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Opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, miten vaikuttajien ja matkailuyritysten 
välinen yhteistyö voisi olla kiinnostavampaa seuraajien näkökulmasta ja miten 
Instagramissa kasvatetaan yrityksen orgaanista näkyvyyttä. Toimeksiantajana 
tässä työssä toimi Turun saaristossa sijaitseva matkailuyritys Tackork Gård & 
Marina.  
 
Tutkimuksessa hyödynnettiin laadullisia ja määrällisiä tutkimusmenetelmiä. 
Tutkimusaineistoa kerättiin haastattelemalla matkailualan vaikuttajaa sekä to-
teuttamalla verkkokysely, jota jaettiin toimeksiantajan Instagramissa. Tutki-
musaineiston käsittelyssä käytettiin aineistolähtöistä sisällönanalyysiä. Vaikut-
tajan kanssa käyty haastattelu mahdollisti syvemmän käsityksen siitä, miten 
vaikuttajat kokevat yhteistyön matkailuyritysten kanssa ja mitkä tekijät matkai-
lualan vaikuttajamarkkinoinnissa ovat tehokkaita. Verkkokyselyn avulla saatiin 
tietoa ja näkökulmia siitä, miten kuluttajat kokevat vaikuttajamarkkinoinnin 
matkailualalla.  
 
Tutkimuksen tulokset osoittivat, että vaikuttajien ja matkailuyritysten yhteistyön 
onnistumisen avain on arvojen ja brändin yhteneväisyys sekä hyvin suunniteltu 
yhteistyö. Seuraajille olennaisinta on aito ja persoonallinen sisältö, ja yritysten 
suositellaan antavan vaikuttajille vapautta ilmaista itseään omalla tyylillään. 
Opinnäytetyö tarjoaa käytännön suosituksia ja kehitysehdotuksia vaikuttaja-
markkinoinnin ja orgaanisen näkyvyyden tehostamiseksi, mikä voi tukea mat-
kailualan yrityksiä tavoittamaan uusia asiakkaita ja vahvistamaan brändiään 
sosiaalisessa mediassa. 
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The aim of this study was to find out how collaboration between influencers 
and tourism companies could be more interesting from the followers' point of 
view and how to increase organic reach on Instagram. The commissioner in 
this thesis was Tackork Gård & Marina, a tourism company located in the 
Turku archipelago.  
 
Both qualitative and quantitative research methods were used in this research. 
Data was collected through interviewing travel industry influencer and an 
online survey shared on the client's Instagram. The research material was pro-
cessed using data-driven content analysis. The interview with the influencer 
gave a deeper insight into how influencers experience cooperation with tour-
ism companies and what factors are effective in influencer marketing in the 
travel industry. The online survey provided information on how consumers ex-
perience influencer marketing in the tourism industry.  
 
The results of the research showed that the key to successful collaboration 
between influencers and tourism businesses is the consistency of values and 
branding. Authentic and personalized content is most important factor for fol-
lowers, and companies are recommended to give influencers the freedom to 
express themselves in their own style. The thesis offers practical recommen-
dations and development suggestions to boost influencer marketing and or-
ganic reach, which can help tourism companies reach new customers and 
strengthen their brand in social media. 
 
Keywords: Influencer marketing, Instagram, influencer, tourism industry, mar-
keting, tourism marketing, travel influencer, social media, organic reach. 
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1 JOHDANTO 

Matkailualan markkinoinnissa yksi tärkeimpiä tavoitteita on tarinoiden ja tun-

nelmien välittäminen potentiaaliselle asiakkaalle. Vaikuttajamarkkinointi on 

hyödyllinen ja trendikäs tapa tavoittaa yrityksen kohderyhmä. Kuluttajat etsivät 

matkakohteista tietoa ja kuvia sosiaalisen median kautta nykyään yhä enem-

män, ja kun tietoa ja kokemuksia kohteesta tai matkailuyrityksestä on saata-

villa, syntyy helpommin ostopäätös. (Halonen, 2019. s.33). Mielikuvien ja in-

spiraation syntymiseen tarvitaan tarinan kerronnan lisäksi myös visuaalisuutta. 

Vaikuttajamarkkinoinnissa nämä kaksi elementtiä yhdistyvät toisiinsa, siksi 

vaikuttajamarkkinoinnin käyttäminen yhtenä osana matkailuyrityksen markki-

nointistrategiaa on tehokasta ja ajankohtaista.  

 

Instagram-kuvapalvelu on yksi suosituimmista sosiaalisen median visuaali-

sista alustoista, ja suomessa Instagramia käyttää 85 prosenttia 15–24-vuoti-

aista (Halonen, 2019, s.33). Markkinointistrategiaa suunniteltaessa kannattaa 

ottaa huomioon myös se, että tutkimusten mukaan jopa 49 % kuluttajista luot-

taa enemmän vaikuttajan sanaan kuin yrityksen mainontaan (Reiman, 2022). 

Näiden lukujen perusteella, Instagram ja vaikuttajamarkkinointi kannattaa ot-

taa osaksi matkailualan yrityksen markkinointistrategiaa. Toimeksiantajana 

tässä työssä toimii Turun saaristossa sijaitseva matkailualan yritys Tackork 

Gård & Marina. Tässä työssä tavoitteena on tutkia, millaisilla keinoilla luodaan 

tuloksellista ja kuluttajaa kiinnostavaa vaikuttajamarkkinointia matkailualan yri-

tyksen Instagramissa.  

  



6 
 

 

2 TOIMEKSIANTAJA JA TAVOITTEET 

Toimeksiantajana tässä työssä toimii Tackork Gård & Marina. Tackork sijait-

see Turun Saaristossa Nauvon länsilaidalla. Yrityksen päätoimiala on matkai-

luliiketoiminta. Vaikka yritys perustettiin vuonna 2017, sen nykyinen liiketoi-

minta muotoutui pääasiassa kesäsesongiksi vuonna 2020. (Niinivuo, 2021.) 

Toiminta Tackorkin tilalla on kasvanut huomattavasti ja tällä hetkellä yritys pal-

velee asiakkaita ympäri vuoden, mutta keskittyen erityisesti kesäkauteen. 

Tackork tarjoaa saariston matkailijoille laadukasta lomanviettoa majoituksi-

neen. Tackorkissa on myös saunamaailma, kotieläinpiha, marjatila sekä mo-

nia aktiviteetti mahdollisuuksia sekä maalla että merellä. Metsästyksestä kiin-

nostuneille Tackork tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia, ja opastetut jahdit 

ovat varattavissa erikokoisille yritysryhmille syksyisin ja talvikaudella (Tackork, 

n.d-e). Tackorkissa toimii myös riistaravintola. Ravintolan menu muodostuu 

puhtaista ja aidoista mauista, joiden keskipisteenä on paikallinen riistaliha. Ra-

vintolan viinit Tackork tuo itse Pohjois-Italiasta, ja Kemiöläinen Kimito Brewing 

valmistaa yritykselle kolmea Tackorkin omaa leimaa kantavaa olutta (Tackork, 

n. d-b). Tackorkissa on mahdollista järjestää myös juhlia ja yksityistilaisuuksia 

kuten elämyskokouksia jahti-, kalastus- tai luontoteemalla (Tackork, n.d-c). 

 

Tackorkissa asiakas voi valita erilaisista majoituksista mieleisensä. Suosituin 

majoitus on tähtimökki. Lisäksi tilalta löytyy ylellinen sviitti, sekä myös kokous-

tilana toimiva tilava jahtimaja, jossa on myös vuodepaikat. Edullisin majoitus 

löytyy tilan viereisestä metsästä, jossa voi nukkua puussa leijuvissa tentsile-

teltoissa. Tackorkin majoituskapasiteetti on laajentunut viimeisen vuoden ai-

kana. Laajennukset mahdollistavat jopa 34–50 asiakkaan majoittumisen sa-

manaikaisesti (Tackork, n.d-a). Vierasvenesatamaan mahtuu samanaikaisesti 

24 venettä, mikä tekee Tackorkista houkuttelevan kohteen myös vesiliikenteen 

harrastajille (Tackork, n.d-d).  
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Vaikuttajamarkkinointia on käytetty Tackorkin Instagram-markkinoinnissa vuo-

desta 2020 lähtien erilaisten vaikuttajien kanssa (Tackork, 2020). Tackorkin 

tilan esteettisyyden, kuvauksellisuuden ja omaleimaisuuden perusteella, sillä 

on potentiaalia lisätä näkyvyyttä ja kasvattaa brändin tunnettavuutta In-

stagramissa. Kuitenkin täyden potentiaalin hyödyntämiseksi tarvitaan asian-

mukainen suunnitelma. Aihe on tärkeä, koska se voi hyödyttää myös muita 

matkailualan yrityksiä tarjoamalla ymmärrystä matkailumarkkinoinnista ja vai-

kuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksista. Tutkimuksen päätarkoituksena on 

luoda keinot vauhdittaa matkailuyrityksen markkinointia, erityisesti In-

stagramissa, ja lisätä orgaanista näkyvyyttä houkutellakseen uusia asiakkaita. 

Tutkimuksen avulla yritys voi paremmin ymmärtää vaikuttajamarkkinoinnin ar-

von ja integroida sen osaksi omaa markkinointistrategiaansa, hyödyntäen sa-

malla Tackorkin tilan ainutlaatuisia piirteitä. 

 

Päätutkimuskysymys on rajattu muotoon; Miten lähteä rakentamaan tuloksel-

lista vaikuttajamarkkinointia kuluttajan näkökulmasta? Lisäksi tarkoituksena 

on selvittää, miten orgaanista näkyvyyttä voi lisätä Instagramissa. Tutkimuk-

sen tausta nousee kiinnostuksesta ymmärtää vaikuttajamarkkinointia osana 

matkailuyrityksen markkinointistrategiaa. Tämän tutkimuksen aihe on rajattu 

ainoastaan Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin ympärille.  

 

Kuluttajat etsivät sosiaalisesta mediasta entistä enemmän visuaalisesti miel-

lyttäviä majoituksia, ravintoloita sekä miljöitä. Tutkimuksen aihe syntyi tarkas-

telemalla ilmiötä, jossa matkasuunnitelmia tehdessään jopa 40 prosenttia alle 

30-vuotiaista kuluttajista nostaa etusijalle ostopäätöksiä tehdessään matka-

kohteiden instagrammattavuuden (engl. instagrammability) eli esteettisyyden 

ja valokuvauksellisuuden perusteella (Dickson, n.d). Tästä syystä vaikuttaja-

markkinointia ja sen tehokkuutta on tarkoitus tutkia tässä työssä kuluttajan nä-

kökulmasta. 

 

Linus Granbergin (2019, s.26) tekemän tutkimuksen mukaan Instagram on 

yksi merkittävimmistä tietolähteistä matkakohteita suunniteltaessa ja yksi en-

sisijaisista alustoista matkustusinspiraation herättämiseksi. Instagramin rooli 

on yllättävän suuri kuluttajan matkakohteen valinnassa, ja matkailuvaikuttajat 
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ovat suuressa avainasemassa kuluttajan etsiessä matkustusinspiraatiota ja -

tietoa (Miller, 2017). Tästä syystä Instagram tarjoaa matkailuyritykselle hyvät 

mahdollisuudet kasvattaa näkyvyyttä ja tunnettavuutta. 

 

Tämän opinnäytetyön tavoite on tuottaa suosituksia ja kehitysideoita vaikutta-

jamarkkinoinnin ja orgaanisen näkyvyyden tehostamiseksi Tackorkin In-

stagram-markkinoinnissa. Tackork voi hyödyntää vaikuttajamarkkinointia te-

hokkaasti kasvattaakseen näkyvyyttään ja houkutellakseen uusia asiakkaita 

saaristoon. Yhä useammat matkailuyritykset perustavat Instagram tilin ja saat-

tavat tehdä satunnaisesti vaikuttajien kanssa yhteistyötä, mutta toiminta ei 

aina ole hedelmällistä. Tässä tutkimuksessa tarkoituksena on löytää Turun 

saaristossa sijaitsevalle matkailualan yritykselle parhaimmat keinot tehdä yh-

teistyötä vaikuttajan kanssa ja hahmottaa keinot, jolla Instagram näkyvyyttä 

voi tehostaa ilman maksettua mainontaa. Näiden ilmiöiden ja havaintojen pe-

rusteella on ajankohtaista lähteä tutkimaan, miten vaikuttajamarkkinoinnilla 

saavutetaan toimeksiantajan kohdeyleisö paremmin ja miten lisätä orgaanista 

näkyvyyttä Instagramissa.  
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3 INSTAGRAM OSANA MATKAILUALAN YRITYKSEN MARKKI-
NOINTIA 

Instagram on ilmainen sosiaalisen median alusta, jossa käyttäjät voivat jakaa 

kuvia ja videoita toisilleen. Instagramilla on vuonna 2023 kaksi miljardia kuu-

kausikäyttäjää ympäri maailmaa ja se on maailman neljänneksi suosituin mo-

biilisovellus. Suomessa Instagramilla on yli 2 miljoonaa käyttäjää ja se on Suo-

messa kolmanneksi suosituin sosiaalisen median alusta (Statista,2023). Suo-

malaisista Instagramin käyttäjistä 43 % on ottanut seurantaansa myös yrityk-

set ja brändit. Koska käyttäjät vaativat nykyään sosiaalisessa mediassa mah-

dollisuutta vuorovaikutukseen yritysten kanssa, Instagramin merkitys yrityksen 

markkinoinnissa tulee tulevaisuudessa kasvamaan. (Komulainen, 2023, 

s.144.)  

 

Instagramissa voi valita käyttöönsä henkilökohtaisen tilin tai yritystilin. Yritystili 

tarjoaa käyttäjälleen monia hyödyllisiä työkaluja, kuten analytiikkaa, dataa kä-

vijöistä, heidän käyttäytymisestään sekä omien julkaisujen menestyksestä. 

Yritysprofiiliin saa enemmän tietoja näkyviin ja lisättyä yhteydenottopainikkeet 

sekä yrityksen sijainnin. Instagramin tarjoamien työkalujen avulla yrityksellä on 

mahdollisuus rakentaa Instagramissa tuloksellista markkinointia. Esimerkiksi 

Instagram-analytiikan avulla yritys saa tietoja kävijöistään eli kohderyhmäs-

tään. Datan avulla yritys näkee millainen sisältö, ja julkaisut kiinnostavat seu-

raajia ja milloin he ovat aktiivisimmillaan. Datasta selviää myös sivustoklik-

kauksien sekä näyttökertojen määrä. Instagram-analytiikan avulla yritys voi 

oppia paremmin kenelle julkaisut kohdentaa, mihin vuorokauden aikaan ja mil-

laisella sisällöllä herättää käyttäjän mielenkiinnon. (Vaaramo, 2022.)  

 

Teknologian kehittyminen ja sosiaalinen media, ovat viime vuosikymmeninä 

olleet suuressa roolissa matkailualan kehityksessä ja kasvussa. Matkailualalle 

internetistä ja sosiaalisesta mediasta on tullut yksi merkittävimmistä 
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viestintävälineistä sekä kuluttajille että matkailualan yrityksille (Gelter, 2017). 

Matkailu on yksi Instagramin suurimmista teemoista, sillä sovelluksesta löytyy 

yli 600miljoonaa julkaisua merkinnällä #travel. Instagram on aikaansaanut 

matkailijoiden keskuudessa matkustusaallon ja uusia matkakohteita nousee 

jatkuvasti suureen suosioon. Tämän ilmiön ja lukujen perusteella voidaan pää-

tellä, että kuluttajat etsivät Instagramista matkailuinspiraatiota ja haluavat ja-

kaa omia kokemuksiaan toisille yhä kasvavassa määrin. (Tourwriter, n.d).  

 

3.1 Orgaaninen näkyvyys Instagramissa 

Yritysprofiililla on Instagramissa mahdollisuus ostaa maksettua mainontaa, 

joka tarkoittaa käytännössä sitä, että yritys maksaa Instagramille siitä, että hei-

dän julkaisunsa näkyvät suuremmalle yleisölle. Näkyvyyttä ei kuitenkaan aina 

tarvitse ostaa. Orgaaninen näkyvyys, eli luonnollisesti hankittu näkyvyys, on 

ilman maksettua mainontaa saatua näkyvyyttä. Orgaaninen näkyvyys on saa-

vutettavissa muutamilla toimenpiteillä, jotka saavutetaan johdonmukaisella ja 

pitkäjänteisellä strategialla. (Gülle, 2023a.) Ymmärtääkseen Instagramin toi-

mintalogiikkaa näkyvyyden kannalta, täytyy tutkia, miten Instagramin algoritmi 

toimii. 

 

Algoritmi on laskukaava, joita alustat kuten Instagram käyttävät päättääkseen, 

millainen sisältö nostetaan lukijan nähtäville. Algoritmi on tekoäly, joka suodat-

taa ja suosii jatkuvasti sisältöä. Instagramissa syöte, -kelat ja tutki-osioista jo-

kainen käyttää omaa algoritmiaan, joka on räätälöity sen mukaan, miten ihmi-

set sitä käyttävät. Toiset julkaisut saavat enemmän näkyvyyttä kuin toiset, sillä 

algoritmi suodattaa mediatulvasta sisältöä, jotka se arvioi tiettyä käyttäjää kiin-

nostaviksi. Jos käyttäjä on esimerkiksi katsellut, tykännyt tai etsinyt Instagra-

mista retkeilyyn liittyvää sisältöä, algoritmi nostaa hänen tutki-sivunsa syöttee-

seen retkeilyyn liittyviä tilejä, videoita ja kuvia, sillä se arvioi käyttäjän digitaa-

lisen jäljen perusteella, että henkilö on kiinnostunut retkeilyyn liittyvästä sisäl-

löstä. Tämä tekee Instagramin sisällöstä erittäin yksilöllisen käyttäjän mukaan. 

(Geyser, 2022; Mosseri, 2021.)  
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Kun Instagramin käyttäjä jakaa kuvan tai videon, algoritmi mittaa miten seu-

raajat ottavan sen vastaan, eli onko sisältö kiinnostavaa. Julkaisu, joka kerää 

paljon reaktioita seuraajilta, saa enemmän näkyvyyttä. Viimekädessä näky-

vyydestä päättää siis seuraajat, ei algoritmi. Tämä tarkoittaa siis sitä, että kes-

tävää ja orgaanista näkyvyyttä mainostaja saa kerättyä ensisijaisesti mielen-

kiintoisella sisällöllä, joka puhuttelee kohderyhmää ja saa heidät kommentoi-

maan, seuraamaan ja tykkäämään sisällöstä. Seuraajien mielenkiinnon ylläpi-

tämiseen tarvitaan siis luovuutta ja kekseliäisyyttä mutta myös pitkäjäntei-

syyttä. (Gülle, 2023a.) Orgaanisen näkyvyyden kasvattamisessa on hyvä miet-

tiä Instagram-tilin tavoitetta. On hyvä suunnitella, mihin yrityksen Instagramilla 

tähdätään, ja millaista sisältöä siellä tulisi jakaa. Esimerkiksi matkailuyrityksen 

Instagramissa kuvat ja videot voivat toimia inspiraation lähteenä asiakkaalle 

tai brändin tunnettavuuden kasvattamiseen. (Liebowitz, 2019.) Alusta alkaen 

on siis hyvä pohtia, onko tilin tarkoitus kasvattaa myyntiä vai tarjota inspiraa-

tiota matkailijoille.  

 

Näkyvyyden kasvattamisessa mainostajan tulisi ottaa käyttöön myös aihetun-

nisteiden (eng. hashtag) käyttö. Instagramissa sekä myös muiden sosiaalisen 

median alustoilla aihetunnisteet toimivat kuin hakusanoina. Hakusanoilla yritys 

voi lisätä julkaisun näkyvyyttä. Hashtag on saanut nimensä tunnisteen eteen 

kuuluvasta risuaidasta eli #-symbolista. Kun symbolin kirjoittaa sanan eteen 

Instagramissa, Instagram luo sanasta automaattisesti linkin, jota painamalla 

näkee muita samasta aiheesta tehtyjä julkaisuja. Hashtagien kieli kannattaa 

valita tavoiteltavan kohderyhmän käyttämän kielen mukaan. Julkaisulle voi 

saada suuremman yleisön englanninkielisillä aihetunnisteilla, mutta myös 

hashtagien valinnassa tulisi ajatella mitä kieltä kohderyhmä käyttää. Mainos-

tajan kannattaa hakusanoja käyttäessään miettiä millä hakusanoilla hän itse 

lähtisi hakemaan aiheesta tietoa Instagramissa, ja käyttää vain relevantteja 

aihetunnisteita julkaisuissa. (Moilanen, n.d.) Gülle (2023a), kuitenkin huomaut-

taa, että aihetunnisteet ovat turhia, mikäli sisältö ei kiinnosta kohderyhmää. 

Aihetunnisteiden kautta saatu näkyvyys alkaa vasta sen jälkeen, kun julkaisut 

saavat yleisön keskuudessa tarpeeksi reaktioita. Aihetunnisteet voivat houku-

tella ihmisiä sisällön pariin, mutta he jäävät seuraajiksi tai osallistuvat vain sil-

loin, kun sisältö todella puhuttelee heitä. Jos sisältö ei vastaa kohderyhmän 
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odotuksia tai tarpeita, aihetunnisteiden käyttö ei auta pitämään heitä kiinnos-

tuneina pitkällä aikavälillä. Instagramin algoritmi suosii sisältöä, joka saa paljon 

vuorovaikutusta, kuten tykkäyksiä, kommentteja ja jakamisia. Jos sisältö ei ole 

laadukasta tai kiinnostavaa, se ei todennäköisesti kerää paljon vuorovaiku-

tusta, vaikka käytössä olisi aihetunnisteita.  (Gülle, 2023a.) 

 

Orgaanista näkyvyyttä voidaan lisätä myös johdonmukaisella julkaisutahdilla. 

Sisältöä tulisi julkaista säännöllisesti ja optimoituun kellonaikaan. Instagramin 

yritystilin analytiikasta saa kerättyä dataa siitä, mihin aikaan käyttäjät ovat ak-

tiivisimmillaan jaa mihin kellonaikaan tehdyt julkaisut kattavat eniten näky-

vyyttä. Mainostajan tulisi myös käyttää sijaintimerkintöjä julkaisuissa, jotta 

käyttäjät löytäisivät yrityksen helpommin. Asiakkaiden kommentteihin ja vies-

teihin kannattaa myös aina vastata, sillä Instagramin algoritmi pitää käyttäjien 

välisestä vuorovaikutuksesta. Asiakkaiden tekemät julkaisut kannattaa myös 

aina jakaa yrityksen omalla tilillä, sillä käyttäjien jakama positiivinen sisältö he-

rättää luottamusta muissa asiakkaissa. (Liebowitz, 2019.) Asiakkaita kannat-

taa myös kannustaa vuorovaikutukseen. Tarinoihin on helppo lisätä reaktiotar-

roja, tykkäyksiä, kysymyksiä ja linkkejä, joihin saadut reaktiot nostavat tilin nä-

kyvyyttä, sillä algoritmi suosii kaikkea vuorovaikutusta mitä tilillä tapahtuu. Ai-

hetunnisteiden lisäksi julkaisuihin kannattaa aina kirjoittaa kuvatekstit. Kuvien 

laatu, visuaalisuus ja kiinnostavuus saavat seuraajat pysähtymään, mutta In-

stagramin kuvatekstit saavat heidät sitoutumaan tiliin. Kuvateksteissä kannat-

taa hyödyntää tarinallisuutta tai kysyä kysymyksiä, joihin seuraajat voivat vas-

tata tai lähettää viestejä. Kuvatekstit ovat kätevä tapa sitouttaa seuraajia ja 

aktivoida keskustelua tilillä. (Instagram for Business, 2021.) 

 

Kun Instagram julkaisi uuden kelat-toiminnon (engl. reels) vuonna 2020, sen 

algoritmi on siitä asti suosinut ja levittänyt niitä aktiivisesti. Tällä tarkoitetaan 

sitä, että reels-videot tavoittavat 22 % enemmän käyttäjiä kuin Instagram tari-

nat tai tavalliset julkaisut. Instagram nostaa helpommin keloja kuin kuvia tutki-

sivulle tai Instagram-syötteen aloitussivulle.  Yrityksen kannattaa siis ottaa In-

stagramin reels-videot mukaan markkinointistrategiaan, sillä ajankohtaiset vi-

deot auttavat tiliä tavoittamaan enemmän käyttäjiä ja keräämään näkyvyyttä. 

(Whittaker,2022). DNA:n (2022, s.8) tekemän digitaalisia elämäntapoja 
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käsitelevän tutkimukseen mukaan Instagramin reels-videoiden käyttö on li-

sääntynyt eniten kaikista sosiaalisista medioista. Koska videot keräävät myös 

enemmän katseluita niiden julkaisun jälkeen kuin tavalliset kuvapostaukset, 

niiden käyttö markkinoinnissa on järkevää ja ajankohtaista, sillä se lisää tilin 

orgaanista näkyvyyttä Instagramissa. 

3.2 Instagrammattavuus  

Instagrammattavuus, eli kohteen esteettisyys ja valokuvauksellisuus, ovat 

trendi Instagramissa. Kuluttajat sekä matkailualan vaikuttajat etsivät ja jakavat 

yhä enemmän kohteita, majoituksia ja ravintoloita, jotka soveltuvat kuvatta-

vaksi ja jaettavaksi sosiaaliseen mediaan. Brittiläisen matkavakuutusyhtiön 

Schofieldsin tekemän tutkimuksen mukaan jopa yli 40 % alle 33-vuotiaista 

matkailijoista valitsee matkakohteensa sen instagrammattavuuden mukaan 

(Arnold, 2018). 

 

Instagramissa käyttäjät haluavat inspiroitua ja löytää uusia matkustuskohteita 

ja kuluttajan matkustuspäätöksen syntymiseen voi riittää yksi inspiroiva mat-

kustuskuva. Instagramin voimasta ja vaikutuksesta matkailualaan voidaan ot-

taa esimerkkejä maailmalta. Uudessa Seelannissa sijaitseva pieni kaupunki 

Wanaka, kasvatti suosiotaan matkailussa Instagramin vaikuttajamarkkinoinnin 

avulla 14 % vuonna 2016 (Mitchell, 2016). Instagramissa näkyvyyttä saavutta-

nut Kreikan saari Santorini on joutunut rajoittamaan saarelle saapuvien turis-

tien määrää, turistimassojen käydessä ylivoimaiseksi hallita. (Kelley, 2020). 

Vietnamissa sijaitseva ahtaan kaupungin läpi kulkeva junakatu nousi Instagra-

min myötä niin kuuluisaksi kuvauskohteeksi että turistit aiheuttavat radalla vaa-

ratilanteita (Graser, 2019).  

 

Instagram perustuu ystävien, tuttavien ja seuraajien väliseen vuorovaikutuk-

seen sekä inspiraation etsimiseen ja jakamiseen. Tämän takia Instagramin 

avulla tuntemattomat maat, kaupungit ja hotellit voivat muuttua hetkessä suo-

situiksi matkustuskohteiksi. Instagrammattavuuteen panostaminen matkai-

lualalla kannattaa. Persoonallisuus ja visuaalisesti houkutteleva ympäristö, 
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olipa kyse sitten ruoasta, sisustuksesta tai mistä tahansa kuvattavasta koh-

teesta, sytyttävät matkailijoissa intohimon ikuistaa matkamuistojaan valokuviin 

ja jakaa ne sosiaalisessa mediassa. Matkailuyrityksen tehtävänä on rohkaista 

matkailijoita paikan päällä luomaan mielikuvia siitä, miten heidän matkakoke-

muksensa näyttäisi heidän Instagram-syötteessään. Esimerkiksi Indonesiassa 

Balin saarella sijaitseva kahvila Cafe Organic on rakentanut koko liiketoimin-

tamallinsa Instagram ystävälliseksi, sillä lopputuloksella, että he ovat saavut-

taneet lähes sadantuhannen seuraajamäärän Instagramissa sekä suuren suo-

sion turistien keskuudessa. (Haisfield, 2018.)  

 

Suomalainen Uudellamaalla sijaitseva Barö-hotelli kertoo Instagramin olevan 

tärkeä työkalu yrityksen markkinoinnissa. Jo hotellin konseptin suunnitteluvai-

heessa otettiin huomioon se, kuinka houkutteleva se voi olla Instagram-käyt-

täjille. Hotellin ympäristö ja ravintolan herkulliset annokset on suunniteltu hou-

kutteleviksi juuri Instagram-kuvien ottamista varten. Samalla tavoin myös Kolin 

kansallispuisto on kasvattanut suosiotaan viime vuosien aikana Instagram-

markkinoinnin avulla, ja Kolin parhaille kuvauspaikoille on jopa syntynyt jonoja, 

sillä yhä useampi kävijä haluaa täydellisen kuvan Instagramiin. (Malinen, 

2021.) 
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4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI 

Vaikuttajalla tässä tutkimuksessa tarkoitetaan henkilöä, jolla on suuri vaikutta-

vuus seuraajamääränsä perusteella millä tahansa sosiaalisen median alus-

talla. (Halonen, 2019, s.9). Tässä luvussa tarkastellaan, ketkä ovat vaikuttajia 

ja miksi Instagramissa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on tehokasta. Koska 

tässä tutkimuksessa tarkastelun alla on Instagramissa tapahtuva vaikuttaja-

markkinointi, muihin sosiaalisen median alustojen vaikuttajiin ja niiden eroa-

vaisuuksiin ei tässä työssä perehdytä. 

 

Vaikuttaja voi olla yksityinen henkilö tai julkisuuden henkilö, jolla on keskiver-

toa suurempi mahdollisuus vaikuttaa yleisöönsä mielipiteillään ja sanoillaan. 

Vaikuttajilla on aina yleisö, jonka hyväksynnän ja suosion vaikuttaja on saa-

vuttanut. Yleisön suosio voi johtua vaikuttajan persoonasta tai alan asiantunti-

juudesta tai saavutetusta julkisuudesta. Näillä yksilöillä on valtaa vaikuttaa 

toisten ihmisten mielipiteisiin ja päätöksiin. Vaikuttajan seuraajajoukko on ylei-

sesti kiinnostunut samoista asioista, joista vaikuttaja tekee sisältöä esimerkiksi 

Instagramiin. Vaikuttaja toimii siis tiedonvälittäjänä oman alansa verkostossa 

jakaen informaatiota, inspiraatiota ja uutta sisältöä seuraajilleen. Vaikuttajien 

kanssa tehdään nykyään myös yhteistöitä, joissa tarkoitus on tuoda esille eri-

laisia puheenaiheita tai jopa politiikkaa. Vaikuttajan yleisö on kiinnostunut sa-

moista aiheista kuin vaikuttaja. Esimerkiksi matkailusta kiinnostuneet kuluttajat 

seuraavat vaikuttajia, jotka jakavat sisältöä matkustamiseen liittyen löytääk-

seen uusia mielenkiintoisia kohteita ja kokemuksia. (Halonen, 2019, s.9.)  

 

Vaikuttajamarkkinointi on yksinkertaisemmillaan yhteistyö, jossa yritys ostaa 

palvelulleen tai tuotteelleen näkyvyyttä esimerkiksi vaikuttajan Instagramissa. 

Vaikuttajan tuottamalla sisällöllä kuluttajat suhtautuvat aiheeseen luontevam-

min ja ovat siten myös vastaanottavaisempia siihen liittyvään kaupalliseen 



16 
 

sisältöön, sillä he luottavat vaikuttajan suositteluihin (Halonen, 2019, s.9). 

Laaksonen (2019, s. 8) toteaa, että palvelumuotoilun ja sisältömarkkinoinnin 

yhdistelmä tekee vaikuttajamarkkinoinnista asiakasta palvelevaa ja asiakkaan 

tarpeet huomioivaa markkinointia. Tämä tekee vaikuttajamarkkinoinnista teho-

kasta ja asiakaslähtöistä markkinointia, joka onnistuessaan lisää asiakkaan 

kiinnostusta palvelua tai tuotetta kohtaan. 

 

Matkailusta kiinnostuneet kuluttajat seuraavat matkailuvaikuttajia ja ovat avoi-

mia heidän viestilleen ja etsivät jatkuvasti inspiraatiota. Gelter (2017, s.87) ker-

too tutkittuaan matkailun trendejä, että sosiaalisesta mediasta saatava tieto ja 

muiden kuluttajien suositukset, vaikuttaa suuresti yksilön ostopäätökseen var-

sinkin matkailualalla, jossa tuotteita ja palveluita ei voi testata etukäteen.  

 

Arndt (1967, s.1–5) on tutkinut kuluttajien välistä kommunikointia jo 1960- lu-

vulta asti, ja antoi ilmiölle nimen word of mouth (WOM). Tiivistettynä tämä tar-

koittaa kuluttajien välistä mielipiteiden vaihtoa tuotteita ja palveluista. Nykyään 

käytössä on myös electronic word of mouth (eWOM). Käsite eWOM tarkoittaa 

kuluttajalta-kuluttajalle-viestintää, jota tapahtuu joka kerta, kun kuluttaja suo-

sittelee tuotetta tai palvelua toiselle kuluttajalle verkossa tai sosiaalisessa me-

diassa. (Litvin ym., 2008, s.9.) 

 

Digital Marketing Instituten tekemän tutkimuksen mukaan 49 prosenttia kulut-

tajista uskoo vaikuttajien suositteluihin, ja 82 prosenttia luottaa sosiaalisen me-

dian kanavissa jakamiin mielipiteisiin ystävien ja vaikuttajien suunnalta. Vai-

kuttajamarkkinoinnin kautta yrityksen ei tarvitse käyttää aikaa ja resursseja 

markkinointiin, sillä vaikuttaja voi puhua brändin puolesta juuri sille kohderyh-

mälle, joka on kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta. (Digital Marketing Insti-

tute, 2021.) Vaikka word of mouth viestintä mielletään usein vain tuttavien, 

perheen ja ystävien kesken väliseksi, voivat yritykset tehdä markkinointitoi-

menpiteitä, joilla lisätään suusanallisen viestinnän leviämistä (Halonen, 2019, 

s. 31). Kuten tutkimuksista ja esimerkeistä maailmalta selviää, suusanallisten 

suositusten voima ja vaikuttajien jakamat kuvat matkakohteesta, yhdistettynä 

yhteen suosituimpaan sosiaaliseen median alustaan, voi nostaa matkakoh-

teita matkailijoiden suureen suosioon. 
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4.1 Vaikuttajatyypit 

Karkeasti vaikuttajat on jaettu kahteen ryhmään, sosiaalisen median vaikutta-

jat ja julkisuuden vaikuttajat. Julkisuuden vaikuttajat ovat nousseet yleisön tie-

toon esimerkiksi musiikin, elokuvien tai urheilun kautta. Sosiaalisen median 

vaikuttajat ovat saavuttaneet yleisönsä sosiaalisen median aktiivisuutensa 

kautta ja saattavat siten olla täysin tavallisia ihmisiä. (Halonen, 2019, s.10.)  

 

Vaikuttajat voidaan jaotella myös seuraajamääränsä perusteella globaaleihin 

tai paikallisiin vaikuttajiin sekä niche-vaikuttajiin, mikrovaikuttajiin ja nanovai-

kuttajiin. Globaalit vaikuttajat ovat usein julkisuuden vaikuttajia, joilla on miljoo-

nia seuraajia. Paikalliset vaikuttajat ovat tunnettuja omassa asuinympäristös-

sään. Niche- vaikuttajat ovat asiantuntijoita omalla alallaan esimerkiksi työelä-

mässä. He voivat olla myös seurattuja esimerkiksi tietyn lajin tai harrastuksen 

kautta. Mikrovaikuttajien sisällössä on aina teema, jonka takia seuraajat ovat 

löytäneet heidät. Teema voi olla esimerkiksi elämäntilanne, sisustus tai har-

rastus. (Meltwater, 2021.) Seuraajamäärät ovat maltillisia, esimerkiksi Suo-

messa mikrovaikuttaja pidetään henkilöä, jolla on 1000–5000 seuraajaa. Na-

novaikuttajilla on tyypillisesti noin tuhat seuraajaa. Niche-, mikro- ja nanovai-

kuttajat kiinnittävät siis huomattavasti rajatumman kohderyhmän huomion kuin 

edellä mainitut. Pienikin yleisö voi olla tehokas tapa saavuttaa mainostajan 

kohderyhmä, sillä mikro- ja nanovaikuttajat tuntuvat kuluttajasta läheisem-

mältä kuin esimerkiksi julkisuuden vaikuttajat. He kommunikoivat seuraajien 

kanssa ja jakavat paljon omasta arjestaan yleisölleen. Autenttisempi sisältö ja 

vaikuttajaan samaistuminen edesauttaa kuluttajan ostopäätöstä, mikä tekee 

heistä tärkeitä yhteistyökumppaneita mainostajan kanssa. Koska mikro- ja na-

novaikuttajat ovat usein samankaltaisia tavallisten seuraajiensa kanssa, hei-

dän suosituksensa ja suhtautumisensa tuotteisiin ja palveluihin voivat olla us-

kottavampia ja samaistuttavampia. Seuraajat saattavat luottaa heihin enem-

män ja olla taipuvaisempia tekemään ostopäätöksiä. Yhteistyö mikro- ja nano-

vaikuttajien kanssa voi olla edullisempaa kuin suurten julkkisvaikuttajien 

kanssa. Saattaa olla siis mahdollista tehdä useita yhteistyöprojekteja useiden 

pienten vaikuttajien kanssa samalla budjetilla. (Halonen, 2019, s.13–15). 
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4.2 Vaikuttavuuden mittarit 

Tässä luvussa tarkoituksena on tarkastella erilaisia mittareita, joiden avulla 

mainostajan on helppo arvioida vaikuttajan vaikuttavuutta ja soveltuvuutta. 

Kun yrityksen pyrkimyksenä on tuloksellinen vaikuttajamarkkinointi, oli se sit-

ten liiketoiminnan kasvattaminen tai bränditunnettavuuden lisääminen, kan-

nattaa yhteistyötä suunniteltaessa ottaa tarkasteluun muutamia yksityiskohtia. 

Tutkimusyhtiö Altimeter Group kehitti vaikuttajamarkkinointia varten viiteke-

hyksen, jonka avulla henkilön vaikuttavuutta voi mitata. Nämä mittarit ovat ta-

voittavuus (reach), relevanssi (relevance) ja resonanssi (engagement rate). 

 

4.2.1 Tavoittavuus 

Tavoittavuus tarkoitetaan Halosen (2019, s.10) mukaan sitä yleisömäärää eli 

seuraajia, joka vaikuttajalla on tavoitettavissa. Mittarina seuraajamäärässä 

voidaan käyttää karkeasti numeroita, mutta pelkkä seuraajamäärä ei kerro 

koko totuutta. Uskottavilla vaikuttajilla on aito ja sitoutunut seuraajajoukko, 

joka etsii jatkuvasti vaikuttajalta inspiraatiota omaan elämään. Aidoilla seuraa-

jilla tarkoitetaan, sitä ettei seuraajia ole kerätty esimerkiksi erilaisilla arvon-

noilla, jotka vetävät puoleensa niin sanottuja haamuseuraajia eli mykkiä tilejä. 

Mykät haamuseuraajat eivät koskaan tykkää, kommentoi tai julkaise mitään 

Instagramissa. On hyvä myös muistaa, että Instagramiin voi myös ostaa seu-

raajia. Nämä palveluntarjoajat myyvät seuraajia kymmenellä eurolla tuhatta 

seuraajaa kohden. Ostetut seuraajat eivät välttämättä ole edes aktiivisia käyt-

täjiä, vaan botteja, eli tietokoneohjelmien luomia tilejä. (Ranta, n.d; Gülle, 

2023b.)  

 

Vaikuttajaa valitessa kannattaa siis kiinnittää huomiota myös seuraajien laa-

tuun, kun tutkitaan tavoittavuutta. Aidot seuraajat kommentoivat ja tykkäävät 

jatkuvasti vaikuttajan sisältöjä, he ovat aktiivisia Instagramin käyttäjiä, jotka 

ovat aidosti kiinnostuneita vaikuttajan sisällöstä. Tämän takia vaikuttajaa vali-

tessa mainostajan on hyvä tutkia tulevatko vaikuttajan tykkäykset ja kommentit 

muilta vaikuttajilta vai aidoilta seuraajilta eli tavallisilta ihmisiltä ja onko 
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seuraajajoukko aitoa vai ostettua. (Gülle, 2023b.) De Veirman, Cauberghe ja 

Hudders (2017, kohta conclusion study 1) huomauttavat tutkimuksessaan, että 

seuraajien suuri määrä ei aina automaattisesti tarkoita todellista vaikutusval-

taa. Tutkimuksessa havaittiin, että vaikuttajilla, jotka seuraavat Instagramissa 

vain harvoja tilejä, suuri seuraajamäärä voi aiheuttaa jopa negatiivisia vaiku-

tuksia heidän maineeseensa. Suuri seuraajamäärä saattaa antaa vaikutel-

man, että he ovat menettäneet yhteyden yleisöönsä tai menettäneet aitouden, 

mikä voi johtaa kuluttajien luottamuksen heikkenemiseen ja negatiiviseen suh-

tautumiseen heidän sisältöönsä. Tämä voi tehdä mainostettavasta tuotteesta 

epäuskottavan, koska se näyttää siltä, että vaikuttaja mainostaa vain rahan 

vuoksi eikä välttämättä usko tuotteen arvoon. 

4.2.2 Relevanssi  

Relevanssilla tarkoitetaan vaikuttajan ja yrityksen yhteistyön sopivuutta verrat-

tuna kohderyhmään. Relevanssi liittyy myös siihen, kuinka merkityksellinen 

vaikuttajan viesti on yleisölle. Kun vaikuttaja puhuu aiheista, jotka ovat tärkeitä 

ja kiinnostavia yleisölle, viesti voi vaikuttaa voimakkaammin ja saada enem-

män huomiota. Relevanssi on vaikuttajan viestin osuvuutta ja merkitykselli-

syyttä yleisölle (Halonen, 2019, s.10). Kohderyhmällä tarkoitetaan tiettyä jouk-

koa ihmisiä, joihin mainostaja pyrkii vaikuttamaan markkinointitoimilla. Kohde-

ryhmän ymmärrys on vaikuttajamarkkinoinnissa erittäin tärkeää, jotta mainos-

tajan viesti ei mene hukkaan. Kun mainostajan oma kohderyhmä on tiedossa, 

on helpompi valita sopiva vaikuttaja ja puhutella vaikuttajan viestin kautta koh-

deryhmää heitä kiinnostavilla sisällöillä (Kiviranta, n.d).  

 

Yrityksen tulisikin etsiä aina yhteistöihin vaikuttaja, jolla on mainostajalle oike-

anlainen kohderyhmä sekä taitoa tuottaa sisältöä, joka herättää kohderyhmän 

kiinnostuksen. Vaikuttajan valinnassa tulisi aina kirkastaa kenelle markkinoin-

tia tehdään eli ketä yritys haluaa tavoittaa viestillään. Myös De Veirman, Cau-

berghe ja Hudders (2017, kohta general discussion) painottavat että mainos-

tajan tulee miettiä palvelun tai tuotteen sopivuutta verrattuna vaikuttajan tyyliin, 
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sillä vaikuttajan seuraajamäärää tärkeämpää on vaikuttajien julkaiseman si-

sällön relevanssi verrattuna kohderyhmään.  

4.2.3 Resonanssi 

Resonanssilla tarkoitetaan seuraajien sitoutuneisuusastetta eli sitä kuinka pal-

jon vaikuttajan seuraajat reagoivat sisältöön. Instagramin idea perustuu sosi-

aaliseen vuorovaikutukseen, joten mitä enemmän seuraajat tykkäävät, jaka-

vat, kommentoivat ja tallentavat sisältöä vaikuttajalta sitä enemmän tili saavut-

taa näkyvyyttä. Seuraajien sitouttaminen on siis tilin kasvun kannalta olen-

naista. Mitä suurempi sitoutuneisuusaste tilillä on, sitä korkeammalle algoritmi 

tilin arvottaa, eli sitä enemmän tili saa näkyvyyttä myös niiden käyttäjien syöt-

teeseen, jotka eivät tiliä seuraa. (Salokangas, n.d.) Vaikuttajan valinnassa kan-

nattaa siis käyttää mittarina vaikuttajan tilin sitoutuneisuusprosenttia. Salokan-

gas (n.d) esittää laskukaavan kuvassa 1, jolla on helpointa laskea koko profiilin 

sitoutuneisuusaste. 

 

Kuva 1. 
 

Kaava lasketaan seuraavasti: ensin lasketaan yhteen yhdeksän viimeisimmän 

julkaisun tykkäykset ja kommenttien keskiarvo, ja tämä summa jaetaan profiilin 

seuraajien kokonaismäärällä. Lopuksi tulos kerrotaan 100:lla, jotta saadaan 

prosenttiluku, joka ilmaisee profiilin sitoutuneisuusprosentin. Mitä korkeampi 

prosenttiluku on, sitä suurempi on sitoutuneisuusaste, mikä viittaa siihen, että 

profiili on houkutteleva ja seuraajat osallistuvat aktiivisesti sisältöön. 

 

Kun puhutaan sitoutuneista seuraajista, tarkoitetaan yleensä niitä käyttäjiä, 

jotka ilmaisevat kiinnostuksensa postauksiin joko tykkäämällä tai 
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kommentoimalla niihin. Seuraajasta tulee sitoutunut, kun hän reagoi postauk-

siin esimerkiksi tykkäämällä, kommentoimalla, tallentamalla tai jakamalla ne. 

Algoritmi olettaa, että tällainen seuraaja haluaa nähdä lisää sisältöä, minkä 

vuoksi tulevat postaukset näytetään hänelle useammin. Vaikka reagointi on 

Instagramissa vahvin merkki sitoutumisesta, seuraaja voi silti olla sitoutunut 

tilillesi ja sisältöön, vaikkei hän aina reagoisikaan postauksiisi. Jos seuraaja ei 

reagoi postauksiin, mutta silti lukee ne kokonaan tai vierailee säännöllisesti 

profiilissa, hän on edelleen sitoutunut seuraaja, ja algoritmi ottaa tämän huo-

mioon. Instagramin analytiikan avulla voi seurata helposti kävijätietoja, jotta 

nähdään, kuinka monta seuraajaa julkaisut tavoittavat. Tämä antaa selkeän 

kuvan siitä, kuinka sitoutunutta tai aktiivista yleisöä tililläsi on. On myös hyvä 

muistaa, että pienempien seuraajamäärien omaavien tilien on helpompi ylläpi-

tää korkeaa sitoutumisprosenttia, sillä ne eivät ole vielä keränneet passiivisia 

haamuseuraajia (Gülle, 2023b).   

 

Instagramissa seuraajien sitouttamisen ja orgaanisen näkyvyyden taustalla on 

aina kiinnostavaa sisältöä tuottava tili. Tehokkaamman ja vaikuttavamman yh-

teistyön mainostaja saa tutkimalla seuraajien sitoutuneisuutta, seuraajien ai-

toutta sekä vaikuttajan sopivuutta ja arvoja yrityksen brändille (Halonen, 2019, 

s.10; Gülle, 2023b). Tästä syystä mainostajan näkökulmasta useampi yhteis-

työ esimerkiksi mikrovaikuttajan kanssa, voi tavoittaa samoja seuraajamääriä 

kuin yhden ison vaikuttajan kanssa tehty yhteistyö. 

4.3 Brändiyhteensopivuus 

Vaikuttajat ovat taitavia tuomaan mainostajan tuotteet ja palvelut esiin houkut-

televalla tavalla. Kuitenkin yhteistyön keskeinen tekijä on brändiyhteensopi-

vuus (brand match), joka merkitsee yrityksen ja vaikuttajan tyylin ja arvojen 

yhdenmukaisuutta. Vaikka arvot eivät tarvitse olla täysin samat, on tärkeää 

löytää sopiva yhteneväisyys. Jokainen vaikuttaja on luonut oman yleisönsä 

mielikuvan siitä, millaisia arvoja hän edustaa, millaisia valintoja hän tekee ja 

mitä brändejä hän suosii. Vaikuttajamarkkinoinnin haastavin osuus on usein 

löytää yhteistyökumppani, joka vaikuttaa uskottavalta ja aidoilta kohderyhmän 
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silmissä. (Halonen, 2019, s.101). Verronen ja Nurmilaukas (2019, 3:40) tuovat 

esiin sen, että tänä päivänä myös vaikuttajille on entistä tärkeämpää, että yh-

teistyöt ovat heille luontevia ja merkityksellisiä. Vaikuttajat eivät tee enää yh-

teistöitä pelkän rahan vuoksi, vaan päinvastoin pyrkivät rakentamaan pitkäai-

kaisia suhteita ja kampanjoita. He valitsevat yhteistyökumppaneiksi ne mai-

nostajat, jotka soveltuvat heidän omaan aihepiiriinsä. 

 

Vaikuttajaa valitessa olennaisinta on suunnitella mitä vaikuttajamarkkinoilla 

haetaan ja ketä halutaan tavoitella? Ketkä kuuluvat kohderyhmään ja mistä he 

ovat kiinnostuneita? Mainostajan tulee tutkia vaikuttajan genreä, eli mistä vai-

kuttaja puhuu kanavillaan. Sopiiko mainostettava palvelu tai tuote vaikuttajan 

tyyliin ja voiko hän tuottaa luontevaa sisältöä, jonka kohderyhmä tulkitsee luon-

tevaksi eikä päälle liimatuksi kaupalliseksi yhteistyöksi, joka lähinnä ärsyttää. 

Yrityksen brändin tulisi mukautua mahdollisimman aidoksi osaksi vaikuttajan 

luomaa sisältöä, jotta viesti tuntuisi kohderyhmästä aidolta. Kun yhteistyö on 

suunniteltu sopivaksi vaikuttajan, brändin ja kohderyhmän kannalta, syntyy pa-

ras yhteistyö. (Halonen, 2019. s 97.)  

 

Myös Janssen, Schouten ja Croes (2021, s.120) osoittavat tutkimuksessaan, 

että tuotteen ja palvelun yhteensopivuus on tärkein mittari onnistuneelle yh-

teistyölle. Tutkimuksessa havaittiin, että vaikuttajia arvostetaan enemmän sil-

loin, kun heidän sisältönsä sopivat heidän imagoonsa, kuin silloin, kun ne eivät 

sovi, koska heidät koetaan luotettaviksi asiantuntijoiksi. Jotta mainostaja löy-

täisi itselleen sopivan brand matchin, täytyy tutkia vaikuttajan arvoja ja ominai-

suuksia syvemmältä. Millaisia arvoja vaikuttajalla on, mistä hänen yleisönsä 

on kiinnostunut ja löytyykö kohderyhmästä mainostajalle kuuluvia kuluttajia.  

 

Pekkala (2018, s. 39) huomasi, että vaikka vaikuttajat voivat olla suosittuja ja 

vaikuttavia omalla alallaan, heidän seuraajakuntansa voi koostua hyvin mo-

nista erilaisista ihmisistä. Tämä tarkoittaa Pekkalan mukaan sitä, että vaikut-

tajan yleisö ei välttämättä aina ole täysin samankaltainen kuin mainostajan 

kohdeyleisö. Kun suunnitellaan vaikuttajamarkkinointikampanjaa, on tärkeää 

tarkastella dataa ja ymmärtää, millaisista kuluttajista vaikuttajan seuraajat 

koostuvat. Pekkalan mielestä tämä auttaa varmistamaan, että mainostajan 
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viesti tavoittaa oikean kohderyhmän eikä mene hukkaan väärille ihmisille. Esi-

merkiksi jos vaikuttajan seuraajakunta koostuu pääasiassa nuorista aikuisista, 

mutta mainostajan tuote tai palvelu on suunnattu vanhemmille kuluttajille, voi 

olla tarpeen harkita muita vaikuttajia tai mukauttaa viestiä niin, että se houkut-

telee myös oikeaa kohdeyleisöä.  

4.4 Yhteistyö 

Kun mainostaja on valinnut sopivan vaikuttajan brändilleen, seuraava askel on 

harkita yhteistyön eri muotoja ja tarkoitusperiä. On tärkeää ymmärtää, että vai-

kuttajamarkkinointia ei tulisi nähdä irrallisena markkinointitemppuna, vaan se 

tulisi sisällyttää osaksi yrityksen strategista markkinointikokonaisuutta. Tällä 

tavoin vaikuttajamarkkinointi voi tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita ja 

olla osa laajempaa suunnitelmaa. (Halonen, 2019, s.86) 

 

Vaikuttajayhteistyössä kaikki suunnittelu lähtee tavoitteesta. Halutaanko yh-

teistyöllä lisätä myyntiä, lisätä tunnettavuutta vai ohjata kuluttajat suoraan yri-

tyksen kotisivuille tai verkkokauppaan? Tavoitteen jälkeen täsmennetään mai-

nostajan ydinviesti, jolla lähdetään tavoittelemaan kohderyhmää. Ydinviesti 

täytyy muovata kohderyhmää puhuttelevalla tavalla. Se on tiivistelmä siitä, 

mitä yritys tarjoaa, mikä tekee siitä ainutlaatuisen ja miksi se on merkitykselli-

nen asiakkaalle. Hyvä ydinviesti sisältää kohderyhmän kiinnostuksen kohteet 

sekä tarpeet. (Halonen, 2019, s.94–95). Myös Pekkala (2018, s.36) mainitsee 

pro gradu -tutkielmassaan että mainostajat voivat asettaa tavoitteet ja raken-

teen yhteistyölle, mutta vaikuttajille pitää antaa vapaat kädet sisällön tuottami-

seen. Pekkalan mukaan vaikuttajamarkkinoinnille on hyvä suunnitella strate-

gia ja suuntaviivat, mutta sisällöntuotanto kannattaa jättää vaikuttajalle, sillä 

heillä on taito luoda omia seuraajiaan puhuttelevaa sisältöä.  

 

Vaikuttajilla on usein myös visuaalista lahjakkuutta nähdä esimerkiksi yrityk-

sen tai ravintolan instagrammattavuus, valokuvaukselliset tilat ja miljööt, joten 

vaikuttajan omille ideoille kannattaa antaa tilaa. Vaikuttajamarkkinointi osoit-

tautuu usein tehokkaimmaksi, kun se säilyttää aitouden ja luontevuuden, eikä 
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vaikuta liian ennalta laaditulta. Vaikuttajilla on kyky tuottaa aitoa sisältöä, joka 

resonoi heidän seuraajiensa kanssa. Vaikuttajat ovat usein omalla alallaan asi-

antuntijoita ja tuntevat seuraajansa hyvin, joten on tärkeää antaa heille vapaus 

tuottaa sisältöä omalla, tunnistettavalla tyylillään. Toki yhteistyössä voidaan 

keskustella yleisistä tavoitteista ja suuntaviivoista, mutta liiallinen käsikirjoitus 

voi tehdä yhteistyöstä keinotekoisen ja heikentää sen tehokkuutta. Kokonai-

suudessaan vaikuttajamarkkinoinnissa molemmilla osapuolilla on hyvä olla 

ymmärrys siitä, että yhteistyö on vuorovaikutteista, ja kummankin osapuolen-

vahvuudet ja näkemykset voivat sulautua tehokkaaksi markkinointiviestiksi. 

(Halonen, 2019, s.110–111.) 

 

Kun harkitaan vaikuttajien kanssa tehtävää yhteistyötä, on olennaista tunnis-

taa ne vaikuttajat, joiden sisältö sopii parhaiten mainostajan kohdeyleisön 

mieltymyksiin. Tässä vaiheessa on olennaista valita vaikuttajat, jotka sopivat 

mainostajan brändiin ja genreen parhaiten. Kun oikeat vaikuttajat on tunnis-

tettu, seuraava askel on laatia suunnitelma siitä, millainen yhteistyö halutaan 

rakentaa. Voiko se olla pitkäaikainen kumppanuus vai onko tarkoitus näkyä 

useiden vaikuttajien Instagram-tilillä tietyksi ajaksi, esimerkiksi kuukauden 

ajan? Vaikuttajaa ei pitäisi nähdä pelkästään yksittäisten kampanjoiden tai jul-

kaisujen välineenä, vaan hänet on otettava mukaan strategiseen markkinoin-

tisuunnitelmaan. Parhaat tulokset saavutetaan, kun vaikuttaja on osa yrityksen 

markkinointitiimiä ja hänen panostaan hyödynnetään pitkällä aikavälillä. Tällai-

nen pitkäaikainen yhteistyö mahdollistaa vaikuttajan toimimisen asiakkaan ja 

yrityksen välisenä sanansaattajana. (Halonen, 2019, s.85–87.) 

 

Matkailualalla on havaittu, että tehokas strategia voi sisältää useiden eri vai-

kuttajien samanaikaisen hyödyntämisen lyhyen aikavälin aikana. Esimerkkinä 

tästä voidaan mainita matkailumarkkinointitoimisto Indieplace, joka yhteis-

työssä Oulun kaupungin ja Visit Oulun kanssa toteutti vuonna 2021 onnistu-

neen kampanjan. Kampanjan päätavoitteena oli kasvattaa Oulun matkailua ja 

tuoda Oulun rengastie suomalaisten matkailijoiden tietoisuuteen. Tavoitteena 

oli innostaa matkailijoita viettämään aikaa Oulussa. Kampanjassa useat vai-

kuttajat vierailivat Oulussa ja rakensivat itselleen räätälöityjä reittejä Oulun ren-

gastiellä, osallistuen erilaisiin aktiviteetteihin ja jakamalla kokemuksiaan 
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Instagramissa. Kampanja saavutti poikkeuksellisen suuren matkailijoiden vir-

ran Ouluun. Tämä menestys johtui vaikuttajien aitoudesta ja heidän tuottamas-

taan sisällöstä, joka oli merkityksellistä ja houkuttavaa seuraajilleen In-

stagramissa. Tämä puolestaan kasvatti julkaisujen kokonaisnäyttökertoja huo-

mattavasti. (Indieplace, n.d.) Tämä esimerkki osoittaa, kuinka vaikuttajamark-

kinointi voi olla tehokas väline matkailualalla, kun sitä käytetään oikein. Hyvin 

suunniteltu kampanja, jossa vaikuttajat luovat aitoa ja houkuttelevaa sisältöä, 

voi houkutella matkailijoita ja tuoda positiivista huomiota matkakohteelle. 

 

Halonen (2019, s.80–81) taas painottaa, että jatkuvalla ja pitkäkestoisella vai-

kuttajamarkkinoinnilla tähdätään pitämään brändi asiakkaan mielessä kiinnos-

tavana pidempään. Näin potentiaalinen asiakas törmää brändiin toistuvasti ja 

vaikuttaja on luonut asiakkaalle muistojäljen palvelusta tai tuotteesta. Useiden 

sisältöjen ja yhteistöiden kautta brändi alkaa tuntumaan asiakkaan mielestä 

tutulta. Pitkäkestoisilla yhteistöillä vaikuttajamarkkinointi ujutetaan osaksi asi-

akkaan ostopolkua. Myös Gülle (2023b) muistuttaa että vaikuttajamarkkinoin-

nilla haetaan aina pidempiaikaisia tuloksia, eli myynti tapahtuu tulevaisuu-

dessa, kun asiakkaalle tulee ajankohtaiseksi ostaa tuote tai palvelu. Pekkala 

(2018, s.36) huomauttaa, että pitkäkestoinen yhteistyö, jossa luodaan useita 

postauksia yhdessä, koettiin parhaaksi tavaksi tehdä yhteistyötä.  

 

Kun vaikuttaja saa olla mukana rakentamassa yhteistyötä, siitä tulee helpom-

min vaikuttajan itsensä näköinen. Markkinoinnin tavoitteet tulee olla molem-

mille osapuolille selkeät. Vaikuttajalle tulee kertoa mikä yhteistyön perimmäi-

nen tarkoitus on. Halutaanko kasvattaa myyntiä, tuoda brändille tunnettavuutta 

vai mainostaa tapahtumaa. Vaikuttajan kanssa tulee käydä läpi julkaisujen ai-

kataulu ja mahdollisen kampanjan aikataulut, esimerkiksi tarjoushintojen tai 

alennuskoodin voimassaolo. Vaikuttajalle on myös hyvä antaa taustatietoa yri-

tyksestä, jotta hän voi vastata mahdollisiin kysymyksiin ja olla vuorovaikutuk-

sessa seuraajien kanssa. Mainostajan on tärkeää laatia Instagram-julkaisuja 

varten sopivat aiheeseen liittyvät tunnisteet, joita odotetaan vaikuttajan käyttä-

vän. Tällainen strategia voi merkittävästi lisätä näkyvyyttä Instagramissa, sillä 

valitsemalla aiheeseen liittyvät tunnisteet Instagram-julkaisuihin varmistetaan, 

että ne ovat helpommin löydettävissä kyseisen aihepiirin harrastajien ja 
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seuraajien keskuudessa. Kun vaikuttajien ja mainostajien julkaisuissa käyte-

tään näitä aiheeseen liittyviä tunnisteita, ne näkyvät kyseisten tunnisteiden ha-

kujen tuloksissa ja tavoittavat siten laajemman yleisön Instagramissa. On kes-

keistä, että yritys antaa vaikuttajalle selkeät suuntaviivat sisällön laadusta, sa-

malla kuitenkin välttäen liiallista tarkkaa ohjausta. Yrityksen tulisi määrittää, 

haluaako se sisällön olevan esimerkiksi humoristista tai elämänmakuista, ja 

samalla antaa vaikuttajalle vapaus ilmaista luovuuttaan sisällön tuottamisessa. 

Määrittelemällä sisältötyylin, yritys voi varmistaa, että vaikuttajan julkaisu sopii 

brändin ja viestin kanssa yhteen. (Halonen, 2019, s.112.)  

 

Mikäli vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta halutaan seurata, yksi tapa on 

seurata liikennettä verkkosivuille ja verkkosivujen konversioita. Konversio 

(eng. conversion) on digitaalisen markkinoinnin mittayksikkö, jolla mitataan, 

kuinka hyvin markkinoija on saanut esimerkiksi verkkosivuston kävijän teke-

mään tietyn toimenpiteen sivustolla. Näitä konversioita eli toimenpiteitä ovat 

esimerkiksi ostot, tarjouspyyntö, ajanvaraus tai vierailu tietyllä sivulla (Silla, 

2021). Konversioita on helppo mitata esimerkiksi vaikuttajan jakaman alennus-

koodin kautta, sillä se kertoo, montako tilausta kampanjan kautta on saatu. 

(Halonen, 2019, s.112.) Tällaiset alennuskoodit eivät ainoastaan kannusta 

yleisöä ostamaan tuotteen, vaan myös tarjoavat mahdollisuuden seurata 

myyntiä eli saada konkreettista dataa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksista. Eri-

tyisesti silloin, kun kyseessä on useiden vaikuttajien yhteistyö tai jatkuva vai-

kuttajakampanja, jokaiselle vaikuttajalle voi tarjota oman kampanjakoodin, jol-

loin myynnin tehokkuutta voidaan vertailla eri vaikuttajien kesken. Kampanjan 

päätyttyä on myös hyödyllistä analysoida jokaisen vaikuttajan toteuttamia toi-

menpiteitä. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta brändimielikuvan kehitykseen 

voidaan tutkia samalla tavoin kuin muutakin brändimarkkinointia. Vaikuttaja-

markkinoinnin vaikutuksia voidaan arvioida joko laajalla kohderyhmätutkimuk-

sella tai suoraan vaikuttajien kanavissa toteutettavalla tutkimuksella. Kun yh-

teistyö päättyy, voidaan tehdä uusi tutkimus siitä, miten brändimielikuva on 

muuttunut. Markkinoijan on kuitenkin tärkeää pitää mielessä, että vaikuttaja-

markkinointi ei ole helposti mitattavissa oleva markkinointimuoto. On siis hyvä 

ymmärtää, että vaikuttajamarkkinointi saattaa tuottaa tuloksia vasta pitkällä ai-

kavälillä. (Haatainen,2023.) 
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5 TUTKIMUSMENETELMÄT 

Tutkimusongelman, sekä teoreettisen viitekehyksen kautta, parhaaksi aineis-

tonkeruumenetelmäksi tähän tutkimukseen valittiin toisiaan täydentävä yhdis-

telmä sekä laadullisesta että määrällisistä tutkimusmenetelmistä. Teoreettisen 

viitekehyksen avulla tutustuttiin tutkimusongelman aihealueeseen perusteelli-

sesti. Tietoperustan rakentaminen on tärkeää ennen kuin valitaan konkreetti-

set menetelmät ja lähestymistavat, jolla tutkimusta viedään eteenpäin. Tieto-

perustan jälkeen empiiriselle tutkimukselle laadittiin suunnitelma, jossa määri-

tettiin tutkimusprosessin menetelmät, vaiheet ja tavoitteet. (Heikkilä, 2014, 

s.23). 

 

Tutkimusmenetelmät tässä työssä sisältäisi siis piirteitä kvalitatiivisesta ja 

kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Laadulliseksi tutkimusmenetelmäksi valittiin 

puolistrukturoitu haastattelu. Haastatteluista saaduille aineistoille tehtiin ai-

neistolähtöinen sisällönanalyysi. Tämä lähestymistapa mahdollisti laajemman 

tietopohjan keräämisen tutkimuksen tarpeita varten. Asiantuntijahaastattelun 

kautta haluttiin kerätä havaintoja ja kokemuksia, sekä syvempää ymmärrystä 

tutkimusongelmasta. Tutkimuksessa hyödynnettiin toisena aineistonkeruume-

netelmänä kyselyä, joka oli suunniteltu keräämään arvokasta tietoa suoraan 

kuluttajilta. Kysely auttoi keräämään syvällisempiä näkökulmia siitä, kuinka ku-

luttajat kokevat vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset matkailualalla ja millaiset 

sisällöt heitä kiinnostaa.  

 

Tässä tutkimuksessa hyödynnetyt tutkimusmenetelmät ovat luonteeltaan eri-

laisia ja niistä saatavia tuloksia tutkitaan eri menetelmillä. Molempien aineis-

tonkeruumenetelmien tarkoituksena on luoda monipuolisesta aineistosta eks-

plisiittinen kokonaisuus, josta muodostuu lopuksi perustellut johtopäätökset 

tutkimuskysymyksiin.  
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5.1 Haastattelu 

Haastattelulaji valikoitui sen joustavuuden ja selkeyden takia sillä, puolistruk-

turoidut kysymykset tarjoavat selkeyttä haastattelun kulkuun ja tavoitteisiin. 

Tämä auttaa varmistamaan, että kaikki tarvittavat näkökohdat käsitellään 

haastattelun aikana ja tutkimuksessa pysyy punainen lanka. Puolistrukturoitu 

haastattelu on yksi laadullisen tutkimuksen menetelmistä, joissa tutkija esittää 

kysymyksiä asiantuntijoille saadakseen ainutlaatuista tietoa tutkimusaiheesta. 

Haastattelu voi tarjota perusteellista ja monipuolista tietoa tutkimusaiheesta. 

Haastattelutyyppejä ja -tapoja on monia, mutta puolistrukturoidussa haastatte-

lussa kysymysten runko laaditaan etukäteen, ja haastattelija voi säätää kysy-

mysten järjestystä sekä sanamuotoja. Haastattelijan tehtävänä on miettiä ky-

symyksensä tutkimuskysymyksen pohjalta. Tämä tarkoittaa käytännössä sitä, 

että tutkijalla on oltava riittävä taustatieto aiheesta. Tutkimuksen näkökulma 

on hyvä pitää kirkkaana mielessä, kun kerätään tietoa aiheesta ja mietitään 

haastattelukysymyksiä. Haastattelutyyppejä on neljä, mutta niissä kaikissa 

päämääränä on saada tietoa haastateltavalta ja kuulla hänen ajatuksiaan tai 

kokemuksiaan aiheesta. (Eskola & Suoranta, 2014, s.86–87; Ojasalo ym. 

2015, s.106–108.)  

 

Haastattelujen tavoitteena oli hankkia vastauksia tutkimuskysymyksiin ja ver-

tailla niitä kerättyyn teoreettiseen tietoon. Tämä tarkoittaa, että tutkija pyrkii 

saamaan konkreettisia ja käytännöllisiä tietoja tai näkemyksiä aiheestaan 

haastattelemalla. Tarkoituksena on selvittää, miten haastateltavien antamat 

vastaukset liittyvät teoreettiseen viitekehykseen ja miten ne voivat lisätä ym-

märrystä tutkittavasta aiheesta. Samalla voidaan havaita mahdollisia eroja tai 

yhtäläisyyksiä teoreettisen tiedon ja käytännön välillä. (Tuomi & Sarajärvi, 

2018, s.65.) Tietoperustan rakentaminen sisälsi lähteitä kirjallisuudesta ja ver-

kosta. Tietoperustan eli teoreettisen viitekehyksen keräämisen jälkeen laadit-

tiin haastattelurunko, jota muokattiin muutamaan kertaan selkeämmäksi ja toi-

mivammaksi.  

 

Haastattelusta kerätylle aineistolle tehtiin aineistolähtöinen sisällönanalyysi. 

Sisällönanalyysin tarkoitus on auttaa jäsentämään ja ymmärtämään aineistoa 
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sekä luomaan perusteltuja johtopäätöksiä tutkimusaiheesta. (Tuomi & Sara-

järvi, 2018, s.90.) Aineistolähtöinen sisällönanalyysi valittiin tutkimusmenetel-

mäksi, sillä se antaa avoimen lähestymistavan tutkittavaan aiheeseen ja se 

soveltuu monipuolisesti erilaisten aineistojen tarkasteluun. Laadullisen aineis-

ton analyysin päämääränä on aineiston jäsentäminen ja yhdistäminen merki-

tykselliseksi kokonaisuudeksi, joka mahdollistaa syvällisen ja perustellun tul-

kinnan. Analyysin avulla pyritään saamaan päätelmiä tutkittavasta ilmiöstä ja 

kerätystä aineistosta. (Puusa & Juuti, 2020, s. 143.) Sisällönanalyysin tarkoi-

tuksena on aluksi tiivistää ja selkeyttää aineistoa siten, että sen keskeinen tieto 

säilyy, vaikka aineisto voi olla hyvin laajaa, kuten yksittäisestä haastattelusta 

voi syntyä runsaasti materiaalia. Aineiston tiivistäminen ja selkeyttäminen ovat 

olennaisia aineistolähtöisessä sisällönanalyysissä, sillä sen kautta aineiston 

tulkitseminen ja hallitseminen on mahdollista. Tutkijan tehtävänä on luoda ai-

neistosta merkityksellinen ja ymmärrettävä kokonaisuus, josta saadaan lopulta 

kaikkien analyysin vaiheiden jälkeen tehtyä johtopäätökset tutkittavasta ai-

heesta. (Puusa & Juuti, 2020, s.144.) 

 

Haastattelu suoritettiin syksyn 2023 aikana ja haastateltava henkilö valittiin 

asiantuntemuksensa ja kokemuksensa perusteella. Ennen haastattelua haas-

tateltavalle kerrottiin taustaa tutkimuksesta ja esiteltiin haastattelussa olevat 

teemat. Haastattelu tallennettiin äänittämällä, mikä mahdollisti tarkemman 

analyysin ja mahdollisuuden palata haastatteluun myöhemmin. Haastattelun 

jälkeen aineisto järjesteltiin ja äänitallenteet kirjoitettiin tekstin muotoon järjes-

telmällisesti. Tämän jälkeen aineisto pilkottiin pienempiin yksiköihin eli aineis-

tosta nousseisiin aihepiireihin tai lauseisiin. Tämä sisällönanalyysin vaihe aut-

toi tunnistamaan haastattelussa toistuvia teemoja ja käsitteitä.  

 

Haastateltavana oli matkailualan asiantuntija ja sosiaalisen median vaikuttaja, 

jolla on Instagramissa yli 40tuhatta seuraajaa. Haastateltava on suomalainen 

matkailija, bloggaaja, ja sosiaalisen median vaikuttaja, joka on tunnettu erityi-

sesti matkailuaiheisista sisällöistään. Hän on tehnyt laajasti matkailuun liittyviä 

yhteistyöprojekteja eri matkailualan yritysten kanssa ja jakanut matkailukoke-

muksiaan sekä vinkkejään seuraajiensa kanssa eri sosiaalisen median alus-

toilla, kuten Instagramissa. Tässä haastattelussa pyrittiin selvittämään, mitä 
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tekijöitä matkailuvaikuttaja ottaa huomioon ennen yhteistyön aloittamista mat-

kailuyrityksen kanssa, mitkä seikat tekevät yhteistyöstä kiinnostavaa seuraa-

jille ja miten vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta tulisi mitata matkailualalla. 

Lisäksi kysyttiin millaiset sisällöt ja formaatit toimivat parhaiten Instagramissa 

matkailualan markkinoinnissa, kuinka matkailukohteen Instagrammattavuus 

vaikuttaa yhteistyöhön ja miten vaikuttaja pitää yllä seuraajiensa kiinnostusta. 

Lopuksi tiedustellaan, miten vaikuttaja tehostaa orgaanista näkyvyyttään In-

stagramissa ja vaikuttaako vaikuttajan kanssa tehdyt yhteistyöt mainostajan 

omaan orgaaniseen näkyvyyteen Instagramissa. 

 

5.2 Tulokset  

Ensimmäisessä kysymyksessä haluttiin tietää mitä vaikuttaja ottaa huomioon 

ennen kuin lähtee tekemään yhteistyötä matkailuyrityksen kanssa. Haastatel-

tava korosti vastauksessaan arvojen sopivuuden olevan tärkeä mittari yhteis-

työkumppaneita valitessa. Lisäksi vaikuttaja mainitsi budjetin olevan keskei-

nen tekijä, kun mietitään yhteistyötä. Lopuksi vaikuttaja mainitsee aikataulut 

olevan erittäin tärkeä tekijä kampanjasuunnittelussa, sillä vaikuttajalla saattaa 

olla monta projektia ja yhteistyötä käynnissä samanaikaisesti. 

 

Toisessa haastattelukysymyksessä halutaan selvittää, mitä tekijöitä vaikutta-

jan ja yrityksen tulisi yhdessä huomioida, jotta heidän yhteistyönsä näyttäisi 

kiinnostavalta ja luontevalta seuraajien näkökulmasta. Haastateltava kertoi, 

että yleisöä palvelee parhaiten aito ja autenttinen sisältö. Haastateltava mai-

nitsi, että vaikuttajamarkkinoinnissa tulisi vähentää liiallista kaupallisuutta. Hän 

toi esiin, että monet asiakkaat saattavat pyytää erityisteemoja yhteistöissä, 

mutta hän suosittelee miettimään myös yleisön näkökulmaa. Mitä ihmiset to-

della etsivät verkossa? Mitä hakusanoja he käyttävät? Haastateltava painotti 

sitä, että yrityksen tulisi antaa vaikuttajalle vapautta luoda sisältöä omalla tyy-

lillään ja omalla äänellään. Liiallinen ohjaus saattaa johtaa aitouden katoami-

seen. Yrityksen tulisi luottaa vaikuttajan asiantuntemukseen ja näkemykseen 

siitä, mikä toimii heidän seuraajiensa kanssa parhaiten. 
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Kolmannessa kysymyksessä tartutaan vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen. 

Haastateltava kertoo, että matkailumarkkinoinnin mittaaminen on haastavaa. 

Matkailutuotteiden ostaminen eroaa haastateltavan mukaan päivittäistavaroi-

den ostamisesta, sillä se vaatii kuluttajalta huomattavasti enemmän harkintaa 

ja suunnittelua. Haastateltava mainitsee, että vaikuttajamarkkinoinnissa voi-

daan aluksi seurata sosiaalisen median lukuja, kuten tykkäyksiä, kommentteja 

ja julkaisujen kattavuutta vaikuttavuuden mittaamiseksi. Lisäksi voidaan tark-

kailla nettisivujen klikkauksia. Haastateltava huomauttaa, että matkailutuottei-

den ostaminen on kuluttajalle monivaiheinen prosessi. Raportointi vaikuttaja-

markkinoinnin vaikutuksesta tulisi tehdä vaiheittain, ensimmäinen raportti kuu-

kauden yhteistyön jälkeen ja toinen vuoden kuluttua. Tärkeintä on ymmärtää, 

että vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset voivat näkyä pitkällä aikavälillä, esi-

merkiksi brändin tunnettuuden kasvuna tai Googlen hakujen lisääntymisenä.  

 

Seuraavaksi haastateltavalta kysyttiin mitkä formaatit toimivat parhaiten In-

stagramissa, kun tehdään matkailualan markkinointia. Haastateltava korostaa 

autenttisuutta ja tarinankerrontaa. Aiemmin lavastetun oloiset täydelliset In-

stagram kuvat väistyneet, ja nyt kuluttajaa parhaiten puhutteleva sisältö on ai-

toa ja helposti lähestyttävää. Erityistä huomiota haastateltavan mukaan tulisi 

kiinnittää sisältöjen ja julkaisujen kykyyn levitä laajalle sosiaalisessa mediassa. 

Tätä haastateltava kutsuu viraalipotentiaaliksi. Julkaisujen leviämiseen vaikut-

tavat monet tekijät, kuten sisällön kiinnostavuus ja ajankohtaisuus. Instagram-

tarinat osio tarjoaa mahdollisuuden jakaa matkan varrelta autenttisia hetkiä re-

aaliajassa, mikä voi olla erittäin kiinnostavaa seuraajille. Haastateltavan mu-

kaan formaatit, jotka painottavat aitoutta ja tarinankerrontaa, ovat niitä, jotka 

toimivat ja herättävät kuluttajan mielenkiinnon parhaiten Instagramissa. 

 

Seuraavaksi haluttiin tietää mitä haastateltava ajattelee instagramattavuu-

desta ja vaikuttaako se koskaan vaikuttajan päätöksiin lähteä tekemään yh-

teistöitä. Matkailukohteen instagrammattavuus ei vaikuta haastateltavan pää-

tökseen tehdä yhteistyötä matkailuyritysten tai matkakohteen kanssa. Hän pai-

nottaa, että instagrammattavuus on laaja käsite, ja sen merkitys on muuttunut 

ajan myötä. Aiemmin eeppiset ja upeat maisemakuvat olivat suosittuja, ja ne 
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saivat kuluttajat helposti innostumaan matkakohteista. Nykyään tilanne on eri-

lainen, ja haastateltava huomauttaa, että instagrammattavuutta voi olla han-

kala löytää niin sanotuista tavallisista matkakohteista. Vaikka instagrammatta-

vuus voi vaikuttaa sisällön tuottamiseen ja siihen, miten julkaisut vastaanote-

taan, se ei kuitenkaan vaikuta hänen päätökseensä lähteä yhteistyöhön. Haas-

tateltava korostaa, että maisemien viehättävyys on subjektiivinen käsite, ja in-

spiraatiota voi löytyä monista kohteista.  

 

Seuraavaksi kysyttiin miten haastateltava itse pitää seuraajien mielenkiintoa 

yllä. Haastateltava korostaa autenttisten Instagram -tarinoiden merkitystä, sillä 

niiden jatkuva tuottaminen auttaa säilyttämään seuraajien kiinnostuksen. 

Aiemmin yhteistyöpostaukset voitiin julkaista melko vapaasti milloin tahansa, 

mutta nykyään asiakkaat haluavat usein tarkastaa ja hyväksyä sisällön ennen 

julkaisua. Tämä voi tehdä sisällöstä kaupallisempaa ja vähentää spontaa-

niutta. Haastateltava toivoo enemmän luottamusta vaikuttajiin ja avoimempaa 

keskustelua arvoista ja toimintasäännöistä. Hän näkee myös aktivointitarrojen 

käytön Instagram tarinoissa hyödyllisenä keinona osallistaa ja aktivoida seu-

raajia. Hän kannustaa keskustelun avaamista ja kysymysten esittämistä, jotta 

seuraajien mielenkiinto ja aktiivisuus pysyy yllä. 

 

Viimeiset kysymykset käsittelivät orgaanisen näkyvyyden ylläpitoa ja sitä mil-

lainen vaikutus vaikuttajamarkkinoinnilla on matkailualan yrityksen orgaani-

seen näkyvyyteen. Vaikuttajamarkkinoinnilla ei haastateltavan mukaan ole ne-

gatiivista vaikutusta matkailuyrityksen orgaaniseen näkyvyyteen In-

stagramissa. Haastateltava painottaa, että vaikuttajamarkkinointi todennäköi-

sesti lisää matkailuyrityksen näkyvyyttä ja tavoittaa uusia yleisöjä, mutta suurin 

osa vaikuttajan seuraajista pysyy silti vaikuttajan omassa kanavassa. Matkai-

lualan yritysten on tarvittaessa houkuteltava seuraajiaan käymään yrityksen 

profiilissa erityisten kampanjoiden, arvontojen tai muiden houkuttelevien toi-

menpiteiden avulla. Kokonaisuudessaan hän näkee vaikuttajamarkkinoinnin 

positiivisena keinona lisätä näkyvyyttä Instagramissa. Yhteenvetona haasta-

teltava korostaa, että orgaanisen näkyvyyden ylläpitäminen vaatii vaivannäköä 

ja suunnittelua, sekä mainostajalta itseltään että myös vaikuttajalta. 
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5.3  Kysely 

Kyselyn valmistaminen tehtiin huolellisesti, sillä tutkimus ei onnistu, mikäli ky-

selyssä esitetyt kysymykset eivät vastaat tutkimusongelmaa tai kysymykset 

ovat väärin muotoiltuja. Kysymykset, ja lomakkeen toimiminen käytännössä 

testattiin ennen kyselyn aloittamista. Onnistuneen tutkimuksen takana on oi-

kein valittu kohderyhmä, sekä hyvät ja selkeät kysymykset. Lomakekyselyssä 

kysytään vastaajilta samoja kysymyksiä samassa muodossa isolta ryhmältä 

vastaajia. Kyselyn käyttäminen tutkimusmenetelmänä sopi tutkimukseen, sillä 

sen avulla kerättiin lisää ymmärrystä tutkimusaiheesta. (Vilkka, 2007, s.27–

28). Kyselyn tarkoituksena on kerätä tietoa siitä, miten kuluttajat kokevat vai-

kuttajamarkkinoinnin matkailualalla. Kyselyn avulla oli tarkoitus saada laa-

jempi käsitys tutkimusaiheesta ja kerätä monipuolista tietoa. Kysely sisälsi 

sekä avoimia että valmiita kysymyksiä, ja se toteutettiin Google Forms -verk-

kopalvelun avulla.  

 

Google Forms mahdollisti kyselyn helpon jakamisen ja saavutettavuuden eri 

kohderyhmille. Kyselyssä käytettiin sekä avoimia että valmiita kysymyksiä. 

Google Forms tarjosi kätevän tavan kerätä ja tallentaa vastauksia, mikä hel-

pottaa datan käsittelyä ja analysointia. Kyselylomakkeen suunnittelussa kiin-

nitettiin erityistä huomiota kysymysten selkeyteen ja objektiivisuuteen sekä 

vastaajien yksityisyyden suojaamiseen. Osallistujille annettiin tarvittava taus-

tatieto ja ohjeet kyselyyn vastaamiseen. Kyselyyn vastanneiden anonymiteetti 

varmistettiin siten, että kyselyssä ei kerätty henkilötietoja vastaajilta. Tämä 

osaltaan paransi vastaajien rehellisyyttä ja avoimuutta vastauksissaan. Kyse-

lyssä pyydettiin vastaajilta muutamia taustatietoja, kuten sukupuolta ja ikää, 

jotta voitiin saada yleisempää tietoa vastaajakunnasta. 

 

Kyselyn keskeisenä tavoitteena oli selvittää, millaisia elementtejä suomalaisen 

matkailualan yrityksen on otettava huomioon onnistuakseen vaikuttajamarkki-

noinnissa, erityisesti Instagram-alustalla. Lisäksi kyselyssä selvitettiin, kuinka 

paljon kuluttajat seuraavat matkailuvaikuttajia Instagramissa. Näillä kysymyk-

sillä pyrittiin luomaan perustietopohja, joka auttaa analysoimaan vastaajien 

vastauksia ja niiden suhdetta heidän sosiaalisen median käyttöönsä. 
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Kyselyssä keskityttiin syventämään ymmärrystä Instagram-vaikuttajamarkki-

noinnin roolista matkailualalla ja kartoittamaan, millainen kuva matkailualan 

vaikuttajamarkkinoinnista muodostuu kuluttajan silmissä.  

 

Koska tutkimuksen toimeksiantajana toimi Turun saaristossa sijaitseva 

Tackork Gård & Marina, tähän kyselyyn haluttiin sisällyttää myös kysymys liit-

tyen saaristomatkailuun. Tavoitteena oli tuoda esille matkailualan vaikuttaja-

markkinoinnin erityispiirteitä ja sen vaikutusta kuluttajien matkapäätöksiin, eri-

tyisesti Turun saariston näkökulmasta. Kyselytutkimuksen avulla pyrittiin myös 

selvittämään, ovatko vastaajat kohdanneet Instagramissa vaikuttajayhteis-

työtä, joka käsitteli Turun saariston matkustuskohteita. 

 

Kyselyllä pyrittiin tuomaan esiin kuluttajien mieltymyksiä ja toiveita vaikuttaja-

markkinoinnin suhteen sekä tuottamaan arvokasta tietoa, joka voi auttaa mat-

kailualan yrityksiä ja vaikuttajia paremmin tavoittamaan ja palvelemaan koh-

deryhmäänsä. Lopuksi kyselyn osuudessa vastaajille annettiin mahdollisuus 

antaa vapaata palautetta siitä, millaisista aiheista he haluaisivat nähdä sisältöä 

matkailuun liittyvissä yhteistöissä, erityisesti kotimaan saaristomatkailuun liit-

tyen. Vastaajat saivat esittää toiveita aktiviteeteista, majoituksista, tunnel-

masta, miljööstä, tapahtumista, palveluista, hinnoista tai muista aiheista.  

 

Verkkokysely toteutettiin toukokuussa 2023 ja se oli avoinna kolme viikkoa. 

Kyselyä pidettiin auki toimeksiantajan Instagram-tilillä, jossa on 5000 seuraa-

jaa, sekä omalla Instagram-tililläni, jossa on 800 seuraajaa. Kysely sai yh-

teensä 113 vastausta, mikä tarjosi arvokasta tietoa tutkimuksen aiheeseen. 

 

5.4 Tulokset 

 

Verkkokyselyn ensimmäinen kysymys koski matkailuvaikuttajien seuraamista 

Instagramissa. Tulosten mukaan 67,5 % vastaajista seuraa vaikuttajia In-

stagramissa, kun taas 25,4 % vastasi, että ei seuraa vaikuttajia. Pieni osuus, 
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7 % vastaajista, ei tiennyt, seuraako vaikuttajia Instagramissa. Toisessa kysy-

myksessä tiedusteltiin, etsivätkö vastaajat koskaan Instagramista ideoita mat-

kailuun Suomessa. Vastaajista 66,7 % vastasi kyllä, 21,9 % vastasi joskus, ja 

11,4 % vastasi, että ei etsi Instagramista ideoita matkailuun  

 

Neljäs kysymys koski matkakohteen tai majoituksen instagrammattavuutta eli 

valokuvauksellisuutta ja sen vaikutusta matkakohteen valintaan Suomessa. 

Vastaajista 46,5 % vastasi, että kohteen instagramattavuus vaikuttaa kohteen 

valintaan, 28,9 % vastasi, että instagrammattavuus ei vaikuta, ja 24,6 % vas-

tasi, että instagrammattavuus vaikuttaa joskus matkakohteen valintaan.  

 

Nämä kysymykset yhdessä pyrkivät selvittämään, kuinka Instagram ja vaikut-

tajamarkkinointi vaikuttavat kuluttajien matkailukokemuksiin ja päätöksiin. En-

simmäinen kysymys mittaa vaikuttajien seuraamisen yleisyyttä, toinen osoittaa 

Instagramin roolia matkailuideoiden lähteenä ja kolmas tarkastelee visuaali-

sen houkuttelevuuden merkitystä matkakohteen valinnassa.  

 

Kysymyksessä, jossa tiedusteltiin, onko vastaajille herännyt inspiraatiota tai 

tarvetta matkustaa, kun he seuraavat vaikuttajaa, selvisi seuraavaa: 83,3 % 

vastaajista vastasi kyllä, 6,1 % vastasi ei, ja 10,5 % vastasi, etteivät he osaa 

sanoa onko heille herännyt inspiraatiota matkustaa vaikuttajan takia. Tämä tu-

los osoittaa, että suurin osa vastaajista kokee matkakohteisiin tai matkailupal-

veluihin liittyvän inspiraation tai matkustustarpeen, kun he seuraavat matkai-

luvaikuttajaa. Nämä tulokset ovat merkityksellisiä, kun pyritään saamaan pa-

rempi käsitys siitä, miten kuluttajat toimivat matkailualalla ja millainen rooli In-

stagramissa tapahtuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla on. 

 

Kyselyssä esitetyt seuraavat kaksi kysymystä liittyvät vaikuttajamarkkinoinnin 

vaikutukseen matkustuspäätöksissä ja matkailupalveluiden hankintaan. En-

simmäisessä kysymyksessä "Onko vaikuttajamarkkinointi koskaan helpottanut 

matkustuspäätöksiäsi?" yli puolet vastaajista, tarkalleen 55,3 %, vastasi kyllä. 

Tämä viittaa siihen, että vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa positiivisesti monien 

kuluttajien matkustuspäätöksiin, helpottaen niitä. Toisessa kysymyksessä 

"Oletko koskaan ostanut suomalaisia matkailupalveluita vaikuttajan 
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suosittelemana? Esimerkiksi varannut majoitusta, retkeä tai aktiviteettiä." vas-

taajien vastaukset olivat hieman erilaisia. Tässä kysymyksessä kyllä-vastan-

neiden osuus oli pienempi, 41,2 %, ja en-vastaajien osuus oli korkeampi, 49,1 

%. 

 

Tämä saattaa viitata siihen, että vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa matkustus-

päätöksiin, mutta ei aina suoranaisesti matkailupalveluiden ostamiseen. Kulut-

tajat voivat saada inspiraatiota matkustamiseen vaikuttajilta, mutta lopulliset 

ostopäätökset voivat olla monimutkaisempia ja liittyä usein muihin tekijöihin, 

kuten hintaan, saatavuuteen ja kuluttajien omiin henkilökohtaisiin mieltymyk-

siin. 

 

Seuraavaksi pyrittiin selvittämään millä tavoin kuluttajat mieluiten katselevat 

vaikuttajan kanssa tehtyjä yhteistöitä Instagramissa. Tulokset osoittavat, että 

suurin osa vastaajista, nimittäin 67,5 %, suosii Instagram-tarinoita matkailuun 

liittyvissä yhteistöissä. Kuvajulkaisut saivat myös suuren suosion, 63,2 % vas-

taajista ilmoitti mieltyvänsä niihin. Reels-videot, eli kelat, olivat hieman vähem-

män suosittuja, mutta silti merkittäviä, sillä 47,4 % vastaajista kertoi katsele-

vansa yhteistöitä mieluiten tällä formaatilla. Nämä vastaukset antavat viitteitä 

siitä, että Instagram-tarinat ja kuvajulkaisut ovat erityisen tehokkaita kanavia 

vaikuttajayhteistöiden kuluttamiseen ja että visuaaliset sisällöt ovat suuressa 

roolissa kuluttajien sitouttamisessa.  

 

Seuraavaksi kysyttiin, mitkä asiat vaikuttajassa herättävät luottamusta kulutta-

jissa, ja vastaajilla oli mahdollisuus valita useampia vaihtoehtoja. Tulokset 

osoittavat, että vastaajat kiinnittävät erityisesti huomiota sisällön laatuun ja ai-

toon persoonallisuuteen vaikuttajissa. Kuten taulukosta (1) selviää, kuluttajat 

arvostavat vaikuttajien aitoutta ja persoonallisuutta. He haluavat nähdä, että 

vaikuttaja on todellinen ja jakaa rehellisiä kokemuksia ja mielipiteitä. 
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Taulukko 1. 

 

 

 

Myös 86,8 % vastaajista korosti sisällön laatua tärkeänä tekijänä luottamuksen 

herättämisessä. Tämä viittaa siihen, että vaikuttajan tuottaman sisällön laatu 

on avainasemassa kuluttajien silmissä, kun he pohtivat vaikuttajan suosituk-

sen luotettavuutta. 

 

Myös samaistuminen vaikuttajaan ja vaikuttajan persoona ovat tärkeitä teki-

jöitä luottamuksen rakentamisessa. Kuluttajat haluavat tuntea yhteyttä vaikut-

tajaan ja pystyä samaistumaan häneen. Vaikuttajan seuraajien suuri määrä ja 

julkisuuden henkilö saivat pienemmän osuuden vastauksista. Tämä saattaa 

osoittaa, että vaikuttajan suosio ja julkisuus eivät ole yhtä tärkeitä tekijöitä luot-

tamuksen kannalta kuin sisällön laatu, aitous ja samaistuminen. 

 

Kyselyn viimeisessä kysymyksessä pyrittiin selvittämään, millaisia aiheita vas-

taajat haluaisivat nähdä matkailuvaikuttajien sisällöissä erityisesti liittyen koti-

maan saaristomatkailuun. Kyselyn vastaukset tarjoavat kattavan kuvan siitä, 

millaisista aiheista matkailuvaikuttajien sisällöissä toivotaan näkevän kotimaan 

saaristomatkailuun liittyen. Vastaajien mielenkiinto kohdistuu moniin eri aihei-

siin, ja monipuolisuus on avainasemassa. Aktiviteetit saaristokohteissa ovat 

keskeisessä roolissa, ja vastaajat odottavat vinkkejä erilaisiin tekemisiin ja har-

rastuksiin. Parhaan majoituksen esittely ja tunnelmallisten miljöiden korosta-

minen ovat myös tärkeitä. Tapahtumat saaristossa kiinnostavat monia, samoin 
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kuin erilaiset palvelut ja niiden hintatiedot. Vastaajat korostavat myös tunnel-

man ja miljöön merkitystä, mikä viittaa visuaalisen houkuttelevuuden tärkey-

teen matkakohteiden valinnassa.  

 

Monet vastaukset mainitsevat myös käytännön vinkkien, hintatietojen ja auki-

oloaikojen merkityksen. Vastauksissa nousee esiin myös perheen tarpeet, ku-

ten lasten kanssa tehtävät aktiviteetit. Yleisesti ottaen vastauksissa painote-

taan aitoa ja rehellistä sisältöä sekä matkakohteen monipuolista esittelyä eri 

näkökulmista.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tutkimuksen tulokset osoittavat, että Instagramin rooli matkailualalla ja vaikut-

tajamarkkinoinnissa on merkittävä. Suurin osa vastaajista seuraa matkailuvai-

kuttajia Instagramissa, ja he etsivät säännöllisesti matkailuideoita alustalta. 

Tämä osoittaa, että Instagram toimii tärkeänä inspiraation lähteenä matkaili-

joille. Kuluttajat luottavat vaikuttajiin ja heidän suosituksiinsa sosiaalisessa me-

diassa, mikä tekee vaikuttajamarkkinoinnista tehokkaan tavan tavoittaa koh-

deyleisöä. Vaikuttajamarkkinoinnissa mainostajan kannalta tärkeitä tekijöitä 

ovat vaikuttajan tavoittavuus, relevanssi ja resonanssi. Vaikuttajamarkkinoin-

nissa pyritään vaikuttamaan ei vain seuraajamääriin vaan myös sitoutuneisuu-

teen ja vaikuttajan kykyyn tuottaa kiinnostavaa sisältöä. Mikrovaikuttajat ja na-

novaikuttajat, vaikka heillä on pienemmät seuraajamäärät, voivat olla tehok-

kaita yhteistyökumppaneita, koska heidän yleisönsä on usein sitoutuneempaa 

ja samastuu heihin helpommin. Tutkimuksen tulosten perusteella vaikuttaja-

markkinoinnissa ollaan koko ajan siirtämässä painopistettä laadukkaaseen ja 

sitoutuneeseen yleisöön suurien seuraajamäärien sijaan.  

 

Tutkimuksessa selvisi, että orgaanisen näkyvyyden ylläpitäminen In-

stagramissa edellyttää omistautumista, suunnittelua ja jatkuvaa panostusta. 

Keskeisimmät tekijät, jotka vaikuttavat orgaanisen näkyvyyden ylläpitoon, si-

sältävät laadukkaan ja säännöllisen sisällöntuotannon, aktiivisuuden, koh-

deyleisön ymmärtämisen, avainsanojen oikean käytön sekä vuorovaikutuksen 

seuraajien kanssa. Näiden tekijöiden huolellinen huomioiminen voi auttaa vah-

vistamaan orgaanista näkyvyyttä ja sitouttamaan yleisöä pitkällä aikavälillä. 

Reels-videoiden käyttö Instagramissa voi merkittävästi kasvattaa näkyvyyttä 

tulevaisuudessa, sillä algoritmi suosii niitä. Tämä tekee niistä tehokkaan kei-

non lisätä orgaanista näkyvyyttä. Vaikuttajamarkkinoinnin käyttö voidaan tä-

män tutkimuksen perusteella nähdä positiivisena keinona lisätä yrityksen or-

gaanista näkyvyyttä Instagramissa. 
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Tässä työssä keskeisimmät havainnot tulokselliseen vaikuttajamarkkinointiin 

liittyvät brändiyhteensopivuuteen ja yhteistyön suunnittelun tärkeyteen. Brän-

diyhteensopivuus on olennainen tekijä vaikuttajamarkkinoinnissa, sillä se 

määrittelee, kuinka hyvin yrityksen brändi ja vaikuttajan tyyli ja arvot kohtaavat.  

 

Kuluttajat arvostavat eniten laadukasta ja aitoa sisältöä sekä mahdollisuutta 

samaistua vaikuttajaan. Teorian, kyselyn ja haastattelun jälkeen kaikista kes-

keisin tekijä vaikuttajamarkkinoinnissa on yhteensopivuus, joka edellyttää yri-

tyksen ja vaikuttajan tyylin ja arvojen yhdenmukaisuutta. Vaikka suurten seu-

raajalukujen ja julkisuuden henkilön asema voivat olla merkittäviä tekijöitä mai-

nostajan mielestä, ne saivat kuitenkin vähemmän painoarvoa kuluttajien vas-

tauksissa. Tämä merkitsee sitä, että vaikuttajan suosio ja julkisuus eivät ole 

yhtä tärkeitä kuin sisällön laatu, aitous ja kyky samaistua.  

 

Yhtenä löydöksenä tässä tutkimuksessa oli mikro- ja nanovaikuttajien potenti-

aali vaikuttajamarkkinoinnissa. Näiden pienempien vaikuttajien autenttisuus 

sekä seuraajien samaistuminen heihin vaikuttavat positiivisesti kuluttajan os-

topäätökseen, mikä tekee heistä hyvin potentiaalisia yhteistyökumppaneita 

matkailualan yrityksille.  

 

Kyselyn kautta selvisi myös, että matkailuvaikuttajilta toivotaan monipuolista, 

läpinäkyvää, aitoa ja informatiivista sisältöä, joka kattaa aktiviteetit, majoituk-

sen, tunnelman, miljöön, tapahtumat, palvelut ja hinnat, niin saaristomatkai-

lussa kuin matkailumarkkinoinnissa yleensä. Tutkimuksessa selvisi myös se, 

että vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen matkailualalla on todella monimut-

kaista, koska matkailutuotteiden hankintaan liittyy usein pitkä harkinta-aika ja 

monia vaiheita. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset voivat näkyä vasta pit-

källä aikavälillä. On tärkeää, että matkailualan yritykset ymmärtävät tämän ja 

panostavat pitkäjänteiseen yhteistyöhön vaikuttajien kanssa, jotta saavutetaan 

parhaat tulokset. Lisäksi mittaamisessa on otettava huomioon matkailun eri-

tyispiirteet, kuten kausivaihtelut ja asiakkaiden erilaiset tarpeet. 

  



41 
 

 

7 KEHITYSEHDOTUKSET 

Kehitysehdotukset Tackork Gård & Marinalle tuloksellisen vaikuttajamarkki-

noinnin rakentamiseksi Instagramissa ja Instagramin orgaanisen näkyvyyden 

lisäämiseksi matkailualalla perustuvat tutkimuksen tuloksiin. Alla on joukko 

käytännön toimenpiteitä, jotka kannattaa ottaa käyttöön vaikuttajamarkkinoin-

nissa ja orgaanisen näkyvyyden lisäämiseksi Instagramissa:  

 

Vaikuttajien valinta: Vaikuttajayhteistöihin kannattaa valita henkilöt, jotka 

ovat yhteensopivia Tackorkin brändille ja arvoille. Älä keskity liikaa seuraaja-

määriin vaan käytä vaikuttavuuden mittareita avuksesi vaikuttajaa valitessa. 

Valitse vaikuttajat, joiden tyyli ja arvot ovat yhteensopivia yrityksesi brändin 

kanssa. Harkitse myös pieniä seuraajamääriä omaavia vaikuttajia. Mikrovai-

kuttajat ja nanovaikuttajat voivat olla tehokkaita, sillä heidän yleisönsä on usein 

sitoutuneempaa. 

 

Yhteistyön suunnittelu: Ota tarpeeksi aikaa yhteistyön suunnitteluun yh-

dessä vaikuttajan kanssa ja anna vaikuttajille vapautta luoda sisältöä omalla 

tyylillään, jotta viesti näyttää aidoimmalta ja samaistuttavimmalta seuraajille. 

Yhteistyö kannattaa suunnitella määrittämällä selkeät tavoitteet ja aikataulu 

yhdessä vaikuttajan kanssa. 

 

Laadukas ja monipuolinen sisältö: Ota huomioon tutkimuksen tulokset ku-

luttajien odotuksista. Vaikuttajien tulisi tuottaa monipuolista, läpinäkyvää, aitoa 

ja informatiivista sisältöä, joka kattaa matkailukohteen eri näkökulmat, kuten 

aktiviteetit, majoituksen, tunnelman, miljöön, tapahtumat, palvelut ja hinnat. 
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Formaatit: Kannattaa hyödyntää Instagramin tarjoamia ominaisuuksia moni-

puolisesti. Hyvä strategia on yhdistellä eri formaatteja saavuttaakseen moni-

puolisemman vaikutuksen. Tuota jatkuvasti monipuolista sisältöä julkaisujen, 

tarinoiden ja videoiden muodossa. 

 

Jatkuva sisällöntuotanto: Aktiivisuus ja säännöllinen sisällöntuotanto ovat 

keskeisiä orgaanisen näkyvyyden ylläpitämisessä. Julkaise säännöllisesti kiin-

nostavaa ja laadukasta sisältöä, kuten kuvia, tarinoita, ja muita visuaalisia ele-

menttejä. Pidä yhteisö aktiivisena osallistumalla keskusteluihin. 

 

Kohdeyleisön ymmärtäminen: Tutki, mitä kohdeyleisösi haluaa nähdä ja ko-

kea Instagramissa. Analysoi seuraajiesi käyttäytymistä ja reaktioita aiempiin 

julkaisuihisi. Luo sisältöä, joka vastaa heidän tarpeisiinsa ja odotuksiinsa, ku-

ten jakamalla tarinoita ja vinkkejä saaristossa matkailuun. 

 

Hashtagit eli avainsanat: Valitse huolellisesti oikeat hashtagit, jotka liittyvät 

matkailukohteeseesi ja matkailualaan yleisesti. Mieti millaisilla hakusanoilla 

asiakkaasi voisi löytää palvelusi. Käytä paikallisia ja aiheeseen liittyviä tunnis-

teita auttamaan sisältösi löytämistä. Tämä auttaa lisäämään näkyvyyttä, kun 

käyttäjät etsivät Instagramista matkailuun liittyviä aiheita. 

 

Vuorovaikutus seuraajien kanssa: Vastaa kommentteihin, viesteihin ja ky-

symyksiin nopeasti ja henkilökohtaisesti. Luo keskusteluja seuraajiesi kanssa 

ja rohkaise heitä osallistumaan. Kannusta heitä jakamaan omia kokemuksiaan 

ja kertomaan tarinoitaan esimerkiksi omassa Instagramissaan. 

 

Reels-videot: Kokeile Reels-videoiden tekemistä. Reels-videoiden rajoitettu 

pituus tekee niistä kuluttajaystävällisiä. Seuraajasi ja muut Instagramin käyttä-

jät voivat nopeasti kuluttaa useita Reels-videoita lyhyessä ajassa, mikä lisää 

mahdollisuuksia näkyä heidän syötteissään. Koska Instagramin algoritmi suo-

sii Reels-sisältöä, tämä voi auttaa kasvattamaan orgaanista näkyvyyttä mer-

kittävästi.  
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Mittaus ja seuranta: Käytä Instagramin tarjoamia analyyttisiä työkaluja seu-

rataksesi sisältösi suorituskykyä. Arvioi, mitkä julkaisut ovat saaneet parhaan 

vastaanoton ja miksi. Tämän perusteella mukauta sisältöstrategiaasi ja pa-

nosta enemmän niihin aiheisiin ja tyyleihin, jotka toimivat parhaiten. 

 

Nämä toimenpiteet auttavat Tackork Gård & Marinalta lisäämään vaikuttaja-

markkinoinnin tehokkuutta ja orgaanista näkyvyyttä Instagramissa. Kehityseh-

dotukset perustuvat tutkimuksen tuloksiin ja kuluttajanäkökulmaan, joka koros-

taa aitoutta, yhteensopivuutta ja jatkuvaa sitoutumista. Kokonaisuudessaan 

keskeinen viesti tuloksista on, että vaikuttajamarkkinointi voi olla tehokas mat-

kailualan markkinointityökalu, kunhan se toteutetaan huolellisesti kuluttajan 

näkökulmaa kunnioittaen. Aito, laadukas, monipuolinen sisältö sekä pitkäjän-

teinen yhteistyö vaikuttajien kanssa ovat avaimia tulokselliseen vaikuttaja-

markkinointiin Instagramissa. 
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8 LUOTETTAVUUSTARKASTELU 

Yksi merkittävä luotettavuuteen vaikuttava seikka tässä tutkimuksessa oli se, 

että tutkimukseen saatiin ainoastaan yksi haastateltava. Useampien haasta-

teltavien saaminen olisi ollut parempi tutkimuksen luotettavuuden kannalta. 

Yhden haastateltavan näkökulma ei yleensä riitä perustelemaan yleistettä-

vyyttä tai tekemään vahvoja päätelmiä aiheesta. Kuitenkin mielestäni haastat-

telun luotettavuutta tässä työssä vahvistaa se, että haastateltava valittiin asi-

antuntemuksen ja kokemuksen perusteella. Koko opinnäytetyöprosessin ajan 

pyrkimyksenä oli haastatella useampia matkailualan vaikuttajia, jotta saataisiin 

monipuolisempaa tietoa ja parempi mahdollisuus yleistettävyyteen. Tavoittei-

seen ei kuitenkaan päästy, sillä haastateltavien saaminen oli vaikeaa ja opin-

näytetyön valmistumisen suunniteltu aikataulu alkoi tulla vastaan. 

 

Jos pohditaan muiden aineistojen luotettavuutta, kysely onnistui mielestäni hy-

vin ja siitä saatiin arvokasta tietoa tutkimukseen. Luotettavuutta kriittisesti kat-

soen kyselytutkimuksessa otos oli suhteellisen pieni verrattuna Instagram-

seuraajien kokonaismäärään.  Samoten kyselyn otoksen koostumus, jossa 

suuri osa vastaajista oli toimeksiantajan seuraajia ja osa tutkijan omia seuraa-

jia, saattaa vaikuttaa tuloksiin ja rajoittaa yleistettävyyttä. Tästä syystä tutki-

muksen tuloksia ei voida yleistää laajasti. Tutkimuksen aihe ja menetelmät va-

littiin resurssien ja kiinnostuksen perusteella, mutta olisi ollut hyödyllistä harkita 

muita menetelmiä ja laajempaa otosta saadakseen monipuolisempia ja päte-

vämpiä tuloksia. 

 

Kyselyn luotettavuutta pyrittiin lisäämään tarkkaan valituilla kysymyksillä ja 

testaamalla kysymykset ennen kyselyn aloittamista. Lisäksi vastaajien ano-

nymiteetti varmistettiin, mikä paransi vastaajien rehellisyyttä ja avoimuutta 

vastauksissaan. Kyselyn avulla pyrittiin tuomaan esiin kuluttajien mieltymyksiä 

ja toiveita vaikuttajamarkkinoinnin suhteen sekä tuottamaan arvokasta tietoa, 
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joka voi auttaa matkailualan yrityksiä ja vaikuttajia paremmin tavoittamaan ja 

palvelemaan kohderyhmäänsä. Tutkimuksen luotettavuutta ja pätevyyttä voisi 

parantaa suuremmalla otoskoolla, useammilla haastateltavilla sekä ehkä mo-

nipuolisemmilla analyysimenetelmillä.  

 

Tutkimuksessa otettiin myös huomioon opinnäytetyön eettisyyden periaatteet. 

Lähes kaikki tutkimuksessa käytetyt lähteet olivat uskottavia ja päivitettyjä, jot-

kin tiedot perustuvat kuitenkin blogeihin ja artikkeleihin, joissa ei välttämättä 

ole käytetty samanlaista tieteellistä tarkastelua. Viittaukset tehtiin asianmukai-

sesti opinnäytetyön kirjoitusohjeiden mukaisesti. Plagiointia vältettiin merkitse-

mällä aina alkuperäinen lähde ja siihen viitattiin. Plagioinnin välttäminen edel-

lytti myös omien sanamuotojen käyttöä. Tutkimuseettisiä periaatteita nouda-

tettiin myös haastattelun ja kyselyn aikana. Osallistujilta saatiin lupa haastat-

teluun ja heille kerrottiin mahdollisuudesta yksityisyyden suojan takaamiseen 

ja tietojen anonymisointiin. Tulosten raportoinnissa noudatettiin rehellisyyttä ja 

läpi työn yritin itse kirjoittajana pysyä objektiivisena. Aineiston tallentamisessa 

ja käsittelyssä käytettiin suojattuja menetelmiä. Nämä toimenpiteet edistivät 

eettisyyden noudattamista tutkimuksessa. Kuitenkin tutkimukseni on mieles-

täni yleisesti hyvin suoritettu ja tarjoaa arvokasta tietoa vaikuttajamarkkinoin-

nin matkailualan ymmärtämiseen toimeksiantajalle. 
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9 POHDINTA 

Oma tavoitteeni tässä opinnäytetyössä oli valita aihe, joka minua kiinnostaa ja 

mistä haluan oppia lisää. Lisäksi halusin sen vastaavan johonkin työelämästä 

kumpuavaan ongelmaan. Tässä tutkimuksessa pyrittiin vastaamaan siihen, 

miten lähteä rakentamaan tuloksellista vaikuttajamarkkinointia kuluttajan nä-

kökulmasta matkailualalla. Opinnäytetyö on mielestäni onnistunut, sillä tutki-

muskysymykset saivat kattavat vastaukset, ja tutkimuksessa tuotiin esiin tär-

keitä näkökulmia vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen ja orgaanisen näky-

vyyden lisäämiseen Instagramissa. Myös toimeksiantaja oli tyytyväinen työn 

lopputulokseen. Toimeksiantajan palaute löytyy pohdinnan lopusta.  

 

Huomasin opinnäytetyöprosessissa kehittyväni monilla osa-alueilla ammatilli-

sesti. Prosessi kehitti tiedonhankintataitoja, kriittistä ajattelua, itsenäistä työs-

kentelyä ja projektinhallintaa. Tiedonhankinta ja luotettavien lähteiden etsintä 

opetti minulle kykyä arvioida eri tietolähteitä ja näkökulmia. Opinnäytetyössäni 

huomasin, kuinka tärkeää on osata erottaa faktoja mielipiteistä. Olen tämän 

opinnäytetyön kautta esittänyt ja pohtinut paljon kysymyksiä, mikä osoittaa 

mielestäni aktiivista tiedonhakua ja halua oppia uutta.  

 

Haastattelun ja kyselyn kautta opin miten suunnitella, ja toteuttaa nämä kaksi 

aineistonkeruumenetelmää. Opinnäytetyöprosessin kautta selventyi myös, mi-

ten tunnistaa mahdolliset virheet aineistonkeruussa ja kuinka käsitellä niitä tar-

vittaessa. Huomasin myös kuinka tärkeää tutkimuksen suunnittelu ja aikatau-

lutus on. Opinnäytetyön loppuun vieminen aikataulussa oli haasteellista ja ai-

heutti stressiä. Prosessin saattaminen loppuun asti kuitenkin kehitti minussa 

myös organisointikykyjäni. Pystyäkseen viemään opinnäytetyösi päätökseen 

aikataulussa, on oltava hyvä organisoimaan tehtäviä ja aikatauluttamaan oma 

työnsä. Se osoittaa kykyäni suorittaa tehtäviä tehokkaasti ja saattaa projekteja 

päätökseen. Kaiken kaikkiaan opinnäytetyön aikataulussa pysyminen 
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heijastaa monia hyviä ominaisuuksia ja taitoja, jotka ovat minulle hyödyksi työ-

elämässä.  

 

Kaikki nämä puolen vuoden aikana kerätyt oppimiskokemukset ovat miestäni 

arvokkaita ja auttavat minua tulevaisuudessa suorittamaan tehokasta ja luo-

tettavaa aineistonkeruuta erilaisissa tutkimus- ja projektitöissä. Opinnäytetyö-

prosessin myötä olen oppinut, että vaikuttajamarkkinointi voi olla tehokas tapa 

markkinoida matkailuliiketoimintaa Instagramissa. Olen oppinut tutkimuksen 

aikana tunnistamaan yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia matkailualan mark-

kinoinnissa ja oppinut analysoimaan tietoa. Olen oppinut tuottamaan suosituk-

sia ja kehitysideoita, joilla voi parantaa vaikuttajamarkkinointia ja kasvattaa or-

gaanista näkyvyyttä.  

 

Tämän opinnäytetyöprosessin ja aiheen valinnan perusteella ammatillinen ke-

hittymiseni liittyy vahvasti markkinointiin matkailualalla, erityisesti vaikuttaja-

markkinointiin ja Instagramissa tapahtuvaan markkinointiin. Voin hyödyntää 

tutkimuksessa oppimaani tulevaisuudessa matkailuliiketoiminnan parantami-

seen ja markkinointistrategioiden kehittämiseen erilaisissa matkailuun ja mat-

kailumarkkinointiin liittyvissä tehtävissä. 

 

Toimeksiantajan palaute on positiivinen ja antaa vahvistusta sille, että opin-

näytetyö on onnistunut. Palaute kertoo, että opinnäytetyö tuottaa lisäarvoa 

Tackorkin liiketoiminnalle. Toimeksiantajan maininta siitä, että opinnäytetyön 

tuloksilla on vaikutusta vaikuttajien valintaan ja yhteistyösuunnitteluun tulevai-

suudessa, kertoo siitä, että työ on merkittävä ja sillä on käytännön vaikutuksia 

yrityksen toimintaan. Toimeksiantajan palautteesta vastasi Tackork Gård & 

Marinan operatiivinen johtaja Veera Sulosaari. Palaute annettiin kirjallisena 

sähköpostin välityksellä.  

 

”Olemme erittäin tyytyväisiä opinnäytetyöhön, jonka toteutit yhteistyössä kanssamme. 

Opinnäytetyö tuo lisäarvoa liiketoiminnallemme ja ylitti odotuksemme monin tavoin. 

Yhteistyömme aikana osoitit ammattitaitoa ja sitoutumista opinnäytetyön suunnitte-

lussa, toteutuksessa ja raportoinnissa. Yhteistyö sujui erinomaisesti, ja työssä otettiin 

huomioon yrityksemme tarpeet ja tavoitteet. Kommunikointi oli selkeää ja aikatauluja 
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noudatettiin hyvin. Työssäsi osoitit syvällistä ymmärrystä aiheestasi sekä kykyä so-

veltaa teoriaa käytäntöön.  Erityisesti haluamme kiittää perusteellisesta lähestymista-

vasta työhön sekä monipuolisista kehitysehdotuksista. Olemme vakuuttuneita siitä, 

että opinnäytetyön tuloksilla on vaikutusta siihen, millä kriteereillä ensi vuodesta läh-

tien valitsemme vaikuttajat ja kuinka osallistumme myös yhteistöiden suunnitteluun. 

Tulemme myös panostamaan videoihin sekä hashtageihin orgaanisen näkyvyyden li-

säämiseksi. Tulokset ja suositukset, jotka esitit opinnäytetyössä, ovat arvokkaita 

meille ja auttavat meitä kehittämään liiketoimintaamme edelleen.” (Sulosaari, 2023.) 
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LIITE 1. 

 

Haastattelussa esitetyt kysymykset. 

 

1. Mitä asioita otat vaikuttajana huomioon, ennen kuin päätät lähteä teke-

mään yhteistyötä matkailuyrityksen kanssa? 

2. Mitä asioita vaikuttajan ja yrityksen tulisi ottaa yhdessä huomioon, jotta 

heidän välisensä yhteistyö olisi mahdollisimman kiinnostavaa ja luonte-

van näköistä seuraajien näkökulmasta?  

3. Miten matkailualan vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta pitäisi mie-

lestäsi mitata? 

4. Millainen sisältö ja mitkä formaatit toimivat ja herättävät kuluttajan mie-

lenkiinnon parhaiten Instagramissa, kun tehdään matkailualan markki-

nointia? 

5. Vaikuttaako matkailukohteen Instagrammattavuus koskaan päätök-

seesi tehdä yhteistyötä matkailuyrityksien tai matkakohteen kanssa? 

6. Millaisen sisällön avulla matkailuvaikuttajana huomioit ja aktivoit omaa 

yleisöä, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy yllä? 

7. Miten itse tehostat tai pidät yllä orgaanista näkyvyyttäsi Instagramissa? 

8. Onko vaikuttajamarkkinoinnilla mielestäsi negatiivinen vai positiivinen 

vaikutus matkailuyrityksen orgaaniseen näkyvyyteen Instagramissa? 
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LIITE 2. 

 

Kyselyssä esitetyt kysymykset. 

 

1. Seuraatko matkailuvaikuttajia Instagramissa? 

2. Etsitkö koskaan Instagramista ideoita matkailuun Suomessa? 

3. Vaikuttaako matkakohteen tai majoituksen instagrammattavuus eli va-

lokuvauksellisuus matkakohteen valintaasi Suomessa? 

4. Kun seuraamasi vaikuttaja on kertonut jostakin matkakohteesta tai mat-

kailupalvelusta, onko sinulle herännyt inspiraatiota tai tarvetta matkus-

taa?  

5. Missä muodossa katselet mieluiten vaikuttajan kanssa tehtyjä yhteis-

töitä Instagramissa?  

6. Oletko koskaan ostanut suomalaisia matkailupalveluita vaikuttajan suo-

sittelemana? Esimerkiksi varannut majoitusta, retkeä tai aktiviteettiä. 

7. Onko vaikuttajamarkkinointi koskaan helpottanut matkustuspäätök-

siäsi? 

8. Mitkä asiat vaikuttajassa herättävät luottamusta?  

9. Oletko koskaan törmännyt Instagramissa vaikuttajayhteistyöhön, joka 

käsitteli Turun saariston matkustuskohteita? 

10. Millaisista aiheista haluaisit nähdä sisältöä matkailuun liittyvissä yhteis-

töissä matkailuvaikuttajilta erityisesti kotimaan saaristomatkailuun liit-

tyen? 

11. Esimerkiksi aktiviteetit, parhain majoitus, tunnelma, miljöö, tapahtumat, 

palvelut, hinnat vai jotain muuta? 
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