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1 Johdanto

Opinndytetyon aiheena on tarkastella nykyajan verkostomarkkinointia Instagramissa. Verkosto-
markkinoinnissa myyddan suoramyynnin tuotteita ja pyritdan kasvattamaan omaa tiimia (Salo
2022, 10). Verkostomarkkinointi on muuttunut vuosien saatossa ja nykypaivan verkostomarkki-
nointi on siirtynyt enenevissa maarin sosiaalisen median kanaviin. Verkostomarkkinointi ei ole
enaa vain kotikutsujen jarjestamista ja myyjaisiin osallistumista, vaan 2020-luvun verkostomarkki-

noija suosittelee tuotteita modernin myynnin keinoin.

Opinndytetyon tarkoituksena on tarkastella verkostomarkkinointia Instagramissa ja vaikuttaja-
markkinoinnin vaikutusta verkostomarkkinointiyrittdjien tyéhon. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoi-
tetaan vaikuttajan tekemaan markkinointia (Halonen 2019, luku 1.1). WOMMA (World Of Mouth
Marketing Association) maarittelee vaikuttajaksi henkilon, kenelld on vaikutusvaltaa ja laajaa ta-
voitettavuutta muita henkil6itd enemman. Opinndytetyota varten haastatellaan verkostomarkki-
nointiyrityksen edustajia, jotka tydskentelevat Instagramia hyédyntden. Haastatteluiden avulla voi-
daan tarkastella Instagramin hyédyntamista, sen hyoétyja ja haittoja, milta verkostomarkkinoinnin

tulevaisuus nayttda ja milta nykypaivan verkostomarkkinointi nayttaa kdaytannossa.

Tutkimusongelma kasittelee aihetta, miten verkostomarkkinoijana voi erottautua vaikuttajamark-
kinoinnin avulla Instagramissa. Vaikuttajamarkkinointi on avainasemassa, kun tarkastellaan mo-
dernia suoramyyntia ja verkostomarkkinointia. Opinndytetydn aiheella on suuri merkitys verkosto-
markkinointialalle, silld ala on menossa koko ajan modernimpaan suuntaan ja tydssa kdytetadn
paljon henkildbrandaysta, vaikuttajamarkkinointia ja sosiaalisen myynnin keinoja. Opinnaytetyo
toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvantitatiivisesta tutkimusmenetel-
masta ei olisi hyotya tutkimuksen kannalta, silla tarkoituksena on ymmartaa verkostomarkkinoijien

haasteita syvallisella tasolla ja kehittaa alaa modernimpaan suuntaan laadullisen tiedon avulla.

Opinnaytetyossa tarkastellaan suoramyynnin ja verkostomarkkinoinnin kasitteitd ja esitelldan
yleista tietoperustaa alaan liittyen. Opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmana kaytetaan struktu-
roitua haastattelua. Haastattelu on vuorovaikutteista keskustelua, johon kuuluu kielellista ja ei-
kielellista kommunikaatiota. N&illa tarkoitetaan asenteita, mielipiteita, tunteita, tietoja ja ajatuk-

sia. Haastattelulla on aina paamaara ja sen tavoitteena on keratd informaatiota. (Hirsjarvi &
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Hurme 2022, luku 4.1.2.) Opinndytetyon aiheella on valtavan suuri merkitys koko verkostomarkki-
nointialalle. Opinndytetydssa tarkastellut aiheet antavat lisdarvoa nykyajan verkostomarkkinoin-

tiyrityksille ja heidan edustajilleen.

1.1 Tausta

Verkostomarkkinointi ja suoramyynti kasvattavat suosiotaan 2020-luvulla. Suoramyynti rantautui
Suomeen jo 1960-luvulla Tupperwaren kotitaloustuotteiden myota. Vuonna 2018 suoramyyntialan
liikevaihto Suomessa oli 178 miljoonaa euroa ja itsenadisia jalleenmyyijia oli yhteensa 76 000. (Ma-

karoff 2020, 13.)

Suoramyynnin ja verkostomarkkinoinnin suosio perustuu siihen, etta kynnys aloittamiseen on hy-
vin matala. Aloittaminen ei vaadi suurta pddomaa, ja sen voi aloittaa ja lopettaa heti niin halutes-
saan. Digitalisaatio ja sosiaalisen median suosio on vaikuttanut kuluttajien ostokayttaytymiseen ja
taman vuoksi myos yritysten tulee muuttaa markkinointiaan ja liiketoimintaansa nykypadivaan sopi-
vaksi. (Salo 2022, 9—11.) Tama vaikuttaa myos verkostomarkkinointiyrityksiin ja itsenaisten edusta-
jien tydnkuva on jatkuvassa murroksessa sosiaalisen median ja internetin kdytdn suosion myota.
Taman takia opinndytetyon aihe keskittyy vahvasti verkostomarkkinointiin sosiaalisessa mediassa.

Tassad opinndytetyossa keskitytdan vain Instagramiin sosiaalisen median kanavana.

Opinnadytetyon tiedonhankinta ja tietoperusta keskittyy aiempiin verkostomarkkinointia kasittele-
viin tutkimuksiin, kansainvalisiin artikkeleihin ja aihetta kasittelevaan kirjallisuuteen. Susanna Salo
(2022) on tehnyt opinnaytetyonsa (YAMK) aiheesta Kotikutsuilta somevaikuttajaksi — suoramyyn-
nin murros sosiaaliseksi myynniksi. Salon opinnaytetyon kohderyhma oli kosmetiikkayrityksen
edustajat ja tyo toteutettiin kehittamistyona. Tama opinnaytetyo toteutetaan laadullisena tutki-
muksena, jotta voidaan tarkastella verkostomarkkinoijien Instagramin hyddyntamista syvallisella

tasolla.

1.2 Tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella verkostomarkkinointia Instagramissa ja arvioida vai-

kuttajamarkkinoinnin vaikutusta verkostomarkkinointiyrittdjien tyossa. Opinnaytetyon tavoitteena



on vieda koko verkostomarkkinointialaa eteenpain, kohti modernin markkinoinnin keinoja hyédyn-

tavaa bisnesmahdollisuutta.

Tutkimuksen lopputuloksena syntyy selvitys verkostomarkkinoinnin nykytilasta ja kasitys siita, mil-
laisia modernin markkinoinnin keinoja nykyajan verkostomarkkinoija voi hyddyntaa tydssaan.
Tama on merkittavan tarkeaa tietoa koko verkostomarkkinointialalle. Taman opinnaytetyon avulla
verkostomarkkinoijat ja itsendiset edustajat saavat kattavan kuvan modernista verkostomarkki-

noinnista ja saavat tydkaluja verkostomarkkinointiin Instagramissa.

1.3 Tiedonhankinnan kuvaus

Tiedonhankinta aloitettiin kesdakuussa 2023. Aineistoa kerattiin painetusta Iahdekirjallisuudesta,
sekd aiemmista tutkimuksista ja tutkimusartikkeleista aiheeseen liittyen. Tietoa haettiin Janet.fi- ja
Google Scholar-palveluista. Hakusanoina kaytettiin hakusanoja verkostomarkkinointi, sosiaalinen
media, Instagram, vaikuttajamarkkinointi, digimarkkinointi sekad englanninkielisia termeja multi-

level marketing, network marketing, digital marketing ja social selling.

Tahan opinndytetyohon on valittu vain relevantteja ja ajankohtaisia lahteita. Kaytetyt l[ahteet ovat
enintdan 10 vuotta vanhoja, eli ne on julkaistu aikaisintaan vuonna 2013. Poikkeuksena tdahan ovat
tutkimusmenetelmia ja opinnaytetyon kirjoittamista kasittelevat teokset, joiden teoriatieto on

edelleen ajankohtaista.

2 Tutkimusasetelma

Tutkimusasetelmalla tarkoitetaan tutkimusongelman, kaytettyjen aineistojen ja analyysimenetel-
mien kokonaisuutta (Vuori N.d.). Tutkimusongelmasta johdetaan tutkimuksen paakysymys. Paaky-
symyksesta voidaan edelleen johtaa tutkimuskysymyksia eli alakysymyksia. (Vilkka 2005, 45.) Tassa
luvussa tarkastellaan tutkimusongelmaa, tutkimuskysymyksia, kdytettyja menetelmia, seka tutki-

muksen eettisyytta ja luotettavuutta.



2.1 Tutkimusongelma

Taman opinnadytetyon tutkimusongelma keskittyy siihen, miten verkostomarkkinoija voi erottau-
tua vaikuttajamarkkinoinnin avulla Instagramissa. Tutkimusongelma l6ytyi tutkijan omasta mielen-
kiinnosta verkostomarkkinointia kohtaan Instagramissa. Tata tutkimusongelmaa kannattaa tarkas-
tella, silla verkostomarkkinoijat Suomessa eivat hyodynna tyossaan tarpeeksi modernin
digimarkkinoinnin keinoja, Instagramia ja vaikuttajamarkkinointia. Maailmalla social selling ja ver-

kostomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on valtava trendi.

Opinndytetyon tarkoituksena on tarkastella vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta verkostomarkki-
nointiyrittdjien tydohon. Opinndytetyon tavoitteena on vieda koko verkostomarkkinointialaa eteen-
pdin, kohti modernin markkinoinnin keinoja hyodyntavaa bisnesmahdollisuutta. Tutkimusongel-
man lisdksi opinndytetydssa kasitelldaan kolmea tutkimuskysymysta. Kaikki naista

tutkimuskysymyksista ovat yhta tarkeita ja relevantteja. Kysymyksia ovat:

e Miten vaikuttajamarkkinointia voidaan hyodyntaa verkostomarkkinoinnissa?
e Millaisia markkinoinnin keinoja verkostomarkkinoija voi hyodyntaa Instagramissa?

e Miten Instagramin avulla voidaan myyda verkostomarkkinointituotteita?

Tutkimuksen esiolettamuksena lopputuloksena syntyy selvitys verkostomarkkinoinnin nykytilasta
ja millaisia modernin markkinoinnin keinoja nykyajan verkostomarkkinoijan kannattaa hyédyntaa

tyOssaan.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyo voidaan toteuttaa kvantitatiivisena eli maarallisena tai kvalitatiivisena eli laadulli-

sena tutkimuksena. Maarallisen tutkimusmenetelman avulla pyritddn saamaan numeraalista tie-
toa, kun taas laadullisen tutkimusmenetelman avulla pyritdan saamaan syvallista tietoa valitusta
aiheesta. (Vilkka 2005, 49.) Tama opinndytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Maaralli-

sestd tutkimusmenetelmasta ei olisi ollut hyotya tutkimuksen kannalta, silla tarkoituksena oli ym-



martaa verkostomarkkinoijien haasteita syvillisella tasolla ja kehittda alaa modernimpaan suun-
taan. Taman takia tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusmenetelma. Tutkimuksen kohde-

ryhma on verkostomarkkinointiedustajat, jotka hyédyntavat tydssaan Instagramia.

Laadullisen tutkimuksen yleisimpia aineistonhankintamenetelmia ovat havainnointi, kysely, haas-
tattelu ja dokumentteihin perustuva tieto (Sarajarvi & Tuomi 2009, 71). Tdaman opinndytetyon ai-
neistonhankintamenetelmana kaytettiin strukturoitua haastattelua. Haastattelu on vuorovaikut-
teista keskustelua, johon kuuluu kielellista ja ei-kielellista kommunikaatiota. Nailla tarkoitetaan
asenteita, mielipiteitd, tunteita, tietoja ja ajatuksia. Haastattelulla on aina paamaara ja sen tavoit-
teena on kerata informaatiota. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 4.1.2.) Haastattelu on tutkijan joh-
dattama keskustelu, jossa haastattelija kysyy kysymyksia haastateltavalta. Haastattelu ei kuulu
vain kvalitatiiviseen tiedonkeruun menetelmaan, silld haastattelun avulla voidaan kerata myos

kvantitatiivista tietoperustaa. (Eskola & Suoranta 1998, luku 3.)

Haastattelumenetelmat jaotellaan sen mukaan, kuinka ennalta maaritelty ja muodollinen haastat-
telu on. Strukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan lomakehaastattelua, jossa kysymysten muoto ja
jarjestys on ennalta paatetty. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 208.) Hirsjarvi ja Hurme (210, 44)
kertovat, etta strukturoitu haastattelu on kaikista kaytetyin haastattelumenetelma ja se on helppo
ja nopea toteuttaa esimerkiksi puhelinhaastatteluna. Vilkka (2005, 101) kertoo, etta strukturoitu
haastattelumenetelma on erinomainen menetelma, kun tutkimusongelma on suhteellisen suppea

ja tarkoituksena on kuvata hyvin rajattuja aiheita, kuten mielipiteita ja nakemyksia.

Kun aineistonhankintamenetelman valintaa pohdittiin ja tarkasteltiin, oli alusta asti selvaa, etta
menetelmana kaytettaisiin haastattelua. Haastateltaviksi voidaan valita henkil6it3, joilla on koke-
musta tutkittavasta aiheesta (Sarajarvi & Tuomi 2009, 74). Tutkija pohti teemahaastattelun ja
strukturoidun haastattelumenetelman vaihtoehtoja. Menetelmaksi valikoitui strukturoitu haastat-
telu, silla tavoitteena oli, ettd haastattelukysymykset ja niiden jarjestys olisi kaikille samanlainen.
Haastattelut oli tarkoitus tehda puhelimitse, johon teemahaastattelun menetelma ei mydskaan
sovellu. Puhelinhaastattelusta puuttuvat keskustelun nakyvat vihjeet, kuten eleet ja ilmeet, jotka

ovat tarkedssa osassa teemahaastattelun menetelmaa (Hirsjarvi & Hurme 2010, 64).



Haastattelukysymysten valinta ja muotoilu pohjautuivat jo olemassa olevaan ldhdekirjallisuuteen
ja tutkimustietoon. Haastattelukysymykset luotiin niin, ettd kysymysten avulla voidaan saada mo-
nipuolinen kuva nykyajan verkostomarkkinoinnista ja ettad haastatteluvastausten avulla saadaan
vastauksia tdman tutkimuksen tutkimuskysymyksiin. Haastattelukysymykset testattiin Tutkimus- ja

kehittamistoimintakurssilla haastattelemalla verkostomarkkinointiyrittajaa.

Tutkimustyon analyysimenetelmaksi valittiin sisdllonanalyysin menetelma ja teemoittelu. Sisal-
I6nanalyysi on tyokalu, jonka avulla voidaan analysoida saatuja tutkimustuloksia. Sisallonanalyysi
on valja viitekehys, jolloin todellinen analyysi tapahtuu teemoittelun avulla. Teemoittelulla tarkoi-
tetaan aineiston pilkkomista sen mukaan aiheiden eli teemojen mukaan. (Sarajarvi & Tuomi 2017,

luku 4.)

2.3 Luotettavuus ja eettisyys

Opinndytetyon luotettavuutta ja eettisyytta tarkasteltaessa keskeisia kasitteita ovat reliaabelius ja
validius. Reliaabeliuksella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. Toisin sanoen, jos toinen
tutkija tekisi saman tutkimuksen uudelleen tai samaa henkil6a haastateltaisiin uudestaan, tulisi
tutkimuksen lopputulos olla samanlainen. Validiuksella tarkoitetaan tutkimuksen ja siina kaytetty-
jen menetelmien ja mittareiden patevyytta mitata juuri niitd asioita, jotka ovat tutkimuksen kan-

nalta oleellisia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 231.)

Opinndytetyota varten haastateltiin puhelimitse verkostomarkkinointiyrityksen edustajia, jotka
hyodyntadvat tydssdaan Instagramia. Haasteltavat saatiin verkostomarkkinointiyrityksen Facebook-
ryhman avulla. Talla tavalla saatiin satunnaisia haastateltavia opinnaytety6ta varten. Tutkija ei itse
valinnut haastateltavia, vaan haastateltavat itse ilmoittivat halukkuutensa osallistua haastatte-
luun. Haastateltavia saatiin yhteensa nelja. Olisi ollut toivottavaa, etta haastateltavia olisi saatu
enemmankin. Kuitenkin tdman tutkimuksen haastattelua varten tama oli riittdva maara, silla tassa
tapauksessa on oletettavissa toistoa vastauksissa. Vilkka (2005, 126) toteaa, etta laadullisessa tut-
kimuksessa aineiston koolla ei ole valig, silld laatu korvaa maaran. Merkitysta on vain silla, millai-
sella aineistolla saadaan mahdollisimman kattava kuvaus tutkittavasta aiheesta. Hirsjarvi ja Hurme
(2010, 59) kasittelevat myos harkinnanvaraisen naytteen kasitetta. Harkinnanvaraisen nadytteen

avulla pyritddn ymmartamaan tiettya tapahtumaa tai ilmiota syvallisemmin. Voidaan sanoa, etta



myo0s pientd maaraa henkil6ita haastattelemalla voidaan saada kvantitatiivisesti runsasta ja mer-

kittdvaa tietoa tutkimusta varten. (Hirsjarvi & Hurme 2010, 59.)

Haastattelukysymykset on testattu Tutkimus- ja kehittamistyon kurssilla. Kurssilla haastateltiin
yhta verkostomarkkinointiyrityksen edustajaa, jonka avulla saatiin selville tutkimuskysymysten toi-
mivuus ja luotettavuus. Kysymykset eivat ohjanneet lilkaa haastateltavia, vaan haastatteluun vas-

taaja pystyi luotettavasti vastaamaan kysymyksiin.

3 Digimarkkinoinnin murros

Digitaalisella markkinoinnilla eli digimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa kdytetaan
jotain elektronista laitetta tai internetia ja hyodynnetaan lisaksi digitaalisia teknologioita. Digi-
markkinointi on noussut termina suureen suosioon jo 2010-luvulta alkaen. (Lahtinen ym. 2022,
17.) Sosiaalisen median kadytto on yleistynyt kuluttajien keskuudessa ja taman vuoksi myos verkos-
tomarkkinointiyritysten ja itsendisten edustajien tulee vastata nykypaivan tarpeisiin (Salo 2022, 9).
Seka Salon (2022, 9) ettda Komulaisen (2023, luku 1.1) mukaan digitalisaatio tulee vain kasvamaan

tulevaisuudessa ja ne ketka lahtevat mukaan digimaailmaan, voivat todennakéisemmin menestya.

Halvadia ja Menon (2021, 1-2) kertovat, etta digimarkkinoinnin trendeja ovat muun muassa sisal-
tomarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi, hakukonemarkkinointi, sshképostimarkkinointi ja
vaikuttajamarkkinointi. Osa naista on ollut pinnalla jo pidemp&aan ja osa on vasta nousevia tren-

deja digimarkkinoinnin saralla.

3.1 Sosiaalinen myynti (Social selling)

Sosiaalisen myynnin (engl. social selling) avulla hyddynnetdan sosiaalisen median kanavia yhdistet-
tyna nykyaikaisiin myyntitapoihin (Halonen 2019, luku 1.3). Salo (2022, 17-18) maarittelee sosiaa-
lisen myynnin asiakkaiden kanssa kommunikoimiseksi digitaalisissa ja sosiaalisissa kanavissa, joi-
den tarkoituksena on vahvistaa myyntia. Salon (2022, 10) ja Halosen (2019, luku 1.3) ndkemysten

mukaan sosiaalisen myynnin avulla luodaan asiakassuhteita ja rakennetaan luottamusta.

Perinteinen myynti ei ole enda niin tehokasta kuin ennen. Sosiaalinen myynti on ratkaisu sosiaali-

sen median kanavien uuteen tapaan ostaa tuotteita. Ihmiset viettavat yhda enemman aikaa inter-
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netissa ja sosiaalisessa mediassa, joten on tarkeaa ja loogistakin, etta yritykset ovat esilla siella
missa asiakkaatkin ovat. (Hughes & Reynolds 2016, 3, 99.) Sosiaalinen myynti perustuu lisdarvon
tuottamiseen asiakkaille ja oman ammattitaidon esiintuomiseen. Kanavina voidaan kayttaa Face-

bookia, Instagramia, Pinterestia, Linkedinia, Twitterid ja YouTubea. (Salo 2022, 18.)

3.2 Sisaltomarkkinointi

Halonen (2019, luku 1.3) kertoo, etta sisaltomarkkinointi on epasuoraa markkinointia, joka perus-
tuu lisdarvon tuottamiseen asiakkaille erilaisten sisaltdjen avulla. Hakolan, Hiilan ja Rummukaisen
(2019, luku 2) mukaan sisaltémarkkinointi on markkinointiviestintad, jossa myyntiviestit suunnitel-
laan asiakkaan tarpeiden mukaan. Seka Halonen (2019, luku 1.3) ettd Hakola, Hiila ja Rummukai-
nen (2019, luku 2) ovat yhta mielta siita, etta sisaltdmarkkinoinnin avulla pyritaan luomaan lisdar-

voa yleisolle.

Lisdarvoa voidaan tuottaa erilaisten neuvojen ja opastusten avulla, tai inspiroimalla ja viihdytta-
malla yleiséa. Sisaltomarkkinoinnissa vain pieni osa sisallosta ohjaa asiakasta ostamaan. Tassa
markkinoinnin tyylissa luodaan lisdarvoa asiakkaille jo ennen ostopaatosta. Kun asiakkaat vertaile-
vat yrityksia ostopaatdsta tehdessaan, jo lisdarvoa tuottanut yritys on asiakkaalle todennakéisin
vaihtoehto. Yritykset pyrkivat tavoittamaan asiakkaitaan digitaalisessa ymparistossd, kuten sosiaa-
lisen median kanavissa, hakukoneissa ja verkkosivuilla. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, luku

2)

Sisaltomarkkinointia voidaan tehda monella eri tavalla, kuten esimerkiksi blogien, videoiden, mee-
mien tai sosiaalisen median julkaisujen avulla. Sisallén avulla ihmisille pyritdan luoda tarve tiettya
tuotetta tai palvelua kohtaan, jotta tarpeen syntyminen johtaisi tuotteen tai palvelun ostamiseen.
Sisaltdmarkkinointi onkin erinomainen keino houkutella asiakkaita ostamaan ilman suoraa mai-

nontaa tai markkinointia. (Halvadia & Menon 2021, 3.)

3.3 Henkilobrandays

Hakola, Hiila ja Rummukainen (2019, luku 2) maarittelevat henkilobrandin mielikuvaksi, joka muilla
ihmisilla on yrityksesta tai henkilosta. Henkilobrandilla tarkoitetaan siis muiden ihmisten muodos-

tamaa mielikuvaa henkilostd, hdnen osaamisestaan ja ammattimaisuudestaan. Henkilobrandi
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muodostuu tahattomasti ihmisten mielissa. Henkilobrandaykselld puolestaan tarkoitetaan tarkoi-
tuksenmukaista ja strategista vaikuttamista omaan henkildbrandiin. Henkilobrandaysta voidaan
toteuttaa tarkastelemalla kanavia, tyokaluja, toimintatapoja, viestien sisaltoad ja ammatillisen sta-

tuksen kehittamista. (Kurvinen, Laine, Tolvanen 2017, 9-13.)

3.4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on yksi merkittavimmista digimarkkinoinnin trendeista ja vaikuttajamarkki-
noinnin suosio kasvaa koko ajan merkittdavan paljon (Halvadia & Menon 2021, 5). Vaikuttajamark-
kinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajan tekemaan markkinointia. WOMMA (World Of Mouth Marke-
ting Association) madrittelee vaikuttajaksi henkilon, kenelld on vaikutusvaltaa ja laajaa
tavoitettavuutta muita henkil6ita enemman. Aina on ollut henkil6ita, joilla on taito vaikuttaa mui-
den ihmisten mielipiteisiin ja ajatuksiin. Kuka tahansa voi siis nousta vaikuttajan rooliin. Vaikutta-
mista on jokapaivaisessa arkielamassa esimerkiksi se, kun ihmiset kyselevat toisiltaan suosituksia

lastentarvikkeista, ravintoloista tai kampaamoista. (Halonen 2019, luku 1.1)

Vaikuttajat ovat oman aihealueensa asiantuntijoita, he tuntevat yleisdnsa ja he osaavat tehda kiin-
nostavaa sisaltoa omalle kohderyhmalleen. Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta, silla vaikuttajat
ovat tavallisia, samaistuttavia henkil6ita ja heidan suosituksiaan kuunnellaan. Ihmiset luottavat

enemman muiden ihmisten suosituksiin kuin tavallisiin mainoksiin. (Mts. luvut 2.2 & 2.4.)

3.4.1 Tehokkuus

Vaikuttajamarkkinointi on erittdin tehokas markkinoinnin keino, silla sen avulla yritys voi tavoittaa
kohderyhmansa ja vaikuttaa heidan mielipiteisiinsa ja ostopaatosten tekoon (Salo 2022, 23.) Hal-
vadia ja Menon (2021, 5) osaavat kertoa, etta vaikuttajamarkkinointi on suosittu markkinoinnin

keino eri sosiaalisen median kanavien alustoilla kuten Facebookissa, YouTubessa ja Instagramissa.

Yleisesti ottaen ihmiset luottavat enemman ystavien ja tuttujen antamiin suosituksiin kuin perin-
teisiin mainoksiin. Ennen ostopdatoksen tekoa kuluttajat etsivat kokemuksia ja arvosteluja etsi-
mastaan tuotteesta. Kuluttajat haluavat tietda, millaisia kokemuksia muilla ihmisilla on kyseisesta

tuotteesta tai mika tuotteista olisi paras juuri tdman kuluttajan tarpeisiin. Somevaikuttajat ovat
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helposti lahestyttdvia, samaistuttavia ja jopa kavereihin verrattavia henkildita ja taman vuoksi hei-

dan suosittelujaan uskotaan ja kuunnellaan. (Halonen 2019, 48, 54.)

Erityisesti nuorten keskuudessa vaikuttajamarkkinointi on todella tehokas markkinoinnin keino.
15-24-vuotiaat nuoret luottavat yhta paljon sosiaalisen median vaikuttajilta saatuun tietoon kuin

ystaviltaan saamaansa tietoon (kts. Kuvio 3.)

Luottamus yleisesti 2020 (15-24v.)

Perinteiset mediat (80 %
Tutkijat ja asiantuntijot |77 %
Suomen hallitus |77 %
Julkisyhteisot (62 %
Ystavét jo tuttavat EEEA
Yritykset |31 %
Somevaikuttajot L8
Poliifikot / puolueet (28 %
Vastamediat (13%

Keskustelupalstat (10 %

“YKuvio 1 Luottamus 15-24-vuotiaat vuonna 2020 isink
v B sinki

3.4.2 Saannoét ja etiikka

Vaikuttajamarkkinointiin liittyy vastuullisuus, alaa ohjaavat lait, sdannot ja etiikan kysymykset. Vas-
tuulliseen kuuluu lait ja muut velvoitteet, joita tulee noudattaa. Eettisyydella tarkoitetaan kykya
erottaa hyva pahasta ja oikea vaarasta. Vastuullinen markkinointi kunnioittaa kuluttajia ja sidos-
ryhmia, eika johda ihmisia harhaan. Usein vaikuttajien tekemat mainokset tai yhteistyot eivat
ndyta mainoksilta. Kuluttajansuojalain 2 luvussa 4§ sanotaan, ettd “Markkinoinnissa on kadytava
selkedsti ilmi sen kaupallinen tarkoitus”. Piillomainonta ei siis ole hyvaksyttavaa ja taman vuoksi

yhteistyossa tulee aina mainita, etta kyseessa on kaupallinen yhteistyd. Jos yhteistoita ei merkita
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asianmukaisesti, vaikuttaja voi saattaa itsensa, yrityksen ja koko alan huonoon valoon. On kuiten-
kin mainittava, ettda myOs mainostavalla yritykselld on vastuullaan tarkistaa, etta yhteisty6t on

merkitty asianmukaisin keinoin. (Halonen 2019, 206.)

Kilpailu- ja Kuluttajavirasto on laatinut ohjeistuksen yhteistéiden oikeaoppiseen merkitsemiseen.
Julkaisun alussa taytyy kertoa, etta kyseessa on mainos ja julkaisussa taytyy myos olla mainostavan
yrityksen tai tunnistettavan tuotemerkin nimi. Yhteistydn merkitsemisessa voidaan kadyttaa sanaa
"mainos” tai “kaupallinen yhteisty6”. Nain ollen asianmukaisia merkintatapoja ovat esimerkiksi

seuraavat. (Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa 2019.)

e Mainos [yrityksen X] kanssa

e Kaupallinen yhteistyo [yrityksen X] kanssa

Pelkka asianmukainen yhteistdiden merkitseminen ei riita, silla yrityksen on mietittava myos vas-
tuullista ndkdkulmaa yhteistoita tehdessa. On tarkeda, etta yritys kantaa vastuunsa ja on reilu yh-
teistydkumppani myos vaikuttajien nakdkulmasta. Osa yrityksista maksaa vaikuttajille palkkion
tuotteen muodossa. Tama ei aina ole reilua vaikuttajaa kohtaan, silla vaikuttaja ei tuotelahjoilla

pysty maksamaan laskuja. (Halonen 2019, 225.)

4 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietoverkossa tapahtuvaa julkista viestintaa. Kuka tahansa voi
julkisesti viestia, reagoida, jakaa ja kommentoida sosiaalisen median sisaltdja. Sosiaalisen median
hyodyntaminen digimarkkinoinnissa ei ole mikaan uusi ilmi®, mutta sen suosio kasvaa koko ajan.
Sosiaalisen median markkinoinnin avulla yritys ja yrityksen edustajat voivat vaivattomasti vuoro-
vaikuttaa yleison kanssa ja sitouttaa heita yritykseen. Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa bran-
din tietoisuuden lisdamiseen. (Halvadia & Menon 2021, 3.) Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntaa

myo0s liidien eli potentiaalisten asiakkaiden hankintaan ja myyntiin. (Halvadia & Menon 2021, 3.)
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Audience Project Insights-tutkimuksen (2020, 48) mukaan vuonna 2020 suosituimmat sosiaalisen
median alustat Suomessa olivat WhatsApp, Facebook, Instagram, YouTube ja LinkedIn (kts. Kuvio
1.). Seuraavissa luvuissa esitelldan kolme sosiaalisen median alustaa, joita kdytetaan paljon verkos-

tomarkkinoijien keskuudessa. Nama alustat ovat Facebook, Instagram ja TikTok.

75 75 75
% % 7272 %
&9 T %
&8

#

mﬂ‘-
‘ﬂ
aé:."

#8
E
#8
28

© f in

WhatsApp Facebook YouTube Instagram Linkedin
0 0 0 0 0

Kuvio 2 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat Suomessa vuonna 2020. (Audienceproject 2020,

muokattu)

4.1 Facebook

Facebook on sosiaalisen median kanava, joka kehitettiin vuonna 2004. Suomessa tama sosiaalisen
median alusta alkoi yleistymaan vasta vuosina 2008—2009. Vuonna 2022 Facebookilla oli Suomessa
2,7 miljoonaa kayttdjaa ja maailmanlaajuisesti lahes 3 miljardia kayttdjaa. (Lahtinen, Pulkka, Karja-

luoto, Mero & Makeld 2022, 23, 234.) F
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Some-vaikuttajatutkimuksen mukaan (Somevaikuttajien yhteiskunnallinen rooli 2020) 72—-85 %
kaikkien ikaryhmien vastaajista kertoi kdyttavansa Facebookia vahintaan kerran kuukaudessa (kts.
Kuvio 2.). 55—-65-vuotiaista Facebookia kaytti kuukausittain 72 %. 25—-34-vuotiaat kayttivat ikaryh-
mista eniten Facebookia, jopa 85 % kyselyyn vastanneista henkildistd. (Somevaikuttajien yhteis-

kunnallinen rooli — Some-vaikuttajatutkimus 2020.)

35-44 45-54 55-65

Facebook 77 % 76 % 72 %
\Instagram 58 % 45 % 34 %
TikTok 8% 3% 2%

Kuvio 3 Somekanavien kaytto ikaryhmittain vuonna 2020 (Some-vaikuttajatutkimus

2020, muokattu)

4.2 TikTok

TikTok on melko uusi sosiaalisen median kanava ja se perustettiin vuonna 2016. Suomessa TikTo-
kin kaytto yleistyi vasta vuonna 2020. Vuonna 2021 TikTokilla oli maailmanlaajuisesti 1,1 miljardia
kayttdjaa. TikTok on ehdottomasti nuorten suosiossa. Some-vaikuttajatutkimuksen (Somevaikutta-

jien yhteiskunnallinen rooli 2020) talla sosiaalisen median alustalla ei ole montaakaan kayttajaa,
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jotka ovat yli 45-vuotiaita. 15-24-vuotiaista 52% vastanneista kertoi kdyttavansa TikTokia vahin-
tdan kerran kuukaudessa. 45—-54-vuotiaista vain 3 % ja 55-65-vuotiaista vain 2 %. (Somevaikutta-

jien yhteiskunnallinen rooli — Some-vaikuttajatutkimus 2020.)

4.3 Instagram

Sosiaalisen median kanava Instagram on perustettu vuonna 2010. Instagramilla on kayttajia pel-
kastaan Suomessa yli 2 miljoonaa kayttajaa ja maailmanlaajuisesti yli miljardi kayttdjaa. Instagram
on sisdlléntuotannon kanava todella visuaalinen. (Lahtinen ym. 2022, 23, 234.) Kananen (2018,
398) kertoo, etta pelkka tuotekuvien esittely ei riitd, vaan seuraajille pitdaa pystya nayttdmaan mi-

ten tuotteita kaytetaan.

Instagram on selvdsti suositumpi nuorten keskuudessa. Vuonna 2020 vain 34 % 55—65-vuotiaista
Some-vaikuttajatutkimukseen vastanneista henkilista kertoi kdyttavansa Instagramia vahintaan
kerran kuukaudessa. 15—-24-vuotiaista jopa 93 % kertoi kdyttavansa Instagramia saannollisesti, eli
vahintaan kerran kuukaudessa. (Somevaikuttajien yhteiskunnallinen rooli — Some-vaikuttajatutki-

mus 2020.)

4.3.1 Instagramin sisaltotyypit

Instagram on helppokayttdisyyden lisaksi kehittanyt myyntiominaisuuksia mahdollisimman kaytta-
jaystavallisiksi. Instagramiin voidaan julkaista monenlaista sisaltoa, kuten esimerkiksi yhden tai
useamman kuvan postauksia eli julkaisuja. Julkaisujen lisdksi Instagramiin voidaan tehda tarinoita
(engl. stories), videoita tai reelseja eli keloja. Kela on enintdan 60 sekunnin pituinen lyhytvideo.
(Komulainen 2023, 155.) Tarinalla tarkoitetaan havidvaa sisaltoa, silla se haviaa seuraajien naky-
vista 24 tunnin aikana. Tarinat julkaistiin Instagramiin vuonna 2016 ja jo vuonna 2018 tarinoiden

paivittdista kayttajaa oli joka 400 miljoonaa. (Miles 2019, 18, 38.)

4.3.2 Myynti ja markkinointi Instagramissa

Sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramia, voidaan kayttaa tehokkaina myynti- ja markkinoin-
tikanavina. Kun tuotteita myydaan kiinnostavan sisallon avulla, on térkeda ottaa huomioon, ettd
pelkka tuotekuvien esittely ei riita. On tarkeaa nayttaa seuraajille, miten tuotteita kaytetaan. Tyr-

kyttdminen ja ostamiseen painostavat julkaisut eivat toimi Instagramissa. (Kananen 2018, 398.)
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Miles (2019, 158) korostaa laadukkaiden kuvien yhdistamista myyvaan tekstiin. Téllainen markki-
noinnin keino toimii Instagramissa erinomaisesti ja on lisdksi taysin ilmainen tapa myyda ja markki-
noida tuotteita seuraajille. Kun tarkastellaan tallaista markkinoinnin tapaa, on olemassa useita tek-
niikoita, jotka on hyva ottaa huomioon. Julkaisut, joissa on tietyn ikdisia ihmisia, toimivat
parhaiten niille ikaryhmille, jotka ovat julkaisun henkildiden kanssa samanikaisia. Tuotteen naytta-
minen kdytdssa toimii aina paremmin kuin pelkka kertominen tekstin muodossa. My6s huumoria

kannattaa hyddyntada Instagram-julkaisuissa. (Miles 2019, 160-161.)

Tarjouskuvien valttamisen ja sen sijaan kiinnostavan sisallon tekemisen lisaksi yrityksen pitda olla

lasna, luoda yhteisollisyytta ja luoda vuorovaikutussuhteita seuraajien kanssa. On tarkeaa rakentaa
luottamusta seuraajien kanssa ja tdma onkin mahdollista tehda lisdarvoa tuottavan sisallon avulla.
Kun asiakas on saanut yritykselta paljon lisdarvoa jo ennen ostamista, se tekee seuraajista sitoutu-

neita asiakkaita. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 20.)

5 Nykypaivan verkostomarkkinointi

Tassa luvussa tarkastellaan opinnadytetyon keskeisia kasitteita, joita ovat suoramyynti, verkosto-
markkinointi, sosiaalinen media, sosiaalisen median kanavat ja digimarkkinointi. Tassa luvussa ka-
sitelladan myo6s digimarkkinoinnin trendeja, joita ovat sisaltomarkkinointi, vaikuttajamarkkinointi ja
sosiaalinen myynti. Myds henkilobrandays on tarkedssa roolissa, kun tarkastellaan nykypaivan digi-

markkinointia.

5.1 Suoramyynti ja verkostomarkkinointi

Verkostomarkkinoinnilla tarkoitetaan liiketoimintaa, jossa myydaan suoramyynnin tuotteita ja py-
ritddan kasvattamaan omaa tiimia. Perinteisid kotikutsuja tulee olemaan myds tulevaisuudessa,
mutta sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi ja suosittelutyo tulee lisadntymaan tule-
vaisuudessa. Sosiaalinen media on yksi tarkeimmista nykypaivan markkinoinnin ja myynnin tyoka-
luista ja tdman vuoksi myos verkostomarkkinointiyritysten edustajien kannattaa hyédyntaa sita

tydssaan. (Salo 2022, 6-10.)



18

Suoramyynti on tuotteiden tai palveluiden vahittdismyyntia suoraan asiakkaille ilman toimitiloja.
Suoramyynnin suosituimmat tuoteryhmat Suomessa vuonna 2018 oli hyvinvointituotteet, kosme-
tiikka- ja hygieniatuotteet, seka kotitaloustavarat ja kestokulutustuotteet. (Suoramyynti Suomessa
N.d.) Suoramyynti voidaan maaritella tuotteiden ja palvelujen jakelukanavaksi, jonka avulla mark-
kinoidaan tuotteita suoraan kuluttajille. Suoramyyntituotteisiin kuuluu laaja valikoima tuotteita,
kuten koruja, lisdravinteita, kosmetiikkaa, kotitaloustuotteita ja ruoanlaittovalineita. (About Direct
Selling N.d.) Suoramyyntiyritykset myivat tuotteitaan vuonna 2018 yli 151 miljoonalla eurolla vain
Suomessa. Suomessa ja muissa Euroopan Unionin maissa tuotteita myyntiin Iahes 30 miljardilla
eurolla. Tiedot on saatu WFDSA:n (World Federation of Direct Selling Association) tekemasta selvi-

tyksesta. (Suoramyynti Suomessa N.d.)

Verkostomarkkinointi on yksi suoramyynnin alalajeista. Salo (2022, 10) kertoo, ettd verkostomark-
kinointia kutsutaan myods monitasomarkkinoinniksi ja se eroaa suoramyynnista siten, etta verkos-
tomarkkinoinnissa keratdan omaa myyntiverkostoa. Verkostomarkkinoinnissa myydaan suora-
myynnin tuotteita, mutta verkostomarkkinoinnissa pyritaan lisaksi kasvattamaan omaa tiimia.

Tassad opinndytetyossa keskitytaan verkostomarkkinoinnin tarkasteluun.

5.2 Verkostomarkkinointi ansaintamahdollisuutena

Verkostomarkkinointi on helppo ja vahariskinen tapa kokeilla yrittdjyytta. Toiset tekevat verkosto-
markkinointia lisatulojen vuoksi, toisille se on vain harrastus ja toiset tekevat verkostomarkkinoin-
tia paatyokseen. Verkostomarkkinointiyrityksen edustaja saa itse paattaa tydaikansa ja -maaran.
(Suoramyynti Suomessa N.d.) Salo (2022, 11-12) kertoo, ettad verkostomarkkinoinnin aloittaminen
ei myoskadan vaadi suurta alkupdadaomaa ja tyoskentelyn voi aloittaa vaikka kevytyrittdjapalvelun
avulla. Verkostomarkkinointi ansaintamahdollisuutena kiinnostaa vapauden ansiosta, ja tasta
syysta ala kiinnostaa eniten ditejd, jotka ovat kotona lastensa kanssa. Myyntiedustajat ovat itsenai-
sid jalleenmyyjia, jotka tekevat yhteistyota verkostomarkkinointiyrityksen kanssa (About direct sel-

ling N.d.).
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5.3 Moderni verkostomarkkinointi

Nykypaivan verkostomarkkinointi on muuttunut paljon niista ajoista, kun jarjestettiin kotikutsuja ja
tuote-esittelijat matkustivat asiakkaidensa luokse tuotteet mukanaan. Moderni verkostomarkki-
nointi tapahtuu digitaalisesti, esimerkiksi erilaisten sosiaalisen median kanavien kautta. Verkosto-
markkinointia sosiaalisessa mediassa voidaan verrata vaikuttajamarkkinointiin, sisaltémarkkinoin-

tiin ja sosiaaliseen myyntiin.

Sosiaalisen myynnin, vaikuttajamarkkinoinnin ja sisaltdmarkkinoinnin avulla voidaan rakentaa hen-
kilokohtaista brandia ja asiakassuhteita digitaalisessa ymparistossa. Nama keinot sopivat erinomai-
sesti verkostomarkkinointiin, silla henkilokohtaisten asiakassuhteiden luominen on verkostomark-
kinoinnin perusta. Sosiaalinen myynti pitaa sisallaan sisallontuotannon, verkoston kokoamisen,
vuorovaikuttamisen, henkilébrandin rakentamisen ja asiakkaiden sitouttamisen. Sosiaalisen myyn-
nin avulla pyritaan herattamaan asiakkaan mielenkiinto tuotteeseen ja jakamaan kokemuksia tuot-
teiden kaytosta ja ostoprosessista. (Salo 2022, 21-22.) Kuluttajakayttaytymisen trendeina on sosi-
aalisen median muuttuminen ostoalustaksi ja verkkokauppojen kayton lisdantyminen. 1000-5000
seuraajan mikrovaikuttajat vaikuttavat yha enenevissa maarin ihmisten ostopaatoksiin. (Komulai-
nen 2023, luku 1.2.) Trendeja tarkastellessa voidaan huomata, ettd verkostomarkkinointi taipuu

hyvin myds sosiaalisen median kanaviin ja se on moderni tapa suositella tuotteita.

Amway on maailman suurin suoramyyntiyritys. Amwayn tutkimuksen (2016) mukaan 87 % amerik-
kalaisista tutkimukseen osallistujista on sitda mieltd, etta sosiaalista myyntia tekevien henkildiden
on tarkeaa kayttaa itse suosittelemiaan tuotteita ja nayttaa se kuvien ja videoiden muodossa.
My0Os myyjan oma persoonallisuus saa — ja pitdakin — ndkya. Tutkimuksen mukaan asiakkaat halua-
vat rakentaa luottamusta ja suhdetta myyjan kanssa. Jopa 83 % tutkimukseen vastanneista pai-
notti suhteen rakentamisen tarkeytta ennen ostopaatosta. (Social selling surges as consumers
crave interaction, knowledge and trust 2016.) Komulaisen (2021, luku 1.4) mielesta sosiaalisen me-

dian sisallon tulisi olla sitouttavaa ja kiinnostavaa, jota on helppo jakaa, tykatad ja kommentoida.

Ostamisen taytyy olla helppoa ja lapindkyvaa, sekd maksukanavien tulee herattda luottamusta.
Naista kdaytannon asioista huolehtivat verkostomarkkinointiyritykset, ja tdma tekee edustajien
tyosta helpompaa ja mielekkdampad. On myos tarkeaa, etta asiakas on tyytyvdinen ostokseensa ja

nauttii ostamistaan tuotteista. (Komulainen 2023, luku 2.5.)
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6 Tutkimuksen toteutus

Opinndytetyo toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jonka analysointimenetelmana hydédynnet-
tiin sisallonanalyysin menetelmaa. Sisallonanalyysi on tyokalu, jonka avulla voidaan analysoida
saatuja tutkimustuloksia (Sarajarvi & Tuomi 2009, 91). Sisallénanalyysia tarkastellaan enemman

alaluvussa 6.2

Opinnaytetyossa hyodynnettiin aiempia tutkimuksia ja kansainvalisia artikkeleita modernista ver-
kostomarkkinoinnista. Taman lisdksi kaytettiin strukturoitua puhelinhaastattelua ja tavoitteena oli
haastatella viitta verkostomarkkinointiedustajaa. Ndiden lisdksi opinnaytetyon tietoperustassa

hyoédynnettiin tutkimuksen aiheeseen liittyvia kansainvalisia tutkimusartikkeleita.

6.1 Aineiston keruu

Aineiston keruu aloitettiin kesdakuussa 2023. Aineistoa kerattiin painetusta Iahdekirjallisuudesta,
sekd aiemmista tutkimuksista ja tutkimusartikkeleista aiheeseen liittyen. Tietoa haettiin Janet.fi- ja
Google Scholar-palvelua. Hakusanoina kaytettiin hakusanoja verkostomarkkinointi, sosiaalinen
media, Instagram, vaikuttajamarkkinointi, digimarkkinointi seka englanninkielisia termeja multi-

level marketing, network marketing, digital marketing ja social selling.

Taman opinndytetydn haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluna. Haastattelut tehtiin kesa-
kuusta syyskuuhun vuonna 2023. Prosessiin sisaltyi haastattelukysymysten laatiminen, haastatte-

lukysymysten testaaminen, haastateltavien etsiminen, seka itse haastattelut.

Haastattelut voidaan tehda puhelimitse esimerkiksi pitkien valimatkojen vuoksi, ja juuri taman
vuoksi tutkimuksen haastattelut tehtiin puhelimitse. Kun haastattelija ja haastateltava eivat nae
toisiaan, haastattelusta jaa pois eleet, ilmeet ja muu sanaton viestinta. Puhelinhaastattelusta voi
kuitenkin olla hyotyakin, silld puhelimitse haastateltavan on helpompi kertoa epasuotuisia vas-
tauksia tai arkaluontoisia asioita. On mainittava, ettd puhelinhaastatteluihin suhtaudutaan tutkijoi-
den keskuudessa skeptisesti ja puhelinhaastatteluita hyodyntava tutkija voi joutua kovastikin pe-
rustelemaan valittua menetelman toteutustapaa. Merkittavaa eroa haastattelumenetelmien valilla

ei kuitenkaan ole |6ydettavissa. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017, 271-274.)
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Opinnaytetyota varten haastateltiin neljaa verkostomarkkinointiyrityksen myyntiedustajaa, jotka
hyodyntavat tydssaan Instagramia. Puhelinhaastattelut nauhoitettiin ja tasta kysyttiin lupa jokai-
selta haastateltavalta. On tarkeaa, etta puhelut nauhoitetaan, jotta haastattelut voidaan litteroida
puhelun jalkeen. Litteroinnilla tarkoitetaan puheen ja toiminnan muuttamista kirjoitettuun muo-
toon (Kallio N.d.). Haastattelut litteroitiin lokakuussa 2023. Kun haastattelut litteroidaan, niita voi-
daan analysoida sisdllénanalyysimenetelman avulla. Sisdllénanalyysi on tyokalu, jonka avulla voi-
daan analysoida saatuja tutkimustuloksia (Sarajarvi & Tuomi 2017, luku 4). Kun haastattelut
litteroidaan, sieltd voidaan myos hyodyntada suoria sitaatteja. Kun opinnadytetyo on valmis, nauhoi-
tukset ja litteroidut haastattelutekstit havitetdaan. Seuraavassa luvussa tarkastellaan sisallonanalyy-

sin menetelmaa.

6.2 Aineiston analysointi

Strukturoidun haastattelun tuloksia analysoitiin sisdlldnanalyysimenetelman ja teemoittelun
avulla. Sisallénanalyysi on tyokalu, jonka avulla voidaan analysoida saatuja tutkimustuloksia. Sisal-
I6nanalyysi on perusanalyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikkiin laadullisten tutkimusten
analysointiin. Sisallénanalyysia voidaan pitdaa myos valjana viitekehyksena, jolloin todellinen ana-
lyysi tapahtuu esimerkiksi teemoittelun avulla. Teemoittelulla tarkoitetaan aineiston pilkkomista
sen mukaan aiheiden eli teemojen mukaan. (Sarajarvi & Tuomi 2017, luku 4.) Sisdllénanalyysi valit-
tiin analyysimenetelmaksi sen laajan soveltuvuuden vuoksi osana laadullista tutkimusta. Aineisto
teemoiteltiin, silla tavoitteena oli 16ytaa tutkimusongelman ja tutkimiskysymysten kannalta olen-

naista tietoa.

Laadullista tutkimusta voidaan analysoida joko teoria- tai aineistoldhtdisesti. Aineistolahtoisen
analyysin tavoitteena on luoda aineistosta teoreettinen kokonaisuus. Aikaisemmalla tiedolla tai
havainnoinneilla ei pitdisi olla mitdadan merkitysta analyysin teossa, silla analyysi on aineistolah-
toista. Teorialahtdisessa menetelmassa aiemmalla tutkimustiedolla on merkitysta. Tassa menetel-
massa voidaan testata aiempaa teoriatietoa ja havainnointeja uudessa kontekstissa. (Sarajarvi &
Tuomi 2017, luku 4.) Haastatteluiden analyysimenetelmaksi valittiin teorialahtdinen [ahestymis-
tapa, koska aiheesta on paljon tietoperustaa ja tassa analyysissa selvitettiin, miten teoriatieto na-

kyy kdytannossa sosiaalisen median verkostomarkkinoinnissa.
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Sisdllonanalyysi aloitettiin tarkastelemalla litteroitua tekstia. Koska kyseessa on teorialdhtdinen
analyysi, aineistosta etsittavat teemat paatettiin etukdteen teoriatiedon pohjalta (Sarajarvi &

Tuomi 2009, 113). Ylaluokat olivat:

e Vaikuttajamarkkinointi verkostomarkkinoijana
e Moderni verkostomarkkinointi

e  Myynti Instagramissa

Teorialdhtoinen sisallonanalyysi aloitetaan luomalla analyysirunko, johon luodaan yldluokat. Ta-
man jalkeen aineistosta voidaan poimia ne asiat, jotka kuuluvat yldluokkiin mainittuihin aiheisiin.
Aineistosta voidaan poimia ylaluokkien lisaksi myo6s ilmauksia, jotka jaavat ylaluokkien ulkopuolelle
ja ndista ilmauksista luodaan uusia luokkia. Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kuitenkin strukturoi-
tua analyysirunkoa, jolloin aineistosta kerattiin vain niita ilmaisuja, jotka liittyivat edella mainittui-

hin ylaluokkiin. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 113.)

Litteroidusta tekstista alleviivattiin kaikki edellda mainittuihin ylaluokkiin liittyvat ilmaukset. Nama
tekstinkohdat liitettiin Excel-taulukkoon ja kirjoitettiin pelkistetty ilmaus jokaiseen sitaattiin perus-
tuen. Pelkistettyjen ilmausten perusteella luotiin alaluokkia esiin tulleiden aihealueiden mukai-

sesti.

Ensimmaisen yldaluokan vaikuttajamarkkinointi verkostomarkkinoijana alaluokiksi muodostuivat
vaikuttajamarkkinointi ja tuotteiden esittely. Nama olivat teemoja, jotka toistuivat vastauksissa
moneen kertaan. Ndiden teemojen avulla saatiin my06s vastauksia tdman opinndytetyon tutkimus-
kysymyksiin. Toisen ylaluokan Moderni verkostomarkkinointi alaluokiksi muodostuivat nelja ala-
luokkaa: etakutsut, sosiaalinen media, koulutus, seka aika- ja paikkariippumattomuus. Nama olivat
teemoja, jotka toistuivat haastatteluaineistossa useasti. Ndiden avulla saatiin monipuolinen kuva
nykyajan verkostomarkkinoinnista. Kolmanteen ylaluokkaan Myynti Instagramissa muodostui
kolme alaluokkaa: sisdlto, Instagram ja myynti. Ndiden teemojen avulla saatiin vastauksia tdman
tutkimuksen tutkimuskysymyksiin. Sisallénanalyysin tuloksia kasitelladn enemman luvussa 7 Tutki-

mustulokset.
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7 Tutkimustulokset

Tutkimuksen analysointiin kaytettiin sisallénanalyysia ja teemoittelua. Teorialahtdisen sisallonana-

lyysin paaluokkia ovat:

e Vaikuttajamarkkinointi verkostomarkkinoijana
e Moderni verkostomarkkinointi

e Myynti Instagramissa

Alaluokat muodostettiin sen mukaan, mitka teemat ja aihealueet toistuivat haastateltavien vas-
tauksissa. Analyysin tavoitteena oli testata aiempaa teoriatietoa yhdistettyna haastatteluaineis-

toon. Yldluokkia on yhteensa kolme ja alaluokkia on yhdeksan (kts. Kuvio 4).

Vaikuttajamarkkinointi Moderni Myynti
verkostomarkkinoijana verkostomarkkinointi Instagramissa
Vaikuttaja-
o Etdkutsut Sisalto
markkinointi

Tuotteiden Sosiaalinen
Instagram
esittely media
Koulutus Myynti

Aika- ja paikka-

rippumattomuus

Taulukko 1. Teemoittelun yla- ja alaluokat
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7.1 Vaikuttajamarkkinointi verkostomarkkinoijana

Sisdllénanalyysin ensimmainen ylaluokka oli vaikuttajamarkkinointi verkostomarkkinoijana. Teo-
rialahtdisessa menetelmassa aiemmalla tutkimustiedolla on merkitysta, silla tarkoituksena on tes-
tata aiempaa teoriatietoa ja havainnointeja uudessa kontekstissa (Sarajarvi & Tuomi 2017, luku 4).
Taman vuoksi sisallonanalyysin ylaluokat paatettiin ennen analyysirungon luomista. Tama yla-
luokka valikoitui sen vuoksi, etta silla on suuri merkitys tdman tyon tutkimusongelman ja tutkimus-

kysymysten kannalta.

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajan tekemaan markkinointia (Halvadia & Menon
2021, 5). WOMMA (World Of Mouth Marketing Association) maarittelee vaikuttajaksi henkilon,
kenelld on vaikutusvaltaa ja laajaa tavoitettavuutta muita henkil6ita enemman. Digitalisaatio ja so-
siaalisen median suosio on vaikuttanut kuluttajien ostokdyttaytymiseen ja tama vaikuttaa myos
verkostomarkkinointiyritysten ja itsenaisten edustajien tyohon (Salo 2022, 9-11). Nykypaivan ver-

kostomarkkinointi muistuttaa paljon vaikuttajamarkkinointia.

7.1.1 Vaikuttajamarkkinointi

Ensimmaisen teeman toinen alaluokka on vaikuttajamarkkinointi. Jokainen haastateltava oli sita
mieltd, ettd nykypaivan verkostomarkkinointi Instagramissa muistuttaa vaikuttajamarkkinointia.
Haastateltavat pohtivat, ettd nykypaivan verkostomarkkinoijat pyrkivat vaikuttamaan seuraajiensa
mieliin ja ostokayttdaytymiseen ja tdman vuoksi verkostomarkkinointia pidettiin vaikuttajamarkki-

nointina.

”Kyl mun mielestd verkostomarkkinointi somessa on aikalailla on ihan niinkun vaikut-
tajamarkkinointia, koska siind pyritédn vaikuttaan niiden seuraajien mieleen ja sa-
malla tavalla ku vaikuttajamarkkinoijat niin nehdn suosittelee tuotteita ja seuraajat
ostaa niitd heiddn suosittelemiaan tuotteita, niin kyl se mun mielestd on vaikuttaja-

markkinointia.” Haastateltava 4
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Vaikka haastateltavat olivat tastd yksimielisia, vastauksissa tuli esille myos pientd hajontaa. Osa
pohti, ettd verkostomarkkinointi on toisaalta vaikuttamista, toisaalta ei. Yksi haastateltavista pohti
sitd, ettd yleensa vaikuttajat ovat julkisuuden henkil6ita, joiden on paljon helpompi suositella tuot-
teita yleis6lleen. Kaikki olivat kuitenkin yksimielisia siitd, etta verkostomarkkinoinnin avulla pyri-

taan vaikuttamaan ihmisten mieleen ja ostokayttaytymiseen.

7.1.2 Tuotteiden esittely

Ensimmaisen teeman toinen alaluokka on tuotteiden esittely. Monet haastateltavista nostivat esiin
sen, etta esittelemalla tuotteita omilla kasvoilla, jakamalla tuotesuosituksia ja vinkkeja tuotteiden

kdyttoon, on suuri merkitys menestymisen kannalta.

“Mutta kun sd kerrot ettd sd oot sitd ite kdyttdny ja minkd takia sd oot sitd kdyttény, ettd mi-

hin se tuo apua tai miks se on hyvd se tuote, niin kylld ihmiset reagoi heti.” Haastateltava 1

Haastateltava 1 kertoi haastattelussaan, etta kun vain jaksaa kertoa tuotteiden hyddyista ja jakaa
omia kayttokokemuksiaan, sellainen sisaltod kiinnostaa seuraajia. Tuotteiden esittelysta mainittiin
myo0s se, etta tuotteiden esittely omilla kasvoilla on paljon tehokkaampaa kuin mainostaminen ni-
mettomana. Myos tuotteiden esittelyn avulla pyritdan vaikuttamaan seuraajien mieliin ja osto-
kayttaytymiseen. Haastateltava 3 halusi pyrkia vaikuttamaan siihen, etta ihmiset alkaisivat hoitaa
omaa ihoansa. Han haluaa auttaa muita ihmisia ihonhoidossa suosittelemalla seuraajilleen hyvia

tuotteita.

7.2 Moderni verkostomarkkinointi

Sisallénanalyysin toiseksi teemaksi valikoitui moderni verkostomarkkinointi. Tama teema on oleel-
linen osa tutkimuksen kannalta, silla on tarkedaa ymmartaa, milta moderni verkostomarkkinointi
nayttaa kaytannon tasolla. Verkostomarkkinointia tehdaan paljon sosiaalisen median kanavissa.
Sosiaalinen media on yksi tarkeimmista nykypaivan markkinoinnin ja myynnin tydkaluista ja tdman
vuoksi myos verkostomarkkinointiyritysten edustajien kannattaa hyodyntaa sita tydssaan. (Salo

2022, 6-10.)
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7.2.1 Sosiaalinen media

Kaikki haastateltavat kertoivat, etta nykypaivan verkostomarkkinointi on siirtynyt yha enenevissa
maarin sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalisen median, kuten Instagramin, koettiin olevan hyva
tyokalu tuotteiden suosittelussa. Haastatteluissa pohdittiin, miten verkostomarkkinointi on muut-
tunut viime vuosikymmenten aikana, niin sosiaalisen median hyédyntaminen nousi vastauksissa

monta kertaa esille.

“No merkittdvin muutos on ehottomasti se, ettd sitd tehddn nykyddn sosiaalisen median

avulla, eikd vilttdmdttd tehd endd niitd perinteisid kotikutsuja.” Haastateltava 3

7.2.2 Etdkutsut

Toinen taman teeman alaluokka on etdkutsut. Tama on aihe, joka toistui vastauksissa useaan ker-
taan ja tama liittyy erittdin oleellisesti nykypdivan moderniin verkostomarkkinointiin. Aiemmin ver-
kostomarkkinoijien kutsutilaisuuksia jarjestettiin kotona tai asiakkaiden luona, mutta nykyaan niita

voidaan jarjestaa etana esimerkiksi WhatsApin avulla.

“Ja sitten taas etdkutsut voi olla vaikka WhatsApissa ettd tekee sinne ryhmdn ja kutsuu

sinne porukkaa ja tuote-esittelyd sitte sitd kautta.” Haastateltava 2

Etdakutsujen haasteeksi osoittautui kuitenkin osallistujien osallistaminen. Kun kutsuja tehdaan
etdnd, ei voida tietaa kuinka paljon ihmiset osallistuvat, katsovat videoita tai ovat muuten aktiivi-

sia.

”Ettd jos noita etékutsuja jdrkkdilee, niin siiné vois miettié sitd ettd miten sen sais osallistet-
tua, mistd sen ndkee tai tietdd, ettd ne osallistuu ne osallistujat. Jotenkin sité osallistumista

aktivoida siind enemmdn.” Haastateltava 1

7.2.3 Aika- ja paikkariippumattomuus

Taman teeman kolmas alaluokka on Aika- ja paikkariippumattomuus. Modernin verkostomarkki-
noinnin etu on ehdottomasti siind, etta toita voi tehda taysin aika- ja paikkariippumattomasti.

Moni haastatteluun osallistujista toi tdman nakékulman esiin.
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”Se etdmahollisuus auttaa kylld ja se, ettd pystyy tavallaan olla ympdri Suomen, etté ei oo

pakko olla niinku tietyltd alueelta.” Haastateltava 1

”Sité pystyy tekee kotoo kdsin tai sitten vaikka junassa tai bussissa tai missd ikind onkin.”

Haastateltava 4

Aika- ja paikkariippumattomuus on vastanneiden mielesta hyva asia, silla se tuo joustavuutta toi-

den tekoon. Toita voi tehda kotona, bussissa tai junassa, ympari Suomea tai jopa ulkomailta kasin.

7.2.4 Koulutus

Neljas alaluokka on Koulutus, silla verkostomarkkinointiyritysten koulutukset herattivat paljon
mielipiteitd haastateltavien keskuudessa. Verkostomarkkinointia tehddan paljon sosiaalisen me-
dian kanavissa, mutta yritykset eivat jarjesta riittavasti koulutuksia aiheeseen liittyen. Tama on

asia, joihin haastatteluun osallistujat toivoivat muutosta.

“No kyl md toivoisin enemmdin koulutuksia, justiin etédkoulutuksia siitd ettd miten voi hyédyn-
tdd sosiaalista mediaa ja millasta siséltéd sinne kannattaa tehdd, koska mun mielesté on kui-
tenkin tullut aika véhdn tukee loppuviimein ku miettii ettd monet tekee sitd sosiaalisen me-

dian kautta mutta koulutuksii aiheesta on aika véhdn.” Haastateltava 4

Vastanneiden mielesta olisi hyva, etta verkostomarkkinointiyritykset tarjoaisivat sosiaalisen me-
dian koulutuksia, joissa kerrottaisiin miten sosiaalista mediaa voi hyodyntaa ja millaista sisaltoa
sinne kannattaa luoda. Osa vastaajista ei kuitenkaan osannut kaivata koulutuksia. Osa vastaajista

oli puolestaan ostanut itse ulkopuolisten yritysten sosiaalisen median kursseja.

7.3 Myynti Instagramissa

Sisadlldnanalyysin kolmas teema on Myynti Instagramissa. Tama teema valittiin, koska silla on mer-
kittdvan suuri hyoty taman tutkimuksen ja tutkimuskysymysten kannalta. Perinteinen myynti ei ole
enaa niin tehokasta kuin ennen. Sosiaalinen myynti on ratkaisu sosiaalisen median kanavien uu-

teen tapaan ostaa tuotteita. Ihmiset viettavat yhda enemman aikaa internetissa ja sosiaalisessa me-

diassa, joten on tarkeaa ja loogistakin etta yritykset ovat esilla siellda missa asiakkaatkin ovat.
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(Hughes & Reynolds 2016, 3, 99.) Téaman vuoksi on tarkeda tarkastella, miten verkostotuotteita

voidaan myyda Instagramin avulla.

7.3.1 Instagram

Taman teeman ensimmainen alaluokka on Instagram. Kaikki vastanneet olivat yksimielisia siita,

ettd Instagram on erittdin hyva tyokalu verkostomarkkinoijan tyossa. Vastaajat kokivat julkaisujen
teon helpoksi ja vaivattomaksi. Instagramin ansiosta verkostomarkkinointia voi tehda muiden toi-
den ohella tekemalla kiinnostavaa sisaltda Instagramiin. Haastatteluissa nousi esiin myos oma ak-

tiivisuus. Mita aktiivisemmin tyoskentelee Instagramissa, sitd parempia tuloksia sielta saa.

”Selvdsti jos mé toimin somessa aktiivisemmin, teen niinku tuotetestailuja tai ylipddtédn
ihan suoraan mainostan, niin myyntid on sitd enemmdn, mitd aktiivisempi on, niin sité

enemmdn on myyntid.” Haastateltava 1

“Mun mielestd Instagram on tosi hyvd tyéviiline télléd alalla, ettd sinne on helppo tehdé pos-

tauksia ja seurata muita ja niinkun saada asiakkaita sité kautta.” Haastateltava 2

7.3.2 Myynti

Taman teeman toinen alaluokka on Myynti. Kun haastateltavilta kysyttiin, miten ja milla keinoilla
he saavat myyntia Instagramista, vastaukset olivat kaikilla samansuuntaisia. Vastaajat kokivat, etta
tekemalla kiinnostavaa sisalt0d, antamalla vinkkeja tuotteiden kayttoon ja tekemallad videoita, on
mahdollista saada myyntia Instagramista. Kukaan haastateltavista ei maininnut suoraa myynti-
tyota, yksityisviestien lahettamista tai muutakaan suoraa kontaktointia seuraajien kanssa, vaan
kaikkien vastaajien mielestda myyntia tulee parhaiten kiinnostavan sisallén avulla. Instagramin jul-

kaisuja kasitellaan enemman seuraavassa alaluvussa Sisalto.

“Md myyn sosiaalisessa mediassa silld tavalla, ettd teen hyvdd sisdltéo, sisdltdé sinne, ja

sitte asiakkaat laittaa mulle viestid.” Haastateltava 4
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7.3.3 Sisdltod

Taman teeman kolmas alaluokka on Sisdltd, silla tama nousi todella tarkedksi aihealueeksi, kun tar-
kasteltiin myyntia Instagramissa. Edellisessa luvussa kerrottiin, ettd haastateltavat saavat parhai-
ten myyntia tekemalla hyvaa sisaltoa Instagramiin. Yksi haastateltavista toi myos esiin nakokulman
siitd, etta tarjouskuvien julkaiseminen on helppoa ja nopeaa, mutta kun jaksaa tehda oikeasti kiin-

nostavaa sisaltoa Instagramiin, se tuo parhaiten myyntia.

"Hyvin herkdsti tulee siis tykitettyd sité mainosta, ettd nyt on tarjous osta tétd ja téd

tarjous pddttyy tdll6in ja télléin.” Haastateltava 1

Yksi vastaajista pohti, ettd tuotteista ja niiden hyodyista kertominen yhdistettynd omakohtaiseen

kayttokokemukseen, on kiinnostavan sisallon perusta.

“Mutta kun sd kerrot ettd sd oot sitd ite kdyttdny ja minkd takia sd oot sitd kédyttdny,
ettd mihin se tuo apua tai miks se on hyvd se tuote, niin kylld ihmiset reagoi heti.”

Haastateltava 3

7.4 Tulosten yhteenveto

Taman tutkimustyon tarkoituksena oli tarkastella verkostomarkkinointia Instagramissa ja arvioida
vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta verkostomarkkinoijien tyohon. Tutkimusongelma kasittelee
aihetta, miten erottautua verkostomarkkinoijana vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Tassa tutkimuk-

sessa oli tarkoituksena vastata myds kolmeen alatutkimuskysymykseen:

e Miten vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntaa verkostomarkkinoinnissa?
e Millaisia markkinoinnin keinoja verkostomarkkinoija voi hyédyntaa Instagramissa?

e Miten Instagramin avulla voidaan myyda verkostomarkkinointituotteita?
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Tutkimuksen teorialdhtdisen sisdllonanalyysin tarkeita kasitteita olivat vaikuttajamarkkinointi, sosi-
aalinen media ja Instagram. Tutkimuksen tietoperustassa kasiteltiin vaikuttajamarkkinointia sosi-
aalisen median kanavissa, erityisesti Instagramissa. Nama samat aiheet toistuivat haastatteluai-
neistossa. Talla tavalla teorialahtdisen sisdllonanalyysin avulla voitiin syventada jo olemassa olevaa

tietoperustaa haastatteluiden avulla.

Ensimmainen tutkimuskysymys oli, Miten vaikuttajamarkkinointia voidaan hyédyntdd verkosto-
markkinoinnissa. Aineiston perusteella voidaan sanoa, ettda moderni verkostomarkkinointi muistut-
taa vahvasti vaikuttajamarkkinointia ja sen piirteitd. Vaikuttajamarkkinointia voidaan siis hyodyn-
taa verkostomarkkinoinnissa suosittelemalla hyvaksi havaittuja tuotteita Instagramissa seuraajille.
Haastatteluaineistosta tuli esille myds etakutsujen jarjestaminen. Myos etdkutsujen voidaan kat-
soa kuuluvan vaikuttajamarkkinointiin, silla etakutsujen avulla verkostomarkkinointiyrittaja voi vai-
vattomasti suositella suosikkituotteitaan seuraajilleen sosiaalisen median kanavissa. Naiden tapo-
jen avulla vaikuttajamarkkinointia voidaan hyodyntaa verkostomarkkinoinnissa ja tutkimus vastasi

tahan tutkimuskysymykseen.

Aineiston perusteella verkostomarkkinoija voi hydédyntaa monipuolisesti erilaisia markkinoinnin
keinoja, kuten henkilobrandaysta, sosiaalista myyntia ja vaikuttajamarkkinointia. Toisen tutkimus-
kysymyksen avulla etsittiin vastausta siihen, millaisia markkinoinnin keinoja verkostomarkkinoija
voi hyodyntaa tyossaan. Haastatteluaineistosta nousi esille vahvasti vaikuttajamarkkinointi ja hen-
kilobrandays. Aiemman tutkimustiedon perusteella voidaan sanoa, ettd myos sosiaalinen myynti

(engl. social selling) on tarkedssa roolissa, kun tarkastellaan nykyajan verkostomarkkinointia.

Haastatteluaineistosta tuli esiin keinoja, joiden avulla verkostomarkkinoijat voivat myyda tuotteita
Instagramissa. Hyva ja kiinnostava sisaltd yhdistettyna tuotteiden suositteluun oli monen haasta-
teltavan mielesta paras keino saada myyntia sosiaalisen median kanavista. Tasta kaikki haastatel-

tavat olivat yksimielisid. Tama vastaa kolmanteen tutkimuskysymykseen.

8 Pohdinta

Taman tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd nykypaivan verkostomarkkinointi on muuttu-
nut paljon siitd, millaista toiminta oli vuosikymmenia sitten. Moderni verkostomarkkinointi tapah-

tuu digitaalisilla alustoilla kuten erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Haastatteluista kavi ilmi,
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ettd verkostomarkkinointi on siirtynyt sosiaalisen mediaan ja erityisesti Instagramiin. Vaikka tuot-
teiden suosittelua tehdaan digitaalisessa ymparistossd, haastateltavat uskoivat, etta perinteinen
verkostomarkkinointi pysyy pinnalla ainakin toistaiseksi. Haastatteluja analysoidessa esiin nousi
pitkdjanteisyyden tarkeys Instagramissa ja se, etta digitaalinen ymparisto on hyva keino tavoittaa
paljon yleis6a eli potentiaalisia asiakkaita. Tarjouskuvat ja mainokset eivat toimi niin hyvin kuin

itse otetut kuvat ja videomateriaalit, joissa esitelldaan tuotteita.

Kun tarkastellaan nykyajan verkostomarkkinointia, haastateltavien vastauksissa nousi esille aika- ja
paikkariippumattomuus, etdakutsujen pitaminen ja Instagramin erinomaisuus verkostomarkkinoijan
tydkaluna. Instagram koettiin miellyttavana tapana tehda myyntia suosittelemalla itse hyvaksi ha-
vaittuja tuotteita. Haastateltavien mielestd moderni verkostomarkkinointi on verrattavissa vaikut-
tajamarkkinointiin ja sen keinoihin. Instagramista saa parhaiten tuloksia tekemalla hyvaa ja kiin-

nostavaa sisaltoa.

Haastatteluiden teorialdhtoisessa ldhestymistavassa on tarkeaa vertailla uutta tietoa jo olemassa
olevaan teoriatietoon (Sarajarvi & Tuomi 2017, luku 4). Alaluvussa 8.2 vertaillaan strukturoidun
haastattelun tuloksia jo olemassa olevaan teoriatietoon, joita kasiteltiin luvussa 2 Tietoperusta.
Talla tavalla saadaan kokonaisvaltainen kuvaus verkostomarkkinoinnin nykytilasta, Instagramin

hyodyntamisesta seka vaikuttajamarkkinoinnista.

8.1 Luotettavuus ja eettisyys

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritdaan saamaan mahdollisimman luotettavia tuloksia ja valtta-
maan virheita, jonka vuoksi myds taman tutkimuksen luotettavuutta tulee tarkastella kriittisesti
(Sarajarvi & Tuomi 2009, 134). On todettava, etta laadullisessa tutkimuksessa tutkijan rooli, hanen
rehellisyytensd, valinnat ja teot ovat tarkedssa osassa, kun tarkastellaan tutkimuksen luotetta-
vuutta (Vilkka 2005, 158). Tassa tutkimustydssa on huomioitava, etta tutkija itse on mukana ver-
kostomarkkinoinnissa ja hanen yritystoimintansa myy Instagram-koulutuksia verkostomarkkinoi-
jille. Tutkijalla on myonteinen suhtautuminen verkostomarkkinointialaan ja han pyrkii viemaan
alaa eteenpain, kohti modernin markkinoinnin keinoja hyédyntavaan tyoskentelytapaan. Nama

seikat ovat tarkea ottaa huomioon, kun tarkastelleen tutkimustyon luotettavuutta.
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Kun tarkastellaan tutkimuksen toteutusta, on tarkeda pohtia, mistd haastateltavat loydettiin tahan
tutkimukseen. Haastateltavat |6ytyivat verkostomarkkinointiyrittdjien Facebook-ryhmasta ja haas-
tateltavat itse osoittivat halukkuutensa osallistua haastatteluun. Haastateltavat valikoituivat siis
sattumanvaraisesti, vaikka haastatteluun osallistui myos tutkijan kollegoita. Jos tutkimus toistettai-
siin uudelleen, voi olla, etta vastaukset olisivat olleet erilaisia. Jokaisella verkostomarkkinointiyrit-

tajalla on oma tapa tehda to6ita, ja jokainen tyoskentelee Instagramissa hieman eri tavalla.

Tutkija pohti my6s haastattelumenetelman luotettavuuden valintaa. Olisiko teemahaastattelun
avulla saatu sittenkin syvallisempia ja luotettavampia vastauksia, kuin strukturoidulla puhelinhaas-
tattelulla? Tutkija oli itse luonut haastattelua varten kysymykset, jotka pohjautuivat jo olemassa
olevaan tutkimustietoon aiheesta. Haastattelukysymykset testattiin ennakkoon, eivatka kysymyk-

set ohjanneet liilkaa haastateltavaa.

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on mainittava haastateltavien vahdainen maara. Neljan
henkilon haastatteluaineistolla ei voida tehda yleistyksia verkostomarkkinointialaan tai Instagra-
miin liittyen. Tietoperustaa laajentamalla ja syventamalla olisi saatu syvallisempi ja luotettavampi

kuva aiheesta. Tama on tarkeda ottaa huomioon tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa.

Luotettavuuden lisdksi on syyta tarkastella myds tutkimuseettisia nakékulmia. Hyvan tieteellisen
kdaytannon kulmakivia tutkimuseettisesta nakokulmasta on rehellisyys, tarkkuus ja huolellisuus tut-
kimuksessa. Myds tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmien tulee olla eettisesti kestavia.
Muiden tutkijoiden tekemien tdiden kunnioittaminen ja asianmukaiset viittaustavat ovat myos téar-
keita teemoja tutkimusetiikassa. (Helin, Jappinen, Launis, Spoof & Varantola 2013.) Tassa tutki-
muksessa on pyritty tekemaan kaikki tyovaiheet noudattaen tarkkuutta, huolellisuutta ja rehelli-
syytta. Tassa tutkimustydssa on noudatettu asianmukaisia viittaustapoja ja kunnioitettu muiden

tutkijoiden tekemia tutkimuksia aiheesta.

8.2 Johtopaatokset ja jatkotutkimusaiheet

Haastatteluista kavi ilmi, ettd ihmisia kiinnostaa edustajien itse ottamat kuvat ja videomateriaalit
tuotteista ja niiden kdytdsta. Samaan lopputulokseen tultiin Amwayn (2016) tutkimustuloksissa.

Amway teettaman tutkimuksen mukaan 87 % tutkimukseen osallistujista olivat sita mielta, etta so-
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siaalista myyntia tekevien on tarkeaa kdyttaa itse edustamiaan tuotteitaan ja jakaa kdyttokoke-
muksia tuotteista kuvien ja videoiden muodossa. (Social selling surges as consumers crave interac-

tion, knowledge and trust 2016.)

On jo pitkaan tiedetty, etta perinteinen myynti ei ole enaa niin tehokasta kuin ennen, vaan digitaa-
lisessa ymparistossa tapahtuva markkinointi on koko ajan tehokkaampaa. Asiakkaat ovat siirtyneet
sosiaaliseen mediaan ja tasta syysta yritysten on hyva olla sielld missa asiakkaatkin ovat. (Hughes

& Reynolds 2016, 3, 99.) Sama aihe nousi monta kertaa esille myos haastatteluiden aikana.

Sosiaalinen myynti, vaikuttajamarkkinointi ja sisaltdmarkkinointi ovat nykyaikaisia markkinoinnin
keinoja. Naiden avulla voidaan rakentaa henkilokohtaisia asiakassuhteita, jotka ovat elintarkeita
verkostomarkkinointiyrittdjille. (Salo 2022, 21-22.) Vaikka kotikutsujen aito lasndolo nousi aiheeksi
haastattelussa, myos digitaalisissa kanavissa on mahdollista rakentaa henkilékohtaisia ja luotta-

muksellisia asiakassuhteita.

Kuluttajakayttaytymisen trendeind on sosiaalisen median muuttuminen ostoalustaksi ja verkko-
kauppojen kadyton lisddantyminen (Komulainen 2023, luku 1.2.). Verkostomarkkinointiyritykset ja
heidan yksityiset edustajansa ovat vieneet toimintansa sosiaaliseen mediaan, kuten Instagramiin,
ja talla tavalla vastanneet kuluttajakayttaytymisen trendeihin. On siis oletettavaa, ettd myos tule-
vaisuudessa tuotteita tullaan suosittelemaan Instagramissa ja talla tavalla voidaan rakentaa mo-
derni tapa tehda verkostomarkkinointia taysin aika- ja paikkariippumattomasti. Jatkotutkimusai-
heena voisi olla tutkimustyo verkostomarkkinointiyritysten nakokulmasta. Taman tutkimustyon
haastatteluista kavi ilmi, ettd verkostomarkkinointiyritykset eivat tarjoa riittavasti sosiaalisen me-
dian koulutuksia verkostomarkkinointiyrittdjille. Tasta syysta jatkotutkimusaihe voisi keskittya ta-

han aiheeseen.

Haastatteluiden ja teoriatiedon avulla saatiin kuva nykyajan verkostomarkkinoinnista. Verkosto-
markkinointi on tata paivaa, Instagramin kdytto on jatkuvassa kasvussa, ja nama asiat tulivat esille
niin haastatteluissa kuin teoriatiedossakin. Verkostomarkkinoijat voivat erottautua Instagramissa

hyodyntamalla vaikuttajamarkkinoinnin keinoja, suosittelemalla tuotteita seuraajilleen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Kuinka kauan olet tehnyt verkostomarkkinointia?
2. Millaista on mielestasi nykypaivan verkostomarkkinointi?

3. Onko verkostomarkkinointi muuttunut mielestasi viime vuosien tai vuosikymmenten ai-
kana? Jos kylla, niin miten?

4. Mika on naista mielestasi merkittdvin muutos? Kerro tasta lisaa.

5. Hyddynnéatkd tydssasi sosiaalista mediaa? Jos kylla, niin mita kanavia?
6. Oletko kokenut Instagramin hyodylliseksi tydssasi? Miksi?

7. Mitka asiat koet haastavana Instagramissa?

8. Oletko saanut verkostomarkkinointiyritykseltd apua tai koulutusta Instagramin hyddynta-
miseen?

9. Mista asioista pidat Instagramissa?

10. Kerro, millainen on mielestéasi verkostomarkkinointialan tulevaisuus.

11. Millaista tukea toivoisit verkostomarkkinointiyritykselta?

12. Oletko pitanyt perinteisia kotikutsuja? Jos kyll&, niin kuvaile tilannetta.

13. Oletko pitanyt kutsuja etayhteyksien valityksella? Jos kyll&, niin kuvaile tilannetta.
14. Kerro omin sanoin, mita eroa on kotikutsuilla ja etékutsuilla?

15. Onko nykyajan verkostomarkkinointi sosiaalisessa mediassa verrattavissa mielestasi
vaikuttajamarkkinointiin? Perustele vastauksesi.

16. Miten ja milla keinoilla myyt tuotteita Instagramissa?

17. Miten tuotteiden suosittelu eroaa sosiaalisessa mediassa ja kasvokkain tapahtuvassa
toiminnassa?

18. Kuvaile omin sanoin, millaista on tehda verkostomarkkinointia 2020-luvulla?



