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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi suomalainen perheyritys Eco
Decor Oy, joka valmistaa alusta asti tilauksesta kasityonéa kotimaisesta koivu-
vanerista laserleikkaustekniikalla erilaisia tuotteita. Tuotteet sopivat niin juh-
laan kuin arkeenkin. Tyodn tarkoituksena oli tuottaa konkreettisia toimenpide-
suosituksia uuden yritysyhteistyon kaynnistdmiseen Instagram markkinoin-
nissa. Toimeksiantoa lahdettiin tutkimaan kahden tutkimusongelman avulla:
millaiset yritykset sopivat yhteistyohon seka millaisin vaikuttaja- ja sisalttmark-
kinoinnin keinoin sitéd kannattaa toteuttaa?

Tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, kayttaen aineistonke-
ruumenetelmina teemahaastatteluja ja vertailuanalyysid. Teemahaastattelut
toteutettiin Instagramissa haastattelemalla kolmea vaikuttajaa. Haastatteluky-
symyksiin saatiin vastauksia aaniviesteilla seka sahkopostilla. Vaikuttajat oli-
vat seka mikro- ettd makrovaikuttajia, jonka ansioista saatiin erilaisia nakokul-
mia tutkimusongelmiin. Haastattelukysymykset mahdollistivat syvallisemman
ymmarryksen yhteistyoprosessista. Vertailuanalyysia tarkastelemalla saatiin
tietoa Instagramin suorituskyvysta ja sisalloista vertailemalla toimeksiantajan
seka kolmen muun Instagram-tilia. Analyysissa tarkasteltiin tarkemmin esimer-
kiksi seuraajia, tykkayksia, julkaisutiheyttéa seka tilin yleista kokonaiskuvaa.

Tutkimuksen tulokset antoivat arvokasta tietoa siitd, minkalaiset yritykset sopi-
vat yhteistydhon. Teemahaastattelun avulla tunnistettiin tarkeitd huomioita
muun muassa arvoista ja kaytanteista, kun vertailuanalyysi auttoi ymmarta-
maan sisallosta. Tulosten pohjalta havaittiin, etta esimerkiksi erityisesti arvot
ohjaavat yhteisty6ta.

Naiden tekijdiden tuloksena saatiin tuotettua Eco Decorille konkreettisia toi-
menpidesuosituksia vaikuttajamarkkinoinnin kaynnistamiseen. Naihin kuului
esimerkiksi kohderyhman kartoitus, sopivien yritysten valinta, mittaus ja seu-
ranta. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntaa tavoitteiden saavuttamisessa.
Toimeksiantaja voi hyddyntaa tutkimuksen pohjalta luotuja toimenpidesuosi-
tuksia haluamallaan tavalla. Suositukset mahdollistavat toimeksiantajan In-
stagram seuraajille mielenkiintoista ja monipuolista sisaltoa tayttaen heidan
omat liiketoiminnalliset tavoitteensa.
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ABSTRACT

This thesis in commissioned by Finnish family-owned company Eco Decor Oy,
which manufactures various products made-to-order from domestic birch ply-
wood using laser cutting technology. The purpose of this work is to provide
concrete action recommendations for initiating a new business collaboration in
Instagram marketing. The assignment was approached by examining two re-
search questions: which companies are suitable for collaboration and what in-
fluencer and content marketing methods should be used to implement it?

The research section consists of two qualitative research methods qualitative
research methods: theme interviews with the influencers and observation,
where the client's Instagram accounts are compared to those of three other
accounts.

Thematic interviews were conducted on Instagram with three influencers, who
responded to interview questions via voice messages and email. Comparative
analysis provided insights into Instagram performance and content by compar-
ing the client's account with three other Instagram accounts. The analysis ex-
amined followers, likes, posting frequency, and overall account performance.

Based on the research results, concrete action recommendations were devel-
oped for Eco Decor to initiate the new operation. These included audience
mapping, selection of suitable companies, measurement and monitoring, and
efforts to establish long-term partnerships. The findings of the work can be uti-
lized to achieve objectives, allowing the client to implement the action recom-
mendations according to their preferences. These recommendations enable
the client to provide engaging and diverse content to their Instagram followers,
aligning with their own business goals.

Keywords: content marketing, influencer marketing, Instagram, influencer



SISALLYS

1 JOHDANTO .ttt oo ettt e e et e et e e e e eta e e e eeta e e e eesan e e eeeanaaeaaee 5
2 SISALTOMARKKINOINTI ..oeitiiiiecie ettt ettt ete e et e et e eeneeenteeneeeneeeneeaneeas 6
A R (- ] 1 10T ST PP PPPPPPPPPPPPP 7
2.2 SisaltamarkKinoinnin taVOITIEET ............ooiiiiiiiiiiiii e 9
2.3 Sisaltomarkkinoinnin jakelukanavat................cccccuiiiiiiiiiiiiis 10
2.4 Sisaltomarkkinoinnin MIttAamMINEN .............uuuuuiuiiiiiiiiiiii e 12
3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI L.t 13
0 A (€= L] 1 10T ST PP PPPPPPPPPPRPPPN 14
3.2 Vaikuttajamarkinnoinnin hyddyt brandeille...............ccccooiiiiiiiiiiiiiiis 17
3.3 VaiKuttaJan ValINTaL. .........uueiiiiiiiiiiiii e 19
3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen ................ouuiiiiiiieeeiieiiieee e 21
4  TOIMEKSIANTAJA ECO DECOR ... 22
5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO .....oooiiiiiiieecie et 23
5.1  TutkimusmeNeteIMA ...........uuuiiiiiiiii e 24
5.2  Tutkimusianeiston hankinnan menetelmat...........ccccoooiiiiiiiiiiiie e 25
5.3  Tutkimusain@iston @nNalyYSi........ccouvuuiuiiiiiii e 28
5.4  Tutkimuksen toteutus tASS& OPINNAYIETYOSSE ........uuuuurrmiiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaees 29
6 TUTKIMUKSEN TULOKSET ....oiiiitiiie ettt e et eeeaa e e eees 31
7 JOHTOPAATOKSET ...ttt e et e e ete e eteeereeens 43
7.1 Johtopaatokset ja toimenpideSUOSIUKSEL .........cccvviiiiiiiiiii e 44
7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arvioiNti.................eeeeueemmeeeiiiiii s 47
e T IO T = U 0] PP 50
Y o I =] USROS 53
LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelu kysymykset vaikuttajille

Liite 2. Vertailuanalyysitaulukko



1 JOHDANTO

Yritykset ovat asiakkaiden perassa siirtyneet yha enenemissa maarin digitaali-
sille alustoille kuten Instagramiin. Ihmiset ovat samalla kayneet yha epéaluuloi-
semmiksi internetissa nakemaéansa mainontaa kohtaan muun muassa sen
runsauden vuoksi. TAmé& on asettanut yrityksille erilaisia haasteita sen suh-
teen, kuinka erottua massasta tai ansaita ihmisten luottamus. Vaikuttajamark-
kinoinnin yleistyessa yritykset ovat saaneet ainutlaatuisen tavan vaikuttaa ha-
luttuun kohdeyleis66nsa vaikuttajien avulla autenttisemmin kuin yrityksen suo-
raan itse tekemilla mainoksilla. Vaikuttajamarkkinointi ei sindnsé ole uusi ilmio,
silla vaikuttamista on tapahtunut aina. Vaikuttajamarkkinointi k&sitteena sen
sijaan on uusi ilmio. Siséltd, jota vaikuttajatkin luovat, ovat osa sisaltomarkki-

nointia sen ollessa aina yrityksille tavoitteellista.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on suomalainen perheyritys Eco Decor Oy, joka
valmistaa kestavan kehityksen mukaisia laadukkaita tuotteita alusta asti kasin
tyopajallaan Helsingissa. Eco Decor valmistaa kotimaisesta, laadukkaasta koi-
vuvanerista erilaisia tuotteita laserleikkaustekniikalla. Tuotteet ovat jokainen
oma uniikki kappaleensa, joka sopii niin juhlaan kuin arkeen. Yrityksella on
verkkokauppa, jossa se myy tuotteitaan. Lisaksi Eco Decor yllapitaa eri alus-
toilla yritystileja, joissa se on hyvin aktiivinen. Paaasiallinen toiminta heilla on

kuitenkin Instagramissa, johon myds tama opinnaytetyo rajautuu.

Opinnaytetyon aiheeseen vaikutti toimeksiantaja yrityksen tarve aloittaa uusia
toimintoja Instagram-tilillaan. Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa haluaa myos
Eco Decor soveltaa sitd omaan lilketoimintaan. Eco Decor on saanut viime ai-
koina paljon yhteydenottoja muilta yrityksiltd yhteistyon merkeissa. Omistaja-
pariskunta rakentaa taloa seka heilla on pienié lapsia ja lemmikkeja. Yhteis-
ty0pyynnot ovat kasittdneet muun muassa naihin liittyvia tuotteita seka palve-
luita. Eco Decor haluaisi hyddyntd& suuren kasvavan seuraajamaaransa tar-
joamalla myds seuraajille esimerkiksi alekoodeja muiden yritysten tuotteista

tai palveluista lisddmalla samalla omaa nakyvyyttaan.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa toimeksiantajayritykselle toimen-

pidesuosituksia siita, kuinka yritysyhteisty6ta voisi hyddyntéaé vaikuttaja- ja
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siséaltomarkkinoinnin keinoin. Tama tyo keskittyy ainoastaan yhteen sosiaali-
sen median kanavaan, Instagramiin, rajaten siitd pois muut sosiaalisen me-
dian kanavat. Tutkimukselle on luotu kaksi paatutkimuskysymysta: Millaiset
yritykset sopivat yhteistydhén? Milla tavoin yhteistyota kannattaa vaikuttaja- ja
siséaltomarkkinoinnin keinoin toteuttaa? Opinnaytetydn tuloksena syntyi tietoa
siitd, millaista yritysyhteisty6 sisaltéja Eco Decorin kannattaa Instagram-tilil-
l&aén luoda sekéd minkéalaiset yritykset yhteistydhon sopisivat. Liséksi saatiin to-
teutettua konkreettisia toimenpidesuosituksia, joita toimeksiantaja voi halutes-

saan hyodyntda omalla tavallaan.

Taman tyon tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus. Tama mene-
telma sopi opinnaytetydn tarkoitukseen, silla siina tutkitaan yhta tapausta ko-
konaisvaltaisesti syvallisemmin. Taméan tapaustutkimuksen teoreettisessa vii-
tekehyksessa tutkitaan sisaltomarkkinointia ja sen kasitteitd, jakelukanavia,
mittareita seka tavoitteita. Toinen teorian p&aaihe on vaikuttajamarkkinointi.
Vaikuttajamarkkinointia tutkitaan tarkemmin kasitteiden avulla, kuten esimer-
kiksi sita, miten maaritelladn vaikuttaja. Sen lisdksi tutkitaan vaikuttajamarkki-
noinnin mittareita, hyotyja yrityksille seké vaikuttajan valintaprosessia. Teorian
pohjalta laadittiin teemahaastattelu Instagram-vaikuttajille. Teemahaastattelun
avulla ymmarrettiin tarkemmin vaikuttajamarkkinointia ja saatiin tietoa sen
kaytanteistd. Teemahaastattelun lisaksi analysoitiin vertailuanalyysin avulla
Eco Decorin lisdksi kolme sisustus- ja DIY-tilia. Vertailuanalyysissé otettiin eri-
tyisesti huomioon vaikuttaja- ja sisaltomarkkinointiin liittyvia seikkoja. Tasta
saatu tieto auttoi ymmartamaan yhtalaisyyksia seka eroavaisuuksia eri tilien
valilla sisaltdjen perusteella. TAssa opinnaytetydssa hyddynnettiin vain laadul-

lisia tutkimusmenetelmia.

2 SISALTOMARKKINOINTI

Strategia, jossa luodaan erilaisia sisalt6ja houkutellakseen mahdollisia asiak-
kaita, ei ole uusi. Siséltomarkkinoinnin perinteet ulottuvat niinkin kauas kuin
1800-luvun loppupuolelle, jolloin August Oetker alkoi myyda leivontajauhetta
reseptien kera ja John Deere toi markkinoille Furrow-lehden maanviljelijoille.
Edella mainitut esimerkit todistavat tehokkaan sisaltémarkkinoinnin olleen ole-

massa jo yli vuosisadan. Sisaltdmarkkinoinnin kasite on erityisesti viime
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vuosina kasvattanut suosiotaan. Nyky&an se on jopa tunnustettu omaksi tie-
teenalakseen. (Baltes 2015; Charlesworth 2018, 40-41.)

Charslesworth (2018, 40—41) kirjoittaa, etta sisaltémarkkinointi nahdaan usein
ainoastaan myynnin tukemisena ja uusien asiakkaiden hankintana. Kokonai-
suudessaan se on myos edella mainittujen liikketoimintojen liséksi paljon
muuta. Rummukainen ym. (2019, 33) lisdavat kuitenkin, ettd todellisuudessa
vain pieni osa sisalldisté ohjaa systemaattisesti ostamaan tai tilaamaan bran-

din myymia tuotteita tai palveluita.

Tassa luvussa kaydaan lapi sisaltomarkkinoinnon kasitteitd seka tarkastellaan
lAhemmin, millaisia tavoitteita brandit asettavat siséltomarkkinoinnille. Tarkas-
telussa on liséksi sisaltomarkkinoinnin jakelukanavat, joita yritykset kayttavat.
Viimeinen alaluku siséltaa siséaltomarkkinoinnin onnistumisen mittaamisen ja

sen erilaiset mittarit.

2.1 Kasitteet

Sisaltomarkkinointi on kasitteena varsin laaja. Lahtinen ym. (2022, 170) tote-
aakin sisaltomarkkinoinnin kasitteesté olevan kaikilla jokseenkin omanlainen
tulkintansa kirjoittaa. Se perustuu asiakkaan valintaan tai mielenkiinnon koh-
teisiin ja viestit suunnitellaan erityisesti asiakkaan tarpeista. Kaytannossa si-
saltomarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea yrityksen luomaa sisaltta sosiaalisen
median julkaisuista aina blogikirjoituksiin ja yrityksen omiin brandivideoihin.
(Rummukainen ym. 2019, 32; Lahtinen ym. 2022, 170.)

Sisaltdmarkkinointi ei rajoitu vain mainontaan, vaikka luotuja sisaltoja jaetaan
tarkeimmille kohderyhmille erityisesti mainoskanavien kautta (Rummukainen
ym. 2019, 32). Sisaltdomarkkinointi on eraanlainen prosessi, jonka avulla tuote-
taan ja jaetaan yrityksen sisaltoa. Sisallon avulla pyritdan houkuttelemaan ja
sitouttamaan tarkasti maariteltyd kohdeyleisda edistaen samalla kannattavaa
liketoimintaa. Sisaltomarkkinointia kayttaa niin suuret kuin pienet ja keskisuu-
ret yrityksetkin. Sisaltémarkkinointi eroaa perinteisesta tuotemainonnasta sen
tavoitteella lisata tietoisuutta ja viihdetta tarjoamalla monipuolista sisalt6a.
(Baltes 2015.) Sisaltomarkkinointi on tarked osa hakukoneoptimointiin,

PR:aan ja maksettuun mainontaan liittyvaa digitaalista markkinointia. Sita
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kaytetaan usein asiakkaan ostopolun eri kohdissa tehostamaan sen vaiku-
tusta. (Grau 2022, 7.)

Laadukkaasti toteutetulla sisaltomarkkinoinnilla yritys voi esiintya arvostettuna
julkaisijana mediaymparistossaan. Komulainen (2023) kirjoittaa digitalisaation
nopeasta teknisesta kehityksesta ja erityisesti Covid-19-pandemian ajasta. Ne
ovat lisdnneet sisaltomarkkinointiin uudenlaisia tarpeita ja muotoja. Esimer-
kiksi vaikuttajamarkkinointi ja erilaiset virtuaaliset kohtaamisalustat ovat lisan-
neet merkittavasti suosiotaan. Laadukkaaseen sisaltoon keskittyminen luo pa-
remmat mahdollisuudet yrityksille saada entistda enemman nakyvyytta sisalloil-
leen. Yrityksen tavoittaessa yleisonsa laadukkailla sisélloillaan kokee yleiso
samalla hyotyvansa kuluttamistaan sisalloista, ja yrityksen suhde kilpailijoihin

paranee. (Rummukainen ym. 2019, 33.)

Sosiaalisessa mediassa myydessa ja markkinoidessa yrityksen painopiste on
enemman sisaltdmarkkinoinnissa kuin suorassa myynnissa. Sisaltémarkki-
nointi vaatii aikaa ja rahaa, mutta siihen tehty investointi tuottaa tulosta vaikka-
kin viiveella. Ihmiset kaipaavat yha yhteisollisyytté ja kaipaavat autenttisuutta
siséltojen rinnalle. Parhaat tulokset saavutetaan kayttajien itsensa luoman si-
sallon hyodyntamisella. Yrityksen tulisi kannustaa seuraajia kommentoimaan
ja jakamaan kokemuksiaan omissa kanavissaan. Naista sisalldista yritys voi
myo0s itse hyotya kayttdmalla niitd osana sisaltomarkkinointiaan. (Komulainen
2023.)

Grau (2022, 7) kertoo erityisesti videoiden olevan tehokkaita sisaltomarkki-
noinnin muotoja. Erilaiset mainosvideot ja yrityksen bréandisté kertovat tarinan-
kerrontavideot ovat sellaisia, joihin yritykset investoivat jatkuvasti enemman.
Videot tavoittavat myds nuorempia yleisgdja niiden lisdéntyneen sitoutumisen
vuoksi. Useimmiten ostopaatds perustuu tunnevetoisuuteen ja videot kertovat
tuotteesta tai palvelusta niin, etta se heréattaa tunteita. Videon avulla voi kahlita
asiakkaan huomion siséltovirrasta, houkutella tai ohjata vierailemaan verkkosi-
vuilla tai jopa opettaa, kuinka tuote tai palvelu toimii. Videoiden avulla yritys
voi kaytdnnodssa lanseerata uudelleen jopa vanhoja tuotteita tai palveluita
seka saada uutuuksien lanseeraamiseen tehokkaan aloituksen. Sisaltomarkki-
noinnin kasvu lisda myos sisallontuottajille kysyntaa. (Lahtinen ym. 2022,
177.)



Sisaltomarkkinointi on yrityksen strategisen sisaltosuunnitelman paamaaral-
lista toteuttamista. Vaikka sisaltoémarkkinointi usein ndhdaan ainoastaan
myynnin tukemisena, se kuitenkin kattaa niin paljon enemman kuin pelkan
myynnin. Sen avulla voidaan toteuttaa strategisia tavoitteita. Edell& mainittuja
tavoitteita voivat olla esimerkiksi suhteiden rakentamista sijoittajiin, edellakavi-
joiksi profiloitumista tai uusien markkinoiden avaamista. (Keronen ym. 2017,
30.)

2.2 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet

Jokaisella sisallolla on oltava jokin tarkoitus ja erikseen asetettu tavoite. Sisal-
|6n tarkoitus voi olla suoraa esimerkiksi konversioon keskittyvaa sisaltoa tai se
voi olla epasuoraa. Epasuora sisaltd on suunniteltu kerddmaéaan tietoa. Se voi

my06s opettaa strategian muokkaamista. (Virji 2023, 28; Kananen 2019, 84.)

Kaikki, mita sisaltémarkkinoinnilla pyritdéan tavoittamaan, johdetaan aina sisal-
tostrategian tavoitemaarittelysta. Sen sijaan sisaltostrategian tavoitteet maari-
tellaan aina yrityksen liiketoimintastrategiasta, koska sisaltomarkkinoinnin pe-
rimmainen tavoite on aina toimia osana lilketoimintastrategiaa. Pelkk& taman
hetken trendeissa pysyminen ei ole pidemman paalle yritykselle jarkeva ta-
voite, silla se ei usein liity siihen, mita yritys loppujen lopuksi haluaisi saada ai-
kaan. Oikean tavoitteen huolellinen valinta takaa sen, etta yritys voi valikoida
tavoitteen mukaiset mittarit liketoiminnallisesti eri nakokulmista. (Rummukai-
nen ym. 2019, 80, 234.)

Charlesworth (2018, 40-41) ja Rummukainen ym. (2019, 233) listaavat erilai-
sia sisaltomarkkinoinnin tavoitteita, joita yritykset voivat sisalldillaén vaikuttaa.
Naitd ovat myynnin kasvattaminen, verkkoliikenteen lisdaminen, asiakkaiden
sailyttaminen tai asiakaskokemuksen kehittaminen, halutun brandimielikuvan
valittdminen, brandiuskollisuus, liidien luominen, rekrytointi tai ajatusjohtajuus,
joka patee yhtalaisesti sekd B2B- etta B2C-markkinoilla. Liséksi sité voidaan

hyodyntaa yleisesti asioiden tiedottamiseen.

Kuitenkin yrityksilla on yleensa kolme paatavoitteita sisaltomarkkinoinnille. Ne

ovat brandimielikuvan, myynnin tai asiakaskokemuksen kehittdminen.
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Brandimielikuvan vahvistaminen tavoitteeksi valitaan usein tilanteissa, joissa
tunnettuus on vahaista, brandia uudistetaan tai julkaistaan taysin uusi brandi.
Joillain aloilla, joissa on vaikeampi erottautua, tdméa voi nousta jopa jatkuvaksi
tavoitteeksi. Kun tavoitteena on myynnin kehittdminen, pyritdan selvittdmaan
sitd milla sisalldilla myyntiprosessia saisi tehostettua ja nopeutettua seka
kuinka ne viela eparoivat asiakkaat saataisiin ostamaan yrityksen tuotteita tai
palveluita. Lisdksi myynnin kehittdmisen tavoitteisiin kuuluu esimerkiksi se, mi-
ten verkkosivuston kavijat saisi ohjattua eteenpain ostopolulla sisaltéjen

avulla. (Rummukainen ym. 2019, 75-76.)

Asiakaskokemus internetissa on kaiken kulmakivi. Asiakas kiinnittd& huomiota
verkossa herkemmin sellaisiin seikkoihin, jotka tekevét asiakkaan kaynnista
helppoja ja mutkattomia. Asiakkaat tekevat nykypaivana paljon itsenaisesti
verkossa ostoja ja etsivéat tietoa, joten erilaisiin toimintoihin, kuten sivuston
helppokayttoisyyteen, tulee kiinnittd& huomiota. Siksi olisi tarkeda tehda ker-
ralla oikein seka kunnolla sisaltd, joka kehittaa asiakkaiden kokemaa laatua.
Asiakkaan etsiessa esimerkiksi tietoa voi yritys sisalléillaan antaa sita tai oh-
jata oikeaan paikkaan, missé sitd on kuitenkin yrityksen brandille ominaiseen
tyyliin. (Rummukainen ym. 2019, 77-78.)

2.3 Sisaltomarkkinoinnin jakelukanavat

Sisallénjakelunkanavien toimivuutta voidaan ymmartaa paremmin tydkaluina,
kun niita tarkastellaan sen osalta, kuka minkékin kanavan omistaa. Sisallonja-
keluun kaytettavat kanavat jaetaan yleensé kolmeen luokkaan, joita ovat omat
kanavat, puolittain omat kanavat ja ostetut kanavat. Rummukainen ym. (2019,
205.)

Omia kanavia sisaltomarkkinoinnissa on markkinointi yrityksen omissa kana-
vissa, joista yritys vastaa itse. Yritys tuottaa asiakkaasta kiinnostavaa tai
hauskaa siséltod, jonka asiakas voi kokea myos erityisen hyddylliseksi. Sisal-
I6ill&a&n yritys pyrkii erottumaan ja houkuttelemaan yleisfd omien sisaltdjen ja
kanavien pariin. Yritys jakaa sisaltoa seuraajilleen omissa kanavissaan, joissa
se on taysin yrityksen omaa ja ansaittua yleisoa. Lisaksi yritys pyrkii aktiivi-
sesti saamaan seuraajiaan jakamaan tai suosittelemaan omissa kanavissaan

yrityksen sisaltéa. Erilaisia omia jakelukanavia ovat esimerkiksi yrityksen omat
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verkkosivut, oma lehti tai uutiskirjeet. (Ramoé 2019; Rummukainen ym. 2019,
205-206.)

Kanavia, joissa yritys jakaa sisalt6ja kanavissa, jotka lopulta omistaa joku muu
kutsutaan puoliksi omaksi kanavaksi. Lahes kaikki sosiaalisen median kana-
vat ovat tallaisia, kuten esimerkiksi Instagram, Facebook ja TikTok. Yritys jul-
kaisee ja tekee sisaltdja kanavalle, jonka saantdja se ei voi itse maaritella, ku-
ten mitd saa julkaista ja mita ei. Olennainen ominaisuus puoliksi omissa kana-
vissa, kuten omissakin kanavissa, on kuitenkin se, etta yritys voi paattaa itse
tarkemmin sen, milloin sisallot jaetaan. Haaste lienee puoliksi omissa kana-
vissa se, ettei kanavan kehitys ole omissa kasissa vaan alustan omistajalla.
Tama tekee kanavassa jakamisesta jokseenkin haastavaa mutta toisaalta
myo6s helpompaa. Yrityksen taytyy itse seurata kehitystyota ja sen tuloksia
seka tehda tarvittavat paivitykset itse. Puoliksi omissa kanavissa yleiso on jol-
lain tapaa niin sanottua lainattua tarkoittaen sen olevan tavallaan puoliksi toi-

sen kanavan hallussa olevaa yleis6d. (Rummukainen ym. 2019, 207.)

Ostetuissa kanavissa yritys nakyy vain siksi, etta se on maksanut nakyvyy-
desta kanavan omistajalle. Kanavan omistaja kuitenkin luo omaan kanavansa
sisédltoja ja keraa itselleen myds yleis6a. Ostetun kanavan kanssa voi yrittaa
neuvotella missa yhteydessa tai muodossa, milloin sekd mihin hintaan yrityk-
sen sisaltoja esitelladn kanavassa yleisolle. Esimerkiksi display-mainonta,
yleisesti hakukoneoptimointi (SEO) sek& vaikuttajamarkkinointi ovat ostettuja
kanavia. Ajatuksena tama on selkea: yritys haluaa nakyva tietylla kanavalla,
josta se syysta se joutuu maksamaan nakyvyydestaan. Maksu voi vaikutta-
jayhteistydssa olla myds esimerkiksi rahanarvoinen elamys tai tuote, joka tar-
koittaa yhta lailla maksettua mediaa. Ostetuissa kanavissa yleis6a niin sano-
tusti vuokrataan. Jokainen kontakti yleis66n erikseen maksaa, silla kanava,
josta sitéa ostetaan, hinnoittelee omalla tavallaan. (Rummukainen ym. 207—
208.)

2.4 Sisaltomarkkinoinnin mittaaminen

Tuloksellisuuden mittaaminen on tarkeé& osa-alue sisaltbmarkkinoinnissa ja si-
sallon jakelussa. Jos mittaamista ei tehd&, ei voida tietdd, onko tavoitteet saa-

vutettu tai onko investoinnit sisaltdmarkkinointiin olleet kannattavia.
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Mittaamalla tuloksia yritys saa kasityksen siita, mitka toimenpiteet brandille on
jarkevid. (Rummukainen ym. 2019, 232.)

Sisaltomarkkinoinnin tehokkuutta arvioitaessa yritys kohtaa usein haasteen,
joka liittyy tulosten mittaamiseen (Rummukainen ym. 2019, 233-234). Mittaa-
minen on osaltaan erittdin epaselvaa, sen ollessa kuitenkin toisaalta liiankin
helppoa. Voimme kayttaa esimerkiksi Google Analyticsia mitataksemme erilai-
sia asioita ja tarkastella Facebookin analytiikkaa, josta yritykset saavat run-
saasti dataa, mik& on katevaa ja ajoittain jopa ilmaista. Ongelmana kuitenkin
on, etta saatavilla on niin paljon dataa kehittyneiltd analytiikkatyokaluilta, etta
ne eivat enda kerro yrityksille juuri mitaan. Sisaltomarkkinoinnin tyékalut voi
jakaa kolmeen eri tasoon, joita myos tdssa opinnaytetydssa tarkastellaan la-
hemmin. Ne ovat sisallénjakelun mittarit, siséllonkulutuksen mittarit ja sisalto-

jen vaikutus liiketoimintaan.

Sisallénjakelussa ensisijaisesti on kiinnitettdva huomiota mittareihin, jotka ker-
tovat yrityksille erityisesti sen yleison, jonka yritys on pystynyt tavoittamaan.
Sisallonjakelun mittaaminen on erityisen tarkeaa, silla vaikka yritys tuottaisi
omasta mielestaan taydellista sisaltoa ei yritys lopulta siita hyody, ellei sita
saa jaettua kenellekaan. Tasta syysta vahainen kulutus ei suinkaan kerro aina
siitd, etta sisaltod olisi jotenkin huonoa. Se voi kertoa haasteista siséllonjake-
lussa. Sisallonjakelussa mittareina kaytetddn mittareina impressio tai naytto-
kerta, seuraajat, tilaajat ja tykkaajat, tavoittavuus ja yksittaiset kayttajat. Yksin-
kertaisin mittari lienee nayttokerrat, jotka kertovat sen, kuinka monta kertaa
joku ihminen on nahnyt sisallon. Mittareista tavoitettavuutta kaytetadn myos

brandimielikuvan mittaamiseen. (Rummukainen ym. 2019, 235-238.)

Siséllénkulutuksen mittareilla mitataan varsinaista sisaltojen kulutusta ja tata
varten on joukko tdysin omanlaisia mittareita. Mittareita, joita kaytetd&n mittaa-
maan kulutusta, ovat:

sisallon parissa vietetty aika

sisallon kulutusaste prosenttiosuutena

sitoutuminen

palaavat kavijat

valittdmat poistumiset prosenttiosuutena

poistumiset prosenttiosuutena

rekisteroitymiset ja tilaukset

arviot ja suosittelut. (Rummukainen ym. 2019, 238-246.)



13

Sisallon parissa vietettya aikaa mitataan aina kanavan mukaan. Sisallén pa-
rissa vietetty aika on erityisen kiinnostava tieto, silla se kertoo siita, kuinka
yleisO on jaksanut siséltoa katsoa seka onko sisaltoja katsottu esimerkiksi lop-
puun saakka. Tama mittari kertoo sisaltomarkkinoijille, mitk&a ovat ne sisallot,
jotka toimivat yleisélle. Sisaltéa ja sen kulutusta voi myds mitata monipuoli-

sesti prosentteina. (Rummukainen ym. 2019, 238-246.)

Liiketoiminnalliset tavoitteet ja niiden tukeminen ovat kuitenkin kaiken sisalt6-
markkinoinnin takana (Rummukainen ym. 2019, 247-251). Sita varten on
my0s erilaisia mittareita, joiden avulla voidaan mitata siina onnistumisia. Mitta-
rit linkittyvat eritavoilla erityisesti liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, jotka edistavat
yrityksen menestysta. Naitd mittareita ovat asiakaskokemukseen liittyvat mit-
tarit, brandimielikuvaan ja tunnettuuteen liittyvat mittarit, myyntiin liittyvat mitta-

rit, rekrytointiin liittyvat mittarit seka sisaiseen viestintaan liittyvat mittarit.

Mittareita, joilla mitata sisaltomarkkinointia, on huomattava maara. Yrityksen
tulisi itse sisaltomarkkinointia tehdessdan huomioida esimerkiksi toimialansa,
tavoitteidensa seka kokonsa puolesta mitd mittareita se kayttaa, silla jokainen
yritys on erilainen eikad yhta oikeaa tapaa ole. Yrityksen tulisi peilata yrityksen
strategisia tavoitteita mittareita valitessaan. (Rummukainen ym. 2019, 252—
253.)

3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajia on aina ollut ja ihmisten p&éatdksiin on vaikutettu alkuajoista asti.
Tietyilla henkil6illa on ollut erityistd kykya ja vaikutusvaltaa muokata toisten ih-
misten ajattelua sek& mielipiteita. Nykypaivana sosiaalisen median vallanku-
mous on muuttanut vaikuttavuutta merkittavasti tarjoten kaikille yhtalaisen

mahdollisuuden nousta vaikuttajaksi. (Halonen ym. 2019, 14.)

Ostosvinkit ystavilta tai laheisilta on jokaiselle tuttu tilanne. Kuluttajat ovat
kautta aikojen luottaneet ystavien, ammattilaisten ja julkisuudesta tuttujen
henkildiden suosituksiin tehdessaan ostopaatoksiaan. Tasta syysta erilaisia
julkisuuden henkildita on kaytetty osana yritysten mainontaa jo vuosikymme-

nien ajan. Suositun artistin tai menestyneen urheilijan kasvot
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tuotepakkauksissa tai televisiomainoksissa ei ole uusi ilmié. Sen sijaan vii-

meisten vuosien aikana esiin noussut vaikuttajamarkkinointi on. (IAB 2019.)

Mita vaikuttajamarkkinointi on? Ketka ovat vaikuttajia, kuinka yritykset voivat
hyodyntaa vaikuttajia markkinoinnissaan ja millaisia mittareita kaytetaan arvi-
oimaan vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta? Tassa luvussa tutustaan lahem-
min vaikuttajamarkkinointiin, miten sita toteutetaan yhdessa vaikuttajien

kanssa seka kuinka vaikuttajan valintaprosessi etenee.

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin kasitteet

Kuluttajien viettdessa yha enemman aikaa erilaisten sosiaalisten medioiden
alustoilla voidaan heidan ostopaatoksiinsa vaikuttaa erilaisin keinoin heidan
viettdmilladn kanavilla. Yksi uuden aikakauden markkinointitavoista on vaikut-
tajamarkkinointi. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan vaikuttajien lyhytai-
kaisia seka palkallisia markkinointitoimenpiteita esimerkiksi sosiaalisessa me-
diassa. Vaikuttajamarkkinoinnissa brandi houkuttelee vaikuttajien avulla ylei-
s6aan markkinointitarkoituksin yrityksen tuotteiden tai palveluiden pariin. Vai-
kuttajamarkkinoinnin avulla vaikuttajat vaikuttavat kuluttajiin erilaisin vaikutta-
misen keinoin. (Yesiloglu ym. 2021,13; Dahl 2021,78.) Vaikka kasitteena vai-
kuttajamarkkinointi on suhteellisen uusi, esimerkiksi markkinoijat ovat olleet
aina tietoisia vaikuttajista. Kasite juontaakin juurensa hyvin pitkalle. Konsep-
tina se on kuitenkin vakinaistettu vasta paljon myéhemmin. (Charlesworth
2018, 40.) Akateemisia maaritelmia kasitteelle on saatavilla lukuisia erilaisia
riippuen tutkijasta (Grau 2018, 35).

Vaikuttajamarkkinoinnin malli vie meidat aikaan, jossa julkisuudesta tuttuja
kannattajia kaytettiin lisdamaan branditietoisuutta ja tuotteiden ostoja. Vaikut-
tajamarkkinointi ei kuitenkaan riipu vain naisté niin sanotuista julkkiksista. Te-
hokkaimpina vaikuttajina pidetaan ihmisia, jotka ovat kerédnneet yleisbnsa so-
siaalisen median alustoilla. Suosittelu seka tuotesijoittelu liittyvat vahvasti vai-
kuttajamarkkinointiin, jotka ovat perinteisempid markkinointitekniikoita. (Grau
2022, 12; Yesiloglu ym. 2021, 13.)

Vaikuttajamarkkinointia toteuttavat organisaatiot palkkaavat omiin tarkoituk-

siinsa sopivia vaikuttajia toteuttamaan ennalta maariteltyja kampanjoita ja
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asetettuja tavoitteita. Vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa erilaisin kei-
noin. Vaihtoehtoina voivat olla aiemmin mainitut suosittelu ja tuotesijoittelu.
Vaikuttaja voi esimerkiksi vierailla tietyssa hotellissa, jota sosiaalisen median
alustallaan suosittelee seuraajilleen. Nain he valittavat eteenpain kaupallisia
viesteja autenttisemmalla tavalla. Vaikuttajamarkkinointia pidetaéan erittain te-
hokkaana ja Association of National Advertisers (ANA) vuonna 2018 teetta-
man tutkimuksen mukaan lahes 75 % brandeista kayttaa jo vaikuttajamarkki-

nointia markkinointikeinoina. (Dahl 2021, 78.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kayton suosio johtuu suurilta osin sen tuottaman ar-
vokkaan sisallén vuoksi. Vaikuttajien avulla brandiviestinta koetaan autentti-

semmaksi ja uskottavammaksi kuin brandin itsensa luoma sisélto, joka koe-

taan liilan kaupalliseksi. Vaikuttajilla on taito luoda yleis6a puhuttelevaa ja te-
hokasta sisaltoa. Lisaksi heilld on vahva vaikutus heidan omaan vakiintunee-
seen yleisbonsa ja ndin he pystyvat vaikuttamaan myo6s ostopaatoksiin. Vai-
kuttajien avulla myos brandit pystyvat rakentamaan vuorovaikutusta ylei-

s6onsa. (Yesiloglu ym. 2021, 13.)

Vaikuttaja

Vaikuttajasta puhuttaessa tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa niin sanottua
mielipidejohtajaa. Vaikuttajana pidetadn henkilda, jolla on keskimaaraista suu-
rikokoisempi tavoitettavuus tai muuten vaikutusta viestinnan kautta. Vaikutta-
jille yhteistad on suurempi mahdollisuus vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin tai kay-
tokseen kuin keskiverto ihmisella. (Halonen ym. 2019, 14.) Vaikuttajat ovat
enimmakseen tavallisia ihmisi&, jotka ovat keranneet suuria méaria seuraajia
sosiaalisen median alustoilla kuten Instagramissa tai Tik Tokissa. Yesiloglu
ym. (2021, 80) kertoo vaikuttajien jakavan erilaisissa sosiaalisen median alus-
toilla ndkemyksiaan tietyista tuotteista tai palveluista kuvina, videoina tai tek-
steind useimmiten osana paivittaista toimintaansa tarkoituksena vaikuttaa
seuraajiensa valintoihin. Vaikuttaja voi olla jonkin tietyn alueen erityista asian-
tuntemusta esimerkiksi kauneusvaikuttajat, jotka luovat sisdltéa alueen sisalta.
Usein my0s yhteisty6t organisaatioiden kanssa, joista vaikuttajat saavat kor-

vauksen liittyvat vahvasti vaikuttajien omiin osaamisalueisiin. (Dahl 2021, 79)
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Vaikuttajia kuvaillaan monesti hybrideiksi niiden aseman vuoksi. Vaikuttajat si-
jaitsevat jossain todellisten ystavien ja perinteisten suosittelijoiden valissa.
Vaikuttajia pidetaan tavallisina ihmising, joihin on helpompi samaistua kuin
kaukaisiin julkisuuden henkildihin sosiaalisessa mediassa. Vaikuttaja usein
mielletaan oikeaksi ystavéksi eli seuraajat saattavat muodostaa eraanlaisen

parasosiaalisen suhteen vaikuttajaan. (Dahl 2021, 79.)

Jotta henkild voidaan todeta vaikuttajaksi, tulisi hanen tayttaa kolme kriteeria,
joita ovat:

e aktiivisuus vahintaan yhdella (usein useammalla) sosiaalisen median
alustalla

e Suuri maara seuraajia

e Vaikutusvaltaa seuraajien kayttaytymiseen (Dahl 2021, 79).

Lou ja Yuan (2019, 59) tiivistavat vaikuttajan maaritelmaksi vaikuttajien olevan
ennen kaikkea sisallontuottajia, joilla on jonkin tietyn alan vahva asiantunti-
juus. Luomansa sisallon avulla he ovat keranneet vankan seuraajakunnan. He

luovat brandeille markkina-arvoa seka luovat heille arvokasta sisaltoa.

Vaikuttajien luokittelu

Vaikuttajia voidaan luokitella monella eri tavalla. Yksi tapa luokitella vaikuttajia
on tarkastella seuraajamaaria. Vaikuttajat jaetaan paasaantoisesti kahteen en-
sisijaiseen tasoon, joita ovat mikro- ja makrovaikuttajat (Grau 2022, 40). Suo-
messa mikro- ja makrovaikuttajien seuraajamaarien rajoja pidetaan matalam-
pina kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa, silla ne suhteutetaan myds véakilukuun.
Mikrovaikuttajien rajana pidetaan Suomessa noin 1 000-5 000 seuraajaa.
Joissain lahteisséa ylaraja voi olla jopa 10 000 seuraajaa. Mitdan sovittua ohje-
nuoraa luokitteluihin ei ole siis maaritelty, ja se vaihtelee lahteen mukaan.
(Halonen 2019, 19-20; Dahl 2021, 79-80.) Esimerkiksi Yhdysvalloissa Nati-
onal Advertisers Association (2018) ehdottaa ylarajana pidettavan 25 000 seu-
raajaa mikrovaikuttajan maaritelmaksi (Dahl 2021, 79-80). Barlow (2020, 90)
kirjoittaa mikrovaikuttajien olevan useimmin halukkaita vastaanottamaan ilmai-
sia tuotteita yhteistydsta vastaan heidan seuraajamaaransa mukaan. Lisaksi
he ovat usein avoimempia mielipiteistaan ja pystyvat vuorovaikutukseen seu-

raajiensa kanssa toisin kuin esimerkiksi megavaikuttajat.
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Makrovaikuttajat kerdavat yli 10 000 seuraajaa Suomessa. Makrotason vaikut-
tajat ovat jo hyvin tunnettuja henkildita sosiaalisessa mediassa laajan yleison
vuoksi. Tasta syysta makrovaikuttajat pystyvat hyddyntamaan henkilobrandi-
aan monilla osa-alueilla. Makrovaikuttajat vaikuttavat usein monilla eri kana-
villa ja liséksi heilla voi olla my6s suosittuja podcasteja tai he voivat esimer-
kiksi julkaista kirjoja. (Lehtomaa 2020.) Yhdysvalloissa 25 000—100 000 pide-
taan keskitason vaikuttajien seuraajamaarana ja makrovaikuttajilla jo yli 100
000 seuraajaa (Dahl 2021, 79-80).

Mikro- ja makrovaikuttajien valiin mahtuu vield alle 1 000 seuraajan kerénneet
nanovaikuttajat seké jonkin tietyn kapean osa-alueen asiantuntijat eli niche-
vaikuttajat. (Halonen 2019, 19-20.) Liséksi I6ytyy vield kaikkein suurimmat
seuraajamaarat kerdnneet mega- seka julkkisvaikuttajat, joiden seuraajat voi-
vat olla jopa miljoonia. Tamé&n tason vaikuttajat tunnistetaan jo oman kohde-
ryhmansa ulkopuolellakin. (Saarenmaa 2023.)

3.2 Vaikuttajamarkkinoinnin hyoédyt bréandeille

Vaikuttajamarkkinointi on uuden aikakauden tehokas tapa esitella brandin
tuotteita tai palveluita vaikuttajien valtavaa seuraajamaaraa hyodyntaen, jota
jo suurin osa brandeista kayttaa (Barlow 2020, 17). Brandit ja organisaatiot
hyotyvat vaikuttajamarkkinoinnista monin eri tavoin. Yesiloglu ym. (2021, 26—
27) kirjoittavat ensinnakin vaikuttajien tavoittavan enemman yleiséa brandei-
hin verrattuna seké jakavan siséltoa, josta seuraajat ovat aidosti kiinnostu-
neita. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla brandi hankkii nopeasti ja tehokkaasti
uusia asiakkaita tuloksellisesti. (Kananen 2019, 66.) Vaikuttajamarkkinointia
kayttaessa sijoitetun paddoman tuottoprosentti voi kasvaa jopa yli kuusinker-
taiseksi. Vaikuttajia voidaan hyddyntaa lukuisiin eri tarkoituksiin useissa eri ka-
navissa kuten esimerkiksi tuotelanseerauksissa, bréandin tunnettuuden kasvat-
tamisessa, mielikuvan muuttamisessa tai myynnin tukemisessa. (IAB 2019;
Barlow 2020, 94.)

Bréndit voivat hyddyntaa omien kohderyhmiensa tunnistamiseen vaikuttajia.
Vaikuttajat ovat hyvin tietoisia omista seuraajistaan seké heidan toiveistansa
ja tarpeista. Taman tyyppinen data on tarke&a brandeille markkinoinnin tueksi.

Vaikuttajat pystyvat lisaamaan luomansa sisalténsa avulla suosiota juuri
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naiden kohderyhmien keskuudessa. (Grau 2022, 93; Barlow 2020, 94.) Vai-
kuttajamarkkinoinnin avulla brandi voi mygs tavoittaa haasteellisempia kohde-
ryhmia. Esimerkiksi Woods (2016) huomasi, etta liki puolet milleniaaleista on
tehnyt ostot vaikuttajan suosituksesta. Grau (2022, 37) kertoo vaikuttajamark-
kinoinnin tavoittavan myos vaikeasti tavoiteltavan Z-sukupolven. Vaikuttajat
suunnittelevat ja luovat siséltoja, jotka herattavat kohderyhman huomion integ-
roimalla suositeltavan tuotteen tai brandin henkilokohtaisiin tarinoihinsa. Si-
saltd on monipuolisempaa esimerkiksi laadukkailla kuvilla, tarinoilla ja kirjoi-
tuksilla. Lisaksi he voivat tuottaa muun muassa erilaisia live-lahetyksia, vide-

oita ja podcasteja. (Yesiloglu ym. 2021, 90.)

Kuluttajat tuntevat yha enemman epaluottamusta sosiaalisessa mediassa
kohtaamaansa tietoa kohtaan. Tieto koetaan uskottavammaksi, jos sen luo
vertaishenkiloksi koettava taho kuten esimerkiksi vaikuttaja kuin suoraan mai-
nostajien luoma sisalto. (Yesiloglu ym. 2021, 90-91.) Swantin (2016) tutkimus
osoitti, kuinka kuluttajat luottavat sosiaalisen mediassa vaikuttajiin ja heidan
suosituksiinsa kuin he luottaisivat todellisiin ystaviinsa. Vaikuttajamarkkinoin-
nin avulla voidaan lisata luottamusta kuluttajan ja brandin valilla. Kahdeksan
kuluttajaa kymmenesta on ostanut jonkin tuotteen tai palvelun nahtyaan sosi-

aalisessa mediassa vaikuttajan sita suosittelevan. (Yesiloglu ym. 2021, 14.)

Brandit voivat myos hyodyntaa vaikuttajien nakemyksia potentiaalisista mark-
kinoista, joista brandit voivat saada arvokasta tietoa (Grau 2022, 93). Vaikutta-
jat voivat ehdottaa parannuksia ja osallistua tuotteen uudelleensuunnitteluun.
Lisaksi monet vaikuttajat ovat valmiita luomaan yhteistydkumppanuuksia bran-
dien kanssa, joissa yhdessa lanseerataan tuote tai kokoelma, jossa vaikutta-
jalla on osuus omistuksesta. Kolmanneksi vaikuttajat voivat auttaa brandeja
hienosaatamaan markkinointiviestejaan varmistaen niiden vastaavan yleison
tarpeita ja odotuksia. He tuntevat kielen, kulttuurin ja internetilmiét, jotka voivat
auttaa brandia houkuttelemaan yleisda. Viimeisena, mutta ei vahaisimpana,
vaikuttajat voivat luoda sisalt63, jota voidaan kayttaa monissa eri mainonta- ja

markkinointikampanjoissa.
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3.3 Vaikuttajan valinta

Oikeiden vaikuttajien valinnalla brandi voi merkittavasti parantaa nakyvyyt-
taan, silla vaikuttajien seuraajat yleensa luottavat heidan suosituksiinsa. Tutki-
musten mukaan perati 92 % ihmisista pitaa vaikuttajien suosituksia luotetta-
vampina kuin brandien omia suoria markkinointiviesteja. Siksi yksi vaikuttaja-
markkinoinnin ensiarvoisista tehtavista onkin 16ytaa ja yhdistaa brandi oikeisiin
vaikuttajiin. On my6s huomioitava, etta vaikuttajilla ei aina tarvitse olla massii-

visia seuraajaméaaria saavuttaakseen kampanjan tavoitteet. (Barlow 2020, 93.)

Vaikuttajan valintaprosessi lahtee liikkeelle perusasioista. Ensimmaisena teh-
daan kartoitus siitd, ketka jo tuottavat sisaltdéa aiheista, jotka ovat merkityksel-
lisia kohdeyleisollesi. Tama voi auttaa I6ytamaan vaikuttajia, joiden sisalto re-
sonoi parhaiten halutun yleisén kanssa. Lisaksi on hyva tutustua vaikuttajien

aiempiin julkaisuihin ja yhteist6ihin saadakseen kasitysta siitd, millaista sisal-
to6a he ovat tuottaneet aiemmin sekad millaisten brandien kanssa he ovat tyos-

kennelleet. (Halonen ym. 2019, 98.)

Brandin valitessaan vaikuttajaa yhteistyohon tulisi kiinnittdd huomiota useisiin
seikkoihin varmistaakseen, etta valitsema vaikuttaja sopii kampanjaan yhteis-
tyohon brandin kanssa ja pystyy nain tavoittamaan oikean yleison. Ensinékin
tulisi tutkia vaikuttajan tyyli eli minkalaista sisallontuottoa han on tehnyt seka
julkaisujen formaatteja. Loytyyko vaikuttajalta useita eri kanavia, joissa han
julkaisee. Tama selvida selailemalla aiempia julkaisuja sosiaalisessa medi-
assa seka tekemalla taustatyota vaikuttajasta. Nain brandi saa selville myds
ailemmat yhteistyot, joista saa selville esimerkiksi niiden soveltavuus ja me-
nestys. Vaikuttajan arvomaailma myos tulisi sopia yhteen brandin kanssa.
(Halonen ym. 2019, 101.)

Kohderyhman osuvuus tulisi selvittdd vaikuttajaa valitessa. Vaikuttajan seu-
raajista brandi tarvitsee demografiset tiedot, joita ovat esimerkiksi ikd, suku-
puoli ja maantieteellinen sijainti. Naiden pohjalta brandi arvioi seuraajien sopi-
vuuden brandin kohderyhmalle. My6s vaikuttajan tavoitettavuus tulisi tutkia,
jotta selvidé tavoitetun yleison koko ja laajuus. Kampanjan onnistumisen edel-
lytyksia ovat sitouttaminen ja taito herattd& vuorovaikutusta seuraajien

kanssa. Naita tulisi arvioida valintaprosessin aikana. Vaikuttajan tulisi luoda
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kiinnostavaa siséltod, joka herattda ajatuksia seka keskustelua myds haasta-
vista aiheista. (Halonen ym. 2019, 101).

Vaikuttajaa valitessa huomiota tulisi kiinnittaa erityisesti vaikuttajan arvoihin ja
vastuullisuuteen vaikuttajana. Valintaa tehdesséa tarkea seikka on brand match
eli se, vastaako vaikuttajan arvomaailma yhteen yrityksen kanssa. Tahan kuu-
luu muun muassa se vastaako arvot. (Halonen ym. 2019, 96.) Julkaisuhisto-
riaa selatessa voidaan huomata aiemmista julkaisuista yrityksen yhteensopi-
vuus vaikuttajan kanssa. Aiempia yhteisty6 sisaltdja selaamalla voidaan huo-
mioida myo6s vastuullisuus kuten se, onko ne oikeaoppisesti mainoksiksi mer-
kittyja ja millaisia kannanottoja vaikuttaja on mahdollisesti tehnyt tilillaan. Lo-
puksi tulisi vertailla vaikuttajan tarjoamaa hintaa yhteistyolle hanen seuraaja-
maaraansa, sisaltéihinsa ja brandin mahdollisuuksiin jatkokayttaa vaikuttajan

luomaa materiaalia. (Halonen ym. 2019, 100, 101)

Kun valinta on tehty, on aika ottaa yhteytta vaikuttajaan. Barlow (2020, 95) ja
Halonen ym. (2019, 105) mukaan lahestymisen voi aloittaa seuraamalla vai-
kuttajaa tai esimerkiksi osallistumalla heidan sisaltodnsa. Yritys voi lahestya
heitd my0Os suoraan tarjouspyynndlla muun muassa sahkopostilla, joka
yleensa I6ytyy suoraan vaikuttajan esittelysta heidan kanavissaan. Briiffauk-
sen eli ohjeistuksen yhteydessa vaikuttaja saa esimerkiksi tutustua tuotteisiin
seka hanelle kerrotaan toivottu julkaisuajankohta toivotut termit ja julkaisujen
rajoituksia. (Halonen ym. 2019, 111-114.)

Briiffauksen jalkeen solmitaan vaikuttajan kanssa kampanjan sopimukset. Kir-
jallinen sopimus tulisi laatia pidemmissa yhteistdissa (Halosen ym. 2019, 121).
Sopimus sisaltaa kohtia, kuten kampanjan aikataulu ja maaraajat, vaaditut
hashtagit ja -tunnisteet seka sisallon maara ja siina mukana olevat kanavat.
Lisaksi sopimuksesta l0ytyy kohta, josta I10ytyy erinadisia selvennyksia asioista
kuten, yhteistydn ilmoittamisesta, sisallon ulkonadsta ja estetiikasta yleisesti.
Sisaltoon liittyvia seikkoja ovat yrityksen hyvaksymat savyt, yhteistyon koh-
teena olevan sisallon kayttooikeudet ja kilpailijoiden poissulkeminen julkai-
suista. (Barlow 2020, 97.)

Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa kaynnissa on prosessissa tarkeaa loytaa tasa-

paino vaikuttajan luovan vapauden ja kampanjan maariteltyjen tavoitteiden
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valilla, jotta sen menestys voidaan taata. Markkinointikampanjan luominen
hyoddyntaen vaikuttajia tarjoaa oivallisen tavan yhdistaa vaikuttajan ainutlaatui-
nen yleiso brandin kanssa. Kampanjan kaynnistyttya on olennaista pitaa jatku-
vaa yhteytta vaikuttajiin seuratakseen kampanjan etenemista ja mahdollistaa

sen mittaaminen. (Barlow 2020, 97.)

3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen lahtee liikkeelle tavoitteiden asettami-
sesta. Asetetut tavoitteet sisaltavat kampanjan tarkoituksen ja sen, miten
brandi méarittelee menestyksen. Tavoitteet on syyta pohtia tarkasti, jotta ne
ovat yhdenmukaisia. Tama varmistaa oikeiden mittareiden valitsemista. Nain
kampanja etenee oikeaan suuntaan ja sen tehokkuutta voidaan arvioida.
Useimmat asiantuntijat hyddyntavat kampanjoiden arvioinnissa kvantitatiivisia
mittareita, jotka ovat yleenséa helposti saatavilla sosiaalisen median alustoilta.
Naista keskeisimpiad ovat sitoutumistoimenpiteet, kuten tykkaykset, jakamiset
ja kommentit, jotka osoittavat kuinka aktiivisesti yleis6 reagoi julkaisuihin.
(Grau 2022, 94; Dahl 2021, 84.)

Jokaisen vaikuttajamarkkinointikampanjan yhteydessa on tarkeaa jatkaa tulok-
sien arvioimista, vaikka se ei olisikaan aina onnistunutta. Joskus epéonnistu-
misen syyna voi olla tietojen tai mittareiden puute, joka johtaa taas kattavan
analyysin puutteeseen kampanjan vaikutuksista halutulla aikavalilla. Olennai-
nen osa kampanjan lapikayntia on tarkastella niitd monipuolisesti kayttamalla
seka lyhyen etta pitkan aikavalin mittareita. Tarkeinta on, etta valitut mittarit
yhdistyvat liiketoiminnan tavoitteisiin. Vaikuttajamarkkinointi on saanut kritiik-
kia sen keskittyessa lilkkaa niin sanottuihin turhamaisuusmittareihin, kuten tyk-
kayksiin, seuraajien maaraan ja kommentteihin. Edell& mainitut mittarit anta-
vat vain osittaista tilannekuvaa ja keskittyvat vain lyhyen aikavalin tuloksiin.
Naillakin mittareilla on kuitenkin paikkansa mittauspisteen lopussa. Vaikuttaja-
markkinoinnin tehokkuutta onkin syyta arvioida tarkempien mittareiden avulla,
jotka huomioivat todellisen vaikutusvallan ja suhteen arvon. (Grau 2022, 93;
Halonen ym. 2019, 178.)

Kun tavoitteet ja kohderyhmét on méaritelty, on seuraavana méaariteltava, mi-

ten etenemista seurataan. Moni menetelmista on paéasiassa maarallisia,
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mutta ne tarjoavat silti tarpeellista tietoa. Mittareiden asettamisessa kannattaa
panostaa maaran sijaan laatuun. Brandi voi valita esimerkiksi yhden avainmit-
tarin per tavoite ja asettaa sitten tarvittaessa sen tueksi muutamia apumitta-
reita. Naitd menetelmia voi olla esimerkiksi kuponkikoodit, erilaiset hashtagit,
Googlen analytiikka seka Instagramin omat toiminnot. (Halonen ym. 2019,
178; Grau 2022, 94.)

4 TOIMEKSIANTAJA ECO DECOR OY

Toimeksiantaja yritys Eco Decor Oy on perustettu vuonna 2018 osakeyhtioksi
Helsingissa. Toimialana on sisustusmateriaalit ja sisustustarvikkeet. Yrityk-
sella on kaksi tyontekijaa, jotka toimivat samalla yrityksen perustajina ja val-
mistajina. Eco Decor on pieni suomalainen perheyritys, jonka toimipiste sijait-

see Helsingissa. (Fonecta s.a.)

Yritys suunnittelee ja valmistaa erilaisia uniikkeja tuotteita tilauksesta raaka-
aineena kotimainen laadukas koivuvaneri. Tuotteiden valmistus tapahtuu
alusta asti kasin laserleikkauksella. Tuotteiden valmistus tilauksesta takaa
sen, ettei yrityksen tarvitse yllapitaa suuria varastoja. Taméa vahentad myos
havikkid. Eco Decorin koivuvaneri on 75 % on peradisin sertifioiduista metsista,
mika tarkoittaa metsien on hoitamista kestavasti lakien ja sdddoésten mukaan.
Ekologisuus onkin yritykselle erityisen tarkea arvo. Yritykselle tarkeita arvoja
ovat lisdksi esimerkiksi vastuullisuus, kotimaisuus, kestava kehitys ja tarkeim-

pana tietysti tuotteiden tasalaatuisuus. (Eco Decor s.a.)

Tuotteita yrityksell& on niin arkeen kuin juhlaan seka silta valilta. Verkkokau-
passa paaasiallinen kategoria on haat, joka sisaltéa myds erilaisia paperituot-
teita. Myydyimpia tuotteita verkkokaupassa on esimerkiksi omalla nimella kak-
kukoristeet, vieraskirjat haihin seka erilaiset kyltit kuten yritysten logot. Erilais-
ten yritysten keskuudessa suosittuja ovat yrityksen logot esimerkiksi toimisto-
jen seinille seka vaneriset nimikyltit. (Eco Decor s.a.) Taman lisaksi asiakkaat
voivat lahestyéa yritystd omilla ehdotuksillaan ja ideoillaan. Eco Decorilla asiak-

kaiden ideat heraavat yhdessa suunnittelijan kanssa eloon.

Verkostoituminen on Eco Decorille my6s hyvin tarkea osa yrityksen toimintaa.

Yritys toteuttaakin ahkerasti yhteistoita erilaisten vaikuttajien kanssa
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sosiaalisen median kanavissa erityisesti Instagramissa. Vaikuttajien kanssa
tehdyt yhteisty0Ot tuovat arvokasta nakyvyytta yritykselle erilaisten yleisdjen
keskuudessa. Eco Decor saa myos yrityksena paljon yhteydenottopyyntdja
koskien yhteistoita. Yritykselle myos erilainen yhteiskunnallinen aktiivisuus on
tarkeaa. Yritys pyrkii yhteiskunnallista aktiivisuutta myos jatkuvasti lisaéamaan
osana toimintaansa. Tasta esimerkkinad osallistuminen vuonna 2023 Roosa

nauha -keraykseen. (Eco Decor s.a.)

5 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Taman tutkimuksen tutkimuksellinen lahestymistapa on tapaustutkimus. Sep-
pola (2023) toteaa, etté tapaustutkimuksessa maaritelladn ensin, mikéa on ta-
paus eli mita tutkitaan. Tutkittava kohde on yleensa jokin ajankohtainen ilmido,
jossa ilmion ja kontekstin rajapinta on hailyva. Tapaus on tutkittava kohde. Ta-
pauksen méaarittely aloitetaan tutkimuskysymyksesta eli maaritellaan, mika on
iImig, jota tutkimuksessa tutkitaan. Tutkimuskysymys rajataan tapaustutkimuk-
sessa tarkasti koskemaan yhta tai muutamaa tapausta. Tutkimuskysymys
maarittelee sen mista nakokulmasta ilmioté lahestytaan ja se tarjoaa yrityksille
suosituksia seka ratkaisuja. (Puusa 2020; Vilkka 2021b; Ojasalo ym. 2015).

Tapaustutkimus menetelména sopii tAmén opinnaytetyon tarkoitukseen, silla
siina tutkitaan yhté tapausta syvallisemmin kokonaisvaltaisesti. Se antaa mah-
dollisuuden syventya tutkittavaan asiaan kattavasti ja ymmarrysta asiakkaiden
toiveista Instagramissa. Tapaustutkimuksessa tutkitaan tarkasti rajattua yhta
iimiota tai tapahtumaa tarkemmin, joka sopii tAmén tutkimuksen luonteeseen.
Yhdistamalla seuraajien toiveet ja yrityksen oman sisdisen nakdkulman ta-
paustutkimuksen ansiosta saamme kattavan ymmarryksen aiheesta, joka
mahdollistaa konkreettisten toimenpidesuositusten antamisen yritykselle yri-

tysten valiseen vaikuttajamarkkinointiin.

5.1 Tutkimusmenetelma

Vilkan (2021a) mukaan tutkimuksen voi toteuttaa monilla eri tavoilla. Han kui-
tenkin jakaa tavat tehda tutkimusta kolmeen tapaan, joita ovat laadullinen tut-
kimus, maarallinen tutkimus ja taiteellinen tutkimus. Taiteellista tutkimusta

kaytetddn paasaantoisesti vain erilaisilla taidealoilla, jossa kuitenkin my6s
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sovelletaan laadullisia ja maarallisia menetelmid. Naita kahta edellda mainittua
menetelmaa kaytetaén kaikilla aloilla. Sopivan tutkimusmenetelméan valitsemi-
sessa auttaa kysymys tiedonintressista eli siitd, millaista tietoa tutkimuksella
halutaan saada. Maarallisen tutkimuksen tiedonintressina on tuottaa numeraa-
lista tietoa, kun taas laadullisen tutkimuksen tiedonintressi on saada tietoa,
joka auttaa ymmartamaan. (Vilkka 2021b.)

Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus perustuu tulkintaan ja se pyrkii kuvaa-
maan erilaisia ilmi6ita ja niiden merkityksia, jotka liittyvat ihmisten toimintaan
ja kokemuksiin (Vilkka 2021a). Laadullisessa tutkimuksessa pyritdéan keskitty-
maan ihmisiin. Tutkimuksen aikana ollaan kiinnostuneita kohteina olevien ih-
misten kokemuksista, tunteista, ajatuksista ja niiden merkityksista (Puusa
2020). Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan laadullisessa tutkimuksessa ei
tehda tilastollisia yleistyksia. Tarkoituksena on ymmartad muun muassa tietyn-
laisen toiminnan taustoja ja tehda saadusta tiedosta tulkintoja, joiden avulla
voidaan ratkoa tutkimusongelma. Laadullisen tutkimuksen erityispiirteita ovat
muun muassa painotus erityisesti tutkittavien nédkdkulmaan, tutkijan asemaan,
kerronnallisuuteen ja hypoteesien puuttuminen. (Vilkka 2021b; Eskola & Suo-
ranta 1998.) Vilkan (2021a) mukaan laadullista tutkimusta hyddynnetaan

useilla eri aloilla.

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullisessa tutkimuksessa syvenny-
taan melko pieneen maaraan tapauksia, jotka analysoidaan perusteellisesti
korostaen laatua maaréan sijaan. Koska laadullinen tutkimus pyrkii ymmarta-
maan ihmisten toimintaa, on tarkeaa, etta tietoa keratdan henkiltilta, joilla on
kokemusta tutkittavasta aiheesta (Tuomen ja Sarajarven 2018). Yleisin tapa
kerata aineistoa on haastattelut, joita voivat olla esimerkiksi teemahaastatte-

lut, avoimet haastattelut tai strukturoidut haastattelut.

Laadullista menetelmaa hyddynnettiin tassa opinnaytetydssa, silla sen avulla

pystyttiin tekem&an analyysia vertaillen muihin samankaltaisiin Instagramin

kannalta tarkeista seikoista kuten sisallosta.
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5.2 Tutkimusaineiston hankintamenetelméat

Aineistoja pystyy hankkimaan monilla eri menetelmilla. Tutkimuksessa hanki-
tut tulokset perustuvat aina hankittuun aineistoon. Tutkimuksen aineistonke-
ruumenetelma valitaan oman tutkittavan asian perusteella, jolloin tutkijan tulee
huomioida tutkittavan asian luonne. Tutkimusaineistoa voidaan kerata joko
suoraan tai epasuoraan ihmisiltd. Aineistoa keratd&an suoraan esimerkiksi
haastatteluilla, joita hyddynnetaan usein laadullisessa menetelméssa. Epa-
suoran aineiston kerddmistapoja voi olla muun muassa valmiiden kuva aineis-
tojen kokoaminen. Kyselyt ovat maarallisen tutkimuksen yleisin kaytetty tutki-

musaineiston hankintamenetelméa. (Vilkka 2021a.)

Teemahaastattelu

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin tutkimusmenetelména teemahaastattelua.
Puusa (2020) kirjoittaa teemahaastattelun perustuvan aikeeseen siita, etta
haastateltavat ihmiset ovat kokeneet tai kdyneet lapi tietyn asian tai prosessin.
Tavoitteena on, etta tutkija pyrkii syventamaan ymmarrysta kyseisesta ilmiosta
keskustelemalla haastateltavien kanssa. Teemahaastattelut etenevat yksityis-
kohtaisten kysymysten sijasta tiettyjen teemojen ymparilla. Tama tuo tutkitta-
vien danta kuuluviin ja ottaa huomioon, etté ihmisilla voi olla omia tulkintoja

asioista. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Teemahaastattelut ovat enempi strukturoimatonta kuin strukturoitua haastatte-
lua. Se on puolistrukturoitu menetelma, silla sen teema-alueet ovat kaikille
haastateltaville samat. Teemahaastatteluista puuttuu strukturoiduille lomake-
haastatteluille ominainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys. Se voidaan to-

teuttaa joustavammin ja vapaammin. (Hirsjarvi & Hurme 2022; Puusa 2020.)

Haastatteluissa ominaista on kayttaa erilaisia kysymyksia ja lahestymistapoja
tiedon kokoamiseksi. Haastattelun aluksi esitetdan laajoja ja yleisid avausky-
symyksia. Niiden tarkoituksena on saada haastateltava avautumaan haastat-
telijalle. Avauskysymysten pohjalta rakentuvat jatkokysymykset auttavat sy-
ventymaan aiheisiin. Koko prosessin ajan haastattelijalla on tarkea tehtava
kuunnella tarkasti. Epasuorat kysymykset liittyvat useasti muiden ihmisten ko-

kemuksiin ja tunteisiin. Epasuorat kysymykset saavat yleensa jatkoa
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jatkokysymyksilla, jotta tulkinnan tekeminen helpottuisi. Haastattelu pidetaan
rakenteellisesti jasenneltyna organisoivilla kysymyksilla, jotka esimerkiksi il-

moittavat, kun jokin aihe on kasitelty loppuun. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Opinnaytetyossa kaytettiin tutkimusmenetelmana teemahaastattelua, silla se
sopi hyvin tutkimuskysymysten selvittdmiseen. Tutkimuksessani oli useita eri-
laisia teemoja, joihin perehdyttiin vaikuttajia haastattelemalla. Kysymykset oli
laadittu teemoittain ja ne esitettiin vastaajille Instagramissa. Kysymyksiin oli
mahdollista vastata hyvin laajasti ja avoimesti lisaten omia kokemuksia seka

nakemyksia.

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Tuominen ja Malmberg (2011) kirjoittaa benchmarking eli vertailuanalyysin
olevan jarjestelmallista ja jatkuvaa toimintaa. Benchmarking on menetelma,
jossa arvioidaan ja vertaillaan tuotteiden, palvelujen ja prosessien suoritusky-
kya vertaillen niitéa parempiin. Taman vertailun avulla pyritddn oppimaan par-
hailta ja hyddyntamaan naitd oppeja oman toiminnan kehittdmiseen. Menetel-
mana tama ei ole uusi asia. Usein benchmarking keskittyy vain yhteen kehi-
tysta tarvitsevaan liiketoiminnan osa-alueeseen, kuten laatuun tai asiakasar-
voon. Tama vaatii yritykselta erityista kykya tunnustaa, etta joku voi olla pa-
rempi ja halu oppia, miten saavuttaa sama taso tai jopa ylittd& se. Tavoitteena
ei kuitenkaan ole suora kopiointi vaan |ahinna tietojen ja oppien soveltaminen
omalle yritykselle sopiviksi. Se,mika toimii toisessa yrityksessa, ei sellaise-
naan valttAmatta edes toimisi omassa yrityksessa. (Tuominen & Malmberg
2011; Vuorinen & Huikkola 2023.)

Vuorinen ja Huikkola (2023) jakavat benchmarking neljaan paalinjaan, joita
ovat:

sisdinen benchmarking
kilpailijabenchmarking
toiminnallinen benchmarking
toimialan benchmarking.

Tuomisen ja Malmbergin (2011) mukaan monille yrityksille siséinen
benchmarking antaa helpon ponnahduksen aloittaa benchmarking-toiminta.

Sisdisessa benchamrkingissa yritys vertailee eri yksikdiden tai toimintojen
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tekemisien tasoja keskenaan. Kilpailijabenchmarkingissa etsitdan alan par-
haita yrityksia, joita verrataan omaan yritykseen. Toiminnallisessa benchmar-
kingissa keskitytaan valittuun kehityskohteeseen ja haetaan vertailukohteita
yrityksen toimialan ulkopuolelta. Muiden alojen toimintamalleista voi usein
saada tehokkaita oppeja omiin toimintoihin kuten asiakaspalveluun. Toimialan
benchmarkingissa pyritaan loytamaan parhaat kaytannot ja toimintamallit koko
toimialalta eri yritysten edustajien muodostaman ryhman avulla. Parhaimmil-
laan voidaan olla tilanteessa, jossa kaikki osallistujat jakavat hyddyllisia mene-

telmié ja tietoja keskenaan. (Vuorinen & Huikkola 2023.)

Benchmarking-prosessi alkaa omien kehitystarpeiden maarittelylla ja niiden
mittaamisella. Prosessin alussa valitaan kehittamista vaativa kohde, joka on
yrityksen menestykselle tarkea toiminto. Nykyisesta toiminnosta tehdaan yksi-
tyiskohtainen kuvaus. Prosessin seuraavassa vaiheessa tunnistetaan yrityk-
selle sopiva vertailukohde, jonka kanssa ryhdytaan yhteistytbhon. Vertailukoh-
teeksi tulisi valita selkeasti paremmat yritykset. Kohde voi olla esimerkiksi sa-
man toimialan Kilpailija tai jopa yrityksen sisalta. Benchmarking-yhteistyo par-
haimmillaan hyodyttd& molempia osapuolia. Samalla tulisi pohtia, mitd oma
yritys pystyy tarjoamaan. Taman jalkeen tunnistetaan jo alkuun suorituskyky-
jen erot. Prosessi paatyy siihen, kun yritykset soveltavat kaytannoét omiin tar-
koituksiinsa ja ottavat kayttoon. (Tuominen & Malmberg 2011; Vuorinen &
Huikkola 2023.)

Vertailuanalyysi sopi taman opinnaytetydn aineiston hankintamenetelmaksi,
silla sen avulla saatiin kattavasti tietoa, jota voitiin analysoida vertaillen kilpai-
loihin. Vertailua tehtiin neljan eri Instagram kayttajan kesken, joilla oli eri
maara seuraajia. Taulukoinnin avulla keratty tieto on selkeaa ja sita pystyy

analysoimaan. Tuloksia vertaillen voi toimeksiantaja yritys tehda benchmarkin-

gia.

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Vilkan (2021a) mukaan tutkimusaineiston analysointi tarkoittaa tapaa, jolla on-
gelmia ratkaistaan. Silla tiivistetaan aineiston isoimmat sisaltokokonaisuudet
pienempiin kokonaisuuksiin. Analysointiin liittyy erittelyd, ajattelua, ryhmittelya,

lukemista ja tulkintaa. Analysoinnin tehnyt tutkija ymmartaa ja hallitsee laajoja
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siséltokokonaisuuksia seka aineistoon liittyvia seikkoja. Analyysin jalkeen tut-
kija pyrkii vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Analyysin tekemiseen liittyy aina
analyyttinen ajattelutapa. Analyyttinen ajattelutapa on aina seka reflektoivaa
ettd refleksiivista. Analyysia tehdessa on tarkeéa ajatella kriittisesti, kyseen-

alaistaen, loogisesti ja tietoisesti.

Analyysitavan valitseminen riippuu siitd, tutkitaanko yhta muuttujaa vai use-
amman muuttujan valista riippuvuutta ja niiden vaikutusta toisiinsa. Maaralli-
sen tutkimuksen analyysissa tavoitteena on, etteivat tulokset jaisi kuitenkaan
pelkiksi numeroiksi ja taulukoiksi tutkimuksessa. Tulokset ja johtopaatokset
selitetaan siita syysta tarkoin auki tutkimuksen lukijoille, jotta niiden merkitys

ymmarretaan. (Vilkka 2021a.)

Alasuutarin (2011) mukaan laadullinen analyysi eroaa jossakin maarin maaral-
lisesta analyysista. Laadullisessa analyysissé aineistoa tutkitaan tarkemmin
kokonaisuutena. Tieteellisia johtopaatdksia on usein haasteellista tehda laa-
dullisen tutkimusaineiston perusteella. Se vaatii erityisen huolellisesti valittua
tutkimusasetelmaa ja vain tarkoituksiin kerattyd aineistoa, jota on keratty asi-
anmukaisin menetelmin. Analyysitavan valinta ei ole yksinkertaista laadulli-
sessa analyysissa ja analyysitapaa valitessa on tarkeda ottaa erilaisia seik-
koja huomioon, kuten aineiston monimuotoisuus eli millaisia aineistot todelli-
suudessa ovat. Esimerkiksi aanitteiden ja videoiden analysoimiseen voi tarvita
erilaisia menetelmia tai tytkaluja kuin kentalla kirjoitettuihin muistiinpanoihin.
(Puusa 2020.)

Laadullisessa tutkimuksessa syvennytaan paéaasiallisesti aineiston keraami-
seen ja sen analysointiin. Analyysiprosessi alkaa heti siita hetkesta, kun tutkija
osallistuu aktiivisesti aineiston kerddmiseen. Tutkijan esiymmarrys tutkitta-
vasta aiheesta vaikuttaa aineiston keruu vaiheessa seka analysointitavan va-
linnassa. Kun aineiston keruu on valmis, tutkija lukee sen huolellisesti uudel-
leen. Lukemisen jalkeen tutkija luonnostelee sen sisdltamat teemat, luokat ja
kategoriat. Analysoinnin tavoitteena on ymmartaa tutkittava ilmio, jotta sita voi-

daan tulkita ja kuvailla se ymmarrettavasti lukijoille. (Puusa 2020.)

Puusan (2020) mukaan siséllénanalyysi on yksi yleisimmista analyysimenetel-

mist&, silla se soveltuu moniin erilaisiin laadullisiin tutkimuksiin ja sen historia



29

ulottuu kauas 1940-luvulle. Sisaltéanalyysi tarjoaa monipuolisen tavan tarkas-
tella aineistoa. Menetelmana se on monivaiheinen prosessi, joka koostuu
useista eri vaiheista, kuten analyysiyksikon valinnasta, aineiston lapikaymi-
sesta, aineiston tiivistdmisesta, kategorisoinnista, teemoittelusta ja tulkinnasta.
Eri vaiheet tapahtuvat yleensa samanaikaisesti ja tulkintaa tehdaan prosessin
eri vaiheissa jatkuvasti. Siséllénanalyysin avulla voidaan jarjestella aineisto tii-
viisti muotoon, jossa se on selkea sailyttaen kuitenkin kaiken relevantin tiedon.
Sisallénanalyysin ansiosta tiedosta syntyy selkea ja yhtendinen kokonaisuus,

joka mahdollistaa johtopaatdsten tekemisen tutkittavasta ilmiosta.

5.4 Tutkimuksen toteutus tdssa opinnaytetydssa

Tassa opinnaytetydssa hyoddynnettiin kahta laadullista tutkimusmenetelmaa.

Menetelmina kaytettiin teemahaastattelua ja vertailuanalyysia. Tutkimus toteu-
tettiin huolellisesti. Tasta syysta se tuotti arvokasta tietoa vaikuttaja- ja sisalto-
markkinoinnista. Tassé luvussa avataan tarkemmin tutkimuksen kaytannon to-

teutusta.

Teemahaastattelu

Teemahaastatteluissa oli mukana kolme Instagram vaikuttajaa, joilla on erilai-
set tausta seka eri maara seuraajia. Haastattelukysymyksien avulla oli tarkoi-
tus selvittaa kuinka vaikuttajat toteuttavat yhteistoita Instagramissa seka muita
vaikuttajamarkkinoinnin kaytéanteita. Haastateltavat etsin Instagramista ja olin
heihin suoraan yhteydessa viestien kautta. Pyrin kyselem&an seka mikro- ettéa
makrovaikuttajilta. Kyselin kymmenelta eri vaikuttajalta ja sain kolmelta vaikut-
tajalta vastauksen. Haastattelut toteutettiin kahden vaikuttajan kanssa In-
stagram-&&niviestien valityksella. He vastailivat kattavasti kysymyksiin aani-
viestein. Yksi vaikuttajista vastasi haastattelukysymyksiin sdhkdpostilla. Lahe-
tin kaikille vaikuttajille haastattelukysymykset, ja he vastailivat niihin oman ai-
kataulun mukaisesti. Ensimmainen vaikuttaja vastasi Instagramissa 19.4.2024
ja toinen vaikuttaja paivdd mydhemmin 20.4.2024. Kolmas vaikuttaja lahetti
sahkopostilla vastaukset 23.4.2024. Instagramissa saadut aaniviestit litteroitiin

tekstimuotoon.
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Haastateltavien profiilit vaihtelevat ian, seuraajaméaarien, vaikuttajavuosien ja
kanavien suhteen. Liséksi haastateltavien tapa tehda vaikuttajamarkkinointia
vaihteli. Teemahaastatteluun on valittu vaikuttajia eri seuraajamaarien mu-
kaan, jotta saatiin mahdollisimman erilaisia vastauksia. Vaikuttajien seuraaja-
maarat vaihtelivat 5 900 yli 27 00 seuraajaan. Teemahaastattelulla pyritdéan
saamaan tietoa, kuinka yhteistdita kaytannon tasolla tehdaan sisaltomarkki-
noinnin keinoin. Vaikuttajilta kysytddn muun muassa taustatietoina omaa tari-
naa, kayttdmia kanavia, yhteistyb6kumppaneista ja yhteistyon prosessista.
Haastattelussa oli lopuksi mahdollisuus kertoa omia nakemyksia siita, kuinka

vaikuttajana voi menestya.

Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysin suunnittelu aloitettiin kaymalla I&pi opinnaytetydn ohjaajan
kanssa asioita, mita tietoja tulisi selvittdd. Taman jalkeen lahdettiin suunnitte-
lemaan vertailuanalyysissa hyddynnettavaa taulukkoa (liite 2). Taulukosta l6y-
tyy nelja pystysaraketta vertailtaville Instagram-tileille ja vaakasarakkeet erilai-
sille tileilta tarkasteltaville asioille. Tallaisia asioita olivat muun muassa kuinka
monta seuraajaa, millaista sisélto on ja miten usein julkaisuja julkaistaan.
Opinnaytetyén ohjaajan kanssa pohdittiin, mitkd kolme Instagram-tilia vertai-

luun tulevat toimeksiantajan oman tilin liséksi.

Vertailuanalyysin tiedon keraaminen taulukkoon toteutettiin 26.3.—2.4. vali-
sena aikana. Vertailuanalyysissa lahdettiin vertailemaan toimeksiantajan Eco-
decor.fi-Instagram-tilid ja sen sisalt6a kolmeen muuhun sisustamiseen ja lifes-
tyleen liittyvaan Instagram-tiliin. Kaikki kolme vertailtavaa Instagram-tili& olivat
erikokoisia ja sisallgiltéan hyvin erilaisia. Kaikki tilit kuitenkin liittyivat sisusta-
miseen, lifestyleen ja kaksi tilia kasitoihin kuten myds toimeksiantajan tili. Ver-
tailuun valikoitui toimeksiantajan Ecodecor.fi-tilin lisaksi Anniina Jalkasen,
Anna Blomaqvistin ja Enni Jarvisen Instagram-tilit. Anniinajalkanen-tilin yll&pi-
tdja Anniina Jalkanen paivittaa tiliddn perhe-elamastaan eri ikéisten lasten ja
elainten kanssa maaseudun upeista maisemista. Tili keskittyy kertomaan per-
hearjesta kauniilla kuvilla. By.anna.b-tilin Anna Blomqvist on keramiikkataite-
lija, joka myy upeita savesta valmistettuja esineita. Han paivittelee liséksi
my0s tavallisesta arjestaan ja on kerannyt nopeasti laajaa yleis6a. Molemmat

edelld mainitut tilit tekevat lisdksi sdannollisesti erilaisia yhteistoita yritysten
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kanssa. Toinen kasitoita tekeva vertailtava tili oli Diybyenni-tilin Enni Jarvi-
sella. Tilin varitys on pastellin savyinen. Tili sisaltda paljon erilaisia askartelu

ohjeita. Liséksi han myy erilaisia itse jarjestamia kasity6 workshoppeja.

Konkreettinen aineistonkeruu tileilta tapahtui kaymalla ja tarkastelemalla yksi
tili kerrallaan lapi. Taulukosta taytettiin sitd mukaan jarjestelmallisesti asia ker-
rallaan jokaisen tilin kohdalta. Taulukkoa tuli tayttd& huolellisesti, jotta tieto
olisi mahdollisimman luotettavaa. Saatua aineistoa analysoitiin sisaltbanalyysi-
menetelman avulla. Kun aineistonkeruu oli valmis, alettiin sitd kdymaan tar-
kemmin I&pi tiivistden tietoa. Ristiintaulukoinnin avulla saatiin nostettua tar-
keimpia asioita esille jakaen ne omiin kokonaisuuksiin. Valitun analysointi ta-

van ansioista aineistoa saatiin analysoitua hyvin monipuolisesti ja kattavasti.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassé luvussa kuvaillaan tutkimuksista saatuja tuloksia. Ensimmaisené kay-
daan lapi teemahaastattelun tulokset, jonka jalkeen tarkastellaan vertailuana-
lyysi tutkimuksen tulokset. Opinnaytetyon liitteista [oytyvat teemahaastattelun
kysymykset vaikuttajille (lite 1) seké vertailuanalyysissa kaytetty aineiston ke-
ruutaulukko (liite 2).

Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastattelu toteutettiin kolmelle Instagram-vaikuttajalle, joilla kaikilla on
eri maaré seuraajia. Kaikki vaikuttajat kuitenkin toteuttavat erilaisten yritysten
kanssa maksettuja yhteistoita. haastattelukysymykset liittyivat vaikuttajamark-
kinointiin ja sen kaytanteisiin Instagramissa. Vastaajat esiintyvat tdssa opin-
naytetydssa anonyymeina, mik& on otettu huomioon vastauksia analysoita-
essa, josta syysta liian yksildivat tiedot on jatetty tyon ulkopuolelle. Vaikutta-
jilta kysyttiin 12 kysymyst&, joista yhdessa kysymyksessa oli tarkentavina ala-
kysymyksina seitseméan lisdkysymysta. Teemahaastattelu oli jaettu viiteen eri
teemaan. Tuloksia analysoidaan jokaisen teeman alla ja ne on jaettu omien
alaotsikoiden alle. Teemoja olivat:

1. taustatiedot

2. arvot

3. kanavat ja seuraajat
4. yhteisty6kumppanit
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5. yhteisty6t kaytannossa.

Taustatiedot

Vaikuttajilla oli kaikilla eri m&éra seuraajia. Kaksi vaikuttajista oli makrotason
vaikuttajaa ja yksi mikrotason vaikuttaja. Ensimmaisena teemahaastatteluissa
esitettiin taustakysymykset haastateltaville. Taustakysymykset olivat: Kuka
haastateltava on? Millainen on h&nen taustansa vaikuttajana? Millainen on ha-
nen nykyinen elamantilanteensa? Kuinka hanesta tuli vaikuttaja? Taulukosta 1

nahdaan vaikuttajat, jotka esiintyvat vaikuttajina 1, 2 ja 3.

Taulukko 1. Teemahaastattelun profiilit

. . . Seuraajien . . kokoaikainen
Vaikuttaja Ika e Kanavat Vaikuttajavuodet . .
maara vaikuttaja
. A Instagram,
Vaikuttaja . .
1 34 27500 TikTok, 7 Kylla
Podcast
Vaikuttaja .
o 28 5900 Instagram 2 Ei
. A Instagram,
Vaikuttaja ..
3 29 16500 YouTube, 1 kylla
TikTok

Vaikuttaja 1 on aloittanut vuonna 2017 lisddméaén sisustuskuvia Instagramiin.
Han on koulutukseltaan sisustus- ja verhoilualan ammattilainen, ja hanella on
mya0s jonkin verran teatteriopintoja. Han on tydskennellyt viimeiset kolme
vuotta kokoaikaisena vaikuttajana. Vaikuttajamarkkinointia han tekee oman
osakeyhtionsa kautta. Vaikuttaja 2 on perustanut Instagram-tilinsa kaksi
vuotta sitten paivakirjana rakennusprojektille. Koulutukseltaan han on merko-
nomi ja klinikkaelainhoitaja. Lisdksi h&n on opiskellut liiketoiminnan ammatti-
tutkinnon osaamisalana myynti- ja markkinointiviestintd. Hanella on miehensa
kanssa myods mainosalan perheyritys, joka on ollut toiminnassa jo 12 vuotta.
Han pitaa sisustus- ja lifestyle-aiheista tilia. Vaikuttajamarkkinointi yhteistoita
han on tehnyt kevytyrittajana paivatyon lisaksi. Vaikuttajaksi siirtyminen oli ha-

nelle luonnollinen jatkumo, silla yrittdminen oli hanelle tuttua jo paivatyosta.
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Vaikuttaja 3 tyoskentelee talla hetkella kokoaikaisena vaikuttajana. Hanelld on
luokanopettajan tausta, sek& han on opiskellut aikuisena valo- ja videokuvaa-
jaksi. Hanesta tuli omien sanojensa mukaan vahingossa vaikuttaja. Aluksi se
oli vain hauskaa ajanvietetta opettajantytn lisaksi. Han teki entisen kumppa-
ninsa kanssa TikTokissa tarinallisia sketseja, joista tuli nopeasti suosittuja.
H&n kertoi kanavien kasvaneen vahingossa, jonka jalkeen han alkoi tyosken-
tella sosiaalisen median parissa tavoitteellisemmin. Paivatyéna han on sosiaa-

lista mediaa tehnyt syksysta 2023 asti.

Arvot

Arvoista vaikuttajat kertoivat yhdensuuntaisesti. Vaikuttaja 2 kertoi tekevansa
siséltéa vain asioista, joista han on aidosti kiinnostunut. Han joutuu useinkin
kieltaytyméaéan yhteistydpyynndista arvoihin vedoten. Kyseisen vaikuttajan mie-
lesta tyosta kuuluu maksaa palkka tai antaa tuotepalkkio. Vaikuttaja 1 ei esi-
merkiksi tee yhteistoitd kyseenalaisten yritysten kanssa, kuten Shein tai

Temu.

Vaikuttajalla 3 on hyvin selkeat arvot. Han pitdd omaa Instagram-tiliaan koko-
perheen kanavana, joka sopii kaikenikaisille. Hanen sisalténsa on tietylla ta-
valla turvallista ja kaikille sopivaa, eika se ole mytskaéan haitallista. Han pitaa
tarkeana asiana puhua kiusaamista vastaan, mutta tili ei ole muuten kantaa
ottava. Sisaltd ei ole mydskaan provosoivaa. Vaikuttaja pyrkii selvittaéméaéan yh-
teistydyritysten taustat ja arvot, eikd han esimerkiksi tee yhteistyota pikavippi-,

rahapeli- tai lainayritysten kanssa.

Kanavat ja seuraajat

Vaikuttajalla 1 on kaksi kanavaa aktiivisessa kaytdssa: Instagram ja TikTok.
Seuraajia hénellad on Instagramissa 27 500 ja TikTokissa 14 600. Lisaksi ha-
nella on podcast, joka on hyvin suosittu. Vaikuttajalla 2 on kaytdssa ainoas-
taan Instagram, jossa seuraajia hanella on 5 900. Vaikuttajalla 3 on sen sijaan
kaytdssa Instagram, TikTok ja YouTube. Instagramissa seuraajia hanella on
16 500 ja TikTokissa 120 000, mutta YouTuben seuraajamaarista hanella ei
ole tarkkaa tietoa. Vaikuttajista 1 ja 3 ovat seuraajamaariltaan makrovaikutta-

jia ja vaikuttaja 2 on mikrovaikuttaja.
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Vaikuttajilla on yhtélaisia vastauksia siitéa, vastaavatko he seuraajille sosiaali-
sessa mediassa. Vaikuttaja 3 pyrkii vastaamaan kaikille Instagramissa mutta
TikTokissa han vastaa kommenteissa seuraajille vain silloin kuin han ehtii.
Vaikuttaja 2 pyrkii myos vastaamaan kaikille. Han haluaa olla vuorovaikuttei-
nen ja apuna, jos sille on tarvetta. Vaikuttaja 1 toteaa kaikille vastaamisen ole-
van mahdotonta, silla viesteja tulee paivittain hyvin paljon. Vaikuttajat 1 ja 3
ovat sita mielta, etta kaikille vastaaminen veisi hyvin paljon aikaa ja tarkoittaisi

merkittavad méaarad matkapuhelimella olemista.

Yhteisty6kumppanit

Kaikilla vaikuttajilla on seka pidempiaikaisia etta yksittaisia lyhyempia yhteis-
toité. Vaikuttajalla 2 on esimerkiksi ollut yhteisty6 paikallisen kukkakauppiaan
kanssa, jossa han on antanut nakyvyytta tilillaan viikoittaista kukkakimppua
vastaan. Tikkurilalle han on myynyt omien remonttikuviensa kayttdoikeuksia,
joita he voivat kayttaa omassa markkinoinnissaan. Liséksi vaikuttaja on toimi-

nut eraan pienemman sisustuskaupan kotoléhettilaana.

Vaikuttajalla 1 yhteistydkumppaneita on ollut paljon, joita han kertoo olevan
edelleen. Hanen yksi nimeltansa mainitsema pitkaaikainen yhteistydkumppani
on Veke. Muita hanen mainitsemiaan yrityksid ovat Hemtex, Finlayson, Clas
Ohlson ja Kéarcher. Vaikuttaja kertoo yrityksen usein ostavan yksittdisen ku-
vaan sijaan yhden isomman kokonaisuuden, joka sisdltaa useampia julkaisuja
sovittuina ajankohtina. Vaikuttaja 3 kertoo tekevansa sosiaalista mediaa péi-
vatyona, joten yhteistoita taytyy olla kuukaudessa riittdvasti. Hanella on useita
pidempiaikaisia yhteistdita, joista h&n mainitsee isoimpana Lidlin. Liséksi h&-

nell&a on useampia yhteistyoyrityksia, kuten Pakkasmarja ja Halonen.

Vaikuttajista vain vaikuttajalla 3 on taustalla mainostoimisto, joka tydskentelee
hanelle. Loput vaikuttajat tekevéat yhteisty6t omien yrityksien kautta. Vaikutta-
jalla 3 mainostoimisto ehdottaa hanelle yhteist6ita ja hankkii ne hanelle. Myos-
k&an vaikuttajat 1 ja 2 eivat lahesty itse yrityksia, vaan yritykset lahestyvat
heitd. Vaikuttaja 2 on lisaksi verkostossa nimelta Somessa.com, jonka kautta

han saa yhteistoita. Vaikuttaja 1 mainitsee saavansa todella paljon yhteis-

tyOpyyntoja.



35

Yhteistyot kdytanndssa

Vaikuttaja 1 kertoo yhteistéiden alkavan siitd, kun yritykset kontaktoivat hanta
valmiiden kampanjoiden kanssa. Neuvottelujen alussa kaydaan lapi, minkalai-
nen kampanjasta mahdollisesti tulee ennen vaikuttajan suostumista siihen.

Yleensa yritys tarjoaa jo alussa ehdot toetukseen.

Kaikki vaikuttajat toteavat mielekkaimpien yhteistéiden olevan vapaampia eli
vaikuttajat itse saavat paattaa heidan kohderyhmalleen parhaimmat tavat to-
teuttaa sisallot. Esimerkiksi vaikuttaja 1 visioi heti tydn saadessaan, minkalai-
nen toteutus voisi olla ja ehdottaa sita yritykselle. Mikali yritys hyvaksyy suun-

nitelman, vaikuttaja saa sen toteuttaa omalla tilillaan.

Vaikuttaja 2 kertoo hanelle yrityksien asettamien tavoitteiden olevan selkeita.
Tavoitteet, joita han listaa ovat nakyvyys yrityksen palveluille tai tuotteille. Sen
suurempia tavoitteita ei hanen yhteistoilleen ole méaaritelty. Han lisaa kuitenkin
joissain yhteistdissa olevan alennuskoodeja, joita han jakaa. Vaikuttaja 2 ker-
too suunnittelevansa sisall6t yrityksille hakemalla inspiraatioita tutustumalla
yritykseen, ja sen toiveisiin. Han tutustuu yrityksen aiempiin julkaisuihin ja ku-

vaa monia koekuvia, joihin han kysyy mielipidetta perheeltaan.

Vaikuttaja 3 kay kaiken viestinnan yritysten kanssa mainostoimistonsa kautta.
Mainostoimisto ottaa yhteytta vaikuttajaan mahdollisen yhteistydn merkeissa
ja ehdottaa yritysyhteistyota. Vaikuttaja kertoo hintapyynténsa mainostoimis-
tolle, jonka jalkeen se hyvaksyttdd sen yrityksella. TAman jalkeen toimisto hoi-
taa neuvottelut, kertoo vaikuttajalle tarkemmat ohjeet, toiveet ja ideat. Vaikut-
taja 3 kertoo korostetusti siité, kuinka tarkeaa on tehda oman nékaista sisal-

t64, joka ei saa olla lilan kaupallista.

Vaikuttaja 3 ei koe erillisten sopimusten olevan merkittavia, silla neuvottelut
usein kaydaan jo kirjallisina séhkopostien valitykselld. Vaikuttaja 2 kertoo osan
yrityksista haluavan tekevan kirjallisen sopimuksen, mutta ei aina. Vaikuttaja 1
kertoo sen sijaan sopimusten olevan tarkeita ja tekevansa aina kirjallisen sopi-
muksen. Yrityksillda on usein oma sopimus mutta han tekee vield toisen oman

sopimuspohjan mukaisen, jolla han turvaa selustansa.
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Vaikuttaja 1 kertoo briiffien eli tiedon antojen olevan melko tarkkoja. Niissa
kerrotaan mitk& ovat hashtagit ja mité sisélléssa saa olla, seka mita ei. Vaikut-
taja kertoo esimerkkina briiffista tulevan yhteistybkumppaninsa kanssa, jossa

on kerrottu etukameran kayttokiellosta.

Vaikuttaja 3 kertoo yhteistdiden tulevan usein nopeallakin aikataululla, jossa
toteutus on kaytannéssa heti. Han kertoo julkaisujen kayvan yritysten hyvak-
syttdvana ja mikali korjattavaa on, toteutus tehdaan uudelleen. Taman jalkeen
tulee uusi julkaisupaiva, johon mennessa julkaisu on oltava valmiina. My6s
vaikuttaja 2 kertoo yritysten vaativan hyvaksyntaa osassa yhteistoita. Vaikut-
taja 1 pyrkii tekevansa kerralla yhteistyot niin laadukkaasti, ettei palautuksia

yrityksilta tulisi.

Raportoinnista vaikuttaja 3 kertoo yritysten yleensa haluavan kuvakaappauk-
sia tarinoista, kun raportin tilastoista on kulunut jonkin aikaa. Vaikuttaja mainit-
see esimerkkina viikon, jonka jalkeen yritys haluaa jo ensimmaisia raportoin-
teja julkaisuista. Tata raportointia kutsutaan myos nimella koonti yhteistydsta.
Vaikuttaja 3 kertoo raportoinnin tapahtuvan mainostoimiston kautta, jota han
joutuu tekemaan harvoin itse. Mielenkiintoisena seikkana vaikuttaja 3 mainit-
see kilpailukiellon, joita jotkut yritykset asettavat vaikuttajille. Han kertoo kiel-
lon koskevan erityisesti kilpailevia yrityksia. Kesto voi olla 1-2 kuukautta, joka

maaraytyy silloisen sopimuksen mukaan.

Vaikuttaja 2 kertoo toisinaan yhteistyokumppaneilla olevan mahdollisuus itse
seurata katsojamaaria tai tykkayksia, jolloin annetaan yrityksille kayttboikeus.
Han ei ole itse joutunut raportoimaan tuloksista koskaan, eika niita ole sen tar-
kemmin kayty yhteisty6tahojen kanssa lapi. Syyksi han pohtii asemaansa mik-

rovaikuttajana.

Vaikuttaja 2 kertoo sosiaalisen median julkaisuissa olevan tarkasti maaritellyt
saadokset. Julkaisuissa pitdd mainita selkeasti sen olevan mainos, saatu pr-
l&ahetys tai kaupallinen yhteistyd. Pillomainonta on ehdottomasti kiellettya, eika
esimerkiksi vaikuttajat saa osoittaa suoria ostokehotuksia. Linkeissa pitaa
myos olla maininta niiden sisaltdvan mainoslinkkeja. Yleensa yhteistyokump-
panit kertaavat nama vield vaikuttajille ennen julkaisuja. Vaikuttaja 1 pitaa eri-

tyisen hyvaa huolta yhteistdiden merkitsemisesta. Han kertoo, ettei ennen
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kaupallisen yhteisty6n kertomista saa mainita sanaakaan. Katsojille pitaa sel-

vitd heti kyseessé olevan yhteistyo, joka koskee myds Instagram-storyja.

Viimeisena kysymyksena vaikuttajilta kysyttiin siité, mitka kolme seikkaa autta-
vat vaikuttajaa menestymaan. Vaikuttajat 1 ja 3 mainitsivat tarkeimmaksi
asiaksi olla oma itsensa. Sen lisdksi molemmat kehottivat olla provosoitumatta
ikavistd kommentista, joita kaikille vaikuttajille tulee. Vaikuttaja 2 kertoo vuoro-
vaikutteisuuden, monipuolisen sisallon ja aktiivisen sisallén tuottamisen ole-

van avaintekijoitd menestykseen vaikuttajana.

Vertailuanalyysin tulokset

Vertailuanalyysissa vertailtiin toimeksiantajan ecodecor.fi Instagram-tilia kol-
men muun sisustus- ja lifestyle tilin kanssa. Vertailuun valitut tilit valitsin siten,
ettd he tekevat enemman tai vAhemman yhteistoita yritysten kanssa. Tilit, joita
vertailtiin, olivat Anniina Jalkasen, Anna Blomqvistin ja Enni Jarvisen In-
stagram-tilit. Tuloksia kaydaan lapi omina kokonaisuuksina vertailutaulukoin-
nin avulla seuraajista, tykkayksista, julkaisuista, katselukerroista, julkaisutiney-
desta, tilien yleiskuvasta, sitoutumisprosenteista seka sisalldista ja kuvateks-
teistd. Taulukosta 2 nahdaan tilien seuraajamaarat, julkaisujen kokonaismaara
ja niiden keskimaaraiset tykkaysmaarat, kelojen katselukerrat, julkaisutineys

postauksissa ja keloissa seka sitoutumisprosentti.

Taulukko 2. Seuraajat, tykkaykset, julkaisut, katselukerrat ja sitoutumisporosentti

@ecodecor.fi @anniinajalkanen | @by.anna.b @diybyenni
Seuraajat 12 222 41048 24788 9103
Tykkaykset 6-640 670-14 852 64-12 451 34-738
Julkaisut 282 986 337 202
Julkaisutiheys 1-6/kk 12-16/kk 4-8/kk 7-9/kk
postaukset / kelat
Kelojen katselukerrat 878-12,6t 1369-157t 740-9351 3300-40,2

t

Sitoutumisprosentti 0,18 % 6,41 % 7,34 % 3,68 %
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Seuraajamaarissé on suuria eroja eri tilien valilla. Tdhan voi olla useita eri
syita, joista yksi liittyy muun muassa seuraajien kayttaytymiseen. Vertailuana-
lyysia tehdessa 2.4.2024 seuraajia oli reippaasti eniten Anniina Jalkasella

41 048. Hanella on my6s eniten julkaisuja, joita han myos julkaisee kaikista
useimmiten jopa 16 julkaisua kuukaudessa. Julkaisuja hanella onkin kertynyt
986, joista suurin osa on kelojen muodossa. Hanella on lifestyle tyylinen tili,
jossa kasitellaan lapsiperheen arkea maaseudulla. Seuraavaksi eniten seu-
raajia on Anna Blomgvistin tililla By.anna.b, jossa seuraajia on vertailuanalyy-
sid tehdessé 24 788 seuraajaa. Tililla esitellaan keramiikan kasitoita seka si-
sustamista. Blomgvistilla on my6s verkkokauppa, jossa han myy savesta val-
mistamiaan tuotteita. Julkaisuja Blomqvist tekee kuukaudessa keskimaarin 4—

8 kertaa, joista kertynyt 337 julkaisua tilille.

Toimeksiantaja yrityksell& on seuraavaksi eniten seuraajia 12 222 seuraajaa.
Seuraajamaara kuitenkin elda tarkastelu ajankohdan mukaan. Eco Decor jul-
kaisee postauksia 1-6 kertaa kuukaudessa ja julkaisuja on tarkastelu paivaan
mennessa julkaistu 282. Enni Jarvisella seuraajia on kaikista vahiten 9 103.
Hanen tilinsa keskittyy myds kasitoihin ja hanella on liséksi viela tassa vai-
heessa véhiten julkaisuja tililldan, joita on 202. Han julkaisee myds usein 6—9

kertaa kuukaudessa.

Tykkayksia vertailun kohteena olevat tilit ovat saaneet hyvin erilaisia maaria.
Eco Decorilla tykkayksia keskimaarin on julkaisun mukaan 6—640, kun Jalka-
sella tykkayksia on jopa 670-14 852. Blomquvistilla tykkayksia on keskimaarin
64—12 451 ja Jarvisella sen sijaan 34-738. Tykkdaysmaarissa lahimmiksi me-
nevat Blomqyvistin ja Jalkasen tilit jopa yli 10 tuhannen tykk&ysmaarillaan. Tyk-
kaykset Jalkasella pysyttelevét tuhannen tykkayksen molemmin puolin. Eniten
tykkayksia keréé selkeasti julkaisut, joissa ei ole maksettua mainontaa. Blom-
gvistilla tykkaykset vaihtelevat vertailuanalyysia edeltdvan kuukauden eli maa-
liskuun aikana lahemmas kolmesta tuhannesta reippaaseen kahteensataan.

Selkeasti vahiten tykkayksia on saanut my6és maksettu mainos julkaisu.

Eco Decaorilla tykkdysméaarat ovat selkeasti pienempia ja tili on saanut esimer-
kiksi maaliskuun aikana keskimaarin 10 tykkaysta per julkaisu. Jarvinen on

saavuttanut lahemmas tuhat tykkaysta yhteen julkaisuunsa maaliskuun
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aikana, joka on selkedasti suurempi maara kuin Eco Decorilla. T&ma maara la-

hentelee jo jalkasen ja Blomqvistin keskim&araisia tykkaysmaaria per julkaisu.

Sitoutumisprosentit vaihtelevat suuresti kayttajien valilla, johon vaikuttavat tyk-
kaykset, kommentoinnit seka seuraajien méara. Suurin prosentti on Blomqvis-
tilla. Han saa paljon kommentteja julkaisuihinsa esimerkiksi erilaisten kera-
miikka aiheisten arvontojen avulla. Tama nostaa prosentin 7,34 %. Jalkasella
prosentti on 6,41 % ja Jarvisella 3,68 %. Selkeasti heikoin sitoutuminen on
Eco Decorilla 0,18 %, silla kommentteja ja tykkayksia tili saa vahemman. Ke-
lojen katselukerrat myds vaihtelevat reippaasti ja huomattavasti vahiten niita

on saanut Eco Decor.

Taulukossa 3 vertaillaan tilien yleiskuvaa ja visuaalisuutta. Suurimmaksi
osaksi tarkasteltavista asioista I6ytyi kaikilta eri tililtd lukuun ottamatta muuta-
maa poikkeusta. Jokainen tili on ainutlaatuisesti rakennettu omien teemojensa

ymparille. Lisdksi sisallét ovat hyvin eri tavoilla tuotettu. Jokaiselta tililta 16ytyy

laadukkaat profiilikuvat. Kaikilla muilla on selkea kasvokuva paitsi Eco De-

corilla brandi ilmeeseen sopiva kuva omistajapariskunnan lapsesta leikki-

massa yrityksen tuotteilla. Tama kuva sopii yleisilmeeseen varien ja sisallon

puolesta.

Taulukko 3. Tilien yleiskuva

verkkosivuille/

jossa CTA siirtya

@ecodecor.fi @anniinajalkanen @by.anna.b @diybyenni
Profiilikuva Kylla Kylla Kylla Kylla
Biossa linkkeja Kylla, Kylla, Kylla, Kylla,
omille YouTube tilille Verkkosivuille, omille

verkkosivuille seka

verkkokauppaan verkkokauppaan
verkkokauppaan
Bio sisaltaa Kylla Kylla Ei Kylla
esittelyn
Lyhyt esittely Kattava esittely seka Pelkka koko nimi Lyhyt esittely siita
yrityksesta yhteystiedot mita tekee
Laadukkaita kuvia Kylla Kylla Kylla Kylla
javideoita
Biossa CTA Kylla Kylla Kylla Ei
yhteystiedot " o o
Ota yhteytta Sahkoposti Sahkoposti

Linkkeja jokaisella tililla on erilaisin keinoin, eri paikkoihin. Kaikilla muilla CTA

omille verkkokaupan sivuille paitsi Jalkasella, jolla on linkki hanen YouTube
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tililleen. Jalkasella YouTube tililla paasee seuraamaan hanen yllapitamaa far-
mipaivakirja nimista videosarjaa. Kaikilla, joilla on linkit omaan verkkokaup-
paan, on myds linkki verkkosivuille. Verkkosivuilta [6ytyy esimerkiksi yhteystie-

toja ja muita tarkeita tietoja yrityksesta tai yrittajasta.

Esittelyt I6ytyvat kaikilta muilta tileiltd biossa paitsi Blomquvistiltéa. Han luottaa,
etta tietoa lisda tarvitsevat siirtyvat biossa olevan linkin avulla lukemaan ha-
nesta lisaa. Esittelyssa hanella lukee vain oma etunimi ja sukunimi. Kaikista
kattavin esittely 16ytyy Jalkaselta, jolta I0ytyy selkeasti kaikki tarvittava. Ha-
nella lukee selkeéasti mita tili kasittelee ja mahdolliset linkit. Jarvisella ja Eco
Decorilla esittely biossa, joka on lyhyt ja ytimekas kirjoitus siitéa mita tili sisal-
taa. Molemmat edella mainitut tilit liittyvat muun muassa kasit6ihin ja tama

seikka 16ytyy molemmista esittelyista selkeasti.

Yhteystiedot valmiina CTA-painikkeina I0ytyvat kaikilta muilta paitsi Jarviselta.
Hanella on ainoastaan Instagramin oma viesti eli DM mahdollisuus. Hanelta-
kin kylla l6ytyy tarkemmat yhteystiedot linkkien takaa. Eco Decorilla on kai-
kista monipuolisin ota yhteytta painike, silla sen takaa l6ytyy puhelinnumero,
sahkoposti ja WhatsApp. Blomgvistilla ja Jalkasella on Instagramin oman vies-

tin eli DM mahdollisuuden liséksi suora CTA séahkopostille.

Kaikilta Instagram-tileilta [6ytyy erittain laadukkaita kuvia ja videoita. Julkaisui-
hin on panostettu ja ne ovat monipuolisia omien teemojensa sisalla. Jalkasella
sisélto eli kuvat ja videot ovat varimaailmaltaan hyvin maanlaheisia mukaillen
maaseutu teemaa, joka tililla on hyvin ominainen. Hanen luomassaan sisall6s-
séén toistuu usein lampimat savyt. Hanelta |0ytyy monipuolisesti kiinnostavaa
sisaltba perhe-elaméasta maaseudulla lasten ja eléainten kanssa. Jarvisen tililla
toistuu kirkkaat ja selkeat kuvat seké videot. Varimaailma tililla lempeé ja si-
saltaa paljon pastellisia savyja kuten vaaleanpunaista ja utuista beigea. Blom-
gvistilla ja toimeksiantaja yrityksella ei niink&an ole yhtenaista varimaailmaa,
joka yhdistéisi sisaltoa kokonaisuudeksi. Sisalté on kuitenkin laadukasta ja
houkuttelevaa. Eco Decorilla sisltd kasittelee paljon koivuvanerista tehtyja
tuotteita ja Blomgvistilla keramiikka esineistd. Mukaan mahtuu molemmilla

myo6s muuta sisaltdd kuten kuvia itsestaan ja perheestaén
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Taulukko 4 vertailee Instagram-tilien sisaltéon ja ulkoasuun liittyvia nakoékoh-

tia. Jokainen tili siséltaa ainutlaatuista sisaltdd. Instagramin omia toimintoja

hyodyntaen tileille saadaan esimerkiksi nakyvyytta ja sille voidaan luoda yksi-

I6llinen ilme. Esimerkkinad yhtenaiset visuaaliset kohokohdat.

Taulukko 4. Tilien siséllét ja julkaisut

1-7/julkaisu

3/julkaisu

1-3/julkaisu

@ecodecorfi @anniinajalkanen @by.anna.b @diybyenni
Kylla
Kiinnitetyt julkai- . . .
sut Ei Ei Ei Yrittéjén tarina ja
Yrittajan historia
Yhtenaiset visu- Ei Ei
aaliset kohokoh- visuaalisuus Kylla visuaalisuus Kylla
dat puuttuu puuttuu
Suurimmassa | Vain kahdessayhteis- | vain yhteistdissi Jokaisessa jul-
Hastagit osassa kaytetty tyojulkaisussa 1- kaisussa noin

1-17/julkaisu

Kohokohdat ovat erdénlaisia tallennettuja kansioita, joissa voi olla suoraan
seuraajille kohdennettuja tarinoita. Kohokohdista voi 10ytya esimerkiksi hin-
nastot ja erilaisia muita oleellisia ohjeita. Ne voivat sisaltéd myds esittelyja it-
sestaan tai muista tarkeista asioista. Kohokohdat tulevat automaattisesti naky-
viin bion alapuolelle pienenéa ikkunana. Kohokohtien kanneksi voi valita kansi-
osta loytyvasta tarinasta kuvan tai tehda kokonaan uuden kannen. Yksil6llinen
teemaan sopiva kansi luo yhtenaisen ilmeen ja selkeyttaa feedia.

Yhtenainen ilme I6ytyi Jalkaselta ja Jarviselta. Heilla kohokohtien kannet olivat
visuaaliset ja kauniisti heidan siséaltéjen teemoihin sopivat. Toimeksiantaja yri-
tyksella ja Blomgvistilla kohokohdat 16ytyivat, mutta niita ei ole yhtendistetty vi-
suaalisesti muuhun sisaltéon sopiviksi. Kiinnitetyt julkaisut [6ytyivat vain Jarvi-
seltda. Han on hyédyntanyt tamén Instagramin tarjoaman toiminnon pitaa tar-
keat julkaisut ensimmaisina heti seuraajien saatavilla. Jarviselta kiinnitetyista
julkaisuista loytyy yrittajyydesta tarina ja historia. Muilta kayttajilta ei 10ytynyt

kiinnitettyja julkaisuja.

Hastageja kaikilta kayttajiltéa sen sijaan I6ytyy. Jalkasella ja Blomgvistilla has-

tageja on julkaisuissa hyvin vahan, jos laisinkaan. Heilla hastageja on
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ainoastaan maksetun mainonnan yhteydessa. Naitd maksetun mainonnan yh-

teydessa olevia hastageja yritykset yleensa velvoittavat kayttamaan ja ne ker-

rotaan vaikuttajalle briiffin yhteydessa. Jarvisella hastageja on vaihtelevasti

keskimaarin 1-17 per julkaisu. Maaliskuun aikana hastageja hanella on keski-

tetymmin noin kolme jokaisessa julkaisussa. Kaytetyimpid hastatageja on #ka-

sityot, #kynttilat ja #askartelu. Hastatagit kuvailevat ja taydentavat julkaisun si-

saltoja. Toimeksiantaja yrityksella hastatageja on myds lahes jokaisessa jul-

kaisussa ja useimmiten niista 16ytyy brandin oma #ecodecor-hastag. Muita

usein kaytettyja hastageja on #kotimaistakasityota, #kakkukoriste ja #tilaustyo.

Taulukko 5 jatkaa sisaltoon ja ulkoasuun liittyvien seikkojen tarkastelua. Tau-

lukosta nahdaan tarkemmin seuraajien kayttaytymista. Neljasta tilista kolme

on selkeasti kasvavia tileja seuraajien lisdantyessa paivittain. Naita tileja ylla-

pidetdan aktiivisesti ja seuraajia saadaan lisaa esimerkiksi arvonnoilla.

Taulukko 5. Seuraajakayttaytyminen, kuvatekstit ja maksettu mainonta

@ecodecor.fi

@anniinajalkanen

@by.anna.b

@diybyenni

Seuraaja-kayttayty-
minen

Seuraajia lahtee
paivassa 0-2

Seuraajia paivassa li-

s84 0-18

Seuraajia pai-
vassa lisda 0-34

Seuraajia pai-
vassa lisaa 0-11

Paaosin kaikki pi-

Lahes kaikki pit-

. . Lyhyita seka pi- Lahes kaikki pitkia, . .
Kuvatekstien pituus dempia kuin yksi kia, muutama ly-
dempia muutama todella lyhyt .
kappale hyempi
N T . Kylla Kylla Kylla
nonta Useita Useita yksi yhteistyo

Eniten seuraajia keskimaarin paivassa saa Blomqvist. Myds Jalkasella tili on

nousu johdantoinen ja seuraajia tulee paivassa enemman kuin lahtee. Toi-

meksiantaja tililla seuraajia lahtee tarkasteluajankohtana keskimaarin kaksi

paivassa. Tama voi johtua myos julkaisutiheydesta ja viimeaikaisesta aktiivi-

suudesta.

Kuvatekstien pituudessa ei ollut yhtenaista punaista lankaa tilien kesken. Jo-

kaisella tililla on l&ahestulkoon kaiken pituisia kirjoituksia. Eco Decorilla kirjoi-

tukset liittyvat useimmiten heidan omiin tuotteisiinsa kuten uuden tuotteen
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esittelyyn tai tarjouksesta ilmoittamiseen. Lisaksi heilla muutamia yrittajaper-
heen arkeen liittyvia kirjoituksia, jotka selkeasti rennompia. Tekstit ovat tyylil-
tdan asiapitoisia ja ytimekkaita. Jalkasella kuvatekstit kertovat kuvista ja vide-
oista tarkemmin avaten niita lisdd. Hanella on persoonallinen tapa kirjoittaa
perhearjestaan ja omista ajatuksistaan. Lisaksi han kayttaa paljon erilaisia hy-
mi6ita varittamaan ja jaksottamaan teksteja. Jalkasella on pitkia teksteja myos

maksetun mainonnan julkaisuissa, joihin on han selkeésti ndhnyt vaivaa.

Blomgvistin kuvatekstit sen sijaan ovat ikdan kuin hanen ajatustensa virtaa.
Niitd on mielekasta lukea ja ne vievat heti lukijan mennessaan. Toisin kuin Jal-
kasella, han ei kayta hymidita tekstin elavoittamisessa. Jarvisella kuvatekstit
littyvat samanlailla kuten Eco Decorilla paljolti hanen liiketoimintaansa eli ka-
sitdihin. Jarvinen kuvailee kuvissa ja videoissa olevia DIY-projekteja tarkem-
min tai esimerkiksi mainostaa myymiaan workshoppeja. Tekstit ovat selkeasti

puhekielisia ja tyylilleen omintakeisia.

Maksettua mainontaa I6ytyy paljon Blomqvistin ja Jalkasen Instagram-tileilta.
Blomgvistilla on keskim&aérin pari maksettua kuukaudessa mainosjulkaisua.
Esimerkiksi maaliskuun aikana hénelld on kolmen eri yrityksen kanssa toteu-
tettua mainontaa. Hanella on Lambin, Sunmaidin ja Ingmanin kanssa yhteis-
toita. Kaikki nAméa kolme julkaisua ovat saaneet reippaasti alle tuhat tykkaysta.
Sisalloiltdan ne ovat laadukkaasti toteutettuja ja autenttisen oloisia. Jalkasella
on myds keskimé&arin paljon erilaisia yhteistoita ja ne sulautuvat osaksi hdnen
muuta sisaltédan taidokkaasti. Kuitenkin jos tarkastellaan vertailuanalyysia
edeltdvaa kuukautta eli maaliskuuta Blomqvistiin, on héanella vain kaksi yhteis-
tyota Pur-kaupan ja Amo toysin kanssa eli vahemman kuin Blomqyvistilla. Li-
saksi Blomqvistilla yritysyhteistyoyritykset ovat tunnetumpia. Molempien tileja
tarkasteltaessa huomaa, etta yhteistyot liittyvat usein lapsiin tai sisustamiseen.
Jarvisella yhteistdita on ollut yksi, joka ei sijoitu maaliskuulle. Eco Decorilla ei

ole vield maksettua mainontaa muiden yritysten kanssa.

7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa millaiset yritykset sopivat yritysyhteistyo-
hon Instagram markkinoinnissa ja millaisia vaikuttaja- ja sisaltémarkkinoinnin

keinoja kannattaa kayttaa. Tutkimuksen tavoite oli esittaa toimeksiantajalle
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konkreettisia toimenpidesuosituksia vaikuttajamarkkinoinnin aloittamiselle In-

stagramissa, jonka tarkoituksena on siséllyttaa jo olemassa olevaan yritystiliin
yritysyhteist6itd muiden yritysten kanssa. Tuotetut toimenpidesuositukset pe-

rustuivat etsittyyn teoriatietoon ja tutkimustuloksiin. Luvussa arvioidaan liséksi
tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksessa kaytettiin kahta laadullisen tutki-

muksen menetelmaa. Tassa opinnaytetydssa oli kaksi tutkimusongelmaa:

1. millaiset yritykset sopivat yhteistydhon?
2. milla tavoin yhteistyota kannattaa vaikuttaja- ja sisaltomarkkinoin-
nin keinoin toteuttaa?

7.1 Johtopéaatokset jatoimenpidesuositukset

Perustuen tutkimuksissa saatuihin tuloksiin teemahaastatteluista ja vertai-
luanalyysista seka teoriaan pohjaten pystytaén listaamaan konkreettisia toi-
menpidesuosituksia Eco Decorille vaikuttajamarkkinoinnin kaynnistamiseksi
yhteistydssa muiden yrityksen kanssa. Alla listattujen toimenpidesuositusten
avulla Eco Decor voi mahdollisesti luoda yhteisty6kumppanuuksia muiden yri-

tysten kanssa Instagramissa.

Vaikuttajamarkkinointi voi olla toimeksiantajalle tehokasta ja tuloksellista In-

stagram markkinointia. Yhteistyot voivat parhaimmillaan tukea molempia yh-
teistydyrityksid. Seuraavana vastataan ensimmaisena tutkimuskysymykseen
sopivista yhteistyoyrityksistd. Taman jalkeen vastataan tarkemmin kysymyk-

seen sopivista vaikuttaja- ja sisaltémarkkinoinnin keinoista.

Yritysyhteisty0hon sopivat yritykset

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa kysyttiin, mitka yritykset sopivat yh-
teistydhon Eco Decorin kanssa. Tulosten ja teorian perusteella Eco Decorin
kannalta potentiaalisia yritysyhteistybkumppaneita Instagramissa ovat ne,
jotka jakavat samankaltaisia arvoja, kuten aito kiinnostus ymparistéon ja vas-
tuullisuuteen. Halonen ym. (2019, 101) kirjoittaa vaikuttajayhteistdiden perus-
tuvan samaan arvomaailmaan. Vaikuttajan ja yrityksen tulee jakaa samankal-
taisia arvoja, jotta yhteisty6 voi onnistua. Samaa voi soveltaa yritysten vali-
seen yhteistydhon. Saatujen tuloksien perusteella voi my6s todeta tarkeaksi

seikaksi yhteistydkumppania valitessa sen pitk&aikaisuus ja monipuolisuus.
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Lisaksi esille nousi seikkoja erilaisista sisalloista, jotka resonoivat seuraajia.
Halonen ym. (2019, 98) toteaa vaikuttajan ja yrityksen valisissa yhteistoissa
tarkeaksi l16ytaa vaikuttaja kenella seuraajina oikea kohdeyleisd. Tata voi hyo-
dyntaa saatujen tulosten perusteella lisdksi yritysten valiseen vaikuttajamark-

kinointiin.

Arvojen yhteensovittaminen

Vaikuttajat korostivat teemahaastatteluissa erityisesti arvojen merkitysta yh-
teistyokumppaneiden valinnassa. Eco Decorin tulisi etsia yhteistydkumppa-
neiksi yrityksia, joiden arvot ja toiminta ovat samaa linjaa Eco Decorin omien
arvojen ja toiminnan kanssa. Naita ovat esimerkiksi kestavéan kehityksen ja
ekologisuuden periaatteet. Eco Decor voisi valita yhteisty6kumppanikseen yri-
tyksen, joka esimerkiksi tarjoaa ekologisia tuotteita tai palveluita kuten toimek-

siantajayritys.

Kommunikaatio ja yhteistéiden suunnittelu

Kaikki vaikuttajat arvostivat selkedd kommunikaatiota yhteistydyritysten
kanssa. Liséksi yhteistbiden aikana tulisi pystya suunnitella ja sopia kampan-
joista osapuolten valilla vaivattomasti. Eco Decorin tulisi varmistaa, etta valit-
see yhteistyokumppanikseen yrityksid, joiden kanssa pystytaan kommunikoi-
maan avoimesti. Nain Eco Decor varmistaisi yhteistdiden sujuvuuden tavoittei-

den, sisaltjen ja aikataulujen osalta.

Sopivien yhteistydkumppanien valinta

Eco Decor tulisi valita yhteistydkumppaneikseen sellaisia yrityksi&, joiden tuot-
teet tai palvelut taydentaisivat heiddn omaa tarjontaansa tai, joilla on jo ennes-
tdan samansuuntainen kohdeyleis6. Esimerkiksi erilaisten sisustusbréandien,
luonnonkosmetiikka valmistajien tai kestavan kehitysten puolestapuhujien

kanssa voi olla tuloksellista ja yhdenmukaista tehda yhteistyo6ta.

Pitkaaikaiset kumppanuudet

Pitk&aikaiset ja molemmin puolin hyédyttavat yhteistyokumppanuudet muiden
yritysten kanssa, voivat lisata vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuutta erilaisin
keinoin. Pitkaaikaiset kumppanuudet voivat auttaa vahvistamaan erityisesti
brandien valista luottamusta ja voi nain ollen edistdd molempien yritysten kas-

vua Instagramissa tai muilla sosiaalisen median alustoilla.
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Vaikuttaja- ja sisaltomarkkinoinnin keinot

Toisessa tutkimuskysymyksessa kysyttiin, millaisin vaikuttaja- ja sisaltomarkki-
noinnin keinoin Eco Decorin kannattaa yhteistéita toteuttaa. Teemahaastatte-
luissa tuli esille haastateltavilta vaikuttajilta selkedsti muutama asia ylitse mui-
den, joita olivat arvot, pitkajanteisyys, selkea kommunikaatio ja autenttisuus.
Komulainen (2023) kirjoittaa nykypdaivan ihmisten haluavan nahda autentti-
sempaa ja aidompaa sisaltda sosiaalisessa mediassa. Tahan tulisi myds Eco
Decorin pyrkiéa luomallaan siséalléllaan yhteistdissaan. Vaikuttajia palkataan,
silla heidan sisaltonsa on aidompaa kuin yritysten itse luoma sisalt6é (Yesiloglu
ym. 2021, 13). Seuraavassa listataan vaikuttaja- ja sisaltomarkkinoinnin kei-

noja, joilla yhteistoitéa kannattaa toteuttaa.

Ekologiset sisustusvinkit

Arvojen yhteen sovittamista painotettiin erityisesti vaikuttajille toteutetuissa
teemahaastatteluissa. Eco Decorin yhteistydkumppanin ollessa myds ekologi-
nen ja esimerkiksi sen valmistaessa vastuullisia tuotteita voisi se tuottaa erilai-
sia ekologisuuteen liittyvid sisustusratkaisuja. Eco Decor voi esimerkiksi jul-
kaista Instagramissa kuvia, joissa naytetaan kuinka valita ekologisia sisustus-

tuotteita tai huonekaluja.

DIY-projektit

Eco Decorin ollessa kasityohon ja kasilla tekemiseen erikoistunut yritys, voi se
tehda yhteistoita erilaisia kasityotarvikkeita valmistavien yritysten kanssa. He
voisivat tuottaa sisdltod, joka neuvoo seuraajia erilaisissa DIY-projekteissa.
Vertailuanalyysin tuloksiin peilaten sisallét voivat olla monipuolisia, kuten vide-
oita, IGTV-jaksoja tai pidempid kokonaisuuksia kuten teemahaastatteluissa
esiteltiin. Sisallossa voi esitella esimerkiksi erilaisia materiaaleja, joista osa voi
olla muun muassa luonnonmateriaaleja. Eco Decorin ollessa erikoistunut koti-

maiseen koivuvaneriin, voi DIY-projektit myos liittyd puuhun.

Kestavien bréandien esittely

Eco Decor voi tehda yhteisty6ta yritysten kanssa, joilla on samat kestavan ke-
hityksen arvot, jotka myos toimeksiantajalla on. Eco Decor voi suunnitella yh-

teistydmuotoja, jotka hyodyttavat seka Eco Decorin omaa bréandia, ettd yhteis-

tyokumppaneita. Eco Decor voi sisallossaan esitella naita yrityksia



47

seuraajilleen tai esimerkiksi heidan tuotteitaan omille seuraajilleen. Tuote- tai
brandiesittelyt voisi tapahtua esimerkiksi nilden ominaisuuksien esittelyilla
seka perusteluja sopivuudesta kestaviksi tuotteiksi. Lisaksi Eco Decor voi tar-
jota esittelemilleen tuotteille mahdollisesti erilaisia alennuskoodeja tai muita

etuja.

Sisustusvinkit ja inspiraation jakaminen

Eco Decor voi etsia erityisesti pitkdaikaisia kumppanuuksia, joita voi l6ytya
esimerkiksi muista sisustusalan ammattilaisista. Muiden alan ammattilaisten
kanssa Eco Decor voi muun muassa tehda heidan kanssaan erilaisia In-
stagram stories- sarjoja, joissa jakaa seuraajille vinkkeja ja inspiraatioita sisus-
tamiseen. Taman tyylisista yhteistydkumppanuuksista saisivat molemmat osa-

puolet hyvaa nakyvyytta ja mahdollisesti lisda seuraajia kanavillaan.

Kohderyhman selvittaminen

Eco Decorin tulisi ensin selvittda, millainen kohdeyleiso ja asiakaskunta sen
potentiaalisilla yritys yhteistyokumppaneilla on Instagramissa. Taméa toimen-
pide auttaa Eco Decoria tunnistamaan yritykset, joiden yleiso ja brandiarvot
sopisivat mahdollisimman hyvin yhteen Eco Decorin kanssa.

Mittaus ja seuranta

Uuden markkinointitoimenpiteen onnistumisen kannalta tuloksellisuuden arvi-
ointi on tarke& osa sen onnistumista. Eco Decorin tulee asettaa selkeat tavoit-
teet tuleville yhteistoille seka seurata niiden vaikutuksia eri mittausmenetel-
min. Vaikuttajat mainitsivat esimerkkeina erilaiset koonnit. Eco Decor voi seu-
rata muun muassa oman brandinsa nakyvyyden kasvua tai uusien seuraajien

maaraa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyoprosessin luotettavuuden ensisijainen osa on valttdd satunnaisia
tutkimustuloksia. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa kiinnitetaan tark-
kuutta useisiin eri tekijéihin, kuten tutkimusasetelmaan, aineistonkeruun me-
netelmiin ja analyysivaiheeseen. Luotettavuuden arvioinnin tarkoituksena on
varmistaa, etta tutkimus on suoritettu systemaattisen tarkasti. Luotettava tutki-

mus sen sijaan mahdollistaa sen tuloksien yleistamisen ja toistamisen
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uudestaan. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa korostetaan liséksi tutki-
jan rehellisyytta ja avoimuutta tutkimusprosessin eri vaiheissa. Eskola ja Suo-
ranta (1998) painottaakin tutkijan olevan luotettavuutta arvioitaessa keskeinen
tutkimusvaline. Erityisesti uskottavuus, vahvistettavuus, reflektiivisyys ja siir-
rettavyys ovat luotettavuuden arvioinnissa ratkaisevia nakékulmia (Kylméa &
Juvakka 2007). Tutkija voi omalla toiminnallaan edistaa luotettavuutta koko
prosessin ajan tekemalla taustatyota aiheeseen perehtyen ja ottamalla huomi-
oon eri nakokulmia. Tasta syysta laadulliset tutkimukset ovatkin usein tutkijalle
henkilokohtaisempia. (Vilkka 2021a; Puusa ym. 2020; Eskola & Suoranta
1998.)

Uskottavuudella luotettavuuden kriteerina tarkoitetaan, etta tutkijan on oltava
varma omista kasitteistdan ja tulkinnoistaan. Siirrettavyydella sen sijaan tar-
koitetaan tulosten siirrettavyytta muihin vastavanlaisiin tilanteisiin. Tutkimuk-
seen osallistujista ja sen ymparistosta on jaettava sopivan tarkkaa seka kuvai-
levaa tietoa, jotta tutkimuksessa voidaan siirrettavyytta arvioida. (Kylma & Ju-
vakka 2007.) Eskolan & Suorannan (1998) mukaan vahvistettavuus tarkoittaa
sita, ettd tutkijan aikaansaamat tulkinnat saavat tukea toisista, jo tehdyista tut-
kimuksista. Refleksiivisyydella tarkoitetaan sité, ettd tutkijan on tiedostettava
omat henkilokohtaiset nakemyksensa tutkittavasta ilmiosta, jotta ne eivat vai-

kuttaisi tutkimuksen vaiheisiin (Kylma & Juvakka 2007).

Vilkka (2021a) arvioi erityisesti teemahaastattelun luotettavuuteen vaikuttavan
monia seikkoja. Nama seikat vaikuttavat myéhemmin siihen, onko tulokset
luotettavia ja voiko niita yleistdd myohemmin perusteellisemmin. Naihin tekijoi-
hin sisaltyvat muun muassa haastattelun ja kysymysten selkeys. Naiden li-
saksi vaikuttavat systemaattisuus, tutkijan taito luoda luottamuksellinen ilma-
piiri seka haastateltavien valinta ja maara. Luotettavuutta voi vahvistaa ja
edistaa huolellisella dokumentoinnilla sek& luomalla teemahaastattelusta pro-
sessin, jota voi my@s tarvittaessa toistaa samalla tavalla uudelleen. Teema-
haastattelun luotettavuus edellyttaa tutkijalta jokaisessa sen vaiheessa eri-
tyistd huolellisuutta ja aktiivisuutta. N&in tuloksista saadaan relevantteja ja
hyodyllisia, joita voidaan hyodyntaa tutkimuksen tarkoitukseen. (Vilkka
2021a.)
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Vaikuttajien teemahaastatteluissa vastaukset saatiin valmiiksi nauhoitettuina
aaniviesteina Instagramissa seka suoraan kirjallisena sahkopostitse. Aanivies-
teina olleet haastattelut litteroitiin mydhemmin. Luotettavuuden lisaamiseksi
aaniviestit Instagramista on tallennettu myds omalle tietokoneelle, ettei esi-

merkiksi vastaaja voi niita itse poistaa sovelluksesta.

Luotettavuuden arviointi tdssa opinnaytetydssa

Opinnaytetyon teoriaosuudessa pyrittiin valitsemaan uudehkoja julkaisuja,
jotta tieto olisi mahdollisimman luotettavaa. Vaikuttaja- ja sisaltomarkkinointi
ovat suhteellisen uusia ilmiditd, joten niiden kaytannot ja prosessit voivat
muuttua joiltain osin tiuhaankin. Tasta syysta teoriaosuuden luotettavuus ei
valttamatta ole taydellinen. Luotettavuutta lisda kuitenkin kattava perehtymi-

nen alan aiempaan kirjallisuuteen suomeksi seka englanniksi.

Tutkimukselle liséksi laadittiin selkea tutkimussuunnitelma, jota noudatettiin
koko prosessin ajan. Suunnitelmia ja muistiinpanoja toteutettiin myés erillisiin
tiedostoihin ja dokumentoitiin muistivihkoihin. Tassé kohtaa kyseiset muistiin-
panot olisivat voineet esimerkiksi kadota tai tuhoutua, joka olisi heikentanyt

luotettavuutta merkittavasti.

Tiedonkeruu vaiheessa kaytettiin luotettavia ja tarkkoja menetelmia luotetta-
vuutta lisdéamaan. Hankintamenetelmana kaytettiin teemahaastattelua, joka to-
teutettiin vaikuttajien avulla. Tiedonkeruu vaiheessa oltiin lopulta kymmeneen
eri vaikuttajaan yhteydessa Instagramissa, jotka oli valittu sopiviksi taman tut-
kimuksen tarpeisiin erilaisten seikkojen vuoksi. Naita oli esimerkiksi monipuoli-
set yhteistyot eri yritysten kanssa. Kolme eri taustaista vaikuttajaa vastasi ky-

symyksiin.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta saatiin vastauksia vaikuttajilta, joilla kai-
killa oli eri maara seuraajia seka erilaiset taustat ja sisallot. Mukana oli seka
mikro- ettd makrovaikuttajia lisdamassa erilaisia nédkdkulmia tutkimuksen kan-
nalta. Tutkimuksen luotettavuutta lisaisi haastatella myds esimerkiksi mega- ja
nichevaikuttajia seka suuremmalla otannalla pystyttaisiin yleistamaan saatuja
tuloksia. Tutkimustuloksia kasiteltiin henkilotietosuojalain mukaisesti suojaten

vaikuttajien anonyymiytta.
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Toisena menetelmana kaytettiin vertailuanalyysia. Vertailuanalyysin avulla ke-
rattiin laadullisen tutkimuksen aineisto vertailemalla toimeksiantajan seka kol-
men muun sisustus- ja lifestylevaikuttajan Instagram-tileja ja niiden sisaltoja.
Enimmaé&kseen vertailuanalyysia saatiin toteutettua luotettavasti, mutta In-
stagram-tilit voivat muuttua yllapitajien toimesta lyhyenkin ajan sisélla paljon,
joka voi muuttaa tuloksia nopeasti. Kokonaisuudessaan vertailuanalyysin
avulla saatiin kuitenkin kohtalaisen luotettavaa ja paikkansapitavaa tietoa vai-
kuttajien Instagramissa tuottamastaan sisallosta, yhteistdiden maarista ja ti-
leistd yleisesti. Vertailuanalyysia voisi kuitenkin esimerkiksi tutkia pidemman
aikaa ja vertailemalla sisaltoon liittyvia asioita vielakin tarkemmin kuten tarinoi-
den julkaisutiheytta. Kaiken kaikkiaan tutkimukset opinnaytetyota varten on to-
teutettu ohjeiden mukaisesti noudattaen yksityishenkildiden tietosuojalainsaa-

dantoa.

Tutkimuksen tuloksia pyritty esittdmaéan ja analysoimaan mahdollisimman tar-
kasti ja selkeasti ottaen huomioon niiden mahdollinen toistettavuus. Tutkimuk-
sen luotettavuutta olisi lisdnnyt laajentaa sita laadullisen tutkimuksen lisaksi
maarallisen tutkimuksen menetelmiin. Maarallisen tutkimuksen avulla olisi voi-
nut saada tutkimusongelmaan laajempia nakdkulmia. Seuraajilta olisi voinut
kysya kyselylomakkeella mielipiteita sisalléon keinoista seka sopivista yrityk-
sistéa. Tama olisi antanut lisdymmarrysta tutkittavasta asiasta ja tuottanut tar-
kempia vastauksia seké toimenpidesuosituksia.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyoni lahti liikkkeelle aiheen valinnasta maaliskuussa 2023. Aihetta
l&hdettiin miettimaan yhdessa harjoitustytpaikkani ohjaajan kanssa, silla
heista tuli myds toimeksiantajiani. Olin tehnyt aiemmin kevaalla kolmen kuu-
kauden harjoittelujakson toimeksiantaja yritys Eco Decorissa, joten yritys ol
minulle ennestaan tuttu. Tuntui luontevalta jatkaa heille tydskentelya opinnay-
tetyon merkeissa. Toimeksiantajalla oli hyvin selked visio aiheesta, jota han
ehdotti minulle. Yhdessa opinnaytetydn ohjaajan kanssa muokkasimme siita
opinnaytetydhon sopivan seké loytaméaan sille tutkimusongelmat, joita olisi
mahdollista tutkia. Opinnaytetyon tydstaminen keskeytyi kesén ajaksi ja jatkui

osittain myéhemmin syksylla 2023. Opinnaytetyon intensiivisempi vaihe
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keskittyi kuitenkin vasta kevaalle 2024, jolloin lopullinen ty6 alkoi muotoutu-
maan vauhdilla. Opinnaytety6ta tein paivatyon jalkeen iltaisin ja viikonloppui-
sin oman jaksamisen puitteissa. Tyota ohjasi koko prosessin lapi omat vahvat

mielenkiinnon kohteet, mutta silti koin tyon tekemisen ajoittain raskaaksi.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millaiset yritykset sopivat Eco Decorille
yritysyhteistydhon seka millaisin vaikuttaja- ja sisaltémarkkinoinnin keinoin sita
voidaan toteuttaa. Tutkimuksen avulla pystyttiin vastaamaan tutkimuskysy-
myksiin ja antamaan toimeksiantajalle toimenpidesuosituksia yritysyhteistyon
kaynnistamiseen Instagramissa. Talta osin tutkimusta voi pitd& onnistuneena.
Tutkimuksessa hyddynnettiin kahta laadullista menetelmaa, joita olivat teema-

haastattelut ja vertailuanalyysi.

Tutkimuksen avulla saatiin arvokasta tietoa vaikuttaja- ja sisaltomarkkinoin-
nista. Alkuperdinen suunnitelma oli toteuttaa tutkimusta kyselylomakkeen
avulla mutta aikataulun kireyden vuoksi se vaihtui tyon loppuvaiheilla viela
teemahaastatteluiksi. Olen tasta jalkikateen itse tyytyvainen, silla opin valta-
vasti uusia asioita vaikuttajia haastattelemalla. Teemahaastatteluista muodos-
tui lopulta omaksi yllatyksekseni tyén mielekkain vaihe.

Taman tutkimuksen tulokset voivat toimia apuna toimeksiantaja yritykselle uu-
den yritysyhteisty0 vaikuttajamarkkinointi toiminnon aloittamiselle ja ne ovat
vapaasti heidan kaytossaan. Jatkotutkimusehdotuksena ehdottaisin uuden toi-
minnon kaynnistamisen jalkeisia toimenpiteitd. Ehdottaisin ensimmaisena yh-
teistybkumppaneiden tarkempaa arviointia. Toimeksiantaja yritys voisi tarkas-
tella yritysyhteistyon vaikutuksia omiin tavoitteisiinsa seka tutkia sen tehok-
kuutta kanavissaan. Sen liséksi voisi tutkia asiakaskokemusta eli tutkia miten
asiakkaat ovat ottaneet uuden toiminnon vastaan. Tata voisi tutkia esimerkiksi

keraamalla asiakaspalautteita tai tekemalla kyselyja.

Viimeisimp&na ehdotuksena ehdottaisin tutkimuksia bréandimielikuvasta. Tar-
koittaen tutkimuksia siitd, kuinka yritysten valinen yhteistyd on vaikuttanut toi-
meksiantajan brandimielikuviin ja tunnettuuteen ennen ja jalkeen vaikuttaja-
markkinointikampanjoiden. Nama edelld mainitut ehdotukset voivat edistaa
toimeksiantaja yritysta paasemaan tehokkaasti tavoitteisiinsa uuden toiminnon

osalta.
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Haluan esittda vield taman opinnaytetyon lopuksi lampimaét kiitokset kannusta-
valle ohjaavalle opettajalle, kaikille tukijoille kuten ystaville ja perheelle seka
erityisesti toimeksiantajan edustajalle, joka mahdollisti tdiman opinnaytetytn

mielenkiintoisella aiheella
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TEEMAHAASTATTELU
vaifouwll a//f ille

Kerro itsestdsi (kuka olet, millainen on taustasi, millainen on nykyinen
elamantilanteesi)

9 Miten sinusta tuli vaikuttaja, eli millainen on tarinasi nykyiseen vaikuttajan,
sis@lléntuottajan ja yrittdjan asemaan?

Mitk& ovat sinun tai teiddn yrityksenne arvot, joihin
vaikuttajamarkkinointi ja myds siten yhteistydkumppaneiden valinta
perustuu? Toisin sanoen millaista sisé@ltéd tuotat ja haluat tuottaa?

o Mitd kanavia kaytat, ja millaisia seuragjomdadrid sinulla niissé on?

o Vastaatko kaikille seuragijillesi, kun he kommentoivat tai laittavat viestia?

Kuinka paljon sinulla on yhteistydkumppaneita, toisin sanoen tahoja,
joiden kanssa teet kaupallista yhteisty6td? Millaisia kumppanuuksic
sinulla on ja voisitko kertoa esimerkkejc?

o Miten kéytédnnéssa loydat yhteistydkumppanit - otatko heihin yhteytta ja
tarjoat yhteistyotd vai pdinvastoin?

0 Onko sinulla joku verkosto tai yhteisd, jonka kautta tarjoat
vaikuttajamarkkinoinnin tai sisdllontuotannon palveluja?

Miten kaytannossa yhteistydtd toteutetaan eli millaisia vaiheita siihen kuuluu ja
miten prosessi etenee? (Kts kysymykset 1-7)

1. Miten yhteistydn tavoitteet maaritelldén?

2. Miten sisdltdéd suunnitellaan jo toteutetaan?

3. Teetkd aina yhteistydstd sopimuksen?

4. Kauanko yhteistyd yleensd kestaa?

5. Miten yhteistyékumppanit briiffaavat sinua?

6. Hyvaksytatko sisallot yhteistyokumppanilla ennen julkaisemista?

7. Miten tuloksista raportoidaan a) sinun ja b) yhteistydkumppanin toimesta?
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TEEMAHAASTATTELU
w»a/b&wttwi’cﬂh

@ Millaisia asioita vaikuttajon tulee ottaa kanavissaan ja sisdalldissadn
huomioon (esim. sGdtely ja yhteistoiden merkitseminen)? Ja miten pidat
itsesi ajan tasalla ndistd asioista?

Mitk& ovat kolme térkeintd asiaaq, jotka vaikuttajon tulee muistaa tai
huomioida, jotta hén menestyy?

@ Onko jotain muuta mitd haluat sanoa?

Kiites!
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