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Vaikuttaja on sisällöntuottaja, joka kertoo omissa kanavissaan, omalla nimellään 
ja kasvoillaan itselleen tärkeistä teemoista. Hän on onnistunut kasvattamaan 
itselleen suuren ja sitoutuneen seuraajajoukon ja pystyy omilla valinnoillaan, 
mielipiteillään ja teoillaan vaikuttamaan tämän joukon toimintaan. Vaikuttaja voi 
tuottaa sisältöä esimerkiksi omaan blogiinsa, YouTube-kanavalleen tai muihin 
sosiaalisen median kanaviin. Vaikuttajien käyttäminen markkinoinnissa yleistyy 
yritysten keskuudessa jatkuvasti. Vaikuttajamarkkinointi perustuu siihen, että 
vaikuttajan avulla tavoitetaan usein selkeä ja sitoutunut kohderyhmä ja vaikuttaja 
pystyy tuottamaan tuotteille lisäarvoa perinteistä markkinointia paremmin. 
 
Tässä opinnäytetyössä tutkittiin, millainen toimeksiantajana toimineen 
vaikuttajan seuraajajoukko on ja millaisilla toimenpiteillä hän voisi jatkossa 
tuottaa sidosryhmilleen mielekkäämpää sisältöä. Tutkimusmenetelminä toimivat 
kirjoituspöytätutkimus ja määrällinen tutkimus. Seuraajaprofiilin tunteminen on 
vaikuttajalle tärkeää, sillä tuntiessaan seuraajansa, vaikuttajan on helpompi 
tuottaa heitä puhuttelevaa sisältöä ja sitä kautta lisätä sitoutuneisuutta. Kun 
kohderyhmä on määritelty tarkkaan, on sisällöntuotantoa helpompi myydä myös 
yrityksille. 
 
Opinnäytetyö antaa lukijalle perustietoa vaikuttajamarkkinoinnista. Johdannon 
jälkeisessä teoriaosuudessa käy ilmi vaikuttajan määritelmä, vaikuttajan, 
sisällöntuottajan ja henkilöbrändin ero sekä joukko syitä, miksi yritysten 
kannattaisi käyttää vaikuttajamarkkinointia. Lisäksi lukijaa valaistaan siitä, 
millaista työtä vaikuttaminen on käytännössä. Neljännessä luvussa esitellään 
tarkemmin toimeksiantaja ja tutkimusmenetelmät, ja viidennessä luvussa 
analysoidaan tutkimustuloksia. Luvussa kuusi yhdistetään teoreettisesta 
viitekehyksestä saadut tiedot tutkimustuloksiin ja koostetaan toimeksiantajalle 
lopullinen seuraajaprofiili. Opinnäytetyössä toimeksiantaja esitetään 
anonyyminä, jotta tutkimuksesta saatuja tietoja voitiin käsitellä laajemmin. 
 
Seuraajatutkimuksella saavutettiin tietoa, jota voidaan jatkossa hyödyntää sekä 
sisällön suunnittelussa että yritysyhteistyöneuvotteluissa. Keskivertoseuraajaksi 
muodostui lopulta 25 – 35-vuotias, korkeasti koulutettu nainen, jolla on lapsi tai 
lapsia. Vaikuttajan seuraajat osoittautuivat sitoutuneiksi, sillä he vierailevat 
blogissa kerran viikossa tai useammin ja ovat seuranneet vaikuttajaa jo 
useamman vuoden ajan. Eniten sisältöä toivottiin arjesta, ja Instagram-sisällössä 
arvostettiin eniten reaaliaikaisuutta, aitoutta ja laadukkaita kuvia. 
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Influencers are content creators who post about their favorite themes e.g. to their 
own blogs, YouTube-channels or Instagram accounts. Influencers use their own 
names and faces, and usually they have lots of engaged followers in social 
media. The title “influencer” means that they have an influence on followers’ 
actions. Influencer marketing is becoming more and more popular among 
companies. By using influencers, companies can reach an exact and engaged 
target group and create value for their products. That is what influencer marketing 
is all about. Knowing followers is important to an influencer because it helps to 
create more pleasant content and to sell services to companies. 
 
The client of this thesis works as an influencer. The purpose of this thesis was to 
gather information about her followers. The research methods were desk 
research and quantitative research. The analytics data from the client’s blog was 
analysed. The quantitative research was carried out with an Internet 
questionnaire. 
 
The key findings were that most of the followers were 25 – 35-year-old highly 
educated women who had a child or children. The results indicated that the 
followers were very engaged since they visited the client’s blog once in a week 
or more often. Most of the followers had followed this influencer for a few years 
now. The respondents stated that the posts about the influencer’s every-day life 
were the most desired ones. 
 
The findings indicated that the client of this thesis should create more content 
about her daily life and being a parent and a wife. Most of the respondents 
appreciated her authenticity and real-time Instagram updates the most. She can 
now sell her services to the companies which produce the products or services 
to the same target group that her blog has. 
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1 JOHDANTO 

 

 

1.1 Työn taustaa 

 

Vuonna 2019 vaikuttajamarkkinointi on suositumpaa kuin koskaan aikaisemmin. 

Yritykset hakeutuvat aktiivisesti markkinoimaan tuotteitaan ja palveluitaan 

bloggaajien, tubettajien ja muiden sosiaalisen median vaikuttajien välityksellä. 

Suuren ja sitoutuneen seuraajajoukon itselleen keränneen sometähden sana on 

painavampaa kuin yritysten oma markkinointiviestintä. Yritysten perinteinen 

tuotteita ja palveluita esittelevä mainonta ei enää pure asiakkaisiin, vaan 

ostopäätökset tehdään yhä useammin suositusten perusteella. (Jalonen, Vuolle 

& Salonius 2016, 186.) Vaikuttajamarkkinointi on todettu sekä edulliseksi että 

tehokkaaksi tavaksi markkinoida tuotteita ja palveluita (Smith 2016).  

 

Yksi vaikuttamisen muoto on bloggaaminen. Blogit tarjoavat erinomaisen alustan 

tarinankerronnalle. ”Tarinoiden merkitys on niiden muistettavuudessa, 

viihdyttävyydessä sekä kyvyssä tiivistää informaatiota ymmärrettävään ja 

helposti levitettävään muotoon” toteaa Harri Jalonen kumppaneineen kirjassa 

Negatiiviset tunteet, positiivinen bisnes (Jalonen ym. 2016, 196). Tietyn tuotteen, 

yrityksen tai palvelun ympärille kerrottu tarina siis edesauttaa tuotteen 

mieleenpainuvuutta – ja tästähän koko vaikuttajamarkkinoinnissa on kyse.  

 

Vaikuttaja ei ole vaikuttaja ilman seuraajia. Seuraajajoukko on yhteisö, joka jakaa 

saman kiinnostuksen kohteen – tässä tapauksessa vaikuttajan tuottaman sisällön 

– ja seuraa sitä aktiivisesti sosiaalisen median kanavissa. (Jalonen ym. 2016, 

216.). Kun tämä yhteisö kasvaa tarpeeksi suureksi, yritykset kiinnostuvat 

vaikuttajasta ja ennen kaikkea siitä näkyvyydestä, jota hänen avullaan voidaan 

saavuttaa. Mitä enemmän vaikuttajalla on seuraajia ja mitä sitoutuneempia 

seuraajat ovat, sitä todennäköisemmin yritykset haluavat vaikuttajan omien 

tuotteidensa markkinoijaksi ja sitä enemmän vaikuttajalla on mahdollisuuksia 

ansaita itselleen rahaa. Kun kohderyhmä tunnetaan hyvin, on näkyvyys helpompi 

perustella asiakasyritykselle (Saukko & Välimaa 2018). 
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Seuraajajoukon miellyttäminen ja ajan hermolla pysyminen on kovaa työtä 

eivätkä internetin nopeat trendit ainakaan helpota sitä. Ammattimaistunut, 

nopean ja väkevän kehityskaaren läpikäynyt blogimaailma on vaatinut 

bloggaajilta muuntautumiskykyä ja äärimmäisen nopeaa reagointia alan ilmiöihin. 

(Salmela 2018; Weckström 2018a.) Seuraajien mieltymyksiä pitää osata 

kuulostella ja aistit täytyy pitää vastaanottavaisina jatkuvasti ja kaikkialla. Itseään 

täytyy kouluttaa ja esimerkiksi nykyblogeissa esiintyvien valokuvien täytyy olla 

yhä laadukkaampia (Indieplace 2018). ”Lopeta seuraaminen” -napin painamisen 

helppous kuvaa nykypäivän valonnopeaa päätöksentekoa ja siitä seuraavaa 

toimintaa pelottavan hyvin. Kun vaikuttaja esittää turhan vahvoja mielipiteitä tai 

sisältö ei enää muuten miellytä, seuraaja äänestää jaloillaan (Haverinen 2017; 

Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 103). 

 

 

1.2 Työn tavoitteet ja rajaus 

 

Tämä opinnäytetyö käsittelee vaikuttajamarkkinointia vaikuttajan näkökulmasta. 

Työn toimeksiantaja on vaikuttaja, jonka blogi on perustettu vuonna 2011. 

Vuosien saatossa blogi on kasvanut yhdeksi Suomen luetuimmista. 

Blogimaailman ilmiöt ovat kuitenkin purreet myös tähän blogiin ja blogin 

lukijamäärät sekä toimeksiantajan Instagram-tilin seuraajamäärät ovat 

kääntyneet laskuun. 

 

Keitä toimeksiantajan seuraajat ovat? Mistä aiheista he haluavat nähdä sisältöä 

blogissa ja Instagramissa? Millaisilla toimenpiteillä seuraajat saadaan sitoutettua 

parhaiten? Ja ennen kaikkea, tarvitseeko seuraajia saada lisää? Näistä 

kysymyksistä muodostuu tämän opinnäytetyön tutkimusongelma, johon pyritään 

vastaamaan seuraajaprofiloinnin avulla. Profiloinnin pohjana käytetään blogista 

saatua analytiikkaa sekä kyselyä, johon toimeksiantajan seuraajat vastaavat. 

Työn tavoitteena on luoda seuraajaprofiili, joka toimii kätevänä 

monitoimityökaluna niin sisällöntuotannon suunnittelussa ja toteutuksessa kuin 

yritysyhteistyöneuvotteluissakin. Opinnäytetyössä tutkitaan siis seuraajaprofiilin 

tuntemisen merkitystä vaikuttajan menestykselle. Työ tarjoaa perustan erilaisille 

rakennuspalikoille, joiden avulla toimeksiantaja pystyy jatkossa rakentamaan 

bloginsa ja Instagram-tilinsä brändiä. 
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Johdantoa seuraavassa teoriaosuudessa luodaan viitekehys aiheen käsittelyyn. 

Teoria pohjautuu kotimaiseen kirjallisuuteen sekä erilaisiin internetlähteisiin. 

Koska aihe on vahvasti sidoksissa vaikuttajamarkkinointiin, hyödynnetään 

lähdemateriaalissa paljon myös vaikuttajien itsensä sekä alan yritysten, kuten 

blogiportaalien edustajien tuottamaa sisältöä. Teoreettinen viitekehys luodaan 

vaikuttajamarkkinoinnin perusajatuksen ympärille ja teorialla pyritään 

vastaamaan aiheen peruskysymyksiin. Teoriasta käy ilmi seuraajien merkitys 

vaikuttajalle sekä se, millaista työtä vaikuttaminen on käytännössä. 

Teoriaosuuden päätteeksi esitellään toimeksiantaja sekä tutkimustyössä 

käytettävät menetelmät, jonka jälkeen esitellään varsinainen tutkimus ja 

analysoidaan tutkimustulokset. Lopuksi teoriasta ja tutkimuksesta saadut 

tärkeimmät tiedot tarjoillaan tiiviinä pakettina yhteenvedon muodossa. 

 

Koska aihetta voisi käsitellä loputtoman laajasti, on opinnäytetyötä syytä rajata. 

Toimeksiantajana toimiva vaikuttaja on luonut blogilleen oman Facebook-tilin, 

jossa hän markkinoi uusia blogipostauksia. Se jätetään kuitenkin tässä 

opinnäytetyössä hyvin pitkälti käsittelemättä. Työssä sivutaan 

vaikuttajamarkkinointia vaikuttajan lisäksi myös yritysten näkökulmasta, mutta 

vain varsinaisen tutkimuskysymyksen tueksi. Jotta tutkimustuloksia voitaisiin 

käsitellä mahdollisimman monipuolisesti, vaikuttajan henkilöllisyys ja muut 

tunnistettavuutta edistävät tiedot pidetään salassa. Myös vaikuttajan ansaitsemat 

palkkiosummat jätetään työn ulkopuolelle. Tutkimustulokset mahdollistavat 

sisältöstrategian luonnin tulevaisuuteen, mutta se jätetään toimeksiantajan 

vastuulle – tämä opinnäytetyö antaa vain työkalut siihen. 

 

Muuttuvaa blogimaailmaa ja alan murrosta sivutaan työssä jonkin verran, mutta 

pääpaino pyritään pitämään nimenomaan toimeksiantajan blogin ja Instagram-

tilin seuraajissa. Maksettuja Instagram-mainoksia tai hakukoneoptimointia blogin 

tai toimeksiantajan Instagram-tilin markkinoimiseksi ei kokeilla. Myöskään 

seuraajabottien aiheuttamia vaikutuksia seuraajamääriin tai Instagramin omia 

algoritmeja ei tässä työssä juuri käsitellä. Vaikka toimeksiantajan blogilla ja 

Instagram-tilillä riittäisi historiaa tutkittavaksi, keskittyy tämä opinnäytetyö 

paremminkin nykytilan tutkimiseen ja seuraajajoukon mieltymysten 

kartoittamiseen. Kirjoituspöytätutkimuksen aineistona käytetään lähinnä blogista 

saatua analytiikkaa, ei Instagramin. Perustelut tälle valinnalle löytyvät luvusta 4. 
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN PERUSAJATUS 

 

 

2.1 Mikä on vaikuttaja? 

 

Vaikuttaja on ihminen, joka on omilla ansioillaan onnistunut keräämään 

ympärilleen merkittävän suuren seuraajayhteisön, ja joka pystyy omilla 

mielipiteillään, valinnoillaan ja teoillaan vaikuttaa tämän yhteisön toimintaan. 

Seuraajat seuraavat vaikuttajan elämää sosiaalisen median kanavissa, kuten 

Instagramissa, Snapchatissa, Facebookissa ja YouTubessa sekä vaikuttajan 

omissa medioissa kuten blogissa tai podcastissa. Vaikuttaja on luotettu 

asiantuntija ja mielipidevaikuttaja, joka tuottaa omiin arvoihinsa sopivaa sisältöä 

omiin kanaviinsa usein ansaintamielessä ja tavoitteellisesti. Kaikki vaikuttajat 

ovat sisällöntuottajia, mutta kaikki sisällöntuottajat eivät ole vaikuttajia. 

Vaikuttamisen edellytyksenä on, että sisältöä tuotetaan omalla nimellä ja omilla 

kasvoilla, kun taas sisällöntuottaja voi työskennellä anonyymisti. Vaikuttajastatus 

ansaitaan luottamuksella ja luottamus arvonluonnilla. (Kurvinen ym. 2017, 63; 

Salmela 2018; Lahti 2019.) 

 

Suomessa vaikuttajiksi kutsutaan yleisesti sellaisia ihmisiä, joiden kanavilla on 

merkittävä määrä seuraajia. Tunnetuimpien vaikuttajien seuraajamäärät 

vaihtelevat useamman kymmenentuhannen ja jopa satojentuhansien seuraajien 

välillä. Totuus kuitenkin on, että myös pienemmän mittakaavan mikro- ja 

nanovaikuttajat yleistyvät yhä enemmän. Nämä ovat Suomessa 1 000 – 5 000 

seuraajaa tavoittavia vaikuttajia. On enemmän sääntö kuin poikkeus, että mitä 

vähemmän vaikuttajalla on seuraajia, sitä sitoutuneempia seuraajat ovat. Mikro- 

ja nanovaikuttajien etu onkin heidän maanläheisyytensä, helposti 

lähestyttävyytensä ja samaistuttavuutensa, sillä seuraajat eivät koe heitä 

kaukaisiksi ”superstaroiksi”. Seuraajien sitoutuneisuutta mitataan muun muassa 

tykkäysten, kommenttien, näyttömäärien ja muun osallistumisen avulla. Mikro- ja 

nanovaikuttajilla yritykset voivat tavoittaa erityisesti haastavammat niche-yleisöt. 

Vaikuttajakampanjoista voidaan saada tehokkaita, kun käytetään sekä suuren 

että pienen kokoluokan vaikuttajia. (Indieplace 2017c; Maheshwari 2018; 

Weckström 2018b.) 
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2.2 Miksi yritysten pitäisi käyttää vaikuttajamarkkinointia? 

 

Aika on maailman ainoa suure, jota jokaisella ihmisellä on käytettävissään 

vuorokausitasolla yhtä paljon. Asuinpaikasta, sukupuolesta tai mistä tahansa 

muusta ominaisuudesta riippumatta, kaikilla on käytettävissään 24 tuntia 

vuorokaudessa. Ystävät, perhe, läheiset, koulu, työ ja harrastukset kilpailevat 

sinun ajastasi. Kun asetelmaan lisätään vielä yritykset, mediat ja yhteiskunta, on 

mittelö valmiina alkamaan. 

 

Sosiaalinen media tarjoaa loputtomasti sisältöä, johon me joko valitsemme tai 

emme valitse kuluttaa aikaamme. Kaverin Instagram-storyn on parempi temmata 

mukaansa heti ensisekunneista lähtien tai ohitamme sen. Sama pätee yritysten 

tuottamaan sisältöön – ja vielä voimakkaammin. Mikäli emme tunne brändiä, 

miksi kuluttaisimme sen sisällön katseluun aikaa, etenkin, jos se ei ole 

kiinnostavaa? (Hakola & Hiila 2012, 26.) 

 

Aleksi Ylä-Anttilan artikkelista Markkinointi & Mainonta -verkkosivulla käy ilmi, 

että suomalaiset käyttävät sosiaalista mediaa viikoittain yli 6 tuntia. Somen käyttö 

on lisääntynyt kaikenikäisten keskuudessa vuodesta 2016 vuoteen 2018 noin 52 

prosenttia. Sosiaalista mediaa käytetään keskimäärin 57 minuuttia päivässä. 

(Ylä-Anttila 2018.) Yritysmaailmassa tämä on huomattu. Yritykset kautta maan 

ovat aktivoituneet somessa ja pyrkivät viestimään tuotteistaan ja palveluistaan 

mahdollisimman näkyvästi ja tehokkaasti. Algoritmit auttavat oikean 

kohderyhmän tavoittamisessa ja evästeet ohjaavat mainokset potentiaalisten 

asiakkaiden näyttöpäätteille. Siitä huolimatta mainonta saattaa jäädä 

tehottomaksi.  (Hakola & Hiila 2012, 26.) 

 

Sosiaalisessa mediassa jaetut tuote-, palvelu- tai brändisuositukset vaikuttavat 

useamman kuin joka neljännen ostopäätöksiin. Internet on pullollaan sivustoja, 

jonne kuluttajat voivat jakaa omia kokemuksiaan ostamistaan tuotteista, 

palveluista ja brändeistä. Moni tutustuu mieluusti toisten kuluttajien 

käyttäjäkokemuksiin eikä luota pelkästään yrityksen omaan 

markkinointiviestintään. (Jalonen ym. 2016, 186; Ewing 2017.) 

 



10 

 

Joidenkin kuluttajien mielipiteet ovat kuitenkin painavampia kuin toisten – näitä 

joitakin kutsutaan vaikuttajiksi. Vaikuttajat ovat omalla sisällöntuotannollaan 

saavuttaneet näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa ja heidän viestiensä äärelle 

yksityishenkilöt hakeutuvat vapaaehtoisesti. (Hakola & Hiila 2012, 26; Saukko & 

Välimaa 2018.) Somevaikuttajat tarjoavat yrityksille väylän kuluttajien arkeen: 

kun kuluttajat joka tapauksessa käyttävät aikaansa somevaikuttajan tuottaman 

sisällön läpikäymiseen, voi tuotettu sisältö yhtä hyvin käsitellä yrityksen tuotteita. 

Jo lähtökohtaisestikin, ihmiset ovat enemmän kiinnostuneita ihmisistä kuin 

brändeistä (Pääkkönen 2017, 62). Somevaikuttajat ovat hyviä esimerkkejä Mervi 

Rauhalan ja Tarja Vikströmin (2014, 295) luonnehtimista ”inspiraattoreista”, jotka 

ovat onnistuneet muodostamaan vahvan siteen yleisöönsä. Markkinoidessaan 

asiakasyrityksensä tuotteita, vaikuttajat toimivat tavoitteellisesti, luoden tuotteen 

tai palvelun ympärille juuri heidän yleisöönsä purevan tarinan. (Rauhala & 

Vikström 2014, 295.) 

 

Vaikuttajien ja yrityksen itsensä tuottaman sisällön erona on, että vaikuttajan 

tuottama sisältö on huomattavasti käyttäjälähtöisempää – niin sanottua Human 

to Human (H2H), eli ihmiseltä ihmiselle tapahtuvaa viestintää. Vaikuttaja voi 

helposti antaa tuotteelle lisäarvoa kertomalla, miten se toimii, miten juuri hän on 

hyötynyt sen käytöstä tai jopa, miten sitä voi tuunata paremmaksi. (Hakola & Hiila 

2012, 54.) Parhaimmassa tapauksessa vaikuttaja saa tuotteen näyttämään 

ylivertaiselta kilpaileviin tuotteisiin nähden, mikä luo pitkällä tähtäimellä yritykselle 

lisää tunnettuutta ja uskottavuutta ja vieläpä verrattain edullisesti (Weckström 

2019). 

 

Talouslehti Forbesin mukaan, jopa 47 % ihmisistä käyttää nettisurffailunsa 

ohessa mainonnanesto-ohjelmaa eli AdBlockia, joka estää sivun reunoille 

ponnahtelevien mainosikkunoiden näkyvyyden. Toisin sanoen 47 % kansasta ei 

edes näe yritysten omia mainoksia, puhumattakaan siitä, moniko mainoksen 

nähneistä kuluttajista muistaa mainosviestin vielä sen jälkeen, kun on poistunut 

sivulta. Vaikuttajien tuottama sisältö ei jää AdBlockin hampaisiin – sen sijaan se 

löytyy Googlen hakutuloksista vielä pitkään yhteistyökampanjan jälkeenkin. 

(Weinswig 2016.) 
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Sivun kokoinen mainos Helsingin Sanomien etusivulla sunnuntain lehdessä, 

sekä printissä että verkossa maksaa 65 968 € (Sanoma Media Finland Oy 2019). 

Lehti avataan, luetaan ja heitetään paperinkeräykseen. Kampanjan laajuudesta, 

vaikuttajan seuraajamäärästä ja kampanjan luonteesta riippuen 

vaikuttajamarkkinointi maksaa noin tuhannes - kymmenesosan tästä summasta. 

Pienemmän kokoluokan vaikuttajat voivat toteuttaa kampanjan jopa 

tuotepalkkiolla. Vastineeksi mainonnalle saadaan sitoutunut ja oikeanlainen 

kohdeyleisö, laadukasta markkinointiviestintää mieleen jäävällä sanomalla ja 

pitkälle tulevaisuuteen ulottuvat lisääntynyt näkyvyys ja tunnettuus. 

(Somessa.com Oy 2018.) 

 

Vaikuttajat itse tuntevat omien kanaviensa kohderyhmät parhaiten. He tietävät 

seuraajien iän, asuinpaikan ja sukupuolen, milloin seuraajat ovat 

vastaanottimiensa äärellä, mitkä aiheet ovat kiinnostavimpia ja millaisista aiheista 

saadaan aikaan keskustelua. Markkinoitavan tuotteen, vaikuttajan ja seuraajien 

täytyy puhua samaa kieltä, sillä yleisö aistii kyllä, jos vaikuttaja on lähtenyt 

yritysyhteistyöhön vain rahan takia. Sekin täytyy määrittää, mitä 

vaikuttajakampanjalla halutaan saavuttaa: tietoisuutta vai tekoja. (Thurén 2019.) 

Kun kanavien näkyvyys ja kohderyhmän speksit ovat vaikuttajalla tiedossa, 

pystyy hän myymään asiakasyrityksille näkyvyyttä omissa kanavissaan ja 

elättämään itsensä tuottamallaan sisällöllä. Vaikka markkinoinnin näkyvin osuus 

voidaan luokitella ”H2H-markkinoinniksi”, on vaikuttajamarkkinointi käytännössä 

yritykseltä yritykselle tapahtuvaa B2B-myyntiä. (Salmela 2018.) Kun 

asiakasyrityksen tuotteella ja sitä markkinoivalla vaikuttajalla on sama 

kohderyhmä, on markkinointi uskottavaa ja tehokasta (Weckström 2019). 

 

 

2.3 Henkilöbrändistä seuratuksi vaikuttajaksi 

 

Kuluttajat siis valitsevat itse, kenen tuottamaa ja millaista sisältöä he kuluttavat ja 

kuinka paljon. Syitä valinnoille on yhtä paljon, ja enemmänkin, kuin seuraajia, 

mutta perimmäinen syy on kaikessa yksinkertaisuudessaan tai toisaalta 

moninaisuudessaan sama – ihminen. Kiinnostava somevaikuttaja voi olla 

ammatiltaan muutakin kuin somevaikuttaja, esimerkiksi urheilija, näyttelijä, artisti, 

valokuvaaja tai malli. Vaikuttaja voi siis kiinnostaa taustansa puolesta, mutta yhä 
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useammin myös niin sanotut tavalliset ihmiset päätyvät somevaikuttajiksi, sillä 

henkilöbrändin rakentaminen on yleistynyt myös arkisemmissa ammateissa 

(Pääkkönen 2017, 89). 

 

Laura Pääkkönen kertoo Social Selling -kirjassaan (2017, 89), että jokaisella 

ihmisellä on henkilöbrändi, halusimmepa sitä tai emme. Sana itsessään voi silti 

tuntua etäiseltä, sillä suomalainen kulttuuri ei varsinaisesti ole kannustanut 

pitämään itsestä, omasta osaamisesta ja saavutuksista meteliä – saatikka 

tekemään itsestä brändiä. Jotakuta oman alansa ammattilaista ja hänen 

osaamistaan on saatettu arvostaa työyhteisön tai vaikka koko toimialan 

keskuudessa jo kauan ennen sosiaalisen median aikakautta, mutta nyt LinkedIn, 

Instagram, YouTube ja Facebook, blogialustoja unohtamatta, ovat tarjonneet 

alustan asiantuntemuksen näyttämiselle. (Pääkkönen 2017, 89.) 

 

Henkilöbrändin idea on selitetty Social Selling -kirjassa lyhyesti ja ytimekkäästi. 

Henkilöbrändin avulla asiantuntija voi tuoda esille oman osaamisensa 

sosiaalisissa verkostoissaan, sekä vahvistaa omaa, luotetun asiantuntijan 

rooliaan asiakkaan ja muiden verkostoihinsa kuuluvien silmissä. Pääkkösen 

mukaan, henkilöbrändi rakentuu kahdesta asiasta. Ensinnäkin siitä, millainen 

mielikuva ihmisillä meistä on, ja toisena, miten me itse toimimme ja miltä 

vaikutamme ulospäin. ”Brändimme muodostuu siinä pisteessä, missä muiden 

mielikuvat meistä kohtaavat oman toimintamme”, Pääkkönen kiteyttää. 

(Pääkkönen 2017, 87.) 

 

Pelkällä henkilöbrändillä ei kuitenkaan pitkälle pötkitä. Se herää eloon vasta 

silloin, kun osaamisen ja luotujen mielikuvien päälle rakennetaan tarinoita. 

Inhimilliset ihmiskohtalot kiinnostavat ja juuri siitä syystä kuluttajat hakeutuvat 

toisten ihmisten seuraajiksi. Oikeiden ihmisten oikea elämä on samaistuttavaa. 

Erityisesti kohdatut ja voitetut haasteet, draama ja muutokset vetävät seuraajia 

puoleensa. (Rauhala & Vikström 2014, 63.) Edellä mainitut eivät kuitenkaan 

tarkoita sitä, että esimerkiksi bloggaajan tulisi riepotella yksityiselämäänsä 

sosiaalisessa mediassa. Oman elämän käänteitä voi väläytellä sisällössä 

sopivassa määrin, jotteivat seuraajat tuomitse bloggaajaa liian pinnalliseksi, 

mutta tarinoita voidaan luoda muunkin kuin omien perhe-, terveys-, tai 

parisuhdeasioiden ympärille. Esimerkiksi harrastukset, työ, muoti, sisustaminen 
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tai yhteiskunnalliset asiat kiinnostavat ihmisiä, kun ne ovat mielenkiintoisesti 

kerrottu, tarinamuotoon puettu ja asiantuntemuksella laadittu. Tärkeintä on, että 

vaikuttaja luo sisältöä omalla henkilöbrändillä, ajaen itselleen tärkeän teeman 

asiaa ja antaen ajamalleen asialle kasvot. (Salmela 2018.) 

 

White Trash Disease -blogin vaikuttaja Natalia Salmela kuvailee blogissaan 

bloggaamista näin: ”Jokainen bloggaaja luo juuri omanlaista sisältöä, jonka 

kokee itselleen ja yleisölleen parhaaksi. Tarinallisuus, aitous ja koukuttavuus 

olivat kaiken keskiössä 10 vuotta sitten ja ovat edelleen. Ihmisiä kiinnostaa 

ihmiset, tosi helppoa.” (Salmela 2018.) Salmelan sekä Rauhalan ja Vikströmin 

tapaan tarinallisuuden puolesta puhuvat myös Henkilöbrändi-kirjan kirjoittaneet 

Jarkko Kurvinen, Tom Laine ja Ville Tolvanen. Heidän mukaansa, ryhtyessään 

vaikuttajaksi on syytä ryhtyä arvonluojaksi. Vaikuttajan on sisällöntuotannossaan 

kerrottava tarinoita ja jaettava onnistumisiaan, mutta ennen kaikkea vastattava 

kysymykseen, mitä hyötyä tästä on seuraajalleni. (Kurvinen ym. 2017, 63.) 

 

Mikä sitten tekee seuraajasta seuraajan, eli mikä saa ihmisen lähtemään 

seuraamaan toista ihmistä sosiaalisessa mediassa? Tärkeintä on se, että 

sisällöntuottaja mielletään luotettavaksi. Luottamus kerrytetään arvonluonnilla: 

kun ihminen on kohdannut ongelman, löytänyt siihen toimivan ratkaisun ja tuonut 

sen kaikkien nähtäville, esimerkiksi blogiinsa tai sosiaalisen median kanavaansa, 

ollaan vaikuttamisen alkulähteillä. Vaikuttaminen alkaa siitä, kun toinen ihminen 

löytää viestin, toteaa saman ratkaisun samaan ongelmaan toimivaksi ja jakaa sen 

eteenpäin omille verkostoilleen. Kun viesti on tuotu esiin selkeästi, ytimekkäästi 

ja kohderyhmään iskevästi, on viestillä ainekset merkittävyyteen. (Kurvinen ym. 

2017, 61.) 

 

Kuten tämän opinnäytetyön johdannossa jo todettiin, tarinoiden on syytä olla 

helposti muistettavia, viihdyttäviä ja informatiivisia – mielellään ymmärrettävään 

ja helposti levitettävään muotoon tiivistettyjä (Jalonen ym. 2016). Läpi kaiken 

viestinnän, tärkeää on vuorovaikutus. Pelkästään oman asian ajaminen ja 

itsekeskeisyys ei tuo kenellekään uusia seuraajia. Ihmisten kanssa pitää 

kommunikoida ja keskustella ja heitä täytyy ymmärtää – se tekee heistä 

sitoutuneita ja edesauttaa sisällön haluttavuutta. (Kurvinen ym. 2017, 61.) 
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3 MILLAISTA TYÖTÄ VAIKUTTAMINEN ON? 

 

 

3.1 Vaikuttamisen keinot 

 

Tähän mennessä on saatu selville, kuka voi kutsua itseään vaikuttajaksi ja minkä 

takia yritysten kannattaa suosia vaikuttajia markkinoinnissaan. Tässä luvussa 

viedään aihetta vielä syvemmälle, sillä nyt selviää, millaista työtä vaikuttaminen 

on käytännössä. 

 

Yritysyhteistöiden toteuttamiselle on monia keinoja, eli toisin sanoen vaikuttajalla 

on useampiakin tapoja tehdä töitä. Yleinen vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen 

muoto on sisältöyhteistyö. Se tarkoittaa käytännössä sitä, että vaikuttaja tuottaa 

asiakasyrityksestä tai sen tuotteista tai palveluista omiin kanaviinsa sisältöä, 

esimerkiksi blogipostauksen, videon, kuvien tai livekerronnan muodossa. 

Sisällöntuotannon tavoitteena voi olla esimerkiksi tietoisuuden lisääminen tai 

yrityksen brändäys. (Saukko & Välimaa 2018; Lahti 2019.) 

 

Vaikuttaja voi tuottaa sisältöä myös yrityksen kanaviin ja toimia ainakin 

hetkellisesti ikään kuin yrityksen kasvona. Tämän toiminnan tarkoituksena on, 

että vaikuttajan seuraajat löytäisivät tiensä myös yrityksen sometileille ja 

mieluiten jäisivät seuraaman yritystä myös vaikuttajayhteistyön jälkeen. 

Vaikuttaja voi tuottaa sisältöä yrityksen eri medioihin myös anonyyminä, mikäli 

yritys niin haluaa. Tällöin kumpikaan osapuoli ei leimaudu toisen kannattajaksi, 

mutta yritys saa mitä todennäköisimmin kanaviinsa laadukasta sisältöä ja 

vaikuttaja saa itselleen rehdin korvauksen tekemästään työstä sisällöntuottajana. 

(Saukko & Välimaa 2018; Lahti 2019.) 

 

Sponsorisopimukset ovat tuttuja erityisesti urheilun puolelta, sillä yritykset ovat jo 

pidemmän aikaa sponsoroineet ja tukeneet urheilijoita. Nykyisin tämän kaltaiset 

sopimukset ovat yleistyneet myös vaikuttajamarkkinoinnissa ja tapaa nimitetään 

”Brand ambassador” -toiminnaksi. Vaikuttaja toimii siis yrityksen 

brändilähettiläänä ja voi esimerkiksi saada ilmaiseksi yrityksen tuotteita 

käyttöönsä, jolloin tuotteet saavat näkyvyyttä. Tällaiset yhteistyöt ovat usein 

pitkäaikaisia ja niiden vaikuttavuus perustuu toistoon. Kun vaikuttaja tuo 
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tarpeeksi usein esille ”sponsorinsa” nimeä ja tuotteita, voidaan olla varmoja siitä, 

että sponsorin nimi muistetaan, ja ainakin osa vaikuttajan seuraajista klikkaa 

itsensä yrityksen sivuille ja päätyy jopa ostamaan tuotteen. (Indieplace 2017a.) 

 

Nykyisin on yleistynyt myös vaikuttajien osallistaminen tuote- ja 

palvelukehitykseen tai -testaukseen. Vaikuttajat ovat päässeet luomaan muun 

muassa omia vaatemallistoja ja meikkejä. Myös se, että vaikuttaja valitsee ja 

nostaa verkkokaupasta omat suosikkinsa helposti shoppailtavaksi 

kokonaisuudeksi, on nykyään varsin tavallista. Lisäksi Suomessa erityisesti 

kauppakeskukset ovat markkinoineet tapahtumiaan vaikuttajien esiintymisillä ja 

”meet & greet” -tilaisuuksilla eli nopeilla fanitapaamisilla. Myös erilaiset 

loppukuluttajille järjestetyt kilpailut sekä vaikuttajien pr-matkat ja workshopit ovat 

yleisiä vaikuttajamarkkinoinnin keinoja. (Lahti 2019.) 

 

Ei-niin-vahvasti sisällöntuotannollisia keinoja vaikuttajamarkkinoinnin 

hyödyntämiseen ovat asiakasyrityksen sivuille vievien affiliate- eli mainoslinkkien 

käyttäminen vaikuttajan tuottaman sisällön tukena, display-mainonnaksi kutsutut 

mainosbannerit sekä vaikuttajan sivustolla leijuvat widgetit. Myös ikään kuin 

mainoksen ja sisältöyhteistyön välimuotoa, natiivimainontaa, käytetään jonkin 

verran. (Lahti 2019.) 

 

Kuten missä tahansa muussakin työssä, vaikuttamisessakin asiakkaalle näkyy 

vain pieni osa tehdystä työstä – lopputulos. Valmiin blogipostauksen tai 

Instagram-kuvan julkaiseminen on vain jäävuoren huippu siitä työmäärästä, mitä 

vaikuttaja tekee niiden eteen. Vaikuttajan työ on paljon muutakin kuin 

tarinankerrontaa ja esilläoloa. Taustalla on iso määrä suunnittelua, tuotantoa, 

editointia ja optimointia. Esimerkiksi ruokapostausta tehdessä, vaikuttajan tulee 

suunnitella resepti, valmistaa ruoka, sommitella ja kuvata se, editoida kuvat ja 

kirjoittaa postaus. Lisäksi postaukseen tulee lisätä hakukoneeseen tarttuvat 

hakusanat ja tagit, jonka jälkeen postausta tulee markkinoida muissa kanavissa. 

Erityisesti Instagramissa uusia seuraajia voidaan houkutella toimivilla 

hashtageilla eli avainsanoilla. Ne täytyy miettiä tarkkaan, sillä samat hashtagit 

eivät välttämättä puhuttele uusia ja vanhoja seuraajia. Myös Instagramin 

algoritmit tarttuvat erilaisiin hashtageihin eri tavalla. Ruokapostauksessa voisi 

toimia esimerkiksi #intialainenruoka, #kotiruoka, #resepti ja niin edelleen. Eri osa-
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alueisiin kuluu siis hurjan paljon aikaa ja itse postaaminen on vain yksi työtehtävä 

muiden joukossa. (Pääkkönen 2017, 81; Salmela 2018; Weckström 2018a.) 

 

 

3.2 Runko tarinankerronnalle 

 

Kuten jo aiemmissa luvuissa on käynyt ilmi, tarinan muotoon puettu viesti edistää 

viestin muistettavuutta ja saa lukijan janoamaan lisää. Mervi Rauhala ja Tarja 

Vikström antavat teoksessaan Storytelling työkaluna, rungon tarinankerronnalle 

(Taulukko 1). Runkoa voi soveltaa myös esimerkiksi blogeihin ja bloggaajiin. 

Jokaisella blogilla on alkusysäys, eli jokin syy, minkä takia blogi on perustettu. 

Vastaavasti jokaisella postauksella on aina Rauhalan ja Vikströmin mallin 

mukainen ”lähtötilanne”. Tarinan päähenkilö on yleensä bloggaaja itse, sillä blogi 

leimautuu vahvasti bloggaajan henkilöbrändiin ja hänen kertomaansa. Tavoite 

voi vaihdella tai se voi pysyä samana riippuen siitä, mille kohderyhmälle tavoite 

jaetaan ja miten sitä tarkastellaan. Blogin ja samalla bloggaajan tavoite voi olla 

seuraajille melko näkymätön, esimerkiksi kasvaa Suomen luetuimmaksi. 

Samaan aikaan bloggaajalla voi olla henkilökohtaisia, vähän pienempiä ja 

seuraajia kiinnostavia tavoitteita, jonka onnistumista seuraajat seuraavat. 

Valaistaanpa teoriaa esimerkillä: bloggaaja voi vaikkapa haastaa itsensä vuoden 

mittaiseen vegaanihaasteeseen ja raportoida onnistumisestaan seuraajilleen. 

(Rauhala & Vikström 2014, 63.) 

Taulukko 1 Runko tarinankerronnalle. (Mukaillen Rauhala & Vikström 2014, 63.) 
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Lähtötilanteesta päästään tapahtumiin. Matkalla siihen, että bloggaaja onnistuisi 

vuoden mittaan syömään vain täysin vegaanista ruokaa, varmasti sattuu ja 

tapahtuu. Tapahtumat ohjaavat tarinan kulkua ja säännölliset kuulumiset 

projektin etenemisestä pitävät homman mielenkiintoisena. Seuraavana 

taulukossa on vaikeudet. Ne herättävät kiinnostusta vegaanihaastetta kohtaan 

entisestään, sillä epäonnistuminen tekee päähenkilöstä samaistuttavan. Kuinka 

lohdullista onkaan lukea, että tuokin, tuo ihailemani ihminen, sortui kunnon 

naudanlihapihviburgeriin ja vuoden mittainen haaste koki pienen kolauksen. 

(Rauhala & Vikström 2014, 63.) 

 

Jotta tarinalla olisi opetus ja siitä voitaisiin oppia jotain uutta, on siinä esiinnyttävä 

muutos. ”Burgeriin tuli sorruttua, mutta se ei ollut sen arvoista. Tästä eteenpäin 

pysyn vahvana ja syön vain vegaanista ruokaa.” voisi bloggaaja kirjoittaa. Tunne-

elementti tarinaan saadaan, kun valotetaan myös projektin emotionaalista puolta: 

miten sitä lihaa aluksi kaipasikaan, varsinkin, kun tuntui, että se lohduttaisi 

vaikeana hetkenä. (Rauhala & Vikström 2014, 63.) 

 

Koukuttavuus syntyy sillä, että tarina jaetaan osiin. Kerrataan 

vegaanihaastekuulumiset vaikkapa kerran kuussa muiden postausten lomassa. 

Kaiken a ja o on tässäkin se, että bloggaaja kommunikoi seuraajiensa kanssa 

matkalla maaliin. Seuraajat voivat esimerkiksi vinkata vegaanisia reseptejä tai 

antaa muuten vertaistukea bloggaajalle. Bloggaaja taas voi jakaa näitä eteenpäin 

muille seuraajille, mikä synnyttää arvostusta, luottamusta ja samaistuttavuutta 

seuraajien keskuudessa bloggaajaa kohtaan. Omilla teoillaan ja 

kommunikoinnilla bloggaaja inspiroi seuraajiaan ja tekee tuottamastaan 

sisällöstä haluttavaa. (Kurvinen ym. 2017, 61.) 

 

 

3.3 Seuraajien asenteet vaikuttajia kohtaan 

 

Vaikka vaikuttajamarkkinoinnissa on lukuisia hyviä puolia, kuten jo mainitut 

edullisuus, tehokkuus ja inhimillisyys, liittyy siihen myös jonkin verran ongelmia. 

Kuten minkä tahansa ammatinharjoittajana, myös vaikuttajana menestyminen 

vaatii tietynlaista asennetta ja kunnianhimoa. Seuraajat eivät ole aina nähneet 

näitä ominaisuuksia positiivisina, vaan vaikuttajan periksiantamattomuus, vahvat 
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mielipiteet ja määrätietoisuus ovat saattaneet näyttäytyä seuraajille 

koppavuutena, ylimielisyytenä tai jopa ahneutena. (Nieminen, Salmela 2018.) 

Vielä 2010-luvun alkupuolella esimerkiksi bloggaaminen miellettiin enemmän 

harrastukseksi kuin ammatiksi, mistä syystä blogilla tienaaminen jakoi seuraajien 

asenteet kahtia. Osa suhtautui asiaan nuivasti, eikä hyväksynyt ”harrastuksella” 

tienaamista. Heidän mielestään blogeista katosi aitous, kun bloggaajat alkoivat 

tehdä blogilla rahaa. Osa taas ymmärsi, että harrastuksesta on muodostumassa 

bloggaajalle työ, josta tulee saada korvaus. Bloggaajat kuitenkin tuottivat silloin 

ja tuottavat edelleen kaiken sisältönsä niin, ettei lukijan tarvitse maksaa 

lukemastaan sisällöstä euroakaan – toisin kuin esimerkiksi epäsuorasti 

kilpailevista aikakauslehdistä. (Nieminen & Salmela 2018.) 

 

Negatiivisia asenteita poikivat erityisesti epäselvät merkinnät mainospostausten 

yhteydessä. Etenkin blogien kaupallistumisen alkutaipaleella, kaupallisten 

postausten asianmukaisista merkintätavoista ei tuntunut olevan tietoa oikein 

kenelläkään: ei viranomaisilla, kuluttajilla kuin vaikuttajilla itselläänkään. Myös 

kaupallisuuden muoto on muuttunut 2010-luvun alusta tähän päivään. Aluksi 

vaikuttajan tilipussia kartuttivat sivun laidoilla välkkyvät mainosbannerit sekä 

yritysten sivuille vievät mainoslinkit. Nykyisin kaupallisuus esiintyy useimmiten 

vaikuttajan tuottamana sisältönä, esimerkiksi yhteistyöpostauksena, johon on 

merkitty selkeästi sen olevan kaupallinen yhteistyö. (Mäenpää 2016, 45.) 

 

Yhteistyöpostausten merkitsemistavoista kipuiltiin sekä vaikuttajien että 

seuraajien tahoilla jonkin aikaa, ennen kuin kaupallisuutta merkitsemään laadittiin 

kuluttajansuojalain pohjalta oma linjaus vuonna 2013 (Naakka & Sandberg 

2018). Kaupallisessa yhteistyössä toteutettujen postausten alkuun tulee merkitä 

selkeästi, kuluttajansuojalain 1 luvun 1 §:n mukaisesti, kenen lukuun 

markkinoidaan. Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaisesti, markkinoinnista on 

käytävä ilmi sen kaupallinen tarkoitus. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015.) Niin 

vaikuttajia kuin seuraajiakin on helpottanut kaupallisuutta osoittavien sääntöjen 

selkiytyminen. Seuraajat arvostavat sitä, että heille kerrotaan, milloin heille 

yritetään myydä jotain. (Naakka & Sandberg 2018.) 

 

Tuoreen, PING Helsingin teettämän tutkimuksen (2018) mukaan, kaupallisessa 

yhteistyössä toteutetut postaukset häiritsevät vain joka kuudetta seuraajaa. 
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Yhdeksi yleisimmistä blogien seuraamismotiiveista on tutkimusten mukaan 

osoittautunut inspiraation hakeminen. (PING METRICS 2018, Dagmar 2018.) Nyt 

kun säännöt ovat selvät, eikä blogien kaupallisuus ole enää seuraajien mielestä 

negatiivinen asia, vaikuttajat saavat tältä osin tehdä työnsä rauhassa, tuottaa 

kanaviinsa inspiroivaa sisältöä ja ansaita sillä elantonsa. (Indieplace 2017d; 

Karaus 2017, 29.) 

 

Säilyttääkseen uskottavuutensa ja samaistuttavuutensa, vaikuttajan on syytä 

valita kaupalliset yhteistyöt omalle henkilöbrändilleen uskollisesti ja hyvien 

tapojen mukaisesti. Seuraajat aistivat kyllä, milloin vaikuttaja on tehnyt 

kaupallisen postauksen vain rahan perässä ja kuten johdannossa todettiin – 

seuraajat äänestävät jaloillaan. Esimerkiksi läheisen ihmisen hautajaiskukkia ei 

tule vastaanottaa somenäkyvyyttä vastaan, kuten ei myöskään 

vauvantarvikkeita, ellei vaikuttajalla itsellään ole lapsia. (Somessa.com Oy 2018.) 

 

Seuraajat muodostavat mielipiteensä vaikuttajaa kohtaan myös 

ulkoammatillisten seikkojen pohjalta. Esimerkiksi yhteiskunnalliset asiat ja 

maailman tila voivat vaikuttaa ihmisten ajatusmaalimaan. Nykyään yksi 

yleisimmistä keskustelunaiheista on ilmastonmuutos. Koska sen uhka on 

todellinen ja kuluttajia kannustetaan muun muassa perinteisten medioiden 

toimesta entistä vihreämpiin valintoihin, kohdistuu myös vaikuttajiin tietynlaisia 

odotuksia. Koska seuraajat tiedostavat vaikuttajan hyppysissä olevan vallan, 

odotetaan vaikuttajien toimivan edelläkävijöinä ja elävän mahdollisimman 

ympäristöystävällisesti ja päästöttömästi ja näyttävän omalla esimerkillään mallia 

seuraajille. Sen sijaan ammatin luonteeseen kuuluu monesti matkustelua, 

tuotteiden markkinointia ja muuta sellaista, joka vaatii luonnonvarojen 

kuluttamista. Vaikuttajat saatetaan mieltää pikamuodin suurkuluttajiksi ja 

yltäkylläisyyden lähettiläiksi. Niinpä vaikuttajien tekemä työ saa joidenkin 

kuluttajien veren kiehumaan. (Naakka & Sandberg 2019; Uusivirta 2019.) 

 

Internetissä on kautta aikojen esiintynyt anonymiteetin taakse piiloutunutta 

vihapuhetta ja nykypäivän vaikuttajat tarjoavat itsensä kuin maalitauluksi 

toiminnalle. Negatiivisuudelle on olemassa oma terminsäkin: negatiivinen 

vinouma. Harri Jalosen ja kumppaneiden mukaan negatiivinen vinouma 

tarkoittaa sitä, että ihmisillä on taipumus kiinnittää enemmän huomiota 
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negatiivisia kuin positiivisia tunteita tuottaviin asioihin. Negatiivisuus asuu 

meissä, sillä jopa kuukauden ikäisillä vauvoilla on tutkimusten valossa tavattu 

negatiivista vinoumaa. Tämä teoria selittänee siis myös vaikuttajiin kohdistuvan 

negatiivisuuden. (Jalonen ym. 2016, 41.) 
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4 TOIMEKSIANTAJA JA TUTKIMUSMENETELMÄT 

 

 

4.1 Toimeksiantajan blogi ja Instagram-tili 

 

Tässä luvussa esitellään opinnäytetyön toimeksiantaja ja tutkimusmenetelmät. 

Toimeksiantaja on vaikuttaja, joka perustanut blogin vuonna 2011. 

Ammattimaisesti hän on blogannut vuodesta 2014 ja päätoimisesti keväästä 

2017. Blogi on olemassa olonsa aikana toiminut muutamien eri blogiportaalien 

alla ja huhtikuun 2019 alussa blogi siirtyi jälleen uuden blogiportaalin alaisuuteen. 

Toimeksiantaja on kirjoittanut ammatikseen jo ennen blogiuransa alkua ja lisäksi 

hän tekee sivutoimisesti muita töitä. 

 

Blogia ei ole aiemmin tutkittu, mutta analytiikka on antanut osviittaa blogin 

lukijamääristä ja sivunäytöistä. Toimeksiantaja itse mieltää bloginsa 

perhepainotteiseksi lifestyle-blogiksi. Instagram-tili puolestaan on sekoitus 

vaikuttajan henkilökohtaisen elämän arkea ja kohokohtia, blogin 

markkinointitoimenpiteitä sekä itsenäisiä julkaisuja, kuten kaupallisia yhteistöitä. 

 

Vaikka toimeksiantajan blogilla ja Instagram-tilillä riittäisi historiaa tutkittavaksi, 

keskittyy tämä opinnäytetyö paremminkin nykytilan tutkimiseen ja seuraajajoukon 

mieltymysten kartoittamiseen. Tutkimuksella haluttiin selvittää blogin ja 

Instagram-tilin seuraajien mieltymykset sisältöä kohtaan ja sitä kautta profiloida 

seuraajajoukko. Seuraajajoukon profiloiminen auttaa tulevaisuudessa 

toimeksiantajaa toteuttamaan kaupallisia yhteistöitä, sillä kuten teoriaosuudessa 

todettiin, tarkkaan määritelty ja sitoutunut kohderyhmä toimii yleisönä 

tehokkaammin kuin tuntematon ja antaa markkinointikanavalle suuremman 

arvon. 

 

 

4.2 Tutkimusmenetelmät 

 

Opinnäytetyön tutkimusosuus keskittyy toimeksiantajan blogin ja Instagram-tilin 

seuraajakunnan tutkimiseen. Tutkimusmenetelminä toimivat analytiikasta 

saatavan datan tutkiminen sekä seuraajille toteutettu määrällinen kyselytutkimus. 
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Tutkimusmenetelmät tukevat sitä, että niiden avulla saadaan muodostettua 

mahdollisimman relevantit työkalut ja lähtökohdat blogin ja Instagram-tilin 

kehittämiselle sekä yritysyhteistöiden muodostamiselle. 

 

Määrällinen tutkimus 

Määrällinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelmä, jonka 

perusominaisuuksia ovat: vastausten suuri lukumäärä, objektiivisuus eli 

puolueettomuus, vastausten mitattavuus sekä tiedon esittäminen numeroin. 

Määrällisessä tutkimuksessa tärkeää on kysymysten esitystapa. Kysymysten 

tulee olla yksiselitteisiä ja ne tulee pystyä esittämään kaikille samalla tavalla. Tätä 

kutsutaan kysymysten vakioimiseksi. Jokaiselle tutkittavalle asialle eli muuttujalle 

annetaan arvo. Arvo ilmaistaan symboleina, kuten kirjaimina tai numeroina. 

Määrällinen tutkimusmenetelmä vastaa kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon 

ja kuinka usein. (Vilkka 2007, 13-15.) 

 

Määrällinen tutkimus oli luonnollinen valinta tämän opinnäytetyön 

tutkimusmenetelmäksi, sillä työssä tutkitaan blogin ja Instagram-tilin useamman 

kymmenentuhannen seuraajan mieltymyksiä. Suuren seuraajajoukon tavoittaa 

parhaiten internet-lomakkeella ja määrällisen tutkimuksen luonne sopii 

tutkimukseen paremmin kuin laadullisen – tosin määrällisellä 

tutkimusmenetelmällä saatiin myös laadullista tietoa. Tuloksia voidaan pitää 

luotettavampina, kun vastauksia saadaan paljon. Laadullisessa tutkimuksessa 

olisin haastatellut vain muutamia seuraajia, jotka olisivat vastanneet kysymyksiin 

omien mieltymystensä mukaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa otanta olisi siis 

ollut huomattavasti määrällistä tutkimusta pienempi, mikä ei olisi antanut 

vastausta tutkimusongelmaan, eli palvellut suuren seuraajajoukon profilointia. 

 

Analytiikkatietojen tutkiminen 

Toinen puoli tutkimuksesta toteutetaan kirjoituspöytätutkimuksena, eli olemassa 

olevan tiedon – tässä tapauksessa analytiikkadatan tutkimisena. Analytiikan 

tutkimisella pyritään saamaan tietoa lähinnä lukijajoukon koosta ja sivulatausten 

määrästä, sillä tämän blogin tapauksessa työkaluna toiminut Google Analytics ei 

ole mitannut esimerkiksi lukijoiden demografisia tietoja, kuten sukupuolta tai ikää. 

Data tarjoaa helposti vertailtavia mittareita, joiden avulla voidaan mitata blogin 

suosiota. 
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Instagram tarjoaa myös jonkin verran analytiikkatietoja, mutta ne jätetään tässä 

työssä vaille syvempää tutkimusta. Tässä tutkimuksessa relevanttia olisi tutkia 

seuraajamäärien kehittymistä useiden vuosien päästä tähän päivään, mutta 

Instagramin Insights -niminen analytiikkatyökalupakki ei tarjoa tähän toimivaa 

työkalua. Seuraajamäärien kasvua voidaan tarkastella vain vuoden aikaväliltä, 

muttei sen kauempaa. (Indieplace 2017b.) Seuraajamäärä-työkalua voitaisiin 

hyödyntää paremmin vasta sen jälkeen, kun tästä opinnäytetyöstä saatavat 

tutkimustulokset ja opit pannaan käytäntöön. 

 

Insightista saatava data on muiltakin osin tulkinnanvaraista. Vaikuttajatoimisto 

Indieplacen mukaan esimerkiksi näyttökerrat, kattavuus ja sitoutuneisuusaste 

voivat vaihdella esimerkiksi julkaisun tyypin mukaan paljonkin. Feediin eli 

kuvavirtaan julkaistujen kuvien analytiikkaa ei voida verrata feediin julkaistujen 

videoiden dataan, sillä julkaisut ovat teknisiltä ominaisuuksiltaan erilaisia. 

Yleisesti ottaen videon lataaminen voi kestää seuraajan vastaanottimessa 

kauemmin kuin kuvan lataaminen, joten ne ovat jo lähtökohtaisesti erityyppisiä 

eivätkä keskenään vertailtavissa olevia julkaisuja. Näyttökerroista puhuttaessa, 

Insights ei osaa erotella saman käyttäjän useita näyttökertoja. Sitoutumista 

laskeva toiminto taas ei osaa laskea samalta käyttäjältä tulevia useita 

kommentteja. (Indieplace 2017b.) 

 

Sitoutumisen mittaaminen on muuttumassa muutenkin. Keväällä 2019 Instagram 

julkaisi tiedotteen, jossa kerrottiin kokeilusta, jossa tykkäysten määrä ei näy 

muille kuin käyttäjälle itselleen. Jatkossa sitoutumista ei voi siis enää mitata 

tykkäyksiin perustuen, ja pelkästään siihen dataan pohjautuen näkyvyyttä on 

vaikea perustella yrityksillekään. On siis entistäkin tärkeämpää tuntea 

seuraajakuntansa mieltymykset aidosti, ilman tykkäyksiin perustuvaa 

sitoutuneisuusmittaria. (Canstine 2019.) 

 

Mittarit ovat siis tutkimuksen kannalta jossain määrin ongelmallisia, mutta ne ovat 

hyviä jatkuvaa tarkkailua varten – muun muassa seuraajien sijaintitiedot nähdään 

Insightista. Myös se, että Insightin tiedot ovat koko ajan toimeksiantajan käden 

ulottuvilla, vähensi haluani käyttää dataa tässä tutkimuksessa. Pääpaino 

pyritäänkin pitämään kyselytutkimuksella saaduissa tuloksissa. 
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5 TUTKIMUKSEN ESITTELY 

 

 

5.1 Blogin seuraajamäärien kehitys 2015 – 2019 

 

Jotta tutkimusongelmaa saadaan taustoitettua, on syytä tarkastella 

toimeksiantajan blogin seuraajamäärien kehitystä. Valitsin aikaväliksi vuodet 

2015 – 2019. Saatavilla olevia tietoja ovat: uniikkien käyttäjien määrä, uusien 

käyttäjien määrä, istuntojen lukumäärä, istuntojen lukumäärä käyttäjää kohti, 

sivun katselut, sivut/istunto eli tieto siitä, montako sivua keskimäärin kävijä on 

ladannut istuntonsa aikana sekä istunnon keskimääräinen kesto ja välitön 

poistuminen prosentteina. Tiedot esitetään kuvakaappauksina toimeksiantajan 

blogin Google Analytics tililtä ja ajanjaksot sijoittuvat kunkin vuoden (2015 – 

2019) tammikuille. Ajanjakso valikoitui tarkasteltavaksi sen perusteella, että koen 

sen olevan tarpeeksi pitkä osoittamaan vaihtelua. Kertavuotinen, samaan 

vuodenaikaan ja kuukauteen ajoittuva tarkasteluväli puolestaan tasoittaa lukujen 

lähtökohtia. Aloitetaan tarkastelu tammikuiden 2015 ja 2016 tilastoilla (Kuva1). 

 

 

Kuvassa on esitetty taulukot vuosille 2015 ja 2016 sekä näiden vertailuun. Kuten 

luvuista voidaan todeta, blogin kasvu on ollut vakaata. Vuonna 2015 käyttäjiä oli 

yhteensä 44 277, joista uusia oli 29 312. Uusien käyttäjien määrä on siis ollut 

melko tarkalleen kaksi kolmasosaa kaikkien käyttäjien määrästä. Sivun 

katselujen määrä on ollut niukassa laskussa vuodesta 2015 vuoteen 2016. 

Sivulla on myöskin vietetty hieman vähemmän aikaa vuonna 2016 kuin 2015. 

Tämä voi johtunee siitä, että lukijat seuraavat blogia aktiivisemmin, eli lukevat 

Kuva 1 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2015 ja 2016. 
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yhden postauksen kerrallaan. Tähän viittaa myös se, että sivunlataukset istuntoa 

kohden ovat vähentyneet hieman. Katsotaan seuraavaksi, miten luvut ovat 

muuttuneet vuodesta 2016 vuoteen 2017 (Kuva 2). 

 

Kuva 2 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2016 ja 2017. 

 

Toimeksiantajan blogi on selkeästi kokenut roiman kasvun vuonna 2016. Kuten 

vertailutaulukosta voimme lukea, sekä sivun katselut että istunnot ovat kasvaneet 

yli 66 %. Käyttäjien määrä on noussut vielä tätäkin enemmän, sillä uusien 

käyttäjien kasvuprosentti on ollut yli 71 %. Katsotaan seuraavaksi, pysyikö 

kasvukäyrä positiivisena myös seuraavaan vuoteen 2018 (Kuva 3). 

 

Kuva 3 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2017 ja 2018. 

 

Kuvassa 3 voidaan nähdä, että blogin seuraajamäärät ja sivun katselut 

vähentyivät vuoteen 2018 jonkin verran – vaikkakin luvut ovat edelleen korkeita. 

Istunnon keskimääräinen kesto on pidentynyt huomattavasti ja samalla 

välittömästi poistumisen prosentti on hieman pienentynyt. Istuntojen lukumäärä 
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käyttäjää kohti on kasvanut noin 7,3 %. Statistiikka viittaa siihen, että blogia 

tutkaillaan yhdellä istunnolla pidemmän aikaa ja samalla käyttäjällä istuntoja on 

useita. Tämä kielii käyttäjien sitoutuneisuudesta. Kuvassa 4 tarkastellaan vielä 

tuoreimpia tilastoja tammikuulta 2019 verrattuna vuoteen 2018 (Kuva 4). 

 

Kuva 4 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2018 ja 2019. 

 

Tässä kuvassa vertailuluvut ovat punaisella, sillä kehitys ei ole ollut positiivista. 

Käyttäjien määrä on laskenut noin neljällä tuhannella. Loogisesti myös istunnot 

ovat vähentyneet, samoin sivun katselut. Edellisessä kuvassa positiivisina 

esiintyneet, sitoutumisesta kertovat istunnon kesto ja välitön poistuminen 

prosenteissa, ovat myös tulleet roimasti alaspäin. Uusien käyttäjien määrä sen 

sijaan on vuoden 2019 alussa ollut hienoisessa nousussa. Vertaillaan vielä blogin 

parasta vuotta 2017 ja vuoden 2019 lukuja (Kuva 5). 

Kuva 5 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2017 ja 2019. 
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Vertailuluvut ovat jälleen negatiivisia. Tähän voi olla monia, vaikuttajasta 

riippumattomiakin syitä, kuten esimerkiksi blogien suosion yleinen hiipuminen ja 

laskeva trendi sekä yhteiskunnan hektisyys – blogeja ei yksinkertaisesti enää 

ehditä lukemaan samaan malliin kuin ennen (PING METRICS 2018, Dagmar 

2018). Myös yksittäiset postaukset ovat saattaneet vaikuttaa sivun katselujen 

määrään sekä negatiivisesti että positiivisesti. Katsotaan vielä tarkemmin 

tammikuun 2017 kävijämääriä (Kuva 6).  

 

Kuva 6 Tammikuun 2017 käyttäjät eri päivinä 

 

Kuvan 6 grafiikka osoittaa, että uuden vuoden tienoilla, tammikuun 2017 

ensimmäisenä ja toisena päivänä, blogissa on ollut huomattavasti enemmän 

kävijöitä kuin tammikuussa keskimäärin. Kaivoin blogin arkistoista postauksen, 

jonka julkaisupäivä on ollut 1.1.2017. Postauksen viesti on ollut omalla tavallaan 

merkittävä, mikä on eittämättä vaikuttanut postauksen ja blogin suosioon. Tämä 

osoittaa hyvin, millainen vaikutus viestin merkittävyydellä on. Ihmiset ovat 

uteliaita ja hakeutuvat merkittävien viestien äärelle, aivan kuten teoriaosuudessa 

aiemmin todettiin. 

 

Vaikka merkittävän postauksen vaikutus on nähtävissä, fakta on, että vuonna 

2017 blogin suosio on ollut tähän mennessä korkeimmassa huipussaan, ja mitä 

todennäköisimmin jotain muutakin on silloin tehty oikein. Kuitenkin se, että 

tammikuussa 2019 uusia käyttäjiä on tullut lisää, viittaa siihen, että sisältö on 

edelleen houkuttelevaa ja löydettävissä olevaa. Pureudutaan seuraavaksi 

kyselytutkimuksen vastauksiin ja katsotaan mitä seuraajista saadaan selville. 
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5.2 Kyselytutkimus 

 

Tämän luvun pohjana on kyselylomakkeella saadut vastaukset. Internet-lomake 

oli toimeksiantajan seuraajille avoinna yhden viikon ajan huhtikuussa 2019 ja 

seuraajia houkuteltiin vastaamaan kolmen arvontapalkinnon avulla. 

Kyselylomake löytyy opinnäytetyön liitteistä, blogin nimi ja toimeksiantajan nimi 

sekä muut tunnistettavuutta edistävät tiedot muutettuina (Liite 1). 

 

Vastauksia kyselyyn saatiin paljon, yhteensä 897. Kun lukua verrataan blogin 

tammikuiseen käyttäjämäärään (59 345), otantasuhde on noin 1,5 %. Kaikkiin 

kysymyksiin ei kuitenkaan saatu vastausta kaikilta vastaajilta, sillä kyselylomake 

oli rakennettu niin, että vastatessaan ”en” ensimmäisessä osiossa esitettyyn 

kysymykseen ”seuraatko vaikuttajaa sosiaalisessa mediassa”, kyselylomake 

ohjasi vastaajan suoraan kyselylomakkeen loppuun. Jotkut vastaajat olivat myös 

jättäneet vastaamatta osaan kysymyksistä. Kaikkiin kysymyksiin vastanneita oli 

lopulta noin 700 eli noin 78 % kyselyyn vastanneista. Näitä 700 vastausta voidaan 

pitää valideina vastauksina, jotka huomioitiin arvioitaessa tutkimuksen 

virhemarginaalia ja luotettavuutta liitteen 2 taulukon avulla. Seitsemälläsadalla 

vastauksella otantasuhde on noin 1,2 %:n luokkaa, mikä riittää tässä 

perusjoukossa (59 345) edustamaan valtaosan näkemyksiä. Virhemarginaali on 

lopulta 3 – 4 % välillä. Näin ollen voidaan todeta, että kyselyn tulos on 

tilastollisesti merkitsevä ja virhemarginaali pysyy alle viidessä prosentissa. (Pösö 

2017.) (Liite 2.) 
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5.2.1 Demografiset tiedot 

 

Kuten aiemmin todettiin, Google Analytics ei ole mitannut seuraajien 

demografisia tietoja, kuten ikää tai sukupuolta. Niinpä tiedot kerättiin 

kyselylomakkeella. Vain muutama vastaaja vastasi olevansa mies tai muun 

sukupuolinen. Blogin ja Instagramin seuraajakunta koostuu siis lähes pelkästään 

naisista (n. 99 %). Tämä onkin blogeille melko tyypillistä (PING METRICS 2018, 

Dagmar 2018). Ikähaarukka sen sijaan vaihtelee jonkin verran (Kuva 7). 

 

 

Sukupuolijakaumasta ja kuvan 7 ikäjakaumasta voidaan tulkita, että blogin ja 

Instagramin seuraajakunta koostuu pääosin alle keski-ikäisistä naisista. Noin yksi 

kolmasosa on vastannut sijoittuvansa ikähaarukkaan 25 – 30-vuotiaat ja toinen 

kolmannes 31 – 35-vuotiaisiin. 15,5 %:n osuus koostuu 36 – 40-vuotiaista 

vastaajista ja noin yhden neljäsosan piirakkakuviosta vie sekä tätä nuorempien 

että vanhempien vastaajien osuudet. Blogi ja Instagram vetävät siis puoleensa 

myös jonkin verran alle 25-vuotiaita ja yli 41-vuotiaita, mutta he eivät ole 

varsinaista kohderyhmää. 

 

Koska blogi ja Instagram-tili ovat perheaiheiseen sisältöön taipuvaista, haluttiin 

seuraajilta kysyä, onko heillä lapsia. Lukijan on huomattavasti helpompaa 

samaistua sisältöön, jos lapsiperhearjesta on omakohtaista kokemusta. 

Vastauksista kävi ilmi, että noin 55 %:lla vastaajista on lapsia ja 45 %:lla ei ole.  

 

 

Kuva 7 Seuraajien ikäjakauma 
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Jotta perheaiheista sisältöä voitaisiin jalostaa tiettyyn suuntaan, on syytä 

tarkastella, minkä ikäisillä vastaajilla lapsia on (Taulukko 2). 

Taulukko 2 Yli kolmekymppisillä on todennäköisimmin lapsi tai lapsia. 

Ikä * Lapset Ristiintaulukointi 

 
Lapset 

Yhteensä Kyllä Ei 

Ikä alle 25 vuotta 10 66 76 

25 - 30 vuotta 105 202 307 

31 - 35 vuotta 168 80 248 

36 - 40 vuotta 107 32 139 

41 - 45 vuotta 61 11 72 

46 vuotta tai vanhempi 45 9 54 

Yhteensä 496 400 896 

 

Taulukosta 2 voidaan tulkita selkeä trendi: alle 31-vuotiaiden vastaajien kohdalla 

todennäköisempää on, ettei lapsia ole. Todennäköisyys sille, että vastaajalla on 

lapsia, kasvaa 45-vuotiaaksi asti sitä mukaa, mitä vanhempi vastaaja on 

kyseessä. 46-vuotiailla ja vanhemmilla suhdeluku tasoittuu jälleen. Eniten 

kysymykseen vastanneita oli kuitenkin 25 – 30-vuotaiden ikäryhmässä (307) ja 

tässä ryhmässä ei-lapsellisia oli tuplasti enemmän, kuin sellaisia, joilla on lapsia. 

 

Seuraavaksi haluttiin selvittää, millainen koulutus seuraajilla on (Kuva 7). 

Vastausvaihtoehtoja olivat peruskoulu, lukio tai ammatillinen koulutus, alempi 

korkea-aste (AMK-tutkinto tai kandidaatin tutkinto), ylempi korkea-aste (YAMK-

tutkinto tai maisterin tutkinto) sekä muu (mikä). Vastaukset jakautuivat kuvan 7 

mukaisesti. 

 

Kuva 7 Seuraajien koulutusaste 
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Vain 28 % vastaajista sanoi koulutusasteekseen peruskoulun, lukion tai 

ammatillisen koulutuksen. Suurin osa seuraajista (70,6 %) on hankkinut itselleen 

korkeakoulututkinnon, sillä he vastasivat opiskelleensa joko 

ammattikorkeakoulussa tai yliopistossa itselleen joko alemman tai ylemmän 

korkeakoulututkinnon. 1,3 % vastasi kysymykseen ”muu”-vaihtoehdon ja kertoi 

opiskelleensa itselleen joko tohtorin tutkinnon tai lisensiaatin tutkinnon. 

 

 

5.2.2 Seuraamistottumukset 

 

Seuraavaksi kyseltiin seuraamistottumuksista. Toimeksiantaja on esillä bloginsa 

lisäksi Instagramissa ja Facebookissa, joten oli luontevaa kysyä, missä näistä 

kanavista kyselyyn vastaaja toimeksiantajaa seuraa. Vastauksia kysymykseen 

saatiin 1570, sillä vastausvaihtoehdot oli esitetty valintaruutuina, eli vastaajalla 

oli mahdollisuus valita useampi vastaus sen mukaan, missä kanavissa hän 

vaikuttajaa seuraa. Vastaajia oli yhteensä 896. Taulukossa 3 on vastausten 

jakautuminen sekä kappaleina että prosentteina. Prosenttiluku kertoo, kuinka 

monta prosenttia vastaajista rastitti kyseisen vastausvaihtoehdon. 

 

Taulukosta nähdään, että blogi ja Instagram ovat ehdottomasti suosituimmat 

kanavat, joissa vaikuttajaa seurataan. 16 ihmistä on vastannut ”en seuraa” -

vaihtoehdon (Taulukko 3). Todennäköisesti he ovat satunnaisia kävijöitä joko 

blogissa tai Instagramissa, sillä kyselyä markkinoitiin ainoastaan ko. kanavissa. 

Taulukko 3 Näissä kanavissa vaikuttajaa seurataan. 

 

Kanavat 

Vastaukset Prosenttia 

vastaajista Kpl Prosentteina 

Kanavat Blogi 791 50,4% 88,3% 

Instagram 702 44,7% 78,3% 

Facebook 61 3,9% 6,8% 

En seuraa 16 1,0% 1,8% 

Yhteensä 1570 100,0% 175,2% 

 

Vastaajista lähes yhdeksän kymmenestä on sanonut seuraavansa vaikuttajaa 

blogissa ja noin 78 % Instagramissa. Facebook-tiliä seuraa vain 6,8 % 

vastaajista. Tämän takia kyselyllä kartoitettiin erityisesti blogin ja Instagramin 
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seuraajien mieltymyksiä. Taulukossa 4 on ristiintaulukoinnin avulla koottu yhteen 

blogin ja Instagramin seuraajat (Taulukko 4). 

Taulukko 4 Blogin ja Instagramin seuraajien ristiintaulukointi. 

Blogi * Instagram Ristiintaulukointi 

   

 
Instagram 

Yhteensä Ei Kyllä 

Blogi Ei 18 88 106 

Kyllä 177 614 791 

Yhteensä 195 702 897 

 

Sekä blogissa että Instagramissa vaikuttajaa seuraa 614 ihmistä 897 vastaajasta. 

88 vastaajaa seuraa vaikuttajaa Instagramissa, mutta ei blogissa. 177 puolestaan 

seuraa blogia, mutta ei Instagramia. Yhteensä blogia lukee 791 vastaajaa ja 

Instagram-tiliä seuraa 702 vastaajaa. 

 

Kanavien lisäksi haluttiin selvittää, mitä kautta seuraajat ovat päätyneet 

vaikuttajan seuraajiksi. On relevanttia tietää, missä ja miten vaikuttajan 

kannattaisi olla esillä jatkossa, jotta kohderyhmään kuuluvat löytäisivät tiensä 

vaikuttajan tuottaman sisällön pariin ja mahdollisesti jäisivät seuraajiksi. 

Vastausvaihtoehtoja pyrittiin antamaan paljon, mutta siitä huolimatta ”muu”-

vaihtoehto keräsi eniten kannatusta (Kuva 8). 

 

Kuva 8 Vaikuttajan seuraajiksi on päädytty useampaakin eri kautta. 
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Kuvasta 8 selkeästi suosituimmiksi erottuvat kolme vastausta, ”yleisen 

netti/Instagram surffailun kautta”, ”en muista” ja ”muu” olivat vaihtoehdoista 

ympäripyöreimmät. ”Muu”-vaihtoehtoa oli kuitenkin mahdollisuus tarkentaa ja 

lähes jokainen ”muu”-vaihtoehdon valinnut oli niin tehnytkin – melkein jokainen 

oli maininnut tekstikentässä erään tv-ohjelman, jossa vaikuttaja on aikoinaan ollut 

pienessä roolissa. Televisio-ohjelman esittämisestä on jo useampi vuosi, joten 

vaikuttajan seuraajat ovat melko sitoutuneita seuratessaan sisältöjä edelleen. 

Harmillisesti lähes neljännes vastaajista ei muistanut, mitä kautta on päätynyt 

seuraajaksi. Joka tapauksessa, vaikuttajan kannattaa olla esillä useassa eri 

paikassa, sillä kaikki vastausvaihtoehdot ovat saaneet kannatusta. 

 

 

5.2.3 Instagram seuraajien mieltymykset 

 

Perustietojen ja seuraamistottumusten selvittämisen jälkeen oli luontevaa kysyä, 

mistä seuraajat pitävät ja mistä eivät. Mieltymyksiä lähdettiin kartoittamaan 

jälleen kahdella erilaisella kysymystyypillä. Sellaisella, johon voi rastittaa 

useamman kohdan omien mieltymystensä mukaisesti sekä perinteisillä 

valintakysymyksillä, jonka vastausvaihtoehdoista vastaaja valitsee vain yhden.  

 

Osion ensimmäinen kysymys kuului: ”Luetko [vaikuttajan] Instagram-tilin kuvien 

kuvatekstejä?” Vastausvaihtoehtoja olivat ”Kyllä, lähes aina”, ”Kyllä, silloin tällöin” 

ja ”En koskaan”. Vastaukset jakautuivat kuvan 9 mukaisesti. 

 

Kuva 9 Lähes 56 % vastaajista lukee Instagramin kuvatekstit lähes aina. 
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Piirakkakuviosta nähdään, että yli puolet kysymykseen vastanneista lukee 

kuvatekstit lähes aina, 39 % silloin tällöin ja vain reilut 5 % ei koskaan. Näiden 

vastausten turvin voidaan todeta, että sillä, mitä Instagram kuviin kirjoitetaan 

kuvatekstiksi, on todella väliä, koska kuvatekstejä luetaan. 

 

Seuraava kysymys koski seuraajien mieltymyksiä syvemmin. Kysymys oli: ”Mitkä 

asiat sinua miellyttävät [vaikuttajan] Instagram-tilin kuvissa eniten?” Vastaajalla 

oli mahdollisuus vastata kysymyksiin kaikki ne kohdat, jotka hän kokee 

mieleisikseen. Vastaukset jakautuivat taulukon 5 mukaisesti (taulukossa 

vastausvaihtoehdot lyhennettyinä). 

Taulukko 5 Instagram-tilin kuvavirrassa miellyttää eniten laadukkaat kuvat. 

Instagramin kuvavirrassa miellyttää 

 
Vastaukset Prosenttia  

vastaajista Kappaleina Prosentteina 

 
 

 

 

 

IG Feedin yhtenäisyys 137 8,8% 18,5% 

Blogipostausten markkinointi 238 15,3% 32,2% 

Lyhyet kuvatekstit 165 10,6% 22,3% 

Pitkät kuvatekstit 73 4,7% 9,9% 

Kaupalliset yhteistyöt 73 4,7% 9,9% 

Tuttuus 259 16,6% 35,0% 

Reaaliaikaisuus 263 16,9% 35,5% 

Laadukkaat kuvat 273 17,5% 36,9% 

Kuvien muokkaustyyli 37 2,4% 5,0% 

Muu 42 2,7% 5,7% 

Yhteensä 1560 100,0% 210,8% 

 

Taulukossa on keltaisella korostettuna yli 30 % kannatuksen saaneet vastaukset. 

Näitä ovat: Laadukkaat kuvat, kuvien reaaliaikaisuus, ”tuttuus” eli se, että 

kuvavirtaan tulee sen tyyppistä sisältöä, mitä vaikuttajalta on aiemminkin totuttu 

saamaan sekä blogipostausten markkinointi. Laadukkaat kuvat -vaihtoehdon 

suosio tukee johdannossa todettua teoriaa siitä, että blogit ovat nykyisin yhä 

ammattimaisempia ja visuaalisuus on menestyksen kannalta tärkeässä roolissa. 

Loogisesti, kun kyseessä on bloggaaja, seuraajat pitävät siitä, että he pysyvät 

ajan tasalla vaikuttajan kirjoittamista uusista blogipostauksista. Tämä selittää 

blogipostausten markkinointi -vastausvaihtoehdon suosiota. Tuttuus ja 

reaaliaikaisuus taas viittaavat vaikuttamisen luonteeseen – ei ole järkeä postata 

tyystin totutusta tyylistä poikkeavaa sisältöä, sillä tuttu tyyli puhuttelee juuri tätä 
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kohderyhmää. On myös pyrittävä siihen, että Instagramin kuvavirta on ajan 

tasalla. Kärjistettynä, esimerkiksi kesäasuja ei kannata postailla enää siinä 

vaiheessa, kun ensilumi on satanut maahan. 

 

Suosittuudessaan kahdenkymmenen prosentin hujakoilla olevat vastaukset 

korostin vihreällä. Näitä ovat Instagram-kuvavirran yhtenäisyys sekä lyhyet 

kuvatekstit. Aiemmassa kysymyksessä kävi ilmi, että useimmat vastaajat lukevat 

kuvatekstit lähes aina tai silloin tällöin. Tällä kysymyksellä puolestaan saatiin 

selville, että lyhyet kuvatekstit ovat selkeästi mieluisampia kuin pitkät. Kuvavirran 

yhtenäinen ilme näyttää myös olevan seuraajille jokseenkin tärkeää. 

 

Teoriaosuudessa selvisi, että PING Helsingin teettämän tutkimuksen mukaan 

kaupalliset yhteistyöt häiritsevät vain joka kuudetta seuraajaa. Ylläolevien 

vastausten perusteella vaikuttaa siltä, ettei niitä varsinaisesti toivotakaan. 

Kaupalliset yhteistyöt miellyttävät vain reilua yhdeksää prosenttia kyselyyn 

vastanneista. Vaikka yhtenäinen kuvavirta osoittautui suosituksi, kuvien 

muokkaustyyli sen sijaan ei ole seuraajille kovinkaan tärkeää. Muu-vaihtoehdon 

vastanneet tarkensivat vastaustaan useimmiten sanoilla ”arkisuus”, ”aitous” ja 

”monipuolisuus”. 
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Edeltävän kaltainen kysymys kysyttiin myös Instagram-storyihin liittyen. Koska 

kuvavirta ja story ovat luonteeltaan erityyppisiä, vastausvaihtoehdot räätälöitiin 

vastaamaan tässä kysymyksessä paremmin Instagram-storyja. Kysymykseen oli 

jälleen mahdollisuus vastata kaikki omalla kohdalla pätevät vaihtoehdot. 

Vastaukset jakautuivat seuraavasti (Taulukko 6). 

Taulukko 6 Instagram-storyjen miellyttävin ominaisuus on seuraajien mielestä 
reaaliaikaisuus. 

Instagram-storyissa miellyttää 

 
Vastaukset 

Prosenttia vastaajista Kappaleina Prosentteina 

 Reaaliaikaiset storyt 527 38,4% 74,0% 

Luontevuus 304 22,1% 42,7% 

Blogipostausten markkinointi 133 9,7% 18,7% 

Kilpailut tai arvonnat 85 6,2% 11,9% 

Osallistavuus 68 5,0% 9,6% 

Vaihtelevuus 154 11,2% 21,6% 

Tutunlainen sisältö 80 5,8% 11,2% 

Muu 22 1,6% 3,1% 

Yhteensä 1373 100,0% 192,8% 

 

Taulukosta 6 nähdään, että reaaliaikaisuus nousi ehdottomasti suosituimmaksi 

vastaukseksi. Reaaliaikaisuutta arvosti jopa 74 % vastaajista. Seuraavaksi 

suosituin oli ”luontevuus”, eli se, ettei sisältö tunnu väkinäiseltä tai teennäiseltä. 

Instagram-storyn hienous piileekin siinä, että julkaisut pysyvät nähtävillä vain 

vuorokauden ajan, eikä sisältöä tarvitse miettiä ja hioa niin paljon kuin 

kuvavirtaan lisättäviä julkaisuja. Tätä faktaa tukee siis myös vastausten 

jakautuminen. 

 

Kolmanneksi suosituin vastaus oli vaihtelevuus. Vaihtelevuutta toivotaan 

kuitenkin vaikuttajalle uskottavien rajojen sisällä, sillä ns. tutunlainen sisältö on 

jälleen tulkittavissa jokseenkin halutuksi. Helppo tapa tuoda Instagram-storyihin 

lisää vaihtelevuutta on päivittää storya erilaisina päivinä. Esimerkiksi työ- ja 

vapaapäivän sisältö eroaa jo luontaisestikin toisistaan, ja päivittämällä sisältöä 

niistä, myös Instagram-storyihin saadaan vaihtelevuutta. 

 

Huomionarvoista on mainita myös blogipostausten markkinoinnin suosio. 18,7 % 

vastasi pitävänsä siitä, että blogiin ilmestyviä postauksia markkinoidaan 
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Instagram-storyissa. Storyjen osallistavuudesta, kuten POLL-kysymyksistä ja 

”emojin veto” -toiminnosta sen sijaan ei yleisesti ottaen välitetty (9,6 %). 

 

Seuraavaksi vastaajien urakkaa helpotettiin lyhyemmällä kysymyksellä, joka 

kuului: ”Toivoisitko, että [vaikuttajan] Instagram-tilillä esiintyisi enemmän 

itsenäistä sisältöä, joka ei ole kytköksissä blogiin?” Vastaukset jakautuivat 

selkeästi: 60 % kysymykseen vastanneista toivoi Instagramiin enemmän 

itsenäistä sisältöä, joka ei ole kytköksissä blogiin ja 40 % ei toivonut. 

 

Kahdessa seuraavassa kysymyksessä haettiin ikään kuin tarkennusta sille, 

millaista itsenäinen Instagram-sisältö voisi olla. Instagram tarjoaa 

mahdollisuuden julkaista erillisiä ”IGTV” -videoita, jotka voi linkittää kuvavirtaan 

tai Instagram-storyyn, mutta ne pysyvät esillä omina julkaisuinaan niin kauan 

kunnes ne poistetaan manuaalisesti. IGTV on siis oma julkaisutapansa, jossa on 

mahdollisuus julkaista maksimissaan 10 minuutin mittainen video. 

 

Seuraava kysymys kuului: ”Kiinnostaisiko sinua katsella [vaikuttajan] tuottamaa 

IGTV sisältöä [vaikuttajan] Instagram-tilillä?” Kuva 10 kertoo, että noin yhtä 

kolmasosaa kiinnostaa. 

 

Kuva 10 IGTV-sisältö kiinnostaa yhtä kolmasosaa vastaajista. 

Vähän saman tyyppinen kysymys oli seuraavaksi kysytty: ”Kiinnostaisiko sinua 

katsella [vaikuttajan] pitämää IG livelähetystä [vaikuttajan] Instagram-tilillä?” 

Livelähetys on Instagram-storyssa nimensä mukaisesti livenä pidettävä lähetys, 

joka voidaan joko päättää reaaliaikaisesti tai säilyttää storyn tavoin profiilissa 24 

tuntia, jonka jälkeen se poistuu näkyvistä automaattisesti. Vastaukset jakautuivat 
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lähes identtisesti kuin IGTV-kysymyksessä, sillä 30,9 % vastanneista sanoi 

olevansa kiinnostunut livelähetyksistä ja loput eivät. 

 

Tarkastellaan vielä, miten vastaukset jakautuivat Instagramin itsenäisyys -

kysymyksen ja IGTV-kysymyksen välillä (Taulukko 7). 

Taulukko 7 Vastaukset ristiintaulukoituna: IGTV x Instagramin itsenäisyys. 

Instagramin itsenäisyys * 

IGTV Ristiintaulukointi 

IGTV 

Yhteensä Kyllä Ei 

Instagramin itsenäisyys Kyllä 148 297 445 

Ei 96 198 294 

Yhteensä 244 495 739 

 

Taulukosta 7 voidaan tulkita, että sekä Instagramin itsenäistä sisältöä puoltaneita 

että IGTV-sisällöstä kiinnostuneita oli yhteensä 148 vastaajaa. Sen sijaan 

sellaisia, jotka vastasivat haluavansa enemmän itsenäistä sisältöä, mutta eivät 

ole kiinnostuneita IGTV:stä, oli tuplasti enemmän. Löytyi myös sellaisia vastaajia, 

joita IGTV-sisältö kiinnostaa, mutta he eivät varsinaisesti toivo nykyistä enempää 

blogisisällöstä erottuvaa itsenäistä sisältöä Instagramiin. Heitä oli 96. 

Livelähetysten osalta vastaukset jakautuivat jälleen lähes samalla tavalla, 

muutamaa vastausta lukuun ottamatta. 
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Seuraavassa kysymyksessä jatkettiin Instagram-mieltymysten selvittämisen 

parissa ja kyseessä oli jälleen useamman valinnan mahdollistava kysymys: 

”Millaisista teemoista toivoisit sisältöä [vaikuttajan] Instagram-tilille?” Vastausten 

jakautuminen on nähtävissä taulukossa 8 (taulukossa vastausvaihtoehdot 

lyhennettyjä). 

Taulukko 8 Instagramiin toivottiin eniten sisältöä perheestä ja vapaa-ajasta 

Instagram sisältötoiveet 

 
Vastaukset 

Prosenttia vastaajista Kappaleina Prosentteina 

 Työpäivät 266 11,4% 35,7% 

Perhe ja vapaa-aika 634 27,3% 85,1% 

Blogitapahtumat 88 3,8% 11,8% 

Vinkit 329 14,1% 44,2% 

Kaupalliset yhteistyöt 113 4,9% 15,2% 

Arvot ja elämänkatsomus 418 18,0% 56,1% 

Tutoriaalit 226 9,7% 30,3% 

Tampere 247 10,6% 33,2% 

Muu 5 0,2% 0,7% 

Yhteensä 2326 100,0% 312,2% 

 

Taulukko 8 osoittaa, että ylivoimaisesti eniten Instagram-sisältöä toivottiin 

perheestä ja vapaa-ajasta (85,1 %). Seuraavaksi eniten toivottiin, että vaikuttaja 

toisi Instagram-tilillään esille omia näkemyksiään, arvojaan ja 

elämänkatsomustaan (56,1 %). Tuote-, palvelu- ja brändivinkkejä, jotka eivät ole 

kaupallisessa yhteistyössä toteutettuja toivottiin myös noin 44 %:n vastaajista 

toimesta. Kolmesta suosituimmasta vastausvaihtoehdosta (korostettu keltaisella) 

paistaa selkeästi läpi se, että vaikuttajaa pidetään seuraajien keskuudessa 

luotettavana ja aitona asiantuntijana – eiväthän juuri nämä vaihtoehdot olisi 

muuten nousseet suosituimmiksi. Myös teoriaosuudessa ilmennyt väite ”ihmisiä 

kiinnostaa ihmiset” näyttäisi pitävän jälleen paikkansa. 

 

Reilun 30 %:n kannatuksen keräsivät sisältötoiveet työpäivistä, Tampereesta ja 

tutoriaaleista. Heikoimman kannatuksen sai blogitapahtumat -vaihtoehto. 

 

Idea seuraavaan kysymykseen tuli vaikuttajalta itseltään. Kysymys kuului: ”Mitkä 

asiat [vaikuttajan] Instagram-tilillä ärsyttävät sinua?”  Vastausvaihtoehtoja oli 
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paljon (taulukossa jälleen lyhennetyt versiot) ja vastaukset jakautuivat taulukon 9 

osoittamalla tavalla (Taulukko 9). 

Taulukko 9 Suurimmaksi ärsytyksenlähteeksi osoittautuivat tekniset ongelmat 

Vaikuttajan Instagram-tilillä ärsyttää 

 
Vastaukset 

Prosenttia vastaajista Kappaleina Prosentteina 

 Liika blogimarkkinointi 121 11,7% 16,6% 

Liian vähäinen blogimarkkinointi 1 0,1% 0,1% 

Liikaa perheasiaa 6 0,6% 0,8% 

Liian vähän perheasiaa 38 3,7% 5,2% 

Liikaa työasiaa 53 5,1% 7,3% 

Liian vähän työasiaa 10 1,0% 1,4% 

Liikaa tekstiä storyssa 41 4,0% 5,6% 

Liian vähän tekstiä storyssa 3 0,3% 0,4% 

Liikaa kuvia vaikuttajasta 23 2,2% 3,2% 

Liian vähän kuvia vaikuttajasta 5 0,5% 0,7% 

Kaupalliset yhteistyöt 204 19,8% 28,0% 

Tekniset ongelmat 235 22,8% 32,2% 

Ei mikään 251 24,3% 34,4% 

Muu 40 3,9% 5,5% 

Yhteensä 1031 100,0% 141,4% 

 

Taulukosta 9 nähdään, että suurta osaa vastaajista (34,4 %) ei ärsytä vaikuttajan 

Instagram-tilillä mikään.  Siitä huolimatta, joitakuita ärsytti erityisesti tekniset 

ongelmat. Vastausvaihtoehto kuului kokonaisuudessaan näin: ”Tekniset 

ongelmat, esim. ääni liian hiljaisella, huono kuvanlaatu jne.” Tämä vaihtoehto 

keräsi siis 32,2 %:n äänisaaliin, mutta moni oli halunnut tarkentaa vastaustaan 

vielä kohdassa ”muu”. Niissä vastauksissa toistui kerta toisensa jälkeen se, että 

erityisesti Instagram-storyjen aikana vaikuttajan omaan puhelimeen kilahtelevat 

viestiäänet ärsyttivät seuraajia. Viestiäänen kuvailtiin kuuluvan huomattavasti 

voimakkaammin kuin vaikuttajan oman puheäänen ja erityisesti kuulokkeilla 

kuunneltuna viestiääni särähti ikävästi korviin, kun Instagram-storyn äänet oli 

jouduttu hiljaisen puheäänen vuoksi laittamaan täysille. Myös kuvan ja äänen 

rytmin kerrottiin etenevän eri tahtiin. 

 

Seuraavissa kahdessa kysymyksessä keskityttiin jälleen tarkemmin Instagram-

storyihin. Kysymykset kuuluivat: ”Mitkä syyt saavat sinut ohittamaan Instagram-

storyn katsomisen [vaikuttajan] Instagram-tilillä?” ja ”Mitkä syyt saavat sinut 
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jatkamaan Instagram storyn katsomista [vaikuttajan] Instagram-tilillä?” 

Taulukossa 10 on syyt storyn ohittamiselle. 

Taulukko 10 Näistä syistä vaikuttajan Instagram-storyja jätetään katsomatta. 

Instagram-storyn ohittaminen 

 
Vastaukset 

Prosenttia vastaajista Kappaleina Prosentteina 

 Tekniset ongelmat 153 11,8% 21,0% 

Ei-kiinnostava sisältö 363 28,0% 49,9% 

Swipe-up linkit 74 5,7% 10,2% 

Kaupalliset yhteistyöt 200 15,4% 27,5% 

Tekstit 13 1,0% 1,8% 

Muut ihmiset 2 0,2% 0,3% 

En skippaa 83 6,4% 11,4% 

Omat aikataulut 364 28,1% 50,1% 

Muu 43 3,3% 5,9% 

Yhteensä 1295 100,0% 178,1% 

 

Ylivoimaisesti suurimmat syyt Instagram-storyjen ohittamiselle olivat seuraajan 

omat aikataululliset syyt sekä sellaiset sisällöt, joita yksilö ei koe juuri häntä 

kiinnostaviksi. Taulukosta 11 nähdään, mitkä syyt saivat seuraajat jatkamaan 

Instagram-storyn katsomista. 

Taulukko 11 Mielenkiintoiset kertomukset olivat useimmiten syynä storyjen 
katsomisen jatkamiselle. 

Instagram-storyn katsominen 

 
Vastaukset 

Prosenttia vastaajista Kappaleina Prosentteina 

 Mielenkiintoiset kertomukset 547 43,7% 74,5% 

Reaaliaikaiset storyt 340 27,2% 46,3% 

Tekstit 84 6,7% 11,4% 

Muut ihmiset 70 5,6% 9,5% 

Swipe-up linkit 120 9,6% 16,3% 

En katso 81 6,5% 11,0% 

Muu 9 0,7% 1,2% 

Yhteensä 1251 100,0% 170,4% 

 

Lähes 75 % vastaajista mainitsi mielenkiintoiset kertomukset syyksi sille, mikä 

saa heidät jatkamaan Instagram-storyjen katsomista. Myös reaaliaikaisuus 
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koettiin tärkeäksi kiinnostavuuden kannalta. 11 % vastaajista ei katso Instagram-

storyja lainkaan. 

 

Vaikuttajan Instagram-tiliin kohdistuvia mieltymyksiä selvittävän osuuden 

päätteeksi kysyttiin vielä pari kysymystä julkaisutahtiin liittyen. Noin 95 % vastasi, 

että vaikuttajan Instagram-tilille tulee tällä hetkellä sopivan usein uutta sisältöä. 

3,3 % vastasi, että sisältöä tulee liian harvoin ja loput että liian usein. Nykyinen 

sisällönjulkaisutahti on siis hyvä. 

 

Kaupallisten yhteistöiden julkaisutahdista kysyttiin erikseen ja nimenomaan 

Instagram-tiliä koskien, sillä vaikuttajan uusi blogiportaali määrittelee, miten usein 

blogin puolella saa julkaista kaupallisia yhteistöitä. Toisin sanoen, bloggaaja ei 

voi vaikuttaa kaupallisten yhteistöiden määrään blogissaan, mutta Instagram-

tilillä voi. 

 

Tähän mennessä esitetyistä kysymyksistä saatu kaupallisiin yhteistöihin liittyvä 

tieto on ollut ristiriitaista. Joitakuita kaupalliset yhteistyöt ärsyttävät, toisia ne taas 

miellyttävät. Niinpä oli hyvä, että kaupallisten yhteistöiden sopivasta 

julkaisutahdista kysyttiin suoraan. Vastaajien oli tässä kysymyksessä pakko 

valita vain yksi ja paras vaihtoehto. Vastaukset jakautuivat Taulukon 12 

mukaisesti. 

Taulukko 12 Valtaosan mielestä kerran viikossa tai kerran kahdessa viikossa on 
sopiva rytmi julkaista kaupallisia yhteistöitä. 

Kaupallisten yhteistöiden julkaisutahti 

 
Kpl Prosentti Prosenttia valideista  

Valideja Kerran viikossa 345 38,5 46,6  

Kerran kahdessa viikossa 273 30,4 36,8  

Kerran kuukaudessa 104 11,6 14,0  

Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 19 2,1 2,6  

Yhteensä 741 82,6 100,0  

Ei vastausta  156 17,4   

Yhteensä 897 100,0   

Taulukosta 12 nähdään, että lähes puolet kysymykseen vastanneista sanoi, että 

kerran viikossa olisi hyvä tahti julkaista kaupallisia yhteistöitä. Reilu kolmasosa 

sanoi, että kerran kahdessa viikossa ja loput kerran kuukaudessa tai harvemmin. 



43 

 

5.2.4 Blogin lukijoiden mieltymykset 

 

Tässä osuudessa kartoitettiin erityisesti vaikuttajan blogiin liittyviä mieltymyksiä. 

Osuuden ensimmäinen kysymys koski blogin kategorisointia: ”Luokitteletko 

[blogin nimi] -blogin erityisesti johonkin seuraavista kategorioista? (Perheblogi, 

lifestyle-blogi tai muotiblogi, sekoitus näitä kaikkia, ei mikään näistä tai joku muu)” 

Vastaukset jakautuivat seuraavasti (Kuva 11). 

 

Kuva 11 Lukijat ovat sitä mieltä, että blogi on enimmäkseen sekoitus perhe-, lifestyle- ja muotiblogia. 

Kaksi kolmesta vastasi blogin olevan sekoitus perhe-, lifestyle- ja muotiblogia. 

Näistä yksittäin suurimman äänisaaliin keräsi lifestyle-blogikategoria. Kysymys 

kysyttiin sen takia, että tulevalla sisällöllä osattaisiin vastata paremmin blogin 

herättämiin mielikuviin. Jos esimerkiksi valtaosa olisi mieltänyt blogin 

enimmäkseen perheblogiksi, olisi sisällöntuotantoa voinut viedä jatkossa 

enemmän siihen suuntaan. 
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Seuraavassa kysymyksessä kysyttiin, kuinka usein vierailet blogissa. 

Vastausvaihtoehtoja olivat: 4-7 kertaa viikossa, 2-3 kertaa viikossa, noin kerran 

viikossa tai harvemmin kuin kerran viikossa. Kuvasta 12 nähdään, että 

vastaukset jakautuivat melko tasaisesti. 

 

Kuva 12 Vastausvaihtoehto "Noin kerran viikossa" oli niukasti suosituin. 

Blogin lukijat vaikuttavat vastausten perusteella melko sitoutuneilta, sillä 

suosituimmat vastaukset olivat ”noin kerran viikossa” tai useammin. Harvemmin 

kuin kerran viikossa blogia lukee alle 20 % vastanneista. 

 

Kuten teoriaosuudessa kerrottiin, PING Helsingin tutkimuksen mukaan valtaosa 

ihmisistä, jotka lukevat blogeja, lukevat niitä saadakseen inspiraatiota. YouTuben 

puolella taas vaikuttajia seurattiin enemmän persoonan takia. (PING METRICS 

2018, Dagmar 2018.) Tämän kyselyn seuraavassa kysymyksessä pyrittiinkin 

selvittämään, pitääkö väittämä paikkansa myös toimeksiantajan blogin kohdalla 

(Kuva 13). 

 

Kuva 13 Yli puolet lukevat vaikuttajan blogia niin sanotusti itsekkäistä syistä eivätkä niinkään seuratakseen 

vaikuttajan elämää. 
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Vain reilut 11 % kertoi seuraavansa vaikuttajan blogia puhtaasti sen takia, että 

haluaa seurata vaikuttajan elämää. Yli puolet vastaajista kertoi, että seuraa 

blogia itsekkäämmistä syistä: ajanvietteenä, inspiraationa, aikakauslehtimäisenä 

lukemisena ynnä muista sellaisista syistä. Vajaa kolmannes vastasi, että 

molemmista edellä mainituista syistä. Tässä voidaan osoittaa todeksi 

teoriaosuudessa todettu väittämä siitä, että vaikuttajan ei välttämättä tarvitse 

lörpötellä omaa yksityiselämäänsä menestyäkseen: ihmiset hakeutuvat 

kiinnostavien ja lisäarvoa tuottavien tarinoiden äärelle muutenkin. 

 

Toimeksiantajan blogissa on läsnä tietty säännöllisyys ja hän julkaisee joitain 

postauksia juttusarjamaisesti. Juttusarjat pyörivät tiettyjen aihealueiden ympärillä 

ja osa niistä ilmestyy viikoittain, osa harvemmin. Lukijoilta kysyttiin seuraavaksi, 

mistä juttusarjoista he pitävät vai pitävätkö mistään. Jotta en tulisi paljastaneeksi 

toimeksiantajasta liikaa, muotoilen vastausvaihtoehdot tässä juttusarjoiksi A, B, 

C ja D (Taulukko 13). Vastaajalla oli jälleen mahdollisuus valita kaikki mieleisensä 

vaihtoehdot. 

Taulukko 13 Suurimman kannatuksen sai Juttusarja D. 

Juttusarjat 

 
Vastaukset 

Prosenttia vastaajista Kpl Prosenttia 

 Juttusarja A 210 15,6% 27,2% 

Juttusarja B 306 22,8% 39,6% 

Juttusarja C 308 22,9% 39,8% 

Juttusarja D 455 33,9% 58,9% 

Ei mikään 65 4,8% 8,4% 

Yhteensä 1344 100,0% 173,9% 

 

Kuten taulukosta 13 näkyy, juttusarja D sai suurimman kannatuksen. Kuvailisin 

kyseistä juttusarjaa persoonallisemmaksi kuin juttusarjoja A ja B, sillä en ole 

törmännyt D:tä vastaaviin postauksiin muissa blogeissa. Uskonkin, että ko. 

juttusarja tuo lukijoille lisäarvoa enemmän kuin A ja B, jotka puolestaan ovat 

yleisempiä ja muissakin blogeissa tavattuja postaustyyppejä ja aihealueita. 

Juttusarja C on mielestäni myös persoonallinen, mutta ei ehkä perinteisellä 

tavalla inspiroiva. C on luonteeltaan viihteellisempi ja antaa enemmän niille 

lukijoille, joita kiinnostaa blogin välityksellä seurata itse vaikuttajan elämää. A ja 

B ilmestyvät blogissa viikoittain, mutta erityisesti A:lla on muita heikompi 
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kannatus. Ehkä se voisikin ilmestyä harvemmin ja antaa tilaa D:lle. 

Todennäköisesti A:n sisällön haluttavuus, suosio ja arvonluonti kasvaisivat, jos 

juttusarja ilmestyisi harvemmin ja siinä esille tuodut asiat olisivat olleet aidommin 

hyödyksi vaikuttajalle. 

 

Juttusarjoja on siis tällä hetkellä neljä, joista kaksi ilmestyy viikoittain ja kaksi 

satunnaisesti. Seuraavassa kysymyksessä kysyttiin, toivoisivatko lukijat lisää 

juttusarjoja. Melko tarkalleen yksi kolmasosa vastasi toivovansa ja kaksi 

kolmasosaa ei. Mikäli juttusarjoja tulisi lisää, niiden julkaisutahti olisi syytä miettiä 

uusiksi. 

 

 

5.2.5 Muut mediat ja avoimet kysymykset 

 

Kyselyn päätteeksi kartoitettiin vielä, olisiko seuraajilla kiinnostusta nähdä tai 

kuulla vaikuttajan tuottamaa sisältöä muissa kanavissa. Seuraajilta kysyttiin alati 

suosiotaan kasvattavien podcastien sekä YouTube-videoiden kiinnostavuudesta 

sekä yhteistyössä toisten vaikuttajien kanssa toteutetusta sisällöstä. Vastaajista 

noin yksi neljäsosa kertoi olevansa kiinnostunut katsomaan, mikäli vaikuttaja 

tuottaisi videoita YouTubeen. Noin yksi kolmasosa vastasi, että vaikuttajan 

tuottama podcast olisi kiinnostavaa kuunneltavaa. Noin 60 % vastaajista lukisi, 

katsoisi tai kuuntelisi mielellään yhteistyössä muiden vaikuttajien kanssa tehtyä 

sisältöä. 

 

Tähän mennessä lueteltujen ja läpikäytyjen kysymysten lisäksi 

kyselylomakkeella oli kolme avointa kysymystä: mitä harrastat, millaista sisältöä 

toivoisit vaikuttajan blogiin sekä vapaa sana. Nämä kolme kysymystä päätettiin 

kysyä siksi, että vaikuttaja saisi suoria terveisiä seuraajiltaan. 

 

Kuten toin aiemmin tämän työn teoriaosuudessa ilmi, vaikuttajan 

samaistuttavuus on menestyksen kannalta elintärkeää (Kurvinen ym. 2017, 61.). 

Samaistuttavuutta voidaan rakentaa muun muassa harrastusten avulla, ja siksi 

harrastuksia kysyttiin. Melkein jokainen vastaus piti sisällään liikuntaa, joten mitä 

todennäköisimmin seuraajat haluaisivat myös lukea liikunta-aiheisia postauksia 

ja kuulla tarinoita vaikuttajan liikkumisesta. 
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Kyselylomakkeen yhteydessä oli helppo kysyä suoria blogipostaustoiveita. 

Vastaukset viittasivat pitkälti inspiraation hakemiseen, sillä esimerkiksi ruoka-, 

sisustus- ja asupostauksia toivottiin paljon. Kuitenkin samaistuttavuus nousi 

tässäkin kysymyksessä ykköseksi, sillä useimmat postaustoiveet koskivat arkea, 

työ- ja vapaa-aikaa, perhe-elämää ja parisuhdetta – aivan kuten Instagram-

tilinkin sisältötoiveissa. Niin kuin Instagram-tilillekin, moni toivoi myös blogiin 

Tampere-aiheisia postauksia ja vinkkejä. 

 

”Vapaa sana” -kysymyksen vastauksia en tässä erittele, sillä ne eivät ole 

tutkimuksen kannalta olennaisia, vaan enemmänkin suoria terveisiä ja palautetta 

vaikuttajalle. Mainittakoon kuitenkin, että palautteiden sävy oli todella positiivista. 

Sekä vaikuttajaa että blogia ja erityisesti kirjoitustyyliä kehuttiin useammassakin 

palautteessa vuolaasti. Monet mainitsivat vaikuttajan blogin yhdeksi harvoista 

blogeista, jota he enää seuraavat. 
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6 TUTKIMUSTULOKSET JA SUUNTAVIIVAT TULEVAISUUTEEN 

 

 

Blogin analytiikkatiedoista selvisi, että lukijamäärät ovat olleet korkeimmillaan 

vuonna 2017. Tarkasteltavalle aikavälille (1.1.-31.1.2017) osui sanomaltaan 

merkittävä postaus, jonka ansiosta uniikkien käyttäjien määrä nousi parin päivän 

ajaksi normaalia korkeammalle. Ilmiö osoittaa, että vaikuttajan tuottama sisältö 

kiinnostaa laajaa yleisöä. Merkittävä postaus on kerännyt paljon kommentteja ja 

herättänyt lukijoissa selkeästi tunteita. Teoreettisessa viitekehyksessä ilmennyt, 

tarinankerronnan rungossa esitetty tunne-elementti on siis tässä tapauksessa 

onnistunut. Postaus on ollut sanomansa ansiosta esillä myös perinteisessä 

mediassa, mikä on lisännyt uniikkien käyttäjien virtaa. Tiivistetysti voidaan siis 

todeta, että viestin ollessa merkittävä, se saa paljon huomiota ja tavallista 

useammat ihmiset näkevät sen. 

 

Vaikuttajan seuraajat osoittautuivat kyselytutkimuksen perusteella varsin 

sitoutuneiksi. Yli 80 % vastaajista kertoi vierailevansa blogissa kerran viikossa tai 

useammin. Lukijoina on myös pysytty kauan, sillä noin neljännes vastaajista 

sanoi löytäneensä vaikuttajan blogin noin viisi vuotta sitten esitetyn televisio-

ohjelman kautta. Analytiikkatiedot kertoivat, että uusia käyttäjiä tulee edelleen 

jatkuvasti lisää. Tämä tukee kyselytutkimuksella saatua dataa siinä määrin, että 

vaikuttajan tuottamien sisältöjen pariin on päädytty usein myös yleisen 

nettisurffailun, toisen vaikuttajan, blogiportaalin tai lehtijutun kautta. Vaikuttajan 

kannattaa siis olla esillä useammassa eri paikassa, josta uudet seuraajat voivat 

hänet löytää. 

 

Edellä mainitut seikat voitiin tulkita vastausten ja analytiikan perusteella selkeästi. 

Hiukan hajanaisempia vastauksia puolestaan saatiin kyselytutkimuksen osioilla, 

joilla kartoitettiin seuraajien mieltymyksiä Instagramin ja blogin suhteen. 

 

Opinnäytetyön ja tutkimuksen avulla pyrittiin selvittämään, miten 

toimeksiantajana toimiva vaikuttaja voisi ansaita blogillaan ja Instagramillaan 

enemmän rahaa. Siksi vaikuttajalle kassavirtaa tuottavien kaupallisten 

postausten esiintyvyydestä päätettiin kysyä useasta eri näkökulmasta. 

”Kaupalliset yhteistyöt” oli vastausvaihtoehtona neljässä eri kysymyksessä: 
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Instagram-tilin kuvavirrassa miellyttävänä tekijänä, Instagram-tilin 

sisältötoiveissa, Instagram-tilillä yleisesti ärsyttävänä tekijänä sekä syynä ohittaa 

vaikuttajan Instagram-story. Lisäksi kysyttiin erillinen kysymys, jossa kartoitettiin, 

kuinka usein kaupallisia yhteistöitä olisi seuraajien mielestä mielekästä julkaista 

vaikuttajan Instagram-tilillä. 

 

Vastauksista saatu data on ristiriitaista. Miellyttäväksi tekijäksi vaikuttajan 

Instagram-tilillä kaupalliset yhteistyöt mainitsi vain 9,9 % vastaajista. Kaupallisia 

yhteistöitä toivoi noin 15 % vastaajista. Ärsyttäväksi tekijäksi kaupalliset 

yhteistyöt mainittiin 28 %:n toimesta. Kaupalliset yhteistyöt olivat syynä 

Instagram-storyn ohittamiselle yli 27 %:ssa tapauksia. Vastauksista on 

tulkittavissa selkeä trendi: noin 10 – 15 %:a vastaajista kaupalliset yhteistyöt 

miellyttävät ja noin 30 %:a ne ärsyttävät. 

 

Erikseen kysytystä sopivasta kaupallisten yhteistöiden julkaisutahdista kuitenkin 

ilmeni, että lähes puolet vastaajista sanoi kaupallisten yhteistöiden olevan 

vaikuttajan Instagram-tilille tervetullutta sisältöä kerran viikossa. ”Kerran 

kahdessa viikossa” oli toiseksi suosituin vastausvaihtoehto ja se keräsi lähes 37 

% kannatuksen. Mielestäni vastaukset kielivät siitä, että kaupalliset yhteistyöt 

nähdään jossain määrin hyödyllisinä ja vaikuttajalle ikään kuin ”sallitaan” niillä 

tienaaminen. Jostain syystä niitä ei kuitenkaan nähdä erityisen miellyttävinä. Silti 

on syytä huomioida, että 60 % ei ohita Instagram-storya kaupallisen yhteistyön 

takia ja yhtä suurta joukkoa ne eivät myöskään erityisemmin ärsytä. 

 

Koska vain noin 10 % koki kaupalliset yhteistyöt miellyttävinä, on niiden 

toteutustapaan syytä kiinnittää huomiota, jotta niistä voitaisiin jatkossa tehdä 

yleisölle mielekkäämpiä. Markkinoitavan tuotteen on ehdottomasti vastattava 

kohderyhmän tarpeisiin, jotta viesteistä saadaan haluttavia. Kun seuraajien 

luottamus voitetaan lisäarvon luomisella, esimerkiksi niin, että osoitetaan 

tuotteen tai palvelun toimivuus käytännössä, käännytään vaikuttajan vinkkien 

puoleen jatkossakin. Markkinointiviesti on puettava tarinan muotoon, jotta se 

muistetaan, ja markkinoitavan tuotteen tai palvelun hyöty on osoitettava selkeästi 

ja käyttäjälähtöisesti. 
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Toimeksiantajana toiminut vaikuttaja voisi etsiä itselleen ja kohderyhmälleen 

hyödyllisiä tuotteita ja palveluita ja kysyä niitä tuottavilta yrityksiltä 

mahdollisuuksia kaupalliseen yhteistyöhön. Uskon tämän suuntaisen viestinnän, 

eli vaikuttajalta yrityksille tulevien ehdotusten olevan yksi ratkaisu kaupallisten 

postausten miellyttävyyden lisäämiseen. Silloin markkinoitavat tuotteet ovat 

todennäköisesti olleet vaikuttajalle aidommin hyödyllisiä, kuin siinä tapauksessa, 

jossa yritys lähestyy vaikuttajaa. Toki tällä periaatteellakin postauksia kannattaa 

toteuttaa, kunhan tuotteista voidaan julkaista vaikuttajan henkilöbrändille 

uskottavaa sisältöä eikä viesti tunnu päälle liimatulta. Koska vaikuttajalla on nyt 

mustaa valkoisella kohderyhmän koosta, demografisista tiedoista ja 

mieltymyksistä, on tuotteiden ja palveluiden näkyvyys helppoa osoittaa yrityksille 

todeksi. 

 

Kohderyhmää, seuraajajoukkoa ja keskivertoa seuraajaa voitaisiin luonnehtia 

noin kolmekymppiseksi, korkeasti koulutetuksi naiseksi, jolla on lapsi tai lapsia. 

Instagramin Insightista saatujen sijaintitietojen mukaan eniten seuraajia on 

Helsingissä ja Tampereella ja näiden lähiseuduilla. Uniikkien käyttäjien määrä 

blogissa on noin 60 000:n kieppeillä kuukautta kohti ja Instagram-seuraajia on 

reilut 12 300.  

 

Seuraajien mieltymyksistä saatiin kyselytutkimuksen avulla todella kattavasti 

tietoa, minkä ansiosta seuraajajoukko voidaan profiloida edellä mainittua 

tarkemmin. Kootusti vastauksista voidaan tulkita, että nykyiset seuraajat ovat jo 

varsin tyytyväisiä vaikuttajan tyyliin tuottaa sisältöä. Tämä on ymmärrettävää – 

eiväthän he seuraisi vaikuttajaa, elleivät pitäisi sisällöstä. Vaihtelevuutta toivottiin 

kuitenkin jonkin verran, joskin tiettyjen rajojen sisällä. Kärjistettynä esimerkkinä 

voidaan leikitellä ajatuksella, jossa vaikuttaja hurahtaisi laskuvarjohyppäämiseen 

ja julkaisisi siitä paljon sisältöä. Sisältö ei varmasti puhuttelisi enää samaa 

kohderyhmää ja seuraajat lopettaisivat vaikuttajan seuraamisen. Toisaalta uusi 

aluevaltaus voisi tuoda uudenlaisia seuraajia sisällön äärelle, mutta 

seuraajakunnan vakiinnuttamisen eteen pitäisi tehdä valtavasti töitä ja uuteen 

seuraajakuntaan tutustuminen veisi paljon aikaa. Niinpä vaihtelevuus on hyvä 

pitää tuttujen teemojen ympärillä ja tasalaatuisena. 
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Mielestäni helppo tapa lisätä Instagram-tilin vaihtelevuutta on postata sisältöä eri 

päivinä. Esimerkiksi Instagram-storyt mahdollistavat sen, että vaikuttaja voi 

kertoa päivistään reaaliaikaisesti ja seuraajat pääsevät mukaan hänen 

jokapäiväiseen elämäänsä. Työ- ja vapaapäivät ovat lähtökohtaisesti erilaisia, 

joten niistä voidaan julkaista hyvinkin vaihtelevaa sisältöä. 

 

Myös kuvavirtaan voidaan helposti postata kuvia ja videoita eri teemoista. 

Tutkimustuloksista kävi ilmi, että ylivoimaisesti eniten Instagram-sisältöä toivottiin 

perheestä ja vapaa-ajasta. Seuraavaksi eniten toivottiin, että vaikuttaja toisi 

Instagram-tilillään esille omia näkemyksiään, arvojaan ja elämänkatsomustaan. 

Esimerkiksi näitä teemoja vuorottelemalla Instagram-tili ei kangistu kaavoihinsa. 

Inspiraatiopostaukset sisustuksesta, ruuasta, Tampere-vinkeistä ja 

pukeutumisesta piristävät kuvavirtaa ja tutkimustulosten valossa myös 

miellyttävät seuraajia. Vähiten sisältöä toivottiin blogitapahtumista, mikä on 

loogista, koska vaikuttaja ei yleensä käy blogitapahtumissa. Sisältö on hyvä pitää 

monipuolisena siitäkin syystä, ettei se puhuttele liiaksi vain osaa seuraajista, 

esimerkiksi äiti-ihmisiä. 

 

Vaihtelevuutta Instagram-tilille voidaan tuoda myös Instagramin eri 

julkaisutavoilla, kuten IGTV:llä ja livelähetyksillä. Noin kolmannes vastaajista 

kertoi olevansa kiinnostunut katsomaan vaikuttajan tuottamia IGTV- ja 

livelähetyssisältöjä ja kaksi kolmannesta ei. Mielestäni IGTV:tä ja livelähetyksiä 

kannattaa kokeilla käytännössä ja osoittaa, että julkaisutavoilla voidaan esittää 

mielenkiintoista sisältöä. Noin 60 % vastaajista toivoi vaikuttajan Instagram-tilille 

enemmän itsenäistä sisältöä, joka ei ole kytköksissä blogiin. Tästä syystä 

Instagram-tilillä on varmasti tilaa myös IGTV- ja livelähetyskokeiluille. Uutta kohti 

on hyvä mennä askel askeleelta, toimia edelläkävijänä ja täyttää tarve, jota 

seuraajat eivät edes tiedostaneet tosiksi. Näen, että hyvin toteutettu ja 

mielenkiintoinen, erityisesti IGTV-sisältö voisi tuoda tilille jopa lisää seuraajia, 

sillä Instagram nostaa suosittuja IGTV-julkaisuja ”löydä”-toiminnon alle. 

 

Opinnäytetyön teoreettiseen viitekehykseen peilaten, tutkimustuloksissa varsin 

mielenkiintoiseksi seikaksi osoittautui se, että vaikuttajan blogia seurataan 

useimmissa tapauksissa niin sanotuista itsekkäistä syistä, eli inspiraation 

lähteeksi, ajankuluna, viihteenä ynnä muista sellaisista syistä. PING Helsingin 



52 

 

teettämän tutkimuksen mukaan suosituimmat kolme syytä seurata tiettyjä blogeja 

olivat asiasisältö, persoona ja visuaalisuus. Top 5 syyt yleisesti blogien 

lukemiseen olivat 1. saada tietoa kiinnostavista aiheista, 2. saada inspiraatiota ja 

ideoita, 3. saada uusia näkemyksiä ja ajatuksia, 4. viihteeksi ja 5. ajankuluksi. 

(PING METRICS 2018, Dagmar 2018.) PING Helsingin tutkimustulokset 

osoittautuivat siis päteviksi myös opinnäytetyön toimeksiantajan blogin kohdalla. 

Näiden tietojen perusteella voidaan myös osoittaa todeksi teoriaosuudessa 

esitetty väite siitä, ettei vaikuttajan välttämättä tarvitse avata yksityiselämäänsä 

lukijoille kovinkaan syvästi. 

 

Edellä luetellut tulokset nousivat mielestäni tärkeimmiksi tutkimusongelman 

ratkaisemisen kannalta. Niiden avulla vaikuttajan on hyvä suunnitella, millaista 

sisältöä hänen kannattaa julkaista sekä blogissa että Instagram-tilillä. 

Tyydyttääkseen sekä seuraajien että yritysten tarpeet, pysyäkseen kiinnostavana 

ja säilyttääkseen uskottavuutensa vaikuttajan on syytä suunnitella kaupalliset 

yhteistyöt tarkkaan. Kun markkinoitavat tuotteet todetaan toimiviksi ja niille 

voidaan tuottaa lisäarvoa, ovat kaupalliset yhteistyöt tuottoisimpia jokaiselle 

sidosryhmälle. Parhaassa tapauksessa yritykset tavoittavat halutun 

kohderyhmän ja saavat asiakkaita, vaikuttaja kasvattaa luottamusta sekä 

yritysten että seuraajien keskuudessa ja seuraajat saavat vähintäänkin vinkkejä 

heille sopivista tuotteista ja mahdollisesti vakuuttuvat jopa siinä määrin, että 

päätyvät ostamaan hyvän tuotteen. 

 

Tutkimuksen avulla saatiin osviittaa myös siitä, mitä kannattaa välttää – 

esimerkkinä liian monissa eri kanavissa esiintyminen. Tekniset ongelmat, 

erityisesti Instagram-storyjen kuvaamisen aikana on myös syytä minimoida ja 

laatu tarkastaa ennen julkaisemista. Facebook-tiliin, joka on luotu blogin 

markkinointia varten, ei kannata satsata blogipostausten linkittämistä enempää, 

sillä tilillä ei ole paljoa seuraajia. 

 

Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla vaikuttajan Instagram-tilille ja blogille 

voitaisiin suunnitella uusi sisältöstrategia. Sisältöstrategian luominen voisikin olla 

seuraava askel kohti menestyneempää liiketoimintaa ja esitän sen 

jatkotutkimusehdotuksena. Strategian suunnittelussa olennaista olisi miettiä 

ainakin, millaisia julkaisuja Instagramin kuvavirrassa kannattaisi julkaista, jotta 
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siihen voitaisiin tuoda toivottua vaihtelevuutta. Myös IGTV- ja livelähetyssisältöjä 

voisi suunnitella tarkemmin niin sisällöltään kuin toteutukseltaan. Niiden kohdalla 

voitaisiin esimerkiksi miettiä blogissa jo esiintyvien juttusarjojen kaltaisia 

ratkaisuja sekä sitä, toisiko järjestelmäkameralla kuvattu sisältö ja editointi 

julkaisuihin jotain lisää. Julkaisujen optimointiin, kuten hashtageihin voisi 

kiinnittää erityistä huomiota, jotta mahdollisimman laaja, mutta oikeanlainen 

yleisö tavoitettaisiin ja uusia Instagram-seuraajia saataisiin. Tässä tutkimuksessa 

ilmeni, että tämänhetkinen julkaisutahti on sopiva, joten asiaa ei ole syytä miettiä 

kuvien ja storyjen kohdalla sen enempää. 



54 

 

7 YHTEENVETO 

 

 

Esitin työn johdannossa neljä kysymystä, joiden avulla lähdin ratkaisemaan 

tutkimusongelmaa. Nämä kysymykset olivat: Keitä toimeksiantajan seuraajat 

ovat, mistä aiheista he haluavat nähdä sisältöä blogissa ja Instagramissa, 

millaisilla toimenpiteillä seuraajat saadaan sitoutettua parhaiten ja tarvitseeko 

seuraajia saada lisää. Mielestäni työn sisältö vastaa kysymyksiin kattavasti. 

Tässä luvussa tarjoilen vastaukset vielä yhteenvedon muodossa. 

 

Työn tavoitteena oli profiloida toimeksiantajana toimineen vaikuttajan blogin ja 

Instagram-tilin seuraajajoukko, jotta selville saataisiin, miten toimeksiantaja voisi 

ansaita blogillaan ja Instagram-tilillään enemmän rahaa. Teoriaosuudessa luotiin 

teoreettinen viitekehys aiheen käsittelylle ja tutkimusongelman selvittämiselle. 

Selville saatiin muun muassa vaikuttajan määritelmä, joukko syitä, miksi yritysten 

kannattaa suosia vaikuttajamarkkinointia ja mitkä tekijät vaikuttajien tuottamissa 

sisällöissä houkuttelevat seuraajia puoleensa.  Määrällisen tutkimuksen ja 

kirjoituspöytätutkimuksen yhdistelmällä toteutettiin kattava läpileikkaus 

toimeksiantajan blogin ja Instagram-tilin seuraajajoukkoon ja ryhmän 

mieltymykset selvitettiin perinpohjaisesti. 

 

Teoriaosuudessa kerrottiin, että vaikuttaja on ihminen, joka on kerännyt itselleen 

sosiaalisen median kanaviin ja omiin medioihinsa paljon seuraajia, ja joka pystyy 

omilla teoillaan ja valinnoillaan vaikuttamaan tämän ryhmän toimintaan. Tällainen 

vaikuttaja on ehdottomasti myös opinnäytetyön toimeksiantaja, jonka blogilla oli 

analytiikkatietojen mukaan tammikuussa 2019 reilut 59 000 uniikkia käyttäjää. 

Toimeksiantajan Instagram-tilillä puolestaan oli toukokuussa 2019 noin 12 300 

seuraajaa. 

 

Keinoja seuraajajoukon miellyttämiseksi on useita, sillä sisältöä voidaan tuottaa 

useisiin eri kanaviin niin kuvia, tekstiä kuin videoitakin hyödyntämällä. Yleisesti 

ottaen vaikuttava ja koukuttava viesti perustuu tarinankerronnalle. Viestit on syytä 

pukea tarinan muotoon, oli kyseessä sitten vaatekaapin siivous, 

hammaslääkärikäynti tai vaikkapa muutto toiselle paikkakunnalle. Tarinat 

edistävät viestin mieleenpainuvuutta ja haluttavuutta ja myös yritykset ovat 
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halukkaita käyttämään tarinankertojia tuotteidensa ja palveluidensa 

markkinoijina. Kuluttajista useampi kuin joka neljäs luottaa enemmän suosituksiin 

kuin yritysten omaan markkinointiviestintään, mikä onkin yksi syy 

vaikuttajamarkkinoinnin suosion jatkuvalle kasvulle. 

 

Yhtä tärkeää, ellei jopa tärkeämpää kuin tarinankerronta, on arvonluonti. Kukaan 

ei seuraa sellaista ihmistä, jonka tuottama sisältö on täysin yhdentekevää. Viestin 

tulee olla merkittävä ja vakuuttava – asiantuntemuksella laadittu ja kohdeyleisöä 

puhutteleva. Menestyvän asiantuntijan valttikortti on kommunikaatio, sillä 

kommunikoimalla rakennetaan luottamusta ja samaistuttavuutta. 

 

Helpottaakseen sisällöntuotantonsa myymistä yrityksille, vaikuttajan on tärkeää 

tuntea kohderyhmänsä: kuinka vanhoja he ovat, ovatko he korkeasti koulutettuja, 

millainen sisältö heitä puhuttelee ja kuinka usein uutta sisältöä on mielekästä 

julkaista. Kyselytutkimuksen avulla toimeksiantajan seuraajista lähdettiin 

kartoittamaan juuri näitä tietoja. Kysely toteutettiin internet-lomakkeella yhden 

viikon aikana huhtikuussa 2019. 

 

Kysely oli kattava ja sen avulla toimeksiantajan seuraajista saatiin monipuolista 

tietoa. Toimeksiantajan seuraajat näkevät toimeksiantajan selkeästi inspiroivana 

arjen asiantuntijana, jonka näkemyksiä arvostetaan niin sisustuksen, ruuanlaiton, 

pukeutumisen kuin lapsen kasvatuksenkin saralla. Tutkimuksen mukaan, eniten 

sisältöä toivottiin vaikuttajan perusarjesta. 

 

Toimeksiantajan keskivertoseuraajaksi muodostui lopulta noin kolmekymppinen, 

korkeakoulututkinnon itselleen hankkinut nainen, jolla on lapsi tai lapsia. Hän 

harrastaa liikuntaa ja on löytänyt tiensä vaikuttajan tuottaman sisällön pariin 

todennäköisesti joko yleisen nettisurffailun tai televisio-ohjelman kautta. Tällä 

hetkellä keskivertoseuraaja seuraa vaikuttajaa sekä blogissa että Instagramissa 

ja lukee Instagram-kuvien kuvatekstit lähes aina. Laadukkaat kuvat ovat 

keskivertoseuraajan mieleen ja Instagram-tilillä hän arvostaa eniten 

reaaliaikaisuutta, kuvavirran yhtenäisyyttä sekä tuttua laatua. Teknisissä asioissa 

ja Instagram-storyjen laadussa vaikuttaja voisi tosin seuraajien mielestä 

skarpata. 
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Vaikuttajan seuraajat ovat tällä hetkellä melko sitoutuneita, sillä he kertoivat 

vierailevansa vaikuttajan blogissa kerran viikossa tai useammin. Heidän 

mielestään myös uuden sisällön julkaisutahti on tällä hetkellä sopiva. Kaupalliset 

postaukset ovat seuraajien mielestä tervetulleita kerran viikossa tai kerran 

kahdessa viikossa. Seuraajat saadaan sitoutettua parhaiten sillä, että vaikuttaja 

pysyy omalle henkilöbrändilleen uskollisena eikä vie kanaviaan liian kaupalliseen 

suuntaan. Aito keskustelu esimerkiksi Instagram-storyjen välityksellä tekee 

vaikuttajasta helposti lähestyttävän ja samaistuttavan ja lisää viestin 

haluttavuutta jatkossa. 

 

Tutkimustuloksiin nojaten toimeksiantajan on helppo lähteä myymään 

sisällöntuotantoaan yrityksille. Arkeen perustuva sisältö kiinnostaa vaikuttajan 

seuraajia ja tarinan muotoon puetut vinkit jäävät tämän vaikuttajan toimesta 

varmasti seuraajien mieleen. Vaikuttajan on syytä kokeilla erilaisia tapoja 

vaikuttaa – ehkä hän voisi osallistua uusien tuotteiden tuotekehittelyyn tai ryhtyä 

asiakasyrityksen brändilähettilääksi, kunhan hän valitsee yhteistyökumppaninsa 

tuttuun sisältöön sopivaksi. Koska vaikuttajasta pidetään ja monet seuraajat 

kertoivat vaikuttajan olevan enää yksi harvoista heitä kiinnostavista vaikuttajista, 

saattaa uudistuminen olla haastavaa. Jälleen täytyy muistaa, miten herkästi 

seuraaja voi lopettaa seuraamisen, joten muutokset täytyy rakentaa vähitellen. 

Tosin, seuraajat ovat jo tällä hetkellä varsin tyytyväisiä vaikuttajan julkaisemaan 

sisältöön eikä radikaaleja muutoksia ole tarpeen tehdä. 

 

Teoreettisessa viitekehyksessä mainittiin mikro- ja nanovaikuttajien yleistyminen. 

En luokittelisi työn toimeksiantajaa sellaiseksi, mutta perusidea on sama: 

seuraajia ei välttämättä tarvitse saada lisää, sillä nyt kun olemassa oleva 

kohderyhmä on profiloitu, on näkyvyys helppo osoittaa tutkimustulosten valossa 

todeksi. Pieni ja tarkasti määritelty seuraajajoukko on parempi kuin suuri ja 

tuntematon. Koska Instagram-julkaisujen tykkäykset eivät välttämättä enää 

tulevaisuudessa näy ulkopuolisille, on opinnäytetyön toimeksiantaja jo askeleen 

edellä kollegoitaan – hänellä on mustaa valkoisella siitä, mikä kohderyhmä hänen 

tuottamallaan sisällöllä tavoitetaan eikä näkyvyyttä tarvitse perustella 

mututuntumalla. Nyt kun seuraajajoukko on profiloitu, voi vaikuttaja siirtyä 

sisältöstrategian suunnitteluun joko jatkotutkimuksen muodossa tai itsenäisesti. 
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LIITTEET 

Liite 1. Kyselylomake 

[Blogin nimi] seuraajakysely    1 (8) 

 

Saateteksti: ”Tervetuloa vastaamaan [blogin nimi] -blogin ja [vaikuttajan] 

Instagram-tilin seuraajakyselyyn. Halutessasi voit osallistua arvontaan, jossa voit 

voittaa XXX*, XXX* tai XXX*! Olet mukana arvonnassa jättämällä nimesi ja 

sähköpostiosoitteesi kyselyn viimeiselle sivulle. Nimiä ja sähköpostiosoitteita 

tullaan käyttämään vain arvontavoittajan tavoittamiseen eikä vastauksia voida 

jäljittää vastaajaan jälkikäteen. 

Kyselyn vastaukset käsitellään anonyymeinä. Vastaukset analysoidaan osana 

ammattikorkeakoulun opinnäytetyötä. Kysely toteutetaan [blogin nimi] -blogin ja 

[vaikuttajan] Instagram-tilin seuraajakokemuksen parantamiseksi.  

Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Kyselylomake on auki X.-X.4.2019 

Kiitos osallistumisestasi ja onnea arvontaan! 

*Arvontapalkinnot saatu” 

 

Taustatiedot 

 

Ikä 

- alle 25 vuotta 

- 25 – 30 vuotta 

- 31 – 35 vuotta 

- 36 – 40 vuotta 

- 41 – 45 vuotta 

- 46 vuotta tai vanhempi 

 

Sukupuoli 

- Nainen 

- Mies 

- Muu 
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Onko sinulla lapsia?     2 (8) 

- Kyllä 

- Ei 

 

Mikä on koulutusasteesi? 

- Peruskoulu 

- Lukio tai ammatillinen koulutus 

- Alempi korkea-aste (AMK-tutkinto, kandidaatin tutkinto) 

- Ylempi korkea-aste (YAMK-tutkinto, maisterin tutkinto) 

- Muu: (mikä) 

 

Mitä harrastuksia sinulla on? (avoin kenttä) 

 

Seuraatko [vaikuttajaa] sosiaalisessa mediassa? 

- Kyllä 

- Ei 

 

Missä kanavissa seuraat [vaikuttajaa]? (voit valita useita) 

- Blogi 

- Instagram 

- Facebook 

- En seuraa 

 

Miten olet päätynyt seuraamaan [vaikuttajaa]? 

- Kaverin vinkistä 

- Toisen bloggaajan tai vaikuttajan kautta 

- Blogiportaalin kautta 

- Yleisen netti/Instagram surffailun kautta 

- Lehtijutun kautta 

- En muista 

- En seuraa 

- Muu: (mikä) 
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[vaikuttajan] Instagram-tili    3 (8) 

Tässä osiossa vastaat [vaikuttajan] Instagram-tiliin liittyviin kysymyksiin omien 

mieltymystesi mukaan. 

 

Luetko [vaikuttajan] -Instagram-tilin kuvien kuvatekstejä? 

- Kyllä, lähes aina 

- Kyllä, silloin tällöin 

- En koskaan 

 

Mitkä asiat sinua miellyttävät [vaikuttajan] Instagram-tilin kuvissa eniten? (voit 

valita useita) 

- Feedin yhtenäisyys, mikä koostuu mm. värimaailmasta, tunnelmasta, 

teemoista yms. 

- Uusia blogipostauksia markkinoivat kuvat ja kuvatekstit 

- Lyhyet kuvatekstit 

- Pitkät kuvatekstit 

- Kaupalliset yhteistyöt 

- Tuttu/totutunlainen sisältö 

- Reaaliaikaisuus 

- Laadukkaat kuvat 

- Kuvien muokkaustyyli 

- Muu: (mikä) 

 

Mitkä asiat sinua miellyttävät [vaikuttajan] Instagram-tilin "storiesissa" eniten? 

(voit valita useita) 

- Reaaliaikaiset arkielämän storyt 

- Luontevuus 

- Blogipostausten markkinointi (swipe up -linkit uusiin postauksiin) 

- Kilpailut/arvonnat 

- Eri toiminnoilla osallistavat storyt (kyllä/ei -pollit, emojin veto, kysymykset) 

- Vaihtelevuus 

- Tuttu/totutunlainen sisältö 

- Muu: (mikä) 
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4 (8) 

Toivoisitko, että [vaikuttajan] Instagram-tilillä esiintyisi enemmän itsenäistä 

sisältöä, joka ei ole kytköksissä blogiin? 

- Kyllä 

- Ei 

 

Kiinnostaisiko sinua katsella [vaikuttajan] tuottamaa IG TV sisältöä [vaikuttajan] 

Instagram-tilillä? 

- Kyllä 

- Ei 

 

Kiinnostaisiko sinua katsella [vaikuttajan] pitämää IG livelähetystä [vaikuttajan] 

Instagram-tilillä? 

- Kyllä 

- Ei 

 

Millaisista teemoista toivoisit sisältöä [vaikuttajan] Instagram-tilille? (voit valita 

useita) 

- Työpäivät 

- Perhearki/vapaa-aika 

- Blogitapahtumat 

- Tuote-, palvelu- ja brändivinkit (ei kaupalliset yhteistyöt) 

- Kaupalliset yhteistyöt 

- Arvot, elämänkatsomus tai muut syvälliset pohdinnat 

- Tutoriaalit tai tyylivinkit 

- Tampere 

- Muu: (mikä) 
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      5 (8) 

Mitkä asiat [vaikuttajan] Instagram-tilillä ärsyttävät sinua? (voit valita useita) 

- Liika blogipostausten markkinointi 

- Liian vähäinen blogipostausten markkinointi 

- Liikaa sisältöä perheestä 

- Liian vähän sisältöä perheestä 

- Liikaa sisältöä töistä 

- Liian vähän sisältöä töistä 

- Liian pitkät kuvatekstit feedissa 

- Liian lyhyet kuvatekstit feedissa 

- Liian pitkät tekstit storiesissa 

- Liian lyhyet tekstit storiesissa 

- Liikaa kuvia [vaikuttajasta] 

- Liian vähän kuvia [vaikuttajasta] 

- Kaupalliset yhteistyöt 

- Tekniset ongelmat, esim. ääni liian hiljaisella, huono kuvanlaatu jne. 

- Minua ei ärsytä [vaikuttajan] Instagram-tilillä mikään 

- Muu: (mikä) 

 

Mitkä syyt saavat sinut skippaamaan Instagram storyn katsomisen [vaikuttajan] 

Instagram-tilillä? (voit valita useita) 

- Tekniset ongelmat 

- Yksittäiset kertomukset, joita en koe itseäni kiinnostaviksi 

- Swipe up -linkit blogipostauksiin (en swaippaa postaukseen enkä jatka 

storyn katsomista) 

- Kaupalliset yhteistyöt 

- Storyissa esintyvät tekstinpätkät 

- Storyissa esiintyvät ihmiset (muut kuin [vaikuttaja] itse) 

- En yleensä skippaa [vaikuttajan] Instagram storya 

- Omat aikataululliset syyt 

- Muu: (mikä) 
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6 (8) 

Mitkä syyt saavat sinut jatkamaan Instagram storyn katsomista [vaikuttajan] 

Instagram-tilillä? (voit valita useita) 

- Mielenkiintoiset kertomukset 

- Reaaliaikaiset storyt 

- Storyissa esiintyvät tekstinpätkät 

- Storyissa esiintyvät ihmiset (muut kuin [vaikuttaja] itse) 

- Swipe-up -linkit blogipostauksiin (saatan swaipata postaukseen, mutta 

jatkan myöhemmin storyn katsomista) 

- En yleensä katso [vaikuttajan] Instagram storyja 

- Muu: (mikä) 

 

Tuleeko [vaikuttajan] Instagram-tilille mielestäsi uutta sisältöä: 

- Liian usein 

- Sopivan usein 

- Liian harvoin 

 

Mikä olisi mielestäsi sopiva rytmi julkaista kaupallisia yhteistöitä [vaikuttajan] 

Instagram-tilillä? 

- Kerran viikossa 

- Kerran kahdessa viikossa 

- Kerran kuukaudessa 

- Harvemmin kuin kerran kuukaudessa 

 

[blogin nimi] -blogi 

Tässä osiossa vastaat [blogin nimi] -blogiin liittyviin kysymyksiin omien 

mieltymystesi mukaan. 

 

Luokitteletko [blogin nimi] -blogin erityisesti johonkin seuraavista kategorioista? 

- Perheblogi 

- Lifestyle-blogi 

- Muotiblogi 

- [blogin nimi] -blogi on sekoitus näitä kaikkia 

- [blogin nimi] -blogi ei sovi mihinkään näistä kategorioista 

- Muu: (mikä) 
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Kuinka usein vierailet [blogin nimi] -blogissa?   7 (8) 

- 4-7 kertaa viikossa 

- 2-3 kertaa viikossa 

- Noin kerran viikossa 

- Harvemmin kuin kerran viikossa 

 

Miksi luet [blogin nimi] -blogia? 

- Haluan seurata [vaikuttajan] elämää 

- [blogin nimi] -blogi toimii minulle aikakauslehtimäisenä lukemisena, 

inspiraationa ja ajanvietteenä 

- Molemmat edellämainitut 

- Muu: (mikä) 

 

Mistä [blogin nimi] -blogin juttusarjoista pidät? (voit valita useita) [juttusarjojen 

nimet muutettu] 

- Juttusarja A 

- Juttusarja B 

- Juttusarja C 

- Juttusarja D 

- En pidä mistään näistä 

 

Toivoisitko, että [blogin nimi] -blogissa olisi enemmän toistuvia juttusarjoja? 

- Kyllä 

- Ei 

 

Millaisista aiheista toivoisit postauksia [blogin nimi] -blogiin? (avoin kenttä) 

 

 

Muut mediat 

Kiinnostaisiko sinua katsella [vaikuttajan] tuottamaa YouTube-sisältöä? 

- Kyllä 

- Ei 
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Kiinnostaisiko sinua kuunnella [vaikuttajan] tuottamaa Podcast-sisältöä? 8 (8) 

- Kyllä 

- Ei 

 

Kiinnostaisiko sinua nähdä toisten vaikuttajien kanssa yhteistyössä tehtyä 

sisältöä? 

- Kyllä 

- Ei 

 

Terveiset [vaikuttajalle], palaute, vapaa sana (avoin kenttä) 

 

Kiitos vastauksistasi! 

Mikäli haluat osallistua arvontaan, josta voit voittaa XXX*, XXX* tai XXX*, jätä 

nimesi ja sähköpostiosoitteesi oheisiin kenttiin. Nimiä ja sähköpostiosoitteita 

käytetään vain arvontavoittajan kontaktointiin eikä vastauksia voida jäljittää 

niiden perusteella. Vastaukset käsitellään anonyymeinä. Kiitos osallistumisestasi 

ja onnea arvontaan! 

*Arvontapalkinnot saatu 
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Liite 2. Otoskoko 

Määrällisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa hyödynsin TAMKin lehtorin 

Jarmo Pösön luentomateriaalia (Pösö 2017). Tulosten otantasuhde laskettiin 

kaavalla (700 / 59 345) * 100 = 1,17 %. Suuressa perusjoukossa tämän kokoinen 

otos riittää edustamaan koko perusjoukkoa. Tutkimustulos on tilastollisesti 

merkitsevä ja näin ollen myös luotettava. Virhemarginaali on 3 – 4 %:n luokkaa. 

 

Otoskoko luottamustason ja mitattavan osuuden virhemarginaalin perusteella

Osuus (p ) 78 % Arvio otoksesta mitattavan osuuden suuruudesta.

Virhemarginaali 3 % Kuinka suuri virhemarginaali otoksen perusteella mitattuun osuuteen sallitaan?

Luottamustaso 95 % Todennäköisyys sille, että todellinen osuus sijoittuu virhemarginaalien muodostaman luottamusvälin sisään.

Kriittinen arvo 1,96

Otoskoko 732 Otoskoko, kun perusjoukon kokoa ei tiedetä tai perusjoukko on suuri.

Otoskoko Perusjoukon suuruus

Virhemarginaali 100 500 1000 5000 10000 50000 100000 500000 1000000 5000000 10000000

1 % 99 465 868 2844 3973 5824 6184 6506 6549 6583 6588

2 % 94 384 623 1240 1415 1595 1621 1643 1645 1647 1648

3 % 88 297 423 639 683 722 727 731 732 732 732

4 % 81 226 292 381 396 409 410 412 412 412 412

5 % 73 173 209 251 257 262 263 264 264 264 264

Otantasuhde Perusjoukon suuruus

Virhemarginaali 100 500 1000 5000 10000 50000 100000 500000 1000000 5000000 10000000

1 % 99 % 93 % 87 % 57 % 40 % 12 % 6 % 1 % 0,7 % 0,1 % 0,07 %

2 % 94 % 77 % 62 % 25 % 14 % 3 % 2 % 0,3 % 0,2 % 0,03 % 0,02 %

3 % 88 % 59 % 42 % 13 % 7 % 1 % 1 % 0,1 % 0,1 % 0,01 % 0,007 %

4 % 81 % 45 % 29 % 8 % 4 % 1 % 0 % 0,1 % 0,0 % 0,01 % 0,004 %

5 % 73 % 35 % 21 % 5 % 3 % 1 % 0,3 % 0,05 % 0,03 % 0,005 % 0,003 %


