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Vaikuttaja on sisallontuottaja, joka kertoo omissa kanavissaan, omalla nimellaan
ja kasvoillaan itselleen tarkeistéd teemoista. Han on onnistunut kasvattamaan
itselleen suuren ja sitoutuneen seuraajajoukon ja pystyy omilla valinnoillaan,
mielipiteilldan ja teoillaan vaikuttamaan taman joukon toimintaan. Vaikuttaja voi
tuottaa sisaltoa esimerkiksi omaan blogiinsa, YouTube-kanavalleen tai muihin
sosiaalisen median kanaviin. Vaikuttajien kayttaminen markkinoinnissa yleistyy
yritysten keskuudessa jatkuvasti. Vaikuttajamarkkinointi perustuu siihen, etta
vaikuttajan avulla tavoitetaan usein selkea ja sitoutunut kohderyhma ja vaikuttaja
pystyy tuottamaan tuotteille lisaarvoa perinteista markkinointia paremmin.

Tassa opinnaytetyossa tutkittin, millainen toimeksiantajana toimineen
vaikuttajan seuraajajoukko on ja millaisilla toimenpiteilld han voisi jatkossa
tuottaa sidosryhmilleen mielekkdaampaa sisaltdéa. Tutkimusmenetelmina toimivat
kirjoituspoytatutkimus ja maarallinen tutkimus. Seuraajaprofiilin tunteminen on
vaikuttajalle tarkeaa, silla tuntiessaan seuraajansa, vaikuttajan on helpompi
tuottaa heitd puhuttelevaa sisaltéa ja sitd kautta lisata sitoutuneisuutta. Kun
kohderyhma on maaritelty tarkkaan, on sisallontuotantoa helpompi myyda myos
yrityksille.

Opinnaytetyé antaa lukijalle perustietoa vaikuttajamarkkinoinnista. Johdannon
jalkeisessa teoriaosuudessa kay ilmi vaikuttajan maaritelma, vaikuttajan,
sisdllontuottajan ja henkilobrandin ero sekd joukko syitd, miksi yritysten
kannattaisi kayttaa vaikuttajamarkkinointia. Lisaksi lukijaa valaistaan siita,
millaista tyota vaikuttaminen on kaytannossa. Neljannessa luvussa esitellaan
tarkemmin toimeksiantaja ja tutkimusmenetelmat, ja viidennessa Iluvussa
analysoidaan tutkimustuloksia. Luvussa kuusi yhdistetddn teoreettisesta
viitekehyksesta saadut tiedot tutkimustuloksiin ja koostetaan toimeksiantajalle
lopullinen  seuraajaprofiili.  Opinnaytetydéssa  toimeksiantaja  esitetdan
anonyymina, jotta tutkimuksesta saatuja tietoja voitiin kasitella laajemmin.

Seuraajatutkimuksella saavutettiin tietoa, jota voidaan jatkossa hyddyntaa seka
sisallon suunnittelussa etta yritysyhteistydneuvotteluissa. Keskivertoseuraajaksi
muodostui lopulta 25 — 35-vuotias, korkeasti koulutettu nainen, jolla on lapsi tai
lapsia. Vaikuttajan seuraajat osoittautuivat sitoutuneiksi, sillda he vierailevat
blogissa kerran viikossa tai useammin ja ovat seuranneet vaikuttajaa jo
useamman vuoden ajan. Eniten sisaltdéa toivottiin arjesta, ja Instagram-sisalléssa
arvostettiin eniten reaaliaikaisuutta, aitoutta ja laadukkaita kuvia.

Asiasanat: vaikuttajamarkkinointi, sosiaalinen media, instagram, blogi, vaikuttaja
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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.

Key words: influencer, influencer marketing, blog, instagram, social media
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon taustaa

Vuonna 2019 vaikuttajamarkkinointi on suositumpaa kuin koskaan aikaisemmin.
Yritykset hakeutuvat aktiivisesti markkinoimaan tuotteitaan ja palveluitaan
bloggaajien, tubettajien ja muiden sosiaalisen median vaikuttajien valityksella.
Suuren ja sitoutuneen seuraajajoukon itselleen keranneen sometahden sana on
painavampaa kuin yritysten oma markkinointiviestinta. Yritysten perinteinen
tuotteita ja palveluita esitteleva mainonta ei enaa pure asiakkaisiin, vaan
ostopaatokset tehdaan yha useammin suositusten perusteella. (Jalonen, Vuolle
& Salonius 2016, 186.) Vaikuttajamarkkinointi on todettu seka edulliseksi etta

tehokkaaksi tavaksi markkinoida tuotteita ja palveluita (Smith 2016).

Yksi vaikuttamisen muoto on bloggaaminen. Blogit tarjoavat erinomaisen alustan
tarinankerronnalle. "Tarinoiden merkitys on niiden muistettavuudessa,
viihdyttavyydessa seka Kkyvyssa tiivistdd informaatiota ymmarrettavaan ja
helposti levitettavaan muotoon” toteaa Harri Jalonen kumppaneineen kirjassa
Negatiiviset tunteet, positiivinen bisnes (Jalonen ym. 2016, 196). Tietyn tuotteen,
yrityksen tai palvelun ymparille kerrottu tarina siis edesauttaa tuotteen

mieleenpainuvuutta — ja tastahan koko vaikuttajamarkkinoinnissa on kyse.

Vaikuttaja ei ole vaikuttaja ilman seuraajia. Seuraajajoukko on yhteiso, joka jakaa
saman kiinnostuksen kohteen — tassa tapauksessa vaikuttajan tuottaman sisallon
— ja seuraa sita aktiivisesti sosiaalisen median kanavissa. (Jalonen ym. 2016,
216.). Kun tama yhteisd kasvaa tarpeeksi suureksi, yritykset kiinnostuvat
vaikuttajasta ja ennen kaikkea siita nakyvyydesta, jota hanen avullaan voidaan
saavuttaa. Mitd enemman vaikuttajalla on seuraajia ja mita sitoutuneempia
seuraajat ovat, sita todennakdisemmin yritykset haluavat vaikuttajan omien
tuotteidensa markkinoijaksi ja sita enemman vaikuttajalla on mahdollisuuksia
ansaita itselleen rahaa. Kun kohderyhma tunnetaan hyvin, on nakyvyys helpompi

perustella asiakasyritykselle (Saukko & Valimaa 2018).
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Seuraajajoukon miellyttdminen ja ajan hermolla pysyminen on kovaa tyota
eivatka internetin nopeat trendit ainakaan helpota sita. Ammattimaistunut,
nopean ja vakevan kehityskaaren lapikaynyt blogimaailma on vaatinut
bloggaaijilta muuntautumiskykya ja aarimmaisen nopeaa reagointia alan ilmidihin.
(Salmela 2018; Weckstrom 2018a.) Seuraajien mieltymyksia pitaa osata
kuulostella ja aistit taytyy pitaa vastaanottavaisina jatkuvasti ja kaikkialla. ltseaan
taytyy kouluttaa ja esimerkiksi nykyblogeissa esiintyvien valokuvien taytyy olla
yha laadukkaampia (Indieplace 2018). "Lopeta seuraaminen” -napin painamisen
helppous kuvaa nykypaivan valonnopeaa paatoksentekoa ja siitd seuraavaa
toimintaa pelottavan hyvin. Kun vaikuttaja esittaa turhan vahvoja mielipiteita tai
sisaltd ei enaa muuten miellyta, seuraaja aanestaa jaloillaan (Haverinen 2017;
Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 103).

1.2 Tyon tavoitteet ja rajaus

Tama opinnaytetyd kasittelee vaikuttajamarkkinointia vaikuttajan nakdkulmasta.
Tyon toimeksiantaja on vaikuttaja, jonka blogi on perustettu vuonna 2011.
Vuosien saatossa blogi on kasvanut yhdeksi Suomen luetuimmista.
Blogimaailman ilmidt ovat kuitenkin purreet myds tahan blogiin ja blogin
lukijamaarat seka toimeksiantajan Instagram-tilin seuraajamaarat ovat

kaantyneet laskuun.

Keita toimeksiantajan seuraajat ovat? Mista aiheista he haluavat nahda sisaltda
blogissa ja Instagramissa? Millaisilla toimenpiteilla seuraajat saadaan sitoutettua
parhaiten? Ja ennen kaikkea, tarvitseeko seuraajia saada lisaa? Naista
kysymyksista muodostuu taman opinnaytetyon tutkimusongelma, johon pyritaan
vastaamaan seuraajaprofiloinnin avulla. Profiloinnin pohjana kaytetaan blogista
saatua analytiikkaa seka kyselya, johon toimeksiantajan seuraajat vastaavat.
Tyon tavoitteena on luoda seuraajaprofiili, joka toimii katevana
monitoimityokaluna niin sisallontuotannon suunnittelussa ja toteutuksessa kuin
yritysyhteistydneuvotteluissakin. Opinnaytetydssa tutkitaan siis seuraajaprofiilin
tuntemisen merkitysta vaikuttajan menestykselle. Tyo tarjoaa perustan erilaisille
rakennuspalikoille, joiden avulla toimeksiantaja pystyy jatkossa rakentamaan
bloginsa ja Instagram-tilinsa brandia.



7

Johdantoa seuraavassa teoriaosuudessa luodaan viitekehys aiheen kasittelyyn.
Teoria pohjautuu kotimaiseen kirjallisuuteen seka erilaisiin internetlahteisiin.
Koska aihe on vahvasti sidoksissa vaikuttajamarkkinointiin, hyodynnetaan
lahdemateriaalissa paljon myos vaikuttajien itsensa seka alan yritysten, kuten
blogiportaalien edustajien tuottamaa sisaltoa. Teoreettinen viitekehys luodaan
vaikuttajamarkkinoinnin  perusajatuksen ymparille ja teorialla pyritaan
vastaamaan aiheen peruskysymyksiin. Teoriasta kay ilmi seuraajien merkitys
vaikuttajalle seka se, millaista tyota vaikuttaminen on kaytannossa.
Teoriaosuuden paatteeksi esitellaan toimeksiantaja seka tutkimustydssa
kaytettavat menetelmat, jonka jalkeen esitellaan varsinainen tutkimus ja
analysoidaan tutkimustulokset. Lopuksi teoriasta ja tutkimuksesta saadut

tarkeimmat tiedot tarjoillaan tiiviind pakettina yhteenvedon muodossa.

Koska aihetta voisi kasitella loputtoman laajasti, on opinnaytetyota syyta rajata.
Toimeksiantajana toimiva vaikuttaja on luonut blogilleen oman Facebook-tilin,
jossa han markkinoi uusia blogipostauksia. Se jatetdaan kuitenkin tassa
opinnaytetyossa hyvin pitkalti kasittelematta. TyOssa sivutaan
vaikuttajamarkkinointia vaikuttajan lisaksi my0Os yritysten nakokulmasta, mutta
vain varsinaisen tutkimuskysymyksen tueksi. Jotta tutkimustuloksia voitaisiin
kasitellda mahdollisimman monipuolisesti, vaikuttajan henkildllisyys ja muut
tunnistettavuutta edistavat tiedot pidetaan salassa. Myos vaikuttajan ansaitsemat
palkkiosummat jatetdaan tyon ulkopuolelle. Tutkimustulokset mahdollistavat
sisaltostrategian luonnin tulevaisuuteen, mutta se jatetaan toimeksiantajan

vastuulle — tama opinnaytety0 antaa vain tyokalut siihen.

Muuttuvaa blogimaailmaa ja alan murrosta sivutaan tyossa jonkin verran, mutta
paapaino pyritaan pitamaan nimenomaan toimeksiantajan blogin ja Instagram-
tilin seuraajissa. Maksettuja Instagram-mainoksia tai hakukoneoptimointia blogin
tai toimeksiantajan Instagram-tilin markkinoimiseksi ei kokeilla. Mydskaan
seuraajabottien aiheuttamia vaikutuksia seuraajamaariin tai Instagramin omia
algoritmeja ei tassa tyossa juuri kasitella. Vaikka toimeksiantajan blogilla ja
Instagram-tililla riittaisi historiaa tutkittavaksi, keskittyy tadma opinnaytetyd
paremminkin  nykytilan  tutkimiseen ja seuraajajoukon  mieltymysten
kartoittamiseen. Kirjoituspoytatutkimuksen aineistona kaytetaan lahinna blogista
saatua analytiikkaa, ei Instagramin. Perustelut talle valinnalle I0ytyvat luvusta 4.



2 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN PERUSAJATUS

2.1 Mika on vaikuttaja?

Vaikuttaja on ihminen, joka on omilla ansioillaan onnistunut keraamaan
ymparilleen merkittavan suuren seuraajayhteison, ja joka pystyy omilla
mielipiteilladn, valinnoillaan ja teoillaan vaikuttaa taman yhteison toimintaan.
Seuraajat seuraavat vaikuttajan elamaa sosiaalisen median kanavissa, kuten
Instagramissa, Snapchatissa, Facebookissa ja YouTubessa seka vaikuttajan
omissa medioissa kuten blogissa tai podcastissa. Vaikuttaja on luotettu
asiantuntija ja mielipidevaikuttaja, joka tuottaa omiin arvoihinsa sopivaa sisalt6a
omiin kanaviinsa usein ansaintamielessa ja tavoitteellisesti. Kaikki vaikuttajat
ovat sisallontuottajia, mutta kaikki sisallontuottajat eivat ole vaikuttajia.
Vaikuttamisen edellytyksena on, etta sisaltda tuotetaan omalla nimella ja omilla
kasvoilla, kun taas sisallontuottaja voi tydskennelld anonyymisti. Vaikuttajastatus
ansaitaan luottamuksella ja luottamus arvonluonnilla. (Kurvinen ym. 2017, 63;
Salmela 2018; Lahti 2019.)

Suomessa vaikuttajiksi kutsutaan yleisesti sellaisia ihmisia, joiden kanavilla on
merkittdvd maara seuraajia. Tunnetuimpien vaikuttajien seuraajamaarat
vaihtelevat useamman kymmenentuhannen ja jopa satojentuhansien seuraajien
valilla. Totuus kuitenkin on, etta myos pienemman mittakaavan mikro- ja
nanovaikuttajat yleistyvat yhda enemman. Nama ovat Suomessa 1 000 — 5 000
seuraajaa tavoittavia vaikuttajia. On enemman saanto kuin poikkeus, etta mita
vahemman vaikuttajalla on seuraajia, sita sitoutuneempia seuraajat ovat. Mikro-
ja nanovaikuttajien etu onkin heidan maanlaheisyytensa, helposti
lahestyttavyytensa ja samaistuttavuutensa, silla seuraajat eivat koe heita
kaukaisiksi "superstaroiksi’. Seuraajien sitoutuneisuutta mitataan muun muassa
tykkaysten, kommenttien, nayttomaarien ja muun osallistumisen avulla. Mikro- ja
nanovaikuttajilla yritykset voivat tavoittaa erityisesti haastavammat niche-yleisaot.
Vaikuttajakampanjoista voidaan saada tehokkaita, kun kaytetdan seka suuren
ettd pienen kokoluokan vaikuttajia. (Indieplace 2017c; Maheshwari 2018;
Weckstrom 2018b.)



2.2 Miksi yritysten pitaisi kayttaa vaikuttajamarkkinointia?

Aika on maailman ainoa suure, jota jokaisella ihmisella on kaytettavissaan
vuorokausitasolla yhta paljon. Asuinpaikasta, sukupuolesta tai mista tahansa
muusta ominaisuudesta riippumatta, kaikilla on kaytettavissaan 24 tuntia
vuorokaudessa. Ystavat, perhe, laheiset, koulu, tyo ja harrastukset kilpailevat
sinun ajastasi. Kun asetelmaan lisataan viela yritykset, mediat ja yhteiskunta, on

mitteld valmiina alkamaan.

Sosiaalinen media tarjoaa loputtomasti sisaltéa, johon me joko valitsemme tai
emme valitse kuluttaa aikaamme. Kaverin Instagram-storyn on parempi temmata
mukaansa heti ensisekunneista lahtien tai ohitamme sen. Sama patee yritysten
tuottamaan sisaltéon — ja vield voimakkaammin. Mikali emme tunne brandia,
miksi kuluttaisimme sen sisallon katseluun aikaa, etenkin, jos se ei ole
kiinnostavaa? (Hakola & Hiila 2012, 26.)

Aleksi Yla-Anttilan artikkelista Markkinointi & Mainonta -verkkosivulla kay ilmi,
etta suomalaiset kayttavat sosiaalista mediaa viikoittain yli 6 tuntia. Somen kayttd
on lisaantynyt kaikenikaisten keskuudessa vuodesta 2016 vuoteen 2018 noin 52
prosenttia. Sosiaalista mediaa kaytetdan keskimaarin 57 minuuttia paivassa.
(Yla-Anttila 2018.) Yritysmaailmassa tama on huomattu. Yritykset kautta maan
ovat aktivoituneet somessa ja pyrkivat viestimaan tuotteistaan ja palveluistaan
mahdollisimman nakyvasti ja tehokkaasti. Algoritmit auttavat oikean
kohderyhman tavoittamisessa ja evasteet ohjaavat mainokset potentiaalisten
asiakkaiden nayttopaatteille. Siitd huolimatta mainonta saattaa jaada
tehottomaksi. (Hakola & Hiila 2012, 26.)

Sosiaalisessa mediassa jaetut tuote-, palvelu- tai brandisuositukset vaikuttavat
useamman kuin joka neljannen ostopaatoksiin. Internet on pullollaan sivustoja,
jonne kuluttajat voivat jakaa omia kokemuksiaan ostamistaan tuotteista,
palveluista ja brandeista. Moni tutustuu mieluusti toisten kuluttajien
kayttajakokemuksiin eika luota pelkastaan yrityksen omaan

markkinointiviestintaan. (Jalonen ym. 2016, 186; Ewing 2017.)
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Joidenkin kuluttajien mielipiteet ovat kuitenkin painavampia kuin toisten — naita
joitakin kutsutaan vaikuttajiksi. Vaikuttajat ovat omalla sisallontuotannollaan
saavuttaneet nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja heidan viestiensa aarelle
yksityishenkilot hakeutuvat vapaaehtoisesti. (Hakola & Hiila 2012, 26; Saukko &
Vélimaa 2018.) Somevaikuttajat tarjoavat yrityksille vaylan kuluttajien arkeen:
kun kuluttajat joka tapauksessa kayttavat aikaansa somevaikuttajan tuottaman
sisallon lapikaymiseen, voi tuotettu sisaltd yhta hyvin kasitella yrityksen tuotteita.
Jo lahtdkohtaisestikin, ihmiset ovat enemman kiinnostuneita ihmisista kuin
brandeista (Paakkonen 2017, 62). Somevaikuttajat ovat hyvia esimerkkeja Mervi
Rauhalan ja Tarja Vikstromin (2014, 295) luonnehtimista "inspiraattoreista”, jotka
ovat onnistuneet muodostamaan vahvan siteen yleisoonsa. Markkinoidessaan
asiakasyrityksensa tuotteita, vaikuttajat toimivat tavoitteellisesti, luoden tuotteen
tai palvelun ymparille juuri heidan yleisdonsa purevan tarinan. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 295.)

Vaikuttajien ja yrityksen itsensa tuottaman sisallon erona on, ettd vaikuttajan
tuottama sisalté on huomattavasti kayttajalahtéisempaa — niin sanottua Human
to Human (H2H), eli ihmiseltd ihmiselle tapahtuvaa viestintaa. Vaikuttaja voi
helposti antaa tuotteelle lisaarvoa kertomalla, miten se toimii, miten juuri han on
hyotynyt sen kaytosta tai jopa, miten sita voi tuunata paremmaksi. (Hakola & Hiila
2012, 54.) Parhaimmassa tapauksessa vaikuttaja saa tuotteen nayttdmaan
ylivertaiselta kilpaileviin tuotteisiin nahden, mika luo pitkalla tahtaimella yritykselle
lisda tunnettuutta ja uskottavuutta ja vielapa verrattain edullisesti (Weckstrom
2019).

Talouslehti Forbesin mukaan, jopa 47 % ihmisista kayttda nettisurffailunsa
ohessa mainonnanesto-ohjelmaa eli AdBlockia, joka estaa sivun reunoille
ponnahtelevien mainosikkunoiden nakyvyyden. Toisin sanoen 47 % kansasta ei
edes nae yritysten omia mainoksia, puhumattakaan siitd, moniko mainoksen
nahneista kuluttajista muistaa mainosviestin viela sen jalkeen, kun on poistunut
sivulta. Vaikuttajien tuottama sisalto ei jaa AdBlockin hampaisiin — sen sijaan se
lI6ytyy Googlen hakutuloksista viela pitkaan yhteistydkampanjan jalkeenkin.
(Weinswig 2016.)
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Sivun kokoinen mainos Helsingin Sanomien etusivulla sunnuntain lehdessa,
seka printissa etta verkossa maksaa 65 968 € (Sanoma Media Finland Oy 2019).
Lehti avataan, luetaan ja heitetaan paperinkeraykseen. Kampanjan laajuudesta,
vaikuttajan ~ seuraajamaarastd ja  kampanjan luonteesta  riippuen
vaikuttajamarkkinointi maksaa noin tuhannes - kymmenesosan tasta summasta.
Pienemman kokoluokan vaikuttajat voivat toteuttaa kampanjan jopa
tuotepalkkiolla. Vastineeksi mainonnalle saadaan sitoutunut ja oikeanlainen
kohdeyleisO, laadukasta markkinointiviestintaa mieleen jaavalla sanomalla ja
pitkalle tulevaisuuteen ulottuvat lisaantynyt nakyvyys ja tunnettuus.

(Somessa.com Oy 2018.)

Vaikuttajat itse tuntevat omien kanaviensa kohderyhmat parhaiten. He tietavat
seuraajien ian, asuinpaikan ja sukupuolen, milloin seuraajat ovat
vastaanottimiensa aarella, mitka aiheet ovat kiinnostavimpia ja millaisista aiheista
saadaan aikaan keskustelua. Markkinoitavan tuotteen, vaikuttajan ja seuraajien
taytyy puhua samaa kielta, silla yleisd aistii kylla, jos vaikuttaja on lahtenyt
yritysyhteistybhon vain rahan takia. Sekin taytyy maarittaa, mita
vaikuttajakampanijalla halutaan saavuttaa: tietoisuutta vai tekoja. (Thurén 2019.)
Kun kanavien nakyvyys ja kohderyhman speksit ovat vaikuttajalla tiedossa,
pystyy han myymaan asiakasyrityksille nakyvyyttd omissa kanavissaan ja
elattamaan itsensa tuottamallaan sisallolla. Vaikka markkinoinnin nakyvin osuus
voidaan luokitella "H2H-markkinoinniksi”, on vaikuttajamarkkinointi kaytannossa
yritykseltéd yritykselle tapahtuvaa B2B-myyntida. (Salmela 2018.) Kun
asiakasyrityksen tuotteella ja sitd markkinoivalla vaikuttajalla on sama

kohderyhma, on markkinointi uskottavaa ja tehokasta (Weckstrom 2019).

2.3 Henkilobrandista seuratuksi vaikuttajaksi

Kuluttajat siis valitsevat itse, kenen tuottamaa ja millaista sisaltéa he kuluttavat ja
kuinka paljon. Syita valinnoille on yhta paljon, ja enemmankin, kuin seuraajia,
mutta perimmainen syy on kaikessa yksinkertaisuudessaan tai toisaalta
moninaisuudessaan sama — ihminen. Kiinnostava somevaikuttaja voi olla
ammatiltaan muutakin kuin somevaikuttaja, esimerkiksi urheilija, nayttelija, artisti,

valokuvaaja tai malli. Vaikuttaja voi siis kilnnostaa taustansa puolesta, mutta yha
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useammin myos niin sanotut tavalliset ihmiset paatyvat somevaikuttajiksi, silla
henkilobrandin rakentaminen on yleistynyt myos arkisemmissa ammateissa
(Paakkonen 2017, 89).

Laura Paakkonen kertoo Social Selling -kirjassaan (2017, 89), etta jokaisella
ihmisellda on henkildbrandi, halusimmepa sita tai emme. Sana itsessaan voi silti
tuntua etaiselta, silla suomalainen kulttuuri ei varsinaisesti ole kannustanut
pitdmaan itsesta, omasta osaamisesta ja saavutuksista metelia — saatikka
tekemaan itsesta brandid. Jotakuta oman alansa ammattilaista ja hanen
osaamistaan on saatettu arvostaa tyoyhteison tai vaikka koko toimialan
keskuudessa jo kauan ennen sosiaalisen median aikakautta, mutta nyt LinkedIn,
Instagram, YouTube ja Facebook, blogialustoja unohtamatta, ovat tarjonneet

alustan asiantuntemuksen nayttamiselle. (Paakkonen 2017, 89.)

Henkildbrandin idea on selitetty Social Selling -kirjassa lyhyesti ja ytimekkaasti.
Henkildbrandin avulla asiantuntija voi tuoda esille oman osaamisensa
sosiaalisissa verkostoissaan, seka vahvistaa omaa, luotetun asiantuntijan
rooliaan asiakkaan ja muiden verkostoihinsa kuuluvien silmissa. Paakkosen
mukaan, henkilobrandi rakentuu kahdesta asiasta. Ensinnakin siitd, millainen
mielikuva ihmisilla meista on, ja toisena, miten me itse toimimme ja milta
vaikutamme ulospain. "Brandimme muodostuu siind pisteessa, missa muiden
mielikuvat meista kohtaavat oman toimintamme”, Paakkonen kiteyttaa.
(Paakkoénen 2017, 87.)

Pelkalla henkilobrandilla ei kuitenkaan pitkalle potkita. Se heraa eloon vasta
silloin, kun osaamisen ja luotujen mielikuvien paalle rakennetaan tarinoita.
Inhimilliset ihmiskohtalot kiinnostavat ja juuri siita syysta kuluttajat hakeutuvat
toisten ihmisten seuraajiksi. Oikeiden ihmisten oikea elama on samaistuttavaa.
Erityisesti kohdatut ja voitetut haasteet, draama ja muutokset vetavat seuraajia
puoleensa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 63.) Edelld mainitut eivat kuitenkaan
tarkoita sita, ettd esimerkiksi bloggaajan tulisi riepotella yksityiselamaansa
sosiaalisessa mediassa. Oman elaman kaanteitd voi valaytella sisalléssa
sopivassa maarin, jotteivat seuraajat tuomitse bloggaajaa liian pinnalliseksi,
mutta tarinoita voidaan luoda muunkin kuin omien perhe-, terveys-, tai

parisuhdeasioiden ymparille. Esimerkiksi harrastukset, tyd, muoti, sisustaminen
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tai yhteiskunnalliset asiat kiinnostavat ihmisia, kun ne ovat mielenkiintoisesti
kerrottu, tarinamuotoon puettu ja asiantuntemuksella laadittu. Tarkeinta on, etta
vaikuttaja luo sisaltoa omalla henkilobrandilla, ajaen itselleen tarkean teeman

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

White Trash Disease -blogin vaikuttaja Natalia Salmela kuvailee blogissaan
bloggaamista nain: "Jokainen bloggaaja luo juuri omanlaista sisaltdéa, jonka
kokee itselleen ja yleisolleen parhaaksi. Tarinallisuus, aitous ja koukuttavuus
olivat kaiken keskiossa 10 vuotta sitten ja ovat edelleen. Ihmisia kiinnostaa
ihmiset, tosi helppoa.” (Salmela 2018.) Salmelan seka Rauhalan ja Vikstromin
tapaan tarinallisuuden puolesta puhuvat myos Henkilbébréndi-kirjan kirjoittaneet
Jarkko Kurvinen, Tom Laine ja Ville Tolvanen. Heidan mukaansa, ryhtyessaan
vaikuttajaksi on syyta ryhtya arvonluojaksi. Vaikuttajan on sisallontuotannossaan
kerrottava tarinoita ja jaettava onnistumisiaan, mutta ennen kaikkea vastattava

kysymykseen, mita hyotya tasta on seuraajalleni. (Kurvinen ym. 2017, 63.)

Mika sitten tekee seuraajasta seuraajan, eli mikd saa ihmisen lahtemaan
seuraamaan toista ihmistd sosiaalisessa mediassa? Tarkeinta on se, etta
sisallontuottaja mielletaan luotettavaksi. Luottamus kerrytetaan arvonluonnilla:
kun ihminen on kohdannut ongelman, I6ytanyt siihen toimivan ratkaisun ja tuonut
sen kaikkien nahtaville, esimerkiksi blogiinsa tai sosiaalisen median kanavaansa,
ollaan vaikuttamisen alkulahteilla. Vaikuttaminen alkaa siita, kun toinen ihminen
|oytaa viestin, toteaa saman ratkaisun samaan ongelmaan toimivaksi ja jakaa sen
eteenpain omille verkostoilleen. Kun viesti on tuotu esiin selkeasti, ytimekkaasti
ja kohderyhmaan iskevasti, on viestilla ainekset merkittavyyteen. (Kurvinen ym.
2017, 61.)

Kuten taman opinnaytetyon johdannossa jo todettiin, tarinoiden on syyta olla
helposti muistettavia, viihdyttavia ja informatiivisia — mielelldaan ymmarrettavaan
ja helposti levitettavaan muotoon tiivistettyja (Jalonen ym. 2016). Lapi kaiken
viestinnan, tarkeaa on vuorovaikutus. Pelkdstdadan oman asian ajaminen ja
itsekeskeisyys ei tuo kenellekdan uusia seuraajia. |hmisten kanssa pitaa
kommunikoida ja keskustella ja heitd taytyy ymmartda — se tekee heista

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

3.1 Vaikuttamisen keinot

Tahan mennessa on saatu selville, kuka voi kutsua itseaan vaikuttajaksi ja minka
takia yritysten kannattaa suosia vaikuttajia markkinoinnissaan. Tassa luvussa
viedaan aihetta viela syvemmalle, silla nyt selviaa, millaista tyota vaikuttaminen

on kaytannossa.

Yritysyhteistoiden toteuttamiselle on monia keinoja, eli toisin sanoen vaikuttajalla
on useampiakin tapoja tehda t6ita. Yleinen vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen
muoto on sisaltdyhteistyd. Se tarkoittaa kaytannossa sita, etta vaikuttaja tuottaa
asiakasyrityksesta tai sen tuotteista tai palveluista omiin kanaviinsa sisaltoa,
esimerkiksi blogipostauksen, videon, kuvien tai livekerronnan muodossa.
Sisallontuotannon tavoitteena voi olla esimerkiksi tietoisuuden lisdaminen tai
yrityksen brandays. (Saukko & Valimaa 2018; Lahti 2019.)

Vaikuttaja voi tuottaa sisaltda myos yrityksen kanaviin ja toimia ainakin
hetkellisesti ikdan kuin yrityksen kasvona. Taman toiminnan tarkoituksena on,
ettd vaikuttajan seuraajat |Oytaisivat tiensa myds yrityksen sometileille ja
mieluiten jaisivat seuraaman yritysta myos vaikuttajayhteistyon jalkeen.
Vaikuttaja voi tuottaa sisaltoa yrityksen eri medioihin myds anonyymina, mikali
yritys niin haluaa. Talldin kumpikaan osapuoli ei leimaudu toisen kannattajaksi,
mutta yritys saa mitd todennakoisimmin kanaviinsa laadukasta sisaltoa ja
vaikuttaja saa itselleen rehdin korvauksen tekemastaan tyosta sisallontuottajana.
(Saukko & Valimaa 2018; Lahti 2019.)

Sponsorisopimukset ovat tuttuja erityisesti urheilun puolelta, silla yritykset ovat jo
pidemman aikaa sponsoroineet ja tukeneet urheilijoita. Nykyisin taman kaltaiset
sopimukset ovat yleistyneet myos vaikuttajamarkkinoinnissa ja tapaa nimitetaan
"Brand ambassador” -toiminnaksi. Vaikuttaja toimii  siis  yrityksen
brandilahettildana ja voi esimerkiksi saada ilmaiseksi yrityksen tuotteita
kayttoonsa, jolloin tuotteet saavat nakyvyytta. Tallaiset yhteisty6t ovat usein
pitkaaikaisia ja niiden vaikuttavuus perustuu toistoon. Kun vaikuttaja tuo
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tarpeeksi usein esille "sponsorinsa” nimea ja tuotteita, voidaan olla varmoja siita,
ettd sponsorin nimi muistetaan, ja ainakin osa vaikuttajan seuraajista klikkaa

itsensa yrityksen sivuille ja paatyy jopa ostamaan tuotteen. (Indieplace 2017a.)

Nykyisin  on yleistynyt myds vaikuttajien osallistaminen tuote- ja
palvelukehitykseen tai -testaukseen. Vaikuttajat ovat paasseet luomaan muun
muassa omia vaatemallistoja ja meikkeja. Myos se, etta vaikuttaja valitsee ja
nostaa verkkokaupasta ~omat suosikkinsa  helposti  shoppailtavaksi
kokonaisuudeksi, on nykyaan varsin tavallista. Lisdksi Suomessa erityisesti
kauppakeskukset ovat markkinoineet tapahtumiaan vaikuttajien esiintymisilla ja
"meet & greet” -ilaisuuksilla eli nopeilla fanitapaamisilla. Myos erilaiset
loppukuluttajille jarjestetyt kilpailut seka vaikuttajien pr-matkat ja workshopit ovat

yleisia vaikuttajamarkkinoinnin keinoja. (Lahti 2019.)

Ei-niin-vahvasti sisallontuotannollisia keinoja vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyntamiseen ovat asiakasyrityksen sivuille vievien affiliate- eli mainoslinkkien
kayttdminen vaikuttajan tuottaman sisallon tukena, display-mainonnaksi kutsutut
mainosbannerit seka vaikuttajan sivustolla leijuvat widgetit. Myos ikaan kuin
mainoksen ja sisaltoyhteistyon valimuotoa, natiivimainontaa, kaytetaan jonkin
verran. (Lahti 2019.)

Kuten missa tahansa muussakin tyossa, vaikuttamisessakin asiakkaalle nakyy
vain pieni osa tehdysta tyosta — lopputulos. Valmiin blogipostauksen tai
Instagram-kuvan julkaiseminen on vain jaavuoren huippu siitd tydmaarasta, mita
vaikuttaja tekee niiden eteen. Vaikuttajan ty0 on paljon muutakin Kkuin
tarinankerrontaa ja esilldoloa. Taustalla on iso maara suunnittelua, tuotantoa,
editointia ja optimointia. Esimerkiksi ruokapostausta tehdessa, vaikuttajan tulee
suunnitella resepti, valmistaa ruoka, sommitella ja kuvata se, editoida kuvat ja
kirjoittaa postaus. Lisaksi postaukseen tulee lisatd hakukoneeseen tarttuvat
hakusanat ja tagit, jonka jalkeen postausta tulee markkinoida muissa kanavissa.
Erityisesti Instagramissa uusia seuraajia voidaan houkutella toimivilla
hashtageilla eli avainsanoilla. Ne taytyy miettia tarkkaan, silla samat hashtagit
eivat valttamatta puhuttele uusia ja vanhoja seuraajia. Myos 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 tyotehtava
muiden joukossa. (Paakkonen 2017, 81; Salmela 2018; Weckstrém 2018a.)

3.2 Runko tarinankerronnalle

Kuten jo aiemmissa luvuissa on kaynyt ilmi, tarinan muotoon puettu viesti edistaa
viestin muistettavuutta ja saa lukijan janoamaan lisaa. Mervi Rauhala ja Tarja
Vikstrom antavat teoksessaan Storytelling tybkaluna, rungon tarinankerronnalle
(Taulukko 1). Runkoa voi soveltaa myds esimerkiksi blogeihin ja bloggaajiin.
Jokaisella blogilla on alkusysays, eli jokin syy, minka takia blogi on perustettu.
Vastaavasti jokaisella postauksella on aina Rauhalan ja Vikstromin mallin
mukainen “lahtotilanne”. Tarinan paahenkild on yleensa bloggaaja itse, silla blogi
leimautuu vahvasti bloggaajan henkilobrandiin ja hanen kertomaansa. Tavoite
voi vaihdella tai se voi pysya samana riippuen siita, mille kohderyhmalle tavoite
jaetaan ja miten sita tarkastellaan. Blogin ja samalla bloggaajan tavoite voi olla
seuragjille melko nakymaton, esimerkiksi kasvaa Suomen luetuimmaksi.
Samaan aikaan bloggaajalla voi olla henkildkohtaisia, vahan pienempia ja
seuraajia kiinnostavia tavoitteita, jonka onnistumista seuraajat seuraavat.
Valaistaanpa teoriaa esimerkilla: bloggaaja voi vaikkapa haastaa itsensa vuoden
mittaiseen vegaanihaasteeseen ja raportoida onnistumisestaan seuraajilleen.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 63.)

Taulukko 1 Runko tarinankerronnalle. (Mukaillen Rauhala & Vikstrom 2014, 63.)

Lahtoétilanne Mistd tarina alkaa, mika on lahtétilanne?

Toimija/paahenkilé/protagonisti | Tarina ei toimi passiivimuodossa. Tarinassa esitellyt toimijat ja hahmot ovat
olennaisia tarinan tehon kannalta. Jos yleis¢ ei voi samaistua hahmoihin
mitenk&an, tarinassa ei ole imuvoimaa.

Tavoite/motiivi Mita paahenkild haluaa? Mita han tavoittelee? Mika hanen toimintaansa ohjaa?
Tavoite antaa merkityksen toiminnalle.
Tapahtuma Merkittavat ja ei-niin-merkittavat tapahtumat kuljettavat tarinaa eteenpéin. Jos

aikaa kuluisi ilman tapahtuma, ei olisi mitdan tarinaa. Moni méaérittelee tarinan
nimenomaan tapahtumien kuvauksena.

Konflikti/haaste/vaikeus [Iman minké&anlaista j&nnitetta tarina kuolee, jos ei muuhun niin tylsyyteen.
Tarinaan kuuluu olennaisesti konflikti, ongelma, ristiriita tai haaste. Draama
imaisee huomiomme. Vaikeuksia kohtaavaan paahenkiléon voi samaistua
paremmin, han saa sympatiamme.

Muutos Toimijoissa tai asioissa taytyy tapahtua jonkinlainen muutos. Muutoksen ei
tarvitse olla jarisyttava. Muutos voi olla vaikka se, etta tarinan paahenkilt
ratkaisee ongelman tai selviéd haasteesta muuttuen parempaan suuntaan.

Tunne-elementti Tarinalle on ominaista myds se, ettd tapahtumista kertomiseen on lisatty

eraanlainen emotionaalinen taso. Tavoitteena on usein puhutella jarjen liséksi
myos tunnetta.
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Lahtotilanteesta paastaan tapahtumiin. Matkalla siihen, ettd bloggaaja onnistuisi
vuoden mittaan syomaan vain taysin vegaanista ruokaa, varmasti sattuu ja
tapahtuu. Tapahtumat ohjaavat tarinan kulkua ja saannolliset kuulumiset
projektin etenemisesta pitavat homman mielenkiintoisena. Seuraavana
taulukossa on vaikeudet. Ne herattavat kiinnostusta vegaanihaastetta kohtaan
entisestaan, silla epaonnistuminen tekee paahenkilosta samaistuttavan. Kuinka
lohdullista onkaan lukea, etta tuokin, tuo ihailemani ihminen, sortui kunnon
naudanlihapihviburgeriin ja vuoden mittainen haaste koki pienen kolauksen.
(Rauhala & Vikstrom 2014, 63.)

Jotta tarinalla olisi opetus ja siita voitaisiin oppia jotain uutta, on siina esiinnyttava
muutos. "Burgeriin tuli sorruttua, mutta se ei ollut sen arvoista. Tasta eteenpain
pysyn vahvana ja syon vain vegaanista ruokaa.” voisi bloggaaja kirjoittaa. Tunne-
elementti tarinaan saadaan, kun valotetaan myos projektin emotionaalista puolta:
miten sita lihaa aluksi kaipasikaan, varsinkin, kun tuntui, ettd se lohduttaisi
vaikeana hetkena. (Rauhala & Vikstrom 2014, 63.)

Koukuttavuus  syntyy silla, ettda tarina jaetaan osiin. Kerrataan
vegaanihaastekuulumiset vaikkapa kerran kuussa muiden postausten lomassa.
Kaiken a ja o on tassakin se, ettd bloggaaja kommunikoi seuraajiensa kanssa
matkalla maaliin. Seuraajat voivat esimerkiksi vinkata vegaanisia resepteja tai
antaa muuten vertaistukea bloggaajalle. Bloggaaja taas voi jakaa naita eteenpain
muille seuraajille, mika synnyttaa arvostusta, luottamusta ja samaistuttavuutta
seuraajien  keskuudessa bloggaajaa kohtaan. Omilla teoillaan ja
kommunikoinnilla bloggaaja inspiroi seuraajiaan ja tekee tuottamastaan

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

3.3 Seuraajien asenteet vaikuttajia kohtaan

Vaikka vaikuttajamarkkinoinnissa on lukuisia hyvia puolia, kuten jo mainitut
edullisuus, tehokkuus ja inhimillisyys, liittyy siihen myods jonkin verran ongelmia.
Kuten minka tahansa ammatinharjoittajana, myos vaikuttajana menestyminen
vaatii tietynlaista asennetta ja kunnianhimoa. Seuraajat eivat ole aina nahneet

naita ominaisuuksia positiivisina, vaan vaikuttajan periksiantamattomuus, vahvat
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mielipiteet ja maaratietoisuus ovat saattaneet nayttaytya seuraajille
koppavuutena, ylimielisyytena tai jopa ahneutena. (Nieminen, Salmela 2018.)

Viela 2010-luvun alkupuolella esimerkiksi bloggaaminen miellettin enemman
harrastukseksi kuin ammatiksi, mista syysta blogilla tienaaminen jakoi seuraajien
asenteet kahtia. Osa suhtautui asiaan nuivasti, eika hyvaksynyt "harrastuksella”
tienaamista. Heidan mielestaan blogeista katosi aitous, kun bloggaajat alkoivat
tehda blogilla rahaa. Osa taas ymmarsi, etta harrastuksesta on muodostumassa
bloggaajalle tyd, josta tulee saada korvaus. Bloggaajat kuitenkin tuottivat silloin
ja tuottavat edelleen kaiken sisaltonsa niin, ettei lukijan tarvitse maksaa
lukemastaan sisallosta euroakaan - toisin kuin esimerkiksi epasuorasti

kilpailevista aikakauslehdista. (Nieminen & Salmela 2018.)

Negatiivisia asenteita poikivat erityisesti epaselvat merkinnat mainospostausten
yhteydessa. Etenkin blogien kaupallistumisen alkutaipaleella, kaupallisten
postausten asianmukaisista merkintatavoista ei tuntunut olevan tietoa oikein
kenellakaan: ei viranomaisilla, kuluttajilla kuin vaikuttajilla itsellaankaan. Myds
kaupallisuuden muoto on muuttunut 2010-luvun alusta tdhan paivaan. Aluksi
vaikuttajan tilipussia kartuttivat sivun laidoilla valkkyvat mainosbannerit seka
yritysten sivuille vievat mainoslinkit. Nykyisin kaupallisuus esiintyy useimmiten
vaikuttajan tuottamana sisaltona, esimerkiksi yhteistydpostauksena, johon on

merkitty selkeasti sen olevan kaupallinen yhteisty6. (Maenpaa 2016, 45.)

Yhteistyopostausten merkitsemistavoista kipuiltin  seka vaikuttajien etta
seuraajien tahoilla jonkin aikaa, ennen kuin kaupallisuutta merkitsemaan laadittiin
kuluttajansuojalain pohjalta oma linjaus vuonna 2013 (Naakka & Sandberg
2018). Kaupallisessa yhteistydssa toteutettujen postausten alkuun tulee merkita
selkeasti, kuluttajansuojalain 1 luvun 1 §:n mukaisesti, kenen lukuun
markkinoidaan. Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaisesti, markkinoinnista on
kaytava ilmi sen kaupallinen tarkoitus. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015.) Niin
vaikuttajia kuin seuraajiakin on helpottanut kaupallisuutta osoittavien saantdjen
selkiytyminen. Seuraajat arvostavat sita, ettd heille kerrotaan, milloin heille

yritetdan myyda jotain. (Naakka & Sandberg 2018.)

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

yhteisty0ssa toteutetut postaukset hairitsevat vain joka kuudetta seuraajaa.
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Yhdeksi yleisimmista blogien seuraamismotiiveista on tutkimusten mukaan
osoittautunut inspiraation hakeminen. (PING METRICS 2018, Dagmar 2018.) Nyt
kun saannot ovat selvat, eika blogien kaupallisuus ole enaa seuraajien mielesta
negatiivinen asia, vaikuttajat saavat taltd osin tehda tyonsa rauhassa, tuottaa
kanaviinsa inspiroivaa sisaltda ja ansaita silla elantonsa. (Indieplace 2017d;
Karaus 2017, 29.)

Sailyttaakseen uskottavuutensa ja samaistuttavuutensa, vaikuttajan on syyta
valita kaupalliset yhteistydt omalle henkilobrandilleen uskollisesti ja hyvien
tapojen mukaisesti. Seuraajat aistivat kylla, milloin vaikuttaja on tehnyt
kaupallisen postauksen vain rahan perassa ja kuten johdannossa todettiin —
seuraajat aanestavat jaloillaan. Esimerkiksi laheisen ihmisen hautajaiskukkia ei
tule vastaanottaa somenakyvyyttd vastaan, kuten ei myodskaan

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

Seuraajat muodostavat  mielipiteensd  vaikuttajaa  kohtaan my0s
ulkoammatillisten seikkojen pohjalta. Esimerkiksi yhteiskunnalliset asiat ja
maailman tila voivat vaikuttaa ihmisten ajatusmaalimaan. Nykyaan yksi
yleisimmista keskustelunaiheista on ilmastonmuutos. Koska sen uhka on
todellinen ja kuluttajia kannustetaan muun muassa perinteisten medioiden
toimesta entista vihredmpiin valintoihin, kohdistuu myos vaikuttajiin tietynlaisia
odotuksia. Koska seuraajat tiedostavat vaikuttajan hyppysissa olevan vallan,
odotetaan vaikuttajien toimivan edellakavijoina ja elavan mahdollisimman
ymparistoystavallisesti ja paastottomasti ja nayttavan omalla esimerkillaan mallia
seuragjille. Sen sijaan ammatin luonteeseen kuuluu monesti matkustelua,
tuotteiden markkinointia ja muuta sellaista, joka vaatii luonnonvarojen
kuluttamista. Vaikuttajat saatetaan mieltda pikamuodin suurkuluttajiksi ja
yltakyllaisyyden lahettildiksi. Niinpa vaikuttajien tekema tyo saa joidenkin
kuluttajien veren kiehumaan. (Naakka & Sandberg 2019; Uusivirta 2019.)

Internetissa on kautta aikojen esiintynyt anonymiteetin taakse piiloutunutta
vihapuhetta ja nykypaivan vaikuttajat tarjoavat itsensa kuin maalitauluksi
toiminnalle. Negatiivisuudelle on olemassa oma terminsakin: negatiivinen
vinouma. Harri Jalosen ja kumppaneiden mukaan negatiivinen vinouma

tarkoittaa sita, ettd ihmisillda on taipumus kiinnittdd enemman huomiota
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negatiivisia kuin positiivisia tunteita tuottaviin asioihin. Negatiivisuus asuu
meissa, silla jopa kuukauden ikaisilla vauvoilla on tutkimusten valossa tavattu
negatiivista vinoumaa. Tama teoria selittanee siis myos vaikuttajiin kohdistuvan

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

4.1 Toimeksiantajan blogi ja Instagram-tili

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantaja ja tutkimusmenetelmat.
Toimeksiantaja on vaikuttaja, joka perustanut blogin vuonna 2011.
Ammattimaisesti han on blogannut vuodesta 2014 ja paatoimisesti kevaasta
2017. Blogi on olemassa olonsa aikana toiminut muutamien eri blogiportaalien
alla ja huhtikuun 2019 alussa blogi siirtyi jalleen uuden blogiportaalin alaisuuteen.
Toimeksiantaja on kirjoittanut ammatikseen jo ennen blogiuransa alkua ja lisaksi

han tekee sivutoimisesti muita toita.

Blogia ei ole aiemmin tutkittu, mutta analytikka on antanut osviittaa blogin
lukijamaarista ja sivunaytoista. Toimeksiantaja itse mieltda bloginsa
perhepainotteiseksi lifestyle-blogiksi. Instagram-tili puolestaan on sekoitus
vaikuttajan  henkilokohtaisen elamén arkea ja kohokohtia, blogin

markkinointitoimenpiteita seka itsenaisia julkaisuja, kuten kaupallisia yhteistaoita.

Vaikka toimeksiantajan blogilla ja Instagram-tililla riittaisi historiaa tutkittavaksi,
keskittyy tama opinnaytetyd paremminkin nykytilan tutkimiseen ja seuraajajoukon
mieltymysten kartoittamiseen. Tutkimuksella haluttiin selvittdaa blogin ja
Instagram-tilin seuraajien mieltymykset sisaltéa kohtaan ja sita kautta profiloida
seuraajajoukko.  Seuraajajoukon  profiloiminen auttaa tulevaisuudessa
toimeksiantajaa toteuttamaan kaupallisia yhteistoita, silla kuten teoriaosuudessa
todettiin, tarkkaan maaritelty ja sitoutunut kohderyhma toimii yleisona
tehokkaammin kuin tuntematon ja antaa markkinointikanavalle suuremman

arvon.

4.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimusosuus keskittyy toimeksiantajan blogin ja Instagram-tilin

seuraajakunnan tutkimiseen. Tutkimusmenetelmina toimivat analytiikasta

saatavan datan tutkiminen seka seuraajille toteutettu maarallinen kyselytutkimus.
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Tutkimusmenetelmat tukevat sita, ettda niiden avulla saadaan muodostettua
mahdollisimman relevantit tyokalut ja lahtokohdat blogin ja Instagram-tilin

kehittamiselle seka yritysyhteistdiden muodostamiselle.

Maarallinen tutkimus

Maarallinen tutkimus eli kvantitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelma, jonka
perusominaisuuksia ovat: vastausten suuri lukumaara, objektiivisuus eli
puolueettomuus, vastausten mitattavuus seka tiedon esittaminen numeroin.
Maarallisessa tutkimuksessa tarkeaa on kysymysten esitystapa. Kysymysten
tulee olla yksiselitteisia ja ne tulee pystya esittamaan kaikille samalla tavalla. Tata
kutsutaan kysymysten vakioimiseksi. Jokaiselle tutkittavalle asialle eli muuttujalle
annetaan arvo. Arvo ilmaistaan symboleina, kuten kirjaimina tai numeroina.
Maarallinen tutkimusmenetelma vastaa kysymyksiin, kuinka moni, kuinka paljon
ja kuinka usein. (Vilkka 2007, 13-15.)

Maarallinen tutkimus oli luonnollinen valinta tdman opinnaytetyon
tutkimusmenetelmaksi, silla tydssa tutkitaan blogin ja Instagram-tilin useamman
kymmenentuhannen seuraajan mieltymyksia. Suuren seuraajajoukon tavoittaa
parhaiten internet-lomakkeella ja maarallisen tutkimuksen Iuonne sopii
tutkimukseen paremmin  kuin  laadullisen - tosin  maarallisella
tutkimusmenetelmalla saatiin myds laadullista tietoa. Tuloksia voidaan pitaa
luotettavampina, kun vastauksia saadaan paljon. Laadullisessa tutkimuksessa
olisin haastatellut vain muutamia seuraajia, jotka olisivat vastanneet kysymyksiin
omien mieltymystensa mukaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa otanta olisi siis
ollut huomattavasti maarallista tutkimusta pienempi, mika ei olisi antanut

vastausta tutkimusongelmaan, eli palvellut suuren seuraajajoukon profilointia.

Analytiikkatietojen tutkiminen

Toinen puoli tutkimuksesta toteutetaan kirjoituspoytatutkimuksena, eli olemassa
olevan tiedon — tassa tapauksessa analytiikkadatan tutkimisena. Analytiikan
tutkimisella pyritaan saamaan tietoa lahinna lukijajoukon koosta ja sivulatausten
maarasta, silla tdman blogin tapauksessa tyokaluna toiminut Google Analytics ei
ole mitannut esimerkiksi lukijoiden demografisia tietoja, kuten sukupuolta tai ikaa.
Data tarjoaa helposti vertailtavia mittareita, joiden avulla voidaan mitata blogin

suosiota.



23

Instagram tarjoaa myds jonkin verran analytiikkatietoja, mutta ne jatetaan tassa
tyossa vaille syvempaa tutkimusta. Tassa tutkimuksessa relevanttia olisi tutkia
seuraajamaarien kehittymista useiden vuosien paasta tahan paivaan, mutta
Instagramin Insights -niminen analytiikkatyokalupakki ei tarjoa tahan toimivaa
tyokalua. Seuraajamaarien kasvua voidaan tarkastella vain vuoden aikavalilta,
muttei sen kauempaa. (Indieplace 2017b.) Seuraajamaara-tydkalua voitaisiin
hyddyntaa paremmin vasta sen jalkeen, kun tasta opinnaytetyOsta saatavat

tutkimustulokset ja opit pannaan kaytantoon.

Insightista saatava data on muiltakin osin tulkinnanvaraista. Vaikuttajatoimisto
Indieplacen mukaan esimerkiksi nayttokerrat, kattavuus ja sitoutuneisuusaste
voivat vaihdella esimerkiksi julkaisun tyypin mukaan paljonkin. Feediin el
kuvavirtaan julkaistujen kuvien analytiikkaa ei voida verrata feediin julkaistujen
videoiden dataan, silla julkaisut ovat teknisilta ominaisuuksiltaan erilaisia.
Yleisesti ottaen videon lataaminen voi kestaa seuraajan vastaanottimessa
kauemmin kuin kuvan lataaminen, joten ne ovat jo lahtokohtaisesti erityyppisia
eivatka keskenaan vertailtavissa olevia julkaisuja. Nayttokerroista puhuttaessa,
Insights ei osaa erotella saman kayttdjan useita nayttokertoja. Sitoutumista
laskeva toiminto taas ei osaa laskea samalta kayttajalta tulevia useita

kommentteja. (Indieplace 2017b.)

Sitoutumisen mittaaminen on muuttumassa muutenkin. Kevaalla 2019 Instagram
julkaisi tiedotteen, jossa kerrottiin kokeilusta, jossa tykkaysten maara ei nay
muille kuin kayttajalle itselleen. Jatkossa sitoutumista ei voi siis enaa mitata
tykkayksiin perustuen, ja pelkastaan siihen dataan pohjautuen nakyvyytta on
vaikea perustella yrityksillekdan. On siis entistdkin tarkedmpaa tuntea
seuraajakuntansa mieltymykset aidosti, ilman tykkayksiin perustuvaa

sitoutuneisuusmittaria. (Canstine 2019.)

Mittarit ovat siis tutkimuksen kannalta jossain maarin ongelmallisia, mutta ne ovat
hyvia jatkuvaa tarkkailua varten — muun muassa seuraajien sijaintitiedot nahdaan
Insightista. Myds se, etta Insightin tiedot ovat koko ajan toimeksiantajan kaden
ulottuvilla, vahensi haluani kayttda dataa tassa tutkimuksessa. Paapaino

pyritaankin pitamaan kyselytutkimuksella saaduissa tuloksissa.
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5 TUTKIMUKSEN ESITTELY

5.1 Blogin seuraajamaarien kehitys 2015 — 2019

Jotta tutkimusongelmaa saadaan taustoitettua, on syyta tarkastella
toimeksiantajan blogin seuraajamaarien kehitysta. Valitsin aikavaliksi vuodet
2015 — 2019. Saatavilla olevia tietoja ovat: uniikkien kayttajien maara, uusien
kayttajien maara, istuntojen lukumaara, istuntojen lukumaara kayttajaa kohti,
sivun katselut, sivut/istunto eli tieto siita, montako sivua keskimaarin kavija on
ladannut istuntonsa aikana seka istunnon keskimaarainen kesto ja valiton
poistuminen prosentteina. Tiedot esitetdan kuvakaappauksina toimeksiantajan
blogin Google Analytics tililtd ja ajanjaksot sijoittuvat kunkin vuoden (2015 —
2019) tammikuille. Ajanjakso valikoitui tarkasteltavaksi sen perusteella, etta koen
sen olevan tarpeeksi pitka osoittamaan vaihtelua. Kertavuotinen, samaan
vuodenaikaan ja kuukauteen ajoittuva tarkasteluvali puolestaan tasoittaa lukujen
lahtokohtia. Aloitetaan tarkastelu tammikuiden 2015 ja 2016 tilastoilla (Kuva1).
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Kuva 1 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2015 ja 2016.

Kuvassa on esitetty taulukot vuosille 2015 ja 2016 seka naiden vertailuun. Kuten
luvuista voidaan todeta, blogin kasvu on ollut vakaata. Vuonna 2015 kayttajia oli
yhteensa 44 277, joista uusia oli 29 312. Uusien kayttajien maara on siis ollut
melko tarkalleen kaksi kolmasosaa kaikkien kayttdjien maarasta. Sivun
katselujen maara on ollut niukassa laskussa vuodesta 2015 vuoteen 2016.
Sivulla on mydskin vietetty hieman vahemman aikaa vuonna 2016 kuin 2015.

Tama voi johtunee siita, etta lukijat seuraavat blogia aktiivisemmin, eli lukevat
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yhden postauksen kerrallaan. Tahan viittaa myos se, etta sivunlataukset istuntoa
kohden ovat vahentyneet hieman. Katsotaan seuraavaksi, miten luvut ovat

muuttuneet vuodesta 2016 vuoteen 2017 (Kuva 2).
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Kuva 2 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2016 ja 2017.

Toimeksiantajan blogi on selkeasti kokenut roiman kasvun vuonna 2016. Kuten
vertailutaulukosta voimme lukea, seka sivun katselut etta istunnot ovat kasvaneet
yli 66 %. Kayttdjien maara on noussut vield tatakin enemman, silld uusien
kayttajien kasvuprosentti on ollut yli 71 %. Katsotaan seuraavaksi, pysyiko

kasvukayra positiivisena my0s seuraavaan vuoteen 2018 (Kuva 3).
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Kuva 3 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2017 ja 2018.

Kuvassa 3 voidaan nahda, ettd blogin seuraajamaarat ja sivun katselut
vahentyivat vuoteen 2018 jonkin verran — vaikkakin luvut ovat edelleen korkeita.
Istunnon keskimaarainen kesto on pidentynyt huomattavasti ja samalla

valittdmasti poistumisen prosentti on hieman pienentynyt. Istuntojen lukumaara
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kayttajaa kohti on kasvanut noin 7,3 %. Statistiikka viittaa siihen, etta blogia
tutkaillaan yhdella istunnolla pidemman aikaa ja samalla kayttajalla istuntoja on
useita. Tama kielii kayttajien sitoutuneisuudesta. Kuvassa 4 tarkastellaan viela

tuoreimpia tilastoja tammikuulta 2019 verrattuna vuoteen 2018 (Kuva 4).
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Kuva 4 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2018 ja 2019.

Tassa kuvassa vertailuluvut ovat punaisella, silla kehitys ei ole ollut positiivista.
Kayttajien maara on laskenut noin neljalla tuhannella. Loogisesti myos istunnot
ovat vahentyneet, samoin sivun katselut. Edellisessd kuvassa positiivisina
esiintyneet, sitoutumisesta kertovat istunnon kesto ja valitdon poistuminen
prosenteissa, ovat myos tulleet roimasti alaspain. Uusien kayttajien maara sen
sijaan on vuoden 2019 alussa ollut hienoisessa nousussa. Vertaillaan viela blogin

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

2017 2019 Vertailu
Kayttajat Uudet kayttéjat Kayttajit Uudet kayttajit KEQ‘SE;S % U”dz"‘ak%“%aﬁo‘/
=, ] = A (-]
81 045 52 760 59 345 42 204 59 34! 81045 42 204 vrt 52 760
Istuntojen lukumadra kayttajas Istuntojen lukumadra kayttajaa) (swnnot e Rl e
Istunnot kohti Istunnot kohti
-32,43 % =173 %
269 076 3,32 181 802 3,06 181 802 vrt 269 076 3,06 vrt 332
\Mﬂ% e —————— — e~ S T B 'S - - "
Sivun katselut Sivut/istunto Sivun katselut Sivut/istunto S —
-41,63 % -13,60 %
443 360 1 ,65 258 804 1 ,42 258 il‘,; vrt 443 360 ‘»7th‘1,!:5
K_,W“_ ~—~—— | ————— | L ) ) e
N N s Vvalitén poistuminen
Véliton poistuminen Vilitdn poistuminen Istunnon keskim. kesto prosenteissa
Istunnon keskim. kesto prosente\ss: Istunnon keskim. kesto proseme\ss:: - 8,64 % 1 0’47 %
00:01:41 70,36 % 00:01:22 77,73 % 00:01:22 vrt 00:01:41 77,73 %1t 7036 %
B o |y | B e e | e | e — | i

Kuva 5 Toimeksiantajan blogin seuraajadata tammikuissa 2017 ja 2019.
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Vertailuluvut ovat jalleen negatiivisia. Tahan voi olla monia, vaikuttajasta
riippumattomiakin syita, kuten esimerkiksi blogien suosion yleinen hiipuminen ja
laskeva trendi seka yhteiskunnan hektisyys — blogeja ei yksinkertaisesti enaa
ehditd lukemaan samaan malliin kuin ennen (PING METRICS 2018, Dagmar
2018). Myos yksittaiset postaukset ovat saattaneet vaikuttaa sivun katselujen
maaraan seka negatiivisesti etta positiivisesti. Katsotaan viela tarkemmin

tammikuun 2017 kavijamaaria (Kuva 6).
112017

@ Kayttajat
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Kuva 6 Tammikuun 2017 k&yttéjét eri péiviné

Kuvan 6 grafikka osoittaa, etta uuden vuoden tienoilla, tammikuun 2017
ensimmaisena ja toisena paivana, blogissa on ollut huomattavasti enemman
kavijoita kuin tammikuussa keskimaarin. Kaivoin blogin arkistoista postauksen,
jonka julkaisupaiva on ollut 1.1.2017. Postauksen viesti on ollut omalla tavallaan
merkittava, mika on eittamatta vaikuttanut postauksen ja blogin suosioon. Tama
osoittaa hyvin, millainen vaikutus viestin merkittavyydelld on. lhmiset ovat
uteliaita ja hakeutuvat merkittavien viestien aarelle, aivan kuten teoriaosuudessa

aiemmin todettiin.

Vaikka merkittavan postauksen vaikutus on nahtavissa, fakta on, ettd vuonna
2017 blogin suosio on ollut tdhan mennessa korkeimmassa huipussaan, ja mita
todennakoisimmin jotain muutakin on silloin tehty oikein. Kuitenkin se, etta
tammikuussa 2019 uusia kayttajia on tullut lisaa, viittaa siihen, etta sisaltd on
edelleen houkuttelevaa ja |0ydettavissa olevaa. Pureudutaan seuraavaksi

kyselytutkimuksen vastauksiin ja katsotaan mita seuraajista saadaan selville.
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5.2 Kyselytutkimus

Taman luvun pohjana on kyselylomakkeella saadut vastaukset. Internet-lomake
oli toimeksiantajan seuraaijille avoinna yhden viikon ajan huhtikuussa 2019 ja
seuraajia  houkuteltin  vastaamaan kolmen arvontapalkinnon avulla.
Kyselylomake 10ytyy opinnaytetyon liitteista, blogin nimi ja toimeksiantajan nimi

seka muut tunnistettavuutta edistavat tiedot muutettuina (Liite 1).

Vastauksia kyselyyn saatiin paljon, yhteensa 897. Kun lukua verrataan blogin
tammikuiseen kayttdgjamaaraan (59 345), otantasuhde on noin 1,5 %. Kaikkiin
kysymyksiin ei kuitenkaan saatu vastausta kaikilta vastaajilta, silla kyselylomake
oli rakennettu niin, ettd vastatessaan "en” ensimmaisessa osiossa esitettyyn
kysymykseen “seuraatko vaikuttajaa sosiaalisessa mediassa”, kyselylomake
ohjasi vastaajan suoraan kyselylomakkeen loppuun. Jotkut vastaajat olivat myos
jattaneet vastaamatta osaan kysymyksista. Kaikkiin kysymyksiin vastanneita oli
lopulta noin 700 eli noin 78 % kyselyyn vastanneista. Naita 700 vastausta voidaan
pitdd valideina vastauksina, jotka huomioitiin arvioitaessa tutkimuksen
virhemarginaalia ja luotettavuutta liitteen 2 taulukon avulla. Seitsemallasadalla
vastauksella otantasuhde on noin 1,2 %:n luokkaa, mika riittaa tassa
perusjoukossa (59 345) edustamaan valtaosan nakemyksia. Virhemarginaali on
lopulta 3 — 4 % valilla. Nain ollen voidaan todeta, ettd kyselyn tulos on
tilastollisesti merkitseva ja virhemarginaali pysyy alle viidessa prosentissa. (P6s6
2017.) (Liite 2.)
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5.2.1 Demografiset tiedot

Kuten aiemmin todettiin, Google Analytics ei ole mitannut seuraajien
demografisia tietoja, kuten ikda tai sukupuolta. Niinpa tiedot Kkerattiin
kyselylomakkeella. Vain muutama vastaaja vastasi olevansa mies tai muun
sukupuolinen. Blogin ja Instagramin seuraajakunta koostuu siis lahes pelkastaan
naisista (n. 99 %). Tama onkin blogeille melko tyypillistd (PING METRICS 2018,

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

Ika

[alle 25 vuotta
[E25 - 30 vuotta
131 - 35 vuotta
036 - 40 vuotta
B 41 - 45 vuotta
146 wuotta tai vanhempi

Kuva 7 Seuraajien ikéjakauma

Sukupuolijakaumasta ja kuvan 7 ikajakaumasta voidaan tulkita, ettd blogin ja
Instagramin seuraajakunta koostuu paaosin alle keski-ikaisista naisista. Noin yksi
kolmasosa on vastannut sijoittuvansa ikdhaarukkaan 25 — 30-vuotiaat ja toinen
kolmannes 31 — 35-vuotiaisiin. 15,5 %:n osuus koostuu 36 — 40-vuotiaista
vastaajista ja noin yhden neljasosan piirakkakuviosta vie seka tata nuorempien
ettd vanhempien vastaajien osuudet. Blogi ja Instagram vetavat siis puoleensa
myds jonkin verran alle 25-vuotiaita ja yli 41-vuotiaita, mutta he eivat ole

varsinaista kohderyhmaa.

Koska blogi ja Instagram-tili ovat perheaiheiseen sisaltoon taipuvaista, haluttiin
seuraajilta kysya, onko heilla lapsia. Lukijan on huomattavasti helpompaa
samaistua sisaltoon, jos lapsiperhearjesta on omakohtaista kokemusta.
Vastauksista kavi ilmi, ettd noin 55 %:lla vastaajista on lapsia ja 45 %:lla ei ole.
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Jotta perheaiheista sisaltda voitaisiin jalostaa tiettyyn suuntaan, on syyta

tarkastella, minka ikaisilla vastaaijilla lapsia on (Taulukko 2).

Taulukko 2 Yli kolmekymppisilla on todennakoisimmin lapsi tai lapsia.

lka * Lapset Ristiintaulukointi
Lapset
Kylla Ei Yhteensa
Ika 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
Yhteensa 496 400 896

Taulukosta 2 voidaan tulkita selkea trendi: alle 31-vuotiaiden vastaajien kohdalla
todennakoisempaa on, ettei lapsia ole. Todennakaoisyys sille, etta vastaajalla on
lapsia, kasvaa 45-vuotiaaksi asti sita mukaa, mita vanhempi vastaaja on
kyseessa. 46-vuotiailla ja vanhemmilla suhdeluku tasoittuu jalleen. Eniten
kysymykseen vastanneita oli kuitenkin 25 — 30-vuotaiden ikdryhmassa (307) ja

tassa ryhmassa ei-lapsellisia oli tuplasti enemman, kuin sellaisia, joilla on lapsia.

Seuraavaksi haluttiin selvittda, 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) sekd muu (mika). Vastaukset jakautuivat kuvan 7

mukaisesti.
Koulutus
50
40
30
X
.
.
o _% ':!@:I—
Peruskoulu Lukio tai Alempi Ylempi Muu
ammeatilinen korkea-aste korkea-aste
koulutus (AMK- (" AMIK-
tutkinto, tutkinto,
kandidaatin  maisterin
tutkinto) tutkinto)

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, silla he vastasivat opiskelleensa joko
ammattikorkeakoulussa tai yliopistossa itselleen joko alemman tai ylemman
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 esilla bloginsa
lisdksi Instagramissa ja Facebookissa, joten oli luontevaa kysya, missa naista
kanavista kyselyyn vastaaja toimeksiantajaa seuraa. Vastauksia kysymykseen
saatiin 1570, silla vastausvaihtoehdot oli esitetty valintaruutuina, eli vastaajalla
oli mahdollisuus valita useampi vastaus sen mukaan, missa kanavissa han
vaikuttajaa seuraa. Vastaajia oli yhteensa 896. Taulukossa 3 on vastausten
jakautuminen sekd kappaleina etta prosentteina. Prosenttiluku kertoo, kuinka

monta prosenttia vastaajista rastitti kyseisen vastausvaihtoehdon.

Taulukosta nahdaan, etta blogi ja Instagram ovat ehdottomasti suosituimmat
kanavat, joissa vaikuttajaa seurataan. 16 ihmista on vastannut "en seuraa” -
vaihtoehdon (Taulukko 3). Todennakdisesti he ovat satunnaisia kavijoita joko

blogissa tai Instagramissa, silla kyselya markkinoitiin ainoastaan ko. kanavissa.

Taulukko 3 Naissa kanavissa vaikuttajaa seurataan.

Kanavat

Vastaukset Prosenttia

Kpl Prosentteina vastaajista
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%
Yhteensa 1570 100,0% 175,2%

Vastaajista lahes yhdeksan kymmenesta on sanonut seuraavansa vaikuttajaa
blogissa ja noin 78 % Instagramissa. Facebook-tilia seuraa vain 6,8 %

vastaajista. Taman takia kyselylla kartoitettiin erityisesti blogin ja Instagramin
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seuraajien mieltymyksia. Taulukossa 4 on ristiintaulukoinnin avulla koottu yhteen

blogin ja Instagramin seuraajat (Taulukko 4).

Taulukko 4 Blogin ja Instagramin seuraajien ristiintaulukointi.

Blogi * Instagram Ristiintaulukointi
Instagram
Ei Kylla Yhteensa
Blogi Ei 18 88 106
Kylla 177 614 791
Yhteensa 195 702 897

Seka blogissa etta Instagramissa vaikuttajaa seuraa 614 ihmista 897 vastaajasta.

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

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

Instagram-tilia seuraa 702 vastaajaa.

Kanavien lisaksi haluttiin selvittaa, mita kautta seuraajat ovat paatyneet

vaikuttajan seuraajiksi. On relevanttia tietdd, missa ja miten vaikuttajan

kannattaisi olla esilla jatkossa, jotta kohderyhmaan kuuluvat |6ytaisivat tiensa

vaikuttajan tuottaman sisallon pariin ja mahdollisesti jaisivat seuraajiksi.

Vastausvaihtoehtoja pyrittiin antamaan paljon, mutta siitd huolimatta "muu’-

vaihtoehto kerasi eniten kannatusta (Kuva 8).

Miten paatynyt seuraamaan
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Kuvasta 8 selkeasti suosituimmiksi erottuvat kolme vastausta, “yleisen
netti/Instagram surffailun kautta”, en muista” ja "muu” olivat vaihtoehdoista
ymparipyoreimmat. "Muu’-vaihtoehtoa oli kuitenkin mahdollisuus tarkentaa ja
lahes jokainen "muu”-vaihtoehdon valinnut oli niin tehnytkin — melkein jokainen
oli maininnut tekstikentassa eraan tv-ohjelman, jossa vaikuttaja on aikoinaan ollut
pienessa roolissa. Televisio-ohjelman esittamisesta on jo useampi vuosi, joten
vaikuttajan seuraajat ovat melko sitoutuneita seuratessaan sisaltoja edelleen.
Harmillisesti Iahes neljannes vastaajista ei muistanut, mitd kautta on paatynyt
seuraajaksi. Joka tapauksessa, vaikuttajan kannattaa olla esillda useassa eri

paikassa, silla kaikki vastausvaihtoehdot ovat saaneet kannatusta.

5.2.3 Instagram seuraajien mieltymykset

Perustietojen ja seuraamistottumusten selvittamisen jalkeen oli luontevaa kysya,
mista seuraajat pitavat ja mista eivat. Mieltymyksia lahdettiin kartoittamaan
jalleen kahdella erilaisella kysymystyypilld. Sellaisella, johon voi rastittaa
useamman kohdan omien mieltymystensa mukaisesti seka perinteisilla

valintakysymyksilla, jonka vastausvaihtoehdoista vastaaja valitsee vain yhden.

Osion ensimmainen kysymys kuului: "Luetko [vaikuttajan] Instagram-tilin kuvien

kuvateksteja?” Vastausvaihtoehtoja olivat "Kylla, lahes aina”, "Kylla, silloin talléin”

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

Instagram kuvatekstit

Ckylia, lzhes aina
Okylia, silloin talldin
EEn koskaan

Kuva 9 Ldhes 56 % vastaajista lukee Instagramin kuvatekstit I&dhes aina.
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Piirakkakuviosta nahdaan, etta yli puolet kysymykseen vastanneista lukee
kuvatekstit 1ahes aina, 39 % silloin talldin ja vain reilut 5 % ei koskaan. Naiden
vastausten turvin voidaan todeta, etta silla, mita Instagram kuviin kirjoitetaan

kuvatekstiksi, on todella valia, koska kuvateksteja luetaan.

Seuraava kysymys koski seuraajien mieltymyksia syvemmin. Kysymys oli: "Mitka
asiat sinua miellyttavat [vaikuttajan] Instagram-tilin kuvissa eniten?” Vastaajalla
oli mahdollisuus vastata kysymyksiin kaikki ne kohdat, jotka han kokee
mieleisikseen. Vastaukset jakautuivat taulukon 5 mukaisesti (taulukossa

vastausvaihtoehdot lyhennettyina).

Taulukko 5 Instagram-tilin kuvavirrassa miellyttaa eniten laadukkaat kuvat.

Instagramin kuvavirrassa miellyttaa
Vastaukset Prosenttia
Kappaleina Prosentteina vastaajista
IG Feedin yhtenaisyys 137 8,8% 18,5%
Blogipostausten markkinointi 238 15,3% 32,2%
Lyhyet kuvatekstit 165 10,6% 22,3%
Pitkat kuvatekstit 73 4.7% 9,9%
Kaupalliset yhteistyot 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%
Yhteensa 1560 100,0% 210,8%

Taulukossa on keltaisella korostettuna yli 30 % kannatuksen saaneet vastaukset.
Naita ovat: Laadukkaat kuvat, kuvien reaaliaikaisuus, "tuttuus” eli se, etta
kuvavirtaan tulee sen tyyppista sisaltda, mita vaikuttajalta on aiemminkin totuttu
saamaan seka blogipostausten markkinointi. Laadukkaat kuvat -vaihtoehdon
suosio tukee johdannossa todettua teoriaa siita, etta blogit ovat nykyisin yha
ammattimaisempia ja visuaalisuus on menestyksen kannalta tarkeassa roolissa.
Loogisesti, kun kyseessa on bloggaaja, seuraajat pitavat siita, ettd he pysyvat
ajan tasalla vaikuttajan kirjoittamista uusista blogipostauksista. Tama selittaa
blogipostausten markkinointi -vastausvaihtoehdon suosiota. Tuttuus ja
reaaliaikaisuus taas viittaavat vaikuttamisen luonteeseen — ei ole jarkea postata

tyystin totutusta tyylista poikkeavaa sisaltoa, silla tuttu tyyli puhuttelee juuri tata
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kohderyhmaa. On myos pyrittava siihen, ettd Instagramin kuvavirta on ajan
tasalla. Karjistettyna, esimerkiksi kesaasuja ei kannata postailla enaa siina

vaiheessa, kun ensilumi on satanut maahan.

Suosittuudessaan kahdenkymmenen prosentin hujakoilla olevat vastaukset
korostin vihrealla. Naita ovat Instagram-kuvavirran yhtenaisyys seka lyhyet
kuvatekstit. Aiemmassa kysymyksessa kavi ilmi, etta useimmat vastaajat lukevat
kuvatekstit 1ahes aina tai silloin talloin. Talla kysymyksellda puolestaan saatiin
selville, etta lyhyet kuvatekstit ovat selkeasti mieluisampia kuin pitkat. Kuvavirran

yhtenainen ilme nayttaa myos olevan seuraajille jokseenkin tarkeaa.

Teoriaosuudessa selvisi, ettd PING Helsingin teettaman tutkimuksen mukaan
kaupalliset yhteistydt hairitsevat vain joka kuudetta seuraajaa. Yllaolevien
vastausten perusteella vaikuttaa silta, ettei niita varsinaisesti toivotakaan.
Kaupalliset yhteistyot miellyttavat vain reilua yhdeksaa prosenttia kyselyyn
vastanneista. Vaikka yhtendinen kuvavirta osoittautui suosituksi, kuvien
muokkaustyyli sen sijaan ei ole seuraajille kovinkaan tarkeaa. Muu-vaihtoehdon

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

"monipuolisuus”.
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Edeltavan kaltainen kysymys kysyttiin myos Instagram-storyihin liittyen. Koska
kuvavirta ja story ovat luonteeltaan erityyppisia, vastausvaihtoehdot raataloitiin
vastaamaan tassa kysymyksessa paremmin Instagram-storyja. Kysymykseen oli
jalleen mahdollisuus vastata kaikki omalla kohdalla patevat vaihtoehdot.

Vastaukset jakautuivat seuraavasti (Taulukko 6).

Taulukko 6 Instagram-storyjen miellyttavin ominaisuus on seuraajien mielesta
reaaliaikaisuus.

Instagram-storyissa miellyttaa
Vastaukset

Kappaleina Prosentteina Prosenttia vastaajista
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 sisaltd 80 5,8% 11,2%
Muu 22 1,6% 3,1%
Yhteensa 1373 100,0% 192,8%

Taulukosta 6 nahdaan, etta reaaliaikaisuus nousi ehdottomasti suosituimmaksi
vastaukseksi. Reaaliaikaisuutta arvosti jopa 74 % vastaajista. Seuraavaksi
suosituin oli "luontevuus”, eli se, ettei sisaltd tunnu vakinaiselta tai teennaiselta.
Instagram-storyn hienous piileekin siind, etta julkaisut pysyvat nahtavilla vain
vuorokauden ajan, eika sisaltda tarvitse miettia ja hioa niin paljon kuin
kuvavirtaan lisattavia julkaisuja. Tata faktaa tukee siis myoOs vastausten

jakautuminen.

Kolmanneksi suosituin vastaus oli vaihtelevuus. Vaihtelevuutta toivotaan
kuitenkin vaikuttajalle uskottavien rajojen sisalla, silla ns. tutunlainen sisaltdé on
jalleen tulkittavissa jokseenkin halutuksi. Helppo tapa tuoda Instagram-storyihin
lisaa vaihtelevuutta on paivittaa storya erilaisina paivina. Esimerkiksi tyo- ja
vapaapaivan sisaltd eroaa jo luontaisestikin toisistaan, ja paivittamalla sisaltda

niista, myos Instagram-storyihin saadaan vaihtelevuutta.

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

vastasi pitavansa siita, ettd blogiin ilmestyvia postauksia markkinoidaan
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Instagram-storyissa. Storyjen osallistavuudesta, kuten POLL-kysymyksista ja

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

Seuraavaksi vastaajien urakkaa helpotettiin lyhyemmalla kysymyksella, joka
kuului: "Toivoisitko, etta [vaikuttajan] Instagram-tililla esiintyisi enemman
itsendista sisaltdoa, joka ei ole kytkdksissa blogiin?” Vastaukset jakautuivat
selkeasti: 60 % kysymykseen vastanneista toivoi Instagramiin enemman

itsenaista sisaltoa, joka ei ole kytkoksissa blogiin ja 40 % ei toivonut.

Kahdessa seuraavassa kysymyksessa haettiin ikdan kuin tarkennusta sille,
millaista itsenainen Instagram-sisaltd  voisi olla. Instagram tarjoaa
mahdollisuuden julkaista erillisia "IGTV” -videoita, jotka voi linkittaa kuvavirtaan
tai Instagram-storyyn, mutta ne pysyvat esilla 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 sisaltéa [vaikuttajan] Instagram-tililla?” Kuva 10 kertoo, ettd noin yhta

kolmasosaa kiinnostaa.

IGTV

Okylia
OEi

Kuva 10 IGTV-sisélté kiinnostaa yhtéd kolmasosaa vastaajista.

Vahan saman tyyppinen kysymys oli seuraavaksi kysytty: "Kiinnostaisiko sinua
katsella [vaikuttajan] pitamaa IG livelahetysta [vaikuttajan] Instagram-tililla?”
Livelahetys on Instagram-storyssa nimensa mukaisesti livena pidettava lahetys,
joka voidaan joko paattaa reaaliaikaisesti tai sailyttda storyn tavoin profiilissa 24

tuntia, jonka jalkeen se poistuu nakyvista automaattisesti. Vastaukset jakautuivat
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lahes identtisesti kuin IGTV-kysymyksessa, silla 30,9 % vastanneista sanoi

olevansa kiinnostunut livelahetyksista ja loput eivat.

Tarkastellaan viela, miten vastaukset jakautuivat Instagramin itsenaisyys -

kysymyksen ja IGTV-kysymyksen valilla (Taulukko 7).

Taulukko 7 Vastaukset ristiintaulukoituna: IGTV x Instagramin itsenaisyys.

Instagramin itsendisyys * IGTV
IGTV Ristiintaulukointi
Kylla Ei Yhteensa
Instagramin itsenaisyys Kylla 148 297 445
Ei 96 198 294
Yhteensa 244 495 739

Taulukosta 7 voidaan tulkita, etta seka Instagramin itsenaista sisaltdéa puoltaneita
ettd IGTV-sisallosta kiinnostuneita oli yhteensa 148 vastaajaa. Sen sijaan
sellaisia, jotka vastasivat haluavansa enemman itsenaista sisaltdéa, mutta eivat
ole kiinnostuneita IGTV:sta, oli tuplasti enemman. Léytyi myds sellaisia vastaajia,
joita IGTV-sisaltd kiinnostaa, mutta he eivat varsinaisesti toivo nykyista enempaa
blogisisallostéa erottuvaa itsenaista sisaltéa Instagramiin. Heitd oli 96.
Livelahetysten osalta vastaukset jakautuivat jalleen lahes samalla tavalla,

muutamaa vastausta lukuun ottamatta.
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Seuraavassa kysymyksessa jatkettiin Instagram-mieltymysten selvittamisen
parissa ja kyseessa oli jalleen useamman valinnan mahdollistava kysymys:
"Millaisista teemoista toivoisit sisaltéa [vaikuttajan] Instagram-tilille?” Vastausten
jakautuminen on nahtavissa taulukossa 8 (taulukossa vastausvaihtoehdot

lyhennettyja).

Taulukko 8 Instagramiin toivottiin eniten sisaltoa perheesta ja vapaa-ajasta

Instagram siséltotoiveet
Vastaukset

Kappaleina Prosentteina Prosenttia vastaajista
Tyopaivat 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 yhteisty6t 113 4,9% 15,2%
Arvot ja elamankatsomus 418 18,0% 56,1%
Tutoriaalit 226 9,7% 30,3%
Tampere 247 10,6% 33,2%
Muu 5 0,2% 0,7%
Yhteensa 2326 100,0% 312,2%

Taulukko 8 osoittaa, etta ylivoimaisesti eniten Instagram-sisaltoa toivottiin
perheesta ja vapaa-ajasta (85,1 %). Seuraavaksi eniten toivottiin, etta vaikuttaja
toisi  Instagram-tililldan  esille omia  nakemyksidaan, arvojaan ja
elamankatsomustaan (56,1 %). Tuote-, palvelu- ja brandivinkkeja, jotka eivat ole
kaupallisessa yhteistydssa toteutettuja toivottiin myds noin 44 %:n vastaajista
toimesta. Kolmesta suosituimmasta vastausvaihtoehdosta (korostettu keltaisella)
paistaa selkeasti lapi se, etta vaikuttajaa pidetdan seuraajien keskuudessa
luotettavana ja aitona asiantuntijana — eivathan juuri nama vaihtoehdot olisi
muuten nousseet suosituimmiksi. MyOs teoriaosuudessa ilmennyt vaite "ihmisia

kiinnostaa ihmiset” nayttaisi pitavan jalleen paikkansa.

Reilun 30 %:n kannatuksen kerasivat sisaltotoiveet tyopaivista, Tampereesta ja

tutoriaaleista. Heikoimman kannatuksen sai blogitapahtumat -vaihtoehto.

Idea seuraavaan kysymykseen tuli vaikuttajalta itseltdan. Kysymys kuului: "Mitka

asiat [vaikuttajan] Instagram-tililla arsyttavat sinua?” Vastausvaihtoehtoja oli
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paljon (taulukossa jalleen lyhennetyt versiot) ja vastaukset jakautuivat taulukon 9

osoittamalla tavalla (Taulukko 9).

Taulukko 9 Suurimmaksi arsytyksenlahteeksi osoittautuivat tekniset ongelmat

Vaikuttajan Instagram-tililla arsyttaa
Vastaukset

Kappaleina Prosentteina Prosenttia vastaajista
Liika blogimarkkinointi 121 11,7% 16,6%
Liian vahainen blogimarkkinointi 1 0,1% 0,1%
Liikaa perheasiaa 6 0,6% 0,8%
Liian vahan perheasiaa 38 3,7% 5,2%
Liikaa ty6asiaa 53 5,1% 7,3%
Liian vahan tybasiaa 10 1,0% 1,4%
Liikaa tekstia storyssa 41 4,0% 5,6%
Liian vahan tekstia storyssa 3 0,3% 0,4%
Liikaa kuvia vaikuttajasta 23 2,2% 3,2%
Liian vahan kuvia vaikuttajasta 5 0,5% 0,7%
Kaupalliset yhteistyot 204 19,8% 28,0%
Tekniset ongelmat 235 22,8% 32,2%
Ei mikaan 251 24,3% 34,4%
Muu 40 3,9% 5,5%
Yhteensa 1031 100,0% 141,4%

Taulukosta 9 nahdaan, etta suurta osaa vastaajista (34,4 %) ei arsyta vaikuttajan
Instagram-tililla mikadan. Siitd huolimatta, joitakuita arsytti erityisesti tekniset
ongelmat. Vastausvaihtoehto kuului kokonaisuudessaan nain: "Tekniset
ongelmat, esim. aani liilan hiljaisella, huono kuvanlaatu jne.” Tama vaihtoehto
kerasi siis 32,2 %:n aanisaaliin, mutta moni oli halunnut tarkentaa vastaustaan
viela kohdassa "muu”. Niissa vastauksissa toistui kerta toisensa jalkeen se, etta
erityisesti Instagram-storyjen aikana vaikuttajan omaan puhelimeen kilahtelevat
viestidanet arsyttivat seuraajia. Viestiaanen kuvailtiin kuuluvan huomattavasti
voimakkaammin kuin vaikuttajan oman puheaanen ja erityisesti kuulokkeilla
kuunneltuna viestidani sarahti ikavasti korviin, kun Instagram-storyn aanet oli
jouduttu hiljaisen puheaanen vuoksi laittamaan taysille. Myos kuvan ja &anen

rytmin kerrottiin etenevan eri tahtiin.

Seuraavissa kahdessa kysymyksessa keskityttiin jalleen tarkemmin Instagram-
storyihin. Kysymykset kuuluivat: "Mitka syyt saavat sinut ohittamaan Instagram-

storyn katsomisen [vaikuttajan] Instagram-tililla?” ja "Mitka syyt saavat sinut
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Taulukossa 10 on syyt storyn ohittamiselle.

[vaikuttajan]
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Instagram-tililla?”

Taulukko 10 Naista syista vaikuttajan Instagram-storyja jatetaan katsomatta.

21,0%
49,9%
10,2%
27,5%
1,8%
0,3%
11,4%
50,1%
5,9%
178,1%

Instagram-storyn ohittaminen
Vastaukset
Kappaleina Prosentteina Prosenttia vastaajista
Tekniset ongelmat 153 11,8%
Ei-kiinnostava sisaltd 363 28,0%
Swipe-up linkit 74 5,7%
Kaupalliset yhteistyot 200 15,4%
Tekstit 13 1,0%
Muut ihmiset 2 0,2%
En skippaa 83 6,4%
Omat aikataulut 364 28,1%
Muu 43 3,3%
Yhteensa 1295 100,0%

Ylivoimaisesti suurimmat syyt Instagram-storyjen ohittamiselle olivat seuraajan

omat aikataululliset syyt seka sellaiset sisallot, joita yksild ei koe juuri hanta

kiinnostaviksi. Taulukosta 11 nahdaan, mitka syyt saivat seuraajat jatkamaan

Instagram-storyn katsomista.

Taulukko 11 Mielenkiintoiset kertomukset olivat useimmiten syyna storyjen

katsomisen jatkamiselle.

Prosenttia vastaajista

Instagram-storyn katsominen
Vastaukset

Kappaleina Prosentteina

Mielenkiintoiset kertomukset 547 43,7%
Reaaliaikaiset storyt 340 27,2%
Tekstit 84 6,7%
Muut ihmiset 70 5,6%
Swipe-up linkit 120 9,6%
En katso 81 6,5%
Muu 9 0,7%
[Yhteensa 1251 100,0%

74,5%
46,3%
11,4%

9,5%
16,3%
11,0%

1,2%

170,4%

Lahes 75 % vastaajista mainitsi mielenkiintoiset kertomukset syyksi sille, mika

saa heidat jatkamaan Instagram-storyjen katsomista. My0Os reaaliaikaisuus



42

koettiin tarkeaksi kiinnostavuuden kannalta. 11 % vastaajista ei katso Instagram-

storyja lainkaan.

Vaikuttajan Instagram-tiliin kohdistuvia mieltymyksia selvittdvan osuuden
paatteeksi kysyttiin viela pari kysymysta julkaisutahtiin liittyen. Noin 95 % vastasi,
etta vaikuttajan Instagram-tilille tulee talla hetkella sopivan usein uutta sisaltoa.
3,3 % vastasi, ettd sisaltda tulee liian harvoin ja loput etta liilan usein. Nykyinen

sisallonjulkaisutahti on siis hyva.

Kaupallisten yhteistdiden julkaisutahdista kysyttiin erikseen ja nimenomaan
Instagram-tilia koskien, silla vaikuttajan uusi blogiportaali maarittelee, miten usein
blogin puolella saa julkaista kaupallisia yhteist6ita. Toisin sanoen, bloggaaja ei
voi vaikuttaa kaupallisten yhteistdiden maaraan blogissaan, mutta Instagram-

tililla voi.

Tahan mennessa esitetyista kysymyksista saatu kaupallisiin yhteistoihin liittyva
tieto on ollut ristiriitaista. Joitakuita kaupalliset yhteistyot arsyttavat, toisia ne taas
miellyttavat. Niinpa oli hyva, etta kaupallisten yhteistdiden sopivasta
julkaisutahdista kysyttiin suoraan. Vastaajien oli tassa kysymyksessa pakko
valita vain yksi ja paras vaihtoehto. Vastaukset jakautuivat Taulukon 12

mukaisesti.

Taulukko 12 Valtaosan mielesta kerran viikossa tai kerran kahdessa viikossa on
sopiva rytmi julkaista kaupallisia yhteistoita.

Kaupallisten yhteistoiden 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
Yhteensa 741 82,6 100,0
Ei vastausta 156 17,4
Yhteensa 897 100,0

Taulukosta 12 nahdaan, etta lahes puolet kysymykseen vastanneista sanoi, etta
kerran viikossa olisi hyva tahti julkaista kaupallisia yhteistoita. Reilu kolmasosa

sanoi, etta kerran kahdessa viikossa ja loput kerran kuukaudessa tai harvemmin.
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5.2.4 Blogin lukijoiden mieltymykset

Tassa osuudessa kartoitettiin erityisesti vaikuttajan blogiin liittyvia mieltymyksia.
Osuuden ensimmainen kysymys koski blogin kategorisointia: “Luokitteletko
[blogin nimi] -blogin erityisesti johonkin seuraavista kategorioista? (Perheblogi,

lifestyle-blogi tai muotiblogi, sekoitus naita kaikkia, ei mikaan naista tai joku muu)

Vastaukset jakautuivat seuraavasti (Kuva 11).

Blogikategoria

OPerheblogi

OLifestyle-blogi

B Muotiblogi

OSekoitus naitd kaikkia

@ Ei sovi mihink&in
naista kategorioista

OMuu

Kuva 11 Lukijat ovat sitd mielta, ettd blogi on enimmékseen sekoitus perhe-, lifestyle- ja muotiblogia.

Kaksi kolmesta vastasi blogin olevan sekoitus perhe-, lifestyle- ja muotiblogia.
Naista yksittain suurimman aanisaaliin kerasi lifestyle-blogikategoria. Kysymys
kysyttiin sen takia, etta tulevalla sisallolla osattaisiin vastata paremmin blogin
herattamiin mielikuviin. Jos esimerkiksi valtaosa olisi mieltanyt blogin
enimmakseen perheblogiksi, olisi sisallontuotantoa voinut vieda jatkossa

enemman siihen suuntaan.
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Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, kuinka usein vierailet blogissa.
Vastausvaihtoehtoja olivat: 4-7 kertaa viikossa, 2-3 kertaa viikossa, noin kerran
vikossa tai harvemmin kuin kerran viikossa. Kuvasta 12 nahdaan, etta

vastaukset jakautuivat melko tasaisesti.

Kuinka usein vierailet blogissa
30

20
=
=
&
4 - T kertaa 2- 3 kertaa Moin kerran  Harvernmin kuin
vilkossa vilkossa vilkossa kerran viikossa

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

Blogin lukijat vaikuttavat vastausten perusteella melko sitoutuneilta, silla
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
ihmisista, jotka lukevat blogeja, lukevat niita saadakseen inspiraatiota. YouTuben
puolella taas vaikuttajia seurattiin enemman persoonan takia. (PING METRICS
2018, Dagmar 2018.) Taman kyselyn seuraavassa kysymyksessa pyrittiinkin
selvittamaan, pitadko vaittdma paikkansa myos toimeksiantajan blogin kohdalla
(Kuva 13).

Miksi luet blogia
&0

a0

40

%

30
20
10
0 |4,2%
Haluan seurata  Inspiraatio, Molemmat Muu
bloggaajan ajanviete, viilhde edella mainitut
elamaa ymMs. syyt

Kuva 13 Yli puolet lukevat vaikuttajan blogia niin sanotusti itsekkéaisté syista eivédtka niinkdén seuratakseen
vaikuttajan eldmaa.
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Vain reilut 11 % kertoi seuraavansa vaikuttajan blogia puhtaasti sen takia, etta
haluaa seurata vaikuttajan elamaa. Yli puolet vastaajista kertoi, etta seuraa
blogia itsekkaammista syista: ajanvietteena, inspiraationa, aikakauslehtimaisena
lukemisena ynna muista sellaisista syistda. Vajaa kolmannes vastasi, etta
molemmista edelld mainituista syista. Tassa voidaan osoittaa todeksi
teoriaosuudessa todettu vaittama siita, etta vaikuttajan ei valttamatta tarvitse
Iorpotella omaa  yksityiselamaansa menestyakseen: ihmiset hakeutuvat

kiinnostavien ja lisdarvoa tuottavien tarinoiden aarelle muutenkin.

Toimeksiantajan blogissa on lasna tietty saanndllisyys ja han julkaisee joitain
postauksia juttusarjamaisesti. Juttusarjat pyorivat tiettyjen aihealueiden ymparilla
ja osa niista ilmestyy viikoittain, osa harvemmin. Lukijoilta kysyttiin seuraavaksi,
mista juttusarjoista he pitavat vai pitavatkd mistaan. Jotta en tulisi paljastaneeksi
toimeksiantajasta liikaa, muotoilen vastausvaihtoehdot tassa juttusarjoiksi A, B,
C ja D (Taulukko 13). Vastaajalla oli jalleen mahdollisuus valita kaikki mieleisensa

vaihtoehdot.

Taulukko 13 Suurimman kannatuksen sai Juttusarja D.

Juttusarjat
Vastaukset

Kpl Prosenttia Prosenttia vastaajista

Juttusarja A 210 15,6% 27,2%

Juttusarja B 306 22,8% 39,6%

Juttusarja C 308 22,9% 39,8%

JuttusarjaD 455 33,9% 58,9%

Ei mikaan 65 4,8% 8,4%

[Yhteensa 1344 100,0% 173,9%

Kuten taulukosta 13 nakyy, juttusarja D sai suurimman kannatuksen. Kuvailisin
kyseista juttusarjaa persoonallisemmaksi kuin juttusarjoja A ja B, silla en ole
tormannyt D:td vastaaviin postauksiin muissa blogeissa. Uskonkin, ettd ko.
juttusarja tuo lukijoille lisdarvoa enemman kuin A ja B, jotka puolestaan ovat
yleisempia ja muissakin blogeissa tavattuja postaustyyppeja ja aihealueita.
Juttusarja C on mielestani myOs persoonallinen, mutta ei ehka perinteisella
tavalla inspiroiva. C on luonteeltaan viihteellisempi ja antaa enemman niille
lukijoille, joita kilnnostaa blogin valityksella seurata itse vaikuttajan elamaa. A ja
B ilmestyvat blogissa viikoittain, mutta erityisesti A:lla on muita heikompi
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kannatus. Ehka se voisikin ilmestya harvemmin ja antaa tilaa D:lle.
Todennakoisesti A:n sisallon haluttavuus, suosio ja arvonluonti kasvaisivat, jos
juttusarja ilmestyisi harvemmin ja siina esille tuodut asiat olisivat olleet aidommin

hyodyksi vaikuttajalle.

Juttusarjoja on siis talla hetkella nelja, joista kaksi ilmestyy viikoittain ja kaksi
satunnaisesti. Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, toivoisivatko lukijat lisaa
juttusarjoja. Melko tarkalleen yksi kolmasosa vastasi toivovansa ja kaksi
kolmasosaa ei. Mikali juttusarjoja tulisi lisaa, niiden julkaisutahti olisi syyta miettia

uusiksi.

5.2.5 Muut mediat ja avoimet kysymykset

Kyselyn paatteeksi kartoitettiin viela, olisiko seuraajilla kiinnostusta nahda tai
kuulla vaikuttajan tuottamaa sisaltdéa muissa kanavissa. Seuraajilta kysyttiin alati
suosiotaan kasvattavien podcastien seka YouTube-videoiden kiinnostavuudesta
seka yhteistyossa toisten vaikuttajien kanssa toteutetusta sisallosta. Vastaajista
noin yksi neljasosa kertoi olevansa kiinnostunut katsomaan, mikali vaikuttaja
tuottaisi videoita YouTubeen. Noin yksi kolmasosa vastasi, ettd vaikuttajan
tuottama podcast olisi kilnnostavaa kuunneltavaa. Noin 60 % vastaajista lukisi,
katsoisi tai kuuntelisi mielellaan yhteistydssa muiden vaikuttajien kanssa tehtya

sisaltoa.

Tahan mennessa lueteltujen ja  lapikaytyjen  kysymysten  liséksi
kyselylomakkeella oli kolme avointa kysymysta: mita harrastat, millaista sisaltoa
toivoisit vaikuttajan blogiin seka vapaa sana. Nama kolme kysymysta paatettiin

kysya siksi, etta vaikuttaja saisi suoria terveisia seuraajiltaan.

Kuten toin aiemmin taman tyon teoriaosuudessa ilmi, vaikuttajan
samaistuttavuus on menestyksen kannalta elintarkeaa (Kurvinen ym. 2017, 61.).
Samaistuttavuutta voidaan rakentaa muun muassa harrastusten avulla, ja siksi
harrastuksia kysyttiin. Melkein jokainen vastaus piti sisallaan liikuntaa, joten mita
todennakoisimmin seuraajat haluaisivat myos lukea liikunta-aiheisia postauksia

ja kuulla tarinoita vaikuttajan liikkkumisesta.
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Kyselylomakkeen yhteydessa oli helppo kysya suoria blogipostaustoiveita.
Vastaukset viittasivat pitkalti inspiraation hakemiseen, silla esimerkiksi ruoka-,
sisustus- ja asupostauksia toivottiin paljon. Kuitenkin samaistuttavuus nousi
tassakin kysymyksessa ykkoseksi, silla useimmat postaustoiveet koskivat arkea,
tyo- ja vapaa-aikaa, perhe-elamaa ja parisuhdetta — aivan kuten Instagram-
tilinkin sisaltotoiveissa. Niin kuin Instagram-tilillekin, moni toivoi myos blogiin

Tampere-aiheisia postauksia ja vinkkeja.

"Wapaa sana”’ -kysymyksen vastauksia en tassa erittele, silla ne eivat ole
tutkimuksen kannalta olennaisia, vaan enemmankin suoria terveisia ja palautetta
vaikuttajalle. Mainittakoon kuitenkin, etta palautteiden savy oli todella positiivista.
Seka vaikuttajaa etta blogia ja erityisesti kirjoitustyylia kehuttiin useammassakin
palautteessa vuolaasti. Monet mainitsivat vaikuttajan blogin yhdeksi harvoista

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

Blogin analytiikkatiedoista selvisi, etta lukijamaarat ovat olleet korkeimmillaan
vuonna 2017. Tarkasteltavalle aikavalille (1.1.-31.1.2017) osui sanomaltaan
merkittava postaus, jonka ansiosta uniikkien kayttajien maara nousi parin paivan
ajaksi normaalia korkeammalle. Ilmio osoittaa, etta vaikuttajan tuottama sisalto
kiinnostaa laajaa yleis6a. Merkittava postaus on kerannyt paljon kommentteja ja
herattanyt lukijoissa selkeasti tunteita. Teoreettisessa viitekehyksessa ilmennyt,
tarinankerronnan rungossa esitetty tunne-elementti on siis tassa tapauksessa
onnistunut. Postaus on ollut sanomansa ansiosta esilla my0s perinteisessa
mediassa, mika on lisannyt uniikkien kayttajien virtaa. Tiivistetysti voidaan siis
todeta, ettd viestin ollessa merkittava, se saa paljon huomiota ja tavallista

useammat ihmiset nakevat sen.

Vaikuttajan seuraajat osoittautuivat kyselytutkimuksen perusteella varsin
sitoutuneiksi. Yli 80 % vastaajista kertoi vierailevansa blogissa kerran viikossa tai
useammin. Lukijoina on myos pysytty kauan, silla noin neljannes vastaajista
sanoi ldytaneensa vaikuttajan blogin noin viisi vuotta sitten esitetyn televisio-
ohjelman kautta. Analytiikkatiedot kertoivat, ettd uusia kayttdjia tulee edelleen
jatkuvasti lisaa. Tama tukee kyselytutkimuksella saatua dataa siind maarin, etta
vaikuttajan tuottamien sisaltdjen pariin on paadytty usein myos yleisen
nettisurffailun, toisen vaikuttajan, blogiportaalin tai lehtijutun kautta. Vaikuttajan
kannattaa siis olla esilla useammassa eri paikassa, josta uudet seuraajat voivat

hanet 10ytaa.

Edella mainitut seikat voitiin tulkita vastausten ja analytiikan perusteella selkeasti.
Hiukan hajanaisempia vastauksia puolestaan saatiin kyselytutkimuksen osioilla,

joilla kartoitettiin seuraajien mieltymyksia Instagramin ja blogin suhteen.

Opinnaytetyéon ja tutkimuksen avulla pyrittin  selvittamaan, miten
toimeksiantajana toimiva vaikuttaja voisi ansaita blogillaan ja Instagramillaan
enemman rahaa. Siksi vaikuttajalle kassavirtaa tuottavien kaupallisten
postausten esiintyvyydesta paatettin kysyd useasta eri nakokulmasta.
"Kaupalliset yhteistyot” oli vastausvaihtoehtona neljassa eri kysymyksessa:
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Instagram-tilin kuvavirrassa miellyttavana tekijana, Instagram-tilin
sisaltotoiveissa, Instagram-tililla yleisesti arsyttavana tekijana seka syyna ohittaa
vaikuttajan Instagram-story. Lisaksi kysyttiin erillinen kysymys, jossa kartoitettiin,
kuinka usein kaupallisia yhteistdita olisi seuraajien mielesta mielekasta julkaista

vaikuttajan Instagram-tililla.

Vastauksista saatu data on ristiriitaista. Miellyttavaksi tekijaksi vaikuttajan
Instagram-tililla kaupalliset yhteistyot mainitsi vain 9,9 % vastaajista. Kaupallisia
yhteist6itd toivoi noin 15 % vastaajista. Arsyttavaksi tekijaksi kaupalliset
yhteistydt mainittiin 28 %:n toimesta. Kaupalliset yhteisty6t olivat syyna
Instagram-storyn ohittamiselle yli 27 %:ssa tapauksia. Vastauksista on
tulkittavissa selkea trendi: noin 10 — 15 %:a vastaajista kaupalliset yhteistyot

miellyttavat ja noin 30 %:a ne arsyttavat.

Erikseen kysytysta sopivasta kaupallisten yhteistdiden julkaisutahdista kuitenkin
iimeni, ettd lahes puolet vastaajista sanoi kaupallisten yhteistdiden olevan
vaikuttajan Instagram-tilille tervetullutta sisaltdd kerran viikossa. “Kerran
kahdessa viikossa” oli toiseksi suosituin vastausvaihtoehto ja se kerasi lahes 37
% kannatuksen. Mielestani vastaukset kielivat siitd, ettd kaupalliset yhteistyot
nahdaan jossain maarin hyodyllisind ja vaikuttajalle ikaan kuin "sallitaan” niilla
tienaaminen. Jostain syysta niita ei kuitenkaan nahda erityisen miellyttavina. Silti
on syyta huomioida, ettéd 60 % ei ohita Instagram-storya kaupallisen yhteistydn

takia ja yhta suurta joukkoa ne eivat myoskaan erityisemmin arsyta.

Koska vain noin 10 % koki kaupalliset yhteistydt miellyttavind, on niiden
toteutustapaan syyta kiinnittda huomiota, jotta niista voitaisiin jatkossa tehda
yleisolle mielekkaampia. Markkinoitavan tuotteen on ehdottomasti vastattava
kohderyhman tarpeisiin, jotta viesteistd saadaan haluttavia. Kun seuraajien
luottamus voitetaan lisaarvon luomisella, esimerkiksi niin, ettd osoitetaan
tuotteen tai palvelun toimivuus kaytannossa, kaannytaan vaikuttajan vinkkien
puoleen jatkossakin. Markkinointiviesti on puettava tarinan muotoon, jotta se
muistetaan, ja markkinoitavan tuotteen tai palvelun hyoty on osoitettava selkeasti

ja kayttajalahtoisesti.
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Toimeksiantajana toiminut vaikuttaja voisi etsia itselleen ja kohderyhmalleen
hyodyllisia tuotteita ja palveluita ja kysya niita tuottavilta yrityksilta
mahdollisuuksia kaupalliseen yhteistyohon. Uskon taman suuntaisen viestinnan,
eli vaikuttajalta yrityksille tulevien ehdotusten olevan yksi ratkaisu kaupallisten
postausten miellyttavyyden lisaamiseen. Silloin markkinoitavat tuotteet ovat
todennakoisesti olleet vaikuttajalle aidommin hyodyllisia, kuin siina tapauksessa,
jossa yritys lahestyy vaikuttajaa. Toki talla periaatteellakin postauksia kannattaa
toteuttaa, kunhan tuotteista voidaan julkaista vaikuttajan henkilobrandille
uskottavaa sisaltda eika viesti tunnu paalle liimatulta. Koska vaikuttajalla on nyt
mustaa valkoisella kohderyhman koosta, demografisista tiedoista ja
mieltymyksista, on tuotteiden ja palveluiden nakyvyys helppoa osoittaa yrityksille
todeksi.

Kohderyhmaa, seuraajajoukkoa ja keskivertoa seuraajaa voitaisiin luonnehtia
noin kolmekymppiseksi, korkeasti koulutetuksi naiseksi, jolla on lapsi tai lapsia.
Instagramin Insightista saatujen sijaintitietojen mukaan eniten seuraajia on
Helsingissa ja Tampereella ja ndiden lahiseuduilla. Uniikkien kayttajien maara
blogissa on noin 60 000:n kieppeillda kuukautta kohti ja Instagram-seuraajia on
reilut 12 300.

Seuraajien mieltymyksista saatiin kyselytutkimuksen avulla todella kattavasti
tietoa, minkd ansiosta seuraajajoukko voidaan profiloida edellda mainittua
tarkemmin. Kootusti vastauksista voidaan tulkita, etta nykyiset seuraajat ovat jo
varsin tyytyvaisia vaikuttajan tyyliin tuottaa sisaltéa. Tama on ymmarrettavaa —
eivathan he seuraisi vaikuttajaa, elleivat pitaisi sisallosta. Vaihtelevuutta toivottiin
kuitenkin jonkin verran, joskin tiettyjen rajojen sisalla. Karjistettyna esimerkkina
voidaan leikitella ajatuksella, jossa vaikuttaja hurahtaisi laskuvarjohyppaamiseen
ja julkaisisi siita paljon sisaltéa. Sisaltd ei varmasti puhuttelisi enda samaa
kohderyhmaa ja seuraajat lopettaisivat vaikuttajan seuraamisen. Toisaalta uusi
aluevaltaus voisi tuoda uudenlaisia seuraajia sisallon aarelle, mutta
seuraajakunnan vakiinnuttamisen eteen pitaisi tehda valtavasti t6ita ja uuteen
seuraajakuntaan tutustuminen veisi paljon aikaa. Niinpa vaihtelevuus on hyva

pitaa tuttujen teemojen ymparilla ja tasalaatuisena.
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Mielestani helppo tapa lisata Instagram-tilin vaihtelevuutta on postata sisaltda eri
paivina. Esimerkiksi Instagram-storyt mahdollistavat sen, etta vaikuttaja voi
kertoa paivistaan reaaliaikaisesti ja seuraajat paasevat mukaan hanen
jokapaivaiseen elamaansa. Tyo- ja vapaapaivat ovat lahtokohtaisesti erilaisia,

joten niista voidaan julkaista hyvinkin vaihtelevaa sisaltoa.

Myos kuvavirtaan voidaan helposti postata kuvia ja videoita eri teemoista.
Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta ylivoimaisesti eniten Instagram-sisaltoa toivottiin
perheestd ja vapaa-ajasta. Seuraavaksi eniten toivottiin, etta vaikuttaja toisi
Instagram-tilillaan esille omia nakemyksiaan, arvojaan ja elamankatsomustaan.
Esimerkiksi naita teemoja vuorottelemalla Instagram-tili ei kangistu kaavoihinsa.
Inspiraatiopostaukset  sisustuksesta, ruuasta, = Tampere-vinkeista ja
pukeutumisesta piristdvat kuvavirtaa ja tutkimustulosten valossa myds
miellyttavat seuraajia. Vahiten sisaltoa toivottiin blogitapahtumista, mika on
loogista, koska vaikuttaja ei yleensa kay blogitapahtumissa. Sisaltdé on hyva pitaa
monipuolisena siitakin syysta, ettei se puhuttele lilaksi vain osaa seuraajista,

esimerkiksi aiti-ihmisia.

Vaihtelevuutta Instagram-tilille voidaan tuoda myds Instagramin eri
julkaisutavoilla, kuten IGTV:lla ja livelahetyksilla. Noin kolmannes vastaajista
kertoi olevansa kiinnostunut katsomaan vaikuttajan tuottamia IGTV- ja
livelahetyssisaltja ja kaksi kolmannesta ei. Mielestani IGTV:ta ja livelahetyksia
kannattaa kokeilla kaytannodssa ja osoittaa, etta julkaisutavoilla voidaan esittaa
mielenkiintoista sisaltdéa. Noin 60 % vastaajista toivoi vaikuttajan Instagram-tilille
enemman itsenaista sisaltda, joka ei ole kytkOksissa blogiin. Tasta syysta
Instagram-tililla on varmasti tilaa myds IGTV- ja livelahetyskokeiluille. Uutta kohti
on hyva menna askel askeleelta, toimia edellakavijana ja tayttaa tarve, jota
seuraajat eivat edes tiedostaneet tosiksi. Naen, ettd hyvin toteutettu ja
mielenkiintoinen, erityisesti IGTV-sisaltd voisi tuoda tilille jopa lisda seuraajia,

silla Instagram nostaa suosittuja IGTV-julkaisuja "l6yda”-toiminnon alle.

Opinnaytetyon teoreettiseen viitekehykseen peilaten, tutkimustuloksissa varsin
mielenkiintoiseksi seikaksi osoittautui se, ettd vaikuttajan blogia seurataan
useimmissa tapauksissa niin sanotuista itsekkaista syista, eli inspiraation

lahteeksi, ajankuluna, viihteena ynna muista sellaisista syista. PING Helsingin
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teettaman tutkimuksen mukaan suosituimmat kolme syyta seurata tiettyja blogeja
olivat asiasisaltd, persoona ja visuaalisuus. Top 5 syyt yleisesti blogien
lukemiseen olivat 1. saada tietoa kiinnostavista aiheista, 2. saada inspiraatiota ja
ideoita, 3. saada uusia nakemyksia ja ajatuksia, 4. viihteeksi ja 5. ajankuluksi.
(PING METRICS 2018, Dagmar 2018.) PING Helsingin tutkimustulokset
osoittautuivat siis pateviksi myos opinnaytetyon toimeksiantajan blogin kohdalla.
Naiden tietojen perusteella voidaan myos osoittaa todeksi teoriaosuudessa
esitetty vaite siita, ettei vaikuttajan valttamatta tarvitse avata yksityiselamaansa

lukijoille kovinkaan syvasti.

Edella luetellut tulokset nousivat mielestani tarkeimmiksi tutkimusongelman
ratkaisemisen kannalta. Niiden avulla vaikuttajan on hyva suunnitella, millaista
sisdltbd hanen kannattaa julkaista sekd& blogissa ettd Instagram-tililla.
Tyydyttaakseen seka seuraajien etta yritysten tarpeet, pysyakseen kiinnostavana
ja sailyttadkseen uskottavuutensa vaikuttajan on syyta suunnitella kaupalliset
yhteisty6t tarkkaan. Kun markkinoitavat tuotteet todetaan toimiviksi ja niille
voidaan tuottaa lisdarvoa, ovat kaupalliset yhteisty6t tuottoisimpia jokaiselle
sidosryhmalle. Parhaassa tapauksessa yritykset tavoittavat halutun
kohderyhman ja saavat asiakkaita, vaikuttaja kasvattaa luottamusta seka
yritysten etta seuraajien keskuudessa ja seuraajat saavat vahintaankin vinkkeja
heille sopivista tuotteista ja mahdollisesti vakuuttuvat jopa siind maarin, etta

paatyvat ostamaan hyvan tuotteen.

Tutkimuksen avulla saatiin osviittaa myos siitd, mitd kannattaa valttaa -
esimerkkina liian monissa eri kanavissa esiintyminen. Tekniset ongelmat,
erityisesti Instagram-storyjen kuvaamisen aikana on myods syyta minimoida ja
laatu tarkastaa ennen julkaisemista. Facebook-tiliin, joka on luotu blogin
markkinointia varten, ei kannata satsata blogipostausten linkittamista enempaa,

silla tililla ei ole paljoa seuraajia.

Tutkimuksesta saatujen tietojen avulla vaikuttajan Instagram-tilille ja blogille
voitaisiin suunnitella uusi siséltdstrategia. Sisaltdstrategian luominen voisikin olla
seuraava askel kohti menestyneempaa liiketoimintaa ja esitdn sen
jatkotutkimusehdotuksena. Strategian suunnittelussa olennaista olisi miettia

ainakin, millaisia julkaisuja Instagramin kuvavirrassa kannattaisi julkaista, jotta
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siihen voitaisiin tuoda toivottua vaihtelevuutta. Myos IGTV- ja livelahetyssisaltoja
voisi suunnitella tarkemmin niin sisalloltaan kuin toteutukseltaan. Niiden kohdalla
voitaisiin esimerkiksi miettia blogissa jo esiintyvien juttusarjojen kaltaisia
ratkaisuja seka sita, toisiko jarjestelmakameralla kuvattu sisaltd ja editointi
julkaisuihin jotain lisaa. Julkaisujen optimointiin, kuten hashtageihin voisi
kiinnittaa erityista huomiota, jotta mahdollisimman laaja, mutta oikeanlainen
yleiso tavoitettaisiin ja uusia Instagram-seuraajia saataisiin. Tassa tutkimuksessa
ilmeni, ettd tamanhetkinen julkaisutahti on sopiva, joten asiaa ei ole syyta miettia

kuvien ja storyjen kohdalla sen enempaa.
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7 YHTEENVETO

Esitin tyon johdannossa nelja kysymysta, joiden avulla 1ahdin ratkaisemaan
tutkimusongelmaa. Nama kysymykset olivat: Keita toimeksiantajan seuraajat
ovat, mista aiheista he haluavat nahda sisaltoa blogissa ja Instagramissa,
millaisilla toimenpiteilla seuraajat saadaan sitoutettua parhaiten ja tarvitseeko
seuraajia saada lisaa. Mielestani tyon sisaltd vastaa kysymyksiin kattavasti.

Tassa luvussa tarjoilen vastaukset viela yhteenvedon muodossa.

Tyon tavoitteena oli profiloida toimeksiantajana toimineen vaikuttajan blogin ja
Instagram-tilin seuraajajoukko, jotta selville saataisiin, miten toimeksiantaja voisi
ansaita blogillaan ja Instagram-tililldaan enemman rahaa. Teoriaosuudessa luotiin
teoreettinen viitekehys aiheen kasittelylle ja tutkimusongelman selvittamiselle.
Selville saatiin muun muassa vaikuttajan maaritelma, joukko syita, miksi yritysten
kannattaa suosia vaikuttajamarkkinointia ja mitka tekijat vaikuttajien tuottamissa
sisalldissa houkuttelevat seuraajia puoleensa. Maarallisen tutkimuksen ja
kirjoituspoytatutkimuksen yhdistelmalla toteutettiin  kattava Iapileikkaus
toimeksiantajan blogin ja Instagram-tilin seuraajajoukkoon ja ryhman

mieltymykset selvitettiin perinpohjaisesti.

Teoriaosuudessa kerrottiin, etta vaikuttaja on ihminen, joka on kerannyt itselleen
sosiaalisen median kanaviin ja omiin medioihinsa paljon seuraajia, ja joka pystyy
omilla teoillaan ja valinnoillaan vaikuttamaan taman ryhman toimintaan. Tallainen
vaikuttaja on ehdottomasti myds opinnaytetydn toimeksiantaja, jonka blogilla oli
analytiikkatietojen mukaan tammikuussa 2019 reilut 59 000 uniikkia kayttajaa.
Toimeksiantajan Instagram-tililla puolestaan oli toukokuussa 2019 noin 12 300

seuraajaa.

Keinoja seuraajajoukon miellyttamiseksi on useita, silla sisalt6a voidaan tuottaa
useisiin eri kanaviin niin kuvia, tekstia kuin videoitakin hyodyntamalla. Yleisesti
ottaen vaikuttava ja koukuttava viesti perustuu tarinankerronnalle. Viestit on syyta
pukea tarinan muotoon, oli kyseessa sitten vaatekaapin siivous,
hammaslaakarikaynti tai vaikkapa muutto toiselle paikkakunnalle. Tarinat

edistavat viestin mieleenpainuvuutta ja haluttavuutta ja myos yritykset ovat
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halukkaita kayttamaan tarinankertojia  tuotteidensa ja palveluidensa
markkinoijina. Kuluttajista useampi kuin joka neljas luottaa enemman suosituksiin
kuin yritysten omaan markkinointiviestintaan, mika onkin yksi syy

vaikuttajamarkkinoinnin suosion jatkuvalle kasvulle.

Yhta tarkeaa, ellei jopa tarkeampaa kuin tarinankerronta, on arvonluonti. Kukaan
ei seuraa sellaista ihmista, jonka tuottama sisalto on taysin yhdentekevaa. Viestin
tulee olla merkittava ja vakuuttava — asiantuntemuksella laadittu ja kohdeyleis6a
puhutteleva. Menestyvan asiantuntijan valttikortti on kommunikaatio, silla

kommunikoimalla rakennetaan luottamusta ja samaistuttavuutta.

Helpottaakseen sisallontuotantonsa myymista yrityksille, vaikuttajan on tarkeaa
tuntea kohderyhmansa: kuinka vanhoja he ovat, ovatko he korkeasti koulutettuja,
millainen sisaltd heita puhuttelee ja kuinka usein uutta sisaltda on mielekasta
julkaista. Kyselytutkimuksen avulla toimeksiantajan seuraajista |ahdettiin
kartoittamaan juuri naita tietoja. Kysely toteutettiin internet-lomakkeella yhden

viikon aikana huhtikuussa 2019.

Kysely oli kattava ja sen avulla toimeksiantajan seuraajista saatiin monipuolista
tietoa. Toimeksiantajan seuraajat nakevat toimeksiantajan selkeasti inspiroivana
arjen asiantuntijana, jonka nakemyksia arvostetaan niin sisustuksen, ruuanlaiton,
pukeutumisen kuin lapsen kasvatuksenkin saralla. Tutkimuksen mukaan, eniten

sisaltoa toivottiin vaikuttajan perusarjesta.

Toimeksiantajan keskivertoseuraajaksi muodostui lopulta noin kolmekymppinen,
korkeakoulututkinnon itselleen hankkinut nainen, jolla on lapsi tai lapsia. Han
harrastaa liikuntaa ja on loytanyt tiensa vaikuttajan tuottaman sisallon pariin
todennakoisesti joko yleisen nettisurffailun tai televisio-ohjelman kautta. Talla
hetkella keskivertoseuraaja seuraa vaikuttajaa seka blogissa etta Instagramissa
ja lukee Instagram-kuvien kuvatekstit lahes aina. Laadukkaat kuvat ovat
keskivertoseuraajan mieleen ja Instagram-tilila han arvostaa eniten
reaaliaikaisuutta, kuvavirran yhtenaisyytta seka tuttua laatua. Teknisissa asioissa
ja Instagram-storyjen laadussa vaikuttaja voisi tosin seuraajien mielesta

skarpata.
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Vaikuttajan seuraajat ovat talla hetkella melko sitoutuneita, silla he kertoivat
vierailevansa vaikuttajan blogissa kerran viikossa tai useammin. Heidan
mielestaan myos uuden sisallon julkaisutahti on talla hetkella sopiva. Kaupalliset
postaukset ovat seuraajien mielestd tervetulleita kerran viikossa tai kerran
kahdessa viikossa. Seuraajat saadaan sitoutettua parhaiten silla, etta vaikuttaja
pysyy omalle henkilobrandilleen uskollisena eika vie kanaviaan liian kaupalliseen
suuntaan. Aito keskustelu esimerkiksi Instagram-storyjen valityksella tekee
vaikuttajasta helposti lahestyttdvan ja samaistuttavan ja lisaa viestin

haluttavuutta jatkossa.

Tutkimustuloksiin  nojaten toimeksiantajan on helppo lahtea myymaan
sisdllontuotantoaan yrityksille. Arkeen perustuva sisaltd kiinnostaa vaikuttajan
seuraajia ja tarinan muotoon puetut vinkit jaavat taman vaikuttajan toimesta
varmasti seuraajien mieleen. Vaikuttajan on syyta kokeilla erilaisia tapoja
vaikuttaa — ehka han voisi osallistua uusien tuotteiden tuotekehittelyyn tai ryhtya
asiakasyrityksen brandilahettilaaksi, kunhan han valitsee yhteistydokumppaninsa
tuttuun sisaltéon sopivaksi. Koska vaikuttajasta pidetaan ja monet seuraajat
kertoivat vaikuttajan olevan enaa yksi harvoista heita kiinnostavista vaikuttajista,
saattaa uudistuminen olla haastavaa. Jalleen taytyy muistaa, miten herkasti
seuraaja voi lopettaa seuraamisen, joten muutokset taytyy rakentaa vahitellen.
Tosin, seuraajat ovat jo talla hetkelld varsin tyytyvaisia vaikuttajan julkaisemaan

sisaltoon eika radikaaleja muutoksia ole tarpeen tehda.

Teoreettisessa viitekehyksessa mainittiin mikro- ja nanovaikuttajien yleistyminen.
En luokittelisi tyon toimeksiantajaa sellaiseksi, mutta perusidea on sama:
seuraajia ei valttamatta tarvitse saada lisaa, silla nyt kun olemassa oleva
kohderyhma on profiloitu, on nakyvyys helppo osoittaa tutkimustulosten valossa
todeksi. Pieni ja tarkasti maaritelty seuraajajoukko on parempi kuin suuri ja
tuntematon. Koska Instagram-julkaisujen tykkaykset eivat valttamatta enaa
tulevaisuudessa nay ulkopuolisille, on opinnaytetyon toimeksiantaja jo askeleen
edella kollegoitaan — hanella on mustaa valkoisella siita, mika kohderyhma hanen
tuottamallaan sisallolld tavoitetaan eikd nakyvyyttd tarvitse perustella
mututuntumalla. Nyt kun seuraajajoukko on profiloitu, voi vaikuttaja siirtya

sisaltostrategian suunnitteluun joko jatkotutkimuksen muodossa tai itsenaisesti.
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LITTEET

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 jattdmaélla nimesi ja
séhkopostiosoitteesi kyselyn viimeiselle sivulle. Nimié ja sé&hkdpostiosoitteita
tullaan kéyttdméaén vain arvontavoittajan tavoittamiseen eik& vastauksia voida
Jéljittédéa vastaajaan jéalkikéateen.

Kyselyn vastaukset késitellaén anonyymeiné. Vastaukset analysoidaan osana
ammattikorkeakoulun opinnéytety6téa. 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

Ika

- alle 25 vuotta

- 25-30 vuotta

- 31 -35vuotta

- 36 —40 vuotta

- 41 -45vuotta

- 46 vuotta tai vanhempi
Sukupuoli

- Nainen

- Mies

- Muu



Onko sinulla lapsia?

Kylla
Ei

Mika on koulutusasteesi?

Peruskoulu

Lukio tai ammatillinen koulutus

Alempi korkea-aste (AMK-tutkinto, kandidaatin tutkinto)
Ylempi korkea-aste (YAMK-tutkinto, maisterin tutkinto)
Muu: (mika)

Mita harrastuksia sinulla on? (avoin kenttd)

Seuraatko [vaikuttajaa] sosiaalisessa mediassa?

Kylla
Ei

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

Blogi
Instagram
Facebook

En seuraa

Miten olet paatynyt seuraamaan [vaikuttajaa]?

Kaverin vinkista

Toisen bloggaajan tai vaikuttajan kautta
Blogiportaalin kautta

Yleisen netti/Instagram surffailun kautta
Lehtijutun kautta

En muista

En seuraa

Muu: (mika)
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[vaikuttajan] Instagram-tili 3 (8)
T&ssé osiossa vastaat [vaikuttajan] Instagram-tiliin liittyviin kysymyksiin omien

mieltymystesi mukaan.

Luetko [vaikuttajan] -Instagram-tilin kuvien kuvateksteja?
- Kylla, lahes aina
- Kyll4, silloin talléin

- En koskaan

Mitka asiat sinua miellyttavat [vaikuttajan] Instagram-tilin kuvissa eniten? (voit
valita useita)

- Feedin yhtenaisyys, mika koostuu mm. varimaailmasta, tunnelmasta,

teemoista yms.

- Uusia blogipostauksia markkinoivat kuvat ja kuvatekstit

- Lyhyet kuvatekstit

- Pitkat kuvatekstit

- Kaupalliset yhteistyot

- Tuttu/totutunlainen sisaltd

- Reaaliaikaisuus

- Laadukkaat kuvat

- Kuvien muokkaustyyli

- Muu: (mika)

Mitka asiat sinua miellyttavat [vaikuttajan] Instagram-tilin "storiesissa" eniten?
(voit valita useita)

- Reaaliaikaiset arkielaman storyt

- Luontevuus

- Blogipostausten markkinointi (swipe up -linkit uusiin postauksiin)

- Kilpailut/arvonnat

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

- Vaihtelevuus

- Tuttu/totutunlainen sisalté

- Muu: (mika)
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4 (8)
Toivoisitko, etta [vaikuttajan] Instagram-tililla esiintyisi enemman itsenaista
sisaltéa, joka ei ole kytkdksissa blogiin?
- Kylla
- Ei

Kiinnostaisiko sinua katsella [vaikuttajan] tuottamaa IG TV sisaltda [vaikuttajan]
Instagram-tililla?

- Kylla

- Ei

Kiinnostaisiko sinua katsella [vaikuttajan] pitamaa IG livelahetysta [vaikuttajan]
Instagram-tililla?

- Kylla

- Ei

Millaisista teemoista toivoisit sisaltdéa [vaikuttajan] Instagram-tilille? (voit valita
useita)

- Tyopaivat

- Perhearki/vapaa-aika

- Blogitapahtumat

- Tuote-, palvelu- ja brandivinkit (ei kaupalliset yhteistyot)

- Kaupalliset yhteistyot

- Arvot, elamankatsomus tai muut syvalliset pohdinnat

- Tutoriaalit tai tyylivinkit

- Tampere

- Muu: (mika)



S (8)

Mitka asiat [vaikuttajan] Instagram-tililla arsyttavat sinua? (voit valita useita)

Liika blogipostausten markkinointi

Liian vahainen blogipostausten markkinointi

Liikaa sisaltoa perheesta

Liian vahan sisaltoa perheesta

Liikaa sisaltoa toista

Liian vahan sisaltoa toista

Liian pitkat kuvatekstit feedissa

Liian lyhyet kuvatekstit feedissa

Liian pitkat tekstit storiesissa

Liian lyhyet tekstit storiesissa

Liikaa kuvia [vaikuttajasta]

Liian vahan kuvia [vaikuttajasta]

Kaupalliset yhteistyot

Tekniset ongelmat, esim. aani liian hiljaisella, huono kuvanlaatu jne.
Minua ei arsyta [vaikuttajan] Instagram-tililla mikaan
Muu: (mika)

Mitka syyt saavat sinut skippaamaan Instagram storyn katsomisen [vaikuttajan]

Instagram-tililla? (voit valita useita)

Tekniset ongelmat

Yksittaiset kertomukset, joita en koe itseani kiinnostaviksi

Swipe up -linkit blogipostauksiin (en swaippaa postaukseen enka jatka
storyn katsomista)

Kaupalliset yhteistyot

Storyissa esintyvat tekstinpatkat

Storyissa esiintyvat ihmiset (muut kuin [vaikuttaja] itse)

En yleensa skippaa [vaikuttajan] Instagram storya

Omat aikataululliset syyt

Muu: (mika)
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6 (8)

Mitka syyt saavat sinut jatkamaan Instagram storyn katsomista [vaikuttajan]
Instagram-tililla? (voit valita useita)

- Mielenkiintoiset kertomukset

- Reaaliaikaiset storyt

- Storyissa esiintyvat tekstinpatkat

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

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

jatkan myéhemmin storyn katsomista)
- Enyleensa katso [vaikuttajan] Instagram storyja
- Muu: (mika)

Tuleeko [vaikuttajan] Instagram-tilille mielestasi uutta sisaltéa:
- Liian usein
- Sopivan usein

- Liian harvoin

Mika olisi mielestasi sopiva rytmi julkaista kaupallisia yhteistoita [vaikuttajan]
Instagram-tililla?

- Kerran viikossa

- Kerran kahdessa viikossa

- Kerran kuukaudessa

- Harvemmin kuin kerran kuukaudessa

[blogin nimi] -blogi
Tédsséd 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 naita kaikkia
- [blogin nimi] -blogi ei sovi mihinkaan naista kategorioista
- Muu: (mika)



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] elamaa

[blogin nimi] -blogi toimii minulle aikakauslehtimaisena lukemisena,
inspiraationa ja ajanvietteena

Molemmat edellamainitut

Muu: (mika)

Mista [blogin nimi] -blogin juttusarjoista pidat? (voit valita useita) [juttusarjojen

nimet muutettu]

Juttusarja A
Juttusarja B
Juttusarja C
Juttusarja D

En pida mistaan naista

Toivoisitko, etta [blogin nimi] -blogissa olisi enemman toistuvia juttusarjoja?

Kylla
Ei

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

Muut mediat

Kiinnostaisiko sinua katsella [vaikuttajan] tuottamaa YouTube-sisalt6a?

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

Kiinnostaisiko sinua nahda toisten vaikuttajien kanssa yhteistyossa tehtya
sisaltoa?

- Kylla

- Ei

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

Kiitos vastauksistasi!
Mikéli haluat osallistua arvontaan, josta voit voittaa XXX* XXX* tai XXX*, jata
nimesi ja sdhkoépostiosoitteesi oheisiin kenttiin. Nimid ja sdhkoépostiosoitteita
kaytetdédn vain arvontavoittajan kontaktointiin eikd vastauksia voida jaljittéa
niiden perusteella. Vastaukset késitelladn anonyymeina. Kiitos osallistumisestasi
Ja onnea arvontaan!

*Arvontapalkinnot saatu
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Liite 2. Otoskoko

Maarallisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa hyddynsin TAMKIin lehtorin

Jarmo Po6son luentomateriaalia (P6s6 2017). Tulosten otantasuhde laskettiin

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

otos riittaa edustamaan koko perusjoukkoa. Tutkimustulos on tilastollisesti

merkitseva ja nain ollen myds 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 % |Todennikaisyys sille, etta todellinen osuus sijoittuu virhemarginaalien muodostaman luottamusvalin sisaan.
Kriittinen arvo 1,96
Otoskoko 732 Otoskoko, kun perusjoukon kokoa ei tiedeti 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 %




