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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa 25-30-vuotiaiden pirkanmaa-
laisten suhtautumista vaikuttajamarkkinointiin. Tyon tavoitteena oli laatia tutki-
muksen pohjalta suunnitelma vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamiseen, joka
auttaa Aamulehtea valitsemansa kohderyhman tavoittamisessa. Lopulta suunni-
telmia luotiin kaksi erilaisilla tavoitteilla. Tyon toisena tavoitteena oli opinnayte-
tyontekijan ammatillisen osaamisen kehittdminen pinnalla oleva digitrendi huo-
mioiden.

Tutkimusdata kerattiin kvalitatiivinen tutkimuksen avulla, joka toteutettiin puo-
listrukturoituna yksilohaastatteluna kymmenelle henkildlle. Laadullinen tutkimus
auttoi saamaan kasiteltavasta ilmiosta syvallisemman ymmarryksen. Toimeksi-
antajan tarve maaritti tyon tutkimusongelman, joka oli pirkanmaalaisten 25-30-
vuotiaiden sosiaalista mediaa kayttavien kuluttajien mielenkiinnon herattaminen
Aamulehden tilausta kohtaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla.

Teetetyn laadullisen tutkimuksen perusteella haastateltavat suhtautuvat vaikut-
tajamarkkinointiin myodnteisesti, mutta onnistumisen edellytyksena he kokivat
yhteistyon laadukkuuden, ja lisdarvoa tuottavan sisallon piirteiden tayttymisen.
Tarkeiksi lisdarvoiksi haastateltavat kokivat vuorovaikutuksen, informatiivisuu-
den seka viihdyttavyyden. Erityisen tarkea ja tyon tavoitteisiin peilattava ha-
vainto oli haastateltavien tapa seurata uutisia sosiaalisen median vaikuttajien
kautta. Muutamille haastateltavista tama oli jopa ensisijainen tapa tutustua ajan-
kohtaisiin asioihin. Tama liittyi edelleenjakojen kiinnostaviin saateteksteihin,
seka ajatuksiin siita, etta mikali toinen ihminen kokee uutisen jakamisen arvoi-
sena, se lienee lukemisen arvoinen myos seuraajan nakokulmasta. Tama oli
yksi tarkeimmista havainnoista myos siksi, etta sita on mahdollista hyodyntaa
suunnitelmallisesti kaupallisten yhteistdiden kautta myynnin lisaamiseksi.

Havainnot osoittavat, etta kun haasteena on tavoittaa nuorempi sukupolvi
kompleksisessa ja jatkuvasti muuttuvassa digitaalisessa maailmassa, vaaditaan
entista autenttisempia tapoja digitaalisen aallonharjalla kulkevan asiakkaan koh-
taamiseen. Toimeksiantajan valitsema kohderyhma suhtautui positiivisesti vai-
kuttajamarkkinointiin, mutta se edellytti sisallon laadukkuutta. Kaiken kaikkiaan
tyon tuloksista tuli ilmi johtopaatos, etta toimeksiantaja voisi hyotya vaikuttaja-
markkinoinnista osata markkinointistrategiaa. Opinnaytetydn lopputuloksena
valmistui kaksi erilaista ja kaytannonlaheista markkinointisuunnitelmaa, joiden
tavoitteena on kohderyhman entista tehokkaampi tavoittaminen.

Asiasanat: vaikuttajamarkkinointi, sisaltomarkkinointi, digitaalinen markkinointi,
sosiaalinen media,
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The purpose of this study was to gather information about the way the target
group relates to influencer marketing in social media. The target group (25-30-
year old adults living in Pirkanmaa) was chosen by the client, Aamulehti, whose
aim was to reach the target group more effectively. Another purpose of the the-
sis was to develop the author's professional growth in marketing by taking into
account this digital trend, influencer marketing.

The data were collected by using semi-structured interviews for ten people. The
qualitative research was aimed at deeper understanding of the phenomenon
under discussion. The research problem was defined by the client’s need to
reach their target group in the way that would increase the interest in ordering
the client’s products.

The majority of the respondents stated that they paid special attention to social
media contents that included some of the following three topics: interaction,
gathering new information and entertainment. One of the most important find-
ings indicated that some of the interviewees had a habit of following the news
through a social influencer. For a few of the interviewees, this was actually the
primary way of getting to know the topical issues, news and local events. The
reason behind this phenomenon lay in the interesting captions as well as in the
idea that if another person feels that the news was worth sharing, then it might
be worth reading from the perspective of the follower as well. This was one of
the most important findings of the study, also because it could be systematically
utilised through commercial partnerships to increase profitability.

The findings indicate that more authentic and customer-oriented ways of reach-
ing new potential buyers are truly needed. Client’s target group had a positive
attitude towards influencer marketing, but that required quality content. In over-
all, the result of the study was that Aamulehti could benefit from utilizing influ-
encer marketing as a part of their marketing strategy. The end result of the the-
sis was two different and practical marketing plans with the aim to reach the tar-
get group even in a more customer-oriented and efficient way.

Key words: influencer marketing, content marketing, digital marketing, social
media,
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1 JOHDANTO

Nykypaivan leirinuotiot I6ytyvat sosiaalisesta mediasta, mutta sen sijaan, etta ko-
kemukset jaettaisiin kanssamatkaajien seurassa metsanuotiolla, ne jaetaan so-
siaalisen median kanavissa, joissa kuulijoiden maarat liikkuvat kourallisista mil-
jooniin. Tiedonvalityksen nopeutuminen on mahdollistanut maailman kolkkien yh-
distamisen samalla sekunnilla reaaliaikaisiksi naytoksiksi (Torkki, 8, 2014.) Jaet-
tiinpa tarinaa leirinuotiolla tai sosiaalisessa mediassa, tama puskaradioksi tai vii-
dakkorummuksikin kutsuttu viestinvalityksen tapa on maailman vanhin markki-
nointimuoto, joka on vaikuttajamarkkinoinnin (influencer marketing) kautta 1oyta-

nyt myds kaupallisen kontekstin (Metsamaki, 2016.)

On selvaa, etta digitalisaatio ja sen my6ta tapahtunut ajankayton siirtyminen
verkkoon on muuttanut maailmaa yksittaisista kuluttajista yrityksiin. Nama muu-
tokset nakyvat niin asiakkaiden kayttaytymisessa kuin myds kuluttamisessa,
tydskentelytavoissa ja vapaa-ajan kaytdssa. Tama tietenkin heijastuu vahvasti
yritysten liiketoimintaan, erityisesti kohderyhmien tavoittamiseen markkinoinnin
avulla (Komulainen, 2018, 15.) Yritysten on paasaantodisesti hyva nakya ja olla
siella, missa heidan kohderyhmaansa kuuluvat kuluttajatkin. Ajankayton siirty-
minen verkkoon on luonut sosiaaliselle medialle avainaseman markkinoinnin vi-
puvartena, mutta pelkka lasnaolo sosiaalisessa mediassa harvoin kuitenkaan

riittaa.

Asiakkaan kaytoksen muuttumisesta huolimatta kuluttajan tarve tietoon ja viih-
teeseen on sailynyt samana (Pietila, 2016), ellei korostunut entisestaan. Kuiten-
kin se mika tulee huomioida, on erilainen tapa naiden tarpeiden tyydyttamiseen.
Asiakkaiden tarpeisiin vastaava markkinointi on sisaltomarkkinointia, eli se
koostuu siita mita kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat todella haluavat nahda ja
lukea. Tama tietenkin vaatii toteutuakseen syvallista asiakasymmarrysta. Digi-
aika on asiakkaan aikakautta ja ne toimijat, jotka ymmartavat ottaa tahan muu-
tokseen liittyvat elementit huomioon toiminnassaan, saavat ylivoimaisen kilpai-
luedun markkinoilla. (Pietila, 2016; Komulainen, 2018, 21). Sisaltdmarkkinointi
on palvelumuotoilua, silla asiakas tuntien ja hanta aidosti ymmartaen on mah-
dollista toimia asiakasrajapinnassa hanen kayttamien kanavien valityksella (Ai-
raskorpi, 2015.)



Siita huolimatta, etta ihmiset viettavat aikaa nayttopaatteiden aarella enemman
kuin koskaan, tunteiden ja tarinoiden merkitys korostuu entisestaan. Digiajan
myota ihmiskeskeisyyden, empatian ja vuorovaikutuksen painoarvo vahvistuu
(Lounasheimo, 2018). Kun asiakas kohdataan vaikuttajamarkkinointia hyodyn-

tamalla, voidaan ottaa edella mainitut piirteet huomioon asiakaslahtdisesti.

Vaikuttaja, suosittelija ja digitaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa
(some) eivat suinkaan tarkoita yhta ja samaa, mutta ne ovat osatekijoita perin-
teisen markkinointikeinon takana (Meltwater, 2019.) Yhdistettyna sisaltomarkki-
nointiin ja tarinallistamiseen, nama aiheet muodostavat opinnaytetyon teo-

riapohjan, jossa huomioidaan asiakas sosiaalisena ja tuntevana kuluttajana.

Kasiteltavaa ilmiota kartoitettavan tutkimuksen avulla hahmotettiin haastatelta-
vien suhtautumista kyseiseen ilmidon, joka on yksi digimarkkinoinnin vahvim-
mista trendeista. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa syvemmin kohderyh-
maan kuuluvia kuluttajia ja laatia sen pohjalta vaikuttajamarkkinoinnin suunni-
telma(t). Toisena tavoitteena oli opinnaytetydntekijan ammatillisen osaamisen ja
markkinoinnin asiantuntijuuden kehittdminen alan tuoreeseen ilmiéon keskitty-
malla. Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, puolistrukturoituna
haastatteluna kymmenelle pirkanmaalaiselle 25-30 vuotiaalle sosiaalista me-
diaa kayttavalle haastateltavalle. Ty0 sisaltda kokonaisuudessaan tutkittavan ai-
heen kasittelyn, syyn tutkimukselle, selvityksen sen toteuttamisesta ja tehdyista

I6ydoksista, seka suunnitelmien sisalloista.

1.1 Toimeksiantaja ja tutkimusongelma

Opinnaytetyon toimeksiantajana oleva Aamulehti on vuonna 1881 perustettu pir-
kanmaalainen, Suomen toiseksi suurilevikkisin seitsenpaivainen sanomalehti.
Aamulehti on yksi Alma Median tunnetuimmista brandeista, joka taas on voimak-

kaasti uudistuva monikanavainen suomalainen mediayhtio.

Aamulehden kokonaistavoittavuus printtilehdessa ja digilehdessa yhteenlasket-

tuna on jopa 76% pirkanmaalaisista kuluttajista joka viikko. Paivittdin Aamuleh-
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della on lukijoita 220 000, viikottain 311 000 ja Aamulehti.fi -digimedialla kuukau-
sittain jopa 1,4 miljoonaa. Aamulehden lisaliitteena ilmestyy torstaisin Moro-nimi-
nen viikkolehti, joka jaetaan 175 000 pirkanmaalaiseen talouteen ilmaisjakeluna

tai Aamulehden valissa tilaajille (Aamulehti, n.d.).

Digitalisaatio on vaikuttanut Aamulehden tilaajien laitteiden ja kayttoliittymien kir-
jon kasvuun, jonka myo6ta verkon asema on vahvistunut edelleen. Tama on na-
kynyt myds digitilauksen suosiossa, silla verkkotilauksen maara tuplaantuikin
vuonna 2018 (Aamulehti, 2019.) Siitd huolimatta, etta Aamulehti tavoittaa merkit-
tavan osan ihmisia Tampereen markkina-alueella, mediatalolla on silti halu he-
rattdd nuoremman asiakaskunnan kiinnostus viela vahvemmin Aamulehden ti-

lausta kohtaan.

Toimeksiantajan tarve maaritti tydn tutkimusongelman, joka oli pirkanmaalaisten
25-30-vuotiaiden sosiaalista mediaa kayttavien kuluttajien mielenkiinnon heratta-
minen Aamulehden tilaukseen vaikuttajamarkkinointia hyddyntaen. Vaikka ilmio
oli toimeksiantajayritykselle viela melko vieras, he tiedostivat taman nykyaikaisen
markkinointimuodon varteenotettava mahdollisuutena ja mielenkiintoisena tutki-
musaiheena. Alma Median sisaltdmarkkinointijohtaja Hanna Repo kertoikin Aa-
mulehden Sisaltdmarkkinoinnin aamussa 12.2.2019 vaikuttajamarkkinoinnin ole-
van yksi suurimmista sisaltdmarkkinoinnin trendeista tunteiden, vuorovaikuttei-
suuden, vastuullisuuden, visuaalisuuden ja tekojen kautta tuotetun sisallon ohella
(Aamulehti, 2019.)



2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa sosiaalisuuden, eivatka mainosten, nal-
kaansa. Taman myota maksetut mainokset ja sosiaalisen median vaikuttajat on
yhdistetty tavalla, joka on luonut vaikuttajamarkkinoinnin. Taman uuden ja nyky-
aikaisen markkinointimuodon kautta perinteinen puskaradio on sailyttanyt ase-
mansa ja Ioytanyt uuden, maksullisen kontekstin ilmaisten ja vilpittdmien suosit-
telujen rinnalla. Vaikuttajamarkkinoinnin teho perustuu vaikuttajien todelliseen
vaikutusvaltaan nimenomaan siella, missa kuluttajat imevat vaikutteita (Saukko
& Valimaa, 2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jota tehdaan yhteistyossa
sellaisen sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, joilla on suora vuorovaikutus
kuluttajiin somekanavien valityksella (Dagmar, 2019.) Muutama vuosi sitten yri-
tykset havahtuivat siihen, ettd Suomessakin on mahdollista mainostaa vaikutta-
jien kautta ja nyt kaupalliset yhteistyot ovatkin osalle jo arkipaivaa (Okkonen,
2019.)

Kun vaikuttajamarkkinointia hyddynnetaan palvelumuotoilun ja sisaltomarkki-
noinnin periaatteet huomioiden, mainonta on laadittu asiakkaan tarpeen huomi-
oiden ja se on hanta palvelevaa. Talldin markkinointi kohdennetaan halutulle
kohderyhmalle tehokkaalla, asiakasta auttavalla tavalla, joka onnistuessaan li-
saa hanen kiinnostusta markkinoitua tuotetta tai palvelua kohtaan. Opinnayte-
tyota varten teetetyssa haastattelututkimuksessa keskityttiin naiden asioiden

selvittamiseen kyseisen markkinointimuodon hyodyntamiseksi.

Vaikuttajamarkkoinnin idea on kiteytettavissa siihen, etta kun vaikuttaja jakaa
jotakin, se saa seuraajan reagoimaan. Valilla tata reaktiota ei voi havaita valitto-
masti, kuten se, etta seuraaja saattaa jatkossa muistaa yrityksen nimen parem-
min. Tuttuuden tunteen lisaantymista saattaa jo itsessaan seurata positiivisen
yrityskuvan vahvistuminen, seka ostopaatoksen harkitseminen. Joskus kulutta-
jan reaktio on valiton, kuten julkaisun kommentoiminen, edelleen jakaminen, tai
jopa valittdman ostopaatoksen tekeminen ja tilaaminen. (Sammis ym. 2016,
31))



Markkinoinnin tehokkuus riippuu kaytetyn mainonnan vaikuttavuudesta ja vai-
kuttajamarkkinoinnin hyodyntaminen vaatii samoja edellytyksia, joita digimarkki-
nointi itsessaan vaatii. Naihin asioihin lukeutuvat erilaisten kanavien ja valitun
kohderyhman kulutuskayttaytymisen tunteminen, seka heidan somekayttaytymi-
sen ymmartaminen. Naiden asioiden selvittdmiseen pyrittiin teoriaa tutkimalla,
seka haastattelututkimuksen toteuttamisella, jonka tarkeimmat tulokset esite-

taan mydhemmin ty0ssa, seka haastattelutiivistelma liitteessa 2.

2.1 WOM-markkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnin taustalta 16ytyy WOM (word-of-mouth) -markkinointi,
joka tarkoittaa suomennettuna puskaradiota ja samalla maailman vanhinta tapaa
markkinoida. Tama perustuu luotettavalta taholta jaettuun suositukseen, joka saa

kuluttajan toimimaan. (Meltwater, 2018.)

Jos ndemme ravintolan mainoksen kadulla, joka hehkuttaa omaavansa kaupun-
gin parhaan lounaspdydan, saatamme pitaa itsestaanselvyytena heidan vaitta-
van nain. Mikali ystadvamme kertoo meille saman arvion parhaasta lounaspdy-
dasta, emme ainoastaan usko sitd helpommin, vaan todennakoisesti myos
muistamme taman ravintolan nimen paremmin, seka harkitsemme sita varteen-
otettavana vaihtoehtona myohemmin lounaspaikkaa etsiessamme. Tama pus-
karadiona tunnettu keino on uskomattoman tehokas tapa saada vaikuttaa ym-

parillamme olevien ihmisten ostopaatoksiin. (Sammis ym. 2016, 26-32.)

Ihmiset uskovat ostopaatoksia tehdessaan hammastyttavan vahvasti muiden ih-
misten suositteluja, silla tata kuvataan maailman vanhimman markkinointitavan
lisaksi myds tehokkaimmaksi markkinointimuodoksi. (Ahonen ja Luoto 2015, 83;
Meltwater, 2018.) Ahonen ja Luoto (2015, 83) selittavat taman tehoa aivojen
pyrkimyksella paasta symbioosiin muiden ihmisten aivojen kanssa, silla osto-
kayttaytyminen adaptoituu helposti tuntemiemme ihmisten kanssa. Kun tut-
tumme esittelee uutta puhelintaan, emme tietenkaan koe hanen myyvat tuo-
tetta, vaan tutustumme tuotteeseen yhdessa tutkien ja innostuen. Suositteluja
kuullessaan ihnmiset kokevat ennemmin yhteenkuuluvuuden tunnetta kuin myy-

misen kohteena olemista (Ahonen & Luoto 2015, 83.)
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Siitd huolimatta, etta puskaradio toimii hyvin uskottavana markkinointina, tama
spontaani markkinointikeino on kuitenkin hyvin irrallaan yrityksen strategisista
ratkaisuista, ollessaan taysin riippuvainen kuluttajien kokemuksista ja itsenai-
sista paatoksista jakaa suositteluja. Haasteena on mydskin se, etta ihmiset ovat
usein valmiimpia jakamaan negatiivisista asiakaskokemuksista sosiaalisessa
mediassa verrattuna positiivisiin kokemuksiin. Yrityksien yrittdessa ratkaista
naitd ongelmia, he istuttivat nykypaivan vaikuttajamarkkinoinnin siemenet.
(Sammis ym. 2016, 27-32.)

Siind missa puskaradion tehokkuutta markkinointikeinona on vaikea mitata ja
viela vaikeampi hallita, vaikuttajamarkkinointi vahvistaa asemaansa toivottujen
kohderyhmien tavoittamisessa suunnitelmallisesti. Vaikuttajamarkkinoinnin taika
tulee brandiviestin jakamisesta tehokkaasti valitulle kohderyhmalle kaupallisen
sisallon kautta. Yrityksen arvo maaraytyy loppujen lopuksi sen mukaan, kuinka
osuvasti se onnistuu haluamiaan asiakkaita sisallolldan aktivoimaan ja puhutte-
lemaan (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen, 2016, 18.)

2.2 Vaikuttajat

Brandien ja yritysten voi olla haastavaa saavuttaa aktiivista kaksisuuntaista yh-

teytta, silla vuorovaikutuksellisuus ja inhimillinen Iahestymistapa syntyy todellis-
ten ihmisten kautta. Somevaikuttajia hydodyntamalla asiakas kohdataan heille tu-
tussa ymparistossa ja helposti omaksuttavassa muodossa heille autenttisella ta-

valla.

Digitalisaatio on mahdollistanut sen, etta vaikuttajaksi voi ryhtya kuka vain, eika
se vaadi tosi-tv-tahteytta tai urheilu-uralla menestymista. Julkimoiden rinnalla
tavalliset somevaikuttajina toimivat ihmiset ovat keranneet vaikuttavuuttaan
(esim. seuraajamaaraa) olemalla vuorovaikutuksessa seuraajakuntansa kanssa
samaistuttavalla tavalla. Nama ihmiset kertovat rehellisia tarinoita, jakavat aitoja
kuvia ja tekevat videoita, jotka resonoivat muidenkin tavallisten ihmisten
kanssa. Tasta syysta vaikuttajan oman persoonan nakyminen on aarimmaisen
tarkeaa, vaikka puhummekin kaupallisista yhteistdistd. Sama tosiasia havaittiin

opinnaytetyota varten teetetyssa tutkimuksessa ja se tulee myos ilmi kohdassa
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tutkimustulokset. Sammisin ym. (2016, 32) mukaan on erityisen tarkeaa, etta

vaikuttaja sailyttaa oman aanensa myds yrityksen avainviesteja valittaessaan,
silla silloin viesti todennakodisemmin osuu ja uppoaa myos seuraajille. Mita val-
miiksi kirjoitetumpi viesti on, sitd pakotetummalta sisalté vaikuttaa ja sen tehot-

tomampaa yhteistyo on. (Sammis ym. 2016, 32.)

Moni maarittelee vaikuttajan vaikutusvallan esimerkiksi seuraajakunnan maaran
perusteella. Numerot eivat silti kerro yksin totuutta, silla joskus sosiaalisessa
mediassa jaettu yksittainen sisaltd voi kerata paljon huomiota, mutta ei valtta-
matta lisaa pitkaaikaista seuraajakuntaa. Sen vuoksi laadullinen data, esimer-
kiksi sitoutuneiden ja sisaltda jatkuvasti kommentoivien seuraajien maara kertoo

vakuuttavampaa tietoa kuin numerot yksistaan.

Talla hetkella mikro- ja nanovaikuttajat ovat vaikuttajamarkkinoinnin eniten pin-
nalla oleva trendi (Indieplace, 2018; Influencer MarketingHub, 2019.) Mikrovai-
kuttajiksi kutsutaan Suomessa 1 000 — 10 000 seuraajaa omaavaa vaikuttajaa
ja nanovaikuttajaksi luvun ollessa alle 1 000. Vaikka maarat olisivat pienempia,
niin seuraajat ovat usein hyvin lojaaleja ja sitoutuneita verrattuna suuremman
luokan vaikuttajiin. Mikro- ja nanovaikuttajien sisalldissa on myds usein hyvin
selkea teema ja punainen lanka, jotka auttavat seuraajan identifioitumista tuo-

tettuun sisaltéon. (Indieplace, 2018.)

Mikali tavoitteena on viraalihitin luominen tai nopean nakyvyyden saaminen, yri-
tyksien on hyodyllista kayttaa suurempia seuraajamaaria omaavia vaikuttajia ja
suunnitella lyhytaikaisempi kampanja. Esimerkki lyhytaikaisesta toimivasta vai-
kuttajmarkkinointikampanjasta toteutettiin Dagmarin (2018) toimesta Liikenne-
turvalle huhtikuussa 2018. Kampanjan tavoitteena oli vaikuttaa 15-18-vuotiaisiin
pyorailijoihin ja aktivoida heita kyparan kayttoon. Kampanjaan valittiin sosiaali-
sen median vaikuttajat HurHur ja Papananaama, jotka tuottivat kanaviinsa ky-
paraan liittyvaa sisaltoa omalla tulokulmallaan ja tyylillaan. HurHur teki kappa-
leen, joka saavutti 120 000 katselukertaa ensimmaisen vuorokauden aikana ja
Papananaama kuvasi tyylivideon, jonka tavoitteena oli rikkoa tabua kyparan

epamuodikkuudesta. (Dagmar, 2018.)
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2.3 Mielikuviin vaikuttaminen

Vaikuttajamarkkinoinnilla on vahva asema mielikuvien muokkaamisessa. Useat
yritykset turvautuvat mielikuvien luomisessa ulkopuoliseen apuun, silla nosta-
malla tunnetun ihmisen tuotteensa keulakuvaksi, yritys tietylla tavalla lainaa ta-
han henkildon liitettavia mielikuvia ja elamantyylia. Nain voidaan puhutella sita
kohderyhmaa, mita vaikuttaja omalla henkilobrandillaan tavoittaa. (Ahonen &
Luoto, 2015, 100.)

Kaupallisia yhteistdita hyodyntamalla yritykset voivat uudistua ja tarttua pinnalla
oleviin aiheisiin vaikuttajien kanssa. Esimerkiksi blogiyhteistdissa usein hyodyn-
netaan bloggaajien edellakavijyytta ja rooleja mielipidevaikuttajina. Talldin sisal-
I6n tuottaminen ulkoistetaan tehokkaalla brandiviestinnalla. Joissain tapauk-
sissa somen kayttajat pystyvat mielipiteilldan vaikuttamaan muiden ihmisten os-
topaatdksiin jopa paremmin kuin yritys itse. Suositteluihin pohjautuva mainonta
on selkeasti noussut perinteisen markkinoinnin haastajaksi, oli kyse sitten mak-
setusta vaikuttajamarkkinoinnista, tai vilpittomasta halusta jakaa oma onnistunut

kokemus tuotteesta tai palvelusta. (Ahonen & Luoto, 2015, 27.)

Sen lisaksi etta vaikuttajat tekevat edustamaansa brandia tunnetummaksi, he
my0s usein osoittavat muille kuluttajille tuotteen hydtyja, seka opastavat kay-
tosta. Vaikuttaja voi antaa seuraajalleen myos esimerkiksi omalla nimellaan toi-
mivan alennuskoodin, jonka kayttdo myoskin helpottaa toimeksiantajan datan ke-
raamista ja antaa tietoa yhteistyon tehokkuudesta. Tama kumppanuusmarkki-
nointina tunnettu tapa on kuitenkin vain yksi mitattavissa olevista tavoista toteut-
taa vaikuttajamarkkinointia, silla usein mielikuvien muokkaaminen onkin isom-
massa roolissa, joka konvertoituu myynniksi todennakdisemmin vasta myohem-
min. (Ahonen & Luoto, 2015, 61.) Lisatietoa vaikuttajamarkkinoinnin mittaami-

sesta liitteessa 5.

Erilaisia kaupallisia yhteistydmuotoja ovat seuraavat:
- Affiliate-yhteistyot

- Sisalléntuotanto

- Somesisaltojen jatkokayttd

e — Anonyymina (sisalldntuottaminen yrityksen tilille kasvottomasti)
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e — Vaikuttajan henkilobrandia hyodyntaen (esim. yrityksen sometilin ylla-
pitaminen vaikuttajan toimesta esimerkiksi paivan tai viikon ajan)
- Brandilahettilasyhteistyot
- Vaikuttajien kayttaminen yrityksen tuotteen tai palvelun mainoskasvoina
- Vaikuttajien osallistaminen tuotekehitykseen
(Saukko & Valimaa, 2018.)

2.4 Inhimilliset ominaisuudet digiajalla

Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa hyvin ihmislaheista, on hyva kayda lapi muuta-
mia digiajalla korostuvia inhimillisia seikkoja, joiden ymmartdminen on hyodyksi

markkinoinnillisia toimenpiteita suunniteltaessa.

Sosiaalinen kuluttaminen

Hyvin iso osa ostopaatoksistamme tapahtuu sosiaalisen nakdkulman kautta. Mi-
nuus on sosiaalinen konstruktio, joka nakyy myos kulutuspaatdksissamme. Sen
lisaksi ettd me ihmiset pystymme samaistua siihen, kuinka tulemme nahdyksi
muiden nakokulmasta, meistd on myds luontevaa asettua itsensa ulkopuolelle
ja tarkastella omaa toimintaa muiden silmin. Tata tapaa asennoitua itseemme
kuin toiseen ihmiseen kutsutaan yleistetyksi toiseksi (generalized other). Kun
minuus muodostuu yksilon ja yhteison valilla, on selvaa, etta kulutuspaatoksien
muodostumisessa sosiaalisella ymparistolla on suuri rooli. (Ahonen & Luoto,
2015, 19-20.)

Myos brandit ovat muutoksessa elavia sosiaalisia rakennelmia, joihin vaikuttaja-
markkinoinnilla voidaan vahvasti vaikuttaa. Sama kasitys kuluttamisen sosiaali-
sesta aspektista nakyy myds Indieplacen (2019) teettamasta tutkimuksesta,
jonka mukaan erityisesti y-sukupolveen kuuluvat kuluttajat ovat kokemuksia ar-
vostavia milleniaaleja, jotka tarkastelevat paljon muiden ihmisten arvosteluja.
Tahan ikaryhmaan kuuluvat ovat myos erityisesti lisaarvoa tarjoavien brandien
faneja (Weckstrom, 2019.)
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Tunteiden merkitys

"Mita useampaa aistia markkinointi pystyy emotionaalisesti koskettamaan, sita
tehokkaampaa markkinoinnista tulee, silla markkinoinnin jattama muistijalki on
vahvempi ja monipuolisempi” (Ahonen & Luoto, 2015, 81.) Tarinat tunnetusti toi-
mivat nopeana oikoreittind ihmisen tunteisiin ja tarinallistamista sisaltomarkki-
noinnin tyokaluna esittellaankin tydssa myohemmin. Myods Alma Median sisalto-
markkinointijohtaja Hanna Repo mainitsi tunteiden ja muistijaljen olevan yksi si-
saltomarkkinoinnin keskeisimmista trendeista vuonna 2019 (Aamulehti, 2019.)

Tassa luvussa kaydaan lapi tunteiden herattamisen merkitysta markkinoinnissa.

Markkinoinnissa on perinteisesti ajateltu positiivisten tunteiden herattamisen ole-
van tarkeinta. Vahvimmat muistijaljet jattavat kuitenkin voimakkaimmat, eli kor-
keimman energian sisaltavat tunteet, riippumatta siitd ovatko ne positiivisia vai
negatiivisia. Jos brandi herattaa paljon positiivisia, mutta matalaenergisia tunteita
(kuten harmoninen ja seesteinen) muistijalki ei ole kovin vahva (Ahonen & Luoto,
2015, 89.) Muistiin vaikutetaan tunnereaktiolla; koettiin sitten iloa, liikutusta tai

tuohtumusta, vaikutus on sama tunnereaktiosta riippumatta (Aamulehti, 2019.)

"Mitad merkityksellisempi muistettava asia on, sitd suurempi muiston fyysinen
koko on,” toteavat Ahonen ja Luoto (2015, 74.) Brandi voi olla aivokemiallisesti
hyvin vahva, silla relevantit muistot vievat konkreettisesti enemman tilaa aivois-
tamme omassa kategoriassaan. Tiedon prosessoinnissa sanat eivat ole erityisen
tarkeassa roolissa, mutta sen sijaan kuvat ja tunne ovat. Mita enemman aistika-
navien tallentamia tunnemuistoja brandi on onnistunut aivoihin jattamaan, sita
isompi paikka silla on aivoissa ja mita enemman aivotilaa on vallattu, sen toden-
nakoisemmin tuote myos tullaan myohemmin ostamaan. Eli eri aistien valittama
data tallentuu eri vaylia pitkin kukin omaksi palikakseen ja kaiken kaikkiaan sen-
sorisesti rikas, tunteita herattava viesti tallentuu paremmin kuin yksiulotteinen ja

matalaenerginen. (Ahonen & Luoto, 2015, 74-81.)

Edelliseen lukuun viitaten, myos tunteet ovat paaasiassa sosiaalisia. Ne muo-
dostuvat merkityksellisiksi toisten ihmisten kautta ja suhteessa heihin. Myos eni-

ten tunteita herattavat asiat elamassa liittyvat muihin ihmisiin (Ahonen & Luoto,
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201, 88), mika myoskin puoltaa vaikuttajien hyodyntamista markkinointiviestien

valittamisessa.

Brandi herattaa parhaiten emootioita ollessaan samaistuttava ja aito. Taman
onnistumista on mahdollista testata ottamalla sattumanvarainen otanta kulutta-
jista, jotka pystyvat yhtenevasti kertomaan millaisesta persoonasta brandissa
on kyse. Brandipersoonalla tarkoitetaan tassa yhteydessa sellaisia persoonalli-
suuspiirteitd, joita kuluttaja brandiin liittda. Asioita tallentuu mieleen parhaiten
kolmen ehdon toteutuessa: viestin ollessa merkityksellinen, vastaanottajan pys-
tyessa samaistumaan viestiin ja viestin herattdessa tunnereaktion, eli emotio-
naalisen vasteen (Ahonen & Luoto, 2015, 73-90.)

Markkinointi tuottaa tulosta silloin kun se myy. Silla ei ole merkitysta, onko viesti
yksinkertainen vai vaikea ymmartaa, vaan silla herattaako se tunteita, jotka vai-
kuttavat ostopaatoksen tekemiseen (Ahonen & Luoto, 2015, 93.) Onneksi asiak-
kaan tunteita on mahdollista heratella monella aidolla tavalla, joista tarinallista-

minen on yksi tehokkaan sisaltomarkkinoinnin tyokaluista.

2.5 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi (content marketing) on juuri tiettyyn asiakkaaseen vaikutta-
mista harkituilla sisalléilla oikeissa kanavissa ja oikeilla sisaltolajeilla. Kyseessa
on valittuja kohderyhmia palveleva tavoitteellinen sisallontuotanto (Keronen &
Tanni, 2017, 30-31). Tama nahdaan vastavoimana perinteiselle perisynnille,
jonka mukaan suomalaisetkin organisaatiot ovat aikojen saatossa keskittyneet
oman erinomaisuuteensa asiakkaan sijasta. Siirtyma teollisesta yhteiskunnasta
digitalisaation tuomiin muutoksiin on ollut melko kivulias, silla digiaika on asiak-
kaan aikaa, - ja vaati erilaista tapaa toimia. Erinomainen tuote vaatii erinomaista
eli tarkasti kohdennettua markkinointia, ja tama tapahtuu vain tavoiteasiakkaiden
ajatusmaailmaan porautumalla. Asiakasta ymmartamalla voidaan tuottaa mark-

kinointia, jota asiakas sivuuttamisen sijasta nakee mielellaan.
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Sisaltomarkkinoinnin periaatteen mukaan osaamista, seka tietoa on hyva jakaa
kuluttajille avosylin panttaamatta. Loistava esimerkki sisaltdmarkkinoinnin tuotta-
misesta on asiantuntijablogin kirjoittaminen. Hyodyllista, viihdyttavaa ja asiantun-
tevaa sisaltda tuotettaessa kirjoittajan ei tarvitse itse hehkuttaa "Osaan paljon!”,
vaan lukijat osaavat kertoa sen kirjoittajan puolesta. Tassakin asiassa siis nah-
daan, ettad suosittelu on uskottavampaa kuin omakehu. (Kortesuo & Kurvinen,
2011, 72.)

Kaiken viestinnan tulisi olla kuluttajan palvelemista. Taman myo6ta markkinoinnin
suunnittelu ja sisallontuotanto onkin palvelumuotoilua, jonka avulla yritys viedaan
oman sanoman huutelusta asiakkaalle aidosti hyodylliseksi tiedon lahteeksi. Par-
haimmillaan tieto on sellaista, jota kilpailijat eivat tarjoa ja tuloksena on korvaa-
maton palvelu kayttgjalleen. (Lintulahti, 2017.) Arvontuottoon perustuva sisaltd
perustuu asiakkaan auttamiseen ja heidan osallistamiseen osaksi yrityksen tari-
naa (Keronen Tanni 2017, 41.) Tassa kohtaa opinnaytetydntekijan mielessa vah-
vistui ajatus siita, ettd vaikuttajamarkkinoinnin avulla olisi mahdollisuus tuoda
viela selkeammin ilmi Aamulehden huikeaa kilpailuetua suurena paikallisme-
diana, jonka tarjpamaa informaatiokokonaisuutta ei ole mahdollista saada mis-
tdaan muualla. Tallaisen avainviestin valittaminen on mahdollista kaupallisessa
yhteisty0ssa, ja sen tavoite sopisi paremmin toiseen tyossa ehdotettuun markki-

nointikampanjaan (liite 4).

Tarinankerronta osana hyvaa sisaltoa

Aiemmassa luvussa kaytiin lapi tunteiden merkitysta inmisiin vaikuttaessa, ja
nyt on aika esitella siihen sopiva tyokalu. Tarinallistaminen, toteutettiin se sitten
vaikuttajaa hyodyntamalla tai ei, on oivallinen sisaltomarkkinoinnin elementti py-
rittdessa tunteiden herattamisen lisaksi vaikuttamaan myonteisesti brandimieli-
kuvaan. Brandimielikuvan vahvistaminen puolestaan auttaa lisaamaan kulutta-
jan kiinnostusta tuotetta tai palvelua kohtaan. Kyseessa on kenties jopa edelly-
tys niille yrityksille, jotka tarjoavat tuotetta sisaltoahkyn aikoina erityisesti kovin

kilpailullisilla aloilla (Inkinen, 2018.)
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Monet saattavat mielikuvissaan liittaa tarinan termina ei-todenmukaiseen sisal-
toon. Rauhalan ja Vikstromin (2014) mukaan Suomen kielessa tarinallistamisella
on negatiivinen konnotaatio, silla usealle tarinointi tarkoittaa nimenomaan epato-
tuuksien kertomista. Ennakkoluuloista huolimatta, hyvissa tarinoissa on jotain
maagista, ja joskus ne kolahtavatkin meihin sanoinkuvaamattomalla tavalla.
Olennaista on huomata, etta tarinat sulautuvat kaikkialle ja ettemme voi elaa pai-
vaakaan kohtaamatta niita. (Rauhala & Vikstrom, 2014, 53; Torkki, 2014 10.)

Mediassa kerrottujen tarinoiden merkitysta aivoihin ja muistiin on tutkittu myos
BBC StoryWorksin toimesta. Tutkimuksessa seurattiin brandisisaltoa katsonei-
den tunnereaktioita ja havaittiin tunteiden kautta aistittujen asioiden sijoittuvan
pitkakestoiseen muistiin tydmuistin sijasta (Aamulehti, 2019.) Muistijaljen vahvis-
tuminen ei markkinointimielessa ole vahapatdinen asia. "Ennen kirjoitustaidon
kehittymista kaikki tarkea tieto piti valittdad suullisesti,” toteavat Rauhala ja Vik-
strom (2014, 58.) Tama aiheutti muinoin haasteita ihmismuistin rajallisuuden
vuoksi. Kuten tunteita herattavassa luvussa todettiin, ei tiedon prosessoinnissa
sanoilla ole kovinkaan tarkeaa roolia, mutta niiden muodostamilla kuvilla seka
herattamilla tunteilla on (Ahonen & Luoto, 2015, 76.) Tarinat ovat olleet erityinen
inhimillisen kommunikaation muoto, jonka tavoitteena on suostutella yleis6 omak-
sumaan tarinankertojan maailmankuva. (Rauhala & Vikstrom, 2014, 58-62.) Tata
inhimillisen kommunikaation muotoa on mahdollista hydédyntaa myos kaupalli-
sissa yhteistoissa, joissa on nimenomaan tarkoituksena joko herattaa keskuste-

lua, tai saada seuraaja vakuuttumaan vaikuttajan sanomasta.

Tarinankerronta on myos olennainen Kerosen & Tannin (2017, 82) esittamaa hy-
van sisallon kennoa. Kyseisen kennon opit ovat sisaltomarkkinoinnista kerto-

vassa teoksessa tiivistettyna kuuteen kohtaan (kuva 1).
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MIKA ON
SISALLON-
TUOTANNON
MISSA MUOTO?
KANAVISSA MITA
TARINAA TARINAN
, PITAA SAADA
KERROTAAN? . AIKAAN?
HYVAN
SISALLON
KENNO
KENELLE
KUKA TARINAA
TARINAA KERROTAAN?
KERTOO?
ASIAKAS-

MATKAN VAIHE,
JOHON TARINA
SIJOITETAAN?

KUVA 1. Kerosen & Tannin (2017, 82) kuvaama hyvan sisallén kenno (muo-
kattu)

1. Jokaisella tuotetulla tarinalla tulee olla tavoite. Mita tarinan pitda saada

aikaan?
a. Esimerkiksi brandin vahvistaminen, heimokulttuurin luominen ja
tunnesiteen lujittaminen

2. Jokainen tarina tulee tuottaa suoraan tietylle ihmiselle. Kenelle tarinaa ker-
rotaan?

3. Tarina tulee sijoittaa tiettyyn kohtaan asiakkaan ostoprosessia. Se vaihe
asiakasmatkassa, johon tarina sijoitetaan.

4. Tarinan kertojan valitseminen sen mukaan, keta halutaan puhutella. Kuka
tarinan kertoo?

5. Kanavien valitseminen sen mukaan, mista oletetaan tavoitettava henkild
I6ydettavan. Missa kanavissa tarinaa kerrotaan?

6. Sisallon tuottaminen muodossa, mika toimii parhaiten suhteessa valittuun
kohderyhmaan ja kanavaan. Mika on sisalléntuotannon muoto?
(Keronen & Tanni, 2017, 83-84.)
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Tarinallistamista aloittaessa Iahdetaan liian usein liikkeelle sisdltomuodosta tai -
kanavasta, jolloin usein unohtuu tarkein, eli asiakas. Ylla esitetty tiivistys kysei-
sessa jarjestyksessa toimii hyvana muistilistana tarinallistamisen hyddyntami-
seen osana asiakaslahtoista sisaltomarkkinointia. Tarinankerronta kaupallisesti
ei kuitenkaan koskaan tarkoita tarinan keksimista tyhjasta. "Lopputulemaltaan ta-
rinankerronta voi olla sarja aitoja tarinoita ja aitoja ihmisia yrityksesi takana” (In-
kinen, 2018.) Kaupallisessa yhteisty0ssa se saattaa olla yrityksen tarina vaikut-
tajan omin sanoin kertomana, uutisartikkelista herannyt muisto tai tarinamuotoon

kuvattu video vaikuttajan viettamasta arkipaivasta yrityksen sisalla vieraillen.

Tarinat ovat monikayttoisia tyokaluja liikketoiminnassa, silla ne ovat organisaation
aineetonta paaomaa (Rauhala & Vikstrom, 2014, 50.) "Kaikki, mita asiakas tun-
tee, nadkee ja kokee brandin kohdatessaan, rakentaa yrityksen tarinaa hanen mie-
lessaan” (Satakunnan kansa, 2018.) Tarinallistamisella on nain ollen merkittava
rooli tunteiden herattamisessa, ja niin on tunteiden herattamisella mieleen pai-
nuvassa markkinoinnissa. Tunteet ovat tarinoiden vahvimmin vaikuttava aines.
(Rauhala & Vikstrém, 2014, 134.)

Kun oma yleiso, eli kohderyhma tunnetaan hyvin, tiedetaan mita kanavia he kayt-
tavat, miten ja milloin. Niin sanotusti "porukkaan kuuluessa” on mahdollista hyo-
dyntaa tarinan kerronnassa tuttuja tilanteita, sisaista slangia ja yhteisia uskomuk-
sia (Rauhala & Vikstrom, 2014, 118.) Tahan tarpeeseen vastaa myos vaikuttaja-
markkinointi, joka puhuttelee tavoitettavaa yleisoa heille helposti omaksuttavalla
ja samaistuttavalla kielella. Tarinankertojan huippuhetki onkin nahda tarinan al-
kavan elaa omaa elamaansa yleison kertoessa siita eteenpain. Tahan ajatukseen
tiivistyy myos word-of-mouth -markkinoinnin toimivuus, joka puskaradiona vie yri-
tyksen tarinaa eteenpain, silla yleisollakin on aina yleiso. Loistavan tarinan tun-
nistaa aina siita, etta sitd kerrotaan eteenpain (Rauhala & Vikstrom, 2014, 133.)
Loistavaa tarinaa luodessa on tarkeaa luottaa yksinkertaisuuteen: yksi tarina si-
saltaa ainoastaan yhden viestin, se kokoaa yhteen yhden paalauseen (Satakun-
nan kansa, 2018.)

Tarinallistaminen toimii kuin taikasauvana, joka loihtii yritykselle inhimillisen ulot-
tuvuuden. Taman tekniikan avulla helposti yksittaisiksi jaavat sloganit, sanat ja

mielikuvat lahtevat elamaan herattaen kuluttajien kiinnostuksen uudella tavalla.
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Taman hyodyntadminen auttaa siis saamaan yleison huomion tavalla, joka muo-

dostaa asiakassuhdetta syventavan tunnesiteen. (Komulainen, 2018, 14.)

2.6 Sosiaalinen media

Digiajan tyypillisin ilmi®é on monikanavaisuus (cross-over effect), joka syntyy asi-
akkaan vaeltaessa kanavalta toiselle hakiessaan tietoa, usein ostopolun eri vai-
heissa. Nopeat aikataulut, elamyksellisyys ja hetkessa elaminen ovat vaikutta-
neet haluun tehda ostoksia digitaalisesti. Tama monikanavaisuus luo haasteen
yritykselle: kuinka menestya viidakossa, joka koostuu erilaisista sosiaalisen me-
dian platformeista? Mitka ovat kaikista tarkeimmat kanavat ja minkalaiseen si-
saltoon tulisi panostaa uusasiakashankintaa tehostaessa? (Komulainen, 2018,
24.) Vaikuttajamarkkinointi on yksi tapa, jolla voidaan vahentaa yrityksen omaa
painetta olla jokaisen tarvittavan digikanavan ammattilainen. Vaikuttaja toimii
yrityksen markkinointitiimin jatkona tuottaessaan itsenaista, mutta silti valitto-

masti yritykseen liitettavaa kaupallista sisaltoa.

Sosiaalisen median kanavat

Nykypaivana ostoprosessi alkaa verkosta, useimmiten sosiaalisesta mediasta
(Medita Communication, n.d.) Sosiaalinen media ei ole enaa vain kanava, jossa
huudellaan yrityksen viestia asiakkaalle, vaan se on kaksisuuntainen ja vuoro-
vaikutuksellinen vayla. Kun kuunnellaan sita, mista asiakkaat puhuvat, voidaan
saada vastaus isoon "miksi”-kysymykseen: Miksi asiakas kiinnostuu? Mika vies-
tissamme houkuttaa ja koukuttaa asiakasta niin paljon, etta han jaa kuuntele-
maan sanomaamme asiaa digivirrassa ja jaksaa kayda lapi tarjoamiamme digi-
kanavia ja jopa hankkii tarjpamamme tuotteen? (Komulainen, 2018, 353.) Siita
huolimatta, etta somekanavat mahdollistavat vuoropuheisen keskustelun asiak-
kaan ja yrityksen valilla, sita ei usein silti tapahdu. Sammisin ym. (201, 38) mu-
kaan tama johtuu siita, etta vaikka vuorovaikutus tapahtuisikin nayttopaatteen
valityksella, ihmiset ovat tottuneet olemaan yhteydessa toisiin ihmisiin yrityksien

sijasta. Han toteaa vaikuttajamarkkinoinnin idean olemaan nimenomaan tassa
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sosiaalisen median mahdollistamassa inhimillisessa ja interaktiivisessa vuoro-

vaikutuksessa, josta Komulainenkin (2018, 353) puhuu.

Sosiaalisen median hyodtykayttaminen vain myynnin edistamisena on yksi suu-
rimmista virheista digitaalisessa markkinoinnissa. Komulainen (2018, 124) suo-
sittelee sisallontuotannossa suhdelukua 20/80 kaytettavaksi tarjoussisaltoisten
julkaisujen maaraksi suhteessa tarkeampiin asioihin, eli asiakkaan opastami-
seen, viihdyttamiseen ja muuhun vuorovaikutukseen tahtaavaan sisaltoon. Pel-
kan myynnin edistdmisen lisaksi yleisimpia tavoitteita sosiaalisen median mark-
kinoinnissa ovat liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille, myyminen verk-
kosivustolla, tunnettavuuden lisdaminen, positiivisten mielikuvien luominen, asi-
akkaiden sitouttaminen yrityksen toimintaan ja vuorovaikutuksen kasvattaminen

asiakkaiden kanssa (Lahtinen, n.d.)

Sosiaalisessa mediassa toteutettavaa markkinointia varten valitaan kanavat
aina kyseessa olevan kohderyhman mukaan (Medita Communication, n.d.)
Kuva 2 havainnollistaa suomalaisten somepalveluiden kayttéa huhtikuussa
2019. Seuraavissa alaluvuissa esitellaan opinnaytetydn haastattelututkimuk-
sesta esiin nousseet viisi suosituinta sosiaalisen median kanavaa, seka kuvalli-

set esimerkit eri kanavissa toteutetuista kaupallisista yhteistoista.

Kuva 2. Somepalveluiden kaytté Suomessa 04/2019 (Niemi, 2019)

Kanavasta rippumatta somessa surffaava tulee taman tasta térmaamaan
hashtageihin, jotka ovat spesifeja ja helposti tunnistettavissa olevia avainsa-
noja, joissa on hash (#) -tunniste edessa. Hashtageja voi kayttaa lahes jokaisen
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sosiaalisen median kanavan julkaisuissa, ja niita klikkaamalla ihmiset nakevat
kaikki postaukset, jotka sisaltavat kyseisen hashtagin. Sammisin ym. (2016,

161) mukaan hashtagin valita voi olla yksi tarkeimmista asioista markkinointi-
kampanjaa suunnitellessa. On tarkeaa, etta kaytettava hashtag on uniikki, ku-

vaileva, mieleenjaava ja lyhyt. (Sammis ym. 2016, 160-161)

2.6.1 Instagram

Tassa erityisesti nuorten keskuudessa suositussa kanavassa visuaalisuus on
kaiken A & O (Niininen, 2018, 26.) Instagram on kuin kaupan nayteikkuna, jossa
voidaan esitella tuotteita ja palveluita hienoilla kuvilla. Se on ideaalinen someso-
vellus, kun tarkoituksena on tavoittaa visuaalisista sisalldista kiinnostuneita ihmi-
sia, tai esitella tarjouksia reaaliaikaisesti myds esim. tarina-ominaisuutta hyddyn-
taen (Komulainen 2018, 235.) Instagramin tarina-ominaisuuden kautta tuotetut
sisallot sailyvat nakyvilla vain 24 tuntia, ja naiden kuvien tai videoiden paalle on
mahdollista kirjoittaa, piirtaa, lisata emojeita, sijaintitunnisteita ja hastageja. Mikali
kayttajalla on yli 10 000 seuraajaa, hanella on extraominaisuutena swipe up-toi-
minto, eli linkin littdminen tarinaan on mahdollista siten, etta seuraaja siirtyy ky-
seiseen osoitteeseen tarinaa ylospain pyyhkaisemalla. Muutoin linkin liittdminen
julkaisuun tulee tehda etusivun, eli bion kautta. Instagramissa paljon pinnalla ole-
via teemoja ovat liikunta ja fitness, terveys ja hyvinvointi, lifestyle, elokuvat, taiteet

ja teatteri, seka tavallinen arkielama ja sen yksityiskohdat (PING, 2019.)

On erilaisia tydkaluja, joilla mitata Instagram-julkaisujen toimivuutta (Sammis
ym. 2016, 10.) Mainostydkalulla voidaan lisata kampanjasivun linkki kuvapos-
tauksen alle ja saman kampanjan voi tehda Instagramin lisaksi Facebookissa

Business Managerilla, Facebookin mainostyokalulla (Komulainen, 2018, 173.)

Siitd huolimatta, etta #hashtagit ovat kaytéssa lahes jokaisessa somekana-
vassa, on Instagram niista tunnetuin. Kuvassa 3 on esimerkki opinnaytetyonte-
kijan ja toimeksiantajan kaupallisesta yhteistyojulkaisusta, seka hashtageista,

joilla voidaan etsia esimerkiksi muita samaan tapahtumaan osallistuvia.
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‘g kullanuppu

kullanuppu Kaupallinen yhteistyd,
@aamulehti. Eilen "Kangasala alkoi jo
tayttyd teltoista” Nyt 40 000 kavijad
yhteens4. lhan uskomaton maara
porukkaa Pirkanmaalaisella pellolla,
urheilufestareiden tunnelmaa
todellakin. Ja kun skabat kdyda&an
naissd maisemissa, on valmisteluista
saanut lukea Aamulehdestd jo hyvissd
ajoin, . Oma Venlojen viesti avaus
saatettu kunnialla finaaliin, sija 290 /
1700 joukkueen joukosta. Taytyy olla
tyytyvainen! «

#aamulehti #kaupallinenyhteistyd
#jukolanviesti #jukola #jukola2019
#venlat #venlojenviesti

o Qn A
mondokommando ja 137 muuta
j
tykiiavat

Kuva 3. Kuvakaappaus Instagramista 20.07.2019 klo: 19:00

2.6.1 Facebook

Komulaisen (2018, 234) mukaan Facebook on Suomen suosituin sosiaalisen me-
dian kanava. Tosiasia on kuitenkin se, etta kyseisen kanavan kayttajien keski-ika
on noussut reippaasti muiden kanavien viedessa siltd tilaa, ainakin osittain
(Kaate, n.d.) Facebook on yritysten keskuudessa suosituin markkinointikanava
somessa, mutta on hyva huomioida myos kova kilpailu kuluttajien huomioista
(Lahtinen, n.d.) Facebookissa esiintyy paljon ihmisten tavalliseen arkielamaan
littyvia julkaisuja, seka erilaisten ryhmien kautta tapahtuvaa sosialisoitumista.
Esimerkiksi maantieteellisesti rajautuvat Facebookin puskaradio-ryhmat ovat yksi
esimerkki niin suosittelujen, seka sisapiirin tietojen jakamisen suosiosta, kuin
myos Facebookin tyypillisen sisallon tyylista. Naissa ryhmissa monesti yhdistyvat
myos myohemmin tutkimustuloksissa esiteltavat lisaarvot, eli vuorovaikutukselli-

suus, informatiivisuus, seka usein myods viihdyttavyys.

Facebookissa tuotettua mainontaa on hyva kohdentaa kiinnostuksen, ian ja

maantieteellisen sijainnin perusteella. Nain saadaan liikennetta niista inmisista,
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jotka voisivat olla kiinnostuneita tuotteista perustuen heidan aikaisempaan kayt-
taytymiseen Facebookissa. (Komulainen, 2018, 173.) Facebookissa on In-
stagramia helpompaa liittaa linkki julkaisuun ja myos pidemmat kirjoitukset istu-
vat taalla paremmin. Kuvassa 4 on esimerkki Facebookissa toteutetusta Hella-

poliisin ja Foodinin valisesta kaupallisesta yhteistyosta.

mHeiJanD"\s”E m

1 Tykkas N\ Seuraa A Jaa

Hellapoliisi®
20. kesBkuuta kello .02 - G

#kaupallinenyhteistyd Foodin

Foodinin valmistamat upeat manteli- pdhkina- ja siementahnat ovat
monikéyttoisia. Kokeile kerran ja keksit varmasti omimmat tapasi kayttaa

niitd. Tahnat on Jyvasky vilylla jauhettuja silkkisen sileits ja
_ ravinnerikkaita tahnoja. Hellapoliisi -sivustolta l6ydét kolme erilaista
Hellapoliisi® reseptid. Varikis ki i ti, broileria ja mantelikasti ja
@Hellapoliisi.ti vaikka vaahtokarkkien dippailuun sopiva suklaalevite.

Etusivu

Arvostelut

Kuvat

Videot

Julkaisut

Tietoja

Yhteiss

Tilaa Viikon ruokalista
lconosquare
Hellapoliisi @ Twitter
Hellapoliisi-tila 360

o Tykkaa (D Kommentti /> Jaa ®~

@ Kiriaita Kommentt OB ®
Kuva 4. Kuvakaappaus Facebookista 20.06.2019 klo: 17:00

2.6.1 Youtube

Sammis ym. (2016, 12) kutsuvat videoiden kautta vaikuttavia henkildita sosiaali-
sen median graalin maljoiksi. Tama juontuu siita, etta joissain tapauksessa hei-
dan tuottamansa sisallot tavoittavat jopa miljoonia palvovia katsojia, jotka eivat
millaan malttaisi odottaa seuraavaa latausta, tai suosittelua loistavan tuotteen tai

palvelun suhteen (Sammis ym. 2016, 12.)

Youtube on maailman suosituin videopalvelu ja sen myoéta videosisaltd myods
nousee hyvin esille myds Googlen hakutuloksissa. Tassa kanavassa kannattaa
panostaa mielenkiintoiseen sisaltoon ja huolehtia, etta videot ovat teknisesti hy-

vin toimivia (Niininen, 2018, 27.) Taman somekanavan avulla on mahdollista
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saada laaja yleisoO, silla se tavoittaa enemman nuoria aikuisia kuin yksikaan yk-
sittdinen kaapelikanava (Komulainen 2018, 235.) Monissa maissa Youtube on
somekanavista suosituin (Lahtinen, 2018.) Youtubessa seka vlogeissa suosittuja
teemoja ovat humoristiset sketsit, lifestyle-aiheiset videot, pelivideot, tuotteiden
esittelyt, seka tavallinen arkielama (PING, 2019.) Kuvassa 5 on esimerkki Youtu-

bessa tuotetusta Blokessin ja Mobilepayn valisesta kaupallisesta yhteistyosta.

= E3Voulube" blokess mobilepay = Q

#9 TRENDAAVISSA VIDEOISSA

IKUINEN HAVIAJA || BLOKESS

125 651 niyttokertaa il 31T &1 165 4 JAA =i TALLENNA ...
Blokess
@ Julkaistu 17.6.2019 TILAA 76 T.

Yhteisty6ssé MobilePayn kanssa.

MobilePay PayBackilla voit saada ostostesi summan takaisin, kun maksat ostoksesi kaupassa tai
aplikaatiossa MaobilePaylla!

Kuva 5. Kuvakaappaus Youtubesta 20.06.2019 klo: 17:30

2.6.1 Linkedin

Komulaisen (2018, 278) mukaan LinkedIn on kuudenneksi yleisin somekanava
maassamme, ja palvelun kayttajia on Suomessa jo yli miljoona. Tama jatkuvasti
kasvava somekanava perustuu ennenkaikkea kontakteihin ja verkostojen raken-
tamiseen. Palvelun voima on social sellingissé ja myoskin yritysten ja brandien
tunnettuvuuden lisddmisessa. Ruuskan (2018) mukaan LinkedInista on kasvanut
jopa taman paivan rekrytoijien tarkein kanava potentiaalisten kandidaattien etsi-

miseen (Ruuska, 2018.)
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LinkedInia hyddynnetaan mainoskaytdossa eniten b2b-tuotteiden markkinoin-
nissa, seka tyonantajamielikuvan kehittdmisessa. Kaupallisessa yhteistyossa
tehdyt sisallot nakyvat siella paremmin kuin muut mainokset ja niista voikin aloit-
taa liildien keraamisen. Mikali jatkomarkkinointi kiinnostaa myos, siihen [6ytyy Lin-
kedIniltd tydkaluja, kuten Sales Navigator. (Komulainen, 2018, 173.) Kuvassa 6

on esimerkki LinkedInissa tuotetusta Mikko Toiviaisen ja Kulta Katriinan valisesta

yhteistyosta.

m Q Search T 8& = 'El
Home My Network Jobs Messaging

;‘ ) 7 FT_L‘] % i Mikko Toiviainen replied to Antti Niemi's comment on this .

e .[ = 2 |
“ F Mikko Toiviainen = 2nd
Yrittajd at Kalenterikarju
w

Mikko Toiviainen Koko kevéat on valmisteltu #kahvihetkid =

Yrittdjd at Kalenterikarju - . s
Nyt olisi eka jakso ulkona: https://spoti.fi/2RayBvA

668 Kahvihetkia Vallilan paahtimolla on Kulta Katriinan kanssa yhteistytssa tehty
podcast, jonka miné juonnan (iiik!) ja jossa keskustellaan kahvikupin dérella
+ Follow ajankohtaisista vastuullisuusaiheista vaihtuvan vaikuttajavieraan kanssa «

Followers

Kiitos vieraat ja tiimi:
Inna-Pirjetta Lahti, Tiia Rantanen & Laura Satamo / Ping Helsinki. Noora
Kunttu, Iso H - Henrik Rosenberg / Asennemedia. Big up!

@ See translation

I

IHH AT

© 11 * 4 Comments

& Like =] comment > Share

Kuva 6. Kuvakaappaus Linkedlnista 20.06.2019 klo: 18:30

2.6.1 Blogit

Blogien kirjoittaminen on ensimmainen kuluttajien itse luomista, mainostajienkin
kiinnostuksen herattaneista sisallontuotantotyypeista. Blogitekstien kommentoi-
mismahdollisuuden kautta muodostuu hyvin interaktiiviset suhteet bloggaajien ja
lukijoiden valilla ja taman interaktiivisuuden myota on syntynyt kokonaisia yhtei-

s6ja blogien ymparille, mainostajien seuratessa perassa. (Sammis ym. 2016, 9.)
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Blogeissa lukijoita kiinnostavat erityisesti ruoanlaittoon, terveyteen ja hyvinvoin-
tiin, matkailuun seka liikuntaan ja fithess-aiheisiin liittyvat sisallot (PING, 2019.)
Ylipaataan lahes aiheesta kuin aiheesta on I0ydettavissa suosittu blogi jostakin
pain maailmaa. Kuvassa 7 on esimerkki blogissa tuotetusta kaupallisesta yhteis-

tydsta bloggaajan lina M:n seka SodaStreamin valilla.

KAUPALLINEN KAMPANIA, RUOKA

SODASTREAM X PRIDE

KAUPALLINEN YHTEISTYO/ SODASTREAM

Ihanaa ja vérikédsta Pride-viikkoa! Sen kunniaksi lahdin mukaan blogiyhteistyohén, jossa SodaStream on mukana. SodaStream
Spirit -hillihapotuslaite Snap Lock -pikalukituksella on kesalla paras ystavéni, kun hikoilen jarkytttavén paljon ja joudun juomaan
kéytannossa koko ajan. Laitetta on saatavana mustana tai valkoisena, miné valitsin meille raikkaan valkoisen laitteen.

Moni tuttavani pybrittelee silmidén SodaStreamin mainoksille, jossa ihmiset kantavat kotiin muovipulloja taynné limsaa tai
vissyvettd, koska kuka nyt tekisi niin vuonna 2019, kun tieddmme, miké ongelma muovi on? No, voin kertoa, etté asun sellaisen
muovipullohamsterin kanssa ja elaméntytini on ka&nnyttda tyyppi pois 0.5l limu- ja hiilihappovesipullojen ostelusta. Siinéd tama
tyylikés laite on iso apu, annoin miehen jopa valita laitteen vérin.

Kuva 7. Kuvakaappaus lina M:n blogista 20.06.2019 klo: 19:45
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3 HAASTATTELUTUTKIMUS VAIKUTTAJAMARKKINOINNISTA

Vaikuttajamarkkinointi on ilmiéna melko uusi, joten tdhan mennessa sita ei ole
tutkittu kovinkaan paljon verrattuna perinteisempiin markkinoinnin keinoihin. Suo-
messa tahan mennessa toteutettuja tutkimuksia aiheesta ovat tehneet Indieplace
(2017) seka Dagmar ja PING Helsinki yhteistydssa (2018).

Tama tyon tarkoitus oli kartoittava, eli sita tehdessa etsittiin uusia nakokulmia
markkinoinnin toteuttamisesta talla nykyaikaisella tavalla kiinnostavasti, digitaa-
lisesti ja hyvin kohdennetusti. Tutkittava ilmio oli vaikuttajamarkkinointi seka
haastateltavien suhtautuminen siihen. Sammis ym. (157, 2016) mainitsee tar-
keiksi kirkastettaviksi asioiksi tavoitettavan kohderyhman (keita halutaan puhu-
tella), heidan sijaintinsa (somekanavat), seka halukkuutensa kuulla brandista
kyseisia kanavia pitkin. Nama otettiin huomioon tutkimusta laatiessa ja haastat-
telukysymyksiin pyydettiin myds muutosehdotuksia toimeksiantajalta ennen

haastattelututkimuksen toteutusta.

Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina etukateen valittujen, mutta tarpeen
tullen muokattujen kysymysten pohjalta. Haastattelut litteroitiin yksitellen ja ana-
lysointivaiheessa niita vertailtiin tarkastellen johdonmukaisuuksia. Taman vertai-
lun perusteella luotuja johtopaatdksia kaytettiin hyddyksi mydhemmin esitelta-
vassa vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelmassa. Haastatteluista tehty tiivistelma

Ioytyy liitteesta 2.

Tutkimuksessa haastateltiin 25-30-vuotiaita pirkanmaalaisia, jotka valittiin sa-
tunnaisesti Aamulehden entisista ja nykyisista tilaajista. Tutkimusta varten
haastateltin kymmenta henkilda, joista kuusi oli naisia ja nelja miehia. Puolet
haastateltavista oli opiskelijoita ja puolet tyossakayvia. Haastattelut toteutettiin
huhti-toukokuun aikana, ja kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessin pituus

kesti maaliskuulta elokuun loppuun (kuva 8).
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OPINNAYTETYOPROSESSI

TEORIAAN TUTUSTUMINEN

HAASTATTELUT

TUTKIMUKSEEN POHJAUTUVIEN
SUUNNITELMIEN LUOMINEN

Maaliskuu Huhtikuu [ oukokuu Kesdkuu Heindkuu Elokuu

Kuva 8, Opinnaytetydprosessi

3.1 Tutkimusmenetelma

[Imidn uutuus huomioiden tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus,
jonka avulla tarkastellaan tyypillisesti merkitysten maailmaa, joka on ihmisten va-
linen ja sosiaalinen (Vilkka, 2015, 118.) Taman ymmartavaksi ja pehmeaksi tut-
kimukseksi kutsutun menetelmasuuntauksen kautta pyrittiin ymmartamaan kulut-

tajien suhtautumista kasiteltavaan ilmiéon.

Vilkka (2015, 120) toteaa laadullisen tutkimusmenetelman erityispiirteeksi sen,
etta tavoitteena ei ole totuuden |0ytaminen tutkittavasta asiasta. Tavoitteena on
tutkimuksen myota muodostettujen tulkintojen avulla nayttaa esimerkiksi ihmisen
toiminnasta jotakin, joka on valittdman havainnon ulottumattomissa. Aiheen tut-
kiminen mahdollistaa syvallisemman nakemyksen saamista sellaisesta aiheesta,

josta ei ole paljon teoriaa saatavilla. (Kananen, 2010, 41; Vilkka, 2015, 120.)

Puolisrtukturoitu haastattelu

Tiedonkeruu toteutettiin haastattelulla, joka on yleisin kvalitatiivisen tutkimuksen
tiedonkeruumenetelmista. Haastattelulla tutkittavaa aihetta on mahdollista kar-
toittaa eri kulmista, jotta ilmion ymparilla olevat teemat ja aihealueet auttaisivat
ilmién ymmartamistd mahdollisimman perusteellisesti. (Kananen, 2010, 53.)
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Haastattelu oli puolistrukturoitu, eli esitettavat kysymykset on laadittu etukateen,
mutta naiden kysymysten muoto ja tarkat sanavalinnat vaihtelivat haastateltavien
valilla. Osa ennalta laadituista kysymyksista jatettiin tarvittaessa pois ja vastaa-
vasti osalta haastateltavista kysyttiin lisakysymyksia syvemman ymmarryksen
saavuttamiseksi, kuten tassa haastattelumuodossa on mahdollista. Valtaosa ky-
symyksista oli avoimia, jotka edellyttivat selittdvia vastauksia, mutta muutamat
olivat suljettuja, eli vastaukset olivat lyhyita ’'kylla tai ei’-vastauksia, tai maaria (ns.

dikotomisia kysymyksia) (Kananen, 2019, 56.)

[Imid liittyy aina ymparistdonsa ja se koostuu erilaisista tekijoista ja niiden valisista
prosesseista. Kanasen (2010, 55) ohjeiden mukaisesti haastattelun alussa ei ole
hyva menna yksityiskohtiin, silla liika yksityiskohtaisuus voi sulkea pois ei-yksi-
tyiskohtaisia asioita, joilla voi olla lopputuloksen kannalta merkitysta. Haastatte-
lututkimuksen tekija koki, ettd haastatteluiden edetessa ilmi6 alkoi avautua haas-
tattelukierroksien toteutuessa, ja saadut vastaukset nostivat uusia kysymyksia,

joita ei ollut aiemmin suunnitellussa kysymyskokonaisuudessa.

Haastattelut tallennettiin puhelimen digitaalisella nauhurilla samalla kun haastat-
teluhetkea litteroitiin ylés kannettavalle tietokoneelle. Adninauhoitukseen palattiin
opinnaytetyota tehdessa useaan otteeseen, silla se antoi todellisen kuvan haas-
tattelutilanteesta toisin kuin haastattelutilanteesta tehdyt kirjalliset muistiinpanot.
Kanasen (2019, 58-59) mukaan tekstimuotoinen tallennus hukkaa osan tekstista,
silla haastateltava ei useinkaan pysty kirjaamaan haastatteluhetkea taysin au-
tenttisesti tapahtumahetkella. Litterointi on erilaisten tallenteiden kirjoittamista kir-
jalliseen muotoon, jotta niita voidaan kasitella erilaisilla analysointimenetelmilla.
Haastatteluhetkella tutkija hyddynsi melko karkeaa tasoa, joka huomioi lauseiden
tarkoituksen tiivistetyssa muodossa, mutta siina ei ole tuotu ilmi vastaajan ilmai-
sua kokonaisuudessaan. (Kananen, 2010, 58-59.) Litterointia ei siis toteutettu sa-
natarkasti, jossa jokainen aannahdyskin olisi kirjoitettu ylos, mutta taman vuoksi

toteutettiin samanaikainen tallennus nauhurin avulla.

Haastateltavat valittiin niin, etta tutkittava ilmio liittyy heihin, joten sosiaalisen me-
dian kayttaminen oli haastattelemiselle edellytys. Jokainen haastateltava oli

myos Aamulehden toiveiden mukaisesti 25-35-vuotias pirkanmaalainen, ja he oli-
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vat joko Aamulehden passiivisia tai aktiivisia tilaajia. Passiivisilla tilaajilla tarkoi-
tetaan tassa yhteydessa tilaajia, jotka ovat tilanneet Aamulehtea joko printti- tai

digimuodossa, mutta eivat ole kyseisella hetkella tilaajana.

Luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuusarvion tekeminen on haasteellisempaa
verrattuna maaralliseen tutkimukseen. Tama johtuu siita, etta tutkimuksen koh-
teena on ihminen, joka ei aina toimi samalla tavalla, eika toiminta ole aina ratio-
naalisesti tarkasteltavissa myos sattuman vaikuttaessa ilmioon. (Kananen, 2010,
68.) On myos huomioitava, etta tutkimuksessa toteutetut kymmenen haastattelua
antavat suuntaa, eivatka ole viela syvallinen katsaus kasitellyn kohderyhman in-

tresseihin.

Vilkan (2015, 127-130) mukaan tutkimushaastatteluissa on omat haasteensa,
silla tutkija on tekemisissa sanojen ja niiden merkitysten kanssa, mika tama si-
saltada aina tulkintaongelmien riskin. Taman riskin valttdmiseksi haastateltavaa
voi pyytaa kuvailemaan tai kertomaan asioita esimerkiksi kaytannon esimerkein,
mika auttaa tutkijaa ymmartamaan aiempaa puhetta haastattelussa. Perussaan-
tona myoskin on, ettd yhdessa haastattelukysymyksessa kysytdan vain yhta
asiasisalto niin, ettei muodostettu kysymys sisalla turhia ja sisaltoa arvottavia sa-
noja. Kaytettyjen sanojen on hyva olla yksiselitteisia, silla muuten riskina on se,
ettei lopullinen tutkimusaineisto vastaa tutkimusongelmaan. Haastattelun koe-
haastattelu on keino varmistaa kysymysten yksiselitteisyytta ja ymmarrettavyytta
kohderyhmassa. Mikali yksiselitteisiin sanoihin on vaikea paasta, kaytdossa on
varmistuskeino: haastattelun alussa voi pyytaa haastateltavaa maarittelemaan
avainsanat. Nain tutkija saa jonkinlaista taustaa tulkintaansa, silla haastateltavan
kuvauksiin ja sanojen maarittelyihin sisaltyy aina jotakin siitd maailmasta, jota
vasten haastateltava tutkimushaastattelun aikana kasittelee tarkasteltavia asi-
oita. (Vilkka, 2015, 127-130.)

Edella mainitut asiat huomioon ottaen opinnaytetyontekija suoritti koehaastatte-

lun samaan kohderyhmaan sopivalle henkildlle. Varsinaiset haastattelut aloitet-
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tuaan tutkija pyysi jokaista haastateltavaa maarittelemaan kasiteltavan paatee-
man hanen ymmartamallaan tavalla. Talla alun maarittelylla haastattelija pystyi
tarvittaessa korjaamaan suuntaa kasiteltavan teeman suhteen, jotta haastattelu
vastaisi todella nimenomaista aihetta. Yksi tallaisista korjauksista mika tehtiin, oli
selvennys aiheen kasittelysta yksityishenkildon nakokulmasta, eika esimerkiksi

tyopaikan tai yrityksen.

3.2 Analysointi ja tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi toteutetun tutkimuksen kolme tarkeinta ha-

vaintoa. Nama havainnot liittyivat seuraaviin aiheisiin:

- Suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin
- Sosiaalisen median kaytto ja lisdarvo

- Uutisten seuraaminen vaikuttajien valityksella

Suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin

Tutkimuksen kannalta olennaisin |0ydds oli se, etta haastateltavat kokivat onnis-
tuneen kaupallisen yhteistyon kautta toteutetun mainonnan jopa mieluisampana
kuin perinteisen markkinoinnin. Onnistuminen vaikuttajamarkkinoinnissa riippui
heidan mukaansa useammasta tekijasta, kuten vaikuttajan persoonasta, yhteis-
tyon laadun tasosta, seka sen tuomasta lisaarvosta. Haastateltavat kokivat, etta
mikali edustettu yritys, tai kyseessa oleva tuote tai palvelu istuvat hyvin vaikutta-
jan omiin kiinnostuksen kohteisiin ja arvomaailmaan, tieto suosittelun kaupalli-
suudesta ei heikenna yhteistyon uskottavuutta. Haastateltavat kokivat myos tar-
keaksi sen, etta maininta kaupallisesta yhteistyosta on merkitty selkeasti. Vaikut-
tajien myos toivottiin itse aidosti kayttavan kyseessa olevaa mainostettua tuotetta

tai palvelua uskottavuuden varmistamiseksi.

PING Helsingin (2019) teettaman laajempaa ikaryhmaa koskevan tutkimuksen
tulokset kertoivat samaa. PING Metrics nimisessa tutkimuksessa havaittiin, etta

vaikuttajan persoona, seka brandin sopivuus vaikuttajan omiin arvoihin koettiin
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niin tarkeina asioina, etta naiden osuessa yhteen maininta kaupallisesta yhteis-

tyosta ei hairitse kuluttajia.

Osa haastateltavista saattoi jopa oma-aloitteisesti etsia ostopaatostaan helpot-
tavia lahteita ja huolivat kaupalliset yhteistyot myds varteenotettavaksi sisalto-
vaihtoehdoiksi. Tarkeana he pitivat sita, etta tuote-edut tuotiin realistisesti ilmi.
Moni myds koki hyvin kohdennetun mainonnan hyodyllisena, ikaan kuin juuri
heille tarjolla olevana ja heita auttavana. Tama puoltaa myds sisaltémarkkinoin-
nin johtoajatusta siita, etta markkinoinnin tulisi olla asiakasta auttavaa, seka sel-
laista mika hanta aidosti kiinnostaa. Onnistuneiden yhteistdiden yhdistavana te-
kijana koettiin aitous, ja se korostui lahes jokaisen vastauksessa. Haastateltavat
kokivat vaikuttajamarkkinoinnin tehon piilevan siina, etta yrityksen viesti on ker-

rottu persoonallisesti ilman yrityksen valmiita sloganeja.

Haastateltavat kokivat vaikuttajan persoonan olevan tarkea tekija yhteistyossa.
Tutkimustuloksissa toistuivat tietyt piirteet useaan otteeseen. Erityisen tarkeaksi
he kokivat persoonan samaistuttavuuden, mika saavutettiin rehellisen sisallon
kautta. Vaikka mydnteisyys oli sisalléssa tarkea ominaisuus, he halusivat kui-
tenkin seurata aitoja, tavallisia ihmisia, joilla on myds huonoja paivia heidan it-
sensa tavoin. Haastateltavat kaipasivat herattelevaa sisaltéoa kadenlampoisten
tunteiden sijasta. Heille oli tarkeaa, etta vaikuttaja jakaa persoonallista sisaltoa,

joka eroaa jollakin tunteita herattavalla tavalla valtavirrasta.

Haastateltavat kertoivat seuraavansa mielellaan henkiloita, jotka ovat johdon-
mukaisia kaupallisissa yhteistoissaan, seka pysyvat tietyssa linjassa omassa
toiminnassaan. Haastateltavien vastauksissa toistuvat hyvan vaikuttaja piirteet
on keratty alla esitettyyn kuvaan. Naita piirteita (kuva 9) olivat myénteinen, sa-

maistuttava, aito, persoonallinen ja tunteita heréattava.
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Kuva 9. Hyvan vaikuttajan piirteet

Sosiaalisen median kaytto ja lisaarvo

Taman aihealueen 16ydoksista on suoraan paateltavissa se, mitkd kanavat ja
ajankohdat ovat hyodyllisimpia postauksien julkaisemiseen. Luvusta selviaa

myos haastateltavien nakokulmasta sosiaalisen median tarkeimmat lisaarvot.

Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat kohderyhman keskuudessa ovat tutki-
muksen mukaan Instagram, Facebook ja Youtube. Myos LinkedIn, blogit ja Twit-
ter mainittiin, mutta eivat olleet yleisia verrattuna esitettyihin tarkeimpaan kol-
meen sosiaalisen median kanaviin (kuva 10). Koska Instagram oli selkeasti ka-
navista suosituin, myds suuntaa antavat esimerkkijulkaisut (lite 6) molempia

kampanjoita ajatellen poimittiin sielta.
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Kuva 10. Haastateltavien tarkeimmat sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kaytto sijoittui haastateltavilla paaasiassa koulu- tai tydpai-

van jalkeiseen ilta-aikaan. Osa sanoi olevansa puhelimella myos lyhyina patkina

aamulla, seka lounasaikaan, mutta valtaosakaytosta sijoittui ilta-aikaan (kuva
11).

Kuva 11. Haastateltavien lansaolo sosiaalisessa mediassa

Haastateltavien kokemat sosiaalisen median tuomat lisaarvot (kuva 12) liittyivat
vuorovaikutukseen muiden ihmisten kanssa, ajankohtaisen informaation keraa-
miseen, seka viihdyttavyyteen. Useat haastateltavista kokivat somen mahdollis-
tavan nopean informaationjaon olevan ehdoton lisdarvo ymparilla tapahtuvien
asioiden viestimiseen. Naihin asioihin lukeutuivat paikallisuutiset, ajankohtaiset

asiat ja tapahtumat lahialueella. Olennaista lisdarvoa haastateltavat kokivat saa-
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vansa myo0s viihdyttavasta ja humoristisesta sisallosta, joka kohottaa heidan mie-
lialaansa. Yhteenkuuluvuuden tunteen vahvistuminen oli myos yksi lisaarvoista,

joita sosiaalinen media heille tuotti vuorovaikutuksen kautta.

Ann\

VAIKUTUS W)

N\ | 22
VIIHDYT- INFORMA -
TAVYYS TIIVISUUS

SOSIAALISEN
MEDIAN TOP 3
LISAARVOT

Kuva 12. Sosiaalisen median tuomat tarkeimmat lisaarvot

Haastateltavat kokivat, ettd heidan kiinnostuksensa yhteiskunnallisiin asioihin
on lisaantynyt ian myoéta, mutta kaukana maailmalla tapahtuvat asiat saattavat
yha tuntua hieman etaisilta, ellei niita joku Iahipiirin henkil6 tuo itsessaan lahem-
mas. Tata lahemmas tuomista voidaan tunnetasolla hakea myos vaikuttaja-
markkinointia hyodyntamalla. Esimerkki tasta oli eraan haastateltavan notee-
raama Stockmannin toteuttama vaikuttajamarkkinointikampanja, jonka vaikutta-
jana toiminut Pupulandia-blogia kirjoittava Jenni matkasi Intiaan Stockmannin
laukkujen syntysijoille. Haastateltava koki mielenkiintoisena vaikuttajan tavan
tuoda esille asiaa maailman toiselta puolelta, avoimesti kertoen ja kuvaten lauk-
kujen alkuperaa, seka taustaa. Haastateltava koki yhteistyon lisanneen hanen

suhtautumistaan Stockmanniin mydnteisemmaksi.

Uutisten seuraaminen vaikuttajien kautta

Kenties tarkein tutkimuksesta selvinnyt seikka oli se, etta osa haastateltavista

kertoi seuraavansa uutisia jopa uutissivustoja useammin sosiaalisesta mediasta
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muiden somekayttajien valitykselld. Haastateltavat sanoivat tormanneensa mui-
den ihmisten jakamiin uutisiin paaasiassa Facebookissa, mutta myds In-

stagramissa.

Useammin jopa seuraan (uutisia) somesta kuin itse uutismedioista.
Esim. nyt kun llves voitti Suomen Cupin ja jérjestyksen valvojat su-
multti niitd kannattajia pippurisumutteella, koska kentélle juokse-
mien oli kiellettya. Sitten oli sumutettu myés muita ihmisié katso-
mossa, eli kyse oli liiallisesta voimankaytésta. Siitd ndin somessa ja
sen jalkeen menin vasta tutustumaan aihetta késittelevédan uuti-

seen.

Yllaoleva kommentti tuli urheilua innokkaasti seuraavalta haastateltavalta, joka
antoi kyseisen konkreettisen esimerkin siita, kuinka han oli paatynyt alkuperai-
seen uutisartikkeliin toisen sosiaalisen median kayttajan kautta. Kuitenkin halu
tutustua alkuperaiseen artikkeliin kertoi myos haastateltavan medianlukutai-
dosta, silla alkuperaisen artikkelin luotettavuutta ei voi taysin korvata vaikuttajan
edelleenjakamassa sisallossa, joka kuitenkin toimi vahvana yllykkeena artikkelin
avaamiselle. Tutkimuksesta nousi esille selkeasti se, ettda muiden ihmisten jaka-
essa omilla mielipiteilla varusteltuja uutisia, ne erottuvat paremmin harmaasta
massasta ja herattavat lukijan kiinnostuksen. Mielenkiintoisina koettiin muun
muassa Instagramin tarina-ominaisuudella kuvatut videot, joiden valityksella on
mahdollista valittaa asia ja tunnetila omin sanoin, ilman samanlaista riskia vaa-

rinymmarrykseen mita luetussa tekstissa on.

Se (alkuperéinen uutinen) alkaa kiinnostaa sen takia, ettad asia on
puhututtanut jotain ihmistéa niin paljon, etté on valinnut jakaa erityi-

sesti juuri tasté uutisesta asiaa, joten se alkaa kiinnostaa itseékin.

Yllaoleva kommentti on poimittu nauhoitetusta haastattelusta valittamaan mah-
dollisimman autenttisesti tata tarkeinta havaintoa siita, etta haastateltavat kokivat
sosiaalisen median vaikuttajien edelleen jakamat uutislinkit erityisen kiinnosta-
vina. Tama I0ydos tukee tyon pyrkimysta hyodyntaa somevaikuttajia suunnitel-

mallisesti osana Aamulehden markkinointia.



38

4 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN SUUNNITELMAT

Ainut syy tuottaa vaikuttajamarkkinointia on se, etta se auttaa yritysta padsemaan
liiketaloudellisesti eteenpain (Sammis ym. 156, 2016.) Toimeksiantajan koko-
naistavoite mielessa pitden vaikuttajamarkkinoinnin kampanjamuotoisia suunni-

telmia tehtiin kaksi erilaisiin tavoitteisiin.

Ensimmaisen lyhytaikaisen kampanjan tarkoituksena on vastata haastatteluissa-
kin ilmi tulleeseen viihteellisyyden tarpeeseen, seka teoriassakin mainittuun as-
pektiin kuluttajan sosiaalisesta luonteesta. Taman kampanjan tarkoituksena on
vahvistaa yrityksen mielikuvaa nuorekkaana toimijana, seka tavoitteena on lisata
myos Aamulehden somekanavien seuraajamaaraa lyhyen ajan (viikon) sisalla.
Seuraajamaaran kertyminen tukee seuraavan, pidempiaikaisen kampanjan to-
teutusta, jonka tarkoituksena on lahestya lukijoita sisalto edella ja herattaa myos
vield ei-tilaajien keskuudessa kiinnostus Aamulehden sisaltdja kohtaan. Pidem-
man kampanjan tavoitteena on lisatd Aamulehden tuotteiden myyntia 25-30-vuo-

tiaiden keskuudessa.

Jo alkuun tarkea tiedostettava seikka on, etta paras markkinointi herattaa tun-
teita, ja tunteissa on aina haasteena lahes mahdoton mitattavuus (Naumanen,
n.d.) Tutkimustuloksien perusteella vaikuttajamarkkinointi on onnistuessaan oi-
vallinen tapa herattaa kuluttajassa inhimillisia tunteita, jotka saattavat konvertoi-
tua myynneiksi myéhemmin. Kuten Salla Erkkila (PING Helsinki, 2019) toteaa,
sosiaalinen media toimii erityisesti vuorovaikutuksen rakentajana, mika myos pi-
demmalla ajanjaksolla johtaa kasvaviin tuottoihin. Taman vuoksi tarkea seikka
tuloksien analysoinnissa on malttaminen, seka yrityksen ja kuluttajan valisen vuo-
rovaikutuksen jatkuva vahvistaminen, silla vaikuttajamarkkinointi on muun mark-
kinoinnin ohella enemman maraton kuin pikamatka. Koska vaikuttajamarkkinoin-
nin mittaaminen on usein yksi eniten yrityksia askarruttavista kysymyksista, siita

kerattiin tiivistelma liitteeseen 4.

PING Helsingin (2019) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin prosessi etenee kuvassa
13 esitellylla tavalla. Prosessiin kuuluvat kohdat kdydaan lapi molempia suunni-

telmia kasittelevissa alaluvuissa.
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Kuva 13. Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi (PING Helsinki, 2019) (muokattu)

Vaikuttajamarkkinointia aloittaessa on myds tarkeaa luoda yhteistydsopimus kau-
pallisesta yhteistyosta, seka tutustua alan eettiseen koodistoon osoitteessa
www.pingethics.fi. Sopimus ei ainoastaan auta vaikuttajia ymmartamaan mita
heilta odotetaan, mutta se my0s auttaa yritysta suojelemaan omaa brandiaan.

Sopimukseen sisallytettavat kohdat 16ytyvat liitteesta 7.

4.1 Markkinointikampanja -kuvakisa #wokeupwithAamulehti

Markkinointikampanjana (liite 3) hydédynnettava kuvakisa #wokeupwithAamu-
lehti (kuva 14) on toteutettavissa Instagramissa. Tarkoitus on kayttda somevai-
kuttajaa humortistisen kilpailun markkinoinnissa, jonka myaota osallistetaan luki-
joita, seka parhaimmillaan vahvistetaan heimokulttuuria tilaajien kesken. Kilpai-
luohjeisiin on hyva asettaa tarkat osallistumisohjeet, kuten edellytykset kilpailun
jarjestavan tilin, seka vaikuttajan seuraamisesta Instagramissa, seka valittujen

hashtagien kayttamisen.
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Markkinointikampan]'a 1. g JATKOA EDELLISELLE SIVULLE 2.

-kuvakisa #wok ithA lehti rj
uvaiisa fwokeupwithAamitentt Q #wokeupwithAamulehti -kuvakisa

KAMPANJAN TAVOITTEINA:
LISATA AAMULEHDEN SEURAAJAKUNTAA

OSALLISTAA LUKIJOITA JA LUODA HENGENHEIMOLAISUUTTA TILAAJIEN KESKEN Milloin? Viikon ajan Kestédviissi kul““l““ﬂ aamuisin 5“0“‘8["“”‘[
“VAHVISTAA MIELIKUVAA NUOREKKAASTA JA HELPOSTI LAHESTYTTAVASTA TOIMIJASTA (Julkaisu- julkaisut tukevat k ideaa, vaikka
ajankohdat) perusteella iltaisin julkaistut sisillot ovat kohderyhméan
Kenelle? iaat kerr issa asuvat pir i keskuudessa nihdyimpid. Toimivauden testaamiseksi
(Yleis6) Aamulehden paperi/digiversion tilaajat. Kilpailuun ei kannattaa tuottaa sisaltoa aamuisin, seka iltaisin. Jos
ikarajoja, mutta Aamulehden asiakkuus on postaus ajoitetaan iltaan, voi vaikuttaja kuvata aamulla
osallistumisehtona. stooriinsa siséltéa esim. edelleenjakaa kilpailuun
osallistuneiden kuvia, ja fiilistella saapunutta lehtea
Miti? Tarpeet: Viihdehakuisuus, tarve kuulua joukkoon aamulla stoorin kautta,
(kohderyman dndiin, eli muihin A kanssa
tarpeet, Avainviestit: Aamulehti on osa aamurutiineja, seka istuu Instagramissa Aamulehden tunnuksella. Instagram on
iestit) nuortenkin elimédn ja on mukana menossa humoristisesti. Missa? tutkimuksen mukaan yksi kohderyhmén suosituimpia
(Missa i ia ja se sopii Kilpai tyyliin matalan kynnyksen
Kilpailun tyylin erotessa Aamulehden perinteisesta tyylista, siséllot jaetaan) kuvi ideoi j i Jos j
Miten? on tehokasta hyddyntia vaikuttajaa, joka ottaa toimijan tilin toivotaan lisénidkyvyytta vaikuttajan oman somekanavan
(Millaisia haltuun (channel takeover) tuottaen kilpailuun liittyvaa kautta, sopimukseen voi siséllyttid esim. kaksi hinen
sisaltoja) sisaltoa ker(oen ohjeista, sadnnoistd, sekad n'ay'ltaen omalla tilillaan edelleenjaettua julkaisua. Tama nostaa
esimerkkia " kanssa heradami ". Sisdltdihin yhteistyon kokonaishintaa, mutta myos tavoitettavia
kuuluu osallistuneiden (ja kenties myés AL:n henkilokunnan) kayttajia.
disten selfieiden kaminen. Ki
osallistuvat voivat ottaa kuvan itsestadn paperilehden Kuinka paljon?  Kilpailun valku[[avuus vmdaan mitata sen perusteella,
ramahdeuya posllluuk\ls[a lehtei lukiessaan tai sinivalon (Vaikuti mumku kil Kanna(taa myoskm (ehda
digiversiota i inen) dyttijien reaktioista ja }
pul\umnaako se lukijoita, pitavitko he kilpailua
-1 postaus / paiva (kilpailun ajan, 7 paivéid) viihdyttavana ja ylipadtaan osallistuvatko kampanjaan.
-Useiden tarinoiden aktiivinen kuvaa: mmen Uniikkia hashtagia kiyttimélla on mahdollisuus lisata
-11G-livevideo A iai yhteisollisyytta tilaajien vililla, seka seurata dataa
= osallistujamiirien kertymisesté. Muutama esimerkki
| ] Vaikuttajan leppoisa tyyli on tarkeda, silla hanen tehtavé on hashtageisti: ithAamulehti #aamusivi
@ N rohkaista muita osallistumaan hauskaan kilpailuun. Kun #ilmeenikun #aamulehtikolahtaa
haetaan nikyvyytta nopeasti, vaikuttajan iso (yli 100 000)
Kenen kanssa? seuraajamdéri on eduksi, mutta tirkeinti on kohderyhmén ->Kilpailuun osallistuneiden maira NYT & -> 7 paivaa
(Vaikuttajien kanssa sama ikd ja alueellisuus (vihintaan kotoisin ->Aamulehden seuraajamaéra 1G:ssa NYT & -> 7 paivaa
valinta) pirkanmaalta). Jos tyyli ja demografiset toiveet kohtaavat
hyvin ja budjetti rajoittaa valintaa, yli 10 000 seuraajia Kuinka hyvin?  Onnistuminen riippuu asetetuista tavoitteista. Jos
omaava vaikuttaja riittaa. (Tuloksien tavoitteina on saada kilpailuun 150 osallistujaa ja 200
inti uutta A 1G-tilin seuraajaa, nami ovat helppoja
Esimerkkejd: @mmiisas 430k, @patriklaine 261k, @i.id.a tapoja mitata tuoreen kampanjan toimivuutta ja
15,5k, @hentipenti 14,7k seuraajaa Instagramissa. toteutumista. Kilpailun velavalla paipalkinnolla veidaan
ik lukijoiden osallist uuteen

Kuva 14. Markkinointikampanja -kuvakisa #wokeupwithAamulehti

Kenelle?

Markkinointia suunnitellessa on tarkea tuntea asiakas, kenelle viestia kohden-
netaan. Aamulehden valitsema 25-30-vuotaista muodostuva kohderyhma kuu-
luu 1980-1994 valilla syntyneeseen Y-sukupolveen, joille on ominaista kiinnittaa
huomio tarinankerrontaan ja brandin ymparilla olevan houkuttelevaan visuaali-
seen tunnelmaan. (Indieplace, 2019.) Tama huomattiin myds tutkimustulok-
sissa, silla tarinallisuus, seka visuaalisuus mainittiin molemmat mielenkiintoisen

sisallon ominaisuuksina.

Kun Aamulehden levikki sijoittuu paaasiassa maantieteellisesti Pirkanmaalle, on
tavoitettava kohderyhma myos samalta alueelta. 1an, seka sijainnin lisaksi sosi-
aalisen median kayttaminen ovat myos kohderyhmaa lahtokohtaisesti yhdista-

via tekijoita.

Mita?
Haastatteluissakin ilmi tulleisiin tarpeisiin lukeutui kaipuu viihteelle, seka tarve

kuulua joukkoon, heimoon tai brandiin. Naihin tarpeisiin vastataan viihdyttavan
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kampanjan avulla, johon osallistuva kayttaja on hashtagin mukaisesti Aamuleh-
den kanssa heraava, oli kyseessa sitten postilaatikosta kolahtava paperilehti, tai
aamuinen hetki sinivalon loistaessa kasvoille digiversiota selatessa. Kampanjan
valittamat avainviestit kertovat Aamulehden istumisesta nuorempienkin lukijoiden
elamaan leppoisalla meiningilla osana aamurutiineja. Esimerkkeja suuntaa anta-

vista Instagram-postauksista liitteessa 5.

Miten?

Kun kilpailun tyylin eroaa Aamulehden perinteisesta tyylista, on tehokasta hyo-
dyntaa vaikuttajaa, joka ottaa toimijan tilin haltuun (channel takeover). Hanen va-
litykselldadn on mahdollista tuottaa kilpailuun liittyvaa sisaltoa, eli kertoa ohjeista,
saanndista, nayttaen samalla esimerkkia Aamulehden kanssa herdamisesta. Si-
saltoihin kuuluu osallistuneiden unenpdpperdisten selfieiden edelleenjakaminen,
joko feedissa tai vain tarina-ominaisuuden avulla, ellei kisasisaltda haluta pysy-

vasti Aamulehden omaan kuvavirtaan.

Vaikuttajan tuotettavat sisallét (Aamulehden tilin kautta):
- 1 julkaisu / paiva viikon kestavan kilpailun ajan
- Tarinoiden aktiivinen kuvaaminen

- 1 IG-livevideo Aamulehden lukuhetkesta aamiaisella

Kenen kanssa?

On hyva lahtea etenemaan kampanjan tavoitteista ja ennen vaikuttajien valitse-
mista miettia, onko tarkoituksena lisata nakyvyytta vai asiakaskokemuksia yh-
teistydn kautta? Joskus tavoitteena voi myoéskin olla jopa ilmién luominen, mika
on mahdollista vaikuttajamarkkinoinnin kautta. llmiota voi olla vaikea hakea en-
sisijaisena tavoitteena, silla viraalihitiksi nouseva sisaltdé saavutetaankin useim-

miten onnistumisen sivutuotteena.

Taman kampanjan tavoitteena on valittaa Aamulehdesta rentoa mielikuvaa sa-
malla, lisata Aamulehden Instagram-tilin seuraajamaaraa, mika tukee jalki-
maista vaikuttajamarkkinointikampanjaa (liite 4). Kun tarkoituksena on saada
kattavasti nakyvyytta, yhteistyd suuren seuraajaverkoston omaavan vaikuttajan
kanssa on tehokkain tapa saavuttaa mahdollisimman monen ihmisen huomio.

Tasta syysta vaikuttajan suuri seuraajamaara on eduksi, mutta on hyva olla
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unohtamatta kampanjan teemaan sopivaa luonnetta, silla vaikuttajan tehtavana
on rohkaista muita osallistumaan hauskaan kilpailuun. Naiden tekijoiden lisaksi
tarkeaa on myos kohderyhman kanssa suurinpiirtein sama ika ja alueellisuus
(vahintaan kotoisin Pirkanmaalta). Jos budjetti rajoittaa valintaa ja vaikuttajan
tyyli ja demografiset toiveet kohtaavat, yli 10 000 seuraajia omaava vaikuttaja
riittda. Esimerkkeja hyvén vaikuttajan piirteet tayttavista somevaikuttajista, jotka
ovat vahintaan kotoisin Pirkanmaalta: @mmiisas 430k, @patriklaine 261Kk,
@Ilottaharala 34k, @i.id.a 15,5k, @hentipenti 14,7k seuraajaa Instagramissa.

Milloin? (Julkaisuajankohdat)

Viikon ajan kestavassa kilpailussa aamuisin suoritettavat julkaisut tukevat kam-
panjan ideaa, vaikka tutkimuksen perusteella iltaisin julkaistut sisallét ovat koh-
deryhman keskuudessa nahdyimpia. Toimivuuden testaamiseksi kannattaa
tuottaa kokeilla tuottaa sisaltéa seka aamuisin (n. klo 8:00) etta iltaisin (16:30-
21). Silloin kun julkaisu ajoitetaan iltaan, kannattaa vaikuttajan olla aktiivinen

myo6s aamulla esim. tarina-ominaisuudella fiilistellen saapunutta lehtea.

Missa? (Missa kanavissa sisallot jaetaan)

Instagramissa Aamulehden tunnuksella. Instagram on tutkimuksen mukaan
kohderyhman suosituin sovellus ja se sopii kilpailun tyyliin matalan kynnyksen
kanavana aamuselfieiden julkaisuun. Kun kaytéssa on yrityksen oma tili, on vai-
kuttajan kanssa tehtavaan sopimukseen (liite 7) hyva sisallyttaa yrityksen oman
vaatimukset, seka mahdolliset rajoitteet. Jos kampanijalle toivotaan lisanaky-
vyytta vaikuttajan oman somekanavan kautta, sopimukseen voi sisallyttaa esim.
kaksi hanen omalla tilillaan edelleenjaettua julkaisua. Tama nostaa yhteistyon

kokonaishintaa, mutta myos kokonaisuudessaan tavoitettavia kayttajia.

Kuinka paljon? (Vaikuttavuuden mittaaminen)

Kilpailun vaikuttavuus voidaan mitata sen perusteella, moniko kilpailuun osallis-
tuu ja kuinka paljon Aamulehden Instagram-tilin seuraajamaarat kasvavat kilpai-
luaikana. Kannattaa myos tehda havaintoja kayttajien reaktioista ja kommen-
toinneista; puhututtaako se lukijoita ja pitavatko he kilpailua viihdyttavana? Kil-
pailuohjeisiin on hyva asettaa tarkat osallistumisohjeet, kuten edellytykset kilpai-

lun jarjestavan tilin, seka vaikuttajan seuraamisesta Instagramissa, seka valittu-
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jen hashtagien kayttamisen. Uniikkia hashtagia kayttamalla on mahdollisuus li-
sata yhteisollisyytta kuvien jakavien valilla, seka seurata dataa osallistujamaa-
rien kertymisesta. Muutama esimerkki hashtageista: #wokeupwithAamulehti #il-

meenikun #aamulehtikolahtaa

Kuinka hyvin? (Tuloksien analysointi)

Onnistuminen riippuu asetetuista tavoitteista. Jos tavoitteina on saada kilpailuun
150 osallistujaa ja 200 uutta Aamulehden IG-tilin seuraajaa, nama ovat helppoja
tapoja mitata tuoreen kampanjan toimivuutta ja toteutumista. Kilpailun vetavalla

paapalkinnolla voidaan vahvasti vaikuttaa lukijoiden osallistumishalukkuuteen.

4.2 Markkinointikampanja Aamulehden brandilahettilaat

Markkinointikampanja Aamulehden brandilahettilaat (kuva 15, liite 3) sisaltaa
ohjeet pidempiaikaisen kampanjan toteuttamiseen useampien brandilahettilai-
den valitykselld. Kyseisen kampanjan valityksella on tarkoitus herattaa mielen-
kiinto Aamulehtea kohtaan sen tarjoama sisaltd edella. Tavoitteena on lisata
kiinnostusta tilausta ei-viela-tilaajien keskuudessa, seka sitouttaa myds jo ole-

massa olevia tilaajia.

Markkinointikampanja . 1. nredreoewseuesne Markkinointikampanja 2.
-brandilahettildat { -briandildhettilait
, Milloin? Jokaiselta vaikuttajalta 2 postausta kuukaudessa ja julkaisut
B N s sisiu % (ulkaisu samana viikonpaivéna ilta-aikoihin 16-21:00. PAivat voivat
> LISAR KIINNOSTUSTA TILAUSTA KOHTAAN VIELA EITILAAJILLE ) kesken, mutta on hyvé jos heidin

seuraajat osaavat odottaa samalta kiyttdjalta Aamulehti-

- SITOUTTAA UUSILLA NAKGKULMILLA JO TILAAJIA S oLH; R k
aiheista postausta esim. jokatoinen torstai.

Kenelle? 25-30-vuotiaat pirkanmaalaiset. Ei ole vilia onko Kun kyseessi on pidempiaikainen yhteistyd, on hyvi sopia
(Yleist) Aamulehden tuote tilauksessa vield vai ei. jonka jélkeen
voidaan ottaa katsaus ja kehittaa yhteistyota arvion
‘Tarpeet: iivi: , uuden imi mukaan. 4kk on sopiva ajankohta kokeilla uutta
Mita? ajankohtaisuus. Avainviestit: Aamulehden tilaus pitia brindildhettilaskampanjaa.
(kohderymén pinnalla ajankohtaisista asioista, seké tarjoaa kattavan Missd?
tarpeet, digituoteperheen, jolloin ajankohtaiset uutisartikkelit (Missa kanavissa Toimivia kanavia ovat kohderyhman suosituimmat
avainviestit) pysyvit helposti joka paikassa mukana, poydailla ja jaetaan) sosiaalisen median kanavat: Instagram, Facebook ja
taskussa. Youtube. Blogit kéiyviit myés, silli ne mahdollistavat
aiheiden laaj sl vuorovail sen, sekd
Visuaalisia, kiinnostavia sisélt6ja, joissa yhdistyy teksti datan keradmisen kenties paremmin kuin muut kanavat.
Miten? kuvaan/videoon. Tarkoituksena on, ettd useampi Mikali vaikuttajan padkanava on blogi tai Youtube, nin
(Millaisia vaikuttaja jakaa eteenpéin Aamulehden julkaisemia jaettu ja omilla mielipiteilld marinoitu A
i j ikkeleja omilla mielipiteillaa i artikkeli on hyva edelleenjakaa myas kohderyman suosikki
saateteksteilli. Koska sisiltd on kampanjan keskiossi, on somekanavassa, eli Instagramissa.
tarkedd ettd vaikuttajalla on aiheesta sanottavaa, jonka
mydta hanen j i herattaisi ij o Kuinka paljon?  Kun tavoitteena on saada uusia tilaajia seké sitouttaa jo
keskuudessa. Vaikuttajien edell akojen my6ta heidan (Vaikuttavuuden olemassa olevia, voidaan kampanjan onnistuminen mitata
seuraajiensa kiinnostus alkupe: n artikkeleihin mittaaminen) eri tavoin. On hyvi verrata sitd, paljonko tilauksia tehdiin
lisaantyy. Vaikuttajat voivat omien mielipiteidensa ja irtisanotaan keskimaaraisesti neljan kk:n aikana, ja
ilmaisun ohella tuoda sovitusti esille esimerkiksi verrata lukuja kampanjan kokeilujakson jilkeiseen aikaan.
Aamulehden digiperheen monipuolisuutta, mobilepay -

erilaisia ti ja, seka tarjota -> 25-30-vuotiaiden tekemit tilaukset NYT & -> 4kk
omalla il i lehden ti -> 25-30-vuotiaiden keskeyttamat tilaukset NYT & -> 4kk

-> Aamulehden somekanavien seuraajat NYT & -> 4kk
On eduksi, mys vaikuttajat kuuluvat tavoitettavaan -> Yksittiisten postauksien katselukertojen maira

Kenen kanssa? kohderyhma 0 plussa my®és siitd, mikali hyvan verrattuna postauksessa jaetun uutislinkin klikkausméariin
(Vaikuttajien vaikuttajan piirteet tayttyvit. Vaikuttajaryhmaan olisi (vertaamalla lukuja ndhdaén kuinka moni julkaisun
valinta) hyvi valita erilaisia ihmisié 3-5. néihneesti kiinnostui kasiteltivésti aiheesta niin paljon, etti
sen yllyttdmind klikkaa mybs alkuperéistd artikkelia)
Esim. @karoliina_pentikainen 14,7k, @ida365 13,4k,

9,2k, @kr 9,2k, 3,6k Mittareiden avulla néihdéiiin tiyttyivitké tavoitteet. Jos
Kuinka hyvin?  tavoitteena on lisita myyntid 15% 4kk kampanjan aikana,
(Tuloksien voidaan kokeilujakson jalkeen verrata lukuja onnistumista
analysointi) analysoidessa.

Kuva 15. Markkinointikampanja -brandilahettilaat
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Kenelle?
25-30-vuotiaat pirkanmaalaiset. Kohderyhmaan kuuluvat niin Aamulehden jo

olemassa olevat tilaajat, kuin myos viela tilaamattomat.

Mita?

Tutkimustuloksista kavi ilmi haastateltavien tarve informatiiviselle sisalldlle, uu-
den oppimiselle, seka ajankohtaisista asioista kartalla pysymiselle. Brandilahetti-
laskampanjan valittamat avainviestit viestivat kuluttajille sita tosiasiaa, etta Aa-
mulehden tilaus pitda pinnalla ajankohtaisista asioista, seka tarjoaa kattavan di-
gituoteperheen, jolloin ajankohtaiset uutisartikkelit pysyvat helposti joka paikassa

mukana, poydalla ja taskussa.

Miten?

Brandilahettilaat tuottavat omalla tyylillaan hyvén siséllén kennon (kuva 1) peri-
aatteet tayttavia visuaalisia sisaltoja, joissa yhdistyy teksti kuvaan/videoon. Tar-
koituksena on, ettd useampi vaikuttaja edelleenjakaa Aamulehden julkaisemia
artikkeleja omilla mielipiteilla ja tarinoilla maustetuilla saateteksteilla. Ajankohtai-
sen aiheen puhututtaessa (esim. vaalit -> danioikeuden kayttaminen) Aamulehti
voi myods pyytaa jokaista brandilahettilasta kasittelemaan samaa aihetta kukin

omasta nakokulmasta kasin.

Vaikuttajien edelleenjakojen myota heidan seuraajiensa kiinnostus alkuperaisiin
artikkeleihin lisaantyy, kun hyodynnetaan vaikuttajien saateteksteja, jotka ohjaa-
jat seuraajan Aamulehden omaan sisaltoon. Vaikuttajat voivat omien mielipi-
teidensa ohella tuoda erikseen sovitusti esille Aamulehden digiperheen moni-
puolisuutta, tahtijuttuja, mobilepay-maksuominaisuutta, digilahetyksia, tilau-
setuja, seka kenties tarjota omalla alennuskoodillaan tarjousta lehden tilauk-
sesta. Tarkeaa faktoja esille tuodessa on kayttaa vaikuttajan omaa kielta ja valt-
taa kivenkovia sloganeita. Mita enemman tarinallistamisen elementteja, seka
vaikuttajien tunteita saadaan sisallytettya edelleenjakojen saateteksteihin, sen
paremmin seuraajat tulevat tutkimuksen perusteella sisallot pistamaan merkille.
Suuntaa antavia esimerkkeja kasiteltavista aiheista Instagram-postauksiin liit-

teessa 5. My0s tassa kampanjassa on hyva kayttaa yhteista hashtagia, jonka



45

jokainen vaikuttajista merkitsee julkaisuihinsa. Esim. hashtagin ja tekstin yhdis-
telma #aamulahti hianosti ku uutta opin, tai vain avainsanoista: #aamulehtiaa-

muhetki #aamusivistys

Kenen kanssa?

Kun lahestytaan kuluttajia sisaltd edella, on tehokasta kayttaa useampaa ja eri
kanavia kayttavia vaikuttajia. Vaikuttajien kautta pystytaan tavoittamaan tarkem-
min valittuja kohderyhmia tavoilla, mika ei valttamatta olisi edes mahdollista
muita reitteja. Vaikuttajan seuraajamaaraksi riittda 5 000-15 000, jolloin ky-
seessa on mikrovaikuttaja. Esimerkkeja Pirkanmaalla toimivista hyvén vaikutta-
Jan piirteet tayttavista ja erilaisista aiheista kiinnostuneista somevaikuttajista
ovat seuraavat: @karoliina_pentikainen 14,7k, @ida365 13,4k, @miisanuorgam
9,2k, @kruusukallio 9,2k, @jussipiha 3,6k seuraajaa Instagramissa. Siita huoli-
matta, etta esimerkissa esitettiin vaikuttajat Instagramin kayttajanimien ja seu-
raajamaarien kautta, myds muut kohderyhman keskuudessa suositut someka-

navat toimivat kampanjan toteuttamiseen.

Milloin? (Julkaisuajankohdat)

Jokaiselta vaikuttajalta 2 julkaisua kuukaudessa ja julkaisut samana viikonpai-
vana ilta-aikoihin (16:30-21:00). Julkaisupaivat voivat vaihdella vaikuttajien kes-
ken, mutta on hyva jos vaikuttajien seuraajat osaavat odottaa Aamulehti-ai-
heista postausta samalta henkildlta toistuvana viikkonpaivana esim. jokatoinen
torstai. Kun kyseessa on pidempiaikainen yhteistyd, on hyva sopia useampien
kuukausien kokeilujaksosta, jonka jalkeen voidaan ottaa katsaus ja kehittaa yh-
teistyota keratyn kokemuksen kautta. Nelja kuukautta on sopiva ajankohta ko-
keilla uutta brandilahettilaskampanjaa, jonka jalkeen on mahdollista kehittaa yh-

teistyota tai valita uusia erilaisia mielipiteita seka seuraajia omaavia vaikuttajia.

Missa? (Missa kanavissa sisallot jaetaan)

Toimivia kanavia ovat kohderyhman suosituimmat sosiaalisen median kanavat:

Instagram, Facebook ja Youtube. Blogit kayvat myos, silla ne mahdollistavat ai-
heiden laajemman kasittelyn, vuorovaikutuksen, seka datan keraamisen kenties
paremmin kuin muut kanavat. Blogissa, seka Youtubessa jaettu ja omilla mieli-

piteilla marinoitu Aamulehden artikkeli on hyva edelleenjakaa Facebookissa tai

Instagramissa, riippuen siita, missa suurin osa vaikuttajien seuraajista sijaitsee.
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Kuinka paljon? (Vaikuttavuuden mittaaminen)

Kun tavoitteena on saada uusia tilaajia seka sitouttaa jo olemassa olevia, voi-
daan kampanjan onnistuminen mitata eri tavoin. On hyva verrata sita, paljonko
tilauksia tehdaan ja irtisanotaan keskimaaraisesti neljan kuukauden aikana, ja
verrata lukuja kampanjan kokeilun jalkeiseen aikaan. Nelja kuukautta on myyn-

nillisten tuloksien mittaamiselle kuitenkin suhteellisen lyhyt aika.

-> 25-30-vuotiaiden tekemat tilaukset NYT & -> 4kk

-> 25-30-vuotiaiden keskeyttamat tilaukset NYT & -> 4kk

-> Aamulehden somekanavien seuraajat NYT & -> 4kk

-> Yksittaisten postauksien katselukertojen maara verrattuna julkaisussa jaetun
uutislinkin klikkausmaariin (kateva toteuttaa esim. blogien kautta ja vertaamalla
naita lukuja nahdaan, kuinka moni julkaisun nahneesta kiinnostui kasiteltavasta
aiheesta niin paljon, etta sen yllyttdmana klikkasi myos alkuperaiseen artikkeliin

johtavaa linkkia)

Kuinka hyvin? (Tuloksien analysointi)
Mittareiden avulla voidaan analysoida tuloksia. Jos tavoitteena on lisata myyntia
15% 4kk kampanjan aikana, voidaan kokeilujakson jalkeen verrata lukuja onnis-

tumista analysoitaessa.

Tuloksia mitattaessa on kaksi vaihtoehtoa: onnistuminen tai epaonnistuminen ja
oppiminen. Datan keraamisen nakokulmasta molemmat tulokset valittavat tar-
keaa informaatiota siita, mita on tarpeen kehittaa jatkoa ajatellen ja mika toimi
hyvin sellaisenaan. Useampia vaikuttajia hyodynnettaessa on myos se etu, etta
heidan julkaisemiensa postauksien toimivuutta voidaan vertailla keskenaan. Mi-
kali tallaista keskinaista vertailua halutaan suorittaa, on tarkea huomioida erot
vaikuttajien seuraajamaarissa ja huomioida ne samassa suhteessa, kun verra-

taan postauksien puhututtavuutta (kommenttien ja tykkayksien maaraa).
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5 POHDINTA

OpinnaytetyOssa tarkeimpina asioina haluttiin selvittda haastateltavien suhtau-
tumista vaikuttajamarkkinointiin. Tarkeana pidettiin myos sita, missa kanavissa
he viettavat aikaa ja milloin, sekd minkalaiset tekijat maarittavat onnistunutta yh-
teistyota. Olennainen kysymys oli myos se, minkalaisesta sisallosta haastatelta-
vat kokivat saavansa lisaarvoa. Naihin lisdarvoihin lukeutuivat vuorovaikutus, in-
formatiivisuus ja viihdyttavyys. Teetetyn tutkimuksen pohjalta luodut, toisiaan tu-
kevat kampanjamuotoiset suunnitelmat olivat konkreettinen lopputulema opin-

naytetydlle.

Opinnaytetyontekijan mielesta tydssa onnistuttiin hyvin tyon tavoitteiden saavut-
tamisessa, mihin kuului syvemman ymmarryksen saavuttaminen kohderyhmaan
kuuluvista kuluttajista ja sen pohjalta vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelmien laa-
timinen. Tutkimuksesta keratyn ymmarryksen myaota laadittiin vastoin ennakko-
oletuksia kaksi suunnitelmaa, jotka vastasivat kohderyhman erilaisiin tarpeisiin,
seka yrityksen tavoitteisiin. Toisena tavoitteena tydssa oli opinnaytetydntekijan
ammatillisen osaamisen ja markkinoinnin asiantuntijuuden kehittdminen alan il-
midon keskittymalla. Kuukausien aikana tydon edetessa ilmid paljasti sisaltaan
useita monia ennalta arvaamattomia kerroksia, jotka vahvistivat intoa aiheen
suhteen, seka kasitysta siita, ettd kyseessa oleva ilmié on moderni markkinointi-
muoto, joka sopii loistavasti kuluttajan tavoittamiseen nain asiakkaan aikakau-

della.

Yksi opinnaytetyon keskeisimmista havainnoista oli se, etta osa kohderyhmaan
kuuluvista haastateltavista seurasi uutisia ja ajankohtaisia tapahtumia muiden
somevaikuttajien valityksella. Tama 10ydos vahvisti ajatusta siita, etta vaikuttaja-
markkinointia olisi mahdollista hyddyntaa suunnitelmallisesti osana Aamulehden
markkinointia, jotta kiinnostusta lisattaisiin my0s itse tilaukseen ja sen tuomiin

etuihin asiakaslahtoisesti ja digitrendikkaasti.

Mahdollisuuksia vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamiseen on monia, ja tama tyo

piti sisallaan kaksi erilaista, toisiaan tukevaa ehdotusta vuorotellen toteutetta-
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vaksi. Mikali Aamulehti ottaa opinnaytetyona tehdyt suunnitelmat kayttoon sellai-
senaan tai muokattuina, seuraava kysymys liittyykin toteutukseen: tehdako omin

voimin vai ulkoistettuna palveluna?

Loppujen lopuksi kasiteltava ilmid, vaikuttajamarkkinointi, on vain yksi monista
vaihtoehdoista asiakaslahtdista markkinointia toteuttaessa. Digitaalisen maail-
man ja sosiaalisen median kehittyessa ilmiot tulevat ja menevat, parhaiten toimi-
vimpien jaddessa elamaan. Aikaa kuluu, uudet somekanavat syntyvat ja samalla
kohderyhmat ikaantyvat. Opinnaytetyontekija povaa, etta tulevaisuudessa vide-
oiden ja podcastien merkitys tulee kaikessa monipuolisuudessaan todennakai-
sesti korostumaan entisestaan. Eras Proakatemian opinnaytetdiden seminaariin
(Opinnaytetydseminaari, 2019) osallistuneista totesikin toivovansa Aamulehdelta
iltasatujen muodossa kuunneltavaa "Skippaa fomo Aamulehden kanssa” podcas-
tia paivan polttavista uutisista. Fomo, eli fear of missing out tarkoittaa paitsi jaa-
misen pelkoa, johon paivan tarkeimmat uutiset kiteyttava podcast vastaisi. Lau-
sujan ollessa vaikuttaja, han voisi muokata kirjakieliset artikkelit puhekieliseksi
helpommin sulavaan muotoon ja tuoda myds ilmi omia kantojaan viihdyttavasti.
Ajatus oli oivallinen, silla siina yhdistyisi myos tutkimuksessa esille tulleet tarkeat

tarpeet: viihteellisyys, informatiivisuus ja kenties myos vuorovaikutteisuus.

Opinnaytetyontekija koki oppivansa paljon monipuolisesta teoriapohjasta, seka
laadullisen haastattelututkimuksen avulla aiheesta, joka tuntuu nykypaivana tu-
levan vastaan lahes jokaisesta sosiaalisen median kanavasta. Tutkimuksen ja
tyon toteuttaminen ei ainoastaan luonut toimeksiantajalle kayttoon otettavia
suunnitelmia, vaan mahdollisti my0s tekijalle innostavan aiheen tutkimisen, sa-
malla ammattitaitoa hioen kohti tradenomiksi valmistumista. Opinnaytetydpro-
sessi oli avartava kokemus, jonka myota kirkastuivat monet alussa askarrutta-
neet kysymykset, joihin oli haastavaa |oytaa vastauksia kirjalahteista myos il-
midn tuoreuden vuoksi. TAman vuoksi opinnaytetydntekija halusi keskittya teo-
riapohjaa varten keratyissa lahteissa monipuolisuuteen ja kattavuuteen. Naiden
vaatimusten lisaksi lahteissa kiinnitettiin huomiota uutuusarvoon, jotta teorian
pohjalta luotu tyo veisi Aamulehtea mahdollisimman tehokkaasti kohti asiakas-

lahtoista vaikuttajamarkkinointia.
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LIUTTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset

Sukupuoli?
Nimi?

Ika?

Vaikuttajamarkkinointi:

Mihin kaytit viimeksi puhelintasi?

Miten ymmarrat vaikuttajamarkkinoinnin?

Kuinka suhtaudut vaikuttajamarkkinointiin?

Mita eroa koet uskottavuudessa, tuleeko tuotetta/palvelua edustava ihminen yri-
tyksen sisalta (tyontekijalahettilés) vai ulkopuolelta ostettu vaikuttaja?
Vaikuttaako maininta kaupallisesta suosittelun uskottavuuteen?

Mitka tekijat vaikuttavat siihen pidatko vaikuttajamarkkinointia uskottavana?
Millaiset tekijat vaikuttavat siihen pidatko vaikuttajamarkkinointia hyodyllisena?
Mita piirteita liitat onnistuneeseen kaupalliseen yhteistydhon?

Onko kaupallisessa yhteistydssa luotu paivitys/sisalté toiminut yllykkeena osto-
paatoksellesi kuuden kuukauden kuluessa?

Koetko vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttaneen mielipiteeseesi yrityksesta positiivi-
sempaan suuntaan viimeisten kuuden kuukauden aikana?

Millainen on hyva vaikuttaja?

Minkalainen sisalt6a sinua kiinnostaa?

Oletko suositellut jotain tuotetta puolen vuoden sisalla sosiaalisessa mediassa?
Miksi?

Keita vaikuttajia seuraat Pirkanmaan alueella?

Sosiaalisen median kaytto:

Mitka ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavasi?
Mita laitteita kaytat?

Koetko olevasi sosiaalisen median kuluttaja vai tuottaja?
(Lisdkysymyksena, kuinka jakaisit 100% naiden kesken?)

Mita lisaarvoa koet saavasi sosiaalisesta mediasta?
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Millaisesta sisallosta koet saavasi lisaarvoa?

Mihin vuorokaudenaikaan selaat somea?

Millaisiin ihmisiin samaistut somessa?

Minkalaisen sisallon koet merkitykselliseksi ja tunteita herattavaksi?
Katsotko somessa tarinoita? (FB, IG, Snapchat, YouTube, WA)
Enta liveja? (ylla mainitut, + Periscope ja Youtube)

Seuraatko yritys/branditileja? Jos, niin mita?

Miksi aloit seurata yritystilia?

Kayton rajoittaminen:

Seuraatko ruutuaikaasi?

Jos seuraat, mika se on?

Rajoitatko sosiaalisen median kayttoasi?
Rajoitatko muuten kaytt6a?

Kaytatké mainosten estoja esim. adblockia?

Uutiset:

Seuraatko uutisia sosiaalisesta mediasta?

Jonkun jakamana vai suoraan medioiden postauksia?
Miksi, jos muiden jakamana?

Oletko rajoittanut minka tyylisia uutisia katsot?

Oletko kiinnostunut yhteiskunnallisista asioista?
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Liite 2. Tiivistelma haastatteluvastauksista

Lammittelevat kysymykset ja aiheen maarittely

Mihin kaytit viimeksi puhelintasi?

Ensimmaiseen kysymykseen vastasi poikkeuksesta yhdeksan kymmenesta, etta
oli ollut puhelimella juuri ennen haastattelun alkua. Syita olivat viestien lukemi-
nen, viesteihin vastaaminen, sahkopostin tarkastaminen tai nettipankissa vierai-
leminen ja podcastin kuunteleminen. Jo ensimmaiseen, lammittelevaan kysy-
mykseen vastaaminen vahvisti sen, etta digitaaliset palvelut seka sosiaalinen
media ovat aarimmaisen isossa ja jatkuvasti lasndolevassa roolissa haastatelta-

vien elamassa.

Miten ymmarrat vaikuttajamarkkinoinnin?

Kahdeksan kymmenestad haastateltavasti ymmarsivat vaikuttajamarkkinoinnin
sen sanan mukaisessa merkityksessa. Mikali aihe ei ollut tuttu, tdssa kohtaa
haastattelua haastattelija kertoi kasiteltavasta aiheesta sen, etta vaikuttajamark-
kinoinnilla tarkoitamme sosiaalisen median vaikuttajien tekemia kaupallisia yh-
teistoita yrityksien kanssa, ja odotuksena on saada seuraaviin kysymyksiin vas-

tauksia kuluttajan nakdkulmasta.

Vaikuttajamarkkinointi

Kuinka suhtaudut vaikuttajamarkkinointiin?

Haastateltavat eivat pystyneet yksiselitteisesti toteamaan suhtautumistaan vai-
kuttajamarkkinointiin, silla heidan mukaansa se riippui olennaisesta erilaisista te-
kijoista, kuten laadun tasosta, viihdyttavyydesta, informaatioarvosta ja vaikuttajan
piirteista. Mikali he kokivat kaupallisen yhteistyon laadukkaana, he pitivat kaupal-
lisen yhteistyon kautta toteutettua mainontaa jopa mieluisampana kuin perinteista
markkinointia. Haastateltavien kasityksiin onnistuneen kaupallisen yhteistyon
piirteista, seka vaikuttajan toivotuista ominaisuuksista paasimme myohemmissa

kysymyksissa.
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Mita eroa koet markkinoinnin uskottavuudessa, tuleeko tuotetta/palvelua
edustava ihminen yrityksen sisalta (tyontekijalahettilas) vai ulkopuolelta
(brandilahettilas)?

Suurin osa haastateltavista koki, etta mikali tuotetta edustava ihminen on yrityk-
sen ulkopuolelta tuleva brandilahettilas, han tyontekijalahettilasta todennakai-
semmin kertoo aidon ja rehellisen mielipiteen, vaikka tekisikin yhteistyon kau-
pallisesti. He olivat sitd mielta, etta mikali tuotetta tai yritysta edustava ihminen
tulee yrityksen sisalta tyontekijalahettilaana, hanella voi olla suurempi paine ko-
rostaa ainoastaan myodnteisia puolia. Toisaalta haastateltavat arvostivat yrityk-
sen sisdiseen edustajaan liitettdvaa asiantuntijuutta tuotteesta ja pitivat sita
isona hyotyna, joka voidaan saada kaytettaessa tyontekijalahettilasta. Kaupalli-
sia yhteistoita suunniteltaessa on siis myos tarkea huomioida vaikuttajan asian-
tuntijuus hanen kasittelemissaan aiheissa, silla sen valittyminen sisallon kautta

vahvistaa uskottavuutta myds vaikuttajamarkkinoinnissa.

Vaikuttaako maininta kaupallisesta yhteistyosta suosittelun uskottavuu-
teen?

Haastateltavat kokivat, etta mikali edustettu yritys, tai kyseessa oleva tuote tai
palvelu istuvat hyvin vaikuttajan omiin kiinnostuksen kohteisiin ja arvomaail-
maan, tieto suosittelun kaupallisuudesta ei heikenna yhteistyon uskottavuutta.
Tutkimukseen osallistuneet eivat kokeneet maininnan kaupallisesta yhteistyosta
vahentavan vaikuttajan luotettavuutta, kunhan yhteistyo sopii hanen edusta-
miinsa arvoihin, eika yhteistyd eraan haastateltavan sanoin "paalle liimattua”.
Haastateltavat kokivat myos tarkeaksi sen, etta maininta kaupallisesta yhteis-
tyosta on merkitty selkeasti. Vaikuttajien myos toivottiin itse aidosti kayttavan
kyseessa olevaa mainostettua tuotetta tai palvelua uskottavuuden varmista-

miseksi.

Mitka tekijat vaikuttavat siihen pidatké vaikuttajamarkkinointia hyodylli-
sena?
Etenkin naispuoleisten haastatteluvastauksissa toistuivat vaikuttajamarkkinoin-

nin tuomat hyodyt esimerkiksi kosmetiikkaan liittyvia ostospaatoksia tehdessa.
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Yleenséa kun harkitsen jonkin ostoa, niin tulee katsottua etukéteen
Jonkinlainen video siihen liittyen, ettéa palvelisiko se tuote omia kayt-

tétarkoituksia.

Vastaavat esimerkit toistuivat haastatteluissa erityisesti naispuolisten henkil6i-
den keskuudessa, jotka myos kokivat kaupallisessa yhteistydssa luodut sisallot
yhta arvokkaina informaatiollisesti verrattuna netista 16ytyviin ilmaisiin suositte-
luihin. Hyddyllisena pidettiin myds sisaltdoa, joka tuo realistisesti tuote-etuja ilmi.
Moni myds koki hyvin kohdennetun mainonnan hyddyllisend, ikédan kuin juuri
heille tarjolla olevana ja heita auttavana. Tama puoltaa myds sisaltémarkkinoin-
nin johtoajatusta siita, etta markkinoinnin tulisi olla asiakasta auttavaa, seka sel-

laista mika hanta aidosti kiinnostaa.

Mita piirteita liitat onnistuneeseen kaupalliseen yhteistyohon?

Yhteistyon aitous korostui Iahes jokaisen vastauksessa. Haastateltavat kokivat
vaikuttajamarkkinoinnin tehon piilevan nimenomaan siina, etta yrityksen viesti
on kerrottu raikkaasti ja persoonallisesti, jonka vuosi onnistuneeseen kaupalli-
seen yhteistydhon ei heidan mukaansa sisally yrityksen valmiit sloganit. Vaikut-
tajan oman persoonan tulee siis selkeasti tulla Iapi, jolloin myds suositus kuu-
lostaa rehelliselta, kaupallisuudesta huolimatta. Tutkimustuloksien mukaan on-
nistuneessa kaupallisessa yhteistyossa tuodaan ilmi aitoja perusteita kayttaa
kyseista tuotetta, eika perustelu saa olla liian heppoinen. Parhaimmillaan yhteis-

tyo menee siis syvemmalle ja aidosti vaikuttaa kuluttajaan.

...Pelkk& hehkutus ja sellainen perusteeton “tdmé on ihana juttu,

ostakaa muutkin’, -suosittelu ei uppoa

Onko kaupallisessa yhteistyossa luotu paivitys/sisédlto toiminut yllykkeena
ostopaatoksellesi kuuden kuukauden kuluessa?

Puolet haastateltavista kertoivat, etta kaupallisessa yhteistydssa luotu sisalto ol
toiminut yllykkeena heidan ostopaatokselleen kuluneen kuuden kuukauden kulu-

essa. Muutama heista oli kayttanyt esimerkiksi vaikuttajan kautta saatua ale-koo-
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dia hyddyksi ja tama on toiminut yllykkeena ostopaatokselle. Yhdelle haastatel-
tavalle yhteistyo oli toiminut ikdan kuin vinkkina ravintolavaihtoehtojen keskuu-
dessa. Taman kysymyksen kylla-vastauksen yleisyydesta on paateltavissa se,
ettd yleisesti ottaen vaikuttajamarkkinointi on tehonnut melko hyvin tutkimuksen

kohteena oleviin viimeisten puolen vuoden aikana.

Koetko vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttaneen mielipiteeseesi yrityksesta
positiivisempaan suuntaan viimeisten kuuden kuukauden aikana?

Johtopaatds taman kysymyksen vastauksista oli, etta vaikuttajamarkkinoinnin to-
teuttaminen ei ole juurikaan muuttanut kuluttajien suhtautumista yrityksiin viimei-
sen kuuden kuukauden aikana. Kuten aiemmin todettiin, haastateltavien mukaan
heidan kasityksensa yrityksesta oli vahvasti riippuvainen yhteistyon laadusta, jo-
ten emme voi tehda johtopaatdsta ottamatta huomioon vaikuttajamarkkinointiin

liittyvia piirteitd merkityksellisina osina mielikuvien muodostumisessa.

Millainen on hyva vaikuttaja?

Tutkimustuloksissa toistuivat tietyt piirteet useaan otteeseen. Haastateltavien
vastauksista 16ytyi yhtalainen mieltymys mydnteisen sisalldon seuraamiseen, eli
sellaisen, joka saa hyvalle tuulelle. Tarkeaa oli kuitenkin aitous, silla liian Kiilto-
kuvamaisia julkaisuja haastateltavat eivat pitaneet uskottavina. Erityisen tarke-
aksi he kokivat persoonan samaistuttavuuden, mika nimenomaan tuli aitouden
kautta. Vaikka myonteisyys oli tarkea ominaisuus, he halusivat kuitenkin seu-
rata aitoja, tavallisia ihmisia, joilla on myods huonoja paivia heidan itsensa ta-
voin. Haastateltavat kaipasivat herattelevaa sisaltoa kadenlampoisten tunteiden
sijasta. Haastateltavien pysyminen uskollisena seuraajana edellytti siis sen, etta
seurattava jakaa persoonallista sisaltoa, joka eroaa jollakin tunteita herattavalla

tavalla valtavirrasta.

Haastateltavat kertoivat seuraavansa mielellaan henkiloita, jotka ovat johdon-
mukaisia kaupallisissa yhteistoissaan, seka pysyvat tietyssa linjassa omassa
toiminnassaan. Esimerkiksi eraan haastateltavan mukaan elektroniikasta viog-
gaavan vaikuttajan yhteistyo vaate-alan ei ole uskottavaa, koska poikkeaa liikaa
hanen tyypillisesta sisallostaan. Hyvan vaikuttaja piirteissa toistuivat myontei-

syys, samaistuttavuus, aitous, persoonallisuus ja tunteiden herattaminen.



58

Minkalainen sisaltéa sinua kiinnostaa?

Haastateltavat pitivat visuaalisista sisalloista, ja huomasivatkin suosivan kuvalli-
sia julkaisuja kanavista riippumatta. Naisten keskuudessa suosittuja aihepiireja
olivat erityisesti lifestyle, ymparistd, kauneudenhoito, ymparistdon ja ekologisuu-
teen liittyvat sisallot, seka postaukset, joista saa vinkkeja omaan elamaan ja ar-
keen. Miespuolisten haastateltavien vastauksissa toistuivat kiinnostavina aiheina
urheilu, elektroniikka, yhteiskunnalliset ja poliittiset asiat. Haastateltavat seurasi-
vat mielellaan sisaltoja, jotka saavat hyvalle tuulelle ja kasittelevat tarkeita asioita.

Tasta esimerkkina yhden naispuoleisen haastateltavat kommentti:

Esim. kun oli vaalit, niin se miten paljon kaikki julkkikset ja vaikuttajat
hehkutti sité etta danestdkaa, tuntui super térkeélta. En tieda oliko

maksettua vai ei, mutta silla ei ole véalia, tuli silti wau-efekti.

Haastateltavat olivat kiinnostuneita myds ajankohtaisesti pinnalla olevista, seka

tunteita herattavista yhteiskunnallisista aiheista.

Oletko suositellut jotain tuotetta puolen vuoden sisélla sosiaalisessa medi-
assa?

Muutama haastateltavista muisti suositelleensa jotakin tuotetta viimeisen puolen
vuoden aikana sosiaalisessa mediassa. Syy jakamiseen oli ollut innostus ja tyy-
tyvaisyys kyseiseen tuotteeseen tai palveluun, joka oli toiminut yllykkeena kulu-
tuspaatoksen mainitsemisesta sosiaalisessa mediassa. Muita syita suositteluun
sosiaalisessa mediassa oli ollut halu nayttaa tukensa yritykselle ja jakaa tietoa
myos muille kuluttajille, jotka voisivat mahdollisesti kokea saman hyvan asiakas-

kokemuksen.

Keita vaikuttajia seuraat Pirkanmaan alueella?
Vastauksissa ilmenneita henkiloita olivat Noora Nappila, Miisa Nuorgam, Emmi
Nuorgam, Noora Toivo, Lotta Harala, Matias Niemi, Karoliina Pentikainen, Patrik

Laine, Konsta Punkka ja Esko Leppanen.
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Sosiaalisen median kaytto ja sen rajoittaminen

Mitka ovat tarkeimmat sosiaalisen median kanavasi?

Tarkeimmat sosiaalisen median kanavat kohderyhman keskuudessa ovat tutki-
muksen mukaan Instagram, Facebook ja Youtube. Myds LinkedIn, blogit ja Twit-
ter mainittiin, mutta eivat olleet niin yleisia verrattuna seuraavassa kuvassakin
esitettyihin top 3 sosiaalisen median kanaviin. Verrattuna 15-65-vuotaiden suo-
malaisten sosiaalisen median kayttoon kokonaisuudessaan, samat tarkeimmat
kolme kanavaa toistuvat myds PING Helsingin (2019) toteuttamassa tutkimuk-
sessa. Erona tdhan on se, ettd opinnaytetyota varten teetetyn tutkimuksen mu-
kaan Instagram on suositumpi, ja Youtube vahemman suosittu verrattuna kysei-

seen isompaa ikahaarukkaa kasittelevaan tutkimukseen.

Mita laitteita kaytat?

Kaikkien haastateltavien paalaitteena toimi alypuhelin ja toisena kannettava tie-
tokone. Tabletti oli muutamalla kaytéssa harvoin, eikd pdytakonetta mainittu
haastateltavien keskuudessa lainkaan. Haastateltavien kommenteista tuli ilmi,
ettd he suosivat laitevalinnoissaan helppoutta, nopeutta ja mahdollisuutta kuljet-

taa laitetta mukana.

Koetko olevasi sosiaalisen median kuluttaja vai tuottaja?
(Lisakysymyksena: kuinka jakaisit 100% naiden kesken?)
Jokainen haastateltavista koki olevansa enemman sosiaalisen median kuluttaja
kuin tuottaja. Tama jakaantui keskimaarin suhteeksi 85% kuluttaja ja 15% tuot-
taja. Muutama haastateltavista kertoi olevansa tydssaan enemman sosiaalisen
median tuottaja kuin kuluttaja, mutta tata ei huomioitu edella mainituissa prosent-

tiluvuissa.

Mita lisaarvoa saat sosiaalisesta mediasta?

Sosiaalisen median tuomat lisaarvot liittyivat vuorovaikutukseen, informatiivisuu-
teen, seka viihdyttavyyteen. Moni koki, etta sosiaalisen median mahdollistava in-
formaation nopea jakaminen oli ehdoton lisdarvo, minka myota somen kayttaja

pysyy kartalla ymparilla tapahtuvista asioista, samalla ollessaan yhteydessa mui-
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hin. Monia kiinnosti nimenomaan paikallisuutiset, seka ajankohtaiset asiat ja ta-
pahtumat, joiden loytamiseen sosiaalinen media on oivallinen tyokalu. Lisaar-
vona haastateltavat kokivat myos suosituksien saamisen. Useampi heista mai-
nitsikin saavansa sosiaalisesta mediasta nimenomaan vinkkeja niin ravintolako-

keiluihin, kuin myos lahialueen toimintaan, seké matkusteluun.

Mihin vuorokaudenaikaan selaat sosiaalista mediaa?

Suurimmalla osalla haastateltavista sosiaalisen median kaytto sijoittui vahvasti
vapaa-aikaan, eli suurimmalla osalla heista se oli koulu- tai tydpaivan paattymi-
sen ja nukkumaan menon valisena ilta-aikana. Moni saattoi olla sosiaalisessa
mediassa lasna myds herattyaan tai esimerkiksi bussimatkalla koulu- tai tyopai-
kalla, ja sen jalkeen seuraavana kerran lounasaikaan. Selkeimmaksi ja pidem-
maksi yhtajaksoiseksi somelasnaoloksi valtaosa haastateltavista kuitenkin koki

paaasiassa ilta-ajan.

Millaisiin ihmisiin samaistut sosiaalisessa mediassa?

Haastateltavat kokivat samaistuvansa ihmisiin, joilla on samankaltaiset arvot, tai
elamanvaihe / -tyyli mita heilla itselldaan. Esiin nousseita tarkeita arvoja olivat eko-
logisuus ja ymparistotietoisuus, luonto, ajankohtaisuus, kotimaisuus, terveelli-
syys ja liikunnallisuus. Samaistettavuudessa tarkeana elementtina koettiin aitous,
silla kiiltokuvamaista elamaa elavaan on vaikea samaistua ja tekopyhyys koettiin

etaisena.

Minkalaisen sisallon koet tunteita herattavaksi?

Merkitykselliseksi ja tunteita herattavaksi koettiin aiheet, jotka valittyivat ajankoh-
taisuuden, intohimon, kantaa ottamisen tai erilaisten aaripaiden kautta. Tunteita
herattava sisaltd sisalsi haastateltavien mielesta jonkinnakoisen henkilokohtai-
sen aspektin ja kenties oikean elaman aidon tilanteen, joka jaettiin sosiaalisessa
mediassa. Yksi haastateltavista kertoi maailmalla puhututtaneesta aborttikiel-

losta, johon han tutustui somevaikuttajien instagram-tarinoiden kautta:

Pupulandian Jenni ja sitten myés Emmi Nuorgam puhui In-

stagramissa téasté (aborttikiellosta), eli olin paremmin perilld niiden
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awvulla kuin olisin ollut pelkét uutislinkit lukemalla. He ovat myés jaka-
neet myds alkuperéiset postaukset, ja toisessa ainakin tuli nopeasti
silméiltya. Oon niin huono lukemaan, etté jotenkin keskittymiskyky ei
riitd, niin on paljon mielenkiintoisempaa kun joku toinen, jolla on sel-
kea mielipide aiheesta, kertoo asiasta. Ja kun luotan niihin ihmisiin
Ja heidédn kertomaansa. Ehk& se johtuu nimenomaan kaikenkaikki-

aan siséllésta mita he tuottavat muutenkin.

Jos asioista kerrotaan ihan kddenlampoisesti vain, niin se menee vé-
hén hukkaan. Jos siis todella haluaa tietyn kohderyhmén tavoittaa,

Ja tehdéa heihin vaikutuksen.

Edella mainitut esimerkit iimentavat loistavasti sita, etta vaikuttajien seuraaminen
voi parhaimmillaan tuoda uutisen viela lahemmas kuluttajaa, kun se on maustettu
vaikuttajan omalla kannalla. Aiheen herattdessa vaikuttajassa vahvoja tunteita,
sisaltoon tutustuminen tuntuu todennakdisemmin merkityksellisemmalta myods

seuraajan nakdkulmasta.

Katsotko sosiaalisessa mediassa tarinoita?
Jokainen haastateltava sanoi katsovansa tarinoita Instagramissa. Yksi haastatel-

tava sanoi katsovansa myos Facebook-tarinoita, mutta muita kanavia ei mainittu.

Katsotko sosiaalisessa mediassa live-lahetyksia?

Haastateltavat kokivat tarinoiden katsomisen nopeana viihteena, kun taas livela-
hetysten seuraamiseen heilla ei kokemuksiensa mukaisesti ole juurikaan aikaa.
Kaksi haastateltavaa sanoi joskus katsovansa Instagram ja Facebook-liveja. He
kuitenkin kokivat taman hieman pitkastyttavana, ja pitivat tarinoita mielenkiintoi-
sempina, silla niihin on usein keratty pienempaan tilaan kiinnostavat faktat, paa-

pointit ja mielipiteet.

Seuraatko yritys/branditileja?
Haastateltavat seurasivat mm. kosmetiikkabrandeja, vaatetusalaa, ja tamperelai-
sia yrityksia. Esimerkkina mainittiin esimerkiksi Instagramista 16ytyva Sugarhel-

sinki -tili, jonka sisallon tietopohjaisuutta kehuttiin yhden haastateltavan toimesta.
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Toinen esimerkki, joka tuli ilmi kahden miespuolisen haastateltavan puheissa oli
Tafferin toteuttama markkinointi, jonka sisaltd koettiin luovan mielenkiintoisena ja
viihdyttavana. Muita haastateltavien mainitsemia seurannassa olevia yrityksia oli-

vat mm. Naughty Burger, Sidoste, Framery, Luilla, Kaiko ja Marimekko.

Seuraatko ruutuaikaasi? Jos seuraat, mika se on?
Haastateltavat eivat juurikaan seuranneet ruutuaikaansa, mutta ne kaksi nais-
puoleista haastateltavaa ketka seurasivat, mainitsivat sen olevan kahden ja kol-

men tunnin valilta.

Rajoitatko sosiaalisen median kayttoasi?
Kaksi naispuoleista haastateltavaa rajoittivat tiettyjen sosiaalisen median kana-
vien kayttoa. Instagramin paivarajoitukset olivat heilla 45-60min ja toisella oli puo-

len tunnin rajoitus Facebookissa.

Kaytatké mainosten estoja?
Kaksi miespuolista haastateltavaa mainosten estoa (esim. Adblockia) kannetta-

valla tietokoneellaan.

Uutisten seuraaminen

Seuraatko uutisia sosiaalisesta mediasta?
Muutama haastateltavista mainitsi seuraavansa Aamulehtea sosiaalisesta me-
diasta ja joskus klikkaavansa Aamulehden jakamia uutisotsikoita. Yle oli toinen

seurattu uutismedia, seka klikinsaastaja.

Jonkun jakamana vai uutissovelluksista/selaimesta?

Haastateltavat seurasivat uutisia paaasiassa suoraan mediasovelluksista tai se-
laimesta, mutta osa sanoi seuraavansa jopa useammin sosiaalisesta mediasta
esimerkiksi muiden sosiaalisen median kayttajien valityksella. Haastateltavat
sanoivat tormanneensa muiden ihmisten jakamiin uutisiin paaasiassa Faceboo-

kissa, mutta myos jonkin verran Instagramissa. Facebook soveltui heidan mie-
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lestdan paremmin asiapitoisiin sisaltéihin, ja se kanavanakin mahdollistaa pa-
remmin pidemmat saatetekstit. Instagram sopii erityisesti nopeisiin tiedon vali-

tyksiin esimerkiksi tarina-ominaisuutta kayttaen.

Useammin jopa seuraan somesta Kuin itse uutismedioista. Esim.
nyt kun ilves voitti Suomen Cupin ja jarjestyksen valvojat sumutti
niitd kannattajia pippurisumutteella, koska kentélle juoksemien oli
kiellettya. Sitten oli sumutettu myds muita ihmisiad katsomossa, eli
kyse oli liiallisesta voimankaytésta. Siitd ndin somessa ja sen jél-

keen menin vasta tutustumaan aihetta késittelevdén uutiseen.

Miksi, jos muiden jakamana?

Haastateltavat kokivat muiden ihmisten jakamat uutiset erityisen kiinnostavina,
silla silloin uutiseen on liitetty jonkinlainen henkilokohtainen ja merkityksellinen
mielipide. Talldin uutisen lukija voi peilata sita vaikuttajan nakokulmasta kasin ja
verrata myds omaan mielipiteeseensa, jolloin ajattelu avartuu. Esille nousi sel-
keasti se, ettd kun muut ihmiset jakavat omilla mielipiteilla varusteltuja uutisia,
ne erottuvat paremmin harmaasta massasta ja herattavat lukijan kiinnostuksen.
Mielenkiintoisina koettiin muun muassa lyhyina tarinoina kuvatut videot, joiden
valityksella on mahdollista valittaa asia ja tunnetila omin sanoin, ilman saman-

laista riskia vaarinymmarrykseen, mita luetussa tekstissa on.

Jonkun jakamana, kun katson niiden tarinoita 1G:sté (Instagram).
Se alkaa kiinnostaa sen takia, etté asia on puhututtanut jotain ih-
misté niin paljon, etté on valinnut jakaa erityisesti juuri tésté uuti-
sesta asiaa, joten se alkaa kiinnostaa itseékin. Jos asia on ollut jol-

lekin néin tarkea, niin haluan itsekin lukea.

Oletko kiinnostunut yhteiskunnallisista asioista?

Haastateltavat kokivat olevansa kiinnostuneita erityisesti paikallisuutisista ja la-
hiseudun tapahtumista. Muutama mainitsi toiveensa, etta Aamulehdesta saisi
viela enemman seurata paikallisia aiheita, erityisesti heidan ikaryhmaansa kuu-

luvien erilaisten ihmisten elamista.
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Liite 3. Markkinointikampanja #wokeupwithAamulehti

Markkinointikampanja 1.
-kuvakisa #wokeupwithAamulehti @

KAMPANJAN TAVOITTEINA:

-LISATA AAMULEHDEN SEURAAJAKUNTAA

-OSALLISTAA LUKIJOITA JA LUODA HENGENHEIMOLAISUUTTA TILAAJIEN KESKEN
-VAHVISTAA MIELIKUVAA NUOREKKAASTA JA HELPOSTI LAHESTYTTAVASTA TOIMIJASTA

Kenelle? 25-30-vuotiaat kerrostaloissa asuvat pirkanmaalaiset

(Yleiso) Aamulehden paperi/digiversion tilaajat. Kilpailuun ei
ikdrajoja, mutta Aamulehden asiakkuus on
osallistumisehtona.

Mitia? Tarpeet: Viihdehakuisuus, tarve kuulua joukkoon
(kohderymin /heimoon/brindiin, eli muihin Aamulehden kanssa heréiviin.
tarpeet, Avainviestit: Aamulehti on osa aamurutiineja, seki istuu

avainviestit) nuortenkin eliméin ja on mukana menossa humoristisesti.

Kilpailun tyylin erotessa Aamulehden perinteisesti tyylisté,
Miten? on tehokasta hyodyntidi vaikuttajaa, joka ottaa toimijan tilin
(Millaisia haltuun (channel takeover) tuottaen Kilpailuun liittyvai
sisdltoji) sisiltod kertoen ohjeista, sdfinndisti, seki nidyttien
esimerkkii "Aamulehden kanssa herddmisestid". Sisédltoihin
kuuluu osallistuneiden (ja kenties myoés AL:n henkilokunnan)
unenpopperoisten selfieiden edelleenjakaminen. Kilpailuun
osallistuvat voivat ottaa kuvan itsestiiin paperilehden
rimidhdettyi postiluukusta, lehtei lukiessaan tai sinivalon
loistaessa kasvoille digiversiota selatessa.

-1 postaus /péiva (kilpailun ajan, 7 pidivii)
-Useiden tarinoiden aktiivinen kuvaaminen
-1 IG-livevideo Aamulehden lukuhetkestd aamiaisella

“\\ Vaikuttajan leppoisa tyyli on tirkefé, silli hinen tehtivi on
\ rohkaista muita osallistumaan hauskaan kilpailuun. Kun
haetaan ndkyvyyttd nopeasti, vaikuttajan iso (yli 100 000)
Kenen kanssa? seuraajamiiri on eduksi, mutta tirkeinti on kohderyhmién
(Vaikuttajien Kkanssa sama iki ja alueellisuus (vihintiéin kotoisin
valinta) pirkanmaalta). Jos tyyli ja demografiset toiveet kohtaavat
hyvin ja budjetti rajoittaa valintaa, yli 10 000 seuraajia
omaava vaikuttaja riittai.

Esimerkkeji: @mmiisas 430k, @patriklaine 261k, @i.id.a
15,5k, @hentipenti 14,7k seuraajaa Instagramissa.
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JATKOA EDELLISELLE SIVULLE

#wokeupwithAamulehti -kuvakisa

Milloin? Viikon ajan kestdvissa kilpailussa aamuisin suoritettavat

(Julkaisu- julkaisut tukevat kampanjan ideaa, vaikka tutkimuksen

ajankohdat) perusteella iltaisin julkaistut sisdllot ovat kohderyhmén
keskuudessa ndhdyimpia. Toimivuuden testaamiseksi
kannattaa tuottaa sisdltéd aamuisin, seka iltaisin. Jos
postaus ajoitetaan iltaan, voi vaikuttaja kuvata aamulla
stooriinsa sisdltoa esim. edelleenjakaa kilpailuun
osallistuneiden kuvia, ja fiilistella saapunutta lehtea
aamulla stoorin kautta.

Instagramissa Aamulehden tunnuksella. Instagram on

Missd? tutkimuksen mukaan yksi kohderyhmaén suosituimpia

(Missa kanavissa sovelluksia ja se sopii kilpailun tyyliin matalan kynnyksen

siséllot jaetaan) kanavana kuvien/videoiden julkaisuun. Jos kampanjalle
toivotaan lisdndkyvyyttd vaikuttajan oman somekanavan
kautta, sopimukseen voi sisidllyttaa esim. kaksi hinen
omalla tililldédn edelleenjaettua julkaisua. Tdmé nostaa
yhteistyon kokonaishintaa, mutta myos tavoitettavia
kayttajia.

Kuinka paljon? Kilpailun vaikuttavuus voidaan mitata sen perusteella,

(Vaikuttavuuden moniko kilpailuun osallistuu. Kannattaa mydéskin tehda

mittaaminen) havaintoja kayttajien reaktioista ja kommentoinneista;
puhututtaako se lukijoita, pitavatko he kilpailua
viihdyttavana ja ylipdataan osallistuvatko kampanjaan.
Uniikkia hashtagia kdyttidmalld on mahdollisuus lisata
yhteisollisyytta tilaajien vililld, seki seurata dataa
osallistujaméérien kertymisesti. Muutama esimerkki
hashtageisti: #wokeupwithAamulehti #aamusivistys
#ilmeenikun #aamulehtikolahtaa

->Kilpailuun osallistuneiden maara NYT & -> 7 pdivaa
->Aamulehden seuraajaméira I1G:ssa NYT & -> 7 paivaa

Kuinka hyvin? Onnistuminen riippuu asetetuista tavoitteista. Jos

(Tuloksien tavoitteina on saada kilpailuun 150 osallistujaa ja 200

analysointi) uutta Aamulehden IG-tilin seuraajaa, nama ovat helppoja
tapoja mitata tuoreen kampanjan toimivuutta ja
toteutumista. Kilpailun vetavilla paapalkinnolla voidaan
vaikuttaa lukijoiden osallistumishalukkuuteen.
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Liite 4. Markkinointikampanja -brandilahettilaat

Markkinointikampanja
-brandilahettilaat

KAMPANJAN TAVOITTEINA

-MIELENKIINNON HERATTAMINEN ITSE SISALLOLLA

-> LISAA KIINNOSTUSTA TILAUSTA KOHTAAN VIELA EI-TILAAJILLE
-> SITOUTTAA UUSILLA NAKOKULMILLA JO TILAAJIA

Kenelle?
(Yleiso)

Mita?
(kohderymiin
tarpeet,
avainviestit)

Miten?
(Millaisia
sisdltoji)

AAMULEHTI

Kenen kanssa?

(Vaikuttajien
valinta)

25-30-vuotiaat pirkanmaalaiset. Ei ole vidlid onko
Aamulehden tuote tilauksessa vieli vai ei.

Tarpeet: Informatiivisuus, uuden oppiminen,
ajankohtaisuus. Avainviestit: Aamulehden tilaus pitida
pinnalla ajankohtaisista asioista, seki tarjoaa kattavan
digituoteperheen, jolloin ajankohtaiset uutisartikkelit
pysyvit helposti joka paikassa mukana, poydilli ja
taskussa.

Visuaalisia, kiinnostavia sisdltéji, joissa yhdistyy teksti
kuvaan/videoon. Tarkoituksena on, ettd useampi
vaikuttaja jakaa eteenpidin Aamulehden julkaisemia
artikkeleja omilla mielipiteilldfin maustetuilla
saateteksteilli. Koska siséilto on kampanjan keskiosséi, on
tirkedi etti vaikuttajalla on aiheesta sanottavaa, jonka
myotd hinen julkaisunsa heriittiisi keskustelua lukijoiden
keskuudessa. Vaikuttajien edelleenjakojen mydéti heidéin
seuraajiensa kiinnostus alkuperiisiin artikkeleihin
lisddntyy. Vaikuttajat voivat omien mielipiteidensi
ilmaisun ohella tuoda sovitusti esille esimerkiksi
Aamulehden digiperheen monipuolisuutta, mobilepay -
maksuominaisuutta, erilaisia tilausetuja, seki tarjota
omalla alennuskoodillaan tarjousta lehden tilauksesta.

On eduksi, ettd myos vaikuttajat kuuluvat tavoitettavaan
kohderyhméiin. Iso plussa myés siitd, mikéli hyvin
vaikuttajan piirteet tiyttyvit. Vaikuttajaryhmién olisi
hyvé valita erilaisia ihmisid 3-5.

Esim. @karoliina_pentikainen 14,7k, @ida365 13,4k,
@miisanuorgam 9,2k, @kruusukallio 9,2k, @jussipiha 3,6k
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JATKOA EDELLISELLE SIVULLE MarkkinOintikampanja 2.

Milloin?
(Julkaisu-
ajankohdat)

Missa?
(Missa kanavissa
jaetaan)

Kuinka paljon?
(Vaikuttavuuden
mittaaminen)

Kuinka hyvin?
(Tuloksien
analysointi)

-brandilahettilaat

Jokaiselta vaikuttajalta 2 postausta kuukaudessa ja julkaisut
samana viikonpdaiviana ilta-aikoihin 16-21:00. Paivat voivat
vaihdella vaikuttajien kesken, mutta on hyva jos heidan
seuraajat osaavat odottaa samalta kiayttdjaltd Aamulehti-
aiheista postausta esim. jokatoinen torstai.

Kun kyseessa on pidempiaikainen yhteistyd, on hyva sopia
useammat kuukausien kokeilujaksosta, jonka jdalkeen
voidaan ottaa katsaus ja kehittaa yhteistyota arvion
mukaan. 4kk on sopiva ajankohta kokeilla uutta
brandildhettilaskampanjaa.

Toimivia kanavia ovat kohderyhmin suosituimmat
sosiaalisen median kanavat: Instagram, Facebook ja
Youtube. Blogit kidyvit myos, silla ne mahdollistavat
aiheiden laajemman kasittelyn, vuorovaikutuksen, seka
datan kerddmisen kenties paremmin kuin muut kanavat.
Mikali vaikuttajan paddkanava on blogi tai Youtube, nin
jaettu ja omilla mielipiteilld marinoitu Aamulehden
artikkeli on hyva edelleenjakaa myos kohderymin suosikki
somekanavassa, eli Instagramissa.

Kun tavoitteena on saada uusia tilaajia seki sitouttaa jo
olemassa olevia, voidaan kampanjan onnistuminen mitata
eri tavoin. On hyva verrata sitd, paljonko tilauksia tehddin
ja irtisanotaan keskimaaraisesti neljian kk:n aikana, ja
verrata lukuja kampanjan kokeilujakson jdlkeiseen aikaan.

-> 25-30-vuotiaiden tekemiit tilaukset NYT & -> 4kk

-> 25-30-vuotiaiden keskeyttamiit tilaukset NYT & -> 4kk

-> Aamulehden somekanavien seuraajat NYT & -> 4kk

-> Yksittaisten postauksien katselukertojen maara
verrattuna postauksessa jaetun uutislinkin klikkausmaariin
(vertaamalla lukuja ndhdaan kuinka moni julkaisun
nihneesta kiinnostui kisiteltdvista aiheesta niin paljon, ettd
sen yllyttamana klikkaa myo6s alkuperdisté artikkelia)

Mittareiden avulla ndhdaan tayttyivitko tavoitteet. Jos
tavoitteena on lisdatd myyntia 15% 4kk kampanjan aikana,
voidaan kokeilujakson jalkeen verrata lukuja onnistumista
analysoidessa.
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Liite 5. Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Vaikuttajamarkkinoinnin tuottavuus riippuu tdysin kampanjan tavoitteista (PING
Helsinki, 2018.) Yleisimmét somemarkkinoinnin tavoitteet (Suomen
digimarkkinointi, 2019) ovat liikenteen ohjaaminen yrityksen verkkosivuille,
myyminen verkkosivustolla, tunnettavuuden lisddminen, positiivisten mielikuvien
luominen ihmisille yrityksestd, asiakkaiden sitouttaminen yrityksen toimintaan,
vuorovaikutuksen kasvattaminen asiakkaiden kanssa ja ndma edelld mainitut
sopivat erinomaisesti myos vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiksi. Tavoitteesta
riippuen tavoitteiden tayttymistd voidaan tarkkailla kuluttajakayttaytymista
mittaavan datan avulla, kuten katselukertojen maaralld, vierailijoilla, linkin
klikkauksilla ja seuraajien sitoutumisella, kuten tykkayksien, kommenttien maaralla
(Komulainen, 2018, 356.)

Vaikuttajamarkkinointi on digimarkkinoinnin tavoin vahvasti dataohjautuvaa, mika
tarkoittaa termind sitd, ettd edelldkin mainitut vierailijat, klikkaukset, kommentit ja
jakamiset kertovat tuloksellisuudesta my0s realisoituvan myynnin ohella.
Digitoimenpiteiden yhteys myynnin kasvuun on kuitenkin ajoittain haastavaa
nayttaa toteen. Lisddntyneen myynnin tai suuren ndyttokertaluvun lisdksi myos eri
tavoilla nayttaytyvét konversiot voivat olla kaupallisella yhteistyolla tavoiteltavia
asioita. Ndita voivat olla esimerkiksi yhteistyon myotd yrityksen omissa
somekanavissa lisddntyneet seuraajat, tuotendytteen tilaukset tai kuluttajien omat
jaot Aamulehdesta. Kaikki edelld mainittuja on yksinkertaista mitata, mutta on hyva
huomioida tarpeeksi pitka seurantajakso toteutetun kampanjan jalkeen. (PING
Helsinki, 2019)

ROI (return on investment) mittaa investoinnin taloudellisia tuloksia, ja kdy siten
my06s markkinoinnin tuloksellisuuden mittaamiseen. Tdma tarkoittaa mittaamista
sijoitetun padoman tuotolla eli ROI:lla. Kun ROI-lukua tarkastellaan
vaikuttajamarkkinointiin sijoitettujen markkinointieurojen valossa, sen
mittaaminen on hankalaa ilman selkeitd tavoitteita tai seurantapikseleitd. Timan
vuoksi moni organisaatio ei ole sitad sosiaalisessa mediassa kdyttanytkaan.
Esimerkiksi verkkokauppam virailuaktiivisuuden ja myynnin maaraan kytkettyna
ROI:ta on helpompi seurata, mutta tama tuloksellisuuden jaljittdminen vaatii usein
sen mahdollistavan digialustan (Komulainen, 2018, 357.) Kun
vaikuttajamarkkinoinnin ROI halutaan selvittia, tulee verrata markkinoinnin
vaikutusta myyntiin, ja sen jdlkeen verrata vaikuttajamarkkinointiin kulutettua
rahaa markkinoinnin kuluihin kokonaisuudessaan (Sammis ym. 2016, 16.)

Tuottojen nostaessa ROI:ta on tdrkedd muistaa ottaa huomioon aina investoinnit.
Vaikuttajille maksettavien korvauksien liséksi investoinneiksi lasketaan myos
yrityksen sisdlla tehty tyo, mika riippuu siitd, onko kampanja laadittu ulkopuolisen
toimesta, vai onko sen suunnittelu, seka vaikuttajien valinta ja perehdytys tehty itse
yrityksen sisalla (PING Helsinki, 2018.) Alla oleva kaavio kiteyttaa ROIn.

_ (15€ X 2000) — 4000 € _26000€_65
- 4000 € T 4000€

ROI
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Liite 6. Esimerkkipostauksia Instagramissa

Esimerkkipostauksia: #wokeupwithAamulehti

,g? poki_the_whippet « Seuraa

poki_the_whippet Woke up like this &

' Giving my human a hug cuz it's her
birthday. And guess what? I'm one of
her present % #whippet #whippets
#whippetiove #whippetlife #puppy
#dogsofinstagram
#whippetofinstagram #cutewhippet
#birthday #wokeuplikethis #love
#birthday #present

7 min

LQaun

2 tykkaystd

@ prpl_szn « Seuraa

@ prpl_szn Little Me #WokeUpLikeThis
12t

. beautifulmynd &

9t Vastaa

“ drobmcguire OMG!!! | hardly
recognize him. He's gotten
SO00000 bigh!! i & &

2t Vastaa

Seuraa
|

Snooze

| O O |1’ Vakemeup

44 tykkaystd leephead

2z
12 TUNTIA SITTEN n #staywithme

Lisad kommentti...

° ratthaphum_2530 @'

2t Vastaa

oag
113 tykkdysta

6 TUNTIA SITTEN

Lisd3 kommentti

Y114 olevat kuvat ovat esimerkkijulkaisuja, jotka 16ytyivat merkintdhaulla
#wokeuplikethis. Kyseessd ovat esimerkkijulkaisut aamuisista kuvista, jossa
tarkoituksena on jakaa autenttinen hetki Aamuhetki lehden saavuttua, tai
digiversiota selatessa. Tarkeda on kuvakisa-kampanjassa se, ettd vaikuttaja nayttaa
esimerkkid osallistujille laittaen oman #wokeupwithAamulehti -kuvansa, jonka
jalkeen muut lukijoihin kuuluvat kohderyhmaléaiset rohkaistuisivat hauskan kuvan
jakamisesta kilpailuun osallistuakseen.
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Esimerkkipostaukset: brandilahettilaat

Ylex & + Seuraa
Tampere, Finland

ylex & “Welcome to my cribt” £
@themanninen vietti 24 Blockfesteilia
4. Ootko kullut kenenksn muun
keittelevén aamupuurca
kaupunkifestareilla? #ylex #blocklest

Tpv shivya @ « Seurataan
ylex & Tsekkaa yolliset hiippailut Ecuador

linkin biosta ()

TPV Btykkysts  Vastas

pablo_the_beast Sounds like rap- - @ shivya @ The past few days have been
music, en? ) @ rather depressing, reading about the
1t vastaa unprecedented scale of fires and
7R torstias Oliko nyt se kanvakula deliberate deforestation in the Amazon.
The fires happen every year due to dry
oQn N weather or to clear land, but this year,
juhana ja 2 665 muuta tykkaavat Brazil has already had double the
® number of fires than in 2018. The
smoke even darkened the skies over
Sao Paolo, 3,000 km away... so imagine
the plight of the indigenous people and
animals who call this rainforest home.

8 Lisaa kommentti..

Even though the Amazon feels so far
away, 20% of the oxygen we breathe
comes from this primary forest.
Destroying it means accelerating
climate change, increasing carbon

o Q0 A
1355 tykkaysts

1 TUNTI SITTEN

lottaharala & - Seurataan
Tampere, Finland

h &K H

e @lumokodit [EI&mallE on yllattavasti
tapana heitella ympari &mpéri. Niinhan
se keskelld kesaa yllatti ja heitti talla
kertaa Tampereelle! & juuri kun tuntui,
ettd olin asettautunut ja niin kovin
ihastunut Helsingin kotiini. &9
Lahdin heti selailemaan Tampereella
olevia Lumokoteja, silld tieddn kuinka
helppoa Lumokodista toiseen

i on. Hetken il

IBysin helmen, jonka varasin itselleni
hetit@  sain néyton asunnolle
itselleni sopivana ajankohtana ja heti
silté seisomalta osasin sanoa haluavani

sen. Vihdoin elamén palaset loksahtivat
paikoilleen ja hetken ajan epétoivoisena
haahuilu muuttui malttamattomaan

odotukseen kohti unelmieni kotia! ¢4 '
ensi viikonloppuna padsen muuttamaan

QQan W

. jennieloranta ja 1506 muuta tykkdavat

13 TUNTIA SITTEN

| Lis&3 kommentti...

Y1l& olevat kuvat ovat esimerkkijulkaisuja ajankohtaisista asioista. Brandildhettildiden
késittelemét ajankohtaiset aiheet voivat vaihdella laidasta laitaan, kunhan ne liitetddn
Aamulehden alkuperéiseen artikkeliin. Késiteltdvina aiheina voi olla ajankohtainen
tapahtuna, kuten Blockfest aiheena ylimmassd kuvassa, maailmanlaajuinen kriisi, kuten
Amazonin metsdpalot keskimmaisessa kuvassa tai muutto Tampereelle, kuten
alimmassa kuvassa. Kuten suunnitelmassa mainittiin, Instagram ei ole ainut
toteuttamiskelpoinen kanava kampanjalle, mutta kohderyhmén keskuudessa suosituin,
ja siksi esimerkit napattiin kyseisestd kanavasta.
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Liite 7. Vaikuttajamarkkinointisopimuksen sisalto

Vaikuttajamarkkinointisopimuksen sisalto

-Osapuolten yhteystiedot

-Vaikuttajan somekanavat (osoitteet) ja kdyttidjanimet, jotka ovat
kaytossa kaupallisessa yhteistyossa

-Yksityiskohdat yhteistyon tavoitteista ja valitettavista
avainviesteista, jotta vaikuttaja ymmartaa korostaa naita seikkoja

-Deadlinet ja aikataulut mihin mennessa postaukset julkaistaan ja
millé tahdilla

-> Ensimmaisessd kampanjassa pdivittdin, toisessa kampanjassa
vaikuttaja voi itse valita haluamansa paivin jokatoiselta viikolta

-Kuka omistaa vaikuttajan luoman sponsoroidun sisillon

-> Sammis ym. (2016, 59) suosittelee sisaltamaan sopimukseen
maininnan mikali toimeksiantaja haluaa oikeudet vaikuttajan
luoman sisallon edelleenjakoon ja jatkokayttoon

-Ammatilliset vaatimukset

-> Esim. tyytyvaisyystakuu. Sopimukseen voi sisallyttiaa
vaatimukset, ettei vaikuttaja julkaise laitonta tai hiapaisevaa sisaltoa,
eiki esiti Aamulehden artikkelien sisaltod omanaan, vaan erittelee
mielipiteensa alkuperdisista kirjoituksista

-Minka kanavan valitykselld vaikuttajaan ollaan yhteydessa ja kuinka
yhteisty0 padtetaan
->Somekanava, puhelin, sahkoposti, tapaaminen

-Kuinka vaikuttaja saa korvauksensa

->Ennalta maaratty summa, tyytyvaisyyteen perustuva vai mittarit
huomioon ottava tapa, jossa korvaus voidaan laskea néayttokertojen,
kerattyjen tykkayksien tai uusien seuraajien maaran perusteella

-> Korvauksen maaraan vaikuttaa vahvasti vaikuttajan
vaikuttavuus (esim. seuraajamaarad). Kustannukset yhdesta
julkaisusta esim. Instagramissa voivat liikkua isossa
haarukassa valilla 40€-4000€

(Sammis ym. 2016, 59-63)




