(.

'D Tampereen yliopisto

Tiina-Kaisa Urpalainen

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI
INSTAGRAMISSA

Suomalaisten lifestyle-vaikuttajien kaupalliset
yhteistyot Instagramissa

Informaatioteknologian ja viestinnan tiedekunta
Kandidaatintutkielma
Huhtikuu 2022



TIIVISTELMA

Tiina-Kaisa Urpalainen: Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa: Suomalaisten lifestyle-vaikuttajien
kaupalliset yhteisty6t Instagramissa

Kandidaatintutkielma

Tampereen yliopisto

Mediatutkimus

Huhtikuu 2022

Tassa tutkielmassa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia Instagramissa.
Tutkimuskohteena ovat suomalaiset lifestyle-vaikuttajat ja heidan tekemat kaupalliset
yhteistyot Instagramissa. Sanalla vaikuttaja viitataan tassa tutkielmassa henkil66n, jolla
on suuri seuraajamaara Instagramissa. Lisdksi kdytdan tarkempaa termid lifestyle-
vaikuttaja rajatakseni vaikuttajien suurta maaraa. Termilla lifestyle-vaikuttaja viitataan
sellaiseen vaikuttajan tekemdan sisdltoon, joka padasiassa keskittyy esimerkiksi
ruokaan, likkuntaan, pukeutumiseen ja yleiseen hyvinvointiin.

Tutkielmassa on kaytetty menetelmana sisallonanalyysia. Keratty aineisto koostuu
tutkimukseen valittujen kuuden vaikuttajan Instagram-julkaisuista. Julkaisut ovat rajattu
30 viimeisimpaan julkaisuun, silla vaikuttajien paivitysaktiivisuudessa saattaa olla
eroavaisuuksia. Sisadllénanalyysissa tutkitaan tehtyjen kaupallisten yhteistdiden maaraa
ja tapoja, joilla niistd on viestitty seuraajille. Lisdksi tutkitaan, minkalaisten yritysten
kanssa yhteistoitd on tehty sekda minkalaisia tuoteryhmia tai palveluja he edustavat.
Tutkimuskysymyksia on tutkielmassa kaksi: Kuinka suuri osa vaikuttajien tekemasta
sisdlléstda on kaupallisia yhteist6ita? Mitda tapoja vaikuttajat ovat kayttdneet
julkaisuissaan viestidkseen kaupallisista yhteistoista seuraajilleen?

Menetelmand sisallonanalyysi antaa kattavan kuvan valittujen vaikuttajien
julkaisemasta sisdllostd. Se myoOs mahdollistaa laadullisen menetelman lisdksi
maaralliseen tutkimuskysymykseen vastaamisen.

Tutkimustuloksissa ei maarallisesti ollut suurta hajontaa. Kaupallisia yhteistoitd oli
vhden ja yhdentoista valillda 30 viimeisimmasta julkaisusta. Vaikuttajat viestivat
kaupallisista yhteistoista hieman vaihtelevasti ja eri tapoja kayttden. Yhta julkaisua
lukuun ottamatta kaikki kaupalliset yhteistyét oli ilmoitettu vahintaan julkaisun
kuvatekstissa. Kaksi muuta tapaa olivat yrityksen merkitseminen kuvaan ja Instagramin
merkintatyokalun kaytto. Eri vaikuttajien kesken eivat toistuneet samat yritykset, mutta
tietty vaikuttaja oli saattanut tehda useamman yhteistydn saman yhteistyékumppanin
kanssa.

Aihetta on tarkeaa tutkia, silla vaikuttajien luomaa kaupallista sisdltdd seuraa yha
useampi kuluttaja, jotka voivat tehda paatoksia oman kuluttamisen suhteen vaikuttajan
suosituksien perusteella ja ilman selkeda viestintda julkaisujen kaupallisuus voi jaada
seuraajille epaselvaksi.

Avainsanat: sosiaalinen media, Instagram, vaikuttaja, kaupallinen vyhteistyo,
vaikuttajamarkkinointi, viestinta

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck -ohjelmalla.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi ja kaupalliset yhteistyot ovat yleistyneet
nykypdivand todella paljon. Tuoreen tutkimuksen mukaan vuonna 2022
vaikuttajamarkkinointi teollisuus tulee kasvamaan jopa noin 16,4 miljardiin dollariin
(Influencer Marketing Hub, 2022). Vaikuttajat tuottavat ammatikseen sisaltoa erilaisiin
sosiaalisen median kanaviin, joita seuraavat useat silmaparit ympari maailman.
Vaikuttajamarkkinoinnin keskeisessa asemassa on tietenkin itse vaikuttaja, mutta myos
tuote tai palvelu, jota kyseinen vaikuttaja  markkinoi  seuraajilleen.
Vaikuttajamarkkinoinnin kasvavasta suosiosta ei siis ole epdselvyytta ja markkinoinnin

muotona se on varmasti tullut jaddakseen.

Aihetta onkin tarkeada tutkia lisaa, silla yha useampi kuluttaja seuraa vaikuttajia
sosiaalisessa mediassa ja vaikuttajan mielipiteet seka suositukset voivat vaikuttaa
kuluttajan ostopdatoksiin. Tdssa tutkielmassa tutkitaan kaupallisten yhteistdiden
konkreettisen maaran lisaksi tapoja, joilla julkaisuista on viestitty. Selkea viestiminen
julkaisujen kaupallisuudesta on tarkeda seka seuraajien ettad vaikuttajamarkkinoinnin

ohjeistuksien noudattamisen kannalta.

Tassd kandidaatintutkielmassa keskitytddan Instagramiin ja sielld tapahtuvaan
vaikuttajamarkkinointiin eli toisin sanoen kaupallisiin yhteistoihin. Sanalla vaikuttaja
viitataan tdssa tutkielmassa henkil66n, jolla on suuri seuraajamaara Instagramissa.
Vaikuttaja voi myos hydodyntad omaa henkildobrandidan ja sosiaalisen median alustaansa
kaupallisiin yhteistoihin. Vaikuttaja voi saada tasta kaupallisesta yhteistyosta esimerkiksi
ilmaisia tuotteita, rahallisen korvauksen tai alennusta kyseisestd tuotteesta tai
palvelusta. Aiheeseen liittyen useasti kuullaan vain kuluttajien tai seuraajien
nakokulmaa, mutta kaupallisten yhteistdiden luojien tai kasvojen ndakokulma jaa useasti
kuulematta tai sitd ei ehka haluta nostaa julkiseen keskusteluun. Raha ja siihen liittyvat

tekijat tuntuvat olevan edelleen melko suuri tabu.



Tutkielmassa on kaytetty menetelmana sisdllonanalyysia. Kerdtty aineisto koostuu
valittujen vaikuttajien Instagram-julkaisuista. Kyseiset julkaisut sisaltavat paaosin kuvia,
videoita ja kuvateksteja. Sisallonanalyysissa tutkitaan tehtyjen kaupallisten yhteistéiden
maaraa ja tapoja, joilla niistd on viestitty seuraajille. Lisaksi tutkitaan, minkalaisten
yritysten kanssa yhteistoitd on tehty sekad minkalaisia tuoteryhmia tai palveluja he

edustavat.

Tutkielman tavoitteena on pureutua tarkemmin vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa.
Tutkimalla vaikuttajien tekemia kaupallisia yhteistoita selvitetdan, kuinka paljon
yhteistoita on maarallisesti tehty tietyn rajauksen sisalla seka milla tavoin niista on

viestitty seuraajille.



2 KASITTEET

Tassa luvussa avataan tutkielman kannalta keskeisia kasitteitd. Tutkielmassa kaytetyt
kasitteet ovat hyvin laajoja, joten niiden tarkempi maarittely voi olla tarpeellista, jotta
tutkielmasta saa mahdollisimman paljon irti. Kappaleessa 2.1 avataan tarkemmin
sosiaalisen median kasitettd ja kappaleessa 2.2 kerrotaan Instagramista ja sen
toiminnasta. Luku 2.3 keskittyy sosiaalisen median vaikuttajiin ja luku 2.4 avaa

vaikuttajamarkkinoinnin kasitetta.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kasitteend hyvin laaja ja siksi koen tarpeelliseksi taustoittaa
kyseista kdsitettd hieman. Sosiaalinen media on hyvin keskeisessa asemassa
tutkielmassa, koska tutkimuskohteena on sosiaalisen median palvelu Instagram.
Puhuttaessa sosiaalisesta mediasta ensimmadisenda mieleen tulee usein erilaiset
sosiaalisen median palvelut kuten esimerkiksi Facebook ja Twitter (Carr & Hayes, 2015).
Kaplanin ja Haenleinin (2010, s. 61) mukaan sosiaalinen media koostuu useasta
verkkopohjaisesta sovelluksesta, jotka perustuvat Web 2.0 ideologiaan ja teknologiaan
samalla mahdollistaen kayttajasisallon luomisen ja sen jakamisen. Vaikka sosiaalisen
median kasite rakentuukin vahvasti erilaisten alustojen ja sovellusten ymparille, on se
paljon muutakin. Se mahdollistaa maantieteellisesta sijainnista riippumattoman laajan
vuorovaikutuksen eri ihmisten valilla sekd luo uudenlaisia ulottuvuuksia ja
mahdollisuuksia arkipaivaisiinkin asioihin. Voidaan siis ajatella, etta sosiaalisella
medialla viitataan viestinnan multimodaalisuuden lisaksi my6s tietyn aikakauden

digitaaliseen verkkoviestintdan (Suominen ym., 2013, s. 17).

Carr ja Hayesin (2015) mukaan ymmarrys sosiaalisesta mediasta nojaa melko vahvasti
teknologiaan ja ei ole yleisesti hyvaksyttya maaritelmaa siitd, mita sosiaalinen media
todellisuudessa on. Sosiaalista mediaa paddseekin helposti kayttamaan esimerkiksi

dlypuhelimella, mutta vaikeampaa on |6ytdaa yksimielisyytta siitd, mika maarittelee



erilaiset alustat sosiaaliseksi mediaksi. Kaytanndssa siis tiedamme mika on sosiaalinen
media, mutta emme valttdmatta osaa selkeasti ilmaista miksi se on sellainen, kuin se on

tai mika teoreettinen tausta sosiaalisessa mediassa piilee. (Carr & Hayes, 2015.)

Tutkimuksessaan Carr ja Hayes (2015) maarittelevat sosiaalisen median internet-
pohjaiseksi kanavaksi, joka mahdollistaa kayttdjien vdlisen kommunikoinnin ja luo
kayttajalle mahdollisuuden valita lasndolonsa maaran ja laadun. Kuinka paljon kayttaja
haluaa olla vuorovaikutuksessa ja lasnd, sekd onko l|dsndolo ja vuorovaikutus
reaaliaikaista vai ei. Lisaksi sosiaalinen media mahdollistaa erilaisten ja eri kokoisten
yleisdiden tavoitettavuuden. (Carr & Hayes, 2015.) Tata nakokulmaa sosiaalisesta
mediasta hydédynnan itsekin tutkielmassani, silla Instagramissa ja
vaikuttajamarkkinoinnissa on hyvin keskeisessa osassa itse teknologian lisdksi
vuorovaikutus ja lasndolo sosiaalisen median alustan valityksella. Tutkielmassa
rajataankin sosiaalisen median kasite pddasiassa Instagramiin ja sielld julkaistavaan

kaupalliseen sisaltéon seka siita viestimiseen.

2.2 Mika on Instagram ja miten se toimii?

Instagram on maksuton kuvien jakamiseen tarkoitettu sovellus. Palvelua voi kayttaa
dlypuhelimeen ladattavalla mobiilisovelluksella tai tietokoneen selaimella. Instagramin
avulla kayttajat voivat jakaa kuvia ja videoita seka olla vuorovaikutuksessa muiden
kayttdjien kanssa. Instagramin kayttdjat voivat kommentoida ja tykdatd muiden
jakamasta sisallosta seka keskustella yksityisviestien valitykselld. Instagramissa kayttaja
luo itselleen profiilin, johon on mahdollista asettaa profiilikuva ja tietoja itsestdaan.
Kayttajatili on mahdollista luoda, jos henkilé on 13-vuotias tai sitd vanhempi. Profiilin
luomisen jalkeen kayttdja voi jakaa sisdltod alustalle ja seurata muita Instagramia
kayttavia henkiloita. Sovelluksen kaytto ei edellyta aktiivista sisallontuottamista eika
suuria seuraajamaadria. (Instagram, 2021.) Kayttdja voi myos valita haluaako han pitaa
Instagram-profiilinsa julkisena vai yksityisena. Julkinen profiili mahdollistaa suuremman

yleison, joka voi seurata, tykata ja kommentoida julkaisuja, vaikka ei henkil6kohtaisesti



tuntisikaan kyseista kayttajaa (Jiang & Ngien, 2020, s. 5). Vaikuttajan on siis jarkevaa
pitda Instagram-profiilinsa julkisena, jotta han saa mahdollisimman paljon nakyvyytta ja

vuorovaikutusta seuraajien kanssa.

Instagram tarjoaa myos laajat mahdollisuudet kuvien muokkaamiseen. Kyseisessa
sovelluksessa on paljon samanlaisia piirteitd kuin Facebookissa, mutta Instagram on
keskittynyt enemman itse visuaalisuuteen ja erilaisiin mahdollisuuksiin muokata kuvia
(Sheldon & Bryant, 2016, s. 89). Visuaalisuus on hyvin keskeisessé osassa
vaikuttajamarkkinoinnissa, silla miellyttavilla ja kauniilla kuvilla saa todennakdisesti
paremmin seuraajien huomion ja mahdollisesti myds myytya tuotetta tai palvelua
tehokkaammin  kuluttajille. Instagram on erinomainen alusta sosiaaliseen
verkostoitumiseen ja tuotteiden markkinoimiseen, silla se tarjoaa laajat mahdollisuudet

tuotteiden ja tuotemerkkien visuaaliseen jakamiseen (De Veirman ym., 2017, s. 799).

Influencer Marketing Hub teki vuonna 2021 tutkimuksen vaikuttajamarkkinoinnista ja
alan sen hetkisestd tilasta. Tutkimuksen kyselyyn vastanneet olivat erilaisia
markkinointitoimistoja ja alalla tydskentelevia ammattilaisia. Heista 68 % kertoi
kayttavansa Instagramia vaikuttajamarkkinointiin. (Influencer Marketing Hub, 2021.)
Vaikuttajamarkkinointia esiintyy myds muilla sosiaalisen median alustoilla, joten
Influencer Marketing Hubin (2021) tutkimuksen tulokset olisivat varmasti suurempia, jos
huomioon olisi otettu Instagramin lisdksi muutkin sosiaalisen median alustat.
Instagramissa kayttajaprofiilin taytyy olla ammattilaistili, jotta pystyy tehda mainoksia ja
markkinoida julkaisujaan. Instagram-ammattilaistilista ja sen markkinoinnista tallentuu
yksityiskohtaista tietoa esimerkiksi kavijamaarista, jolloin tdman tyokalun avulla
ammattilaistilin haltija saa arvokasta tietoa markkinoinnin onnistumisesta. (Instagram,
2021.) Sovellusta paivitetaan aktiivisesti ja uusien paivitysten mukana on tullut myos
paljon uusia ominaisuuksia. Kaupallisuus ja sen mahdollistaminen on selkeasti otettu
huomioon Instagramin kaytdssa ja sen toiminnassa. Sovelluksessa on erikseen Kauppa-
vdlilehti, joka tarjoaa kayttdjalle suoran ostomahdollisuuden. Vililehti tarjoaa erilaisia

tuotteita, jotka perustuvat kayttdjan seuraamiin tileihin tai profiileihin, joita kayttdja on



viime aikoina tarkastellut. Tietyn kuvan eli tuotteen valitsemalla kayttdja ohjataan
kyseisen yrityksen tai palveluntarjoajan verkkosivuille, jonka kautta kayttdja voi ostaa
haluamansa tuotteen tai palvelun. Instagramin kautta ostamisesta on siis tehty hyvin

nopeaa ja helposti saavutettavaa.

2.3 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttajiksi kutsutaan henkiloita, jotka ovat rakentaneet
huomattavan suuren sosiaalisen verkoston eri sosiaalisen median alustoilla. Lisaksi
heihin voidaan suhtautua luotettavina tuotetestaajina, joihin erilaiset yritykset
keskittyvdt yha enemmadn ja samalla mahdollisesti vdhentden perinteisia
markkinointitekniikoita. (De Veirman ym., 2017, s. 798.) Huomionarvoista on kuitenkin
myo0s se, ettd vaikuttajiksi voidaan kutsua henkildita, joilla on pienempi seuraajamaara
ja he toimivat mahdollisesti vain yhdella sosiaalisen median alustalla. Sosiaalisen median
vaikuttajat edustavat uudenlaisia kaupallisia toimijoita, joilla on mahdollisuus vaikuttaa
yleison asenteisiin esimerkiksi twiittien tai muun sosiaalisen median kdyton kautta

(Freberg ym., 2011, s. 90).

Tassa tutkielmassa keskitytaan Instagramissa toimiviin sosiaalisen median vaikuttajiin ja
heiddn julkaisemaansa kaupalliseen sisdltéon. Kaytan tarkempaa termia lifestyle-
vaikuttaja rajatakseni vaikuttajien suurta maaraa. Termilla lifestyle-vaikuttaja viitataan
sellaiseen vaikuttajan tekemdan sisaltoon, joka padasiassa keskittyy esimerkiksi
ruokaan, liikuntaan, pukeutumiseen ja yleiseen hyvinvointiin. Vaikuttaja voi hyodyntaa
omaa henkilébrandiaan seka eri sosiaalisen median alustoja kaupallisiin yhteistéihin
samalla tavalla kuin esimerkiksi julkisuuden henkil6t. Niin sanotut perinteiset
julkisuuden henkilot ovat tunnettuja perinteisen median kautta, kun taas sosiaalisen
median vaikuttajat ovat "tavallisia henkil6itd”, joista on tullut julkisuuden henkil6ita
sosiaaliseen mediaan luodun ja julkaistun sisallon kautta (Lou & Yuan, 2019, s. 58).
Djafarovan ja Rushworthin (2017, s. 5) mukaan vaikuttajia tai ”blogger-tyyppisia”

julkisuuden henkil6ita pidetaan luotettavampina ja uskottavampina kuin niin sanottuja



perinteisia julkisuuden henkiloitd. Seuraajat paddsevat lahemmaksi vaikuttajia ja
kyseinen vaikuttaja voi jopa tuntua omalta kaverilta, vaikka todellisuudessa kumpikaan
osapuoli ei oikeasti tunne toisiaan muuten kuin vaikuttajan tarjoaman sisallon
perusteella. Sosiaalisen median vaikuttajat voivat jakaa isonkin osan henkilokohtaisesta
elamastaan, kokemuksistaan ja mielipiteistadn (De Veirman ym., 2017, s. 801). Ei siis ole
toisaalta ihmekaan, etta seuraajille voi syntya tietynlaista kiintymysta ja luottamusta

vaikuttajaa kohtaan.

2.4 Vaikuttajamarkkinointi

Yritykset voivat sisallyttad markkinointiinsa vaikuttajien kanssa tehtyja yhteistoita
esimerkiksi tarjoamalla heille tuotteita tai rahaa nakyvyytta vastaan. Samalla kun yritys
ja tuote saavat nakyvyyttd, myos vaikuttaja voi rakentaa omaa imagoaan ja hyotya
rahallisesti tehdysta yhteistyosta. (De Veirman ym., 2017, s. 801.) On my6s mahdollista,
ettd vaikuttaja saa korvauksena tehdysta tyosta rahallisen palkkion sijaan tuotteita tai
palveluita. Kilpailu- ja kuluttajaviraston verkkosivuilta [6ytyy tarkka ohjeistus ja
lainsdadanto liittyen vaikuttajamarkkinointiin ja sen oikeanlaiseen merkitsemiseen. Kun
puhutaan vaikuttajamarkkinoinnista, kyseessda on yrityksen ja vaikuttajan valinen
kaupallinen yhteisty®. Sen tavoitteena voi olla esimerkiksi yrityksen tuotteiden myynnin
edistdminen tai ylipddansa saada suurempaa nakyvyytta yritykselle. Kuluttajansuojalaki
takaa kuluttajan oikeuden tietda milloin hdaneen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti, joten
kuluttajansuojalaki on hyvin keskeisessa asemassa, kun puhutaan
vaikuttajamarkkinoinnista. Paasaanto on, etta julkaisusta on kaytava ilmi heti se, etta
kyseessd on mainos. Lisaksi julkaisussa taytyy selkedsti kertoa kenen kanssa tai mista
tuotteesta kaupallinen yhteistyd on tehty. llman yhteisty0sopimusta saadut tuotteet
taytyy myos merkita julkaisuun selkeasti. Eri sosiaalisen median alustoille [6ytyy tarkat
ohjeet, miten kaupallinen yhteistyo taytyy merkita. Tallaisia ohjeita ovat esimerkiksi se,
mihin kohtaan julkaisua merkinnat taytyy laittaa ja miten mainoslinkkien kanssa

toimitaan. On myos kiinnitettdva huomiota sanavalintoihin, jos kohderyhmana ovat



alaikaiset tai kyseinen markkinointi voi jollain tavalla tavoittaa alaikdiset. (Kilpailu- ja

kuluttajavirasto, 2019.)

Yritykset voivat hyotya huomattavasti vaikuttajamarkkinoinnista, silla kuluttajat
saattavat ottaa vaikuttajan tekemat kaupalliset yhteistyoét paremmin vastaan kuin
perinteiset mainokset. Sen sijaan, ettda yritys kohdistaisi tuotteen perinteisen
mainonnan kautta kohderyhmalle, pyrkivat he hydédyntamaan vaikuttajan ja seuraajien
valista luottamusta. Vaikuttajat voivat olla ihailun kohteita ja seuraajat luottavat
vaikuttajan mielipiteeseen enemman kuin yrityksen mainoksiin. Talld tavoin yritykset
voivat hyédyntaa vaikuttajien tekemia suosituksia ja kaupallisia yhteistoita, seka samalla

markkinoida omia tuotteitaan. (De Veirman ym., 2017, s. 801.)



3 AIEMPI TUTKIMUS

Tassa kappaleessa perehdytddn tarkemmin aiempaan aiheeseen liittyvaan
tutkimukseen. Aiempia tutkimuksia sosiaalisen median kentalla on tehty paljon, mutta
kappaleessa keskitytdan tutkimuksiin, jotka koskevat jollain tavalla sosiaalisessa

mediassa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia.

De Veirman ym. (2017) ovat tutkineet markkinointia Instagramin vaikuttajien kautta.
Artikkelin keskiossa on myos seuraajamaaran vaikutus itse vaikuttajaan ja siihen, miten
hdanen mainostamiinsa tuotteisiin suhtaudutaan. De Veirmanin ym. (2017)
tutkimuksessa keskitytdaan myos vaikuttajan ja seuraajien valiseen suhteeseen seka
luottamukseen, mika voi ndiden kahden osapuolen vilille syntyd. Tama mahdollinen
luottamus ja vuorovaikutus voi usein olla melko vyksipuolista, silla seuraaja
todennakdisimmin kokee jonkinlaista yhteytta tai luottamusta vaikuttajaa kohtaan.
Etenkin jos vaikuttajalla on paljon seuraajia, on melkein mahdotonta kokea yhteytta

jokaista seuraajaa kohtaan. (De Veirman ym., 2017.)

Djafarova ja Rushworth (2017) tutkivat Instagramin vaikutusta Idhteiden
luotettavuuteen, kuluttajien ostokayttdytymiseen ja sosiaaliseen kanssakdaymiseen
erilaisten julkisuuden henkildiden kanssa. Djafarovan ja Rushworthin (2017)
tutkimuksessa haastateltiin nuoria naisia ja keskityttiin heidan kokemuksiinsa aiheesta.
Tutkimustulokset osoittavat, etta Instagramin julkisuuden henkilot tai vaikuttajat voivat
vaikuttaa heidan ostokayttdaytymiseensa tai ostopaatoksen tekoon. He tekivat huomion,
ettd erilaiset vaikuttajat pystyivat vaikuttamaan kuluttajiin enemman kuin perinteiset
julkisuuden henkilot. Vaikuttajia pidetdaan ldahtokohtaisesti perinteisia julkisuuden
henkil6itda uskottavimpina ja seuraajat pystyvat paremmin myds samaistumaan
vaikuttajiin ja heidan tuottamaan sisaltoéon. (Djafarova & Rushworth, 2017.) Tama tukee
Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin suurta suosiota ja osoittaa, etta sille
on kysyntaa ja kuluttajat reagoivat vaikuttajamarkkinointiin aktiivisesti. On siis hyvin

perusteltua tutkia kyseista aihetta lisaa.



Lou ja Yuan (2019) ovat tutkineet miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajiin
sosiaalisen median kautta. Tutkimuksessaan he hyodynsivdit muun muassa
verkkokyselyd, joka kohdennettiin sosiaalisen median kayttdjille, jotka seuraavat
vahintddn yhta vaikuttajaa. Loun ja Yuanin (2019) tutkimuksessa huomattiin, etta
vaikuttajien tuottaman sisdllon informatiivinen arvo, vaikuttajan luotettavuus,
houkuttelevuus ja samankaltaisuus seuraajien kanssa vaikuttivat positiivisesti seuraajien
luottamukseen vaikuttajaa ja hdanen tuottamaa sisaltéa kohtaan. (Lou & Yuan, 2019.) On
siis selvaa, ettad seuraajat voivat luottaa vaikuttajaan paljonkin ja tama taas osaltaan
korostaa selkedn viestimisen seka julkaisujen kaupallisuuden lapindkyvyyden tarkeytta.

Naita aiheita onkin tarkeaa tutkia vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa lisaa.

Childers ym. (2019) keskittyivat artikkelissaan vaikuttajamarkkinointiin ja siihen, miten
digitaalisuuden ja sosiaalisen median kasvaessa on taytynyt keksia uusia innovatiivisia
markkinointistrategioita. He kuvailivat vaikuttajamarkkinoinnin yhdistavan online-
persoonat ja erilaiset brandit tai palvelut, jotka tarjoavat kuluttajille luotettavaa sisaltoa
sekd aktiivista vuorovaikutusta. Tutkimuksessa Childers ym. (2019) keskittyivat
vaikuttajamarkkinoinnin kokemuksiin ja kadsityksiin mainostoimistoissa tydskentelevien
keskuudessa. Tulosten perusteella vaikuttajamarkkinointi on todella suuri ala ja kdytetty
markkinointistrategia. Se on kuitenkin viela kaiken kaikkiaan melko kartoittamaton alue.

(Childers ym., 2019.)

Childersin ym. (2019) tutkimus on tehty vuonna, jolloin ei valttamatta ole vield
kdaytannon tasolla tiedetty vaikuttajamarkkinoinnista tarkemmin ja ehka on vierastettu
sen laajempaa kayttod. Tutkimuksen perusteella on jo silloin  ndhty
vaikuttajamarkkinoinnin  olevan suosittu  markkinointistrategia ammattilaisten
keskuudessa. Artikkelissa todettiin myds, etta vaikuttajamarkkinointi on hyva ja tehokas
tapa tavoittaa sekd uusia ettd jo olemassa olevia yleisdja, silla vaikuttajat usein ovat
lahempana kuluttajia kuin esimerkiksi yritykset. Heitd myos pidetaan luotettavina ja
vaikuttajat ovat mahdollisesti rakentaneet seuraajakuntaa, joiden kanssa he ovat

vuorovaikutuksessa. (Childers ym., 2019.) Kaikki nama tekijat yhdessa luovat
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vaikuttajista luotettavan ja laheisemman kuvan, kun taas vyrityksista ja heidan

mainonnasta voi tulla kuluttajalle epailevampi olo.

Childersin ym. (2019) tutkimuksessa todettiin lisdksi, ettd ihmiset ovat tehneet oman
tietoisen paatoksen seurata tiettya henkilod sosiaalisessa mediassa, joten myos heidan
luoma sisdltd tuntuu seuraajalle merkityksellisemmaltda ja mielenkiintoisemmalta.
Vaikuttajat myos luovat autenttisen kuvan, jossa oikea ihminen kayttda esimerkiksi
tietyn yrityksen tuotteita arkisessa eldmdassdan ja antaa oman arvionsa tuotteesta tai
palvelusta. (Childers ym., 2019.) Toki vaikuttajamarkkinoinnistakin puhuttaessa on hyva

pitdd mielessa, etta vaikuttajillekin on mahdollisesti maksettu kyseisestda mainoksesta.

Ki ym. (2022) tutkivat tarkemmin sosiaalisen median vaikuttajien tietynlaista valtaa ja
tapoja milla he vaikuttavat kuluttajiin sekda heidan ostokayttdaytymiseensa. Heidan
tutkimuksensa edisti akateemista tietoa liittyen sosiaalisen median vaikuttajiin ja
vaikuttajamarkkinointiin ilmiéna. Kin ym. (2022) tutkimuksen mukaan sosiaalisen
median vaikuttajat eivat ole vain tietyn yrityksen kannattajia, vaan he tarjoavat
kuluttajille ideoita ja inspiraatiota. Jopa sellaisia ideoita, joita kuluttaja ei valttamatta ole
itse osannut tietoisesti etsia tai kaivata. Yritykset voivat siis hyotya huomattavastikin
sellaisista sosiaalisen median vaikuttajista, jotka tuottavat inspiroivaa ja mielenkiintoista
sisaltéa seka tarjoavat erilaisia ja uusia ideoita kuluttajille. Tutkimuksessa tehdyt
havainnot viittaavatkin siihen, ettd sosiaalisen median vaikuttajat kayttavat
vaikutusvaltaansa inspiroidakseen kuluttajia ja antaakseen arvioita seka suosituksia
erilaisista tuotteista tai palveluista. Sen lisdaksi vaikuttajat voivat esitelld tietynlaista
tyylia tai jopa elamantyylia, jota seuraajat haluavat imitoida tai ottaa vaikutteita siita.
Vaikuttajankin on siis tarkedaa miettia minkalaisia tuotteita tai palveluita tuo esille omilla
alustoillaan, silla niiden on hyva istua vaikuttajan luomaan kokonaisuuteen ja tyyliin. (Ki

ym., 2022.)

Kin ym. (2022) tutkimuksessa huomattiin myds, ettd mita visuaalisesti miellyttavampaa

ja uskottavampaa vaikuttajan luoma sisdltd on, sitd todenndkdisemmin seuraajat tai
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kuluttajat ottavat vaikutteita ja inspiroituvat siita. Myods vaikuttajan tietynlainen
Iaheisyys ja vuorovaikutteisuus seuraajiensa kanssa voi lisata vaikuttajan uskottavuutta
sekd luotettavuutta inspiraation ja tuotesuosittelujen lahteend. Kaiken kaikkiaan
yritysten on kannattavaa hyddyntaa sosiaalisen median vaikuttajien vaikutusvaltaa ja
keskittya erityisesti sellaisiin vaikuttajiin, jotka luovat visuaalisesti miellyttavaa ja heidan
tyyliinsa sopivaa sisaltéa. Lisdksi vaikuttajan on hyva olla aktiivinen, autenttinen ja

miellyttava vuorovaikuttaja. (Ki ym., 2022.)

Useiden eri tutkimusten perusteella voidaan siis sanoa vaikuttajamarkkinoinnin olevan
suosittu ja jatkuvasti kasvava markkinointistrategia. Vaikuttajamarkkinoinnin ja sen
tehokkuuden keskiossa on vaikuttajan ja seuraajien valinen suhde ja sen perusteella
muodostunut luottamus. Kyseinen suhde on luonteeltaan erilainen kuin esimerkiksi
yrityksen ja kuluttajan valinen suhde. Vaikuttaja on vuorovaikutuksessa seuraajien
kanssa ja luo sosiaaliseen mediaan mielenkiintoista sekd samaistuttavaa sisdltod. Nama
asiat yhdessd luovat hyvan ja tehokkaan pohjan vaikuttajalle tehda kaupallisia
yhteistoita eli toteuttaa vaikuttajamarkkinointia kaytannossa. Kaikki kappaleessa
esitellyt aiemmat tutkimukset luovat hyvdn teoreettisen tuen taman tutkielman
toteuttamiselle, joka keskittyy enemmankin kaupallisten julkaisujen maaraan ja

tapoihin, miten julkaisuista on viestitty.
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4 TUTKIMUSASETELMA

4.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimuskysymykset

Tutkimusongelma keskittyy vaikuttajiin ja heidan tekemiinsa kaupallisiin yhteist6ihin
Instagramissa. Vaikuttajamarkkinointiin sisaltyy useamman eri tahon nakékulmia, mutta

tutkielmassa pidetdaan nakokulma padosin vaikuttajissa.

Tutkielman tavoitteena on tarkastella tehtyjen kaupallisten yhteistdiden maaraa ja
niiden sisaltoja. Yhteistoiden konkreettisten maarien lisdksi tutkitaan eri vaikuttajien
kaupallisten yhteistoiden sisadltéja, miten yhteistdista on viestitty ja mita tapoja
kayttden. Tutkielmassa on kaytetty menetelmana sisadllénanalyysia. Valitsin
menetelmaksi sisallonanalyysin, silla se antaa kattavan kuvan valittujen vaikuttajien
julkaisemasta sisdlléstda. Se myods mahdollistaa laadullisen menetelman lisaksi
maaralliseen  tutkimuskysymykseen  vastaamisen.  Tutkielmassa  keskitytdaan
Instagramiin, silld se on todella suosittu sosiaalisen median alusta ja sen sisdltd nojaa
osittain hyvin vahvasti kaupallisuuteen. Sen lisdksi alusta on todella visuaalinen ja moni

vaikuttaja suosii sen tarjoamia mahdollisuuksia.

Tutkimuskysymys on kaksiosainen:
Kuinka suuri osa vaikuttajien tekemasta sisallosta on kaupallisia yhteistoita?
Mita tapoja vaikuttajat ovat kayttdneet julkaisuissaan viestidkseen kaupallisista

yhteistoista seuraajilleen?

Tutkielmassa kaytetdaan laadullisen tutkimuksen menetelmad, tarkemmin sanottuna
sisdllénanalyysia. Kyseinen analyysimenetelmda on vyksi laadullisen tutkimuksen
perusanalyysimenetelmista. Yleisimpia laadullisen tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi haastattelu, havainnointi ja erilaisista
dokumenteista keratty tieto. Kyseisia menetelmia on mahdollista kayttaa, kun kerataan

madrallisen tutkimuksen aineistoja. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 63.) Kohdistan
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sisdllénanalyysin sosiaalisen mediaan ja kerdan aineiston Instagramissa toimivien
vaikuttajien julkaisemista kuvista ja videoista. Laadullisessa tutkimuksessa on
keskeisessd osassa jonkin ilmion tai tapahtuman kuvaaminen, ei niinkdan tilastolliset
yleistykset. Siina pyritdan ymmartamaan tietynlaista toimintaa ja annetaan teoreettinen

maaritelma tai tulkinta kasiteltavalle ilmidlle. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 74.)

Alkuperdinen suunnitelmani oli haastatella useampaa sosiaalisen median vaikuttajaa,
silld heilta olisi varmasti saanut mielenkiintoista tietoa aiheen ytimesta. En kuitenkaan
saanut yhtakaan vastausta sdahkopostitse ldahettamiini haastattelupyyntdihin, joten
jouduin miettimaan menetelmaa uudestaan. Taman jalkeen tein paatoksen Instagram-
sisdllénanalyysista ja lisdksi tein tarkemman rajauksen liittyen vaikuttajien

valitsemiseen.

4.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen kohteena on kuusi suomalaista lifestyle-vaikuttajaa, jotka tuottavat
aktiivisesti sisaltoéa Instagramiin. Kyseisten lifestyle-vaikuttajien seuraajamaarat olivat
103 000 ja 179 000 valilla. Vaikuttajien seuraajamaarat ovat sen hetkisia maaria eli mita
ne ovat olleet silloin kun sisdllénanalyysi on tehty. Aineisto on rajattu vaikuttajien 30
viimeisimpaan julkaisuun, silla heiddan paivitysaktiivisuudessaan saattaa olla

eroavaisuuksia.

Instagram-sisallonanalyysissa keratty aineisto koostui siis kuuden suomalaisen lifestyle-
vaikuttajan julkaisemasta sisallostd heidan Instagram profiilisivun kuvavirrassa (engl.
feed). Kuvavirralla tarkoitetaan kayttdjan profiilisivua, johon voi julkaista kuvia ja
videoita. Sisdlto voi siis olla kuvia tai videoita, mutta julkaisun yhteydessa taytyy olla
maininta kaupallisesta yhteistyosta. Tarkastelun ulkopuolelle jai Instagramissa julkaistut
tarinat, jotka katoavat 24 tunnin kuluessa niiden julkaisusta. Kuvien ja videoiden lisaksi
aineisto koostui myds mahdollisista kuvateksteista ja julkaisun yldlaidassa sijaitsevasta

merkintatyokalusta. Kyseinen merkintatyokalu viestii kuvan kaupallisesta yhteistyosts,
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se sijaitsee julkaisun yldlaidassa ja sisaltaa tekstin “Maksettu kumppanuus (yrityksen)

kanssa”.

Instagramissa visuaalisen sisdllon julkaiseminen on hyvin keskeisessa asemassa ja
viestinta tapahtuu padasiassa kuvien ja videoiden kautta. Sisallénanalyysia tehdessa otin
huomioon myds mahdolliset kuvatekstit ja merkintatydkalun kdayton. Ne ovat hyvin
tarkedssa asemassa, kun puhutaan vaikuttajamarkkinoinnista ja annettujen sdantéjen

noudattamisesta.

Aineiston keruun keskeisessa osassa oli sosiaalisen median vaikuttajien valitseminen.
Aluksi paatin keskittyad kuuteen vaikuttajaan, jotta analyysi olisi sopivan kokoinen tdman
tutkielman pituuteen nahden. Rajasin vaikuttajat heiddn luoman sisallén teemojen
mukaan, jonka jalkeen paadyin suomalaisiin lifestyle-vaikuttajiin. Termilla lifestyle
viitataan sellaiseen vaikuttajan tekemaan sisdltoon, joka pdaasiassa keskittyy
esimerkiksi ruokaan, liikuntaan, pukeutumiseen ja yleiseen hyvinvointiin. Taman
rajauksen jdlkeen vaikuttajia oli edelleen liian suuri maara, joten paatin keskittya
vaikuttajiin, joilla on selkedsti enemman seuraajia eli tein rajauksen seuraajamaarien
perusteella. Asetin minimirajaksi 100 000 seuraajaa. Ottaakseni vaikuttajan mukaan

analyysiin, taytyi hanella siis olla vahintdaan 100 000 seuraajaa.

Listasin itselleni ensimmaiseksi mieleeni tulevia suomalaisia lifestyle-vaikuttajia, joilla
olisi tdman analyysin puitteissa tarpeeksi seuraajia. Lisdksi kdytin Instagramia apuna ja
etsin sieltd potentiaalisia vaihtoehtoja sisdllédnanalyysiin. Lopulta listattuna oli 15 eri
vaikuttajaa eli rajausta oli edelleen tehtdva. Seuraavaksi kdvin nama 15 vaikuttajaa ja
heidan Instagram-profiilinsa tarkasti lapi, silla halusin tietdd minkalaista sisdltéa he
tekevat. Lifestyle-kdsitteen alle osui ndista 15 vaikuttajasta kymmenen. Kavin uudestaan
nama kymmenen vaikuttajaa lapi ja tavoitteenani oli edelleen karsia vaikuttajien maara
kuuteen. Halusin itse valittujen vaikuttajien sekd heidan luoman sisdllén olevan
mahdollisimman erilaista keskendan, mutta menevan edelleen lifestyle-kasitteen alle.

Lopulta valitsin hieman eri ikdisia ja tyylisia vaikuttajia, joiden sisdlto oli keskendan
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tarpeeksi erilaista ja mielenkiinnon kohteita oli laajasti eri osa-alueilta. Nain sain lopulta
rajattua vaikuttajien maaran kuuteen ja suoritettua sisdlldnanalyysin Instagram-

julkaisuista.

Rajasin vield vaikuttajien lisdksi heidan julkaisunsa 30 viimeisimpdan julkaisuun. Nain
tarkasteltavien julkaisujen maara pysyi jarkevanda tdaman tutkielman puitteissa ja
analyysiin saatiin jokaiselta vaikuttajalta sama maara julkaisuja. Jos julkaisut olisi rajattu
esimerkiksi pdivamaarien perusteella eli huomioon olisi otettu tietyn aikavalin julkaisut,
olisi vaikuttajilta mahdollisesti saatu eri maarat julkaisuja tarkasteluun, silld heidan

paivitysaktiivisuudessaan saattoi olla eroja.

Sisdllénanalyysin suoritin kdymalla vaikuttaja vaikuttajalta heidan 30 viimeisinta
julkaisuaan lapi. Kirjasin itselleni ylos vaikuttajan nimen ja kuinka monta kaupallista
yhteistyota oli 30 viimeisimman julkaisun joukossa. Alun perin en ollut keskittymassa
yrityksiin, joiden kanssa kyseiset vaikuttajat olivat kaupallisia yhteistoita tehneet.
Kuitenkin heti aluksi sisallonanalyysia tehdessani tein paatéksen kirjoittavani myds
vaikuttajien yhteistydkumppanit eli yritykset ylos ja mita palvelua tai tuoteryhmaa he
edustavat. Taman avulla sai paremman seka konkreettisemman kuvan siitd, kuinka
erilaisia yhteistoita vaikuttajat ovat tehneet ja kuinka laajalta skaalalta yrityksia on ollut
mukana nadiden kuuden vaikuttajan yhteistoissa. Lisdksi sain vahvistettua ajatusta siita,
ettd vaikka yritykset ja heidan edustamansa tuotteet tai palvelut saattoivat olla erilaisia

keskenddn, ne menivat kuitenkin kaikki asettamani lifestyle-rajauksen sisaan.
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5 TULOKSET JA ANALYYSI

Tutkimuksessa kaytettiin Instagram-sisallonanalyysia selvittamaan kuinka paljon
analyysiin valitut suomalaiset lifestyle-vaikuttajat tekevat kaupallisia yhteistoita seka
miten ja minkalaisia tyokaluja kayttdaen vaikuttajat ovat viestineet yhteistoista
seuraajilleen. Alun perin suunnitelmana ei ollut kiinnittaa erityista huomiota vaikuttajan
yhteistyokumppaneihin eli yrityksiin. Paatin kuitenkin sisdllénanalyysia tehdessani
tutkia, minka yritysten kanssa kaupallisia yhteistoita on tehty seka mita tuoteryhmaa tai

palvelua ne edustavat.

Tutkimusongelmaa lahestyttiin kahden tutkimuskysymyksen avulla: Kuinka suuri osa
vaikuttajien tekemasta sisallosta on kaupallisia yhteistoita? Mita tapoja vaikuttajat ovat
kayttaneet julkaisuissaan viestidkseen kaupallisista yhteistoista seuraajilleen?

Julkaisujen suuresta maarasta johtuen sisdlldnanalyysissa tarkasteltavat kaupalliset
yhteisty6t rajattiin 30 viimeisimpaan julkaisuun. Instagram-sisallénanalyysi on tehty

16.4.2021.

5.1 Sisallonanalyysin tulokset

Ensimmaisella vaikuttajalla on sisadllénanalyysin tekemisen aikaan ollut 155 000
seuraajaa. Hanen viimeisistda 30 julkaisusta seitseman (7) on kaupallisia yhteistoita.
Kaikki yhteistyot on tehty eri yritysten kanssa, ja padosin kyseiset yritykset keskittyvat
muotiin tai vaatteisiin, sisustukseen seka kauneuteen. Kaikki yhteisty6t on mainittu
selkedsti kuvatekstissa "Yhteistyossa @ x yrityksen kanssa.” Lisdksi yritys on jokaisen
yhteistyon kohdalla merkitty kuvaan, jota klikkaamalla paasee suoraan yrityksen omaan
Instagram-profiiliin. Kuvatekstien ja kuvamerkinnan lisdaksi vaikuttaja on kayttanyt
viidessa yhteistyojulkaisussa Instagramin merkintdtyokalua, joka mahdollistaa

yhteistydn merkitsemisen julkaisun yladlaitaan.
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Toisella vaikuttajalla on sisallénanalyysin tekemisen aikaan ollut 103 000 seuraajaa.
Hanen viimeisistda 30 julkaisusta kuusi (6) on kaupallisia yhteistoitd. Kolme kyseisista
yhteistoistda on tehty saman yrityksen kanssa, joka keskittyy ymparisto- ja
energiateemoihin. Loput kolme yhteisty6ta on tehty eri yritysten kanssa, jotka ovat
keskittyneet urheiluvaatteisiin, ymparistonsuojeluun ja puhelinoperaattoriin. Yksi
julkaisuista oli hieman epadselva, silla kyseinen yritys oli merkitty kuvaan, mutta muuta
selkedda merkintda yhteistyosta ei ollut. Jai siis hieman epaselvaksi, oliko kyseessa
kaupallinen yhteistyo vai ei, mutta otin sen kuitenkin mukaan sisallénanalyysin tuloksiin.
Muuten kaikki yhteistyot oli mainittu kuvatekstissa ja viidessa julkaisussa yritys oli myds

merkitty kuvaan.

Kolmannella vaikuttajalla on sisdllonanalyysin tekemisen aikaan ollut 105 000 seuraajaa.
Hanen viimeisista 30 julkaisusta kahdeksan (8) on kaupallisia yhteistoita. Julkaisuissa
esiintyy kuusi eri yritystd eli kahden yrityksen osalta on tehty kaksi kaupallista
yhteistyotd. Nama useamman kerran toistuvat yritykset keskittyvat asumiseen seka
ilmasto- ja ympadristoasioihin. Loput yhteistyot liittyvat kauneuteen, asumiseen seka
elektroniikkaan. Kaikki kaupalliset yhteistydt on mainittu kuvatekstissa ja kuudessa
julkaisussa yritys on merkitty kuvaan. Kolmessa julkaisussa on kaytetty Instagramin

merkintatyokalua kaupallisten yhteistdiden merkitsemiseen.

Neljannelld vaikuttajalla on sisdllonanalyysin tekemisen aikaan ollut 158 000 seuraajaa.
Hanen viimeisista 30 julkaisusta yksitoista (11) on kaupallisia yhteistoita. Vaikuttaja on
tehnyt yhteist6ita kuuden eri yrityksen kanssa. Lisaravinteisiin ja urheiluvarusteisiin
keskittyneen yrityksen kanssa yhteistoita oli tehty yhteensa kuusi kertaa. Muut yritykset
esiintyivat yhteistoissa vain kerran ja teemat liittyivat esimerkiksi ruokaan seka nuorten
hyvinvointiin. Yhta julkaisua lukuun ottamatta kaikissa muissa julkaisuissa yhteistyo oli
ilmoitettu kuvatekstissa, merkitsemalla yritys kuvaan seka hyodyntamalla Instagramin

merkintdatyokalua. Vain yhdessa julkaisussa yhteistyo tuli ilmi pelkdstaan kuvatekstissa.
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Viidennella vaikuttajalla on sisallénanalyysin tekemisen aikaan ollut 105 000 seuraajaa.
Hanen viimeisistd 30 julkaisusta kahdeksan (8) on kaupallisia yhteistoita. Julkaisuissa
esiintyi kolme eri yritystd, joista yhden kanssa oli tehty yhteensd kuusi
yhteistyojulkaisua. Tama kyseinen yritys on verkkokauppa, jonka valikoimiin kuuluvat
padasiassa vaatteet, kengat ja asusteet. Kaksi muuta yritysta keskittyivat toiminnassaan
virvoitusjuomiin. Kaikki yhteistyot olivat ilmoitettu julkaisussa vahintdaan kuvatekstissa.
Kuudessa julkaisussa oli kuvatekstin lisaksi myos yritys merkitty kuvaan ja kolmessa

julkaisussa oli kaytetty Instagramin merkintatyokalua.

Kuudennella vaikuttajalla on sisdlldnanalyysin tekemisen aikaan ollut 179 000 seuraajaa.
Hanen viimeisista 30 julkaisusta yksi (1) on kaupallisia yhteistoita. Tama ainut
kaupallinen yhteistyd oli tehty kotimaisen kauneudenhoidon tuotemerkin kanssa.

Yhteistyo oli merkitty ainoastaan kuvatekstiin.

5.2 Analyysi

Instagram sisdllonanalyysin maaralliset tulokset eivat vaihdelleet huomattavasti eri
vaikuttajien valilla, vaikka heilld olikin eri seuraajamaaria seka erilaisten yritysten kanssa
tehtyja vyhteistoita. Kaupallisia yhteistoita oli vaikuttajilla vahimmillaan vyksi ja
enimmilldan yksitoista. Toki yleisesti ottaen sisdlldnanalyysiin valittujen lifestyle-
vaikuttajien seuraajamaarat ovat melko suuria, silla kaikkien seuraajamaarat olivat yli

100 000 ja tallad voi olla vaikutusta tehtyjen yhteistdiden maariin.

Vaikuttaja, joka oli tehnyt vain yhden yhteistydn, oli selkedsti kiinnittanyt huomiota
kokonaiskuvaan, silla hanen julkaisujen sisalto kaiken kaikkiaan koostui vastuullisista ja
eettisistd aihealueista seka arvoista. Kyseisen vaikuttajan luoma kokonaiskuva tukeekin
osaltaan jo aiemmin esitellyn Kin ym. (2022) tutkimuksen ajatusta siita, etta vaikuttajan
esille tuomien tuotteiden tai palveluiden on hyva istua vaikuttajan luomaan

kokonaisuuteen ja tyyliin (Ki ym., 2022).
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Enemman vaihtelua oli tavoissa, joilla vaikuttajat olivat viestineet kaupallisista
yhteistoista seuraajilleen. Useammat eri tyokalut ja tavat viestia toistuivat jokaisella,
mutta niiden kayttd ei ollut systemaattista eli jokaisessa julkaisussa samalla tavalla

toistuva toimintatapa.

Melkein kaikissa sisdllédnanalyysiin  mukaan otetuissa julkaisuissa kaupallisesta
yhteistyosta oli viestitty kuvatekstissa. Kyseista tapaa oli siis kdytetty selkedsti eniten. Se
onkin varmasti luonnollisin tapa viestid yhteistyosta, silla hyvin todennakoisesti
vaikuttaja kirjoittaa joka tapauksessa jotain kuvatekstiin, joten maininta on helppo
laittaa kuvatekstiin mukaan. Voi kuitenkin olla, etta kaikki seuraajat eivat lue vaikuttajan
kirjoittamaa kuvatekstia, jolloin on mahdollisuus, etta tieto julkaisun kaupallisuudesta ei

vality seuraajalle.

Useassa julkaisussa yritys oli merkitty kuvaan ja joissakin tapauksissa se oli ainut tapa,
miten kaupallisesta yhteistyosta oli viestitty tai yritetty viestid. Kuten tulokset-osiossa jo
kirjoitin, yhden julkaisun kohdalla jadi epdselvaksi, oliko kyseessa kaupallinen yhteistyo
vai oliko yritys merkitty kuvaan muuten vain. Taman takia itsellenikin herasi ajatus siita,
ettd yritetdanko julkaisujen kaupallisuutta valilla hieman peitelld. Pelkastaan yrityksen
merkitseminen kuvaan on hieman ongelmallinen ja harhaanjohtava tapa viestia
kaupallisesta yhteistyosta, silla se yksin ei kerro seuraajalle viela mitaan. Vaikuttajat
voivat muuten vain merkitd yrityksen kuvaan, jos esimerkiksi halutaan kertoa mista
kuvassa nakyva vaatekappale on ostettu. Se ei kuitenkaan pelkastdan riitd viestimaan
julkaisun kaupallisuudesta. Toisin kuin kuvatekstin tai merkintatydkalun rinnalla, se voi
olla hyvakin lisdys, silld sen avulla seuraaja padsee halutessaan kyseisen yrityksen omaan

Instagram-profiiliin.

Vahiten oli kdytetty Instagramin merkintdatyokalua, joka mahdollistaa yhteistyon
merkitsemisen julkaisun yldlaitaan. Tama oli hieman yllattavaa, silla itse seuraajana koen
sen olevan helppo ja selked tapa viestia kaupallisesta yhteistydstd. Merkintatyokalu

osuu silmaan hieman eri tavalla sen sijainnin takia ja se indikoi seuraajalle selkeasti seka
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nopeasti kaupallisesta yhteistyosta. Merkintatyokalun avulla myos yhteistyokumppanin
eli yrityksen saa merkittyd suoraan julkaisun vyldlaitaan. Yksi sisallénanalyysin
vaikuttajista oli kdyttanyt merkintatyokalua yhta julkaisua lukuun ottamatta kaikissa

julkaisuissa, joten joidenkin kohdalla se on selkedsti ahkerassa kaytdssa.

Selkea viestiminen kaupallisista yhteistoista on hyvin tarkeaa ja on vaikuttajan vastuulla
viestia  julkaisujen kaupallisuudesta selkedsti ja ymmarrettavasti. Seuraajan
nakokulmasta tuntuu, etta kaupallisista yhteistOista ei aina viestita tarpeeksi selkeasti ja
valilla tulee jopa olo, etta julkaisun kaupallisuutta yritetdan piilotella. Kuluttajansuojalaki
takaa kuluttajan oikeuden tietdaa milloin haneen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti, joten
on hyvin tarkedd huolehtia yhteistdiden selkedstd merkitsemisestd (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2019). Mielesténi oli tutkielman kannalta oleellista kaupallisia

yhteistoita tutkiessa ottaa huomioon myds niihin liittyva viestinta.

Yritykset, joiden kanssa yhteistoita oli tehty, vaihtelivat jonkin verran aihepiireista ja
tuoteryhmista toiseen. On kuitenkin huomattava, etta kaikki sisallonanalyysissa esiin
tulleet yritykset ja heidan tarjoamansa palvelut seka tuotteet menivat lifestyle-kasitteen
alle. Tama ei kuitenkaan ollut mikaan erityinen huomio, silld alusta asti oli oletettavaa,

ettd vaikuttajien tekema sisalto ja kaupalliset yhteistyot menevat lifestyle-kategoriaan.

Eri vaikuttajien valilla ei toistunut yksikdan sama yritys, mutta tietyt vaikuttajat olivat
tehneet useamman yhteistyon saman yrityksen kanssa. Tasta on mahdollista paatella,
etta kyseessa voi olla pidempiaikainen yhteistydsopimus vaikuttajan ja yrityksen valilla.
Sopimukseen voi mahdollisesti kuulua esimerkiksi tietyin aikavalein toistuvat julkaisut ja

nakyvyys heidan tuotteilleen.
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6 POHDINTA

Tutkielman tavoitteena oli perehtya suomalaisten lifestyle-vaikuttajien tuottamaan
kaupalliseen sisdltoon sosiaalisen median palvelu Instagramissa. Erityisesti
mielenkiinnon kohteina olivat kaupallisten yhteistdiden maara ja niista viestiminen.
Vaikuttajamarkkinoinnin keskiossa on itse kaupallinen yhteistyo ja se taas kulkee kasi
kdadessa selkean viestimisen kanssa, silla kaupallisten yhteistdiden on noudatettava

annettuja ohjeita ja julkaisun kaupallisuudesta on aina viestittava selkeasti seuraajille.

Alkuperdisen suunnitelman lisdksi tutkimuksen tuloksiin otettiin mukaan myds
vaikuttajien yhteistyokumppanit eli yritykset, joiden kanssa kaupallisia yhteistoita oli
tehty. Tutkielmassa ei voitu tutkimuseettisista syista johtuen kertoa yksityiskohtaisesti
yhteistyokumppanien nimid. Anonymiteetin valttdmiseksi olisi tarvittu tutkimuslupa,
jota talla tutkimuksella ei ollut. Mainitut tuoteryhmat tai palvelut antavat kuitenkin

kasityksen minkalaisista yrityksista on kyse.

Vaikuttajien ja julkaisujen suuren maaran takia oli tehtava hyvin tarkka rajaus, joten
luonnollisesti tutkimuksen otanta on hyvin pieni. Tuloksista ei siis voida tehda
yleistettavissa olevia paatelmid, mutta toisaalta se ei ole tarkoituskaan.
Tutkimusmenetelmana sisallénanalyysi sopii hyvin tukemaan tutkielman tarkoituksia,
silla se antaa mahdollisuudet monipuoliseen tutkimukseen, jonka avulla saadaan

tehokkaasti kerattya aineistoa.

Vaikuttajan seuraajamaarat voivat olla yksi syy yhteistdiden maardlle, mutta myds
vaikuttajan oma halukkuus ja tietoisuus yhteistéiden mahdollisista vaikutuksista voi
ohjata paatostda yhteistyohon mukaan |dhtemisestd. Suuremman seuraajamaaran
vaikuttaja voi saada enemman yhteistyotarjouksia ja suuren seuraajamaaran takia han
voi valita ne tietyt yhteistyot, joihin han haluaa lahtea mukaan. Toisin kuin vaikuttaja,
jolla on vdhemman seuraajia ja todenndkoisesti myos vahemman yhteistyotarjouksia.

Vaikuttaja voi helpommin tarttua yhteistyotarjouksiin, kun niitd tulee maarallisesti
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vahemman ja tarve esimerkiksi nakyvyydelle tai hyodylle yhteistydsta on kova. Tata
ajatusta osaltaan tukee myos sisallénanalyysin tulos, jossa nahtiin, etta vaikuttaja, jolla
on eniten seuraajia, on myos vahiten yhteist6ita. Tahan ilmidon toki voi vaikuttaa myds

vaikuttajan omat arvot ja tietoiset valinnat seka paatokset.

6.1 Tutkielman haasteet

Tutkielman haasteena oli saada kattavasti, mutta tarkasti kuvattua laajaa aihetta
vaikuttajamarkkinoinnista Instagramissa. Tavoitteena oli saada tietoa aiheen ytimesta
eli itse sosiaalisen median vaikuttajilta. Useista yrityksista huolimatta en kuitenkaan
tavoittanut yhtakaan vaikuttajaa, joka olisi ollut halukas vastaamaan haastattelun
kysymyksiin. Tama oli pienoinen pettymys ja ndkdkulman asettelua oli mietittava
hieman uudelleen. Tutkielmaan olisi saanut todella mielenkiintoista sisaltda
sisallyttamalla vaikuttajien danen ja nakdkulman mukaan, mutta ilman vaikuttajia se oli

mahdotonta.

Kandidaatintutkielman verrattain Iyhyt pituus myo6s aiheutti sen, ettda en saanut
mahdutettua kaikkea sitd mita olin alun perin suunnittelut. Aiheen ja koko tyon tarkka
rajaaminen oli haastavaa ja jouduin jattamaan sellaisiakin asioita pois, joita olisin
mielellani tutkinut. Lisatakseni vertailua ja syvyytta tutkielmaan suunnittelin ottavani
vertailukohteeksi vaikuttajat pienemmilla seuraajamaarilla. Olisin toteuttanut heidan
kohdalla samanlaisen sisdlldnanalyysin ja tehnyt vertailua saatujen tuloksien vililla.
Taman vertailun avulla olisi ollut mahdollista saada jonkinlaista kasitysta siita, voisiko
seuraajamaarilld tosiaan olla vaikutusta siihen minkd verran kaupallisia yhteistoita

vaikuttaja tekee.

Merkittavin haaste oli siis tutkielman rajallinen pituus ja pieni otanta. Vaikuttajia on
sosiaalisessa mediassa todella paljon ja on vaikea, ellei mahdotonta saada tulosta, joka
olisi mahdollista yleistda ja joka patisi jokaisen vaikuttajan kohdalla. Toisaalta

yleistamiselle ei ole tarvetta eikd se ollut tavoitteenakaan, silld vaikuttajia seka
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kaupallisia yhteistoita on paljon erilaisia ja niiden yleistaminen tietyn tutkimuskehyksen
sisalla saattaisi yksinkertaistaa jo olemassa olevaa monipuolista markkinointistrategiaa.

Toisin sanoen liiallinen yleistaminen ei tekisi oikeutta ilmidon monipuolisuudelle.

6.2 Aiheita jatkotutkimukselle

Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tutkia aihetta lisda eri nakokulmista ja
tulevaisuuden tutkimukselle on tdman aiheen parissa paljonkin mahdollisuuksia. Jo
aiemmin mainittu vaikuttajan dani ja ndkdkulma olisi mielenkiintoista saada
tulevaisuuden tutkimukseen mukaan. Miten vaikuttajat kokevat
vaikuttajamarkkinoinnin seka mita hyvaa ja mitd huonoa kaupallisissa yhteistdissa on
vaikuttajan kannalta. Yleisolle on kuitenkin nadhtavissa vain hyvin pieni osa koko
kaupallisesta yhteistyosta ja kulisseissa tapahtuu varmasti monia mielenkiintoisia
asioita. Haasteena tdssa voi olla sellaisten vaikuttajien l0ytaminen, jotka ovat valmiita
puhumaan aiheesta. Vaikuttajamarkkinointiin liittyy olennaisesti raha ja monelle se voi

olla aihe, josta on haastava puhua avoimesti.

Pohdin taman tutkielman saralla paljon sitd, miksi kukaan vaikuttaja ei edes vastannut
haastattelupyyntdihini ja vastauksia on varmasti monia. Kyseessda oli kuitenkin
vaikuttajat suurilla seuraajamaarilla, joilla on varmasti paljon muitakin t6ita, joihin he
mieluummin panostavat. Vaikuttajat eivat myodskaan hyotyisi haastattelusta milldan
tavalla, silla en pysty maksamaan heille palkkiota asiantuntijana toimimisesta.
Vaikuttajat eivat myodskdaan saa minkddnlaista nakyvyyttd haastattelusta, jos se

toteutetaan taysin anonyymisti.

Lisaksi olisi mielenkiintoista seka hyodyllistda toteuttaa tutkimus, jossa tutkittaisiin
vaikuttajamarkkinointia yritysten nakokulmasta. Olennaisessa osassa taman
markkinointistrategian toteutumisessa on kuitenkin myds yritykset ja heiddn
tarjoamansa mahdollisuudet. Olisi mielenkiintoista saada lisdtietoa esimerkiksi siita,

miten vaikuttajamarkkinointi prosessina etenee yrityksen sisdlla. Olisi hyodyllista
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markkinoinnin nakdkulmasta saada lisatietoa kyseisesta strategiasta ja miten se on
tehokkainta toteuttaa. On kuitenkin tutkimuksen kannalta pohdittava kuinka paljon

yritykset ovat valmiita jakamaan niiden sisdisia asioita ja tietoja.

Kaupallisiin yhteistoihin liittyy olennaisesti kuluttaminen ja kuluttaminen on vahvasti
sidoksissa ymparistoon. Kuluttamisen haitoista on keskusteltu paljon, mutta
mielenkiintoinen tutkimuskohde tulevaisuudessa olisi vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus
kuluttamiseen ja ymparistoon. Kuinka paljon vaikuttajien tekemat kaupalliset yhteistyot
saattavat lisata kuluttamista ja kannustaa uuden ostamiseen. Lisaksi se, kuinka paljon
vaikuttajia itse kiinnostaa esimerkiksi tuotemerkin tai palvelun eettisyys on
avainasemassa, kun  tarkastellaan  kaupallisten  yhteistdiden  vaikutuksia
kulutuskayttaytymiseen. Vaikuttajien helposti lahestyttava sisdltd voi helposti luoda
tarpeen tai ajatuksen uudesta tuotteesta. On siis selvaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin ja

kulutuksen kentallad olisi mahdollisuuksia tulevaisuuden tutkimukselle.

Kandidaatintutkielmani onnistuminen kiteytyi olennaisesti aiheeseen ja sen valintaan,
joka oli alkuun hieman kankea ja ty6las prosessi. Oli kuitenkin taysin selvaa, etta haluan
valita aiheen, joka oikeasti kiinnostaa ja josta minulla saattaisi olla jo olemassa olevaa
tietoa. Aihetta pohtiessani halusin kiinnittdd huomiota myds siihen, ettd voisin
halutessani jatkaa saman aiheen parissa esimerkiksi gradua kirjoittaessa. Tulevaisuuden
tutkimuskohteita on taman aiheen parissa monia, ja kaikki edelld mainitsemani aiheet
tuntuvat toteuttamisen arvoisilta sekda mielenkiintoisilta tutkimuskohteilta. Kaiken
kaikkiaan tutkielman tekeminen oli mielenkiintoinen ja opettavainen prosessi. Voisin
varmasti tulevaisuudessa vield palata taman aiheen pariin jonkin eri nakokulman tai

|ahestymistavan kautta.

25



7 YHTEENVETO

Tassa tutkielmassa tutkittiin vaikuttajamarkkinointia Instagramissa. Tutkimuskohteena
oli kuusi suomalaista lifestyle-vaikuttajaa, joiden tekemia julkaisuja tutkittiin Instagram-
sisdllénanalyysin avulla. Erityisesti mielenkiinnon kohteena oli tehtyjen kaupallisten
vhteistoiden maara ja tavat, joilla vaikuttajat olivat niista viestineet seuraajilleen. Lisaksi
analyysin aikana tutkimukseen otettiin mukaan vaikuttajien yhteistyokumppanit eli

minkalaisten yritysten kanssa kaupallisia yhteistoita oli tehty.

Sisdllénanalyysin kdyttaminen menetelmana oli tutkimuksen kannalta hyddyllinen, silla
sen avulla pystyttiin  vastaamaan sekd laadulliseen ettd maaralliseen
tutkimuskysymykseen. Sisdllénanalyysin kohteita eli vaikuttajia seka julkaisujen maaraa
valitessa, oli tarkeda tehda tarkka rajaus erilaisten vaikuttajien ja julkaisujen suuren
madran takia. Kaiken kaikkiaan tyon tarkka rajaaminen oli hyvin olennaista tutkielman

verrattain lyhyen pituuden takia.

Sisdllénanalyysin tuloksissa suurinta hajontaa oli ndhtavissa kaupallisten yhteistdiden
viestimisessa seuraajille. Jokainen vaikuttaja kaytti muutamaa eri tapaa viestiakseen
julkaisun kaupallisuudesta, mutta vain osalla samat tavat toistuivat julkaisusta toiseen.
Osassa julkaisuista oli jopa epdselvaa, onko kyseessa kaupallinen yhteistyo vai ei.
Maarallisesti yhteist6ita oli siis tehty melko vahan ja osa vaikuttajista oli tehnyt

useammankin yhteistydén saman yrityksen kanssa.

Vaikuttajamarkkinointi on yhtenad markkinoinnin muotona tullut varmasti jaadakseen.
Sosiaalista mediaa kdytetaan aktiivisesti ja yha useampi ihminen seuraa vaikuttajia seka
heidan tuottamaa sisdltéd. Onkin mielenkiintoista nahda mihin suuntaan
vaikuttajamarkkinoinnin kehitys jatkuu ja tuleeko se tulevaisuudessa vaikuttamaan

nakyvasti esimerkiksi perinteisen mainonnan kentalla.
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