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Tdssd tutkimuksessa perehdytddn kuntien toteuttamiin vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoihin
sosiaalisessa mediassa. Muutamat kunnat ympdri Suomea ovat viime vuosina toteuttaneet
laajuudeltaan erilaisia vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita sosiaalisen median vaikuttajien kanssa.
Tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita siitd, ettd miksi kunnat ylipdatdéan tekevit kaupallista yhteisty6té
sosiaalisen median vaikuttajien kanssa ja mihin mahdollisella yhteistyolld pyritddn kunnan
ndkokulmasta. Tédmén lisdksi selvitetddn kuntien toteuttamien vaikuttajamarkkinoinnin
kampanjoiden kdytdnnon organisointia.

Téassd tutkimuksessa pyritddn ymmartdimaian melko uutta ilmi6td kuntamarkkinoinnin kentilld, jonka
vuoksi tutkimuksessa on mukana neljd eri kokoista kuntaa, jotka ovat 2020-luvulla toteuttaneet
kaupallisen yhteistyon sosiaalisen median vaikuttajan kanssa. Tutkimukseen on valikoitunut mukaan
Turku, Iisalmi, Sodankyld ja Kotka. Tutkimus ei kuitenkaan ole tapaustutkimus, vaan
esimerkkikohteiden avulla pyritddn luomaan kokonaiskuvaa ilmidstd. Téaméan kvalitatiivisen
tutkimuksen aineisto on keritty teemahaastatteluiden avulla. Haastateltavat ovat aiemmin mainittujen
kuntien tyontekijoitd, sekd sosiaalisen median vaikuttajia, joiden kanssa kunnat ovat tehneet
kaupallisen yhteistyon. Aineisto on analysoitu aineistoldhtoiselld siséllonanalyysilla.

Keskeisimpind tutkimustuloksina voidaan nostaa esille, ettd kunnat pyrkivét yhteistyon avulla
lisidmddn omaa nikyvyyttddn ja tunnettavuuttaan tiettyjen kohderyhmien keskuudessa. Kohdennetun
markkinoinnin keinoin kunnat saavat jaettua tehokkaammin haluamiaan viesteji ndille
kohderyhmille. Kuntien avainviestit kampanjoihin on usein nostettu esiin niiden strategioista ja
markkinointisuunnitelmista. Yhteistyon avainviestit voidaan kohdistaa mahdollisille uusille
asukkaille tai ne voivat olla kohdennettu omille nykyisille asukkaille. Vaikuttajamarkkinoinnin
kampanjassa on mahdollista kokeilla myds uusia viestinnidnkeinoja ja tapoja tavoittaa kunnan
asukkaita. Kuntien ja vaikuttajien véliset yhteisty6t ovat toimineet sujuvasti ja olleet luonteva osa
vaikuttajien julkaisemaa sisdltod sosiaalisessa mediassa.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etti kunnat voivat saada vaikuttavia tuloksia aikaan
vaikuttajamarkkinoinnin keinoin. Vaikuttavat tulokset vaativat kuitenkin huolelliset pohjatyot, jotta
valitaan arvoiltaan sopiva vaikuttaja, jonka seuraajat koostuvat kunnan tavoittelemista
kohderyhmistd. Yhteistyon avulla voidaan pyrkid korostamaan kunnan positiivisia ominaisuuksia
niin uusille asukkaille, kuin jo olemassa olevillekin. Uusille asukkaille kunnista myydéén erityisesti
positiivisia mielikuvia, joista voi olla myonteisid seurauksia vield pitkddn yhteistyon pdattymisenkin
jilkeen. Tamad tutkimus antaa jatkotutkimusaiheita syventimiddn ymmaérrysti kuntien
vaikuttajamarkkinoinnista.

Avainsanat: Markkinointi, paikan markkinointi, vaikuttajamarkkinointi, kunta
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Taulukko 1. Haastattelut eriteltyn:



1 JOHDANTO

1.1 Kuntien uudet markkinoinnin Kkeinot sosiaalisessa mediassa

Kuntien markkinointi ja brinddys ovat kehittyneet huimasti eteenpéin viimeisten vuosikymmenten
aikana. Monissa kunnissa aiheeseen on alettu kiinnittdd entistd enemmaén huomioita, samalla kun
kuntien vilinen kilpailu on kasvanut. Kunnat kilpailevat keskenddn asukkaista, turisteista, sekd
yrityksistd ja niiden investoinneista. Kuntien on siis luotava itsestdéin positiivinen mielikuva juuri
ndille kohderyhmille markkinoinnin keinoilla. Miten niitd haluttuja kohderyhmii olisi mahdollista

tavoittaa?

Yritykset ovat jo useita vuosia tehneet kaupallista yhteistyoté erilaisten vaikuttajien kanssa, jolloin
heidédn tuotteensa tai palvelunsa markkinointia saadaan kohdennettua juuri oikealle kohderyhmélle
sopivalla sosiaalisen median alustalla Sosiaalisen median vaikuttajien tekemdd markkinointia,
kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi. Vaikuttajamarkkinointi on jo vakiinnuttanut asemaansa
vuosien aikana, mutta samalla ilmi6 voi kuitenkin edelleen olla monille melko uusi ja tuntematon.
Halosen (2019, 47-48, 60) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa
kohderyhmii, jotka vieroksuvat perinteistd mainontaa ja ndin vaikuttaa heiddn mielipiteisiinsa heille
otollisessa ymparistossd eli sosiaalisessa mediassa. Hin muistuttaa myos, ettd nykyiddn paiatoksia
tehdessdédn ihmiset eivét turvaudu endd organisaation verkkosivuihin, vaan tietoa etsitdén useista eri
lahteisti, joten organisaatioiden on myds oltava ldsni néissé eri sosiaalisen median kanavissa, joissa
thmiset viettdvit aikaansa. Organisaation ldsndolona ndhdddn myds ndkyminen osana sosiaalisen

median vaikuttajien julkaisuja.

Viime aikoina sosiaalisessa mediassa on alkanut myds nikya kuntien uusia markkinointikeinoja, silla
muutamat kunnat ovat toteuttaneet vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita eli kaupallisen yhteistyon
sosiaalisen media vaikuttajien kanssa. Kunnan kanssa toteutetussa kaupallisessa yhteistyOssi
sosiaalisen median vaikuttaja voi esitelld kunnan tarjoamia mahdollisuuksia oman eldméinsi kautta
sosiaalisen median julkaisuissaan. Suomen Kuntaliiton julkaisemassa kuntaviestinnin oppaassa
(2016, 39) nostetaan esille, ettd kuntamarkkinoinnissa matkailun puolella bloggarit ovat olleet

mukana jo pidemmaén aikaa. Matkailumarkkinoinnissa pyrkimyksend kuitenkin on saada turisteja



lomailemaan tietyissd kohteissa, eikd pyrkimyksend oikein ndhdd olevan koko kunnan palveluiden

markkinointi uusille asukkaille.

Tassd tutkimuksessa perehdytddn kuntien tekemiin vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoihin
sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, ettd mihin kunnat
pyrkivit vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Lisdksi selvitetddn, millaisia tuloksia kohdennetulla

markkinoinnilla pyritdén saavuttamaan ja miten hyvin se on onnistunut.

IImidn ollessa vield melko tuore kuntakentdlld, ei ole aiheesta tehty juurikaan tutkimuksia. Paikan
markkinoinnista puhuttaessa tuodaan esille sosiaalisen median mahdollisuudet, mutta tarkemmin
nithin ei ole perehdytty. Vaikuttajamarkkinointiin liittyen on julkaistu useita erilaisia tieteellisid
artikkeleita ja oppaita viime vuosien aikana niin Suomessa, kuin kansainvilisestikin, mutta usein
niissd on ndkdkulmana yritysten toteuttamat vaikuttajamarkkinointikampanjat, joissa pyritddn
myymaéin tiettyd tuotetta tai palvelua (Ks. esim. Lahti & Meretniemi 2022; Sammis ym., 2016). On
siis mielenkiintoista selvittdd, ettd mihin kunnat pyrkivit kampanjoiden avulla, koska niilld ei ole

luonnollisestikaan myytdvéana tiettyjé tuotteita tai palveluita.

Téamaén tutkimuksen ensimmaisessé luvussa eli johdannossa avataan hieman tutkimusongelmaa, jotta
lukija saa kdsityksen tutkittavasta ilmidstd. Tutkimustehtdvissd avataan tutkimuskysymyksid ja
tutkielman rajausta, jonka jilkeen siirrytddn tutkimuksen teoreettiseen osuuteen. Tutkielman toinen
osuus pitdd sisdllddn teoreettisen viitekehyksen, jossa keskitytdin markkinointiin, paikan
markkinointiin, sekd vaikuttajamarkkinointiin, jotka muodostavat rungon tutkielman teoreettiseen
osuuteen. Kolmannessa luvussa esitellddn tutkimuksessa mukana olevat kunnat ja niiden toteuttamat
kaupalliset yhteistydt sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Neljdnnessd luvussa kerrotaan
tutkimuksen metodologisista valinnoista, eli laadullisesta tutkimuksesta, teemahaastatteluista ja
aineistoldhtoisestd sisidllonanalyysistd. Témén jilkeen viidennessd luvussa kdydéddn lépi analyysin
perusteella muodostuneet tulokset, jonka jidlkeen kuudennessa luvussa kootaan tutkimuksen

johtopéitokset ja esitelldén tutkimuksen luotettavuutta ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.2 Tutkimustehtivia

Tami Pro gradu -tutkielma luo kuvauksen melko uudesta ilmidstd, jota ei ole Suomessa vield
juurikaan tutkittu. Tutkimus on luonteeltaan eksploratiivinen, jolloin sen avulla selvitetdin

vihemman tunnettua ilmi6td. [lmi6téd tutkitaan neljén eri kunnan kautta, jotka ovat Kotka, lisalmi,
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Sodankyld ja Turku. Tutkimuskohteet sijaitsevat eri puolilla Suomea ja ovat kokoluokaltaan hyvinkin
erilaisia kuntia. Jokainen kunta on toteuttanut hieman erilaisen vaikuttajamarkkinoinnin kampanjan
eli kaupallisen yhteistydon sosiaalisessa mediassa. Ilmidstd saadaan laajempi ja luotettavampi
yleiskuva aikaiseksi, kun tutkimuksessa on mukana eri kokoisia kuntia, seké erilaisia kampanjoita.
Tutkimus ei ole kuitenkaan tapaustutkimus, vaan esimerkkitapausten avulla ilmidstd pyritddan
luomaan kokonaiskuva. Tutkimuksessa ei tdmén vuoksi vertailla esimerkiksi eri kuntien toteuttamia
vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita, vaan pyritddn ainoastaan ymmértiméian ilmiotd yleiselld

tasolla.

Péaatutkimuskysymyksend on

- Miksi kunnat tekevit kaupallista yhteisty6td sosiaalisen median vaikuttajien kanssa?
Alakysymyksind ovat

- Mihin kunnat pyrkivét vaikuttajamarkkinoinnilla?

- Miten kaupallinen yhteistyd on organisoitu kuntien ja vaikuttajien kesken?

Padtutkimuskysymyksen  avulla  selvitetdédn  kuntien motiiveja  ldhted  toteuttamaan
vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita. Ilmion ollessa vield melko tuore, on tirkedd ymmartaa
taustasyitd kampanjoiden taustalta, ettd miksi niitd ylipddtidan on ldhdetty tekemaéén.
Alatutkimuskysymysten kautta selvitetddn kuntien tavoitteita vaikuttajamarkkinoinnissa. Pyritaanko
saamaan lisdd nidkyvyyttd vai kenties uusia asukkaita kaupallisen yhteistyon avulla? Liséksi on
oleellista ymmartid, ettd miten kaupallinen yhteistyd kdytdnndssd toimii ja miten ne on organisoitu
kuntien ja vaikuttajien kesken. Mitd kuntien on tehtdvd yhteisty0ssd ja mitd taas on vaikuttajan

vastuulla?

On mielenkiintoista selvittdd, ettd millaisten sosiaalisen median vaikuttajien kanssa kunnat haluavat
tehdé yhteistyotd ja millaisen brandin kanssa he haluavat tehdd yhteistyotd. Mitka tekijat vaikuttavat
mahdolliseen kaupalliseen yhteistyohon ja onko kuntien ollut helppo ldhted mukaan uusiin
sosiaalisen median tuomiin markkinointimahdollisuuksiin? Millaisista kohderyhmistd kunnat ovat
kiinnostuneita ja onko nditd ryhmid mahdollista tavoittaa kohdennetun vaikuttajamarkkinoinnin
keinoin? Kuntien esiintyminen sosiaalisessa mediassa tulee varmasti lisidntyméain tulevaisuudessa ja
nidkymaéédn entistd laajempina kampanjoina, joten tistd syystd aihetta on térked tutkia ja saada ilmidsté

kokonaiskuvaa.



2 PAIKAN MARKKINOINTIA VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN KEINOIN

Alueiden keskindinen kilpailu on kiithtynyt voimakkaasti viimeisten vuosikymmenten aikana, ja siitéd
on tullut normaaliosa alueiden toimintaa. Alueiden kilpailulla voidaan viitata niin maiden, kuin
seutujen ja kuntien véliseen kilpailuun. Rainiston (2008, 51) mukaan paikkojen markkinoinnissa
kilpailu on kiihtynyt Euroopassa 2000-luvulla ja globaalikilpailu kasvattanut asemaansa. Suomessa
kunnissa on alettu kiinnostua markkinoinnista juuri samoihin aikoihin, jolloin painopiste on siirtynyt
enemmdn elinkeinopolitilkan puolelle, kun ennen on painotettu enemmdn matkailu- ja
kulttuurimarkkinointia. Hospers (2004, 271) korostaa miten Euroopan Unionin sisdinen vapaa
litkkkuvuus kohottaa alueiden vilistd kilpailua asukkaista, yrityksistd ja investoinneista. Euroopan
Unionin sisdlld metropolit ovat Hospersin mukaan kaikki kehittyneet hyvin samanlaisiksi
olosuhteiltaan, jokaisesta 10ytyy yliopistot, teollisuutta ja laadukasta kulttuuria. On siis ldhdettdva
kilpailemaan pehmedmmilld arvoilla. Vaikka Hospers puhuu artikkelissaan Euroopan Unionin
metropoleista, on samanlaista kilpailua nidhtdvissd myds Suomen sisélld kunnissa. Suomessa kuntien
ja alueiden vilisessé kilpailukyvyssi tarkastellaan esimerkiksi alueen opiskelutarjontaa, tyopaikkoja,
palveluita, sekd elinympéristdd ja asumisen vaihtoehtoja. Kilpailukyvylld pyritddn vaikuttamaan
muuttoliikkeen suuntiin, jolloin alueelle saataisiin lisdd kasvua, eikd menetettdisi sitd muille alueille.
(Zimmerbauer & Korpimidki 2006, 1.) Samalla kun kilpaillaan asukkaiden muuttoliikkeesta,
kilpaillaan my0s investoinneista ja yritysten sijoittumisesta, sekd Suomen sisilléd ettd kansainvélisesti

(Zimmerbauer 2008, 7).

2000-luvun alussa akateemisessa kirjallisuudessa keskusteltiin paljon alueiden kilpailukyvysta.
Kilpailun ndhddén ulottuvan paikallistasolta ylospédin aina ylikansalliseen tasoon asti, ja alueet
kilpailevat asukkaista, yrityksistd, sekd erilaisista investoinneista ja matkailijoista. (Ks. esim.
Sotarauta & Mustikkamiki 2001; Zimmerbauer & Korpiméki 2006.) Lisddntynyt kiinnostus
kilpailukykyd kohtaan on syntynyt toimintaympdriston muutosten myotd. Moision (2012, 190)
mukaan Suomen liittyminen Euroopan Unioniin ja erityisestt EU:n 1990-luvun lopulla valmistelema
Lissabonin kilpailukykystrategia, vahvistivat alueiden omaa ajattelua kilpailukyvystd ja kartalla
pysymisestd. Lissabonin kilpailukykystrategiassa Moision mukaan siirrettiin vastuu eurooppalaisille
alueille tehdd EU:sta maailman kilpailukykyisin alue. Castellsin mukaan nykyédéin alueiden menestys
riippuu siitd, ettd miten se pystyy houkuttelemaan sille térkeitd virtoja puoleensa, kuten pddoma-,

yritys- ja asukasvirtoja (Halonen 2016, 127).



Paikkojen kilpailun kiihtyessd on luonnollisesti alettu kiinnittdd entistd enemmén huomioita paikan
markkinointiin, jotta oman alueen vahvuuksia saadaan nostettua esille kohderyhmén tietoisuuteen.
Rainiston (2009, 21) paikkojen markkinointi voidaan n#hdd aluekehittdmisen osa-alueena.
Aluekehittdmistd voidaan ldhestyd Kotlerin ym. (1999) mukaan neljdsti eri osa-alueesta, jotka ovat
sidoksissa toisiinsa. Paikan palveluiden kehittdminen on olennaisessa osassa aluekehittdmistd, jolla
pyritddn luomaan paikkaan laadukas ymparisto asukkaille ja tuleville potentiaalisille asukkaille elda,
sekd  tyoskennelld.  Laadukkaaseen elimiseen ndhdddn olevan  sidoksissa  hyvit
terveydenhuoltopalvelut ja laadukkaat koulut, sekd varhaiskasvatuksen palvelut. (Rainisto 2009, 21
[Kotler ym. 1999].)

Laadukkaiden palveluiden lisdksi on kiinnitettivd huomioitava alueen (uudelleen)suunnitteluun ja
kaavoitukseen, johon kuuluu esimerkiksi arkkitehtuuria, maankayttod ja katujen suunnittelua. Taimén
lisdksi tdssd aluekehittimisen osa-alueessa kiinnitetdéin huomioita liitkenteeseen ja ilmansaasteisiin.
Taloudellisella kehitykselld pyritdidn kohentamaan paikan kilpailukykyd, vaikka taloudellinen
yritysten kehittdminen on usein ndhty erillisend yksikkond yhdyskuntasuunnittelusta. Kotler ym.
(1999) esittelee kuitenkin erilaisia malleja, joissa vastuuta voidaan jakaa yksityisen ja julkisen
sektorin vélilld. (Rainisto 2009, 21 [Kotler ym. 1999].) Kostiainen (2001, 15) nostaa tastd

esimerkkind suomalaisen elinkeinopolitiikan.

Viimeisimpdnd ja tdmén tutkimuksen kannalta oleellisimpana osana Kotler ja kumppanit (1999)
esittelevit strategisen markkinoinnin suunnittelun osana aluekehittimisté. Strateginen markkinoinnin
suunnittelu on toimintaa, jolla tuodaan esille oman alueen etuja ja erotutaan kilpailijoista
kohderyhmien silmissd. Paikan markkinoinnin rooli on suuri aluekehittimisessd juuri strategisen
markkinointisuunnittelun osa-alueella. (Rainisto 2009,21 [Kotler ym. 1999].) Strategisen
markkinoinnin suunnittelun tarkoituksena on kehittdid paikalle informaatio-, suunnittelu-,
toimeenpano- ja seurantajarjestelmé, joka auttaa toimimaan muuttuvissa toimintaympiristoissa ja
reagoimaan niihin nopeasti (Kostiainen 2001, 15 [Kotler ym. 1999, 101].) Kostiainen (2001, 10-11)
toteaa markkinoinnin olevan aluekehittdmista ja aluekehittimisen olevan markkinointia. Samalla hin
nostaa esille myods Ashworthin ja Voogdin (1990, 27) nikemyksen siité, ettd paikan markkinointi

voidaan ndhdd my0s aluekehittdmisen ldhestymistapana.

Téssd tutkimuksessa termilld paikka viitataan kaikkiin paikkoihin, kuten alueisiin, kaupunkeihin,
kuntiin, seutuihin ja maakuntiin. Tutkimuskohteina on kuitenkin neljd eri kokoista kuntaa, joten

kunnat ovat paikoista padkiinnostuksen kohteina. Rainisto (2006, 14—15) nostaa esille, ettd paikan
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brindi liitetdéin usein kaupungin tai kunnan nimeen, koska niilld on talousalueidensa keskuksina

paremmat mahdollisuudet tehdé niiden nimisté tunnettuja.

Niedomysl (2007, 707) tutki ruotsalaisten muuttotappiosta kérsivien maaseutukuntien paikan
markkinointia ja sen kykyé houkutella alueelle uusia asukkaita. Hin nidkee sen epdtodennikoisend,
ettd esimerkiksi televisiomainoksella voidaan saada ihmisid vaihtamaan asuinpaikkaansa, joka
yleensd ndhdiddn kompleksina ja tirkednd eldmin mullistavana péddtoksend. Toisaalta hin nostaa
esille, ettd paikan markkinointiin liittyvdt kampanjat, voivat toimia myds kimmokkeena kyseiselle

paitokselle, jos asiaa on jo aiemminkin pohdittu.

Téassd tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita kunnan tekemistd kaupallisesta yhteisty0std sosiaalisen
median vaikuttajan kanssa ja pyritddn selvittdmédn, miksi kunnat haluavat toteuttaa niitd.
Tutkimuksen teoria tulee keskittyméddn markkinoinnin ja brinddyksen ympdrille, josta edetddn
loogisesti paikkojen markkinoinnin ja niiden brdnddyksen maailmaan. Markkinointiin liittyy
luonnollisesti my0s organisaatioon ja paikkaan liitettdvat mielikuvat, joten tutkimuksen teoreettisessa
viitekehyksessd avataan myOs maineeseen, imagoon ja identiteettiin liittyvdd akateemista
keskustelua. Lopuksi tullaan vield késittelemédén vaikuttajamarkkinointia, sekd sosiaalisen median

vaikuttajia tarkemmin ja avaamaan niiden merkitystd, sekd termejd itsessddn.

2.1 Markkinointi ja briandi

2.1.1 MarkKinointi

Markkinointi on osa péivittdistd elimddmme ja kohtaamme péivittdin erilaista markkinointia ja
markkinoinnin keinoja. Vuosien varrella markkinointi on kehittynyt, mutta samalla kilpailusta on
tullut entistd kovempaa globaalien markkinoiden myd&td. Philip Kotler (1990) on todennut, ettd
markkinointi ei ole vain valmistettujen tuotteiden myyntid, vaan se on tiedon kasvattamista siit4,
millaisia tuotteita tai palveluita organisaation tulisi valmistaa. Tosin sanoen, se on kyky, jolla
loydetddn keinoja tehdé seké asiakkaat ettd pddomasijoittajat tyytyvaisiksi. Kirjassaan Kotler (1990,
11) méaérittelee markkinoinnin olevan sosiaalinen ja liikkeenjohdollinen prosessi, jossa yksilot tai
ryhmét kdyvit kauppaa tuotteilla ja arvoilla ja hankkivat sitd kautta muilta, mitd tarvitsevat ja

haluavat”.



Markkinointi koostuu neljdstd tunnetusta elementistd: tuotteesta, hinnasta, jakelusta ja
markkinointiviestinndstd. Néitd neljdd elementtid kutsutaan nimelld markkinointimix (marketing
mix) tai 4P:td englanninkielisten nimien mukaan (product, price, place & promotion). Kirjallisuudesta
ei 10ydy kuitenkaan tayttd yksimielisyyttd 4P:sti silld, jotkut lisdisivit mukaan vield yhden elementin
ja toiset puhuvat 7P:std. (Ks. esim. Einstein 2017, 11; Baker 1998, 148; McCarthy 1978.)
Markkinointimix on kuitenkin tunnettu ja monien tutkijoiden tutkima termi, vaikka se on heréttanyt
kritisointia vuosien varrella (Ks. esim. Van Waterschoot & Van den Bulte 1992.) Baker (2008, 253)
nostaa esille kritiikkii, jota on esitetty 4P:n mallia kohtaan ja korostaa, ettd kaikista kritiikeistd voisi
vetdd johtopditoksen, ettd ne laiminlyovét ihmiset. Hinen mukaansa viidenneksi P:ksi malliin voisi

nostaa ihmiset (people).

Markkinointimixin pddelementtind voidaan pitdd tuotetta, jota pyritdin markkinoimaan. Tuotteella
voidaan tarkoittaa jotain fyysistd tuotetta tai palvelua, josta asiakas on valmis maksamaan. Hinta on
luonnollisesti se rahallinen summa, joka asiakkaan on maksettava tuotteesta. Hinnoittelun on oltava
dynaamisesti muuttuvaa, ja siind on huomioitava tuotteen valmistuskustannukset,
markkinointistrategiat ja mainontaan liittyvét kustannukset. Jakelussa taas on kyse mekanismista,
jolla siirretddn tavarat ja palvelut niiden valmistajalta tai palveluntarjoajalta kuluttajalle, kun taas
markkinointiviestinndssd on kyse myynninedistimisestd erilaisen julkisuuden, suhteiden ja
ndyttelyiden osalta. Markkinointiviestintd tdydentdd organisaation omia markkinointi- ja

mainontakampanjoita. (Singh 2012, 41-42.)

2.1.2 Organisaation mielikuvaa rakentamassa

Organisaatioon liittyvistd mielikuvista puhutaan yleensd imagon, identiteetin, maineen ja brindin
kisitteiden avulla. (Tuominen 2011, 25). Karvosen (1999, 17) mukaan niilld kaikilla termeilld
viitataan samanlaiseen “mielikuvallisten” ilmiéiden maailmaan, vaikka jokainen termi késittelee
asiaa hieman eri tavoin. Karvonen késittelee kirjassaan mielikuvayhteiskuntaa, jossa eldmme
nykyddn. Hianen mukaansa mielikuvayhteiskunnalla viitataan sithen, miten nykyéén organisaation
keskeisind menestystekijoind ovat siihen liittyvdt mielikuvalliset seikat. Mielikuvayhteiskunnalle
muita mahdollisia termejd ovat myos tietoyhteiskunta, verkostoyhteiskunta tai postmoderni

yhteiskunta. (Karvonen 1999, 17.)

Kirjallisuudessa ndiden neljén termin eli imagon, identiteetin, maineen ja brandin kédyttd on vaihdellut

eri vuosikymmenilld, mutta 2000-luvulta alkaen bréndi on ollut keskeisimméssd asemassa, vaikka
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imagon termid on kiytetty jo 1950-luvulta alkaen (Tuominen 2011, 26 [(Balmer 2001; Gotsi &
Wilson 2001; Balmer & Greyser 2003]). Briandin keskeisen aseman vuoksi sitd tarkastellaan
tarkemmin téssd tutkimuksessa omassa luvussaan. Bromleyn (2000, 240) mukaan kirjallisuudessa ei
kdytetd imagon, maineen ja identiteetin termejd johdonmukaisesti. Késitteiden epdjohdonmukaiseen
kayttoon liittyy se, ettd niitd on alettu kdyttda eri aikoina, eikd niiden suhteita toisiinsa ole méaritelty
selkedsti. Téstd johtuen termien kayttoon liittyy erilaisia nyansseja kirjallisuudessa. (Halonen

2011,35 [Saraniemi 2009,18].)

Balmer (2001, 257) avaa kisitteitd ja niiden merkitystd avainkysymysten avulla. Balmer kayttaa
artikkelissaan termid “corporate”, jolla viitataan yleensd Suomessa yritysmaailmaan, mutta tissd
tutkimuksessa silld viitataan yleisesti kaikenlaisiin organisaatioihin. Identiteetti voidaan jakaa
ulkoiseen identiteettiin, mitd me olemme? Identiteetilld voidaan viitata my0s organisaation sisdiseen
identiteettiin, keitd me olemme? Taméin lisdksi identiteetilld voidaan Balmerin mukaan viitata
visuaaliseen identiteettiin, mitd ovat organisaation symbolit ja tukeeko se organisaation nykyisti

strategiaa? (Balmer 2001, 257).

Organisaation imagoa voidaan selvittdd, pohtimalla millainen on nykyinen profiili ja ndkemys
organisaatiosta. Nakemys voi olla yksilon tai suuremman ryhmén mielikuva organisaation kyseisen
hetken toiminnasta. Organisaation mainetta voidaan taas selvittdd kysymykselld, millaiset
ominaisuudet yhdistetidn organisaatioon? Maine voi vaihdella eri yksiléiden ja ryhmien vélilla.
Organisaation brindi yhdistetdan lupaukseen, millainen pddtelmd voidaan vetdd bréndin lupauksesta?
Ovatko ndmi paatelmét mitenkdin realistisia tai onko organisaation johto sitoutunut nithin? (Balmer

2001, 257.)

Bromley (2000, 241) taas madrittelee organisaation identiteetin maédrdaytyvdan sen mukaan, miten
avainhenkilot kasitteellistdvit organisaation. Organisaation imago muodostuu Bromleyn mukaan
organisaation tavasta tuoda itsensé esille julkiselle yleisolle, erityisesti visuaalisesti. Organisaation

maine taas muodostuu hdnen mukaansa organisaation sidosryhmien mielipiteistd ja ajatuksista.

Albertin ja Whettenin (1985) maéiritelmd organisaatioidentiteetistd on ollut yleisesti kdytetty
organisaatiotieteilijoiden keskuudessa. Heiddn maiiritelmdnsd mukaan organisaation identiteetti
muodostuu sille keskeisistd ominaisuuksista, jotka erottavat sen muista vastaavasti organisaatioista.
Vastausta organisaation identiteettiin voi hakea heidin mukaansa pohtimalla, ettd keitd me olemme

ja mitd haluaisimme olla. (Halonen 2016, 36 [Albert & Whetten 1985].)
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Gray ja Balmer (1998, 696-697) taas korostavat organisaation identiteetin muodostuvan sen
strategiasta, filosofiasta ja kulttuurista, sekd organisaatiorakenteesta. Organisaation filosofialla
viitataan sen toiminnassa omaksuttuihin arvoihin ja uskomuksiin. Heiddin mukaansa organisaation
identiteetistd nékee kyseisen organisaation aitouden ja ainutlaatuisuuden. Organisaation imago on
ensimmadinen mielikuva, joka henkildlle tulee mieleen organisaatiosta. Maineella taas viitataan
heiddn mukaansa organisaation moraalisiin ja eettisiin ominaispiirteisiin, joka muuttuu ajan myoti,

mutta sithen voidaan vaikuttaa viestinnalld tehokkaasti.

Karvonen (1999, 44-45; 49) maidrittelee imagon olevan vastaanottajalle muodostunut mielikuva
erilaisista havainnoista. Organisaation henkilokunnan mielikuvia nimitetdédn sisdiseksi imagoksi ja
ulkoinen imago on organisaation ulkopuolisten henkildiden kasityksistdi muodostunut kuva.
Positiivisella sisédiselld imagolla on vahva vaikutus tyotyytyvdisyyteen organisaatiossa. Imagoon
voidaan vaikuttaa viestinnillisin keinoin, mutta sitd ei voida suoraan rakentaa, vaan ihmisille on
annettava aineksia, joiden pohjalta he itse muodostavat mielikuvansa organisaatioista. Karvosen
mukaan maineen taas katsotaan kumpuavan organisaation todellisesta toiminnasta ja ndhddin
seurauksena hyvistd organisaatiokulttuurista. Hyvdd organisaation ulkoista mainetta ei ole
mahdollista saavuttaa ennen kuin organisaation sisdinen maine on positiivinen, joten hyvdn maineen
saavuttaminen ei ole vain organisaation johdon vastuulla, vaan siihen vaaditaan koko organisaation

henkiloston toimia. (Karvonen 1999, 44-45;49)

2.1.3 Brindia rakentamassa

Alun perin sana bréndi on perdisin skandinaavisesta anasta, joka viittaa polttamiseen, kuten merkin
polttamiseen johonkin asiaan tai esineeseen. Esimerkiksi maanviljelijdt polttivat oman merkkinsa
karjaan kuumalla raudalla. Suomenkielisissé julkaisuissa on 2000-luvun taitteessa kdytetty enemmén
termid tuotemerkki tai merkkituote, mutta sittemmin brdndi on termind vakiinnuttanut asemansa
kirjallisuudessa ja sitd kdytetidn my0s tissd tutkimuksessa. Nykyédédn brindi voidaan ymmartda The
American Marketing Associationin mukaan nimeni, merkkini, symbolina tai ndiden yhdistelména,
jotka viittaavat johonkin tiettyyn tuotteeseen tai palveluun tietyltd organisaatiolta, joka erottaa sen
kilpailijoiden vastaavista. Lyhyesti sanottuna brandin tarkoitus on saada ihminen tunnistamaan tietty

vaihtoehto kilpailijoista. (Percy 2003, 12; Anttiroiko 2014, 47.)



Balmer ja Gray (2003, 973) nidkevét brindin tarkoittavan omistusoikeuteen viittavia merkkejd,
imagoa rakentavina merkkeind, avain arvoihin viittaavina symboleina ja keinoina rakentaa
identiteettejd. Perinteisesti brdndi on ndhty yksinkertaisimmillaan omistajuuden tavaramerkkind.
Yritysmaailmassa se voidaan nidhda jopa vain keinona tehdd rahaa briandin omistajille tai keinona,

joka auttaa myymaéén tiettyd tuotetta tai palvelua (Anttiroiko 2014, 56).

Bréndille 16ytyy useita erilaisia maééritelmid ja Baker (2007, 22-23) toteaa, ettd sanana se on
trendisana, joka on usein vadrin ymmarretty organisaatioissa. Yleinen ymmaérrys on kuitenkin se, etti
brindi on paljon enemmén kuin vain yksittdinen logo tai mainoslause. Brandi voidaan ndhda
lupauksena jostain ja sen ndhdddn lisddvin arvoa organisaatiolle, samalla se nihdddn asiakkaiden
ajatuksina ja késityksind tietystd tuotteesta. Esimerkkeind yritysmaailmasta Baker nostaa huvipuiston
ja Disneylandin tai t6lkin Coca Colaa verrattuna tavalliseen tolkkiin kolajuomaa. Asiakkaille syntyy
kyseisistd brandeistd erilaisia odotuksia ja ajatuksia. Bréndi ei kuitenkaan ole mitdin fyysistd, vaan

se on ainoastaan jotain asiakkaiden mielessd olevaa. (Baker 2007, 22-23.)

Organisaation hyvd maine perustuu usein vahvaan brindiin, ja arkikielessd termit voivat helposti
sekoittua keskenddn. Maine ja brindi eroavat toisistaan kuitenkin merkittdvasti, brindi liitetddan
assosiaatioihin, joita asiakkaalla on kyseistd organisaatiosta tai sen tuotteesta. Maine taas ndhddin
organisaation useiden sidosryhmien nikemyksena siitd, pystyyko se tidyttimédn heidin odotuksensa.

(Fombrun & van Riel 2004.)

Brianddyksessd olennaisena osana on asemointi eli positiointi. Positioinnilla tarkoitetaan Rainiston
(2008, 28) mukaan tuotteen tai paikan suunnitelmallista sijoittamista muiden vastaavien tuotteiden
joukkoon, jotka kilpailevat samoilla markkinoilla. Brandin positiointi on markkinoinnin strateginen
pditos, jolla kohdennetaan bridndin asema markkinoilla ja se muodostaa pohjan myohemmalle
markkinointiohjelmalle. Markkinointiohjelman kohdat eli tavoitteet, strategiat ja taktiikat saavat
Rainiston mukaan ldhtdkohdat juuri brdndin positioinnista. Baker (2007, 94) korostaa myos
branddyksessa positioinnin merkitysti, ja toteaa sen olevan haastavin, mutta myds tarkein vaihe koko

branddysprosessissa.

Kostelijkin ja Alsemin (2020, 9) mukaan bréndin positioinnilla pyritdin luomaan brindistd vahvoja,
suotuisia ja uniikkeja mielikuvia. Briandin selked positiointi on tarkedd, koska kilpailu monilla eri
markkinoilla on kasvamassa koko ajan. Kilpailijat ovat entistd enemman tietoisia toisistaan internetin

aikakaudella, joten my06s kuluttajilla on enemmaén tietoa ja valtaa kdytettdvissddn. Markkinoista on
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tullut ldpindkyvampid ja kuluttajalla on mahdollisuus 16ytdd internetistd bridndeihin liittyen paljon
informaatiota. Samalla kun kuluttajien valta on lisdéntynyt, on lisddntynyt myods muiden vélikédsien

valta, kuten jalleenmyyjien ja verkkokaupan. (Kostelijk & Alsem 2020, 4-6.)

2.2 Paikan markkinointi ja briandays

2.2.1 Paikan markkinointi

Paikan markkinointia on hyodynnetty jo 1800-luvulla Pohjois-Amerikan korpimaiden asuttamisessa
ja 1950-luvulla teollisuuskaupunkien houkutellessa tydvoimaa alueille, koska nopeasti kasvava
teollisuus kaipasi tyontekijoitd (Raunio 2001, 153 [Ward 1998]). Suomessa kuntamarkkinoinnin
termi vakiintui 1980-luvulla ja sen keskeisimpind tehtdvdanid on pidetty hallinnon apuvélineeni
toimimista, sekd viestimisti palveluiden saatavuudesta ja saavutettavuutta. Kuntamarkkinointi on siis
huomattavasti uudempi markkinoinnin muoto, verrattuna yritysten markkinointiin. (Rainisto 2008,
51-52.) Rainisto korostaa kuntamarkkinointitermin jd&dneen vdhemmille kéytolle, kun
(placemarketing) paikan markkinointi -termi vakiinnutti asemansa markkinointikirjallisuudessa.
Suomen kielessd paikan markkinoinnista voidaan kdyttdid myds termejd paikkamarkkinointi tai
kaupunkien ja kuntien markkinointi, sekd seutujen markkinointi (Rainisto 2008, 23). 2000-luvun
alussa on Suomessa ollut yleisempédéd seutujen markkinointi, kun ottaa huomioon kansainvélisen

kilpailun ja Suomen kuntien ja kaupunkien kokoluokan (Raunio 2001, 154).

Rainisto (2003,11) korostaa, ettd yksityiselld sektorillakin on haasteita onnistua markkinoinnissa,
joten on luonnollista, ettd se ei ole helppoa myo6skédédn julkisen sektorin organisaatiolla. Paikkojen
markkinoinnissa on paisty yhteisymmarrykseen, ettd paikkoja tulisi markkinoida yhtd tehokkaasti,
kuin yritykset markkinoivat tuotteitaan tai palveluitaan (Ks. esim. Rainisto 2003). Markkinoinnissa
on otettava kuitenkin huomioon julkisen organisaation eroavaisuudet yksityisistd yrityksisti, kuten
voiton tavoittelu ja poliittinen padtdoksentekomalli. Yritysten markkinoinnissa kaytettyjd tyokaluja
voidaan siis hyodyntdd myos julkisella sektorilla, kunhan otetaan huomioon ndmé julkisen sektorin

erityispiirteet. (Rainisto 2008, 140.)
Kostiainen (2001, 10) nostaa esille, ettd paikan markkinointi on sisdltond huomattavasti
monimutkaisempaan, kuin tuotteen, koska siihen ei voi muodostua minkdanlaista omistusoikeutta sitd

“kuluttaessa”. Rainisto (2004, 55-56) on samoilla linjoilla Kostiaisen kanssa siitd, ettd paikan
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markkinointi on monimutkaisempaa, koska paikan markkinointiin liittyvét toimet sisdltivét erilaisten
intressiryhmien, kuten julkishallinnon, poliittisten pééttdjien ja asukkaiden keskendén ristiriitaisia
tavoitteita. Paikkojen ndkeminen myytivdni “hyodykkeend” on huomattavasti moniulotteisempaa,

kuin perinteisten tavaroiden myyminen.

Warnaby ja Medway (2013, 357) pohtivat artikkelissaan paikkaa tuotteena, joka on olemassa useiden
eri vuosisatojen ajan, mutta he kokevat, ettd paikka tulisi ymmartdd enemmén kertomusten kautta.
Paikat ovat ihmisten ja heidin toimintojensa itse luomia, jonka vuoksi ne esiintyvét sosiaalisesti
rakennettuina tuotteina, jotka kehittyvét ja méairittyvét uudelleen aina puhutun ja kirjoitetun sanan
avulla. Néin ollen paikkojen luonteen ndhdid muuttuvan jatkuvasti ihmisten toiminnan seurauksena,
joko tahallisesti tai tahattomasti, sekd positiivisesti ettd negatiivisesti. Heiddn mukaansa paikka voi
olla samanaikaisesti useita eri tuotteita, juuri ylld mainituista syistd johtuen. Lichrou, O’Malley ja
Patterson (2008, 13) korostavat myds ajatus siitd, ettd paikkaa ajateltaisiin markkinointitilanteissa
tarinana. Paikanmarkkinointi, joka tehddén paikka tuotteena -nédkokulmasta (place as a product) tuo
esille paikan palveluita, ndhtivyyksid ja erilaisia aktiviteettejd, eikd korosta niinkdén paikan historiaa

ja kulttuuria.

Paikan markkinointia Raunio (2004, 155-158) méairittelee toiminnaksi, jossa kaupunkiseudun
strategisen kehittimisen ohella pyritddn saamaan kilpailuetua, jostain omasta ominaisuudesta tai
toiminnosta suhteessa muihin kaupunkiseutuihin. Erityisesti tydkaluna kéytetddn profilointia ja
imagon rakentamista. Paikan markkinointia ei tule ndhdd vain markkinointiviestinténi, vaan siind
tulee huomioida alueen myo6s muut kehittdmissuunnitelmat. Se voidaan ndhdd Raunion mukaan
“osana strategista kehittimistd, joka korostaa yrittdjyyttd sekd sisdisten ettd ulkoisten resurssien

tehokasta hyddyntdmistd markkinoinnin keinoja hyvéksikayttien”.

Braunin (2008, 43) mééritelméssa korostetaan myos markkinoinnin keinoja. Hinen mukaansa paikan
markkinointi on koordinoitua markkinoinnin keinojen hyodyntimistd, jota tuetaan asiakasldhtoiselld
ajatusmallilla. Niiden avulla pyritddn luomaan, vuorovaikuttamaan ja vathtamaan kaupungin
tarjontaa, joilla on arvoa alueen asiakkailla ja alueen yhteisolle kokonaisuudessaan. Suomen
Kuntaliitto (2016, 37-39) korostaa kuntaviestinnin oppaassa, ettd kuntamarkkinointi on muuttunut
vuosien varrella merkittdvisti ja perinteisten keinojen rinnalle on tullut paljon uusia ldhestymistapoja
digitalisoitumisen, sekd sosiaalisen median myo6td. Markkinoinnin ndhdddn nykyédén olevan yha
enemmaén yhdistelma erilaisia keinoja ja medioita, jolloin myds kohderyhmit pidsevét osallistumaan

sithen uudella tavalla.
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Kuntamarkkinoinnin kolme erilaista mediaa ovat kuntaviestinndn oppaan (Suomen Kuntaliitto 2016,
39) mukaan perinteinen maksettu media, kuten lehti- ja televisiomainokset, joukkoviestinndn
vilineet, joita ovat esimerkiksi kunnan omat verkkosivut, seké toisena esimerkkini joukkoviestinndn
vélineistd hidn nostaa esille sosiaalisen median, joka on nostanut suosiotaan markkinoinnissa
huomattavasti viimeisten vuosien aikana. Erilaiset mediat voidaan kirjistden luokitella niin, ettd
perinteinen maksettu media tavoittaa hyvin markkinoiden massoja, kuten uusia asukkaita. Kunnan
omat kanavat taas tavoittavat hyvin jo olemassa olevia asukkaita ja sosiaalisen media avulla
tavoitetaan hyvin suosittelijoita. Kuntaliiton julkaisussa nostetaan tdssd luokittelussaan
suosittelijoiksi  ystdvid ja sukulaisia, joiden suositus koetaan luotettavammaksi kuin
markkinointiviestit maksetuissa medioissa. Téssd tutkimuksessa oleellisessa osassa on juuri tima
viimeksi esitelty media, eli sosiaalinen media, mutta suositus saadaankin sosiaalisen median

vaikuttajalta, eikd tutulta ystavaltd tai sukulaiselta. (Suomen Kuntaliitto 2016, 39.)

Paikan markkinointi voidaan ndhdd myds paikan suunnittelun ndkdkulmasta. Paikka on suunniteltava
tdyttimadn alueen markkinoiden tarpeet, ja se on onnistunutta, kun sen asukkaat ja yritykset ovat
tyytyvéisid alueen yhteisoon. Samalla se houkuttelee sekd turisteja ettd investointeja alueelle.

(Rainisto 2009, 7 [Kotler et al. 2002, 183].)

Kotler korostaa paikan markkinoinnissa olevan kaksi tiarkedd osa-aluetta, johon pyritddn antamaan
vastausta paikan markkinoinnilla. Ensinndkin alueen asukkaat haluavat paikan olevan taynna
mahdollisuuksia ja voivansa kokea ylpeyttd alueestaan. Samalla on ylldpidettivd alueen
houkuttelevuutta erilaisille organisaatioille ja resursseille, koska globalisaation my6td on helppo
siirtdd toiminnot houkuttelevimmille alueille. (Kotlet et al., 2004, 12.) Niedomysl (2007, 708) nostaa
esille samankaltaisen huomioin, ettd vaikka markkinointikampanjat ovat kohdistettu myymaééan ja
markkinoimaan aluetta, voidaan silld samalla kohottaa, esimerkiksi autioituvien alueiden sisdista
moraalia ja luoda ndin ldhtokohtia positiivisemmalle kehitykselle tulevaisuudessa. Oleellista on
huomioida kyseinen kohderyhmad, jolle markkinointi on suunnattu, jotta ydinviesteistd ja visuaalisesta
ilmeestd saadaan télle kohderyhmaille houkutteleva ja kiinnostava. Samalla markkinoinnista tulee
vaikuttavaa ja kustannustehokasta, kun kohderyhmian on aidosti tutustuttu ja kohdennettu kyseinen
markkinointi juuri heille. Markkinointiin on asetettava riittdvin konkreettiset ja realistiset tavoitteet,
jotta niiden mittaaminen on ylipddtidn mahdollista. Kuntaliiton mukaan valitettavan usein

tavoitteiden mittaaminen jdd ldhinnd kdvijdméairien tai kommentoijien médrin tarkasteluun, eikd
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arvioida esimerkiksi vuositasolla vaikutuksia ja toiminnan onnistumista. (Suomen Kuntaliitto 2016,

37-38.)

Zenker (2011, 41) huomauttaa, ettd yleisesti markkinoinnin perusideana on ymmartid ja tiyttda
asiakkaiden tarpeita, kun taas paikan markkinoinnissa pyritddn 16ytdmaén sopivia asiakkaita, jo
olemassa olevalle tuotteelle eli paikalle. On siis hinen mukaansa ymmaérrettava paikan markkinoinnin
erityispiirteet julkisessa organisaatiossa, eikd hyddynnettdvd suoraan samoja malleja mité yksityisen

sektorin organisaatiot hyodyntévit.

Paikan markkinoinnin kohderyhmi on luonnollisesti laaja, kun kyseessd on julkinen organisaatio.
Yksinkertaisimmillaan paikan markkinoinnin kohderyhmind voidaan ndhdd ensinndkin alueen
vierailijat, toisena jo olemassa olevat asukkaat ja tyOntekijat, sekd kolmantena liitketoiminta ja
teollisuus (Zenker & Martin 2011, 34 [Kotler et al., 1993]). Zenker ja Martin kuitenkin maarittelevit
vield tarkempia kohderyhmid ndiden kolmen pdiryhmén siséille. Vierailijat voidaan jaotella heiddn
matkustustarkoituksensa mukaan joko tyomatkoihin tai vapaa-ajan matkoihin. Asukkaat ja
tyontekijit voidaan luokitella sisdisiin ja ulkoisiin asukkaisiin, ndiden asukkaiden sisdltd 16ytyy
luovaa luokkaa (Ks. esim. Florida 2004), osaavaa ty0voimaa ja opiskelijoita. Liiketoiminta ja
teollisuus jaetaan my®ds sisdisiin ja ulkoisiin kohderyhmiin, molemmista I6ytyy sijoittajat ja yritykset.

Sisdisiin kohderyhmiin luokitellaan myds julkishallinto.

Hospers (2004, 272) jakaa paikan markkinoinnin kohderyhmiksi kolme eri ryhmié. Ensimméisené
ovat ihmiset, jotka odottavat paikan olevan sopiva asumiselle, tyonteolle ja rentoutumiselle. Toisena
hin mainitsee yritykset, jotka etsivit toiminnoilleen sopivaa sijaintipaikkaa. Paikan pitiisi tarjota
hyviét olosuhteet tuotannon, kdytdnnon yritystoiminnan ja sopivan henkiloston kannalta. Viimeisend

Hospers nostaa esille vierailijat, jotka hakevat paikasta kulttuuri- ja viithdetarjontaa.
Rainisto (2009, 28-29) luokittelee paikan markkinoinnin kohderyhmii Kotleria ja muita (1999)

mukaillen neljddn eri kategoriaan (kuvio 1). Kotler korostaa viennin laajuuden merkitystd

tarkasteltaessa paikan kilpailukykyaé.
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Kuvio 1. Paikan markkinoinnin kohderyhmét

Rainisto (2006, 98) nostaa esille erilaisia menestyksellisid kdytdntojd paikkojen markkinoinnista,
jotka ovat nousseet esille kansainvélisestd tutkimuksesta ja empiriasta. Paikkojen markkinoinnin
prosessi on aloitettava strategisella analyysilld, esimerkiksi SWOT-analyysill4, jossa hahmotetaan
paikan vahvuudet, heikkoudet, uhat ja mahdollisuudet. Paikan markkinointi on integroitava osaksi
paikan taloudellista ja muuta kehittimistd, ja samalla on muistettava, ettei markkinointi tule
onnistumaan ilman poliittista yhtendisyyttd ja yhdenmukaisuutta. Téarkedd on myds muistaa, etti
julkisella sektorilla paikoilla on aina niukat ja rajalliset resurssit, joten toimipiteiden on oltava hyvin

valittuja ja kohdistettuja. (Rainisto 2006, 98.)

2.2.2 Paikan imago, maine ja mielikuvat

Alueiden vilisessi kilpailussa yhtend merkittdvana tekijand voidaan pitdd alueen imagoa, johon on
alettu kiinnittdi huomioita tarkemmin. (Zimmerbauer 2008, 7.) Aikis (2004, 92) nostaa esille, etti
paikan imagoa voidaan tarkastella kolmesta eri ndkokulmasta, joista ensimméinen on markkinoinnin
ja mainonnan ndkokulma. Toisen hdn nostaa esille aktiivisen imagotuotannon, johon kuuluvat
poliittiset valinnat ja strategiat ja kolmantena ndkdkulmana on laajempi paikkapromootio, johon

kytkeytyvit paikallinen ja alueellinen kehittimistoiminta.
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Alueen imagolla viitataan Raunion (2001, 154; 157) mukaan, johonkin sen erityispiirteeseen, joka
voi kummuta esimerkiksi, historiasta tai nykyisistd alueen ominaisuuksista. Imagoa ei nihda kovin
informatiivisena itsessdén, mutta se leimaa aluetta voimakkaasti ja erottaa sen muista vastaavista

alueista. Imago perustuu tunteisiin ja toimii mielikuvien herdttdjana, eli se tuo esille alueen hengen.

Paikan imagolla voidaan lyhyesti viitata ajatuksiin, uskomuksiin ja vaikutelmiin, joita thmisilld on
paikasta (Stock 2009, 120 [Kotler et al., 1993, 141]). Rainisto (2008, 36-37) korostaa paikan imagon
muodostuvan monista eri osa-alueista. Imago muodostuu paikasta omaksutuista tiedoista, omista
kokemuksista paikasta, sekd siitd saatuiduista informaatioista. Paikkojen on mahdollista vaikuttaa

imagoon silld, ettd millaista informaatioita paikasta on tarjolla.

Zimmerbauer & Korpimiki (2005) muistuttavat, ettd arkikielessd imagoa ja mainetta ei juuri eroteta
toisistaan. Imagolla viitataan visuaalisuuteen ja viestintddn, johon viestin ldhettdjd pystyy
vaikuttamaan eli tdssd tapauksessa esimerkiksi kunta voi vaikuttaa omaan imagoonsa. Kun taas
mielikuva néhdddn vastaanottajan tulkintana imagosta, mitd hénelle tulee mieleen siitd ja millaisia
merkitysrakenteita han muodostaa imagosta. Samalla Zimmerbauer & Korpimiki toteavat, ettd usein
imagoon liittyen ei ndhdé aktiivista ldhettdjdé ja passiivista vastaanottajaa, vaan kyse on enemmén
viestinniistii, jossa erilaiset toimijat kokevat sen eri tavalla. Aikiis (2004, 29) korostaa, etti imago ei
ole hdnen mukaansa minkddn tyon tulos, vaan tydviline. Hinen mukaansa maine voidaan ndhda

lopputulemana imagotydsté ja sen synnyttdmistd mielikuvista.

Paikkojen maineesta keskusteltaessa Halonen (2016, 99; 127) korostaa, ettd hyvamaineinen paikka
koetaan usein luotettavana, vetovoimaisena ja sidosryhmiensd ensimmaéisend valintana erilaisissa
paitostilanteissa. Hyvélld maineella ndhddin olevan positiivinen vaikutus aluetalouteen, kun se
houkuttelee alueelle yrityksid, osaavaa tydvoimaa ja hyvid veronmaksajia, jotka taas lisdévit paikan
mainetta ja vetovoimaisuutta. Samankaltaisen, mutta negatiivisen kierteen voi taas saada aikaan
paikan huono maine. Hinen mukaansa keinotekoinen imago voidaan muuttaa nopeasti, mutta hyvi
maine ansaitaan pitkdlld aikavélilld hyvalld viestinnilld ja aidoilla kokemuksilla, jotka ndyttdvét

positiiviset mielikuvat todeksi.

Markkinointiin liittyvdt termien madrittelyt eivit ole tdysin vakiintuneita, kun puhutaan
organisaatioista, mutta sama ilmi0 on ndhtdvissi myOs paikan markkinoinnissa. Imagosta
puhuttaessa, saattaa joku viitata samalla ilmidlld paikan identiteettiin tai paikan brindidykseen. Termit

eivdt ole tdysin vakiintuneita akateemisessa kirjallisuudessa tai kdytinnon tyossd. Syiksi tdhidn
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voidaan ndhdé, ettd paikan markkinoinnilla ei ole vield kovin pitkdd historiaa ja varsinaista
keskustelua termeistd on kiyty melko védhdn akateemisessa kirjallisuudessa. Akateemisessa
kirjallisuudessa usein tutkijat méérittelevit itse paikan brandéyksen sekd paikan imagon, ja pitdytyvit
tutkimuksissaan omissa mééritelmissdédn. Tdmén seurauksena voidaan néhdi, ettd termeille 10ytyy
monia madritelmid, mutta yleinen yhteinen késitys uupuu ja se tekee paikan brinddyksestd ja sithen
liittyvistd ilmioistd edelleen melko epdmaiirdisid tai ymparipyoreitid. (Stock 2009, 119; Clouse &

Dixit 2017, 2.)

2.2.3 Paikan brindays

Anttiroiko (2014, 61) toteaa, ettd kaupungit ovat olleet aina brindeji jollain tavalla, vaikka niiden
brindit eivit olisi olleet kovin hallittuja. Monet tutkijat ajattelevat kaupunkien brinddyksen
madritelmén melko samalla tavalla, kuin yritysten tuotteiden brinddyksen, vaikka kaupungeilla on
omat erityislaatuiset piirteensé organisaatioina kokonaisuudessaan. Hankinson (2014, 13) toteaa, ettd
paikkojen brindejd on nihtévissd monissa eri muodoissa ympdrillimme, kuten maiden, kaupunkien,
seutujen ja turistikohteiden branddyksend. Nykyisin paikkojen brindayksestd keskustellaan paljon
akateemisessa kirjallisuudessa, mutta se on kuitenkin melko tuore tutkimusten kohde, vaikka
paikkoja on brindétty jo pitkddan. Ashworthin (2009, 9) méaritelmian mukaan kaupunkibrandin ideana
on l0ytéé tai luoda jotain uniikkia, joka erottaa oman kaupungin muista kilpailukykyisen brindiarvon
saavuttamiseksi. Ajatus siitd, ettd kaupungin tulisi 10ytdé jotain uniikkia mika erottaa sen muista, ei
ole mitenkddn uusi idea tai oivallus. Ashworthin mukaan kyseinen ajatus on luultavasti yhtd vanha

kuin itse kansalaishallinto.

Ashworth, Kavaratzis ja Wanarby avaavat syitd, ettd miksi paikkoja tulisi braindédtd. Ensimmadiseksi
syyksi he nostavat loogisesti paikkojen vélisen kilpailun asukkaista, sekd taloudellisista ja
kulttuurisista resursseista. Toisena syynd he nostavat, ettd brinddystd voidaan strategisena ohjeena
aluekehittimisessd. Paikan briandi voidaan nihdd sen tulevaisuuden visiona, joten se tukee niitd
suunnitelmia ja niiden implementointia. Kolmanneksi he nostavat sen toimivan sidosryhmien
yhteistyon pohjana. Paikan brindin voidaan ndhdi sidosryhmien olevan ”samalla linjalla”, jonka
vuoksi he tekevit yhteistyotd saavuttaakseen timén yhteisen tavoitteensa. Paikan branddys voidaan
ndhdid my0s ratkaisuna, johonkin paikan kaytdnnolliseen tai toiminnalliseen ongelmaan. Esimerkiksi
miten houkutellaan sijoittajia johonkin alueen kehittdmisprojektiin tai miten hyddynnetddn alueen
turismiresursseja paremmin. Viimeisenid syynid he nostavat esille, ettd paikan brindilli voidaan

maksimoida positiivinen kokemus paikasta. Paikan briandeilld usein voidaan vaikuttaa siihen,
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millaisia odotuksia ithmisilld on paikasta ja ndin vaikuttaa heidin todelliseen kokemukseensa sieltd.

(Ashworth, Kavaratzis & Wanarby 2014, 4.)

Shirvani Dastgerdin ja De Lucan (2019) mukaan kaupunkibrdndi ndhddén arvokkaana voimavarana,
joka antaa Kkilpailuetua globaaleilla markkinoilla. Globalisaation seurauksena on ndhtdvissi
kaupunkien vilisen kilpailun nopea kasvu. Kaupunkibrinddys on ndhty potentiaalisena ratkaisuna
tdhidn kilpailun vaatimuksiin ja kohderyhmien houkutteluun akateemisessa kirjallisuudessa
viimeisten vuosikymmenten aikana. Myos Zenker ja Martin (2011, 32) ndkevét brandin luomisen
keinona pirjatd kaupunkien vélisessd kilpailussa. Kaupungit kdyttdvit suuria summia alueen
asukkaiden verorahoja brindien rakentamiseen ja markkinointiin. Zenker ja Martin nostavat esille
my0s tirkedn ndkokulman siitd, ettd verovarojen tehokasta hyddyntdmistd markkinointiin on
kuitenkin vaikea mitata ja arvioida. Baker (2007, 31) korostaa my®ds, ettd paikkojen branddykseen on
kéaytettdva aikaa, koska niiden tulisi olla ajattomia ja toimia my0s erilaisissa ajanjaksoissa, samalla

niiden kestettdva julkista keskustelua ja poliittista tarkastelua, sekd median kyseenalaistamista.

Paikkojen brandiykseen liittyen Weraas (2008, 217) on huomannut, ettd monet julkiset organisaatiot
pyrkivit 10ytimddn tarkkaa mééritelmdd omalle identiteetilleen, kuten yksityiset organisaatiot.
Organisaatiot pyrkivit saamaan kuvan omasta identiteetistién, koska yleisend uskomuksena on, etté
vahvaa brindid on mahdotonta rakentaa ilman sitd. Julkisten organisaatioiden on Waraasin mukaan
lahes mahdotonta 16ytad itselleen yhta identiteettid, jonka alle koko organisaatio menisi, koska sen
tehtdvien kirjo on niin kattava ja laaja. Julkisen organisaation tehtéviin kuuluu monien erilaisten
yhteiskunnallisten ristiriitaisten arvojen ja tehtdvien hoitamista, jolloin sen arvoistakin muodostuu
epidjohdonmukaisia ja useita erilaisia identiteettejd. Julkisten organisaatioiden on siis kunnioitettava

omaa monimuotoisuuttaan, eikd pyrittivd luomaan yhta identiteettid keinotekoisesti.

Therkelsen ja Halkier (2004, 4) korostavat titd samaa ongelmaa julkisten organisaatioiden
laajuudesta, kun verrataan paikkojen brindéysta tuotteiden branddykseen. Paikkojen brindidyksessd
on otettava huomioon useita sidosryhmid, eri tason julkisen ja yksityisen sektorin toimijoita. [versen
ja Hem (2008, 604) huomauttavat, etti paikkojen brindayksen ei ndhdd olevan paikkojen itsensd
hallittavissa, vaan siithen vaikuttavat myos sen sidosryhmien toiminta. Samalla kun paikkaa koitetaan
markkinoida turisteille houkuttelevana luontokohteena, se ei valttimétté aja toisen sidosryhmén etua,

joka pyrkii houkuttelemaan ulkomaalaisia sijoittajia teollisuustoimintaan.
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Ratkaisuna tdhédn monien erilaisten kohderyhmien hallintaan on nostettu sateenvarjobrindi, jota
voidaan kutsua yleisbrindiksi. Vahva sateenvarjobrindi on riittdvin yhtendinen, jolloin se tarjoaa
mahdollisuuden spesifimmille erityisbrindeille, jotka on kohdennettu tietyille kohderyhmille ja
sektoreille. Tdtd kokonaisuutta kutsutaan brandiarkkitehtuuriksi, jossa paikan yleisbrindin alle
voidaan jérjestelld hallittavaksi kokonaisuudeksi erilaisia erityisbrindejd. (Dinnie 2010, 4-5.)
Rainisto (2004, 69) huomauttaa, etti paikan sateenvarjobrindi on rakennettava niin, ettd se nopeasti
antaa yleiskuvan paikan oleellisista vahvuuksista ja vetovoimatekijoistd. Sateenvarjobrindi viestii
siis paikasta yleiskuvaa, ja muilla osa-alueilla viestitdin erityisbrandien kautta, jotka eivét kuitenkaan
saa olla ristiriidassa sateenvarjobrandin antamien viestien ja mielikuvien kanssa.
Briandiarkkitehtuurista on olemassa monia erilaisia variaatioita, mutta esimerkkinid voidaan nostaa
malli, jossa paikan nimi liitetdén kaikkiin sen tarjoamiin palveluihin ja erityisbrandien visuaaliset ja
sanalliset viestit linkittyvét selkedsti paikan yleisbrandiin. Toisena vaihtoehtona on myds, ettd
erityisbrindeilldi on omat tuotemerkkinsd ja ne ovat vapaasti saaneet bridnddtd sen omalle
kohderyhmaélleen, jolloin yleisbréndi toimii enemman holding-yhtiomadisesti ja on melko nakymaton.

(Hemsley-Brown & Goonawardana 2007, 10.)

2.3 Vaikuttajamarkkinointi ja sosiaalisen median vaikuttajat

2.3.1 Vaikuttajamarkkinointi

Markkinointia on ymparillimme kaikkialla, kuten on aiemmin jo todettu. Perinteisesti markkinointina
on nihty mainokset televisiossa, radiossa ja lehtien sivuilla. Teknologian kehityttyd ja sosiaalisen
median tultua osaksi ihmisten péivittdistd arkea, on myos perinteisen markkinoinnin rinnalle 10ytynyt
uusia keinoja sosiaalisesta mediasta. Vaikuttajamarkkinointi on kasvattanut suosiotaan suuresti,
erityisesti organisaatiossa, jotka ovat suoraan yhteydessd kuluttajiin. Vuoden 2020 aikana
vaikuttajamarkkinointi oli Pohjois-Amerikassa 10 miljardin dollarin toimiala ja Forbesin julkaisun
mukaan vuoden 2022 aikana organisaatioiden odotetaan kéyttdvin sithen rahaa 15 miljardia dollaria.
(Haenlein ym. 2020, 5; EI Qudsi 2022). Suomessa vaikuttajamarkkinointiin kdytettiin vuonna 2020
yli 28 miljoonaa euroa, joka on yli 10 prosenttia kaikesta mediamainontaan kdytetysti rahasta (Lahti
& Meretniemi 2022, 282). Lihes puolet internetin kayttdjistd koko maailmasta kayttavit péivittdin
Facebookia, Twitterid ja Instagramia, joten myds organisaatioiden on tdytynyt siirtyd niille alustoille
saavuttaakseen tdmén yleison. Digitaalinen markkinointi on heréttinyt myds mielenkiintoa

akateemisissa tutkimuksissa, mutta vieldi on saatu melko vdhdn ymmarrystd digitaalisesta
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markkinoinnista ja brandin hallinnasta kyseisessd ymparistossi. (Sundaram, Sharma & Shakya 2020,
245.) Haenlein ym. (2020, 5) mukaan useilla markkinointialan ammattilaisilla on edelleen
patevampidd osaamista perinteisistd medioista ja heilld saattaa olla vaikeuksia tehdi oikeita ratkaisuja

sosiaalisessa mediassa, jossa vaaditaan nopeita ratkaisuja ja reagointia.

Lahden ja Meretniemen (2022, 282-283) mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa pyritddn 10ytdmééin
oikea vaikuttaja, joka sopii organisaation arvoihin ja kohderyhmiin. Vaikuttajamarkkinoinnissa on
kyse siitd, ettd ihmisten mielipiteisiin vaikuttavat henkilot tekevit yhteistyotd eri organisaatioiden
kanssa, jotta he voivat edistéd kyseisen organisaation strategisia paddmaérid. Paamaira voi olla aivan
puhtaan kaupallisuuden lisdksi, myds tietoisuuden lisddmistéd tietyssd kohderyhmissd tai yleisen
mielipiteen muuttamista ndissd kohderyhmissd. Esimerkkind tdstd tietoisuuden lisddmisestd voidaan
nostaa Valtioneuvoston toteuttama 5 valttia- kampanja, jossa useita julkisuudesta tuttuja henkiloitd
jakoivat viisi valttia koronan torjumiseksi. Nuorille aikuisille suunnatussa osuudessa, joka toteutettiin
Instagramissa, oli mukana wuseita Suomen keskeisimpid sosiaalisen median vaikuttajia.
(Valtioneuvosto 2020.) Suomessa péddosa vaikuttajamarkkinointia hyddyntdvistd mainostajista

kayttad sitd kuitenkin tunnettuuden lisidmiseen (PING Helsinki 2021).

Noppari ja Hautakangas (2012, 139) nostavat esille, ettd organisaatioille sosiaalisessa mediassa
mainostaminen on kannattavaa, koska perinteinen mainos saatetaan kokea helposti hiiritsevind ja
sithen voidaan suhtautua kriittisesti. Sosiaalisesta mediasta saatu suositus tai kaupallinen viesti
ndhdédédn tehokkaana, koska se kertoo my0s henkildstd, jolta kyseinen viesti saadaan eli sosiaalisen
media vaikuttajasta. Samankaltaisen méadritelmén antavat myds Lahti ja Meretniemi (2022, 281)
kirjassaan, jossa he toteavat vaikuttajamarkkinoinnin perustuvan perinteiseen puskaradioon, silld
tutun ihmisen antama suositus vaikuttaa enemmén vastaanottajaan, verrattuna perinteiseen
markkinointiviestintidn. Sen ndhddén olevan inhimillistd viestintdd, jossa kerrotaan tarinoita

ihmiselté toiselle ihmisille.

Sammis ym. (2016) méérittelevit vaikuttajamarkkinoinnin olevan yhdistelma taidetta ja tiedetti, jolla
verkossa vaikuttavat ihmiset jakavat erilaisia brindiviesteja omalle yhteisolleen sponsoroidun
sisdllon kautta. [Imiond julkisuuden henkildiden kdyttdminen mainostamisessa ja markkinoinnissa ei
ole mitenkdén uusi, silld ihmiset ovat aina heidin mukaansa luottaneet henkil6ihin, joita he ihailevat.
Vaikuttajamarkkinoinnissa kéytetddn hyvéksi tdtd samaa konseptia, mutta julkisuuden henkil6
mddritellddn eri tavalla. Aiemmin julkisuuden henkilond on ndhty muusikot, nayttelijét ja urheilijat,

kun nyt suuria yleis6jd kerddvit ns. tavalliset ithmiset Instagramissa ja muissa sosiaalisen median
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kanavissa, kuten YouTubessa ja blogeissa. Niilld henkil6illd ndhdddn olevan nykydén samanlainen
vaikutus yleisoonsd, kuten aiemmin tunnetuilla julkisuuden henkil6illd. Organisaatioille uuden
nidkokulman markkinointiin ja mainontaan tuovat nimé uudet sosiaalisen median vaikuttajat, joita
16ytyy moneen eri kategoriaan, jolloin omalle organisaatiolle on helpompaa 16ytdd juuri sopiva

vaikuttaja, jonka arvomaailmat kohtaavat organisaation kanssa. (Sammis ym. 2016.)

Organisaatioilla on haasteena 10ytdd juuri heille sopiva vaikuttaja, jolla on vahva vaikutus heille
sopivaan kohdeyleisdon ja, joka saa kohdeyleison kiinnostumaan ja kokeilemaan uusia, silld hetkelld
markkinoitavia tuotteita tai palveluita. Vaikuttajan valintaan wusein vaikuttaa heiddn
seuraajamadrinsi, eli kohdeyleison tavoitettavuus ja laajuus, mutta oleellista olisi 16ytiad vaikuttaja,
jota pidetddn ns. suunnanndyttdjind. (De Veirman, Cauberghe & Hudders 2017, 799.) Oikean
vaikuttajan valintaan on suhtauduttava, kuten rekrytointiprosessiin, jotta I6ydetddn sopiva vaikuttaja,
joka saattaa jakaa organisaation viestid jopa vuosien ajan suurelle yleisolle. Asioita, joita on otettava
huomioon vaikuttajaa valittaessa, ovat samanlainen arvomaailma, vaikuttajamarkkinoinnista saatava
data ja vaikuttajan tapa puhua sosiaalisessa mediassa. Arvomaailmaan liittyen on tirkedi, ettéd
vaikuttajalla ja organisaatiolla on yhtenevét arvot, jotta yhteistyd voi olla luontevaa ja vastuullista.
Tilanteessa, jossa yhtenevd arvomaailma 10ytyy, on mahdollista antaa vaikuttajalle melko vapaat
kiddet yhteistyon sisdllon suunnitteluun ja toteutukseen. Vaikuttajamarkkinoinnin datalla taas
viitataan siithen, ettd sosiaalisesta mediasta on mahdollista saada todella tarkkaa dataa vaikuttajien
seuraajista, kuten heiddn ikdnsd, sukupuoli ja jopa sijainti. Ndin varmistetaan olosuhteet parhaalle
mahdollisille kohdennetulle yleisdlle. Vaikuttajan sosiaalisen median siséltdihin on myds hyva
tutustua huolellisesti, jotta nidhdddn hdnen tapansa puhua sosiaalisessa mediassa. Luontevinta
yhteisty0 on, jos vaikuttaja saattaisi muutenkin tehda kyseisestd aiheesta sisdltod, ilman kaupallista

yhteistyotdkin. (Lahti & Meretniemi 2022, 28, 300-302.)

Suomessa Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2019) on antanut linjauksen, jonka tarkoituksena on ohjeistaa
organisaatioita ja vaikuttajia siitd, miten kuluttajasuojalain mukaan kuluttajia on informoitava
kaupallisesta yhteistydstd kohdennetussa vaikuttajamarkkinoinnissa. Kuluttajalla on oikeus tietdd,
milloin hdneen yritetddn vaikuttaa kaupallisesti. Viraston mddritelméd vaikuttajamarkkinoinnista on,
ettd se syntyy, kun organisaatio ja vaikuttaja tekevit kaupallisen yhteistyon, jonka tavoitteena on joko
jonkin tietyn tuotteen tai palvelun myynnin edistiminen, tai brandin tunnettavuuden lisddminen.
Kaupallisessa yhteisty0ssd organisaatio ja vaikuttaja tekevit sopimuksen organisaation tuotetta tai
palvelua, koskevasta siséllontuotannosta. Lopullinen lopputuote vaikuttajamarkkinoinnissa voi olla

esimerkiksi vaikuttajan tekema video- tai kuvajulkaisu, joka kédsittelee sovittua tuotetta tai palvelua.
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Vaikuttajan saama vastike markkinoinnista voi olla rahaa tai jokin muu rahanarvoinen etu, vaikka

saatu vastike ei olisi rahaa, on silti kyse markkinoinnista.

Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat oleellisesti tavoitteiden maérittdminen
huolellisesti, sekd nditd mittaavien mittareiden valinta. Vaikuttajamarkkinointitoimisto PING
Helsinki jakaa tavoitteet ja niille kohdistuvat mittarit neljdén erilaiseen kategoriaan. Ensimmaisend
tavoitteena on tavoittavuus ja tunnettavuuden lisddminen, jota voidaan mitata esimerkiksi kampanjan
kokonaistavoittavuudella, reaktioiden ja kommenttien méaérilld, sekd laadulla ja julkaisujen
ndyttomadrdt. Toisena tavoitteena on mielikuvamuutos ja vaikuttavuus, jota voidaan mitata
keskustelun miarilld ja kyselyilld, joissa tarkkaillaan vastausten méaria ja laatua, seka sitoutumisella.
Kolmantena tavoitteena on siséllontuotanto, jota esimerkiksi voidaan mitata bridndin linjan
mukaisella sisdllolld, sisdllon laadulla ja siséllon parissa vietetylld ajalla. Erityisesti tdssa kategoriassa
on kiinnitettdvd huomioita pitkdjénteisyyteen ja laadullisiin mittareihin. Neljdntend tavoitteena on
myynti ja litkenne, jota taas voidaan mitata tarkkailemalla klikkausten ja liikenteen maéarda,

etukoodien kiyton mdarié ja sosiaalisen median seuraajien kasvun mairad. (PING Helsinki 2021.)

2.3.2 Sosiaalisen median vaikuttajat

Keitd sitten ovat ndmi sosiaalisen median vaikuttajat ja millainen on heidin vaikutuksensa
nykypédivin yhteiskunnassa? Kuten aiemmin ylld todettiin, ettd Sammis ym. (2016) mukaan
sosiaalisessa mediassa suuria yleisdjd kerddvit nykypdivdnd ns. tavalliset ihmiset, perinteisten
julkisuuden henkiléiden ohella, kuten nédyttelijoiden ja urheilijoiden. Vaikuttajat voivat olla
esimerkiksi henkiloitd, jotka jakavat sisdltéd YouTubeen, Instagramiin, TikTokkiin tai e-urheilijoita,
artisteja, sekd urheilijoita. Vaikuttajista oleellisen tekee sen, ettd heilld on merkittdvd kohdeyleisd
sosiaalisessa mediassa ja he haluavat jakaa sielld aidosti laadukasta sisdltod seuraajilleen. (PING

Helsinki 2022.)

Ki ja Kim (2019, 905) maérittelevit sosiaalisen median vaikuttajien olevan henkilGitd, joilla on laaja
joukko seuraajia, koska heilli on vahvaa asiantuntijuutta jollain tietylld osa-alueella ja timéin
asiantuntijuuden avulla he pystyvit vaikuttamaan seuraajiinsa. Toisaalta heiddn mukaansa sosiaalisen
median vaikuttaja voi olla myds kolmannen osapuolen toimija, joka on kerdnnyt itselleen seuraajia
jakamalla yksityiskohtia omasta eldmdistdédn, erilaisista tapahtumista tai omista mielipiteistiin
esimerkiksi kuvien, videoiden tai tekstien muodossa julkisesti sosiaalisessa mediassa.

Samankaltaisen méiiritelmén antavat Freberg ym. (2011, 90), koska heiddn mukaansa sosiaalisen
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median vaikuttaja voidaan ndhdd edustavan uudenlaista riippumatonta kolmannen osapuolen
toimijaa, joka vaikuttaa seuraajiensa mielipiteisiin ja asenteisiin sosiaalisen median julkaisujen

kautta.

De Veirmanin, Cauberghen ja Huddersin (2017, 801) mukaan vaikuttajat ovat sisdllontuottajia, joille
on kertynyt vakaa miird seuraajia. He avaavat omaa pdaivittdistd eldmddnsd, kokemuksiaan ja
ajatuksiaan esimerkiksi blogien kautta kirjoittamalla, YouTubeen julkaistuilla videoilla tai luomalla
Instagramiin lyhytmuotoista siséltod (short-form content). Lyhytmuotoisella siséllolld tarkoitetaan
esimerkiksi tekstid, jossa on alle 1000 sanaa tai videota, joka kestéa alle 60 sekuntia (Giarratana 2017
Bretous 2022). Vaikuttajien koetaan olevan helposti ldhestyttavid, uskottavia ja timén vuoksi heihin
on helppo samaistua, koska he jakavat julkisesti omasta eliméstddn sellaisia osa-alueita, joita eivét
yleensd valtavirran julkisuuden henkilét ole jakaneet. N&din ollen heiddn koetaan olevan
vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, joka saattaa johtaa parasosiaalisen suhteen muodostumiseen
(Ks. esim. Rotola-Pukkila & Isotalus 2021). Tatd suhdetta on kuvattu illuusioksi kasvokkaisesta
tapaamisesta, koska suhde vaikuttajaan tekee kuluttajista alttiimpia heiddn mielipiteilleen ja

kayttaytymiselle. (De Veirmanin, Cauberghen & Huddersin 2017, 801.)

Sosiaalisen median vaikuttajat on yleensd jaettu heidén yleisonsd mukaan mega-, makro-, mikro- ja
nanovaikuttajiin. Méaéritelmét vaikuttajien seuraajamdirdn mukaan vaihtelevat suuresti eri maissa,
koska esimerkiksi Yhdysvalloissa markkinoiden koko ja potentiaalisten seuraajien mairdt ovat
huomattavasti erilaisia mitd Suomessa. Helsingin Sanomien kuukausiliitteessd (08/2022) késiteltiin
sosiaalisen median vaikuttajia ja heiddn madéritelménsd mukaan megavaikuttajat ovat suosittuja
julkisuuden henkil6itd, joiden seuraajamédrit ovat useita miljoonia, kun taas makrovaikuttajilla on
seuraajia useita kymmenid tuhansia ja heiddn ndhddin luovan trendejd ja vaikuttavan seuraajiensa
ostoskidyttdytymiseen. Mikrovaikuttajilla on seuraajia yleensd 5000—10 000 ja heididn kohdeyleisonsé
on hyvin sitoutunutta ja kuuntelee tarkasti vaikuttajan mielipiteitd, vaikka seuraajamidrd ei ole
kovinkaan suuri. Nanovaikuttajalla seuraajien mééré on noin 1000-2000 seuraajaa, mutta vaikuttajan

merkitys seuraajalle voi olla hyvinkin suuri. (Pajari 2022, 25.)

Kay, Mulcahy ja Parkinson (2020, 252) korostavat, ettd vaikka kdytdnnon eldmaésti 16ytyy tapoja,
joilla vaikuttajia voidaan luokitella eri kategorioihin seuraajien mukaan, ei akateemisessa
kirjallisuudessa olla vield paisty asiassa yhteisymmaérrykseen. Porteous (2018) nostaa esille hieman
samantyylisen luokittelun, jota kiytettiin Helsingin Sanomien kuukausiliitteessd, silld hédnen

mukaansa heidét voidaan jaotella mikro- ja makrovaikuttajiin, seka julkisuuden henkil6ihin. Hatton
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(2018) taas luokittelee vaikuttajat mikro- ja makrovaikuttajiin. Mikrovaikuttajilla on hinen mukaansa
alle 10 000 seuraajaa ja makrovaikuttajilla useita kymmenii tuhansia tai miljoonia. Makrovaikuttajat
ovat useiden henkildiden tuntemia nimid. Lahti ja Meretniemi (2022, 297-299) jakavat vaikuttajat
neljdédn eri kategoriaan mega-, makro-, mikro- ja nanovaikuttajiin. He luonnehtivat megavaikuttajan
olevan Suomessa julkisuuden henkil6itd, joiden kanavia seuraa yleensd yli 100 000 henkilda.
Megavaikuttajan asemaan vaikuttaa myds vahvasti heidin roolinsa mediassa ja yleinen
kokonaiskiinnostavuus, jolloin yhteistyot heiddn kanssaan sovitaan tarkasti sopimuksilla ja ne voivat
maksaa kymmenid tuhansia euroja Suomessa. Makrovaikuttajat ovat usein luoneet maineensa
sosiaalisen median siséllontuottajina ja heiddn seuraajamiéransé vaihtelevat 20 000—100 000 vililla.
Vankka kokemus sosiaalisen median sisidllontuottajina on johtanut sithen, ettd usein yhteistyo heidén
kanssaan on sujuvaa ja lopputulos ammattimaista. Makrovaikuttajin seuraajilla ndhdéan olevan myos
parasosiaalinen suhde kyseiseen vaikuttajaan. Mikrovaikuttajilla taas on yleensd 2000-20 000
seuraajaa ja heiddt usein ndhdddn tietyn alan asiantuntijoina, kun taas nanovaikuttajien
seuraajamadrit ovat yleensi alle 2000 seuraajaa, joiden nihddin olevan tavallisia sosiaalisen median

kayttdjid, muta heilld on valtaa tietysséd yhteisossé. (Lahti & Meretniemi 2022, 297-299.)

Vaikuttajamarkkinointitoimisto PING Helsinki tutki sosiaalisen median vaikuttajien luotettavuutta ja
vaikuttavuutta yleison nidkokulmasta vuonna 2019, ja heiddn tulostensa mukaan nuoret 15-24-
vuotiaat seuraavat sosiaalisen median sisdltoja séannollisesti, sekd luottavat vaikuttajien mielipiteisiin
ja suosituksiin, jopa enemmain kuin perinteiseen mainontaan. Y1li 55-vuotiaille taas vaikuttajat ovat
vieraampia, ja heidén on vaikeampia luottaa sosiaalisessa mediassa heidén jakamiin siséltihinsa.
Tutkimukseen osallistuneista nuorista ldhes puolet kokee, ettd vaikuttajien jakama sisdltd on
vaikuttanut heiddn kédyttdytymiseensd, niin arjen valinnoissa kuin opiskeluun tai yhteiskunnallisiin
asiothin liittyvissd asioissa. Nuorten luotettavuutta sosiaalisen median vaikuttajia kohtaan kasvattaa
tutkimuksen mukaan huomattavasti vaikuttajien aitous, seké kaupallisen yhteistyon selked merkinta

sosiaaliseen mediaan tehtdvissa julkaisussa. (PING Helsinki 2019.)

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat saaneet vuosien aikana paljon kritiikkid osakseen. Yhtend
esimerkkind kritiikistd voidaan nostaa esille, kevailla 2022 Ivana Helsingin perustajan Paola Suhosen
kommentit Ylelle (23.03.2022) siitd, miten hdnen mukaansa vaikuttajakulttuuri ei perustu
ammattiosaamiseen, vaan mututuntumalla huuteluun ja itsensd vaikuttajaksi julistamiseen. Kyseisista
kommenteista nousi iso kohu sosiaalisessa mediassa ja muissa uutiskanavissa, koska Ivana Helsinki
on aiemmin tehnyt melko paljon yhteisty6td sosiaalisen median vaikuttajien kanssa ja nyt yrityksen

perustaja arvosteli koko alaa. Saman tyylisid kommentteja alasta on voinut vuosien varrella lukea
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myd&s monista muista uutisista ja kolumneista. Kritiikin voidaan ndihda johtuvan kenties siitd, ettéd ala
on melko uusi ja sen toimintaa ei vield tdysin ymmarretd kaikkialla. Kuluttaja nikee vain sosiaaliseen
mediaan julkaistun kuvan esimerkiksi kaupallisesta yhteistyostd, mutta ei nide kaikkea tyotd, joka sen
kuvan toteutumiseksi on tdytynyt tehdd, esimerkiksi kaikki kampanjaan liittyvit tarjoukset ja
suunnittelut. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat usein kuvanneet itseddn yhden ihmisen

mainostoimistoiksi. (Pajari 2022, 25.)
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3 TUTKIMUSKOHTEENA OLEVAT KUNNAT JA VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
KAMPANJAT

Tutkimukseen on valikoitunut nelja kuntaa, jotka ovat 2020-luvun alussa toteuttaneet kaupallisen
yhteistyon sosiaalisen median vaikuttajan kanssa. Ilmidstd saadaan laajempaa kasitystd, kun
tutkimukseen on valikoitu eri kokoisia kuntia ympéri Suomea. Tésta syysta tutkimuksessa on mukana
Kotka, Turku, lisalmi ja Sodankyld. Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita ovat tehneet muutkin
kunnat, mutta tutkimukseen saadaan riittdvésti aineistoa tutkimalla neljad kuntaa, jotka ovat viime
vuosina toteuttaneet yhteistyot. Ajankohtainen yhteistyd on ollut yksi kriteeri, jota on tarkasteltu
tutkimuksen kannalta. Seuraavaksi tutkimuksessa esitelldén lyhyesti kyseisten kuntien toteuttamat
kaupalliset yhteistyot, sekd sosiaalisen median vaikuttajia, jotka ovat toteuttaneet yhteistyon.
Sodankyldn kunnan toteuttama yhteistyd oli mittakaavaltaan huomattavasti suurempi, kuin muiden

kuntien, joten aiheesta on enemmén ldhdemateriaaleja saatavilla.

3.1 Sodankyli ja Aidin puheenvuoro

Sodankylé on reilun 8 tuhannen asukkaan kunta Lapissa. Sodankyldn kunta toteutti vuoden mittaisen
yhteistyén Aidin puheenvuoro -kanavan kanssa, jossa perhe Helsingisti muutti vuodeksi
Sodankyldin ja kuvasi eliméénsd vuoden ajan YouTubeen ja Instagramiin. Vuoden aikana sisiltoja
katsottiin yli 50 miljoonaa kertaa ja se nosti huomattavasti positiivista mielikuvaa Sodankylista, seké
ihmisten kiinnostusta muuttaa kuntaan (Sodankyld 2020a). Aidin puheenvuoro -kanavaa ylldpitdi
Inari Ferndndez ja hénen sosiaalisen median kanavansa kuuluvat Suomen suurimpiin
perhelifestylekanaviin, jotka tavoittavat noin 100 000 yksittdisti kiyttdjad kuukaudessa. Aidin
puheenvuoron siséltdja 10ytyy YouTubesta, Instagramista, blogista ja TikTokista. Kanavalla
pddosassa toimii perheenditi Inari, mutta samalla seurataan heiddn koko perheensd elamaiai
Sodankylidssd, johon kuuluvat hdnen espanjalainen puolisonsa, sekéd heiddn kaksi lastaan ja koira.
Kanavan katsojat asuvat tasaisesti ympéri Suomea ja heistd 70 % on 25-54-vuotiaita ja loput 30 %

ovat alle 25-vuotiaita. (INARI Media.)

Sodankylidn kunnan ja Aidin puheenvuoro -kanavan vilinen vaikuttajamarkkinointikampanja on
toteutettu 01.08.2019-31.07.2020 véliseni aikana. Inari Fernandez suunnitteli YouTube-kanavalleen
videosarjan, jossa tultaisiin kertomaan heiddn perheensd elamidnmuutoksesta ja samalla sarjassa

markkinoitaisiin Lappia asuinpaikkana hénen seuraajilleen. Videosarja tunnetaan nykydan nimelld
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#VAIHTOVUOSISODANK YLASSA ja se oli vuonna 2020 sithen mennessi tehdyisti kampanjoista
Suomen laajin vaikuttajamarkkinointikampanja, silld sithen liittyen julkaistiin 65 videota ja yli 5000
muuta sosiaalisen median sisdltéd. Kumppaneina kampanjassa toimi Sodankyldn kunnan liséksi
myo0s, suomalainen lastenvaatemerkki Reima, sekd maa- ja metsétaloustuottajien keskusliitto MTK.
Kampanjasta kirjoitettiin yhteenséd 85 juttua, jotka on julkaistu Suomen suurimmissa lehdissé, seka
sithen liittyen on tehty nostoja pdduutislédhetyksissi televisiossa ja annettu useita radiohaastatteluja.
Kampanjan tavoitteena oli saada vihintddn 8 miljoonaa kokonaisndyttokertaa kaikelle sisdllolle ja
loppuraportin mukaan kampanja tavoitti lopulta yli 50 miljoonaa kokonaisndyttokertaa, joten

kampanjan voidaan sanoa ylittdneen tavoitteensa reilusti. (INARI Media; Sodankyld 2020b.)

Sodankyldn kunnan julkaiseman #VAIHTOVUOSISODANKYLASSA loppuraportin (2020b)
mukaan videosarjan tavoitteena oli nostaa brindimielikuvaa aktiivisesta ja positiivisesta Sodankylidn
kunnasta. Tavoitteena oli my0s innostaa kanavan seuraajia nikeméin Sodankyld potentiaalisena
asuin- tai vierailupaikkakuntana, sekd aktivoida paikallisia arvostamaan omaa kotikuntaansa ja
painottamaan sen positiivisia puolia. Kampanjalle oli my0s asetettu siséltotavoitteita, joita
Fernandezin tuli nostaa esille kanavansa videoilla ja Instagramin julkaistuilla siséll6illd. Sosiaalisessa
mediassa tuli esitelld kattavasti esimerkiksi Sodankyldn luontokohteita, pienen kunnan hyvié
palveluita ja harrastuksia, seké alueen tyopaikkoja ja nostaa esille kyldyhteisollisyyttd. Lihes kaikki
sisdltdtavoitteet myds saavutettiin hyvin, paitsi koronan aiheuttamien rajoitusten vuoksi kaivoksissa
ja varuskunnassa ei pystytty vierailemaan ja niin ollen niitd tyOpaikkoja ei saatu nostettua esille.
(Sodankyld 2020b.) Vuoden mittainen kaupallinen yhteistyd maksoi Sodankyldn kunnalle 30 000
euroa, mutta kiinnostus kuntaa kohtaa on ndhty lisddntyneen asuntokyselyiden midrdssid ja

rekrytoinneissa (Sodankyld 2020c).

3.2 Kotka ja Ikilomalla

Tutkimuksen toisena kohteena on Suomenlahden rannikolla sijaitseva Kymeenlaakson toiseksi suurin
kaupunki Kotka, jossa on reilu 51 tuhatta asukasta. Kotkan kaupunki on tehnyt yhteistyota
kaupungissa asuvan Halloranin perheen kanssa, joilla on Ikilomalla niminen kanava YouTubessa ja
Instagramissa. Kotkan kaupungin mukaan yhteistyo on ollut luontevaa ja he ovat osanneet nostaa
esiin asioita, joita ei normaalisti ymmarrettdisi tuoda esille kaupunkimarkkinoinnissa. (Kotka 2020.)
Ikilomalla-kanavaa ylldpitdvit videotoimistoyrittdjit ja sosiaalisen median ammattilaiset Titta ja
Thomas Halloran. Kanavalla voidaan seurata heidén viisihenkisen perheensi eldmai, joka sisaltda

esimerkiksi omakotitalon remontointia ja matkustelua (Ikilomalla). Kanava on yksi Suomen
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seuratuimmista perhetubettajakanavista ja se tavoittaa YouTubessa 2,3 miljoonaa ja Instagramissa 3
miljoonaa néyttokertaa joka kuukausi. Heidén seuraajansa koostuvat 18—44-vuotiaista suomalaisista

perheendideisti tai perheestd haaveilevista naisista. (Videotoimisto Ikimedia.)

Kotkan kaupungin ja Ikilomalla-kanavan vélinen yhteistyd ajoittui vuoteen 2020, jolloin he
julkaisivat yhteensd viisi erilaista Kotkasta kertovaa videota YouTube-kanavallaan, sekd wviisi
julkaisua Instagramiin. Kotkan kaupunki maksoi yhteistyostd kokonaisuudessaan reilut 13 000 euroa.
Osana yhteistyotd he ovat myos kertoneet Kotkan kaupungin Instagram -kanavalla asumisestaan
Kotkassa ja omasta tyostddn videotoimistoyrittdjind, sekd sisdllontuottajina. Yhteistyon tavoitteena
on ollut tavoittaa kanavan kohderyhméné olevia nuoria pddkaupunkiseudulla asuvia lapsiperheitd, ja

se on tukenut kaupungin omaa muuttajamarkkinointia. (Kotka 2020; Lehtoranta 2020.)

3.3 Turku ja Joalin

Kolmantena tutkimukseen valikoituneena kuntana oleva Turku on Varsinais-Suomessa sijaitseva
kaupunki, jossa on asukkaita reilu 190 tuhatta. Selvisti erilaiselle kohderyhmélle suunnattu kunnan
ja sosiaalisen median vaikuttajan tekemé yhteisty0 10ytyy Turusta. Turun kaupunki on tehnyt
yhteisty6td sosiaalisen median suosituimman suomalaisen Joalin Loukamaan kanssa. Yhteistyd on
ajoittunut vuoden 2021 syksylle ja silld on pyritty kasvattamaan Turun ndkyvyyttd ja tunnettuutta
sekd Suomessa, ettd kansainvélisesti. Joalin Loukamaa on 21-vuotias laulaja, tanssija ja sosiaalisen
median vaikuttaja, joka on tullut globaalisti tunnetuksi Now United -nimisestd kansainvilisesta
yhtyeesti. Joalin Loukamaalla on Instagramissa 3,6 miljoonaa seuraajaa, TikTokissa hinelld on myos
2,4 miljoonaa seuraajaa, sekd YouTubessa tilaajia reilu puoli miljoonaa. Hinen seuraajansa asuvat

ympdri maailmaa esimerkiksi, Eteld-Amerikan eri maissa ja Portugalissa, sekéd Intiassa. (Turku 2021.)

Turun kaupungin ja Joalin Loukamaan yhteistyd alkoi Turun pédivdnd 19.09.2021 ja kesti vuoden
2021 loppuun asti. Kyseisen ajanjakson aikana Joalin Loukamaa toteutti sovituista aiheista ja
teemoista videoita ja julkaisuja hdnen sosiaalisen median kanaviinsa. Yhtend teemana on ollut nostaa
esille nuorille suunnattuja mielenterveyspalveluita koronan jilkeisend aikana. Julkaisujen lisdksi
yhteisty6hon kuului turkulaisten nuorten tapaamisia kouluissa ja harrastuksissa. Joalin Loukamaa on
toiminut yhteistyon myotd Turun briandildhettildind omissa kanavissaan ja yhteistyot on tehty
otsikolla ”Becoming Turkulainen”, jotka on tehty sekd suomeksi ettd englanniksi. Yhteistyon

tavoitteena on ollut kasvattaa Turun nédkyvyyttd nuorten kohderyhmissd niin Suomessa kuin
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kansainvilisestikin. Tavoitteena on my0s ollut nostaa turkulaisten nuorten ylpeyttd kotikaupunkiaan

kohtaan, seké esitelld nuorille tarkeitd teemoja ja palveluita. (Turku 2021; Turun kaupunki 2021.)

3.4 Tisalmi ja Match Made in lisalmi

Iisalmi on Pohjois-Savossa sijaitseva kaupunki, jossa on asukkaita reilu 21 tuhatta. Iisalmi toteutti
kevailla 2022 vaikuttajamarkkinointihaun, jossa haettiin sosiaalisen median vaikuttajia tutustumaan
kaupungin ~ mahdollisuuksiin, niin  tydeldmain, kuin ~ vapaa-ajan  ndkokulmasta.
Vaikuttajamarkkinoinnin haku lanseerattiin Diilin televisio-ohjelman jakson yhteydessd, jossa
ohjelman kilpailijat vierailivat kaupungissa. Vaikuttajahaun tuloksena kaupunki sai 45 hakemusta
Match Made in lisalmi -nimiseen kampanjaan, josta he valitsivat kolme erilaista vaikuttajaa tai
vaikuttajakokoonpanoa mukaan kampanjaansa, joka julkaistiin syyskuussa 2022. (Match Made in
lisalmi.) Vaikuttajahakuun liittyen kaupunki ldhetti muutamille sosiaalisen median vaikuttajille
mysteeribokseja, joissa oli lisalmessa valmistettuja tuotteita ja saatteena esiteltiin kaupungin

kdynnissd olevaa kampanjaa (Hynkkynen-Hieta, 2022).

Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjaan valitut sosiaalisen median vaikuttajat olivat Blokess,
Siniverkkarimies ja Tiina Heikka. Match Made in lisalmi -sivustolla kerrotaan, ettd kullekin
vaikuttajalle jérjestettiin monipuolista ohjelmaa, jossa he pédédsivit tutustumaan kaupunkiin ja
iisalmelaisten arkeen heille ominaisella tavalla. Blokess on vuonna 2014 perustettu
vaikuttajakokoonpano, joka tuottaa eri sosiaalisen median kanaviin viihteellistd sisdltéd ja he
tavoittavat kanavillaan 1dhes 400 000 seuraajaa. Blokess tuottaa kanavilleen lyhyempid sisdltoja
sketsien muodoissa TikTokissa ja Instagramissa, sekd pidempiéd formaatteja YouTubessa. lisalmessa
Blokessia oli edustamassa Matti Roth ja Jussi Pulkkinen. (Match Made in lisalmi; Blokess.) lisalmen
kaupunki valitsi kampanjaan mukaan myo6s Siniverkkarimiehen eli Tero Heikkildn, joka kuvaa
YouTubeen, TikTokkiin ja Instagramiin heidén viisihenkisen perheensi elimdd. Kanavalle tyypillista
sisdltdd ovat myos erilaisia haastevideot ja silld on YouTubessa 130 tuhatta tilaajaa. (Match Made in
lisalmi; Siniverkkarimies.) Kolmantena valittuna vaikuttajana kampanjassa oli mukana Tiina Heikka,
joka tyoskentelee kuntamentorina ja organisaatioshamaanina. Han oli padssyt tutustumaan lisalmeen

jo Diilin jaksossa, jossa kilpailijat vierailivat kaupungissa. (Match Made in lisalmi.)

Jokaisella somevaikuttajalla oli lisalmen vierailun aikana jarjestettynd heille réatdloityd ohjelmaa, ja

Tiina Heikka vieraili erityisesti paikallisissa yrityksissd, joista hdn nosti omille sosiaalisen median
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kanavilleen yritysten vahvuuksia esille, ja ndin ollen pyrki tuomaan esille lisalmen ihmeiti.
Sosiaalisen median julkaisujen lisdksi hdn on kirjoittanut artikkeleita lisalmen kaupungille. (Molsi
2022.) Blokessin sisdllontuotantoryhmd vieraili Iisalmen vierailunsa aikana Yl4-Savon
ammattiopistolla ja opiskelijjatapahtumassa, sekd Olvi Oyj:n panimolla ja tekivit vierailuistaan
sisdltdja sosiaalisen median kanaviinsa. Siniverkkarimiehen perheen tavoitteena oli vierailun aikana
tutustua kaupungin lapsiperheiden palveluihin, joten he kédvivit tutustumassa paikalliseen kouluun ja
lisalmelaisiin perheystdvillisiin yrityksiin. Kampanjan tuloksena lisalmen kaupungin mukaan he
pystyivét tavoittamaan haluamiaan kohderyhmid kaupungin ydinviesteilld, jotka olivat radtiloityina

juuri ndille ryhmille. (Iisalmi 2022.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksend ymmértdd tutkittavaa ilmiGté
tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ndkokulmien kautta, eli ollaan kiinnostuneita heiddn
kokemuksistaan ja ajatuksistaan tutkittavasta ilmiostd (Puusa & Juuti 2020, 9). Hirsjdrvi, Remes ja
Sajavaara (2009, 161, 164) toteavat, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksena tutkia
kyseistd kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Tyypillisesti aineisto kerdtidn todellisissa
tilanteissa ja se pyritddn kerdaméén ihmisiltd, koska kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan ndhdédén
luottavan enemmin kokemiinsa havaintoihin ja keskusteluihin, kuin mittausvélineiden avulla
keréttivédn tietoon. Aineiston hankinnassa suositaan myos laadullisia aineiston keruumenetelmié,
joissa tutkittavien “oma ddni” paidsee esille, esimerkiksi teemahaastattelun avulla. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritddn siis 10ytiméén tai paljastamaan tosiasioita, eikd todentamaan viittimié, jotka

ovat jo olemassa olevia.

Ihmisten subjektiiviset kokemukset ja ndkemykset, sekd niiden tarkastelu ovat olennainen
ominaispiirre kvalitatiivissa tutkimuksissa, joka asettaa omat haasteensa tutkimukselle. Laadullisessa
tutkimuksessa ei pyritd esittiméén teorioita tietystd asiasta, vaan luomaan esimerkiksi ihannemalleja
tai nostamaan esille esimerkkejd ilmion esiintymisestd konkreettisessa eldmissd. (Puusa & Juuti
2020.) Tassé tutkimuksessa on juuri pyrkimykseni tuoda esille tutkittavana olevan ilmion, eli kunnan
tekemén kaupallisen yhteistyon ndkyminen kuntien ja vaikuttajien arjessa. Puusa ja Juuti (2020)
tuovat esille, ettd laadullisessa tutkimuksessa on myds kiinnitettdivd huomioita tulkinnan ja
ymmaérryksen prosesseihin, silld sithen vaikuttavat paljon myos tutkijan omat havainnot ja millainen
on tutkijan esiymmaérrys tutkittavasta aiheesta. Heiddn mukaansa olennaista on, ettd tutkija on
perehtynyt laadullisen tutkimuksen toimintaperiaatteisiin ja tutkimusprosessiin. Téssé tutkimuksessa
on avattu laajasti kdytetyt aineistonkeruu- ja analyysimenetelmadt, jotta lukija tietdd miten tuloksiin

on paddytty ja laadullinen tutkimus on tehty luotettavin menetelmin.

4.2 Teemahaastattelut aineistonkeruumenetelméinéi
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Tdmé tutkimus on laadullinen tutkimus, jossa aineisto on kerdtty haastattelemalla kuntien
tyontekijoitd ja sosiaalisen median vaikuttajia, jotta ilmidstd saatiin mahdollisimman laaja
kokonaiskuva haastattelemalla molempia vaikuttajamarkkinoinnissa mukana olevia osapuolia.
Tutkimuksen pyrkimyksend oli hankkia kokonaisvaltaisesti tietoa ja haastateltavat valittiin
tarkoituksenmukaisesta, eikd satunnaisesti, jotta aineistoon saatiin oikeanlaista tietoa (Hirsjdrvi,
Remes & Sajavaara 2009, 164.). Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 35) mukaan haastattelu sopii hyvin
tutkimuksiin, jotka tutkivat vasta vdhén tutkittuja aiheita, jolloin vastausten suuntia on vaikea tietda

etukiteen. TAman vuoksi tdmén tutkimuksen aineisto on hankittu teemahaastatteluiden kautta.

Teemahaastattelussa keskustellaan ennalta haastattelijan valitsemista teemoista, jotka hdn todennut
olennaisiksi tutkimuskysymyksen kannalta hankittuaan aiheesta pohjatietoa itselleen. Tutkija on
perehtynyt aiheeseen rakentaessaan tutkimuksen teoreettista viitekehystd, jonka pohjalta on
mahdollista luoda haastatteluun teemarunko. Teemat eri haastatteluissa pysyvit samoina, mutta
niiden jérjestys ja kisittelyn laajuus voivat vaihdella haastateltavien kesken. Tutkijan on valittava
teemat huolellisesti, jotta hdnen on mahdollista saada niistd kattavaa ainestoa analyysié varten. (Puusa
& Juuti 2011, 81-83.) Teemoina haastatteluissa olivat kaupallinen yhteisty0, yhteistyon tavoitteet ja
yhteistyon organisointi, sekd mahdollinen jalkipuinti kaupallisesta yhteistydstd. Haastattelurungot
olivat luonnollisesti hieman erilaiset kuntien tyontekijoille ja sosiaalisen median vaikuttajille, mutta
teemat pysyivit samoina, jotta ilmidstd saatiin aikaiseksi mahdollisimman kattava kokonaiskuva.
Teemahaastattelussa on mahdollista tehdd tarkentavia kysymyksid haastateltavien vastauksiin

liittyen, joka ndhddan etuna laajempaa ilmioité tutkittaessa (Tuomi & Sarajérvi 2018, 88).

Puusa ja Juuti (2020, 84—85) painottavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa ei ole asetettu maéréllisia
rajoituksia aineiston laajuuteen liittyen. Oleellista on tunnistaa kyseisen tutkimuksen kannalta riittava
miird aineistoa, josta saadaan vastaus tutkimuskysymyksiin. Kriteerind on hankkia laadukas aineisto
ja perustella miksi kyseiset haastateltavat ovat esimerkiksi relevantteja tutkimuksen kannalta.
Tutkimuksessa oli tarkoituksena kerdtd aineistoa noin 10 haastattelun kautta. Haastatteluvaiheessa
kuitenkin ilmeni useita erilaisia aikataulullisia haasteita haastateltavien puolelta, seké osa oli ehtinyt
vaihtaa ty0nantajaa, joten heilld ei ollut endd riittdvasti tietoja kyseisistd tapahtumista haastattelua
varten. Télloin haastattelu olisi nojautunut muistoihin, eika sitd olisi voitu pitdd yhtd luotettavana.
Tutkimusaiheeseen perehtyessd ilmeni myds, ettd usein kunnan puolelta kaupallisessa yhteistydssa
oli ollut yleensd mukana vain yksi henkil6 tai pienryhmad, jonka vuoksi samaan kuntaan ei voitu tehda

useita eri haastatteluja. Kunnan puolelta mukana kaupallisessa yhteistydssé olivat olleet mukana
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yleensé viestinndn ja matkailun parissa tydskentelevét henkil6t, joten haastattelut kohdistuivat ndihin

avainhenkil6ihin.

Haastatteluja kertyi lopulta 7 kappaletta, jotka koostuvat sosiaalisen median vaikuttajien ja kunnan
tyontekijoiden haastatteluista. Kaikista kunnista ei ollut mahdollista saada haastattelua sekd kunnan
puolelta ettd sosiaalisen median vaikuttajan puolelta, mutta suurimmassa osassa tutkimuskohteena
olevista kunnista tdma onnistui. Haastattelut toteutettiin etind Zoomin kautta, koska se oli
aikataulullisesti tehokasta niin haasteltaville kuin haastattelijalle. Haastattelut toteutettiin vuoden
2022 elokuun ja lokakuun vilisend aikana. Zoomin kautta pidetyt haastattelut nauhoitettiin
myOhempad litterointia varten ja ndiden kesto vaihtelivat noin 26 minuutista 55 minuuttiin.
Keskiarvona haastattelujen pituudeksi voidaan sanoa noin 40 minuuttia. Alla olevassa taulukossa on

eritelty haastattelujen kestot (taulukko 1).

Haastattelu Haastateltava Haastattelun kesto
Haastattelu 1 Sosiaalisen median vaikuttaja | 25,37
Haastattelu 2 Sosiaalisen median vaikuttaja | 54,06
Haastattelu 3 Kunnan tyontekija 32,23
Haastattelu 4 Kunnan tyontekija 28,13
Haastattelu 5 Kunnan tyontekija 45,50
Haastattelu 6 Kunnan tyontekija 43,56
Haastattelu 7 Sosiaalisen median vaikuttaja | 34,02

Taulukko 1. Haastattelut eriteltyna

4.3 Aineistolihtoinen sisillonanalyysi

Tutkimuksen aineiston analyysimenetelménd kéytettiin aineistoldhtdistd sisdllonanalyysia.
Aineistoldhtoisessd sisdllonanalyysissd ei testata aiempaa teoriaa, vaan pyritddn tarkastelemaan
aineistoa monelta eri kantilta ja yksityiskohtaisesti, jotta voidaan 16ytéé jotain ennalta odottamatonta
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164). Tutkimuksen ilmi6 on vield melko uusi ja vahén tutkittu,

joten siitd syystd aineistoldhtdinen siséllonanalyysi sopi hyvin tdhén tutkimukseen.

Analyysin tekeminen aloitettiin heti, kun aineisto oli saatu keréttyd ja litteroitua késiteltivéain
muotoon. Litteroitavaa aineistoa haastatteluista kertyi lopulta noin 4 tuntia ja 40 minuuttia.
Litteroinnin jélkeen kirjallista aineistoa oli yhteensd 80 A4-sivua. Laadullista aineistoa kertyy yleensi

runsaasti ja se on kdytdvd ldpi useaan kertaan. Tutkija saa jo ensivaikutelman aineistosta
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haastattelutilanteiden ja litteroinnin my®dtd, jolloin on mahdollista tehdd jo alustavia havaintoja

aineistosta. (Puusa & Juuti 2011, 120.)

Téssd tutkimuksessa on noudatettu Milesin ja Hubermannin (1994) tulkintaa aineistoldhtoisestd
sisdllonanalyysistd, jossa aineisto aluksi pelkistetdédn ja tdmidn jdlkeen pelkistetyt ilmaisut
ryhmitellddn, jonka jidlkeen viimeisessd vaiheessa niistd luodaan teoreettisia kdsitteité eli abstrahointi.
Abstrahoinnissa erotetaan tutkimuksen kannalta oleellinen tieto ja ndiden pohjalta luodaan
teoreettisia késitteitd. Aineisto on kiyty ldpi analyysikysymyksen avulla, joka oli ”Misti haastateltava
puhuu, kun hdn puhuu kunnan tekemésti tai kunnan kanssa tehdystd kaupallisesta yhteistyOstd?”.
Tamin kysymyksen avulla aineistosta saatiin selville tutkimuksen kannalta tarkeimpid asioita. Kun
koko aineisto oli kdyty ldpi huolellisesti, kirjattiin alleviivatuista ilmidistd Excel-taulukkoon listaus
pelkistetyistd ilmauksista, joita tuli yhteensd 330. Aineisto jarjesteltiin luokittelun avulla erilaisten
aihepiirien mukaan yld- ja alaluokkiin, jotka avaavat tutkimusongelmaa. (Tuomi&Sarajiarvi 2018,
104-107, 114.) Alaluokat yhdisteltiin sopiviin yldluokkiin, jotka kuvaavat laajempaa kuvaa luokkien
aiheista. Yldluokista muodostetaan vield pddluokat, jotka nimetddn kuvailemaan aineistosta nousevia
1lmioitd. Padluokkia aineistosta muodostui yhteensd kuusi kappaletta, joita avataan alla olevassa
osiossa tarkemmin. Aineistoldhtdisen siséllonanalyysin ideana on pohjimmiltaan siis yhdistelld
kasitteitd ja télla tavalla saada vastaus tutkimusongelmaan. Aineistoldhtdinen analyysi perustuu
tulkintaan ja péittelyyn, jolloin empiirisen aineiston pohjalta lopulta saadaan késitteellinen kuva

kiinnostuksen kohteena olevasta ilmiostéd. (Emt., 127.)
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5 KUNNAT VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN KENTALLA

Tassd tutkimuksen viidennessd luvussa kdydddn ldpi aineiston analyysin perusteella syntyneitd
tuloksia. Tutkimuksessa oli mukana neljé erilaista kuntien tekemda kaupallista yhteistyotéd, joiden
perusteella pyrittiin ymmartdmadn ilmiotd paremmin. Tédssd luvussa ei eritelld erikseen kunkin
kunnan omaa kokemusta, vaan tarkastellaan tilannetta yleiseltd tasolta. Tarkastelemalla tilannetta
yleistasolla saadaan varmistettua myos haastatteluihin osallistuneiden anonymiteetti. Tutkimuksen
tulosten esittelyn tukena on kéytetty suoria lainauksia haastatteluista ja niistd on poistettu viittaukset

haastateltavien viittaamiin kuntiin, jotta voidaan varmistaa heiddn anonymiteettinsa.

Tédmén luvun rakenne muodostuu analyysin pohjalta tehtyjen pdiluokkien avaamisella ja niiden
kautta tutkimusongelman selvittdmiselld. Luvun ensimmadisessd alaluvussa kisitellddn yleisesti
kaupallisen yhteistyon organisointia, eli miten asiat ovat kdytdnnossd toteutettu ja millaisia muita
osapuolia yhteistydssd on saattanut olla mukana. Tdmén jélkeen siirrytddn avaamaan yhteistyon
sosiaaliseen mediaan tuotettujen sisdltojen teemoja ja miten ndihin on pdddytty. Kolmannessa
alaluvussa kisitelldén yhteistyon aikana ilmenneitd mahdollisia haasteita, kun taas seuraavassa
luvussa avataan, millaisia etuja ndhdddn olevan juuri kaupallisen yhteistyon toteuttamisessa.
Viidennessi alaluvussa tarkastellaan kunnan ndakdkulmasta yhteistyon tavoitetta. Vimeisessd osiossa

kdydaan lapi yhteistyon tuloksia ja miten niitd on raportoitu tutkimuksessa mukana olleissa kunnissa.

5.1 Kaupallisen yhteistyon organisointi

Analyysin tulosten ensimmdisessd luvussa syvennytddn kaupallisen yhteistyon kidytdnnon
jarjestelyihin ja siihen, millaisia erilaisia tapoja kunnilla on tehda kaupallista yhteistyotd. Aineiston
perusteella voidaan todeta, ettd ei ole olemassa yhtd mallia tehdd kaupallista yhteistyotd, vaikka

perusrakenne yhteistyon pohjalla on melko samanlainen.

Aloite yhteistyon tekemiseen voi léhted aineiston mukaan monella eri tavalla. Yhteistyohon voidaan
lahted vaikuttajan ideoiman konseptin perusteella tai lanseerata julkinen vaikuttajahaku, jossa
kerrotaan millaista yhteisty6td kunta haluaisi tehdd ja tdmin perusteella vaikuttajat voivat jattda
hakemuksensa tdhdn yhteistyohon. Aloite kaupalliseen yhteistyohon voi ldhted myds kunnan
puolelta, kun kunnassa huomataan, etti alueella asuu vaikuttaja, jonka kanssa olisi mielenkiintoista

ldhted tekemddn yhteistyotd. Oman kotikunnan kanssa tehty yhteistyd tuntuu haastatteluiden mukaan
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my0s vaikuttajista luontevalta, koska kyseinen kunta on luonnollinen osa omaa eldmaéi ja vaikuttajien
tuottamaa sisdltod. Kuitenkin myds yhteistyossd, joka tehtiin jonkin muun kuin oman kotikunnan

kanssa korostettiin aitoa kiinnostusta kyseistd kuntaa kohtaan.

Aineistosta ilmenee, etti toisilla kunnilla on jo melko vakiintuneet tavat tehdd kaupallista yhteistyota
sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, kun taas toiset ovat ldhteneet nyt tekeméédn yhteistyota
ensimmadistd kertaa ja oppimaan tapoja, jotka toimivat tillaisessa yhteistydssd. Kunnat, jotka ovat
aiemmin olleet mukana vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoissa, korostivat sopimusten tirkeyttd, jotta
mahdollisissa ristiriitatilanteissa voidaan palata aiemmin yhdessd tehdyn sopimuksen &ddreen ja
tarkistaa yhdessd sovitut pelisddnnot sieltd. Yleisesti ottaen kaikissa haastatteluissa korostettiin
vaikuttajien puolelta, ettd kunnan kanssa oli ja on helppo tehdd yhteistyotd, erityisesti jos

henkilokemiat kohtaavat vaikuttajan ja kunnan henkil6ston kanssa.

Kunnan puolelta kaupallisessa yhteistydssd mukana olivat usein viestintdpuolen, sekd matkailupuolen
henkilostod. Haastatteluista ilmenee, ettd joissain tapauksissa on koottu kunnan puolelta pieni tiimi
tyoskentelemdin yhteistyon parissa, kun taas jossain se on ollut enemmain yhden henkilon vastuulla
vetdd projektia ja toimia yhteyshenkilond vaikuttajan suuntaan. Kunnan rooli on ollut myds
merkittdva paikallisissa kontakteissa, silld usein yhteistyohon on sisdltynyt esimerkiksi vierailuja
paikallisissa yrityksissd tai muissa kohteissa, jolloin kunnan on ollut helppo toimia yhdyshenkiloné
myoOs niiden suuntaan. Aineiston mukaan kaupallisessa yhteisty0ssd on usein mukana my0s muita
toimijoita. Yhteistyokumppaneina isommissa projekteissa saattaa olla myds muita toimijoita kunnan
lisdksi, kuten mainos- tai vaikuttajamarkkinointitoimistoja. Heidén roolinsa vaihtelee projektin eri
vaiheissa, eli ulkopuolista apua voidaan hakea esimerkiksi mediaseurantaan tai keskustella heidin
kanssaan alkuvaiheessa erilaisista tavoista omien kohderyhmien parhaaseen tavoittamiseen. Kunnan
puolelta haastatteluista kdy kuitenkin ilmi, ettd vaikka mainostoimisto olisi mukana kampanjassa, on

tarkedd pitdd itsellddn viimeiset langat kisissdédn ja tehda lopulliset padtokset.

" - kuitenkin koetaan, ettd silloin siitd tulee eniten oma ddnisin, kun me niin kun

itse emme ulkoista itsedmme siitd ja osta sitd tdysin. ” — Kunnan tyontekijd

Tutkimuksessa mukana olleet kaupalliset yhteistyot eroavat suuresti aineiston mukaan pituudeltaan
ja kokoluokaltaan toisistaan. Toiset yhteistyot ovat olleet pidempikestoisia kampanjoita kunnan
kanssa, kun taas toisissa vaikuttaja on viettdnyt esimerkiksi paikkakunnalla muutamia péivié, jolloin

hén on tuottanut omaa materiaaliaan sosiaaliseen mediaan. Yhteistyohon liittyen on yleensd tuotettu
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sisdltdd moniin eri sosiaalisen median alustoihin, joita vaikuttajalla on kdytdssddn. Yleisimpid ovat
olleet YouTubeen tehdyt videomateriaalit, sekd Instagramissa olevat postaukset ja lyhyet sisdllot
Instagramin storeissa. Kunnat ovat sopineet vaikuttajien kanssa, ettd siséltod tuotetaan tietty maéra
tiettyyn kanavaan sovituista teemoista. Yhteistyohon liittyvissd julkaisuissa on aina ollut mukana
sovitut aihetunnisteet eli hashtagit ja kunnan sosiaalisen median kanavat linkattuna tai selkedsti
ilmaistuna, ettd julkaisu on toteutettu kaupallisessa yhteistydssd kyseisen kunnan kanssa. Aineiston
mukaan kunnat ovat yleensa sisdllon julkaisun jdlkeen vield jakaneet niitd omissa sosiaalisen median
kanavissaan tai vinkanneet esimerkiksi nettisivuillaan katsomaan spesifistd aiheesta olevan videon
vaikuttajan sosiaalisen median kanavalta, jolloin sitd on voitu hyodyntad vield pitkddn jalkikédteenkin.
Haastatteluissa korostetaan, ettd kunnan oman viestinnén ja vaikuttajamarkkinoinnin tulisi toimia

yhdessi, jotta yhteistyon potentiaalia pystyttdisiin hyddyntiméan parhaalla mahdollisella tavalla.

Yhteistyohon on usein myds sisdltynyt muutakin kuin pelkédstddn sosiaalisen mediaan julkaistavaa
sisdltod, esimerkiksi vaikuttaja on tehnyt harrastus- ja kouluvierailuita, joissa hdn on padssyt
tapamaan paikallisia nuoria ja keskustelemaan heiddn kanssaan. Myds perinteisen median nédkyvyys
on kiinnostanut osaa kunnista kaupallisessa yhteisty0ssé, silld toiveena on ollut, ettd perinteinen
media tarttuu my0s yhteistyon tiimoilta julkaistuihin teemoihin ja niin tarina eldd pidempdd myos
esimerkiksi lehtien sivuilla. Vaikuttajien tietotaitoa on myds saatettu yhteistyon tiimoilta paddstd
hyodyntamédn sosiaalisen median koulutuksissa, joissa kunnan henkilostolle tai paikallisille
yrittdjille on pidetty erilaisia tyopajoja tai koulutuksia aiheeseen liittyen, jolloin yhteistyohon on saatu
liitettyd mukaan koulutuksellinen aspekti. Usein yhteistydhon on liittynyt myos erilaisia vierailuja
paikallisissa tapahtumissa, jolloin on oltu mukana edustamassa kuntaa bréndiléhettiladn asemassa.
Yhteistydon ohella on myds voitu hyddyntdd vaikuttajan osaamista niin sanotusta sparrailun
nidkokulmasta, jolloin vaikuttaja on havainnoinut toimivia asioita kunnassa, joita voidaan

myShemmin myos nostaa esille esimerkiksi markkinoinnin kautta.

Kunnissa on vaihdellut haastatteluiden mukaan tavat, joilla on tarkastettu julkaistavaa sisdltod.
Osassa kampanjoissa julkaistavaa siséltod ei ole etukdteen tarkistettu, koska sisdltod on esimerkiksi
tuotettu niin paljon, ettd se ei olisi resurssien kdyton kannalta jarkevdd, vaan on pitdnyt luottaa
vaikuttajaan. Kun taas joissain kampanjoissa on kunnan puolelta kirjoitettu tietyt asiat, joita
julkaisussa toivotaan tuotavan ilmi ja ne on tarkastettu kunnan puolelta ennen julkaisua, jolloin on
voitu vield korjata tiettyjd muotoja sisdllossd. Haastatteluissa myds osa vaikuttajista korostaa, ettéd
ndyttévit julkaistavan sisdllon aina ennen julkaisua tilaavalta asiakkaalta, jotta he voivat tarkistaa sen

ja korjata mahdollisia asiavirheita.
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-~ sehdn on sen vaikuttajan kanava, sen vaikuttajan pitdd ite saada pddttdid
miten se toteuttaa sen yhteistyon, ettd sen takii se on niin tdrkee, et on se kolmio

kunnossa, ettd vaikuttajan niinku ehdoin, yleisod palvellen, asiakkaan tavoittein.’

— Sosiaalisen median vaikuttaja

Aineistosta ilmenee, ettd vaikka kunta tarkistaisikin julkaistavan sisdllon on viimeisen paitoksen
oltava vaikuttajalla, koska kyseessd ovat heidin kanavansa ja he tuntevat omat seuraajansa parhaiten.
Tarkeda on, ettd sisdlto on aitoa ja vaikuttaja pystyy allekirjoittamaan tuottamansa sisdllon, jotta se
on heidédn nédkoistddn. Haastatteluissa korostettiin vaikuttajamarkkinoinnin perusideaa, jossa sisdltod
tuotetaan asiakkaan tavoitteiden mukaisesti ja samalla sen on oltava seuraajille mielenkiintoista

sisdltdd, mutta se toteutetaan vaikuttajan ehdoin.

5.2 Kaupallisen yhteistyon siséiltojen teemat

Sosiaaliseen mediaan julkaistujen siséltojen teemat ovat aineiston mukaan yleensd sovittu
yhteisty0ssd kunnan ja vaikuttajan kesken. Aiemmin nostettiin jo esille, miten vaikuttajat tuntevat
omat seuraajansa parhaiten ja tietdvat millainen sisélto heitéd kiinnostaa. Kuntien puolelta korostetaan
my0s, ettd kyseessd on vaikuttajan oma brindi ja yleiso, joten heilld on paras tieto siitd, ettd millainen
sisdlto toimii. Julkaistun sisdllon on oltava aitoa ja vaikuttajien nékoistd, vaikka siind tuodaan esille
sovittuja teemoja tietyisté aiheista. Teemat linkittyvit aineiston mukaan vahvasti kohderyhmiin, joita

kunta pyrkii tavoittamaan yhteistyolla.

Yhteistyon teemat liittyvét siis vahvasti vaikuttajan omiin kohderyhmiin, jotta tavoitetaan haluttuja
henkil6itd vaikuttajamarkkinoinnin keinoin. Aineistosta nousee esille, ettd yhteistyon kohderyhmind
ovat olleet esimerkiksi lapsiperheet, alueelle muuttoa harkitsevat henkilét ja nuoret aikuiset.
Yhteistyolld on pyritty myds tavoittamaan esimerkiksi bisnes to bisnes -ndkdkulmaa tai paikallisia
nuoria. Kohderyhmét voivat siis muodostua joko vaikuttajan jo olemassa olevasta seuraajakunnasta

tai vaikuttaja voidaan valita yhteistyohon kunnan markkinointisuunnitelman pohjalta.

Haastatteluista ilmenee, etté sisdltojen teemoista on kdyty keskusteluja vaikuttajien ja kunnan vélilla

runsaasti. Usein teemoja on nostettu luonnollisesti esille juuri kunnan strategiasta tai erilaisista

38



brianddys- tai markkinointisuunnitelmista, jotta vaikuttajamarkkinointi tukisi parhaalla tavalla kunnan
omaa markkinointia ja viestintdd. Teemoina on voitu pitid my0ds kunnan yleisten palveluiden,
matkailukohteiden ja tydpaikkojen esiintuomista. Myds vaikuttajat ovat tuoneet esille teemoja, jotka
olisivat heiddn mielestddn mielenkiintoista sisdltod seuraajille, kuten millaista on toimia yrittdjana
kyseisessd kunnassa tai millaista on asua sielld. Haastatteluissa korostetaan, ettd erityisesti seuraajat
ovat pitdneet sisdlloistd, joissa kerrotaan juuri tavallisesta elimaistd alueella. Tavallisen arkieldmén
sisdllon kautta vaikuttajien seuraajat pystyvdt saamaan samaistumispintaa omaan arkeensa ja

kuvittelemaan omaa eldmiinsé paikkakunnalle, juuri vaikuttajien tuomien mielikuvien kautta.

Yhteistyohon liittyvien julkaisujen teemat liittyvét yleensd siis juuri vaikuttajien arkieldmén
ympidrille, jotta sisdllostd saadaan aitoa ja samalla siind pystytdén tuomaan esille joitain kunnan
esimerkiksi strategiastaan nostamia teemoja. Teemat voivat olla myds samalla vaikuttajalla erilaisia
eri sosiaalisen median kanavissa, koska yleensd julkaistava sisdlto on tyyliltdén hieman erilaista eri
alustoilla esimerkiksi YouTubessa tai TikTokissa julkaistava sisdltd voi olla hyvinkin erilaista ja
sama malli tai toimintatapa ei toimi kaikilla eri alustoilla. Kunnissa korostetaan haastatteluissa, ettd

on tehtdva kanavan kulttuurin mukaisia padtoksia sisdllon suhteen.

5.3 Mahdolliset haasteet kaupallisessa yhteistyossi

Vaikuttajamarkkinoinnissa, kuten muussakin markkinoinnissa saattaa vastaan tulla myos erindisid
haasteita. Haasteet voivat liittyd esimerkiksi kunnan byrokratiaan ja taloudellisiin haasteisiin,
poliittisiin paéttdjiin tai sosiaalisen median vaikuttajaan. Seuraavaksi tdssd luvussa kdydddn lipi
haasteita, joita tutkimuksessa mukana olleet kunnat ja vaikuttajat toivat esille tai mahdollisia

haasteita, joita saattaisi ilmeté kaupallisen yhteistyon toteuttamisessa aineiston mukaan.

’

" -~ ettd nythdn on moni kunta yrittinyt tehd tdtd samaa [yhteistyotd] silleen, ettd
ne on niinku ottanut ihan kenet vaan asumaan niille ja halunnut sitten, ettd se
tyyppi, jolla ei oo mitddn omii somekanavia, ei oo mitddn yleiséd, ei mitddn tietoa
miten niinku niitd sisdltojd tehddn, niin rupee tekemddn jotain kunnan
perustamaan randomsivua, ettd siind niinku tavallaan huomaa, ettd sitd
ymmdrrystd vaikuttajamarkkinoinnissa ei silloin ole. Eli

vaikuttajamarkkinoinnissahan hyodynnetddn olemassa olevaa brdndid, jolla on jo
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vleiso, joka vastaa sen asiakkaan kohderyhmdidn.’

-Sosiaalisen median vaikuttaja

Haastatteluissa korostettiin, ettd onnistuneelle yhteistyolle on keskeistd oikeanlaisen vaikuttajan
valinta. Vaikuttaja on keskeisessd roolissa vaikuttajamarkkinoinnissa, joten on tdrkedd kiinnittda
tdhdn huomioita, kun ldhdetddn suunnittelemaan kaupallista yhteistyotd. Oleellista on, ettd
vaikuttajan seuraajat koostuvat lahinnd kunnan kohderyhmisti, silld haastatteluista ilmenee myds,
ettd aina vaikuttajan todella laajakaan seuraajakunta ei palvele hyvin kunnan omia kohderyhmii. Jos
vaikuttajan tavoittamat kohderyhmit eivdt palvele kunnan omia tavoitteita, on hyvin
epatodennikdistd, ettd silld saataisiin kovinkaan vaikuttavia tuloksia aikaiseksi. Aineistosta ilmenee,
ettd tissd tutkimuksessa mukana olevissa kampanjoissa on ollut hyvinkin erilaisia vaikuttajia, aina

nanovaikuttajista miljoonayleison kerddviin megavaikuttajiin.

"Mut et niinku, ettd totta kai niin kun mikd kuntien pitdd ehdottomasti selvittdd
ennen kun ne ldhtee tdmmdsiin yhteisoihin on se, ettd minkdlaiset poliittiset arvot
Jja minkdlaiset tavat on niinku silld vaikuttajalle ottaa kantaa, ettd tavallaan
[meiddn kunnalla] kévi vihdn niinku tuuri mun kanssa, et md en ollu mikddn
kdrkds tyyppi. -- ettd jos sd jos sd niinku otat vddrdnlaisen tyypin ja sd et 0o
tutustunu tarpeeks hyvin kanavaan, niin pahimmassa tapauksessa se voi kddntyy,

niinku sua vastaan se koko juttu.’

- Sosiaalisen median vaikuttaja

Aineistossa painotetaan, ettd kunnan ja vaikuttajan arvomaailmojen on kohdattava, jotta yhteistyosta
saadaan aidosti vaikuttavaa. Yhteistd arvomaailmaa pidetdén siis oleellisena tekijand, kun etsitdén
omalle yhteistyolle sopivaa vaikuttajaa. Kunnat korostavatkin, ettd on tdrkedd seurata vaikuttajan
kayttdytymistd ja olemusta sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi ottaako kyseinen henkild helposti
kantaa poliittisiin tai muihin ristiriitaisiin tilanteisiin, jotka voisivat olla hyvinkin erindisid kunnan
tavoitteisiin ndhden. Tarkoituksena yhteistyossd kuitenkin on luonnollisesti luoda hyvinmielen
siséltod, eikd nostaa esiin ristiriitoja. Kuntien puolelta haastatteluissa nostetaan esille, ettd vaikuttajien

valittdmien viestien on sovittava aidosti kuntaan ja osaksi sen omaa viestintéa.

Haasteeksi saattaa yhteisty0ssd nousta my06s kunnan byrokratia aineiston mukaan. Vaikuttajille, jotka

ovat tottuneet yksityisen sektorin nopeampaan péaitoksentekoon, saattaa tulla ylldtyksend
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kuntapuolen mahdollisesti hitaampi paitoksenteko, kun kunnan valtuustossa on késiteltdva asiaa.
Haastatteluissa nostetaan myo0s esille ongelmat luottamushenkildiden kanssa, jotka ovat saattaneet
suhtautua aluksi epdilevdisesti vaikuttajamarkkinointiin. Syiksi nostetaan tietimdttomyys
vaikuttajamarkkinoinnista, joka saattaa johtua poliittisten pdittdjien korkeammasta 1dstd. Samalla
nostetaan esille median murros, joka on kiihtynyt viimeisen vuosikymmenen aikana runsaasti.
Median ndhddin olevan entisti enemmaén sirpaloitunutta, joka haastaa erilaisten kohderyhmien

tavoittamista.

”-- me olemme joutuneet tdtd meiddn luottamushenkiloille monta kertaa
perustelemaan. Ettd, valitettavasti jos me haluamme puhutella niitd vaikkapa
nuoria ja nuoria aikuisia, niin se ei ole silloin se sama media mitd sind katsot

sieltd kotisohvaltasi kello 17.00 ja 21:00 vdliltd, ettd endd ei ole semmoista yhtd
Arvi Lindid, joka on kaikkien tuntema ja tuota myoskin niin kun vaikuta kaikkiin
yhtd syvasti. Ettd meilld on tammdisidkin ihmetyksid ettd, jaa tammoisid
somevaikuttaja ettd, ennenhdn sitd fanitettiin urheilijoita.”

- Kunnan tyontekijd

”Se pdiitos oli tehty niin toki jonkun verran tuli niin kun sitten laajemmalta
pddttdjdkunnalta ja kuntalaisilta sellasta kritiikkid, kun ei ymmdrretty, ettd mitd
se tarkoittaa. Tuli vihdn niinku silleen, ettd no eiko tollakin rahalla voisi palkata

lidhihoitajan, ettd miksi me tdllaseen laitetaan rahaa ja tavallaan ei ymmdrretty
sitd. Monelle kriitikoille se rahamdidrda mikd on siis vaikuttajamarkkinoinnissa
mielettomdn vihdn, mitd me siihen kdytettiin, niin heille se tuntu, ettd se on ihan
liian kallis ja he ei ymmdrtdnyt sitd, ettd mitd kaikkea se pitdd sisdllddn.”

- Kunnan tyontekijd

Vaikuttajamarkkinointiin mukaan ldhteminen on kuitenkin suuri investointi ja kuntien puolelta
korostetaan, ettd on tdrkedd nidissd padtoksissd ajatella heiddn tirkeintd kohderyhméénsé eli omia
asukkaita. Miten he hyotyisivit mahdollisesta yhteistyostd? Kritiikkid saattaa nousta timén vuoksi
myos paikallisesta véestostd, jos he kokevat, ettd kyseinen investointi ei palvele kuntalaisia ja kyseiset
rahat tulisi kdyttdd mieluummin muihin kunnan palveluihin. Syynéd tdhidnkin ndhdddn olevan

tietdmattomyys vaikuttajamarkkinoinnista, jos kuntalainen itse ei ole aktiivinen sosiaalisen median
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kayttdjd. Myohemmin yhteistyon edetessd ja sen jidlkeen ovat kuitenkin sekd kuntalaiset ettd
luottamushenkil6t pyortdneet aiemmat epiilyksensd ja todenneet olleensa viddrdssd omien
epdilystensd kanssa. Myos kunnan puolelta haastatteluissa korostetaan, ettd luottamushenkil6t ovat

tehneet rohkean pidatoksen ldhtiessddn mukaan yhteistyohon, vaikka ovat olleet aluksi epéilevéisia.

Kuntapuolen byrokratian lisdksi saattavat haasteeksi nousta taloudellisten ja henkildstoresurssien
puute, jolloin yhteisty6hon ei pystytd kunnan puolelta panostamaan riittdvésti tai resursseja joudutaan
karsimaan kesken projektin. Timai saattaa ndkya siind, ettd kunta ei pysty néin ollen hyodyntdmaan
kaupallisesta yhteistyOstd syntynyttd materiaalia tdydelld potentiaalilla, jolloin yhteistyon
vaikuttavuutta ei hyodynneta riittdvisti. Aineiston mukaan kunnilla on usein yhteistyon seurauksena
paljon hyvédd materiaalia valmiina omasta kunnastaan, jota voisi hyddyntdd markkinoinnissa, mutta
jostain syystd nditd ei aina hyddynnetd. Esiin nostetaan, ettd henkildstoresursseja tulisi kohdentaa
enemmadn vaikuttajamarkkinointiin ja panostaa siitd nousseen sisdllon julkaisuun vield yhteistyon
paittymisenkin jidlkeen. Haastatteluissa nousee my0s esille kuntien kokemattomuus
vaikuttajamarkkinoinnista verrattuna yrityksiin, joiden markkinointisuunnitelmissa on jo valmiina
osa budjetoitu vaikuttajamarkkinointiin. Osa tutkimuksessa mukana olevista kunnista oli jo
kokeneempia vaikuttajamarkkinoinnin saralla, joten vaikuttajien on helpompi ldhted mukaan, kun
yhteistyolle on olemassa jo selkedt “raamit” ja toimintatavat. Toisaalta kunnissa ndhtiin timén tyyliset
projektit hyvdnd oppimiskokemuksena tulevaisuutta varten. Aineistossa ilmenee, etti kuntien
kokemattomuus saattaa ndkyd siind, ettei olla varauduttu mahdollisiin yhteistyon positiivisiin
seurauksiin. Jos yhteisty0 herittddkin paljon kiinnostusta vaikuttajien seuraajissa ja mahdollisia
matkailijoita tai jopa muuttajia olisi tulossa alueelle, mutta heille ei 16ydykdan asuntoja, joissa
majoittua. Aineistossa korostetaan, ettd kunnilla tulisi olla tillaisia tilanteita varten selkeit ohjeet
verkkosivuillaan mahdollisille muuttajille, josta he 16ytdisivét kaikki tarvittavat lisdtiedot ja niiden
16ytaminen olisi mahdollisimman helppoa. Syyni téllaiselle valmistautumattomuudelle nostetaan
projektien nopea kdynnistyminen lyhyelld aikataululla, jolloin idea on saatu ja sitd on ldhdetty
nopealla aikataululla edistiméén, jonka vuoksi kunnan puolelta ei olla ehditty valmistautua

valttdmatta riittavasti.

5.4 Edut kaupallisessa yhteistyossa

Kaupalliseen yhteisty6hon sisdltyy luonnollisesti aiemmin yll4 késiteltyjd mahdollisia haasteita,
mutta kuitenkin aineistossa korostetaan enemmidn etuja, joita vaikuttajamarkkinoinnissa on.

Vaikuttajien puolelta korostetaan, ettd kuntamarkkinoinnissa mielenkiintoista on se, ettei seuraajille
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pyritd myymaidin mitdén, vaan aidosti luodaan mielenkiintoista ja inspiroivaa sisiltod kyseisestd
paikkakunnasta. Mydskddn yhteistyon tuloksia ei seurata esimerkiksi kdytettyjen alennuskoodien

perusteella tai seuraajien ostamien tuotteiden mukaan.

Aiemmin késiteltiin ldpi sitd, ettd kunnan on tehtdvd kunnon taustaty6t ennen yhteistyohon lahtoa,
jotta selvidd yhtenevd arvomaailma vaikuttajan kanssa ja vaikuttajan viestintdtavat sosiaalisessa
mediassa. Haastatteluissa korostetaan, ettd sopivan vaikuttajan 10ydyttyd on yhteistyon tekeminen
helppoa ja sujuvaa, erityisesti jos henkilokemiat kohtaavat kunnan tyontekijoiden ja vaikuttajan
vélilld. Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan aineiston mukaan saada aikaan myds hinta-
laatusuhteeltaan erittdin vaikuttavia tuloksia, erityisesti kunnan nékyvyys voi kasvaa huomattavasti
mediassa. Onnistuneen yhteistyon taustalla vaikuttaa esimerkiksi vaikuttajan tavoittama yleiso,
yhteinen arvopohja kunnan kanssa, sekd tietenkin vaikuttajan ammattimaisuus. Ammattimaisia ja
osaavia vaikuttajia tietysti 10ytyy Suomestakin paljon, mutta oleellista on 10ytdd juuri omalle kunnalle

ja kyseiselle yhteistyolle sopiva kumppani.

"Siksihdn me nyt vaikuttajamarkkinointi tdssd on valittu, ettd tota me halutaan,

ettd se sisdlto on aitoa eikd liian kdsikirjoitettua.’

- Kunnan tyontekijd

“Tarinoiden ja semmoisten aitojen kokemusten kautta, niin kylldhdn ihmiset
niinku uskoo semmoisii tavallisii ihmisii paremmin, kuin jotain mainoksia tai tosi
viilattuja videoita. Ne ihmiset tietdd, ettd ndd on aitoja mielipiteitd mitd me
kerrotaan ja aitoja tarinoita ja kokemuksii, ettd on silld ihan erilainen

vaikuttavuus verrattuna siihen perinteiseen markkinointiin.’

- Sosiaalisen median vaikuttaja

“Ainahan se lisdd sitten ndkyvyyttd ja tunnettuutta tdimmoinen sometus missd joku
kertoopi, sitten paikkakunnasta tai alueesta, mutta sekin ettd se pitdd kylld tehdd
silld lailla, ettd se ei haiskahda sille kaupalliselle yhteistyélle, ettd on vain niitd

highlighteja kerrotaan, ettd kylld sielld pitdd olla sitd raadollista eldmdd.’

- Kunnan tyontekijd
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Sana, joka toistuu vahvasti aineistossa, on aitous. Aidoilla kokemuksilla pystytddn vetoamaan
paremmin seuraajiin, kuin kiiltokuvamaisella siséllolld. Julkaistun siséllon on oltava juuri vaikuttajan
itsensd ndkoistd ja sellaista, ettd hin pystyy sen allekirjoittamaan, koska kyseessd on kuitenkin
vaikuttajan oma brdndi. Aineistossa nostetaan esille, ettd varsinkin pidemmissd kampanjoissa
kaupallisen yhteistyon sisdlté on nidottava osaksi vaikuttajan normaalia arkieldméid, johon kuuluu
niin iloja kuin surujakin. Toki vaikuttajat ja yhteisty6t ovat erilaisia, joten aitoutta ei pysty aineistosta
madrittelemddn suoraan, mutta oleellista on juuri se, ettd julkaisut ovat luonnollinen osa muuta
vaikuttajan sisdltod. Kunnat eivit hakeneet yhteistyon julkaisuilta perinteistd matkailumarkkinoinnin
kiiltokuva eldmai ja kokemuksia, vaan normaalia tavallista eldmda kunnassa. Aitouteen liittyy myos
se, ettd kaupallisen yhteistyon sisdltdjen ei haluttu olevan liian kaupallisia, vaan juuri luonnollinen ja
aito osa vaikuttajan elimdi ja normaalia sosiaaliseen mediaan julkaistavaa sisdltod. Vaikuttajat
nostavat aineiston mukaan esille julkaisuissaan omia aitoja mielipiteitd ja kokemuksiaan, jotka
saattavat olla niin positiivia kuin negatiivisia. Kuten aiemmin jo mainittiin, yleensd kampanjan
sisdltdjen teemat sovitaan yhteisty0ssd kunnan ja vaikuttajan kesken, mutta keskeiseni asiana
korostetaan, ettd miten vaikuttaja nditd asioita tuo esille. Omat kokemukset kunnasta vaihtelevat
kaikilla ja ithmiset haluavat korostaa erilaisia asioita, joten ndin kunnasta saadaan tuotua esille
uudenlaisia puolia, joita ei ehki kunnan omassa markkinoinnissa edes osattaisi ajatella. Esimerkiksi
muualla aiemmin asunut vaikuttaja saattaa kokea erilaisia asioita merkittdvind nykyiselld

asuinpaikkakunnallaan, joihin alueella aina asunut henkil6 ei edes kiinnitd huomioita

Aineistossa tuodaan esille, ettd vaikuttajamarkkinoinnin kautta on mahdollista luoda monipuolista
sisdltod vaikuttajan eri kanaviin, ja samalla yhteistyohon saattaa sisdltyd myos muutakin kuin
sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia. Aiemmin tuotiin jo esille, ettd yhteistydhon on
voitu liittdd myds koulu- ja harrastevierailuja, jotka ovat olleet erityisesti kohdistettuja paikallisille
nuorille ja niistd on saatu positiivista palautetta. Myds vaikuttajan osaamista on voitu hyddyntda
erilaisissa koulutuspajoissa, jolloin sosiaalisen median osaamista on voitu kasvattaa myds kunnan
henkildston ja paikallisten yritysten sisélld. Vaikuttajan eri sosiaalisen median kanavat myds antavat
mahdollisuuden luoda monipuolisempaa siséltéd, silld yleensd YouTubessa, Instagramissa tai
TikTokissa julkaistu sisdltd on tyyliltddn erilaista. Kunnat nostavat myos eduksi sen, ettd heilld ei
vilttdmatta ole edes omaa tilid kaikissa eri sosiaalisen median kanavissa, joten sisdltd tavoittaa ndin
ollen laajemman joukon. Luonnollisesti myds vaikuttajilla on usein suuremmat seuraajamaérét kuin
kunnan omilla sosiaalisen median tileill4, ja lisdksi niitd seuraa yleensd ainoastaan tietty ikdhaarukka.
Haastatteluissa korostetaan, ettd erityisesti paikallisten nuorten tavoittamisessa sosiaalisen median

vaikuttajan tilit toimivat paremmin, kuin kunnan omat tilit.

44



5.5 Yhteistyon tavoitteet kunnan nikokulmasta

Mitd kunnat sitten pyrkivét tavoittelemaan vaikuttajamarkkinoinnilla? Kuten aiemmin jo todettiin,
ettd sisdllon haluttiin olevan mahdollisimman aitoa ja teemoilla pyrittiin tuomaan esille kunnan
strategian pohjalta konkreettisia nostoja. Aineistosta nousee esille, ettd kunnilla oli asetettu
tavoitteita, sekd uusille asukkaille, mutta my0ds jo nykyisille asukkaille vaikuttajamarkkinointiin
liittyen. Vaikuttajien julkaiseman mahdollisimman aidon ja rehellisen sisidllon tavoitteena oli yleisesti

lisétd kyseisen kunnan tunnettavuutta heiddn seuraajiensa keskuudessa.

Kunnat nikivét vaikuttajamarkkinoinnin keinona houkutella alueelle uusia asukkaita ja matkailijoita.
Haastatteluissa nostetaan esille, ettd osa kunnista pyrki tavoittelemaan uusia asukkaita suoraan
kaupallisen yhteistyon avulla, mutta osalla tavoitteena oli paésta harkintalistalle. Tavoitteena on ollut
tuoda esille kyseisestd kunnasta positiivisia mielikuvia tulevaisuutta varten, jotta tulevaisuudessa
mahdollisen sopivan tyOpaikan tai muun tilanteen kohdatessa kyseisestd kunnasta on positiivisia
mielikuvia. Néin ollen mahdollinen muutto kuntaan tuntuisi houkuttelevammalta, koska kunnasta

olisi jo positiivisia mielikuvia valmiina.

“Jos sd niinku spontaanisti johonkin sisdltoon tormddt ja sitten meet jo yhelle
sivulle, niin harvalla on niinku niissd hetkissd sit se ihan ihan kauhean pitkd se
niin kun jatkumo sielld jossakin surffailla, mutta se onkin se, ettd me pddstddn
sinne harkintalistalle sitten ndiden kautta, ettd [meiddn kunta] on nédyttdytynyt
myonteisid mielikuvia herdttavdilld tavalla ja sitten kenties jos se jos se niin kun

tulee joku joskus tulevaisuudessa on sitten se, et okei [meiddn kunnassa] olisi nyt
niinku tyopaikka, joka just mulle mdtsdis, ettd tota ldhtisinko, onko se
minkdlainen paikka? Niin siind kohti niin kun ne mielikuvat on myoénteisid eli
[meiddn kunta] pddsee niinku vahvistamaan sitd sijoitustaan sielld

harkintalistalla niin niin niin tuota mielikuvavaikuttamisestahan tdssd on

2

kysymys.

-Kunnan tyontekijd

"Pddmotivaattori, miksi me ldhettiin vahvasti viemddn sitd sinne [kunnan
valtuustoon], ettd me saataisiin tdd ldapi niin oli se, ettd me haluttiin tuua esille
meijdn kunnan perhekeskeisyys ja hyvid perheiden palveluita ja muita, ettd mun

mielestd niinku silloin tuntu, ettd ei tiedd edes omat kuntalaiset vdilttamdttd

45



ymmdrrd sitd, ettd kuinka hyvdt palvelut meilld on lapsiperheille esimerkiksi. Niin
me ndhtiin, ettd tdd on niinku semmoinen hyvd projekti, jolla me saatais tuotua

niitd asioita esille, jotta me voitais niinkun houkutella tinne niitd ihmisida.’

-Kunnan tyontekiji

Positiivisten mielikuvien lisdksi vaikuttajamarkkinoinnin kautta saatava nikyvyys nihddan kunnissa
vastauksena niin elinvoimaan, vetovoimaan, kuin pitovoimaankin. Kaupallisella yhteistydlla ei siis
pyritd vain tavoittelemaan uusia asukkaita, vaan korostamaan myds kunnan vahvuuksia ja
monipuolisuutta nykyisillekin asukkaille. Erityisesti kunnissa, joissa on paikallisissa yrityksissd pulaa
osaavasta tydvoimasta, ollaan kiinnostuneita korostamaan nditd kunnan hyvii perhepalveluita. Talla
pyritddn siihen, ettd mielikuva kunnassa asumisesta olisi positiivinen koko perheen kannalta ja he
muuttaisivat sinne pysyvésti. Korostamalla oman kunnan positiivisia ominaisuuksia ja palveluita on

pyritty myds lisddmain nykyisten asukkaiden kotiseutuylpeytta.

Kunnan omien palveluiden esiin tuomisen lisdksi, on pyritty myds nostamaan paikallisia yrityksid
esille vaikuttajamarkkinoinnin keinojen avulla. Liséksi kunta on néhty niin sanottuna tienraivaajana,
jotta myOs paikallisilla yrityksilld on mahdollista tehdd yhteistyotd kyseisen vaikuttajan kanssa
mahdollisesti helpommin. Kunnan yhteisty0 vaikuttajan kanssa on voinut tehdd mahdollisesta
yhteistyostd helpompaa muille paikallisille organisaatioille, jolloin he voivat kasvattaa omaa
nikyvyyttddn. Kunnissa on myds nihty yhteistyd mahdollisuutena kokeilla uusia keinoja omassa
viestinndssddn ja markkinoinnissa. Haastatteluissa korostetaan, ettd heiddn toteuttamassaan
yhteistyOssd tunnistettiin juuri uutuusarvo ja haluttiin toimia edellikdvijoind tidmén tyylisessi
kuntamarkkinoinnissa. Kunnissa ndhdéén my®os, ettd vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan avata
uusia ovia vield enemmain tulevaisuuden muille mahdollisuuksille, joita yhteistyon tiimoilta voi
muodostua. Aineiston mukaan osa kunnista on vaikuttajamarkkinoinnilla pyrkinyt tavoittelemaan
juuri uusia asukkaita, mutta osa on kohdentanut yhteistyon omiin asukkaisiin, kuten aiemmin
todettiin. Esimerkiksi vaikuttajien ndhdién tavoittavan paikalliset nuoret huomattavasti paremmin ja
heidin kauttaan on mahdollista valittda kuntien haluamia viestejé eteenpéin. Tavoitteena on erityisesti
ollut tavoittaa haluttuja kohderyhmid mahdollisesti sellaisten sosiaalisen median alustojen kautta,

joissa kunnalla ei ole vield omaa tilid ja ndkyvyytta.

Haastatteluissa nostetaan esille myos, ettd kyseisen yhteistydon on nédhty tukevan kunnassa olleen
brandildhettilyyden ajatusta, joka on ollut jo pitkddn toiminnassa. Vaikuttajamarkkinoinnin kautta

kunnat nikevit myos olevan mahdollista tuoda esille omia brindiviesteji, joita he tuovat esille myds
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omassa viestinndssddnkin. Kunnan tavoittelemia teemoja on tosiaan padasiassa kisitelty sosiaalisessa
mediassa, mutta aineiston mukaan my0s perinteisen median kiinnostuminen aiheista on ollut
tavoitteena. Pyrkimyksend on ollut, ettd kaupalliseen yhteisty6hon liittyvien julkaisujen pohjalta
samantyylisid teemoja nostettaisiin esiin myos perinteisessd mediassa ja ndin ollen yhteistyd jatkaisi

kulkuaan myds sosiaalisen median ulkopuolella pidemmaén aikaa.

5.6 Yhteistyon tulokset ja niiden raportointi

Aiemmin on kdyty ldpi kaupallisen yhteistyon organisointia, sisidltdjen teemoja ja millaisia tavoitteita
kampanjoilla on ollut. Téssd luvussa kdydéén 14pi, millaisia tuloksia tutkimuksessa mukana olleet
kunnat saivat vaikuttajamarkkinoinnin kautta ja miten tuloksia on raportoitu yleisesti kyseisissé
kampanjoissa. Yhteistyon maééarillisiin ja sisdllollisiin tavoitteisiin vaikuttivat paljon toteutetun
vaikuttajamarkkinoinnin kampanjan laajuus. Aineistosta ilmene, ettd suuremmissa projekteissa on
etukdteen tehty tarkemmat tavoitteet ja keinot tulosten selvittdmiseen, kun taas hieman pienemmissé

kampanjoissa ndin ei ole valttdmétta tehty.

Kaupalliselle yhteistyolle asetetut kivijitavoitteet tavoittavuuden osalta on asetettu yleensi kyseisen
sosiaalisen median vaikuttajan nykyisten seuraajamédrien ja tavoittavuuslukujen pohjalta. Aineiston
mukaan vaikuttajat ovat tuoneet esille, ettd miten paljon heidén sisdltonsé yleensé tavoittaa ihmisié,
mutta apuna tdhdn on voitu kidyttdd myoOs vaikuttajamarkkinoinnin toimistoja  tai
markkinointitoimistoja. Kunnilla on ollut siis tiedossa vaikuttajan tavoittamien ihmisten méaré ja
ndiden pohjalta on voitu asettaa yhteistyolle tarkempia tavoitteita, mutta kaikissa tapauksissa niin ei
ole tehty. Haastatteluiden mukaan vaikuttajien tekemit julkaisut, jotka liittyvdt kuntien kanssa

tehtyyn kaupalliseen yhteistydhon ovat kerdnneet parhaimmillaan miljoonia néyttokertoja.

“"Me kerrotaan, avataan kaikki luvut tavallaan mitd ollaan tehty Instagramissa, et
kuinka paljon néyttékertoja on tullut postauksille ja kuinka monta tykkdystd ja
kommenttia ja mikd on ollut sitoutumisprosentti ja stoorit kerrotaan, ettd kuinka
paljon ne on tavoittanut ndyttékerroissa ja YouTube videoista kerrotaan, et
paljon on ollut impressiot eli se kokonaistavoittavuus niille videoille ja
katseluaika tunteina, keskiarvoinen videon katseluaika, kerrotaan kommenttien
tykkdysten mddrd, ja kerrotaan ettd kuinka paljon on ollut naisii ja miehii

katsomas tdtd videota kyseist videoo ja minkd ikdisid he on ollut. Et tosi tarkat
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speksit kerrotaan ja sit yleensd jaetaan myés kommentteja mitd ollaan saatu
sitten meijdn seuraajilta siit yhteistyostd, ja meijdn omat fiilikset, et miten se on
onnistunut.”

- Sosiaalisen median vaikuttaja

Aineiston mukaan kunnat ovat olleet tyytyvdisid saamaansa nidkyvyyteen, jota on kertynyt
kaupallisen yhteistyon kautta sosiaalisessa mediassa. Myos mahdollisesti alussa epéilevéisesti
projekteihin suhtautuneet poliittiset paéttdjit ovat olleet tyytyvéisid tuloksiin, kun ovat kiytinnossa
ndhneet vaikuttajamarkkinoinnin kautta saatuja tuloksia. Yleensd kaupalliseen yhteistyohon liittyvien
julkaisujen kerddmaié tavoittavuutta seurattiin myds kampanjan aikana, mutta lopulliset luvut kunnat
saivat vaikuttajilta niiden paatyttyd tarkempaan tarkasteltuun. Yhteistyon pituudesta riippuen on
vaikuttaja saattanut myos kdydd esitteleméssd tuloksia sddnnollisin viliajoin myds kunnan
valtuustolle. Kunnat ovat itse seuranneet yhteistyon aikana myos liikennettd omille sivuilleen ja
erityisesti sivustoille, joita on nostettu esiin kaupallisen yhteistyon sisdlldissd. Yhteistyon kautta on
voitu jakaa linkkid kunnan omalle kampanjasivulle, josta l0ytyy lisdtietoja esimerkiksi alueen

tyopaikoista tai asuinmahdollisuuksista tai kunnan asukasbudjetointisivuille.

” Toki tavoitteena oli sitten saada saada tota ndihin meiddn paikallisiin
toimintoihin ihan suoria vaikka klikkejd tai toi mitd ndd on, niinku “call to
action” -tuloksia, koska meilldhdn oli sit varsinkin sielld ig-stoorin puolella,
meilld oli tdd nuorille suunnattu asukasbudjettikampanja mikd oli osa meijdin
vhteistyotd, meilld oli [kunnan] tdmmdisen etsivin nuorisotyon mainos tietyl
tavalla sielld mukana ja kylld me ndihin saatiin satoja klikkauksia, mikd on tietty
pieni mddrd suhteessa kokonaisndkyvyyteen, joka oli kymmenidtuhansia, mutta
tdd oli mielenkiintoinen kokeilu ja tavoitteena oli nimenomaan kokeilla, ettdi
voidaanko tin tyyppiselld vaikuttajayhteistyolld miten laajalti sitten porukkaa

myos paikallisesti tavoittaa.’

- Kunnan tyontekijd

Kaupallisen yhteistyon saavuttamaa ndkyvyyttd on seurattu aktiivisesti kuntien ja vaikuttajien
puolelta. Yhteistyon saamaa ndkyvyyttd perinteisessd mediassa on my0s seurattu erilaisten

mediaseurantatyokalujen avulla tai apuna on voitu kdyttdd samoja kumppaneita kuin maéréllisten
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tavoitteiden asetannassa eli mainostoimistoja tai vaikuttajamarkkinoinnin toimistoja. Aineistossa
tulee ilmi, ettd osa vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoista on saanut suurta nidkyvyyttd myos

valtakunnan medioissa ja erityisesti paikallisissa lehdissd on kirjoteltu aiheesta.

Tavoittavuuslukujen lisdksi kunnilla on ollut taustalla tietenkin muita tavoitteita yhteistydlle, joita on
pyritty saavuttamaan. Haastatteluissa korostetaan, etti on vaikeaa mitata vaikuttajamarkkinoinnin
kautta saatuja muita tuloksia, kuten uusia asukkaita tai matkailijoita kuntaan. Mielikuvaa kunnasta
on kuitenkin voitu mitata aineiston mukaan erilaisilla kyselyilld, joita on tehty yhteistyon aikana ja
ndin ollen saada konkreettisempaa dataa selville. Aineistosta ilmenee, etti uusia asukkaita on
muuttanut kuntaan ja he ovat korostaneet yhteistyon olleen merkittdva tekija muuttopddtoksessa.
Kuntien puolelta nostetaan my®ds esille, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa pyritddn myyméén tietynlaista
mielikuvaa, jolloin uudet asukkaat odottavat saavansa samanlaisia kokemuksia ja saattavat pettya,
kun kunnasta ei 16ydykddn heille juuri samanlaista kotia, joka vaikuttajalla on tai heiddn oma

kokemuksensa kunnassa asumisesta on erilainen.

"Parhaimmillaan siis saatiin viestid tan asumisvideon jdlkeen, ettd joku niinku
oikeesti pddtti muuttaa [kuntaan] ja se oli niinku ihan uskomaton. Se kaupunkikin
sitten sano, ettd tdssd on niinku yhteistyon odotukset ylitetty kertaa 1000, ettd
vksiki perhe joka pddittdd muuttaa tinne yhen videon perusteella niin se on ihan
mieleton juttu. Ja sitten nyt kun meil on lapset pdivikodissa, niin sielld on kanssa
sitten kerrottu, ettd uudet perheet on muuttanut tdnne, ettd ne on ndahnyt meijdn
videoita ja lapsiperheet on muuttanut tinne seudulle sen takia, ettd on kokenut
tin niinku hyvdks paikaks asuu.”

- Sosiaalisen median vaikuttaja

2

utta tosin perheitdhdn, mitd meille tin myotd on tullut, muuttanut ja silloin
kyseli niitd asuntoja ja muuta. Niin kylldhdn tdnne on niinku selkedisti paljon
ihmisid tullut, jotka on muuttanut ja jotka on sanonut, et tdd projekti on tosi

paljon vaikuttanut sithen heijdn pddtdokseen.’

- Kunnan tyontekijd

Haastatteluissa kuntien puolelta nostetaan esille, ettd erityisesti vuokrattavien asuntojen kysyntd on

noussut yhteistyon tiimoilta runsaasti ja myods vaikuttajilta on kyselty vinkkeja mahdollisista
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asunnoista. Vaikuttajat kertovat my0s, ettd he saavat runsaasti palautetta seuraajilta, jotka ovat joko
paittineet muuttaa seudulle tai vierailleet alueella turisteina ja antaneet positiivista palautetta
vaikuttajan tuottamasta inspiroivasta sisillostd. Palautetta on tullut myds paikallisilta asukkailta, jotka
ovat kiittdneet vaikuttajaa tdmin tuottamasta sisdllostd, jonka kautta he ovat loytdneet uusia
mielenkiintoisia kohteita omassa kotikunnassaan ja ovat voineet 10ytdd kotiseutuylpeyden

mahdollisesti uudestaan.

Aineiston mukaan vaikuttajan julkaisema sisdltd hyodyttdd kuntaa vield pitkddn yhteistyon
paittymisenkin jdlkeen ja erityisesti, jos vaikuttaja asuu paikkakunnalla ja hin julkaisee siihen
liittyvaa sisdltod. Kunnat ovat olleet tyytyviisid yhteistyon kautta saatuihin tuloksiin, ja monet ovat
paidtyneet jatkamaan yhteistyotd vield ensimmadisenkin kampanjan pdityttyd jossain muodossa.
Yhteistyd on myos voitu ottaa kunnan ndkokulmasta tietynlaisena kokeiluna, jolloin on voitu todeta,
ettei yhteistyotd ole kannattavaa jatkaa ainakaan nykyisessd muodossa. Kunnat kokevat kuitenkin
yhteistyon olleen mielenkiintoisia oppimiskokemuksia ja kannustavat myos muita kuntia

kokeilemaan vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntdmistd omassa viestinndssddn ja markkinoinnissa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen viimeisessd osiossa esitellddn johtopddtdksid ja analyysin pohjalta muodostuneita
padtelmid. Johtopdétoksid kidydddn ldpi tutkimuskysymysten avulla. Padtutkimuskysymyksend oli:
Miksi  kunnat tekevdt kaupallista yhteistyotd sosiaalisen median vaikuttajien kanssa?
Alakysymyksind olivat: Mihin kunnat pyrkivit vaikuttajamarkkinoinnilla? Miten kaupallinen
vhteistyé on organisoitu kuntien ja vaikuttajien kesken? Tutkimuksessa on selvitetty yleisesti ilmiota,
jossa kunnat toteuttavat vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita sosiaalisen median vaikuttajien kanssa.
Tutkimuksessa mukana olleet neljd kuntaa olivat toteuttaneet melko erilaisia vaikuttajamarkkinoinnin
kampanjoita ja vaikuttajien suhteet kuntiin olivat myos erilaisia, osa toteutti yhteistyon kotikuntansa
kanssa, kun taas osassa vaikuttaja ainoastaan vieraili kunnassa esimerkiksi muutaman péivin ajan.
Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, jossa aineisto keréttiin neljdstd eri tutkimuksessa
mukana olevasta kunnasta haastattelemalla seitsemdd eri henkilod teemahaastattelun avulla.
Haastateltavat olivat sekd kunnan tyontekijoité ettd sosiaalisen median vaikuttajia, jotka olivat tehneet
toitd kampanjoiden parissa. Analyysivaihe toteutettiin aineistolédhtoisend sisdllonanalyysind, jonka

seurauksena muodostui kuusi pddluokkaa kuvailemaan ilmiota.

Seuraavassa alaluvussa kootaan tutkimuksen keskeisimmait tulokset ja tarkastellaan niitd
tutkimuskysymysten avulla. Tdmén jdlkeen kdydd vield ldpi tutkimuksen luotettavuutta, sekd

mahdollisia jatkotutkimusaiheita, joita on ilmennyt tutkimusprosessin aikana.

6.1 Keskeisimmiit tutkimustulokset ja johtopaitokset

Tassé tutkimuksessa on pyritty ymmartdmaan tutkittavaa ilmioti kokonaisuudessaan, koska kyseessa
on vield melko uusi ilmidtd, jota ei ole tutkittu akateemisessa kirjallisuudessa juurikaan. Tdmén
vuoksi tutkimuksessa on selvitetty kuntien motiiveja vaikuttajamarkkinointiin, niiden organisointia,
sekd kuntien tavoitteita. Kunnat ovat vaikuttajamarkkinoinnin keinoin pyrkineet tavoittamaan omia
haluamiaan kohderyhmid kohdennetun markkinoinnin avulla, joka onnistuu parhaiten, kun
sosiaalisen median vaikuttajan seuraajat koostuvat tédstd halutusta kohderyhmisti. Suomen
Kuntaliitto (2016, 37-38) painottaa kuntaviestinnin oppaassaan, ettd markkinoinnista saadaan aidosti
vaikuttavaa, kun kohderyhmiin on aidosti tutustuttu ja viestit ovat kohdistettu ndille ryhmille. Kuntien
on ennen vaikuttajamarkkinoinnin kampanjan aloitusta selvitettivd kunnolla omat kohderyhménsa,

joista ollaan kiinnostuneita, sekd viestit, jotka heille halutaan vilittdd. Perehtymistd markkinoinnin
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kohderyhmiin vahvistaa myds Rainiston (2006, 98) ndkemys, koska hdn muistuttaa, ettd paikan
markkinoinnissa toimenpiteiden on oltava hyvin valittuja, seké kohdistettuja, sillé julkisella sektorilla
on niukat ja rajalliset resurssit toiminnassaan. Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden viestit voidaan
tuoda kunnan strategiasta tai muista brinddys- ja markkinointisuunnitelmista, jotta ne tukevat myds
kunnan omaa markkinointia ja ovat yhtenevissd linjassa sen kanssa. On my0s mahdollista, ettd
vaikuttajille annetaan melko vapaat kéddet julkaistavan sisdllon pddviestien osalta. Ndin voidaan
toimia erityisesti tilanteissa, joissa kunnat ovat seuranneet vaikuttajan sisdltod jo pidempédn ja
todenneet sen sopivan heidin brandiinsa. Lahti ja Meretniemi (2022, 300) tuovat esille, ettd luontevan
yhteistyOn taustalla on usein yhteinen arvomaailma vaikuttajan kanssa, jolloin vaikuttajalle voidaan
antaa my0s vapaat kidet sisdllon suhteen. Vaikuttajat ja kunnat korostavat myds yhteisten arvojen
merkitysté, koska ndin yhteistyon voidaan olettaa olevan helppoa ja lopputuloksen luonnollinen osa

vaikuttajan muuta sisdltod, joka vetoaa hinen yleisoonsa.

Vaikuttajamarkkinointikampanjan eli kaupallisen yhteistyon kohderyhménd ovat kuntien
nidkokulmasta usein uudet mahdolliset asukkaat, joita kunnat pyrkivdt tavoittelemaan.
Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan saavuttaa runsasta nikyvyyttd, sekd lisdtd positiivisia
mielikuvia  alueesta.  Kunnat  korostavat, ettd  vaikuttajamarkkinoinnissa on  kyse
mielikuvavaikuttamisesta, jossa padstdin mahdolliselle harkintalistalla myShempié sopivia tilanteita
varten. Niedomyslin (2007,707) tutkimus vahvistaa tdtd ndkokulmaa. Hinen mukaansa yhdelld
markkinointikampanjalla on epédtodennédkoistd saada thmisid muuttamaan todellisuudessa uudelle
paikkakunnalle, koska kyseessd on hyvin kompleksinen pditds ihmisten eldmissd, mutta ne voivat
toimia myods kimmokkeena muuttopéditdkselle, jos asiaa on pohdittu jo aikaisemminkin. Kunnat
kuitenkin tuovat esille, ettd uusia asukkaita on muuttanut kuntiin, jotka ovat kertoneet kyseisen
kampanjan vaikuttaneen positiivisesti muuttopdatokseen. Vaikuttajien vélittimat viestit ja mielikuvat

paikkakunnasta ovat siis vedonneet kohdeyleisdon.

Uusien asukkaiden liséksi paikan markkinoinnin kohderyhméni ndhdddn olevan myds jo olemassa
olevat paikalliset asukkaat. Paikalliset asukkaat haluavat alueella olevan hyvit olosuhteet eldmiselle,
jotta he voivat kokea ylpeyttd kotipaikkakunnastaan. Markkinointikampanjoilla voidaan nidhda
olevan vaikutusta my0s paikallisten sisdiseen moraaliin ja ndin luoda positiivisia ldhtokohtia
tulevaisuuteen, vaikka ne ovat kohdistettu markkinoimaan aluetta. (Kotler et al., 2004, 12; Niedomysl
2007, 708.) Samankaltaisia huomioita nostavat myos kunnat ja vaikuttajat esille liittyen
vaikuttajamarkkinointikampanjoihin.  Korostamalla ~oman kunnan hyvid palveluita ja

mahdollisuuksia, voidaan vahvistaa asukkaiden paikallisidentiteettida ja -ylpeyttd. Kunnissa
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huomautetaan, ettd vaikuttajamarkkinointi on iso taloudellinen investointi, joten heididn tirkein
kohderyhmaénsé eli paikalliset asukkaat on huomioitava kampanjassa. Taloudelliseen investointiin
liittyen Zenker ja Martin (2011, 32) huomattavat, ettd kunnat kdyttivét asukkaidensa verorahoja
suuria summia erilaisiin markkinointi- ja brinddyskampanjoihin, vaikka niiden tehokasta
hyodyntamistd on vaikea arvioida. Paikalliset asukkaat voivat vaikuttajamarkkinointikampanjan
sisélloistd 10ytdd inspiroivaa tekemistd omassa kotikunnassaan, sekd samalla ymmartdd ettd miten

on kohdennettu.

Aiemmin on todettu, ettd vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa ihmisten mielikuviin
kyseisestéd paikasta. Zimmerbauerin ja Korpimden (2005) mééritelman mukaan mielikuvat paikasta
nihdidn olevan vastaanottajan tulkintoja sen imagosta. Aikis (2004, 29) taas méirittelee paikan
maineen muodostuvan juuri imagotyon ja siitd muodostuneiden mielikuvien seurauksena.
Vaikuttajamarkkinoinnin viestinnillisten keinojen avulla pystytdin néin ollen vaikuttamaan paikan
imagoon ja sen seurauksena maineeseen. Positiivisella maineella taas Halosen (2016, 99;127)
mukaan ndahddédn olevan miellyttdvid vaikutuksia alueen talouteen, silld se houkuttelee investointeja,
osaavaa tydovoimaa, sekd ndin ollen hyvid veronmaksajia, jotka edelleen vaikuttavat positiivisesti
paikan maineeseen ja sen vetovoimaisuuteen. Mielikuvilla, joihin kunta voi onnistuneella
vaikuttajamarkkinoinnin kampanjalla vaikuttaa voi siis olla suotuisia vaikutuksia paikan maineelle,

joka taas edesauttaa muita positiivisia seurauksia alueen taloudelle.

Kuntamarkkinoinnissa sosiaalinen media on nostanut suosiotaan runsaasti, ja sielld jaettavat
suositukset koetaan usein luotettavammaksi kuin maksettujen medioiden markkinointiviestit
(Suomen Kuntaliitto 2016, 39). My6s Lahti ja Meretniemi (2022, 281) allekirjoittavat timén, koska
heiddn mukaansa vaikuttajamarkkinointi perustuu “puskaradioon”, koska suositus tutulta ihmiselta
on vaikuttavampi, kuin perinteinen markkinointiviestintd. Kunnat kertovat valinneensa
vaikuttajamarkkinoinnin, koska ovat kaivanneet aitoa siséltdod, eivitkd késikirjoitettua ja ehképa
hieman perinteistd kiiltokuvamaista mainossiséltéd omaan markkinointiinsa ja viestintdén. Aitoutta
painotetaan siséltdjen osalta huomattavasti sekd vaikuttajien ettd kuntien puolelta. Kyseessd on
vaikuttajan luoma brindi sosiaalisessa mediassa, jossa julkaisut tehddédn, joten sisdllon on aidosti
oltava hdnen ndkdistddn. Aitoon ja vaikuttajan ndkdiseen sisdltoon pystyvit my0Os hdnen seuraajansa

parhaiten samaistumaan, jolloin yhteisty6lld on mahdollista saada vaikuttavia tuloksia aikaiseksi.
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Kuntien on mahdollista luoda monenlaisia vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita, mutta tdrkedd on
laatia sopimukset kuntoon yhteistyOstéd vaikuttajan kanssa, seka tehda itse taustaty6t kuntoon. Pohtia,
ettd sopiiko kyseinen vaikuttaja parhaalla mahdollisella tavalla meiddn kuntaamme ja tavoitetaanko
hidnen avullaan kohderyhmit, joista ollaan kiinnostuneita. Kuntien on my0s panostettava
yhteisty6hon taloudellisia ja henkildstoresursseja, mutta apuna yhteistydssd voidaan kayttdd myos
muita markkinoinnin ammattilaisia. Kunnilla on oleellinen rooli myds siind, ettd heilld on yleensd
parhaat kontaktit omalla seudullaan toimiviin muihin toimijoihin ja organisaatioihin, joita voidaan
hyodyntdd yhteistyossd. Usein vaikuttajamarkkinoinnissa tilaava osapuoli haluaa tarkistaa
julkaistavan sisdllon etukéteen, ettei sielld ole esimerkiksi asiavirheitd, joten kunnilta on 16ydyttava
resursseja niin ikddn tdhdnkin. Ei myoskddn riitd, ettd vaikuttaja julkaisee sisdltdddn omassa
sosiaalisessa mediassaan, vaan kunnan on liséksi jaettava niitd itse eteenpdin omissa sosiaalisen
median kanavissaan, jotta yhteistyon potentiaali saadaan hyoddynnettyd kokonaisuudessaan.
Yhteistyon edetessd tai padttyessd sosiaalisen median vaikuttaja toimittaa kunnalle sovitut raportit
liittyen yhteistyon maéréllisiin tuloksiin, eli esimerkiksi katselukerrat tai tykkdysten ja kommenttien
mairét julkaisuissa. Yhteistydon onnistuneisuutta voidaan tarkastella peilaamalla ennalta asetettuja
tavoitteita lopullisiin tuloksiin. Suomen Kuntaliitto (2016, 37-38) toteaa tdhdn liittyen, ettd
tavoitteiden saavuttamista mitataan valitettavan usein ainoastaan kdvijamaédrien ja kommenttien
avulla, eikd tarkastella kyseisen markkinointikampanjan tuottamia vaikutuksia pidemmalld
aikavalilld. Kuntien kuitenkin saattaa olla haastavaa tarkastella vaikuttajamarkkinointikampanjan
onnistuneisuutta esimerkiksi uusien asukkaiden mairilla tai nykyisten asukkaiden kotiseutuylpeyden
kasvamisella. Toki muuttavien asukkaiden miédrda pystyy tarkastelemaan lukujen avulla, mutta
millaiset syyt ovat vaikuttaneet heidin muuttopdatoksiinsé tai miten pitkélld aikavililld sosiaalisessa
mediassa toteutetulla kampanjalla voi olla vaikutusta ihmisten muuttopdétdksiin? Mielikuvien
kehitystd kunnasta on tutkimuksen tulosten mukaan voitu mitata kyselyilld, jotka on toteutettu ennen
yhteistyon aloitusta ja sen paddtyttyd, sekd kunnan ettd vaikuttajan sosiaalisen median tilien kautta.
PING Helsingin (2021) mukaan erilaisten kyselyjen ja julkaisuissa kdytidvien keskustelujen maérélla

voidaan mitata juuri mielikuvamuutosten ja vaikuttavuuden onnistuneisuutta.

Kunnat painottavat, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa kiinnostaa erityisesti uusien toimintatapojen
kokeileminen. Saadaanko sosiaalisen median vaikuttajan avulla jaettua haluttuja viestejd
kohderyhmille? Tavoitetaanko paikallisia asukkaita paremmin vaikuttajan avulla kuin kunnan omien
viestintdkanavien kautta? Kuntien mukaan wuusien toimintatapojen kokeilemisen lisdksi
vaikuttajamarkkinoinnissa kiinnostaa tietynlainen edelldkdvijyys, koska varsinkaan laajoja

kampanjoita ei olla vield tehty runsaasti kuntamarkkinoinnin saralla. Samalla kunnat ndkevit, ettd
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mahdollisesta yhteistyodstd voi seurata myds muita mielenkiintoisia mahdollisuuksia niin kunnalle,

kuin muille paikallisille toimijoille.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan johtopddtoksend todeta, ettd kunnat ndkevét
vaikuttajamarkkinoinnin yhtend keinona saada lisdd ndkyvyyttd omissa kohderyhmisséén erityisesti
sosiaalisessa mediassa, jossa ihmiset nykyéén viettdvit paljon aikaansa. Nékyvyyden avulla voidaan
kohottaa positiivisia mielikuvia omasta kunnasta ja sen mahdollistamista palveluista juuri kyseiselle
kohderyhmalle. Kohderyhmien voidaan ajatella helposti olevan vain mahdollisia uusia asukkaita tai
matkailijoita, mutta my6s kunnan nykyiset asukkaat voivat saada paljon irti kampanjan tiimoilta
julkaistuista sosiaalisen median sisdllistd. Vaikuttajamarkkinoinnissa onnistuminen ei kuitenkaan
ole helppoa, vaan sithen vaaditaan osaamista ja ymmarrystd niin kunnan, kuin sosiaalisen median
vaikuttajankin puolelta. Tutkimuksen tuloksista ilmenee, ettd kuntien on mahdollista ottaa
kampanjaan tueksi my0s kolmas osapuoli, esimerkiksi mainostoimisto tukemaan yhteistydssa
onnistumista. Oleellista on 16ytd4 kunnalle sopiva vaikuttaja, jonka kautta saadaan vilitettyd halutut
viestit kohderyhmille. Samalla kuntien on luotava my0s omalta osaltaan puitteet kuntoon
mahdollisten positiivisten seuraamuksien varalta, 10ytyyko kunnasta tydpaikkoja tai asuntoja uusille

halukkaille tulijoille?

6.2 Tutkimuksen luotettavuus ja jatkotutkimustarpeet

Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2012, 6) méérittelee tieteellisen tutkimuksen olevan luotettava ja
tulokset uskottavia, jos tutkimuksen toteutuksessa on noudatettu hyvii tieteellisid kidytantdja. Hyvin
tieteellisen kdytinnon kulmakivid ovat esimerkiksi huolellisuus ja tarkkuus tutkimustydssa, eettisesti
kestavdt tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmét, sekd muiden tutkijoiden julkaisujen
kunnioittaminen asianmukaisilla viittauksilla. Téssd tutkimuksessa on noudatettu tutkimuseettisen
neuvottelukunnan méérittelemid hyvén tieteellisen kiytdnnon toimintatapoja, jotta tutkimus ja sen
tulokset ovat luotettavia jokaisessa eri vaiheessa. Tutkimuksen aineisto on kerétty haastattelujen
avulla, joten tarkasti valitut haastateltavat ovat oleellinen osa titd tutkimusta. Haastateltavat pysyivét
tutkimuksessa anonyymeind, eikd tutkimuksessa mukana olevien kuntien kokemuksia eritelty
tarkemmin, koska tutkimuksen tarkoituksena ei ollut vertailla kuntien toteuttamia
vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita, vaan selvittda ilmiotd yleiselld tasolla. Haastatteluja ei lopulta
kertynyt yhtd paljon kuin alun perin oli tavoitteena, mutta seitsemén haastattelun kautta saatiin
kuitenkin kerittya riittdvin laaja aineisto. Haastatteluja olisi toki voinut yrittid tehdé vield lisdd, mutta

aineiston ollessa jo analyysikelpoinen, ei sille nihty olevan niin suurta tarvetta.
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Tédssd tutkimuksessa on pyritty ymmartimidn yleisesti i1lmiotd, jossa kunnat tekevét
vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Tutkimuksessa on oltu
kiinnostuneita kuntien motiiveista ja kampanjoiden kdytdnnon jarjestelyistd. Vaikuttajamarkkinointi
tulee varmasti ndkymédn myds jatkossa kuntamarkkinoinnissa yhtend keinona, joten siihen liittyen
16ytyy useita erilaisia jatkotutkimustarpeita. Tutkimuksen haastatteluissa korostettiin vaikuttajan ja
kunnan yhtenevdd arvomaailmaa, joten tdhdn liittyen olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin téta
aihetta. Miten sosiaalisen median vaikuttajan julkaisut, jotka ovat yhteistydssé tehtyja kunnan kanssa
edustavat kunnan arvomaailmaa? Ja erityisesti miten ne tukevat kunnan omaa viestintdd ja

markkinointia heiddn arvomaailmastaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjassa, jossa pyritidn myyméiéin tiettyd tuotetta tai palvelua, on
helpompaa tarkastella sen onnistuneisuutta lukujen valossa. Kuntien toteuttamissa kampanjoissa
pyritiddn taas jopa tavoittelemaan uusia asukkaita, joten téllaisia tuloksia on haastavampi mitata. Olisi
tarkedd tutkia kuntien toteuttamien vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoiden aitoa vaikuttavuutta ja

keinoja mitata sitd, jotta yhteistyot olisivat aidosti kannattavia, sekd kustannustehokkaita.
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LIITTEET

Liite 1 Haastattelurungot

Haastattelurunko kunnan tyontekijoille:

Kaupallinen yhteistyd

-Kerro lyhyesti tyonkuvastasi

-Kerro lyhyesti roolistasi liittyen kaupalliseen yhteistyohon

-Misti aloite yhteistyohon 14hti?

-Kerro lyhyesti yhteistyosta (sisilto, aikataulu)

-Miksi halusitte 1ahted tekeméén yhteisty6td juuri kyseisen xx vaikuttajan kanssa?
-Millaisia ajatuksia yhteistyd herétti alussa/suunnitteluvaiheessa?

-Nousiko yhteistyotd vastaan jonkinlaista epardintid tai vastustusta?

Tavoitteet

-Minkaélaiset motiivit/ajatukset kannustivat yhteistyon tekemisti?
-Mihin yhteisty6lla pyrittiin?

-Ketka olivat yhteistyon kohderyhmaa?

-Miten koet kunnan/kaupungin hydtyneen kaupallisesta yhteistyosta?

Organisointi
-Miten koet yhteistyon toimineen?
-Ilmenikd jotain haasteita yhteistyon aikana?
-Millainen rooli kunnalla/kaupungilla oli yhteisty6ssd?
-Miti teitte? Miten valmistauduitte yhteistyohon yms?
-Oliko helppo 16ytidd yhteinen ymmarrys yhteistyon sisélldstd/laadusta?
-Millaisia asioita halusitte nostaa esille kaupallisen yhteistyon sisdlloissé ja miksi juuri nditd teemoja?
-Miten yhteisty6 tuki kaupungin/kunnan markkinointisuunnitelmaa tai brandia?
-Miten tuloksia mitattiin? Painotettiinko enemman laatua vai seuraajien tavoitettavuutta?
-Seurasitteko kaupallisen yhteistyon aikana vaikuttajan kanssa sisiltod ja tavoitettavuutta vai vasta

lopussa?
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Jalkipuinti
-Onko tullut millaista palautetta? (Vaikuttajilta, asukkailta, poliitikoilta, sidosryhmiltd)
-Koetko yhteistyon olleen onnistunut?
-Mitéd opitte kaupallisesta yhteistyostd? (Tehtdisiinkd jotain toisin tai saiko eviitd tulevaan?)
-Kannustaisitko muita kuntia l&hteméin samankaltaiseen kaupalliseen yhteistyohon?

-Jos kylla niin millaisessa tilanteissa tai mihin silld kannattaisi pyrkid?

-Vapaa sanaa

Haastattelurunko sosiaalisen median vaikuttajille:

Kaupallinen yhteisty0

-Kerro lyhyesti, miten sinusta/teistd tuli sosiaalisen median vaikuttajia?
-Misté aloite tdhén yhteisty6hon 1dhti xx kunnan kanssa?

-Kerro lyhyesti yhteistyosta (sisélto, aikataulu)

-Miksi halusit 1dhted tekeméén yhteistyota juuri kyseisen kunnan/kaupungin kanssa?

Tavoitteet

-Millaiset tavoitteet yhteistyolle asetettiin?

-Oliko tavoitteiden saavuttaminen mielestési realistista?
-Miten tuloksia/tavoitteita mitattiin?

-Saavutettiinko ennalta asetetut tavoitteet?

Organisointi
-Millaista oli tehdé kaupallinen yhteisty6 juuri kunnan kanssa?
-Erosiko merkittdvisti yritysten kanssa tehdyistd kaupallisista yhteistoisti?
-Oliko helppo 16ytdd yhteinen ymmaérrys yhteistyon siséllostd?
-Saitko itse vaikuttaa paljon sisdltdon vai annettiinko kunnalta/kaupungilta sithen tarkkoja raameja,
jonka sisélla tulisi pysya?
-Oliko jotain tiettya sisdltd, jota halusitte tuoda esiin?
Jalkipuinti
-Saitko millaista palautetta yhteistyOstd? Seuraajilta, kunnalta yms?
-Koetko yhteistyon olleen onnistunut?
-Lahtisitkd uudestaan tekeméén kaupallista yhteisty6td kunnan kanssa?

-Vapaa sana
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