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Tédmin kandidaatintutkielman tavoitteena oli tarkastella, miten vaikuttajamarkkinointi
ndyttdytyy kunnan viranomaisviestinnissé ja millaisia syitd ja tavoitteita sen kdyttoon liittyy.
Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena, jossa haastateltiin Suomen
keskisuurten kuntien viestinndn ja markkinoinnin asiantuntijoita. Aineisto analysoitiin
aineistoldhtoiselld sisdllonanalyysilla. Tuloksista muodostui kolme keskeistd teemaa:
vaikuttajien valintaperusteet, viranomaisviestinnén velvoitteet ja vaikuttajayhteistyon koetut
hyodyt.

Tulokset osoittavat, ettd kunnat hyodyntidvét vaikuttajamarkkinointia ennen kaikkea
tavoittaakseen uusia ja muuten vaikeasti saavutettavia kohderyhmié, erityisesti nuoria ja
matkailijoita. Vaikuttajien valinnassa painotetaan arvojen yhteensopivuutta, kohderyhmien
tavoittavuutta ja kanavakohtaista osaamista, ja valinta ndhdéddn strategisena paitoksena.
Samalla kunnilla on velvollisuus toimia avoimesti ja tasapuolisesti, mik4 rajoittaa joidenkin
markkinoinnillisesti tehokkaiden keinojen kayttdéd ja tekee vaikuttajavalinnoista my0s
hyviéksyttavyyteen liittyvia ratkaisuja.

Teoreettinen tarkastelu osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinointia voidaan ymmartdd viestien
valittymisen ja merkityksenmuodostuksen ndkokulmasta. Vaikuttaja ei toimi pelkkidna
viestin vélittdjdnd, vaan tulkitsijana, joka muokkaa viestit yleisonsé kieleen ja verkostoihin
sopiviksi. Tama selittdd, miksi kunnat pitdvét vaikuttajayhteistyotd tehokkaana. Samalla
vaikuttajamarkkinointi siirtdd osan viestinnén tulkintavallasta kunnan ulkopuolelle, miké tuo
mukanaan uudenlaisia riskejd maineelle, hyvaksyttivyydelle ja viestinnén hallinnalle.

Tutkimus osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinointi on kunnille nouseva, mutta vield maltillisesti
hyodynnetty viestinnin muoto. Sen potentiaali liittyy ndkyvyyden ja vetovoiman
vahvistamiseen, mutta kéyttdonotto edellyttaa selkedd strategista ohjausta, eettistd harkintaa
ja riittdvid resursseja. Vaikuttajamarkkinointi ei siten ole vain markkinointikeino, vaan osa
laajempaa muutosta kunnan viestinnéssé, jossa verkostomaiset toimintatavat ja uudenlaiset
yleisdsuhteet korostuvat.
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TEKOALYN KAYTTO OPINNAYTTEESSA

Opinndytteessini on kdytetty tekodlysovelluksia:
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Kylla

Ilmoitukseni mukaan olen kdyttdnyt opinndytteessdni tutkielmaprosessin aikana seuraavia
tekodlysovelluksia: ChatGPT 5.1, Microsoft Teams -versio 25290.302.4044.3989

Kayttotarkoitus: ChatGPT:td on hyddynnetty opinndytteen rakenteen jdsentdmisessd,
haastattelurungon ideoinnissa sekd tekstin kielellisessd selkeyttimisessa. Lisdksi tekodlya
on kiytetty tutkimuksen tiivistelmén ja ldhdeluettelon teossa. Johtopéatokset ja pohdinta -
osiossa tekodlyéd on kdytetty sen osion rakenteen ideointiin, jotta se olisi mahdollisimman
selked kokonaisuus. Sen kdyttd on rajoittunut ideointiin, tekstin muotoilun tukemiseen ja
ajattelun jasentdmiseen. Olen tarkastanut itse kaikki tekodlyn tuottamat tekstit, ehdotukset
ja luonnokset sekd arvioinut ne.

Microsoft Teams -tyokalulla tehtiin haastattelujen nauhoitus sekd ensimmadinen
automaattinen versio litteroinnista. Tdmaén jilkeen litterointi on korjattu ja kdyty huolellisesti
lapi, jotta sen oikeellisuus ja aineiston luotettavuus voitiin varmistaa.

Osiot, joissa tekodlyd on kéytetty: Tiivistelmai, siséllysluettelo, pohdinta ja johtopaitokset-
osion rakenne, ldhdeluettelo seka liitteet -osion rakenne

Olen tietoinen siitd, ettd olen tdysin vastuussa koko opinndytteeni sisdllostd, mukaan lukien
osat, joissa on hyddynnetty tekodlyd, ja hyviaksyn vastuun mahdollisista eettisten ohjeiden
rikkomuksista.
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- D Tampereen yliopisto

1 Johdanto

Tassd tutkielmassa tarkastellaan, miten vaikuttajamarkkinointi ndyttiytyy Suomen
keskisuurten kuntien viranomaisviestinndssa, millaisia hyOtyji ja haasteita siithen liitetdin
sekd millaisia kéyttdtapoja kunnissa on omaksuttu. Kuntien vélinen kilpailu asukkaista,
yrityksistd ja investoinneista on kiristynyt, ja muuttoliike suuntautuu entisti
voimakkaammin suuriin kasvukeskuksiin. Tami kehitys haastaa erityisesti keskisuuria
kuntia etsimddn uusia viestinndllisid tapoja, joilla voidaan lisdtd kunnan ndkyvyytta,

houkuttelevuutta ja sitouttavuutta. (Paunonen, Rantala, Saunila & Ukko 2021, 4.)

Digitalisaatio on muuttanut myos kuntien viestinndn toimintaympéristéd. LUT-yliopiston
raportin mukaan kuntien vetovoimaa rakennetaan yhd vahvemmin niin sanottujen
pehmeiden vetovoimatekijoiden, kuten turvallisuuden, viihtyisyyden ja elinympériston
laadun varaan, ja digitaaliset ratkaisut tarjoavat kanavia tuoda niité tekijoitd esiin (Paunonen
ym. 2021, 4). Sosiaalisen median roolin vahvistuminen on avannut kunnille mahdollisuuden
hyodyntdd uusia viestinndllisid keinoja. Yksi ndistd on vaikuttajamarkkinointi, jossa
sosiaalisen median toimijat esittelevit organisaation palveluja, arvoja tai mielikuvaa omissa

kanavissaan (Belanche, Casalo, Flavian & Ibafiez-Sanchez 2021, 186).

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa markkinointiviestintid, jossa sosiaalisen median toimijat
esittelevit tai suosittelevat organisaation tuotteita, palveluja tai arvoja omissa kanavissaan
ja omalla ddnellddn (Belanche ym. 2021, 186). Vaikuttajien ndkyvyys perustuu sosiaalisessa
mediassa syntyneeseen asemaan eikd perinteiseen julkisuuteen, mikd erottaa heidét
julkisuuden henkil6ihin perustuvasta mainonnasta (Belanche ym. 2021, 187; Lou, Taylor &

Zhou 2023, 60).

Julkisen hallinnan mallin my6ti kuntien viestintd on siirtynyt perinteisestd tiedottamisesta
kohti monikanavaista, vuorovaikutteista ja osallistavaa toimintaa, jossa kunta ei ainoastaan

valitd tietoa vaan rakentaa suhteita ja yhteisollisyyttd (Virtanen & Stenvall 2019). Tama
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muutos ndkyy konkreettisesti siind, ettd kunnat hyodyntidvat nykyisin paikallisia
somevaikuttajia palveluidensa esittelyssd ja kunnan brinddyksessd (Tikkanen 2022).
Kunnalla on velvollisuus tarjota luotettavaa, saavutettavaa ja ldpindkyvai tietoa, mutta
samalla sen on kyettivd tukemaan kunnan elinvoimaa, houkuttelevuutta ja asukkaiden
hyvinvointia (Kuntaliitto 2016, 9-10; Vuorento ym. 2019, 4-5, 26). Vaikuttajamarkkinointi
sijoittuu juuri tdhén rajapintaan. Se voi tukea kunnan strategisia tavoitteita, mutta sen kaytto

edellyttii eettisten velvoitteiden ja julkisen roolin huolellista huomioimista.

Tutkimuksen tavoitteena on lisétd ymmarrysti siitd, milld tavoin vaikuttajamarkkinointi voi
toimia kunnallisen viestinnédn vélineend ja mitd hyGtyjé tai haasteita siihen liittyy. Erityisind
kiinnostuksen  kohteina ovat kuntien viestinndn asiantuntijoiden  késitykset
vaikuttajamarkkinoinnin legitimiteetistd, sen eettisistd ulottuvuuksista sekd sen roolista
kunnan houkuttelevuuden ja imagon vahvistamisessa. Tdmé tutkimus pyrkii tunnistamaan
kiytannon esimerkkejd ja kokemuksia, joiden avulla kuntien markkinointiviestintdd voidaan

kehittaa.

Aiempi tutkimus tarjoaa rajallisesti tietoa siitd, miten vaikuttajamarkkinointi, joka nojaa
henkilobrandeihin  ja mielikuvalliseen viestintddn, soveltuu julkisen hallinnon
normatiiviseen ja eettisesti sdddeltyyn toimintaymparistoon. Samalla
vaikuttajamarkkinoinnin legitimiteetti kunnallisessa viestinndssd on jddnyt aiemmassa
tutkimuksessa véhdlle huomiolle. Erityisesti keskisuurten kuntien nédkdkulmasta on vdhin
tutkimustietoa siitd, millaisia tavoitteita, hyOtyjd ja haasteita vaikuttajamarkkinointiin
liitetddn viestinndn asiantuntijoiden toimesta. Tutkimus tuottaa ajankohtaista tietoa
kunnallisen viestinnén kehittdmisen tueksi tilanteessa, jossa perinteiset viestintdkeinot eivét
yksin riitd vastaamaan kuntien vetovoimahaasteisiin. Tdméan tutkimusaukon tarkastelu on
ajankohtaista, silld kunnat etsivét uusia viestinnallisid keinoja elinvoimansa vahvistamiseen
samalla, kun viranomaisviestinndn luotettavuus ja ldpindkyvyys korostuvat. Néin ollen

tutkimuskysymykseksi on muodostunut:

Miten vaikuttajamarkkinointi nédyttdytyy kunnan viranomaisviestinndssd?



Tutkimuskysymyksen tarkastelun tukena oleva alakysymys on:

Mitd tavoitteita kunnat liittavit vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntdmiseen viestinndssddn?

Tama tutkimus koostuu seitsemdstéd luvusta. Johdantoa seuraa kontekstiluku, jonka jilkeen
edetddn tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tamin jélkeen esitellddn tutkimuksen
metodologiaa, jossa on avattu, kuinka aineisto on kerdtty ja analysoitu. Sitten on luvassa
tutkimuksen tulokset seka lopuksi tarkastellaan tutkimuksen johtopaatokset ja niihin liittyvid
pohdintoja. Niissd tuodaan my0s ilmi tutkimuksen rajoituksia ja mahdollisia

jatkotutkimusaiheita.



2 Konteksti

2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin toimintalogiikka

Tutkimuksen kannalta on olennaista selittdd, kuinka vaikuttajamarkkinointi toimii.
Vaikuttajat toimivat siis siltana briandin ja kuluttajan vililla (Costello & Yesiloglu 2025, 22).
Julkisessa toiminnassa, kuten tdssd tapauksessa kunnan viranomaisviestinndssd voidaan
mainostaa kunnan tarjoamia palveluita. Néitd palveluja voivat olla esimerkiksi litkuntapolut
tai joukkoliikenne (Valtiovarainministeridé 2025a). Vaikuttajayhteistyd kuitenkin eroaa
mainonnasta. Vaikuttajilla on usein luova kontrolli tekemddnsa siséltoon ja vaikuttajan
tuottama sisdltd voi saada laajaltikin huomiota, eikd mainonnasta peritd lisdmaksuja.
Myoskddn korvaukset eivdt ole standardoituja. Vaikuttaja siis toteuttaa markkinoinnin
omalla tyylilld, 4&&nelld ja hinnalla. (Costello & Yesiloglu 2025, 22))
Vaikuttajamarkkinoinnin tyypillisid toteutusmuotoja ovat esimerkiksi tilien haltuunotto,
jossa vaikuttaja julkaisee hdnen yhteistydkumppaninsa tililld materiaalia yhden pdivin ajan
tai sponsoroitu sisiltd, jossa vaikuttaja tuottaa ja jakaa siséltod koskien yhteistyokumppanin
tuotteita tai palveluita. Vaikuttajayhteistyot voivat olla lyhyt- tai pitkdaikaisia. (Costello &
Yesiloglu 2025, 25-26.)

Vaikuttaja itse tietdd, ettd mikd resonoi eniten hdnen seuraajakuntaansa ja millainen sisaltd
saa aikaan reaktioita ja sitoutumista seuraajissa. Vaikuttajamarkkinoinnin yhteistyé voi
alkaa kumman tahansa osapuolen aloitteesta. Tarkedd onnistuneelle yhteistydlle on oikean

vaikuttajan valinta. (Costello & Yesiloglu 2025, 23-24, 26.)

Vaikuttajan valinta on siis ratkaiseva osa prosessia. Vaikuttajan tulisi sopia mainostamansa
tuotteen tai palvelun tarjoajan arvoihin ja imagoon eli julkisuuskuvaan. Tdméd sopivuus
ndiden vililld my0ds mdiérittdd, miten uskottavaa ja vakuuttavaa markkinointi on. (De
Veirman, Cauberghe & Hudders 2017, 799-800.) Valinta etenee Costellon ja Yesiloglun
(2025) mukaan vaiheittain. Ensimméinen vaihe on méiritelld yhteisty6lle selkeét tavoitteet,
jonka jdlkeen valitaan yhteistyOkumppani eli vaikuttaja. Vaikuttajan etsinnissi etsitddn
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heille parasta yhteistyokumppania riippuen mitd markkinoidaan. Valinnassa tehddan tarkkaa
suunnitelma siitd, ketd halutaan tavoittaa, miten tavoitteita mitataan ja onko tissd kyse
mahdollisesti lyhyen vai pitkédn aikavélin yhteisty0std. Valintaan vaikuttaa vaikuttajan
seuraajamidrd, vaikuttajan seuraajien erityiset kontaktit ja yhteison sitoutuneisuus eli
tykkdykset, kommentit ja vuorovaikutus. Lisdksi valintaan vaikuttaa vaikuttajan
asiantuntemus, seuraajien ikdrakenne seki sisdltoon kohdistuva sitoutuminen. On olemassa
myoOs toimistoja, jotka etsivét briandeille yhteistyOkumppaneita eli vaikuttajia, mutta tima

palvelu tietysti maksaa. (Costello & Yesiloglu 2025, 28.)

Yksi suomalainen esimerkki kuntien vaikuttajayhteistyostd on lisalmen kaupungin ja By
lisalmi  -verkoston toteuttama kampanja, jossa 18-25-vuotiaat opiskelijat ja
vastavalmistuneet toimivat niin sanottuina By lisalmi -agentteina markkinoiden seutuaan
sosiaalisessa mediassa. Kampanjan tavoitteena on lisdtd [isalmen tunnettuutta tulevaisuuden
osaajien keskuudessa ja tukea alueen elinvoimaa. Kampanjassa hyddynnetddn mikro- ja
nanovaikuttajia, jotka tuottavat kohderyhmdlle samaistuttavaa sisdltdod omissa
verkostoissaan. Tehtdvddn ei vaadita kaikista tunnetuimpia henkil6itd, vaan aktiivisia

siséllontuottajia, joihin ihmiset voivat samaistua. (Rautio 2024.)

2.2 Julkisen viranomaisviestinnin eettisyys

Tutkimuksen kannalta on tdrked tietdd, ettd millaisia rajoitteita julkiselle viestinnille on
madritelty. Laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta (306/2019) velvoittaa viranomaisia
huolehtimaan digiviestinnén saavutettavuudesta, laadusta ja tietoturvasta, mikd muodostaa
keskeisen osan viranomaisviestinndn eettisestd perustasta. Tdma tarkoittaa, ettd viestinnin
tulee olla selkedd, ymmarrettavaa ja kaikkien kansalaisten saavutettavissa riippumatta iésté,

kielesti tai toimintakyvystd (Kuntaliitto 2016, 12).

Eettisesti kestdvian viranomaisviestinndn keskeisid arvoja ovat avoimuus, tasa-arvo,
saavutettavuus ja tietoturva. Néiiden periaatteiden mukaisesti viranomaisten on
huolehdittava siitd, ettd sdhkoisten tiedoksiantojen kasittely on turvallista ja ettd kansalaisilla

sdilyy mahdollisuus vaihtoehtoisiin viestintdkanaviin. Samalla viranomaisilla on

5



velvollisuus vahvistaa osallisuutta ja luottamusta yhteiskuntaan tarjoamalla ymmarrettivai
ja osallistavaa viestintdd, joka tukee kansalaisten yhdenvertaisia mahdollisuuksia asioida
viranomaisten kanssa. (Laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta 306/2019; Kuntaliitto

2016, 11-12, 27.)

Eettinen n#dkokulma korostuu erityisesti digitalisaation siirtymdvaiheessa, jossa
viranomaiset kehittdvét uusia jirjestelmid ja viestintdtapoja. Vaikka tavoitteena on tehostaa
hallinnon prosesseja ja parantaa palvelujen saatavuutta, eettisesti kestidvan digitalisaation on
edettdva ihmisldhtdisesti. Se tarkoittaa, ettd digitaaliset ratkaisut eivit saa syrjdyttda niitd
kansalaisia, joilla ei ole valmiuksia sdhkdiseen asiointiin. (Laki digitaalisten palvelujen

tarjoamisesta 306/2019; Valtiovarainministerié 2025b.)

Kunnalla on oikeus ja velvollisuus harjoittaa viestintdd, joka liittyy sen lakisééteisiin
tehtdviin ja strategisiin tavoitteisiin. Sen sijaan yritysmarkkinointi, jonka tarkoituksena on
lisétd yksityisten toimijoiden myyntid tai ndkyvyyttd markkinaechtoisessa kilpailussa, ei
kuulu kunnan tehtdviin. (Kuntaliitto 2025.) Tdma tarkoittaa, etti kunta ei voi viranomaisena
harjoittaa markkinointia, joka asettaa yksityisid toimijoita eriarvoiseen asemaan tai vaaristaa
kilpailua. Kuntaliiton nettisivuilla (2024) kerrotaan myds, ettd markkinointi on vaikeampi
suunta, koska laissa ei puhuta markkinoinnista. Kuitenkin todetaan, ettd se mistd kunta
markkinoi on oikeastaan sama asia, kun mistd viestitddn. Laissa ei edellytetd vain

mustavalkoista tekstind olevaa viestintda. (Kuntaliitto 2024.)

Vaikuttajayhteistyd on kunnalle sallittua silloin, kun se tukee kunnan viestintitehtivii ja
liittyy kunnan toimialaan, kuten alueen elinvoiman, palveluiden tai viihtyisyyden esiin
tuomiseen (Kuntaliitto 2025). Kuntaliiton (2025) mukaan vaikuttajaviestinndssd on
noudatettava hankintalainsdddant64 ja varmistettava, ettd yhteistydsopimuksissa keskitytédén
kunnan alueen, palveluiden tai tapahtumien esille tuomiseen, ei kaupalliseen
yritysmarkkinointiin. N&in vaikuttajayhteistyd voidaan ndhdd julkisena viestintdnd, ei

mainontana, kun sen tavoitteet tukevat kunnan lakisiateisid tehtiavia (Kuntaliitto 2025).



Lisdksi viranomaisviestinndn eettisyyteen kuuluu saavutettavuus. Laki digitaalisten
palvelujen tarjoamisesta (306/2019) koskee my6s kuntien sosiaalisen median siséltdjd, kuten
videoita ja kuvamateriaaleja. Saavutettavuusvaatimusten mukaan kunnan tuottaman
materiaalin on oltava saavutettavaa riippumatta siitd, missd kanavassa se julkaistaan
(Kuntaliitto 2016, 44). Kunnan markkinointiin siséllytetddn usein erilaisia méadrirahoja,
joten tuloksellisuus on aina arvioitava, vaikka tulokset eivdt nédkyisikddn heti. Paattdjat

haluavat tietdd mitd euroilla on saatu aikaiseksi. (Kuntaliitto 2016, 65.)

Saavutettavuus ei siis rajoitu teknisiin vaatimuksiin, vaan se on myds eettinen kysymys eli
julkisen viestinndn tulee olla ymmérrettdvdd, saavutettavaa ja kaikille yhdenvertaisesti
tarjolla. Kunnan velvollisuutena on varmistaa, ettd viestinté ei syrjiytd kansalaisia, joilla ei
ole digitaalisia valmiuksia tai apuvilineitd sdhkoisen sisdllon kayttoon. Nédiden raamien
jalkeen kyse on tulkinnasta, ja kunnat tulkitsevat lait itsendisind toimijoina. (Laki

digitaalisten palvelujen tarjoamisesta 306/2019; Kuntaliitto, 2024.)

2.3 Kunnan markkinointikentidn muutos

Kuntien viestintdympéristd on muuttunut voimakkaasti, ja uusi kuntalaki painottaa entisté
vuorovaikutteisempaa viestintdd. Elinvoimaa rakentavilta kunnilta edellytetdan siksi yhé
vahvempaa markkinointi- ja viestintiosaamista, silld digitalisaatio ja sosiaalinen media
tarjoavat uusia tapoja tavoittaa erilaisia yleisdjd. Ne kuitenkin vaativat my0s resursseja,
suunnitelmallisuutta ja kykyad toimia muuttuvassa mediaympaéristossé. (Kuntaliitto 2016, 5—
6.) Viestintd onkin noussut keskeiseksi strategiseksi vélineeksi, jonka avulla kunnat
rakentavat mainettaan, vahvistavat vetovoimaansa ja tukevat alueen elinvoimakehitysta.
Samalla julkisuuteen liittyy riskejd, koska kukaan ei hallitse kaikkea verkossa tuotettua
sisdltod. Kunnan maine muotoutuu paitsi omien toimien myds kuntalaisten ja muiden
toimijoiden tuottamien tarinoiden, mielikuvien ja keskustelujen kautta. (Kuntaliitto 2016,

10, 32.)

Uudet digitaaliset markkinoinnin muodot, kuten sosiaalinen media, sisdltdmarkkinointi ja

vaikuttajayhteistyd, ovat nousseet perinteisten keinojen rinnalle ja muuttaneet tapoja, joilla
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kunnat rakentavat identiteettidédn ja viestivdt sidosryhmilleen (Kuntaliitto 2016, 39). Naméa
kanavat tarjoavat mahdollisuuksia tavoittaa sekd uusia asukas- ja matkailijaryhmid ettd
vahvistaa paikkakunnan tarinaa, mutta samalla ne siirtdvét osan viestinndn tulkintavallasta
kunnan ulkopuolelle. Tdma herittdd kysymyksié viestinnén hallinnasta, eettisista rajoista ja
legitimiteetin sdilyttdmisestd eli teemoista, jotka ovat keskeisid myos tdmén tutkimuksen

teoreettisessa viitekehyksessa.



3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kolmesta toisiaan tdydentdvésti teoriasta:
two-step flow of communication —teoriasta, joka on johdettu digitaalisen kuratoinnin
malliin, legitimiteettiteoriasta ja city branding -kirjallisuudesta. Digitaalisen kuratoinnin
nidkokulmasta vaikuttajat eivit ole pelkkid viestinvilittdjid, vaan osa jarjestelmid, joka
madrittdd, mitd sisdltod kuntalaiset ylipdétdédn kohtaavat. Tdma tekee Two-Step Flow -
teoriasta edelleen relevantin, mutta sen ydintd on tarkasteltava nimenomaan kuratoinnin

kautta tdmén tutkimuksen yhteydessa.

Legitimiteettiteoria puolestaan tarjoaa vélineitd arvioida vaikuttajamarkkinoinnin
hyviksyttavyytta ja oikeutusta kunnallisessa viranomaisviestinnissi, jossa toiminnan tulee
tayttdd julkisen hallinnon eettiset ja normatiiviset vaatimukset. City branding -kirjallisuus
tdydentdd viitekehystd tarkastelemalla, miten kunnan imagoa ja houkuttelevuutta
rakennetaan viestinndn ja mielikuvien kautta. Yhdessd ndmid ldhestymistavat
havainnollistavat, miten viestintd, hyvéiksyttavyys ja briandi rakentuvat vuorovaikutteisissa
verkostoissa, joita uuden julkisen hallinnan ajattelu korostaa (Virtanen & Stenvall 2019).
Teoreettinen viitekehys tukee siten vaikuttajamarkkinoinnin tarkastelua osana kunnan

viranomaisviestintdd. Kuvio 1 kokoaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen.



Kuratointityypit
Legitimiteettiteoria

Two-step flow -
teoria

Vaikuttajamarkkinointi
kunnan
viranomaisviestinnassa

City branding -kirjallisuus

Kuvio 1: Havainnollistava kuva tutkimuksen ilmiota tukevista teorioista.

3.1 Two-Step Flow -teoriasta digitaalisen kuratoinnin malliin

Two-Step Flow -teoria on viestinndn klassinen malli, joka haastoi kasityksen
massaviestinndn suorasta vaikutuksesta. Teorian mukaan viestit eivdt vaikuta yleisoon
suoraan, vaan kulkevat mielipidejohtajien kautta, jotka tulkitsevat ja vélittdvit viestejd
omille yhteisoilleen (Robinson, 1976; Soffer, 2021). Robinsonin (1976) tutkimus osoitti, ettd
poliittinen vaikuttaminen syntyy vuorovaikutuksessa ihmisten vélilld, ei yksisuuntaisen
massamedian seurauksena. Tdmé korostaa verkostoissa tapahtuvan viestinndn merkitysti,
joka on yhé ajankohtaisempi digitaalisen median aikakaudella. (Robinson 1976, 305-
307, 316-317; Soffer 2021, 298.)

Soffer (2021) laajensi Two-Step Flow -teoriaa digitaaliseen ympéristoon osoittamalla, ettd
viestinndn vilittyminen ei endd perustu pelkdstddan mielipidejohtajiin, vaan myds
algoritmeihin, jotka madrittdvat, ketkd nousevat ndkyviksi ja mitd sisdltod kayttdjat
kohtaavat. Ndméd mielipidejohtajat eivit siis ainoastaan vilitd viestejd, vaan algoritmit
vahvistavat ja suodattavat niiden ndkyvyyttd, jolloin viestit muotoutuvat teknologian ja
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ithmisten yhteisvaikutuksessa. (Soffer 2021, 298.) Algoritmien ja mielipidejohtajien
yhteisvaikutus merkitsee, ettd viestin nakyvyys vahvistuu silloin, kun se vilittyy yleisolle
relevantin vilittdjatoimijan kautta. Toimijan tulee kyetd muuntamaan institutionaalinen
siséltd vastaanottajan arkeen kiinnittyvéksi ja luottamusta rakentavaksi informaatioksi.

(Soffer 2021, 301-303.)

Thorson ja Wells (2016) paivittiavit kaksivaiheisen viestinnédn logiikan digitaaliseen aikaan
osoittamalla, ettd mielipidejohtajien rooli on edelleen keskeinen sosiaalisesti kuratoidussa
viestivirrassa. Samalla algoritminen kuratointi muuttaa viestinnidn rakennetta siten, ettd
valittdjind toimivat yhi useammin niin ihmiset kuin teknologiset jarjestelmétkin. Ndin Two-
step flow -malli ei hédvid, vaan laajenee hybridiseksi verkostoksi, jossa vaikuttajat ja

algoritmit yhdessa ohjaavat, mité sisdltod yleisot kohtaavat.

Thorson ja Wells (2016) esittdvit, ettd digitaalisessa mediaympéristossd ihmiset eivét
vastaanota viestejd sattumanvaraisesti, vaan altistuminen viestinnédlle maardytyy erilaisten
kuratoinnin eli sisdllon valikoinnin ja ohjautumisen muotojen kautta. Mallissa on viisi
toisiaan tdydentdvdd kuratoinnin tyyppid. Ensimmadisend journalistinen kuratointi eli
perinteiset toimittajat valitsevat ja jdsentdvét uutis- ja tietosisdllot yleisolle. Toisena
strateginen kuratointi, joka tarkoittaa, ettd organisaatiot ja poliittiset toimijat kohdentavat
viestejd suoraan yleisdille omien tavoitteidensa mukaisesti. Kolmantena on persoonallinen
kuratointi, jossa yksilo valitsee itse, mitd sisdltojd haluaa seurata ja mistd ldhteistd.
Neljantend muotona on sosiaalinen kuratointi, jonka mukaan sosiaaliset verkostot, kuten
ystividt tai vaikuttajat, suodattavat ja jakavat sisdltod, johon yksilo altistuu. Viimeisend
tyyppind on algoritminen kuratointi, jonka mukaan teknologiset algoritmit kokoavat ja
raataloivat sisillon kdyttdjan aiemman toiminnan ja profiilin perusteella. (Thorson & Wells

2016, 314-318.)

3.2 Legitimiteettiteoria

Legitimiteettiteoria puolestaan auttaa jdsentdmiin, milld tavoin organisaatiot voivat
rakentaa hyviksyttivyyttd ja luottamusta viestintdénsd. Suchman (1995, 572-573)
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madrittelee legitimiteetin olevan yleisesti késitystd tai oletusta siitd, ettd organisaation
toiminta on yhteiskunnassa hyviksyttyd ja sovussa vallitsevien arvojen, normien ja
uskomusten kanssa. Suchmanin tutkimus erottaa legitimiteetin kolme péadtyyppia:
pragmaattisen, moraalisen ja kognitiivisen legitimiteetin. Pragmaattinen legitimiteetti
pohjautuu sidosryhmien kokemaan hyotyyn, koska organisaatiota pidetddn hyvéksyttavana,
jos sen toiminta tuottaa arvoa tai palvelee yhteisid etuja. Moraalinen legitimiteetti perustuu
sithen, ettd toiminta koetaan eettisesti oikeaksi ja yhteison arvojen mukaiseksi.
Kognitiivinen legitimiteetti puolestaan syntyy, kun organisaation olemassaolo ja toiminta

koetaan luonnolliseksi ja itsestddn selvéksi osaksi yhteiskuntaa. (Suchman 1995, 578-583.)

Teorian mukaan legitimiteettid voidaan tarkastella strategisesta ja institutionaalisesta
ndkokulmasta. Strateginen ldhestymistapa painottaa organisaation aktiivista roolia
legitimiteetin rakentamisessa ja ylldpitimisessd esimerkiksi viestinnén, maineenhallinnan ja
vuorovaikutuksen avulla. Institutionaalinen ldhestymistapa puolestaan korostaa
legitimiteetin kulttuurista ja rakenteellista luonnetta, koska organisaatioiden on toimittava
yhteiskunnallisten normien ja arvojen mukaisesti sdilyttddkseen hyvéksyttdvyyden. Néitd

ldhestymistapoja voidaan pitéd toisiaan tdydentévind. (Suchman, 1995, 575-577.)

Suchmanin malli tarkastelee legitimiteettid ensisijaisesti organisaation ndkokulmasta, mika
jattdd osin avoimeksi sen, miten legitimiteetti syntyy ja muovautuu vuorovaikutuksessa
sidosryhmien kanssa. Tétd ndkokulmaa tdydentdd uudempi legitimiteettikirjallisuus, joka
ymmértad legitimiteetin dynaamisena ja moniulotteisena prosessina. Bitektine ja Haack
(2015, 49-52) korostavat, ettd legitimiteetti ei ole organisaation sisdinen ominaisuus, vaan
jatkuvan arvioinnin kohde. Arvioijina voivat toimia yksilot, ryhmét, media ja valvovat
instituutiot, jotka arvioivat organisaation toimintaa suhteessa sosiaalisiin normeihin,
odotuksiin ja tulkintakehyksiin. Legitimiteetti rakentuu tdlloin vuorovaikutuksessa mikro- ja
makrotason prosessien vililld. Tama tarkoittaa, ettd yksilolliset arviot ovat sidoksissa
yhteiskunnan institutionaalisiin kdytdntdihin, mutta samalla yksittéiset tulkinnat voivat ajan
my0td muovata kollektiivisia késityksid hyvaksyttavyydesti. (Bitektine & Haack 2015, 49-
52.)
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Lock ja Jacobs (2025) puolestaan tuovat legitimiteettitutkimukseen maineen merkityksen.
Heiddn tutkimuksensa osoittaa, ettd julkisorganisaatioissa maine ja legitimiteetti
muodostuvat rinnakkaisina prosesseina, ja ettd luottamus toimii ndiden arvioiden keskeisena
ajurina. Maineen tavoin legitimiteetti on julkisen sektorin organisaatioille keskeinen
aineeton resurssi, joka perustuu kisitykseen toiminnan hyvéksyttdvyydestd ja sopivuudesta
suhteessa yhteiskunnan normeihin ja arvoihin. Heikko legitimiteetti voi heikentda julkisen
hallinnon toimintakykyé, koska se vdahentdd kansalaisten luottamusta ja sitoutumista. (Lock

& Jacobs 2025.)

Maineen ja legitimiteetin vélisid suhteita on tarkasteltu laajasti organisaatiotutkimuksessa,
ja legitimiteetin on katsottu syntyvdn joko normien ja institutionaalisen ympériston
mukaisuudesta tai ndiden normien maédrittelystd. Koska julkisilla organisaatioilla ei
useinkaan ole kilpailijoita, kansalaisten arviot perustuvat pitkélti median vilittdmiin tietoihin
ja henkilokohtaisiin  kokemuksiin. Median esittdmét organisaation ominaisuudet
muodostavat tdlloin pohjan, jolta kansalaiset arvioivat, ovatko organisaation toiminta ja
tavoitteet yhteiskunnan arvojen mukaisia (moraalinen legitimiteetti), tuottavatko ne hyotya
yksildlle (pragmaattinen legitimiteetti) ja sijoittuuko organisaatio luontevasti osaksi julkista
jarjestelmdd (kognitiivinen legitimiteetti). N&in maine toimii usein legitimiteetin
edellytyksend, silld vasta organisaation piirteiden tunnistamisen jilkeen voidaan arvioida,

onko sen toiminta oikeutettua ja hyviksyttiavai. (Lock & Jacobs 2025.)

3.3 City branding -kirjallisuus

City branding -kirjallisuus puolestaan asettaa tutkimuksen nédkokulman, jossa kunnat
kilpailevat houkuttelevuudella, legitimiteetilld ja imagolla asukkaista, opiskelijoista,
investoinneista ja elinvoimasta (Dinnie 2011, 3, 14). Dinnie (2011) avaa, ettd kaupungin
brindi on resurssi, joka vaikuttaa matkailuun, investointeihin, osaajien liikkuvuuteen
alueelle ja instituution legitimiteettiin. Siksi brdndin rakentaminen edellyttda
johdonmukaista strategiaa, joka kytkeytyy kaupunkiorganisaation pitkdn aikavilin

tavoitteisiin eikd pelkdstddn kampanjaluonteiseen markkinointiin. (Dinnie 2011, 6.)
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Brindilld viitataan tarkemmin kaupunkiin tai kuntaan liitettyjen mielikuvien ja
assosiaatioiden kokonaisuuteen, joka vaikuttaa sithen, millaisena paikka koetaan ja miten se
erottuu vaihtoehdoista. Briandi ei siis tarkoita vain visuaalista ilmettd tai yksittdisid
kampanjoita, vaan laajempaa késitysté paikasta, joka rakentuu viestinnin, kokemusten ja eri

toimijoiden tuottamien merkitysten kautta. (Moilanen & Rannisto 2009, 6-8, 12.)

Dinnie (2011) korostaa, ettd potentiaalisten vierailijoiden, sijoittajien, yrityksien,
opiskelijoiden ja osaajien vakuuttanut kaupunki menestyy parhaiten tulevaisuudessa
kaupunkien vélisessd kilpailussa. Globaali kilpailu osaavasta tydvoimasta, edullisista
toimintaedellytyksistd ja markkinoille padsystd on nostanut jopa pienemmaét kaupungit
monikansallisten yritysten kiinnostuksen kohteiksi. Samanaikaisesti kansainviliset turistit
ovat entistd valveutuneempia ja hakeutuvat yhd useammin perinteisten suurkaupunkien
sijasta vihemmin tunnettuihin, nouseviin kaupunkikohteisiin ja alueisiin. Tdmd uusi
toimintaymparisto edellyttdd kunnianhimoisilta kaupungeilta aktiivista roolia ja niiden on
johdonmukaisesti muokattava ja vaikutettava siithen, millaisena maailma ne ndkee, sekd

asemoitava ja markkinoitava itsensé strategisesti. (Dinnie 2011, 13.)

Jotta kaupunki menestyy, tulee sen my0s tietoisesti osata viestid omasta merkityksestdin
kilpailuedun nimissi. Kaupunkibrinddys ei kuitenkaan ole pelkéstdan markkinoinnin véline,
vaan strateginen ja moniulotteinen prosessi, joka edellyttdd eri toimijoiden vélistad
yhteistyotd ja pitkdjénteistd suunnittelua. Dinnie (2011, 5-11) korostaa, ettd kaupungin
brandin arvo muodostuu niistd mielikuvista ja assosiaatioista, jotka kaupungin nimi heréttia,
ja ndmi mielikuvat ovat taloudellisesti, poliittisesti ja sosiaalisesti merkittdvid resursseja.
Briandi vaikuttaa suoraan kaupungin maineeseen, matkailuun, elinkeinotoimintaan ja
investointeihin, ja siksi sen kehittdmista tulisi johtaa tietoisesti ja suunnitelmallisesti. Vuosi
vuodelta yhd useammat kaupungit pyrkivét tekemédn itsensd nikyviksi maailmassa, joka on
tdynnd vaihtoehtoja, mainontaa, media-alustoja ja markkinointiviestejd. (Dinnie 2011, 13-

14.)
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Liséksi Dinnie (2011, 14-15) painottaa, ettd kaupungin brindin rakentaminen poikkeaa
yritysbrindiyksestd, silld se edellyttdd laajaa sidosryhméiyhteistyotd ja yhteison
hyvéksyntdd. Kaupunkibrandin kestdvyys perustuu siihen, ettd sen kehittdmiseen sitoutetaan
paikalliset asukkaat, yhteisot ja organisaatiot avoimen ja osallistavan prosessin kautta. Ndin
syntyy jaettu identiteetti, joka vahvistaa kaupungin houkuttelevuutta ja legitimiteettid. Tadma
nidkokulma tukee my0s wuuden julkisen hallinnan periaatteita, joissa korostuvat
verkostomainen yhteistyd, osallistavuus ja yhteisollisyys julkisen sektorin toiminnassa
(Virtanen & Stenvall, 2014). Kaupunkibrinddys voidaan siten ndhdid osana laajempaa
hallinnallista muutosta, jossa kunnat toimivat yhd enemmén verkostoissa, joissa yksityinen,

julkinen ja kolmas sektori yhdessé vaikuttavat kunnan bréndiin ja houkuttelevuuteen.

City branding -kirjallisuutta on tdydennetty hallintotieteelliselld ndkokulmalla, jossa
branddysti tarkastellaan markkinoinnin ohella hallintostrategiana. Eshuis ja Edwards (2013)
madrittelevat kaupunkibranddyksen osaksi kaupunkihallintaa. Branddyksen avulla pyritdén
ohjaamaan kasityksid, rakentamaan yhteisolle tavoiteltua identiteettid ja tukemaan
kaupunkikehittimisen tavoitteita erityisesti uudistamis- ja rakennemuutostilanteissa. Talloin
brindi ei jdd symboliseksi kuvaksi vaan se voi kytkeytyd konkreettisiin
politiikkaratkaisuihin ja péddtoksentekoon. Néin tarkasteltuna city branding -kirjallisuus
tarjoaa vélineen arvioida paitsi sitd, mitd kunnallinen brindiviestintd tuottaa, myos sité,
miten brdndi ja sen merkitykset rakentuvat hallinnan verkostoissa. (Eshuis & Edwards

2013.)

15



4 Metodologia

4.1 Tutkimuskysymys

Kuntien viranomaisviestintid on tutkittu paljon perinteisten viestintdkanavien
ndkokulmasta, mutta vaikuttajamarkkinoinnin néyttdytymistd julkisella sektorilla ei ole
juurikaan tarkasteltu. Téstd syystd ei tiedetd tarkasti, miten vaikuttajamarkkinointi soveltuu
kunnallisen viestinnén tavoitteisiin ja mitd hyotyja tai haasteita siihen liittyy. Tutkimuksen
tavoitteena on selvittdd, milld tavoin vaikuttajamarkkinointi niyttdytyy osana kuntien
viranomaisviestintdd. Lisdksi tavoitteena on tuottaa uutta tietoa kuntien viestinnin
asiantuntijoiden ndkemyksistd vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksista, haasteista ja
eettisistd ~ ulottuvuuksista.  Tutkimuksen  tutkimuskysymys on  siis:  Miten
vaikuttajamarkkinointi ndyttiytyy kunnan viranomaisviestinndgssd? Tutkimuskysymysté
tukevana alakysymyksend toimii: Mitd tavoitteita kunnat liittivdt vaikuttajamarkkinoinnin

hyodyntimiseen viestinndssddn?

4.2 Tutkimusmenetelma ja aineistonkeruu

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Menetelmd oli
tutkimuksen kannalta tarkoituksenmukainen ldhestymistapa, silld vaikuttajamarkkinointia
kuntien viranomaisviestinndn kontekstissa on tutkittu vdhdn Suomessa. Kun aiemman
tutkimustiedon madrd on rajallinen, laadullinen ldhestymistapa mahdollistaa ilmion
syvallisen ymmaértdmisen, merkitysten avaamisen sekd kokemuksiin ja tulkintoihin
perustuvan tiedon tuottamisen. Tavoitteena oli siis syventdd ymmarrystd ilmiostd sekid
tuottaa uutta tietoa sen kaytannoistd ja merkityksistd. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003 s.
151-152.) Laadullinen ldhestymistapa mahdollistaa myds sen, ettd kuntien viestinnin
asiantuntijoiden kokemukset, perustelut ja tulkinnat tulevat esille heiddn omista
lahtokohdistaan  ja se sopii erityisesti tilanteisiin,  joissa halutaan
selvittdd miten ja miksi toimijat ymmaértévit ja rakentavat tutkittavaa ilmiétd. Menetelma ei
pyri yleistettdvyyteen, vaan tutkimuksen syvélliseen tulkintaan siitd, mikd on olennaista

tarkasteltaessa uudenlaista viestintdkdytantoa julkisella sektorilla.
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Tutkimuksen  aineistonkeruu  toteutettiin  kéyttden  aineistonkeruumenetelmina
puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Yleisesti haastattelumenetelmé tarjoaa tutkijalle
mahdollisuuden ohjata aineistonkeruuta tilanteen edellyttdmalld tavalla, esimerkiksi
tdsmentdmadlld teemoja tai esittdmélld jatkokysymyksid. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-205.)
Puolistrukturoidut haastattelukysymykset ovat kaikille samat, mutta niiden jdrjestys ja
sanamuodot voivat haastattelutilanteessa vaihdella. Puolistrukturoitujen haastatteluiden
etuna on se, ettd haastattelija ei lankea liian kapeaan nikokantaan ja timéin menetelméin
ansiosta haastateltava voi vastata omin nikemyksin ja sanoin kysymyksiin. Menetelmén
avulla saadaan tietoa, kuinka haastateltavat ovat itse kokeneen vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyntdmisen kaytinnossd. Teemahaastattelun etu on, ettdi se etenee tutkijan
muodostamien teemojen mukaan, joiden puitteissa haastateltavan annetaan tuoda

vapaammin oma ddni ja ndkemys esille. (Hurme & Hirsjarvi 2000, 47—48.)

Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina kolmen keskisuuren kunnan viestinnidn ja
markkinoinnin asiantuntijan kanssa Microsoft Teams -—alustan vilitykselld, ja ne
nauhoitettiin analyysia varten. Kunnat valittiin keskisuuren kokonsa perusteella, jotta voitiin
vertailla samankokoisten kuntien ndkemyksid ja kdytdnt0jd, koska voidaan olettaa, ettd
samankokoisilla kunnilla on myds samalaisia intressejd vaikuttajamarkkinoinnin kéytélle.
Tassd tutkimuksessa keskisuurella kunnalla tarkoitetaan kuntaa, jossa on asukasmaéri noin
20 000 - 22 000 asukasta. Haastateltavat valittiin siten, ettd heilld on oletettavasti kokemusta
ja nikemystd vaikuttajamarkkinoinnin osuudesta kunnan viranomaisviestinndssd sekéd sen
kehittdmisessd. Haastattelukysymykset annettiin haastateltaville jo etukdteen, jotta he

pystyivit valmistautumaan aiheeseen ja pohtimaan vastauksia rauhassa.

Yksilohaastatteluja pidettiin yhteensd kolme. Tutkimusta varten haastateltiin viestinnén ja
markkinoinnin asiantuntijoita keskisuurista kunnista, liittyen heiddn ndkokulmiinsa ja
kokemuksiin  vaikuttajamarkkinoinnin ~ hyddyntdmisestd  kuntasektorilla.  Kaikki
haastateltavat olivat eri kunnista. Lisdksi yhdestd kunnasta toinen asiantuntija tarjoutui
vastaamaan kahteen haastattelukysymykseen kirjallisesti sédhkopostilla, sen liséksi, ettd

kunnan toinen asiantuntija osallistui itse Teams —haastatteluun. Tdma johtui siitd, ettd
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hanelld oli parempi tietotaito liittyen kysymyksiin viranomaisviestinnin eettisyydestd ja
legitimiteetistd sekd kysymyksiin liittyen vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden ndkymiin
kunnallisessa viestinndssd. Tama oli tutkimuksen kannalta hedelmallistd, silld asiantuntija,
joka wvastasi kirjallisesti vastasi koko kunnan viestinndstd. Haastattelut pidettiin
etdyhteydelld marraskuun 2025 aikana ja ne tallennettiin haastateltavien luvalla. Tdmén
jdlkeen haastattelut litteroitiin Microsoft Teams -alustan litterointitydkalua kayttéen.
Samalla aineisto anonymisoitiin sekd poistettiin yliméddrdiset ilmaukset ja tdytesanat
kuuntelemalla nauhoitukset uudestaan. Ndin litteroinnista tuli ymmarrettévié ja helpommin
luettavaa. Haastatteluiden pituus oli keskimidrin 30 minuuttia. Litteroidun aineiston pituus

oli yhteensé 36 sivua ja sen perusteella aineisto analysoitiin.

4.3 Aineiston analyysi

Aineisto analysoitiin laadullisen sisdllonanalyysin avulla, koska tutkimuksen tavoitteena ei
ollut testata olemassa olevia teorioita, vaan tuottaa uutta tietoa ilmiostd, jota ei ole
aikaisemmin  riittdvisti  jdsennetty. Tutkimuksen aineistoldhtdinen analyysi  perustui
aineistosta esiin nouseville teemoille, mutta oli avoin my0s aineistosta nouseville uusille
merkityksille (Tuomi ja Sarajirvi 2018, 4.2). Aineistoldhtdinen sisdllonanalyysi mahdollisti
sen, ettd aineiston omat merkitykset ja kdytdnnon kokemukset vaikuttajamarkkinoinnin
ndyttdytymisestd kunnallisessa viestinndssd nousivat esiin tavalla, jolla asiantuntijat sitd
kuvasivat. Menetelmad on perusteltu myos siksi, ettd vaikuttajamarkkinointi julkisella
sektorilla Suomessa on uusi ja osin kehittyva toimintatapa, jonka merkityksié ei voida kuvata
pelkéstddn aiemman tutkimuksen varassa. Aineisto jérjestettiin ja luokiteltiin siten, ettid sen

keskeinen sisélto voitiin tiivistdd seka tulkita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 156-157).

Aineistoldhtdisessé sisdllonanalyysissa ldhtokohtana on, ettd analyysi rakentuu ensisijaisesti
aineiston pohjalta, eikd sitd ohjata valmiilla teoreettisilla malleilla. Aineistoléhtdinen
analyysi perustuu vain aineistoon, jota analysoidaan. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 4.3.)
Tutkimuksessa tarkastellaan, miten vaikuttajamarkkinointi ndyttaytyy keskisuurten kuntien
viranomaisviestinndssd. Tutkimuksen tarkoituksena on tuoda ilmidon syvyyttd, ei yleistda.
Syvyyden tarkastelun kannalta on jarkevéa tutkia ilmiotd nostamalla aineistosta keskeiset

asiat ilman, ettd ne linkittyvdt aiempaan teoriaan. Néin ollen laadullinen tutkimusote ja
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aineistoldhtdinen siséllonanalyysi muodostavat tutkimuksen kannalta johdonmukaisen
kokonaisuuden. Ne mahdollistavat vaikuttajamarkkinoinnin roolin tarkastelun sellaisena
kuin se kunnallisessa viranomaisviestinnéssad ilmenee, ilman ettd aineistoa on sidottu ennalta

maédréttyihin teorioihin.

Aineisto analysoitiin aineistoldhtdisen siséllonanalyysin mukaan. Aineistoldhtéinen
analyysi voidaan tehdd kolmivaiheisen prosessin avulla, joka esitellddn tekstissé
seuraavaksi. Ensimmaiisessd vaiheessa redusoinnissa eli pelkistdmisessd, alkuperdisestd
aineistosta karsittiin tutkimuskysymysten kannalta epédolennaiset kohdat. Tdmén jilkeen
aineistosta nostettiin esiin pelkistettyjd ilmauksia, jotka kuvasivat tarkasteltavaa ilmiota
mahdollisimman tiiviissd muodossa. Toisessa vaiheessa klusteroinnissa eli ryhmittelyssa,
pelkistetyt ilmaukset kdytiin systemaattisesti 1dpi ja etsittiin niiden vélisid
samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia. Ilmaukset koottiin alaluokkiin, joita edelleen
yhdisteltiin laajemmiksi yléluokiksi. Yldluokkien muodostamisen jédlkeen analyysia
jatkettiin kokoamalla niistd vield abstraktimpia, ilmi6td kokoavia luokkia. Tdmén vaiheen
tarkoituksena oli tiivistdd aineisto sellaiseksi rakenteeksi, joka on suorassa yhteydessi
tutkimustehtdvdidn ja tukee kokonaisvaltaisen tulkinnan rakentumista. Kolmannessa
vaiheessa abstrahoinnissa eli késitteellistimisessd, aineiston luokittelun pohjalta
muodostettiin tutkimuksen kannalta olennaiset kisitteet ja teoreettiset kokonaisuudet. Tassé
vaiheessa analyysi siirtyy empiirisestd luokittelusta teoreettiselle tasolle, jossa aineistoa
tulkitaan laajemman ilmidkehityksen ndkokulmasta. (Tuomi ja Sarajarvi 2018,

4.4.3.) Taulukko 1 niyttdd esimerkin luokittelusta ja tulokset esitelldéin kappaleessa viisi.
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Alkuperainen ilmaus

Sirren tuntu enemman mellle
sopivimmalta, ettd sen sisillGia ja
minkalaista alkalsermnmin se on
niinku muiden kanssa tehnyt etta
s& niinku ol enemmman =lihen
meidan tyyliin sopivaa ja
semmnaista mika nabtiin etta
palveles meita paremmin, miin
=itten paatsttiin tata koksilla.

Valtakunnan rasalia niin se on
ky=ymninan ja tarjonnan laki, etta
sitten shind raytyy mieria sica sish
rahaa euromaaraista puoltakin
myis,

Tarkoituksena on ollut saada
vahar nuona silmia niille meidan
sisdilGille, mutta paEtes on siis
ollut tass3 s2, ed ei olla itse siina
kanawvassa

s waikka ryt tavoitelTaisin
arityisestl nuonia, niin sitten se,

eitd =illd on vaikka TikTok -kanava,

koska maeilld o ale sitd amaa
itselld viktokkia, niin s¢ voi tusda
lisdarvoa.

Pelkistetty iimaus

Paardsta tuki
vaikuttajan sisdllon
sopivuls kunnan
ormaan
markkinointitydiin,

Waikuttajan
valintaam vaikutti
rahalliset resurssit,

Waikuttajan
valintaan vaikut
vaikuttajan
hyddyntama
HANava,

Viestindkanawvan
valinta, jossa
kohderyhma
Lanoitetaan.

Alaluokka

Waikuttajan
profiili
suhteessa
kunnan
viestintatyyliin

Taloudelliset
texijat

Vaikuttajan
kayttama
sosiaalisen
median kanava

Viestintistrategiset

tekijar

Taulukko 1: Esimerkki aineiston luokittelusta.

4.4 Tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Yialuokka Yhdistéva luokka

Waikuttajayhteisthyan
walintapenusteet

Vaikuttajan sopivius

Resurssit

Kurinan
strareginen
kanavavalinita

Kurman
strateginen
kanavavalinta

Tassd tutkimuksessa noudatetaan hyvin tieteellisen kdytdnnon periaatteita, jotka ovat
madritelleet Tutkimuseettinen neuvottelukunta (2023). Tutkimuksessa noudatetaan
tarkkuuden, luotettavuuden ja rehellisyyden periaatteita koko tutkimusprosessin ajan.
Tutkimusprosessi on kuvattu avoimesti, jolloin lukija voi arvioida tutkimuksen
luotettavuutta ja avoimuutta. Tutkimuksen tulosten esittiminen ja arviointi on toteutettu
kunnioittaen nditd arvoja. Ldhteisiin on viitattu asianmukaisella tavalla, jolloin muita

tutkijoita on kunnioitettu.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tukee tdssi tutkimuksessa tarkka selitys siité, kuinka
tutkimus on toteutettu kaikissa sen eri vaiheissa. Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa se,
ettd tutkimusmenetelmét on kuvattu tisméllisesti ja, ettd tutkimusprosessin eri vaiheet, kuten
aineiston keruu, analyysi ja tulkinta ovat perusteltu huolellisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-
233.) Tédmaidn tutkimuksen prosessi on kuvattu mahdollisimman tarkkaan. Tutkimuksen
luotettavuutta lisddvit suorat lainaukset haastatteluista sekd tuloksia esitellessd on

huolehdittu haastateltavien anonymiteetin pysymisessd. Tulkinta osio perustellaan myos
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laajasti ja tarkasti, jotta tutkimuksen lukija saa mahdollisimman tarkan kuvan, kuinka

tutkimuksen tulkinta on muodostunut.
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5 Tulokset

Téassd luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset, jotka perustuvat haastatteluista saadun
aineiston analyysiin. Analyysin pohjalta muodostui kolme luokkaa, jotka kuvaavat sitd,
miten vaikuttajamarkkinointi néyttdytyy kunnan viranomaisviestinnéssd. Tuloksista kdy
ilmi, millaisia tekijoitd tulee ottaa huomioon vaikuttajan valinnassa sekd vaikuttajan ja
kunnan yhteistydssd. Aineiston perusteella vaikuttajayhteistyd tarjoaa kunnalle useita
hyotyjd, jotka liittyvdt kustannuksiin, kunnan imagoon sekd yhteistydstd saatuihin
kokemuksiin. Hyotyjen ohella aineistossa tunnistettiin my0s vaikuttajamarkkinointiin
liittyvid riskejd. Kunnan toiminta julkisena organisaationa edellyttdd viestinnéssa erityisté
lapindkyvyyttd ja vastuullisuutta, mikéd asettaa reunaehtoja yhteistyolle. Lisdksi riskeiksi
nousivat esiin myo0s resurssien riittdvyys ja yhteistyon hallintaan liittyvit haasteet. Luvun
lopussa tarkastellaan aineistosta esiin nousseita tavoitteita sekd tulevaisuuden ndkymié
vaikuttajamarkkinoinnin ~ kdyt6lle kunnan  viestinndssd.  Tulosten  yhteenvetoa

havainnollistetaan kuviossa 2.

VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
NAYTTAYTYMINEN KUNNAN

( VIRANOMAISVIESTINNASSA 1
VAIKUTTAJAYHTEISTYON JULKISEN VIRANOMAISVIESTINNAN VAIKUTTAJAYHTEISTYON KOETUT
VALINTAPERUSTEET VELVOITTEET HYODYT
I I

( | ) ( | )
VIESTINNAN STRATEGINEN VAIKUTTAJAN RESURSSIT POSITIVISET TAVOITTEET JA
KANAVAVALINTA SOPIVUUS KOKEMUKSET TULEVAISUUS
KOETUT RISKIT VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
KUNNALLE HAASTEET

Kuvio 2: Tuloksien yhteenveto.
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5.1 Vaikuttajayhteistyon valintaperusteet

Aineistosta nousi monia eri perusteita vaikuttajan valinnalle. Aineiston mukaan valinnassa
pohditaan kohderyhmédd, viestintikanavaa, vaikuttajan sopivuutta, viestintityylid seka
resursseja. Vaikuttajan valinnassa on mahdollista hyddyntdd vilitystoimistoa, mutta
haastatteluissa ilmeni, ettei yksikddn tutkimukseen osallistunut kunta ollut kayttinyt
valitystoimistoa kustannussyistd. Sen sijaan kunnat arvioivat pystyvédnsd tunnistamaan ja
valitsemaan sopivan vaikuttajan itsendisesti. Aineistosta kdy lisdksi ilmi, ettd yhteistyd on
voinut alkaa joko kunnan tai vaikuttajan aloitteesta. N4&itd vaikuttajayhteistyon

valintaperusteita tarkastellaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

5.1.1 Viestinnén strateginen kanavavalinta

Vaikka kunnan keskeisimméksi viestintdkanavaksi tunnistettiin yleisesti kunnan omat
verkkosivut, vaikuttajan valintaprosessissa kohderyhméan merkitys korostui selvisti. Tamén
kohderyhmin saavuttamiseen tarvitaan oikea kanava. Erityisesti nuorten tavoittaminen
nousi esiin kaikissa haastatteluissa keskeisesti. Vaikka nuoriin kohdistuvaa
vaikuttajayhteisty6td ei olla kaikissa kunnissa toteutettu, sen mahdollisuuksia oli pohdittu
vahvasti. Lisdksi aineistossa tuotiin esiin, ettd vaikuttajamarkkinoinnin avulla voitaisiin
tavoittaa my0s lapsiperheitd ja keski-ikdisid kohderyhmid, joiden saavuttamisesta olisi

hyotya kunnalle.

Vihdn vaikuttajienkin mukaan, ettd minkdlaisia seuraajia silld nyt odotettavissa on, niin

voi tavoittaa hyvinkin erilaisia (kohderyhmid). (H1)

Aineistosta perusteella haastateltavat kunnat tiedostavat hyvin, mitkd viestintdkanavat
tavoittavat erilaisia kohderyhmid. Sosiaalisen median alustoista TikTok tunnistettiin
erityisesti nuorten tavoittamiseen soveltuvaksi kanavaksi, kun taas Facebookin koettiin
tavoittavan paremmin keski-ikdisid kayttdjid. Haastattelujen mukaan kunnat ovat
hyodyntidneet TikTok -sovellusta yhteistydsséd siten, ettd vaikuttaja on tuottanut sisdltod

omalla tililladn. Kunnat eivdt ole hyddynténeet itsendisesti TikTok -sovellusta
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tietoturvasyistd, mutta tiedostavat, ettd tdmé sovellus toimisi hyvin nuoren ikdryhméan
tavoittamiseen. Aineistosta selvisi my0s, ettd yhteisty6td on tehty myds sellaisten
vaikuttajien kanssa, joilla on oma blogi. Tdméd on tarjonnut kunnille vaihtoehtoisen

viestintdkanavan sosiaalisen median rinnalla.

Tarkoituksena on ollut saada vihdn nuoria silmid niille meiddn sisdlloille, mutta pdcdités on

ollut tdssd se, ettd ei olla itse siind kanavassa (TikTok). (H2)

Jos vaikka nyt tavoiteltaisiin erityisesti nuoria, niin se, ettd silld on vaikka TikTok -kanava,

koska meilld ei ole sitd omaa itselld TikTokkia, niin se voi tuoda lisdarvoa. ( Hl)

Paikkakunnalla kovasti tunnistetaan tarve viestid nuorisolle ja miettid mitd ne kanavat on,
mistd se nuorison saisi ja toki tiedostetaan, ettd se olisi se TikTok, mutta kylld ne on ollut

ndd tietynlaiset turvaelementit mitd sielld taustalla on sitten painottunut toistaiseksi. (H3)

Vaikuttajan valinnassa keskeisend kriteerind nousi esiin vaikuttajan seuraajakunta.
Seuraajakunnalla ndhtiin olevan suora vaikutus siihen, kuinka hyvin kunnan viestinti
kohdentuu haluttuihin yleiséihin. Haastatteluissa korostui erityisesti kysymys siité,
tavoittaako vaikuttaja sellaisia yleisdja, joita kunta ei omien viestintdkanaviensa kautta pysty
saavuttamaan. Vaikuttajamarkkinointi ndyttdytyykin aineiston perusteella keinona laajentaa
kunnan viestinndn tavoittavuutta. Eri viestintdkanavien yleisot tunnistettiin, ja tdimén vuoksi
vaikuttajan sopivuuden arviointi tai valinta perustui my0s seuraajakunnan sopivuuteen

suhteessa kunnan markkinoinnin ja viestinndn tavoitteisiin.

Ldéhdetko laajalla skaalalla vai ldhdetko miettimdcdn sitten vield vahvemmin jotakin tiettyd

kohderyhmdd ja mitkd ne kanavat sitten tulee olemaan, niin se on tietysti yks palapeli. (H3)
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5.1.2 Vaikuttajan sopivuus

Aineistosta perusteella asiantuntijan kokemus vaikuttajan sopivuudesta kunnalle ohjaa
yhteistyokumppanin valintaa. Vaikuttajan sopivuutta kunnalle arvioitiin hdnen aiemmalla
siséltonsd sekd kotipaikkakunnan perusteella. Esimerkiksi silloin, kun tavoitteena oli
markkinoida kunnan matkailumahdollisuuksia ldhialueen matkailusta kiinnostuneille,
yhteistyokumppaniksi pyrittiin  valitsemaan vaikuttaja samalta alueelta. Vaikuttajan
alemmassa sisdllossd valintaa madrittivdat visuaaliset tekijat, kuten kuvien tyyli ja
virimaailma. Kokonaisuudessa aineisto osoittaa, ettd vaikuttajan valinnan ldhtokohtana on

aina se, mitd kunta haluaa viestid ja mille kohderyhmadlle viesti tulisi suunnata.

Sitten tuntu enemmdn meille sopivimmalta, sen sisdlloltd ja minkdlaista aikaisemmin se on
muiden kanssa tehnyt. Se oli enemmdin siihen meiddn tyyliin sopivaa, ja semmoista mikd

ndhtiin, ettd palvelee meitd paremmin, niin sitten pdditettiin tdtd kokeilla.(H1)

5.1.3 Resurssit

Aineistosta nousi esiin, ettd monenlaiset resurssit vaikuttavat vaikuttajan valintaan.
Yhteisty6 edellyttdd kunnalta rahallisia resursseja seké tydaika- ja henkiloresursseja, joita
kaytetddn harkiten kunnan rajallisten resurssien vuoksi. Vaikuttajayhteistyon kustannukset
nousevat erityisesti silloin, kun vaikuttajalla on suuri seuraajamiird. Aineistosta ilmeni
myos, ettd my0Os kunnat voivat saada omiin tarpeisiin radtiloityja tarjouksia neuvottelemalla
ja hoitamalla itse sopivan vaikuttajan etsimiseen liittyvén tyon. Lisdksi vaikuttajan esittima
tapa raportoida yhteistyon tuloksia jo tarjouksen yhteydessd nédhtiin merkittdvana tekijand

paitettidessd yhteistyon aloittamista.

Saatiin hdneltd (vaikuttajalta) myos ihan kohtuullinen tarjous, ettd totta kai silld

rahallakin oli siind merkitystd. (HI)

Valtakunnan tasolla niin se on kysynndn ja tarjonnan laki, ettd siind tdytyy miettid sitd

rahaa, euromdidirdistd puoltakin myos. (H3)
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Yhteistyon haasteena koettiin erityisesti riittdvin ty0ajan 10ytdminen sopivan vaikuttajan
etsimiseen. Aineistosta perusteella haastatelluissa kunnissa viestinndsti ja markkinoinnista
vastaa usein pieni tiimi tai jopa yksittdinen tyOntekijd. Haastateltavat kuvasivat, ettd
tyontekijéiden irrottaminen vaikuttajayhteistyon edistdimiseen on vaikeaa ilman suurempia
resursseja. Vaikuttajamarkkinointi vaatisi ainakin yhden kunnan tyontekijin olemaan

ohjaamassa yhteistyonkulkua.

Kun me viedddn ehdotuksia, vaikka uudempiakin ehdotuksia, niin ei ole kysymys, etteiké
niitd voisi toteuttaa. Enemmdnkin on se, ettd ymmdrretddn, ettd se vaatii resursseja. Sitd ei

voi toteuttaa ilman resursseja, se tarkoittaa euromddrdisid ja henkiloresursseja. (H3)

Meilld on tosi pieni tiimi ja me tehdddn aika laajasti toitd, ettd meiddn tdytyy tdtdkin saada
avattua ja sitten myoskin pddtoksentekoon, ettd ymmdrretddn, ettd ihan
oikeasti tid markkinointi on elinvoima.
Se on asiantuntijatyotd ja tihdn tarvitaan resursseja, tdd on semmoinen yksi hyvin tirked

pointti. (H3)

Aineistossa kustannustehokkuus ndyttaytyi kaksijakoisena ilmiond. Osa vastaajista koki
vaikuttajamarkkinoinnin selvésti kustannustehokkaaksi tavaksi lisdtd kunnan nidkyvyytti,
erityisesti silloin, kun pienemmilld panoksilla saavutettiin laajempi yleisd, kun kunnan
omissa kanavissa. Tdmé ilmeni varsinkin, jos tehddédn yhteistyokumppanuuksia paikallisten
vaikuttajien tai mikrovaikuttajien kanssa. Néiissd vastauksissa korostui, ettd
vaikuttajayhteistyon avulla saatiin ndkyvyyttd suhteessa yhteistyon kustannuksiin, miké

koettiin perustelluksi investoinniksi kunnalle.

Ollaan saatu toimeksianto semmoisella jdarkevdlld eurohinnalla ja sitten me nédhddcdn, ettd

niitd postauksia on katsottu aika tavalla ja on saattanut tulla lisdkysymyksidkin. (H3)
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Toisaalta  osa  vastaajista el ndhnyt vaikuttajamarkkinointia  ensisijaisesti
kustannustehokkaana, vaan pikemminkin resurssikysymyksend. Tédmin ndkemyksen
mukaan vaikuttajayhteisty0 edellyttdd aikaa, osaamista ja sisdistd tyOpanosta, jolloin
kustannustehokkuus ei ole yksiselitteisesti mitattavissa rahallisena hy6tynd. Télloin painotus
siirtyi rahallisten kustannusten sijasta resurssien riittdvyyteen ja kokonaisuuden hallintaan.
Vaikuttajamarkkinoinnin ~ kustannustehokkuus ei aineiston perusteella muodostu
yksiselitteiseksi kysymykseksi, vaan se riippuu kunnan tavoitteista, resursseista ja siitd, mitd
hyotyjd  yhteistyOltd ensisijaisesti tavoitellaan. Samalla aineisto osoittaa, ettd
vaikuttajamarkkinoinnin ~ koettu  tehokkuus rakentuu sekd  konkreettisista
nikyvyysvaikutuksista ettd siitd, miten kunnassa arvioidaan yhteistyon vaatimaa tydpanosta

suhteessa saavutettuihin tuloksiin.

Jos sd rupeat tekemdidn niitd videoita semmoisia missd on jotain jdrked, niin anna mennd,
mutta jos me voidaan ostaa ammattilaiselta, niin sitten ostetaan. Enemmdn md nden sen

resurssi- kun kustannuskysymyksen. (H2)

5.2 Julkisen viranomaisviestinnin velvoitteet

Aineistosta huokuu, ettd julkisen viranomaisviestinnin velvoitteet nousivat selkeésti esiin
vaikuttajamarkkinointia tarkastellessa. Haastateltavien mukaan vaikuttajamarkkinointi
litkkuu rajoilla, jossa julkisen toimijan tulee olla tarkka avoimuudesta ja lapindkyvyydesti,
silld kunnan viestintdd ohjaavat kuntalain asettamat velvoitteet. Vaikuttajayhteistyossd on
siten tuotava avoimesti esiin yhteistyon luonne ja noudatettava vaikuttajamarkkinointia
koskevia eettisid ohjeistuksia. Kunta kantaa vastuun yhteistyosti ja sen sisdllostd, vaikka se

toteutettaisiin vaikuttajan kanavien kautta.

Ehkd myos kunnan kannalta, kun meilld on kuitenkin semmoisia tiettyjd reunaehtoja missd

me toimitaan ja mihin me myds kdytetddn meiddn rahaa. (H2)

Viestintd on lakisddteistd kunnissa ja kuntalaki ohjaa tietyt pelisddnnét. (H3)
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Aineistossa korostui myds selkeiden pelisdéntojen merkitys vaikuttajayhteistyossi. Vaikka
vaikuttaja tuottaa siséllon omalla tyylillddn ja ddnellddn, vastuu sisdllon asianmukaisuudesta
sdilyy kunnalla. Tdmédn vuoksi sopimuksissa pidettiin tdrkednd maéadritelld kuka vastaa

sisdllon oikeudellisuudesta sekd yhteistyohon liittyvistd vastuista ja velvoitteista.

Ne pelisddnnot tiytyy tehdd hyvinkin tarkaksi. Mitd se tarkoittaa puolin ja toisin ja vastuut

Jja velvoitteet ja mitd tarkoittaa. Kylld md nden ettd se on sopimusteitse tehtdivd. (H3)

Yhteistyon arviointia pidettiin tirkednd sekd sen aikana ettd jdlkikdteen. Vaikuttajan
tekemalle julkaisulle asetetaan etukéteen toiveita sen sisdllosti ja painotuksista. Kunnat ovat
liséksi tarkastelleet julkaisuja jdlkikéteen ja pyytdneet tarvittaessa korjauksia. Julkaisujen
vastaanottoa on seurattu muun muassa kommenttikentdn kautta, ja vaikuttajayhteistyon

vaikuttavuutta voidaan arvioida esimerkiksi algoritmipohjaisten mittareiden avulla.

Me mittaroidaan, me katsotaan ihan miten se ndkyvyys on tavoittanut ihmisid. Analytiikkaa

pitdd kehittid vield eteenpdin. (H3)

5.2.1 Koetut riskit kunnalle

Aineiston perusteella vaikuttajayhteistyohon liittyy useita riskejd, joista keskeisimpid ovat
mahdolliset arvoristiriidat, eettiset kysymykset sekd resurssien kéyttd. Vaikuttajayhteistyo
edellyttdd kunnassa huolellista harkintaa erityisesti siksi, ettd se vaatii seké ajallisia ettd

taloudellisia panoksia. Tdmén vuoksi yhteistyon tulee olla selkeésti perusteltavissa.

Arvoristiriitoihin liittyen aineistossa pohdittiin, miten kunnan omat arvot, lakisddteiset
velvoitteet ja julkisen hallinnon toimintaperiaatteet voivat olla jannitteisessd suhteessa
vaikuttajan henkilokohtaiseen tyyliin ja tapaan tuottaa sisdltod. Lisdksi riskind pidettiin sité,
ettei kunta voi tdysin kontrolloida vaikuttajan tuottamaa sisdltod. Tdméa koskee erityisesti
yhteistyon jélkeistd viestintdd, mutta sisdllon hallinnan rajat ovat neuvottelun kohteena jo

ennen yhteisty6td ja sen aikana.
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Koen riskind, ettd tuleeko semmoisia arvon ristiriitoja sitten myohemmin vaikka. (H2)

Ettei viitsitd vaan tekemisen ilosta tehdd, vaan siind pitdd oikeasti just tulla se fiilis ndihin
moniin asioihin pohjaten, ettd tuntuu siltd, ettd se on sen tyyppinen tai tulee se fiilis, ettdi

tdd on nyt hyvd somevaikuttaja meille. (H1)

Riskeihin liittyen aineistossa nousi esiin huoli vaikuttajamarkkinoinnin lyhytjénteisyydesté
kunnallisessa kontekstissa. Yhteistyd voidaan ndhdd yksittdisiin  kampanjoihin ja
sopimuksiin sidottuna, eikd sitd aina tarkastella osana kunnan pitkdn aikavélin
viestintdstrategiaa tai maineenhallintaa. Vaikka yhteisty6t perustuvat sopimuksiin, aineiston
perusteella niiden aikajinne ei ulotu niin pitkille, ettd ne voisivat suojata kuntaa vaikuttajan
mahdolliselta myohemmaltd negatiiviselta julkisuudelta. Talloin riski ei kohdistu
ensisijaisesti sopimuksellisiin rakenteisiin, vaan sithen, ettd kunta ei voi tdysin hallita
vaikuttajan tulevaa julkisuuskuvaa, vaikka juridiset reunachdot yhteistyolle olisivat

kunnossa.

Jos ei mene sitten heti maaliin, niin ei ndhdd sitd kokonaisuutta. Kylld md nden
vaikuttajamarkkinoinnin sitten semmoisessa isossa kuvassa, joka on ihan tunnistettukin,
ettd entdpd, jos ne meneekin pieleen, ettd mihin tdmmoiset niin kun vastuut liittyy? Tdd

menee ihan juridiikkaan. (H3)

Sd annat vaikuttajalle bréndin kdyttoon ja kéiytinndossd siihen bréndiin ja imagoon
liittyviin asioita. Sitd viestintdd niinku viedddn ja entdpd, jos hdn ei olekaan sen tyylinen,
vaikka omassa eldmdssddn ja sieltd tuleekin kaikenlaisia shokkiuutisia, niin tid on mun

mielestd se yks riski sitten ndissd. (H3)
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5.2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet liittyvét aineiston mukaan erityisesti vaikuttajan valintaan
ja yhteistydon sujuvuuteen. Haastateltavat kuvasivat imagohaasteita ja yhteisen sdvelen
16ytdmistd vaikuttajan kanssa keskeisiksi kdytinnon haasteiksi. Sopivan vaikuttajan
16ytdminen koettiin haastavaksi, silli valinnan on oltava perusteltu myds kuntalaisten
nikokulmasta. Kunnan tulee pystyd perustelemaan, miksi juuri tietty vaikuttaja on valittu
yhteistyohon. Lisdksi haasteena néhtiin se, ettd vaikuttajan julkinen maine voi ajan myota

muuttua, mika tekee valintavaiheesta erityisen herkkéa ja vaativaa.

No varmaan se haaste on loytdd semmoinen yhteinen sdvel, ettd silld vaikuttajalla voi olla
tosi vahva se oma néikemys ja hin haluaa totta kai tehdd sen silld omalla ndkemykselld,
mitd md ehkd ensin vihdn vierastin tdin vaikuttajan ideoita siitd meiddn yhteistyostd,
kunnes md sitten ndin mitd hdn teki ja minkdlaisen vastaanoton ne sai. Md huomasin, ettd

mun ideat olisi ollut ihan tosi huonoja. (H2)

5.3 Vaikuttajayhteistyon koetut hyddyt

Aineiston perusteella vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdmiseen kuntaviestinndssd on
kokonaisuudessaan suhtauduttu myonteisesti. Vaikuttajamarkkinointi on tuonut uuden
ulottuvuuden ja lisdn kunnan viestintimahdollisuuksiin. Sen avulla on korostettu kunnan
tarjoamia matkailumahdollisuuksia ja luontoa. Néitd hyotyjd koetaan korostuvan mielikuvan

kautta, jota vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdminen kunnasta tuottaa.

Asiantuntijoiden positiiviset kokemukset vaikuttajayhteisty0std toistuivat aineistossa
useasti. Haastattelujen perusteella vaikuttajamarkkinoinnin keskeiseksi hyddyksi nousi
mahdollisuus tavoittaa yleisdjd, joita kunnan omat viestintdkanavat eivét olisi tavoittaneet.
Lisidksi vaikuttajayhteistyé on mahdollistanut kunnille ldsndolon sellaisissa kanavissa, joissa
niilli ei ennestddn ole omaa viestinnéllistd toimijuutta. Aineistossa nousi esiin myos
kaytannollisid hyotyjd, kuten mahdollisuus hyddyntdd vaikuttajan tuottamaa visuaalista

materiaalia kunnan omassa markkinoinnissa. Joissakin yhteistydmuodoissa kunnat ovat
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voineet hankkia vaikuttajan kuvaamia kuvia ja muuta sisdltéd omaan kayttoonsd, mikéd on

koettu tehokkaaksi tavaksi tdydentdéd kunnan viestinnillisid resursseja ja markkinointia.

5.3.1 Mielikuva kunnasta

Aineistosta kdy ilmi, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla on ollut merkittivd rooli kunnan
mielikuvien rakentamisessa ja vahvistamisessa. Esimerkiksi matkailuun liittyva
markkinointi  kunnassa on yksi teemoista, jossa on tarkoitus  korostaa
matkailumahdollisuuksia kuntaan, mutta myds kunnan vetovoimatekijoitd, kuten luontoa tai
vesistdjd. Yhdessd haastattelussa nousi esiin myds vaikuttajayhteistyd naapurikuntien
kesken, jossa esiteltiin ulkoilureittid kuntien yhteishankkeessa. Vaikuttajien kautta kunta on
pystynyt tuomaan esiin ympdriston vahvuuksia tavalla, joka koetaan visuaalisesti
puoleensavetdviksi. Se tavoittaa myds yleisojd, joille kunnan omat viestintdkanavat eivit
ole vilttiméttd entuudestaan tuttuja. Aineiston mukaan vaikuttajamarkkinoinnin voidaan

katsoa vahvistavan kunnan briandid tuomalla siithen seké inhimillisyytta etti uskottavuutta.

Esimerkiksi just tid kyseinen somevaikuttaja, kun silld on luonnostaan sitd
seuraajakuntaa, semmoisia ketkd on kiinnostuneita siitd matkailusta ja ldhimatkailusta,

niin tavoittaa sitten sitd. (H1)

Me halutaan muun muassa tdilld vaikuttajamarkkinoinnissa tuoda esiin, ettd me ollaan aika
iso paikka ja tammoinen virked kehittyvd paikka.

Mikd sitten taas ton mielikuvan kautta voi vaikuttaa ndihinkin asioihin toki. (H2)

5.3.2 Positiiviset kokemukset

Aineistosta  ilmenee, ettd kaikilla  vastaajilla on  positiivisia  kokemuksia
vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntdmisestd kuntasektorilla. Vastaajien mukaan yhteistyo
vaikuttajien kanssa on ollut sujuvaa, ja vaikuttajat ovat padsaantdisesti ymmartdneet hyvin

kunnan tavoitteet sekd viranomaisviestintddn liittyvdt reunaehdot. Vaikuttajayhteistyon
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koettiin tuoneen kuntaa esiin toivotulla tavalla ja vahvistaneen luottamusta yhteistyon

toimivuuteen.

Ehkd me ei itsekddin tajuta minkdlainen merkitys noilla vaikuttajilla on, miten paljon ne tuo
parhaimmillaan tditd kuntaa esille, kun seuraajia on kuitenkin ihan valtakunnallisesti, niin
tosi hyvid kokemuksia ja heiddin kanssa on ollut pddsddntdisesti ihan tosi helppo toimia.

He on ammattilaisia siind tyossd. (H2)

Me ollaan koettu, ettd niilld pienimuotoisiin jutulla, missd meilld ei ihan ole ollut
tunnettuja vaikuttajia, niin sen verran mitd me ollaan tehty, niin tuota aika kivasti on
onnistunut suhteessa niin kun tuotospanokset. Néikyvyyttd ollaan saatu aika kivasti, ettdi

enemmdnkin. (H3)

Aineiston mukaan vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdminen on koettu keinona, joka
tdydentdd kunnan perinteisid viestinndn muotoja. Vaikuttajayhteistyon avulla kunta on
pystynyt laajentamaan viestintinsd ulottuvuutta ja tavoittamaan laajemman ja
monipuolisemman yleisén kuin omien kanaviensa kautta olisi ollut mahdollista. Liséksi
vaikuttajamarkkinointi tuottaa kunnille sekd saavutettavuuteen ettd imagoon liittyvid
hyo6tyjd, ja se voi ndyttdytyd kustannustehokkaana ja joustavana viestinndn vélineend.
Kéaytinndssid sitd on hyodynnetty esimerkiksi matkailun edistdmisessd sekd kunnan oman

sovelluksen tunnettuuden lisddmisessa.

Kuitenkin sitten hinen kauttaan saatiin nyt ihan erilainen kohderyhmd mikd meiddn

omissa (kanavissa) pelkdstddn. (H1)

5.3.3 Tavoitteet ja tulevaisuus

Aineistosta nousee esiin useita ndkemyksid siitd, millaisia mahdollisuuksia
vaikuttajamarkkinoinnilla on tulevaisuudessa kuntien viestinndssi. Vastaajat kuvaavat, etti
vaikuttajayhteistyotd voitaisiin jatkossa suunnata aiempaa tarkemmin eri kohderyhmille,
kuten nuorille, eldkeldisille tai lapsiperheille. Lisdksi vaikuttajamarkkinointia pidetddn

potentiaalisena keinona tukea esimerkiksi matkailua, tapahtumaviestintds, koulutusta ja
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kunnan palveluiden tunnetuksi tekemistd. Monissa vastauksissa korostui ajatus siitd, ettd
vaikuttajamarkkinointi on vield melko vihan hyddynnetty tai kokeiltu mahdollisuus, jonka
kayttod voidaan tulevaisuudessa laajentaa huomattavasti. Aineistossa puhuttiin myds, etti
vaikuttajamarkkinointia voitaisiin jatkossa hyddyntdd my6s kuntaan muuttamisen
edistdmiseksi, esimerkiksi tuomalla esiin alueen asumiskustannuksia ja muita

vetovoimatekijoita.

Aineistosta kdy ilmi myds se, ettd asiantuntijat seuraavat aktiivisesti, miten muut kunnat
toteuttavat vaikuttajamarkkinointia ja millaisia ratkaisuja naapurikunnat tai suuremmat
kaupungit hyodyntdvit. Vertaisoppiminen ja muiden kokemusten seuraaminen koettiin
tarkedind, silld se tarjoaa konkreettisia ideoita, joita voidaan soveltaa omassa viestinnissa.
Vaikuttajamarkkinointi ndhddinkin keinona, joka kehittyy jatkuvasti ja jonka muotoja

voidaan mukauttaa kuntien tarpeiden ja trendien mukaan.

Jos huomaa jonkun kivan vaikuttajayhteistyon, niin on pistetty se tavallaan omaan
seurantaan ja sitten seurataan sitd, ettd mitd se nyt tekee seuraavaksi ja minkdlaisia
postauksia, ettei tavallaan ensimmdisestd hyvdstd vilttamdttd edes tartuta, vaan jdddddn

vihdn seuraan sitd sen postailua. (H1)

Useissa vastauksissa korostettiin myos tietoturvaan ja eettisiin reunaehtoihin liittyvid
kysymyksid. Asiantuntijoiden mukaan vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden edellytys on,
ettd yhteistyd toteutetaan lapindkyviasti ja hyvd hallintotapa huomioiden. Kun ndma
edellytykset tdyttyvat, ndhddidn vaikuttajamarkkinoinnilla olevan kunnissa merkittdva
kasvupotentiaali. Vaikuttajayhteistyd voi myds tulevaisuudessa ilmentyd yhd luovempina
kokonaisuuksina. Aineistossa mainitaan erityisesti humoristisen tai kevyen sisidllon kasvava
kiinnostavuus, kunhan se on sopusoinnussa kunnan arvojen ja julkisen sektorin velvoitteiden

kanssa.

Md arvioin, ettd sen (vaikuttajamarkkinoinnin) merkitys kasvaa ja sitd tullaan kdyttdmddn

enemmdn, kunhan ndd tietoturva asiat ratkeaa jollain tavalla. (H2)
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No md arvioin, ettd sen (kunnan viestinndn) kanssa otetaan uudenlaisia vaihtoehtoja,
nédkokulmia, viestinndn merkitys kasvaa ihan kuntien markkinoinnissa kilpailutekijind.

(H3)

Yleensd siis olen muutenkin silld tavalla orientoitunut, ettd vaihtoehtoja pitdd miettid

silloin, kun ne tehdddn niin kun hyvien tapojen ja lakien mukaisesti. (H3)

Aineistosta heijastuu selvésti asiantuntijoiden rohkeus ja mydnteinen suhtautuminen
vaikuttajamarkkinoinnin kehittimiseen. Vastaajat kannustavat muitakin kuntia kokeilemaan
uusia ldhestymistapoja ja hyodyntdmiddn vaikuttajayhteistyotd aiempaa avoimemmin.
Vaikuttajamarkkinointi nidhdddn tulevaisuudessa yhd tirkedmpédnd osana kunnallista
viestintdd, jolla voidaan tavoittaa uusia yleis6jd ja vahvistaa kunnan nidkyvyyttd,

vetovoimaa, kilpailukykya ja viestinnéllisid tavoitteita.

Se vaikuttajamarkkinointi tuo kumminkin semmoisen kivan lisdn mahdollisuuksia. (HI)
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6 Johtopéitokset ja pohdinta

Tutkimuksessa tarkasteltiin vaikuttajamarkkinoinnin roolia kunnallisessa
viranomaisviestinnissd sekd niitd tekijoitd, jotka ohjaavat sen kdyttod ja madrittivit sen
hyviksyttavyyttd. Padkysymyksend oli, miten vaikuttajamarkkinointi ndyttiytyy kunnan
viranomaisviestinndssd, ja  alakysymyksend, mitd tavoitteita kunnat liittavdt
vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntdmiseen viestinndssddn. Tarkastelun kohteena olivat
keskisuuret kunnat sekd se, missd midrin vaikuttajamarkkinointia hyddynnetidin ja mitké

tekijit rajaavat sen kayttoa.

Tutkimuksessa tulokset jaettiin kolmeen luokkaan, jotka havainnollistavat, mitkd tekijét
vaikuttavat vaikuttajamarkkinoinnin niyttdytymiseen. N&mi luokat ovat vaikuttajan
valintaperusteet, julkisen viranomaisviestinndn velvoitteet ja vaikuttajayhteistyon koetut
hyodyt. Vaikuttajan valintaperusteet osoittavat, ettd kunnissa vaikuttajia ei valita
sattumanvaraisesti, vaan valinta on strateginen pdétds. Haastateltavat painottivat erityisesti
vaikuttajan arvoyhteensopivuutta, kohderyhmien tavoittamista sekd kanavan tuntemusta,
samalla kun osaaminen, aika ja budjetti rajasivat yhteistybn muotoja. Niin
vaikuttajamarkkinointi asemoituu kunnissa osaksi tavoitteellista viestintdd, ei yksittéiseksi

kokeiluksi.

Julkisen  viranomaisviestinndn  velvoitteet =~ muodostuvat  toiseksi  keskeiseksi
kokonaisuudeksi. Aineisto osoittaa, ettd vaikuttajayhteistydssd on huomioitava avoimuuden,
tasapuolisuuden ja luotettavuuden vaatimukset, minkd vuoksi kaikki markkinoinnillisesti
tehokkaat keinot eivit ole kunnalle mahdollisia. Vaikuttajan valinta ei ndin ollen ole pelkka
markkinointiratkaisu, vaan myo0s legitimiteettikysymys. Vaikuttaja toimii yleislleen

kunnan edustajana ja siten heijastaa kunnan arvoja ja julkista roolia.

Vaikuttajayhteistyon koetut hyddyt selittdvdat, miksi kunnat ovat kiinnostuneita

vaikuttajamarkkinoinnista. Yhteistyon avulla pyritddn tavoittamaan erityisesti nuoria,
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potentiaalisia uusia asukkaita ja matkailijoita. Ndmé& ovat ryhmii, joita kunnan omat kanavat
eivit aina saavuta. Tavoittavuuden lisdksi yhteistydon ndhdddn vahvistavan kunnan
tunnettuutta, ndkyvyyttd ja mielikuvaa elinvoimaisena ja houkuttelevana toimijana. Ndin
vaikuttajamarkkinointi ndyttdytyy kunnissa tietoisena strategisen viestinndn vélineend,

vaikka sen kiyttd on yhi varovaista ja tapauskohtaista.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu Two-Step Flow —teoriasta painottuen
kuratointimalliin sekd legitimiteettiteoriasta ettd city branding -kirjallisuudesta.
Tutkimuksen aineiston késittelymenetelmd oli aineistoldhtdinen siséllonanalyysi, joten
edellisessd luvussa esitetyt tulokset perustuvat pelkdstddn aineiston luokittelusta

nouseviin seikkoihin.

Tutkimuksen tulokset tukevat Two-Step Flow -teorian perusajatusta siitd, ettd viestintd ei
vaikuta yleis60n suoraviivaisesti viranomais- tai organisaatioldhteestid, vaan vilittyy ja
muokkautuu erilaisten vilittdjien kautta (esim. Robinson 1976; Soffer 2021). Aineiston
perusteella kunnat eivdt odota viestien tavoittavan kohderyhmid pelkéstddn omien
kanaviensa avulla, vaan ne pyrkivét hyddyntdméén sosiaalisen median vaikuttajia, joilla on
valmiiksi suhde seuraajiinsa. Tdméd heijastelee teorian ajatusta mielipidejohtajista, jotka
toimivat tulkitsijoina ja portinvartijoina viesteille (esim. Robinson 1976, 305; Soffer 2021,

297-299).

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettdi Two-Step Flow -teoria auttaa hahmottamaan
vaikuttajayhteistyon viestinnillistd logiikkaa ja sitd, miksi vaikuttajien kautta vilitetty
viestintd koetaan tehokkaaksi, uskottavaksi ja kohderyhméperustaiseksi. Kunnat eivét ndin
ollen pyri ainoastaan lisddmddn viestien ndkyvyyttd, vaan siirtdimddn viestinnin
merkityksellistimisen osaksi niitd verkostoja, joissa kohderyhmit jo valmiiksi toimivat.
Tama nostaa esiin teoreettisesti merkittdvan jannitteen. Kun viranomaisviestintd siirtyy
vaikuttajille, voidaan kunnan institutionaalinen auktoriteetti osin ndhdd korvautuvan
vaikuttajan henkilokohtaisella uskottavuudella. Two-Step Flow -teoria selittdid tdmin

siirtymén, mutta ei ota kantaa siithen, mitd tapahtuu viranomaisviestinnén vastuullisuudelle,
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tasapuolisuudelle ja ldpindkyvyydelle, kun portinvartijana ei enédd ole virkavastuullinen taho.
(esim. Robinson 1976; Soffer 2021.) Téssd kohdin legitimiteettiteoria tulee
valttdmattomaksi, mutta ei tdydentdmadn Two-Step Flow -mallia, vaan korjaamaan sen

sisdistd puutetta. Teoria selittdd viestien kulkua, muttei niiden oikeutuksen ehtoja.

Kuratointimalli tdydentdd titd tulkintaa osoittamalla, ettei vaikuttajamarkkinoinnin teho
perustu pelkistddn siithen, ettd vaikuttajilla on yleis6jd, vaan siihen, ettd vaikuttaja toimii
aktiivisena viestien sisdllon rakentajana. Vaikuttaja ei ainoastaan vilitd kunnan viestid
eteenpdin, vaan valikoi, muokkaa ja kehystdd sen oman yleisonsd maailmankuvan,
kiinnostuksen kohteiden ja algoritmien logiikan mukaisesti. (Thorson & Wells 2016, 312-
314.) Niin viesti ei ainoastaan siirry vaiheesta toiseen, kuten Two-Step Flow -malli olettaa,
vaan se uudelleentulkitaan algoritmisen, sosiaalisen, persoonallisen ja strategisen
kuratointityypin yhteisvaikutuksessa (Thorson & Wells 2016, 314-318). Tésti seuraa, ettd
vaikuttajamarkkinointi ei ole pelkkd jakelukanava, vaan osa merkitysten tuotantoa, jossa
viestin sisdltd saa uuden muodon ja jopa uuden funktion suhteessa alkuperdiseen
viranomaisviestiin (Thorson & Wells 2016, 312-314). Kuratointimalli selittdé siten, miksi
kunnan viesti voi tavoittaa yleisonsd vain, jos se kytkeytyy vaikuttajan identiteettiin ja
digitaalisen alustan logiikkaan. Se selittdd my0s, miksi kunnat ovat valmiita siirtiméain
tulkintavaltaa vaikuttajille, vaikka timéd avaa uudenlaisen riskin viestinnén hallinnalle.

(Thorson & Wells 2016, 311-313, 318.)

Vaikuttajamarkkinointi ei ainoastaan tue kunnan strategisia tavoitteita, vaan se my0s altistaa
kunnan toiminnan uudenlaiselle tulkinnan ja arvioinnin prosessille, jota perinteinen
viranomaisviestintd ei ole aikaisemmin edellyttdnyt (Bitektine & Haack 2015, 50-52).
Bitektinen ja Haackin (2015) ajatus legitimiteetistd jatkuvana arviointiprosessina selittda,
miksi kunnat kokevat vaikuttajamarkkinoinnin sekd mahdollisuutena etté riskind. Jokainen
julkaisu altistaa kunnan uusille tulkinnoille, joita ne eivét voi tdysin kontrolloida. Kun kunta
siirtdd osan viestinndstddn vaikuttajalle eli yksityiselle toimijalle, joka toimii
markkinaehtoisen logiikan, henkilobrandin ja sosiaalisen median algoritmien ehdoilla, avaa
se portin legitimiteetin neuvottelulle tilassa, joka ei ole kunnallisen hallinnon tiydessa

kontrollissa. (Bitektine & Haack 2015, 49-55.) Aineistosta ilmenevé varovaisuus korostaa
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Lock & Jacobsin (2025) havaintoa siitd, ettd heikentynyt legitimiteetti voi suoraan heikentda
julkisen organisaation toimintakykyéd, jonka vuoksi kunnat painottavat lapindkyvyyttd ja

sopimuksellisuutta.

Aineistosta nousee esiin, ettd vaikuttajamarkkinointia pidetdén potentiaalisena resurssina,
jota voitaisiin vahvistaa kuntastrategiassa, mikéli tavoitteena on lisdtd toiminnan
vaikuttavuutta ja kehittdd sitd. Tdmad havainto ilmentdd strategista ndkokulmaa eli
legitimiteettid pyritddn tietoisesti rakentamaan viestinndn ja ndkyvyyden avulla.
Samanaikaisesti julkisen toimijan on kuitenkin varottava toimimasta tavalla, joka heikentéisi
institutionaalista legitimiteettid. (Suchman 1995, 575-577.) Aineiston valossa voidaan
ndhdd, ettd strateginen ja institutionaalinen legitimiteetti ovat vaikuttajamarkkinoinnissa
ajoittain keskenddn ristiriidassa. Kunnat pyrkivit tavoittavuuteen ja ndkyvyyteen, mutta
samalla niiden on varottava menettimaistd institutionaalista uskottavuuttaan. Tdmai jannite
osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinointi ei ole kunnille neutraali markkinointivalinta, vaan siina
on kyse tasapainoilusta kahden eri legitimiteettilogiikan vililld. Tdmi havainto syventdd

ymmarrystd siitd, miksi vaikuttajayhteisty6hon suhtaudutaan kunnissa edelleen varovaisesti.

Aineisto osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinointi voi tukea kunnan hyviksyttdvyyttd useilla
samanaikaisilla tasoilla. Haastateltavat kuvasivat yhteistyon lisdédvén kunnan tunnettuutta,
houkuttelevuutta ja saavutettavuutta, toisin sanoen sen koettiin tuottavan yleisoille jotakin,
mitd perinteinen viranomaisviestintd ei ole aiemmin tarjonnut. Kun viestintd alkaa
ndyttdytyd hyddyllisend ja tarkoituksenmukaisena, hyvdksyntd rakentuu ensisijaisesti
kokemuksellisen hyodyn varaan, mikd vahvistaa vaikuttajamarkkinoinnin asemaa
kunnallisena toimintatapana. Samalla korostui vaatimus toimia tavalla, joka kestda julkisen
sektorin eettisen tarkastelun. Vaikuttajan ja kunnan vélinen suhde ei saa luoda mielikuvaa
piilomainonnasta tai yksittdisten toimijoiden suosimisesta. Néin yhteistyo hyvéksytdén vain,
jos se istuu nithin arvoihin ja normeihin, joiden varaan julkinen hallinto rakentuu. Lisdksi
haastateltavat viittasivat siihen, ettd vaikuttajamarkkinoinnin kiytté normalisoituu véhitellen
osaksi kuntaviestinnin rutiinia. Kun kynnys pitdd toimintaa poikkeuksellisena madaltuu,
viestintd alkaa ndyttaytya itsestddn selviltd osalta kunnan tapaa olla ldsnd verkossa. Talloin

kyse ei ole endd uudesta markkinointikeinosta, vaan osasta hallinnon viestinnallistd
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toimintoa, jota ei tarvitse erikseen oikeuttaa. Aineiston perusteella ei ole havaittavissa, etti
vaikuttajamarkkinoinnin kéytt6 kunnallisessa viestinndssd olisi heréttinyt kuntalaisten
vastarintaa tai laajempaa kyseenalaistamista haastateltujen asiantuntijoiden ndkdkulmasta.

(Suchman 1995, 578-583.)

Eshuisin ja Edwardsin (2013) hallintotieteellinen ndkdkulma city branding -kirjallisuuteen
auttaa jdsentdmidn vaikuttajamarkkinointia osana laajempaa kunnallisen hallinnan
muutosta. Heiddn mukaansa kaupunkibrdanddys ei ole vain viestinnillinen keino, vaan
hallintastrategia, jonka avulla pyritdén ohjaamaan késityksid ja identiteettejd verkostoissa,
joissa kunta ei yksin hallitse merkitysten tuotantoa. Aineiston perusteella
vaikuttajamarkkinointi ndyttaytyy juuri tdllaisena hallinnan muotona, kun kunta siirtdd osan
viestinndllisestd vallastaan vaikuttajille. Vaikuttajat taas toimivat omien logiikkojensa ja
alustojen ehtojen mukaisesti. Tdma vahvistaa Eshuisin ja Edwardsin (2013) ndkemysta siit4,
ettd kaupunkibrindi kytkeytyy konkreettisesti pddatoksentekoon, vastuuseen ja legitimiteetin

rakentumiseen.

City branding -kirjallisuus selittdd, miksi kunnat ylipdatddn hakevat nédkyvyyttd ja
myonteistd mielikuvaa uusien viestintimuotojen avulla. Brandi ymmaérretidén yhd enemmaén
dynaamiseksi ja verkostojen kautta rakentuvaksi kokonaisuudeksi, jota sosiaalisen median
alustat vahvistavat (Dinnie 2011, 82—86). Aineisto osoittaa, etti erityisesti TikTok toimii
kunnille uutena brindiympéristond, jossa identiteettid muokkaavat institutionaalisten
toimijoiden ohella vaikuttajat, mikd tukee Dinnien arviota kéyttdjilédhtdisen sisdllon
vaikutusvallasta Web 2.0 -ympiristoissd (Dinnie 2011, 83—84). Samalla aineisto paljastaa
ndkokulman, jota Dinnie ei késittele. Julkisen sektorin oikeudelliset ja eettiset velvoitteet
kuten avoimuus, tasapuolisuus ja ldpindkyvyys rajaavat sitd, miten vapaasti kunnat voivat
hyodyntdd digitaalisen briandiviestinndn mahdollisuuksia, mikd kytkee ilmioén vaistdmaitta

myds legitimiteettiteoriaan (Suchman 1995).

Aineisto haastaa my6s Dinnien oletuksen markkinointikustannusten alenemisesta Web 2.0 -

ympdristoissd (Dinnie 2011, 83), silld kunnissa vaikuttajamarkkinointi niyttaytyy resurssi-
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intensiivisend yhteistyond, joka vaatii osaamista, seurantaa ja riskienhallintaa. Vaikuttajat
toimivat markkinaehtoisesti ja henkilobrindinsd kautta, jolloin osa kunnan brindin
hallinnasta siirtyy kunnan ulkopuolelle, mikd altistaa viestinndn uusille maine- ja
legitimiteettiriskeille (Suchman 1995; Lock & Jacobs 2025). Aineiston perusteella city
branding -kirjallisuutta on mahdollista tismentdd siten, ettd kunnallinen bridndi ei endd
ndyttdydy hallinnon omistamana tai tdysin johdettavana resurssina. Sen sijaan brandi
rakentuu neuvoteltuna kokonaisuutena, jonka merkityksid tuottavat useat ulkopuoliset
toimijat. Vaikuttajamarkkinoinnissa osa brandin madrittelystd siirtyy kunnallisen
organisaation ulkopuolelle, mikd haastaa perinteisen késityksen kaupunkibrandisti
strategisesti hallittavana vélineend. Niin ollen, vaikka city branding -kirjallisuus selittdd,
miksi kunnat tavoittelevat ndkyvyyttd, se ei yksin riitd kuvaamaan kuntien erityisasemaa
markkinoiden ja hallinnon rajapinnassa. Aineiston perusteella vaikuttajamarkkinointi ei ole
kunnille pelkkd markkinointikanava, vaan prosessi, joka pakottaa ne arvioimaan uudelleen
rooliaan brindin rakentajina ympéristossd, jossa brindin méairittely ei endd ole yksinomaan

organisaation omissa ksissé.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd vaikuttajamarkkinointi ei ole kunnissa vain yksi
viestintikeino muiden joukossa, vaan se muuttaa syvéllisemmin sitd, miten
viranomaisviestintdd ymmarretddn. Téatd voidaan pitdd merkittdvind havainnollistuksena
siitd, ettd julkinen sektori ei endd viesti vain omissa kanavissaan, vaan toimii samoilla
alustoilla ja samoilla ehdoilla kuin yksityiset toimijat (Eshuis & Edwards 2013). Tami
voidaan ndhdd murroksena, jossa kunta joutuu neuvottelemaan uudelleen oman roolinsa.
Onko rooli ensisijaisesti tiedon jakaja, brdndin rakentaja vai osallistuva toimija sosiaalisen
median ekosysteemisséd vai tasapainoileeko se monen roolin vélilld. Tamd voidaan nidhda
tutkimuksen keskeisend kontribuutiona, koska se paljastaa uudenlaisen viestinndn ja

hallinnon risteyksen, jota ei ole aiemmin kunnolla tarkasteltu.

Kunnat my®ds siirtdvét tietoisesti tulkintavaltaa vaikuttajille yhteisty0ssé ja nédin hajauttavat
perinteistd viestinnéllistd valtaa. Tétd voidaan pitdd sekd mahdollisuutena ettd riskini.
Yhtiéltd se mahdollistaa viestinndn kohdentumisen ja inhimillistymisen tavalla, jota kunnan

virallinen viestintd ei vélttdmattd yksin pysty tuottamaan. Toisaalta se altistaa kunnan
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riippuvuudelle vaikuttajan brandistd, arvoista ja julkisuuskuvasta. Timé havainto osoittaa,
ettd kunnat eivit endd ole viestinndssddn tdydessd kontrollissa, mikd tekee

legitimiteettikysymyksisté entistd tarkeampia.

Kéaytdnnon kehittimisndkokulmasta tutkimuksen tulokset viittaavat siithen, ettd
vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntdminen kunnissa edellyttdd entistd systemaattisempaa
lahestymistapaa. Vaikuttajayhteistyd ei ndyttdydy aineiston perusteella yksittdisend
viestinndllisend kokeiluna, vaan toimintatapana, jonka kytkeminen osaksi kunnan viestinté-
ja  kuntastrategiaa on keskeistdi. Tamid edellyttdd, ettd kunnat selkeyttdvét
vaikuttajayhteistyon  tavoitteet, = mddrittelevit  vaikuttajien  roolin  suhteessa
viranomaisviestintdén sekd kehittdvit yhtendisid kéytintdja sopimuksiin, seurantaan ja
riskienhallintaan. Erityisesti legitimiteettikysymykset korostavat tarvetta avoimille ja
lapindkyville toimintamalleille, joissa vaikuttajayhteistyon ehdot, tavoitteet ja vastuut ovat
selkedsti madriteltyjd. Téllaiset rakenteet voivat osaltaan ehkiistd epédselvyyksid ja vahvistaa
vaikuttajamarkkinoinnin hyviksyttdvyyttd julkisen sektorin toimintatapana myds pitkélld
aikavililld. Samalla ne tukevat kuntien pyrkimysti tasapainotella strategisen nédkyvyyden ja

institutionaalisen uskottavuuden vélilla (Suchman 1995, 575-577).

Aineistossa korostuva vaikuttajamarkkinoinnin kokeiluluonteisuus nostaa esiin myos
tarpeen selkeille periaatteille erityisesti tietoturvan, tietosuojan ja vastuiden osalta.
Vaikuttajayhteistybhon liittyy usein sosiaalisen median alustojen analytiikkaa,
vuorovaikutteista viestintdd ja mahdollisesti henkildtietojen kasittelyd, miki edellyttdd, ettd
kunnat ratkaisevat tietoturvaan ja tietosuojaan liittyvit kysymykset systemaattisesti osana
viestinndn suunnittelua. Né&in vaikuttajamarkkinointi voi kehittyd hallituksi ja
hyviksyttaviksi osaksi kunnallista viestintdd ilman, ettd kokeilun vapaus saattaisi heikentda

julkisen hallinnon luottamusta tai legitimiteetti.

Tulevaisuudessa teoreettista kehitystyotd olisi perusteltua suunnata kohti integroitua mallia,
jossa viestien kulku, merkitysten kuratointi ja legitimiteetin rakentuminen ymmarretddn

toisiinsa  kytkeytyvind  prosesseina. Erityisesti julkisen sektorin  kontekstissa
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vaikuttajamarkkinointia tulisi tarkastella hallinnan, viestinndn ja brindinrakennuksen
rajapinnassa, jossa institutionaalinen vastuu ja markkinaehtoiset viestintdlogiikat kohtaavat.
Téallainen ldhestymistapa auttaisi ymmartdmiddn paremmin, millaisin ehdoin julkiset
organisaatiot voivat hyddyntdd vaikuttajamarkkinointia menettimattd legitimiteettidén

digitaalisissa ja verkostomaisissa viestintdymparistoissa.

6.1 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimus saavutti sille asetetut tavoitteet ja tarjoaa wuutta tietoa siitd, miten
vaikuttajamarkkinointi ndyttdytyy kuntien viestinndssd. Tuloksia tarkasteltaessa on
kuitenkin huomioitava tutkimuksen rajoitukset, jotka vaikuttavat sen yleistettdvyyteen.
Tutkimukseen osallistui kolme keskisuurta suomalaista kuntaa, minkd vuoksi tuloksia ei
voida sellaisenaan yleistdd kaikkiin Suomen kuntiin. Kunnat eroavat toisistaan
rakenteellisesti,  taloudellisesti ~ ja  omilla  erityispiirteillidn ja  ndin  ollen
vaikuttajamarkkinoinnin toteutuminen voi ndyttdytyd erilaisena pienissd kunnissa tai
suurissa kaupungeissa sekd muissa keskisuurissa kunnissa. Lisdksi tutkimukseen
osallistuneista kunnista jokainen oli hyodyntanyt vaikuttajamarkkinointia jossain muodossa.
Tama rajaus tarkoittaa, ettd aineisto ei tarjoa tietoa niistd kunnista, jotka eivit hyddynna
vaikuttajamarkkinointia lainkaan, eika siten vastaa kysymykseen, mitké tekijit voisivat estaa
tai vaikeuttaa sen kdyttoonottoa. Tama on tirked huomio tutkimusta luettaessa, silla kuntien
koko, jokaisen kunnan oma kuntastrategia ja viestinnélliset resurssit vaikuttavat siithen,
millaisia mahdollisuuksia kunnilla on hy6dyntdd vaikuttajia viestinnén tukena. Aineistossa
el myoskddn ollut mukana yhtddn kuntaa, joka olisi kdyttdnyt vaikuttajamarkkinoinnissa
ulkopuolista vilitystoimistoa, mika rajoittaa ndkokulmaa niihin kuntiin, jotka mahdollisesti
hoitavat vaikuttajayhteistyon muilla jérjestelyilld. Néin ollen tutkimus ei kata kaikkia

vaikuttajamarkkinoinnin organisointitapoja kuntasektorilla.

Aineisto perustui haastatteluihin, joissa kuultiin kuntien viestinnén asiantuntijoita. Vaikka
haastatellut edustivat eri kuntia, heiddn suhtautumisessaan vaikuttajamarkkinointiin oli
havaittavissa yhtenevid piirteitd. Tamd johtuu yhtendisistd viestintdkdytdnndistd ja
esimerkiksi kuntaliiton suositusten ohjaavasta roolista. Toisaalta jokainen haastateltava toi

aineistoon myds omia ndkemyksiddn, mika rikastutti tutkimusta ja vahvisti sen siséllollista
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luotettavuutta. Silti on syytd todeta, ettd tutkimuksessa ei tarkasteltu esimerkiksi
kuntapéittdjien tai kuntalaisten kokemuksia, mika rajaa ymmarrysti

vaikuttajamarkkinoinnin vastaanotosta laajemmassa kontekstissa.

Tutkimus on kuitenkin merkittdvd avaus aiheeseen, jota on késitelty vain vdhéin
suomalaisessa kuntatutkimuksessa. Juuri tdimén tutkimusaukon vuoksi tdimén tyon tulokset
tarjoavat merkittdvdd perustietoa ilmidstd ja syventdviat ymmaérrystd siitd, milld tavoin
vaikuttajamarkkinointi voi konkretisoitua kuntasektorilla sekd millaisia strategisia, eettisid
ja viestinndllisid ulottuvuuksia sen hyddyntdmiseen liittyy. Jatkossa laajempi kuntajoukko,
vertailuasetelma eri kuntakokoluokkien vélilld tai kvantitatiivinen aineisto voisivat syventda

ymmérrystd ja vahvistaa tulosten yleistettivyytta.

6.2 Mahdolliset jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen kontekstina on toiminut vaikuttajamarkkinoinnin sopivuus suhteessa
viranomaisviestinnin velvoitteisiin. Tdmé teema on ajankohtainen, silld kunnat kehittivit
uusia tapoja viestid ja saavuttaa erilaisia kohderyhmid viestinnén ja markkinoinnin saralla.
Vaikuttajamarkkinointi voi toimia kunnan kilpailukyvyn vahvistavana tekijana.
Tutkimuksen aihe on suhteellisen uusi ja jatkotutkimusaiheitakin on siis paljon.
Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia vaikuttajamarkkinoinnin resurssikysymyksid tarkemmin
kuntasektorilla tai kohdistaa tutkimusta yleisemmin Suomen kuntatasolla eri kokoisiin
kuntiin ja vertailla niiden kdytint6ja suhteessa vaikuttajamarkkinointiin kunnan viestinnén

vilineena.

Jos vaikuttajamarkkinointi vakiintuu yleiseksi ja tunnetuksi kdytdnnoksi kunnan
viestintdvilineend, olisi varmasti mielenkiintoista tutkia sen vaikuttavuutta. Vaikuttavuutta
on mahdollista tutkia useista eri ndkokulmasta esimerkiksi kustannusten, kohderyhmin,
kuntastrategian tai myds algoritmien nédkokulmasta. Voisi olla mielenkiintoista ja tdrkedé
tutkia vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta analytiikan nikokulmasta ja miten viestit

levidvit eri kohderyhmille eri kanavissa.

43



Lahteet

Belanche, D., Casal6, L. V., Flavian, M., & Ibanez-Sanchez, S. (2021). Understanding
influencer marketing: The role of congruence between influencers, products and

consumers. Journal of Business Research, 132, 186—195.
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.03.067

Bitektine, A., & Haack, P. (2015). The “Macro” and the “Micro” of Legitimacy: Toward a
Multilevel Theory of the Legitimacy Process. The Academy of Management
Review, 40(1), 49—75. https://doi.org/10.5465/amr.2013.0318

Costello, J., & Yesiloglu, S. (2025). Influencer Marketing : Building Brand Communities
and Engagement. (2nd ed.). Taylor & Francis Group.

Dinnie, K. (2011). City Branding : Theory and Cases(1st ed. 2011.). Palgrave Macmillan
UK. https://doi.org/10.1057/9780230294790.

Eshuis, J., & Edwards, A. (2013). Branding the City: The Democratic Legitimacy of a New
Mode of Governance. Urban Studies (Edinburgh, Scotland), 50(5), 1066—1082.
https://doi.org/10.1177/0042098012459581

Hirsjérvi, S., & Hurme, H. (2000). Tutkimushaastattelu : teemahaastattelun teoria ja
kdytdnto. Yliopistopaino.

Hirsjarvi, S., Remes, P., & Sajavaara, P. (2003). Tutki ja kirjoita (9., uud. p.). Tammi.
Hirsjdrvi, S., Remes, P., & Sajavaara, P. (2009). Tutki ja kirjoita (15. uud. p.). Tammi.

Kuntaliitto (2025). Kunnan viestintdd vai markkinointia — mitd kunta saa tehdd? Saatavissa
<https://www kuntaliitto.fi/laki/julkisuus-ja-tietosuoja/kunnan-viestintaa-vai-
markkinointia-mita-kunta-saa-tehda>, luettu 15.10.2025

Kuntaliitto (2024). Mitka osat kuntien viestinndsti ja markkinoinnista ovat lakisdéteisid,
mitkd osat eivit ole? Saatavissa < https://www.kuntaliitto.fi/ukk/mitka-osat-
kuntien-viestinnasta-ja-markkinoinnista-ovat-lakisaateisia-mitka-osat-eivat-ole>,
luettu 20.20.2025

Kuntaliitto  (2016).  Viestintdopas  kunnille. = Suomen Kuntaliitto.  Saatavissa
<https://www kuntaliitto.fi/sites/default/files/media/file/viestintaopas _ebook.pdf>, luettu
12.10.2025

Laki digitaalisten palvelujen tarjoamisesta. 15.3.2019/306. Finlex.
https://www.finlex.fi/fi/lainsaadanto/2019/306

44


https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2021.03.067
https://doi.org/10.1057/9780230294790
https://doi.org/10.1177/0042098012459581
https://www.kuntaliitto.fi/laki/julkisuus-ja-tietosuoja/kunnan-viestintaa-vai-markkinointia-mita-kunta-saa-tehda
https://www.kuntaliitto.fi/laki/julkisuus-ja-tietosuoja/kunnan-viestintaa-vai-markkinointia-mita-kunta-saa-tehda
https://www.kuntaliitto.fi/ukk/mitka-osat-kuntien-viestinnasta-ja-markkinoinnista-ovat-lakisaateisia-mitka-osat-eivat-ole
https://www.kuntaliitto.fi/ukk/mitka-osat-kuntien-viestinnasta-ja-markkinoinnista-ovat-lakisaateisia-mitka-osat-eivat-ole
https://www.kuntaliitto.fi/sites/default/files/media/file/viestintaopas_ebook.pdf
https://www.finlex.fi/fi/lainsaadanto/2019/306

Lock, I., & Jacobs, S. (2025). Drivers of Reputation and Legitimacy of a Highly Visible
Public Sector Organization: Surveying Citizens’ Perceptions. Corporate Reputation
Review. https://doi.org/10.1057/s41299-025-00230-9

Lou, C., Taylor, C. R., & Zhou, X. (2023). Influencer Marketing on Social Media: How
Different Social Media Platforms Afford Influencer-Follower Relation and Drive
Ad-vertising Effectiveness. Journal of Current Issues and Research in Advertising,
44(1), 60-87. https://doi.org/10.1080/10641734.2022.2124471

Moilanen, T., & Rainisto, S. K. (2009). How to Brand Nations, Cities and Destinations : A
Planning Book for Place Branding (1st ed. 2009.). Palgrave Macmillan UK.
https://doi.org/10.1057/9780230584594

Paunonen, Elina, Rantala, Tero, Saunila, Minna & Ukko, Juhani (2021). Digitalisaatio
osaksi asuinalueen vetovoimaa (LUT Scientific and Expertise Publications, Reports
No. 112). Lappeenrannan—Lahden teknillinen yliopisto LUT. Saatavissa
<https://lutpub.lut.fi/bitstream/handle/10024/163925/LUT%20-
%?20Digitalisaatio%?200saksi%?20asuinalueen%20vetovoimaa.pdf?sequence=1&isA
llowed=y>, luettu 5.10.2025

Rautio, Hanna (2024). lisalmen kaupunki ja yritykset etsivdt nuoria somevaikuttajia
markkinoimaan aluettaan. Kuntaliitto. Saatavissa
<https://www kuntalehti.fi/uutiset/iisalmen-kaupunki-ja-yritykset-etsivaet-nuoria-
somevaikuttajia-markkinoimaan-aluettaan/198677>, luettu 6.12.2025

Soffer, O. (2021). Algorithmic Personalization and the Two-Step Flow of Communica-
tion. Communication Theory, 31(3), 297-315. https://doi.org/10.1093/ct/qtz008

Suchman, M. C. (1995). Managing legitimacy: Strategic and institutional approaches.
Academy of Management Review, 20(3), 571-610.

Tikkanen, Tarja (2022). “Téstd kaupungistahan pitdisi tehda kokopitkd elokuva": Amorin
nuoli osui Blokessiin ja Siniverkkarimieheen. Somevaikuttajat rantautuivat
Iisalmeen. lisalmi-lehti. Saatavissa
<https://www.iisalmensanomat.fi/paikalliset/5342032>, luettu 21.10.2025

Tuomi, J., & Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja sisidllonanalyysi (Uudistettu
laitos.). Kustannusosakeyhtio Tammi.

Valtiovarainministerio. (2025a). Kuntien tehtivét ja toiminta. Saatavissa
<https://vm.fi/kuntien-tehtavat-ja-toiminta>, luettu 15.10.2025

Valtiovarainministerid. (2025b). Kysymyksia ja vastauksia digitaalisen
viranomaisviestinnin ensisijaisuudesta. Saatavissa <https://vm.fi/kysymyksia-ja-
vastauksia-digitaalisen-viranomaisviestinnan-ensisijaisuudesta>, luettu 15.10.2025

45


https://doi.org/10.1057/s41299-025-00230-9
https://doi.org/10.1080/10641734.2022.2124471
https://lutpub.lut.fi/bitstream/handle/10024/163925/LUT%20-%20Digitalisaatio%20osaksi%20asuinalueen%20vetovoimaa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://lutpub.lut.fi/bitstream/handle/10024/163925/LUT%20-%20Digitalisaatio%20osaksi%20asuinalueen%20vetovoimaa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://lutpub.lut.fi/bitstream/handle/10024/163925/LUT%20-%20Digitalisaatio%20osaksi%20asuinalueen%20vetovoimaa.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.kuntalehti.fi/uutiset/iisalmen-kaupunki-ja-yritykset-etsivaet-nuoria-somevaikuttajia-markkinoimaan-aluettaan/198677
https://www.kuntalehti.fi/uutiset/iisalmen-kaupunki-ja-yritykset-etsivaet-nuoria-somevaikuttajia-markkinoimaan-aluettaan/198677
https://www.iisalmensanomat.fi/paikalliset/5342032
https://vm.fi/kysymyksia-ja-vastauksia-digitaalisen-viranomaisviestinnan-ensisijaisuudesta
https://vm.fi/kysymyksia-ja-vastauksia-digitaalisen-viranomaisviestinnan-ensisijaisuudesta

Virtanen, P., Stenvall, J., & Ellibs. (2019). Julkinen johtaminen (2., uudistettu laitos.).
Tietosanoma. https://www.ellibslibrary.com/tau/9789518854558

Vuorento Reijo, Rainio Henrik & Vaine Jari (2019). Elinvoima, kasvu ja ty6llisyys
kuntatalouden haasteina. Suomen Kuntaliitto. Saatavissa
<https://www kuntaliitto.fi/julkaisut/2019/1980-elinvoima-kasvu-ja-tyollisyys-
kuntatalouden-haasteina>, luettu 20.9.2025

46


https://www.kuntaliitto.fi/julkaisut/2019/1980-elinvoima-kasvu-ja-tyollisyys-kuntatalouden-haasteina
https://www.kuntaliitto.fi/julkaisut/2019/1980-elinvoima-kasvu-ja-tyollisyys-kuntatalouden-haasteina

Liitteet

Liite 1: Haastattelukysymykset

1. Taustatiedot
- Voisitko kertoa lyhyesti roolistasi ja vastuistasi kunnan viestinndssa?
- Millaisia viestintdkanavia kunnassanne kdytetdan tdlld hetkella?

2. Vaikuttajamarkkinoinnin kiytto

- Onko kunnassanne hyddynnetty sosiaalisen median vaikuttajia viestinnissi? Jos
kylla, miten? Miten tdhén péatokseen on paddytty?

- Jos ei ole, millaisia syitd tdhén on ollut?

- Mitd kokemuksia teilld on vaikuttajayhteistyOstd (onnistumisia, haasteita)?
3. Tavoitteet ja hyodyt

- Mité tavoitteita kunnalla olisi vaikuttajamarkkinoinnin kaytolle?

- Miten vaikuttajamarkkinointi voisi tukea kunnan houkuttelevuutta, esimerkiksi
asukkaiden, turismin tai yritysten ndkokulmasta?

- Minkdlaisia kohderyhmid sen avulla voisi tavoittaa?
4. Haasteet ja rajoitteet

- Millaisia haasteita vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa niet kunnallisessa
viestinnissd?

- Miti riskeja sithen liittyy kunnan ndkokulmasta (esim. resurssit, imago, viestien
hallinta)?

5. Legitimiteetti ja eettisyys

- Miten néet vaikuttajamarkkinoinnin sopivan yhteen kunnan viranomaisviestinnin
kanssa?

-Minkalaisia eettisid kysymyksié tahén liittyy?

- Miten kuntien tulisi varmistaa ldpindkyvyys ja vastuullisuus
vaikuttajayhteisty6ssd?

6. Tulevaisuus ja kehittiminen
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- Miten arvioit vaikuttajamarkkinoinnin merkityksen kehittyvén kunnallisessa
viestinndssi?

- Millaisia vinkkeja tai suosituksia antaisit muille kunnille, jotka harkitsevat sen
kayttod? Jos kunnassa on jo kéytetty vaikuttajamarkkinointia kunnan
viranomasiviestinnéssa.

7. Lopuksi

- Onko vield jotain, mitd haluaisitte sanoa?
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