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Vaikuttaja seisoo maalaistalon pihassa ja kehuu yhteisty6ta jonkin yrityksen tai sen tuotteiden
kanssa. Taustalla lehmat laiduntavat kauniissa maalaismiljo6ssa. Monelle maaseutu on tarkea,
sielld on vietetty lapsuus sekad nuoruus ja se saattaa herattaa tunteita, kokemuksia ja muistoja
(Vanha-Simild, 2023). Tauriaisen (2022) mukaan kotieldintuotanto kokee kovia aikoja
tuotantopanosten  kasvaneiden kustannusten vuoksi, joka aiheuttaa esimerkiksi
kannattavuuskertoimen alentumista sekd tilakokojen suurentumista. Pitda usein keksia
muutakin liiketoimintaa tilalle sen kannattavuuden takaamiseksi.

Internet ja sosiaalinen media on muuttanut markkinointia, se on muutakin kuin mainontaa.
Ihmiset haluavat aitoutta, osallistumista ja puhumista ymmarrettavasti. Viestinta on oltava
valitoénta 24/7. Markkinointi on muuttunut julkiseksi suhdetoiminnaksi. (Meerman 2017, s. 37)
Sosiaalisen median vaikuttajaksi voi alkaa yksityinen henkild6 mutta myos yksityisyritys, kuten
maatila. Usein maatilan takana on kuitenkin aktiivinen, iloinen ja persoonallinen henkild, joka
innostaa ihmisid seuraamaan ja luo pohjan vaikuttamisen mahdollisuudelle.

Taman tutkielman tavoitteena on muodostaa tyyppikuvaus haastateltavista vaikuttajista seka
selvittdd prosessi vaikuttajamarkkinoinnin taustalla maatiloilla. Aineistona tutkimuksessa
haastatellaan 5 maaseudulla toimivaa yrittdjaa sekd vertailevana yrityksend 2 vyksityista
henkil6a, jotka ovat vaikuttajia seka lisdksi toinen heistd on alkanut vaikuttamisen tuottajaksi.
Haastatteluissa kadydaan lapi vaikuttajamarkkinoinnin prosessin lapikdaymistd, sen ymparille
muodostuvaa verkostoa aloitusvaiheesta suunnitteluun ja toteutukseen, kun lopputuloksena on
vaikuttajana ja vaikuttajamarkkinoijana toimiminen sosiaalisessa mediassa julkaistun videon
myaota.

Tutkimus aloitettiin kartoittamalla vaikuttajamarkkinointia maatiloilla, mutta tutkimuksen
perusteella voidaan sanoa, ettd kyse maatiloilla on vaikuttamisesta ja vaikuttajasta, ei
vaikuttajamarkkinoinnista. Prosessia analysoitiin ARA-mallia soveltaen (Hakansson ja muut,
2009), ja huomattiin, ettd prosessin eteneminen maatiloilla oli hyvin samankaltainen. Sita
edesauttoivat nykyinen alypuhelin tekniikka, seka tiivis verkosto, joka muodostui usein omasta
perheestd seka aktiivisista seuraajista. Tyypittelyssa nakyi selvasti vaikuttamisen taustalla oleva
harrastuneisuus seka motiivi tarkean ja ajankohtaisen tiedon levittamiseen.

AVAINSANAT: vaikuttaminen, vaikuttajamarkkinointi, vaikuttajamarkkinoinnin prosessi
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1 Johdanto

Alypuhelin kuuluu ldhes meille jokaiselle, ja sen mysta myds sosiaalisesta mediasta on
tullut paivittdinen asia (Paakkari ja muut, 2021), halusimme me sita tai emme. Melkein
kaikki ihmiset lukevat uutisia Internetin kautta, hoitavat paivittdisia pankkiasioita tai
luovat suhteita sosiaalisessa mediassa. Reinikaisen ja muiden (2019) mukaan, vaikka
suhteiden rakentuminen ja vuorovaikutus eri ihmisten kanssa on sosiaalisen median
paadasia, kayttdaytyminen verkossa on saanut joitakin alustojen vyllapitdjia myos
rajoittamaan vuorovaikutusta ihmisten tai yhteis6jen valilla. Sosiaalisen median
jatkuvasta kayttamisestd voi olla myos haittaa. Paakkari ja muut (2021) toteavat, ettd
nuorilla runsas sosiaalinen median kaytto voi kehittya riippuvuudeksi ja terveydelliseksi
uhkaksi. Kuitenkin suomalaisten paivittdinen sosiaalisen median yhteisdpalveluiden
kdyttdminen on aina vain kasvanut (Valtari, 2024). Sosiaalinen media on tuonut myos
uusia sanoja, kuten tubettaja, joka lataa julkaistavia videoita omalle kanavalleen, ja
vloggaaja, joka tekee sdaanndllisia videoita paivakirjatyyppisesti (Apukka ja muut, 2017).

Molemmat ovat omalla tavallaan vaikuttajia.

Freberg ja muut (2011) toteavat sosiaalisen median mukana kasvaneen uuden
riippumattoman ryhman, jotka vaikuttavat sita seuraavien katsojien asenteisiin. Halosen
(2019, s. 14) mukaan vaikuttaja on termi, joka kattaa kaikenlaiset vaikuttajat mukaan
lukien esimerkiksi videopelitubettajat, huippu-urheilijat, bisnesbloggarit seka
somepersoonat, ja vaikuttajia on ollut yhta kauan kuin ihmisiakin. Vaikuttajalla, joka
nykypdivana toimii yleensa sosiaalisessa mediassa, tulee olla kyky tulkita, tuottaa,
suodataa ja jakaa sisaltoa, joka kiinnostaa omaa yleis6a tai seuraajaa (Halonen, 2019, s.
14). Vaikuttajista on tullut osa ihmisten arkipaivaa, jotka samalla Koayn ja muiden (2021)
mukaan myds luovat ihmisten mieliin positiivisia mielikuvia eri tuotemerkeista. Halonen
(2019, s. 14) toteaakin, ettd aina jollakin ihmiselld on valtaa ja kykya vaikuttaa toisiin
ihmisiin, heiddn mielipiteisiinsa, paatoksiinsa ja ajattelutapaansa, jonka Internet ja

sosiaalinen media on vielda mullistanut.



Sosiaalisesta mediasta 16ytyy paljon erilaisia videoita tavallaan normaalista elamasta ja
arjesta. Halonen toteaa (2019, s. 38) vaikuttajamarkkinoinnin  olevan
yksinkertaisimmillaan tarinankerrontaa, joka tapahtuu vaikuttajien kautta. Nykyaan on
olemassa myods live-videot, ja Meermanin (2017, s. 306) mukaan live-video ottaa
seuraajansa mukaan hetkessd, kun taas pelkka kuva on vain tehokas tarinankertoja.
Vaikuttajamarkkinointia voidaan kuvata my0Os vyritysten ja vaikuttajien valisena
kaupallisena yhteistyond, jonka tavoitteena on yrityksen brandin tunnettavuuden
kasvaminen sekd yrityksen tuotteiden myynnin parantaminen (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto, 2019). Vaikuttajamarkkinointia on tapahtunut jo 1990-luvulla, jolloin
julkisuuden henkilot esiintyivat organisaatioiden keulakuvana mainoksissa. Vasta
digitaalisuus, Internet ja sen myotd tullut sosiaalinen media on aiheuttanut
rajahdysmaisen  kasvun vaikuttajamarkkinoinnille.  (Halonen, 2019, s. 36)
Vaikuttajamarkkinointi ei ole siis uusi ilmio, vaan sita on ollut jo kauan keskuudessamme

(Masuda ja muut, 2021).

Internet on mahdollistanut sen, ettd vaikuttajamarkkinointi voi olla myo6s kansainvalista
tai paikallista. Halosen (2019, s. 19) mukaan globaaleilla kansainvalisilla vaikuttajilla on
usein miljoonia seuraajia, kun taas lokaalit eli paikalliset vaikuttajat tunnetaan
pienemmilla alueilla, kuten esimerkiksi omalla paikkakunnalla. Niche-vaikuttajat ovat
esimerkiksi ammatillisia asiantuntijoita jollakin pienellad osa-alueella. Meerman (2017, s.
36) toteaa niche-vaikuttajien myota tulleen valtaa luoda oma brandi valitulle pienelle
ryhmalle. Vaikuttajat voidaan jakaa my6s nano-, mikro- tai makrovaikuttajiin niiden
seuraajamadrien mukaan (Halonen, 2019, s. 19-20). Nanovaikuttajalla on tyypillisesti
1000-5000 seuraajaa (Godwin, 2018). Mikrovaikuttajalla taas on alle 100 000 seuraajaa

ja makrovaikuttajalla 100 000—1 miljoona seuraajaa (Saukko & Valimaa, 2018) (Kuvio 1.).



Nano- Mikro- Makro- Globaali-
vaikuttaja vaikuttaja vaikuttaja vaikuttaja
1000-5000 5000-100 000 100 000-1 milj. 1 milj. <
seuraajaa seuraajaa seuraajaa seuraajaa

Kuvio 1. Vaikuttajien luokittelu seuraajamaarien mukaan (Godwin, 2018; Saukko & Vilimaa,
2018)

Kuitenkin nama maarat ovat summittaisia globaalisti ajateltuja seuraajamaaria, ja
Suomessa tama luokittelu ei ehka pade pienen vakimaaran vuoksi (Saukko & Valimaa,
2018). Toisaalta Internet on mahdollistanut helpon ja nopean toimimisen globaalisti,

joten vaikuttajatyyppien luokittelu seuraajamaarien mukaan on vaikeaa.

Vuonna 2020 suomalaisia 16—89 -vuotiaita sosiaalisen median kayttdjia oli 69 %
(Saarenmaa & Kohvakka, 2021). Vaikuttajamarkkinointia tehdaan, koska suuri osa
suomalaisista seuraa vlogeja, blogeja ja sosiaalista mediaa (Halonen, 2019, s. 47), ja
organisaatiot hyotyvat siitd, ettad vaikuttajamarkkinoijat tuottavat reaaliaikaista sisdltoa
sosiaaliseen mediaan sdanndllisesti (Meerman, 2017, s. 54). Nykyaan sosiaalisen median
mukana tulleet vaikuttajamarkkinoijat ovat osa markkinointistrategiaa organisaatioissa
(Vanninen ja muut, 2022), koska kuluttajien kayttaytymiseen heidadn
paatdksentekoprosesseissaan vaikuttajamarkkinoinnista on tullut tarked osa paatosten
tekemisessa (Koay ja muut, 2021). Kun vaikuttajan ja seuraajan vdlille syntyy
parasosiaalinen suhde, se parantaa vaikuttajan uskottavuutta ja samalla vaikuttaa
positiivisesti seuraajan ostoaikeisiin sekd luottamukseen brandia kohtaan (Reinikainen ja

muut, 2019).

Viimeisen kymmenen vuoden aikana useiden kotieldinten maarat ovat vahentyneet ja
tilat lopettaneet toimintansa. Toisaalta lehmien maara on melkein tuplaantunut, tilakoot
ovat kasvaneet ja pienemmat tilat lopettaneet toimintaansa kovaa vauhtia (Vuorisalo,
2023). Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys maatilalle, jonka toimialana on esimerkiksi
ruuan alkutuotanto, on mielenkiintoinen asia, koska niiden tuottajahintaan,

tuotantoehtoihin tai laatuvaatimuksiin ei voi itse juurikaan vaikuttaa, jollei tuotteita myy



suoraan tilalta kuluttajalle (Bjorkroth ja muut, 2013). Tuottajahinnat ovat olleet viime
vuosina laskusuuntaisia, minka vuoksi yrittdjatulo ei kasva, vaikkakin tuotantopanosten

hinnat ovat jonkin verran laskeneet (Yli-Liipola ja muut, 2024).

Maatilojen sivuelinkeinojen markkinointia ja sen ongelmia on tutkittu jo vuonna 1990
(Husu ja muut, 1990), mutta talldin vaikuttajamarkkinointia ei ole vielda ollut.
Aikaisemmin maatilojen monialayrittdjyydesta ovat kirjoittaneet Riusala ja Siirild (2009)
pro gradussaan, jossa ei kuitenkaan vield nostettu esiin vaikuttajamarkkinoinnin
mahdollisuutta, sekd Rosenholm (2021) maatilavideoiden ammattimaisuudesta.
Maaseudun brandi-imagon ja branditietoisuuden parantaminen ovat tarkeita asioita, ja
ne myos voivat kasvattaa myyntia ja tavoittaa uusia asiakkaita, mika on hyva asia, samoin
kuin maineen hallinta. Taman tutkimuksen yhtena tavoitteena on selvittdaa, mitka ovat
maatilan tavoitteet vaikuttajamarkkinoimisessa, miten se etenee prosessina, ja miten
sitd voidaan hyodyntda. Silla myos pyritdadan samalla tayttdmaan tahan liittyvaa

tutkimusaukkoa.

Yhteistydkumppaneiden kiinnostus voi riippua omasta suosiosta sosiaalisessa mediassa.
Jinin ja Phuanin (2014) tutkimuksen mukaan jo julkisuudessa oleva vaikuttaja, jolla on
paljon seuraajia, luo paremman uskottavuuden tunteen kuin vahemman seuraajia
omaava vaikuttaja. Vaikuttajaksi lahtiessa tulee suunnitella hyvin, miten prosessi etenee,

milla tavalla, ja ketka ovat yhteistydkumppaneita.

1.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on muodostaa ymmarrys siitd, kuinka
vaikuttajamarkkinointi etenee prosessina maatiloilla niin, ettd lopputulemana on
sosiaalisessa mediassa julkaistava video. Tutkimuksen tarkoitusta pyritdaan lahestymaan

kolmen eri tavoitteen kautta:
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Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys
vaikuttajamarkkinoinnista, sen motiivista, eri vaiheista, keinoista ja tavoitteista. Tahan
kdaytetdan apuna kirjallisuutta sekd aiempia tutkimuksia vaikuttamisesta ja
vaikuttajamarkkinoinnista. Aiheen kasittelyssa keskitytdan etenkin vaikuttamisen eri
vaiheisiin, mahdollisiin yhteistyokumppaneihin sekd vuorovaikutuksen ja itseilmaisun

merkitykseen markkinointiviestinnassa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on muodostaa tyyppikuvaus vaikuttajista seka
ymmarrys maatilojen sisdlla tapahtuvasta normaalista toiminnasta, miten siella
tehtdva vaikuttajamarkkinointi sopii siihen, ja mitkd toimijat ja sidosryhmat kuuluvat
vaikuttajamarkkinoinnin prosessiin. Empiirinen aineisto keratdaan seitsemalld

teemahaastatteluilla.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena on selvittda, mitka ovat vaikuttajamarkkinoinnin

tavoitteet maatiloilla, ja miten niita voisi kehittaa seka hyodyntaa.

1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus tullaan toteuttamaan intensiivisenda tapaustutkimuksena, jossa pyritdaan
ymmartamaan seka tulkitsemaan tutkittavaa tapausta, selvittda sen toimintatavat, ja
samalla luomaan siitd teoreettisesti mielenkiintoinen kuvaus (Eriksson & Koistinen,
2014). Tutkimus tehddan myo6s kvalitatiivisena, koska aineisto ei tule olemaan
maarallista. Sosiaalisen median kanavia on useita, mutta tassa tutkimuksessa keskitytaan
padasiallisesti YouTuben seka Facebookin kautta tapahtuvaan

vaikuttajamarkkinoimiseen. Tutkimuksen toteutuksessa ei kaytetty tekoalya.

Tutkimus rakentuu viidesta luvusta, jotka ovat johdanto, teoreettinen viitekehys,
metodologia, empiria ja johtopaatdkset. Ensimmaisessa luvussa eli johdannossa avataan

tutkimuksen taustaa ja tarkoitusta sekd tavoitteita. Toisessa luvussa tehdaan
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kirjallisuuskatsaus ja perehdytdaan vaikuttajamarkkinointiin, sen eri keinoihin ja

prosessiin seka yhteistydkumppaneihin.

Kolmannessa luvussa esitellaan tutkimusaineisto, tutkimus- ja
aineistonkeruumenetelma sekd sen luotettavuus. Neljannessa luvussa, joka on
empiirinen, kerataan yhteen ja esitelladan tutkimusaineiston analysoidut tulokset.
Viidennessa luvussa esitetdan tutkimuksen johtopaatokset. Tutkimuksen empiirinen

aineisto koostuu teemahaastatteluista, jotka on toteutettu syksylla 2024.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeisid kasitteita ovat vaikuttaja, vaikuttajamarkkinointi, eettinen
vaikuttajamarkkinointi sekd vaikuttajamarkkinoinnin prosessi. Kasitteet tullaan
maarittelemaan tarkemmin tutkimuksen toisessa paaluvussa, jossa luodaan kasitteista

teoreettinen viitekehys paaasiallisesti kirjallisuuden avulla.

Vaikuttaja tarkoittaa henkil6d, joka sosiaalisen median kautta voi vaikuttaa ihmisten
mielipiteisiin, paatdksiin ja ajattelutapoihin (Halonen, 2019, s. 14). Vaikuttaminen on
my0s prosessi, jonka tarkoituksena on muuttaa ihmisten asennetta tai kayttaytymista

(Masuda ja muut, 2022).

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten kanssa tehtavaa yhteiseen sopimukseen
perustuvaa pitkdjanteista yhteistyota, josta molemmat osapuolet hyotyvat, ja jonka
padmaarana on liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttaminen (Halonen, 2019, s. 37),
ja molempien osapuolisen nakyvyyden lisdidminen. Vaikuttajamarkkinointi on my6s osa
yrityksen strategista markkinointia, joka ei toimi irrallisena osana vaan se vahvistaa
muita markkinointitoimenpiteitd (Halonen, 2019, s. 85). Hyva etiikka on Kotlerin ja
muiden (2016) mukaan markkinoinnin kulmakivi, ja kuuluu myds eettiseen
vaikuttajamarkkinointiin. Laczniak ja Murphy (2006, s. 154) ovat jakaneet eettisen

markkinoinnin seitsemaan eri osaan, jotka esitelldan luvussa 2.6.



12

2  Vaikuttaminen ja sen eri keinoja

Tassa luvussa tutustutaan kirjallisuuden kautta vaikuttajamarkkinointiin, sen eri
keinoihin ja aikaisempiin tutkimuksiin. Niiden avulla luodaan tutkielmalle teoreettinen
viitekehys. Teorialuku jakautuu kymmeneen alalukuun. Ensimmaisessa alaluvussa
keskitytddan  sosiaalisen  median vaikuttajiin, jonka jalkeen tarkastellaan
vaikuttajamarkkinointia yleisesti, sen eri keinoja sosiaalisessa mediassa, siihen liittyvia
sidosryhmia seka siihen liittyvaa prosessia. Eldinten hyvinvointi on tarkea asia kuluttajille,
ja nostaa usein puheenaiheita sosiaaliseen mediaan, ja vastuullisuuskysymykset seka
eettisyys vaikuttavat myos kuluttajien ostopdatoksiin (Maa- ja metsatalousministerio,
2010), jonka vuoksi luvussa tarkastellaan myds markkinoinnin eettisyytta seka yritysten
ja vaikuttajien velvollisuuksia markkinoinnissa. Luvun lopussa keskitytddn siihen, mika
vaikuttajamarkkinoinnin merkitys on vyrityksille, minkdlainen se on prosessina ja

minkalainen verkosto sen ymparille muodostuu.

2.1 Sosiaalisen median vaikuttajat

Vaikuttajamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa on tullut viime vuosina suosittu ja
ihmiset mukaan vetava markkinointitapa. Erilaiset videot pyorivat sosiaalisessa mediassa,
kuten esimerkiksi YouTubessa ja TikTokissa, ja niihin on saatettu piilottaa tuotemerkkeja
markkinointimielessa. Naiden takana on yleensa henkilo eli vaikuttaja, jota voidaan
kuulla kutsuttavan myo6s “influenceriksi”. Xiao ja muut (2018) ovat tutkineet aiemmin
YouTube-videoiden takana olevien vaikuttajien uskottavuutta, ja miten niiden takana
olevat informatiiviset vihjeet vaikuttavat siihen. Tutkimuksessa todettiin ihmisten
osallistumisen luovan uskottavuutta ja mita enemman sita tapahtuu, se myos vaikuttaa
asenteisiin ja kayttaytymiseen, ja siten suoraan positiiviseen ostoaikeeseen (Xiao ja muut,
2018). Halosen (2019, s. 15) mukaan vaikuttaja on aina itse ansainnut luottamuksen seka
suosion, ja hanelld on oma yleis6, joka hantda seuraa, aktiivisesti tai passiivisesti.
Meerman (2017, s. 37) toteaakin ihmisten haluavan nykypaivana osallistumista, eivat

pelkkdaa mainontaa.
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Vaikuttajat jaetaan eri luokkiin esimerkiksi heidan kiinnostuksen kohteen, seuraajien
maaran tai sijainnin mukaan. Globaali vaikuttaja on maailmanlaajuisesti tunnettu
julkisuuden henkild, jolla voi olla miljoonia seuraajia (Halonen, 2019, s. 19). Naista
esimerkkind voi mainita Kardashian perheen, joka on esiintynyt vuosia globaalisti
television seka erilaisten sosiaalisten medioiden alustoilla suurelle yleisolle. Lokaali
vaikuttaja toimii paikallisesti, ja vaikka tunnettavuus on hyvin rajatulla alueella,
vaikuttaminen paikallisiin ihmisiin voi olla suurempi kuin globaalilla vaikuttajalla
(Halonen, 2019, s. 19). Tasta esimerkkina voi mainita jonkin paikallisen urheiluseuran
menestyneen urheilijan. Niche-vaikuttaja on asiantuntija jossain tietyssa osa-alueessa,
globaalisti tai paikallisesti (Halonen, 2019, s. 19), kuten esimerkiksi Facebookissa oleva
Vastarannan virkkaaja, jonka paivityksissd nakyy esimerkiksi ostosuosituksia tiettyyn
lankamerkkiin tai myymaldan. Meermanin (2017, s. 19) mukaan verkko on
mahdollistanut sen, ettd tavoitetaan niche-vaikuttajat suoraan kohdennetulla tiedolla

helposti ja vaivattomasti.

Sosiaalisessa mediassa aktiivinen ja seuraajiensa kanssa saannollisesti keskustelua kayva
henkilé Iluokitellaan seuraajamaaran mukaan joko mikro- tai makrovaikuttajaksi
(Halonen, 2019, s. 20). Mikrovaikuttajan voidaan ajatella olevan paikallinen henkild, kun
taas makrovaikuttajaksi esimerkkind voidaan mainita leivontablogia yllapitava
Kinuskikissa (2010). Kaikista pienin vaikuttajaryhma, jolla on noin 1000 seuraajaa,
luokitellaan nanovaikuttajaksi (Halonen, 2019, s. 20). Kotler ja muut (2017, s. 14)
toteavat ihmisten tulleen horisontaalisemmiksi ja sitda myétda myos markkinoijien on

otettava kayttoon osallistuva, horisontaalinen, tapa kohdata ihmisia.

Koayn ja muiden (2022) mukaan nykypdivdnd on myos vaikea tehda selvda rajaa
perinteisen julkisuuden henkilén ja sosiaalisen median vaikuttajan valilla, koska henkilo
voi olla my6s molempia. Perinteinen julkisuuden henkilé on hyvin usein myos vaikuttaja
sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median vaikuttajasta on saattanut tulla suosittu

julkisuuden henkil6. Naiden lisaksi on olemassa myds sosiaalisen median ulkopuolisia
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live-vaikuttajia, jotka Halosen (2019, s. 27) mukaan ovat B2B-liiketoiminnan seka
perinteisten toimialojen joukossa toimivia arvostettuja asiantuntijoita. Esimerkkina voi
mainita Sixten Korkmanin, joka on suomalainen taloustieteilija seka yhteiskunnallinen
vaikuttaja. Kun ihmisia kohtaa koulun vanhempainillassa, siellakin voi olla
ruohonjuuritasolla tapahtuvaa live-vaikuttamista (Halonen, 2019, s. 27). Keskustellaan
toisten vanhempien kanssa siitd, mitka tarvikkeita lapselle kannattaa ostaa ja mista.
Nykyaan on olemassa myos live-videot, jossa naytetdan jotain tapahtumaa reaaliajassa
seuraajille, ja missa he pystyvat samalla osallistumaan keskusteluun (Meerman 2017, s.

266).

Vaikuttajien kdyttamia kanavia on useita, joista esimerkkind voi mainita Instagram,
Facebook, Pinterest, Twitterin tilalle tullut X sekd YouTube (Halonen, 2019, s. 29;
Meerman, 2017, s. 5). Kun vaikuttajan kanssa alkaa yhteistyohon, kanavien ei tarvitse
rajoittua heidan kayttamiin digikanaviin (Halonen, 2019, s. 29). Kanavia ja
keskustelupaikkoja on muitakin, kuten Tiktok, Snapchat, podcastit, erilaiset blogit ja
virtuaaliyhteisot sekd Linkedln (Meerman, 2017, s. 5). Naiden kautta ihmiset
keskustelevat, myos livena, arkisistakin asioista avoimesti, ja niitda padsee usein

seuraamaan ja sinne kommunikoimaan kaikki vaivattomasti ja nopeasti.

2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalisen median kautta kaytdava viestinta on merkittava kanava yritysten
markkinoinnille, ja sen kautta my6s vaikuttajamarkkinoinnille.  Sosiaaliset
keskustelualustat ovat nykyaan ihmisille paikkoja keskustella seka jakaa kokemuksia, ja
siellda myos vaikuttajat tapaavat ihmisia parhaiten. Sosiaalisen median kautta myds
ohitamme perinteisen median, ja kommunikoimme suoraan seuraajiemme kanssa
(Meerman, 2017, s. 36). Vaikuttajamarkkinoinnin ajatellaan usein liittyvdn jonkin
tuotteen tai palvelun markkinointiin, mutta sitd voidaan hyddyntdd myos muissa

ostopolun vaiheissa, kuten vertailu-, harkinta-, toiminta- ja hankintavaiheessa (Halonen,
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2019, s. 77). Varsinkin videot, joissa valmistetaan ruokaa, ovat yleistyneet Internetissa.

Niistd on helppo huomata, etta kdytetdaan usein materiaalina tietyn merkkisia tuotteita.

Usein ihmiset etsivat tietoa Internetin kautta silloin, kun harkitsevat jonkin uuden
tuotteen tai palvelun hankkimista. Vaikuttajamarkkinointia on hyddynnetty jo kauan
aikaa lanseerauskampanjoiden kautta, joissa voidaan tavoittaa tietyt kohderyhmat ja
tuoda tuotteet tai palvelut heiddn tietoisuuteensa (Halonen, 2019, s. 77).
Vaikuttajamarkkinoija kuvaa tilanteita usein omasta arkieldamasta avoimesti, ja tuo siten
tutuksi markkinoimaansa tuotetta tai palvelua omille seuraajilleen. Kuvattujen videoiden
tai kuvien seka niistd syntyneiden keskustelujen kautta ihmiset ymmartavat tuotteen tai
palvelun toimivuutta paremmin, osaavat vertailla sitd muihin markkinoilla oleviin
tuotteisiin seka arvioida sen sopivuutta omaan elamaan (Halonen, 2019, s. 79). Koska
vaikuttajat on usein koettu ystaviksi tai tutuiksi, myos heidan markkinoimiansa tuotteita
pidetddn hyvina. lhmiset myo6s luottavat paremmin vaikuttajamarkkinoijiin kuin
perinteiseen markkinointiviestintddan, koska ne koetaan ystdviksi tai jopa
perheenjaseniksi (Kotler ja muut, 2017, s. 14). Lopulta syntyy ostopaatos, ja
vaikuttajamarkkinoinnin kautta se pyritaan toteuttamaan niin, ettd asiakas ohjataan
verkkokauppaan mahdollisen alennuskoodin avulla, joka toimii rajallisen ajan (Halonen,
2019, s. 79-80). Taman jalkeen asiakas tulee pitda tyytyvdisena hankintaansa, ja pitaa
asiakkaana viela pitkaan. Tahan apuna kdytetaan pitkakestoisia markkinointiohjelmia,
joissa tuodaan yrityksen brandi tutuksi, ja jotka rakennetaan asiakkaan ostopolun

varrelle (Halonen, 2019. s. 80).

Vaikuttajamarkkinointia tapahtuu nykyaan paljon, ja siita on tullut yksi osa-alue
strategisessa markkinoinnissa, jota hyodynnetdan taktisena erillisena toimenpiteena
(Halonen, 2019, s. 83). Erilaiset digitaaliset alustat ovat mahdollistaneet myos vallan
kdyton tiedon levittdmisessa (Xiao ja muut, 2018). Ehkd ne koetaan nopeana ja
hetkellisena tapana tavoittaa kuluttajat, mutta pisimmalla ovat ne yritykset, jotka ovat

ymmartaneet vaikuttajamarkkinoinnin olevan osa kokonaisuutta, ja pitavat sita
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jatkuvasti toimivana differointitekijana ja strategisena valintana seka osaavat hyddyntaa

sita lilketoiminnan kehittdmisessa (Halonen, 2019, s. 84).

Kun vyritykset suunnittelevat vaikuttajamarkkinointia ja sen strategiaa, se syntyy
vastaamalla neljaan kysymykseen; mitka ovat tavoitteet ja mittarit, eli mita tavoitellaan
ja miksi, ketka kuuluvat kohderyhmaan ja mitka ovat viestit, sen sisaltd seka kaytettavat
kanavat (Halonen, 2019, s. 92). Tulee tietdd, mitd halutaan saavuttaa, ja tarkka
suunnittelu edesauttaa myo6s hyvaa lopputulosta. Kiireellad tuotettu ei toimi. Tassa apuna
voi kayttdad SMART-mallia, joka koostuu sanoista Specific eli tarkkuus, Measurable eli
mitattava, Attainable eli saavutettavissa, Relevant eli merkityksellinen ja Time-bound eli
aikaan sidottu. Eli tehdaan asia tarkasti ja hyvin, lopputuloksen tulee olla mitattavissa ja
saavutettavissa, vaikuttajamarkkinoinnin pitaa olla kiinnittynyt yrityksen markkinoinnin
strategiaan, ja sen toteutukselle tulee maaritella aikataulu. (Halonen, 2019, s. 89) “Hyvin

suunniteltu on puoliksi tehty”, on vanha sanonta, ja se pdtee myos tdssa.

Vaikka suunnittelu on hyvin tehty ja toteutus etenee, asiaa ei voi jattaa siihen. Ala ja sen
toimintatavat muuttuvat ja uusia somevaikuttajia syntyy koko ajan lisaa eli lopputulosta
tulee paivittaa ja muokata jatkuvasti (Halonen, 2019, s. 93). Vaikuttajia on nykypaivana
niin paljon, ettda yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin sopivan vaikuttajan
I6ytyminen voi olla vaikeaa. Siind apuna tulee kayttaa perusasiaa, eli kartoittamista, jossa
tutkitaan sita, mitka yritykset tuottavat sisaltéa, jotka ovat kohderyhmallesi tarkeita
asioita (Halonen, 2019, s. 98). Myds Koay ja muut (2021) toteavat, etta yritysten tulee
harkita vaikuttajamarkkinoija, jota seuraajat pitavat asiantuntevana, luotettavana seka

houkuttelevana.

Usein syntyy kuva, ettd vaikuttajamarkkinointi voi olla yrityksille hyva ja helppo tapa
markkinoida tuotteita ja kohdata ihmisid, mutta siihen ei kannata luottaa. Tulee muistaa,
etta vaikuttajamarkkinointi ei voi olla yrityksen ainoa markkinointikeino, tuloksia tuskin
syntyy yhdessa yossa eli vaikuttajamarkkinointia ei voi tehda helposti, nopeasti ja

halvalla, sisalto ei todennadkoisesti ldhde leviamaan Internetissa valon nopeudella eikd se
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ei ole ratkaisu kaikkeen (Halonen, 2019, s. 143—144). Markkinointi, vaikka se tapahtuu
vaikuttajien kautta, vaatii oman aikansa ja karsivallisyytta. Lopputulos voi olla menestys,

tai vuoden kuluttua pitda etsia uusi vaikuttaja tai uusi markkinoinnin muoto.

2.3 Motiivi vaikuttajamarkkinointiin sekd sen keinot ja sidosryhmat

sosiaalisessa mediassa

Vaikuttajat toimivat padosin sosiaalisessa mediassa, ja heille olennaista on taito tuottaa,
suodattaa, tulkita ja jakaa sisdltod, joka omaa yleisda kiinnostaa (Halonen, 2019, s. 15).
Kenestd tahansa voi tulla vaikuttaja nykypédivand sosiaalisen median kautta sen
helppouden ja nopeuden vuoksi. Kuluttajalla on yleensa jokin motiivi 1dhted mukaan
jakamaan tuottamaansa sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Cheung ja Leen (2012) mukaan
motiiveja voivat olla yhteenkuuluvuuden tunne, muiden kuluttajien auttamisesta
syntyva mielihyva sekd oman maineen muuttaminen. POyryn ja muiden (2019) tekeman
tutkimuksen mukaan vaikuttajiksi ryhtyneilla henkil6illd olevat sponsoroidut kuvat
sosiaalisessa mediassa olivat tehokkaampia ja herattivat suurempia ostoaikeita kuin
julkisuuden henkildiden valittamat sponsoroidut kuvat. lhmisiin tehoaa nykypaivana
aitous ja samaistumisen helppous, joka synnyttda laheisyyden tunteen seka
parasosiaalisen suhteen (Poyry ja muut, 2019). Myos Djafarova ja muut (2017) toteavat
ihmisiin tehoavan paremmin vahemman julkisuudessa olleet henkil6t. Sosiaalisen
median kautta syntyvaa sahkdistd suusanallista vuorovaikutusta voi nimittdda myos
lyhenteelld eWOM (electronic word-of-mouth) (Cheung & Lee, 2012; De Veirman ja
muut, 2017; Jin ja Phua 2014).

Maksettu mainonta markkinointimuotona ei enda ole niin tehokasta tai uskottavaa kuin
sdahkoinen suusanallinen mainonta (eWOM), joka on kytkoksissa suoraan sosiaalisen
median vaikuttajien padivittdiseen eldmdan ja niiden sanoma sen myo6td myds
hyvaksytddn helpommin (Cernikovaité, 2019; De Veirman ja muut, 2017). Kuluttajasta
syntyy vaikuttaja (Customer influencer value, CIV), kun tieto tallennetaan ja jaetaan

omassa sosiaalisessa verkostossa muille (Abo ja muut, 2022). EWOM koetaan jaetuksi
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resurssiksi, josta kaikkivoivat hyotyd, ja joka myos motivoi kuluttajia toimimaan
vaikuttajina seka jakamaan tietoa muille (Cheung & Lee, 2021). Vaikka kenesta tahansa
voi tulla sosiaalisen median vaikuttaja, julkisuuden henkil, jolla on jo paljon seuraajia,
lisda sen uskottavuutta, luotettavuutta ja patevyytta seuraajien mielessa kuin vihemman
seuraajia omaava julkisuuden henkilé (Jin & Phua, 2014). EWOM:ista on tullut myos
merkittavasti kuluttajien paatoksentekoprosessiin vaikuttava markkinoinnin muoto,
koska nykyaan tuotearvostelut tapahtuvat ja syntyvat sosiaalisessa mediassa (Carr &

Hayes, 2014). Yksi eWOM-mainonnan muoto on viraalimainonta (Chu & Kim, 2017).

Kun eWOM-mainonta on yleensa ldhtoisin suoraan kuluttajalta, viraalimainonnalla
tarkoitetaan valmiiksi muotoiltua viestid, jonka on laittanut liikkeelle markkinoija (Chu &
Kim, 2017). Viraalimainos leviaa yhta lailla tehokkaasti sosiaalisessa mediassa seuraajien
mukana, mutta he voivat kokea mainonnan myds hairitsevand seka tunkeilevana ja
ohittavat sen helposti (De Veirman ja muut, 2016). Taman vuoksi on tarkeda tunnistaa,
mikd motivoi ihmisid seuraamaan ja jakamaan viraalimainoksia sosiaalisessa mediassa

(Chu & Kim, 2017).

Brandit eivat nykypadivana mainosta suoraan tuotteitaan, vaan kannustavat vaikuttajia
suostuttelemaan niita sosiaalisen median kautta seuraajilleen. Kaikkia on suostuteltu
joskus johonkin, mutta Friestad ja Wright (1994) kehittivat siitd markkinointia koskevan
suostuttelutietomallin (PKM, Persuasion Knowledge Model) (Kuvio 2). Kun tilannetta
verrataan nykypaivaan, siina suostuttelija on sosiaalisessa mediassa toimiva vaikuttaja,

jonka kohde on suostuteltava, eli vaikuttajan seuraaja.
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Suostuteltava

Tiedot
aiheesta

Tiedot
suostuttelusta

Tiedot
kohteesta

Suostuteltavan reagointi suostutteluun

. Episodi suostuttelusta .

Tiedot
kohteesta

Tiedot
suostuttelusta

Tiedot
aiheesta

Suostuttelija

Kuvio 2. PKM-malli (mukaillen Friedstad & Wright, 1994, s. 2)

Kun suosittelusta tehdaan julkista, se my0Os lisdd seuraajan kasitystd vaikuttajan
avoimuudesta, ja vaikka seuraaja tunnistaa mainoksen sekd siind mukana olevan
suosituksen, se ei vaikuta ndiden suhteeseen. Kuitenkin, kun seuraajalla on tieto
suostuttelusta, silla on vaikutus vaikuttajan ja seuraajan valiseen suhteeseen. (Dhanesh

& Duthler, 2019)

Sidosryhmat on nykypdivana otettava huomioon jatkuvasti yritystoimintaa tehdessa.
Freeman ja Reed (1983, s. 89) kehittivat sidosryhméteorian, koska heidan mielestdaan
kasitys sidosryhmasta oli lilan yksinkertainen. He jakavat siind sidosryhmat kahteen
ryhmaan, joista ensimmaisend, laajana kasitteena, ovat ne, jotka voivat olla mukana
vaikuttamassa yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen tai ne saavutetut tavoitteet
vaikuttavat jotenkin sijoittajan omaan elamaan, kuten esimerkiksi ammattijarjestot,
sijoittajat ja eri asiakassegmentit. Toisena tulee suppeampi ryhma, josta yrityksen, ja sen
jatkuva selviytyminen, on riippuvainen, kuten esimerkiksi tyontekijat, toimittajat ja
rahoituslaitokset. (Freeman & Reed, 1983, s. 91) Sidosryhmateorian paaasia on, etta

arvot ovat osa liilketoimintaa ja valttamattomia yrityksessa. Tavoitteena on luoda arvoa,
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riskillakin,  sidosryhmille, joita ovat pddasiassa osakkeenomistajat, koska
osakkeenomistajista voi helpommin tehda sidosryhmia kuin toisinpdin. (Freeman ja

muut, 2004)

Yritysten yhteiskuntavastuu on nykypaivana tehokas tapa luoda positiivista kuvaa
sidosryhmille. Kuitenkin sidosryhmat tulee tunnistaa, ja viestid heidan arvoillensa
sopivaa yhteiskuntavastuuta, johon on avuksi tullut sosiaalinen media ja
vaikuttajamarkkinointi (Kesavan ja muut, s. 2013). Myos yrityksen johdon on
huomioitava johtamistavassa sidosryhmat, heidan tarpeensa ja parhain tapa saavuttaa

heidat (Freeman ja muut, s. 2004).

2.4 Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava trendi, pddosin sosiaalisessa mediassa, joka luo
keskusteluja seuraajien kanssa, ja se on myos prosessi, jonka aikana seuraajia tuetaan,
tunnistetaan ja lopulta saadaan seuraajat sitoutumaan (Glucksman, 2017, s. 77).
Halonen (2019, s. 88—-92) totesi vaikuttajamarkkinoinnin strategisen suunnittelun kulun

(Kuvio 1).

Vaikuttajamarkkinoinnin prosessiin kuuluvat yritys, mahdollinen asiantuntija, vaikuttaja
seka tiedon vastaanottaja eli seuraaja (Carr & Hays, 2014), joiden valilla haluttu tieto
kulkeutuu. Prosessin aikana seuraajat tunnistetaan, heita tuetaan ja lopulta sitoutetaan
esimerkiksi  brandiin  (Glucksman, 2017, s. 77). Tassa tutkimuksessa
vaikuttajamarkkinoinnin prosessi maaritelldan koostuvan kolmesta eri vaiheesta:
aloitusvaiheesta, suunnitteluvaiheesta ja toteutusvaiheesta, joissa huomioidaan ARA-
mallin mukainen nakemys siita, etta vaikuttajamarkkinoinnin prosessin vaiheissa voi olla
mukana eri toimijoita resursseineen ja toimintoineen (S6derman, 2014). Halosen (2019,
s. 88-92) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin alussa tehtdva strateginen suunnitelma

vastaa neljaan kysymykseen: Mitkd ovat sen tavoitteet ja mittarit, tavoiteltavat
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kohderyhmat, kadytettavat viestit ja niiden sisaltd seka vaikuttajamarkkinoinnissa

kaytettdvat kanavat (Kuvio 3).

Tavoitteet ja mittarit> Kohderyhma > Viestit ja sisélt6> Kanavat

Kuvio 3. Vaikuttajamarkkinoinnin strateginen suunnitelma (Halonen 2019, s. 88—92)

Carr ja Hays (2014) ovat tuoneet esiin myos vaikuttajamarkkinoinnin prosessissa tiedon
etenemisen kaksivaiheisen virtausmallin, jossa yrityksen ja seuraajan vililld ei ole kuin
vaikuttaja, eli yritys ottaa suoraan yhteyden sosiaalisen median vaikuttajaan, joka
levittda saatua tietoa suoraan seuraajalleen. Kun mukaan tulee yrityksen ja vaikuttajan
valiin viestisponsori asiantuntijana, syntyy kolmivaiheinen virtausmalli, joka Carrin ja
Haysin (2014) tutkimuksen mukaan lisad uskottavuutta vaikuttajaan, seuraajien

asenteisiin seka lopulta ostoaikomukseen (Kuvio 4).

Kaksivaiheinen virtausmalli

Yritys Vaikuttaja Seuraaja

Kolmivaiheinen virtausmalli
Asian- . . .
i Vaikutt Seuraaja
Viitys s aikuttaja |

Kuvio 4. Kaksi- ja komivaiheiset virtausmallit (mukaillen Carr & Hayes, 2014)
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Yritykset voivat hyodyntda hienovaraisesti erilaisia arvostelijoita ja suosittuja bloggaajia,
eli jo olemassa olevia verkostoja sosiaalisessa mediassa vaikuttaakseen kuluttajien
ostokayttaytymiseen ja kasityksiin (Carr & Hayes, 2014), ja luoda oman verkoston

markkinoinnin ymparille.

2.5 Markkinoinnin eettisyys

Vaikuttajamarkkinointi on nykyaan yleinen ja paljon kaytetty markkinointitapa. Silld voi
kuitenkin olla huonojakin vaikutuksia, koska sen kautta voidaan markkinoida vaaranlaisia
tuotteita tai palveluita henkildille, joille ne eivat kuulu. Ihmiset arvostavat aitoutta ja
rehellisyytta (Xiao ja muut, 2018). Vaikuttajamarkkinoijan tehdyn videon alussa on usein
maininta ”Sisdltdd maksettua mainossisaltoa”. Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2019) on
maaritellyt yrityksille ja vaikuttajamarkkinoijille sadannot siita, kuinka kaupallisesta
yhteistyotd tulee kertoa kuluttajille kohdennetussa vaikuttajamarkkinoinnissa. Myos
kuluttajansuojalain (38/1978) 4 § mukaan "Markkinoinnista on kdytava selkeésti ilmi sen

kaupallinen tarkoitus seka se, kenen lukuun markkinoidaan”.

Sosiaalisen media kautta ihmisia on helppo tavoittaa, mutta muitakin keinoja on. White
ja muut (2019) esittavat, etta yrityksilla on mahdollisuus hydédyntda useita tekijoita
vaikuttaa ihmisten asenteisiin seka edistda ihmisia elamaan kestavan kehityksen
mukaisesti. Nadita ovat SHIFT-mallin mukaan tottumusten muodostaminen, itsekasitykset,
tunteet ja kognitio, konkreettisuus, jossa tuodaan esimerkiksi ymparistoystavalliset teot
Iahelle ihmista seka sosiaaliset tekijat, joiden kautta yritykset voivat vaikuttaa ihmisten
asenteisiin sekd edistaa ihmisia elamaan kestavan kehityksen mukaisesti (White ja muut,

2019).

Nyky-yhteiskunnassa yrityksilla on vuosittain esitettavat yritysvastuuraportit, joissa
paljon kaytettyja sanoja ovat esimerkiksi vastuullisuus, kestava kehitys, hiilineutraalius ja
ilmastonmuutokset. Vaikka kaikki voivat olla vaikuttajamarkkinoijia, myos siella eettisyys

on tarkeaa. Laczniak ja Murphy (2006, s. 156—157) esittdvat seitseman perusperiaatetta
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markkinoinnin eettisyyteen ja sen kehittamiseen. Siina ihminen on kaiken keskellad ja
padasia. Lisdksi tulee huomioida lakien maaraamat vaatimukset, korkea moraali ja
vastuu. Pitdd pystyda muodostamaan eettiset periaatteet lauseiksi ja sanoiksi, ja tulee
ottaa huomioon sidosryhmien edut. Lisdksi tulee pystya maarittelemaan organisaatiossa
protokolla eli arvojarjestys eettisessd paatoksenteossa. (Laczniak & Murphy 2006, s. 156

—157) Nama seitseman paaperiaatetta esitetdan seuraavassa kuviossa (Kuvio 5).

Vastuu
markkinointi-
toimien
seuraamuksista

Eettiset
periaatteet Sidosryhmien
sanoina ja edut
lauseina
Ihminen
Eettisen
Korkea moraali paatoksenteon
protokolla
Lain
vahimmais-

vaatimukset

Kuvio 5. Seitseman paaperiaatetta markkinoinnin eettisyydestd (mukaillen Laczniak & Murphy,
2006, s. 157).

Vaikka markkinoiminen ihmisille on paaasia, myds yhteiskunnalliset hyodyt, kuten
ihmisille markkinoitavat epaterveelliset tuotteet, tulee ottaa huomioon. Naista
esimerkkina voi mainita tupakan, jonka markkinoimiseen nuorille ihmisille tupakkayhtiot
keksivat koko ajan uusia digitaalisia alustoja ja keinoja. Esimerkiksi suosituille
somevaikuttajille, eli vaikuttajamarkkinoijille, maksetaan tupakkatuotteiden esille

tuomisesta (Suomen ASH, n.d).
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Kaikilla on nykyisin dlypuhelin, myds alaikaisilla. Siksi taytyy olla tarkkana mita mainostaa
ja miten. Markkinointia alaikdisille ei kielleta missdaan, mutta kuluttajansuojalaki

maarittelee padsaannon tahan seuraavasti:

”Alaikaisille suunnattua tai alaikaiset yleisesti tavoittavaa markkinointia
pidetaan hyvan tavan vastaisena erityisesti, jos siina kaytetaan hyvaksi
alaikaisen kokemattomuutta tai herkkauskoisuutta, jos se on omiaan
vaikuttamaan haitallisesti alaikaisen tasapainoiseen kehitykseen tai jos siina
pyritdan sivuuttamaan vanhempien mahdollisuus toimia taysipainoisesti
lapsensa kasvattajin” (L 38/1978 2 §).

Myos kilpailu- ja kuluttajavirasto (n.d) maarittelee alaikdisille kohdistetun markkinoinnin.
Markkinoijan on kunnioitettava alaikdisten kokemattomuutta sekd hyvauskoisuutta.
Alaikaisille ei myoskdan saa nayttaa kayttaytymismalleja tai lupauksia, mitka katsotaan
sopimattomiksi, tai esittda suoria kehotuksia ostaa tuotetta tai palvelua. (Kilpailu- ja
kuluttajanvirasto, n.d) Alaikdiset usein seuraavat vaikuttajia, mutta tulee muistaa, etta
lopullisen ostopaatoksen tekee vanhempi (Halonen, 2019, s. 220). Nykyisin alaikdisesta
voi tulla myos vaikuttaja. Talléin tulee muistaa mainostajan kantaa vastuu seka toimia
eettisesti ja reilusti vaikuttajaa kohtaan, vaikka hanellad taytyy sopimuksia tehdessa olla
huoltaja mukana allekirjoittamassa niita (Halonen, 2019, s. 222). Myos Google ja
Facebook ovat alkaneet rajoittamaan joillain kanavilla alaikaisista tehtyjen videoiden tai
alaikaisiin kohdistettujen videoiden julkaisemisessa (Reinikainen ja muut, 2020). Internet
on kuitenkin mahdollistanut sen, ettd aina ei tiedetad kuka tai ketka ovat seuraajia ja
vaikuttajia. Se on lisdnnyt valtaa ja tehnyt valeuutisten levittamisen helpoksi (Xiao ja
muut, 2018). Paavo Ritala esittaa, etta uusi kiehtova ilmio on tekoalylla luotu uskottava
virtuaalinen vaikuttaja, joka nayttaa taydelliseltd, mutta jonka takana on 44-vuotias
suomalainen mies (Kymaldinen, 2023). Tassa yhdistyvat tekodly ja sen mahdollisuudet
vaikuttajamarkkinointiin, mutta toisaalta yksi vaikuttajamarkkinoinnin suosion syy on

aitous.
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2.6 Vaikuttajan ja yrityksen velvollisuudet markkinoinnissa

Vaikuttajamarkkinoinnissa arkipdivan nakyminen ihmisille on yksi sen perusperiaatteita.
Avoimuus ja lapindkyvyys on siind tarkeinta, ja juuri sen vuoksi vaikuttajamarkkinointia
ei aina tunnisteta markkinoinniksi (Halonen 2019, s. 203; Xiao ja muut, 2018). Samat lait
koskevat myos vaikuttajamarkkinointia, ja piilomainonta ei ole hyvaksyttavaa. Lisdksi
paasaantona on, ettd kaupallinen yhteistyd, lyhyt- tai pitkdkestoinen, tai mainos ja
yrityksen nimi, tulee merkita heti vaikuttajamarkkinoijan tuottaman sisallén alkuun,
samoin kuin mainoslinkit seka affiliate-linkit (Halonen, 2019, s. 209—210) Naita jakamalla
vaikuttaja saa yrityksen kanssa sovitun palkkion aina, kun seuraaja tekee ostoksen taman
linkin kautta. Nama sdaannot ovat samat kaikilla kanavilla, eli myos television kautta
tuleville ohjelmille. N&distd esimerkkind voi sanoa erilaiset rakennusohjelmat, joissa

remontoidaan ihmisten kesamokkeja tai asuntoja.

Meermanin (2017, s. 10) mukaan PR:n ja markkinoinnin védlinen raja on heikentynyt, ja
my0s Halonen (2019, s. 210) toteaa liikuttavan vaikeammalla alueella, kun keskustellaan
PR:std ja nakyvyydestd, mikd on ansaittu (Halonen, 2019, s. 210). Kuitenkin Kilpailu- ja
kuluttajaviraston antamassa kuluttaja-asiamiehen linjauksessa (2019) on sanottu, etta
vaikka yhteistydsopimusta ei ole, vaikuttajan on kerrottava sisalldssa esiintyvan tuotteen

saamisesta yritykselta pyytamatta.

Sisallén jakaminen on yleistda, mutta myds siind tulee muistaa tietyt saannot. Halonen
(2019, s. 27) esittaa, etta aina, kun kyseessa on maksettu, kaupallinen yhteistyo, kaikista
oikeuksista, kuten jakamisesta, kannattaa sopia kirjallisesti etukateen. Yritys ei voi
kayttaa vaikuttajien tekemia videoita ilman lupaa, vaikka vaikuttaja kayttaisikin yrityksen
brandin tuotteita. Tekijanoikeudet sailyvat vaikuttajalla. Toisaalta mydskdan vaikuttaja ei

voi kayttaa ilman lupaa yrityksen tuottamaa sisaltda videoillaan.

Sosiaaliseen mediaan kirjoittaminen voidaan mieltda vield harrastukseksi, jollaista se on
saattanut ensin olla. Vieldkin voi olla vaikuttajia, jotka eivat mielld sitd oikeaksi tyoksi

(Halonen, 2019, s. 225), eli kaikilla osapuolissa on tekemisestddn vastuu.



26

Yhteiskuntavastuun hyodyt yrityksissa ovat lisddantyneet, mutta on myos tarkeaa, kuka
viestin valittdad sosiaalisessa mediassa ja miten (Yang ja muut, 2021). Yritys voi ehka
vielakin ehdottaa lahjakorttia tai tuotepakettia palkkioksi vaikuttajamarkkinoinnista,
mutta nykyddn se on jo oikeaa tyotd. Vaikuttajamarkkinoija tekee esimerkiksi
suunnittelutyota, sisallontuotantoa, videoiden ja kuvien kuvaamista seka julkaisujen
suunnittelua, minka tekemisesta yritys saisi laskun myds mainostoimistolta (Halonen,
2019, s. 225). Vaikuttajalla on omat vastuualueet liittyen esimerkiksi mainoksen tietoihin
sekd markkinoinnin eettisyyteen. Vaikuttajan tulee my6s huomioida vastuunsa
vallankayttdjana seka esikuvana tehdessaan kaupallista yhteisty6td, ja myos jakaessaan
muutakin sisadlt6a seuraajilleen (Halonen, 2019, s. 228). Vaikuttajien seuraajilla on myos
vastuu siitd, ketd he seuraavat. Kuvien vaaristdminen tai vaaran tiedon levittaminen on
jo eettisestikin vaarin. Seuraajat vaikuttavat siind, minkalaisia kommentteja he
kirjoittajat vaikuttajille (Halonen, 2019, s. 230), seka lopuksi vakuuttaako vaikuttajan
antama sanoma heidat, eli ostavatko he vaikuttajan markkinoimaa tuotetta tai palvelua.
Yhteiskuntavastuun merkitys nuoremmalle Z-sukupolvelle on térkead, ja koska yritykset
toimivat yhteiskuntavastuun sanansaattajina yhdessa vaikuttajien kanssa, viestin sisallon

suunnitteluun tulee panostaa (Yang ja muut, 2021).

2.7 Vaikuttajan ja vaikuttajamarkkinoinnin merkitys yritykselle

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut paljon kadytetty ja suosittu markkinoinnin muoto,
koska siind voidaan olla suoraan vuorovaikutuksessa asiakkaan seka brandin kanssa, ja
samalla lisitd sen tunnettavuutta (Cernikovaité, 2019). Positiivista brandi-imagoa
luodaan uskottavilla vaikuttajilla sosiaalisessa mediassa, jotka myo6s vaikuttavat
positiivisesti kuluttajien aktiivisuuteen ja ostokayttdaytymiseen (Reinikainen ja muut,
2020). Kun sosiaalisessa mediassa toimivat vaikuttajat ovat myos luotettavia, rehellisia
ja vilpittémia, he lisaavat todenndkoisesti materialistisen kuluttajan ostoaikomusta, kun
taas vdhemman materialistisen kuluttajan ostoaikomusta se voi heikentaa (Koay ja muut,
2021). Cernikovaité (2019) toteaa vaikuttajien vaikutuksen brandiin jakaantuvan kuvion

6 mukaisesti (Kuvio 6).



27

Hallitsee mainetta 68%
Kasvattaa myyntia 72%
Tavoittaa uusia asiakkaita 88%
Parantaa brénditietoisuutta 92%
Parantaa brandi-imagoa 94%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Kuvio 6. Vaikuttajien merkitys briandille (mukaillen Cernikovaité, 2019).

Vaikuttajilla on usein vahva henkilokuva, imago seka arvot, ja toimimalla yrityksen
markkinoijina he parantavat yrityksen brandi-imagoa ja luovat linkin seuraajien seka
yrityksen brandin vdlille. Samalla tietoisuus brandista kasvaa, tavoitetaan uusia
asiakkaita, kun tieto sosiaalisessa mediassa leviaa ja mahdollisesti kasvatetaan myyntia.
(Cernikovaité, 2019) Brandin maine asiakastyytyvaisyyden lisiaksi ovat yritykselle tarkeita
asioita, koska ne kasvattavat asiakasuskollisuutta (Selnes, 1993), ja Cernikovaitén (2019)

mukaan brandin maineen hallintaan vaikuttajilla on merkitysta.

2.8 ARA-malli

Hakanssonin ja Gadden (2018) mukaan ARA-malli yrityksessa koostuu kolmesta, toisiinsa
kietoutuneesta ryhmastd, jotka ovat toimijat, resurssit sekd toiminnot, ja jossa
keskitytddn tunnistamaan niiden valisia yhteyksid (Taulukko 1). Ndmad muodostavat

vhdessa verkostoja, joissa kaikki vaikuttavat toisiinsa (Soéderman, 2014), eli syntyy
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suurempi verkosto, jossa vuorovaikutus liittda resursseja toisiinsa yli organisaatiorajojen
(Hakansson ja muut, 2009, s. 67). Hakansson (1992) esittdd myods, ettd ARA-mallissa
verkostot ovat voimallisia rakenteita, jossa sen eri osapuolien suhteet ovat jatkuvassa
muutoksessa, ja siind vaikuttaa kaksi paaprosessia, jotka ovat resurssien seka
toimintojen yhdistely ja tavoite niiden kontrolloimiseen, joka lopulta vaikuttaa myos
koko verkoston toimivuuteen ja rakenteeseen (Soderman, 2014). Vuorovaikutus on
tarkeas, ja Batt ja Burchase (2004) toteavat vuorovaikutuksen myos olevan keskeinen
rakenne verkoston ja suhdemarkkinoinnin ytimessa, ja sita tulee seurata tutkimalla aikaa,
koska vyritysten valiset vuorovaikutukset tapahtuvat ajassa. Jotta kaikki verkoston
osapuolet voivat toimia siind, luottamus suhteissa on tarkeaa. Yhteistyohon kuuluu seka
kaikkien paamaarien, sosiaalisten ulottuvuuksien seka keskindisen sitoutumisen ja
luottamuksen kehittdminen (Batt & Purchase, 2004). Myos Fordin ja Hakanssonin (2013)
mukaan vuorovaikutus heterogeenisissa liikesuhteissa on niiden ensisijainen painopiste,

ja ne kehittyvat niissa tapahtuvien toimintojen, resurssien ja toimijoiden kautta.

Taulukko 1. ARA-malli (mukaillen Hakansson ja muut, 2009, s. 67).

SUHTEET VERKOSTO

TOIMINNOT Toiminnan- __ Toimintojen Toiminta-
—

rakenne linkittyminen malli
|
TOIMUAT Organisaation—_. Toimijoiden A1 Toimijoiden
rakenne eri sidokset verkko
|
RESURSSIT Resurssien Resurssien __ Resurssien
—
kokoelma siteet ryhmittyma

Yrityksessa voi olla paljon resursseja, ndkyvia ja nakymattomia, ja Fahy (2000) esittaa,

ettd yrityksen resurssit voidaan jakaa kolmeen alaryhmaan, jotka ovat aineelliset
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hyddykkeet, aineettomat hyddykkeet seka erilaiset valmiudet. Aineellisia hyddykkeita
ovat esimerkiksi kiinteistot, koneet ja maa-alueet, aineettomia hyddykkeitd ovat
esimerkiksi patentit, brandi, yrityksen maine, ja kyvykkyyksia tyontekijoiden tietotaito

seka vuorovaikutustaidot (Fafy, 2000).

Fordin ja Hakanssenin (2006) mukaan yrityksen ehka vahvin ja ensisijainen voimavara on
suhteet, koska ne voivat kestda useita vuosia ja olla monisaikeisia, eika ilman niitd kayda
kauppaa. Koneilla tai kiinteistoillakdan ei ole arvoa ilman suhteita. Myos
vaikuttajamarkkinoinnissa suhteiden muodostaminen on tdrkeda, ja niiden
kehittymisessa tulee olla karsivallinen. Hakansson ja Ford (2016) toteavat kaikkien liike-
eldmdssa toimivien olevan mukana jatkuvassa vuorovaikutuksessa, joka
yksinkertaisimmillaan on kahden osapuolen vélinen prosessi, jossa kumpikin osapuoli on
kiinnostunut toisen tarjoamasta vastineesta. ARA-mallissa otetaan huomioon
vakiintuneet liiketoimintasuhteet, mutta Hakansson ja Waluszewski (2002) kehittivat sen
lisdksi 4R-mallin (Kuvio 7), jossa erotetaan nelja resurssityyppid, tuotteet, tuotantotilat,
organisaatioyksikdt ja organisaatiosuhteet, jotka eivat ole valttamattd yhteydessa
varsinaiseen liiketoimintasuhteeseen, vaan ovat yhteydessa organisaation muihin
suhteisiin verkostossa (Hakansson ja muut, 2009, s. 67). My6s nykyiset maatilat

laajenevat koko ajan ja ovat suuria toimintayksikoita, joissa on useampi toimipaikka.
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Tuotteet Tuotantotilat
Organisaation Organisaation
yksikot suhteet

Kuvio 7. 4R-malli (mukaillen Hakansson ja muut, 2009, s. 68).

Yrityksissa tapahtuu paljon erilaisia toimintoja ja vuorovaikutustapahtumia paivittdin.
Vaikka suhteet ovat arvokas voimavara yritykselle, toiminnot pitavat sen aktiivisena.
Kuitenkin kaikki vaikuttaa kaikkeen, ja Hakanssonin sekd Fordin (2002) mukaan myos
toiminnot ja yritysten valiset suhteet ovat verkostoissa riippuvaisia toisistaan. Ei siis
keskityta pelkdstaan toimintoihin, vaan siihen, miten toiminnot kehittyvat liikesuhteissa

(Hakansson & Ford, 2002).

Hakansson ja muut (2009, s. 96—98) ovat esittdneet viisi perusehdotusta toiminnoista ja

toimintamalleista seka niiden seurauksista.

1. Toimintojen toimivuus ja tulos ovat riippuvaisia muista toiminnoista. Yrityksen
toiminnot ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa muiden toimintojen kanssa, josta
syntyy riippuvuussuhteita. Taman seurauksena yritys pyrkii synkronoimaan
toimintaansa oman suorituskyvyn kehittamiseksi.

2. Toimintojen viliset erilaiset sopeutukset kehittavat niiden keskindista
suorituskykya ja parantaa yhteistoimintaa. Kuitenkin tdman seurauksena voi olla

kustannusten lisdantyminen.
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3. Toimintojen valiset sopeutukset voivat lisatd keskindista riippuvuutta. Tasta
esimerkkind voidaan mainita Just-In-Time (JIT), jossa toimitukset suunnitellaan
yhteistydssa toimittajan kanssa. Tama voi vahentaa saatavuusongelmia, mutta
toisaalta lisaa keskindista riippuvuutta.

4. Yrityksessa yksittdinen toiminto kuuluu osaksi useampaa toimintokokoonpanoa.
Tama aiheuttaa jannitteitd yksittdisen toiminnon muutoksissa sekd sen
suunnittelussa.

5. Kahden toiminnon mukautessa toistensa kanssa, niiden toimivuus paranee seka
siitd tulee hyodyllisempi suuremmalle toimintayksikolle, jonka osana ne toimivat.
Lisdantyva vuorovaikutus toimintojen valilld voi lisdtd uusien toimintamallien

|6ytymiseen suuremmalle toimintayksikolle.

Yritys ei nykypaivana tuota valmista tuotetta siten, ettd sen kaikki osa-alueet on tuotettu
itse. Moller ja Halinen (1999) toteavat yritysten luoneen toimittajaverkostoja, joissa
jokainen verkoston jasen on erikoistunut erilaisiin toimintoihin, kuten esimerkiksi
komponentteihin tai palveluihin, joissa niilld on vahva ydinosaaminen. Taman ja kattavan

laadunhallinnan avulla luodaan tehokas, arvoa luova verkosto (Méller & Halinen, 1999).

Holmlund ja Toérnroos (1997) erottelevat yritysverkostossa olevat toimijat kolmeen
ryhmaan, jotka ovat yritystoimijat, resurssitoimijat ja inhimilliset toimijat.
Yritystoimijoihin luetaan tuotantoverkostoon kuuluvat toimijat, kun taas resurssitoimijat
tarjoavat sellaisten tuotantotoimintojen toteuttamiseen resursseja, joita yrityksella
itselldaan ei ole, ja muodostavat resurssiverkoston. Naitd voivat olla esimerkiksi
taloudelliset resurssit, markkinaosaaminen seka teknologia. Inhimilliset toimijat
kytkeytyvat ihmissuhteisiin, ja luovat sosiaalisen verkoston. Naistd esimerkkina voi
mainita yrityksen edustajat (Holmlund & Tornroos, 1997). Toisaalta Mollerin ja Halisen
(1999) mukaan toimijoiden ei tarvitse olla yrityksid, vaan ne voivat olla eri tyyppisia
organisaatioita tai yksiloitd, joiden keskeinen kasite on arvotoiminta, jolla verkostot

tuottavat eri toimijoiden kokemaa arvoa.
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Moller ja Halinen (1999) toteava maailman siirtyneen aikakauteen, jossa perinteiset
markkinat on korvattu toisiinsa liittyvien toimijoiden verkostoilla. Myos
vaikuttajamarkkinointi tarvitsee ymparille verkoston toimiakseen. Aiempaa tutkimusta
liittyen juuri vaikuttajamarkkinointia maatiloilla Suomessa on vahan. Teoriaosuudesta
saatujen tietojen, sekd tulevien haastattelujen avulla tullaan muodostamaan IMP-
ryhman tekemdn tutkimuksen mukainen verkostoanalyysi, joka perustuu ARA-malliin
(Hakansson & Gadde, 2018). Sen avulla selvitetddan tutkimuksessa mukana olevien

maatilojen ymparilla olevat verkostot ldhtiessa mukaan vaikuttajamarkkinointiin.

2.9 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Teorian tarkoituksena oli muodostaa teoreettinen viitekehys vaikuttajamarkkinoinnista
sen motiivista, eri vaiheista, keinoista seka tavoitteista. Lisaksi haluttiin selvittaa, mita
vaikuttaja ja sosiaalisen median vaikuttaja, tarkoittavat, mikd on niiden rooli
vaikuttajamarkkinoinnissa seka merkitys yrityksille, ja millaisia velvollisuuksia eettiseen
vaikuttajamarkkinointiin liittyy. Teorian kautta  voidaan  todeta, ettd
vaikuttajamarkkinointi on yleinen ja suosittu markkinoinnin muoto, mutta sen kaikilla
osapuolilla on omat velvollisuutensa. Vaikka vaikuttajamarkkinointi on jo kauan kaytetty
markkinoinnin muoto, digitaalisuus on tehnyt sen helpommaksi ja nopeammin ihmisten
keskuudessa jakautuvaksi markkinoinnin muodoksi. Vaikuttajamarkkinointia tuotetaan
eri kanavien kautta sosiaalisessa mediassa, mutta sitd voidaan tuottaa muissakin
paikoissa, kuten esimerkiksi julkisilla esiintymispaikoilla, yritysten omissa tiloissa tai
lehtien sivuilla. Vaikuttajamarkkinoinnin yhtena keinona on eWom -mainonta eli
sahkoinen suusanallinen mainonta, joka on vaikuttajan ja samalla kuluttajan itsensa
suunnittelema ja toteuttama. Siihen kytkdksissa oleva mainontamuoto on
viraalimainonta, joka on my6s sadhkoisesti levidvd, mutta sen sisdltd on

vaikuttajamarkkinoinnin takana olevan yrityksen suunnittelema.

Tuotetun sisallon laatu tulee miettia tarkkaan, koska vaikuttaja on samalla, kun han

toimii vaikuttajamarkkinoijana, erdanlainen esikuva varsinkin nuorille henkildille. Siksi
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vadranlaisen tiedon levittdminen tai kuvien muokkaaminen ei ole hyvaksyttavaa,
Nygrénin (2022) mukaan osa yrityksistd on kieltdnyt sitd avoimesti tekemadsta.
Vaikuttajien seuraajat saattavat olla nuoria tai jopa alaikaisia, ja esimerkiksi kehon seka
ulkonddn muokkaaminen naytettyihin kuviin saattaa luoda vaaradnlaista mielikuvaa
nuorelle seka luoda hanelle paineita oman kehon ulkonddsta. Vaikuttajamarkkinoinnissa
on samat eettiset velvollisuudet sisallon tuottamisella sekd sen julkaisemisella, kuin
muissakin markkinoinnin muodoissa. Nykyaikana nopeasti levidavat kommentit
sosiaalisessa mediassa voivat pilata yrityksen maineen hetkessa, toisaalta Kotlerin ja
muiden (2017, s. 28) mukaan negatiiviset viestit ja vaikutustoimet sosiaalisessa mediassa
voivat aktivoida myos positiivista vaikuttamista. Taman vuoksi esimerkiksi YouTube- seka
Facebook-videoille annetut kommentit ovat mielenkiintoisia, eli kommentoidaanko
niissa maatilan ja vaikuttajamarkkinoinnin eettisyydestd, ruuan tuottamisesta, kauniista
maaseutumiljoostd, ja miten vaikuttaja ottaa ne vastaan. Haastatteluissa tullaan

kysymaan naista vaikuttajamarkkinoinnin prosessin eri vaiheiden lisaksi.

Vaikuttajamarkkinoinnin takana on prosessi, jonka kautta tieto leviaa seuraajalle, ja joka
vaikuttaa siihen, kuinka tieto vastaanotetaan ja miten se vaikuttaa tiedon vastaanottajan
asenteisiin ja ostokayttaytymiseen. Kuviossa 8 on esitetty teoreettinen viitekehys, jonka

avulla haastattelumateriaalia analysoidaan (Kuvio 8).
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Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys maatilalle

Vaikuttajamarkkinoinnin keinot

Aloitus- Suunnittelu- Toteutus-
vaihe vaihe vaihe
Vaikuttaja
Muut toimijat Kohde-
Motiivit ryhmat ja
Resurssit tavoitteet
Toiminnot

Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys
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3  Metodologia ja tutkimuksen toteuttaminen

Kolmannessa luvussa tutustutaan tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmiin, joita
tutkimuksessa tullaan kayttamaan. Tassa tutkimuksessa on tarkoituksena selvittaa
vaikuttajamarkkinointia prosessina maatiloilla. Miten toiminta
vaikuttajamarkkinoinnissa alkaa, kuinka se etenee, ja keitd osapuolia siind on mukana.
Tutkimuksen toteutuksessa kdytetdan kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa, joka
toteutetaan tekemalla valikoiduille maatilayrittajille puolistrukturoituja

teemahaastatteluja.

3.1 Tutkimusmenetelmat ja lahestymistapa

Vaikuttajamarkkinointi maatiloilla on nykyaikaan liittyvd sosiaalisessa mediassa
nakyvyyttd aikaan saava markkinoinnin muoto. Metodologisesta nakokulmasta
katsottuna tapaustutkimus tulisi ymmartdda paremmin tutkimusstrategiana tai
tutkimuslahestymistapana kuin menetelmdnad (Eriksson & Kovalainen, 2016).
Tutkimuksessa kdytetdaan kvalitatiivista eli laadullista lahestymistapaa, joka toteutetaan
haastatteluilla ja niiden analysoimisella. Eskolan ja Suorannan (1998, s. 13) mukaan
kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan aineiston kuvausta, vaikka rajaus
kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen valilla on joskus vaikeaa. Eriksson ja
Kovalainen (2016) my0s toteavat, etta kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen
erottamisen vaikeuden seka sen, etta kvantitatiivinen tutkimus perustuu useampaan
tieteenalaiseen ja filosofiseen juureen seka useisiin analyysi- ja menetelmiin. Eskolan ja
Suorannan (1998, s. 18) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa on yleensa pieneen
maaraan rajattu aineisto, joka on yleensa padosin tekstia, ja joka on syntynyt riippuen tai

riippumatta tutkijasta, ja sen tieteellinen kriteeri on aineiston laatu eika sen maara.

Kyseessa on empiirinen tutkimus, jonka analyysi tehdadan aineistolahtdisesti, ja teoria
tullaan rakentamaan alhaalta ylospain eli empiirisestd aineistosta lahtien (Eskola &

Suoranta, 1998, s. 19). Tutkimuksena aineistoina tulee olemaan padosin YouTube-videot,
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osaksi siksi, ettd se on valittu useilla maatilojen vaikuttajalla kanavaksi, ja koska
Cernikovaitén (2019) tutkimuksen mukaan YouTube oli toiseksi suosituin kanava
sosiaalisessa mediassa. Taman lisdaksi muidenkin kanavien kautta esitettdvia videoita on
mukana, kuten esimerkiksi Facebook oli usein kdytetty alusta sosiaalisessa mediassa.

Naiden videoiden lisdksi aineistona ovat henkilokohtaiset haastattelut.

Tutkimus suoritetaan haastattelemalla valikoituja maatilan yrittdjia, jotka ovat jo
lahteneet mukaan vaikuttajamarkkinointiin, ja toiminta sielld on sdannoéllistd. Tama on
mielekastd, koska sdanndllisen toiminnan kautta voi tunnistaa vaikuttamisen osaksi
maatilan muuta toimintaa. Lisaksi satunnaisia vaikuttajia on paljon, jotka toimivat
vaikuttajina vain vahan aikaa. Kun kvalitatiivista tutkimusta tehdessa keratdan aineisto
haastattelemalla osapuolia, kyse on kertomusten kerdamisesta (Eskola & Suoranta, 1998,
s. 23). Haastattelut tullaan totuttamaan kvalitatiivisena tutkimuksena, joissa keskitytaan
uran aloitukseen maatilalla, siirtymiseen vaikuttamiseen, siind mukana olleisiin
osapuoliin seka siitd saatuihin hyotyihin. Haastattelussa otetaan esiin myos toiminnan

eettisyys, ja miten se tulee huomioida videoiden tuottamisessa julkaistaviksi.

Haastattelua voidaan kayttda aineiston keruumenetelmand, ja analysoida, seka
kvalitatiivisessa etta kvantitatiivisessa tutkimuksessa, ja se on yleisin tapa kerata
aineistoa kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Eskola & Suoranta, 1998, s. 13, 85).
Haastattelut tullaan tassa tutkimuksessa toteuttamaan kesan 2024 aikana joko
kasvokkain tai Teamsin valitykselld, ja haastateltavina ovat valitut xx maatilan yrittajaa,
jotka ovat jo toimineet vaikuttajamarkkinoijina. Haastattelu on vuorovaikutusta ihmisten
valilla ja tavallaan keskustelua, jonka ideana on selvittda esimerkiksi ihmisen
ajattelutapoja ja motiiveja (Eskola & Suoranta, 1998, s. 85), ja kasvokkain tai Teamsin

valityksella se onnistuu parhaiten.

Tutkimuksessa tullaan kdyttdamaan haastattelumenetelmana puolistrukturoituja
teemahaastatteluja, jossa haastattelujen aihepiirit eli teema-alueet on maaritelty

etukdteen, mutta vastausvaihtoehdot eivat ole valmiiksi laadittuja (Eskola & Suoranta,
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1998, s. 86). Puolistrukturoitu teemahaastattelu sopi parhaiten tutkimuksen
aineistonkeruumenetelmédksi sen antaman vapauden vuoksi. Puolistrukturoitu
haastattelu poikkeaa strukturoidusta haastattelusta siten, ettd haastateltava voi itse
vastata omin sanoin kysymyksiin, kun taas strukturoidussa haastattelussa kysymysten
muotoilu ja vastausvaihtoehdot ovat kaikille samat (Eskola & Suoranta, 1998, s. 86;
Hirsjarvi & Hurme, 2000). Puolistrukturoitu teemahaastattelu on avoimempi, eika siihen
kuulu valmiiksi laaditut lomakkeet (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Siind vastaaja padasee
puhumaan vapaamuotoisesti, edustamaan itsedan, mutta toisaalta ennalta maaratyt
teemat takaavat kaikkien haastateltavien kanssa kaytdavan samat asiat lapi (Eskola &
Suoranta, 1998, s. 87). Haastattelurunkoa tehdessd ei laadita yksityiskohtaista
kysymysluetteloa, vaan valja teema-alueluettelon, joka on haastattelutilanteessa
haastattelijan muistilistana ja haastattelua ohjaavina kiintopisteina (Hirsjarvi & Hurme,

2000).

Teemahaastattelun etuja on vapaus, koska teemat kertovat haastattelun oleellisista
asioista, mutta ottavat huomioon ihmisten omat tulkinnat ja asioille antamat
merkitykset, jotka syntyvat vuorovaikutuksessa (Hirsjarvi & Hurme, 2000).
Teemahaastattelun kysymyksia suunnitellessa laaditaan teemarunko, jonka tulee sisaltaa
tutkimuksen kannalta tdrkeitd asioita (Eskola & Suoranta, 1998, s. 87). Taman
tutkimuksen teemarunko seka niiden lisakysymykset muotoutuivat teoriavaiheessa
I6ytyneiden oleellisten asioiden perusteella. Vaikuttajamarkkinointi projektina etenee
motiivista, jota seuraa aloitusvaihe, suunnitteluvaihe, toteutusvaihe seka saavutetut

tavoitteet (Taulukko 2).

Taulukko 2. Haastattelun teemat

Teemal Motiivi

Teema?2 Aloitusvaihe

Teema3 Suunnitteluvaihe
Teema4  Toteutusvaihe
Teema5 Saavutetuttavoitteet |
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Haastatteluaineiston analysointiin on Eskolan ja Suorannan (1998, s. 150) mukaan
ainakin kolme Idhestymistapaa. Ensimmadisend tapana aineistoa voidaan edeta
eteenpadin ja purkaa luottaen tutkijan omaan nakemykseen. Toisessa tavassa purkamisen
jalkeen aineisto koodataan ja edetddn sen jalkeen analyysiin. Kolmannessa tavassa
yhdistetdaan koodaamis- ja purkamisvaihe ennen analyysia. (Eskola & Suoranta, 1998, s.
150) Hirsjarvi ja Hurme (2000) esittdvat haastatteluaineiston etenevan analyysista
synteesiin (Kuvio 9).

Analyysi

jossa edetéan

m— . * kokonaisuudesta osiin
aineistokokonaisuus | * aineiston luokitteluun

* luokkien yhdistelyyn

* takaisin kokonaisuuteen
* tulkintaan

* ilmion teoreettiseen
uudelleenhahmottamiseen

Synteesi
jossa edetdén

Kuvio 9. Analyysin eteneminen (Hirsjarvi & Hurme, 2000).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistosta tehdaan tulkintoja, joihin ei ole selkeitd
ohjeita (Eskola & Suoranta, 1998). Aineiston analyysi alkaa kuitenkin jo
haastattelutilanteessa, analysointi tapahtuu alkuperaisen sanallisen muodon perusteella,
jolloin tutkijan paattely on joko aineistoldheista eli induktiivista tai teorialdheista eli
abduktiivista (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Tutkija voi rakentaa tulkintoja tdysin aineiston
perusteella, tai aineistoa voidaan pitda lahtokohtana seka apuvalineena tulkinnoille
(Eskola & Suoranta, 1998). Aineiston purkamiseen teemahaastatteluissa on kaksi tapaa,
jotka ovat litterointi eli sanasanallinen puhtaaksikirjoitus tai teemojen koodaaminen
(Hirsjarvi & Hurme, 2000). Tassa tutkimuksessa aineiston purkaminen tapahtuu
litteroimalla koko haastatteludialogi mahdollisimman pian aina haastattelun

tapahduttua.
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3.2 Aineiston esittely

YouTube-kanavalla sekd muilla sosiaalisen median kanavilla esiintyvat vaikuttajat
tuottavat videoita, yleensa saanndllisesti, seuraajilleen (Xiao ja muut, 2018), minka voi
todeta myos muilla kanavilla tuotettujen videoiden kohdalla. Videoiden avulla pyritdaan
luomaan parasosiaalinen suhde seuraajan kanssa, joka myos sitouttaa seuraajaa. Tata
voidaan myos edesauttaa oikeanlaisella esitysstrategialla seka tuotantotekniikalla, joilla
voidaan luoda kuvaa kasvokkain tapahtuvasta vuorovaikutuksesta (Ferchaud ja muut,
2018). Tama luo tunteen luotettavasta puhujasta. YouTube-videot, kuten muutkin
sosiaalisen median kanavissa esitettavat vaikuttajien videot, ovat viime kadessa
eraanlaisia paivakirjoja arkisesta elamasta, joissa he jakavat itsestdadn henkilokohtaisia

tietoja (Ferchaud ja muut, 2018).

Vihjeitd sitoutumisesta ja vuorovaikutteisuudesta ovat seuraajien, jakojen, tykkaysten ja
kommenttien maarat (Jin ja muut, 2019), ja vaikuttaja luokitellaan usein eri tasoiseksi
seuraajamaarien mukaan (Halonen, 2019, s. 19-20). Nama indeksit ovat keskeisia niille
vaikuttajille, jotka eivat ole tavanomaisia julkisuuden henkil6itd, mutta ne kertovat myos
vaikuttajan omasta aktiivisuudesta ja avoimuudesta yleisolle sosiaalisessa mediassa.
Perinteiselle julkisuuden henkil6lle seuraajien suuri maara voi olla jatkoa suosiolle, mita
on jo olemassa offline -maailmassa, eikd sen mukaan voi tulkita heidan aktiivisuuttaan
sosiaalisessa mediassa. (Jin ja muut, 2019) Seuraajamaarat voivat olla myos liian suuria
suhteutettuna Suomen vakimaaraan (Saukko & Védlimaa, 2018). Tassa tutkimuksessa
tullaa kayttamaan YouTube -kanavalla olevia seuraajamaaria, mutta niihin tulee

suhtautua varautuneesti.

Tahan tutkimukseen lahdettiin seuraamalla ensin maatalousaiheisia YouTube-videoita,
joissa oli mukana vaikuttajamarkkinointia. Teemahaastattelujen myota tutkimukseen tuli
lisatd muitakin sosiaalisen median kanavia, koska YouTube ei ollut aina ensimmainen
vaihtoehto esittdaa videoita. Katsottujen videoiden myo6tda haettiin  potentiaalisia
maatilayrityksia, joita lahestyttiin sahkopostilla kevaalla 2024. Naista valikoitui mukaan

viisi maatilayritystda ympari Suomea, seka vertailun vuoksi yksi yritys, joka ei ole maatila,
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mutta joka tuottaa itse vaikuttajamarkkinointia omasta arjesta, ja on samalla myds
palveluntarjoajana muille  vaikuttajamarkkinoijille. ~ Kun haastateltavat olivat
valikoituneet, ldhetettiin heille saatekirje haastattelun ajankohdan toivomuksesta, jossa
samalla, haastateltavien toiveen takia, heille tuli antaa haastattelun teemat ja
kysymykset etukateen. Kaikille haastateltaville sopi haastattelujen tallentaminen seka
haastateltavien nimelta mainitseminen. Haastateltaviksi valikoituivat
vaikuttajanimeltdaan Maalaisjarki, Amski, Pironmaen maatila, Jenkkimutsi Maalla, Yla-
Markkulan maatila sekd muiden alojen vaikuttajina vaikuttajanimeltaan Ikilomalla seka

Aurikatariina.

Taulukko 3. Haatateltavien taustatiedot

Haasta- Tausta Haastattelun | Haastattelun
teltava ajankohta kesto

Nainen Aktiivitila Ammattitutkinto 27.7.2024 74 min

H2 518 Nainen Ei maatila Ammattikorkea- 1.8.2024 38 min
taustaa koulututkinto

H3 30 Nainen Aktiivitila Ammattikorkea- 25.8.2024 38 min
koulututkinto

H4 34 Nainen Aktiivitila Ammattikorkea- 11.11.2024 21 min
koulututkinto

H5 31 Nainen Ei maatila Ammattikorkea 21.11.2024 18 min
taustaa koulututkinto

H6 45 Nainen Maatila Maisteritutkinto 25.11.2024 50 min

H7 41 Mies Aktiivitila Ammattitutkinto 28.11.2024 28 min

Maalaisjarki on YouTube-videoita tuottava kanava, jota yllapitdad alun perin Anna
Lansisalmi-Keisala, joka toimii puolisonsa kanssa yhdessa Etelda-Pohjanmaalla
sijaitsevalla lypsykarjatilalla (Maalaisjarki, 2019). Kanavalla oli vuonna 2023 yli 42 000
seuraajaa (Lohenoja, 2023). Maalaisjarki-videoissa syntyy hyvin kuva maatilan arjesta, ja
puhuminen suoraan katsojalle myos synnyttaa vuorovaikutuksen tunteen, seka puhujan

aitouden, katsojalle (Ferchaud ja muut, 2018). Videoiden tuottamisessa ei ole ennalta
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sovittuja kasikirjoituksia, ja ne tuotetaan yhdessad puolison kanssa, mutta Anna

Lansisalmi-Keisala on yleensa se, joka puhuttelee asiakasta (Komulainen, 2021).

Amski eli Anne-Mari Tarkkio tuottaa YouTube -videoita, ja on kasvanut seka ollut mukana
tilan toissa jo pienesta pitden (Simpanen, 2024). Vuonna 2020 hanen videoillaan on ollut
kymmenia tuhansia seuraajia (Uutto-Rajakallio & Termonen, 2020). Tilaa on jatkettu
sukupolvenvaihdoksen jalkeen kasvinviljelytilana, ja sosiaalisessa mediassa toimivan
vaikuttamisen lisaksi mukaan on tullut oma televisiosarja Ylella (Laitila, 2023). Amskin
tuottamat YouTube -videot ovat padosin peltotydskentelya koneilla, ja valilla on otettu

videoita my0s ilmasta kasin. Kuitenkin puhuminen tapahtuu yleensa suoraan katsojalle.

Piironmaen maatila on Pohjois-Karjalassa sijaitseva lypsykarjatila, jonka paivittdisesta
toiminnasta tilan eméantd Sari Rouvinen luo padosin Facebookissa ja YouTubessa
esitettavia videoita (Sari Rouvinen, Piiroomaki, 2008). Piironmden maatilalla on talla
hetkelld Facebookissa 49 000 seuraajaa (Piironmaen maatila, 2024). Videot painottuvat
lypsylehmien kanssa toimimiseen, ja ovat padosin sopivan lyhyitd katsottavaksi.
Piironmaen tilan videoissa kaupallisuus esiintyy hyvin vahdisessa muodossa, tai sita ei

ole ollenkaan, poiketen muista tiloista ja yrityksista.

Jenkkimutsi Maalla nimen takana on Laila Uljas, jonka lapsuus ja nuoruus on vietetty
Amerikassa Minneapolisissa. Nykyinen koti on Suomessa Kymenlaaksossa suurperheen
ditind. Tarkeita eldamadnarvoja ovat puhdas ldhiruoka ja terveellinen elamantapa.
Seuraajamaarat YouTubessa ovat tuhansissa (Jenkkimutsi Maalla, n.d), ja ideoita on
useita YouTubessa, Facebookissa sekd Instagramissa kertoen esimerkiksi maatilan

arkielamastd, rakentamisesta seka vierailuista muille maatiloille.

Maatiloilla, ja varsinkin pientiloilla, on nykypaivana usein muitakin elinkeinoja tilan
ohessa. Kymenlaaksossa sijaitsevalla Tuomo Turjansalon maatilalla YIa-Markkulalla on

suomenkarjaa, mutta sielld tuotetaan myo6s muille yrityksille eri palveluita, kuten
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maatiloille kuivikkeita seka ilmakuvausta ja vaikuttajamarkkinointia. (Yla-Markkulan tila,

2023).

Maatiloille vertailevana vaikuttajana on lkilomalla, joka on kotkalainen lapsiperhe, jonka
tuottama videosisaltd  keskittyy lapsiperhearkeen omakotitalossa. TikTokissa,
Instagramissa ja YouTubessa esitetyilld videoilla on seuraajina pdaasiassa suomalaiset
18—-44-vuotiaat perheelliset naiset, mutta seuraajat vaihtelevat myds perheen oman
elamantilanteen mukaan. Seuraajia on talla hetkella Instagramissa 23 000 ja YouTubessa
50 000. He tarjoavat myos muille yrittdjille videopalveluita Videotoimisto Ikimedian
kautta. (lkilomalla vaikuttajat, 2024) Julkaistuilla videoilla pariskunta kertoo avoimesti

perheen elaman arjesta.

Toisena vertailevana vaikuttajana on Auri Kananen. Han on tunnettavuutta ulkomaillakin
saanut siivousyrittdja tai seuraajien mielestd “siivouksen kuningatar”, joka levittda
positiivisuutta ja pyrkii ihmisia ndkemaan ilon siivoamisessa. Han tuottaa erilaisia
siivousvideoita YouTubeen, Facebookiin, Instagramiin sekd TikTokiin, ja on rakentanut

ympari maailmaa yli 20 miljoonan seuraajan yhteison. (Auri, n.d)

3.3 Sisdllonanalyysi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa voidaan tutkimus aloittaa ilman maadritelmia tai
ennakkoasettamuksia (Eskola & Suoranta, 1998), ja siind aineiston analyysi alkaa usein
jo haastatellessa, ja paattelyssa kadytetaan induktiivista eli aineistolahtoista tai
abduktiivista eli teorialdhtoistd tapaa (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Tassa tutkimuksessa
paattelyssa kaytettiin induktiivista tapaa, ja keskityttiin haastatteluista tulleisiin
tallenteisiin. Teemahaastattelut padosin tallennettiin haastateltavien suostumuksella,
yksi haastatteluista jai tallentamatta teknisten ongelmien vuoksi. Haastattelun kesto oli
jokaisella haastateltavalla keskimaarin 30 minuuttia. Teemahaastattelun tallentamisesta
keskustellessa sovittiin my6s haastatteluun liittyvan aineiston havittdmisesta gradun

valmistumisen suorittamisen jalkeen. Aineiston analysointi aloitettiin syksyllda 2024
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litteroimalla aineistot mahdollisimman nopeasti tehdyn haastattelun jalkeen.
Haastatteluja taytyi kuunnella monta kertaa, samalla kun niita litteroitiin. Aiemmin,
aineiston esittelyssa, esiteltiin jokainen haastateltava erikseen, ja vaikka haastateltavilla
ei ollut toivetta pysya anonyymina, koodattiin haastattelut kuudella eri varilla.
Haastattelut myods nimettiin seuraavasti H1 = haastattelu yksi, H2 = haastattelu 2, aina
H7 = haastatteluun saakka. Koodaamisen jalkeen aineistoa voi tarkastella helposti,

ryhmitelld sitad seka vertailla eri kohtia (Eskola & Suoranta, 1998).

Teams-haastattelun litterointi eli puhtaaksikirjoittaminen tekstiksi on yleisempaa kuin
tehda paatelmia suoraan tallennetusta haastattelusta (Hirsjarvi & Hurme, 2000), ja
keskusteluanalyysit perustuvat keskustelujen tallennukseen ja niiden perusteelliseen
litterointiin  (Eskola & Suoranta, 1998). Nadissd puolistrukturoiduissa teema-
haastatteluissa pyrittiin  luomaan rento keskustelu, josta haastateltavalle jai
luottamuksellinen ja mielyttava kokemus. Tarkkaa litterointia ei kannata tehdd, jos
haastateltavia on useita tai haastateltavan tekemia taukoja, huokauksia ja danenpainoja
ei koeta tarkeiksi (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Taman tutkimuksen aihe ja teemat eivat
vaatineet yksityiskohtaista ja tarkkaa litterointia, koska tutkimuksessa keskityttiin

vaikuttajamarkkinointiin, ja sen eri vaiheisiin projektina.

Aineiston litteroinnin ja oikeaksi kirjoittamisen jalkeen aineisto analysoitiin
muodostamalla niista teema-alueita. Tekstimadarasta on hyva nostaa esiin
tutkimusongelman kautta olennaisia asioita (Eskola & Suoranta, 1998), ja aineiston
purkaminen teema-alueittain on tavallinen tapa teema haastattelujen jatkeeksi, jos ei
ole tarvetta tarkkaan purkamiseen (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Vaikka teemoittelu on
analysointitapana suositeltu, se vaatii kiinteda yhteytta aineiston ja teorian vilille (Eskola
& Suoranta, 1998). Tassa tutkimuksessa haastattelujen litteroinnin ja koodaamisen
jalkeen muodostettiin viisi eri teema-aluetta, jotka olivat: verkoston perustaminen,
mukana olevat toimijat ja vuorovaikutus, syntyvat toiminnot, resurssit toteutukseen,

omat vahvuudet, sekd muita esille tulleita tarkeitd asioita haastatteluista. Litteroinnin,
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koodaamisen ja teema-alueiden muodostumisen jalkeen niistd koottiin haastattelujen

perusteella yhteenveto kdyttden apuna Excel-taulukkolaskentaohjelmaa.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa teemoittain tehtya analyysida voi vield tarkentaa
muodostamalla annettujen vastausten perusteella eri tyyppeja (Eskola & Suoranta,
1998), joita haastattelujen perusteella vaikuttajista muodostui kolme: harrastusmielessa
toimiva vaikuttaja, vaikuttaminen tyon ohessa ja vaikuttaminen paatyona. Tama siksi,

ettd haastateltavista oli selvasti havaittavissa erityyppisia vaikuttajia.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Perinteisia tutkimuksia tehtaessa laadullisuuden kasitteina ovat reliaabelius ja validius.
Reliabiliteetti tarkoittaa, ettd saadaan kahdella eri tutkimuskerralla sama tulos
tutkittavista henkildistd. Tutkimuksen validiteetti kuvaa tutkimuksen patevyytta ja se
voidaan jakaa kahteen osioon, jotka ovat mittausvalidius ja tutkimusasetelmavalidius.
Mittausvalidius tarkoittaa tutkimuksen ennustettavuutta myohemmin tehtaviin
tutkimuksiin, ja ulkoinen validius tutkimuksen yleistettavyytta. (Hirsjarvi & Hurme, 2000)
Reliaabelius ja validius ovat lahtdisin kvantitatiivista tutkimusta tehtdessa, ja niita on
vaikeampi kayttaa kvalitatiivista tutkimusta tehtdessa, koska se on henkilokohtaisempi ja
sen luotettavuutta on vaikeampi arvioida kuin kvantitatiivisessa tutkimusta (Eskola &

Suoranta, 1998; Hirsjarvi & Hurme, 2000).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliaabelius ja validius tulee varmistaa toisella tavalla,
jolloin aineiston merkittavyys ja riittdvyys seka analyysin kattavuus, arvioitavuus ja
toistettavuus  pitdda pystya perustelemaan (Eskola & Suoranta, 1998).
Haastatteluaineiston luotettavuus on riippuvainen sen laadusta, ja sitd voidaan seurata
aineiston keruu ja sen kasittelyvaiheessa yhteistyossa tutkittavien henkildiden kanssa
sekd dokumentoimalla asia uskottavasi (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Tassa tutkimuksessa
aineiston koko on pieni (H=7), jolloin tutkimuksen reliabiliteetti seka validiteetti jaavat

tutkimuksen tekijan tulkinnan varaan.
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4 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellddan tutkimuksen tuloksia teemoittain sekd tyypeittdin linkitettyna
teoreettiseen viitekehykseen. Tulokset kdydadan lapi vaikuttajamarkkinoinnista seka sen
eri vaiheista, ja miten se toimii ARA-mallin mukaisesti, kun mukana on toimijat,
toiminnot seka resurssit, ja miten niista syntyy verkosto, jossa kaikki linkittyvat toisiinsa.
Fordin ja Hakanssonin (2006) mukaan verkosto syntyy vuorovaikutuksesta toisten

osapuolten kanssa, joita Mollerin ja muiden mukaan (2005) on aina vahintaan kolme.

4.1 Teemat

Teemoittelu auttaa nostaa esiin haastatteluissa esiintyvia, ja tutkimusongelman kannalta
tarkeitd, olennaisia asioita (Eskola & Suoranta, 1998). Teemoittelussa kaytettavat teemat
laadittiin  teemahaastattelun tuloksiin teemahaastattelussa tulleitten tulosten
perusteella. Teemoittelun teemat ovat: motiivi, aloitusvaihe, aloitus, suunnittelu,
totutus sekd saavutetut tavoitteet. Lopuksi kasitelldan vield muut teemahaastatteluissa

esille tulleet asiat.

4.1.1 Motiivi ja aloitus

Tassa kappaleessa kaydaan lapi kysymyksia seka lisakysymyksia liittyen vaikutukseen
lahtiessa sen motiiviin ja aloitukseen. Meerman (2017, s. 25) toteaa, ettd "Jos olet
pienempi ja vahemman kuuluisa, mutta sinulla on mielenkiintoinen tarina, sinun on
kerrottava se itse”. Sosiaalinen media on muuttanut yhteiskuntaa niin, etta jokaisella on
mahdollisuus jakaa ajatuksia, tunteita sekda mielipiteitd helposti ja globaalisti kaikkien
kanssa (Cheung & Lee, 2012). Aikaisemmin vaikuttajia kutsuttiin bloggaajiksi tai
tubettajiksi, heidan kdyttdmansa sosiaalisen median kanavan vaikutuksesta (Halonen,
2019, s. 13), ja nama nimikkeet tulevat esille myds haastatteluissa. Vaikuttaminen on

aloitettu tekemalla ensin blogeja, tai on jaettu mielipiteitd ystavien kanssa. Tekniikan
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kehittymisen myota vaikuttaminen on kehittynyt, ja on siirrytty julkaisemaan videoita.
Kun vaikuttajilla lisdadntyivat ja monipuolistuivat sosiaalisen median eri kanavien
kdayttdminen samaan aikaan, siitd kiinnostuivat markkinointimuotona myos yritykset, ja

nimike muuttui bloggaajasta ja tubettajasta vaikuttajaksi (Halonen, 2019, s. 14).

Taulukko 4. Haastattelukysymykset teemoissa motiivi ja aloitus

e kysymykset

Motiivi 1. Mita sosiaalisen median kanavia kaytit aiemmin?
2. Miksi kaytit somea, ja mihin tarkoituksiin?
3. Kuinka aktiivista kaytto oli?

4. Oliko sinulla vaikuttajia, joiden seuraaja olit
aktiivisesti?

5. Oliko nailla vaikutus sinun innostukseesi lahted
mukaan, vai lahtiko innostus jostain muusta?

Aloitus 1. Lahtiko aloitus pelkastaan uusien videoiden
tuottamisella maataloudesta/omasta arjesta, vai
oliko heti suunnitteilla vaikuttaminen ja
vaikuttajamarkkinointi?

2. Mitka olivat maatilan/yrityksen vahvuudet
toteuttaa vaikuttamista?

Cheung ja Lee (2012) esittavat, etta motiiveja sisallon jakamiseen sosiaalisessa mediassa
eli vaikuttamiseen voivat olla oma maine, yhteenkuuluvuuden tunne ja auttamisesta
nauttiminen. Osalla haastateltavista vaikuttaminen oli saanut alkunsa kirjoittamalla
blogia. Tama ehka sen vuoksi, etta vaikuttaminen oli viela vieras kasite, ja videoita ei viela
kuvattu sosiaaliseen mediaan heidan aloittaessa vaikuttamisen. Suurimmalla osalla
vaikuttaminen sai alkunsa harrastusmielessa, ja se syntyi jatkona henkil6kohtaiselle
sosiaalisen median kaytolle. Osalla vaikuttamiseen |lahdettiin alusta alkaen tavoitteena
vaikuttajamarkkinoiminen muille yrityksille. Halu kertoa alkuruuan tuottamisesta ja sen
puhtaudesta sekd maaseudun nykytilanteesta oli suuri, ja halu sen kertomisesta muille

|ahti itsestd tai omasta tydymparistosta.

”Niin ja huomasin ettd mun kaverit ja tutut ei tieda mitdan maatilaa elamastani.
Halusin tuoda sita sitten esiin” H4
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"Mulla on ollut kylla blogeja Eli sehédn oli tavallaan vahan niinku isommalle
yleisolle ruokablogeja” H6

"Aluksi ma perustin Instagramin ja Facebookin tilin sen takia, ettd ma halusin
tuoda kuluttajille maatilan arkea" H4

Vaikuttajia seurataan ensisijaisesti kahdesta syysta, jotka ovat asiasisalto seka vaikuttajan
persoona (Halonen, 2019, s. 51). Vaikuttajalla on kyky tuottaa, tulkita, suodattaa seka
jakaa mielenkiintoista sisaltéa (Halonen, 2019, s. 15). Luonteenpiirteina nailla kuluttajilla
voi olla Freberg ja muiden (2011) mukaan sanavalmius, kunnianhimo, alykkyys,
itsevarmuus seka rohkeus tuottaa uutta sisdltdd. Haastateltavien persoonallisuuksista
ilmeni selkeasti kaikkia naitd luonteenpiirteitd. Lisaksi persoonallisuuksista esiin nousi
iloisuus, aktiivisuus sekd taiteellisuus, jotka korostuivat myods vahvuuksina

vaikuttamiseen oman tietotaidon sekd kasvavan seuraajamaaran lisaksi.

"Aluksi oli omat nettisivut ja blogi. Huomattiin kuitenkin nopeasti, ettd ihmisia
kiinnostaa enemman liikkuva kuva kuin teksti, ja liikkuvasta kuvasta valittyy
ihmisen persoona” H2

”Ja kun toi kirjoittaminen ei ole mun juttu niin mahan tein sen (opinndytetyo)
videona. Kuvasin videon ja siind videota editoidessa huomasin ettd ma pidan tasta”
H3

”Kaikki lahti siita, etta oli tarve kuvata” H3

"Mie en yritd, mie teen" H1

"Joo siis ja se ettda ma oon aina niinku ollut semmoinen ettd ma rupean
painelemaan kaikkia nappeja ja kokeilemaan ja testailemaan" H5

”Niin ja huomasin ettd mun kaverit ja tutut ei tieda mitdaan maatilaa elamastani.
Halusin tuoda sita sitten esiin” H4

”"Mut kun ma oon taiteilija” H3
”"Mie oon vaha kun Pikku-Myy, ettd vahan tammadnen tuittu” H1

”Sit oon m3, joka maalaan vaan pensselilla” H3
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Haastateltavien kayttamat kanavat ovat pddosin samoja, mitd Halonen (2019, s. 29) seka
Meerman (2017, s. 5) mainitsivat, eivatka ne ole juurikaan muuttuneet haastateltavilla
vaikuttamisen aikana, mutta mielipiteet niiden kdytosta jakaantuu. Facebook on suosittu
vaihtoehto joillekin haastateltaville sen helppouden ja nopeuden takia samoin kuin
Instagram. Myos TikTokia kadytettiin samojen syiden takia, vaikka osa piti sitd liian
hektisena, ja jossa videoiden padasiat unohtuivat katsojilta helposti. Twitter/X on
kaytossd, mutta selvasti vihemman. Osa haastateltavista piti YouTubea hitaana ja
vaivalloisena vaihtoehtona, kun taas osalle YouTube oli luotettava kanavana, jossa voi
nayttda asiaa sisaltdvia videoita, jotka voivat jaada ihmisten mieliin. Joillakin
haastateltavilla oli vieldkin suunnitteluvaihe menossa, eli mitdan kaytettdvissa olevaa
selkeda valintaa kanavasta sosiaalisessa mediassa ei ollut. Kaikille haastateltaville valinta

kaytettavasta kanavasta jai itselle, eika yhteistyokumppanit maarannyt sita.

"Pelekka Fase, koska tuota tuo YouTube edelleen on tassa meilld vahd semmonen,
ettd kun Vendjan raja on niin ldhell, etta jostain syystd sinne lataaminen kestda
nii kauan, etta ei, se ei oo se ensisijanen vaihtoehto” H1

"Meilld on edelleen jatkuvasti valintoja kanavien suhteen, koska esimerkiksi
YouTube on hidas ja vaivalloinen toteuttaa” H2

"Twitteri oli niin pitkdan kaytossa, kun se muuttu X:ksi, ja se meniihan hyrstolleen.
En ole sen jalakeen kayny siind paikassa.” H1

”Saan ite valita kaytettavat kanavat” H3
"Youtubessa on se etu ettd ihminen jaksaa viihtya sen videon parissa pidempaan.
TikTokissa on helposti se, etta katsoja katsoo sita videota sekunnin tai kaksi, ja itse

asiassa hakee jo seuraavaa, ja sinne se hadviaa unholaan.” H7

"TikTokissa on tili, mutta sita ei kdyteta”. H6

4.1.2 Aloitusvaihe ja suunnittelu

Tassa kappaleessa kasitelldadn vaikuttamisen aloitusvaihetta ja suunnittelua, johon
kuuluvat lisdaksi ARA-mallin mukaisesti mukana olevat toimijat, jotka sisaltavat

yritystoimijat, inhimilliset toimijat seka resurssitoimijat (Hakansson ja muut, 2009, s. 67).
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Vaikuttajalla on aina yleiso, jonka suosion ja luottamuksen hdan on saavuttanut omalla
ansiollaan (Halonen, 2019, s. 15), ja sosiaalisen median merkitys inspiroivana ja tietoa
antavana lahteena markkinoinnissa on nykypaivana suuri (Jin ja muut, 2019). Nykyajan

tekniikka on tehnyt mahdolliseksi kuvaamisen puhelimella nopeasti ilman suunnittelua.

Taulukko 5. Haastattelukysymykset teemoissa aloitusvaihe ja suunnittelu

Aloitusvaihe 3. Tarvittiinko yhteistydkumppaneita, ettd
paastiin aloittamaan?

4. Keitd osapuolia oli mukana tallin,
esimerkiksi kannustamassa tai ehdottamassa
yhteisty6ta?

5. Vaatiko se uusia investointeja?

Suunnittelu 1. Mité kanavia valittiin suunnitteluvaiheessa,
vaikuttiko naihin valintoihin mahdolliset
yhteisty6kumppanit?

2. Mita vaikuttamisella lahdettiin hakemaan ja
ketka olivat erityisia kohderyhmia?

3. Mit4 asioita tuli huomioida
suunnitteluvaiheessa?

4. Kuinka eettinen vaikuttaminen vaikutti
omaan suunnitteluun?

5. Muuttuiko mahdolliset paamaarat viela
tassa vaiheessa?

Vaikuttajalla tulee olla Halosen (2019, s. 17) mukaan kolme perusasiaa hallussa, jotka
ovat hyva tavoitettavuus, relevanssi eli tuotetun viestin osuvuus seuraajille seka
resonanssi eli sopiva vuorovaikutuksen aste seuraajien kanssa. Naitd asioita myods
yhteistydkumppanit hakevat vaikuttajalta (Halonen, 2019, s. 17). Ulkopuolisten
yhteistyokumppaneiden tarve aloituksessa oli hyvin pieni, samoin kuin uusien laitteiden
investointi nykytekniikan ansiosta. Mukana olevat osapuolet olivat lahinnd oman
perheen jasenia, jotka olivat mukana kannustamassa, joten kaytettavat sosiaalisen
median kanavat saatiin valita itse. Nykyaan kdytettdvia padkanavia on useita, mutta
padkanavina on useilla sdilynyt Facebook ja YouTube. Varsinaiseen suunnitteluun
kaytettiin paasaantoisesti yllattdvan vahan aikaa, monesti kuvaus ldhti hetken

mielijohteesta vaikkakin otettiin hyvin huomioon yhteistyokumppaneiden mahdolliset
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toiveet videosta, joita oli yleensa vahaisesti sekd eettisyys. Keskustelu sosiaalisessa
mediassa oli monella lahtékohtana. Vaikuttamisella ei ollut varsinaista kohderyhmaa tai
paamaaraa aluksi monella. Osalla kohderyhmana oli koko maailma, toisilla maaseudun
ulkopuolella asuvat ihmiset. Vaikuttamisen paamaarat eivat ole muuttuneet missaan

vaiheessa.
"Ei mitdan suunnitelmia, ei yhtaan mitdan, koskaan. Paassani kasikirjoitan naita,
mutta kuvaus on sitten heti” H3
"Sitten ma rupesin niinku tuottamaan pikkuhiljaa enemman ja enemman sisaltoa,
ja siitd rupesi tulemaan vahitellen kaupallisia yhteistoita, etta sitten ma ajattelen
ettd tatd jossain maarin ruvetaan tekemaan ammatillisesti " H7
"Maa halusin vaan tuodan tan kauneuden esiin" H3
”Kuluttajat on se kohderyhma” H1
Vaikuttajat ovat riippumattomia kolmannen osapuolen tukijoita (Freberg ja muut, 2011),
mutta myos pohjimmiltaan tavallisia ihmisia, jotka ovat kehittdneet uskottavuutta
suuren sosiaalisen median yleison silmissa (Ki & Kim, 2019). Haastatteluissa ilmeni, etta
vaikuttajina toimittiin  padosin yksin, mutta yritystoimijoina mukana osalla

haastateltavista oli my6s perheesta avio- tai avopuoliso. Kuitenkin idea vaikuttamisesta

oli lahtenyt paasaantoisesti yhdelta henkilolta.

”Kaiken teen ite” H1
"Tehdaan kaikki alusta loppuun ite puolison kanssa” H2

"Ei ketdan” H3 (Keitd osapuolia oli mukana talléin, esimerkiksi kannustamassa tai
ehdottamassa yhteistyota?)

”Puoliso auttaa editoinnissa, muuten toimin yksin”. H4

”"Mulla on uusi editoija, ja sitten mulla on itse asiassa harjoittelijakin” H5

Vaikka vaikuttamisen trendi on kdantynyt pitkakestoisen yhteistyon suuntaan (Halonen,

2019, s. 115), haastatteluissa asia ei tullut selkedsti ilmi. Mukana olevien
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resurssitoimijoiden maara ja kestoaika vaihteli haastateltavilla. Lisaksi vuorovaikutus
heiddn kanssaan saattoi olla aktiivista tai passiivista. Padsaantdisesti vaikuttajalle
annettiin mutta huomattavaa on, etta kun vaikuttaja on saanut tunnettavuutta, myos
yhteistydkumppaneista tuli aktiivisempia. Vaikuttajana tulee kuitenkin muistaa, etta
yhteistydkumppanit valitsevat vaikuttajan markkinoimaan tuotteitaan enemman

seuraajien kuin vaikuttajan mukaan (Halonen, 2019, s. 96).

"Ei puhuttu vaikuttajamarkkinoinnista vield 2015, vaan puhuttiin sponsoreista.
Kun alotettiin, piti sponsoreita hakea, nykydan sponsorit ottavat yhteyttda” H2

"Se suomen vaikuttaminen oli niinku harvinaista, niin ei silld ole hirveasti ollut
vield kaupallisia yhteistoita, ettd silloin sai enemman itse niita etsia, ettd nykydan
nama sitten oikeastaan tulee niinku ehdotuksia". H4

Inhimilliset toimijat olivat yleensa perheenjisenia, jotka toimivat usein joko rinnalla
vaikuttamassa tai taustalla apujoukkona. Inhimillisid toimijoita ovat myds seuraajat.
Vaikka parasosiaalisen suhteen on todettu kehittdvdn vaikuttajan uskottavuutta
seuraajien silmissd, muiden sosiaalisen media jasenten kommentit voivat hillitd sen
vaikutusta (Reinikainen ja muut, 2019). Haastateltavilla seuraajista, joita on monilla
kertynyt suuri joukko, on muodostunut erdaanlainen apujoukko antamassa kommentteja

ja vastauksia muille seuraajille sosiaalisessa mediassa.

”Mul on ihan hillitdon tukiverkosto tuolla takana” H1

”"No mun mies auttaa siind editoinnissa, jossain valissa auttoi enemmankin, mut
nyt ei ole niin paljon ollut aikaa” H4

”0On yhdistetty molempien vahvuudet tuotettaessa videoita someen” H2

"Alyttdmiin kysymyksiin kerkida vastaamaan jo joku muu ennen mua” H1
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4.1.3 Toteutus

Tama kappale kasittelee vaikuttamisen toteutusta, joka nykypdivdana on helppoa ja
nopeaa, mutta toisaalta myds saattaa vaatia suunnittelua sekd valmistautumista
mahdollisiin kommentteihin. Ara-malli perustuu siihen, etta yrityksessa vuorovaikutus
yhdistaa ja sitoo toimijoita seka toimintoja resursseihin (Hakansson ja muut, 2009, s. 67),

joka myo0s tulee tassa kappaleessa esiin.

Taulukko 6. Haastattelukysymykset teemassa toteutus

e kysymykset

Toteutus 1. Mita asioita toteutusvaiheessa halutaan korostaa?

2. Kuinka toteutus onnistuu muiden péivittaisten
toimin ohessa?

3. Onko muut perheenjéasenet mukana
toteutuksessa?

4. Ovatko toteutukset aina “mukavia” aiheita
toteuttaa?

5. Ovatko toteutukset vaivalloisia toteuttaa,
kaytetadnko siind muita ammattilaisia apuna?

Vaikuttajien seuraajat arvostavat realistisuutta, aitoutta ja ”tavallisia ihmisia”, jotka
tarjoavat viihdyttavaa ja autenttista sisaltoa (Halonen, 2019, s. 63). Osa haastateltavista
panostaa videoiden suunnitteluun ja toteutukseen paljon aikaa, mutta osa tuottaa ne
hetken mielijohteesta. Nykyaan puhelin kulkee monella mukana myds arkitéiden ohessa,
ja silla voi tehda hyvia videokuvauksia hetken mielijohteestakin, koska usein aineet ovat
ymparilla. Taman mahdollistaa myds sosiaalisen median kanavien nopeus seka helppous,

jotka ovat tarkeita asioita.

”Taa on tammaosta tosi tv:td” H1
”"Mun ei tarvi keksid paassani mitaan videoita, etta kavelen takaperin Turkuun,

vaan mullon tdassa miljoo ja aiheita” H3

Hakanssonin ja muiden (2009, 67) mukaan vuorovaikutus yhdistda resursseja toisiinsa yli

organisaatiorajojen suuressa verkostossa, ja resurssien arvo riippuu yhteyksistda muihin
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resursseihin (Hakansson ja muut, 2009, s. 69). Aineellisia resursseja olivat oma pihapiiri,
rauhallinen maaseutu, tuotantoymparisto, pieni tila. Osa oli investoinut kuvauslaitteisiin,
kun seuraajamaidra kasvanut, osa taas kaytti omaa matkapuhelinta videoiden
kuvaamiseen. Videoiden kuvaukset tehtiin yleensa rauhallisessa maalaisymparistossa
ulkona tai tuotantotiloissa eldinten kanssa, joka saattoi myo6s tuoda lisaa

yhteistydkumppaneita.

”"Lehmien annettavat bonukset oli tosi hyvin (maidosta), niin sitten maa liitéan
niihin siind yhteydessa, etta haluaisiko ne markkinointia niista” H4

"Tuotantoymparistd, rauhallinen maaseutu, pieni tila, saanut silld on saanut
paljon seuraajia” H1

"No siis sanotaan, ettd maatalous tarjoaa pelikentan, kylla mista pystyy aika hyvin
tuottamaan sisaltoa" H7

Aineettomia resursseja olivat useilla aktiivinen vuorovaikutus seuraajien kanssa, joista
on muodostunut usein myods tukijoukko taakse, joka pitdd puolia, vastaa joskus
kysymyksiin puolesta, ja on muutenkin tukena keskusteluissa. Monella on myds

kehittynyt suuri seuraajakunta, ja vuorovaikutus on aktiivista.

"Kylla vastaan kysymyksiin, vastailen myos viesteihin, mutta tuota, jos sielld on
joku ihan niinkd alytén kysymys nii ylleensa joku niista meijan tilan seuraajista
kerkee vastata sinne enne ku mie kerkeen ees paikalle” H1

"Some vaikuttajan ala on niin kun se on tavallaan aika yksindinenkin periaatteessa
niinku maanviljelijan ammatti. Mutta siis se on my06s tosi raakaa, etta sun pitaa
olla koko ajan tavallaan nakyvilla sdannéllisesti” H7

Kyvykkyyksia olivat oma tietotaito maataloudesta ja sen tamanhetkisesta tilanteesta
seka sinnikkyys ja iloisuus. Usein videoiden tuottamisessa on mukana myds puoliso,
jolloin on myds voitu yhdistda omat vahvuudet tuotettaessa videoita. Vahvuutena on
myoOs useilla oma energia sekd halu tehdd videoita. Videon aihe syntyy usein

ympadristostd, jossa asutaan ja tehddan tyota. Toimintojen aktiviteetti vaikuttaa koko
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liiketoimintaan ja pitaa siinad olevan verkoston eldvana (Hakansson ja muut, 2009, s. 128).
Kuitenkin Halonen (2019, s. 16) esittda, etta vaikuttavuutta seka sen laatua tai tehoa ei
voi mitata seuraajamaddran mukaan vaan kyse on aina yrityksen, vaikuttajan ja
kohderyhman vilisestd toiminnasta, on tdtd nakokulmaa esitetty ehkd enemman
yrityksen kannalta, joka ldhtee etsimdan vaikuttajaa markkinointiin. Monien
haastateltavien mielestd seuraajien sitoutumiseen sekd niiden maaran kasvamiseen
vaikuttivat aktiivinen toiminta sosiaalisessa mediassa, jota haastateltavat pitivat myos

vahvuutena.

"Mie puhun kaikkien puolesta" H1

"Kun ma oon huomannut, ettd mitd enemman sa tunnet ihmisia siella taalla ja
tuolla niin sen paremmin sa voit tehda sita vaikuttamistyota eri tavalla eri asioissa”
H6

"Molemmilla meilld on omat vahvuudet, itse olen suunnitelmallinen ja hyva
kirjoittamaan, ja mies on hyva tekemaan kauniita videoita, molemmat editoidaan”
H2

"Videot kirjottaa itse itsensa” H3

”Mutta siis varmaan vahvuudet on se, etta on eldimia nyt lehmat ja hevoset. Ja
sitten ma sanoisin, ettd minad” H4

”Minun suu on kun taikahattu, sielta tulloo ulos mité tulloo” H1

4.1.4 Saavutetut tavoitteet

Vaikuttajalla tulee olla rohkeutta avautua seuraajille sosiaalisessa mediassa, jonka
seurauksena myos syntyy luottamuksellinen ja pitkaaikainen suhde. (Reinikainen ja muut,
2020). Nykypaivana vaikuttamiseen ldhteminen on helppoa, mutta seuraajien kanssa
luottamuksellisen suhteen luominen vaativampaa. Se vaatii aktiivisuutta ja mahdollisesti
tietynlaista persoonallisuutta. ARA-mallin mukaan resurssit voivat mukautua

vuorovaikutuksen kehittyessa (Hakansson ja muut, 2009, s. 67), minkd huomasi myos
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haastateltavien ja seuraajien vuorovaikutuksesta esimerkiksi sosiaalisen media kanavan
valinnassa, mihin  vaikuttavat seuraajien  aktiivisuus sekd mahdollisesti

yhteistyokumppaneiden toiveet.

Taulukko 7. Haastattelukysymykset teemassa saavutetut tavoitteet

Saavutetut tavoitteet 1. Minkalaisia kommentteja YouTube-videot
synnyttévét, kuinka otatte ne vastaan ja annatteko
vastauksia kommentteihin aktiivisesti?

2. Muuttuivatko teidéan mielestanne seuraajien
asenteet tai mielipiteet kommenteille annettujen
vastausten myota?

3. Kasvoiko yhteistydkumppaneiden mielenkiinto
osallistumiseen oman aktiviteetin my6t4? Onko
vuorovaikutus yhteistyokumppaneiden kanssa
aktiivista, ja tarkeaa?

4. Kasvoiko yhteistydkumppaneiden mielenkiinto
osallistumiseen oman aktiviteetin my6t4? Onko
vuorovaikutus yhteistyokumppaneiden kanssa
aktiivista, ja tarkeaa?

Seuraajat usein pyrkivat olemaan vuorovaikutuksessa vaikuttajaan tykkdaamalla,
kommentoimalla tai jakamalla vaikuttajan tuottamaa aineistoa, ja samalla ne voivat
my0s tukea vaikuttajan uskottavuutta, itsekuvaa seka suosiota, vaikkakin se vaatii usein
myds muita konstruktioita (Reinikainen ja muut, 2019). Kommentit ovat padsaantoisesti
haastateltavien mukaan olleet positiivisia, ja kaikkiin kommentteihin pyritdan

vastaamaan. Asenteisiin omalla tai muiden kommenteilla ei juurikaan ollut merkitysta.

"Tulee 100-300 kommenttia videolle, ja kylla me kaikki luetaan ja vastaillaankin,
ja ainakin tykkaillaan niista” H4

"Kaikkiin kommentteihin vastaan, ja palaute on yhdeksankymmentaviisi
prosenttisesti, jollei yhdeksankymmentayhdeksan prosenttisesti, ollut kylla
positiivista" H7

Vaikuttajia, joilla on paljon seuraajia, pidetddan suositumpina ja taman vuoksi myds
miellyttavampina seuraajien mielesta (De Veirman ja muut, 2016). Haastatteluissa ilmeni,

ettd yritysyhteistyd on ollut kaikille tarkeda. Aluksi vaikuttamiseen lahdettdessda oma
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aktiivisuus yritysten kanssa on ollut tarkedd, mutta kun seuraajamdara on saatu
nousemaan, toiminta on kaantynyt niin pain, ettd yritykset ovat ottaneet yhteytta
vaikuttajaan aktiivisesti. Yhteistydkumppaneiden toiminta on ollut paikoitellen hyvin
erilaista. Toisten kanssa vuorovaikutus on ollut aktiivista, toisien kanssa tyo on sovittu

heti alussa, ja muuta vuorovaikutusta ei ole ollut.

”Nykyaan sponsorit ottavat yhteytta” H2

"Talla hetkella ... yhteistydkumppania, ei muita vakituisia yhteistyokumppaneita,
muutenkin hyvin vahan toimintaa muiden kanssa” H1

"Ettd mulla oli tyyliin ... seuraajaa ennen, kun mulla oli yhteistyokumppani." H5

4.1.5 Yhteenveto teemahaastatteluista

Glucksman (2017) kuvaa vaikuttajamarkkinoinnin prosessina, jossa ensin tunnistetaan
vaikuttaja, sitoutetaan hanet yritykseen sekd tuetaan koko prosessin ajan. Taman
tutkimuksen alussa lahtokohtana oli vaikuttajamarkkinointi maatiloilla, jotka ovat
yrityksia. Kuitenkin melko nopeasti, teemahaastatteluita tehdessa ilmeni, etta
haastateltavat maatilayrittajat  kokevat olevan enemman vaikuttajia  kuin
vaikuttajamarkkinoijia, jonka wvuoksi vaikuttajamarkkinoija nimike on muuttunut
vaikuttajaksi. Taustalla toimiva yritys, joka toimii sponsorina, on vaikuttajamarkkinoija.
Yleensd maatilalla ei ole tarkoitus markkinoida omia tuotteita, vaan tuoda esiin
kotimaisen ruuan hyvat puolet, suomalaisen luonnon kauneuden seka alkutuotannon
haasteet nykypdivana. Taustalla toimivia vaikuttajamarkkinoijia on yleensa vahan tai ei
ollenkaan. Maatilayrittdjina toimivista vaikuttajista nousi esiin harrastuneisuus seka halu
kertoa omista kokemuksista ja suomalaisesta luonnosta seka alkutuotannosta seuraajille.
Vertailevana haastateltavista vaikuttajista nousi taas esiin ammattimaisuus prosessin

kaikista vaiheista.
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ARA-mallin mukaan resurssit yhdistavat kaikkia tekijoita, ja ne voivat myoés mukautua
enemman tai vdhemman, vuorovaikutuksen ansiosta ja sen kehittyessa (Hakansson ja
muut, 2009, s. 67). Aktiivisuus kaikkien valilla kehittda yhteistyotd, mutta parhaiten sita
sitoo aktiivisuus sosiaalisessa mediassa. Resurssit ovat yksi vaikuttajien vahvuuksista ja
voimavaroista, ja sitoo toimijat sekd toiminnot yhteen. Teemahaastatteluista
yhteenvetona voidaan todeta lisdksi (Taulukko 4), ettd enemmaén seuraajia saa
mahdollisesti aktiivisuudella videoiden tuottamisessa, iloisella ja positiivisella
persoonalla seka silld, ettd toimii sosiaalisessa mediassa taiteilijanimella. Lisaksi ihmisia
tuntuu kiinnostavan todellinen eika “siistitty” arki elama. Vaikka on puhuttu, etta

videoiden pituus vaikuttaa katselijamaaraan, se ei haastateltavien videoiden kohdalla

aina pitanyt paikkansa.

Taulukko 8. Yhteenveto teemahaastatteluista

Vaikuttajan
maaritelma

Yritys
toimijat

Inhimilliset
toimijat

Resurssitoimijat

Toiminnot

Aineelliset ja aineettomat
resurssit

Makrovaikut-  Haastateltava Muut Muutama satunnainen  Ei etukéteen suunnittelua, Oma tietotaito alasta, rauhallinen seka
taja yksin perheenjasenet  yhteistydkumppani kuvaus ja editointi pieni maalaisympéristo, aktiivinen
ja seuraajat vuorovaikutus seuraajien kanssa
H2 Makrovaikut-  Haastateltava Seuraajat Useita Kasikirjoitus ja suunnittelu  Hyva ja ajanmukainen kuvauslaitteisto,
taja puolisoineen yhteistyokumppaneita  yrityksiin tutustuminen, oma tietotaito alasta, aktiivinen
mahdollisten kysymysten vuorovaikutus yhteistyokumppaneiden ja
miettiminen, kuvaus ja seuraajien kanssa
editointi.
H3 Makrovaikut-  Haastateltava Seuraajat Useita Ei etukateen suunnittelua, Oma iloisuus ja tietotaito alasta, kaunis
taja yksin yhteistyokumppaneita  kuvaus ja editointi maalaismaisema, ajanmukainen
kuvauslaitteisto, aktiivinen
vuorovaikutus seuraajien kanssa
H4 Makrovaikut-  Haastateltava Muut Muutama satunnainen  Suunnittelu, jos Oma iloisuus ja tietotaito alasta, kaunis
taja yksin perheenjasenet yhteistyokumppani yhteistyokumppani on maalaismaisema, useita elainlajeja,
ja seuraajat mukana, ja editointi elainten hyvinvointi ja aktiivinen
vuorovaikutus seuraajien kanssa
H5 Megavaikut- Haastateltava Kolme Useita Suunnittelu, kuvaus ja Oma iloisuus ja rohkeus, hyvat
taja yksin ulkopuolista yhteistyokumppaneita  editointi tuotantovalineet ja tarkka editointi,
tyontekijaa ja aktiivinen vuorovaikutus yhteistyo-
seuraajat kumppaneiden ja seuraajien kanssa
Hé6 Mikrovaikut- Haastateltava Muut Muutama satunnainen  Suunnittelu, kuvaus ja Oma ja perheenjasenien motiivi tehda
taja puolisoineen  perheenjasenet yhteistyokumppani editointi kuvauksia, ajanmukainen
ja seuraajat kuvauslaitteisto, aktiivinen
vuorovaikutus seuraajien kanssa
H7 Mikrovaikut- Haastateltava Muut Useita Suunnittelu, kuvaus ja Oma luovuus, hyva motiivi ja kyky tehda
taja yksin perheenjasenet yhteistyokumppaneita editointi kuvauksia, maatilaymparisto ja elaimet,

ja seuraajat

aktiivinen vuorovaikutus seuraajien ja
yhteistyokumppaneiden kanssa
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4.2 Tyypittely

Tyypittely tarvitsee pohjaksi teemahaastattelua eli tarinajoukon jasentamista (Eskoja &
Suoranta, 1998), joten teemoittelun ja haastattelujen perusteella muodostettiin
vaikuttajista tyyppikuvaukset heiddn luonteestaan. Tyypittelyn muodosteluksi on kolme
erilaista tapaa, jotka ovet autenttinen, joka on yhden vastauksen sisdltava tyyppi
laajemman aineiston osasta esimerkkina. Lisaksi on mahdollisimman yleinen tyyppi, joka
esiintyy suuressa osassa tai kaikissa vastauksissa seka mahdollisimman laaja tyyppi, jossa
vain yhdessa vastauksessa on esiintynyt useat tyyppiin otettavat asiat, mutta jossa on

kuitenkin sisdinen loogisuus. (Eskola & Suoranta, 1998)

Haastateltavien tyypittelyn perusteena oli mahdollisimman yleinen, jotka olivat
vaikuttaminen harrastuksena, vaikuttaminen muun tyon ohessa sekd vaikuttaminen
paatyona. Tama siksi, koska naitd asioita esiintyi yleisesti suurimmassa osassa
vastauksista. Haastatteluista voi todeta, ettd osalle vaikuttamisesta on tullut ammatti,
mutta osa koki tekevdnsa sitd harrastusmielessa, haluten valittda tietoa ja oikaista
mahdollisia vaarinkasityksida kuluttajille. Joillekin haastateltaville vaikuttamisen
aloitusvaiheessa siina oli tavoitteena saada lisdansioita paatyon rinnalle. Vaikuttamisen

muututtua aktiivisemmaksi siitd saattoi myds muodostua paatyo.

4.2.1 Vaikuttaminen harrastuksena

Sosiaalinen media on monelle haastateltavalle osa arkista elamaa ja tavallaan myds
harrastus. Monella myds vaikuttaminen on syntynyt harrastuksen jatkeena, ja se tuntuu
edelleen olevan enemman harrastus tai eldmantapa kuin vaikuttaminen sosiaalisessa
mediassa. Samalla sen valityksella halutaan tuoda esille kuluttajille omia arvoja seka

niiden tarkeytta.

”"Mie oon tyytyvdinen elamaani” H1

"Kun maa lahdin somettamaan, maa halusin tuoda vaan tdn mun onnen esille" H3
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”1,5 vuotta kierrettiin maailmaa, ja some videot tuntui hyvaltad, jonka myo6ta
haluttiin perustaa oma yritys somesta. Kun se oli jo valmiiksi intohimoinen
harrastus.” H2

”"Mie teen ndiden kanssa “oravannahkakauppaa”, kuten ilmainen pizza” H1

4.2.1 Vaikuttaminen muun tyon ohessa

Vaikuttaminen syntyy usein omassa pihassa tai sen laheisyydessa muiden tdiden ohessa.
Esimerkiksi maalaismiljoo koetaan kauniiksi ymparistoksi, jota halutaan tuoda nakyviin
muille ihmisille, kuten myds maatilalla tehtavat paivittdiset tyot. Eettisyys otetaan
huomioon videoita kuvattaessa, mutta kaikista ikavista asioita ei aina voi eikd haluta

valttya, koska myos ne kuuluvat maatilan arkeen.

"M3aa otan sen tyokoneen kdyttoon, laitan kameran pyoérimaan ja katon mitd
tapahtuu" H3

"Mutta kylld ma niinku siis leikkasin siitd ihan sen takia, ettd ei siina nyt". Ei mitaan
vaaraa tapahtunut, mutta ihan sen takia ettd kaikki ei ole siis tottuneita siihen
realiteettiin ja sitten se on inhottavaa, jos ldhdetdan kauhistelemaan jotain" H6

4.2.2 Vaikuttaminen paatyona

Vaikuttajamarkkinoinnissa ei valttamatta ole enaa ketaan tiettya kohderyhmaa, johon
sosiaalisella mediassa esitetyt videot halutaan kohdentaa, joka voi olla osa syy siihen,
ettd seuraajamaara on noussut suureksi. Samoin kuin se, etta halutaan kuvata tavallisen
ihmisen arkielamaa, joka on kaikille tuttua ja tekee seuraajalle vaikuttajan seuraamisen
mielekkdammaksi (Halonen, 2019, s. 63). Myo6s haastateltavista osalla henkilGista
vaikuttamisen syntymisestd paatyoksi osasyitd olivat esimerkiksi vaikuttaminen
kokeminen normaalin harrastuksen jatkeena, seuraajien kasvanut aktiivisuus seka
kasvanut seuraajamdard, jonka seurauksena my0s yhteistyokumppanit olivat

kiinnostuneet vaikuttajasta.
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"Sitten ma rupesin niinku tuottamaan pikkuhiljaa enemman ja enemman sisaltoa,
ja siita rupesi tulemaan vahitellen kaupallisia yhteistoita, etta sitten ma ajattelen
ettd tata jossain maarin ruvetaan tekemaan ammatillisesti " H7

”1,5 vuotta kierrettiin maailmaa, ja some videot tuntui hyvalta, jonka myota
haluttiin perustaa oma yritys somesta. Kun se oli jo valmiiksi intohimoinen
harrastus.” H2

4.2.3 Yhteenveto tyypittelysta

Tyypittely on luonnollinen jatke teemoittelulle, jossa aineisto ryhmitelldaan tyypeiksi esiin
tulleiden samankaltaisuuksien mukaan ja lopuksi vertaillaan (Eskola & Suoranta, 1998).
Tyypittelysta yhteenvetona (Taulukko 9) voidaan todeta, ettd maatilalla vaikuttaminen
tapahtuu haastattelujen mukaan usein harrastuksena tai muun tydon ohessa, kun taas
vaikuttaminen muilla aloilla on paatyona. Lisdaksi vaikuttaminen maatiloilla syntyy
esimerkiksi halusta kertoa kuluttajille maaseudun puhtaudesta, siella tapahtuvasta
arkityosta, kotimaisen ruuan hyvistda puolista seka alkutuotannon tamanhetkisesta

tilanteesta ja sen haasteista.

Taulukko 9. Yhteenveto tyypittelysta

Vaikuttajatyyppi Vaikuttajan Resurssitoimijoiden Vaikuttaja vai vaikuttajamarkkinoija

maaritelma mukaan tulo

Vaikuttaminen Mikro- tai Ensin videoiden tuottaminen, Haluaa kertoa vaikuttajana maaseudusta ja sen
harrastuksena makrovaikuttaja vasta sitten mahdollisesti tilanteesta, eiké halua lahted kaupallisuuteen
resurssitoimijoita mukaan. Ei mukaan.

varsinaista tavoitetta.

Vaikuttaminen Makrovaikuttaja Ensin videoiden tuottaminen ja  On mieleltdan vaikuttaja: “Maa ymmarran
muun tyén ohessa julkaisu, sen jalkeen suuri vaikuttajamarkkinoinnin niin, etta yritys tekee
seuraajamaéra, ja vasta sitten vaikuttajamarkkinointia, etta yritys on se
resurssitoimijoita mukaan. vaikuttajamarkkinoija”
Tavoitteena kertoa alasta
seuraajille.
Vaikuttaminen Voi olla mikro-, Ensin haetaan sponsoreita Kokee olevansa seka vaikuttaja ettd
paatyéna makro- tai mega- mukaan, sen jalkeen aloitetaan  vaikuttajamarkkinoija. Toisaalta haluaa kertoa
vaikuttaja tekemaan julkaistavia videoita, alasta kuluttajille, mutta myos samalla
jonka jalkeen saadaan markkinoida tuotteita.

seuraajia mukaan. Yleensa
tavoitteena alusta alkaen
perustaa yritys somesta.
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4.3 Vaikuttaminen ja vuorovaikutus prosessina

Prosessin kuvaukseen on monta eri nakokulmaa, mutta Meldo ja Piddin (2001) tuovat
esiin mahdollisuuden mallintaa sekda ymmartdaa liiketoimintaprosesseja neljan eri
nakokulman kautta, joiden mukaan prosessit voidaan nahda tarkkaan maariteltyina
ihmisten tai "ihmiskoneiden" suorittamina tehtavind, monimutkaisina dynaamisina
jarjestelmind, sosiaalisina rakenteina tai vuorovaikutteisina palautesilmukoina.
Liiketoimintaprosessi sosiaalisena rakenteena tarkoittaa erilaisten arvojen ja odotusten
omaavaa vksildiden rakentamaa liiketoimintaprosessia erilaisten tulkintojen perusteella
(Meldo & Pidd, 2001), johon myos vaikuttaminen voidaan yhdistdd. Masuda ja muut
(2022) esittavat vaikuttamisen olevan myos prosessi, jolla on tarkoitus muokata ihmisten
kayttaytymistd seka asenteita. Seuraavissa luvuissa tarkastellaan haastattelujen
perusteella prosessin verkostossa mukana olleiden toimijoiden, resurssien ja

toimintojen valista vuorovaikutusta seka roolia.

4.3.1 Prosessin verkoston toimijat

ARA-mallin mukaisessa verkostossa on useita toimijoita, joilla jokaisella on oma tehtava
yksinkertaisesta monipuoliseen (Hakansson ja muut, 2009, s. 132). Holmlund ja Térnroos
(1997) jakavat toimijat kolmeen eri ryhmaan, jotka ovat yritystoimijat, resurssitoimijat ja
inhimilliset toimijat. Vaikuttamisessa verkoston yritystoimijoita ovat haastateltavat yksin
tai satunnaisesti puolison kanssa. Taustalla olevat inhimilliset toimijat ovat useimmiten
muut perheenjasenet. Inhimillisia toimijoita ovat myds seuraajat, joiden kanssa
vaikuttajilla on vuorovaikusta sosiaalisessa mediassa. Lisaksi vuorovaikutusta tapahtuu
erilaisissa Meet & Greet -tilaisuuksissa olevissa live-tapaamisissa (Tubecon, 2024). Kun
yritykset lahtevat etsimaan vaikuttajia vaikuttajamarkkinointiin, he kiinnittavatkin usein
huomiota siihen, keita vaikuttajien seuraajat eli mahdollinen kohderyhma on kuin itse
vaikuttajaan (Halonen, 2019, s. 96). Resurssitoimijoita ovat yhteistyokumppanit, joita

ovat usein yrityksen joiden tuotteita tai palveluita vaikuttajat markkinoivat tuottamillaan
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videoilla. Resurssitoimijoiden ja vaikuttajan valinen suhde voi olla pitkdaikainen tai

satunainen.

Vaikuttaminen alkaa usein harrastuksena sosiaalisessa mediassa, jossa ldahetetdan
ystaville videoita omasta paivittdisesta arkielamasta. Kuitenkin siina taustalla on prosessi,
joka myotdilee melko samaa kaavaa ja josta lopulta muodostuu verkosto, jossa toimijat,
toiminnot seka resurssit ovat vuorovaikutuksessa keskendan. Yleensd toimijoiden
valinen vuorovaikutus on hyvin aktiivista juuri vaikuttajan seka seuraajien valill, josta
muodostuu usein parasosiaalinen suhde (POyry ja muut, 2019). Haastatteluissa selviaa,
ettd vaikka vaikuttajan ja seuraajien vilinen suhde on tarked, vuorovaikutusta on

kaikkien toimijoiden valilld (Kuvio 10).

Vaikuttaja

Perheen- Vakituiset

/ ~~
jasenet yhteistyo-
/ kumppanit

Tyontekijat Satunnaiset
tai muut yhteisty6-
taustajoukot kumppanit
Seuraajat

Kuvio 10. Toimijoiden valinen vuorovaikutus prosessissa

Haastateltavien vuorovaikutus on aktiivisinta seuraajien kanssa. Muiden toimijoiden
valinen vuorovaikutus vaikuttajan kanssa voi olla myos aktiivista, mutta myos satunnaista,
jolloin vaikuttajalle annetaan vapaus toimia omatoimisesti vaikuttajamarkkinoinnissa

esimerkiksi sosiaalisen median kanavaa valitessa tai videon suunnittelussa (Kuvio 10).
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4.3.2 Prosessin verkoston resurssit

Resurssit voidaan jaotella aineellisiin ja aineettomiin resursseihin (Fahy 2000), ja niiden
arvo tulee ilmi vasta vuorovaikutusten kautta, jonka myo6ta resurssit voivat muuttua ja
kehittya (Hakansson ja muut, 2009, s. 69). Haastatteluissa kavi selkeasti ilmi, ettd
toimijoiden tarkeimpia aineettomia resursseja ovat tietotaito, motivaatio, rohkeus,
luovuus ja persoonallisuus. Lisdksi naihin voidaan liittdda myos seuraajien motivaatio ja
uskollisuus, jonka kautta myOs vaikuttajien oma tietotaito kehittyi mielipiteita ja
kokemuksia vaihtamalla. Haasteltavista voi myos paatelld, ettd seuraajien motivaatio ja
aktiivinen vuorovaikutus kehitti myos omaa motivaatiota jatkaa videoiden tekemista
sekd tarttua niissa myOs ajankohtaisiin ja joskus vaikeisiinkin aiheisiin (Taulukko 10).
Kotimaisuus ja suomalainen puhdas, kaunis sekd rauhallinen luontoymparisto, jota
arvostetaan, oli yksi aineellisista resursseista, joka kavi ilmi jokaisen haastateltavan
kohdalla. Myos eldinten hyvinvointi oli tarkeaa, sekd niiden monipuolisuus tilalla.
Ajanmukainen kuvauslaitteisto oli myos yksi aineellisista resursseista, mutta jota ei
pidetty niin tarkeana. Tahan vaikuttaa nykyaikana kaikkien kdytdssa olevat dlypuhelimet,

joissa on myos hyvat kuvaus toiminnot.

Taulukko 10. Verkoston resurssit

Aineelliset resurssit Aineettomat resurssit

* Rauhallinen, kaunis ja kotoisa maalaisympéristo * Tietotaito alasta ja nykytilanteesta

* Hyva ja ajanmukainen kuvauslaitteisto * Aktiivinen vuorovaikutus seuraajien kanssa
¢ Hyvinvoivat eldimet *« Oma motivaatio, rohkeus ja luovuus

* Kotimaisen ruuan tuottaminen tilalla ¢ Seuraajien motivaatio ja uskollisuus

* Oma positiivinen persoonallisuus
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4.3.3 Prosessin verkoston toiminnot

Liiketoimintaprosessi on joukko erilaisia ja toisiinsa jollain tavalla liittyvida toimintoja,
joilla on arvoa asiakkaalle (Meldo & Pidd, 2001). Toimintojen toimivuus seka tulos on
yleensa riippuvainen liiketoimintaverkostossa olevista muista toiminnoista, ja se voi
luoda myo6s keskindisid riippuvuussuhteita (Hakansson ja muut, 2009, s. 96).
Toiminnoissa kehittyvien suhteiden vyhteistoiminta on tarkeda, ja sen myota
vuorovaikutuksessa olevien henkiléiden rooli ja niiden tarkeys korostuu (Hakansson &
Ford 2002). Haastatteluissa ilmeni, ettd vuorovaikutus juuri seuraajien kanssa oli hyvin
tarkeda ja sen haluttiin pysyvan aktiivisena, koska se korosti seuraajan motivaatiota ja
uskollisuutta pysya rinnalla, sekd kommentoida videoita sosiaaliseen mediaan myos
muille mahdollisille seuraajille. Haastatteluista kavi myos ilmi, ettad videoiden kuvausten
etukateiseen suunnitteluun kaytettiin vahan aikaa, ja niiden toteutus saattoi usein tulla
hetken mielijohteesta tai kauniista ymparistosta, suurin tyovaihe keskittyi usein sen
editointiin, johon saatettiin kayttda mahdollisuuksien ja sen hetkisen tarpeen mukaan

myo0s ulkopuolista tyovoimaa.

4.4 Prosessin eri vaiheet

Vaikuttaminen prosessina voidaan ajatella olevan my6s erdaanlainen projekti. Arton ja
muiden (2006, s. 25) mukaan projekti voidaan ndhda joko valiaikaisena organisaationa,
joka on perustettu tyon suorittamiseksi tai se voidaan nahda tyon tuloksen kautta.
Kolmas nakokulma projektille on, ettd se voi olla erilainen vaiheistettu prosessi tai
tehtava, jolla on elinkaari sisadltden edeltdavat tyovaiheet, toteutuksen seka toteutusta
seuraavat tyovaiheet kuten tulosten kaytto ja niiden tukeminen. (Artto ja muut, 2006, s.
25, 47) Vaikka sosiaaliseen mediaan lahteminen ja vaikuttajaksi siirtyminen koetaan

nykypaivana eraanlaisena harrastuksena, on se myos prosessi, jolla on eri vaiheet.

Haastatteluista kavi ilmi, ettd kaikilla haastateltavilla aloitusvaihe oli samantyyppinen.

Sosiaalinen media oli henkilékohtaisessa kadytossa keskusteluissa ja videoiden
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jakamisessa. Kaytetyt ja suosituimmat kanavat olivat paaosin samoja kuten Facebook ja
Instagram. Muita kdytettyja kanavia olivat esimerkiksi Twitter (X), YouTube ja IRG-
Galleria. Sosiaalisen median kdyton helppous alypuhelimien kanssa sekd seuraajien
aktiivisuus on ollut osasyy monella siihen, ettd videoiden tekeminen on muuttunut ensin
vaikuttamiseksi seka siita vaikuttajamarkkinoinniksi ilman varsinaista aloitus paatosta tai
tekemisen maarittelya. Aloitus ja maarittelyvaiheessa yleensa havaitaan tarve prosessille
seka sen tavoitteet ja paamaara (Artto ja muut, 2006, s. 48). Haastatteluista selvida, etta
aluksi keskusteluissa sosiaalisessa mediassa huomioitiin ihmisten tietamattomyys, josta
heilld syntyi tarve asioiden korjaamiseen oman tietamyksen avulla seka niiden tietojen
jakamiseen muille ihmisille. Jatkossa aiheita haettiin seuraamalla sosiaalisen median
keskustelun aiheita sekd oman tuotantoympdriston tai suomalaisen luonnon

inspiroimana.

Prosessin suunnitteluvaiheessa haetaan ja tunnistetaan toteutuksessa tarvittavat
resurssit sekd tyotehtavat (Artto ja muut, 2006, s. 49). Haastatteluista selvida, ettd
suunnitteluvaihe on jaanyt padosalla vahaiseksi, minka voi osaksi johtuvan videoiden
tekemisen helppoudesta seka haastateltavien omasta persoonasta, mista nousi esiin
esimerkiksi rohkeus, taiteellisuus seka oma-aloitteisuus. Myos videoiden nopea
valmistaminen ja muokkaaminen vahensivat suunnittelua. Koettiin, etta puhelimella voi
kuvata usein hetken mielijohteesta ja kayttaa niita mahdollisesti mydhemmin

editoinnissa.

Toteutus- ja ohjausvaiheessa selvennetdadn prosessissa kadytettdvat toimintatavat,
tiimissa tyoskentelevien keskindiset vastuut, tehtavien sisdltd, kohdennetut
resurssitarpeet sekd seurataan sen etenemistd (Artto ja muut, 2006, s. 49).
Haastateltavat toteuttivat kuvaukset, joihin ei kulutettu paljoa aikaa, usein
henkilokohtaisesti tai oman perheen kesken ilman ulkopuolista apua. Enemman aikaa
vei kuvausten editoiminen ja niiden saattaminen julkaistavaksi sosiaaliseen mediaan,

johon saatettiin usein kayttaa myos ulkopuolista apua.
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Arton ja muiden (2006, s. 50) mukaan paattaminen on tarkea vaihe prosessissa ja se saa
usein lilan vahan huomiota. Tassa tutkimuksessa paatdsvaihe korostuu erityisesti, koska
siind ei varsinaisesti lopeteta prosessia vaan se jatkuu julkaisun jalkeen vield pitkaan,
koska seuraajat usein kommentoivat tai “tykkaavat” sitd. Lisaksi julkaisun
kommentoinnit saattavat herdttdd aina vain uusia keskustelun aiheita, ehkd myods
varsinaisen aiheen ulkopuolelta. Kaikki tdama edesauttavat julkaisun sekd vaikuttajan

pysymisen aktiivisena seka uusien seuraajien kiinnostumista asiaan.

Vuorovaikutus seuraajien, mutta myos muiden vaikuttajien kanssa, kehittaa ja vahvistaa
toimintaa. Suhteet ovat lisdksi yrityksessa vahvin voimavara niiden pitkakestoisuuden
vuoksi (Fordin ja Hakanssenin, 2006). Parasta ruokaa Suomesta on kampanja seka tili
Instagramissa, jonka perustajina on joukko suomalaisia maaseutuvaikuttajia, ja joka on
kerannyt lyhyessa ajassa suuren joukon seuraajia (Kemppi, 2025). Ihmisia on alkanut
kiinnostamaan kotimaisuus, kotimaisen ruuan alkuperd sekd sen saatavuus, ja tdssa

maaseutuvaikuttajat ovat avainasemassa.
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5 Johtopaatokset

Tassa osiossa pohditaan tuloksia empiirisestd aineistosta verraten niitd teoreettiseen
aineistaan. Niiden perusteella muodostetaan teoreettiset johtopaatdkset. Tahan jalkeen
yhteenveto saaduista tuloksista ja vastataan tutkimuksen tavoitteisiin. Lisdksi esitetdan

mahdolliset jatkotutkimusaiheet.

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena oli muodostaa teoreettinen viitekehys
vaikuttamisesta ja vaikuttajamarkkinoinnista, sen motiivista, eri vaiheista, keinoista ja
tavoitteista. Lisaksi haluttiin selvittda kuinka tavallinen kuluttaja voi muuttua
vaikuttajaksi. Teoriaosuudessa kaytiin Iapi myoOs prosessista ja verkostosta vaikuttamisen
takana seka kaytiin lapi ARA-malli (Hakansson ja muut, 2009, s. 67) johon loydettya

prosessia peilattiin ja joka toimi viitekehyksena taman tutkimuksen taustalla.

Vaikuttaja tai “influenceri” on sosiaalisessa mediassa esilla oleva henkilo, joka vaikuttaa
ihmisten mielipiteisiin, paatdksiin ja ajattelutapoihin (Halonen, 2019, s. 14). Vaikuttajalla
on vaikutusvaltaa myos ihmisten kayttaytymistapoihin ja asenteisiin (Xiao ja muut, 2018).
Vaikuttajat jaetaan eri ryhmiin seuraajien maaran, sijainnin seka heidan kiinnostuksen
kohteiden mukaan (Halonen, 2019, s. 19). Vaikuttajamarkkinointi taas tulee erottaa
vaikuttamisesta, koska se on yleinen markkinoinnin muoto, jota tuotetaan eri kanava-
alustojen kautta , ja jonka kaikilla osapuolilla on myo6s velvollisuuksia. Vaikuttaja ja
sosiaalisen median vaikuttaja voidaan mieltaa samaksi asiaksi nykypaivana, koska paaosa
vaikuttamisesta tapahtuu sosiaalisen median kautta, jonka lisaksi sosiaalisen median
vaikuttajat ovat esilla seuraajille esimerkiksi erilaisissa joukkotapahtumissa kuten

messuilla tai festivaaleilla.

Sosiaalisen median vaikuttajana toimiminen voi usein tuntua harrastukselta, mutta

kaikilla sen osapuolilla on myds oma vastuu liittyen markkinoinnin eettisyyteen seka siina
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esitettyihin tietoihin (Halonen, 2019, s. 225). Eettisyys tulee esiin yhtend ja ehka
tarkeimpana velvollisuutena esiin niin vaikuttajalle kuin vaikuttajamarkkinoijallekin.
Ihmiset arvostavat aitoutta ja rehellisyytta (Xiao ja muut, 2018), mutta toisaalta ihmiset
eivat ehka ole vield valmiita ndkemaan ruuan alkutuotantoa alusta loppuun. Tai sen
niakeminen voi herattdd tunteita sekd negatiivisia viesteja, jotka saattavat matkan
varrella muuttaa muotoaan tai vaihtua tdysin eri aiheisiin. Toisaalta negatiiviset viestit
saattavat aktivoida positiivista vaikuttamista (Kotle ja muut, 2017, s. 28), eli vaikuttajan
tuottamalla materiaalilla sosiaaliseen verkostoon seka kuinka kommentteihin vastataan
on tarked merkitys vaikuttajalle itselleen sekd sen taustalla toimivalle

vaikuttajamarkkinoijalle.

Hakanssonin ja muiden (2009, s. 67) esittaman viitekehyksen liiketoimintaverkostoa
kutsutaan ARA-malliksi (Activities-Actors-Resources -model), joka perustuu IMP 2 —
tutkimusprojektiin. Se tarkastelee yritystoiminnan takana toimivaa vuorovaikutuksen
tasoa, jotka ovat toiminnat, toimijat seka resurssit. Niiden taustalla on aktiivisesti toimiva
verkosto, jossa kaikki sen osapuolet ovat vuorovaikutuksessa keskendan, ja yhdessa
niista muodostuu monipuolinen sekda mukautuvainen verkosto (Hakansson ja muut,

2009, s. 67, 132).

Vaikuttaminen voidaan nahda myds prosessina, jonka tarkoituksena on vaikuttaa ja
muokata ihmisten asenteisiin ja kayttdaytymiseen (Masuda ja muut, 2022), ja josta
muodostuu erilaisten toimintojen verkosto, joilla on arvoa asiakkaalle (Meldo & Pidd,
2001). Myo6s maatilavaikuttamisen taustalla kdydaan lapi prosessi, jonka taustalla on
usein paaasiallisesti verkostona oma perhe seka suuri joukko seuraajia. Tutkimuksen
avulla selvitettiin, kuinka se etenee prosessina maatiloilla ARA-mallin (Hakansson ja
muut, 2009, s. 67) mukaisesti ja minkalainen verkosto niistd muodostuu. Naita kaikkia

tutkittiin tehtyjen teemahaastattelujen avulla.
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5.2 Tutkimuksen johtopaatokset sekda mahdolliset jatkotutkimusaiheet

Tutkimustuloksien avulla voitiin lisatd ymmarrysta siitd, mita vaikuttajamarkkinointi seka
vaikuttaminen on, ja ymmartdd eroavaisuus niiden valilla. Lisaksi kaytiin
teemahaastattelujen avulla lapi, miten vaikuttajamarkkinointi sopii maatilan arkisiin ja
paivittdisiin rutiineihin. Teemahaastatteluissa oli mukana vertailevina vaikuttajina myos
henkil6ita, joilla ei ollut taustalla toimivaa maatilaa. Prosesseista vaikuttamisen taustalla
|6ytyi samankaltaisuutta mutta myos selkeitd eroavaisuuksia. ARA-mallissa (Hakansson
ja muut, 2009, s. 67) verkostossa osapuolina ovat toimijat, toiminnot seka resurssit, jotka

huomioitiin prosessin eri vaiheissa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli muodostaa tyyppikuvaus vaikuttajista seka
ymmarrys maatilojen sisalld tapahtuvasta normaalista toiminnasta, miten siellad tehtava
vaikuttajamarkkinointi sopii siihen, ja mitkd toimijat sekd sidosryhméat kuuluvat
vaikuttajamarkkinoinnin prosessiin. Haastateltavia vaikuttajista henkil6iltg, joilla oli tai ei
ollut taustalla toimivaa maatilaa 0ytyi eroavaisuuksia toiminnan etenemisessa
selvimmin suunnitteluvaiheessa, tavoitteissa sekd resursseissa. Yhtend yhdistavana

tekijana oli vaikuttajamarkkinoijan nimen muuttaminen vaikuttajaksi.

Maatilan arkinen toiminta pyorii omalla painolla ja aikataululla pdivasta toiseen, ja
videoiden kuvaaminen sopii sinne hyvin nykyisen tekniikan seka taustalla toimivan oman
perheen avulla. Eroavaisuuksia oli esimerkiksi tilojen koossa seka tuotantoelaimissa. Jos
tuotantoeldimia oli, tai muita eldimia, niiden hyvinvointi oli erittdin tarkeda ja se
huomioitiin myos videoiden tekemisessa. Motiivi videoiden tekemiseen oli suuri
nykyisen globaalin epavarmuuden sekd muualla asuvien ihmisten tietamattomyyden
vuoksi, joka oli koettu. Prosessin eteneminen oli hyvin saman kaltainen maatiloilla.
Aloitusvaihe kaikilla lahti sosiaalisessa mediassa ystavien kanssa toimimisessa samoilla
sosiaalisen median alustoilla. Kun videoiden kuvaamisesta tuli julkista eroavaisuuksia
haastateltavien valilla [6ytyi suunnitteluvaiheessa. Toisilla suunniteltiin tarkasti
kuvaaminen, mietittiin etukdteen sen editointi seka julkaisun jalkeinen kommentointi ja

niihin vastaaminen. Toisilla taas kuvaus ja sen julkaisu toteutui hetken mielijohteesta
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kauniin maiseman ndkyessd edessa. Kuitenkin eettisyys nousi esiin kaikilla sekd sen
huomioiminen jo suunnitteluvaiheessa. Jos tuotantoeldimia oli, tai muita eldimia, niiden
hyvinvointi oli erittdin tdrkedd ja se huomioitin my6s videoiden tekemisessa.
Toteutusvaihe oli hyvin samankaltainen, joka tehtiin dlypuhelimella. Harvalla oli
erityisesti kuvausta varten valittuja laitteita. My0s tavoitteissa oli eroavaisuuksia. Toisilla
tavoitteet olivat selkeat, kun taas toisilla tavoitteita ei ollut ollenkaan. Tasta esiin nousi

eroavaisuus maatiloilla toimivilla haastateltavilla ja muualla toimivilla haastateltavilla.

Maatilan normaaliin toimintaan kuuluu niin ulko- kuin sisatyétkin. Toisilla oli
tuotantoeldimia, joka oli myds maatilan paaasiallinen tulonldahde. Toisilla taas eldimia oli
vahemman. Vaikuttaminen sopi yleensd hyvin padivittdisiin rutiineihin nykytekniikan
ansiosta. Vaikuttamisen taustalla olevassa prosessissa olivat inhimillisia toimijoita seka
resurssitoimijoita. Inhimillisid toimijoita olivat oman perheen jasenet sekd seuraajat ja
resurssitoimijoita mahdolliset yhteistyokumppanit sekd sponsorit. Resurssit jaetaan
aineettomiin ja aineellisiin resursseihin. Omia aineettomia resursseja olivat rohkeus,
luovuus, persoonallisuus, tietotaito sekd motivaatio, ja seuraajien resursseja
vaikuttajalle olivat aktiivinen vuorovaikutus, motivaatio ja sitoutuminen. Aineellisissa
resursseissa oli eroavaisuuksia maatiloilla toimivilla tai ei maatiloilla toimivilla
vaikuttajilla. Maatiloilla toimivilla vaikuttajilla aineellisia resursseja olivat usein eldimet
ja niiden hyvinvointi sekd maatila ymparistdé. Kaunis kotoinen luontomaisema oli
resurssina kaikilla vaikuttajilla. Prosessin toimintoina kaikilla haastateltavilla esiin
nousivat videoiden editointi ja aktiivinen vuorovaikutus seuraajien kanssa. Alla oleva
kuvio (Kuvio 11) kuvaa viela tutkimuksen toisen ja kolmannen tavoitteen yhteenvetoa ja

prosessia maatilavaikuttajana toimivien toimintaverkosta.
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Vaikuttamisen merkitys maatilalle: tiedon levittdminen, oma henkinen
hyvinvointi, taloudellinen lisa

Vaikuttamisen keinot: sosiaalisen median eri kanavat, messuille ja televisio-
ohjelmiin osallistuminen

. Suunnittelu- Toteutus-
Aloitus- iha- .
ih vaihe: vaihe:
N Ve ebl i huomioidaan kuvaus puhelimella,
harlra.stltls, logit, seuraajien asenteet aihe ja milj56
alu jakaa tietoa ja mahdolliset valmiiksi ymparilla
vastaukset
Vaikuttaminen Vaikuttaminen tyén Vaikuttaminen
harrastuksena ohessa paatyona Kohde-
Motiivit: A
ryhmat ja
. siséllvén Vaikuttaja toimii Vaikutt.?jatoimii ; Usein mukana tavoitteet:
jakaminen paaasiassa yksh perheenjasenten tai ulkopuolisia * kohderyhma
ystéaville sukulaisten kanss a tyéntekijoita valikoitui
* maaseudun aiheen
ja kotimaisen mukaan.
ruuan Mukana harvoin Milans useli Mukana vakituisia * tavoitteena
puhtaus satun.naigia yhteistys- yhteisty6- tuoda ihmisille
. maasgudun yhtelstyo‘- kumppaneita kumppaneita tietoa ruuan
nykyinen kumppaneita kotimaisuudes
vaikea ta,
. .r:llaprt\e Resurssit: tietotaito, maalaisymparistd, persoonallisuus, kuvauskalusto, eldimet ja heidén hyvinvoinnista puhtaudesta ja
ihmisten htolehtiminen alkuperasta.

asenne

Toiminnot: sdannollinen vuorovaikutus seuraajien ja yhteistyokumppaneiden kanssa

Kuvio 11. Yhteenveto vaikuttamisesta ja vaikuttajamarkkinoinnista maatiloilla

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli selvittda mitka, ovat vaikuttajamarkkinoinnin
tavoitteet maatiloilla, ja miten niita voisi jatkossa kehittaa seka hyodyntaa. Vaikuttamisen
tavoitteissa oli myds selkeita eroavaisuuksia maatiloilla toimivilla vaikuttajilla ja ei
maatilavaikuttajilla. Osalla haastateltavilla vaikuttaminen oli ammattimaisempaa.
Vaikuttaminen koettiin yritykseksi, ja tavoitteet olivat sen mukaiset. Osalla taas
tavoitteena oli pelkastaan tiedon levittiminen ja sen myo6ta kotimaisen ruuan ja
alkutuotannon arvostuksen kasvaminen. Jatkossa kaikkien ndiden tavoitteiden
kehittamiseen auttaa esimerkiksi lisddmalla aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa,
keskustelualustojen lisadminen sekda miettia sitd, toimiiko omalla nimelld vai
taiteilijanimella. Lisdksi, vaikka sosiaalinen media koetaan nykypaivana suosituimmaksi
keskusteluvadlineeksi seuraajien kanssa, myds muut keskustelupaikat tulee huomioida.
Vaikka ihmiset ovat jatkuvasti mukana sosiaalisessa mediassa, vaikuttajien kohtaaminen
henkilokohtaisesti erilaisissa tapahtumissa on suosittua ja lisda vaikuttajan sekd hanen
valittaman tiedon suosiota. Tama voi aiheuttaa myo6s niin sanotun uutiskynnyksen

ylittdmista, joka on huomioitukin jo viime aikoina (Kemppi, 2025).
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Maailma eldaa talla hetkelld epdvarmoja aikoja Ukrainan sodan vuoksi, ja ruoan
omavaraisuus koetaan varmasti tarkedksi tekijaksi kaikissa suomalaisissa kodeissa. Talla
hetkellda Suomen maatalous pystyy normaalioloissa tuottamaan kuluttajille ruokaa hyvin,
vaikkakin tdassa on tuotekohtaisia eroavaisuuksia. Lisaksi maatalous tarvitsee
tuottaakseen ruokaa myoOs esimerkiksi polttoaineita, lannoitteita sekd tyokoneita.
(Saarnivaara, 2024) Vaikuttajana toimiminen ja vaikuttajamarkkinointi tuo maatiloille
lisdvarmuutta toimimisen jatkumiseen, ja sen kautta voidaan myos kertoa kaikille
suomalaisille, ja ehkd my0Os ulkomaalaisille, erdista meilld olevista vahvuuksista:
kotimaisen luonnon puhtaudesta, ruuan alkutuotannosta sekd meilld olevasta

omavaraisuudesta, josta kannattaa pitaa kiinni.

Tassa tutkimuksessa kasiteltiin teemahaastattelujen kautta vaikuttajamarkkinoinnin
prosessia maatiloilla. Internetissd toimiva pelimaailma kasvaa koko ajan, myos
reaaliajassa, ja toimii myos vaikuttajamarkkinoinnin alustana. Olisi mielenkiintoista
tutkia, miten sielld pystytddan vaikuttamaan vyksildiden ostopaatoksiin, kuten
kasvipohjaisten tuotteiden myyntiin tai asenteisiin suomalaisesta ruuasta seka

maataloudesta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko yrityksille

Taustatietoja:

Teema

ok N

Teema

Teema

Ika?
Sukupuoli?
Asuinpaikka?
Koulutus?

Asema yrityksessa: yrittaja, tyontekija?

1. Motiivi.

Mita sosiaalisen median kanavia kaytit aiemmin?

Miksi kaytit somea, ja mihin tarkoituksiin?

Kuinka aktiivista kdytto oli?

Oliko sinulla vaikuttajia, joiden seuraaja olit aktiivisesti?

Oliko n&illd vaikutus sinun innostukseesi ldhted mukaan, vai lahtikd innostus

jostain muusta?

2. Aloitusvaihe

Lahtiko aloitus pelkastaan uusien videoiden tuottamisella
maataloudesta/omasta arjesta, vai oliko heti suunnitteilla vaikuttajamarkkinointi?
Mitka olivat maatilan/yrityksen vahvuudet toteuttaa vaikuttamista?

Tarvittiinko yhteistyokumppaneita, etta paastiin aloittamaan?

Keita osapuolia oli mukana tall6in, esimerkiksi kannustamassa tai ehdottamassa
yhteistyota?

Vaatiko se uusia investointeja?

3. Suunnitteluvaihe
Mita kanavia valittiin suunnitteluvaiheessa, vaikuttiko nédihin valintoihin

mahdolliset yhteistydkumppanit?
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2. Mita vaikuttamisella lahdettiin hakemaan ja ketka olivat erityisia kohderyhmia?
3. Mita asioita tuli huomioida suunnitteluvaiheessa?

4. Kuinka eettinen vaikuttaminen vaikutti omaan suunnitteluun?

5

Muuttuiko mahdolliset pdamaarat viela tassa vaiheessa?

Teema 4. Toteutusvaihe
1. Mita asioita toteutusvaiheessa halutaan korostaa?
2. Kuinka toteutus onnistuu muiden paivittdisten toimin ohessa?
3. Onko muut perheenjdsenet mukana toteutuksessa?
4. Ovatko toteutukset aina “mukavia” aiheita toteuttaa?
5. Ovatko toteutukset vaivalloisia toteuttaa, kdytetaanko siind muita ammattilaisia

apuna?

Teema 5. Saavutetut tavoitteet
1. Minkalaisia kommentteja YouTube-videot synnyttavat, kuinka otatte ne vastaan
ja annatteko vastauksia kommentteihin aktiivisesti?
2. Muuttuivatko teidan mielestdanne seuraajien asenteet tai mielipiteet
kommenteille annettujen vastausten myota?
3. Kasvoiko yhteistydkumppaneiden mielenkiinto osallistumiseen oman aktiviteetin
myo6ta? Onko vuorovaikutus yhteistyokumppaneiden kanssa aktiivista, ja tarkeaa?

4. Saavutettiinko paamaara ja kohderyhmat, mita Iahdettiin tavoittelemaan?

Haluatteko lisata tai kysya jotain liittyen haastatteluun?



