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1 JOHDANTO

Yritykset ovat alkaneet tehdd yhteistyotd sosiaalisen median mielipidevaikuttajien kanssa,
jotta eri tuotteet ja palvelut saisivat ndkyvyyttd ja tavoittaisivat nuoret kohderyhmaénsa en-
tistd paremmin. Sosiaalinen media on muuttanut paljon sitd, miten viestinndn ja markki-
noinnin ammattilaiset pystyvéat tavoittamaan eri kohderyhmid ja miten kohderyhmien
kanssa voidaan kdyda vuoropuhelua. Esimerkiksi bloggaajien madra lisddntyy koko ajan ja
he saavuttavat yhd enemmaén valtaa vaikuttajina. (Booth & Matic 2011, 190). Niin bloggaajat
kuin muutkin vaikuttajat sosiaalisessa mediassa ovat uudenlaisia itsendisid toimijoita, jotka
kykenevidt muokkaamaan seuraajiensa mielipiteitd ja asenteita esimerkiksi sosiaalisen me-
dian kanaviensa ja blogiensa vilitykselld (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg 2011,
90).

Nykyisin monet yritykset ovat tunnistaneet erilaisia mahdollisuuksia tehdd yhteistyotd so-
siaalisen median vaikuttajien kanssa. Yhteistyolld yritykset haluavat luoda bréandilleen tai
organisaatiolleen mainosta. (Freberg, Graham, McGaughey & Freberg 2011, 90.) Vaikutta-
jilla on merkittdva rooli siind, mitd késityksid brandeihin ja yrityksiin liitetddn (Booth & Ma-
tic 2011, 184) ja tamaén takia yritysten tuleekin analysoida ja arvioida vaikuttajia tarkasti,
jotta he valitsisivat parhaan mahdollisen vaikuttajan itselleen (Booth & Matic 2011, 190).
Verkossa toimivat mielipidevaikuttajat ovat tarkeitd mainostajia yritysten tuotteille ja pal-
veluille. Yritysten tdytyisi oikean vaikuttajan valinnan lisdksi ymmartdd paremmin sitd, mi-
ten vaikuttajien kanssa tulee tyoskennelld mainostaessa eri tuotteita ja palveluita. (Lin, Bru-
ning & Swarna 2018, 1.) Koska nykyisin suurin osa ihmisistd on ldasnd sosiaalisessa medi-
assa, kyse alkaa olla siitd, kuka onnistuu parhaiten markkinoimaan brandejd, niiden tuot-
teita ja palveluja sielld (Lin, Bruning & Swarna 2018, 2).



1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Vaikka yritykset ovat kiinnostuneita yhteistyostd bloggaajien kanssa, alan tutkimuksesta
puuttuu ndkokulmia, joissa tutkittaisiin PR-ammattilaisten ja bloggaajien vilistd monimuo-
toista vuorovaikutusta (Smith 2011, 4). Sosiaalisen median vaikuttajien ja yritysten vilinen
brandiyhteistyo on suhteellisen uusi ilmio, joka vaikuttaa olevan vasta vahan tutkittu -
etenkin vaikuttajien ndkokulmasta. Brandiyhteisty sosiaalisen median vaikuttajien kanssa
on kuitenkin yhd suositumpaa ja yleistyy yhd osana yritysten markkinointiviestintdd. In-
fluence 2.0 - The Future of Influencer Marketing Research Report 2017 julkaisun mukaan 57
prosenttia markkinoijista aikookin sisdllyttdd vaikuttajamarkkinointia markkinointiinsa
seuraavien kolmen vuoden aikana (Solis 2017, 20).

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena on lisétd tietoa sosiaalisen median vaikuttajien ja yritys-
ten vélisestd brandiyhteistyostd tutkimalla osapuolten tavoitteita ja valintaperusteita yhteis-
tyolle sekd yhteistyon kulkua. Aiemmassa tutkimuksessa brandiyhteistyotd on kasitelty 14-
hinna yritysten nakokulmasta. Talld tutkimuksella halutaankin lisdta tietoa etenkin sosiaa-
lisen median vaikuttajien nakokulmista ja kokemuksista brandiyhteistydssa.

Taman tutkimuksen tuloksia voivat hyodyntda esimerkiksi yritykset ja sosiaalisen median
vaikuttajat joko suunnitellessaan, tehdess&dn tai edelleen kehittddkseen omia brandiyhteis-
tyoprosessejaan. Tutkimus voi esimerkiksi avartaa yritysten edustajien ymmarrystd siitd,
mitd vaikuttajat oikeastaan odottavat yhteistyoltd ja sitd kautta auttaa tekemddn yhteis-
tyostd osapuolille sekd toimivampaa ettd hyodyllisempdd. Kun yritykset ymmartavat myos
vaikuttajien tarpeet ja tavoitteet, ne voivat pyrkia muotoilemaan yhteistydstd myos vaikut-
tajille houkuttelevampaa. Tutkimus voi lisdtd myos yleisesti ymmarrystd brandiyhteis-
tyostd, etenkin sen julkisuuteen nakymattomistd osista ja sen tarjoamasta potentiaalista yri-
tysten markkinointiviestintdan.



1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tutkielmassa pyritddan vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millaisia valintaperusteita sosiaalisen median vaikuttajilla ja yritysten edustajilla on yh-
teistyosuhteelle?

2. Millaisia tavoitteita sosiaalisen median vaikuttajilla ja yritysten edustajilla on yhteis-
tyosuhteelle?

3. Miten sosiaalisen median vaikuttajien ja yritysten brandiyhteisty6t etenevét?

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd tarkastellaan ensin bloggaamista ja vloggaa-
mista ilmioind, tubettajia ja vloggaajia sekd heiddn vaikuttajuuttaan sosiaalisessa mediassa.
Tamaén lisdksi tarkastellaan videoverkostoja ja esitellddn eri ndkokulmia sosiaalisen median
vaikuttajien ja yritysten brandiyhteistyohon. Teoriaosuudessa késitellddn myos arvon yh-
teiskehittelyn késitettd, kayttdjien tuottamia ja sponsoroituja sisédltojd sekd yritysten ja sosi-
aalisen median vaikuttajien valintaperusteita ja tavoitteita brandiyhteistyossa.

Tutkimuksen neljannessa luvussa kdyddan lapi tutkimuksen toteutusta: esitellddan tutki-
musmenetelmd, haastateltavat ja aineiston analyysimetodi. Viides luku keskittyy tutkimuk-
sen tuloksiin, jotka esitellddan alaluvuittain jarjestyksessd tutkimuskysymys kerrallaan. Lo-
puksi padtannossa esitellddan tutkimuksen keskeisimmat tulokset, peilataan niit4 kirjallisuu-
teen, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja ehdotetaan mahdollisia jatkotutkimusai-
heita.



2 BRANDIYHTEISTYON OSAPUOLET JA LUONNE

Téamén luvun ensimmadisessd alaluvussa kasitellddn ensin bloggaamista ja vloggaamista.
Toisessa alaluvussa kerrotaan mielipidevaikuttamisesta ja siitd, ketkd ovat sosiaalisen me-
dian vaikuttajia. Kolmannessa alaluvussa esitellddn videoverkostot yhteistyon toimijoina.
Neljannessé alaluvussa kdyddan lapi brandiyhteistyotd ja sen ldhikésitteita.

2.1 Bloggaaminen ja vloggaaminen ilmi6ina

Seppin, Liljanderin ja Gummeruksen (2011, 1479) mukaan blogi on internetissd julkaistava
lokikirja, johon bloggaaja kirjoittaa journalistisella tyylilld omista ajatuksistaan ja mielipi-
teistddn. Alunperin blogit tai web logit olivat internet-pdivéakirjoja, joiden kirjoittamisen
kuka tahansa pystyi aloittamaan ilman ohjelmointiosaamista kdyttamalld yksinkertaisia
WYSIWYG (What You See Is What You Get) -ohjelmistoja (Gruenbaum 2015, 22). Ensim-
mdiset, maksuttomat blogit tulivat internetiin 90-luvun puolivilissd (Herring, Scheidt, Bo-
nus, & Wright 2004, 1).

Suurin osa blogien kirjoittajista eli bloggaajista on yksityishenkiloitd, jotka haluavat jakaa
kokemuksiaan ja mielipiteitddn muiden kanssa (Sepp, Liljander & Gummerus 2011, 1479-
1480). He ovat useimmiten tai ainakin ndyttaytyvét sitoutumattomina henkil6ing, joiden
kautta tiedot ja viestit kulkevat eteenpdin yhteisossd (Noppari & Hautakangas 2012, 141).
Smithin mukaan bloggaajat haluavat kirjoittaa blogia, koska he pystyvit sen kautta ilmai-
semaan itseddn ja tuntemaan yhteisollisyyttd lukijoidensa kanssa. Blogi voi myos olla blog-
gaajalle ikddn kuin jatkumo itsestdan. (Smith 2010, 176.) Lisdksi blogien paatarkoituksena
voidaan pitdd tiedon jakamista, lukijoiden viihdyttdmist4 tai arvojensa ilmaisemista (Droge,
Stanko & Pollitte 2010, 66).

Blogien sisdlto ei valttamattd koostu pelkistd teksteistd, vaan ne voivat pitda sisdllaan myos
valokuvia tai videoita. Blogissa on vahintédan yksi tai useampi julkaisu eli niin sanottu pos-
taus. Ne saattavat sisdltdd linkkejd, kommentteja ja niilld on usein oma verkkotunnus eli
domain. Blogi keskittyy yleensd yhteen tiettyyn teemaan ja sen ymparille muodostuu ver-
kostoitunut yhteiso. (Droge, Stanko & Pollitte 2010, 66.) Blogosfaarilld tarkoitetaan kaikkia
internetissd olevia blogeja, joita arvioidaan t&lld hetkelld olevan satoja miljoonia (Gruen-
baum 2015, 22).

Vaikka blogit ovat nykyisin jo osa valtamediaa, ne ovat silti tuntematon voima monille yri-
tyksille (Gruenbaum 2015, 22.) Viime vuosina tekstimuotoisten blogien rinnalle ovat nous-



seet niin sanotut vlogit eli videoblogit (Manifesto 2015, 4; Talvitie-Lamberg 2014, 20). Video-
bloggaaminen eli lyhyemmin vloggaaminen on tietokonevilitteisen viestinndn (CMC)
muoto, jossa puhuja kuvaa itse itseddn videolle ja jakaa sitten videon internetiin (Frobenius
2011, 815). Erityisesti verkossa toimiva videopalvelu YouTube on suosittu alusta vlogien
julkaisemiseen ja katselemiseen (Gao, Tian, Huang & Yang 2010, 2).

IAB Finlandin mukaan henkil6itd, jotka julkaisevat mitd tahansa videoita YouTube-video-
palveluun kutsutaan tubettajiksi. Vloggaajia taas ovat ne tubettajat, jotka tekevit paivéakir-
janomaista videosisdltod eli vlogia YouTube-kanavalleen. (IAB Finland 2017, 4.) Pdivakir-
janomaista videosisdltod ovat useimmiten MyDay- ja Storytime-videot (IAB Finland 2017,
5). Myos Tubettajan kasikirjan mukaan tubettajia ovat kaikki, jotka julkaisevat materiaalia
YouTubeen (Back & Kormilainen 2017, 100). Sanasta blogosfddri onkin edelleen johdettu
kasite vlogosfddri, joka merkitsee kaikkia vlogeja ja niiden kirjoa kokonaisuutena (Gao ym.
2010, 5).

Vlogivideon tekoprosessi voidaan jakaa kahteen vaiheeseen: videon tallentamiseen, jolloin
puhuja kuvaa itseddn puhuessaan kameralle ja videon editoimiseen, jolloin alkuperdistd vi-
deota muokataan lopulliseen, julkaistavaan muotoonsa. Vlogien editointityylit vaihtelevat
riippuen vloggaajan editointitaidoista, mieltymyksistd ja valinnoista. Editointivaiheessa
vloggaajat késittelevit videon ddntd ja kuvaa. Useimmissa vlogeissa esiintyy vain yksi pu-
huja eikd videoilla ole havaittavissa muita henkiloitd. Frobeniuksen mukaan vlogit ovat
ikdan kuin monologeja, joita ei ole kasikirjoitettu. (Frobenius 2011, 815.) Kuitenkin nykyisin
vloggaamisen mennessd yhd ammattimaisempaan suuntaan voidaan epdilld, ettd vlogien
kasikirjoittaminen olisi yleistyméssda. Myos esimerkiksi vloggaajien viliset yhteisvideot
ovat vuosien saatossa yleistyneet eivitka kaikki vlogit ole endd pelkkid yksinpuheluita. Yh-
teisvideoissa esiintyy vierailevia tdhtid, kuten muita vloggaajia, julkisuuden henkiloits tai
vloggaajan ldhipiiriin kuuluvia henkiloita.

McLeanin mukaan vloggaajista on muodostunut nykypdivan tositv-tdhtid. Vloggaajat ovat
yleensi aloittaneet videoiden teon pelkkénd harrastuksena, josta on mydhemmin muodos-
tunut hyvinkin tuottoisa tyo. Esimerkiksi maailman kuuluisin YouTubessa toimiva vlog-
gaaja, ruotsalainen Felix Kjellberg aka PewDiePie ansaitsi vlogillaan 8,5 miljoonaa dollaria
vuonna 2014. (McLean 2015, 14.) Télla hetkelld suomalaisista vloggaajista noin 20 vloggaa-
jaa ansaitsee elantonsa vloginsa kautta (IAB Finland, 2017).



2.2 Tubettajat ja vloggaajat vaikuttajina sosiaalisessa mediassa

Varsinkin nuoret kuluttavat paljon tubettajasisaltojd. Tottoroon (nyk. Troot Network) ja An-
nalectin vuonna 2017 teettdiman kyselykartoituksen mukaan 92% kaikista 15-25-vuotiaista
katselee vahintddn joskus tubettajien sisdltoja. On huomattava, ettd kyselykartoitus ei ole
akateeminen tai puolueeton ldhde, vaan kyseisen videoverkoston teettima. Kyselyn mu-
kaan YouTuben videogenreistd suosituimpia ovat huumori- ja pelivideot. (T6ttor66 & An-
nalect, 2017.) McLeanin mukaan nuoria houkuttaa erityisesti ldheisyyden vaikutelma, jonka
he saavat vlogeja katsoessaan. Katsojalle tulee tunne, ettd vloggaaja on hénta ldhelld ja hel-
posti saavutettavissa. (McLean 2015, 14.)

Katzin ja Lazarsfeldin (1955, 3) mukaan mielipidevaikuttajat ovat henkiloitd, joilla on taito
vaikuttaa samassa ymparistossad toimiviin ihmisiin. He vaikuttavat helposti ldhelld oleviin
ihmisiin ja voivat olla niin naapureita tai tyokavereita kuin korkeamman sosiaalisen statuk-
sen omaavia ihmisid, kuten julkisuuden henkiloitd tai asiantuntijoita, verkossa tai oikeassa
eldmaéssd (Lin, Bruning & Swarna 2018, 2). Sosiaalisen median mielipidevaikuttajiksi (SMI)
taas kutsutaan itsendisid, kolmannen osapuolen toimijoita, jotka pyrkivit vaikuttamaan
suuren yleison mielipiteisiin sosiaalisessa mediassa (Freberg, Graham, McGaughey & Fre-
berg 2011, 90). Abidinin (2015) mukaan vaikuttajat ovat arkisia ja tavallisia internetin kayt-
tdjid, joille on kerddntynyt ajan saatossa suuri méard seuraajia sosiaalisessa mediassa ja jotka
tekevit rahaa sisallyttamalld advertoriaaleja sisdltojensd joukkoon. Bechwati ja Nasr (2011,
58) toteavat, ettd mielipidevaikuttajat ndhdddn usein omien alojensa asiantuntijoina ja hei-
ddn puoleensa kddnnytddn ongelmatilanteissa, kun taas tuotesuosittelijana voisi toimia
kuka tahansa keskivertokuluttaja. Verkossa tapahtuvaan mielipidejohtajuuteen liittyy
yleensd eWOM (electronic word-of-mouth), joka tarkoittaa tiedon ja mielipiteiden valitta-
mistd kirjoituksen, kuvan, videon tai emojien avulla internetissa (Lin, Bruning & Swarna
2018, 2).

Internetissa ndma uudenkaltaiset vaikuttajat ovat saaneet paljon huomiota, ja he kerdavit
ympdrilleen samoista asioista kiinnostuneita ihmisid. Nykyisin myos yritykset ovat huo-
manneet kuinka paljon internet ja sosiaalinen media voivat vaikuttaa yritysten brandeihin.
Mielipidevaikuttajien, kuten bloggaajien tai vloggaajien, voima ja laajat verkostot sosiaali-
sen median kanavissa houkuttelevat yrityksid ja yritykset haluavatkin hyodyntdé niitd tuot-
teidensa ja palvelujensa markkinoinnissa. (Freberg ym. 2011, 90.) Vaikuttajien tuottamat ad-
vertoriaalit eli artikkelin muodossa esitetyt mainokset sisdltdavét vaikuttajan mielipiteitd, ko-
kemuksia tai suosituksia jostakin tuotteesta tai palvelusta. Vastapalvelukseksi advertoriaa-
lista vaikuttaja saa rahallisen palkkion. (Abidin, 2015.)



Nopparin ja Hautakankaan mukaan bloggaajat tiedostavat pystyvéansd vaikuttamaan seu-
raajiensa ostopddtoksiin (Noppari & Hautakangas 2012, 94). Bloggaajat toimivat ikdan kuin
tuotetestaajina tai heiddn voidaan ndhda tekevian blogissaan kuluttajaneuvontaa. Neuvot ja
mielipiteet perustuvat kuitenkin heiddn omiin kokemuksiinsa ja mieltymyksiinsa. (Noppari
& Hautakangas 2012, 92.) Linin, Bruningin ja Swarnan mukaan verkossa vaikuttajien roo-
leilla voi olla kahdenlaisia tehtdvid. Vaikuttajat voivat joko lisédtd seuraajiensa psykologista
kiintymystd johonkin tuotteeseen tai tarjota tuotteesta yleisolle hyodyllistd tietoa. (Lin, Bru-
ning & Swarna 2018, 4-5.) Bloggaajilla on my0s tiettyjd teemoja, joiden saralla he haluaisivat
tulla mielipidevaikuttajiksi. Tutkimuksesta kdy ilmi, ettd usean bloggaajan kohdalla vaikut-
taminen jdi kuitenkin ldhinnd yleisesti hyvaksyttyihin teemoihin, kuten esimerkiksi tasa-
arvoon. Bloggaajat kuitenkin uskoivat, ettd he kykenevit omalla blogitoiminnallaan vaikut-
tamaan jopa nuorten lukijoidensa eldméansuuntaan. (Noppari & Hautakangas 2012, 94.)

2.3 Videoverkostot vaikuttajien ja brandien vilikasina

Nykyisin vlogimaailmassa toimii myos joukko uudenlaisia yrityksid, jotka havittelevat lah-
jakkaita tubettajia listoilleen auttaakseen heitd nousemaan sosiaalisen median suosituim-
miksi tdhdiksi (McLean 2015, 14). T4llaista tyotd tekevid toimistoja kutsutaan videoverkos-
toiksi, YouTube-verkostoiksi tai englanninkieliselld lyhenteelli MCN (multichannel net-
work) eli monikanavaverkosto (IAB Finland, 2017).

Videoverkostot ovat organisaatioita tai yhteisojd, jotka lyottaytyvat yhteen sisdllontuotta-
jien kanssa tai tuottavat suoraan itse erilaisia yksilollisid sisaltojd. Sisallontuottajat liitty vt
videoverkoistoihin yleensd saadakseen lisdd yleisojd, kehittydkseen kanavansa brandddmi-
sessd ja saadakseen neuvoja toimintaansa koskevissa lakiasioissa. (Gardner & Lehnert 2016,
294.) Videoverkostot pestaavat usein listoilleen suosittuja tubettajia. Ne auttavat myos tu-
bettajia myymaéan heiddn videokanavilleen mainoksia. (Lobato 2016, 349.) Lisdksi verkostot
tukevat tubettajia yleisesti videotuotannossa, auttavat kehittimdan videokanavan toimin-
taa sekd neuvottelevat ja konseptoivat erilaisia yhteistoitd brandien ja tubettajan valilla.
Tdlld tavalla itse tubettajan vastuulle jad vain luova tyo eli suunnitellun yhteistyovideon
toteuttaminen. Videoverkostojen asiantuntijat osaavat myos antaa tubettajilleen vinkkeja
sithen, miten omaa henkilobrandidan voi kehittdd ja milld keinoin omaa YouTube-kanavaa
voi kasvattaa. Suomessa on télld hetkelld kolme videoverkostoa, joita ovat Troot Network
(ent. Tottoroo), Splay ja United Screens. (IAB Finland, 2017.) Suomalaisilla videoverkostoilla
on listoillaan seké tubettajia ettd vloggaajia ja muita vaikuttajia.



2.4 Kaupallista yhteistyotd, sisdltoyhteistyotd vai jotain muuta?

Bedwell ym. madrittelevit yhteistyon kehittyviksi prosessiksi, jossa vahintdan kaksi toimi-
jaa osallistuvat aktiivisesti ja vastavuoroisesti yhteiseen toimintaan, jolle on asetettu vahin-
tdan yksi, yhteinen tavoite. Bedwellin ym. mukaan yhteisty6td méaariteltdessa on tarkedd
korostaa sen muuttuvaa ja kehittyvaa ominaisuutta. Lisdksi yhteistychon osallistuu vahin-
taan kaksi eri toimijaa, jotka voivat olla toisiinsa ndhden eri suuruusluokkaa tai toimia eri
toiminnan tasolla - esimerkiksi yhteistyo yksilon ja organisaation valilld koostuu kahdesta
taysin erilaisesta toimijasta. (Bedwell ym. 2012, 130.)

Vuonna 2010 alkunsa saaneen perinteisen median taloudellisen kriisin takia yritysten on
taytynyt keksid uudenlaisia vdylid ja keinoja, joilla he pystyisivit tavoittamaan ihmisid. Uu-
siksi keinoiksi loydettiinkin digitaaliset kanavat, kuten esimerkiksi blogit. Bloggaajat l&hti-
vét yritysten kanssa yhteistyohon tajutessaan, ettd yhteistyostd voitaisiin hyotyéd niin sosi-
aalisesti kuin taloudellisestikin. Ensimmadisend yritykset tyoskentelivit lifestyle-, kosme-
tiikka- ja viihdeaiheisten bloggaajien kanssa. (Lahav & Roth-Cohen 2016, 930.) Blogien li-
sdantyneen kaupallisuuden kerrotaan olevan yksi yleisimmistd syistéd sithen, miksi blog-
gaajat saavat lukijoiltaan kritiikkid. Lisdksi kaupallisuuden merkitsemisessd voidaan huo-
mata suuria tyylieroja eri blogien vililld. (Noppari & Hautakangas 2012, 144.) Koska vai-
kuttajien ja yritysten vilinen kaupallinen yhteistyo on vield suhteellisen uusi ilmio, sille ei
vield ole muodostunut yhtd yleisesti kdytettyd nimed. Esimerkiksi McLean kdyttdd brandien
ja vloggaajien kaupallisessa yhteistyossd tehdyistd videoista nimitystd advertoriaalivlogit.
Advertoriaalivlogissa vloggaaja on tuottanut videon tavalliseen tyyliinsd, mutta videota
sponsoroiva brandi on paattanyt millaista sisdltod sithen tulee. (McLean 2015, 14.)

Bréandiyhteistyon laajalti yleistyessd sen riittavan selkeddn, lainmukaiseen ja yhdenmukai-
seen merkitsemiseen kuluttajien kannalta on pitdnyt laatia virallinen ohjeistus. Esimerkiksi
jo vuonna 2009 Yhdysvaltain kauppakomissio pdivitti yhteistyosadnnoksid niin, ettd sosiaa-
lisessa mediassa palkkiota vastaan tuotteita suosittelevien on ilmaistava yhteytensd avoi-
mesti (FTC, 2009). Vuonna 2015 Ison-Britannian mainonnan sdételyelin julkaisi uuden oh-
jeistuksen ohjatakseen vloggaajia ja mainostajia toimimaan seka laillisesti ettd vastuullisesti
yhteistoissdan (McLean 2015, 14). My6s Suomessa digitaalisen mainonnan ja markkinoinnin
etujérjestd IAB Finland julkisti tammikuussa 2017 oman tubettajayhteistydoppaansa, joka
on tehty yhteistytssd suomalaisten videoverkostojen, brandiyhteisty6ta tehneiden yritysten
ja lain asiantuntijoiden kanssa (IAB Finland, 2017). Digitaalisen markkinoinnin ja mainon-
nan etujdrjestd IAB Finland kayttdd tubettajien ja yritysten brandiyhteistyostd nimia tubetta-
jayhteisty® ja sisdltoyhteistyo (IAB Finland, 2017). Backin ja Kormilaisen (2017, 99) Tubetta-
jan késikirjassa brandien ja tubettajien yhteistoitda kutsutaan kaupallisiksi yhteistoiksi.
Weeks, Cornwell ja Drennan (2008) taas toteavat yleiselld tasolla, ettd internetid voidaan
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hyodyntéda niin sanottuun kaupalliseen sponsorointiin. Noppari ja Hautakangas (2012, 137)
puhuvat bloggaajien ja yritysten vilisestd yritysyhteistyostd ja toteavat yhteistdiden olevan
sisélloltddn joko tuotesijoitteluja tai erilaisia kampanjoita, kuten niin sanottuja co-creation-
kampanjoita. Colliander ja Erlandsson puolestaan puhuvat blogien kontekstissa blogispon-
soroinnista. Se tarkoittaa, ettd yritys sponsoroi bloggaajaa ja vastapalvelukseksi palkkios-
taan bloggaaja antaa hyvan arvostelun yrityksen tuotteista blogitekstissdan. (Colliander &
Erlandsson 2015, 110.) Tdssd tyossd vaikuttajien ja yritysten valistd kaupallista yhteistyota
kutsutaan brandiyhteistyoksi.

Lu, Chang ja Chang ovat tutkineet kuluttajien asenteita bloggaajien sponsoroituja tuotesuo-
situksia kohtaan ja suosituksista mahdollisesti syntyvid ostoaikomuksia. He puhuvat yri-
tysten ja bloggaajien yhteistyostd sponsorointina ja jakavat sponsoroinnin kahteen eri tyyp-
piin; suoraan rahalliseen ja epdsuoraan rahalliseen sponsorointiin. Suoraan rahallisella
sponsoroinnilla tarkoitetaan sitd, ettd bloggaaja saa palkkiokseen rahaa. Epdsuora rahalli-
nen sponsorointi tarkoittaa sitd, ettd bloggaaja hydtyy yhteistyostd muunlaisin keinoin, ku-
ten alennuksilla tai ilmaistuotteilla. (Lu, Chang & Chang 2014, 260.) Walden, Bortree ja Dis-
taso ovat tutkineet PR-ammattilaisten ja bloggaajien vilisid suhteita ja toteavat, ettd PR-am-
mattilaisilla ja bloggaajilla on eri késitykset yhteistyosuhteesta etenkin luottamuksen ja tyy-
tyvdisyyden ndkokulmista. Tutkijat ehdottavatkin osapuolia lisdédmé&dn keskustelua tois-
tensa tarkoitusperistd ja tuomaan toimintaan ldapindkyvyyttd, jotta yhteistyo voisi rakentua
vahvemmalle ja eettisemmialle pohjalle. (Walden, Bortree & Distaso 2015, 526.)

Smithin mukaan PR-ammattilaiset tyoskentelevit blogien kanssa kolmella eri tavalla: He
luovat bloggaajaan henkilokohtaisen suhteen, kayttaviat mielikuvitusta blogeissa ja luovat
win-win-tilanteen yrityksen ja bloggaajan vilille. Henkilokohtaisen suhteen luominen blog-
gaajaan on tarkedd siksi, koska blogiyhteisty6 on pitk&djanteinen projekti, jonka onnistumi-
nen edellyttdd yritysten puolelta sekd bloggaajan persoonan ettd hidnen bloginsa siséltojen
tuntemusta. PR-ammattilaiset kdyttavat mielikuvitustaan kampanjoiden suunnittelussa
sekd bloggaajien mielenkiinnon herittdmisessd. Bloggaajat saavat paljon yhteistyotarjouk-
sia, joten on tdrkedd, ettd oma yhteydenotto erottuu joukosta. Persoonalliset mainoskam-
panjat taas houkuttelevat bloggaajia kirjoittamaan niistd omissa blogeissaan. Molemmin-
puolisella hyodylla eli win-win-tilanteella PR-ammattilaiset tarkoittavat sitd, ettd on muis-

tettava tuoda voimakkaasti esiin niitd hyotyjd, mitd bloggaaja saa yhteistyon kautta. (Smith
2011, 8-9.)

Molemminpuolisen hydtymisen sijaan bloggaajat voivat suhtautua yhteistéihin myos kriit-
tisesti. Smithin tutkimuksen mukaan joidenkin bloggaajien mielestd yritysten PR-henkilt
eivit ajattele blogien lukijoiden parasta, vaan vain edustamansa yrityksen ja myynnin pa-
rasta. Erdiden haastateltujen bloggaajien mielestd sellaiset bloggaajat, jotka tekevét paljon



brandiyhteisty6td yritysten kanssa, ovatkin ajautuneet kauaksi omasta alkuperdisestd sano-
mastaan eli siitd, miksi heiddn lukijansa ovat alunperin alkaneet lukea kyseisid blogeja. Jot-
kin bloggaajat véittivat toisten, paljon brandiyhteisty6td tekevien bloggaajien ikddn kuin
myyneen itsensd ulos omasta blogistaan. Tutkimuksen mukaan bloggaajat ovat tietoisia yri-
tysten pyrkimyksestd saada ilmaista julkisuutta blogien kautta. Eréds haastateltava sanoi ve-
tavansd selkedn rajan sille, kuinka paljon yritys voi vaikuttaa sithen, mitd han kirjoittaa blo-
giinsa. Haastateltavien mukaan yritykset saattavat asettaa bloggaajat eettisen ongelman
eteen, silld yritykset saattavat jopa vaikuttaa yrittdvan huijata ihmisid. (Smith 2010, 176.)

Lin, Bruning ja Swarna ovat hahmotelleet viestinta- ja markkinointiammattilaisia varten vii-
sivaiheisen suunnitelman, jonka pohjalta ammattilaiset voivat ldhted toteuttamaan yhteis-
tyotd verkossa toimivien mielipidevaikuttajien kanssa. Suunnitelma on tehty sellaisten yh-
teistyokampanjoiden ndkokulmasta, missda markkinoidaan joko jonkilaista nautintoa tuot-
tavia tai kdytannollisid tuotteita. Ensimmaéinen vaihe on suunnittelu, jolloin markkinointi-
kampanjalle tulee asettaa tavoitteet. Tédlloin tulee my6s miettid, mika rooli mielipidevaikut-
tajalla on kampanjassa. Toisena vaiheena on tunnistaminen, miké tarkoittaa relevanttien ja
vaikutusvaltaisten mielipidevaikuttajien kartottamista. Kolmantena mainitaan kohdistami-
nen. Sen ajatuksena on sovittaa mielipidevaikuttajat ja verkkoalustat yhteen markkinoita-
vien tuotteiden ja palveluiden kanssa. Neljantend vaiheena on motivointi, joka tarkoittaa,
ettd mielipidevaikuttaja tulee palkita tydstdan sellaisella palkkiolla, joka on suhteutettu ha-
nen sosiaaliseen rooliinsa. Viidentend on koordinointi, jossa ammattilaisen tulisi neuvotella,
monitoroida ja tukea vaikuttajan tyoskentelyd. (Lin, Bruning & Swarna 2018, 8.)
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3 SISALTOTYYPIT, VALINTAPERUSTEET JA TAVOITTEET

Tassd luvussa esitellddn ensin arvon yhteiskehittelyn kasite. Sen jdlkeen kisitellddn seka
kayttdjien tuottamia ettd sponsoroituja sisdltojd. Kolmannessa alaluvussa kdyddan lapi yri-
tysten ja sosiaalisen median vaikuttajien valintaperusteita toisilleen brandiyhteisty6ssa. Lo-
puksi kerrotaan, mitd tavoitteita yrityksilld ja sosiaalisen median vaikuttajilla on brandiyh-
teistyolle.

3.1 Arvon yhteiskehittely (value co-creation)

Nykypdivand yritykset ovat enenevissd madrin kiinnostuneita tekemddn yhteistyota eri si-
dosryhmien kanssa, kuten kuluttajien ja muiden kaupallisten toimijoiden kanssa, pystyak-
seen luomaan arvoa (Sarker, Sarker, Sahaym & Bjorn-Andersen 2012, 317). Yritykset hyo-
dyntdvit tdméan kaltaista yhteiskehittelya esimerkiksi kuluttajien kanssa yhteistyossa kehit-
tdessddn uusia tuotteita (Hoyer, Chandy, Dorotic, Krafft & Singh 2010, 283). Tavallisesti yri-
tykset pddttavat taysin yksin siitd, millaisia tuotteita tai palveluita ne tarjoavat. Tama tar-
koittaa sitd, ettd yritykset mddrittelevit itse sen, missd kuluttajalle on arvoa. Kuitenkin sel-
laiset toimet, missd yksittdiset kuluttajat ja yritys luovat yhdessa jotakin ainutlaatuista, va-
pauttavat yritykselle uudenlaista kilpailuetua. (Prahalad & Ramaswamy 2004, 7.) Prahala-
din ja Ramaswamyn mukaan arvon yhteiskehittelyn ideana onkin luoda arvoa yhdessa yri-
tyksen ja asiakkaan kesken. Se on ikddn kuin ongelman maéérittelyd ja sen ratkaisua yhdessa
- ei asiakkaan miellyttdmistd. (Prahalad & Ramaswamy 2004, 8.)

Arvon yhteiskehittelystd voidaan puhua suomeksi myds niin sanottuna tuottajakuluttami-
sena. Yritykset luovat kuluttajiinsa suhteita, joiden avulla ne hankkivat kuluttajapalautetta
ja tuovat kuluttajia mukaan tuotantoonsa ja téten lisddavat kilpailukykyédan. Tuottajakulut-
taminen ei ole uusi ilmid, mutta sosiaalisen median ja kdyttdjien tuottamien sisdltojen il-
maantuminen on tehnyt siitd yleisempédd. (Chia 2012, 426.)

Gronroos ja Helle pitdvit arvoa taloudellisena hy6tyné, joka syntyy vastavuoroisessa ja yh-
teisessd toiminnassa liitkekumppaneiden vililld. Tama méaé&ritelma on ldhempéna sitd arvoa,
mitd yritykset ja vaikuttajat tavoittelevat brandiyhteistyolld. Liikekumppaneiden vélinen
yhteisty6 kasvattaa tuotteliaisuutta. Yhteiselld tuotteliaisuudella muodostetut taloudelliset
hyodyt lopulta jaetaan liikekumppanien kesken, jolloin arvoksi muodostuu taloudellisen
hyodyn arvo. (Gronroos & Helle 2010, 575.)
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3.2 Kdyttdjien tuottama sisdlto ja sponsoroitu sisdlto

Faderin ja Winerin mukaan sosiaalisen internetin kehitys on tuonut mukanaan my6s niin
sanotut kdyttdjien tuottamat sisédllot (UGC), joihin kuuluvat muun muassa tuotearvostelut
ja -esittelyt, blogit ja muut kuluttajien tuottamat sisillot (Fader & Winer 2012, 369-370).
UGC sisdltdd asioita ihmisten jokapdivdisestd eldmadstd ja heijastelee niin tekijansd identi-
teettid, ihmissuhteita kuin elinymparistodkin (Chia 2012, 424). UGC on muuttanut paljon
mydos sitd tapaa, miten ihmiset etsivit ja lukevat tietoa tai jakavat sitd (Ye, Law, Gu & Chen
2011, 635).

Sisdlloilld on ollut myds iso vaikutus markkinointiin. Yritysten on nykyisin hankalaa tai jopa
mahdotonta kontrolloida, mitd kuluttajat puhuvat heistd esimerkiksi blogeissa, YouTube-
videoilla tai muissa UGC-muotoisissa sisdlloissd. (Fader & Winer 2012, 369-370.) Esimer-
kiksi Twitterissd ja Facebookissa ihmiset ovat tekemisissd brandien kanssa ja tuottavat sinne
tietoa muun muassa omista tuotekokemuksistaan (Liu, Burns & Hou 2017, 236). Yritykset
ovat ottaneet kayttdjien tuottamat sisdllot osaksi omaa markkinointimixidan. Kayttdjien
tuottamat sisdllot tarjoavat yrityksille tavan hyodyntdd word-of-mouthia eli niin sanottua
“puskaradiota”. Kayttdjien tuottamaa sisédltod, jossa jokin yritys on mukana, kutsutaan
sponsoroiduksi brandatyksi tai brandiin liittyvéaksi sisdlloksi. (Kim & Song 2018, 105-106.)

Koska brédndeji sijoitellaan yhd enemman osaksi esimerkiksi televisio-ohjelmia ja tédstd joh-
tuen raja toimituksellisten ja kaupallisten siséltojen vililld on yleisesti sumentunut (Boer-
man, van Reijmersdal & Neijens 2013, 273). Nykyisin erilaiset julkaisijat tyoskentelevét
sponsorien kanssa ja tuottavat sisdltojd, jotka ovat ulkoisesti alustan alkuperéisten sisdltdjen
kaltaisia ja houkuttelevat enemmdin kuin tavallinen verkkomainonta (Sonderman & Tran,
2013). Lawrence, Fournier ja Brunel puhuvat kuluttajien tuottamasta mainonnasta. Sen
etuina ovat tavalliseen mainontaan verrattuna sisdltod kuluttavien lisdantynyt sitoutunei-
suus ja sisdllon luotettavuus. Kuluttajan tuottaman mainonnan purevuutta lisdd se, ettd
mainoksen tehnyt kuluttaja on yleensd personoitu, tunnistettava ja samaistuttava henkilo.
Mainossiséltod katselevan henkilon odotukset mainosta kohtaan laskevat eikd hian arvostele
sitd samoilla kriteereilld kuin tavallista mainontaa, jos hin tiedostaa sen olevan toisen ku-
luttajan tekemdd. (Lawrence ym. 2013, 292.)

Sponsoroitua sisdltod esiintyy paljon esimerkiksi blogikirjoituksissa. Bloggaaja voi esittda
myonteisen arvostelun jostakin sponsoroivan yrityksen tuotteesta tai palvelusta tai mainos-
taa sitd yleisesti blogikirjoituksessaan. Tastd markkinoinnista hyvityksend yritys tarjoaa
bloggaajalle jonkin korvauksen, kuten rahaa tai yrityksen tuotteita. Kun tamaénkaltaista,
kokemusperdistd tietoa on helposti saatavilla internetissd, kuluttajat voivat perehtya sithen
ennen ostopddtostd. Vertaisten internetin kayttédjien tekemét tuotearvostelut tai -suositukset
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ovatkin yrityksille tehokas keino markkinoida tuotteitaan. (Lu, Chang & Chang 2014, 258.)
Lin, Bruning ja Swarna toteavat tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median vaikuttajia tulisi
hyodyntéd joko tuotteen nautintoa tuottavan tai kdytannollisen arvon markkinointiin. Esi-
merkkind nautintoa tuottavasta tuotteesta he esittavat luksusbrandin kengit ja kaytannol-
listd arvoa tuottavasta tuotteesta laadukkaat vettdhylkivat ulkoilukengét. (Lin, Bruning &

Swarna 2018, 2.)

Drogen, Stankon ja Pollitten mukaan blogeista voi olla hyottyé yrityksille sponsoroitujen si-
sdltojen lisdksi myos omassa tuotekehittelyssa. Jotkut blogit ovat keskittyneet tekemddn
tuotearvosteluita etenkin uutuustuotteista. Yritykset voisivatkin poimia nédistd arvosteluista
kuluttajien havaintoja ja vinkkejd tuotekehittelyynsd. (Droge, Stanko & Pollitte 2010, 66.)
Tuotearvostelujen lisdksi yhteistytssd voidaan toteuttaa sponsoroitua sisdltdd muun mu-
assa brandien tuotearvontojen tai alennuskoodien myontdmisen merkeissda (Noppari &
Hautakangas 2012, 140).

Taiminen jaottelee erilaiset maksetut mediasisallot viiteen eri kategoriaan. Sponsoroitu si-
sdlto madritelladn sellaiseksi maksetuksi sisélloksi, joka on mediaa edustavan henkilon kir-
joittamaa, mutta upotettu osaksi toimituksellista kontekstia. (Taiminen, 2015.) Chaffeyn ja
Ellis-Chadwickin (2012) mukaan sponsoroitua sisdltdd taas voi olla mitd tahansa sisélto, jota
jokin taho on taloudellisesti tukenut. Sponsoroidun sisdllon ldhikésitteiksi voidaan lukea
natiivimainonta, brandijournalismi ja sisdltomarkkinointi. Kaikki edelliset yhdessd sponso-
roidun sisdllon kanssa ovat online-mediamainonnan eri muotoja. (Taiminen, 2015.) Van
Reijmersdalin ym. ndkemyksen mukaan internetissa esiintyvéssa sponsoroidussa sisallossa
on kyse natiivimainonnasta. Tastd ndakokulmasta sponsoroidut blogit ovat yksi natiivimai-
nonnan muoto. (Van Reijmersdal ym. 2016, 1459.)

Sponsoroitujen sisdltdjen kohdalla on tutkittu myos sitd, miten sponsoroidut sisallot vaikut-
tavat kuluttajien ostokdyttaytymiseen ja miten kuluttajat yleensad suhtautuvat sen kaltaisiin
maksettuihin sisaltéihin. Vaikuttajamarkkinointiin erikoistuneen viestintdtoimisto Bablerin
marras-joulukuussa 2016 toteuttamasta kyselytutkimuksesta kady ilmi, ettd 81% blogien lu-
kijoista on tullut kiinnostuneeksi jostakin tuotteesta bloggaajan suosituksen perusteella.
Vastaajista 55% on ostanut tuotteen bloggaajan suosituksesta. Kyselytutkimukseen vastasi
yhteensd 10638 suomalaista henkil6d, jotka lukevat blogeja. (Babler, 2017.) Muun muassa
Formanin, Ghosen & Wiesenfeldin (2008, 308) mukaan tuotearviointia lukiessaan kulutta-
jien mielikuviin vaikuttavat lisdksi tai jopa enemmadn itse arvioijan identiteetti, olemus ja
luonteenpiirteet kuin varsinaisen arvostelun sisdltd. Escalasin ja Bettmanin tutkimuksen
mukaan henkil ottaa avoimemmin vastaan brandin tarjoamaa sisdltod, jos brandiin liittyy
sellainen julkisuuden henkil6, johon ihminen samaistuu tai jollaiseksi hdn haluaisi tulla.
Vastaavasti henkilo suhtautuu torjuvammin sellaisen brandin siséltoihin, joita edustaa jul-
kisuuden henkild, joksi ihminen ei haluaisi tulla tai johon héin ei koe samaistuvansa. (Escalas
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& Bettman 2009, 7.) Muun muassa Colliander ja Erlandsson (2015) ovat tutkineet, miten blo-
gien lukijat reagoivat, kun heille paljastetaan blogipostauksen tuotesuosituksen olleen
sponsoroitu eikd bloggaajan aito riippumaton mielipide. Noppari ja Hautakangas (2012,
146) toteavat yleistjen kelpuuttavan yhteistyossa tehdyt sisdllot, kunhan bloggaaja on avoin
ja tuo yhteistyon lapindkyvasti esille lukijoilleen.

3.3 Osapuolten valintaperusteet brandiyhteistyolle

Tassd luvussa késitelldadn brandiyhteistyossd toimivien yritysten edustajien ja sosiaalisen
median vaikuttajien valintaperusteita toisilleen. Ensiksi esitellddn omassa alaluvussaan mil-
laisia valintaperusteita yrityksilld on vaikuttajille. Sen jdlkeen toisessa alaluvussa millaisia
valintaperusteita vaikuttajilla on yrityksille.

3.3.1 Yritysten valintaperusteet vaikuttajille

Uzunoglun ja Misci Kipin (2014, 595) mukaan yritykset valitsevat bloggaajan brandiyhteis-
tyohon kuuden eri kriteerin perusteella. Ensimmadisend ja olennaisimpana kriteerind he esit-
tavat brandin ja blogin yhteensopivuuden. Yrityksen bréandin tulee sopia yhteen blogin si-
sdllon kanssa. Toisena valintakriteerind on bloggaajan ddnensavy tai kirjoitustyyli, jonka tu-
lisi olla samassa linjassa brandin identiteetin kanssa. Kolmantena kriteerina on blogin seu-
raajien madrd. Seuraajia tulisi olla paljon, jotta yritys tavoittaisi blogin kautta mahdollisim-
man suuren yleison. Neljantend kriteerind he esittavét blogin sisdllon, jonka tulisi olla seka
laadukasta ettd monipuolista. Bloggaajan tulisi tarjota blogissaan mielenkiintoista sisaltoa
laajalle lukijaverkostolle. Viidentend yritykset arvostavat bloggaajan luotettavuutta. Luot-
tamusta herdttavan bloggaajan tuotesuositus luo kyseiselle brandille arvoa. Luotettavuus
taas voi tehdd itse bloggaajasta vaikutusvaltaisemman toimijan. Viimeisena kriteerind he
mainitsevat bloggaajan suosion. Jos yrityksen viestinndn tavoitteena on kasvattaa brandin
tunnettuutta, yritys etsii hyvin suosittuja bloggaajia, joilla on laaja yleis6. Kuitenkin riippuu
yrityksen strategiasta, millainen bloggaaja kannattaa valita eri tavoitteiden tdyttamiseen. Jos
tavoite liittyy yleison sitouttamiseen, yritykset valitsevat asiantuntevan bloggaajan esimer-
kiksi julkisuuden henkilon sijaan. (Uzunoglu & Misci Kip 2014, 595.)

My6s Escalasin ja Bettmanin mukaan julkisuuden henkildiden suositukset ovat tehokkaim-
pia silloin, kun brandimielikuva yrityksestd ja mielikuva julkisuuden henkildsté sopivat yh-
teen (brand-celebrity match). Yritysten tulisikin ottaa selvdd, millainen mielikuva heiddan
kohderyhmailldan on heiddn brandistddn sekd millainen mielikuva kohderyhmaélld on mah-
dollisesti siitd julkisuuden henkil6std, jota aiotaan hyodyntdd brandin markkinoinnissa. (Es-
calas & Bettman 2015, 48.) Lisdksi Nopparin ja Hautakankaan (2012, 150) tutkimuksesta kay
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ilmi, ettd yritysten edustajat pitdvat bloggaajan valintaa tdrkeimpénd asiana yhteistyon
suunnitteluvaiheessa.

Pappun ja Cornwellin (2014) tutkimuksessa esitetddn, ettd sponsoroivan brandin ja sponso-
roitavan tahon yhteensopivuus vaikuttaisi sponsoroinnista saataviin tuloksiin, kuten bran-
din imagoon. Sponsorin ja sponsoroitavan yhteensopivuudesta sekd samankaltaisuudesta
voidaan jopa ennustaa, miten yleiso tulee arvioimaan sponsorisuhdetta ja millaisen suosion
se tulee saamaan. Sponsoroivan yrityksen ja sponsoroitavan tahon samankaltaisuus taas voi
olla yhteydessé siihen, miten tahojen yhteensopivuus koetaan. Yhteensopivuus vaikuttaa
suoraan sithen, miten sponsorisuhdetta arvioidaan. (Pappu & Cornwell, 2014.) My®os Rifon
ym. ovat osoittaneet, ettd sponsoroivan yrityksen ja sponsoroitavan tahon hyva yhteenso-
pivuus luo yrityksestd pyyteettomain ja epditsekkdan mielikuvan. Hyva yhteensopivuus li-

sdd my0s sponsoriyrityksen uskottavuutta kuluttajien silmissd ja parantaa asenteita yritysta
kohtaan. (Rifon ym. 2004, 29.)

3.3.2 Sosiaalisen median vaikuttajien valintaperusteet brindeille

Noppari ja Hautakangas ovat havainneet, ettd bloggaajat toimivat yhteistoissd niin sanotun
eettisen periaatteen mukaan. Se tarkoittaa, ettd bloggaajat ottavat vastaan vain niiden brén-
dien tuotteita, joista he oikeasti tykkadvit. (Noppari & Hautakangas 2012, 147.) Valintape-
rusteiden tarkastelemiseen voidaan soveltaa tutkimusta myo6s urheilusponsoroinnin alalta.
Dumont on tutkinut urheilijoiden ndkemyksid ja kokemuksia sponsoroinnista. Hanen tut-
kimuksensa mukaan arvot vaikuttavat urheilijoiden padtoksentekoon sponsorivalinnassa.
Erds haastateltavista kertoi kieltdytyneensd Adidaksen sponsorisopimuksesta, vaikka se
olisi ollut rahallisesti merkittdva, silld Adidas ei hdanen mielestddn edusta kiipeilya tai ole
sielultaan kiipeilybrandi, vaan kuuluu muihin urheilulajeihin. Tutkimuksessa kuitenkin to-
detaan, ettd parempien tulojen takia joidenkin urheilijoiden on silti laitettava arvonsa tois-
sijaisiksi ja tartuttava rahakkaampiin sopimuksiin. (Dumont 2016, 534.)

Walden, Bortree ja Distaso esittdvat tutkimuksessaan, ettd bloggaajille yritys-bloggaajasuh-
teiden toimivuudessa olisi tarkeintd ns. toimituksellinen vapaus. Bloggaajat haluavat naut-
tia eduista, joita yhteisty6t PR-ammattilaisten kanssa tarjoavat, kuten juttuideoista ja ilmais-
tuotteista, mutta eivat kuitenkaan halua olla tdysin heiddn vaikutusvaltansa alla. (Walden,
Bortree & Distaso 2015, 263-264.) Waldenin ym. (2015, 262) tutkimuksesta kdy my®os ilmi,
ettd bloggaajat haluavat kirjoittaa tietyn brandin tuotteista blogissaan siksi, koska he ovat
itse kiinnostuneita kyseisestd brandista tai jopa rakastuneita siihen.
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3.4 Osapuolten tavoitteet brandiyhteistyossa

Tassd luvussa esitellddn yritysten edustajien ja sosiaalisen median vaikuttajien tavoitteita
brandiyhteistyolle. Ensimmdisessd alaluvussa kerrotaan tavoitteista yritysten ndkokul-
masta ja toisessa alaluvussa tavoitteista vaikuttajien nakokulmasta.

3.4.1 Yritysten tavoitteet

Yritykset tavoittelevat brandilleen bloggaajayhteisty6lld tdysin omanlaistaan nakyvyytta.
Yhteistyosisdllossd bloggaaja esittelee lukijoilleen yhteistyobrandin ja sen tuotteita uskotta-
vasti osana normaalia eldmé&édnsd - ja laajemmassa kuvassa osana koko tuotteen kohderyh-
maén eldmdd. (Noppari & Hautakangas 2012, 149.) Weeksin, Cornwellin ja Drennanin (2008)
tutkimuksessa todetaan, ettd sponsoroimalla blogeja yritykset pystyvit kohentamaan ylei-
son asenteita heitd kohtaan. Backin ja Kormilaisen mielestd yritykset taas ovat kiinnostu-
neita yhteistyostd tubettajien kanssa, koska he haluavat saada sitd kautta nakyvyytta (2017,
75-76).

Smithin tutkimuksesta kdy ilmi, ettd PR-ammattilaiset hyodyntéavéat blogeja moneen eri tar-
koitukseen. Yksi ammattilaisten kertomista tarkoituksista oli lisdtd brandin tunettuutta. Jos
brandi esiintyy blogissa, se monesti heréttdd keskustelua ja keskustelun kautta voi syntya
tunnettuutta tai tietoisuutta brandistd. PR-ammattilaiset haluavat jonkun ulkopuolisen hen-
kilon, kuten bloggaajan markkinoivan tuotetta, koska silloin henkil6 tuo omalla ddnensa-
vylladn markkinointiin aitoutta. Blogien kautta on my6s mahdollista tavoittaa suoremmin
tietty kohderyhmd. Ammattilaiset vertasivat blogimarkkinointia lehtimainontaan ja sanoi-
vat blogimarkkinoinnin tavoittavuuden olevan paremmin mitattavissa esimerkiksi katselu-
kerroilla kuin lehdistd. (Smith 2011, 5-6.) Myo6s Uzunoglu ja Misci Kip (2014, 592) toteavat
yritysten saavuttavan aitoutta ja luotettavuutta tyoskentelemalld vaikuttajien, kuten blog-
gaajien kanssa.

Agbaimoni ja Bullock ovat tutkineet yritysten sosiaalisen median markkinointia. He selvit-
tivat haastattelujen avulla, mitkd ovat olleet tarkeimpid sosiaalisen median markkinoinnin
tuomia hyotyjd heidédn yrityksilleen. Eniten sosiaalinen media oli hyodyttdnyt organisaa-
tioita tunnettuuden kasvattamisessa kohderyhmissd. Toiseksi yleisin sosiaalisen median
tuoma hyoty oli liikkehdinnan kasvu omilla verkkosivuilla. Kolmantena yritysten edustajat
kertoivat sosiaalisen median luoneen myotamielisempid kasityksid ihmisille yrityksesta.
Muita hy6tyjd olivat muun muassa parempi ymmarrys omasta kohderyhmastd, kohdennet-
tujen markkinointitoimintojen kehittyminen, kyky monitoroida brandista kaytavia keskus-
teluja, parempi ymmarrys kuluttajien kasityksista brandid kohtaan ja uusien tuote- tai pal-

velumahdollisuuksien havaitseminen. (Agbaimoni & Bullock 2013, 8.) Toisaalla korostetaan
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yrityksien tekevan brandéttyd sosiaalisen median markkinointia ensisijaisesti brandaystar-
koituksessa (eMarketer, 2013). Ashley ja Tuten (2015, 17) tuovat esille brandéatyn sosiaalisen
median markkinoinnin tavoitteista myos brandin tunnettuuden kasvattamisen, asiakkaiden
osallistamisen ja sitouttamisen sekd kévijaliikenteen lisddmisen niin brandin verkkokana-
vissa kuin toimipisteissakin.

3.4.2 Sosiaalisen median vaikuttajien tavoitteet

Noppari ja Hautakangas ovat madritelleet tutkimuksessaan bloggaajia motivoivia ja palkit-
sevia tekijoitd, jotka on jaettu yksil6llisten, yhteisollisten ja ammatillisten syiden kategorioi-
hin. Yksilollisid syitd eli mindtyokategorian alle lukeutuvat itseilmaisu, harrastaminen, it-
sensd kehittdminen, itsetuntemuksen lisddntyminen ja voimaantuminen. Yhteisollisiin syi-
hin eli yhteisollisyyskategoriaan kuuluvat taas vuorovaikutus, verkostoituminen, sosiaali-
set suhteet, vithdyttdminen, viihtyminen, tunnettuuden tai statuksen saavuttaminen (blo-
gosfddrin sisdlld) sekd tiedon ja ideoiden jakaminen. Kolmannen kategorian eli julkisten ja
ammatillisten syiden listaan kuuluvat ammatillisten toiveiden edistiminen, blogilla ansait-
seminen sekd keskustelun heridttiminen ja vaikuttaminen. (Noppari & Hautakangas 2012,
22-23.) A-lehtien ja Aikakausmedian toteuttamassa tutkimuksessa tarkasteltiin tubettajien
motiiveja tehdd YouTube-sisdltojd. Tubettamisen jatkamiseen motivoivia tekijoitd olivat
mm. vaikuttamismahdollisuus, kiinnostavat kaupalliset kumppanit, YouTube-yhteiso, pa-
laute ja mahdollisuus levittdd hyvaad mieltd. (Aikakausmedia & A-lehdet, 2018.)

Bloggaajan ndkokulmasta yritysyhteisty6t auttavat sitouttamaan lukijoita sivustolle silloin,
kun yhteistyon ideana on esimerkiksi toteuttaa arvonta lukijoiden kesken tai jakaa alennus-
koodeja. Néin ollen yhteistyt palkitsee my6s seuraajia ja luo positiivista tunnetta blogin
ympdrille. (Noppari & Hautakangas 2012, 140.) Myos Lovheim toteaa tutkimuksessaan, ettd
bloggaajat toimivat ikddn kuin valikédsind mahdollistaen ja avaten tilaa lukijoidensa keskus-
telulle ja mielipiteenvaihdannalle. Bloggaajat hyodyntavatkin blogialustaansa ja suosiotaan
keskustelun herdttamiseen tarkeistd aiheista. (Lovheim 2011, 349.)

Kirjallisuuden perusteella sosiaalisen verkon sisdllot voidaan siis jaotella kdyttdjien tuotta-
miin ja sponsoroituihin sisaltoihin. Kayttdjien tuottamia siséltoja ovat esimerkiksi blogit,
jotka kuvaavat sisdllontuottajan omaa eldmdd ja identiteettid. (Chia 2012, 424.) Sponso-
roiduilla sis&llsilld siis tarkoitetaan sellaisia kdyttdjien tuottamia sisdltojd, jotka on toteutettu
yhteistyossd yrityksen kanssa (Kim & Song 2018, 105-106). Kuten tdssd luvussa kdy ilmi,
yritysten nakokulmasta brandiyhteistyon valintaperusteita ja tavoitteita on tutkittu jonkin
verran. Bloggaajien valintaperusteita brandiyhteistytssa tai muissa kumppanuuksissa taas
on tutkittu vain hyvin vahén. Vaikuttajien tavoitteisiin liittyva tutkimus keskittyy yleisesti
tavoitteisiin bloggaamisessa eiké rajatusti brandiyhteistoissa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassd luvussa keskitytdan tutkimuksen toteutukseen. Ensimmadiseksi esitetdan tutkimus-
ongelmat ja tutkimuskysymykset. Tamaén jalkeen kdyddan tarkemmin lépi tutkimusmene-
telmd, haastateltavien valinta ja aineistonkeruu. Lopuksi esitellddn, miten aineisto on ana-
lysoitu.

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Téaméan tutkimuksen aiheena on vaikuttajien ja yritysten edustajien kokemukset brandiyh-
teistyostd. Tutkimuksessa pyritddn kuvaamaan vaikuttajien ja yritysten edustajien yhteis-
tyosuhteen valintaperusteita, tavoitteita ja vaiheita. Tutkimuksessa pyritddn hakemaan vas-
tauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Millaisia valintaperusteita sosiaalisen median vaikuttajilla ja yritysten edustajilla on yh-
teistyosuhteelle?

2. Millaisia tavoitteita sosiaalisen median vaikuttajilla ja yritysten edustajilla on yhteis-
tyosuhteelle?

3. Miten sosiaalisen median vaikuttajien ja yritysten brandiyhteisty6t etenevat?

4.2 Tutkimusmenetelmi

Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn tulkintaan ja eri ndkokulmien ym-
martdmiseen. Siind todellisuus késitetddn subjektiivisena ja moninaisena asiana, jonka jo-
kainen ihminen kokee omalla tavallaan. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 22.) Madréllisessd eli
kvantitatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita normeista ja osista. Laadullisessa tut-
kimuksessa taas kiinnostuksen kohteena ovat asioiden sdannollisyys ja moninaisuus, ja sille
on tyypillistd kerronnan kuvailevuus. (Hirsjdrvi & Hurme 2015, 25-26.)

Tassd tutkimuksessa tutkimusmenetelmdnd on puolistrukturoitu teemahaastattelu. Haas-
tattelu valittiin menetelméksi, koska se soveltuu hyvin pyrkimykseen tutkia henkilon aja-
tuksia, kokemuksia, kédsityksid tai mielipiteita (Hirsjarvi & Hurme 2015, 41). Yksinkertai-
simmillaan haastattelussa kysytdan haastateltavalta hanta itseddn koskevista asioista (Hirs-
jarvi & Hurme 2015, 48).
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Tassa tutkimuksessa sekd tubettajilta ettd yritysten edustajilta kysyttiin kokemuksia heiddn
tekemadstadan brandiyhteistyostd. Koska haastattelu tapahtui reaaliaikaisesti haastateltavan
ja haastattelijan valilld, haastattelijan oli mahdollista suunnata aihetta haluamaansa suun-
taan, esittdd lisdakysymyksid tai pyytdd tarkennusta. Haastattelu menetelména valittiin ko-
kemusten selvittimisen mahdollisuuden lisdksi my0s siksi, ettd asioita oli helppo syventaa
ja selventdd tarvittaessa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 34-35.) Teemahaastattelun ominaispiir-
teend on, ettd haastattelu keskittyy tiettyihin, ennalta maarattyihin teemoihin, jotka ovat
kaikille haastateltaville samat. Ainoastaan kysymysten muoto ja esitysjdrjestys voivat vaih-
man haastattelun viliin, silld siind kysymyksill4 ei ole tarkkaa muotoa tai jdrjestystd, mutta
se ei silti ole muodoltaan tdysin vapaa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 47-48.)

4.3 Haastateltavien valinta ja aineistonkeruu

Tutkimukseen haastateltiin viittd tubettajaa ja viittd yrityksen edustajaa, jotka olivat toteut-
taneet vdhintddn yhden brandiyhteistyon jonkin tubettajan kanssa. Haastateltujen tubetta-
jlen statukset vaihtelivat 1dhes Suomen suosituimmasta tubettajasta (yli 300 000 tilaajaa
YouTubessa) keskisuosittuihin tubettajiin (noin 50 000 tilaajaa YouTubessa). Tubettajat
edustivat eri sukupuolia ja videoverkostoja tai muita taustaorganisaatioita. Heiddn You-
Tube-kanavansa olivat lifestyle- ja komediakategorioista. Tubettajien haastattelut toteutet-
tiin aikavalillda 6.10.2017-6.11.2017. Haastatteluja tehtiin yhteensd viisi kappaletta, joista
kolme toteutettiin puhelimitse ja kaksi sahkopostin vélitykselld. Haastattelut olivat kestol-
taan 15-25 minuuttia. Puhelimitse haastatelluille tubettajille ei annettu kysymyksid etuka-
teen.

Tubettajien lisdksi haastateltiin viittd eri yrityksen edustajaa, jotka olivat olleet mukana te-
kemdssd brandiyhteistyotd jonkin suomalaisen tubettajan kanssa. Haastatellut yritykset va-
littiin esiintymisjdrjestyksessd eri tubettajien brandiyhteistyokumppaneiden joukosta. Yri-
tykset olivat henkilostokooltaan (v. 2016) noin 1100-20 000 tyontekijan valilta (Kauppalehti,
14.3.2018). Ne edustivat elintarvike-, matkailu-, kustannus- ja logistiikka-alaa. Haastatelta-
viksi valittiin sekd tubettajia ettd yrityksen edustajia, koska tutkimuksessa haluttiin tarkas-
tella molempien brandiyhteistyon osapuolten nikokulmia ja pyrkid ymmartamaan heidan
lahtokohtiaan ja tavoitteitaan yhteistyolle. Yritysten edustajien kanssa haastattelut toteutet-
tiin 23.8.2017-13.10.2017. Yhden kanssa haastattelu tehtiin kasvokkain hdnen tyopaikallaan,
yhden puhelimitse, yhden Skypelld ilman videokuvaa ja kahden muun kanssa sidhktpos-
titse. Yhdelle henkiltlle myos annettiin kysymykset etukdteen ndhtaviksi pyynnosta. Yri-
tyshaastattelut olivat kestoltaan noin 18-25 minuuttia. Kaikki suullisesti toteutetut haastat-
telut nauhoitettiin.
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Aineistonkeruuprosessi oli monivaiheinen, pitkd ja henkil6itd oli vaikea saada haastatte-
luun. Haastateltavien valinnalla pyrittiin kuvaamaan mahdollisimman erilaisia tapauksia.
Haastattelut olisi ensisijaisesti toivottu tehtdvan kasvotusten, mutta haastateltavien kiirei-
sen eldmdntyylin ja pitkien etdisyyksien takia puhelimitse ja saéhkdpostitse tehdyt haastat-
telut muodostuivat parhaiksi vaihtoehdoiksi. Haastattelut toteutettiinkin niin, miten ne so-
pivat haastateltaville parhaiten ja niin, ettei niistd koitunut etédisyyden takia tutkielman te-
kijalle liikaa kuluja. Seké vaikuttajille ettd yritysten edustajille ldhetetyt kutsukirjeet ja tee-
mahaastattelurungot ovat tutkielman liitteend.

4.4 Aineiston analyysi

Téssd tutkimuksessa aineistoa analysoitiin sisdllonanalyysin keinoin. Sisédllonanalyysi on
tekstianalyysia, jonka avulla tutkittavasta aiheesta pyritddan muodostamaan kuvaus tiiviste-
tyksi ja yleiseksi kokonaisuudeksi. Sisdllonanalyysissa on tdrkedd pystyd tekeméddn tutki-
muksen pohjalta johtopddtoksid, jotta se ei jdd pelkadstddan kootun aineiston esittelyksi.
(Tuomi & Sarajarvi 2009, 103-104.) Sisdllonanalyysia voidaan toteuttaa kolmella eri tavalla:
aineistoldhtoisesti, teorialdhtoisesti tai teoriaohjaavasti. Tamédn tutkimuksen aineisto on
analysoitu aineistoldhtoiselld tavalla. Se tarkoittaa, ettd analyysivaiheessa kaikki, mitd tut-
kija tietdd tutkittavasta aiheesta kirjallisuuden tai muun perusteella tulee sulkea pois, jotta
se ei vaikuttaisi analyysiin ja sen tuloksiin. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 95-98.) Kaikki haastat-
telut litteroitiin lukuunottamatta sdhkopostilla toteutettuja haastatteluja, joiden sisalto oli jo
valmiiksi kirjallisessa muodossa. Aénitetty haastatteluaineisto litteroitiin eli kirjoitettiin
auki sanasta sanaan, mutta pois jatettiin haastattelujen alku- tai loppuvaiheiden keskustelut
(esimerkiksi gradun valmistumisaikataulu), jotka eivit liittyneet haastattelukysymyksiin tai
tutkittavaan aiheeseen. Litteroinnin jdlkeen jdljelld oli tekstiaineisto, joka kaytiin vield lapi
ajatuksella kokonaiskuvan hahmoittamiseksi.

Tdaman jdlkeen aineistosta alettiin erotella tutkimusongelmaan ja -kysymyksiin vastaavaa
sisédltod. Tuomen ja Sarajdarven mukaan seuraavaksi tehtdva aineiston pelkistamisvaihe voi-
daan toteuttaa esimerkiksi niin, ettd tekstiaineistosta alleviivataan eri vérein tutkimustehta-
vén kysymyksiin vastaavia ilmaisuja. Pelkistimisen ideana onkin karsia aineistosta pois se
informaatio, joka ei ole olennaista tutkimuksen kannalta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109.)
Tassd tapauksessa tekstiaineistoa kaytiin ldpi niin, ettd tutkimuskysymys kerrallaan aineis-
tosta alleviivattiin kaikki tutkimuskysymyksiin liittyvét ilmaukset ja ilmausten eteen mer-
kittiin sen tutkimuskysymyksen numero, johon kyseinen ilmaus liittyy. Tamaén jdlkeen va-
litut ilmaukset listattiin erilliseen tiedostoon listoiksi niin, ettd aina samaan tutkimuskysy-
mykseen liittyvit ilmaisut olivat omassa listassaan. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen
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kohdalla aineiston analyysiyksikoksi annettiin valintaperusteet, toisen kohdalla tavoitteet
ja kolmannen kohdalla yhteistytn eteneminen.

Ensimmdiseksi ensimmdiseen tutkimuskysymykseen eli tavoitteisiin vastaavan listan il-
maukset vietiin omaan taulukkoonsa. Taulukkoa alettiin tdayttdd niin, ettd taulukon vasem-
malle puolelle asetettiin aina yksi alkuperdisilmaus kerrallaan ja ndin edettiin alaspdin tau-
lukkoa, kunnes kaikki listan ilmaukset olivat taulukossa omassa ruudussaan. Sen jilkeen
taulukon oikealle puolelle muodostettiin kyseisestd alkuperdisilmauksesta pelkistetympi il-
maus. Alla olevassa taulukossa 1 on esimerkki siitd, miten kustakin alkuperdisilmauksesta
muodostettiin pelkistetympi ilmaus.

Taulukko 1. Esimerkki aineiston pelkistamisesta.

Alkuperiisilmaus Pelkistetty ilmaus

”Totta kai toisena motiivina on my0s se, et ma teen
tyokseni YouTube-videoita ja saan tdstd elantoni, ni | Palkan ja elannon saaminen yhteistydvideoiden
se on tavallaan yks ansaintamalli. Saada palkkaa, avulla

jolla maksaa vuokra.” (H2)

”No kylldhédn se on niinku kiva tavallaa ku et muu-
tenki tubettaa ni pystyy hyodyntdd sitd omaa osaa-
mista ja saa siit palkkaa. - - . Sit totta kai se on kiva | Harrastuksen ja oman osaamisen hyodyntdminen
et ku on joku homma mist tykkéa tosi paljon ni et siit | palkan saamiseksi

saa viel vah4 jotaki palkkaa ni varmaa siin on sem-
mone syy.” (H4)

” Joo, se raha on totta kai niinku, ei siti tarvi kierrellad
ja kaarrella, must se on niinku tosi tdrked osa tota | Yhteistyopalkkiot elantona
yhteisty6td. - - méd en pysty maksamaan mun sih-

kolaskua enkéd puhelinlaskuakaan nikyvyydella.
(H5)

Seuraavaksi pelkistetyt ilmaukset ryhmiteltiin uuteen taulukkoon niin, ettd ne pelkistetyt
ilmaukset, jotka kuvastivat samaa asiaa vietiin saman ruudun sisélle. Samaan ruutuun ase-
tetut ilmaukset pelkistettiin siten, ettd niiden oikealle puolelle taulukkoon annettiin niita
kaikkia yhteisesti kuvastava késite, ikdan kuin kattokasite. Aineiston ryhmittelylla eli klus-
teroinnilla halutaankin etsid samankaltaisia tai erilaisia kasitteitd. Siind pelkistetty aineisto
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pelkistyy edelleen, kun siirrytdan yha yleisempé&an késitteeseen. Siséllonanalyysissa ajatuk-
sena onkin se, ettd laajasta aineistosta muodostetaan tulkinnan ja paittelyn avulla kasitteel-
lisempi kuvaus. (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 110-112.) Alla olevassa taulukossa 2 on esimerkki
aineiston analyysista edelleen. Taulukossa kaikki taloudellista hydtymistd tarkoittavat il-
maisut yhdistettiin yhteen ruutuun, minka jdlkeen ne pelkistettiin yhteiseksi paaluokaksi
“taloudellinen hyoty”.

Taulukko 2. Esimerkki aineiston klusteroinnista ja abstrahoinnista.

Pelkistetty ilmaus Pdidluokka

Palkan ja elannon saaminen yhteistyovideoiden
avulla

Harrastuksen ja oman osaamisen hyodyntdminen | Taloudellinen hyoty
palkan saamiseksi

Yhteistyopalkkiot elantona

Pelkistetyn ilmauksen analysointia voitaisiin toteuttaa useammillakin véalivaiheilla: ensin
klusteroimalla pelkistetyistd ilmauksista alaluokka, sitten abstrahoimalla niistd yldluokka ja
vasta ndiden jdlkeen muodostamalla padluokka (Tuomi & Sarajarvi 2009, 109-112). Ala- ja
yldluokan abstrahointivaiheet jdtettiin kuitenkin tdssd analyysissa véliin ja pelkistetystd il-
mauksesta muodostettiin suoraan padluokka. Tama valinta tehtiin, koska tutkittava aineisto
ei osoittautunut niin laajaksi tai monimutkaiseksi, ettd kyseiset vilivaiheet olisivat olleet
analyysin kannalta valttamattomia tai tarkoituksenmukaisia.

Kolmannen tutkimuskysymyksen analyysi poikkesi ensimmadisen ja toisen tutkimuskysy-
myksen analyysista siind, ettd aineistoa ei voitu pelkistdd yhdeksi késitteeksi, koska kysy-
myksessd kysyttiin yhteistyon kulkua. Tamadn takia alkuperdinen yhteistyon kulkua kuvas-
tava ilmaus pelkistettiin ensin pelkistetyksi ilmaukseksi. Sen jdlkeen siitd tehtiin padluokka,
joka oli vield pelkistetympi versio ilmauksesta, mutta joka edelleen sisdlsi useita lauseita,
jotta prosessin eteneminen ja sen vaiheet voitaisiin havaita ja erotella toisistaan.

Kun analyysilla oltiin selvitetty, miten yhteistyoprosessit etenevit kunkin haastateltavan
ndkokulmasta, hahmoteltiin jokaisesta haastateltavasta oma yhteistytkaavionsa. Jokaisen
haastateltavan omasta yhteistytkaaviosta kévi ilmi ne tavat, joilla kyseinen henkilo on
omalla kohdallaan kertonut yhteistyota toteuttavansa. Lopuksi kaikki yksittdisten haasta-

teltavien kaavioit yhdistettiin niin, ettd vaikuttajien (H1-H5) kaavioista muodostettiin yksi
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iso kaavio ja yritysten edustajien (H6-H10) kaavioista toinen iso kaavio. T4ll4 tavalla voitiin
luoda seka vaikuttajista ettd yritysten edustajista yhdet yhteiset kuvaukset siitd, millad kai-
killa eri tavoilla heiddn yhteisty&prosessinsa voivat kulkea.
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5 TULOKSET

Téssd luvussa kdyddan ldpi tutkimuksen tulokset. Ne esitellddn tutkimuskysymyksittdin
niin, ettd ensimmadisessd luvussa vastataan ensimmadiseen tutkimuskysymykseen, toisessa
luvussa toiseen ja kolmannessa kolmanteen. Ensimmadisessa alaluvussa kerrotaan, millaisia
valintaperusteita yrityksilld ja vaikuttajilla on toisilleen ennen brandiyhteistyon aloitta-
mista. Toisessa alaluvussa kdydé&an lapi millaisia eri tavoitteita yrityksilld ja vaikuttajlla on
brandiyhteisty6lle. Lopuksi kolmannessa alaluvussa esitellddn, milld eri tavoilla yhteistyot
osapuolten vililld voivat toteutua ja millaisia vaiheita yhteistoihin sisaltyy.

5.1 Osapuolten valintaperusteet yhteistyolle

Tassd tulosten ensimmadisessd alaluvussa vastataan ensimmdiseen tutkimuskysymykseen
“Millaisia valintaperusteita osapuolilla on yhteistyosuhteelle?”. Taulukossa 3 on kuvattu
tiivistetysti, mitd valintaperusteita vaikuttajilla ja yritysten edustajilla on toisilleen. Taulu-
kossa esitetddn valintaperusteet satunnaisessa jdrjestyksessa eivdtkd ne kuvasta vastausten
suosituimmuutta.

Taulukko 3. Vaikuttajien ja yritysten valintaperusteet

Vaikuttajat Yritykset
Yhteensopivuus Yhteensopivuus
Kiinnostuneisuus Kiinnostuneisuus
Taloudellinen hyoty Aitous
Kohtuullisuus Suosio
Tuttuus Ammattimaisuus
Merkityksellisyys
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5.1.1 Osapuolille yhteiset valintaperusteet

"Ja sit noista arvoista justiin, ettd md oon kasvissyodji ni
en md lihe mitidn makkaraa mainostamaan.” (Vaikuttaja, H2)

Ensimmdisend taulukossa on yhteensopivuuden valintaperuste, joka tuli esille kummankin
osapuolten haastateltavien vastauksista. Vaikka yhteensopivuus on molempien ryhmien
valintakriteeri, sen merkitys eroaa hieman ryhméstd riippuen. Vaikuttajien ndkokulmasta
yhteensopivuus tarkoittaa sitd, ettd brandiyhteistyon tulee sopia sekd vaikuttajan muihin
tekemiin sisdltoihin ettd hdnen seuraajaryhmaélleen. Tamdn vastauksen perusteella vaikut-
tajat eivat vastaanottaisi sellaisia yhteistyotarjouksia, joiden idea tai tyyli poikkeaisi - tai
olisi jopa ristiriidassa - jo tehtyjen sisdltojen kanssa tai joiden sisdlto ei hyvin todenn&koi-
sesti kiinnostaisi vaikuttajan yleisod. Yritysten edustajat sen sijaan puhuivat yhteensopi-
vuudesta omasta brandindkokulmastaan. Valittavan vaikuttajan pitdd sopia yhteistyssa to-
teutettavan kampanjan teemaan, markkinoitavaan tuotteeseen tai palveluun. Liséksi vai-
kuttajan oman puhetyylin ja itseilmaisun eli tone of voicen tulisi tukea sitd tyylid, mitd koko
kampanjaan halutaan luoda.

“He voi niinku kieltiytyd tekemdstd, ja se on tietysti ithan hyvd, jos on heijin arvomaailmaa tai
muuta vastaan. Eikd mekddan haluta sellasen ithmisen kaa lihtee tekee, joka olis tissi yhteydessi
niinku epdaito.” (Yrityksen edustaja, H10)

Yhteensopivuuden kohdalla ryhmia kuitenkin yhdisti ajatus siitd, ettd yhteistybkumppanin
arvot ovat tarked osa yhteistyotd ja ettd yhteistyon osapuolten arvojen tulisi kohdata keske-
nddn. Yritykset eivit halua yhteistyohon sellaista vaikuttajaa, joka ei jaa bréandin kanssa sa-
moja arvoja, koska silloin vaikuttaja olisi todennékoisesti yhteistyossd epdaito ja ndyttay-
tyisi yleisollekin mahdollisesti epduskottavana. Vaikuttajat taas eivit halua tehda yhteis-
tyotd sellaisen toimijan kanssa, jonka arvot tai toiminta on ristiriidassa hdanen omien henki-

lokohtaisten arvojensa kanssa.

Toinen molemmissa ryhmissd yhteisesti esiintyva valintaperuste on kiinnostuneisuus. Vai-
kuttajat ldhtevéat yhteistyohon silloin, kun he ovat kiinnostuneita brandistd, sen tuotteesta
ja haluavat aidosti kertoa brandistd eteenpdin. Vaikuttajat kokevat, ettd jos he itse oikeasti
pitavét tuotteesta, niin yritys on ikddn kuin ansainnut mainostuksen vaikuttajan kanavissa
ja on esillenoston arvoinen. Yritykset taas haluavat, ettd vaikuttaja on aidosti kiinnostunut
juuri heiddn brandistddn, jotta vaikuttaja vaikuttaisi yhteistydssd aidolta suositellessaan tai
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testatessaan tuotetta. Talloin vaikuttaja tekisi yhteisty6td myos yleisesti ottaen taydelld pa-
nostuksella koko rahan edesta.

5.1.2 Yritysten edustajien valintaperusteet

Yritysten edustajille on tarkedd vaikuttajan aitous. Yrityksissd halutaan, ettd vaikuttaja pys-
tyy esiintymaéédn yhteistyosisalloissd luontevasti ja tdysin omana itsendén, niin kuin muissa-
kin omissa sisdlloissddn. Tahan liittyy myos se, ettd kun vaikuttaja on aito itsensd yhteistyo-
sisdllossd, hanen oma tyylinsé tulee esiin yrityksen haluamalla tavalla. Vaikuttajan oma per-
soonallinen tyyli onkin yksi niistd asioista, jota yritys ostaa itselleen lainaksi yhteistyossa.
Vaikuttajan pitdisi my0s tuntea yhteisty6 luontevaksi itselleen ja omalle tyylilleen. Jos vai-
kuttaja onnistuu olemaan yhteistyossd oma itsensd, myos tehty sisdlto vaikuttaa katsojalle
uskottavammalta.

“Ja sit taas toisaalta, niinku, me halutaan sellasii vloggaajia, jotka on tosi aitoja
eikd sellasii, koska niitiki on jonkin verran, joista niinku nikee sen teenndisyyden
ehkd sielt vihd lipi - —. " (Yrityksen edustaja, HS)

Yritykset pitdvat tarkednd myos vaikuttajan ammattimaisuutta. Yritysten edustajien mielesta
on tarkedd, ettd vaikuttaja esimerkiksi tuntee oikeat toimintatavat toimiessaan brandiyhteis-
tyossd yrityksen kanssa. Oikeita toimintatapoja ovat esimerkiksi avoimuus ja se, ettd kau-
pallisessa yhteistydssd tuotetut sisdllot osataan merkitd sdantojen mukaisesti. Lisdksi yri-
tykset selvittavit eri vaikuttajien suosituimmuutta oikeanlaista vaikuttajaa valitessaan. He
hyodyntavit erilaisia verkossa saatavilla olevia listauksia, joista ndkee muun muassa eri tu-
bettajien tilaaja- ja katselumaéaéria.

5.1.3 Sosiaalisen median vaikuttajien valintaperusteet

Vaikuttajalle yhteistyon aloittamisvaiheessa on tarkedd, minkilaista korvausta yhteistyosta
tarjotaan eli hdnen taloudellinen hyétynsi. Jos yhteistyOstd tarjottava palkkio on vaikuttajasta
liian pieni sen toteutuksesta koituvaan tyomadraan ndhden, hin ei valttamatta 1ahde yhteis-
tyohon. Tahan valintaperusteeseen liittyy ldheisesti my6s toinen valintaperuste eli kohtuul-
lisuus. Vaikka yhteistyostd tarjottava palkkio olisikin vaikuttajan mielestd tyoméaaraan nah-
den sopiva, vaikuttajat punnitsevat lisdksi yrityksen yhteistyolle asettamia sisallollisid vaa-
timuksia. Jos yritys vaatii sisdllollisesti liikaa yhteistyoltd, kuten lukuisia postauksia eri so-
mekanaviin, saattaa vaikuttaja kieltdytya yhteistyostd. Yleensa vaikuttajat osaavat arvioida
hyvin, millainen yhteisty6 toimii juuri heiddn seuraajilleen, ja jos yhteistydideaa ei saada
hiottua molempien mielestd toimivaksi esimerkiksi sisdllon tai sen méadran suhteen, jda yh-
teisty® usein aloittamatta.
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"~ — joskus heilld saattaa olla ihan niinku jdrjettomid mddrid niitd postauksia, mitd pitid tehdi ja
sitd ei aina vdlttamittd ees tarvi verrata sithen palkkaan, vaan joskus saatto olla vaikka silleen
et 'tee kymmenen Instagram-postausta’ ja se on vaan niinkun ihan liikaa.” (Vaikuttaja, H2)

Yksi vaikuttajien valintaperuste brandeille on tuttuus. Heiddn ndkokulmastaan yhteistyon
aloittaminen on todenndkdisempdd silloin, kun bréndi on jotenkin itselle entuudestaan
tuttu. Voi esimerkiksi olla, ettd vaikuttaja on jo kyseisen brandin kuluttaja tai brandi nayt-
taytyy muuten ldhelld hdanen arkeaan. Brandin tuttuus, ja ettd se on jo aiemmin todettu hy-
viksi, madaltaa kynnysté suositella brandia eteenpdin myods muille.

“Ni sit on ruvennu miettimdd et just tarkemmin sitd et mitd haluaa niinku monille seuraajille mai-
nostaa ja sit et pystyy seisomaan sen takana et mitd kertoo tai sanoo siin videolla. Et ehkd niinku
md piddn tosi tirkeend just sitd et md voin aidosti niinku suositella sitd tai sitte niinku et mua it-

teeni kiinnostaa se aihe tai tuote tai mitd ikind md siin mainostankaa.” (Vaikuttaja, H4)

Lisdksi vaikuttajat haluavat yhteistyon tuovan heille itselleen tai seuraajakunnalleen ylei-
sesti jotain merkitystd. Merkityksellisyydelli tarkoitetaan, ettd yhteistyon taustalla tulisi olla
jokin hyvdd ja tarkedd asiaa edistdva ajatus tai tavoite, jotta sen toteuttamisella olisi jokin
tarkoitus. Yhteistd hyvdd edistdva tavoite voi olla esimerkiksi yhteistyod tasa-arvoisuutta
edistdvan tai kiusaamista ehkdisevdn tahon kanssa.

5.2 Osapuolten tavoitteet yhteistyolle

Tassd tulosluvussa kdydaan lapi vastaukset toiseen tutkimuskysymykseen, joka on “Millai-
sia tavoitteita osapuolilla on yhteistyosuhteelle?”. Taulukossa 4 on kuvattu tiivistetysti, mil-
laisia tavoitteita sekd vaikuttajilla ettd yritysten edustajilla on yhteistyosuhteelle. Taulu-
kossa valintaperusteet on esitelty satunnaisessa jarjestyksessa.
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Taulukko 4. Vaikuttajien ja yritysten tavoitteet yhteistyossa.

Vaikuttajat

Yritykset

Taloudellinen hyoty

Taloudellinen hyoty

Seuraajaméiran kasvu

Somekanavien kiviji- ja seuraajamaéran kasvu

Sisdltdjen monipuolistaminen

Nuoria kiinnostavan sisdllon tuottaminen ja sen
oppiminen

Verkostoituminen ja uudet tyomahdollisuudet

Brandimielikuvan luominen

Katsojien inspiroiminen

Nuoren kohderyhmén tavoittaminen

Térkeiden teemojen esiintuominen

Tunnettuuden kasvu

Ennakko- ja tuotetietojen tarjoaminen

Kiinnostuksen herittiminen

Tyokokemuksen kartuttaminen

Merkityksen tai hyddyn tuominen
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5.2.1 Osapuolille yhteiset tavoitteet

" Joo, se raha on totta kai niinku, ei sitd tarvi kierrelld ja kaarrella, must se on niinku
tosi tirked osa tota yhteistydtd. — — md en pysty maksamaan mun sihkélaskua
enkd puhelinlaskuakaan néikyoyydelld. ” (Vaikuttaja, H5)

Niin vaikuttajien kuin yritystenkin yhtend tavoitteena on saada yhteistviden kautta talou-
dellista hyotyd. Erona kuitenkin on se, ettd monet vaikuttajat ansaitsevat koko elantonsa tyds-
kentelemalld yhteistyossd eri brandien kanssa, kun taas yritykset havittelevat yhteistyon
kautta lisdd myyntid. Vaikuttajat pitdavét positiivisena asiana sitd, ettd samalla, kun saa to-
teuttaa omaa harrastustaan ja intohimoaan pystyy myos ansaitsemaan rahaa. He sijoittavat
osan yhteistydpalkkioistaan my0s takaisin omaan sisdllontuotantoonsa ja sen kehittami-
seen, kuten uusimalla silloin tdlloin kuvaustarvikkeistoa.

Molemmat ryhmit nimesiviat myos seuraajamdirien kasvun yhdeksi yhteistyon tavoitteeksi.
Jotkin vaikuttajat voivat saada bréandiyhteistyossad tehtyjen sisdltdjen avulla lisdd seuraajia
sosiaalisen median kanavilleen. Yritysten edustajat tavoittelevat yhteistoilld kavijaliiken-
nettd sekd yrityksen verkkosivuille ettd seuraajia yrityksen omiin sosiaalisen median kana-
viin, joihin ihmiset eivit muuten 16ytdisi niin helposti.

5.2.2 Yritysten edustajien tavoitteet

”Se et me laitetaa joku tv-mainos pyorimddn, ni ei vilttdmdittd niinku puhuttele siti
kohderyhmid, et tota, et siin on sit muut kanavat. Et se on niinku se syy ja just se,
niinku nuoret kohderyhmidind on semmonen ehki perinteisesti meilld vihda ollu haastava,
niin nyt niinku siihen on haluttu keskittyy.” (Yrityksen edustaja, H8)

Yritykset tekevit brandiyhteisty6td vaikuttajien kanssa muun muassa tavoittaakseen nuoren
kohderyhmin uskottavasti. Suuri osa sosiaalisen median vaikuttajien yleisostd on teini-ikéisia
tai nuoria aikuisia, ja sen takia yritykset kddntyvét vaikuttajien puoleen halutessaan puhu-
tella nuoria kuluttajia. Yritykset ikddn kuin ostavat vaikuttajan kanavaa, hanen brandidan
ja katselijakuntaansa markkinoidakseen itseddn. Yritykset uskovat, ettd vaikuttajien kanssa
tehty markkinointi puhuttelee nuoria enemman kuin esimerkiksi tavallinen tv-mainonta.
Yhteistoiden kautta yritysten viestintd- ja markkinointi-ihmiset pyrkivit myos oppimaan
vaikuttajilta, millaisia sisdltoja nykypdivan nuoret kuluttavat. Saatuaan oppia nuoria kiin-
nostavista videosisalloistd yritykset voivat tuottaa niitd myos itsendisesti organisaatiossa
omille sosiaalisen median kanavilleen. Yhteistéiden tavoitteena on siis tuottaa nuoria kiin-
nostavaa sisiltod ja myds oppia sen tuottamista.
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Bréandiyhteistyossad tehdyissd sisdlldissd tuodaan yleensd esiin sponsoroivan brandin tuot-
teita. Tuotteita ja niiden ominaisuuksia esittelemélld katsojissa pyritddn luonnollisesti he-
rattdmadn kiinnostus niitd kohtaan. Katsojien kiinnostuksen herdittidminen brandiin ja sen tuot-
teisiin onkin yksi tavoite, mika yrityksilld on yhteistyossd vaikuttajien kanssa. Liséksi yri-
tykset tavoittelevat yleisesti brandinsd tunnettuuden kasvua.

Haastateltavat kertoivat brindimielikuvien luomisen olevan tarked tavoite yhteistydssd. Bran-
distd halutaan luoda tiettyja mielikuvia erityisesti nuorelle kohderyhmélle ja muokata omaa
imagoa. Vaikuttajan valinnalla on mielikuvan rakentamisessa tdrked rooli yhteistyossd,
koska vaikuttaja nadyttaytyy silloin brandin kasvoina ja mielikuvat sekd hinesta ettd bran-
distd yhdistyvat.

”No se on niinku erityisesti just sen niinku brandimielikuvan niinku luominen. Koska me uskotaan
sithen, etti tavallaan se, et me ollaan niinku aidosti lisnd monessaki paikassa, on se tapa, milli
meidn niinku et kannattaa olla ja rakentaa sitd mielikuvaa varsinki niinku nuorien parissa.”
(Yrityksen edustaja, HS)

5.2.3 Sosiaalisen median vaikuttajien tavoitteet

“Ja sit ku noi on yleensd kuitenki semmosii noi brandiyhteistyot, et ne haluu aina mainostaa jotaki

uutta ja ne tuotteet on usein niinku sellasii mitd on tulossa tai just tullu markkinoille. Ni ehki sit

sellanenki, et pystyy niinku kertomaan niist ja tavallaa kertomaa seuraajilleki niist, et mikd nyt on

uutta tai mitd on tulossa. Ja sit seuraajat tykkdi tosi paljon niinku tietenki nihd niit tuotteit ensin
vaik videolla ennenkd ne menee ostamaa.” (Vaikuttaja, H4)

Ensimmaisend vaikuttajien omista tavoitteista nousi esiin omien sisiltdjen monipuolistami-
nen. Vaikuttajat kertoivat tekevansd yhteistyovideoita brandien kanssa siksi, ettd yleensd
silloin on mahdollista toteuttaa jokin idea, mika ei olisi yksin tehdessd mahdollista. Bréan-
diyhteistydssd tehtdvien sisdltdjen ideoimiseen osallistuu useampi ihminen, joten esiin voi
nousta myos sellaisia ideoita, joita vaikuttaja ei olisi itse ajatellut. Sitd kautta vaikuttajan
sisdltoihin syntyy vaihtelevuutta. Lisédksi yhteistyon kautta vaikuttajat haluavat pééasta esit-
telemddn seuraajilleen sellaisia uutuustuotteita, jotka todenndkoisesti kiinnostaisivat heita.

Eréas vaikuttaja kertoi pitdvansa tarkedna sitd, ettd han pystyy tarjoamaan seuraajilleen eri-
laisia tuotetestausvideoita, joiden perusteella seuraajat voivat tehda ostopddtoksensa. Vai-
kuttaja piti myo0s siitd, ettd han pystyy yhteistoilld tarjoamaan seuraajilleen yksinoikeudella
etukiteistietoa sellaisista uutuustuotteista, jotka eivét vield ole kuluttajille saatavilla. Vaikut-
tajat puhuivat my6s katsojien inspiroimisen olevan yksi syy yhteistyovideoiden tekemi-
selle. Inspiroiminen voi tapahtua esimerkiksi tuotteiden esittelylld ja sitd kautta saamalla seu-

raajat 16ytdamaéan ja innostumaan jostakin uudesta asiasta.
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"Yleensdi jos siihen tulee joku yritys mukaan sithen videoon, ni se mahdollistaa tekemdiin jotain
ehkd siistimpid, mitd mun sisilloissid on. Ehkd enemmiinki se, etti tulee monipuolista sisiltod.”
(Vaikuttaja, H2)

Vaikuttajat hyodyntavit yhteistyomahdollisuuksia my®s itselleen tdrkeistd asioista puhumi-
seen. Vaikuttaja voi esimerkiksi lyottaytyd yhteistyohon omasta mielestddn yhteiskunnalli-
sesti tarkedd tyotd tekevan tahon kanssa ja tuottaa yhdessad sen kanssa siséltojd, joissa nos-
tetaan keskusteluun jokin tarked aihe tai otetaan siihen kantaa. Myos yleisesti yhteistdiden
merkityksellisyys nousi tavoitteena esiin vastaajien kesken. Erds vaikuttaja kertoi haluavansa,
ettd joka yhteistyon taustalla olisi jokin merkityksellinen ajatus, mitd yhteistyo6lld halutaan
saada aikaan. Han myos kertoi joskus tekevdnsd pro bonona brandiyhteistyotd sellaisten
tahojen kanssa, joilla on toiminnassaan jokin merkityksellinen yleistd hyvdd edistdva ta-
voite.

Brandiyhteistdissd vaikuttajilla on myos tydeldmddn ja omaan uraan liittyvid tavoitteita.
Erés haastateltavista kertoi tekevinsa yhteist6itd yritysten kanssa osittain siksi, ettd niiden
kautta padsee verkostoitumaan alan ihmisten kanssa. Tama voi olla hyodyksi myshemmin, jos
esimerkiksi haluaa hakeutua t6ihin toiseen yritykseen. Hyvin mennyt yhteisty6 voi myos
poikia lisdd toitd saman yrityksen kanssa jatkossa. Toinen haastateltava kertoi tekevansa
yhteistoitd muun muassa siksi, ettd saisi lisid tydkokemusta. Kokemusta voi kerryttdd bran-
diyhteistoillda esimerkiksi asiakastytstd ja mainonnan laista yleensd sekd erityyppisten vi-
deosiséltojen tuottamisesta.

Huomattavaa on se, ettd vaikuttajien tavoitteet ovat pddosin heiddn omia seuraajiaan pal-
velevia. Voitaisiin siis sanoa, ettd vaikuttajien tavoitteista suurin osa on altruistisia eli epdit-
sekkditd kuin egoistisia eli omaa etua ajavia. Nditd epditsekkditd tavoitteita ovat katsojien
inspiroimiseen pyrkiminen, tdrkeiden teemojen esiintuominen, pyrkimys tarjota katsojille
yritysten tuotteista ennakko- ja tai muuta tuotetietoutta, ja se, ettd vaikuttaja haluaa tuoda
yhteistyolld katsojilleen jotain hyotyd tai merkitystd. Yritysten puolelta kaikkien tavoittei-
den voidaan ndhdé olevan heitd itseddn palvelevia eivétka yritykset ndytd tulosten valossa
miettivan esimerkiksi vaikuttajien seuraajien saamaa hyotyd. Kumpikaan osapuoli ei myds
ole asettanut tavoitteekseen toisiinsa liittyvéad tavoitetta. Vaikka vaikuttajilla on suurin osa
muihin kuin itseensd liittyvid tavoitteita, tavoitteet eivat kuitenkaan kohdistu suoraan yri-
tysten eduksi.
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5.3 Yhteistoiden kulku ja sisdlléntuotanto

Téssd viimeisessd tulosluvussa esitellddan tulokset kolmanteen tutkimuskysymykseen, joka
on ” Miten brandiyhteistytt etenevat?”.

5.3.1 Yritysten edustajien brindiyhteistyoprosessit

”Me toimitaan aika monesti meidin mediatoimiston kanssa. Eli aina ku meil on joku kampanja, mis

on todettu, etti tissd kohtaa joku vlogaajayhteistyo vois olla paikallaan, niin heitelldin ite ehotuksia

ja mainostoimisto voi heittdd, jos tiedetdidn jotain hyvid tyyppejd, jotka vois sopia tihdn. Mut sit sen

kaytinnon tyon tekee mediatoimisto eli se tavallaa niinku, kiy ne vihdn lipi, tutkii niitten hinnat.”
(Yrityksen edustaja, H10)

Kuviossa 1 on kuvattu kaikki mahdolliset tavat, joilla yritysten yhteistyoprosessit voivat
kulkea. Siséllon suunnitteluun liittyvit vaiheet on varitetty siniselld ja paatoksentekotilan-
teet vihredlld. Yritysten yhteisty6t voivat alkaa neljdd eri kautta. Ensimmdinen tapa on, ettd
yritys saa yhteistyotarjouksen joko suoraan henkilokohtaisesti vaikuttajalta, videoverkos-
tolta tai omalta yhteistydtoimistoltaan, kuten esimerkiksi some-, media- tai mainostoimis-
tolta. Toinen mahdollisuus on, ettd yritys ottaa yhteyttd haluamaansa vaikuttajaan henkilo-
kohtaisesti ja tarjoaa tille yhteistydideaa. Kolmantena vaihtoehtona on, ettd yritys ottaa yh-
teyttd omaan yhteistyotoimistoonsa, kuten media- tai sometoimistoon ja antaa heille briefin,
jonka avulla yhteistyotoimisto etsii sopivat vaikuttajat heidédn puolestaan. Neljds vaihtoehto
on, ettd yritys ottaa yhteyttd videoverkostoon ja antaa videoverkostolle briefin, jonka perus-
teella verkosto etsii omasta yhteisostdan sopivia vaikuttajia.

Jos yritys vastaanottaa yhteistyotarjouksen vaikuttajalta, videoverkostolta tai yhteisty6toi-
mistolta, se joutuu aina ensin puntaroimaan onko tarjolla oleva yhteistyo esimerkiksi bran-
dille hyodyllinen, onko siihen budjettia ja onko vaikuttaja tyyliltddn sellainen, jonka kanssa
yritys voisi tehdé yhteisty6td ja sopivatko yrityksen valintaperusteet hidneen. Jos yhteistyo-
hon pédtetdan ldhted, sen yksityiskohdista neuvotellaan tarkemmin. Jos yritys on suoraan
yhteydessd vaikuttajaan, vaikuttaja padttdaa yhteistyohon lahdosta omilla valintaperusteil-
laan. Kun yrityksessd tarvitaan apua sopivan vaikuttajan kartottamisessa tai vaikuttajan va-
lintaan ei riitd aikaa, joko videoverkostoon tai yhteistydtoimistoon ollaan yhteydessa. Toi-
mistoa tai verkostoa briefataan siitd, millaista vaikuttajaa ollaan hakemassa ja mitka ovat
yhteistybkampanjan idea ja tavoitteet. Yritys saa lopuksi ehdotukset verkostolta tai toimis-
tolta sopivista vaikuttajaehdokkaista ja valitsee niistd itselleen sopivimman. Valinnan jal-
keen yritys antaa briefin joko verkostolle tai suoraan vaikuttajalle kampanjan yksityiskoh-
dista.
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Yhteistyoprosessin loppuvaiheet ovat samat riippumatta siitd, milld tavalla yhteisty6 on al-
kanut ja ketkd sen suunnittelussa ovat olleet mukana. Vaikuttaja alkaa suunnitella siséltoa
briefin perusteella ja vilittdd joko valmiin siséllon tai sen luonnoksen yritykselle kommen-
toitavaksi. Jos yritykselld ei ole ehdottaa korjauksia siséltoon, se antaa vaikuttajalle julkai-
suluvan. Jos korjattavaa ilmenee, niistd neuvotellaan ja korjaukset tehddan neuvottelujen
mukaisesti. Lopuksi sisdltd ja mahdolliset oheissisdllot, kuten varsinaista yhteistyosisaltoa
puffaavat Instagram-postaukset tai Snapchat-tarinat julkaistaan. Vaikuttaja voi myos
mennd vierailemaan yrityksen jdrjestimddn tapahtumaan, joka yleensd liittyy yhteistyo-
kampanjan teemaan. Lopuksi yritykset arvioivat kampanjan loputtua muun muassa sitd,
kuinka hyvin yhteistyo toteutui ja paastiinké kampanjalla sille asetettuihin tavoitteisiin.

Videoverkostot tai mediatalot ovat monesti keskeisessa roolissa brandiyhteisty6ssa toimien
valikdsind yritysten ja vaikuttajien valilld. Videoverkostot konseptoivat alustavan yhteis-
tyoajatuksen toteutusvalmiiksi yhteistydideaksi niin, ettd vaikuttajalle jda toteutettavaksi si-
sédllontuotantoon liittyvd kdytdnnon tyd. Monesti on niin, etteivit vaikuttaja ja yrityksen
edustaja ole kertaakaan suoraan yhteydessd toisiinsa yhteistyon aikana, vaan kaikki vies-
tintd kulkee videoverkoston yhteyshenkilon kautta. Brandiyhteistyot ovat yleensd kerta-
luontoisia, kampanjanomaisia projekteja, joissa on selked alku ja loppu. Pidempiaikaiset
vaikuttajayhteisty6t vaikuttavat toistaiseksi vield taiman tutkimuksen mukaan harvinaisilta.

5.3.2 Sosiaalisen median vaikuttajien brindiyhteistyoprosessit

" — — kyl md koen et mul on niinku usein tosi vapaat kidet, et harvemmin niinku yritys sanoo, et
nyt ne haluaa niinku just tdmmosen videon. Ehkdi siin on yleensd vaa tirkeintd, et tulee ne heidin
asiat esille ja kerrotuiks. Et totta kai ne ideat hyviksytetdin sitte tavallaa sit asiakkaalla, et asiakas
saa sit sanoo mielipiteen, et kiyks se idea mitd md oon suunnitellu ja jos on jotain pienii muokkauk-
sii mitd siithen kdsikirjotukseen halutaan ni ne tehdd sitte.” (Vaikuttaja, H4)

Kuviossa 2 on visualisoitu, millaisia brandiyhteistyoprosessit ovat vaikuttajien nakokul-
masta. Vaikuttajien yhteistyot voivat alkaa kolmella eri tavalla: joko oman videoverkoston
kautta tarjottuna yhteistyomahdollisuutena, yrityksen ldhestyttya vaikuttajaa henkilokoh-
taisesti tai vaikuttajan ldhestyttyd yritystd henkilokohtaisesti yhteistydidealla. Yhteis-
tyosuhteen alkutavasta riippumatta yhteistyon loppuvaiheet sisdllontuotannon alkamisesta
yhteistyon loppumiseen ovat aina samat. Kuviossa vihredlld vérillda on merkitty ne yhteis-
tyon vaiheet, joihin liittyy paatoksentekoa. Siniselld on merkitty ne vaiheet prosessista, jol-
loin siséltod suunnitellaan.
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Yhteisty6 voi alkaa niin, ettd videoverkosto ehdottaa vaikuttajalleen jonkin yrityksen tilaa-
maa yhteistyoprojektia. Haastatteluiden mukaan videoverkostot tekevit jo yritysten yhtey-
denottoja saadessaan karsintaa siitd, mikd yhteisty6 voisi sopia kenenkin vaikuttajan kana-
valle. Samoja yhteistyotarjouksia ei siis ehdoteta kaikille vaikuttajille. Seuraavaksi vaikut-
taja voi joko hyviksya tai kieltdytyd videoverkoston ehdottamasta yhteistyoprojektista. Jos-
kus videoverkosto hyvaksyttdd vaikuttajavalinnan vield kertaalleen yritykselld, jotta yhteis-
ty6 voidaan lyodd lukkoon. Tamaén jdlkeen yrityksen edustaja antaa videoverkoston edus-
tajalle tarkemman briefin siitd, mitd yhteistyolld tavoitellaan, mitd asioita vaikuttajan toivo-
taan tuovan esiin sisdllossd, mitd taas ei toivota kerrottavan ja millaista mielikuvaa sisdltoon
toivottaisiin luotavan. Verkosto konseptoi yhteistydidean eli soveltaa ideahahmotelman
juuri kyseisen vaikuttajan kanavalle sopivaksi ja antaa vaikuttajalle mahdollisesti alustavan
suunnitelman tai kasikirjoituksen siitd, mitd asioita sisdllossd voisi olla. Tamén jdlkeen vai-
kuttaja aloittaa tuottaa sisdltod yrityksen ja verkoston ohjeistuksen pohjalta.

Toinen mahdollinen tapa, miten vaikuttajien yhteistydprojektit voivat alkaa, on yrityksen
henkilokohtainen yhteydenotto. Yritykset voivat ldhestyd vaikuttajia yhteistyon merkeissa
esimerkiksi sahkopostitse, sosiaalisessa mediassa tai kasvokkain yleisdtapahtumissa. Yri-
tyksen ehdotettua yhteystyoideaansa vaikuttaja pddttdd omien valintaperusteidensa poh-
jalta haluaako se toteuttaa yhteistyon. Jos hidn lidhtee mukaan yhteistyohon, yritys kertoo
briefilld tarkemmat tavoitteensa. Myos yhteistyon sisdllostd ja ehdoista sovitaan kahdenvé-
lisesti. On my6s mahdollista, ettd vaikuttaja ldhestyy itse haluamaansa yritystd yhteis-
tyoidealla. Silloin yritys padttdd mukaan ldhtemisestd omien valintaperusteidensa sekéd sen
hetkisen tilanteen ja tarpeen mukaisesti. Jos se ldhtee yhteistyohon, siséllostd ja ehdoista
sovitaan tarkemmin.

“"Mut ehkd suurin ongelma on ollu ndissd se, etti tosi monet yritykset toimii niin, ettd ne ajattelee,
et ‘joo et me voitas nyt tehi youtubettajan kanssa yhteistyotd’, ja ne antaa aika sellaset l6ysat raa-
mit sithen. No sit youtubettaja toteuttaa tin sisiltoyhteistyovideon ja laittaa sen heille katsottavaks
ennen julkaisua ja tosi monta kertaa kiyny niin, ettd vasta siind vaiheessa he niinku keksii ne jutut,
ettd mitd he haluaa sithen videoon.” (Vaikuttaja, H2)

Vaikuttajien yhteistyon loppuvaiheet menevét niin, ettd vaikuttaja alkaa briefin tai neuvot-
telun jdlkeen toteuttaa sovittua yhteistyosisdltod. Han antaa yritykselle kommentoitavaksi
joko valmiin sisdllon tai vasta sen késikirjoituksen tai luonnoksen. Tédssd vaiheessa vaikut-
taja voi saada yritykseltd korjausehdotuksia sisdltoon. Korjausehdotuksista kadydadan
yleensd neuvottelu, jotta pddstddan molempia osapuolia tyydyttdvdan ratkaisuun. Erdat
haastateltavat kertoivat, ettd usein ongelmaksi sisdllontuotannossa muodostuu se, etta yri-
tykset eivdt monesti osaa alussa antaa riittavan tiukkoja raameja sisdllon suhteen. Vasta 14-
hes valmiin version ndhtyé&an yritykset osaavat kertoa vaikuttajalle, mihin suuntaan sis&ltoa
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tulisi viedd, mikd aiheuttaa vaikuttajille lisatyotd ja sitd kautta mahdollisesti kitkaa osapuol-
ten vilille. Tama on kuitenkin inhimillistd, silld yrityksilld ei valttamatta ole nakemystd siitd,
mitd kaikkia mahdollisuuksia tdméan tyyppinen yhteisty6 tarjoaa ja valmiimman tyon kom-
mentointi on usein helpompaa abstraktin idean sijaan. Voi myos olla, ettd yritykselld ei ole
korjaustoiveita, vaan sisdltd hyviksytddn sellaisenaan. Tamaén jdlkeen vaikuttaja julkaisee
sisdllon omilla kanavillaan. Vaikuttajan kuuluu usein julkaisemisen jdlkeen myos rapor-
toida yritykselle sisdllon statistiikasta, kuten sen saamasta nakyvyydestd ja kommentti- seka
tykkdysmaddristd. Tassd yhteydessd vaikuttaja saa usein myos palautteen omasta tyos-
tdanyritykseltd. Haastatteluissa vaikuttajat kuitenkin harmittelivat, ettd palaute joskus jda
kokonaan saamatta tai ettd se ei vélity perille, vaan jumittuu esimerkiksi videoverkoston
tietoon.

Kuvio 3 kuvaa koko brandiyhteisty6td sosiaalisen median vaikuttajien ja yritysten edusta-
jien nakokulmasta. Harmaalla varilld on kuvattu vaikuttajien yhteistyoprosessien kulkua,
keltaisella yritysten yhteistyoprosesseja ja valkoisella niitd yhteistydprosessin vaiheita, jotka
ovat vaikuttajille ja yrityksille samat. Yhteistyon alkamistapoja on yhteensd kuusi kappa-
letta eli kummallakin osapuolella kolme kappaletta. Yhteistyot alkavat kaikki omalla taval-
laan riippuen siitd, kuka on yhteistyon aloitteellinen osapuoli ja ketd toimijoita yhteistyon
suunnitteluun liittyy. Loppuvaiheet yhteistyostd ovat samanlaiset heti siitd ldhtien, kun vai-
kuttaja alkaa tuottaa sisdltod.
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6 PAATANTO

Taman tutkimuksen viimeisessad luvussa tuloksia ja aiempaa tutkimusta peilataan ensin toi-
siinsa ja pohditaan tulosten merkitystd syvemmin. Sen jdlkeen tutkimusta arvioidaan sen
haasteiden ja luotettavuuden ndkokulmasta. Lopuksi ehdotetaan mahdollisia jatkotutki-
musaiheita.

6.1 Johtopditokset

Tassd tutkimuksessa pyrittiin ymmaértaméaan sosiaalisen median vaikuttajien ja yritysten te-
kemdd brandiyhteistyotda: Mitkd ovat osapuolten valintaperusteet toisilleen brandiyhteis-
tyotd aloittaessa, mitd tavoitteita osapuolilla on brandiyhteistyolle ja miten brandiyhteisty6t
kulkevat. Teoriaosuudessa on esitelty aiemman tutkimuksen ndkokulmia siihen, mitd on
brandiyhteistyd, millaisia valintaperusteita yrityksilld ja sosiaalisen median vaikuttajilla on
toisilleen ja mitd osapuolet haluavat brandiyhteisty6ltd. Aiemman tutkimuksen perusteella
yritysten ndkokulmia brandiyhteistychon oli tutkittu jonkin verran. Sen sijaan sosiaalisen
median vaikuttajien ndkokulmaa brandiyhteistoihin oli tutkittu varsin vdhén ja siksi sitd
haluttiin pyrkid ymmartamaan lisdd tassa tutkimuksessa.

1. Millaisia valintaperusteita osapuolilla on yhteistyosuhteelle?

Tassd tutkimuksessa yritysten edustajat totesivat brandin ja vaikuttajan yhteensopivuuden
olevan tdrked valintaperuste oikeaa vaikuttajaa valittaessa. Yritysten edustajat katsoivat
yhteensopivuutta siitd ndkokulmasta, ettd vaikuttajan kanavien sisdllon sijaan hanen per-
soonansa pitdisi sopia yhteen kyseisen kampanjan tai markkinoitavan tuotteen kanssa eikd
vélttamattd niinkddan laajemmin koko brandin kanssa. Uzunoglun ja Misci Kipin (2014,
595) mukaan yrityksilld on bloggaajille kuusi eri valintakriteerid: brandin ja blogin sisallon
yhteensopivuus, bloggaajan ddnensavy ja kirjoitustyyli, seuraajamaéra, blogin sisillon laa-
dukkuus ja monipuolisuus sekd bloggaajan luotettavuus ja suosio. Tulokset tukevat aiem-
paa tutkimusta myos siind, ettd bloggaajan ddnensdvy on yrityksille tarked valintaperuste.
Myos Uzunoglun ja Misci Kipin (2014, 595) mukaan bloggaajan ddnensévyn tulisi olla sa-
massa linjassa brandin identiteetin kanssa. Myos tdssa tutkimuksessa yritysten mielesta
vaikuttajan puhetyylin ja itseilmaisun tulisi tukea sitd tyylid, mitd koko kampanjaan halu-
taan luoda. Yleisesti ottaen vaikuttaisi siltd, ettd timéan tutkimuksen mukaan yritysten
edustajat valitsevat vaikuttajan enemman yksittdiseen kampanjan teemaan sopivaksi kuin

yleisesti koko brandin identiteettiin sopivaksi.
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Myos vaikuttajien seuraajamdéré ja suosio oli sekd aiemman tutkimuksen ettd taman tutki-
muksen perusteella yksi yritysten valintakriteereistd. Uzunoglu ja Misci Kip (2014, 595) to-
teavat yritysten painottavan bloggaajan suosiota ja seuraajien maaraa siksi, koska mita
suurempi yleiso on, sitd paremmin tunnettuutta pystytdan kasvattamaan. Tassd tutkimuk-
sessa yritysten edustajat katsovat vaikuttajien seuraajakuntaa ja suosituimmuutta, jotta he
pystyisivit tavoittamaan laajan katselijakunnan markkinoinnillaan ja sitd kautta kasvatta-
maan muun muassa tunnettuutta ja myyntid. Vaikuttajan ammattimaisuuden valintape-
ruste oli tassd tutkimuksessa havaittu uusi valintaperuste. Vaikuttajan kiinnostusta bran-
did kohtaan ja sitd kautta saavutetun aitouden vaikutelmaa pidettiin hyvin olennaisena
ominaisuutena vaikuttajalle. Aiemmassa tutkimuksessa ndma seikat eivit olleet nousseet
esille.

Tassd tutkimuksessa sosiaalisen median vaikuttajat totesivat, ettd heiddn kokemansa aito
kiinnostus brédndid ja sen tuotetta kohtaan on tdrkedd yhteistyokumppania valittaessa. Li-
sdksi brandin tuttuus vaikutti yhteistyon aloittamiseen. Jos brandi oli vaikuttajalle entuu-
destaan tuttu tai vaikuttaja oli kokemuksellaan todennut brandin hyvaksi, han myos to-
denndkoisemmin ldhti markkinoimaan brandid. Talloin vaikuttajat kokevat tekeviansa eet-
tisesti oikein suositellessaan vain sellaista tuotetta, jonka he ovat oikeasti todenneet hy-
viaksi. Noppari ja Hautakangas toteavat bloggaajien toimivan yhteistdiden suhteen niin sa-
notun eettisen periaatteen mukaan. Eettiselld periaatteella he tarkoittavat sitd, ettd blog-
gaajat ottavat vastaan tuotteita vain sellaisilta brandeiltd, joista he oikeasti tykkaavat.
(Noppari & Hautakangas 2012, 147.) My6s Walden ym. (2015, 262) ovat todenneet tutki-
muksessaan, ettd bloggaajat haluavat kirjoittaa tietyn brandin tuotteista sen takia, koska
he ovat itse kiinnostuneita kyseisestd brandistd tai jopa rakastuneita siihen.

Sosiaalisen median vaikuttajat puntaroivat yhteisty6td aloittaessa kohtuullisuutta eli
kuinka paljon yritys vaatii yhteisty6ltd, kuten vaadittujen somepostausten méaaraa. Vaikut-
tajat totesivat, ettd jos yritykset vaativat yhteistyoltd liikaa, he eivit halua ldhted siihen.
Laajemmin katsottuna se tarkoittaisi, ettd vaikuttajat haluavat pitdd oman puolensa yhteis-
toissd eivdtkd vain toteuttaa sisdltod yritysten sanelemana. Waldenin ym. tutkimuksessa
puhutaankin bloggaajien ns. toimituksellisesta vapaudesta. Heidén mukaansa bloggaajat
haluavat nauttia yhteistdiden tarjoamista hyodyistd, mutta eivit halua antautua tdaysin yri-
tysten vaikutusvallan alle. (Walden, Bortree & Distaso 2015, 263-264.) Tassd tutkimuksessa
vaikuttajat kertoivat valintakriteereikseen myos yhteensopivuuden, merkityksellisyyden
ja taloudellisen hyodyn. Brandiyhteistéiden tulee vaikuttajien mielestd sopia yhteen oman
kanavansa muiden sisdltojen kanssa ja olla heiddn seuraajilleen sopivia. Yhteistyossa pi-
tdd myos olla taustalla jokin itsed tai seuraajia hyddyttava merkitys tai sanoma, joka toisi
jotakin arvoa henkil6lle, joka kuluttaa kyseistd sisdltod. Tuotteen markkinointi vain rahan
takia ndhtiin riittdmattoméana syyna yhteistyolle. Lopuksi yhteistyokumppanin valintaan
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vaikuttaa yhteistyostd saatava taloudellinen hyoty. Jos yritys ei tarjoa vaivanndosta riitta-
vad taloudellista vastinetta, voi vaikuttaja kieltdytyd lahtemadstd yhteistyohon. Yritysten
tulisi suhteuttaa vaikuttajayhteisty6lld saamansa hyoty vaikuttajalle maksettavaan palkki-
oon. Asianmukainen palkkio viestii my9s arvostusta vaikuttajaa kohtaan, mikéa voi lisdta
vaikuttajan tyomotivaatiota kyseisessd kampanjassa ja ehka yleistd sitoutumista brandiin.

2. Millaisia tavoitteita osapuolilla on yhteistyosuhteelle?

Tassd tutkimuksessa yritysten edustajien tavoitteita vaikuttaja-brandiyhteistyolle ovat ta-
loudellinen hyoty, verkkokanavien kévija- ja seuraajamddrdn kasvu, nuoria kiinnostavan
sisdllon tuottaminen ja nuoria kiinnostavan sisdllon tuottamisen oppiminen, brandimieli-
kuvan luominen, nuoren kohderyhman tavoittaminen, tunnettuuden kasvu ja kiinnostuk-
sen herdttaminen. Kirjallisuuden perusteella yritykset hakevatkin vaikuttajien kautta itsel-
leen nakyvyyttd (Back & Kormilainen 2017, 75-76), mika taas usein onnistuessaan voi kdan-
tyd toiseksi tavoitteeksi eli yrityksen lisddntyneeksi tunnettuudeksi erityisesti tietyn kohde-
ryhmén sisdlld (Smith 2011, 5-6; Agbaimoni & Bullock 2013, 8; Ashley & Tuten 2015, 17).

Vaikuttajayhteistyon yhtend tdrkednd tavoitteena oli haastatteluiden mukaan brandimieli-
kuvan luominen, jonka on my6s aiemmin todettu olevan sosiaalisen median markkinoinnin
ensisijaisimpia tavoitteita (eMarketer, 2013). Myos Agbaimoni ja Bullock (2013, 8) puhuvat
sosiaalisen median markkinoinnin luoneen kuluttajille mydtamielisempid kasityksid bran-
distd, minkd voidaan ndhdéa tarkoittavan myonteisen brandimielikuvan luontia ja synty-
mistd. Kuten aiemmasta tutkimuksesta kédy ilmi (Agbaimoni & Bullock 2013, 8; Ashley &
Tuten 2015, 17), antaa tamakin tutkimus viitteitd siitd, ettd organisaatiot haluavat lisdta
omien verkkosivustojensa kavijdliikenteen méaarad yhteistoiden avulla. Lisdksi tdssd tutki-
muksessa todettiin, ettd yritykset haluavat tavoittaa nuoren kohderyhmén brandiyhteis-
tyolld. Se on samassa linjassa myds Smithin (2011, 5-6) tutkimuksen kanssa, jossa todettiin
yritysten pystyvdn paremmin ja suoremmin tavoittamaan haluamansa kohderyhma blo-
gien kautta. Yritysten edustajat mainitsivat tavoitteekseen nuoria kiinnostavan sisdllon
tuottamisen oppimisen. Myts Agbaimoni ja Bullock (2013, 8) olivat havainneet yritysten
tavoittelevan yleiselld tasolla kohdennettujen markkinointitoimintojen kehittymista.

Taman tutkimuksen mukaan vaikuttajien tavoitteita brandiyhteistyolle ovat taloudellinen
hyo6ty, seuraajaméddran kasvu, sisdltojen monipuolistaminen, verkostoituminen ja tyomah-
dollisuudet, katsojien inspiroiminen, tarkeiden teemojen esiintuominen, ennakko- ja tuote-
tietojen tarjoaminen, tyokokemuksen kartuttaminen ja merkityksen tai hyodyn tuominen.
My6s Noppari ja Hautakangas ovat esitelleet tutkimuksessaan erilaisia yleisesti bloggaami-
seen motivoivia tekijoitd ja todenneet blogilla ansaitsemisen olevan yksi blogin pitimiseen
motivoiva tekija. Nopparin ja Hautakankaan tulokset eroavat kuitenkin tamén tutkimuksen
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tuloksista silld, ettd tdssd tutkimuksessa tavoitteita on tutkittu vain brandiyhteistyon kon-
tekstissa, kun taas Nopparin ja Hautakankaan tutkimus esittelee bloggaajia motivoivia te-
kijoitd yleisesti bloggaamisessa. (Noppari & Hautakangas 2012, 22-23.) Ndiden tutkimusten
tuloksia voidaan kuitenkin vertailla toisiinsa, silld brandiyhteistyd voidaan ndhdad osaksi
bloggaamisen kokonaisuutta.

Seka tdssd tutkimuksessa ettd aiemmassa tutkimuksessa on todettu sosiaalisen median vai-
kuttajien tavoittelevan my6s ammatillisia hyotyjd blogeillaan. Aiempi tutkimus toteaa am-
matillisten toiveiden edistamisen ja verkostoitumisen olevan tdrkeitd motivaatiotekijoita
bloggaamisessa (Noppari & Hautakangas 2012, 22-23). Myo0s tédssd tutkimuksessa vaikutta-
jat kertoivat tekevansd brandiyhteistoitd verkostoituakseen eri alojen toimijoiden kanssa ja
saadakseen mahdollisesti tulevaisuudessa lisdd tyomahdollisuuksia. Lisdksi vaikuttajat ha-
lusivat kartuttaa tyokokemusta muun muassa asiakastyostd ja markkinoinnista. Aiem-
massa tutkimuksessa puhutaan taas bloggaajien itsensd kehittamisestd yleiselld tasolla
(Noppari & Hautakangas 2012, 22-23). Vaikuttajat mainitsivat yhteistdiden tavoitteeksi
mydos heille itselleen tdrkeiden teemojen esiintuomisen. Esimerkiksi Lovheimin (2011, 349)
mukaan bloggaajat hyodyntdvit asemaansa ja blogialustaansa herattddkseen keskustelua
tarkeistd asioista. Lisdksi Noppari ja Hautakangas (2012, 22-23) toteavat yhdeksi bloggaa-
misen syyksi bloggaajan halun vaikuttaa erilaisiin asioihin.

Vaikuttajille brandiyhteistydssd on tdrkedd se, ettd he voivat jakaa seuraajilleen ennakko- tai
muuta tietoa jonkin brandin tuotteista tai palveluista. He tietdvit seuraajiensa arvostavan
sitd, jos he pystyviit tarjoamaan kanavillaan esimerkiksi tuotetestausta tai -arviointeja, joi-
den avulla seuraajat voivat tehdd omat ostopddtoksensd. Tamad tulos tukee aiempaa tutki-
musta, jossa bloggaajien on todettu bloggaavan jakaakseen tietoa tai ideoita muille ihmisille
(Noppari & Hautakangas 2012, 22-23). Tdssd tutkimuksessa vaikuttajien tavoitteena oli
my0s inspiroida seuraajiaan, mika voi kdytannossd tapahtua juuri esimerkiksi ideoiden ja-
kamisen kautta.

3. Miten bréandiyhteisty6t etenevit?

Yritysten yhteistyot voivat tamén tutkimuksen mukaan alkaa neljdlla eri tavalla. Yritys voi
saada yhteistyotarjouksen joko suoraan henkilokohtaisesti vaikuttajalta, joltakin videover-
kostolta tai omalta yhteistyotoimistoltaan, kuten some-, media- tai mainostoimistolta. Toi-
nen mahdollisuus on, ettd yritys ottaa yhteyttd haluamaansa vaikuttajaan henkil6kohtai-
sesti ja ehdottaa télle yhteisty6ideaa. Kolmas vaihtoehto on, ettd yritys ottaa yhteyttd omaan
yhteisty6toimistoonsa, kuten media- tai sometoimistoon ja antaa heille briefin, jonka avulla
yhteisty6toimisto etsii sopivat vaikuttajat heiddn puolestaan. Viimeinen vaihtoehto on, etta
yritys ottaa yhteyttd videoverkostoon ja antaa videoverkostolle briefin, jonka perusteella
verkosto valikoi omilta listoiltaan bréandille sopivia vaikuttajia.
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Jos yritys vastaanottaa yhteistyotarjouksen muualta, se joutuu ensin arvioimaan, onko yh-
teistyd oman brandin kannalta hyodyllinen, onko siihen budjettia ja onko kyseinen vaikut-
taja sellainen, jonka kanssa yrityksen on hyodyllista tehdd yhteisty6td. Jos yhteistyohon paa-
tetddn ldhted, sen yksityiskohdista sovitaan tarkemmin. Jos yritys on suoraan yhteydessa
haluamaansa vaikuttajaan, vaikuttaja pddttdd yhteistyohon ldhdostd. Yritysten edustajat
kertoivat my0s olevansa yhteydessd joko videoverkostoon tai yhteistydtoimistoon, jos esi-
merkiksi vaikuttajan etsintddn ei itselld ole aikaa. Toimistoa tai verkostoa briefataan aina
siitd, millainen vaikuttaja kampanjaan halutaan ja mitkd ovat sen tavoitteet. Verkosto tai
toimisto esittelee yritykselle potentiaaliset vaikuttajaehdokkaat ja yritys tekee lopullisen va-
linnan. Valinnan jdlkeen yritys antaa briefin joko verkostolle tai suoraan vaikuttajalle kam-
panjan yksityiskohdista.

Yhteistyoprosessin loppuvaiheet ovat haastattelujen perusteella aina samanlaiset. Brief-
fauksen saatuaan vaikuttaja alkaa suunnitella siséltod. Sen jalkeen hin ldhettdd joko tdysin
valmiin sis&llon tai sen luonnoksen yrityksen katsottavaksi. Yritykselld on tdssd vaiheessa
mahdollisuus esittdd korjausehdotuksia. Korjauksista neuvotellaan ja ne tehddan niin kuin
on yhteisesti sovittu. Jos yritykselld ei ole ehdottaa korjauksia sisédltoon, se antaa vaikutta-
jalle julkaisuluvan. Lopuksi brandiyhteistyon sisdlto ja mahdolliset oheissisdllot, kuten var-
sinaista yhteistyosisdltod puffaavat Instagram-postaukset tai Snapchat-tarinat julkaistaan.
Jos kampanjaan liittyy tapahtumia, on mahdollista, ettd vaikuttaja kdy vierailemassa myos
sielld. Lopussa yritykset arvioivat kampanjan toteutumista ja sille asetettuihin tavoitteisiin
pddsya.

Vaikuttajien yhteistyot alkavat tamén tutkimuksen mukaan joko oman videoverkoston
kautta saatuna yhteistydmahdollisuutena, yrityksen ldhestyessa vaikuttajaa henkilokohtai-
sesti tai vaikuttajan ldhestyttya yritystd henkilokohtaisesti yhteistyoidealla. Useimmiten vi-
deoverkosto ehdottaa vaikuttajalle jonkin yrityksen tilaamaa yhteistyoprojektia. Vaikuttajat
kertoivat videoverkostojen tekevin jo etukdteen itse karsintaa siitd, mikd yhteisty6 sopisi
kullekin vaikuttajalle. Kaikkia yhteistydtarjouksia ei siis tarjota kaikille. Vaikuttaja voi joko
hyvidksyad tai kieltdytyd videoverkoston ehdottamasta yhteistyoprojektista. Jos vaikuttaja
suostuu yhteistychon, yrityksen edustaja antaa videoverkoston edustajalle tarkemman
briefin siitd yhteistyon tavoitteista, mitd asioita vaikuttajan toivotaan tuovan esiin sisdlloss4,
mité taas ei toivota kerrottavan ja millaista mielikuvaa sisdltoon toivottaisiin luotavan. Ver-
kosto muotoilee yritykseltd saadun alustavan yhteistytidean juuri kyseisen vaikuttajan ka-
navalle sopivaksi ja antaa vaikuttajalle mahdollisesti alustavan suunnitelman tai kéasikirjoi-
tuksen siitd, mitd asioita sisdllossa voisi olla. Sitten vaikuttaja aloittaa sisdllontuotannon.

Yritys voi myos olla henkilokohtaisesti yhteydessad vaikuttajaan yhteistyoidealla esimer-
kiksi sahkopostitse, sosiaalisessa mediassa tai kasvokkain yleisotapahtumissa. Vaikuttaja
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pddttdd omien valintaperusteidensa pohjalta, haluaako hén ldhted yhteistychon. Jos han
suostuu, yritys antaa briefissd tarkemmat tavoitteet, ja yhteistyon siséllostd ja ehdoista so-
vitaan kahdenvilisesti. Vaikuttaja voi myo6s ldhestyd itse haluamaansa yritystd yhteis-
tydidealla. Siind tapauksessa on yrityksen tehtdva paddttdd mukaan ldhtemisestd omien va-
lintaperusteidensa sekd yrityksen hetkisen tilanteen ja tarpeen mukaisesti. Jos yritys suos-
tuu yhteisty6hon, sen siséllostd ja ehdoista sovitaan kahdenkeskeisesti.

Myos vaikuttajien yhteistyon loppuvaiheet ovat yhteistyon alkutavasta huolimatta samat.
Vaikuttaja aloittaa sisdllontuotannon briefin tai neuvottelun mukaisesti ja antaa yritykselle
kommentoitavaksi joko valmiin sisdllon tai sen kasikirjoituksen tai luonnoksen. On mah-
dollista, ettd vaikuttaja saa tdssd tilanteessa yritykseltd korjausehdotuksia sisédltoon. Kor-
jauksista yleensd neuvotellaan, jotta pddstddn molempia osapuolia tyydyttdvddn ratkai-
suun. Voi my0s olla, ettd yritykselld ei ole korjaustoiveita, vaan sisdlto hyvaksytddan sellai-
senaan. Taman jalkeen vaikuttaja julkaisee sisdllon omilla kanavillaan.

Yritysten toteuttamat yhteistyoprosessit ndyttavit sisdltdavan Linin, Bruningin ja Swarnan
hahmoitteleman viisivaiheisen suunnitelman mukaisia vaiheita. Suunnitelman vaiheet
opastavat viestinndn ammattilaisia toimimaan yhteistydssd verkossa toimivien mielipide-
vaikuttajien kanssa. Ensimmadinen vaihe on suunnittelu, jossa kampanjan tavoitteet asete-
taan. Toisena on tunnistaminen, jolloin relevantit ja vaikutusvaltaiset mielipidevaikuttajat
kartotetaan. Kolmantena tehdddn kohdistaminen, jonka tarkoituksena on sovittaa mielipi-
devaikuttajat ja verkkoalustat yhteen markkinoitavien tuotteiden ja palveluiden kanssa.
Neljantend vaiheena on motivointi, joka tarkoittaa, ettd mielipidevaikuttaja tulee palkita
tyostddn sellaisella palkkiolla, joka on suhteutettu hdnen sosiaaliseen rooliinsa. Viidentena
on koordinointi, jossa ammattilaisen tulisi neuvotella, monitoroida ja tukea vaikuttajan
tyoskentelyd. (Lin, Bruning & Swarna 2018, 8.) Taméan tutkimuksen mukaan yritysten edus-
tajat madrittelevit tavoitteet ennen yhteistyon varsinaista kdynnistymistd. Vasta sen jalkeen
siirrytddn niin kutsuttuun tunnistamisen vaiheeseen eli yritykset valitsevat itselleen poten-
tiaalisen vaikuttajan joko itse tai ulkoistetusti. Myds kohdistaminen toteutuu, mutta sen te-
kee yleensd tdiman tutkimuksen mukaan videoverkosto, joka konseptoi alustavan idean vai-
kuttajan kanavalle sopivaksi. Vaikuttajan motivoinnista eli palkkioista keskusteleminen jai
haastatteluissa hyvin vahdiseksi ja voikin olla, ettd palkkiot halutaan tietoisesti pitdd vain
yrityksen ja vaikuttajan vilisend asiana.

Tulosten perusteella yritykset saattavat nykyisin ohittaa videoverkoston ja olla suoraan yh-
teydessd vaikuttajaan halutessaan aloittaa yhteistyon. Etenkin ne yritysten edustajat, jotka
olivat jo aiemmin tehneet yhteistyotd tietyn vaikuttajan kanssa, kertoivat joskus ottavansa
suoraan yhteyttd kyseiseen vaikuttajaan. Yritysten edustajat kertoivat yhteistyon toimivan
jopa paremmin ilman videoverkostojen vilikasid, silld viestintd vaikuttajan kanssa on siten

44



monesti nopeampaa. My9s vaikuttajat ilmaisivat joskus turhautuvansa sisdltéjen suunnit-
telu- ja tuotantovaiheessa, silld yritykset saattavat esittdd parannusehdotuksia vaikuttajan
jo julkaisuvalmiiksi tehtyyn sisdltoon. Namd tulokset johdattavat johtop&itokseen, joka
voisi my6s mahdollisesti muuttaa viestinnén alalla tapahtuvaa toimintaa. Tamén tutkimuk-
sen valossa videoverkostojen tulisi sujuvoittaa prosessejaan ja olla aktiivisempia yritysten
ja vaikuttajien véalikddessd, jotta yrityksille ja vaikuttajille ei muodostuisi tarvetta ldhted to-
teuttamaan yhteistyotd kahden kesken. Videoverkostojen toiminta ei tdlld hetkelld vaikut-
taisi haastattelujen mukaan tdysin vastaavan yritysten ja vaikuttajien tarpeisiin, joita ovat
nopea viestintd, selkeét briefit ja tyoskentelyn koordinointi.

Briefien selkeyttdmiseksi ja siten vaikuttajien tyon helpottamiseksi verkostot voisivat yrittda
konseptoida yhteistyoprosessinsa paremmin: Miten yhteistyd etenee ja mitka ovat eri osa-
puolten tehtédvét sekd velvollisuudet? Mainostajan tulisi tdyttdd brief-lomake, jossa se vastaa
kaikkiin yhteistyon kannalta keskeisiin asioihin. Konseptoimalla videoverkoston yhteistyo-
prosessin my0s asiakasyritys saisi paremman asiakaskokemuksen ja todenndkoisemmin
juuri sellaisen yhteistyosisdllon, jonka se haluaa. Hyvian asiakaskokemuksen ansiosta yritys
tulee todenndkoisemmin asiakkaaksi uudelleen. Lisdksi hyvan kokemuksen saanut henkil
voi kertoa hyvistd kokemuksestaan my0s eteenpdin omalle verkostolleen. Selkeét prosessit
helpottavat ja selkiyttdvat myos verkoston tyontekijoiden toimintaa ja tuovat tyohon mie-
lekkyyttd. On myos verkostolle taloudellisesti kannattavampaa, kun prosessit ovat tehok-
kaampia. Jos vaikuttaja ei ole tyytyvdinen verkostonsa toimintaan, hdn voi vaihtaa toiseen
kilpailevaan verkostoon. Tyytymaiton vaikuttaja on myos uhka verkoston toiminnalle, silld
héin saattaa kertoa huonosta toiminnasta muille vaikuttajayhteison jasenille, mika taas saat-
taa vaikuttaa verkoston mahdollisuuksiin rekrytoida uusia vaikuttajia listoilleen.

Yhteistyoprosessia voisi kehittdd myos palautteenannon osalta. Vaikuttajat toivoivat saa-
vansa enemmadn ja suorempaa palautetta omasta tyostddn. Palautteenanto tapahtuu tulos-
ten mukaisesti yhteistyoprosessin viimeisessd vaiheessa ennen lopetusta. Kehittydkseen
asiakasty0ssd, ja etenkin sisdllontuotannossa, olisi tarkedd, ettd vaikuttaja saisi palautetta
omasta tydstdaan. Tahdn asiaan sekd videoverkostot ettd vaikuttajat itse voisivat yrittda jat-
kossa 16ytdd ratkaisuja esimerkiksi luomalla palautelomakkeen asiakkaita varten.

Tulevaisuudessa on myos mielenkiintoista ndhdd, jadvatko verkostojen listoilla olevat vai-
kuttajat pitkdaikaisesti verkostojen listoille vai toimivatko verkostot vain ikddn kuin pon-
nahduslautana uusille vaikuttajille, jotka opettelevat alan tavoille ja hakevat omaa jalansijaa
sieltd. Kuitenkin vaikuttajien kehittyessd omassa tydssddn ja saadessaan yhteistytkoke-
musta sekd kontakteja voi olla, ettd he irtaantuvat verkostosta ja alkavat tyoskennelld itse-
ndisesti. Yritysten kannattaisi yhteistyotd tehdessdan yrittdd heittdaytya ja luottaa vaikutta-
jan asiantuntemukseen omasta mediastaan. Vaikuttajalla on yleensd paras nikemys siitd,
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miten yhteistyd voidaan tuoda hdnen oman mediansa kontekstiin luontevasti ja uskotta-
vasti. Hin my0s tuntee oman yleisonsd ja tietdd kokemuksesta, kuinka paljon esimerkiksi
maksettua sisdltod kannattaa julkaista, ettd se on yleison ndkokulmasta hyviksyttyd eika
aiheuttaisi kielteistd vastaanottoa.

Haastatellut vaikuttajat olivat keskisuosittuja ja jopa Suomen suosituimpiin kuuluvia tu-
bettajia, minka takia heilld saattaa olla enemman valinnanvaraa yhteistdiden saralla kuin
esimerkiksi aloittelevilla tai vahan seuratuilla tubettajilla. Suositut vaikuttajat taas houkut-
televat yrityksid, koska yritykset saavat talloin kdyttoonsd vaikuttajan suurilukuisen ylei-
son. Valinnanvara luultavasti mahdollistaa vaikuttajille vain parhaiden yhteistytarjousten
valitsemisen eli valta on yhteisttissd selkedsti suosituimmilla kuin vidhemmaén suosituilla
vaikuttajilla. My6s haastatellut yritysten edustajat edustivat suuria yrityksid. Suuret yrityk-
set my0s yleensd mainostavat enemman, minka takia vaikuttajat saattavat ldhestyd niitd yh-
teistoiden merkeissda enemmadn kuin pk-yrityksid. Nayttdisi siltd, ettd tdhdn tutkimukseen
valikoitui sellaisia alan toimijoita, joista suurin osa saa enemman yhteistyttarjouksia, mita
he tarvitsisivat tai pystyvit ottamaan vastaan. Nayttdisi my0s siltd, ettd vaikuttajilla olisi
suurempi valta tai etu yhteistdiden valinnassa, silld he saavat jatkuvasti lukuisia yhteistyo-
tarjouksia sekd videoverkostoltaan ettd sen ulkopuolelta. Yrityksid lahestyy tdhdan maardaan
verrattuna vain pieni mddrd vaikuttajia. Kuitenkaan yhteisty6t eivét ole yrityksille ldhes-
kddn niin tarkedssd asemassa kuin vaikuttajille, jotka tekevit elantonsa niiden kautta.

6.2 Tutkimuksen arviointi

Haastattelu saattaa olla tutkimusmenetelmédnd ongelmallinen, silld tulosten muodostami-
seen liittyy aina tutkijan omaa tulkintaa (Hirsjarvi & Hurme 2015, 12). Ihmisilld on erilaisia
kasityksid todellisuudesta ja omanlaisiaan merkitysjdrjestelmid, jotka tulee ottaa huomioon
tutkimusta tehdessa. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 18). Siksi tdssd tutkimuksessa haastatelta-
ville tdsmennettiin ennen haastattelutilannetta, mitd brandiyhteisty6lld juuri tassa konteks-
tissa tarkoitetaan, jotta voitiin luottaa, ettd asia ymmarrettiin samalla tavalla. Tutkimukseen
haastateltiin sosiaalisen median vaikuttajista vain tubettajia. Jos otanta olisi ollut suurempi
ja siihen olisi siséllytetty sosiaalisen median vaikuttajia eri alustoilta, kuten bloggaajia, in-
stagrammaajia tai Snapchatissa toimivia vaikuttajia, tulokset olisivat saattaneet antaa mo-
nipuolisemman kuvan brandiyhteistyostd, silld eri vaikuttajien kadyttamét sosiaalisen me-
dian kanavat ja brandiyhteistyon muodot saattavat poiketa toisistaan.

Sahkopostitse tehdyissad haastatteluissa jotkin vastaukset jdivat lyhyemmiksi kuin mitd ne
ehkd olisivat olleet kasvokkais- tai puhelinhaastattelussa. Sahkopostitse tehdyissa haastat-

46



teluissa tutkijalla ei ole mahdollisuutta esittda tarkennuksia tai lisdkysymyksid, vaan ne teh-
déan jalkikateen tarvittaessa. Sihkopostin vilitykselld on my6s mahdollista, ettd haastatel-
tava ymmartdd kysymyksen eri tavalla kuin tutkija on sen tarkoittanut. Vastaukset antoivat
myos viitteitd siitd, ettd sdahkopostitse haastatellut haastateltavat eivit olisi olleet yhté sitou-
tuneita tutkimukseen kuin kasvokkain ja puhelimitse haastatellut henkil6t (esim. vastaus-
ten pituus ja suppea sisdlto).

Téhédn tutkimukseen haastateltiin keskisuosittuja ja jopa Suomen suosituimpiin kuuluvia
tubettajia. Koska suosituimmilla tubettajilla saattaa olla enemmaén valinnanvaraa yhteistyo-
tarjouksissa, voi olla, ettd vahemman seuratut tubettajat nimedisivéat joko erilaisia tai va-
hemman valintakriteerejd yhteistyolle.

6.3 Jatkotutkimusaiheita

Téamén tutkimuksen tulosten perusteella yritysten ja vaikuttajien lisdksi brandiyhteistyo-
prosesseihin liittyvéat keskeisesti myos videoverkostot, jotka toimivat vaikuttajien manage-
roinnissa. Koska tama tutkimus oli rajattu koskemaan vain yrityksid ja vaikuttajia, olisi mie-
lenkiintoista tutkia yhteistyoprosessia ja sen vaiheita videoverkostojen tai muiden samaa
manageroivaa tyotd tekevien tahojen ndkokulmasta. Millaisena yhteistyoprosessikaavio
ndyttdytyisi videoverkostojen nakokulmasta? Mitkd ovat videoverkostojen tavoitteet ja va-
lintaperusteet esimerkiksi listoillaan oleville vaikuttajille? Keitd vaikuttajia verkostot halua-
vat listoilleen, keitd eivét ja miksi?

Vaikuttajien puolelta taas voisi olla mielenkiintoista selvittda, milld tavalla uuden vaikutta-
jan tie yhteistyohon kulkee. Mitd esimerkiksi padsy videoverkoston listoille vaatii vaikutta-
jalta? Millaisia pddsyvaatimuksia ylipddtaan eri videoverkostoilla on vaikuttajille? Mielen-
kiintoista olisi myos tutkia videoverkostojen toimintaa ja vaikutusvaltaa vaikuttajien sisal-
toihin esimerkiksi yhteistydideoiden konseptoinnissa. Kuinka pitkélle yhteisty6ideat ovat
videoverkostojen tai managereiden késialaa ja missd méddrin vaikuttajan omaa késikirjoi-
tusta tai ideonnin tulosta? Tahan tutkimukseen haastateltiin padtyonédan YouTubeen sisél-
tod tuottavia tubettajia, mutta tutkimuksen voisi toteuttaa laajemmin kutsumalla siihen
my0s bloggaajia, instagrammaajia ja Snapchat-vaikuttajia. On mahdollista, ettd n4illd eri
vaikuttajaryhmilld olisi erilaisia ndkemyksid ja kokemuksia brandiyhteistyostd, silld he jul-
kaisevat sisdltod eri alustoilla.
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LIITTEET

Liite 1.

Sdhkopostikirje vloggaajille

Haastateltavaksi vlogitutkimukseen?
Hei

Olen Jyvéskyldn yliopiston yhteisoviestinndn maisteriopiskelija ja teen pro gradu -tutkiel-
maani. Tarkastelen tutkielmassani suomalaisten YouTube-vloggaajien ja yritysten edusta-
jien kokemuksia brandiyhteistyostd. Tarkoituksenani on tutkia, millaista brandiyhteistyotd
yritykset ja seuratuimmat suomalaiset kauneus ja muoti -vloggaajat tekevit.

Lahestyn sinua haastattelukutsulla, koska vlogisi kuuluu tubettajat.com-sivuston listauk-
sen seuratuimpiin vlogeihin kauneus ja muoti -kategoriassa. Toivon, ettd pddsisin haastat-
telemaan sinua, koska olisit tirked osa tutkimustani. Haastattelun avulla pyrin selvitta-
maddn, minkdlaista yhteistyo yritysten kanssa on vloggaajan ndkokulmasta.

Haastatteluun osallistuminen ei vaadi etukédteen valmistautumista, ja kasittelen kaikki
vastaukset anonyymisti. Haastattelutilanne kestda arviolta noin tunnin, ja voimme keskus-
tella joko kasvokkain, puhelimitse, Skypelld tai tarvittaessa sihkopostitse.

Olisiko sinulla mahdollisesti noin tunti aikaa haastattelua varten heinid-elokuussa? Jos ha-
luat, voin ldhettdd sinulle linkin tutkimukseeni, kun se on valmis. Voin antaa lisétietoja
tutkimuksesta sahkopostitse tai puhelimitse.

Ystdvaillisin terveisin

Petra Toivanen

Jyvéaskylan yliopisto
yhteisoviestinta
petra.m.toivanen@student.jyu.fi
+358 50 544 2534
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Liite 2.

Sahkopostikirje yrityksille

Haastateltavaksi tutkimukseen vloggaaja-yritysyhteistyosta?
Hei

Olen Jyvéskyldn yliopiston yhteisoviestinndn maisteriopiskelija ja teen pro gradu -tutkiel-
maani. Tarkastelen tutkielmassani suomalaisten YouTube-vloggaajien ja yritysten edusta-
jien kokemuksia brandiyhteistyostd. Tarkoituksenani on tutkia, millaista brandiyhteistyota
yritykset ja seuratuimmat suomalaiset kauneus ja muoti -vloggaajat tekevit.

Lahestyn teitd haastattelukutsulla, silld yrityksenne on tehnyt brandiyhteisty6td suomalai-
sen YouTube-vloggaajan kanssa. Toivon, ettd pddsisin haastattelemaan yrityksestanne
henkil6d, joka on ollut mukana suunnittelemassa ja tekeméssa brandiyhteisty6td vloggaa-
jan kanssa. Haastattelu olisi tarked osa tutkimustani, koska sen avulla pyrin selvittdamaan,
millaista yhteisty6 vloggaajien kanssa on yrityksen ndkdkulmasta.

Haastatteluun osallistuminen ei vaadi etukédteen valmistautumista, ja vastaukset kasittelen
anonyymisti. Haastattelutilanne kestdd arviolta noin tunnin, ja voimme keskustella joko
kasvokkain, puhelimitse, Skypelld tai tarvittaessa sahkopostitse.

Olisiko yhteistydssd mukana olleella henkil5llda mahdollisesti noin tunti aikaa haastattelua
varten elo-syyskuussa? Jos haluatte, voin lahettda linkin tutkimukseeni, kun se on valmis.
Voin antaa lisdtietoja tutkimuksesta sahkopostitse tai puhelimitse.

Ystivaillisin terveisin

Petra Toivanen

Jyvéaskylan yliopisto
yhteisoviestinta
petra.m.toivanen@student.jyu.fi
+358 50 544 2534
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Liite 3.

Teemahaastattelurunko vloggaajille

Kuinka kauan olet vlogannut?
Kuinka paljon olet tehnyt brandiyhteistyota?
Syntyméavuotesi?

Etsitko itse yhteistydyrityksid vlogiisi?
Jos etsit, niin miksi? Millaisia yrityksid? Miten etsit?

Onko sinua ldhestytty brandiyhteistyon merkeissa? Miten?
Miksi olet tai et ole aloittanut brandiyhteisty6td yrityksen kanssa?

Miksi teet brandiyhteistyota?
Miti tavoittelet brandiyhteistyolla?

Kuinka kauan yhteistyosuhde yleensd kestaa?
Kauanko ne kestdvat minimissdan ja maksimissaan?
Mitd yhteistyohon sisadltyy?

Miksi yhteistyosuhde yleensd paattyy?

Millainen on mielestési hyvéa yhteistyosuhde? Entd millainen mielest&si huono?

Miten brandiyhteistyossa tehtyjen videoiden siséllot suunnitellaan?

Kuinka paljon pddtosvaltaa vloggaajalla on siséllon suhteen?
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Liite 4.

Teemahaastattelurunko yrityksille

Kuinka kauan yrityksessdanne on tehty brandiyhteisty6td vloggaajien kanssa?
Kuinka paljon yrityksessdnne on tehty brandiyhteisty6td vloggaajien kanssa?
Kuinka paljon sinulla on kokemusta brandiyhteistydsta?

Etsitteko itse vloggaajia yhteistyotd varten?
Jos etsitte, niin millaisia vloggaajia ja miksi? Miten etsitte?

Onko yritystdnne ldhestytty brandiyhteistyon merkeissa? Miten?
Miksi olette tai ette ole aloittaneet brandiyhteisty6td vloggaajan kanssa?

Miksi teette brandiyhteistyota?
Miti tavoitteita brandiyhteisty6lla on?

Kuinka kauan yhteistyosuhde yleensd kestdd? Kauanko yhteistyosuhteet kestdvat mini-
missddn ja maksimissaan?

Miten ja miksi yhteistyosuhteet paattyvit?

Mitd yhteistyohon siséltyy?

Millainen on mielestési hyvé yhteistyosuhde? Entd millainen mielestési huono?

Miten brandiyhteistyossa tehtyjen videoiden siséllot suunnitellaan?
Kuinka paljon paitosvaltaa yritykselld on sisdllon suhteen?
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