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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Mainostajat ovat aina kdyttianeet julkisuuden henkilditd mainonnassaan lisdtdkseen tietoi-
suutta ja parantaakseen brandimielikuvaa. Thmiset luottavat julkisuuden henkil6ihin, joita
he ihailevat, ja toisinaan jopa pyrkivit olemaan heidén kaltaisiaan. Vaikuttajien tekema
markkinointi on periaatteessa samanlaista, mutta se on myds luonut uuden tavan maari-
telld kuuluisuus. Néayttelijoiden, urheilijoiden ja muusikoiden liséksi on myds sosiaalisen
median kuuluisuuksia, jollaisia esimerkiksi viime vuosituhannella ei ole vield ollut. (Sam-
mis ym. 2016, 8.)

Vaikuttajamarkkinoinnin ajankohtaisuudesta ja tirkeydestd kertoo sen jatkuva kasvu
osana yritysten markkinointiviestintdd. Vaikuttajamarkkinointitoimisto Indieplacen
(2017, 3-5) teettdmin tutkimuksen mukaan 97 % markkinoinnin ammattilaisista Suo-
messa uskoo sen tehokkuuteen ja 82 % vastaajista sanoo vaikuttajamarkkinoinnin roolin
osana markkinointiaan kasvavan tulevaisuudessa.

Sosiaalinen media tarjoaa kaikille padsyn vaikuttajaksi, eli kuka tahansa, joka rakentaa
yleison, voi vaikuttaa seuraajiinsa. Tdméan johdosta brindeilld on valtava mééri vaikutta-
jia, joiden kanssa tydskennelld. Sosiaalisen median vaikuttajia on kaikilla kanavilla ja
alustoilla. (Sammis ym. 2016, 8-9.) Sosiaalisten medioiden kautta tehtivd vaikuttaja-
markkinointi on lisdéntynyt, silld suuri osa védestostd viettdd ja kdyttdd aikaansa sielld
(Ranga & Sharma 2014, 16). Voidaan esittdd kysymys, miki tekee vaikuttajamarkkinoin-
nista uudenlaista ja ajankohtaista juuri nyt, ja tdssd tutkimuksessa kisitelldén sen ajan-
kohtaisuutta my6s e-urheilussa.

Viime vuosina e-urheilusta on tullut yksi nopeimmin kasvavista uuden median muo-
doista onlinepelien ja online-ldhetysteknologioiden kehittymisen ansiosta (Hamari &
Sjoblom 2017, 212). E-urheilun ennustetaankin maailmanlaajuisesti vuoteen 2021 men-
nessd tavoittavan yli 550 miljoonaa ihmistd, joista aktiiviseuraajia olisi 250 miljoonaa
(Newzoo 2018). Suomessa teetetyn tutkimuksen mukaan nuorten miesten kiinnostus e-
urheilua kohtaan on kasvanut ja he kokevat e-urheilun kiinnostavampana kuin jéékiekon.
E-urheilusta oli kiinnostunut 18—29-vuotiaista miehistd 53 % ja 52 % oli kiinnostunut
jadkiekosta. (Sponsor Insight 2019.) Maailmanlaajuisesti e-urheiluturnauksia katsoo 16—
24-vuotiaista internetinkdyttdjistd jo 32 %, mikd on yhden prosenttiyksikon verran enem-
min kuin perinteistd urheilua (Kemp 2019).

1990-luvun lopulle juurensa juontava e-urheilu on samaan aikaan pelaamisen rinnalla
kasvanut ilmidksi, joka on nykyddn pysyvéa osa digitaalista nuorisokulttuuria (Wagner
2006). Tamai tutkimus pyrkii vastaaman tutkimusaukkoon e-urheilijoiden kanssa tehta-

véstd vaikuttajamarkkinoinnista, joka on ollut vield tutkimuksen kannalta pimennossa.



Tané pdivana e-urheilulla ei ole vield akateemisesti vakiintunutta méaaritelmaa ja edel-
leen esiintyy eridvid mielipiteitd siitd, voidaanko e-urheilua todella pitdé urheiluna. Sih-
koiselld urheilulla eli e-urheilulla viitataan kilpailuhenkiseen videopelaamiseen, joissa e-
urheilua koordinoivat eri e-urheiluliigat ja turnaukset. Ndissa liigoissa ja turnauksissa pe-
laavat pelaajat kuuluvat joukkueisiin tai e-urheiluorganisaatioihin, joita sponsoroivat eri
litke-eldmin yritykset. (Hamari & Sjoblom 2017, 211.) Hamari ja Sjoblom (2017, 212)
madrittelevit e-urheilun sdhkdisen urheilun urheilumuodoksi, jossa urheilulajeihin sisél-
tyy elektroniset jarjestelmait sekd pelaajien ja joukkueiden panos. Tarkedd mééritelméssa
on myds, ettd e-urheilu rakentuu ihmisen ja tietokoneen rajapinnassa (Hamari & Sjoblom
2017, 212).

Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana tietokonepelaamisesta on kehittynyt yksi
suositummista harrastuksista, mikd puhuu erityisesti e-urheilun ajankohtaisuuden puo-
lesta. Z-sukupolvea tarkasteltaessa se on ollut harrastuksista jopa suosituin. (Pannekeet
2017.) Useat yritykset Suomessa ovat huomanneet e-urheilun tarjoaman potentiaalin ja
tehneet vaikuttajamarkkinointia e-urheilijoiden kanssa. Esimerkiksi vuonna 2019 suoma-
lainen e-urheiluorganisaatio ENCE teki useita videoita YouTubeen yhteistydssd ruoan-
vilityspalvelu Woltin kanssa. Yhdelld videolla ENCEn e-urheilija muun muassa keskus-
telee suosikkiruoistaan e-urheiluturnauksissa (ENCE TV 2019).

Vaikuttajamarkkinoinnin ilmi6 ei akateemisen tutkimuksen osalta ole kokonaan uusi
ja joitakin tutkimuksia ilmidon liittyen on jo tehty. Mielipidevaikuttajia on esimerkiksi
tutkittu jo vuosikymmenid (ks. esim. Katz & Lazarsfeld 1955) ja sosiaalisen mediankin
vaikuttajia jo useamman vuoden ajan (ks. esim. Lin ym 2018; Uzunoglu & Misci Kip
2014). Vaikuttajamarkkinoinnista ei kuitenkaan 16ydy tutkimuksia e-urheilun konteks-
tissa, jossa vaikuttajamarkkinoinnilla on suuri potentiaali tavoittaa kuluttajia uudenlai-

sessa ympéristossa.

1.2 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen ja e-urheilun kasvava suosio tekevét tutkimusai-
heesta ajankohtaisen. Tdmaén tutkielman tarkoituksena on kuvata, miten yritykset voivat
hyodyntdd tehokkaasti vaikuttajamarkkinointia e-urheilun kontekstissa kayttdmalla e-ur-
heilijoita vaikuttajina. Tété tarkastellaan vaikuttajamarkkinointia e-urheilussa hyddynta-
véin yrityksen nidkokulmasta, missé toteuttamismuotona on e-urheilijan kanssa tehtiva
vaikuttajayhteistyd. Tutkimus tuo arvoa ja ymmaérrysta erityisesti mainostajalle vaikutta-
jamarkkinoinnin tehokkaammasta hyddyntdmisesté e-urheilussa ja tarkastelee, mitd mah-
dollisia eroja ja lisdulottuvuuksia e-urheilijat tuovat vaikuttajamarkkinointiin. Aihetta 13-

hestytddn seuraavien kolmen osaongelman kautta:



Mité vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan e-urheilussa?
2. Milla eri keinoin vaikuttajamarkkinointia voidaan e-urheilussa toteut-
taa?

3. Miten vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuutta mitataan e-urheilussa?

Ensimmdiiseen osaongelmaan vastataan tarkastelemalla yrityksen vaikuttajamarkki-
noinnille asetettuja tavoitteita ja odotuksia erityisesti e-urheilussa. Osaongelman tarkas-
telussa luodaan katsaus sithen, mitd eri motiiveja yrityksilld on tehda vaikuttajamarkki-
nointia juuri e-urheilussa. Tutkimuksen toisessa osaongelmassa selvitetdin eri keinot ja
kanavat, joilla vaikuttajamarkkinointia voidaan e-urheilussa toteuttaa. Téssd yhteydessa
kasitelladn myos markkinointikampanjoiden vaikuttajien valitsemista. Kolmannessa osa-
ongelmassa tarkastellaan yrityksen vaikuttajamarkkinoinnille asettamien tavoitteiden to-
teutumista ja vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen mittaamista e-urheilun piirissé ole-
massa olevilla keinoilla.

Osaongelmia kisitelldén tutkielman teorialuvussa ja tutkimus tulee siséltimain hyvin
laajasti monipuolisia ldhteitd aiheen tuoreuden ja ajankohtaisuuden vuoksi. [lmi6ti kuva-
taan akateemista ja ammattikirjallisuutta hyodyntdmailld. Ammattikirjallisuutta kaytetdén
taustoittamaan ilmioté, josta ei 16ydy vield tutkimusperdistd ymmaérrysta.

Nékokulmaksi tutkimuksessa on valittu yrityksen ndkdkulma, minka johdosta e-urhei-
lijoiden sekéd kuluttajien ndkdkulma rajautuu pois. Tutkimus toteutetaan haastattelemalla
neljin eri suomalaisen e-urheiluorganisaation edustajaa, jotka ovat sekd e-urheilun ettd
vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijoita. Aihealueen uutuuden takia voidaan e-urheiluor-
ganisaatioita pitdd luotettavina kertomaan vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksesta yritys-
ten nikokulmasta e-urheilussa. Haastateltavien asiantuntijoiden taustan takia tutkimuk-
sessa ldahtokohtaisesti tarkastellaan B2C-markkinoita, jossa markkinointiviestinti on
suunnattu loppukuluttajille. Empiirinen aineisto on kerétty puolistrukturoidulla teema-

haastattelulla Suomessa toimivilta asiantuntijoilta.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkimus etenee siten, ettd seuraavassa teorialuvussa késitelldén vaikuttajamarkkinointia
kokonaisuutena. Alussa kdydain 14pi vaikuttajamarkkinointia ilmioné sekd tdsmennetédn
vaikuttajamarkkinoinnin késitettd ja toimintamekanismia. Samassa teorialuvussa kasitel-
ladn myds vaikuttajien tunnistamista ja valitsemista, vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita,
toteutustapoja ja kampanjan tulosten mittaamista. Kirjallisuuskatsauksen lopussa esitel-
1a4n tutkielman teoreettinen viitekehys.
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Kolmannessa luvussa kisitellddn aluksi empiiristd tutkimusta, aineiston keruu ja ana-
lysointi menetelmii ja lopussa tutkimuksen luotettavuuden arviointia. Laadullista tutki-
musta esitellddn lyhyesti ja perustellaan laadullisen tutkimusmenetelmén valitsemista.
Kolmannessa luvussa kidydadn ldpi vield tutkimuksen operationalisointitaulukko, seké
esitellddn aineistonkeruumenetelmina kaytettava puolistrukturoitu teemahaastattelu. Lu-
vussa esitellddn my0s haastateltavien yritysten tarkka kuvaus, seké haastattelutilanteet.

Viidennessé luvussa esitellddn empiirisen tutkimuksen tulokset ja vastataan tutkimuk-
sen osaongelmiin. Kuudennessa luvussa avataan tutkimuksesta tulleita johtopdatoksia

seka jatkotutkimusehdotuksia. Viimeisesséd luvussa kootaan tutkielmasta yhteenveto.
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Tassd luvussa kisitellddn vaikuttajamarkkinointia teorian osalta. Aluksi luvussa tarkas-
tellaan vaikuttajamarkkinointia ilmiona, ja avataan vaikuttajamarkkinoinnin toimintame-
kanismia. Sen jdlkeen tarkastellaan mitd vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan, miten
sitd voi hyodyntdd ja milla tavoin vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia voidaan mitata. Lo-

pussa esitellddn vield tutkimuksen viitekehys.

2.1 Vaikuttajamarkkinointi ilmioni

Akateemisessa kirjallisuudessa on tehty useita tutkimuksia, joissa vaikuttajamarkkinoin-
nin ilmi6td sekd sen vaikuttavuutta on tutkittu. Esimerkiksi Colliander ja Dahlen (2011)
havaitsivat vaikuttajan kirjoittaman muotibridndiaiheisen blogin johtavan korkeampaan
sitoutumisen asteeseen, sekd lisddntyneisiin ostoaikomuksiin mainostettavaa brindid
kohtaan verrattuna samasta aiheesta oleviin verkkolehtiartikkeleihin. Tdma selittyi sillé,
ettd lukijat kokivat ldheisempédd yhteyttéd vaikuttajaan, kuin anonyymeihin verkkoartikke-
leihin.

Verkkoyhteis6illd ja mielipidevaikuttajilla on tarked rooli kuluttajien ostopdédtdksen
tukemisessa tai padtoksen suodattamisessa (Umit Kucuk & Krishnamurthy 2007, 54). Lee
ja Watkins (2016) osoittivat tutkimuksessa vaikuttajien vaikuttavan myonteisesti kulutta-
jien ostoaikomuksiin mainostamalla omilla videoillaan luksustuotemerkkid. Chapplen ja
Cownien (2017) haastattelututkimuksessa osallistujat pitivét vloggaajia luotettavina tie-
toldhteind luottamuksen ja samankaltaisuuden pohjalta. Samassa tutkimuksessa kuluttajat
kertoivat luottavansa vaikuttajien tuotesuosituksiin sdénnollisesti, joko ostamalla tuotteen
itse tai suosittelemalla sitd muille.

Suomessa vaikuttajamarkkinointia on padsaéntoisesti kasitelty 1dhinnd ammattikirjal-
lisuudessa. Esimerkiksi vaikuttajamarkkinointitoimisto Trootin teettdimé kyselytutkimus
tarjoaa yleiskuvan vaikuttajamarkkinointiin liittyvistd asenteista Suomessa, vertaisarvi-
oinnin puuttuessa kyselytutkimuksen tulokseen voidaan liittdd varaus. Tutkimuksen mu-
kaan kaikista 15-35-vuotiasta tubettajien tuottamaa sisiltod katsoo viikoittain 93 %. Po-
sitiivisesti tai neutraalisti kaupallisiin kumppanuuksiin YouTube-videoissa suhtautui 85
%, Instagramissa 82 % ja blogeissa 85 %. Tutkimuksessa saatiin tulokseksi, etti prosen-
tuaalisesti katsojan kiinnostus tuotetta kohtaan Y outube-videon nikemisen jélkeen oli he-
rdnnyt 73 prosentilla vastaajista, ja 44 % vastanneista oli ostanut mainostetun tuotteen.
(Véisénen 2019, 5-21.)

Vaikuttajat luovat toiminnallaan yhteyksid kuluttajiin. Internetin kautta vaikuttajat
voivat myo0s olla luomassa henkilokohtaista yhteyttd kuluttajiin vihemman yksilollisesti,

jolloin vaikuttajat edustavat seuraajalle henkilokohtaisesti toivottua ihannetta. (Lin ym.
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2018, 434.) Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisen median kanavien kautta tarjoaakin uuden-
laista yhteyttd ja sitoutumista kuluttajien ja tuotemerkkien viélille (Carpenter Childers ym.
2019, 258). Samalla kun julkisuudessa esiintyvit ja pidetyt henkilot hyvéksyvit tuotteen
tai palvelun, henkil6t kiinnittdvat ndihin my0s oman sosiaalisen asemansa sekd henkil6-
kohtaisen brandinsd (Thomson 2006, 117). Pakattujen brandiviestien sijaan kuluttajat
luottavat yhd enemman samaistuttavien henkildiden mielipiteisiin. (Uzunoglu & Misci
Kip 2014, 599-600.) Baon ja Cangin (2014) mukaan mielipidejohtajien antamia tietoja
ei pidetd pelkdstdén kaupallisina, minkd vuoksi heiddn mielipiteitddn pidetddn uskotta-
vampina ja vaikutusvaltaisempana kuin muita yritysten markkinointimuotoja (Lin ym.
2018, 434). Nair ym. (2010) mukaan mielipidevaikuttajilla voi my0s olla erikoistietoja ja
taitoja, mika voi antaa heille tiettyd valtaa kuluttajien silmissd (Lin ym. 2018, 434).

Suuren yleison tavoittavista vaikutusvaltaisista bloggareista on tullut verkon supertéh-
tid (Colliander & Dahlen 2011, 1). Hansen ym. (2011, 23) tuovatkin esille bloggaajien
mahdollisen vaikutusvallan potentiaalisina brindien kasvattajina tai tuhoajina, poliittisina
vaikuttajina ja uutisldhteind. Blogit ovat nousseet markkinointitehonsa ansiosta varteen-
otettavaksi kanavaksi yrityksille, silld ne voivat muokata kuluttajien ostopditoksié tuot-
teiden ja palveluiden suhteen jakamalla esimerkiksi positiivisia asiakaskokemuksia (Hsu
& Tsou 2011).

Uzunoglu ja Misci Kip (2014, 596) havaitsivat tutkimuksessaan bloggaajien vaikutta-
van luotettavilta, koska kirjoittaessaan tietyistd tuotemerkeistd he viestivit ja osoittavat
kokeilleensa tuotteita itse. Markkinointiviestinndn ndkokulmasta bloggaaja voikin olla
keskeisessd roolissa tarjoamassa mahdollisuutta erityisesti uusien tuotteiden tuomisessa
markkinoille tai olemassa olevien tuotteiden tuomisessa uusille markkinoille (Uzunoglu
& Misci Kip 2014, 593). Vloggaajat voivat samalla tavalla bloggaajien tapaan liséta esi-
merkiksi videoita tuotteista, joita kdyttdvét itse ja tdlld tavalla ohjata katsojaliikennettd
yrityksen kanaviin (Lee & Watkins 2016, 5753).

2.1.1 Vaikuttajamarkkinoinnin kisite ja lihikdsitteet

Sammis ym. (2016, 7) esittdvit, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa vaikutusvaltaiset ithmiset
jakavat brindiviestintdd yleisdjensd kanssa sponsoroidun siséllon muodossa. Chen ja
Shupei (2019, 59) kuvailevat vaikuttajamarkkinoinnin olevan: markkinointistrategia,
jossa hyddynnetdédn avainhenkildiden tai mielipidevaikuttajien vaikutusvaltaa kuluttajien
branditietoisuuden ja sekd tai heiddn ostopéitostensd lisddmiseen. McCracken (1989,
310) médritteli tutkimuksessaan nékyvén ja tunnetun henkildn, jota voidaan englanniksi
kutsua termilld celebrity endorser olevan tunnustusta nauttiva henkild, joka kayttad
omaamansa vaikutusvaltaa ja asemaansa kuluttajatavaran puolesta esittelemélld sitd mai-

noksessa. Madritelma sisilsi seuraavat tavat mainostamiseen (McCracken 1989, 310):
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e nimenomainen hyviksyntd (“suosittelen titd tuotetta™)

e implisiittinen hyviaksyntd (“kdytin téatd tuotetta™)

e rinnakkaisilmoitus (“miné vain esiinnyn tdmén tuotteen kanssa’).
Sammisin ym. (2016, 8) mukaan vaikuttajien tekema markkinointi vastaa ilmiond samaa
1lmi6td kuin edelld mainittu McCrackenin (1989) tutkima 1lmid, silld vaikuttajamarkki-
noinnin konseptissa on samoja piirteitd kuin konseptissa, jota McCracken tutki. Sammisin
ym. (2016, 8) mukaan vaikuttajamarkkinointi on luonut uuden tavan maéritelld kuului-
suus.

Evans ym. (2017, 139) mukaan vaikuttajamarkkinointi voidaan luokitella myds yh-
deksi natiivimainonnan muodoksi, koska sponsoroivan tuotemerkin ja yksittiisen julkai-
sun vélisen maksetun suhteen luonne voi olla epdselva. IAB Finland (2015, 4) kuvailee
natiivimainonnan olevan maksettua sisdltomarkkinointia eli vuokrattua mediaa. Sisdlto-
markkinointi auttaa yritystd sitomaan kuluttajia arvokkaammalla sisdllolld. Sisaltomark-
kinoinnin odotetaan vaikuttavan kuluttajien kayttdytymiseen luomalla arvoa, kannusta-
malla kuluttajia kauppaan sekd ottamalla kuluttajia mukaan yrityksen siséllontuotantoon.
(Arianis & Dwi 2017, 226.) Siséltomarkkinoinnin ajatus on, ettd asiakkaita houkutellak-
seen kaikkien bridndien on ajateltava ja toimittava kuten mediayritykset. Nykydan sisél-
tomarkkinointia ndhdid4dn monissa muodoissa, mukaan lukien yrityslehdet, uutiskirjeet,
blogiviestit, videot, verkkoseminaarit ja podcastit. (Pulizzi 2012, 116.)

Vaikuttajien suosituksia on pidetty my0s erddnlaisena elektronisena WOM:ina (engl.
word-of-mouth) (Chapple & Crownie 2017, 113). Ahuja ym. (2007, 151) kuvaa WOM:in
tarkoittavan sitd, kun henkild jakaa tuotteeseen tai palveluun liittyvit uskomukset, asen-
teet ja kokemukset tdysin omasta tahdostaan. Ostamisen jilkeisessé tilanteessa kuluttajien
WOM koostuu epévirallisista viesteistd, jotka on suunnattu muille kuluttajille tiettyjen
tavaroiden ja palveluiden kédytostd tai ominaisuuksista (Westbrook 1987, 261). Hennig-
Thurau ym. (2004, 39) médrittelee elektroniseksi WOM:iksi kaiken joko positiivisen tai
kielteisen palautteen tuotteista tai yrityksestd, joka on saataville monille Internetin vili-
tykselld ja on potentiaalisten, nykyisten tai entisten asiakkaiden ilmoittamaa.

Kun WOM-viestinnélld on tarkoituksellinen komponentti, esimerkiksi tuotteiden ja-
kelu, mainonta ja markkinatutkimus, sitd kutsutaan buzz-markkinoinniksi eli kuhi-
namarkkinoinniksi. Péivittdiset WOM-keskustelut ovat luonteeltaan satunnaisia ja spon-
taaneja. Kuhinamarkkinointi kaupallistaa WOM-viestintéd ja antaa niille keskusteluille
litketoiminnallisen ulottuvuuden, jota ei 16ydy péivittdisissd keskusteluissa. (Ahuja ym.
2007, 152.) Kuhinamarkkinoinnilla pyritddn myds saamaan mielipidejohtajat levittdméén
tietoa tuotteesta tai palvelusta omille yhteisoilleen (Kotler ym. 2017, 418).

WOM-viestinnédn edistdmiseksi ja hallitsemiseksi markkinoijat kayttavit esimerkiksi
viraalimarkkinointimenetelmid halutun kdyttdytymisen saavuttamiseksi. Viraalimarkki-

noinnilla tarkoitetaan markkinointitekniikoita, jotka kayttévit sosiaalisia verkostoja tuo-
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temerkkitietoisuuden lisddmiseksi. Viraalimarkkinointi voi parhaimmillaan saavuttaa no-
peasti suuren joukon ihmisid. (Kiss & Bichler 2008, 234.) Eroja viraalimarkkinoinnin ja
WOM:in vililld ovat niiden syy ja seuraus. Viraalimarkkinointi voi tapahtua vaikuttaja-
markkinoinnin, sosiaalisen median yhteisollisilla alustoilla, viraalivideoiden ja katutason
sissikampanjoiden muodossa, ja sen tarkoituksena on lisdtd kiinnostusta ja innostusta.
Seurauksena tavoitellaan positiivista WOM:ia, joka teoreettisesti johtaa kokeiluun, ja
hankintaan. (Ferguson 2008, 180.)

2.1.2  Vaikuttajamarkkinoinnin toimintamekanismi

Vaikuttajamarkkinoinnista voidaan 10ytdd kolme muista mainonnan muodoista erotetta-
vaa tunnusmerkkid. Ensimmadiseksi vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tehda tuotteesta ja
brindistd helposti ymmairrettdva. Vaikuttajan kautta viesti muuntautuu parhaimmillaan
muotoon, jossa se aiheuttaa resonointia yleisdssddn samalla vieden sen kontekstiin, jossa
se on paremmin resonoiva. Toiseksi vaikuttajat voivat luoda keskustelua ja rakentaa ar-
vokasta verkkoa kaksisuuntaisella viestinnilld. Kolmanneksi viestilld on moninkertais-
tava vaikutus viestin kohdentuessa vaikuttajan vastaanottavaiselle yleisolle, jolle vaikut-
tajan mielipiteilld on merkitystd. Yleiso voi my0s toimia markkinoinnin vilikappaleen
lailla ja jakaa viestejd eteenpdin omalle verkostolleen. (A-Z-opas 2017, 11.)

Katzin ja Lazarsfeldin (1955) mukaan tietyt ihmiset voivat toimia mielipidevaikutta-
jina ja tulkita mediatietoja, joita he sitten vilittavat muille. Joukkoviestintd ei vilttimatta
talloin kohdistu ja vaikuta suoraan yleisdon, vaan kuten Katzin ja Lazarsfeldin kaksivai-
heisessa virtausmallissa (engl. two-step flow theory), mielipidevaikuttajat lisddvit toimil-
laan omaa merkitystdin levidvain viestiin. (Uzunoglu & Misci Kip mukaan, 2014, 592,
Katz & Lazarsfield, 1955.) Kaksivaiheisen virtausmallin digitaalisessa muodossa vaikut-
taja on avain brindiviestin ldhettdmisessa tietylle kohderyhmille, mutta muut lukijat ja
seuraajat voivat valittad viestejd vield eteenpidin omalle verkostolleen (Uzunoglu & Misci
Kip 2014, 598).

Nykypdivédnd digitaalisia vaikuttajia voidaankin pitdd samankaltaisina kuin 1950-lu-
vun mielipidejohtajia, joita Katz ja Lazarsfeld alun perin mallissaan kisittelivét. Yhtei-
sOissd viestit voivat levitd nopeasti ja helposti. Digitaalinen muoto mahdollistaa myds
jatkuvan kahdensuuntaisen viestinnén ldhettdjdn ja vastaanottajan vililld, eli télloin seu-
raajat voivat kommentoida nditd viestejd ja osallistua téitd kautta keskusteluun vaikuttajien
ja muiden seuraajien kanssa. (Uzunoglu & Misci Kip 2014, 592, 598.)

Uzunoglu ja Misci Kip (2014, 598) kuvaavat brandisanomien tulkitsemista ja brandi-
viestien vilittdmistd blogien ja mikroblogien kautta heijastaen Katzin ja Lazarsfieldin

(1955) kaksivaiheista virtausmallia. Mikroblogeilla viitataan kanaviin, joissa voi jakaa
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lyhyitd lauseita ideoista tai ajatuksistaan. Esimerkkejd ovat Twitter, Facebook ja In-
stagram. Mikroblogeja on pidetty houkuttelevana kanavana tiedon levittimiseen seka ly-
hyiden ilmoitusten jakamiseen. (Uzunoglu & Misci Kip 2014, 595.) Seuraavaan malliin
on vaihdettu blogi ja mikroblogi kuvastamaan e-urheilijan mahdollisia onlinekanavia

Asetelmassa bloggaajan merkitystd vastaa vaikuttaja, ja blogin sijaan mallia tarkastellaan

Twitchin ja Youtuben kontekstissa, ja siten ettd mikroblogien tilalla asetelmassa on In-

stagram.
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Kuvio 1 Bréndiviestintd vaikuttajan kautta (mukaillen Uzunoglu & Misci Kip

2014, 599)

Y114 olevassa kuviossa brandiviesti (V1) vilitetddn vaikuttajalle viestintdtoiminnolla
joka voi olla esimerkiksi ndytteen 1dhettdmisté tai tapahtuma. Dekoodauksen jilkeen vai-
kuttaja muotoilee ja vélittdd viestin (V2) omiin kanaviinsa ja sitd kautta seuraajilleen (V3
V12). Seuraajat puolestaan nikevét vaikuttajan viestin, mahdollisesti tykkaavét siitd tai
jakavat sen edelleen eteenpdin. Kokonaisuutena tima viestintéprosessi on jatkuvaa kah-
densuuntaista viestintdd ldhettdjdn ja vastaanottajan vililld. Seuraajat voivat kommen-
toida nditd viestejd (V4, VS5, V13, V14) ja osallistua titd kautta kullakin hetkelld kayta-

vadn keskusteluun. (Uzunoglu & Misci Kip 2014, 598.)
Néin brindiviestilld ja sithen liittyvilla uusilla viesteilld on mahdollisuus levitd koko
verkossa. Kommentteja ei 1dhetetd my0Oskdan vain vaikuttajalle, silld seuraajat voivat ja-

kaa viestin eteenpdin ystivilleen joko jakamalla tai tykkdaamailla viestistd (V6, V9). Vas-
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taavasti vaikuttajien seuraajien ystdvit tai heididn seuraajansa voivat ldhettdé brandiin liit-
tyvid viestejd vastaamalla suoraan muille seuraajille (V7, V8, V10, V11). (Uzunoglu &
Misci Kip 2014, 598.)

Edella mainitun liséksi viestin levittdmisprosessi on jatkuvaa, silld ystévit ja seuraajat
voivat jakaa viestit keskenddn samoin kuin vaikuttajien tai brindien kanssa, kuten kuvi-
ossa 1 ndhdddn esitettdvin katkoviivoilla. Digitaalinen kaksivaiheinen virtausmalli on
ndistd syistd enemmaénkin monivaiheinen virtausmalli, silla sosiaalisessa mediassa jokai-
nen vastaanottaja on samalla potentiaalinen viestin vélittdja. (Uzunoglu & Misci Kip
2014, 598.)

2.2 Vaikuttajat

Katz (1957, 73) médrittelee mielipidevaikuttajan ulottuvuudet kolmeen kategoriaan: tiet-
tyjen arvojen henkiloitymiseen (engl. personification of certain values), osaamiseen
(engl. competence) ja strategiseen sosiaaliseen sijaintiin (engl. strategic social location).
Ensimmaéinen ulottuvuus kuvaa mielipidevaikuttajan ominaisuuksia ja arvoja. Osaami-
sella painotetaan mielipidevaikuttajan asiantuntemusta. Strategisella sosiaalisella sijain-
nilla taas kuvataan verkoston kokoa ja erityisesti mielipidevaikuttajan asiantuntemusta
arvostavaa osaa. Madritelméin mukaisia ulottuvuuksia voidaan havaita nykyisissd vaikut-
tajissa, kuten heiddn avoimuudessaan viesteissd, keskustelunherittdjan rooliin asettumi-
sessaan, suositteluvoimassaan ja yleison kyseiselle vaikuttajalle antamassa arvostuksessa.
(Uzunoglu & Misci Kip 2014, 593.)

Veirman ym. (2017, 801) kuvaavat vaikuttajien olevan siséllontuottajia, jotka ovat
kasvattaneet suuren seuraajakunnan. Myds Chen ja Shupei (2019, 59) méérittelivét sosi-
aalisen median vaikuttajan olevan ensisijaisesti sisdllontuottaja, jolla on asiantuntemus
tietylld alueella, ja huomattava mairaa seuraajia. Perinteiset julkisuudenhenkil6tkin voi-
vat olla vaikuttaja-asemassa, mutta vasta kun heistd on tullut sddnndllisié sisdllontuottajia
(Chen & Shupei 2019, 60). Freberg ym. (2011, 90) kuvailevat sosiaalisen median vaikut-
tajia uudenlaisiksi tyypillisesti riippumattomiksi, kolmannen osapuolen kannattajiksi,
jotka vaikuttavat yleison asenteisiin blogien ja muun sosiaalisen median kdyton avulla.
Vaikuttajien eldmai ja mielipiteitd seurataankin usein blogien, vlogien tai Instagramin
vilitykselld (Veirman ym. 2017, 802).

2.2.1 Vaikuttajan tunnistaminen

Vaikuttajien tunnistamisesta on tehty useita tutkimuksia, joissa mitataan online-vaikutta-

vuutta ja yritetdén tunnistaa sitd kautta mielipidevaikuttajia. Tutkimuksissa yleison koon
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tai seuraajien lukumiirin arviointi on usein ollut ensimmainen askel mielipidejohtajan
tunnistamisessa (ks. esim. Zha & Dong 2008; Cha ym. 2010). (Veirman ym. 2017, 802.)

Zhang ja Dong (2008, 22) ovat kehittineet mallin mielipidevaikuttajan tunnistamiseen
virtuaalisissa yhteisoissd. Mallissa ensimmadinen askel oli 10ytdé aktiiviset kédyttéjét, joilla
on suuri seuraajakunta. Cha ym. (2010, 10) ehdottivat mallia vaikuttavuuden tunnistami-
seen Twitter-sovelluksen kayttdjilla, niin ettd ensimmaisend tekijané oli kdyttdjan seuraa-
jien lukumaddrd. Mielipidejohtajat hyotyvét siitd, ettd heilld on suuri méérd seuraajia,
koska ndin heidén seuraajiensa ansiosta heidin esittiménsé ideat ja vaikutusvalta levidvit
laajemmin ja nopeammin. On kuitenkin epdvarmaa, missd méaérin seuraajat pitivat ja ké-
sittdvét seuraajien lukuméérad sosiaalisessa mediassa mielipidejohtamisen ehtona. (Veir-
man ym. 2017, 802.)

Veirman ym. (2017, 798) nostavat esille vaikuttajista puhuttaessa erityisesti sosiaali-
sen median vaikuttajat, jotka ovat rakentaneet ympdirilleen suuren seuraajaverkoston.
Niéilld sosiaalisen median vaikuttajilla on vaikutusvaltaa verkossa olevaan yleisoonsa.
Sosiaalisen median vaikuttajatyyppejd voidaan luokitella kokonsa puolesta eri ryhmiin:
Julkkisvaikuttajiin, makrovaikuttajiin ja mikrovaikuttajiin. Niissd rajoissa on eroavai-
suuksia riippuen ovatko vaikuttajat Suomessa vai kansainvilisesti seurattuja. Kansainva-
lisesti mikrovaikuttajilla tarkoitetaan henkilditd, joilla on alle 100 000 seuraajaa. Makro-
vaikuttajilla seuraajia on yli 100 000 ja julkkisvaikuttajista puhuttaessa seuraajamaarit
ylittdvat miljoonan rajan. (Saukko & Vilimaa 2017.) Nykypéivini on myds alettu puhu-
maan enemmén nanovaikuttajista, joiden seuraajaméddrit ovat 1 000 ja 5 000 vililla
(Godwin, 2018).

Nanovaikuttaja Mikrovaikuttaja Makrovaikuttaja Julkkisvaikuttaja
1 000 - 5000 5000 - 100 000 100 000 - 1 milj. I milj <
seuraajaa seuraajaa seuraajaa seuraajaa
Kuvio 2 Vaikuttajien ryhmittely kokoluokittain Instagramissa

Seuraajien lukumaiirilld voidaan heijastaa verkoston kokoa ja tunnistaa vaikutusval-
taisia kayttdjid. Suurempi seuraajien lukumiird voi myos johtaa kaupallisen viestin laa-

jempaan levidmiseen. (Veirman ym. 2017, 799.)



18

2.2.2  Vaikuttajan valitseminen

Vaikuttajamarkkinointiprosessin ensimmadinen osa on oikeanlaisen vaikuttajan 16ytdmi-
nen edustamaan brandii. Tamain jdlkeen tulevat mainostajan budjettirajoitteet. (Carpenter
Childers ym. 2019, 267.)

Vaikuttajamarkkinoinnin ensisijainen etu on aidossa viestissé, joka ei ole yhtd vahva
briandin esittdessa sitd itse (Carpenter Childers ym. 2019, 269.). Viestin vaikuttavuuden
lisddmiseksi yrityksen on etsittdvd samalla sekd miellyttdvinté ettd uskottavinta vaikutta-
jaa, jolla on arvoa mielipidejohtajana. Yhtend haasteena mainostajalle on my0s 16ytda
vaikuttaja, joka on sopiva mainostettavalle tuotetyypille. (Veirman ym. 2017, 799.)

Vaikuttajan valintaan liittyy kuitenkin huomionarvoisia seikkoja. Suurin vaikuttaja-
markkinoinnin riski yritykselle vaikuttajan valitsemisessa on yrityksen yhdistiminen
henkilo6n, joka on mukana skandaalissa tai aiheuttaa lilan monia kielteisid reaktioita.
(Zak & Hasprova 2020, 5.) Oikean vaikuttajan valinta on erityisen tirkedd myds markki-
nointiviestin levidmiselle, silld markkinointiviesti vaikuttajan vilittdménd voi myods ha-
jota (engl. diffuse). Markkinointiviestin hajoaminen tarkoittaa viestimuunnosta, joka voi
pahimmillaan vaikuttaa kielteisesti yritykseen. (Uzunoglu & Misci Kip 2014, 598-600.)
Viestimuunnokseen liittyvén riskin takia kaikki yritykset eivit ole valmiita luovuttamaan
tuotemerkkinsd ddntd vaikuttajalle (Carpenter Childers ym. 2019, 269). Sopimattoman
tuotteen mainostaminen voi vahingoittaa yrityksen lisdksi myds vaikuttajaa (Zak & Has-
prova 2020, 5), ja vaikuttajien omistaessa omat sosiaalisen median kanavansa, eivit he
halua my0dskéédn vieraannuttaa seuraajiaan (Carpenter Childers ym. 2019, 269).

Vaikuttajan ja yrityksen viliseen yhteistyohon liittyykin herkkyytté siind, miten hyo-
dynnetédén vaikuttajan aitoa déntd, mutta véltytdin vaikuttajan brandistrategiasta poikkea-

miselta tai muulla tavoin vahingoittamasta bréndid (Carpenter Childers ym. 2019, 269).

2.2.3  Vaikuttajan onlinekanavat

Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja YouTube, ovat muuttaneet ihmisten kes-
kindistd vuorovaikutusta ja luoneet vaikuttajille online-kanavan, jossa vaikuttajat voivat
olla vuorovaikutuksessa suoraan heiddn seuraajiensa kanssa. Tdmid on mahdollistanut
myo0s uuden tavan olla niin kutsuttu bréndiléhettilés tai tehdd kaupallista yhteistyoti. (Lin
ym. 2018, 432.)

Brindit ovat nyt myos tiedostaneet sosiaalisen median vaikuttajien kanssa liittoutumi-
sella saavutettavan laaja-alaisen vaikutuksen kuluttajiin, ja sitd kautta yrityksen kasvupo-
tentiaaliin ja myynnin edistdmiseen (Veirman ym. 2017, 798). Sosiaalisen median vai-
kuttajat voivat online-kanavillaan potentiaalisesti tavoittaa jopa rajattoman mééran kulut-

tajia verrattuna perinteiseen face-to-face mielipidevaikuttajaan (Lyons & Henderson
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2005, 326). Kaikki sosiaalisen median alustat eivit ole kuitenkaan samanlaisia (Fulgon
& Lipsman 2015, 19). Digitaalinen sosiaalinen media kattaa useita alustoja aina suurista
alustoista, kuten YouTube ja Instagram, erityisiin kiinnostuksen kohteisiin, kuten Twitch
(Grive 2019, 2).

Taulukko 1 ~ Vaikuttajan online-kanavia

Vaikuttajan online-kanavia

YouTube YouTube on videokuvapalvelu, jonne voi ladata omia vi-
deoita jaettavaksi. Samalla se on maailman toiseksi suu-
rin hakukone heti Googlen jdlkeen. (IAB Finland 2017,
4.)

Instagram Instagram on kuvan ja videokuvan jakamisapplikaatio,
joka mahdollistaa kdyttdjilleen kuvien ottamisen, videoi-
den kuvaamisen, kuvien késittelemisen digitaalisilla filt-
tereilld ja jakamisen sosiaalisissa verkostoissa (Peltier-
Davis & King 2015, 107).

Twitch Twitch on videopelien ldhetys- ja katselualusta, jossa vi-
deopelien pelaajat liveldhettdvdt pelaamansa pelid sa-
malla kommentoiden sitd. Katsojat voivat my0s lahjoittaa

rahaa suosikkipelaajilleen. (Investopedia 2019.)

Monet YouTuben kéyttdjit tekevit omia videoblogeja sivustolle, ja osa on kerdnnyt
videoillaan ison yhteison ympirilleen (Lee & Watkins 2016, 5753). Vloggaajista puhu-
taankin usein YouTuben julkisuudenhenkildind (Lee & Watkins 2016, 5753), silld useat
tubettajat ovat kehittyneet amatodreistd ammattimaisiksi siséllontuottajiksi (Schwemmer
& Ziewiecki 2018, 1). Alusta YouTube on my0s yksi johtavista markkinointityokaluista
sosiaalisen median vaikuttajille tuotteiden markkinointiin (Schwemmer & Ziewiecki
2018, 1).

Instagram-nimi tulee sanoista ”instant camera” eli pikakamera ja “’telegram” eli séh-
kosanoma (Peltier-Davis & King 2015, 110). Instagram on yksi suosituimmista sosiaali-
sen median kanavista vaikuttajamarkkinointiin (Evans ym. 2017 139), silld tuotteet ja
brindit voidaan visuaalisesti kuvata ja nimetd valokuvan otsikossa (Casalé ym. 2018, 1).
Instagramia on myds kehitetty siten, ettd sovellukseen on lisdtty tyokaluja, joilla voidaan
tehdd vaikuttajien markkinoinnista avoimempaa ja vastuullisempaa. Téllaisia toimintoja
ja ominaisuuksia ovat esimerkiksi siséllontuottajatilit” ja “maksettu kumppanuus” -tun-
nisteet. (McDowell & Brooke 2019.)
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Twitchin alustalla pelikuvan ja kameraikkunan vieressd on keskustelutila, jossa ylei-
sOn jésenet voivat keskustella toistensa kanssa (Taylor 2018, 6). Myos sisédllontuottajat
voivat sen avulla vithdyttdmisen liséksi jutella reaaliajassa katsojien kanssa ja vastata hei-
din kysymyksiinsé ja palautteisiinsa. Twitchin ominaispiirteend on, ettd sisdllontuotta-
jista tulee lopulta myds erdédnlaisia tuotemerkki- ja yhteisopadllikoita katsojien oppiessa

tuntemaan heitd paremmin. (Taylor, 2018, 19-21.)

23 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet

Schoenemanin (2016) mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa on tirkedi olla selkedt tavoit-
teet ja ymmarrys siitd, mitd halutaan saavuttaa ja mitata. Tavoitteiden tulisi olla mahdol-
lisimman konkreettisia, realistisia ja madriteltyjd (Schoeneman 2016). Sammis ym.
(2016,197) avaavat vaikuttajamarkkinointikampanjan valmisteluun liittyen, ettd on mie-
tittdvd myoOs kampanjan yleistd tarkoitusta. Eli onko kampanjan tarkoitus:

e uuden yrityksen, tuotteen tai tuotemerkin lanseeraus

e hyvintekeviisyysaloitteen jakaminen

e tarjota erikoistarjous, kuten kuponki

e Kkilpailun tai arvonnan edistdminen

e tapahtuman mainostaminen
Tarkoitus voi olla yksi edelld mainituista, ndiden yhdistelma tai kaikki yll4 olevat tarkoi-
tukset. Yritysten tulisikin miettid omia markkinointitarpeitaan ja sitd, kuinka vaikuttajat
sopivat markkinoinnille tehtyyn suunnitelmaan. (Sammis ym. 2016, 197.)

Yritysten markkinoinnin tavoitteiden tulisi perustua aiempiin paitdksiin kohderyh-
méstd ja asemoinnista. Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella niiden paitarkoituksen
mukaan tiedottamiseen, vakuuttamiseen tai muistuttamiseen. Mainonnan tavoitteella on
erityinen viestintitehtivi, joka suoritetaan tietylle kohderyhmille tietyn ajanjakson ajan.
Taulukossa 2 on lueteltu esimerkkejd jokaisesta ndistd erityistavoitteista. (Kotler ym.
2017, 438.)
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Taulukko 2 Mainonnan tavoitteita (Kotler ym. 2017, 439)

Tiedottava mainonta

Asiakkaan arvon kommunikointi Uusien kayttotapojen ehdottaminen tuotteelle
Bréndin ja yrityskuvan rakentaminen Hinnanmuutoksesta tiedottaminen

Kertoa uudesta tuotteesta Kuvata kéytettavissd olevia palveluita
Tuotteen toiminnan selittiminen Virheellisten vaikutelmien korjaaminen

Vakuuttava mainonta

Rakentaa tuotemerkin preferointia Vakuuttaa asiakkaat ostamaan nyt

Rohkaista vaihtamaan tuotemerkkiin Luoda asiakassitoutuneisuutta

Muuttaa asiakkaiden késitysté tuotteen arvosta Tuotemerkkiyhteison rakentaminen
Muistutusmainonta

Ylldpitaa asiakassuhdetta Muistuttaa kuluttajia siitd, mistd voi ostaa tuotetta

Muistuttaa kuluttajia siité, etti tuotetta voidaan tar-  Pitd4 briandi asiakkaiden mielessd sesongin ulko-

vita lahitulevaisuudessa puolella

Tiedottavaa mainontaa kiytetddn usein uuden tuoteryhmin esittelyssd, misséd tavoit-
teena on rakentaa ensisijaisesti kysyntda. Vakuuttava mainonta on taas entisté tirkedmpaa
kilpailun lisdéntyessd. Muistutusmainonta taas on tirkedd vakiintuneimmille tuotteille,
silld se auttaa ylldpitdmadn asiakassuhteita ja muistuttamaan tuotteesta. (Kotler ym. 2017,
438-439.)

Teknologisen kehityksen mukanaan tuoman tiedon myoté kuluttajat ovat hyvin infor-
moituja, eivitkd yritykset voi suostutella kuluttajia ostamaan enéé yksinkertaisilla brin-
diviesteilld. Kuluttajat eiviit myoskéddn ole vain passiivisten viestien vastaanottajia, vaan
haluavat kommunikoida osallistavalla tavalla. (Uzunoglu & Misci Kip 2014, 599-600.)

Ténd pédivind sosiaalisen median markkinointi ja ennen kaikkea sosiaaliset verkostot
internetissd ovat yhé tdrkedmpié ostopéatosten kannalta (Sohrab & Hengameh 2015, 87).
Weinbergin ja Pehlivanin (2011, 282) mukaan sosiaalisen median mainonta mahdollistaa
yksilolle verkkosivujen, tuotteiden tai palveluiden levidmistd verkossa toimivien sosiaa-
listen kanavien kautta, mihin ei pystyttiisi perinteisten mainoskanavien kautta. Sosiaali-
sen median vaikuttajat kiyttavit niitd samoja sosiaalisen median kanavia tarjoten ainut-
laatuista arvoa sekéd kayttdjille ettd mainostajille (Chen & Shupei 2019, 59). Vaikuttaja-
markkinointi tarjoaa brandille pddsyn vaikuttajan kautta erilaisiin yleisoihin verkossa, ja
mahdollistaa kohdistamisen kapeampiin ryhmiin, joissa ndille ryhmén jésenille on kehit-
tynyt luottamussuhde sosiaalisen median vaikuttajaan. (Carpenter Childers ym. 2019,
261.)

Vaikuttajien luoma mainossisiltd koetaan yleensd autenttisemmaksi kuin perinteisessa

mainonnassa. Vaikuttaja tavoittaakin usein suuren ja sitoutuneen yleison, joka jakaa vies-
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tid eteenpdin omille seuraajilleen. Perinteiset tiedotusvélineet eivét tarjoa tdtd ulottu-
vuutta. Hyodyntdmalld vaikuttajan ddnté ja yleis6d muuten mahdollisesti sivuutettu mai-
nosviesti voi levitd sosiaalisessa mediassa. Tdémé brindiviestin monistuminen on mité
mainostaja usein haluaa vaikuttajamarkkinoinnista. Vaikuttajamarkkinoinnissa mainos-
tajat ostavat myos yleis6laatua, jota perinteisissé tiedotusvilineissi ei saada. Vaikuttajan
seuraajat voivat myds osallistua aktiivisesti sisdllonkuluttamiseen syvemmalld tasolla
kuin mitd on mahdollista perinteisilld medioilla. (Carpenter Childers ym. 2019, 268-269.)

Vaikuttajamarkkinoinnin menestystd maéritteleekin oikean persoonallisuuden yhdis-
tdminen yritykseen, silld eri kuluttajasegmentit reagoivat eri tavoin eri vaikuttajiin. Tér-
kedd on tunnistaa tuotteen tai palvelun kohdesegmentti ja yhdistdé tdhén vaikuttaja, jota
pidetddn luotettavana alueellaan. (Zak & Hasprova 2020, 5.)

Zak ja Hasprova (2020) osoittivat tutkiessaan vaikuttajien roolia kuluttajien paatok-
senteossa, ettd joidenkin tuotteiden mainostaminen vaikuttajien kautta voi olla hyodylli-
sempéd ja tehokkaampaa kuin toisten. Tutkimuksen mukaan vaikuttajilla on suuri vaiku-
tus vaatteiden, kenkien, kosmetiikan ja palveluiden ostoaikomuksiin. Sen sijaan samaan
ja elektroniikkaa, mutta vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa myos néihin tuotteisiin liittyviin
ostoaikomuksiin. Vaikuttajan osallistuminen myynninedistdmisprosessiin ei tarkoittanut
kuitenkaan automaattisesti ihmisten luottamusta tuotteen laatuun. Kuluttajat voivat aja-
tella, ettd vaikuttajat suostuvat edistdmiin tuotetta vain palkkion takia. Menestyvé vai-
kuttajakampanja vaatiikin luotettavan vaikuttajan liséksi laadukkaan tuotteen. (Zak &
Hasprova 2020, 1, 5.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kdyttdminen voi tuoda brindille monia etuja (Zak & Has-
prova 2020, 6.). Chenin ja Shupein (2019, 62) mukaan vaikuttajamarkkinointiin investoi-
vien yritysten tarkoituksena on yleensd lisdtd tuotemerkkitietoisuutta kohderyhmiensi
keskuudessa ja siten kasvattaa myyntid. Statistassa (2018) julkaistussa tutkimuksessa ké-
siteltiin yritysten vaikuttajamarkkinointikampanjoiden péaitavoitteita. Tutkimuksessa
saatiin selville, ettd péddtavoitteina vaikuttajamarkkinointikampanjoissa on ndhty tuote-
merkkitietoisuuden laajentaminen, uusien kohderyhmien tavoittaminen ja myynnin pa-

rantaminen.

24 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutus

Vaikuttajat toimivat usein samaan aikaan sekd tuotanto- ettd jakelukanavina. Yritykset
odottavat vaikuttajilta houkuttelevaa tekstid, kuvia ja videoita, seki siséllon levittdmisti
seuraajilleen. (Carter, 2016, 2.) Tastd vaikuttajille maksettava korvaus vaihtelee suuresti
aina ilmaisista tuotendytteistd satoihin tuhansiin dollareihin, tai molempiin. (Carter, 2016,
2; Carpenter Childers ym. 2019, 266).
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2.4.1 Vaikuttajan yhdistiminen markkinointiviestinndn tavoitteisiin

Percy ja Rossiterin VisCAP-malli viestin ldhteen tehokkuudesta (engl. VisCAP model of
source effectiveness) vuodelta 1980 on varteenotettava tyokalu mietittdessd oikeanlaisen
vaikuttajan yhdistdmistd markkinointiviestinnén tavoitteisiin. VisCAP on akronyymi sa-
noille nidkyvyys (engl. visibility), uskottavuus (engl. credibility), houkuttelevuus (engl.
attractiveness) sekd valta (engl. power), jotka ovat myds viestinndn tarkeimpid ominai-
suuksia. (Percy & Rossiter 2009, 309.)

Taulukko 3~ VisCAP-malli oikeanlaisen vaikuttajan yhdistimisesti yrityksen viestin-

ndn tavoitteisiin (mukaillen Percya & Rossiteria 2009, 3011)

Yrityksen viestinniin tavoitteet Etsittivi ominaisuus vaikuttajasta

Tietoisuuden lisiiminen Niakyvyys Kuinka paljon seuraajia?

Informaation lisdéiminen Uskottavuus

Matala ja korkea sitoutumisaste Asiantuntemus Vaikuttajan  asiantuntemus
tuotekategoriasta

Korkea sitoutumisaste Asiantuntemus ja Vaikuttajan vilpittdmyys tai

objektiivisuus luotettavuus  tuotekategori-

asta puhuttaessa

Mielikuvien muuttaminen Houkuttelevuus

Matala osallistumisaste Miellyttavyys Vaikuttaja koetaan miellytti-

vind tai puoleensa vetdvana

Korkea osallistumisaste Samankaltaisuus Tavoiteltu kohderyhmai nékee
vaikuttajan samaistuttavana

Ostoaikomusten lisiiminen Valta Vaikuttajan kyky kehittaa
yleis66n myontyvyyttd vies-
tid kohtaan

Vaikuttajan ominaisuuksien yhdistdminen viestinnin tavoitteisiin voidaan VisCAP-
mallin mukaan nédhda hyvin suoraviivaisena. Erityisen suositun vaikuttajan nakyvyys aut-
taa yrityksen tai tuotteen tietoisuuden lisddmistd. Vaikuttaja ei saisi kuitenkaan liian suu-
rella ndkyvyydelldin ottaa brindid valtaansa, vaan enemmaénkin levittia tietoisuutta bran-
distd. Suuren vaikuttajan kiyttimisessd on my0s se vaara, ettd brandi tulee alisteiseksi
vaikuttajan suosiolle, ja vaikuttajan saama mahdollinen epdsuosio myohemmin vaikuttaa
myds ndin suoraan yrityksen brandimielikuvaan. (Percy & Rossiter 2009, 3010.)

Informaation viestimisessd erityisen tdrkedd on vaikuttajan uskottavuus kyseisen ai-
heen asiantuntijana, jotta viesti saa oikeanlaisen ja uskottavan vasteen yleisossdin. Vai-
kuttajan objektiivisuus asiantuntijana on tirkedd, mikéli halutaan saavuttaa korkea sitou-
tumisaste informaatioon. (Percy & Rossiter 2009, 3010.)

Miellyttivilld vaikuttaja voi olla kyky muuttaa mielikuvia bréndistd. Percyn ja Rossi-

terin mukaan tilloin on kyse matalasta osallistumisasteesta. Vield korkeamman osallistu-
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misasteen saamiseksi on vaikuttajan oltava samaistuttava kohdeyleison silmissd. Vaikut-
tajan ei kuitenkaan tarvitse kdyttdytyd samalla tavalla kuin tavoiteltu kohdeyleiso saavut-
taakseen osallistumista, mutta kohdeyleison on ndhtdvé hinet esikuvana, jonkalaisia he
itse haluaisivat olla. (Percy & Rossiter 2009, 3010.)

Vaikuttajan valta voidaan kokea hankalaksi, silld nihdédén ettd vaikuttaja ei voi palkita
tai rangaista kohdeyleis6d toimimaan tietylla tavalla. Poikkeuksena tdhén on pelolla mo-
tivointi. Tdman kaltaisessa esimerkissd voidaan vaikkapa kayttda viestid, jossa 9/10 14a-
kiristd suosittelee tiettyd tuotetta kéytettdvédksi vaivaan. Viesti voi aktivoida tunteen
oman ladkérin rangaistuksesta, ja houkutella toimimaan kuten markkinointiviestinndssa
kehotetaan. (Percy & Rossiter 2009, 3010.)

2.4.2  Vaikuttajamarkkinoinnin toteutustapoja

Vaikuttajamarkkinoinnin toteutustapoja vaikuttajan kanssa ovat sisdltdyhteisty0, sisdl-
l6ntuotanto, vaikuttajan hyodyntdminen brindildhettildéng, vaikuttajan osallistaminen
tuote- ja palvelukehitykseen tai -testaukseen, vaikuttajan osallistuminen tapahtumiin tai
yksinkertaisimmillaan vaikuttajan tarjoamien affiliate-linkkien hyddyntiminen (Ping
Helsinki 2017). Seuraavaan taulukkoon on kerétty vaikuttajamarkkinoinnin muotoja, ja

avattu ndiden sisiltojd vield tarkemmin.
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Taulukko 4  Vaikuttajamarkkinoinnin muodot (mukaillen Ping Helsinki 2017)

Vaikuttajamarkkinoinnin muoto  Sisiltai
Sisdltoyhteistyd Blogikirjoitukset, videot tai kuvat vaikuttajan

omaan kanavaan

Sisdllontuotanto Vaikuttajan luomaa siséltod yrityksen omiin ka-
naviin

Bréndilahettilyys Pidempiaikainen sisdlt6- ja/tai sisdllontuotanto-
yhteistyo

Yhteistyo sosiaalisen median kana- =Esimerkiksi yhteisty0 vaikuttajan omissa sosiaa-
vissa lisen median kanavissa tai vaikuttajan markki-
nointi yritysten sosiaalisen median kanavissa
esimerkiksi toimimalla vierailevana tilin hallin-

noijana

Kilpailuyhteistyo Kilpailujen jarjestdminen esimerkiksi vaikutta-
jan kanavassa vaikuttajan seuraajille

Tuotekehitystyo Osallistumista tuote- ja palvelukehitykseen tai
testaukseen

Live-yhteistyot Tapahtumat, matkat, workshopit, lehdistotilai-

suudet, lanseeraukset, vaikuttajatilaisuudet,
messut, festivaalit

Kumppanuusmarkkinointi Kumppanuusmarkkinointi on tulospohjainen
-Affiliate-linkit, widgets markkinointimuoto, jossa yritys maksaa julkai-
sijan synnyttamista liideista tai kaupoista

Sisdltoyhteistyd on yksittdinen vaikuttajamarkkinointikampanja, jossa vaikuttaja tai
useampi kertoo kokemuksiaan tuotteesta tai palvelusta sovittuna ajankohtana sovituissa
kanavissa (Saukko & Vilimaa 2017). Siséltdyhteistyd voi vaihdella aina hotellia esittele-
vistd blogi-ilmoituksesta, mainostettavaan tavarataloon YouTube-videossa (Carter 2016,
2). Sisédllontuotanto yritysten kanaviin voi olla anonyymii, esimerkiksi ruoka- tai juoma-
reseptien luontia briandin omille tileille. Se voi olla my6s vaikuttajan henkildbrandid hyo-
dyntdvii, esimerkiksi siséllontuottamista yrityksen sosiaalisen median tilille. (Saukko &
Vilimaa 2017.) Tapinfluencen (2016, 8) mukaan kansainvélisilla markkinoilla uskotaan
erityisesti bréndildhettilyys-toteutusten nimeen, ja se onkin vaikuttajamarkkinoinnin
muodoista tehokkaimpia. Tdma voi olla tulevaisuudessa korostuva mahdollisuus vaikut-
tajamarkkinoinnin viestinnéssa.

Kilpailuilla tarkoitetaan vaikuttajan tai yrityksen jarjestdmii kilpailuja vaikuttajan so-

siaalisen median kanavassa tai blogissa. Kilpailut ja erilaiset arvonnat ovat yleisid tapoja
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osallistaa yleisoa. Kilpailut voi my0s yleison sijaan osoittaa esimerkiksi vaikuttajille, jol-
loin vaikuttajat voivat kehittdd tuotteesta oman versionsa ja ndin lukijat padsevit osallis-
tumaan kampanjaan didnestdmalld omaa suosikkiaan. (IAB Finland 2014, 6.)

Vaikuttajaa voidaan kayttdd myos tuotekehitystydssd, kuten tuote- tai palvelukehitys-
tyOssd tai -testauksessa. Tapoja vaikuttajan osallistamiseen tuotekehitykseen voi pitda si-
sédlldadn esimerkiksi vaikuttajan osallistamista kuulemalla palautetta valmiin tuotteen tai
palvelun osalta, sekd esimerkiksi vaikuttajan osallistumista tuotteen tai palvelun luomi-
seen tai kehittdmiseen. Palvelu tai tuote voi my0s henkildityd vaikuttajaan, kuten esimer-
kiksi omilla nimikkomallistoilla. (IAB Finland 2014, 6.) Hyvd esimerkki vaikuttajan
kdyttimisestd osana palvelukehitystyotd on bloggaaja Alexa Dagmarin sisustama Picnic
kahvila (Picnic... 2016).

Affiliate-linkeilld tarkoitetaan tulospohjaista kumppanuusmarkkinointia. IAB:n digi-
taalisen mainonnan sanastossa kuvataan affiliate-mainonnan olevan julkaisijan synnytta-
mid liidejd tai kauppoja verkkokauppiaalle (Digimainonnan... 2018). Téssd tapauksessa
julkaisija on vaikuttaja, joka omilla kanavillaan jakaa linkkeji esimerkiksi verkkokaup-

paan ja ndiden konversioiden perusteella vaikuttajalle maksetaan tulospohjainen korvaus.

2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin mitattavuus

Schoenemanin (2016) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden saavuttamista on tir-
ked seurata tarvittavilla mittareilla, jotka voivat olla esimerkiksi yrityksestd kohderyhmén
keskuudessa tehtyjen mainintojen mittaaminen, ja yleison sitoutumisaste vaikuttajan jul-
kaisuun. Sosiaalisen median verkostot tarjoavat monia tapoja olla vuorovaikutuksessa si-
sdllon kanssa, kuten mahdollisuuden seurata, tykité, jakaa ja kommentoida. Téllainen
toiminta tuottaa tietoja ja mittareita, joista suuri osa on julkisesti saatavilla sosiaalisen
median verkostoissa. Jarjestelmédsta riippuen seuraajien (esim. Instagram), tykkdédmisten
ja kommenttien (esim. Facebook), tai viestien (esim. YouTube) ndkyvyys on kaikkien
ndhtdvissi. (Grive 2019, 2-3.)

Organisaatioiden sijoittaessa enemmaén resursseja vaikuttajamarkkinointiin myos néi-
den toimien tehokas mittaaminen korostuu. Suurin haaste tdssd on se, miten mitata ja
osoittaa vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus organisaatioon. (Schoeneman 2016.) Vaikut-
tajamarkkinointia pitdisi tarkastella perustason ulkopuolelta, ja ymmaértad vaikuttajien
tuoma arvo brindille ja yrityksen kokonaismaineelle. Vierailujen ja seuraajien seurannan
lisdksi onnistuneeseen vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen siséltyy muun muassa ylei-
son osallistumisasteen monitorointia ja tunnesuhteen arviointia. (Schoeneman 2016.)

Sammis ym. (2016, 190) esittdvét vaikuttajakampanjan arvioimisen yhdeksi keinoksi
mitata sitoutumisen tuottoa (engl. return on engagement). Sitoutumisen tuotolla voidaan

néhdd, kuinka moni néki sisdllon, ja kuinka paljon vuorovaikutusta kohdemarkkinoilla
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oli sisdllon kanssa. Vaikuttajamarkkinointiin ei ole yhtd kaavaa arvioida sitoutumista, jo-

* tykkddminen ja suosikkilisdykset

* uudelleentwiittaukset ja jakaminen

» sivulla tai videon katselussa vietetty aika

* toistuvat vierailijat, kommentoijat tai osallistujat

*  positiiviset tai kielteiset kommentit

* napsautukset linkkeihin tai latauksiin (Sammis ym. 2016, 190.)

Suuri mddrd vuorovaikutusta voi viitata kiinnostavaan siséltoon, joka todennikdisesti
luo yleisolle positiivisen asenteen vaikuttajamarkkinointikampanjaan. Vuorovaikutuksen
paljous, esimerkiksi suuri kommenttien maaré, ei kuitenkaan paljasta vuorovaikutusten
siséltod tai tunteita, silld vaikuttajat ovat myods hyvin tietoisia tdllaisten mittareiden kdy-
tostd ja tirkeydestd. (Grave 2019, 2.) Vaikuttajat saattavatkin yrittdd parantaa kampanjan
tuloksia kayttdmalld ensinnékin joko hyvéksyttdvid menetelmid (esim. arpajaiset sitoutu-
misen lisddmiseksi) tai kiistanalaisia kdytént6jd (esim. ostamalla seuraajia tai tykkayksid)
(Smith, 2017).

Tykk#djid ja seuraajia voidaan ostaa, joten tdrkedd tarkastella aitoa sitoutumista
(Schoeneman 2016). Yritysten onkin arvioitava sekd sosiaalisen median vaikuttajia ettd
heidédn sisdltoddn ennen yhteistyotd, ja yhteistyon aikana. Vaikuttajamarkkinointikam-
panjan tuloksia on arvioitava asianmukaisesti, vaikka kvantitatiiviset menestysmittarit,
esimerkiksi seuraajien ja tykkdysten lukumaéird, ovat helposti saatavilla. (Grave 2019, 1.)
Instagramissa on esimerkiksi saatavana myds monia tyokaluja Instagram-kampanjoiden
seuraamiseen. Menestyksen mittaaminen onnistuu yksinkertaisesti kdyttdmalld ainutlaa-
tuista hashtagia. (Sammis ym. 2016, 10.)

Ilman kontekstia mittareiden esittdminen tarjoaa kuitenkin vain vihdn arvoa. Vaikut-
tajamarkkinoinnin mittaaminen on térkedi, jotta kyetddn ymmartdd markkinoinnin tehok-
kuutta ja vaikutusta organisaatioon, brindiin ja maineeseen. Mittaaminen auttaa myos
ymmirtdimédn vaikuttajamarkkinointiin sijoitetun pddoman tuottoastetta. (Schoeneman
2016.)

Carpenter Childersin ym. (2019, 268) tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa
mitattiin useimmiten ndyttdkertoja ja sitoutuneisuutta, silloin kun tarkasteltiin kampanjan
tavoittavuutta ja esiintymistiheyttd. Niyttokerroilla tarkoitetaan kdyttdjien lukumairaa,
jotka ovat ndhneet mainoksen, ja sitoutuneisuudella vuorovaikutusta (esim. tykkiykset,
kommentit ja jaot). Kéyttdjit voivat myds helposti seurata mainostajaa, kun vaikuttaja
merkitsee tuotemerkin viestiin. (Carpenter Childers ym. 2019, 268.)

Vaikuttajamarkkinoinnin todellisen vaikutuksen ymmartdminen auttaa myds tulevien
kampanjoiden kehittdmistd (Schoeneman 2016). Griven (2019, 7) tekemén tutkimuksen
mukaan ammattilaiset luottavat pdédasiassa vaikuttajan peittoon ja vuorovaikutukseen me-

nestysmittarina.
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Vaikuttajamarkkinoinnin todellinen voima onkin siind, miten saadaan vaikuttajien
seuraajat jakamaan ja vahvistamaan mainosviestid (Carpenter Childers ym. 2019, 268).
Carpenter Childers ym. (2019, 268) tekemén tutkimuksen yhteenvetona todettiin kuiten-
kin, ettd vaikka vaikuttajien merkitys osana brandin markkinointistrategiaa on tulossa yha

ilmeisemmaéksi, ammattilaisilta puuttuu kuitenkin yha vahva kasitys siitd, kuinka vaikut-

tajien markkinointia tulisi hallita ja mitata.

2.6 Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen teorialuvussa on pyritty luomaan mahdollisimman kattava kokonaiskuva
vaikuttajamarkkinoinnista. Kirjallisuuskatsauksessa pohjustettiin ilmiotd markkinointi-
viestinndn tutkimuksien kautta ja ammattikirjallisuutta kéytettiin ilmioén selittimisessd
niiltd osin, kun tieteellisti kirjallisuutta ei ollut saatavilla. Kuviossa 3 on esitetty tutkiel-

man teoreettinen viitekehys. Viitekehystd hyodynnetddan empiirisen tutkimuksen toteut-

tamisessa e-urheilun kontekstissa.

Markkinointiviestinnin tehtavit

Brandiviesti
ot Tiedottava
‘{}‘/ V1 | (Viesti vaikuttajaviestinnin kautta) Vakuuttava
_______ Ut 2SS USSR
st
;o . . Vaikuttajan yhteensopivuus viestin-
’ ‘.\ Valkuttaja néllisten tavoitteiden kanssa
! x

Uskottavuus Nékyvyys

‘ Houkuttelevuus Valta ‘

Vaikuttajamarkkinoinnin muodot

. Instagram

‘ Yhteistyo sosiaalisen median kanavissa ‘

Siséltoyhteistyo Siséllontuotanto

Bréndilahettilyys Tuotekehitystyo

Kilpailuyhteistyo Live-yhteistyo

Kumppanuusmarkkinointi

Onnistumisen mittaaminen

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen
mittari mittari

Seuraaja/ystivid | |Seuraaja/ystivd Seuraaja/ystavi

Seuraaja/ystavi

Kuvio 3 Teoreettinen viitekehys
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Teoreettinen viitekehys rakennettiin kirjallisuuskatsauksen pohjalta. Kirjallisuusana-
lyysin pohjalta tunnistettiin vaikuttajamarkkinoinnin toimintamekanismin noudattavan
Katzin ja Lazarsfieldin (1955) kaksivaiheista virtausmenetelmdn mallia. Mallia on muo-
kattu Uzunoglu & Misci Kipin (2014, 599) toimesta kuvaamaan vaikuttajamarkkinoinnin
toimintamekanismia digitaalisessa verkkoymparistdssd, jolloin mallin tunnistettiin ole-
van enemmankin monivaiheinen virtausmalli, silld sosiaalisessa mediassa jokainen vas-
taanottaja on samalla potentiaalinen viestin valittdja.

Kirjallisuusanalyysin pohjalta monivaiheisen virtausmallin viereen on sijoitettu ku-
hunkin vaikuttajamarkkinoinnin vaiheeseen linkittyvit teoreettiset avainkasitteet. Eri
markkinointiviestinnin tavoitteiksi tunnistettiin joko tiedottava, vakuuttava tai muistut-
tava mainonta (Kotler ym. 2017, 439).

Analyysin mukaan viestinnillisten tavoitteiden asettamisen jilkeen vaikuttajamarkki-
noinnin seuraava vaihe oli vaikuttajan valinta ja yhteensopivuuden varmistaminen suh-
teessa yrityksen viestinnéllisiin tavoitteisiin. Oikeanlaisen vaikuttajan etsimiseen ja yh-
distdmiseen tavoitteiden kanssa esitettiin kirjallisuuskatsauksessa Percyn ja Rossiterin
(2009, 3011) VisCAP-mallia, jossa korostui vaikuttajasta etsittdvind ominaisuuksina us-
kottavuus, ndkyvyys, houkuttelevuus ja valta. Témin jidlkeen vaikuttajamarkkinoinnissa
havaittiin tirkeéksi vaikuttajamarkkinoinnin muoto ja keinojen valinta. Vaikuttajamark-
kinoinnin eri muotoja tunnistettiin Ping Helsingin (2017) avulla seuraaviksi sisdltoyhteis-
tyo, sisdllontuotanto, brindildhettilyys, yhteistyé sosiaalisen median kanavissa, kilpai-
luyhteistyd, tuotekehitystyo, live-yhteistyot ja kumppanuusmarkkinointi.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella vaikuttajamarkkinoinnin viimeisend vaiheena oli
vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen mittaaminen, johon liittyi olennaisella tavalla va-
linnat markkinointikampanjan mittareista. Mittareita valittaessa oli tarkedd, ettd on sel-
kedt tavoitteet ja ymmarrys siitd, mitd halutaan vaikuttajamarkkinoinnilla saavuttaa
(Schoeneman 2016). Sammis ym. (2016, 190) esittivit yhdeksi keinoksi vaikuttajamark-
kinoinnin onnistumisen arviointiin laskea sitoutumisen tuottoa.

Tadmin teoreettisen viitekehyksen avulla on tarkoitus jésennelld tutkittava ilmid, ja
madritelld oleelliset kysymykset empiiristd tutkimusta varten. Empirian avulla pyritidén
vastaamaan seuraaviin tutkimuksen osaongelmiin: mitd vaikuttajamarkkinoinnin avulla
tavoitellaan e-urheilussa, millé eri keinoin vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa e-

urheilussa, sekd miten vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuutta mitataan e-urheilussa.
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3 EMPIIRINEN TUTKIMUS

Téassd luvussa perustellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Ensin esitellddn laadul-
linen tutkimus, jonka jdlkeen esitelldédn aineiston keruuseen ja analysoitiin liittyvit valin-

nat. Lopuksi arvioidaan vield tehdyn tutkimuksen luotettavuutta.

3.1 Laadullinen tutkimus

Tassd tutkimuksessa on tarkoitus kuvata, miten yritykset voivat hyddyntdéd tehokkaasti
vaikuttajamarkkinointia e-urheilun kontekstissa kayttimailld e-urheilijoita vaikuttajina.
Tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusmenetelma, koska laadullisessa tutkimusme-
netelmdssd pyritddn ensisijaisesti ymmirtimaan monimutkaisia ja vaikeasti késitettdvid
ilmiditd (Gummesson 2005, 312).

Laadullisten menetelmien uskotaan tarjoavan syvemmén ymmarryksen sosiaalisista
ilmidistd, kuin mitd puhtaasti esimerkiksi kvantitatiivisilla menetelmillé saataisiin (Gill
ym. 2008, 292). Tutkimusaiheen késitellessd vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamista am-
mattilaisen nikokulmasta, toimivat laadulliset menetelmét tdhdn paremmin kuin kvanti-
tatiiviset, silld kvantitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn ennemmin l0ytdméaan yksiselit-
teisid syy-yhteyksid yksittdisten muuttujien vélille (Gummesson 2005, 312). Tutkimuk-
sen tarkoituksena on ymmartdd vaikuttajamarkkinoinnin ilmi6td, eikd esimerkiksi hypo-
teesin testaaminen.

Laadullisessa tutkimuksessa pyritiddn kokonaisvaltaiseen tutkimukseen. Siind ymmar-
retddn, ettd eri tapahtumat muovaavat samanaikaisesti toisiaan, ja tutkimuksessa on mah-
dollista 10ytad monensuuntaisia suhteita. (Hirsjdrvi ym. 1997, 161.) Muita laadullisen tut-
kimuksen piirteitd ovat: ithmisten suosiminen tiedonkeruun instrumenttina, laadullisten
metodien (kuten teemahaastattelu) kiytto aineistonhankinnassa, kohdejoukon valinta tar-
koituksenmukaisesti ja tutkimussuunnitelman muotoutuminen tutkimuksen edetessi
(Hirsjédrvi ym. 1997, 165).

Laadullisessa tutkimuksessa keskeisessd roolissa on haastateltavien kokemukset, ja
tutkimuksen tarkoituksen tdyttiminen antamalla teoreettinen tulkinta tutkittavasta ole-
vasta ilmiostd (Puusa & Juuti 2011, 48). Laadullinen tutkimustapa antaa mahdollisuuden
tutkia haastattelemalla asiantuntijoina pidettdvid henkil6itd (Cunningham & Haley 2000,
18). Haastattelut ovat mahdollisesti arvokkaita avaamaan vaikuttajamarkkinointia e-ur-
heilussa, silld tutkimusaihe on vield suhteellisen uusi.

Téstd syystd tutkimusmenetelméksi valittiin puolistrukturoidut haastattelut valikoitu-
jen asiantuntijoiden kanssa. Tarkoituksena on saada haastateltavilta asiantuntijoilta tar-

kempia ndkemyksié aiheeseen liittyen, ja peilata asiantuntijoilta saatuja vastauksia tutki-



31

muksessa ldpikdytyyn teoriaan kokonaisvaltaisen ymmarryksen luomiseksi. Tdmén tut-
kimuksen tarkoitus ja osaongelmat on myds muodostettu niin, ettd niihin voidaan laadul-

lisin tutkimusmenetelmin vastata.

3.2 Aineiston keruu

Aineistonkeruumenetelmaiksi valittiin laadullisista tutkimusmenetelmistd puolistruktu-
roitu teemahaastattelu. Tutkimushaastattelun tarkoituksena on tutkia yksiléiden nike-
myksid, kokemuksia tai uskomuksia tietyissd asioissa. Haastattelut ovat sopivin valinta
laadulliseksi tutkimusmenetelméksi silloin, kun tutkimusilmiostd on jo vdhin tietoa (Gill
ym. 2008, 292).

Tutkimushaastatteluita on kolmea perustyyppié: strukturoitu, puolistrukturoitu ja
strukturoimaton. Strukturoidut haastattelut ovat pddosin suullisesti esitettyjd kyselylo-
makkeita, joissa esitetdén tarkat ennalta médritetyt kysymykset. Luonteensa vuoksi ne
sallivat vain rajoitetun vastaamisen, eivétka palvele, jos vaaditaan syvyyttéd ilmion tarkas-
teluun. Strukturoimatonta haastattelua, jossa sen sijaan ei ole valmiiksi médriteltyjd ky-
symyksid, harkitaan yleensd vain silloin, kun vaaditaan merkitsevii syvyytta tai kun ai-
healueesta ei tiedetd kdytdnndssd mitddn. (Gill ym. 2008, 292.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa aiheet tai teemat ovat valmiiksi jisentyneet, mutta
kysymysten jérjestys ja sanamuodot kysymyksissd voivat vaihdella tilanteesta riippuen.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 81.) Puolistrukturoitujen haastattelujen etu on siind, ettd
niistd saatava materiaali on systemaattista ja kattavaa, kun taas haastattelujen sdavy on
melko keskustelunomaista ja epévirallista. (Eriksson & Kovalainen 2008, 83.) Puolistruk-
turoitua haastattelua ldahestytdén tissd tutkimuksessa teemahaastattelun kautta.

Teemahaastattelu on lomakehaastattelun sekd avoimen haastattelun valimuoto (Hirs-
jarvi ym. 1997, 204). Teemahaastattelu pohjautuu fokusoituun haastatteluun ja ne ovat
monilta osin samankaltaisia (Hirsjarvi & Hurme 2000, 47). Merton & Kendall (1946,
541) kuvaa fokusoidun haastattelun siséltdvian seuraavat ominaisuudet:

Haastateltavat ovat olleet erityisessd konkreettisessa tilanteessa.

2. Tutkija on aiemmin analysoinut tilanteen hypoteettisesti merkittdvit elementit,
mallit ja kokonaisrakenteen.

3. Tadmaén analyysin perusteella tutkija on muodostanut haastatteluoppaan, jossa esi-
tetddn tdrkeimmat tutkimusalueet ja hypoteesit, jotka auttavat haastattelussa asian-
mukaisten tietojen l0ytdmiseen.

4. Haastattelussa keskitytddn henkildiden subjektiivisiin kokemuksiin koskien en-

nalta analysoitua tilannetta.
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Teemahaastattelu eroaa fokusoidusta haastattelusta kuitenkin siind, ettei se edellytd
kokeellisesti aikaansaatua yhteistd kokemusta, vaan kaikki yksilon kokemukset, ajatuk-
set, uskomukset ja tunteet voidaan tutkia talld menetelmaélli. Teemahaastattelussa koros-
tetaan haastateltavien omaa eldmysmaailmaa ja heiddn omia maéritelmiddn tilanteesta.
(Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.) Tasté syystéd teemahaastattelu sopii my0s tdhdn tutkimuk-
seen erityisen hyvin. Tdssd tutkimuksessa haastateltavat on valittu heidédn taustansa pe-
rusteella, eli he ovat hyddynténeet vaikuttajamarkkinointia e-urheilussa aiemmin. Puo-
listrukturoidut haastattelut valittiin, koska ne tarjoavat kehykset haastattelijan ja haasta-
teltavan viliselle keskustelulle. Haastateltavien taustan perusteella voidaan my0s olettaa
tutkimukseen saatavan heiltd vastauksia.

Tutkielman tarkoituksen ja osaongelmien avulla tutkimuksen haastattelulomakkee-
seen médriteltiin 3 teemaa: vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet, vaikuttajamarkkinoinnin
toteutus ja vaikuttajamarkkinoinnin raportointi. Tutkielman operationalisointitaulukkoon
on kuvattu, miten tutkimuksen tarkoitukseen seké osaongelmiin vastataan teorian ja haas-
tattelukysymysten avulla. Seuraavaan operationalisointitaulukkoon on havainnollistettu

miten ndma tekijit kytkeytyvit toisiinsa.

Taulukko 5  Tutkielman operationalisointitaulukko

Tutkielman tarkoitus

Kuvata, miten yritykset voivat hyodyntda tehokkaasti vaikuttajamarkkinointia e-urheilun kontekstissa
kayttamalla e-urheilijoita vaikuttajina

Tutkielman Teoreettiset kisitteet Haastattelutee- Kysymykset
osaongelmat mat (Liite 1)

1. Mitd vaikuttajamark- | Markkinointiviestinnin tehtavat Vaikuttajamarkki- | Kysymykset 1-
kinoinnilla tavoitellaan noinnin tavoitteet | 4

e-urheilussa?

2. Milla eri keinoin vai- | Vaikuttajan valinta, Vaikuttajamarkki- | Kysymykset 5-
kuttajamarkkinointia Vaikuttajan ja yrityksen viestinnéllisten | noinnin toteutus 9
voidaan e-urheilussa to- | tavoitteiden yhteensopivuus,
teuttaa? Vaikuttajamarkkinoinnin toteutusmuo-

dot
3. Miten vaikuttaja- | Onnistumisen mittaaminen, Vaikuttajamarkki- | Kysymykset
markkinoinnin  tulok- | Kvantitatiiviset vs. kvalitatitiiviset mit- | noinnin rapor- | 10-16
sellisuutta mitataan e- | tarit tointi
urheilussa?

Tutkimus suoritetaan haastattelemalla Suomessa toimivien e-urheiluorganisaatioiden
edustajia, jotka ovat hydodyntineet e-urheilijoita tai e-urheiluorganisaatiota markkinoin-
nissaan. Haastateltaviksi valittiin henkilditd, joilla on asiantuntemusta vaikuttajayhteis-
tyOstd e-urheilussa ja jotka ovat olleet vaikuttajamarkkinoinnin kanssa tekemisissé e-ur-

heilun kontekstissa viime vuosina. Laadukkaan tutkimuksen tekemisessad haastattelujen
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madrilla ei ole vélid, vaan sen sijaan haastattelusta hankituilla materiaaleilla, haastattelun
laadulla ja logiikalla tehddin paitokset tiettyjen haastateltavien valinnasta (Eriksson &
Kovalainen 2008, 292).

Suomen e-urheilukentén ollessa sen tuoreuden vuoksi verraten pieni, my0s vaikuttaja-
markkinointia toteuttavia e-urheiluorganisaatioitakin 16ytyy Suomesta verraten vahin.
Tutkimuksessa ldhdettiin tavoittelemaan kokonaistutkimusta, mutta lopulta yhteys saatiin
vain neljddn suomalaiseen e-urheiluorganisaatioon. Haastatteluja tehtiin tutkimusaineis-
ton kerddmiseksi niin kauan, ettd alkoi muodostumaan selkeiti kaavoja vaikuttajamark-
kinoinnista e-urheilussa. Liiallisuuskriteerid (engl. redundancy criterion) kaytettiin maa-
rittdiméén, kuinka monta haastattelua on tehtdva sen sijaan, ettd ennustettaisiin, kuinka
monta osallistujaa tutkimusta varten tarvitaan. Toisin sanoen osallistujia rekrytoitiin tut-
kimukseen, kunnes haastatteluista ei tullut endd uutta tietoa. (Taylor ym. 1996, 5.) Neljin
asiantuntijahaastattelun jilkeen aineiston todettiin olevan riittdva tulosten analysoimi-
seen, silld se samalla kattaa reilusti yli puolet vaikuttajamarkkinointia harjoittavista suo-
malaisista e-urheiluorganisaatioista.

Alla olevaan taulukkoon 6 on kuvattu haastateltavat, joille jokaiselle on annettu kir-
jaintunnus haastattelun aikajérjestyksen perusteella. Taulukkoon on listattu myds haas-
tateltavien tehtdvénimike, kokemus vaikuttajamarkkinoinnista e-urheilussa vuosissa,
haastattelun paivamaira seki kesto. Anonymiteetin suojaamiseksi haastateltavien yritys-

ten tai henkiléiden nimid ei kdyteta.

Taulukko 6 ~ Tutkimuksen asiantuntijahaastattelut

Tunnus | Yritys Tehtivinimike | Kokemus vaikuttajamarkkinoin- Péaivimaara | Haastattelun
nista e-urheilussa kesto

A Vaikuttaja- Influencer 1-2 vuotta 6.4.2020 20 min
markkinointi Marketing
toimisto Manager

B E-urheiluorga- | General 4 vuotta 7.4.2020 28 min
nisaatio Manager

C E-urheilu- Co-Founder 1-2 vuotta 8.4.2020 30 min
markkinointi-
toimisto

D E-urheiluorga- | Marketing yli 10 vuotta 9.4.2020 27 min
nisaatio Manager

Haastateltavista A:lla oli védhiten kokemusta e-urheilun saralla, mutta pisin kokemus
laajemmin vaikuttajamarkkinoinnin saralta. A tydskentelee vaikuttajamarkkinointijohta-
jana mediayhtidssid ja asemansa puolesta tekee tiiviisti yhteistyotd yhden suomalaisen e-
urheiluorganisaation vaikuttajaratkaisujen parissa.

Haastateltava B toimii suomalaisen e-urheiluorganisaation toimitusjohtajana ja omaa
4 vuoden kokemuksen e-urheilun parissa tehtdvistd markkinoinnista sekd vaikuttajayh-

teistyOstd. B:n edustama e-urheiluorganisaatio kilpailee Suomen karkipelaajien tasolla.
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Haastateltava C edustaa erdstd suomalaista e-urheiluorganisaatiota e-urheilumarkki-
nointiin keskittyvén yrityksen kautta. Myos C:n edustama e-urheiluorganisaatio kilpailee
Suomen kirkipelaajien tasolla ja tekee sddnndllisesti omien yhteistyokumppaneidensa
kanssa vaikuttajamarkkinointiratkaisuja.

Haastateltava D omaa haastateltavista pisimman kokemuksen e-urheilun kentilta, yli
10 vuotta. D toimii suomalaisen kansainvilisesti menestyneen e-urheiluorganisaation
markkinointipédéllikkoné ja omaa syvén asiantuntemuksen e-urheilijoiden kanssa tehtd-
vistd vaikuttajamarkkinoinnista.

Kaikki haastattelut toteutettiin saman viikon sisilld. Haastatteluista ensimméiinen to-
teutettiin etdnd verkossa ja loput kolme puhelinhaastatteluina. Kaikille haastateltaville 14-
hetettiin liitteend oleva haastattelurunko noin viikkoa ennen sovittua haastattelua. Haas-
tattelurunko 16ytyy kokonaisuudessaan liitteestd 1. Haastattelut kestivét noin 20-30 mi-
nuuttia. Kaikki haastattelut nauhoitettiin iPhonen Sanelin-sovelluksella. Haastatteluiden
jéilkeen nauhoitukset litteroitiin litti-sivustolla mahdollisimman tarkasti ja sananmukai-
sesti. Litteroinnissa kéytettiin puhekieltd, mutta yliméérdiset tdytesanat, kuten “tota” ja
“niinku” jétettiin litteroimatta. My0s haastattelun aikana mainitut brindien tai henkil6i-

den nimet jdtettiin litteroimatta anonymiteetin sdilyttimiseksi.

33 Aineiston analysointi

Aineiston analysointimenetelmin valintaan vaikuttavat tutkimuksen tavoite sekd empii-
risen aineiston lopullinen muoto (Puusa & Juuti 2011, 114). Useimmissa laadullisen tutki-
muksen ldhestymistavoissa my0os tiedonkeruun ja analyysin vililld on jatkuvaa vuorovai-
kutusta, silld analyysi alkaa usein heti tiedonkeruun alkaessa ja ne jatkuvat samanaikai-
sesti koko prosessin (Daymon & Holloway 2011, 323), kuten téssdkin tapauksessa aineis-
ton analysointia tehtiin rinnakkain haastatteluiden teon yhteydessa.

Aineistoanalyysin yhtend tarkoituksena on jakaa tutkimuksen aineistoa hallittavissa
oleviin pienempiin kokonaisuuksiin tulkinnan helpottamiseksi. Laadullinen analyysi si-
sdltdd teemojen ja toistuvien kuvioiden etsimisté ja tunnistamista tutkimusaineistosta. Lit-
teroidun aineiston koodaaminen voi myos helpottaa tutkimusaiheen ymmartdmista. (Day-
mon & Holloway 2011, 323.) Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on ollut tuottaa laadulli-
sesti uutta tietoa tutkimusaiheesta yhdistimalld teoriaa ja empiriaa. Téstd syystd tutki-
mukseen on valittu abduktiivinen analysointimenetelmi, silld se palvelee tutkimusta par-
haiten.

Abduktiivinen analysointimenetelmd mahdollistaa sekd induktiivisen ettd deduktiivi-
sen analysointimenetelmén kdyton ja on ikdén kuin induktiivisen ja deduktiivisen analy-

sointimenetelmén vélimuoto. Induktiivinen tutkimusmenetelma tarkoittaa lahestymista-
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paa, jossa teoriat ovat empiirisen tutkimuksen tuloksia. Deduktiivisella tutkimusmenetel-
malld tarkoitetaan taas ldhestymistapaa, jossa tutkimus on l4htdisin teoriasta ja siirtyy
kohti empiriaa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 22—23.) Téssé tapauksessa aiemmin kera-
tyt tiedot vaikuttajamarkkinoinnista e-urheilussa, ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys
vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteista, toteuttamisesta ja mitattavuudesta ohjaavat analyy-
sia. Tdmdin prosessin avulla pyritddn 10ytdmaan uutta tietoa tutkittavasta ilmiosta.
Teorialla on myds keskeinen rooli laadullisen aineiston analysoimisessa. Tutkimuksen
teoreettinen viitekehys auttaa tarkastelemaan empiirisesti keréttyd aineistoa ja luo ym-
marrystd tutkittavasta ilmiostd (Puusa & Juuti 2011, 54). Téssé tutkimuksessa kéytettiin
temaattista aineiston analysointimenetelminéd. Temaattinen analyysi suoritettiin litte-
roiduista haastatteluista manuaalisesti, tunnistamalla niistd yhteisid teemoja ja nikokul-
mia (Creswell 2009, 185). Teemat rakentuivat kirjallisuuskatsauksen pohjalta luodun teo-
reettisen viitekehyksen mukaan, jolloin teemoiksi valikoituivat vaikuttajamarkkinoinnin
tavoitteet, toteutus ja tulokset. Toistuvien kuvioiden 16ytdminen tutkimusaineiston eri tee-
mojen sisdltd auttaa liittiméddn havainnot olemassa olevan kirjallisuuden késitteisiin ja
teemoihin. Tama auttaa tutkimuksentekijdd luomaan teoriaa, uusia malleja tai teoriapoh-

jaisia yleistyksid. (Daymon & Holloway 2011, 323.)

34 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Yksi laadullisen tutkimuksen haaste on vakuuttaa tutkimuksen lukijoille sen tieteellinen
luonne, laatu ja luotettavuus. Tutkimuksen arvioinnille tarjoavat perustan seuraavat ké-
sitteet: luotettavuus, validiteetti ja yleistettdvyys. Luotettavuuden kisite on yksi klassi-
sista arviointikriteereistd kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kisite jakaa mielipiteitd siiti,
voidaanko laadullisessa tutkimuksessa esimerkiksi haastattelun tarkkuutta arvioida luo-
tettavuuden ja validiteetin klassisilla kriteereilld. (Eriksson & Kovalainen 2008, 291-
293.)

Luotettavuus kertoo missd maérin mitta, toimenpide tai instrumentti tuottaa saman tu-
loksen toistuvissa kokeissa. Luotettavuuskysymys liittyykin tutkimuksen johdonmukai-
suuteen siind mielessd, ettd kriteerin mukaan toisen tutkijan pitéisi pystyé toistamaan tut-
kimus ja pystyd tekemdin samanlaisia havaintoja. (Eriksson & Kovalainen 2008, 293.)

Validiteetti on toinen klassisista arviointiperusteista, ja se viittaa tutkimuksessa tehty-
jen pédtelmien tarkkuuteen ja selityksiin (Eriksson & Kovalainen 2008, 293). Se, ettd
tutkimusten tulosten on oltava valideja tarkoittaa sitd, ettd havainnot ovat tosia ja varmoja.
Havaintojen on edustettava tarkasti sitd ilmidtd, johon ne viittaavat, ja havaintojen on
oltava perusteltuja, sekd havaintojen tueksi tulee olla esitetty todisteita. Tulosten ja todis-
teiden havainnoista on oltava vahvempia kuin todisteiden vaihtoehtoisista havainnoista.
(Schwandt 2001, 310.)
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Yleistettavyys késittelee siitd, voidaanko tutkimustuloksia laajentaa tavalla tai toisella
laajempaan kontekstiin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa yleistettivyys kasittelee edus-
tavia ndytteitd, kun taas laadullisessa tutkimuksessa se merkitsee perusteltua ja jarjestet-
tyd tutkimustapausten tai ihmisten valintaa. (Eriksson & Kovalainen 2008, 293-294.)

Laadullisen tutkimuksen arvioinnin tulisikin tapahtua koko tutkimusprosessin ajan
tunnustamalla tutkimuksen filosofinen ja metodologinen tausta (Eriksson & Kovalainen
2008, 295). Téssa tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty lisddmédan tutkimuksen tarkan
kuvauksen kautta, sekd tutkimusmetodologioiden ja ldhteiden tarkalla kuvauksella seka
perustelemisella. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on lisétty myds esittelemalld
mahdollisimman tarkasti syyt kyseisten haastateltavien valikoitumiselle, ja silld ettd on

kdytetty haastateltavien suoria sitaatteja, jolloin paittelyketju on lukijan nahtévilla.
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4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI SUOMALAISESSA E-UR-
HEILUSSA

Tassd luvussa esitetddn tutkimuksen tulokset, jotka tehdddn haastatteluiden muodostaman
aineiston pohjalta. Empiirisen tutkimuksen aineisto on keritty neljdstd asiantuntijahaas-
tattelusta, jotka suoritettiin huhtikuussa 2020. Haastateltaviin viitataan taulukon 5 mukai-
silla kirjaintunnuksilla.

Tulosluku on rakennettu viitekehyksen pohjalta muodostettujen teemojen mukaan.
Naistd ndkokulmista on myds toteutettu analysointi, jonka avulla pyritddn vastaamaan

tutkimuksen osaongelmiin.

4.1 E-urheilu toimialana

E-urheilun ydin on sama kuin perinteiselld urheilulajilla. Peleji varten harjoitellaan, jouk-
kueita perustetaan, jirjestetdéin turnauksia ja ennen kaikkea fanit nauttivat siité, etti hei-
dén suosikkipelidnsi pelataan korkeimmalla mahdollisella tasolla. (Stréh 2017, 13.) Pe-
laajat, e-urheiluintoilijat seké jossain miérin ne, jotka vain kerran tai kahdesti katsovat e-
urheilua luovat kulttuurin ilmioén ympérille. Pelaaminen on luonnostaan juurtunut syvésti
teknologiaan, ja ainutlaatuinen kokoelma erikoiskieltd, kdyttdytymistd ja jaettua intohi-
moa pelien parissa edistivét e-urheilun kulttuurillista ilmi6ta. (Rogers 2019, 4.) E-urhei-
lijaa voidaan verrata perinteiseen urheilijaan, silld e-urheilu vaatii my6s henkisté ja fyy-
sistd harjoittelua, vaikkakin vélineet ovat sdhkdisid jarjestelmid (Wagner 2006, 3).

E-urheilusta 10ytyy samalla tavalla alakulttuureja kuin perinteisistd urheilulajeista. E-
urheilua ei voi kuitenkaan pitdé perinteisen urheilun sdahkoisend versiona, vaikka simu-
laatioita perinteisistd urheilulajeista 16ytyy myos e-urheilusta. E-urheiluturnauksia jarjes-
tetddnkin yleensd tiettyjen pelilajien ympdrille, kuten online-taisteluareenoissa (esim.
League of Legends, Dota 2), ensimmadisen persoonan ampumispeleissd (esim. Counter-
Strike: Global Offensive), reaaliaikaisen strategian peleissd (esim. Starcraft 2), keratta-
vissd korttipeleissd (esim. Hearthstone) tai urheilupeleissd (esim. FIFA- ja NHL-pelit).
(Hamari & Sjoblom 2017, 212.)

Esimerkiksi suoratoistoalusta Twitch isanndi monenlaisia peleji eri tyylilajeista. Twit-
chistd 10ytyy aina suurista e-urheiluturnauksista pienempien striimaajien liveldhetyksiin.
Suoratoistopalvelut tarjoavatkin e-urheilijoille ja joukkueille mahdollisuuksia suoratois-
taa harjoittelua ja rakentaa samanaikaisesti yleis6d, tuotemerkkid ja tulovirtaa. E-urheilu-
turnaukset ovat myos hyddyntdneet liveldhetyksid maailmanlaajuisen yleison saavutta-
miseksi verkossa. Livend tapahtuvan suoratoiston avulla e-urheilun aktiivinen seuraami-

nen on helpompaa kuin koskaan aikaisemmin. (Taylor 2018, 3—4.)
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E-urheilujoukkueet ovat my0s lisddntyvissd méérin sisdllyttaneet e-urheilijoiden suo-
ratoistot myds e-urheilusopimuksiin. Samoin kuin yksittdiset e-urheilijat voivat kéyttaa
suoratoistoa briandinsd vahvistamiseen, e-urheilujoukkueet nikevit sen tirkednd osana
lasndoloaan, varsinkin jos houkutellaan sponsoreita lupauksilla saada tuotteita paivittdin

yleison eteen. (Taylor, 2018, 71.)

4.2 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet e-urheilussa

Teemahaastattelun ensimmaéinen teema kisitteli vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden
asettamista e-urheilussa. Kotlerin ym. (2017, 438) mukaan yritysten markkinoinnin ta-
voitteiden tulisi perustua aiempiin paitoksiin kohderyhmaésti ja asemoinnista.

Kaikki haastattelut aloitettiin kysymélld syitd tehdéd vaikuttajamarkkinointia juuri e-
urheilijoiden tai e-urheiluorganisaation kanssa. Kaikki haastateltavat korostivat mainos-
tajia kiinnostavan nuorten miesten, erityisesti 18—29-vuotiaiden, tavoittaminen. Nuoret
miehet koettiin asiantuntijoiden mielestd haasteelliseksi ryhmaksi tavoittaa, koska useim-
mat nuoret michet ovat estineet mainonnanesto-ohjelmilla mainonnan verkossa, eivatki
kuluta perinteisid medioita totutulla tavalla, kuten televisiota tai aikakausilehtid katso-
malla tai lukemalla. Haastateltava C nosti myos yhdeksi syyksi vaikuttajamarkkinoinnin
kiinnostavuuteen e-urheilussa sen, ettd e-urheilu ndhdién kasvavana alana ja mainostajat
haluavat kokeilla jotakin uutta. Haastateltava A korosti my0s mainostajien halua olla

sielld, misséd heididn kohderyhménsikin on.

Pelaamisesta on tullut yhd useammalle nuorelle sellainen identiteetti, [ ...]
Pelien parissa vietetddn tosi paljon aikaa. Mainostajat tietysti pddsevcit
sitd kautta hyvin niitten iholle, et ne on mukana sielld, missd ne nuoret
miehet sitd aikaa viettdd. Eli joko sielli sen pelaajan suoratoistopelissd

tai puheissa tai sitten ndissd peliyhteisoissd. (Haastateltava A)

Osalla haastateltavista e-urheiluorganisaatioista 16ytyi myds omat erilliset pelivaikut-
tajansa eli liveldhettdjansa, jotka keskittyivit kaupallisen yhteistyon tekemiseen. Haasta-
teltavien A:n, B:n ja C:n luottaessa pelivaikuttajiin ja striimaajiin osana e-urheiluorgani-
saatiota, keskittyi D puhtaasti e-urheilijoihin. E-urheilijoiden vaikuttajina todettiin tuovan
tiettyjd haasteita, silld heidén tavoittavuutensa ja seuraajamiérdt jaivdt Suomen mitta-
puussa vield pieniksi. Tdstd syystd A, B ja C hakivat pelivaikuttajilla ja striimaajilla ta-
voittavuutta kaupallisille yhteistdilleen e-urheilijoiden ulkopuolelta. E-urheilijoista pu-

huttaessa A korosti kohderyhmdn my®6s vaihtelevan jonkin verran aina pelin suhteen.
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Kun puhutaan noista kilpapelaajista (e-urheilijoista) niin sielld viel enem-
mdn korostuu, se et tietyis peleissd on tiettyjd kohderyhmid ja tietyt ihmiset

seuraa tavallaan tiettyjen pelien turnauksia [...] (Haastateltava A)

Haastateltava B kuvaili e-urheilijoiden tiiviin harjoitusaikataulun rajoittavan kaupal-
listen yhteistdiden tekemistd. Tama oli my0Os yksi syy, miksi vaikuttajamarkkinoinnissa
suosittiin enemman pelivaikuttajia ja striimaajia kuin e-urheilijoita. Haastateltava C ku-
vaili vaikuttajakampanjoiden rakentuvan sekd e-urheilujoukkueen ettd pelaajavaikutta-
jien ympdrille, silloin kun mainostaja haluaa niakya peliympéristossd. Haastateltava C ker-
toi yhteistydssd suosittavan perinteisempid striimaajia tai pelivaikuttajia silloin kun oltiin
kiinnostuneita puhtaasti nuorten miesten kohderyhmén tavoittamisesta. Tdéméan syyksi
kerrottiin, ettd pelivaikuttajat ja striimaajat ovat sisillontuottamisen ammattilaisia. Peli-
vaikuttajilla ja striimaajilla on my6s usein C:n mukaan suurempi peitto kuin suomalai-

sella e-urheilijalla.

[...] kamppis joissa kiinnostaa kohdeyleisé mutta ei vilttimdittd spesifisti
vaikka [ ...] pelaaminen fyysisesti. Niin ne voi ajautuu enemmdn sinne strii-
maajiin ja vaikuttajiin, ja sit sielld sithen mitd muutenkin heiddn eld-

mddnsd kuuluu. (Haastateltava C)

Vaikuttajamarkkinoinnissa e-urheilussa keskityttiin brindin rakentamiseen. Haastatel-
tava C kuvaili vaikuttajamarkkinointia e-urheilussa tekevien yritysten keskittyvin en-
nemmin brindin rakentamiseen kuin myynnin kasvattamiseen. Haastateltava A toi esille
myo0s tavoitteista puhuttaessa mielikuvabrianddyksen, jolla pyritddn vahvistamaan ole-
massa olevan tuotteen kdyttdonottoa peliyhteisdssd rakentamalla tuotemerkin preferoin-

tia.

Et vihdn sellast tavallaan mielikuva brdnddystid enemmdn siitd tuotteesta
pelaajien valintana ja sitten tietysti semmoista vaihtoehtotuotteiden har-

kinnan lisddmistd [...] (Haastateltava A)

Kotler ym. (2017, 438) kuvasivat mainonnalla olevan erityinen viestintétehtivi, ja ndma
voitiin pddtavoitteiden mukaan luokitella kolmeen eri ryhmééan: tiedottamiseen, vakuut-
tamiseen tai muistuttamiseen. Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden tavoitteista puhutta-
essa kaikilla neljdlla eri e-urheiluorganisaatiolla nousi samanlaisia padteemoja 1dhinni
tiedottavista ja vakuuttavista tavoitteista, kuten brandin rakentaminen ja tunnettuuden
kasvattaminen kohderyhméssi. Taulukkoon 7 on koottu haastatteluissa nousseita vaikut-

tajamarkkinoinnin tavoitteita e-urheilussa.
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Taulukko 7  Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita e-urheilussa

Yritys | Tiedottava Vakuuttava Muistuttava
A - Tuotteen tunnettuuden - Rakentaa tuotemerkin preferointia -
kasvattaminen - Myynnin kasvattaminen

- Mielikuva brindéysti pelaajien valintana
-Vaihtoehtotuotteen harkinnan lisdysté

B - Brindin rakentaminen - Rakentaa tuotemerkin preferointia -
C - Tunnettuuden kasvatta- | - Rakentaa tuotemerkin preferointia -
minen

- Briandin rakentaminen

D - Tunnettuuden kasvatta- | - Myynnin kasvattaminen -
minen

- Briandin rakentaminen

- Briandin nuorentaminen

Kuten taulukosta ndhdédén vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita tarkasteltaessa e-urhei-
lun kontekstissa, tavoitteista nousivat erityisesti tiedottava ja vakuuttava mainonta. Tie-
dottavassa mainonnassa on tavoitteena usein rakentaa ensisijaisesti kysyntéa, ja vakuut-
tavan mainonnan arvo taas on entisté tirkedmpaa kilpailun lisdéntyessa (Kotler ym. 2017,
438-439). Muistuttavia mainonnan tavoitteita ei haastattelujen vastauksissa esiintynyt
lainkaan. E-urheilussa toteutettavan vaikuttajamarkkinoinnin paitavoitteina tutkimuksen
perusteella olivat tiedottavista mainonnan muodoista: brindin ja yrityskuvan rakentami-
nen, uudesta tuotteesta kertominen; sekd vakuuttavasta mainonnan muodoista tuotemer-
kin preferoinnin rakentaminen, rohkaisu vaihtamaan tuotemerkkiin ja asiakkaiden va-
kuuttaminen ostamaan nyt. E-urheilussa yritysten vaikuttajamarkkinointikampanjoiden
paitavoitteisiin kuuluivat samat tavoitteet kuin Statistan (2018) teettimén tutkimuksen
mukaan yleisestikin kuuluvat vaikuttajamarkkinointiin, kuten tuotemerkkitietoisuuden
laajentaminen ja uusien kohderyhmien tavoittaminen.

Shoenemanin (2016) mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa on tirkedd olla selkeit tavoit-
teet ja ymmarrys siitd, mitd halutaan saavuttaa ja mitata. Myds haastateltavat kokivat vai-
kuttajamarkkinoinnin tavoitteiden yhteydessd mittareiden asettamisen térkeéksi jo heti
alkuvaiheessa. Haastateltava D korosti mittareiden valinnan olevan ensimmaéisten asioi-
den joukossa muodostaessa vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita. Tdssd tdrkedd on erityi-
sesti tietdd mitd yhteistyolld halutaan saavuttaa. Myos A, B ja C kertoivat mittareiden
valinnan kuuluvan heilld jo kampanjan alkuvaiheeseen, tavoitteiden asettamisen yhtey-

teen.
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No ndd mittarit, se on yks ensimmdisii asioita, mitd sun pitdd tavallaan
muodostaa ja ymmdrtdd [...] mitd tdlld yhteistyolld tavotellaan. Tavotel-
laanko tunnettuuden kasvua, halutaanko brdndi vahvistaa, nuorentaa, ja
ilmentdd, tuoda esille, halutaanko suoraan oikeesti mittaroida tota ROI:ta
[...] eli tyyliin, ettd tehdddn joku kamppis ja sitten seurataan joko sitd
kuinka paljon ihmisii ohjataan paikkaan x tai kuinka paljon ne ihmiset os-

taa asioita y. (Haastateltava D)

Mittarit ja tavoitteet riippuivat paljon kampanjan laajuudesta ja erilaisista muuttujista,
joita haluttiin saavuttaa. Haastateltava D korosti my0s puhuttaessa pidemmistd kumppa-
nuuksista tai yhteistyosta tavoitteiden ja mittareiden voivan muuttua eri asioiksi eri aika-

jaksoilla.

Se on hyvin tapauskohtaista, et jossain riippuu laajuudesta ja siin on pal-
jon erilaisii muuttujia. Mut se [mittarit] on ihan ensimmdisid asioita, et
mitd pitdd myoskin mddritelld, kun keskustellaan edes ldihtemdidn teke-
vdamme yhteistyotd. Ja ne voi muuttuu matkan varrella myéskin, ettd on
meilldkin ollut kumppanuuksia, yhteistoitd, missd on tehty erilaisia asioita

eri aika jaksoilla. (Haastateltava D)

Haastateltava C kertoi metriikan olevan tirked osa my0s vaikuttajayhteistdiden hin-
noittelua ja tiastdkin syystd mittarointia tehdéédn, ja my6s hyddynnetéén kampanjan tavoit-
teiden médrittdmisen yhteydessd. Haastateltava B kuvaili myds e-urheiluorganisaation
toimivan yrityksille ikddn kuin tulkkina esportsin maailmaan”, silld e-urheilu koetaan
B:n mukaan vililld vaikeana ymmaértad, mikéli sité tarkastelee ulkopuolelta.

Sammis ym. (2016, 197) korostivat vaikuttajamarkkinointikampanjan valmistelun yh-
teydessd my0s kampanjan yleisen tarkoituksen miettimistd. Tama tuli esiin my0ds haasta-
teltavilta. E-urheilussa toteutettavan vaikuttajamarkkinoin paitavoitteina tutkimuksen pe-
rusteella olivat: tiedottavat mainonnan muodot: brandin ja yrityskuvan rakentaminen, uu-
desta tuotteesta kertominen, sekd vakuuttavat mainonnan muodot: tuotemerkin preferoin-
nin rakentaminen, rohkaisu vaihtamaan tuotemerkkiin ja asiakkaiden vakuuttaminen os-

tamaan nyt.

4.3 Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttaminen e-urheilussa

Teemahaastattelun toinen teema késitteli vaikuttajamarkkinoinnin toteutusta e-urhei-

lussa. Markkinointiviestin vaikuttavuuden lisddmiseksi yrityksen on etsittdvd samalla
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sekd miellyttdvinta ettd uskottavinta vaikuttajaa, jolla on arvoa mielipidejohtajana (Veir-
man ym. 2017, 799). E-urheilijaa tai pelivaikuttajaa eli striimaajaa valittaessa kaikki haas-
tateltavat korostivat oikean vaikuttajan, ja tuotteen tai palvelun yhdistdmista uskottavalla
ja aidolla tavalla. Haluttiin, ettd mainostettava bréndi sopii e-urheilijalle tai pelivaikutta-
jalle, eikd tunnu epidaidolta kohdeyleison mielestd. Tétd korostettiin my0s siind, ettd vai-
kuttajamarkkinoinnissa annettiin vaikuttajan kertoa aidosti mielipiteensd, mutta tiettyja
mainostajan tai e-urheiluorganisaation viestinnéllisid ohjeita noudattaen.

Vaikuttajan valinnassa huomioitiin erityisesti e-urheilijan tai pelivaikuttajan seuraa-
jien ikdjakauma. Haastateltavat A ja C nostivat erityisesti ikdjakauman térkedksi valintaa
erottavaksi tekijiksi. Seuraajien ikdjakaumaan vaikuttivat e-urheilijan tai pelivaikuttajan

pelaama peli.

Kohderyhmad, ketd halutaan tavoittaa mydskin ohjaa sitd vaikuttajavalin-
taa. Pelaajien osalta, vaikka sanoin, ettd pddkohderyhmd on aina se nuo-
ret miehet. Niin sielld paljon ne pelit vaikuttaa kans siihen, mitkd pelit ta-

voittaa minkdkin ikdistd jengid. (Haastateltava A)

Vaikuttajien valintaan vaikuttivat mainostajan esittdmit kriteerit vaikuttajalle, sekd
asetetut tavoitteet vaikuttajamarkkinoinnille. Haastateltava C nosti esille, ettd vaikuttajan
valinnassa noudatetaan aina tarkasti myos mainostajien kriteereiti ja joillakin niiden ker-
rottiin olevan hyvinkin tarkat. Haastateltava A kertoi toteutustapaan ja e-urheilijoiden tai
pelivaikuttajien valintaan vaikuttavan myos sellaiset asiat kuten kampanja-aika ja kam-
panjan laajuus. Eli riippuen siitd, mité tavoitellaan, vaikuttajia valitaan joko yksi tai use-
ampia. Haastateltava B nosti myds yhdeksi kriteeriksi kampanjan keulakuvan valintaan
hyvit esiintymistaidot, erityisesti tapahtumatoteutuksia ajatellen. Esiintymistaidoissa e-

urheilijat jaivdt B:n mukaan usein pelivaikuttajille “kakkosiksi”.

[...] sama periaattees, mitd tehdddn myds urheilun parissa [...] Sulla pi-
tdd olla ns. ne kovat tekijdt siind [...], jolla sattuu olemaan vihdn enem-
mdn sitd puhekykyd ja muuta. Ketkd sitten profiloituu tdillasiin (yhteistoi-
hin). (Haastateltava B)

Taulukkoon 8 on koottu vaikuttajamarkkinointikampanjoissa e-urheilijan valintaan vai-

kuttaneita tekijoit.
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Taulukko 8  E-urheilijan valintaan vaikuttaneita tekijoita

Yritys | E-urheilijan valintaan vaikuttaneita tekijoita
A - Aito kiinnostus tuotetta kohtaan
- Kohderyhma
B - Luontainen esiintyjd edustamaan brandia
C - Asiakkaan kriteerit
- Bréndimielikuvaan sopiminen
- Kohderyhma
D - Persoonan ja tuotteen tai aihealueen autenttinen yhdisté-
minen

Zakin ja Hasprovan (2020, 5) mukaan térkedd on tunnistaa tuotteen tai palvelun koh-
desegmentti ja yhdistdd tdhdn vaikuttaja, jota pidetddn luotettavana alueellaan. Myds
haastateltavat kertoivat tavoitellun kohderyhmén ohjaavan myos paljon kampanjaan va-
littavan e-urheilijan tai pelivaikuttajan valintaa. Percyn ja Rossiterin (2009, 3010) Vis-
CAP-mallissa kerrottiin, ettd informaation lisidmiseksi vaikuttajan on oltava uskottava
asiantuntemuksellaan tuotekategoriasta. My0s haastateltava D kertoi erityisesti tuotteen
tai aihealueen olevan yksi kriteeri, joka ohjaa sopivan e-urheilijan yhdistimistd mainos-
tajaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin toteutustapoja vaikuttajan kanssa ovat sisidltoyhteistyo, sisil-
lontuotanto, vaikuttajan hyodyntdminen brindildhettildénd, vaikuttajan osallistaminen
tuote- ja palvelukehitykseen tai -testaukseen, vaikuttajan osallistuminen tapahtumiin tai
yksinkertaisimmillaan vaikuttajan tarjoamien affiliate-linkkien hyddyntdminen (Ping
Helsinki 2017). Vaikuttajamarkkinointiyhteistdissd kaikki nelja haastateltua e-urheiluor-
ganisaatiota suosivat toteutusmuotona ensisijaisesti sosiaalisen median yhteistyotd In-
stagramissa, sen visuaalisuuden takia, ja tapahtumayhteistditd, peliyhteison takia. Sosiaa-
lisen median kanavista puhuttaessa A kertoi yhteistyon siséltdvidn edelld mainittujen li-
sdksi my0s pelivaikuttajien suoratoistopelaamista Twitchissd ja YouTubessa. Kaikki
haastateltavat nostivat myos Twitterin isona kanavana, silld sielld kdyddan paljon keskus-
telua e-urheilusta.

Sosiaalisen median kanavista 16ytyli myds muutamia eroavaisuuksia haastatelluiden e-
urheiluorganisaatioiden vililld, vaikka suurelta osin samoja kanavia vaikuttajamarkki-
noinnissa hyddynnettiikin. Facebookin mainitsi haastatelluista B, C ja D, mutta totesivat
sen kuitenkin olevan vdhin vanhanaikainen, eikd suoraan tavoittavan heiddn kohdeylei-
s0d. Haastateltava B oli vasta ottamassa YouTubea kanavana mukaan markkinointiin
mahdollisesti 1dhiaikoina. Haastateltava D ei hyddyntinyt vaikuttajamarkkinointika-
navana Twitchia tilld hetkelld e-urheilijoiden ollessa liian kiireisid striimaamaan, mutta

kertoi auttavansa yhteistyOkumppaneitaan liveldhetyksissd kuitenkin Twitchin puolella,
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ja kertoi organisaation mahdollisesti tekevén sillekin puolelle sisdltod myohemmin. Twit-
chin puolella D kertoi heidin keskittyvinsa tarjoamaan eksklusiivista lisdsiséltod yhteis-

tyokumppanilleen.

[...] vastaavasti ollaan tuettu ja autettu meiddn kumppaneiden Twitch ld-
hetyksid [...] tuotetaan heille extraa niihin sisdltéihin, mitd ne puskee
maailmalle. Ne sais sit jotain, mitd ne pystyy, silloin tarjoamaan loppuasi-

akkaalle. Jotain semmosta, mitd muut ei pysty saamaan. (Haastateltava D)

E-urheilijoista puhuttaessa kerrottiin e-urheilun olevan ylldttdvan suosittua Twitte-
rissd. A ja C nostivat Twitterin isona kanavana puhuttaessa e-urheilusta ja erityisesti, mi-
kéli puhutaan enemmin e-urheilijoista kuin pelivaikuttajista. Pelivaikuttajien suurimmat
yleisot 16ytyivit C:n mukaan enemmén Instagramista, YouTubesta ja Twitchistd. Twitte-
rissd C kertoi haasteeksi kuitenkin, ettd suuret seuraajamédrit ovat vain kovantason e-
urheilijoilla, eivitkd heidédn e-urheilijansa olleet vield silld mittapuulla tdhtid”. Kampan-
jan tavoittavuutta kerrottiin voivan kuitenkin tdssékin kasvattaa useamman pelaajan rek-

rytoimisella.

Twitterissd ne isot seuraajamddrdt on vaan oikeesti tosi kovan tason pe-
lagjilla. Ja meilldikin tulee, vaikka twitterissd peitto enemmdn sen kautta
et meil on vaa paljon eri peleistd pelaajia, mistd saa hyvin kokonaisuutena
iso peitto, mut meil ei oo niin isoja tdhtid vield, et kukaan yksittdiinen pe-

laaja vetdis ihan hirveesti seuraajakuntaa. (Haastateltava C)

Taulukkoon 9 on keritty haastatelluiden e-urheiluorganisaatioiden vaikuttajamarkki-

nointiin kdyttdmid sosiaalisen median kanavia.

Taulukko 9  Vaikuttajamarkkinoinnissa kdytetyt sosiaalisen median kanavat e-urhei-
lussa
Yritys Twitch Youtube Instagram Twitter
A X X X X
B X - X X
C X X X X
D - X X X

Kaikki haastateltavat kertoivat hyodyntdvinsd tapahtumia osana vaikuttajamarkki-
nointia. Suosituimmaksi tapahtumaksi olla mukana nostivat A, B ja D Assemblyn peli-
kulttuuritapahtumat.

Tapahtumissa suosituiksi keinoiksi aktivoida kohdeyleis6d nousi fyysiset pelipisteet,

joilla yleiso péési pelaamaan pelivaikuttajien tai e-urheilijoiden kanssa. A, B ja C olivat
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kaikki hyodyntdneet erilaisia haastepelejd. B kertoi myos pelivaikuttajien striimaavan
mainostettavan yrityksen pisteeltd, sekd paivittdvin omia somekanaviaan aktiivisesti
koko tapahtumanajan. C kertoi vaikuttajamarkkinoinnin pitdneen sisdllidn myds muun
muassa myymaéldin rakennettuja pelipisteitd, joissa seuraajat padsivit pelaamaan joko e-
urheilijoita vastaan tai kokeilemaan yrityskumppanille tehtyd omaa nimikoitua pelikart-
taa. Niissd haasteissa on ollut mahdollista my&s voittaa kumppanin tuotepalkintoja. Pe-
rinteistd vaikuttajamarkkinoinnissa kaytettaivad Meet&Greet -tyyppisté toteutusta kuvail-
tiin C:n toimesta haastavaksi, silld harva e-urheilija Suomessa pystyy yksinidin tuomaan

paljon yleiso4.

Yksittdiset CS-pelaajat [Counter Strike-pejaajat] tai ndin, niin silld ei oo
riittdvdd vetoa, ettd saataisiin oikeesti porukkaa paikalle. Se toki kiinnos-
taa, kun heitd vastaan pddsee pelaamaan. Niin sinne tulee ihan hyvin po-
rukkaa pelaamaan. Mut se et vain pddsisit tapaamaan, nii se ei 0o ehkd
riittavin kiinnostava kuitenkaan. Ainakaan meiddn tason e-urheilijoille.
(Haastateltava C)

Tapahtumat olivat usein vain osa vaikuttajamarkkinointia. Tapahtumista puhuttaessa
D korosti niiden ymparilld olevan aina myos ennakkomarkkinointia, sekd jalkimarkki-
nointia. Koko kampanjassa tuotiin myds ennakko- ja jdlkimarkkinointia sosiaalisen me-
dian kanaviin. D korosti my0ds sosiaalisen median kanavia kéytettdessd, ettd on tirked
miettid, minkédlainen sisdltd sopii mihinkin kanavaan, jotta saataisiin mahdollisimman

hyvé resonointi viestille.

Me ollaan opittu et semmoinen tuotekeskeinen sisdlto ei sovi YouTubeen
kauhean hyvin versus ettd sitten taas sosiaalisessa mediassa aiheuttaa tai
twitterissd ja instagramissa, instagram tv:ssd antaa paljon parempii tu-
loksii ja ndin poispdin. Ja niit jatkuvasti seurataan. Ja nekin muuttuu ne
trendit kuitenkin. Et se ei oo koskaan tdd on nyt titd ndin aina ikuisesti,
vaan se on jatkuvaa sellasta tilanteen seuraamista. Ja tulosten seuraa-

mista, mikd toimii ja mikd ei. (Haastateltava D)

Taulukkoon 10 on koottu tapoja, joilla e-urheilijoita tai pelivaikuttajia on hyodynnetty

sosiaalisen median ulkopuolella.
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Taulukko 10 E-urheilijoiden kdyttiminen sosiaalisen median ulkopuolella

Yritys | E-urheilijoiden hyddyntdminen sosiaalisen median ulkopuolella

A - Pelialan tapahtumissa kuten Winter Assembly
B - Pelialan tapahtumissa kuten Assembly LanTrek

- Haastepelit

- Striimauspiste tapahtumassa, jossa aktivoi kampanjoita
C - Pelipisteet myymaélassa

—>E-urheilijaa vastaan pelaaminen livend
- Meet & Greet
D - Pelikulttuuritapahtuma Assemblyssa
- Pop up -kaupat
- RoadShow

Vaikuttajamarkkinoinnin kanavina hyddynnettiin sekd e-urheiluorganisaation etté e-
urheilijan tai pelivaikuttajan omia henkilokohtaisia sosiaalisen median kanavia tilanteen
mukaan. Haastateltava A kertoi e-urheiluorganisaation ja pelivaikuttajan kanavien tiy-
dentévin toisiaan, ja liikennettd osin ohjattiinkin ristiin kanavien vililld. My0s haastatel-
tava D mainitsi saman ja korosti, ettd on luontaista markkinoida e-urheilijan kautta, mikali
tuotteella ja e-urheilijalla on jokin selked yhteys. Tdlloin e-urheilujoukkueen sosiaalisen
median kanavia hyddynnetdén jakamalla e-urheilijan sosiaalisen median kanavassa teh-

tyd postausta.

Ldihetddn siitd et sopiva sisdlté menee sopivaan kanavaan. Silloin kun
mennddn tosi paljon just se henkilo edelld ja sen henkilon vaikuttavuus
edelld, niin ollaan usein sielld pelaajan omassa kanavassa, mutta sitten
jos on joku tdammonen ehkd yleisempi vaikka Assembly-tapahtuman kooste
tai muutaman eri pelaajan liveldhetyksestd tehty koostevideo. Niin sit se
on ehkd jdrkevd jakaa sielld organisaation kanavassa, jossa on niitten pe-
laajien, tavallaan molempien pelaajien faneja eikd vaa niitd toisen.
(Haasstateltava A)

Seuraajaméérit ja tavoittavuus koettiin tirkednd kriteerind vaikuttajaa valittaessa.
Haastateltava B kertoi verrattaessa striimaajia ja e-urheilijoita eroja oli eniten seuraaja-
madrissd. Pelivaikuttajista eli striimaajista puhuttaessa sosiaalisen median seuraajia oli
usein tuhansia, kun taas suomalaisella e-urheilijalla seuraajia saattoi olla vain muutamia
satoja. Haastateltava B kertoi kuitenkin e-urheilijoiden menestyessé ja heidén seuraaja-
médriensd kasvaessa, my0s vaikuttajamarkkinoinnin siirtyvin pelivaikuttajista enemmén

kohti e-urheilijoita.

Aikalailla siin on sitten kumminkin sanotaan, ettd striimaajat kylld siind

tekemisessd ja ne alkaa hiljalleen siirtyy ku pelaajat alkaa menestymddn
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niin heiddn puoleensa. Mut silloin se on taas enemmdn, et paljon on so-

menumeroita ndyttdd. (Haastateltava B)

Haastateltava C kertoi e-urheilijoiden henkilokohtaisista kanavista kdytettivén aktii-
visesti vaikuttajamarkkinointiin vain Instagramia ja Twitterid. C:n verratessa e-urheilijoi-
den ja perinteisempien urheilijoiden sosiaalisen median seuraajia, kertoi arvon e-urheili-
jan kanssa tehtdvastd markkinoinnista tulevan enemmankin siité, ettd paéstddan hyodynté-

madn e-urheilijoiden suosituksia omassa markkinoinnissaan.

Jos tis puhutaan et se on ehkd vihdn sama urheilussa, jos sd otat tost
jonkun suomalaisen NHL-pelaajan, ei sil oo ihan jddtdvdn isot sosiaalisen
median seurannat mut se suurin hyoty on, ettd yritys pddsee hyédyntdmddn

omassa markkinointi viestinndssddn niitd. (Haastateltava C)

E-urheilijan tai pelivaikuttajan kanavia kdytettdessd muoto ja sisdlto usein tarkistetaan,
tai vihintdénkin ohjataan ja opastetaan e-urheiluorganisaation tai mainostajan toimesta.
Kaikki haastateltavat korostivat kuitenkin sité, ettd e-urheilija ja pelivaikuttaja saavat

tehda sisdllostdin omannékoistd ja sellaista, mikd puhuttelee omia seuraajiaan.

Hyvin paljon kylld kéiydddn perusasiat ldpi ja “the do's ja don'ts . Léihto-
kohtana on se, ettd pelaajan sosiaalinen media on kuitenki hdnen oma ka-
navansa, mistd hdn omat mielipiteensd saa antaa ulos maailman, eikd me

sitd rajoiteta silleen. (Haastateltava D)

Yksiloissd on kuitenkin eroja ja B kertoikin heidén auttavan tarpeen vaatiessa esimer-
kiksi tekstien kirjoittamisessa. A nosti esille tarkan briiffin eli viestinnéllisen ohjeistuksen
tarkeydestd, esimerkiksi pelivaikuttajien pitkissé liveldhetyksissd, silld kaikki tulee reaa-
liaikaisena, jolloin pieleen menneité asioita on vaikeampi korjata. E-urheilijoilla ja peli-
vaikuttajilla oli kampanjan toteuttamisessa ja suunnittelemisessa eroja. C kertoi, etti e-
urheilijoiden vaikuttajakampanjoissa idea, mitd tehddin, tulee usein e-urheiluorganisaa-
tiolta. E-urheilijoita usein vain konsultoidaan siitd, ettd kuulostaako ajatus jarkevaltd, kun
taas pelivaikuttajilla idea tulee 1dhtokohtaisesti heiltd, silld he tekevit siséltéd ammatik-
seen omille kanavilleen.

Yhteistoissd kaikki e-urheiluorganisaatiot suosittelivat ja suosivat pitkdaikaisia yhteis-
toitd e-urheilijoiden kanssa lyhytaikaisten sijaan. Haastateltava A nosti yritysten haluavan
usein kokeilla yhteistyoté ensin e-urheiluorganisaation kanssa ndhdékseen, miten se heille
toimii ennen kuin sitoutuvat pidempiaikaiseen yhteistyohon. Haastateltavien B:n ja D:n

kumppanuuksista valtaosa oli pidempiaikaisia, kun taas A:lla ja C:11d 10ytyi myos jonkun
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verran lyhyempien kampanjoiden tekemistid. Alan trendind tuntui kuitenkin olevan pi-
dempiaikainen sponsorointiyhteistyd. Yritys C kuvasi myds pitkdaikaisen yhteistyon so-
pivan e-urheiluun paremmin, silld e-urheilujoukkueiden nikyvyys riippuu pitkélti heidian
menestymisestddn turnauksissa. Tama tarkoittaa sitd, ettd vain yksi e-urheilijan kanssa
tehtdvd kampanja ei valttdmattd ole tarkoituksenmukaista nikyvyytenséd puolesta. Kam-

panjanomaiseen tekemiseen suosittiinkin usein pelivaikuttajia.

Aina jos me johonkin isompaan turnaukseen karsiudutaan, niin siel pdds-
tddn pelaa kovia vastaan. Niin niilld hetkilld peakkaa se néikyvyys heilld
ja meiddn organisaatiolla. Nii se usein semmonen, jos halutaan kilpape-
laajia siithen mukaan nii se ei oo vdlttdmdittd oikein tarkotuksen mukaista
ettd sd vaan teet yhden kampanjan. Taas, jos otetaan ihan puhtaast ndit,
Jjotka striimaa vaikka pdivittdin tai tekee YouTube videoita [ ...] nii niitten

kanssa pystyy tekemdidin tosi kampanjaluontoistakin. (Haastateltava C)

Haastateltava D:n mukaan e-urheilussa suositaan l&htokohtaisesti pidempiaikaista yh-
teistyotd, mutta joissakin asiayhteyksissd my0s lyhytaikaisempi yhteistyd voi toimia, esi-
merkiksi tapahtuman tai tarjouksen ympérilld. D pohtii myds yhdeksi syyksi lyhyempien
kampanjoiden vihyyden e-urheilussa johtuvan ndiden projektien hallinnoijista ja heiddn

tottumisestaan kdyttdd markkinointiin perinteisempid medioita.

Asiahan ei siit mikskdd muutu, vaik sd vedit siithen sen esportsin kylkeen.
Tavat tehdd on ihan samanlaiset. Puhutaan enemmdnkin vaan niistd ka-
navista missd tehdddn ja kenen kanssa tehdddn ja miltd se ndyttdd, ettd se

on autenttista sille yleisélle. (Haastateltava D)

E-urheilu tuntuu monelle mainostajalle tuntemattomalta kentéltd, vaikka vaikuttaja-
markkinoinnin lainalaisuudet eivét itsessddn siind muutu. Tulevaisuudessa mainostajat-
kin voivat D:n mukaan 16ytéd paremmin e-urheilun pariin, ja tilanne on osiltaan jo muut-
tunutkin télld tavoin viime aikoina.

Vaikuttajamarkkinoinnin tunnistettiin e-urheilussa padsaéntoisesti tapahtuvan e-urhei-
lijan, e-urheiluorganisaation erillisen pelivaikuttajan eli striimaajan tai e-urheiluorgani-
saation sosiaalisen median kanavissa. Ndistd sosiaalisen median kanavista kaikilla haas-
tatelluilla e-urheiluorganisaatioilla nousivat esiin padsdéntoisesti Twitter, Instagram,
Twitch ja Youtube. Tapahtumayhteistydt olivat myos suosittu tapa toteuttaa vaikuttaja-
markkinointia e-urheilussa. Yhteistydsséd suosittiin erityisesti pitkdaikaista yhteistyoté e-

urheilijoiden, sekd e-urheilujoukkueiden kanssa.
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4.4 Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuus e-urheilussa

Teemahaastattelun viimeinen teema késitteli vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuutta e-
urheilussa, sekd vaikuttajamarkkinoinnin tulosten mittaamista. Vaikuttajamarkkinoinnin
mittaaminen on tirkedd, jotta kyetddn ymmartdd markkinoinnin tehokkuutta ja vaikutusta
organisaatioon, brandiin ja maineeseen (Shoeneman 2016). Tulosten puolesta kaikki
haastateltavat kertoivatkin yhteistyon onnistuneen péaédsiintdisesti hyvin. Haastateltava B
korosti myos yhteistyokumppaneiden olleen padsdantdisesti tyytyvéisid tavoittaecssaan

hankalaa 18-29 vuotiaiden kohderyhmai uudella tavalla.

[...] tietylld tavalla ohjataan ihmisid sinne meiddn yhteistyékumppanei-
den suuntaan, et siin on toi kuluttaja on tyytyvdiinen asioiden onnistuessa
Jja sit taas yhteistyokumppanit on hirveen tyytyvdisid. Tekevdt asioita uu-
della tavalla ja just tavottaa sellasta vaikeeta ikdryhmdd, [...] (Haastatel-
tava B)

Haastateltava D korosti yhteistdissd autenttisuutta ja kohderyhmin tuntemusta. Hin
kertoi my6s yhteistydkumppaneiden saaneen padsidintdisesti sellaisia tuloksia, joita yh-
teisty0lld on haettu. Téssékin on kuitenkin monia asioita, joita tulee ottaa huomioon ja
jotka ovat olleet D:n mukaan vaikuttamassa kampanjan onnistumiseen. Esimerkkind —
onko samaan aikaan kdynnissd esimerkiksi suuri e-urheiluturnaus, mika liséé joukkueen

sekd e-urheilijoiden nékyvyytta.

[...] pddsddntosesti ollaan saatu niit tuloksii mitd on ldhetty. Se Idhtee
niist myoskin mitkd on meiddn odotusarvot, mitd tavotellaan ja nehdn lih-
tee sit tavallaan siitdkin, et monessa sit uudessa jutussa lihetddn tavallaan
vihdn kokeilemaan ja luodaan benchmark et mitd me pystytddn. Millasii
tuloksia me pystytddn saamaan aikaan, riippuen tietysti tuotteesta, riip-
puen tietysti missd hintapisteessd se tuote liikkuu myéskin ja mitd ajankoh-
taa eletddn. Onko menossa kalevan kisat vai onko menossa Majorit? Niin
ndd kaikki vaikuttaa vihdn kaikkeen ja sit jos mietitddn sitd a odotusarvoa
ja b tulosta. Lihtokohtasesti on ollut ihan positiivisid kylld tulokset. (Haas-
tateltava D)

Vaikuttajien kanssa tehtdvit videot ja livestriimit osoittautuivat haastaviksi. Haasta-
teltava A nosti esiin, ettd suoratoistosiséltdjen reaaliaikaisuus ja kesto on tullut osalle
mainostajista yllatyksend. Pelivaikuttajien striimien kestfiessd jopa useampia tunteja.

Téssd haastateltava A korosti erityisesti huomion kiinnittdmistd kommunikaatioon, silld



50

liveldhetykset ovat mainostajille vield uutta, ja he joutuvat opettelemaan liveldhetysten ja

videoiden osalta vield uudenlaista sisdltomuotoa.

Niin tds tullaan taas opettelemaan ihan tdysin erilaista sisdltémuotoa,
Joka tietysti on aiheuttanut sitd, ettd puolin ja toisin on tosi paljon pitdnyt
avata sitd, et tdd on sitd mitd pelaajat tekee ja tdd on se niiden luontainen
tapa ja tdd on se mihin niiden yleisé on tottunut. Vaikka tdd on ndin kau-
kana taas tdstd, mitd mainostajat normaalisti tekee. Niin se on just tirkee
loytdd sellanen kultainen keskitie, jossa brdndi on siihen lopputulokseen
tyytyvdinen, mutta vaikuttajalla on riittdvd valta toteuttaa se sisdlté niin
kuin se itse haluaa sen tehdd ja niin kuin sen yleisé on tottunut sen sisdllon

ndkemdidn. (Haastateltava A)

My®6s haastateltava C nosti haasteeksi pelivaikuttajien kanssa tehtdvit videot, joissa
mainostaja on hyviksynyt sisillon, mutta ei ole ollut julkaisun jilkeen tdysin tyytyvéinen
lopputulokseen. Tésséd haastateltava C kertoi, ettd markkinointipdattdjillé on vield opitta-
vaa e-urheilun kohderyhmastd. C:n mukaan heidén olisi luotettava pelivaikuttajaan ta-
paan kertoa tuotteesta tai palvelusta, vaikka se poikkeaisikin heiddn muusta markkinoin-

timateriaalistaan.

[...] iso oppi kohderyhmdistdikin et ei se kohderyhmd, tai nuoriin ylipdd-
tdansd pure ehkd ne samat asiat mil on totuttu myymddn neli-viiskymppi-
sille. (Haastateltava C)

Sosiaalisen median verkostot tarjoavat monia tapoja olla vuorovaikutuksessa siséllon
kanssa, ja samalla tuottaen tietoja ja mittareita seuraajista, tykkayksistd, jaoista ja kom-
menteista (Griave 2019, 2-3). Sosiaalisen median kanavia mitataan hyvin perinteisin vai-
kuttajamarkkinoinnin mittaamisen keinoin myos e-urheilun saralla, kuten tavoittavuu-
della, toistolla ja sitoutuneisuudella. Tavoitteiden onnistumista mittaavat mittarit valittiin

aina sosiaalisen median alustan mukaan.

[...] toki ndissd on perusmittarit, mitkd vaikka vaikuttajamarkkinoinnissa yleensdkin,
ettd siel on ndd tavoittavuus, toisto ja sitoutuneisuus. Sitoutuneisuudella tarkoitetaan sitd,

vaikka striimien keskimddrdistd katseluaikaa, reaktioita, kommentteja. (Yritys A)

Schoenemanin (2016) mukaan vierailujen ja seuraajien seurannan lisiksi onnistunee-
seen vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen siséltyy muun muassa yleison osallistumis-

asteen monitorointia ja tunnesuhteen arviointia. Kvalitatiivisista mittareista haastateltava
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A nostikin kommenttien tirkeyden, erityisesti toteutettaessa liveldhetysyhteistyota peli-
vaikuttajan kanssa. A kertoi, ettd liveldhetykset kerddvét usein lukuisia kommentteja ylei-
soltd. Keskustelusta on tilloin tiarkedd poimia raporttia varten tietoa siitd, miten kaupalli-
seen yhteistyohon ollaan kohdeyleisOsséd reagoitu. Tama kasittdd se, minkilaista mahdol-
listen kommenttien sisdltd on, onko valtaosa positiivista vai negatiivista puhuttaessa e-

urheilijan tai pelivaikuttajan kaupallisesta kumppanista.

Se keskustelu kéydddn sitd kautta, ettd se yleiso kommentoi ja vaikuttaja
reagoi, et se sisdlto muodostuu siitd. Ja tietysti noitten kommenttien sisdlto
on kans merkittivd osa sen kampanjan onnistumisen mittaamista. Mitd ne
ihmiset kommentoi, puhuuko ne siitd aiheesta, jos ne puhuu siitd aiheesta,
mitd ne sanoo. Tammdisid asioita, jolloin voidaan sitten siitd todentaa,
miten se viesti menee perille ja miten se yleiso sen ylipddtddn vastaanot-
taa. (Haastateltava A)

Haastateltava A kertoi my0s e-urheiluorganisaation ja pelivaikuttajan kanssa tehdysté
yhteistyOstd, jossa huomattiin arvontojen litkuttavan tehokkaasti yleis6d mainostajan so-
siaalisiin medioihin. Arvonnan tai sisidllon oleminen kohderyhmélle suunniteltua on tér-
kedd, A kuitenkin korosti.

Haastateltava B nosti esiin mittareista puhuttaessa perinteiset tavoittavuusluvut aina
eri sosiaalisen median kanavasta riippuen, sekd samoin katselukerrat, aktivaatiot ja Twit-
terin ndyttokerrat. B kertoi myos pitkisséd yhteistyokumppanuuksissa ajan kuluessa mitat-

tavuuden tirkeyden laskevan, jolloin yhteistyon arvo koetaan muilla tavoin.

[...] mitd pidemmdille me ollaan menty yhteistyokumppanuuksissa sitd vd-
hemmdin itseasiassa sitd mittarointia itsessddn. Sanotaan kun jos koetaan
se ettd se yhteisty6kumppani ja tekijd antavat huomattavaa arvoa toisil-
leen. Niin tuntuu vilil vihdn se et itseasias se asioiden mitattavuuden tarve
laskee. (Haastateltava B)

Haastateltava B nosti my0s perinteisissd medioissa, kuten uutismedioissa, saadun ni-
kyvyyden térkeyden, jota myds mittaroidaan heilld sdénnollisesti yhteistyokumppanin
toimesta.

Laadullisista mittareista puhuttaessa haastateltava A kertoi kommenttien sisdllon ole-
van merkittdva alku, ja tulevaisuudessa laadullisia mittareita mahdollisesti laajennetaan

kuluttajatutkimuksiin.

Tdssd vaiheessa enemmdn se kommenttien sisdlto on ollut meille ehkd se

merkittdvd alku. Et sitten tulevaisuudessa meiddn on mahdollista tehdd
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mydés tutkimuksia liittyen siithen miten ollaan onnistuttu vaikka muutta-
maan jonkun bréindimielikuvaa siind kohderyhmdssd. Kysyd enemmdn ky-
symyksid siitd minkdlaisia attribuutteja yleisé yhdistdd brdndiin sen jdl-
keen kun se on ndhnyt sitd mainontaa versus ehkd ennen kuin se on ndhnyt
sitd mainontaa. Niin tdn tyylisid juttuja mitd vaikuttajamarkkinoinnin pa-
rissa jo tdlldkin hetkelld tehdddn. (Haastateltava A)

Haastateltava B kertoi laadullisten mittareiden vélittyvan livetapahtumien kautta ver-
taamalla myyntipisteen kévijoitd e-urheiluorganisaation ollessa paikalla, verrattuna pel-
kdn henkilokunnan paikalla olemiseen. Haastateltava C nosti myos B:n kanssa samoja
mittareita, kuten tavoittavuus, niyttokerrat ja sitoutuminen. C kertoi my0s vaikuttaja-
markkinoinnissa e-urheilussa harvoin mitattavan pelkéstdin myyntilukuja, yhteistoiltd
haetaan muita asioita, kuten brandin rakentamista. Laadulliset mittarit C:n osalta olivat
keskittyneet 1dhinné palautteeseen organisaation sisdltd ja asiakkailta.

Haastateltava D kertoi myds mittareina kéytettdvin pddsdintdisesti kvantitatiivisia
mittareita, kuten esimerkiksi kuinka paljon myyntid kampanjalla saatiin aikaan tai kuinka
paljon liikennettd ohjattiin asiakkaan sivuille. Mittareihin vaikuttaa D:n mukaan myos

asiakkaan verkkosivujen infrastruktuuri ja tydkalut, milld pystytdén mittaamaan.

Siindkin on paljon muuttujia matkalla, et se ei oo ihan mustavalkosta, et
siel on sellasii teknisid rajoitteita, et mihin vaikka esimerkiks kyseisen fir-
man infrastruktuuri kykenee, et mitd me pystytddn oikeesti mittaamaan, ja

millasilla tyokaluilla me pystytddn mittaamaan. (Haastateltava D)

Laadullisista mittareista kysyttdessd haastateltava D ei ollut mitannut kampanjoita laa-
dullisin mittarein, mutta fanipohjaa oltiin tutkittu paremman ymmarryksen saamiseksi
heiddn kiinnostuksen kohteistaan. Taulukkoon 11 on koottu e-urheiluorganisaatioiden

kéyttdmid mittareita vaikuttajamarkkinointiyhteistdiden raportointiin.

Taulukko 11 Vaikuttajamarkkinoinnin mittarit e-urheilussa

Yritys | Kvantitatiiviset mittarit Kvalitatiiviset mittarit

A - Tavoitettavuus - Kommentit (Positiiviset vs. negatii-
- Toisto viset)
- Sitoutuneisuus

B - Tavoitettavuus - Tapahtumissa vilittyvé tunne asiak-
- Katselukerrat kaalle
- Aktivaatio
- Nayttokerrat

C - Tavoitettavuus -
- Katselukerrat

D - Tavoittavuus - Fanipohjaa tutkittu, muttei suoraan
- Sitoutuneisuus kampanjoita
- Seurantalinkit
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Carpenter Childersin ym. (2019, 268) tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa
useimmiten mitattiin ndyttokertoja ja sitoutuneisuutta, silloin kun tarkasteltiin kampanjan
tavoittavuutta ja esiintymistiheyttd. Tama toteutui myos e-urheilun kontekstissa. Kaikki
haastateltavat e-urheiluorganisaatiot luottivat mittaamisessa ja raportoinnissa ldhinna
kvantitatiivisiin, eli maarallisiin mittareihin.

Mittarit valittiin tavoitteiden mukaan. Haastateltava B kertoi mittareiden valinnan ta-
pahtuvan aina tilanteen mukaan, mutta kertoi niiden usein olevan aika pintapuolisia, joka
hinen mukaansa kertoo vield alan nuoruudesta, ja siitd ettd prosessit tarkempaan rapor-
tointiin ovat vasta kehitteilld. Haastateltava A kertoi kampanjan mittareiden olevan jaettu

aina kunkin bréndillisiksi ja tulokselliseksi aina kunkin tavoitteen mukaisesti.

[...] jaettu pddmittarit tdmmosiin brdindillisiin, joissa on esimerkiks just
tunnettuus ja huomioarvo, mielikuvan muutos, huomioarvon lisddminen,
keskustelun herdttiminen. Ja sit tdmmdsii tuloksellisii, jossa enemmdn
vaikka liikenne mainostajan sivustolle, harkinnan lisddminen, myynti ja
sitoutuminen siihen brdndiin. Ja sitten ndilld kaikille on mddritelty sellai-
sia alamittareita, milld tuloksii saadaan kiinni, et missd on 3-4 semmosta
alamittaria, jotka on tdrkeitd tdin tavotteen todentamiselle ja mittaroin-
nille. (Haastateltava A)

Haastateltava C nosti my0s mittariston haasteena sen, ettd monet tiedot pitdd kerété
manuaalisesti eri ldhteistd, silld pelaajien tilit ovat vaikuttajan omistuksessa. My0s asiak-
kaat vaikuttavat raportoinnin tiheyteen, esimerkiksi osa toivoo viikoittain ja osa kvartaa-

leittain raportteja C:n mukaan.

[...] toistaseks se haaste tulee vihdn siitd, ettd kun meiddn pitdd rapor-
toida paljon asioita, jotka me ei pystytd suoraan integroimaan alustaan
sen takia et on vaikka vaikuttajan omistuksessa tai et se on yksittdisen pe-
laajan tili ja sit kdytinnéssd se ainoo tapa melkein raportoida on niitd
manuaalisesti kerdtd eri ldhteistd. Se sit riippuu asiakkaasta et miten ne

haluu, ettd kdyddcdn ldpi [...] (Haastateltava C)

Haastateltava D nosti esille seurantalinkit, joilla pystytddn mahdollisimman tarkkaan
raportoimaan ja seuraamaan sitd, kuinka moni asiakkaan sivuille pdityy. Raportointi D:n
mukaan pyritdén pitdimdin mahdollisimman informatiivisena, jotta voidaan todentamaan

ja esittdimadn saatuja tuloksia.
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Analytiikkatyokaluista tulosten mittaamiseen kaikki haastateltavat kayttivit eri sosi-
aalisen median omia sisdisid analytiikkatyokaluja. Haastateltava A mainitsi Klear tyoka-
lun Instagramin mittaamiseen ja haastateltava D nosti vield Hootsuite-analytiikkatyoka-
lun, jonne pystytddn luomaan rataloityja raportteja. Haastateltava B:114 raportointia var-
ten oli ulkoinen kumppani, jonne heidédn sosiaalisten medioiden kanavansa analyysipis-
teet oli yhdistetty. Haastateltava C kdytti mittaamiseen pelkdstédén sosiaalisten medioiden
omia analytiikkatyokaluja pelkastian.

Mittaroinnin haasteita 10ytyi my0ds jonkin verran. Haastateltava A nosti yhdeksi haas-
teeksi sen, miten todentaa vaikuttajamarkkinoinnin nidkyvyyttd suoraan myyntiin, silloin
kun tuotetta saa vain kivijalkaliikkeistd verkon sijaan. Kaikkea ei voida A:n mukaan yk-
siselitteisesti vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisella todentaa, mutta johtopédétoksid voi-

daan tulosten perusteella luoda.

[...] varsinkin jos vaikka halutaan lisdtd myyntid ja tuote on saatavilla
ainoastaan kivijalasta niin silloin on tosi vaikee todentaa sitd onko sitd
myyntid saatu lisdttyd jos sitd voi ostaa vaikka kaikista marketeista, niin
ei tavallaan pddstd ihan vilttdimdttd aina kaikkeen kiinni mitd tavoitel-
laan. Mut et pystytddn aika hyvin johtopdditoksii vetdd sit taas siitd et mitd
pystytddn niitten mittareiden kautta ndkee ja mahdollisesti sitten arvioi-

maan. (Haastateltava A)

Haastateltava C kertoi haasteena mittaroinnissa olevan myos se, ettd monet yritykset
keskittyvit e-urheilun kautta brandinsd rakentamiseen, jolloin esimerkiksi bridndin kas-
vun mittaaminen luo haasteita. Haastateltava D ei kokenut mittaroinnissa kuitenkaan mi-
tadn vaikeaa, vaan kertoi heididn pystyvén perustelemaan tuloksia ostopolun alkupdésti
asiakkaalle hyvin. D kertoi myos heiltd 10ytyvin dataa, joilla he pystyvit e-urheiluorga-
nisaationa osoittamaan olevansa mielipidevaikuttajia e-urheilumarkkinoilla.

Kiteytyksend raportoinnista haastateltava C nosti e-urheilun hyviksi puoleksi sen, etti
siind litkutaan padosin digitaalisessa ympéristdssd, jolloin verkossa myytévien tuotteiden
mittarointia voidaan kampanjan osalta tehdd hyvinkin tarkasti. P44t6s onkin enemmin
asiakkaan puolella usein sithen liittyvdd, mitd halutaan mitata kuin ettd mitd voitaisiin
mitata. Haastateltava A nosti my6s e-urheilun mittarointitavoista puhuttaessa, ettd koska
tekeminen on vield sen verran uutta, niin parhaita kadyténteitd mittarointiin ollaan vasta
etsiméssd. Haastateltava B kertoi ajatuksenaan yhteistydokumppaneiden arvostavan e-ur-
heiluyhteistyon avulla vilitettdvistd kokemuksia kuluttajien suuntaan, jopa ennen kovia

tavoittavuuslukuja.

[...] se ettd mitd mitataan ja mitd olis mahdollista mitata on kaks aika

suurestikkin eri asiaa [ ...] esportsissa yks tosi hyvistd puolista on se et me
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litkutaan tdysin digitaalisessa ympdristossd ja sit jos mennddn bisneksiin,
Jjota myydddn myods verkossa, niin se olis mahdollista mitata tosi tarkasti-
kin sitd tekemistd. Mut se ei ainakaan tdlld hetkelld meilld kumppaneilla.
He eivdt koe arvoa siitd, ettd he saisivat, tai se ei oo se keskeisin arvo, mitd
koetaan et saataisiin suoraan myynti, vaan se on enemmdn brdndiarvo.
Enemmdn ehkd pdditos, mitd halutaan mitata kuin ei voitaisiin mitata.
(Haastateltava C)

[...] Mut et monet e-urheilu mittarointitavat ja kdytinnot on meilld vield
kehitteilld ja on aika uusia et meiddn pitdd itekki vield siind petrata ja

parantaa. Et haetaan vasta niitd parhaita kéytdntojd. (Haastateltava A)

Haastateltava D muistutti vaikuttajamarkkinoinnin olevan kuitenkin loppupeleissd aina
vaikuttajamarkkinointia, vaikka se tuotaisiin e-urheilu ympéristoon. Hinen mukaansa tér-
keintd vaikuttajamarkkinoinnissa on ymmartié, kenelle siséltéd tehddén, ja milld toimen-
piteilld tavoitteet saavutetaan.

E-urheilussa mittareina korostuivat méérélliset mittarit, laadullisia mittareita kaytettiin
vain satunnaisesti. Carpenter Childers ym. (2019, 268) tekemén tutkimuksen yhteenve-
tona vaikuttajamarkkinoinnista oli se, ettd ammattilaisilta puuttuu kuitenkin yhd vahva
kisitystd siitd, kuinka vaikuttajien markkinointia tulisi hallita ja mitata. Tdma sama trendi

mittaamisen suhteen nikyy ndiden haastattelujen valossa e-urheilunkin kontekstissa.
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5 JOHTOPAATOKSET

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan tutkimustuloksia suhteessa teorialuvussa muodos-
tettuun viitekehykseen, liikkeenjohdollisia johtopédétdksié ja suosituksia sithen mité yri-
tysten tulisi tehda tulosten perusteella. Luku pééttyy tutkimuksen rajoitteisiin seké jatko-
tutkimusehdotuksiin.

5.1 Teoreettinen kontribuutio

Taman tutkielman tarkoituksena oli kuvata, miten yritykset voivat hyodyntia tehokkaasti
vaikuttajamarkkinointia e-urheilussa kiyttdmalld e-urheilijoita vaikuttajina. Ensimmai-
nen osaongelma kisitteli vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita e-urheilussa. Toinen osaon-
gelma kisitteli eri keinoja, joilla vaikuttajamarkkinointia voidaan e-urheilussa toteuttaa.
Kolmas osaongelma taas puolestaan kisitteli vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuuden
mittaamista e-urheilussa.

Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteista tdrkedksi e-urheilussa nousi erityisesti nuorten
miesten tavoittaminen. E-urheilussa tietoisuuden ja brindin rakentamisen todettiin olevan
usein vaikuttajamarkkinointi kampanjan péétavoitteena. My06s vaikuttajamarkkinointi
yleisesti tunnistaa osittain ndmé samat péitavoitteet markkinoinnille. Chen ja Shupei
(2019,62) tutkimuksellaan osoittivat vaikuttajamarkkinointi tavoitteiden olleen ensisijai-
sesti tuotemerkkitietoisuuden lisddminen kohderyhmiensé keskuudessa ja myynnin kas-
vattaminen. Niistd kuitenkin myynnin kasvattaminen oli harvemmin vaikuttajamarkki-
noinnin paétavoite e-urheilussa. Voidaankin tunnistaa vaikuttajamarkkinoinnin tavoittei-
den noudattavan kontekstista riippumatta yleisesti samankaltaisia tavoitteita.

Toinen osaongelma kasitteli eri keinoja, joilla vaikuttajamarkkinointia voidaan e-ur-
heilussa toteuttaa. Vaikuttajamarkkinoinnissa e-urheilun kontekstissa vaikuttajan valinta
lahti litkkkeelle paasadantdisesti asiakkaan kriteereistd sekd asiakkaan viestinnéllisisté ta-
voitteista. Tdssd vaiheessa mietittiin vaikuttajamarkkinoinnin toteutusta joko e-urheilijan
tai pelivaikuttajan vililld. Teoreettisessa viitekehyksessa esitettiin oikeanlaisten vaikutta-
jien yhdistdmistd yrityksen viestinndllisiin tavoitteisiin tehtdvan kdyttdmélld Percyn ja
Rossiterin (2009, 3011) VisCAP-mallia. My6s tutkimuksen perusteella VisCAP-mallin
kaltaista ajatusta hyodynnetdédn valittaessa vaikuttajaa tai kanavaa yhteisty6lle. VisCAP-
mallin keinoista erityisesti nousi e-urheilussa tietoisuuden lisdédminen tarkastelemalla ni-
kyvyyttd, sekd informaation lisddminen yhdistdmailld vaikuttajan asiantuntemus oikeaan
tuotekategoriaan. VisCAP-mallin periaatteiden havaittiin toimivan myds e-urheilun kon-
tekstissa mietittdessd oikeanlaisen vaikuttajan yhdistdmistd vaikuttajamarkkinoinnin

markkinointiviestinnillisiin tavoitteisiin.
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Vaikuttajamarkkinoinnin muodoista tutkimuksen mukaan esiintyi sisédltoyhteistyota
joko e-urheiluorganisaation kanavissa tai erillisten pelivaikuttajien, kuten striimaajien ka-
navissa. Sisédllontuotantoa esiintyi e-urheiluorganisaation eksklusiivisena lisdmateriaalin
tuottamisena yhteistyokumppanin liveldhetyksissa. Kaikilla haastatelluilla e-urheiluorga-
nisaatioilla oli my®s ollut yhteistyotd sosiaalisen median kanavissa, sekd live-yhteistyota
peliyhteisén tapahtumissa. Myos kilpailuyhteistyd oli suosittu vaikuttajamarkkinoinnin
keino e-urheilussa. Tutkimuksessa tunnistettiin teoreettisessa viitekehyksessé esiteltyja
Ping Helsingin (2017) vaikuttajamarkkinoinnin muotoja, jotka olivat sisdltoyhteistyd, si-
séllontuotanto, bréandildhettilyys, yhteistyod sosiaalisen median kanavissa, kilpailuyhteis-
ty0, tuotekehitystyo, live-yhteistyo ja kumppanuusmarkkinointi. Voidaankin todeta usean
perinteisen vaikuttajamarkkinoinnin muodon olevan kdytdssd my0s e-urheilun konteks-
tissa.

Kolmas osaongelma kaésitteli vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuuden mittaamista e-
urheilussa. Kaikki e-urheiluorganisaatiot olivat saaneet 1dhinné positiivisia tuloksia kam-
panjoillaan, mikd kuvastaa vaikuttajamarkkinoinnin keinojen toimivan myds e-urheilun
kontekstissa kidytettyjen mittareiden puolesta. Teorian perusteella esitettiin Carpenter
Childersin ym. (2019, 268) tutkimus, jonka mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa useimmi-
ten mitattiin ndyttokertoja ja sitoutuneisuutta, jos tarkasteltiin kampanjan tavoittavuutta
ja esiintymistiheyttd. Myo0s tutkimuksen perusteella niitd samoja vaikuttajamarkkinoin-
nin mittareita hyddynnettiin raportoitaessa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia e-urheilussa.

Tutkimuksessa nousi nimittdin samoja asiakohtia kuin teoriassa sitoutumisen mittaa-
misesta. Niitd termejd olivat muun muassa tykkdykset, videon katseluaika, kommentoi-
jat, positiiviset tai kielteiset kommentit ja napsautukset linkkeihin. Tutkimuksen perus-
teella tissd ajatusmallissa oli osittain yhtédldisyyksid, jotka riippuivat vahvasti vaikuttaja-
markkinoinnin tavoitteista (kuten briandin rakentaminen). Teoriassa esitettiin myos Sam-
misin ym. (2016, 190) ajatukset sitoutumisen tuoton mittaamisesta. Vaikkakaan tutki-
muksessa ei suoraan tullut esiin termia sitoutumisen tuotto, voidaan se tutkimuksessa ke-
rityn tiedon perusteella tunnistaa.

Tastakin tutkimuksesta Carpenter Childers ym. (2019) tutkimuksen lailla on 16ydetta-
vissd se, ettd e-urheilun alalta puuttuu kuitenkin vield vahva kisitys ja yhteiset standardit
siitd, kuinka vaikuttajamarkkinointia tulisi e-urheilussa mitata. Myos teoria tukee mitta-
roinnissa esiintyvié haasteita, erityisesti siind, kuinka mitata ja osoittaa vaikuttajamarkki-

noinnin vaikutus organisaatioon (Shoeneman 2016).

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopaitokset

Tutkimus on tuonut esiin useita tekijoitd, joita yritykset voivat hyodyntdd miettiessddn

vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamista e-urheilussa. Néisté tdrkeimmat esiin tulleet tekijat
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liittyvit vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden valintaan ja asettamiseen, keinojen ja ka-
navien valintaan seki asetettuja tuloksia mittaavien mittareiden paittamiseen.

Tutkimuksesta kévi ilmi, ettd kaikki e-urheiluorganisaatioiden kanssa tehtdva vaikut-
tajayhteisty0 keskittyi tavoitteiden puolesta ldhinni tietoisuuden lisddmiseen, sekd bran-
din vahvistamiseen. Tavoitteita ajatellen yrityksen kannattaa tehda vaikuttajamarkkinoin-
tia e-urheilijoiden tai e-urheiluorganisaation pelivaikuttajien kanssa siind tapauksessa,
kun tavoitteena on tavoittaa erityisesti nuorten miesten kohderyhméa. Vaikuttajamarkki-
nointi e-urheilussa toimii siis erityisen hyvin, kun tavoitellaan brandin vahvistamista, tai
tietoisuuden lisddmistd uudesta tuotteesta tai palvelusta nuorten miesten kohderyhmaissa.

Yrityksen tulee kuitenkin vaikuttajamarkkinointia tehdessdin miettid tarkkaan oikean-
laisen vaikuttajan yhdistdmista tiettyyn kampanjaan ja markkinointiviestinnéllisiin tavoit-
teisiin. Vaihtoehtoina e-urheilussa on tehdi vaikuttajamarkkinointia joko e-urheiluorga-
nisaation ja e-urheilijoiden kanssa, tai e-urheiluorganisaation pelivaikuttajien tai striimaa-
jien kanssa. Pelivaikuttajat ja striimaajat sopivat paremmin lyhytaikaisiin kampanjoihin,
kun taas e-urheilijoiden tai e-urheilujoukkueen kanssa tehtidva yhteistyd kannattaa olla
pidempiaikaista epdsdidnnollisen suuruisen ndkyvyyden vuoksi, joka juontuu turnauksista
ja riippuu e-urheilujoukkueen menestyksestd. Suomalaisilla pelivaikuttajalla ja striimaa-
jilla taas nékyvyys ja tavoittavuus on usein myds suomalaisia e-urheilijoita parempaa.
Joka tapauksessa e-urheilijoiden kanssa tehtdvé yhteistyd tuo muita arvokkaita mahdolli-
suuksia. Esimerkiksi yksi yrityksen omaa markkinointiviestintdi laajentava mahdollisuus
voi olla sen viestiminen, ettd yritys tukee suomalaista e-urheilua. Vaikuttajamarkkinoin-
nissa e-urheilun kontekstissa toimivat erityisen hyvin erilaiset kilpailut, joissa kohderyh-
mén profiili on otettu huomioon ja my6s tapahtumayhteistyot peliyhteison tapahtumissa,
kuten esimerkiksi vuosittain kaksi kertaa jarjestettivilld Assemblyilla.

Mittareita on tdrked miettid jo heti vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden asettamisen
yhteydessd, ja samalla pdittdd mitkd mittarit palvelevat tavoitteen toteutumista, eli mité
on jarkevad mitata. Mikili tavoite on myynnin edistiminen, kannattaa se tehdéd verkko-
kaupan muodossa, sillé silloin voidaan mitata helposti vaikuttajamarkkinoinnin suora vai-
kuttavuus. Bréndillisten tavoitteiden, kuten brandin rakentamiseen ja mielikuvien muut-
tamiseen liittyvien tavoitteiden toteutuminen on huomattavasti vaikeampaa todentaa, jo-
ten sithen voi olla jarkeva kdyttdd méérdllisten mittareiden lisdksi laadullisia mittareita.
Téllaisia laadullisia mittareita voi olla esimerkiksi kyselytutkimus kohderyhmén brandi-

mielikuvasta ennen ja jilkeen vaikuttajamarkkinointikampanjan.
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5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tamain tutkimuksen tuloksia tulee kuitenkin tarkastella tietyin rajoituksin. Ensinndkin tut-
kimusta varten haasteltiin vain neljdn eri e-urheiluorganisaation edustajaa, minka joh-
dosta tiyttd yleistettdvyyttd vaikuttajamarkkinoinnista e-urheilussa ei kokonaan voida
tehdd. Vaikuttajamarkkinointia tekevien suomalaisten e-urheiluorganisaatioiden vahai-
sen maardn vuoksi tutkimus pystyy osaltaan antamaan yleiskuvaa tilanteesta Suomessa,
vaikka siind korostuvatkin muutamien asiantuntijoiden ndkemykset ja kokemukset. Tut-
kimuksen aineisto kerdttiin suomalaisilta e-urheiluorganisaatioilta, eiké tdssd tutkimuk-
sessa huomioitu yksittdisen e-urheilijan tai mainostajakumppanin suoria nikemyksia.

Toiseksi tutkimusta tehdessa tuli ilmi, ettd useimmat suomalaiset e-urheiluorganisaa-
tiot kdyttavat vaikuttajamarkkinointiin myos e-urheilijoiden lisdksi pelivaikuttajia, joilla
padroolina on ollut siséllontuotanto. Tutkimus tarjoaa ndkemyksen sithen, miten e-urhei-
lijoita kéytettdisiin vaikuttajamarkkinointiin, mikdli heidén tavoittamansa yleisd olisi
suurempi.

Tutkielman aihe on vield suhteellisen tuore ja vdhén tutkittu, joten tutkimusta tehdessa
nousi useita jatkotutkimusehdotuksia. Tdmin tutkimuksen ollessa kvalitatiivisena haas-
tattelututkimuksena suppea, voisi vastaavan tutkimuksen toteuttaa suuremmalle joukolle
kansainvilisilld markkinoilla toimiville isoille e-urheiluorganisaatioille, joilta 16ytyy ko-
kemusta enemmén juuri e-urheilijoiden kanssa tehtivastd vaikuttajamarkkinoinnista.
Suomessa e-urheilijoiden kanssa tehtdvéd vaikuttajamarkkinointi on vasta nousussa, ja
osittain tistd syystd my0s harvalla suomalaisella toimijalla on e-urheilijoiden kanssa teh-
tavistd vaikuttajamarkkinoinnista kokemusta.

Tutkimusaiheena kiinnostava ldhestymistapa voisi olla myds yksittéisen e-urheilijan
tai mainontaa ostavan asiakkaan eli mainostajan nikokulmasta. E-urheilijoissa tulisi kui-
tenkin haastatella kansainvilisid tdhtid, joilta [0ytyy vaikuttajamarkkinointia omista sosi-
aalisen median kanavistaan.

Toinen kiinnostava ndkdkulma voisi 16ytya tutkimalla e-urheilua seuraavien suhtautu-
mista e-urheilussa esiintyvddn vaikuttajamarkkinointiin. Tutkimus heréttdisi varmasti
mielenkiintoa yrityspuolella ja tarjoaisi ensikdden tietoa vaikuttajamarkkinoinnin mah-
dollisesta toimivuudesta tai toimimattomuudesta e-urheilijoiden ja e-urheiluorganisaa-

tioiden kanavissa.
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6 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena on ollut kuvata, miten yritykset voivat hyddyntédé tehok-
kaasti vaikuttajamarkkinointia e-urheilun kontekstissa kéyttdmalld e-urheilijoita vaikut-
tajina. Tutkimus luo uutta tietoa vaikuttajamarkkinoinnista osana e-urheilua Suomessa ja
tayttdd osaltaan tutkimusaukon. Tutkimuksen tarkoitukseen vastattiin seuraavien kolmen
osaongelman avulla:

1. Mité vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan e-urheilussa?

2. Milli eri keinoin vaikuttajamarkkinointia voidaan e-urheilussa toteut-

taa?

3. Miten vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuutta mitataan e-urheilussa?

Tutkielman kirjallisuuskatsauksessa kisiteltiin vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttajia.
Teorian pohjalta luotiin myds alustava ymmérrys vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteista,
toteutustavoista sekd mitattavuudesta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena ja aineistonkeruumenetelméksi valittiin teemahaas-
tattelu. Tutkimus suoritettiin haastattelemalla Suomessa toimivien e-urheiluorganisaatioi-
den edustajia, jotka olivat hyddyntaneet e-urheilijoita tai e-urheiluorganisaatiota markki-
noinnissaan. Haastateltaviksi valittiin henkil6itd, joilla on asiantuntemusta vaikuttajayh-
teistyOstd e-urheilussa ja jotka olivat olleet vaikuttajamarkkinoinnin kanssa tekemisissi
e-urheilun kontekstissa viime vuosina.

Tutkimuksen tuloksista kévi ilmi vaikuttajamarkkinoinnin e-urheilussa yleistyneen.
Tédma johtui siitd, ettd yhd useampi yritys oli kiinnostunut tavoittamaan e-urheilua aktii-
visesti seuraavaa nuorten miesten kohderyhmda. E-urheilussa toteutettavan vaikuttaja-
markkinoinnin piétavoitteina tutkimuksen perusteella olivat: tiedottavat mainonnan muo-
dot: brindin ja yrityskuvan rakentaminen, uudesta tuotteesta kertominen, seki vakuutta-
vat mainonnan muodot: tuotemerkin preferoinnin rakentaminen, rohkaisu vaihtamaan
tuotemerkkiin ja asiakkaiden vakuuttaminen ostamaan nyt.

Vaihtoehtoina e-urheilussa oli tehdé vaikuttajamarkkinointia joko e-urheiluorganisaa-
tion ja e-urheilijoiden kanssa, tai e-urheiluorganisaation pelivaikuttajien tai striimaajien
kanssa. Yhteistyotd tehtiin padsdintdisesti sosiaalisen median kanavilla, joista nousivat
esiin suosittuina Twitter, Instagram, Twitch ja Youtube. Suosittu tapa toteuttaa vaikutta-
jayhteistyotd olivat my0s tapahtumayhteistyot. Yhteistydssé suosittiin erityisesti pitkéai-
kaista yhteistyotd e-urheilijoiden, sekd e-urheilujoukkueiden kanssa. Kampanjanomai-
seen tekemiseen suosittiin usein pelivaikuttajia e-urheilijoiden sijasta.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd vaikuttajamarkkinoinnin mittareita on tirked miettid jo
heti vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden asettamisen yhteydessd. E-urheilussa mitta-

reina korostuivat mééralliset mittarit, laadullisia mittareita kdytettiin vain satunnaisesti.
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LIITTEET

Liite 1 Haastattelurunko yrityksille

Teema 1 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet e-urheilussa

Minkélaisia syitd mainostajalla on ollut tehdé vaikuttajamarkkinointia juuri e-ur-
heilijoiden/e-urheiluorganisaation kanssa?

Yhteistoissédnne oletteko tehneet vaikuttajamarkkinointi kampanjoita enemmaén e-
urheilijoiden vai mahdollisten liveldhettdjien kanssa?

Minkdlaisia tavoitteita toteuttamallanne vaikuttajayhteist6illd on ollut?
Mietitddnko mahdollisia vaikuttajamarkkinoinnin mittareita jo tavoitteiden aset-

tamisen yhteydessd? Milld tavoin?

Teema 2 Vaikuttajamarkkinoinnin keinot e-urheilussa

Miten itse e-urheilijat valikoituvat kampanjaan?

Missi eri sosiaalisen median kanavissa ja mill4 eri tavoin olette tehneet vaikutta-
jamarkkinointia e-urheilijoiden kanssa? Onko ollut tapahtumayhteistyota?
Ovatko vaikuttajamarkkinointi kampanjanne olleet enemmén e-urheiluorganisaa-
tion kanavissa vai my0s e-urheilijoiden omissa henkilokohtaisissa kanavissa?
Miten e-urheilijat vaikuttavat markkinoinnin siséltoon? Millaisia viestinnéllisid
ohjeita annetaan?

Onko yhteisty0 ollut jatkuvaa vai projektiluontoista?

Teema 3 Vaikuttajamarkkinoinnin mitattavuus e-urheilussa

10.

11

13.

14.

15.
16.

Miti tuloksia ja palautetta olette saaneet vaikuttajamarkkinoinnista e-urheilussa?

. Miten olette mitanneet ja seuranneet vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia?
12.

Kaytattekd mittaamiseen ja raportointiin enemmaén kvantitatiivisia vai kvalitatii-
visia mittareita? Mitd laadullisia mittareita olette kdyttdneet?

Onko teilld jotain mittaristoa raportointiin, jonka valitsette esimerkiksi aina kam-
panjan tavoitteen mukaan?

Mitd mahdollisia tyokaluja kaytétte vaikuttajamarkkinoinnin tulosten mittaami-
seen?

Onko mittarointi mielestdnne vaikeaa?

Milla eri tavoin esititte vaikuttajamarkkinoinnin hyddyt asiakkaalle?



