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Taman opinndytetydn tarkoituksena oli selvittdd sosiaalisessa mediassa toteutettavien
kaupallisten yhteistdiden hinnoittelua ja toimintatapoja sekd niihin vaikuttavia tekijoita.
Vaikuttajien ansaintalogiikasta ei ole tiettdvasti Suomessa tehty vastaavaa tutkimusta.
Tavoitteena oli tuottaa uutta, merkityksellistd tietoa sekd havainnollisia malleja vaikuttajien
ansaintaa kuvaavasta toiminnasta. Lisdksi testattin hypoteesia vaikuttajamarkkinoinnin
yhteisty6hinnan laskentakaavasta. Opinnaytety6lla ei ole ollut toimeksiantajaa.

Opinnaytetyd toteutettiin kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen keinoin. Tiedonke-
ruumenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta ja asiantuntijahaastatteluja sekd omia havaintoja.
Verkossa jarjestetty kyselytutkimus kohdennettiin sosiaalisen median vaikuttajille, joille annettiin
mahdollisuus vastata anonyymisti. Taustakysymysten lisdksi vaikuttajilta selvitettiin
sisdlléntuotantoon, hinnoitteluun, yhteistyétoimintaan sekd paakanavan tunnuslukuihin liittyvia
tekijoitd. Tutkimuksessa kartoitettin myds vaikuttajien kokemuksia ja odotuksia kaupallisiin
yhteistoihin liittyen. Kyselytutkimukseen vastasi 69 vaikuttajaa, joiden seuraaja-, lukija- tai
katsojamaarat vaihtelevat sadoista kymmeniin tuhansiin.

Tutkimustulosten perusteella selvisi, paljonko mikro- ja megavaikuttajat laskuttavat yksittaisesta
julkaisusta ja millaiset ovat vuositulot eri vaikuttajaryhmissa. Tulokset osoittavat, ettéd kaupallisiin
yhteistoihin liittyy useita yhteiskunnallisesti ongelmallisia piirteitd. Vaikuttajamarkkinointi
nayttaytyy modernina oravannahkakauppana. Enemmistd muun muassa taman tutkimuksen
vastaajista kertoi tuottavansa kaupallista sisaltda tuotekorvauksia vastaan. Yleiselld tasolla
hinnoitteluun  liittyy epavarmuutta, joka heijastelee tunnuslukuja, kustannusrakennetta,
hinnoitteluperiaatteita ja yksinyrittdmista koskevina haasteina.

Tyon tuloksena syntyi vaikuttajamarkkinointiin suuntaa antava hinnoittelukaava seka kuvaukset
vaikuttajien ansaintamallista, toimialan kolmitahoisesta vaikuttavuudesta, hinnoittelurakenteesta

ja hinnoittelupyramidista. Opinndyte tyd sisaltdd myds kehittdmisehdotuksia. Tyd ja
tutkimustulokset on tarkoitettu vaikuttajille seka kaupallisesta yhteistydsta kiinnostuneille tahoille.

ASIASANAT:
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REVENUE LOGIC OF INFLUENCER MARKETING

- Influencer point of view

The purpose of this thesis was to find out the pricing and operating methods of influencer colla-
borations and the factors effecting to these topics. As far as known similar research from the
revenue logic of influencers has never done before in Finland. The aim was to produce new and
relevant information as well as visualise models of earning activities. In addition, the hypothesis
as formula for calculating the collaboration price of influencer marketing was tested. This thesis
was not as an assignment for anyone.

The thesis was carried out by quantitative and qualitative research. Survey and interviews as well
as own observations were used as the research method. The online survey was targeted to social
media influencers who had the opportunity to respond anonymously. Besides the background
questions additional factors relating to content production, pricing, collaboration and key channel
indicators were investigated from the influencers. The study also clarify experiences and expec-
tations of influencers in relation to collaborations. The survey was answered by 69 micro- and
megainfluencers, with followers, readers or viewers ranging from hundreds to tens of thousands.

Based on the research results it became clear how much micro- and megainfluencers charge for
a single publication and what kind of annual incomes different influencer groups are earning. The
results show that collaborations have a number of socially problematic features. Influencer mar-
keting appears as old Finnish expression: a modern squirrel leather trade, meaning a beneficial
business when the money doesn’t change owner. Among other things the majority of respon-
dents to this study said they only produce commercial content for exchange of products. At a
general level, there is uncertainty in pricing, which is reflected in the challenges of key figures like
cost structure, pricing principles and sole proprietorship.

The result of this thesis was a pricing formula that provides guidance for influencer marketing. As
well as descriptions of the influencer's earnings model, the tripartite effectiveness of the influen-
cing industry, the pricing structure and the pricing pyramid. In addition, development proposals
for the issues are included to the work. The thesis and research results are intended for influen-
cers and those interested in influencermarketing or collaboration.
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influencer, influencer marketing, social media, revenue logic, pricing
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SANASTO

Algoritmi

Ansaintalogiikka

Ansaintamalli

Blogi

Bloggaaja

Facebook

Hakukoneoptimointi

Hintadifferointi

41AB Finland.
5 YSA 2020.

8 Passi & Ripatti 2016.

" JAMK.
8 JAMK.

9 Sanastokeskus TSK 2020a.

Matemaattinen saanto tai toimintatapa, jolla ratkaistaan
ongelmia. Hakukoneet kayttavat algoritmeja maarittaes-
saan relevanteinta hakutulosta.*

Yrityksen, tadssa opinnaytetyossa vaikuttajan toiminnan
kannattavuuden perusta ja tapa, jolla vaikuttaja tuottaa
toiminnallaan voittoa tai ansaitsee olemassaolonsa
edellytykset®.

Ansaintamalli maarittelee tulolahteet, tarjotun hyodyn,
hinnoittelun, maksajan seka naiden vélisen suhteen®.

Verkossa oleva alusta, johon tuotetaan sisaltda; kuvia ja
kirjoitusta saanndllisesti’.

Sisallontuottaja, joka kirjoittajaa ja julkaisee sisaltda blo-
s 8
giin®.

Sosiaalisen median kanava, jossa kayttajat voivat vies-
tid keskenaan, pitda yhteytta ja jakaa elamantapahtumi-
aan®.

Verkossa olevan sivuston tai julkaisun l6ydettavyytta
kuvaava termi, jolla pyritdan parantamaan nakyvyytta
esimerkiksi Googlessa. Hakukoneoptimoinnista kayte-
taan lyhennettd SEO, joka tulee englannin kielisesta ter-
misté Search Engine Optimization.°

On hintojen porrastamista, jolloin vaikuttaja myy sisaltéa
eri hinnoilla eri asiakkaille ilman, ettad hinnan erilaisuus
perustuu suoranaisesti sisalté-eroihin. Erotteleva tekija
voi olla mm. ajankohta, kotimaisuus tai yrityksen koko."’

10 Bergstrom, Leppanen 2018, s.317.
" Bergstrom, Leppanen 2018, s. 249.
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Hintapaketointi

Instagram

Instabloggaaja

Konversio

Mikrovaikuttaja

Mediakortti

Megavaikuttaja

Niche

Parasosiaalinen suhde

Podcast

Hinnoittelua, jossa raataldidaan asiakkaalle sopiva esi-
merkiksi pidempiaikainen kampanja tai kokonaisuus eri-
laisista julkaisuista'?.

Kuvien ja videoiden julkaisualusta sosiaalisessa medi-
assa.

Instagramin kayttaja, joka tuottaa blogimaista sisalt6a.
Kaytetaan myos termia Instagrammaaja.

Suhdeluku, joka kertoo miten iso osa mainosnaytdista
tai klikkauksista johtaa toimenpiteisiin, kuten tilaukseen.
Konversio voidaan myds laskea sivuston kayttajamaa-
rasta, miten iso osa sivuston kayttajista tekee tilauksen.
Esimerkki: Jos mainosta on naytetty 70 000 kertaa, kli-
kattu 500 kertaa ja 100 klikkausta on johtanut mainos-
tettavan tuotteen tilaamiseen, on mainosnaytdista las-
kettu konversioprosentti: 100/70 000*100 = 0,14%."

Vaikuttaja, jolla alle 10 000 seuraajaa.™

Esite tai tiedosto, jossa on vaikuttajan yhteystiedot, hin-
nat, kampanjamahdollisuudet, tavoitettavuus seka muut
vaikuttamiseen liittyvat tarkeat tunnusluvut. Mediakortti
on tarkoitettu yhteistyosta kiinnostuneille tahoille.

Vaikuttaja, jonka tekemisia seuraa valtava maara ylei-
s6a. Megavaikuttajat voivat olla julkisuuden henkilita
jaltai henkiloita, jotka tekevat vaikuttamista paatyo-
naan's.

Tarkasti rajattu kohderyhma tai kiinnostuksen aihe.

Suhde, joka tarkoittaa katsojan tai kuuntelijan myodn-
teista tunnepitoista sdanndllista suhdetta mediaesiinty-
o oae 16

jaan.

Valittua aihetta kasittelevat aanitallenteet, joita julkais-
taan saannollisesti verkossa'’.

2 Bergstrom, Leppanen 2018, s. 254.

3 1AB Finland.

4 Otavamedia 2019.
5 Ruotsalainen 2019.
16 |sotalus 1994.

7 Sanastokeskus TSK 2020b.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anniina Eichenberger



Psygologinen hinta

Sitoutuneisuus

Sosiaalinen media

TikTok

Tubettaja

Vloggaaja

YouTube

Hinnoittelua, jossa hinta tuodaan esille huomiota heréat-
taen tai houkuttelevasti. Talldin hinta pyritaan esitta-
maan mahdollisemman edullisen nakoisesti.'®

Toiminta, jolla aktivoidaan ihmisia ottamaan osaa kes-
kusteluun, kehittamiseen, sisallon jakamiseen tai tuotta-
miseen. Sitoutumisprosentti on sitoutuneisuuden mit-
tari, johon voidaan laskea esimerkiksi julkaistun sisallon
toiminnot eli tykkaykset, kommentit, tallentamiset ja jaot
laskettuna yhteen. Saatu luku jaetaan tilin seuraajamaa-
ralla."® Voidaan myés laskea muilla tavoin.

Tietoverkossa toimiva yhteisOllisesti tuotettu tai jaettu
media, jossa kayttajat jakavat kuvia, mielipiteita, tietoa,
kokemuksia tai muuta sisaltéa. Sosiaaliseen mediaan
kuuluvat kanavien lisaksi myds keskustelupalstat ja blo-
git®.

Sosiaalisen median kanava, jossa julkaistaan lyhyita
videoita. Kayttgjat ovat toistaiseksi muihin sosiaalisen
median kanaviin verrattuna huomattavasti nuorempia.

Vaikuttaja, joka julkaisee omia videoitaan YouTubessa.

Bloggaaja, joka tekee sisalt6a kirjoittamisen sijaan vi-
deoille.

Sosiaalisen median kanava, jossa jaetaan ja katsellaan
pitkia videoita?'.

'8 Bergstrom, Leppanen 2018, s. 251.

9 |AB Finland.
20 YSA 2020.
21 Sanastokeskus TSK 2020c.
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1 JOHDANTO

Silmiini on jalleen osunut artikkeli, jossa hehkutetaan muoti- ja lifestyle-bloggaa-
jan menestyneen unelma-ammatissaan somevaikuttajana. Hanen sisaltonsa on
saanut nostetta ulkonakopaineiden murtajana. Kun avaan Instagramin, en voi
olla tormaamatta tuote- tai matkakohdesuosituksiin, arvontoihin ja alennuskoo-
deihin. Erilaiset kaupalliset yhteistyot ovat viime vuosina hiipineet osaksi sosiaa-

lisen median sisallontuotantoa.

Yhteinen tekija julkaisuille nayttaa olevan ainakin se, etta nuorille aikuisille on
tarjoutunut alusta luoda uraa ja saada ansiotuloa koulutustaustasta, sosioekono-
misesta asemasta ja asuinpaikasta rippumatta. Lahes kenella vain voi olla po-
tentiaalia somevaikuttajan uraan, jos tuotettu sisaltd vain on riittavan laadukasta,
seuraajat sitoutuneita ja uskollisia. Parhaimmillaan sosiaalisen median vaikuttaja
on yhden henkilon mediatoimisto, joka hoitaa ja hallinnoi eri vaiheita kampanjan
ideoinnista aina jalkihoitoon saakka. Ammattina sisallontuottaja, somevaikuttaja,
bloggaaja, Instabloggaaja, vloggaaja, tubettaja, mita nimea ikind halutaankin
kayttaa, on Suomessa ollut tunnettu vasta noin 4-10 vuotta riippuen siita, mita

yhteisOa tai tekemisen tapaa tarkastellaan.

Sain inspiraation opinnaytetydni aiheeseen omakohtaisista kokemuksista ja toi-
mialaa koskevien tietojen vahaisyydesta. Vaikuttajakampanjoiden hinnat ja vai-
kuttajien laskutus on visusti vaiettu salaisuus. Vaikuttajille, kaytetyn julkaisukana-
van nakyvyys ja vaikuttavuus kohderyhmassa seka sisallontuotannon vaiheiden
ja kaytetyn ajan, hinnoittelu on haasteellista. Kampanjoista sovitaan kayttaen
apuna neuvottelutaitoja, analytiikkaa, osaamista ja mahdollisia konsultteja. Heraa
kysymys, pohjautuuko kaupallisen sisallon arvo konkreettiseen tietoon, yksittai-
seen numeroon vai siihen, etta sisallontuottaja ei valttamatta tohdi tai osaa maa-

ritella tydlleen hintaa. Miten kaupalliset julkaisut ylipaataan hinnoitellaan?

Tarkastelen tassa opinnaytetydssa vaikuttajamarkkinoinnin ansaintalogiikkaa eri-
tyisesti vaikuttajan nakokulmasta. Sosiaalinen media tarjoaa kayttajilleen erilaisia
kanavia, joihin vaikuttajat tuottavat sisaltoa. Markkinoinnin kilpailukeinoista saa-
tavuus ja markkinointiviestinta soveltuvat vaikuttajamarkkinointiin, jossa toteutu-

vat henkilokohtaisen myyntitydn, myynninedistamisen ja suhdetoiminnan piirteet.
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Kampanjasuunnittelu, seuraajien segmentointi ja oikean markkinointikanavan va-

linta ovat osa vaikuttajan ammattitaitoa.

Ansaintalogiikka on tassa opinnaytetyossa ylakasite. Se on strategista toimintaa,
joka kuvaa vaikuttajan kaupallisia menestystekijoita. Tassa yhteydessa tulon-
muodostukseen vaikuttavia elementteja ovat muun muassa hinnoittelu, kustan-
nusrakenne, resurssit, mahdollisuudet ja haasteet. Ansaintalogiikan operatiivinen
alakasite on ansaintamalli, joka pitaa sisallaan tulojen hankintatavat ja ansainta-
lahteet, tuotteet ja palvelut seka hinnoittelun- tai arvonmaarityksen periaatteet.
Edella mainitut kasitteet ovat puolestaan liiketoimintamallin alakasitteita. Naiden
kolmen tekijan perusteella on rakennettavissa liiketoimintasuunnitelma.? Sisal-
Iontuottamisessa ja yksinyrittamisessa on yhteista se, etta tekemisen lomassa on

olennaista pysahtya miettimaan, mita, kenelle, miksi ja miten.

1.1 Tutkimuksen lahtokohdat, menetelma ja tavoite

Itsellani on ollut kaytossa Instagram-tili vuodesta 2012 asti, lisaksi olen pitanyt
muutamaa blogia. Kiinnostuin tutkimusaiheesta, koska olen joutunut pohtimaan
nyt jo lopetetun blogini yhteistyon arvoa vuosina 2017-2019. Keskustelin aika-
naan aiheesta muiden vaikuttajien kanssa ja huomasin melko pian, ettei sisallon-
tuotannon hinnoitteluun ollut yhtenaista linjaa tai saantoja. Talta osin tilanne nayt-
taa edelleen olevan samankaltainen ja vaikuttajien keskuudessa on yha epavar-
muutta. Aiheesta ei I0ydy tutkimustietoa vain yksittaisia artikkeleita, jotka kasitte-
levat paaosin tunnettujen somevaikuttajien ansiotuloja. Opinnaytetyoni tutkimus-
aihe on minulle digimarkkinointiin suuntautuneena mediatuotannon opiskelijana

luonteva valinta.

Opinnaytety0 toteutettiin maarallisen (kvantitatiivisen) ja laadullisen (kvalitatiivi-
sen) tutkimuksen keinoin?3. Hinnoittelun ja siihen vaikuttavien tekijoiden selvitta-
miseksi tiedonkeruumenetelmaksi valittiin kyselytutkimus. Numeraalisten tietojen
lisaksi kyselyssa tiedusteltin kokemuksia ja mielipiteita. Vaikuttajatoiminnan

22 Bergstrom, Leppanen 2018, s.234.
23 Hirsjarvi & Hurme, 27—29.
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kokonaiskuvan syventamiseksi kerattiin aineistoa myos puolistrukturoitujen asi-
antuntijahaastattelujen avulla?*. Vuorovaikutteisissa teemahaastatteluissa kay-
tettiin opinnaytetyon aihepiiriin sopivia kysymyksia. Maarallisen aineiston tulkit-
semiseksi on ristiintaulukoitu tietoja ja laskettu prosenttiosuuksia. Tutkimuksesta
on tuotettu kuvaaijia ja tilastollisia tuloksia.?® Teoriatiedon avulla on perehdytty
ansaintalogiikkaan kytkeytyviin vaikuttajamarkkinoinnin osa-alueisiin. Lahdeai-
neistona on kaytetty aiheeseen liittyvaa ajantasaisinta tietoa, enimmakseen vuo-
silta 2018—2020. Tuloksia on tulkittu ja analysoitu laadullisesti teoriatiedon, omien

havaintojeni ja haastelujen avulla.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa sisallontuotannon hinnoittelua, alan toi-
mintatapoja ja vaikuttavuutta. Tarkemmin sanottuna avata sisallontuotannon kan-
nattavuustekijoita seka tunnistaa toimialan todennakoisyyksia, jotta vaikuttaja-
markkinoinnin hinnoitteluperusteista tulee eri osapuolille paremmin ymmarretta-
via. Tavoitteena on tuottaa merkityksellista tietoa ja visuaalisesti havainnollisia
malleja ansaintaan vaikuttavasta toiminnasta. Hinnoittelua ajatellen olen etuka-
teen kehittanyt kaavan, jolla voitaisiin laskennallisesti maaritella vaikuttajamark-
kinoinnin yhteisty6lle suuntaa antava keskiarvo. Kaavaa voisivat hyodyntaa kam-
panjasuunnittelussa seka vaikuttajat etta yritykset. Laskukaava perustuu vaikut-
tajan seuraajien kayttaytymiseen ja kaavan tarkoituksena on antaa arvio yhteis-
tyon rahallisesta arvosta. Tutkimustulosten perusteella voidaan ottaa kantaa hy-
poteesiin, onko se paikkansa pitava ja soveltuuko laskukaava hinnoittelun vali-

neeksi?®.

Opinnaytety0 tarjoaa tilaisuuden tuottaa erityisesti vaikuttajille, ja miksei myos
yrityksille seka muille tahoille ammatillisesti ymmarrettavaa tietoa yhteisista ko-
kemuksista ja toimialan ansaintalogiikkaan vaikuttavista tekijoista. Kunnianhimoi-
sena tavoitteenani on olla selkeyttamassa toimialan hinnoittelua ja vaikuttaa sen

kehittymiseen.

24 Salonen, 23.
% Hirsjarvi & Hurme, 144.
% Rajat On 2015.
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1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen paakysymys oli, miten hinnoitella ja arvottaa vaikuttajamarkkinoin-
nin sisalléntuotantoa vuonna 2020. Tutkimusongelman selvittamiseksi kaytettiin

seuraavia tutkimuskysymyksia:

Miten kukin vaikuttajaryhma arvottaa tyonsa ja mitka tekijat siihen vaikuttavat?

Kuinka paljon julkaisut tai kampanjat sosiaalisessa mediassa maksavat?

Onko vaikuttajien ialla, kanavalla, kokemuksilla tai asuinpaikalla merkitysta?

Miten vaikuttajat ovat onnistuneet tydssaan ja minkalaisia odotuksia heilla on?

Kyselytutkimus toteutettiin anonyymisti verkossa (liite 1). Verkossa jarjestetty ky-
sely oli vaikuttajille luontevassa ymparistossa ja vastaaminen omaan aikatauluun
soviteltavissa. Tutkimuksessa kaytettiin monivalintakysymyksia seka niita tay-
dentavia avoimia kysymyksia. Lisaksi vastaajille tarjottiin joissakin kohdissa mah-
dollisuus kommentoida tai taydentaa annettua vastausta. Kyselylomakkeen ky-
symykset jaettiin kolmeen kategoriaan. Ensimmaiseksi selvitettiin liikketoiminnalli-
sia taustatekijoita. Toisessa osassa selvitettiin hinnoittelua ja teknista osaamista
seka kokemuksia. Kolmannessa osassa kartoitettiin taustakysymyksia. Lisaksi
selvitettiin viela tyytyvaisyytta eri tekijoihin ja kokemuksia samojen tekijoiden tar-
keydesta.

Tutkimukseen osallistujia yritettiin kerata mahdollisimman laajasti eri kanavien,
kuten Instagramin, Facebookin, YouTuben, TikTokin, ja Podcastien sisallontuot-
tajista. Lisaksi tavoiteltiin bloggaajia. Tutkimusta markkinointiin erilaisille vaikut-
tajille, joiden yleison koossa ja laadussa sai olla eroavaisuutta. Vaikutusalueita
oli mukana eri elamanalueilta, aihepiireina muun muassa muoti, kauneus, sisus-
tus, perhe, lifestyle, ruoka, leivonta, lapset, koti, matkustus seka lilkkunta ja hyvin-
vointi. Suorilla sahkopostiviesteilla tavoiteltiin ensisijaisesti ammattimaisesti toi-
mivia vaikuttajia. Tutkimusta markkinointiin myos alan Facebook-ryhmissa. Kah-
delle vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijalle tehtiin viela henkilokohtainen teema-
haastattelu tdydentamaan kyselytutkimuksen tuloksia (liite 2 ja 3). Osallistujajou-
kon monipuolisuudella tavoiteltiin eri tasoisten vaikuttajien ndkemyksia ja sita
kautta mahdollisimman tarkkoja tutkimustuloksia.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anniina Eichenberger
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Tassa tyossa ansaintalogiikan aihepiiri on rajattu vaikuttajamarkkinointiin ja vai-
kuttajina on kasitelty sisallontuottajina, joiden seuraaja- lukija- tai kuuntelijamaara
vaihtelevat muutamasta sadasta useampiin kymmeniin tuhansiin. Mikrovaikutta-
jina on tutkimuksessa kasitelty sellaisia sisallontuottajia, jotka tekevat kaupallisia
yhteistoita harrastuksena tai sivutoimisesti. Nain on voitu suuren seuraajamaaran
sijaan kiinnittda huomiota myos muihin tekijoihin. Teoria-aineistosta on rajattu
pois yleisia sosiaalisen median kasitteita ja toimintakuvauksia. Ty0ssa ei myos-
kaan kasitella vaikuttajaverkostojen toimintaa, mainonnan ja markkinoinnin vai-
kutusta liikevaihtoon, eika yhteistyOkumppaneiden strategiseen vaikuttajamark-

kinointiin liittyvia tekijoita.

Kyselytutkimuksen tuloksia on kasitelty anonyymisti. Tutkimukseen osallistuneille
vaikuttajille on tarjottu mahdollisuus saada yksityiskohtaisemmat tutkimustulok-
set omaan kayttoonsa. Edellytyksena on ollut jattaa, nimettdmana toteutetun tut-
kimuksen vastauslahetyksessa sahkopostiosoite, tuloksien lahetysta varten. Ai-
noastaan tutkijan tietoon jatetyt sahkopostitiedot havitetdaan 31.12.2020 men-
nessa. Tuloksia kirjoitettaessa on avoimista vastauksista kaytetty lainauksia, mi-
kali se on ollut perusteltua nakokulmien avaamiseksi. Tutkimustuloksia esitellaan

kohdassa 3. Tutkimustulokset.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyon tarkoitusta ja tavoitteita on selvitetty tyon alussa. Teoriaosuu-
dessa on keskitytty vaikuttajamarkkinoinnin hyotynakokulmiin seka kustannusky-
symyksiin. Tutkimustuloksia ja niiden analysointia on avattu tarkemmin tutkimus-

osiossa.

Tutkimuksen johtopaatokset ovat syntyneet tutkimustulosten, henkilokohtaisten
haastattelujen ja havaintojen pohjalta. Opinnaytetyon tulosten perusteella on joh-
topaatoksissa otettu kantaa esitetyn laskukaavan toimivuuteen. Lisaksi on viela
esitelty vaikuttajamarkkinoinnin haasteita ja mahdollisuuksia. Opinnaytetyon liite-
tietoihin on koottu viela tutkimuskysymykset.
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2 VAIKUTTAJIEN ANSAINTALOGIIKKA

Sosiaalinen median ja verkkopalveluiden kaytosta on tullut kayttgjien ja kulutta-
jien arkeen merkittava tekija. Yhteisollisyys on saanut sosiaalisen median kautta
jopa uudenlaisen merkityksen. Suomen vaikuttavimmat sosiaalisen median kayt-
tajayhteisot ovat télla hetkelld YouTube, Facebook seka Instagram (kuva 1)*
Tassa yhteydessa on hyva kiinnittdd huomiota siihen, vaikuttamiskanavat ovat
olleet olemassa vain runsaat 10 vuotta. YouTube on otettu kayttéon vuonna
2005, Instagram 2010 ja Facebook 2004 (Suomessa tiettavasti vuonna 2007)%.
Tutkimuksessa, Some ja nuoret, selvitettiin koko Suomen kattavalla verkkoky-
selylla nuorten ja aikuisten median kayttéa vuonna 2019. Sen mukaan sosiaali-
sen median parissa vietettiin aikaa 20-51 tuntia viikossa ikaryhmista riippuen.
Kayttajista 91 % selasi ja luki muiden tuottamaa sisaltoa.?

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa

6
" Tube

3,1 M 30M 29 M 1.8 M 1.1 M
175 W) 172 5} (72 ) (45 5 (26 %j
0,9 M IZI,'.I" M IJ,E M 05M 0.9 M
122 %) 16 ) |18 %] |12 %) 111'%]

Kuva 1. Sosiaalisen median kayttajaméaarat Suomessa 2020,

27 Pénka 2020.
28 Ahmad 2018.
2% Some ja nuoret -tutkimus 2019.
30 Ponka 2020.
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Sosiaalisen median kayton yleistyttya on sen kanavissa tarjoutunut mahdollisuus
vaikuttaa eri kanavien kayttgjiin. Aktiivinen kayttaja on voinut "brandata” itseaan
henkilong, valittaa mielipiteitaan ja kiinnostuksen aiheitaan eri elamanalueisiin
littyen. Nain ollen hanesta on tullut vaikuttaja. Vaikuttaja voi olla bloggaaja, tu-
bettaja, Instagrammaaja, urheilija, artisti, poliitikko tai muu yhteiskuntavaikuttaja.
Vaikuttajalle tunnusomaista on se, etta han voi olla kuka vain, ilman tyoelamasta
tuttua arvoa tai asemaa, kunhan han on onnistunut sosiaalisen median tilillaan
tavoittamaan oman yleisonsa kiinnostuksen. Luonnollisesti vaikuttaja voi valittaa
seuraajilleen myos mielipiteitaan ja ideologiaansa. Vaikuttajamarkkinointi puoles-
taan on sita, etta vaikuttaja, jolla on halua seka kykya tuottaa ja jakaa laadukasta
sisaltoa, tekee tietoisesti markkinointimielessa sisaltoa myos korvausta vastaan
yhteistydbn muodossa. Vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteena on markkinoin-
tialustan ohella se, etta vaikuttaminen kuluttajiin tapahtuu muilla kuin perinteisin

mainonnan keinoin.?’

Yha useampi yritys tai brandi sijoittaa markkinointibudjetistaan ainakin osan vai-
kuttajamarkkinointiin, silla vaikuttajien kautta saadaan markkinointia optimoitua
tarkasti rajatulle kohderyhmalle. Pelkastaan Instagramista hakusanalla #kaupal-
linenyhteisty0, 10ytyy tuloksia noin 34 400 ja englanninkielisella hastagilla #colla-
boration saadaan tuloksia 5.9 miljoonaa®*. Vaikuttajamarkkinointi on nopeimmin
kasvava keino tavoittaa kuluttajia. Taman kaltaista markkinointitapaa kokeilevista
yrityksista 94 % kokee vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaimmaksi ja toimivaksi
markkinoinnin muodoksi.*® Vaikuttajayhteistydssa nahdaan voimakas potentiaali
ja mainostajista 63 % pitaa vaikuttajamarkkinointia ainakin yhta kustannustehok-

kaana tai jopa tehokkaampana kuin perinteistd mainontaa.

Jokainen vaikuttaja aloittaa varsinaisen vaikuttajatyon omalta tasoltaan seuraaja-
maarasta riippuen. Ammattimaisesta, aidosta ja seuraajia kiinnostavasta sisal-
I[ontuottamisesta saattaa kaupallisen vaikuttamisen myota muodostua merkitta-
vaa sivutuloa ja toisinaan jopa vaikuttajan paaelinkeino. Suomessa on muutamia

vaikuttajia, jotka ovat onnistuneet luomaan itselleen vahvan henkilobrandin ja

31 Ping Helsinki 2020.
32 Instagram 2020.
3% Indieplace 2019.
34 Ping Helsinki 2019.
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vaikuttamisesta on muodostunut yritystoimintaan verrattavaa menestyvaa liike-

toimintaa.

2.1 Kampanjat ja tulolahteet

Moni, erityisesti paatoiminen vaikuttaja hajauttaa tulovirtojaan talouden ja liiketoi-
minnan turvaamiseksi. Strategisesti suunnitellussa lilkketoiminnassa, kuten myos
vaikuttajalla, on jarkevaa olla erilaisia tulolahteita. Vallitsevia sosiaalisen median
trendeja on haasteellista yllapitaa, eika liiketoiminnan kannalta ole loogisesti kan-
nattavaa sijoittaa kaikkea osaamista yhden tulomuodon varaan vaan luoda pie-

nemmista tulolahteistd suurempi tulovirta.

Tuloista puhuttaessa tarkoitetaan tuloilla vaikuttajan yritysmuodolle kertyvia tu-
loja tai kevytyrittajyyden kautta laskutettavia tuloja. Yrityksen tulot eivat ole vai-
kuttajan itselleen maksamaa palkkaa tai ansiota. Vaikuttajamarkkinoinnin tavat ja
tulolahteiden muodot kehittyvat sosiaalisen median ohella koko ajan. On melko
tavallista, etta vaikuttajilla on yhden kanavan sijaan kaytossaan useampia kana-
via, kuten esimerkiksi Instagram, Podcast ja Blogi-sivusto. Nain saadaan suu-
rempi huomioarvo kohderyhmissa ja voidaan kanavasta riippuen tuottaa erilaista,
mutta samalla henkilobrandia vahvistavaa ja kulloistakin sisaltda tukevaa viestin-
taa. Kanavien maaralla on myds kaupallista merkitysta. Mita useampia tulolah-
teita vaikuttajalla on, sen vakaampi tulovirta on. Vaikuttajamarkkinoinnin toteu-
tustapoja ja tunnetuimpia ansaintamuotoja on koottu seuraavaan taulukkoon
(taulukko 1)%.

35 Ping Helsinki 2020.
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Vaikuttajan tuottama sisaltd
yhteistydkumppanin
somekanaviin sekd kuvaoi-
keuksien myynti.
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brand ambassador

Konversio-osuus

Kilpailut

Yritysten kanavien
haltuunotot

Osallistuminen palvelu-
jaltai tuotekehitykseen seka
yhteistydmallistot
Tapahtumat, lanseeraukset,
matkat, workshopit, esittely-

tilaisuudet

Affliate-linkit ja widgetit

Display seka
natiivimainonta

Mainosvideot
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Vaikuttaja kirjoittaa ja/tai kuvaa tai aanittda seka editoi sisaltéa
omiin somekanaviinsa tehden nain sisaltdyhteistyota tuotteesta
tai palvelusta.

Vaikuttaja voi tuottaa esimerkiksi valokuvia yhteistydkumppanin
kanaviin ja laskuttaa nain toteutetusta sisallontuotannosta.
Lisaksi kuvien kayttooikeuksista voidaan laskuttaa erikseen.

Pidempi, useamman kuukauden tai jopa vuoden mittainen,
kampanja, jonka nakyvyys vaikuttajan kanavissa on sdannol-
lista ja toistuvaa.

Vaikuttajakampanjamuoto, jolloin vaikuttaja saa nakyvyytensa
ansiosta tulleesta myynnista prosenttiosuuden itselleen.

Vaikuttaja voi arpoa esimerkiksi tuotteita tai tuotepaketin omille
seuraajilleen kilpailuehdoin.

Vaikuttaja hallinnoi yrityksen somekanavia sovitun paivan tai
ajanjakson.

Vaikuttaja voi yhteistydssd yrityksen kanssa toteuttaa oman
malliston, jolloin yritys saa mahdollisesti vaikuttajalle uskolliset
seuraajat yrityksen asiakkaiksi.

Vaikuttajien ymparille jarjestettavat tapahtumat tai heille tarjot-
tavat matkat, joissa vaikuttajat esittelevat uutuustuotteita, palve-
luita tai matkakohteita omissa kanavissaan.

Vaikuttaja asettaa esim. blogijulkaisun yhteyteen Affliate-linkin,
jonka kautta lukija voi ostaa tuotteen. Linkin kautta kertyneesta
myynnista vaikuttaja saa sovitun prosenttiosuuden. Affliate-link-
kien kautta ansaittua komissiota saa niin kauan kuin linkki on
voimassa, viela vuosienkin paasta. Edellyttaden, etta lukijat teke-
vat ostoksia ja tuotteet tai palvelut pysyvat markkinoilla.

Maksettua sisaltomarkkinointia ja nakyvyytta bannerin tai adver-
toaalin muodossa, perinteisistd medioista poiketen,
vaikuttajan omilla nettisivuilla.

Esimerkiksi YouTube maksaa vaikuttajille heidan videoissaan
esitetyistd mainoksista. Mainokset voidaan sijoittaa videoiden
alkuun tai keskelle. Mainosvideon sisaltda ei vaikuttaja voi itse
valita.

Taulukko 1. Vaikuttajamarkkinoinnin eri muodot.

Vaikuttajamarkkinoinnin tulolahteista voidaan johtaa havainnollinen ansainta-

malli, joka voi esimerkiksi olla alla olevan kuvauksen mukainen (kuvio 1).
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Kuvio 1. Kuvaus vaikuttajan ansaintamallista.
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Tyypillista erityisesti suosituimmille ja paatoimisille vaikuttajille on hankkia lisatu-
loja kirjallisilla teoksilla kuten ruoka- tai reseptikirjoilla, tapahtumilla, kuvaoikeuk-
silla tai jarjestamalla erilaisia verkko- ja valmennuskursseja. Vaikuttajien tulolah-
teet voivat vaihdella paljonkin riippuen vaikuttajasta, kaytetyista kanavista ja va-

18

lituista toteutustavoista. Esimerkiksi bloggaaja Sara Vanninen arvioi asiantuntija-

haastattelussa yrityksensa kautta laskutettavien tulojensa muodostuvan paaosin

kaupallisista yhteistoista 70 % ja loput konsultoinnista, PR-projekteista, tapahtu-

mista, tuotekuvista seka kuvaoikeuksista 30 % (kuvio 3)*. Tubettaja ja bloggaaja

Sita Salminen puolestaan on kertonut YouTube-videollaan vuoden 2018 tulo-

jensa muodostuneen kolmesta tulolahteesta: tapahtumista, kaupallisista yhteis-

toistd sekad YouTuben mainosvideoista (kuvio 2)*.

36 \Vanninen 2020.
37 Salminen 2019.
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TULOT 105 000€

m YouTube-mainosvideot 15 000€ l. Live-tapahtumat 45 000€
m Kaupalliset yhteistyot 45 000€

Kuvio 2. Tubettaja Sita Salmisen vuoden 2018 tulojen prosentuaalinen jakauma.

TULOT 286 000€

m Kaupalliset yhteisty6t 200 200€

m Tapahtumat, PR, Konsultointi, tuotekuvat seka kuvaoikeudet 85
800€

Kuvio 3. Bloggaaja Sara Vannisen vuoden 2020 tulojen prosentuaalinen jakauma.
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2.2 Hyodyt ja vaikuttavuus

Poikien aidit -blogin kirjoittaja Emilia on kirjoituksessaan 2018 pohtinut vaikutta-

jamarkkinointia viiden vuoden kokemuksella seuraavasti:

"Vaikuttajamarkkinointi on sanan varsinaisessa merkityksessé vaikuttamista kuluttajiin.
Se ei ole myyntia, eikd se ole tyypillisiin lehtimainoksiin saneltua mainostekstid, vaan

todellista ja aitoa vaikuttajan ndkemysté tai mielipidetté tuotteesta seké ideoita siitd, mi-

ten tuotetta tai yritysté voi kéyttaa".®

Lahtokohtaisesti jokainen vaikuttaja tuottaa sisaltoa, joka antaa jonkinlaista arvoa
seuraajilleen. Vaikuttaja luo ja rakentaa seuraajiensa ja itsensa valille parasosi-
aalisen suhteen, jossa han ansaitsee uskottavuuden ja seuraajiensa luottamuk-
sen. Seuraajat saavat vaikuttajan kautta tietoa yrityksesta, sen brandista, tari-
nasta, tuotteista ja palveluista. Luottamussuhteen seurauksena seuraajat arvos-
tavat vaikuttajan sisaltoa ja suosituksia.3® Arvon tuottamista voidaan kaupallisissa
yhteistoissa korostaa esimerkiksi tuotetestauksella tai videolla, jolla esitellaan
tuotteen tai palvelun kayttda seka aikaansaatua lopputulosta. Ennen ja jalkeen -
kuvat ovat toimivia lopputuloksen hahmottamisessa. Kuluttaja voi konkreettisesti
nahda tuotteen hyddyn ja kiinnostua tuotteesta. Kuluttajalle saadaan tunnetasolla
syntymaan tarve, joka kiihdyttaa potentiaalista ostohalukkuutta ja tuotteen kysyn-
taa (kuva 2). Seuraajat arvostavat erilaisia asioita, siten myos ostotilanteet voivat

vaikuttaa arvon kokemiseen ja tuotevalintaan.

38 Jonna Emilia 2018.
39 Huff 2017.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anniina Eichenberger



21

Kaikista Instagramin kayttajista

o,
73%
o,
32% .
247%
o,
12%
Seuraa Kertoo Kiinnittavanss On tullut tietoiseksi On ostanut
Instagram-vaikuttajia huomiota Instagram tuotteesta Instagramin palvelun/tuotteen
-vaikuttajien kdyttamiin vaikuttajamarkkinoinnin Instagramin vaikuttaja-
avulla markkinoinnin perusteella

tuotteisiin/palveluihin

Kuva 2. Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa.*®

Sosiaalisen median vaikuttajilla on tutkitusti valtaa nuorten kayttaytymiseen paitsi
arjen valinnoissa myos esimerkiksi ilmastonmuutokseen, opiskeluun ja ammatin-

valintaan seka vaaleihin liittyvissa kysymyksissa (kuva 3)*.

71% Nuorista pitaa somea
itselleen luontevimpana
kanavana vaikuttaa.

/ Sanomalehtien liiton Nuoret ja vaikuttaminen - tutkimus 2019

63% alle 35-vuotiaista
luottaa enemman
vaikuttajan suositteluun

kuin yrityksen omaan
mainontaan. 6

Edelman Trust Barometer 2019

Kuva 3. Sosiaalisen median ja vaikuttajien valta 2019,

40 Somppi 2017.
41 Ping Helsinki 2020.
42 Ping Helsinki 2020.
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Sosiaalisesta mediasta ja vaikuttajamarkkinoinnista kiinnostuneen yrityksen on
tarkeata tuntea tuotteensa sekda ymmartaa asiakkaiden nakokulmasta heidan
kiinnostuksen kohteet ja tavoitteet. Asiakkaan tavoitteena voi olla esimerkiksi te-
hokkuus, jonka saavuttamista yrityksen tuote edistda.*? Siten yritys voi tuloksek-
kaasti toteuttaa vaikuttajamarkkinointia tarjoten oikea-aikaisesti valitun segmen-
tin sisalla kiinnostavaa palvelua tai tuotetta. Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa
suurimman hyddyn etenkin Start up -yrityksille seka yrityksille, jonka omat sosi-

aalisen median kanavat takkuilevat huomioarvon tai nakyvyyden kanssa**.

Verkkomainontaan kaytettiin ensimmaisella kvartaalilla vuonna 2020 arviolta
129,5 miljoonaa euroa. Tastd summasta kaytettiin noin 28 % (36 milj.) sosiaali-
seen mediaan (kuvio 4). Tietoa siitd, onko luvussa mitenkdan huomioitu vaikut-
tajamarkkinoinnin osuutta ei ole I0ydettavissa. Merkittavaa on kuitenkin se, etta
vastaavaan vuoden takaiseen ajanjaksoon verrattuna on kasvua runsaat 24 pro-
senttia. Kaikesta mediamainonnasta sosiaalisen median markkinoinnin osuus on

puolestaan vain 13 %.4°

Suomessa verkkomarkkinointiin kaytetty
summa yhteensa Q1/2020.

140
120
100

a0

&0
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Verkkomarkkinointi 129.5 Milj. € Sosiaalinen media 36 Milj. €

Kuvio 4. Verkkomarkkinointi Suomessa.

43 Bergstrom, Leppanen 2018, s 23.
44 Huff 2017.
45 |AB 2020.
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Maailmanlaajuisesti vaikuttajamarkkinointiin kaytetaan 5-10 miljardia dollaria
vuonna 2020. Vuoteen 2025 mennessa summan arvioidaan nousevan 15 miljar-
diin dollariin. Maailmalla vaikuttamiseen kaytetyt rahasummat ovat aivan omaa
luokkaansa, yhdesta julkaisusta esimerkiksi Kylie Jennerin arvioidaan saavan tu-

loja jopa 1.3 miljoonaa dollaria.*®

Some-manageri Emmi Lehtomaa arvioi toimialan kehittyvan voimakkaasti tule-
vina vuosina. Hanen mukaansa tulevaisuudessa tullaan suosittelua hyodynta-
maan yha enemman, koska vaikuttaminen sosiaalisessa mediassa on tullut jaa-
dakseen. On todennakoista, etta yritykset lisaavat vaikuttajamarkkinoinnin
osuutta markkinointibudjetteihin. Myos erilaisiin sopimusasioihin tullaan panosta-
maan nykyistd enemman. Vaikuttajille tulee tarjolle enemman erilaisia standar-
deja ja toimintamalleja. Megavaikuttajien ja mikrovaikuttajien valinen ero tulee
melko todennakoisesti kasvamaan. Lisaksi megavaikuttajat ulkoistavat jo nyt ja
tulevat todennakaisesti ulkoistamaan yha enemman muun muassa myyntia ja ra-
portointia, jolloin he pystyvat itse keskittymaan olennaiseen eli vaikuttamiseen ja

sisallén luomiseen.*”

Toisin kuin tv- tai lehtimainoksissa sosiaalisessa mediassa pystytaan seuraa-
maan tarkemmin markkinoinnin kannattavuutta ja sita, mitka yhteistyot ovat joh-
taneet kauppoihin. Kuluttajien aani paasee kuuluviin kiinnostuksen, tykkayksien,
jakojen ja kommenttien kautta.*® Erilaista dataa ja analytiikkaa voi hyédynt&a yri-
tyksen lisaksi myoOs vaikuttaja itse. Kerattyjen tietojen ja esimerkiksi hakukoneop-
timoinnin ansioista, vaikuttaja voi muokata hinnoitteluaan tiedostamalla, miten

seuraajat lI0ytavat ja reagoivat sisaltoon eli kuinka vaikutusvaltaista sisaltd on.

"Suurimmat tekijat hinnan osalta ovat kuvan tavoittava nakyvyys sekd oma bréndiarvoni.

T&t4 voi verrata esimerkiksi sanomalehdesté ostettuun mainospaikkaan.™®

46 Mansoor 2020.

47 Lehtomaa, haastattelu 2020.
48 Halme 2020.

4% VVanninen 2019.
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Vaikuttajamarkkinoinnista hyotyvat parhaimmassa tapauksessa kaikki osapuolet
(kuvio 5). Kuluttaja saa kokemuksiin perustuvia tietoja ja tdma vahvistaa osto-
paatoksen tekemista. Vaikuttaja ansaitsee korvauksen tuotetusta sisallosta. Sa-

maan aikaan vaikuttaja itse luo sisalldllaan ja valinnoillaan itselleen brandia ja

vahvistaa sita.

TIETO

IDEAT
IMSPIRAATIO
SLOSITUESET
LUDTETTAVUUS
WUOROMVAIKUTUS

+ NAKYVYYS

*  LISAMYYNTI

s MIELIKLWAT

* BRANDITUNNETTAVUUS

HYOTY

YRITYS TAl
MUU TAHO

« AITOUS §

* PALKKIO [ e——
* KUSTANMNUST LHUKKLUS&

Kuvio 5. Vaikuttajamarkkinoinnin kolminaisuus.

Yritys saa puolestaan vaikuttajan kautta nakyvyytta oikeassa kohderyhmassa.
Tama kasvattaa asiakasuskollisuutta, vahvistaa brandia seka luo positiivisia mie-
likuvia ja nostaa myyntia. Brandi on kaiken tiedon, kokemuksen ja mielikuvien
summa. Brandi syntyy markkinoilla eli ostajan mielessa eika tehtaassa. Brandin
rakentamisesta on tullut entista tarkedmpi osa yrityksen strategiaa®.

%0 Bergstrom, Leppanen 2018, s220
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Nykyisessa maailmassa huomio ja luottamus ovat niukkoja luonnonvaroja. Kau-
pallisessa yhteydessa arvokas on yleensa kallista. Hintoja nostaa my0s se, etta
uusissakin ymparistdissa suosio kasaantuu ja erityisissa kohderyhmissakin on
mielipidejohtajia vain rajallinen maara. Paikkoja kaupalliselle yhteistyollekin on

rajattu maara, jotta seuraajat eivat hermostu.'

Vaikuttajamarkkinoinnissa seuraajamaaria tarkeampaa on miettia, miten vaikut-
tajan arvot kohtaavat brandin kanssa, jotta vaikuttamisesta syntyy uskottavaa
seuraajien silmissa. Vaikka nakyvyytta ja myyntia voisi hetkellisesti tullakin, voi
vaikutukset muuttua negatiivisiksi ja vaikuttaja olla my0s vaara, ellei hanella ole
tunnetason yhteytta brandiin tai mainostamaansa aiheeseen. Brandilahettilaisyys
seka oikeiden asioiden mittaaminen ovatkin pinnalla juuri nyt, mutta seuraaja-
maaraan tuijottamisen sijaan on huomattava myo6s mikrovaikuttajien mahdollinen
asiantuntijuus. He saattavat siksi saavuttaa paremmin niin kutsuttuja Niche-koh-
deryhmia. Naissa ryhmissa tyypillisia vaikutusalueita ovat kirjat, matkailu, lemmi-
kit, haat tai musiikki.5?

2.3 Hinnoittelu

Hinnoittelu ja rahasta puhuminen on suomalaisessa kulttuurissa vaiettu ja vaikea
aihe. On arvokasta parjata omillaan, eika rahoilla ja taloudellisella menestyksella
ole suotavaa proystailla. Sanontaan; "Kell’onni on, se onnen katkekoon" on to-
tuttu liittamaan juuri taloudellinen hyvinvointi ja vaikuttajan tydossa tama korostuu
erityisesti®3.

"Raha on edelleen ylléttdvén iso tabu tosi monelle meistd. Huomaan, ettd minua hévet-

té4 tosi paljon kertoa, kuinka paljon tienaan" 4.

Hinnoitteluun vaikuttaa paljon se, kayttaako vaikuttaja vaikuttujaverkostoa tai vai-

kuttajamarkkinointitoimistoa. Talldin hinnoittelun merkitys korostuu, sopimuksiin

51 Tapaninen 2017.

52 Otava media 2019

53 Leino, Laulu onnesta.
54 Salminen 2019.
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liittyvien liikesalaisuuksien ja niin kutsuttujen valikasien maaran vuoksi. Verkos-
ton kautta hinnoittelun myyntipalkkio verkostolle on noin 20-50% sovitusta kam-
panjasta. Palkkio vaikuttajaverkostolle sisaltda usein suunnittelun, myyntityon ja
raportoinnin.>® Pienemmalle vaikuttajalle palkkion osuus verkoston kautta saat-
taa jaada talloin pienemmaksi kuin silloin, jos vaikuttaja tekisi yhteistyota suoraan
yhteistyotahon kanssa. Suuremmat vaikuttajat taas ulkoistavat ynd enemman
myynnin seka raportoinnin osuutta, jotta he voivat keskittya vain siihen, minka he
osaavat parhaiten eli sisallon tuottamisen. Kaikki yhteistyotahot eivat valttamatta
edes tee suoraan vaikuttajien kanssa yhteistyota vaan verkosto hoitaa toimeksi-
antona kaikki vaikuttajayhteistyohon liittyvat asiat ja etsii sopivat vaikuttajat
heille.5®

Vaikuttajan tarjotessa ja myydessa itse yrityksille yhteistyota, voi saada kannat-
tavampia kampanjoita. Hinnoitteluun vaikuttaa siis omat myyntitaidot ja perustelut
hinnoitteluun vaikuttavista tekijoista. Vannisen mukaan sisallontuotannon laatu
on ratkaiseva tekija ja mikrovaikuttajat haluttua "kamaa”. Vannisen mielesta
edelld mainittujen asioiden lisaksi vaikuttajien kannattaa panostaa ammattimai-
suuteen seka mediakortin kayttoon. Vanninen toteaa myo0s, etta on helpompaa
pyytaa rohkeasti enemman ja neuvotella sitten hintaa mahdollisesti alaspain.®’

Vaikuttajalle kaupallisten yhteistoiden merkitys on saada sisallontuottamisesta
jonkinlaista hyotyarvoa. Jokainen vaikuttaja hinnoittelee oman tyonsa itse. Ensin
vaikuttaja saattaa tuottaa sisaltda pelkilla tuotekorvauksilla, sitten mahdollisesti
rahapalkkioilla tai niiden ja tuotekorvausten yhdistelmina. Saman aikaisesti vai-
kuttajan tekemisen tapa tyypillisesti kehittyy ja muuttuu harrastustoiminnasta si-
vutoimiseksi. Jossain tapauksissa vaikuttaja voi lopulta paatya tyollistamaan it-
sensa paatoimisesti sosiaalisen median avulla. Sivutoimisen ja paatoimisen liike-
toiminnan kannalta on tarkeata tunnistaa, ettd hinta on tarjooman ohella tarkea
kilpailukeino, silla sen avulla varmistetaan kannattavuus ja taloudellinen menes-

tyse,

55 Somekupla Podcast 2020.

56 ehtomaa 2020, haastattelu.

57 Vanninen, haastattelu 2020.

58 Bergstrom, Leppanen 2018, s. 233.
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Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun ei ole olemassa taulukkohintoja tai yleisia
suosituksia. Hinnoittelu pohjautuu usein jonkinlaisiin numeroihin siitd, montako
seuraajaa, kuuntelijaa tai katsojaa vaikuttaja tavoittaa. Vaikuttavuutta maaritel-
la&n myos sitoutumisprosentin kautta eli tarkastellaan maarallisesti sita, kuinka
tuotettuun sisaltoon reagoidaan ja verrataan saatua arvoa esimerkiksi seuraaja-

maaraan. Hintaa ohjailee lisaksi vaikuttajan oman brandin arvo.

Seuraajamaaran perusteella ei sen sijaan voida muodostaa kokonaiskuvaa vai-
kuttajan arvosta, silla seuraajia voi kuka vain ostaa itselleen. Sen sijaan niin kut-
suttua business vaikutusta vaikuttaja ei saa rahalla. "Asiaansa perehtynyt mikro-
vaikuttaja on taatusti vaikuttavampi, kuin tuhansia seuraajia Bangladeshista ra-
halla ostanut pintaliitaja". Kommenttien ja keskustelun maara seka se, kuinka
kauan vaikuttajan kanavissa vietetaan aikaa kertovat enemman, kuin pelkat tyk-
kaykset tai impressiot.5

Hinnoitteluun vaikuttaa my0s se, paljonko yksittainen kuva tavoittaa katselijoita
(impressio), kuinka paljon stooreja katsotaan seka vaikuttajan sitoutuneisuuspro-
sentti. Hinnoitteluun vaikuttavaa lisaksi se, kuinka pitkasta yhteistyosta on kyse,
jolloin esimerkiksi yhden kuvan hinnan osuus saattaa laskea. Yha useampi vai-
kuttaja tekee pidempia yhteistoita, jolloin juuri yksittaisen julkaisun hinta osana
pidempiaikaista kampanjaa tulee edullisemmaksi yritykselle. Vaikuttajalle pidem-
mat kampanjat takaavat vakaampaa tulovirtaa ja vahentavat toisaalta oman tilin
markkinointi- ja myyntity6ta. Pitkaaikaiset yhteistyot ovat kannattavia molemmille
osapuolille, silla vaikuttaja voi kayttaa hinnoittelussa pakettihinnoittelua, jolloin
kampanjasta voidaan tarjota edullisempaa kokonaishintaa.®® Toisaalta hinnan
paketointi voi tarkoittaa my0s sita, ettd kampanjan kokonaishinta on suurempi

kuin yksittaisten julkaisujen summa.®’

Hintatason tulee olla suhteessa yhteistyohon kaytettyyn tydomaaraan, yhteistyon
tavoitteisiin ja toivottuun tulokseen. Kustannukset muodostavat hinnan alara-
jan®2, On hyva huomioida myo6s vaikuttajan luomien sisaltéjen kayttd. Miten ja
missa laajuudessa yhteistydokumppani voi hyoddyntaa vaikuttajan tuottamia

59 Halmesaari 2019.

80 Somekupla Podcast 2020.

61 Bergstrom, Leppanen 2018, s. 254.
62 Bergstrom, Leppanen 2018, s. 238.
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sisaltoja osana omia kampanjoita tai kanavia. Hinnoittelu ei siten ainoastaan ole
kustannusperusteista vaan hinnoittelu voi olla myos arvoperusteista tai markki-
natilanteeseen perustuvaa hinnoittelua (kuvio 6) 3. Arvoperusteinen hinnoittelu
voi pohjautua vaikuttajan brandiin ja markkinatilanteessa taas vaikuttajan erityis-
piirteisiin tai omaperaisyyteen. Vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan hinnoitella sa-
man tyyppinen sisalto jopa saman yhteistydokumppanin suhteen eri tavalla. Tama
on perusteltavissa kaytetyn ajan, mukana olevien toimijoiden, oman tai seuraa-
jien kiinnostuksen, tuotteen tai palvelun erityisyyden, yhteistydokumppanin tai
oman kilpailutilanteen seka ajankohdan mukaan.

KYSYNTA E E TARJONTA

MARKKINAT

Seuraajien maars ja
tavoitettavuus

KOHDERYHMA

Ostovoima,
sitoutuneisuus
reagointi

OMINAISUUDET

Erilaisuus,
persoonallisuus

hyodyt

JULKINEN VALTA

Verot, maksut

HINNOITTELUN
VALINTA

Arvoperusteinen
Markkinaperusteinen
Kustannusperusteinen

HINNALLA OPEROINTI ERI
YHTEISTYOKUMPPANEILLE

+ Hintadifferointi

* Psygologinen hinta
* Hintapaketointi

* Alennukset

* Maksuehdot

Kuvio 6. Hinnoitteluun ja hintaan vaikuttavat tekijat.

63 Bergstrom, Leppanen 2018, s. 241-247.
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Vaikuttajien maara
hintataso

VAIKUTTAJAN
TAVOITTEET

Myynti, voitto
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KUSTANNUKSET

Muuttuvat ja kiinteat
kustannukset




29

Sisallontuotannon suhteen tekijanoikeuksien alaisen aineiston kaytosta, esimer-
kiksi valokuvien kayttoajasta on tarkeata sopia erikseen ja huomioida tama hin-
noitteluperiaatteissa.

"Oman bréndiarvoni ja kuvan tavoittavan nédkyvyyden lisdksi hintaan vaikuttava tekijé on

kuvaoikeudet. Missé& kaikkialla kuvaa kédytetdan, kuinka pitkdan ja kuinka paljon sille os-

tetaan sponsorointia." %*

Tekijanoikeus tarkoittaa sita, etta tekijalla on Iahtokohtaisesti yksinoikeus paattaa
teoksensa kaytosta ja myyda sita eteenpain. Teosta ei ole oikeutta kayttaa ilman
tekijan lupaa. Tekijanoikeus suojaa vain teoksen persoonallista ilmaisumuo-
toa. Se ei suojaa esimerkiksi ideaa. llman tekijanoikeussuojaa, kuka tahansa voi
omia kenen tahansa tyon itselleen ja hyotya tyon tuloksesta. Tekijanoikeudet luo-
vat siten myos taloudellisia oikeuksia ja edellytykset sille, etta uutta kiinnostavaa
luettavaa, katsottavaa ja kuunneltavaa syntyy. Tekijanoikeuteen perustuvat tulot
riippuvat usein siita, kuinka paljon téita myydaan, julkaistaan, esitetaan tai kayte-
taan. Kaytannossa tekijat myyvat kayttooikeuksia teokseensa korvauksia vas-
taan. Tekijanoikeuteen liittyvastda maaraamisoikeudesta saadetaan tekijanoi-
keuslaissa ja tekijanoikeusasetuksessa.®® Teossuojaa pohdittaessa on hyva
nyrkkisaanto miettia, kuinka moni paatyisi taysin samanlaiseen lopputulokseen,
mikali luova tehtava annettaisiin joukolle ihmisia. Harkinnan tulos antaa tavalli-
sesti vihjeen siita, onko teos ainutlaatuinen ja yksilollinen. My6s vaikuttaja voi itse

kayttaa tekijanoikeuden alaista aineistoa.

On tarkeata kiinnittda huomiota siihen, etta vaikuttajamarkkinointi on viela toimia-
lana uusi. Heraakin kysymys, miten yhteistyokumppani tai vaikuttajasta ulkopuo-
linen taho maarittelee yhteistyon oikeaa hintatasoa ja perustuvatko tarjoukset si-
ten muulla toimialalla vakiintuneeseen hintatasoon. Vaikuttajalla itsellaén on en-
sisijainen kyky arvioida oman toimialueensa kustannus-, arvo- ja markkinateki-
joita. Esimerkkina voidaan kayttaa konepajateollisuuden toimijoita, jotka edusta-
vat usein teollisuuden alihankintayrityksia. Eri laakeritoimittajilla on kilpailusta tai
kysynnasta huolimatta erilainen hintataso johtuen esimerkiksi suunnitteluun, tuo-

tekehittelyyn, tuotteen valmistukseen ja tyovaiheisiin kaytetysta ajasta. Tietyn

64 \Vanninen 2019.
8 Tekijanoikeus.
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valmistajan samanlaisella laakerilla saattaa olla poikkeava hinta riippuen siita,
toimitetaanko tuotetta kodinkoneita valmistavalle yritykselle, autoteollisuuteen vai
laivanrakennusteollisuuteen. Myos toimitusmaaralla ja toimitusvalilla on merki-
tysta. Hinnan on toki aina perustuttava realistisiin tekijoihin, jota kysynta jossain
maarin muokkaa, mutta hintataso uudella toimialalla muodostuu juurikin alan ar-

vostuksen ja ammatillisen erityisosaamisen mukaan.

2.4 Kustannusrakenne

Vaikuttajien kulut vaihtelevat sen mukaan, millaista sisaltoa he tuottavat ja min-
kalaisia valintoja itse kukin vaikuttaja tekee. LahtOkohtaisesti voidaan ajatella,
etta vaikuttajan kulut ovat pienet. Mielikuvat eivat aina vastaa kuitenkaan todelli-
suutta. Vaikuttajan, joka on moniosaaja tai kiinnostunut opettelemaan eri tehtavia
ja kenen lahipiirista 10ytyy ammattiapua, on itsenaisempi ja pystyy hallinnoimaan
menojaan eri tavalla. Erityisesti verrattuna vaikuttajaan, joka vuokraa toimitilaa,
ostaa tai palkkaa ammattiapua. On ymmarrettavaa, etta myos kaytettyjen kana-
vien ja vaikutusalueiden valilla on kuluissa eroavaisuuksia. Tubettajan tarvitsema

kalusto saattaa olla hyvinkin eri hintaista kuin bloggaajan tarvitsemat laitteet.

Kevytyrittajyys on etenkin harrastelijalle ja mahdollisesti sivutoimisellekin vaikut-
tajalle matala kynnys kohti paatoimista yrittajyytta. Vaikuttajan ei nain tarvitse pe-
rustaa omaa yritysta, eika hankkia y-tunnusta, huolehtia kirjanpidosta, ennakko-
veroista, arvonlisaverosta, vakuutuksista, laskutuksesta tai muista hallinnollisista
asioista. Vaikuttaja maksaa vain ennalta maaritellyn palvelumaksun tai provision
arvonlisaveroineen kevytyrittajyyspalvelun tarjoavalle taholle.®® Palveluehdot ja

maksuprosentti vaihtelevat riippuen siita, mista kevytyrittajyyspalvelun ostaa.

Vaikuttajan ansiot tai yrityksen liikevaihdon suuruusluokka ylittda herkasti valta-
kunnallisenkin uutiskynnyksen ja saattaa usein yllattaa. Tallaisissa yhteyksissa
on tarkeata tunnistaa vaikuttajamarkkinointityosta syntyva kulurakenne seka ve-
rotukselliset tekijat. Yritysmuodolla on myo6s vaikuttajamarkkinoinnissa merki-
tysta. Pitkanlinjan lifestyle-bloggaaja Sara Vanninen (Tickle Your Fancy-blogi) on

Duunitorin  Tyoelamauutisten artikkelissa 20.8.2020 kertonut maksaneensa

66 Ukko 2020.
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jalkiveroa n. 74 600 euroa, 234 000 euron ansiotuloista vuonna 2018 paatty-
neessa verotuksessa®’. Sittemmin Vanninen on vaihtanut yritysmuotoa osakeyh-
tioksi®8, Yrittajan itsensa maariteltavissa on myods palkan osuus, mahdolliset osin-
got seka se, maksaako yrittaja itselleen palkkaa kuukausittain. Esimerkiksi blog-
gaaja Natalia Salmela kertoo nostaneensa vuonna 2019 palkkaa 25 000 euroa
Holding-yhtiona toimivalta yritykseltaan, WTD Medialta. Salmelan mukaan yhtion
12 kuukauden liikevaihto oli noin 240 000 euroa.®®

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava toimiala ja kulujen hallitsemiseksi on kannat-
tavaa seurata oman tekemisen tai liiketoiminnan kehittymista myos yhtiomuodon
seka verotuksen nakokulmasta. Verotus on riippuvainen siita, onko kyseessa tyo-
suhde vai toiminta ammatinharjoittajana. Bloggaajien ja muiden sisallontuottajien
tuloverotus maaraytyy yleisten sdantéjen mukaan. Verolainsaadanto ei tunne esi-
merkiksi blogikirjoituksia tai bloggaajia koskevia erityissaannoksia. Verottaja on
kuitenkin kannanotossaan blogikirjoituksista saaduissa korvauksissa ja etuuk-
sissa antanut ohjeen poikkeuksellisesta takautuvasta vahennysoikeudesta, jota
pitda osata itse vaatia. Yleisesti on huomattava, ettd tavanomaiset mainoslahjat,
joita ei voi helposti muuttaa rahaksi, eivat ole vaikuttajille veronalaista tuloa. Jos
tyokorvaukseksi on kuitenkin sovittu tallainen tuotekorvaus, tuotteen kaypa arvo

on vaikuttajalle veronalaista ansiotuloa.”

Kasvua hakevan menestyvan vaikuttajan on ensisijaista valita oikea yhtiomuoto
ja osaava kirjanpitaja. Harva tulee myoskaan ajatelleeksi, etta hyvaa tulosta te-
kevalla yksinyrittajalla voi olla myos osakeyhtion kaltainen holding-yhtio, jonka
tarkoituksena on omistaa yhden tai useamman osakeyhtion osakkeita. Sijoitus-
yhtioon verrattavan Holding-yhtion avulla voidaan henkildverotuksen sijaan
saada suurempi sijoituspaaoma tuoton hankkimiseen. Liiketoimintayhtidsta saa-
dut osingot ovat Holding-yhtidlle verovapaita eli niista ei tarvitse maksaa yhteiso-
veroa. Holding-yhtion  merkitys  osingoissa  korostuu  etenkin, jos

67 Kuja-Panula 2020.

8 Suomen asiakastieto 2020.

69 Salmela 2019.

0 Maatta & Manninen 2014. Lisaa ohjeita vero.fi hakusanalla Blogit.
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henkilbomistajalle maksetun osingon maara ylittaa 8 prosenttia yhtion matemaat-

tisesta arvosta. Talléin merkittdva osa osingosta verotetaan ansiotulona.”

Yksinyrittajana toimivan vaikuttajan tulee hinnoitella kaupalliset yhteistyot ja tuo-
tetut palvelut niin, ettd toiminta on kannattavaa (kuvio 7). Tulot, joista on vahen-
netty veroluontoiset maksut ovat liikevaihtoa. Liikevaihto kuvastaa liiketoiminnan
laajuutta eli sitd, kuinka palveluilla on ollut kysyntaa. Kun liikkevaihdosta vahenne-
taan kulut, saadaan selville yrityksen liikevoitto eli tulos ennen veroja. Liikevoitto
ei sen vuoksi viela kerro siita, tekeeko yritys voittoa tai tappiota. Vaikuttajatoimin-

nan kustannusrakennetta on laajemmin kuvattu alla.

%

% MENOT:

TU LOT Verot, palkat, elGkemaksut, tilavuokrat,
kamerat, valineet, laitteet, ohjelmat,
lisenssit, somisteet, koristeet,
matkakulut, postikulut, vakuutuskulut,
asianajajakulut, konsultointi ja

Kaupaliset yhteistyot asiantuntijakulut, muut mahdolliset
Provisiot bl

Kuvaoikeudet
Omat tuotteet ja palvelut
Tapahtumat
Bannerimainokset
YouTube-mainokset
jne.

Kuvio 7. Kuvaus vaikuttajan kustannusrakenteesta.

71 Aamulehti 2020.
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3 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimus toteutettiin verkossa lokakuun 2020 aikana ja siihen saatiin vastauksia
69:1ta sosiaalisen median vaikuttajalta. Vaikka osallistujien maara jai hieman odo-
tettua pienemmaksi, vastaajajoukkoon saatiin suhteellinen edustus eri tasoisia
vaikuttajia. Tutkimusteemaa ja tulosten tulkintaa varten haastateltiin lisaksi puhe-
limitse lifestyle-bloggaaja Sara Vannista seka Some-valmentaja, manageri Emmi
Lehtomaata, joka my6s markkinoi tutkimusta omalle verkostolleen. Haastatte-
luista syntyi litteroitua tekstia yhteensa 4 sivua. Tuloksissa esitettavat prosentti-

luvut on pyoristetty tasalukuihin.
Tutkimukseen osallistuneet vaikuttajat jakautuivat ian perusteella seuraavasti:

e alle 18-vuotias, 1 vastaaja

e 18-25 vuotiaita, 26 % vastaajista
e 26-30 vuotiaita, 29 % vastaajista
e 31-40 vuotiaita, 36 % vastaajista
e 41-50-vuotiaita, 3 vastaajaa

¢ yli 50-vuotiaita, 2 vastaajaa.

Vastaajien enemmisto oli ikdryhmassa + 30-vuotiaat, joka on sukupolvena elanyt
sosiaalinen median kehityskaaren mukana alusta asti. Sukupuolijakaumasta sel-
visi, etta vaikuttajista 91 % on naisia ja 9 % miehia (6), osallistujissa ei ollut muun
sukupuolen edustajia. Kaikista vastaajista puolet (51 %) asuu paakaupunkiseu-
dulla ja toiseksi suurin ryhma Lansi-Suomessa. Keski-, Ita- ja Pohjois-Suomesta
oli jokaiselta alueelta 4—6 vastaajaa. Yksi vaikuttajista asuu ulkomailla.

Kaupallisia yhteistoita tekevat vaikuttajat kertoivat kayttavansa joitakin seuraa-
vista kanavista TikTok, Instagram, Facebook, Blogi tai YouTube. Vastaajista pe-
rati 93 % ilmoitti tuottavansa kuitenkin eniten kaupallista sisaltoa Instagramiin.
Vastaajista noin puolet (48 %) kertoi tekevansa vaikuttajamarkkinointia harras-
tuksena, 43 % sivutoimisesti ja kuudelle (9 %) vastaajalle vaikuttaminen on paa-

toiminen ty0. Vaikuttajat edustivat useita eri elamanalueita (kuvio 8).
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OSALLISTUJAT

MUU

RUOKA JA/TAI LEIVONTA
MATKUSTELU

PERHE JA LAPSET

LIIKUNTA JA HYVINVOINTI

LIFESTYLE

SISUSTUS JA KOTI

KAUNEUS

MUQTI

Padtoimi Sivutoimi W Harrastus

Kuvio 8. Vastaajien profiilit.

Mediakorttia kertoi kayttavansa vain 20 (n. 30 %) vastaajaa. Tassa joukossa oli-
vat mukana kaikki paatoimiset vaikuttajat. Lahitulevaisuuden tavoitteeksi media-
kortin kayton kertoi ottavansa 15 (n. 20 %) vastaajaa. Puolet kaikista vastaajista
ei kayta talla hetkella mediakorttia ollenkaan. Heista sivutoimisia on 10 vaikutta-
jaa ja loput harrastajia. Vaikuttajista yli puolet (55 %) tekee yhteistyota ainoas-
taan suomalaisten yhteistyOkumppaneiden kanssa ja 42 % ilmoitti tekevansa yh-

teistyota seka kotimaisten etta kansainvalisten toimijoiden kanssa.

Ammatikseen vaikuttamista tekevat kertoivat julkaisevansa kaupallisia yhteistoita
1-5 kertaa viikossa (kuvio 9). He ovat melko tyytyvaisia tahan tahtiin vain yksi ol
sita mielta, ettd haluaisi tehda kaupallista sisaltéa nykyista vahemman. Sivutoi-
misista vaikuttajista lahes puolet (47 %) tekee kaupallisia yhteistoita kerran vii-
kossa ja 37 % kerran kuussa tai harvemmin. Sivutoimisista yli puolet (57 %) ha-
luaisi julkaista useammin kaupallista sisaltoa ja 40 % ilmoitti olevansa tyytyvainen
kaupallisen sisallon julkaisutahtiin. Vain yksi sivutoiminen vaikuttaja haluaisi
tehda yhteistoita harvemmin.

Harrastajavaikuttajien joukossa yhteistdiden tekeminen on satunnaisempaa,
heista 76 % tekee yhteistoita kerran kuussa tai harvemmin. Harrastajista 42 %
ilmoitti olevansa tyytyvainen nykyiseen kaupallisen sisallon julkaisutahtiin. Tulos-
ten perusteella sen sijaan nayttaa silta, etta osa harrastajista haluaa kehittya vai-
kuttajana, koska 58 % toivoo kaupallista sisdltda olevan enemman.
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Harrastelijoista kukaan ei ilmoittanut haluavansa tehda vahemman kaupallista si-
saltoa. Kaikista vastaajista 11 vaikuttajaa tuottaa joka paiva ei kaupallista sisal-
toa, heistd 3 on harrastajavaikuttajaa. Kaikista vastaajista 51 % kertoi tuotta-

vansa ei kaupallista sisaltoa 3—5 kertaa viikossa.

JULKAISUTAHTI

Kerran kuukaudessa tai

harvemmin bk
Kerran vilkossa
= 2 xvilkossa

3-5 kertaa viikossa .
S = TYYTYVAISYYS JULKAISUTAHTIIN

n Joka paiva

m Useammin kKuin

nykytilanteessa
42% . .
m Harvemmin kuin

nykytilanteessa

Mykyinen kaupallinen
julkaisutahti on sopiva

Kuvio 9. Vaikuttajien kaupallisen sisallon julkaisutahti ja tyytyvaisyys.

Kaikista vaikuttajista 39 % ehdottaa yleensa itse yhteistyota yhteistyotahoille ja
vain 15 vaikuttajaa ilmoitti, ettei ole itse aktiivisia vaan vastaanottavat yhteistyo-
tarjouksia. Heista yksi on paatoiminen vaikuttaja. Moni vastaaja kertoi yhteyden-
oton ja kiinnostuksen syntyvan molemmin pain tai kaikilla kolmella tavalla. Kai-
kista vaikuttajista 59 % ilmoitti kirjautuneensa jonkin vaikuttajaverkoston sivuille
etsiakseen tai saadakseen yhteistdita sita kautta. Vaikuttajaverkostoja kayttavista
vaikuttajista 16 on harrastajia, 21 sivutoimisia 4 paatoimisia vaikuttajia.

Kaupallisten yhteistoiden valintakriteereissa on paljon hajontaa. Valintaan vaikut-
tavat selkeasti monet tekijat, kuten yrityksen koko, kotimaisuus, yhteistyotahon
budjetti, vaikuttajan omat arvot, yhteistydkumppanin arvot, palkkio, fiilis seka tieto
seuraajien intresseista. Enemmisto vastaajista kuitenkin maaritteli tarkeimmaksi
kriteeriksi arvojen kohtaamisen. Toiseksi yleisin peruste oli tieto siita, etta yhteis-
tyokumppanin tuotteet ja palvelut kiinnostavat varmasti seuraajia. Kolmanneksi

eniten, mutta kuitenkin vain 19 % vastaajista kertoi valintaan vaikuttavan

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anniina Eichenberger



36

yhteistyon arvon tai palkkion. Tulosten perusteella sisallon laatu, oman arvomaa-
ilman valittaminen ja sita kautta saavutettu uskottavuus vaikuttavat hyvin merki-

tyksellisilta.

Hinnoittelun ongelmallisuutta tukivat avoimet vastaukset, milloin ja miksi vaikut-
taja kieltaytyy yhteistyosta. Useissa vastauksissa tuli esille vaarin mitoitettu palk-
kio suhteessa vaadittuun tai yhteistyon edellyttamaan tyomaaraan nahden.
Tassa yhteydessa vastauksissa mainittiin yleisesti tuotekorvaus palkkiona yhteis-
tyosta. Toisena tekijana nousi esille arvo seka kohderyhmaristiriita vaikuttajan ja
yrityksen valilla. Talléin vaikuttaja ei halua suositella yleisolleen sellaista tuotetta
tai aihetta, joka ei sovellu luontaisesti vaikuttajan henkilobrandiin tai kanavan si-
saltoon. Sisallontuotannon hinnoitteluun vaikuttavissa tekijoissa oli havaittavissa
suuria eroavaisuuksia. Vastaajat arvottivat hinnoittelua yhteistyOkumppanin,
ajankayton, teknisen vaativuuden, kokonaistydmaaran, seuraaja- tai kuuntelija-
maaran ja tavoitettavuuden perusteella. Vaikuttajien nakemysten mukaan sosi-
aalisen median kanavat muuttuvat koko ajan ja uusia mahdollisuuksia tulee lisaa.
Taman seurauksena myos kampanjoiden toteuttamismahdollisuudet koetaan

hinnoittelun kannalta haastavina.

Ansaintalahteista kysyttaessa 64 % harrastajista kertoi tulovirtansa koostuvan
pelkastaan kaupallisista yhteistoista. Harrastajavaikuttajat tekevat sopimuksen
mukaisen tyotehtavan lahes poikkeuksetta pelkilla tuotekorvauksilla. Tydsuori-
tuksesta vastikkeena saatujen tuotteiden rahallinen arvo vaihtelee 0—300 euron
valilla. Vuositasolla harrastajien tulot tai tuotekorvausten yhteisarvo asettuu va-
lille 0-5 000 euroa. Kysymyksessa vuositason tuloista kaikkien vastaajien tuli
huomioida kaupallisista yhteistoista henkilona tai yrityksen kautta laskutetut tai
ansaitut tulot, mukaan lukien palveluiden ja tuotteiden rahallinen arvo, mutta ei

palkan muodossa ansaittuja tuloja (kuvio 10).

Sivutoimisista vaikuttajista enemmistolla (87 %) vuositulot jaivat alle 10 000 eu-
roon. Nelja sivutoimista vaikuttajaa ilmoitti saavansa tuloja yli kymmenentuhatta,
mutta alle 60 000 euroa. Yksittaisen kaupallisen sisallon julkaisuarvo vaihtelee
sivutoimisilla vaikuttajilla 0—1 100 euroon. Sivutoimisista vaikuttajista 40 % saa
tuloja pelkastaan kaupallisista yhteistoista. Sen sijaan 60 %:lla sivutoimisista vai-
kuttajista on lisaksi muita tulolahteita. Yli puolet (53 %) ei tee ollenkaan
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yhteistyota tuotekorvauksilla. Niita tekevilla tuotekorvausten arvo vaihtelee alle

50 eurosta yli 500 euroon.

Paatoimisilla vaikuttajilla on yhta lukuun ottamatta kaikilla useampia tulolahteita.
Tavallisimmin vaikuttaja saa yhteistoiden lisaksi tuloja YouTube-mainoksista, ta-
pahtumista, bannerimainoksista ja provisio-osuuksista seka myymalla omia tuot-
teitaan tai palveluitaan. Puolet (3) ammattivaikuttajista ei tee yhteistyota lainkaan
tuotekorvauksilla. Tasta joukosta ne, jotka tekevat tyota tuotteita vastaan, ilmoit-
tivat tuotteiden arvon vaihtelevan sadasta eurosta yli 500 euroon. Paatoimisella
vaikuttajalla yksittdisen kampanjan laskutushinta on noin 400—-4000 euroa. Las-
kutushintaan vaikuttaa se paljon se, missa kanavassa yhteistyo toteutuu. Vuosi-
tasolla paatoimisten vaikuttajien laskutustulot asettuvat vaihteluvalille 30 000—
200 000 euroa. Yli 60 000 laskuttavat eivat tee ollenkaan vaikuttamista tuotekor-
vauksilla, he ovat 26—40-vuotiaita ja heilla on kokemusta 3-5 vuotta. Alle 60 000
laskuttavat vaikuttajat ovat sen sijaan 18-30- vuotiaita ja heilla on vahintaan sa-
man verran tai enemman kokemusta. Nayttaa silta, etta paatoimisilla vaikuttajilla
kokemus kaupallisen sisallon tuottamisesta sosiaaliseen mediaan ei ole yhtey-

dessa vuositulojen maaraan.
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PALJONKO LASKUTAT KESKIMAARIN YHDESTA JULKAISUSTA?
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0 -5 DODE

Kuvio 10. Hinnoittelu ja tulot.

Kaikista vastaajista 61 % tekee yhteistyota tuotekorvauksia vastaan. Kaikista vai-
kuttajista 23 % laskuttaa kevytyrittajyyspalvelun kautta, toiminimella operoi 28 %
ja 17 %:lla vastaajista on osakeyhtid tai muu yritysmuoto. Vastaajista 29 % ei
laskuta yhteistyosta ollenkaan, tassa joukossa kaikki ovat harrastajia. Tuloksesta
on tulkittavissa, etta tuotekorvauksia vastaan tekevat saattavat laskuttaa toisi-

naan. Loput vastaajista (4 %) laskuttavat jollakin muulla tavalla.

Ajankayton suhteen oli selkeita eroavaisuuksia siina, minka tasoisesta vaikutta-
jasta on kyse. Kaikki alle kolme tuntia aikaa kayttavat ovat joko harrastajia tai
sivutoimisia, mutta yleisesti voidaan tulkita, etta harrastajavaikuttajat kayttavat si-

sallontuottamiseen merkittavasti vahemman aikaa (1-3 tuntia) verrattuna sivu- ja
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paatoimisiin vaikuttajiin. Kaikista vastaajista 28 % kayttaa aikaa 4—6 tuntia yhteen
julkaisuun, mukaan lukien suunnittelun, kuvauksen, editoinnin ja kirjoitustyon.
Heissa on seka harrastajia, sivu- ja paatoimisia sisallontuottajia. Vastaajista 13
% kayttaa aikaa yhden julkaisun tekemiseen 7-9 tuntia, myds heissa on kolmen
eri tason vaikuttajia. Paatoimisista vaikuttajista Iahestulkoon jokainen kayttaa jon-
kinlaista aputydvoimaa, kuten valokuvaajaa, assistenttia, tai muun tyyppista am-

mattiapua esimerkiksi sopimusasioiden konsultointiin.

Vaikuttajista 67 % arvioi, etta valtaosa heidan seuraajistaan on 26—35-vuotiaita.
Kysymyksen ikahaarukka oli lapsista + 60-vuotiaisiin saakka. Kysyttaessa yhden
julkaisun keskimaaraista tavoitettavuutta, harrastajilla se on jonkin verran alta
500-5 000 henkildéa. Yhdella harrastajavaikuttajalla tavoitettavuus on perati 10
000-20 000. Sivutoimiset tavoittavat 1 000-50 000 henkil6a yhdella julkaisullaan
ja kuukausitasolla tavoitettavuus vaihtelee 1 000—1 000 000 riippuen siita, kuinka
usein yksittaisia julkaisuja tehdaan. Kaikki paatoimiset vaikuttajat (6) tavoittavat
yhdella julkaisullaan 20 000-50 000 henkil6a, sen sijaan kuukausitasolla tavoi-
tettavuus vaihtelee 100 000 ja 500 000 valilla. Heista 4 tuottaa ei kaupallista si-
saltoa joka paiva ja 2 vaikuttajaa 3-5 kertaa viikossa, lisaksi heista 3 julkaisee
kaupallista sisaltoa kerran viikossa ja 3 vaikuttajaa 2-5 kertaa viikossa. Tulok-
sista kay ehka odotetustikin ilmi se, etta harrastelijavaikuttajilla julkaisutahti ei ole
yhta saannallista ja suunnitelmallista kuin sivu- tai paatoimisilla vaikuttajilla. Ver-
rattaessa vuositasolla yli 30 000 euroa laskuttavien vaikuttajien aiheita, nousi tu-
loksista esille nelja kategoriaa; Perhe ja lapset, ruoka ja leivonta, lifestyle seka
muoti. Kaikki paatoimiset vaikuttajat raportoivat yhteistyokumppaneilleen.

Osallistujia pyydettiin vastaamaan myds sitoutumisprosenttiin. Prosentiksi 6—10
ilmoitti 33 % vastaajista ja 11-20 prosenttia, 23 % vastaajista. Vaikuttajien tasolla
ei tulosten perusteella ollut merkittavaa eroa. Kaikista ryhmista 10ytyy laajalla
skaalalla alle viidesta yli kolmeenkymmeneen prosenttia. Niilla vaikuttajilla, joilla
on 1 000-5 000 seuraajaa sitoutuneisuusaste on 11-30 %, eli suurempi kuin
isommilla seuraajamaarilla (5 000-50 000), joilla yleisin aste on 6-10 %. Kaikista
vastaajista (69) 22 % ei osannut kertoa sitoutumisprosenttiaan. Epatietoisten
maarasta samoin kuin ilmoitetuista prosenteista ei ole paateltavissa taysin luotet-
tavia tuloksia, koska kysymyksesta on epahuomiossa jaanyt pois tdsmennys,
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mita prosentilla tarkoitetaan. Kysymyksella haettiin julkaistun sisallon saamaa

reagointia (tykkayksia, kommentteja, jakoja ym.) suhteessa seuraajamaaraan.

Vaikuttajilta tiedusteltiin myds, kuinka kauan he ovat tehneet tai tuottaneet kau-
pallista sisaltoa (kuvio 11). Tuloksista oli nahtavissa yhteys kokemuksen maaran,
vaikuttajatason seka hinnoittelun valilla. Vaikuttamista ammatikseen tekeville ko-
kemusta on kertynyt 3—10 vuotta, sivutoimisesti tekevilla vaikuttajilla on n. 1-5
vuotta kokemusta. Moni harrastaja on kaytannossa vasta aloittanut kaupallisen
sisallontuottamisen, silla heista alle vuoden tehneitd on perati 81 prosenttia.
Tama kertonee myas siita, ettad vaikuttaminen on yha suositumpaa.

KOKEMUS
35
30
25
20
15
10
5
| N
Alle 1-vuoden 1 -2 vuotta 3 - 5 vuotta 6 - 10 vuotta yli 10 vuotia

Kuvio 11. Tutkimukseen osallistuneiden kokemus vaikuttamisesta.

Hinnoittelua kuvaavista tekijoista on koottu viela yhteenveto (kuvio 12), jossa esi-
tetaan eri tasoisia vaikuttajia erottelevat tekijat. Kuvion tarkoituksena on selkeyt-
taa tutkimukseen osallistuneiden vaikuttajien avaintekijoita. Pyramidin muoto ku-

vastaa eri tasolla olevien vaikuttajien maaraa.
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TrEHON KAYTETTY AIKA
KESKIMAARIN YLI 10 H /
YHTEISTYS

5 000 - 10 00O seuraaias

TraHOM KAYTETTY AlKA
TAVALLISESTI
4-6H / YHTEISTYO

O - 3 000 seuraalaa
TrEHON KAYTETTY AIKA
YLEISESTI ALLE 3H /
YHTEISTYS

Kokemus n. 1 vuosi tai alle.

Kuvio 12. Hinnoittelupyramidi.

Kysymykseen, kuka ehdottaa yhteistydomuodon idean, tyylin ja ilmeen, oli mah-

dollista valita useampi vaihtoehto. Vastaukset jakautuivat seuraavasti:

39 % vaikuttajista maarittelee nama itse

39 % kertoi suunnittelun tapahtuvan yhteistydkumppanin kanssa

12 % tuottaa siséaltéa yhteistydkumppanin suunnitelmista

3 % kertoi ehdotuksen tulevan vaikuttajamarkkinointitoimistolta tai verkos-
tolta.

7 % jollakin muulla tavalla.

Kysyttaessa, mika on kaupallisissa yhteistdissa haastavinta tai ongelmallista, yli

puolet osallistujista kertoi kokemuksistaan. Alla muutamia poimintoja ongelmista:

"Firmojen tiukat toiveet, joidenka takia sisélté ei toimikaan samanlailla.”

“Yritysten halu sanoittaa ja hallita liikaa yhteistyéta. Briiffit saattavat tulla joskus jopa nel-
Jjén osapuolen (asiakas-markkinointitoimisto-vaikuttajatoimisto-mind) kautta perille, jol-
loin tarkentavat kyselyt tms. ovat hurjan kankeita. Biriiffiin on monesti isketty aivan valta-
vasti asiaa (monta tuotetta, valmis idea, viesti joka halutaan Vvélittda, tietty teema,
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alekoodi, swipe up linkki) jotka sitten tulisi yrittda toteuttaa yhdessé IG-kuvassa ja sto-
ryssa. Vaikka itse tietdisit, ettd parempi tulisi tiivistdmélléa siséltéa, mutta kommunikointi-
ketju on niin monimutkainen, ettei tdhan jaa Kiireisessé aikataulussa mahdollisuutta.
Myés IG-kuviin alkuun asetettava kaupallinen yhteistydbmerkinté tyéntaé usein pois jo
lahtékohtaisesti, silld se vie tarkeat heréttelevét ja seuraajalle nékyvét ensimmaiset

"tekstipaikat"."

“Jos vaikuttaja ei saa tuottaa siséltéd oman nékoisesti tai asiakas sanelee liian tarkasti,
mité pitdd sanoa tuotteesta tai palvelusta. Siina jéa vaikuttajan aitous ja mahdollisuus
tuottaa uskottavaa siséltdéa taka-alalle. Ongelmallista on myés se, etteivét kaikki tahot
halua maksaa kunnollista korvausta, vaan odottavat saavan laadukkaasti tuotetun mai-

noksen ilmaiseksi tai polkuhintaan. “

Tutkimustulosten mukaan myodskaan yhteistyon analytiikasta, onnistumisista tai
muista kampanjaan liittyvista tiedoista ei vaikuttajista 32 % raportoi ollenkaan.
Tassa joukossa oli ainoastaan sivutoimisia (6) ja harrastajia. Tutkimuksessa ei
selvitetty tarkemmin syita raportoinnin puuttumiseen. Avoimista vastauksista on
yhteistyon onnistumisiin liittyen I0ydettavissa tuloksia siita, etta yritykset ehdotta-
vat yhteistyota vaikuttajille, joiden seuraajista tai kohderyhmasta ei ole tietoa. Vai-
kuttajat ovat tulkinneet vastausten perusteella asiaa niin, etta yritykset eivat valt-
tamatta panosta oikeanlaiseen kohdentamiseen tai etsi kohderyhmalleen oikean-
laisia vaikuttajia. Tama saattaa kertoa myos siita, etteivat yritykset osaa tai ym-

marra raportoinnin ja mittaamisen merkitysta.

Toimialan haasteiksi koettiin odotetusti hinnoittelutekijat (taulukko 2). Vaikuttajat
kommentoivat yleisesti, etta yrityksilla on paljon sisaltovaatimuksia, mutta ei val-
miutta maksaa tehdysta tyosta asianmukaista korvausta. Toisaalta saatujen tu-
losten perusteella on tuotekorvausten myods koettu olevan arvokas palkinto teh-
dysta tyosta. Osa sisallontuottajista vaikuttaa tilanteesta riippuen halukkaalta te-
kemaan yhteistoita tuotekorvauksilla tai niiden ja rahakorvausten yhdistelmilla.

Avoimissa vastauksissa haasteista kerrottiin muun muassa seuraavasti:

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anniina Eichenberger



43

"Yritykset eivat ole usein halukkaita maksamaan palkkaa vaan antavat mieluummin tuote-
palkkion ja sekin ldhes aina alle 100€ arvoinen.”

Selkeys hinnoitteluun, ohjeet miten tulot taytyy ottaa huomioon verotuksessa,

saantdjen epaselvyys
"Tekstin kirjoitus niin etta siita I0ytyy vaadittavat tiedot ja vaikuta ylimainostamiselta vaan
saisi pidettya tekstin mahdollisimman aitona ja omaan tiliin luonnollisesti sopivana. Toki ne
yhteisty6t on hankalia joissa pitaa itse olla kuvassa niin tarvii usein ulkopuolisen apua ku-

vauksiin mm.”

*Jotkut vaikuttajat eivat merkitse kaupallisia oikein. Vaikea saada pidettya hinnat kohtuulli-

sina, kun monet pienemmat vaikuttajat tekevat nykyaan pelkalla tuotepalkkiolla”

"Palkkion maarittely on haastavaa”

"Seuraajat eivat valttamatta usko naihin. Joitain tuotteita on vaikea saada istumaan omaan

feediin luontevasti’

"Hinnoittelu, sita salaillaan jonkun verran ja hinnoista ei puhuta avoimesti.

Ei ole myoskaan vakiintuneita kaytantoja.”

“Kiinnitettaisiin huomiota siihen, kenelle yhteistyd annetaan. Ei ole ketdan hyddyttavaa, jos

yhteistyon tekija ei nde ollenkaan vaivaa tai on ostanut seuraajia ja tykkayksia.*

"Se, etta vaikuttajan tydhdn suhtaudutaan vaheksyen alihinnoittelulla.”
“limaiseksi ei tehda - se sy6 kuormasta ja opettaa yrityksille, etta tuote on riittdva korvaus.
Kuka maksaa domainit, koodaamisen, valineet, ohjelmat jne ripsareilla, leivilla ja tuotteilla,

joista joudut osan maksamaan itse? Ja muutaman kympin arvoisista tuotteista pitéa jo vero

maksaa, etta kyllapa lyo leiville.*

“Palkkion maaritys. Haluaisin tehdad vahemman kampanijoita eli

taytyisi saada isompi korvaus.*

“Arvioida, paljonko voisin oikeasti pyytaa hintaa“
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“Epavarmuus kuukausi toisensa peraan jatkuvuudesta, joten koko ajan tarvii ylittaa itsensa ja
keksia jotain parempaa ettd saa yhteistydkumppanin odotukset aina ylitettya ja

kilpailun karsittua“
“Seuraajat monesti tuntuu skippaavan postauksen kun nakee sen olevan yhteistydssa tehty*

“Statistiikan puuttuminen. Koen etta varsinkin nuoria hyvaksikaytetdan helposti. Ei ole yleista
ns hintastandardia tai korvaustasoa, jonka alle vaikuttajan ei kannata tai ole hyva lahteé yh-
teistydbhdn mukaan. Moni nuori on otettu ensimmaisesta tarjouksesta ja on valmis tarttumaan

siihen, oli se millainen tahansa. Moni moderni alennuskuponki naamioidaan yhteistyoksi.*

“Se, etta yritykset ja yhteistydbkumppanit eivat ymmarra sita, etta blogipostaus sailyy verkossa
aina ja oikein optimoimalla 16ytyy vuosikausia netista. Kavijakunnan kokoa monikaan ei ym-
marra, eika sitd, ettd han ei voi itse saada tuosta noin vaan vastaavaa kavijamaaraa ilman
omaa brandia tai taustaa bloggaamisessa. Yksi juttu, mikd sotkee myos yrityksilla vaikuttajien
arvoa on se, etta heilla yleensa joku tydntekijoista tekee samankaltaista ty6ta yrityksen some-
kanavissa normaalilla kuukausipalkalla, jota ei voi mitenkaan verrata itsenaisen tai yrittajana
tekevan palkkioon, jonka on pakko veloittaa vahintaan 35e tunnilta saadakseen noin kymme-
nen euron tuntipalkan. Yksi yritys on jattanyt myds maksamatta yhteistyon, joten poistin koko
julkaisun ja kirosin, etta olisi pitdnyt ennakkoon laskuttaa - ndin yritys sai positiivista naky-
vyytta useiden viikkojen ajan ilmaiseksi ja mina jain tyhjin kasin tekemastani

tyosta huolimatta.”

Taulukko 2. Vaikuttajien haasteet.

Kysyttaessa mielipiteita siitd, mita osallistujat muuttaisivat vaikuttajamarkkinoin-
nissa, jos heilld olisi valta vaikuttaa. Avoimissa vastauksissa esitettiin muun mu-

assa seuraavia kommentteja (taulukko 3):

" Selkeys hinnoitteluun, ohjeet miten tulot taytyy ottaa verotuksessa huomioon,

saantdjen epaselvyys"

“Etta ihmiset oikeasti ymmartaisivat, ettd YHTEISTYO on kirjaimellisesti yhteistyd, josta mo-

lempien osapuolien tulee hyotya jotta se on kannattavaa.”

“Etta tyohon suhtauduttaisiin kuten muuhunkin tydhoén ja yhteydenotot sekd kaikki mika yh-

teistyohon liittyy, hoidettaisiin sen mukaisella asiallisuudella, tehokkaasti ja selkeasti.”
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“Hinnoittelu I&pindkyvaksi, yleiset normit alalle ja erot mikro- ja megavaikuttajien kesken®

“Selkeampi "palkkaus”/palkkio jarjestelma“

“Hinnoittelu suhteessa tydmaaraan®

“jokainen instaaja joka tekee yhteisty6ta pyytaa palkkiota, oli seuraajia vaikka vaan 100,
mutta jos kaupallinen yhteistyd siita pyydetaan tuotteen lisaksi korvaus. Kaikki jotka tekevat
ilman palkkiota eli tuotekorvauksella, polkevat alan hintoja alaspéin. Me isommat vaikuttajat
puhutaan paljon keskenamme yhteistdista ja yrityksista, ja ollaan hyvin tietoisia mitka yrityk-

set maksavat korvausta ja mitka eivat.”

"Palkan maksu olisi mielestani oikeutettua kaikissa yhteistdissa, silld yhteen postaukseen
menee keskimaarin 3-4h ja jos miettii mita tahansa alaa, niin usein tuntitaksat yrittjilla ovat
60€ ylospain.. silloin se tekisi 240€/4h. Kuitenkin yritys saattaa postauksen vastineeksi tarjota
vain tuotetta, jonka arvo on 40€. Se ei ihan vastaa tekemaani ty6ta mielestani.”

"Toivoisin, etta tuotekorvauksien sijaan markkinoilla liikkuisi enemman puhdasta rahaa.”

“Kunnolliset korvaukset ja samat sdannét kuin muussakin mainonnassa, avoimuutta ja sel-

keytta soisi olevan lisaa.”

"Jonkinlainen TES”

“Tuotteiden sijaan olisi pidempiaikaisia kumppanuuksia. Se olisi ekologisempaa ja

pitkdjanteisempaa.*
“Hinnoittelun lapindkyvyys. Kukaan ei puhu siitéd mita veloittaa millakin luvuilla. N&in ollen ai-
nakin itse mdin alkuun tyoni liilan halvalla. Ja kun hinnoista ei puhuta ja moni alihinnoittelee

itsensa, vie se myos pohjan meiltd ketka tietda jo arvonsa ja uskaltaa pyytaa tyodlleen oikeaa

korvausta.”

Taulukko 3. Mité vaikuttajat muuttaisivat?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anniina Eichenberger



46

Parhaita onnistumisia oli koettu, kun yhteistyo asiakkaan kanssa oli onnistunut ja
sen johdosta oli tarjoutunut lisatoita ja jatkuvuutta toimia saman yhteisty6tahon
kanssa. Yleisesti vaikuttajat kertoivat saaneensa yhteistyokumppaneiltaan posi-
tiilvista palautetta erityisesti ammattimaisuudestaan seka sisallontuotannon laa-
dusta. Myos onnistuminen isojen yritysten kanssa nousi esiin ja niissa erityisesti
se ettd, vaikuttajamarkkinoinnista on kokemusta ja yhteistyobudjetit ovat olleet
kohtuullisia. Lisaksi oman brandin luominen ja sitoutuneen yleison saavuttaminen
ovat tuottaneet hyvia kokemuksia. Mieleenpainuvimmista palautteista muutamia

esimerkkeja:

"Muutamalta eri seuraajalta tullut palaute miten kaupallisessa yhteistyossé tehty siséltdni
on vaikuttanut heidéan péaatékseensa kiirehtia perheen perustamista. Se on iso asia ja oli

itsestakin koskettavaa."

"On aina hienoa kuulla, ettd myyntia on tullut hyvin yhteistyén aikana. Tai kun joku suo-

sittelemani tuote myy loppuun heti."”

"Yhteistybkumppanilta, ettéd kuvat ja teksti olivat juuri sitd mité olivat toivoneet ja olivat

super tyytyvéisia."
"Hyvé palaute isolta brandiltd! Ja kuvanosto onnistuneen yhteistyén johdosta!"

"Asiakkaalla oli hirveasti korjattavaa ja paéallepdsmardéitéaviéa asioita. Huomauteltiin ldhes
kaikesta. Ihmettelin, koska en ollut vastaavanlaista koskaan kohdannut, ja "luulin osaa-
vani homman" kokeneena ammattilaisena. Loppupalaute oli kuitenkin suorastaan ylis-

tava, ja hdmmennyin lisda."

"Mieleenpainuvimmat palautteet ovat yleensé aina asiakkaiden taholta, mutta kovimmin
kolahtanut XXXX kollegalta, joka sanoi, ettd minun ansioistani hdn kokee, ettei ole yksin

oman haasteensa kanssa vaan tulee ndhdyksi, kuulluksi ja ymméarretyksi."”

Kysyttaessa erikoisimmista yhteystydehdotuksista, vastauksista nousi esille hy-
vin mielenkiintoisia kommentteja. Osassa niista on aiempia tuloksia tukeva savy.

Tassa muutamia poimintoja:
"Elokuvan ensi-iltanédytés Lontoossa ja sielté siséllon tekeminen."

"Saan yhden tuotteen ja julkaisen sen edesté 3 tiktokkia"
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"Joku 2 feed + stories julkaisua ja saisin alennuskoodin milla tilata yrityksen tuotteita &"

"Tuotan ainoastaan xxxx Siséltbééa, joten erikoista on, kun ehdotetaan kaikkea miké ei liity
milléén lailla omaan siséltéoni. Tai kun ehdotetaan, etta tekisin useita blogipostauksia,

monta tarinaa ja kuvaa tililleni ja saisin siité pari kosmetiikkapurkkia milléd en tee mitaan."
"Olisi pitdnyt yhtd shampoota vastaan tehdéa 4 postausta.”

"Joku missé olisi pitényt itse ostaa kaikki tuotteet ja antaa kuvat ilmaiseksi, jotta mahdol-

lisesti olisi mybhemmin saanut alennusta ja/tai maksuttoman tuotteen."
"20€ tuotteita vastaan pyydetty 10 kuvaa ja useita julkaisuja.”

"Ei nyt "erikoinen”, mutta seksilelukauppa olisi antanut lelun ilmaiseksi, jos olisin suostu-

nut haastatteluun kyseisen lelun toimivuudesta.”

Mieleenpainuvimpia yhteistyosta kieltaytymisia oli vaikuttajille puolestaan sanoi-

tettu seuraavasti:

"Useasti vastataan, ettei ole aikaa suunnitteluun, vaikka olisin jo tarjonnut kdytdnn6ssé

valmiin julkaisusuunnitelman heille.!"

"xxxkauppa jotka mainostavat paljon HYVIN xxx tavaraa, kysyin yhteisty6té xxx ja he
vastasivat, ettd ei ole heidén tyylisté/tyypillisté siséltééd mité he tarvitsisivat itselleen tai

mainostusta kyseiseen teemaan & vaikka edellisené vuotena olivat kylla xxxx jotka jéar-

Jestin yhdessé vaikuttaja ystévéni kanssa."
"Yleensé tulee, ettd hakijoita paljon, etké juuri nyt osunut haarukkaan."

"Meillé ei ole tapana maksaa yhteistéista”, "meillé ei ole erillistd markkinointibudjettia,
mutta onneksi meilld on bloggaajat ja vaikuttajat, jotka mainostavat tuotteitamme il-
maiseksi testereité vastaan!”, "emme voi sponsoroida yli parinkymmenen euron tuotteilla
tai maksaa yhteisty6sta, mutta entds ndméa muutaman euron sukkikset"? Yksi néistd on
yhdeltd Suomen suurimmalta xxxx saatu kommentti, etté eipéd niissékdan kovin kartalla

olla yhteistoista."

"Eréds xxx firma laittoi lisdhintaa +50% mista ldhetddn neuvottelemaan eli lopputulos nor-

mihinta, tekisin vaan ilmaista mainosta :D."
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"Minulla on ldhes 1000 seuraajaa, ja tiedédn useita ketkd ovat 400-1000 seuraajalla ky-
seisen brdndin kanssa yhteisty6ssa, minulle he kuitenkin vastasivat, etta pitaa olla véa-

hintdén 2000 seuraajaa.”

Verrattaessa sukupuolen vaikutusta kaupallisen yhteistyon tekemiseen I0ytyi sel-
kea havainto siita, ettd miesten hinnoittelu on rohkeampaa saman tasoisiin nais-
vaikuttajiin verrattuna. Miehet eivat yhta lukuun ottamatta tee yhteistoita tuote-
korvauksilla. Miehista 60 %:lla yksittaisen julkaisun arvo on 200—-1 100 euroa, kun
seuraajamaara on vaihteluvalilla 1 000-5 000 seuraajaa. Vastaavan seuraaja-
maaran naisvaikuttajilla yksittaisen julkaisun arvo on tulosten perusteella 0-300
euroa ja vuositulot 0—5 000 euroa. Tasta joukosta ainoastaan yksi vaikuttaja on
ilmoittanut vuosituloista 5 000—10 000 euroa. Esimerkkiryhman miesten vuositu-
lot sen sijaan ovat keskimaarin 5 000—60 000 euroa. Kaikki tutkimukseen osallis-
tuvat miehet raportoivat yhteistdista yhteistydokumppanille. Miehista vain yksi te-
kee vaikuttamista harrastuksena ja loput sivutoimisesti. Vertailuryhman naisista
puolestaan 36 % on sivutoimisia ja loput harrastajia. Kaupallisen yhteistyon teke-
miseen miehet kayttavat aikaa keskimaarin 2—6 tuntia.

Tutkimuksen lopuksi vastaajia pyydettiin viela arvioimaan tarkeytta ja tyytyvai-
syyttd omaan henkildbrandiin, kumppanuuksiin, sisallontuotantoon, seuraajiin,
yhteistdiden maaraan ja vaikuttavuuteen liittyen (kuvio 13). Vastaukset (ei lain-
kaan tarkea, ei kovin tarkea, melko tarkea, erittain tarkea seka en ole tyytyvainen,
en kovin tyytyvainen, melko tyytyvainen, erittain tyytyvainen) muutettiin kummas-
sakin arviointikohdassa asteikolle 1—4. Taman selvityksen taustalla oli ajatus
siita, etta jos vaikuttajien kesken on yleisesti ottaen jokin tekija tarkea ja samaan
tekijaan ollaan tyytyvaisia, tallaiseen osa-alueeseen ei ole jarkevaa panostaa.
Samoin on silloin, jos johonkin ollaan tyytyvaisia, mutta sita ei koeta tarkeaksi.
Vastaavasti sellainen seikka, johon ollaan tyytymattomia ja sama tekija osoittau-
tuu tarkeaksi, kaipaa erityistd huomiota ja kehittamista. Tassa yhteydessa ei ka-

sitelty hinnoittelua, koska aihetta on selvitetty muissa kysymyksia.
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KOKEMUKSET MERKITYKSISTA JA ONNISTUMISISTA

m Tarkeys *—Tyytyvaisyys

Kuvio 13. Vaikuttajien kokemukset eri tekijoista.

Tarkeaksi koetut tekijat ovat vastaajalle merkityksellisia. Tyytyvaisyytta tuottavat
tekijat koetaan onnistuneiksi ja tyytymattomyytta aiheuttavia asioita halutaan ke-
hittaa, jos mahdollista. Ylla oleva kuvio osoittaa tyytyvaisyyden ja tarkeyden vali-
set kuilut. Osallistujien vastaukset on muunnettu keskiarvoiksi. Saatujen tulosten
perusteella vaikuttaa silta, etta yhteistdiden onnistuminen koetaan selvasti mer-
kitykselliseksi, mutta yhteistdiden maaraa ei pideta tarkeana. Tassa yhteydessa
kiinnittyy huomio myos siihen, etta yhteistoiden toivotaan muiden tulosten vakiin-
tuvan. Kun samalla myos seuraajien maara koettiin vahemman merkitykselliseksi
kuin seuraajien tyytyvaisyys. Tama nayttaisi olevan linjassa aiempien tulosten
kanssa silta osin, etta useat vaikuttajat toivovat yhteistoita tehtavaksi mielellaan

pitempijaksoisina samojen kumppaneiden kanssa.

Arvioitaessa eri tekijoiden merkitysta nayttaa silta, etta yhteistyokumppanin aktii-
visuuteen seka mittaukseen ja raportointiin suhtauduttiin kriittisesti, vaikka sel-
keat ohjeet ja yhteistyon onnistuminen koetaan todella tarkeiksi. Tama teema on
tullut esille myos avoimissa vastauksissa, joita on esitelty edella. Merkitysten ja
tyytyvaisyyden valilla ei ole havaittavissa merkittavia kuiluja. Tyytyvaisyys mukai-
lee tarkeaksi koettuja asioita. Yllattavaa on se, ettei seuraajamaaraa pideta tar-
keana, mutta samaan aikaan siihen ei olla kuitenkaan tyytyvaisia. Tuloksista ei
ole paateltavissa selittavia tekijoita tarkeyteen. Seuraajamaaran tyytymattomyy-
den oletetaan kytkeytyvan tavoitettavuuteen ja sita kautta oman tilin vaikuttavuu-

teen ja yhteistdiden maaraan.
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4 JOHTOPAATOKSET

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd mikro- ja megavaikuttajien sosiaali-
sessa mediassa toteuttamien kaupallisten yhteistoiden hinnoittelua, toimintata-
poja seka niihin vaikuttavia tekijoita. Tavoitteena oli tuottaa uutta tietoa seka vi-
suaalisia kuvaajia vaikuttajien ansaintalogiikasta, silla vastaavaa tutkimusta vai-
kuttajista ei ole tiettavasti tehty aiemmin Suomessa. Selvitysta varten toteutettiin
sahkoinen kyselytutkimus, jonka paakysymyksena tutkittiin, vaikuttajamarkki-
noinnin sisalldontuotannon hinnoittelua ja arvottamista vuonna 2020. Kysely koh-
dennettiin sosiaalisen median vaikuttajille. Vastauksia oli mahdollisuus antaa ni-

mettomasti, jotta hinta- ja tulotietojen kertomiseen oli pienempi kynnys.

Ammattina vaikuttaja, sisallontuottaja, mita nimea halutaankin kayttaa, on ollut
tunnettu vasta noin 4—10 vuotta riippuen siita, mita yhteisoa tai tekemisen tapaa
tarkastellaan. Toimiala nayttaytyy tutkimustulosten ja havaintojen perusteella hy-
vin naisvoittoiselta. Yleisesti vaikuttavimmat sosiaalisen median kayttgjayhteisot
Suomessa ovat talla hetkella YouTube, Facebook seka Instagram. Erilaisia vai-

kuttamiskanavia on ollut olemassa vain runsaat 10 vuotta.

Tutkimukseen vastasi 69 vaikuttajaa, joiden seuraaja-, lukija- tai kuuntelijamaarat
vaihtelevat sadoista kymmeniin tuhansiin. Eri elamanalueita edustavista vastaa-
jista 48 % kertoi tekevansa vaikuttajamarkkinointia harrastuksena, 43 % sivutoi-
misesti ja 9 % paatoimisesti. Vastaajista 93 % tuotti eniten kaupallista sisalt6a
Instagramiin. Muita kaytettyja kanavia olivat TikTok, Instagram tai Blogi. Tutki-
muksessa saatiin erilaisten taustatekijoiden lisaksi selville hinnoittelutekijoita,
vuosituloja, kustannusrakenteita, tunnuslukuja, toimintatapoja seka kaupallisiin
yhteistoihin liittyvia kokemuksia ja odotuksia. Yksi tutkimuksen keskeisimpia tu-
loksia oli se, etta kaupallisiin yhteistoihin liittyy useita yhteiskunnallisesti ongel-

mallisia piirteita.

Vaikuttajamarkkinointi nayttaytyy talla hetkellda modernina oravannahkakaup-
pana. Vaikuttaja voi tehdysta tyosta saada yhteistydkumppanilta tuotekorvauk-
sena sukkahousut, 4 000 euroa tai jotakin silta valilta. Tulosten perusteella enem-
mistd vaikuttajista (61 %) tekee kaupallista sisaltoa tuotekorvauksia vastaan.
Siind missa pienempi mikrovaikuttaja on todella tyytyvainen tuotekorvaukseen,
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ammattivaikuttaja laskuttaa samasta tyosta tuotepalkkion lisaksi my6s rahallisen
korvauksen tyolleen. Jollekin vaikuttajalle jokainen euro voi olla kullanarvoinen,
talldin ei tohdita sanoa ei, alakanttiin saadulle tarjoukselle. Vaihtoehtona voi olla
se, ettd ensikuussa ei olekaan tuloja. Adripaasséa ovat puolestaan ne vaikuttajat,
jotka rajaavat hinnoittelullaan tietyt yhteistyokumppanit pois. Myds vaikuttajien
omissa asenteissa on paljon ajattelemista. Yhteistyotahojen voi olla vaikea ym-
martaa kaupallisten yhteistdiden hinnoittelua. Etenkin, kun yhteistyOkumppanit
eivat [aheskaan aina nayta tunnistavan varsinaiseen vaikuttamiseen tarvittavaa
ammattitaitoa. Tuotekorvaukset vastikkeena tehdysta tilaustydsta tai jonkun lu-
kuun tehdystd myynnin edistamisesta on erikoinen ilmid. Esimerkkina voidaan
ajatella yrityksen ostamaa mainostilaa lehteen tai mainostoimistoon annettua toi-
meksiantoa, suunnitella ilmoitus tai kokonainen kampanja. Olisi ennen kuuluma-
tonta, jos toimeksiantaja tarjoaisi shampoo-pulloa asianmukaisen rahakorvauk-

sen sijasta.

Yleisella tasolla tuotekorvausten arvonlisaveroon liittyvat kaytannot yrityksissa
vaikuttavat kiinnostavilta. Yhteistyotahon antamaa tuotekorvausta ei voida kau-
pallisen yhteistyon tarkoituksessa pitaa lahjana, silla lahjaa vastaan ei saisi vaatia
tyota. Ennalta sovittujen yhteistdiden tuotekorvauksista on kuitenkin vaikuttajalla
verottajan ohjeen mukaisesti ilmoitusvelvollisuus. Lisaksi on huomattava, etta
tuotteen tai palvelun arvossa on mukana aina yrityksen kate, jolloin vaikuttajan
saama todellinen hyoty suhteessa tydmaaraan jaa varmasti monessa tapauk-

sessa tappiolliseksi, ellei tuotteen kayttdarvoa huomioida.

Vaikuttajien tuloista voidaan yleisella tasolla todeta, ettda monet vaikuttajat hajaut-
tavat tulovirtojaan talouden ja liiketoiminnan turvaamiseksi. Laskutushintaan vai-
kuttaa myOs paljon se, missa kanavassa yhteisty0 toteutuu. Kysyttaessa tuloista
kaikkien vastaajien tuli huomioida kaupallisista yhteistoista kevytyrittajyyden tai
yrityksen kautta laskutetut tai ansaitut tulot, mukaan lukien palveluiden ja tuottei-

den rahallinen arvo, mutta ei palkan muodossa ansaittuja tuloja.

Paatoimiset vaikuttajat laskuttavat yksittaisesta kampanjasta noin 400—4 000 eu-
roa. Vuositasolla laskutustulot asettuvat vaihteluvalille 30 000—-200 000 euroa. Yli
60 000 euroa laskuttavat, eivat tee ollenkaan vaikuttamista tuotekorvauksilla.
Tuotekorvausten arvo vaihtelee 100 eurosta yli 500 euroon. Sivutoimisilla
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vaikuttajilla yksittaisen kaupallisen sisallon julkaisuarvo vaihtelee 0—1 100 eu-
roon. Sivutoimisista vaikuttajista 60 %:lla on lisaksi muita tulolahteita. Vuositulot
jaavat kuitenkin enemmistolla (87 %) alle 10 000: een euroon. Yli puolet (53 %)
sivutoimisista ei tee ollenkaan yhteistyota tuotekorvauksilla. Tuotekorvausten
arvo sivutoimisilla vaikuttajilla vaihtelee alle 50 eurosta yli 500 euroon. Harrasta-
jilla tyosuorituksesta vastikkeena saatujen tuotteiden rahallinen arvo vaihtelee 0—
300 euron valilla. Vuositasolla harrastajien laskutustulot ja/tai tuotekorvausten
yhteisarvo on 0—-5 000 euroa. Hinnoittelun suhteen nousi mielenkiintoisesti esille
myoOs sukupuolen merkitys. Miehet laskuttavat naisia enemman yhteistoista, ei-
vatka juurikaan tee tyota pelkastaan tuotekorvauksia vastaan. Ilmi6 ei tassa tut-
kimuksessa selittynyt kokemuksella, eika kanavavalinnoilla.

Koko toimialan seka vaikuttajaryhmien sisaisena haasteena on yleisesti epajoh-
donmukainen hinnoittelu. Hintaa ei valttamatta osata perustella, ei tunnisteta hin-
noitteluperiaatteita, eika kustannusrakennetta ainakaan tavalla, joka kehittaa lii-
ketoimintaa. Nama tekijat korostuvat jatkossa, silla megavaikuttajien ja mikrovai-
kuttajien valisen eron odotetaan kasvavan tulevaisuudessa entisestaan. Tutki-
muksen mukaan kampanjoiden vaikuttavuuden selvittdminen seka osaaminen ja
ymmarrys raportoinnin merkityksesta vaikuttaa olevan puutteellista seka vaikut-
tajien etta yritysten keskuudessa.

Tutkimuksen kenties suurin yllatys on se, etteivat yritykset juurikaan arvosta kau-
pallista vaikuttamista vakavasti otettavana tyona. Tama nousi esiin monella tapaa
kysyttaessa vaikuttajien kokemuksista. Yleinen havainto on, etta valtaosa yrityk-
sista tiedostaa hyvin sosiaalisen median tarkeyden. Siind mukana olo nayttaa
kuitenkin tarkoittavan esimerkiksi omaa Facebook tai Instagram-tilia seka perin-
teistd verkkomainontaa. Vaikuttaminen ammattimaisesti vaatii strategista ajatte-
lua, suunnittelua, myymista, teknisia taitoja seka tyovalineita ja kalustoa. Vaikka
vaikuttajat mielellaan kayttavat itsestaan nimitysta sisallontuottaja, ei voida aja-
tella, ettd kuka tahansa somekanavilla surffaaja osaisi tehda kaupallisia yhteis-
toita. Taitava osaaja voi kehittya nopeastikin vaikuttajamarkkinoinnin ammatti-
laiseksi. Tutkimukseen osallistujissa oli joitakin, jotka olivat pystyneet luomaan
itsellensa vaikuttamisesta paatoimisen tyon jopa muutamassa vuodessa. Tutki-

muksessa ei kysytty vastaajien koulutustaustaa, joten sen merkitysta
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menestymiseen, on mahdotonta arvioida. Oma kiinnostus, kyvyt seka taidot ke-

hittavat ja vievat kunnianhimoista vaikuttajaa uralla eteenpain.

Opinnaytetyon aikana saamieni palautteiden perusteella vahvistui, etta vaikutta-
jamarkkinoinnin hinnoittelun selkeyttamiseen ja lapinakyvyyteen seka yhteisille
kaytannoille on iso kysynta. Erasta vaikuttajaa lainaten: Hinnoittelu puhuttaa,
mutta siita ei puhuta. Tama tyo on osaltaan auttamassa seka vaikuttajia etta yh-
teistydtahoja ymmartamaan paremmin hinnoittelua ja muita esille tulleita tekijoita.
Vaikuttajilla on avaimet, yhdessa ja jokaisella erikseen, selattda haasteet ja tart-

tua mahdollisuuksiin.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi vaikuttajamarkkinointiin suuntaa antava hinnoit-
telukaava seka kuvaukset vaikuttajien ansaintamallista, toimialan kolmitahoi-
sesta vaikuttavuudesta, hinnoittelurakenteesta ja hinnoittelupyramidista. Konk-
reettisia kehittdamisehdotuksia ja ajatuksia hyvista kaytannoista on esitelty lu-
vussa 5, kohdassa Pohdinta (5.1).

4 .1 Hinnoittelun kaava

Opinnaytetyon tuloksista nousi odotetusti esille hinnoittelun ongelmallisuus ja kir-
javuus. Siihen ja kaytettyyn teoriaan liittyen kehitettiin vaikuttajahinnoittelua kos-
keva hypoteesi. Oletuksena kaytettiin kaavaa, jolla voidaan suuntaa antavasti
maaritella yksittaisen julkaisun arvo (kaava 1). Muuttuvina tekijoina hinnoittelussa
kaytetaan seuraajamaaraa ja sitoutumisprosenttia. Seuraajamaaran voidaan
olettaa olevan vaikuttajan oma yhteiso. Sitoutumisprosentti puolestaan ilmaisee,
kuinka paljon reagointia sisaltd kulloinkin aiheuttaa seuraajan omassa yhtei-
soOssa. Reagoinnin voidaan olettaa olevan sisallon toimivuuden arvon mittari ja
seuraajien uskollisuuden motivointitekija, sen olisi tarkedaa nakya hinnoittelussa
yhdenmukaisena linjana. Kaavassa ei ole huomioitu tavoitettavuutta, silla se
vaihtelee ja on sidonnainen vaikuttajan julkaisutahtiin. Toivottu tulos saadaan

kayttamalla seuraavaa kaavaa:
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Sitoutumisprosentti jaettuna sadalla x seuraajamaara = Yhteistyon arvo euroina.
Esimerkki: 11 % / 100 x 5 000 (seuraajamaara)

0.11x5000 ¢

=550 € <_/ @ Eichenbergin hinnoittelukaava

Kaava 1. Hinnoittelukaava.

Kaavan avulla saatu yksittaisen julkaisun hinta on suuntaa antava. Hypoteesin
testaamiseksi on valittu eri tasoisista vaikuttajista esimerkkitapauksia. Taulukon
keskelle on esimerkkivaikuttajien vastauksista poimittu yksittaisen julkaisun las-
kutushinta (taulukko 4). Saman seuraajamaaran kayttama hintahaarukka -sarak-
keessa on saman tasoisten vaikuttajien kayttaman hinnan vaihteluvali, kun seu-

raajien maara on samaa suuruusluokkaa kuin kyseisella vaikuttajalla.

o =
[ o 5
Hm = 3 s
% E= 'E =, E c 5 'E =
5 5 : :E @ 2 E ©
5 2 @5 S 32 = .&a g
g 2 P =2 BITTE
= 0o s m w E E’
w = = E =1 £
& 2 =
Vaikuttaja A 20% 1000 200-300 € 0-300 €
Vaikuttaja B 10% 3000 200-300 € 0-300 €
Vaikuttaja C 5% 5000 600-800 € 0-1100 €
Vaikuttaja D 10% 5000 400-500 € 0-1100 €
Vaikuttaja E 11% 10 000 400-500 € 0-1100 €
Vaikuttaja F 5% 20 000 600-800 € 11004 000 €
Vaikuttaja G 6% 20 000 2000€ 11004 000 €
Vaikuttaja H 11% 50 000 1500 € 11004 000 €

Taulukko 4. Hinnoitteluvertailu.

Laskukaavaa on sovellettu taulukon oikeanpuolimmaiseen sarakkeeseen. Hinta-
tietojen perusteella on paateltavissa hypoteesin pitavan paikkaansa, koska kaava
nayttaa toimivan. Sitoutumisprosentit ja seuraajamaarat ovat kyselylomakkeessa
annettujen vastausvaihtoehtojen aaripaista, joko pienimmasta tai suurimmasta.

Nain ollen kaavan toimivuudesta ei saada taysin luotettavaa tietoa, koska
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tarkkoja seuraajamaaria ja sitoutumisprosentteja ei tiedeta. Saatu hinta-arvio on
kuitenkin johdonmukainen ja kehittyy seuraajamaaran ja prosentin suhteessa.
Saatu hinta on saman seuraajamaaran hintahaarukkaan verrattuna paremmin

linjassa kuin esimerkkivaikuttajan laskutushintaan verrattuna.

Kaavan antama yksittaisen julkaisun hinta ei ole valttamatta suoraan verrannolli-
nen yhteistyon hintaan. Silla etenkin kampanjoiden hinnoittelussa on huomioitava
useita muitakin tekijoita. Lisaksi on huomattava, etta saman suuruisilla seuraaja-
maarilla voidaan hinnoitella eri lailla, jos sitoutumisprosentti on laskettu eri teki-
jOista kuin tassa tutkimuksessa. On tarkeaa muistaa, etta hinnoittelu on aina neu-
vottelukysymys, johon vaikuttavat kustannukset, brandi-arvo ja kaytetyt tyotunnit.
Kaavaa voidaan kayttaa kuitenkin apuna yhteistyon hinta-arvion tekemiseen.
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5 POHDINTA JA ARVIOINTI

5.1 Pohdinta

Ty0 sosiaalisen median parissa on haasteellista ja kuormittavaa. Eri kanaviin on
tuotettava kuhunkin sopivaa sisaltoa saanndllisesti eri valineillda ja ohjelmilla.
Suunnitelmallisuus ja julkaisujen ajastaminen helpottavat arkea, mutta ammatilli-
sessa mielessa ei valttamatta tulla ajatelleeksi, ettd sosiaalinen media ei mene
kiinni koskaan. Yksinyrittajan tydajat ovat normaalia yrittajyytta hailyvampia ja
loma-aikoja voi olla hankala jarjestaa. Vaikuttajan ammattitaitoa on hallita ei kau-
pallisen ja kaupallisen yhteistyon sopiva tasapaino. Jatkuvat yhteistyot voivat ar-
syttaa ja luoda seuraajille negatiivisia mielikuvia, ellei sisaltoa mielleta aidoksi.
Suurin osa vaikuttajista nayttaa miettivan tarkoin, millaisia yrityksia, tuotteita ja

palveluita heidan kannattaa seuraajilleen mainostaa.

Kaupalliset yhteistyOt yhdistetaan aina osaksi vaikuttajan persoonaa, koska seu-
raajat ovat jollain tasolla kiinnostuneita vaikuttajasta ja sitoutuneita vaikuttajan
tiliin. Talldin mista tahansa negatiivisesta julkisuudesta tai yhteistydkumppaniin
liitettavista uutisista voi tulla vaikuttajalle taakka. Viallisen tuotteen valmistukseen
osallistuneiden tyontekijoiden puskurina toimii tavallisesti yritys. Vaikuttaja sen
sijaan on alttiina henkilokohtaiselle palautteelle, oli se asiallista tai ei. Pahimmil-
laan kommentit voivat johtaa kiusaamiseen, kunnianloukkaukseen tai jopa oi-
keustoimiin. Vaikuttamiseen sisaltyvaa riskienhallintaa ei aina ymmarreta osaksi
yksinyrittajan liiketoimintaa. Kéanteisessa tilanteessa joko suoraan vaikuttajaan
liittyva tai yhteistyoyrityksien kautta saatava positiivinen julkisuus saattaa kasvat-
taa vaikuttajan henkilobrandia ja olla nain myos liiketoimintaan vaikuttava menes-

tystekija.

Yhteistyotahoille haasteellista voi olla vaikuttajien esittamien lukujen paikkansa-
pitavyys. Kokonaiskuva vaaristyy, jos vaikuttaja ostaa fake follower -seuraajia eli
epatodellisia seuraajia tai tehtailee kommentointeja itsellensa. Ostetut seuraajat

voivat manipuloida oikeaa sitoutuneisuutta ja antaa vaikuttajan kanavasta
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virheellisen kuvan. Lisaksi niin kutsuttuja algoritmeja ja sitoutuneisuutta voidaan
my0s huijata erilaisten kommenttirinkien kautta. Mikali vaikuttaja saa myytya yh-
teisty0sopimuksia kayttamalla vaaristeltyja tunnuslukuja hyvaksi, vaikuttajan voi-
daan ajatella syyllistyvan petokseen. Yrityksilla on vastuu tarkistaa, onko tarjottu
sisalto ja luvut oikeasti sita, milta ne nayttavat ja vaikuttavat ulospain.

Ammattitaitoinen, vastuullisesti toimiva vaikuttaja tunnistaa vaarat toimintatavat,
hallitsee ja ennakoi erilaisia riskitekijoita. Jokainen vaikuttaja luo toimialalle
omalla tekemisellaan kaytantoja ja toimintamalleja. Opinnaytetyon tulosten joh-
dosta on vaikuttajamarkkinointia tekeville vaikuttajille mietitty muutamia ammatti-
maisia ja kaytannonlaheisia ratkaisuja. Kehittamisehdotukset koskevat seuraavia

asioita:
1. Vaikuttajan yhteystiedot

Vaikuttajien yhteystietoja on yllattavan vaikea l0ytaa. Toistaiseksi vaikuttajien
verkkosivuiltakaan ei yhteystietojen lisaksi juurikaan 10ydy tietoa tarkeimmista
tunnusluvuista. Tama on hammentavaa ajatellen yhteistydsta kiinnostuneita ta-
hoja. Sosiaalisen median kanavissa on toki mahdollisuus lahestya yksityisviestilla
mutta, ovatko potentiaaliset yhteistybkumppanit samoissa kanavissa tai haluk-
kaita ylipaataan siella lahestymaan. Etenkin, kun epamaaraisia yhteistyotarjouk-
sia liikkuu sosiaalisessa mediassa paljon.

2. Sahkodpostiosoite

Monella ammattimaisella vaikuttajalla, muillakin kuin tutkimukseen osallistuneilla,
on kaytdssaan jokin ilmaissahkoposti. Tyypilliset gmail.com tai hotmail.com. -lop-
puiset sahkopostit viestivat ristiriitaisesti vaikuttajan ammattitaidosta. limaissah-
kopostien voidaan ajatella olevan henkilokohtaiseen tarkoitukseen soveltuvia,
eika niinkaan ammatillisia yhteystietoja. Selkeat yhteystiedot ovat edellytys yh-
teistyotarjousten saamiselle ja uusien yhteistydkumppanien I6ytamiselle. Kasvua
hakevan vaikuttajan on suositeltavaa toimia kuten muutkin yritykset ja ottaa kayt-
toon yritykselle oma sahkoposti. Oman domain-osoitteen ja sahkdpostin yllapito-
kustannukset ovat vuositasolla muutamasta kympista ylospain riippuen palvelun-

tarjoajasta.
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3. Mediakortti myos mikrovaikuttajille

Mediakortin avulla vaikuttaja nostaa ammatillista profiiliaan. Mediakortti iimaisee
vaikuttajan yhteystiedot, sen hetkiset tunnusluvut, kaytettavissa olevat kanavat ja
saavutettavat kohderyhmat. Mediakortista selviaa myads, millaista nakyvyytta tai
kampanjapakettia on tarjolla ja mahdolliset muut ostettavissa olevat palvelut.

4. Kirjallisten tarjousten kayttoonotto ja ennakkomaksu

YhteistyOtarjous on suositeltavaa jattaa aina kirjallisena, myos suullisten neuvot-
telujen jalkeen ikaan kuin yhteenvetona sovituista asioista. Kirjallinen viestinta on
hoidettavissa tehokkaasti ja vapaamuotoisesti sahkopostilla, ellei muuta tapaa
ole kaytdssa. Vastaanottajalta on tarkeda saada vahvistusviesti sovitusta yhteis-
tyosta. Siten kumpikin osapuoli voi tarvittaessa tarkistaa, mista on sovittu. Yhteis-
tyo voidaan laskuttaa osittain ennakkomaksuna, kokonaan ennakkoon tai jalkika-
teen. Nain voidaan taata, etta vaikuttaja saa tydstaan varmasti korvauksen.

5. Rohkeutta hinnoitteluun

Yleisella tasolla voidaan todeta, etta etenkin naisten kannattaa tiedostaa omat
vahvuutensa, tutustua omiin tunnuslukuihin ja hinnoitella ronkeammin seka ke-
hittda neuvottelutaitojaan. Yhteistyon vaikuttavuutta voi omien mittareiden avulla
seurata ja tuloksista raportoida yhteistyotaholle. Nain voi valittdd mielikuvaa
omasta henkilobrandistaan seka tietoa vaikuttamisen merkityksesta.

6. Vaikuttajayhteiso tai jarjesto

Eri tasoisten vaikuttajien tulisi matalalla kynnyksella tehda avointa yhteistyota.
Vaikuttajille tarkoitetussa kohtaamispaikassa voitaisiin vahintaan toimialoittain
keskustella vertaiskokemuksista ja jakaa tietoa ajankohtaisista ilmioista. Yhdessa
sopimalla on mahdollistaa edistaa hyvia kaytantoja ilman, etta ne tulevat vaikut-
tajayhteison ulkopuolelta annettuna. Vaikuttajien tasavertainen, kilpailuvapaa
foorumi tarjoaisi tilaisuuden reagoida epatoivottuihin yhteistyotapoihin ja tahoihin,
kun mahdollisimman suurella joukolla olisi ajankohtaista ja alan sisapiirin tietoa

kaytettavanaan.
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5.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimus toteutettiin Microsoft Forms -verkkotyOkalulla. Vastaajat paasivat osal-
listumaan tutkimukseen nettiselaimessa, joka on toimintaymparistona vaikuttajille
luonteva. Vastaukset kerattiin suoraan vaikuttajilta ja tutkimuskysymykset kasit-
telivat tutkittua, vastaajille laheista aihetta. Vastaamisaika oli kaytettavissa ilman
rajoituksia. Merkkimaaraa ei myoskaan avoimissa vastauskohdissa rajoitettu.
Vastaajajoukkoon saatiin suhteellinen osuus eri tasoisia vaikuttajia. Vain seu-
raajamaaraltdan suurempien vaikuttajien osallistujamaara jai tutkimuksessa toi-
vottua pienemmaksi, samoin kuin eri kanavien maara. Tuloksissa ei siksi pystytty
vertailemaan eri kanavien merkitysta hinnoitteluun. Enemmistolle vastaajista, In-

stagram oli tutkimuksen tekohetkella kaupallisten yhteistdiden paakanava.

Kyselytutkimuksen avulla saatiin kuitenkin riittavasti vastauksia ja tietoa tutkimus-
ongelman ratkaisemiseksi ja tulosten analysoimiseksi. Tutkimustulosten luotetta-
vuutta koeteltiin tekemalla viela asiantuntijahaastattelut. Opinnaytetyon teoria-
osuudessa keskityttiin rajaamaan kasiteltavat teemat tutkittavaan aiheeseen.
Tutkimustuloksia on kuvattu ja tulkittu mahdollisimman todenmukaisesti. Avoi-
mista vastauksista on tutkimuskysymykseen liittyen esitelty siteerauksia, jotta tu-
losten tulkinta pysyy lapinakyvana. Vertailevaa tutkimusta vaikuttajamarkkinoin-
nin ansaintalogiikasta vastaavalla tavalla toteutettuna ei ole l10ydettavissa loka-
kuuhun 2020 mennessa. Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on toi-
mialana viela uusi ja kehittyy koko ajan.

5.3 Jatkokysymykset ja uudet tutkimusaiheet

Tutkimuksen mukaan osa etenkin pienemmista vaikuttajista ei laskuta ollenkaan
yhteistyOsta vaan tekee tyota pelkilla tuotepalkkioilla. Tulokset herattivat kysy-
myksen siita, miten yhteistyon tuotekorvaukset kirjataan yhteistydkumppanin kir-
janpitoon ja otetaan huomioon arvonlisaveron suhteen seka tuleeko yritysten il-
moittaa ne uuteen tulorekisteriin. Verottajan sivuilla hakusanalla tuotekorvaus ei

tule tuloksia, mutta sivuilta 16ytyy kuitenkin joitakin ohjeita vaikuttajiin liittyen. Olisi
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tarpeen selvittaa, kuinka laajasti vaikuttajat ovat tietoisia verottajan ohjeista. Esi-
merkiksi siita, etta tuotekorvauksista tulee ilmoittaa verottajalle, jos yhteistyosta
tuotekorvauksella on nimenomaisesti ennalta sovittu. Lisaksi blogikirjoituksista
saaduissa korvauksissa ja etuuksissa on poikkeuksellinen kuluvahennysoikeus,
jota pitaa osata itse vaatia.

Jatkoselvittelyn kannalta olisi tarkeaa tutkia myos yritysten nakemyksia ja koke-
muksia sosiaalisen median yhteistyotavoista ja vaikuttajamarkkinointiin vara-
tuista budjeteista. Tama auttaisi ymmartamaan vaikuttajamarkkinointia yritysten

nakokulmasta.

Naiden aiheiden lisaksi tutkimushaastattelusta ja kyselyvastauksista nousi esiin
mielenkiintoinen esitys vaikuttajille tarkoitetusta ja heidan etujaan ajavasta jon-
kinlaisesta jarjestosta. Vaikuttajilta voitaisiin selvittaa, olisiko tallaiseen toimin-

taan laajemmin osallistumishalukkuutta ja tarvetta.

5.4 Arviointi

Opinnaytetyoni aihevalinta tuntui minusta mielenkiintoiselta ja tarkealtd alusta
asti. Tyoni edetessa tutkimukseni on herattanyt laajaa kiinnostusta. Olen ham-
mentyneen kiitollinen kaikista niista suullisista ja kirjallisista palautteista, joita olen
matkan varrella saanut. Ne ovat kannustaneet minua hankalina hetkina ja anta-

neet taman tyon aaressa vietetyille tunneille merkityksen.

Osallistujien saaminen kyselytutkimukseen osoittautui oletettua haastavam-
maksi. Oma tavoitteeni, saada 100 vastaajaa, ei tayttynyt. Odotin ennakkoon tut-

kimukseeni myds hieman isompaa otantaa paatoimisia vaikuttajia.

Opinnaytetyon rajaaminen oli hankalaa ja jouduin paljon pohtimaan, mita kaikkea
on aiheellista kasitella ja kuinka perusteellisesti. Koin hyodylliseksi tuoda esille
valitsemani teemat. Niiden avulla pyrin tyossani havainnollistamaan myds visu-
aalisesti vaikuttajamarkkinoinnin monimuotoisuutta. Visuaalinen esitystapa on
opintojeni aikana ollut minulle mieluisa keino viestia ja talle tyolle luonteva toteu-

tustapa.
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Kaytin tyossani alaviittaustekniikkaa, vastoin Turun ammattikorkeakoulun opin-
naytetoista annettuja viittausohjeita. Alaviitetekniikka on korkeakoulutasolla tie-
teellisesti hyvaksytty tapa ja toisaalta ammattikorkeakoulututkinnosta valmistu-
neella tulee olla valmiudet ymmartaa tydelaman tarpeita. Niinpa noudatin valitse-
maani viittaustapaa johdonmukaisesti, jotta kirjoitettu teksti nayttaytyy lukijalle
mahdollisimman selkeana ja kaytannonlaheisena. Talla tavoin ajattelen palvele-
vani erilaisia lukijoita. Uskon opinnaytetydstani olevan ammatillisesti hyotya aina-
kin vaikuttajille, jotka ovat osallistuneet tutkimukseen. Seka niille yli 50:lle vastaa-
jalle, jotka halusivat jattaa yhteystietonsa saadakseen kyselytutkimuksen tarkem-

mat tulokset.

Tyokokemukseni, sosiaaliseen mediaan liittyva osaaminen ja digitaalisen mark-
kinoinnin opinnot antoivat lopulta minulle hyvat valmiudet toteuttaa tama tutkimus

ja opinnaytetyo.
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KYSELYLOMAKE

TUTKIMUS VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN ANSAINTALOGIIKASTA

Seuraavien kysymysten avulla kartoitetaan sinun kokemuksiasi tai mielipiteitasi vaikuttajamarkki-
nointiin sisaltyvista tekijoista. Vastaa kysymyksiin mahdollisimman totuudenmukaisesti.

Valitse monivalintakysymyksissa parhaiten kuvaava vastausvaihtoehto. Kysymyksiin ei luonnolli-
sesti ole oikeita tai vaarid vastauksia. Avoimiin tutkimuskysymyksiin voit kirjoittaa vastauksesi

annettuun tilaan. Vastauskohtien merkkimaaraa ei ole rajoitettu.

1. Valitse yksi kategoria, joka kuvaa sisalléntuotantoasi ja/tai jonka alaisuudessa toimit vaikutta-
jana? *

©)

Muoti

Lifestyle

Ruoka ja / tai leivonta Kauneus
Matkustelu

Perhe ja lapset

Pelit & teknologia

Liikunta & hyvinvointi

Koti & sisustus

Kasityot

0O 0O O 0O 0O 0O 0O o o

Muu

2. Mihin seuraavista kanavista tuotat eniten kaupallista sisalt6a? Valitse yksi. *
Blogi

Instagram

YouTube

TikTok

Podcast

0O O O 0O 0 O

Muu
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3. Kuinka usein julkaiset kaupallista sisaltda valitsemassasi padkanavassa? *
O Kerran kuukaudessa tai harvemmin

Kerran viikossa

2 x viikossa

3-5 x viikossa

Joka paiva

4. Kuinka usein haluaisit julkaista kaupallista sisaltéa? *

O Useammin kuin nykytilanteessa
O Harvemmin kuin nykytilanteessa

O Nykyinen kaupallinen julkaisutahti on sopiva

5. Kuinka usein julkaiset kaupallisen sisallon lisaksi EI KAUPALLISTA sisaltoa? *

O Kerran kuukaudessa
Kerran viikossa

2 x viikkossa

3-5 viikossa

Joka paiva

6. Onko vaikuttaminen sinulle ensisijaisesti? *

O Taysipaivainen tyd
O Sivutoimi

O Harrastus

7. Onko sinulla kaytdssa mediakortti? *

O Kyl
O Ei

O Eiviela, mutta tavoitteeni on ottaa se kayttoon

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anniina Eichenberger

Liite 1 (2)



Liite 1 (3)

8. Kuinka kaupallinen yhteisty6 sinun ja yrityksen tai yhteistyotahon vélille syntyy? *
O Etsin itse kumppanit, joille tarjoan yhteistyémahdollisuutta

O Tavallisesti minuun ollaan yhteydessa ja ehdotetaan yhteistyota

O Yhteistyd syntyy vaikuttajamarkkinointitoimiston tai verkoston kautta
@)

Muu

9. Oletko kirjautunut vaikuttajamarkkinointitoimiston sivuille etsidksesi tai saadaksesi yhteisty6-

mahdollisuuksia? *

O Kylia

O En

10. Milla perusteella valikoit kaupalliset yhteistyot? *

O Fiiliksen mukaan
Yhteistyon arvo tai palkkio maarittelee, mihin lahden mukaan
Omat arvoni ja yhteistyétahon arvot kohtaavat

Tiedan, etta yhteistydkumppanin tuotteet tai palvelut kiinnostavat seuraajiani

0O O O O

Muu

11. Milloin ja miksi kieltdydyt yhteistydsta?

12. Kuka ehdottaa yhteistydmuodon, idean, tyylin ja ilmeen? *

Mina vaikuttajana maarittelen sen
Yhteistydkumppani
Vaikuttajamarkkinointitoimisto tai verkosto

Yhteisty6 suunnitellaan yhdessa

0O O O O O

Muu
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13. Haluatko kommentoida viela vastaustasi?

14. Ovatko yhteistydkumppanit tavallisesti? *

O Suomalaisia yrityksia
O Kansainvalisia yrityksia

O Molempia

15. Miten paljon aikaa kaytat yhteensa yhden kaupallisen julkaisun tekemiseen? Mieti sisallon-
tuotantoa kokonaisuutena: suunnittelua, kuvausta, editointia, kirjoitusty6ta jne. *

O 1 htai vdhemman

2-3h

4-6 h

7-9h

0O O O O

yli 10 h

16. Kaytatko sisallontuottamiseen ammattiapua? Kerro millaista?

17. Mita eri tydvalineita tai ohjelmia kaytéat sisalldntuottamiseen?
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18. Miten hinnoittelet sisallontuottamisen? *

O Yhteistydkumppanin perusteella
Ajankayton perusteella
Teknisen vaativuuden ja tyévaiheiden perusteella

Seuraajien, kuuntelijoiden, tavoittavuuden perusteella

0O O O O

Muu

19. Haluatko kommentoida vastaustasi?

20. Mista seuraavista tekijoista tulovirtasi koostuu? *

Kaupallisista yhteistoista

Provisio-osuuksista esim. kumppanuusmarkkinoinnista
Omien tuotteiden tai palvelujen myynnista
Yhteistydmallistoista

Tapahtumista

YouTube mainoksista

0O O O 0O 0O 0O 0O

Muu

21. Paljonko laskutat keskimaarin yhdesta julkaisusta? *

0-100 euroa
200-300 euroa
400-500 euroa
600-800 euroa
900-1100 euroa

1200 - 1500 euroa

0O O O 0O 0O 0O 0O

1600 - 2000 euroa
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O 2100 - 2900 euroa
O yli 3000 euroa

O Muu

22. Kuinka paljon laskutat tai ansaitset vuodessa kaupallisilla yhteistéilla? Huomioi mukaan myoés
tuotekorvausten ja palveluiden arvo. Tassa kysymyksessa ei tarkoiteta palkkaa, vaan sitd koko-
nais summaa eli tulomaaraa, mika sinulle tai yrityksellesi yhteistdista kertyy yhteensa. *
0-5000¢€

5001 - 10 000 €

10 001 € - 30 000€

30 001 € - 60 000€

60 001 - 100 000€

100 001 - 200 000 €

0O O O 0O 0O 00

yli 200 000 €

23. Teetkd yhteistoita pelkilla tuotekorvauksilla? *

O En

O Kylia

24. Jos vastasit edelliseen kylla, mika on tavallisesti tuotekorvauksien arvo per julkaisu?

alle 50 euroa
60-100 euroa
101-200 euroa
201-300 euroa
301-500 euroa

yli 500 euroa

0O O O 0O 0O 0 0O

Muu
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25. Kuinka laskutat yhteistydsta?

O Ukko.fi (http://ukko.fi) tai jonkin muun kevytyrittajyys palvelun kautta
Toiminimen kautta
Osakeyhtion tai muun yritysmuodon kautta

En laskuta ollenkaan

0O O O O

Muu

26. Arvioi, minka ikaisia valtaosa seuraajistasi on? *

0-14 vuotta

15-18 vuotta
19-25 vuotta
26-35 vuotta
36-60 vuotta

+ 60-vuotiaita

0O O O 0O 0O 0O O

En osaa sanoa

27. Kuinka monta seuraajaa, lukijaa, kuuntelijaa tai katsojaa sinulla on valitsemassasi kana-

vassa? *

©)

alle 500

500 - 1000

1001 - 3000

3001 - 5000

5001 - 10 000

10 001 - 20 000

20 001 - 50 000

50 001 - 100 000

100 001 - 200 000

0O O O 0O 0O 0O 0o 0o o

yli 200 000
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0O O O 0O 0O OO 0o oo

. Kuinka monta ihmista yksi julkaisusi keskimaarin tavoittaa? *

Alle 1000

1001 - 5000

5001 - 10 000

10 001 - 20 000

20 001 - 50 000

50 001 - 100 000
100 001 - 200 000
200 001 - 500 000
500 001 -1 000 000
Yli 1 000 000

En osaa sanoa

. Kuinka monta ihmista tavoitat keskimaarin kuukaudessa? *

Alle 1000

1001 - 5000

5001 - 10 000

10 001 - 20 000

20 001 - 50 000

50 001 - 100 000
100 001 - 200 000
200 001 - 500 000
500 001 -1 000 000
Yli 1 000 000

En osaa sanoa
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. Mika on sitoutuneisuusprosenttisi? *

alle 5%
6-10 %
11-20 % 21-30 %
yli 30 %

En osaa sanoa

. Kuinka kauan olet tehnyt tai tuottanut kaupallista sisaltéa? *

Alle 1 vuoden
1-2 vuotta
3-5 vuotta
6-10 vuotta

yli 10 vuota

. Raportoitko yhteisty6kumppanille kampanjan analytiikkaa, onnistumista tai muita tietoja? *

Kylla

En

. Kerro, millainen on ollut erikoisin yhteistydehdotus?

. Ent&, mik& on ollut mieleenpainuvin palaute yhteistytsta ja kenelta tai milté taholta sen sait?
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35. Mikéa on ollut mieleenpainuvin perustelu, jolla yhteistydkumppani on evannyt tai kieltaytynyt

ehdottamastasi yhteistytsta?

36. Mika on ollut mieleenpainuvin onnistumisesi vaikuttajana?

37. Mika on kokemuksesi mukaan haastavinta tai ongelmallisinta kaupallisissa yhteistdissa?

38. Mitad muuttaisit vaikuttajamarkkinoinnissa tai kaupallisissa yhteist6issa, jos sinulla olisi valta

vaikuttaa?
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39. Lopuksi selvitetdan viela yhteistoihin liittyvia odotuksia ja tyytyvaisyytta.

Mieti ensin, miten tarkeaksi koet seuraavat tekijat itsellesi ja vastaa asteikolla: Ei lainkaan tarkea,

ei kovin tarked, melko tarkea tai erittdin tarked. Valitse vaihtoehto, joka vastaa todenmukaista

kuvaa.
Ei lainkaan tarkea Ei kovin tarkea Melko tarkea Erittdin tarkea
Kaupallisten s I
yhteistéiden masrs = - - —
Pitka-aikainen suhde — _---\I P —
yhteistydtahon kanssa - - = -
Yhteistydkumppanin
nakemykset ja O @] @ O
miglipiteet
Selkedt ohjeet — ) s y
kampanjaa varten g - - h
Sisdlléntuotannon — )
suunnittelu - — A —
Sisallontuotannon
visuaalinen ilme ja i P i
viestinnallinen toteutus
Sisdllontuotannon — Y ) —
tekninen toimivuus - ~ - ~
Sisalléntuotannon — ) ! o
ajankayttd — ~ —
Hakukoneoptimointi — )
{SED) L L o
"f"ht_f_-létyukumppanln ) ) ~ )
aktiivisuus - g -
Yhteistydn Yy ~
onnistuminen = — —
Seuragjien tyytyvaisyys O O O O
Seuragjien mielipiteet -\ /' O C
Vuorovaikutus — ™y
seuraajien kanssa - - - s

Yhteistyon analytiikka ja — .
raportainti ' —
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40. Mieti nyt, miten tyytyvainen olet seuraaviin kohtiin ja vastaa asteikolla: En ole tyytyvainen, en

kovin tyytyvainen, melko tyytyvainen tai erittain tyytyvainen. Valitse vaihtoehto, joka vastaa to-

denmukaista kuvaa.

Kaupallisten
yhteistdiden maara

Pitké-aikainen suhde
yhteistyatahon kanssa

Yhteistyckumppanin
nakemykset ja

mielipiteet

Selkeat ohjeet
kampanjaa varten

Sisallontuotannon
suunnittelu

Sisallontuotannon
visuaalinen ilme ja

viestinnallinen toteutus

Sisallontuotannon
tekninen toimivuus

Sisallontuotannon
ajankayttd

Hakukoneoptimainti
(SEC)

Yhteistyokumppanin
aktiivisuus

Yhteistyon
onnistuminen

Seuraajien tyytyvaisyys
Seuraajien mielipiteet

Vuorovaikutus
seuraajien kanssa

Seuragjien maara

Yhteistydn analytiikka ja
raportointi
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Erittain

tyytyvainen
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41. Vastaa viela seuraaviin taustakysymyksiin. 1ka: *

alle 18-vuotta
18-25

26-30

©)

©)

©)

O 31-40
O 41-50
©)

yli 50-vuotta

42. Sukupuoli: *

O Nainen
O Mies

O Muu

43. Asuinpaikka: *

Paakaupunki / Etela-Suomi
Lansi-Suomi

Keski-Suomi

[t&-Suomi

Pohjois-Suomi

Ulkomaat

44. Haluatko viela tdydentaa vastauksiasi tai kertoa jotain? Sana on vapaa.

45. KIITOS OSALLISTUMISESTA JA AJASTASI! Laheta vastauksesi painamalla laheta (submit).

Jos haluat tutkimuksen tuloksista yhteenvedon itsellesi, jata alle sdhkdpostiosoite:

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anniina Eichenberger



Liite 2 (1)

ASIANTUNTIJAHAASTATTELU 1.

Haastattelukysymykset — Emmi Lehtomaa

1. Mainitse kolme asiaa, missa on eniten haasteita vaikuttamisessa tai vaikuttajamarkkinoin-

nissa?

2. Miké on mielestasi vaikuttajan tarkein tieto ja miksi?

3. Miten vaikuttajamarkkinointia voidaan hinnoitella ja mik& hintaan vaikuttaa?

4. Mista tietda, minka arvoista vaikuttajan tyo on?

5. Miten vaikuttajamarkkinointi on kehittynyt tai muuttunut yrityksien toiminnassa?
6. Miten naet tai koet hintojen salailun vaikuttajamarkkinoinnissa?

7. Onko hinnoittelussa eroja tai yhtalaisyyksia, jos verrataan vaikuttajamarkkinointia ja perinteista
mediaa?

8. Minkalainen on vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus ja mahdollisuudet?
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ASIANTUNTIJAHAASTATTELU 2.

Haastattelukysymykset — Sara Vanninen

1. Kauanko olet tehnyt vaikuttamista paatoimisesti?

2. Kutsutko itseasi sisallontuottajaksi, vaikuttajaksi vai miten tituleeraisit itseasi?
3. Mista tulosi koostuvat ja mika on niiden prosentuaalinen jakauma?

4. Onko sinulla tapana budjetoida tulevaa toimintavuotta ja myyntitavoitteita?

5. Minkalaisia kuluja sinulla on?

6. Kun aloitit sisalldntuottamisen, kuinka nopeasti osasit tai ymmarsit hinnoitella tyotasi oikein
ajallisesti huomioiden kaikki vaiheet?

7. Onko hinnoittelu muuttunut vuosien varrella ja, jos niin miten?

8. Ehdotatko itse yhteistdita vai ollaanko sinuun aina yhteydessa? Minkalaisia muutoksia on ollut
huomattavissa naissa verrattuna urasi alkuaikoihin?

9. Miten hinnoittelet tyosi?

10. Jos olisit aloittelija, niin minka ohjeen antaisit hinnoitteluun?

11. Miten yritykset ymmartavat ja suhtautuvat hinnoitteluun?

12. Minkalaisia haasteita tai ongelmia on kokemuksesi mukaan alalla?

13. Puhutteko hinnoittelusta kollegoiden kesken ja naetké kollegat kilpailijoinasi?

14. Mista saat tarvittaessa ammatillista tukea, apua tai tietotaitoa?



