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Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia vaikuttajamarkkinointia osana yrityksen
liketoimintaa. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
vaikuttajamarkkinointiin. Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa
vaikuttajamarkkinointiin liittyva tutkimus. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa yrityksille
toteutettujen haastattelujen perusteella, miten vaikuttajamarkkinointi on yrityksessa
toteutettu, seka mita hyotyja ja haasteita vaikuttajamarkkinoinnin kayttoon
markkinointikeinona yrityksen nakokulmasta liittyy.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasittelee vaikuttajamarkkinointia. Teoriaosuudessa
tarkastellaan vaikuttajia kasitteena ja miten vaikuttajia voidaan maaritella seka tutustutaan
keskeisimpiin vaikuttajamarkkinoinnin keinoihin. Teoriaosuuden loppupuolella syvennytaan
viela vaikuttajien kayttamiin kanaviin seka siihen, millaista sisaltda niissa voidaan tuottaa.

Vaikuttajamarkkinoinnin kayttd on viime vuosien aikana noussut rajahdysmaisesti, ja tyon
tutkimusosuudessa pyritdankin tarkastelemaan, miksi se on niin suosittua ja miten
yritykset ovat sen kayton kokeneet. Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista
tutkimusmenetelmaa. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla 6 eri kotimaista yritysta, jotka
ovat kayttaneen vaikuttajamarkkinointia omassa markkinoinnissaan.

Tutkimuksen tulosten perusteella saatiin selville, etta keskeisimmat syyt, jotka vaikuttivat
yritysten vaikuttajamarkkinoinnin kayttoon, liittyivat brandin tunnettavuuden ja mielikuvan
parantamiseen seka uusien kohderyhmien tavoittamiseen. Vaikuttajamarkkinointi koettiin
yrityksissa markkinointikeinoksi, joka vaatii huolellista suunnittelua seka paljon
ajankaytollisia resursseja. Haastatteluista kavi myads ilmi, etta yritykset kokivat suurimpina
haasteina oikeiden vaikuttajien 16ytamisen seka vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksien
todellisen mittaamisen, koska vaikuttajamarkkinoinnin kayton koettiin vaikuttavat
samanaikaisesti useampaan eri tekijaan.

' Asiasanat: Vaikuttajamarkkinointi, sosiaalinen media, vaikuttaja
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The aim of the thesis was to examine influencer marketing as part of a company's
business activities. The first objective of the thesis was to become familiar with influencer
marketing. The second objective was to conduct a study related to influencer marketing.
The study aimed to determine, based on interviews with companies, how influencer
marketing was implemented at a company, as well as the benefits and challenges
associated with using influencer marketing as a marketing tool from the company's
perspective.

The theoretical framework of the thesis deals with influencer marketing. In the theory
section, influencers are examined as a concept, exploring how influencers can be defined,
and delving into the key methods of influencer marketing. Towards the end of the
theoretical section, a closer look is taken at the channels used by influencers and the type
of content that can be produced on these platforms.

The use of influencer marketing has explosively grown in recent years, and the research
section of the thesis aims to examine why it is so popular and how companies have
experienced its use. The research method employed was qualitative. The study was
conducted by interviewing six different domestic companies that have utilized influencer
marketing in their own marketing.

Based on the results of the study, it was found that the primary reasons influencing the use
of influencer marketing by the companies were related to improving brand awareness and
image, as well as reaching new target audiences. Influencer marketing was perceived by
the companies as a marketing tool that requires careful planning and significant time
resources. The interviews also revealed that the companies perceived the biggest
challenges to be finding the right influencers and accurately measuring the effects of
influencer marketing, as its use was seen to simultaneously impact multiple factors.

' Keywords: Influence marketing, social media, influencer
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1 JOHDANTO

Vaikuttajien, nykykielella "influenssereiden” kayttd osana yrityksen markkinointistrategiaa
on kasvanut vuosi vuodelta. Tahan on vaikuttanut ihmisten internetin ja varsinkin sosiaali-
sen median kayton yleistyminen. Tilastokeskuksen (2022) tutkimus osoittaa, etta pelkas-
taan internetin kaytté on kymmenessa vuodessa, kasvanut Suomessa 15 prosenttia, ja tut-
kimusten mukaan 92 prosenttia suomalaisista 16—74 vuotiaista kaytti internettia lahes pai-

vittain vuonna 2022.

Tilastokeskuksen (2022) laatiman tutkimuksen mukaan n. 70 % suomalaisista kaytti yhta
tai useampaa yhteisopalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana vuonna 2022 ja paivit-
tain noin 59 %. Yleisimmat sosiaalisen median kanavat kuten Instagram, Facebook, Tik-
Tok, YouTube, Snapchat, seka isot verkkouutispalvelut, kuten lltalehti ja lltasanomat ovat
nykyaan taynna erilaisia kaupallisia yhteistoita. Nama kanavat avaavat yrityksille ja organi-
saatioille taysin uusia mahdollisuuksia markkinoida tuotteitta ja palveluita hyodyntamalla

vaikuttajamarkkinointia.

Vaikka vaikuttajamarkkinointi markkinointikeinona ei ole mikaan uusi tapa tehda markki-
nointia, on sen lasnaolo paivittaisessa elamassa huomattavasti aiempaa helpompaa ha-
vaita. Halonen ja Hakkarainen (2019, luku 1) toteavat, etta sosiaalisen median kaytén
suuri kasvu on avannut vaikuttajille seka yrityksille kayttoon paljon uusia kanavia, ja tama
mahdollistaa yha suurempien yleisojen tavoittamisen. Tarkasteltaessa vaikuttajamarkki-
nointia yrityksen nakokulmasta tuotteet saavat vaikuttajien avulla kasvot ja tuotteiden seka
palveluiden markkinointi on talloin helpompi kohdistaa valitulle kohderyhmalle vaikuttajien

avulla.

Vaikuttajamarkkinointi on dynaaminen ja jatkuvasti muuttuva ala, ja sen ymmartaminen ja
tehokas kayttaminen vaativat jatkuvaa oppimista ja sopeutumista. Yrityksilta ja brandeilta
vaaditaan muuttuvassa markkinointiymparistossa jatkuvaa trendien seuraamista ja analy-
sointia. Vaikuttajat toimivat tassa tilanteessa hyvana vipuvartena pysya ajan hermolla,
koska vaikuttajia on paljon somen eri alustoilla ja heidan tuottama sisalto vaihtelee laajasti.
Taman takia vaikuttajien toimintaa on hyva tarkastella lahempaa, jotta tiedetaan minkalai-

sia eri vaikuttajia ja vaikuttajien kaytossa olevia kanavia on olemassa.
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin strategia, joka hydodyntaa vaikuttajia, joilla on
vahva ja sitoutunut seuraajakunta sosiaalisessa mediassa ja muilla online-kanavilla, edis-
taakseen tuotteita, palveluita tai brandia. Influencer-markkinoinnin maailmanlaajuinen
markkina on kasvanut merkittavasti viime vuosina. Tarkasteltaessa Statistan (2023) raport-
tia nahdaan, etta vuosina 2016-2023 vaikuttajamarkkinoinnin maailmanlaajuinen markkina
on kasvanut 1,7 miljardista dollarista (noin 1,57 miljardia euroa) 21,1 miljardiin dollariin
(noin 19,47 miljardia euroa). Nama luvut osoittavat vaikuttajamarkkinoinnin suurta kasvua,

ja selkeaa suosiota nykypaivan markkinoinnin valineena.

Vaikuttajamarkkinointi perustuu ajatukseen siita, etta ihmiset luottavat muiden ihmisten
suosituksiin ja mielipiteisiin (Indieplace, 2023). Vaikuttajat voivat olla julkkiksia, asiantunti-
joita tai tavallisia ihnmisia, joilla on suuri seuraajakunta ja jotka voivat vaikuttaa seuraa-

jiensa paatoksiin. He voivat jakaa brandin viestia, tuoda esiin sen tuotteita tai palveluita, ja

lisata niiden nakyvyytta.

Blaneyn ja Flemingin (2020, s. 6) mielesta vaikuttajamarkkinoinnin yksi keskeisista eduista
on brandien mahdollisuus testata kampanijoita ilman merkittavia sijoituksia. Nortte Oy:n
(2023) mukaan markkinointimuoto on kasvattanut suosiotaan merkittavasti vime vuosina
ja tarjoaa brandeille uudenlaisen tavan tavoittaa kohdeyleiséjaan ja kohdentaa markki-

nointi tarkemmille segmenteille.

Vaikuttajamarkkinointi voi tarjota useita etuja brandeille. Se voi auttaa lisddmaan brandin
tunnettavuutta, kasvattamaan myyntia, parantamaan sitoutumista ja luomaan luottamusta
kuluttajien keskuudessa. Se myods mahdollistaa personoidun ja uskottavan lahestymista-

van, kun brandi valitsee vaikuttajat, jotka sopivat yhteen sen kohdeyleisén ja arvojen

kanssa.

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu vahvasti siihen, kuinka luotettavana, asian-
tuntevana ja samaistuttavana seuraajat kokevat vaikuttajan. Mita laheisemmalta suositte-

lija tuntuu, sitd uskottavammaksi hanet koetaan, ja talla on suuri vaikutus esimerkiksi
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ostopaatdksiin (Alma Media, 2018). Vaikuttajilla on usein kyky puhutella kuluttajia suoraan,

mika vahvistaa heidan vaikutustaan.

Globaalivaikuttaminen

Globaali vaikuttajamarkkinointi on tehokas markkinointistrategia, joka tahtaa kuluttajien
kiinnostuksen herattamiseen hyddyntaen vaikutusvaltaisten henkildiden suosiota. Yksi
merkittava esimerkki tasta on The Coca Cola Companyn (mydh. Coca Cola) kayttamat
kuuluisat hahmot, kuten nayttelija Marilyn Monroe, koripalloilija LeBron James ja legen-
daarinen laulaja Elvis Presley (Vrushali, 2022). Nama vaikutusvaltaiset henkilot ovat anta-
neet Coca Colalle kasvot ja liittavat sen positiiviseen mielikuvaan, mika vaikuttaa kulutta-

jien paatoksentekoon.

Coca-Colan markkinointikampanjat ovat myos hyodyntaneet markkinoinnissaan myos fik-
tiivisia hahmoja, kuten joulupukkia, erityisesti joulukampanjoissaan aina 1920-luvulta 1ah-

tien (Coca Cola Company, i.a.; Kuva 1).

Kuva 1. Coca Colan mainos (Coca Cola Company, i.a.)

Tallainen luova lahestymistapa luo tunnesiteen kuluttajien ja brandin valille, erityisesti jou-
luisin. Coca Cola on tdssa mielessa onnistunut luomaan vahvan ja tunnistettavan brandin,

joka puhuttelee ihmisia ympari maailmaa.

Kun brandi on laajalti tunnettu ja sen markkinointi vaikuttaa monikansallisiin kuluttajiin, voi-

daan puhua globaalista vaikuttamisesta. Coca Cola on saavuttanut tdman aseman
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maailmanlaajuisesti, mika korostaa vaikuttajamarkkinoinnin voimaa ja sen kykya muokata
kuluttajien asenteita brandia kohtaan. Tallainen strateginen Iahestymistapa on olennainen
osa menestyksekasta markkinointia maailmanlaajuisella tasolla. Globaaleihin vaikuttajiin

perehdytdan paremmin alaluvussa 2.2.1.

2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin maaritelmia

Kilpailu ja kuluttajaviraston (2019) mukaan vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien ja yrityk-
sien valista kaupallista yhteistyota, jonka tarkoitus on edistaa yrityksen tuotteiden/palvelui-

den myyntia seka parantaa yrityksen brandin tunnettavuutta.

Chandler ja Murray (2016) maarittelevat vaikuttajamarkkinoinnin strategiana, jolla mainos-
tetaan brandeja, tuotteita tai palveluita valittujen henkildiden kanssa, joiden katsotaan to-

dennakdisimmin vaikuttavan merkittavasti ostopaatoksiin tietyilla kohdemarkkinoilla.

Halonen ja Hakkarainen (2019) maarittelevat vaikuttajamarkkinoinnin olevan kaupallista
yhteisty6ta, jossa organisaatio tekee yhteistyota vaikuttajien kanssa tavoitteenaan saavut-
taa liiketoiminnalliset tavoitteensa. Tassa yhteistydssa sovitaan yhteisista ehdoista, ja vai-
kuttajalle tarjotaan palkkio, olipa se sitten rahana tai muussa muodossa. Halonen ja Hak-
karainen lisdavat, etta vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajat julkaisevat sisaltéa omilla ka-
navillaan, missa he esittelevat organisaation tuotteita tai palveluita, ja vastineeksi he saa-
vat korvauksen. Yritys voi myos palkata vaikuttajan brandilahettilaaksi tai kayttaa heita
mainoskasvoina sosiaalisen median kanavissaan, missa vaikuttaja tuottaa sisaltoa reaali-

aikaisesti suoraan yrityksen omiin kanaviin.

Vaikuttajamarkkinointia voidaan siis pitda eraanlaisena vuoropuheluna. Vuoropuhelussa
roolit ovat kuluttajalla seka brandilla. Viestin heidan valillaan pyrkii valittdmaan brandien
varvaamat vaikuttajat, joiden tehtava on vakuuttaa kuluttajat tuotteesta tai palvelusta ja

edesauttaa omalla tarinan kerronnallaan luomaan positiivisia mielikuvia brandista ja sen

tuotteista.
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2.2 Vaikuttajat

Sosiaalisen median yleistyminen vaeston keskuudessa on muovannut markkinoinnin kent-
taa viime vuosina. Viela kymmenen vuotta sitten vaikuttajamarkkinointi oli hyvin pienen yh-
teison toteuttamaa sisallon tuotantoa ja se esiintyi Iahinna blogiteksteissa. Nyt jos mentai-
siin aikakoneella takaisin ajassa 1990-luvun alkuun, televisiossa saattaisi nahda jotain viit-
teita tulevasta, kun muistellaan esimerkiksi Teemu Selanteen ja Valion tekemaa maito-
poika-kampanjaa 1990-luvun alussa (Valio, 2021). Selanteen ja Valion yhteistydssa toteut-
tamaa markkinointia voidaankin pitaa suomen vaikuttajamarkkinoinnin historian yhtena

kulmakivena.

Taman jalkeen, 2010-luvun alkupuolella sosiaalisen median markkinoinnissa keskustel-
tiin paaasiassa bloggaajista. Muutama vuosi myohemmin tubettajat liittyivat joukkoon, ja
siita lahtien some-kanavien kirjo on laajentunut ja hajautunut entisestaan. Useat alun
perin bloggaajiksi tunnetut sosiaalisen median ammattilaiset yllapitavat nyt monipuoli-
sesti eri kanavia, kuten Instagram-tilia, YouTube-kanavaa, Snapchat-tilia, Twitter-tilia ja
muita vastaavia. Monet ovat luopuneet alkuperaisen blogin paivittamisesta ja siirtyneet

taysin uusiin alustoihin.

Halosen ja Hakkaraisen (2019) mukaan vaikuttajan maaritteleminen pelkastaan hanen
ensisijaisen kanavansa perusteella on vaihtunut laajempaan kasitteeseen, "vaikuttaja”.
Tama termi kattaa kaikenlaiset vaikuttajat, aina videopelitubettajista liiketoimintablog-
gaajiin ja huippu-urheilijoista, some-persoonallisuuksiin. Markkinoijat ovat siirtyneet tar-
kastelemaan vaikuttajia kokonaisvaltaisesti ja ymmartaneet, etta vaikuttajat voivat il-
mentaa monipuolisia kiinnostuksen kohteita ja ammatillisia taustoja. Tassa kehityksessa
vaikuttajasta on tullut monipuolinen kasite, joka heijastaa sosiaalisen median markki-

noinnin jatkuvaa muutosta ja monimuotoisuutta.
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Seuraavissa luvuissa perehdytaan tarkemmin vaikuttajiin ja heidan maaritelmiinsa eri ter-

mien avulla.

2.2.1 Megavaikuttajat

Suurimmista sosiaalisen median vaikuttajista kaytetaan termia, "megavaikuttaja" (In-
dieplace,2021) tai vaihtoehtoisesti Halosen ja Hakkaraisen (2019) kayttamaa termia glo-
baalivaikuttaja. Termeja kaytetaan kuvaamaan henkiloita, jotka ovat keranneet huomatta-
van ja erittain sitoutuneen seuraajan sosiaalisessa mediassa. Meltwaterin (2021) mukaan
nailla vaikuttajilla on tyypillisesti miljoonia seuraajia tai tilaajia alustoilla, kuten Instagram,
YouTube, TikTok tai muissa sosiaalisen median verkostoissa. Megavaikuttajilla on merkit-
tava kattavuus ja vaikutusvalta omalla markkina-alueellaan tai toimialallaan, ja he tekevat
usein yhteisty6ta brandien ja yritysten kanssa sponsoroidun sisallon, suositusten tai myyn-

ninedistamistoimien saamiseksi.

Megavaikuttajat tunnetaan kyvystaan vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen ja muokata
trendeja laajan ja uskollisen fanikuntansa ansiosta (Meltwater, 2021). Megavaikuttajat voi-
vat peria merkittavia maksuja yhteistydstaan brandien kanssa, mika tekee niista arvokkaan
voimavaran markkinointi- ja mainoskampanjoissa. On tarkeaa huomata, ettd megavaikut-
tajilla on usein vakiintuneita henkildbrandeja ja niiden sisalto voi kattaa monenlaisia ai-

heita, kuten muotia, kauneutta, elamantapaa, kuntoilua, pelaamista ja paljon muuta.

Termia "megavaikuttajat" kaytetaan erottamaan nama yksilot mikrovaikuttajista, joilla on
pienempia, mutta erittain sitoutuneita seuraajia ja makrovaikuttajista, joilla on suurempi
seuraajakunta kuin mikrovaikuttajilla, mutta jotka eivat ole yhta massiivisia kuin megavai-
kuttajat. Megavaikuttajilla on keskeinen rooli vaikuttajamarkkinoinnin alalla, ja heilla on po-

tentiaalia vaikuttaa laajempaan yleisoon laajan ulottuvuutensa ja suosionsa ansiosta.

Halonen ja Hakkarainen (2019) toteavat, etta "globaalit” vaikuttajat ovat "mainostajan mar-
kia paivaunia”. Globaalit vaikuttajat tavoittavat mittauksissa eniten ihmisia. Globaalit vai-
kuttajat voivat olla esimerkiksi huippu-urheilijoita, kuuluisia nayttelijoita, poliittisessa ase-
massa olevia vaikutusvaltaisia henkildita, muusikoita tai vaikka tosi tv-tahtia. Lista on pitka

ja helpoin tapa maaritella globaalivaikuttaja onkin tutkia esimerkiksi hanet tavoittaneiden
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seuraajien maaraa sosiaalisessa mediassa. Tyypillisesti globaaleilla megavaikuttajilla on

miljoonia seuraajia.

Globaalit vaikuttajat tavoittavat isojen seuraaja maariensa vuoksi ympari maailmaa ihmisia
ja heidan tuottamat markkinoinnit saavat tata kautta valtavasti nayttokertoja. Globaalin vai-

kuttajan kayttd markkinoinnissa on yritykselle kuin lottovoitto.

Suomessa megavaikuttajien osuus on viela suhteellisen pieni. Esimerkkina suomalaisista
globaalista vaikuttajista voidaan pitdd suomen entistd paaministeria Sanna Marinia, jolla
on 1 miljoonaa seuraajaa pelkastaan Instagramissa (Instagram, 2023b). Brittildinen sano-
malehti Financial Times valitsi Sanna Marinin vuonna 2022 yhdeksi vaikutusvaltaisimmista
naisvaikuttajista (Khalaf, 2022). Vaikka Marinilla on laaja seuraajakunta sosiaalisessa me-
diassa, han ei ole omilla kanavillaan tehnyt vaikuttajamarkkinointia. Syita talle voidaan pi-

taa hanen poliittista asemaansa suomen entisena paaministerina.

Helsingin Sanomissa Karastin (2022) kirjoittaman artikkelin mukaan suomessa kansan-
edustajien tekemat kaupalliset yhteistyot ei ole suoranaisesti kielletty, mutta esimerkiksi
vihrea puolue on ollut hyvin kielteinen poliitikkojen somessa tapahtuvan markkinoinnin
osalta. Vihreiden linjaus on ollut, etta viran aikana pidattaydyttaisiin kaikista vaikuttaja-
markkinointi kampanjoista. Ehdokkuuksien aikana taas virallista velvoitetta vaikuttajamark-

kinointiin liittyvissa yhteistoissa ei ole.
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Toisena hyvana esimerkkina suomalaisesta globaalista megavaikuttajasta voidaan pitaa
entistd F1-kuljettaja Kimi Raikkosta, jolla on Instagramissa (2023a) noin 2,9 miljoonaa seu-
raajaa. Raikkonen on tehnyt hienon uran Formula1-autoilun parissa ja on asemansa takia
kerryttanyt itselleen valtaisan seuraajamaaran sosiaalisessa mediassa. Raikkonen on teh-
nyt viimevuosina yhteistdita esimerkiksi ison korealaisen elektroniikkajatin, Samsung Elec-
tronics Co. Ltd. kanssa, mainostamalla yrityksen matkapuhelimia omassa somessaan

seka Samsungin YouTube-kanavalla (YouTube, 2022; Kuva 2).

SAMSUNG

N |
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4 J

Kuva 2. Kimi Raikkdnen ja Minttu Raikkdnen, kaupallinen yhteistyd Samsungin
kanssa (YouTube, 2022).

2.2.2 Makrovaikuttajat

Meltwaterin (2021) maaritelman mukaan makrovaikuttajat ovat sosiaalisen median vaikut-
tajia, joilla on suuri seuraajakunta, yleensa miljoonia seuraajia tai tilaajia eri sosiaalisen
median alustoilla. Nama vaikuttajat ovat yleensa hyvin tunnettuja, ja heillda on merkittava
vaikutusvalta ja nakyvyys omassa alueessaan tai aihepiirissaan. He voivat olla erikoistu-
neita tietylle aiheelle, kuten muoti, kauneus, matkailu, ruoka, teknologia, terveys, urheilu

tai moniin muihin aiheisiin.

Makrovaikuttajat ovat kiinnostavia yhteistydokumppaneita brandeille ja yrityksille, jotka ha-

luavat tavoittaa suuren ja laajan yleisén (Meltwater, 2021). He voivat tehda sponsoroidun
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sisallon, mainoskampanijoita ja yhteistyota erilaisten yritysten kanssa, markkinoiden naiden
tuotteita tai palveluita seuraajilleen. Makrovaikuttajat saattavat myos osallistua erilaisiin ta-
pahtumiin ja lanseerauksiin, ja heidan suosituksillaan voi olla suuri vaikutus seuraajiensa

paatoksiin.

Toisin kuin mikrovaikuttajat, makrovaikuttajat ovat yleensa laajemmin tunnettuja ja heidan
seuraajakuntansa on suurempi. He saavuttavat suuremman yleison, mutta eivat valtta-
matta ole yhta erikoistuneita tai kohdennettuja kuin mikrovaikuttajat (Indieplace, 2023).
Makrovaikuttajat ovat kuitenkin edelleen tehokas tapa markkinoida tuotteita ja palveluita
sosiaalisen median kautta, koska heidan vaikutusvaltansa ja tunnettuutensa tekevat heista

houkuttelevia yhteistydkumppaneita.

2.2.3 Mikrovaikuttajat

Pienemmista vaikuttajista puhuttaessa kaytetdan useimmin termia mikrovaikuttaja. Melt-
waterin ym. (2021) mukaan Yhdysvalloissa mikrovaikuttajan rajana pidetaan yleisesti 10
000-100 000 seuraajaa. Indieplacen (2023) mukaan suomessa mikrovaikuttaja taas maa-
ritellaan yleisesti henkiloksi, jolla on noin 2 000-5 000 seuraajaa ja sitoutunut seuraaja-
kunta. Tama maara heijastelee paikallisia olosuhteita, joissa vaikuttajamarkkinointi vasta
kehittyy ja vaestomaara on huomattavasti pienempi kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa. Mik-
rovaikuttajat suomessa tunnetaan usein siita, etta heillda on selkea teema sosiaalisen me-
dian tileilldan, mika houkuttelee samasta aiheesta kiinnostuneita seuraajia. Tama sitoutu-
neisuus luo vahvan yhteyden vaikuttajan ja seuraajien valille, vaikka seuraajamaara onkin

suhteellisen maltillinen. Vaikka suuruusluokka saattaa olla pienempi, mikrovaikuttajat voi-

vat silti olla tehokkaita markkinointikumppaneita paikallisessa kontekstissa.

Mikrovaikuttajat erottuvat suuremmista vaikuttajista (kuten makrovaikuttajat ja mega-vai-
kuttajat) pienemmalla seuraajamaarallaan, mutta heidan vahvuutensa piilee yleensa seu-

raajiensa sitoutuneisuudessa ja samastumisessa (Alma Media, 2018). Heilld on usein
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henkilokohtaisempia ja tiiviimpia suhteita seuraajiinsa, mika tekee heista vaikuttavia erityi-
sesti silloin, kun brandit haluavat tavoittaa hyvin kohdennetun yleison. Mikrovaikuttajat

ovat yleensa erikoistuneet tiettyyn aihepiiriin tai "nicheen”, kuten muoti, ruoka, terveys,

matkailu, pelit, tai jokin muu erityinen ala.

Mikrovaikuttajat voivat tehda yhteistyota brandien kanssa erilaisissa markkinointikampan-
joissa. He voivat julkaista sponsoroidun sisallon, tuotearvosteluja, tai suositella tietyntyyp-
pisia tuotteita tai palveluita seuraajilleen. Koska mikrovaikuttajat ovat usein asiantuntijoita
omalla erikoisalallaan ja nauttivat seuraajiensa luottamusta, heidan suosituksillaan voi olla

suuri vaikutus kuluttajien paatoksiin.

Indieplacen (2023) mukaan mikrovaikuttajat ovat myos yleensa kohtuuhintaisempia yhteis-
tydokumppaneita kuin suuremmat vaikuttajat, joten monet yritykset suosivat heita, kun he
haluavat kohdistettua mainontaa tai testata vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta ennen

suurempia investointeja.

Indieplace (2023) kertoo myds, etta valitsemalla useita mikrovaikuttajia yhden suuren si-
jaan voidaan tavoittaa monipuolisempi yleiso ja saada enemman sisaltoa samoilla kustan-
nuksilla. Mikrovaikuttajien julkaisujen CPE eli vuorovaikutusreaktioiden hinta on yleensa

maltillisempi.

2.2.4 Nanovaikuttajat

Nanovaikuttajat ovat viela pienempia ja kapeammin kohdennettuja vaikuttajia verrattuna
mikrovaikuttajiin, makrovaikuttajiin ja mega-vaikuttajiin. Meltwaterin (2021) mukaan nano-
vaikuttajat ovat yleensa yksityishenkiloita, jotka omaavat vain muutamia satoja tai muuta-

mia tuhansia seuraajia sosiaalisen median alustoilla.

Vaikka nanovaikuttajilla on pieni seuraajakunta, he voivat silti olla arvokkaita kumppaneita
brandeille ja yrityksille, jotka haluavat tavoittaa erittdin kohdennetun yleisén (Indieplace,
2023.). Nano-vaikuttajat voivat auttaa yrityksia saavuttamaan erittain tarkkaan maaritellyn
kohdeyleison, ja heidan suosituksillaan voi olla suuri vaikutus pienemmassa, mutta kiin-

nostuneessa seuraajakunnassa.
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Tama vaikuttajaryhma on erikoistunut erittain tarkkoihin ja rajattuihin aiheisiin tai yleisoihin.
Heilla voi olla intohimo tietylle harrastukselle, erityiselle elamantavalle tai tiettyyn paikkaan,
ja he jakavat saanndllisesti sisaltoa naista aiheista. Nano-vaikuttajien seuraajakunta voi
olla pieni, mutta se on yleensa erittain sitoutunut ja samastuu vahvasti vaikuttajan intohi-

moon tai aiheeseen.

Vaikka nanovaikuttajat eivat saavuta massiivista yleisoa, heilla voi olla merkitysta erityi-
sesti niille yrityksille ja brandeille, jotka arvostavat syvallista ja henkilOkohtaista yhteytta
asiakkaisiin. Vaikka nanovaikuttajat voivat olla vahemman tunnettuja kuin muut vaikuttaja-
luokat, heilla on potentiaalia vaikuttaa voimakkaasti niiden seuraajien mielipiteisiin ja paa-
toksiin. Nanovaikuttajien kaytto voi olla hyva tapa aloittaa brandin markkinointi vaikuttajien

avulla.

2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin keinoja

Seuraavissa alaluvussa tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin keskeisimpia keinoja teo-
reettisen viitekehyksen pohjalta. Keskiossa ovat vaikuttajayhteistyon eri muodot ja niiden

rooli tehokkaassa markkinoinnissa.

2.3.1 Sisaltomarkkinointi

Nykyisin sisaltdomarkkinointi on laajentunut ja mahdollisuuksia vaikuttajien tuottaman sisal-
I6n valintaan on runsaasti. Sosiaalista mediaa paivittain selaavat ihmiset voivat tormata
vaikuttajien tekemiin lyhyisiin markkinointivideoihin, vaikuttajan sosiaalisen median alus-
toilla tapahtuviin, erilaisiin tuotearvosteluihin, jne. Sisaltdmarkkinoinnin monimuotoisuus

tekee siitd helpommin kohdennettavaa eri segmenteille.

Rummukaisen ym. (2019) mukaan vaikuttajat voivat tuottaa laadukasta sisalt6a, kuten ku-
via, videoita, blogiteksteja tai podcasteja, jotka liittyvat yrityksen tuotteisiin tai palveluihin.
Tama voi auttaa esittelemaan tuotetta tai brandia vaikuttajan omalla tyylilla. Nykyisin sisal-

tomarkkinointi on laajentunut ja mahdollisuuksia vaikuttajien tuottaman sisallon valintaan
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on runsaasti. Somea paivittain selaavat ihmiset voivat tormata vaikuttajien tekemiin lyhyi-
siin markkinointivideoihin, vaikuttajan sosiaalisen median alustoilla tapahtuviin arvontoihin,
seka erilaisiin tuotearvosteluihin, jne. Sisaltdmarkkinoinnin monimuotoisuus tekee siita hel-

pommin kohdennettavaa eri segmenteille.

Rummukaisen ym. (2019) mukaan sisaltomarkkinointi on asiakaslahtoista markkinointi-
viestintaa, jossa viestit suunnitellaan huomioiden asiakkaan valinnat ja mielenkiinnon koh-
teet. Se ei rajoitu pelkdstaan mainontaan, vaan pyrkii tarjoamaan arvoa asiakkaille tuotta-
malla sisaltoja, jotka jaellaan aktiivisesti tarkeimmille kohderyhmille eri mainoskanavien

kautta.

Sisaltémarkkinoinnissa keskeisia jakelukanavia ovat digitaaliset alustat, kuten verkkosivut,
hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat. Naita kayttavat seka mediat, brandit etta kulut-
tajat itse, luoden vuorovaikutteisen ymparistdn, jossa sisaltdja jaetaan ja kulutetaan. Seu-

raavat kappaleet kasittelevat sisaltomarkkinoinnin eri tapoja.

2.3.2 Tuotearvostelut

Vaikuttajat voivat tehda tuotearvosteluja, joissa jakavat mielipiteensa ja kokemuksensa yri-
tyksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Tama auttaa rakentamaan luottamusta ja antaa
potentiaalisille asiakkaille tietoa tuotteesta tai palvelusta. Tuotearvostelut ovat keskeinen
osa vaikuttajamarkkinointia, silla ne tarjoavat uskottavan ja luotettavan tavan esitella tuot-
teita tai palveluita yleisolle. Vaikuttajat voivat kayttda omaa seuraajakuntaansa tuotearvioi-
den valittamiseen, ja positiiviset arvostelut voivat lisata brandin houkuttelevuutta seka va-
kuuttaa potentiaalisia asiakkaita. Toisaalta negatiiviset arvostelut voivat vaikuttaa haitalli-
sesti brandin maineeseen, mika korostaa tarvetta huolelliseen yhteistyohon vaikuttajien

kanssa ja laadukkaiden tuotteiden tarjoamiseen.

2.3.3 Kilpailut ja arvonnat

Virtasen (2020, 57) mukaan arvontojen avulla voi saavuttaa hyddyllista ja tarpeellista li-
sanakyvyytta, erityisesti uuden myymalan perustamistilanteessa, jossa arvonnat voivat te-

hokkaasti levittaa tietoa ja herattaa kiinnostusta ihmisten keskuudessa.
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Talla tavalla voidaan kasvattaa sitoutumista ja tavoittaa uusia seuraajia. On tarkeaa, etta
kilpailu tai arvonta suunnitellaan huolellisesti, ja saannot ovat selkeat ja reilut. Lisaksi on
olennaista varmistaa, etta kilpailu sopii yhteen brandin arvojen ja tavoitteiden kanssa. Sel-
keys ja avoimuus ovat avainasemassa, ja voittajien julkistaminen avoimesti lisaa kilpailun

luotettavuutta (Kanava.to, 2023.).

Alla on listattuna muutamia keskeisia keinoja mita voidaan hyodyntaa kilpailuissa seka ar-
vonnoissa. Alla olevat listaukset ovat opinnaytetyon tekijan omia havaintoja sosiaalisessa

mediassa tapahtuvista arvonnoista ja kilpailuista.

Tuotepalkinnot. Vaikuttajat voivat tarjota kilpailuun osallistuneille seuraajille mahdollisuu-
den voittaa brandin tuotteita. Tama kannustaa inmisia osallistumaan, erityisesti jos palkin-

not ovat houkuttelevia.

Brandin lahjakortit. Toisenlainen palkinto voi olla brandin lahjakortti, joka antaa voittajalle
mahdollisuuden valita itse haluamansa tuotteet. Tama antaa kilpailulle laajemman houku-

tusvoiman, koska se voi kiinnostaa laajempaa yleisoa.

Osallistumisen ehtona seuraaminen ja jakaminen. Kilpailu voi edellyttaa osallistujilta
vaikuttajan seuraamista, brandin seuraamista ja/tai kilpailupostauksen jakamista omalla
tililldan. Tama auttaa lisdamaan brandin nakyvyytta ja tavoittamaan uusia potentiaalisia

seuraajia.

Luova osallistuminen. Kilpailu voi vaatia seuraajia luomaan ja jakamaan luovaa sisaltoa,

kuten kuvia, videoita tai teksteja, jotka liittyvat jollain tavalla brandiin tai sen tuotteisiin.

Hashtagien-kaytto. Vaikuttaja voi luoda kilpailuun liittyvan hashtagin, jonka kaytto on
osallistumisen ehto. Tama auttaa keradmaan kaikki kilpailuun liittyvat sisallot yhteen paik-

kaan ja tekee niistd helpommin seurattavia.

Yhteistyo muiden vaikuttajien kanssa. Vaikuttaja voi jarjestaa kilpailun yhdessa muiden
vaikuttajien kanssa, mika voi laajentaa kilpailun nakyvyytta ja saada aikaan suuremman

osallistumisen.
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Rajoitettu aikajakso. Maarittele kilpailulle selkea alkamis- ja paattymispaiva. Rajoitettu
aikajakso voi luoda kiireellisyyden tunteen, joka voi kannustaa ihmisia osallistumaan nope-

asti.

2.3.4 Yhteistyovideot

Videoiden rooli viestinnassa ja markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti, kun ihmiset kuluttavat
sisaltdéa eri alustoilla, kuten YouTubessa seka sosiaalisen median muilla alustoilla (Virta-
nen, 2020). Tekniikan kehittyessa videoiden tekeminen on helpottunut, ja hyva alypuhelin
riittda usein laadukkaiden somevideoiden luomiseen ilman ammattimaisen kaluston tar-

vetta, ellei videoiden tuottaminen ole ammatillista.

Yhteistyovideot ovat yksi tehokas tapa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia. Kun brandi ja
vaikuttaja tyoskentelevat yhdessa videon luomiseksi, se voi tarjota monipuolisen ja vaikut-
tavan tavan tavoittaa kohdeyleis6. Tassa on joitakin nakdkohtia, jotka tulisi ottaa huomioon

yhteistydvideoita suunniteltaessa vaikuttajamarkkinointikampanjoissa:

Tavoitteet ja strategia: Ennen yhteistyovideon luomista on tarkeaa maaritella selkeat ta-
voitteet. Halutaanko kasvattaa branditietoisuutta, edistaa tiettya tuotetta, lisata seuraaja-

maaraa vai saavuttaa jotain muuta. Strategian on tuettava naita tavoitteita.

Vaikuttajan valinta: Vaikuttajan tulisi olla sellainen, jonka yleiso sopii brandin kohdeylei-
sO0n ja jonka arvot ovat linjassa brandin kanssa. Katsomalla aiempia yhteistyovideoita ja
tarkistamalla, millainen sitoutuminen ja vuorovaikutus vaikuttajalla on ollut yleisonsa

kanssa.

Sopimus ja yhteistyon ehdot: Esimerkiksi kirjallinen sopimus voi selkeyttaa yhteistyota.
Ehdot, kuten aikataulut, velvoitteet, korvaukset, mahdolliset rajoitukset ja miten brandin
tuote tai palvelu tulee esille videolla, kirjataan sopimukseen.

Luova vapaus: Aito ja luonteva esitystapa voi resonoida paremmin yleison kanssa. Anna
vaikuttajalle luovaa vapautta, jotta han voi tuoda esiin brandin viestin omalla persoonalli-

sella tavallaan.
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Brandin integrointi: Varmista, etta brandin maininta tai tuote nakyy luonnollisella tavalla
videolla. Liiallinen tuotemainonta voi vaikuttaa epaaidolta, joten integroi brandi orgaani-

sesti osaksi sisaltoa.

Kesto ja formaatti: Pohdi videon kestoa ja formaattia. Onko se pidempi opetusvideo vai
lyhyt ja viihdyttava sisalto. Valitse formaatti sen mukaan, mika parhaiten palvelee brandia

ja tavoiteltua yleisoa.

Julkaisuajankohta: Ajoita yhteistyovideo huolellisesti, ottaen huomioon vaikuttajan seu-
raajien aktiivisuusajat ja mahdolliset tapahtumat tai kausiluonteiset nakdkohdat, jotka voisi-

vat vaikuttaa videon tehokkuuteen.

Sosiaalinen jakaminen: Kannusta vaikuttajaa jakamaan video omalla sosiaalisen median
tililldan ja hyddynna brandin kanavia jakamaan videota laajemmin. Kayta myos soveltuvin

osin mainosmarkkinointia vahvistamaan videon nakyvyytta.

Analytiikka ja seuranta: Seuraa yhteistyévideon suorituskykya analytiikkatyokalujen
avulla. Tarkastele esimerkiksi sitoutumista, nayttokertoja, seuraajien kasvua ja muita mer-

kittavia mittareita.

Yhteistyovideoiden avulla voidaan luoda syvempi yhteys yleis66n, kunhan yhteisty6 on ai-

toa ja linjassa seka vaikuttajan, etta brandin brandi-identiteetin kanssa.

2.3.5 Instagram-tarinat ja livelahetykset

Muurinen (2022) toteaa, etta koronapandemian aikana moni brandi on joutunut etsimaan
uusia viestintdkanavia asiakkailleen, ja Instagram Live on osoittautunut erinomaiseksi vali-

neeksi, erityisesti jos brandilla on jo valmiiksi vahva yleiso kyseisella alustalla.

Live-lahetykset tarjoavat mahdollisuuden valittbmaan vuorovaikutukseen ja reaaliaikaiseen

tiedonjakoon, mika on tarkedd muuttuvassa liikketoimintaymparistdssa (Muurinen, 2022.).

Instagram-tarinat ja livelahetykset ovat nykypaivana merkittavia vaikuttajamarkkinoinnin

valineita. Tarinat tarjoavat mahdollisuuden valittdmaan ja lyhytkestoiseen
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sisalléntuotantoon, sitouttaen yleis6a visuaalisesti. Samalla livelahetykset mahdollistavat

reaaliaikaisen vuorovaikutuksen seuraajien kanssa, luoden aitouden tuntua.

Vaikuttajat voivat pidentaa yrityksen viestia ja tuotetta Instagram-tarinoissa ja livelahetyk-

sissa, joissa he voivat olla vuorovaikutuksessa suoraan seuraajiensa kanssa.

Muurinen (2022) listaa blogitekstissaan sisaltdja, mita Instagram-tarinat ja livelahetykset
voivat sisaltaa. Alla on koottu muutama vaihtoehto Instagramin livelahetyksissa tuotetta-

valle sisallolle artikkelin pohjalta:

Uusien tuotteiden lanseeraus ja tiedotustilaisuudet. Yritykset voivat hyddyntaa vaikut-
tajien Instagram-livea esimerkiksi uuden tuotteen markkinoinnissa ja lanseerauksessa vai-

kuttajan seuraajille.

Tuote-esittelyt. Sosiaalisen median tuote-esittelyt tarjoavat yrityksille mahdollisuuden
saavuttaa laaja yleisO vaikuttajan seuraajia hyodyntamalla ja luoda kiinnostavaa, visuaa-
lista sisaltoa, mika edistaa tuotteiden tehokasta markkinointia ja asiakkaiden sitouttamista

eri alustoilla

Haastattelut. Instagramin live-haastattelu tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden luoda
vuorovaikutteista sisaltda suoraan seuraajille. Haastattelemalla esimerkiksi tiimin jasenia,
alan asiantuntijoita tai jopa asiakkaita live-lahetyksessa, voidaan tuoda esiin inhimillisen
puolen brandiinne samalla, kun yritys tavoittaa uutta yleis6a. Instagramin algoritmi myos
ilmoittaa seuraajille, kun live-tila on paalla, mika voi houkutella lisaa katsojia ja parantaa

nakyvyyttanne sosiaalisessa mediassa.

Muurinen (2022) painottaa blogissaan my0s, etta on tarkeaa hyddyntaa Instagramissa ta-
pahtunut livelahetys tallentamalla video. Tallennettu livevideo kannattaa nostaa Instagram-
profiilin kohokohtiin, jotta se on helposti saatavilla seuraajille. Tama mahdollistaa Live-vi-
deon uudelleen toistamisen, seuraajat, jotka eivat paasseet seuraamaan lahetysta reaa-
liajassa, saavat mahdollisuuden katsoa sen mydhemmin. Live-videon voi jakaa kohokoh-
tiin klikkaamalla nayton alareunassa "Jaa tarinaan" heti livelahetyksen paatyttya. Jos vi-
deota ei haluta tallentaa, voi sen poistaa valitsemalla "Poista video" [ahetyksen paatyttya.
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Lisaksi live-videon voi myos tallentaa puhelimen kamerarullaan napauttamalla vasem-

massa ylakulmassa olevaa latausnuoilta.

2.3.6 Affiliate-markkinointi (kumppanuusmarkkinointi)

Kumppanuusmarkkinointi tai affiliate-markkinointi ja vaikuttajamarkkinointi ovat kaksi eril-
lista digitaalisen markkinoinnin strategiaa, mutta ne voivat taydentaa toisiaan tehokkaasti.
Pinghelsingin (2020) mukaan affiliate-markkinointi liittyy yhteistydhdén kumppanien tai "affi-
liate-kumppaneiden" kanssa, jotka edistavat tuotteita tai palveluita ja saavat palkkion jokai-
sesta myynnista, joka tapahtuu heidan kauttaan. Halosen ja Hakkaraisen (2019) mukaan
vaikuttajamarkkinointi puolestaan keskittyy vaikuttajiin, jotka voivat olla yksiloita tai tahoja,
joilla on vahva vaikutusvalta ja seuraajakunta sosiaalisissa medioissa. Vaikuttajat voivat
kayttaa affliate-markkinointia ansaitakseen komissioita jokaisesta myynnista, joka syntyy

heidan jakaman linkin tai koodin kautta.

Affiliate-markkinointi osana vaikuttajamarkkinointia

Brandit voivat tehda affiliate-yhteisty6ta vaikuttajien kanssa. Pinghelsingin (2020) mukaan
tama tarkoittaa, etta vaikuttaja markkinoi brandin tuotteita tai palveluita ja saa palkkion jo-
kaisesta myynnista, joka tapahtuu heidan somessaan ilmoitetun seurantalinkkinsa kautta.
Vaikuttajien uskottavuus ja vakuuttava markkinointi voivat auttaa lisaamaan myyntia. Affi-
liate-markkinointi voi my0s tarjota vaikuttajille lisatuloja heidan tavanomaisten vaikuttaja-

markkinointikumppanuuksiensa lisaksi.

Vaikuttajat voivat tehda affiliate-kumppanuuksia myés muiden tahojen, kuten verkkokaup-
pojen tai tuotemerkkien kanssa, ja jakaa naita kumppanuuslinkkeja seuraajiensa kanssa.

Talla tavoin he voivat ansaita komissioita suosittelustaan.

Affiliate-markkinoinnissa on selkeat mittarit ja analytiikka, joiden avulla voidaan seurata
kunkin affiliate-kumppanin suoritusta. Tama tarjoaa brandeille arvokasta tietoa siita, mitka
kumppanuudet ovat kannattavia. Brandit voivat myés mukauttaa affiliate-palkkiorakentei-

taan vaikuttajien ja affiliate-kumppaneiden tarpeisiin ja tulospohjaiseen markkinointiin.
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Tama voi sisaltaa kiinteita palkkioita, prosenttiosuuden myynnista tai muita kannustinra-

kenteita.

Kun affiliate-markkinointi ja vaikuttajamarkkinointi yhdistetaan oikein, ne voivat luoda te-
hokkaan digitaalisen markkinointistrategian. Tarkeaa on kuitenkin varmistaa, etta kaikki
kumppanuudet ovat linjassa brandin arvojen ja tavoitteiden kanssa seka noudattavat asi-

anmukaisia eettisia kaytantoja ja saadoksia.

2.3.7 Tapahtumat

Vaikuttajat voivat osallistua yrityksen jarjestamiin tapahtumiin tai lanseerauksiin ja jakaa

kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa.

2.3.8 Kestavyys ja vastuullisuus

Hemmerin ym. (2023) mukaan kestavyys ja vastuullisuus ovat tulleet yha tarkeammiksi
osiksi vaikuttajamarkkinointia, kun yhteiskunta ja kuluttajat ovat alkaneet kiinnittaa enem-
man huomiota ymparistoon, sosiaalisiin kysymyksiin ja eettisyyteen. Vaikuttajat voivat aut-
taa yrityksia edistamaan kestavaa kehitysta ja vastuullisuutta jakamalla tietoa ja tarinoita,
jotka liittyvat naihin teemoihin. Hemmerin ym. mukaan on tarkeaa, etta vaikuttajamarkki-
nointi on aitoa ja sopii seka vaikuttajan etta yrityksen brandin ja arvojen kanssa. Lisaksi
avoimuus ja selkeys yhteistyon luonteessa on olennainen osa vaikuttajamarkkinoinnin eet-
tisia periaatteita, ja monet maat ovat saataneet lakeja ja saantoja taman varmistamiseksi.
Alla esimerkkeja, miten vaikuttajamarkkinoinnin avulla voi edistaa kestavyytta ja vastuulli-

suutta.

Eettinen brandiyhteensopivuus. Brandit voivat valita vaikuttajakumppaneita, jotka jaka-
vat samanlaiset arvot ja kannattavat vastuullisuutta ja kestavyytta. Nain varmistetaan, etta

vaikuttajamarkkinointikampanjat ovat linjassa brandin vastuullisuuspyrkimysten kanssa.

Kestavat tuotteet ja palvelut. Yritykset voivat vaikuttajien avulla markkinoida kestavia
tuotteita ja palveluita. Vaikuttajat voivat esimerkiksi kertoa seuraajilleen ekologisista tuot-

teista, kierratyksesta tai vastuullisista kulutustottumuksista.
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Ymparistoystavalliset kaytannot. Brandit ja vaikuttajat voivat esitella ymparistoystavalli-

sia kaytantoja, kuten energiansaastoa, kierratysta ja vahahiilista elamantapaa.

Sosiaalinen vaikuttaminen. Vaikuttajat voivat kayttaa vaikutusvaltaansa sosiaalisiin ja
eettisiin kysymyksiin, kuten ihmisoikeuksiin, tasa-arvoon ja ilmastonmuutokseen. He voivat

osallistua kampanjoihin ja nostaa esiin tarkeita aiheita.

Tietoisuuden lisaaminen. Vaikuttajamarkkinointi voi auttaa lisdamaan tietoisuutta vas-
tuullisuudesta ja kestavyydesta. Vaikuttajat voivat jakaa tietoa ja kouluttaa seuraajiaan

naista aiheista.

Yhteistyo hyvantekevaisyyden kanssa. Vaikuttajat voivat tehda yhteisty6ta hyvanteke-
vaisyysjarjestdjen ja -kampanjoiden kanssa edistaakseen sosiaalisesti vastuullisia tavoit-

teita.

Tuotetiedot ja lapinakyvyys. On tarkeaa, etta vaikuttajat ja brandit ovat lapinakyvia tuot-
teiden ja palveluiden takana olevista vastuullisuustoimista. Tama voi sisaltaa tietoa tuottei-

den alkuperasta, valmistusprosesseista ja materiaaleista.

Kestavat pakkaukset ja materiaalit. Brandit voivat kannustaa vaikuttajia korostamaan

kestavia pakkauksia ja materiaaleja seka niiden kierratettavyytta.

Hemmerin ym. (2023) mukaan kestavyyden ja vastuullisuuden integroiminen vaikuttaja-
markkinointiin voi olla voimakas tapa edistaa ympariston ja yhteiskunnan hyvinvointia sa-
malla, kun vahvistetaan brandin mainetta vastuullisena toimijana. Se auttaa myds vastaa-
maan kuluttajien kasvavaan kiinnostukseen naita aiheita kohtaan ja rakentamaan kestavia
suhteita seuraajiin, samalla on tarkeaa, etta kestavyyteen ja vastuullisuuteen liittyvat lu-

paukset ovat aitoja ja toteutettavissa.

2.4 Vaikuttajien kayttamat kanavat

Nykypaivana sosiaalisen median suuri kasvu on vaikuttanut vaikuttajamarkkinointiin tuo-
malla kentalle uusia kanavia, missa yrityksien tuotteet ja palvelut saavat vaikuttajien avulla

aanensa kuuluviin. Uudenlaiset tavat, kuten livelahetykset (kts. 2.3.5) mahdollistavat
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kuluttajien seka vaikuttajien valisen kommunikaation markkinoinnin aikana, seka se myos
mahdollistaa kuluttajalle enemman lapinakyvyytta. Tuotteista voidaan reaaliajassa kysya
taydentavia kysymyksia ja tama lisaa vuorovaikutuksen merkitysta. Sosiaalinen median

kasvu on myos vaikuttanut vaikuttajien maaran lisaantymiseen

Seuraavat alaluvut kasittelevat vaikuttajamarkkinoinnin sosiaalisen median paakanavia.
Luvuissa kaydaan lapi markkinointikanavien paapiirteet, ja millaisia julkaisuja vaikuttajat
tekevat kanaville. Alaluvuissa myos perehdytaan hieman jokaisen kanavan historiaan ja

millaista nakyvyys on kanavan sisalloissa.

241 Instagram

Tilastokeskuksen (2022) tutkimuksen mukaan Instagram on yksi nykypaivan suurimpia
vaikuttajamarkkinoinnin kanavia. Se oli neljanneksi kaytetyin paivittdinen sosiaalisen me-

dian sovellus Suomessa vuonna 2022.

Instagram perustettiin lokakuussa 2010 Kevin Systromin ja Mike Kriegerin toimesta. Alun
perin sovellus tunnettiin nimella "Burbn". Sen alkuperainen tarkoitus oli mahdollistaa kayt-
tajille kuvien jakaminen muiden kayttajien kanssa ja samalla myos tarkistaa muiden kaytta-
jien jakamia kuvia. Alusta tarjosi myds mahdollisuuden lisata kuvien paalle erilaisia suodat-
timia (Blystone, 2022).

Instagram on tehokas vaikuttajamarkkinoinnin valine, silla se tarjoaa yrityksille mahdolli-
suuden tavoittaa laajan yleison visuaalisen sisallon avulla. Alustalla vaikuttajat voivat jakaa
omia kokemuksiaan tuotteista tai palveluista, luoden siten autenttista ja luottamusta herat-
tavaa markkinointia. Instagramin kayttajakunta koostuu monipuolisista kohderyhmista,
mika mahdollistaa yrityksille kohdentaa markkinointiviestinsa tarkasti halutuille asiakasseg-
menteille. Alustan ominaisuudet, kuten tarinat ja IGTV, tarjoavat vaikuttajille monipuolisia
tapoja jakaa sisaltéa ja sitouttaa seuraajia. Instagramin kayttajat etsivat aktiivisesti visuaa-
lista inspiraatiota, mika tekee siita ihanteellisen ympariston brandien nakyvyydelle ja vai-
kuttajamarkkinoinnille. Yhteistyo vaikuttajien kanssa Instagramissa mahdollistaa yrityksille
henkilokohtaisemman lahestymistavan kohdeyleisoonsa, lisaten samalla brandin uskotta-

vuutta ja vetovoimaa.
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2.4.2 YouTube

YouTube perusti helmikuussa 2005. kolme entista PayPal-tyontekijaa, Chad Hurleyn,
Steve Chenin ja Jawed Karimin (Leskin, 2020). Alun perin sivusto tarkoitettiin videoiden
jakamiseen, ja ensimmainen video, "Me at the zoo", ladattiin palveluun huhtikuussa 2005
Googlen huomattua sivuston potentiaalin, se hankki sen 1,65 miljardilla dollarilla vuonna
2006.

YouTube on kasvanut valtavasti vuosien varrella, ja nykyaan se on maailman suurin vide-
oiden jakamiseen tarkoitettu alusta, jossa aktiivisia kayttajia on yli 2.7 miljardia vuonna
2023 (Demandsage, 2023.). Sivuston merkitys on kasvanut myds vaikuttajamarkkinoin-
nissa, kun yha useammat sisallontuottajat ja brandit hyodyntavat sen valtavaa kayttajakun-

taa markkinointitarkoituksiin.

YouTubessa vaikuttajat voivat jakaa yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteista ja palveluista
videoformaatin avulla, mika tekee siitéd tehokkaan kanavan monimutkaisempien viestien
valittamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan hyddyntaa paitsi vaikuttajan seu-
raajakuntaa myos algoritmin tarjoamia suosituksia, jolloin brandin nakyvyys voi kasvaa en-
tisestdan. YouTubessa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi tarjoaa yrityksille myds mahdolli-
suuden seurata kampanjan tehokkuutta mittareiden, kuten katselukertojen ja sitoutumisas-
teen, avulla. Yhteistyo vaikuttajien kanssa YouTubessa onkin strateginen tapa rakentaa
brandia ja saavuttaa merkittavia tuloksia digitaalisessa markkinoinnissa. Onnistuakseen
vaikuttajamarkkinointi YouTubessa vaatii tarkkaa suunnittelua ja yhteistyon rakentamista
vaikuttajien kanssa, jotta varmistetaan kampanjan menestys. On tarkeaa valita vaikuttajat
huolellisesti ja varmistaa, etta heidan yleisonsa sopii kohderyhmaan, ja etta he jakavat sa-

mat arvot brandin kanssa.

Seuraavassa listattuna YouTuben kayttoon liittyvia hyotyja, seka mahdollisuuksia, joita voi

hyddyntaa vaikuttajamarkkinoinnissa.
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Yleisot. YouTube avulla voi tavoittaa valtavan maaran ihmisia ympari maailman. Sen
kautta voi tavoittaa monipuolisen yleison eri ikaryhmista, kiinnostuksen kohteista ja maan-

tieteellisista sijainneista.

Videoformaatti. Videot mahdollistavat syvallisen sitoutumisen katsojiin. Vaikuttajat voivat
jakaa monenlaisia sisaltoja, kuten tuotearvosteluja, podcasteja, paiva vloggausta, opetus-

videoita, unboxing-videoita, viihdetta jne.

Luotettavuus ja aitous. Monet YouTuben kayttajat pitavat suositeltuja tuotteita tai palve-
luita uskottavina, jos ne esitelldan aidoissa ja rehellisissa arvioissa. Vaikuttajilla on usein

vahva suhde seuraajiinsa, mika voi tehda suosituksista entista tehokkaampia.

Monet erilaiset vaikuttajat. YouTube tarjoaa monenlaisia vaikuttajia eri aloilta. Voit |0ytaa
vaikuttajia, jotka sopivat yrityksen brandiin ja tavoitteisiin, oli sitten kyseessa kauneus, tek-

nologia, pelit, ruoka tai jokin muu.

Analytiikka ja seuranta. YouTube tarjoaa laajan valikoiman analytiikkatyOkaluja, joiden
avulla yritykset voivat seurata kampanjoidensa tehokkuutta. Tama mahdollistaa tarkem-

man tietdamyksen siita, miten kampanjat vaikuttavat yleisoon. (YouTube, 2022)

Mainokset. Vaikuttajien yhteistydmahdollisuuksien lisaksi YouTube tarjoaa myos perintei-
sia mainosmahdollisuuksia, kuten TrueView-mainokset, joissa mainostaja maksaa vain,
jos katsoja katsoo mainoksen kokonaan. Huomion arvoisena seikkana kuitenkin todettava,

etta mainokset on silti mahdollista kiertaa erilaisilla mainoksienesto-ohjelmilla.
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2.4.3 Podcastit

Podcastit ovat nousseet merkittavaksi vaikuttajamarkkinoinnin keinoksi, ja ne tarjoavat ai-
nutlaatuisen mahdollisuuden tavoittaa kohdeyleis6a syvallisesti ja sitoutuneesti. Laitisen
(2018) tutkimuksen tuloksista ilmenee, etta podcasteja kuunnellaan paaasiassa viihteen
vuoksi, mutta ne nahdaan myos oppimisen valineena. Podcastien |0ytaminen koetaan hel-
poksi, mika vaikuttaa niiden suosion kasvuun. Laitisen tutkimuksen tulokset osoittavat
myads, etta vaikuttajamarkkinointi osoittautui tehokkaimmaksi tavaksi tuoda kaupallisuutta
podcasteihin, ja suhtautuminen mainoksiin on padaosin myonteista. Kriittista on, Laitisen
mukaan se, etta mainokset sulautuvat luontevasti podcastiin eivatka hairitse keskustelua,
ja tuotteen on myos sovittava hyvin suosittelevan henkilon imagoon ja mieluiten liityttava

jakson aiheeseen.

Podcasteissa esiintyviin mainoksiin ja niiden keinoihin perehdytdan alempana esimerkein.

Mainokset ja sponsoroinnit. Brandit voivat sponsoroida podcasteja tai maksaa mainosti-
lasta podcast-jaksoissa. Tama antaa mahdollisuuden esitella tuotteita tai palveluita kuulija-

kunnalle, kun he ovat keskittyneet sisaltoon.

Vaikuttajahaastattelut. Brandit voivat pyytaa suosittuja podcast-vaikuttajia osallistumaan

haastatteluihin, joissa kasitellaan brandin tarinaa, arvoja tai tuotteita.

Yhteistyopodcastit. Brandit voivat tydskennella podcast-vaikuttajien kanssa tuottamalla
yhteisia jaksoja tai teemasarjoja. Tama antaa brandille mahdollisuuden hyddyntaa vaikut-

tajan vahvuutta ja sitouttaa hanen yleiséaan.

Sisallon integroiminen. Brandit voivat integroida tuotteensa tai palvelunsa podcastin
luonnolliseen sisaltdon, jotta mainonta tuntuu osalta podcastin kokonaisuutta eika irralli-

selta mainokselta.

Podcast-vaikuttajien brandilahettilaat. Brandit voi luoda pitkaaikaisia kumppanuuksia
podcast-vaikuttajien kanssa, jotka toimivat brandilahettilaina. Tama voi sisaltaa saannolli-

sia mainoksia, brandin mainitsemista ja yhteistyojaksoja.
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Kilpailut ja tarjoukset. Brandit ja yritykset voivat jarjestaa podcast-vaikuttajan kanssa kil-

pailuja tai tarjouksia, jotka on suunnattu podcastin kuulijoille.

Brandin esittelyjaksot. Podcast-vaikuttajat voivat tuottaa jaksoja, joissa he esittelevat
brandin tuotteita tai palveluita, kertoen omista kokemuksistaan ja mielipiteistaan. Podcastit
tarjoavat intiimin ja henkilokohtaisen tavan tavoittaa yleiso, ja kuuntelijat saattavat kokea
vahvaa suhdetta podcast-vaikuttajaan. Tama tekee podcasteista tehokkaan valineen bran-
din viestinnassa ja markkinoinnissa, kun yhteistyo toteutetaan aitona ja kuulijoiden tarpeet

huomioon ottaen.

2.4.4 TikTok

Yrjolan (2020) mukaan TikTok on viimeisten parin vuoden aikana noussut merkittavaksi
kilpailijaksi muiden suurten some-alustojen rinnalle. Sisaltdmarkkinoinnin kanavana se on

saanut lisda huomiota, kun yritykset ovat havainneet palvelun sisaltdman potentiaalin.

Vuonna 2019 sovelluksella oli jo miljardi latausta maailmanlaajuisesti, joista 500 miljoonaa
oli aktiivisia kayttajia. Vuotta myohemmin luku oli kaksinkertainen, kahdella miljardilla la-

tauksella ja noin 800 miljoonalla aktiivisella kayttajalla (Tidy & Smith Galer, 2020.).

TikTok tarjoaa lyhyiden ja napakoiden videoiden alustana mahdollisuuden nopeaan ja vai-
vattomaan sitoutumiseen, mika tekee siita tehokkaan valineen brandien viestien valittami-

sessa.

Yrjolan (2022) mielesta vaikuttajamarkkinoinnin paatehtavana on tuoda brandi ja tuotteet
nakyviin kohderyhmaasi kuuluvien ihmisten keskuudessa. Vaikuttajamarkkinointi on jo
tuttu ilmié muista sosiaalisen median kanavista, ja sen avulla monet yritykset ovat onnistu-
neet luomaan uudenlaisen yhteyden kayttajiin. TikTokissa vaikuttajat auttavat yritysta ker-

tomaan enemman brandistasi lyhyiden videosisaltojen avulla.

Alustalla leviavat nopeasti erilaiset haasteet ja trendit, joita brandit voivat hyddyntaa osana
vaikuttajamarkkinointikampanjoita lisatdkseen brandin nakyvyytta. TikTokin nuori ja aktiivi-

nen kayttajakunta tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa sitoutuneen yleison, mika tekee siita
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houkuttelevan kanavan yrityksille, jotka haluavat kohdistaa markkinointinsa erityisesti nuo-

rempaan ikaryhmaan.

Vaikuttajamarkkinointi TikTokissa korostaa kayttajien osallistumista ja vuorovaikutusta, ra-
kentaen samalla yhteisollisyytta. Lisaksi hashtagkampanjat ovat keskeisessa roolissa, an-

taen brandeille mahdollisuuden levittaa viestiaan laajalle kayttajakunnalle.
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3 HAASTATTELUTUTKIMUS

Opinnaytety6ta varten toteutettiin haastatteluja erikokoisiin yrityksiin, jotka ovat markki-
noinnissaan hyodyntaneet vaikuttajia. Seuraavissa alaluvuissa kaydaan lapi tutkimusme-
netelma ja sen valintaan vaikuttaneet tekijat, perehdytaan aineiston keraamiseen seka
haastateltavien valintaan vaikuttaneisiin tekijoihin. Luvuissa viimeisena kaydaan lapi tutki-

muksen tulokset.

3.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Guntherin ja Hasasen (i.a.) mukaan on tarkeaa, etta tutkimuksen kohde on kiinnostava ja

relevantti, seka tieteellisesti tutkimisen arvoinen.

Taman opinnaytetyon ja tutkimuksen aihe valikoitui opinnaytetydntekijan omasta kiinnos-
tuksesta tutkia kyseista aihepiiria. Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittaa, miten vaikuttaja-

markkinointi on toiminut osana yrityksen liiketoimintaa. Opinnaytetydntekija pitaa vaikutta-
jamarkkinointia aiheena hyvin relevanttina, koska se kasittelee nykypaivan markkinoinnin

yhta suurinta trendia, seka siihen liittyvia lieveilmioita.

Tutkimusasetelma. Tutkimusongelmana opinnaytetydssa on:

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksien tutkimattomuus yrityksien liiketoiminnassa.

Tutkittavaan aiheeseen liittyva kysymys:

Miten vaikuttajamarkkinoinnin k&ytté on koettu yrityksen nédkékulmasta?

3.1.1 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaksi tassa opinnaytetyossa valikoitui laadullinen eli kvalitatiivinen tutki-
mus. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa
pyritdan usein ymmartamaan tiettya ilmiota, eika niinkaan I6ytamaan tilastollisia yhteyksia.
Tama avaa mahdollisuuden siihen, etta tutkimusaineisto ei valttamatta tarvitse olla suuri,

ja joskus yksittainen tapaus voi olla riittava tutkimuksen tavoitteiden saavuttamiseksi.
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Vuoren (i.a.) mukaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus ei ole yhtenainen tutkimusote,
vaan se koostuu monenlaisista lahestymistavoista ja tutkimusperinteista, joilla on erilaisia
oletuksia todellisuuden luonteesta seka siita, millaisilla keinoilla sitd on tarkoituksenmu-

kaista analysoida.

Kvalitatiivisen tutkimuksen kaytto tukee opinnaytetyossa teorian pohjalta heranneita kysy-
myksia. Kvalitatiivinen tutkimus on tutkimusmenetelma, joka pyrkii ymmartamaan ilmioita
laadullisesti ja syvallisesti. Toisin kuin maarallinen tutkimus, joka keskittyy numeeristen tie-
tojen keraamiseen ja tilastolliseen analyysiin, kvalitatiivinen tutkimus painottaa monimuo-

toisia merkityksia, kokemuksia, tulkintoja ja yhteiskunnallisia ilmidita kontekstissaan.

3.1.2 Tiedonkeruumenetelma

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana toimi haastattelu. Saaranen-Kauppisen ja Puus-
niekan (2006) mukaan haastattelu on tiedonkerjuumenetelmana yksi kaytetyimpia. Haas-
tattelussa tutkija ja haastateltava kayvat keskustelua tutkimusaiheeseen liittyen, ja keskus-
telun taso voi vaihdella strukturoidusta ja jarjestelmallisesta aina laveaan ja avoimeen, riip-

puen haastattelutyypista.

Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) toteavat, ettd on olemassa useita haastattelu-
tyyppeja ja -tapoja, ja haastatteluja voidaan jaotella eri perustein. Saaranen-Kauppisen ja
Puusniekan mukaan erilaisina haastatteluina voidaan pitaa avointa haastattelua, teema-

haastattelua, rynmahaastattelua, seka strukturoitua- tai puolistrukturoituahaastattelua.

Taman opinnaytetydn haastattelutavaksi muodostui yhdistelma teemahaastattelua seka
puolistrukturoituahaastattelua. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan teema-
haastattelussa otetaan huomioon ihmisten tulkinnat ja merkityksenannot, antaen tilaa va-
paalle puheelle. Samalla pyritdan kasittelemaan ennalta paatetyt teemat kaikkien tutkitta-
vien kanssa. Puolistrukturoidun haastattelun aikana kaikille haastateltaville esitetaan sa-
mat tai likipitaen samat kysymykset samassa jarjestyksessa, vaikka joidenkin maaritelmien
mukaan, kysymyksien jarjestysta voidaan vaihdella, kuten teemahaastattelussa.
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3.1.3 Haastateltavien valinta

Naparan (2017) mukaan haastateltavien valinnassa on keskeista varmistaa, etta heilla on
merkityksellista panosta aiheeseen. Vaikka aiheen asettelu, kysymykset tai valinnat saat-
tavat joskus johtaa odottamattomiin lopputuloksiin ja haastattelujen sisalto saattaa vaikut-
taa poikkeavan aiheesta, naiden sivupolkujen kautta voi silti syntya arvokasta tietoa, joka

ei alun perin ollut tarkoituksena.

Opinnaytetyontekijan tavoitteena oli valita tutkimukseen viisi sellaisia yritysta, jotka omaa-
vat kokemusta mahdollisimman laajasti tutkittavalta osa-alueelta. Lopulta haastateltavia
tutkimukseen tavoitettiin viiden sijaan kuusi. Haastateltavat yritykset toimivat kaikki koti-
maassa ja heidan markkinointinsa perustui vaikuttajien kayttoon, osittain tai kokonaan. So-
pivien haastateltavien etsimiseen hyddynnettiin sosiaalisen median sovelluksia, Instagram,
YouTube seka TikTok. Tutkimuksen toteuttaja pyrki etsimaan yrityksia, joilla oli tutkimuk-

sen toteuttamishetkella jokin vaikuttajan kanssa oleva yhteistyd kaynnissa.

Haastateltavista yrityksista kaikki kuusi edustavat Pk-yrityksia. Yrityksien toimialoja olivat
mm. Muu pankkitoiminta, elintarviketeollisuuden tuotteet, elintarvikkeet, seka matkailu.
Haastatelluista yhteensa kolme yritysta toimi samalla toimialalla, mika helpotti osaltaan lo-
pullisten tuloksien vertailemista keskenaan ja auttoi muodostamaan kasityksen, miten vai-
kuttajamarkkinointia on hyddynnetty yritysten valilla. Haastateltuja yrityksia edustaneet
henkilot olivat kaikki haastateltavan yrityksien markkinointivastaavia. Tutkimus toteutettiin
haastateltavien kanssa yhteisymmarryksessa anonyymisti, ja yrityksien nimia ei tassa
opinnaytetyossa tuoda esiin, eika myodskaan muuta arkaluontoista, kuten sopimuksiin kuu-

luvia tarkkoja tietoja.

3.1.4 Haastatteluiden toteutus

Haastattelukysymykset (liite 1) laadittiin huomioiden tutkimuksen tavoitteet, ja ne rakentui-
vat tiiviisti tutkimuksen teoreettisenviitekehyksen taustaan. Haastattelukysymykset suunni-

teltiin tukemaan tutkimusprosessia ja varmistamaan, etta haastattelut kohdentuivat
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olennaisiin aihealueisiin. Lisaksi teemahaastattelun joustavuus mahdollisti tarvittaessa tar-
kentavien kysymysten kysymisen tutkimuksen etenemisen myoéta. Opinnaytetyontekija
laati haastatteluja varten haastattelurungon, joka sisalsi tutkimukseen olennaisesti liittyvia
kysymyksia. Haastattelurunko toimi perustana haastatteluille ja tarjosi mahdollisuuden lisa-
kysymysten esittamiseen tarpeen mukaan. Haastattelurunkoa hyodynnettiin kaikissa kuu-

dessa haastattelussa, ja tarvittaessa sita sovellettiin lisakysymyksia varten.

Tutkimusaineisto kerattiin syksylla 2023 haastattelemalla, ja tutkimukseen osallistui yh-

teensa kuusi vastaajaa. Kaikki haastattelut suoritettiin puhelimitse viikkojen 45—47 aikana.

3.1.5 Aineiston kasittely ja analyysi

Guntherin ym. (i.a.) mukaan laadullista analyysia voidaan suorittaa useilla eri menetel-
milla. Taman opinnaytetydn tutkimuksen tulokset analysoitiin teemoittain. Haastattelut kay-
tiin lapi litteroimalla, joka Gintherin ym. mukaan tarkoittaa esimerkiksi puhemuotoisen ai-

neiston puhtaaksi kirjoittamista.

Kaikkien haastattelujen nauhoitukset litteroitiin aina haastattelujen jalkeen erilliselle Word-
dokumentille. Yhden haastattelun litterointiin kului aikaa keskimaarin noin 2-3 tuntia. Tama
sisalsi, haastattelun puhtaaksi kirjoittamisen erilliseen dokumenttiin, haastattelun vastaus-

ten analysoinnin ja tarkeiden huomioiden poimimisen.

3.2 Tutkimuksen luotettavuus

Hannilan ja Kyngaksen (2008, s. 11) mukaan tutkimuksen paatavoitteena on hankkia mah-
dollisimman luotettavaa tietoa, ja sen selvittelyssa arvioidaan, miten totuudenmukaisesti
tutkimuksessa onnistuttiin tiedon tuottamisessa. Tuomen ja Sarajarven (2011, s. 139) mu-

kaan tutkijan on otettava huomioon tutkimustilanteen luotettavuuden arvioinnissa erilaiset
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ulkoiset tekijat, jotka voivat aiheuttaa vaihtelua aiheeseen, seka myos ne tekijat, jotka joh-

tuvat itse tutkimuksesta ja tutkittavasta ilmiosta.

Oikeellisuus (Validiteetti). Hyvarin ja Vuokila-Oikkosen (2020) mukaan validiteetin arvi-
oinnissa tarkastellaan, miten hyvin tutkimusote ja kaytetyt menetelmat soveltuvat tutkitta-

van ilmion tutkimiseen.

Tutkimus toteutettiin yhdistelemalla teemahaastattelua seka puolistrukturoitua haastattelu-
menetelmaa. Naiden pohjalta haastatteluja varten tutkija toteutti kysymysrungon, jossa ol
valmiita kysymyksia teemoittain. Kysymysrunkoa sovellettiin myds tarvittaessa lisakysy-
myksiin. Valmiiksi mietittyjen kysymysten, seka lisakysymysten avulla onnistuttiin keraa-

maan teemaan liittyvaan kysymykseen teemaan liittyva vastaus.

Haastateltavia etsiessa tutkija piti myos tarkeana, etta haastatteluihin saadaan vastaa-
maan oikeat henkil6t, joilla on riittavasti tietoa tutkittavasta aiheesta. Talla tavoin varmiste-

taan, etta tutkimuksen tulokset liittyvat tutkittavaan aiheeseen.

Reliabiliteetti (Luotettavuus).

Hyvarin ja Vuokila-Oikkosen (2020) mukaan reliabiliteetilla eli mittarin tai menetelman luo-
tettavuudella tarkoitetaan tutkimusmenetelman ja kaytettyjen mittareiden kykya tuottaa
toistettavasti samankaltaisia tuloksia ja vahvistaa mittaustulosten pysyvyys. Tama tarkoit-
taa, etta vaikka tutkimus tehtaisiin useamman kerran, mittaustulos pysyisi lahes muuttu-

mattomana tutkimusten lukumaarasta huolimatta.

Tutkimus suoritettiin niin, etta vastaajilla oli vapaus vastata annettuihin kysymyksiin omien
tietojensa ja kokemusten pohjalta. Haastattelija pyrki kuuntelemaan tarkasti haastatelta-
vien nakemykset ja kirjaamaan tarkeat havainnot haastattelujen pohjalta. Haastattelija ei
yrittanyt omalla toiminnallaan ohjailla haastateltavia, vaan jokaiselle haastatellulle annettiin
samat ohjeet ja samanlainen haastattelukokemus. Suurin osa kysymyksista oli suunniteltu
niin, etta ne eivat yrittaneet 10ytaa mitaan tiettya oikeaa vastausta, vaan vastaajalle annet-

tiin taysi paatantavalta, mita kysymykseen vastaa.
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3.3 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli toteuttaa haastattelu vahintaan viidelle vaikuttajamarkkinointia
omassa liiketoiminnassaan hyodyntaneelle yritykselle. Haastatteluja kertyi lopulta yh-

teensa kuusi. Alemmissa luvuissa kaydaan haastattelun tulokset lapi, teemoittain.

3.3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin historia yrityksissa

Haastattelun ensimmaisena teemana oli vaikuttajamarkkinoinnin historia yrityksessa.
Aluksi jokaiselta haastateltavalta kysyttiin, kauanko vaikuttajamarkkinointia on kaytetty
yrityksessa, ja milloin ensimmaiset yhteistyot vaikuttajien kanssa on toteutettu. (kts. liite
1.) Lisdkysymyksina osalle yrityksista esitettiin: millaisia yhteistoita vaikuttajien kanssa
on tehty, seka mihin kanaviin sisaltdoa on julkaistu. Vastaukset vaihtelivat noin kahdesta
vuodesta reiluun kymmeneen vuoteen. My0s vaikuttajien kanssa toteutetut yhteisty6t ja

niiden laatu vaihtelivat haastateltavan mukaan.

Yritys, jossa vaikuttajamarkkinointia on kaytetty pisimpaan, kertoo yhteistdiden vaikutta-
jien kanssa alkaneen 2010-luvun alkupuolella. Yritykselle vaikuttajamarkkinoinnista ko-
kemusta on kertynyt yhteensa noin 12 vuotta. Ensimmaiset yhteisty6t yritys on toteutta-
nut bloggaajien kanssa vuonna 2011. Sosiaalisen median sovelluksiin vaikuttajat ovat
alkaneet tuottamaan yrityksen tuotteista sisaltda 2010-luvun puolivalissa. Yhteistyot
vuosien aikana ovat sisaltaneet tuotteiden esittelya, arvontoja, seka tuotetestauksia vai-
kuttajien omissa blogiteksteissa, seka sosiaalisen median alustoilla, kuten Instagram,

seka YouTube.

Yksi haastateltavista kertoo yrityksen kayttaneen vaikuttajamarkkinointia noin viisi
vuotta. Vaikuttajamarkkinoinnin kaytto oli yrityksessa aloitettu heti yrityksen perustamis-
vaiheessa vuonna 2018. Vaikuttajien kanssa tekemat yhteistyot ovat keskittyneet vai-
kuttajien eri sosiaalisen median kanavilla (Instagram, TikTok, YouTube) tapahtuneisiin
julkaisuihin, kuten lyhyisiin mainosvideoihin seka affiliate-yhteistoihin vaikuttajien pod-

casteissa, seka Instagramissa.

Muille haastatelluille yrityksille kokemusta vaikuttajamarkkinoinnin kaytosta on kertynyt

noin 2—4 vuotta. Ensimmaiset yhteisty6t ovat haastateltavien mukaan ajoittuneet 2010-
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luvun loppuun, seka 2020-luvun alkupuolelle. Yritykset ovat hyodyntaneet vaikuttaja-
markkinointia yrityksen tuotteiden esittelyyn. Yrityksien mainitsemia kanavia olivat You-
Tube, Instagram, TikTok, Twitter (nykyisin X), seka erilaiset podcastit ja striimauspalve-
lut, kuten Twitch ja Spotify. Vaikuttajat ovat myos julkaisseet omiin Blogeihinsa seka Fa-
cebookiin erilaisia kaupallisia yhteistyd- mainoksia yrityksen tuotteista. Vaikuttajia on
kaytetty osassa yrityksia myos messutapahtumissa brandin mainoskasvoina. Alla suoria

lainauksia vastauksista.

" Olen toiminut 2-vuotta yrityksen vaikuttajamarkkinoinnin parissa. En ole ollut
alusta asti yrityksen markkinointivastaava, vaan edeltajani on aloittanut yri-
tyksen vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen. Yhteensa vaikuttajamarkki-
nointia on kaytetty 3,5 vuotta yrityksessamme.”

" Yrityksemme on kayttanyt vaikuttajamarkkinointia ihan alusta asti. Se lan-
seerattiin kevaalla 2018.”

" Olen toiminut vaikuttajamarkkinoinnin parissa reilun 2 vuotta. Yhteensa yri-
tyksessa on kaytetty vaikuttajamarkkinointia noin 3,5 vuotta. ”

” Vaikuttajia on yrityksessa kaytetty kaksi ja puoli vuotta. Ensimmaiset yhteistyo
on vuodelta 2021”

"Vaikuttajamarkkinointia on yrityksessa kaytetty useita vuosia. Ensimmaiset vi-
ralliset yhteistyot toteutettu 2010- luvun alkupuolella”.

3.3.2 Vaikuttajamarkkinoinnin kayton valinta yrityksen markkinointikeinona

Haastattelun seuraava teema kasitteli vaikuttajamarkkinoinnin kayton valikoitumista yri-
tyksen markkinointitavaksi. Haastateltavilta pyrittiin selvittdmaan, mika johti yrityksen
valitsemaan vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamisen omassa markkinoinnissaan. Kysy-

myksena haastateltaville esitettiin:



38 (62)

Miké sai yrityksen valitsemaan vaikuttajien kdytén osana yrityksen markkinointia?

Tahan suurin osa haastatelleista vastasi, etta tarkeimpana tekijana vaikuttajamarkki-
nointiin siirtymiselle, oli brandin mielikuvan parantaminen seka uusien kohderyhmien ta-

voittaminen vaikuttajien avulla.

Yritys, joka on kayttanyt vaikuttajamarkkinointia yrityksen perustamisesta asti, kertoo
yrityksen nahneen heti aluksi vaikuttajien kayton yhtena vahvana vaihtoehtona kaikista.
Yritys kertoo, etta vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus huomattiin nopeasti, ja se alkoi toi-
mimaan asetettuihin tavoitteisiin nahden hyvin ja sen seurauksena vaikuttajien kayttdoa
paatettiin jatkaa. "Vaikuttajamarkkinoinnista on muovaantunut meille tavanomainen ja
vahvin tapa tehda markkinointia” -haastateltava lisaa ja tarkentaa, etta talla hetkella yri-

tyksen mainonnasta noin 70 % tapahtuu vaikuttajien kanssa.

Muut yritykset kertovat kokeneensa vaikuttajamarkkinoinnin kayton uutena keinona ta-
voittaa uusia kohderyhmia ja asiakkaita. Myds markkinoinnin kehittyminen sosiaalisen
median kanavissa, erilaiset trendit, brandin kehittaminen ja kilpailu omalla toimialalla,

nahtiin vaikuttaneen vaikuttajamarkkinointiin siirtymisessa. Alla suora lainaus vastauk-

sesta.

” Vaikuttajamarkkinointi sopi hyvin yhteen yrityksen strategisten tavoitteiden
kanssa ja sen kayttoa jatkettiin kokeilun jalkeen, kun sen positiiviset vaikutukset
huomattiin”

3.3.3 Vaikuttajien valinta ja yhteistoiden aloittaminen

Seuraavana teemana haastattelussa oli vaikuttajien valinta ja seka yhteistoiden aloitta-

minen vaikuttajien kanssa. Vaikuttajien valintaan liittyen jokaiselta yritykselta kysyttiin:

Millé perusteella vaikuttajat valitaan?

Mistéa yritys tavoittaa vaikuttajia?

Miten yritys pyrkii saavuttamaan oikean asiakaskunnan vaikuttajien avulla?
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Vaikuttajien valintaan liittyvat perusteet. Usea yritys kokee tarkeana perusteena vai-
kuttajien valinnassa sen, etta vaikuttajat istuvat yhteen yrityksen strategisten arvojen
kanssa. Esimerkkina yksi haastateltavista kertoo, etta jos yrityksen arvot ovat terveelli-
set elamantavat ja vastuullisuus, yritys pyrkii Idytamaan vaikuttajan, joka kokee myos
itse samat arvot tarkeiksi. Toisena suurena tekijana mainitaan, etta tavoitetut kohderyh-
mat ovat samoja mihin yritykset pyrkivat omalla markkinoinnillaan keskittymaan ja ta-

voittamaan.

Esimerkkina, jos halutaan myyda tuotteitta nuorille, ialtd 20—24, niin toiveena on, etta
nama henkilot tavoittavat juuri taman kohderyhman ja ovat esimerkiksi itse samaa koh-
deryhmaa ja vetoavat silloin omalla viestillaan heihin omalla henkilobrandillaan seka

omalla toiminnallaan.

Toinen yritys kertoo: ” jos ollaan aluksi tehty, esimerkiksi aikuisille naisille kohdennettua
sisaltda, ja taman jalkeen ryhdytaan miettimaan, etta voitaisiin kokeilla kohdentaa sisal-
toa nuorille aikuisille miehille”. Prosessi lahtee kayntiin yrityksen mukaan siita, mennaan
tutkimaan esimerkiksi YouTubea ja Instagramia ja tekemaan sielta havaintoja minkalai-

sia eri sisallontuottajia valitusta kohderyhmasta |6ytyy ja millaista sisaltdéa he tuottavat.

"Tarkastellaan etta on jarkeva kayttaa se aika, mita kaikkeen suunnitteluun menee”. Jos
liian pieni maara asiakkaita tavoitettu suhteessa ajankayttoon per vaikuttaja koetaan
epakannattavaksi. Viimeisen paatdksen maarittelee loppukadessa hinta. CPM, miten

korkealla se on.

Eras yrityksista kertoo, etta vaikuttajien valintaan vaikuttaa demografiset tiedot. Ikaryh-
man pitaa tasmata tavoiteasiakkaan perusteella. Vaikuttajien valinnassa tarkea tekija on

seuraajien maara.

Vaikuttajasta pyritddn saamaan olemassa olevien tietojen avulla mahdollisimman hyva
kuva. Vaikuttajan demografiset tiedot kaydaan tarkasti 1api. Ikérakenteen perusteella maa-

ritellaan haluttu kohdesegmentti.
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Vaikuttajien tavoittaminen. Haastatelluista yrityksista ainoastaan yksi yritys kertoo to-
teuttavansa vaikuttajamarkkinoinnin itse. Yritys lisaa, etta paljon yhteydenottoja yrityk-
seen tulee myds suoraan henkildilta, joiden kanssa yritys ei ole aiemmin tehty yhteis-
toita. Yritys perustelee tata silla, etta yrityksen vaikuttajamarkkinoinnin nakyvyys on

suurta Suomessa.

Yritys tyOskentelee jatkuvasti eri sosiaalisen median kanavilla, kuten YouTubessa ja In-
stagramissa, tunnistaakseen varteenotettavia vaikuttajia. Yritys esittelee haastattelussa
tilanteen, jossa he pyrkivat Ioytamaan oikeanlaisen sisallontuottajan uudelle kohderyh-

malle.

Yritys kertoo:

"Aluksi olemme tuottaneet sisaltdoa, joka on suunnattu esimerkiksi aikuisille
naisille, ja tdman jalkeen harkitsemme mahdollisuutta kohdentaa sisaltda nuo-
rille aikuisille miehille.”

Prosessi kaynnistyy yrityksen mukaan siten, etta yritys tutkii esimerkiksi YouTubea ja In-
stagramia havaitakseen, millaisia sisallontuottajia ja vaikuttajia valitusta kohderyhmasta
IOytyy ja millaista sisaltoa he tuottavat. Taman jalkeen yritys ottaa yhteytta vaikuttajaan

esimerkiksi Instagramin kautta.

Muut yritykset kayttavat vaikuttajien tavoittamiseen ensisijaisesti mainostoimistoja, jotka
ovat erikoistuneet vaikuttajien kanssa tehtyihin yhteistoihin. Yksi haastatelluista kertoo,
etta viimeisimmat yhteistyot on toteutettu Boksin kautta, jossa vaikuttajat hakevat mu-
kaan kampanjoihin. Boksi toimittaa tiedot vaikuttajista suoraan yritykselle ja tata kautta

yritys paasee analysoimaan mahdollisia vaikuttajia.

Useat haastatelluista mainitsevat hyddyntavansa markkinointitoimiston valmiita vaikuttajia,
joiden kanssa heilla on jo aiempaa yhteistyota. Markkinointitoimisto voi toimia suositteli-
jana vaikuttajien hankinnassa, mutta lopulliset paatokset vaikuttajan valinnasta tekee yritys

itse. Lisaksi kaksi haastatelluista mainitsee tekevansa oman tutkimuksen sosiaalisessa
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mediassa seka muissa valtamedian kanavissa, kuten verkkouutispalveluissa, ja pyrkivat

joskus myos omatoimisesti tavoittamaan potentiaalisia vaikuttajia.

Yhteistoiden kaynnistaminen. Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, miten yhteistyot
kaynnistetaan vaikuttajien kanssa. Yksi haastatelluista kertoi yhteistdiden vaikuttajien
kanssa alkavan yhteydenotolla, jonka tarkoituksena on saada tietoa vaikuttajan seuraajista
ja selvittaa, kuinka paljon henkildita voidaan tavoittaa vaikuttajan kautta. Yhteydenotot tu-
levat yleensa markkinointitoimiston kautta ja joskus suoraan vaikuttajilta. Taman jalkeen
toteutetaan briefi, jossa kaydaan lapi molemmin puoliset tavoitteet seka yhteistyon tarkoi-
tus, kuten se, mita julkaisuissa tuodaan esiin ja miten tuotteet esitellaan. Seuraavaksi kay-
daan lapi hakemukset ja tehdaan valinnat vaikuttajista, jotka sopivat parhaiten yrityksen

yhteistydkumppaneiksi.

Eras haastateltavista kertoo, etta yritys selvittaa vaikuttajan demografiaan perustuvien tie-
tojen perusteella vaikuttajan kohderyhman, seka yhteistyon hinnoittelun. Taman jalkeen
vaikuttajien kanssa neuvotellaan yhteistyon hinnoittelusta. Sen jalkeen, kun on paasty yh-
teisymmarrykseen, lahetetaan briefi, jossa on maaritelty yhteistyd paapiirteittain, ja jossa
selvitetdan yhteistyohon liittyvaa saantelya. Taman jalkeen vaikuttaja lahettaa valmiit ma-
teriaalit tarkistettavaksi ja lopuksi viela julkaisun mahdolliset hienosaadot ennen julkaise-

mista.

Yksi haastateltavista kertoo, etta aluksi Istutaan alas vaikuttajan kanssa ja harkitaan, ol-
laanko kiinnostuneita toisista molemmin puolin. Taman jalkeen arvioidaan, kohtaavatko ar-
vot ja ajatusmaailma seka etsitaan yhteisia synergioita. Sitten tutkitaan, voidaanko tuottaa
molemmin puolin lisdarvoa ja suunnitellaan yhdessa vaikuttajan kanssa, mita toimenpiteita
toteutetaan. Lopuksi pohditaan, onko yhteistyo kertaluontoista vai haluaako yritys ja vai-
kuttaja sitoutua pidempaan yhteistydhon. Tarkastellaan myds muita mahdollisia yhteistyon
muotoja, kuten kehitysyhteisty6ta, messuyhteisty6ta, myyntiyhteisty6ta tai muita mahdolli-

suuksia.
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3.3.4 Viestinta

Haastattelun seuraava teema kasitteli yrityksen ja vaikuttajan valista viestintaa yhteistyon

eri vaiheissa. Viestintaan liittyen jokaiselta haastateltavalta kysyttiin:

Millaista viestintdé yhteistbiden aikana on, seké millaisia vélineité siihen hybdynnetéén?

Yritykset kertovat, etta viestintaa yhteistoissa sisaltavat alussa toteutettavat palaverit, jotka
toteutetaan joko yhteistyossa yrityksen edustajan ja vaikuttajan kanssa tai vaikuttajan ja
markkinointitoimiston valilla. Lahtokohtaisesti viestinnan maara yritysten ja yhteistdiden va-

lilld vaihtelee tapaus kohtaisesti yrityksien mukaan.

Yritykset, jotka hoitavat itse vaikuttajien kanssa sovittavista asioista, kuten yhteistoiden ai-
kana tehdyista somejulkaisuista, kertovat, etta valilla viestinta voi olla hyvin tiivista ja aikaa
voi kulua paljon yhdenkin julkaisun suunnitteluun. Kun halutaan saada vaikuttajan avulla

mahdollisimman brandin arvojen mukaista markkinointia, voi sen hiominen vieda kauan ai-
kaa ja kun viesteja lahetellaan edestakaisin yrityksen ja vaikuttajan valilla ja se vaatii myos

yritykselta resursseja.

Yritykset, jotka kayttavat markkinointitoimistoa vaikuttajien kanssa tapahtuvaan markki-
nointiin mainitsevat, etta paaasiallisesti markkinointitoimisto hoitaa yhteydenpidon vaikutta-
jiin yhteistoiden aikana. Tallaisissa tilanteissa viestintaa tapahtuu markkinointitoimiston ja
yrityksen valilla ja viestinta liittyy yleisesti vaikuttajien toteuttamiin julkaisuihin ja niiden hy-

vaksymiseen. Alla suoria lainauksia vastauksista:

"Viestintaa tapahtuu sdhképostin, somen ja puhelimen avulla. Uusia yhteis-
toita aloittaessa, voidaan ensimméinen yhteydenotto ottaa puhelimitse. (jos
investointi on isompi. Kdydéaéan lapi yrityksen arvot ja strategiset tavoitteet,

Jjossa kerrotaan yhteistydn tarkoitus, mika on yritykselle téarkeaa. "Eli kaikki

ovat samalla sivulla ennen kuin siséltboa aletaan tuottamaan”.
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“Yhteistoiden aikana tapahtuva viestintd on tapauskohtaista ja yhteistyon
laatu mé&érittelee paljon, kuinka paljon viestintda kuhunkin yhteistybhén liit-
tyy. Somekanaviin liittyvissé yhteistoissé vaikuttajien kanssa voidaan sosi-
aalista mediaa apuna kéyttden sopia esimerkiksi yhteistyén aikana tapahtu-

vien julkaisujen maérista, sekd muista sopimusehdoista.”

Yritykset kertovat, etta viestinta tapahtuu suurimmaksi osaksi sahkopostin avulla seka
jonkin verran puhelimen valityksella, varsinkin yhteistyon alkuvaiheessa. Briefia varten
voidaan tehda alustavia selvityksia puhelimitse. Myds markkinointitoimiston omalla ka-
navalla yrityksilla on mahdollista olla yhteydessa vaikuttajiin seka markkinointitoimiston
edustajiin. Yritys, joka toteuttaa kaiken vaikuttajamarkkinoinnin itse sanoo, etta he kayt-
tavat paljon sosiaalista mediaa vaikuttajien kanssa yhteydenpitoon. Esimerkiksi ensim-
maisena, jos vaikuttajan sahkopostia tai numeroa ei ole tiedossa voidaan Instagramissa

laittaa viestia vaikuttajalle.

3.3.5 Saanndét ja rajaukset

Haastattelun seuraava teema kasitteli vaikuttajien kanssa tehtyjen yhteistoiden saantelya.

Yrityksilta kysyttiin:

Kuinka tarkasti yhteistyét rajataan ja minkélaisia sdantéja yhteistoihin liittyy yleisesti?

Yrityksen kertovat yhtenevaisesti, etta saannoista ja ehdoista vaikuttajien kanssa sovi-
taan tarkasti jo ensimmaisen briefin aikana. Briefissa kaydaan lapi mm. projektin aika-
taulu, maksuehdot ja korvaukset, raportointikaytanteet ja mahdolliset konfliktit yhteis-

tyon aikana.

Yksi haastatelluista kertoo myds esiteltavien tuotteiden mahdollisista toimittamisista vai-
kuttajalle. Toimitukset kdydaan lapi sopimusta tehdessa. Jossain tapauksissa vaikuttajat

voivat ostaa itse tuotteet, silloin sopimuksen yhteydessa kerrotaan mista tuotteita voi
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ostaa, ja missa niita on saatavilla. Naihin liittyvat omat ohjeistuksensa, jotka kaydaan

alku briefissa lapi vaikuttajan kanssa.

Kaikkien haastateltujen yrityksien yhteistdissa noudatetaan Mainonnan Eettisen neu-
voston antamia lausuntoja ja yritykset seuraavat tarkasti alan kehittymista. Lain velvoit-

tamana vaikuttajan pitaa merkita aina julkaisuissaan yhteistyot kaupallisina yhteistoina.

Yksi yrityksista kertoo, etta heilld on toimialalla "suvereniteetti”, eli vaikuttajat eivat saa

tehda samanaikaisesti markkinointia muiden saman toimialan kilpailijoiden kanssa.

Osa vastanneista kertoi, etta vaikuttajan tekemissa julkaisuissa kaytetyilla sanavalin-
noilla on myos paljon merkitysta. Esimerkkina yritys, joka tuottaa palveluita toteaa etta,
"Vaikuttajat eivét voi luvata yrityksen puolesta asioita, joita ei voida pitda. " Taman lin-

jauksen kanssa yritys kertoo olevan ehdoton.

" Yritykselle on tarkeaa, myos etta vaikuttajan julkaisuissa, yrityksen viesti pysyy
totuudenmukaisena. Tavoitteena on, etta markkinointiviesti on hyva ja selkea ja
oikein kerrottu.”

Yritys jatkaa:

" vaikuttaja saa tehda kanavalleen omannakdista sisaltoa, talla tavoin sisaltd
pysyy luonnollisena ja vaikuttajan tapa tehda markkinointisisaltoa on myos
hanen seuraaijilleen helpompaa lahestya.”

Lisakysymyksena haastateltavilta kysyttiin: Onko mainosvideoiden kestoon tai

sisaltoon liittyvia maarittelyja? Vastanneet yritykset kertovat, etta julkaisuja koskevia
aikarajoja mainosten tai tuote-esittelyjen kestolle ei ole tarkasti maaritelty. Yritykset ko-
kivat oleellisemmaksi varmistaa, etta viesti valittyy todenmukaisena ja saavuttaa tarkoi-

tetun yleisdnsa.

Vaikuttajan luomassa videomainonnassa on tarkeaa, etta brandin pakkaukset ovat sel-

keasti esilla videolla ja tuotemerkit ovat hyvin esilla. Lisaksi usein pyritaan valttamaan
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muiden tuotemerkkien nakymista samassa mainoksessa. Joissakin tapauksissa mai-
noksen tavoitteena on tuoda esille ihmisia eika pelkastaan tuotteen esittelya. "Talla ta-

valla saadaan my0s kuluttajille aitoja reaktioita, joihin voidaan samaistua”.

Vaikuttajien kanssa sovitaan tarkasti missa kanavissa saa kayttaa materiaalia ja miten

henkilobrandia saa kayttaa puolin ja toisin.

3.3.6 Hyodyt ja haasteet

Haastattelun seuraava teema kasitteli vaikuttajamarkkinoinnin hyotyja seka haasteita.

Hyodyt. Jokaiselta haastateltavista kysyttiin hyo6tyihin liittyen kysymys:

Mité hyébtyjéa vaikutusmarkkinoinnista on ollut konkreettisesti yritykselle?

Tarkeana hyotyna haastateltavat yritykset mainitsevat vaikuttajamarkkinoinnin kyvyn koh-
distaa mainonta tarkasti valittuun kohderyhmaan. "Hyva tapa valittaa viestia valituille koh-

deryhmille, (target segmenteille)”.

Usea haastatelluista yrityksista kokee, etta brandin tunnettavuus on lisdantynyt selke-
asti vaikuttajien avulla. Vaikuttajien luoma sisalto eroaa yrityksien omasta markkinoin-
nista ja se antaa brandille enemman nakyvyytta erilaisissa kanavissa seka yleisoissa, ja
tavoittaa uusia mahdollisia asiakkaita seka yhteistydkumppaneita. Vaikuttajamarkki-
nointi on koettu myos luotettavampana mainontana kuluttajan kannalta, kun brandin

viesti tulee suoraan vaikuttajalta, lisataan.

Brandinmielikuvan teravaéittaminen seka markkinoinnin kohdentaminen tavoiteltuihin
kohderyhmiin esimerkiksi nuorempiin koetaan myos yhtena vahvana hyotyna. Nuorien
vaikuttajien avulla saadaan brandi tutuksi nuoremmalle yleisolle. "Brandin viestinnan ja

tunnettavuuden vahvistaminen tarkein elementti.”

Usea yritys kertoo myos yksittaisten vaikuttajamarkkinointikampanjoiden vaikuttaneen

positiivisesti myynnin lisaantymisena.
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Useammassa yrityksessa vaikuttajamarkkinointi on koettu tehokkaaksi tavaksi markki-
noida ja esitella uusia tuotteita. Vaikuttajien avulla tavoitetaan "sokeita kohderyhmia”,
joita yritys ei valttamattd muulla mainonnallaan onnistu tavoittamaan. Vaikuttajien avulla
pystytaan lisaamaan keskustelua kuluttajien kesken ja varsinkin markkinointi, joka ve-

toaa kayttajaan vaikuttajan avulla, on todettu toimivaksi tavaksi.

Vaikuttajat luovat myos mielikuvia tuotteista, jotka saavat asiakkaat haluamaan testata vai-
kuttajan markkinoimaan tuotetta ja tama korreloituu suoraan tuotteen myyntia tarkastele-

viin analytiikkoihin.

Haasteet. Haasteisiin liittyen jokaiselta yritykselta kysyttiin:

Mité haasteita vaikuttajamarkkinointiin liittyy?

Jo aiemmin kasitellyt resurssilliset teemat toistuvat haasteista kysyttaessa. Yritysten yh-
tenevainen nakemys on, etta vaikuttajamarkkinointi vaatii paljon aikaa, johon sisaltyy
yhteydenpitoa sahkopostitse, puhelimitse, markkinointitoimistojen kautta seka hintojen
sopimista ja muuta sopimuksiin liittyvaa neuvottelua. Kaikki nama vievat aikaa ja vaati-

vat yrityksilta organisointia markkinoinnin eri osa-alueilla.

Jo edella mainittujen lisaksi yksi haastatelluista yrityksista kertoo kokevansa haasteena
vaikuttajan kanavalla, syntyvan keskustelun kontrolloinnin. Esimerkkitilanteena negatii-
visista keskustelua osakseen saanut julkaisu. Yritys voi liittya keskusteluun ja kommen-
toida, mutta se vaatii aktiivista vaikuttajan ja yrityksen yhteydenpitoa asian tiimoilta,
seka vaikuttajan somen seuraamista myds yrityksen puolesta. Hankalana yritys piti
myo0s sen, etta keskustelu tapahtuu vaikuttajan kanavalla, koska harvoin yritys pystyy
reagoimaan reaaliajassa kommentointiin. Yrityksen mukaan, "Negatiivinen kommen-

tointi ruokkii helposti lisaa negatiivista kommentointia.”

Toinen haastatelluista kertoo, etta pelkan vaikuttajan avulla voi olla haastava tuoda
brandin nakyvyys esiin yrityksen toivomalla tavalla. Perusteluina talle yritys mainitsee
vaikuttajien tavan tehda markkinointiaan itsensa nakoisena, jolloin se ei aina ole taysin

ihanteellisesti linjassa yrityksen omien tavoitteiden ja mission mukaisesti.
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Kolme yritysta kokee hyddyllisyyden todentamisen haasteellisena. "Kuinka tiedetaan
etta, siita tulee riittavat hyodyt.” Vaikuttajien I6ytaminen joilla, on yrityksen arvoja vas-
taavat arvot. Halutaan saada mahdollisimman suureen yleis6on, mutta vaikuttajien
avulla yleisesti markkinointi kohdistuu haluttua pienempaan yleiséon. Tama on etu ja
samalla myos haitta. Joudutaan tehda paljon enemman, etta saadaan laaja katse mutta
jos kaytetaan vaikuttajia paastaan syvemmin sinne tarkempaan ryhmaan. Alla lainaus

vastauksesta.

"Haasteena luoda luonnollinen nakyvyys seka oikeiden vaikuttajien 10ytymi-

nen.

3.3.7 Analysointi

Haastattelun seuraava teema liittyi vaikuttajamarkkinoinnin analysointiin. Jokaiselta haas-

tateltavalta kysyttiin:

Millaisia resursseja vaikuttajamarkkinointiin tarvitaan?

Miten tavoitteet méaritelldén

Millé tavoin yritys pyrkii kehittdm&an toimintaa vaikuttajien kanssa? Mité keinoja?

Milléd mittareilla vaikuttajien tuomaa lisdarvoa yritykselle pystytédan mittamaan/seuraa-

maan?

Resurssit. Haastateltavien kayttamat resurssit vaihtelivat jonkin verran yrityksen mukaan.
Jokainen yritys vastasi yhtenevaisesti, etta suurin vaikuttajamarkkinointiin tarvittava re-
surssi on aika. Esimerkiksi yritys, jossa kaikki vaikuttajamarkkinointi toteutettiin itse, kertoo
etta, kun vaikuttajamarkkinointi hoidetaan itse, kuluu siihen myds yrityksella paljon aikaa.

Uusien vaikuttajia etsintdan panostetaan jatkuvasti ja tata varten yrityksella on omat
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vaikuttajamarkkinointia hoitavat henkilot. Erilliset henkilot vastaavat vaikuttajien kanssa

kaytavista neuvotteluista, sopimuksien laatimisesta jne. Alla lainauksia vastauksista.

"Vuorovaikutusta voi olla runsaasti yhden yhteistyén aikana ja sen hoitami-

seen voi kulua hyvin paljon aikaa”.

"Palkkakustannukset omalle henkiléstélle.”

"Mainostoimistoille maksettavat provisiot.”

"Vaikuttajien kanssa sovitut yhteistybkohtaiset palkat/palkkiot.”

"Suunnitteluun ja viestintédén tarvitaan henkil6stééa, rahalliset resurssit.”

” Néytteet ja tuotetoimitukset.”

Tavoitteet. Yritykset kertovat, etta tavoitteiden maarittelemiseen kaytetaan vaikuttajista
saatuja demografisia tietoja. Tiedot vaikuttajien datasta voidaan kerata markkinointitoimis-

tolla olevista analyyseista, seka vaikuttajilta itseltaan.

Haastateltava mainitsee, etta tavoitteita voidaan asettaa esimerkiksi analysoimalla vai-
kuttajan sosiaalisen median kanavien seuraajamaaria ja tekemalla tulkintoja siita,
kuinka paljon nakyvyytta kampanjalla olisi mahdollista saavuttaa. Haastateltava koros-

taa myos vaikuttajan omaa nakemysta, joka otetaan huomioon tavoitteiden maaritte-

lyssa nakyvyyden osalta.

Yritys, joka kayttaa vaikuttajamarkkinointia paamarkkinointikeinonaan mainitsee, etta
nakyvyys ei ole ensisijainen tavoite, koska yrityksen markkinointi perustuu pelkastaan
vaikuttajien kayttoon. Tavoitteet yrityksessa maaritellaan myynnillisesti, konversioiden
mukaan. Yritys pyrkii saavuttamaan vaikuttajamarkkinoinnin keinoilla lisaa maksavia
asiakkaita. Tavoitteisiin pyritaan paasemaan huolellisen segmentoinnin avulla, 16yta-

malla juuri oikea vaikuttaja suhteessa kohderyhmaan.
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Vastaukset jakautuvat tavoitteita selvittdessa kahtia. Osa yrityksista tahtaa vaikuttajien
avulla myynnin kasvattamiseen ja osa kertoo, etta yritykset eivat suoranaisesti aseta mi-
taan myynnillisia tavoitteita, vaan tavoitteet liittyva selkeasti brandimielikuvan paranta-
miseen ja nakyvyyden seka tunnettavuuden kasvattamiseen. Perusteluja talle on etta,
myynnillisten tavoitteiden mittaaminen on yrityksen brandin kannalta vaikeaa ja mieliku-
vien, kuten some tilien seuraaja maaran analysointi esimerkiksi arvontojen ja muiden

kilpailun aikana on helpompaa seurata.

Kolme yritysta kertoo vaikuttajien kayton yhden tarkeimmista tavoitteista olevan jokai-

sen ikaryhman tavoittaminen vaikuttajamarkkinoinnin avulla.

Kehittaminen. Yritys, joka vastaa itse vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisesta kertoo, etta
kehittdminen tapahtuu yleensa vaikuttajien kanssa kaytyjen briefin analysoinnilla ja tutkimi-
sella. Briefeissa maaritellaan paapiirteittain yhteistydn laatu ja muut tekijat, kuten markki-
nointiin kaytetyt sosiaalisen median kanavat seka sisaltd. Jos Briefin aikana ilmenee asi-
oita, joissa on kehitettavaa, tehdaan vaikuttajan kanssa yhdessa suunnitelma yhteistyossa
kehitettavien asioiden suhteen ja paivitetaan briefia. Niissa esiin tulleet kehityskohdat huo-
mioidaan ja niita sovelletaan tapauskohtaisesti. Yritys pyrkii kehittamaan vaikuttajamarkki-
nointia seuraamalla aktiivisesti somen ilmioita seka trendeja, seka keraamalla tietoa uu-
sista mahdollisista asiakasryhmista. Vaikuttajamarkkinointi on myds jatkuvaa uusien asioi-
den, profiilien, kanavien ja tavoiteryhmien etsimista ja kokeilua. Saadun tiedon ja koke-
muksen pohjalta pyritaan kehittamaan ja uudistamaan vaikuttajamarkkinointia jatkuvasti.

Alempana lainaus yhdesta vastauksesta.

"Briefi on hyva ja tukee kampanjaa. Ettei vaikuttajan tarvitse kuluttaa ai-

kaansa miettimalla konseptia.”

Mittaaminen. Vaikuttajayhteistyon tehokkuutta arvioidaan monipuolisesti yrityksissa, ja
mittaamisen keinot vaihtelevat sisallon ja julkaisukanavan mukaan. Yrityksien mukaan uu-

tuustuotteiden markkinoinnissa keskeista on tunnettuuden kasvun ja kokeilujen
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lisaantymisen analysoiminen, mika heijastuu myyntilukuihin. Yritykset kertovat seuraa-
vansa myds vaikuttajayhteistydn vaikutusta mainosarvoon, PR-arvoon (Public Relations)
ja markkinoinnin ROI:hin (Return On Investment). Lisaksi osalla yrityksista on kaytossa so-
mekanavien yleiset mittarit, kuten sitoutuminen, nakyvyys, likenne verkkosivuille, saatu

palaute, kommentit seka sisaltdjen jakamiset ja tallennukset.

Yritys, joka tuottaa palveluita kertoo, etta myynnillisten tavoitteiden mittaaminen tapah-

tuu suoraan konversioita seuraamalla ja analysoimalla.

Haastateltava lisaa, etta yhtena keinona mittaamiseen on myds kaytetty vuoropuhelua
vaikuttajien ja mainostoimistojen kanssa, esimerkiksi julkaisujen tavoittavuuden todenta-
vissa tilanteissa. Tarkoituksena talla on pyrkia tutkimaan vaikuttajan kanssa yhdessa
syita, miksi julkaisu ei tavoittanut niin paljon seuraajia kuin oli tavoite. Myds positiivisia

tuloksia analysoidaan vaikuttajan kanssa.

Yritykset seuraavat myos tiiviisti julkaisujen reaktioita seka kommentointia. Kampanja-
kohtaisesti tutkitaan my0s vaikutuksia. Yhden vastanneista mukaan yleisella tasolla on
vaikeampaa seurata ja erotella mika osuus on vaikuttajien tuomaa lisaarvoa ja mika
muun markkinoinnin seurausta. Varsinkin tilanteissa, joissa kdynnissa on yhta aikaa

useampi kampanja eri markkinoinnin kanavilla.

Vaikuttajamarkkinoinnin Mittaaminen koetaan lahtokohtaisesti haastavimmaksi. Yritys

mainitsee yhtena tapana mitata myynninkehitykseen liittyvat analytiikat.

Toisena tapana seurata markkinoinnin onnistumista yritys kertoo vuosittain toteutetta-
vista branditutkimuksista, joiden tulosten pohjalta pystytaan vertaamaan vuoden takai-
seen tilanteeseen, ja sita kautta analysoidaan mahdollisia muutoksia. Branditutkimukset
toteutetaan eri kohderyhmille riippuen siita, mika valittu segmentti esimerkiksi vaikutta-

jan kanssa tapahtuneelle yhteistydlle on valittu.

Yleisella tasolla on haastavaa erottaa, mika osuus liikenteesta ja vaikutuksista on suoraan
peraisin vaikuttajayhteisty0sta, ja mika puolestaan johtuu muista markkinoinnin toimenpi-
teista. Erityisen haasteellista tama on tilanteissa, joissa samanaikaisesti toteutetaan useita

kampanijoita eri markkinoinnin kanavilla.
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3.3.8 Neuvoja vaikuttajamarkkinointiin

Haastattelun viimeinen teema koski vaikuttajamarkkinoinnin kayttda suunnittelevien yri-
tysten ohjeistamista. Jokaista haastateltavaa pyydettiin antamaan vapaamuotoisia neu-
voja vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamiseen. Kysymyksen tarkoituksena oli kerata

haastateltavien tietoon ja kokemuksiin perustuvia ohjeita brandeille ja organisaatioille,

jotka harkitsevat vaikuttajien osallistamista omassa liiketoiminnassaan.

Usea haastateltavista korosti tarkeana askeleet vaikuttajamarkkinoinnin alussa. Tavoit-
teiden tarkka maarittely korostui yrityksien vastauksissa. Vahvana tekijana koettiin, etta
vaikuttajayhteistyon kaynnistamisen yhteydessa on olennaista harkita tarkasti, mita ha-
lutaan saavuttaa vaikuttajien avulla. Keskeista on myds pohtia, millaista sisaltéa on tuo-

tettava, jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa.

Haastateltavat painottivat my0ds aloitusbriefin tarkeytta. On tarkeaa, etta yritykselld on
selkea visio siita, mita kampanjalla halutaan saavuttaa, ja se osataan kertoa ja sanoittaa
briefin avulla vaikuttajalle. Taman avulla varmistetaan, etta vaikuttaja ymmartaa sel-

vasti, mita ollaan tekemassa. Alempana lainaus vastauksesta.

"Alkukartoitus kannattaa tehda mahdollisimman tarkasti ja selvittaa esimerkiksi
arvokysymykset.”

Eras haastatelluista korosti myds, etta vaikuttajamarkkinointia aloittaessa on olennaisen
tarkeaa miettia resursseihin liittyvia kysymyksia huolellisesti. Yritys koki, etta vaikuttaja-
markkinointi vaatii paljon aikaa ja resursseja. Taman takia on tarkeaa punnita, toteute-
taanko se yrityksen omilla resursseilla vai hydodynnetaanko ulkopuolista tahoa, kuten vai-

kuttajamarkkinointiin erikoistunutta markkinointitoimistoa.

Viimeinen haastatelluista korosti, etta tavoitteita suunniteltaessa on tarkeaa ottaa huomi-
oon mahdolliset pitkakestoiset vaikutukset yhteistydssa. Han painotti, etta vaikka kyseessa
olisi alun perin kertaluontoinen yhteistyd, sen vaikutukset voivat olla odotettua laajemmat
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ja kauaskantoisemmat. Suunnittelussa kannattaa tarkastella mahdollisuuksia pidempi ai-

kaisempiin vaikutuksiin, kuten brandin mielikuvan vahvistamiseen. Alla suora lainaus:

" Brandia ei rakenneta yhdessa kampanjassa, eika yhdessa yossa. Aina kan-
nattaa miettia pidemmalla perspektiivilla.”
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4 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia vaikuttajamarkkinointia osana yrityksen liiketoimin-
taa. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoitteena oli perehtya vaikuttajamarkkinointiin. Opin-
naytetyon toisena tavoitteena oli toteuttaa vaikuttajamarkkinointiin liittyva tutkimus. Tutki-
muksen tavoitteena oli selvittaa yrityksille toteutettujen haastattelujen perusteella, miten

vaikuttajamarkkinointi on yrityksessa toteutettu, seka mita hyotyja ja haasteita vaikuttaja-

markkinoinnin kayttoon markkinointikeinona yrityksen nakokulmasta liittyy.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa perehdyttiin vaikuttajamarkkinointiin ilmiona. Teoriassa
tarkastellaan vaikuttajia kasitteena, ja miten vaikuttajia voidaan maaritella, seka tutustu-
taan keskeisimpiin vaikuttajamarkkinoinnin keinoihin. Teoriaosuuden loppu puolella syven-
nytaan vield vaikuttajien kayttamiin kanaviin, seka siihen millaista sisaltoa niissa voidaan

tuottaa.

Tavoitteiden perusteella paatettiin toteuttaa laadullinen tutkimus, jossa hyodynnettiin tee-
mahaastattelun seka puolistrukturoidun haastattelun piirteita, ja valittiin puhelinhaastattelu-
tutkimusmenetelma. Tutkimukseen osallistui kuusi yritysta, jotka ovat kayttaneet vaikutta-
jamarkkinointia markkinointikeinona. Kaikki haastattelut toteutettiin loppuvuodesta 2023
ajoittuen viikoille 45—-47. Haastattelun alussa haastattelija esitteli haastattelun tarkoituksen
ja tavoitteet, samalla selventaen kaytannon seikkoja, kuten anonyymin toteutustavan ja

haastattelujen nauhoittamisen.

Pohdintaa opinnadytetyoprosessista. Opinnaytetyon tekija kokee, ettd koko opinnayte-
tyoprosessi on kehittanyt hanen tiedonhankintansa taitoja, seka kykya hyodyntaa lahde-
materiaalia. Suurimmiksi haasteiksi osoittautuivat tutkittavan aiheen monimuotoisuus ja
esimerkiksi vaikuttajista 10ytyvat maarittelyt, jotka vaihtelivat merkittavasti eri tietolahteiden
mukaan. Tama vaihtelu johtui opinnaytetyontekijan omien havaintojen pohjalta siita, etta
vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on viela suhteellisen uusi ilmid, ja siihen liit-
tyvaa tutkimusaineistoa on rajoitetusti saatavilla. Naista haasteista huolimatta opinnayte-
tydprosessi on kokonaisuutena vahvistanut tutkijan taitoja ja antanut arvokasta kokemusta
monipuolisen aiheen parissa tyoskentelysta. Kokonaisuudessaan opinnaytetyontekija pitaa

tutkimusta onnistuneena. Tutkijan mielesta Haastatteluilla onnistuttiin keraamaan



54 (62)

kattavasti tutkittavaan aiheeseen ja teemoihin liittyvaa tietoa, joka pohjautuu yritysten
omiin kokemuksiin ja nakemyksiin. Myos tuloksia vertaillessa vastauksia pystyi analysoi-

maan ja vertailemaan opinnaytetyon teoreettisenviitekehykseen.

Seuraavissa kappaleotsikoissa perehdytaan tutkimustuloksien perusteella tehtyihin johto-

paatelmiin ja havaintoihin.

Vaikuttajamarkkinoinnin kayton syyt. Tutkimuksen tuloksista selviaa, etta haastatellut
yritykset nakivat vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaana strategiana tavoittaa uusia kohderyh-
mid. Sosiaalisen median kanavien kehitys, erilaiset trendit ja kilpailu omalla toimialalla vai-
kuttavat yritysten paatokseen ottaa kayttoon vaikuttajamarkkinointi. Yritykset tunnistavat
muuttuvan markkinointiympariston ja nakevat vaikuttajamarkkinoinnin vastauksena naihin

muutoksiin.

Tuloksista voidaan siis todeta, etta yritykset valitsevat vaikuttajamarkkinoinnin monipuoli-
sena strategiana, joka vastaa brandin kehittamisen, uusien kohderyhmien tavoittamisen,
tehokkuuden havaitsemisen ja markkinointiympariston muutosten haasteisiin. Vaikuttaja-
markkinointi integroituu yritysten kokonaisvaltaiseen markkinointistrategiaan ja muodostaa

merkittdvan osan niiden nykypaivan markkinoinnista.

Tavoitteet. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta yritykset kayttavat vaikuttajista saatuja
demografisia tietoja apuna tavoitteiden asettamisessa. Naita tietoja voidaan kerata markki-
nointitoimistojen analyyseista seka suoraan vaikuttajilta. Demografiset tiedot auttavat tar-
kentamaan kohdeyleis6a ja varmistamaan, etta vaikuttajavalinnat sopivat yrityksen markki-

nointitavoitteisiin.

Tuloksista nousi my0ds esiin vaikuttajamarkkinoinnin nakyvyys. Usealle vastanneista naky-
vyys vaikuttajien avulla on keskeinen tavoite, ja sita voidaan arvioida esimerkiksi sosiaali-
sen median seuraajamaarien perusteella. Haastateltavien mukaan vaikuttajien nakemys ja
heidan itsensa antamat tiedot ovat olennaisia nakyvyyteen liittyvien tavoitteiden maaritte-

lyssa.

Tutkimuksen mukaan tavoitteiden asettamisessa ilmeni eroja. Osa tutkimukseen vastan-

neista kertoo asettavansa demografisia tavoitteita, kuten nakyvyys ja kohderyhman
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tavoittaminen, kun taas toiset yritykset, erityisesti ne, joille vaikuttajamarkkinointi on paa-
asiallinen markkinointikeino, painottavat enemman myynnillisia tavoitteita ja konversioita.
Tavoitteita miettiessa on tarkeaa osata rajata mita vaikuttajien kaytolla halutaan saavuttaa,

ja maaritellaan tavoitteet niiden pohjalta.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinoinnissa tavoitteiden asettaminen
vaatii monipuolista harkintaa, ja seka nakyvyyteen etta myyntiin liittyvat tavoitteet voivat
olla merkityksellisia riippuen yrityksen strategiasta ja painotuksista. Huolellinen vaikuttajien
valinta ja heidan nakemyksiensa huomioon ottaminen nayttavat olevan keskeisia tekijoita

menestyksekkaan vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa.

Yrityksien kokemat hyodyt. Tutkimuksessa haastateltavat yritykset kokevat brandin tun-
nettuuden selkeasti kasvaneen vaikuttajien avulla. Vaikuttajien luoma sisalto erottuu yritys-

ten omasta markkinoinnista ja tarjoaa lisaa nakyvyytta erilaisissa kanavissa.

Yritykset nakevat vaikuttajamarkkinoinnin voimakkaana valineena tavoittaakseen tarkasti

valitun kohderyhman. Tama auttaa viestin valittamisessa juuri niille, joille se on relevanttia.

Useat yritykset kertovat vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttaneen myonteisesti myynnin lisaan-
tymiseen. Vaikuttajien kyky herattaa kiinnostusta ja luoda positiivisia mielikuvia voi suo-

raan heijastua myyntituloksiin.

Yrityksen kokemat haasteet. Tutkimuksen tulosten perusteella vaikuttajamarkkinointi
vaatii merkittavasti aikaa ja resursseja, kun huomioidaan yhteydenpito eri kanavilla, neu-
vottelut seka sopimusasiat. Yritysten on omattava hyvat organisointitaidot markkinoinnin

eri osa-alueilla.

Tulokset my0Os osoittavat, etta yrityksille voi olla vaikeaa hallita keskustelua vaikuttajan ka-
navalla, erityisesti negatiivisia kommentteja kohdatessa. Reaaliaikaisen osallistumisen vai-

keus saattaa johtaa negatiivisen keskustelun lisaantymiseen.
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Joidenkin yritysten mukaan vaikuttajien markkinointityyli saattaa olla ristiriidassa yrityksen
omien tavoitteiden ja arvojen kanssa. Tama korostaa tarvetta valita vaikuttajat huolellisesti

ja varmistaa yhtenevaisyys brandin kanssa.

Useat yritykset kokevat haastavaksi arvioida vaikuttajamarkkinoinnin todellisia hyotyja.
Tama nostaa esiin tarpeen maaritella selkeat mittarit ja tavoitteet ennen kampanjan aloitta-

mista. Yrityksille on tarkeaa Ioytaa vaikuttajia, joiden arvot vastaavat heidan omiaan. Tama

auttaa luomaan aitoutta ja lisda brandin uskottavuutta vaikuttajamarkkinoinnissa.

Mittaaminen ja kehittaminen. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden arvioinnissa yrityk-
sissa kaytetdan monipuolisia mittareita, kuten tunnettuuden kasvua, kokeilujen lisaanty-
mista ja suorien konversioiden mittaamista. Lisaksi seurataan mainosarvoa, PR-arvoa ja

markkinoinnin ROI:ta, jotta voidaan saada kattava kuva vaikuttajayhteistydn vaikutuksista.

Tutkimusten tulosten perusteella haasteena on erottaa vaikuttajayhteistyon suora vaikutus
muiden samanaikaisesti toteutettavien kampanjoiden vaikutuksista. Vuoropuhelu vaikutta-
jien kanssa nahdaan tarkeana keinona ymmartaa julkaisujen suorituskykya ja etsia mah-

dollisia parannusmahdollisuuksia.

Branditutkimukset ja myynninkehitykseen liittyvat analytiikat tarjoavat lisavalineita vaikutta-
jamarkkinoinnin vaikutusten mittaamiseen. Kuitenkin kokonaisvaltainen erotteleminen vai-
kuttajayhteistyon ja muiden markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista voi edelleen olla
haastavaa. Tama korostaa tarvetta jatkuvasti kehittaa tarkempia mittareita ja analyysime-

netelmia vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden selvittamiseksi.

Neuvot vaikuttajamarkkinointia aloittavalle. Vaikuttajamarkkinoinnin onnistuminen vaa-
tii tutkimuksen tulosten perusteella selkeasti tavoitteiden maarittelya ja huolellista harkin-
taa siita, mita yritys haluaa saavuttaa vaikuttajien avulla seka millaista sisaltoa tarvitaan

naiden tavoitteiden saavuttamiseksi.
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Keskeinen rooli on aloitusbriefeilla, jotka sisaltavat selkean vision ja viestin vaikuttajalle.
Tama varmistaa, etta vaikuttaja ymmartaa kampanjan tarkoituksen ja tuottaa halutunlaista

sisaltoa.

Resurssien huolellinen harkinta on valttamatonta, ja yritysten on paatettava, investoi-
daanko vaikuttajamarkkinointiin omilla resursseilla vai hyodynnetaanko ulkopuolista apua.
Alkukartoituksen ja pitkaaikaisten vaikutusten huomioon ottaminen auttavat suunnittele-

maan vaikuttajayhteistyota menestyksekkaasti.

Johtopaatokset. Lopuksi voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa aset-
taa selkeat ja maaritellyt tavoitteet. Naihin voivat kuulua brandin tunnettuuden kasvattami-
nen, uusien kohderyhmien tavoittaminen ja myynnilliset tavoitteet. Huolellinen suunnittelu
auttaa vaikuttajakampanjan onnistumisessa. Vaikuttajien huolellinen valinta on tarkeaa,

tama varmistaa kampanjan aitouden ja oikeiden kohderyhmien tavoittamisen.

Vaikuttajamarkkinointi vaatii lisaksi merkittavasti aikaa ja resursseja. Tama kattaa vaikutta-
jien kanssa tapahtuvan vuoropuhelun, neuvottelut, sopimukset ja kampanjan seurannan.

Hyva organisointi onkin siis olennaista tehokkaassa vaikuttajamarkkinoinnissa.

Tuloksista nousee lisaksi esiin tarve jatkuvasti kehittaa tarkempia mittareita ja analyysime-
netelmia vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden selvittamiseksi. Yritykset korostavat jatku-
vaa oppimista ja kehittymista alalla, mika on olennaista menestyksekkaan vaikuttajamark-

kinoinnin varmistamiseksi.
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Liite 1. Haastattelukysymykset
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Liite 1. Haastattelukysymykset

1. Kuinka kauan yritys on kayttanyt vaikuttajamarkkinointia? Milloin ensimmai-

nen yhteisty6?
2. Milla perusteella yhteistyokumppanit valitaan ja mista vaikuttajia tavoitetaan?
3. Miten yritys pyrkii saavuttamaan oikean asiakaskunnan vaikuttajien avulla?
4. Miten yhteisty6t vaikuttajien kanssa kaynnistetaan? Mita vaiheita liittyy?

5. Kuinka paljon yhteistyon aikana on viestintaa yrityksen ja vaikuttajan valilla ja

millaisia valineita siihen kaytetaan?
6. Mita hyotyja vaikutusmarkkinoinnista on ollut konkreettisesti yritykselle?
7. Mita haasteita vaikuttajamarkkinointiin liittyy?

8. Kuinka tarkasti yhteistyot rajataan, minkalaisia saantoja yhteistoihin liittyy

yleisesti?

9. Milla mittareilla vaikuttajien tuomaa lisaarvoa yritykselle pystytaan mitta-

maan/seuraamaan?

10. Milla tavoin yritys pyrkii kehittdmaan toimintaa vaikuttajien kanssa? Mita kei-

noja?

11.Mita neuvoja antaisit yritykselle/yrittajalle, joka suunnittelee yhteistydkump-

panin kayttéa osana omaa markkinointiaan?
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