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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on selvittda mita on vaikuttajamarkkinointi ja kuinka sita
kannattaa hyddyntaa sosiaalisessa mediassa kaupalliseen tarkoitukseen. Lyhyesti, vaikuttaja-
markkinointi on yrityksen ja paljon seuraajia omaavan henkil6n, eli vaikuttajan valista yhteis-
ty6ta, jonka tavoitteena on tuoda nakyvyytta yhteistyén molemmille osapuolille ja tarjota mielen-
kiintoista ja hyvin kohdennettua sisalt6a kuluttajalle. Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin
muoto, joka on ollut suuressa nousussa ja joka jatkaa aktiivisesti kehitystdan. Sosiaalista me-
diaa on nykypaivana entista helpompi kayttda kaupallisiin tarkoituksiin palveluiden kehittyessa
entista yritysystavallisemmiksi.

Selvitysta tehtdessa lahdeaineistona kaytettiin erilaisia verkkolahteitd ja painettua kirjallisuutta.
Taman lisaksi kaytettiin materiaalia, joka kertyi sdhkopostitse toteutetun haastattelun seka
omien tydn kautta kertyneiden kokemusten kautta. Opinnaytety6té varten laaditun haastattelun
kohteena toimi vaikuttajamarkkinointiin erikoistuneen yrityksen Gofamer Oy:n toimitusjohtaja
Jere Virtanen. Gofamer Oy kehittda henkildvaikuttajille globaalia markkinapaikkaa seka valu-
aatiotydkalua, jolla automaattisesti arvottaa vaikuttajat. "Alun perin ideana oli luoda yli 20 vuo-
den historian omanneelle managerointiyrityksellemme myyntitydkalu, mutta hyvin pian ymmar-
simme mahdollisuuden modernisoida ja skaalata koko liiketoiminta. Jatimme rohkeasti vanhan
taakse ja nyt viemme Gofameria jo maailmalle.” Virtanen kuvailee.

Kirjallisuuteen ja verkkolahteisiin pohjautuva teoriaosuus sekd kymmenen kysymyksen
haastatteluosuus loivat pohjan tutkimusaiheen analysoinnille. Opinnaytetydn teoriaosuudessa
kaydaan lapi sosiaalinen media kasitteend, seka vaikuttajamarkkinoinnissa parhaiten toimivat
sosiaaliset verkostot. Taman jalkeen perehdytaan itse vaikuttajamarkkinointiin ja selvitetaan
mita on vaikuttajamarkkinointi kasitteena ja mika tekee vaikuttajan. Opinnaytetydssa
perehdytdan myds yrityksen ja vaikuttajan valiseen yhteistydhdn ja sen kannattavuuteen.

Haastattelun ja lAhdemateriaalien kautta kertyneista tiedoista selvisi mielenkiintoisia tutkimustu-
loksia vaikuttajamarkkinoinnista. Tutkimuksen kautta selvisi muun muassa vaikuttajamarkkinoin-
nissa parhaiten toimivat sosiaalisen median verkostot seka vaikuttajan tarkeimmat ominaisuu-
det. Tutkimuksen ja haastattelun kautta selvitettiin myds vaikuttajamarkkinoinnin prosessia,
mahdollisia haasteita ja kehityssuuntia tulevaisuudessa.
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INFLUENCER MARKETING IN SOCIAL MEDIA

The purpose of this thesis was to find out what is influencer marketing and how it should be utilized
in social media for commercial purposes. Influencer marketing is a collaboration between a
company and a person with a huge following, which makes a person an influencer. The goal of
the collaboration is to give visibility to both parties and to produce well targeted and interesting
content to consumers. Influencer marketing is a form of marketing communications that has had
a significant rise in popularity which will continue its development in the marketing field. Today,
social media is an easy and user-friendly way to exploit for commercial purposes and the social
media networks are developing to be even more business-friendly.

While writing this thesis, a variety of online media and literature was used as the source material.
In addition, material from an interview produced for the thesis and my own work-experiences was
used. The subject of the interview was Jere Virtanen, the CEO of Gofamer Ltd which develops
global marketplace for influencers and a valuation tool, which automatically appraises the
influencers. “Originally the idea was to create a sales tool for our over 20-year-old management
company, but soon we realized the opportunity to modernize and scale our whole business. We
bravely left the past behind us and now we are making Gofamer internationally known.” Virtanen
describes.

The theoretical part of this thesis is based on print and web sources and the answers from a ten-
question-survey that created the base for the analysis of the case. The theoretical part covers
subjects like what is social media as a concept and what social networks work best for influencer
marketing. After that, the thesis focuses on influencer marketing itself, explaining the subject and
what features make an influencer. The thesis also focuses on the cooperation between the
company and the influencer, and its profitability.

Accumulated through the interview and the source materials | revealed some interesting findings
on influencer marketing. Through my study | found out what social media networks are the most
effective for influencer marketing and what features are the most important in an influencer.
Through research | also examined the process of influencer marketing, potential challenges and
possible trends in the future.

KEYWORDS:

Influencer marketing, content marketing, social media, marketing communication
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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO

Ad-blocker

Case

Hashtag

Meme

Postaus

Some

Tubettaja

Vaikuttaja

Vloggaaja

Viogi

Word of mouth

Tietotokoneen verkkoselaimilla toimiva ohjelma, jonka tarkoi-

tuksena on estaéa nettimainontaa (Ylioppilaslehti, 2006).

Markkinoinnissa usein kdytetty englanninkielinen kd&nnés sa-

nasta "tapaus’.

Sosiaalisessa mediassa kéytetty #-tunniste, jonka avulla tie-

tyn tunnisteen alle merkitty julkaisu on helppo 16yt4é.

Meme, eli meemi on internetissé levidvé ilmié. Kyseesséa voi
olla esimerkiksi kuvapalstoilla ja videopalveluissa aina uu-
destaan ja uudestaan toistettava ja muokattava videopétkéa

tai kuva sekéa niiden jakaminen (Zento, 2012).

Jossain internetin kanavassa julkaistu teksti, video tai kuva,
esimerkiksi Facebook-péivitys, blogikirjoitus tai kuva In-

stagramissa.

Lyhenne sosiaaliselle medialle, jota kdytetddn usein esimer-

kiksi puhekielessé.
Youtubessa toimiva vaikuttaja.

Sosiaalisessa mediassa toimiva yksityis- tai julkisuuden hen-
kilb, joka omaa paljon seuraajia omissa sosiaalisen median

profiileissaan.
Vlogi-painotteista siséltéé tuottava vaikuttaja.

Videoblogi, jota julkaistaan esimerkiksi blogissa tai Youtu-

bessa.

Vaihtoehtoinen markkinointiviestinnén keino, jossa kuluttaja
muodostaa mielipiteen tai tekee ostop&éatbkseen esimerkiksi
ldheisen tai tutun henkildén suosituksen perusteella. Se rohkai-
see kuluttajia puhumaan tuotteista ja palveluista keskené&én.

(Taloussanomat, 2007.)



1 JOHDANTO

Mika saa sinut kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta, tai mika saa sinut luottamaan
maksettuun mainokseen? Onko se hyvin tuotettu mainos vai ystavalta kuultu suositus
tai toisen kuluttajan tekema arvostelu? Opinnaytetydni kasittelee vaikuttajamarkkinointia
sosiaalisessa mediassa ja sen hyddyntamista yrityksen markkinointiviestinnassa ja tyos-
sani pohdin muun muassa sosiaalista mediaa, sisalléntuotantoa seka vaikuttajamarkki-
nointia markkinoinnin tydkaluna. Opinnaytetydn edetessa syvennyn tarkemmin vaikutta-
jamarkkinointiin ja pohdin muun muassa, ettd mitka piirteet ja ominaisuudet tekevat vai-

kuttajan seka siihen, miten yrityksen ja vaikuttajan valinen yhteistyd toimii.

Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on ajankohtainen aihe nykypaivana eten-
kin, kun kuluttajien median ajankayttd painottuu paaasiassa Internetiin (Aller, 2015). Vai-
kuttajamarkkinointi on luonut uuden ja tehokkaan sisaltémarkkinoinnin keinon, jonka
avulla markkinointi on entistd helpommin kohdennettavaa ja lahestyttavaa ja edulliset
seka helppokayttoiset sosiaalisen median kanavat entistd vaivattomammin hyédynnet-
tavissa. Vaikuttajamarkkinointi on erittdin tehokas tapa rakentaa yrityksen brandia, joten

miksi emme hyodyntaisi tata edullista, yritys- ja kuluttajaystavallista markkinointikeinoa?

Kiinnostuin vaikuttajamarkkinoinnista tydskennellessani vaikuttajamarkkinointiin erikois-
tuneessa yrityksessa, jossa paasin seuraamaan vaikuttajamarkkinoinnin prosessia ja sy-
ventymaan sen onnistumisen edellytyksiin. Kun sosiaalinen media kasvattaa suosiotaan
markkinointikanavana, on yritykselle erittain tarkeaa pysya taman aallon harjalla menes-
tyakseen. Olen saanut huomata, ettd yrityksen tulee seurata kuluttajaa niiden kanavien
ja vaikuttajien luo, jotka tata kiinnostavat. Kokemukseni mukaan sosiaalinen media toimii
parhaiten vaikuttajamarkkinoinnin kanavana ja sen jatkuva kasvu suosiossa kiinnosti ai-

herajausta pohtiessani.

Opinnaytetydssani hydédynnan paljon itse alalta oppimaani tietoa. Lisaksi lahdekirjalli-
suutena kaytin Antti Isokankaan ja Riku Vassisen kirjoittamaa ”"Digitaalinen jalanjalki”
(2010) -teosta, seka Jari Juslénin kirjoittamaa "Nettimarkkinoinnin karttakirja” (2012) -
teosta. Yksi lahdeaineiston kerdaamisen metodeista oli myds haastattelu, jonka toteutin
Gofamer Oy:n toimitusjohtajan Jere Virtasen kanssa. Naiden lisaksi kaytin lahdeaineis-
tona lukuisia verkkolahteita, joihin opinnaytetydssa oivallettu tieto ja havainnot pohjautu-
vat. Pyrin myds ottamaan opinnaytetyohéni mukaan mahdollisimman monta case-esi-

merkkia helpottamaan vaikuttajamarkkinoinnin ja sen toteuttamisen havainnollistamista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emma Téahkapaa



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin kautta toimivia palveluita ja sovelluksia,
joissa yhdistyy kayttajien valinen kommunikaatio ja oma sisalléntuotanto (Jyvaskylan yli-
opisto, 2015). Puhekielessa sosiaalisesta mediasta kaytetdan myds nimitysta "some”.
Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinnastd muun muassa siina, etta kayt-
tajat eivat vain vastaanota sisaltéa, kuten mainontaa, vaan voivat myés tuottaa omaa

sisaltéa ja kommunikoida muiden kayttajien kanssa.

Sosiaalisen median kayttajat voivat esimerkiksi kommentoida julkaisuja, tutustua muihin
kayttajiin, merkita suosikkeja ja jakaa sisaltja (Jyvaskylan yliopisto, 2015). Sosiaalinen
media on kaikessa monipuolisuudessaan helppokayttdinen ja nopeasti omaksuttava
maksuton tuotannon valine, jolla yritykset seka kuluttajat saavat mahdollisuuden kollek-

tiilviseen sisallon tuotantoon.

Sosiaalinen media on yrityksen oma media ja suora kanava asiakkaisiin ja siksi yrityk-
selle on erittain tarkeaa olla juuri sielld, missa potentiaaliset kuluttajatkin ovat. Esimer-
kiksi Allerin tutkimuksesta selviaa, ettda Suomessa vuonna 2015 paivittdinen ajankayttd
internetissa ja sosiaalisessa mediassa oli huomattavasti suurempi verrattuna muihin me-

dioihin ja on jatkanut kasvuaan siita Iahtien (Kuva 1).

TELEVISIO SANOMALEHTI
Kaupallinen 66min Printti 22min
Maksulliset tv-palvelut 56min Digi 22min
Yle 35min
RADIO AIKAKAUSLEHTI
Kaupallinen 63min Printti 13min
Yle 36min Digi 13min
|SNT.E R”ET ; - ILTAPAIVALEHTI
osiaalinen media 73min —
Blogit 25min Printti 6min

Muu internet 107min Digi 2imin

Kuva 1 Péivittdinen ajankaytté eri medioihin Suomessa (Aller, 2015)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emma Téahkapaa



3 SISALTOMARKKINOINTI

3.1 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Sisaltémarkkinointi on internetin ja sosiaalisen median myo6ta syntynyt markkinointitek-
niikka, jossa tuotteen tai palvelun kohderyhmalle tuotetaan sen arvostamaa, sille hyodyl-
listd seka jatkuvaa ja johdonmukaista markkinointiviestintda ja muuta mediasisaltdéa sen
parhaiten tavoittavissa kanavissa. Sisaltdmarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin ero

on sisallon hyddyllisyydessa. (Webwire, 2016.)

Sisaltémarkkinoinnissa tuotetusta sisalléstad on oltava hyétya myds asiakkaalle, vaikka
sen tarkoitus onkin edistdd myyntid. Oman kokemukseni mukaan sisaltémarkkinoinnin
paapaino ei kuitenkaan valttamatta ole vain myynnin lisddminen, vaan se voi olla myos
brandin kasvattaminen ja kehittdminen. Perinteinen markkinointi kertoo teknisia tietoja ja
hintoja, jotka auttavat vain asiakasta, joka on jo paattanyt ostaa tuotteen tai palvelun juuri
silla hetkella. Sisaltdmarkkinoinnin tarkoitus on siis tuottaa materiaalia, josta hyotyvat

seka yritys ettd asiakas (Ansaharju, 2017).

3.2 Sisaltdmarkkinoinnissa toimivat sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median aikakaudella erilaisia sosiaalisen median palveluja ja kanavia on tar-
jolla huimasti. Uusia sosiaalisen median palveluja pyritdan keksimaan jatkuvasti lisaa,
mutta oman kokemukseni perusteella haasteeksi koituu usein ihmisten innostaminen uu-
sien sosiaalisen median palvelujen ja kanavien kaytté6n suosituimpien ja tunnetuimpien
ohella. Moni kuluttaja kokee uudet kanavat hankalina ja uudesta somekanavasta innos-
tuminen vaatii usein suuremman massan mielenkiinnon - Kun kaikki kaverit innostuvat

jostain somevillityksesta, myds oma mielenkiinto usein heraa.

Opinnaytety6ta varten toteutetussa haastattelussa Gofamer Oy:n toimitusjohtaja Jere
Virtanen kertoo, ettd sisaltdomarkkinoinnissa toimii parhaiten vaikuttajien omat mediat.
Virtasen mukaan ylivoimaisesti parhaan tuloksen saa, kun tuotettu sisaltd julkaistaan
vaikuttajien omissa medioissa, silla talldin luotettavuus ja sitouttaminen ovat seuraajille
huipussaan. "Totta kai tAhan vaikuttaa myds sisallon laatu, silla paalle liimattua ei edes

naissa heidan omissa verkostoissaan saa toimimaan.” Virtanen kuvailee.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emma Téahkapaa
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Kuluttajilla on tapana luottaa eniten ihmisten omiin medioihin, silla markkinointiviestit
brandeilla ovat puhdasta mainontaa, mutta henkilébrandeilla niihin mielletdan mukaan
kyseisen henkildn omat mieltymykset ja taten iso pala luotettavuutta, Virtanen selittaa.
"Mieti esimerkiksi aikoinaan elokuvia ja niissa tupakkaa polttaneita paahenkil6ita. Kuinka

moni alkoi polttaa tupakkaa vaaroista huolimatta vain koska John Waynekin poltti?”

Oman nakemykseni mukaan talla hetkella sosiaalista mediaa dominoi noin 12 sosiaalista
verkostoa, joista viisi toimii tehokkaasti sisaltomarkkinoinnin tytkaluna ja edistajana
(Kuva 2). Naita sosiaalisen median kanavia ovat muun muassa Facebook, Youtube, In-
stagram, Twitter, seka Snapchat, joilla yrityksen ja kuluttajan on helppo esitella esimer-
kiksi yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua jakaen mielenkiintoista ja mukaansa tem-

paavaa sisaltda eri sosiaalisissa verkostoissa.

Instagram Twitter

Facebook

Snapchat

Muut

KAYTTAJAT

1710000 000 27 50000

Kuva 2 Sosiaalisen verkostojen visuaalinen kokovertailu (Dreamgrow, 2017)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emma Téahkapaa
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Facebook

Facebookilla on huikeat 1.71 miljardia kayttajaa, joista Suomessa toimii noin 2 miljoonaa
kayttajaa (Pénka, 2016). Suuren kayttajakuntansa ansiosta Facebook toimii markkinoin-
nissa sosiaalisen median taman hetken suosituimpana verkostona. Facebookin suuren
yleisdn lisaksi sen valttikortteja ovat mielestani muun muassa mainonnan helppo koh-
dennettavuus ja monipuolisuus, joka saa yritykset usein ottamaan Facebookin osaksi
omaa markkinointisuunnitelmaansa. Facebook tarjoaa nykyaan myds kayttajilleen mah-
dollisuuden tehda live-lahetyksia, joissa videomateriaalia voi julkaista omalle tililleen re-

aaliajassa.

Youtube

Youtube on Googlen omistama videopalvelu, jolla on myds huikeat yli biljoona kayttajaa.
Youtube on internetin suosituin suoravideotoistopalvelu ja Suomessa se on maan
toiseksi vierailluin sivusto. (Ponka, 2016.) Youtube antaa yrityksille mahdollisuuden per-
soonalliseen sisalléntuotantoon ja videomarkkinointiin ja kuluttajalle se antaa mahdolli-
suuden interaktiivisuuteen muiden kayttajien kanssa. Olen saanut huomata, etta Youtu-
ben kautta monet tunnetuimmat mainoskampanjat ovat saaneet paljon mediahuomiota
kekselididen, luovien ja huomiota herattavien mainosvideoiden tai -kampanjoiden ansi-

osta. Myds Youtube tarjoaa mahdollisuuden luoda live-lahetyksia.

Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvien ja videoiden jakelupalvelu ja sosiaalinen ver-
kosto, jolla on noin 400 miljoonaa kayttajaa (Brandwatch, 2016). Instagramissa korostuu
sen kayttajien valinen vuorovaikutus, luovuus ja visuaalisuus, joka tekee Instagramista
loistavan markkinointikanavan yrityksille. Tydskennellessani markkinoinnin parissa olen
huomannut, ettd nykypaivana markkinointi on yhd enemman kuvapainotteista ja tekstin
merkitys mainonnassa on vahentynyt. Instagram takaa yritykselle mahdollisuuden moni-
puoliseen sisalldontuotantoon, jossa padpaino on brandille sopivissa kuvissa ja videoissa.

Myos Instagram tarjoaa nykyaan kayttajilleen mahdollisuuden live-lahetyksiin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emma Téahkapaa
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Twitter

Twitter on sosiaalinen verkosto, jolla on noin 320 miljoonaa kayttajaa ja se tunnetaan
hyvin tekstipainotteisesta sisalldstdan (Brandwatch, 2016). Twitter on luonteeltaan kan-
taa ottava, ja siella useat kayttajat jakavat mielipiteitdan ajankohtaisista asioista, kuten
poliittisista tapahtumista, TV-ohjelmista tai uutisista. Twitterissa paivitysten maara kor-
vaa laadun ja aktiivinen Twitter-kayttaja saa usein eniten nakyvyytta. Mielestani Twitter
toimii hyvin kohdennetussa markkinoinnissa ja tilanteissa, joissa halutaan nakya tietylle

kohderyhmalle tekstipainotteisella sisallélla ja verkostoitumisella.

Snapchat

Snapchat on pikaviestipalvelu, jossa padpaino on lyhytaikaisessa videoiden ja kuvien
tuotannossa. Snapchatilla on noin 100 miljoonaa kayttajaa, ja talld hetkelld se on suu-
rimmassa nousussa oleva sosiaalinen verkosto. Palvelussa jaetaan noin 700 miljoonaa
kuvaa ja videota paivittain ja ne sailyvat palvelussa vain 24 tunnin ajan. (P6nka, 2016.)
Snapchatin sisalléntuotannossa korostuu aitous ja ndin myos taman palvelun kautta jae-
tuissa kuvissa ja videoissa maara korvaa laadun. Suomessa suurin osa Snapchatin kayt-
tajistd on nuoria ja toimii siksi hyvin esimerkiksi talle ikdryhmalle kohdennetussa markki-

noinnissa.

3.3 Sisaltdmarkkinointi ja -tuotanto sosiaalisessa mediassa

Sisaltémarkkinoinnin nakékulmasta parhaiten toimivat sosiaaliset verkostot, jossa sisal-
I6ntuotanto on luovasti toteutettavissa ja helposti |&hestyttavaa. Eri sosiaaliset mediat
vastaavat my0s erilaisiin tarpeisiin, jotka maarittdvat sisaltémarkkinoinnissa parhaiten
toimivat sosiaalisen median palvelut. Eri tarpeita ovat muun muassa henkil6kohtaiset
tarpeet kuten trendikkyys, nautinto ja viihde, sosiaaliset tarpeet kuten vaikuttaminen ja
vuorovaikutus, seka rentoutumisen tarpeet kuten yhteenkuulumisen tunne, leikkisyys ja
eskapismi. Mitd paremmin ja monipuolisemmin sosiaalinen verkosto vastaa kayttajan
yksil6llisiin tarpeisiin, sitd herkemmin sitd kaytetaan. (Zolkepli & Kamarulzaman, 2011,
55.)
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Yrityksen nakékulmasta on eduksi, jos sisallontuotanto helppoa, edullista ja helposti koh-
dennettavaa. Nama piirteet toteutuvat usein markkinoinnissa sosiaalisen median eri ka-
navilla, silld monet sosiaaliset verkostot ovat tehneet palveluistaan entista yritysystaval-
lisempid. Tydskennellessani eri sosiaalisen median kanavien parissa olen ajan myéta
saanut huomata niiden kehityksen. Sosiaalisista verkostoista 16ytyy nykyaan lukuisia ty6-
kaluja yrityksen markkinointiin sosiaalisessa mediassa ja esimerkiksi Facebook, Twitter
ja Instagram ovat kehittaneet omia palveluitaan yritysten toimintaa, tulosten analysointia
ja markkinoinnin kohdentamista helpottaviksi (Kuva 3).

LR 187 - e 14:58 W el ® 14:58 -
< Insights < Followers 4 Followers
943 followers

69 impressions this week

il

~ ~ °
W A . 4 S

Kuva 3 Esimerkki Instagramin yritysprofiilin tilastojen seurannasta (Phrotest, 2017)

Havaintojeni mukaan sosiaalinen media on kuluttajalle tapa irrottautua arjesta ja etsia
inspiraatiota aikakausilehtien tavoin. Inspiraation ja visuaalisten virikkeiden tarjoaminen
onkin sisaltémarkkinoinnin yksi tarkeimmistad ominaisuuksista - Etenkin markkinoinnissa
kaytetylle sosiaaliselle medialle, silla kuluttajat etsivat sosiaalisen median kayttajista in-
spiraatiota ja motivaatiota omaan jokapaivaiseen eldamaansa. Sosiaalinen media toimii
myds eraanlaisena ikkunana kuluttajaa itsea kiinnostavien ihmisten tai vaikuttajien ela-

maan.
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Nailla edellytyksilla nykypaivana suosituimmat ja tehokkaimmat sosiaaliset verkostot si-
saltomarkkinoinnissa ovat mielestani Instagram, Facebook, Youtube, Twitter ja Snap-
chat, joissa sisalldntuotanto on yritysystavallista ja helppoa, mutta ennen kaikkea visu-
aalista, inspiroivaa, ja helposti [ahestyttdvaa. Facebook ja Twitter toimivat myds hyvina

jakelukanavina esimerkiksi Youtubessa tuotetun videon jakamiseen.

Virtanen muistuttaa, ettd somemarkkinoinnissa tulee pitaa mielessa, ettd sosiaalisen
median kanavat ovat vain alustoja sisallolle. Eri sosiaaliset mediat ovat tietenkin kaikki
erityyppisia alustoja, joissa sisaltd elaa eripituisen elinkaaren. Esimerkiksi Twitterin muu-
taman minuutin elinkaari verrattuna Youtuben pitkaikaiseen, jopa ikuiseen, elinkaareen.
Virtasen mukaan eri sosiaalisten medioiden ominaisuudet ovat hyodyllisia eri tyyppisissa
markkinoinneissa, joten on vaikea erotella mitka ovat tdrkeimmat ominaisuudet. Joskus
tarvitaan valitonta reaktiota, kun toisaalla voidaan tarvita pysyvyytta. Myds tarvittavan
kriittisen yleison koko poikkeaa kampanjan tavoitteiden mukaisesti - Aina ei tarvita mil-

joonayleis6a parhaan tuloksen saavuttamiseksi.
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4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

4.1 Vaikuttajamarkkinointi kasitteena

Vaikuttajamarkkinointi on yksi sisaltémarkkinoinnin toteutustavoista. Oma nakemykseni
on, etta kun sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena on sitouttaa ja houkutella asiakkaita bran-
din sisallon pariin ja siten luonnollisesti my&s lopulta kasvattaa myyntia, on vaikuttaja-
markkinointi tehokas tapa esitella yrityksen tarjoama tuote tai palvelu kuluttajalle brandiin
sopivan, uskottavan ja helposti lahestyttavan vaikuttajan kautta. Vaikuttajamarkkinointi
tarkoittaa siis yrityksen ja sosiaalisessa mediassa toimivan yksityishenkilon, eli vaikutta-
jan valista yhteisty6ta, jonka tavoitteena on tuoda nakyvyytta yhteistyén molemmille osa-

puolille ja tarjota mielenkiintoista ja hyvin kohdennettua sisaltéa kuluttajalle.

Sisaltémarkkinoinnin tavoin, myynti ei ole valttamatta vaikuttajamarkkinoinnin tarkein ta-
voite. Vaikuttajamarkkinointi voidaan tulkita myyntia pitkavaikutteisempana toimintana,
silld se toimii vahvasti my6s brandin imagon muokkaajana ja vahvistajana. Vaikuttaja-
markkinointi on tehokas keino rakentaa vahvoja asiakassuhteita ja toisin kuin monet
muut markkinointitaktiikat, vaikuttajamarkkinointi ei keskity vain massoihin, vaan yksit-
taisiin mielipidevaikuttajiin ja yhteistydhdn heidan kanssaan. Yhteistydon kautta tavoite-
taan vaikuttajan valitykselld tdman seuraajat ja muut sosiaalisessa mediassa liikkkuvat
massat. Hyvia esimerkkeja mielipidevaikuttajista ovat esimerkiksi bloggaajat, tubettajat,

instagrammaajat ja julkkikset, joilla on jo laaja seuraajakunta. (Hehku, 2016.)

Mielestani vaikuttajamarkkinointi on hyvin rinnastettavissa markkinointiviestinnan yhteen
vaihtoehtoiseen keinoon, word of mouth-markkinointiin. Molemmissa on tavoitteena vai-
kuttaa kuluttajan mielipiteeseen tai ostopaatdkseen kolmannen osapuolen, tissa ta-
pauksessa vaikuttajan kautta. Vaikuttaja- ja word of mouth-markkinoinnin oleellisin piirre
on kuluttajien valinen vuorovaikutus. Vaikka vaikuttaja saattaa saada tuotteen tai palve-
lun mainostamisesta rahallista korvausta, on han myo6s kuluttaja ja siksi muut kuluttajat
kokevat vaikuttajan usein luotettavampana lahteena, kuin suoraan tuotteeseen tai pal-
veluun linkitetyn yrityksen. Kyseinen yhtalé onkin aiheuttanut paljon sekavuutta ja jopa
juridisia ongelmia markkinoinnin epaselvyydesta ja lapinakyvyydesta. (Taloussanomat,
2007.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emma Téahkapaa



16

4.2 Mika tekee vaikuttajan?

Seuratessani vaikuttajamarkkinoinnin kehitysta olen saanut todeta, etta vaikuttajaksi ei
synnytd yhdessa yossa ja tavalliselta sosiaalisen median kayttajalta se vaatii paljon ty6ta
ja aktiivisuutta yhdessa tai useammassa sosiaalisen median kanavassa. Julkisuuden
henkildt ovat poikkeus, silla heilla on usein laaja seuraajakunta jo valmiina. Myo6s blog-
gaajat, jotka ovat jo saaneet suuren seuraajakunnan bloginsa kautta, ovat hyvin usein
tata kautta siirtyneet myos vahvoiksi sosiaalisen median vaikuttajiksi. Vaikuttaja on siis
luonut menestyksensa blogimaailman ja/tai sosiaalisen median kautta ja on tunnettu esi-

merkiksi blogistaan tai eri sosiaalisen median kanavistaan.

Vaikuttajaksi nouseminen on siis pitkaaikainen projekti, joka vaatii usein vuosien aktiivi-
suutta blogissa tai sosiaalisessa mediassa seka mahdollisesti myds apua ja nakyvyytta
muilta medioilta, jotta massat |6ytavat kyseisen vaikuttajan muun massan seasta. Vai-
kuttajan sisalléntuotanto tulee olla visuaalisesti miellyttavaa, henkildkohtaista ja inspi-
roivaa, jotta se kiinnostaa yleis6a ja saa heidat seuraamaan kyseista vaikuttajaa. Olen
huomannut myoés, ettd huumoripainotteinen sisaltod, kuten esimerkiksi sketsit ja memet

toimivat hyvin tehokkaasti seuraajien kerryttdmisessa.

Naista seikoista huolimatta, jokaisella meistd on mahdollisuus kehittyd vaikuttajaksi
iasta, sukupuolesta tai uskonnosta huolimatta. Virtasen mukaan jokainen meista on vai-
kuttaja, silla jokaisella meistd on oma vaikutuspiirimme, joita my6s sosiaalisessa medi-
assa seuraajiksi kutsutaan. Osalla tdma maara voi olla kymmenia ja toisilla taas kymme-
nia miljoonia. Yhtenaista jokaiselle on se, ettd he voivat vaikuttaa omilla mielipiteillaan
toisten ostopaatoksiin. Virtanen kertoo, ettéd henkildvaikuttajan teho taas riippuu useasti
seuraavista tekijoista:

1) Uskottavuus - Kuinka uskottavaa sisaltda julkaisee omalle seuraajakunnalleen, jotta

se on a) mielenkiintoista ja b) nain ollen koukuttavaa,

2) yhteistydkumppanien maara - jos joku mainostaa jokaisessa postauksessaan kaikissa
medioissa jotain tuotetta / palvelua, romahtaa tavoittavuus- ja sitouttamisprosentti
(useimmat eivat voi sietda paalle limattua mainontaa, vaikka se tulisi parhaalta ystaval-

taan), seka

3) idolin asema — jos olet osalle tai koko seuraajakunnallesi sellaisessa asemassa, jossa

sinua tahdotaan kopioida ja matkia, on tehosi vaikuttajana merkittavasti vahvempi.
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"Jos mietitdan mika tekee esimerkiksi JVG:n tyypeista todella tehokkaita henkildvaikut-
tajia, ovat syyt ilmeiset. He ovat todella omia itsejaan kaikessa tekemisessaan ja se va-
littyy kaikesta tuotetusta sisallostd. He ovat myos ottaneet yhteistydkumppaneikseen
bréandeja, joiden takana seisoisivat ilman rahaakin (esim. Adidas ja Mersu). He ovat hy-
valla ja aktiivisella sisalléntuottamisellaan erinomainen media, jossa markkinointiviestit

uppoavat kuin huomaamatta seuraaijiin.” Virtanen kuvailee.

4.2.1 Henkilobrandi

Brandi liitetddn monesti yrityksen tuotteisiin tai palveluihin, mutta brandi voidaan liittaa
lahes mihin tahansa kohteeseen kuten rakennukseen, maahan, mutta myo6s henki-
I66n. Brandilla tarkoitetaan niitd mielleyhtymia, mitd kohde herattda ihmisissa ja siten
potentiaalisissa asiakkaissa. On siis tarkeaa yrittaa luoda sellainen brandi, jonka haluaa

puhuttelevan juuri sitd kohderyhma3, jonka kanssa yritys pyrkii olemaan tekemisissa.

Yritys voi tavoitella myés mahdollisimman laajaa asiakaskuntaa, jolloin brandin luominen
on ehka jopa haastavampaa kuin pienelle massalle kohdennettu markkinointi. Kaikkea
tatd mielleyhtymien hallintaa kutsutaan brandinhallinnaksi ja naitéd mielleyhtymia voi olla
esimerkiksi hinta-laatusuhde, palvelun tasokkuus ja tuotteiden erilaisuus. Brandilla tar-
koitetaan myds yrityksen mainetta eli sitd, miten se koetaan massan keskuudessa. (Iso-
kangas & Vassinen, 2010, 30-31.)

Verkossa kuka tahansa voi brandata itsedan ja osaamistaan. Henkilébrandays on tavoit-
teellista ja yrittdjamaista toimintaa, jolla halutaan rakentaa itsesta positiivista mielikuvaa.
Se on oman osaamisensa profilointia ja markkinointia, maineenhallintaa seka itsensa
johtamista. (Eilakaisla, 2014.) Media-alalla ja sosiaalisessa mediassa kilpailu on kovaa
ja lahjakkaita vaikuttajia riittaa. Mielestani on erittain tarkeaa osata erottautua massasta

muun muassa vahvalla verkkopresenssilla ja seurata ajankohtaisia trendeja.

Henkilobrandays ei ole viela Suomessa kovin tuttua tai ainakaan niin tiedostettua kuin
esimerkiksi Amerikassa, jossa henkildbrandin luominen alalla kuin alalla yksi menestyk-
sen elinehto. Henkilon brandaaminen on henkilén parhaiden ominaisuuksien korosta-
mista ja tavallaan sen tarkoituksena on esittda paras versio kyseisesta henkilosta. Jos
henkildbrandayksen kautta luotu henkilébrandi on negatiivinen, voidaan brandaysta pi-

taa epaonnistuneena, ellei juuri siihen ole pyritty. (Pelkonen, 2017.)
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Kokemukseni mukaan henkildbrandia luodessa tulee miettia, mita piirteitd omassa per-
soonassa ja olemuksessa haluaa korostaa ja minkalaisena haluaa esittaa itsensa ylei-
soblle. Sosiaalisen median kasvaessa ja yleistyessa on sen kautta alkanut syntya jopa
julkisuuden henkil6ihin verrattavia sometahtia. Mielestani on tarkeaa seka vaikuttajalle,
seka yritykselle, ettd molempien brandien imagot sopivat yhteen ja tukevat toisiaan. Vai-
kuttajan ja yrityksen yhteistyo on tietynlainen symbioosi molempien valilla, silla seka vai-
kuttajan, etta yrityksen toiminnat ja valinnat vaikuttavat molempiin osapuoliin. Tassa ta-
pauksessa molemmat joko hyotyvat, tai haviavat ja siksi on tarkeaa valita yhteistydkump-

paninsa oikein, omaan brandiin sopivaksi.

4.2.2 Seuraajat

Seuraajien maara maarittdd menestyneen ja vaikutusvaltaisen vaikuttajan. Mitd enem-
man vaikuttajalla on seuraajia, sitd enemman yleisda ja nakyvyytta vaikuttajamarkkinoin-
tikampanja saa. Seuraajat ovat vaikuttajan oma faniyhteis®, joka todennakdisesti joko
samaistuu vaikuttajaan tai on vain kiinnostunut vaikuttajan elamasta, mielipiteista ja ta-
man tuottamasta sisallosta. Taman takia vaikuttajan suosituksella tietysta tuotteesta tai
palvelusta on suuri vaikutus sen myyntiin ja suosioon vaikuttajan seuraajien keskuu-
dessa. Seuraajat luottavat vaikuttajaan ja tdman mielipiteeseen ja siksi vaikuttajan suo-
situs herattdd myds kuluttajan mielenkiinnon. Yhteistyd vaikuttajan kanssa, jolla on pal-

jon seuraajia takaa varmimmin menestyneen ja tuloksia tuottavan kampanjan.

Suurimmilla vaikuttajilla on miljoonia seuraajia, ja esimerkiksi amerikkalainen laulaja Se-
lena Gomez on saanut Instagram-tililleen huikeat yli 100 miljoonaa seuraajaa ja on siksi
maailman seuratuin henkild Instagramissa (Telegraph, 2017). Julkisuuden henkiléiden
lisdksi sosiaalisen median vaikuttajat, jotka ovat rakentaneet julkisuuskuvansa sosiaali-
sen median voimin keraavat sometileilleen suuria maaria seuraajia. Esimerkiksi kansain-
valistakin huomiota Youtubessa julkaisemien videoidensa ansiosta saanut suomalainen
Sara Forsberg omaa omalla Youtube-kanavallaan yli 900 tuhatta tilaajaa, eli seuraajaa
(Kuva 4) (Vlogit.fi, 2017). Suomessa Youtube on viime vuosien aikana noussut suosit-
tuna videon katselupalveluna myds sisalldntuottajien ja vaikuttajien suosioon. Nykypai-
vana myds Suomesta l0ytyy paljon suureen suosioon nousseita Youtubea kayttavia vai-

kuttajia, eli tubettajia.
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# nimi tilaajat 7pv 1kk néyttokerrat 7pv 1 kk videot 7pv 1kk =/
1. 1,139,304 +16,886 +79,717 153,759,152 +2,938,143 +15,979,946 415 +5 +21 =]
2. 932,261 +3,135 +27,453 92,548,842 +362,004 +3,217,268 61 =0 +3 =]
3. 321,633 +5,600 +22,822 41,689,679 +1,106,657 +4,422,665 130 +2 +2 &=
4. 319,306 +670 +3,321 71,300,434 +236,632 +2,693,349 266 +4 +4 =]
5. 261,075 +500 +2,219 33,863,696 +230,902 +965,994 572 +4 +9 =]
6. 235,226 +591 +1,580 24,461,923 +185,527 +757,710 177 +1 +4 &=
7. 224,532 +1,570 +8,787 67,875,625 +1,153,745 +5,111,875 933 +7 +28 =]
8. ronica 195,348 +163 +1,865 34,459,232 +301,209 +1,134,689 253 +1 -43 =
9. £ Soikkuu 189,263 +359 +1,862 27,754,514 +166,574 +597,059 363 +1 24 =
10. |l Pinkku Pinsku 181,806 +416 +1,461 50,980,920 +396,394 +1,250,346 290 +1 +5 L]
11. @l Arttu Lindeman 173,390 -331 -599 29,216,538 +157,364 +787,090 184 +1 +2 £
12. [ MrTuom 157,245 24 43 21,532,729 +26,339 +141,962 450 +0 +1 =
13. t 154,678 +1 +60 22,867,436 +61,027 +635,864 196 +0 +3 E<]
14. g& mansikkka 144,365 +276 +1,352 33,866,149 +216,190 +1,036,653 340 +3 7 =
15. [ naaG 140,930 +19 +1,154 34,977,773 +275,861 +1,275,082 297 +2 13 E 2]

Kuva 4 Suomen 15 menestyneintd Youtube-kanavaa (Vlogit.fi, 2017)

Suomalainen verkkosivusto Vlogit.fi seuraa suomalaisten tubettajien seuraajien nousua
ja kasvua ja verkkosivuston taulukosta nakee selkeasti vaikuttajien suosion nousut ja
laskut (Kuva 4). Hyva esimerkki vaikuttajien ja naiden seuraajien jatkuvasta huimasta
kasvusta on, ettad esimerkiksi Suomen tdman hetken suosituin DudesonsVLOG-kanava
on kasvattanut seuraajiensa maaraa Youtubessa kolmen kuukauden aikana noin 900
tuhannesta yli miljoonaan. Kolmessa kuukaudessa on siis tapahtunut yli 100 tuhannen
seuraajan kasvu, mika kertoo vaikuttajien huikeasta suosiosta ja nakyvyydesta interne-

tissa ja sosiaalisessa mediassa.

4.3 Yrityksen ja vaikuttajan valinen yhteisty6

Vaikuttajamarkkinointia tapahtuu sosiaalisessa mediassa jatkuvasti. Valilld se on mak-
settua, valilld vain ihmisten omaa intohimoa ja tyytyvaisyytta tuotteita ja palveluita koh-
taan. Vaikutukset vaihtelevat pienesta tavoittavuudesta aina ostohysteriaan asti. Vaikut-
tajamarkkinoinnin tavoitteena on kehittdd brandin imagoa ja yrityskuvaa, seka lisata
myyntid. Edella mainittujen lisaksi tavoitteena on myos lisata brandin tietoisuutta kulut-

tajien keskuudessa ja tavoittaa uusia kohdeyleisdja (Kuva 5) (Forbes, 2017.)
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Kuva 5 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet (Forbes, 2017)

4.3.1 Vaikuttajan valinta

Tyo6skennellessani vaikuttajamarkkinoinnin parissa sain huomata, etta oikean vaikutta-
jan valinta on tarkein edellytys onnistuneeseen vaikuttajamarkkinointiin. Jos vaikuttajan
ja yrityksen yhteisty6 toimii mutkattomasti ja molempien brandit sopivat yhteen, on to-
dennakoisimmin tiedossa yhteisty0, joka tuottaa toivottuja tuloksia. Yritys voi itse lahes-
tya vaikuttajaa, tai vaihtoehtoisesti vaikuttaja voi myds itse lahestya yritysta jonka kokee

mielenkiintoiseksi ja hyodylliseksi itselleen.

Mielestani vaikuttajan valinnassa tarkeinta on, etta vaikuttajan etta brandin kohderyhma
on sama ja ettd molempien osapuolten arvomaailmat kohtaavat. Vaikuttajan ja brandin
yhteistydn tulee olla mahdollisimman luonnollista, jottei kuluttaja saa vaikutelmaa siita,
ettd vaikuttaja edustaa brandia vain rahan takia. Uskottavuus on tdssa tapauksessa on-

nistuneen vaikuttajamarkkinoinnin toinen tarkeimmista edellytyksista.
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Virtanen kertoo, etta valitettavan moni yritys yrittaa itse valita vaikuttajat kampanjoihinsa.
Talldin l1ahes aina valintaan liittyy paattavien henkildiden omat mieltymykset ja idolisoin-
nit. Halutaan samalla itse hydtya paasemalla vaikuttajan valitsijalle itselleen merkittavan
henkildn/henkildiden tietouteen ja “lahipiiriin”. Bisneskriittiset asiat eivat talléin olekaan
aivan niin etusijalla kuin pitaisi. Myds ymmarrys siita, keita kaikkia voisi kayttaa, on rajal-
linen. "Ei kukaan paivatyokseen yrityksen markkinointia tekeva voi olla tietoinen eri ar-
tisteista, urheilijoista, bloggareista tai kokeista, joista voisi |0ytya arvomaailmaltaan, si-
salléltaan ja tekemiseltdan sopivin lahettilas. Nain myds tulokset jddvat parhaasta mah-

dollisesta, jos apuna ei kdytetd ammattilaisia.” Virtanen toteaa.

Miten valintaprosessi sitten tulisi suorittaa? Virtasen mukaan ensin on maariteltava tark-
kaan kampanjan tarkoitus, tavoitteet ja muut tekniset tiedot, jotta ymmarretdan mita ta-
voitellaan ja miten. Taman jalkeen kirjataan paperille yrityksen, brandin ja/tai tuotteen tai
palvelun kuvaus- ja arvomaailma, jotta voidaan lahted haarukoimaan sopivia vaikuttajia.
Nain valtytdan esimerkiksi silta, ettd sporttista tuotetta mainostaisi siviilissa erittain epa-
terveellisesti elava artisti tai bloggari. Tallaiset asiat yleensa tulevat ilmi jossain vai-
heessa - tavalla tai toisella.

Kun yritys on maaritellyt omat tekniset tietonsa kuntoon, tehdaan ammattilaisten toi-
mesta lista, jossa on eri vaikuttaja-aloilta useita vaikuttajia, jotka voisivat sopia kampan-
jaan. Jokaisesta on pieni selostus ja mieluiten myds heidan henkildkohtaisten medioiden
tavoittavuustiedot. Nain saadaan tarkka ymmarrys siita, kuka tai ketka voisivat olla sopi-
vimmat ja kuinka paljon jo pelkastaan heidan omien medioiden kautta voi ihmisia tavoit-
taa. Listalta poimitaan haluttu maara nimia, ja heita lahestytaan, jotta saadaan hintaneu-
vottelut auki. Kun hinnat saadaan molempia osapuolia tyydyttavalle tasolle, tehdaan
paatokset ja niiden takana seistaan.

"Samalla tietenkin pitda olla aina valmiina kriisiviestisuunnitelma, jonka molemmat osa-
puolet tietavat, koska joskus kaikki ei mene suunnitelmien mukaan ja vahingot on mini-
moitava. Se on molempien hyoéty, esimerkkinad urheilijat ja doping tai nayttelijat ja sivii-
lieldAman skandaalit. My6s sopimusteknisesti on tehtava asiat niin, ettd vaikuttajan arvon
ja merkittdvyyden muuttuessa hanesta riippuvista syista, on hanet voitava irtisanoa va-
littdbmasti ilman korvausta. Vaikuttajamarkkinoinnissa tulee myos jatkuvasti seurata lu-
kuja aina mahdollisuuksien mukaan ROI:n asti, jotta voidaan tarvittaessa panostaa lisaa

tai hollata - Mita luvut nyt sitten ikina nayttavatkin!” Virtanen kertoo.
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4.3.2 Vaikuttajan rooli markkinoinnissa

Oman nakemykseni mukaan vaikuttajan rooli markkinoinnissa on vahvistaa yrityksen
imagoa ja toimia tietynlaisena yrityksen brandilahettildaana. Vaikuttajan tehtava on tuot-
taa sovittua sisaltdéa yrityksen toivomalle kanavalle ja sen kautta tavoittaa jo olemassa
olevat, kuin my6s uudet potentiaaliset kohderyhmat. Virtasen kertoo, etta vaikuttajan va-
linnalla on myds valtavia vaikutuksia brandin imagoon. "Tuntemattomat brandit pystyvat
oikomaan tiensa suoraan kuluttajien ja asiakasyrityksien top-of-mindiin, jos vaikuttaja on
juuri oikea. Oli sitten kyse b2b- tai b2c-liiketoiminnasta, paattajat tekevat valtaosan paa-
toksista kuitenkin ensin tunnetasolla, kunnes perustelevat sen omassa paassaan fak-
toilla. Taten oikeanlaisella vaikuttajamarkkinoinnilla paastaan oikaisemaan useita aske-

lia, jotka ovat osa myyntiprosessia.” Virtanen kuvailee.

Kun kuluttajan huomio on saatu, kiinnostuksen voi tuotteen tai palvelun sijasta herattaa
vaikuttaja, jolloin tuotteen tai palvelun ominaisuudet tai hinta eivat olekaan niita ratkaise-
via tekijoita. Talla tuotteen tai palvelun yhteisellda mielikuvalla vaikuttajan kanssa saa-
daan syntymaan toimiva paketti. Talla on tietenkin myés kdanteinen vaikutus, silla jos
henkildvaikuttaja jo alun perin herattdd negatiivisen kuvan, assosioi ostaja sen myos
tuotteeseen/palveluun tai jopa myyvaan yritykseen. Virtasen mukaan myo6s vahvasti ja
pitkdaikaisesti mainonnassa kaytettavat henkildvaikuttajat voivat omalla negatiivisella si-
viilieldaman kaytoksellaan tai tekemiselladn aiheuttaa isoa imagotappiota mainostamil-

leen yrityksille.

4.3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutustavat

Sosiaalisen median osallistumisen kynnys on matala, sillda se on avoin kaikille ja sen
tarjoamat lukuisat tavat tuottaa ja julkaista sisalt6a verkon valityksella sallivat kayttajil-
leen helpon tavan lahestya sen tarjoamia palveluita. Kaikkein merkittdvin sosiaalisen
median massamediasta erottavista tekijoista onkin juuri kayttajien tuottama sisalto ja ta-
man takia sosiaalinen media toimii parhaiten juuri vaikuttajamarkkinoinnissa. Sosiaalisen
median sivustoja yllapitavat yritykset tarjoavat niiden kayttajille ja vaikuttajille puitteet,
joissa he voivat julkaista sisaltda, jakaa sita ja koota sen ymparille omaa yleiséa. (Juslén
2011, 197.)
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Vaikuttajamarkkinointia voi toteuttaa monella eri tavalla sosiaalisen median kanavasta
riippuen. Esimerkiksi Youtubessa sisaltdéa tuottavat tubettajat voivat esitella julkaisemal-
laan videolla yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua haluamallaan, tai yrityksen toivo-
malla tavalla. Videoihin voi myds sisallyttaa tuotesijoittelua, mutta yhteistyé on tuotava
selkeasti ilmi esimerkiksi videolla tai sen kuvaustekstissa, silld vaikka sosiaalisella me-
dialla ei ole erikseen omaa erikoislainsdadantéa, patee siind samat saannoét kuin muus-
sakin mainonnassa ja markkinoinnissa niin Suomen lainsdadannon kuin kaytetyn some-

kanavan ehtojenkin mukaisesti (Kuva 6,7) (Kuuluu, 2017).

Samoin Instagramissa vaikuttaja voi jakaa visuaalisesti edustavia kuvia tai videoita,
joissa yrityksen tarjoama tuote tai palvelu esiintyy. Instagramissa on tarkeaa osallistaa
kuluttajia kommentoimaan, tykkdadmaan ja jakamaan vaikuttajayhteistydpostausta. Ta-
han auttaa usein sosiaalisessa mediassa jarjestetyt kilpailut ja arvonnat, jossa seuraajia
kannustetaan esimerkiksi kommentoimaan julkaistua kampanjapostausta mahdollisuu-
tena voittaa esimerkiksi kampanjan ostaneen yrityksen tarjoama tuote tai palvelu (Kuva
8,9).

Youtubessa vaikuttajamarkkinointia voi toteuttaa usealla eri tavalla. Ensimmaisessa esi-
merkissa suomalainen tubettaja Herbalisti on mukana yhteistydkampanjassa One Plus-
alypuhelimen kanssa (Kuva 6). Kampanjan yhteydessa toteutetulla videolla Herbalisti
yllattaa ystavansa matkalla Tallinnaan, jonne he lensivat One Plussan tarjoamalla yksi-
tyiskoneella. Kampanjatuote nakyy videolla tuotesijoittelun tavoin ja vilahtaa muuta-

massa kohdassa videolla ja on tubettajan mukana ikuistamassa ikimuistoista matkaa.
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YLLATETAAN YSTAVA YKSITYISKONEELLA

= Herbailua
S 135 357 néyttokertaa
+ Liséd soittolistaan 4 Jaa  eee Lisdd 1§ 6791 & 124

Julkaistu 18.12.2016
Halusin jarkkdd mun hyvélle ystaville, Paulille kokemuksen mika jdd varmasti mieleen. Aika hypéta yksityisjettiin, lentda Tallinnaan, kayda
syomadssd ja mm. pelata Pokemon GO:ta!

Video toteutettu yhteistydssa One Plussan kanssa!

Lisdtietoa One Plussasta:
https://oneplus.net/3t
https://elisa.fi/oneplus-3t

Kuva 6 Esimerkki 1 vaikuttajayhteistydstd Youtubessa (Youtube, 2016)

Toinen esimerkki vaikuttajamarkkinoinnista Youtubessa on tubettaja Mariieveronican ja
Postin vaikuttajayhteistydkampanja (Kuva 7). Kampanjavideolla tubettaja kertoo Postin
ystavanpaivakampanjan idean ja jakaa omia ajatuksia ja kokemuksiaan. Videon tie-
doissa on jaettu kampanijalinkkeja, joiden kautta videon katsojat padsevat kampanjasi-

vustolle kokeilemaan Postin Postikortti-sovellusta.
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1

mariieveronica

il e
e 86 254 nayttokertaa
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Julkaistu 27.1.2017
Mp tatska?

haluatsd yll&tté4 sun frendin kans kortilla? JA HEI YSTAVANPAIVA MUUTEN TULEE KOHTA

Hei alla olevista linkeisté padset lataa Postikortti-sovelluksen (kirjautuneille Iahetyksen hinta on halvempi! Maksaminen vaatii luottokortin). PUS

https://itunes.apple.com/fi/app/posti...
https://play.google.com/store/apps/de...

SEURAA MUA

snapchat: mariieveronica

periscope: mariieveronica

tumblr: http:/mariieveronica.tumblr.com

blogi: http://marieveronica.blogspot.com

twitter: https://twitter.com/mariieveronica

instagram: http://instagram.com/mariieveronicaof...
facebook: https://www.facebook.com/mariieveronica

video on tehty yhteistyossé Postin kanssa!

Kuva 7 Esimerkki 2 vaikuttajayhteistydstd Youtubessa (Youtube, 2017)

Instagramissa vaikuttajamarkkinointia voi myds toteuttaa monella eri tavalla. Ensimmai-
sessa esimerkissa bloggaaja ja somevaikuttaja Uino on mukana Veetin yhteistydkam-
panjassa. Kampanjan yhteydessa Uino jakoi omalla Instagram-tililldan kampanjaan liit-
tyvan kuvan, jossa kampanjatuote nakyy kauniisti sommitellussa kuvassa (Kuva 8). Ku-
vassa yhteistydstd on mainittu kuvan kuvatekstissd yhteistybkampanjaan liittyvien

hashtagien, eli tunnisteiden avulla.
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& uinoo ‘ Seuraa I

16 754 tykkaysta 5 vk

uinoo Blogissa videota miten valmistaudun
Jos tulossa kunnon juhlat, pikkujoulut yms.
Eli ihonkuorinnasta sheivaukseen ja
naamiosta meikkaukseen! Linkki biossa &/

#uino #linkinbio #uinoaino
#kauneuskeskiviikko #veet,
#beautifulprecision, #beautystyler
#yhteistyo

yta kaikki 53 kommenttiz
oliviaranta oot goals Py
tulituww Ainoo kokeile niit mustapaa
naamio juttui videolla jotka mainitsit sun my
storys!

hanski_emilia &

milena_saarinen Ajattelitko alussa etta
miten saat ton kynsilakan tosta valkoisesta
poydasta pois???

iinaskatariinas_ No ehka kynsilakanpoisto
aineella ) @milena saarinen

Kuva 8 Esimerkki 1 vaikuttajayhteistyosté Instagramissa (Instagram, 2017)

Toinen esimerkki vaikuttajamarkkinoinnista Instagramissa on somevaikuttaja Seksikas
Suklaan yhteisty6é Maraboun kanssa (Kuva 9). Kampanjan yhteydessa Suklaa on luonut
hauskan Instagram-videon ystavansa kanssa, jossa seuraajille on heitetty haaste kam-
panjatuotteen nappaamisesta suuhun videolla naytetylla tavalla. Myds tassa yhteistyd

on tuotu ilmi kampanjaan liittyvien hashtagien avulla.

20 597 katselukertaa

seksikas_suklaa Pystytteko te
nappaamaan Oreo patukan suuhun
samanlailla kun Kotka? #Marabou
#oreopatukka

yta kaikki 40 kommentt

seksikas_suklaa @sir_jink yht paljon kun
hanadilla an hink<iad nAAccA

4

Kuva 9 Esimerkki 2 vaikuttajayhteistydsta Instagramissa (Instagram, 2017)
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Yritys voi jakaa vaikuttajien luomaa sisaltdd myds omalla sometilillaan ja esimerkiksi Arla
Ihana-kampanjassa (Kuva 10) kaksi tunnettua bloggaajaa Uino ja Marianna loivat sisal-
t6a Arla lhana-Instagram-tilille viikon ajan ja jakoivat luomaansa sisaltéa myds omissa
someprofiileissaan. Vaikuttajien tuottama sisaltd oli Arla Ihanan ja itse vaikuttajien bran-
diin sopivaa kuvamateriaalia, jotka pitivat sisallddn muun muassa kuvia, joissa itse kam-

panjatuote oli padosassa, kuin myos kuvia, joissa paaosassa oli esimerkiksi vaikuttaja

itse.

ihana IEEEH B -

142 julkaisua 3 463 seuraajaa 691 seurannassa

lhana Aika ajoin jokainen meistd haaveilee saavansa arkeensa jotakin yllattavan
ihanaa. arla.fi/ihana

Kuva 10 Arla lhana-Instagram-tilin katsaus (Instagram, 2017)
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Tybharjoitteluni aikana sain seurata Arla Ihana-kampanjan tuotantoa ja kehitysta. Kam-
panjassa bloggaajat Uino ja Mariannan postasivat Ihana-tilille visuaalisesti sopivaa, miel-
lyttdvaa ja inspiroivaa kuvamateriaalia, jossa tarkoituksena oli inspiroitua Arla Ihana-
mauista ja esitelld erilaisia tapoja, tilanteita ja paikkoja nauttia uutta Arla Ihanaa. Esimer-
kiksi Uino loi meikkilookin Lakritsi-mustikka-mausta inspiroituneena ja Marianna loi asu-

kokonaisuuden Lakritsi-sitruunan-maun vareilla (Kuva 11).

1@, ihana m

826 tykkaysta 20 VK

ihana Ihana Lakritsi-sitruunasta

Inspiroitunut syksyinen asu! Qv Nyt olisi

tiedossa takeover-vilkkojen huipentumana

huikea arvonta: seuraamalla @ihana-tilid ja

tagaamalla taman kuvan kommentteihin

tyylikas kaveris, osallistut itse arvontaan,

Jossa palkintona 150 e lahjakortti

valitsemaasli vaatekauppaan! Arvonta

paattyy 18.9. £ Kiitos kun seurasitte! " -

@mariannnan #lhanabucketlist #arlaihana
1 kalkki 733 kommenttia

s4ms4 @p3psim4ax

kip_4 @tiotii

p3psimé4x @s4ms4

tapaturmaltis @ida___jasmin

tapaturmaltis @tanjaemiliaaa

tapaturmaltis @kat_kanomi

tapaturmaltis @_rosaalexsandra_

tanaturmaltic @maddals

Kuva 11 Esimerkki Mariannan ja Arla lhanan vaikuttajayhteistybpostauksesta In-
stagramissa (Instagram, 2017)

Kampanjan edetessad mukaan valittiin muitakin vaikuttajia, jotka jaettiin Arla lhanan ma-
kuvaihtoehtojen mukaan Lakritsi-mustikka-tiimiin ja Lakritsi-sitruuna-tiimiin. Vaikuttajien
luomia kuvia jaettiin Arla lhanan Instagram-tililld ja seuraajia kannustettiin kuvien kautta
littym&an omaan Arla Ihana-tiimiinsé ja osallistumaan kilpailuun, josta voi voittaa erilai-
sia palkintoja (Kuva 12). Tavoitteena oli kasvattaa Arla Ihana-Instagram-tilin seuraajien
maaraa ja saada tata kautta lisda nakyvyyttd kampanjatuotteille. Pelkdstdan Uinon ja
Mariannan Instagram-tileilld on yhteensa lahes 350 000 seuraajaa, joten laaja nakyvyys

Arla Ihana-kampanijalle ja kampanjatuotteille on taattu.
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Kuva 12 Esimerkki vaikuttajien kampanjan aikana luomasta sisélléstad Arla Ihana-In-
stagram-tilille (Instagram, 2017)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Emma Téahkapaa



30

Vaikuttajamarkkinoinnissa tuotettu postaus on oltava tunnistettavissa mainokseksi sen
esitystavasta ja julkaisuvalineesta huolimatta, silla kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin
haneen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti. Mainonnan tunnistettavuuden vaatimus koskee
kaikkia kanavia ja muotoja, myds sosiaalista mediaa. Kampanjapostausten oikeaoppis-
ten merkintdjen kanssa tulee olla tarkkana, silla seurauksena voi olla juridisia ongelmia,
jos se mielletdan piilomarkkinoinniksi. Tuotetussa postauksessa, kuvassa tai videossa
on kaytava selkeasti ilmi, ettd kyseessa on mainos ja vaikuttajakampanjan ostajan nimi.
(KKV, 2014.)

Esimerkiksi Snapchatissa maksetusta mainoksesta tulee mainita vaikuttajan julkaise-
massa shapissa, joko videolla itse vaikuttajan kertomana, tai kuvaan kirjoitettuna (Snap,
2017). Youtubessa maksetusta mainoksesta mainitaan usein myos itse videon yhtey-
dessa tai videon kuvaustekstissa. Instagram-, Facebook-, ja Twitter-markkinoinnissa vai-
kuttajan tililla julkaistu mainospostaus tuodaan usein esille kampanjaan liittyvin tunnis-
tein, eli hashtagein (Kuva 11). Nain kampanjaan liittyvat postaukset on helppo jakaa,
I0ytaa ja tunnistaa.
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l.« ihana m

484 tykkaysta 17 VK

Ihana Innostutko sinakin syksylla keltaisen
Ja mustan yhdistelmasta kuten @saljis?
Adnesta #lakritsisitruuna -tiimia ja osallistu
pikkujoulustailauksen arvontaan a
arla.fi/ihana. #arlailhana #lhanahetki
#elmuullavaliakunhanonihanaa
#keltamusta #tunnustavaria #syksy

Kuva 13 Esimerkki Arla lhana-vaikuttajayhteisty6ssa kéaytetyistd hashtageista (In-
stagram, 2017)

Instagramista, Facebookissa, Twitterissa ja Youtubessa yrityksen maksettu mainos voi-
daan myds saada nakyviin kayttajien omalle uutisvirralle. Taallda maksettu mainos erot-
tuu tavallisesta uutissyodtteesta kuvan ylla tai alla nakyvalla "Sponsoroitu”- tai "Mainos-
tettu”-merkinnallad (Kuva 14, 15, 16). Youtubessa mainokset nakyvat joko videon alussa,

lopussa tai keskelld videota videon alareunassa. (Kuva 17).

Naitéd toimintoja voi hyddyntaad myos vaikuttajamarkkinoinnissa esimerkiksi jakamalla
vaikuttajien kampanjan yhteydessa tuottamaa materiaalia mainosten muodossa. Nain
ostetun mainoksen nakevat myds ne kayttajat, jotka eivat valttdmattd seuraa kampan-
jaan valittua vaikuttajaa. Naiden sosiaalisen median kanavien markkinointia kohdenta-

malla oikeaan suuntaan tavoitetaan juuri oikeaan kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat.
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epicfoodsco

Sponsoroitu

O Q Vv

® 3 106 tykkaysta

Kuva 14 Esimerkki Epic Foods Co:n maksetusta mainoksesta Instagramissa (Instagram,
2017)
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. Zalando il Tykkaa sivusta
e | SPONSOroitu « €

Double trouble! Tsekkaa Levi'sin mahtavat klassikot paésta varpaisiin.

Levikset naisille: zIn.do/2kO1Erh
Levikset miehille: zIn.do/2kO5eSk

OO 132

iy Tykkaa P Kommentol ~ Jaa

Kuva 15 Esimerkki Zalandon maksetusta mainoksesta Facebookissa (Facebook, 2017)
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Academic Work “ AcademicWorkFl - 3
) 1'sta projektinhoitajaksi? N&din Sebastian nappasi duunin
Hae sindkin:academicwe ) )

ACADEMIC
__WORK.

E) Mainostettu

Kuva 16 Esimerkki Academic Workin maksetusta mainoksesta Twitterissa (Twitter,
2017)
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Kuva 17 Esimerkki Loistoristeilyt -maksetusta mainoksesta Youtubessa (Youtube, 2017)

4.4 Vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuus ja haasteet

Olen huomannut, etta vaikuttajamarkkinointi vahvistaa brandin imagoa silloin, jos vaikut-
taja on valittu oikein. Huonosti valittu vaikuttaja saattaa vieda brandin imagoa taysin vaa-
raan suuntaan ja siksi on tarkeaa, etta yrityksen ja vaikuttajan bréndit kohtaavat ja tuke-
vat toisiaan. Vain ndin saavutetaan parhaita tuloksia, silld jos yrityksen ja vaikuttajan
brandit ovat ristiriidassa keskenaan voi kuluttaja pitéa vaikuttajayhteistyéna epauskotta-

vana tai teennaisena.

Mielestani vaikuttajamarkkinointi tuottaa kuitenkin I&hes poikkeuksetta positiivisia tulok-
sia, etenkin jos vaikuttajan valinnassa on onnistuttu hyvin. Vaikuttajamarkkinoinnin
kautta toteutetut kampanjat ovat saaneet aikaan myds kohua: Esimerkkina usean blog-
gaajan vuonna 2016 toteuttama kaupallinen yhteisty® Atrian Perhetilojen kanssa, jossa
joukko bloggaajia paasi vierailemaan Atrian broileritilalla ja tutustumaan broilerin lihan
tuotantoon (Kuva 18). Kampanjasta herasi mediakohu, jossa kyseenalaistettiin bloggaa-

jien kampanjaan liittyvien blogitekstien rehellisyys.
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Vierailu broilertilalla pakotti luopumaan ehdottomuudesta

I—

Yhteistyossd Perhetilat

Paattomat broilerin ruhot vilisevat paani ylapuolella. Veren ja leikatun lihan tuoksu tunkee vakisin nenaan, vaikka yritan hengittaa
suun kautta. Tiedan, etta seuraavassa huoneessa naemme broilerit viimeista kertaa ennen kuin ne nopeasti tainnutetaan,
tapetaan ja kynitaan. Nyt ohi kulkevat broilerit ovat olleet hengissa viela muutama minuutti sitten ja jo huomenna ne tarjoillaan
riisin ja pakastevihannesten kera tuhansissa suomalaisissa kodeissa. Olen kutsumana Atrian Nurmon tehtaan

siipikarjalinjalla tarkoituksenani ymmartaa paremmin kotimaista broilerintuotantoa.

Kuva 18 Esimerkki kritiikkid saaneesta vaikuttajayhteistybkampanjasta (Nuorgam, 2016)

Kokemukseni mukaan vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin muotona kuitenkin erit-
tain kannattavaa, silla se on tehokas tapa tuoda yritykselle tai sen tuotteelle laajaa na-
kyvyytta. Vaikuttajamarkkinointi on myds edullinen ja melko vaivaton markkinoinnin
keino etenkin siina tapauksessa, jos sisallén tuotannon jattaa itse vaikuttajan kasiin.
Virtasen mukaan vaikuttajamarkkinointia toteuttaessa on erittdin tarkeaa ottaa huomi-
oon esimerkiksi kampanjan riski-hyotysuhde, eli kuinka iso on mahdollinen hyoéty kysei-

sesta vaikuttajasta suhteessa mahdolliseen riskiin.
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Virtanen kertoo, ettd ndkee sosiaalisessa mediassa toteutettujen vaikuttajamarkkinointi-
kampanjoiden vaikuttavan markkinoitavan tuotteen tai palvelun myyntiin jatkuvasti. Vir-
tasen mielestd kansainvaliset peliyhtiot lienevat yksi isoimmista esimerkeista, sillda he
kayttavat henkildvaikuttajia tehokkaasti markkinoinnissaan. "He saavat luotettavien hen-
kildiden kautta omaan alaansa kohdistuvia epaluuloja poistettua ja heratettya luotta-
musta. He saavat alyttdmasti nakyvyytta ja kiinnostusta tuotettavalle sisalldlle, vaikka
kaikki alan toimijat ovat palveluiltaan ja tuotteiltaan I&hes taysin identtisia. Erottavuus

syntyy ihan konkareitakin tasolla valituista vaikuttajista ja sisallésta.” Virtanen toteaa.

Virtasen mielesta vaikuttajamarkkinoinnin suurin haaste on I6ytaa oikea vaikuttaja. Vir-
tanen kertoo, etta lilan harva kayttaa tdssa apuna ammattilaisia ja taten sotkevat omat
henkil6kohtaiset mieltymykset mukaan valintaan, mika on jo itsessaan valtava riski. "Eh-
kapa vield suurempi riski piilee mittaamisessa. Liian moni kayttdd mutu-tuntumaa ai-
noana mittarinaan eikad hae helposti saatavilla olevaa statistiikkaa avuksi arvioidessaan
kampanjan ja vaikuttajan tehoa.” Kun digitaalisen median aikana ihan kaikkea voidaan
mitata helposti, on suurin ongelma paattajan tietdmattdmyys tai valinpitamattémyys
asiaa kohtaan. Kun tehdaan téita ihmisten kanssa, mita tahansa voi tapahtua, joten riit-

tava valmistautuminen ja kriisiviestintdsuunnitelma minimoivat tata riskia.
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KEHITYS

4.5 Vaikuttajamarkkinointi nyt, ennen ja tulevaisuudessa

Olen huomannut, ettéd vaikuttajamarkkinointi ei ole mikaan taysin uusi markkinoinnin
muoto, mutta nykypaivana se on entista rehellisempaa ja nakyvampaa. Forbesin mu-
kaan vaikuttajamarkkinointi kasvattaa merkitystaan jatkuvasti, mika nakyy jo siina, etta
yli 60 prosenttia yrityksista suunnittelee kasvattavansa vaikuttajamarkkinoinnin budjetti-
aan tulevaisuudessa ja maaran uskotaan kasvavan tdman vuoden aikana 75 prosenttiin.
(Forbes, 2017.) Nykypaivana myods noin 47prosenttia internetissa asioivista kuluttajista
kayttdaad mainosten estojarjestelmia, eli ad-blockereita, mikd antaa yrityksille yha enem-

man syitd panostaa vaikuttajamarkkinointiin. (Forbes, 2016.)

Tybskennellessani muodin parissa, olen huomannut muutoksen myds muotibisneksessa
ja hyva esimerkki vaikuttajien merkityksesta brandille on esimerkiksi mainoskampan-
jassa kaytetyn mallin valinta. Ennen riitti, ettd mainoskampanjassa nakyy kaunis kasvo,
joka edustaa brandia. Nykypaivana mallien casting-tilaisuudessa casting-director saat-
taa ilmoittaa jopa ennen mallien tapaamista, etta jokainen malli jolla on esimerkiksi alle

3000 seuraajaa Instagramissa voi poistua casting-tilaisuudesta valittomasti.

Brandit tahtovat pelkdn mainoskasvon sijaan persoonan ja vaikuttajan jolla on valmis
seuraajakunta ja joka vahvistaa brandin imagoa tuoden sille samalla lisdad nakyvyytta
vaikuttajan jo valmiiksi kerryttdmia seuraajia hyvaksikayttaden. Mitd enemman seuraajia,
sitd enemman vaikutusvaltaa ja juuri tdman takia vaikuttajien kaytté markkinoinnissa on

erittdin tehokasta ja helposti hyddynnettavaa.

Uskon, etta sosiaalisen median yleistyessa ja kasvattaessa suosiotaan tulee seuraajien
maaran standardi luultavasti kasvamaan myds niin sanotuilla tavallisilla sosiaalisen me-
dian kayttjilla. Nain kynnys nousta vaikuttajan tasolle myés kasvaa. Vaikuttajilta tullaan
vaatimaan jatkossa yha enemman ja enemman ja uskon, etta tulevaisuudessa vaikutta-
jat ovat vahintdan yhta tunnettuja, kuin esimerkiksi elokuvissa nayttelevat nayttelijat tai

musiikkilistojen karjessa olevat artistit.
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4.6 Vaikuttajamarkkinoinnin kehityssuunnat sosiaalisessa mediassa

Virtasen mukaan niinkdan vaikuttajamarkkinointi itsessaan ei juuri muutu tulevaisuu-
dessa. On ihmisia, jotka voivat viestid omille seuraajilleen. Ainoastaan jakelukanavat
muuttuvat ja lisdantyvat. Digitaalisen median ansioista on Facebookkia, Twitterid, Snap-
chattia, Instagramia, Youtube jne. Kanavien maara on valtava. Ja myds perinteiset me-
diat edelleen tukevat vahvasti omalla olemassa olollaan, joten uskoisin kehityksen ni-

menomaan liittyvan mediakenttaan.

Tietenkin joku voi pitda valtavana kehityksena sita, ettd on syntynyt uudenlaisia seg-
mentteja vaikuttajamaailmaan, silla ei ennen ollut bloggareita tai reality-ohjelmien tahtia,
jotka voivat taydestd tuntemattomuudesta yhtakkid ponnahtaa valtaviksi vaikuttajiksi.
Virtasen mukaan sinansd namakin muutokset johtuvat mediakentan muuttumisesta ja
digitalisoitumisesta, joten emmehan me tieda mita ja ketka tulevat olemaan tulevaisuu-

den isoimpia vaikuttajia.

Tulevaisuudessa vaikuttajien kirjo tulee todennakoisesti vain laajenemaan. "Jos talla het-
kella Kardashianin sisarukset ovat reality-ohjelmansa kautta lopulta paatyneet aivan
maailman isoimmiksi tdhdiksi ja vaikuttajiksi, voisin melkein veikata, etta erilaisten tieto-
konepelien supertdhdet ovat seuraava jattiaalto. Jo pelkastdan heidan kisojensa palkin-
torahat huitelevat miljoonissa, Youtube-pelivideoita katsotaan satoja miljoonia kertoja ja

he tarvitsevat turnauksiin jo omia vartijoitakin.” Virtanen pohtii haastattelussa.
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5 LOPUKSI

Olennaisin kysymys opinnaytetydta tehdessa oli, ettd miksi vaikuttajamarkkinointi koe-
taan nykypaivana niin toimivana markkinointimenetelmana? Kyse ei niinkaan ole siita,
ettd vaikuttajamarkkinointi olisi mikdan uusi innovaatio, silla sitd on tehty Iapi markkinoin-
nin historian. Sosiaalisen median kanavat ovat tehneet siitd vain paljon paremmin mitat-
tavaa, jolloin siihen suuntautuvat markkinointipaatdkset ovat saaneet lisaa “lihaa luiden
ymparille”. Onhan markkinointipaattajan helpompi lahtea esittdmaan johtoryhmalle uutta

kampanjaa, kun edellisestad saadaan hyvat luvut ulos.

Opinnaytety6ta kirjoittaessa sainkin huomata, kuinka tehokas ja monipuolinen markki-
nointikeino vaikuttajamarkkinointi on. Sosiaalinen media on myds loistava tapa toteut-
taa kyseistd markkinoinnin muotoa sen taloudellisen kannattavuuden ja helppouden
ansiosta. Sosiaalisen median kautta suurien ja hyvin kohdennettujen ihmismassojen
tavoittaminen on yllattavan helppoa, mika tekee vaikuttajamarkkinoinnista sosiaali-
sessa mediassa erittdin kannattavaa ja tehokasta. Taman takia yritysten olisikin erittain

kannattavaa kayttaa vaikuttajamarkkinointia yhtena sisaltémarkkinoinnin muotona.

Vaikuttajamarkkinointi on erittdin kustannustehokas markkinoinnin muoto ja siksi se sopii
erityisen hyvin eri yritysten hyédynnettavaksi. Vaikuttajamarkkinointi antaa mahdollisuu-
den yrityksen ja vaikuttajan luovuudelle, mikd myos lisaa vaikuttajamarkkinoinnin moni-
puolisuutta. Vaikuttajamarkkinointi koetaan kuluttajien puolesta myés paljon helpommin
l&hestyttavana, kuin esimerkiksi tavallinen yritysten itse luoma ja tuottama markkinointi-

materiaali.

Virtasen kanssa toteutetusta haastattelustakin selviaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin yli-
vertainen vahvuus piilee siina, ettd markkinointiviestit saadaan vahan kuin takaportin
kautta kuluttajille tai asiakasyrityksille. Virtanen myos tiivisti haastattelussa osuvasti,
kuinka suuri ero yrityksen ja vaikuttajan tuottamalla sisallélla on: "Oikein tehtyna sisaltéa
ahmitaan ihan vain oman viihteenkin takia, jolloin perinteistd mainontaan liittyvaa epa-
luuloa ja muuria ei synny. Kukapa sitad suoraan ostaisi yhden televisiomainoksen perus-
teella, koska meidat on kaikki koulutettu olemaan kriittisia mainontaa kohtaan, mutta jos

kerran Teemu Selanne sanoo nain, niin onhan se uskottava!”
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LITTEET

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

Haastattelukysymykset:

1.

Mitka sosiaaliset verkostot toimivat parhaiten vaikuttajamarkkinoinnissa? Miksi?

Mitk& ovat markkinoinnissa kaytetyn some-kanavan tarkeimméat ominaisuudet

vaikuttajamarkkinoinnissa?

Millaisia vaikutuksia vaikuttajamarkkinoinnilla ja vaikuttajalla on brandin imagoon?

Mika tekee vaikuttajan? Millaisia ominaisuuksia ja edellytyksia on hyvalla vaikuttajalla, joka

saa aikaan yritykselle eduksi olevia tuloksia?

Kerro hieman vaikuttajan valintaprosessista mahdolliseen kampanjaan, mita se pitaa

sisallaan?

Mita tulee ottaa huomioon valitessa vaikuttajaa mahdolliseen vaikuttajamarkkinointi-

kampanjaan?

Oletko huomannut sosiaalisessa mediassa toteutetun vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavan

markkinoitavan tuotteen/palveviun myyntiin? Minkalaisia vaikutuksia on havaittu?

Miksi vaikuttajamarkkinointi koetaan nykypaivana niin toimivana markkinointimenetelmana?

Mitka ovat sen vahvuudet ja edut?

Enta vaikuttajamarkkinoinnin mahdolliset riskit tai haasteet?

10. Millaisena naet vaikuttajamarkkinoinnin kehityksen tulevaisuudessa?

Liite 1 Haastattelukysymykset
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