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- Yritysten ja vaikuttajien valinen yhteistyo

Tassa opinnaytetydssa kasitellddn vaikuttajamarkkinointia yritysten ja vaikuttajien valisena
yhteistydkumppanuutena ja tutkitaan, minkalaisia mahdollisuuksia se tarjoaa. Tarkoituksena on
selvittdd, miten vaikuttajamarkkinointia sek& vaikuttajien ammattitaitoa voidaan hyddyntaa
mahdollisimman monipuolisesti osana yrityksen kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa.
Parhaimmillaan vaikuttajamarkkinointi on tuloksellista, tehokasta ja autenttista yhteisty6ta, joka
erottuu edukseen ja tavoittaa juuri oikean kohderyhman.

Vaikka vaikuttajamarkkinointi on tehokas markkinoinnin keino, se vaatii kuitenkin strategisen
suunnitelman rinnalleen. Sen takia tassa tydssa tuodaan esiin ennen Kkaikkea
vaikuttajamarkkinoinnin  suunnitelmallisuus, joka on tarked osa vaikuttajamarkkinoinnin
prosessia. Se avaa niin vaikuttajan kuin yrityksenkin roolia vaikuttajayhteistydn onnistumisessa.

Opinnaytetydssa kaydaan lapi vaikuttajamarkkinointia ensin kasitteena ja ilmiona, jonka jalkeen
keskitytdan vaikuttajiin ja avataan tarkemmin, miksi yritysten kannattaa hyddyntda heidan
ammattitaitoaan. Tydssa kadydaan lapi myds vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen
eri vaiheet, ja lopuksi pureudutaan vield pohtivampaan osuuteen vaikuttajamarkkinoinnin
tulevaisuuden nakymista. Opinnaytetydssa tuodaan esille myds esimerkkejda onnistuneista
yhteistoista ja eri tavoista toteuttaa vaikuttajamarkkinointia. Liséksi sisallossa kasitellaan asioita
myo6s henkildkohtaisten mielipiteiden ja kokemusten kautta havainnollistaen nain erityisesti
kuluttajien ndkdkulmaa.

Tassa tydssa on turvauduttu tdysin sahkaisiin lahteisiin. Kaikista ajankohtaisin tieto on ollut
I0ydettavissd kotimaisten vaikuttajamarkkinointitoimistojen nettisivuilta. Kaytetyissa lahteissa
hyddynnetdan uusimpia ja ajankohtaisimpia artikkeleita ja tutkimuksia, jotka takaavat tydlle

tuoreimman ja parhaan mahdollisen tiedon vaikuttajamarkkinoinnin tdman hetkisesta tilanteesta
Suomessa.
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IMPRESSIVE INFLUENCER MARKETING IS DONE
TOGETHER

- Collaboration between companies and influencers

This thesis discusses influencer marketing as a partnership between companies and influencers
and explores what kind of opportunities it offers. The purpose is to find out how influencer
marketing and the professionalism of influencers can be utilized as widely as possible as part of
the company's overall marketing communications. Because influencer marketing is, at its best, a
productive, efficient, and authentic collaboration that stands out for the right audience.

Although influencer marketing is an effective marketing tool, it requires a strategic plan. That is
why this work highlights, above all, the systematic planning of influencer marketing, which is an
important part of the influencer marketing process. It opens up the role of the influencer as well
as the company in the success of the collaboration.

In this thesis, influencer marketing is first considered as a concept and a phenomenon, after which
the focus is on the influencers and more precisely why companies should take advantage of their
professional skills. In addition, the different stages of planning and implementation of influencer
marketing are reviewed, and at the end, the work will focus on a more reflective part of the future
outlook for influencer marketing. The thesis also highlights examples of successful collaborations
and different ways of implementing influencer marketing. In addition, content also deals with
issues through personal opinions and experiences, thereby illustrating the perspective of
consumers in particular.

This work is based on fully electronic sources. All of the most up-to-date information has been
found from the websites of Finnish influential marketing agencies. The sources used are the latest

and most up-to-date articles and studies that provide the most up-to-date and best information on
the current situation in influential marketing in Finland.
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Influencer marketing, content marketing, social media, marketing communications.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jemina Sormunen



SISALTO

1 JOHDANTO

2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI
2.1 Kasitteena
2.2 Vaikuttajat

2.2.1 Keita vaikuttajat ovat?

2.2.2 Eri vaikuttajaryhmat

3 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN TEHOKKUUS

3.1 Tehokkuus

3.2 Aitous puree yleis66n

3.3 Miksi vaikuttaja on hyva yhteistyOkumppani?
3.3.1 Vaikuttajien vastuu

3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin 1apinakyvyys ja alan lainsaadanto
3.4.1 Yhteistdiden merkinta

4 VAIKUTTAJAYHTEISTYON SUUNNITTELU JA TOTEUTUS
4.1 Tavoitteet

4.2 Kohderyhma

4.3 Toteutustapa

4.4 Vaikuttajan valinta

4.5 Vaikuttajan briiffaaminen

4.6 Tulosten mittaaminen
5 TULEVAISUUS — MITA SEURAAVAKSI?
6 LOPUKSI

LAHTEET

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jemina Sormunen

o &~ A WODN

10
10
12
13
14
17
18

20
21
22
22
26
30
31

33

39

40



KUVAT

Kuva 1. Esimerkki vaikuttajayhteistyosta: Love Beauty and Planet ja Viena Kangas.

(Instagram 2018) 11
Kuva 2. Esimerkki vaikuttajan vastuusta: Reetta Pelli. (Instagram 2019) 15
Kuva 3. Esimerkki vaikuttajan vastuusta: Veera Papinoja. (Instagram 2019) 16
Kuva 4. Esimerkki brandilahettilaisyydesta: Segafredo ja Sara Vanninen. (Instagram
2019) 24
Kuva 5. Esimerkki vaikuttajatapahtumasta: Valio Jaatelofabriikki Sweet Suite.
(Instagram 2019) 25

Kuva 6. Esimerkki brand matchista: Marimekko ja Janita Autio. (Instagram 2018) 27
Kuva 7. Esimerkki brand matchista: Marimekko ja Janita Autio. (Instagram 2019) 28
Kuva 8. Esimerkki rohkeasta vaikuttajamarkkinoinnin toteutustavasta: Year in Clarion.

(Instagram 2019) 37
KUVIOT

Kuvio 1. Instagramin tykkaykset verrattuna seuraajamaariin. (Markerly) 8
TAULUKOT

Taulukko 1. Vaikuttajien seuratuimat aihealueet eri kanavissa. (PING Metrics 2018) 5
Taulukko 2. Vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuden osa-alueet. (Indieplace 2017) 29

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jemina Sormunen



1 JOHDANTO

Vaikuttajamarkkinointi on I0ytanyt tiensa viime vuosien aikana nakyvaksi osaksi yritysten
markkinointi- ja brandiviestintda. Kun asiaan kiinnittdd huomiota, tuntuu sitd nakyvan
kaikkialla sosiaalisen median kanavissa. Tavallaan vaikuttajamarkkinointi toimii kuin
mika tahansa muukin markkinointitoimenpide, mutta se on myds keino [&hestya kuluttajia
perinteisid markkinointikeinoja autenttisemmalla tavalla. Vaikuttajamarkkinointi on kiin-
nostanut minua pitkaan, silla mielestani se on loistava tapa tarjota oikeasti merkityksel-

listd ja kiinnostavaa sisaltéa juuri oikeille kohderyhmille.

Vaikka vaikuttajamarkkinointi alkaa olla monelle tuttu markkinoinnin muoto, sen kaikki
osa-alueet eivat ole valttamatta kaikille tuttuja. Miten vaikuttajien kanssa tyoskennel-
l1dan? Millaista on hyva yhteisty6? Mita haasteita aiheeseen liittyy? Miten oikea vaikuttaja
valitaan? Epaselvyytta saattaa olla myos siita, millainen sisaltd vaikuttajamarkkinoin-
nissa toimii ja mika ei, ja miten kaupalliset yhteisty6t tulisi merkita. Siksi halusin selvittaa,
miten vaikuttajamarkkinointia Iahdetaan suunnittelemaan ja toteuttamaan, ja mita erilai-

sia tyOvaiheita prosessi pitaa sisallaan.

Opinnaytetydssani tuon esille vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuutena erityisesti yritys-
ten ja vaikuttajien valisena yhteistyokumppanuutena. Halusin tietda, minkalainen on on-
nistunut vaikuttajayhteistyd, joka palvelee mahdollisimman hyvin seka yritysta etta vai-
kuttajaa. Tavoitteena talle tydlle oli, etta vaikuttajamarkkinointi avautuisi selkeampana

kokonaisuutena kaikille siita kiinnostuneille, mutta erityisesti juuri yrityksille.

Halusin kayttda tydssa mahdollisimman ajankohtaista tietoa, mikd on aiheen kannalta
kuitenkin hieman haasteellista. Koska vaikuttajamarkkinointi kehittyy koko ajan, uutta
tietoakin tulee jatkuvasti. Nain ollen tahan tyohon keraamani tieto voi olla jo hetken
paasta vanhentunutta. Siitd huolimatta koen, etta tama tyd pitaa sisallddn hyvaa ja rele-
vanttia tietoa. Koen saaneeni laadukasta ja uusinta tietoa erityisesti alan huipputoimis-
tojen PING Helsingin seka Indieplacen kattavista vaikuttajamarkkinointia kasittelevista
artikkeleista ja tutkimuksista, joihin viittaan tassa tyossa. Lahdeaineiston kautta koen
saaneeni paljon hyddyllista tietoa niin yritysten kuin vaikuttajienkin nakokulmaa ajatellen,

jotka vastasivat hyvin tyoni tavoitteisiin.
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Sisaltémarkkinointia tehdessa on tarkeaa tuottaa sellaista sisaltéa, joka innostaa ja hou-
kuttelee kohderyhma&a seka tuo jonkinlaista lisdarvoa. Sisaltdmarkkinointi on nimen-
omaan asiakaslahtodinen ajattelutapa, jossa jatetaan yrityksen tarjoamat tuotteet ja pal-
velut taka-alalle, ja sen sijaan tarjotaan jotakin, joka vetoaa kuluttajaan uudella tasolla.

(Wuolanne.)

Tavallisesti yritysten brandi- ja markkinointiviestintd seuraa tiettya ja tuttua kaavaa.
Tassa on kuitenkin otettu harppaus eteenpain viime vuosina. Nykydan sen sijaan, etta
yritykset viestisivat kohderyhmalleen itse omissa kanavissaan, ne kayttavat ulkopuolista
henkil6a esittelemaan brandiaan ja jakamaan sen tarinaa. Nama henkilot eivat ole keta

tahansa: he ovat vaikuttajia.

Vastaanotamme paivittain eri sosiaalisen median kanavissa vaikuttajien tuottamaa sisal-
téa ilman, ettd edes tajuamme sita. Vaikuttajat ovat juuri siella, missa kuluttajat imevat
vaikutteita. (Saukko & Valimaa 2018.) Kulutamme vaikuttajien tekemaa sisaltdéa helposti
huomaamattamme, silla sisaltd tuntuu ihan tavallisten ihmisten arjen hetkien ikuistami-
selta. Emme keskity ajattelemaan sitd sen kummemmin. Se voi olla tyylikds kuva In-
stagramissa, kaverin lahettama Youtube-video tai kiinnostava blogipostaus, jota silmailet
aamulla bussissa. Digitaalisen sisallon lisaksi vaikuttajien kadenjalki voi tulla meita vas-
taan printissa, ulkomainonnassa tai tapahtumissa — eli kaikissa kohtaamisissa kuluttajien
kanssa (IAB Finland 2019, 3).

Kumpi vaikuttaa ostopaatéksiimme enemman: meille 1aheisen ystavan mielipide vai pe-
rinteinen mainos? Vaikuttajien suosituksiin luotetaan yhta vakavasti kuin Iaheisen ysta-
van tai kumppanin mielipiteeseen. Heidan tuottamaansa sisaltoa ja viesteja pysahdytaan
lukemaan ja kuuntelemaan, ja he saavat huomiomme helpommin. Vaikuttajia ei valtta-
matta edes ajatella vaikuttajina, vaan heidat nahdaan puolueettomana tahona, jotka ra-
portoivat omasta arjestaan ja mielenkiinnon kohteistaan seuraajilleen. Vaikuttajamarkki-
nointia voisikin kuvailla nykyajan kehittyneemmaksi puskaradioksi. (Saukko & Valimaa
2018.)
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2.1 Kasitteena

Mita vaikuttajamarkkinointi kaytannossa on? Yksinkertaisimmillaan kyse on strategisesta
yhteistydsta yrityksen seka vaikutusvaltaisen henkildén valilla, jossa henkild viestii bran-
distd omille seuraajilleen juuri hanelle ominaisella tavalla. Keskidssa talle markkinoinnin
muodolle on ihmisille luotettava ja samaistuttava henkild, jonka sanomaa seka mielipi-

teitd kuunnellaan ja arvostetaan. (Saukko & Valimaa, 2018.)

Tarkoituksena on tavoittaa vaikuttajan kautta oikeat kohderyhmat ja saada heidat kiin-
nostumaan yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta. Keino voi olla esimerkiksi yhteistydna
toteutettu blogipostaus, video tai kuva vaikuttajan omissa kanavissa. Vaikuttaja voi myos
tuottaa sisdltdéa yrityksen omiin kanaviin, toimia mainoskasvona tai pidempiaikaisena
brandilahettilddna. Tapoja on monia. Tarkeaa on kuitenkin osata luoda oikeanlaista si-
saltda oikealle yleisdlle, joka tuottaisi heille mahdollisimman paljon lisdarvoa. (Lahti
2019a.)

Vaikuttajamarkkinoinnin vetovoimaisuus perustuu oikeastaan aika yksinkertaiseen asi-
aan: ihmiset haluavat seurata ihmisia. Tasta kertoo vaikuttajamarkkinoinnin toinen nimi-
tys: human-to-human -markkinointi (Niemi 2018). Ihmiset haluavat nahda ihmisten tuot-
tamaa sisaltda — ja juuri tastd vaikuttajamarkkinoinnissa on kyse. Vaikuttajat kuitenkin

ovat tavallisia ihmisia, jotka jakavat elamaansa seuraajilleen.

Heidan mielipiteensa ja elamantyylinsa voivat olla samaistuttavia tai ihailtavia, jolloin
heiltd kuultu asia tai suositus koetaan merkityksellisend. Vaikuttajilta etsitdan aitoja ja
rehellisida suosituksia mainosten tayttdmassa maailmassa. lhmiset ovat pohjimmiltaan
myos hyvin uteliaita. Haluamme tietda ja ndhda, miten toisten arki rakentuu ja minkalai-

sia ihmisia vaikuttajat pohjimmiltaan ovat. Mika on kulissia ja mika on aitoa.

Brandien voi olla erittdin haastavaa saada ihmiset kiinnostumaan heista, ellei brandilla
ole tiettya arvovaltaa kuluttajien silmissa. Sen sijaan hyvan tarinan kertominen oikealla
tavalla ja juuri oikeanlaisen henkilon kautta on avain kiinnostuksen herattamiseen. (Vajre
2018.) Siksi vaikuttajamarkkinointi pohjautuukin mukaansatempaavien tarinoiden kerto-
miselle, jotka aidosti merkitsevat inmisille jotakin. Kun tarinan kertoo viela heille tarkea

vaikuttaja, asetelma on valmis.

Kuluttajat eivat ole kuitenkaan ainoita, joita laadukas sisalto ja taitava vaikuttaja kiinnos-

tavat. Vaikuttajilla on arvoa myos brandien silmissa, silla oikeanlainen ja tietyn
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kohderyhman suosiossa oleva vaikuttaja on brandille hyvd mahdollisuus saada naky-
vyytta ja kiinnostusta juuri oikeassa paikassa. Persoonalliseksi kertojaksi valittu vaikut-
taja tuo omanlaistaan savya ja uutta kulmaa brandien tarinoiden edistdmiseen. Parhaim-
massa tapauksessa vaikuttajan ja brandin valinen yhteistyd nostaa molempien arvoa

kohderyhman silmissa.

2.2 Vaikuttajat

Eldamme yksilomedioiden kulta-aikaa, ja sosiaalisella medialla on siina iso rooli. Sosiaa-
linen media mahdollistaa monipuolisen markkinointisisallén tuottamisen, ja lisdksi se on
myos aarimmaisen tehokas keino saada aanensa kuuluviin ja brandata itsedan. Monet
vaikuttajat ovat tehneet tana paivana sisallontuottamisesta itselleen ammatin, minka so-
siaalinen media on mahdollistanut. "Some-ajan asiantuntijuudessa on paljolti kyse on-
nistuneesta henkildbrandayksesta — ja siina vaikuttajat ovat suorastaan guruja” (Weck-
strom 2018b).

Vaikuttajien sosiaalisen median kanavat ovat paitsi nayttavia mutta toimivat myoés port-
foliona, tietynlaisena tyonaytteena vaikuttajan ammattitaidosta. Modernissa digitaali-
sessa maailmassa lahjakkaat yksil6t erottuvat edukseen ja suosio voi olla rajahdysmai-
sen nopeaa. Pienen piirin tyypista, joka ennen jakoi kavereilleen Instagramissa leipo-
muksiaan, voi tulla hetkessa tunnettu ruokabloggaaja, jolle satelee yhteistydpyyntoja

suurilta elintarvikebrandeilta.

2.2.1 Keita vaikuttajat ovat?

Kuka sitten voi olla vaikuttaja ja miten sellaiseksi tullaan? Vaikuttajaksi ei maagisesti tulla
tiettya polkua kulkemalla ja automaattisesti sosiaalisen median seuraajamaarien kasva-
essa. Hyvat tyypit huomataan kylla, vaikka he vaikuttaisivat vain tietyn piirin tai ryhman
sisalla. Paapaino on tehda omannakoistaan sisaltda, joka erottuu omalla tyylilldan tai
persoonallisuudellaan. Suosioon nousee usein aitona itsenaan somessa esiintyva hen-
kilo, joka ei sen suuremmin edes suunnittele kasvattavansa brandidan mitenkaan suun-
nitelmallisesti. Niin vain tapahtuu. Se takaa vaikuttajan autenttisuuden alusta asti, mika

on kallisarvoinen asia vaikuttajamarkkinoinnissa.
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Niin sanottuja perinteisid somevaikuttajia ovat bloggaajat, tubettajat ja Instagram-vaikut-
tajat, jotka ovat aktiivisesti esilla sosiaalisessa mediassa. Naiden perinteisten somevai-
kuttajien lisaksi myos monilla urheilijoilla, muusikoilla seka yhteiskunnallisilla vaikuttajilla
on merkittavat yleisonsa sosiaalisessa mediassa. Kaikkia heitad kuitenkin yhdistaa halu
tuottaa ja jakaa ammattimaista ja laadukasta sisaltdéa omissa kanavissaan. (Ping Helsinki
& Mediapooli 2019.)

Vaikuttajien kautta heidan seuraajansa saavat inspiraatiota, vinkkeja ja vuorovaikutteista
sisaltdéa. Vaikuttajat jakavat paivittaisid kuulumisiaan ja heitd kiinnostavia asioita, jotka
tuottavat seuraajille iloa tai hyétya. Moni on utelias kuulemaan, mika on vaikuttajien mie-
lestd nyt markkinoiden paras kosmetiikkatuote, missa tarjoillaan Helsingin parhaat
brunssit ja minkalaisia palveluita he suosivat arjessaan. Monien vaikuttajien tuottama
sisalto kuitenkin kasittelee pitkalti arkista elamaa ja siihen sisaltyvia asioita, vaikka ky-
seessa olisikin kaupallinen yhteistyd. Parhaimmillaan vaikuttajien kanavia ja sisaltdja ku-
luttaessa voi tuntua kuin seuraisi kaverin kuulumisia ja hanen uusimpia kokemuksiaan

ihonhoidosta, vaatteiden huollosta ja kivasta uudesta lahikahvilasta.

Taulukko 1. Vaikuttajien seuratuimat aihealueet eri kanavissa. (PING Metrics 2018)

Minka aihealueiden vaikuttajia eri
kanavista seurataan?

Blogit Tubettajat Instagrammaat

|l Terveys, hyvinvointi ja likunta .

Terveys, hyvinvointi ja liikunta

Al Ruoanlaitto ja leivonta M Huumori Lifestyle
K Matkailu

Vi Wl Lifestyle

N Pelit Muiden arkielama

M Terveys, hyvinvointi ja liikunta Ruoanlaitto ja leivonta

5. Kauneus ja hivkset B Muiden arkielama Matkailu

Kulttuuri ja taiteet

Ml Sisustus M Kauneus ja hivkset Huumori

M Matkailu Kauneus ja hivkset

Ml Uutiset / ajankohtaiset asiat M Muoti Muoti

O ORORSBCR O R CRIDRC

—

Valokuvaus

1
2
3
4
5
Bl |hmissuhteet (W Ruoanlaitto ja leivonta
7
8
9
0

6
7
3 Asiantuntijablogit
9
(0]

1 M Muoti Ml |hmissuhteet

Léihde: Dagmar Vaikuttajamarkkinoinnin tufkimus 04/2018 DAGMAR* #pinghelsinki

PING Helsingin, Dagmarin ja Mainostajen Liiton yhdessa toteuttamassa vaikuttajamark-
kinoinnin PING Metrics 2018 -tutkimuksessa kartoitettiin kiinnostavimpia aihealueita, joi-
den takia vaikuttajia eri kanavissa seurataan. Kuten taulukko 1 osoittaa, kaikista eniten
ihmisia kiinnostaa terveys, hyvinvointi ja liikunta. Naistd aiheista sisaltoa tuottavia
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vaikuttajia seurataan eniten blogeissa ja Instagramissa. Liikunta ja hyvinvointi ovat kar-
kinelikossa myds Youtubessa, mika kertoo fitness-elamantavan olevan edelleen yksi ve-
tavimpia trendeja kanavista riippumatta. Liikunnan ja hyvinvoinnin lisdksi myos lifestyle

ja muiden arkielama kiinnostavat paljon kaikissa kanavissa, kuten taulukko 1 osoittaa.

Vaikuttajissa kiinnostaa erottuva ja mielenkiintoinen sisaltd seka vaikuttajan persoona.
Youtubeen ja Instagramiin onkin helppo tuottaa persoonallista, jopa hulluttelevaa sisal-
t6a ja luoda vuorovaikutteista suhdetta seuraajiin. Esimerkiksi liveldhetykset, My Day -
videot ja Instagram Story ovat keino tuoda seuraajat Iahemmas vaikuttajia. Sen sijaan
blogit ehka koetaan paikkana, josta haetaan inspiraatiota ja hyodyllista sisaltéa. Kauniita

ja harkittuja kuvia, ajatuksia herattelevaa tekstia ja konkreettisia vinkkeja.

Vaikuttajan tunnettuuden lisdantyminen lisdd usein kaupallisia yhteistditd vaikuttajan ja
brandien valilla, jotka tunnetusti puhuttavat ja jakavat mielipiteita. Toiset suhtautuvat
kaupallisiin yhteistoihin arsyttavana mainontana ja tuputtamisena, ja toisille taas kaupal-
liset yhteistyot ovat yhta lailla kiinnostavaa sisaltoa siind missa vaikuttajan muukin si-

salto.

Monella voi olla illuusio, etta yritykset lahettavat ilmaista tavaraa ja pyytavat mihin ta-
hansa yhteistydhon, oli kyse sitten ruohonleikkurista tai kynsilakanpoistoaineesta. Usein
vaikuttaja saattaa myds itse Idhestyd hanta kiinnostavaa brandia. Jos han on todennut
esimerkiksi jonkin tuotteen hyvaksi, voisi tuote kiinnostaa myos hanen seuraajiaan. Tal-
I6in vaikuttaja voi itse ehdottaa mahdollista yhteisty6ta, josta kaikki osapuolet hyotyisivat.
Tama ei aina tule ilmi kaupallisissa yhteistdissa, minka takia moni ei aina tieda aitoa

kiinnostusta yhteistyon takana.

Toki moni vaikuttaja on avoimesti kertonut, ettei Iahde mukaan sellaiseen yhteistyohon,
joka ei tunnu hanelle sopivalta tai han ei itse kayttaisi kyseista tuotetta tai palvelua. On
kuitenkin ymmarrettavaa, ettei kuluttaja voi olla vaikuttajan rehellisyydesta koskaan tay-
sin varma. Onneksi vaikuttajat kuitenkin muodostavat seuraajissaan tietynlaisen asia-
kasuskollisuuden, ja seuraajat oppivat kylla tunnistamaan mika on aitoa ja mika ei. Siksi

my0s yrityksilla on syyta olla pelisiimaa tunnistaa juuri omiin tarpeisiin sopiva vaikuttaja.

2.2.2 Eri vaikuttajaryhmat

Kaikkiin vaikuttajiin viitataan useimmiten termilla vaikuttaja, mutta vaikuttajia voidaan ja-

kaa myds erilaisiin alakategorioihin. Toki vaikuttajat eroavat toisistaan jo pelkastaan
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missd kanavissa he paasaantdisesti vaikuttavat ja missd kanavissa heidan yleisbnsa
eniten liilkkuu. Naiden tekijdiden lisaksi seuraajamaaria kaytetaan luokittelemaan vaikut-
tajia eri vaikuttajaryhmiin. Ryhmat auttavat hahmottamaan vaikuttajien ominaisuuksia,

yleisda ja sopivuutta omalle brandille.

Vaikuttajatyypit voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri rynmaan seuraajamaarien koon mu-
kaan: julkkisvaikuttajiin, makrovaikuttajiin ja mikrovaikuttajiin. Tata jakomallia kaytetaan
yleisesti kansainvalisella tasolla vaikuttajamarkkinoinnissa, ja sieltd se on adaptoitu
myos Suomeen. Kansainvaliselld tasolla seuraajien maara mikrovaikuttajilla on alle 100
000 seuraajaa, makrovaikuttajilla 100 000—1,0 miljoonaa seuraajaa ja julkkisvaikuttajilla

yli 1,0 miljoonaa seuraajaa. (Saukko & Valimaa 2018.)

Kyseinen jakomalli on kuitenkin Suomen tasolla vahan kinkkinen pienemman vakimaa-
ramme takia, verrattuna vaikka Yhdysvaltoihin, jossa maara on huomattavasti suurempi.
Siksi kotimaisten vaikuttajien seuraajamaarat eivat ole taysin samoissa mitoissa. Vaikut-
tajamarkkinointi on kuitenkin vasta sen verran tuore ilmio, ettei meilla Suomessa ole viela
muodostunut vakiintunutta maaritelmaa kaikille eri vaikuttajatyypeille, nykyisille ja tule-
ville. (Saukko & Valimaa 2018.)

Todennakoisesti maaritelmat tulevat muuttumaan jatkossakin, silla vaikuttajamarkki-
nointi ja sen trendit kehittyvat jatkuvasti. Uusia vaikuttajaryhmia voi tulla tulevaisuudessa
vield lisda, mutta yhta hyvin kokoluokitus voi poistua vaikka kokonaan. Talla hetkella
Suomen tasolla valtaosa ammattimaisista vaikuttajista ovat kansainvalisten mittareiden
mukaan mikrovaikuttajia (Weckstrém 2018a). Suomalaisten mikrovaikuttajien seuraaja-
maarat liikkkuvat noin 1 000-5 000 seuraajassa. Tamakin tosin riippuu vaikuttajasta,

mutta yleensa maara on hieman yli 2 000 seuraajaa. (Indieplace 2017.)

Toisaalta seuraajien maaraa ei kerro vaikuttajasta vielad paljon mitdan relevanttia, joten
lukuihin ei kannata takertua sen kummemmin. Sen sijaan paljon enemman kertoo vai-
kuttajan tuottamien sisaltdjen laatu ja niistd huokuva vaikuttajan oma persoona. Eli katse
kannattaa kiinnittdd seuraajamaaran sijaan vaikuttajan sisaltoon: minkalaisia tunteita

vaikuttaja herattaa? Millainen tyyli hanella on tarkastella asioita?

Mikrotason vaikuttajat ovat talla hetkella eniten kaytettyja vaikuttajia. Suuriin vaikuttajiin
verraten heita pidetdan helpommin lahestyttavina kuluttajien silmissa, jolloin myos hei-
dan suosituksensa tuntuvat aidommilta. Mikrovaikuttajien sisaltd ei poikkea isompien
vaikuttajien sisallésta. Pelkastaan positiivinen persoona ja kivannakoéinen Instagram voi-

vat vetaa puoleensa ja kerryttaa uteliaita seuraajia. (Indieplace 2017.)
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Miksi yritysten pitaisi hyddyntaa enemman pienempia vaikuttajia suuren luokan tahtien
sijaan? Amerikkalaisen vaikuttajamarkkinointitoimisto Markerlyn tekeman tutkimuksen
mukaan mikrovaikuttajien seuraajat ovat isompien julkkisvaikuttajien seuraajiin verrat-
tuna sitoutuneempia ja lojaalimpia (Markerly). Tassa on peraa, silld suuret vaikuttajat

voivat tuntua etéisiltd, ja heidan elamantyylinsd omasta poikkeavalta.

Mikrovaikuttajan yleis6 on myos mita todennakoisimmin kiinnostuneempi vaikuttajasta ja
jakaa usein samoja kiinnostuksen kohteita. Usein mikrovaikuttajalla on myos enemman
aikaa kommunikoida seuraajiensa kanssa ja paasta suurta vaikuttajaa lahemmas ylei-
s6aan. (Indieplace 2017.) Nain seuraajien sitoutuneisuus kasvaa, kun vaikuttaja tuntuu
aidolta ja laheiselta, joka elad samanlaista elamaa kuin itsekin. Yhteenkuuluvuuden

tunne on iso tekija, jonka pienempi vaikuttaja mahdollistaa.

Itse suhtautuisin hyvin skeptisesti esimerkiksi Kim Kardashianin kaltaisen julkkisvaikut-
tajan suosituksiin, silla en usko, ettd han oikeasti kayttaisi suosittelemaansa brandia.
Toisekseen nain suureen ja tunnettuun vaikuttajaan on vaikea luoda minkaanlaista suh-
detta, silla en voi samaistua hanen elamantyyliinsa. Han tuntuu ennemminkin kaukai-
selta hahmolta, jonka kanssa minulla ei ole mitdan yhteista. Sen sijaan ei niin tunnettu,
pienen piirin somevaikuttaja Helsingin Ullanlinnasta, joka kdy samoissa kahviloissa ja on

kiinnostunut samoista asioista kuin minad, antaa paljon enemman tarttumapintaa.

Instagram Like Rate vs. Followership

——Seriesl

+ B . + + + +
follower <1k 1k-10k 10k-100k 100k-1M

+

1M-10M 10M+ @Makerly

range
Kuvio 1. Instagramin tykkaykset verrattuna seuraajamaariin. (Markerly)

Kuten kuvio 1 osoittaa, seuraajamaara ei aina kerro suosiosta. Mikrovaikuttajien tykkays-
ten maara on huomattavasti suurempi kuin julkkisvaikuttajien, joiden seuraajamaara hi-
poo miljoonia. Mikrovaikuttajissa viehattaakin juuri se, etta he eivat ole ison tason super-
julkkiksia ja omista tuhansia seuraajia, vaan heihin pystytdan samaistumaan enemman
inhimillisella, kaverimaisella tasolla. Heidat koetaan helposti Iahestyttavina ja ihan taval-

lisina tyyppeind, jotka jakavat arkeaan muille ihan tavallisille tyypeille.
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Tavallisuus on yllattavan kiinnostava aihe. Itse olen huomannut, etta ihan arkisten juttu-
jen esittely ja tuttavallinen hopdéttely on itse asiassa juuri se tarkein tekija, mika koko
vaikuttajamarkkinoinnissa ylipaataan tekee vaikutuksen. Tavallisuus on muodostunut oi-
keastaan jo niin suureksi tekijaksi vaikuttajamarkkinoinnissa, ettéd kolmen vaikuttajaryh-
man rinnalle on muodostunut seuraajamaariltdédn mikrovaikuttajiakin pienemmat nano-

vaikuttajat.

Tavismaiset nanovaikuttajat ovat vaikuttajamarkkinoinnin tdmanhetkinen trendi, mika
kiinnostaa monia yrityksia. Ajatus piilee juuri siind, etta alle 1 000 seuraajan nanovaikut-
tajia ei oikeastaan edes pideta vaikuttajina. Talldin heiltd saatu suositus koetaan vielakin
autenttisempana. (Erkkila 2018.) Viela on vaikea sanoa, millaisiin tuloksiin nanovaikut-
tajien kanssa paastaan ja tulevatko nanovaikuttajat syrjgyttdmaan suosiollaan pian jopa
mikrovaikuttajat. Vaikuttajien kokoon ei kuitenkaan kannata takertua liikkaa, silla kaikille

vaikuttajaryhmille on kuitenkin olemassa juuri omat yleisonsa ja kysyntansa.

Ylipaataan rajat vaikuttajien valilla tuntuvat nykyaan hyvin hailyvilta, kun vaikuttajamark-
kinointi muuttuu jatkuvasti ja kaikessa yritetdan pysya ajan tasalla. Siksi on ihan hyva
asia, ettei vaikuttajia tarvitse sen kummemmin lokeroida. On kuitenkin hyva muistaa,
ettei pienempi seuraajamaara automaattisesti tarkoita pienempaa nakyvyytta tai tulok-
sia, silla pienet vaikuttajat ovat vaikutusvaltaisia henkilGita siind missa isotkin vaikuttajat
(Indieplace 2017). Paras vaikuttaja yhteistyOkumppaniksi on loppujen lopuksi sellainen,
joka tuntuu omiin ja brandin tarpeisiin parhaimmalta, seuraajamaarista ja luokittelusta

huolimatta.
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN TEHOKKUUS

Vaikuttajamarkkinointi on kuitenkin muutakin kuin pelkastaan yksi markkinointityyli — siita
on tullut isoa bisnesta, ja se on nopeasti I0ytanyt paikkansa osaksi yritysten markkinoin-
tiviestintaa. Kotimaan markkinoille on myos noussut kovan tason vaikuttajamarkkinointi-
toimistoja, jotka auttavat yrityksia I0ytamaan oikeanlaisia vaikuttajia heidan tarpeisiinsa.
Suomalaisia vaikuttajamarkkinointitoimistoja ovat esimerkiksi helsinkilaiset Indieplace,
Asennemedia, PING Helsinki ja Monochrome. Naiden toimistojen vaikuttajayhteisdista

I6ytyy laaja kirjo vaikuttajia ja luovia sisaltoratkaisuja yritysten erilaisiin tarpeisiin.

Kokonaisten vaikuttajamarkkinointitoimistojen lisaksi vaikuttajamarkkinointi on luonut ja-
lansijaa myds monessa markkinointiviestintdd tekevassa toimistossa ja vakiintunut
osaksi yritysten tarjoamia palveluja. PING Metrics -tutkimuksen mukaan mukaan 72 %
mainostajista on jo kokeillut vaikuttajamarkkinointia ja 68 % vaikuttajamarkkinointia ko-
keilleista koki vaikuttajamarkkinoinnin tulokselliseksi (PING Helsinki, Dagmar & Mainos-
tajien Liitto 2018).

Kysyntaa ja kiinnostusta 16ytyy monelta taholta, joten kyseessa ei ole ohimeneva trendi.

Mihin vaikuttajamarkkinoinnin suosio pohjimmiltaan perustuu?

3.1 Tehokkuus

Periaatteessa vaikuttajamarkkinointi on oikeiden ihmisten yhdistamista, silla moni jakaa
samanlaisia tavoitteita, samanlaista arkea ja samanlaisia kiinnostuksen kohteita. Saa-
dessaan juuri itselle suunnattua sisaltéd, on mahdollisuus 16ytaa juuri itselle sopivia bran-
deja omaan elamaansa. Vaikuttaja toimii vahan kuin valikatena kuluttajan ja brandin va-
lilla. Ylipaataan jos joku on kokenut jonkin tuotteen tai palvelun hyvaksi, on silld ihmisten
ostopaatoksiin suuri vaikutus. Siksi vaikuttajien sanoma puree ihmisiin paremmin kuin

mainos, silla heidan mielipiteensa otetaan vastaan henkilékohtaisemmalla tasolla.

Vaikuttajien tekemiin suositteluihin luotetaan, mika nakyy myo6s ostopaatoksissa. PING
Metrics 2018 -tutkimuksen mukaan jopa 50 % 15-29-vuotiaista naisista on vahintaan
harkinnut tuotteen tai palvelun ostamista kuukauden sisalla vaikuttajamarkkinoinnin an-
siosta, ja 20 % luottaa mainontaan tietolahteena ostopaatoksen tueksi. (Ping Helsinki,

Dagmar & Mainostajien Liitto 2018.) Tietenk&an jokainen ei tee ostopaatdsta vaikuttajan
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suosittelun perusteella, mutta tarkeaa on se, etta yhteistdiden kautta vaikuttaja osataan
yhdistaa tiettyyn brandiin ja toisin pain. Onnistunut yhteisty6 voi vaikuttaa hyvinkin posi-

tiivisesti mielikuvaan seka brandista, vaikuttajasta ettd markkinoitavasta tuotteesta.

Itse ainakin haluan tietda tuotteesta tai brandista lisaa juuri vaikuttajan oman kokemuk-
sen kautta. Varsinkin jos kyseinen vaikuttaja on minulle tuttu ja seuraan hanta aktiivisesti,
tuntuu hanen tuottamansa sisaltdo minulle tarkealta. Tahan kun vielad lisaa yhteiset kiin-
nostuksen kohteet, samanlaiset iho-ongelmat tai arvomaailman, on vaikuttaja minulle
arvokkaassa asemassa. Se saa sisallon tuntumaan silta, kuin se olisi tehty varta vasten

minulle.

Talldin esimerkiksi kuvassa 1 lempibloggaajani petivaatteissa makoileva, luonnonkukilla
tarkkaan koristeltu ekologinen shampoopullo ei ole minulle mainos, vaan oikeasti mie-
lenkiintoista sisaltda. Ensin kiinnostun visuaalisesti miellyttdvasta kuvasta, pysahdyn lu-
kemaan mitd bloggaajalla on tuotteesta sanottavana ja muodostan oman mielipiteeni
siita, sopisiko tuote minulle. Seuraavan kerran shampoo-ostoksilla kyseinen tuote saat-
taa hyvinkin paatya omaan ostoskoriini — ja ndin minuun on vaikutettu vaikuttajamarkki-

noinnin avulla.

& viena_k « Seurataan

viena_k Oletteko jo bonganneet
@lovebeautyandplanet_fi tuotteita
kauppojen hyllyiltd? ‘¢ Mun ehdoton
suosikki on tdméa Shea butter &
sandalwood oil-sarja, aivan ihana tuoksu!
\ " Kaupallinen yhteistyo
#lovebeautyandplanet @asennemedia
#vegaaninenkosmetiikka

o Qg N

@ "l) ririauroran ja 274 muuta
tykkaavat

4. SYYSKUUTA 2018

Lisda kommentti...

Kuva 1. Esimerkki vaikuttajayhteistydsta: Love Beauty and Planet ja Viena Kangas. (In-
stagram 2018)
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3.2 Aitous puree yleis66n

Vaikuttajamarkkinoinnin kantava voima on nimenomaan aitous. Selatessamme eri sosi-
aalisen median kanavia ohitamme mainokset, mutta pysahdymme ihastelemaan tunte-
mamme vaikuttajan sisaltda. Yhteistyota varten otettu kuva tai toteutettu video ei ole yhta
l&pinakyvasti suora mainos, vaan nayttaa oikealta hetkeltd kenen tahansa arkisesta ela-
masta. Aitous saa meidat kiinnostumaan, silla sitd me sosiaalisesta mediasta juuri ha-

emme: nahda aitoa sisaltdoa, aidoilta ihmisilta.

Vaikuttajan ja brandin valilld aitous onkin se, mihin hyva yhteistyd perustuu. Ajat ovat
muuttuneet siita, kun esimerkiksi bloggaajille Iahetettiin ilmaisia tuotenaytteitd sen toi-
vossa, etta niista kirjoitettaisiin edes muutama sana blogiin. Vaikuttajille on tarkeaa, etta
heidan oman vloginsa, bloginsa tai sometilinsa sisaltd on autenttista ja juuri heidan na-
koistdan. Siksi he ovat yha enemman kriittisia siita, millaista yhteisty6ta ja kenen kanssa

he tekevat.

Siksi vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa 16ytaa yhteistydkumppani, joka jakaa saman-
kaltaiset arvot — se on avaintekijad aitoon ja uskottavaan lopputulokseen, silla juuri se
puree yleis6on parhaiten (Mikkonen 2019). On syytd muistaa, ettd vaikka vaikuttajan
maine kasvaa, alkuperaiset seuraajat pysyvat matkassa mukana. Juuri nama pitkaaikai-
set seuraajat ovat vaikuttajan tarkein ja kriittisin yleis0. He tunnistavat heti, jos vaikuttajan

sisaltd muuttuu tai sinne yritetdan ujuttaa vaaranlaista sisaltoa.

Aitous tuo uskottavuutta vaikuttajamarkkinointiin, ja siihen kannattaa tahdata kaikessa
toiminnassa. Voiko vaikuttajamarkkinointi kuitenkaan olla taysin aitoa, jos tarkoituksena
on saada ihmisia ostamaan ja kasvattaa omaa menestystaan? Aitoudesta on muodos-
tunut kovin tavoiteltu asia. Totta kai kaikki yritykset ja vaikuttajat haluavat, etta heita pi-
detdan aitoina, mutta kuka voi oikeasti sanoa olevansa taysin aito? Mita se edes tarkoit-

taa?

Tarkeinta on, etta asioista puhutaan rehellisesti ja toiminnasta tehdaan mahdollisimman
lapinakyvaa kaikille. Nain raotetaan yhteistdiden verhoa ja osoitetaan se taustalla oleva
todellinen halu vaikuttaa asioihin ja tehdd mahdollisimman laadukasta sisaltéa. Tavoit-
teena ei aina ole puhdas rahan kaariminen yhteistoista, silla vaikuttajamarkkinointi en-

nen kaikkea mahdollistaa tarkeiden asioiden edistamista.
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3.3 Miksi vaikuttaja on hyva yhteistydkumppani?

Monelle vaikuttajalle sisallontuotanto omiin sosiaalisen median kanaviin on tayspaivaista
tydta, josta saadaan kunnon palkkaa. On myos yleista, ettd tydnkuva on todella laaja.
Esimerkiksi moni ammattibloggaaja tekee aktiivisesti omien somekanaviensa lisaksi
muita viestinnan ja markkinoinnin t6ita. Tyo voi pitaa sisalldan sisallontuotantoa asiak-
kaan kanaviin, puhujakeikkoja, markkinoinnin suunnittelua, tapahtumien jarjestadmista,

PR:4a3, valokuvausta ja konseptointia. (Salmela 2018.)

Vaikuttajilla on arvokasta nakemysta ja ajankohtaista tietoa siita, mika toimii juuri nyt ja
mitad heidan omissa kanavissaan pitaa tehda. Jos halutaan tehda aidosti kiinnostavaa
sisdltda ja tavoittaa tietty kohderyhma houkuttelevasti, oikeanlainen vaikuttaja on teho-
kas keino siihen. Jokaisella vaikuttajalla on omat vahvuutensa, joista voi olla hyotya tiet-

tyihin tavoitteisiin tahdatessa.

Vaikuttaja on hyva yhteistydkumppani, silld han tuntee oman yleisdnsa perusteellisesti
ja kokemuksen perusteella osaa sanoa, miten juuri tata yleis6a kannattaa lahestya ja
puhutella. Vaikuttajiin on syyta suhtautua oman yleisdnsa ekspertteind seka ennen kaik-
kea sisaltomarkkinoinnin asiantuntijoina (Kurkela-Vilén 2018). Laadukas sisaltd kertoo

kovasta tyosta ja ammattimaisesta otteesta. Alalla taytyy olla silmaa, ja sita vaikuttajilta

[Oytyy.

Vaikka vaikuttajien taitoja paljon korostetaan, on molemmilla osapuolilla kuitenkin yhta
tarkea rooli yhteistydssa. Brandit tietdvat tasan tarkkaan, millaiselle kohderyhmalle ne
haluavat kohdistaa viestinsa. Vaikuttajat ja heitd edustavat tahot taas ovat ammattilaisia
juuri siin@, miten nama kyseiset kohderyhmat tavoitetaan parhaiten. (Reinikainen 2018.)
Tassa valissa voi olla vielda mahdollinen vaikuttajamarkkinointitoimisto, joka tuo oman
ammattitaitoisen strategiaosaamisensa joukkoon. Kun viisaat paat lyddaan yhteen, tulos

voi olla hyvinkin menestyksellista.

Vaikuttajien ammattitaitoisuudesta kertoo myos vaikuttajamarkkinoinnin laajentuminen
B2B-puolelle. Bisnespuolen vaikuttajamarkkinoinnissa puree erityisesti vaikuttajan
vahva henkilobrandi, luotettavuus ja vahva asiantuntijuus. Vaikuttaja nahdaan toi-
mialansa edelldkavijana. Kun kuluttajapuolella vaikuttajaan suhtaudutaan kuin kaveriin,

bisnespuolella vaikuttaja on kuin hyva kollega (IAB Finland 2019, 7).
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Mutta miksi yritysmaailmassa edes tarvitaan vaikuttajamarkkinointia? B2B-vaikuttaja-
markkinointi tahtaa aivan samaan asiaan kuin mita kuluttajille suunnattu, perinteinen vai-
kuttajamarkkinointi. Human-to-human -ajattelumalli on olennainen ajatus myos bisnek-
sen kannalta. Yritysten taustalla on kuitenkin ihmisia, jotka haluavat vakuuttua heidan
mielestddn patevan henkildn ammattitaidosta ja neuvoista. Vaikuttajamarkkinointi on

keino edistaa bisnesta ja vaikuttaa yritysmaailmassa ajankohtaisiin kuvioihin.

B2B-puolella vaikuttajamarkkinointi voi olla esimerkiksi palveluiden testausta ja niista
kertomista tai tapahtumiin osallistumista bisnesmaailman asiantuntijoita hyddyntamalla
(Salo 2018). Kaytetyt kanavat eroavat hieman kuluttajamarkkinoinnista B2B-puolella.
Kun kuluttajia tavoitellaan eniten Instagramista, blogeista ja Youtubesta, bisnesmaail-
man yhteistoissa hyddynnetaan enemmankin Twitteria ja LinkedInia (IAB Finland 2019,
7).

3.3.1 Vaikuttajien vastuu

Kahvila- ja kosmetiikkasuosituksien lisaksi vaikuttajilla on myos merkittdva asema tiedon
jakamisessa ja roolimalleina. Viime aikoina vaikuttajien kantaa ottava rooli yhteiskunnal-
lisiin aiheisiin on lisdantynyt huomattavasti, jonka johdosta monet vaikuttajat ovat pohti-
neet julkisesti vastuutaan vaikuttajana (Weckstrom 2018a). Nykyaan yha useampi vai-
kuttaja nostaa esiin omien arvojensa kannalta tarkeita aiheita seka isoja yhteiskunnallisia

asioita pohtivaa sisaltdéa omissa kanavissaan.

Vaikuttajien vaikutusvalta nakyy myds vastuullisuuden lisdantymisena. PING Helsingin
vuonna 2018 tekeman somevaikuttajan vastuu -kyselyn mukaan 63 % vaikuttajista us-
koo, etta jokaisella teolla on vaikutus. Taman lisdksi 60 % kokee yhteiskunnallista vas-
tuuta, ja 31 % kokee voivansa tehda valintoja myos yksityishenkilona. (Ping Helsinki &
Mediapooli 2019.) On tarkeaa, etta vaikuttajat ovat tietoisia omasta asemastaan ja siita,
millainen vaikutus heilld on seuraajiinsa ja koko vaikuttajamarkkinoinnin kehitykseen.
Siksi silla on suuri merkitys, mita he sanovat tai mista he viestivat ja mihin sdvyyn. Heita

kuitenkin katsotaan yldspain, heiltd imetaan vaikutuksia ja etsitdan mielipiteita.
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% reettapelli « Seurataan

reettapelli [yhteistydssa @storeofhope]
Yksi bisneksen padsaannoista on, etta
markkinat vastaa aina kysyntaan kun on
vapaan kilpailun tilanne ja tama tarkoittaa
sité ettd kuluttajalla on aina valta. %
Usein kuulee etta yksilon valinnoilla ei ole
kovinkaan paljon merkitystd, mutta ma
vaitan etta niistd muutos nimenomaan
lahtee! Markkinat vastaa aina
kysyntaan, mista loistava esimerkki on
vegaanisten ruokien ylieistyminen
réjahdysmaisestifl ja uskon ettd sama
tulee tapahtumaan eettisen ja ekologisen
muodin kanssa® @ tin vuoksi koen itse
tosi tarkeana jakaa mun somessa tietoa
hyvista vaihtoehdoista ja kannustaa teita
tsekkaamaan @storeofhope :n @ tasta
kuvasta voi paatelld miten iloiseksi tulee
kun paalla on jotain ensinnakin kaunista
mutta myds hyvista materiaaleista
eettisesti valmistettua © iokainen ostos

o Qb N

(Q mainiomilli ja 303 muuta tykkaavat

Kuva 2. Esimerkki vaikuttajan vastuusta: Reetta Pelli. (Instagram 2019)

Varsinkin ilmastonmuutos, vaatteiden eettisyys ja lentopaastét ovat olleet pinnalla paljon
viime aikoina, ihan kaikenlaisten vaikuttajien sisalloissa. Kriittiset aiheet eivat katso vai-
kuttajan suosiota ja seuraajamaaria. Esimerkiksi kuvassa 2 nakyva muotibloggaaja
Reetta Pelli (@reettapelli) jakaa paljon ajatuksiaan ja vinkkejaan luonnonkosmetiikasta,

eettisestd muodista ja ekologisista materiaaleista.

Vaikka Pelli on niin sanotusti pienen tason vaikuttaja parin tuhannen seuraajansa kan-
nalta, pitdad han tarkeana jakaa informaatiota siitd, miten jokainen voi tehda parempia
valintoja ympariston kannalta. Siksi han tekee yhteisty6ta vain samankaltaisia arvoja
noudattavien brandien kanssa, joiden kautta mahdollisimman moni voisi 16ytaa inspiraa-

tiota ja havahtua omaan kuluttamiseensa kriittisemmin.

Kevaalla 2019 monien vaikuttajien kanavissa on térmannyt politiikkaan ja tuleviin edus-
kuntavaaleihin liittyvaan sisaltoon. Ennakkoaanestyksesta, vaikuttamisen mahdollisuu-
desta ja ylipaataan aanestamisen tarkeydesta on puhuttu viime aikoina paljon. Moni vai-

kuttaja on halunnut tuoda ilmi &anestdmisen tarkeyttd ja jakanut aiheesta omia
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mielipiteitaan esimerkiksi Instagramissa. Vaikuttajat ovat esimerkiksi muistuttaneet en-

nakkoaanestamisesta ja pohtineet itselleen tarkeita syita aanestaa.

Oikein hyddynnettyna vaikuttajamarkkinointi voi parhaimmillaan vaikuttaa asenteisiin,
auttaa jakamaan tarkeaa tietoa ja inspiroida ihmisia tekemaan parempia valintoja. Vai-
kuttajien lisdksi myos yritykset ovat herdnneet asian tarkeyteen, ja vaikuttajamarkkinoin-
nin voima asenteiden muokkaajana tulee varmasti korostumaan entistd enemman.
Tama tarkoittaa myos lisaa yhteiskunnallisiin aiheisiin pureutuvia yhteistoita, joille var-

masti riittda kysyntaa nyt ja tulevaisuudessa. (Weckstrom 2018a.)

@ veerabianca « Seurataan

Osallistuin aamulla @feelfinnair :in
aamiaistilaisuuteen, jossa kerrottiin
uudesta Push for change -palvelusta,
jonka avulla me kaikki matkustajat
voimme hyvittaa lennon paastot seka
ostaa biopolttoainetta. LINKKI BIOSSA!

Itse sitoudun hyvittamaan kaikki viime
vuoden ja tulevien vuosien lennot seka
lisdksi ostamaan biopolttoainetta
jokaiselle tulevalle lennolle.

On erittdin tarkeaa etta ilmailun
vaikutuksista ilmastonmuutokseen
puhutaan, mutta itse en
henkilokohtaisesti usko lentolakkoon
ilmailun kasvaessa radikaalisti seuraavina
vuosina, vaan nain alalla toimineena koen
etta ilmailualan kehittaminen on kaikkein

suurimmassa roolissa - biopolttoaine on
tAacecAn babanaicin Ancen vun in nicAara

Q& N

GEP rosaell ja 907 muuta tykkaavat

Kuva 3. Esimerkki vaikuttajan vastuusta: Veera Papinoja. (Instagram 2019)

Esimerkiksi matkabloggaaja ja Instagram-vaikuttaja Veera Papinoja (@veerabianca) sai
vuoden 2019 alussa minut kiinnostumaan lentopaastojen hyvittdmisesta. Papinoja ko-
rostaa vastuullista matkailua ja tuo esille tarkeita asioita aiheen tiimoilta, kuten kuvassa
3 nakyy. Vaikka Papinoja tekee yhteistyota muun muassa Finnairin kanssa ja matkustaa
paljon tyokseen, han puhuu myds paljon omasta suhteestaan lentdmiseen ja jakaa aja-
tuksiaan ilmastoahdistuksesta. lImastonmuutos puhututtaa monia, joten on ollut mielen-

kiintoista saada siihen ndkdkulmaa paljon matkustavalta vaikuttajalta.
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Lisaksi Instagram Storiesin kautta han naytti seuraajilleen tarkan ohjeistuksen kera, mi-
ten han itse hyvittdd omat lentopaasténsa Finnairin sivuilla. Tama oli mielestani erin-
omaisesti toteutettu sisalto, jossa Finnairin uusi Push for Change -paastohyvityspalvelu
tuli esille mielenkiintoisesti ja konkreettisesti, mutta vaikuttajan aidosta halusta. Taman
kaltaisilla aiheilla ja varsinkin yhteistéilla on suuri merkitys, silla oikeissa kasissa tarkeat

aiheet paasevat esille ja julkiseen keskusteluun.

3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin 1apinakyvyys ja alan lainsaadanto

Kaupallisen sisallon luoma arsytys on edelleen haaste vaikuttajamarkkinoinnissa. Sisalto
saatetaan kokea epaaitona tai ei olla ihan varmoja, milloin kyseessa on maksettu yhteis-
tyo ja milloin vaikuttaja muuten vain vinkkaa jostain. Onneksi nykyaan naihin asioihin
kiinnitetdan tiukasti huomiota, silla toiminta halutaan pitdd mahdollisimman Iapindkyvana
ja rehellisend (Weckstrom 2019). Kuluttajien harhaanjohtaminen on huomattava rike,

jonka takia kaupalliset yhteistyot taytyy merkita saantojen mukaisesti.

Aitous ja rehellisyys ovat paras pohja vaikuttajamarkkinoinnille. On olemassa kasitys,
ettd kaupallisten yhteistdiden merkitseminen vahentaisi markkinoinnin tehokkuutta,
mutta oikeasti lapindkyvyys viestii luottamuksesta kaikkien osapuolien valilla (Weck-
strom 2019). Oikein ja selkeasti merkitty yhteistyo on lisaksi osoitus vaikuttajan ja bran-
din ammattitaidosta ja fiksusta tavasta toimia alan saantojen mukaisesti. Kuka ylipaataan
haluaisi huijata kuluttajia tai olla eparehellinen kaupallisesta yhteistyosta? Silla ei saavu-

teta yhtaan mitaan.

PING Metrics 2018 -tutkimuksen mukaan kaupallisen yhteistydn merkitseminen ei va-
henna vaikuttajan luotettavuutta. Tutkimuksen mukaan vain joka kuudes vaikuttajia seu-
raava henkild kokee kaupallisen yhteistyon vahentavan vaikuttajan luotettavuutta, ja 43
% pitaa blogien kaupallista yhteistyota hyvaksyttavana, kunhan se on selvasti merkitty
(PING Helsinki, Dagmar & Mainostajien Liitto 2018). Siksi olisi tarkeaa, etta jokainen
tuntisi alan pelisaannét ja ohjeistukset hyvin, jolloin virheilta valtyttaisiin ja kaupallisiin

yhteistoihin suhtauduttaisiin mahdollisimman luonnollisena osana vaikuttajien sisaltoa.

Vastuu kuuluu kaikille alan toimijoille. Niin vaikuttajamarkkinointitoimistot, yritykset kuin
vaikuttajatkin ovat yhta lailla vastuussa siita, etta yhteistyot merkitaan oikein (Weckstrom
2019). Onneksi naihin asioihin on olemassa apua ja ohjeistusta, kuten PING Helsingin

yllapitdma PING Ethics -sivusto. Kyseessa on sisalldntuottajille ja yrityksille yhteinen
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eettinen koodisto, jonka tavoitteena on edistda vaikuttajamarkkinoinnin 1apinakyvyytta,

kehittaa yhteisia pelisaantoja ja ohjeistaa hyvista toimintatavoista. (PING Ethics.)

Ping Ethics -koodiston ohjeistus on laadittu yhdessa sosiaalisen median sisallontuotta-
jien ja sisaltdomarkkinoinnin parissa toimivien yritysten ja organisaatioiden kanssa, ja sita
paivitetddn vuosittain ajankohtaisimpien tietojen, lakien ja ohjeistuksien mukaisesti
(PING Ethics). Tama helpottaa niin vaikuttajien, yrityksien kuin vaikuttajamarkkinointitoi-
mistojenkin tyota. Kaikille alan toimijoille on saatavilla samaa, tarkeaa tietoa ja helposti

yhdesta paikasta.

3.4.1 Yhteistdoiden merkinta

Kriittisinta yhteistdiden merkitsemisessa on se, etta lukijalle tai katsojalle tulisi selvaksi
heti katsomansa videon tai lukemansa tekstin alussa, etta kyseessa on kaupallinen yh-
teistyd. Vaikuttajan yleisd ei milldan voi tietdd, onko kyseessa sponsoroitu sisaltd vai
rehellisesti vaikuttajan oma mielipide, ellei se tule selkeasti ja ymmarrettavasti esiin (Kil-

pailu- ja kuluttajavirasto 2013).

Joskus yhteistdiden merkitsemisessa voi olla epaselvyyksia, jokin merkitdan vaarin tai
unohdetaan merkitd kokonaan. Tama saattaa narkastyttaa seuraajia ja vaikuttaa nega-
tiilvisesti luottamukseen tai kokonaisvaikutelmaan vaikuttajasta, brandista ja ylipaataan
asenteeseen kaupallisia yhteistoitd kohtaan. Siksi merkinnoistd on huolehdittava tar-

kasti.

Kaupallisista yhteistoista on kerrottava selkeasti sisallon alussa “kaupallinen yhteistyd” -
merkinnalla seka tuomalla esiin, minka brandin kanssa yhteistyd on toteutettu. Kun vai-
kuttaja on saanut mainostajalta palkkion tuotetusta sisalldsta, merkitdan sisalté sanoilla
"Mainos yrityksen x kanssa” tai "Kaupallinen yhteistyo yrityksen x kanssa”. (Weckstrom
2019.) Samat merkinnat patevat melkein kaikkiin kanaviin, ja lisdksi Instagramin ja You-
tuben omat brandityokalut ovat hyva tapa lisata infoa muiden yhteistydmainintojen li-
saksi. Yhteistydn merkitsemisessa ei voi koskaan olla liian tarkka, joten yhteistyo kan-

nattaa merkitd mahdollisimman huomattavalla ja erottuvalla tavalla.

Myos ilmaiseksi saaduista tuotteista ja palveluista on aina kerrottava selkeasti. Nama
voivat olla esimerkiksi tuotteita ja palveluja, kutsuja tapahtumiin tai pressimatkoja. Nama

eroavat kaupallisesta yhteistyosta siten, ettei vaikuttajalla ole velvoitetta tuottaa naista
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sisaltoa, jos yritys on antanut tuotteen nakyvyyden toivossa ilman sovittua yhteistyota.

Talloin vaikuttaja paattaa itse, haluaako han tuottaa siita sisaltda. (PING Ethics.)

Jos vaikuttaja kuitenkin paattaa tuottaa sisaltéa kanaviinsa esimerkiksi saamastaan tuot-
teesta, saatu etu ja yhteistyoyrityksen nimi tuodaan ilmi heti tuotteen arvioinnin tai esit-
telyn yhteydessa esimerkiksi *tuote saatu yritykseltd x (PING Ethics). Tama patee kai-
kissa tapauksissa, oli tuote joko saatu ilmaiseksi, lahjaksi tai lainaan. Taman lisdksi mai-
nostunniste ja viittaus yritykseen taytyy tuoda ilmi joka kerta, kun saatu tuote tai yhteistyo
liittyy julkaisuun. Esimerkiksi jos tuotetta esitellaan Instagram Storiesissa monessa ku-
vassa tai videossa, on jokaiseen niista merkittava *kaupallinen yhteistyo tai *saatu tuote.
(Weckstrom 2019.)
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4 VAIKUTTAJAYHTEISTYON SUUNNITTELU JA
TOTEUTUS

Monet aloittavat suunnitteluprosessin virheellisesti miettimalla heti, kuka vaikuttaja kam-
panjaan sopisi. Sen sijaan tarkedmpaa on ensin miettia, kenet vaikuttajamarkkinoinnilla
halutaan oikeastaan tavoittaa ja millainen viesti talle kyseiselle yleisélle voisi toimia. Op-
timaalisin tapa aloittaa vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelu on maaritella ensiksi kohde-
ryhma, tavoitteet ja mittarit. Aivan kuten minka tahansa muunkin markkinointistrategian

suunnittelussa. (Saukko & Valimaa 2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnin prosessi kannattaa aloittaa noudattamalla seuraavia tukikysy-

myksia, jotka auttavat hahmottamaan kokonaisuutta:

e KENELLE? (kohderyhman tasmentaminen, keta puhutellaan)
o MITA? (vaikuttajayhteistydn tavoitteet, ydinsanoma)

e MITEN? (sisallon suunnittelu)

o KENEN KANSSA? (vaikuttajan valinta)

e MILLOIN? (aikataulu, sovitus markkinointisuunnitelmaan)

e MISSA? (kanavien valinta)

e KUINKA PALJON? (vaikuttavuuden mittaus, tehokkuus)

o KUINKA HYVIN? (tulosten tarkastelu, onnistuminen)

(Lahti 2019a)

Kokonaisuus on hyva pitéa mielessa jokaisen edella mainitun tukikysymyksen kohdalla.
Sopivatko aikataulu ja tavoitteet yhteen, tuleeko haluttu ydinviesti Iapi juuri ndissa kana-
vissa parhaiten? Jotta vaikuttajayhteistyo olisi mahdollisimman tuloksellista, on tarkeaa
miettia, miten vaikuttajayhteistydn strategia saataisiin synkronoitua osaksi koko markki-

noinnin ja myynnin suunnitelmaa, jopa ihan vuositasolla asti. (Lahti 2019c.)

Nain ollen vaikuttajamarkkinoinnin tekeminen olisi optimaalisinta olla tiiviisti yhteydessa
yrityksen isompaa kokonaissuunnitelmaa eika vain irrallinen toimi, jota vahan tehdaan
siind samalla muiden markkinointitoimenpiteiden ohella. Kun vaikuttajamarkkinointia
suunnitellaan ja tehdaan koko ajan isoa kokonaisuutta ajatellen, sen hyodyt ja tulokset

on helpompi hahmottaa koko markkinointisuunnitelman kannalta. Nain valtytdan myds
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mahdollisilta harha-askelilta ja keskitytaan tekemaan juuri oikeanlaisia markkinointitoi-

menpiteita.

4 1 Tavoitteet

Tavoitteiden selked asettaminen on tuloksellisen vaikuttajamarkkinoinnin lahtékohta,
silld vain niiden kautta osataan tehda aidosti tavoitteita palvelevia ratkaisuja. Tavoitteet
ovat ikdan kuin vaikuttajayhteistyon selkaranka, jonka ymparille muu kokonaisuus lo-
pulta rakentuu. Miten muuten tiedetdan, mita ldhdetdan tekemaan ja miten? Kanavat,

strategia ja mittarit nivoutuvat kaikki tavoitteiden ymparille.

Alkuun olisi hyva miettia tarkkaan, mita vaikuttajayhteistyolta oikeastaan haetaan juuri
omalle brandille. Tavoitteet voivat liittya esimerkiksi brandin position muuttamiseen tai
vahvistamiseen, tunnettuuden lisdamiseen tai myynnin kasvattaminen (Saukko & Vali-
maa 2018). Vaikuttajayhteistyd voi myos liittya jonkin ongelman ymparille, johon yhteis-
tyon kautta etsitaan ongelmalle ratkaisua tai vastauksia. Tarkeinta kuitenkin on, etta ta-
voitteet ovat selkeasti maariteltyja ja tavoiteltavissa. Mita yhteistyolla voidaan tarjota,

jotta tdhan tavoitteeseen paastaisiin?
Esimerkki konkreettisesta vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteesta:

Suomalainen XZ-hiustenhoitosarja on valinnut tunnetut suomalaissisaret, hyvinvointi-
bloggaaja Petra Wettenrannan ja taitoluistelija Kiira Korven brandilahettildikseen vuo-
deksi 2019 (Asennemedia 2019). Vaikuttajamarkkinointitoimisto Asennemedia avaa yh-

teistydn taustoja seuraavalla tavalla:

"XZ-hiustenhoitosarjan tahtaimessa on siirtyd tdnd vuonna kampanjaluontoisista yhteis-
toista jatkuvampaan vaikuttajayhteistyohon. Petra ja Kiira tuovat XZ-hiustenhoitosarjalle
nakyvyytta monikanavaisesti ja yhteistyon tavoitteena on vaikuttaa positiivisesti XZ-tuot-
teiden brandimielikuvaan. XZ tulee olemaan vahvasti 1asna sisarusten sosiaalisen me-
dian kanavissa ja yhteistyd nakyy laajemmin myds muussa mediassa. Yhteistyon paa-

maarana on saada taysin uusia kuluttajia XZ-tuotteiden pariin.” (Asennemedia 2019)

Tassa kiteytetdan brandin toimintasuunnitelma taydellisesti. Tavoitteet ovat selkeasti
esilla ja toimenpiteet tukevat tavoitteita suunnitelmallisesti ja relevantisti. Uusien kulutta-
jien kiinnostuksen herattamiseen on valittu tutut ja positiivisessa asemassa olevat vai-

kuttajat, jotka sopivat brandin arvomaailmaan ja tyyliin luontevasti. Molemmat sisarukset
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tunnetusti arvostavat terveellisia elamantapoja, luonnollisuutta ja kotimaisuutta, mita XZ-

brandikin edustaa. Tama on kaikin puolin hyva pohja tulevalle yhteistyodlle.

4.2 Kohderyhma

Koska sisaltomarkkinoinnin tarkoitus on tavoittaa oikea yleiso, ei hyvaa sisaltda ole ilman
kohdentamista (Ruostetsaari 2018). Ensin taytyy kuitenkin maarittaa yleiso, jotta tiede-
taan, kenelle sisaltdéa oikeastaan tehdaan ja kenet halutaan tavoittaa. Vasta sitten tiede-

tédan, miten juuri tata yleisda lahdetdan tavoittelemaan ja milla keinoin.

Onko tavoitteena esimerkiksi tavoitella vaikuttajan yleisosta potentiaalisia uusia asiak-
kaita vai kohdennetaanko sisaltoa jo yrityksesta kiinnostuneille asiakkaille? Kohdenta-
mista tarvitaan, jotta sisaltdé oikeanlaisesta viestista ja formaatista asti olisi juuri oikeaa
yleis6a puhuttelevaa. (Ruostetsaari 2018.) Vaikuttajamarkkinoinnin sisallon taytyy olla
ensisijaisesti kohdeyleison tarpeisiin vastaavaa ja heita hyodyttavaa, joten oikean ylei-

son kohdentaminen on erittain tarkea vaihe vaikuttajamarkkinointia suunnitellessa.

Selvita yleisosi ensin. Varma moka on, etta vaikuttajamarkkinointia Iahdetaan tekemaan
yrittden tavoittaa vahan kaikkia. Hienosta sisallosta ei ole hydtya, jos se ei ole suunnattu
millekaan tietylle kohderyhmalle, jolloin sisallosta puuttuu juuri se persoonallisuus. Mita
vaikuttajamarkkinoinnilla halutaan oikeasti viestia? Sisalto linkittyy vahvasti kohderyh-

maan ja oikean vaikuttajan valintaan.

Jotta kohderyhmasta saadaan mahdollisimman tarkka kasitys, olisi jo suunnitteluvai-
heessa hyva selvittda vaikuttajan seuraajista kaikki oleellinen. Kun seuraajista saadaan
koostettua selkea profiili ja kanavien tavoittavuus, voidaan naita tietoja hyodyntaa pei-
laamalla niita yhteistyon tavoitteisiin ja yrityksen asettamiin kohderyhmiin (IAB Finland,
13.)

4.3 Toteutustapa

Miten vaikuttajamarkkinointia 1ahdetaan toteuttamaan? Mika keino toimii, mika ei?

Vaikuttajamarkkinoinnin toteutustapa riippuu loppujen lopuksi tavoitteista ja kohderyh-
masta. Kun tavoitteet ovat hallussa ja kirkkaana mielessa, toteutustavan vaihtoehdotkin

alkavat muodostua. Mikaan yksittainen toteutustapa ei kuitenkaan ole maagisesti ylitse
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muiden, silla eri tavat sopivat eri tavoitteisiin (Saukko & Valimaa 2018). On silti syyta
muistaa, ettei aina voida puhutella jokaista mahdollista ostajaa. Paras keino on kuitenkin
se, mika tuo parhaiten yhteistydn ydinsanoman esille ja oikeiden lukijoiden ulottuville

mahdollisimman houkuttelevalla tavalla.
Vaikuttajamarkkinointi voi olla esimerkiksi:

e Sisaltoyhteistyon tuottamista vaikuttajan omiin kanaviin:
blogipostauksia, videoita tai kuvia.

e Sisallontuotantoa yrityksen omiin kanaviin vaikuttajan omalla nimella/kuvalla tai
anonyymina.

e Brand ambassadorina eli pitkdaikaisena brandilahettilaana toimimista.

¢ Yhteistyota somekanavissa, esimerkiksi vaikuttajan omissa kanavissa tai vai-
kuttajan toimimista vierailevana kasvona yrityksen Instagramissa yhden paivan
ajan.

¢ Kilpailuja esimerkiksi vaikuttajan somekanavissa, joissa arvotaan yrityksen tuo-
tepalkintoja.

e Vaikuttajan osallistumista tuote- ja palvelukehitykseen tai testaukseen.

¢ Yhteistydna jarjestetyt tapahtumat ja workshopit vaikuttajille, seuraajille tai tie-
tylle kohderyhmalle.

o Affiliate-markkinointi eli kaupalliset yhteistyolinkit, jotka ohjaavat esimerkiksi
blogipostauksesta verkkokauppaan ostamaan postauksessa esitellyn tuotteen.

e Matkoja, joille vaikuttajia kutsutaan tutustumaan ja kertomaan omia kokemuksi-

aan esimerkiksi matkakohteesta, tietysta aktiviteetista tai hotellista.

(Lahti 2019a)
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segafredosuomi IEZZM B3

IMM 179 julkaisua 2 651 seuraajaa 62 seurannassa
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Segafredosuomi

v saratickle.fi/viikkohaaste-riko-rutiineja

ooooooo ja, terrikirsimaria, liemessa mu
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V¥ segafr... Segafred...

B JuLKAISUT

Kuva 4. Esimerkki brandilahettilaisyydesta: Segafredo ja Sara Vanninen. (Instagram
2019)

Vaikuttajamarkkinointi voi nayttaytya pelkastaan yksittdisena toteutuksena, mutta yha
yleistyvammin yrityksen ja vaikuttajan valilla ndkee pidempiaikaisia ja strategisesti suun-
niteltuja yhteistoita. Esimerkiksi suosittu lifestyle-bloggaaja Sara Vanninen (@saratickle)
on toiminut jo jonkin ajan Segafredo-kahvibrandin brandilahettildana. Kuvassa 4 nakyy-
Vannisen yllapitdma Segafredon oma Instagram-tili, jonne han tuottaa sisaltda. Lisaksi
han tuottaa Segafredon kanssa toteutettua yhteistyosisaltod omalle Instagram-tililleen,
ja julkaisee kaupallisessa yhteistydssd Segafredon kanssa toteutettuja blogipostauksia

omassa blogissaan.

Segafredolle tuotettu sisaltd sopii Vannisen omaan tyyliin valokuvaajana ja kirjoittajana,
ja Vanninen saa brandin nayttdmaan houkuttelevalta. Kyseiset kaupalliset postaukset
eivat ole kuitenkaan olleet kliseisia hehkutusteksteja siita, kuinka Segafredon kahvi on
maailman parasta. Sen sijaan postaukset ovat enemmankin pohtivia teksteja esimerkiksi
rutiinien rikkomisesta ja henkilokohtaisista tavoitteista. Lopussa saattaa olla jokin keho-
tus tai vinkki tuotteesta, ja pari kertaa Vanninen on jarjestanyt blogissaan tai Segafredon

Instagramissa my®&s kilpailuja, joista voi voittaa itselleen Segafredon tuotteita. Muuten
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sisdltdé on hyvin pitkalti epakaupallisen tyylistd, vaikka kyseessa onkin kaupallinen yh-
teistyo.

Edelld mainittujen toteutustapojen lisdksi vaikuttajamarkkinointi voi olla paljon muutakin.
Yhteistoiden ei aina tarvitse menna totutulla kaavalla vain siksi, etta niin on totuttu teke-
maan tai koska niin kaikki muutkin tekevat. Vaikuttajamarkkinoinnin yksi mielenkiintoisin
ominaisuus onkin, etta silla ei ole rajoja. Varsinkin erilaiset tapahtumat ja workshopit tar-
joavat luovia ratkaisuja toteuttaa vaikuttajamarkkinointia hyvin omannakdisella ja luo-

valla tavalla.

@ valiofi &« Seuraa

valiofi No nyt on ihania uutisia
jaateldnystaville!! ~ v © Maailman
ensimmainen ja makein jaatelohotellihuone
by Valio #jaatelofabriikki avautuu Klaus
K:hon 1.3. & #sweetsuite #staycation
#instagrammable

Lataa lisda kommentteja

karvonentmu Ehdottomasti! Olet
taysin oikeassa, luit kommenttini juuri
oikein. &

valiofi @karvonentmu Moi Teemu!
Kyse on visuaalisesta ilmeessa
tehdyistéd valinnoista. Kiitos kuitenkin
palautteesta, valitéan sen vield
eteenpain viestintddmme ja
markkinointiimme. Kaikki kuluttajilta
tulevat palautteet ovat meille tarkeita
ja auttavat meitd kehittamaan

toimintaamme jatkossa. T. Eveliina
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Kuva 5. Esimerkki vaikuttajatapahtumasta: Valio Jaatel6fabriikki Sweet Suite. (Instagram
2019)

Alkuvuodesta 2019 ryhma vaikuttajia kutsuttiin Klaus K Hotellin uuden ja leikkisan jaate-
I6hotellihuoneen avajaisiin, kuten kuvassa 5 nakyy. Erikoinen ja nayttava Sweet Suite -
hotellihuone on toteutettu yhdessa Valion kanssa, ja tassa varikkaasti sisustetussa huo-
neessa yopyvat vieraat saavat sydda pakastimen taydelta Valion Jaatelofabriikki -jaate-
I6a. Sweet Suiten lanseeraamistapahtuma oli mielestani erittain onnistunut, ja se sai pal-
jon positiivista nakyvyytta monen paikalle kutsutun vaikuttajan somekanavissa. Tapah-
tuman jalkeen vaikuttajat julkaisivat viela omissa kanavissaan kaupallisessa yhteis-

tydssa Valion kanssa kilpailuja, joista pystyi voittamaan itselleen yon Sweet Suitessa.
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Nerokas konsepti ja hauska toteutus tekivat tapahtumasta erittdin mieleenpainuvan.
Juuri tdman tyyppiset tapahtumat ja toteutukset ovat mielenkiintoista sisaltdad ja saavat
paljon nakyvyytta. Tapahtumat eivat myoskaan tunnu kaupallisilta, silla niiden tarkoitus
ei itsessdan ole suora myynti, vaan ne keskittyvat kiinnostavasta aiheesta raportoimi-

seen juuri siind hetkessa.

4.4 Vaikuttajan valinta

Ennen yhteistyon aloittamista on hyvin tarkeaa miettia, kuinka hyvin vaikuttaja seka
brandi oikeasti sopivat yhteen. Silla yksi suurimmista virheista, minka brandi voi tehda
vaikuttajamarkkinointikampanjassa, on valita vaara vaikuttaja. (Markerly.) Mutta miten

oikea vaikuttaja valitaan? Minkalaisia ominaisuuksia on tarkeda ottaa huomioon?

Yrityksen ei kannata hairahtua valitsemaan heti ensimmaista vaikuttajaa, jonka tietaa tai
jonka on ndhnyt jossakin kampanjassa. Vaikka vaikuttajan kanavat ja tyohistoria nayttai-
sivat erittdin hyvilta, oikean vaikuttajan valitsemiseen on silti syyta kayttaa aikaa ja rea-
listista harkintakykya. Ainoa peruste yhteistyOlle ei kuitenkaan voi olla, etta vaikuttaja on
suosittu ja tekee muillekin brandeille laadukasta sisaltéd. On |6ydettava jokin yhteinen

tekija.

Onnistuneen yhteistydn pohjana on oikeanlainen brand match, eli yhteensopivuus bran-
din ja vaikuttajan valilld. Brand matchia voidaan pitda tarkeimpana tekijana vaikuttaja-
markkinoinnissa, silla jos brandi ei sovi vaikuttajan sisaltoon, yhteistyd nayttaa epaai-
dolta eika toimi halutulla tavalla. (Reinikainen, 2018.) Mikali brandi ei tunne vaikuttajan
mieltymyksia, arvoja ja asenteita etukateen tai tee naista perusteellista taustatyota, ei
yhteisty0 perustu kovin vakaalle pohjalle. Brandin tai tuotteen tulisi olla vaikuttajan na-
kéinen ja hanelle luonteva, mutta sama patee myds toisin pain. On tarkeaa miettia, so-

piiko juuri kyseinen vaikuttaja juuri oman brandin kasvoksi. Aina nain ei nimittain ole.

Taman kaltaisiin yhteistéihin térmaa valilla, mutta ne eivat saa aikaan kovin erikoista
tunnetta tai herata kiinnostusta. Tylsa ja sieluton yhteisty0 ei hyddyta loppupeleissa yh-
taan ketaan. Silloin se ei erotu massasta eika tee minkaanlaista vaikutusta. Tallaiset
yhteistyOt saavat miettimaan, etta miksi juuri tuo vaikuttaja edes on valittu tahan — mika
on juuri se asia, mihin kuluttajien nimenomaan ei olisi tarkoitus takertua. Onnistuneen
brand matchin huomaa ilman, etta sita tarvitsee edes miettia. Se tuntuu heti oikealta,

luonnolliselta.
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Joissain tapauksissa vaikuttajan valinta voi selkead heti alusta asti. Mielessa voi olla va-
littomasti taydellinen henkild tai useampikin juuri kyseiseen kampanjaan. Talloin sopiva
vaikuttaja kuitenkin todennakadisesti tunnetaan jo valmiiksi, ja hanen sisaltonsa, ajatuk-

sensa ja elamantyyliinsa on tuttua.

Esimerkiksi muistan henkilékohtaisesti ilahtuneeni suuresti, kun vuonna 2018 yhdeksi
Marimekon uuden malliston kasvoksi valittiin somevaikuttaja ja valokuvaaja Janita Autio.
Autio tunnetaan erityisen hyvin leikkisasta ja nayttavasta pukeutumistyylistéan, johon
kuuluu paljon rohkeaa varien kayttoa ja hulluttelevia yksityiskohtia. Nain ollen on sano-

mattakin selvaa, ettd Marimekon printit sopivat Aution omaan persoonalliseen tyyliin tay-

dellisesti.

--------- marimekko & « Seurataan

marimekko Time to get the week started
The lovely @janitaautio in our
Jokamekko dress. Jokamekko dress and
its fit is inspired by the classic Jokapoika
shirt. Perfect wardrobe staple that fits
every occassion and works as a true
Monday morning saviour.
#marimekko

Nayta kaikki 9 kommenttia
gabyocontreras @

marimekko @gabyocontreras @
marimekko @iiramaari ¢3

dmama_lv ¢
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Kuva 6. Esimerkki brand matchista: Marimekko ja Janita Autio. (Instagram 2018)

Kuten kuva 6 osoittaa, Marimekon Instagram-tililla nakyy iloisesti hymyileva Autio Mari-
mekon Jokamekko-vaatteessa. Kuvassa Aution pirskahteleva persoona paasee esiin, ja
kuvasta valittyy aitous. Vaikka Marimekko sopii varmasti monelle muullekin, tuntui Autio
valittdmasti oikealta vaihtoehdolta edustamaan Marimekkoa. Autio ja Marimekko ovat

loistava esimerkki onnistuneesta brand matchista.
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Onnistunut brand match on myds siina mielessa arvokas asia, etta se takaa hyvat puit-
teet pidempiaikaisille yhteistoille. Esimerkiksi juuri Marimekon ja Aution yhteistyo on sel-
keasti toiminut positiivisella tavalla, silld Autio on jatkanut Marimekon kanssa yhteisty6ta
tanakin kevaana 2019. Kuva 7 on Aution omalta Instagram-tililta, jossa Autio poseeraa

Marimekon uuden kevatmalliston Seikkailulle Iso Vikuri -haalari paallaan.

@ janitaautio « Seurataan

janitaautio Be bold9Y @ ¥

Marimekon Seikkailulle Iso Vikuri -haalari
ja lila nahkalaukku® #marimekko
#boldbynature

Kaupallinen yhteistyd @marimekko

& @saanaturpeinen

moonaautio & &

vilmape Niin kaunis & @ @ <«
iinapitkala @ !!

annasillanpaa Purfekti¥9

lisbettis ¥ @

saanaturpeinen Belllaaa %
janitaautio @saanaturpeinen '\
marimekko & ¥

janitaautio @lisbettis e
janitaautio @annasillanpaa 3

o Qg N
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tykkaavat
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Kuva 7. Esimerkki brand matchista: Marimekko ja Janita Autio. (Instagram 2019)

Brand match ulottuu myods syvemmalle kuin pelkastaan brandin ja vaikuttajan valiselle
dynamiikalle. Brand match taytyy nimittdin osata huomioida myos vaikuttajan yleison
kannalta: 10ytyyko kyseisen vaikuttajan seuraajakunnasta brandin kohderyhmaa vas-
taava yleis6? Yleiso ei nimittain ole suora kopio vaikuttajasta, vaan joukosta voi 16ytya
montaakin eri kohderyhman edustajaa, jotka jakavat vaikuttajan kanssa samoja mielen-
kiinnon kohteita, vaikka eivat osuisikaan samankaltaisen elamantyylin tai -vaiheen muot-
tiin (Reinikainen, 2018).

Esimerkiksi miesbloggaajan seuraajista iso osa voi olla naislukijoita, silla sisalto voi silti
olla heitd puhuttelevaa ja hyodyttdvaa. Samoin vauva-arjesta vloggaavaa aitia voivat

yhta lailla seurata niin lapsettomat kuin perheelliset ihmiset. Siksi kokonaiskuvaa taytyy
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tarkastella vaikuttajan ominaisuuksia syvemmalta ja kiinnittda huomiota oikean yleison
tavoittamiseen. (Reinikainen 2018.)

Olennainen asia vaikuttajaa valitessa on myos miettia, mita vaikuttajalta oikeastaan kai-
vataan. Etsitaanko vaikuttajaa tuottamaan esimerkiksi tietynlaista sisaltoa, vaikkapa laa-
dukasta videokuvaa tai oivaltavaa blogitekstia? Vai kaivataanko enemmankin jonkun tie-
tyn kohderyhman asiantuntijaa? Usein vaikuttajan etsimisen taustalla on jonkinlainen
tarve, joka itsessaan muodostaa jo sopivat kriteerit. Vaikuttajat ovat erilaisia, joten luon-

nollisesti heidan osaamisalueensakin vaihtelevat.

Jos tavoitteena on sitouttaa yleisdja, kannattaa silloin suunnata katse vaikuttajan kana-
vien kavijamaariin. Seuratuimmat bloggaajat ja tubettajat ovat konkareita yleis6jen si-
touttamisessa, ja data puhuu kylld heidan puolestaan. Jos tavoitteena on ennemminkin
luoda mielihaluja, katse kannattaa suunnata sisaltdjensa laadulla erottautuviin vaikutta-
jiin. (Kurkela-Vilén 2018.) Valittyisikd heidan sisalldistaan juuri tietynlaista tunnelmaa, il-

metta tai vaikutusta, mitd omaankin kampanjaan haetaan?

Taulukko 2. Vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuden osa-alueet. (Indieplace 2017)

REACH ENGAGEMENT SENTIMENT COMPATIBILITY
Kuinka suuren yleisén Miten yleissi sitoutuu Vaikuttajan maine. Millé tavoin vaikuttajan
tavoitat vaik ji il 1 ja sita Miksi hénté seurataan, bréndi-imago sopii
avulla eri kanavissa? kautta mai onko sitot i mair

sisaltoon? positiivista? tuotteeseen?

CHANNEL FIT BRAND AFFINITY BRAND LOYALTY RELEVANCE*
Mité kanavia vaikuttajilla  Miten aiempi Onko vaikuttajalla jo Miten teet viestistdsi
on kaytettavissa, yhteistydnne on hdollisesti ol rel tin lukijoille?
mitkd sopivat téhén sujunut, millaisia oleva suhde bréndiisi?
tarkoitukseen? tuloksia olet saanut?

SIMILIARITY RECOGNIZABILITY** PERSONALITY CREATIVITY
Koetaanko vaikuttaja Kuinka hyvin Sopiiko tuotteesi / Millainen luovuus puree
samaistuttavana vai kohderyhmasi tunnist palvelusi / viestisi kohderyhmdan, viestiisi
ihaillaanko hénta vaikuttajan, onko hén vaikuttajan ja vaikuttajan
kavempaa? t ttu laaj; inkin?  per ? persoonaan?

EXPERTISE HONESTY ATTRACTIVENESS*** TRUSTWORTHINESS
Miten asiantuntevasti Onko vaikuttaja Kokevatko seuraajat Kuinka vahvasti
vaikuttaja pystyy rehellinen, kertooko il i lkon&d kohderyhmaisi |
kertomaan tuotteestasi /  hé@n my®s ikévista viehattévand, onko se vaikuttajan suositukseen
palvelustasi? kokemuksista? tarpeen? ja kokemuksiin?

*Relevance: Sopivatko esim. elintarvikkeet luontevasti muotiblogiin?

**Recognizability: Kaikki eivdt vélttiméttd tunnista Youtube-tihtid, mutta tavoittelemasi
nuoren kohderyhmdén on hyvé tuntea hdnet.

***Viehdttivyyden vaikutuksesta on ristiriitaisia tuloksia. Viehéttivyyden merkitys kasvaa,
kun tuotekategoria liittyy ulkondkdon (esim. meikkivoide).

Taulukon 2 osa-alueet muodostavat yhdessa yhteistydn vaikuttavuuden, eli juuri sen
kuuluisan uskottavuuden. Oheinen taulukko tarjoaa erilaisia apuvalineita, joiden joukosta
yritys voi valita omiin tavoitteisiin ja kohderyhmaan sopivimmat kriteerit. On kuitenkin

syyta muistaa, ettei myonteinen vastaus ole paras jokaiseen apukysymykseen. (Saukko
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& Valimaa 2018.) Taulukon on tarkoitus vain auttaa yritysta hahmottamaan niita itselleen
olennaisimpia kysymyksia, jotka auttavat oikean vaikuttajan valinnassa seka kampanjan
kokonaisuuden hahmottamisessa. Mika kysymykset keskittyvat juuri tdhan kampanjaan?
Kummalla on suurempi arvo, esimerkiksi vaikuttajan maineella vai silla, ettd hanella on

jo jonkinlainen suhde brandiisi?

Varsinkin laaja-alaista sisaltoa tuottava vaikuttaja voi tuntua sopivan moneen erilaiseen
vaikuttajayhteistydhon, mutta on tdssa kuitenkin vaaransa. Vaikuttajan omasta aihepii-
ristd ei kannata menna liian kauas. Esimerkiksi jos vaikuttajan muu sisaltd painottuu
muotiin, han ei valttdmattad ole paras edustamaan maalipurkkeja. Talldin yhteistyd voi
tuntua oudolta tai se ei saa haluttua vastaanottoa yleisolta, silla se tuntuu lilan kaukaa
haetulta. Sen sijaan vaikuttaja, joka paivittaa tilannettaan tulevasta keittiGremontista, on
huomattavasti parempi henkild tuomaan esille maalivaihtoehtoja keittion uutta iimetta
ajatellen. Yrityksen ja vaikuttajan valilta pitaisi nain ollen aina I6ytya jokin yhdistava te-

ija.

4.5 Vaikuttajan briiffaaminen

Yrityksella on hyva olla sisallon tuottamisesta seka sen tavoitteista suunnitelma valmiina,
mutta asioista kannattaa keskustella avoimesti vaikuttajan kanssa. Hyva tapa on kayda
kokonaisuus 1api yhteisen suunnittelupalaverin tai workshopin merkeissa, jossa seka
brandin etta vaikuttajan ideat ja toiveet tulevat selkeasti esille ja niista paastaan yhteis-

ymmarrykseen. Muista nama tarkeimmat asiat vaikuttajaa briiffatessa:

e Mika brandi ja tuote tai palvelu on kyseessa, mita se tarjoaa ja miksi siitd on syyta
kiinnostua. Tassa kohtaa olisi hyva tuoda esille myds se, miksi tuote/palvelu sopii
juuri kyseiselle vaikuttajalle.

o Kiteyta kampanjan ydinviesti ja tavoitteet — mitd kampanjalla halutaan viestia ja
mita tavoitellaan?

e Mittarit — onko kampanjassa tarkeinta ensisijaisesti esim. yleison sitouttaminen
vai branditunnettuuden kasvattaminen?

e Tasmenna haluttu kohderyhma mahdollisimman tarkasti

o Maarittele kampanja-aika ja budjetti

(Kunttu 2019)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jemina Sormunen



31

Kun kokonaisuutta suunnitellaan yhdessa, molemmat osapuolet tuntevat itsensa kuul-
luksi ja ndin varmistetaan, ettd kaikki ovat varmasti samalla aaltopituudella. Varsinkin
pidempiaikaisissa yhteistoissa on tarkeaa muodostaa yhteisymmarrys heti alkumetreilla,
jotta yhteistyo olisi kaikille mieleista ja sujuvaa, eika kesken kaiken tulisi mutkia matkaan.
Nimittain parhaimmillaan vaikuttajamarkkinointi on tiivista yhteisty6ta, joka jatkuu yhden

kampanjan jalkeen (Luoma 2017).

Vaikuttavaa vaikuttajamarkkinointia tehdaan rohkealla asenteella. Jotta kampanjalla
saavutetaan hyvia tuloksia ja erottaudutaan massasta, on valttamatonta uskaltaa paas-
taa irti omista kaavoistaan ja tehda asioita toisin, raiskyvdmmin. "Mitd nuorempi ja raja-
tumpi kohderyhma, sitd todennakdisemmin oma ajatuksesi toimivasta yhteistydsisallosta
on pikkuisen jaykka, aivan liian ilmeinen ja kohderyhman mielesta auttamattoman tylsa”,
valistaa A-lehtien vaikuttajamarkkinoinnista vastaava Business Manager Anna Kurkela-
Vilén (Kurkela-Vilén 2018.)

Yrityksen kannattaa varautua myos siihen, etta vaikuttajalla voi olla erilainen kasitys siita,
mika toimii ja miten. Vaikuttajanakokulmasta tulevat ehdotukset ja huomiot kannattaa
ottaa huomioon. Han on luultavasti tottunut tekemaan jonkin asian tietylla tavalla ja to-
dennut sen hyvéaksi tai on perilla siita, mitkd asiat toimivat parhaiten tietyssa kanavassa
ja mista yleiso pitaa. Tietysti yritys on itse oman brandinsa ja sen markkinointiviestinnan
asiantuntija, mutta vaikuttajan nakemys voi olla yritykselle mahdollisuus saada uutta na-

kokulmaa tai vaihtelua siihen, miten asiat on totuttu tekemaan.

Vaikuttajan nakdkulmasta katsottuna jokin asia voi nousta esiin, jota voisi hieman muut-
taa tai kokeilla tehda eri tavalla. Esimerkiksi voisiko brandin persoonallisuus paasta pa-
remmin esille kohderyhman silmissa, jos kokeiltaisiin talla kertaa jotain uutta. Pienellakin
muutoksella voi olla suuri vaikutus ja mahdollisuus paasta vieldkin parempiin tuloksiin.
Vaikuttajamarkkinoinnissa ratkaisee avoin mieli ja uskallus paastaa irti totutuista kaa-
voista, silla vain kokeilemalla saa tietda, miten vaikuttajamarkkinoinnissa parhaiten on-

nistutaan.

4.6 Tulosten mittaaminen

Miten vaikuttajamarkkinointia mitataan ja mita mittareita tulisi kayttaa? Vaikuttajamarkki-
noinnissa sisallén parissa vietetty aika ja yleison sitoutuneisuus ovat tarkeimpia mitta-

reita, joten siksi my0s tavoitteet tulisi asettaa juurikin sisallon kiinnostavuuteen perustuen
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eikd mahdollisimman korkeisiin nayttomaariin (IAB Finland 2019,13). Nayttdomaaria on
helpompi kerryttdd, mutta itse sisallon kiinnostavuuteen on nahtava tyota ihan eri tavalla.
Sisallon taytyy antaa jotain sellaista, mika saa katsojan tai lukijan reagoimaan, silla vasta

se kertoo jotakin olennaista vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisesta.
Vaikuttajamarkkinoinnin mittareita ovat:

* Katselukertojen maara

+ Sisallon parissa vietetty aika

« Siirtyma vaikuttajan sisalldstd mainostajan sisaltoon

 Brandin sosiaalisen median seuraajamaaran kasvu

* Yksiloityjen tuotteiden menekin kasvu (Affiliate-markkinointi)

+ Sitoutuminen ja sisaltéon reagoiminen

(IAB Finland 2019,13)

Kaikki mittarit eivat kuitenkaan palvele relevantisti jokaisessa tilanteessa. Jos esimer-
kiksi tavoitteena on kasvattaa brandin sosiaalisen median seuraajien maaraa, ei suora
myynti kerro siind onnistumisesta. Samoin jos tavoitteena on myyda jotakin tiettya tuo-
tetta, ei branditunnettuuden kasvaminen auta arvioimaan onko yhteisty® onnistunut.
Siksi mittareiksi ei voi valita mitd tahansa vaan ainoastaan ne, jotka kulkevat kasi ka-

dessa vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden kanssa. (IAB Finland 2019, 22).

Tassa tapauksessa tavoitteilla on suuri rooli, silla jos vaikuttajayhteistyon tavoitteet ovat
vahan suuntaa antavia tai tavoitellaan vahan kaikkea, on mittaaminenkin hankalampaa.
Mahdolliset eri mittarit kannattaa ottaa huomioon jo siina vaiheessa, kun vaikuttajamark-
kinoinnin kanavia ja tarkeimpia tavoitteita suunnitellaan. Siten mittarit ja tuloksiin paase-
minen osataan pitaa mielessa sisallon nakokulmasta. Nain yhteistyon onnistumiseen on
helpompi paasta ja tuloksiakin on helpompi analysoida, kun alusta asti tiedetdan mita

lukuja seurataan.

Alan nopea muutostahti on kuitenkin syytd muistaa, mika tarkoittaa, etteivat muutaman
vuoden takaiset luvut ole verrattavissa tuoreimpiin lukuihin (IAB Finland 2019, 23). Vai-
kuttajamarkkinointi kuitenkin muuttaa muotoaan ja elaa jatkuvaa kehityskautta, jolloin

mittaustavoissakin koetaan muutoksia.
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5 TULEVAISUUS — MITA SEURAAVAKSI?

Uskon, etta vaikuttajamarkkinointi ei ole ohimeneva trendi. Vaikuttajamarkkinointi vain
yksinkertaisesti saa uusia muotoja ja kehittyy erilaisiin suuntiin ajan myota. lhmislahei-
nen sisalto ja viestinta tulee aina olemaan arvossa. Uusia tapoja vaikuttajamarkkinoinnin
hyddyntamiseen tulee varmasti nousemaan, ja myos vaikuttajien ja brandien valiset suh-

teet tulevat ottamaan uudenlaisia suuntia. Millaisia? Vaikea sanoa.

Erilaisiin tulevaisuuden kysymyksiin ei ole suoranaista vastausta, silla luvassa voi olla
mita vain. Tarkein neuvo kuitenkin on, etta kaikkeen tahan osataan varautua. Etta oike-
asti ymmarretaan, etta nykyinen vaikuttajamarkkinointi ei ole lopullinen versio itsestaan.
Jatkuvasti kehittyva markkinointi vaatii jatkuvaa uudistutumis- ja mukautumiskykya niin

brandeilta, vaikuttajilta kuin muiltakin markkinoinnin ammattilaisilta.

Alan jatkuvasti muuttuvia trendeja ja toimintatapoja kohtaan taytyy suhtautua mahdolli-
suutena, ja omaa osaamista taytyy uskaltaa vieda rohkeasti eteenpain, jotta vaikuttaja-
markkinoinnissa paastaan loistaviin tuloksiin jatkossakin. Koko ajan taytyy olla ajan her-
molla ja seurata tapahtumia, ymmartaa eri kohderyhmia ja tuottaa jotakin uutta. Mita

voimme odottaa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin kentalla seuraavaksi?
Vaikuttajien rooli muuttuu

Vaikuttajamarkkinoinnin tekemisen lisaksi myos vaikuttajien rooli tulee varmasti muuttu-
maan. Esimerkiksi jos nanovaikuttajat ovat taman hetken halutuimpia vaikuttajia, niin voi
olla, etta tavallisuuden ihailu menee jossain vaiheessa ohi. Voi olla, ettd nanovaikuttajien
vastapainoksi julkkisvaikuttajat nahdaan kohta halutuimpina ja kiinnostavimpina vaikut-

tajina yhteistoihin.

Ylipaataan olen miettinyt, ettéd voiko nanovaikuttajien suosio vaikuttaa negatiivisesti vai-
kuttajien asemaan. Vaikuttajat nahdaan kuitenkin tiettyna ihailun kohteena, joten karsiiko
koko vaikuttajien viehatys siina, jos kuka vain voi yhtakkia olla vaikuttaja? Mika vaikutta-
jissa tulee jatkossa olemaan se kantava voima, ketd seuraavaksi ihaillaan? Tata jaan

mielenkiinnolla seuraamaan.

On myos spekuloitu, etta talla hetkella autenttisen oloiset ja persoonalliset vaikuttajat

menettavat hohtonsa, kun heistd kasvaa ajan mydtd suurempia ja tunnetumpia

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jemina Sormunen



34

vaikuttajia. Itse nakisin taman niin, etta jos olen vuosia seurannut jotakin pienta vaikut-
tajaa, ei han muutu silmissani, vaikka han nousisi todella tunnetuksi. Kunhan hanen si-
saltonsa on minulle mielenkiintoista ja hanen persoonallisuutensa valittyy jatkossakin.
Totta kai kiinnostava vaikuttaja kasvattaa mainettaan ja saa lisda seuraajia. Laadukas ja

itselle mieluinen sisaltd on kuitenkin se, mika ratkaisee.

Mita tapahtuu vaikuttajamarkkinointitoimistoille? Pitavatkd he pystyssa tulevaisuudessa-
kin erilaisia vaikuttajapiirejd, vai perustavatko vaikuttajat omia yrityksia ja toimistoja?
Moni vaikuttaja on talla hetkella yrittaja, mutta tekee t6ita yksin kotoa kasin. Taman takia
voisin nahda, etta yhteiset toimistot yleistyvat, joiden johdossa ovat vaikuttajat itse. Tar-
vitaanko valissa enaa vaikuttajamarkkinointitoimistoa? Tama on mielenkiintoinen ase-

telma juuri siksi, etta se voisi jopa oikeasti olla mahdollista.

Vastuuta ja reagointia kaivataan

Yksi asia on varmaa: vaikuttajien lisdksi myds brandien vastuu kasvaa. Brandeilta kai-
vataan tulevaisuudessa yha enemman reagointikykya yhteiskunnallisiin ja muihin poltta-
viin aiheisiin, mutta aitoa sellaista. Paalle liimattu vastuullisuusviestinta ei tee vaikutusta
— brandeiltd odotetaan nyt kantaaottavuutta ja konkreettisia tekoja. (Perus 2019.) Vai-
kuttajamarkkinointi tarjoaa tahan tehokkaan kanavan, joten toivottavasti moni yritys na-

kisi sen mahdollisuutena osoittaa mielipiteensa vakaviin asioihin ja pyrkid vaikuttamaan.

Kun yritykset viestivat omista ajatuksistaan ja ajavat heille tarkeita asioita, lisda se myos
brandien uskottavuutta. Samalla myds kuluttajat ndkevat, mita asioita brandi pitaa tar-
keina ja miten niita edistetdan. Tama lisaa myos yhteenkuuluvuuden tunnetta kuluttajien,
vaikuttajien ja brandien valilla. Miten muuten kuluttajat tietaisivat brandin kannasta isoi-

hin kysymyksiin, ellei se tuo niita esille?

Kanavat laajenevat

Vaikuttajat ovat aloittaneet laajentamaan sisaltéaan myos perinteisten sosiaalisen me-
dian kanavien ulkopuolelle. Varsinkin podcastit ovat rajahtaneet varsinaiseksi ilmioksi
lyhyen ajan sisalla. Nykyaan on hyvin yleista, ettd moni vaikuttaja puuhailee oman pod-

castin parissa, eikd niiden nousukiito nayta hiipuvan. Podcastien hienous piilee siing,
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ettd niiden kautta vaikuttajat ovat vuorovaikutuksessa kuulijoidensa kanssa persoonalli-

semmalla ja emotionaalisemmalla tavalla (Weckstrom 2018a).

Myds vaikuttajamarkkinointi on l8ytanyt tiensad podcasteihin, mik& onkin luonnollinen
asia, kun podcasteista on muodostunut tarkea osa vaikuttajien kanavia. Podcast-jakso
voi olla toteutettu kaupallisessa yhteistydssa jonkin sponsorin kanssa, joka liittyy jollain
tavalla jaksossa puhuttavaan aiheeseen. Kaupallisessa yhteistydssa toteutetuissa pod-
cast-jaksoissa sponsori ja kaupallinen yhteistyd mainitaan heti jakson alussa. Lisaksi
jaksossa voi ilmeta erillinen kaupallinen osuus, joka ohjaa keskustelua tiettyyn suuntaan

yhteistyohon liittyen.

Voisiko tasta seuraava askel olla, ettd mukaan itse keskusteluun otetaan yha enemman
jonkin yrityksen tai alan asiantuntija? Onko tassa kuitenkin se ongelma, ettd keskuste-
lusta tai jakson sisalldsta tulee liian kasikirjoitettua? Podcastien ajatuksena on nimittain
juuri se tavanomainen keskustelu, mika tekee niistd mielenkiintoista ja viihdyttavaa si-

saltoéa. On tarkeaa, ettei juuri tdma viehatys mene pilalle.

Podcastien suosio ja nopea kasvu saa myds miettimdan, mitd on tulossa podcastien
jalkeen. Toisaalta vaikuttajat ovat kirjoittaneet jo kirjojakin, joten nahdaanko televisiossa

seuraavaksi vaikuttajien omia keskusteluohjelmia?

Z-sukupolvi luo uusia haasteita

Z-sukupolvella tarkoitetaan tdman hetken teini-ikaisia ja parikymppisia nuoria aikuisia,
jotka ovat tottuneet koko nuoruutensa jakamaan ja dokumentoimaan elamaansa so-
messa. Markkinointi talle yleisdlle luo omat haasteensa, silla nuori diginatiivien sukupolvi
suhtautuu ostamiseen uudella tavalla. Nuoret ovat tiedostavia kuluttajia, jota eivat osta
tuotteita tai palveluita, vaan sen sijaan janoavat oivaltavaa ja hyodyllista sisaltdéa. (Perus
2019.)

Miten nama nuoret, informaatiota janoavat kuluttajat sitten tavoitetaan? Ensinnakin, si-
séltd ei voi olla pelkkdd mainosta, joka ei anna nuorelle mitdan. Tama tiedostavien ku-
luttajien joukko tavoitetaan autenttisella ja asiantuntevalla viestinnalla seka persoonalli-
sella ja viihdyttavalla sisallélla. (Perus 2019.) Massasta taytyy erottua, mutta mita se
tarkoittaa vaikuttajien kannalta? Millainen vaikuttaja kiinnostaa z-sukupolvea? Tama luo
omanlaisensa haasteet markkinoijille, mutta sukupolvi on vain opittava tuntemaan ja 16y-

tdmaan juuri heitd kiinnostavat elementit.
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Z-sukupolvi tunnetaan myos videoiden suurkuluttajina, ja erityisesti alypuhelimen kautta.
Joten saadakseen heidan huomionsa, yritysten on syyta lahestyttava heita tarinallista ja
kiinnostavaa videosisaltda tarjoten. Tama tarkoittaa sita, etta yritysten on syyta kehittaa

osaamistaan videosisaltdjen tuottamisessa viimeistaan nyt. (Perus 2019.)

On kuitenkin syytd muistaa, ettd mika tahansa sisaltdé ei toimi videossa, joten aidosti
kiinnostavaan ja erottuvaan sisaltdoon taytyy panostaa yhd enemman, jotta mainossisal-
t6a valtteleva nuori ei ohita sitad. Viihde on avainsana, mutta suurin kysymys onkin se,
ettd mita se viihteellinen sisaltd pitaa sisallaan? Mika on z-sukupolven mielesta viihdyt-
tavaa sisaltoa? Olemalla perilla naista tekijoista pystytaan tekemaan oikein kohdennet-

tua ja sisaltorikasta vaikuttajamarkkinointia.

Isompia ja rohkeampia yhteistoita

Vaikuttajien rooli kasvaa, ja yhteistoistd tulee suurempia kokonaisuuksia. Esimerkiksi
monet kosmetiikka- ja muotibrandit haluavat yha enemman vaikuttajia suunnittelemaan
heille oman nakemyksensa mukaisia yhteistyomallistoja. (Weckstrom 2018b.) Esimer-
kiksi lifestylebloggaaja Jenni Rotonen suunnitteli syksylla 2018 oman laukku- ja asuste-
mallistonsa yhteistydssa suomalaisen A+More -brandin ja Stockmannin kanssa. Sen si-
jaan, ettd Rotosta olisi pyydetty yhteistydhon esittelemaan brandin jo olemassa olevia
tuotteita, haluttiin hanelle sen sijaan antaa vapaat kddet suunnitella alusta loppuun ihan

oma mallisto.

Taman kaltaiset isommat yhteistyot tarkoittavat vaikuttajien ammatillisen taidon arvosta-
mista ja muokkaavat vaikuttajien roolia eteenpain. Vaikuttaja ei olekaan enaa pelkka
mainoskasvo tai viestinvieja, vaan on yha tiivimmin mukana kehittamassa brandia yh-
dessa ammattilaisten kanssa. On hienoa, etta vaikuttajien ammattitaito nahdaan yha ar-
vokkaampana, silla vaikuttajat ovat oivallinen mahdollisuus saada rehellista seka aitoa

kokemusta ja ndkemysta brandin rakentamiseen.

Tulevaisuudessa tullaan varmasti nakemaan vielakin isompia yhteistoita, joissa otetaan
rohkeita askeleita ja kunnolla. Moni ei viela ole joko uskaltanut tai yksinkertaisesti ym-

martanyt, mita kaikkea vaikuttajamarkkinointi voi olla.

Ensimakua tallaisista vaikuttajayhteistdistd on kuitenkin saatu jo vdhan maistella. Esi-
merkiksi monella saattoi leuka loksahtaa auki yllatyksesta, kun somevaikuttaja Joonas

Pesonen (@pesojoonas) ilmoitti Instagramissa tammikuussa 2019 muuttavansa
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vuodeksi Clarion Hotel Helsinkiin, kuten kuvassa 8 nakyy. Clarion Hotelsin ja Ping Hel-
singin toteuttama vaikuttajayhteistyd Year in Clarion heratti erikoisella ideallaan paljon
huomiota, ja syystakin. Kyseessa on rohkein brandilahettilastoteutus, mita kotimaisen

vaikuttajamarkkinoinnin saralla on tahan mennessa nahty.

oY\

pesojoonas « Seurataan

\‘ ¥ \ g ' Clarion Hotel Helsinki
\ ‘ “ -.‘ ‘ pesojoonas MUUTAN HOTELLIIN

(4 PN
( ﬂ\v

\ VUODEKSI! KYLLA! HOTELLIIN!
\ ‘ ‘ VUODEKSI! Hullua, pa4tants ja jokseenkin
“’ alytonta, mutta samaan aikaan mieleton
\ mahdollisuus. Musta tuli Clarionin
brandildhetillds seka paasen osaksi
heidan palvelumuotoilun kehittamistiimia.
Hain kaksi vuotta sitten ylempaan AMK:n
lukemaan palvelumuotoilua, mutten
paassyt sisdan. Voisin todeta, ettd
universumi on jalleen kerran ilmoittanut
olemassaolostaan. Meikan tuleva vuosi
pitaa siis sisallaan 365 hotelliaamupalaa
ja upeat maisemat Helsingin ylla.
Tervetuloa kylaan kaverit! Niin ja tietty,
meikan kasvit muuttaa mun mukana. <7 <&
¢ ¥ Mits s3 ottaisit messiin, jos
muuttaisit hotelliin vuodeksi?
@clarionhelsinki #yearinclarion

®Qd A

g;b perunavenla ja 2 262 muuta
’ tykkaavat

Kuva 8. Esimerkki rohkeasta vaikuttajamarkkinoinnin toteutustavasta: Year in Clarion.
(Instagram 2019)

Vuoden aikana Pesonen kokeilee, miltd tuntuu asua hotellissa ja rakentaa taysin uuden-
laista arkea. Nyt kevaan aikana 2019 Pesonen on jakanut ahkerasti kuulumisiaan ja ko-
kemuksiaan hotellielaman hassuista sattumuksista arkipaivaisista asioista omissa sosi-
aalisen median kanavissaan. Paiviin on mahtunut hotelliaamiaisia, uusia tuttavuuksia,
sauna- ja uima-allasosastoa, ja huonekasveilla vuoratusta hotellihuoneestakin on jo

muodostunut viihtyisan nakoinen koti.

Hotellielamaa on ollut yllattavan mielenkiintoista ja hauskaa seurata. Konseptin taustalla
on tavallaan todella yksinkertainen idea, silla vaikuttajat jakavat muutenkin elamaansa
somekanavissaan. Pesosen kohdalla taysin erilainen ymparistd tuo yhteistydbhon mu-
kaan taysin uudenlaisen koukun. Pesonen on itselleen vieraassa ymparistdssa ja absur-

dissa tilanteessa. Jos kyseessa olisi ollut yksi yo hotellista somettaen, ei se olisi saanut

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jemina Sormunen



38

vastaavaa huomiota. Sen sijaan vuoden mittainen yokyla ja vuorokauden ympari tapah-

tuva kokemus vie kiinnostuksen ja autenttisuuden ihan uudelle tasolle.

Samalla Clarion tulee Pesosen lisaksi tutuksi ymparistoksi myos seuraajille ja uteliaalle
yleisdlle. Pesosen tarkoituksena on paasta mukaan myds hotellin eri palveluiden, tapah-
tumien ja konseptien kehittdmiseen, eli yhteistydssad on mukana myds palvelumuotoilun
nakokulma (Lahti 2019b). Nerokas tapa saada vaikuttajalta aitoa palautetta ja ottaa ha-
net mukaan kehitykseen. Kenelta tulisi parempia kehitysideoita kuin hotellissa paivittain

asuvalta henkilolta?

Pesosella on suunniteltuna myoés bucket list, jonka han aikoo toteuttaa vuoden aikana.
Listalta 16ytyy esimerkiksi opetella henkilokunnan nimet ulkoa, jarjestaa allasbileet,
kayda kylpytakissa ja -tohveleissa hotellin aamupalalla ja toimia hotellihuoneen siivoo-
jana (Pesonen 2019). Lisaksi hauska yksityiskohta on Pesoselle jarjestetty oma posti-

laatikko, jonne hanen seuraajansa voivat lahettaa postia. Kokonaisuuteen on panostettu.

Pesosen hotellivuotta tullaan varmasti seuraamaan tiiviisti vuoden 2019 aikana. Kaiken
kaikkiaan Year in Clarion on erittdin mielenkiintoinen ja onnistunut kampanja, johon Pe-
sonen tuo aidolla ja ldmpimalld persoonallaan upeasti karismaa. Pesonen palkittiin
vuonna 2017 The Blog Awards Finland -tilaisuudessa vuoden positiivisin -palkinnolla,

joten kyseessa on taydellinen valinta Clarion Hotels -ketjun brandilahettilaaksi.

Nain oivaltava ja uudenlainen kampanjaidea kertoo hyvin siita, millaista vaikuttajamark-
kinoinnin luova hydédyntaminen voi parhaimmillaan olla. Miksi tyytyd keskinkertaisuu-

teen, jos toteutuksella ei ole rajoja?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jemina Sormunen



39

6 LOPUKSI

Paadyin valitsemaan vaikuttajamarkkinoinnin opinndytetyoni aiheeksi ennen kaikkea
siksi, etta vaikuttajamarkkinointi kiinnostaa minua hyvin paljon. Olen pitkaan lukenut blo-
geja, seurannut vaikuttajia ja ndhnyt vuosien varrella, kuinka ala on kehittynyt ja ottanut
uusia suuntia. Tavallaan vaikuttajamarkkinointi on ollut minulle tuttu kasite jo pitkaan,
vaikka en sen suuremmin ole sita ajatellut. Kuten opinnaytetydssani toin ilmi, kulutamme
vaikuttajien tekemaa sisaltéa helposti huomaamattamme, silld sisaltd tuntuu ihan taval-
listen ihmisten arjen hetkien ikuistamiselta. Ja se on vaikuttajamarkkinoinnin vetovoiman

tarkein ominaisuus.

Aloittaessani kirjoittamaan tata opinnaytetyota vaikuttajamarkkinoinnista, ymmarsin kun-
nolla, kuinka monipuolinen markkinoinnin muoto se oikeastaan onkaan. Sain selville tar-
keaa tietoa sen hyoddyntamisesta seka vaikuttajien ja yritysten valisestd dynamiikasta.
Onnistuneella brand matchilla on erittdin suuri rooli onnistuneeseen vaikuttajayhteistyo-
hon, sita ei voi liikaa korostaa. Oikean vaikuttajan valitseminen sekd& mielenkiintoisen
sisallon tuottaminen ei ole helppoa, mutta kun sen tekee oikein, saadaan silla nakyvia
tuloksia. Yhteistyohon ei kannata rynnata liian kiireella, silla epaaito ja paalle liimattu

sisalto ei hyodyta ketaan.

Lisaksi tyon kautta avautui, miten vaikuttajamarkkinointi oikeasti koetaan kuluttajien os-
topaatdksissa, ja kuinka vakavasti moni suhtautuu kaupallisiin yhteistdihin ja niiden mer-
kitsemiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin lapinakyvyys on puhututtanut paljon viime aikoina,
joten siihen on syyta kiinnittaa tarkasti huomiota. Autenttinen ja rehellinen sisalto seka
toiminta lisdavat luotettavuutta kohdeyleisdn silmissa, jolloin sisédltdé myds vastaanote-
taan paremmin. Vaikuttajamarkkinointia taytyy tehda huolella ja rehellisesti kaikkia osa-
puolia kunnioittaen, jotta sen maine pysyisi mahdollisimman positiivisena tulevaisuu-

dessa.

Kokonaisuudessaan opinnayteydn rakenne ja sisaltd vastasi tavoitteitani. Alun perin
ajattelin, etta tydhon olisi mielenkiintoista saada haastattelun kautta ndkoékulmaa vaikut-
tajalta tai vaikuttajamarkkinointitoimiston asiantuntijalta. Ajan puutteen takia haastattelu-
osuus ei koskaan toteutunut, mutta koen saaneeni siitd huolimatta riittavasti tietoa ja

koottua kattavan katsauksen aiheeseen.
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