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1 Johdanto

Markkinointia on ollut olemassa jo vuosikymmenten ja -satojen ajan. Aikanaan
se on ollut padosin tuotekeskeista eika kohderyhma ole ollut markkinoinnin
keskiossa huomioituna. Eri kohderyhmille ja markkinointikanaville tuotettiin
taysin samat mainokset samojen mainostekstien kera. Tama perinteinen
markkinoinnin tyyli oli erittain yksisuuntaista. Yritykset kuvittelivat taman tuot-
tavan tulosta, mutta todellisuudessa kuluttajille jai vain tylsa kuva yrityksesta

seka sen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnista. (Hurmerinta 2015, 108.)

Mainostajien tulisi ajatella sita, mita ihmiset haluavat nahda ja missa. Onnistu-
akseen markkinoinnin tulee tana paivana olla paivitetty sosiaalisen aikakau-
den tasolle. Yrityksen tulee kayttaa sosiaalista mediaa hyodyksi seuratakseen,
mita kuluttajat toivovat ja ajattelevat yleisesti markkinoinnista seka etenkin ky-
seisen yrityksen markkinoinnista. Sosiaalinen markkinointi on perinteisesta
markkinoinnista poiketen kaksisuuntaista, ja se antaa mahdollisuuden vuoro-
vaikutukseen seka yhteisollisyyteen. Sosiaalinen markkinointi huomioi ihmis-
ten toiveet ja kehitysehdotukset. (Mts. 109-111.)

Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinointiviestinnan osa, jossa yritykselle va-
litaan juuri heille sopiva vaikutusvaltainen henkild, joka valittaa yrityksen toivo-
man viestin eteenpain seuraajakunnalleen (Lahti 2019a). Yrityksilla tulisi olla
suunniteltuna oma markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus eli markkinointi
mix niista kilpailukeinoista, jotka he kokevat heille ja heidan brandilleen merkit-
taviksi (Bergstrom & Leppanen 2013, 85). Brandi voi olla henkild, tuote tai
esine. Brandi voi olla myds nimi, termi, merkki, symboli, jokin design tai joiden-
kin naiden yhdistelma, joka erottaa palveluntarjoajan kilpailijastaan. (Keller
2013, 30; Sounio 2010, 24.) Tana paivana vaikuttajamarkkinointi on jo vakiin-
tunut yritysten markkinointistrategioissa seka siita on tullut uusi kilpailukeino

markkinointi mixin sisalla.

Taman tyon myota tullaan selvittamaan, kuinka kehittaa brandin vaikuttaja-

markkinointia. Tyon tavoitteena on tunnistaa toimivat vaikuttajamarkkinoinnin
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keinot, selvittaa kuinka brandi 10ytaa itselleen sopivat vaikuttajat ja kuinka ra-
kentaa tuloksellista vaikuttajayhteistyota. Tavoitteena on myds laatia suunni-
telma brandin vaikuttajamarkkinointia varten kyseisia keinoja kayttamalla. Tut-
kimuksen tavoitteena on tunnistaa vaikuttajamarkkinoinnin kaikkien osapuol-
ten nakemykset seka toiveet vaikuttajayhteistoita kohtaan. Lahes kaikki vai-
kuttajamarkkinointiin liittyva ammattikirjallisuus kasittelee brandin ja yrityksen
nakokulmaa ja heille suunnattua ohjeistusta aiheeseen liittyen. Kirjallisuu-
dessa ei puhuta siita, mita vaikuttajat toivovat vaikuttajamarkkinoinnilta minka
vuoksi tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa myos vaikuttajien toiveet vai-
kuttajamarkkinoinnilta seka -yhteistoilta. Tutkimustulokset kuvastavat viiden
vaikuttajan, kolmen vaikuttajamarkkinointiasiantuntijan seka kahden Dr. Mar-
tensin parissa tyoskentelevan kokemuksia ja toiveita vaikuttajamarkkinoin-

nista.

Tarve tutkimukselle syntyi, kun opinnaytetyon tekija sai tyopaikallaan uuden
vastuualueen. Suomessa kenkabrandi Dr. Martensin vaikuttajamarkkinointi oli
aikaisemmin toteutettu viestintatoimiston eli PR-toimiston toimesta. PR-
toiminnan lyhenne tulee sanoista Public Realtions ja silla tarkoitetaan viestien
valittamista eri medioiden avulla (Waddington 2012, 11). Kevaalla 2019 vas-
tuu kaikesta Dr. Martensin markkinoinnista siirtyi Suomen myyntiorganisaa-
tiolle ja opinnaytetyon tekijalle. Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttaminen aloitet-
tiin tyhjasta, silla valmista suunnitelmaa sen toteuttamiseen ei viela ollut. Ky-
seinen brandi on laajalti tunnettu ja tasta syysta tyossa kasitelldaan vaikuttaja-
markkinoinnin kehittamista eika sen aloittamista. Tutkimus luo kattavan pohjan

brandin vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelulle ja sen rakentamiselle.

Lahteina tydssa kaytetaan haastattelujen lisaksi ammattikirjallisuutta seka tie-
teellisia artikkeleita. Ilmidina vaikuttajamarkkinointi ja sosiaalinen media ovat
kohtalaisen uusia. Tasta johtuen lahteina kaytetaan myos useampia asiantun-
tijablogeja, joissa vaikuttajamarkkinoinnin parissa tyoskentelevat avaavat ka-
sitteita ja niiden osa-alueita. Lahteina kaytetaan myods muutamien vaikuttajien

podcast-jaksoja, joissa kasitellaan heidan ty6taan vaikuttajina.



Tyosta on hyotya sellaisilla yrityksille ja brandeille, jotka itse hoitavat brandin
PR-toiminnan ja vaikuttajamarkkinoinnin. Tydsta on hyotya myos PR-
toimistossa tyoskenteleville, silla taman tyon avulla he saavat kasityksen niin

vaikuttajien kuin brandinkin toiveista vaikuttajamarkkinoinnista.



2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimuksessa on aina oltava tutkimusongelma, joka tullaan ratkaisemaan tut-
kimusmenetelmien avulla (Kananen 2017, 38). Taman tutkimuksen tavoit-
teena on selvittaa keinoja kehittaa brandin vaikuttajamarkkinointia. Tutkimuk-
sessa tullaan hyodyntamaan vaikuttajamarkkinoinnin ymparilla tydskentele-
vien kokemuksia seka toiveita ja niita tullaan soveltamaan teorian kanssa yh-
teen. Taman tavoitteen myota muodostettiin tutkimusongelma: kuinka kehit-

taa brandin vaikuttajamarkkinointia?

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi muodostettiin tutkimuskysymykset:
e Mitka ovat toimivat vaikuttajamarkkinoinnin keinot?
e Kuinka rakentaa tuloksellista vaikuttajayhteistyota?

e Kuinka loytaa brandille oikeat vaikuttajat?

2.2 Tutkimusote ja -menetelmat

Tutkimusote

Tutkimusongelman pohjalta maaritetdan kaytettava tutkimusote, jonka avulla
tutkimusta lahestytaan. Tutkimusotteet jaetaan laadulliseen eli kvalitatiiviseen
seka maaralliseen eli kvantitatiiviseen. (Kananen 2017, 27.) Laadullista tutki-
musta on hyva kayttaa silloin, kun ilmiota ei tunneta kovin hyvin. Kun ilmiosta
ei ole esimerkiksi laajaa teoriapohjaa, auttaa laadullinen tutkimus saamaan
siitd syvallisen nakemyksen. (Mts. 32—-33.) Kvantitatiivinen tutkimus on yleis-
tava tutkimus, jossa kaytetaan hyodyksi tilastollisia menetelmia (Valli 2018a,
19; 23). Laadullinen tutkimus eroaa maarallisesta siten, etta siind perustetaan
tutkimus sanoihin ja lauseisiin, kun taas maarallisessa lukuihin. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkija on itse toteuttamassa haastattelua tai havainnointia ja

han on suorassa kontaktissa tutkittavan valilla. Maarallinen tutkimus voidaan



toteuttaa esimerkiksi kyselyna, jonka tayttaakseen tutkittavan ei tarvitse olla
kanssakaymisessa tutkijan kanssa. (Kananen 2017, 35-36.) Kvalitatiivinen
tutkimus on esimerkiksi hyva vaihtoehto silloin, kun tehdaan esitutkimusta
(Valli 2018a, 22).

Tassa tyossa tullaan kayttamaan kvalitatiivista otetta, eli tutkimus toteutetaan
laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisen tutkimuksen yksi tavoitteista on
saada nostettua esille haastateltavien omia tulkintoja (Valli 2018a, 22). Tutki-
muksen avulla pyritdan saamaan syvallinen kasitys vaikuttajamarkkinoinnista
ja sen kehittdmisesta, minka johdosta laadullinen tutkimus sopii ominaisuuksil-
taan kyseiseen tutkimukseen parhaiten. Koska brandin vaikuttajamarkkinoin-
nin kehittamiseen keskittyvia tutkimuksia ei viela juurikaan ole, on laadullinen

tutkimus aiheeseen perusteellisesti perehtyen paras keino.

Tiedonkeruumenetelmat

Tutkimusotteen perusteella valitaan sopivat tiedonkeruumenetelmat (Hirsjarvi
& Hurme 2015, 34). Laadullisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmina useim-
miten kaytetaan teema-, ryhma- seka avoimia haastatteluja (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2014, 105). Haastattelu on hyvin joustava menetelma ja se on-
kin yksi tiedonkeruumenetelmista kaytetyin (Hirsjarvi & Hurme 2015, 34).
Haastattelussa on tarkeda saada mahdollisimman paljon tietoa tutkitusta asi-
asta. Haastattelukysymykset voidaan lahettaa haastateltavalle jo etukateen,
jotta han pystyy valmistautua haastattelutilanteeseen paremmin ja perehtya
kasiteltaviin kohtiin etukateen. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85.) Tutkimushaastat-
teluilla on erilaisia piirteita, ja suurimmat erot syntyvat strukturoinnin perus-
teella. Strukturoinnilla tarkoitetaan sita, kuinka tarkkaan haastattelukysymyk-
set on muotoiltu ja kuinka kiintea haastattelurunko on. Erilaisia haastattelula-
jeja on esimerkiksi lomake-, teema- eli puolistrukturoitu haastattelu seka struk-
turoimaton haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 43-44.)

Lomakehaastattelu on kaytetyin haastattelulaji ja sita kaytetaan useimmiten
kvantitatiivisen tutkimusaineiston keruussa. Lomakehaastattelussa kysyttaville

kysymyksille tulee aina I0ytya perustelu jo tutkimuksen viitekehyksesta.
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(Tuomi & Sarajarvi 2018, 87.) Sen kysymysten ja vaitteiden muoto seka esitta-
misjarjestys ovat taysin maaratyt. Taman strukturoidun haastattelun suurin
haaste on kysymyslomakkeen luominen, silla itse lomakkeen taytto kay
useimmiten erittain nopeasti. Tata haastattelulajia on hyva kayttaa, jos esimer-
kiksi keratty aineisto halutaan helposti kvantifioida tai kun tahdotaan testata
aiempia kvalitatiivisia tuloksia ja niiden yleistettavyytta. (Hirsjarvi & Hurme
2015, 44-45.)

Taysin strukturoimatonta haastattelua kutsutaan yleisimmin muun muassa sy-
vahaastatteluksi tai avoimeksi haastatteluksi. Tassa haastattelulajissa kayte-
taan paaosin avoimia kysymyksia. Haastattelu muistuttaa vahvasti keskuste-
lua, jossa edellinen vastaus johtaa seuraavaan kysymykseen. (Hirsjarvi &
Hurme 2015, 45; Tuomi & Sarajarvi 2018, 88.) Puolistrukturoidussa haastatte-
lussa kysymykset ovat jokaiselle haastateltavalle samat, mutta haastattelija
voi vaihdella niiden sanamuotoa ja jarjestysta. Tassa haastattelulajissa haas-
tateltavat vastaavat taysin omin sanoin, eika heille ole annettu valmiita vas-
tausvaihtoehtoja. Teemahaastattelulla on muutamia ominaispiirteita, joihin
kuuluu muun muassa se, etta haastateltavien tiedetaan kokeneen jokin tietty
tilanne. Tutkimuksen tekija on myos jo alustavasti perehtynyt tutkittavaan ilmi-
00n ja sen osiin, prosesseihin seka kokonaisuuteen. Perehtymisen pohjalta
tehdyn analyysin avulla kehitetaan haastattelurungon ja toteuttaa haastattelun
tutkittavien henkildiden kokemuksiin tutkittavasta ilmiosta. (Hirsjarvi & Hurme
2015, 47.)

"Laadullisessa tutkimuksessa pyritdan mm. kuvaamaan jotain ilmiota tai ta-
pahtumaa, ymmartamaan tiettya toimintaa tai antamaan teoreettisesti miele-
kas tulkinta jollekin ilmidlle” (Tuomi & Sarajarvi 2018, 98). Laadullisen tutki-
muksen haastateltavien sopivasta maarasta ei ole yhta tarkkaa maaritelmaa.
Se on kuitenkin toivottavaa, etta tutkimuksen tiedonantajat tietavat tutkitta-
vasta ilmidsta paljon tai heilla on tutkittavasta ilmidsta paljon kokemusta. (Mts.
98.) Sopiva tiedonantajien maara laadullisessa tutkimuksessa voidaan rat-
kaista saturaation eli kyllastamisen avulla. Saturaatiosta puhutaan, kun ai-

neisto alkaa toistaa itsedaan. Kun tiedonantajat eivat enaa tuota uutta tietoa
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tutkimusongelmaan liittyen, voidaan se maaritella riittavaksi aineiston vastaus-
maaraksi. (Mts. 99.)

Tassa tyossa tiedonkeruumenetelmana tullaan kayttdamaan puolistrukturoitua
teemahaastattelua, jotta tutkitusta kohteesta saadaan mahdollisimman paljon
uutta ja merkittavaa tietoa. Kun tahdotaan saada jonkun tietyn henkilon ajatuk-
sista selvaa jotain tiettya aihetta kohtaan, on tehokkainta kysya siitéd hanelta
itseltaan (Valli 2018a, 27). Tyota varten tullaan haastattelemaan viitta vaikutta-
jaa, kolmea vaikuttajamarkkinointiasiantuntijaa seka kahta Dr. Martens -bran-
din parissa tyoskentelevaa. Kaikki haastattelut toteutetaan samaa haastattelu-
runkoa hyodyntaen, mutta haastatteluissa tullaan esittdmaan myos tarkenta-

via kysymyksia aina tarvittaessa.

Haastatteluun valmistautuminen ja sen suunnittelu

Oli tutkimus sitten kvalitatiivinen tai kvantitatiivinen, on tutkimuksen pohjalle
syyta tehda tutkimussuunnitelma. Suunnitelma auttaa tutkijaa hahmottamaan
kokonaisuuden ja sen, mista kaikista vaiheista tutkimus muodostuu. Usein
myo6s mahdollinen toimeksiantaja toivoo nakevansa suunnitelman ennen si-
toutumistaan tutkimukseen. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 54.) Tutkimussuunnitel-
massa tuodaan paapiirteittain esille, mita tutkimuksessa aiotaan tutkia, kenelta
tietoja aiotaan hankkia ja miksi tutkimus edellyttda juuri naita tietoja (mts. 58).
Haastateltaviksi tulee valita sellaiset henkilot, joilla uskotaan olevan tutkimuk-
sen kannalta haluttua tietoa (Valli 2018a, 30). Haastateltavien maara kannat-
taa rajata niin, etta haastatellaan niin monta henkil6a kuin tarvitaan, jotta saa-
daan tarvitsemansa tieto. Haastateltavien maaran ollessa liian pieni ei aineis-
tosta voida tehda tilastollisia yleistyksia tai pystyta testaamaan tarpeellisia
eroja. Jos taas haastateltavien maara on liian suuri, ei aineistosta saada teh-
tya syvallisia analyyseja. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 58.) Haastatteluiden sisallot
on myds syyta suunnitella huolellisesti. Monesti korjauksiin ei ole jalkeenpain
mahdollisuutta ja tutkijan tulee tyytya yhteen haastatteluun jokaisen haastatel-
tavan kanssa. Teemahaastattelua kaytettaessa on haastatteluteemojen suun-
nittelu suunnitteluvaiheessa suuressa roolissa. Teemahaastattelurunkoon ei

luoda tarkkoja haastattelukysymyksia vaan ennemmin teema-alueluettelo.
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Teema-alueet ovat haastattelutilanteessa muistilistana ja niita tarkennetaan

kysymyksilla, niin haastattelijan kuin haastateltavankin toimesta. (Mts. 65-66.)

Tavallisesti haastattelut toteutetaan yksilohaastatteluina, mutta tarpeen mu-
kaan ne voidaan toteuttaa myos ryhmahaastatteluina. Puhelinhaastattelu on
myos vaihtoehto, mutta se yhdistetaan monesti strukturoituihin haastatteluihin,
silla siina ei vality keskustelun nakyvia eleita. Haastattelija ei tieda, mita toinen
osapuoli todellisuudessa tekee puhelun aikana. Haastateltava voi joko keskit-
taa kaiken huomionsa haastatteluun tai hanen huomionsa voi olla kiinnittynyt
my0s johonkin toiseen asiaan puhelun aikana. Kuitenkin puhelinhaastattelua
pidetdan myos hyvana vaihtoehtona puolistrukturoidulle haastattelulle. Jos
haastateltava on esimerkiksi erittain kiireinen tai asuu kaukana haastatteli-
jasta, on puhelinhaastattelu silloin hyva vaihtoehto. (Hirsjarvi & Hurme 2015,
61-65.)

Haastattelun toteutus

Haastattelu toteutetaan aina turvallisessa ja rauhallisessa ymparistdossa tutki-
jan ja tutkittavan valisena. Haastattelun aikana haastateltava kertoo tutkijalle
omia kokemuksiaan tutkittavasta ilmiosta tutkijan kehittamien kysymysten
avulla. Haastattelun aikana haastattelija ei saa esittda omia kasityksiaan, vaan
hanen tulee olla taysin vaikuttamatta haastateltavan vastauksiin ja mielipitei-
siin. Tutkija pystyy haastattelun teemoilla ja kysymyksenasetteluilla vaikutta-
maan haastattelutilanteen etenemiseen ja saamiensa vastausten laajuuteen
seka syvyyteen. Kysymykset, jotka ovat liian yksityiskohtaisia, ohjaavat haas-
tateltavaa ja hanen vastauksiaan liikaa. Kysymyksia, joihin haastateltava pys-
tyy vastata joko "kylla” tai "ei”, tulee valttaa, silla ne johtavat liian suppeaan ai-
neistoon. Haastateltavalla tulee olla mahdollisuus kertoa kokemuksistaan ja

mielipiteistaan laajemmin kuin vain yhdella sanalla. (Kananen 2017, 91-92.)

Haastattelu on hyva aanittaa, jottei haastattelijan tarvitse kohdistaa keskitty-
mistaan haastattelun aikana muistiinpanojen kirjoittamiseen. Talla tavoin myos
haastattelu sopii luonnollisemmin sek& nopeammin ilman katkoja. Aanittami-
nen myos takaa luotettavuutta ja tutkijan on helppo palata uudestaan keskus-

telun pariin niin monesti kuin han vain tahtoo. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 92.)
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Olisi hyva aina varmistaa haastateltavalta, etta hanelle sopii haastattelun aa-
nittdminen. Nauhuri on aanitysta varten varmin valinta, mutta alypuhelinten
aanitysmahdollisuudet ovat tana paivana aivan yhta laadukkaat. Kuitenkin, jos
alypuhelinta kaytetaan haastattelun aanittamiseen, tulee se muistaa laittaa
aina lentokonetilaan. Tuleva puhelu voi tuhota jo meneillaan pyoérineen tallen-
teen. (Valli 2018a, 35.) Aanitetty haastattelu voidaan joko kirjoittaa puhtaaksi,
eli litteroida, tai siita voidaan tehda suoraan paatelmia. Jos haastateltavia on
ollut useampia ja haastattelut ovat olleet hieman pidempia, on hyva kayttaa lit-
terointia apuvalineena. Litterointiin tulee varata riittavasti aikaa, silla keskuste-
lun purkamiseen menee moninkertainen maara haastatteluaikaan nahden.
(Hirsjarvi & Hurme 2015, 138-140.) Haastattelujen jalkeen tallennettu materi-
aali tulee purkaa ja kirjoittaa puhtaaksi eli litteroida. Tallenteiden purkamiseen
ryhtyessa, olisi hyva jo olla selvilla kaytettavat analyysimenetelmat. (Valli
2018a, 49.)

Haastatteluaineiston analyysimenetelmat

Aineiston analyysitapaa tulisi miettia jo aineistoa keratessa, silla valittua ana-
lyysitapaa voidaan kayttaa hyoddyksi, kun suunnitellaan itse haastattelua ja
sen purkamista (Hirsjarvi & Hurme 2015, 135). Analyysi voi olla aineistolah-
toista, jossa teoria pyritaan muodostamaan aineistosta. Toinen vaihtoehto on
teoriasidonnainen analyysi, jossa on teoreettisia osia, mutta se ei suoranai-
sesti pohjaudu suoraan teoriaan. Kolmas vaihtoehto on teorialahtéinen ana-

lyysi, jossa keskitytaan paaasiassa teoriaan. (Valli 2018b, 213.)

Laadullinen analyysi voidaan jakaa vaiheisiin, jonka ensimmaisessa vai-
heessa haastateltavat kertovat kokemuksistaan, tuntemuksistaan ja ajatuksis-
taan aiheeseen liittyen. Taman jalkeen haastateltava voi itse haastattelun ai-
kana havainnoida merkityksia ja asiayhteyksia, joita ei aiemmin ollut huoman-
nut. Seuraavassa vaiheessa haastattelija tulkitsee haastattelua jo sen aikana
ja haastateltava pystyy tarkentamaan mielipiteitaan, jos haastattelija on esi-
merkiksi ymmartanyt ne vaarin. Taman jalkeen haastattelija litteroi aineiston ja
tulkitsee aineistoa joko yksin tai muiden tutkijoiden kanssa. Tutkija voi taman

jalkeen pyytaa haastateltavaa uusintahaastatteluun, jossa haastateltava voi
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viela vaikuttaa tutkijan tekemiin tulkintoihin. Viimeisessa vaiheessa haastatel-
tava voi haastattelun perusteella ilmenneiden seikkojen johdosta alkaa toimi-

maan niiden mukaisesti. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 135-137.)
Kvalitatiivisessa analyysissa kaytettavia keskeisia keinoja tai taktiikoita, ovat

e laskeminen

e asteikointi

e teemoittelu

e yhteyksien tarkastelu

e kehityskulun tarkastelu

¢ metaforien kaytto.

Vaikka laskeminen ja asteikointi yleisesti yhdistetaan kvantitatiiviseen tutki-
mukseen, voidaan niita silti kayttaa hyodyksi myos kvalitatiivisena analyysime-
netelmana. Analyysivaiheen teemoittelulla tarkoitetaan tarkasteltavasta aineis-
tosta esiin nousevia yhteisia piirteitd. Kuvio 1 havainnollistaa teemoittelun piir-
teitéa. Esimerkiksi tutkija voi koodata useamman haastateltavan samaa tarkoit-
tavat asiat yhteen, vaikkei niita olisi esitettykaan taysin samoin sanasta sa-
naan. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 171-173.)

TAPAUS 1

X 00
TEEMA A X
TAPAUS 2

XXX 000
TEEMAB 0
TAPAUS 3

X0

Kuvio 1. Teemoittelu (Hirsjarvi & Hurme 2015, 173, muokattu)
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Yhteyksien tarkastelua voidaan toteuttaa joko tyypittelyn, aariryhmien tai poik-
keavien tapauksien avulla. Tyypittelyssa pyritaan ryhmittelemaan ominaisuuk-
sia yhteisten piirteiden pohjalta. Aariryhmissd muodostetaan taysin vastakkai-
sia ryhmia eli aaripaita, johonkin yhteen tiettyyn seikkaan liittyen. Poikkeavia
tapauksia on myods hyva analysoida sdannonmukaisten tapausten joukoista.
Poikkeavien tapausten ilmetessa voi olla syyta toteuttaa uusintahaastattelu
analyysin tueksi. Kehityskulun tarkastelussa tarkastellaan seikkojen tai teemo-
jen jarjestysta tai puolestaan jotain tiettya teemaa useampana eri ajankoh-
tana. Metaforien eli vertauksien avulla voidaan muun muassa tiivistaa tietoa

sita paremmin hallittavampaan muotoon. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 174-179.)

Taman tutkimuksen analyysitavan suunnittelu aloitetaan jo hyvissa ajoin tyota
kehittaessa. Taman tutkimuksen analyysi tullaan tekemaan teorialahtdisesti ja

siina tullaan hyodyntamaan tutkimuskysymyksia analyysin tukena.

Haastattelurungot tullaan tekemaan mahdollisimman selkeiksi ja yksinkertai-
siksi ja ne tullaan tulostamaan haastatteluihin mukaan. Teemahaastattelurun-
got loytyvat taman tyon lopusta (Liite 1 ja 2). Teemahaastattelurunko suunni-
tellaan tutkimuskysymyksia peilaavaksi. Haastattelut pyritaan tekemaan kas-
votusten, mutta aikataulullisista tai paikkasidonnaisista syista johtuen osa
haastatteluista voidaan joutua toteuttamaan puhelinhaastatteluina. Haastatte-
lujen aikana ei tulla kayttamaan aikaa ja haastattelijan keskittymista muistiin-
panojen kirjoittamiseen, vaan kaikki haastattelut tullaan aanittamaan. Haastat-
telujen jalkeen aanitysmateriaali litteroidaan sanatarkasti eli kirjoitetaan teksti-

muotoon. Tama mahdollistaa niiden myohemman kasittelyn.

Haastattelujen tekstimuotoon kirjoittamisen jalkeen haastattelija kay aineistoja
tarkasti lapi kirjoittaen niista muistiinpanoja. Aineisto tullaan jasentelemaan
teemojen ymparille ja teemojen ulkopuolelle jaava aineisto tullaan kokoamaan
omaksi tiedostokseen. Aineistot tullaan tallentamaan erikseen mahdollista
myohempaa kayttéa varten. Aineistoja lapi kdydessa pyritaan teemoittele-
maan tuloksia ja Ioytamaan niista yhtalaisyyksia. Toki myos eriavat mielipiteet

eli poikkeavat tapaukset ovat tarkeassa roolissa aineistoja analysoidessa.



14
Luotettavuustarkastelu
Tutkimuksia toteutettaessa pyritaan valttamaan virheita, jonka johdosta tehdyn
tutkimuksen luotettavuutta tulee arvioida (Tuomi & Sarajarvi 2018, 158). Luo-
tettavuustarkasteluun tulee varautua jo tyon suunnitteluvaiheessa. Luotetta-
vuuteen vaikuttaa tutkimusasetelman kunnossa oleminen, ongelman oikein-
maarittely, oikein valitut tutkimusmenetelmat seka tieteen saantdjen mukaan
toteutettu tutkimusprosessi. Luotettavuuteen vaikuttavat riittava dokumentaa-
tio, valintojen ja ratkaisujen perustelut. Kaikki ratkaisut, joita tutkija on tyon ai-
kana tehnyt, tulee olla perusteltuja. (Kananen 2017, 176.) Tuomen ja Sarajar-
ven (2018) mukaan tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen avulla,

miten tutkimuksessa on avattu:
e tutkimuksen kohde ja sen tarkoitus
e tutkijan sitoumukset tutkimuksessa

e aineistonkeruumenetelmat, aineiston tekniikka, erityispiirteet seka muut

merkitykselliset ominaisuudet
e tutkimuksen tiedonantajat ja heidan taustatietonsa
e tutkimuksen aikataulu
e aineiston analysointi
e tutkimuksen luotettavuus

e tutkimuksen raportointi mukaan lukien tutkimusaineiston koonti ja ana-
lysointi (Tuomi & Sarajarvi 2018, 163—164.)

Tutkimusmenetelmien luotettavuuden kasittelyssa kaytetaan yleisimman kahta
kasitetta, jotka ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetilla tarkoitetaan oikei-
den seka luvattujen asioiden tutkimista ja reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten
toistettavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160.) Jos tutkimusongelma on maari-
telty oikein eli tutkitaan oikeita asioita, se lisaa luotettavuutta. Mikali tutkimus-

ongelmaa puolestaan ei ole maaritelty oikein, tyon seuraavat vaiheet tulevat
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epaonnistumaan. Tutkimusongelman maaritteleminen liittyy vahvasti validi-
teettiin. (Kananen 2019a, 31.) Tassa tutkimuksessa validiutta pyritaan osoitta-

maan huolellisella tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten asettelulla.

Tyon luotettavuutta ajatellen koko tutkimusprosessi tullaan dokumentoimaan
hyvin. Kaikki kaytetty ja tutkimuksen kautta keratty aineisto tullaan tallenta-
maan. Tassa tutkimuksessa validius pyritaan osoittamaan myds huolellisella
valmistautumisella tutkimushaastatteluihin seka haastatteluaineiston luomi-
sella. Haastatteluja purkaessa tulee paattaa muun muassa vastaajien tunnis-
tetiedot, joita heista kaytetaan raportoinnissa (Valli 2018b, 229). Tassa tutki-
muksessa haastattelut kasitellaan anonyymeina, jotta heidan identiteettinsa

pysyy mahdollisimman tunnistamattomana.

Tassa tutkimuksessa kaikki tieto tullaan todentamaan lahdeviittauksin, ellei se
ole opinnaytetyon tekijan omaa pohdintaa. Kaikkia kaytettavia lahteita tullaan
ennen niiden kayttoa tarkastelemaan kriittisesti, jotta tyd pysyy luotettavana.
Nettilahteiden kohdalla tullaan olemaan erittain tarkkoja ja tyossa tullaan kayt-
tamaan vain vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijoiden kirjoittamia nettiartikke-

leita.

3 Vaikuttajamarkkinointi

3.1 Vaikuttajamarkkinointi kasitteena

Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinointiviestinnan osa, joka on kasvanut
kovaa vauhtia ja jatkaa edelleen kasvamistaan. Vaikuttajamarkkinoinnissa yri-
tykselle valitaan sen brandille ja arvoille sopiva vaikutusvaltainen henkild, joka
valittdéa omien sosiaalisen median kanaviensa avulla brandin toivoman viestin
uskottavasti omalle seuraajakunnalleen (Lahti 2019a). Vaikuttajamarkkinointia
voitaisiinkin kutsua moderniksi puskaradioksi ja kuluttajat luottavatkin ostopaa-
tosta tehdessaan mieluummin vaikuttajan kuin brandin sanomaan (Saukko &

Valimaa 2018). Vaikuttajamarkkinoinnin suurimpia hyotyja ovat sen
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e tehokkuus
e luottamuksen kasvattaminen
e nopea keino tuoda brandi tunnetuksi (Kananen 2019b, 65).

Indieplacen teettaman vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen (2017) mukaan
vaikuttajamarkkinoinnilla saadaan tehokkaasti tavoitettua oikea kohderyhma.
Talla tavoin yritys saadaan tuotua uskottavasti lahemmas sen yleis6a. (Vaikut-
tajamarkkinoinnin tutkimus 2017 2017.) Vaikuttajamarkkinointi on myos erit-
tain kustannustehokasta ja jopa tehokkaampaa kuin muut markkinoinnin kei-
not (Kananen 2019b, 65).

Hypement-sivustolla artikkelissa Markkinoinnin tehostaminen ristiinpromooti-
olla (2019) nostetaan vaikuttajamarkkinoinnin yhteydessa esille myds kasite
ristinpromootio. Ristiinpromootiolla tarkoitetaan yhteismarkkinointia, jossa sa-
manaikaisesti tuodaan esille kaksi eri brandia, jotka toimivat yhteistydssa. Ris-
tiinpromootiota voidaan toteuttaa myos brandin seka vaikuttajan valilla. Brandi
voi esimerkiksi valita yhteistydvaikuttajia, jotka ovat brandin nakoisia ja jotka
tuovat brandille nakyvyytta ja mahdollisesti uusia seuraajia. Vastapainoksi vai-
kuttajat paasevat nakyville brandin kanavien kautta ja tata kautta saavat myos
kasvatettua omaakin brandiaan. (Markkinoinnin tehostaminen ristiinpromooti-
olla 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnilla on useita muotoja, joihin lukeutuvat muun muassa
vaikuttajan kanavissa toteutettavat sisaltoyhteistyot ja asiakkaan omaan kayt-
toon tuotettu sisaltdo (Kaariainen 2017). Muita vaikuttajamarkkinoinnin muotoja
ovat esimerkiksi brandilahettilaana toimiminen, erilaiset brandin jarjestamat ta-
pahtumat ja matkat, kuluttajille jarjestetyt kilpailut ja arvonnat seka affiliate-lin-
kit (Lahti 2019a). Kaytetyin jako vaikuttajista puhuttaessa on jako julkkis-,

makro- ja mikrovaikuttajiin (Kananen 2019b, 63).
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3.2 Vaikuttajat

Vaikuttajien ja vaikuttajamarkkinoinnin edeltdvaa aikaa edustivat urheilijat ja
elokuvatahdet, joita ihannoitiin ja joiden kayttamia tuotemerkkeja haluttiin
myo0s itselle. Naita superstaroja yritykset mielelldan tahtoivat sponsoroida.
Blogien ja muun muassa YouTuben mydta asia on kehittynyt nykymuotoonsa

viime vuosien aikana. (Halmesaari 2019.)

Vaikuttajat ovat henkil6ita, jotka ovat luoneet itsestaan kiinnostavan henki-
I6brandin ja jotka ovat saaneet kerattya itselleen seuraajakunnan. Vaikuttajan
seuraajat ovat kiinnostuneita hanen elamantyylistaan. (Vaikuttajamarkkinointi
n.d.) Vaikuttajan ominaisuuksiin lukeutuu seka seuraajakunta sosiaalisessa
mediassa etta aito kiinnostus tuottaa ja jakaa laadukasta sisaltdoa (Lahti
2019a).

Tana paivana sana vaikuttaja tuo mielleyhtyman bloggaajasta tai tubettajasta,
mutta kasitteen alle kuuluu viela laajempi joukko erilaisia vaikuttajia. Toki vai-
kuttajiin lukeutuvat juurikin bloggaajat ja muiden sosiaalisten medioiden vai-
kuttajat valituissa kanavissaan, mutta myos julkisuuden henkildina tunnetut ur-
heilijat, nayttelijat, artistit ja poliitikot. Julkisuuden henkil6t ovat vaikuttajien ta-
voin aktiivisia sosiaalisessa mediassa, mutta heidat 16ytaa myos perinteisem-
mistakin kanavista kuten esimerkiksi televisiosta. (Apukka 2018.) B2C-markki-
noinnin eli kuluttajille suunnatut vaikuttajat ovat useimmiten julkisuuden henki-
I6ita ja somepersoonia. B2B-markkinoinnissa eli yritysmarkkinoinnissa taas

vaikuttajat ovat kyseisen alan asiantuntijoita. (Kananen 2019b, 64-65.)

Somepersoonana tunnettu vaikuttaja on kuitenkin julkkisvaikuttajaa samaistut-
tavampi. Seuraajan suhde julkisuuden henkiloon on erilainen ja julkkisvaikut-
tajia seurataan enemmankin ihaillen. Julkisuuden henkildiden kanssa vuoro-
vaikutus on useimmiten yksisuuntaista, kun taas somepersoona luultavasti
vastaa jopa takaisin viestikentassa seka mahdollisesti seuraajan yksityisvies-
tiin. Julkkisvaikuttajaa seuraajat useimmiten katsovat fanin silmin alhaalta
yl6spain ja somepersoonaa seuraajat voivat kuvitella jopa kaverina. (Apukka
2018.)
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Somepersoonien Salmisen ja Verhon (2019) mukaan vaikuttaja voi joko tehda
toita yksityisena yrittajana tai vaikuttajaverkostoon kuuluen. Esimerkiksi video-
bloggaajat eli vloggaajat tai tubettajat voivat kuulua johonkin videoverkostoon,
joka myy hanen yhteistoitaan, tuottaa ne, pitaa huolen paivamaarista ja yhdis-
taa seka asiakkaan etta tubettajan toiveet yhteistoilta. Vaikuttajalla voi olla
oma manageri, joka tekee vaikuttajan puolesta ison osan pohjatydsta eli muun
muassa ehdottaa yhteistoita ja hoitaa myyntia vaikuttajan puolesta. Manageri
my0s neuvottelee yhteistdiden ehdot mukaan lukien sen odotukset ja tavoit-
teet seka palkan. (Salminen & Verho 2019.)

Vaikuttajan puolelta yhteistyon hyvaksymisen kriteereihin lukeutuvat aikataulu
ja vaikuttajan oma jaksaminen. Yhteistyojulkaisut aiheuttavat vaikuttajille myos
stressia, silla suurin osa vaikuttajista haluaa jakaa sivustollaan suhteessa
enemman ei-kaupallisia yhteistoita. Tasta johtuen yhta yhteistyojulkaisua vas-
taan tulee saada tuotettua useampi taysin tavallinen julkaisu. (Salminen &
Verho 2019.) Nelja kaupallisen yhteistyon sisaltoa kuukaudessa on yleison
mielesta maksimi. Jos yhteisty0 ei ole laadukkaasti toteutettu ja brandi ei ole
yhteensopiva vaikuttajan kanssa, voi jo yksikin yhteistyo arsyttaa yleisoa.
(Tube-videot vaikuttavat vahvemmin kuin blogi- tai Instagram-sisaltd 2018.)
Vaikuttaja saattaa kieltaytya yhteistoista vain aikataulullisista syista, jos sa-
maan ajankohtaan on jo suunniteltu ja sovittu useampi muu sisaltdyhteistyo
(Salminen & Verho 2019).

Salmisen ja Verhon (2019) mukaan yhteistyon hyvaksymiseen vaikuttaa myos
suuresti arvot. Yhteistyosta kieltaytymiseen vaikuttaa se, jos vaikuttaja ei tieda
yrityksen tuotteista mitdan tai ne ovat sellaisia, joita han ei itse kayttaisi. Hel-
poimmat yhteistyot vaikuttajalle ovat niita, joihin liittyvat tuotteet, joita han

kayttaa tavallisestikin arkielamassa. (Salminen & Verho 2019.)

Mikro-, makro- ja nanovaikuttajat
Monesti voidaan ajatella, etta vaikuttajamarkkinointi onnistuu parhaiten sellai-

sen vaikuttajan kanssa, jolla on suuri seuraajakunta. Jonkun yrityksen ja hei-
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dan kampanjansa kannalta se voikin olla taysin totta, mutta naiden jattivaikut-
tajien rinnalla on nostanut suosiotaan myds pienemman seuraajamaaran

omaavia vaikuttajia. (Halmesaari 2019; Mikrovaikuttaja 2018.)

Vaikuttajat voidaan jakaa kolmeen eri vaikuttajatyyppiin, joita ovat julkkis-,
makro- ja mikrovaikuttajat. Tama kolmijako on peraisin Suomea suuremmilta
markkinoilta, jonka johdosta seuraajamaarien mukaan tehdyt jaot eivat taysin
sovellu kaytettavaksi Suomessa. Kansainvalisesti seuraajia julkkisvaikuttajilla
on yli miljoona, makrovaikuttajilla sadasta tuhannesta miljoonaan ja mikrovai-
kuttajilla alle 100 000. (Saukko & Valimaa 2018.) Suomessa mikrovaikuttajan
seuraajamaara on 1 000—10 000 (Mikrovaikuttaja 2018). Nain suhteutettuna,
Suomessa makrovaikuttajan seuraajamaara on 10 000—100 000 ja julkkisvai-
kuttajilla taas tatakin enemman. Kuviossa 2 on kuvattuna eri vaikuttajatyyp-

pien seuraajamaarat Suomeen suhteutettuna.

Tutkimusten mukaan mikrovaikuttajien seuraajilla on korkea sitoutumisaste ja
he luottavat mikrovaikuttajien sanaan lahes yhta paljon kuin omien ystaviensa.
Mikrovaikuttajia ei tosiaan seurata julkkisstatuksen vuoksi, vaan seuraamisen
syyna on heidan aito sisaltonsa ja vuorovaikutuksensa seuraajiensa kanssa.
(Mikrovaikuttaja 2018.)

Yritykset joutuvat kilpailemaan makrovaikuttajien huomiosta ja yhteistoista hei-
dan kanssaan. Makrovaikuttajien hinnat ovat totta kai myds korkeita ja vievat
suuren siivun yrityksen markkinointibudjetista. (Halmesaari 2019.) Yksi mikro-
vaikuttajien eduista on hinta, joka on huomattavasti matalampi kuin suurem-
milla vaikuttajilla. Yhden makrovaikuttajan hinnalla voi yritys esimerkiksi sen
sijaan kayttaa kampanjaansa useampaa mikrovaikuttajaa ja silti saada tulok-

sia seka laadukasta sisaltoa. (Mikrovaikuttaja 2018.)

Uusin vaikuttajamarkkinoinnin trendeista on nanovaikuttajat, joilla on seuraajia
kansainvalisesti 1 000—10 000, mutta Suomeen suhteutettuna alle 1 000. Ku-

viossa 2 on kuvattuna vaikuttajatyyppien seuraajamaarat Suomeen suhteutet-
tuna. Nanovaikuttajien seuraajakunta koostuu suurimmalta osin heidan henki-

IOkohtaisista tuttavistaan, mika tarkoittaa myos sita, etta heidan seuraajiensa
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sitoutumisaste on viela korkeampi kuin mikrovaikuttajien. (Muista myos mikro-
vaikuttajat! 2019.)

Julkkisvaikuttaja
+100 000

Makrovaikuttaja
10 000-100 000

Mikrovaikuttaja
1 000-10 00O

Nanovaikutiaja
Alle 1 000

Kuvio 2. Vaikuttajatyyppien seuraajamaarat Suomeen suhteutettuna

3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin muodot ja niiden eri kanavat

Vaikuttajamarkkinointiin kuuluu useita sen eri muotoja. Vaikuttajamarkkinointia
voidaan toteuttaa muun muassa sisaltoyhteistoina vaikuttajan omissa kana-
vissa, sisallontuotantona asiakasyrityksen kayttoon, erilaisina workshopeina,
tapahtumina ja matkoina, affiliate-linkkeina, kuluttajille jarjestettyina kilpailuina
seka arvontoina ja brandilahettilaana toimimisena. Jopa suhdetoiminta laske-
taan yhdeksi vaikuttajamarkkinoinnin muodoista. (Lahti 2019a.) Salminen ja
Verho (2019) kertovat vaikuttajien erilaisiin yhteistéihin kuuluvan muun mu-
assa live- ja juontokeikkoja, erilaisia paneelikeskusteluja seka Meet & Greet —
tapaamisia, joissa seuraajat paasevat tapaamaan vaikuttajia (Salminen &

Verho 2019). Ehdotus yhteistydhon voi tulla suoraan yrityksen puolelta tai
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vaihtoehtoisesti vaikuttaja voi itse lahestya haluamaansa potentiaalista yhteis-

tyoyritysta (Lepistd, Makela & Vanninen 2018).

Sisaltoyhteistyo

Sisaltdyhteistydlla tarkoitetaan sisallon tuotantoa sosiaalisen median kanaviin
julkaistavaksi (Kaariainen 2017). Yleisimmin markkinoinnissa kaytettyihin sosi-
aalisen median kanaviin sisaltyvat muun muassa Facebook, Instagram ja
Youtube (Sosiaalisen median kanavan valitseminen n.d.). Sisaltoyhteistyossa
yritys sopii yhteistyOsisallosta yhdessa vaikuttajan kanssa. Yritys ja vaikuttaja
sopivat sisallon reunaehdoista, julkaisuaikataulusta ja sisallontuotannon palk-

kiosta. (Kaaridinen 2017.)

Yhteistoissa hyodynnettavien kanavien paattaminen on yksi tarkein osa kam-
panjan suunnittelua. Jos kaytetaan useampia eri kanavoita, jokaiseen tulee
olla suunniteltu omat sisaltonsa, tarkoituksensa ja tavoitteensa. Pelkastaan
kanavan hyodyntaminen ei tuo lisdarvoa, jos sisaltoa ei ole suunniteltu ja koh-
dennettu oikein. (Tube-videot vaikuttavat vahvemmin kuin blogi- tai Instagram-
sisallot 2018.)

Dentsu Aegis Network -markkinointiviestintakonsernin toteuttaman Consumer
Connection System -tutkimuksen avulla on kartoitettu 5 500 vastaajan avulla
suomalaisten 15-74 vuotiaiden mediankayttdéa. Kahden vuoden takaiseen
vuonna 2016 toteutettuun tutkimukseen verrattuna suomalaisten mobiili-inter-
netin kayttd on kasvanut 87 prosenttia ja sosiaalisen median palveluiden
kayttd 52 prosenttia. Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median palveluista
suosituin on edelleen Facebook. Kuitenkin 15-24 vuotiaiden ikaryhmassa
YouTube meni sosiaalisen median palveluna juuri ja juuri Facebookin ohi. In-
stagram on kasvanut myos suureksi palveluksi ja kaksi vuotta sitten toteutet-
tuun tutkimukseen verrattuna sen kaytté suomalaisten keskuudessa on kasva-
nut 106 prosenttia. Instagramin tavoittavuus on myos erittain suuri, silla viikko-
tasolla se tavoittaa 33 prosenttia suomalaisista. (Mobiili-internetin, online-vi-
deon ja sosiaalisen median kuluttaminen Suomessa kasvoivat rajahdysmai-
sesti 2018.)
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Vaikuttajatoimisto Trootin teettdaman tutkimuksen mukaan YouTube-julkaisu-
jen avulla tavoitetaan viikoittain yli miljoona nuorta aikuista. Tutkimus toteutet-
tiin tuhannelle 15-35-vuotiaalle nuorelle aikuiselle. Nuorten aikuisten tarkeim-
pana mediana toimivat netti-TV, Spotify ja kolmanneksi tarkeimpana You-
Tube. Kuluttajat kokevat mainonnan netti-TV:ssa ja Spotifyssa hairitsevaksi,
kun taas YouTubessa toteutuneita mainoksia katsotaan mielelldan. Tutkimuk-
sen mukaan YouTube-videot vaikuttavat nuoriin aikuisiin ja heidan mieliku-
viinsa blogi- ja Instagram-sisaltdja vahvemmin. (Tube-videot vaikuttavat vah-

vemmin kuin blogi- tai Instagram-sisallot 2018.)

Sisaltoyhteistyodn julkaisut tulee merkita niin, etta kuluttajat tietavat sen olevan
kaupallinen sisalto. Sisaltoyhteistoiden, toisin sanoen kaupallisten yhteistoi-
den, merkitsemistavat elavat koko ajan ja vaikuttajien tulee olla merkitsemis-

ten suhteen erittain tarkkoja, jotta tekevat sen oikein. (Kaariainen 2017.)

Sisaltdoyhteistoihin lasketaan kuuluvaksi myos kumppanuusmarkkinointi eli
tunnetummin affiliate-markkinointi. Tallainen kumppanuusmarkkinointi on tu-
lospohjaista, jossa mainosverkko saa maksun toteutuneista tavoitteista ja
josta myos julkaisija hyotyy. Tavoitteina voivat olla esimerkiksi sivustolle saa-
puminen, verkkokauppaostos tai ajanvaraus. Julkaisija tuottaa sisaltoa, jonka
yhteyteen on lisatty affiliate-linkkina esimerkiksi suora yhteys verkkokaup-
paan. Julkaisija hyotyy kayttamastaan affiliate-linkista, kun linkista painanut
asiakas tekee toivotun tavoitteen loppuun. Affiliate-linkin kautta saatava

maksu voidaan maaritella kolmella eri tavalla:
e sovittu summa jokaisesta tehdysta ostosta linkin kautta
e sovittu summa jokaisesta tehdysta toimenpiteesta linkin kautta

e sovittu summa jokaisesta linkin painamisesta (Affiliate-markkinointi -
verkkokauppiaan sampo? N.d.)
Sisallontuotanto asiakkaan kayttoon

Sisallontuotanto asiakkaan kayttoon voi sisaltaa esimerkiksi asiakkaan omiin

kanaviin tehdyn kaappauksen (takeover) vaikuttajan toimesta. Vaikuttaja voi
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jonkin maaratyn ajan paivittda asiakkaan sosiaalisen median kanavalle omaa
sisaltdaan. (Lahti 2019a.) Toinen esimerkki sisallontuotannosta asiakkaan
kayttoon on tuotannon tekeminen yhteistyoyritykselle, jonka tuotos ei valtta-
matta tule koskaan vaikuttajan omiin kanaviin nakyviin. Esimerkiksi vaikuttajia
voidaan kayttaa valokuvaajana jossain yrityksen projektissa, jonka tuotos tu-
lee vain heidan kayttoonsa. (Lepistd ym. 2018.) Kolmas esimerkki sisallontuo-
tannosta asiakkaan kayttoon on mainoskasvona oleminen. Tama monesti las-

ketaan kuuluvaksi brandilahettilaisyyteen.

Brandilahettildisyys

Brandilahettilas (Brand Ambassador) on henkild, joka tuo brandia esille joko
taysin omasta vapaasta tahdostaan tai sovitusti saaden siitd rahaa. Brandi-
lahettilaan tehtavana on kehittda brandin tunnettuutta positiivisesti. (Brandi-
lahettilas 2019; Brandilahettilaat - vaikuttajamarkkinoinnin kuumin trendi
2017.) Vaikuttajan kanssa sovitussa brandilahettilaisyydessa solmitaan esi-
merkiksi vuoden mittainen yhteistyd, jonka aikana vaikuttaja tuottaa brandiin
liittyvaa materiaalia omiin kanaviinsa seka mahdollisesti myos brandin kana-
viin, toimii esimerkiksi brandin mainoskasvona ja osallistuu brandin ymparilla
jarjestettaviin tapahtumiin (Halmesaari 2019). Brandilahettilaan ero sponsori-
suhteeseen on se, etta sponsorisuhteessa kaytetaan sponsorin tuotteita,
mutta brandilahettilaéna tulee myos tuotteen tai palvelun kayttamisen lisaksi

tuottaa siita tietoa eteenpain (Riikonen 2019, B16).

Yrityksen brandikuvan luomiseen ja sen yllapitamiseen ei riita pelkat markki-
nointisuunnitelmat ja upeat markkinointimateriaalit. Brandikuvaan vaikuttaa
suuresti sen palveluiden ja tuotteiden laatu seka tietenkin asiakaspalvelu. Pal-
velu- ja tuotekokemukset kaikuvat asiakaskokemusten myo6ta asiakkaiden va-
lisessa kommunikoinnissa. (Hurmerinta 2015, 70.) Tavallista kuluttajaa, joka
on kokemuksiinsa niin tyytyvainen, etta tahtoo suositella brandin palveluita
eteenpain, voidaan kutsua brandilahettilaaksi. Kuluttajat jakavat hyvia koke-
muksiaan brandista perheelleen ja ystavilleen seka myos verkostoilleen sosi-

aalisessa mediassa taysin veloituksetta ja oma-aloitteisesti. (Brandilahettilas
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2019; Hurmerinta 2015, 72.) Brandilahettilaat voidaankin siis jakaa maksettui-
hin brandilahettilaisiin seka yrityksen uskollisiin asiakkaisiin (Brandilahettilaat -

vaikuttajamarkkinoinnin kuumin trendi 2017).

Muun muassa vaate- ja kosmetiikka-ala on kayttanyt ulkoisia brandilahettilaita
jo vuosien ajan. Kuluttaja yhdistaa tuotteeseen jonkin tunteen tai mielikuvan,
kun joku tunnettu henkild kehuu kyseista tuotetta. Halutessaan brandinsa yh-
distettavaksi johonkin tiettyyn julkisuuden henkil6on, tulee yrityksen maksaa

tasta jokin summa. (Hurmerinta 2015, 72.)

Brandilahettilaan avulla brandiin liittyva sisaltd on jatkuvasti nakyvilla kohde-
ryhmalle ja nain ollen se on tehokas markkinoinnin keino (Brandilahettilas
2019). Vaikuttajan kanssa sovitusta brandilahettilaisyydesta tehdaan yhteis-
tydsopimus, jonka aikana vaikuttaja sitoutuu brandiin ja sen tuotteisiin tai pal-
veluihin seka siihen liittyvan materiaalin luomiseen (Brandilahettilaat - vaikut-
tajamarkkinoinnin kuumin trendi). Hurmerinnan (2015) mukaan brandilahetti-
I&aan suositus on kuluttajan mielesta paljon uskottavampi ja luotettavampi kuin
pelkkd mainos ja sen mainostekstit (Hurmerinta 2015, 73). Kuitenkin Indieday-
sin toteuttaman vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen (2017) mukaan vain
harva piti brandilahettilaisyytta tehokkaana markkinoinnin keinona. Tulos on
yllattava, varsinkin verrattaen vastaavaan yhdysvaltalaiseen tutkimukseen,
jossa suurin osa koki brandilahettilaisyyden olevan yksi tarkeimmista vaikutta-
jamarkkinoinnin toteutustavoista. (Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus 2017
2017.)

Riikonen (2019) kuvailee Helsingin Sanomien artikkelissaan brandilahettilai-
syytta tyona, jossa ollaan koko ajan, mutta jota ei suoriteta koko ajan. Hyva
esimerkki brandilahettilaasta on vaikuttaja Joonas Pesonen, joka viettaa koko-
naisen vuoden asuen yhteistyon tiimoilta Clarion-hotellissa Helsingissa. Peso-
sen Clarion-hotellin brandilahettilaisyyden palkkana toimii kuluton hotelliasu-
minen vuodeksi, mukaan lukien siivous- ja pyykkipalvelut seka hotelliaamiai-
nen. Pesonen on muuntanut hotellihuoneesta itselleen kotoisan asunnon,

jossa viettaa vuoden samalla jakaen kokemuksistaan materiaalia sosiaalisen
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median kanavoihinsa. Hotellissa on jopa Pesosesta teetetty pahvihahmo, joka

toivottaa asiakkaat tervetulleeksi heti aulassa. (Riikonen 2019, B15-B16.)

Mydés julkisuuden henkild tai vaikuttaja voi olla brandilahettilas taysin ilman yh-
teistyota kyseisen brandin kanssa, ovathan hekin kuluttajia. Tallainen tilanne
on yritykselle arvokas, silla valitessaan yhteistoihinsa jo olemassa olevia bran-
dilahettilaita, he saavat siita viela entista aidomman. Vaikuttaja voi olla esimer-
kiksi vannoutunut tietyn kosmetiikkamerkin kayttaja, joka valitaan vuoden mit-

taiseen pestiin kyseisen kosmetiikkabrandin brandilahettilaaksi.

Tapahtumat

Dowsonin ja Bassettin mukaan (2015) tapahtuma on suunniteltu kokoontumi-
nen, jolle on aina tarkoitus. Oli tapahtuma mika tahansa, se on aina mieleen-
painuva tai jollain tavoin erityinen seka valiaikainen. (Dowson & Bassett 2015,
2.) Vaikuttaja voi olla sovitusti esilla brandin omassa tapahtumassa yhteistyon
tiimoilta. Vaikuttaja voi olla mukana jarjestdmassa tapahtumaa tai sitten han
voi olla niin sanotusti mainoskasvona paikan paalla. (Lepisto ym. 2018.) Bran-
din omien tapahtumien lisaksi he voivat tarjota erityisen kokemuksen haluamil-
leen henkilGille jonkin muun tahon jarjestamassa tapahtumassa, esimerkiksi
VIP-passit ja -alueen festivaaleilla tai jonkin muun kulttuuritapahtuman yhtey-
dessa (Dowson & Bassett 2015, 82).

PR-tapahtumat ja PR-lahjat

Vaikuttajiin kohdistuva suhdetoiminta lasketaan my0s vaikuttajamarkkinointiin,
mutta se helposti sekoitetaan sisaltoyhteistoihin. Suhdetoiminnalla eli PR:lla
(Public Relations) tarkoitetaan sita, kun medialle annetaan esimerkiksi tuote-
lahjoja (seeding) tai tapahtumakutsuja ilman velvoitetta mainostaa niista
omissa sosiaalisen median kanavissaan. PR-toiminnassa yritys ei voi tietaa
millaista sisaltda heista, tuotteistaan tai tapahtumistaan vaikuttajat tulevat jul-

kaisemaan, jos julkaisevat lainkaan. (Kaariainen 2017.)

PR-toimistoilla on asiakkaina yrityksia ja eri brandeja, joiden vaikuttajayhteis-
toita toimisto hoitaa. PR-toimistot myds lahettavat vaikuttajille asiakkaidensa
tuotteita ilmaiseksi sekd muun muassa jarjestavat tapahtumia, joissa asiak-

kaidensa tuotteet ovat nakyvilla. (Salminen & Verho 2019.)
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4 Tuloksellinen vaikuttajayhteistyo

Tuloksellinen vaikuttajayhteisty® vaatii perusteiden ymmartamisen ja hyvan
strategian laatimisen. (Kaariainen 2017; Lahti 2019b.) Yrityksen ei koskaan tu-
lisi aloittaa vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamista huonoin suunnitelmin ja stra-
tegioin. Jos yritys ei tee tarpeellista kartoitusta, vaan palkkaa yhteistyota var-
ten vaikuttajakseen vain massiivisen seuraajamaaran vuoksi valitun vaikutta-

jan, tulokset tulevat luultavasti olemaan olemattomat. (Backaler 2018, 90.)

Tuloksellisuus kaipaa yksittaisten kampanjoiden tekemisen sijaan pitkalinjai-
semman suunnittelun. Jotta vaikuttajamarkkinoinnista saadaan sen kaikki po-
tentiaali irti ja siitd saadaan menestyksekas markkinoinnin muoto, tulee sen eri
osa-alueisiin panostaa. (Lahti 2019b.) Kun vaikuttajayhteisty6 otetaan osaksi
markkinoinnin ja myynnin suunnitelmaa, se kasvattaa tuloksellisuuttaan. "En-
nen kaikkea tuloksellinen vaikuttajamarkkinointi on jatkuvaa win-win-win -yh-
teistyota vaikuttajien ehdoilla, yrityksen tavoitteilla ja aina yleisda palvellen.”
(Mt.) Vaikuttajamarkkinoinnin yksi suurimmista tavoitteista on myynnin lisaa-

minen (Vaikuttajamarkkinointi n.d.).
4.1 Vaikuttajayhteistyon lahtokohdat

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu sen uskottavuuteen seka siihen,
etta vaikuttajan ja yleison valista luottamussuhdetta hyddynnetaan oikeaoppi-
sesti. Vaikuttajamarkkinointia on jarkeva toteuttaa muuallakin kuin vain vaikut-
tajan omissa kanavissa. On syyta ajatella vaikuttajayhteisty6ta kokonaisuu-
tena ja miettia sen jokaiset mahdollisuudet lapi. Esimerkiksi sisaltoyhteistyon
yhdistaminen vaikuttajan kanssa toteutettaviin tapahtumiin voi tuoda myos

laajemman yleison. (Haatainen 2019.)

Uskottavuutta voi haitata yhteistdiden monistaminen eli toisteisen sisallon to-
teuttaminen joko yhden tai useamman vaikuttajan kanavissa (Miten selvita

vaikuttajamarkkinoinnin viidakossa? 2019). Salminen ja Verho (2019) kerto-
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vat, kuinka ovat jopa kieltaytyneet yhteistdista tiettyjen yritysten kanssa, jos lu-
vassa on ollut monien kanssa toteutettu niin sanottu massayhteistyd. Jonkin
palvelun tai tuotteen tyrkyttaminen voi aiheuttaa negatiivisia tuntemuksia, josta
johtuen vaikuttajatkin miettivat tarkkaan, mita yhteistyoprojekteja he hyvaksy-
vat. (Salminen & Verho 2019.)

Strateginen ajattelutapa

Vaikuttajamarkkinointi ja sen suunnittelu on syyta ottaa osaksi yrityksen vuo-
sittaista markkinointisuunnitelmaa. Parhaita tuloksia vaikuttajayhteistoista saa-
daan, kun ne ovat strategisia ja pitkajanteisia. Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa
yksi osa markkinointikokonaisuutta, voidaan sita tarkastella myos markkinointi
mixin sisalla (Lahti 2019b.) Markkinointistrategian tyokaluna voidaan kayttaa
vuosikelloa, jolla tarkoitetaan kokonaisen vuoden aikana tapahtuvien toiminto-
jen aikataulua. Vuosikelloa voidaan kayttaa markkinointitoimenpiteiden kalen-
terina, silla siihen voi aikatauluttaa kaikki vaadittavat toimenpiteet. (Lindroos &
Lohivesi 2010, 49-50.)

Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa, tulee
sille myos tehda tilaa markkinointibudjetista. Kun budjetointi on tehty huolella

my0s vaikuttajayhteistoita varten, niiden kulut eivat tule yllatyksena eika tasta
johtuen yrityksen tarvitse tinkia itselleen parhaiten sopivasta vaikuttajasta ja

sisallontuotannosta juuri hanen kanssaan. (Kaariainen 2017.)

Muutamassa vuodessa vaikuttajamarkkinointi on noussut merkittavaksi osaksi
yritysten markkinointistrategiaa. Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita suunni-
teltaessa tulisi ideoida ne kuin mitka tahansa muutkin markkinointikampanjat
ja niista tulisi ottaa kaikki olemassa oleva potentiaali irti. Esimerkiksi kampan-
jasta voidaan ideoida vaikuttava kokonaisuus, johon kuuluvat tietty maara tuo-
tettua sosiaalisen median kanavien sisalt6a, brandin tuki sisalldlle maksetun
mainonnan muodossa sosiaalisessa mediassa ja vaikuttajan osallistaminen
esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median ulkopuolella jarjestettavaan tapahtu-
maan. (Luovan sisallon ja maksetun mainonnan yhdistaminen on somen kul-
tasuoni 2019.)
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Datan hyodyntaminen

Vaikuttajayhteistoita suunniteltaessa ja brandille sopivia vaikuttajia etsiessa
tulee tutkia myos muutakin kuin vaikuttajan kiinnostavuutta ja kivoja kuvia. Da-
taa tulee osata kerata ja kayttaa hyoddyksi yhteistdiden parissa alusta loppuun
saakka. Dataa tarvitaan strategian luomisessa, yhteistyon suunnitteluvai-
heessa, vaikuttajavalinnoissa, apuna sisallon jakamiseen seka mittaamisen
valineena. (Lahti 2019b.)

My0s vaikuttajayhteistyon jalkeen on syyta tarkastella dataa. Vaikuttaja tar-
joaa yhteistyosta tekemaansa raporttia, jossa on nakyvilla projektin kulku, teh-
dyt toimenpiteet seka niiden vaikutukset. Yrityksen on syyta paneutua raport-
tiin seka seurata yhteistyon tiimoilta tehtyjen toimenpiteiden vaikutusta omissa
kanavissaan. Yhteistyon alussa luodut mittarit tukevat loppuvaiheessa analy-

soitavaa tavoitteiden toteutumista. (Kaariainen 2017.)

Vaikuttajien huolellinen valitseminen

Jotta vaikuttajamarkkinointi olisi tuloksellista, tulee yrityksen valita tarkkaan
vaikuttajat, joiden kanssa tekevat yhteistyota ja jotka sopivat juuri kyseiselle
brandille. Yritys voi itse perehtya vaikuttajavaihtoehtoihin itse tai he voivat
kayttaa apunaan ammattilaisia, jotka tydkseen yhdistavat sopivia vaikuttajia ja

brandeja projekteineen keskenaan. (Kaariainen 2017.)

Ajan hermoilla pysyminen

Uusia kanavia tulee jatkuvasti lisaa ja yritysten on syyta seurata niiden kehi-
tysta ja suosiota seka taman myota valita niista parhaat kanavat omaan kayt-
toonsa. Muun muassa podcastit ovat nousseet suosioon myds Suomessa ja
niiden kautta yhteistyodsisallosta saadaan todella persoonallinen vaikuttajan
omalla kerronnalla ja aanella toteutettuna. Uusia aluevaltauksia ovat myos
B2B-vaikuttajat sekd muun muassa some-vaikuttajien laajentuminen myds pe-

rinteisiin kanavoihin, kuten kirjailijoiksi. (Lahti 2019b.)

Vastuullisuus ja eettisyys

Jotta yhteistyd on tuloksellinen, mutta myds vaikuttava, se edellyttaa yhteis-

tyon luottamuksellisuutta ja aitoutta. Yhteistyon lapinakyvyys, avoimuus seka
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rehellisyys luovat luottamusta. Aitoutta edesauttaa se, jos yritys 10ytaa sellai-
set vaikuttajat, jotka jakavat yrityksen kanssa vastaavat arvot seka jotka ilman
yhteistyotakin voisivat suositella kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluita.
Jotta yhteistyd pysyy aitona, tulee vaikuttajan pystya kertoa asioista hanen

omalla tavallaan ja tyylillaan seka persoonallaan. (Lahti 2019b.)

Vaikuttajaan luottaminen

Vaikuttaja tuntee itse parhaiten oman kohderyhmansa ja tietaa, mika heille toi-
mii parhaiten. Yrityksen tulee luottaa vaikuttajaan ja hanen asiantuntijuuteen
omaa mediaansa kohtaan. Sisaltoyhteistydssa tulee olla selkeat ohjeistukset
vaikuttajalle, mutta lilka rajoittaminen vie sisallosta sen aitouden. (Kaariainen
2017.) Yhteisty0 voi menettaa sen vaikuttavuuden ja uskottavuuden, jos sama
sisalto toistuu useiden eri vaikuttajien kanavissa. Koska vaikuttaja tuntee itse
parhaiten oman yleisdnsa, hanet on syyta ottaa mukaan yhteistyosisallon

suunnitteluun. (Miten selvita vaikuttajamarkkinoinnin viidakossa? N.d.)

Yrityksen kannattaa hyddyntaa myos vaikuttajan tietotaitoa. Yritys voi saada
paljon uutta ja mielenkiintoista tietoa brandistaan seka heidan tavoittelemasta
kohderyhmastaan vaikuttajalta. Useimmiten vaikuttajan seuraajakunta jakaa
hanen kanssaan samaa ajatusmaailmaa ja mielenkiinnon kohteita, joten tavoi-
tellessa kyseisen vaikuttajan seuraajakuntaa, on vaikuttaja monesti myos itse

juuri kyseista yrityksen kohderyhmaa. (Kaariainen 2017.)

4.2 Vaikuttajan valinta

Oikeaa vaikuttajaa valitessa tulee kiinnittdd huomiota siihen, keita yrityksen
palveluiden ja tuotteiden ostajat kuuntelevat. Yrityksen taytyy ensin tietaa, ke-
net he oikeasti haluavat tavoittaa vaikuttajan valityksella. Vaikuttajana on
syyta kayttaa sellaista henkil6a, jolla on vaikutusvalta juuri kyseisen yrityksen
asiakaskuntaan. (Backaler 2018, 91; Kananen 2019b, 69.) Suunnitteluvai-
heessa on syyta tehda huolellinen vaikuttajakartoitus ja miettia kaikki eri vaih-
toehdot ja mahdollisuudet lapi. Yritys voi kayttaa vaikuttajan valinnassa apua

esimerkiksi vaikuttajasuhdetoimistolta, jotka yhdistavat sopivan vaikuttajan ja
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brandin yhteen huolellisen kartoittamisen jalkeen. Monipuolisen vaikuttajajou-
kon valitseminen on tarkeaa, jos suunnitellaan useamman vaikuttajan kanssa
toteutettavaa yhteisty6ta. Yrityksen tulee miettia minkalaiset vaikuttajat ovat
juuri heidan liiketoiminnan kannalta keskeisimpia. Onko kyseessa esimerkiksi

makro- vai mikrovaikuttajat tai asiantuntijavaikuttajat. (Lahti 2019b.)
Lahden (2019a) mukaan brandille sopivan vaikuttajan ominaisuuksiin kuuluu:

e aito kiinnostus brandin tuotteeseen ja/tai palveluun

brandin toivoma kohdeyleis6 on myds vaikuttajan yleis6a

osaa tuottaa brandin toivomaa sisaltoa

seuraajamaara kohtaa brandin toivoman tavoiteyleison

kiinnostus ja ymmartaminen markkinointia ja kaupallisia yhteistoita koh-
taan (Lahti 2019a).

Vaikuttajaa valitessa yrityksen tulee olla strateginen ja pyytaa ennen lopullista
valintaa vaikuttajilta heidan mediakorttinsa (media kit) seka dataa Google
Analyticsista. Naiden avulla yritys pystyy tarkastella vaikuttajan seuraajien
maaraa, sitoutuneisuutta seka heidan aktiivisuuttaan vaikuttajan julkaisuja
kohtaan. (Backaler 2018, 92.) Seuraajamaarasta pystytaan analysoimaan
myos syvallisempia tietoja, muun muassa ikdjakauma seka seuraajien sijainti.
Jos vaikuttajan seuraajamaarasta esimerkiksi onkin suurin osa lapsia, kenella
ei ole ostovoimaa, ei kyseinen vaikuttaja ole valttamatta oikea valinta myyn-

ninedistamiskampanijoihin. (Lepistdé ym. 2018.)

Vaikuttajaa valitessa on syyta ottaa huomioon hanen vaikuttamisen tehok-
kuus. Seuraajamaara on toki hyva kriteeri, mutta seuraajakuntaa taytyy osata
tulkita. Vaikuttajalla voi olla miljoonia seuraajia, mutta hanen vaikuttavuutensa
voi olla olematon. Tallaisista vaikuttajista yritys ei hyddy loppujen lopuksi lain-
kaan. Tasta johtuen seuraajamaaran ei saa antaa hamata, vaan tulee aina sy-

ventya dataan ja seuraajakunnan aktiivisuuteen. (Kananen 2019b, 72.) Vaikut-
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tajan potentiaalista vaikutusta voidaan mitata tavoittavuuden, sitoutuneisuu-
den seka merkityksellisyyden avulla. Vaikuttajan ei kuitenkaan tarvitse valtta-
matta saada korkeimpia pisteita jokaisesta kolmesta seikasta, vaan yritys voi
esimerkiksi tavoitella vain korkeaa sitoutuneisuutta seka merkityksellisyytta.
(Backaler 2018, 92-93.) Pienemman seuraajakunnan omaavan vaikuttajan
vaikuttavuus saattaa olla tehokkaampaa seka hanen seuraajillaan saattaa olla

paljon korkeampi sitoutumisaste (Kananen 2019b, 72).

4.3 Onnistumisen mittaaminen

Puhuttaessa tuloksellisesta vaikuttajamarkkinoinnista, tulee sille myos Ioytaa
keinot onnistumisen ja tuloksellisuuden mittaamiseen. Vaikuttajamarkkinointi-
projektin alussa tulee laatia suunnitelma, johon on hyva kirjata myds tavoitteet
ja niiden mittaaminen. Tavoitteiden olisi syyta vastata kyseisen yrityksen liike-
taloudellisia tavoitteita. Useimmiten yksi tavoitteista on aina myynnin kasvatta-
minen. Tavoitteet on aina syyta tuoda myods vaikuttajan tietoon, jotta han on
perilla siita, mita yhteistyolla loppujen lopuksi pyritaan saavuttamaan. (Kana-
nen 2019b, 74.) Kun tavoitteet on maaritetty selkeasti, on myos tulosten mit-
taaminenkin helpompaa (Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus 2017 2017).

Backalerin (2018) mukaan tavoitteita voivat olla esimerkiksi
e lisdantynyt myynti
¢ branditietoisuuden kasvattaminen
e uusien kohderyhmien tavoittaminen
e yrityksen maineen hallinta (Backaler 2018, 89).

Vaikuttamisen tehokkuutta ja seuraajien sitoutumista voidaan mitata muun
muassa julkaisuihin kommentoimisena, niista tykkaamisena seka julkaisujen
jakamisena (Kananen 2019b, 72). Muita tarkeita tavoitteita, joita halutaan saa-
vuttaa ja joilla toimintaa saadaan arvioitua ovat esimerkiksi saatujen liidien eli

jonkin toivotun toiminnan suorittamisen maara (Vaikuttajamarkkinoinnin tutki-
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mus 2017 2017). Liidi voi olla esimerkiksi uutiskirjeen tilaaminen. Muita tavoit-
teita voivat olla muun muassa myynti ja liikennevirtojen maara. (Kananen
2019b, 74.)

Myynti vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen mittarina luo omat haasteensa.
Vaikuttajayhteistydn myota toteutunut myynti voi olla haastavaa arvioida, silla
kyseinen myynti tulisi saada erotettua muusta myynnista. (Kananen 2019b,
74; Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus 2017 2017.) Useimmiten yhteistoissa
kaytetaan jonkinlaisia alennuskuponkeja- ja koodeja, joiden avulla vaikuttajan

kautta tullut myynti saadaan identifioitua (Kananen 2019b, 74).

Tutkittaessa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuuden ja kannattavuuden to-
teutuneisuutta saatuja tuloksia verrataan asetettuihin tavoitteisiin. Kampanjan
tuloksellisuus saadaan mitattua vertaamalla kampanjan tuloksia sen kustan-
nuksiin. Lopullisena tuloksellisuuden mittarina kaytetaan myyntia euroissa.
Kampanjan ROl saadaan laskettua suhteutettuna kampanjan kustannukset

saatuun euromaaraiseen myyntiin. (Kananen 2019b, 75.)

5 Tutkimustulokset

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna ja tutkimusai-
neisto kerattiin kesa—elokuun 2019 aikana. Paaasiassa haastattelut toteutettiin
kasvotusten, mutta muutamat haastattelut jouduttiin toteuttamaan puhelin-
haastatteluina. Kysymykset (Liite 1 ja 2) oli laadittu ennakkoon ja ne lahetettiin

haastateltaville perehdyttaviksi ennen sovittua haastattelua.

Tutkimusta varten haastateltiin seitsemaa eri asemissa tyoskentelevia bran-
dien ja vaikuttajamarkkinoinnin parissa tyoskentelevia henkiloita. Tutkimuk-
seen haluttiin saada kuuluviin niin vaikuttajien kuin brandien edustajankin
aani. Tutkimusaineistoa kerattiin myos vaikuttajan ja brandin valikasilta, jotka

paivittaisessa tyossaan ovat tekemisissa kummankin osapuolen kanssa seka
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ovat apuna solmimassa vaikuttajan ja brandin valisia yhteistoita. Kirjain V ku-
vaa vaikuttajia ja kirjain A muita haastateltuja. Haastattelut toteutettiin anonyy-
meina ja taustatietoina haastateltavista tuodaan esille heidan suhteensa vai-
kuttajamarkkinointiin. Vaikuttajien kohdalla taustatietoina toimii myds heidan
tydssaan kayttavat sosiaalisen median kanavat seka niiden seuraaja- seka lu-
kijamaarat. Jotta vastaukset pysyivat anonyymeina, tallennettiin kaikki haas-

tettuluihin liittyvat tiedostot kayttaen heille maarattyja tunnuksia.

Haastatellut vaikuttajat

Tutkimusta varten haastateltiin viitta vaikuttajaa (V1, V2, V3, V4 ja V5), jotka
ovat omistautuneita sisallontuotannolle ja kaikki tekevat joko paa- tai sivutyo-
naan sisallontuotantoa sosiaaliseen mediaan. Haastateltavien vaikuttajien va-
lintaan vaikutti myos heidan yhteensopivuus Dr. Martens —brandin kanssa. Jo-
kainen haastateltu vaikuttaja on ilman minkaanlaista yhteistyota brandin
kanssa julkaissut sosiaalisen median kanavallaan sisalt6a, joissa tulee esille
Dr. Martensin tuotteet. Osa haastatelluista vaikuttajista on kuitenkin myos teh-
nyt aiemmin jonkinlaista yhteisty6ta Dr. Martensin kanssa. Taulukosta 1 sel-
viavat haastatellut vaikuttajat, heidan taustatietonsa, vaikuttamisen kanavansa

seka seuraajamaarat haastattelupaivana.



Taulukko 1. Haastatellut vaikuttajat
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toteuttanut sisalldbntuotantoa si-
vutyona Instagram-tilillaan.

Vaikuttajan taustatiedot Vaikuttamisen Seuraaja-
kanavat maara
Blogiuraa takana 10 vuotta, Instagram 91 200
VA1 joista 7 vuotta sisélléntuotta- Blogi 50 000
mista paatyona. Facebook 10 000
Paatyona PR Manager. Instagram 13 300
V2 Blogiuraa takana 10 vuotta, Blogi 30 000
joista 7 vuotta sisallontuotta- Facebook 1300
mista sivutyona.
Blogiuraa takana 8 vuotta, talla
hetkella sivutyona sisallontuo-
tanto omiin kanavoihin. Tyds- Instagram 10 000
V3 kennellyt sosiaalisen median Blogi 10 000
toimistossa ja toiminut myds Facebook 400
muutaman brandin Brand Ma- YouTube 3000
nagerina.
Blogiuraa takana 6 vuotta, joka Instagram 26 200
\Z perustamisesta saakka paa- Blogi 20 000
tyona.
Paatyona vaatekaupan myyma-
V5 | lapaallikkd. Yhden vuoden ajan Instagram 985

Haastatellut asiantuntijat

Tutkimusta varten haastateltiin myos neljaa eri asemassa tyoskentelevaa asi-

antuntijaa (A1, A2, A3, A4 ja A5). Taulukossa 2 on taulukoitu haastatellut asi-

antuntijat. Kaksi heista tyoskentelee Dr. Martensin parissa, joista toinen on

brandin Suomen myyntiagentti ja toinen PR-ammattilainen, joka tyoskentelee

brandin markkinoinnin parissa Pohjoismaissa. Brandin agentti on vastuussa
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Suomen seka Baltian myynneista ja taman ohessa on antanut merkin tuotteita
muutamille artisteille ja vaikuttajille. Kolmas ja neljas asiantuntija ovat vaikutta-
jamarkkinoinnin ammattilaisia, jotka ovat kummatkin olleet perustamassa omia

vaikuttajasuhdetoimistoja Suomeen. Viides asiantuntija on muotialan brandin

markkinointipaallikkd, joka omaa ammattiurheilijataustan.

Taulukko 2. Haastatellut asiantuntijat

Asiantuntijan taustatiedot Asiantuntijan titteli
Vahva tausta muodista ja brandeista.
Tyoskennellyt viestintatoimistoissa eri S
A1 brandien kanssa seka suoraan Dr. Markkinointipaallikko
Martensille Pohjoismaiden markkinoin-
tipaallikkona.
Vaatealan agentuurin omistaja. Vas-
A2 tannut muun muassa Dr. Martensin Dr. Martensin Suomen
Suomen ja Baltian myynneista viimei- agentti
set 15 vuotta.
Toiminut vaikuttajamarkkinoinnin pa- _ . o
A3 rissa viimeiset 20 vuotta. Vaikuttaja- | Vaikuttajamarkkinointi-
suhdetoimiston perustaja. asiantuntija
Tyoskennellyt muun muassa suoraan
A4 brandille hoitaen heidan markkinointi- | Vaikuttajamarkkinointi-
aan. Vaikuttajamarkkinointitoimiston toimiston toimitusjoh-
perustajajasen. taja
Ammattiurheilijana vahva tausta spon- o -
A5 soroinnista ja brandilahettilaisyydesta. | Brandin markkinointi-
Tydskentelee markkinointipaallikkéna paallikkd
muotialan brandille.
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5.2 Yhteistyon lahtokohdat

Vaikuttajamarkkinoinnin kerrotaan olevan taman hetken ajankohtaisin ja kus-
tannustehokkain markkinoinnin muoto. Kun yhteistyohon on valittu oikea vai-
kuttaja, on mainonta taydellisesti kohdennettua. Mainonnan ollessa taydelli-
sesti kohdennettua oikean vaikuttajan kanssa, saa tuote ansaitsemansa kon-
tekstin ja nakyvyyden. Haastateltavat A1 ja A5 nostivat esille vaikuttajamarkki-
noinnin auttavan kuluttajaa nakemaan tuotteet luonnollisesti erilaisista nako-
kulmista. Varsinkin vaatteet ovat yleensa esiteltyna paalle puettuna, jonka

avulla kuluttajat saavat kasityksen milta se voisi nayttaa heidankin paallaan.

Hyvin toteutettuna se on erittéin kustannustehokas keino ja vahva keino
ylipdéatansa. (A4)

Vaikuttajayhteistyon tulisi alkaa aina tavoitteiden luomisella, kohderyhman
kartoittamisella ja naiden myo6ta myos oikean vaikuttajan kartoittamisella (In-
fluencer Mapping). Vaikuttajamarkkinointiprosessi sisaltdéa myds teemojen ja

ydinviestin kehittamisen seka mittareiden suunnittelun.

Vaikuttajamarkkinointi markkinointistrategiassa

Vastauksista nousi tarkeaksi kohdaksi vaikuttajamarkkinoinnin ottaminen mu-
kaan yrityksen markkinointistrategiaan. Haastateltava A4 nosti esille, etta liian
usein vaikuttajamarkkinointia katsotaan pelkkdna mediana. Todellisuudessa
se on yhta lailla strateginen tyokalu kuin muutkin markkinoinnin ja viestinnan

kanavat.

-- ldhetéén suunnittelemaan sité strategista vaikuttajayhteistyéta, jossa
vaikuttajamarkkinointi tai vaikuttajamarkkinoinnin eri muodot tuodaan ni-
menomaan osaksi sité yrityksen liiketoiminnan kokonaisstrategiaa -- eli
tuodaan ne koko siihen markkinointimixiin. (A3)

Vaikuttayhteistbiden kautta olevat ikddnkuin kanavat on ihan yht& moni-
puoliset, kun markkinoinnin ja viestinndn kanavat muutenkin, etta vaikut-
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tajamarkkinointi ei ole media vaan se on nimenomaan -- strateginen ty6-
kalu, jota voidaan hybdyntéé kaikissa markkinoinnin osa-alueissa. (A4)

Kuten muutkin markkinointitoimenpiteet, myos vaikuttajamarkkinointi olisi hyva
suunnitella etukateen. Haastateltava A1 nosti esille vuositasolla tehtavan
suunnitelman, joka helpottaa toimenpiteiden tuottamista, seuraamista seka

mittaamista.

Tuloksellinen vaikuttajayhteistyo

Vastauksista kavi ilmi suurimman vaikuttajamarkkinoinnin hyddyn olevan se,
etta brandi saa sanansa kuuluviin vaikuttavan ja luotettavan henkilon kautta.
Varsinkin tana paivana, kun mikro- ja nanovaikuttajat ovat nousseet yritysten
suosioon yhteistoiden tiimoilta, niin suosittelut vaikuttajan toimesta tuntuvat

kuin ne tulisivat suoraan omalta kaverilta.

Se suunta mihin mennéén, et enemmén tulee mikrovaikuttajia, niin taval-
laan sehén on just sité, et yritykset saa semmosen luotettavan suositteli-
jan heidén tuotteille. (V3)

-- seuraajilla on néihin vaikuttajiin kaverinomaiset suhteet ja se keskus-
telu ja se vuorovaikutus niiden vaikuttajien kanssa on erittain tiivista,
suosittelumarkkinointi toimii erittéin vahvasti. (A3)

Varsinkin asiantuntijoiden vastausten perusteella vaikuttajamarkkinoinnin paa-
tavoitteena brandimielikuvan kehittamisen lisaksi on kuitenkin myynnin lisaa-
minen. A2 kertoi ajatuksiaan brandin vaikuttajamarkkinointia kohtaan myynnin
nakokulmasta. Hanen mielestdan markkinoinnissa tulisi pitaa samaa linjaa
kuin tuotteita jalleenmyyijille myydessakin. Jos liian monella on mahdollisuus
kyseiseen tuotteeseen ja sitéa nakyy kaikkialla, ei kukaan valttamatta enaa
edes halua jonkun ajan kuluttua kyseista tuotetta. Useammat vaikuttajat saat-
tavat kysya tuotelahjaksi brandin hittituotetta, joka ei loppupeleissa tuo bran-
dille mitaan lisdarvoa, jos toivottu tuote on muutenkin myynnillisesti erittain toi-
miva. Tasta johtuen A2 nakee, etta vaikuttajille ja artisteille tulisi antaa sellai-

sia tuotteita, jotka oikeasti kaipaavat nakyvyytta. Haastateltava A1 edusti
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my0Os vastaavaa mielipidetta. Jos tuote kaipaa parannusta myynnillisesti, on

se hyva ottaa osaksi vaikuttajamarkkinointikampanjaa.

No ohan se niin, et ei siin oo mitdan hybdtyy myynnin nékbékulmasta antaa
vaikuttajille just sit niité tuotteita mitkd myy kaupoista jo automaattisesti
loppuun. (A4)

Mun mielesté on tosi kiinnostavaa, jos on sellanen bréndi, etté ei tarvii
oikeesti jaella niit tuotteita vaan et jengi ostaa niit myés ite. -- Tulee sella-
sia blogi-ilmibité, niin ethdn s& sit haluu niit hetken p&ésté, kun alkaa
vaan &rsyttéaé et kaikil on se sama. (V2)

Keskusteltaessa tunnetuista brandeista ja heidan vaikuttajamarkkinointistrate-
gioistaan, haastateltava V4 nosti esille kohderyhmien tarkeyden. Jo tunnetun
brandin tulisi sitouttaa jo olemassa olevaa kohderyhmaa hyédyntamalla bran-
din nakaoisia profiileja ja tuotteiden aktiivisia kayttajia. Olisi myds hyva herattaa
kiinnostusta uusissa kohderyhmissa ja hyddyntaa myos brandin normista

poikkeavia profiileja.

Puhuttaessa uudemmista ja viela tuntemattomista brandeista kuitenkin use-
amman haastateltavan kohdalla nousi esille jonkun yhden tuotteen markkinoi-
misen sijaan brandinakyvyys. Eli suunnitellessa vaikuttajamarkkinointikam-
panjaa viela tuntemattomammalle brandille useimmiten on hyddyksi saada
brandi nakyviin ja kuuluviin ja vasta taman jalkeen priorisoida yksittaiset tuot-
teet esille. Vastauksissa kuitenkin nostettiin esille myos se, etta vaikuttaja saa
yhteistyota varten valita itseaan kiinnostavan tai kiinnostavat tuotteet. Jos tuot-
teet eivat ole lainkaan vaikuttajan tyyliset eika hanella ole niissa hyva olo, va-

littyy se myds yleisolle.

Vastauksissa nousi myos esille muiden vaikuttajan tekemien yhteistdiden seu-
raaminen. Jos vaikuttaja tekee esimerkiksi yhteistyota kyseisen brandin kilpai-
lijan kanssa, ei han luultavasti ole sopiva valinta vaikuttajaksi. Haastateltava
A4 nostaa hyvaksi rajaksi puoli vuotta, jonka jalkeen voi halutessaan tehda kil-
pailevan yrityksen kanssa yhteistyota. Muutama haastateltava nosti esille

my0s jonkinlaisen aikamaareen sopimisen vaikuttajan kanssa, jonka sisalla
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han ei tekisi muiden, varsinkaan kilpailevien, brandien kanssa yhteistyota. Tal-
lainen yksityiskohta voidaan sopia sopimuksessa ja sita rikkoessa tekee sopi-

musrikkeen ja on korvausvelvollinen.

Tulokselliseen yhteistydhon vaikuttaa toki myds yhteistydon muoto. Jos yhteis-
tyod on pelkka sisaltdyhteistydona toteutettu mainos, se ei valttamatta ole kai-
kista tuottavin vaihtoehto. Yleiso tulisi aina saada jollain tavoin aktivoitua, jotta
heidan mielenkiintonsa heraisi sisaltdéa kohden ja he reagoisivat siihen toivot-
taen positiivisesti. Tallaisia aktivointeja voivat olla esimerkiksi sisaltoyhteistyon

ohella toimivat kilpailut, arvonnat tai yhteys johonkin tapahtumaan.

Onnistuakseen vaikuttajamarkkinoinnissa brandin tulee luoda selkeat tavoit-
teet, jotka palvelevat heidan liiketoimintansa tavoitetta. Brandin tulee maari-
telld kohderyhmansa kannalta relevantit vaikuttajat, joilla on heidan kohderyh-
maansa eniten vaikutusta. Useimmista vastauksista nousi esille vaikuttajien

ottaminen mukaan suunnitteluun ja sen tarkeys.

Haastateltava A1 nosti vastauksissaan esille, etta paras keino tulokselliseen
vaikuttajamarkkinointiin voi olla hyvin suunniteltu sekoitus. Sekoitus kaupalli-
sia ja luonnollisia yhteistoita seka sekoitus mikro- ja makrovaikuttajien kanssa

tehtavia yhteistaoita.

Yleisia virheita, joita brandi vaikuttajamarkkinoinnin parissa tekee ovat muun
muassa vaikuttajan aliarvioiminen eli esimerkiksi palkaksi tarjotaan tydomaa-

raan nahden erittain pienta korvausta, jos korvausta annetaan lainkaan. Vas-
tauksista nousi esille monien kokemuksia, joissa yritykset ovat olettaneet vai-
kuttajan mainostavan kanavissaan ilmaiseksi yrityksen tuotteita tai palveluita,

jos he ovat niita vaikuttajalle lahjaksi antaneet.

Toinen suurista brandin tekemista virheista on liilan tarkkojen kriteereiden ja
raamien antaminen vaikuttajalle sisallontuotantoon. Ammattimainen vaikuttaja
tietaa parhaiten yleisonsa ja mika sisallollisesti heihin toimii parhaiten. Jos vai-
kuttaja saa olla mukana kehittamassa sisallonsuunnittelua, saadaan siita teh-
tya paljon luonnollisempi ja uskottavampi. Vaikuttajan aktiiviset seuraajat na-

kevat julkaisujen lapi heti, jos se ei ole taysin vaikuttajan itse tuottamaa ja



40
suunnittelemaa. Jokaisella vaikuttajalla on kuitenkin oma tyylinsa tuoda esille
asioita ja jokaiseen yleis6on toimivat omat keinot ja tyylit. Yrityksen siis kan-
nattaa uskoa vaikuttajaan ja hanen ammattitaitoonsa, jotta kampanjasta saa-

daan tehtya mahdollisimman uskottava ja tehokas.

Mittaamisen tarkeys

Vastauksissa nousi esille myos vaikuttajamarkkinoinnin ja yhteistdiden mittaa-
misen tarkeys. Mittaaminen ja kaytettavat mittarit tulisi aina miettia jokaisen
kampanjan suunnitteluvaiheessa. Mittareina voidaan kayttaa julkaisujen tavoit-
tavuutta ja yleisdn reagointia. Jokaiseen kampanjaan olisi kuitenkin hyva lisata
jokin mittari myds sosiaalisen median ulkopuolelta. Vaikuttajamarkkinoinnin
kampanjaa olisi hyva verrata brandin tavalliseen tekemiseen ja miten kam-
panja on siihen vaikuttanut. Mittaaminen riippuu taysin siita, mita yhteistyon
tavoitteeksi on asetettu. Jos tavoitteena on myynnin lisdaminen, voidaan esi-
merkiksi kivijalkaliikkeessa seurata nousevatko kavijamaarat tai liikkeen
myynti. Verkkokaupassa voidaan tarkastella vaikuttajan kautta tulleita myyn-
teja. Jos tavoitteena on vain lisata branditietoutta, niin yleinen palaute on toi-
miva mittari tavoittavuuden lisaksi. Haastateltava V2 nosti vastauksissaan
esille myos julkaisujen pitkaaikaisen suosion. Tallaista on hankala mitata,
mutta se voi edesauttaa esimerkiksi saman vaikuttajan kayttamista myohem-

min uudessa kampanjassa.

Vaikuttajamarkkinointi voi parhaimmillaan toimii silleen, et joku on tehny
niin hyvén postauksen, et sité luetaan viel vuosien péésté ja et se nou-
see viel vuosienki pd&sté Googlen etusivulle. (V2)

5.3 Vaikuttajan valinta

Vaikuttajaa valitessa tulee tehda kunnollinen taustatyd. Monesti vaikuttajaa
valitessa on syyta tehda huolellinen vaikuttajakartoitus (Influencer Mapping).

Brandin olisi syyta valita sellainen vaikuttaja, joka sopii juuri heidan brandil-
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leen ja jakaa muun muassa samanlaiset arvot. Jokaisen haastateltavan vas-
tauksista nousi esille vaikuttajan ja brandin yhteensopivuuden (brand match)
tarkeys. On erittain tarkeaa, etta valittu vaikuttaja tavoittaa juuri brandin toivo-
man kohderyhman, oli se sitten brandin jo olemassa oleva asiakaskunta tai

toivottu uusi yleiso.

Vahva keino luoda brdndié — jos brand match on hyva, niin sit se
vahvistaa bréndin imagoa. (A4)

No ehdottomasti se brand match, et onks se oikeesti sesmmonen
tyyppi, joka on uskottava ja kéyttaéa oikeesti brandin tuotteita tai
on oikee tyyppi puhumaan niista. (V2)

Haastateltavan A4 mukaan brandilla voi olla jo toiveissa jokin tietty konsepti ja
tietty vaikuttaja. Useimmiten kuitenkin vaikuttajamarkkinointitoimisto auttaa yri-
tysta kartoittamaan heidan projektilleen ja tavoitteilleen sopivan tai sopivat vai-
kuttajat. Jotta saadaan valittua yritykselle oikea vaikuttaja, on riittdvan tausta-
tyon tekeminen tarkeaa. Jos yritys ei ole tehnyt riittavaa taustatyota ja he valit-
sevat vain jonkun tekemaan vaikuttajayhteistyota kanssaan, se voi kaantya
heita seka jopa valittua vaikuttajaa vastaan. Tama voi nimittain antaa bran-
dista kuvan, etteivat he ole lainkaan perehtynyt aiheeseen seka antaa vaikut-

tajasta kuvan, etta han tekee, mita tahansa yhteisty6ta rahan takia.

Vaikuttajilla voi olla vaihtuvia elamantilanteita, joihin sopii erilaiset teemat ja
joista yritysten tulisi olla perilla. Esimerkiksi lastentarvikekaupan kanssa tehta-
vaan yhteistyohon olisi syyta valita vaikuttaja, jolla on omia lapsia tai vaikuttaja
on muuten tekemisissa jonkin laheisen lapsen kanssa. Jos taas vaikuttaja on
rakentamassa uutta taloa, voi siihen tarttua jokin rakennus- tai sisustusfirma,

jonka myota yhteistydsta saataisiin erittain uskottava ja luonnollinen.

Vastausten perusteella monet kokivat, ettei vaikuttajan valinnan tulisi olla ra-
joitettu johonkin tiettyyn seuraajamaararajaan. Olisi hyva analysoida, keita vai-

kuttajan seuraajat oikeasti ovat, mista he tulevat ja kuinka he reagoivat vaikut-
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tajan julkaisuihin. Asiantuntijoiden haastatteluissa nousi esille statistiikkaohjel-
mistot, joista pystyy selvittamaan vaikuttajien seuraajakunnan sijainti, ika-

ryhma ja kayttaytyminen vaikuttajan kanavissa.

Useimmissa vastauksissa nousi esille mikrovaikuttajien suosion kasvu. Bran-
dit ovat huomanneet sen, etta heille voi olla tuloksellisempaa ja myo6s edulli-

sempaa valita yhteistydhon seuraajamaaraltaan pienempi vaikuttaja. Haasta-
teltava A5 mainitsi heidan kayttavansa yhteistdissaan paaosin mikrovaikutta-
jia. Syy tdhan on mikrovaikuttajien uskottavuus ja heidan seuraajiensa aktiivi-

suus ja sitoutuneisuus.

Pari vuotta sitten puhuttiin viel hirveesti siité, et miten tavotetaan isoja
Joukkoja ja ostetaan niilt isoilta jattivaikuttajilta. Mut niinku sithén se on
tavallaan vaan mainostilaa. Mut sit jos halutaan ottaa siit vaikuttajamark-
kinoinnista se kaikki hyoty irti ni sit kantsii mielummin miettii se kohde-
ryhmé ja se uskottavuus ja se brédndiarvon kasvatus niinku edella. (V2)

Nykyéén olis hyvéa kattoo ei pelkédstaan sitd seuraajaméaéraé vaan ylipaéa-
tdén sité, etté sopiiks se energia mikéa siitd vaikuttajasta ldhtee niin siihen
yrityksen bréndiin. (V3)

Vaikka mulla on véhemmé&n seuraajia, niin mulla on kuitenkin korkee si-
toutumisprosentti ja katselukerrat, et ei se seuraajamééré kerro kaikkea.
(V5)

Monia makro- ja julkkisvaikuttajia kuitenkin seurataan osittain vain sen vuoksi,
koska ihmiset tahtovat pysya ajan tasalla tietyista asioista. Tama valitettavasti
tarkoittaa myds sita, etta useat seuraajista eivat ole aidosti kiinnostuneita nai-
den suurvaikuttajien tuottamista sisalloista. Haastateltava A1 nosti esille, etta
makrovaikuttajaa kaytettaessa tavoitettavuus voi olla yhta laaja kuin aikakau-
silehden. Vaikuttajamarkkinointikampanjassa voidaan esimerkiksi samalla
budjetilla valita yksi makrovaikuttaja, jonka tavoittavuus on suuri tai useampi
mikrovaikuttaja, joiden tavoittavuus on yhteensa yhta suuri, kuin makrovaikut-

tajan.

Vastauksissa nousi esille myos kritisointia perinteista jaottelua mikro- ja mak-

rovaikuttajiin vain heidan sosiaalisen median kanavoiden seuraajamaarien
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myo6ta. Vaikuttajiin kuitenkin lukeutuu myos erilaiset julkisuuden henkilot, artis-
tit, nayttelijat ja urheilijat. Heilla voi olla todella suuri nakyvyys perinteisessa
mediassa esimerkiksi TV:ssa ja lehdissa, mutteivat he valttamatta edes

omista omia sosiaalisen median kanaviaan.

Koko kansan tuntema kasvo voi olla somessa mikrovaikuttaja ja so-
messa tunnetuin tai seuratuin tyyppi on koko kansan huomiossa niinku
todella tuntematon tyyppi. -- suomalaiset urheilijat ei tee hirveen hyvin
somee mut sit taas ne nékyy perinteises medias tosi hyvin, tai suomalai-
set néyttelijat. (A4)

Muun muassa vaikuttajan seuraajakunnan sijainti on tarkea esimerkiksi et-
siessa paikalliselle yritykselle sopivaa vaikuttajaa. Jos kyseessa on oululainen
kivijalkaliike, oletettavasti ei ole kannattavaa valita vaikuttajaksi henkiloa,
jonka seuraajakunnasta 80 % sijaitsee Kouvolassa. Samoin, jos kyseessa on
Suomen markkinoilla toimiva yritys, ei ole kannattavaa valita vaikuttajaksi hen-
kiloa, jonka seuraajakunnasta 80 % sijaitsee ulkomailla. Ohjelmistojen avulla
pystytaan nahda seuraajien sitoutumisprosentti seka esimerkiksi vierailu-
maara vaikuttajan profiilissa. Jos yrityksella ei ole kaytdssaan statistiikkaohjel-
mistoa, heidan on vahintaan syyta pyytaa vaikuttajilta heidan mediakorttinsa ja

tutustua niiden kautta vaikuttajan statistiikkaan.

Lahes jokaisen vastauksista kavi ilmi, etta pitkajanteisiin yhteistdihin panosta-
minen kannattaa. Brandilahettilassuhteita, jotka kestavat esimerkiksi vuoden
kerrallaan, nakee tana paivana suhteellisesti paljon. Brandilahettilaisyyden

kerrottiin olevan jopa vaikuttavampi kuin yksittainen sisaltoyhteistyo.

Vaikuttajien toiveet vaikuttajayhteistoilta

Brandin kriteerien ja toiveiden lisaksi taytyy ottaa huomioon myos vaikuttajan
toiveet yhteistoilta. Haastatteluissa selvitettiin, mitka asiat maarittelevat sita,
hyvaksyyko vaikuttaja yhteistyon tietyn yrityksen tai brandin kanssa. Jokainen
haastatelluista vaikuttajista nosti esille mahdollisimman vapaat kadet yhteis-
tyodsisaltoa kohtaan. Jos vaikuttaja saa kunnolla vaikuttaa ja olla mukana sisal-

I6nsuunnittelussa, yhteistyon sisaltd on vaikuttajan nakoista ja nain ollen myos
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todella uskottavaa. Vastavuoroisesti asiantuntijoiden haastatteluissa nousi
esille, etta jotkut vaikuttajat puolestaan toivovat yhteistyon toimivan mahdolli-
simman vaivattomasti. Jotkut vaikuttajat voivat toivoa kaytannossa valmista
pakettia, jonka he toteuttavat omiin kanaviinsa lahes vastaavanlaisena. Kui-
tenkin jokaisen haastateltavan vastauksissa nostettiin esille selkeiden ohjei-
den tarkeys. Yhden vaikuttajan vastauksista kavi ilmi, ettd han suosii yhteistoi-
den kulkevan kolmannen tahon kautta. Vaikuttaja ja brandi voivat toimia yh-
teistydssa suoraan tai valillisesti kolmannen tahon kautta. Monesti vaikuttajat
suosivat tallaista valikaden kautta kulkevaa yhteisty6ta ja kokevat, etta yhteis-

tyd sujuu valikaden kautta sujuvammin.

Vaikuttajien vastauksissa nousi esille myds yhteistdiden aikataulutus. Vaikut-
tajalla tulee olla riittdva aika suunnitella yhteistydsisaltdoa ja sen toteutusta.
Useimmiten vaikuttajat kieltaytyvat viime tippaan tulleista yhteistoista, joissa
esimerkiksi pyydetaan tuottamaan usean kuvan projekti muutaman paivan va-
roitusajalla. Tallaisten yhteistydehdotusten myoéta voi myos jaadda epaammatti-
mainen kuva yhteistyota tarjonneesta yrityksesta. Aikataulu on suuressa roo-
lissa vaikuttajien puolelta yhteistdiden hyvaksymiseen. Vaikuttajat eivat tahdo
julkaista pelkastaan kaupallista sisaltoa, joten aina yhden sisaltdyhteistyon
heidan tulee tehda mieluiten muutama sisaltoyhteistyoton julkaisu. Jokainen
vaikuttaja kertoo heidan seuraajakuntansa reagoivan heti, jos kaupallista si-
saltoa alkaa olla suhteessa liian paljon. Nain ollen yhteistoiden suhteen tulee
pakonomaisesti raja vastaan, jos samalle kuulle on jo sovittu useampi muu si-
saltoyhteistyd. Tasta johtuen yrityksen puolelta yhteistdiden suunnittelu ja nii-

den aikataulutus hyvissa ajoin nousee taas tarkeaksi elementiksi.

Vaikuttajat myds miettivat eri yhteistoita ja brandeja valitessaan eettisia kysy-
myksia ja arvot nousivatkin tarkeaksi kriteeriksi yhteistoita hyvaksyessa. Jos
yhteistyOyritys tai sen tuote ei aja samoja arvoja vaikuttajan kanssa, ei vaikut-
taja tahdo yhteistyota tehda. Haastateltavat V2 ja V4 nostivat kumpikin vas-
tauksissaan esille yhteistyon hyvaksymisesta puhuttaessa, etta tuotteen tai
palvelun takana tulee voida seista. Tasta syysta he muun muassa tahtovat

testata tuotetta ennen kuin suosittelevat sita kanavissaan.
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Mé ite mietin tosi paljon, et Idhtékohtasesti se et kdytdnks ma ite sitéa
bréndi& ja onks se sellanen brdndi jolle m& haluun antaa nékyvyyden
mun kanavissa, joita mé haluun tavallaan vieda eteenpéin ja auttaa sité.
(V2)

Toki myos palkka on kriteeri tydssa kuin tydssa ja vastauksissa nostettiinkin
esille muun muassa vaikuttajien tyon aliarvioiminen. Edelleen useat yritykset
odottavat vaikuttajan tekevan sisaltoyhteistyota esimerkiksi pelkkaa tuotelah-
jaa vastaan ja ihmettelevat, miksei tama vaikuttajille kelpaa. Palkan lisaksi vai-
kuttaa esimerkiksi se, voiko vaikuttaja ansaita itse enemman nakyvyytta ja

seuraajia itselleen yhteistyoyrityksen kanssa tehtavan yhteistyon kautta.

Monilla kuluttajilla on sellainen kasitys, etta brandit lahestyvat aina suoraan
vaikuttajaa ja vaikuttaja valitsee sielta parhaimmat brandit ja yhteistyot paalta.
Yhteistoiden ehdottaminen kuitenkin voi edeta myos toisesta lahtokohdasta.
Vaikuttaja on itse voinut miettia hanelle sopivan brandin, jota tahtoo lahestya
ja jonka kanssa tahtoisi tehda yhteistyota. Vaikuttaja voi joko toimia itse tai ha-
nella voi olla apuna esimerkiksi manageri tai vaikuttajamarkkinointitoimisto.
Vaikuttajien toiveiden mukaan haluttua brandia lahestytaan ehdotuksen kera
ja tarjotaan jonkinlaista yhteisty6ta. Vaikuttajalla voi olla myds toiveissa jokin
tietty konsepti, joka voisi toimia muutaman eri brandin kanssa. Tahan voi tulla
avuksi vaikuttajamarkkinointitoimisto, joka yhdistaa vaikuttajan ja brandin tar-

peet ja halun yhteistyodlle.

-- et se ldhteekin vaikuttajan tarpeesta. Eli joku vaikuttaja, sil on vaik joku
infohimoprojekti, johon haetaan sopiva kumppani, joka sit taas sopii Sii-
hen konseptiin ja kokonaisuuteen. (A4)

Vaikuttajien sosiaalisen median kanavia voisi verrata aikakausilehtien sivuihin
siina, etta mainostilaa pyritaan kayttamaan mahdollisimman tuottoisasti. Vas-

tauksista kuitenkin kavi ilmi, etta vaikka kuluttajat ovat tottuneet aikakausileh-
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tien mainoksiin, koetaan vaikuttajien kanavissa ilmenevat mainokset arsytta-
viksi. Tasta johtuen vaikuttajat eivat voi tuottaa kaupallista sisaltdoa yhta lailla
kuin muut perinteisen median kanavat, vaan heidan taytyy tehda se hienova-

raisesti ja suunnitellusti pitadkseen ylla uskottavuutensa ja luotettavuutensa.

5.4 Vaikuttajamarkkinoinnin toimenpiteet

Sosiaalisen median kerrotaan olevan useimmiten aina osana yhteisty6ta ja
vaikuttajien omia kanavoita tahdotaan kayttaa hyoddyksi. Vaikuttajamarkkinoin-
nin eri muodoista puhuttaessa nousi jokaisen haastateltavan kohdalla esille
monikanavaisuus. Monikanavaisuudella tarkoitetaan sita, ettd yhden sosiaali-
sen median kanavan hyodyntamisen sijaan tehtaisiinkin kokonaisvaltaisempi

markkinointistrategia ja hyddynnettaisiin useampia eri muotoja hyddyksi.

-- ehké nykyéén sellanen monikanavainen, et se ei pelkéstdan tuu vaan
IG-kuvana tai pelkkéné blogipostauksena, vaan etté kaikkiin kanaviin véa-
hén niinkun jotain. (V3)

-- se voi olla vaikuttajan kanavissa tapahtuvaa, se voi olla radiomainon-
nan &énend tai se voi olla jonkun télldsen vaatebréndin kohdalla se voi
olla vaikka kuvaston malleina toimimista tai se voi olla ulkomainonnassa
kasvoina toimimista tai voi olla printtimainontaa tai telkkarimainontaa. Se
voi olla omissa tapahtumissa vaikuttajan hyédyntémisté esiintyjané, totta
kai siséltéjen jakamista omissa some-kanavissa, takeovereita omissa
some-kanavissa, henkilbstén sitouttamista vaikuttajien kautta-- (A3)

Haastateltava A1 nosti vastauksissaan esille kaupallisen tai orgaanisen el
luonnollisen vaikuttajamarkkinoinnin. Kaupallisessa vaikuttajamarkkinoinnissa
on tehty yhteistydsta sopimus brandin ja vaikuttajan valille. Luonnollisessa vai-
kuttajamarkkinoinnissa brandi on esimerkiksi tuotesijoittelun tiimoilta antanut
vaikuttajalle tuotelahjan (seeding), jota brandi toivoo hanen kayttavan ja saa-
van sita kautta nakyvyytta itselleen. Haastateltava A5 toi esille tuotelahjojen
olevan suuressa roolissa hanen edustamansa brandin vaikuttajamarkkinoin-
nissa. Muun muassa erityisvaatemallistojen parissa keskitytaan tuotelahjojen

antamiseen juuri siihen mallistoon sopivalle joukolle.
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Kaupallisen yhteistydn hyva puoli on se, etta brandi pystyy vaikuttamaan tuot-
teesta valitettavaan viestiin. Esimerkiksi uutta tuotetta lanseeratessa on kau-
pallinen yhteistyo hyva valinta, silla muuten tuotesijoittelu voi olla haastavaa.
Luonnollisen vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan saada hyvin sijoitellun

tuotteen myota todella hyvaa ja uskottavaa sisaltoa.

Mainoslinkkeja ja alennuskoodeja kaytetaan usein sisaltdyhteistoiden lisana
tai ne voivat olla itsessaan koko sisaltoyhteistyd. Vaikuttajat voivat saada esi-
merkiksi affiliate-linkeista saaduista myynneista oman provisionsa. Nama mai-
noslinkit ovat yrityksille tuottoisaa nakyvyytta. Vaikuttaja voi esimerkiksi esi-
tella saatuja vaatteitaan tai jopa itse ostamiaan vaatteitaan mainoslinkin kera,
joka ohjaa seuraajat suoraan linkkia klikkaamalla verkkokauppaan kyseisen
tuotteen luo. Alennuskoodit ovat myds hyva aktivointi, johon kuluttajat yleensa

my0s tarttuvat.

On mahollista teh&d myynnillisi& kampanjoita, missé se kustannus voi
Jjéédéa hyvin alhasekskin -- et vaikuttaja saakin oman palkkionsa provisi-
osta, vaikka jostain alekoodeista. (A4)

Eri kanavista puhuttaessa nousi esille eri ikaryhmat kohderyhmina. Esimer-
kiksi YouTuben seka uusimman hittisovelluksen Tik Tokin kayttajien keski-ika
on suhteellisen matala verrattuna vaikka Instagramiin tai Facebookiin. Tasta
johtuen vaikuttajamarkkinointikampanjat ja niiden kanavat tulisi suunnitella
tarkkaan yksilOllisesti juuri kyseista kampanjaa varten. Vaikuttajien haastatte-
luissa nousi esille tarkeimpina sosiaalisen median kanavina Instagram, blogit
ja YouTube. Useammat vaikuttajat, joiden padkanavana toimi ennen blogi,
ovat tana paivana siirtyneet enemman Instagramin puolelle. Monelle vaikutta-
jalle Facebook on kanava, jossa vain jaetaan esimerkiksi julkaistu blogipos-
taus, jotta se tulee kayttajille heidan aikajanallaan vastaan. Facebook on myos
hyva tyokalu markkinoida julkaisuja myds Instagramissa, silla ne ovat kytkok-

sissa toisiinsa.
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Erilaiset tilaisuudet ja tapahtumat ovat hyvia vaikuttajamarkkinoinnin keinoja.
Vaikuttajan on hyvin luonnollista tuottaa tapahtumista uskottavaa sisaltéa. Vai-
kuttaja voi olla vain paikalla tapahtumassa ja tuottaa sille lisdarvoa vain lasna-
olollaan. Vaikuttajaa voi olla myos pyydetty olemaan emanndimassa tai isan-
ndéimassa tapahtumaa, joka mahdollisesti tuo yleisdlle lisaarvoa ja kiinnosta-
vuutta kyseista tapahtumaa kohtaan. Haastateltava A1 kertoi tapahtumien ole-
van erittain toimiva vaikuttajamarkkinoinnin keino, jos tapahtuma on jarjestetty
hyvin. Esimerkiksi mallistonesittelyt tai tuotelanseeraukset houkuttelevat pal-
jon vaikuttajia ja jos tilaisuus on onnistunut, vaikuttajat myos julkaisevat sielta

paljon materiaalia.

-- koitetaan kattoo laajemmin, et se ei 0o vaan yks, kaks, kolme In-
stagram-postausta ja stoori vaan me koitetaan sitoo siihen joku muu juttu
Jja kokonaisuus mukaan, tai ihan joku tdysin muu konsepti. (A4)

Haastateltava A5 toi haastattelussa esille hanen ammattiurheilijataustaansa.
Urheilijalla voi olla olemassa yksi tai useampi sponsorointiyhteistyo, jonka tii-
moilta han saa tietyn brandin tuotteita tai palveluita nakyvyytta seka useimmi-
ten myds palkkiota vastaan. Sponsorointiyhteistyd kuvastaa vahvasti brandi-
lahettilaisyytta, jossa sponsoroitu uskollisesti edustaa kyseista brandia. Urhei-
lijan kanssa voidaan sponsoroinnin lisaksi tehda sisaltoyhteistoita tai kayttaa
hanta esimerkiksi brandilahettilaana tai mainoskasvona. Myos haastateltava
A4 toi vahvasti esille sponsorointia kayttaen esimerkkina hanen kokemustaan
urheilijoiden kanssa tyoskentelysta. Yksi lahestymistapa voi olla tuomalla tay-
sin ulkopuolinen vaikuttaja mukaan kyseiseen sponsorointiyhteistydhon ja
tehda sisaltoyhtistyota hanen kanssaan esimerkiksi faninakdkulmasta. Tallai-
sia keinoja voidaan kayttaa myos hyoddyksi, kun tahdotaan saada lisaa katso-

jia peleihin tai luoda mielenkiintoa jotain urheilulajia kohtaan.

Vaikuttajayhteistoiden tiimoilta tuotettu materiaali ja sisaltd on yleensa laadu-
kasta, jonka vuoksi sitd kannattaa hydodyntaa mahdollisimman paljon. Yrityk-
sen on kannattavaa hyodyntaa vaikuttajan tuottamaa sisaltéa omien sosiaali-

sen median kanavoiden markkinoinnissa.
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Brandilahettildisyys

Yhtena tarkeimpana paakohtana koettiin panostaminen pitkajanteisiin yhteis-
toihin, jotka kestavat pidempaan ja toteutuvat sdanndllisesti. Brandilahettilai-
syys (Brand Ambassador) on nostanut suosiotaan eri muodoista puhuttaessa.
On hyva panostaa ennemminkin taysin oikeisiin vaikuttajiin kuin haalia sisalto-
yhtistoihin mahdollisimman paljon eri vaikuttajia. Myos brandi-identiteetin kan-
nalta on kannattavampaa tehda samantyylisten vaikuttajien kanssa yhteistyota
ja viela mieluusti pidempiaikaisesti. Brandilahettilaisyys on asiantuntijoiden
mukaan jopa vaikuttavampaa kuin yksittaiset sisaltoyhteistyot. Pidempiaikaiset
yhteistyot lisdavat uskottavuutta. Useampi haastateltu vaikuttaja kertoi suosi-
vansa pitkaaikaisia yhteistoita kertaluontoisten sijaan. Pitkaaikaisilla yhteis-
toilla vaikuttajan ja seuraajan valille saadaan rakennettua luottamusta. Jos
vaikuttaja tekee vain kertaluonteisia yhteistoita, voi seuraajalle helposti tulla
sellainen olo, etta vaikuttaja ei aidosti seiso mainostaviensa tuotteiden ja pal-

veluiden takana.

Parhaimmillaanhan se on sité, et sust tulee niinkun vahingossa se brén-
dilahettilds. Et s& uskot niin paljon siihen juttuun, et se nédkyy seké kau-
pallisesti ettd ei-kaupallisesti sun kanavissa. (V2)

Vaikuttajilta kysyttdessa heidan suosimistaan vaikuttajamarkkinoinnin muo-
doista, vastaukset olivat kovinkin yhtenevaisia. Yksittaisten muotojen kohdalla
sisaltoyhteistyon kerrottiin olevan luultavasti kaytetyin muodoista, mutta vai-
kuttajat itse suosivat brandilahettilaisyytta. Brandilahettilaisyys on monesti erit-
tain luonnollinen ja uskottava yhteisty0, joka pystyy jakautumaan eri muotoi-
hin. Haastatelluista vaikuttajista jokainen oli tehnyt tai on jo sopinut tekevansa
jonkinlaisen brandilahettilaisyys yhteistyon. Esimerkkeina brandilahettilaisyy-
desta nostettiin vaateketjut, kuntosalit ja jokin yksittdinen tuote kuten Coca-

Cola tai Nespresso.
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, kuinka kehittaa brandin vaikuttaja-
markkinointia. Tavoitteena oli tunnistaa toimivat vaikuttajamarkkinoinnin kei-
not, selvittda kuinka brandi I10ytaa itselleen sopivat vaikuttajat ja kuinka raken-
taa tuloksellista vaikuttajayhteisty6ta. Tavoitteena oli tunnistaa kaikkien osa-
puolten nakemykset ja toiveet vaikuttajamarkkinointia kohtaan. Tavoitteena oli
my0s laatia suunnitelma brandin vaikuttajamarkkinointia varten naita tunnistet-
tuja keinoja hyodyntamalla. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena ja aineiston-

keruumenetelmana kaytettiin teemahaastattelua.

Yhteistyon lahtokohdat ja toimivat vaikuttajamarkkinoinnin keinot
Tutkimus osoitti, ettd vaikuttajamarkkinointi on tana paivana tarkea osa yritys-
ten markkinointistrategiaa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi luoda us-
kottavampaa ja luotettavampaa markkinointisisaltéa. Suurimpia vaikuttaja-
markkinoinnin hyotyja ovat sen tehokkuus, luottamuksen kasvattaminen ja no-
pea keino tuoda brandi tunnetuksi. Sen avulla brandi saa oman sanansa kuu-
luviin jonkin vaikuttajan ja luotettavan henkilon kautta. Kun jonkin tuotteen na-

kee vaikuttajan kaytdssa, se monesti lisaa kuluttajan mielenkiintoa.

Vaikuttajamarkkinointiin kuuluu huolellinen suunnittelu, jonka ymparille Iahde-

taan rakentamaan vaikuttajamarkkinointitoimenpiteita. Vaikuttajayhteistyon

prosessin alussa tulee olla brandin ja oikean vaikuttajan yhdistaminen. Vaikut
tajaa kartoittaessa on syyta perehtya vaikuttajaan ja hanen kanaviinsa huolel-
lisesti. Vaikuttajan kanavia kannattaa myos tutkia pidemmalla aikavalilla seka
sisaltoja etta yleisoprofiilejakin. Suunnittelussa tulee myds kiinnittaa huomiota

muun muassa tavoitteisiin, aikatauluihin ja mittareihin.

Vaikuttajamarkkinoinnin muotoihin kuuluvat muun muassa sisaltoyhteistyot, si-
sallontuotanto asiakkaan kayttoon, brandilahettilaisyys, erilaiset tapahtumat ja
tuotelahjat. Muotoihin kuuluvat myos mainoskasvona oleminen seka brandin
kanssa toteutettava suunnitteluyhteistyd. Sponsorointi on myos yksi vaikutta-
jamarkkinoinnin keinoista, jota toteutetaan useimmiten artistien, urheilijoiden

ja nayttelijoiden kohdalla. Muotoja on monia ja niista sopivan kokonaisuuden
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rakentamalla pystyy yritys rakentamaan brandilleen toimivaa vaikuttajamarkki-
nointia. Jotkut kampanjat voivat sisaltaa vain yhden muodon hydédyntamisen ja

jotkut kampanjat taas useamman.

Vaikuttajan valinta

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, kuinka brandi |0ytaa itselleen sopivat vaikut-
tajat. Brandi voi tehda vaikuttajan valinnan itse tai he voivat kayttaa siina asi-
antuntijapalveluita apunaan. Vaikuttajan valinnassa on hyvin tarkeaa hanen
yhteen sopiminen (brand match) brandin ja sen arvojen kanssa. Vastuullisuus
ja eettisyys ovat tarkeita arvoja, joita kannattaa kayda vaikuttajan kanssa lapi.
Useimmat haastatellut pitivat vaikuttajan valintaa yhtena tarkeimpana vaikutta-
jamarkkinoinnin suunnittelun osa-alueena. Huolellinen vaikuttajakartoitus on
tarkea osa suunnitelmaa. Vaikuttajan valinta maarittda kampanjan lopputulok-
sen. Vaikka kampanja olisi suunniteltu teoreettisesti erittain toimivaksi, mutta

vaikuttaja ei ole oikea valinta, voi koko kampanja epaonnistua.

Tutkimuksessa ilmeni, etta yrityksen tulee ensin hahmottaa oma kohderyh-
mansa eli keita he tahtovat tavoittaa kampanjan avulla. Kohderyhman kartoit-
tamisen jalkeen heidan tulee selvittaa, keta heidan tavoittelema yleis6 kuunte-
lee ja seuraa. Yritykset toki toivovat kampanjoiltaan mahdollisimman laajaa ta-
voittavuutta, mutta pelkkaa seuraajamaaraa tuijottaminen vaikuttajaa valitessa
ei ole kannattavaa. Jos kyseessa on viela tuntematon brandi, silloin on hyva
keskittya paakohderyhmaan niin vaikuttajan valinnassa kuin tavoitellussa ylei-
sossakin. Jos taas kyseessa on jo tunnettu brandi, voidaan paakohderyhman
lisaksi vaikuttajamarkkinointi kohdentaa uuteen potentiaaliseen kohderyh-

maan.

Vaikuttajaa valitessa tulee kayttaa hyodyksi dataa ja eri tyokaluja, jotta paas-
taan analysoimaan vaikuttajaa pintaa syvemmalle. Datan tutkimisessa voi-
daan kayttaa hyodyksi analyysiohjelmia tai vaikuttajalta saatua mediakorttia.
Tarkeita vaikuttajasta analysoitavia tietoja ovat tavoittavuus, seuraajien
maara, heidan sitoutuneisuus ja aktiivisuus. Tarkeita tietoja ovat myos seuraa-
jien ikdjakauma ja sijainti. Vaikuttajaa valitessa tulee punnita, halutaanko ta-

voittaa kerralla isompi joukko vai esimerkiksi useampi pienempi joukko. Onko
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tarkeaa saada kampanjan kasvoiksi suuren seuraajakunnan omaava makro-
vaikuttaja vai tahdotaanko kayttaa tuoreempia ja useammalle viela tuntemat-
tomampia mikrovaikuttajia kampanjan kasvoina. Makrovaikuttajilla on suuri ta-
voittavuus ja vaikuttavuus, mutta monesti mikrovaikuttajalla voi olla sitakin kor-

keampi sitoutumisaste. Mikrovaikuttajiin luotetaan kuin omaan ystavaan.

Tarkea kriteeri vaikuttajan valinnassa on se, tekeekd han yhteisty6ta brandin
kilpailijan kanssa. Jos vaikuttaja tekee tai on tehnyt Iahiaikoina yhteistyota kil-
pailijan kanssa, ei han luultavasti ole oikea valinta. Talla tavoin saadaan mini-

moitua yleison epailyt yhteistyon uskottavuudesta ja luotettavuudesta.

Tuloksellinen vaikuttajayhteistyo

Tutkimuksessa ilmeni, etta tuloksellista vaikuttajayhteistyota varten vaikuttaja-
markkinointi tulee ottaa osaksi yrityksen markkinointi mixia. Vaikuttajamarkki-
nointia varten tulee olla luotu selkea strateginen suunnitelma. Vuositasolla
luotu suunnitelma on hyodyllinen, silla sen kautta pystyy hahmottamaan koko
vuoden aikana toteutettavat kampanjat ja niiden ajankohdat. Jokaiselle kam-
panjalle tulee luoda my6s oma suunnitelma. Kampanjakohtaisessa suunnitel-
massa tulee olla luotu selkeat tavoitteet ja sen myota kampanjan omat mittarit.
Dataa tulisi kayttaa hyodyksi jo kampanjaa ja tavoitteita suunnitellessa seka
vaikuttajaa valitessa, mutta myds lopuksi onnistumisen eri osa-alueita mita-

tessa. Suunnitelman tulisi myos sisaltaa budjetointi.

Kampanjan tavoitteina useimmiten on myynnin lisddminen. Vaikka kampan-
jassa ei olisikaan mikaan tietty tuote esilla, niin silti myynti on aina pohjimmai-
nen tavoite. Taman lisaksi on voitu kampanjakohtaisesti asettaa myos muita
tavoitteita, joita voivat olla esimerkiksi mainoslinkkien avulla saatu uutiskirjeen
tilaus tai jonkin suorapalvelutoistojasenyyden aktivoiminen. Tavoitteena voi
olla my6s branditietoisuuden kasvattaminen tai uusien kohderyhmien tavoitta-

minen.

Tuloksellisessa vaikuttajayhteistyossa vaikuttajakartoitus on tarkeassa roo-
lissa. Jos vaikuttajaa ei ole valittu oikein, voi lopputuloksesta syntya jopa hait-

taa yritykselle. Jos taas vaikuttaja on valittu oikein ja han sopii brandin kanssa
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taydellisesti yhteen, ei kaupallinen sisalto valttdamatta erotu hanen muusta si-
sallosta kuin vain vaadittavien merkintojen avulla. Jotta yhteistyo voi olla on-
nistunut, tulee yrityksen ja vaikuttajan tietda samat tavoitteet ja odotukset. Lii-
allinen yhteistdiden ja kaupallisen sisallon maara vaikuttajan kanavissa vahen-
taa uskottavuutta ja luotettavuutta. Vaikuttajan arvostaminen yhteistoissa on
tarkeaa ja hanen nakemykseensa luottaminen tuottaa monesti laadukasta si-
saltda. Suunnitteluvaiheessa tulisi myos jattaa aikaa sille, etta sisaltéa suunni-
tellaan yhdessa vaikuttajan kanssa. Nain saadaan kaikki potentiaali ja ammat-

titaito vaikuttajasta mukaan kampanjaan.

Tutkimuksen perusteella ehdottomasti tuloksellisin vaikuttajayhteistyon muoto
on monikanavainen. Kaytetaan siis hyodyksi eri muotoja saman kampanjan si-
salla, jotta saadaan siita kaikki sen potentiaali irti. Eri kanavissa pystyy toteut-
tamaan sisaltda taysin eri tavoin seka niiden kayttajakunta myos jonkin verran
vaihtelee. Valttamatta pelkka mainoksena tuotettu yhteistyo ei tuota tuloksia.
Kampanjaan kannattaa suunnitella jokin aktivointi, joka saa yleison kunnolla
kiinnostumaan sisallosta. Tutkimuksen perusteella suuressa suosiossa seka
vaikuttajien etta asiantuntijoidenkin keskuudessa on brandilahettilaisyys. Sen
avulla saadaan luotua yhteistyOsta ja yhteistyOsisallosta todella luonnollista ja
uskottavaa. Parhaassa tapauksessa yleiso alkaa jonkin ajan kuluttua yhdistaa
vaikuttajan jo automaattisesti kyseiseen brandiin ja toisin pain. Yrityksen on
my0s tarkeaa pysya eri muodoista ajan hermoilla. Sosiaalinen media ja eri so-
vellukset ovat viela niin murrosvaiheessa, etta kanavia tulee koko ajan lisaa
eika koskaan voi tietda, mika tulee olemaan se suosituin. Talla hetkella suosi-
tuin yksittainen sosiaalisen median kanava tutkimuksen perusteella on In-
stagram. Se on muun muassa jokaisen haastatellun vaikuttajan eniten kayte-
tyin kanava. Monesti tana paivana blogit ja esimerkiksi Facebook ovat In-

stagramin rinnalla toisina tyokaluina.

Tulokselliseen vaikuttajayhteistydhon toki vaikuttaa myds tehdyt virheet. Tutki-
muksen mukaan suuria virheita, joita brandi voi tehda on muun muassa liian
tarkat ohjeet vaikuttajalle. Jos ei anna lainkaan vapautta sisallontuotannolle,
yleis6 nakee sen lapi suoraan eika vaikuttajalle jaa myoskaan valttamatta

hyva mielikuva brandista. Toinen suuri virhe on vaikuttajan ala-arvioiminen,
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niin osaamisen kuin tydmaarankin. Vaikuttaja tarvitsee aikaa tydlleen niin kuin
kuka tahansa muukin, jonka johdosta he joutuvat monesti kieltaytymaan yri-

tyksen yhteistyotarjouksiin lyhyella aikataululla toteutettavasta kampanjasta.

Vaikuttajamarkkinointisuunnitelma Dr. Martensille

Tutkimustulosten pohjalta Dr. Martensille toteutettiin suunnitelma vaikuttaja-
markkinointitoimintoihin vuodelle 2020 (Liite 3). Suunnitelmassa on otettu huo-
mioon niin kirjallisuuden, vaikuttajien kuin asiantuntijoidenkin mielipiteet vai-

kuttajamarkkinointia kohtaan.

Dr. Martensin vaikuttajamarkkinointia suunnitellessa vuodelle 2020 otettiin
huomioon brandin aiempi linja vaikuttajayhteistoista, myynnillinen nakokulma
seka toimintojen istuvuus Suomeen. Suunnitelmaa varteen luotiin vuosikello,

joka kuvastaa suunniteltuja toimia eri kuukausien kohdilla.

Kuten jo aiemmin todettiin, jo tunnetun brandin ei valttamatta tarvitse jakaa
tuotelahjoja yhta laajalti kuin ehka tuntemattomamman brandin. Jos tuotelah-
joja jaettaisiin jokaiselle, joka niita tahtoo, niin seka kuluttajien etta vaikuttajien
mielikuvat muuttuisivat varmasti suuresti. Myos kaupalliset yhteistyot eivat
valttamatta ole tarpeellisia, jos tuotteet myyvat jo hyvin ilman niitakin. Tasta
johtuen tuotelahjojen suhteen tullaan keskittymaan paaosin nakyvyytta kai-
paaviin tuotteisiin. Nailla tarkoitetaan erikoisempia sesonkituotteita tai tuot-
teita, joiden myynnin huomataan laahaavan. Myds kaupallisempia ja ei-se-
sonki -tuotteita voidaan jossain maarin antaa tuotelahjoina, jos vastineena on
jokin erityinen tarkoitus tai suhteellisen laaja nakyvyys. Artisteille ja julkisuu-
den henkildille tullaan antamaan tuotelahjoja pitkin vuotta tarpeen tullen. Esi-
merkiksi ennen artistien ja bandien kesafestivaalikiertueita on loistava aika an-
taa heille tuotelahjoja. Tuotelahjat on aikataulutettu vuosikelloon paaasiassa
sesonkien alkuihin. Kaupalliset yhteistyot eivat ole poissuljettuja, mutta ne tul-

laan suunnittelemaan kampanjakohtaisesti kalenteriin.

Tapahtumia on suunniteltu vuodelle muutamat. Vuoden aikana jarjestetaan
kaksi suurempaa malliston esittelya. Maaliskuulle ajoittuu syksyn 2020 mallis-
ton esittely ja lokakuulle kesan 2021 malliston esittely. Naihin tapahtumiin tul-

laan kutsumaan mahdollisimman paljon mediaa, mukaan lukien vaikuttajat,
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toimittajat ja stylistit. Kalenteriin on suunniteltu tuotelanseeraukset huhtikuulle
ja syyskuulle, jolloin sesonkituotteista voisi jarjestaa omat tapahtumansa. Nai-
hin tapahtumiin tullaan kutsumaan pienempi maara vieraita ja he ovat luulta-
vasti vaikuttajakartoituksen myota tehdyt vaikuttajat seka muu median vaki.
Tuotelanseerauksissa voi myos jakaa osallistujille tuotelahjat. Vuosikelloon on
my0s merkitty Flow-festivaali, joka ajaa kalenterissa festivaalinakokulmaa. Ke-
san aikana voisi mahdollisesti jarjestaa jopa jonkun toisenkin festivaalin yhtey-
dessa Dr. Martensin tapahtuman. Flow-festivaalin yhteydessa jarjestettava ta-
pahtuma tulee olemaan "Pre Flow” eli ennen varsinaista festivaalia. Tapahtu-
maan kutsutaan ainakin sama vieraslista kuin tuotelanseerauksissakin, mutta

tapahtuma tullaan pitamaan pienelle porukalle.

Vaikuttajakartoitus (Influencer Mapping) tullaan tekemaan viela tarkemmin ta-
man tutkimuksen ulkopuolella. Suunnitelmaan on hahmoteltu eri vaikuttajatyy-
pit, joiden kanssa tullaan tekemaan yhteistyota. Vaikuttajatyypit ovat someper-
soonat, artistit ja julkisuuden henkilot. Jokaisen ryhman kanssa tullaan teke-
maan yhteistyota luonnollisten brandilahettilaiden kanssa, jotka kayttavat aktii-
visesti Dr. Martensin tuotteita. Somepersoonista tullaan brandilahettilaiden li-
saksi kayttamaan myds uusia kasvoja, joilla ei tarvitse olla laajaa seuraajakun-
taa, mutta jotka sopivat brandin kanssa yhteen taydellisesti. Artisteista on va-
littu myOs uusien kasvojen ryhma, jotka voivat olla taysin eri kohderyhmaa
kuin muut. Julkisuuden henkildista on valittu brandilahettilaiden liséksi ryhma,

jolla on laaja nakyvyys ja tavoittavuus.

Tavoitteena on saada luotua Dr. Martensille sekoitus maksettua ja luonnollista
vaikuttajamarkkinointia. Paaasiassa keskitytaan tuotelahjoihin ja luonnollisesti
ansaittuun nakyvyyteen. Tavoitteena olisi, etta tuotteet nakyvat vaikuttajien jo-
kapaivaisessa elamassa. Kaupallisten yhteistdiden sijaan panostetaan tapah-
tumiin. Flow-festivaalin yhteydessa jarjestettava tapahtuma tulee olemaan en-

simmainen Suomessa festivaalin ymparille rakennettu vaikuttajatapahtuma.
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7 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa pyrittiin tunnistamaan vaikuttajamarkkinoinnin kaikkien
osapuolten nakemykset ja toiveet vaikuttajayhteistoita kohtaan. Tutkimuksella
pyrittiin selvittdmaan, kuinka kehittda brandin vaikuttajamarkkinointia ja kuinka
sita voisi soveltaa Dr. Martensiin. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi oli maa-

ritelty seuraavat tutkimuskysymykset:
e Mitka ovat toimivat vaikuttajamarkkinoinnin keinot?
e Kuinka loytaa brandille oikeat vaikuttajat?
e Kuinka rakentaa tuloksellista vaikuttajayhteisty6ta?

Tutkimuksen onnistuminen

Tarve tutkimukselle ilmeni opinnaytetyon kirjoittajan tydskennellessa bran-
diagentuurissa, jossa sai vastuulleen Dr. Martensin vaikuttajamarkkinoinnin
Suomessa. Opinnaytetydn aihe rakentui uuden tydnkuvan ymparille, silla
brandiagentuurissa ei ennen oltu toteutettu minkaan heille kuuluvan brandin
vaikuttajamarkkinointia. Dr. Martens toivoi huolellista vaikuttajakartoitusta ja
kartoitusta markkinointitoimenpiteille vaikuttajamarkkinoinnin toimintojen poh-
jalle. Tutkimusprosessi alkoi maaliskuussa 2018, kun opinnaytetyon kirjoittaja
tajusi saavansa aiheesta kattavan opinnaytetydn seka saavansa opinnayte-
tydsta hyvan pohjan tyolleen. Tutkimus toteutettiin ilman varsinaista toimeksi-
antajaa, vaikka tutkimuksessa toteutettiinkin vaikuttajamarkkinointisuunnitelma

yritykselle.

Tutkimusprosessi eteni sujuvasti. Aiheen ajankohtaisuus teki tutkimuksen te-
kemisesta todella mielenkiintoista. My0s tieto siita, ettd opinnaytetyosta tulee
kattava pohja ja suuri apu paivittaiseen tydhon, motivoi eteenpain. Tutkimuk-
sessa riitti myos haastetta, etenkin kun kirjallisuuslahteita aiheesta on rajalli-

sesti

Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen tutkimusote, jonka my6ta saatiin kerattya

syvallista tietoutta teemahaastattelujen avulla. Opinnaytetyon kirjoittajalle ei
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ole aiempaa tutkimustaustaa ja siihen nahden haastattelujen suunnittelu seka
niiden toteutus onnistuivat todella hyvin. Haastatteluprosessi onnistui suunni-
tellusti ja tavoiteltu haastateltavien maara tayttyi. Haastatteluun saatiin kym-
menen myontavaa vastausta ja tata maaraa pidettiin tutkimusta ajatellen riitta-
vana. Muutama potentiaalinen haastateltava ei vastannut yhteydenottoihin tai
ei aikataulullisista syista pystynyt osallistumaan haastatteluun. Tahan oli va-
rauduttu ottamalla yhteyttd useampaan potentiaaliseen haastateltavaan. Use-
ampaa haastattelua ei olisikaan tutkimukseen todellisesti tarvittu, silla haastat-
teluista saatu tieto kyllaantyi ja vastaukset alkoivat toistaa toisiaan. Haastatte-
luihin saatiin niin vaikuttaja- kuin asiantuntijahaastateltaviakin. Vaikuttajien
haastatteluihin tahdottiin saada aani kuuluviin niin julkkis-, makro-, mikro-, kuin
nanovaikuttajiltakin. Paaosin tavoite tayttyi, mutta yhteydenotoista huolimatta
julkkisvaikuttajia ei saatu haastateltaviksi. Tavoitteena oli myos saada vaikut-
tajahaastatteluiden kautta mahdollisimman moneen eri kanavaan sisaltda
tuottavan ajatuksia. Toiveena oli saada haastateltua vaikuttaja, jonka omiin
kanaviin lukeutuisi myds podcast. Kuitenkaan juuri podcast-kanavan omaavat
vaikuttajat eivat vastanneet yhteydenottoihin. Koska opinnaytetyon tekijan
kontaktit vaikuttajamaailmaan ovat viela vahaiset, haastattelupyynnot sahko-
postien ja Instagramin viestipalvelun kautta eivat olleet luultavasti osalle riitta-

van merkittavia.

Tutkimuksella saatiin uutta tutkimustietoa hyvinkin ajankohtaisesta ilmiosta.
Teorian ja luotettavien lahteiden I0ytyminen osoittautui haasteelliseksi. Teo-
reettisessa viitekehyksessa kaytettiin ammattikirjallisuutta ja useita Internet-
[&hteita ilmidsta kirjoitetun kirjallisuuden vahaisyyden vuoksi. Kokonaisuutena
tuli laaja kokonaisuus vaikuttajamarkkinoinnista ja sen ymparilla toimivien hen-
kildiden ajatuksista ja toiveista. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma osoittautui
tutkimuksen kannalta hyvaksi menetelmaksi varsinkin aiheen saatavissa ole-
van teoriatiedon vuoksi. Teemahaastattelujen avulla saatiin kerattya arvokasta

tietoa ilmiosta.

Tutkimuksen voidaan sanoa onnistuneen, silla tutkimuksen tavoitteet saavu-
tettiin. Tutkimuksen lopputulemana saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin ja

tata kautta myos ratkaisu tutkimusongelmaan.
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Luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen luotettavuuteen kiinnitettiin koko prosessin ajan huomiota ja sille
annettiin paljon painoarvoa. Tutkimuksen alussa perehdyttiin, kuinka luotetta-
vuuteen on tutkimusta tehdessa ja sen edetessa mahdollista vaikuttaa. Koko
tutkimuksen ajalta kaikki materiaali dokumentoitiin. Heti tydon alussa tutkimus-
ongelma ja -kysymykset muotoiltiin huolella. Kaikki haastattelut toteutettiin ja
niita myos kasiteltiin tydssa seka dokumenteissa anonyymisti. Haastattelujen
lisaksi tutkimustuloksille haettiin vahvistusta myos muiden lahteiden kautta.
Kaytettavia lahteita tutkittiin kriittisesti, silla varsinkin Internet-lahteita tuli kayt-
taa tutkimuksessa kirjallisuuden vahaisyyden vuoksi paljon. Kaikki kaytetyt In-
ternet-lahteet ovat aiheen asiantuntijoiden kirjoittamia artikkeleita. Tutkimuk-
sessa kaytetyt lahteet olivat relevantteja ja paaosin muutaman vuoden takai-

sia.

Haastattelut toteutettiin kymmenelle haastateltavalle. Talla haastattelumaa-
ralla ei ole mahdollista yleistaa tuloksia, mutta tutkittavaan ilmidéon saatiin sy-
vallinen ymmarrys. Haastateltavien lopullinen maara maaraytyi saturaation pe-
rusteella, kun haastatteluissa vastaukset alkoivat toistaa toisiaan. Taman
myota ei edes pyritty saamaan kieltaytyneiden tilalle uusia haastateltavia.
Haastattelujen myo6ta haluttiin saada eri osapuolten aanet kuuluviin vaikutta-
jilta, toimeksiantajalta ja vaikuttajamarkkinoinnin valikasiltakin. Haastattelut
haluttiin toteuttaa vaikuttajille, jotka sopivat opinnaytetyon kirjoittajan mielesta
hyvin Dr. Martnesin kanssa yhteen ja jotka ovat mahdollisesti joskus aiemmin
tehnyt brandin kanssa yhteistyota. Haastateltavat vaikuttajat haluttiin valita
myos hieman eri taustojen ja seuraajamaarien mukaan luotettavuuden takaa-
miseksi. Haastateltavaksi haluttiin myos Dr. Martensin edustaja ja haastatelta-
viksi saatiinkin brandin Suomen myyntiagentti seka Pohjoismaiden markki-
nointipaallikké. Muut haastateltavat asiantuntijat haluttiin saada eri l1ahtokoh-
dista mukaan lukien vaikuttajamarkkinointitoimiston edustajia. Haastatelta-
vaksi haluttiin myos yhteen brandiin keskittynyt asiantuntija, joka tyoskentelee
jonkin muun kuin Dr. Martensin kanssa. Haastatteluiden suorien lainausten

myo6ta on pyritty nayttamaan luotettavuutta.
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Aineistoa analysoitiin tutkimuksen eri vaiheissa. Kaikki haastattelut nauhoitet-
tiin ja litteroitiin, jonka myo6ta nauhoitusmateriaalia syntyi useita tunteja ja litte-
roituja aineistoja lahemmas kolmekymmenta sivua. Litteroinnin jalkeen materi-
aalit jaettiin teemoihin ja sen avulla tuloksia lahestyttiin kokonaisuuksina. Tut-
kimustuloksista l0ydettiin niin yhtenevaisyyksia kuin eroavaisuuksiakin. Luotet-
tavuus otettiin huomioon myds tuloksia tarkastellessa, jonka johdosta niita tar-

kasteltiin kriittisesti.

Tutkimuksen avulla opinnaytetyon kirjoittaja sai tieteellisen pohjan vaikuttaja-
markkinoinnin kehittamiselle. Tutkimusta tullaan kayttamaan hyodyksi Dr.
Martensin vaikuttajamarkkinoinnin kehittamiselle Suomessa. Tutkimuksesta
on hyotya varmasti myos monelle muullekin brandille tai aiheesta muuten kiin-

nostuneelle.

Jatkotutkimusaiheet

Aiheena vaikuttajamarkkinointi on viela pitkaan ajankohtainen ja se tulee
varmasti viela kehittymaan ja muuttamaan muotoaan tulevien vuosien aikana.
Tassa tyossa kasiteltiin yleisesti vaikuttajamarkkinoinnin parissa

tyoskentelevien mielipiteita, kokemuksia ja toiveita.

Tata tutkimusta voisi tulevaisuudessa jatkaa eteenpain tutkimalla myos kulut-
tajien mielipiteita aiheeseen liittyen. Olisi kiinnostava kuulla myods heidan aja-
tuksiaan vaikuttajamarkkinointiin ja sen eri muotoihin liittyen. Olisi hyva saada
my0s kuluttajien mielipide tulokselliseen vaikuttajamarkkinointiin. Kuluttajille
tehtavan tutkimuksen voisi toteuttaa kvantitatiivisena tutkimuksena. Talla ta-
voin saataisiin mahdollisimman monen mielipiteet ja ajatukset tutkimustulok-

siin.

Tutkimustuloksista 16ydettiin niin yhtenevaisyyksia kuin eroavaisuuksiakin.
Mielestani olisi myos mielenkiintoista tehda jatkotutkimus vaikuttajamarkki-
noinnin mitattavuudesta. Tutkimuksen voisi toteuttaa case-tutkimuksena jolle-
kin yritykselle ja heidan vaikuttajamarkkinointikampanjalleen. Taman avulla

pystyttaisiin tutkimaan konkreettisesti vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia.
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Liite 1. Vaikuttajan teemahaastattelurunko

Vaikuttajan teemahaastattelurunko

Brandin vaikuttajamarkkinoinnin kehittdminen

Taustatiedot
- Historia vaikuttajamarkkinoinnin parissa
- Taman hetkiset omat kanavat ja seuraajamaarat

Toimivat vaikuttajamarkkinoinnin keinot
- Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt?
- Mita vaikuttajamarkkinoinnin eri muotoja itse toteuttanut?
- Vaikuttajamarkkinoinnin eri muotojen hy6dyt?

Oikeiden vaikuttajien [0ytaminen
- Mitd brandin tulisi ottaa huomioon vaikuttajaa valitessa?

Tuloksellinen vaikuttajayhteistyd
- Vaikuttajan toiveet yhteistgilta?
- Suurimmat virheet, mité brandi voi vaikuttajamarkkinoinnissa tehda?
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Liite 2. Asiantuntijan teemahaastattelurunko

Asiantuntijan teemahaastattelurunko

Brandin vaikuttajamarkkinoinnin kehittaminen

Taustatiedot
- Historia vaikuttajamarkkinoinnin parissa
- Taman hetkinen tydnkuva

Toimivat vaikuttajamarkkinoinnin keinot
- Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt?
- Vaikuttajamarkkinoinnin eri muotojen hyddyt?
- Mita muotoja itse suosii/suosittelee tydssaan?

Oikeiden vaikuttajien I0ytdminen
- Mita brandin tulisi ottaa huomioon vaikuttajaa valitessa?

Tuloksellinen vaikuttajayhteistyo
- Brandin (&vaikuttajan) toiveet yhteist6ilta?
- Suurimmat virheet, mita brandi voi vaikuttajamarkkinoinnissa tehda?
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Liite 3. Vaikuttajamarkkinointisuunnitelma Dr. Martensille

Brandin
vaikuttajamarkkinointisuunnitelma
vuodelle 2020
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Tulevaisuuden
vaikuttajamarkkinointitoiminnot

Tuotelahjat
« Pddosin ndkyvyyttd kaipaavat tuotteet
* Hyvda ndkyvyyttd vastaan myds
kaupallisimmatkin tuotteet

Tapahtumat
e Mallistonesittelyt
* Tuotelanseeraukset
e Valikoitujen festareiden
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Vaikuttajien valitseminen
brandille

Somepersoonat

e Brandilahettilaat
¢ Uudet kasvot

Artistit

* Brandilahettilaat
* Uudet jopa ennalta arvaamattomat

Julkisuuden henkilét

* Brandildhettilaat
* Hyva nakyvyys ja tavoittavuus
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