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The purpose of this thesis was to create a plan for using social media influenc-
ers as a part of marketing for the commissioning company Investhink Oy. The
objective of the work was to enhance the social media marketing of the commis-
sioning company. The work arose out of the author’s personal interest in social
media marketing along with the commissioning company’s need for starting to
utilise influencer marketing in their marketing.

As a wish of Investhink Oy there was a need to improve the marketing of the
company services through social media. The company did not utilise social me-
dia in its marketing for online coaching until the thesis was finalised.

The research material consisted of the theoretical part and four qualitative inter-
views with entrepreneurs. All the participants of the interviews had used influ-
encer marketing in their own marketing. The research interviews were conducted
in the fall of 2019. The interviews were recorded and transcribed. The concrete
output of the work was the plan for using media influencers in order to support
the commissioning company’s marketing.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tavoite, tarkoitus ja tausta

Tyon tavoitteena on tehostaa toimeksiantajayrityksen Investhink Oy:n markki-
nointia sosiaalisen median avulla yrityksen tarjoamien verkkovalmennuksien
osalta. Investhink Oy ei ole aikaisemmin kayttanyt sosiaalista mediaa markkinoin-

tinsa tukena. Verkkovalmennukset ovat suunnattu kuluttajamarkkinalle.

Opinnaytetyon tarkoituksena on rakentaa toimeksiantajayritykselle konkreettinen
mediavaikuttajien kayton suunnitelma markkinoinnin tueksi. Laadullisen tutki-
muksen ja haastatteluiden tarkoituksena on tukea taman opinnaytetydn teoria-
osuutta, ja auttaa lopullisen mediavaikuttajien kayton suunnitelman toteuttamista.
Opinnaytetyd sisaltaa nelja kappaletta laadullisia yrittdjahaastatteluita, joiden tar-
koituksena on haastatella vaikuttajamarkkinointia kayttaneita yrittajia kokemuk-

sistaan vaikuttajamarkkinointia koskien.

Mediavaikuttajien kayton suunnitelma on toteutettu yrityksen liiketoiminnallisten
tavoitteiden, teoriatiedon seka laadullisista haastatteluista saatujen vastausten
pohjalta. Mediavaikuttajien kayton suunnitelma on suunniteltu yrityksen In-
vesthink Oy:n toiveesta helppolukuiseksi seka heti toteutettavaksi konkreettiseksi
tuotokseksi. Mediavaikuttajien kayton suunnitelman kaytannon toimeenpanemi-
nen, markkinointisisallon suunnittelu seka mediavaikuttajien valinta ja perehdytys

jaavat Investhink Oy:n toteutettavaksi.

Opinnaytetydn tekija on itse tydskennellyt vaikuttajamarkkinoinnin parissa vaikut-
tajana ennen opinnaytetydprosessin alkua. Opinnaytetydn tekija on myds opis-
kellut vaikuttajamarkkinoinnin teoriaa seka osallistunut erilaisille vaikuttajamark-
kinointia kasitteleville yksil6- ja ryhmavalmennuksille. Opinnaytetydn tekija on pi-
tanyt lisaksi ryhmavalmennuksia sosiaalisen median markkinoinnista ja vaikutta-
jamarkkinoinnista. Nama taustat huomioiden aihealueen valinta oli luonnollinen

jatkumo henkildkohtaiselle kiinnostukselle aihetta kohtaan.



1.2 Toimeksiantaja

Toimeksiantajayritys Investhink Oy on nuorehko yritys, joka vuonna 2018 saavutti
yli 430 000 € liikevaihdon. Investhink Oy on perustettu vuonna 2011, ja tyollistaa
talla hetkella kaksi ihmista, yhden kotimaassa ja yhden ulkomailla. Yritys tarjoaa
palveluita kansainvaliseen verkkokauppaliiketoimintaan seka henkilokohtaiseen
valmentautumiseen painottuen. Taman opinnaytetyon kohdalla opinnaytetyon
laatija seka toimeksiantajayritys keskittyvat henkilokohtaisten valmennuspalve-
luiden markkinoinnin kehittdmiseen sosiaalisessa mediassa mediavaikuttajien

kayton suunnitelman avulla.

Toimeksiantaja ja opinnaytetyon tekija pitivat tiiviisti yhteytta prosessin aikana, ja
mediavaikuttajien kayton suunnitelma pyrittiin toteuttamaan toimeksiantajayrityk-

sen toiveita kuunnellen ja noudattaen.

1.3 Tyon rakenne

Tyo koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, vaikuttajamarkkinointitutkimuksesta
ja tutkimustulosten analyysista, mediavaikuttajien kaytdon suunnitelmasta seka
pohdinnasta. Tydn lopusta loytyvat lahdeluettelo seka liitteet. Toimeksiantajan
toiveena oli, ettd mediavaikuttajien kayton suunnitelma olisi konkreettinen tuotos,
joten opinnaytetyon tekija koosti selkeyden vuoksi opinnaytetyon oheen visuaali-
sen infograafin suunnitelmasta. Liitteista |0ytyy myds yrittajahaastatteluissa kay-

tetty kysymysrunko.



2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

2.1 Millainen on vaikuttaja?

Se, mika maarittaa, kuka on vaikuttaja, ovat kohde- ja sidosryhmat. Vaikuttajan
tarkein tehtava sisallontuotannon avulla on tuottaa arvoa ja hyotya kohderyh-
miensa edustajille. Arvokkaan ja merkityksellisen sisallontuotannon edellytys on
tuntea omat kohderyhmansa aidon syvallisesti, sekd omata halu tuottaa naille
kohderyhmille vaikuttavaa, heidan tarpeisiinsa ja ongelmiinsa vastaavaa sisaltoa.
Vaikuttamiseen kuuluu myods vaikeista asioista puhuminen, joka parhaimmillaan
sitouttaa kohderyhmaa tuleviin vaikuttajan tuottamiin sisaltdihin. (Kurvinen, Laine
& Tolvanen 2017, 61-66.)

Yrittaja Markkinoi -podcastissa vierailija, Monochrome Agencyn perustajaosakas
ja luova johtaja Matilde Pelkonen kertoo vaikuttajan olevan mielipidevaikuttaja ja
asiantuntija jossain aihealueessa, joka yleensa omaa seuraajakunnan, keiden
luottamuksen on ansainnut sisallontuotannon kautta. Vaikuttaja voi olla esimer-
kiksi julkisuuden henkilo, poliitikko tai henkild, joka kertoo vaikkapa sisustuk-
sesta. (Kirjavainen & Herttua 2017.) Pienemman kohderyhman omaavat mikro-
ja nanovaikuttajat ovat nousseet viime vuosina trendiksi, ja yha useampi yritys
hyddyntaa markkinoinnissaan suurten mediavaikuttajien sijasta mikrovaikuttajia.
(Indieplace 2019.) Vaikuttajalla on vaikutus seuraajakuntansa ostopaatoksiin asi-
antuntijuutensa, asemansa, tietotaitonsa tai vuorovaikutuksensa ansiosta. Seu-
raajamaara on riippuvainen vaikuttajan edustaman markkina-alueen eli nichén

suuruudesta. (Influencermarketinghub 2019.)

Sisaltdstrategian avulla vaikuttaja voi selkeyttaa toimintansa tarkoituksen, laatia
suunnitelman vuorovaikutukselle kohderyhmiensa kanssa seka aikaansaada
keskustelua itselleen tarkeista ja relevanteista aiheista. Kun tavoitellaan maaraa
tuotetun sisallon osalta, laadun ja sitd kautta arvon tuottaminen saattaa jaada
vahemmalle. Huolellinen sisaltdstrategian luominen ja tavoitteiden maarittaminen
auttavat vaikuttajaa saavuttamaan tavoitteensa sisallontuottajana seka tuotta-

maan lisdarvoa kohderyhmilleen. (Kurvinen ym. 2017, 65-66, 71-72.)



2.2 Mita on vaikuttajamarkkinointi?

Vaikuttajamarkkinoinniksi katsotaan yrityksen ja vaikuttajan valinen kaupallinen
yhteistyd, jossa vaikuttaja saa vastikkeen nakyvyydesta, jonka han tarjoaa sosi-
aalisen median kanavissaan esimerkiksi yrityksen tuotteille tai palveluille. Vaikut-
tajamarkkinoinnin tavoitteena on pyrkia kasvattamaan yrityksen brandin tunnet-
tuutta seka edistamaan tuotteiden tai palveluiden myyntia. Vaikuttajan markki-
noinnista saama vastike voi olla raha tai rahanarvoinen etu, kuten tuotelahja tai
lahjakortti. Vaikuttajamarkkinointi on markkinointia, vaikka palkkio ei tulisi rahalli-
sena korvauksena, vaan esimerkiksi hyodykkeena. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa ihanteellista on Ioytaa yrityksen kohderyhmien seka
arvopohjan kannalta oikea vaikuttaja, jonka kautta yrityksen liiketoimintaan poh-
jautuva markkinointi kohdistetaan oikeille kohderyhmille mielenkiintoa heratta-
valla tavalla. Vaikuttajamarkkinoinnista saatu hyoty kasvaa yhteistyon ollessa yri-
tyksen ja vaikuttajan valilla suunnitelmallista seka toiminnan ollessa osana mark-
kinointistrategiaa. Yhteistyon pitkajanteisyys ja sen toteutumisen seuranta vaikut-

tavat osaltaan vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen. (Lahti 2019.)

Digitaalisessa maailmassa yritysta suuremman kiinnostuksen sosiaalisessa me-
diassa saavuttaa usein ihminen yrityksen takana, joka voidaan huomata esimer-
kiksi yritysjohtajien sosiaalisen median seuraajalukemista. Kurvisen, Laineen ja
Tolvasen mukaan kasvollinen viestinta toimii kiinnostavuutensa, relevanttiutensa
seka ostettavuutensa puolesta yrityksen tuottamaa kasvotonta viestintaa parem-
min. Yrityksen viestinnan purevuuden lisaamiseksi voidaan viestinta suunnata
jonkun niin kutsutun keulahahmon kautta halutuille sidosryhmille. (Kurvinen ym.
2017, 51-53.)

Tehokas vuorovaikutus yrityksen ja kohderyhmien valilla ei ole yrityksen yksinpu-
helua ihmisjoukolle, vaan tavoitteena tulee olla dialogin tuottaminen ja aito mo-
lemminpuolinen vuorovaikutteisuus kohdeyleison kanssa. Asiakkaan osallistami-

nen keskusteluun on toimivan vuorovaikutuksen ydin. (Paakkénen 2017, 32, 63.)
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Vaikuttajamarkkinointi on onnistuessaan monipuolista ja kaikkia osapuolia hyo-
dyttavaa yhteistyota. Vaikuttaja voi tarjota yritykselle osaamistaan erilaisten si-
saltoyhteistoiden kautta, kuten tarjoutua tuottamaan sisaltda vaikuttajan omiin so-
siaalisen median kanaviin esimerkiksi video-, kuva-, livekerronta- tai tekstimuo-
dossa. Vaikuttaja voi myos tehda sisallontuotantoa yrityksen omiin markkinointi-
kanaviin tai ottaa yrityksen kanavat niin sanotusti haltuun, eli paivittaa kanavia
omilla kasvoillaan. Yritys voi my0s etsia vaikuttajia brandinsa lahettilaiksi (brand
ambassador), jolloin vaikuttaja toimii ikdan kuin kyseisen yrityksen mainoskas-
vona. Vaikuttajan tehtava voi myos olla kilpailujen jarjestaminen yrityksen tavoit-
telemille loppukuluttajille, ja palkintona voi olla esimerkiksi ennalta sovittu maara
kyseisen yrityksen tuotteita tai oikeus palvelun lunastamiseen. Vaikuttaja voi
osallistua myos yrityksen palvelu- tai tuotekehitykseen tai edella mainittujen tes-
taamiseen. Yhteistydhon voi kuulua lisaksi tapahtumiin, matkoille tai workshop-
tilaisuuksiin osallistuminen ja niissa vaikuttaminen. Vaikuttajan tyonkuvaan voi
kuulua myos banneri- eli displaymainonta tai maksullinen sisallontuotanto eli na-
tiivimainonta. Palkkiota vaikuttaja voi myds ansaita esimerkiksi blogeissa esiinty-
vien sivupalkkien eli widgetien kautta, seka yrityksen antamien mainoslinkkien
jaltai sita kautta toteutuneiden myyntien kautta. (Lahti 2019; Saukko & Valimaa
2018.)

Seka Tomosonin vuonna 2015, etta Influencermarketinghubin vuonna 2019 to-
teuttamista tutkimuksista saatujen tulosten mukaan vaikuttajamarkkinointi on no-
peimmin kasvava markkinointikanava, ja se ohittaa muun muassa orgaanisen,
maksetun seka sahkopostitse tapahtuvan mainonnan. Tomosonin tutkimuksen
perusteella vaikuttamarkkinointi ja sahkdpostimainonta ovat kustannustehok-
kaimpia markkinointitapoja, ja 59 prosenttia 125:sta tutkimukseen osallistuneesta
markkinoijasta kertoi nostavansa vaikuttajamarkkinointiin kayttamaansa budjettia
seuraavan 12 kuukauden aikana. Tomosonin tutkimuksen mukaan vuonna 2015
Facebook ja blogit olivat viela hallitsevassa asemassa vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamisalustoina, mutta Influencermarketinghubin vuonna 2019 toteuttaman
kyselytutkimuksen mukaan Instagram on nostanut asemiaan Facebookin rinnalla
ja paatynyt selkeaksi johtavaksi sosiaalisen median kanavaksi vaikuttajamarkki-
noinnin hyddyntamisen osalta. 800:sta kyselyyn vastanneesta 79 % suosi vaikut-
tajamarkkinoinnin kayttéa Instagramissa, ja vain 46 % piti Facebookia vaikuttaja-
markkinointiin parhaimpana alustana. (Influencermarketinghub 2019.)
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Suurin osa (50 prosenttia) Tomosonin tutkimukseen osallistuneista markkinoijista
keskittyi eniten sijoitetun padoman tuottoasteeseen eli ROl -arvoon (Return on
Investment) vaikuttajamarkkinointia kayttaessaan, seka piti vaikuttajamarkkinoin-
nin onnistumisen tarkeimpana mittarina liikkevaihdon kasvua. Influencermarke-
tinghubin tutkimukseen osallistuneista 70 % mittaa ROl :ta kayttdessaan vaikut-

tajamarkkinointia. (Tomoson 2015; Influencermarketinghub 2019.)

Talkwalkerin vuoden 2018 digiartikkelin mukaan 94 % markkinoijista kayttaa vai-
kuttajamarkkinointia sen mahdollistaessa jopa yksitoistakertaisen ROI:n tavalli-
seen digimarkkinointiin verrattuna. Talkwalkerin vuonna 2019 julkaiseman vaikut-
tajamarkkinointitutkimuksen perusteella ROI:n mittaaminen nahtiin suurimpana
haasteena vaikuttajayhteistyon osalta. Tutkimuksessa ilmeni, ettda brandin naky-
vyyden kasvattaminen oli tarkein asia vaikuttajamarkkinoinnissa. Tutkimukseen
osallistuneista yli 800:sta vastaajasta 65,8 % koki brandindkyvyyden tarkeim-
maksi tarkoituksekseen vaikuttajamarkkinoinnissa, ja vain 16,9 % vastasi tar-
keimmaksi uusien myyntien seka prospektien saamisen. (Talkwalker 2018,
2019.)

Dagmarin vaikuttajamarkkinoinnista vastaava ja strategi Salla Erkkila kertoo
MarkkinointiRadio -podcastissa, etta vaikuttajamarkkinointi on Suomessa edel-
leen kehittyvassa vaiheessa, ja jo vuodessa tapahtuu vaikuttajamarkkinoinnin
osalta paljon. Vaikuttajamarkkinoinnissa tulisi tulevaisuudessa keskittya entista
enemman siihen, miten yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet tayttyvat vaikuttaja-

markkinoinnin avulla. (Erkkila 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kuplan on epailty puhkeavan, mutta Influencermarke-
tinghubin tekeman tutkimuksen mukaan valtaosa kysymyksiin vastanneista naki
vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden positiivisena. Talkwalkerin artikkelin mu-
kaan haamuseuraajat seka hinnoittelun vaikeus ovat vaikuttajamarkkinointiin lii-
tettyja varjopuolia. Artikkelissa todetaan, ettei vaikuttajamarkkinointi ole enaa
uusi keksintd markkinoinnin kentalla, ja moni yritys haluaa lyhyiden kampanjoi-
den sijaan panostaa pidempiaikaisiin vaikuttajakumppanuuksiin tulevaisuudessa
parempien tulosten aikaansaamisen toivossa. (Influencermarketing 2019; Talk-
walker 2018.)
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2.2.1 Vaikuttajamarkkinointi osana yrityksen markkinointistrategiaa

Vaikuttajamarkkinointi on tarkea osa jokaisen yrityksen markkinointistrategiaa,
silla yrityksen asiakkaat vaativat tana paivana aitoa kaltaisensa ihmisen tuotta-
maa sisaltdoa. Vaikuttajamarkkinointistrategian avulla yrityksen on mahdollista ta-
voittaa uusia kohdeyleisdja, kasvattaa brandinakyvyytta seka rakentaa yrityksen
vaikutusvaltaa. Pitkaaikaisen strategisen yhteistyon seurauksena yritys voi saa-
vuttaa entista parempia tuloksia. Vaikuttajamarkkinointi on otettu tdna vuonna
huomioon yritysten markkinoinnin vuosisuunnitelmassa. (Hopponen & Byskata
2019; Kosaka 2019; Lahti 2019.)

Ennen vaikuttajamarkkinointistrategian luomista yrityksen on kirkastettava bran-
dinsa paakohderyhmat, liiketoiminnalliset tavoitteet seka tavat vaikuttajamarkki-
noinnin onnistumisen mittaamiseen. Yleinen virhe yrityksilla on, etta pohditaan
vaikuttajaa, kenen kanssa olisi mukavaa lahtea tekemaan yhteisty6ta. Oikea tapa
Tapinfluencen artikkelin mukaan on kuitenkin lahtea kartoittamaan sopivan vai-
kuttajan loytymista samankaltaisten kohderyhmien kautta. Yleisimpia tavoitteita
vaikuttajamarkkinoinnissa on branditunnettuuden ja myynnin kasvattaminen. Te-
hokkaiden ja relevanttien mittareiden hyodyntamisella yritys saa tarkeaa statis-

tiikkaa kuluttajan etenemisesta ostopolulla. (Tapinfluence 2015.)

Kohdeyleison
kiinnostuksen kohteet

Laadukas

sisalto
Sisalléntuottajan
Branditarina uniikki nékemys tai
tiedotusvaline

KUVIO 1. Laadukkaan sisallon kolminaisuus (Tapinfluence 2015)
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Laadukas sisalldontuotanto on vaikuttajamarkkinoinnin ydin, kuten ylla olevasta
kuviosta (kuvio 1) voidaan havaita. Laadukas sisallontuotanto palvelee kuluttajien
tarpeita, se on luotu uudella mielenkiintoa herattavalla tavalla ja se vastaa bran-
din tarkoitusta. Jonkun kolmesta laadukkaan sisallon elementista uupuessa, te-
kee se myds markkinointisisalldosta tasaisen tylsaa. (Tapinfluence 2015.) Vaikut-
tajamarkkinoinnissa yrityksen on hyva antaa vastuuta kohderyhmansa parhaiten

tuntevalle, eli vaikuttajalle itselleen (Mikkonen 2019).

Tulokselliseksi vaikuttajayhteistydksi Lahti (2019) maarittaa yhteistyon, jossa vai-
kuttajamarkkinointia lahestytaan strategisesta nakokulmasta, tutkitaan aktiivi-
sesti yhteistyon tuottamaa dataa ja kehitetdan sen pohjalta toimintamalleja, hyo-
dynnetdadn monimuotoisuutta, seurataan uusien kanavien ilmestymista seka huo-
mioidaan eettiset ja vastuulliset kysymykset. Tuloksellisen vaikuttajayhteistyon
takaamiseksi vaikuttajamarkkinointi on otettava huomioon yrityksen koko mark-

kinoinnin ja myynnin suunnitelmassa. (Lahti 2019.)

2.2.2 Vaikuttajamarkkinointi muuhun markkinointiin verrattuna

Teknologian kehittyessa ja sosiaalisen median valtakaudella markkinointi yrityk-
sissa on murroksessa. Ennen toiminut tuotevetoinen markkinointi on siirtymassa
yha enemman kohderyhmille lisdarvoa tuottavaan muotoon. (Hakola & Hiila
2012, 7.) Tulevaisuuden ostopaatokseen tulevat vaikuttamaan yha enemman
muiden arvostelijoiden mielipiteet, jossa sosiaalinen media toimii hedelmallisena
alustana luoden uusia mahdollisuuksia vaikuttaa muiden paatdksentekoon. (Ja-
lonen, Vuolle & Heinonen 2016.) Henkildbrandilla varustettu inminen, joka tuottaa
aktiivisesti sisaltda sosiaaliseen mediaan, on mielenkiintoa herattdvampi seurat-
tava, kuin esimerkiksi harvoin tilidan paivittava yritysbrandi (Paakkdnen 2017,
87).

Tapinfluencen (2015) tuottaman tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin
avulla tuotettu sisaltd mahdollisti vuotuisen 11-kertaisen investoinnin tuoton eli

ROI:n (Return on Investment) perinteiseen digimarkkinointiin verrattuna. Sama
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tulos vaikuttajamarkkinoinnin tuottavuudesta oli havaittavissa myos Talkwalkerin
artikkelista. (Tapinfluence 2015; Talkwalker 2018.)

2.2.3 Hinnoittelu

Vaikuttajamarkkinointia on edelleen haastavaa hinnoitella, mutta suuntaa anta-
vana hinnoitteluperiaatteena yhden sisaltopaivityksen osalta voidaan pitaa kym-
menta euroa vastaamaan tuhatta seuraajaa. Talléin noin 100 000:n seuraajan
omaavan vaikuttajan palkkio yhta kuvapaivitysta vastaan on noin 1000 euroa.
(Ruotsalainen 2019.)

Hinnoitteluun vaikuttaa myos esimerkiksi vaikuttajan monikanavaisuus, seuraa-
jien kotimaisuus tai ulkomaisuus, seuraajien aktiivisuus, vaikuttajan yleinen suo-
sion maara, luova konseptointi, vaikuttajamarkkinointitoimiston kulut seka muut
kulut. Tarkkaa hinnoitteluportaikkoa vaikuttajamarkkinoinnissa ei ole, vaan hinta-
neuvottelut on kaytava aina yksittain yrityksen ja vaikuttajan valilla. (Ruotsalainen
2019.)

2.2.4 Yritysvaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on edennyt myos hiljalleen yritysmarkkinaan, ja B2B-puo-
lella (Business to Business) vaikuttaja voi olla esimerkiksi omassa aihepiirissaan
arvostettu asiantuntija tai henkild, jonka mielipiteisiin luotetaan vakaasti yritys-
maailmassa. Yritysvaikuttajamarkkinointia saatelevat omat lakinsa ja ohjeistuk-
sensa. (Apukka, S., Erkkila, S., Hakanen, L., Hautala, P., Jaskari, M., Makila, E.,
Petrelius, V., Rousi, S., Tahtinen, P., Vaahto, R., Verronen, N. & Viitala, T. 2019)
Tassa opinnaytetyossa keskitytdan vain kuluttajavaikuttajamarkkinointiin, silla
toimeksiantajayrityksen liiketoiminta keskittyy kuluttajamarkkinaan. Myos media-
vaikuttajien kayton suunnitelma on rakennettu kuluttajavaikuttajamarkkinoinnin

nakokulmasta.
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2.2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin saadokset

Vaikuttajamarkkinointia saatelevat useat eri saadokset, lait ja ohjeistukset, kuten
kuluttajansuojalaki, tekijanoikeuslaki sekda mainonnan eettinen neuvosto. Vaikut-
tajamarkkinointi on viela kohtalaisen uusi markkinoinnin muoto, ja sdadoksia on
pitanyt muodostaa muuttuvan toimintaympariston mukaiseksi siten, etta mainok-
set ovat totuudenmukaisia ja laillisia, josta seuraa syvempi luottamus kuluttajien
ja yritysten valille. Markkinoinnin tulee kuluttajansuojalain (1978) 2 luvun 4 §:n
mukaan olla merkitty asianmukaisella tavalla siten, etta kaupallinen tarkoitus tu-
lee selkeasti ilmi. Merkitsemisesta tulee myos ilmeta se, kenen lukuun markkinoi-
daan. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015; Kuluttajansuojalaki Finlex 1978; EASA
2008-2019.)

Mainonnan tulee ilmeta selkeasti vaikuttajan tuottamasta sisallosta, eika se saa
olla piilotettuna muun tekstin tai sisallon joukkoon. Mainonta tulee olla selkeaa
siihen sen paremmin tutustumatta. Mainonnan tulee olla mainonnaksi tunnistet-
tavaa ilmaisutavasta tai ilmaisukanavasta riippumatta. (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2018.)
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3 SUURET MEDIAVAIKUTTAJAT JA MIKROVAIKUTTAJAT

3.1 Suuret mediavaikuttajat

Suuret mediavaikuttajat ovat vaikuttajia, jotka omaavat suuren kohdeyleison ta-
voittaen useita eri kohdeyleisdja. Kansainvalisesti suuren vaikuttajan seuraaja-
maara on noin 100 000-1 000 000 tai enemman. Suomessa luku on vaeston
maaraan suhteuttamisen vuoksi pienempi, ja suureksi mediavaikuttajaksi luoki-
tellaankin noin 10 000-100 000 seuraajaa omaavat vaikuttajat. (Ad Age 2016;
Indieplace 2019.) Digidayn artikkelin mukaan miljoonia seuraajia omaavan vai-
kuttajan kanssa tehty yhteistyd esimerkiksi urheiluvaatteisiin kohdistuen saavut-
taa suuren maaran ihmisia, mutta jopa 90 prosenttia vaikuttajan seuraajista ei ole

yrityksen tavoittelemaa kohderyhmaa (Chen 2016).

Suurten mediavaikuttajien hyoty liittyy laajojen kohderyhmien tavoittamiseen,
jonka avulla yritys voi kasvattaa brandiarvoaan. Yrityksen kannattaakin hyddyn-
taa suuria mediavaikuttajia pidempiaikaisissa yhteistoissa, kuten brandilahetti-

|l&&na tai mainoskasvona. (Indieplace 2017)

3.2 Mikrovaikuttajat

Mikrovaikuttajat omaavat pienemman, mutta yleensa suuria vaikuttajia sitoutu-
neemman seuraajakunnan eli kansainvalisesti noin 10 000-100 000 seuraajaa,
ja Suomessa vastaava luku on Indieplacen mukaan vaestdn kokoon suhteutta-
misen jalkeen 1000-5000 seuraajaa omaavat vaikuttajat. (Ad Age 2016; In-
dieplace 2019.) Vaikuttajaluokkiin jakaminen riippuu kanavasta, silla esimerkiksi
Instagramissa on helpompi saavuttaa tietty maara uniikkeja viikkokavijoita, kuin

esimerkiksi blogin puolella (Indieplace 2017).

Mikrovaikuttajat ovat samaistuttavia tavallisia ihmisia, jotka tuottavat tarkan aihe-
alueen ymparilla sisaltdda omissa somekanavissaan. Mikrovaikuttajat ovat seu-
raajakuntansa tuntevia ja aktiivisia luomaan vuorovaikutussuhdetta seuraajiensa

kanssa. Mikrovaikuttaja voi tuottaa sisaltda esimerkiksi muodista, kauneudesta
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tai omasta elamastaan. Mikrovaikuttajalle ominaista on tavoittaa joku oman aihe-
piirinsa tarkka niché -kohderyhma, joita hyodyntamalla yritys voi tavoittaa jopa

muuten tavoittamattomissa olevia kohderyhmia. (Indieplace 2017.)

3.3 Suurten mediavaikuttajien seka mikrovaikuttajien erot ja yhtalaisyy-
det

Viime vuosina vaikuttajamarkkinoinnissa on yleistynyt mikrovaikuttajien hyodyn-
taminen brandien markkinointiviestinnassa. Ennen vaikuttajamarkkinointi toi mie-
leen suuren faniyleison omaavan mediavaikuttajan, kuten Kim Kardashian, mutta
Dhanikin (2016) artikkelin mukaan brandeille tehokkaampi ratkaisu olisi kohdis-
taa vaikuttajamarkkinoinnin yhteisty6t mikrotasolle. Mikrovaikuttajat saattavat
omata suurempia makrovaikuttajia pienemman kohdeyleison, mutta seuraaja-

kunta voi myds olla sitoutuneempaa ja interaktiivisempaa. (Dhanik 2016)

Instagram Like Rate vs. Followership

Seriesl

follower < 1k 1k-10k 10k-100k 100k-1M 1Mm-10M 10M+ EW
range -

KUVIO 2. Seuraajamaaran vaikutus tykkaysmaaraan (Markerly)

Markerlyn tekeman tutkimuksen mukaan suuri seuraajamaara korreloi suoraan
vaikuttajan alentuneen tykkdysmaaran kanssa, jota havainnollistaa Seuraaja-
maaran vaikutus tykkdysmaaraan (kuvio 2). Tarkemman ja pienemman aihealu-
een ja seuraajakunnan omaavan vaikuttajan tykkaysprosentti on puolestaan kor-
keampi. Sama patee myds kommenttien maaraan, eli mitd seuratumpi vaikuttaja
on, sitd epasitoutuneemmaksi yleisd6 muuttuu tuotettua sisaltéa kohtaan. (Mar-

kerly)
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Markerlyn tutkimuksen mukaan seuraajamaaran kasvaessa seuraajien sitoutu-
neisuusaste ja tykkaysmaarat lahtevat laskuun. Alle 1000 seuraajan tykkayspro-
sentti on 8 prosentin luokkaa, kun taas 1000-10 000 seuraajamaaran omaavalla
vaikuttajalla tykkaysmaarat putoavat 4 prosenttiin. 10 000-100 000 seuraajan
omaavilla vaikuttajilla prosentti laskee jopa 2,4 prosenttiin. Miljoonasta kymme-
neen miljoonaan seuraajaa olevalla vaikuttajalla prosentti laskee 1,7 %. Useam-
pia oikean kohderyhman omaavia mikrovaikuttajia kayttamalla yritys voi saavut-
taa parempia tuloksia, verrattuna suuriin K. Kardashianin kaltaisiin mediavaikut-
tajiin. (Chen 2016; Markerly.)

Tilanteesta riippuen paremman tuloksen brandi voikin saada hyodyntamalla use-
ampia ja pienemman seuraajakunnan seka tarkemman kohdeyleison omaavia
vaikuttajia. (Chen 2016; Indieplace 2017)

3.4 Oikean vaikuttajan valinta yhteistyohon

Yrityksen tulee valita vaikuttaja yhteistyohon mieluummin arvoperusteisesti, kuin
valitsemalla yhteistyohon pohjatyota tekematta suurella seuraajamaaralla varus-
tettu vaikuttaja. Suuren mediavaikuttajan valinta voi osua oikeaan, jos tavoitteena
on brandin tunnettuuden kasvattaminen, mutta yritys voi saada jopa paremman
kumppanin pienemman kohderyhman omaavasta mikrovaikuttajasta, mikali vai-
kuttajan seuraajakunta on tarkkaan sidottu tietyn aihepiirin ymparille ja seuraajat
ovat aktiivisia vaikuttajan tuottamaa sisaltda kohtaan. (Cision 2019.) Parhaan tu-
loksen yritys saa kampanjalleen yhdistamalld suuria mediavaikuttajia seka pie-

nempia mikrovaikuttajia keskenaan saman kampanjan sisalla. (Indieplace 2017.)

Vuonna 2020 vaikuttajamarkkinoinnin trendina on pidempiaikaisten ja strategis-
ten vaikuttajakumppanuuksien luominen. Enaa yksittaiset mainoskampanjat ei-
vat valttamatta ole oikea ratkaisu yrityksen markkinoinnissa, kun ajatellaan vai-
kuttajamarkkinointia osana pidempiaikaista suunnitelmaa. Yrityksen on kannat-
tavaa kirkastaa markkinointiviestinnan tavoitteet ennen vaikuttajayhteistyosopi-

musten solmimista. (Cision 2019; Weckstrom 2019.)
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Yritykselle oikean vaikuttajan tulee olla kiinnostunut yrityksen tuotteesta tai pal-
velusta ja han on omassa aihepiirissaan seuraajakunnan mielesta joko mielipide-
vaikuttaja tai tunnustettu asiantuntija. Han omaa yrityksen tai brandin kanssa sa-
man kohdeyleison ja on kykenevainen tuottamaan toivottua sisaltéd mm. videoi-
den ja kuvien muodossa. Vaikuttaja ymmartaa markkinointia ja on valmis kaupal-
lisiin yhteistoihin, ja tavoittaa merkittavan osuuden samasta kohdeyleisosta yri-
tyksen kanssa. Vaikuttajan seuraajakunnan sitoutuneisuusaste on korkea, ja han
on kykeneva ja halukas yrityksen kanssa tehtavaan yhteistydhon seka ymmartaa
tydnsa arvon sisallontuottajana. Vaikuttajamarkkinoinnin tulee olla kaikkia osa-
puolia hyodyttavaa yhteistyota, jossa ehdoista maaraa vaikuttaja, strategisista ta-

voitteista paattaa yritys, ja palvelun laatua maarittaa yleisé. (Ping Helsinki 2019.)

Yrityksen tuotteiden tai palveluiden myynnin esteena voi olla se, ettei kaikkia po-
tentiaalisia asiakkaita tai kohderyhmia tavoiteta nykyisilla toimintatavoilla, tai yri-
tyksen markkinointi ei ole kohderyhmaan vetoavaa ja tarpeeksi luottamusta he-
rattdvaa (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 124). Vaikuttajan avulla voidaan
viestia yrityksen tuotteista tai palveluista mielenkiintoa herattdvammalla tavalla
(Paakkonen 2017, 87).
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4 MARKKINOINTIVIESTINNAN SUUNNITTELEMINEN SOSIAALISESSA
MEDIASSA

4.1 Markkinointiviestinta

Yrityksen haaste markkinointiviestinnassa on loytaa ja valita juuri oikeat kanavat
oikeiden kohderyhmien tavoittamiseen asetettujen tavoitteiden tuloksellista saa-
vuttamista unohtamatta. Markkinointiviestinta voi tapahtua mm. kirjallisessa,
suullisessa seka digitaalisessa muodossa, ja viestinta voi tavoittaa niin suuret
kohdeyleis6t kuin yksittaiset henkilotkin. (Isohookana 2007, 131.)

Viestintd on suunniteltava verkon kayttajien eli kohdeyleison nakokulmasta,
koska digitalisaation aikakaudella yleisot kuluttavat ainoastaan itselleen merki-
tykselliseksi kokemaansa sisaltdéa. Tehokas markkinointiviestinta on yrityksen ja
yleison valista molemminpuolista kommunikaatiota, ideointia seka yhteisien ar-
vojen ja aihepiirien 16ytamista ja niista keskustelemista. (Hakola & Hiila 2012, 7-
8.)

4.2 Markkinointistrategia vaikuttajamarkkinoinnissa

Yrityksen markkinointistrategia pohjautuu liiketoimintastrategian sisaltoon seka
liketoimintamallin kehittdmiseen asetettuihin tavoitteisiin. Markkinointistrategian
kaytannon toteuttamisessa pyrkimyksena on yrityksen strategisen markkinoinnin
vision tai tahtotilan toteuttaminen kaytannossa esimerkiksi kilpailutilanteessa. Lii-
ketoimintastrategian linkit ja yhtymakohdat markkinointistrategiaan nahden tulee
havaita ennen sisallon luomista markkinointistrategiaan. Markkinointistrategian
sisaltd voi muuttaa muotoaan esimerkiksi yrityksen liiketoimintastrategian muut-
tuessa. Markkinointistrategian sisallon jasentamisessa yrityksen tulee maarittaa
viitekehys, ja kuluttajamarkkinoinnissa se voi tarkoittaa relevanttien kilpailukeino-

jen maarittdmista markkinoinnissa. (Tikkanen ym. 2007, 57, 60-61.)
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Markkinointistrategian rakentaminen on haastavinta markkinointisuunnitelmaa
tehtaessa. Tarkeimmat asiat, jotka tulee tietdd ennen markkinointistrategian te-
kemisen aloittamista, ovat ne kohdemarkkinat, jotka yritys haluaa markkinoinnil-
laan tavoittaa seka yrityksen positio muussa markkinassa (kuten kilpailutilanne,
muiden kilpailijoiden suhtautuminen yritykseen seka erottautumistekijat). Yritys
voi l6ytaa markkinointistrategiansa kuvitellun unelma-asiakkaan kautta. (Suoja-
nen 2017)

PING Helsingin artikkelin mukaan vaikuttajamarkkinointi tulee olla osana yrityk-
sen markkinointistrategiaa. Vaikuttajamarkkinoinnille markkinointistrategiassa tu-
lee maarittaa selkeat ja mitattavat tavoitteet seka suunnitelma siita, kuinka vai-
kuttajamarkkinointi tulee oletetusti vaikuttamaan liiketoimintaan. (Lahti 2019.)
Vaikuttajamarkkinointi on nopeimmin kasvava markkinointivayla, ja siitd saatu
tuotto ylittdd moninkertaisesti muista markkinointitavoista saadut tuotot (Tomo-
son 2015). Influencermarketinghubin vuoden 2019 tutkimuksen mukaan 92 pro-
senttia tutkimukseen osallistuneista kertoi vaikuttajamarkkinoinnin olevan teho-
kas markkinoinnin muoto, ja vain 8 prosenttia vastasi kieltavasti (Influencermar-
ketinghub 2019).

4.3 Vaikuttajamarkkinoinnin osuus muusta markkinoinnista

Valtaosa vuonna 2019 vaikuttajamarkkinointitutkimuksessa osallistuneista kertoi-
vat aikovansa kayttda 20 % kokonaismarkkinointibudjetistaan vaikuttajamarkki-
nointiin. Valtaosa eli 81 % tutkimukseen osallistuneista yrityksista otti vaikuttaja-
markkinointiin budjetoidun osuuden markkinointibudjetistaan. (Influencermarke-
tinghub 2019.)

Rothin mukaan yli 20 % suomalaisista kayttaa Instagramia nykyaan, ja PING Hel-
singin tekemassa PING Metrics -tutkimuksessa todettiin 15-65 vuotiaista tutki-
mukseen osallistuneista 57 prosenttia seuraa Instagramia edes joskus. (Roth
2019; PING METRICS 2018.)
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4.4 Sisaltostrategia

Sisaltéstrategian synty juontaa juurensa Yhdysvaltoihin 2000-luvun alkuun, jol-
loin suurorganisaatiot halusivat hallita, kehittda seka tuottaa sisaltda asiakkaille,
jotka viettavat aikaansa digitaalisessa ymparistdssa. Yleisadilta oppiminen ja nii-
den tutkiminen ovat sisaltostrategian pohja. Yritys pystyy sisaltOstrategiaa hyo-
dyntamalla kehittamaan verkossa tapahtuvaa viestintaansa yleisolta saamansa
palautteen ja keskustelun kautta. Viestintaa kehitetaan vastaamaan yleison kiin-
nostuksen kohteisiin ja tarpeisiin. (Hakola & Hiila 2012, 70, 89.)

Sisaltéstrategia on markkinointistrategian osa, ja sen tarkoituksena on maarittaa
yritykselle juuri kohderyhmaa kiinnostavat sisallot, oikeat kanavat, oikeat kohde-
ryhmat seka naiden kohderyhmien tavoittamisen ajoitus ostoprosessissa. Oikein
rakennetussa sisaltostrategiassa huomioidaan myos yrityksen kilpailijat seka ole-

massa olevat resurssit. (Digimarkkinointi 2017)

4.5 Tavoitteiden maaritteleminen ja budjetointi

Sisaltostrategiaa ja tavoitteita sosiaaliselle medialle luodessa yrityksen on sosi-
aalisen median kanavien yllapitamisen lisaksi oltava sosiaalinen seka aiheutet-
tava keskustelua yrityksen liiketoiminnasta seka kohderyhmaa puhuttelevista ai-
heista. (Hakola & Hiila 2012, 67-68.)

Sisallontuotannon tarkoitus on tuottaa sisaltda aktiivisesti valikoituihin sosiaalisen
median kanaviin. Jos yritys haluaa hyotya sosiaalisesta mediasta ja tehostaa lii-
ketoimintaansa sosiaalisen median avulla, on yrityksen tuotettava saanndllista
sisaltda. Apuna pitkajanteiseen ja tavoitteelliseen sisallontuotantoon on sosiaali-
sen median strategian ja sisaltdésuunnitelman luominen. Yrityksen tulee maari-
tella niissa tulevien sosiaalisen median paivitysten julkaisuajankohdat, sisalto-
muodot seka punainen lanka ja sanoma, jota yritys haluaa sosiaalisen median

kanavissaan kohderyhmilleen viestittda. (Roth 2018.)
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Yrityksen henkiloresurssien ollessa vahaiset, on kustannustehokasta ulkoistaa
vaikuttajamarkkinointi alan asiantuntijalle, ja sdastya nain ollen vaivalta, joka ku-
luisi vaikuttajamarkkinoinnin omaksumiseen ja toteuttamiseen. Vaikuttajamarkki-
noinnin hinnastoon vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi tyon tai julkaisujen
maara, vaikuttajan seuraajakunnan sitoutuneisuus ja tavoittavuus seka kayttooi-

keudet yrityksen markkinoinnissa. (Ping Helsinki 2019.)

4.6 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Bablerin artikkelin mukaan vaikuttajamarkkinointia voidaan mitata, ja siita voi las-
kea ROl-arvon, kunhan yritys maarittelee ensin tavoitteensa tarkkaan, valitsee
mittarit, maarittdd konversion (ennalta maaritellyn tavoitteen toteutuminen, esi-
merkiksi verkkokaupan kautta toteutunut myynti) arvon seka tunnistaa kaikki in-
vestoinnit. Naiden avulla yritys voi laskea investoinnin tuoton eli ROI:n kaytta-

malla artikkelin kaavaa

(1)

ROI [Yhden konversion arvo X toteutuneet konversiot (kpl)] — Investoinnit

Investoinnit

Yksinkertaisuudessaan ROI voidaan laskea kaavalla (hyoty - investointi) / inves-
tointi, ja ROIl:n prosentuaalinen osuus saadaan kertomalla luku sadalla (yhtaloé
1). Esimerkiksi yrityksen investoidessa mainoksiin 2000 €, ja mainosten kautta
saatu myynti on 6000 €, on yrityksen investoinnin tuotto kaksinkertainen, ja pro-
sentuaalinen ROI on siten 200 %. Laskennallista vaikeutta tuottaa investointien
koostuminen muustakin kuin mediabudjetista tai se, ettei kaikkia hyotyja voida

mitata rahallisessa arvossa. (Babler 2018; Siniaalto 2014.)
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4.7 Sosiaalisen median kanavien ja sisaltotyypin valinta

Nykypaivana yrityksen on |oydettava relevantit kanavat, mikali haluaa tavoittaa
omat kohderyhmansa, ja siksi yrityksen on oltava aktiivinen sosiaalisessa medi-
assa. Yritykselle optimaalista on valita sosiaalisen median kanavista maksimis-
saan pari, joihin keskittya. On sisalldntuotannon kannalta tehokkaampaa tuottaa
laadukasta sisaltoa yrityksen kohderyhman kannalta merkittaviin kanaviin, kuin

yrittaa olla jokaisessa kanavassa. (Roth 2018.)

Jos yritys haluaa lahtea aluksi kokeilemaan sosiaalisessa mediassa markkinoin-
tia, kannattaa Rothin mukaan kanavaksi valita Facebook. Kanavan valinnassa on
kuitenkin huomioitava eri kohderyhmien aktiivisuus, ja jos yrityksen paaasiallinen
kohderyhma on nuorehkoa (alle 20-vuotiaat), on aiheellista harkita kanavaksi Fa-
cebookin sijaan Instagramia. Instagramista voidaan tavoittaa sellaisia kohderyh-
mia, joita Facebookissa ei tavoita yhta hyvin. (Roth 2018.) Influencermarketing-
hubin teettaman tutkimuksen mukaan puolestaan 79 % kaikista 800:sta tutkimuk-
seen osallistuneesta koki Instagramin tarkeimmaksi vaikuttajamarkkinoinnin to-
teutuskanavaksi, ja vain 49 % piti Facebookia parempana vaihtoehtona (Influen-

cermarketinghub 2019).

Instagramissa aktiivisuus lisaa nakyvyytta algoritmien suosiessa paivitysten ke-
raamia reaktioita, ja tarinoihin reagointi on helppoa ja vuorovaikutus esteetonta
seka yksityista. Macken (2019) kertoo kirjoittamansa blogitekstin lopussa vinkit
Instagram tarinoissa onnistumiseen. Yrityksen on hyva tietda kohderyhmiensa
tarpeet ja somen kulutustottumukset, seurata muiden kilpailijoiden liikkeita, kon-
septoida tilin reunaehdot, kouluttaa muita tekijoita, mitata ja kokeilla jatkuvasti

uutta seka pitaa kiinni palvelulupauksestaan. (Macken 2019.)

Facebookin suuri hyoty muihin sosiaalisen median kanaviin tulee yrityssivusta,
jonka avulla mainonta on mahdollista kohdentaa tietylle ja tarkkaan maaritellylle
kohderyhmalle. Kohderyhmia voi olla useita, ja niita voi rajata muun muassa kiin-
nostuksenkohteiden, ian, asuinpaikan, ammatin sekad muiden lukuisten eri vaih-
toehtojen perusteella. Facebook soveltuu kohdennusominaisuuksiensa puolesta

seka kuluttaja- etta yrityskauppaan keskittyville yrityksille. (Roth 2018.)
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Instagram on Facebookia visuaalisempi sosiaalisen median kanava, ja sita yri-
tyksen on mahdollista toteuttaa rennommalla tavalla. Vaikka rentous ja helposti-
lahestyttavyys saa nakya yrityksen Instagram-tililla, on syyta muistaa hyodyntaa

yrityksen sanomaan rinnastettua punaista lankaa. (Roth 2018.)

LinkedIn soveltuu yritykselle, jonka liiketoiminta keskittyy asiantuntijuuden ja am-
matillisuuden ymparille. Ammatillisen verkoston rakentamiseen LinkedIn sopii hy-
vin, ja kontaktiksi yritys tai yrittaja voi pyytaa kenet tahansa. Yritystilin paivittami-
nen on aiheellista, jos LinkedIn valikoituu yrityksen paaasialliseksi vaikuttamisen
kanavaksi. (Roth 2018.)

4.8 Aktiivinen datan seuranta

Vaikuttajamarkkinointiin sisaltyy olennaisesti myos datan seuraaminen. Nykypai-
vana sisallontuotanto tai vaikuttajan mielenkiintoinen henkilobrandi eivat enaa
riitd, vaan datan keraaminen, analysointi ja kayttaminen vaikuttajan ja yrityksen
valisessa yhteistyossa on entista tarkeampaa. Dataa seuraamalla voidaan ana-
lysoida toteutuneen yhteistyon tulosta, ja sita, ollaanko alussa maariteltyihin ta-
voitteisiin paasty. Keratyn datan maara ei korreloi yrityksen menestyksen kanssa,
vaan dataa keratessa on tarkeada havainnoida, mika on laadukasta ja yrityksen
liketoiminnan kannalta olennaista dataa kerattavaksi. Prosessiin kuuluu myos
epaolennaisten datankeruumenetelmien ja lahteiden eliminointi, ja korvaaminen

mahdollisesti uusilla toimintamalleilla. (Blinov 2019; Lahti 2019.)

2 Kokeile systemaanttisesti

I | l
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KUVIO 3. Datan hyddyntaminen kasvumarkkinointiprosessissa. (Blinov 2019)
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Kasvumarkkinoinnin ydin on datan jatkuva kokeileminen ja siitd oppiminen (kuvio
3). Markkinointia on tarkeaa mitata, kunhan tietda, mihin aikoo tuloksia hyddyn-
taa. Yrityksen on hyva mieluummin valita olennaiset datapisteet ja keskittya nii-

hin, kuin kerata ja analysoida irrelevanttia dataa ilman paamaaraa. (Blinov 2019)

4.9 Sisainen viestinta yhteistyon aikana

Jopa 77 % Influencermarketinghubin tutkimukseen osallistuneista kertoi toteutta-
neensa vaikuttajamarkkinointikampanjansa yrityksen sisalla kayttamatta apu-
naan muita ulkopuolisia mainos- tai vaikuttajamarkkinointitoimistoja. Moni tutki-
mukseen osallistunut kaytti kuitenkin jotain vaikuttajamarkkinointia tehostavaa

tydkalua apunaan. (Influencermarketinghub 2019)

Vaikuttajat ovat omien sosiaalisen median kanaviensa asiantuntijoita, ja yrityk-
selle on siksi ensiarvoisen tarkeaa osallistaa vaikuttaja osaksi sisalléon suunnitte-
luprosessia. Vaikuttajalle tulee selkeyttaa kampanjan tavoitteet, tavoiteltavat koh-
deryhmat seka suurempi kampanjakokonaisuus. Yrityksen on hyva antaa vaikut-
tajan luovuudelle tilaa sisalldontuotannon suhteen, mutta tarkeaa on suunnitella
yhdessa ennen vaikuttajayhteistyon alkamista selkeat julkaisuajankohdat, sisal-
tovaatimukset seka vaikuttajan kayttamat sisallontuotannon kanavat. (Apukka
ym. 2019)

Ennen vaikuttajayhteistyon aloittamista, tulee yrityksen ja vaikuttajan maaritella
kirjallisessa sopimuksessa kummankin osapuolen oikeudet ja vastuut. Sopimuk-
sesta tulee ilmeta myos kampanjan julkaisuajankohdat, -menetelmat seka -kana-
vat. Tuotetun markkinointisisallon oikeuksien siirtymisesta on relevanttia sopia
vaikuttajan kanssa, eli pidattaakd vaikuttaja oikeutensa tuottamaansa sisaltoon,
vai saako yritys kayttaa materiaaleja omassa markkinoinnissaan yhteistyon paa-
tyttya. Sopimusrikkomuksia varten on tarkeaa sopia selkeat ehdot, ja sopimuk-
sesta tulisi myos selkeasti ilmeta yhteistyokumppanuuden aloitus- ja lopetuspai-
vamaarat. Sopimuksessa tulee huomioida kummankin osapuolen suhde kolman-
siin osapuoliin yhteistydn aikana ja jalkeen. Vaikuttajapalkkion maara ja mak-

suajankohta tulee my0s ilmeta selkeasti. (Apukka ym. 2019)
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4.10 Sisaltostrategian merkitys vaikuttajamarkkinoinnissa

Sisaltostrategian noudattamisella yrityksen verkossa toimiminen on yhteinaisen
johdonmukaista, tavoitteisiin pohjautuvaa seka kohdeyleison sitoutumista lisaa-
vaa. Sisaltdstrategian tavoitteena on maarittaa yrityksen tarkeimmat kohderyh-
mat verkossa seka selvittaa naita kohderyhmien edustajia eniten kiinnostavat si-
sallét. (Hakola & Hiila 2012, 81)

Vaikuttajamarkkinointi voi olla tarkea osa yrityksen kokonaismarkkinointia, mutta
sen kaytolle tulee ensin maaritella tarkat tavoitteet seka syyt sen hyodyntami-
selle. Parhaimmillaan vaikuttajamarkkinointi toimii, kun se on huolellisesti suun-
niteltu osaksi yrityksen markkinointistrategiaa ja vuosisuunnitelmaa. Mikali yrityk-
sen tavoite on kasvattaa brandimielikuvaa, vaikuttaja voi ratkaista taman haas-

teen yrityksen puolesta. (Apukka ym. 2019)

4.11 Kohderyhman rooli sisdllontuotannossa

Sosiaalisen median markkinoinnissa tulee hyddyntaa kohderyhman toiveita tule-
van sisallontuotannon osalta. Uutta sisaltosuunnitelmaa pohtiessa yritys voi ky-
sya kohderyhmaltaan, mita he toivoisivat nakevansa yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavissa, ja mihin suuntaan sisaltoa tulisi kehittaa heidan mielestaan tule-
vaisuudessa. (Roth 2018)

Sisaltdstrategiassa tarkastellaan kohderyhmien mieltymyksia ja kiinnostuksen-
kohteita, verkkokayttaytymista seka verkkosisallon kulutus- ja jakamistottumuk-
sia. Sisaltdstrategiassa yrityksen tulee keskittya demografisten tietojen sijaan nii-
hin vaikuttaviin motiiveihin, joiden vuoksi kohdeyleisé paatyy kuluttamaan yrityk-

sen tuottamaa sisaltdéa. (Hakola & Hiila 2012, 83)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Laadullinen tutkimus

Taman opinnaytetyossa kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Poh-
jimmaisena ajatuksena on, etta todellisuus nahdaan subjektiivisesti ja monitasoi-
sena, ja se koostuu yksildiden luomista mentaalisista prosesseista ja merkityk-
sista. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 188-189)

Laadullinen analyysi jaetaan yleensa induktiiviseen ja deduktiiviseen analyysiin.
Jako edellda mainittuihin kahteen analyysiin perustuu tutkimuksessa kaytettyyn
paattelyn logiikkaan. Induktiivisella tarkoitetaan paattelyn logiikkana yksittaisesta
yleiseen etenemista, ja deduktiivisella yleisesta yksittaiseen. Tutkimuksesta on
mahdotonta muodostaa puhtaasti pelkkaa induktiivista analyysia, koska vallitse-
vat ennakkokasitykset tulee ottaa huomioon analyysin muodostamisessa. Kysei-
sessa kahtiajaossa unohdetaan abduktiivinen paattelyn muoto, joka on yksi kol-
mesta tieteellisen paattelyn logiikoista. Abduktiivisessa paattelyn muodossa joh-
toajatuksen tai johtolangan loytyessa teorianmuodostus on mahdollista tehda.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 107; Jyvaskylan Yliopisto 2018) Tassa opinnaytetydssa
kaytettiin abduktiivisen paattelyn logiikkaa.

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelma voi olla esimerkiksi haas-
tattelu, kysely, useista dokumenteista keratty tieto tai havainnointi (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 83).

5.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Haastattelun kolme lajityyppia ovat puolistrukturoitu, strukturoitu ja avoin haas-
tattelu. Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetaan kes-
kenaan samat kysymykset samassa jarjestyksessa. Puolistrukturoidussa haas-
tattelussa vastausvaihtoehdot puuttuvat. Puolistrukturoitu haastattelumenetelma

muistuttaa strukturoitua haastattelua sisaltaen selkean rakenteen, mutta on kui-
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tenkin strukturoitua vapaamuotoisempi. Puolistrukturoitu haastattelu sopii erityi-
sesti sellaisiin aihepiireihin syventymiseen, joista on vain vahan tutkimustietoa

saatavilla. (Napara 2017)

Haastattelun hyoty liittyy joustavuuteen. Haastateltavalle eli tiedonantajalle voi-
daan selventaa ja oikaista vaarinymmarryksia, ja toistaa tarvittaessa kysymys uu-
delleen. Tiedonantajalle voidaan selventaa sanamuotoja, ja haastattelu tarjoaa
oivalliset olosuhteet avoimelle keskustelulle haastattelijan ja tiedonantajan valilla.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 85)

Puolistrukturoidun haastattelun valikoituminen aineistonkeruumenetelmaksi oli
seurausta siita, etta tutkimuksessa haluttiin kartoittaa haastateltavien kokemuk-
sia ja ajatuksia vaikuttajamarkkinoinnista, ja siitd, miksi haastateltava kokee

asiat, kuten kokee.

5.3 Haastatteluiden toteuttaminen

Puolistrukturoidun haastattelun tavoitteena oli saada haastateltavilta uusia nako-
kulmia vaikuttajamarkkinoinnin kayttamiseen yrityksen markkinoinnissa. Haastat-
telut oli rakennettu paaosin avoimista kysymyksista (lite 1), mika antoi haastatel-
taville mahdollisuuden vastata haastattelukysymyksiin rehellisesti omakohtaisten
kokemusten perusteella. Kaikille haastateltaville esitettin samat kysymykset,
jotka oli jaoteltu ylempiin kategorioihin. Kysymykset sivusivat taman opinnayte-
tydn teemoja. Kysymykset kerrottiin samassa jarjestyksessa, mutta haastatte-
lussa annettiin myos mahdollisuus palata tilanteen vaatiessa aiemmin esitettyihin

kysymyksiin.

Vaikuttajamarkkinointia kasitteleva tutkimus jarjestettiin haastateltavien kanssa
yksittaisind puhelinhaastatteluina, ja haastattelut nauhoitettiin seka litteroitiin.
Vaikuttajamarkkinointitutkimukseen osallistuneet nelja henkil6a olivat kaikki jon-

kun vaikuttajamarkkinointia hyddyntaneen yrityksen edustajia tai toimitusjohtajia.
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Aineistonkeruumenetelmaksi valikoidulla haastattelulla pyrittin saamaan tutki-
mukseen osallistuneilta mahdollisimman laajoja ja monipuolisia vastauksia vai-
kuttajamarkkinoinnista. Kaikille osallistujille kerrottiin heidan oikeuksistaan, ja
suostumus tutkimukseen osallistumisesta kysyttiin jokaiselta haastateltavalta.
Opinnaytetyon laatija noudatti haastattelujen toteuttamisessa hyvaa tutkimuskay-
tantoa. Vastaaminen kysymyksiin oli vapaaehtoista, ja se kerrottiin myos haasta-

teltaville ennen haastattelun alkua.

5.4 Laadullisen tutkimuksen sisédllonanalyysi

Sisalléonanalyysi on laadullisen analyysin yksinkertainen metodi. Syvaa teoreet-
tista tietdmysta sisalldonanalyysin tekemisessa ei tarvita. Taman analyysimene-
telman avulla tutkittu ilmid pyritaan kuvaamaan yleisessa ja tiivistetyssa muo-
dossa. Sisalldbnanalyysin menetelmaa hyddyntaen dokumentteja voidaan analy-
soida objektiivisesti sekd systemaattisesti. Dokumentti voi olla 1ahes mika ta-
hansa kirjallisessa muodossa oleva materiaali, artikkeli, kirja, haastattelu tai
vaikka paivakirja. Sisalldnanalyysilla tarkoitetaan dokumenttien kuvaamista sa-
nallisessa muodossa. Sisalldnanalyysissa voidaan hyddyntaa myos sisallon erit-
telya, jossa tekstin sisaltd kuvataan kvantitatiivisesti tuottaen sanallisesti kuva-
tusta aineistosta maarallisia tuloksia. Sisallonanalyysi voidaan toteuttaa joko ai-
neistolahtdisena, teorialahtdisena tai teoriaohjaavana sisallénanalyysina. (Tuomi
& Sarajarvi 2018, 117, 119, 121, 145) Taman opinnaytteen tutkimuksen sisal-
I6nanalyysissa hyodynnettiin kirjalliseen muotoon litteroitua haastatteluaineistoa,
ja sisallénanalyysi toteutettiin teoriaohjaavan eli abduktiivisen analyysin menetel-

maa hyodyntaen.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Kokemukset vaikuttajamarkkinoinnissa

Haastatteluissa esiintyneiden yritysten kayttama vaikuttajamarkkinoinnin osuus
kokonaismarkkinoinnista vaihteli muutamasta prosentista tayteen sataan pro-
senttiin. Haastatteluissa ilmeni, etta yrityksella voi olla matalampi kynnys aloittaa
yhteisty0 vaikuttajan kanssa, jos vaikuttaja toimii jo valmiiksi ammattimaisesti
noudattaen vaikuttajamarkkinointia saatelevia lakeja ja ohjeistuksia. Useammille
haastateltaville yritysedustajille oli tarkeaa vaikuttajaa valitessa vakuuttua siita,
etta yhteistydn kumpikin osapuoli toimii ammattimaisesti, eika esimerkiksi piilo-

mainontaa esiinny.

Tutkimuksessa ilmeni, etta toimivin ratkaisu oli suurten mediavaikuttajien ja mik-
rovaikuttajien yhdisteleminen yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet huomioiden.
Suuret mediavaikuttajat olivat toimineet yritysten brandien tunnettuuden lisdami-
sessa, kun taas mikrovaikuttajien kautta tavoitettiin tarkempia, muuten tavoitta-

mattomissa olevia kohderyhmia.

Tutkimuksessa kaikki haastateltavat olivat yhta yritysta lukuun ottamatta tyytyvai-
sia vaikuttajamarkkinointiin ja sen tuottamiin tuloksiin. Vaikuttajamarkkinointi nah-
tiin haastateltavien keskuudessa positiivisena silloin, kun vaikuttajayhteistyo oli
sujunut hyvin. Vaikuttajamarkkinointiin puolestaan negatiivisesti vaikutti yhteis-
tydn ennenaikainen paattyminen tai yhteistydsopimuksen noudattamatta jattami-

nen.

Positiivisina asioina koettiin ajan saastyminen, kun yrittajan ei tarvinnut itse kayt-
taa aikaa tai resursseja markkinointisisallon keksimiseen. Osa haastateltavista
kertoi myOs saaneensa vaikuttajalta uusia nakokulmia liiketoimintaansa, ja jopa
uusia kohderyhmia oli 16ytynyt vaikuttajayhteistyon tuloksena.

Puolet haastateltavista koki vaikuttajamarkkinoinnin tavallista markkinointia tyo-

ladmmaksi, ja puolet kokivat sen helpommaksi. Kokemuksiin siitd, minka vuoksi
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vaikuttajamarkkinointi nahtiin tyollistavampana, vaikutti se, ettd sopimus vaikut-
tajan ja yrityksen valilla tuli olla darimmaisen selkea myds poikkeustilanteiden
osalta. Kaikki haastateltavat mainitsivat, etta yrityksen on huolehdittava siita, etta

vaikuttaja osaa markkinoida yrityksen tuotetta tai palvelua halutulla tavalla.

6.2 Vaikuttajamarkkinointi tulevaisuudessa

Yli puolet haastateltavista kertoivat tulevaisuudessa investoivansa rahaa vaikut-
tajamarkkinointiin, mutta reunaehtona kerrottiin olevan investoinnin tuotto, eli ra-
hallinen tuotto investointiin verrattuna, jonka vaikuttajamarkkinointi tuo takaisin
yritykseen. Eras haastateltavista kertoi vaikuttajayhteistdiden sujuvan niin kutsut-
tuna vaihtokauppana, jossa raha ei liiku, vaan vaikuttaja saa yrityksen palveluita
tai tuotteita vastineeksi nakyvyydesta, jonka tarjoaa yritykselle. Tulevaisuudes-
sakaan kyseinen yritys ei kokenut tarpeelliseksi investoida rahaa vaikuttajamark-
kinointiin, jos oli mahdollista toteuttaa samankaltainen vaikuttajayhteistyd saman
vaikuttajan kanssa vaihtokauppana. Useammalla yrityksella vaikuttajamarkki-
nointi oli kuitenkin huomioitu markkinoinnin kokonaisbudjetissa. Eras yrityksista
kertoi vaikuttajamarkkinoinnin maaran kasvavan entisestaan oman yrityksensa
markkinoinnissa. Tulevaisuuden vaikuttajayhteistdissa osa haastateltavista yri-
tyksista aikoi aloittaa datan keradmisen seka vaikuttajayhteistyon aikana, etta jal-

keen.

Haastateltavista kaikki suosittelivat vaikuttajamarkkinoinnin aloittamista yrityk-
sille, jotka eivat sita ole viela kokeilleet markkinoinnin valineena. Hydtyna nahtiin
muun muassa vaikuttajamarkkinoinnin ajankohtaisuus, uusien asiakasryhmien
loytyminen seka liikevaihdon kasvu. Markkinointia tehostavana asiana nahtiin
my0s se, ettd potentiaaliset asiakkaat nakevat vaikuttajan sanan yritysta luotet-
tavampana lahteena ostopaatdksen teossa. Yhteistyd oli myds eraan haastatel-
tavan mukaan hyva aloittaa sellaisen vaikuttajan kanssa, jolla oli aiempaa koke-
musta vaikuttajamarkkinoinnista, jotta yhteistyo sujuisi yrityksen ja vaikuttajan va-

lilld sujuvammin ja helpommin.

Syyt, minka takia haastateltavat eivat suositelleet vaikuttajamarkkinointia olivat
alan herkkyys (kuten poliittinen tai uskonnollinen ala), ialtdan vanha kohderyhma
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(n.50-80-vuotiaat ihmiset), yrityksen viitseliaisyyden puute vaikuttajayhteis-
tydssa (maaritetdan budjetti, muttei olla valmiita tekemaan muuta yhteistydn

eteen) seka ylimaaraisen vaivannaon takia.

Tutkimuksen viimeinen kysymys kasitteli aihetta, mita yrittaja tekisi aloittelevana
yrityksena toisin nykyiset tiedot ja taidot huomioiden, jos voisi kelata aikaa takai-
sin pain. Eras haastateltava kertoi rehellisesti tekevansa kaiken eri tavalla vaikut-
tajamarkkinoinnin osalta. Haastatteluissa ilmeni, etta sosiaalisen median markki-
nointi ja vaikuttajamarkkinointi ovat miltei pakollisia osaamisalueita, jos haluaa
erottua ja tehda yritykselleen tulosta. Eras haastateltava olisi kertomansa mu-
kaan valinnut yhteistyokumppaninsa huolellisemmin. Toinen haastateltavista
myonsi, etta voisi itse etsia vaikuttajaa aktiivisemmin, eikd vain odottaa vaikutta-
jan yhteyden ottamista yritykseen. Haastatteluissa ilmeni myds, etta yhteistyoso-
pimuksista tehtaisiin entista tarkemmat myos poikkeustilanteiden kohdalla seka
suunniteltaisiin vaikuttajamarkkinointi yrityksessa viela selkeammaksi kokonai-
suudeksi. Eras haastateltava kertoi, etta tekisi kaiken vield isommin ja rohkeam-

min, ja tekisi enemman asioita vaikuttajamarkkinoinnin ymparilla.

6.3 Kehityskohteet vaikuttajamarkkinoinnissa / -yhteistyossa

Osa haastateltavista koki vaikuttajamarkkinoinnin olevan tyélaampaa. Joissain
tapauksissa mikaan yrityksen toteuttamista vaikuttajayhteistoista ei ollut sujunut,
kuten oltiin sovittu. Useampi haastateltava kertoi, kuinka tarkeaa oli tehda vaikut-
tajan kanssa mahdollisimman tarkka yhteistydsopimus, sisaltden varmuuden
vuoksi erilaiset poikkeustilanteet. Sopimuksesta tulisi ilmeta kummankin yhteis-
tyon osapuolen vastuualueet seka se, kuinka menetellaan toisen osapuolen rik-
koessa sopimusta tai toimiessa sopimusehtojen vastaisesti. Haastateltavien ko-
kemuksien mukaan yhteistydsopimusta ei oltu aina noudatettu, mika aiheutti sen,

etta yrittajan oli tartuttava vaikuttajan toimintaan ja epakohtiin yhteistyon aikana.

Huolta haastateltavien keskuudessa esiintyi myods siita, ettei vaikuttaja valtta-
matta noudata vaikuttajamarkkinointia sdatelevia lakeja ja séadoksia, vaikka vai-

kuttajalla olisikin satojen tuhansien seuraajakunta. Jos vaikuttaja ei noudata alaa
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saatelevia lakeja, kuinka yritys voi luottaa yhteistyon sujuvan vaikuttajan kanssa

kuten on sovittu?

6.4 Oikean vaikuttajan valinta

Suurin osa haastateltavista kertoi tarkeaksi sen, etta vaikuttajalla on samankal-
taiset arvot yrityksen kanssa. Eras haastateltavista naki arvopohjan painottuvan
yhteistyokumppanin valinnassa eniten, ja sen jalkeen merkittavinta oli yhteisen
kohdeyleison jakaminen. Useamman yrityksen edustaja naki eduksi vaikuttajan
valinnassa sen, oliko vaikuttaja aiemmin tehnyt vaikuttajamarkkinointia ja ty0s-
kentelikd vaikuttaja ammattimaisesti saaden elannon vaikuttajamarkkinoinnin

avulla.

Oikean vaikuttajan valinta nahtiin joidenkin puolesta vaikeana, ja muille yrityksille
vaikuttajan I6ytaminen oli ollut helppoa. Vaikeaksi oikean vaikuttajan 16ytamisen
teki se, ettei yrityksen ja vaikuttajan kohderyhmien yhteensovittaminen ollut kai-
kissa tilanteissa helppoa. Juuri oikeilla kohderyhmilla varustetun vaikuttajan tuli
myos mielellaan jakaa sama kohderyhma yrityksen kanssa, eika pahitteeksi kat-

sottu myoskaan henkilokemioiden kohtaamista yhteistydkumppaneiden valilla.

Vaikuttajamarkkinointitutkimuksessa ilmeni, etta kaikki haastateltavista yrityk-
sista olivat kayttaneet vaikuttajamarkkinointia ainoastaan Suomessa. Tutkimuk-
seen ei tietoisesti pyritty valitsemaan vain suomalaisia vaikuttajia kayttaneita yri-
tyksia. Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta tahtaa kotimaisille markkinoille, jol-
loin tutkimuksen otannalla ei nahda olevan suurta haittaa tyon konkreettiselle tuo-
tokselle. Kaikki haastateltavista yrityksista painottivat liiketoimintansa Suomeen,
jonka vuoksi he nakivat parhaaksi ratkaisuksi kayttdaa suomalaisia vaikuttajia.
Kaikkien yritysten paaasialliset kohderyhmat edustivat suomalaista vaestoa, jo-

ten vaikuttajiksi valittiin tasta syysta suomalaisia tavoittavia henkiloita.
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6.5 Datan hyodyntaminen vaikuttajamarkkinoinnissa

Haastatteluissa ilmeni hajontaa yritysten valilla vaikuttajamarkkinoinnin mittaami-
sen osalta. Puolet haastateltavista kertoi mittaavansa vaikuttajamarkkinointia 13-
hes jokaisen tai ainakin suurempien vaikuttajayhteistdiden kohdalla. Eras haas-
tateltava kertoi, ettei dataa yrityksessa oltu aiemmin keratty, mutta tulevaisuu-
dessa sita tultaisiin tekemaan erilaisten mittareiden avulla. Yksi haastateltavista
inspiroitui vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisesta opinnaytetyon tutkimuksessa
esitetyn dataa koskevan kysymyksen johdosta. Haastateltava kertoi yrityksen
kayttamien vaikuttajien lahettavan dataa yritykselle omasta vapaasta tahdostaan,
eika yrityksen pyynnosta. Taman vuoksi datan keraaminen oli yrityksessa epa-

saanndllista, ja dataa on saatu lahinna hyvin reaktiota herattaneista julkaisuista.

Eraan vaikuttajamarkkinointitutkimukseen osallistuneen yrityksen suurimmissa
projekteissa datan keraaminen kuului osaksi yhteistydsopimuksia, jolloin vaikut-
taja lahettaa datan yritykselle esimerkiksi kuvankaappauksista koottuna PDF-tie-
dostona. Lisaksi sama yritys seuraa itse vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta muu-

hun liiketoimintaan muilla keinoilla.

Vaikuttajamarkkinointitutkimuksen seka teorian Indieplacen artikkelin (In-
dieplace) mukaan parhaimman tuloksen yritys voi markkinointikampanjassaan
saavuttaa yhdistamalla vaikuttajayhteistoissa suuria mediavaikuttajia seka pie-
nempia mikrovaikuttajia. Jos yrityksen tavoitteina ovat seka brandin tunnettuuden
kasvattaminen etta pienempien kohderyhmien tavoittaminen, on vaikuttajien yh-

disteleminen oikea ratkaisu. (Indieplace 2018.)

Vaikuttajamarkkinointitutkimuksesta ja teoriatiedosta oli selkeasti havaittavissa
erikokoisten mediavaikuttajien yhdistelemisen tuloksellisuus verrattuna siihen,
etta yritys oli kayttanyt vaikuttajamarkkinoinnissa vain mikrovaikuttajia tai suuria
mediavaikuttajia. Ne haastateltavat yritykset, jotka olivat kokeilleet vaikuttaja-
markkinointia seka suuremman etta pienemman kohderyhman tavoittavien vai-
kuttajien kanssa, kokivat vaikuttajamarkkinoinnin positiivisempana seka tuloksel-

lisempana.



6.6 Yhteenveto

36

Haastatteluissa ilmeni, etta yritysten edustajilla oli ollut vaihtelevia kokemuksia

vaikuttajamarkkinoinnista, mutta huonoistakin kokemuksista huolimatta kaikki

haastateltavat suosittelivat vaikuttajamarkkinoinnin aloittamista yritykselle, joka

ei ole sita viela hyddyntanyt. Alla on esitelty tutkimustulokset yhteen kokoavana

taulukkona (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Vaikuttajamarkkinointitutkimuksen tulokset kootusti

KATEGORIA

MERKITTAVIMMAT PAAKOHDAT

Kokemukset vaikut-

tajamarkkinoinnissa

Yhteistybosapuolten ammattimaisuus on tarkeaa
Erikokoisten mediavaikuttajien yhdisteleminen ko-
ettiin hyvaksi

Valtaosa oli tyytyvaisia vaikuttajamarkkinointiin
Ajan saastyminen

Uudet nakokulmat lilkketoimintaan

Uusien kohderyhmien Ioytaminen

Liikevaihdon kasvu

Tarkkojen yhteistyosopimusten tekeminen on tar-
keda

Tulevaisuusnakyma

Nahdaan osana tulevaisuuden markkinointia
Budjettia tullaan kasvattamaan

Ollaan valmiita investoimaan enemman

Dataa tullaan keraamaan enemman tulevaisuu-
dessa

Kaikki haastateltavat suosittelivat vaikuttajamarkki-
nointia

Kehityskohteet

Vaikuttajan valinta haastavaa
Vaikuttaja ei aina noudata yhteistydsopimusta
Vaikuttajamarkkinointi aiheuttaa ylimaaraista tyota

Oikean vaikuttajan

valinta

Vaikuttajan aikaisempi kokemus vaikuttajamarkki-
noinnista katsotaan eduksi valinnassa

Vaikuttajan tulee olla yritykselle luontainen valinta
Yhteiset arvot ja kohderyhmat yrityksella ja vaikut-
tajalla

Kotimainen vaikuttaja yhteistyohon, jos liiketoiminta
keskittyy kotimaahan

Erikokoisten vaikuttajien yhdisteleminen

Datan hyodyntami-

nen

Datan keraamiseen kehitetaan selkeammat mittarit
Datan raportointi osaksi yhteistydsopimuksia
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Tutkimuksen tuloksia hyodynnettiin mediavaikuttajien kayton suunnitelmassa eri-
tyisesti vaikuttajien valinnan kriteeriston rakentamisessa. Haastateltavien puo-
lesta ilmeni myos se, kuinka tarkeaa tarkkojen ja aukottomien yhteistyosopimus-
ten tekeminen on vaikuttajayhteistoissa. Mediavaikuttajien kayton suunnitel-
massa on huomioitu edella mainittu asia, ja jokaisen vaikuttajan kanssa tehdaan
tarkat sopimukset vaikuttajayhteistyon kulusta. Vaikuttajayhteistyon laajuudesta
riippumatta on tarkeaa laatia yhteistydosopimus kumppanuuden selkeyden seka

yllattavien tilanteiden vuoksi (Erkkila 2018).

Jokainen haastateltava naki tarkeaksi datan keraamisen, ja myos mediavaikutta-
jien kayton suunnitelmassa datan keraaminen kuuluu osaksi jokaista vaikuttajien
kanssa solmittavaa yhteistydsopimusta. Dataa ja uusinta teknologiaa hyodynta-
malla niin markkinointiin, kuin vaikuttajamarkkinointiinkin voidaan saada lisaa vai-
kuttavuutta (Jarvela 2019).
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7 MEDIAVAIKUTTAJIEN KAYTON SUUNNITELMA

7.1 Yleinen kuvaus mediavaikuttajien kayton suunnitelmasta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena ja konkreettisena tuotoksena oli rakentaa yri-
tykselle Investhink Oy mediavaikuttajien kaytdn suunnitelma, jonka avulla yritys
voi lahted tehostamaan markkinointiaan. Mediavaikuttajien kayton suunnitelma
pyrittiin rakentamaan toimeksiantajayritykselle konkreettisesti ja kaytannonlahei-
sesti, tuoden vaikuttajamarkkinoinnin osaksi yrityksen markkinointia. Toimeksi-
antajayritys Investhink Oy ei ole aikaisemmin hyédyntanyt vaikuttajamarkkinoin-
tia markkinoinnissaan, mutta kokee vaikuttajamarkkinoinnin tarkeaksi osaksi yri-

tyksen tulevaisuuden markkinointia.

Toimeksiantajayritys toivoi konkreettista suunnitelmaa siita, millaisia vaikuttajia
yrityksen olisi kannattavaa kontaktoida, kuinka monta vaikuttajaa yhteistydhon
kannattaa valita, seka millaisia reunaehtoja vaikuttajien tuottamassa markkinoin-
tisisallossa on. Mediavaikuttajien kayton suunnitelmasta pyrittiin rakentamaan
konkreettinen suunnitelma, jonka yritys voi delegoida tyontekijalleen toteutetta-

vaksi.

Toimeksiantajayrityksen kanssa paadyttiin tulokseen, jossa opinnaytetyon laatija
suunnittelee yhden version mediavaikuttajien kayton suunnitelmasta. Taman
opinnaytetyon liitteend on kokoava infograafi (lite 2) mediavaikuttajien kayton
suunnitelmasta. Tassa suunnitelmassa paadyttiin yhdistelemaan seka mikrovai-
kuttajia etta suuria mediavaikuttajia keskenaan parhaimman tuloksen saavutta-
miseksi. Tahan ratkaisuun vaikuttivat paaasiassa yrityksen liiketoiminnalliset ta-
voitteet, mutta myos teoriatieto seka vaikuttajamarkkinointitutkimuksesta saatu

tieto.
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7.2 Vaikuttajien valinnan reunaehdot

Vaikuttajan valinnassa tulee huomioida yrityksen tarkein asiakassegmentti, ja
|I0ytaa saman kohderyhman omaava vaikuttaja, jonka seuraajakunta on sitoutu-
nut vaikuttajan tuottamaa sisaltod kohtaan. Instagramissa nakee sitoutumisas-

teen helposti, jos kaytdssa on yritysprofiili. (Pikkuaho 2016)

Vaikuttajamarkkinointitutkimuksessa haastateltavien keskuudessa nahtiin eduksi
henkilokemioiden kohtaaminen vaikuttajan ja yrityksen valilla. Vaikuttajan valin-
taan ei tulisi liikaa kuitenkaan vaikuttaa se, kuinka mukavana yritys pitaa vaikut-
tajaa, vaan vaikuttajan valintaa tulisi mieluummin lahestya yrityksen strategisten
tavoitteiden ja arvomaailman kohtaamisen kautta. Vaikuttajan valinnassa tulisi
myds huomioida vaikuttajan kiinnostus yrityksen brandia, tuotteita tai palveluita
kohtaan. (Lyytikainen 2019; Apukka ym. 2019)

Toimeksiantajayritykselta tuli toive siita, etta vaikuttajayhteistydhon valittu vaikut-
taja tuottaisi sisaltéa joko Instagram TV:ssa tai YouTubessa, koska naiden kana-
vien videotoiminnon avulla vaikuttajan on mahdollista kertoa yrityksen palvelusta

kattavasti.

Yrityksen tarkein asiakaskohderyhma on 25—45-vuotiaat naiset, jotka ovat kiin-
nostuneita itsensa kehittamisesta. Muita kohderyhman kiinnostuksen kohteita
ovat muun muassa vapaus, taloudellinen rippumattomuus seka matkustelu. Koh-
deryhman edustaja voi olla esimerkiksi aloitteleva sijoittaja, YouTubettaja tai ver-
kostomarkkinoija. Toiseksi tarkein kohderyhma on muutoin edella kuvatun kaltai-
nen, mutta kohderyhman edustajat ovat miehia. Mediavaikuttajien kayton suun-

nitelmassa pyritaan huomioimaan kumpienkin kohderyhmien tavoittaminen.

Edellda mainittujen toimeksiantajayrityksen maarittelemien reunaehtojen mukai-
sesti yhteistyohon tulee valita vahintaan kaksi vaikuttajaa, jotka tavoittavat kum-
matkin joko toisen tai molemmat yrityksen paakohderyhmista. Eduksi vaikuttajan
valinnassa katsotaan vaikuttajan kiinnostus tuottaa sisaltda videomuodossa joko

Instagramissa (tarinat tai IG TV) tai YouTubessa tai molemmissa. Mediavaikutta-
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jien kayton suunnitelmassa vaikuttajien kayttd painotetaan Instagramiin sen ol-
lessa suosituin ja tehokkain vaikuttajamarkkinoinnin kanava. (Influencermarke-
tinghub 2019.)

Vaikuttajien valinnan voi tehda joko yritys itse omia vaikuttajaverkostojaan hyo-
dyntamalla tai hankkia avukseen vaikuttajamarkkinointiin erikoistuneen toimis-
ton. Jos yritys kayttaa vaikuttajamarkkinointitoimistoa apuna oikeiden vaikuttajien
I0ytamiseen, on tama huomioitava myos budjetissa. Mediavaikuttajien kayton
suunnitelmassa on pyritty huomioimaan liikkumavara hinnoittelun suhteen, ja yri-
tys voi halutessaan tehda yhteistyota edullisemmilla palkkioilla toimivien vaikut-

tajien kanssa kattaakseen vaikuttajamarkkinointitoimiston kulut.

Vaikuttajan kontaktointi tapahtuu yhteistydehdotuksella joko toimeksiantajayrityk-
sen tai vaikuttajamarkkinointitoimiston puolesta. Yritys voi lahettaa suoraan vai-
kuttajalle tai toimistolle tarjouspyynnon, tai jarjestaa esimerkiksi avoimen haun
vapaasta vaikuttajan paikasta yrityksen markkinoinnissa. Kaikkien yhteistydhon
valittavien vaikuttajien kanssa solmitaan tarkat ja mahdolliset poikkeustilanteet
huomioon ottavat sopimukset vaikuttajayhteistyosta, rippumatta siita, hankkiiko

yritys itse vaikuttajat vai kaytetaanko apuna vaikuttajamarkkinointitoimistoa.

7.3 Budjetointi ja vaikuttajakumppanuuksien valinta

Yritys maaritti opinnaytetyon prosessin alussa vaikuttajamarkkinoinnin osalta
budjetin, joka tulisi olemaan 2000 € seuraavan vuoden aikana. Yritys on valmis
investoimaan vaikuttajamarkkinointiin myos paljon enemman, jos vaikuttajayh-
teisty0 tuottaa yritykselle moninkertaisen maaran tulosta investointiin nahden ta-
man opinnadytetydn vaikuttajien kayton suunnitelman toteutuksen jalkeen. Osa
taman opinnaytetydn tutkimuksen haastateltavista oli myos valmiita investoimaan

enemman vaikuttajamarkkinointiin, jos investoinnista saatu tuotto kasvaisi.

Vaikuttajamarkkinointia ei voida Investhink Oy:n puolesta jatkaa budjetin 2000
euron yli, jos vaikuttajamarkkinointi ei ole tuottanut tulosta eli jattanyt katetta sii-
hen kulutetun budjetin jalkeen tai seuraavan vuoden aikana. Toimeksiantajayritys

tekee paatoksen vaikuttajamarkkinoinnin jatkamisesta osana markkinointiaan
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seuraavan vuoden aikana saamiensa tulosten perusteella. Yrityksen tavoite on
siis vahintdan kattaa vaikuttajamarkkinoinnilla kaikki ne kulut, joita kyseiseen
markkinointimenetelmaan on investoitu, ja aikaa tavoitteen toteutumiselle on va-

rattu vuosi.

Toimeksiantajayrityksen kanssa todettiin, etta vaikuttajamarkkinointiin asetettu
budjetti 2000 € ei riita pitkdaikaiseen vaikuttajayhteistydhon, joten yrityksen
kanssa lahdetaan liikkeelle ensin useista lyhyista kertaluontoisista somekampan-
joista. Myohemmassa vaiheessa yrityksen investoidessa enemman, voi yritys
kohdistaa vaikuttajamarkkinointinsa pidempiaikaisiin kumppanuuksiin. Vaikutta-
jamarkkinointi on siirtymassa yha enemman yksittaisista mainoskampanjoista pi-
dempiaikaisiin vaikuttajakumppanuuksiin (Erkkila 2018). Taman hetken budjetti
riittdd kattamaan noin kolmen mikrovaikuttajan ja yhden suuremman yleison

omaavaan vaikuttajan palkkiokustannukset.

Vaikuttajakumppanuuksia hallitsee yritys itse tyontekijoidensa toimesta. Media-
vaikuttajien kayton suunnitelman toteuttamisen hoitaa yritys itse, eikd nailla na-
kymin tule kayttamaan erillisia vaikuttajamarkkinointiin erikoistuneita toimistoja

apuna.

7.4 Mittaaminen ja toimintamallien kehittaminen

Vaikuttajayhteistyon ollessa kdynnissa on tarkeaa mitata tavoitteiden tayttymista
my0s reaaliajassa ennalta maaritettyina ajankohtina. Kaikki markkinointikampan-
jat eivat luonnollisesti onnistu tuomaan parhaimpia tuloksia, mutta niistakin on
tarkoitus oppia. (Chen, 2019)

Affiliate -koodit ovat yksi helpoimmista tavoista nahda vaikuttajamarkkinoinnin
vaikutus yrityksen kokonaisliikevaihtoon (Chen, 2019). Affiliate -markkinoinnilla
tarkoitetaan yrityksen ja vaikuttajan valista tulospohjautuvaa kumppanuusmark-
kinointia. Affiliate -koodin kautta realisoituneista myyntituotoista vaikuttaja saa
tietyn ennalta maaritellyn prosenttiosuuden seka yritys muun osan. Affiliate -

markkinoinnin onnistumista voidaan mitata myos esimerkiksi klikkausten maa-
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ralla tai sahkopostinsa jattaneiden maaran kautta. Affiliate -mainoslinkkeja vai-
kuttaja voi jakaa esimerkiksi Instagramissa tai YouTuben lisatietokentassa.
(Apukka ym. 2019)

Toimeksiantajayritys toivoi, etta vaikuttajat tulisivat hydodyntamaan yrityksen an-
tamia affiliate -mainoslinkkeja, joilla saa 50 prosentin alennuksen yrityksen mark-
kinoitavasta verkkokurssista. Jokaiselle vaikuttajalle on mahdollista antaa saman
alennuksen sisaltava koodi vaikuttajan seuraajamaarista riippumatta. Mainoslink-
kien kautta yrityksen on helppo seurata vaikuttajamarkkinoinnin kautta realisoitu-
neita myynteja, ja puuttua aikaisessa vaiheessa yhteistyohon, jos huomaa toi-

minnassa epakohtia.

7.5 Suunnitelmaosuus

Investhink Oy valitsee vaikuttajat yhteistydhon itse tyontekijdidensa toimesta, ja
seuraavat osuudet keskittyvat kasittelemaan vaikuttajan valintaa konkreettisella
tavalla. Yrityksen vaikuttajayhteistydsta vastaava henkilostd voi kayttaa lisa-
apuna vaikuttajamarkkinoinnista I10ytyvaa teoriatietoa, joihin loytyy linkkeja esi-
merkiksi taman opinnaytteen Lahteet -osiosta. Kaikkien vaikuttajayhteistyohon
valittavien yhteistydkumppaneiden on hyva kayda ennen yhteistydn aloittamista
yrityksen verkkovalmennuskurssi, jotta tietavat tarkalleen kurssin sisallon, jota

markkinoida omissa somekanavissaan.

7.5.1 Yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet

1. Brandin tunnettuuden kasvattaminen, suurten massojen huomion herattami-

nen ja luottamuksen kasvattaminen suurten mediavaikuttajien avulla.

2. Tarkkojen niché -kohderyhmien tavoittaminen ja yrityksen palveluiden tietou-

den lisdaminen.
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7.5.2 Suunnitelman toteutus

1. Hankitaan budjetin puitteissa yksi suuri suomalainen mediavaikuttaja, jonka
seuraajamaara on noin 100 000 tai yli. Vaikuttajan taytyy olla yritykselle luontai-
nen valinta, eli hanen taytyy olla jollain tavalla kiinnostunut yrityksesta tai yrityk-
sen palvelusta. Suuren vaikuttajan avulla tulee tavoittaa molemmat yrityksen
paaasiallisista kohderyhmista, jotka ovat 25—-45-vuotiaat naiset ja miehet, jotka
ovat kiinnostuneita itsensa kehittamisesta. Tarkempi kohderyhman kuvaus I6ytyy

vaikuttajien valintaa kasittelevan otsikon alla.

Tehdaan suuren mediavaikuttajan kanssa sopimus yhdesta noin kymmenen mi-
nuutin mittaisesta IG TV -videosta seka kahdesta Instagram tarinasta vaikuttajan
omissa sosiaalisen median kanavissa. |G TV -paivityksessaan vaikuttaja saa si-
salléntuottajana kayttdd omaa luovuutta palvelun ”5 + 1 tapaa rakentaa aika- ja
paikkariippumaton business ilman aiempaa kokemusta” esittelemisessa mielen-
kiintoisella tavalla. Vaikuttajan tulee tutustua palveluun ennen yhteistyopaivitys-
ten tekemista, jotta kokemukset palvelusta olisivat mahdollisimman aitoja seka

luottamusta herattavia.

Yhteistyohon valitun vaikuttajan tulee noudattaa markkinoinnin eettistd saados-
téa aiemmissa yhteistyopaivityksissaan, ja valinta vaikuttajasta tulee tehda tama
kriteeri huomioiden. Vaikuttajan valinnassa eduksi katsotaan aikaisempi koke-
mus vaikuttajayhteistyosta toisen yrityksen kanssa. Instagram TV:ssa seka tari-
noissa vaikuttaja jakaa yrityksen 50 prosentin alennuksen sisaltavan affiliate -
linkin verkkokauppaan, josta yrityksen on helppoa seurata markkinoinnin tehok-

kuutta seka kyseisen vaikuttajan kautta realisoituneita myynteja.

Vaikuttajan tulee Instagram tarinoissaan ohjata seuraajansa aiemmin teke-
maansa |G TV -paivitykseen, jossa palvelusta kerrotaan enemman. Tarinat sisal-
tavat varmuuden vuoksi suoralinkin yrityksen verkkokauppaan, jolloin seuraaja
saa lisatietoa myos sieltd ajautumatta vaikuttajan IG TV -julkaisuun. Vaikuttajan
tehtava tulee olemaan myos keskustelun herattaminen yrityksen palveluita kos-
kien mielenkiintoa herattavalla tavalla. Instagramissa aktiivinen reagointi saa al-

goritmin lisdamaan yrityksen nakyvyytta (Macken 2019).
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Vaikuttajan kanavallaan jakamansa affiliate -linkin kautta toteutuneiden myyntien
hinta on 50 prosentin alennuskoodilla 493 €, ja ilman alennusta kurssin hinta on
normaalisti 997 €. Oikean vaikuttajan |0ytyessa yritys ja vaikuttaja sopivat yh-

dessa yhteistyota koskevista tarkemmista reunaehdoista ja vaatimuksista.

2. Hankitaan yhteistyohon kaksi mikrovaikuttajaa, joiden seuraajamaarat In-
stagramissa ovat tuhannesta viiteen tuhatta seuraajaa. Vaikuttajien tulee olla yri-
tykselle luontaisia valintoja, eli vaikuttajayhteistyohon valittavien henkiloiden tay-
tyy olla jollain tavalla kiinnostuneita yrityksesta tai yrityksen palvelusta. Vaikutta-
jan valinnassa eduksi katsotaan aikaisempi kokemus vaikuttajayhteistyosta toi-
sen yrityksen kanssa. Mikrovaikuttajien avulla tulee tavoittaa jokin yrityksen paa-
asiallisista kohderyhmista, joista tarkeimmat ovat 25—-45-vuotiaat naiset ja mie-
het, jotka ovat kiinnostuneita itsensa kehittamisesta. Tarkempi kohderyhman ku-

vaus l0ytyy vaikuttajien valintaa kasittelevan otsikon alta.

Tehdaan kahden mikrovaikuttajan kanssa erilliset sopimukset yhdesta noin kym-
menen minuutin mittaisesta IG TV -videosta seka kahdesta tarinasta vaikuttajan
omissa somekanavissa. Yksittaisen IG TV -paivityksen aikaraja on tavallisilla,
vahvistamattomilla tileillda maksimissaan kymmenen minuuttia, joten aikarajan
ylittdmista mikrovaikuttaja ei paivityksessaan voi tehda, ellei lataa videota kana-
valleen kahdessa osassa. (Meltwater 2018.) IG TV -paivityksessaan vaikuttaja
saa sisallontuottajana kayttaa omaa luovuutta palvelun "5 + 1 tapaa rakentaa
aika- ja paikkariippumaton business ilman aiempaa kokemusta” esittelemisessa
mielenkiintoisella tavalla. Vaikuttajan tulee Instagram tarinoissaan ohjata seuraa-
jansa aiemmin tekemaansa |G TV -paivitykseen, jossa palvelusta kerrotaan
enemman. Tarinat sisaltavat varmuuden vuoksi suoralinkin yrityksen verkko-
kauppaan, jolloin seuraaja saa lisatietoa myds sieltéd ajautumatta vaikuttajan IG
TV -julkaisuun. Vaikuttajan tulee tutustua yrityksen palveluun ennen yhteistyopai-
vitysten tekemistd, jotta kokemukset palvelusta olisivat mahdollisimman aitoja ja
luottamusta herattavia. Vaikuttajan tehtava tulee olemaan myos keskustelun he-
rattaminen yrityksen palveluita koskien mielenkiintoa herattavalla tavalla.

Mikrovaikuttajat jakavat samat affiliate -mainoslinkit, kuin suuri mediavaikuttaja.
Oikean vaikuttajan 16ytyessa yritys ja vaikuttaja sopivat yhdessa tarkemmista yh-
teistyoteknisista asioista ennen yhteistyon aloittamista.
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3. Kolmas mikrovaikuttaja valitaan yhteistydhon YouTube -kanavansa kautta. Ka-
navalla tulisi olla noin 2000-5000 tilaajaa, ja vaikuttajan tulee paivittaa kana-
vaansa aktiivisesti seka kayda vuorovaikutteista keskustelua kanavansa tilaajien
kanssa. Mikrovaikuttajan tulee olla yritykselle luontainen valinta, ja vaikuttajayh-
teistydohon valitun henkilon tulee olla jollain tavalla kiinnostunut yrityksesta tai yri-
tyksen palvelusta. Vaikuttajan valinnassa eduksi katsotaan aikaisempi kokemus

vaikuttajayhteistyosta toisen yrityksen kanssa.

Mikrovaikuttajan tulee tavoittaa jokin yrityksen paaasiallisista kohderyhmista,
joista tarkeimmat ovat 25—45-vuotiaat naiset ja miehet, jotka ovat kiinnostuneita
itsensa kehittamisesta. Tarkempi kohderyhman kuvaus |0ytyy vaikuttajien valin-

taa kasittelevan otsikon alta.

Sopimus tulee kattamaan yhden, noin kymmenen minuutin mittaisen videon,
jossa mikrovaikuttaja kertoo avoimesti kokemuksistaan kokeillessaan yrityksen
palvelua. Vaikuttaja kertoo videollaan alennuskoodista, jonka voi jakaa seuraajil-
leen palvelua koskien. Mainoslinkki on sama kuin suurella mediavaikuttajalla
seka kahdella muulla mikrovaikuttajalla. YouTube -videon alapuolelta I6ytyy linkki
yrityksen verkkokauppaan. Vaikuttajan tulee tutustua palveluun ennen yhteistyo-
paivitysten tekemista, jotta kokemukset palvelusta olisivat mahdollisimman aitoja
ja luottamusta herattavia. Vaikuttajan tehtavana tulee myos olemaan keskustelun
herattaminen yrityksen palveluista mielenkiintoa herattavalla tavalla. Yritys ja vai-

kuttaja sopivat yhdessa tarkemmista vaatimuksista sisaltoa koskien.

Mikrovaikuttajien kanavillaan jakaman affiliate -linkin kautta toteutuneiden myyn-
tien hinta on 50 prosentin alennuskoodilla 493 €, ja ilman alennusta kurssin hinta
on normaalisti 997 €. Oikean vaikuttajan |0ytyessa yritys ja vaikuttaja sopivat yh-

dessa yhteistyota koskevista tarkemmista reunaehdoista ja vaatimuksista.
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7.5.3 Mittaaminen

Jokainen vaikuttaja lahettaa jokaisen yhteistyopaivityksen kohdalla kuvankaap-
paukset viikon kuluessa paivityksen julkaisuajankohdasta Investhink Oy:lle. Ku-
vankaappauksista tulee ilmeta reagointien, tykkayksien, kommenttien ja jakojen
maarat yhteistyopaivitysten osalta. Kuvankaappauksista vaikuttaja voi rakentaa

koosteen ja lahettaa tiedoston yritykselle esimerkiksi PDF-muodossa.

Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen mittaamisen avulla yritys voi kehittda koh-
deryhmiensa tarpeeseen tuotettua sisaltoa, tai luopua epaedullisista vaikuttaja-
kumppanuuksista, ja hankkia tilalle uusia ja parempia kumppanuuksia. Kaikkiin
vaikuttajayhteistydsopimuksiin kuuluu pakollisena osana datan kerdaminen ja ra-

portointi yritykselle.
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8 POHDINTA

Tyon tavoitteena oli tehostaa toimeksiantajayrityksen Investhink Oy:n markki-
nointia sosiaalisen median avulla yrityksen tarjoamien verkkovalmennuksien
osalta. Opinnaytetydn tarkoituksena oli rakentaa toimeksiantajayritykselle konk-

reettinen mediavaikuttajien kayton suunnitelma markkinoinnin tueksi.

Tyon teoriasta ja tutkimustuloksista yrityksen tyontekijat saavat kattavan kasityk-
sen vaikuttajamarkkinoinnin kokonaisuudesta, ja he voivat hyddyntaa taman
opinnaytetyon teoriapohjaa oikeaa vaikuttajaa valitessaan. Teoriassa kasitellaan
vaikuttajamarkkinointiin olennaisesti liittyvia osa-alueita, jotka on hyva hahmottaa

tydskennellessaan vaikuttajamarkkinoinnin parissa.

Taman opinnaytetyon laadullisen tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella muiden
vaikuttajamarkkinointia toteuttaneiden yrittajien tai yritysten edustajien kokemuk-
sia, joita pystyttiin hyddyntamaan mediavaikuttajien kayton suunnitelman raken-
tamisessa. Vaikuttajamarkkinointitutkimuksessa haastateltavista [0ytyi niin vai-
kuttajamarkkinoinnista positiivisten, kuin huonojenkin kokemuksien saaneita yri-
tyksia. Tuloksissa pystyttiin huomioimaan kummankin puolen nakokulmat. Haas-
tattelut toteutettiin porrastetusti prosessin alkuvaiheessa, jolloin haastattelumate-
riaalia paastiin heti hyddyntamaan tutkimuksessa. Vaikka tutkimus oli laadullinen,
ja tutkimuksessa painottui haastatteluiden laatu, olisi haastateltavia voinut olla

enemman tulosten vakuuttavuuden lisaamiseksi.

Mediavaikuttajien kayton suunnitelmasta pyrittiin tekemaan yritykselle ja sen
tyontekijoille mahdollisimman helppolukuinen seka heti kayttovalmis mediavai-
kuttajien kayton ratkaisu. Yrityksen kanssa pidettiin myds tiiviisti yhteytta koko
prosessin ajan, jonka avulla yritys sai tasta opinnaytetyosta toiveitaan vastaavan
ratkaisun. Kokonaisuudessaan opinnaytetyoprosessi sujui hyvin. Mediavaikutta-
jien kayton suunnitelmalla yritys paasee hyvin kaynnistamaan vaikuttajamarkki-

noinnin osana yrityksen markkinointia.
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Vaikka mediavaikuttajien kayton suunnitelmassa kaikki vaikuttajat on maaritelty
tuottamaan sisalt6a yrityksen samasta palvelusta videomuodossa, saavat vaikut-
tajat kertoa rehellisesti palvelusta uniikilla ja luovalla tavallaan, jolloin yhteistyo-
paivityksista tulee oletettavasti persoonallisia ja vaikuttajan nakoisia. Toimeksi-
antajayritys perehdyttaa itse vaikuttajat tuottamaan yhteistyosisallot yrityksen
brandille sopivalla tavalla, jolloin viestinta kulkee jouhevasti suoraan yrityksen ja
vaikuttajan valilla ilman kolmansia osapuolia. Yrityksen on siis pidettava huolta,

ettd kampanjan viesti tulee selkeasti vaikuttajan tuottamasta sisallosta ilmi.

Mediavaikuttajien kayton suunnitelman toteuttamista seuraa vahvasti toteutettu-
jen yhteistdiden onnistumisen mittaaminen. Tuloksettomista tai yrityksen liiketoi-
minnallisiin tavoitteisiin vastaamattomista vaikuttajayhteistoista on suositeltavaa
hankkiutua eroon, ja puolestaan panostaa resurssit yritykselle kannattaviin yh-
teistoihin. Yrityksen paakohderyhmat olivat ennen tata opinnaytetyoprosessia
selvia, mutta vaikuttajamarkkinoinnilla saatetaan tavoittaa yritykselle uusia koh-

deryhmia, jonka vuoksi tuloksista raportoiminen on tarkeaa.

Budijetti ei riittanyt pidempiaikaisiin vaikuttajayhteistoihin, joita olisi monipuolisuu-
den seka positiivisten tulevaisuudennakymien nimissa ollut hyva sisallyttaa me-
diavaikuttajien kayton suunnitelmaan. Yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet tule-
vat todennakadisesti tayttymaan suunnitelman toteutuksen avulla. Investhink Oy:n
kannattaisi panostaa tulevaisuudessa paljon resursseja vaikuttajamarkkinointiin,
jos haluaa olla markkinoinnissa ajan tasalla. Opinnaytetydn tekijan mielesta me-
diavaikuttajien kayton suunnitelma vastaa yrityksen liiketoiminnallisiin tavoittei-
siin, ja yrityksen on mahdollista suunnitelman konkreettisilla ohjeilla Iahtea aloit-
tamaan vaikuttajamarkkinointi seka kartoittamaan yritykselle otollisia vaikutta-

jayhteistoita.

Vaikuttajamarkkinoinnin oletettavasti kasvaessa ja yleistyessa tulevaisuudessa
oli tutkimus ajankohtaista ja tulevaisuuteen tahtaavaa tehda. Yritys kaipasi vai-
kuttajamarkkinoinnin kaynnistamiseen apua markkinoinnissaan, ja opinnaytetyo
pyrki vastaamaan tahan tarpeeseen mediavaikuttajien kayton suunnitelman ra-
kentamisella. Tulokset mediavaikuttajien kaytdon suunnitelmasta ovat nahtavissa
vasta kaikkien yhteistoiden toteutuksen jalkeen, jonka vuoksi tyon konkreettisen
tuotoksen tuloksellisuutta on vaikea mitata tassa vaiheessa.
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LITTEET

Liite 1. Puolistrukturoidun laadullisen haastattelun haastattelukysymyslista:

Kaikille haastatteluun osallistuneille kerrottiin yleisesti opinnaytetyosta, kysyttiin
lupa haastatteluun seka kerrottiin kysymyksiin vastaamisen olevan vapaaeh-
toista.

Kysymyspatteristo haastatteluita varten: 1(2)

Yleiset aiheeseen johdattelevat kysymykset:

1. Kuinka suuri osa prosentuaalisesti yrityksenne markkinoinnista on vaikuttaja-

markkinointia?

2. Oletko kokenut vaikuttajamarkkinoinnin tavallista markkinointia tydlaammaksi

tai toisin pain? Miksi?

3. Enta ellei vaikuttajamarkkinointia olisi "keksitty”; mika olisi toisin markkinoin-

nissanne? Miksi?

4. Kuinka tyytyvainen olet ollut vaikuttajamarkkinointiin?

5. Mitka ovat olleet tarkeimmat hyvat ja huonot puolet vaikuttajamarkkinoinnissa?
Oikean vaikuttajan I6ytaminen:

1. Koetko yrityksellesi parhaimman mahdollisen yhteistydkumppanin olevan suuri
mediatahti vai tarkemman kohderyhman omaava mikrovaikuttaja? Miksi juuri ky-
seinen vaikuttaja on paras kumppani yrityksellenne?

2. Onko ollut helppoa l6ytaa juuri sinulle / yrityksellesi / brandille oikeanlaiset vai-

kuttajat markkinoinnin tueksi? Mita kriteereja valinnassa on kaytetty? Mista tietoa

on saatu oikean vaikuttajan I0ytamiseen?
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2(2)
3. Oletko kayttanyt jotain tiettya palvelua / sivustoa apunasi oikeiden vaikuttajien
l6ytamiseen? Mita palvelua / sivustoa? Miksi juuri tata palvelua / sivustoa? Mita

kriteereja valinnassa on kaytetty? Mista tietoa on saatu?

4. Onko yrityksen markkinointiin kaytetty ulkomaisia vai kotimaisia vaikuttajia?

Mita? Miksi? Mita kriteereja valinnassa on kaytetty? Mista tietoa on saatu?

5. Keraatteko statistikkaa vaikuttajamarkkinoinnin kayttamisen jalkeen? Mil-

laista? Kuinka paljon? Kuinka usein/saanndllisesti?

6. Mihin sosiaalisen median kanavaan tai kanaviin vaikuttajamarkkinointi on
suuntautunut paaasiallisesti? (Esim. Instagram, Facebook, Snapchat, podcast,
blogiyhteistyot jne...) Miksi juuri se / ne sosiaalisen median kanavat? Mita kritee-

reja valinnassa on kaytetty? Mista tietoa on saatu?

Rahakysymykset:

1. Paljonko olet maksanut (missa ajassa?) vaikuttajamarkkinoinnista? Paljonko

olisit valmis maksamaan?

2. Kuinka suuren maaran markkinointibudjetista yritys on prosentuaalisesti kayt-
tanyt markkinoinnissa vaikuttajamarkkinointiin? Miten tdma osuus on kehittynyt

ajan saatossa?

Loppukysymykset:

1. Suosittelisitko vaikuttajamarkkinointia ja sen kayttéa muille yrittajille? Miksi /
miksi ei?

2. Mita tekisitte aloittelevana yrityksena toisin vaikuttajamarkkinoinnin osalta, ta-
man hetkiset tiedot ja taidot huomioiden?



Liite 2. Mediavaikuttajien kayton suunnitelman infograafi

MEDIAVAIKUTTAIIEN
KAYTON SUUNNITELMA

SUUNNITELMA

Mediavaikuttajien kaytén
suunnitelmassa tavoitteena on loytaa
kolme kappaletta mikrovaikuttajia seka
yksi suuri mediavaikuttaja yhteistyéhén
Investhink Oy:n kanssa.

OIKEAN VAIKUTTAJAN
LOYTAMINEN

Oikean vaikuttajan loytamiseen yritys
voi kayttaa apunaan erilaisia
vaikuttajamarkkinointi- tai
mainostoimistoja, tai halutessaan
opiskella vaikuttajamarkkinoinnin
perusasiat, ja etsia vaikuttajat
yhteistydohon itse esimerkiksi
sosiaalisen median kanavista.

KAMPANJAN TOTEUTUS

Markkinointikampanjan toteutuksessa
yritys ja vaikuttaja suunnittelevat
paivitettavan sisallon yhdessa.
Vaikuttaja on omien somekanaviensa
asiantuntija, ja yritys huolehtii
lilketoiminnallisten tavoitteiden
toteutumisesta.

MITTAAMINEN

Vaikuttajayhteistyota mittaamalla
sisaltoa ja vaikuttajakumppanuuksia
voidaan kehittad. Jos jokin ei téyta
haluttuja tavoitteita, on tilanteesta
opittava ja hankkiuduttava eroon
epdedullisesta toimintatavasta.




