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VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

- Miksi vaikuttajiin luotetaan?

Opinnaytteen tarkoituksena oli selvittédd, mita vaikuttajamarkkinointi on ja miksi se on niin teho-
kasta. Vaikuttajamarkkinointi on yksi tamén hetken suosituimpia ja tehokkaimpia markkinointikei-
noja. Yksinkertaistettuna vaikuttajamarkkinoinnissa on kyse yrityksen ja jollakin tavalla vaikutus-
valtaisen henkilon vélisesta yhteistydstd, jossa tavoitteena on tuoda yritys tai brandi lAhemmas
kuluttajaa vaikuttajan kautta. Taméan opinnaytteen tavoitteena oli tutkia, miksi vaikuttajiin luote-

taan.

Tyo6ssa lahdeaineistona kaytettiin painettua kirjallisuutta seka lukuisia verkkoléahteita. Tutkimusta
varten vertailtiin ja tarkasteltiin useita vaikuttajamarkkinointikampanjoita. Tutkimusta tehdessa
selvisi, ettd ndma kampanjat ovat toteutettu toisiaan muistuttavilla tavoilla. Vaikuttajamarkkinoin-

tikampanjat noudattivat monesti samaa kaavaa, oli kyseessa sitten tuote tai palvelu.

Teoriaosuuden ensimmaisesséa kappaleessa kaydaan kattavasti |api eri sosiaalisen median ka-
navat ja niiden ominaisuudet. Teoriaosuuden toisessa kappaleessa esitelldan seka vaikuttaja-
markkinointi kasitteend etta eri vaikuttajatyypit. Tassad osuudessa kaydaan lapi myds tekijoita,

jotka vaikuttavat vaikuttajan uskottavuuteen.

Tyon tulokseksi selvisi, etta vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu sen samaistuttavuuteen.
Vaikuttajat nauttivat yleisonsa luottamuksesta ja heidan suosituksensa tuotteista tai palveluista
ovat merkityksellisia seuraajille. Vaikuttajamarkkinointi muistuttaa WOM-markkinointia (word-of-
mouth), joka on yksi tehokkaimpia markkinoinnin keinoja. On tutkittu, ettéd 90 % kuluttajista uskoo,
ettd perheenjaseneltd tai ystavaltd saatu tieto on totta. Suosikkivaikuttaja voi tuntua pitkaaikai-

selle seuraajalle lahes kaverilta, joten vaikuttajan mielipiteillda on painoarvoa.
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INFLUENCER MARKETING

- Why do people trust influencers?

The goal of this thesis was to examine what is influencer marketing and why it is so efficient.
Influencer marketing is one of the most popular marketin tactics at the moment. Simply, influencer
marketing is collaboration between a company and a person with an audience which he or she
has an influence on and the goal is to bring the company or the brand closer to the audience. The
aim of this thesis was also to research why do people trust influencers.

As a source material in this thesis there was used literature and several online sources. For the
study, several multiple inlfuencer marketing campaigns were compared and examined. The study
found that these campaigns were carried out in similar ways. Influencer marketing capaigns often
followed the same pattern, be it a product or a service.

The first chapter of the theoretical part comprehensively reviews the different channels of social
media and their characteristics. The second part of the theoretical part introduces both influencer
marketing as a concept and different types of influencers. This section also reviews the factors
that affect the credibility of the influencer.

Through this study, it became clear that the effectiveness of influencer marketing is based on its
consumers indetifying with the influencers. Influencers enjoy the trust of their audience and their
recommendations for products or services are relevant to followers. Influencer marketing is similar
to WOM (word-of-mouth) marketing, which is one of the most effective marketing tools. It has
been studied that 90% of consumers believe that information obtained from a family member or
friend is true. A favorite influencer can feel for a long-term follower almost like a friend, so the
opinions of the influencer matters a lot.
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SISALTO

1 JOHDANTO

2 SOSIAALINEN MEDIA
2.1 Sosiaalinen media kasitteena
2.2 Sosiaalisen median kayttajat

2.3 Sosiaalisen median alustat

3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI
3.1 Mita vaikuttajamarkkinointi on
3.2 Kuka on vaikuttaja

3.3 Vaikuttajan uskottavuus

3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin historia
4 JOHTOPAATOKSET
5 LOPUKSI

LAHTEET

KAAVAT

© 00 N O

14
14
15
17
18

19

23

24

Kaava 1. Julkaiseminen sosiaalisessa mediassa. Lahde: Ponké& 2020. Sosiaalisen me-

dian katsaus (mukailtu).

KUVAT

Kuva 1. Innovaatioiden omaksujaryhmat. (Walk Among Digital 2015)
Kuva 2. Esimerkki upotetusta YouTube-videosta (K-Ruoka, 2018)

Kuva 3. Esimerkki vaikuttajamarkkinointikampanjasta (Instagram, 2019)
Kuva 4. Esimerkki vaikuttajamarkkinointikampanjasta (Instagram, 2020)
Kuva 5. Esimerkki vaikuttajamarkkinointikampanjasta (Instagram, 2020)
Kuva 6. Esimerkki vaikuttajamarkkinointikampanjasta (Instagram, 2020)

8

12
20
20
20
20



JOHDANTO

Oletko joskus harkinnut jonkun tuotteen hankkimista, mutta tehnyt ostopaatoksen vasta
luettuasia tai kuultuasi seuraamasi vaikuttajan arvostelun? Vaikuttajamarkkinointi on
kasvanut rajahdysmaisesti, ja tubettajista ja bloggaajista on tullut yritysten tyontekijoita
yhteistdiden seurauksena (Siirila 2018). Jopa 72 % mainostajista Suomessa on kokeillut

vaikuttajamarkkinointia, selviad Mainostajien Liiton Pulssikyselyssa (IAB Finland, 2019).

Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys nykypaivana korostuu, silla ihmiset viettavat suuren
osan ajastaan alypuhlimella, jopa nelja tuntia paivassa (Honka 2018). Onkin siis loogista,
ettd yritykset kohdistavat markkinointitoimenpiteensa sosiaalisen median kanaviin. Vai-
kuttajien vaikutusvaltaan uskotaan, jopa niinkin paljon etta valtioneuvoston kanslia kutsui
sosiaalisen median vaikuttajat yhteisty6hon tiedottamaan kevaan 2020 aikana koronavi-

ruksesta Suomen kansalaisille (Alaluusua 2020).

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, miksi vaikuttajamarkkinointi on markkinoi-
nikeinona niin tehokas ja minké takia vaikuttajiin luotetaan. Tassa opinnaytetydssa ku-
vataan vaikuttajamarkkinointia ja erilaisia vaikuttajatyyppeja. Teoriosuudessa kaydaan
lapi sosiaalisen median historiaa ja alustat. Tutkimus toteutettiin tarkastelemalla useita
eri vaikuttajamarkkinointikampanjoita seka havainnoimalla vaikuttajien kayttaytymista

sosiaalisessa mediassa.

Vaikuttajamarkkinointi on talla hetkella yksi suosituimpia ja tehokkaimpia markkinoinnin
keinoja (LAB Open 2020). Sosiaalinen media on muuttanut markkinointikentan taysin, ja
yritykset ovat valjastaneet sometahdet brandilahettilaikseen. Aihe on hyvin ajankohtai-
nen, silla kaupallisiin yhteistoihin ei voi olla tdna paivana tormaamatta selailessaan so-

siaalisen median kanavia.



1 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media eli some on osa 49 % maailman vaeston arkipaivad (Kemp 2020)
Maailmanlaajuisesti keskimaarin inmiset kayttavat sosiaalista mediaa paivan aikana 2
tuntia 24 minuuttia. Suomessakin 27 % koko vaestosta kayttaa somea paivittain (Tilas-
tokeskus 2019).

Sosiaalisen median syntyhetkea on miltei mahdoton maaritella, mutta merkittadva kaan-
nekohta sen kehityksessa tapahtui kun www-sivut (World Wide Web) julkaistiin vapaa-
seen kayttdon vuonna 1991. Naiden sivujen kautta kuka vaan saattoi julkaista omaa si-
saltéa, jota muut paasivat lukemaan. (Ponka 2015, 9.) Tama toi internetin myds suuren
yleison seka liike-elaman tietoisuuteen, ja taman myota kaupalliset toimijat alkoivat ke-
hittaa internettekniikoita ja www-palveluita (Hintikka 2007). Www-sivujen alkuvuosina ko-
tisivujen julkaiseminen vaati teknistd osaamista, esimerkiksi kayttajan tuli taitaa HTLM-
merkkauskieli ja FTP-tiedostonsiirto-ohjelma seka lisdksi hankittava sopiva www-palve-
lin tai kotisivutila, jotta sai www-sivunsa julkaistua nettiin. Sivustot eivat nain jalkikateen
olleet sosiaalisilta ominaisuuksiltaa kovinkaan kehittyneitd, silla ne koostuivat lahinna
vieraskirjoista, web-chateista ja keskustelufoorumeista. Sivustojen kdmpelyydesta huo-
limatta ne olivat aikanaan jo todella suosittuja, mik& ennusteli jo tulevaa sosiaalisen netin
murrosta. (Ponkéa 2015, 9.)

Vuosituhannen vaihtuessa kotitauloudet vaurastuivat, verkkoyhteydet nopeutuivat ja we-
bin kayttd yleistyi merkittavasti. Nopea kasvu kayttdjamaarissa ja web-teknologian kehi-
tys tekivat verkkoon yritysten ndkoékulmasta loistavia bisnessmahdollisuuksia. Taman
seurauksena perustettiin useita tanakin paivana suosittuja sosiaalisen median palveluita
(Ponka 2015, 10-11).

Ensimmaisia todella suosittuja sosiaalisia verkostopalveluja olivat 2000-luvun alkupuo-
lella Friendster ja Myspace. Facebook, joka sai alkunsa vuonna 2004, ohitti Myspacen
maailman kaytetyimpana yhteisopalveluna vuonna 2008 ja tavoitti 100 miljoonaa aktii-
vista kayttajaa elokuussa 2008 (Ponka 2015, 12).

YouTube-sivustolla jaetaan videoita ja se perustettiin helmikuussa 2005. Se on ollut pit-
k&an toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava yli miljardilla kayttajalla (Ponkéa 2015,

s. 13). Suomessa YouTubella on 3 miljoonaa kayttajaa (Ponka 2020).



Sosiaaliselle medialle on alusta asti ollut ominaista sen nopea muuntautuminen. Vuosit-
tain perustetaan lukuisia uusia some-alustoja, joista osa saavuttaa suurenkin suosion.
Tasta nayttaytyy esimerkkina Instagram, joka perustettiin vuonna 2010 ja joka on kerryt-

tanyt vuoteen 2018 mennessa 600 miljoonaa kayttdjaa (Kananen 2018).

1.1 Sosiaalinen media kasitteena

Sosiaalinen media on jatkoa kasitteelle Web 2.0. Se oli vuosina 2005-2010 kaytetty ka-
site, joka syntyi vuonna 2004 mediayrittdja Tim O’Reillyn jarjestamasta Web 2.0 -nimi-
sesta konferenssista. Vuonna 2009 sosiaalinen media syrjaytti kasitteend Web 2.0:n. Ne
eivéat suoranaisesti ole synonyymeja, silla Web 2.0 mielletaan teknisemmaksi kasitteeksi
Silla viitattiin tietynlaisiin web-tekniikoihin, jotka aikanaan mahdollistivat vuorovaikuttei-
sempien ja toiminnallisempien verkkopalveluiden tekemisen. Kasite sosiaalinen media
taas perustuu kayttdjien valiseen vuorovaikutukseen seka sisaltdjen tuottamiseen ja ja-
kamiseen. (Ponka 2015, s. 30.)

Suomessa tutkijat olivat muihin maihin verrattuna innokkaampia ja aktiivisempia maéarit-
telem&an sosiaalisen median k&sitettd. Sosiaalinen media voidaan ajatella sateenvarjo-
kasitteeksi, jonka alla se saa uusia merkityksia. Alkutaipaleellaan sosiaaliseksi mediaksi
maariteltiin listaamalla useampi verkkopalvelu tai nilden ominaisuus, joiden sanottiin ole-
van sosiaalista mediaa. Vuonna 2008 julkaistussa teoksessa Katri Lietsala ja Esa Sirk-
kunen vaittavat sosiaaliseen mediaan kuuluviksi normeiksi sosiaalisen verkostoitumisen,

bloggaamisen ja osallistumisen wikien sisallontuottoon. (P6nka 2015, s. 30.)

"Sosiaalisella viitataan yleensa ihmisten véliseen kanssakaymiseen ja medialla informaatioon
seka kanaviin, joiden myota sita jaetaan ja valitetdén. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta jouk-
koviestinndsta muun muassa siina, etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan voivat myos
tehda asioita: kommentoida, tutustua toisiin, merkita suosikkeja, jakaa sisaltdja jne. Toiminta tuot-

taa lisda sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyyttad.” (Hintikka 2007)

Jussi-Pekka Erkkola kuvaili gradussaan (2008) sosiaalisen median kasitetté nain: "Sosi-
aalinen media on teknologiasidonnainen ja rakenteinen prosessi, jossa yksilot ja ryhmat
rakentavat yhteisia merkityksia siséltojen, yhteisojen ja verkkoteknologioiden avulla ver-
tais- ja kaytt6tuotannon kautta. Samalla sosiaalinen media on jalkiteollinen ilmi6, jolla on
tuotanto- ja jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja
kulttuuriin." (Rongas 2011)



1.2 Sosiaalisen median kayttajat

Tana paivana sosiaalisen median kayttéjia on joka ikaryhmassa sosioekonomisesta ase-
masta rijppumatta. Suurin osa suomalaisista somen kayttajista on alle 45-vuotiaita, mutta
my6s vanhempi ikdluokka on viime vuosina léytanyt tiensa sosiaalisen median pariin.
(Ponka 2015, 32.) Sosiaalisen median kayttajia voidaan ian lisaksi tarkastella myos
osallistumisaktiivisuuden kautta. Pareton periaatteen eli sen, ettd missa tahansa ilmi-
6ssa 20 prosenttia syistd johtaa 80 prosenttiin seuraamuksista, voidaan todeta patevan
ainakin suunnilleen moneen verkkopalveluun. Tama tarkoittaa somessa sita, etta vapaa-
ehtoisesti verkkopalveluun tai -yhteis66n osallistuvista kayttajisté keskimaarin noin 20 %
kayttajista vastaa noin 80 %:sta kaikesta kayttdjien tuottamasta sisallosta ja vuorovaiku-
tuksesta. Suurin osa kayttadjista on siis passiivisia, lahinna vain sivustaseuraajia. Tama
kay ilmi myds Ponkan sosiaalisen median katsauksessa (2020). Kaikista ikaryhmista 41
prosenttia ilmoitti julkaisevansa hyvin vahan sisaltéa ja padosin seuraavansa muiden
sisaltgja (Ponkéa 2020). Miehilla tamé osuus oli sama, 41 %, ja naisilla 42 %. Alla olevasta

kaavioista ilmenee, kuinka suomalaiset julkaisevat sisaltdja sosiaalisessa mediassa.

Julkaiseminen sosiaalisessa mediassa

Miehet
Naiset
Kaikki
65-74 -vuotiaat
55-64 -vuotiaat
45-54 -vuotiaat
35-44 -vuotiaat
25-34 -vuotiaat

0

=S

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100 %

m Julkaisee aktiivisesti sisaltoja
m Julkaisee jonkin verran sisaltdja
Julkaisee hyvin vahan sisalttja, seuraa paaosin muiden siséaltdja
B Ei julkaise sisaltoa
m Ej kdytd lainkaan sosiaalista mediaa

Ei osaa sanoa

Kaavio 1. Julkaiseminen sosiaalisessa mediassa. Lahde: P6nk& 2020. Sosiaalisen me-
dian katsaus (mukailtu).



Etenkin some-palveluiden kehittdjat suosivat tapaa tarkastella kayttajia jakamalla heidat
viiteen eri ryhmaan. Nama viisi eri ryhma&a on maaritellyt amerikkalainen viestintatutkija
ja sosiologi Everett Rogers (1962) (P6nka 2015, s. 32).

Innovaation omaksumiskayraksi kutsutun teorian mukaan sosiaalisen media kayttajat
voidaan jakaa viiden eri vaiheen kayttdjiksi: innovaattoreiksi, varhaisiksi omaksujiksi,
varhaiseksi enemmistoksi, mydhaiseksi enemmistoksi ja hitaiksi omaksujiksi. Innovaat-
torit haluavat paasta kokeilemaan asioita ensimmaisind. Taméan jalkeen perassa tulevat
varhaiset omaksujat. Sitten tulee kuilu — suuri osa innovaatioista ei paése taman yli, eika
innovaatio paase laajaan kayttoon. Jos aiemman kahden ryhmén kokemukset ovat olleet
positiivisia, tieto hyddyllisestd innovaatiosta leviaa ja paastaan kuilun yli, ja néin varhai-
nen enemmisto tulee mukaan. TAman jalkeen loputkin antavat periksi huomattuaan in-
novaation leviamisen, ja myohainen enemmisto ja hitaat omaksuja seuravaat perassa
(Ponka 2015, 32).

Alla olevassa kuviossa iimenee, kuinka omaksujaryhmat jakautuvat prosentuaalisesti.

INNOVATION ADOPTION LIFECYCLE

Kuva 1. Innovaatioiden omaksujaryhmét. (Walk Among Digi-
tal 2015)



1.3 Sosiaalisen median alustat

Tassa luvussa esitelladn taman opinnaytetydn kannalta olennaisimmat sosiaalisen me-

dian alustat.

Facebook

Facebook on ylivoimaisen suosittu alusta 2,45 miljardilla aktiivisella kayttajalla (Ronkai-
nen 2019). Vuonna 2020 suomalaisista 72 % eli 2,9 miljoonaa oli kayttajind Faceboo-
kissa. Facebokin ominaispiirteena on julkaisujen jakaminen ja toisten seuraaminen. Jul-
kaisut voivat olla kuvia, teksteja, videoita ja linkityksia. Yrityksen Facebook-tilin luo-
miseksi tulee yksityishenkildlla olla oma tili palvelussa (Kananen 2018).

Suuren kayttagjamaaransa ansiosta Facebookissa yritykset voivat kerata tileilleen suu-
renkin seuraajamaaran. Tulee kuitenkin muistaa, etta julkaisut eivat nay kaikille yrityksen
tilin seuraajille. Facebookin siséinen algoritmi maarittelee, kuinka tiukka sidos seuraajan
jalahettajan, eli yrityksen, valilla on. Tasta johtuen yrityksen jullkaisema postaus ilmestyy
vain joka kuudennen seuraajan etusivulle. Facebookin luonteeseen kuuluu rentous ja
hauskuus, ja yrityksen kanattaakin ottaa tima seikka huomioon valitessaa sosiaalisen

median kanavaa (Kananen 2018).
Instagram

Instagramilla on maailmanlaajuisesti noin 928,5 miljonaa kayttajaa ja Suomessakin 1,8
miljoonaa (Kemp 2020). Instagram toimii alustana kuvien ja nykydadn myds videoiden
jakamiselle. Instagramissa on lisaksi Strories-ominaisuus, eli kayttdja voi lisdtd omaan
profiiliinsa kuvia, videoita seka tekstid, ja ne nakyvat profiilissa vain 24 tuntia (Kananen
2018).

Instgramiin sopivat sellaiset palvelut ja tuotteet, joissa visuaalisuus korostuvat. Naista
esimerkkina vaatetus-, matkailu-, kauneudenhoito- ja ruoka-alat ovat hyvin tyypillisia In-
stagramissa. Kauniit kuvat ei itsessaan riitd, vaan niiden pitaa tukea yrityksen liiketoimin-
taa. Julkaisuissa tulee ottaa huomioon liikketoiminnan tavoitteet ja sen maaratietoisuus
seka konsistenssi eli johdonmukaisuus (Kananen 2018). Harto P6nka mainitsee sosi-
aalisen media katsauksessaan, etté julkaisuihin tulisi kirjoittaa pitk& saateteksi, noin 405
merkkia (P6nka 2020).



YouTube

YouTube vastaa talla hetkella 37 prosentista kaikesta mobiilista nettilikenteesta (Arm-
strong 2019). Jopa 3 miljoonaa suomalaista kayttda YouTubea (P6nka 2020), ja maail-
manlaajuisesti kayttgjia on 2 miljardia (Omnicore 2020). YouTuben suosiota selittaa osit-
tain se, ettd Google suosii videoita hakukonenakyvyyden maarittelyssa. Kaytetyimmat
hakusanat, jotka johtavat YouTubeen, ovat "kuinka” tai "miten”. Tama selittdd YouTuben
luonnetta. Alustan sisaltéja katsotaan myds muihin nettisivuihin tai sosiaalisiin kanaviin
upotettuna (Kananen 2018). Monet ovat varmasti tormanneet joskus yrityksen verkkosi-

vuille upotettuun videoon, joka on uinut sinne YouTubesta?

Kananen (2018) listaa kolme tapaa, joilla YouTuben videoita voidaan kayttaa yrityksen
markkinoinnissa: tukimateriaalina, SEO-vélineena ja viraalikeinona. Tukimateriaalina vi-
deot taydentavat sisaltda yrityksen verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Niiden
avulla yritys voi edistda omaa tai tuotteidensa tunnettuutta. Ihmiset jakavat videoita mie-
lellaan, joten niiden avulla voidaan levittaa markkinoinnillisia tavoitteita, jotka liittyvat lii-
ketoimintaan. Viraalimarkkinoinnissa video toimii tehokkaasti ja lisdd tunnettuutta, jos
kayttajat saadaan jakamaan sitd. Viraalimarkkinointi on markkinointia, joka tapahtuu
paaasiallisesti verkossa ja mainosviesti kulkee todella nopeasti ihmiselta toiselle. Viraa-
limarkkinointi ei vaadi usein yritykseltd kovin suurta panostusta, vaan tieto levidaa nope-
asti ja laajoille joukoille vaivattomasti. Viraalimarkkinointi on onnistunutta, kun tieto, jota
levitetdan, paatyy lahestulkoon jokaisen somekayttgjan etusivulle eli feediin. Vuonna
2014 verkossa levisi ALS Ice bucket challenge eli jadvesihaaste, jossa haasteeseen
osallistujan tulee kaataa paalleen amparillinen jaavetta ja taman jalkeen han voi haastaa
haluamansa henkilon tekem&aan saman. Jos haasteeseen ei ehdi tai halua osallistua, on
haasteen saanut henkild "velvoitettu” maksamaan pienen summan ALS-taudin tukimuk-
sen hyvaksi. Kampanjan tarkoituksena oli kerata rahaa lihaksia rappeuttavan ALS-taudin
tukimusta varten. Jaavesihaasteeseen osallistui 1,2 miljoonaa kesakuun ja elokuun 2014
valilla. Voidaan siis puhua erittain viraalista ja onnistuneesta kampanjasta (New York
Times 2014).

YouTube ei suoranaisesti toimi yritykselle myyntikanavana, mutta se ajaa asiakkaat te-
hokkaasti yrityksen verkkosivuille tai -kauppaan. Videoilla yritys voi opastaa kuluttajia
kayttamaan palveluitaan tai tuotteitaan (Kananen 2018). Esimerkkind tasta toimii K-

Ruoka -sivuilla esiintyvat videot reseptien tueksi. (Kuva 1).
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Snapchat

Snapchat on nuorten suosima pikaviestisovellus. Silla on 210 miljoonaa aktiivista kayt-
tajad maailmalla, ja Suomessa 0,9 miljoonaa. Kayttajat lahettavat ja julkaisevat siella
kuvia ja videoita. Joka paiva luodaan 210 miljoona sndppia (Moshin 2020). 67 % suo-
malaisista kayttgjista on 15—24-vuotiaita (P6énka 2015). Snapchat on mobiiliaplikaatio, ja
sitd kaytetdan myos kuvien ja videoiden kuvaamiseen, muokkaamiseen ja lahettami-
seen. Snapchat ehdottaa tilin luoneelle henkildlle listattavia ystavia puhelimen yhteystie-
doista, jotka se tunnistaa jo Snapchatin kayttajiksi. Snapchatin ikdraja on 13-vuotta,
mutta sitd ei kaytdnndssa valvota. Snapchatin olleellisin ominaisuus on tarinoiden eli
Snapchat Storiesien luominen. Nama Storiet nakyvat vain 24 tuntia Snapchat profiilissa.
Storiet voi rajata joko pienen ryhman nahtavaksi, kaikille ystaville jotka olet lisdnnyt tai
jopa kaikille ketka lisdavat sinut. Instagram ja Facebook ovat kopioineet taman tarinaomi-

naisuuden Snapchatilta (Kananen 2018).

Snapchatin ominaispiirteend on myos kuvien muokkaaminen erilaisilla filttereilld, erityi-
sesti selfieiden eli omista kasvoista otettujen kuvien. Filttereilla saa muutettua omat kas-
vot muistuttamaan koiraa tai vaikkapa vauvaa. Kuviin voi lisdtd myos tekstia. Snapchat
tarjoaa matalan kynnyksen videokuvaukselle. Sovelluksen lyhyet videot sek& niiden

helppo muokkaaminen tekevat sen kaytosta yksinkertaista ja hauskaa (Vanska 2018).

TikTok



TikTok oli helmikuussa 2020 Suomen ladatuin somepalvelu. Huhtikuussa 2020 ko-
ronakriisin johdosta esimerkiksi videokonferenssi- ja &aanikirjasovellukset keikkuvat
Appstoren ladatuimpina sovelluksina, mutta TikTok on edelleen karkikahinoissa seitse-

mannella sijalla (P6nka 2020).

TikTok on etenkin alle 16-vuotiaiden suosima sovellus, johon ladataan 15 sekunnin vi-
deoita. Lyhyissa videoissa kayttajat tanssivat, pelaavat, kuvaavat elaimiaan tai suoritta-
vat viraaleja haasteita — ja taméan taustalle yleensa liitetaan jokin musiikkikappale tai muu
aaniraita. Videoihin voi lisata filttereita ja niita voi leikata haluamallaan tavalla. Naita vi-
deoita voi jakaa omaan profiilinsa, josta voi tehda julkisen eli etta kaikki profiilin tulevat
nakevat ne. TikTok profiili voi olla myds yksityinen, eli etta vain hyvaksymasi seuraajat

nakevat videosi (Weckstrom 2019).

TikTok on hyvin erilainen muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna, silla siella ke-
taan ei tarvitse seurata nahdéakseen videoita. Sovelluksessa on kaksi paasivua Ho-
meopage ja Discover. Homepage eli kotisivu on jaettu kahteen osaan: For you ja Follo-
wing. Ensimmaisessa sovelluksen tekoalyalgoritmi suosittelee kayttajalle sisalt6a, josta
kayttaja todennakoisesti pitdd. Moni kayttaja on maininnut, etta TikTokin kayttd tuntuu
aluksi vaikealta ja siséltd oudolta, mutta noin tunnin sovellusta kaytettydan se koukuttaa
nopeasti, silla niin hyvin tekodly tunnistaa sisallon josta kayttdja pitdd. Following-sivulla
kayttaja nakee seuraamiensa tilien julkaisut. Discover-sivulta 16ytyy sen hetken trendaa-

vat hashtagit, jotka ovat useimmiten erilaisia haasteita (Weckstrom 2019).



2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

2.1 Mita vaikuttajamarkkinointi on

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen ja vaikuttajan valista kaupallista yhteisty6ta. Sen ta-
voitteena on kasvattaa brandin tunnettuutta tai edistaa tuotteiden myyntia. Yritys ja vai-
kuttaja voivat tehda kaupallisen yhteistyon esimerkiksi tekemalla sopimuksen yrityksen

tuotteita koskevasta sisallontuotannosta (Ping Helsinki 2019).

Vaikuttajamarkkinointi on siis mainonnan muoto, jossa haluttu kohderyhma pyritaan ta-
voittamaan sita koskettavan vaikuttajan kautta. Yleiso, joka seuraa vaikuttajan elaméaa
sosiaalisen median tai jonkin muun kanavan kautta, altistuu vaikuttajan mielipiteille ja
elaméntavoille. Perinteisen markkinoinnin sijaan vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajat
tuovat brandin lahemmas omaa yleis6dan. Vaikuttajamarkkinointi ei ole paras tapa no-
peaan myyntitulokseen vaan se toimii parhaiten esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraa-

misessa tai brandimielikuvan vahvistamisessa (Otava Media).

Yleiso, eli seuraajat, luottavat vaikuttajan mielipiteeseen ja vaikuttajat tietavat hyvin min-
kalainen sisaltd vetoaa heidan yleisbonsa. PING Helsingin ja Dagmarin tutkimuksessa
kavi ilmi, ettd vain yksi kuudesta vaikuttajaa seuravaasta kokee kaupallisten yhteistoiden
vahentavan vaikuttajan luotettavuutta. Erityisesti nuoret naiset luottavat vaikuttajiin.
Aiemmin mainitun tutkimuksen mukaan suurin piirtein 50% on vahintdaan harkinnut tuot-
teen tai palvelun ostamista vaikuttajamarkkinoinnin ansioista. Voisikin sanoa, etta vai-

kuttajan ja yleison valilla vallitsee luottamussuhde (Ping Metrics 2018).

2.1.1 Lainsaadanto vaikuttajamarkkinoinnissa

"Kuluttajansuojalain mukaan markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus
seka se, kenen lukuun markkinoidaan. Saanté on sama riippumatta siitéa, missa mediassa tai milla
tavoin markkinointi on toteutettu.” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019). Esimerkiksi kun vai-
kuttaja julkaisee yhteistytssa jonkin yrityksen kanssa tehdyn tuote-esittely, hdnen tulee
heti aluksi mainita etté kyseessé on mainos ja minka yrityksen kanssa yhteisty6 tehdaan.
Jos julkaisuja on useita, tulee yhteistytsta myds mainita jokaisessa. Lisaksi, jos julkai-

sussa on useamman yrityksen tuotteita, tulee kaikkien mainostettavien yrityksien nimi



mainita heti julkaisun alussa. Tyypillisin tapa mainita kaupallisesta sisallosta on "Kaupal-

linen yhteisty6 yrityksen XX kanssa” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019).

Yritykset saattavat toisinaan lahettaa vaikuttajalle pyytamattéa tuotteitaan. Koska naissa-
kin tapauksissa yrityksen motiivi on saada tuotteitaan nakyville, tulee vaikuttajan julkai-
suissaan tuotteen kanssa heti aluksi mainita etté tuote on saatu (Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto 2019).

Kaupallisiin yhteist6ihin voi siséltya myos affiliate-linkkeja. Affiliate-linkit ovat mainoslink-
keja, joita klikkaamalla paasee suoraan esimerkiksi yrityksen verkkokauppaan. Vaikut-
taja jakaa linkkia omassa kanavassaan ja hanelle maksetaan linkin jakamisesta, jaetun
linkin klikkauksista tai ostoksista jotka tehtiin linkin klikkauksen jalkeen. Nama linkit tulee
merkita selkeasti. Usein kaytetty tapa on “sisédltda mainoslinkkeja, mainoslinkit merkitty
*-merkilld”. Mika tahansa graafinen merkki kday, kunhan se on selkeé ja se sijoitetaan

jokaisen mainoslinkin eteen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Seka yrityksella etta vaikuttajalla on vastuu varmistaa, etta yhteisty6n kaupallinen luonne
tulee yleistlle selvaksi ja ettd pilomainontaa ei harjoiteta. Eli kaytannossa yrityksen vel-
vollisuus on ohjeistaa vaikuttajaa noudattamaan edell& mainittuja saannoksia. Kun yritys
tekee néain, vastuu kaupallisesta yhteistydsta ilmoittamisesta “vierahtaa” vaikuttajalle

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019).

2.2 Kuka on vaikuttaja

Vaikuttajaksi voidaan kutsua henkil6a, jolla on kyky vaikuttaa toisten ostopaatdkseen
valtansa, tietamyksensé, asemansa tai suhteellaan yleistn kautta (Influencer Marketing-
Hub 2020). Vaikuttajalla on selkeé niche ja sitoutunut yleis®, jonka koko riippuu nichen
tyypista. Esimerkiksi lifestyle-sisdllontuottajilla saattaa olla todella laaja seuraajakunta,
silla heidan tuottamansa sisaltd koskettaa monia. Tarkemmin rajatun nichen vaikuttaja,
kuten vaikka tiettyyn urheilulajiin erikoistunut, ei tavoita valttamatta yhta suurta yleis6a
(Influencer MarketingHub 2020).



2.2.1 Mega- makro,- mikro- ja nanovaikuttajat

Megavaikuttajaksi voidaan kutsua julkisuudesta tuttua henkil6d, jolla on satoja tuhansia
seuraajia. Tallainen henkild on siis jo entuudestaan suurelle yleisdlle tiedossa, kuten
vaikka huippu-urheilija tai nayttelija (Alma Media 2018). He eivat varsinaisesti tuota
siséltda ja julkaiseminenkin on hyvin satunnaista, mutta seuraajamaarat ovat silti
huimia. Esimerkiksi menestyneella jalkapalloilija Teemu Pukilla on Instagramissa

224 000 seuraajaa, vaikka hanen julkaisujen valilla saattaa olla parikin kuukautta.

Makrovaikuttaja on henkild, jolla on seuraajamé&éra on noin 100 000 seuraajaa jossain
somekanavassa (Indieplace 2017). Esimerkkina suosittu vlogaaja, Maiju Voutilainen,
jolla 174 000 seurajaa YouTubessa. Han on tuottanut videosialtdd aktiivisesti jo viisi
vuotta ja on kerryttanyt myés Instagramin puolella 182 000 seuraajaa. Voutilaisella on

sitoutunut seuraajakunta.

Mikrovaikuttajaksi voidaan sanoa henkil©4, jolla seuraajia on alle 10 000.
Mikrovaikuttajille on tyypillista etté heilla on oma niche, kuten jokin tietty urheilulaji tai
matkustelu. Useimmat mikrovaikuttajat eivét tee sosiaalista mediaa tytkseen, joten
somen yllapito ei ole valttamatta niin jarjestelmallistd. Heidan julkaisemansa sisalto ei
luonnollisesti vastaa satoja tuhansia seuraajia saavuttaneiden vaikuttajien sisalt6a,

mutta se saattaa olla yleisdlle helppoa ja samaistuttavaa sisaltéa (Indieplace 2017).

Nanovaikuttajaksi kutsutaan vaikuttajaa, jolla on 1000 seuraajaa tai alle.
Nanovaikuttaja voi olla kuka vaan — sisaltd voi olla hyvin tavallista. Kauniit tai hauskat
kuvat tavallisesta elaméasta Instagramissa tekevat nanovaikuttajista myos helposti

samaistuttavia (Indieplace 2017).

Samaistuttavuus on mikro- ja hanovaikuttajien etu mietittaessa vaikuttajamarkkinointitoi-
menpiteita. Etenkin mikrovaikuttajilla on hyvin sitoutunut yleiso, joka luottaa vaikuttajaan
ja hanen ratkaisuihin yhteistdiden suhteen (Indieplace 2017). Luottamus on tarkeaa,
silla yleiso haluaa, ettad vaikuttaja on heille rehellinen eiké ota yhteistéita vain rahan takia.
Megavakuttajien kautta yritys saa laajasti nakyvyytta ja taman ollessa tavoite, isot nimet

ovat hyva valinta vaikuttajamarkkinointikampanjoihin. Megavaikuttajia kaytettaessa ku-



luttajalle voi kuitenkin tulla olo, ettd vaikuttaja tekee yhteistydn ainoastaa rahakkaan so-
pimuksen takia, joten jotain tiettya tuotetta tai palvelua lanseeratessa pienemmat vaikut-

tajat ovat todennékdisesti parempi vaihtoehto (Indieplace 2017).

2.2.2 Brandilahettilas

Vaikuttajia voidaan myds valjastaa brandilahettilaiksi. Brandilahettiladksi kutsutaan yri-
tyksen ulkopuolista puolestapuhujaa, jonka tavoitteena on listata yrityksen ja brandin
tunnettuutta ja positiivista mielikuvaa. Brandilahettilyydet ovat usein pidempia sopimuk-
sia, esimerkiksi vuoden sopimus johon kuuluu useampi julkaisu eri somekanavissa seké
lAsnéaolo yrityksen tapahtumassa. Pitka yhteisty0 lisaa uskottavuutta, silla useampi hyvin
mietitty sisélto brandin ympaérille vakuttaa kuluttajan siita, ettd vaikuttaja oikeasti itse pi-
tad ja arvostaa brandia. Brandilahettilaat muodostavat yritykselle "kasvot” ja siksi oikean

ja uskottavan vaikuttajan valitseminen lahettilaaksi on tarkeaa. (Otava Media.)

2.3 Vaikuttajan uskottavuus

Dagmarin ja PING Metrics -tutkimuksen mukaan kaupallinen yhteisty0 ei vahenna vai-
kuttajan luotettavuutta, kunhan se sopii vaikuttajan arvomaailmaan eika ole "paalle lii-
mattua”. Vaikuttajayhteistdiden tulee siis olla selkeasti suunniteltuja ja harkittuja (Ping
Metrics 2018).

Vaikuttajan uskottavuuteen vaikuttaa muun muassa vaikuttajan bréandi-imago, eli se
kuinka luontevaa hanelle on puhua markkinoitavasta tuotteesta tai palvelusta (Indieplace
2018). Ei ole valttamatta kovin uskottavaa, jos eettisista arvoista tunnettu muotibloggaaja
tekisi yhteisty6ta pikamuotiketjun kanssa.

Rehellisyys, eli se ettd vaikuttaja kertoo positiivisien asioden lisaksi myods negatiivisia
puolia, lisdd uskottavuutta (Indieplace 2018). Onko vaikuttajalla tapana hehkuttaa jo-
kaista mainostamaansa asiaa? Pelkat kauniit sanat tuotteesta tai palvelusta eivat saa
kuluttajaa uskomaan. Jos vaikuttaja mainitsee joitakin tiettyja yksityiskohtia, joita haluaisi
tuotteessa tai palvelussa muuttaa, se tuo kampanjoihin hieman enemman rehellisyytta,

joka lisda uskottavuutta.

Uskottavuuteen vaikuttaa myds vaikuttajan asiantuntijuus (Indieplace 2018). Onko vai-

kuttajalla kompetenssia puhua asiasta? Vitamiini- ja lisaravinnevalmisteita mainostavat



vaikuttajat eivat monesti ole kdyneet minkaanlaista ravitsemusalan koulutusta, joten he

eivat todennakoisesti ole patevia puhumaan lisaravinteiden terveyshyodyista.

2.4 Vaikuttajamarkkinoinnin historia

Vaikuttajamarkkinoinnin voidaan katsoa alkaneen jo 1700-luvulla. Iso-Britannialainen Jo-
siah Wedgwood oli keraamikko, joka tunnetaan keramiikan teollisen valmistamisen aloit-
tamisesta. Han kehittti keramiikkansa laatua tieteellisin menetelmin ja hdnen tdissaan oli
ainutlaatuinen lasitus. Wedgewoodin ty6t huomioitiin brittiaateliston keskuudessa ja
vuonna 1963 han sai tilauksen kuningatar Charlottelta. TAman jalkeen Wegewood alkoi
kayttaa hanen keramiikastaan nimeéd "Queensware” ja han muun muassa teetti mainok-
sia talla uudella nimelléa. Han siis toi kuninkaalliset yhteytensa vahvasti esiin ja markkinoi
omia tuotteitaan kuninkaallisten valintana (Kim 2020).

1930-luvun laman aikana Coca Cola kaytti ensimmaisen kerran Joulupukkia "vaikutta-
jana” markkinoinnissaan. lloisen hahmon oli tarkoitus piristaa ihmisia synkkéna aikana

ja muistuttaa brandin hyvéntuulisesta olemuksesta (Kim 2020).

Seuraava vaikuttajamarkkinoinnin muoto oli yhteistyd huippu-urheilijoiden kanssa. Tata
teki muun muassa Nike ja Pepsi. Kuuluisilla urheilijoilla oli jo entuudestaan laaja kannat-
tajajoukko ja tallaiset henkiltt saivat helposti ihmiset vakuuttumaan mainostamansa yri-
tyksen tuotteista. Urheilija kaytti brandin tuotteita ja vastapalvelukseksi han sai julki-
suutta brandin kautta. Jonkin ajan kuluttua ihmiset eivat enda voineet samaistua ylellista

elamaa elaviin urheilijoihin ja naiden yhteistdiden teho hiipui (Kim 2020).



3 JOHTOPAATOKSET

Tassa tydssa pyrittiin etsimaan vastauksia siihen, miksi vaikuttajamarkkinointi on niin
tehokasta ja miten vaikuttajat saavat yleisénsa luottamaan heihin. Ty6ssa haluttiin myds
tarkastella omaa ja muiden kuluttajakayttaytymistd, ja kehittya hieman vastuullisem-

maksi kuluttajaksi.

"lhmiset tekevét paatokset tunteella, mutta perustelevat ne jarjelld” On sanonta, jonka

moni varmaan voi allekirjoittaa. Jopa 90% ostopaatoksista tehdaan tunteella (Yle 2014).

Tutkiessa kaupallisia yhteistoéita ja vaikuttajamarkkinointia huomattiin, ettd vaikuttajien
maksetuissa julkaisuissa toistui usein sama kaava. Vaikuttaja kertoo lyhyen tarinan ela-
mastaan tai taman hetkisesta elamantilanteestaa. Monesti on jokin ongelma, johon vai-
kuttaja on pitkaa jo etsinyt ratkaisua. Seuraavaksi julkaisussa kerrotaan, ettéd tama mai-

nostettava tuote on se, joka on auttanut tai pelastanut tilanteen. (Kuva 2, 3, 4, 5).

Vaikuttajien kertomat tarinat pysayttavat lukijan tai kuulijan ja ne herattavat tunteita.
Nama tunteet ohjaavat ostamaan tuotteen tai palvelun. Julkaisuissa on vaikuttajasta riip-
pumatta samanlainen yleis6 puhutteleva ja osallistava kuvateksti. Esimerkiksi Maiju Vou-
tilaisen yhteistydssa Danske Bankin kanssa toteutetussa postauksessa julkaisu alkaa
nain: "Ootko sa hyva vai huono sdastamaan? Ma oo ite opetellut olemaan karsivallinen
ja saastamaan, vaikka helposti haluan asiat nyt ja heti”. Kuvateksti puhuttelee valitto-
masti lukiaansa kysymykselld, jonka peraan kerrotaan oma vastaus. Tuntuu siis kuin
kavisi nopean keskustelun kirjoittajan kanssa. Lopuksi kuvateksissa on call to action, el

kehotus menna katsomaan yhteistydssa tehty video. (Kuva 2).

Samanlaisella kaavalla toimii Linda Ekrothin Sloggin kanssa tehty kaupallinen julkaisu.
Han aloittaa kysymalla yleistoltd onko heillakin vastaava tilanne, jonka jalkeen Linda ker-
too oman ratkaisunsa tilanteeseen ja tarjoaa seuraajilleen mahdollisuuden ostaa alen-

netuin hinnoin tuotteita, jotka ovat hdnen arkeaan parantaneet. (Kuva 3).

Kuvatekstit heréttelevat lukijaa havaitsemaan omia ongelmiaan tai kehityskohteitaan.
Taman jalkeen tarjotaan ratkaisu naihin ongelmiin. Onnistunut kaupallinen yhteistydjul-

kaisu luo kuluttajalle halun ja tarpeen.



Kuva 4. Kuvakaappaus Linda Ekrothin Instagram-tililta
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maijuvouti @ - Seuraa
Dean Village
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maijuvouti @ kaupallinen yhteistyd
@danskebankfi

ootko s& hyva hyva vai huono
saastdmaan? vai jotain silta valilta? -
mé oon ite opetellut olemaan
karsivéllinen ja sddstamaan, vaikka
helposti haluun asiat NYT JA HETI..
t4sté lisdd uudella videolla, josta 16ytyy
my®&s teidén laittamia loistavia
saastovinkkeja!
#taloudellinenmielenrauha
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lindaekroth « Seuraa
Vantaa, Finland

lindaekroth Mood: No makeup and
wireless bras## / Kaupallinen
yhteistyé @sloggi_north / Onko sulla
kotona epamukavat rintaliivit jotka
ovat lojuneet kaapin pohjalla ehka
jopa vuosia odottaen sita péivas, etts
ne mystisesti muuttuisi taas
mukaviksi?@ Ma luovuin kaikista
epamukavista alusvaatteistani jo pari
vuotta sitten mutta jos s4 et sité vield
oo tehnyt, nyt olis hyva hetki!
Nimitt&in kun viet Stockmannille
sloggin Bad Bra Amnesty -
kierratyslaatikkoon sun vanhat
epamukavat rintaliivit, saat -50%
alennuksen sloggin #ZEROFeel -
rintaliiveistd@ %> Bad Bra Amnesty -
kampanja on voimassa 15.3 asti ja
kerdyspisteita [6ytyy néista
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@ pesojoonas « Seuraa oo

M4 en ole ollut kovinkaan
kiinnostunut kodintekstiileists, kunnes
2014 tapetille nousi suvaitsevaisuus,
Touko Laaksonen ja Finlayson. 2017
otsikoihin nousi palkkatasa-arvo ja
Finlayson. Ja juuri ennen néit4
vaikuttavia ulostuloja, vuonna 1882
Finlaysonin tehtaalla syttyi
Pohjoismaiden ensimmaiset
séhkovalot, joista kyllakin sain tandan
vasta tiedon. Yhtakkig
kodintekstiileista onkin tullut
mielenkiintoista seurattavaa. Odotan
innolla, mit4 tuleva juhlavuosi tuo
mukanaan ja millaista yhteiskunnallista
keskustelua pddsemme seuraamaan
puhtaiden Sylvi lakanoiden valista.
Onnea upeasta taipaleesta

e @finlayson! #finlayson
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Kuva 5. Kuvakaappaus Joonas Pesosen Instagram-tililta

i) mariieveronicaofficial @ « Seuraa |
A Maksettu kumppanuus kayttdjan samsungsuo...

@ mariieveronicaofficial # Kaupallinen

\ yhteistys: @samsungsuomi F)Oon
kattonu tén karanteenin aikana 10 eri
sarjaa alusta loppuun, jonka lissks 20
surullisinta draamaleffaa koska
rakastan niité. Iso suositus muuten Me
Before You ja Five Feet Apart. @ @
Kannoin ennen mun ldppéria ympaéri
kdmppaa ja asettelin sitd mita
ihmeellisempiin kulmiin et sain esim.
hampaita pestessa tai tiskatessa jatkaa
sarjaa kattomista. Nyt voin teh4 sen
huomattavasti helpommin kiitos tan
puhelimen nostalgisen MUTTA erittéin
kaytannsllisen muodon. Myés
huulipunan lisd&minen onnistuu
moitteitta @ #GalaxyZFlip
#TeamGalaxy i8: @ruusuphoto

6 vk

Qv N

Lisaa kommentti...

Kuva 6. Kuvakaappaus Veronica Verhon Instagram-tililta



Ihmisen perustarpeisiin kuuluu fyysisten, turvallisuuden, rakkauden ja laheisyyden tar-
peen lisaksi myos arvostuksen tarve seké esteettiset ja alylliset tarpeet. Inmisilla on néin
my@s tarve kuulua joukkoon ja saada hyvaksynt&a (Studythings 2012).

Vaikuttajat ovat usein henkilditd, joista seuraajat jo valmiiksi pitavat, ja joita he jollain
tasolla ihailevat. Kun seuraajat nakevat suosikkivaikuttajan kayttavan esimerkiksi tiettyn
brandin kenkia, se synnyttda heille halun myos hankkia kyseisen valmistajan kengat.
Talla tavoin seuraaja voi tuntea samaistuvansa vaikuttajaan. Taméa on hyvin samanlaista
kuin markkinointi, jota on pitk&a harjoitettu urheilijoiden kanssa. Esimerkking tasta Niken
yhteisty0 koripalloilija Michael Jordanin kanssa, joka alkoi vuonna 1985. Michael Jordan
kaytti pelatessaan Niken kenkid, ja useimmiten siihen aikaan koripallokenkien tuli olla
valkoiset tai niissa piti olla valkoista. Jordan pelasi muun varisilla kuin valkoisilla kengilla
ja sai tasta sakot — jotka Nike maksoi. Nike alkoi taman jalkeen markkinoimaan kekia
tuolla varimaailmalla, sanoen ettd nama antoivat kayttajalleen etulydntiaseman ja sar-
maa, silla kenkiin liittyi nyt ajatus kielletysta toiminnasta. (Daily 2018.) Talla tavalla bran-

dit pyrkivat luomaan mielikuvia ja vaikuttamaan kuluttajaan tunnetasolla. (Nortio 2018.)

Vaikuttajien valttikortti on samaistuttavuus. Ihmiset ostavat todennakoéisimmin tuotteen,
jos joku heille samaistuttava henkild on sita suositellut (Ping Metrics 2018). Vaikuttaja-
markkinoinnin tehokkuus perustuukin sen "puskaradiomaisuuteen”. Monesti ostopaatok-
siin vaikuttaa ulkopuolisen mielipide. Forbesin artikkelin mukaan 92% kuluttajista luottaa
ennemmin ystaviensa ja perheenjasentensa suosituksiin kuin mihinkdan mainontaan
(Whitler 2014).

Word-of-mouth-markkinoinnissa eli puskaradiomarkkinoinnissa tieto palvelusta tai tuot-
teesta kulkee suoraan kuluttajalta kuluttajalle. Vaikuttajamarkkinoinnissa tieto kulkee vai-
kuttajalta kuluttajalle, mutta vaikuttajan seuraajille viesti saattaa tuntua silta kuin se tulisi

tuttavalta.



4 LOPUKSI

Opinnaytetydn aiheeksi valikoitui vaikuttajamarkkinointi, koska tydskentelen talla het-
kella markkinoinnin parissa. Oli mielenkiintoista perehtyéa tarkemmin eri sosiaalisen me-
dian kanaviin, seka oppia enemman vaikuttajamarkkinoinnista ja sen historiasta. Toi-

veena oli paasta hydédyntamaan oppeja omassa tyossa.

Tavoitteena oli myds ymmartaa paremmin nykyajan kuluttajakayttaytymista. Kun saata-
villa on loputon tarjonta ja kaikki se on vain parin klikkauksen paassa, kuluttaja tarvitsee
todennakdisesti apua ostopaatoksen tekemiseen. Tassa vaiheessa kuvaan astuu vai-

kuttajat, joilta [6ytyy mahdollisesti arvostelu kuluttajaa kiinnostavasta tuotteesta.

Paatin tehda tutkimuksen havainnoimalla eri vaikuttajien tapaa viestia omilla kanavillaan
ja kuinka he toteuttivat markkinointikampanijoita. Aluksi suunnitelmana oli tehda haastat-
telu vaikuttajille, mutta tutkimuskysymyksen muodostuttua vaikuttajamarkkinointikam-

panjoiden havainnointi vaikutti parhaalta ratkaisulta.
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