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Opinnaytetydssa  kasitellaan  vaikuttajamarkkinoinnin -~ merkitysta  tukkukauppa
Toyrockissa. Tavoitteena oli  selvittdd, mitk& asiat onnistuivat syksyn

vaikuttajamarkkinointikampanjassa ja miten yritys voi jatkossa hyddyntaéa vaikuttajia.

Teoriaosuudessa perehdytaan siihen mita vaikuttajamarkkinointi on, seka mita haasteita
ja tavoitteita se pitda sisallaan. Lisaksi vertaillaan yrityksille ja kuluttajille suunnattua

vaikuttamista seka tutustutaan vaikuttajamarkkinoinnin arviointikeinoihin.

Tutkimuksessa analysoitiin kampanjassa mukana olleiden vaikuttajien julkaisudataa ja
tuloksia. Lisdksi toteutettin kysely antamaan lisdinformaatiota kampanjan
onnistumisesta. Kyselyyn vastasivat Toyrockin syksyn
vaikuttajamarkkinointikampanjassa mukana olleet vaikuttajat, jotka tuottivat aktiivisesti

sisaltoa sosiaalisen median kanaviin.

Vaikuttajamarkkinointi tuki Toyrockin toimintaa ja yrityksen markkinoinnin tavoitteita;
yrityksen tunnettuutta, korkeaa hakukonenakyvyytta ja hyvaa brandikuvaa.
Vaikuttajamarkkinointi koettiin hyodylliseksi, koska yrityksen tunnettuus lisaéantyi muun
muassa sosiaalisen median seuraajamaarilla mitattuna ja ldydettiin oikeita vaikuttajia
tulevaisuuden kampanjoihin. Oikeilla vaikuttajien valinnoilla ja julkaisuilla kuluttajille
suunnattu vaikuttajamarkkinointi on kannattavaa. Opinnaytetyon tuloksia voi hyodyntaa

vaikuttajamarkkinointia harkitseva tai tuottava maahantuonti- tai tukkumyyntiyritys.
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IN A WHOLESALE COMPANY

- Toyrock Oy

This thesis examines the importance of influencer marketing with regard to the B2C
market of the company Toyrock Oy. The aim is to find out what the influencers have

achieved in the autumn campaign and how Toyrock can use influencers in the future.

First, the theoretical basics were introduced, as well as a definition of influencer
marketing. Next, an explanation about how an influencer marketing strategy can
successfully be applied at Toyrock is presented. Further statistical release data from
influencer publications were evaluated. In addition, qualitative research was conducted
in the form of a semi-structured interview. Influencers who actively participated in the

influencer advertising campaign in autumn were selected.

Toyrock's influencer marketing supported the business operations and several of the
marketing objectives. These are awareness of the company, high visibility in search
engines and a good brand image. Influencer marketing was perceived useful because
the company's awareness increased in terms of the number of social media followers,
and appropriate influencers were found for future campaigns. With the right choices and

publications, B2C influencer marketing is profitable.

The used content distribution channel was Instagram. Therefore, the most commonly
used content formats were images and videos. The results of the thesis can be utilised

by an import or wholesale company that is considering or producing influential marketing.

KEYWORDS:

Influencer marketing, wholesale, social media, Instagram post
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1 JOHDANTO

Yritysten valista liiketoimintaa (eng. Business to business eli B2B) tekevan tukkukaupan
kuluttajille suunnattu vaikuttajamarkkinointi on viela melko uutta Suomessa, joten
opinnaytetyén odotetaan tuovan alalle uutuusarvoa. Vaikuttajamarkkinoinnilla
tarkoitetaan mainonnan muotoa, jossa hyddynnetdén sosiaalisen median eli somen
kayttajia, joilla on paljon seuraajia. Se on talla hetkella nopeimmin kasvava

markkinoinnin muoto, joten aihe on ajankohtainen.

Opinnaytetyd kasittelee vaikuttajamarkkinoinnin merkitysta Toyrock Oy:ssd. Paadyin
aiheeseen tyOharjoittelupaikkani Toyrockin kautta, koska paasin toteuttamaan
yrityksessa jo yhden vaikuttajamarkkinointikampanjan kevaalla. Halusin ottaa selvaa
mita hyotya yritykselle on kuluttajille suunnatusta (eng. business to consumer eli B2C)
vaikuttajakampanjasta. Tastd johtuen paatin toteuttaa tutkimuksen syksyn
vaikuttajamarkkinointikampanjan ohella. Opinnaytetytssa kasitelladn vertailun vuoksi
myo6s yritysten valista vaikuttajamarkkinointia, koska Toyrockilla on mahdollisuus
hyddyntaa sitd tulevaisuudessa, ja kohdeyritys toimii B2B-alalla. Opinnaytetydssa
vaikuttajamarkkinoinnin hyottyja kuvataan markkinoinnin nakokulmasta, ymmartamalla

kuluttajakeskeisyys seka yleison sitouttaminen yritykseen ja tuotteisiin.

Toimeksiantajan esittely ja tydn tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, kannattaako tukkukaupan hyoddyntaa kuluttajille
suunnattua vaikuttajamarkkinointia ulkoisessa markkinoinnissaan. Tata lahdetaan
tutkimaan syksyn vaikuttajamarkkinointikampanjan avulla. Kohderyhméksi otetaan
pienten lasten aidit, jonka mukaan myo6s vaikuttajat valitaan. Kampanjassa tehtavista
julkaisuista kerataan statistiikat, jotka ovat tdman tutkimuksen paaosassa. Niiden avulla
pyritdédn selvittamaan miten yrityksen kannattaisi hyddyntdd vaikuttajamarkkinointia.
Tuloksien avulla pyritddn saamaan myds nakemysta sisallon toteutukselle ja vaikuttajien
valinnalle. Kampanjan paatteeksi toteutetaan kysely Toyrockin syksyn vaikuttajille. Silla
pyritdan saamaan lisainformaatiota tukemaan datan tuloksia. Lisaksi sen avulla voidaan

seuloa vaikuttajia tuleviin kampanjoihin.

Suomessa ei ole aiemmin kasitelty tukkukaupan kuluttajille  suunnattua

vaikuttajamarkkinointia. Tieto on merkityksellistd, koska vaikuttajamarkkinoinnin



hyddyntaminen yrityksien markkinointitoimenpiteissa yleistyy. Tutkimuksen uskotaan
tuovan uudenlaista perspektiivia seka efektiivisid ja toimivia kehitysideoita. Lis&ksi
pohditaan, mitkd seikat onnistuivat syksyn vaikuttajamarkkinoinnissa. Muilla
maahantuonti- tai tukkumyyntiyrityksilla on mahdollisuus hyédyntaa tutkimuksen tuomia

tuloksia omassa ulkoisessa viestinndssaan. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat:

e Mitka seikat onnistuivat vaikuttajamarkkinoinnissa?

e Miten Toyrock voi jatkossa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia?

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii tamanhetkinen tydharjoittelupaikkani, Toyrock
Oy. Toyrock on lasten leluihin ja lapsiperheiden vapaa-ajanviettoon liittyvien tuotteiden
maahantuontiin ja tukkumyyntiin keskittyva yritys. Yrityksen perustivat vuonna 2014
veljekset, tavoitteenaan olla Suomen johtava lelualantoimija. Yrityksen nimen halutaan
kuvastavan peruskallion tavoin luotettavuutta ja jatkuvuutta tuoden esille vakaan
yhteistydkumppanin, jonka tuotteiden varaan asiakasyritykset voivat rakentaa omia
tuotekategorioitaan. (Toyrock Oy.) Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2019 lahes 18
miljoonaa euroa, ja liikkevaihdon kasvu on ollut perustamisesta asti voimakasta. Taman
lisdksi myds tulos on ollut kasvujohteinen, vaikka henkiléstd on kasvanut vuosittain.
(Finder 2019.)

Toyrock omistaa Lasten Suuren Lelukirjan tavaramerkin ja se on oma brandinsa, jolla
edesautetaan lelujen myyntia. Lelukirja on erittdin tunnettu ja siihen kuluukin valtaosa
markkinointibudijetista. Lelukirjan kulueriin lukeutuvat kuvaston suunnittelu ja painatus,
jakelu, verkkosivut, hakusanat, sosiaaliset mediat, bannerit ja YouTube. Lelukirjat
postitetaan alueellisina ilmaisjakeluina lapsiperheisiin, mutta silti niita tilataan erikseen
viela useita satoja kappaleita. Toyrock hallinnoi Lelukirjan kanavia aina kuluttajille

suunnatuista uutiskirjeista sosiaalisen median kanaviin (Facebook ja Instagram).



2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Markkinointi on elanyt suurinta muutostaan 2000-luvulla. Internetin kasvanut kaytto ja
mukana kannettavat pdadatelaitteet ovat muuttaneet markkinointikentdan pysyvasti.
Suurelle yleisdlle suunnatusta printti-, tv- ja radiomainonnasta on siirrytty digitaaliseen
kohdennettuun markkinointiin. Internetissa kohdemarkkinointia edesauttavat evéasteet ja
sosiaalisen median seurattavat henkilot seka eri alustojen algoritmit. Kaikista kuluttajan
kiinnostuksenkohteista jaa siis sahkoinen “jalki’, jota yritykset hyddyntavat eri tavoin.
Yritysten on tarkeda pysya digitalisaation tuomien muutosten mukana ja hyodyntaa naita
yrityksien mainonnassa samalla pohtien, millainen markkinointi ja nékyvyys sopii juuri

oman yrityksen brandiin ja imagoon.

Googlen sanahaussa “vaikuttajamarkkinointi” on kasvanut 1500 % kolmen vuoden
aikana, mika osoittaa aiheen ajankohtaisuuden (Baker 2019). Google Trendsin mukaan
vaikuttajamarkkinoinnin hakumé&arat ovat rajahdysmaéisesti kasvaneet viimeisen viiden

vuoden aikana (kuvio 1).

Hakumaarat ajan mittaan Google Trends

@ Vaikuttajamarkkinointi @® Hakukonemarkkinointi

Sosiaalisen median markkinointi

Kuvio 1. Vaikuttajamarkkinoinnin kehitys _Googlen hakusanoissa (Checkout Finland
2019).



Vaikuttajamarkkinointia on hyédynnetty markkinoinnissa jo 1900-luvulla. Sitd on tehty
siis jo varsin pitkd&én, mutta vasta lahivuosina se on noussut merkittavaksi osaksi monien
yritysten markkinointistrategiaa. Sosiaalisen median ja sen lukuisien kanavien
hytdyntaminen osana mielipiteiden jakamista on mahdollistanut helpomman tiedon
jakamisen reaaliajassa. Vaikuttajamarkkinointi voidaan k&sittdd usealla eri tavalla.
Yleisimmin se ymmarretddn kaupallisena ja yhteiseen sopimukseen perustuvana
yhteistytné. Vaikuttaja saa palkkion joko rahana tai tuotteina ja organisaatio hyotyy

liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttamisena. (Halonen 2019, 36—-37.)

Vaikuttajamarkkinointi on nousevissa  maarin osa  monien yritysten
markkinointistrategiaa. Yli 97 % markkinoinninasiantuntijoista uskoo
vaikuttajamarkkinoinnin olevan tehokasta ja ostopaatdsta tehdessd 92 % luottaa
enemman vaikuttajan sanaan kuin bréandin omaan mainokseen (Saukko ja Valimaa
2018). Tiivistettynd suurin osa kuluttajista kokee vaikuttajien mielipiteet, kokemukset ja

arvostelut vilpittémina ns. kaverillisina suosituksina.

Kuviosta 2 voi todeta miten suuri potentiaali vaikuttajamarkkinoinnilla on Suomessa.
Suomalaiset kayttavat tv:n katseluun keskimaarin 2 tuntia 42 minuuttia vuorokaudessa,
mutta suomalaiset nuoret kayttavat sosiaaliseen mediaan 8 tuntia vuorokaudessa. Myos
aikuisten ruutuaika internetissa on kasvanut selvasti viime vuosina. Tv-ohjelmien katselu
on viime vuosina vahentynyt, mutta se vie edelleen paljon aikaa, koska osan siita vievat

erilaiset suoratoistopalvelut. (Finnpanel Oy 2019.)



J

71 % 97 %

ostaa tuotteen 16-44-vuotiaista
todennakoisemmin suomalaisista
nahtyaan kayttaa internetia
suosituksen useasti paivassa
sosiaalisessa
mediassa

< > @ P

10

60 %

suomalaisista
kayttaa jotakin
sosiaalista
mediaa

Kuvio 2. Suomalaiset sosiaalisessa mediassa (Indieplace Oy 2018, Melkas 2019).

Digitaalisuus on siis muuttanut markkinointia seka asiakkaan ostokayttaytymista.

Sosiaalinen media on koko ajan keskeisempi osa yrityksen viestintdkanavaa, minka

myo6ta korostuu brandikuva ja sen yllapitaminen. Vaikuttajamarkkinointi on nopeimmin

kasvava ja tehokkain markkinointimuoto. Alla olevasta kuviosta huomataan, kuinka

tehokasta ja laadukasta vaikuttajamarkkinointi on muihin markkinointikeinoihin

verrattuna.
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markkinoijista sanoo, etta

vaikuttajien kautta tuleva

likenne on muita lahteita
laadukkaampi.

markkinoijista sanoo, etta
vaikuttajamarkkinointi on
vahintaan yhta tehokasta ellei
tehokkaampaa kuin muut
markkinointikanavat

89%

Kuvio 3. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus (Baker 2019).

Sosiaalisen median kautta jokainen arvostelu ja mielipide on heti digitaalisesti kaikkien
saatavilla. (Halonen 2019, 145.) Alla olevasta kuviosta nédkee miten suuri osa
mainostajista pitaa vaikuttajamarkkinointia tarkeana ja tehokkaana (Indieplace Oy 2018).
Prosenteista voidaan havaita, etta vaikuttajamarkkinointi on tullut jaadakseen ja sen
merkitys nyky-yhteiskunnassa sek& markkinointikanavana vain kasvaa. Yrityksilla ei ole
varaa jattad tatd keinoa  kayttamatta, mink& vuoksi  Toyrockissakin
vaikuttajamarkkinointia on tehty suunnitelmallisesti. Vaikuttajamarkkinoinnin osuus
tulevaisuudessa mahdollisesti  kasvaa tehtdvan tutkimuksen ja  yleisen

vaikuttajamarkkinointitrendin ohella.
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INFLUENCER
MARKETING!

mainostajista kokee vaikuttajamarkkinoinnin
é olevan kiinnostavaa ja tarkeaa

mainostajista on kayttanyt
vaikuttajamarkkinointikampanjaa

vaikuttajamarkkinointia kayttaneista koki sen
olevan tehokas markkinoinnin keino

Kuvio 4. Mainostajien kokemukset vaikuttajamarkkinoinnista (Indieplace Oy 2018).

2.1 Vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinoinnin kanavat

Niin kauan kuin on ollut ihmisi&, on ollut vaikuttajiakin. Alkuajoista lahtien on ollut ihmisia,
jotka ovat vaikuttaneet muiden ajatuksiin ja paatoksiin. Sosiaalisen median aikakaudella
yha useampi on saanut tilaisuuden tulla vaikuttajaksi mullistamaan nykyajan
markkinointikulttuuria. Vaikuttajaksi maaritellddn henkilét, joiden seuraajamaara
sosiaalisessa mediassa on keskivertoa suurempi, lisdten mahdollisuutta muokata
ihmisten mielipiteitd ja valintoja. Vaikuttajat voivat olla niin huippu-urheilijoita, some-
persoonia kuin videopelitubettajiakin tai ketd tahansa, jolla on normaalia suurempi
tavoittavuus ja mahdollisuus vaikuttaa puskaradion (eng. Word of mouth) tavoin. Heilla

on kyky tuottaa, jakaa ja kertoa kiinnostavaa sisalt6d. Mainostajat etsivat usein henkiloa,
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jolla on taito inspiroida ja puhutella kohderyhmaansa, samalla vaikuttaen yleisén
ostopaatoksiin. (Halonen 2019, 14-15.)

Vaikuttajaksi voidaan kutsua sosiaalisten trendien edellakavijoitéa, jotka jaetaan
kansainvélisesti  kolmeen luokkaan: julkkisvaikuttajat, = makrovaikuttajat ja
mikrovaikuttajat. Suomessa jako on kuitenkin haasteellisempaa, silla maaritelmat néille
ovat lilan suuria suhteutettuna vakimaaraamme. (Saukko ja Valimaa 2018.) Siksi
Suomessa voidaan puhua myds nanovaikuttajista, joilla on alle tuhat seuraaja.
Suomessa mikrovaikuttajiksi kutsutaan henkil6ita, joilla on noin 1000-5000 seuraajaa ja
heitd on taalla muutamia tuhansia. (Halonen 2019, 20-21.) Makrovaikuttajien
seuraajamaara on 10 000—100 000. He ovat luoneet kuuluisuutensa yleensa sosiaalisen
median kautta ja heiddn seuraajansa ovatkin yleensa sitoutuneempia kuin
julkkisvaikuttajien. Julkkisvaikuttajat eli megavaikuttajat ovat julkisuudesta tuttuja
henkil6ita, joilla seuraajia on 100 000-1 milj. He tavoittavat eniten yleis6a, mutta se ei
ole yhtd sitoutunutta, joten sitd hyddynnetdan usein massamarkkinoinnissa. (Ite wiki
2019, Ruotsalainen 2019)

Moni some-persoona aloitti uransa bloggaajana (henkild, joka kirjoittaa blogia), jonka
myoOta he ovat siirtyneet suositumpiin viestintdkanaviin ja jatkaneet toimintaansa
monipuolisesti suurempien seuraajamaarien saattelemana. Useat vaikuttajat
hytdyntavat monia sosiaalisen median kanavia, jotka tukevat toinen toisiaan.
Nykyisessd nopeasti muuttuvassa maailmassa some-kanavien suosiot vaihtelevat
todella paljon riippuen maantieteellisesta sijainnista, sukupuolesta, idsta ja vuodesta.
Esimerkiksi 2000-luvulla syntyneen Z-sukupolven tavoittaa taysin eri kanavista kuin

elakelaiset ja suomalaiset eri kanavista kuin amerikkalaiset (Otavamedia 2020).

Alla olevassa kuvassa on esitelty vuoden 2019 kaytetyimmat sosiaalisen median
palvelut Suomessa. Valtaosa suomalaisista hyodyntda aktiivisesti sosiaalisen median
palveluita, joista yhteydenpitosovellus WhatsApp on suosituin. Vaikuttamiseen
kaytettavat kanavat painottuvat nykydaan paaasiassa Instagramiin ja YouTubeen.
Melkein puolet vaestosta kayttdd Instagramia, joka on Toyrockin tyyppiselle yritykselle
optimaalisin kanava kohdata kuluttajat. Facebook on kaytetyimpien joukossa, mutta
sisdltda paljon yritysten suoramainontaa. LinkedInid kayttda padivittain vain 16 %

vaestosta ja se toimii padasiassa tybelaman kanavana.



14

<l $0C

3,1M 3,0M 2,9 M 1,8 M 1,1M

(75 %) (73 %) (72 %) (45 %) (26 %)
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(22 %) (16 %) (19 %) (12 %) (11 %)

Kuva 1. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut (Ponka, 2020).

2.2 Kuluttajille ja yrityksille suunnatun vaikuttajamarkkinoinnin erot

Vaikuttajamarkkinoinnista on saatu hyviad tuloksia kuluttajien puolelta, mutta B2B-
puolella se on suhteellisen varhaisessa vaiheessa. Molemmissa on samat tavoitteet,
kuten asiakasehdokkaiden, myynnin tai nakyvyyden kasvattaminen. Paatin vertailla
kuluttajille ja yrityksille suunnattua vaikuttajamarkkinointia, koska Toyrock toimii B2B-
alalla, mutta tuotteet ovat pelk&staan loppukuluttajille suunnattuja. Lisaksi yrityksen on
mahdollista toteuttaa molempien puolien vaikuttajamarkkinointia, joten on relevanttia

vertailla niité tdssa opinnaytetydssa.

Suurin ero l6ytyy vaikuttajista ja heidan kohdeyleisdstdan. Kuluttajien puolella vaikuttajat
ovat paasaantoisesti nuoria samoin kuin heiddn seuraajansakin. Yritysvaikuttajat ovat
ammattimaisia sisalléntuottajia, jotka usein valokuvaavat ja tuottavat myos videoita tai
tekstia (Halonen 2019, 147). He ovat usein asiantuntijoita, alan auktoriteetteja tai liike-
elaman eri johtotehtévissé olevia henkiloita, joiden kiinnostuksen kohteet ovat samoja.
He pyrkivat saamaan uusia ideoita ja kehittymdan omalla alallaan. (Paakkodnen,
Sillanpaa, Villanen 2019.) Monet vaikuttajat tekevat osa- tai kokopdaivatyondan
suositteluja, mutta néin ei ole B2B-vaikuttajien markkinoinnissa. Suurimmalla osalla liike-
elamanvaikuttajista on "paivatyd", ja heilla on vaikutusvaltaa sen vuoksi. (Baer 2018.)

Tasta syysta vaikuttajakenttien kohdeyleistt ja motiivit ovat taysin erilaiset.
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Kuluttajapuolen vaikuttajat I0ytyvat talla hetkella paasaantoisesti Instagramista,
YouTubesta ja Facebookista, kun taas liike-elaménvaikuttajat toimivat tyontekijoiden
verkostoitumisen kanavissa eli LinkedInissa ja Twitterissa. On kuitenkin merkkeja, etta
yritykset alkavat ottaa vahitellen myds muita kanavia kayttdonsa, padmaaranaan

tavoittaa haluttu kohderyhma ja laajentaa omaa sisallontuotantoaan.

Kuluttajapuolen vaikuttajayhteistydssa tulokset nakyvat nopeasti, koska vaikuttajan
markkinoidessa yrityksen tuotetta tai palvelua, prosessi on huomattavasti
nopeatempoisempi  verrattuna  yrityspuolen  vaikuttamiseen.  Liike-elaméssa
vaikuttajayhteistydprosessit ovat monimutkaisempia ja pitkajanteisempid, jolloin tulokset
nakyvat vasta pitkalla viiveelld, koska yritysten ostopdatokset vievat aikaa. Myo6s
investoinnit eroavat toisistaan, silla liike-elaman puolella ne ovat huomattavasti
mittavammat ja kohdistuvat yleensa pienempaén joukkoon vaikuttajia. Palkkiot ovat
yleensa rahallisia ja verrattavissa menetettyyn omaan aikaan esimerkiksi omissa

asiantuntijatehtavissaan. (Paakkonen ym. 2019)

Todellisuudessa vaikuttajamarkkinointi on jopa tarkedmpaa B2B- kuin B2C-yrityksille. 19
prosenttia Yhdysvaltojen koko taloudesta on puskaradion (eng. Word of Mouth)
ohjaamaa, mutta jopa 91 prosenttia yrityksien liiketoimista syntyy tatd kautta. (Baer
2018.)

2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet ja tavoitteet

Yrityksen tai organisaation harkitessa vaikuttajamarkkinoinnin aloittamista niita
mietityttvat usein samankaltaiset aiheet. Kenellak&an yrityksessa ei ole aikaa perehtya
vaikuttajakenttaan, jolloin vaikuttajia ei tunneta ja usein ei tiedeta kenen yrityksessa
pitdisi edes vastata vaikuttajamarkkinoinnista. Vaikuttajia kohtaan ollaan helposti
skeptisid ja pyritdan siten valttdmaan siihen liittyvid riskeja. Ongelmana on, etta
vaikuttajayhteistytn sisadltva on mahdoton taysin kontrolloida. Pelko siita, ettd vaikuttaja
tekee yhteistyotda myos kilpailjan kanssa, voidaan katsoa haasteisiin. Tama on toki
valtettavissa sisallyttéden erilaisia kilpailukieltoja yhteistydsopimuksiin. Yrityksen sisalla
voi olla eridvia mielipiteitd valittaessa vaikuttaa, mikd saattaa olla este tai ainakin
hidastaa paatoksen tekoa, ellei valintaa ole annettu yksittaiselle henkilélle. Tuottaako
vaikuttajamarkkinointi tulosta, on kysymys varmasti jokaisen aloittelevan markkinoijan
paassa. On myos epavarmaa, miten yhteistyén tehokkuutta pitéisi mitata ja mitk& mittarit

ovat omiin tavoitteisiin oikeita. (Halonen 2019, 136-143.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin haasteista kertoo liséksi se, etta paatoksia vaikuttajista tehdaan
yleensa tunteisiin perustuen, silla vaikuttajasta pitaminen tulee selkeasti enemman esille
kuin mitd tutkimustulokset kertovat (Indieplace 2017). Ainoastaan 14 prosenttia
vaikuttajamarkkinointitoimisto Indieplacen (2017) tutkimukseen vastanneista koki
valitsemisvaiheessa vaikuttajan henkilokohtaista pidettavyytta merkityksellisend, vaikka

vaikuttajaa valittaessa vaikuttajan sisaltoa kaytetdan kuitenkin lahes ainoana kriteerina.

Yksi haasteista on myds mainoksen tunnistettavuus ja sen lainmukaisuus, josta
yritykselld on suurin vastuu, sillda se vastaa loppukédessd vaikuttajan tekemadsta
julkaisusta. Vaikuttajamarkkinointi on markkinointia, jonka vuoksi se pitaa olla
tunnistettavissa sellaiseksi. Julkaisuista pitdd kayda selville ketd mainostetaan ja
merkitsemistavan tulee olla oikea, silla yhteistyd voi olla kaupallista, sponsoroitua jne.

(Keskuskauppakamari 2018.)

Onnistunut vaikuttajamarkkinointi on hyvin suunniteltu, toteutettu ja tavoitteellinen, jolloin
tulosten mittaaminen on helpompaa. Vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan
asiakaskunnan ja myynnin kasvua, jota vaikuttaja edesauttaa luoden yrityksen brandille
positiivista imagoa sekd tunnettuutta. Vaikuttajamarkkinoinnista tehdyn tutkimuksen
tuloksen perusteella tavoitteisiin kuuluu myos seuraajamaarien- ja verkkosivuliikenteen
kasvu, naiden ollessa kuitenkin sivuroolissa. Tutkimusten mukaan yleis6n
sitoutumisastetta eli sisallon tykkayksia, kommentteja, jakoja jne. ei pideta niin tarkeana
vaikuttajaa valittaessa, vaikka se reflektoituisi oletettavimmin myds

yhteistybkampanjaan. (Indieplace 2017.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntaminen voidaan jakaa kolmeen tasoon. Kuviossa 3
ylimmalla tasolla on ihannetilanne, kun vaikuttajamarkkinointi on kypsynyt tayteen
mittaansa, jolloin siitd on saatu kilpailuetu yrityksen liiketoiminnalle. Alimpana tasona on
yrityksen hyddyntama vaikuttajamarkkinointi markkinointikampanjoissa, jolloin sen

saamat edut ovat huomattavia, mutta edelleen pienimuotoisia. (Halonen 2019, 85.)

Jotta yritykset voivat jalostaa vaikuttajamarkkinointinsa kuvion ylimmalle tasolle, se vaatii
pitkdd ja maaratietoista tyotd. Hyvin asetetut ja selkeat tavoitteet sekd suunnitelmat

edesauttavat kehittamaéan vaikuttajamarkkinoinnin kilpailueduksi.
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Vaikuttajamarkkinointi

kilpailuetuna ja esana

yrityksen liikketoiminnan
kehitysta

Vaikuttajamarkkinointi osana
yrityksen strategista markkinointia

Vaikuttajamarkkinointi taktisena toimenpiteena ja
osana markkinointikampanjoita

Kuvio 5. Vaikuttajamarkkinoinnin kolme tasoa yrityksen toiminnassa (Halonen 2019, 85).

2.4 Vaikuttajamarkkinoinnin arviointi

Ennen vaikuttajamarkkinoinnin arviointia sita pitaa mitata, jotta voidaan antaa arvo niille
vaikuttajakanaville, joiden kautta on saatu tuloksia. Tata ennen on tarkedd asettaa
tavoitteet, mita vaikuttajamarkkinoinnilla halutaan saavuttaa, jotta osataan mitata oikeita
asioita. Pelkka seuraajamaara ei kerro koko totuutta, vaan tarkeampaa on esimerkiksi
julkaisujen sitouttavuus (kuvan tai videon tykkaykset, kommentoinnit ja tallennukset),

joka johtaa paremmin myynnin kasvuun. (Lyytikainen 2019.)

Vaikuttajamarkkinointia voidaan arvioida tutkimus- ja konsulttiyhtio Altimeter Groupin
kehittamalla  kolmevaiheisella pilarimenetelmalld, joka helpottaa vaikuttajan
kokonaiskuvan luomisessa. Tama menetelma on yksinkertainen tapa saada helposti
mitattavia ja analysoitavia tuloksia. Ensimmainen on tavoitettavuus (eng. Reach) el
kuinka suuri yleisd kokonaisuudessaan tavoittaa kyseisen henkildbn some-kanavat.
Tahan lasketaan mukaan kaikkien kanavien seuraajamaarét, sivustojen tilaajat seka
verkkosivujenliikenteen maaré. Toisena on relevanssi (eng. Relevance), joka mittaa
vaikuttajien tuottamia sisdltdja, teemoja ja viestejd omille seuraajilleen ja sitd, kuinka
hyvin ne ovat yhteensopivia mainostettavan yrityksen kanssa. Kolmantena on

vuorovaikutuksen aste eli resonanssi (eng. Resonance). Siind tutkitaan miten yleiso
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reagoi ja sitoutuu vaikuttajan sisaltoon jakojen, tykkayksien, katselukertojen ja
kommenttien perusteella. (Halonen 2019, 17.) Vaikuttajia vertaillaan usein
seuraajamaarien ja tykkayksien perusteella, mutta yksinddn mikaan ei ole tarpeeksi

riittdva antamaan kokonaiskuvaa.

Misme Halosen Vaikuttajamarkkinointi-kirjan (2019, 18) mukaan yrityksen on tarkeaa
arvioida vaikuttajaa myds yleisen sisallon perusteella. Onko paljon kaupallisia yhteistoéita
ja kuinka aitoja tuotetut julkaisut ovat? Onko vaikuttaja yhteensopiva bréndin kanssa vai
ei? Arviointeja varten on kehitelty myos paljon sahkdisia tyOkaluja. Mielestani
markkinoijat ja yritykset parjaavat hyvin kuitenkin omissa vaikuttajaprosesseissa
manuaalisilla tavoilla, mutta automatisoidut arviointimenetelmat tietysti helpottavat

seurantaa varsinkin, jos dataa tulee paljon.

Syvemman ja luotettavamman johtopaatoksen saavuttamiseksi yrityksen on hyédyllista
kayttaa useampia, omiin tavoitteisiin sopivia mittareita. Nama mittarit kulminoituvat
samoihin osioihin kuin Altimeter Groupin pilarimenetelma, mutta niiden kautta saadaan
laajempaa informaatiota esimerkiksi aikaisemmista kampanjoista ja seuraajien

tuntemuksesta. (Weckstrom, 2020.)

Kohderyhmitietojen Vaikuttajien tavoittavuuden
analysointi kertoo, keti luvut ovat nousseet
vaikuttajan seuraajat ovat ja seuraajamairii
misté he pitavit. tarkedimmiksi mittariksi.
Aikaisempien Yleisosuhteen
kampanjoiden data VAlKUTTAJA- . AR
toimii yhteistyon SRR I RTL)
AL SN R arein, e
arvioinnin tukena, M | T T AA M | N E N lukuajalla ja
mutta myds tulosten I
verrokkilukuina, gag :
Brinditutkimusten Konversioita voi mitata
avulla selvitetdin esimerkiksi myynnin kasvua
vaikuttajamarkkinoinnin seuraamalla seki analysoimalla
vaikutuksia brandin seurantalinkkien kautta brindin
tunnettuuteen ja sivustolle tullutta liilkennetti ja
brindimielikuvaan sen laatua.

Kuva 2. Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen (Weckstrém, 2020).
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3 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN HYODYNTAMINEN
TOYROCKISSA

Markkinointitutkimuksen mukaan brandaykseen ja sitouttamiseen keskittyvat
vaikuttajamarkkinointistrategiat tuottavat 8-kertaisen tuottoprosentin. (Baker 2019.)
Tama sopii hyvin Toyrockin strategiaan, koska sen tavoite on olla lelu- ja vapaa-

aikatuotteiden johtava toimija Suomessa.

Toyrockin hyddyntamat markkinointiviestinndn kanavat ovat Facebook, YouTube,
Instagram, asiakaskirjeet seké tv-mainokset. Markkinointibudjetista lahes 30 % menee
tv- ja YouTube-mainontaan, joten ne ovat talla hetkelld Toyrockin tarkeimpia
viestintdkanavia. Markkinointistrategiassa vuosikelloon on kirjattu markkinoitavien
tuotteiden ajankohdat ja toimenpiteet. Talla hetkellda vaikuttajamarkkinointi on ollut
osittain irrallista markkinointistrategiasta, silla ainoastaan vaikuttajamarkkinoinnin

ajankohdat ja tuotteet ovat tasméaytetty markkinoinnin vuosikellon mukaan.

Vaikuttajamarkkinointia Facebookissa ja YouTubessa ei ole toistaiseksi ollut, silla
nykyisen kaltaisessa, pienimuotoisessa vaikuttajayhteistyéssa on keskitytty vain

Instagramiin, jota pidetaan tarkeimpana vaikuttajakanavana.

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin kehitys ja suunnittelu

Toyrock on ennen kuluvaa vuotta tehnyt muutamia pienempia vaikuttajayhteistoita,
mutta niiden tulokset eivat olleet taysin toivottuja. Naihin tuloksiin paadyttiin
vaaranlaisten vaikuttajien ja strategian kautta, jolloin nakyvyys jai vahaiseksi. Kevaalla
suoritettujen vaikuttajien etsimiseen panostettin enemman resursseja ja saatiin
parempia tuloksia brandin vahvistamiseksi. Tata mitattin seuraaja- ja

profiilikavijamaarien avulla.

Toyrockin liiketoiminnannan sykleista johtuen vaikuttajamarkkinointia painotetaan
kahteen eri kauteen, kevaaseen ja syksyyn. Nama ovat lelusesonkien otollisinta aikaa ja
samalla kuluttajille toivotuinta kautta saada esimerkiksi joululahjavinkkeja. Taman
kauden vaikuttajamarkkinointiin on panostettu enemman, koska kokemusta on karttunut

jo kevaasta eika kaikkea tarvinnut aloittaa alusta. Kevaalla suoritettin Toyrockille
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ensimmaista kertaa vaikuttajamarkkinointikampanjat ilman ulkopuolisia apuja. Tulokset
olivat toivottuja, joten syksylla jatkettiin samalla taktiikalla.

Lelut ja vapaa-ajantuotteet eivat vaikuta suoraan sen paremmin miehiin kuin naisiinkaan.
On kuitenkin todettu, ettd naiset ovat herkempia vaikuttajien suosituksille aina
ostopaattkseen asti. Myos vaikuttajien yhteistyon pituudella kyseisen yrityksen kanssa
on naisille enemmdan merkitystd uskottavuuden kannalta. (Honkanen 2020.)
Vaikuttajayhteistydssa vaikuttajien seuraajamaarat eivat kerro sita, miten hyva yhteistyd
voi olla. TarkeAmpdaa on se, etta vaikuttaja on aidosti kiinnostunut yrityksen tuotteista ja
hanella on kokemusta vastaavista tuotteista, jolloin hénen seuraajansakin ovat
kiinnostuneita julkaisuista. Vaikuttaja, jolla on 5 000 seuraajaa voi tuottaa
hedelmallisemman yhteistyon kuin vaikuttaja, jolla on 100 000 seuraajaa. (Paakkonen
ym. 2019.)

Puhuttaessa leluista ja lapsiperheiden vapaa-ajasta on tarkeaa pohtia kysymysta "Kuka
on asiakas ja ketd haluamme tavoittaa?”. Ensisijaista ei siis ole miettia kenen vaikuttajan
kanssa tulisi tehda yhteistyota vaan nimenomaan omaa kohderyhmaa. Laajan kaikkialle
ulottuvan tarjonnan ja siséllontuoton vuoksi on haasteellista tarjota kuluttajille juuri sita
mité he haluavat. Kohderyhmaan kuuluukin usein etsia ne, jotka etsivat ongelmaansa tai
mielitekoonsa vastausta esimerkiksi arvosteluista ja sosiaalisen median henkil6ilta, joilla

on vastaava elamantilanne.

Syksyn 2020 vaikuttajamarkkinointikampanjaan otettin mukaan kuusi Instagram-
vaikuttajaditid. Heidat valittin mukaan heidan kanaviensa visuaalisen ulkon&on
perusteella seka heidan henkildkohtaisen, tiiviin ja positiivisen seuraajasuhteen vuoksi.
Liséksi kaikki vaikuttajat kuuluivat ydinkohderyhmaén ja heidan seuraajamaaransa seka
nakyvyytensa olivat sopivia yhteistyon toteutukseen tuotepalkkiolla. Pohjatyd, kuten
tuotteiden valinnat ja maarat sekd vaikuttajan ohjaaminen hoidettiin taysin
manuaalisesti, eika kaytdssa ollut mitdédn teknologisia ratkaisuja, joilla vaikuttaja voisi
esimerkiksi  suoraan tayttda yhteistybkaavakkeen. Vaikuttajille lahetetyissé
yhteistybehdotuksissa tarjottiin  tuotepohjaista palkkiota heidéan tuottamastaan
nakyvyydestd ja mainonnasta. Strategiaan kuului yhteydenotto ennalta valituille
vaikuttajille, joista oli tarkoitus valita saatujen kontaktien perusteella halukkaat
yhteistydkumppanit. Naiden kumppanien kanssa sovittiin yhteistydlle molempia
miellyttdvat tavat ja kaytdnnoét, joihin kuului muun muassa julkaisujen maarat ja

arvontojen saannot. Etukateen oli myds maaritelty markkinoitavat lelut, jotka olivat



21

syyskauden uutuuksia ja suosikkeja. Naita tuotteita ehdotettiin sen mukaan, miten ne

sopivat vaikuttajien lapsien ikaryhmaan.

3.2 Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt ja riskit

Toyrockin hyddyntaman vaikuttajamarkkinoinnin motiivit ovat selkeéat, silla sitd pidetaan
tana paivand monessa yrityksessa tehokkaimpana tapana tuoda uusi tuote tai palvelu
markkinoille. Siksi vaikuttajamarkkinointia kannattaa hyddyntaa ja kehittaa laatien sille
oma lokeronsa markkinointistrategiassa. Yksi Toyrockin tavoitteista on olla maan johtava
lelualan toimija ja siksi ndkyvyys seka brandi-imagon kohottaminen ovat tarkeita, jotta
tunnettuus paranee. Markkinointitutkimuksen julkaisun mukaan tarkeimpana tavoitteena
yrityksille vaikuttajamarkkinoinnissa pidetddnkin branditietoisuuden lisdamista. (Baker
2019.)

85%
branditietoisuuden
lis&daminen

71%

747
;:Alk.kk —

AVO uusien yleisdjen
tavoittaminen

64%

myynnin ja
konversioiden
tuottaminen

Kuvio 6. Yritysten vaikuttajamarkkinoinnin kolme tarkeinta tavoitetta (Baker 2019).

Miksi  tukkukauppa sitten hyddyntad B2C-vaikuttajamarkkinointia? Toyrockin
liiketoiminnan luonteesta johtuen kuluttajat ja yritysasiakkaat toimivat osittain samoilla
alustoilla, kuten Instagramissa ja Facebookissa. Kun vaikuttaja mainostaa uutuuslelua
ja brandia, se voi tavoittaa yritysasiakkaiden henkilostoékin. Markkinointia ei kuitenkaan

paaasiassa kohdisteta jalleenmyyjalle vaan myos kuluttajille, joiden mielipide ja



22

kokemukset yrityksen tuotteista voivat vaikuttaa myos yritysasiakkaan osto-
ftilauskayttaytymiseen. Siksi on tarkead analysoida sidosryhmat huolellisesti ja valita
taltd pohjalta oikeanlaiset vaikuttajat, joiden seuraajat kuuluvat potentiaalisiin

loppukayttajiin ja joiden julkaisut voivat nakya myos Toyrockin asiakkaille.

Vaikuttajamarkkinointikampanjan paatavoitteena oli tunnettuuden lisddminen ja
Instagram seuraajamaaran kasvattaminen. Niitd pystyttiin analysoimaan julkaisuista
saadulla datalla. Tamén tavoitteen saavuttamiseksi vaikuttajamarkkinointi on talla

hetkelld hyva keino saada brandille nakyvyytta.

Vaikuttajamarkkinoinnin syihin voidaan myods katsoa Lasten Suuren Lelukirja
bréndikuvan vahvistaminen ja tunnettuuden lisaéaminen. Vaikuttajan avulla Lelukirjan
verkkosivuille saadaan lisaa liikennettd ja sitd kautta ohjattua kuluttajat suoraan
jalleenmyyijien verkkokauppoihin. Tata kautta on myés mahdollista saada lisamyyntia,

koska lahes jokaisen lelun ostaminen on tehty mahdolliseksi.

Vaikuttajan ollessa oikea voi vaikuttajamarkkinointi vahvistaa brandin imagoa. Sen
ollessa vaaranlainen se voi vaikuttaa negatiivisesti yrityksen mainontaan ja mielikuvaan.
Taman vuoksi on tarkedd, ettd Toyrockin arvot (luotettavuus, turvallisuus,
elamyksellisyys ja vastuullisuus) seké ajatukset kohtaavat vaikuttajan kanssa, muulloin

yhteisty6ta ei pidetd uskottavana (Toyrock Oy).

Toyrockin valitsemat vaikuttajat mainostavat yritystd suoraan omissa kanavissaan.
Tama tarkoittaa sitd, etta heilla on oikeus kirjoittaa mité haluavat, eikd suoranaisesti voi
kontrolloida tekstin siséltéa tai sanomaa. On siis mahdollista, ettd he kertovat omat
kokemuksensa ja mielipiteensa, jotka voivat vaihdella ihmisten valilla. Julkaisuissa pitaa
aina ilmoittaa, jos se sisdltda kaupallista yhteisty6tda. On siis riski, ettd vaikuttajat
unohtavat tai muuten sivuuttavat sen, jolloin julkaisu siséltéd pilomainontaa. Tallainen
toiminta yhdistetdén automaattisesti myos kyseessa olevaan yritykseen, mika heijastuu

negatiivisesti brandimielikuvaan.

Toyrockin valitessa vaikuttajia on tarkeaa tutkia heidan sosiaalisten medioidensa sisall6t
tarkkaan. On kuitenkin mahdollista, etta heidan viestinnastansa paljastuu myéhemmin
jotain provosoivaa. Usein ihmiset yhdistavét timan kaltaiset viestit myds markkinoitaviin

tuotteisiin, joten Toyrock voidaan ymmartda saman mielipiteen kannattajaksi.

llman lainmukaista sopimusta, on vaikuttajilla mahdollisuus perua yhteisty6 ja/tai olla

toteuttamatta sitd. Vaarinymmarryksia syntyy helposti vaikuttajan ja yrityksen valilla,
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mik& voi johtaa yhteistydon perumiseen. Taman vuoksi kirjalliset sopimukset ovat tarkeita,
jotta nailta valtytd&n. Toyrockin syksyn vaikuttajista yksi perui yhteistydon. Tamé on
osoitus, etta suullinen sopimus lisaa vaarinymmarrysten riskia. Perumisen jalkeen
otettiin yhteytta yhteen kevaan kampanjoissa mukana olleeseen vaikuttajaan ja hanet

saatiin nopealla aikataululla mukaan.

3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuudet

Vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuudet ovat suuret, silla tAhanastinen toiminta on ollut
pienimuotoista, eika sille ole rakennettu omaa pitkdkestoisempaa strategiaa. Nykyiset
vaikuttajayhteisty6t ovat olleet ensiaskeleita ja mahdollisuudet ovat siten mittavat, koska

monia kanavia ja keinoja on vield kayttamatta.

Tulevia trendeja vaikuttajamarkkinoinnissa ovat brandilahettilaat, podcastit ja
mikrovaikuttajat (Halmesaari 2019). Brandilahettilaat ovat vaikuttajia, joiden kanssa
sovitaan pitkdaikainen yhteistyd0 ja strateginen kumppanuus. Siind sitoudutaan
noudattamaan molempia palvelevaa sopimusta, josta hydtyvat myoés loppukuluttajat,
koska he saavat syvallisempaa informaatiota tuotteista ja bréandista. Brandilahettilaat
tuovat mukanaan realistiset ja selkeat tavoitteet seka takaavat nopean reagoinnin, koska

yhteisty6 on jo olemassa. (Weckstrom 2019.)

Toyrockin olisi mahdollista tuoda syventavan yhteistydn kautta paremmin esille arvojaan,
jotka vahvistavat brandimielikuvaa. Pidempiaikaisempi vaikuttajayhteistyd johtaa
uskottavuuteen, silla seuraajat omaksuvat yrityksen osana sisaltta eikéa vain hetkellisena
mainoksena (Apukka, Erkkild, Hakanen, Hautala, Jaskari, Makila, Petrelius, Rousi,
Tahtinen, Vaahto, Verronen, Viitala 2019). Tam& saastda samalla yrityksenkin
resursseja, kun ei tarvitse kayttda aikaa tai rahaa uusien vaikuttajien etsintaan ja
yhteydenottoihin. Toyrockin hyddyntamat vaikuttajat ovat olleet téhénastiseen
toimintaan tyytyvaisia, joten he ovat oletettavimmin halukkaita jatkamaan kumppanuutta
myo6s tulevaisuudessa. Lapsien kasvaessa myos heidan lelumieltymyksensd voivat
vaihdella vuosittain, ellei jopa kuukausittain. Onkin siis hyvin todennékoista, ettd monet
vaikuttajadidit ovat myontyvaisia jatkamaan yhteista toimintaa ja kasvattamaan yrityksen

brandia omalta osaltaan.

YouTube on ollut ihmisten suosiossa jo melkein yhtd kauan kuin blogit ja sen suosio

nakyy edelleen nuorten aikuisten ostopaattksissa. YouTube kanavana on tutkitusti
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tehokkain sosiaalisen median kanava brandin mainontaan (Troot 2019). Sita kautta olisi
myo6s hyva esitella leluja ja niiden ominaisuuksia seka toimintoja. Videoiden tekeminen
ja editoiminen on huomattavasti tyéladmpaa kuin Instagram kuvat ja tulevat siten
kallimmaksi. Lelut ovat tuotteena  sellainen kategoria, joka  sopii
vaikuttajamarkkinointistrategiaan YouTubessa ja tubettajat (tekee videoita johonkin
internetin videopalveluun, useimmin YouTubeen) voisivatkin olla siten osa tulevaisuuden

vaikuttajia.
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4 TOYROCKIN SYKSYN
VAIKUTTAJAMARKKINOINTIKAMPANJA

Toyrockin syksyn vaikuttajamarkkinoinnin péaatavoitteeksi asetetaan tunnettuuden
kasvattaminen ja brandimielikuva, jossa tarkeimpana mittarina toimii seuraajamaaréat.
Kaytetty sisallonjakokanava on Instagram. Tavoitteena on lis&td Toyrockin Instagram-
seuraajien maara 350:sta 700:aan. TAmAa tavoite on tarpeeksi haastava, mutta myos
realistinen arvontajulkaisujen kautta. Julkaisujen arvonnoissa osallistumisehtona on, etta

pitda seurata Toyrockin Instagram-tili&, joten profiilin liikenteen odotetaan nousevan.

Paatettiin toteuttaa vaikuttajamarkkinointikampanja, johon valitaan kuusi Instagram-
vaikuttajaa. Naiden vaikuttajien seuraajat kuuluvat Toyrockin ydinkohderyhmaan.
Neljalta vaikuttajalta saadaan laaja-alaisesti julkaisudataa, joita téssad luvussa
analysoidaan. Paatavoitteena on selvittdd, onko Toyrockin kannattavaa hyoddyntaa
vaikuttajamarkkinointia jatkossa. Analysoinnin avulla pyritddn saamaan myoés selville,
minkalaisten vaikuttajien kanssa yhteistyotd kannattaa tehda ja minkalaisia julkaisuja
tulee tuottaa, jotta paastddn haluttuihin tavoitteisiin. Tutkimuksen l&aht6kohtana on
huomio, ettei tukkukaupan kuluttajille suunnatusta vaikuttajamarkkinoinnista ole viela

riittavasti tietoa.

Toyrockissa vaikuttajamarkkinoinnin  tuloksia  arvioidaan kevaalla samoilla
julkaisualustojen mittareilla, joten niiden kayttdminen on luonnollista myds taman
opinnaytetydn yhteydessa tehdyssa vaikuttajayhteistydssé. Tuloksia voidaan hyédyntaa
mybthemmissa vaikuttajayhteistdissa ja harkita, kannattaako vaikuttajamarkkinoinnille
rakentaa oma strategia, joka voisi tarkoittaa esimerkiksi pidempiaikaisia "Toyrock-
lahettilditd”. Tulosten kasvaessa ja vaikuttajayhteistydn vahvistuessa myds sen
markkinointibudjettia ja resursseja voidaan mahdollisesti kasvattaa kohti kaupallisia,

rahallisen palkkion sisaltavia yhteistoita.

4.1 Julkaisujen statistiikat ja niiden analysointi

Toyrockin vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia tutkitaan vaikuttajien julkaisuista saaduilla
statistiikoilla. N&itd ovat nayttokerrat, kattavuus, nakyvyys ja sitoutuminen.

Julkaisualustat tarjoavat nykyaan kattavat statistiikkapalvelut ja niiden kautta on helppoa
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saada nékyviin julkaisujen tapahtumat. Nayttokerrat kertovat sen, kuinka monta kertaa
julkaisua on katsottu. Kattavuus eli tavoitetut tilit kertovat miten monta eri profiilia on
julkaisun nahnyt. Tykkaykset ovat yksittaisten profiilien reagointia ja kommentit ovat
vastauksia julkaisuun. Niiden avulla pystytddn maarittelemaan, miten hyvin julkaisu on
onnistunut ja siten saada lisainformaatiota siitd, millaista vaikuttajayhteistydta kannattaa

jatkossa tehda.

Taulukosta 1 havaitaan, miten suuri merkitys julkaisun maksetulla mainonnalla on.
Vaikuttaja 1 oli ostanut ndkyvyyttd julkaisulleen ja se saavutti ylivoimaisesti eniten
huomiota. Taméa ei tuonut kuitenkaan kommentteja lisdd, vaan ne jaivat jopa
vahdisemmaksi vaikuttaja 2:n julkaisun kommentteihin verrattuna. Tasta voidaan
paatella, etta sitoutuminen ei kasva samassa suhteessa nayttokertojen kanssa, minka
vahvistaa vield vaikuttajan 4 tulokset. Mikéli vaikuttaja on valmis maksamaan julkaisun
markkinoinnista, on se tietysti kohdeyrityksellekin hyddyksi. Kommenteista on helppo
erottaa ne julkaisut, jotka sisalsivat arvonnan. Julkaisu, jossa sita ei ollut, oli saanut vain
yhden kommentin. Tata on helppo verrata kyseisen vaikuttajan toiseen julkaisuun, jossa
on arvonta mukana ja kommentteja lahes 1300. Arvontojen vaikutus on siis todella tarkea

ja vaikuttaa merkittavasti julkaisujen nayttdkertoihin.

Taulukko 1. Vaikuttajien julkaisustatistiikat

Vaikuttaja Kattavuus/ | Nayttokerrat Vierailut Tykkaykset Kommentit
Tavoitetut vaikuttajan
tilit profiilissa
Vaikuttaja 1
(seuraajamaara: 13013 15913 187 518 1100
5 479)
Vaikuttaja 2
(seuraajamaara 1560 1864 35 169 517
3704)
Vaikuttaja 4
(seuraajamaara: 5 560 6171 92 466 1012
5 506)
YHTEENSA 25014 29 713 434 1559 3925
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Taulukossa 2 on vaikuttajien tekemien tarinakokonaisuuksien statistiikat. Tarinat ovat
nakyvissa seuraajille vain 24 tuntia. Jokaisen vaikuttajan tarinat sisalsivat erilaisia
videoita ja kuvia. Toyrock-painiketta on painettu yhteensa 173 kertaa ja se ohjaa
julkaisusta suoraan Toyrockin Instagram-tilille. Monet seuraajista eivat valttdmatta
tunteneet yritysta aikaisemmin, jonka vuoksi klikkasivat profiilin. Tama viittaa
tunnettuuden parantumiseen. Suoritetut toiminnot kertovat kaiken mita tarinassa on
tehty; reagoinnit, vaikuttajan profiiliin klikkaaminen, @toyrock-profiiliin siirtyminen ja
kommentoinnit. Luku 239 on kokonaissitoutumisaste vaikuttajien tarinoista, eli siitd miten

moni katsoja on huomioinut jollain tavalla julkaisun.

Vaikuttajalta 4 saimme vain yhden tarinan statistiikat, joten todelliset tulokset ovat
suuremmat mita taulukko esittdad. Tarinoiden nayttbkerrat ovat yhteensa lahes 31 tuhatta
ja sité voi pitdd panostuksiin nahden erittédin hyvana ja se kannustaa yritysta varmasti

vastaavanlaisiin kampanjoihin tulevaisuudessakin.

Taulukko 2. Vaikuttajien tarinastatistiikat

@toyrockoy
tarran Suoritetut
Vaikuttaja Nayttokerrat Tavoitetut tilit napautus toiminnot yht.

Vaikuttaja 1 1455 1217 12 18
1422 1232 19 27

1425 1239 25 29

1617 1259 13 22

Vaikuttaja 2 942 775 0 1
829 735 17 21

782 711 0 2

764 678 4 9

764 678 4 9

738 646 2 2

666 624 2 2

699 639 1 2

649 616 0 0

653 613 0 0
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646 602 0 0
636 595 1 2
624 592 0 0
590 571 2 3
619 585 2 2
583 565 1 2
597 560 5 5
560 556 1 2
Vaikuttaja 4 1528 1161 4 4
YHTEENSA 30904 26161 173 239

4.2 Onnistuneet asiat syksyn vaikuttajamarkkinoinnissa

Syksyn vaikuttajamarkkinointikampanja onnistui hyvin, koska se lisdsi Toyrockin
Instagram-seuraajien maaraa 350:std melkein 900:aan. Tama on selkeasti yli tavoitteen,
joka oli 700. Strategisen vaikuttajayhteistydon jatkuessa seuraajia on seuraavan
kampanjan aikana mahdollisesti jo yli tuhat. Seuraajien voimakas kasvu saattoi myos

lisdtd epasuorasti esiteltyjen lelujen myyntia.

Vaikuttajien valinnasta on kerrottu jo aiemmin, mutta on hyva todeta, etta vaikka heidan
etsimiseensd kului resursseja, oli se ajallisesti kannattavaa. Tavoitteiden
saavuttamisesta voidaan pdaatelld, ettd vaikuttajien valinta oli onnistunut. Valittujen
vaikuttajien kanssa yhteistyd oli alusta alkaen sujuvaa ja kommunikaatio nopeaa, joten
yhteistyd péasi joutuisasti alkuun. Vaikuttajien sosiaalisissa medioissa tarkoituksena oli
nostaa kauden hitti- ja suosikkituotteita, jotka n&htiin myynnillisesti myos tuloksekkaina.
Useimmille ndma tuotteet sopivat, vaikuttajien lasten ian ja mieltymyksien johdosta.
Heille lahetyt lelupaketit olivat yrityksen kannalta onnistuneita, vaikka sisalsivat muitakin

tuotteita.
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Jokainen vaikuttaja oli sitoutunut julkaisemaan vahintd&n kaksi tarinakokonaisuutta ja
lisaksi kuvan tai kuvakarusellin omalle Instagrame-tililleen, siséltaen arvonnan. Tarkkoja
ohjeita ei julkaisuihin annettu, vaan toivoimme vaikuttajien nostavan tuotteita ja
yritystamme esiin heidan nakemallaan tavalla, silld vaikuttajat oli kuitenkin tarkkaan
kvalifioitu. Haluamme my0@s, etta yhteistydjulkaisut eivat nouse liikaa esille vaikuttajien
julkaisuista, vaan sopivat heidan sisallontuotantonsa tyyliin. Tasta hyva esimerkki yhden
vaikuttajan julkaisusta (kuva 3), silla kuvan varimaailma ja tyylisuunta oli yhtenevét
hanen aiempaan sisaltéonsa. Julkaisut olivat visuaalisesti onnistuneita ja

arvontajulkaisut kerasivat huomiota toivotulla tavalla, minka niista saatu data vahvisti.

™ Le et s
en papier

Kuva 3. Vaikuttajan kuvajulkaisu (Tolvanen 2020).
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Alla olevassa julkaisussa tuodaan onnistuneesti esille myds Toyrockin omistamaa
Lasten Suurta Lelukirjaa ja luodaan mielleyhtymaa sen ja Toyrockin valille. Arvonta tuo

seuraajia ja nakyvyytta tietyille tuotteille, jotka ovat tdman kauden "hittileluja”.

ikkunalaudalla Leluarvonta yhteistyossa @toyrockoy
kanssa ¥¢ &

Kuka muistaa sen kun lapsena postiluukusta kolahti kovasti
odotettu Lasten suuri lelukirja-lehti? Sita selattiin niin etta
paperi rypistyi, ja sitten yhdessa aidin kanssa kirjoitettiin
toivelistaa joulupukille. Nyt arvomme yhdessa @toyrockoy
kanssa joulupukinkonttiin Betsy-pupun (ikasuositus 3+)
seka Linkimals Happy Shapes -siilin (ikasuositus 9kk+).
Arvonnassa on siis kaksi voittajaa. &

Osallistu arvontoihin (voit osallistua kumpaankin eri
kommentilla) nain:

* seuraa @toyrockoy & @ikkunalaudalla

* tykkaa kuvasta ja kommentoi kumman lelun haluaisit,
siilin vai pupun

* tagaa kommenttiin ystavasi, jokainen tagays on uusi
arpa

Arvonta alkaa nyt ja paattyy lauantaina 14.11. klo 21. Onnea
arvontaan! '+

#arvonta #giveaway #toyrockoy #leikkikuuluukaikille
#joululahjaidea #joulu #joululahja #lelut #leikki

Instagram ei hallinnoi eika ole osallisena arvonnassa.

Kuva 4. Vaikuttajan arvontajulkaisun saateteksti (Tolvanen 2020).

Kaikkien vaikuttajien julkaisut olivat laadukkaita ja heidan tyyliinsa sopivia. Pidimme
tarkedna sita, etté ne eivat erottuneet liikaa mainoksina tai olleet irrallisia heiddn omasta
sisdllostaan. Julkaisut olivat my6s sopivan lyhyita, jotta seuraajat jaksoivat lukea ne ja
niistd huokui positiivisuus. Tekstien siséltd oli helppolukuista ja mukaansatempaavaa.
(Kortesuo 2018.) Vaikuttajat toivat monipuolisesti lelujen tuomaa iloa ja hyotya esille.
Osa kuvasi tarinoihin lapsen riemua heidan avatessaan lelulaatikkoa ja toiset nayttivat
tuotteiden opettavaisen ja kehittdvan puolen katsojille. Naistéd saaduilla tiedoilla
pystytddn tulevaisuuden vaikuttajamarkkinointia ohjaamaan oikeaan suuntaan ja

tuomaan esiin haluttuja ominaisuuksia.
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Alla olevat kuvat ovat yhden vaikuttajan onnistuneita julkaisuja, joissa han arpoi
Toyrockin kaksi tuotetta seuraajilleen. Vaikuttaja osti télle julkaisulle nakyvyytta, joten se
sai eniten nayttokertoja (lahes 16 000) ja sen kattavuus (tavoitetut tilit yli 13 000) oli
ylivoimaisesti laajin. Tama kertoo siitd, miten nakyvyys paranee dramaattisesti, kun sita

erikseen markkinoidaan.

< Julkaisut Julkaisut

8%+) tiinamurro

Kuva 5. Vaikuttajan arvontajulkaisu (Murro 2020).
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Kuvien saateteksti on mukaansatempaava esitellen hyvin tuotteita ja Toyrockia seka
Lelukirjaa.

tiinamurro Kaupallinen yhteistyd @toyrockoy

Joululahjahankinnat vaiheessa?
Mulla olis sulle muutama vinkki!

©. Miten olis X-Shot Laser 360 Blaster -setti, joka on muuten
valittu Suomen Leluyhdistyksen jarjestamassa Vuoden Lelu
-kilpailussa Vuoden 2020 Roolileikkileluksi!

@® Tai Escape Room -Pakohuonepeli Family Jungle? Osaatko
ratkaista viidakkoaiheisen pakohuonepelin vapauttavan
koodi ennen kuin aika loppuu? Pakkaus sisaltaa tehtavat ja
vihjeet kolmeen jannittavaan pakohuoneeseen, dekooderin
ja pelisaannot. Voit siis jarjestaa pakopelikokemuksen
omassa kodissasi!

@, Tiesitkd muuten etta lasten rakastama Kaikkien lasten
lelukirja -on toyrockin kasialaa? Meilla ainakin naita
lelukirjoja luetaan ympari vuoden ja sailytetaan rakkaudella
-~

@® Yrityksena Toyrock on vuonna 2014 perustettu
suomalainen perheyritys, joka maahantuo ja tukkumyy
lasten leluja ja lapsiperheen vapaa-ajanviettoon liittyvia
tuotteita W

@ Nyt annetaankin kahdelle helpotusta
joululahjahankintoihin, silla arvotaan seka

X-Shot Laser 360 Blaster -setti SEKA Escape Room
-Pakohuonepeli Family Jungle @ &

Kumman sina valitset?

Osallistu nain:

© Seuraa @toyrockoy sekd @tiinamurro (tama
tarkastetaan)

@® Kerro kumman tuotteista valitset

@ Tagaa ystavasi. Jokainen tagatty ystava on uusi arpa
sinulle!

@® Osallistua voit su 15.11 asti. Instagram ei mukana
arvonnassa. Onnea matkaan ™

’ kommenttia

Kuva 6. Vaikuttajan arvontajulkaisun kuvateksti (Murro 2020).

Vaikka vaikuttajien kanssa oli sovittu vahintaan yhdestéa kuvasta, yksi vaikuttajista julkaisi
Instagram-postauksia kaksi kappaletta; toinen sisalsi informaatiota tuotteista (Kuva 7) ja
toinen seuraajille suunnatun arvonnan (Kuva 8). Tama oli selkeda, tarpeeksi lyhyt ja
ytimekas julkaisu, jolloin seuraajat jaksavat helpommin lukea sen lapi ja osallistua
arvontaan. Kuvassa oleva "Arvonta!” -teksti on huomiota herattava ja hyva keino saada

seuraajat lukemaan kuvatekstin ja osallistumaan arvontaan.
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enniheidi + Seuraa oor
enniheidi Kaupallinen yhteistyo
@toyrockoy ‘

Meille on muuttanut uusi lemmikki - tai
oikeastaan kaksi! Lucy on
interaktiivinen koiranpentu, joka
tottelee jopa 12 eri suomenkielista
komentoa. Storysta voit kurkata mita
taman Mean sydamen valloittaneen
koiranpennun kanssa voi mm. tehda.

Toinen uusi perheenjasen on
Linkimals laiskiainen, joka opettaa
lapselle mm. véreja ja numeroita,
leikittaa ja laulattaa. Tasta ovat hyvin
innostuneita sekd Mea etta Mila! &9
Tytdille tuli aikainen joulu ja lucy
nukkuu tallakin hetkelld paivaunia Mean
kainalossa - kiitos ndista tyttoja kovin
ilahduttaneista lelukaveruksista
@toyrockoy

Qv N

ja 166 muuta tykkaavat

15. MARRASKUUTA

Lisda kommentti...

enniheidi + Seuraa o
enniheidi Mainos & arvonta
@toyrockoy ¥

Keksitkd jonkun pienen koiranhoitajan,
joka tulisi iloiseksi omasta Lucy
koirasta? Edellisesta kuvasta voit
lukea lisaa siita, minkalaisesta
koiraystavasta on kysymys. Saan nyt
arpoa yhdelle onnekkaalle tdman
ihanan lelukoiran ja arvontaan osallistut
nain:

« Seuraa seka @enniheidi etta
@toyrockoy -tileja

« Kerro kenen hoidettavaksi Lucy
paasisi €9

« Tagaa ystavasi (jokainen tagays on
uusi arpa) Ju

Arvonta loppuu lauantaina 21.11 klo.

Qv N

. toyrockoy ja 240 muuta tykkaavat

17. MARRASKUUTA

Lisaa kommentti...

Kuva 8. Vaikuttajan arvontajulkaisu (Hallikainen 2020b).
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Syksyn kampanjassa vaikuttajien valinta oli melko onnistunut, koska he tuottivat suuren
maaran laadukkaita julkaisuja tuoden oikealla tavalla esille seké leluja, ettd Toyrockia.
Jokainen teki postauksien liséksi monia tarinakokonaisuuksia, jotka saivat paljon

lilkkennettd osakseen.

4.3 Tulosten vaikutus Toyrockille

Tulosten vaikutuksista voidaan todeta, etté ne vievat kohti Toyrockin yhté tavoitetta, joka
on olla Suomen johtava lelualan toimija ja yhdistdd Toyrock mielikuvana leluihin.
Tuloksista johtuen vaikuttajamarkkinointiin panostaminen kannattaa, silla rahalliset
investoinnit ovat vahaiset suhteessa saatuun nakyvyyteen. Vaikutuksiin voidaan laskea
myods arvokas kokemus onnistuneesta kampanjasta, josta saatua tietoa voidaan

hy6dyntaa tulevaisuudessa.

Instagram-seuraajien maara kasvoi reilusti, mika kasvattaa Toyrockin julkaisuissa esille
tuotavien tuotteiden katselum&éaria, lisdten siten epésuoraa myyntid. Instagram-
seuraajamaarad on yhteydessa brandi-imagoon. Sen johdosta yrityksen on helpompi
saada taas lisda seuraajia, koska kiinnostavuus lisda muidenkin kiinnostusta. Suuri

seuraajamaara kertoo paljon yrityksesta ja sen kiinnostavuudesta.

Kampanjoiden  positiiviset  tulokset  edesauttavat varmasti tulevaisuuden
vaikuttajayhteistdiden tekemistad. Toyrockin vaikuttajamarkkinointi on viela sen verran
alussa, etta ideoita ja kehitysta tulee jokaisesta kerrasta. Nyt on myds selvilla useita
vaikuttajia, joiden kanssa yhteistyd on jatkossa helppoa ja kannattavaa. TA&man lisdksi
tiedossa on muutama vaikuttaja, joiden kanssa yhteisty6ta tulevaisuudessa tuskin

lahdeta kehittamaan.
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5 KYSELYN TOTEUTTAMINEN VAIKUTTAJILLE

Digitalisaation kasvu on ajanut siihen, etta yritysten mainonta on entista yksiléllisempaa
ja kohdennetumpaa. Siséltjen aikakaudella ihmisilla on suurempi valta paattdd mita
mainontaa heille tarjotaan. Tam&n vuoksi yritykset panostavat yhd enemmaéan
kohdennettuun mainontaan, jolloin haluttu yleisé on helpompi tavoittaa. Tahan auttavat
hakukoneiden seka sosiaalisten medioiden algoritmit. Tutkimuksen ldahtékohtana on

ajatus voivatko tukkuliikkeet hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia kuluttajalahtoéisesti.

Kyselyn tavoitteena on selvittaa, mitd mielta vaikuttajat ovat toteutuneesta kampanjasta,
mitd parannusehdotuksia heilla on ja mitd kommentteja he seuraajiltaan saivat. Kysely
toimii palautteenkeruuna ja lisdselvityksend lukuun nelja. Vaikuttajamarkkinointia on
tutkittu aikaisemmin, mutta se on keskittynyt B2B-yrityksilla paaosin yrityksille

kohdennettuun sisaltoon.

5.1 Kyselyn tavoitteet ja kysymykset

Kysymykset esitettiin  Toyrockin syksyn vaikuttajamarkkinoinnissa mukana olleille
vaikuttajille. Kyselyyn vastasi kuusi (6) vaikuttajaa, joiden julkaisut tayttivat aikataululle
asetetut puitteet. Syksyn muita vaikuttajia ei analysoida tassa tutkimuksessa, koska ne
ajoittuvat myohemmalle ajankohdalle. Kyselylomakemuodon valitsin, koska koen sen
olleen paras vaihtoehto anonyymille kyselylle ja kyseiset vaikuttajat ovat eri puolilta

Suomea.

Kysymyksilla haluttiin selvittdd mitd mieltd vaikuttajat ovat Toyrockin tekemasta
vaikuttajamarkkinoinnista ja millainen brandimielikuva heille jai yrityksesta. Kyselylla
kartoitettiin myds heidéan nakemystaan seuraajien sitoutuneisuudesta ja kiinnostuksesta
yritysta ja sen tuotteita kohtaan. Kysymyksien tulosten toivottiin antavan vaikuttajien

nakokulmaa yrityksen tulevaisuuden vaikuttajamarkkinointiin.

Kysely suoritettiin lomakkeella, joka piti sisdllaan yhden monivalintakysymyksen ja 5
avointa kysymysta. Vaikuttajien kanssa kommunikoitiin p&&asiassa sé&hkopostitse.
Kysely suoritettiin  anonyymisti Google Forms -alustan kautta, jolloin saatiin
mahdollisimman suorat ja rehelliset vastaukset seka niiden hyoédyntaminen oli

luotettavampaa. Kyselyssani selvitin vaikuttajien vastaukset seuraaviin paakysymyksiin:
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e Millainen brandimielikuva vaikuttajalle ja seuraajille jai yrityksesta?
o Mika on vaikuttajan mielipide vaikuttajamarkkinoinnin

kannattavuudesta?

5.2 Vastauksien analysointi ja tulokset

Vaikka vaikuttajille tehty kysely oli sivuosassa, kayn niita tassa lapi, jotta saadaan selkead
korrelaatio datan tuomaan informaatioon, seké sen takia, ettd nahdaan miten tunnettu
brandi Toyrock oli vaikuttajille. Nain saadaan selville brandin tunnettuuden lahtétilanne
ja vaikuttajien ajatuksia, joita ei saada selville julkaisuista keratystd datasta. Saatuani
kaikilta vaikuttajilta vastaukset kokonaiskuvan analysoiminen oli suhteellisen selkeaa.
Suurin osa vastauksista oli samoilla linjoilla muiden kanssa, joten yhteisen ndkemyksen
hahmottaminen ja yhteenveto oli yksinkertaista. Nostin esiin muutamia parhaimpia
vastauksia, joista sai selkeimman ja laajimman kasityksen kysyttyyn kysymykseen.
Analysoidessani vastauksia en kiinnittdnyt huomiota kielioppiin vaan tekstin sisaltdmaan

informaatioon. Kyselylomakkeeseen vastasi yhteensa kuusi henkil6a.

Vaikuttajien vastauksista kavi ilmi, ettd Toyrock ei ollut kaikille vaikuttajillekaan
entuudestaan tuttu. Suurin osa kyselyyn vastanneista ei tuntenut yritystd aiemmin.
Voidaan siis sanoa, etta Toyrock on ollut syksyn vaikuttajille melko tuntematon brandi

tahan saakka.

Kaikki vaikuttajat olivat yhta mielta siita, etta julkaisuilla oli selke& positiivinen vaikutus.
Tama vahvistaa vaikuttajamarkkinoinnin hyvaa ajankohtaa, jolloin monet vanhemmat
ovat etsimadssa lapsilleen joululahjoja. Itse olen sitd mieltd, ettd syksyn
vaikuttajayhteistyd on selkeasti tarkedmpi kampanja kuin kevéaan, silla
joululahjahankinnat tulevat suurelle osalle lapsiperheistd ajankohtaiseksi. Tastd saa
varmasti selvyyden, kun vastaavanlainen kampanja on ensi kevaalla pidetty, mikéali

sellainen paatetaan tehda samojen vaikuttajien kanssa.

Seuraavassa kysymyksessé haluttiin selvittédé vaikuttajien mielipidetta kyseisten
kampanjoiden jatkosta ja niiden kehitysideoista. Kaikki vaikuttajat olivat sitd mielta, etta
taman tyyppisille tuotteille kuten leluille, vaikuttajamarkkinointi on juuri oikea kanava
herattaa kiinnostusta kuluttajissa. Uskon, ettd tama johtuu siita, etta vaikuttajien
tekemissa videoissa eli Instagram-tarinoissa on helppo nayttdd miten lelut toimivat ja

huomata samalla, miten innostunut kyseinen lapsi on, jolloin vanhemmat pystyvat
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samaistamaan oman lapsensa taman tilalle. Tama helpottaa vanhempien
leluhankintoja, kun tietd& jo valmiiksi, miten ne toimivat ja minkélaisen vastaanoton ne
todennakdisesti saavat. Kyseisessa maailmantilanteessa, kun koronarajoitteet
vaikeuttavat liikkumista, ovat monet turvautuneet verkkokauppoihin ja hoitavat
hankintansa sitéd kautta. Taman vuoksi lelujen toiminta videoilla nostaa tuotteen

haluttavuutta entisestaan. Tata vahvistaa myos alla olevan vaikuttajan vastaus:

"Taméa kampanja kiinnosti seuraajiani ja tuntui olevan tykétty. Niin kuin ylla kirjoitin, lelut
kiinnostavat aina, silla leluvalikoima on niin laaja, etta yksittaiset nostot ovat aina

tervetulleita. On helpompi sitten valita omalle lapselle leluja my6s.”

Tassa kysymyksessé kavi myds ilmi, etta vaikuttajat pitavat tarke&na sita, etté heidan
kohderyhménsa ja seuraajien laatu vastaa yrityksen arvoja ja sité kautta toimintatapoja.
Pidan myds itse naita ensiarvoisen tarkeana, silla ndma seikat vaikuttavat koko
vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen. Alla yhden vaikuttajan vastaus, joka toi my6s

asian esille:

"Vaikuttajamarkkinointi on tana paivana suosiossa ja uskon etta se on kannattavaa.
Tietenkin on hyvéa selvittda vaikuttajien kohderyhmé ja seuraajien "laatu” ja efté

vaikuttaja vastaa yrityksen arvoja.”

Yhteenvetona voidaan todeta syksyn vaikuttajakampanjan onnistuneen jopa Vyli
odotusten, silla tavoite "tuplata seuraajat” ylittyi reilusti ja Toyrock sai paljon nakyvyytta
seka brandi tuli tutuiksi useille sadoille ihmisille. Tata vahvistavat myds vaikuttajien
mielipiteet. Lisdksi Lasten Suuri Lelukirja sai samalla mainontaa, jolloin myds sen brandi
kasvoi ja kehittyi positiivisesti. Vaikuttajille tehdyista kyselyista saatiin hyvaa palautetta,
jotka vahvistivat datasta keréttya analytiikkaa ja sen tuomia johtopaatoksia. Kyselyt

toimivat siten sivuosassa maaritellessa tavoitteiden saavuttamisia.

5.3 Toyrockin vaikuttajamarkkinoinnin kehitysideat

Toyrockin B2C-vaikuttajamarkkinointi on vasta alussa, koska takana on vasta muutama
kampanja. Naista lahtokohdista vaikuttajayhteistydta on hyva lahted kehittdmaan, kun

kaikki keinot ovat viela avoimena.

Vaikka kampanja onnistui hyvin, on silti asioita, joita on syyta kehittda. Ensimmaisena

kehitysideana ottaisin parhaimpien vaikuttajien kanssa pidemmaéan yhteistyén, jolloin
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voitaisiin puhua Toyrock-l&hettilaista. On tutkittu, ettéa pidempiaikainen yhteistyo oikeiden
vaikuttajien kanssa on tehokkaampaa brandin mielikuvan kannalta kuin se, etta
vaikuttajat vaihtuvat jatkuvasti. Ottaisin mukaan my6s uusia vaikuttajia, koska on tarkeéa
saada uusia seuraajia samalla kun Toyrock-lahettilaat vahvistavat brandia ja tuovat
yrityksen leluja esille "vanhoille seuraajille”. Pitdad myods huomioida, etta vaikuttajia on
vaihdettava pakostakin tietyn ajan jalkeen, koska vaikuttajien lapset kasvavat ulos
kyseisesta iasté jattden nain lelumaailman taakseen ja silloin vaikuttajaéitien on vaikeaa

tehda julkaisuja, kun omat lapset eivat ole enda kiinnostuneita leluista.

Toyrock voisi toteuttaa vaikuttajamarkkinointikampanjat myos tietylla teemalla ja
ajankohtaisella aiheella kuten syksyllda ennen joulua teemalla: "Nyt parhaimmat lelut
pukinkonttiin”. Samalla teemalla rakennetut kampanjat noudattavat samaa linjaa ja
helpottavat myos vaikuttajien julkaisua, koska niissa on valmiiksi annettu idea. Se myos

yhdistaa Toyrockin, lelujen ja vaikuttajien valistd mielikuvaa.

Yksi asia, jota ei ole viela kokeiltu on B2B-vaikuttajamarkkinointi. Toyrockin
liketoiminnan muodosta johtuen yrityksille suunnattu markkinointi voisi hyodyntaéa
yrityksen myyntia konkreettisesti ja pitkdlla aikavalilla tuoda huomattavia hyotyja
liiketoimintaan. TAma tietysti vaatii yritykseltd enemman resursseja ja aikaa l0ytaa sopiva
vaikuttaja Toyrockille, mutta tata puolta vaikuttajamarkkinoinnissa kannattaisi alkaa
tutkimaan ja kehittamaan. Mahdollisia vaikuttajia voisivat olla jalleenmyyjien tahoilta

lelukauppojen omistajat tai kauppaketjujen johtohenkildsto.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Nykypaivana vaikuttajamarkkinointi on yha tarkeampi osa yrityksen markkinointikeinoja
ja sitd hyodyntda Indieplacen (2018) mukaan 71 % mainostajista. Onnistuneella
vaikuttajamarkkinoinnilla yritys voi nostaa tehokkaasti myyntid ja brandiarvoa.
Epaonnistunut vaikuttajamarkkinointi voi luoda negatiivista julkisuutta ja koitua
pahimmillaan yrityksen kohtaloksi. Vaikuttajamarkkinoinnin kanavat ja keinot
madaraytyvat yrityksen liiketoiminnan ja valitun vaikuttajastrategian mukaan. Yritysten
vaikuttajamarkkinointiprosessi koostuu suunnittelusta, hakuvaiheesta, yhteydenotoista,
yhteistydsopimuksista (sisaltden sovitun markkinointikampanjan mukaiset toimet),

analytiikan keruusta ja niiden analysoinnista.

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittdd miten maahantuontiyritys/tukkukauppa Toyrock
Oy voi hyddyntdd kuluttajille suunnattua vaikuttajamarkkinointia. Kysely toteutettiin
analysoimalla vaikuttajien syyskampanjan julkaisuista saatuja statistiikkoja. Taman
lisdksi tehtiin kysely kuudelle Toyrockin vaikuttajamarkkinoinnissa mukana olleelle
vaikuttajalle. Syksyn kampanjan tuotteet oli myyty vahittaistavarakauppoihin jo aiemmin,
joten kampanjan vaikutusta myyntiin voidaan arvioida vain kauppojen lisatilauksilla,
mikali ne kohdistuvat kampanjan tuotteisiin. Tassa tutkimuksessa en kuitenkaan ottanut
sita arvioinnin kohteeksi. Yhteenvetona opinndytetydn tutkimuskysymyksiin voi todeta,
ettd Toyrockin syksyn vaikuttajamarkkinointi onnistui ja tavoitteet saavutettiin.
Tutkimuksen kautta selvitettiin, mitkd asiat onnistuivat vaikuttajamarkkinoinnissa ja miten

Toyrock voi jatkossa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia.

Saaduilla tuloksilla Toyrockin kaltaisten yritysten kannattaa tehda ainakin kuluttajille
suunnattua vaikuttajamarkkinointia, jos tavoitteena on lisatd tunnettuutta. Avainosassa
seuraajamaaran kasvuun ja profiilin kavijamaaran lisdantymiseen olivat arvonnat seka

vaikuttajien tarinat.

Vaikuttajayhteistyd on Toyrockissa vield alkuvaiheessa, mutta onnistuneet kampanjat
laittavat varmasti miettimdaan mitka ovat oikeat kanavat tehda vaikuttajayhteistytta ja
kenen kanssa sitd tehdaan. Yksi iso kysymys Toyrockille on my6s se, tehdaanko

tulevaisuudessa vain B2C-kampanjoita, panostetaanko B2B-vaikuttajiin vai molempiin.

Yrityksen puolesta vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta ei ollut tutkittu lainkaan. Paatin

esimieheni kanssa selvittda asiaa opinnaytetyoni kautta. Opinnaytetyon tyodstamisen
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aloitin elokuussa laajalla tiedonkeruulla ja sisallysluettelon suunnittelulla. Syys- ja
lokakuussa aloin kokoamaan aineistopohjaa, seka aloitin teoriaosuuden kirjoittamisen.
Marraskuussa sain vaikuttajilta julkaisujen analytiikkaa ja sain suoritettua kyselyt, joita

lahdin heti analysoimaan. Joulukuun alku oli muokkausta, oikolukua ja viimeistelya.

Oppimisprosessini aikana opin lisda vaikuttajamarkkinoinnista seka sen vaikutuksista
tukkukaupassa. Opin my6s analysoimaan syvallisemmin ja kriitisemmin julkaisujen
analytikan antamaa informaatiota, seka miten ne heijastuvat yrityksen tavoitteisiin.
Kokonaisuudessaan tekoprosessi sujui ongelmitta, mutta aikatauluttaminen oli
haastavaa koska suoritin samalla tydharjoitteluani Toyrockilla. Tutkimustuloksien
analysoinnin pystyin aloittamaan vasta kun kaikki vaikuttajat olivat ldhettaneet
statistiikat, sekd vastanneet kyselyyn. Taman vuoksi tarkkojen aikataulujen tekeminen
oli mahdotonta. Haasteenani oli |6ytdd ajan tasalla olevia lahdeaineistoja, koska
vaikuttajamarkkinoinnista tehty tutkimustieto vanhenee nopeasti alan kehityksen vuoksi.
Tasta syystd vanhimmat lahdeaineistot ovat vain kolmen vuoden takaa ja niidenkin

informaatiota kaytin kriittisesti.

Tassa tutkimuksessa luotettavuuden arviointia parantavat julkaisujen statistiikat, silla ne
olivat kaikilla melko yhtenevaiset. Tuloksista erosi selvasti julkaisu, jonka mainontaan oli
kaytetty rahaa, sekéa julkaisu, joka ei sisaltanyt arvontaa. Nama vahvistivat muiden
statistiikkojen luotettavuutta. Tarvittaessa tarkempia tuloksia vaikuttajien maaraa pitaisi
lisatd, sillaA nyt valituista kuudesta vaikuttajasta saatiin vain neljaltéd julkaisujen
kavijatietoja. Naiden neljan kautta saaduissa tuloksissa oli kuitenkin tuhansia
nayttokertoja, joiden kommentit olivat kaikilla pienella marginaalilla lahes samoja.
Arvioitaessa tutkimusta validiteetin ndkdkulmasta tayttaa se sille annetut kriteerit, silla
tutkimuskysymykset ja kohderyhma olivat oikeat ja tulosten analysointimenetelma on

ollut luotettava.

Toimeksiantaja  Toyrock Oy:n  kannattaisi jatkaa kuluttajile  kohdistettua
vaikuttajamarkkinointia kehittden sita ja etsien alan parhaat vaikuttajat. Toyrock voisi
lahtea suunnittelemaan yrityksille suunnattua vaikuttajamarkkinointia, jolloin tulosten
peilaaminen B2C-vaikuttajamarkkinointiin loisi tulevaisuuden nakymia siitd, minkalaisia
vaikuttajia Toyrockin kannattaa kayttda. Taman lisdksi Toyrock voisi kokeilla myds
kaupallisia, rahallisen korvauksen sisaltavia vaikuttajayhteistéita suurempien
vaikuttajien kanssa. Sen avulla saisi selville onko mikro- vai makrovaikuttajien viesti

suhteessa panostuksiin tehokkaampaa.
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Jatkotutkimukselle en née heti tarvetta, mutta jokaisen vaikuttajamarkkinointikampanjan
yhteydessd on hyva analysoida tuloksia ja tutkia yrityksen saamaa hyotya.
Mielenkiintoista olisi myds tutkia B2B vaikuttajamarkkinointia. Tutkimus voisi hyédyntaa
maahantuojia ja tukkuliikeitd, joiden tavoitteena on néhda, toimiiko myds jalleenmyyijille
suunnattu vaikuttajamarkkinointi ja mitd tuloksia silla saavutettaisiin suhteessa

kuluttajille kohdistettuun vaikuttajamarkkinointiin.
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