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Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisen median eri kanavissa osana yritysten digitaalista
markkinointia on jatkuvassa kasvussa. Instagram yhtena vaikuttajamarkkinoinnin
suosituimmista alustoista tarjoaa yha useammalle tilaisuuden kokeilla mahdollisuuksiaan
mikrovaikuttajana. Yrityksille yhteistyd mikrovaikuttajien kanssa on puolestaan
kustannustehokas keino tavoittaa kohdeyleisda. Alan kasvuun liittyy kuitenkin haasteita, silla
vakiintuneet hinnoittelukdytannot puuttuvat ja mikrovaikuttajien oletetaan usein tuottavan
sisaltoa pelkkia tuotepalkkioita vastaan.

Taman opinndytetyon tavoitteena oli suunnitella opas, jonka avulla Instagramissa uraansa
aloittelevat mikrovaikuttajat voivat helpottaa oman tyonsa hinnoittelua ja perustella hinnan
muodostumisen yhteistyoyrityksille. Tyoelamalahtoiselld opinndytetydlla haluttiin selvittaa
ja ymmartaa, millaisia haasteita aloittelevat Instagram-mikrovaikuttajat hinnoittelussa
kokevat ja millaista tukea he kaipaavat ndihin haasteisiin. Tutkimuskysymykseksi
opinnaytetyossa asetettiin “Milla menetelmilla aloitteleva Instagram-mikrovaikuttaja voi
hinnoitella palvelunsa, ja miten hinnan muodostuminen perustellaan yhteistyoyritykselle?”

Opinnaytetyon teoriaosuudessa maaritelldan vaikuttajamarkkinointia ja mikrovaikuttamista
Instagramissa seka tarkastellaan hinnoittelun vakiintumatonta tilannetta. Lisdksi
teoriaosuudessa perehdytdaan vaikuttajamarkkinoinnin tarkeimpiin lainsaadanndéllisiin ja
verotuksellisiin seikkoihin. Toiminnallisen opinnaytetydn toteutustavaksi valittiin digitaalinen
opas, jonka sisaltd koottiin teemahaastatteluilla hankittua kayttajaymmarrysta seka hyvan
sisallon kennoa hyédyntaen.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi oppaan sisaltésuunnitelma ja prototyyppi, jossa on otettu
huomioon oppaan kayttdjien tarpeet seka hinnoitteluun liittyvat haasteet. Opas toteutetaan
ja viimeistelldan julkaistavaksi kohderyhmasta koostetun testiryhman antaman palautteen
perusteella kevaalla 2023.
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1 Johdanto

Tassa opinndytetyossa perehdytdan vaikuttajamarkkinointiin Instagramissa ja erityisesti
mikrovaikuttajien kaupallisen yhteistyon hinnoitteluun. Toiminnallisena lopputuloksena

syntyy opas, joka auttaa mikrovaikuttajia oman tyonsa hinnoittelussa.

Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa on kasvussa ja vuoden 2021 aikana sponsoroitujen
Instagram-sisaltdjen maara kasvoi 26,7 % edellisvuoteen verrattuna (Young, 2021).
Instagram on suosituin vaikuttajamarkkinoinnin kanava, silla melkein 90 % mainostajista
pitda Instagramia strategisesti tarkeimpana vaikuttajamarkkinoinnin kanavanaan.
Kokonaisuudessaan vaikuttajamarkkinoinnin maara Suomessa oli noin 27,9 miljoonaa euroa
vuonna 2020. Suomessa 58 % mainostajista kayttaa vaikuttajamarkkinointia. (Weckstrom,

2021)

Tutkimusten mukaan 49 % kuluttajista luottaa enemman vaikuttajan kuin brandin
suositukseen ja 48 % kuluttajista kokee vaikuttajamarkkinoinnin aidommaksi kuin muut
markkinoinnin keinot. (Weckstrom, 2021) Erityisesti mikrovaikuttajien (Suomessa 1000—
5000 seuraajan kanavat) tuottama sisaltd koetaan aidoksi. Mikrovaikuttajien myoéta
vaikuttajamarkkinoinnin toimiala on kasvanut ja mikrovaikuttajista on tullut tarkeita

kumppaneita brandeille. (Klear, 2021)

Voimakkaan kasvun myo6ta vaikuttajamarkkinointiin liittyy myods haasteita. Erityisesti
kaupallisten yhteistdiden hinnoittelu on haastavaa, varsinkin aloitteleville vaikuttajille
(Lehtomaa, 2020b). Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelua on kutsuttu jopa villiksi [anneksi,

koska kukaan ei tarkkaan ottaen osaa kertoa, mika on oikea hinta (Halonen, 2019, s. 130).

1.1 Ajankohtaisuus ja tyoelamalahtoisyys

Opinnaytetyon tekijalla on noin kahden vuoden kokemus sivutoimisena mikrovaikuttajana
toimimisesta Instagramissa. Mikrovaikuttajan tyd on muodostunut kaupallisista yhteist6ista
yritysten kanssa seka muiden mikrovaikuttajien kanssa verkostoitumisesta.

Mikrovaikuttajien verkostoissa kdydyissa keskusteluissa tekija havaitsi usein toistuvan



kysymyksen “miten hinnoitella omaa tyota kaupallisissa yhteist6issa”. Selkeda ja
vhdenmukaista ohjeistusta hinnoittelulle ei ole julkaistu Suomessa, minka vuoksi
mikrovaikuttajan tyotad on hankalaa hinnoitella. Mydskaan yhteistyoyritykset aina ymmarra

vaikuttajan tekemaa tyomaaraa hintoineen, mika johtaa usein hintojen polkemiseen.

Tekija laati aiheesta tarvekartoituksen Instagram-mikrovaikuttajien parissa toteutetulla
kyselytutkimuksella. Kyselyn vastausten perusteella erityisesti alle kaksi vuotta toimineilla
mikrovaikuttajilla oli tarve 10ytaa selkeita ohjeita tyonsa hinnoittelun tueksi seka
hintapyynnon perustelemiseksi yhteistyoyrityksille. Useimmat vaikuttajamarkkinoinnin

oppaat on suunnattu yrityksille, ei vaikuttajille.

1.2 Tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on kehittaa Instagram-alustalla toimivien aloittelevien
mikrovaikuttajien liiketoimintaa laatimalla hinnoitteluopas kaupallisten yhteistyodjulkaisujen
hinnoittelun tueksi. Tarve oppaalle ilmeni tyon osana laaditun mikrovaikuttajien
tarvekartoituksen tuloksena. Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena opinndytetyona,
jonka teoreettisessa viitekehyksessa tutkittiin vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisten
yhteistoiden hinnoittelumenetelmia ja selvitettiin hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita

Instagram-alustalla toimivien mikrovaikuttajien nakokulmasta.

Opinnaytetyon tavoite perustuu havaitun kaytannon ongelman ratkaisemiseen, silla
mikrovaikuttajien ndkékulmasta hinnoitteluun ei ole olemassa selkeaa ja yhtendista mallia.
Hinnoittelun kdaytannot ovat sekavia eika hinnoitteluaiheesta puhuta aina avoimesti.
Erityisesti itsenaisesti ilman vaikuttajatoimistoa toimivien ja aloittelevien mikrovaikuttajien
on hankalaa hinnoitella omaa ty6taan ja perustella hinnan muodostuminen
yhteistyoyrityksille (Lehtomaa, 2020b). Tdma on johtanut hintojen polkemiseen, ja usein

vaikuttajayhteistyon hinnaksi ehdotetaankin pelkkia tuotteita ilman rahallista korvausta.

1.3 Tutkimuskysymys

Taman opinndytetyon tutkimuskysymys perustuu kaytannén ongelmaan, johon tdman

toiminnallisen opinndytetyon lopputuloksella tarjotaan ratkaisua. Tutkimuskysymys kuuluu:



Milla menetelmilla aloitteleva Instagram-mikrovaikuttaja voi hinnoitella palvelunsa, ja miten

hinnan muodostuminen perustellaan yhteistyoyritykselle?

Tutkimuskysymykselld haluttiin selvittda ja ymmartaa, millaisia haasteita aloittelevat
Instagramin mikrovaikuttajat hinnoittelussa kokevat ja millaista tukea he kaipaavat naihin
haasteisiin. Ymmarryksen saavuttamiseksi opinnaytetydssa teemahaastateltiin muutamaa
kokeneempaa mikrovaikuttajaa seka uransa alkutaipaleella olevia mikrovaikuttajia. Selville
saadun tiedon ja ymmarryksen perusteella muotoiltiin hinnoitteluopas, joka tarjoaa
tyokaluja mikrovaikuttajan tyon hinnoittelun tueksi seka auttaa perustelemaan hinnan
muodostumisen yhteistyoyrityksille. Hinnoitteluopas auttaa esimerkiksi kevytyrittajina
toimivia mikrovaikuttajia kehittdamaan omaa liiketoimintaansa. Parhaassa tapauksessa
hinnoitteluopas voi myos yhtenaistaa Instagram-vaikuttajamarkkinoinnin

hinnoittelukaytantoja.

Kohderyhmaéksi rajautui Instagram-alustalla toimivat kaupallisen uransa alkutaipaleella
olevat suomalaiset mikrovaikuttajat. Instagram valittiin kohderyhman alustaksi, koska se on
vaikuttajamarkkinoinnin suosituin alusta talla hetkella (Weckstréom, 2021). Kohderyhman
rajaaminen 1000-5000 seuraajan mikrovaikuttajiin puolestaan perustui siihen, ettd tdman
kokoisia vaikuttajatileja on runsaasti ja pienimmat naista ovat usein vaikuttajauransa alussa.
Lisaksi mikrovaikuttajien kayttaminen vaikuttajamarkkinoinnissa on yha suositumpaa (Klear,

2021).

Kehittamistyon tuloksena syntyi hinnoitteluopas, jonka avulla aloitteleva Instagram-
mikrovaikuttaja voi hinnoitella omat kaupalliset yhteistyosisaltonsa seka perustella
yhteistyojulkaisujen hinnan muodostumisen myo6s yhteistyoyritykselle. Hinnoitteluoppaasta
on kaytannon hyotya Instagramissa toimivien mikrovaikuttajien liiketoiminnan
kehittamisessa seka alan kaytantojen yhtendistamisessa. Tulokset voivat auttaa myos
yrityksia vaikuttajamarkkinoinnin budjetoimisessa lisdadamalla ymmarrysta siita, millaiseen
tyomaaraan ja kuluihin mikrovaikuttajan hintapyynto perustuu seka miksi pelkka

tuotepalkkio ei aina tule kyseeseen.



2 Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa

Opinnaytetyon tietoperustan kokoamiseksi kdytettiin vaikuttajamarkkinointia seka
hinnoittelua kasittelevan kirjallisuuden ohella ajankohtaisia podcasteja ja blogeja. Koska
vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelusta on julkaistu niukasti tietoa vaikuttajan ndakékulmasta,
on tietoperustan kokoamista varten myos haastateltu kotimaisia Instagram-

vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijoita.

2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin maaritelma

Pohjimmiltaan vaikuttajamarkkinointi on sita, etta vaikuttaja on mukana yrityksen
kampanjassa mainostaakseen tuotetta tai palvelua (Glenister, 2021, s. 16).
Vaikuttajamarkkinointi on nykyaikana keskeinen osa yha useamman organisaation viestinta-
ja markkinointistrategiaa. Se on inhimillisena pidettya viestintad, jossa tarinankertojana

toimii ihminen toiselle ihmiselle. (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 283)

Tassa opinndytetyossa keskitytdan vaikuttajamarkkinoinnin maaritelmaan, jossa
vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yhteiseen sopimukseen perustuvaa vaikuttajan ja
organisaation valilla toteutettavaa kaupallista yhteistyota, jonka tavoitteena on
organisaation liiketoiminnallisten tavoitteiden saavuttaminen ja josta maksetaan
vaikuttajalle palkkio. Palkkio voidaan suorittaa rahana tai muussa muodossa. (Halonen, 2019,
s. 37) Liiketoiminnallisten tavoitteiden lisaksi vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena voi olla
esimerkiksi myds yleiseen mielipiteeseen vaikuttaminen tai tietoisuuden lisdédaminen eri

aiheista (Lahti & Meretniemi, 2022, s. 283).

Vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa eri muodoissa, kuten palkkaamalla vaikuttaja
yrityksen mainoskasvoksi tai brandilahettilaaksi tai osallistamalla vaikuttaja yrityksen
tuotekehitykseen. Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin
yleisintda muotoa, jossa yritys maksaa vaikuttajalle siita, etta vaikuttaja kertoo omille
kanaville tekemissdan julkaisuissa yrityksen tuotteista tai palveluista. (Halonen, 2019, s. 379)
Vaikuttajamarkkinointiin ei katsota tassa tutkielmassa kuuluvaksi julkisuuden henkildiden
tekemia suositteluja, affiliate-markkinointia eli kumppanuusmarkkinointia, pelkkaa

suosittelumarkkinointia eikd suoramarkkinointia (Glenister, 2021, s. 18).



Vaikuttajamarkkinointi ei ole pelkkdaa mainostilan tai vaikuttavuuden ostamista vaikuttajan
kanavien kautta, vaan se vaatii seka yritykselta etta vaikuttajalta molemminpuolista
avoimuutta ja rehellisyytta. Se on aitoa yhteisty6ta ihmisen kanssa, joka kykenee
uskottavalla tavalla puhuttelemaan haluttua kohderyhmaa. (Lahti & Meretniemi, 2022, ss.

287-288)

2.2 Markkinat ja vaikuttavuus

IAB Finlandin ja Kantarin selvityksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin maara Suomessa oli
vuonna 2021 noin 39,4 miljoonaa euroa. Kasvua vuoteen 2020 verrattuna oli jopa 41
prosenttia. (IAB Finland, 2022) Suomessa 58 % mainostajista kayttda

vaikuttajamarkkinointia. (Weckstrom, 2021)

Vaikuttajamarkkinointi voi usein olla tuloksekkaampaa kuin perinteinen markkinointi.
Kuluttajan nakokulmasta vaikuttajamarkkinointia pidetdan jopa luotettavampana kuin muita
mainosmuotoja, ja esimerkiksi Nielsenin kuluttajaluottamusindeksin mukaan 92 %
kuluttajista luottaa vaikuttajamarkkinointiin. (Blomster & ym., 2020, s. 140) Lisaksi
tutkimusten mukaan 49 % kuluttajista luottaa enemman vaikuttajan kuin brandin omaan
suositukseen ja 48 % kuluttajista kokee vaikuttajamarkkinoinnin aidommaksi kuin muut

markkinoinnin keinot. (Weckstrom, 2021)

Vaikuttajamarkkinointi on toimivaa, koska markkinointia omissa kanavissaan toteuttavalla
henkilolla on usein asiantuntija-, auktoriteetti- tai idoliasema, jolloin sanomalla on
painoarvoa ja seuraajat arvostavat hanen mielipidettdan. (Blomster & ym., 2020, s. 140)
Voidaankin sanoa, etta nykypaivan vaikuttajia ovat ihmiset, joilla on kyky vaikuttaa omaan
niche-markkinaansa eli kapeaan erikoistumisalueeseensa seka aika ajoin jopa kontrolloida

alaan liittyvaa keskustelua (Lingia, 2020, s. 7).

Vaikuttajamarkkinoinnin hyotyina voidaan mainita mm. somevaikuttajien valmis yleiso, joka
on jo avoinna somevaikuttajan ajatuksille ja suosituksille. Vaikuttajat ovat luoneet
luottamuksen kohderyhmaansa, mika on brandin rakentamisessa oleellista ja auttaa myos

yritysta rakentamaan luotettavuutta valitun vaikuttajan kautta. Vaikuttajilla on



ruohonjuuritason kokemusta ja nakemystd, jonka pohjalta he luovat kuluttajien tarpeet
kohtaavaa sisaltoa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys voi saada brandiviestinsa esille

oikeaan aikaan ja oikealle kohderyhmaille. (Content Marketing Institute, 2014, s. 3)

Lisaksi vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan tavoittaa haasteellisimpiakin kohderyhmia,
joita muiden medioiden kautta ei aina tavoiteta. Esimerkiksi vuosina 1981-1996 syntyneet
milleniaalit karttavat perinteistd markkinointia ja mainontaa seka sivuuttavat sujuvasti myos
netin bannerimainonnan, minka vuoksi heidan tavoittamisekseen somekanavien kautta

tapahtuva vaikuttajamarkkinointi on hyvin olennainen keino. (Halonen, 2019, s. 60)

2.3 Instagram vaikuttajamarkkinoinnin kanavana

Suomessa Instagramia kayttdaa kuukausittain noin 2,4 miljoonaa ihmista ja
maailmanlaajuisesti kayttajia on yli miljardi per kuukausi. Pdivittdisessa kaytossa Instagram
on 32 prosentilla kaikista suomalaisista ja jopa 80 prosentilla 16—24-vuotiaiden ikdluokasta.
(Lahti & Meretniemi, 2022, s. 191) Eniten Instagramia kdyttavat 15-24-vuotiaat naiset, joista

60 prosenttia selaa Instagramia monia kertoja paivassa (Halonen, 2019, s. 50).

Vaikuttajamarkkinoinnin kanavana Instagram on kasvussa ja vuoden 2021 aikana
sponsoroitujen Instagram-sisaltdjen maara kasvoikin 26,7 % edellisvuoteen verrattuna
(Young, 2021). Instagram on talla hetkella suosituin vaikuttajamarkkinoinnin kanava, silla
melkein 90 % mainostajista pitda Instagramia strategisesti tarkeimpana

vaikuttajamarkkinoinnin kanavanaan (Weckstrém, 2021).

Myos vaikuttajien ndakékulmasta Instagram on vuonna 2022 selvasti eniten kdytetty kanava
sisallédntuotannossa. Instagramia hyddyntaa vaikuttajatyonsa sisalléntuotannossa 93 %
Somebarometri 2022 -kyselyyn vastanneista vaikuttajista. (Manifesto, 2022, s. 4)
Somevaikuttajan nakokulmasta Instagram monipuolisena alustana mahdollistaa erilaisten
sisaltdjen tuottamisen sekd mutkattoman vuorovaikutuksen oman yleisén kanssa.
Vaikuttajan omaa kanavaa on mahdollista kasvattaa orgaanisesti, ilman maksettua

mainontaa. (Lehtomaa, 202043, s. 30)



Alun perin Instagram on julkaistu vuonna 2010 nelién muotoisten valokuvien jakopalveluna.
Vahvasti visuaalisuudella vaikuttava Instagram on muokannut ihmisten elamaa —silla
esimerkiksi useita tapahtumia, matkakohteita ja kahviloita suunnitellaan nykyaan
"Instagram-ystavallisiksi”, eli kuvien ottamista silmalla pitden. (Lehtomaa, 202043, s. 28)
Instagramia voidaankin luonnehtia visuaalisuuden ja tarinankerronnan somekanavaksi, joka
sopii ominaisuuksiensa vuoksi hyvin vaikuttajamarkkinointiin (Lahti & Meretniemi, 2022, s.

191).

Nykyhetkelld Instagramissa on perinteisten Instagram Feed -kuvien lisdksi useita muitakin
sisaltomahdollisuuksia: Instagram Stories, Instagram Reels seka Instagram Live, joista
erityisesti videokerrontaan perustuvat Reels seka Live ovat kasvussa. Reelsien ja Liven kautta
tuotetaan monipuolista sisdlt6ad aina musiikista jumppavideoihin, haastatteluista
kokkiohjelmiin kuin pelkaksi viihdykkeeksi tarkoitettua sisaltéda. Monipuolinen sisalto aktivoi
ja sitouttaa yleis6a, mika puolestaan lisaa julkaisujen nakyvyytta ja tavoittavuutta. (Glenister,

2021, ss. 48—49)

Vaikuttajamarkkinoinnin kannalta Instagram on toimiva tyokalu esimerkiksi yrityksen ja
brandin Instagram-tilin kasvattamiseen. Paitsi tavoittamalla vaikuttajan yleison, lisdaamalla
branditietoisuutta ja hankkimalla uusia seuraajia lisaksi voi yritys saada myos vaikuttajan
luomia sisaltdja, jotka auttavat yrityksen tilia kasvamaan tehokkaammin verrattuna pelkkaan

orgaaniseen kasvuun. (Promoty, 2022)

2.3.1 Tavoitteet

Vaikuttajamarkkinoinnin keskeisia tavoitteita yrityksen nakékulmasta ovat branditietoisuus,
sitoutuminen, liidien generointi ja myynnin kasvu. Tavoitteiden maarittely on aina
vaikuttajamarkkinointia kayttavan yrityksen tehtava, eika sita voi ulkoistaa
somevaikuttajalle. Naista kahta ensimmaista tavoitetta voi kuitenkin seurata ainoastaan
vaikuttaja tekemiensa Instagram-julkaisujen kavijatiedoista, kun taas liideja ja myyntia voi
seurata ja analysoida vain yritys itse. (Halonen, 2019, s. 117) Tdman vuoksi tuloksellisen
yhteistydn mittaaminen ja kehittaminen vaatii molemminpuolista avoimuutta

somevaikuttajan ja yrityksen valilla (Apukka ym., 2019, s. 23).



Vaikuttajamarkkinoinnissa olisi hyva kiinnittdaa huomio myynnin kasvun ohella
tavoittavuuteen, kavijoéiden reaktioihin ja sitoutumiseen, sivustoliikenteen kasvattamiseen
tai brandin tunnettuuden lisddntymiseen. Sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi toimii
parhaiten vuorovaikutuksen rakentajana ja yllapitdjana, mika pidemmalla aikavalilla johtaa

yleensa myds myynteihin. (Erkkila, 2018)

2.3.2 Tavoitteiden mittaaminen

Branditietoisuus kuvaa montako ihmista katsoo sisadllon vaikuttajan ansiosta. Instagramissa
sitd voidaan mitata yksinkertaisesti ndyttokertoja seuraamalla. Sitoutumisella tarkoitetaan
taas sitd, miten hyvin sisaltd keraa reagointia yleisolta. Sita mitataan julkaisujen tykkaysten,
tallennusten, kommenttien ja jakojen maaraa seuraamalla. (Content Marketing Institute,
2014, s. 21) Vaikuttajamarkkinointi on erittdin dataohjautuvaa, eli ndyttomaarat, tykkaykset,
kommentit ja jaot kertovat tuloksellisuudesta verkkokaupassa realisoituvan myynnin ohella

(Erkkila, 2018).

Liidien generointi puolestaan tarkoittaa sitd, konvertoituuko vaikuttajan sisallon kautta
toimeksiantajalle hyodyllisia liideja. Instagram-yhteistoissa tata on hieman hankalampi
mitata, koska feed-julkaisuihin ei voi lisata aktiivisia linkkeja. Profiilin bioon eli esittelyyn voi
lisata yhden linkin — mika on hieman rajallinen maara — mita kautta vaikuttaja voi kehottaa
seuraajiaan esimerkiksi tilaamaan yrityksen uutiskirjeen tai lataamaan oppaan tms.
Toimeksiantaja voi oman sivustonsa kavijadatasta seurata, tuleeko vaikuttajan julkaisuista
haluttua kavijaliikennetta. (Content Marketing Institute, 2014, s. 21) Lisaksi Instagram Story-
julkaisuihin saa nykyaan lisattya ulkoisia linkkeja kavijaliikenteen kasvattamiseksi (Cooper,

2021).

Kaupallisen yhteistyon kautta syntyvaa myyntia voi seurata esimerkiksi vaikuttajan
seuraajille yksiloidyn alekoodin tai tunnisteilla merkittyjen mainoslinkkien avulla, jolloin
vaikuttajan kautta syntynyt myynti on selkeasti mitattavissa (Apukka ym., 2019, s. 13). Usein
vaikuttajamarkkinoinnin toimenpiteiden yhteys myynnin kasvuun on kuitenkin haastavaa
nayttaa toteen. Siita huolimatta, etta vaikuttajien suosituksilla on tutkimusten mukaan
positiivinen vaikutus kuluttajien ostopadatoksiin, on tie suosittelusta ostohetkeen monesti

pitka ja mutkainen. Suoraviivaisempikaan ostopaatdsprosessi ei aina kulje sellaista reittia,



jonka voisi helposti yhdistaa alkulahteilleen. Esimerkiksi vaikuttajan julkaisusta
kivijalkamyymaldan kulkevan kuluttajan reittia on vaikea tunnistaa, eika verkkokaupankaan

kassalle kuljeta aina suorinta tieta. (Erkkild, 2018)

Myos Instagram-kasvuvalmentaja Satu Gille (henkilokohtainen tiedonanto, 9.9.2022)
muistuttaa, etta vaikuttajan julkaisema kaupallinen yhteisty6 voi tuoda myyntia
toimeksiantajan yritykselle vasta pitkdankin ajan kuluttua. Myynnin sijaan ensisijainen tavoite
kannattaakin olla yrityksen, brandin ja tuotteiden nakyvyyden ja tunnettuuden kasvu, mika
lisaa branditietoisuutta, kiinnostusta ja muistettavuutta. Ndiden tavoitteiden kautta myyntia
saattaa tulla viela pitkan aikaa yhteistyon paattymisen jalkeenkin, mutta sitd on hankalaa
mitata ja yhdistdaa enda kaupalliseen yhteistyohon liittyvaksi. (Satu Gille, henkilokohtainen

tiedonanto, 9.9.2022)

2.4 Mikrovaikuttajat Instagramissa

Lehtomaan (20204, s. 7) mukaan somevaikuttaja on henkild, joka omaa vaikutusvaltaa
olemassa olevaan sosiaalisen median yleis66nsa. Yleison koko ei sindnsa maarittele
vaikuttajuutta, vaan vaikutusvalta yleisoon. Somevaikuttajia voidaan luokitella erilaisiin
kategorioihin yleison koon perusteella. Lehtomaa mainitsee suomalaisiksi kategorioiksi
julkkis- ja megavaikuttajat, makrovaikuttajat (noin 100 000 ihmisen yleisd), mikrovaikuttajat
(noin 10 000 ihmisen yleisd) seka nanovaikuttajat (noin tuhannen ihmisen yleiso).

(Lehtomaa, 20204, ss. 8—10)

Mikrovaikuttajan kasitteen maaritelma ei ole kuitenkaan Suomessa viela taysin vakiintunut,
silla eri [ahteissa mikrovaikuttajan seuraajamaaria rajataan eri tavoin. On my6s huomattava,
ettd Suomen markkinoilla luokittelu on markkinan koon vuoksi erilainen kuin kansainvalisella
tasolla. Esimerkiksi Lahti ja Meretniemi (2022, s. 298) maarittelevat mikrovaikuttajan yleison
kooksi keskimaarin 2000—-20 000 seuraajaa. Toisaalta PR- ja vaikuttajamarkkinointitoimisto
Indieplacen (2019) mukaan Suomen markkinoilla realistisena mikrovaikuttajan maaritelmana
voidaan pitaa noin 1000-5000 seuraajan maaraa. Tavallisimmin mikrovaikuttajilla on noin
reilut 2000 seuraajaa. Vaikka seuraajien maara ei ole suuri, ovat seuraajat yleensa hyvin
sitoutuneita ja lojaaleja verrattuna tunnetuimpien ja isompien makro- tai megavaikuttajien

suureen seuraajamadraan verrattuna. (Indieplace, 2019)
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Mikrovaikuttajien kdyttaminen vaikuttajamarkkinoinnissa on jatkuvasti yha suositumpaa.
Mikrovaikuttajien myo6ta vaikuttajamarkkinoinnin toimiala on kasvanut ja mikrovaikuttajista
on tullut tarkeitda kumppaneita brandeille. (Young, 2021) Mikrovaikuttajissa on myos
tulevaisuuden kasvupotentiaalia, mika yrityksen kannattaa hyddyntda — luomalla hyvan
vhteistyosuhteen mikrovaikuttajan kanssa voi olla mukana vaikuttajan tiellda menestykseen

(Halonen, 2019, s. 22).

Menestyksekkaalla mikrovaikuttajalla on kanavallaan usein hyvin maaritelty teema, mista
yleiso on kiinnostunut. Tietysta aihepiirista kiinnostuneet seuraajat ovat tavallisesti erittain
sitoutuneita vaikuttajan tuottamaan sisaltéon, joka voi luoda yhteiséllisyytta yhteisen
kiinnostuksenkohteen tai harrastuksen ymparille. Juuri tdma seikka on herattanyt
mainostajien kiinnostuksen mikrovaikuttajia kohtaan, silla mikrovaikuttajien kautta on
mahdollista tavoittaa juuri spesifista aihepiirista kiinnostunutta kohderyhmaa. (Lehtomaa,

20204, s. 9)

Seuraajamaaran suppeamman koon vuoksi mikrovaikuttajien suhde yleis6on suhteellisen
henkilokohtainen, mika tekee sisallosta aitoa. Mikrovaikuttajia voikin kdyttda myos niche-
markkinointiin, koska heidan kauttaan on mahdollista saavuttaa hyvin erikoistuneita
kohderyhmia, esimerkiksi tiettyjen lajien harrastajia. (Blomster & ym. 2020, s. 141)
Mikrovaikuttajien niche-kanavien kautta yritys voi saada laadukkaampaa kavijaliikennetta
kuin isojen suosittujen (esimerkiksi julkisuuden henkildiden) kanavien kautta. (Hootsuite,
n.d., s. 2; Halonen, 2019, s. 13) My0s vaikuttajan paikallisuus voi vaikuttaa kavijaliikenteen
laatuun, mikali seuraajakunta on maantieteellisesti samalta alueelta kuin vaikuttaja itse.
(Hootsuite, n.d., s. 2; Halonen, 2019, s. 13) Yritysten nakokulmasta kanavan seuraajamaaraa

merkityksellisempaa on usein yleison sitoutuneisuus seka laatu. (Lehtomaa, 20203, s. 29)

Mikrotason vaikuttajayhteisty® on hinnaltaan kohtalaisen edullista, ja helposti myos
pienempien yritysten saavutettavissa. Suuremman yleisén voi tavoittaa kayttamalla
kampanjassa samaan aikaan useampaa mikrovaikuttajaa. Erityisesti pienyrityksille
mikrovaikuttajat voivat olla toimivin vaihtoehto kustannustehokkuuden ja kohderyhman

saavutettavuuden nakokulmasta. (Blomster & ym., 2020, s. 141)
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Tiivistettyna voidaan todeta, ettd mikrovaikuttajien etuina ovat keskimaaraista korkeampi
seuraajien sitoutumisaste, yhteistdiden hinta-laatusuhde seka usein autenttisempana

pidetty sisaltd (Halonen, 2019, s. 13).

2.4.1 Kaupallinen Instagram-yhteistyé mikrovaikuttajan nakokulmasta

Lehtomaan (20204, s. 6) mukaan somevaikuttajana toimiminen ei tuo helppoa rahaa, vaan
vaikuttajana menestyminen vaatii niin ammattitaitoa kuin sitoutuneen yleison. Myos
kilpailua on nykypaivana runsaasti. Lehtomaa muistuttaa, etta aluksi on tehtava paljon
ilmaista tyota, ennen kuin oma kanava on riittavan suuri, jotta vaikuttajan tyosta voi alkaa
saada korvausta. Vaikuttajan arvo rakentuukin ennen kaikkea kanavan yleisdstd, vaikuttajan
tyon laadusta seka brandi-imagosta. (Lehtomaa, 20204, s. 6) Instagram-kasvuvalmentaja
Satu Gullen mukaan (henkilékohtainen tiedonanto 9.9.2022) toimiva, aktiivinen ja kasvava

tili vaatii paivittaista tyota, joka on voinut kestda vuosia ennen vaikuttajaksi ryhtymista.

Myos digiyrittdjana ja somevaikuttajien kouluttajana toimiva Peppi Karki (henkilokohtainen
tiedonanto 26.8.2022) korostaa menestyksen vaativan sinnikkyyttd ja uutteraa tyota. Paitsi
mikrovaikuttajan oman Instagram-kanavan kasvattaminen, myos yksittdinen kaupallinen
vhteisty0 sisaltad suuren maaran tyota. Aloitteleva mikrovaikuttaja saattaa joutua
lahettamaan kymmenia viesteja ja sdhkdposteja eri yrityksiin saadakseen ensimmaisen
toimeksiannon ja yhteistydoneuvottelun aluilleen. Kun yrityksen kiinnostus yhteistyota
kohtaan ja kontakti on saatu, neuvotellaan sopimus toimeksiantajan kanssa. (Peppi Karki,

henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022)

Yleensa kaupalliseen yhteistyéhon kuuluu toimeksiantajan tuotteen tai palvelun
testaaminen, jotta mikrovaikuttaja voi muodostaa omaan kokemukseen perustuvan
mielipiteen ja suosituksen tuotteesta. Seuraavaksi mikrovaikuttaja tuottaa ja editoi julkaisun
sisallon, eli valokuvat ja/tai videon seka julkaisun tekstit. Kuvaaminen vaatii usein rekvisiittaa
ja kuvauspaikan valmistelua tai matkustamista erilliseen kuvauskohteeseen, esimerkiksi
luontoon tai toimeksiantajan toimitiloihin. Mikrovaikuttajan tulee myds suunnitella
kaupallisen julkaisun nakyvyytta optimoivat hashtagit, jotta kaupallinen yhteistyo tuo
toimeksiantajalle mahdollisimman paljon relevanttia nakyvyytta. Lisaksi mikrovaikuttaja

vastaa julkaisuun tuleviin kommentteihin seka viesteihin, eli huolehtii vuorovaikutuksesta
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yleison kanssa. Lopuksi vield on laadittava raportti toimeksiantajayritykselle seka
huolehdittava laskutuksesta ja omasta verotuksesta. Mikrovaikuttajan oman ammatillisen
kehittymisen kannalta on myo6s hyva pyytaa palautetta toimeksiantajalta. (Peppi Karki,

henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022)

Esimerkiksi kuvassa 1 olevan kaltaisen kaupallisen yhteistyojulkaisun taustalla on yleensa

lukuisia tyotunteja.

Kuva 1. Kuvitteellisen mikrovaikuttajan kaupallinen yhteistydjulkaisu Instagramissa

(Keskinen, 2022).

ﬁ mikrovaikuttajaaa eee

C QY N

mikrovaikuttajaaa Mainos @kalenterikalle

Hei onko sulla jo ens vuodelle kalenteri hankittuna? Ma sain mita
ihanimman kalenterin Kalenteri-Kallelta! Tassa on jokaiselle...
lisda
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2.4.2 Kevytyrittdjyys

Digiyrittdjana ja somevaikuttajien kouluttajana toimiva Peppi Karki (henkilokohtainen
tiedonanto, 26.8.2022) pitaa Instagramissa toimivan pienen vaikuttajan nakokulmasta
kevytyrittajyytta eli laskutuspalvelun kaytt6a toimivana vaihtoehtona, koska tyo ja
laskutettavat tulot eivat ole yleensa vield sdanndllisida. Hinen mukaansa kevytyrittdjyys
madaltaa kynnysta kokeilla yrittamista, silla paperitydn maara on laskutuspalvelua

kdyttdessa vahdisempaa.

Kevytyrittajyys tarkoittaa yrittdjamaista toimintaa, jossa henkil® tyollistaa itsensa, ja jonka
laskutus hoidetaan ulkopuolisen laskutuspalvelun kautta. Laskutuspalvelu maksaa
kevytyrittdjalle tyosuorituksen palkkana. Laskutuspalvelua kayttamalla yksityishenkild voi siis
myyda omia palvelujaan ilman oman juridisen yhtion perustamista. Osa
laskutuspalveluyhtioista tarjoaa palvelujaan kuitenkin myos sellaisessa muodossa, etta
henkilolle syntyy toiminimi. Talléin ndma palveluntarjoajat hoitavat tilitoimiston tapaan

toiminimien laskutuksen, kirjanpidon ja verotuksen. (Harkonen & Sekki, 2020, s. 28)

Termit kevytyrittdja ja kevytyrittdjyys eivat tarkoita varsinaisesti vaihtoehtoista
yritysmuotoa, vaan ne ovat lahinnd laskutuspalvelujen kayttamia markkinointitermeja.
Vaikka laskutuspalveluyrityksia kayttavien itsensa tyollistajien maara on viime vuosina
kasvanut hurjasti, Suomen lainsdadannon mukaan henkil6 toimii kuitenkin joko yrittajana tai

tyontekijana, eikda mitdaan valimuotoa naiden valilla ole. (Makiranta, 2021)

Varsinaisen yritysmuodon sijaan kevytyrittajyytta voidaan kuvailla vaihtoehtoiseksi tyon
tekemisen juridiseksi muodoksi, joka hyddyttaa myos yhteiskuntaa tarjoamalla mutkattoman
vaylan oman ammattitaidon toteuttamiselle esimerkiksi satunnaisessa tydssa.
Laskutuspalveluja kdytetaan tyypillisimmin toiminnan ollessa pienimuotoista ja/tai

keikkaluontoista. (Raijas, 2021)

Laskutuspalveluja on nykydan suuri maara, minka vuoksi sopivimman vaihtoehdon
[6ytamiseksi voi menna aikaa. Kevytyrittajyytta pohtivan kannattaa selvittaa, toimiiko
laskutuspalvelua kadyttdaessa tyontekijan vai yrittdjan statuksella. Tama on tarkea tieto, silla
yrittdjan status vaikuttaa esimerkiksi mahdolliseen ty6ttoémyysturvaan. Toiseksi kannattaa

huomioida laskutuspalvelun kustannukset toiminnan kannattavuutta arvioitaessa.



Laskutuspalvelujen palvelumaksuissa on eroja, ja osaan niista kuuluu esimerkiksi
vastuuvakuutus. Laskutuspalveluihin rekisterdityminen on paasaantoisesti maksutonta, ja
palvelumaksu lasketaan kayttajan lahettamien laskujen arvonlisdverottomasta
loppusummasta. (Fiksukuluttaja.fi, n.d.) Lisdksi laskutettavien summien kasvaessa
vaikuttajatoiminnan saannoéllistymisen myota, vaikuttajan on hyva verrata
laskutuspalvelujen palvelumaksuja muiden yritysmuotojen kuluihin (Myotyri ym. 2022, s.

33).

2.4.3 Vaikuttaja-alustat

Vaikuttajamarkkinoinnin digitaaliset alustat ovat toimiva keino erityisesti aloittelevalle
vaikuttajalle kokeilla yhteisty6ta yritysten kanssa, koska koko myyntiprosessia ei tarvitse
hoitaa itse alusta loppuun asti (Lehtomaa, 20203, s. 11). Digitaalisia alustoja pitaa ylla
valittdjaorganisaatio eli alustayritys. Digitaalisen alustan avulla alustalle rekisterdityneet

tyotehtdvien toimeksiantajat ja tekijat voivat 16ytaa toisensa. Kyseessa on alustatyo, jossa
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yritykset tai yksityishenkilot jakavat alustan kautta kertaluonteisia tehtavia palkkiota vastaan

muille yrityksille tai yksityishenkildille. Sovittu tyotehtava voidaan toteuttaa joko verkon
valityksella tai fyysisena tyona. (Alasoini, 2019, s. 30) Alustavalitteisen tyon joustavuus
mahdollistaa esimerkiksi opiskelun tai perhe-elaman yhteensovittamisen alustatyén oheen
Alustatyd on lisdansioiden ohella myds mahdollisuus hankkia kokemusta siirryttdaessa kohti

unelmien tyota. (Sekki, 2021, s. 17)

Itsendiseen toimeksiantojen sopimiseen ja hoitamiseen verrattuna vaikuttaja-alustojen ja
-toimistojen valikatena hyodyntamisen hyvia puolia ovat valmiit strukturoidut sopimukset
vaikuttajan ja toimeksiantajan valilla, palkkion maksun varmuus seka selkeat
kampanjaohjeet, jotka helpottavat vaikuttajan tydomaaraa. Toimistot huolehtivat myds

kampanjan raportoinnista toimeksiantajalle. (Halonen, 2019, ss. 84—85)

Toisaalta henkilokohtaista suhdetta vaikuttajan ja toimeksiantajan valille ei aina paase
syntymaan vaikuttaja-alustojen valikasia kayttaessa. Yleensa ndin ollen vaikuttaja ei saa
toteuttamastaan kampanjasta myoskaan henkilokohtaista palautetta toimeksiantajalta.

(Halonen, 2019, ss. 84—85) Henkilokohtaisen kontaktin puuttuminen voi myos hidastaa tai
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pahimmassa tapauksessa vaaristda viestin kulkemista toimeksiantajan ja vaikuttajan valilla

(Halonen, 2019, s. 128).

Myos vaikuttaja-alustojen kampanjahakemusten yhteydessa oleviin automaattisiin
hinnoittelutydkaluihin kohdistuu kritiikkia, silla niiden antamien hintaehdotusten koetaan
aliarvioivan mikrovaikuttajan tyota ja siita saatavaa korvausta. Kampanjahakemusta
tehdessa vaikuttajalle saattaa tulla my6s automaattinen huomautus, ettd madaltamalla
hintapyynt6a voi parantaa mahdollisuuksiaan tulla valituksi kampanjaan. Tama voi aiheuttaa
erityisesti uransa alussa olevalle mikrovaikuttajalle epavarmuutta, joka voi heijastua myds

jatkossa oman tyon alihinnoitteluna. (Peppi Karki, henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022)

Instagram-kasvuvalmentaja Satu Giille toteaakin vaikuttaja-alustojen olevan erittdin
kustannustehokkaita alustoja yrittdjille, mutta vaikuttajien nakékulmasta hinnoittelu ei ole
aina kannattavaa, mika vaaristaa hinnoittelua vaikuttajamarkkinoinnin alalla (Satu Giille,

henkilokohtainen tiedonanto, 9.9.2022).

2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelu

Vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisten yhteistéiden hinnoitteluun liittyva keskustelu ei ole
aina kovin avointa, vaikka toisaalta aihe on ollut poltteleva aina siita asti, kun yhteistdista on
alettu maksaa palkkioita. Hinnoitteluun vaikuttavat monet seikat, eika kaiken kattavaa
kaavaa ole olemassa — kaupallisen yhteistyon hinta on enemman tapauskohtaisen arvioinnin

ja neuvottelun tulos (Lahti & Meretniemi, 2022, ss. 315-317).

2.5.1 Hinnoittelun vakiintumattomuus

Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelulle ei ole toistaiseksi julkaistu vakiintuneita yhteisia
suuntaviivoja. Somevaikuttajat hinnoittelevat kukin omalla tavallaan, eivatka vaikuttajien ja
yritysten ajatukset aina kohtaa — vaikuttajan tavoitteena kun on useimmiten saada paras
mahdollinen korvaus tydstaan, ja yritys puolestaan haluaa maksaa mahdollisimman edullisen

hinnan kaupallisesta yhteistyosta. (Satu Gille, henkilokohtainen tiedonanto, 9.9.2022)
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Edelleen vaikuttajille tarjotaan yhteistoita myos pelkalla tuotepalkkiolla, mika voi vaikuttaa
negatiivisesti brandin imagoon vaikuttajien keskuudessa. Vaikuttajan ansaintalogiikkana on
kuitenkin tehda maksullisia yhteistyokampanjoita tarjoamalla yrityksille mediatilaa omilla
kanavillaan maksua vastaan, eika pelkilla tuotteilla voi kukaan elattda itseaan. (Halonen,

2019, s. 171)

Toisaalta aloittelevat vaikuttajat voivat kokeneita helpommin suostua kaupalliseen
yhteistyohon pelkkaa tuotepalkkiota vastaan. Uransa alkuvaiheessa oleva mikrovaikuttaja
voi talla tavalla kerata nayttoa ja referensseja tyostaan, mika voi jatkossa helpottaa
kaupallisten yhteistdiden saamista. (Peppi Karki, henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022)
Kuitenkaan pidemman paalle ilmainen tyo ei kannata, silla nakyvyytta vastaan saatu tuote on
vaikuttajalle aina veronalaista tuloa, vaikka rahallista korvausta ei yhteistyosta

maksettaisikaan (Myotyri ym. 2022, s. 42).

Peppi Karjen (henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022) mukaan paitsi vaikuttajien
kokemattomuus, myos yritysten kokemattomuus vaikuttaa vaikuttajamarkkinoinnin

hinnoittelun vakiintumattomuuteen.

2.5.2 Mikrovaikuttajan luoma arvo toimeksiantajalle

Yritysten perustehtava on luoda merkityksellista arvoa, josta asiakkaat ovat valmiita
maksamaan. Arvon tuottaminen on siten yritystoiminnan ytimessa. Yrityksen asiakkaalleen
tarjoama arvo piilee asiakkaan kokeman hyédyn ja hinnan valisessa suhteessa. Hinnalla
voidaan tarkoittaa paitsi rahallista arvoa, niin myos hankinnan eteen nahtya vaivaa tai tehtya
uhrausta. Arvoksi muodostuu lopulta asiakkaan kokema hyddyllisyys, joka on aina
subjektiivinen kokemus. Kun asiakkaan ongelma ratkaistaan palvelun tai tuotteen avulla,

kokee asiakas saavuttavansa arvoa. (Tuulaniemi, 2011, ss. 30-32)

Kalbach (2021, s. 15) kiteyttaa osuvasti, ettd “arvo on saavutettu hyoty”. Hinnoittelussa
olennaista on ymmartaa, etta asiakas on valmis maksamaan vain siita arvosta, jonka hanen
ostamansa tuote tai palvelu hanelle luo. Tallin hinnoittelijan tehtdva on havaita ja kasittaa
asiakkaan kokeman arvon maara ja linjata hinta yhteen arvon kanssa. (Simon & ym, 2021,

luku Johdanto) Vaikuttajamarkkinoinnissa asiakkaan nakokulmasta avainkysymys on, etta
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millaisen kohderyhman asiakasyrityksen tuote tai palvelu tavoittaa vaikuttajatilin kautta.

(Meltwater, 2021)

Somevaikuttajan arvo rakentuu ennen kaikkea kanavan yleisosta, vaikuttajan tyon laadusta
sekd brandi-imagosta (Lehtomaa 20203, s. 6). Muuhun markkinointiin verrattuna erityista
arvoa yritysasiakkaalle tuottaa vaikuttajan suora kontakti, vuorovaikutus- seka
luottamussuhde oman yleisdnsa kanssa. Asiakkaan kokemaa arvoa lisdaa myos joidenkin
vaikuttajien kyky tehda yrityksista, tuotteista tai palveluista uusia ilmiéita, mika tukee
esimerkiksi nopeita tuotelanseerauksia. (Peppi Karki, henkilokohtainen tiedonanto,

26.8.2022)

2.5.3 Hinnoittelumenetelmat mikrovaikuttajan ndkdokulmasta

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan pitaa tarkeimpéana hinnoittelua ohjaavana ndkékulmana,
silld se vaikuttaa hintaan, jonka asiakas on valmis tuotteesta tai palvelusta maksamaan.
Mikali asiakas kokee arvon korkeaksi, hdn on valmis maksamaan korkeampaa hintaa. Tama
toimii myos vastakkaiseen suuntaan, eli jos asiakas kokee palvelun tai tuotteen arvon
matalammaksi kuin muiden vastaavien, laskee myo6s asiakkaan maksuhalukkuus. Taman
vuoksi hinnoittelupaatoksiin liittyy tarkeina tehtavina arvon luominen, arvosta viestiminen

seka arvon sailyminen. (Simon & ym. 2021, luku Hinnalla on monta nimea)

Apunen (2021, s. 166) muistuttaa, etta hinnalla on vaikutusta siihen, miten merkittavana
asiakas palvelua pitaa. Erittdin matala hinta ei luo isoja vaatimuksia tai tulokset voivat
epailyttaa. Korkea hinta puolestaan luo suuria odotuksia palvelua kohtaan. Hinnoittelulla
voidaan viestia siitd, mihin tulisi kiinnittaa asiakkaan huomiotaan. (Apunen, 2021, s.166)
Nain ollen on tarkeaa, ettda mikrovaikuttaja ei toistuvasti alihinnoittele omaa tyotaan, silla
hinnoittelulla viestitdaan toimeksiantajille myos omasta ammattimaisuudesta (Peppi Karki,

henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022).

Arvon tuottamiseksi on hyva selvittad, mita asiakkaat ajattelevat, tavoittelevat ja pelkaavat
sekd mika heita kiinnostaa tai motivoi eniten tuotteen tai palvelun tarjoamien hyotyjen
nakokulmasta. (Keronen & Tanni, 2017, s. 37) Taman vuoksi vaikuttajan kannattaa selvittaa,

miten hyvin oma arvomaailma kohtaa yrityksen arvomaailman kanssa. Yhtenevaisen
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arvomaailman varaan on hyva rakentaa toimiva kaupallinen yhteistyésuhde. (Peppi Karki,

henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022)

Digiyrittdja Peppi Karki (henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022) suosittelee kaupallisten
vhteistoiden pakettihinnoittelua, jolla tahdatdaan pidempikestoiseen kampanjayhteistyéhon
mikrovaikuttajan ja yrityksen valilla. Pidempi kampanja tuo yritykselle parempia tuloksia
sekd mahdollistaa edullisemman hinnan yksittaiselle julkaisulle. Lisaksi useampia julkaisuja
sisaltdva kampanjayhteistyo selkeyttda vaikuttajan tyotd, koska brandi tulee kampanjan
aikana vaikuttajalle tutummaksi ja tydmaara yhta julkaisua kohti pienenee. (Peppi Karki,

henkilokohtainen tiedonanto 26.8.2022)

Paketoinnin avulla tuotteistaminen ei helpota pelkastdan hinnoitteluty6ta, vaan se helpottaa
myo0s asiakkaan ostamista sekd omaa myyntityota. Valmis pakettihinnasto takaa sen, etta
hinnanmaaritysta ei joudu aloittamaan alkupisteesta ja kdyttamaan siihen tydaikaa joka
kerta uudelleen. (Ukko.fi, 2021, s. 11) Palvelupaketti tuo joustavuutta, silla ndin voi myyda
esimerkiksi yksinkertaisempaa pakettia kustannustehokkaammin pienemmille
toimeksiantajille, mutta hinnoitella arvoa tuottavat ominaisuudet kalliimpiin paketteihin,
joita tarjota isommille toimeksiantajille. Palvelupaketit toimivat myos hinta- ja
ominaisuusankkureita, eli arvokkainta pakettia ei ole valttamatta edes tarkoitus myyda
usein. Sen tarkoitus on enemman toimia vertailukohtana, johon verrattuna keskihintainenkin

paketti ndyttaa hyvin kannattavalta. (Apunen, 2020, s. 70)

2.5.4 Hintaan vaikuttavia tekijoita

Digiyrittdja ja somevalmentaja Peppi Karjen (henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022)
mukaan vain harvalla mikrovaikuttajalla on ennestaan yrittajataustaa, minka vuoksi oman
palvelun myyminen ja siitd maksun pyytaminen ei ole tuttua. Vaikuttajauran alussa voi olla
myo6s hankalaa hahmottaa, millainen tyémaara esimerkiksi yhden kaupallisen julkaisun
taustalla. (Peppi Karki, henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022) Aloittelevan
somevaikuttajan tulee muun muassa opetella kommunikoimaan ammattimaisesti yritysten
kanssa, lahettamaan tarjouksia, hinnoittelemaan omaa tyotaan seka raportoimaan tyonsa

tuloksista. (Lehtomaa, 2020, s. 10)
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Instagram-kasvuvalmentaja Satu Gllen mukaan (henkilokohtainen tiedonanto, 9.9.2022)
tyomaaran ja muiden kulujen lisdksi hintaan vaikuttavia tekijoita ovat vaikuttajan kanavan
kohderyhman laatu eli seuraajien demografia. Seuraajamaaralla on merkitystd, mutta
merkityksellisempaa on, tavoittaako yritys lilkketoimintansa kannalta oikean kohdeyleisén
valitun vaikuttajan kautta. Lisdksi hintaan vaikuttavat yrityksen ja vaikuttajan
arvomaailmojen yhtenevaisyys, milla on merkitysta vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuden
kannalta. Vaikuttajan tulee huomioida myds verotuksen osuus omassa hinnoittelussaan.

(Satu Gille, henkilokohtainen tiedonanto, 9.9.2022)

2.6 Vaikuttajamarkkinoinnin lainsadadanto ja verotus

Koska vaikuttajamarkkinointia ei valttamatta aina ensisilmayksella tunnista sisalléltaan
mainonnaksi, on tarkeds, ettei syyllistyta piilomainontaan. Aivan tavallisen kuluttajan on
pystyttava tunnistamaan vaikuttajamarkkinoinnin sisalto heti kaupalliseksi.
Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 § mukaan “markkinoinnista on selkedsti kdytava ilmi sen
kaupallinen tarkoitus ja se, kenen lukuun markkinoidaan”. Taman vuoksi kuluttaja-asiamies
suosittelee merkitsemaan “"Mainos” tai “Kaupallinen yhteistyd” -maininnan seka yrityksen

nimen heti julkaisun alkuun, ennen otsikkoa tai muuta tekstia. (Halonen, 2019, s. 136)

Vaikka tuote olisi saatu ilmaiseksi yritykselta ilman siihen liittyvaa sopimusta tai erillista
palkkiota, on sekin merkittava ja ilmoitettava seuraajille selkeasti, jotta ei syyllistyta
piilomainontaan. Loppujen lopuksi vastuu mainonnan lapinakyvyydesta on aina yrityksella,
mutta kuuluu kuitenkin somevaikuttajan osaamiseen ja vastuualueeseen hoitaa merkinnat

lapindkyvyyden takaamiseksi oikein. (Halonen, 2019, s. 136).

Vaikuttajamarkkinoinnista saatuja tuloja verotetaan samoin kuin muitakin tuloja, yleisten
saannosten mukaan. Vaikuttajan tulee ilmoittaa kaupallisista yhteistdistd ansaitsemansa
rahalliset palkkiot sekd merkittavat tuotepalkkiot omassa tuloveroilmoituksessaan. (Myotyri
ym. 2022, s. 38) Rahallisesti korvatut yhteistyot verotetaan paasaantoisesti ansiotuloina,
mikali vaikuttaja ei toimi yrittdjana. On huomioitava, etta vaikuttajan tuloiksi katsotaan
sisallontuottamisen kautta saadun rahallisten korvausten lisdksi saadut tavarat, alennukset,

matkat, lahjakortit, tapahtumakutsut ja muut edut. (Myotyri ym. 2022, s. 40)
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Pelkalla tuotepalkkiolla korvatut yhteistyot eli muuna kuin rahana maksetut korvaukset
arvioidaan niiden kdyvan arvon perusteella. Kdypa arvo tarkoittaa sitd, paljonko esimerkiksi
tuotteesta saisi myyntihintaa, jos sen myisi eteenpain, tai vastaavan uuden tuotteen
arvioitua kuluttajahintaa, minka vaikuttaja oli tuotteesta joutunut maksamaan. (Myotyri ym.

2022, 41)

Myo6s mainoslahjoista on maksettava veroa, jos kyse ei ole tavanomaisista mainoslahjoista,
kuten satunnaisista ndyteldahetyksistda. Mainoslahjojen kohdalla euromaarainen raja on 50
euroa (arvonlisaverollinen myyntihinta). On kuitenkin huomioitava, ettd mikali tuotelahja on
saatu vastineeksi nakyvyydesta, on tuotteen arvo kokonaisuudessaan vaikuttajalle

veronalaista tuloa. (Myotyri ym. 2022, ss. 41-42)

2.7 Yhteistyosopimukset

Mikrovaikuttajan ja toimeksiantajan kannattaa laatia kirjallinen sopimus kaupallisesta
vhteistyosta. Sopimuksessa kannattaa mainita ainakin julkaisuaikataulu, yhteistyojulkaisujen
maara ja mita niiltd odotetaan. Lisdksi on hyva sopia, haluaako yritys julkaisut etukateen
tarkistettaviksi. Sopimuksessa sovitaan myos palkkio, laskutustapa ja maksun erapaiva. Myos
molemminpuolisen palautteen antamisesta kannattaa sopia jo etukateen. (Peppi Karki,

henkilokohtainen tiedonanto, 26.8.2022)

Instagram-kasvuvalmentaja Satu Gille (henkilokohtainen tiedonanto, 9.9.2022) muistuttaa,
etta lisaksi kuvaoikeuksista on tarkeaa sopia etukateen. Yleensa kaupallisessa yhteistydssa
yritys saa jakaa vaikuttajan kampanjakuvia yrityksen sometilille, mutta jos yritys haluaa
kayttaa vaikuttajan ottamia kuvia omassa markkinoinnissaan Instagramin ulkopuolella, on
yrityksen ostettava kuvaoikeudet vaikuttajalta erikseen. (Satu Giille, henkilokohtainen

tiedonanto, 9.9.2022)

3 Aiheen tarvekartoitus

Suunnitteluprosessi on aina hyva aloittaa tunnistamalla ne aidot haasteet ja ongelmat, joita
kohderyhma kokee (Curedale, 2016, s. 25). Tasta syysta opinndytetyon tekija kartoitti

lokakuussa 2021 verkkokyselyn avulla Instagram-mikrovaikuttajien kokemia
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hinnoitteluhaasteita (liite 1). Samalla selvitettiin alustavaa tarvetta hinnoitteluoppaalle, joka
palvelisi erityisesti aloittelevia Instagram-mikrovaikuttajia. Kyselylomakkeeseen vastasi 33
Instagram-mikrovaikuttajaa, joista suurin osa (n. 36 %) oli 1000—1999 seuraajan
mikrovaikuttajia. 2000—2999 seuraajan mikrovaikuttajia oli noin 24 % vastaajista. Suurempia,

yli 4000 seuraajan tileja oli vastaajista 15 %.

3.1 Kyselytutkimus Instagram-mikrovaikuttajille

Suurimmalle osalle (noin 60 %) vastaajista Instagram-vaikuttajana toimiminen oli harrastus.
Noin 36 % vastaajista piti sita sivutoimisena tulonldhteenaan, ja yhdelle vastaajista se oli
paatoiminen tulonldhde. Vastaajat toimivat pdaasiassa ensimmaista vuottaan
mikrovaikuttajina, silld noin 85 % heista oli tehnyt kaupallisia yhteistoita alle vuoden ajan.

Viisi vastaajaa oli toiminut kaupallisesti Instagramissa 1-2 vuoden ajan.

Yli 81 % vastaajista vastasi tekevansa kaupallisia yhteist6ita yritysten kanssa. Viisi vastaajaa
ilmoitti tahtovansa tehdéa kaupallisia yhteist6ita, mutta ei ollut toistaiseksi onnistunut
vhteistyotoimeksiantoja saamaan. Yksi vastaaja ei tehnyt kaupallisia yhteistoita lainkaan.
Kyselyn vastauksista ilmeni, ettd oman tyon hinnoittelu koettiin hankalaksi, sekd omaa

hintapyynt6a oli vaikeaa esittdaa mahdolliselle yhteistyoyritykselle.
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Kuva 2. Mikrovaikuttajien kokemuksia hinnoittelusta (Keskinen, 2021).
4. Millaisena koet oman tydsi hinnoittelun ig-yhteistoita koskien?

a Tuntuu vaikealta antaa omaa
hintaehdotusta yritykselle.

On hankalaa hinnoitella omaa
@ tyota, kaipaisin siihen selkedi
taulukkoa tai laskukaavaa.

19

Kaytan esim. Promotyn
valmista hintaehdotusta.

15

Helppoa, en kaipaa siihen apua
tai neuvoja.

Mikrovaikuttajien kokemuksia hinnoittelusta koskevassa kysymyksessa (kuva 2) saattoi valita
useamman vastauksen. Lahes puolet vastaajista, n. 45 % vastaajista vastasi kokevansa oman
tyon hinnoittelun hankalaksi, ja ettd kaipaisi siihen selkeaa laskukaavaa tai taulukkoa. Viela
huomattavampi osa vastaajista eli noin 57 % koki vaikeaksi antaa omaa hintaehdotusta
yritykselle. Vain yksi vastaaja ilmoitti oman tydnsa hinnoittelemisen helpoksi. Noin 33 %
puolestaan kertoi kdyttavansa vaikuttaja-alustojen (esimerkiksi Promotyn) tarjoamaa

valmista hintaehdotusta.

Pelkkaa tuotepalkkiota vastaan yhteistyon tekeminen tuntuu olevan yleinen vedenjakaja
vaikuttajapiirien keskusteluissa: saako, voiko, kannattaako kaupallisia yhteist6ita tehda
pelkilla tuotepalkkioilla ilman rahallista korvausta. Tahan kyselyyn vastaajista kuitenkin 72 %

ilmoitti pelkdn tuotteen riittavan palkkioksi yhteistyosta.

Edella todetun vuoksi oli mielenkiintoista, ettda minka arvoinen tuotepalkkion pitaa olla, jotta
se riittaa palkkioksi ilman erillista rahallista korvausta. Aihetta koskeva kysymys oli avoin,
joten vastaajat saivat maaritelld itse joko rahallisen summan tai kertoa tarkemmin arvon
muodostumisesta. Tuotepalkkion rahallinen arvo oli vastauksissa pienimmilldaan 20 euroa ja

suurimmillaan 500 euroa. Toisaalta osassa vastauksia oli kuvailtu myés oman arvomaailman
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vaikuttavan pelkalla tuotepalkkiolla tekemiseen. Kaksi vastaajaa kertoi olevansa viela
aloittelijoita, ja sen vuoksi yrityksen ja tuotteiden sopiminen omaan arvomaailmaan oli

vastaajalle tarkeampaa kuin niiden rahallinen arvo.

Toinen vastauksissa esiin noussut tekija tuotepalkkiota koskien oli oma kiinnostus ja tarve
juuri kyseiselle tuotteelle, jolloin juuri itselle tarpeellisen ja kiinnostavan tuotteen rahallisella
arvolla ei ollut vastaajille valia. Muutama vastaaja koki kotimaisten pienyrittdjien tukemisen

tarkedksi, ja kertoi tahtovansa tehda sen vuoksi yhteistoita pelkilla tuotepalkkioilla.

3.2 Havaitut hinnoittelun haasteet

Yhdeksas kysymys oli avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin kertomaan omin sanoin
ajatuksiaan Instagram-yhteistéiden hinnoittelua koskien. Vastauksista I6ytyi muutama
toistuva teema. Useat vastaajat toivoivat hinnoitteluun olevan kaytossa selkea taulukko,
ohjeet tai apuviline. Vastaajat toivat myods esiin, ettd oman tyon hinnan arvioiminen ilman
apua on hankalaa ja ettd oman hinnan perustelemiseen kaivattaisiin apua. Hinnoitteluun
aiheena toivottiin myos avoimuutta. Talla ilmeisesti tarkoitettiin vaikuttajien keskinaista
avoimuutta hinnoittelua koskien. My0s yrityksia kohtaan toivottiin, etta yritykset
ymmartaisivat, ettei pelkka tuote ole aina riittava palkkio vaikuttajan tydsta. Yritysten
maksuhaluttomuus nousikin esiin useammassa vastauksessa. Joko vaikuttajayhteisty6 on
osalle yrityksia viela uutta, tai sitten vaikuttajien tydmaaraa ei osata hahmottaa, jotta siita
haluttaisiin maksaa kohtuullinen korvaus. Tama vaikutti osalla vastaajista uskallukseen

ehdottaa kunnollista hintaa yhteistyolle.

Alihinnoittelu ja hintojen polkeminen korostuivat kyselyn vastauksissa. Alihinnoittelua
tapahtui vastaajien mukaan seka vaikuttajien itsensa toimesta seka yritysten taholta. “Aina
[6ytyy joku, joka tekee halvemmalla”. My6s vastaajan oma kokemattomuus mainittiin
hinnoitteluun vaikuttavaksi tekijaksi, minka vuoksi osa vastaajista kertoi haluavansa tehda
mieluummin pelkilla tuotepalkkioilla yhteist6ita kuin alkaa pohtimaan oman tyénsa hintaa.
Ylipaataan oman tyon hinnoittelu realistista tyémaaraa vastaavaksi koettiin vastauksissa

vhdeksi haastavimmaksi osaksi kaupallisia yhteistoita.
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Lopuksi kysyttiin, millaista tuen tarvetta kaupallisia yhteistoita koskien vastaajilla on.
Erityisesti hinnoitteluun ja yhteistoiden hakemiseen toivottiin vastauksissa selkeita ohjeita,
kannustusta ja vinkkeja. Suurin osa vastaajista aikoi my0s tulevaisuudessa tehda kaupallisia

yhteistoita Instagramissa.

Kyselytulosten lisaksi tekijan havaitsemien suosittujen keskusteluaiheiden perusteella on
olemassa suuri tarve mikrovaikuttajien hinnoittelun tutkimiselle ja hinnoitteluohjeiden
kehittamiselle. Kyselyn vastausten perusteella erityisesti alle kaksi vuotta toimineilla
mikrovaikuttajilla olisi suurin tarve |6ytda selkeitd ohjeita tyonsa hinnoitteluun ja hinnan
perustelemiseksi yhteistyoyrityksille. Todettuun tarpeeseen vastataan tdssa opinnaytetyossa
suunnittelemalla kayttdjadymmarrykseen perustuva hinnoitteluopas Instagram-

mikrovaikuttajille.

4 Hinnoitteluoppaan toteutus

Hinnoitteluoppaan sisalto oli tarkoitus tuottaa asiakaslahtoisesti oppaan kayttajien eli
mikrovaikuttajien aitoihin tarpeisiin perustuen. Sita varten tarvittiin kdyttajaymmarrysta,
jota syvennettiin oppaan kohderyhmaa haastattelemalla. Haastatteluaineistoa analysoitiin
empatiakartan avulla seka laatimalla kayttdjapersoona. Oppaan sisalto tuotettiin
vastaamaan kohderyhman tarpeisiin ja motiiveihin. Sisalto suunniteltiin kayttamalla Hyvan
sisallon kennoa laatukriteeristéna. Oppaasta laadittiin prototyyppi, jota testattiin
kohderyhman kanssa. Oppaan lopullinen muoto tullaan kehittamaan testaamisen kautta
saadun kayttdjapalautteen avulla. Oppaan toteuttamisen prosessi on havainnollistettu

kuvassa 3.



Kuva 3. Hinnoitteluoppaan suunnittelun ja toteuttamisen prosessikaavio (Keskinen, 2022).
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4.1 Kayttdjdymmarryksen hankkiminen

Asiakaslahtoisen ja asiakkaalle arvokkaan sisallon tuottamiseksi tulee tuntea asiakkaan
tiedontaso, tarpeet seka motiivit (Keronen & Tanni, 2017, s. 82). Suunnitteluprosessiin
kuuluu asiakkaan tai kdyttdajan asemaan asettuminen erilaisin menetelmin, jotta voidaan

saavuttaa tietoa, ymmarrysta ja empatiaa kayttdjien nakokulmasta (Curedale, 2016, s. 25).
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Tarvekartoituskyselyllad keratyn aineiston lisaksi kdyttajaymmarryksen syventamisen

menetelmaksi valittiin mikrovaikuttajien teemahaastattelu.

4.1.1 Mikrovaikuttajien teemahaastattelut

Curedalen (2016, s. 223) mukaan haastattelu on yksi yleisimmista kvalitatiivisista
aineistonkeruumenetelmista, jonka avulla saadaan hyodyllista tietoa asiakkaan tai kdyttdjan
tunteista ja tarpeista. Haastateltavien suositeltava maara on viidesta kahteenkymmeneen
haastateltavaan. Haastattelun teemat ja kysymykset tulee laatia kasittelemaan

kohderyhman ongelmia, tarpeita, toiveita ja tunteita. (Curedale, 2016, s. 223)

Haastateltavia etsittiin kotimaisten Instagram-mikrovaikuttajien verkostoista. Yllattden
haastateltavien |0ytaminen osoittautui hankalaksi, silla ilmeni, ettd moni vaikuttaja ei ole
valmis antamaan haastattelua hinnoittelua koskien edes nimettomana. Jotkut pitivat aihetta
omaan liiketoimintasalaisuuteensa liittyvana, toiset taas vetosivat toimeksiantajien kanssa
tehtyjen sopimusten salassapitoon. Toisaalta haastattelujen tarkoituksena ei ollut tutkia
mikrovaikuttajien liiketoimintaa tai yksittaisia hinnoittelupaatoksia, vaan kokemuksia ja
tarpeita aiheeseen liittyen. Osa puolestaan koki ongelmakseen sen, etta vaikka kaupallisista
yhteistoista oli jo vuosien kokemus, ei vaikuttaja ollut viela toistaiseksi pyytanyt niista

rahallista palkkiota.

Lopulta haastateltavaksi |0ytyi yhteensa seitseman mikrovaikuttajaa, joista nelja koki
olevansa aloittelijoita ja kolme jo kokeneempia. Aloittelijoille ja kokeneille laadittiin hieman
erilaiset haastatteluteemat (liite 2). Aloittelevien mikrovaikuttajien haastatteluteemat
koskivat koettuja haasteita, tarpeita ja unelmia. Kokeneempien mikrovaikuttajien
haastattelujen tarkoituksena oli puolestaan saada tietoa siita, millaisia hinnoitteluhaasteita

he olivat kohdanneet uransa alussa ja millaisia ratkaisuja he olivat niihin l6ytaneet.

Haastattelut toteutettiin etdyhteyksin syksyn 2022 aikana. Haastateltavien henkil6tietoja ei
keratty, silla taustatiedoissa mielenkiinto kohdistui enemman heidan Instagram-kanaviensa
ikaan seka seuraajamaariin. Tarkoituksena oli myds taata haastateltavien yksityisyys ja

anonymiteetti, koska haastateltavilla on julkiset Instagram-tilit seka yksityishenkil6ihin
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verrattuna suuret seuraajamaarat. Haastattelut tallennettiin, jonka jalkeen ne litteroitiin

anonyymisti. Litteroinnin jalkeen haastattelutallenteet havitettiin asianmukaisesti.

Aluksi haastateltiin neljaa aloittelevaa suomalaista mikrovaikuttajaa, joiden Instagram-tilien
koot olivat haastatteluhetkelld 1100-2500 seuraajan valilla. Haastateltavien Instagram-
kanavilla oli selked niche-aihe, joka rakentui joko oman harrastuksen, elaméantavan tai
mielenkiinnon kohteen ymparille. Nain myds kanavien kohderyhmana olivat samasta

aihepiirista kiinnostuneet seuraajat.

Haastateltavilla oli alustavaa kokemusta kaupallisten yhteistdiden tekemisesta, mutta
toistaiseksi viela pelkilla tuotepalkkioilla. Haaveena heilla kuitenkin oli saada
somevaikuttamisesta joko sivutoimisia lisdtienesteja tai padasiallinen tulonldhde yrittdjana.
Kaikki haastateltavat kertoivat kokevansa hinnoittelun haastavaksi, silla konkreettista ja
selkeda tietoa hinnoittelusta on ollut hankalaa |0ytaa. Haastatteluissa nousi esiin myds
paljon itsetuntoon liittyvia tekijoitd. Vastaajat kuvailivat, ettad eivat uskalla tai kehtaa
ehdottaa hintaa kaupallisille yhteistdille. Myds oman seuraajakunnan reaktiot kaupallisiin

yhteistoihin mietityttivat haastateltavia.

Aloittelevien mikrovaikuttajien jalkeen haastateltiin kolmea kokeneempaa suomalaista
Instagram-mikrovaikuttajaa, joiden Instagram-tilien koot olivat haastatteluhetkella 7 000-15
000 seuraajan valilla. Haastateltavilla oli kokemusta Instagram-vaikuttajana toimisesta 2—5
vuoden ajalta. He pitivat Instagramia heidan paakanavanaan, ja vaikuttajamarkkinoinnin
sisallontuotanto oli tulonldahde sivutoimisena yrittdjana. Kokeneet vaikuttajat kuvailivat
hyvin samankaltaisia haasteita uransa alkutaipaleella, kuin mita aloittelevat mikrovaikuttajat
toivat haastatteluissa esille. Toisaalta kokeneempien vaikuttajien haastatteluista nousi esille
se, ettd Instagram-harrastuksesta todella on mahdollista luoda itselleen yrittajyytta ja

ansiotuloja.

4.1.2 Hinnoitteluoppaan kayttdajan empatiakartta

Teemahaastattelujen aineistoa analysoitiin empatiakarttatyokalun avulla (kuva 4). Curedalen
(2016, s. 214) mukaan empatiakartta on hyodyllinen tyokalu kayttajatutkimuksen aineiston

analysoimiseen suunnittelun alkuvaiheessa. Empatiakartan tavoitteena on ymmartaa
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kohderyhmaa ja heidan toimiaan, valintojaan seka paatoksidan. Tima mahdollistaa
suunnittelun kayttdjien nakokulmasta heidan aitoja tarpeitaan ennakoiden. (Curedale, 2016,

ss. 214-215)

Lewrick ja kumppanit (2020, s. 93) lisdavat, etta empatiakartan avulla voidaan tiivistaa
kohderyhmasta tehtyja havaintoja ytimekkaasti ja tallentaa odottamattomia oivalluksia.
Heiddan mukaansa empatiakartta sopii myds niiden [6ydosten kokoamiseen, joiden pohjalta
laaditaan asiakas- tai kayttajapersoonia. Persoonatydkaluun verrattuna empatiakartassa
keskitytdadan enemman kohderyhman tunnetilaan seka inhimillisiin arvoihin. (Lewrick ym.,

2020, ss. 93-95)

Kuva 4. Hinnoitteluoppaan kayttdjan empatiakartta (mukaillen Curedale, 2016, s. 218;

Lewrick ym., 2020, s. 94).

Think and feel
RN * Ei kehtaa pyytaa rahallista * Halu inspiroida omaa yleisa. .
S~ palkkiota. e Unelma someyrittajyydesta. -7
Hear S~s ¢ Mitd seuraajat ajattelevat? * Haave tienata lisatuloja/elanto. _-~ See
RN e Tietoa ei 0ydy tarpeeksi. * Mista liikkeelle? 7 i
RO ¢ Hinnoittelu on vaikeaa. * Mista uskallusta? e
¢ Mediassa isojen vaikuttajien ~~_* Epavarmuus. Miten erottua? .7

~

menestystarinoita.

Omiin yhteistyohakemuksiin ei
vastata tai tulee negatiivinen
vastaus.

Vaikuttaja-alustojen matalat
hintaehdotukset.
Tuotepalkkioehdotukset.

Oman yleison reaktiot ja kommentit.

Instagramissa erikokoisia
vaikuttajatileja, kaupallisia
yhteistoita.

Kiinnostavia brandeja.
Mikrovaikuttajien verkostot ja
yhteiséllisyys.

Koulutuksia ja valmennuksia.
Vaikuttaja-alustat, PR.

-

-

« Hinnoittelusta ei puhuta riittavan _ .~ RN * Alan kilpailu.

avoimesti. P R

_.~” e Valmis tukemaan oman arvomaailman mukaista N
e’ brandia tai kotimaista pienyritystd yhteistyon S N
7 matalammalla hinnalla. . R S
e * Oma arvomaailma tarkea! el
.-~ * Verkostoituminen. * Laadukkaan ja omanné&kdisen sisdllén ‘\‘k

.- . * Neuvojen etsiminen ja kysyminen. say and do tuottaminen omalle yleisolle. Sl R
- ~
Pain . Gain

e Hinnoittelusta ei l6ydy selkedd ja 1

kaytannénliheisti tietoa. !
e Mistd ja miten saa kaupallisia yhteistéita? '
* Verotuksen kimurantit ohjeet. 5

Osaamisen kehittdminen.

Oman kanavan kasvaminen.

Harrastuksesta tyoksi.

Yritykset l0ytdvat ja tarjoavat hyvia yhteistdita.

Hinnoitteluoppaan kayttdjan empatiakartta laadittiin luokittelemalla haastatteluaineistosta

nousseita teemoja kuuteen osaan (Lewrick ym., 2020, s. 94):

1. ”See”: Mita kohderyhma nakee? Tassa osassa kuvailtiin, milta toimintaymparisto eli

Instagram nayttaa haastateltujen mikrovaikuttajien nakdkulmasta ja mita he siella
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nakevat. Haastatteluaineistossa korostui, miten paljon Instagramissa nakyy erilaisia
vaikuttajatileja kaupallisine yhteistdineen. Haastateltavat kuvailivat myds
kiinnittdvansa huomiota kiinnostaviin brandeihin, joiden kanssa he toivoisivat
yhteisty6ta. He kertoivat myos mikrovaikuttajien keskinaisista yhteisoista ja
verkostoitumisesta, seka eri toimijoiden tuottamista valmennuksista. Osa
Instagramiin liittyvista neuvoista ja vinkeista l0ytyy maksutta sellaisia tarjoavilta
tileiltd, mutta yha enemman eteen tulee myds mainoksia maksullisista koulutuksista.
Haastateltavat kuvailivat kohdanneensa myos alan kilpailua, ja jddneensa toisinaan

pohtimaan, miksi oma tili ei ole kelvannut yhteistoéihin.

"Hear”: Mita kohderyhma kuulee, mikd/kuka heihin vaikuttaa? Kohderyhman
haastatteluissa ilmeni, ettd mediasta saa kuulla isojen vaikuttajien menestystarinoita,
jotka vaikuttavat ajatukseen somella tienaamisesta. Moni kertoi, ettd omiin
vhteistydhakemuksiin ei kuulla valttamatta koskaan vastausta tai niihin tulee
toistuvasti negatiivisia vastauksia. Talla koettiin olevan lannistava vaikutus. Toisaalta
osalle tuli yhteistydehdotuksia suoraan yrityksiltd, joskin usein vain pelkilla
tuotepalkkioilla. Haastatellut kertoivat myos vaikuttaja-alustojen tarjoamista
matalista hintaehdotuksista, jotka vaikuttavat ajatukseen oman tyon arvosta ja siitd,
paljonko omasta tydsta voisi jatkossakin pyytaa korvausta. Suurin osa
haastateltavista kuvaili oman yleisdnsa kommenttien ja reaktioiden positiivisesta
vaikutuksesta omaan motivaatioon tehda sisaltda. Lahes jokainen oli sita mielta, etta

avointa keskustelua hinnoittelusta kaivattaisiin lisaa.

"Think and feel”: Mita kohderyhma ajattelee ja tuntee? Tahan teemaan liittyen
erityisesti aloittelevien mikrovaikuttajien haastatteluissa nousi esille runsaasti
itsetuntoon ja tiedonpuutteeseen liittyvia seikkoja. Oman tyon hinnoittelu koettiin
vaikeaksi, koska ei kehdattu pyytda rahallista korvausta. Koska hinnoittelusta ei oltu
I6ydetty tarpeeksi konkreettista ja kdytannonlaheista tietoa, kerrottiin hinnoitteluun
liittyvan suurta epdavarmuutta. Monesti puuttui rohkeus ylipdataan ehdottaa
yhteistyota mielenkiintoiselle yritykselle tai brandille. Osaa haastatelluista myds
mietitytti, miten omat seuraajat mahtaisivat reagoida, mikali kaupallisia julkaisuja
alkaisikin yhtakkia tehda enemman. Toisaalta oman sisallon tekeminen koettiin

tarkedksi ja relevantin sisdllon tuottaminen omalle yleisélle oli ilon ja ylpeyden aihe.
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Haastateltavat kuvailivat haluaan inspiroida seuraajiaan seka tarjota
samaistumispintaa. Unelma someyrittdjyydesta oli vahva, silla omasta harrastuksesta

haluttiin luoda tulevaisuudessa lisatulojen tai elannon lahde.

”Say and do”: Mitd kohderyhma sanoo ja tekee? Tahan teemaan liittyen ilmeni
mikrovaikuttajien oman arvomaailman voimakas vaikutus. Kaupallisia yhteistoita
haluttiin tehdd omaan arvomaailmaan sopivien brandien ja yritysten kanssa.
Toisaalta suuri osa haastateltavista kertoi olevansa valmis myds tukemaan erityisesti
esimerkiksi kotimaisia tai ekologisia pienyrittdjid, joiden tuotteet sopivat
mikrovaikuttajan omaan arvomaailmaan, joko matalammalla hinnalla tai
toteuttamalla yhteistyon pelkalld tuotepalkkiolla. Tarkedksi kuvailtiin myos
omannakdisen ja omaan genreen sopivan laadukkaan sisallon tuottamista seuraajille.
Taman vuoksi myos yhteistoihin liittyen brandien sopivuus itselle sekd oman kanavan
teemaan koettiin tarkedksi. Kokeneemmat vaikuttajat puolestaan kehottivat
aloittelevia mikrovaikuttajia verkostoitumaan, kysymaan kokeneemmilta neuvoja

seka lahestymaan mielenkiintoisia yrityksia rohkeasti ja lannistumatta.

”Pains”: Mitka ovat kohderyhman suurimpia haasteita? Haastatteluaineiston mukaan
mikrovaikuttajien haasteena on se, etta hinnoittelusta ei |6ydy selkedi ja
kaytannonlaheista tietoa eika konkreettisia esimerkkeja. Myds avointa keskustelua
aiheesta ei kdyda riittavasti. Toinen haaste oli itse kaupallisten yhteistdiden
hakeminen ja saaminen. Hakemuksiin liittyen puuttui tarvittavaa osaamista ja
uskallusta, eika oikein tiedetty, mista ja miten kannattaisi hakea kaupallisia
yhteistoita. Myos verotukselliset asiat koettiin hankaliksi ja verottajan ohjeet

monitulkintaisiksi.

”Gains”: Mitka ovat kohderyhman mahdollisuuksia ja hyotyja? Kohderyhman
hyodyiksi haastatteluaineiston perusteella koettiin oman osaamisen kehittaminen
sekd oman kanavan kasvaminen ahkeralla ty6lla. Mahdollisuudeksi ilmeni se, etta
Instagram-harrastuksesta voi luoda itselleen tyon, jolloin myds yritykset l0ytavat

vaikuttajatilin ja tarjoavat hyvia yhteistoita.
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4.1.3 Hinnoitteluoppaan kayttdjan persoona

Haastatteluaineistoon ja laadittuun empatiakarttaan perustuen luotiin lisdksi
hinnoitteluoppaan kayttdjan persoona (kuva 5). Persoonat toimivat suunnitteluprosessissa
keinona segmentoida kayttdjaryhmia demografisten tietojen seka tarpeiden ja kiinnostuksen
kohteiden mukaan. Persoonan voidaankin ajatella olevan eradnlainen tilannekuva
tavoitekayttajasta, jolloin persoona auttaa ohjaamaan ja keskittdmaan suunnittelun
fokuksen kayttajan tarpeisiin, toiveisiin ja haluihin. (Slater & Lantzman, 2019, s. 19-20)
Toisaalta Stickdorn ym. (2018, s. 41) muistuttavat, etta juuri tama kadyttajan tarpeisiin
keskittyminen erottaa persoonan menetelmana perinteisesti markkinoinnissa kaytetysta
segmentoinnista, silla persoonassa yhdistyy hyvinkin erilaisia segmentteja, joilla on kuitenkin

samanlaisia tarpeita keskenaan.

Myos Kerosen ja Tannin (2017, s. 30—31) mukaan persoonat tulee rakentaa tarkeimpien
kohderyhmien edustajista, jotta voidaan saada syvaluotaus tavoiteasiakkaan
ajatusmaailmasta onnistuneen sisallon tuottamiseksi. Keronen ja Tanni (2017, s. 154)
painottavat persoonan laatimisessa lisaksi asiakkaan motiivien I6ytamisen tarkeytta.
Motiiveilla kuvataan sitd, mika asiakasta kiinnostaa sekd miten hanta puhutellaan.
Tuotettavalla siséllolla pyritdan todentamaan naitd motiiveja. (Keronen & Tanni, 2017, s.

156)

Stickdornin ym. (2018, ss. 41-42) mukaan persoona luodaan kerattyyn aineistoon
pohjautuen keksimalla persoonalle profiilikuva, nimi, ja demografiset tiedot. Lisaksi
persoonalle laaditaan siteeraus kuvastamaan persoonan asennetta yhdella lauseella seka
tunnelmakuvia kuvastamaan persoonan ymparistoa, kaytosta tai motiiveja. Persoonan
kuvaukseen kirjoitetaan esimerkiksi persoonan luonteesta, taidoista ja kiinnostuksen
kohteista. Kuvaukseen lisataan tietoa myos persoonan tarpeista, motiiveista ja odotuksista.
On kuitenkin tarkeaa valttaa lisdamasta kuvaukseen tietoja, jotka eivat ole olennaisia
suunnitteluprosessille tai tutkimuskysymykselle. Lopuksi persoonaan voidaan liittaa
uskottavuuden lisdamiseksi kvantitatiivisia tietoja, kuten visualisoitua statistiikkaa.

(Stickdorn ym., 2018, ss. 41-42)
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Kuva 5. Hinnoitteluoppaan kayttdjan persoona (mukaillen Stickdorn ym., 2018, s. 42).

Milena Mikrovaikuttaja

nimi

37 nainen laborantti

ika sukupuoli ammatti
puoliso, 2 lasta Hameenlinna
perhetiedot asuinpaikka

"Maalasin ténddn lipaston aivan |

ihanalla ekologisella maalilla!
Makuuhuoneen sisustusprojekti
etenee hitaasti mutta varmasti."

Milena on tydssdkdayva kahden alle kouluikdisen lapsen &iti, jolle
Instagramista on muodostunut tarked keino ilmaista itseddn. Han on
parin vuoden ajan julkaissut kanavallaan sisaltoa lapsiperheen arjesta,
ekologisesta sisustamisesta, luonnonkosmetiikasta seka
harrastuksestaan geokatkdilystd. Instagramin kautta han loytdnyt uusia
ystavia. Viimeisen vuoden aikana Milena on tehnyt muutamia
kaupallisia yhteistoita tuotepalkkiolla, mutta oman palkkatyétilanteen
epavarmuus on saanut Milenan pohtimaan voisiko somella tienata ihan
rahaakin. Han kaipaakin tietoa siitd, miten voisi saada palkallisia
kaupallisia yhteistoitd kotimaisten brandien kanssa ja miten yhteistoita
kuuluisi hinnoitella.

1G-tili Aktiivinen,
sitoutunut
seuraajaa yleisd
2 vuotta

4.2 Hinnoitteluoppaan sisdltojen valinta

Hinnoitteluoppaan sisallon suunnittelun laatukriteeristona sovellettiin Kerosen ja Tannin
(2017, s. 82) Hyvan sisallon kennoa (kuva 6), jossa sisaltoa tarkastellaan kuuden kennon
kautta. Hyvan sisallon kennon avulla tuotetaan asiakaslahtoista sisaltoa, eli pidetdan asiakas

ja hdnen tarpeensa sisallontuotannon lahtokohtana (Keronen & Tanni, 2017, s. 85).



Kuva 6. Hyvan sisallon kenno mukailtuna hinnoitteluoppaan sisallon koostamisessa

(mukaillen Keronen & Tanni, 2017, s. 82).
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Ladattava

PDF-tiedosto.

1. Oppaan sisallon tavoitteen kiteyttaminen (kenno 1).

Kerosen ja Tannin (2017, s. 82) mukaan sisallon tavoitteen tulee vastata asiakkaan
tarpeeseen ja motiiviin. Taman oppaan tavoitteeksi kiteytyi siten ratkaisun
tarjoaminen vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluhaasteisiin, mika todettiin
kayttajaymmarryksen perusteella kohderyhman tarkeimmaksi tarpeeksi. Oppaan
avulla kayttaja voi ymmartaa ja arvioida oman tyonsa hinnoitteluun vaikuttavia

tekijoita seka soveltaa itselleen sopivaa hinnoittelumenetelmaa.

Oppaan kohderyhman tarkentaminen (kenno 2).
Keronen ja Tanni muistuttavat (2017, s. 82) muistuttavat, etta sisaltoé tuotetaan

suoraan jollekin ihmiselle, jolloin sisallon on oltava samaistuttavaa. Taman oppaan
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kohderyhmaksi tarkentui hankitun kayttajaymmarryksen perusteella Instagram-
alustalla toimivat aloittelevat mikrovaikuttajat ja mikrovaikuttajaksi ryhtymisesta
haaveilevat. Lisdksi kohderyhmaan kuuluvat mikrovaikuttajat, jotka toimivat

toistaiseksi viela pelkilla tuotepalkkioilla, koska kokevat hinnoittelun lilan haastavaksi.

Asiakasmatkan vaiheen tasmentaminen (kenno 3).

Kerosen ja Tannin (2017, s. 82) mukaan sisallén tarinan tulee sijoittua tiettyyn
kohtaan asiakkaan asiakasmatkaa tai ostoprosessia. Taman hinnoitteluoppaan
tavoitekayttdjat ovat tiedonhaku- seka harkintavaiheessa, jolloin he etsivat tietoa
mikrovaikuttajan tyon hinnoittelusta ja/tai harkitsevat mikrovaikuttajaksi ryhtymista.

Oppaan sisallon tuleekin siten toimia kayttajan tiedonjanon sammuttajana.

Oppaan kertojan maarittely (kenno 4).

Keronen ja Tanni (2017, s. 83) kehottavat valitsemaan sisallon tarinankertojen sen
mukaan, keta sisall6lla tahdotaan puhutella. Heiddn mukaansa esimerkiksi vaikuttaja
kuuntelee vaikuttajaa, minka vuoksi tdman oppaan kertojana toimii mikrovaikuttaja,
joka seka koostaa asiantuntijatietoa helposti ymmarrettavdan muotoon ettd kertoo

kaytannon esimerkkeja mikrovaikuttajan tyosta.

Kanavien valinta (kenno 5).

Kerosen ja Tannin (2017, s. 83) mukaan kanavat sisallolle valitaan sen mukaan, mista
oletetaan tai tiedetaan tavoitellun kohderyhman |6ytyvan. Taman opinnaytetyon
lopputuloksena syntyvaa opasta tullaan markkinoimaan mikrovaikuttajien yhteisoissa
ja verkostoissa seka sosiaalisessa mediassa. Oppaan varsinainen jakelukanava tulee

tarkentumaan myéhemmin.

Sisalléon muodon valinta (kenno 6).

Keronen ja Tanni (2017, s. 83) kehottavat tuottamaan sisallon siind muodossa, jossa
se toimii parhaiten suhteessa valittuun persoonaan ja kanavaan. Seka
tarvekartoituksessa etta teemahaastatteluissa kavi ilmi, ettd ladattava PDF-
muotoinen opas olisi mieluisin muoto kayttajille. PDF-opas on helposti luettavissa
kaikilla paatelaitteilla. Digitaalinen muoto tukee kestavaa kehitystd, koska opasta ei

tarvitse painattaa paperille ja se on myds helposti paivitettavissa.



4.3 Hinnoitteluoppaan sisalto ja rakennesuunnitelma

Hinnoitteluoppaan visuaalisen sisallon ja rakenteen suunnittelun avuksi koottiin moodboard

eli leikekirja (kuva 7), johon sommiteltiin oppaan varimaailma, fontit seka alustavia

kuvituskuvia. Moodboard laadittiin Canva Pro -ohjelmalla.

Kuva 7. Hinnoitteluoppaan moodboard (Keskinen, 2022).
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Moodboardiin maariteltya varimaailmaa ja fontteja hyddynnettiin kansilehden (kuva 8)

suunnittelussa. Kanteen haluttiin tuoda Instagramista tuttuja ikoneita puhuttelemaan

kohderyhmaa.



Kuva 8. Hinnoitteluoppaan kansilehti (Keskinen, 2022).
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Oppaan rakenne ja lukujen seka kappaleiden jarjestys suunniteltiin alustavaan
sisdllysluetteloon (kuva 9). Oppaan johdannossa esitelldan oppaan tarkoitus seka
hinnoittelun merkitys mikrovaikuttajan tydssa. Toisessa luvussa lukija johdatetaan
tunnistamaan oman tydnsa maara ja arvo, seka arvostamaan oman aihepiirinsa

asiantuntijuutta.

Oppaan kolmannessa luvussa kasitelladn oman kanavan tuotteistamista, eli millaista arvoa
mikrovaikuttaja voi tarjota yhteistyoyritykselle yhteiseen arvomaailmaan sitoutuneen

aktiivisen yleison kautta.

Neljannessa luvussa paneudutaan itse hinnoitteluun. Luvussa kasitellaan hinnan
muodostamista seka paketointia. Tassa luvussa on runsaasti kaytannon esimerkkeja ja

tehtavia lukijalle.

36



37

Kuva 9. Hinnoitteluoppaan sisallysluettelo (Keskinen, 2022).

OPPAAN TARKOITUS
Johdanto 1
Miksi pitdisi hinnoitella?

TUNNISTA ARVOSI
Mikédn ei synny itsestdain 3
Oman aiheesi asiantuntija 5

TUOTTEISTA KANAVASI
Kuka on yleisosi? 7
Se kuuluisa "brand match" 9

PAKETOI HINTASI
Mistd hinta muodostuu 11
Tarjoa vaihtoehtoja 13

OTA HUOMIOON

Verotus 15
Kulurakenne 17
LOPUKSI

Kirja- ja linkkivinkkeja 19
Kiitokset 20

Viidennessa luvussa kasitelldaan vield verotusta seka mikrovaikuttajan kulurakennetta.
Lopuksi oppaaseen on koottu hyodyllisia kirja- ja linkkivinkkeja aiheesta, seka kiitokset

oppaan kehittamiseen osallistuneille.

4.4 Oppaan prototypointi ja testaaminen

Ennen oppaan kokoamista lopulliseen julkaistavaan muotoon, piti opas viela testata
kohderyhmalla. Lokitzin ym. (2016, s. 157) mukaan vaikka suunnitelma nayttaisi paperilla
hyvalta, se voi kdytannossa osoittautua toimimattomaksi. Testaaminen kannattaa aloittaa
yksinkertaisesti, silla ei ole syyta kayttaa heti ensimmaiseen versioon kaikkia resursseja.
Yksinkertaisten prototyyppien eli malliesimerkkien kokoaminen suunnitteluprosessin

aikaisessa vaiheessa voi kertoa paljon suunnitelman potentiaalista. (Lokitz, ym., 2016, s. 157)
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4.4.1 Minimum Viable Product oppaan prototyyppina

Taman hinnoitteluoppaan prototyypiksi valikoitui Minimum Viable Product eli MVP,
suomeksi ”pienin toimiva tuote”. MVP on kehittamistyokalu, jolla voidaan muokata
kayttajatarpeeseen perustuva yksinkertainen mutta toimiva tuote tai palvelu, jonka
menestymistd markkinoilla testataan. Sen tavoitteena on selvittda nopeasti ja
mahdollisimman pienella vaivalla kohtaako tuote asiakkaan tarpeet merkitsevalla tavalla.

(Lewrick, ym., 2020, s. 207)

MVP ei ole vield lopullinen valmis tuote, vaan prototyyppi, jota kehitetdan ja testataan
toistuvasti. Sen avulla voidaan kehittamisprosessin aikaisessa vaiheessa selvittaa, vastaako
tuote kayttajan tarpeisiin minimaalisilla toiminnoilla, ja miten tuotetta tulisi jatkossa

parantaa. (Lewrick, ym., 2020, s. 207)

Hinnoitteluoppaan MVP toteutettiin PDF-julkaisuna (liite 3), jossa oli yksinkertainen kansi,
sisallysluettelo seka tekstisisaltd tarkeimmilta osin koottuna. MVP ei sisdltanyt viela
esimerkiksi kuvituskuvia, pohtimistehtavia eikd kdytannon esimerkkeja. Oppaan tekstisisaltd
ei ollut téssa vaiheessa vield kokonaan lopullisessa muodossaan, vaan sita oli varauduttu
muokkaamaan kohderyhman palautteen perusteella. Oppaan MVP-mallista ilmeni kuitenkin

kohderyhmalle olennainen sisaltd otsikoiden ja lyhyiden johdantotekstien avulla.

4.4.2 Oppaan kohderyhman antama palaute prototyypista

Hinnoitteluoppaan MVP testattiin kohderyhman parissa lahettamalla kymmenelle oppaan
kohderyhmaan kuuluvalle henkildlle linkki MVP-julkaisuun (liite 3), jonka jalkeen heita
pyydettiin vastaamaan verkkokyselylomakkeeseen (liite 4). Vastauksia kyselyyn saatiin
kahdeksalta testiryhman jasenelta. Kaikki testaajat ilmoittivat kdayttaneensa opasta
alypuhelimella. Kolmella vastaajalla oppaan tiedosto ei ollut avautunut normaalisti, vaan

esimerkiksi teksteja oli ollut paallekkain.

Vastaajien mukaan oppaan fontin koko oli sopiva. Kansilehti sai vastaajilta arvion 4,13
asteikolla 1-5. Alustava visuaalinen ilme, eli varimaailma, fontit ja kuvituskuvat saivat

arvosanan 4,88 asteikolla 1-5.



Oppaan tarkeimmiksi aiheiksi vastaajat ilmoittivat 1. Oman tyomaaran arviointi ja
arvostaminen, 2. Hinnan muodostamisen osatekijat seka 3. Oman yleison tunnistaminen

(kuva 10).

Kuva 10. Oppaan tarkeimmat aiheet testiryhman mielesta (Keskinen, 2022).

6. MITKA OPPAAN AIHEET OVAT SINULLE TARKEIMPIA?
VALITSE 3 TARKEINTA.

Miksi pitéisi hinnoitella?

Oman tyémaaran arviointi ja arvostaminen
Oman osaamisen arvostaminen

Oman yleisén tunnistaminen

Oman arvomaailman maarittely

Oman IG-kanavan tuotteistaminen

Hinnan muodostamisen osatekijét
Pakettihinnoittelun malli

Verotus

Kulurakenne

Kirja- ja linkkivinkit
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Avointa palautetta oppaan testaajat antoivat seuraavasti:

”Kattava opas.”

"Todella kaunis, harmoninen ja selkea kokonaisuus. Kanteen riittaisi ehka vahempikin maara

kuvia ja tekstid. Info on koottu kattavasti ja selkeasti. Teksti informatiivista ja hyvin

jasenneltya. Kaiken kaikkiaan hyodyllinen opas.”

"Varimaailma on ihana.”

"Ei avautunut kunnolla, teksteja paallekkain, en padssyt siirtymaan sivulta toiselle

swaippaamalla. Hyvaa tietoa, helppolukuinen ja kuitenkin informatiivinen.”
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”Alypuhelimella sivujen tekstit jaivat osittain sivun vaihto painikkeiden piiloon. Muuten oli

ihan hyva vari ja fontti maailma ja asia jarjestys loogisesti eteneva.”

”Opas oli kattava ja hyodyllinen. Sain paljon tarkeaa tietoa omalla didinkielellani.”

”Kiitos. Talldista kompaktia pakettia koskien meita mikrovaikuttajien some yhteistoita ei ole

IH

ollut tarjolla. Todella vaikea arvioida hinnoittelua. Kiitos

”Opas oli selked ja hyvin ymmarrettava. Siina oli otettu huomioon "hyvia kysymyksia" ja

tarkeita pointteja. Opas oli esteettinen varimaailmaltaan.”

4.4.3 Oppaan kehittaminen kohderyhmén palautteen perusteella

Kohderyhman palautteen mukaan oppaan visuaalinen ilme oli miellyttava, tosin kansilehted
tulisi yksinkertaistaa. Lisaksi tiedoston toimivuuteen kaikilla paatelaitteilla tulee kiinnittaa

vield erityistd huomiota.

Kohderyhman tarkeimpina pitdmiin aiheisiin tullaan keskittymaan oppaan lopullisessa
versiossa tarkemmin, eli vaikuttajien oman tydomaaran arviointi ja arvostaminen. Myo6s
hinnan muodostaminen osatekijat oli vastaajille tarkea aihe, mita tullaan vield syventamaan
oppaan lopullisessa versiossa. Lisaksi vastaajat pitivat oman yleisén tunnistamiseen liittyvaa
aihepiiria tarkeana. Toisaalta vahemman tarkeina pidetyille aiheille, eli kirja- ja linkkivinkeille

ei anneta lopullisessa oppaassa kovin suurta painoarvoa.

Informatiivisuuteen ja helppolukuisuuteen panostetaan viela kaytannon esimerkkeja
lisaamalla. Prosessin tarkein tavoite oli kohderyhman eli mikrovaikuttajien tarpeisiin

suunniteltu opas, jonka suunnittelussa kayttajapalautteen perusteella onnistuttiin hyvin.

5 Johtopdatokset

Tassa luvussa pohditaan opinndytetyoprosessin tavoitteiden tayttymista seka esitetdan

opinnadytetydstda muodostettuja johtopaatoksia.
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5.1 Opinnaytetyon tavoitteen tayttyminen

Taman opinndytetyoprosessin tavoitteena oli kehittaa aloittelevien Instagram-
mikrovaikuttajien liiketoimintaa suunnittelemalla hinnoitteluopas kaupallisten
vhteistyojulkaisujen hinnoittelun tueksi. Opinnaytetyon tutkimuskysymykselld haluttiin
selvittda ja ymmartaa, milla menetelmilla aloitteleva Instagram-mikrovaikuttaja voi

hinnoitella palvelunsa, ja miten hinnan muodostuminen perustellaan yhteistyoyritykselle.

Opinnaytetyoprosessin alusta asti eri tahojen kanssa kaydyissa keskusteluissa kavi hyvin ilmi,
ettd tyon aiheelle on kysyntda. Myos tietoperustan lahteissa todettiin
vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelun haasteen olevan yhtendisen mallin puuttuminen.
Opinnaytetyoprosessin kayttajadymmarrysta tavoitteleva tutkimusote antoi danen
Instagramin mikrovaikuttajille itselleen, joiden toiveista ja tarpeista kdsin opasta alettiin
rakentaa. Tutkimuskysymykseen sisdltynyt tavoite selvittda ja ymmartaa, millaisia haasteita
aloittelevat mikrovaikuttajat hinnoittelussa kokevat ja millaista tukea he kaipaavat naihin

haasteisiin, saavutettiin valituilla menetelmilld hyvin.

Suomendkieliselle, aloitteleville IG-mikrovaikuttajille suunnatulle hinnoitteluoppaalle ilmeni
opinnadytetyoprojektin aikana mikrovaikuttajien keskuudessa suuri tarve. Kaupallisten
yhteistyojulkaisujen hintoja poljetaan, kun yritykset ehdottavat usein pelkkia huokeita
tuotepalkkioita. Lisaksi vaikuttaja-alustojen hintatytkalut ehdottavat matalia hintoja.
Hintojen polkemisella ja matalilla hintaehdotuksilla on vaikutusta mikrovaikuttajien
itsetuntoon ja uskallukseen, jolloin palkkion maaraa ei osata arvioida eika uskalleta
toimeksiantajille ehdottaa. Moni mikrovaikuttaja paatyy tekemaan yhteistyot pelkalla
tuotepalkkiolla, eli kdaytanndssa ilmaiseksi lisaksi tuotepalkkiosta verot maksaen. Nadin koko

alan hinnoittelu karsii.

Opinnaytetyoprosessin edetessa ilmeni, etta hinnoitteluaiheeseen kaivataan lisda avointa
keskustelua, kdaytannollista tietoa suomen kielella sekda nimenomaan mikrovaikuttajien
nakokulmasta tuotettua materiaalia. Helppolukuisella ja kdaytannon esimerkkeja sisaltavalla
oppaalla oppaan kayttdja voi luoda oman hinnoittelutaulukkonsa, saastaa aikaa seka nain
kehittada omaa liiketoimintaansa. Toisaalta julkisen oppaan voidaan ajatella lisdavan avointa

keskustelua aiheesta seka yhtendistda vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelukdytantaoja.
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5.2 Opinndytetyon luotettavuus, ldhteiden arviointi ja eettisyys

Tata opinnadytetyota laadittiin hyvaa tieteellista kaytantoa noudattaen. Lahteina kaytettiin
seka kotimaista ettd ulkomaista vaikuttajamarkkinoinnin kirjallisuutta. Koska
vaikuttajamarkkinointi on jatkuvasti kehittyva markkinoinnin aihealue, pyrittiin valitsemaan
mahdollisimman tuoreita ja luotettavia asiantuntijatahojen julkaisemia tietoldhteita.
Kirjallisuuden lisaksi hyodynnettiin asiantuntijahaastatteluja, tutkimuksia, ajankohtaisia alan
podcasteja, ammattilaisblogeja seka -oppaita. Hinnoitteluoppaan suunnittelun ja
toteuttamisen menetelmakirjallisuutena kaytettiin sekd muotoiluajattelun etta

palvelumuotoilun ammattikirjallisuutta.

Kyselytutkimukset ja teemahaastattelut toteutettiin hyvaa tutkimusetiikka noudattaen
nimettomina, eika vastaajien henkilotietoja keratty missaan vaiheessa. Haastateltavat
informoitiin osallistumisen tarkoituksesta, osallistumisen vapaaehtoisuudesta ja
anonymiteetin sailyttdmisesta. Jokaiselta haastateltavalta pyydettiin tietoon perustuva
suostumus tutkimukseen osallistumiseen. Haastateltaville kerrottiin oikeudesta keskeyttaa
osallistumisensa missa tutkimuksen vaiheessa tahansa. Haastattelutallenteet tuhottiin
asianmukaisesti heti litteroimisen jalkeen. Aineistot muokattiin anonyymeiksi heti
litteroinnin yhteydessa. Kaikkia aineistoja sadilytettiin tutkimuksen ajan kaksivaiheisen

tunnistautumisen takana, ja vain opinnadytetydn tekijalla oli padsy aineistoihin.

5.3 Johtopaatokset ja jatkosuunnitelma

Noin vuoden kestaneen opinndytetyoprosessin aikana kirjoittaja kehittyi pienesta
mikrovaikuttajasta kohti asiantuntijaa, joka kykenee tarkastelemaan vaikuttajamarkkinoinnin
ilmi6ita useasta eri nakokulmasta — niin vaikuttajan, yrityksen kuin yleisén kannalta.
Vaikuttajamarkkinointi on voimakkaassa kasvussa ja jatkuvassa murroksessa uusien
sosiaalisen median sovellusten my6ta, minka vuoksi ajankohtaista asiantuntemusta

tarvitaan.

Koska opinnadytetydlla ei ollut yritysta tai organisaatiota toimeksiantajana, vaati koko
prosessi tekijaltdaan itseohjautuvuutta ja luovuutta. Toisaalta mielenkiintoiset

teemahaastattelut niin vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijoiden kuin mikrovaikuttajienkin
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kanssa mahdollistivat syvaluotauksen Instagramin kulissien taakse, jossa kaupallisista
yhteistoista kilpaillaan, niiden hintoja poljetaan ja joku tekee tyot aina ilmaiseksi. Prosessin
aikana kasvoi ymmarrys siitd, etta mikrovaikuttajille suunnattu hinnoitteluopas on viela pieni

mutta hyva alku sille tyodlle, jota alan kdytantdjen selkiinnyttaminen kaipaisi.

Opinnaytetyon kirjoittamisen aikana lopullista hinnoitteluopasta ei saatu viela
kokonaisuudessaan valmiiksi, vaan opas viimeistellaan julkaistavaksi kevaan 2023 aikana.
Vaikka opinnadytety6lla ei ollut toimeksiantajaa, heratti aihe eri vaikuttajayhteisdissa
opinnaytetydprosessin aikana paljon kiinnostusta. Tekija sai yhteistydoehdotuksia koskien
hinnoitteluoppaan jakelua ja myyntikanavia, joista tullaan neuvottelemaan oppaan

valmistumisen jalkeen.
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Liite 1: Aiheen tarvekartoitus: Microsoft Forms -kyselylomake mikrovaikuttajille

Tervetuloa vastaamaan mikrovaikuttajille suunnattuun kyselyyn.

Kysely toteutetaan osana HAMK liiketalouden opinndytetyota. Kysely on tdaysin anonyymi ja siihen
vastaaminen on vapaaehtoista.

Kiitos jo etukateen!

Piia Keskinen

HAMK

1. Instagram-tilisi seuraajamaara
o alle 1000
o 1000-1999
o 2000-2999
o 3000-3999
o 4000-5000
o yli 5000

2. Onko Instagram-vaikuttajana toimiminen sinulle
o harrastus?
o sivutoiminen tulonlahde?

o paatoiminen tulonldhde?

3. Teetko kaupallisia yhteistoéita yritysten kanssa?
o Kylla
o Enollenkaan.

o Haluaisin tehda, mutta en ole toistaiseksi saanut yhteistoita.

4. Millaisena koet oman ty6si hinnoittelun ig-yhteistoita koskien?
[J Helppoa, en kaipaa siihen apua tai neuvoja.
[J Kaytan esim. Promotyn valmista hintaehdotusta.
[J On hankalaa hinnoitella omaa tyo6ta, kaipaisin siihen selkeda taulukkoa tai laskukaavaa.
|

Tuntuu vaikealta antaa omaa hintaehdotusta yritykselle.

5. Kuinka kauan olet tehnyt kaupallisia yhteist6ita?



Alle 6 kk
6—-12 kk
1-2 vuotta

Yli 3 vuotta

6. Mita kautta haet yhteistoita?

[]

[]

0 O N N O

Olen suoraan yhteydessa yrityksiin.
Promotyn kautta.
Boksin kautta.

Somessa.com kautta

Muu yhteistoita valittdava toimisto tai sovellus.

Yritykset ottavat minuun itse yhteytta.

7. Teetko yhteistoita pelkilla tuotepalkkioilla?

©)

©)

Kylla.

En tee.
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8. Minka arvoinen tuotepalkkion pitda olla, jotta teet yhteistyon pelkalla tuotepalkkiolla ilman

erillista korvausta? (avoin kysymys)

9. Kerro vield omin sanoin ajatuksiasi ig-yhteistdiden hinnoittelua koskien: (avoin kysymys)

10. Millaisia kokemuksia sinulla on yhteistdiden kysymisesta suoraan yrityksilta? (avoin kysymys)

11. Millaista konkreettista tukea tai neuvoja kaipaisit yhteistdiden suhteen? (avoin kysymys)

12. Kuinka todennakoisesti tulet jatkossa tekemaan kaupallisia yhteisty6ta instagramissa?

2 3 -

L

En lainkaan todenndkdisesti

Erittdin todenndkdisesti
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Liite 2: Teemahaastattelujen teemat

Aloittelevien mikrovaikuttajien haastatteluteemat

Tausta: tilin koko, tilin ika, tilin tavoite ja kohderyhma

e Millaisia yhteistoita olet tehnyt ja millaisella palkkiolla?

e Mika on suurin haasteesi kaupallisten yhteistéiden suhteen?

e Miten etsit tietoa hinnoittelusta? Loytyyko sita?

e Millaista tietoa aiheesta tarvitsisit?

e Mistd aihealueista erityisesti?

e Millainen olisi unelmiesi vaikuttajaura Instagramissa?

Kokeneiden mikrovaikuttajien haastatteluteemat:

Lyhyesti tausta: vaikuttajatilin koko, vaikuttajauran kesto ja sivu/paatoimisuus?

e Millaisia haasteita koit vaikuttajaurasi alussa oman ty6si hinnoittelussa?

e Millaista tukea sait tai millaista tukea olisit kaivannut hinnoitteluun?

e Milla perusteella tai menetelmalla hinnoittelet tydsi nyt?

e Miten perustelet hinnan yhteistyoyritykselle?

e Miten neuvoisit aloittelevaa mikrovaikuttajaa, joka kokee hinnoittelun haastavaksi?



Liite3/1

Liite 3: Hinnoitteluoppaan prototyyppi

. e
Hyva testiryhman jasen, kiitos kun autat
kehittdmaan opinnaytetydhoni liittyvas IG-
mikrovaikuttajien hinnoitteluopasta!

Tehtdvandsi on tutustua oppaan malliversioon,
joka alkaa seuraavalta sivulta.

¢ Kiinnita huomiota siihen, miten opas
avautuu paatelaitteellasi ja onko fontit
sopivan kokoisia.

« Malli ei ole viela valmis opas, mutta saat
mallista kasityksen, mita aiheita valmiissa
oppaassa tulee olemaan. Puuttuuko jokin
olennainen aihe?

Oppaan jalkeen klikkaa linkkig, josta avautuu
lyhyt palautekysely. Vastausten perusteella
kehitan oppaan lopulliseen muotoonsa, joten
vastauksillasi on merkitysta.

.]OO

vaikuttajalle

Kiitos!
Piia Keskinen HAMK ;
piia.keskinen@student.hamk.fi

PIIA KESKINEN 2022

SISALTO
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Kiitos, kun katsoit oppaan alustavan
mallin [api.

Allaolevasta linkista paaset
vastaamaan palautekyselyyn. Kysely
on nimeton, eika siina kysyta
henkilotietoja. Kyselyyn vastaaminen
on vapaaehtoista ja voit keskeyttaa
kyselyn missa vaiheessa tahansa.

Vastaukset kasitellaan taysin
anonyymisti osana isompaa
kokonaisuutta.

Linkki
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Liite 4: Kyselylomake prototyypin testaajille

Palautekysely hinnoitteluoppaan testiryhmalle

Liited4 /1

Tervetuloa antamaan palautetta mikrovaikuttajille suunnatun hinnoitteluoppaan testiversiosta.

Kysely toteutetaan osana HAMK liiketalouden opinndytetyota.
Kysely on tdysin anonyymi ja siihen vastaaminen on vapaaehtoista.

Lopullista hinnoitteluopasta kehitetdaan kyselyvastausten perusteella.

Kiitos jo etukateen!
Piia Keskinen

HAMK

1. Milla laitteella kaytit opasta?
o Alypuhelin
o Tabletti

o Tietokone

2. Avautuiko oppaan tiedosto laitteellasi hyvin?

o Kylla

o Ei

3. Millainen oppaan tekstin koko oli mielestasi?

o Sopiva
o Liian pieni

o Liian suuri

4. Mita pidit oppaan alustavasta kannesta?

Anna tahtia 1-5 (1 on huonoin arvio ja 5 paras).



5. Mita pidit alustavasta visuaalisesta ilmeesta, eli varimaailmasta, fonteista ja

kuvituskuvista?

Arvioi tahdin 1-5.

6. Mitkd oppaan aiheet ovat sinulle tarkeimpia?

Valitse 3 tarkeinta.

[ Y Y O B

Miksi pitaisi hinnoitella?

Oman tyémaaran arviointi ja arvostaminen
Oman osaaminen arvostaminen

Oman yleisOn tunnistaminen

Oman arvomaailman maarittely

Oman IG-kanavan tuotteistaminen

Hinnan muodostamisen osatekijat
Pakettihinnoittelun malli

Verotus

Kulurakenne

Kirja- ja linkkivinkit aiheesta

7. Lopuksi voit antaa vapaata palautetta.

Puuttuiko oppaasta jotakin?
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Mita pitaa kehittaa lopulliseen versioon, jotta juuri sina saisit oppaasta parhaan hyddyn irti

kaupallisten yhteistéiden hinnoitteluun?

(avoin kysymys)
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