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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on selvittda mita vaikuttajamarkkinointi
on ja kuinka sosiaalisen median vaikuttajaksi voi ryhtya. Opinnaytety6 on laadultaan toi-
minnallinen. Opinnaytetydn tarkoituksena on luoda tuleville vaikuttajille opas Instagramia
varten, jotka haluavat ryhtya vaikuttajaksi. Oppaan tavoitteena on pyrkia auttamaan koke-

mattoman vaikuttajan alkuun Instagramin eri toimintojen kaytdssa.

Opinnaytetydn tietoperustassa kasitelldan vaikuttajamarkkinointia, jossa syvennytaan tar-
kemmin vaikuttajamarkkinoinnin eri ominaisuuksiin, vaikuttajamarkkinoinnin hyétyihin, seka
henkildbrandiin. Lisaksi tietoperustan kolme kappaleessa kdaydaan lapi vaikuttajamarkki-
nointia Instagramissa ja, kuinka kannattaa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia In-
stagramissa. Kappaleessa kerrotaan tarkemmin Instagramin eri ominaisuuksista ja ele-

menteista ja, kuinka niita voi hyddyntaa vaikuttajaksi ryhtymisessa.

Tyo6n toiminnallisessa osuudessa maaritelladn oppaan kohderyhma, jota hyddynnetaan
l&pi produktin. Toiminnallisessa osuudessa kuvataan opinnaytetyon liitteena olevan op-
paan vaikuttajamarkkinoinnin ammattilaiseksi ryhtymisen Instagramissa. Viimeisessa kap-
paleessa kaydaan lapi valmista opasta, johtopaatoksia ja niihin perustuvia kehitysehdotuk-
sia. Kirjoittaja lopussa arvioi omaa oppimista opinnaytetyon prosessin ajan. Opas on luotu

CanvaPro- kuvankasittelyohjelmalla.
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1 Johdanto

Nykypaivana ihmiset viettavat paljon aikaa internetissa ja sosiaalisessa mediassa. Sosi-
aalisesta mediasta on tullut nykyaan monien kayttajien ja yritysten paivittdinen asiointika-
nava, niinpa he voivat tormata useampaan otteeseen erilaisiin sosiaalisen median vaikut-
tajiin. Vaikuttajat ovat yleisesti henkil6ita, jotka ovat sosiaalisen median puolella keranneet
seuraajia, jossa heita seurataan sisaltdjensa perusteella. Ihmiset helpommin luottavat vai-
kuttajan kaupallisen yhteistydn mainontaan, kuin yrityksen oman perinteisen mainontaan,
koska heille on muodostunut luottamus vaikuttajaan ja hanen sisaltéonsa luotetaan (Salo-
nen 2022.)

Sosiaalisen median suuren suosion seka uusien alustojen vuoksi on vaikuttajamarkki-
nointi viimevuosina yleistynyt entista enemman (Halonen 2019, luku 1.2.) Vaikuttajamark-
kinointi pystyy tavoittamaan sosiaalisessa mediassa kohderyhman tehokkaasti paikasta ja
ajasta riippumatta. Vaikuttajamarkkinoinnista on myds alettu huomaamaan, etta silla on-
nistutaan vaikuttamaan kuluttajan ostopaatoksiin, kayttaytymiseen ja valintoihin, siksi vai-

kuttajat ovat kustannustehokas markkinointimuoto (Salonen 2022.)

Opinnaytetyo toteutetaan toiminnallisena tyona, ilman toimeksiantajaa. Tassa opinnayte-
tydssa perehdytaan vaikuttajamarkkinointia markkinointikeinona seka avataan lukijalle tar-
kemmin, miten vaikuttajamarkkinointia tehdaan Instagramissa.

Instagram oli pitkdan sosiaalisen median kanava, jolla ei ollut paljoakaan tekemista suo-
ran kaupan teon kanssa. Instagramin tehtava oli silloin tuoda enemman brandia visuaali-
sesti esille ja nostaa tydnantajamielikuvaa. (Digimarkkinointi 2020.) Yrityksia ja brandeja
seurataan kaikista mieluiten Instagramissa. Alun perin Instagram oli vain kuvanjakopal-
velu, jossa kayttajat paivittivat kuvamuodossa oman arjen hetkista, jossa kayttajat pystyi-
vat reagoimaan julkaisuihin kommentoimalla ja tykkdamalla. Nykyaan Instagram siséltdéa
on tullut lisda ja pitaa sisallaan paljon erilaisia sisaltdmahdollisuuksia, kuten Instagram
Feed, Instagram Stories, Instagram Live ja Instagram TV. (Lehtomaa 2020, luku 3.) In-
stagram mainonta on nykyisin rantautunut Suomeen kovaa vauhtia ja kyseiselld kanavalla
saadaan tehtya paljon hyvaa ja mitattavaa tulosta. (Digimarkkinointi 2020.) Tarkeimpia
syité Instagram mainonnan aloittamiseen on se, etta Nielse:n tekeman tutkimuksen mu-
kaan Instagramissa mainoksia voidaan klikata 2,9 kertaa todennakéisemmin kuin muissa
sosiaalisen median alustoilla. Tama jo lIahtokohtaisesti parantaa yritysten ja vaikuttajien
yhteistydn kampanjan onnistumista. Vaikuttajamarkkinoinnin taytyy olla laadukasta, ja

yleis6a puhuttelevaa. (Tiski.)

Aihe valikoitui opinnaytetyon kirjoittajan omasta mielenkiinnosta sosiaalisen median vai-

kuttajamarkkinointia kohtaan. Tama opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena tyona, jossa



tutkitaan tarkemmin vaikuttajamarkkinointia seka vaikuttajamarkkinointia Instagram puo-
lella. Opinnaytetydn tietoperustassa perehdytdan tarkemmin kaupallisiin yhteistydn omi-
naisuuksiin ja sen eri vaiheisiin seka kaupallisen yhteistyon toteutuksen eri vaiheisiin.
Opinnaytetydssa selvitetaan Instagram vaikuttajamarkkinointina ja kuinka sitd kannattaa
hyédyntaa vaikuttajan ja yritysten valisessa yhteistydssa, seka selvittdmaan, kuinka lahted
liikkeelle kohti Instagram vaikuttamista. Tietojen pohjalta luodaan opas, josta aiheesta
kiinnostuneet lukijat saisivat selkean kasityksen vaikuttajamarkkinoinnista ja miten sita
voidaan toteuttaa.

Opinnaytetydssa pyritaan kayttamaan mahdollisimman uusia lahteita, koska vaikuttaja-

markkinointi on nopeasti kasvavaa ja uudistuu koko ajan.

1.1 Opinndytetydn tavoite ja rajaus

Opinnaytetydn paatavoitteena on luoda opas henkildille, jotka haluavat ryhtya vaikuttajiksi,
jossa keskitytaan yritysyhteistydhon Instagramissa. Opas on suunnattu erityisesti sellai-
sille henkilGille, joilla on vahan kokemusta vaikuttajana tai ei ole kokemusta lainkaan vai-
kuttajamarkkinoinnin parissa, mutta aihe on ajankohtainen, ja suunnittelevat vaikuttajaksi
toimimista. Oppaan tarkoituksena on auttaa padsemaan alkuun vaikuttajamarkkinoinnin
aloittamisen Instagramissa, jossa tarkemmin kerrotaan, miten oppia tuottamaan sisalt6a
Instagramissa erottuvalla ja lisdarvoa tuottavalla sisallolla, seka miten erilaisten yrityksien

kanssa tehdaan yhteistyota.

Opinnaytetyon alakysymyksia on kolme, tavoitteena on saada vastaukset seuraaviin kysy-

myksiin:

- Mitka ovat vaikuttajamarkkinoinnin hyédyt?

- Miten tehda yritysyhteisty6ta Instagramissa mukaan lukien yhteistydkumppanin
[Bytamisen?

- Miksi Instagram on hyva kanava vaikuttajamarkkinointiin?

Instagram on vaikuttajamarkkinoinnin tarkein sosiaalisen median kanava, siksi opinnayte-
tyo on rajattu koskemaan pelkastaan Instagram markkinointia. Tassa opinnaytetyossa

kohderyhma on rajattu 25-30 vuotiaisiin. Sosiaalista mediaa kayttavat erilaiset ikaryhmat,
varsinkin Instagramin puolella suurin ikdryhma on 25-34- vuotiaat, siksi Instagramissa ta-
pahtuva vaikuttajamarkkinointi nuorempien kohderyhmien kanssa sopii paremmin tuottei-

den markkinoinnissa. (PromotyMarketing 2022.)



2 Vaikuttajien hyodyntamisen markkinoinnissa

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa yrityksen ja vaikuttajan valista kaupallista yhteisty6ta. Yri-
tys maksaa vaikuttajalle rahallisen korvauksen tuotetusta sisallosta. Yritys yleensa valit-
see yhteistyon heille oikeanlaisen vaikuttajan kanssa, myés vaikuttaja valitsee arvoihinsa

sopivan yrityksen. (Halonen 2019, luku 1 & 3).

Sosiaalisen median vaikuttajat eivat ole enaa uusi ilmio, mutta silti vaikuttajamarkkinointi
kasvaa edelleen nopeaa vauhtia tarjoten brandeille runsaasti mahdollisuuksia. Se tarkoit-
taa, ettd brandeilla on aina tilaa tehda merkityksellinen vaikutus kuluttajiin vaikuttajamark-
kinoinnin avulla, jolloin saadaan lisdmyyntia tuotteeseen tai palveluun (Fanbytes 2022.)
Vaikuttajamarkkinointi sisaltyy sisallontuotantoon seka sosiaaliseen mediaan. Vaikuttaja-
markkinoinnissa kaytetaan erilaisia vaikuttajia, jotka vaikuttavat inmisten ostokayttaytymi-
seen eli vaikuttajat markkinoivat brandin tuotteita tai palveluita. Brandi solmii yhteistyon
vaikuttajan kanssa, jossa vaikuttaja luo sopivan kuvan tai videon brandin tuotteesta tai
palvelusta, ja se jaetaan vaikuttajan profiilissa. Vaikuttaja esittelee ja suosittelee brandin
tuotteita tai palveluita yleisolleen sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajat yhdessa yhteistyo-
kumppanin kanssa pyrkivat tuottamaan lisamyyntia tuotteelle tai palvelulle, koska vaikutta-
jilla on niin sanotusti tietynlaista vaikutusvaltaa sosiaalisessa mediassa. Siksi vaikuttaja-
markkinointi on hyva kanava edistaa Word of Mouth markkinointia eli toteuttaa ”"puskara-

dio” markkinointia. (PromotyMarketing 2022.)

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava markkinointiviestinnan alue. Vaikuttajamarkkinointi on
tuloksellista ja tehokasta vaikuttamista. Vaikuttajamarkkinointia ei kayteta pelkastaan tuo-
telanseerauksessa tai brandin tunnettuuden kasvattamisessa, vaan sita voidaan kayttaa
myos mielikuvan muuttamisessa. (Apukka ym. 2019, luku 1.) Koska sosiaalisen median
vaikuttajat pystyvat vaikuttamaan arjen valinnoissa, pystyvat he myds vaikuttamaan esi-
merkiksi ilmastonmuutokseen, opiskeluun ja ammatinvalinnassa seka vaaleihin liittyvissa
asioissa. (Lahti 2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt

Sosiaalisen median vaikuttajat eivat ole enda uusi ilmid, mutta silti vaikuttajamarkkinointi
kasvaa edelleen nopeaa vauhtia tarjoten brandeille runsaasti mahdollisuuksia. Se tarkoit-
taa, etta brandeilla on aina tilaa tehda merkityksellinen vaikutus kuluttajiin vaikuttajamark-

kinoinnin avulla, jolloin saadaan lisamyyntia tuotteeseen tai palveluun. (Fanbytes 2022.)



Voiko vaikuttajamarkkinointi olla hyodyllista? Ihmiset haluavat kuulla luotettavilta henki-
16ilta kayttdmistaan brandeista, siksi 71 % kuluttajista pystyvat luottamaan vaikuttajien
mielipiteisiin yhta paljon kuin ystaviensa mielipiteisiin koska vaikuttajien ndkemykset ovat
tarkeitd, ja ihmiset kuuntelevat niitd yhd enemman. Vaikuttajien kokemuksilla, mielipiteilla
ja vertaissuosituksilla on tarkea rooli ihmisen ostopaatoksissa (Fanbytes 2022.) Sosiaali-
nen media on tarjonnut vaikuttajille mahdollisuuden laajentaa vaikutuspiiridan sellaisille
henkilGille myds, joita he eivat olisi muuten henkilokohtaisesti tavoittaneet, nain vaikuttajat
ovat rakentaneet ymparilleen yleison, jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista kuin vai-
kuttajat. Vaikuttaja pystyy toimimaan tiedonvalityksen suodattimena ja pystyy tarjoamaan
yleisOlleen sosiaalisessa mediassa oman katsauksen alansa uusimpiin ja kiinnostavimpiin
ilmidihin. Markkinoijat ovat aiemmin pitkaan kayttaneet julkisuuden henkildita brandilahet-
tildina, kuten urheilijoita, malleja, laulajia ja nayttelijoita puolestapuhujina. Digitalisaation
kehittyessa ja sosiaalisen median nousun myo6ta, julkisuuden henkildiden toimintaympa-
ristd on muuttunut ja tavallisia vaikuttajia on syntynyt uusilla tavoilla, jotka pystyvat vaikut-

tamaan sosiaalisessa mediassa (Halonen 2019, luku 1.1.)

Yha useampi inminen selaa paivittain sosiaalista mediaa ja internetia. Etsiessaan tietoa
ostopaatdksensa tueksi ihmiset kayttavat lukuisia tietolahteitd. Ennen ostopaatdksen teke-
mista he vierailevat useilla eri sivuilla, vasta sen jalkeen tehdaan ostopaatos. Siksi yrityk-
sille on tarkeaa olla niissa kanavissa, jossa heidan mahdolliset asiakkaansa kuluttavat ai-
kaa. Ihmisten ostopaatdkseen vaikuttaa moni eri tekija, mutta tuekseen he kayttavat vai-

kuttajia, koska vaikuttajat koetaan samaistuvaksi. (Halonen 2019, luku 2.)

Kaupallinen yhteistyd tavoittelee yrityksen kannalta myynnin kasvattamista tai, kun halu-
taan tuoda brandin tunnettavuutta paremmin. (BazarHelsinki 2020.) Vaikuttajamarkkinointi
antaa brandeille joustavuutta ajatella luovasti, tuomalla uusia ideoita, jossa brandi voi vai-
kuttajan kanssa hioa tavoitteita. Vaikuttajayhteisty6 tarkoittaa kumppanuuden rakenta-
mista vaikuttajan kanssa, joka toimii koko kampanjan ajan. Vaikuttajat yleensa tietavat
parhaiten mita heidan yleisonsa etsii, joten yrityksen on tarkeaa ottaa vastaan vaikuttajan
ideat, jolloin sisaltoa pystytaan muokkaamaan myos vaikuttajalle sopiviksi. Brandin kam-
panjan saa erottumaan parhaiten sosiaalisessa mediassa vaikuttajan persoonallisuus, tal-
I6in pystytaan tuottamaan parhaan vaikuttajamarkkinoinnin. Onnistunut kaupallinen yh-
teistyd on tarkea ja arvokas toimenpide molemmille osapuolille. (Fanbytes 2022.) Yrityk-
sen kannattaa hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia, koska nykyaan yritysten on yha vaike-
ampi tavoittaa potentiaalisia asiakkaitaan kasvaneen kilpailun takia sosiaalisen median
puolella, monet brandit kilpailevat huomiosta useampien brandien kanssa. Yleison huo-
mion saamiseksi vaikuttajamarkkinointi on hyva keino, vaikuttajan kautta kohdeyleisd ko-

kee viestin relevantiksi, asiantuntevaksi ja vakuuttavaksi. (Meltwater 2021.)



Sosiaalisen median vaikuttajia seurataan kuluttajan omasta tahdosta ja vaikuttajien sisal-
toja katsotaan mielelldaan. Vaikuttajamarkkinointi tuo helpommin myyntia ja liideja. Molem-
mat osapuolet houkuttelevat mahdollisia asiakkaita ilman paallekayvaa myyntia. (Mietti-
nen 2019.) Vaikuttaja pystyy vaikuttamaan positiiviseen brandimielikuvaan jopa tehok-
kaammin, kuin yrityksen oma viestinta. Baker (2022) teettdman markkinointitutkimuksen
mukaan 89 % yrityksista kertoo, etta vaikuttajamarkkinoinnin ROl on tasavertainen tai pa-
rempi kuin muiden markkinointikanavien tuotto, eli sijoitetun pddoman tuotto on mainosta-
jaa kiinnostava mittari myos vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinointi on voimak-
kaasti dataohjautuvaa, eli kavijat, klikit, jaot ja kommentit kertovat markkinointikanavien

tuloksellisuudesta verkkokaupassa toteutuvan myynnin ohella (Erkkila 2018).

2.1 Mika tekee vaikuttajan?

Vaikuttajaksi voidaan kutsua sellaista henkil6a, joka pystyy vaikuttamaan toisten ostokayt-
taytymiseen tai asenteisiin. Vaikuttajat ovat Instagram-kayttajia, joilla on vakiintunut uskot-
tavuus ja yleiso, vaikuttaja kykenee vakuuttamaan kohdeyleis6a luotettavuutensa ja aitou-
tensa ansiosta. Vaikuttajat ovat sosiaalisten trendien suunnannayttajia, eli vaikuttajat luo-
vat kiinnostavaa sisalt6a, 16ytavat uusimmat trendit ennen muita ja valittavat niitd sosiaali-
sen median kautta yleisdlleen, vaikuttajien suosittelu vahvistaa haluttua brandimielikuvaa.
(Saukko & Valimaa, 2018.) Vaikuttaja voi siis olla kuka tahansa (seuraajamaarasta riippu-
matta), joilla on kyky muuttaa kuluttajien ostokayttaytymista tai tapaa ajatella. Esimerkiksi
henkild, jolla on Instagram alustalla tuhat seuraajaa, voidaan pitda vaikuttajana, jos han
pystyy vakuuttamaan oman kohdeyleisdn kokeilemaan vaikuttajan suosittelemia palveluita
tai tuotteita. (Meltwater, 2021.)

Jokainen lahtee jostakin liikkeelle ja vaikuttajaksi ei synnyta yhdessa y6ssa, vaan tavalli-
selta sosiaalisen median kayttajalta se vaatii aluksi paljon ty6ta, taitoja sosiaalisen median
kayttdmisessa ja on pysyttava alan muutosten mukana. Nykypaivind ammattimaisia sosi-
aalisen median vaikuttajia |6ytyy paljon erilaisissa somekanavissa, siksi on tarkeaa pystya
erottautumaan ja tuomaan jotakin uutta, jos haluaa tyollistya vaikuttajana. Jotta vaikuttaja
pystyy saada yleis6a kiinnostumaan ja seuraamaan vaikuttajaa, taytyy sisallontuotannon
olla visuaalisesti miellyttava, inspiroivaa ja tuoda omaa persoonaa esiin eli vaikuttaminen
on myo6s henkildkohtaista. (Lehtomaa 2020, luku 1.) Useimmat sosiaalisen median am-
mattilaiset ovat aloittaneet bloggaajina, mutta sosiaalisen median valikoiman kasvaessa,
he ovat siirtyneet osittain tai kokonaan uusiin sosiaalisen median kanaviin, esimerkiksi

monet bloggaajat ovat siirtyneet Instagram puolelle vaikuttajiksi. (Halonen 2019, luku 1.1.)



Henkildobrandi tarkoittaa, etta jokainen henkilé rakentaa oman brandipolun, joka muodos-
tuu mm. omasta persoonasta, vuorovaikutuksesta, kohderyhmasta ja osaamisesta. Vai-
kuttajan on tarkeaa alusta alkaen muodostaa itselleen jonkinlaisen henkildbrandin sosiaa-
lisessa mediassa. On tarkeda miettia, minkalaisen kuvan haluaa viestid omalle kohdeylei-
sOlle ja tuleville yhteistydkumppaneille. (Viitasalo 2020.) Vaikuttaja rakentaa omaa henki-
I6brandia sosiaalisessa mediassa omien kuvien, julkaisujen, videoiden, tekstien, puheen
ja tekojen perusteella, tarkeda on olla oma itsensa. Henkildbrandin avulla vaikuttaja pys-
tyy luomaan itselleen helpommin vaikuttajayhteisty6ta erilaisten yrityksien kanssa. Oikein
rakennetusta henkilobrandayksesta hyotyvat seka vaikuttaja etta yhteistydkumppani, jota
han edustaa. (Tarkka 2019.)

2.2 Vaikuttajien luokittelu

Vaikuttajat lajitellaan eri kategorioihin heidan seuraajamaarien mukaan. Erilaisten vaikut-
tajien seuraajamaarat vaihtelevat paljon, vaikuttajat voidaan siis luokitella seuraaviin kate-
gorioihin, Lehtomaa (2020, luku 1) kategorioi vaikuttajat julkkis-/mega-, makro-, mikro- ja

nanovaikuttajiin. (Lehtomaa 2020, luku 1.) Alla lista vaikuttajien kategorioista.

Julkkis- / megavaikuttaja tarkoittaa henkil6ita, joilla on satoja tuhansia seuraajia, kutsu-
taan julkkisvaikuttajiksi tai megavaikuttajiksi, he ovat tunnettuja niin sosiaalisissa medi-
oissa kuin medioiden ulkopuolellakin. Koska heidan henkildbrandinsa on noussut suurelle
yleisélle tutuksi, he kiinnostavat myds perinteistd mediaa. Moni kohderyhman kuulumatto-
mat henkilét pystyvat tunnistamaan julkkis- ja megavaikuttajat pelkastaan nimelta ja kas-
voilta. Tassa kohtaan megavaikuttajat ovat luoneet jo niin suuren alustan itselleen, etta
siirtdvat sosiaalisen median sivutydkseen ja muuttavat uransa suuntaa. (Lehtomaa 2020,
luku 1.)

Makrovaikuttaja on sosiaalisessa mediassa tunnettu kasvo ja vaikuttajalla on noin

100 000 ihmisen yleisd. Makrovaikuttajien henkildbrandia pystytaan hyddyntdmaan laa-
jasti eri osa-alueilla, koska heidan yleisdnsa on todella laaja ja monipuolinen. Monet mak-
rovaikuttajat pystyvat laajan yleisonsa avulla lanseeraamaan taysin uusia aluevaltauksia,
esimerkiksi julkaisevat kirjoja tai ottavat haltuun uusia sosiaalisen median kanavia. (Lehto-
maa 2020, luku 1.)

Mikrovaikuttajilla on vahva side seuraajiinsa ja he ovat erittdin vuorovaikutteisia oman

yleison kanssa. Mikrovaikuttajalla on noin 10 000 seuraajaa sosiaalisessa mediassa, jolla
on selkeasti tunnistettava teema tuottamassaan sisallossaan. Mikrovaikuttajien tarkoituk-
sena ei ole valttamatta kasvattaa omaa brandia makrovaikuttajan suuruuteen, silla mikro-

vaikuttajan sisallon aihe on tarkasti kohdennettu tiiviin yhteison aiheensa ymparille. Niinpa



yritysten keskuudessa mikrovaikuttajat ovat todella suosittuja, koska heidan avullaan yri-
tykset pystyvat tavoittamaan juuri tietysta aihealueesta kiinnostuneet ihmiset, joille vaikut-

taja osaa puhua juuri oikealla tavalla. (Lehtomaa 2020, luku 1.)

Nanovaikuttajalla on noin tuhat seuraajaa. Yleisesti ottaen, mita pienempi seuraaja-
maara vaikuttajalla on, sitd isompi on hanen yleisdnsa sitoutuneisuus. Menestyvalla nano-
vaikuttajalla yleis6 voi olla suhteellisen pieni, mutta hanen yleisénsa koostuu samasta ai-
hepiirista kiinnostuneista seuraajista. (Lehtomaa 2020, luku 1.)

Kuvassa 1. on konkreettinen esimerkki vaikuttajamarkkinoinnin erilaisista vaikuttajaluokit-

teluista.
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Kuva 1. Vaikuttajan monet kasvot.

Kuva 1. Erilaiset vaikuttajat. (Halonen 2019, 18)

2.3 Kaupallinen yhteistyo

Kaupallisella yhteistydlla tarkoitetaan yritysten ja vaikuttajien valista kaupallista yhteis-
ty6ta, tavoitteena on yrityksen tuotteiden tai palveluiden myynnin edistaminen. Yritys valit-
see yhteistydkumppanikseen heille sopivan vaikuttajan ja vaikuttaja valitsee yhteistyéhén
hanen arvoihinsa sopivan yrityksen, seka yritys, etta vaikuttaja tekevat sopimuksen yrityk-
sen tuotteiden tai palveluiden koskevasta sisalldntuotannosta. Kaupallisesta yhteistydsta
vaikuttaja saa vastineeksi rahaa tai rahanarvoisen edun, kuten mainostamansa tuotteet,
matkan tai lahjakortin, kyse on silti markkinoinnista, vaikka saatu vastine ei olisikaan ra-

haa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)



Kaupallinen yhteisty0 riippuu siitd, mita yhteistyolla halutaan tavoittaa. Kaupallinen yhteis-
tyd on onnistunutta, kun vaikuttaja ja yritys ovat paasseet haluamiinsa tavoitteisiin ja yh-
teistyd on sujunut hyvin. Jotta saadaan onnistumaan hyva kaupallinen yhteistyd, on tar-
keaa, etta vaikuttajayhteistyo yrityksen ja vaikuttajan valilla on uskottavaa, luotettavaa ja
hyvin toteutettua vaikuttajamarkkinointia. Yrityksella ja vaikuttajalla pitaa olla samankaltai-
set suunnitelmat, jotta kaupallinen yhteistyd onnistuu ja siita tulee uskottava. Kaupallinen
yhteisty0 lahtee liikkeelle, kun yritys l1ahestyy joko itse sopivaa vaikuttajaa tai kuten monet
vaikuttajat lahestyvat itse oma-aloitteisesti yrityksia. (Sampo Consulting, 2021.) Monelle
Instagram yhteisty6t ovat todella merkittava tulonlahde, siksi Instagram sosiaalisen me-
dian kanavana kiinnostaa monia eri alojen yrityksia. Jotta yhteistyota pystyttaisiin saa-
maan, vaikuttaa siihen enemman vaikuttajan yleison demografia enemman kuin seuraaja-
maara, koska yritykset miettivat kohtaako tavoiteltu yleiso yrityksen tavoitteleman yleison
kanssa. Vaikuttajan Instagram tilin taytyy olla aidosti kiinnostava, jotta se tavoittaa tavoi-
teltua yleisoa tuotteen tai palvelun vaikuttajamarkkinointiin, yleison sitoutuneisuus vaikut-
tajaan seka yritykset huomioivat vaikuttajan arvoja ja kuinka ne kohtaavat yrityksen sano-

man kanssa. (Lehtomaa 2020, luku 3.)

Vaikuttajan on hyva miettia ennen kaupallisen yhteistydn tekemista, ettd millaiset yritykset
mahdollisesti sopivat sisaltddsi ja mitka yrityksen arvot ohjaavat tekemista sosiaalisessa
mediassa. Vaikuttaja ja yritys molemmat hyétyvat kaupallisesta yhteistydsta, vaikuttajan
taytyy tietdad, mitka yritykset ja millaiset tuotteet tai palvelut sopivat henkilébrandiin. Kau-
palliset yhteistydt rakentavat vaikuttajan henkildbrandia, tdman kannalta taytyy tietaa, etta
ihan jokaiseen vaikuttaja yhteistydhdn ei kannata lahted mukaan, jos yritys ei vastaa omia
arvojasi tai ei sovi sisaltddsi, koska pinnallinen ja irrallinen mainos voi pahimmassa ta-
pauksessa karkottaa seuraajasi ja sita kautta heikentaa tulevien kampanjoiden tuloksia.
(Lehtomaa 2020, luku 9.)

Kaupallista yhteistyota tehdessa kuluttajalla on aina oikeus saada tietaa, milloin haneen
yritetdan vaikuttaa kaupallisesti. Vaikuttajamarkkinoinnin taytyy olla helposti tunnistetta-
vissa kuluttajille esitystavasta tai mainosvalineesta riippumatta. Jotta yrityksen ja vaikutta-
jan yhteistyo mainoksessa nakyy, on tarkeaa merkita selkeasti mainokseen yhteistyo. Yri-
tyksen seka vaikuttajan taytyy varmistaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin kaupallinen tarkoi-
tus tulee esiin, eika siina saisi olla piilomainontaa. Kuluttajasuojalain mukaan kaupalli-
sesta markkinoinnista on kaytava selkeasti ilmi markkinoinnin kaupallinen tarkoitus ja
markkinoitavan yrityksen kanssa tehdysta kaupallisesta yhteistyosta selkea kirjaaminen.

(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Kuvassa alla on hyva konkreettinen esimerkki viranomaisten linjauksista Instagramissa.

Instagramissa julkaistun kuvan ylapuolella lukee "Maksettu kumppanuus kayttajan xx



kanssa”. Kuvan alla oleva teksti alkaa mainitsemalla yhteistydkumppani selkeasti toivo-
tulla tavalla ja samalla linjauksella kuin muu julkaisu.

Viranomaisten linjauksesta on mainittu seuraavat toimet: (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019):

- Vaikuttajamarkkinoinnissa taytyy olla selkeita kuluttajille, riippumatta siita katsooko
kuluttaja mainosta tietokoneelta vai puhelimelta.

- Kaupallisesta yhteistydsta taytyy alkuun sijoittaa markkinointimerkinta, esimerkiksi
("kaupallisessa yhteistydssa [X- Yrityksen] kanssa”).

- Markkinointimerkinta taytyy olla samalla kielella, kuin muu julkaisu.

- Vaikuttajamarkkinoinnissa julkaisun alussa taytyy ilmeta yritys, jonka kanssa kau-
pallinen yhteisty6 on toteutettu.

- limaisista tuotteista seka palveluista taytyy erikseen merkita sekad mainita In-
stagramissa.

Kayttajanimi
Maksettu kumppanuus [Yrityksen] kanssa

O Qv N

22 tykkéysta
Kayttajanimi Mainos [Yrityksen] kanssa.
Paras péiva ikina! #kesa v@@

Kuva 2. KKV:n linjaus 2019 (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019)

2.4 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutustavat

Vaikuttajamarkkinointi monen mielesta voi olla sosiaalisen median kautta tapahtuva no-
pea ostaminen. Kuitenkin vaikuttajamarkkinointi ei olekaan niin yksiselitteinen asia, vaan
ennen onnistunutta vaikuttajamarkkinointia on kayty paljon erilaisia vaiheita vaikuttajan ja
yrityksen valilla, jotta on pystytty saavuttamaan oikea kohdeyleiso, vaikuttajan ja yrityksen

yhteiset arvot seka tuotteen tai palvelun oikealla tavalla vaikuttamisen ja mainostamisen
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sosiaalisessa mediassa. (PingHelsinki 2020.) Yrityksia ja sosiaalisen median vaikuttajia
on tosi paljon, niinpa se tarjoaa mahdollisuuden tehda monella eri tavalla vaikuttajamark-
kinointi yhteisty6ta. Vaikuttajamarkkinointi yhteistyo yrityksen ja vaikuttajan valilla voi olla
lyhyt- tai pitkaikaista. Monet yritykset ja vaikuttajat mieluummin tekevat pidemman valin
yhteistyota, koska siitd on enemman hyotya molemmille osapuolille, kun yritys on 16ytanyt
itselleen yrityksen brandin ja arvoihin sopivan relevantin vaikuttajan, tuottaa se yritykselle
jatkuvasti uutta ja tuoretta sisaltda, nain ollen yritys kehittdd omaa liiketoimintaa. Pitkaai-
kainen vaikuttajayhteisty® motivoi myos vaikuttajaa, koska han sitoutuu yritykseen pitem-
paan aikaan ja sita kautta pystyy helpommin luomaan uusia ideoita sisallén laadun paran-
tamiseksi, koska tuntee yrityksen ja sen tuotteet tai palvelut paremmin.

Niitakin yrityksia on, joille ei valttamatta pidemman aikavalin vaikuttajayhteistyd sovi. Esi-
merkiksi kyseessa voi olla hadpuvun ostaminen (toivottavasti) vain kerran elamassa, joten
siksi on vaikeaa sen kaltaisen tuotteen ymparille sopia monen vuoden mittaisen yhteis-
tyon vaikuttajan kanssa, koska siina vaikuttaja ei pysty tuottamaan uusia ideoita eika valt-
tamatta pidemmalle aikavalille pysty tavoittelemaan omaa kohdeyleis6aan sosiaalisessa

mediassa. (Halonen 2019, luku 3.)

Sponsoroitu sisaltdo

Instagramissa sponsoroitu sisaltd on yksi kaytetyimmista vaikuttajamarkkinoinnin kei-
noista. Vaikuttaja luo ja julkaisee Instagram tilillaan yrityksen sisaltda, eli han mainostaa
kyseista yritysta ja sen tuotteita, jossa hanelle maksetaan luodusta vaikuttajamarkkinoin-
nista. Sponsorointi on helppoa ja nopeaa, jossa sisaltd voi keskittya yrityksen tuotteeseen
tai tuotetta voidaan mainita myds osaksi muuta sisaltdad, esimerkiksi arvonnassa tai kilpai-
lussa. Vaikuttaja saa selkeat ja tarkat ohjeet etukateen mita yhteistydlla pyritdan saavutta-
maan. Sponsoroidusta yhteistydsta yritys voi halutessaan lahjoittaa tuotenaytteita vaikut-

tajalle rahallisen korvauksen liséksi. (Barker 2022.)

Instagram haltuunotto

Yritykset joissakin tapauksissa pystyvat myos hyodyntamaan kampanjoita eri tavalla, yri-
tykset pystyvat antamaan luotetulle vaikuttajalle oikeuden hallita yrityksen Instagram tilia
esimerkiksi sovitun ajan paivaksi, viikoksi tai pidemmaksi aikaa. Vaikuttaja pystyy luo-
maan sisaltda yrityksen puolesta sovitun ajan, vaikuttajasisaltd on tehokkaampaa ja hyo-
dyllisempaa yritykselle. Tama yhteisty0 tuo luotettavuutta vaikuttajan ja yrityksen valille

enemman. (Barker 2022.)

Brandildhettilas
Brandilahettilas on vaikuttaja, joka edustaa yritysta tai sen tuotetta, jolloin luodaan asia-

kasuskollisuutta enemman. Brandilahettilas vaikuttajalla on Idheinen suhde omaan ylei-
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s66nsa ja vaikuttajan kanssa tehdaan pitkdaikaista yhteistyota. Brandilahettildana vaikut-
taja tuo enemman yrityksen brandia, arvoja ja kulttuuria esiin. Brandilahettilas vaikuttaja
on innostunut edustamaan yrityksen tuotteita ja jakamaan omia kokemuksiaan seuraajil-
leen omassa tai yrityksen Instagramissa. Vaikuttajat voivat sisalléntuotannon lisaksi olla
vastuussa myds tapahtumien jarjestamisessa ja esiintymisessa, jolloin yhteistyo on tiiviim-
paa. (Barker 20222.)

Vaikuttajien valitseminen

Kun yritys haluaa tehda yhteisty6ta vaikuttajan kanssa, taytyy miettia, etta millainen vai-
kuttaja sopii yritykseksi brandiin, esimerkiksi vaikuttaja, jolla suuri yleisd sosiaalisessa me-
diassa, joka saa paljon tykkayksia, katselukertoja ja kommentteja sisallostaan vai vaikutta-
jan, jolla on pienempi kohdeyleisd. Vaikuttajan valitseminen riippuu pitkalti brandista ja yri-
tyksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Yrityksen kannattaa miettia etukateen, millai-
sen markkinointikampanjan haluaa luoda ja sen perusteella on helpompaa valita oikea
vaikuttaja yritykselle yhteistydksi. Esimerkiksi, jos yritys haluaa tehda vaikuttajamarkki-
nointia sellaiselle tuotteelle, joka on nopeasti liikkuva kulutushyddyke, silloin vaikuttajaksi
sopii paremmin sellainen, jolla on suuri seuraajamaara, koska nakyvyytta tuotteelle saa-
daan paremmin sita kautta, kun taas arvokkaammalle tuotteelle sopii vaikuttaja pienem-
malla seuraajamaaralla, jolla on enemman vaikutusta pidemmalle aikavalille tuotteeseen.
(Olsenmetrix, 2021.)

Vaikuttajamarkkinointi 1ahtee liikkeelle strategiasta, johon paastaan toteuttamaan vaikutta-
jayhteisty6ta ja pystytdan sen kautta mittaamaan tuloksia. Vaikuttajamarkkinointi toimii oi-
keanlaisella vaikuttajalla ja vaikuttajan kanssa tapahtuvalla hyvalla kommunikoinnilla.
Jotta saadaan tehokkain vaikuttajamarkkinointi, yrityksen on annettava vaikuttajalle kayt-
tad myos omia mielipiteita ja luovuutta, koska vaikuttaja tuntee parhaiten oman yleison,
tdma motivoi vaikuttajaa. (Meltwater 2021.) PING Helsingin kyselytutkimuksen mukaan
suomalaisille mainostajille yksi suosituimmista vaikuttajan kanssa tehdysta yhteistyosta on
tarkoituksena ollut yrityksen tunnettuuden lisdaminen ja erilaisten sosiaalisen median ka-
navien I6ytdminen. Onnistuneen vaikuttajamarkkinoinnin saamiseksi yritykset ovat kaytta-
neet sopivat mittareita, tarkoituksena on kohderyhman sitoutuminen, eli pyritddn oman yri-
tyksen sosiaalisen median kanavan seuraajien lisaantyminen. Kaytetyt mittarit ovat tyk-

kaysten ja kommenttien maara, tarinan ja julkaisun nayttékerrat. (PING Helsinki 2021.)

Yleisesti ottaen kuluttajat usein samaistuvat tunnettuihin vaikuttajiin, jotka ovat tulleet ny-

kypaivana entistd enemman sosiaalisen median kautta Iahemmaksi omaa yleis6aan. Vai-
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kuttajat ovat pystyneet luomaan pidemman aikavalin ajan aidon ja luottamuksellisen suh-
teen oman yleison kanssa sosiaalisessa mediassa, niinpa nykypaivana vaikuttajat ovat
kyenneet mainostamaan tuotteita tietylle kohdeyleisédlle tehokkaammin, kuin muut yrityk-
set perinteisen median kautta. Vaikuttaja on kuluttaja itse mygs, eli usein vaikuttajan kan-
nattaa itse olla myds yrityksen kohderyhma3, jotta seuraajat pystyvat huomaamaan aidon
yhteistyon. Kuluttajat ovat nykypaivana todella kriittisia sosiaalisen median alustoilla ja he
pystyvat helposti huomaamaan vaikuttajan ja yrityksen valisen yhteistyon, joka vaikuttaa
lian paalle liimatulta sisallolta. Yhteistyon on tarkeaa olla aitoa, jotta yleiso ei meneta kiin-
nostusta yritysta tai vaikuttajaa kohtaan. (Hypement 2018.)

Vaikuttajaa valitessa kannattaa selvittaa tarkasti minkalainen vaikuttaja sopii brandiisi kas-
vattamaan tunnettuutta. Kun vaikuttaja on valittu, monet yritykset tekevat sen virheen, etta
eivat tarjoa kohtuullista korvausta vaikuttajille, joten oikeudenmukainen korvaus osoittaa

arvostusta vaikuttajalle ja hanen tekemastaan tyéstaan. (Barker 2022.)

Yritysten valitseminen

Vaikuttajan tavoitteena on kaupallistaa omaa sosiaalisen median kanavaa, kuten Instagra-
mia. My6s vaikuttajan taytyy miettia tarkasti, mitka yritykset kannattaa valita yhteistyo-
kumppanikseen. (Lehtomaa 2020, luku 9.) Markkinoijat eivat halua sellaista vaikuttajaa
yhteistydkumppaniksi, joka on tehnyt paljon yhteisty6ta sellaistenkin yrityksien kanssa,
jotka eivat vastaa vaikuttajan henkildbrandiin ja arvoihin. Jotta vaikuttaja pystyy sailytta-
maan seuraajiensa luottamuksen, taytyy olla tarkka valitessaan oikeat yhteistydkumppa-
nit, joiden kanssa arvot kohtaavat vaikuttajan periaatteiden ja arvojen kanssa. Jos vaikut-
taja jatkuvasti mainostaa erilaisia tuotteita ja hyvaksyy melkein kaikki yhteisty6t, seuraajat
eivat enda luota vaikuttajaan, koska mielipiteet ja arvot eivat kulje kasi kddessa. Yritykset

eivat hyddy silloin yhteistydsta. (PromotyMarketing 2022.)

Vaikuttaja pystyy itse ottamaan yhteydenottoa suoraan hanta kiinnostavaan yritykseen,
nykypaivana myos nano- ja mikrovaikuttajat voivat saada Instagramin yksityisviestien
kautta helpoiten yhteydenottoja erilaisilta yrityksilta, jossa yritykset valmiiksi ovat saatta-
neet laatia sopivaa yhteistyomallia ja samalla selvitetaan vaikuttajan mahdollista yhteistyo
hintaa. Vaikuttajan on tarkeaa ennen kaupallisen yhteistyon solmimista kayda huolella Iapi
yritysta ja sen arvoja seka olisiko yritys mahdollisesti hyva yhteistyokumppani vaikutta-
jalle. Vaikuttajan ei kannata lahtea ihan jokaisen yhteistydehdotuksen mukaan, sailyttaak-
seen oman maineen ja pidemman uran aikavalille kieltaytyminen on kannattavaa, koska
kaikki vaikuttajayhteisty6t eivat tuota hyvaa lopputulosta. Syita voi olla monenlaisia, mutta
esiin tuodaan ne tarkeimmat syyt, esimerkiksi yritys ei vastaa vaikuttajan henkilébrandia,
kaytetty lapsitydvoimaa tuotteen valmistamiseen seka yritys voi olla epaeettinen, jolloin on

tarpeen kieltaytya ajoissa. (Lehtomaa 2020, luku 9.)
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Vaikuttajan on osattava erottua joukosta, koska markkinoilla on tosi paljon vaikuttajia,
jotka ovat ottaneet yhteytta erilaisiin yrityksiin. Kun vaikuttaja ottaa yhteytta itse yrityksiin,
taytyy olla erottuva muiden joukosta olemalla aidosti kiinnostunut yrityksesta. Yrityksiin yh-
teydenottaminen voi olla useasti tyolasta ja aikaa vievalta, vaikuttaja pystyy nain I0yta-
maan pitkaaikaisenkin yhteistybkumppanin, joka on arvokasta sosiaalisen median vaikut-

tajan tyossa. (Lehtomaa 2020, luku 9.)

2.5 Sopimukset

Kaupallisia yhteistdita tehdessa on tarkeaa laatia aina kirjallinen sopimus. Vaikuttajan ja
yrityksen yhteistydn laajuudesta riippumatta on hyva alussa maaritelld yhteistyon tavoit-
teet, odotukset ja ehdot. Sopimuksessa on hyva maaritella sopimuksen osapuolet, oikeu-
det ja velvollisuudet. Kirjallinen sopimus varmistaa, etta vaarinkasityksia ei tule. (Erkkila,
2018.) Hyvalla ja selkealla sopimuksella turvaat oman tyosi, jotta kukaan ei paase kaytta-
maan sisaltdasi vaarin. Sopimus kannattaa lukea huolellisesti lapi, sopimuksen osapuolen
laatija on laatinut sopimuksen yleensa ja tehnyt sen itselleen suotuisaksi, taman takia jo-

kainen kohta on kaytava lapi ja tarkentaa tarvittaessa epakohtia. (Lehtomaa 2020, luku 9.)

Kirjallinen sopimus on todella tarkeaa, kun tehdaan yhteisty6ta erilaisten yritysten kanssa.
Kirjallinen sopimus on hyva saada joko itse vaikuttajalta tai yhteistybkumppanilta, nain
saadaan selvennys mustaa valkoisella sovituista asioista kirjallisesti. Mita laajempiin ja
isompiin yhteistéihin 1ahdetaan, sitd kannattavampaa ja tdrkedmpaa on laatia virallinen,

molempia osapuolia velvoittava sopimus. (Halonen 2019, luku 3.4.)

Sopimusta laatiessa taytyy molempien osapuolien kdyda yhteistydn laajuudesta, muo-
doista ja sisallosta lapi. Vaikuttajan on tarkeaa ottaa huomioon sopimusta laatiessa, sovi-
tun korvauksen ja yhteistyon sisallon lisaksi kilpailukielto, materiaalin kayttdoikeus ja pe-
ruutusehdot. Hinnan maarittely, julkaisujen ajankohta, julkaisun tyyliasu, yhteistyén tavoit-
teet sekd kampanjan avainsanat ovat asioita mita vaikuttajan kannattaa tarkasti kayda lapi
yrityksen kanssa, jotta osataan toimia oikein yhteistyOn aikana ja valtytaan vaarinkasityk-
siltd. (Halonen 2019, luku 3.4.)
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3 Instagram

Instagram on julkaistu vuonna 2010 sosiaalisen median alustoilla ja se on talla hetkella
vaikuttajamarkkinoinnissa suosituin sosiaalinen median kanava. Instagramin kaytté on
yleistynyt 25—-45- vuotiaiden keskuudessa (Lehtomaa 2020, luku 3.) Instagram on ilmai-
nen kuvien jakopalvelu ja sosiaalisen median verkosto. Instagram kayttajat voivat ladata
kuvia ja videoita, seka seurata muiden kayttajien julkaisuja, kommentoida ja tykata niista.
Instagram on Facebookin omistama ja sovelluksella on kuukausittain yli miljardi kayttajaa.
(Sinivaara 2020.)

Instagram on monipuolinen sosiaalisen median kanava, joka tarjoaa sosiaalisen median
vaikuttajille hyvan alustan tuottamaan erilaisia sisaltéja omassa profiilissa, seka kommuni-
koida oman yleisdn kanssa helposti, nopeasti ja rennosti. Instagramin algoritmi mahdollis-
taa oman kayttajatilin nakyvyyden saamisen kiinnostavalla sisallélla myds, eli vaikuttaja
pystyy saamaan nakyvyytta sisallén avulla ilman vaikuttajayhteisty6ta. Mitd paremmin
osaa lahestya ja vaikuttaa yleisddn, sitd laajemmalle yleisolle sisaltd myods nakyy. On tar-
keda, ettd pystyy kohdentamaan oma sisalté omalle kohderyhmalle kiinnostavalla materi-
aalilla, etta se ei johtaisi yleison kiinnostamattomuuteen, jos sisaltd kohdentuu kaikille.
(Lehtomaa 2020, luku 3.)

3.1 Instagram markkinointivaikuttajana

Alun perin Instagramissa pystyi pelkastaan jakamaan kuvia omassa profiilissa, mutta ny-
kyaan Instagramin sisalté on muuttunut paljon ja se on tuonut mukana paljon erilaista si-
saltdd. Nykypaivana vaikuttajamarkkinoinnin sosiaalisen median alusta on Instagram. Yri-
tyksia ja brandeja seurataan talla hetkella kaikista eniten Instagramissa, niinpa vaikuttajan
on ehdottomasti suositeltua ottamaan Instagram kanava kayttoon, koska vaikuttajalle se
on yksi hyva keino vaikuttajaksi ryhtymiseksi. Suomessa Instagramin kayttdé on nuorten
keskuudessa laskenut jonkun verran viime vuosien aikana, koska nykyaan on tullut paljon
erilaisia sosiaalisen median kanavia, joita nuoret kayttavat enemman, sen sijaan Instagra-
min kaytto on yleistynyt enemman 25-45-vuotiaiden keskuudessa. Monipuolisuuden
vuoksi Instagram tarjoaa vaikuttajille hyvan alustan, jossa pystyy tuottamaan monipuolista
sisaltéa seka pystyy kommunikoimaan helpommin seuraajien kanssa. (Lehtomaa 2020,
luku 3.)

PING Helsingin tutkimuksen (2020) mukaan nuoret 15—24- vuotiaat seuraavat vaikuttajia
sosiaalisessa mediassa paljon, suurin osa nuorista 78 % seuraa vaikuttajia Instagramissa,

kun taas 25-34- vuotiaiden keskuudessa seuraajaprosentti Instagramissa on 47 %. Lahes
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puolista nuorista vastaajista kokee, etta vaikuttajien sisaltd on pystynyt vaikuttamaan hei-
dan kayttaytymiseensa paitsi arjenvalinnoissa myds opiskeluun- ja ammatinvalintaan seka

iimastonmuutokseen liittyvissa asioissa ja kysymyksissa. (PING Helsinki 2020.)

3.2 Instagramin ominaisuudet

Instagram Feed on sovelluksen ensimmainen osa-alue, johon kayttjat voivat ladata ku-
vien lisdksi my0os videoita. Instagram Feed on nakyvissa heti, kun sovellusta avataan. Si-
saltdéon voi julkaista videoita, kuvia tai tekstia sisaltavia kuvia. Nykypaivana Feedissa jul-
kaistujen kuvatekstit ovat saaneet paljon suosiota, ja niitd voidaankin ajatella erdanlaisena
miniblogina, jossa pystyy julkaisemaan erilaisia kirjoituksia tai omia mietteita. Feedin
avulla vaikuttaja voi luoda tililleen tunnistettavan brandi-ilmeen. Seuraajat haluavat Feedin
kautta seurata vaikuttajan informatiivista sisaltéad seka saada enemman tietoa erilaisista
brandeista ja tuotteista. Feedissa julkaistun sisallon kautta monelle seuraajalle selviaa hy-
vin nopeasti, mista tililla on kyse. (Lehtomaa 2020, luku 3.)

Voidaan todeta, etta Instagram Feed maarittaa nopealla vilkaisulla tilin visuaalisen bran-

din, joka on monelle vaikuttajalle myyntivaltti. (Indieplace 2019.)

Instagram Feedissa taytyy maaritelld, millaista sisaltoa vaikuttajan taytyy tuottaa In-
stagramissa, esimerkiksi kosmetiikasta, muodista tai tavallisesta arjesta. Kuvia pystyy edi-
toimaan helposti Instagramissa erilaisilla filttereilla, jotta sisaltdé noudattaa yhtenaista tee-
maa. Jokaisen kuvan ei tarvitse olla savyltdan tdysin samanlainen, vaan pienikin muutos
teemavarissa sitoo kuvat yhteen hyvin. Instagram Feedeja on olemassa monenlaisia ja

mika teema sopii toiselle vaikuttajalle ei valttdmatta sovi sinulle. (BazarHelsinki 2020.)

Instagram Feedissa pystyy lisddmaan kuvat suoraan sovelluksen kautta tai tiedostoista.
kuvien taytyy Feedin mukaan rajautua neliomuotoon. Instagram Feedissa vaikuttajan on
suositeltavaa kayttda kuvatekstia ja niissa kannattaa julkaista sopivia hashtageja, nain
signua pystyvat I6ytdmaan helpommin mahdolliset uudet seuraajat ja yritykset. Jos kuva
on yrityksen kanssa tehty yhteistyd, pystyy kuviin myés merkitsemaan yrityksen, jonka
kautta seuraajien on helppoa siirtya yrityksen Instagram kanavaan. (Sinivaara 2020.) Ku-

vassa 3. nahdaan, etta vaikuttaja pitaa yhtenaista varimaailmaa Instagram Feedissa.
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lindajuhola

Kuva 3. Esimerkki Feedista, jossa on

kuvia ja videoita (Instagram 2022)

Instagram Stories eli Instagram- tarinat ovat olleet kdytéssa vuodesta 2016, kun In-
stagram lanseerasi uuden ominaisuuden. Instagram Stories eli 24 tunnin jalkeen katoava
sisalté on alun perin saanut inspiraation Snapchatista, joka on nykyaan ollut merkitta-
vassa roolissa sosiaalisen median vaikuttajan tyéssa. Seuraajat mielelldadn seuraavat vai-
kuttajien tarinoita Instagramissa sen aitouden vuoksi. Vaikuttajat pystyvat myds Instagram
Storyn valikossa kayttdmaan seuraajilleen erilaisia valmiita kyselypohijia, jolloin vaikuttaja

paasee vuorovaikuttelemaan omien seuraajiensa kanssa. (Lehtomaa 2020, luku 3.)

Instagram Storiesin Swipe up -toiminnon avulla yli 10 000 seuraajan tilit voivat ohjata seu-
raajia myos suoraan yrityksen kanssa tehdysta yhteistyosta verkkokauppaan. Instagram
Stories avulla vaikuttajat pystyvat tavoittamaan tehokkaasti nuoria aikuisia, suurin osa
nuorista katsoo tarinoita paivittain, jolloin se mahdollistaa myds interaktiiviseen ja arvok-
kaaseen palautteeseen seuraajilta vaikuttajaan ja seuraajien kanssa vuorovaikutuksessa.
(Weckstrom 2019.)

Instagram tarinoihin voi lisata kuvia ja videoita, jotka nakyvat seuraajille 24 tunnin ajan, ta-
rinoita voi kuitenkin halutessaan tallentaa vaikuttajan omaan profiilin kohokohtiin. Tarinoita

luodessa pystyy tarinaan lisdamaan myos musiikkia, tekstia tai tarroja Instagram tarina
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ominaisuuksien avulla, jolloin tarinasta saadaan seuraajille mielenkiintoisemmaksi katsel-
tavaksi. (Sinivaara 2020.) Kuvassa 4. on vaikuttajasta hyva esimerkki, jossa han on In-
stagram Stories kautta julkaissut kaupallisen yhteistyon video -muotoisena, jossa vaikut-
taja esittelee tuotteet tarinassa. Vaikuttaja on merkinnyt kaupallisen yhteistyon yrityksen

kanssa, tarinassa on taustalla musiikkia seka linkki suoraan yrityksen sivulle.

jannihussi & 4h
Il Royalty Free Music Background - Fashion...

Jr

SOR0OY

niin @sokostavaratalot tililld on (8

tutoriaali jokaiseen lookkiin! &

Kuva 4. Esimerkki tarinat- osiossa
tehdysta kaupallisesta yhteistyosta,
jossa tuotteiden esittelya seka linkki

yrityksen verkkosivulle (Instagram 2022)

Instagram Live- |ahetykset ovat varmasti monelle tuttuja myos sosiaalisen median kana-
vissa. Instagram Live mahdollistaa vaikuttajan kommunikoimisen reaaliajassa seuraa-
jiensa kanssa. Seuraajat paasevat nakemaan vaikuttajan reaktiot, kun kommunikoi reaa-
liajassa heidan kanssaan. Ennen Instagram Livea kannattaa etukateen suunnitella esi-
merkiksi liven aihetta tai teemoja, joista haluat puhua. Seuraajille on hyva ilmoittaa ennak-
koon liven lahetyksesta seka liven alussa kannattaa kertoa, kuinka kauan live tulee kesta-

maan, jotta seuraajat osaavat varautua lahetykseen. (Lehtomaa 2020, luku 3.)
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Instagram Live toteutetaan Stories- videoiden kanssa samasta nakymasta. Instagram Li-
vessa vaikuttaja pystyy keskustelemaan suoraan seuraajiensa kanssa lukemalla seuraa-
jien kommentit suoraan liven aikana ja vastaamalla seuraajien esittdmiin kysymyksiin. Kun
lived halutaan toteuttaa, taytyy muistaa liven otsikoiminen ennen lahetyksen aloitusta.
(Valtari 2021.)

Instagram Live lahetykset voivat tapahtua my®os erilaisiin tapahtumiin, mutta livea ei kui-
tenkaan kannata lahtea tekemaan ihan vain ilosta, jos livea ei ole etukateen suunniteltu,
ettd mista liven aikana tullaan keskustelemaan eli livelahetyksetkin vaativat suunnittelua
niin, kuin muukin vaikuttajamarkkinointi. Myds livelahetyksissa toteutuvasta kaupallisesta
yhteistyosta taytyy merkita kaupallisen yhteistydn merkinta. Esimerkiksi ”Kaupallinen yh-
teistyd @yityksen kanssa” kiinnittdamalla se kommenttinayttoon. Livelahetykset onnistuvat
ainoastaan Instagram sovelluksessa puhelimen kautta. (Laine & Wecktrém 2020.)
Kuvassa 5. vaikuttaja on luonut tarina julkaisun, jossa kerrotaan tulevasta live-shopping-

tapahtumasta.

‘ ™ Rannavayeynen ah

e Re Me!thes Silent th’ht Royalty Free >

Kuva 5. Esimerkki vaikuttajan ja brandin

Instagram Livesta. (Instagram 2022)
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Instagram Reels on Instagramin uusi videotyyppi paivitys, joka perustuu lyhyisiin, haus-
koihin ja viihteellisiin videoihin. Paivitys on saanut inspiraationsa TikTokista, lyhyt ja no-
peatempoinen videomuoto on nykypaivaa ja Instagram tekee jatkuvasti uusia paivityksia
Reels-ominaisuuden kehittamiseksi. Reels- videoissa musiikki tai taustalla oleva muu
aani on todella isossa roolissa. Vaikuttaja pystyy Reels- videoissa toistamaan erilaisia
trendivideoita, esimerkiksi tanssivideon, jossa vaikuttaja tekee oman videon sen hetki-
sesta trendaavasta tanssista eli vaikuttaja paasee tuomaan esille myés oman luovan puo-
len. (Lehtomaa 2020, luku 3.)

Instagram Reels on tuonut uudenlaisen mahdollisuuden luoda seuraajille nopean ja viih-

tyisan videon, jossa pystyy kuvata lyhyitd muutamien sekuntien patkia ja yhdistaa ne yh-

deksi kokonaiseksi videoksi, esimerkiksi vaatetrendi, jossa videolla olevan henkilon vaat-
teet vaihtuvat asusteesta toiseen videon edetessa. Tama on todella suosittu tapa niin vai-
kuttajien kuin kuluttajien keskuudessa, koska lyhyita videoita on helppo katsella eika se

kay tylsaksi. Videot ovat 15-30 sekunnin mittaisia videopatkia (Salomon 2021.)

Instagram Reels mahdollistaa yritykselle uudenlaisen ja tehokkaan tavan mainostaa tuot-
teitaan tai palveluitaan. Yritykset saavat nopeasti nakyvyytta lyhyiden Instagram Reels vi-
deoiden kautta, koska videot saavat paljon nayttokertoja. (Salomon 2021.)

Kuvassa 6. vaikuttaja esittelee yhteistydssa saatuja tuotteita videolla.

i) rosannakulju & : Seuraa
Maksettu kumppanuus

mainos: @opi_nordic ..

J1 1 audio rosannakulju & opi_nordic

Kuva 6. Esimerkki Reelsista, jossa

on kaupallinen yhteisty6. (Instagram 2022)
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Instagram Osto on Instagramin uusin ostotoiminto, “Instagram Shop”, joka tarjoaa yrityk-
selle kanavan esitella tuotteita helposti julkaisujen ja Instagram Stories kautta. Instagram
Oston avulla yritys paasee helposti merkitsemaan paljon erilaisia tuotteita kuviin, videoihin
ja tarinoihin. Instagram kayttajat paasevat suoraan sovelluksen sisalla katsomaan yrityk-
sen tuotteita, tietoja ja hintoja. Tdman uuden toiminnon avulla verkkokaupat pystyvat
muuttamaan orgaaniset sivujulkaisut ja Storyt suuremmalla todennakoisyydella ostotilauk-
siksi. Instagram Osto-ominaisuuden ansiosta kayttajat paasevat tarkastelemaan ja osta-
maan verkkokaupan tuotteita paljon helpommin ja nopeammin, koska kayttajat nakevat
kuvien ja videoiden perusteella milta tuotteet nayttavat ja minka hintaisia ne ovat. (Digi-

markkinointi.)

Instagram Osto on nopea tapa kayttdjille |10ytaa etsimaa tuotetta tai muuten vain katsoa
kiinnostavia tuotteita, koska tuotetiedot I6ytyvat suoraan tappaamalla kuvaa, joka mahdol-
listaa yksinkertaisen ja nopean tavan shoppailla. Yritykset pystyvat jakamaan ostosjulkai-
sut myods suoraan Tutki-osioon, jossa vierailee paivittain noin 200 miljoonaa tilia. In-
stagram kayttajat pystyvat tallentamaan tuotteita Instagram ostossa myohemmaksi varten,
jos tilausta ei halua tehda heti, jolloin kayttaja voi myohemmin halutessaan paattaa osto-
prosessin loppuun, kun hanelle sopii. Instagram Ostoon on pian avautumassa ominai-
suus, jossa kayttajan ei tarvitse lainkaan poistua Instagram sovelluksesta ostamaan tuo-
tetta, mutta talla hetkellad Instagram Osto ohjaa kayttajia linkin kautta suoraan omille verk-
kosivuille. Ominaisuuden avulla yritys pystyy ohjaamaan Instagram kayttajat suoraan os-
toon tai verkkokauppaan. (Digimarkkinointi.) Kuvassa 7. on yrityksen julkaistut tuotteet In-

stagram Osto- toiminnassa.

< ° marimekko
p——




Kuva 7. Esimerkki yrityksen Instagram

Osto- julkaisu. (Instagram 2022)
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4 Oppaan synty ja toteutus

Viime aikoina vaikuttajamarkkinoinnista on kasvanut todella suosittu markkinoinnin keino
sosiaalisessa mediassa, silla se on tehokasta ja vaikuttaa merkittavasti kuluttajien keskuu-
dessa enemman ostopaatokseen kuin perinteinen markkinointi. Hyvin suunniteltu vaikutta-
jamarkkinointi on kustannustehokas tapa tavoittaa oikea kohderyhma, niin yrityksen kuin
vaikuttajan kannalta. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja tavoittaa kohderyhman puhutte-
lemalla sosiaalisen median kayttgjia heitd samaistuttavalla tavalla, joka tuo vaikuttajayh-
teistyon brandin viestiin uskottavuutta ja aitoutta henkildkohtaisten tarinoiden kautta. Idea
Iahted tekemaan toiminnallisen tyon, jossa luotiin tulevalle vaikuttajalle opas vaikuttaja-
markkinoinnin ammattilaiseksi Instagramissa lahti selkeasta tarpeesta ja tavoitteesta. Tie-
toperustan lahteita etsiessani huomasin, etta oli monia erilaisia oppaita, jotka kasittelivat
vaikuttajamarkkinointia yleisella tasolla seka yrityksien nakdkulmasta, mutta oppaat, jotka

kasittelevat vaikuttajaksi pyrkimisesta Instagram puolella ei juurikaan ollut.

Halusin opinnaytetydhdn tuoda erilaisia nakdkulmia vaikuttajamarkkinoinnista, joita tule-
van vaikuttajan tulee ottaa huomioon. Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys kasvaa nykypai-
vana Instagram puolella enemman ja siksi koen aiheen tarkeaksi. Opas on tarkoitettu hen-
kilille, joilla ei ole aiempaa kokemusta vaikuttajamarkkinointiviestinnasta, mutta pyrkivat
sosiaalisen median vaikuttajaksi Instagramissa, jossa keskitytaan vaikuttajayhteistyohon.
Opinnaytetydn seka lopussa liitteena olevan oppaan avulla voidaan saada kokematon
henkilo paasemaan alkuun vaikuttajaksi eri Instagramin toimintojen kaytdssa seka ymmar-

tamaan eri Instagram toimintojen hyddyntamista vaikuttajayhteistdissa.

4.1 Oppaan suunnittelu

Koko opinnaytetyoprosessi lahti kayntiin syksylla 2021 aiheen valinnalla, mutta aihe vali-
koitu sopivaksi kevaalla 2022 ja aiheen tarkemmat rajaukset hahmottuivat syksylla 2022
opinnaytetydn edetessa. Oppaan tarkempi sisalté alkoi muodostua prosessin edetessa.
Opinnaytetydn sisaltdoon tuli muutoksia vield viime hetkillakin, kun opinnaytetyén paalukua
2 muokattiin ja tietoperustaan tehtiin pienia muutoksia. Kun teoriaosuus oli valmis, oppaan

nimi valittiin sen jalkeen.

Opas on suunnattu henkildille, jotka haluavat ryhtya markkinoinnin ammattilaiseksi In-

stagramissa. Opas on rajattu erityisesti sellaisille henkildille, joilla ei ole aiempaa koke-
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musta vaikuttajamarkkinoinnista Instagramin puolella, mutta omaavat esimerkiksi In-
stagram-tilin. Oppaan kohderyhma on 25-30- vuotiaat henkilot, jotka pystyvat vaikutta-

maan markkinoinnin eri muodoissa.

Oppaassa on luotu yksi kohdepersoonaa, joka on tekijan keksima. Oppaassa on kaytetty
erilaisia lifestyle- ja muotiin liittyvia kuvia, koska oppaan kohdepersoona Heidi arvostaa
visuaalisuutta vaikuttajana, silla se on Instagramissa hanella tarkeda ja on keskeisesti osa
hanen omaa profiiliaan eli henkildbrandia. Kohdepersoona oli tarkedssa osassa muista-
maan opasta tehdessa kohdepersoonan ongelman, jossa oppaassa pyrin vastaamaan
kohdepersoonan kautta hanen tarpeisiinsa, kuten selittamalla tarkemmin vaikuttajamarkki-
noinnin hyoddyista seka opastamaan Instagramin puolella vaikuttajamarkkinoinnin sisalto-
mahdollisuuksista. Vaikuttajamarkkinoinnista kdydaan paljon keskustelua nykypaivana,
jolloin kohdepersoonan ongelmaan on pyritty heijastamaan nykypaivan ongelmatilanteita,
jotka herattavat erilaista keskustelua ja mielipidetta vaikuttajamarkkinoinnista. Olen kaynyt
lapi erilaisia Instagram vaikuttajia ja niista on muodostettu mielikuva, etta mika kohde-

ryhma oppaassa on ja sen pohjalta on luotu kohdepersoona.

Oppaan kohdepersoona on kuvaukseen sopiva 26- vuotias Heidi, joka opiskelee tra-
denomiksi viimeista vuotta, han on osa-aikaisesti tdissa vaatekaupassa, ja han on jo pit-
kaan miettinyt Instagram vaikuttajaksi ryhtymista koulun- seka téiden ohella. Heidi kayttaa
eri sosiaalisen median kanavia paljon, etenkin Instagramia ja Tiktokia, ja onkin seurannut
monia nykypaivan tunnettuja vaikuttajia Instagramissa jo pidemman aikaan. Heidilla on
aktiivinen elama, ja Heidin mielenkiinnon kohteita ovat lifestyle, hyvinvointi seka kauneu-
teen ja muotiin liittyvistd ajankohtaisista trendeista. Heidi viettda vapaa-ajalla paivan ai-
kana useita tunteja eri sosiaalisen median alustoilla, eniten Instagramissa kuitenkin, koska
siella 16ytyy paljon ajankohtaista Heidin mielenkiintojen kohteiden liittyvaa sisaltoéa. Sosi-
aalinen media on osa Heidin jokapaivaista elamaa, niinpa han haluaa ndhda In-
stagramissa oikeita kokemuksia, reaktioita, rehellistd keskustelua erilaisista tuotteista
seka arkielaman liittyvista aiheista, joihin han voi osallistua. Heidia kiinnostaa vaikuttajaksi
ryhtyminen, jossa han jakaa aitoa ja arkista sisaltoa elamasta, jossa tasapainottelee kou-
lun ja tyon ohella. Heidia kiinnostaa kaupallinen yhteisty0 sellaisten yritysten kanssa, joi-
hin han itse uskoo, vastaa omia arvoja seka kokee sen hyodylliseksi, jossa voi vaikuttaa
kuluttajan ostokayttaytymiseen ja siihen millaisia ongelmia kuluttaja voi ratkoa yrityksen
tuotteella tai palvelulla. Heidia kiinnostaa tarkkaan valitut brandit yhteisty0ssa, arvojen ja-
kaminen seka tuotteen tai sisallon sopivuus hanelle seka hanen seuraajilleen, joista han

hyotyy ja haluaa olla vaikuttamassa aidosti.
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4.2 Toteutuksen kuvaus

Opas on hyva tapa jakaa tietoa ja se on tarkoitettu ohjeistamaan vaikuttajaksi ryhtymista
henkilda Instagramissa, oikean yhteistydn valinnalla seka Instagramin eri tydkalujen hyo-
dyntdmisen. Opas on suunniteltu helpottamaan vaikuttajaksi pyrkivid henkil6ita tekemaan
vaikuttajamarkkinointia Instagramissa. Oppaan sisaltdé pohjautuu opinnaytetydn tietope-
rustan kahteen paalukuun, eli vaikuttajamarkkinointiin ja vaikuttajamarkkinoinnin hyédyn-
taminen Instagramissa. Opas on tyokalu, jonka avulla voidaan saada kokematon henkild
alkuun vaikuttajaksi pyrkivalle toteuttamaan vaikuttajamarkkinointia Instagramissa hyo-
dyntden Instagramin eri toimintoja. Tavoitteena on saada lukija ymmartdmaan, miksi vai-
kuttajamarkkinointi on hyddyllistd vaikuttajalle seka miten erottua vaikuttajana. Opas on

luotu miellyttdvaan ulkondkdon seka on helppolukuinen ja informatiivinen tietopaketti.

Oppaan suunnittelussa ja toteutuksessa kaytettiin Canva Pro- kuvankasittelyohjelmaa.
Alun perin tarkoituksena oli tehda opas PowerPoint- ohjelmalla, mutta koin helpommaksi
tehda oppaan Canvalla, koska se vaikutti selkeammalta, jossa ohjelma tarjosi monipuoli-
sia pohjaratkaisua oppaisiin seka valmiita visuaalisia elementteja, joita pystyin hyddynta-
maan oppaassa. PowePoint- ohjelma ei tarjonnut monipuolisia oppaan pohjaratkaisuja
eika oppaasta tullut visuaalisesti miellyttava niin, kuin Canva- kuvankasittelyohjelmalla.
Canva on tullut minulle tutuksi opintojen aikana, mutta en itse tuolloin kayttanyt ohjelmaa
erilaisiin esityksiin, se jai silloin vain Canvan tutustumiseen, koska koin silloin, ettd Canva
on vaikea kuvankasittelyohjelma, mutta tassa tydssa Canva- kuvankasittelyohjelmaan tar-
kempi perehtyminen, sai minut innostumaan tekemaan ja luomaan oppaan Canva- kuvan-

kasittelyohjelmalla.

Oppaan ensimmaisessa versiossa lahdin perehtymaan ja tutkimaan tarkemmin ohjelmaa.
Tarkastelin aluksi hyviad opas- muotoisia pohjia seka niiden varimaailmaa, joka olisi visu-
aalisesti miellyttava lukijalle. Oppaassa paadyin kayttdmaan samantyyppisia vareja, mita
Instagram ohjelmassa kaytetdan myds. Oppaan tekeminen vei minulta enemman aikaa,
koska Canva Pro-kuvankasittelyohjelma ei ollut niin tuttu minulle ja siksi aluksi oli haasta-
vaa paasta jatkamaan opasta loppuun, mutta samalla kun tein opasta, niin ohjelman uu-

siin toimintoihin tutustuminen auttoi etenemaan oppaassa.

Oppaan rakenteen suunnittelu alkoi etsimalld muiden opinnaytetéiden seka markkinoin-
tiyrityksien rakenteita, jossa halusin oppaan muistuttavan oikeanlaista opasta, jota kayte-
taan erilaisissa markkinointiyrityksissa. Taman jalkeen aloin luomaan pohjan, jota ohjel-

malla oli tarjota ja I&ahdin kirjoittamaan jokaiseen sivuun tietoa.
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Opas alkaa kansilehdella, jonka tarkoituksena on saada lukija kiinnostumaan ja lukemaan
lisda aiheesta. Kansilehden visuaalisuutta on kaytetty opinnaytetydn kohderyhmalahtoi-
sesti. Kansilehti sisaltaa puhelimen kuvan, jossa on Instagram logo, joka pohjautuu mobii-
lissa toimivan sovelluksen kayttddn. kansilehden jalkeen tulee sisallysluettelo, josta lukija

nakee oppaan sisallon ja rakenteen.

Oppaassa aiheeseen siirrytdan sivulla 2, jossa lukijalle on selitetty vaikuttajamarkkinoin-
nista yleisesti ja sen merkityksesta yritystoiminnassa. Oppaan sivulla 3 kerrotaan lukijalle,
miksi vaikuttajamarkkinointi nykypaivana on kannattavaa ja miten vaikuttaja pystyy hyoty-
maan siita. Sivulla 4 on lukijalle selitetty vaikuttajamarkkinoinnin luokitteluista, jossa kay-
daan lapi tarkemmin sosiaalisen median vaikuttajatyyppeja. Lukijalle on selitetty oppaassa
vaikuttajamarkkinoinnin keskeisimmat asiat ja niita on hyddynnetty opinnaytetydn paalu-
vun 2 mukaan, jossa kasitellaan yleisesti mita vaikuttajamarkkinointi on ja sen hyddyt.
Sivulla 5 oppaassa, lukijalle on selitetty mita kaupallinen yhteistyd on ja mita se pitaa si-
sallaan ja miksi nimenomaan kaupallinen yhteistyd on kannattavaa juuri Instagramissa.
lukijalle on selitetty, mita kaupallinen yhteistyd on, jossa muistutetaan myds kuluttajansuo-
jalaista, joka on tarkead muistaa markkinoinnissa. Oppaan sivulla 6 kasitellaan vaikutta-
jayhteistydn aloittamista Instagramissa ja mita asioita kannattaa huomioida vaikuttajayh-
teistydssa yrityksien kanssa. Sivulla 7 kaydaan |api esimerkkeja kaupallisesta yhteis-
tydsta, eli oppaassa on tarkemmin selitetty vaikuttajamarkkinoinnin mainonnan eri muo-

doista.

Sivut 8-9 kasittelee Instagram alustan erilaisista toiminnosta, mita ne ovat tarkemmin ja
milla tavalla vaikuttajan kannattaa hyédyntaa niita kaupallisessa yhteistydssa. Sivuissa on

kaytetty muutamia kuvia, jotta lukijalle hahmottuu kunkin Instagram elementti tarkemmin.

Lopulta oppaasta tuli selkea ja tiivis kokonaisuus, joka luettua lukijalle on selkea kasitys
vaikuttajamarkkinoinnista ja sen kokonaisuudesta. Oppaan luettua lukija pystyy tunnista-

maan tarkemmin, mita vaikuttaja on ja kuinka vaikuttajamarkkinointi toimii Instagramissa.
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5 Pohdinta

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa yrityksille opas vaikuttajamarkkinoinnin am-
mattilaiseksi Instagramissa. Tyon tavoitteena oli kuvata tarkemmin vaikuttajamarkkinoin-
nin hyoédyista seka sen hyédyntamisesta Instagramissa, seka kuvata, millaista vaikuttaja-
markkinointi yhteistyd vaikuttajan ja yrityksen valilla on, ja mita siina tulisi ottaa huomioon.
TyoOssa etsittiin vastauksia seuraaviin kysymyksiin: "Mitka ovat vaikuttajamarkkinoinnin
hyodyt?”, "Miten tehda yritysyhteisty6ta Instagramissa mukaan lukien yhteistydkumppanin
Idytamisen?” ja "Miksi Instagram on hyva kanava vaikuttajamarkkinointiin?”. Opinnayte-
tyén paaluku 2 Vaikuttajien hyddyntamisen markkinoinnissa antaa laajan kasityksen, mita
vaikuttajamarkkinointi markkinointikeinona on seka, miksi vaikuttajamarkkinointia kannat-
taisi hyddyntaa. Luvussa 2.3 selvitetddn tarkemmin, mité kaupallinen yhteistyd on ja mitka
asiat kannattaa ottaa huomioon onnistuneen vaikuttajayhteistydhdn. Luvussa 3 eli viimei-
sessa luvussa kaydaan lapi Instagram sosiaalisena mediana, sekd miksi se on hyva ka-
nava vaikuttajamarkkinointiin. Lopuksi opinndytetyon produkti luotiin opinnaytetyon aihei-
siin perustuen opas, joka toimii ohjeena ja tydkaluna vaikuttajamarkkinointiin pyrkivia vai-

kuttajia.

Tietoperustassa olen onnistunut rajamaan omasta mielestani hyvin tietoperustaa, jotta se
vastaisi tavoitteita seka opinnaytetyon aihettani. Tietoperustaa etsiessani oli haastavaa
rajata aihetta, silla oli paljon hyddyllista seka tarkeaa tietoa ja toisaalta oli myos vahem-
man tarkeaa tietoa, siksi en ollut varma mita kaikkea tietoperustaan kannatti sisallyttaa ja
kuinka laajan siita voi tehda, paatin asettaa tyolleni oleellisimmat tekijat, jotka tukevat
opinnaytetyon aihetta. Aihe oli itselle tuttua ja kiinnostavaa, mutta teoriaa etsiessani opin
kuitenkin paljon uusia asioita aiheesta. Aihe rajattiin koskemaan pelkastaan Instagram so-

siaalisen median kanavana, jotta ty0 ei olisi liian laaja.

Opinnaytetyd eteni sujuvasti. Tietoperustaa kirjottaessani huomasin, etta vaikuttajamarkki-
noinnista I6ytyy melko vahan kirjallisuutta, varsinkin Suomessa, vaikuttajamarkkinointiin
littyvaa kotimaista tietoa tarjoaa eniten markkinointialan yritykset ja erilaiset vaikuttajatoi-
mistot. Aiheesta I0ytyi myds paljon kKirjoituksia vaikuttajien omilta blogialustoilta. Teorian
l&hteissa on jonkun verran kaytetty kansainvalista tietoa ja tutkimusartikkeleita. Suuri osa
kaytetyista lahteistd on peraisin internetistd, jossa tekstin luotettavuus varmistettiin selvit-

tamalla tekstin kirjoittajan asiantuntijuus aiheesta.

Sosiaalisen median markkinointi on laaja kasite, sité on tutkittu paljon ja siita 10ytyi laajasti
tietoa, mutta Instagramissa tapahtuvan vaikuttajamarkkinoinnin kotimaisia lahteita oli rajal-
lisesti ja ne olivat pintapuolisia, joten hyddynnettiin jonkun verran kansainvalisia lahteita

my0s. Tiedonhankintaa paaaiheissa olen kayttanyt kirjalahteita, jotka ovat Lehtomaan
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vuonna 2020 julkaisema Somevaikuttajaksi, sekd Halosen vuonna 2019 julkaisema vai-
kuttajamarkkinointi. Naista Iahteista saa hyvin tietoa ja nakokulmia aiheeseen, pitda huo-
mioida kuitenkin, ettd tiedot ovat peraisin vuodelta 2019 ja 2020, joten naiden kahden Kir-
jallisuuden ajankohtaisuus voi olla osittain muuttunut, koska sosiaalinen media ja vaikutta-
jamarkkinointi muuttuu ja kehittyy jatkuvasti nykypaivana. Opinnaytetyoni lahteet perustu-
vat myos paljon vaikuttajamarkkinoinnin parissa tydskentelevien toimistojen ja blogikirjoi-
tuksen tietoihin, koska kansainvalisia tietoja ei pystynyt kayttdmaan paljon, silla niissa oli

paljon luokittelueroja aiheesta.

Opas kertoo vaihe vaiheelta, miten kannattaa lahtea liikkeelle vaikuttajamarkkinoinnissa ja
miten vaikuttajan kannattaa hyddyntaa erilaisia Instagram ominaisuuksia. Opas on kay-

tannollinen ja sisaltaa tiivistetyn teorian tyén pohjalta. Oppaassa olen kerannyt yhtenaisen
tietopaketin, jossa on mielestani oleellisimmat asiat, jotka tukevat oppaan tavoitteita. Opas
vastaa teoriaa, tavoitteita ja on visuaalisesti selkea ja miellyttava, seka oppaassa korostuu

Instagram elementit.

5.1 Johtopaitokset

Vaikuttajamarkkinointi koetaan nykypaivana suosituimmaksi markkinoinnin muodoksi,
siksi opinnaytetydn aihe on ajankohtainen. Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta ja toimi-
vaa, siksi nykyaan myos vaikuttajia uskotaan paremmin, kuin yritysten perinteisid mainok-
sia. Sosiaalisen median vaikuttajia on paljon ja se on kasvanut suosiotaan viime aikoina
paljon, siksi oppaan luominen vaikuttajamarkkinoinnin ammattilaiseksi Instagramissa,
jossa keskitytaan kaupalliseen yhteistydhon, on ajankohtainen, silla vaikuttajaksi ryhtymi-

nen vaikuttajamarkkinoinnissa on kannattavaa ja hyodyllista.

Opinnaytety0 on talla hetkelld hyva yleisohje vaikuttajaksi vaikuttajamarkkinoinnin aloitta-
miselle, jossa nakyy selkeasti vaikuttajamarkkinoinnin aloittamisen eri vaiheet. Opinnayte-
tyon opasta voisi jatkossa kehittaa pitamalla sen ajantasaisena, silla vaikuttajamarkkinointi
ja sosiaalinen media kehittyvat jatkuvasti, jonka takia on suositeltavaa, etta oppaat vaikut-
tajaksi ryhtyville siséltavat mahdollisimman paljon ajankohtaista tietoa. Oppaan kehittami-
sessa kannattaa huomioida Instagram alustan jatkuvan paivittyminen, seka lisata uusim-
pia vinkkeja sisalldntuotantoon. Jatkossa opasta voisi myds kohdentaa tarkempiin osiin,
kuten vaikuttajamarkkinoinnin tulosten mittaamiselle, silla tassa oppaassa se jaa va-

haiseksi, jolloin jakamalla siitd saataisiin aiheen tarkempaa tietoa esille.
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5.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydssa halusin hyvan ja tiivistetyn kokonaisuuden aiheesta, josta 16ytyy juuri tar-
keimmat asiat aiheeseen tukemaan opinnaytetyon tavoitteita. Opinnaytetyén aikana olen
perehtynyt syvallisemmin vaikuttajamarkkinointiin ja sen hydédyntamisen Instagramissa.
Aiheen kirjoittaminen oli minulle ajankohtainen ja kiinnostava, oli kiinnostavaa kirjoittaa ai-
heesta, joka on jatkuvasti esilld sosiaalisessa mediassa. Tietoperustaa kirjoittaessa ol
aluksi haasteita tiivistaa aiheen tarkeimmat kohdat, koska yleiselld kannalla vaikuttaja-
markkinoinnissa oli paljon erilaisia |8hteita, ja tarkoituksena oli kirjoittaa vaikuttajamarkki-
nointiin liittyvassa osiossa selkeasti ja helpottavasti luettavaan muotoon. Alussa selates-
sani muiden opinnaytetdita sain itselle selkedmman kasityksen siita, millaisen oppaan ha-
luisin luoda, koska oppaita, jotka kasittelevat vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttajaksi ryhty-

mista Instagramissa ei ollut.

Perhearjen pyorittaminen ja toiminnallisen opinnayteyon tekeminen samalla, ajoittain oli
haastava yhdistelma, koska kirjoittaminen saattoi venya tosi myohaan, jolloin valilla oli vai-
keaa l6ytaa jaksamista. Olen tyytyvainen valitsemaani aiheeseen, koska aihe kiinnosti mi-
nua ja pystyin kirjoittamaan aihetta mielenkiinnolla, joka motivoi minua tyon kirjoittami-
sessa. Tyoskentely ohjaajan kanssa auttoi tyon edetessa 16ytdamaan sopivat rajaukset,
koska oli haasteita rajauksen tarkempaan tekemiseen. Opinnaytety6ta kirjoitettaessa opin

runsaasti aiheesta enemman ja uskon hyddyntavani opittuja asioita tulevalla urallani.
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LUKIIALLE

Tamé opas vaikuttajamarkkinoinnin
ammattilaiseksi on suunnattu sinulle, joka haluat
tehdd vaikuttajamarkkinointia vaikuttajana
Instagramissa

Oppaan avulla padset seuraamaan vaihe
vaiheelta lapi, mita vaikuttajaksi ryhtymiseen
liittyy, mité se vaatii sinulta henkiléna seké
kuinka valita sopivin vaikuttajayhteistyd sinun
arvoihin ja henkilébrandiin.

Opas kasittelee myés erilaisia Instagram
ominaisuuksia.

Toivottavasti tdmd opas opastaa ja inspiroi

sinua kohti vaikuttajaksi ryhtymista!
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MITA ON

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI?
|

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin muoto,
joka tarkoittaa yrityksen ja vaikuttajan valisté
kaupallista yhteistysta.

Vaikuttajamarkkinointi on sosiaalista, jossa
brandi solmii yhteistyén vaikuttajan kanssa,
jossa vaikuttaja esittelee ja suosittelee bréandin
tuotteita tai palveluita seuraajilleen.

Vaikuttaja on kiinnostavaksi koettu henkils, jolla
on Instagramissa oma luotettu yleiss. PR

...........
........

Vaikuttajat koetaan asiantuntijoiksi seka
sosiaalisen median ystaviksi, joiden tekemisilla
ja sanomisilla on paljon merkitysta.
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MIKSI VAIKUTTAJAMARKKINOINTI?
]

Vaikuttajamarkkinointi on oikein tehtyna tehokasta ja
tuloksellista

Vaikuttajamarkkinoinnista syntyy laadukasta ja
monipuolista siséltéa instagramiin, joka on
kustannustehokasta vaikuttajamarkkinointia.

Yleisén huomion saamiseksi vaikuttajamarkkinointi on
hyvéa keino, jossa vaikuttajan kautta kohdeyleisé kokee
viestin relevantiksi, asiantuntevaksi ja vakuuttavaksi.

Yli 71 % kuluttajista tekee todennaksisemmin :___

ostopédtdksen tuotteesta, jonka vaikuttaja on suositellut
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VAIKUTTAJIEN LUOKITTELU
I 4

Julkkis-/ megavaikuttaja tarkoittaa henkilsitd, joilla on
satoja tuhansia seuraajia, voi olla julkkisvaikuttaja. He
ovat tunnettuja niin sosiaalisissa medioissa kuin
medioiden ulkopuolellakin, koska he ovat suurelle
yleisélle tuttuja, he kiinnostavat myds perinteista
mediaa.

Makrovaikuttaja on sosiaalisessa mediassa tunnettu
kasvo ja vaikuttajalla on noin 100 000 ihmisen yleiss
Instagramissa. Makrovaikuttajilla on laaja ja
monipuolinen yleisé, he pystyvat laajan yleisén avulla
lanseeramaan uusia aluevaltauksia.

Mikrovaikuttaja, jolla on vahva side seuraqjiinsa, he

ovat erittdain vuorovaikutteisia oman yleisdn kanssa.
Mikrovaikuttajilla on noin 10 000 seuraajaa

Instagramissa, jolla on selkeé&sti tunnistettava teema

sisalléssaan.

Nanovaikuttaja, jolla on noin tuhat seuraajaa
Instagramissa. Mita pienempi seuraajamadrd on
Instagramissa, sité isompi on hanen yleisénsa
sitoutuneisuus.
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KAUPALLINEN YHTEISTYO
T

Kaupallinen yhteistys tarkoittaa yritysten ja vaikuttajien
valista kaupallista yhteistyétd. Kaupallinen yhteistys
tarkoittaa maksettua nakyvyyttd, jossa yritys hyédyntaa
vaikuttajaa palkkiota vastaan yrityksen tuotteiden tai
brandin tunnettuuden nostamiseen.

Kaupallinen yhteistyé on onnistunutta, kun vaikuttaja ja
yritys ovat padsseet haluamiinsa tavoitteisiin ja yhteistys
on sujunut hyvin molemmilta osapuolilta.

Vaikuttajan téytyy huolehtia kaupallisen yhteistyén

merkitseminen oikein. Kaupallisessa yhteistydssa taytyy
muistaa, ettd kuluttajalla on aina oikeus tietaa kun
kuluttajaan yritetddn vaikuttaa kaupallisesti.
Kuluttajansuojalaki maaréa markkinnoinnin yhteistyon
oikeanlaisesta merkitsemisesta.



VAIKUTTAJAYHTEISTYON ALOITTAMINEN

I 6

Vaikuttajan taytyy miettia tarkasti, mitk& yritykset kannattaa
valita yhteistyshén. Yhteistys voi olla lyhyt- tai pitkdaikaista.

Vaikuttajan taytyy valita yhteistyskumppanikseen yrityksen,
jossa kummankin arvot ja periaatteet kohtaavat.

HUOM! Jos vaikuttaja jatkuvasti mainostaa erilaisia tuotteita,

jossa yhteistyd ei kohtaa vaikuttajan henkilébréndiin, seuraajat

eivat endd luota vaikuttajoan, koska vaikuttajan mielipiteet ja
arvot eivét kulje markkinoinnissa kdsi kadessa.

Sovi yrityksen eli yhteistyskumppanin kanssa yhteistyén
tavoitteista, mainonnan rakenteesta ja sisallésta seka
aikataulusta toteutukselle

Sopivan yhteistydn |&ydettdessd kannattaa keskustella
yrityksen kanssa, millainen sis&éltémuodon téytyy olla.
Esimerkiksi tuotetarina tai omakohtainen tuote-esittely videon
muotoisena tai jokin muu tapa.

Sovi yhteistyoyrityksen kanssa rahallisesta korvauksesta
etukéteen, koska vaikuttaja saa korvauksen
vaikuttajamarkkinoinnista tyén madran, seuraajien

sitoutuneisuudella sek& vaikuttajan Instagram mainonnan
saavutettavuudella.
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ESIMERKKEJA KAUPALLISESTA
YHTEISTYOSTA
I

Sponsoroitu sisalts, joka on Instagramissa yksi
kaytetyimmista vaikuttajamarkkinoinnin keinoista.
Vaikuttaja luo ja julkaisee Instagram tilillaan yrityksen
sisaltéd, jossa vaikuttaja mainostaa kyseista yritysté ja
sen tuotteita.

Instagram haltuunotto, jossa yritykset pystyvat
antamaan vaikuttajalle oikeuden hallita yrityksen
Instagram tilia esimerkiksi sovitun ajan paivaksi, viikoksi
tai pidemmaksi aikaa. Vaikuttaja luo sisaltéa yrityksen
puolesta sovitun ajan.

Brandilahettilas, vaikuttaja, joka edustaa yritysta tai

sen tuotetta pitkaaikaisella yhteistyslla, jolloin vaikuttaja

tuo yritykselle enemmaén bréndin tunnettuutta, arvoja ja
kulttuuria esiin.
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INSTAGRAM OMINAISUUDET
] 8
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Instagram Feed

on sovelluksen ensimmainen osa-alue, jossa kayttajat lataavat kuvien
lisaksi my&s videoita. Feedissé julkaistun sisallén kautta monelle
seuraajalle selviad nopeasti, mistéa tililla on kyse. Feed on
vaikuttajalle myyntivaltti.

Feedissd maaritelladan, millaista vaikuttajan taytyy tuottaa
Instagramissa, esimerkiksi kosmetiikasta, muodista tai tavallisesta
arjesta. Vaikuttajan on suositeltavaa kayttaa Feedissé kuvaan
sopivaa tekstia ja hashtageja.

Instagram Stories

Joka on Instagramissa merkittavéassa roolissa ollut vaikuttajien
keskuudessa.

Instagram seuraajat mielelléan seuraavat vaikuttajan tarinoita
paivan aikana. Tarinoissa vaikuttaja pystyy luomaan seuragijilleen
kyselyboksin, jossa vaikuttaja péésee vuorovaikuttelemaan
seuraajien kanssa.

Instagram tarinoihin voi liséta kuvia ja videoita, jotka nakyvat
seuraajille 24 tunnin aikana, halutessaan tarinoita voi tallentaa
Instagram profiilin kohokohtiin.

Kaupallisessa yhteistydssa vaikuttaja pystyy mainostamaan
tarinoiden kautta tuotteita kuvan tai videon muotoisena, erilaisia

elementtejd voi lisaté tarinaan, kuten musiikkia, tarroja tai tekstia
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INSTAGRAM OMINAISUUDET

Instagram Live, jossa vaikuttaja pystyy keskustelemaan suoraan
vaikuttajien kanssa lukemalla seuraajien kommentit liven aikana.
Instagram Live téytyy olla etukéteen suunniteltua, jossa seuradgjille
ilmoitetaan Liven ajankohdasta ja sen kestosta.

Kaupallisessa yhteistydssé taytyy vaikuttajan merkité kaupallisen

[ yhteistydn merkintd, esimerkiksi "Kaupallinen yhteistyé eyrityksen
* kanssa" kiinnittamalla se kommenttinayttson.

Instagram Reels, perustuu lyhyisiin, hauskoihin ja vithteellisiin videoihin.
Instagram Reelsissa vaikuttaja voi luoda lyhyitéd muutaman sekuntien
p&tkia ja yhdistaa ne kokonaiseksi videoksi. Tama sopii hyvin, kun

vaikuttaja tekee yhteistystd, jossa mainostaa monta eri tuotetta samalta
yritykseltd.
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