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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittda toimeksiantajalle, kuinka
monipuolisesti yritykset hyddyntavat monikanavaisuutta vaikuttajamarkkinoinnin
toteutuksessa. Tavoitteena oli selvittaa, mitka kanavat ovat tarkeimpia
vaikuttajamarkkinoinnissa nyt ja tulevaisuudessa. Tydn toimeksiantajana toimi
suomalainen vaikuttajamarkkinointi- ja manageritoimisto OCMG Nordic.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tarkasteltiin vaikuttajamarkkinoinnin
erityispiirteiden lisdksi monikanavaisuutta ja sen hyotyja
vaikuttajamarkkinoinnissa. Osana opinnaytetyota toteutettiin kyselytutkimus
Webropol kysely- ja raportointitydkalun avulla. Kysely tavoitti yhteensa 42 eri
markkinointipaattajaa eri kokoisista ja eri toimialoilla toimivista yrityksista.

Kyselytutkimuksen tuloksista selvisi vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen
Suomessa. Yha useampi yritys oli ottanut myés monikanavaisuuden
kayttoonsa. Monikanavaisuus koettiin toimivaksi, mutta vastauksista voi
kuitenkin paatella, ettd monikanavaisuuden kulta-aika on vasta edessa.
Yritykset uskoivat, etta vaikuttajamarkkinointia tullaan tulevaisuudessa
nakemaan lahes kaikkialla. Monikanavaisuuden valossa tama tarkoittaa entista
monipuolisempia yhteistoitda suuremmassa maarassa eri kanavia.
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The goal of this thesis was to find out how versatilely companies use
multichannel in the implementation of influencer marketing. The goal was to find
out which channels are the most important in influencer marketing now and in
the future. The thesis was commissioned by the Finnish influencer marketing

and management agency OCMG Nordic.

The theory section of the thesis focused on influencer marketing and
multichannel. The work also included a survey, which was carried out with the
help of Webropol. The survey reached a total of 42 marketing managers from

different companies.

The results of the thesis reveal the growth of influencer marketing in Finland.
More companies have also utilized multichannel in influencer marketing.
Although multichannel has been functional, according to the respondents, its
golden age is just coming. The respondents believed that influencer marketing
will be seen almost everywhere in the future. This means that collaborations are

even more versatile and are implemented in more different channels.
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinoinnin nousu, kuluttajien ostopolun monimutkaistuminen ja
kilpailun lisdantyminen luovat taysin uudenlaisia haasteita ja mahdollisuuksia
yritysten markkinointiin. Monikanavaisesti vaikuttajamarkkinointia toteuttavat
yritykset pystyvat erottumaan Kilpailijoistaan ja tavoittamaan erilaisia
kohderyhmia kuluttajan ostopolun eri vaiheissa. Koska myos kuluttajat ovat
nykyaan monikanavaisia, mahdollistaa se taysin uudenlaisia toteutustapoja
sisallontuotantoon. Yhteistyon ei tarvitse enaa olla pelkka blogipostaus, vaan
yhteistyd voi nakya tapahtumissa, televisiossa, somessa ja uutiskirjeessa.
Lahes mika tahansa on mahdollista, koska vaikuttajista on tullut koko kansan

tuntemia henkil6ita, joiden sanaan ja suosituksiin luotetaan.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii vaikuttajamarkkinointi- ja
manageritoimisto OCMG Nordic. OCMG Nordic tarjoaa yrityksille
monikanavaista B2C- ja B2B-vaikuttajamarkkinointia sosiaalisen median lisaksi
suosituimmissa verkko- ja printtimedioissa. Opinnaytetyd keskittyy selvittamaan,
kuinka hyvin yritykset hyodyntavat monikanavaisuutta vaikuttajamarkkinoinnin
suunnittelussa ja toteuttamisessa. Tavoitteena on selvittda, missa kanavissa
yritykset ovat hyodyntaneet vaikuttajamarkkinointia ja minkalaisia tuloksia he
ovat eri kanavista saaneet. Opinnaytetydsta saatavien tulosten pohjalta pyritédan
toimeksiantajalle antamaan kehitysideoita, joidenka avulla yritys pystyy

kehittdmaan toimintaansa paremmaksi ja kannattavammaksi.

Opinnaytetyd on ajankohtainen, koska sekd& monikanavaisuus, etta
vaikuttajamarkkinointi ovat pinnalla olevia ilmidita. Opinnaytety6 sisaltaa
kyselytutkimuksen, jonka aineisto kerataan Webropol-kyselylomakkeen avulla.
Kysely suunnataan eri kokoisten ja eri toimialoilla toimivien yritysten
markkinointipaattajille. Tyon teoriaosuudessa tutustutaan tarkemmin
vaikuttajamarkkinoinnin muotoihin, lainsaadantoon seka mittaamiseen. Lisaksi
teoriassa kasitelladn monikanavaisuutta ja sen hyotyja
vaikuttajamarkkinoinnissa. Lahteina hyddynnetaan vaikuttajamarkkinointiin ja

monikanavaisuuteen keskittyvia verkkoartikkeleita, kirjoja ja tutkimuksia.
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2 Vaikuttajamarkkinointi

Moni voisi ajatella, etta vaikuttajamarkkinoinnin historia alkaa vasta 2010-luvun
taitteessa, kun sosiaalisen median suosio kasvoi rajahdysmaisesti. Nain asia ei
kuitenkaan ole. Vaikuttajamarkkinointia on tehty jo kauan ennen, mutta sen
muodot, tavat ja kanavat ovat olleet taysin erilaisia kuin nykypaivana.
Esimerkiksi 1930-luvulla Coca Cola oli suunnannayttaja
vaikuttajamarkkinoinnissa luodessaan mainoskampanjan, jossa vaikuttajana
toimi kaikkien tuntema joulupukki (Schwartz n.d). Jo silloin ymmarrettiin, etta
vaikutusvaltaisten ja tunnettujen ihmisten kayttd mainoksissa voi vaikuttaa
kuluttajien ostopaatoksiin positiivisesti. Tahan vaikuttajamarkkinoinnin ydin

perustuukin, vaikka mukaan on astunut paljon uusia palasia.

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa inmisille eri asioita. Osan mielesta
vaikuttajamarkkinointi on modernia puskaradiota, kun osa taas mieltaa
vaikuttajamarkkinoinnin pelkaksi sisaltomarkkinoinniksi tai tarinankerronnaksi.
Oikeastaan kaikki nama ovat totta. Vaikuttajamarkkinointi on mainonnan muoto,
jossa brandin viestijana toimii yrityksen sijasta vaikutusvaltainen henkild, johon
kohderyhma luottaa (Kananen 2019, 63). Vaikutusvaltaisella henkildlla
tarkoitetaan toisin sanoin vaikuttajaa. Vaikuttaja on mielipidejohtaja ja
keskustelunherattaja, jolla on vaikutusvaltaa muiden ihmisten mielipiteisiin ja
ostokayttaytymiseen. Vaikuttajana voi toimia esimerkiksi julkisuuden henkild,

artisti, urheilija, nayttelija, bloggaaja, instaaja tai tubettaja. (Rantanen n.d.)

Vaikuttajan ja yrityksen valista yhteisty6ta kutsutaan kaupalliseksi yhteistyoksi.
Kaupallisessa yhteistyossa vaikuttaja esittelee yrityksen tuotteita tai palveluita
palkkiota vastaan sovitussa kanavassa. Kanavana voi toimia vaikuttajan tai
yrityksen sosiaalisen median kanava tai muu media-alusta, kuten esimerkiksi
sanoma- ja aikakauslehti, blogi tai podcast. Vaikuttaja saa yhteistydsta aina
palkkion, joka on monesti rahaa, mutta se voi olla my0s palveluita tai muita
rahanarvoisia etuja, kuten lahjakortti, vaate tai ulkomaan matka. (Somerma
2021.)
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Yritykset voivat toteuttaa vaikuttajamarkkinointinsa itse, toimistojen tai erilaisten
vaikuttajamarkkinoinnin alustojen kautta. Kun yritykset toteuttavat
vaikuttajamarkkinoinnin itse, ovat he vastuussa koko vaikuttajamarkkinoinnin
prosessista. Valilla yritykset ulkoistavat vaikuttajamarkkinoinnin kokonaan
toiselle osapuolelle esimerkiksi osaamisen puutteen, resurssipulan tai
aikatauluongelmien takia. Talloin yrityksia palvelevat erilaiset toimistot ja
verkostot, kuten erilaiset digimarkkinointi-, media-, PR-, some-, viestinta- ja
vaikuttajamarkkinointitoimistot. (Weckstrom 2019; Haatainen 2021; Rantanen
2020.)

Vaikuttajamarkkinointi on yhteisty6ta, jossa yritykset ja brandit mainostavat
tuotteitaan ja palveluitaan vaikuttajien luoman sisallén avulla (Kalantaryan
2022). PING Helsingin (2022) listauksen mukaan vaikuttajamarkkinointi voi olla

esimerkiksi:

¢ Videoita, kuvia, blogipostauksia tai livekerrontaa vaikuttajan kanaviin

¢ Vaikuttajan tuottamaa sisaltda yrityksen omiin kanaviin

o Pitkdaikaisena brandilahettilaana toimimista (tasta lisaa luvussa 2.2.3)

¢ Yhteistyotd somekanavissa, esim. yritysten kanavien haltuunotot

e Arvontoja tai kilpailuja yleiséille

e Osallistumista tuote- ja palvelukehitykseen tai testaukseen (tasta lisaa
luvussa 2.2.5)

e Tapahtumia, matkoja, workshopeja

o Affiliate-linkkeja (tasta lisda luvussa 2.2.4)

¢ Natiivi- ja display-mainontaa

Jotta vaikuttajamarkkinointi olisi kannattavaa, taytyy sen pohjalla olla selkeat
suuntaviivat, tavoitteet ja mittarit. Vaikuttajamarkkinointia ei voida pitaa
irrallisena markkinoinnin osa-alueena, vaan sen pitaa olla osa yrityksen
markkinoinnin strategista kokonaisuutta. Nain se tukee parhaiten yrityksen

liketoiminnallisia tavoitteita. (Halonen 2019, 83.)

Turun AMK:n opinnaytetyo | Tiia Virta



10

Vaikuttajamarkkinoinnin nousu

Aikaisemmin vaikuttajamarkkinointi saattoi tarkoittaa yrityksille yksittaisten ja
kertaluontoisten kampanjoiden tekemista. Tama on kuitenkin muuttunut. Tana
paivana vaikuttajamarkkinointi entista enemman osa yritysten laajempaa
markkinointistrategiaa ja kertaluontaiset kampanjat ovat vaihtuneet
pidempiaikaisiksi yhteistoiksi. (Meltwater 2021.) Vaikuttajamarkkinointia
hyédynnetaan esimerkiksi uuden tuotteen/palvelun lanseerauksessa, brandin
tunnettuuden kasvattamisessa, tapahtuman mainostamisessa seka myynnin

kasvattamisessa (Ala-Huumo n.d).

Sosiaalisen median aikakauden myota kuluttajien ostokayttaytyminen on
muuttunut. Yritykset ovat huomanneet, ettd asiakkaan ostopolku ei ole enaa niin
yksinkertainen kuin aikaisemmin. Ennen tarkein ja monesti ainoa tiedonlahde
ostopaatosta tehtaessa oli yrityksen nettisivut. Nykypaivana ostopaatoksen
tueksi kuluttaja kay lapi lukuisia eri tietolahteita, kuten arvosteluja,
blogikirjoituksia ja keskustelupalstoja, ennen lopullista ostopaatosta. On siis
entista tarkeampaa olla lasna kanavissa, missa myos asiakas kuluttaa
aikaansa. Tana paivana kanavat ovat sosiaalisessa mediassa ja etenkin

vaikuttajien omissa kanavissa. (Halonen 2019, 47-48.)

Ostoprosessi ei ole ainoa muuttunut asia. Lisdantyneen kilpailun takia
potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen on myds entista vaikeampaa.
Kohdeyleisdn huomiosta ei kilpaile enaa kourallinen brandeja, vaan kilpailevien
brandien maara on kasvanut moninkertaiseksi. Huomion tavoittelu on johtanut
siihen, etta kohdeyleison kayttamat kanavat tayttyvat erilaisista mainoksista.
Erottumiseen massasta on |0ytynyt helpotusta vaikuttajamarkkinoinnin myaota.
Vaikuttajamarkkinoinnin avulla on helpompaa saada potentiaalisen yleison
huomio, koska vaikuttajan lahettama viesti on muodossa, jonka vastaanottaja
kokee uskottavaksi ja merkitykselliseksi. (Meltwater 2021.) Yritysten
kaupallisten viestien ja mainosten sijaan ihmiset kuulevat suosituksia
mieluummin ystavilta, perheenjasenilta ja muilta vertaisryhmilta (Halonen 2019,

54). Tutkimusten mukaan jopa 82 % kuluttajista luottaa sosiaalisiin verkostoihin
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ostopaatosta tehtaessa (Pudvelis 2020). Somen aikakaudella suosituksia,

kokemuksia ja mielipiteitd haetaan juuri vaikuttajilta (Halonen 2019, 55).

2.1 Ihmisten suhtautuminen vaikuttajamarkkinointiin

Suomessa suhtaudutaan mainontaan yllattavan positiivisesti verrattuna muihin
maihin. IRO Researchin toteuttaman tutkimuksen mukaan jopa 74 %
suomalaisista suhtautuu mainontaan mydnteisesti tai neutraalisti. Suomalaisista
jopa kaksi kolmasosaa kokee, ettd mainonta helpottaa heidan arjen
kulutusvalintojen tekoa. (Meks 2019.) Mainonnan myoénteisyys on kuitenkin
ristiriidassa sen kanssa, etta jopa neljasosa internetin kayttajista blokkaa
mainokset selaimestaan erilaisten esto-ohjelmien avulla (Weckstrom 2021).
Miten on mahdollista térmata mainoksiin ja hyddyntaa niitd ostopaatoksia
tehdessa, jos niita ei edes nae? Tahan vastaus I0ytyy vaikuttajamarkkinoinnista.
Vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino tavoittaa kuluttajia mainonnan estoista
huolimatta, koska se toimii ymparistossa, jossa kuluttaja valmiiksi viihtyy ja

viettaa aikaansa.

Sosiaalisen median tultua vahvasti osaksi elamaamme, vaikuttajamarkkinointi
on kasvanut rajahdysmaisesti. Sosiaalisen median aikakaudella suosituksia ja
kokemuksia haetaan eri sosiaalisen median kanavista. Tutkimusten mukaan
jopa 74 % kuluttajista kaantyy internetin puoleen ostopaatoksia tehdessaan ja
heista 71 % ostaa tuotteen todennakdisemmin, jos he ovat nahneet siita
suosituksen sosiaalisessa mediassa (Weckstrom 2019).
Vaikuttajamarkkinoinnin rooli ja suosio kasvaa koko ajan Suomessa. Jo 72 %
mainostajista on ottanut vaikuttajamarkkinoinnin kayttoonsa (Ping Helsinki
2018). Kuluttajat suhtautuvat vaikuttajamarkkinointiin myonteisesti ja jopa 48 %
heistd kokee sen aidommaksi kuin muut markkinoinnin keinot (Weckstrom
2021). Vaikuttajamarkkinointia pidetaan tutkitusti tehokkaampana
markkinointikeinona kuin perinteista brandiviestintaa. Jopa 92 % kuluttajista
luottaa enemman vaikuttajan kuin brandin sanomaan tehdessaan ostopaatdsta

(Saukko & Valimaa 2018). Vaikuttajien mielipiteiden, vertaissuositusten ja
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kokemusten jakamisen toimivuudesta kertoo se, etta jopa 60 % kuluttajista on

ostanut jotain vaikuttajan suosittelun perusteella (Weckstrom 2021).

Vaikuttajat ovat helposti [ahestyttavia ja samaistuttavia henkildita. Varsinkin
nuoret, 15—24-vuotiaat ovat muita sitoutuneempia vaikuttajiin kuin vanhemmat
ikapolvet. Vaikuttajilla on valtaa vaikuttaa nuorten arkisten paatosten lisaksi
my0Os henkilokohtaisempiin paatoksiin, kuten koulupaikan valintaan tai vaaleissa
aanestamiseen. Vaikuttajat toimivat tana paivana yha enemman
yhteiskunnallisten aiheiden viestijoina. Varsinkin nuoret suhtautuvat
positiivisesti vaikuttajien yhteiskunnalliseen vaikuttamiseen. Osa nuorista
luottaa sosiaalisen median vaikuttajiin jopa enemman kuin perinteisiin

medioihin, kun kyseessa on yhteiskunnalliset aiheet. (Ping Helsinki 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi ei kuitenkaan aina ole toimivaa ja luotettavaa kuluttajan
silmissa. Jotta vaikuttajayhteistyo esiintyisi katsojalle mahdollisimman
luontevana, lapinakyvana ja vastuullisena, on vaikuttajan ja yrityksen jaettava
sama arvomaailma. Monesti tasta kaytetaan termia "brand match”. Brand match
tarkoittaa brandin ja vaikuttajan yhteensopivuutta. Taydellisessa brand
matchissa brandi sulautuu luontevasti osaksi vaikuttajan tuottamaa sisaltéa. Jos
brand matchista ei ole huolehdittu, vaikuttaa se negatiivisesti vaikuttajan

uskottavuuteen ja yhteistyo tuntuu monesti epaaidolta. (Reinikainen 2018.)

Vaikka lukuisat tutkimukset ovatkin vaikuttajamarkkinoinnin puolella, ei se ole
kuitenkaan koko totuus. Esimerkiksi BBC:n tekeman tutkimuksen mukaan jopa
71 prosenttia kuluttajista ei luota somevaikuttajien antamiin tuotesuosituksiin.
Lehtosen (2019) mukaan syyna tahan on vaikuttajamarkkinoinnin lisdantyminen
ja tuputtaminen joka kanavasta. Lisaantyneen markkinoinnin myota
markkinoinnin autenttisuus on vahentynyt ja markkinointi on alkanut tuntua
epaaidolta. Lisaksi kuluttaja on saattanut tormata epailyttaviin ja teennaisiin
markkinointikampanjoihin vaikuttajan kanavissa, jotka vaikuttavat negatiivisesti

kuluttajan luottamukseen. (Lehtonen 2019.)

Osa seuraajista suhtautuu kaupallisiin julkaisuihin negatiivisemmin kuin toiset.

Osan mielesta kaupalliset yhteistyot ovat automaattisesti arsyttavia ja
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paallelimattuja. Osa kokee yhteistdiden vahentavan itsestaan vaikuttajan
luotettavuutta, uskottavuutta ja kiinnostavuutta. Dagmarin tekeman tutkimuksen
mukaan joka kuudes vastaajista koki, etta kaupallinen yhteistyd vahentaa
vaikuttajan luotettavuutta. Jos vaikuttajan kanavan sisalto on taynna kaupallisia
yhteistdista, eika muuta autenttista sisaltda 16ydy, voi se vaikuttaa negatiivisesti
seuraajien mielipiteisiin. Trootin vuonna 2018 tehdysta tutkimuksesta selviaa,
etta jopa 30 % kyselyyn vastanneista henkildista on lopettanut vaikuttajan

seuraamisen juuri liiallisen kaupallisen sisallon takia. (Halonen 2019, 56.)

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin eri muodot

Vaikuttajamarkkinointi taipuu moneksi. Se voi olla pitkaaikaista
brandiyhteisty6ta tai kertaluontaista sisaltémarkkinointia. Valittu muoto
maaraytyy pitkalti sen mukaan, mita tavoitteita vaikuttajamarkkinoinnille on
asetettu, missa kanavassa yhteistyo toteutetaan seka paljonko rahaa on
kaytettavissa. Seuraavaksi perehdytaan viiteen pinnalla olevaan
vaikuttajamarkkinoinnin keinoon tarkemmin. Ennen tarkempaa katsausta on
hyva muistaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin pelikentta on jatkuvassa
murroksessa. Vaikuttajamarkkinoinnin kautta toteutettavat kaupalliset yhteistyot
ovat tulleet jaddakseen, mutta emme voi tarkalleen tietda, missd muodossa niita

tullaan tulevaisuudessa toteuttamaan.

2.2.1 Sisaltomarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi lasketaan yhdeksi sisaltomarkkinoinnin keinoista. Usein
kuullaan sanottavan niiden kulkevan kasi kadessa. Yleensa yritykset pyrkivatkin
hyodyntamaan juuri vaikuttajamarkkinointia mainostaakseen sisaltda, jonka he
ovat tehneet osana sisaltomarkkinointistrategiaansa. Sisaltomarkkinoinnin
keskittyessa luomaan kiinnostavaa sisaltéa potentiaalisten asiakkaiden
houkuttelemiseksi, vaikuttajamarkkinoinnin tehtava on hyddyntaa tata luotua
sisaltda ja |0ytaa paras tapa levittaa sita halutulle kohdeyleisolle. (Geyser
2022.)
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Sisaltémarkkinointi on strateginen markkinointitapa, jonka avulla pyritaan
luomaan valitulle kohderyhmalle kiinnostavaa, lisdarvoa tuottavaa sisaltoa
valittuihin kanaviin. Kohdennetun ja arvokkaan viestinnan seka
tarinankerronnan avulla pyritaan sitouttamaan ja hankkimaan uusia asiakkaita
seka tehostamaan ostopaatoksen tekemista johdattamalla asiakkaat halutulle
sivustolle, kuten yrityksen nettisivuille. (Huttunen 2020.) Yritykset voivat tuottaa
markkinoitavaa sisaltéa omin avuin tai yhdessa sisaltotoimistojen tai vaikuttajien
kanssa. Dagmar Driven, Dagmar Storiesin ja IAB:n yhteisesti toteuttaman
Sisaltomarkkinoinnin Deep Dive -tutkimuksen mukaan sisaltdmarkkinoinnin
keinoista vaikuttajamarkkinointia hyodynnetaan erityisesti juuri brandimielikuvan

ja tunnettuuden vahvistamisessa (Aaltonen 2021).

Sisaltdyhteistyd on vaikuttajamarkkinoinnin tavanomaisin ja suosituin keino.
Yhteistyossa vaikuttaja mainostaa yleisolleen yrityksen tuotetta tai palvelua
hanelle maksettavaa palkkiota vastaan. Yhteistyd voidaan toteuttaa lukuisin eri
tavoin. Kuva, video ja podcast on yleisia tapoja sisallontuotannossa, mutta
keinoksi kay lahes mika tahansa ulostulo, jossa vaikuttaja pystyy kayttamaan ja
suosittelemaan tuotetta tai palvelua seuraajilleen. (Haatainen 2021.) Esimerkki
videomuotoisesta yhteistydsta on TikTokista tunnettujen Viivin ja Venlan
yhteistyo Lindexin kanssa TikTokissa. Kuvassa 1 on nakyvilla kuvakaappaus
kaksosten yhteistyovideosta. Yhteistydossa tytot mainostavat ja stailaavat

Lindexin tuotteita eri tavoin hyddyntaen yhdennakaoisyyttaan.
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Kuva 1. Kuvakaappaus Viivi & Venla -tilin sisaltdyhteistyosta Lindexin kanssa
TikTokissa (TikTok 2022).

Vaikuttajat ovat ammattilaisia sisallontuotannossa. He tuntevat alansa
kuumimmat trendit ja yleisdnsa parhaiten. Yritysten ei tarvitse ideoida sisaltdéa
tai kampanjaa kokonaan itse, vaan osan ideointivaiheesta voi antaa suoraan
vaikuttajan hoidettavaksi. Vaikuttajat tietavat, minkalainen sisaltd kiinnostaa ja

toimii parhaiten juuri heidan seuraajiensa kanssa. (Halonen 2019, 42—43.)

2.2.2 Vaikuttaja-PR

Vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttaja-PR:n isoin ero on se, etta
vaikuttajamarkkinoinnista maksetaan ja PR ansaitaan. Vaikuttaja-PR perustuu
kokonaan ansaittuun nakyvyyteen. Vaikuttajalle ei makseta siita, etta yrityksen
tuotteet tai palvelut nakyvat vaikuttajan kanavissa, vaan yritys pyrkii saamaan
nakyvyyden ilmaiseksi ja tekemaan vaikuttajista brandinsa puolestapuhuijia.

Vaikuttaja-PR pohjautuu taysin vapaaehtoisuuteen, eika vaikuttajilla ole
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minkaanlaista velvollisuutta tuoda yrityksen tuotteita tai palveluita esiin
kanavissaan, jos he eivat niin halua tehda. (Halonen 2019, 155-156.) Monesti
yritykset kuitenkin nostavat saatuja tuotteita ja palveluita esille omissa
kanavissaan. Kuvassa 2 on nakyvilla esimerkki siita, miten vaikuttajat voivat
esitella yrityksilta saatuja tuotteita someissaan. Instagram tarinassa Jenni
Puhakka esittelee Finlaysonin pop-up myymalasta saatuja tuotteita.
Huomioitavaa julkaisussa on oikeaoppinen merkinta saaduista tuotteista, joka

on nakyvilla kuvan oikeassa kulmassa.

Kuva 2. Kuvakaappaus Jenni Puhakan Instagram Stories-julkaisusta (Instagram
2022).

Vaikuttaja-PR pitaa sisallaan paljon riskeja yrityksille. Yritykset eivat pysty
suoraan vaikuttamaan siihen, millaista sisaltoa vaikuttaja julkaisee saadusta
tuotteesta tai palvelusta. Vaikuttaja ei valttamatta aina julkaise mitaan ja tama
on taysin sallittua. Vaikuttajilla on vapaat kadet viestia saadusta tuotteesta tai

palvelusta, miten haluavat. He voivat suoraan ilmaista, jos he eivat pida
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tuotteesta tai palvelusta, mika voi antaa negatiivista huomiota yritykselle.
(Halonen 2019, 155-156.) Riskeja unohtamatta, vaikuttaja-PR voi olla myos
todella kannattavaa. Se on kustannustehokas vaihtoehto, jonka avulla on
mahdollista tavoittaa todella laaja kohdeyleiso budjettiystavallisesti. Vaikuttaja
omaa valmiiksi yleisdn, joka jakaa samat kiinnostuksen kohteet ja mieltymykset
kuin vaikuttajalla. Tama luo yritykselle loistavan tilaisuuden tulla nahdyksi
potentiaaliselle kohderyhmalle. Myos vaikuttajalta saatava palaute on aina
arvokasta, oli se sitten positiivista tai negatiivista. Palautteen avulla yritys pystyy
kehittamaan ja parantamaan tuotetta tai palvelua haluttuun suuntaan. Taman
lisaksi vaikuttajan yleiso ja vaikuttaja itse pystyvat nakemaan, etta yritys oikeasti
kuuntelee kuluttajia ja pyrkii palautteen avulla kehittamaan tuotteitaan ja

palveluitaan paremmiksi. (Gandola 2022.)

2.2.3 Brandilahettilaisyys

Vaikuttajamarkkinointi on siirtynyt entistd enemman yksittaisista projekteista
pitkaaikaisiin ja jatkuviin vaikuttajakumppanuuksiin. Se on tuonut mukanaan
brandilahettilaat, jotka ovat yrityksen ulkopuolisia puolestapuhujia ja keulakuvia.
Kuvassa 3 on nakyvilla kuvakaappaus somevaikuttaja ja fithess-urheilija
Pernilla Bockermanin kaupallisesta yhteistyosta Polarin kanssa. Bockerman
toimii Polarin brandilahettilaana. Bockermanille brandilahettilaisyys tarkoittaa
tuotteiden mainostamista ja sisallon tuottamista omien kanavien lisaksi Polarin
kanaville. Brandilahettilaan tehtava on tehda brandi tunnetuksi ja esitella yritysta
positiivisessa valossa omissa kanavissaan ja nain auttaa brandia erottumaan
kilpailijoista. (Indieplace 2017.) Eroten muista vaikuttajamarkkinointikeinoista,
brandilahettilaisyys on pidempiaikainen yhteistyo, joka voi kestaa useista
kuukausista vuoteen tai pidempaan. Brandilahettilas tuottaa sdanndllisesti ja
johdonmukaisesti sisaltda omiin kanaviinsa hydédyntaen myds mainostettavan
brandin itse tuottamaa sisaltda. Monesti vaikuttaja toimii myds brandin

mainoskasvona. (Halonen 2019, 116.)
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Kuva 3. Kuvakaappaus Polarin brandilahettilaan Pernilla Bockermanin
kaupallisesta yhteistydsta Polarin kanssa (Instagram 2022).

Brandilahettilaat voidaan jakaa maksettuihin brandilahettilaisiin ja yrityksen
uskollisiin asiakkaisiin. Uskolliset asiakkaat ovat nimensa mukaan brandin
uskollisia kayttajia. He voivat olla muiden tuntemia tai muille taysin
tuntemattomia ihmisia, joita yhdistaa yhteinen mielenkiinto ja arvostus brandia
kohtaan. Brandi on heille niin mieluinen, etta he haluavat suositella tuotteita tai
palveluita muille ihmisille ilman siitd saatavaa rahallista korvausta. Maksetun
brandilahettilaan ja yrityksen valisen yhteistyon tavoitteena on taas
molemminpuolinen hyoty. Maksettu brandilahettilas saa yhteistyosta palkkion ja
yhteistyOsta solmitaan myds sopimus. Sopimukseen on kirjattu, mita yhteistyo
tulee pitamaan sisallaan ja kuinka kauan se kestaa. Maksettu brandilahettilas
on usein julkisuuden henkilo tai vaikuttaja, joka sopii yhteen yrityksen arvojen
kanssa. Brandilahettilas on vahvasti sitoutunut brandiin ja haluaa toimia sen
puolestapuhujana. Lahettilas tuo brandia laajasti esille omissa kanavissaan ja

pyrkii tuomaan brandia tunnetuksi myds seuraaijilleen. (Kolu 2019.)
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2.2 .4 Affiliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi eli kumppanuusmarkkinointi on tulospohjaista
markkinointia. Affiliate-markkinointi on markkinoinnin muoto, jossa mainostaja
ansaitsee palkkion toisen henkilon tai yrityksen tuotteiden mainostamisesta.
Mainostaminen voi tapahtua esimerkiksi blogissa, sosiaalisessa mediassa tai
verkkosivuilla. Mainostajana voi toimia oikeastaan kuka tahansa henkilo
vaikuttajista yrityksen tydntekijoihin. Mainostaja ansaitsee tuotteiden
mainostamisesta palkkion joka kerta, kun suositus johtaa ennalta maariteltyyn
lopputulokseen, joka voi esimerkiksi olla verkkokauppaostos, ajanvaraus,
uutiskirjeen tilaus, yhteydenottopyynto tai sivustolle saapuminen. Halutun
lopputuloksen saavuttamista seurataan esimerkiksi uniikkien tarjouskoodien ja

affiliate-linkkien avulla. (Huttunen n.d.)

Kuva 4 on kuvakaappaus Bubbleroomin ja Rosanna Kuljun toteuttamasta
yhteistyosta Instagramissa. Yhteistydssa Kulju mainostaa brandin tuotteita ja
jakaa seuraaijilleen tarjouskoodin, joka oikeuttaa lisdalennukseen.
Henkilokohtaisen tarjouskoodin avulla Bubbleroom pystyy seuraamaan, kuinka
moni verkkokaupan tilaajista hyodyntaa "ROSANNA” -tarjouskoodia. Se kuinka
paljon tarjouskoodia on kaytetty, vaikuttaa todennakoisesti Kuljun saamaan

palkkioon.
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Laheta viesti

Kuva 4. Kuvakaappaus Rosanna Kuljun Instagram tarinasta (Instagram 2022).

Affiliate-markkinointi on yksinkertaista eli vain tuloksesta maksetaan. Sita
voidaan pitaa todella kustannustehokkaana markkinoinninratkaisuna. Affiliate-
markkinoinnin hinnoittelu vaihtelee ja sita voi tehda monella eri tapaa.
Vaikuttajien tapauksessa komissio muodostuu monesti siita, kuinka paljon
jaettua koodia tai linkkia on kaytetty. On myds mahdollista, etta vaikuttaja ja
yritys ovat sopineet yhteistyohon mukaan myos tietyn pohjapalkan tai komission
ja palkan yhdistelman. (Haatainen 2021.) Seuraavaksi esitellaan Santalahden

(n.d) mielesta kolme yleisinta tapaa hinnoitella affiliate-markkinointia:
CPS (Cost Per Sale)

CPS on yleisin hinnoittelumalleista. Siina mainostaja saa sovitun prosentti- tai

euromaaran jokaisesta toteutuneesta ostosta.
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CPA (Cost Per Action)

Mainostaja saa sovitun komission jokaisen oston lisaksi myos silloin, kun
toteutetaan haluttu toimenpide, joka voi esimerkiksi olla yhteydenottopyynnon

jattaminen tai uutiskirjeen tilaaminen.
CPC (Cost Per Click)

Mainostajan komissio perustuu mainosten klikkaukseen eli han saa palkkion

vain, kun hanen sivuillaan olevaa mainosta klikataan.

2.2 .5 Lisenssituotteet

Uuden aluevaltauksen vaikuttajamarkkinointiin ovat tehneet erilaiset
lisenssituotteet, jotka toteutetaan ja suunnitellaan yhteistyossa vaikuttajien
kanssa. Kuvassa 5 on nakyvilla mainos, jossa esitellaan Punaisen Ristin
Second hand -ketjun Kontin seka Joalin Loukomaan tekemaa
yhteistyOmallistoa. Ei mitaan uutta -mallisto koostuu sataprosenttisesti
aikaisemmin valmistetuista vaatteista, jotka on lahjoitettu Suomen Kontti

myymaldihin.

H Mitgen uutta

KONTTI JO

Kuva 5. Ei mitdan uutta -mallisto on Kontin ja Joalin Loukomaan
yhteistyomallisto, jonka Loukomaa on suunnitellut itse Kontteihin lahjoitetuista
vaatteista (Suomen Punainen Risti Kontti 2022).
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Vaikuttajat tuovat tuotesuunnitteluun mukanaan oman persoonallisuutensa ja
tyylins3, joka tekee tuotteesta halutun vaikuttajan seuraajakunnan
keskuudessa. Oman persoonansa lisaksi vaikuttajat pystyvat tuomaan
tuotekehitykseen mukaan myods seuraajiensa nakokulman, koska he ovat
jatkuvasti vuorovaikutuksessa yleisonsa kanssa, ja sen my6ta ymmartavat,
mika on seuraajien mielesta trendikasta ja mika ei. Tama on arvokasta tietoa
tuotteiden suunnittelussa. Lisenssituotteiden avulla brandit pystyvat
hyodyntamaan vaikuttajien suosiota ja persoonallista tyylia lisatakseen

brandinsa tunnettuutta ja myyntia. (Henrard 2022.)

2.3 Nykypaivan vaikuttaja

Tana paivana vaikuttajana voi toimia oikeastaan kuka tahansa henkilo
(Meltwater 2021). Vaikuttajalla on vahva auktoriteetti, tietamys seka asema,
joidenka avulla han pystyy ohjailemaan oman yleisonsa kaytosta ja mielipiteita
(Geyser 2022). Vaikuttaja on yleisodlleen kuin ystava. Han jakaa samat
kiinnostuksen kohteet seuraajiensa kanssa ja hanen sanaansa ja suosituksiinsa
luotetaan. Vaikuttajan yleiso on kiinnostunut vaikuttajasta monesti hanen
persoonansa tai asiantuntijuutensa takia. Yleiso hakee vaikuttajalta suosituksia,
vinkkeja ja inspiraatiota, joita hyddynnetaan ostopaatoksia tehdessa. (Halonen
2019, 15, 55.)

Osa vaikuttajista toimii itsenaisina yrittajina ja konsultteina, kun osa taas on
mediatalojen, vaikuttajatoimistojen tai vaikuttaja- tai MCN (multi-channel
network) -verkostojen palkkalistoilla. Itsenaisesti toimivat vaikuttajat hoitavat ja
myyvat itse yhteistydonsa, kun toimistojen kirjoilla olevien vaikuttajien puolesta
taman hoitaa yrityksen tai verkoston myyja. Naiden lisaksi vaikuttajia palvelevat
myds erilaiset agentit ja manageritoimistot. Manageritoimistojen rooli on toimia
vaikuttajan oikeana katena ja pyrkia auttamaan, kehittamaan ja kaupallistamaan
vaikuttajan brandia pitkalla tahtaimella. Agenttien paasaantoinen tehtava on
taas neuvotella ja solmia parhaat yhteistydsopimukset vaikuttajan puolesta.
(Halonen 2019, 127; Haatainen 2021.)
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2.3.1 Vaikuttajien luokittelu

Vaikuttajia voidaan luokitella monella eri tapaa esimerkiksi tunnettuuden tai
seuraajamaaran perusteella. Sosiaalisen median mukaantulon mydéta vaikuttajat
on jaettu karkeasti perinteisiin julkkisvaikuttajiin ja some-vaikuttajiin. Molemmat
vaikuttajat kayttavat aktiivisesti erilaisia sosiaalisen median kanavia, mutta
erona heilla on se, ettda some-vaikuttajat ovat nousseet julkisuuteen sosiaalisen
median kautta, kun taas julkkisvaikuttajat ovat tunnettuja alun perin jostain
muualta esimerkiksi urheilu- tai musiikkipiireista. (Halonen 2019, 16.) Suomessa
somevaikuttajat voidaan jakaa neljaan eri ryhmaan seuraajamaaran perusteella.

Ryhmat ovat mega-, makro-, mikro- ja nanovaikuttajat. (Lehtomaa 2020.)
Megavaikuttaja

Megavaikuttajana toimii usein julkisuudesta tunnettu henkild, jonka moni
ihminen tunnistaa nimen tai ulkonadn perusteella. Suomessa megavaikuttajalta
|6ytyy sosiaalisesta mediasta satojatuhansia seuraajia. Vaikuttajan
henkilobrandi on monesti kasvanut niin suureksi ja tunnistettavaksi, etta se
kiinnostaa my0s perinteisen median puolella. Monesti vaikuttaja l1ahteekin
kokeilemaan uran tekemista sosiaalisen median ulkopuolella. Tasta hyvia
esimerkkeja ovat esimerkiksi laulaja Tuure Boelius seka TV-kasvo Veronica
Verho, jotka molemmat nousivat pinnalle sosiaalisesta mediasta, mutta tekevat
sita tana paivana enemmankin sivutyona. Megavaikuttaja tavoittaa
vaikuttajaryhmista laajimman kohdeyleison, mutta yleiso ei valttamatta ole yhta
lojaalia ja sitoutunutta kuin muiden pienempien vaikuttajaryhmien.
Megavaikuttajia hyodynnetaan taman takia massatuotteiden markkinoinnissa.
(Lehtomaa 2020; Larsen, 2019.)

Makrovaikuttaja

Suomessa makrovaikuttaja on erittain tunnettu kasvo sosiaalisessa mediassa.
Hanelta 16ytyy 10 000—100 000 seuraajaa eri sosiaalisen median kanavista.
Makrovaikuttaja omaa laajan ja sitoutuneen yleison lisaksi vahvan

henkilébrandin, joka avaa taysin uudenlaisia mahdollisuuksia uralle.
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Makrovaikuttajien saatetaan nahda julkaistavan esimerkiksi kirjoja tai ottavan
haltuun taysin uusia kanavia. (Lehtomaa 2020.) Hyva esimerkki
makrovaikuttajasta on Ella Hautajarvi, joka on osa Meemitalo kommuunia.
Hanen uransa lahti kayntiin YouTubesta, mutta tana paivana han on julkaissut

ystaviensa kanssa kirjan, vaatemalliston seka Podcastin.
Mikrovaikuttaja

Mikrovaikuttajat ovat tietyn, tarkasti rajatun aiheen asiantuntijoita ja
mielipidevaikuttajia (Larsen 2019). Mikrovaikuttajan yleisd on tunnetusti
sitoutunutta ja se koostuu henkildista, jotka jakavat samat kiinnostuksen kohteet
vaikuttajan ja muun yleison kanssa. Mikro-vaikuttajalta I10ytyy noin 10 000
seuraajaa sosiaalisesta mediasta. Vaikuttajan tuottama sisalté keskittyy
selkeasti johonkin tiettyyn teemaan, kuten hyvinvointiin, muotiin tai
matkustamiseen. Mikrovaikuttaja ei valttamatta tavoittele henkildbrandinsa
kasvua, vaan tavoitteena on rakentaa oma tiivis yhteiso yhteisen

mielenkiinnonkohteen ymparille. (Lehtomaa 2020.)
Nanovaikuttaja

Viime vuosina pinnalle nousseet nanovaikuttajat ovat yksi taman paivan
isoimmista vaikuttajamarkkinoinnin trendeista. Nanovaikuttajat ovat tunnettuja
korkeasta sitoutumisasteestaan seka edullisesta hinnastaan. Nanovaikuttaja
omaa pienen, mutta sitékin sitoutuneemman seuraajakunnan. Suomessa
nanovaikuttajalla noin 1000 seuraajaa ja yleiso koostuu paaasiassa samat
kiinnostuksen kohteet jakavista ihmisista seka vaikuttajan omasta, laajasta
tuttavapiirista. Nanovaikuttajien hyodyntaminen on todella edullista, koska
yhteistyo toteutetaan monesti tuotevaihdolla. Itse vaikuttaja ei
nanovaikuttamisella rikastu, mutta siita on mahdollista saada pienta lisatuloa

oman tyon rinnalle. (Lehtomaa 2020.)
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2.3.2 Oikean vaikuttajan valinta

Oikean vaikuttajan valinta on yksi merkittavimmista tekijoistd kampanjan
menestymisessa ja onnistumisessa. Vaikuttajan valinta ei kuitenkaan aina ole
helppoa ja jopa yli puolet yrityksista kokevat vaikuttajan valitsemisen vaikeaksi
(Lahti & Meretniemi 2022, 291). Kun yritykset valitsevat vaikuttajia, on heidan
huomioitava, onko vaikuttajan avulla mahdollista paasta lahemmaksi heidan
asettamiaan markkinoinnin tavoitteita. Vaikuttajaa ei voi koskaan valita pelkan
seuraajamaaran, ulkonaodn tai omien mieltymysten pohjalta, vaan valinnan on
oltava syvempi kokonaisuus. Monesti onnistuneen yhteistyon kulmakivena
pidetaan vaikuttajan omaa kiinnostusta brandia kohtaan. lhanteellinen tilanne
on, etta vaikuttaja on jo aikaisemmin kokeillut tai nostanut esille brandin tuotetta
tai palvelua kanavissaan. Jos vaikuttajalla on selkea kiinnostus brandia
kohtaan, yhteisty6 tuntuu luonnolliselta ja aidolta. (IAB Vaikuttajamarkkinoinnin
opas 2019.)

Vaikuttajan valinnassa on olennaista kiinnittaa huomiota vaikuttajan tyyliin tehda
sisaltda. Jokaisella vaikuttajalla on persoonallinen ja vakiintunut tyyli, joka ei
valttamatta sovi kaikille brandeille. Monesti vaikuttajat nostavat esiin itselleen
tarkeita teemoja sisallossaan. Yritysten kannattaakin selvittaa, sopiiko heidan
brandinsa ja arvonsa osaksi vaikuttajan tuottamaa sisaltdéa. Jos he nain
kokevat, luovat he todennakoisesti vahvan brand matchin. Vahvan brand
matchin ansiosta yhteistyo on luontevaa, Iapinakyvaa ja vastuullista, jonka
lisaksi yhteisty0 sulautuu luontevasti osaksi vaikuttajan sisaltoja. llman selkeaa
brand matchia yhteistyd tuntuu monesti epaaidolta, joka vaikuttaa negatiivisesti
vaikuttajan uskottavuuteen, mika heikentaa taas suosittelun tehokuutta.
(Reinikainen 2018.)

Vaikuttajan aiemmat julkaisut kertovat paljon vaikuttajan julkaisuaktiivisuudesta
ja tavasta toteuttaa kaupallisia yhteistoita. Jos kaupallisia yhteistoita on vahan,

kertoo se yleensa siita, etta vaikuttaja valitsee yhteistyot huolellisesti ja tarkasti.
Jos aiemmat yhteisty6t ovat laadukkaita, aitoja ja persoonallisia, voi tata

odottaa myds tulevilta yhteistéilta. Vaikuttajan aiemmasta sisallosta on hyva
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selvittdd myds mahdolliset yhteistyot kilpailevien yritysten kanssa. Yhteistyo
kahden saman alan yrityksen kanssa antaa vaikuttajasta epaluotettavan kuvan
ja monesti se viittaa siihen, etta vaikuttaja tekee yhteistoita vain rahan perassa.

(Promoty n.d.)

Jopa vaikuttajan sisaltoa tarkeampaa on selvittaa, keita vaikuttajan seuraajat
ovat. Seuraajat maarittavat pitkalti sen, onko vaikuttajan avulla mahdollista
tavoittaa haluttu kohderyhma. Tassa apuna voidaan kayttaa erilaisia
statistiikkoja, joista puhutaan enemman luvussa 3.2. Statistiikkojen lisaksi on
hyva kiinnittdad huomiota seuraajien laatuun ja alkuperaan. Huomiota kannattaa
kiinnittaa etenkin siihen, ovatko seuraajat itse |0ytaneet vaikuttajan vai onko
seuraajat mahdollisesti ostettuja. Ostetut seuraajat nayttaytyvat yleensa

ulkomaalaisina tai tyhjina profiileina (Promoty n.d.)

2.4 Lainsaadanto

Noord Agencyn (2022) vieraskirjoittaja Katariina Ruuskanen vertaa
vaikuttajamarkkinoinnin juridiikkaa suoraan villiin lanteen. Vaikka
vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvanut vuosi vuodelta, ei Suomen
lainsaadanto ole pysynyt kasvavan trendin perassa. Tama nakyy siina, etta
Suomessa ei suoranaisesti ole omaa lainsaadantéa vaikuttajamarkkinoinnille,
vaan sitd mukautetaan muihin olemassa oleviin lakeihin, kuten
kuluttajansuojalakiin ja muihin markkinointia koskeviin erityislakeihin.
(Ruuskanen 2021.)

Vaikuttajamarkkinointi on mainontaa samalla tavalla kuin isot banneri- ja tv-
mainokset. Monesti sita ei kuitenkaan tunnisteta yhta helposti mainonnaksi.
Vaikka tunnistaminen on valilla vaikeaa, on piilomainonnan kaytto kiellettya.
Jokaisen ihmisen on pystyttava tunnistamaan sisaltd kaupalliseksi heti
ensisilmayksella esitystavasta ja mainosvalineesta riippumatta. Riittava ja
hyvaksyttava mainostunniste vaihtelee kanavakohtaisesti, mutta se on aina
oltava esilla. Merkintaa "mainos” tai "kaupallinen yhteisty0” ei saa piilottaa

tekstin sekaan tai loppuun, vaan sen on oltava esilla heti julkaisun alussa ennen
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kuvia tai muuta tekstia. (Halonen 2019, 204-210.) Vastuu yhteistyon selkeasta
merkitsemisesta on seka vaikuttajalla, etta yrityksella. Kuluttajasuojalain
mukaan yritys on vastuussa kaupallisen yhteistyon kertomisesta kuluttajalle,
vaikka julkaisijana toimisikin yrityksen sijasta ammatti- tai harrastevaikuttaja.
Yrityksen rooli on ohjeistaa vaikuttajaa, kuinka oikeaoppinen merkitseminen
tapahtuu ja edellyttdd merkitsemisen nakymista tuotetussa sisallossa. (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto 2019.)

Yhteistyon oikeaoppisen merkinnan lisaksi julkaisussa on tultava ilmi, kenen
tuotteita mainostetaan eli nakyvilla pitaa olla kaikkien mainostavien yritysten
nimi tai muu tunnistettava kaupallinen nimi, kuten tuotemerkki. Jos yhteistyo
tulee pitamaan sisallaan enemman kuin yhden julkaisun, tulee jokaiseen
julkaisuun merkita selkeasti, etta julkaisut on toteutettu kaupallisessa
yhteistyossa yrityksen x kanssa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Suomen laki
rajoittaa vaikuttajia tekemasta yhteisty6ta tiettyjen toimialojen kanssa.
Esimerkiksi tupakan, alkoholin, rahapelien ja laakkeiden mainostamista on

rajoitettu tai se on kokonaan kielletty laissa. (Ruuskanen 2021.)

Taman lisaksi laki puuttuu alaikaisille suunnattuun mainontaan erityisen tarkasti.
Lapsille suunnattu mainonta on taysin sallittua, mutta yhteistdiden oikeaoppisen
merkitsemisen rooli kasvaa entista tarkeammaksi, koska alaikaiset ovat
tavallista alttiimpia mainonnalle ja sen vaikutuksille. Vaikuttajat eivat saa antaa
suoraa ostokehotusta lapselle suunnatussa markkinoinnissa. Sanat "osta”,
"kokeile” tai "hanki” ovat ehdottomasti kiellettyja. Vaikuttaja ei myoskaan saa
ohjeistaa nuorta pyytamaan vanhempiaan ostamaan mainostettua tuotetta tai
palvelua. Vaikuttaja ei saa viestia tuotteesta tai palvelusta niin, etta nuorelle jaa
kuva, etta mainostettua tuotetta tai palvelua kayttamalla alaikaisesta tulisi
fyysisesti, sosiaalisesti tai psyykkisesti muita oman ikaisidan parempi. Tuotetut
julkaisut eivat myoskaan saa koostua sisalloista, jotka voivat vaikuttaa

negatiivisesti nuoren henkiseen tai fyysiseen kehitykseen. (Weckstrom 2021.)

Yrityksen ja vaikuttajan tulisi tehda jokaisesta yhteistydsta kirjallinen sopimus,
jossa ilmenisi molemminpuoliset kuittaukset yhteistyon sisallosta ja

toteutustavasta. Nain valtyttaisiin lukuisilta erimielisyyksilta ja ongelmatilanteilta.
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Sopimuksen allekirjoittajan on oltava taysi-ikainen. Jos yritys aikoo tehda
yhteisty6ta alaikaisen vaikuttajan kanssa, on sopimus tehtava vaikuttajan
huoltajan kanssa. (Halonen 2019, 119-121.) Joskus yhteistydssa on mukana
myds mainostoimisto, vaikuttajien valittajatoimisto, vaikuttajan manageritoimisto
tai vaikuttajamarkkinointitoimisto, jolloin sopimus tehdaan toimiston ja yrityksen

valille seka toimiston ja vaikuttajan valille (Ruuskanen 2021).

Valilla vaikuttajat saavat yrityksilta tuotteita tai kutsuja erilaisiin tilauksiin ilman,
etta yhteistyosta olisi varsinaisesti sovittu. Tahan perustuu vaikuttaja-PR, jota
kasiteltiin aikaisemmin luvussa 2.2.2. Vaikuttaja-PR:ssa vaikuttaja ja yritys eivat
solmi sopimusta, joka velvoittaisi vaikuttajan nostamaan lahetettyja tuotteita
esiin kanavissaan. Jos vaikuttaja kuitenkin tekee niin, on hanen tehtava se
lainmukaisesti. Lain mukaan, jos vaikuttaja esittelee saatuja tuotteita tai
palveluita sosiaalisen median kanavissa, on hanen mainittava tai merkittava
selkeasti, etta tuote tai palvelu on saatu yritykselta x. "Saatu” maininta on
kerrottava aina, kun tuote tai palvelu nakyy ensimmaista kertaa vaikuttajan
kanavissa tai aina, kun tuote on olennaisessa osassa julkaisua. (Kilpailu- ja
kuluttajavirasto 2019.)

2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Vuonna 2020 tehdyn kyselyn mukaan yli kymmenesosa suomalaista
vaikuttajamarkkinointia tekevista yrityksista ei mitannut lainkaan
vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia (Ping Helsinki 2021). Tulos ei sinansa ole
yllattava, koska vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen koetaan yhdeksi
haastavimmista asioista vaikuttajamarkkinointia tehdessa (Ping Helsinki 2021).
Monesti se saattaakin olla syy, miksi yritys ei koskaan lahde kokeilemaan

vaikuttajamarkkinointia.

Jotta vaikuttajamarkkinointi olisi tehokasta ja tuloksellista, pitaa sille olla
asetettu selkeat tavoitteet. Vuonna 2021 mainostajien kolme tarkeinta tavoitetta
vaikuttajamarkkinoinnille olivat tavoittavuus, myynnin lisdaminen seka sisallon

tuottaminen omiin kanaviin (Geyser 2022). Jotta pystytaan selvittamaan, onko
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tavoitteisiin paasty, tarvitaan avuksi erilaisia mittareita. Kaikkien olemassa
olevien mittareiden kayttd ei kuitenkaan ole jarkevaa, vaan asetut tavoitteet ja
strategia maarittelevat pitkalti sen, mitka mittarit ovat olennaisia tuloksien
arvioimisessa. Mittareiden maaran sijasta kannattaa keskittyd enemmankin
niiden laatuun. Mittareista saadaan todella paljon erilaista tietoa ja tarkeaa on,
etta saaduista tiedoista ja luvuista valitaan ne, jotka ovat keskeisimpia asetetun

strategian ja tavoitteiden kannalta. (Halonen 2019, 175-180.)

Lyytikaisen (n.d) mukaan isoin virhe, mita vaikuttajamarkkinoinnin
mittaamisessa voidaan tehda, on katsella liikaa vanity metrics -mittareita, kuten
tykkayksien, kommenttien ja seuraajien maaraa. Vanity metrics eli suomeksi
kaannettyna turhamaisuusmittarit nayttavat monesti hyvilta, mutta eivat
todellisuudessa kerro paljoa siita, kuinka onnistunut tai tehokas
markkinointikampanja on oikeasti ollut. Mittarit antavat kampanjasta
pintapuolista tietoa, jota on helppo vaaristaa. Lukuja ei kannata kokonaan jattaa
huomioimatta, mutta on tiedostettava, etta yksittaisia lukuja tuijottamalla ei

selvid, onko asetettuihin tavoitteisiin oikeasti paasty. (Aronica 2018.)

Turhamaisuusmittareiden sijasta vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen huomio
kannattaa kiinnittaa kokonaisvaltaisempiin KPI-mittareihin. KPI-mittari eli key
performance indicator on suorituskykymittari, joka kertoo kuinka tehokkaasti
yritys saavuttaa itselleen asettamia tavoitteita (Somerma 2021). KPI-mittareiden
avulla pystytaan mittaamaan vaikuttajamarkkinointikampanjan tehokkuutta ja
laskemaan sijoitetun paaoman tuoton eli ROI:n. KPI-mittareita on lukuisia
erilaisia, mutta vaikuttajamarkkinoinnin osalta kolme olennaista mittaria ovat
konversio, tavoittavuus ja sitoutuneisuus. Se, milla tavoin naita voidaan mitata,
riippuu ennen kaikkea kaytossa olevasta kanavasta seka sen tarjoamista

mahdollisuuksista ja rajoituksista. (Ala-Huumo 2021.)

Riippuen asetetuista tavoitteista, mitatut konversiot vaihtelevat. Konversio
syntyy, kun vaikuttajan yleiso tekee halutun toiminnon. Konversiot voivat viitata
esimerkiksi myyntiin, tilauksiin tai latauksiin. Ne voivat tarkoittaa e-kirjan
lataamista, linkin napsauttamista tai vaatteen tilaamista verkkokaupasta.

Konversion tuloksista huomioitavaa on, mika vaikuttaja, alusta tai sisaltd sai
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aikaan parhaat tulokset. Konversiota voidaan mitata esimerkiksi tarjouskoodien,
Affiliate- tai UTM-linkkien avulla. (Michaeloudis 2022.) UTM-linkit tai paremmin
tunnetut UTM-tagit ovat markkinoinnissa kaytettavia URL-parametreja, joidenka
avulla on mahdollista mitata, mista verkkosivukavija on tullut sivulle (Kivineva
2019).

Riippumatta vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteista, selvitetadan yleensa mainonnan
tavoittavuus seka nayttokerrat. Varsinkin jos tavoitellaan nakyvyyden ja
tunnettuuden lisaamista, on naiden lukujen seuraaminen ensisijaisen tarkeaa.
Vaikuttajan seuraajamaara ei suoraan kerro, kuinka moni on nahnyt vaikuttajan
julkaisun, vaan tama selviaa julkaisun tavoittavuudesta. Tavoittavuus kertoo,
kuinka monta yksittaista kayttajaa on tavoitettu julkaisulla. Nayttokerrat el
impressiot kertovat taas, kuinka suureksi nayttokertojen kokonaismaara on
kasvanut. (Halonen 2019, 181-182.) Monesti onnistuneen kampanjan merkkeja
ovat kasvanut seuraajamaara, suuret nayttokerrat seka korkea tavoittavuus.
Tama on kuitenkin kanavakohtaista. Esimerkiksi blogipostausta mitattaessa
kannattaa nayttomaarien sijasta kiinnittaa huomio mieluummin bounce rateen
eli siihen, kuinka moni poistuu sivustolta heti saavuttuaan. Yleensa, mita
kauemmin lukija viihtyy sivustolla, sitd mielenkiintoisemmaksi han kokee

sisallon.

Kun mitataan sitoutuneisuutta, pyritdan selvittdmaan, kuinka sitoutunutta yleiso
on vaikuttajan tuottamaan sisaltoon. Tassa apuna kaytetaan sitoutumisastetta,
joka kertoo, kuinka paljon eri reaktioita, kuten kommentteja ja tykkayksia
vaikuttajasisaltd saa suhteutettuna vaikuttajan seuraajamaaraan. Korkea
sitoutumisaste viestii onnistuneesta kampanjasta ja siita, etta vaikuttaja on
onnistunut luomaan positiivista branditunnettuutta seka positiivista
vuorovaikutusta seuraajiensa kanssa. Jos brandi ja vaikuttaja onnistuvat
luomaan vahvan sitoutumisasteen sisallollaan, on sita fiksua hydodyntaa myds
tulevaisuudessa pidempiaikaisissa yhteistdissa, koska on selvaa, etta brandi ja
vaikuttaja luovat yhdessa vahvan brand matchin, joka kiinnostaa myos

vaikuttajan yleisoa. (Michaeloudis 2022.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin luonne seka jatkuva kehitys tuovat omia haasteita
mittaamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin elinkaari on pitka, eika saadut tulokset
iimene valttamatta heti. Eri kanavista saatuja tuloksia ei voida myodskaan
rinnastaa tai verrata keskenaan. Kanavien sisaiset luvut eivat ole myoskaan
enaa yhta vertailukelpoisia kuin ennen, koska ihmisten somekayttaytyminen
muuttuu jatkuvasti. Esimerkiksi Instagramissa on nahty viime vuosien aikana
radikaali lasku kommenttien ja reaktioiden maarassa, joka on vaikuttanut
negatiivisesti vaikuttajien sitoutumisasteeseen. Kaikki tama pohjautuu
algoritmien muutoksiin seka ihmisten henkildkohtaisiin kaytésmalleihin ja
luonteenpiirteisiin. (Halonen 2019, 183; IAB Finlandin Vaikuttajamarkkinoinnin
opas 2019, 23.) Vaikuttajien hyddyntaminen markkinoinnissa ei mydskaan enaa
rajoitu pelkastaan sosiaalisen median kanaviin, vaan vaikuttajia on alettu
hyddyntamaan myos perinteiden median kanavissa, kuten printissa ja
televisiossa. Osassa perinteisen median kanavissa mittaaminen on lahes
mahdotonta ja osassa tuloksia ei voida suoraan todentaa

vaikuttajamarkkinoinnin aiheuttamiksi.
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3 Monikanavaisuus vaikuttajamarkkinoinnissa

Vaikuttajamarkkinoinnin jatkuva murros nakyy vahvasti myos kaytossa olevien
kanavien vaihtelevuutena. Kymmenen vuotta sitten trendanneet kanavat eivat
ole enaa lainkaan kaytossa tai laheskaan yhta isossa roolissa kuin
aikaisemmin. Verrattuna entiseen, kaytettavissa olevien kanavien maara on
kasvanut myos merkittavasti. Blogit ovat saaneet vierelleen lukuisia erilaisia
sosiaalisen median kanavia, kuten Instagramin, TikTokin ja Facebookin.
Vaikuttajamarkkinointi ei rajoitu enaa pelkastaan someen, vaan kaytossa on
my0s perinteisen median kanavia, koska tunnetuimmista vaikuttajista on tullut
koko kansan tuntemia henkiloita. Kanavien maaran lisaksi kanavat kehittyvat ja
uusiutuvat jatkuvasti, mika avaa uusia mahdollisuuksia markkinointiin. Nykyaan
vaikuttajat ja kuluttajat kayttavat ja seuraavat yhden kanavan sijasta lukuisia eri
kanavia. Tama on tuonut mukanaan monikanavaisuuden tarkeyden. Kuluttajat
odottavat, etta heita palvellaan siella, missa he itse viettavat aikaansa. Taman
takia vaikuttajamarkkinointiin voi tormata nykypaivana niin sosiaalisessa
mediassa, printissa, ulkomainonnassa kuin tapahtumissakin. (Paunonen 2022;
Ruotsalainen 2019.)

3.1 Mita monikanavaisuudella tarkoitetaan?

Viisitoista vuotta sitten keskivertokuluttaja kaytti tyypillisesti kahta
kosketuspistetta ostopaatosta tehdessaan. Tana paivana kosketuspisteiden
maara on noussut lahes kuuteen. (Geyser 2021.) Kaytanndssa tama tarkoittaa
sita, etta asiakkaiden ostopolku on monimutkaistunut ja mukana olevien
vaiheiden maara lisaantynyt. Ostopolun muutosta pystytaan peilaamaan
suoraan siihen, miksi myos monikanavaisuuden rooli on kasvanut. Nykypaivan
kuluttaja on vuorovaikutuksessa monien kanavien kanssa paivittain. Keski-
vertokuluttajalla on kaytéssaan 5,54 sosiaalisen median tilia ja kuluttajista 33 %
kayttda enemman kuin kolmea kanavaa ostaessaan tuotetta. (Paunonen 2022.)
Jotta yritykset tavoittavat kuluttajat, on heidan oltava siella, missa kuluttajat

viettavat aikaansa. Enaa ei riita, etta viestitdan yhden kanavan kautta, vaan
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mitd monikanavaisempaa viestinta on, sitd parempia tuloksia siltd voidaan
odottaa. (Moesser 2021.)

Jokainen kuluttaja hyodyntaa medioita eri tavoin. Toinen saattaa kuluttaa
aikaansa selailemalla vaikuttajien TikTok-julkaisuja, kun samaan aikaan toinen
etsii luotettavaa suositusta tuotteesta asiaan erikoistuneen vaikuttajan blogista.
Usean kanavan kaytté mahdollistaa asiakkaan tavoittamisen eri ostopolun
vaiheissa. Kun asiakkaita lahestytaan heita kiinnostavissa kanavissa ja heidan
elamantyyliinsa ja tarpeisiinsa suunnatuilla viesteilla, on havaittu, etta liidien

laatu ja myynnin kasvu on ollut positiivista. (Paunonen 2022.)

Paunosen (2022) mukaan monikanavaisuudella tarkoitetaan saman viestin
jakamista yhta aikaa useassa eri kanavassa ottaen huomioon kanavan
erikoispiirteet ja vahvuudet. Vaikuttajamarkkinoinnissa monikanavaisuus tulee
esille, kun yritykset hyodyntavat useampaa kuin yhta kanavaa
vaikuttajamarkkinointikampanjan toteuttamisessa. Tama voi tarkoittaa
yhteisty6ta yhden vaikuttajan kanssa monessa eri kanavassa tai tyoskentelya
eri vaikuttajien kanssa kussakin kanavassa. (The Node 2022.) Kanavana voi
toimia vaikuttajien omien kanavien lisaksi yrityksen omat kanavat tai muut
maksetun ja ansaitun median mahdollisuudet (MARK Suomen Markkinointiliitto
ry 2020).

Kun viestitddn monikanavaisesti, pystytaan rakentamaan pitkajanteista
vuorovaikutusta ja muistijalked kohderyhman kanssa. Koska kuluttajat altistuvat
koko ajan enemman erilaisille markkinointiarsykkeille, yksittaiset kampanjat
yhdessa kanavassa jaavat harvoin kuluttajien mieleen. Monikanavaisuuden
avulla onnistutaan jattamaan vahva muistijalki ja tavoittamaan entista laajempi
joukko eri-ikaista ja eri kanavissa viihtyvaa kohderyhmaa. (Virtanen 2020.)
Kuviossa 1 esitellaan ClickZ:n tekeman tutkimuksen tuloksia, joista selviaa, etta
asiakkaat ovat paljon sitoutuneempia silloin, kun kampanja on toteutettu
monikanavaisesti. Myos asiakkaiden ostoprosentti on huomattavasti korkeampi,
kun kampanjassa on mukana enemman kuin yksi kanava. (Collins 2019).

Ostoprosentti kertoo, kuinka suuri prosentuaalinen osuus
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kokonaiskavijamaarasta paatyy ostamaan tuotteita esimerkiksi yrityksen

verkkokaupasta (Sareskivi 2018).

20,00% 18,96%
15,00%
10,00% 8,96%
5,40%
5,00%
2,56%
0,00%
Yksikanavainen Monikanavainen

Ostoprosentti Sitoutumisaste

Kuvio 1. Monikanavaisuus lisaa kuluttajien ostotiheytta seka sitoutumista
(Collins 2019).

Monikanavaisuus ei tarkoita sisallon tuottamista mielivaltaisesti jokaiseen
olemassa olevaan kanavaan. Kanavista on valittava ne, missa kohderyhma
viihtyy ja viettaa aikaansa. (Virtanen 2020.) Monesti erehdytaan ajattelemaan,
ettd monikanavaisuudella tarkoitetaan samaa kuin digitaalisuus (Halonen 2018).
Vaikka 16—89-vuotiaista suomalaisista 70 % kayttaakin sosiaalista mediaa, ei
se tarkoita, etta internet on osa jokaisen ihmisen elamaa (Valtari 2022). Jotta
vaikuttajamarkkinoinnilla onnistutaan tavoittamaan sosiaalisen median ja
internetin ulkopuolelle jaava 30 % ihmisjoukko, on vaikuttajamarkkinoinnin
tapahduttava siella, missa he viettavat aikaansa. Filpus (n.d) neuvookin
turvautumaan perinteisiin viestintdkanaviin, kuten printtiin ja televisioon, jos
tavoitellaan digitalisaation kelkasta pudonneita. Kun monikanavainen kampanja
toteutetaan oikein, voi yhteistyo perinteisen median kanavissa toimia samalla

tavalla yhtena ostopolun vaiheena, kuin somessa nahty yhteistyo vaikuttajan
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kanssa. Jos tavoiteltu kohderyhma on hyvin eri-ikaista, paras vaihtoehto

saattaakin olla yhdistaa naita kahta mediaa kampanjan toteutuksessa.

3.2 Oikeiden kanavien valinta

Kanavia valittaessa on hyva miettia, mitka kanavat tavoittavat parhaiten halutun
kohderyhman, missa kanavissa saadaan aikaan parhaat tulokset seka mitka
kanavat ovat luontevimpia mainostaa tuotetta tai palvelua (Tuominen 2022).
Ropponen (2021) lisaa listaukseen mukaan myods asiakkaan ostopolun
tarkeyden, koska eri kanavat toimivat eri vaiheissa asiakkaan ostopolkua.
Kanavaa valittaessa on otettava huomioon myos kaytdssa oleva budjetti, koska

kanavien hinnoissa on isoja eroja (Reiman 2022).

Kanavan valinnassa on aina huomioitava jokaisen alustan persoonallisuus.
Jokainen kanava tarjoaa omat uniikit sisaltdmuotonsa ja yleisénsa. Jos
sisaltomuodoksi halutaan esimerkiksi pidempi video, on paras vaihtoehto
YouTube, koska muissa kanavissa, kuten TikTokissa ja Instagramissa videon
pituutta on rajoitettu ja kanavat keskittyvat paaasiassa lyhyempien videoiden
jakamiseen. (Kuke 2019.)

Kanavakohtaisen yleison tarkasteluun kannattaa hyodyntaa eri kanavista
saatavia statistiikkoja, jotka kertovat tarkemmin, minkalainen kanavan
kayttajakunta ja yleiso on. Sosiaalisen median kanavat tarjoavat
kanavakohtaisen datan lisaksi myOs vaikuttajakohtaista dataa, josta selviaa
tarkempia demografisia tietoja vaikuttajan yleison iasta, sukupuolesta seka
sijainnista. Vaikuttajakohtaisesta datasta on kuitenkin huomioitava se, etta
jokaisen vaikuttajan profiili tavoittaa oman uniikin seuraajakuntansa ja saman
vaikuttajan eri kanavien valisissa demografioissa voi olla paljon eroavaisuuksia.
(PING Helsinki 2022.)

Kanavan valintaan vaikuttaa vahvasti yhteistydhon valittu vaikuttaja, koska
jokainen vaikuttaja omaa uniikin kanavavalikoiman. Monet vaikuttajista ovat
monikanavaisia, mika avaa enemman vaihtoehtoja yhteistyon toteutukselle. On

myos yleista, etta varsinkin aloittelevat ja pienemmat vaikuttajat keskittyvat
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paaasiassa vain yhteen kanavaan, mika on alussa myos kannattavaa.
(Lehtomaa 2020.) Vaihtelevan kanavavalikoiman lisaksi vaikuttajat hyodyntavat
eri kanavia eri tarkoituksiin (Rantakari 2021). Esimerkiksi Instagramin tarinat,
Snapchat ja TikTok ovat tunnettuja siita, etta vaikuttajat tuottavat sinne lahes
paivittain rentoa ja ei niin suunniteltua sisaltéa. YouTubea ja Instagram-feedia
vaikuttajat hyodyntavat taas tarkasti suunnitellun ja editoidun sisallon jakoon.
(Halonen 2019, 93.)

Monesti oikea kanava valikoituu sen mukaan, mita tavoitteitta
vaikuttajamarkkinoinnille on asetettu. Valilla yritykselle saattaa riittaa, etta
yhteisty® nékyy vain paivan ajan vaikuttajan kanavassa, kun taas valilla
tavoitteena on, etta mainos jaa pysyvasti internetin syovereihin. Jokaisella
kanavalla on omat vahvuutensa ja monesti parhaita tuloksia saadaankin

monikanavaisilla yhteistailla. (Rajamaki 2021.)

Vallitsevat trendit on hyva huomioida kanavaa valittaessa. Talla hetkella yksi
vaikuttajamarkkinoinnin isoimmista trendeista on eri kanavien valiset kampanjat
eli toisin sanoin monikanavaisuus. Niin kuin luvussa 3.1 todettiin,
monikanavaisuuden avulla pystytaan tavoittamaan huomattavasti laajempi
yleiso kuin yksikanavaisilla yhteistoilla. Monikanavaisuus avaa myds paljon
uusia mahdollisuuksia sisallontuotantoon, silla kampanjassa voidaan hyodyntaa
jokaisen kanavan vahvuuksia, kohderyhmaa ja yhteisty6 voidaan toteuttaa eri
kanavissa eri lahestymistavalla. (Promoty n.d.) Monikanavaisuuden lisaksi
videosisallot ovat yksi pinnalla olevista trendeista. Lahes jokainen sosiaalisen
median kanava tarjoaa jonkinlaisen tavan jakaa videosisaltoa. Talla hetkella
algoritmit suosivat videoita enemman kuin kuvia. Myds kuluttajat sitoutuvat
videoihin enemman kuin kuviin. Videot saavat kuluttajat pysahtymaan ja
kiinnittamaan tarkemmin huomiota sisaltoon, kun kuvia katsotaan taas

passiivisemmin ja ne ohitetaan nopeasti. (Santora 2022; Ping Helsinki 2021.)

Halosen (2019, 92) mukaan yhteistyon toteutusta ei kannata jattaa vain
vaikuttajan omiin kanaviin, vaan nakyvyytta kannattaa hakea myds yrityksen
omista kanavista, maksetusta mainonnasta seka ansaitusta mediasta. Jo

suunnitteluvaiheessa on hyva miettia, miten tuotetusta materiaalista saadaan
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mahdollisimman paljon irti. Joskus toimiva ratkaisu on hyddyntaa niin sanottua
360-nakokulmaa, jolla tarkoitettaan vaikuttajan hyddyntamista digitaalisen
ympariston lisaksi myds perinteisen mainonnan ja tapahtumien puolella.
Vaikuttajan kanssa tuotettuja materiaaleja voidaan hyodyntaa esimerkiksi
mainostajan omassa sisallontuotannossa, video- ja tv-mainonnassa,
myymalamateriaaleissa seka printti- ja ulkomainonnassa. Kun materiaaleja
hyddynnetaan ja jalostetaan monipuolisesti eri kanaviin, on se
kustannustehokasta, koska erillista sisallontuotantoa ei tarvita. Tana paivana
lahes kaikki on mahdollista, kunhan otetaan huomioon vaikuttajan kanssa
sovitut rajat ja kayttdoikeudet. (IAB Vaikuttajamarkkinoinninopas 2019; Halonen
2019, 92.)

3.3 Suosituimmat kanavat vaikuttajamarkkinointiin

Ihmiset viettavat koko ajan enemman aikaa sosiaalisessa mediassa. Tama
nakyy myds vaikuttajamarkkinoinnin suosituimmista kanavista, jotka 10ytyvat
kaikki sosiaalisesta mediasta. Vuonna 2021 suosituin kanava
vaikuttajamarkkinoinnille oli Instagram, jonka suosio on kasvanut tasaisesti
viime vuosien aikana. Vuonna 2020 68 % piti Instagramia tarkeimpana
kanavana vaikuttajamarkkinoinnille, kun vuonna 2021 luku oli noussut jo 79 %.
Vuoden 2021 toiseksi suosituin kanava oli TikTok keraamalla 46 % aanista.
Vaikka Instagram on viela selkeassa karjessa, on odotettavissa, etta
rajahdysmaisesti kasvanut TikTok kirii Instagramia kiinni lahivuosien aikana.
Yksi syy tahan on TikTokin vaikuttajien korkea sitoutumisaste, joka ylittaa
reilusti Instagramin vaikuttajien sitoutumisasteen. Kolmatta ja neljatta sijaa
pitivat Facebook (50 %) seka YouTube (44 %). (Santora 2022.)

Vaikka vaikuttajamarkkinoinnista puhuttaessa keskitytdan lahes aina
sosiaalisen median kanaviin, ei perinteisen median kanavia kannata kokonaan
unohtaa. Tama selviad myos Takumin tekemasta tutkimuksesta. Tutkimuksesta
kay ilmi, etta yli kolmasosa (38 %) kyselyyn vastanneista kuluttajista on avoimia
nakemaan vaikuttajia myds perinteisen median kanavissa. Varsinkin nuoret 16—

24-vuotiaat ovat avoimia ajatukselle ja heista 54 % aanesti vaikuttajien
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puolesta. Ero eri ikdryhmien valillda on kuitenkin suuri. Nuorten tukiessa
vaikuttajia yli 55-vuotiaista lahes puolet (43 %) aanesti vaikuttajien

hyoédyntamista vastaan. (Takumi 2020.)

Joka tapauksessa vaikuttajia nakee yha enemman valtamedioissa, mika viestii
siita, etta perinteinen media on myos tunnistanut vaikuttajien kiinnostavuuden ja
hyddyn. Kun mietitdan parhaaseen katseluaikaan nakyvia televisio-ohjelmia, ei
mukana ole enaa pelkastaan perinteisia julkkiksia, vaan mukaan mahtuu myos
sosiaalisesta mediasta pinnalle nousseita vaikuttajia. Hyvia esimerkkeja
ohjelmista ovat Selviytyjat, Tanssii Tahtien Kanssa seka Farmi. Kun ohjelmissa
hyddynnetaan nuoremman yleison omaavia sosiaalisen median vaikuttajia,
herattaa ohjelma kiinnostusta myos nuoremmassa z-sukupolvessa, joka ei
monesti valita niinkaan perinteisista medioista, kuten televisiosta. lImiota
voidaan hyoddyntaa myos tv-mainonnassa tai muissa perinteisen median

kanavissa. (Mosley n.d.)

Sosiaalisen median tavoittaessa nuoremmat kohderyhmat ovat perinteisen
median kanavat loistavia vaihtoehtoja vanhemman ikapolven tavoittamiseen.
Esimerkiksi Suomessa nelja viidesta yli 65-vuotiaasta lukee painettua
sanomalehted, kun lukijoita 15—-34-vuotiaiden keskuudessa on vain vajaa
kolmannes (Yle 2021). Monesti perinteista mediaa nahdaan hyddynnettavan
juuri isojen massojen tavoittamiseen, mutta myos pienempien kohderyhmien
tavoittaminen perinteisessa mediassa on mahdollista. Tasta hyva esimerkki on

erilaiset aikakausilehdet, joista jokainen omaa tarkan lukijaprofiilin.

Aikakausilehdessa toteutetut yhteistyot kiinnittavat samalla tavalla lukijan
huomion, koska mainostajana toimii lukijalle tuttu henkil6. Mainostajana voi
toimia esimerkiksi urheilija, nayttelija tai muu henkild, jonka kohderyhma
tunnistaa helposti. Esimerkki aikakausilehdessa toteutetusta
vaikuttajamarkkinointikampanjasta on OCMG Nordicin toteuttama yhteisty6
kokki Hans Valimaen ja Borgesin kanssa (kuva 6). Yhteisty0 sisalsi yhden sivun
advertoriaalin Glorian Ruoka ja Viini -lehdessa. Yhteistydssa on otettu
huomioon perinteisen median vaikea mitattavuus, jonka takia artikkeliin on

lisatty QR-koodi, joka helpottaa kampanjan tulosten mittaamista.
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oikean 0ljyn
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kruunata tai pilata aterian

Ruokakauppojen hyllyt ovat tdynni erilaisia
6ljyja, mutta mik
neitsytoliividliyn ja

Lisatietoa &ljyjen
kaytosta ja
séilytyksesta |6ydat
osoitteesta:

https://lejos.fif
* tuotteet/borges/.

Kuva 6. OCMG Nordicin tuottama yhden sivun advertoriaali Glorian Ruoka ja
Viini -lehdessa yhdessa Hans Valimaen ja Borgesin kanssa (Vakkanen &
OCMG Nordic 2022).

Aikakausilehdissa on jo kauan tehty mainoksia, joissa mainostajana toimii
julkisuudesta tunnettu henkilo. Tana paivana mainostaja voi toimia myos
sosiaalisen median vaikuttaja. Aikakausilehdissa toteutetut yhteistyot
vaikuttajien kanssa voivat olla yhta toimivia kuin yhteistyot vaikuttajien kanssa

sosiaalisessa mediassa. Suomalaisista jopa yhdeksan kymmenesta lukee
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aikakauslehtia printissa tai digissa (Rajamaki 2022). Tutkimusten mukaan jopa

44 % suomalaisista on ostanut tuotteita aikakauslehdessa nakemansa
mainoksen perusteella. Erityisesti aikakausilehdissa nakyvasta mainonnasta
pitavat 45-54-vuotiaat, joista jopa 80 % suhtautuu mainontaan lehdissa

myodnteisesti (Aikakausimedia 2022.)
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4 Case: OCMG Nordic

Indieplacen (2017) toteuttaman tutkimuksen mukaan jopa 60 % suomalaisista
markkinoinnin ja viestinnan toimijoista suosii vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamisessa yhteistyokumppania. YhteistyOkumppaneiden kayton motiiveja
ovat heidan tarjoama ammattitaito ja erityisosaaminen. Kumppani tuo
mukanaan helppoutta, nopeutta ja selkeytta. Monet yritykset kokevatkin, etta
yhteistydkumppani helpottaa vaikuttajamarkkinoinnin isoimpia haasteita, kuten

mittaamista ja oikeiden vaikuttajien 16ytamista. (Indieplace 2017.)

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 2020 perustettu
vaikuttajamarkkinointi- ja manageritoimisto OCMG Nordic. Toimisto on
ensimmainen Suomessa, joka toi vaikuttajamarkkinointiin sisaltémarkkinoinnin
tehot seka vahvan monikanavaisuuden. Yrityksen liikeideana on tarjota
yrityksille monikanavaista B2B- ja B2C -vaikuttajamarkkinointia avaimet kateen
-periaatteella. Yhteistoita toteutetaan paasaantoisesti sosiaalisessa mediassa
seka suosituimmissa verkko- ja printtimedioissa. Tama opinnaytetyo keskittyy
selvittdmaan, kuinka sujuvasti yritykset hyddyntavat monikanavaisuutta
vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa. Lisaksi tavoitteena
on selvittaa, minkalaisia kokemuksia yrityksilla on vaikuttajamarkkinoinnista eri

kanavissa.

OCMG Nordicille vaikuttajamarkkinointi ei tarkoita pelkastaan sosiaalisen
median kanavien hyddyntamista, vaan se on paljon muutakin. Yritys toteuttaa
90 % kaikista yhteistyokokonaisuuksista monikanavaisesti eli yhdistelemalla eri
medioita. (Tommila 2022.) Monikanavaisuutta on hyédynnetty esimerkiksi
OCMG Nordicin tuottamassa yhteistydssa Lindexin ja Viivi Altosen kanssa
(kuva 7). Monikanavainen kampanja sisalsi yhden sivun advertoriaali Me Naiset
-lehdessa (kuvassa 7 vasemmalla), kokonaisuuden Viivi Altosen Instagramissa
(feed + stories) seka bannerimainokset llta-Sanomien verkossa (kuvassa 7

oikealla).
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MAINOS

Viivi Altonen ylldttyi
kuukautisalushousujen
toimivuudesta

oo GINGAEX

; |
Viivi Altonen yllattyi
kuukautisalushousujen
toimivuudesta

Tutustu

Kuva 7. OCMG Nordicin tuottama monikanavainen yhteisty6 Lindexin ja Viivi
Altosen kanssa (Vakkanen & OCMG Nordic 2022).

OCMG Nordicilta I0ytyy talla hetkella kaksi toimipistettd Suomesta, joista
paatoimisto sijaistee Tampereella ja toinen toimipiste Helsingissa. Tyontekijoita
yritykselta I10ytyy 15, jos mukaan lasketaan myds tydharjoittelijat. OCMG
Nordicin kirjoilta 16ytyy yli 70 eri taustaista vaikuttajaa. Vaikuttajat ovat
esimerkiksi nayttelijoita, somevaikuttajia, radiojuontajia ja urheilijoita. Heista 40
% on yksinoikeudella OCMG Nordicilla eli toimisto manageroi heitd. OCMG
Nordicin toiminnan perustana toimii vaikuttajien aito tunteminen. Yhteistoiden
takana on aina selkea brand match yrityksen seka vaikuttajan valilla. Yritys ei
koskaan tee yhteistydkokonaisuuksia, joidenka menestymiseen he eivat itse
usko. Yhteistoiden tavoitteena ei ole luoda pelkastaan viihdyttavaa sisaltoa,
vaan pyrkimys on aina ohjata kuluttaja kohti ostosta. OCMG Nordic haluaa
muuttaa alan totuttuja toimintamalleja ja hyodyntaa markkinoinnin koko
keinovalikoimaa paremmin ja monipuolisemmin. Monikanavaisuuden ansiosta
he pystyvat toteuttamaan yhteistoita laajemmin eri kanavissa, joka mahdollistaa
myos monipuolisemmat sisaltomuodot. (OCMG Nordic 2022; Tampere

Business Meet n.d.)
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5 Kyselytutkimus

Opinnaytetyota varten laadittiin kyselytutkimus, joka suunniteltiin yhdessa tyon
toimeksiantajan OCMG Nordicin kanssa. Opinnaytetyon tutkimuksen
tavoitteena on selvittaa, kuinka sujuvasti yritykset hyodyntavat
monikanavaisuutta vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa.
Lisaksi tavoitteena on selvittaa, missa kanavissa yritykset ovat hyodyntaneet
vaikuttajamarkkinointia ja minkalaisia tuloksia eri kanavat ovat tuoneet

mukanaan.

Opinnaytetyon tutkimuksen vastaukset kerattiin Webropolissa luodun
kyselytutkimuslomakkeen avulla (lite 1). Vastauksia paadyttiin keradmaan
Webropolin verkkokyselylla, jotta vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa ja
nopeaa, seka suuren vastaajajoukon tavoittaminen mahdollista. Lisaksi
Webropol mahdollistaa vastauksien suoran tallentumisen tietokantaan, mika
nopeuttaa ja auttaa aineiston kasittelya ja tutkimista. Koska tavoitteena oli tutkia
yritysten kokemuksia vaikuttajamarkkinoinnista, kyselytutkimus suunnattiin
suoraan eri yritysten markkinointipaatoksista vastaaville henkilGille. Yrityksen
koolla, sijainnilla tai toimialalla ei ollut merkitysta. Tarkeinta oli vastaajan rooli

yrityksessa.

Kyselylomaketta pyrittiin jakamaan monessa eri kanavassa, jotta se varmasti
tavoittaisi mahdollisimman monta markkinointipaattajaa. Paakanava kyselyn
linkin jakamiseen oli henkilokohtainen sahkopostiviesti, joka lahetettiin noin 100
eri markkinointipaattajalle. Henkilot valittiin sattumanvaraisesti niin, etta
vastaajia saataisiin mahdollisimman monipuolisesti eri kokoisista ja eri
toimialoilla toimivista yrityksista. Taman lisaksi kyselyn linkki jaettiin Facebookin
MarkkinointiKollektiivi-ryhmaan, joka koostuu yli 20 000 markkinointialan
ammattilaisesta ja asiantuntijasta. Lisaksi kyselyn linkin jakamisessa auttoi
toimeksiantaja yrityksen toimitusjohtaja Janika Tommila, joka jakoi linkin
kyselyyn omassa LinkedIn-profiilissaan julkaisun muodossa. Tahan ratkaisuun

paadyttiin, koska Tommilalta 16ytyy todella laaja ja oikeanlainen verkosto omalta
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LinkedIn-profiililtaan. Taman lisaksi linkki jaettiin myds minun eli kyselyn

toteuttajan profiilissa LinkedInissa.

5.1 Toteutus ja rakenne

Tutkimuksen aineiston keraaminen toteutettiin kyselylomaketutkimuksen el
surveyn avulla. Heikkila (2014, 17) nimeaa surveyn yhdeksi parhaaksi
tiedonkeruumenetelmaksi, jos tavoitteena on taloudellinen ja tehokas tapa

kerata tietoa suuresta maarasta tutkittavia.

Kyselysta pyrittiin tekemaan riittavan lyhyt, jotta kynnys vastaamiseen pysyisi
mahdollisimman matalana. Aikaa kyselyn vastaamiseen meni arviolta 5
minuuttia. Tutkimuksen rakenteesta pyrittiin tekemaan mahdollisimman selkea
ja luonteva. Kysymykset ryhmiteltiin johdonmukaisesti ja loogisesti. Kaiken
kaikkiaan kysely piti sisallaan 19 kysymysta, mutta kysymyksien maara vaihteli

vastaajakohtaisesti, koska eri vastaukset johdattivat vastaajan eri kysymyksiin.

Kyselylomakkeen pystyi jakamaan kolmeen eri aihealueeseen, joista jokainen
piti sisallaan omat kysymyksensa. Ensimmainen aihealue keskittyi keraamaan
taustatietoja vastaajista neljan eri kysymyksen avulla. Taustakysymysten
tarkoitus oli selvittaa tarkempia tietoja kyselyyn vastanneen
markkinointipaattajan yrityksesta. Taustakysymysten jalkeen vastaaja ohjattiin
jatkamaan kyselyn seuraavaan aihealueeseen, jossa selvitettiin tarkemmin
yrityksen tapoja tehda vaikuttajamarkkinointia. Kysymyksien avulla kartoitettiin,
miten yritykset toteuttavat vaikuttajamarkkinointinsa, mittaavatko he sen tuloksia
seka mitka kanavat ovat olleet heilla kaytdssa ja milla tuloksin. Viimeinen
aihealue oli opinnaytetyon tavoitteen kannalta yksi tarkeimmista, silla
kysymykset kasittelivat monikanavaista vaikuttajamarkkinointia. Aiheen ollessa
monelle vield vieras ja uusi, selitettiin vastaajalle ennen kysymyksia, mita
monikanavaisuudella tarkoitetaan vaikuttajamarkkinoinnissa, jotta

epaselvyyksilta ja vaarinymmarryksilta valtyttaisiin.

Kyselyn rakenne pyrittiin luomaan niin, etta kysely alkoi helpommilla

kysymyksilla ja kyselyn edetessa kysymykset muuttuivat haastavimmaksi.
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Heikkilan (2014, 46) mielesta kysely on jarkevampaa aloittaa helpommilla,
valmiit vastausvaihtoehdot sisaltavilla kysymyksilla, jotta vastaajan mielenkiinto
heraa tutkimusta kohtaan. Kyselylomake piti sisallaan avoimia, suljettuja seka
sekamuotoisia kysymyksia. Avoimia kysymyksia kaytettiin, koska jokaiseen
kysymykseen ei ollut mahdollista antaa oikeanlaisia vastausvaihtoehtoja.
Avointen kysymysten kasittely on monesti tyolasta ja usein ne houkuttelevat
vastaamatta jattamiseen (Heikkila 2014, 47). Tama riski oltiin kuitenkin valmiita
ottamaan, koska koettiin, ettd kysymyksista on mahdollista saada todella
tarkeaa tietoa toimeksiantajalle. Kysely sisalsi eniten suljettuja kysymyksia.
Suljetuttujen eli strukturoitujen kysymysten kayttdé on suositumpaa, koska ne
pitavat sisallaan valmiit vastausvaihtoehdot, joka helpottaa ja nopeuttaa
vastaamista seka vastausten kasittelya (Heikkila 2014, 49.) Kysymysten
joukkoon lisattiin myods sekamuotoisia kysymyksia, jotta mikaan tarkea
vastausvaihtoehto ei jaisi uupumaan. Sekamuotoisten kysymyksien tunnuspiirre
on se, etta osa vastausvaihtoehdoista on annettu ja osa on avoimia. Yleensa
avoimia vaihtoehtoja on yksi ja se on muodossa "muu, mika?”. (Heikkila 2014,
50.)

Sahkdinen verkkolomake ei vaatinut vastaajilta henkildtietojen keradamista seka
vastaaminen tapahtui anonyymisti, mika kerrottiin myos jokaisen linkin jaon
yhteydessa. Tahan ratkaisuun paadyttiin, koska monesti henkilotietojen keruu
rajaa ja vahentaa vastaajien maaraa. Kyselyn linkki oli avoinna kaksi viikkoa,
26.10.-9.11, valisena aikana. Kyselytutkimus kerasi kahden viikon aikana 42
vastausta. Kyselyn vastaamisen oli aloittanut 59 henkild, joten heista 17 oli

lopettanut kesken vastaamisen.

5.2 Tulokset
5.2.1 Vastaajien taustatiedot
Heti kyselyn aluksi selvitettiin, minkakokoista yritysta vastaaja edustaa.

Yrityskoon maarittely tehtiin yrityksen henkilostomaaran mukaan. Vastanneista
kuusi (14,3 %) edusti alle 10 henkilon yritysta. Vastaajista yhdeksan (21,4 %)
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edusti alle 50 henkilon yritysta. 50-249 henkildn yritysta edustavia vastaaijia ol
eniten eli 15 henkilda (35,7 %). Toiseksi eniten vastaajia I10ytyi 250 henkilon
yrityksista, joita oli 12 henkil6a (28,6 %).

Seuraavaksi selvitettiin yrityksen toimiala. Vastaamista helpottamiseksi esille
laitettiin Tilastokeskuksen luoma toimialalista, joka sisaltaa 24 yleisinta
toimialaa Suomessa. Yhdeksi vastausvaihtoehdoksi lisattiin myos "muu, mika?”
-vaihtoehto, jos listalta ei I0ytynyt valmiiksi yrityksen toimialaa. Kuviossa 2
esitellaan yritysten toimialat. Jotta tuloksien lukeminen olisi selkeampaa,
kuviossa on mukana vain vaihtoehdot, jotka kerasivat ainakin yhden

vastauksen.

Toimialat, joita vain yksi vastaajista edusti, olivat hallinto- ja tukipalvelutoiminta,
koulutus, terveys- ja sosiaalipalvelut seka toimiala tuntematon. Kaksi vastaajista
edusti majoitus- ja ravitsemistoimintaa, kiinteistoalan toimintaa seka rahoitus- ja
vakuutustoimintaa. Kolme vastaajista valitsi yrityksensa toimialaksi informaation
ja viestinnan seka muun palvelutoiminnan. Vastaajista neljalla yrityksen toimiala
oli taiteet, viihde ja virkistys, seka viiden vastaajan toimiala oli teollisuus. Kuusi
vastanneista valitsi toimialakseen "muu, mika?” vaihtoehdon. Valinneista yhden
toimiala oli HoReCa-rekrytointi, toisen monialayhtié, kolmannen DMO eli
kohdemarkkinaorganisaatio, neljannen ruoan verkkokauppa, viidennen media ja
kuudennen hyvinvointi. Eniten vastaajien yrityksista toimi tukku- ja

vahittaiskaupan alalla. Vaihtoehdon valitsi 11 vastaajaa.
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Milla toimialalla yrityksenne toimii?

Tukku- ja vahittaiskauppa (n=11) 26,2 %
Muu, mika? (n=6) 14,3 %
Teollisuus (n=5) 11,9 %
Taiteet, viihde ja virkistys (n=4) 9,5 %
Muu palvelutoiminta (n=3) 71 %
Informaatia ja viestina (n=3) 71 %
Rahoitus- ja vakuutusala (n=2) 4,8 %
Kiinteistdalan toiminta (n=2) 4,8 %
Majoitus- ja ravitsemistoiminta (n=2 4,7 %
Toimiala tuntematon (n=1) 2,4 %
Terveys- ja sosiaalipalvelut (n=1) 24 %
Koulutus (n=1) 2,4 %
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta (n=1) 2,4 %
0,0 % 5,0 % 100% 150% 200% 250% 30,0%

Kuvio 2. Kyselyyn vastanneiden yritysten toimiala

Yrityksen koon ja toimialan lisaksi pyrittiin selvittdmaan, toimiiko yritys B2B- vai
B2C-markkinoilla. Tieto oli tarkea, koska tyon toimeksiantaja OCMG Nordic
tarjoaa asiakkailleen seka B2B- ja B2C-puolen vaikuttajamarkkinointia.
Kysymys oli monivalintamuodossa, joten vastaaja pystyi valitsemaan myos
molemmat vastausvaihtoehdot. Ratkaisuun paadyttiin, koska nykypaivana
monet yritykset toimivat seka B2B- ja B2C-markkinoilla. Tama nakyi myos
vastauksista. B2B-markkinat kerasivat 33 (79 %) vastausta ja B2C-markkinat 34
(81 %) vastausta. Jalkikateen ajateltuna olisi ollut jarkevampaa laittaa erilliseksi
vastausvaihtoehdoksi B2B- ja B2C-markkinat, jotta tulosten tarkastelu olisi ollut
selkeampaa. Tuloksista kuitenkin selviaa, etta yrityksista 25 toimii seka B2B- ja
B2C-markkinoilla.

Viimeisen taustakysymyksen tarkoitus oli karistaa vastaajista pois ne, jotka
eivat olisi relevantteja tutkimuksen toteutukselle. Vaikka kyselyn saatetekstissa
ja kyselylomakkeen jakamisen yhteydessa oli ilmaistu selkeasti, etta kysely on
tarkoitettu vain yritysten markkinointipaattgjille, oli hyvin todennakaista, etta

kyselyyn eksyisi muitakin henkil6itd. Taman takia vastaaijilta kysyttiin viela
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erikseen kysymys "Osallistutko yrityksenne markkinointipaatdksiin?”.
Kysymykseen vastanneista henkildista 38 (90,5 %) koki osallistuvansa
yrityksensa markkinointipaatoksiin ja nelja (9,5 %) ei kokenut. Vastaajat, jotka
valitsivat vaihtoehdon “ei”, ohjattiin suoraan kyselyn paattymissivulle ja heidan
ei tarvinnut vastata enaa muihin kysymyksiin. Taman takia tulevissa

kysymyksissa vastaajia ei ole enaa 42, vaan vastaajia on jaljella 38.

5.2.2 Yritysten tapa tehda vaikuttajamarkkinointia

Onko yrityksessdanne hyodynnetty vaikuttajamarkkinointia?

Heti ensimmaisessa kysymyksessa pyrittiin selvittamaan, kuinka moni
yrityksista on hyodyntanyt vaikuttajamarkkinointia. Kuviossa 3 selviaa, etta 38
yrityksesta yli puolet eli 26 (69 %) on hyodyntanyt vaikuttajamarkkinointia.
Seitseman (18 %) kyselyyn vastanneista yrityksista eivat viela olleet
hyodyntaneet vaikuttajamarkkinointia, mutta tulevaisuudessa aikovat. Jos
vastaaja valitsi taman vaihtoehdon, ohjattiin hanet suoraan kysymykseen 18 ja
19, jonka jalkeen kysely paattyi hanen osaltaan. Kyselyyn vastanneista viisi (13
%) eivat olleet kokeilleet vaikuttajamarkkinointia, eivatkd mydskaan

tulevaisuudessa aikoneet hyodyntaa sita.

Onko yrityksessanne hyodynnetty
vaikuttajamarkkinointia?

()
13%| Kyllé (n=26)
18% l Ei viela, mutta tulevaisuudessa
aiomme hyodyntaa (n=7)

69% Ei, emmeka aio mydskaan
tulevaisuudessa hyoédyntaa (n=5)

Kuvio 3. Vaikuttajamarkkinoinnin yleisyys yrityksissa
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Jos vastaajaa valitsi tdman vaihtoehdon, avautui hanelle uusi kysymys, jossa
selvitettiin syita, miksi yritys ei aio hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia
tulevaisuudessa. Kysymys oli monivalinta, joka sisalsi kahdeksan eri
vastausvaihtoehtoa. Jokainen vastausvaihtoehdoista kerasi aania, mutta eniten
eli kaksi aanta kerasi vaihtoehdoista "ei sovi yrityksen tapaan toimia”,
“yritykselle ei I6ydy sopivia vaikuttajia”, “ei kustannustehokas markkinointikeino”
seka "ei budjettia vaikuttajamarkkinoinnille”. Yhden aanen kerasi vaihtoehdoista
“tuloksia vaikea mitata ja todentaa”, "huono hinta-laatusuhde”, seka lilan
vahainen tietotaito ja osaaminen vaikuttajamarkkinoinnista”. Lisaksi yksi henkild
oli valinnut "muu, mika?” -kentan, jossa han oli kertonut syyksi sen, etta hanen
mielestaan suurin osa vaikuttajista ei enaa vaikuta, koska markkinoitavia
tuotteita 10ytyy nykyaan niin paljon. Kun vastaaja oli vastannut kysymykseen,

ohjattiin hanet suoraan kyselyn paatossivulle.
Miten toteutatte vaikuttajamarkkinoinnin?

Seuraavan kysymykseen paasivat jatkamaan vastaajista ne, joidenka yritykset
olivat hyédyntaneet aikaisemmin vaikuttajamarkkinointia. Seuraavaksi
selvitettiin, miten yritykset toteuttavat vaikuttajamarkkinointinsa.
Vastausvaihtoehtoja oli kaksi: "Toteutamme itse in-house” tai "Toimistojen tai
markkinapaikkojen (esim. OCMG Nordicin tai Boksin avulla)”. Vastaajia oli tassa
vaiheessa jaljella 26. Kysymyksessa oli mahdollista valita vaihtoehdoista
molemmat tai vain toisen. 26 vastaajasta 21 (81 %) toteuttaa
vaikuttajamarkkinointinsa itse in-housena ja vastaajista 13 (50 %) toimistojen tai
muiden markkinapaikkojen avulla. Kahdeksan vastaajista valitsi molemmat
vastausvaihtoehdot eli vaikuttajamarkkinointi toteutetaan seka in-housena, etta

toimistojen ja muiden markkinapaikkojen avulla.

Seuraavan kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan, miksi yritykset ovat
paatyneet toteuttamaan vaikuttajamarkkinointinsa kyseisella tavalla. Yritykset,
jotka valitsivat vastausvaihtoehdoksi "toteutamme itse in-house” perustelivat
ratkaisuaan hyvin samoilla tavoilla. Monelta yritykselta I16ytyy omaa
ammattitaitoa ja osaamista vaikuttajamarkkinoinnista talon sisalta, joten

resursseja ei haluta tuhlata ulkopuoliseen tahoon. Monelta yritykselta l1oytyy
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valmiiksi myds omia, hyvia kontakteja vaikuttajiin, joten apukasia ei tarvita.

Seuraavaksi pari esimerkkia vastaajien perusteluista:

"Emme halua kéyttééa rahaa néihin palveluihin vaan kdytdmme mieluummin
omaa tydépanosta tdhdn enemmaén. Yrityksessédmme on myds hyvin tietoa
vaikuttajista ja vaikuttajamarkkinoinnista, joten emme koe, ettéa tarvitsisimme
tédhén apua.”

"Meilléd on erinomainen asiantuntija in-house ja tarvittavat tyékalut
vaikuttajamarkkinointiin ja vaikuttajien rekrytointiin, kuten Klear.”

Monet vastaajista perustelivat valintaansa myos silla, etta yritys on aina toiminut
in-house tyylisesti, joten heidan ei ole tarvinnut miettia muita vaihtoehtoja. Eras
vastaajista myos totesi, ettd vaikuttajamarkkinointi on vield niin lahtokuopissa,
ettda mukaan ei viela ole kannattanut ottaa toimistoa. Monet yrityksista saavat
myos paljon yhteistydehdotuksia suoraan vaikuttajilta ja he kokevat
helpommaksi valita itse ehdotuksista parhaat. Kommenteista nousi esiin myos
tyytymattomyys toimistojen tapaan toimia. Yksi vastaajista koki, etta in-house
toteutuksella vaikuttajamarkkinoinnista saadaan helpommin omannakoista.
Toinen vastaaja taas mainitsi, etta he ovat kylla etsineet toimistoa apukadeksi,
mutta ovat olleet pettyneita toimistojen ehdotuksiin. Kolmannen vastaajan
mielesta vaikuttajamarkkinointi on helpompaa toteuttaa in-housena, koska nain
he pystyvat valitsemaan vaikuttajia, jotka oikeasti tuntevat heidan brandinsa ja

palvelunsa.

Isoin syy, mika nousi esiin vastaajien keskuudessa, oli kustannussyyt. ltse
toteutettuna vaikuttajamarkkinointi on edullisempaa ja resursseja on helpompi
kontrolloida. Monet vastaajista kertoivatkin, etta he toteuttavat
vaikuttajamarkkinointia vaihtelevasti myos toimistojen kautta, jos resursseja
lOytyy siihen. Vastauksista kay ilmi my0Os se, etta toteutustapa riippuu pitkalti
siita, kuinka iso yhteisty0 on kyseessa. Monet mainitsevat hoitavansa
pienemmat yhteistyot esim. mikrovaikuttajien kanssa itse, koska pienemmat
vaikuttajat ovat heihin itse yhteydessa. Isommat ja vaativammat yhteistyot ja

kampanijat toteutetaan taas suoraan toimistojen kautta.

"Péaéyhteistydt (isoimmat) toteutamme toimiston kautta laadun
varmistamiseksi seké helpottaaksemme omaa tyétadmme.
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Pienemmét yhteisty6t (mikrovaikuttajat) toteutamme itse, silla
vaikuttajat ovat itse meihin yhteydessa.”

“Erilaiset kampanjat toimivat eri tavalla. Joskus on parempi
toteuttaa itse ja joskus on parempaa, ettéa yhteistydbkumppani hoitaa
kaiken. Se riippuu siis vain kampanjatyypista!”

Yritykset, jotka hyddyntavat vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa valikasia,
kuten toimistoja tai muita markkinapaikkoja, ovat yhta mielta siita, etta ne tuovat
mukanaan helppoutta ja yhteistoista saadaan aidosti vaikuttavia. Kun mukana
on ammattitaitoinen kumppani, aikaa saastyy ja organisointi helpottuu. Monelta
yritykselta ei mydskaan I10ydy omia resursseja tai kontakteja
vaikuttajamarkkinoinnin toteutukselle. Eras vastaajista mainitsi, etta paaosassa
he toteuttavat vaikuttajamarkkinointinsa itse, mutta mielellaan tarttuvat
tilaisuuksiin tehda yhteistyota heille tarjottujen vaikuttajien kanssa, jos he luovat
hyvan brand matchin. Vastauksista nousi ilmi myos se, etta varsinkin isommat
yritykset hyddyntavat mielellaan toimistoja vaikuttajamarkkinoinnin
toteutuksessa. Tama varmasti johtuu myos kaytettavissa olevista resursseista,
joita on varmasti enemman kuin pienemmilla yrityksilla. Monet vastaajista ovat
hyodyntaneet vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa Boksia, johon he ovat
olleet tyytyvaisia.

"Suuressa yrityksessdmme tehddén kaikki mediaostot

mediatoimistomme kaultta, josta usein myés on helppo ostaa vaikuttajien

kanaviin mediaa. Boksia olemme kéyttdneet myds testimielessé parissa
kampanjassa.”

"Olemme toteuttaneet kampanjoita Boksin kautta. Helpottaa
hallinnointia.”

Mittaatteko vaikuttajamarkkinointia?

Seuraavaksi selvitettiin, mittaavatko yritykset vaikuttajamarkkinoinnin
toimivuutta. Kysymys lisattiin mukaan kyselyyn, koska tulevissa kysymyksissa
pyritaan selvittamaan eri kanavien toimivuutta ja tata ei ole mahdollista

selvittaa, jos tuloksia eri kanavista ei ole mitattu.

Kuviosta 4 selviaa, etta 26 yrityksesta 11 (42 %) on mitannut

vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia ja he ovat onnistuneet myds saavuttamaan
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asettamansa tavoitteet. 11 (42 %) yrityksista on mitannut tuloksia, mutta he
eivat ole kuitenkaan varmoja onnistumisesta. Yksi (4 %) yrityksista mittaa
tuloksia, mutta mainitsee, etta tuloksiin ei ole valitettavasti paasty. Hanelle
osoitettiin myds lisakysymys "Mika tavoite on jaanyt saavuttamatta”, josta
selvisi, ettd hanen mukaansa kaupalliset tulokset jaavat aina alakanttiin, jonka
lisdksi brandin nakyvyytta on vaikea mitata. Vastaajista kolme (12 %) ei

mitannut lainkaan vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia.

Mittaatteko vaikuttajamarkkinointia?

Emme mittaa lainkaan tuloksia (3 kpl) 12%

Mittaamme ja emme ole paasseet asettamiimme

tavotteisiin (n=1) 4%

Mittaamme, mutta emme ole varmoja

0,
onnistumisesta (n=11) 42%

Mittaamme ja olemme onnistuneet hyvin (n=11) 42%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kuvio 4. Vaikuttajamarkkinoinnin tulosten mittaaminen

Missa kanavissa olette hyodyntaneet vaikuttajamarkkinointia?

Tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan, missa kanavissa yritykset ovat
hyddyntaneet vaikuttajamarkkinointia. Tuloksista selviaa, etta ehdottomasti
suosituin kanava vaikuttajamarkkinoinnille on Instagram. 26 yrityksesta 25 (96
%) on toteuttanut siella vaikuttajamarkkinointia. Seuraavaksi eniten vastauksia
kerasi Facebook, joka sai vastauksia 17 (65 %) kappaletta. TikTok seka
tapahtumat, live-esiintymiset ja meet and greet kerasivat yhta paljon vastauksia
eli 12 kappaletta (46 %). Seuraavaksi eniten vaikuttajamarkkinointia oli

toteutettu YouTubessa, joka kerasi 11 (42 %) vastausta.
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Missa kanavissa olette hyodyntaneet
vaikuttajamarkkinointia?

Instagram

Facebook
Tapahtumat/live-esiintymiset/meet and greet
TikTok

YouTube

Blogi

Podcast

Bannerimainonta

LikedIn

Painetut sanoma- ja aikakausilehdet
Digitaaliset sanoma- ja aikakausilehdet
Radio

Webinaarit

Twitter

96%
65%
46%
46%
42%
38%
23%
19%
19%
15%

12%
8%
8%
4%

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

Kuvio 5. Kanavat, joissa yritykset ovat hyodyntaneet vaikuttajamarkkinointia

Kuudenneksi suosituin kanava oli blogit, jotka kerasivat 10 (38 %) vastausta.

Listalta seitsemantena 16ytyi podcast, jota kuusi (23 %) yrityksista on

hyodyntanyt vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa. Seuraavaksi listalta 16ytyy

bannerimainonta seka LinkedIn, jotka molemmat kerasivat viisi (19 %)

vastausta. Painetut sanoma- ja aikakausilehdet olivat yhden sijan suosituimpia

kuin digitaaliset lehdet keraamalla nelja (15 %) vastausta. Digitaalisia lehtia ol

hyddynnetty kolmessa (12 %) yrityksessa. Toiseksi viimeista sijaa piti radio

yhdessa webinaarien kanssa. Molemmat kerasivat kaksi (8 %) danta. Yhden (4

%) aanen kerasi Twitter, joka oli listalle paasseista kanavista epasuosituin.

Vaihtoehtona olivat myds televisio, ulkomainonta, Pinterest, Jodel ja Snapchat,

mutta mikaan yritys ei ollut toteuttanut vaikuttajamarkkinointia naissa kanavissa.

Mitka kanavista ovat toimineet parhaiten ja huonoiten? Miksi?

Kun saatiin selvitettya, mita kanavia yritykset olivat hyédyntaneet

vaikuttajamarkkinoinnissa, haluttiin viela tarkemmin tutkia, mitka kanavista ovat
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toimineet parhaiten ja mitka huonoiten. Kysymykset toteutettiin avoimina
kysymyksina, jotta jokainen pystyisi kertomaan helposti omat mielipiteensa ja

kokemuksensa eri kanavista.

Vastauksista selvisi heti, etta sosiaalisen median kanavia pidetaan
toimivampina kuin muita kanavia. Monet vastaajat perustelivat somen
toimivuutta silla, ettd sen kautta on mahdollista tavoittaa erilaisia kohderyhmia.
Myo6s kustannustehokkuus seka suoran myynnin seuraaminen mainittiin

perusteluiksi.

"Some, koska kustannustehokkuus ja useimmat vaikuttajistamme
ovat olleet ns. perinteisid somevaikuttajia, joten heidén sisélténsé ja
yleis6 on somemaista. Muutamalla vaikuttajalla on liséksi ollut
blogia ja/tai podcastia niin sitd kautta olemme saaneet hyvié
sitoutuvuuslukuja.”

"Some, jonka kautta saamme mitattua sitoutumista ja suoraa
myynti&.”

Osa vastaajista oli nostanut suoraan esiin heidan mielestaan parhaiten toimivia
kanavia sosiaalisesta mediasta. Vastauksista ei ollut vaikea erottaa suosituinta
kanavaa, silla 26 vastaajasta 16 mainitsi Instagramin parhaiten toimivaksi
kanavaksi. Heista kolme ei ollut my6skaan toteuttanut vaikuttajamarkkinointia
muissa kanavissa kuin Instagramissa. Perustelut olivat monipuolisia ja esiin
nousi etenkin Instagramin laaja nakyvyys, helppous, halpuus, visuaalisuus seka
hyva sitoutuminen. Monet yrityksista kokivat myos, ettd heidan kohderyhmansa
viihtyy parhaiten Instagramissa, jonka lisaksi my0s vaikuttajat ovat aktiivisimpia

siella.

Instagramin lisaksi yritykset nostivat esiin TikTokin ja podcastit. Lisaksi yhden
vastaajan mielesta Facebook on ollut heille toimivin kanava. Eraan vastaajan
mukaan TikTok toimii parhaiten heilla, koska heidan kohderyhmansa kayttaa
paljon sovellusta. Toinen vastaajista mainitsi myos sen, etta TikTok on heille
tarkein kanava juuri kohderyhman takia, mutta sen tavoittaminen on haastavaa
pelkan TikTok-mainonnan avulla, joten TikTok-vaikuttajat ovat olleet tahan
toimiva ratkaisu. Eraan vastaajan mukaan TikTok on loistava kanava, jos

tavoitellaan brandin haluttavuutta ja nakyvyytta.

Turun AMK:n opinnaytetyo | Tiia Virta



54

Osan mielesta parhaan kanavan nimeaminen oli vaikeaa, joka saattaa johtua
siita, etta vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia ei ollut mitattu. Eras vastaajista
esimerkiksi toteaa, etta heidan yrityksessansa vaikuttajamarkkinointi on ollut
enemmankin roiskimasta ja kokeilua eika sita ole tehty mitenkaan
jarjestelmallisesti tai ammattimaisesti. Eras vastaaja nosti hyvin esiin myos sen,
etta parhaiten toimivaa kanavaa on vaikea nimeta, koska heilla se riippuu isosti

kohderyhmatavoitteista.

Huonoiten toimivan kanavan nimeamisessa oli enemman eroavaisuuksia. Osa
ei osannut sanoa viela mitaan, koska yritys on keskittynyt vain yhteen kanavaan
tai heilla ei ole tarpeeksi kokemusta viela muista kanavista kokonaiskuvan
muodostamiseksi. Osa myds totesi, etta he eivat ole kayttaneet lainkaan
huonoja tuloksia tuottavia kanavia. Yksi vastaus kuitenkin nousi eniten esille ja
se oli painettu media. Ongelmakohdiksi nimettiin mittaamisen vaikeus seka
huono mahdollisuus siirtyd muihin kanaviin. Eras vastaajista toteaakin, etta
painettu media ei ole koskaan toimiva vaihtoehto yksin, vaan tueksi se tarvitsee
aina joko vaikuttajan somen tai muun digisisallon, jota pystyy mittaamaan

paremmin.

Sosiaalisen median kanavista esiin nousi etenkin Facebook. Moni vastaajista
perusteli valintaansa Facebookin huonolla sitoutumisella seka tavoittavuudella.
Vastaajista yksi koki, etta vaikuttajien avulla tavoitettava yleiso viettdd nykyaan
aikaansa muilla alustoilla kuin Facebookissa. Eraan vastaajan mielesta myos
yhteistyot eivat levia enaa samalla tavalla Facebookissa kuin muissa kanavissa.
Facebookin lisaksi sosiaalisesta mediasta nostettiin esiin TikTok. Vastaajan
yritys oli testannut TikTokia ihan sen alkumetreilla ilman omaa tilia, ja kokemus
ei ollut paras mahdollinen. Toinen vastaajista nosti esiin YouTuben, joka oli ollut
heille vaikea kokeilu. Vastaaja ei kuitenkaan suoraan halunnut tuomita kanavan
toimivuutta, koska rahalliset panostukset olivat olleet niin pienet. Eras
vastaajista nosti esiin taas blogit, koska ihmiset eivat jaksa lukea niita enaa
loppuun saakka. Samaan kategoriaan menee melkein toisen vastaajan
mielipide artikkeleista, jotka sijaitsevat heidan verkkosivuillaan. Hanen

mukaansa niiden nakyvyys on ollut heikkoa. Yksi mielenkiintoisimmista ja
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erottuvimmista nostoista oli, kun yksi vastaajista valitsi Instagramin huonoiten
toimivaksi kanavaksi. Vastaaja perusteli paatéstaan Instagramin muuttuneella

algoritmilla, joka on vaikuttanut postausten tehokkuuteen negatiivisesti.

5.2.3 Monikanavaisuus vaikuttajamarkkinoinnissa

Onko yrityksenne hyodyntanyt monikanavaisuutta

vaikuttajamarkkinoinnissa?

Seuraavaksi selvitettiin opinnaytetyon tavoitteen kannalta tarkeimpia
kysymyksia. Heti alkuun tavoitteena oli selvittda, onko yritys hyodyntanyt
monikanavaisuutta vaikuttajamarkkinointinsa toteuttamisessa. 26 vastaajasta
20 (77%) oli hyédyntanyt monikanavaisuutta ja heista kuusi (23%) ei. Heilta,
jotka eivat viela olleet hyodyntaneet monikanavaisuutta, kysyttiin syita tahan
avoimen kysymyksen avulla. Kaksi vastaajista nosti esiin budjetin ja ylipaataan
resurssien puutteen. Yksi vastaajista totesi, etta asia on viela sen verran uusi ja
vieras, niin sita ei ole viela lahdetty kokeilemaan. Boksin kautta
vaikuttajamarkkinointinsa toteuttava yritys kertoi syyksi Boksin huonot tyokalut
monikanavaisuuden toteuttamiseen. Eraan vastaajan mielesta, muut kanavat

Instagramin lisaksi eivat ole heille tarpeellisia.

Kuinka monta kanavaa monikanavainen kampanja on keskimaaraisesti

sisaltanyt?

Koska monikanavainen kampanja pitaa sisallaan aina ainakin kaksi kanavaa,
pyrittiin seuraavaksi selvittamaan, kuinka montaa kanavaa yritys on
keskimaaraisesti hyodyntanyt monikanavaisessa kampanjassa. Vastauksista
selviaa, etta yrityksilla on ollut kaytdssa yhdessa monikanavaisessa
kampanjassa maksimissaan viisi eri kanavaa. Minimissaan kanavien maara on

ollut kaksi. Keskimaaraisesti kanavia on ollut kaytdssa 3,5.
Mita kanavia olette hyodyntianeet monikanavaisessa kampanjassa?

Seuraavan kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaan, mitd kanavia yritykset ovat

hyodyntaneet monikanavaisessa vaikuttajamarkkinointikampanjassa. Vastausta
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varten yritykset valitsivat yhden esimerkkikampanjan, jonka he olivat
aikaisemmin toteuttaneet. Kysymyksessa oli saatavilla valmiit
vastausvaihtoehdot, jotka olivat samat kuin "Miss& kanavissa olette
hyddyntaneet vaikuttajamarkkinointia?” -kysymyksessa. Kuvassa 9 esitellaan

kuuden eri toimialalla toimivan yrityksen esimerkkikampanjat.

Monikanavaisen vaikuttajamarkkinoinnin
esimerkkikampanjat

HYVINVOINTI

Instagram
Facebook

TUKKU- JA VAHITTAISKAUPPA TEOLLISUUS

e Instagram Instagram

* Facebook

= Verkkokauppa YpuTube Bannerimainonta

e Kivijalkamyymala T"‘Tffk Ulkomainonta

* Uutiskirje Blogi Painettu sanoma- ja
Televisio aikakausilehti

Facebook YouTube

INFORMAATIO JA VIESTINTA
MAJOITUS- JA
Instagram

RAVITSEMISTOIMINTA Facebook

Instagram YouTube
Facebook ULaEE
Likedin Blogi

Uutiskiri Podcast
SRS Tapahtumat/live-esiintymiset/

meet and greet

Kuva 8. Esimerkkeja yritysten toteuttamista monikanavaisista
vaikuttajakampanjoista

Oletteko huomanneet merkittavia eroja monikanavaisten ja 1-kanavaisten

kampanjoiden toimivuudessa?

Tutkimuksessa haluttiin viela erikseen selvittaa, ovatko yritykset huomanneet
eroja monikanavaisten ja 1-kanavaisten kampanjoiden toimivuudessa. Kuviosta
6 selviaa, etta yli puolet (55 %) vastanneista olivat sita mielta, etta
monikanavainen kampanja on toiminut paremmin. Vastanneista kuusi ei
tarkalleen osannut sanoa kumpi kampanjoista on ollut toimivampi, koska

tulokset ovat vaihdelleet paljon. Vain yksi vastanneista oli sita mielta, etta
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yksikanavainen kampanja on ollut toimivampi. Kahdesta jaljelle jaaneesta
vastaajasta toinen ei ollut huomannut eroja kampanjoiden toimivuudessa ja
toinen ei ollut lainkaan mitannut tuloksia, joten kampanjoiden toimivuudesta ei

voinut antaa tarkkaa tietoa.

Oletteko huomanneet eroja
monikanavaisten ja 1-kanavaisten

kampanjoiden toimivuudessa?
60% 55%
50%
40%
30%

30%
20%
10% 5% 5% 5%

0%

Monikanavainen Yksikanavainen Tulokset ovat  En ole huomannut Emme ole
on ollut toimivampi ollut toimivampi vaihdelleet paljon, eroja (n=1) mitanneet tuloksia
(n=11) (n=1) joten on vaikea (n=1)
sanoa kumpi on

ollut toimivampi
(n=6)

Kuvio 6. Monikanavaisen ja 1-kanavaisen kampanjan toimivuuden erot

Mihin kanaviin uskotte vaikuttajamarkkinoinnin leviavan tulevaisuudessa?

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan myads, mihin kanaviin kyselyyn vastanneet
uskovat vaikuttajamarkkinoinnin leviavan tulevaisuudessa. Kuvaan 5 on keratty
kysymykseen vastanneiden joukosta kahdeksan kommenttia, jotka erottuivat
vastausten joukosta. Naiden kahdeksan kommentin lisaksi vastauksia
kysymykseen tuli laidasta laitaan, mutta silmaanpistavaa oli TikTokin lukuisat
maininnat vastausten joukossa. 33 vastaajasta jopa 12 mainitsi TikTokin jollakin
tavalla. Moni my0s totesi vaikuttajamarkkinoinnin levinneen jo TikTokiin, mutta
vastaajien mielesta sen rooli tulee korostumaan entisestaan tulevaisuudessa,

koska se on viela lasten kengissa Suomessa.
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Vaikuttajamarkkinoinnin
"Vaikuttajamarkkinointi on kanavat tulevaisu udessa

murroksessa, sen suurin
kasvukausi on mahdollisesti ohi.
Seuraamme tilannetta

hysg Arkkine: |
i ii " . i .
mielenkiinnolla. mute, es.'fi'DRaa tai mjg.c In?'“fra ei voisi
Oisi hyyes . TEYSten Yoy s o 40 Olisj
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tesy ituksig Sits
WaytrnEtl e
-“uua‘jama‘“kmo ahdollisiin "Some, tv, tapahtumat,
Va-‘- maan pailkiin malhi“ " ulkomainonta"
ievwkana\"‘-'" ja medl

"Vaikuttajamarkkinointi
tulee olemaan entistd
kohdennetumpaa esim. suorakirjeet
ja perinteisemmét kanavat,
sillé ihmisilléa alkaa olla digi- ja
somedhky "

"Sité mukaan, kun
uusia kanavia tulee, niin niihin leviaa
myés vaikuttajamarkkinointi.
Uskon pysyvamman siséllén olevan

arvossaan jatkossa (vrt. Stoorit)."”

"Ei varmaan ole kanavaa,
jossa vaikuttajamarkkinointia ei tulla

“Offline ja online kytkeytyy nékemain. Podcastit varmasti kasvattavat
yhé enemman yhteen. suosiota vield ja moni yritys on vasta
Mikrovaikuttamisen rooli kasvaa" siirtymassa TikTokiin.”

Kuva 9. Tulevaisuuden kanavat vaikuttajamarkkinoinnille

TikTokin lisaksi kaksi vastaajista nosti esiin BeRealin, joka on noussut suureen
suosioon vuoden 2022 aikana. Monissa vastauksissa korostui vahva usko
vaikuttajamarkkinoinnin kasvuun tulevaisuudessa, ja monet uskovat sen
leviavan kaikkiin uusiin kanaviin, jotka nousevat vahankaan pinnalle. Eras
vastaajista korosti sosiaalisen median kasvavaa roolia tulevaisuudessa. Toinen
vastaajista taas uskoi vaikuttajien levidvan enemman perinteisen median
puolelle esim. tv-ohjelmiin. Eras vastaus kiteytti hienosti kaikki vastaukset
yhteen ja se kuului nain "Eikd vaikuttajamarkkinointia ole jo kaikissa

kanavissa?”.

Kyselyn loppuun oli viela sijoitettu kysymys, johon sai halutessaan vastata ja
antaa vapaata palautetta tai mielipiteitd monikanavaisesta
vaikuttajamarkkinoinnista ja/tai vaikuttajamarkkinoinnista yleensa. Kysymys

kerasi seitseman hyvaa nostoa, joista jokainen liittyi eri aiheisiin.
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"Monet eivét tee kovin uskottavaa ja aitoa vaikuttajamarkkinointia.”

"Vaikuttajamarkkinointi on tehokasta markkinointia ja usein myds
seuraajat pitavét tastd markkinoinnin muodosta, JOS se palvelee
heidén tarpeitaan. Tasta syystéa siséllot taytyy miettia
asiakasléhtbisesti: mitéa tietoa asiakas arvostaa tuotteistamme ja
miten me sen kerromme?”

"Tassé on tarkeintd huomioida markkinat missé ollaan.
Tuotteitamme myydéaéan ympéari Eurooppaa, joten eri asiat toimivat
eri markkinoilla eri tavalla.”

"Kustannusten vertailu ja panos-tuottosuhteen arviointi tuntuu
haastavalta.”

"Kaupallisen ja ei kaupallisen rajapinta on haviavéan pieni.”

"Vaikuttajien/toimistojen ammattimaisuus vaihtelee isosti viela.
Insight/kohderyhmdymmérryksen seké strategian vaikutus
korostuu.”

"Hinnat nousseet valtavan korkeiksi ja huomioarvo on heikentynyt,
kun kaupallisia yhteistéitd on niin paljon.”

5.2.4 Kehitysideat toimeksiantajalle

Kyselyn tuloksista selviaa, etta yha useampi yritys Suomessa hyodyntaa
vaikuttajamarkkinointia yrityksensa toiminnassa. Varsinkin B2C-markkinoilla
toimivat yritykset ovat ottaneet vaikuttajamarkkinoinnin avosylin vastaan.
Vastahakoisuutta on nakyvilla enemman B2B-markkinoilla toimivien yritysten
keskuudessa. Kyselyn tuloksista selviaa, etta epailykset liittyvat vahvasti
vaikuttajamarkkinoinnin kustannustehokkuuteen seka oikeiden vaikuttajien
loytamiseen. Lisaksi monelta yritykselta puuttuu kokonaan budjetti

vaikuttajamarkkinoille.

Koska OCMG Nordic tarjoaa vaikuttajamarkkinointia myds B2B-puolelle, on
mietittava, miten herattaa B2B-yritysten mielenkiinto vaikuttajamarkkinointia
kohtaan. Mielenkiinnon herattaminen onnistuisi luontevasti yrityksen nettisivujen
ja muiden kanavien kautta. Yksi ratkaisu olisi luoda B2B- ja B2C-
vaikuttajamarkkinoinnille kokonaan omat alasivut nettisivuille, joidenka alle olisi

selkeasti jaoteltu, minkalaisia yhteistydmahdollisuuksia heilla on tarjota
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yrityksille heidan edustamiensa vaikuttajien kanssa. Lisaksi sopivien vaikuttajien
|6ytamista voitaisiin helpottaa silla, ettda B2B-vaikuttajat olisi eritelty nettisivujen
vaikuttajat-kohdasta erilleen B2C-vaikuttajista. Koska tietoisuus B2B-
vaikuttajamarkkinoinnista ei ole viela niin suurta kuin B2C-
vaikuttajamarkkinoinnista, OCMG Nordic voisi tehdad aiheesta blogitekstin
nettisivuilleen ja jakaa tekstia omissa kanavissaan, kuten LinkedInissa ja
mahdollisesti myds maksetun mainonnan puolella. Nain olisi mahdollista
kasvattaa yritysten tietoa seka herattaa yritysten mielenkiinto B2B-

vaikuttajamarkkinointia kohtaan.

Silmiinpistava tieto OCMG Nordicille ja muille vaikuttajamarkkinointitoimistoille
on yritysten tapa toteuttaa vaikuttajamarkkinointia. Yha useampi yrityksista
toteuttaa vaikuttajamarkkinointinsa itse, eika toimistojen tai muiden
markkinapaikkojen avulla. Tama viestii osaamisen ja tietotaidon lisdantymisesta
yritysten sisalla. Vaikuttajamarkkinointia toteutetaan myos in-housena, koska
vaikuttajat ovat itse yhteydessa yritykseen. Tahan toimeksiantajan on vaikea
puuttua. Vaikka OCMG Nordic toimii myds manageritoimistona, ei yritys voi
ottaa kirjoilleen kuitenkaan liikaa vaikuttajia. OCMG Nordicin kannattaa
kuitenkin miettia, pitaisiko kirjoilla olevien mikrovaikuttajien maaraa kasvattaa.
Tuloksista selviaa, etta yritykset toteuttavat itse juuri pienemmat yhteistyot
mikrovaikuttajien kanssa. Jos mikrovaikuttaja on toimiston kirjoilla, pystyy
OCMG Nordic itse myymaan mikrovaikuttajaa yrityksille ja yritysten lahestyessa
vaikuttajaa, voi vaikuttaja suoraan ohjata yrityksen toimiston puheille. Yritykset
nostivat mikrovaikuttajat esiin myos yleisesti pinnalla olevana ilmiona, joten

niihin panostaminen ei ole myoskaan taman takia huono vaihtoehto.

Kaikki yritykset eivat ole olleet tyytyvaisia toimistojen kanssa tyoskentelyyn.
Yritykset ovat olleet esimerkiksi tyytymattomia toimistojen yhteistydehdotuksiin
seka osaamiseen puutteeseen. Jotta asiakastyytyvaisyys pysyy korkealla, on
OCMG Nordicin pidettava jatkuvasti huolta tyontekijdidensa ammattitaidosta ja
osaamisesta. Tahan ratkaisuna voisi esimerkiksi olla saannolliset koulutukset
vaikuttajamarkkinoinnin kuumimmista toimintamalleista, trendeista ja kanavista.

Lisaksi OCMG Nordicin on panostettava vaikuttajiensa aitoon tuntemiseen.
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Yritykset haluavat 16ytaa uskottavia brand matcheja ja tama ei onnistu, jos
jokainen yrityksen tyontekijoista ei tieda, kuka heidan kirjoilla oleva vaikuttaja
oikeasti on. Tahan OCMG Nordic on jo nyt hienosti panostanut. Yrityksen
asiakassuhdepaalikéilta 16ytyy 3—4 omaa vaikuttajaa, joidenka kanssa he
pitavat saannodllisesti palavereita, joissa he kayvat lapi vaikuttajien nykyisia ja
tulevia yhteisoita. Vaikuttajien tyytyvaisyys yrityksen toimintaan tulee esille
my0s vaikuttajien antamista kommenteista, jotka ovat nakyvilla yrityksen
nettisivuilla. Yrityksen kannattaa jatkaa nykyista linjaansa vaikuttajien kanssa
toimimisessa. Jokaisesta vaikuttajasta on omat selkeat mediakortit seka tiedot,
jotka on huomioitava yhteistoita myydessa. Myos vaikuttajan omat toiveet ja

tarpeet ovat selkeasti kaikkien tyontekijoiden tiedossa.

OCMG Nordicin toimintatapaan kuuluu tarjota yhteisty6t aina avaimet kateen -
periaatteella. Toimintatapaa olisi hyva tuoda enemman ihmisten ja yritysten
tietoisuuteen, koska yritykset paatyvat hyddyntamaan toimistoja yleensa juuri
silloin, kun he kaipaavat helppoutta ja oman ajan saastamista. Jos avaimet
kateen -periaatetta painotettaisiin, voisi se tuoda yritykselle uusia asiakkaita.
Kyselyn tuloksista huomiota herattaa vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuden
lasku. Monet yrityksista ovat tormanneet epaaitoihin kampanjoihin, joista on
puuttunut selkea brand match yrityksen ja vaikuttajan valilta. Myos
vaikuttajamarkkinoinnin suosio on saanut yhteistdiden maaran kasvamaan
merkittavasti, joka on lisannyt yritysten epailyksia vaikuttajamarkkinoinnin
toimivuutta ja kannattavuutta kohtaan. On entisista tarkeampaa, etta OCMG
Nordic panostaa yhteistoidensa laatuun seka uskottavuuteen. Yleensa tama
toteutuu selkealla brand matchilla ja vaikuttajan itse aidosti suunnitellulla ja

tuottamalla sisallolla.

Parhaiten toimivien kanavien joukosta OCMG Nordicin kannattaa ehdottomasti
huomioida Instagram seka TikTok. Kanavat ovat jo toimiston kaytdssa, mutta
niitad ei saa missaan nimessa jattaa perinteisen- ja verkkomedian varjoon, koska
niin moni yritys on ollut tyytyvainen niista saataviin tuloksiin. Erityisesti TikTokia
pidetaan tulevaisuuden yhtena tarkeimpana kanavana. OCMG Nordicin

kannattaakin poimia kirjoilleen heidan asiakkailleen sopivia TikTok-vaikuttajia
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ennen kuin on lilan mydhaista. Huono idea ei mydskaan ole vinkata jo kirjoilla

oleville vaikuttajille TikTokin lisdamista omaan kanavavalikoimaan.

Tulevaisuutta silmalla pitden on OCMG Nordicille elintarkeaa pysya kehityksen
mukana. Kyselyn vastaajat uskovat vaikuttajamarkkinoinnin leviavan
tulevaisuudessa kaikkiin pinnalle nouseviin kanaviin. Tarkeaa on, etta OCMG
Nordic on etunenassa tuomassa vaikuttajamarkkinointia naihin uusiin kanaviin.
Esimerkiksi parin vastaajan nostama BeReal on vaihtoehto, jossa pystyisi
olemaan tienraivaaja vaikuttajamarkkinoinnille, koska Suomessa siella ei viela
ole hyodynnetty vaikuttajamarkkinointia. Kanavien lisaksi OCMG Nordicin
kannattaa huomioida pinnalla olevat sisaltdtmuodot. Vastaajien keskuudessa
nostettiin esille tekstisisallon toimivuuden heikentyminen. Ihmiset ovat tana
paivana Kiireisia, eivatka jaksa lukea pitkia teksteja loppuun asti. OCMG
Nordicin kannattaakin sisaltomuotoja valittaessa huomioida videoiden pinnalla
olo ja kayttaa niita mahdollisimman paljon sisaltbmuotoina eri kanavissa, koska

myos algoritmit suosivat niita enemman kuin esimerkiksi kuvia.

Kyselyn tuloksista korostui mittaamisen tarkeys. Jo suunnitteluvaiheessa
OCMG Nordicin kannattaa huomioida kampanjoiden helppo ja hyva
mitattavuus, seka tulosten selkea toimittaminen yhteistyoyritykselle. Yritykset
nostivat isoksi ongelmakohdaksi perinteisten kanavien, kuten painetun median
heikon mitattavuuden. Tahan OCMG Nordic on jo |6ytanyt ratkaisun QR-
koodeista, mutta on entista tarkeampaa keksia uusia ratkaisuja koodien rinnalle.
Eras vastaaja totesikin, etta perinteisen median kaveriksi on hyva lisata aina
jokin digi- tai somekanava, jotta mittaaminen helpottuisi. Tama kuuluu OCMG
Nordicin tapaan jo nyt ja sitd kannattaa ehdottomasti myds jatkaa
tulevaisuudessa. Lisaksi yritykset nostivat esiin eri kanavien valisen siirtymisen
helppouden tarkeyden. Yritykset haluavat luoda asiakkaan ostopolusta
mahdollisimman selkean ja mieluisan. Tahan OCMG Nordin kannattaa
keskittya, jotta sisallosta saadaan mahdollisimman hyvin yritysten tavoitteita ja

toiveita palvelevaa.

Positiivista OCMG Nordicin kannalta oli huomata, kuinka hyvia tuloksia

monikanavaiset kampanjat ovat tuoneet yrityksille. Monikanavainen kampanja
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on lahes aina toiminut paremmin kuin yksikanavainen kampanja. Vastauksista
selviaa myos se, ettd monen yrityksen kayttama Boksi ei tarjoa monikanavaisia
ratkaisuja vaikuttajamarkkinointiin. Monikanavaisuus on OCMG Nordicille iso
kilpailuetu, koska Boksi on yksi heidan kanssaan kilpailevista yrityksista.
Yrityksen kannattaakin pitda monikanavaisuudesta tiukasti kiinni.
Tulevaisuudessa, jos resurssit riittavat, voisi OCMG Nordic kasvattaa kaytdssa
olevien kanavien maaraa pysyvasti. Talla hetkella kaytdossa olevien kanavien
lisaksi yritys hyodyntaa tapauskohtaisesti myos muita kanavia, kuten
tapahtumia. Jos kanavien maaraa lisattaisiin, saataisiin
vaikuttajamarkkinoinnista entista monipuolisempaa ja yleis6a ja yrityksia

paremmin palvelevaa.

Kyselyn tuloksista selviaa, etta monelta yritykselta l10ytyy myds epailyksia
monikanavaisuutta kohtaan. Monelle monikanavaisuus on viela uusi ja vieras
asia seka monia epailyttda sen korkeat kulut. Korkeammat kulut eivat
kaytannossa lahes koskaan pida paikkaansa, koska kerran tuotettuja sisaltoja
on mahdollista uusiokayttaa monipuolisesti eri kanavissa, eika uutta
sisallontuotantoa tarvita jokaista kanavaa kohti. Tarkeaa olisikin, ettd OCMG
Nordic toisi myyntitilanteissa ja nettisivuillaan selkeasti esiin
monikanavaisuuden tuomat hyodyt. Esimerkiksi nettisivujen alussa voisi heti
olla esilla, mita hyotyja monikanavaisuudessa on, koska onhan

monikanavaisuus tarkea osa koko yrityksen toimintaa.

Kyselyn tuloksista selviaa, etta vaikka yritykset ovat toteuttaneet
monikanavaisia kampanjoita, mukana on monesti ollut vain pari kanavaa ja
nekin sosiaalisesta mediasta. Tarkeaa olisikin painottaa, etta
monikanavaisuutta voidaan toteuttaa monella eri tapaa myos somen
ulkopuolella. OCMG Nordicin kannattaa tuoda asiakkailleen tarkemmin ilmi,
mita kaikkea kerran tuotetuilla materiaaleilla on mahdollista tehda. Kuvien
kayttooikeuksien myynti on esimerkiksi todella kannattavaa, koska nain yritykset
voivat hyodyntaa vaikuttajan kanssa tuotettuja materiaaleja esimerkiksi

yrityksen nettisivuilla, myymalamateriaaleissa ja ulkomainonnassa.
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6 Pohdinta ja yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli teorian pohjalta luodun kyselytutkimuksen
avulla selvittaa toimeksiantajalle, kuinka monipuolisesti yritykset hydodyntavat
monikanavaisuutta vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa ja suunnittelussa.
Pyrkimyksena oli avata kyselyn tulosten avulla monikanavaisuuden yleisyytta
seka kasvattaa toimeksiantajan tietoisuutta siita, miten yritykset kokevat
vaikuttajamarkkinoinnin yleisesti ja monikanavaisuuden kanssa. Tavoitteena oli
selvittaa, missa kanavissa yritykset ovat jo hyodyntaneet vaikuttajamarkkinointia
ja mihin kanaviin he uskovat sen leviavan tulevaisuudessa. Tavoitteena oli
antaa OCMG Nordicille kehitysideoita, joidenka avulla he pystyvat kehittamaan

toimintaansa.

Opinnaytety6 onnistui saavuttamaan kaikki asetetut tavoitteet. Opinnaytetyon
kyselytutkimuksesta selviaa, etta yli puolet (69 %) kyselyyn vastanneista
yrityksista on hyddyntanyt vaikuttajamarkkinointia. Myds suurin osa heista (77
%) on hyédyntanyt monikanavaisuutta vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa.
Tuloksista on helppo todeta vaikuttajamarkkinoinnin ja monikanavaisuuden
yleistyminen. Koska suurin osa vaikuttajamarkkinointia hyddyntaneista
yrityksista on kokeillut my6s monikanavaisuutta, viestii se siita, etta yritykset
ovat tietoisia monikanavaisuuden hyodyista. Kyselytutkimuksen avulla pyrittiin
selvittamaan myds syita, miksi yritykset eivat ole hyodyntaneet
monikanavaisuutta vaikuttajamarkkinoinnissa. Syiden selvittdminen antoi
tarkeaa tietoa toimeksiantajalle siita, onko heilla mahdollista vaikuttaa yritysten
asenteisiin jatkossa. Kyselysta selvisi myos eri kanavia, mita yritykset ovat
hyodyntaneet monikanavaisissa yhteistdissa. Kanavat antavat tarkeaa tietoa
siita, miten monipuolisesti yritykset ovat hyddyntaneet monikanavaisuutta.
Tuloksista selviad myds yritysten tyytyvaisyys monikanavaisuuteen. Suurin osa
yrityksista kokee monikanavaisten kampanjoiden olevan toimivampia kuin

yksikanavaisten, joka on tarkea tieto toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajalle yritysten mielesta

toimivimmat ja vahiten toimivat kanavat vaikuttajamarkkinoinnille. Tassa
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onnistuttiin hyvin. Parhaiten toimivan kanavan tittelin vei ylivoimaisesti
Instagram. Huonoiten toimivan kanavan nimeamisessa oli enemman
eroavaisuuksia, mutta eniten esille nousi painettu media sen huonon
mitattavuuden takia. Opinnaytetyon tavoitteena oli myos 10ytaa uusia kanavia,
joihin OCMG Nordicin kannattaa panostaa tulevaisuudessa. Tulevaisuuden
kanavana pidettiin etenkin TikTokia. Lisaksi vastauksissa korostui usko siihen,
etta vaikuttajamarkkinointia tullaan tulevaisuudessa nakemaan kaikkialla ja

kaikissa pinnalle nousevissa kanavissa.

Teoriaosuuden ja kyselytutkimuksen tuloksissa oli paljon johdonmukaisuutta.
Yhtenevaisyyksia 10ytyi esimerkiksi syista, miksi vaikuttajamarkkinointia ei ole
lahdetty kokeilemaan. Kyselyn vastauksissa korostui epailykset
vaikuttajamarkkinoinnin toimivuutta kohtaan huonojen brand matchien ja
lisdantyneiden yhteistdiden takia, joka nousi esiin myos teoriaosuudessa.
Lisaksi teoriassa todettiin vaikuttajamarkkinoinnin yleistyneen Suomessa, joka
selvisi my0Os kyselyn tuloksista. Yhtenevaisyytta oli nahtavilla myos
suosituimmissa kanavissa. Lisaksi tulevaisuuden kanavat sivuuttivat hyvin
teoriassakin esiin tuotua faktaa siita, etta vaikuttajamarkkinoinnin on mahdollista
levita tulevaisuudessa lahes kaikkialle. Yhtenevien vastausten perusteella

opinnaytetyota voidaan pitaa luotettavana.

Haastavinta tydssa oli lahdekritiikin harjoittaminen, silla tydon keskeisiksi
lahteiksi valikoituivat nettilahteet. Nettilahteiden valinnassa oli huomioitava se,
etta kuka tahansa voi kirjoittaa nettiin asiatekstin kuuloista sisaltdéa. Luotettavien
lahteiden I10ytamista vaikeutti entisestaan niukka teoriatieto monikanavaisesta
vaikuttajamarkkinoinnista. Aineistoa ei 16ytynyt Iahes ollenkaan suomeksi, joten
tyossa turvauduttiin paljon englanninkielisiin Iahteisiin. Lisaksi monikanavaisuus
seka vaikuttajamarkkinointi ovat molemmat suhteellisen uusia ilmioita, joten

ajantasaisten kirjalahteiden I6ytaminen oli todella vaikeaa.

Opinnaytetyon teko oli itsessaan mielenkiintoista, koska aihe oli mieluinen ja
kiinnostava. Tyon tekeminen vaati paljon pitkajanteisyytta ja hermoja, mutta
kaikesta selvittiin kunnialla. Yhteistyo ja yhteydenpito toimeksiantajan kanssa

sujui hyvin ja toimeksiantaja antoi melko vapaat kadet toteutuksen ja aiheen
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valinnan suhteen. Aiheen rajaus itsessaan osoittautui lopulta melko
haastavaksi, koska niin monet asiat kytkeytyivat toisiinsa. Opinnaytetyon
tulokseen voi olla tyytyvainen. Tyon teoriaosuuteen onnistuttiin I10ytamaan
kattavasti tietoa, vaikka lahteiden I6ytaminen ja Iahdekritiikki tuottikin valilla
ongelmia. Tydn toimeksiantaja OCMG Nordic sai tydsta myds tarkeita tietoja ja
kehitysideoita, joita he pystyvat hyddyntamaan tulevaisuudessa. Ainoa asia,
mika tyossa jai harmittamaan, oli kyselyn alhainen vastausprosentti. Koska
vastaajia ei ollut niin kattavasti, ei tyon tuloksia voi yleistaa liikaa. Kyselyn
kohderyhma oli haastava, koska markkinointipaattajat ovat todella kiireisia ja

heita on vaikea tavoittaa. Tama fakta on huomioitava myos vastausprosentissa.

Opinnaytetydssa kerattyja tuloksia voidaan hyédyntaa monipuolisesti
vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa. Tuloksista hyotyvat niin yrittajat,
yritykset sekad muut vaikuttajamarkkinointiin erikoistuneet toimistot. Tuloksista
he saavat tarkeita nakokulmia siihen, mitd kanavia kannattaa hyédyntaa nyt ja
tulevaisuudessa. Tuloksista selviaa, mitka asiat yrityksia epailyttaa
vaikuttajamarkkinoinnissa seka monikanavaisuudessa. Aihe on viela uusi
Suomessa ja tietopohjaa monikanavaisuudesta on viela niukasti.
Jatkotutkimuksen kannalta kannattaa odottaa pari vuotta, jotta yrityksilta 16ytyisi
mahdollisimman paljon kokemusta aiheeseen liittyen. Jatkotutkimuksessa
voitaisiin paneutua entista syvemmin monikanavaisuuteen ja siihen, mita eri
hyotyja se tuo mukanaan. Tassa tutkimuksessa raapaistiin vasta pintaa ja

monikanavaisuuteen liittyy paljon muutakin, mita tassa tydssa nostettiin esiin.
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Liite 1

Sahkodinen kyselylomake

Monikanavainen vaikuttajamarkkinointi yrityksissi

Hei!

Opiskelen Turun ammattikorkeakoulussa liiketaloutta ja timi kysely on osa opinniytetyotini. Opinndytetyoni
kisittelee monikanavaista vaikuttajamarkkinointia. Tyoni toimeksiantajana toimii monikanavaisuuteen keskittyva
vaikuttajamarkkinointitoimisto OCMG Nordic. Kyselyn avulla toivon saavani selkedin kisityksen siitd, kuinka tuttua
monikanavaisuus on yrityksille ja onko sitid hyodynnetty yritysten vaikuttajamarkkinoinnissa.

Témi kysely on suunnattu yritysten markkinointipiétoksisti vastaaville henkildille. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa
noin 5 minuuttia. Kaikki vastaukset kisitelldiin anonyymisti ja luottamuksellisesti. Vastausaikaa kyselylle on
9.11.2022 asti.

Kiitos ajastasi ja vastauksestasi jo etukiteen! <3

Syksyisin terveisin,
Tiia Virta

Taustatieto vastaajista

1. Minkikokoista yritystid edustat? *
O alle 10 henkilsa
O alle 50 henkilsa
(O 50-249 henkilo

(O y1i 250 henkils

2. Milla toimialalla yrityksenne toimii? *

O Maatalous, metsitalous ja kalatalous

O Kaivostoiminta ja louhinta

O Teollisuus

O Sihko-, kaasu- ja limpohuolto, jidhdytysliiketoiminta

O Vesihuolto, viemiri- ja jitevesihuolto, jitehuolto ja muu ympiriston puhtaanapito
O Rakentaminen

O Tukku- ja vihittdiskauppa

O Kuljetus ja varastointi
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O Majoitus- ja ravitsemistoiminta

O Informaatio ja viestinti

O Kustannustoiminta

O Rahoitus- ja vakuutustoiminta

O Kiinteistalan toiminta

O Ammatillinen, ticteellinen ja tekninen toiminta
O Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

O Julkmen hallinto ja maanpuolustus

O Koulutus

O Terveys- ja sosiaalipalvelut

O Taiteet, viihde ja virkistys

O Muu palvelutoiminta

O Kotitalouksien toiminta tyénantajina

O Kansainvilisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta
O Toimiala tuntematon

O Muu, miki?

3. Toimiiko yrityksenne B2B- vai B2C-markKkinoilla? *

[]B2B
[] m2c

4. Osallistutko yrityksenne markkinointipiitoksiin? *
O xylta
O En

Kysymykset

5. Onko yrityksessinne hyodynnetty vaikuttajamarkkinointia? *
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O Kyt
O Ei vieli, mutta tulevaisuudessa aiomme hyadyntii

O Ei, emmeki aio mydskiidn tulevaisuudessa hyodyntii

6. Miksi? *

D Liian vdhiinen tietotaito ja osaaminen vaikuttajamarkkinoinnista
D Ei budjettia vaikuttajamarkkinoinnille

D Huono hinta-laatusuhde

D Ei kustannustehokas markkinointikeino

D Tuloksia vaikea mitata ja todentaa

D Yritykselle ei 16ydy sopivia vaikuttajia

D Ei sovi yrityksen tyyliin ja tapaan toimia

D Muu, miki?

7. Miten toteutatte vaikuttajamarkkinoinnin? *
I:l Toteutamme itse in-house

D Toimistojen tai markkinapaikkojen (esim. OCMG Nordic tai Boksi) avulla

8. Miksi olette piiityneet tihiin ratkaisuun? *

9. Mittaatteko vaikuttajamarkkinointia? Oletteko onnistuneet saavuttamaan
asettamanne tavoitteet? *

O Mittaamme ja olemme onnistuneet hyvin

O Mittaamme, mutta emme ole varmoja onnistumisesta
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O Mittaamme ja emme ole piiissect asettamiimme tavotteisiin

O Emme mittaa lainkaan tuloksia

10. Mika tavoite on jidinyt saavuttamatta?

11. Missii kanavissa olette hyddyntiineet vaikuttajamarkkinointia? *

D Instagram

D Facebook

D YouTube

[] TikTok

|:| LikedIn

|:| Snapchat

|:| Jodel

|:| Twitter

D Pinterest

D Blogi

D Bannerimainonta

D Podcast

D Ulkomainonta

D Tapahtumat/live-esiintymiset/meet and greet
|:| Webinaarit

|:| Digitaaliset sanoma- ja aikakausilehdet

D Painetut sanoma- ja aikakausilehdet

D Televisio
[] Radio
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D Muu, miki?

12. Mitki kanavista ovat toimineet parhaiten? Miksi? *

13. Mitkii kanavista ovat toimineet huonoiten? Miksi? *

Monikanavaisuus on yksi vaikuttajamarkkinoinnin nousevista trendeisti.
Monikanavaisuudella tarkoitetaan yhteistyon toteuttamista useammassa kuin yhdessi
kanavassa ottaen huomioon kanavien erityispiirteet ja vahvuudet. Monikanavaisuus
Kiisittid vaikuttajan kanavavalikoiman lisiiksi yrityksen omat kanavat sekii ostetun
median kanavat. Yhteistyon kanavana voi toimia sosiaalisen ja perinteisen median
kanavoiden lisiksi esim. erilaiset tapahtumat ja webinaarit.

14. Onko yrityksenne hyddyntiinyt monikanavaisuutta vaikuttajamarkkinoinnissa? *

O kvl
O Ei, miksi?

15. Kuinka monta kanavaa monikanavainen kampanja on keskimiirdisesti sisdltinyt?

*
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16. Miti kanavia olette hyddyntineet monikanavaisessa kampanjassa? (valitse yksi
esimerkkikampanja, jonka perusteella teet valinnat) *

D Instagram

D Facebook

D YouTube

[] TikTok

I:l LikedIn

D Snapchat

D Jodel

I:l Twitter

I:l Pinterest

D Blogi

D Bannerimainonta

D Podcast

D Ulkomainonta

D Tapahtumat/live-esiintymiset/meet and greet
D Webinaarit

I:l Digitaalinen sanoma- ja aikakausilehti

I:l Painettu sanoma- ja aikakausilehti

I:l Televisio
[] Radio

D Muu, miki?

17. Oletteko huomanneet merkittivii eroja monikanavaisten ja 1-kanavaisten
kampanjoiden toimivuudessa? *

O Monikanavainen ollut toimivampi
O Yksikanavainen ollut toimivampi
O Tulokset ovat vaihdelleet paljon, joten on vaikea sanoa kumpi on toiminut paremmin

O En ole huomannut eroja
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O Emme ole mitanneet tuloksia

18. Mihin kanaviin uskotte vaikuttajamarkkinoinnin leviavin tulevaisuudessa ? *

19. Nouseeko mieleen muita asioita monikanavaisesta vaikuttajamarkkinoinnista ja/tai
vaikuttajamarkkinoinnista yleensid?
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