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Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa opas tuloksellisen vaikuttajamarkkinointistrategian suunnit-
teluun. Opas toteutettiin toimeksiantona yritykselle lImi Beauty Oy, joka on uusi pelkastaan rip-
sienpidennyksiin keskittyva kauneudenhoitoalan yritys Helsingissd. Oppaan avulla toimeksian-
taja pystyy tekemaan yritykselleen konkreettisen vaikuttajamarkkinointistrategian.

Opinnaytetydn keskeisia kasitteita ovat vaikuttajamarkkinointi, vaikuttajamarkkinointistrategia ja
kaupallinen yhteistyd. Opinnaytetydn tietoperusta koostuu kahdesta luvusta. Teoriaosuudessa
kuvataan, mita vaikuttajamarkkinointi on ja miksi yritysten tulisi tana paivana hyddyntaa sita
osana markkinointistrategiaa. Ensimmainen osio painottuu vaikuttajamarkkinointistrategian
suunnittelun tarkeimpiin vaiheisiin. Strategian suunnitteluun sisaltyy tavoitteen asettaminen,
kohderyhman valitseminen, ydinviestit ja kanavavalinnat. Teoriaosuuden toinen luku kasittaa
kaupallisen yhteistydon paaperiaatteet, yhteistydn hinnoittelun ja vaikuttajamarkkinoinnin onnistu-
misen mittaamisen.

Tuotoksen tarpeellisuutta ja sisaltéa suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa etatapaami-
silla kevaalla 2022. Opas toteutettiin internetista 16ytyvalla ilmaisella Canva -ohjelmalla yhtenai-
sen brandi-ilmeen luomiseksi. Opas on kymmenen kohtainen innostava ja inspiroiva matka kohti
tuloksellista vaikuttajamarkkinointistrategiaa. Opas siséaltaa erilaisia kysymyksia, pohdintoja ja
taytettavia taulukoita, joiden avulla oppaan kayttamisesta on tehty miellyttdvampaa lukijalle.
Opas suunniteltiin vastaamaan lImi Beautyn brandi-ilmetta, joten tydssa on hyddynnetty yrityk-
sen fontteja seka brandivareja.

Opinnaytetydn tekeminen osoitti, ettéd vaikuttajamarkkinointi siirtyy entistadkin enemman kohti
strategisempaa tekemista ja se tulee aina sitoa osaksi suurempaa markkinoinninstrategiaa seka
yrityksen likketoiminnan tavoitteita. Vaikuttajamarkkinoinnille tulee asettaa selkeat tavoitteet
seka mittarit, joiden avulla onnistumista voidaan todentaa ja toimintaa kehittda. Vaikuttajamark-
kinoinnissa tarkeaa on aktiivinen sosiaalisen median ja trendien seuraaminen. Strategiaa tulee
my0s paivittaa aika-ajoin ja kaavoihin ei kannata kangistua. Opinnaytetydn lopusta 16ytyy liit-
teena Vaikuttajamarkkinointistrategian suunnittelu -opas.

Asiasanat
vaikuttajamarkkinointi, vaikuttajamarkkinointistrategia, kaupallinen yhteistyd, sosiaalinen media,
vaikuttaja, sisaltdomarkkinointi
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1 Johdanto

2020-luvulla vaikuttajamarkkinoinnilla haetaan autenttisuutta ja brandit haluavat vaikuttajien avulla
tulla lAhemmaksi kuluttajaa ja jakaa heidan kanssaan yhteiset arvot. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla
pystytaan tavoittamaan haasteellisempiakin kohdeyleis6ja ja sen avulla pystytaan tulevaisuudessa

kasittelemaan yha enemman myods yhteiskunnallisesti merkittavia aiheita.

Tassa opinnadytetydssa perehdytaan siihen, mita tuloksellinen vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa ja
miten sitd kaytanndssa toteutetaan. Toiminnallisessa osuudessa kuvataan tuotoksen toteutus. Vai-
kuttajamarkkinointia toteutetaan usein yrityksissa, koska se on tata paivaa ja muutkin tekevat sita.
Todellisuudessa suunnittelu ja strategia ovat avainasemassa tuloksellisen vaikuttajamarkkinoinnin
saavuttamiseksi. Moni saattaa turhautua ja pohtia, miksi tulokset eivat nay myynnissa ja miksi yh-
teisty0 ei tuonutkaan yritykselle heti haluttua asiakasvirran kasvua. Tuloksellinen vaikuttajamarkki-

nointi vaatii pitkdaikaista ja strategista yhteisty6ta onnistuakseen. (Kolu 2021.)

Vaikuttajamarkkinointia nahdaan jatkuvasti yha useammissa kanavissa ja siita on tullut arkipaivaa
yritysten toiminnassa. Vaikuttajamarkkinointi ei ole kuitenkaan sattumankauppaa, vaan tulokselli-
sen vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseksi tarvitaan strategia. Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi nyky-
paivana olla osa koko yrityksen markkinointisuunnitelmaa ja jopa markkinointimixin keskiéssa. Vai-
kuttajamarkkinointia ei tulisi tehda siksi, ettd muutkin tekevat tai sitd "kuuluu” tehda. Tarkoituksena
on toimia aina asiakas keskidssa ja katsella |ahestymistapaa eri ndkdkulmasta. (Grinn,
16.3.2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio jatkaa kasvuaan ja sponsoroitujen yhteistdiden maara vuonna
2021 kasvoi huimasti. Toimialan kasvua vauhdittaa etenkin mikrovaikuttajat, joita yha useammat

yritykset ovat alkaneet hyédyntda markkinoinnissaan. (Meltwater, 2021.)

Paadyin kyseiseen aiheeseen, koska olen itse kiinnostunut vaikuttajamarkkinoinnista ja sosiaali-
sesta mediasta. Olen toiminut myds itse mikrovaikuttajana toteuttaen erilaisia kaupallisia yhteis-
toita Instagramissa. Suoritin opintoihini kuuluvan suuntautumisharjoitteluni vaikuttajamarkkinoinnin
parissa verkkoalusta Promotylla. Promoty on virolainen start-up yritys, jonka tavoitteena on auttaa
yrityksia 16ytamaan juuri oikeat vaikuttajat heidan brandilleen. Promotylla hallinnoin limi Beautyn
vaikuttajakampanjoita ja tasta syntyikin idea opinndytetyon aiheelle. [Imi Beautyn edustajan kanssa
lahdimme yhdessa kehittelemaan mieleista toimeksiantoa, josta olisi hydtya seka yritykselle, etta
minulle. Halusin paasta oppimaan lisda aiheesta seka paasta hydédyntamaan tydharjoittelussa op-

pimaani myos kaytannossa, joten vaikuttajamarkkinointiopas oli erinomainen toteutustapa tahan.



1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetydn tavoitteena on tuottaa opas tuloksellisen vaikuttajamarkkinointistrategian suunnitte-
luun toimeksiantajayritykselle limi Beauty Oy. Opas toimii yritykselle tydkaluna, joka helpottaa vai-
kuttajamarkkinointistrategian luomista ja auttaa yritysta toteuttamaan vaikuttajamarkkinointia jat-
kossa tehokkaammin osana markkinointistrategiaa. Tuotoksen onnistumisen mittareina voidaan
pitda oppaan hyodyllisyytta toimeksiantajalle sekéd toimeksiantajan palautetta tehdysta tuotoksesta
seka pitkalla aikavalilla yrityksen saamia tuloksia vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Opinnaytetyossa
kasitelldan vaikuttajamarkkinointia termind, jolla painotetaan maksettua nakyvyytta. Tydssa ei pe-

rehdyta vaikuttaja-pr toimintaan tai sen mittaamiseen.

Taman toiminnallisen tydn tuotoksesta on hydtya myds muille vaikuttajamarkkinointia hyddyntaville
yrityksille seka ennen kaikkea pienyrityksille, jotka haluavat alkaa hyédyntamaan vaikuttajamarkki-
nointia osana markkinointistrategiaa. Opas antaa suuntaviivoja vaikuttajamarkkinoinnin aloittami-

seen seka toimii hyvana pohjana oman strategian suunnitteluun. Opas on my6s muokattavissa yri-

tyksen omiin tarpeisiin ja sitd on mahdollista paivittaa.

Oppaan tekeminen ja sen kuvaaminen tulee myds hyddyttamaan itseani sekd ammatillista osaa-
mistani seka tuotos voi toimia jatkossa tydnaytteena alalle toihin hakiessani. Henkildkohtaisena ta-
voitteena on vahvistaa omaa osaamistani alaan liittyen yhdistamalla aikaisempaa osaamistani ja

tietolahteita seka tuottaa aidosti toimeksiantajaa hyddyttava lopputulos.
1.2 limi Beautyn esittely

llmi Beauty Oy on uusi pelkastaan ripsienpidennyksiin keskittyva kauneudenhoitoalan yritys Helsin-
gissa. Yritys on avannut ovensa marraskuussa 2021. Liikkeen toimitila sijaitsee Kampissa hyvien
kulkuyhteyksien varrella. [Imi Beautyn missiona on tarjota turvalliset ja laadukkaat ripsienpidennyk-
set kaikenlaisille silmille. lIlmi Beautyn yritysmuotona on osakeyhtid, joka oli luonnollisin vaihtoehto

perustajille, koska tavoitteena on laajentaa yritystoimintaa lahitulevaisuudessa myds ulkomaille.

Yrityksen ovat perustaneet kolme nuorta naista llona, Oona ja Sara. Yritykseen kuuluu talla het-
kellad kuusi tydntekijaa. Yritys tarjoaa palveluissaan nelja erilaista ripsienpidennys tyylia, joiden tar-
koituksena on helpottaa asiakasta oikeanlaisen ripsityylin valinnassa. Yritys keskittyy palveluissaan
ainoastaan ripsienpidennyksiin ja haluaa aina varmistua tuotteiden ja laiton turvallisuudesta mini-
moimalla my0s allergiariskit. Ilmi Beautylla kaytetaan ainoastaan korkealaatuisia materiaaleja ja
valineita, seka keskitytaan siihen, etta liiketilan kosteus ja pH-arvot ovat optimaaliset ripsikuidun

pysyvyyden kannalta. (Ilmi Beauty 2022.)



2 Vaikuttajamarkkinointi osana markkinointistrategiaa

Tassa osiossa kerrotaan mita vaikuttajamarkkinoinnilla kaytanndssa tarkoitetaan ja miten yritykset
voivat hyddyntaa sitd osana markkinointistrategiaa. Osiossa kuvataan, mitka ovat vaikuttajamarkki-
noinnin hyddyt ja haasteet yritykselle seka tarkastellaan, keita vaikuttajat ovat. Osiossa tarkastel-
laan vaikuttajamarkkinoinnin eri muotoja seka valineitd sen onnistumisen mittaamiseen. Vaikuttaja-
markkinointi ja sosiaalinen media ovat alati muuttuvia aloja, joten osion lopussa on my6s nostettu

esiin ajankohtaisia vaikuttajamarkkinoinnin trendeja vuonna 2022.
2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin eri muodot

Vaikuttajamarkkinointi on kasitteena muuttunut huomattavasti vuosien saatossa. Vaikuttajamarkki-
noinnilla tarkoitetaan kaytannossa yrityksen ja vaikuttajan valilla tapahtuvaa kaupallista yhteistyota
ja maksettua mainontaa. Vaikuttajiksi kutsutaan sellaisia henkildita, jotka ovat onnistuneet luomaan
kiinnostavan henkildbrandin ja tdman kautta saamaan ymparilleen tietynlaisen ja sitoutuneen seu-
raajajoukon. Seuraajat jakavat usein samoja arvoja vaikuttajan kanssa ja ovat aktiivisesti kiinnostu-
neita taman elamantyylista. Usein seuraajat myds luottavat laajalti vaikuttajan mielipiteisiin. Sosi-
aalisen median vaikuttaja kykenee tuottamaan, tulkitsemaan ja jakamaan omaa yleis6aan aidosti

kiinnostavaa sisaltéa. (Halonen 2019, 9.)

Glenister (2021, 16) puolestaan kuvaa vaikuttajan olevan sellainen henkild, joka pystyy vaikutta-
maan muiden ihmisen kayttaytymiseen luotetun mielipiteen ja tuotetun sisallén keinoin. Glenister
(2021, 15) kuvaa vaikuttajamarkkinoinnin olevan strategia, jonka avulla markkinoidaan brandeja,
tuotteita tai palveluita. Halosen (2019, 25-26) mukaan yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoin-
nin voidaan kuvailla olevan vaikuttajien kautta tapahtuvaa tarinankerrontaa, jonka tavoitteena on
tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita. Myds PR- ja viestintatoimenpiteet lasketaan yhdeksi
vaikuttajamarkkinoinnin muodoksi, jossa yritys pyrkii saamaan tuotteelleen tai palvelulleen niin kut-
suttua ansaittua nakyvyytta vaikuttajan kanavissa ilman, etta vaikuttajalle maksetaan tuotteen tai
palvelun mainostamisesta. Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena voi olla esimerkiksi brandin tunnet-
tuuden lisdaminen tai yrityksen tuotteiden myynnin edistdminen. Tana paivana vaikuttajamarkki-
noinnista on tullut osa strategian ydintéd monelle kuluttajabrandille. (Halonen 2019, 25-26; Kilpailu-
ja kuluttajavirasto 30.11.2021; Meltwater 2021.)

Jopa yli 70 prosenttia brandeista hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia osana markkinointistrategiaa
(Digital Marketing Institute 19.6.2018). Ihmisiin vaikuttaminen ei kuitenkaan ole mitdan uutta. Mai-
nos- ja markkinointiala ovat hyodyntaneet erilaisia vaikuttavia henkil6ita mainonnassaan erittain

tehokkaasti jo vuosikymmenien ajan. Pitkalle historiaan vaikuttavina esimerkkeina voidaan nahda

muun muassa Coca Colan Joulupukki, jota alettiin kayttdd mainoskampanjoissa jo vuonna 1931 tai



50-luvulta tuttu ikoninen Marlboron trendikas tupakoiva mies. (Glenister, 2021, 12.) Naiden ikonis-

ten hahmojen kautta pystyttiin vaikuttamaan tehokkaasti brandimielikuvaan ja sen tunnettuuteen.

Nykypaivana suurin osa suomalaisista kuluttajista etsii tietoa ja tuotearvosteluita nettisivuilta,
googlesta, blogeista ja sosiaalisesta mediasta ostopaatdksensa tueksi. Yritysten on erittdin tarkeaa
olla 1asna niissa kanavissa, jossa asiakkaat viettavat aikaansa. (Halonen 2019, 32.) Ping Helsingin
mukaan (Kari & Orre 22.3.2022) vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys pystyy tavoittamaan keskei-
set kohderyhmat tehokkaasti, vaikuttamaan asenteisiin ja ostokayttaytymiseen seka tuottamaan
kiinnostavaa ja aidosti kohderyhmaa puhuttelevaa sisaltéa. Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa
myos asiakkaiden tuomisen lahemmas tai jopa osaksi yrityksen liikketoimintaa ja sen kehittamista.
(Kari & Orre 22.3.2022)

Suomen johtavan vaikuttajamarkkinointi asiantuntijayrityksen, Ping Helsingin (Kari & Orre
22.3.2022) mukaan nuoret luottavat sosiaalisen median vaikuttajilta saamaansa tietoon yhta paljon
kuin ystaviltd saamaansa tietoon. Jopa 63 prosenttia luottaa vaikuttajien kertomaan viestiin enem-
man kuin brandin omaan viestiin. Digital Marketing Instituten (19.10.2021) teettdman tutkimuksen
mukaan, 70 prosenttia teini-ikdisista luottaa vaikuttajiin enemman kuin perinteisiin julkisuuden hen-
kil6ihin. Puolestaan nelja kymmenesta kertoo heidan suosikkivaikuttajansa ymmartavan heita pa-

remmin kuin heidan ystavansa.

Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi aina tukea lilkketoiminnan tavoitteita ja olla osa isompaa markkinointi-
suunnitelmaa. Vaikuttajamarkkinoinnin voidaan sanoa olevan tuloksellista silloin, kun se on myos
mitattavissa ja todennettavissa. Tekemiselle on myds aina tarkeaa asettaa selkeat tavoitteet, jotka
toimivat tekemisen suuntaviivoina. (Grinn & Wickstréom 20.1.2022.) Taulukossa 1 kuvataan tar-
kemmin, mitka toimenpiteet ovat vaikuttajamarkkinointia ja mitka puolestaan ansaittua nakyvyytta

vaikuttajan omissa kanavissa, joka luonnehditaan vaikuttaja-pr:ksi.



Taulukko 1. Vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttaja-pr:n eroavaisuudet (mukaillen Halonen 2019, 27)

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI = | VAIKUTTAJA-PR =
maksettu nakyvyys vaikuttajan ansaittu nakyvyys vaikut-
omissa kanavissa tajan kanavissa

Yritys maksaa vaikuttajalle Kylla Ei

siita, ettd tuote tai palvelu na-

kyy vaikuttajan kanavissa

Yritys voi antaa vaikuttajalle il- | Kylla Kylla

maisia tuotteita tai palveluita

Annettuihin tuotteisiin tai pal- Kylla Ei

veluihin sisaltyy velvoite tuot-

taa niista sisaltoa

Yrityksella on oikeus vaikuttaa | Useimmiten kylla Ei

tuotettuun sisaltéon seka tar-

kistaa sisaltd etukateen

Kirjallinen sopimus yhteis- Useimmiten kylla, suositeltavaa Ei

tydsta

Yhteistydhon patee markki- Kylla Kylla (koskee esim. il-

noinnin ja mainonnan tunnis- maiseksi saatuja tuotteita)

tettavuuden vaatimukset, ja si-

sallét on aina merkittava asi-

anmukaisella tavalla

Vaikuttajamarkkinoinniksi lasketaan kaikki sellaiset toimenpiteet, jossa vaikuttajalle maksetaan yri-
tyksen tuotteen tai palvelun mainostamisesta. Kaikkeen maksettuun yhteistyohon patee markki-
noinnin ja mainonnan tunnistettavuuden vaatimukset, ja kuluttajan on aina oltava tietoinen mainos-
tettavasta sisallosta. (Halonen 2019, 27.) Vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa monissa eri so-
siaalisen median kanavissa ja monin eri tavoin. Tunnetuimpia vaikuttajamarkkinoinnin tapoja ovat
Instagramissa tapahtuvat yksittaiset vaikuttajamarkkinointikampanjat ja kaupalliset yhteistyot. Esi-
merkkeja muista vaikuttajayhteistoiden muodoista ovat kertaluonteiset yhteistyot, ambassabor- ja

brandilahettilasohjelmat, arvonnat, sisallontuotanto yrityksen omiin kanaviin ja erilaiset pr-



tapahtumat. Parhaimmillaan vaikuttajamarkkinointi voi olla monipuolista yhteisty6ta vaikuttajan ja

yrityksen valilld monessa eri kanavassa. (Saukko, T. & Valimaa, H. 6.3.2018.)

Influencer-yhteisty6t (kuva 1) ovat yksi tunnetuimmista ja suosituimmista vaikuttajamarkkinoinnin
muodoista. Influencer-yhteistyolla tarkoitetaan Instagramissa tapahtuvaa yksittaista vaikuttajamark-
kinointikampanjaa. Kaupallisessa yhteistydssa valittu vaikuttaja mainostaa yrityksen tuotetta tai
palvelua omalla sivustollaan sovittuna ajankohtana. Palkkiona yhteistytsta voi olla saatu tuote tai
palvelu, rahallinen korvaus tai muu sovittu palkkio. Sisaltdyhteistyd voi pitda sisallaan esimerkiksi
kuvia, videoita, blogipostauksia tai livelahetyksia vaikuttajan omilla somekanavilla. (Saukko & Vali-
maa, 6.3.2018.)

e pinkkupinsku &
Maksettu kumppanuus kayttajan @fantasuomi kanssa

=

oQv : N

£ B vimamaunonen ja 5 961 muuta tykkaavat

pinkkupinsku kaupalllinen yhteisty6: @fantasuomi

lahettii roadtripille jakaa lahjoja ja samaan aikaan jengi sai
arvuutella tata uutta mysteerimakua! kay tsekkaa video nyt
tubest W #fantasuomi #WhatTheFanta

Kuva 1. Esimerkki kaupallisesta yhteistydsta Instagramissa (Instagram @pinkkupinsku)

Sisalléntuotanto (kuva 2) on yha enemman suosiotaan kasvattava vaikuttajamarkkinoinnin muoto,
jossa vaikuttajat tuottavat sisaltéa suoraan yrityksen omaan kayttéon valittuun kanavaan. Vaikutta-
jilla on kyky luoda mielenkiintoista ja aidosti kohderyhmaa puhuttelevaa sisaltéa. Myos erilaiset vai-

kuttajamarkkinoinnin verkkoalustat tarjoavat ynd enemman niin kutsuttuja Content-Only palveluita,



jossa yritys voi ostaa vaikuttajien sisaltdja suoraan yrityksen omaan kayttéon. Vaikuttajat eivat tal-
16in julkaise mitdan sisdltéja omissa sosiaalisen median kanavissaan. Tama on oivallinen tapa yri-
tykselle saada brandin nakdista, visuaalisesti trendikasta ja huomiota herattavaa sisaltéa omille ka-
navilleen. (Ping Helsinki 2021.)

Seuraa

° lumenefinland & | Seuraa

Upeat ripset! @
/] Amazing lashes!
@_joalin

#lumenestay
#lumenefinland

J1 lumenefinland - Alkuperainen audio

Kuva 2. Esimerkki vaikuttajan Joalin Loukamaa @_joalin tuottamasta sisalléstd Lumenen omassa

kanavassa (Instagram @lumenefinland)

Jos yritys paattaa tehda pitkakestoista yhteisty6ta yhden tai useamman vaikuttajan kanssa, puhu-
taan brandilahettildisyydesta. Tama tarkoittaa pitkan aikavalin yhteisty6ta, jossa vaikuttaja pystyy
ilmentdmaan omalla persoonallaan ja sisalléllaan brandin arvoja seka edustamaan tavoiteltua koh-
deryhmaa. Tallaisessa pitkdssa kumppanuussuhteessa brandi nivoutuu luontaisesti osaksi vaikut-
tajan sisaltoja. (IAB Finland 2019.) Glenisterin (2021, 177) mukaan brandildhettildsohjelmiin luotta-
vat vahvasti etenkin terveys, fitness, kauneus ja vaateteollisuuden alalla toimivat yritykset. Meltwa-
terin (2022) mukaan brandilahettilasohjelmien hydtyja ovat muun muassa kustannustehokkaat
kampanijat, joiden avulla voidaan tehokkaasti lisatd myyntia ja brandin tunnettuutta, merkityksellis-
ten asiakassuhteiden rakentaminen ja uudenlaisten markkinoiden tavoittaminen. Brandilahettilai-
syyden voidaan nahda myds olevan erittdin kustannustehokasta. Vaikuttajien ROI verrattuna taval-
liseen on 10:1 (Meltwater 2022).



Suurena nousevana trendina vuonna 2022 ndhdaan myos niin kutsutut "kanavien haltuunotot”,
jossa vaikuttajat tuottavat sisaltdéa yrityksen kanavissa omalla brandilldan. Esimerkiksi Ruisrock
(kuva 3) hyodynsi TikTok-tililldén vahvasti vaikuttajia kesalla 2022. Kanavien haltuunoton kautta
yritys pystyy markkinoimaan omaa brandiaan oikeiden vaikuttajien kautta ja tavoittamaan tehok-
kaammin haluamansa kohdeyleison. Ping Helsingin (Kari & Orre 22.3.2022) mukaan talla tavoin
vaikuttajamarkkinoinnin avulla pystytédan luomaan aidosti kohderyhmaa kiinnostavaa ja puhuttele-
vaa sisaltdéa. Nuoret myos luottavat helpommin vaikuttajan sanomaan ja markkinoinnin voidaan

nahda olevan tehokkaampaa, kuin perinteisen mainoksen luominen.

lempparitrendig® #ruisrock béng'd & <) #Ruisrock202.  tégés se kamu kenelld olir...  Vikanakin pdivina |8yty ih...

D 161.7K

tagad taa kaveried & #ruisr  Tanaan vield ehtii laittaa p...  Lessgoodh © #ruisrock20.  Kaupallinen yhteistyd @Subv  MIKA MENG JVG KFIKAL2...

Kuva 3. Vaikuttajien tekemaa sisaltda Ruisrockin TikTok tililla (Tiktok @ruisrockfestival, 2022)

Affiliate-markkinoinnilla tarkoitetaan julkaisijan ja kaupallisen toimijan valilla tapahtuvaa tulospoh-
jaista kumppanuusmarkkinointia. Vaikuttajat voivat hyddyntaa affiliate-linkkeja eli mainostaa mai-
noslinkkien kautta verkkokauppaa omissa kanavissaan tavoitteenaan lisata yrityksen myyntia. Vai-
kuttajan jakamien linkkien kautta tehdyista ostoista maksetaan vaikuttajalle komissiota, jonka suu-
ruus on ennalta maaritelty yhteistydsopimuksessa. Affiliate-mainoslinkkeja voidaan kayttaa useissa
eri kanavissa kuten Instagramissa, Youtube-videoissa ja blogitekstien sisalla. Affiliate-markkinoin-
nin toimivuutta ja onnistumista voidaan mitata ostojen ja ohjatun liikenteen maaralla. (IAB Finland
2019.)

Vaikuttajamarkkinointi taipuu moneksi ja toteutustapoja on lukuisia. Muita vaikuttajamarkkinoinnin
muotoja ovat muun muassa vaikuttajien toimiminen yrityksen mainoskasvona, vaikuttajan osallistu-
minen brandin tuotekehitykseen, sponsoroidut tapahtumat ja matkat seka erilaiset workshopit. Mi-
kaan toteutustapa ei ole toistaan parempi ja eri tavat tukevat erilaisia tavoitteita. (Saukko, T. & Vali-
maa, H. 6.3.2018.)



2.2 Vaikuttajamarkkinointistrategian suunnittelu

Toimialana vaikuttajamarkkinointi on kasvanut eksponentiaalisesti viimeisen kahden vuoden ai-
kana ja sen odotetaan saavuttavan 13,8 miljardia dollaria vuoteen 2022 mennessa. Arvo oli vain
1,7 miljardia dollaria vuonna 2016. Meltwaterin (2022) mukaan toimialan kasvua ovat vauhdittaneet
etenkin mikrovaikuttajat, joista on tullut entistakin tarkeampia kumppaneita useille brandeille. The
Digital Instituten (19.10.2021) mukaan tdma kasvu edellyttda markkinoijien kehittavan vaikuttaja-
markkinointistrategioita ja kampanjoiden mittaustapoja seka pohtivan, kuinka brandien ja vaikutta-

jien valisia suhteita hallinnoidaan tulevaisuudessa.

The State of Influencer Marketing -tutkimuksen (Lingia 2021) mukaan vaikuttajamarkkinointi on siir-
tyméassa uudenlaisen aikakauteen, jossa se ndhdaan erittain kehittyneend markkinointistrategiana.
Haataisen (3.11.2021) mukaan vaikuttajastrategialla tarkoitetaan pitkan aikavalin suunnitelmaa,
joka on johdettu yrityksen markkinointistrategiasta. Vaikuttajastrategiassa keskitytdan siihen, miten
yritys tekee tuloksellista vaikuttajamarkkinointia, joka tukee yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Vai-
kuttajamarkkinoinnin tarkoituksena tulisi olla vahvistaa muiden markkinointitoimenpiteiden vaiku-
tutusta. Halosen (2019, 57) mukaan tdma saavutetaan parhaiten toteuttamalla vaikuttajamarkki-
nointia pitkajanteisesti yksittaisten kampanjapiikkien sijaan. Ping Helsinki (13.4.2020) kuvaa onnis-
tunutta vaikuttajamarkkinointia kokonaisuutena, jonka perustana ovat selkeat liikketoiminnan tavoit-

teet ja nadin vaikuttajakampanjat ovat liiketoimintaa tukeva eheé kokonaisuus.

Vaikuttajastrategian tarkoituksena on maaritelld, mihin yrityksen liilketoiminnan vaiheisiin vaikuttajat
otetaan mukaan. Vaikuttajastrategia maaritelladn aina tapauskohtaisesti yrityksen omien tarpeiden

mukaan. Kuvassa 4 esitelldadn osa-alueita, joihin vaikuttajastrategiassa otetaan kantaa.

Mista aiheista kaupallisia Minka tyyppisten
yhteist6ita tehdaan ja kuinka vaikuttajien kanssa
usein yhteistyota tehdan

Miten vaikuttajasuhteita
luodaan ja hallinnoidaan

Halutaanko vaikuttajat ja
heidan seuraajat ottaa
mukaan myos yrityksen

tuote/palvelukehitykseen?

Miten vaikuttajan luomia
sisdltoja hyodynnetaan
yrityksen omissa kanavissa

Kuva 4. Vaikuttajastrategian osa-alueet (mukaillen Halonen 2019, 58)

Halosen (2019, 57) mukaan strategian ei tarvitse olla taysin viimeistelty dokumentti vaan se voi olla

kaytanndn tydn apuna toimiva ohjenuora siitd, miten vaikuttajayhteisty6ta toteutetaan osana
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markkinointistrategiaa. Myos Grunnin (20.1.2022) mukaan, vaikuttajamarkkinoinnin tulisi aina olla
osa markkinointistrategiaa ja sen sopivuus markkinointimixiin tulisi maaritelld asetettujen tavoittei-
den pohjalta. Vaikuttajamarkkinoinnissa on aina tarkeinta lahtea tavoitteesta ja siitd mita vaikuttaja-
markkinoinnilla halutaan saavuttaa. Vaikuttajamarkkinoinnille tulee my6s maaritella selkeat mittarit,

joiden avulla onnistumista voidaan mitata.

Weckstromin mukaan (10.11.2021) aitous ja luotettavuus tulisi aina olla vaikuttajamarkkinoinnin
keskitssa. Pitkdaikaisella tekemiselld ja yhteistyolla tekeminen nayttaytyy myds kuluttajalle uskot-
tavana, jonka avulla voidaan sitouttaa vaikuttajan yleis6a brandiin. Talla hetkella vaikuttajamarkki-
noinnissa siirrytaan laajalti kertaluontoisista kampanjoista kohti laajempaa vaikuttamisen strate-
giaa. Strateginen suhtautuminen tarjoaa myds paljon laajemman kasityksen siita, mita eri kanavien

valisella yhteistyodlld voidaan saavuttaa. (Weckstrom 30.11.2021.)

Halosen mukaan (2019, 58) vaikuttajamarkkinointistrategian luomisessa lahdetaan liikkeelle maa-
rittelemalld mihin yrityksen liiketoiminnan eri vaiheisiin vaikuttajat ja heidan seuraajansa otetaan
mukaan. Moni yritys toteuttaa vaikuttajamarkkinointia ilman selkeda strategiaa, mutta suuntaviivoja
ja haluttuja tavoitteita on hyva pohtia. Vaikuttajastrategiassa on hyva maaritellda mitka ovat yhteis-
tyon tavoitteet, millaisia kohderyhmia halutaan tavoittaa ja mika on yhteistéiden kautta valitettava
ydinviesti. Vaikuttajastrategiassa voidaan maaritella, miten vaikuttajiin luodaan suhteita, millaisia
yhteistoita tehdaan, mista aiheista ja milla aikataululla. Strategiassa pohditaan minka tyyppisten
vaikuttajien kanssa yhteistyota halutaan tehda ja miten vaikuttajien luomia sisaltéja hydédynnetaan
esimerkiksi yrityksen omissa kanavissa. Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelu on aina osa markki-
noinnin vuosisuunnittelua ja siina on hyva maaritella etukateen, millainen rooli vaikuttajamarkki-
noinnilla on kokonaisuudessa ja tavoitteiden saavuttamisessa. (Halonen 2019, 58.) Strategia voi
sanana usein kuulostaa haastavalta tai pelottavalta, mutta yksinkertaisimmillaan vaikuttajastrategia
voidaan luoda pohtimalla tavoitteita, tavoiteltua kohderyhmaa, vaikuttajakampanjan ydinviesteja
seka missa kanavissa haluttu kohderyhma tavoitetaan. (Griinn 20.1.2022; Halonen 2019, 59-62;
Haatainen 3.11.2021.)

Kaikki lahtee liikkeelle asetetusta tavoitteesta ja siitd, mita vaikuttajamarkkinoilla halutaan saavut-
taa. Tavoitteen on oltava selkea, konkreettinen ja mitattavissa. Tavoite voi olla puhtaasti myynnilli-
nen, tai tavoitteena voi olla likenteen lisdaminen nettisivuille tai brandin tunnettuuden lisdaminen.
(Halonen 2019, 63.) Tavoitteiden asettamisessa voidaan hyddyntaa SMART-mallia, joka auttaa
konkreettisten ja mitattavissa olevien tavoitteiden asettamista. SMART tulee englannin kielesta sa-
noista (Glenister 2021, 80; Halonen, 2029, 58.)
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S = Specific (tarkka): Selkea ja yksityiskohtainen.
M = Measurable (mitattava): Mitattavissa oleva tavoite. Tavoitteeksi tulee maarittaa tarkka luku.
A = Achievable (saavutettava): Tavoitteen on oltava toteutettava ja mahdollinen.

R = Relevant/Realistic (merkityksellinen): Tavoitteen tulee linkittyd osaksi suurempaa markkinointi-

strategiaa ja tukea nain ollen yrityksen markkinoinnin tavoitetta.

T = Time-bound (aikaan sidottu): Tavoitteelle tulee maarittda aikataulu, mihin mennessa tavoite on

saavutettu.

Glenisterin (2021) mukaan SMART-mallin avulla asetetut tavoitteet voivat liittya esimerkiksi ylei-
seen brandin tunnettuuteen, brandi-identiteetin kehittdmiseen, myynnin kasvattamiseen, liidien ge-
nerointiin tai sisallon sitouttavuuden kasvattamiseen. Tavoitteen jalkeen on tarkeaa pohtia, kenelle
vaikuttajamarkkinointia tehdaan ja keta halutaan tavoittaa eli maaritetaan potentiaalinen kohde-
ryhma. On tarkeada huomata, ettd vaikuttajamarkkinoinnin kohderyhman ei valttamatta tarvitse olla
sama kuin kaikki yrityksen kohderyhmat. Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyédyntaa haastavam-
pien kohderyhmien tavoittamiseen, joita ei ole muilla markkinointitoimenpiteilla saavutettu. (Halo-
nen 2019, 59.)

Kun kohderyhma on maaritelty, on tarkeda miettia yrityksen ydinviesteja ja miten nama viestitaan
vaikuttajamarkkinoinnin avulla. On tarkeaa pohtia, millaisia sisaltétarpeita yrityksella on ja minkalai-
nen sisaltd valittua kohderyhmaa kiinnostaa. Sisaltdmarkkinoinnissa ja sisallénsuunnittelussa on
hyva ottaa huomioon, ettd ei puhuta ainoastaan omasta yrityksesta tai tuotteesta vaan myds laa-
jemmasta kontekstista, johon yritys liittyy. Sisallon tulisi olla l1ahtdkohtaisesti asiakasta aidosti hyo-
dyttavaa ja kiinnostavaa. Kun vaikuttajayhteistydn tavoitteet ja avainviestit on maaritelty, sisallén

tarkempi suunnittelu ja toteutus on hyva jattda vaikuttajalle. (Halonen 2019, 59.)

Ydinviestien ja sisaltdéjen maarittdmisen jalkeen valitaan ne kanavat, joissa haluttu kohderyhma ta-
voitetaan. Kanavavalintoja miettiessa, on tarkea pysahtya ja tutkia missa kanavissa tavoiteltu koh-
deryhma liikkuu. On tarkeaa selvittda mista lahteista kohderyhma etsii tietoa ostopaatoksensa tu-

eksi ja keita heidan ajatuksiinsa vaikuttaa. Yhteistydn kanavien ei tarvitse rajautua ainoastaan vai-
kuttajan kanaviin, vaan on hyva jo suunnitteluvaiheessa miettia, miten vaikuttajan tuottamaa sisal-

t6a hyddynnetddn myoés yrityksen omissa kanavissa. (Halonen 2019, 61.)

Kuvassa 5 kuvataan, miten yritykset hyédyntavat vaikuttajamarkkinointia hyvin eri rooleissa osana
markkinointistrategiaa. Suurin osa yrityksista hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia erillisena toimenpi-

teend, jossa haetaan nopeita ratkaisuja esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraamiseen (taso 1).
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Talloin yhteistoita tehdaan yleensa yksittaisten kampanjoiden muodossa kertaluontoisesti. Tasolla
2 (kuva 5) voidaan nahda olevan sellaisten yritysten, jotka hyédyntavat vaikuttajamarkkinointia
osana yrityksen suurempaa markkinoinnin kokonaisuutta. Vaikuttajakampanjoita suunnitellaan pit-
kalla aikavalilla ja vaikuttajien kanssa pyritdan luomaan myoés pidempiaikaisia kumppanuussuh-
teita. Talldin vaikuttajamarkkinointi on osana yrityksen jatkuvaa strategista markkinointia eika enaa

irrallisina yksittaisina piikkeina. (Halonen 2019, 56.)

Pisimmalla tasolla 3 (kuva 5) on vain pieni osa yrityksia, jotka hyddyntavat vaikuttajamarkkinointia
osana liikketoiminnan kehittamista. Nama yritykset hyddyntavat vaikuttajia jatkuvassa sisalléntuo-
tannossa ja yritys on muodostanut henkilokohtaisemman siteen vaikuttajan kanssa. Tall6in vaikut-
tajamarkkinointi jatkuvana ja strategisena valintana voidaan nahda myds differointitekijana. (Halo-
nen 2019, 56.)

Tahtaa liikketoiminnan ta-

voitteiden tayttymiseen

Tahtaa markkinoinnin ta-

voitteiden tayttymiseen

Tahtaa kampanjata-

Vaikuttajamarkkinointi taktisena toimenpiteena ja
osana yksittaisia markkinointikampanjoista

voitteiden tayttymi-

seen

Kuva 5. Vaikuttajamarkkinoinnin hydédyntaminen yrityksessa kolme tasoa (mukaillen Halonen 2019,
56)
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2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin edut ja haasteet yritykselle

Vaikuttajamarkkinoinnissa on otettava huomioon se, etta se ei ole ratkaisu kaikkeen eika valtta-
matta sovellu yrityksille kaikkiin tilanteisiin. Vaikka vaikuttajamarkkinoinnista on moneksi ja sen
avulla voidaan saavuttaa erinomaisia tuloksia, se ei kuitenkaan voi koskaan olla ainoa markkinoin-
titoimenpide. Vaikuttajamarkkinointi vaatii pitkaaikaista yhteisty6ta ja tuloksia harvoin syntyy yh-
dessa yossa. Vaikuttajamarkkinointi vaatii myos henkildstéresursseja seka realistisen budjetin on-
nistuakseen. (Halonen 2019, 96.)

Vaikuttajamarkkinointia pidetaan erityisen tehokkaana markkinoinnin keinoja, silla kasvaneen kil-
pailun seurauksena yritysten on nykypaivana yha vaikeampaa tavoittaa potentiaalisia asiakkaitaan.
Word-of-mouth-markkinointia ja tuttavien suosituksia pidetdan huomattavasti tehokkaampana
markkinoinnin muotona kuin perinteistd mainontaa. Onnistuneen vaikuttajamarkkinoinnin avulla yri-
tys pystyy tavoittamaan haastaviakin yleisja, olemaan vuorovaikutuksessa oman yleisénsa

kanssa seka kasvattamaan brandin tunnettuutta. (Meltwater 2021.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa tormataan helposti myos haasteisiin. Halosen (2019, 90) mukaan, yksi
yleisimpia haasteita on oikeanlaisten vaikuttajien I6ytaminen. Yrityksilla ei ole aikaa perehtya tar-
peeksi vaikuttajakenttdan, ja oikean vaikuttajan I6ytaminen tuntuu hankalalta. Vaikuttajamarkki-
nointi voi tuntua haastavalta tai mielessa voi olla ajatus siita, ettad sen toteuttaminen vaatii paljon
erityisosaamista. Halonen (2019, 90) neuvoo kuitenkin olemaan itse aktiivinen ja kiinnostunut ai-
heesta seka etsimaan tietoa erilaisista koulutuksista, seminaareista ja webinaareista. Aiheesta on
paljon tietoa saatavilla ja voi olla myds kannattavaa kaantya mediatoimiston puoleen. Glenisterin
(2021, 78) mukaan suurimpia vaikuttajamarkkinoinnin haasteita ovat sen onnistumisen mittaami-
nen ja oikeiden KPI-mittareiden I6ytaminen. The State of Influencer Marketing (Lingia 2021) teetta-
man tutkimuksen mukaan, jopa 25 prosenttia brandeista kokee taman haasteelliseksi. Muita haas-
teita voivat olla strategian kehittaminen, kilpailijoista erottuvan uniikin sisallon luominen, paasy re-
levanttiin dataan, jonka avulla tunnistaa brandilleen oikeanlaiset vaikuttajat sekd useiden vaikutta-

jasuhteiden hallinnoiminen samanaikaisesti (Glenister 2021, 78).

Vaikuttajamarkkinoinnin verkkoalusta Promotyn (2022) mukaan yhtena vaikuttajamarkkinoinnin
haasteena voi olla my0ds keskittyminen suoriin tuloksiin tai puhtaaseen myyntiin heti alussa. Talloin
etenkin pienemmat yritykset ja brandit, joilla ei viela ole vakiintunutta yleisoa tai vahvaa brandimie-
likuvaa, saattavat tormata haasteeseen, jossa koetaan, etta vaikuttajamarkkinointi ei toimi. Tasta
syysta Promotyn mukaan vaikuttajamarkkinoinnilla onkin tarkea asema tietoisuuden ja kiinnostuk-

sen herattdmisessa (kuva 6).
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Kuva 6. AIDA-malli (mukaillen Promoty 2022)
2.4 Vaikuttajan valitseminen

Vaikuttajan valitseminen on aina strateginen paatés ja oikeanlaisen vaikuttajan I6ytaminen on yksi
merkittdvimpia ja ratkaisevimpia tekijoita vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kannalta (IAB Fin-
land 2019). Ping Helsingin (12.01.2022) mukaan yrityksen arvojen ja kohderyhman kannalta oikeat
vaikuttajat ovat sellaisia, joiden kautta ja avulla pystytdan kertomaan yleisda aidosti kiinnostavia
tarinoita halutulle kohderyhmalle. Halosen (2019, 52) mukaan oikean vaikuttajan valinta voi toimia
myo6s kohdentamis- ja positiointimenetelmana, jolloin vaikuttajan avulla tuote tai palvelu voidaan

sitoa osaksi tietynlaista elamantapaa tai tyylia.

Some-aikakausi on mahdollistanut sen, etta periaatteessa kenella tahansa ihmisella on nykypai-
vana mahdollisuus tulla vaikuttajaksi. Lahes jokaisella on mahdollisuus kayttda eri kanavia ja mas-
samedioita, joka mahdollistaa viestinnan vuorokauden ajasta tai sijainnista riippumatta. (Glenister
2021, 12; Halonen 2019, 9.) Glenisterin (2021, 21) mukaan vaikuttajia on jokaiseen |&aht6é6n, mutta
parhaiten menestyvat ne vaikuttajat, jotka pysyvat autenttisina ja relevantteina yleisélleen. Word of
Mouth Marketing Association WOMMA (Glenister 2021, 21) on maaritellyt vaikuttajan olevan sellai-
nen henkild, jonka tavoittavuus tai vaikutus vertaisviestinnan kautta on keskimaaraista suurempi.
Halosen mukaan (2019, 9) mainostajan nakokulmasta tarkeita vaikuttajan piirteita ovat kyky puhu-
tella ja inspiroida kohderyhmaa seka tata kautta vaikuttaa kohderyhman ostopaatoksiin.

Termi vaikuttaja pitda sisallaan kaikenlaiset vaikuttajat lifestyle-tubettajista muotibloggaaijiin ja
huippu-urheilijoista some-persooniin (kuva 7). Viela 2010-luvulla sosiaalisen median markkinoin-
nissa puhuttiin laajalti bloggaajista, joita seurasi myohemmin tubettajat. Sosiaalisen median kentta

kuitenkin kasvaa jatkuvasti ja ala on murroksessa. Aikaisemmin vaikuttajan maarittely on
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painottunut hanen kayttdmaansa kanavaan, mutta nykyaan on yleisempaa, ettd markkinoijat kayt-

tavat yleisesti termia vaikuttaja. (Halonen 2019, 12.)

mikrovaikuttaja
» instagrammaaja
(-)

%, henkilsbrindiija
tubettaja "%

twiittaaja
¢, )

R\

ea"lyad o% & edellakavija
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ploggadl?
3siantunti;, " trendsetteri

somettaja 4 Julkkis
. . . arp.... siiae o s "
niche-vaikuttaja he’/qa mielipidejohtaja
' social seller
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me- . . .
»0 bisnesvaikuttaja

Kuva 7. Vaikuttajan monet kasvot (Halonen 2019, 12)

Vaikuttajia seurataan monista eri syista, mutta Glenisterin (2021, 13) mukaan tarkeimpia motiiveja
seurata vaikuttajaa ovat huumori, luovuus ja uskottavuus. Vaikuttajan vaikuttavuutta tai laatua ei
voida maaritelld ainoastaan seuraajamaaran perusteella vaan tarkeinta vaikuttavuuden mittaami-
sessa on aina vaikuttajan, yrityksen ja kohderyhman valinen yhteensopivuus. Tutkimus- ja konsult-
tiyhtié Altimeter Group (Halonen 2019, 12) on kehittanyt viitekehyksen, jonka avulla voidaan tar-
kastella vaikuttajan potentiaalia ja sopivuutta brandin yhteistydkumppaniksi. Taman viitekehyksen
mukaan henkilén vaikuttavuus muodostuu kolmesta peruspilarista, jotka nakyvat kuvassa kahdek-

san.

Nama kolme peruspilaria ovat tavoittavuus, relevanssi ja resonanssi (kuva 8). Tavoittavuuden
kautta tarkastellaan kuinka suuren kokonaisyleison vaikuttajan sisaltod tavoittaa yhteensa kaikkien
vaikuttajien kanavien kautta. Mittarina tassa toimivat erilaiset luvut, kuten seuraajamaarat ja tilaaja-
maarat. (Halonen 2019, 11.) Relevanssilla tarkoitetaan vaikuttajan viestin osuvuuden ja merkityk-
sellisyyden mittaamista vastaanottajalle. Resonanssin avulla puolestaan tarkastellaan sita, miten
vaikuttajan yleiso reagoi tuotettuun sisaltoon. Resonanssia mitataan sitoutuneisuuden avulla, eli
tutkitaan mita toimintoja seuraaja tekee vaikuttajien postauksissa kuten tykkaykset ja julkaisun jaot.
(Halonen 2019, 12.)
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3. Resonanssi (eng.
resonance)

1. Tavoittavuus

2. Relevanssi (eng. -
relevance)

evaikuttajan

(eng. reach)

eMittarit: eMittarit: jaot,

seuraajat, teeman tai tykkaykset,
tilaajamaarat, viestin katselukerrat,
nettisivun merkityksellisyys kommentit,

lilkennemaara vastaanottajalle tallennukset

Kuva 8. Vaikuttajan potentiaali markkinoijan nakdkulmasta (mukaillen Halonen 2019, 12)

Vaikuttajia voidaan luokitella monella eri tapaa niiden kokoon nahden. Erilaisia vaikuttajia ovat glo-
baalit suuret julkkisvaikuttajat, joille vastapainona ovat paikalliset vaikuttajat, jotka toimivat pienem-
malla rajatulla alueella. Muita vaikuttajia ovat muun muassa tietyn rajatun aihepiirin asiantuntijoina
tunnetut niche-vaikuttajat ja sosiaalisessa mediassa aktiiviset mikrovaikuttajat. Vaikuttajia voidaan

jakaa myos seuraajamaarien perusteella eri asteikoihin, kuten kuvassa 9. (Halonen 2019, 12-15.)

Globaalit vaikuttajat 1milj -

Paikalliset vaikuttajat

Makrovaikuttajat

Mikrovaikuttajat 1000-
5000

Nanovaikuttajat 500-
1000

Kuva 9. Vaikuttajien luokittelu Suomessa (mukaillen Halonen 2019, 13-15)

Saukon ja Valimaan (6.3.2018) mukaan tallaisen jaottelun haasteena on se, ettd malli on lahtdisin
kansainvalisiltd markkinoilta ja seuraajamaarien koon maarittely on Suomen kokoisessa maassa
hyvin haastavaa koska rajapyykit ovat liian suuria suhteutettuna vakimaaramme. Esimerkkina
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kansainvalisesti mikrovaikuttajan seuraajamaaran maaritelldan olevan alle 100 000 seuraajaa, joka

Suomessa lasketaan jo makrotason vaikuttajaksi.

Vaikuttajaa valitessa on tarkeda miettia tavoitteita seka maariteltyja kohderyhmia ja naiden pohjalta
lahted miettimaan oikean vaikuttajan valintaa. (Haatainen 12.10.2021.) Oikean vaikuttajan valin-
taan kannattaa kayttaa huolella aikaa ja tehda valinta harkiten. Kuvassa 10 kasitellaan oikeanlai-
sen vaikuttajan valitsemista ja kysymyksia, joita kannattaa pohtia valintaa tehdessa (Griinn
16.3.2022; Meltwater 2021; Salonen 23.6.2022).

Mihin markkinointifunnelin
ja ostopolun vaiheeseen
vaikuttajat halutaan ottaa
mukaan?

SAMAISTUTTAVUUS: Onko
vaikuttaja samaistuttava
vai ihailtava henkil6?

KANAVAT: Mita kanavia
vaikuttaja kayttaa ja
sopivatko ne yrityksen
tarkoitukseen?

TAVOITTAVUUS: Kuinka
suuren yleison vaikuttaja
tavoittaa kanavissaan?

KOHDERYHMA: ket3
sisallolla halutaan
puhutella ja keta vaikuttaja
tavoittaa?

REALISTINEN BUDIJETTI:
halutaanko kayttaa isompia
vaikuttajia vai
mikrovaikuttavia, vai
kenties molempia

SITOUTUNEISUUS: Miten
sitoutunut seuraajakunta
on vaikuttajaan ja
mainostettavaan sisaltoon?

Vaikuttajan reunaehdot
kuten maa tai alue, haluttu
tyyli, ika, sukupuoli

SISALLON LAATU JA TYYLI:
Vaikuttajan aikasempi
orgaaninen ja kaupallinen
sisaltd

Millainen vaikuttajan
maine on?

GOALS: mita halutaan
saavuttaa lyhyella ja
pitkalla aikavalilla

YHTEENSOPIVUUS
"BRAND MATCH": Sopiiko
vaikuttajan brandi-imago ja
persoona mainostettavaan

tuotteeseen?

HUOMIOARVO:
Vaikuttajan kyky herattaa
tunteita ja keskustelua

Kuva 10. Oikeanlaisen vaikuttajan valitseminen (mukaillen Grunn 16.3.2022; Meltwater 2021; Salo-
nen 23.6.2022; Saukko & Valimaa 6.3.2018)

Vaikuttajan valitsemisessa kannattaa lahtea liikkeelle kontekstin maarittelysta ja rajata tarkasti
mista aiheista puhutaan ja mika on yhteistydn tavoite. Sisallon aitous korostuu jatkuvasti ja sen
merkitys nousee yhta suurempaan rooliin. Aidon tuntuisella sisallolla nahdaan myos olevan selva
positiivinen vaikutus seuraajien ostopaatoksiin. Vaikuttajaa valitessa on erityisen tarkeaa pitda mie-
lessa, etta tuote tai palvelu sopii vaikuttajan tyyliin tuottaa sisaltoa. Mainostettavan tuotteen on is-
tuttava vaikuttajan tapaan tuottaa autenttista ja persoonallista sisaltéa. Halosen (2019, 65) mukaan
kaupallisen sisallon on oltava linjassa ei-kaupallisen sisallon kanssa niin tyyliltdan kuin savyltaan.
Yksittainen yrityksen toiveiden mukainen mainoskuva vaikuttajan Instagram feedissa harvoin tuot-
taa haluttua tulosta. Vaikuttajaa valitessa laatu menee aina maaran edelle. Vaikuttajaakin
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tarkedmpaa on keskittya siihen, keta vaikuttajan seuraajat ovat ja millaista yleis6a vaikuttaja sisal-
I6lldan tavoittaa. On my0s erityisen tarkeaa perehtya vaikuttajan arvoihin ja varmistua siita, etta
vaikuttajan ja yrityksen arvot kohtaavat eli varmistaa niin kutsuttu brand match. (Halonen 2019,
64.)

Vaikuttajaa valitessa kannattaa maaritella selkeat kriteerit, joita hyddynnetaan erilaisten profiilien
arvioinnissa. Naita kriteereja voivat olla sisalldén laatu, seuraajien sitoutuneisuus, vaikuttajan seu-
raajakunta, vaikuttajan henkilokohtaiset arvot ja kiinnostuksen kohteet. Vaikuttajaa valitessa voi
my0s tarkastella vaikuttajan aikaisempia kaupallisia yhteistdita ja niiden laatua. Téssa voi ottaa
huomioon yhteistydjulkaisujen maaran, henkildkohtaisuuden ja persoonallisen otteen. Myds vaikut-
tajan profiilia kannattaa silmailla ja miettia, sopisiko kyseinen visuaalinen ote ja ilme oman brandin
sisaltoon. (Saukko & Valimaa 6.3.2018.)

Kun lahdetaan etsimaan yritykselle sopivia ja kiinnostavia vaikuttajia, voidaan lahtea liikkeelle kar-
toittamalle vaikuttajia, jotka jo tuottavat sisaltda valitulle kohderyhmalle tarkeista aiheista. Kiinnos-
tavia vaikuttajia voidaan 16ytaa muun muassa seuraavien Halosen (2019, 66) mainitsemien keino-
jen avulla. Ensimmainen keino on social listening, joka tarkoittaa tuotteeseen tai palveluun liittyvien
avainsanojen, hashtagien ja trendaavien aiheiden seuraamista sosiaalisessa mediassa. On myds
kannattavaa seurata aktiivisesti erilaisia medioita ja nettisivuja, jotka julkaisevat oman yrityksen toi-
mialaan liittyvia uutisia ja sisaltdja. Vaikuttajia voi etsia myos hakemalla Instagramissa hashtageilla
#kaupallinenyhteistyd tai #mainos. Halonen (2019, 66) kehottaa tutustumaan myds vaikuttajien ai-
kaisempiin yhteistdihin. Mikali alkuun paaseminen tuntuu hankalalta tai vaikuttajien etsiminen hyvin
tyolaalta, Halonen (2019, 66) kannustaa ottamaan yhteytta erilaisiin mediatoimistoihin ja vaikuttaja-

markkinointiyrityksiin.
2.5 Sosiaalinen media ja kanavavalinnat

Vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa missa tahansa sosiaalisen median kanavissa. Halosen
(2019, 60) mukaan kanavavalintaa pohtiessa on tarkeinta ottaa huomioon kohderyhma ja miettia
missa kanavissa haluttu kohderyhma tavoitetaan parhaiten. On hyva pohtia, miten potentiaaliset

asiakkaat kayttaytyvat netissa ja mista he etsivat tietoa ostopaatoksensa tueksi.

Meltwaterin (2022) teettdman tutkimuksen mukaan Instagram sailyttda vuonna 2022 edelleen paik-
kansa suosituimpana vaikuttajamarkkinointikampanjoiden alustana (kuva 11). Jopa 94 prosenttia
tutkimukseen osallistuneista kampanjoista hyodynsi Instagramia-julkaisuja osana vaikuttajamarkki-
nointia. Vaikka monet yritykset etsivat edelleen toimivaa TikTok-strategiaa, on TikTok jo ohittanut

Youtuben suosion vaikuttajamarkkinointikampanjoiden alustana. Kanavaa valitessa on tarkeaa
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huomioida, ettd usein vaikuttajat julkaisevat saman kampanjan aikana sisalt6ja useissa eri kana-
vissa. (Meltwater 2022.)

Instagram
94 %
TikTok
13%
Facebook
43 %

Kuva 11. Vaikuttajamarkkinointikanavien suosikkialustat (mukaillen Meltwater 2022)

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan vaikuttajamarkkinointiin ainoastaan kahdessa valitussa kana-
vassa: Instagramissa ja TikTokissa. Naihin kanaviin on paadytty, koska yritys tavoittaa halutun
kohderyhman parhaiten kyseisissa kanavissa ja on jo aikaisemmin hyddyntanyt kyseisia kanavia

markkinoinnissaan.

Instagram on nykyaan Facebookin omistama, ilmainen kuvien ja videoiden jakopalvelu seka sosi-
aalinen kanava. Instagramin on perustanut Mike Krieger ja Kevin Systrom vuonna 2010 ja se on
siirtynyt Facebookin omistukseen vuonna 2021. (Instagramin ohje- ja tukikeskus 2019.) Glenisterin
(2021, 49) mukaan Instagramia pidetaan yhtend merkittavimpana vaikuttajamarkkinoinnin kana-
vana, koska kanava saavuttaa niin laajan yleisén ja sen avulla on mahdollista edistdad myyntia ja
lisata brandin nakyvyytta. Instagramissa tapahtuva mainonta ja markkinointi on jatkuvassa kas-
vussa niin yritysten kuin vaikuttajien keskuudessa. Yhtena syyna téhan voidaan nahda myos In-

stagram-markkinoinnin edullisuus muuhun mainontaan verrattuna.

TikTok on vuonna 2016 julkaistu videosovellus. Talla hetkelld TikTok on maailman nopeiten kas-

vava somekanava. (Haatainen 20.12.2021.) Merkittdvin muutos my6s vaikuttajamarkkinoinnin ka-
navien kaytdssa viime vuoteen verrattuna on TikTokin valtava kasvu, silla jopa 45 prosenttia mai-
nostajista kertoo kayttadvansa TikTokia osana markkinointikanaviaan (Weckstrom 10.11.2021).

Vaikka kanava on ollut viime vuosien aikana rajahdysmaisessa kasvussa, moni markkinoija niin
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Suomessa kuin maailmalla ottaa vasta ensiaskelia alustalla (Haatainen 20.12.2021). Talla hetkella
noin puolet suomalaisista TikTokin kayttajista ovat ialtdan 18-24-vuotiaita. TikTok on erityisen suo-
sittu nuorison ja Z-sukupolven keskuudessa. Z-sukupolvella tarkoitetaan eri 1ahteista riippuen
1995-2012 internetin valtakaudella syntyneita ihmisia. (Weckstrom 10.11.2021.) Halosen (2019,
42) mukaan mediakaytdn valossa kyseisen sukupolven edustajat ovat erittdin ahkeria videosisallon
kuluttajia. Z-sukupolven suhde mainontaan on myo6s muuttunut, ja he arvostavat aitoutta ja realisti-
suutta, sekd ovat useimmiten enemman kiinnostuneita samaistuttavista omanikaisista vaikuttajista
kuin globaaleista julkisuudenhenkilGista. TikTokin Internal Datan mukaan TikTokissa tapahtuvien
vaikuttajasisaltojen sitoutuneisuusaste on jopa 142 prosenttia verrattuna mainoksiin. (Kari & Orre
22.3.2022.)

Ping Helsingin (Kari & Orre 22.3.2022) mukaan TikTokin sisallénluomisessa on tarkeaa aina ottaa
huomioon haluttu kohderyhma. Sisalldissa on hyva keskittya aidosti kohderyhmaa hyodyttavaan
sisaltoon, oli se sitten humoristinen, opettavainen tai samaistuttava video. Tarkeaa on luoda Tik-
Tokkeja, ei mainoksia. TikTok ei ole ainoastaan tanssivideoita ja hauskoja klippeja varten, vaan
myads yritysten ja brandien tulisi ymmartaa kanavan hyodyt. TikTokissa on tarkeaa huomioida eri-
laiset trendit ja niihin kannattaa tarttua. Myos videoiden alulla on suuri merkitys siihen, jaako kat-
soja katsomaan videota pidemmaksi aikaa. Videosta on myds aina hyva loytya selkea CTA eli call-
to-action, jolla ohjataan katsoja esimerkiksi seuraamaan kayttajaa, vierailemaan verkkosivuilla tai

kommentoimaan videoon. (Kari & Orre 22.3.2022.)
2.6 Vaikuttajamarkkinoinnin trendit 2022

Vaikuttajamarkkinoinnin trendeja on monia ja niita voidaan tarkkailla monesta eri nakokulmasta.
Tassa opinnadytetydssa nostetaan esille niitd ajankohtaisia trendeja, jotka ovat oleellisia oppaan
tuottamisen ja toimeksiantajan kannalta. Ala kasvaa jatkuvasti ja vuosi 2022 tarjoaa vaikuttaja-
markkinoinnille yha laajempaa kanavavalikoimaa ja uudenlaisia keinoja hydodyntaa vaikuttajia

osana yrityksen markkinointia. (Kolu, 2022.)

Kolun (2022) ja Weckstromin (30.11.2021) mukaan vuosi 2022 tuo mukanaan sen, etta vaikuttaja-
markkinointi tullaan nakemaan merkittavana tekijana myos suuremmassa markkinoinnin kokonai-
suudessa. Tama tarkoittaa siirtymista yksittaisista kampanjoista kohti laajempaa vaikuttamisen
strategiaa. The State of Influencer Marketing (2021) tutkimuksen mukaan TikTokin kaytté nousi ra-
jahdysmaisesti viime vuonna niin kuluttajien kuin markkinoijien keskuudessa. Tutkimuksen mukaan
48 prosenttia yrityksista on kiinnostuneita toteuttamaan vaikuttajamarkkinointikampanjoista TikTo-

kissa, mika tarkoittaa 325 prosentin nousua vuodessa. (The State of Influencer Marketing, 2021.)
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Vaikuttajamarkkinoinnissa trendaavat talla hetkelld pitkdkestoiset niin kutsutut Brand Ambassadorit
eli brandildhettilaat. Vaikuttajamarkkinoinnin suosion suuri kasvu on johtanut siihen, ettd yha use-
ammat yritykset kilpailevat laadukkaista vaikuttajista ja nain ollen yksittaisistd medianostoista ja
kampanjaluontoisista vaikuttajayhteistoista siirrytaan tulevaisuudessa pitkakestoisiin ja monipuoli-
siin yhteistoihin (Promoty 2022). Brandilahettilaat eivat kuitenkaan ole uusi tai ainoastaan 2020-
luvun trendi, silla Suomessa tunnettuja brandilahettilaita on hyddynnetty jo 1950-luvulla, jolloin
ehkd Suomen vanhin brandilahettilds Pauligin Paula aloitti toimintansa Pauligin kahvilahettilaana.
Pauligin Paulan brandilahettilaisyytta on paivitetty vuosien kuluessa ja 2020-luvulle tultaessa yksi
erittain onnistunut esimerkki brandilahettilaisyydesta on Pauligin Inkku (kuva 12). Pauligin Inkun
kautta on onnistuttu saavuttamaan uudenlainen markkinoinnin kohderyhma, Z-sukupolvi TikTok-

markkinoinnin keinoin. (Meltwater 7.6.2021.)

.
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Kuva 12. Pauligin brandilahettilas Inkku (@Pauligfi TikTok)

Meltwaterin (7.6.2021) mukaan yrityksen oman brandiviestinnan sijasta jopa yli 70 prosenttia osto-
paatoksista tehdaan sosiaalisen median suositusten perusteella. Pelkastaan jo taman vuoksi yri-
tysten olisi merkittavaa huomioida brandilahettilaiden tuomat mahdollisuudet mainonnan suunnitte-
lussa. Toisto on myds yksi markkinoinnin tehokkaimmista keinoista ja tama patee myoés vaikuttaja-
markkinoinnissa. Brandilahettilaat ovatkin yksi vaikuttavimmista markkinoinnin keinoista. Brandi-
lahettilaat esittelevat yritysta ja auttavat sitd erottumaan positiivisessa valossa tehden brandista

tutun suurelle yleisélle ja omalle seuraajakunnalleen. (Indieplace 2017; Kolu, M. 2022.)
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Myds Kolun (2022) mukaan pidempiaikaisten kumppanuuksien lisaksi suurena trendind voidaan
nahda vaikuttajan ja brandin valinen syvempi kumppanuussuhde. Brandildhettilasta ja hanen tuot-
tamaa sisaltda tulisi pyrkid hydédyntdmaan mahdollisen monipuolisesti ja tehokkaasti valituissa ka-
navissa, joissa tavoiteltu kohderyhma parhaiten saavutetaan. Brandilahettildisen avulla on helpom-
paa rakentaa pitkia suhteita jo olemassa olevien asiakkaiden kanssa seka se helpottaa myos yh-
teydenottoa uusiin asiakkaisiin. Brandilahettilasohjelmien avulla voi kustannustehokkaasti lisata
yrityksen myyntia seka brandin tunnettuutta. Ohjelmien on tarkoitus lisata yrityksen myyntia, ja tal-
laisten yhteistdiden toimivuutta voidaan mitata muun muassa kampanjan konversion ja ROI:n
avulla. (Meltwater 7.6.2021.)

Vuonna 2022 monimuotoisemmat ja arvoihin pohjautuvat kannanotot nousevat tarkeaksi trendiksi
vaikuttajamarkkinoinnin keskuudessa. Inmisyyden monimuotoisuutta korostetaan paljon niin Suo-
messa kuin maailmalla ja tahan tulee myds yritysten ja brandien pystya vastaamaan markkinointi-
ja viestintastrategiassaan. Monimuotoisuudella voidaan tarkoittaa hyvin monia ihmisten erilaisuu-

teen viittavia tekijoita kuten ikaa, sukupuolta, seksuaalista suuntautumista, arvoja tai persoonalli-

suutta. Monimuotoisuutta voidaan edistaa vaikuttajamarkkinoinnin keinoin esimerkiksi mainos-

kasvo- tai sisaltévalinnoilla. (Grinn & Wickstrom 20.1.2022)

Aikaisemmin hyviksi todetut kanavat pitavat pintansa, mutta jatkuvasti tulee uusia kanavia, joiden
kayttoonottoa on hyva miettid. TikTok oli kanavana nouseva trendi jo vuonna 2021, mutta tana
vuonna se tulee kasvamaan entisestaan etenkin yritysten markkinointia ajatellen. (Haatainen
20.12.2021.) Liikkuvan kuvan merkitys tulee kasvamaan entisestaan ja erilaiset videoformaatit ovat
todella suosittuja talla hetkella (Kolu, M. 2022). Haataisen (20.12.2021) mukaan, TikTok on miel-
letty eritysesti nuoren ja Z-sukupolven kanavaksi mutta TikTok tavoittaa jatkuvasti myos entista
vanhempaa yleis6a. Haatainen kuvaa myos videoiden sisallon laadulla olevan jatkossa entista
suurempi merkitys. Alustalta alkaa I6ytya myos jo reilusti eri niche-alueiden sisaltda ja kanava tulee
saavuttamaan jatkossa entistakin laajemman yleison. TikTokissa voimakkaana trendind voidaan
nahda myos vaikuttajien tekemat kanavien haltuunotot, jossa vaikuttajat tuottavat sisaltéa yrityksen
kanavissa. Tarkeana tassa voidaan nahdad omaan brandiin sopivan vaikuttajan valitseminen ja yh-
teensopivuus. Haatainen (20.12.2021) kuitenkin painottaa, ettd TikTok trendeihin ja maailmaan ei
kannata yrityksen vakisin Iahted mukaan vaan entistakin tarkedampaa on varmistua siita, etta teke-

minen on aidosti linjassa brandin strategian kanssa.

Instagram lanseerasi uuden Livestream Shopping -ominaisuuden syyskuussa 2021, jonka kautta
ihmiset pystyvat ostamaan tuotteita suoraan livelahetyksen kautta (Promoty 2022). Livestream-
shoppailu on ollut suosittua ja nopeasti kasvava trendi Kiinassa, mutta hyvin harva yritys on hyo-

dyntanyt sitd Euroopassa. Nyt kuitenkin myods muut markkinat ovat osanneet tarttua tahan.
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Weckstromin (30.11.2021) mukaan pandemia-aika ja koronasulut ovat pakottaneet yritykset etsi-
maan vaihtoehtoisia ratkaisuja perinteisille kivijalkaliikkeille. Tama on johtanut verkko-ostoja livela-
hetyksissa tarjoavien palvelujen rajahdysmaiseen kasvuun. Liveshoppailun suosion kasvu Suo-
messa on ollut huomattavaa viime vuonna ja sen odotetaan jatkavan kasvuaan tanakin vuonna.
Instagramin Live Shopping -ominaisuus mahdollistaa yrityksen ja vaikuttajan yhteistydn livelahetyk-
sessa. Liveshoppailun erona perinteiseen Instagramin liveldhetykseen on se, etta katsoja pystyy
ostamaan yrityksen tuotteita suoraan lahetyksen aikana poistumatta Iahetyksesta. Tallenteet live-
l&hetyksista tallennetaan usein verkkokaupan sivuille, ja tata kautta vaikuttajan kasvot tuovat asia-
kasvirtaa sivustolle myos lahetyksen jalkeen. Suomessa LiveShopping -ominaisuutta yhdessa vai-
kuttajien kanssa ovat hyddyntaneet muun muassa Stockmann, About You Finland (kuva 13), Der-
mosil ja Kicks. (Grinn; Wickstrom, V. 30.11.2021.)

TALLENNETTU

Toppi )
Trendyol

Housut >
Misspap

Sandaalit

NA-KD >
Lippalakki >

Karo Kauer

Gina Tricot Neulemekko 'Lisa' vérissa >
Valkoinen | ABOUT YOU

Kuva 13. About You verkkokauppa Live Stream Shopping (About You 2022)

Aitouden merkitys korostuu jatkossa yha enemman. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio jatkaa kasvu-
aan ja nain ollen myds kaupallisten sisaltdjen maara lisdantyy. On oltava aito erottuakseen vuonna
2022. Kiiltokuvamaisten mainossisaltdjen sijaan on pystyttava tuottamaan aitoa, rohkeaa ja pintaa
syvempaa sisaltéa. (Weckstrom 30.11.2021.) Muita ajankohtaisia vaikuttajamarkkinoinnin trendeja
ovat muun muassa NFT:t ja erilaiset virtuaalivaikuttajien maaran ja kysynnan kasvu (Kolu, 2022;
Grunn & Wickstréom 20.1.2022).
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3 Kaupallisen yhteistyon paaperiaatteet

Tassa osiossa kuvataan mita kaupallinen yhteisty6 tarkoittaa ja mita eri asioita yhteisty6ssa tulee
ottaa huomioon. Osiossa kuvataan, miten vaikuttajayhteistéita voidaan hyddyntaa eri ostopolun
vaiheissa. Osio sisaltaa esimerkkeja yhteistydn hinnoitteluun ja vaikuttajabriiffin kirjoittamiseen.
Osion lopussa kerrotaan kaupallisen yhteistydn merkintatavoista seka vaikuttajamarkkinoinnin on-

nistumisen mittaamisen tydkaluista.
3.1 Vaikuttajayhteistyon hyodyntaminen ostopolun eri vaiheissa

Kaupallinen yhteisty6 tarkoittaa yrityksen ja vaikuttajan valista yhteisty6ta, jossa sisallontuottaja
mainostaa yritysta tai sen tuotteita tai palveluita. Kaupallinen yhteisty6 voi olla muun muassa ar-
vonta, tuotteen tai palvelun mainostaminen tai suosittelu. Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyn-
tda mukana eri vaiheissa asiakkaan ostopolun varrella. Tall6in on tarkeaa pohtia, mihin ostopolun
vaiheeseen halutaan vaikuttaa ja mika on kaupallisen yhteistydn tavoitteena. The Digital Instituten
(19.10.2021) mukaan, 49 prosenttia kuluttajista on riippuvaisia vaikuttajien suosituksista ja 40 pro-
senttia oli ostanut tuotteen tai palvelun nahtyaan sen Twitterissa, Youtubessa tai Instagramissa.
Jos kuluttajat luottavat vaikuttajan suositukseen, he myds tekevat ostopaatoksen todennakdisem-
min. Ostopaatdksen syntymiseksi kuluttajan on taytynyt altistua brandin viesteille useita kertoja.
Kuvassa 14 esitelldaan, kuinka ajatus asiakkaan ostopolusta rakentuu 1960-luvulla syntyneesta vii-
sivaiheisesta mallista. Ostopolun vaiheita ovat 1. tietoisuus, 2. tiedon etsinta, 3. vaihtoehtojen ver-
tailu, 4. ostopaatos ja 5. oston jalkeinen kayttaytyminen. Digitalisaatio ja sosiaalinen media eivat
ole mullistaneet perinteista ostopolun mallia, mutta se on vaikuttanut eri ostovaiheiden iimentymi-
seen ja kuluttajilla on myds uusia arsykkeita tulla tietoiseksi tarpeistaan. (Halonen 2019, 52-55;
Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 55.)

1. Huomion ja
kiinnostuksen 2. Tiedon etsinta
herattaminen

3. Harkinta, 4. Ostopaatos ja 5

vertailu ja halu toiminta Asiakasuskollisuus

Kuva 14. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Halonen 2019, 52-55; Lahtinen ym. 2022, 55)
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Vaikuttajamarkkinoinnissa ja sosiaalisen median markkinoinnissa on ennen kaikkea tarkea keskit-
tya huomion ja kiinnostuksen herattamiseen. Tutkimusten mukaan kuluttaja tarvitsee keskimaarin 8
kosketuspistettd ennen lopullisen ostopaatdksen tekemista (Promoty 2022). Myos Halosen (2019,
52) mukaan tyypillisin tapa hyddyntaa vaikuttajia on erilaiset lanseerauskampanjat, jossa uusi tuote

tai palvelu halutaan tuoda kohderyhman tietoisuuteen.

Tunnettuuden ja kiinnostuksen lisaamisen lisaksi vaikuttajilla on erinomainen taito tuoda erilaiset
tuotteet ja palvelut esiin mielenkiinnostavalla tavalla. Vaikuttajia pystytdan hyédyntamaan tuotteen
ominaisuuksien esittelyssa, arvioimaan sen tarpeellisuutta ja sopivuutta omiin tarpeisiinsa seka
vertailemaan sitd muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. Vaikuttajilla on usein myds hyva vuorovaiku-
tussuhde seuraajiinsa ja he osaavat synnyttaa keskustelua. Nain ollen myds seuraajat pystyvat 1a-
hestymaan vaikuttajaa ja kysymaan kysymyksia tuotteesta tai palvelusta ennen ostopaatdsta. (Ha-
lonen 2019, 53.)

Kun potentiaalinen asiakas on jo tehnyt vertailua ja tutustunut brandiin, on vaikuttajamarkkinoinnilla
erilaisia taktisia keinoja, joiden avulla voidaan pyrkid saamaan asiakas ostamaan. Téallaisia vaikut-
tajamarkkinoinnin keinoja ovat muun muassa verkkokauppaan ohjaaminen ja erilaiset alennuskoo-
dit. Pitkakestoisen vaikuttajamarkkinoinnin avulla on mahdollista rakentaa kuluttajan ostopolun var-
relle pitkakestoisia markkinointiohjelmia. Tassa kokonaisuudessa voi olla mukana useita eri vaikut-
tajia, eri ostopolkujen vaiheissa, jotka kertovat brandista useita kertoja vuoden aikana monissa eri
kanavissa. Jatkuvalla vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan saada brandi sailymaan relevanttina ja kiin-
nostavana kuluttajan mielessa pitkdan, kun potentiaalinen asiakas tdrmaa brandiin useissa eri yh-

teyksissa toistuvasti erilaisten vaikuttajien kautta. (Halonen 2019, 53-55.)
3.2 Esimerkkeja yhteistyon hinnoitteluun

Glenisterin (2021, 81) mukaan hinnoittelu on yksi vaikuttajamarkkinoinnin haastavimpia asioita.
Vaikuttajayhteistyon hinnoitteluun vaikuttaa moni asia eika yhta oikeaa tapaa hinnoittelulle ole. Hin-
noitteluun vaikuttaa muun muassa vaikuttajan genre ja yleison koko, yhteistyossa vaadittujen sisal-
tojen maara ja tyon vaatima tydmaara, yhteistyon laajuus ja kesto seka sisaltojen kayttooikeudet
yrityksen muussa markkinoinnissa. (Ping Helsinki 13.4.2020) Halosen (2019, 85) mukaan hinnoit-
teluun vaikuttaa myos vaikuttajan tyonkuva, toimiiko vaikuttaja kokopaivaisena yrittgjan vai tekeeko
vaikuttaja lisatuloja muun tyon ohessa. Hinta on myos usein korkeampi, jos vaikuttaja tyoskentelee
mediatoimiston tai muun valittajan kautta tai mikali yhteistyo toteutetaan muun verkoston kautta,
jolloin osa palkkiosta menee valittajalle. Mikali vaikuttaja tekee yhteisty6ta jonkin verkoston tai pal-
velun kautta, hinnoittelun perusteena kaytetadan usein vaikuttajan seuraajamaaraa ja sisallén sitou-

tuneisuusastetta. (Halonen 2019, 85.)
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Promoty (2022) kuvaa vaikuttajan postauksen hinnan laskemiseen yhteista kaavaa, jossa yksi seu-
raaja vastaa 0,20 euroa. Tasta voidaan paatelld myds Instagramin keskimaaraisen sitoutuneisuus-
asteen olevan 5 prosenttia. Nain ollen vaikuttajan hinta pystytdan laskemaan seuraajamaara x kes-
kimaarainen sitoutuneisuusaste x 0,20e. Esimerkiksi jos vaikuttajalla on 15 000 seuraajaa, voidaan
kaavan avulla hinnaksi muodostaa 15 000 x 0,05 x 0,20e = 150e. Tata kaavaa kayttamalla vaikut-
tajan hinta voitaisiin laskea karkeasti ja tdma helpottaa etenkin pienempien vaikuttajien hinnoitte-

lussa, jossa vaikuttajalla ei ole viela itselleen vakiintunutta hinnoittelua.

Chen (3.12.2019) mukaan Infuence.co:n vuonna 2017 teettdmassa tutkimuksessa Instagramin
keskimaaraisiin vaikuttajien hintoihin perustuen, keskimaarainen hinta vaikuttajan tekemalle pos-
taukselle oli 271 Yhdysvaltain dollaria. Mikrovaikuttajalla, jolla on alle 1000 seuraajaa, saatiin kes-
kimaaraisen postauksen hinnaksi 83 Yhdysvaltain dollaria. Vaikuttaja, jolla on yli 100 000 laskutti
postauksesta keskimaarin 763 dollaria. Chen (3.12.2019) kuitenkin muistuttaa, ettd hinnat ovat
keskiarvoja ja taustatutkimus auttaa oikean hinnan asettamisessa. Vaikuttajamarkkinointikampan-
joiden budjetoinnissa on myds tarkeaa ottaa huomioon ROI, jolla tarkoitetaan markkinointiin sijoite-
tun paaoman tuottoprosenttia. Ping Helsingin (13.4.2020) mukaan, vaikuttajamarkkinoinnin koko-
naisuuden ulkoistaminen on silloin kannattavaa, mikali oman yrityksen henkilostéresurssit ovat va-
haiset. Talloin ulkoistaminen mahdollistaa myds sen, etta yritys onnistuu paremmin asetettujen ta-

voitteiden saavuttamisessa.
3.3 Yhteistyosta sopiminen ja vaikuttajan briiffaus

Vaikuttajayhteistoista kannattaa aina sopia kirjallisesti, etenkin jos kyseessa on laajempi tai pidem-
piaikainen yhteistydkumppanuus. Nain ollen molemmat yhteistydn osapuolet ovat perilla sovituista
asioista, ja tdma helpottaa myos kaytannon yhteisty6ta seka korostaa yhteistydn ammattimai-
suutta. Vaikuttajayhteistdissa kannattaa laatia sopimuksen paakohdat kuten yhteistyon osapuolet,
sovitut sisallot ja niiden julkaisuajankohta, sisaltdjen kayttdoikeudet, palkkiot ja nilden maksuajan-
kohta, tavoitteet ja mittarit, yhteishenkilot, mahdollinen kilpailukielto tai salassapitovelvollisuus seka

ohjeistus kaupallisen yhteistydn merkintatavoista. (Halonen 2019, 78-80.)

Glenisterin (2021, 92) mukaan kampanjan onnistumisen kannalta on erittain tarkeaa, etta vaikutta-
jabrief on kunnollinen. Halosen (2019, 73) mukaan yhteistydn lopputulos ja sisaltd on aina autentti-
sinta ja kiinnostavinta silloin kuin vaikuttajalle annetaan mahdollisimman vapaat kadet sisallon
suunnitteluun. Vaikuttajaa kannattaa kuitenkin briiffata ja panostaa yhteistydn suunnitteluun, jotta
lopputulos on niin vaikuttajaa kuin yritysta miellyttdva. Kuvassa 15 kuvataan mitka asiat vaikutta-

jabriiffissa on ainakin hyva ottaa huomioon.



Vaikuttaja kannattaa ottaa
mukaan suunnitteluun: Anna
vaikuttajalle selkea
kokonaiskuva siita, mita ollaan
tekemassa ja mihin yhteistyolla
pyritdan. Ota vaikuttaja mukaan
suunnitteluun ja ideoi yhdessa.

CTA "call-to-action”: selkea
toimintakehotus, esimerkiksi
postaukseen lisattava linkki

verkkosivuille, jossa mukana

Kampanja-aikataulu ja julkaisu
ajankohta: Millon toivot
sisaltoja seka huomioi myos
vaikuttajan toiveet aikataulujen
suhteen.

Anna vaikuttajalle tarpeeksi
taustatietoa tuotteesta tai
palvelusta
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Yhteistyon selkea tavoite:
Esimerkiksi saada lisaa
liilkennetta verkkosivuille

Toiveet sisaltéjen suhteen +
kdytettavat avainsanat &

hashtagit

seurantalinkitys

Ohijeistus kaupallisen yhteistyon

RN SR S B STAlEET oikeanlaisista merkintatavoista

Kuva 15. Vaikuttajabriiffin suunnittelussa huomioon otettavat asiat (mukaillen Halonen 2019, 72-
74)

Tekemiselle on hyva antaa suuntaviivoja, mutta Halonen (2019, 72-74) muistuttaa, etta vaikuttaja-
markkinointia ei voi tai kannata kasikirjoittaa, vaan luovimmat ja mielenkiintoisimmat ideat syntyvat
silloin kun vaikuttajalle annetaan myds tarpeeksi tilaa toteuttaa itsedan ja omia ideoitaan. Grinn
(16.3.2022) mukaan, vaikuttajamarkkinoinnin sisaltdjen ekosysteemista kannattaa rakentaa kuva,
josta selvida nopeasti mita sisaltdja julkaistaan, missa ja kuinka paljon. Sisaltdjen ekosysteemilla
tarkoitetaan karttanakymaa strategiassa asetettuihin tavoitteisiin ja kokonaissuunnitelmaan.
Ekosysteemissa on tarkoitus tulla ilmi yhteistydn kokonaisuus ja se myo6s helpottaa vaikuttajalle
I&hetettavan tarjouksen tekemista.
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BRANDIN KANAVAT
Vaikuttajan siséltSjen orgaaninen jako

VAIKUTTAJAN OMAT KANAVAT
Vaikuttaja tuottaa sisallon itse

—
VERKKOSIVU
Sivuston ennalta
sovittu osio paivitetaan
vaikuttajan sisallailla
kampanja-aikaan.

Voit jaotella tdhdn useamman
vaikuttajan ja heidan sisaltomaaransa
kanavakohtaisesti tai avata yksittaisen
vaikuttajan sisélléntuotannon maaraa ja
kaytettavia kanavia. Liséksi etusivulle
mahdollisuuksien
mukaan nosto
vaikuttajasta, josta
ohjataan ennalta
sovittuun I&ndariin

VAIKUTTAJA:
Vaikuttaja tuottaa ensimmaisessa
lahdossa briiffin mukaiset sisallot

BRANDI

seuraavanlaisesti: Yhteistyo xx vaikuttajien

. 1TikTok-video
2 Ié Reelzl—videota kanssa - '_ BRM:E»:] ms’n(:m‘s,i:
31G-kuvaa ’ s

Viestikarki / Teema

-> |G-sisélldlle vaikuttaja tuottaa

BRANDI
korostuksen @

Vaikuttajan kanssa
tuotettu sisalté jaetaan
néissa bréndin
kanavissa

OHJAUS VALITTUIHIN
BRANDIN KANAVIIN

OHJAUS VALITUISTA
KANAVISTA

Kuva 16. Vaikuttajamarkkinoinnin sisaltdjen ekosysteemi (mukaillen Griinn 16.3.2022)
3.4 Lapindkyvyys ja tunnistettavuus kaupallisissa yhteistyojulkaisuissa

Kaupallisista yhteistoista tulee aina kertoa ja viestia avoimesti kaikissa kanavissa mainoksen toteu-
tustavasta riippumatta. Vaikka vaikuttajamarkkinointi eroaa usein perinteisesta markkinoinnista ja
mainonnasta siita, etta sita ei valttamatta ensisilmayksella tunnista mainonnaksi, vaikuttajamarkki-
nointia kuitenkin koskee sama laki kuin muutakin markkinointia. Mainonnan tunnistettavuutta saa-
dellaan kuluttajansuojalaissa ja lain mukaan kuluttajalla on aina oikeus tietaa, milloin haneen yrite-
taan vaikuttaa kaupallisesti. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 30.11.2021.) Pilomainonta ei ole sallittua
ja katsojan tulee pystya selvasti seka valittomasti tunnistamaan kaupallinen yhteistyd. Kilpailu- ja
kuluttajasuojaviraston mukaan vaikuttajamarkkinointia harjoittava yritys on vastuussa kaupallisen
yhteistydn kertomisesta. Tama tarkoittaa, etta yrityksen on ohjeistettava vaikuttajaa selkeasti kau-
pallisen yhteistyon oikein merkitsemisesta. Kaupallinen yhteistyd tulisi merkita aina sisallon alkuun
selkeasti sijoittamalla "Mainos” — tai "Kaupallinen yhteisty®” -merkintd ennen mitdan muita kuvia tai
teksteja sekad mainostettavan yrityksen tai tuotteen/palvelun nimi. (Halonen 2019, 135; Kari & Orre
2022; Kilpailu- ja kuluttajansuojavirasto 30.11.2021.)

Halosen mukaan (2019, 143) on hyva muistaa, etta yhteistyd on kaupallista myés silloin, vaikka
palkkiona ei olisi rahaa. My0s ilmaiseksi saatu tuote tai palvelu ja tdman mainostaminen vasti-
neeksi lasketaan kaupalliseksi yhteistydksi. Myds Ping Helsinki (Kari & Orre 2022) painottaa, etta
PR-lahjoista, tapahtumista seka muista etuuksista tulee mainita. Kaupallisen yhteistydén merkintata-
vat eroavat hieman toisistaan kanavasta riippuen. Tassa opinnaytetydssa perehdytaan tarkemmin

maksettuun vaikuttajamarkkinointiin ainoastaan valituissa kanavissa; Instagramissa ja TikTokissa.



29

Kuluttajasuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan, julkaisussa on kaytava ilmi julkaisun kaupallisuus seka
my®os taho, jonka tuotetta tai palvelua markkinoidaan. Kaupallisen yhteistydn merkinta tulee aina
olla sijoitettuna selkeasti ja tunnistettavasti, eika sitd saa sijoittaa vasta tekstin keskelle tai loppuun.
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 30.11.2021.) Ping Helsinki on luonut Ping Ethics -nimisen sisalléntuot-
tajien ja organisaatioiden eettisen koodiston, jonka tavoitteena on edistaa vaikuttajamarkkinoinnin
lapinakyvyytta ja eettisyyttd. TAma ohjeistus auttaa merkitsemaan sisallét oikein ja mahdollisim-
man lapinakyvasti eri kanavissa. Ping Ethics noudattaa Kilpailu- ja kuluttajaviraston antamaa oh-
jeistusta. (Ping Ethics 2021.)

Instagram-syo6tteen kaupallisen yhteistydn merkitsemiseen Kilpailu- ja kuluttajavirasto (30.11.2021)
suosittelee ensisijaisesti Instagramin oman merkintatyokalun “Maksettu kumppanuus yrityksen XX
kanssa” kayttoa, mikali sen kayttd on mahdollista (kuva 17). Lisaksi kuvatekstin alkuun on kirjoitet-
tava "Mainos” tai "Kaupallinen yhteistyd” ja mainittava markkinoitavan yrityksen nimi selkeasti. Jos
sisaltdja on useampi perakkain, tulee jokaiseen sisaltoéon lisatd mainosmerkinta erikseen. Pelkka
"mainos” tai "yhteisty®” hashtag merkinta ei riité yhteistyon merkitsemiseksi. Kaupallisen yhteistyon
merkinnat tulee tehda aina samalla kielella, milla julkaisu on tehty. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
30.11.2021.)

Kayttajanimi
\ J Maksettu kumppanuus [Yrityksen] kanssa

kY N

22 tykkdysta
Kayttdjanimi Mainos [Yrityksen] kanssa.
Paras péiva ikina! #kesa @@ ¢

Kuva 17. Esimerkki kaupallisen yhteistydon asianmukaisesta merkitsemisesta Instagramissa (Ping
Ethics 2021)
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Instagram Storiesissa Ping Ethics (2021) ja Kilpailu- ja kuluttajavirasto (30.11.2021) suosittelevat
kayttamaan Instagramin omaa merkintatyokalua, mikali sen kayttd on mahdollista. Taman lisaksi
tarinaan on merkittava teksti, jossa kay ilmi, ettd kyseessa on mainos tai kaupallinen yhteistyd or-
ganisaation x kanssa. Storiesissa on otettava huomioon, etta teksti on kirjoitettu tarpeeksi selkeasti
ja nakyvasti, eika teksti ole lilan videon reunassa. Kaupallisen yhteistydon maininnan on myads ol-
tava selkeasti merkitty erikseen jokaiseen storyyn, jos kyseessa on useamman kuvan tai videon
sarja. (Ping Ethics, 2021.)

TikTokissa kaupallinen yhteisty6 tulee merkita videon tekstikenttddn ennen muuta tekstid mainin-
nalla "Kaupallinen yhteistyd (organisaation) kanssa”. Ping Ethics (2021) ja Kilpailu- ja kuluttajavi-
rasto (30.11.2021) painottaa, etta tekstin alussa tulee myés mainita, mikali tuotteessa nakyva vi-

deo tai palvelu on saatu kayttédn pyytamatta tai ilman yhteistyésopimusta.
3.5 Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen mittaaminen

Jo vaikuttajamarkkinointistrategiaa suunnitellessa on tarkeaa ottaa huomioon mittarit, joiden avulla
vaikuttajakampanjoiden tavoitteiden saavuttaminen voidaan todentaa datapohjaisesti ja toimintaa
pystytaan jatkossa kehittdmaan. Vaikuttajamarkkinointia ja sen onnistumista mitataan niin kuin kai-
kessa muussakin markkinoinnissa, mutta mittaaminen eroaa perinteisestd mainonnasta siina, etta
sisallén arvo korostuu. (IAB Finland 2019; Grinn 16.3.2022.) Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuu-
den mittaaminen perustuu aina siihen, millaiset tavoitteet sille on asetettu. Halosen mukaan (2019,
93) vaikuttajamarkkinoinnin mittaamista hankaloittaa kuitenkin se, etta suoria tuloksia esimerkiksi
myynnissa on vaikea mitata lyhyella aikavalilla ja yleensa vaikuttajamarkkinoinnin kanssa tehdaan
samaan aikaan myds muita markkinoinnin toimenpiteita. Ping Helsinki (13.4.2020) puolestaan suo-
sittelee raportointivaiheessa vaikuttaja-analytiikkaa ja mediaseurantaa ymmartavan alustan kayt-

t64, joka helpottaa tulosten kerdamista ja analysoimista.

Mittareiden luokittelutapoja on useita. Yrityksen kannattaa aina valita vain muutamat tarkeimmat
KPIt, eli onnistumisen mittarit, joihin keskittya. (Saukko & Valimaa 6.3.2018.) Vaikuttajamarkkinoin-
nin mittaamisessa korostuu sisallon arvon mittaaminen ja sisallon kiinnostavuus, joita on perintei-
seen markkinointiin verraten haastavampaa todentaa. Meltwaterin (29.10.2021) mukaan tavallisim-
pia vaikuttajakampanjoiden onnistumisen mittareita ovat tavoittavuus (eng. reach) ja sitoutuminen
(eng. engagement). Nama tarkeat mittarit eivat kuitenkaan kerro kaikkien yrityksen tekemien toi-
menpiteiden onnistumisesta. Muita yleisia mittareita vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen ovat an-
saittu nakyvyys, katselukertojen maara, sisallon parissa vietetty aika, oman brandin sosiaalisen
median seuraajamaaran kasvu, yksittaisten tuotteiden myyntimaarien lisdantyminen, sisallon si-

touttavuus ja interaktiot kuten kommentit, jaot ja tykkaykset. (IAB Finland 2019.) Kuvassa 18
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kuvataan erilaisia mittareita, joiden avulla vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista Instagramissa voi-
daan mitata (Glenister 2021,15).

Tavoitetun
yleison ika ja
sukupuoli

Julkaisujen
tavoittavuus

Seuraajien Seuraajamaadran
sijainti kasvutahti

Kaytettyjen
hashtagien
maara

Kommenttien IGTV EES
maara ja laatu nayttokerrat nayttokerrat

Julkaisun Storyn
klikkaukset klikkaukset

Kuva 18. Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen mittaaminen Instagramissa (mukaillen Glenister
2021, 15)

Boksin toimitusjohtaja Lasse Laaksosen (Halonen 2019, 118) mukaan, kampanjan onnistumista
voidaan paatella sitoutuneisuuden perusteella niin, mitd parempi engagement ja sitoutuneisuus jul-
kaisuilla on, sita relevantimpi myoés sisallén voidaan ajatella olevan myds kuluttajalle. Ja sita pa-
remmin markkinointiin laitettu budjetti muuttuu myés voitoksi ja nékyy nain ollen myynnissa. (Halo-
nen 2019, 118.)

Ping Helsingin mukaan (Kari & Orre 22.3.2022) TikTokissa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista
voidaan mitata myds monilla muilla mittareilla. Naitd mittareita ovat muun muassa videon naytto-
kerrat, tavoittavuus, linkkien klikkausmaarat, CTR, frekvenssi, keskimaarainen katseluaika per kat-
selukerta, keskimaarainen katseluaika per henkild, kokonaiskatseluaika ja saadut mediaosumat.
Halosen (2019, 123) mukaan esimerkkeja vaikuttajamarkkinoinnin tulosten mittaamisesta voivat
olla muun muassa branditutkimus, alennuskoodien nayttokerrat, tuotteen x myynnin kasvu ja sisal-
I6n vuorovaikutus (kuva 19). Onnistumisen mittaamiseen on siis vaikeaa antaa yhta oikeaa tapaa

mitata, vaan mittarit tulee aina pohtia erikseen asetettujen tavoitteiden pohjalta.
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Tavoite

Paamittari

Muita mittareita

Brandin tunnettuuden kasvat-

taminen

Branditutkimus: branditunnet-
tuus kohderyhmassa ennen vs

jalkeen kampanjan

Top-of-mind

Tuotteen X myynnin kasvatta-

minen

Personoidun alennuskoodin
kayttokerrat tai tuotteen x myyn-

nin kasvu

Vaikuttajan kanavasta verkko-

kauppaan ohjautuneet kavijat

Liikenteen ohjaaminen nettisi-

vulle

Uniikit kavijat = vaikuttajan sisal-
|6sta nettisivulle siirtyneiden ka-

vijoiden maara

Nettisivulta poistuvien kayttajien

osuus

Nettisivulla vietetty aika

Keskustelun herattaminen

Vaikuttajan sisaltoon tulleiden

kommenttien maara ja laatu

Google hakujen maaran kehitys,
keskustelu aiheesta muissa

some-kanavissa2?2

Asiakkaan sitouttaminen

brandiin

Sisallon parissa vietetty aika

Sisallon vuorovaikutukset (esim.
kommentit, jaot, tykkaykset, tal-

lennukset)

Kuva 19. Esimerkkeja vaikuttajayhteistyon tavoitteista ja mittareista (mukaillen Halonen 2019, 123)
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4 Vaikuttajamarkkinointioppaan toteuttaminen limi Beautylle

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksena toteutetaan opas vaikuttajamarkkinointistrategian
suunnitteluun limi Beautylle. Tassa osiossa kuvataan vaikuttajamarkkinointioppaan toteuttamisen
prosessi ja miten haluttuun lopputulokseen on paadytty. Osiossa kuvataan yrityksen Iahtétilanne ja
miten yritys on tdhan mennessa hyddyntanyt vaikuttajamarkkinointia osana markkinointistrategiaa.
Lahtotilanteessa kartoitetaan yhdessa toimeksiantajan kanssa mita toimenpiteitd he ovat toteutta-
neet. Oppaan tuottamisen kuvauksessa kaydaan lapi vaihe vaiheelta, miten opas on syntynyt ja
mita vaiheita sen tuottamiseksi on tarvittu. Tuottamisen kuvauksessa kerrotaan tarkemmin mihin
ratkaisuihin on paadytty ja miksi. Viimeisessa kappaleessa esitelldan valmis tuotos peilaten, sita
aikaisemmin esiteltyyn tietoperustaan. Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen yrityksessa ei ole
yhta oikeaa tapaa, jonka vuoksi koin tarkeaksi nostaa esille vaikuttajamarkkinoinnin eri muotoja

seka eri valineitd onnistumisen mittaamiseen.
4.1 Lahtotilanteen kuvaus

Oppaan tuottaminen kaynnistettiin kevaalla 2022, toimeksiantajayrityksen aidosta tarpeesta vaikut-
tajamarkkinointisuunnitelmalle. liImi Beauty on tdhan mennessa toteuttanut vaikuttajamarkkinointia
kokeilumielessa ja sen onnistumisen mittaamiseen ei ole 16ydetty toimivaksi todettuja keinoja. Yri-
tyksen suurimpia haasteita on ollut se, etta kenellakaan yrityksen perustajista ei ole aikaisempaa
kokemusta markkinoinnista. lImi Beauty on toteuttanut vaikuttajamarkkinointia aikaisemmin In-
stagramissa ja TikTokissa. Instagram -yhteistdita on toteutettu vaikuttajamarkkinoinnin verkko-
alusta Promotyn kautta seka suoraan itse kontaktoimalla vaikuttajia. Promotyn kautta [Imi Beautylla
on ollut kdynnissa kaksi erilaista vaikuttajakampanjaa: Influencer-kampanja, jossa vaikuttajat julkai-
sevat sisdltéa omilla kanavillaan seka Content-Only kampanja, jossa vaikuttajat tuottavat sisaltdéa
suoraan yrityksen omaan kayttéon. Kampanjat ovat yrityksen mielesta toimineet ja tulosten mittaa-
minen on ollut helppoa Promotyn alustan kautta. Suoraa vaikutusta myyntiin tai asiakasmaaraan ei

ole kuitenkaan viela havaittu.

TikTokissa yritys on toteuttanut vasta yhden kampanjan, jossa vaikuttajaan oltiin henkilokohtaisesti
yhteydessa. Ilmi Beauty saa suoria yhteistyopyyntoja sahkopostitse muutaman kerran kuukau-
dessa ja my0s naista yhteydenotoista on pyritty solmimaan yhteistyosopimuksia. Yritykselle on ol-
lut kiinnostavaa huomata, etta vaikuttajat ovat aidosti kiinnostuneita yhteistyosta heidan kanssaan.
Muussa markkinoinnissa on hyddynnetty sosiaalista mediaa, flyereiden jakoa, vaikuttajamarkki-
nointia, maksettua mainontaa Instagramissa ja Facebookissa sekd Googlen hakukoneoptimointia.
Talla hetkella yritys on todennut Googlen tehokkaimmaksi markkinointikanavaksi sen helpon analy-
soinnin ja mittaamisen vuoksi. Suurin haaste yrityksen markkinoinnissa on yrittajien vahainen ko-

kemus markkinoinnin saralla seka se, etta markkinoinnille ja sen suunnitteluun jaa liian vahan
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aikaa muilta toéilta. llmi Beauty on erittain aktiivinen omissa sosiaalisen median kanavissa ja on on-
nistunut saamaan orgaanisesti hyvaa nakyvyytta tata kautta. Instagramissa yrityksella on yksi pi-
dempiaikainen brand ambassaror -kumppanuus, jonka he ovat kokeneet erittain onnistuneeksi ja

mieleiseksi.
4.2 Oppaan tuottamisen kuvaus

Tuotoksen laatiminen kaynnistettiin kevaalla 2022. Tuotoksen tuottaminen lahti liikkeelle tapaami-
sista toimeksiantajan kanssa ja aiheen tarkemmasta suunnittelusta. Toimeksiantajan kanssa kar-
toitimme etatapaamisisissa selkeasti toimeksiantajan toiveet ja tavoitteet seka konkreettinen tarve
tuotoksen toteuttamiselle. Ensimmaisena ideana oli toteuttaa toimeksiantajalle vaikuttajamarkki-
nointistrategia, mutta pitkdan aiheen miettimisen jalkeen tdma osoittautui itselleni lilan tyolaaksi to-
teuttaa. En lahtenyt strategiaa luomaan, koska vaikuttajamarkkinointistrategia tulee aina luoda
osaksi isompaa markkinointistrategiaa ja yrityksen tavoitteita, ei irralliseksi kokonaisuudeksi. Nain
ollen paaddyimme yhdessa toimeksiantajan kanssa siihen, ettd opinnaytetydn tuotoksena tuotettu
opas toimii ohjenuorana vaikuttajastrategian suunnittelulle ja apuna yrityksen tavoitteiden suunnit-
telussa. Strategian tarkempi suunnittelu ja toteutus jaa yritykselle. Kuvassa 20 kuvataan prosessi-

kaavion muodossa oppaan tuottamisen etenemista.

Toimeksiantajan tapaaminen:
yrityksen liikketoimintaan Tietolahteiden ja kirjallisuuden
perehtyminen, tuotoksen keraaminen, webinaareihin
suunnittelu & toiveet osallistuminen
lopputulokselle

Ilmi Beautyn kontaktointi ja
Aiheen valitseminen ja oma opinndytetyon aiheesta
kiinnostus alaa kohtaan sopiminen, toimeksianto
sopimuksen allekirjoittaminen

Visuaalisesta ilmeesta
sopiminen toimeksiantajan Oppaan tyostaminen ja
kanssa ja Canvasta sopivan peilaaminen tietoperustaan
pohjan valitseminen

Tapaamiset toimeksiantajan Tietoperustan kirjoittaminen ja
kanssa: edistymisen seuranta ja (e oppaan sisdllon hahmoittelu
aiheen tarkempi rajaus paperille

Kuva 20. Prosessikaavio tuotoksen etenemisesta

Aihe kiinnosti itseani myds vapaa-ajalla ja osallistuin erilaisiin sosiaalisen median webinaareihin,
josta sain lisaa tietdmysta oppaan tuottamiseen. Tapasimme uudelleen yhdessa toimeksiantajan
kanssa ja perehdyin tarkemmin yrityksen liiketoimintaan seka tavoitteisiin. Tuotoksen suunnittelu
vaiheessa kartoitimme selkeasti toimeksiantajan kanssa, millaista tietoa ja vinkkeja heille olisi tar-
peellista saada vaikuttajamarkkinoinnista. Tapaamisten aikana tulleet ideat ja ehdotukset kirjasin
yl6s erilliseen Powerpoint-tiedostoon ja hahmottelin myds paperilla (kuva 21) ajatusta siita, mita
kaikkia eri osa-alueita opas voisi pitaa sisallaan.
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Kuva 21. Ensimmainen hahmotelma oppaan sisallosta

Tuotoksen konkreettinen tuottaminen lahti liikkeelle laaja-alaisesta eri tietolahteisiin perehtymisesta
ja tietoperustan kirjoittamisesta. Kun olin saanut tietoperustan kirjoitettua, olin uudelleen yhtey-
dessa toimeksiantajaan ja sovimme oppaan visuaalisesta iimeesta. Taydensin paperille tekemaani
ajatuskarttaa oppaan sisallosta ja kun olin saanut suurimmat suuntaviivat oppaalle paatettya, l1ah-
din suunnittelemaan, mihin muotoon halusin oppaan tehda. Paatin toteuttaa oppaan ladattavaan
sahkdiseen muotoon, josta se on myods helppo tulostaa halutessaan myods paperisena versiona.
Paadyin tahan, koska nain ollen opas on helposti muokattavissa yrityksen omiin tarpeisiin ja siita
saa parhaan hyodyn irti. Yritys pystyy kayttamaan opasta tyokirjana ja pohjana vaikuttajastrategian

suunnittelussa, johon on helppoa tehda omia muistiinpanoja ja kirjata ylos ideoita.

Valitsin oppaan tuottamiseen kaytettavaksi ohjelmaksi internetista I6ytyvan ilmaisen editorin Can-
van, koska tama ohjelma oli minulle ennestaan tuttu ja olen hyddyntanyt sita useasti eri projek-
teissa opintojeni aikana. Canva oli my®és siita oivallinen valinta, ettd sen avulla sain luotua oppaalle
halutun visuaalisen ilmeen ja paasin kayttdmaan luovuutta. Etsin Canvasta erilaisia omaa silmaani
miellyttavia mallipohjia, joita oli runsaasti saatavilla. Paatin, etta valitsen ensin itseani miellyttavan
mallipohjan, jota on mukava ty0staa ja sen jalkeen lIahdin luomaan siita llmi Beautyn brandi-ilmetta
vastaavan. Paadyin valitsemaan mahdollisimman minimalistisen ja neutraalin pohjan, jota on
helppo lahted muokkaamaan. Paadyin hyddyntamaan yrityksen omia brandivareja ja fontteja, jotta
opas on yhtenainen brandi-ilmeen kanssa ja yrityksen on sitd mukava tydstadad omaa strategiaansa

ajatellen. Huhtikuussa tapasimme toimeksiantajan kanssa etayhteyden valityksella ja
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suunnittelimme yhdessa vield tyon tarkempaa rajausta. Kesan aikana emme pitaneet yhteytta toi-
meksiantajan kanssa. Tyostin tietoperustaa ja opasta itsenaisesti eteenpain valitsemieni lahteiden

pohjalta.
4.3 Oppaan esittely

Opas on 25 sivuinen kokonaisuus, joka sisaltéd kymmenen eri vaikuttajastrategian kannalta olen-
naista osioita. Oppaan sisallysluetteloon (kuva 22) valitsin kaikki sellaiset teemat, joita Griinn
(16.3.2022), Halonen (2019, 59-62) ja Haatainen (3.11.2021) ovat kuvanneet tarkeimmiksi asioiksi,
joihin vaikuttajastrategian tulisi ottaa kantaa. Oppaan visuaalinen ilme suunniteltiin vastaamaan toi-
meksiantajan varipalettia ja visuaalista ilmetta. Fonteiksi valittiin lImi Beautyn omat fontit yhtenai-
sen brandi-ilmeen luomiseksi. Oppaaseen lisattiin myds muita graafisia elementteja luomaan inspi-
roivaa ilmetta. Halusin oppaan nayttavan mahdollisimman mielenkiintoiselta, jotta oppaan kayttajan
on miellyttdvaa lukea sitéd seka inspiroitua. Kuvien kayttda ja ylimaaraisia elementteja on minimoitu,

jotta oppaassa on mahdollisimman paljon tilaa omille merkinnéille ja muistiinpanoille.

Vaikuttajamarkkinoinnin strateginen Vinkit vaikuttajan valitsemiseen
suunnittelu

Tavoitteen asettaminen Yhteistyon hinnoittelu

Kohderyhma Yhteistydn muistilista

Ydinviestit & sisalté Vaikuttajamarkkinoinnin trendit 2022
Kanavat

Onnistumisen mittaaminen

Kuva 22. Oppaan sisallys

Vaikuttajamarkkinointistrategian ei tarvitse olla monimutkainen ja monisivuinen 1aja papereita kuten
Halonen (2019, 57) painottaa, joten halusin luoda mahdollisimman inspiroivan ja matalan kynnyk-
sen oppaan, josta jokaisella on helppoa ja innostavaa lahtea luomaan omaa strategiaansa. Opas
sisaltaa erilaisia tehtavasivuja ja avoimia kohtia, joihin oppaan kayttaja voi kirjoittaa itselleen olen-

naisia asioita. Opas pitaa sisallaan tietoa vaikuttajamarkkinoinnista ja sen tuomista hyodyista
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yritykselle. Opas vie lukijan vaihe vaiheelta Iapi vaikuttajastrategian suunnittelua erilaisten pohti-

vien kysymysten ja tehtavasivujen avulla.

Konkreettisen tavoitteen asettaminen on ensimmainen askel vaikuttajastrategian luomisessa ja ta-
man takia opas alkaa tavoitteen maarittelylla. Tavoitteen asettamisessa on erityisen tarkeaa kirjoit-
taa tavoite konkreettisesti ylos ja tdman vuoksi oppaaseen on luotu tdhan paljon tilaa omille muis-
tiinpanoille (kuva 23). Tavoitteen asettamisessa voi hyddyntdd SMART-mallia, kuten Glenister
(2021, 80) ja Halonen (2019, 58) painottaa. SMART-mallin mukaisesti tavoitteen tulee olla my6s
aikaan sidottu, joten tavoitteen alareunasta I16ytyy kohta, mihin mennessa tavoite tulee olla saavu-

tettuna.

Kirjoita tavoitteet itsellesi selkeasti muistiin!

Tavoitteen tulee olla selked, konkreettinen ja mitattavissa.

TAVOITE1 TAVOITE 2

Tavoite saavutettu mennesséa Tavoite saavutettu mennesséa
TAVOITE 3 TAVOITE 4

Tavoite saavutettu mennessa Tavoite saavutettu mennessa

Kuva 23. Tavoitteen asettaminen

Tavoitteen asettamisen jalkeen opas ohjaa lukijan kohderyhman maarittelyn, ydinviestin ja sisalto-
jen pohdinnan seka kanavalintojen miettimisen |api. Jokaisella sivulla on avoimia kysymyksia, jotka
ohjaavat lukijaa pohdinnassa. Tekstin kirjoitustyyli on kannustava ja rento, jotta oppaan kayttami-
nen olisi mahdollisimman innostavaa ja inspiroivaa. Oppaaseen on myds keratty [Imi Beautylle

olennaisia vinkkeja oikeanlaisen vaikuttajan valitsemiseen (kuva 24).
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VINKIT VAIKUTTAJAN
VALITSEMISEEN

Kayta huolella aikaa oikeanlaisen vaikuttajan Maaritd itsellesi kriteerit, joita hyddynnét profiilien
valitsemiseen. Oikeanlaisen vaikuttajan arvioinnissa. N&ita voivat olla sisallén laatu,
I6ytdminen on yksi tarkeimpia asioita seuraajien sitoutuneisuus, seuraajakunta,
vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kannalta. henkildkohtaiset arvot ja sisadllontyyli.

Maarita vaikuttajalle haluamasi reunaehdot Social listening: seuraa aktiivisesti eri medioita
kuten maa tai alue, haluttu tyyli, ik, sukupuoli. ja nettisivuja.

Maéarita realistinen budjetti: halutaanko kayttaa Etsi sisaltoja ja vaikuttajia yrityksen palveluun tai
isompia vaikuttajia vai mikrovaikuttajia. Kenties tuotteeseen liittyvilld avainsanoilla ja

naita yhdistelemalla? hashtageilla.

Tutustu huolellisesti vaikuttajan aikaisempaan KI5 j33 yksin. Ota rohkeasti yhteyttd media- tai
siséltdéon. Tutki, millaisten yritysten kanssa vaikuttajamarkkinointioimistoihin!

vaikuttaja on aikaisemmin tehnyt yhteistyota ja
miten n@ma ovat onnistuneet.

Kuva 24. Vinkit vaikuttajan valitsemiseen limi Beauty

Oppaasta I6ytyy laskukaava yhteistydn hinnoittelua varten (kuva 25). Vaikuttajan valitseminen ja
hinnoittelu olivat asioita, jotka llmi Beauty oli kokenut haastaviksi aikaisemmissa yhteistbissa, joten

oppaaseen on koottu tiiviit vinkit naita varten.

YHTEISTYON HINNOITTELU

Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun vaikuttaa moni asia eikd yhta oikeaa tapaa hinnoittelulle ole. Yhteistyon
hintaan vaikuttaa muun muassa valitun vaikuttajan genre ja seuraajakunta, tuotettavien sisadltdjen maara,
yhteistyon laajuus ja sisdltojen kayttooikeudet. Mikdli ostat vaikuttajayhteistydn jonkin mediatoimiston tai muun
valittdjan kautta, pyydetty hinta on usein asetettu etukdteen. Huomioi, ettd télléin hinta saattaa olla hieman
korkeampi, koska osa palkkiosta menee vilittdjélle. Suuntaa antavia kaavoja yhteistyon hinnan laskemiseen voit
kuitenkin hyédyntaa seuraavasti:

1 seuraaja = 0,20 euroa
Instagramin keskimaarainen sitoutuneisuusaste = 5 prosenttia
Vaikuttajan hinta pystytaan laskemaan seuraajamaira x keskimaarainen sitoutuneisuusaste x 0,20e

Jos vaikuttajalla on esimerkiksi 3000 seuraajaa, voidaan hinnaksi muodostaa karkeasti 3000 x 0,05 x 0,20e = 30e.
Tata kaavaa voit hyddyntda etenkin pienempien vaikuttajien hinnoittelussa, mikéli vaikuttajalla ei vield ole omaa
vakiintunutta hinnoittelua. Mikali yrityksen henkildstoresurssit ovat vahaiset, voi olla kannattavaa myds harkita
vaikuttajamarkkinoinnin kokonaisuuden ulkoistamista.

Kuva 25. Vinkit yhteistyon hinnoitteluun
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Vaikuttajamarkkinointi on alati muuttuva ala, kuten Kolu (2022) kuvailee. Koin tdman vuoksi tarke-
aksi nostaa esille vuoden 2022 vaikuttajamarkkinoinnin trendeja, joihin limi Beautyn kannattaisi
tarttua. Oppaassa (kuva 26) annetaan trendien lisaksi konkreettisia ideoita, miten juuri [Imi Beauty
pystyisi hyddyntdmaan kyseista trendid omassa markkinoinnissaan. Tarkeimpia trendeja, joihin
kannustan Ilimi Beautya tarttumaan, ovat vaikuttajien hyodyntadminen yrityksen omassa TikTok ka-
navassa ja Instagram Live Shopping -toiminnon hyddyntaminen. Live Shopping -toimintoa voitaisiin
hyddyntaa esimerkiksi uusien tuotteiden esittelyyn tai livelahetykseen ripsihuollosta, jossa vasta-
taan asiakkaiden askarruttaviin kysymyksiin.

TARTU NAIHIN TRENDEIHIN
VUONNA 2022

« TikTok Takeover: hyddynna vaikuttajia oman yrityksen TikTok tilin sisédlldntuotannossa.

Videosiséllén kasvu: ota kaikki hy6ty irti videosisallGista!l Panosta TikTok ja Reels siséltdihin

niin omissa kuin vaikuttajien kanavissa.

Jarjestd Instagram Live Shopping tapahtuma. Hyddynna Instagram Live Shopping toiminnot
esimerkiksi uusien tuotteiden esittelyyn tai vaikka livelahetykseen ripsihuollosta, jossa vastaat
katsojia askarruttaviin kysymyksiin. Voit lisdta liveen esimerkiksi suoran linkin ajanvaraussivustolle.
Ole analyyttinen ja mittaa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista valitsemiesi KPI mittareiden avulla.
Hyddynna brandilahettildita ja panosta pidempiaikaisiin vaikuttajasuhteisiin. Paitsi, ettda se on hyva
tapa rakentaa pitkid asiakassuhteita nykyisten asiakkaiden kanssa, se on myds erittdin

kustannustehokasta!

Kiiltokuvamaisten mainoksien sijaan pyri luomaan aitoa, rohkeaa ja erottuvaa sisaltéa. Ota
huomioon sisallén monimuotoisuus ja pyri tuomaan esille myds ihmisten erilaisuutta.

Kuva 26. Vaikuttajamarkkinoinnin trendit 2022

Opas sisaltda myds selkeat ohjeet kaupallisen yhteistyon oikeanmukaisesta merkitsemisesta In-
stagramissa ja TikTokissa (kuva 27). Nama on nostettu oppaaseen, koska kaupallisen yhteistyon
merkitseminen on lahtokohtaisesti aina markkinoitavan yrityksen vastuulla, kuten Kilpailu- ja kulut-
tajavirasto (30.11.2021) painottaa.



KAUPALLISEN YHTEISTYON
MERKINTATAVAT

Kaupallisista yhteistdista tulee aina kertoa ja viestia
avoimesti kaikissa kanavissa mainoksen
toteutustavasta riippumatta. Mainonnan
tunnistettavuutta sdadelldan kuluttajansuojalaissa ja
lain mukaan kuluttajalla on aina oikeus tietaa, milloin
haneen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti.
Vaikuttajamarkkinointia harjoittava yritys on aina
vastuussa kaupallisen yhteistyon kertomisesta ja
oikein merkitsemisestd. Ohjeista aina vaikuttajaa
merkitsemaan yhteisty0 selkedsti ja oikein valitun
kanavan vaatimalla tavalla. Kaupallisen yhteistyon
merkinta tulee aina olla samalla kielella kuin julkaisu
ja ennen muuta tekstid. Markkinoitavan yrityksen
nimi on kaytava selkeasti ilmi. On tarkeaa muistaa,
etta myos ilmaiseksi saatu tuote tai palvelu on
kaupallista yhteisty6td vaikka palkkiona ei olisi
rahaa.

Instagram

Kayta Instagramin omaa merkintatyokalua "Maksettu mainos
yrityksen XX kanssa" mikdli sen kayttd on mahdollista.
Liséksi kuvatekstin alussa tulee olla maininta "mainos" tai
"kaupallinen yhteistyd" ennen muuta tekstia.

Instagram Stories

Instagramin  oma merkintatyokalu "Maksettu mainos
yrityksen XX kanssa" mikdli sen kayttd on mahdollista.
Liséksi merkintd “mainos" tai “kaupallinen yhteistyd".
Huomioi, ettd merkinndn on oltava erikseen jokaisessa
storyssa, mikali kyseessd on pidempi kuva- tai videosarja.
Merkinnén tulee olla selkeéasti luettavissa, eika tekstid saa
sijoittaa liian videon reunaan.

TikTok
Videon tekstikenttdan merkittdvd ennen muuta tekstid
maininta "Kaupallinen yhteistyd yrityksen XX kanssa."
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Kuva 27. Kaupallisen yhteistydn merkintatavat

Kaupallisia yhteistoita ajatellen, oppaasta 16ytyy myos erillinen yhteistydn muistilista (kuva 28),

jonka avulla yrityksen on helppo tarkistaa yhteistydn kannalta olennaiset asiat yhdesta selkeasta

\
€

—

paikasta.

YHTEISTYON MUISTILISTA

Tee yhteistydsta aina kirjallinen sopimus
Maarita yhteistyon selked tavoite
Sovi kampanjan aikataulu ja julkaisuajankohta

Anna vaikuttajalle tarpeeksi taustatietoa tuotteesta/palvelusta
etukéteen

Maarittele toiveet sisaltdjen suhteen, toivotut hashtagit & avainsanat +
selked CTA eli "call-to-action"

Muista kiittda vaikuttajaa hdnen tekemastaan tybsta ja jaa sisaltdja
yrityksen omiin kanaviin

Kuva 28. Yhteistydn muistilista
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Oppaasta I0ytyy taytettava sisaltdjen ekosysteemipohja (kuva 29), jonka avulla vaikuttajayhteistyon
kokonaisuutta pystytdan hahmottamaan selkedmmin, kuten Griinn (16.3.2022) kuvailee. Opas si-
saltaa ekosysteemipohjan, koska taman kokonaiskuvan avulla yritys pystyy helpottamaan myos
vaikuttajalle lahetettdvan yhteistyotarjouksen tekemista. Tata pohjaa voidaan kopioida ja kayttaa
uudelleen aina uuden vaikuttajan kanssa. Sisaltdjen ekosysteemi on luotu helpottamaan koko yh-
teistyon kokonaisuuden hahmottamista. Sen avulla voidaan selkeasti erotella kampanjan ydinviesti
ja teema, vaikuttajan omissa kanavissa tuotettavat sisallot ja yrityksen omissa kanavissa jaettavat

sisallot.

BRANDIN OMAT
KANAVAT

Vaikuttajan sisaltéjen orgaaninen jakaminen yrityksen kanavissa

VAIKUTTAJAN OMAT
KANAVAT

Vaikuttaja tuottaa sisdllét itse

Valittu vaikuttaja: VERKKOSIVUT

7 Miten vaikuttajan tuottamia sisaltdja
hyddynnetdan brandin omilla verkkosivuilla?
Ohjataanko verkkosivuilta vaikuttajan
sisdltdihin?

Tuotettavat sisallot:

YDINVIESTI & TEEMA

BRANDIN OMAT

Mihin brandin kanavaan ohjataan? SOMEKANAVAT:

=Y Missa kanavissa vaikuttajan
tuottamat sisallot jaetaan?

Kanavat, joissa sisaltd jaetaan:

QO

Kuva 29. Sisaltdjen ekosysteemi

Oppaasta I6ytyy myds taytettava pohja sisaltdjen tarkemmalle suunnittelulle (kuva 30), johon yritys
voi kirjata omia toiveita yhteistyon sisaltojen suhteen seka mahdollisia kaytettavia avainsanoja ja

hashtageja.
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SISALLON AIHE & TEEMA AVAINSANAT & HASHTAGIT TOIVEET SISALLOILLE DO'S

CONTENT GUIDELINES

Voit kayttda vaikuttajabrieffin apunasi pohjaa, johon
kuvaat tarkemmin toiveitasi sisdltdjen suhteen. Ota
kuitenkin huomioon, ettd sisaltéjen tarkempi suunnittelu
on hyva jattad vaikuttajalle, jotta sisdltd on
mahdollisimman aitoa ja vaikuttajan nakodista. Voit
pohtia eri sarakkeisiin toiveita siséltéjen suhteen,
toiveita varimaailmalle ja visuaalisuudelle tai kuvata CTA “call-to-action" VARIT JA VISUAALISUUS DONT'S!
mitd yhteistyosisdllot eivdt saa pitda sisdlldan. Muista
kertoa selkeasti CTA "call-to-action", eli mihin kanaviin
tai sisdltéihin haluat vaikuttajan seuraajat ohjattavan.
Sisédllén tarkempi maarittely helpottaa myds vaikuttajaa
siséllén suunnittelussa ja tdman avulla myés molemmat
osapuolet ovat yhteistyén lopputulokseen tyytyvaisia.

Kuva 30. Content guidelines

Konkreettisten ja mitattavissa olevien tavoitteiden asettaminen on avainasemassa vaikuttajamark-
kinoinnin onnistumisen kannalta, kuten IAB Finland (2019) ja Griinn (16.3.2022) kuvailee. Op-
paassa annetaan kaytettyjen lahteiden pohjalta esimerkkeja siita, millaisia tavoitteita vaikuttaja-
markkinoinnilla voi olla. Taytettavan taulukon (kuva 31) avulla on tarkoituksena kirjoittaa itselle sel-

keasti muistiin asetetut tavoitteet, joiden avulla myds toimintaa pystytdan kehittdmaan jatkossa.



Kirjoita itsellesi selkedsti muistiin asetetut tavoitteet ja maarita niille

KPI't eli mittarit, joiden avulla onnistumista voidaan todentaa.

TAVOITE PAAMITTARI MUITA MITTAREITA
TAVOITE PAAMITTARI MUITA MITTAREITA
TAVOITE PAAMITTARI MUITA MITTAREITA

Kuva 31. KPI't eli onnistumisen mittarit
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5 Pohdinta

Tassa osiossa pohdin opinnaytetydni kokonaisuutta, tydn onnistumista seka arvioin omaa oppimis-
tani. Tarkastelen kriittisesti kayttamiani tietolahteita, tavoitteiden toteutumista ja tydn vahvuuksia

seka heikkouksia. Lopussa arvioin omaa oppimistani seka annan tydlleni jatkokehitysideoita.
5.1 Opinnaytetyon ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa opas tuloksellisen vaikuttajamarkkinointistrategian suunnitte-
luun toimeksiantajayritykselle limi Beauty Oy. Opinnaytety6 on kokonaisuutena ehea ja toiminnalli-
sen tydn osuus kattaa laajasti tietoperustan. Toiminnalliseen osuuteen on osattu nostaa tarkeim-
mat asiat tietoperustasta ja niitd on sovellettu oppaassa hyvin toimeksiantajalle sopivalla tavalla.
Opinnaytetydn tavoite on selkea ja laaja aihe on onnistuttu rajaamaan jarkevasti. Alussa opinnay-
tetyon tavoite ei ollut kirkkaana mielessa ja taman hiominen vei yllattavan kauan aikaa. Mielestani
kuitenkin oli jarkevaa kayttaa tavoitteen ja aiheen rajaukseen aikaa, jotta lopputuloksesta saatiin

tiivis ja tydmaara pysyi kohtalaisena.

Tietoperusta on kattava ja lahteina on kaytetty monipuolisia, keskenaan erilaisia niin kotimaisia
kuin kansainvalisia lahteita. Lahteet ovat hyvin tuoreita ja l1ahteiden valista diskurssia on hyddyn-
netty 1api tyon. Lahteet ovat keskenaan erilaisia ja niista on onnistuttu koostamaan jarkeva koko-
naisuus. Opinnaytetydn tietoperusta tukee hyvin empiiristad osiota ja toiminnallisessa osuudessa
tehtyja valintoja peilataan onnistuneesti tietoperustaan. Olen osannut luovalla seka mielenkiintoi-
sella tavalla yhdistada asiat oppaan muotoon. Myds oppaan ulkonaké ja visuaalisuus vastaavat
asettuja tavoitteita ja tehdyt valinnat perustellaan hyvin. Opinndytety6ssa on kaytetty markkinoinnin

olennaisia malleja kuten AIDA- ja SMART-mallia.

Opinnaytetydni vahvuuksia ovat aiheen ajankohtaisuus ja toimeksiantajan aito tarve tuotokselle.
Tyoni vahvuuksia on myds kattava ja laaja tietoperusta. Oppaan vahvuuksia ovat sen muokatta-
vuus ja eri kayttdémahdollisuudet, jolloin myds muut vaikuttajamarkkinoinnista kiinnostuneet yrityk-
set voivat hyédyntaa sitd. Opas sisaltaa runsaasti tilaa omille ajatuksille ja muistiinpanoille, joten
opas on muokattavissa jokaisen henkilokohtaisiin tarpeisiin. Hyva puoli tyokirjamaisessa oppaassa
on se, etta opasta voi tulostaa myds paperisena ja sivuja voi kayttaa ja tdydentaa aina uudelleen,

jolloin kerran kaytetty opas ei vanhene.

Markkinointi toimii aina parhaiten kokonaisuutena ja jos muu markkinointi on hajanaista, myodskaan
vaikuttajamarkkinoinnilla ei yleensa saavuteta haluttuja tuloksia. Vaikuttajamarkkinointi on kuiten-
kin alati muuttuva ala ja sen trendeissa tulee olla jatkuvasti ajanhermolla. Tieto ja trendit muuttuvat

nopeasti, joten oppaan sisaltdmat trendit saattavat vanhentua nopeasti.
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Omaa oppimistani tuki selkea viikkokohtainen ajankayton suunnitelma. Olin ennen tyon aloitta-
mista asettanut selkeat tavoitteet ja aikataulut. Olin myds pohtinut etukdteen mahdollisia haasteita,
joita tulen ty6ta tehdessa kohtaamaan. Haasteilta tyon tekemisen aikana ei sadastytty, mutta tar-
peeksi joustava aikataulu auttoi jaksamaan. Mielestani tdma valmistautuminen auttoi edistymaan
tydn kanssa toivotussa tahdissa. Opin myds tunnistamaan omat voimavarani ja priorisoimaan
omaa jaksamistani. Aihe oli mielenkiintoinen ja asiaa olisi ollut paljon, jota kautta opin rajaamaan

valitsemaani aihetta seka etsimaan tydlleni relevantteja lahteita tavoitteeseen nahden.

Tyon edistymista vaikeuttivat samanaikainen tyoharjoittelu ja muut henkilokohtaisen elaman haas-
teet. Opin opinnaytetydprosessin aikana priorisoimaan omaa ajankayttdani seka asettamaan pie-
nempia valitavoitteita tyon edistymiselle. Opin myds hieman rennommaksi tydn edistymisen suh-
teen, enka pyrkinyt likaan taydellisyyteen, jolloin myds stressinhallinta helpottui. Toiminnallisen
opinnaytetyon tydstdminen ja luova toteutustapa laittoi itsedni myds epamukavuusalueelle ja opin
luottamaan paremmin itseeni ja omaan tekemiseen. Onnistuin toteuttamaan tyon itsenaisesti,
mutta osasin myos kysya apua aina tarpeen tullen. Tyon edistymista auttoi myos saanndllinen yh-
teydenpito opinnaytetydohjaajaan seka viikkokohtaisten tavoitteiden ja edistymisenseuranta. Mie-
lestani opinnaytetyoprosessi oli paljon muutakin kuin lahteiden etsimista ja kirjoittamista. Opin vai-
kuttajamarkkinoinnista hyvin laajasti ja paasin hyodyntamaan myds tyoharjoittelussa oppimaani.
Tama matka vahvisti entistakin enemman omia urahaaveitani ja koin tyon tekemisen kokonaisuu-

dessaan erittain mielekkaaksi.
5.2 Jatkokehitysideat

Opas on suunniteltu toimimaan tydkirjana ja pohjana vaikuttajastrategian suunnittelulle. Jatkokehi-
tysideana oppaan pohjalta voisi toteuttaa konkreettisen vaikuttajamarkkinointistrategian. Taman
strategian avulla voisi arvioida, oliko oppaasta tarpeeksi apua sen suunnittelussa ja sisalsikd opas
kaikki olennaiset osa-alueet strategian suunnittelun kannalta. Olisi myds mielenkiintoista toteuttaa
suunnitelma kaytanndssa ja analysoida vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista pidemmalla aikava-

lina.
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Liitteet

Liite 1. Vaikuttajamarkkinointistrategian suunnittelu -opas

Vaikuttajamarkkinointi-
strategian suunnittelu

OPAS

LUKIJALLE

Tama opas on suunnattu sinulle, joka haluat toteuttaa
vaikuttajamarkkinointia tuloksekkaasti ja vieda
vaikuttajamarkkinointia kohti strategisempaa tekemistad. Taman
oppaan tarkoituksena on antaa sinulle ohjenuoria, joiden avulla pystyt
helposti luomaan juuri sinun yritykselle sopivan strategian. Oppaassa
kaydaan lapi vaihe vaiheelta, mita strategian suunnittelussa tulee
ottaa huomioon. Oppaasta I6ydadt myds muistilistan yhteistyon
toteuttamista varten sekd vaikuttajamarkkinoinnin trendeja 2022,
joihin kannattaa tarttua.

Strategia sana voi usein kuulostaa haastavalta ja monimutkaiselta,
mutta tdman oppaan kautta sen suunnittelusta voidaan tehda
yksinkertaisempaa ja inspiroivaa! :)

Fliza Seldan



SISALLYS

Vaikuttajamarkkinoinnin strateginen Vinkit vaikuttajan valitsemiseen

suunnittelu

Tavoitteen asettaminen Yhteistyon hinnoittelu

Kohderyhma Yhteistydn muistilista

Ydinviestit & sisaltd Vaikuttajamarkkinoinnin trendit 2022
Kanavat Onnistumisen mittaaminen

MITA ON VAIKUTTAJAMARKKINOINTI?

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan kaytdnndssa yrityksen ja vaikuttajan vélilla tapahtuvaa kaupallista
yhteisty6ta. Vaikuttajamarkkinoinniksi lasketaan kaikki sellaiset toimenpiteet, jossa vaikuttajalle maksetaan
yrityksen tuotteen tai palvelun mainostamisesta. Palkkiona voi olla rahallinen korvaus, ilmaiseksi saatu tuote tai
palvelu. Vaikuttajamarkkinoinnista on moneksi ja erilaisia toteutustapoja on lukuisia. Tunnetuimpia ja
suosituimpia vaikuttajamarkkinoinnin muotoja ovat yksittdiset sosiaalisessa mediassa toteutettavat
vaikuttajamarkkinointikampanjat, vaikuttajan sisalléntuotanto yrityksen omiin kanaviin, brandilahettildsohjelmat
ja affiliate-markkinointi.

Suomen johtavan vaikuttajamarkkinointi asiantuntijayrityksen, Ping Helsingin mukaan nuoret luottavat
sosiaalisen median vaikuttajilta saamaansa tietoon yhtd paljon kuin ystdviltd saamaansa tietoon. Digital
Marketing Instituten (19.10.2021) teettdman tutkimuksen mukaan, 70 prosenttia teini-ikdisistd luottaa
vaikuttajiin enemman kuin perinteisiin julkisuuden henkildihin. Puolestaan nelja kymmenestd kertoo heidan
suosikkivaikuttajansa ymmartdvén heitd paremmin kuin heidén ystdvansa. Parhaimmillaan vaikuttajamarkkinointi
voi olla monipuolista yhteistytd vaikuttajan ja yrityksen vélilld useassa eri kanavassa. Huolellinen suunnittelu ja
strategia ovat avainasemassa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kannalta.

Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin voidaan kuvata olevan vaikuttajien kautta tapahtuvaa
tarinankerrontaa, jonka tavoitteena on tukea yrityksen lilkketoiminnallisia tavoitteita” (Halonen 2019, 25)
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Nykypdivana suurin  osa suomalaisista kuluttajista etsii tietoa ja
tuotearvosteluita nettisivuilta, googlesta, blogeista ja sosiaalisesta mediasta
ostopaatoksensd tueksi. Yritysten on erittdin tarkedd olla 1asnd niissa
kanavissa, jossa asiakkaat viettavat aikaansa.

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla pystytddan muun muassa:

* Tavoittamaan keskeiset kohderyhmét tehokkaasti

+ Vaikuttamaan asenteisiin ja ostokdyttaymiseen

» Tuomaan asiakkaat lahemmads tai jopa osaksi liketoimintaa ja sen
kehittamista

* Tuottamaan aidosti kohderyhmaa puhuttelevaa ja mielenkiintoista sisaltoa

+ Lisdksi  vaikuttajamarkkinointi on  kustannustehokasta verrattuna
perinteiseen mainontaan

Vaikuttajamarkkinoinnissa torméatdan myds helposti haasteisiin, joita voivat olla
muun muassa:

+ Liian vahainen tutustuminen vaikuttajakenttaan ja véhainen ajankaytto oikean
vaikuttajan valitsemisessa

* Keskittyminen suoriin tuloksiin tai puhtaaseen myyntiin heti alussa

* Yksittdiset kampanjapiikit pitkdaikaisten vaikuttajayhteistoiden sijaan

+ Odotat tulosten tapahtuvan yhdessa ydssa. Panosta pitkdjanteisyyteen ja
ymparivuotiseen vaikuttajamarkkinointiin!

+ Vaikuttajamarkkinoinnin tulisi aina olla osa suurempaa markkinoinnin
kokonaisuutta, ei irrallinen markkinointitoimenpide

Pohdi etukateen, mita
haasteita tulet mahdollisesti
kohtaamaan ja miten voisit
valttya nailta?




VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
STRATEGINEN SUUNNITTELU

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on kasvanut rajdhdysméisesti viimeisen kahden vuoden aikana. Td&m& kasvu
edellyttdd markkinoijien kehittavan vaikuttajamarkkinoinnin strategioita, kampanjoiden mittaustapoja ja
vaikuttajasuhteiden hallintaa. Vaikuttajastrategialla tarkoitetaan pitkdn aikavalin suunnitelmaa, joka on johdettu
yrityksen markkinointistrategiasta. Vaikuttajastrategiassa keskitytddan ennen kaikkea siihen, miten yritys tekee
tuloksellista vaikuttajamarkkinointia, joka tukee yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Moni yritys toteuttaa
vaikuttajamarkkinointia ilman selke&a suunnitelmaa, mutta tavoitteita ja suuntaviivoja on hyvé pohtia. Strategian
ei tarvitse olla viimeistely dokumentti, vaan se voi olla kdytdnndn tekemisen apuna toimiva ohjenuora.

Vaikuttajamarkkinointistrategiassa otetaan kantaa seuraaviin asioihin:
+ Tavoitteet - mitd tavoitellaan ja miksi?
* Kohderyhma - keté tavoitellaan?
+ Kanavat - missa kanavissa haluttu kohdeyleist saavutetaan?
» Ydinviestit ja sisdlt6 - Mitkd ovat yrityksen ydinviestit ja millaisia sisdltotarpeita yritykselld on?
* Onnistumisen mittarit - Madritetddn konkreettiset mittarit asettujen tavoitteiden onnistumisen
mittaamiseen.
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MIHIN OSTOPOLUN VAIHEESEEN HALUTAAN
VAIKUTTAA?

Kun Idhdet suunnittelemaan vaikuttajamarkkinointia, on térkedd miettid tarkasti mihin ostopolun vaiheeseen haluat
ottaa vaikuttajat ja heiddn seuraajat mukaan. Voit miettid, onko kampanjan tarkoituksena lisdtad juuri lanseeratun
tuotteen myyntia vai onko tarkoituksena kenties saada lisaa kavij6ité verkkosivulle. Kun valitset omiin tarkoituksiisi
sopivan markkinointifunnelin vaiheen, myds tahan sopivan vaikuttajan valitseminen on huomattavasti helpompaa.

Huomion ja kiinnostuksen herattdminen Julkisuuden henkilét

Tiedon etsinta > Makro- ja paikalliset vaikuttajat

Harkinta, vertailu, halu > -
E=E S s
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TAVOITTEEN ASETTAMINEN

Vaikuttajamarkkinointistrategian ~ suunnittelu  |dhtee liikkeelle tavoitteen
asettelusta. Pysdhdy pohtimaan, mitd vaikuttajamarkkinoinnin avulla halutaan S "Specific" tarkka ja yksityiskohtainen
saavuttaa ja miksi. Mitd hyotyd vaikuttajista on té@man tavoitteen

saavuttamisessa?
M "Measurable" mitattavissa oleva

Tavoitteita voi olla hyvin erilaisia ja jokainen maarittad ne itse oman yritykseen
tarkoitukseen sopiviksi. Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita voi olla esimerkiksi:

» Saada lisaa likennetta yrityksen nettisivuille

« Brandin tunnettuuden lisddminen

* Uuden tuotteen lanseeraaminen ja sen tunnettuuden lisédminen

» Keskustelun herattdminen halutusta teemasta

A "Achievable" saavutettava
» Tuotteen tai palvelun myynnin kasvattaminen R

"Relevant" merkityksellinen

Tavoitteen asettamisessa voit hyédyntdd SMART-mallia, joka auttaa

konkreettisen tavoitteen asettamisessa. "Time-bound" aikaan sidottu

>

Kirjoita tavoitteet itsellesi selkeasti muistiin!

Tavoitteen tulee olla selked, konkreettinen ja mitattavissa.

TAVOITE 1 TAVOITE 2
Tavoite saavutettu mennessa Tavoite saavutettu mennessa
TAVOITE 3 TAVOITE 4

Tavoite saavutettu mennessa

Tavoite saavutettu mennessa
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KOHDERYHMA

Mahtavaa, tavoite on méaaritelty ja selkeasti mielessal Taman jalkeen on

tarkeaa pohtia, kenelle teet vaikuttajamarkkinointia ja keta haluat sen

keinoin  tavoittaa. Vaikuttajamarkkinointi on oiva keino myds

haastellisemman kohderyhman tavoittamiseen, joita ei ole muiden

markkinointiviestinndn keinoin tavoitettu. Huomaa, ettd Tavoittelemamme
vaikuttajamarkkinoinnin kohderyhmén ei vélttdmatta tarvitse olla sama kohdepersoona:
kuin koko yrityksen kohderyhma.

Mairita selkedsti, mika on vaikuttajayhteistéiden kautta
valitettava ydinviesti?

Kun kohderyhma on selvilid ja tiedit, ketd haluat Mité teemoja vaikuttajien luomat sisallot kasittelevit?
vaikuttajamarkkinoinnin keinoin tavoittaa, on tarkeda
pohtia yrityksen ydinviestejd. Mitéd haluat viestid ja
miten tdmé viestitdan vaikuttajamarkkinoinnin avulla.
Téassd kohtaa voi myds pohtia millaisia siséltétarpeita
yritykselldsi on. Kun yhteistydn tavoitteet ja ydinviestit
on madritelty, voidaan sisallén tarkempi suunnittelu ja
toteutus  jattda  vaikuttajalle.  Pohdi  seuraavia
kysymyksia ydinviestien ja sisdltdjen suhteen ja kirjaa
ajatukset ylos.

Millaisia siséltotarpeita yritykselld on ja miten jaat sisaltéja
yrityksen omissa kanavissa?

Minkilainen sisalté valittua kohderyhmaa
kiinnostaa?
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K A N A V A T Missa kanavissa haluttu

kohderyhma viettaa aikaansa?

Kun yhteistydn tavoitteet ja ydinviestit on maaritelty, on aika pohtia missa

kanavissa haluat vaikuttajamarkkinointia toteuttaa. Kanavaa valitessa on

ensiarvoisen térkedd pohtia, missd kanavissa haluttu kohderyhma viettda

aikaansa ja missd heidat tavoitetaan parhaiten. Voit pohtia, keitd heidan Ke'.tak"hdf""h.mf“]am.k T
) N X L L vaikuttaa ja mista he etsivat
ajatuksiinsa vaikuttaa tai mistd kohderyhm&an kuuluva henkild etsii tietoa tietoa ostopaatdksensa tueksi?
ostopaatoksensa tueksi.

Téarkeintd tdssa ei ole pohtia, missad kanavissa haluat itse yrityksena nakyé, vaan
missa kohderyhma viettda aikaansa. Voit tédssad kohtaa myos miettia, miten jaat tai

Tavoi kohdeyleiso

hyddynnat vaikuttajien tekemia sisaltoja yrityksen omissa kanavissa. parhaiten niiissé kanavissa:

Kayta huolella aikaa oikeanlaisen vaikuttajan Maarita itsellesi kriteerit, joita hyodynnét profiilien

valitsemiseen. Oikeanlaisen vaikuttajan arvioinnissa. Naita voivat olla sisallén laatu,

I6ytaminen on yksi tarkeimpia asioita seuraajien sitoutuneisuus, seuraajakunta,

vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kannalta. henkilékohtaiset arvot ja sisalléntyyli.

Maarita vaikuttajalle haluamasi reunaehdot Social listening: seuraa aktiivisesti eri medioita

kuten maa tai alue, haluttu tyyli, ikd, sukupuoli. ja nettisivuja.

Madarita realistinen budjetti: halutaanko kayttaa Etsi sisaltoja ja vaikuttajia yrityksen palveluun tai

isompia vaikuttajia vai mikrovaikuttajia. Kenties tuotteeseen liittyvilld avainsanoilla ja

n&ita yhdistelemalla? hashtageilla.

Tutustu huolellisesti vaikuttajan aikaisempaan Al j33 yksin. Ota rohkeasti yhteyttd media- tai

sisaltéon. Tutki, millaisten yritysten kanssa vaikuttajamarkkinointioimistoihin!

vaikuttaja on aikaisemmin tehnyt yhteisty6ta ja
miten n@ma ovat onnistuneet.



Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun vaikuttaa moni asia eikd yhtd oikeaa tapaa hinnoittelulle ole. Yhteistyon
hintaan vaikuttaa muun muassa valitun vaikuttajan genre ja seuraajakunta, tuotettavien sisdltjen maara,
yhteistyon laajuus ja sisdltdjen kayttdoikeudet. Mikali ostat vaikuttajayhteistydn jonkin mediatoimiston tai muun
valittéjan kautta, pyydetty hinta on usein asetettu etukdteen. Huomioi, ettd télldin hinta saattaa olla hieman
korkeampi, koska osa palkkiosta menee vilittdjalle. Suuntaa antavia kaavoja yhteistyon hinnan laskemiseen voit
kuitenkin hyodyntaa seuraavasti:

1 seuraaja = 0,20 euroa
Instagramin keskimaarainen sitoutuneisuusaste = 5 prosenttia
Vaikuttajan hinta pystytaan laskemaan seuraajamaara x keskimaarainen sitoutuneisuusaste x 0,20e

Jos vaikuttajalla on esimerkiksi 3000 seuraajaa, voidaan hinnaksi muodostaa karkeasti 3000 x 0,05 x 0,20e = 30e.
Tata kaavaa voit hyodyntda etenkin pienempien vaikuttajien hinnoittelussa, mikéli vaikuttajalla ei vield ole omaa
vakiintunutta hinnoittelua. Mikali yrityksen henkildstoresurssit ovat vahaiset, voi olla kannattavaa myds harkita
vaikuttajamarkkinoinnin kokonaisuuden ulkoistamista.

Tee yhteistyosta aina kirjallinen sopimus

M&drita yhteistyon selked tavoite

Sovi kampanjan aikataulu ja julkaisuajankohta

Anna vaikuttajalle tarpeeksi taustatietoa tuotteesta/palvelusta
etukdteen

Maarittele toiveet sisdltéjen suhteen, toivotut hashtagit & avainsanat +
selked CTA eli "call-to-action”

Muista kiittda vaikuttajaa hanen tekemastdan tyosta ja jaa siséltoja
yrityksen omiin kanaviin
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KAUPALLISEN YHTEISTYON
MERKINTATAVAT

Kaupallisista yhteistdista tulee aina kertoa ja viestia
avoimesti kaikissa kanavissa mainoksen
toteutustavasta riippumatta. Mainonnan
tunnistettavuutta saadellddn kuluttajansuojalaissa ja
lain mukaan kuluttajalla on aina oikeus tietaa, milloin
haneen yritetdan vaikuttaa kaupallisesti.
Vaikuttajamarkkinointia harjoittava yritys on aina
vastuussa kaupallisen yhteistyon kertomisesta ja
oikein merkitsemisestd. Ohjeista aina vaikuttajaa
merkitsemaan yhteisty0 selkedsti ja oikein valitun
kanavan vaatimalla tavalla. Kaupallisen yhteistyon
merkinta tulee aina olla samalla kielella kuin julkaisu
ja ennen muuta tekstid. Markkinoitavan yrityksen
nimi on kaytava selkeasti ilmi. On tarkeaa muistaa,
etta myos ilmaiseksi saatu tuote tai palvelu on
kaupallista yhteisty6td vaikka palkkiona ei olisi
rahaa.

SISALTOJEN EKOSYSTEEMI

Instagram

Kayta Instagramin omaa merkintatyokalua "Maksettu mainos
yrityksen XX kanssa" mikéli sen k&yttd on mahdollista.
Liséksi kuvatekstin alussa tulee olla maininta "mainos" tai
"kaupallinen yhteistyd" ennen muuta tekstia.

Instagram Stories

Instagramin  oma merkintatyokalu "Maksettu mainos
yrityksen XX kanssa" mikdli sen kayttd on mahdollista.
Liséksi merkintd “mainos" tai “kaupallinen yhteistyd".
Huomioi, ettd merkinndn on oltava erikseen jokaisessa
storyssa, mikali kyseessd on pidempi kuva- tai videosarja.
Merkinnén tulee olla selkeéasti luettavissa, eika tekstid saa
sijoittaa liian videon reunaan.

TikTok
Videon tekstikenttdan merkittdvd ennen muuta tekstid
maininta "Kaupallinen yhteistyd yrityksen XX kanssa."
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Vaikuttajamarkkinoinnille on hyvd antaa suunvaviivoja ja hahmottaa suurempaa
kokonaisuutta  esimerkiksi  paperille.  Sisdltdjen  ekosysteemilld  tarkoitetaan
"karttanakymaa", josta pystytaan nopeasti hahmottamaan yhteistydon kokonaisuus
yhdelld vilkaisulla. Ekosysteemistd nahddan mita siséltoja julkaistaan, missé kanavissa ja
kuinka paljon. Ekosysteemin avulla pystytddn helpommin hahmottamaan, mitkad osat
yhteistydsta ovat vaikuttajan vastuulla ja miten puolestaan vaikuttajan tuottamia
sisdltoja hyodynnetadan yrityksen omissa kanavissa. Voit hyddyntaa ekosysteemipohjaa
my0s vaikuttajalle lahettavan tarjouksen tekemisessa!




BRANDIN OMAT
KANAVAT

Vaikuttajan siséltdjen orgaaninen jakaminen yrityksen kanavissa

VAIKUTTAJAN OMAT
KANAVAT

Vaikuttaja tuottaa sisallét itse

Valittu vaikuttaja: VERKKOSIVUT

7 Miten vaikuttajan tuottamia sisaltoja
hyédynnet&dan brandin omilla verkkosivuilla?
Ohjataanko verkkosivuilta vaikuttajan
sisaltoihin?

Tuotettavat sisallot:

YDINVIESTI & TEEMA

BRANDIN OMAT

Mihin brandin kanavaan ohjataan? SOMEKANAVAT:

A Missd kanavissa vaikuttajan
tuottamat sisallot jaetaan?

Kanavat, joissa sisaltd jaetaan:

QO

SISALLON AIHE & TEEMA AVAINSANAT & HASHTAGIT TOIVEET SISALLOILLE DQ'S

CONTENT GUIDELINES

Voit kayttaa vaikuttajabrieffin apunasi pohjaa, johon
kuvaat tarkemmin toiveitasi sisaltdjen suhteen. Ota
kuitenkin huomioon, etta sisdltéjen tarkempi suunnittelu
on hyvd jattdd vaikuttajalle, jotta sisdltdé on
mahdollisimman aitoa ja vaikuttajan nékoista. Voit
pohtia eri sarakkeisiin toiveita sisaltdjen suhteen,

toiveita varimaailmalle ja visuaalisuudelle tai kuvata CTA "call-to-action” VARIT JA VISUAALISUUS DONT'S!

mitd yhteistydsisallot eivat saa pitéaa sisélldan. Muista
kertoa selkedsti CTA "call-to-action", eli mihin kanaviin
tai sisaltdihin haluat vaikuttajan seuraajat ohjattavan.
Sisallén tarkempi maarittely helpottaa myods vaikuttajaa
sisallon suunnittelussa ja taman avulla myds molemmat
osapuolet ovat yhteistyon lopputulokseen tyytyvaisia.
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VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
TRENDIT 2022

Vaikuttajamarkkinointi on alati muuttuva toimiala ja vuosi 2022 tarjoaa vaikuttajamarkkinoinnille yha laajempaa
kanavavalikoimaa ja tdysin uudenlaisia keinoja hyddyntdd vaikuttajia osana yrityksen markkinaintia.
Vaikuttajamarkkinointi tullaan jatkossa ndkemaan yha merkittdvampana osana markkinoinnin kokonaisuutta.

Suurina trendeind voidaan nahda yksittaisistda kampanjoista siirtyminen kohti strategisempaa tekemista seka
pitkdaikaisten vaikuttajakumppanuuksien hyddyntaminen. Toisto on yksi markkinoinnin tehokkaimmista
keinoista ja tasta syystd pitkdaikaiset bréandilahettiladt ovatkin selkedsti vaikuttavin vaikuttajamarkkinoinnin
muoto. Myds TikTokin rdjahdysméinen kasvu ja videosisdltdjen suosio ovat merkittdvassd asemassa
markkinoijien nakokulmasta. Myds Instagramin syksylld 2021 lanseeraama Livestream Shopping -ominaisuus on
saavuttanut suuren suosion ja tahan trendiin kannattaa tarttua! Livestream -ominaisuus mahdollistaa
vaikuttajan ja yrityksen vilisen yhteistydn liveldhetyksessa. Liveshoppailun aikana katsoja voi ostaa yrityksen
tuotteita suoraan ldhetyksen aikana poistumatta l&hetyksesta.

Vaikuttajamarkkinoinnin trendit muuttuvat jatkuvasti ja erilaisten sosiaalisen medioiden alustojen seka
nettisivujen aktiivinen seuraaminen on avainasemassa. Uusiin trendeihin kannattaa tarttua rohkeasti ja
kokeilemalla oppii parhaiten, mika toimii omalle yritykselle.

TARTU NAIHIN TRENDEIHIN
VUONNA 2022

J TikTok Takeover: hyddynna vaikuttajia oman yrityksen TikTok tilin sisalléontuotannossa.

Videosiséallon kasvu: ota kaikki hy6ty irti videosisélldistd! Panosta TikTok ja Reels sisaltdihin
niin omissa kuin vaikuttajien kanavissa.

Jarjesta Instagram Live Shopping tapahtuma. Hyddynna Instagram Live Shopping toiminnot
esimerkiksi uusien tuotteiden esittelyyn tai vaikka livelahetykseen ripsihuollosta, jossa vastaat
katsojia askarruttaviin kysymyksiin. Voit lisété liveen esimerkiksi suoran linkin ajanvaraussivustolle.

Ole analyyttinen ja mittaa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista valitsemiesi KPI mittareiden avulla.
Hyddynna brandilahettildita ja panosta pidempiaikaisiin vaikuttajasuhteisiin. Paitsi, ettd se on hyva
tapa rakentaa pitkiad asiakassuhteita nykyisten asiakkaiden kanssa, se on myds erittdin

kustannustehokastal

Kiiltokuvamaisten mainoksien sijaan pyri luomaan aitoa, rohkeaa ja erottuvaa sisaltéa. Ota
huomioon sisdllén monimuotoisuus ja pyri tuomaan esille myds ihmisten erilaisuutta.



ONNISTUMISEN MITTAAMINEN

Jotta onnistumista pystytdan arvioimaan ja toimintaa kehittdmaan, tulee vaikuttajamarkkinoinnille
asettaa aina konkreettiset mittarit asetettujen tavoitteiden mittaamiseen. Vaikuttajamarkkinointia ja sen
onnistumista mitataan niin kuin kaikessa muussakin mainonnassa, mutta mittaaminen eroaa
perinteisestd mainonnassa siind, ettd sisdllon arvo ja kiinnostavuus korostuu. Tuloksellisuuden
mittaaminen perustuu aina siihen, millaisia tavoitteita toiminnalle on asetettu. Raportointivaiheessa on
suositeltavaa kayttdd vaikuttaja-analytikkaa ja mediaseurantaa ymmadrtavda verkkoalustaa, joka
helpottaa tulosten kerddmistd ja analysoimista. Yleisimpia mittareita vaikuttajamarkkinoinnin
mittaamiseen voivat olla muun muassa katselukertojen maard, sisdllon parissa vietetty aika, oman
bréndin sosiaalisen median seuraajamaardn kasvu, tuotteen x myynnin kasvu, alennuskoodin
kayttokerrat, sisdllon sitouttavuus ja interaktiot (kommentit, jaot, tykkaykset)

Kirjoita itsellesi selkedsti muistiin asetetut tavoitteet ja maarita niille

KPI't eli mittarit, joiden avulla onnistumista voidaan todentaa.

TAVOITE PAAMITTARI MUITA MITTAREITA

TAVOITE PAAMITTARI MUITA MITTAREITA

TAVOITE PAAMITTARI MUITA MITTAREITA

60




61

KIITOS KUN LUIT!

Toivon tdman oppaan antavan sinulle ja yrityksellesi uusia
ajatuksia ja oivalluksia vaikuttajamarkkinointistrategian
suunnitteluun. Muista, etta strategia on ohjenuora
tekemiselle ja sitd on myos hyva paivittaa valilla.

Suuntaviivat tekemiselle on hyva olla olemassa mutta
kaavoihin ei kannata kangistua ja tekemalld oppii!

Elisa Scldan
Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
22.9.2022




