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Vinkkeja vaikuttajamarkkinoinnin
aloittamiseen

Vaikuttajamarkkinointikampanja alkaa
tavoitteiden asettamisella

Ensimmainen vaihe vaikuttajamarkkinoinnin aloittamisessa on maarittaa sille asetettavat
tavoitteet. Useimmiten pyritadn tavoittamaan tehokkaasti jokin tietty ja usein yritykselle uusi
kohderyhma. Muita yleisia tavoitteita ovat yrityksen tai sen tuotteiden tunnettuuden ja
kiinnostavuuden kasvattaminen sekd myynnin lisddminen. Yritysten valisessa
markkinoinnissa keskeinen tavoite voi olla esimerkiksi laadukkaiden myyntiliidien
hankkiminen.

Tavoitteiden tulisi olla konkreettisia ja mitattavia. Esimerkiksi kampanjan aikana tuotetta
esittelevalla verkkosivustolla uusien vierailijoiden maara on lisaantynyt x %,
kampanjakoodilla on tehty x kappaletta ostoja ja myynti on lisaantynyt x %. Tavoitteeksi
voidaan asettaa myos brandin tunnettuuden kasvattaminen kohderyhmassa, mutta silloin
tulee my0s mitata tavoitteen toteutuminen kampanjan paatyttya erillisella tutkimuksella.

Kohderyhman maarittaminen

Tehokas vaikuttajamarkkinointi perustuu tarkkaan kohderyhmavalintaan, yrityksen
tavoitteiden kannalta oikeiden kanavien tunnistamiseen seka vaikuttajien kanssa
tyoskentelyyn. Kohdeasiakkaiden maarittelyssa voi hyodyntda aiemmin eri lahteista kerattya
asiakasdataa seka asiakaspersoonia.

Mikali kampanja halutaan kohdentaa nykyisiin asiakkaisiin, on oma asiakas- ja
markkinointidata hyva kohdentamisen apuviline. Sen sijaan haettaessa taysin uusia
asiakkaita, laaditut asiakaspersoonat ja kuvaukset eri vaikuttajien seuraajakunnasta ovat
hyvia tyokaluja.

Mitd tarkemmin kohderyhman pystyy maarittamaan esimerkiksi ostokdyttaytymisen tai
kiinnostuksenkohteiden perusteella, sen helpompaa on myo6s 16ytda kampanjan kannalta juuri
oikeat vaikuttajat.
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Oikeiden vaikuttajien valitseminen

Vaikuttajien etsiminen voidaan aloittaa esimerkiksi Googlen avulla hakemalla sopivia sisaltéja
alalta, josta vaikuttajia halutaan tunnistaa. Samoin sosiaalisen median alustoilla voidaan
hakea sopivilla hastageilla yrityksen kannalta kiinnostavia sisiltoja. Ne sisdllontuottajat, jotka
erottuvat suosiollaan, aktiivisuudellaan tai sisdltonsi laadukkuudella muista, ovat
potentiaalisia kumppaneita.

Yritykselle sopivia vaikuttajia kartoittaessa voi myos kayttaa eri somekanaviin raataloityja
vaikuttajien tunnistamistyodkaluja. Esimerkiksi LinkedIn ja Twitter tarjoavat erinomaiset
sisdiset hakuominaisuudet, jotka helpottavat vaikuttajien tunnistamista.

Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkeaa tyoskennella sellaisten
vaikuttajien kanssa, joiden seuraajakunta vastaa kampanjan kohdeyleis6a mahdollisimman
hyvin. Lisaksi kannattaa pohtia, pystyvatké nama henkilot aidosti vaikuttamaan seuraajiensa
kayttdytymiseen. Tall6in huomio on hyva kiinnittda vaikuttajan ja tdman yleison viliseen
suhteeseen ja seuraajien sitoutumisasteeseen seka siihen, voisivatko vaikuttajan fanit olla
yrityksen tai sen tuotteiden faneja.

Vaikuttamisen 3R-malli auttaa
vaikuttajien arvioinnissa

Sopivia vaikuttajia haettaessa on syyta pitad mielessa vaikutusvallan 3R-mallj, jossa
tarkastellaan kunkin potentiaalisen vaikuttajan sisdllon relevanssia, vaikuttajan sisalloillaan
tavoittamien yksittdisten kohderyhmaan kuuluvien henkiléiden maaraa (reach) seka sisallon
resonointia kohderyhmassa.

Relevanssi eli vaikuttajan jakaman sisallon merkityksellisyys kampanjan kohderyhmalle ja
yhteensopivuus yrityksen markkinointitavoitteiden kanssa. Mita merkityksellisempaa,
seuraajia sitouttavampaa ja paremmin yrityksen tavoitteisiin yhteensopivaa vaikuttajan
sisdllot ovat, sen todennakdisemmin yhteistyo vaikuttajan kanssa on tuloksellista.

Reach eli niiden yrityksen kohderyhmaan kuuluvien henkiléiden maara, jotka kuuluvat
vaikuttajan seuraajiin ja jotka voidaan hdanen avullaan tehokkaasti tavoittaa. Pienikin
seuraajien maara voi olla kiinnostava, jos he kaikki kuuluvat kohderyhmaan ja vaikuttajan
avulla heidat saadaan todennadkoisesti toimimaan yrityksen tavoitteiden mukaisesti.
Tallaisessa tapauksessa voidaan tarvita yhteisty6ta useiden mikrovaikuttajien kanssa
haluttujen maarallisten tulosten saavuttamiseksi.

Resonointi eli vaikuttajan kyky puhutella sisadlloilladn kohderyhmaa merkityksellisesti ja
siten vaikuttaa sen kdyttdytymiseen. Tama vaikuttaa suoraan vaikuttajan kykyyn innostaa
seuraajiaan esimerkiksi tutustumaan yrityksen tuoteinformaation tai ostamaan sen tuotteita.



Sisallon relevanssi ja resonointi ovat avainasemassa yleison sitouttamisessa ja siten
kasvattamisessa. Esimerkiksi Térhosen ja kumppaneiden (2018) tutkimuksessa pelialan
vaikuttajat pitivat kriittisina menestystekijoind mahdollisimman suuren ja sitoutuneen
yleis6n saavuttamisessa tuottamansa sisallon kiinnostavuutta, omaperaisyytta ja viihdearvoa,
vuorovaikutussuhdetta yleisonsa kanssa, persoonallisuutta seka aktiivisuutta
sisdlléntuotannossa ja jakamisessa eri kanavissa.

Vaikuttajien arvioinnissa on
huomioitava monta nakokulmaa

Vaikuttajien arvioinnissa ei kannata keskittya ja luottaa sokeasti vain seuraajalukuihin. Niihin
voi vaikuttaa eparehellisesti esimerkiksi ostamalla seuraajia. Seuraajamdaran lisdaksi on
huomioitava muutamia muita ehka jopa tairkedmpia valintaprosessissa auttavia mittareita.

Seuraajien sitoutuminen vaikuttajaan ja alttius noudattaa tdman suosituksia ovat maaraa
tarkedampia tekijoitd. Tama liittyy suoraan sisadllon resonointiin kohderyhmassa ja vaikuttajan
karsimaan. Suurissa yleisoissa tima on usein vahdaisempaa kuin pienissa ja sitoutuneissa
niche-seuraajaryhmissa. Taman vuoksi pienempi, mutta sitoutuneempi yleisé voi johtaa
suurempaa yleis0a parempaan ja edullisempaan konversioon.

Valintaa tehtdessa kohderyhmaén luottamus vaikuttajan mielipiteisiin on ratkaiseva
huomioitava valintakriteeri. Jos yrityksen kampanjan kohderyhma ei arvosta vaikuttajan
mielipiteita ja luota niihin, on vaikuttajan toimenpiteilta turha odottaa tuloksia.

Vaikuttajan mielipiteiden ja sisdltdjen arvostusta kohderyhmassa voidaan arvioida
mittaamalla seuraajien aktiivisuutta kuluttaa sisalt6jd, kommentoida ja jakaa niita seka
tykkaamisten maaralla. Seuraajien aktiivisuus signaloi usein myos heidan uskollisuuttaan
seurata tiettya vaikuttajaa ja toimii myos nayttona sille, ettd seuraajakunnan maaraa ei ole
manipuloitu keinotekoisesti esimerkiksi boteilla. Jos tavoiteltava kohderyhma osoittaa
selkeda aktiivisuutta edellisilla mittareilla tietyn vaikuttajan sisaltdjen osalta, on oikea henkil6
voinut loytya.

Kannattaa kiinnittdad huomiota my®6s vaikuttajan sponsoroituihin sisaltéihin. Mikali vaikuttaja
jakaa seuraajilleen jo runsaasti maksettua sisaltda, voi seuraajien sitoutumisaste ja maara
laskea, jolloin yrityksen kampanjalla ei valttimatta saavuteta haluttuja tuloksia. Sen sijaan
seuraajia innostavat ja aktivoivat ilmaiset sisallot ovat lupaavia merkkeja. Tama on hyva
huomioida myds omaa kampanjaa ja vaikuttajayhteisty6ta suunniteltaessa. Yleison liiallinen
pommittaminen maksetuilla sisalloilla voi karkottaa seuraajat - sita riskid useimmat
vaikuttajat eivat halua ottaa edes isosta korvauksesta.



Lopuksi valinnassa on huomioitava eri vaikuttajien sisallon laatu ja viestinnan savy. Yrityksen
kannalta paras tulos syntyy yleensa silloin, kun vaikuttajan sisallot ovat yhteensopivia
yrityksen oman viestinndn ja brandimielikuvan kanssa ja tdydentdvat niita.

My0s asiakkaat voivat olla vaikuttajia

Asiakkaat ovat tutkitusti maksettua markkinointia luotettavampia tietolahteita suurelle
joukolle ihmisid. Osasta yrityksen asiakkaita voi tulla myos sen tuotteiden brandildhettilaita,
jotka kehuvat tuotteita tai julkaisevat niista kuvia ja videoita eri somekanavissa ilman
korvausta. Tallaiset henkilot voivat olla hyvin arvokkaita yrityksen markkinoinnille ja heita
kannattaa kannustaa.

Monet yritykset tukevat brandildahettilditdan nostamalla heita esiin omissa kampanjoissaan ja
tarjoamalla heille veloituksetta uusia tuotteitaan kayttdon ensimmaisten joukossa. Asiakkaita
voi aktivoida puolestapuhujiksi esimerkiksi jarjestamalla heille kilpailuja ja tarjoamalla heille
erilaisia etuja.

Vaikuttajan valinnan ja kampanjan
suunnittelun voi myos ulkoistaa

Sopivien vaikuttajien etsimisen voi myds ulkoistaa vaikuttajamarkkinointitoimistoille, jotka
maksua vastaan tunnistavat toimeksiantajilleen ndiden tavoitteisiin sopivia vaikuttajia ja
tarvittaessa sopivat naiden kanssa yhteistyosta. Monet suositut somevaikuttajat
tyoskentelevit jonkin agentuurin puitteissa.

Agentit toimivat valittajina yritysten ja listoillensa kuuluvien vaikuttajien kanssa. Ne
valitsevat listoiltaan toimeksi antavan yrityksen tavoitteiden mukaiset vaikuttajat
kampanjaan ja vastaavat kampanjan toteutuksesta. Talloin yhteisty6sopimus laaditaan
vaikuttajan sijaan agenttitoimiston kanssa.

Sopivan vaikuttajan lahestyminen
yhteistyotarjouksella ja sopimuksen
laadinta

Jos vaikuttajia etsiessa ei halua kdyttaa alan toimistoja, voi eteneminen olla hitaampaa.
Toisaalta silloin on mahdollisuus luoda oikein toimimalla pitkdkestoinen ja aito
yhteistydsuhde yrityksen ja kiinnostavien vaikuttajien valille.



Suositut vaikuttajat saavat nykyisin runsaasti yhteistyotarjouksia. Taméan vuoksi
lahestyttdessa kiinnostavaa vaikuttajaa on hyva nayttaa, etta yritys on perehtynyt taman
yleis66n, kanaviin, tyoskentelytapoihin ja sisaltéihin seka haluaa ehdottaa kumpaakin
osapuolta hyddyttavaa yhteisty6ta vaikuttajan tyon laadukkuuden vuoksi.

Usein ensimmaiset kontaktit kannattaa ottaa tykkaamalla vaikuttajan sisalloista tai
kommentoimalla niitd. Varsinaiset yhteistydneuvottelut sujuvat todennakoisesti
tehokkaammin, kun kumpikin osapuoli arvostaa toisiaan ja ndyttavat sen.

Kun yritys on valmis ehdottamaan yhteisty6sopimusta, suora ja tiivis sahkoposti on hyva
valine. Viestin on hyva olla henkilokohtainen ja osoittaa vaikuttajan tyon eli sisdlt6jen
tuntemista ja arvostusta. Vaikuttajat ovat yksil6it4, joita motivoivat erilaiset asiat. Tdaman
huomioiminen auttaa kumpaakin osapuolta hyodyttavaan sopimukseen padsemisessa. Vaikka
jokaisen vaikuttajan lahestyminen erikseen voi tuntua aikaa vievaltg, lisda tama
mahdollisuutta saavuttaa sopimus halutun henkilén kanssa.

Hyva tapa lisata vaikuttajan kiinnostusta yhteistyohon on kertoa yhteistyon eduista ja siit3,
kuinka yritys voi hyddyttda vaikuttajaa. Viestissa on kerrottava yrityksen tuotteista ja
ratkaisuista seka siitd, miten ne auttaisivat ratkaisemaan vaikuttajan seuraajien ongelmia tai
muuten hyddyttaisivat heitd. Nain vaikuttaja ndkee, miten yhteistyo yrityksen kanssa voisi
lisdta seuraajien kiinnostusta vaikuttajan sisalt6ihin ja ehka kasvattaa seuraajakunnan
madraa tai sitoutumisastetta. Tama kiinnostaa yleensa vaikuttajia todella paljon - joskus jopa
rahallista korvausta enemman. Yhteisty6ssa kannattaa tavoitella win-win -tilannetta
vaikuttajan kanssa. Jos yritys pystyy ndyttdmaan yhteistyotarjouksessaan kummankin
osapuolen hyotyvan, on sopimuksen syntymiseen hyvat mahdollisuudet.

Viestissa kannattaa kertoa my6s mahdollisimman yksityiskohtaisesti, millaista yhteistyota
yritys esittda vaikuttajalle. Jos yritys haluaa vaikuttajan kertovan yrityksen tuotteista
julkaisussaan, on hyva kertoa mista tuotteesta ja millaisesta aikataulusta on kyse. Tall6in on
kuitenkin muistettava myo6s antaa vaikuttajalle tilaisuus vaikuttaa sisdlt6on ja sovittaa se
omaan tyyliinsa. Vaikuttajien teho perustuu nimenomaan heidadn persoonalliseen kykyynsa
tuottaa kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa. Jos yritys yrittda puristaa vaikuttajaviestinnan
tiukasti oman brandiviestintdansa puitteisiin, voi osa viestinndn tehosta kadota ja pahimmassa
tapauksessa tulos on katastrofi, jossa kaikki haviavat.

Vaikuttajalle on annettava riittavasti aikaa pohtia yhteistyota seka valmistautua siihen, mikali
han paattaa tehda sopimuksen. Yrityksen on sovitettava vaikuttajayhteistyd myds muuhun
markkinointiinsa ja oltava hyvissa ajoin liikkeelld yhteisty6tarjoustensa kanssa. Toisaalta liian
varhainen yhteistyotarjous voi unohtua kiireiselta vaikuttajalta ja jadda sen vuoksi
toteutumatta.



Kun sopivan vaikuttajan kanssa on paasty yhteisymmarrykseen yhteistyostd, on sopimuksen
laatimisen aika. Yhteistyon ehdot on syyta kirjata erilliseen sopimukseen. Sopimuksessa on
madritettava ainakin seuraavat asiat:

« Mita vaikuttajan toimenpiteita yhteistyo sisaltaa

« Milloin toimenpiteet on tarkoitus toteuttaa

« Miten toimenpiteita ja niiden vaikuttavuutta mitataan ja arvioidaan
« Kuinka yhteisty6 korvataan vaikuttajalle

o Sopimuksen irtisanomisehdot

Vaikuttajamarkkinoinnin tulosten
mittaaminen ja arviointi

Vaikuttajayhteistyon tuloksellisuus taataan kampanjoiden aktiivisella seuraamisella ja
analysoinnilla. Yrityksen on seurattava jokaisen vaikuttajakampanjan tuloksia
systemaattisesti, jotta voidaan oppia, mitka vaikuttajat ja minka tyyppiset sisallot ovat
yrityksen kannalta tehokkaimpia. My6s pidempiaikaista vaikuttajayhteistyota tehdessa
mittaamalla ja analysoimalla pystytdan muokkaamaan vaikuttajien sisaltoa tarvittaessa.

Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista arvioidaan vertaamalla sen mitattuja tuloksia
yrityksen asettamiin liiketoiminnan tavoitteisiin. Vaikuttajayhteistyon rooli yrityksen
markkinointimixissa ja sille asetetut tavoitteet luonnollisesti maarittavat kaytettavat mittarit.
Valittavien mittareiden on kuvattava mahdollisimman hyvin yrityksen vaikuttajayhteistyolle
asetettujen tavoitteiden toteutumisesta.

Mittareita valittaessa kannattaa panostaa maaran sijasta laatuun. Vaikuttajayhteistyolle
sovitut mittarit ohjaavat yrityksen ja vaikuttajan toiminta tavoitteiden suuntaan. Mittaamisen
tavoista ja mittareista kannattaa aina sopia yhteistydsopimusta vaikuttajan kanssa
laadittaessa. Samalla varmistuu se, ettd yrityksella ja vaikuttajalla on varmasti yhteinen
nakemys siitd, mihin toiminnalla pyritaan.

Pohdittaessa kannattaako yrityksen sisallyttaa vaikuttajayhteisty6 yleensakaan
markkinointimixiinsa, on jarkevaa verrata vaikuttajayhteistyon asiakashankinnan
kustannuksia muiden digitaalisen markkinoinnin vastaaviin kustannuksiin. Mikali yhden
ostavan asiakkaan tai muun halutun konversion saaminen on halvempaa
vaikuttajayhteistyo6lla verrattuna esimerkiksi mainontaan, on yhteisty6 hyvinkin perusteltua.

Jos yritys on valinnut vaikuttajakampanjan tavoitteeksi lisita myyntia, seurataan myynnin ja
tilausten muutoksia kampanja-aikana. Vaikuttajan tehokkuutta voidaan arvioida mittaamalla



esimerkiksi sitd, kuinka moni asiakas paatyy julkaisussa olevan linkin kautta kampanjan
laskeutumissivulle, mika on naiden valitdn poistumisaste, kuinka paljon he viettavat aikaa
sivustolla tai kuinka moni heista ostaa ja kuinka suuri on keskiostos. Mikali suoraa linkkia ei
voida kayttaa, voidaan hyoédyntaa esimerkiksi vaikuttajakohtaista alennuskoodia vaikuttajan
kautta tulevan asiakasvirran tunnistamisessa. Nima ovat suoria markkinoinnin
tehokkuusmittareita ja mahdollistavat kampanjan ja tietyn vaikuttajan panostuotoksen
arvioinnin kiistattomasti.

Yritys voi tavoitella vaikuttajayhteisty6lla myos pitkan tahtdimen markkinointitavoitteita,
kuten brandin vahvistamista. Talloin tarkeiksi mittareiksi nousevat brandin mielikuva ja
tunnettavuus. Tatd voidaan mitata esimerkiksi seuraamalla orgaanisten brandinimella
tehtyjen verkkohakujen maaran kehittymistd ajan myo6ta ja siten kertynytta
verkkoliikennettd. Brandimielikuvan ja tunnettuuteen liittyvien tavoitteiden toteutumista on
vaikeaa yleensa mitata yksittdisen kampanjan osalta ilman systemaattista branditutkimusta
ennen ja jalkeen kampanjan. Tdméan vuoksi brandiin liittyva mittaaminen sopii yleensa
huonosti tietyn vaikuttajan tyon vaikuttavuuden nopeaan arviointiin. Lyhyella tahtdimella
voidaan mitata julkaisujen saamien reaktioiden maaraa. Sisallon kiinnostavuutta ja
omaksumista voidaan seurata myos vaikuttajan julkaisussa nousseiden keskustelujen laadulla
ja julkaisun parissa kaytetylla ajalla.

On tarkeda, etta yritys ja vaikuttaja tekevat tulosten arvioimisessa yhteistyotd, koska yritys ei
nae vaikuttajan esimerkiksi Instagramissa tai YouTubessa julkaiseman sisallon analytiikkaa.
Sosiaalisen median eri kanavat tarjoavat omat analytiikkatydkalunsa, joiden avulla sisallon
julkaisija voi helposti seurata tuloksia. Yritys taas voi seurata omasta analytiikastaan
esimerkiksi kampanjan laskeutumissivun liikenteen maaraa ja sen lahteitda sekd myynnin
kehitystd, mutta tarkempaan kuvaa kohdeyleison reaktioista se ei saa ilman yhteistyota
vaikuttajan kanssa. Kun vaikuttajayhteisty6 paattyy, tulee yrityksen ja vaikuttajan kerata siita
saadut tiedot yhteen, jolloin yritys voi aloittaa tulosten analysoinnin. Nain pystytaan
havaitsemaan, miten kampanjan eri osa-alueilla onnistuttiin ja miten jatkossa voidaan
tuloksia apuna kayttden kehittya. Jokaisen kampanjan tulokset lisddvat yrityksen ymmarrysta
kohdeyleisOsta ja auttaa jatkossa suunnittelemaan markkinointiaan entistakin
tehokkaammaksi.

Vaikuttaja- kuten muunkin markkinoinnin mittaamisen haasteena on selvittaa yksittdisen
toimenpiteen vaikutusta tavoiteltaviin tuloksiin, koska yrityksen markkinoinnissa yleensa
tehddan monia asioita samanaikaisesti. Myos yrityksen aiemmilla toimenpiteilla voi olla
vaikutusta vaikkapa tietyn sesongin myyntilukuihin. Asiakkaan ostopolun seuraaminen ja
ostopaatoksiin vaikuttavien tekijoiden tunnistaminen tarkasti, voivat myos olla haasteellisia.
Mita pidempi aika vaikuttajakampanjasta on, sen vaikeampaa on osoittaa yhteytta vaikuttajan
sisdltdjen ja ostopaatoksen valilla. Taman vuoksi myos vaikuttajamarkkinoinnissa olisi hyva
pyrkia ensisijaisesti selkeaan mitattavaan konversioon turhamaisuusmittareiden kayttamisen
sijaan.



Vaikuttajayhteisty6ssa on hyva hyédyntaa tunnistekoodia tai muuta seurantaa, jotta yritys
tunnistaa helposti asiakkaat, jotka ovat tehneet ostopaatoksen vaikuttajamarkkinoinnin
perusteella. Vaikuttavuuden mittaaminen kuuluu oleellisena osana ammattitaitoista
vaikuttajamarkkinointia. Timan varmistamiseksi vaikuttajamarkkinoinnin on oltava alusta
alkaen suunnitelmallista ja osa koko yrityksen digitaalista markkinointistrategiaa.
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