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Vaikuttajamarkkinoinnilla tehoa yrityksen

viestintaan

Mita vaikuttajamarkkinointi on

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa yrityksen tai muun organisaation tekemaa yleensa
sopimukseen perustuvaa kaupallista yhteisty6ta vaikuttajan kanssa.
Vaikuttajamarkkinoinnilla on tarkoitus saavuttaa toimeksiantajayrityksen ennalta maaritellyt
viestinnalliset tai myynnilliset tavoitteet. Yritys maksaa yhteistydsta rahallisen tai muussa
muodossa sovitun korvauksen vaikuttajalle.

Vaikuttajamarkkinointi on kasvussa

Vaikuttajamarkkinointia on tehty jo kauan mm. hyddyntamalla mainoksissa ihmisten
ihailemia urheilusankareita ja muita julkisuuden henkil6ita. 2000 - luvulla sosiaalisen median
kehitys on antanut lukuisille ihmisille mahdollisuuden alkaa tuottaa omaa sisalt6dan ja
julkaista sita eri somekanavissa. Osasta naistd ihmisistad on tullut suosittuja, ja he ovat
kerdnneet uskollista yleis6a sisalloilleen. Ndin on syntynyt runsaasti uuden tyyppisia
sosiaalisen median vaikuttajia eri inhimillisen toiminnan osa-alueille. Samalla yritykset ovat
heranneet hyodyntdmaan vaikuttajia markkinoinnissaan.

Vaikuttajamarkkinointi somessa on yleistynyt voimakkaasti viime vuosina. Esimerkiksi
Yhdysvalloissa jo 76 % markkinoijista hyddynsi vaikuttajia omassa markkinoinnissaan
vuonna 2021 eMarketeringin selvityksen mukaan. My6s Suomessa jo yli 70 % Mainostajien
liiton jasenyrityksista oli kokeillut vaikuttajayhteistyota vuonna 2019. Tama johtuu
tutkimustuloksista, joiden mukaan vaikuttajamarkkinoinnilla on osuutta jopa
seitsemdssakymmenessa prosentissa ostopaatoksista.

Yleisimmat vaikuttajamarkkinoinnin kanavat ovat YouTube, Instagram, Facebook ja Twitch.
TikTok on ldnsimaissa edellisia uudempana kanavana voimakkaassa nousussa myos
vaikuttajamarkkinoinnin alustana.

Vaikuttajamarkkinoinnin edut

Kasvun ajurina toimivat vaikuttajayhteistyon yritysten markkinoinnille tarjoamat edut.
Useiden amerikkalaisten selvitysten perusteella vaikuttajamarkkinoinnin tuottoasteet voivat
olla varsin hyvia. Esimerkiksi Hubspotin selvityksen mukaan 89 % yrityksista oli havainnut
vaikuttajamarkkinoinnin tuottoasteen olevan vahintdan yhta hyva tai parempi kuin muissa
markkinointikanavissa. Perinteisemmalla verkkomainonnalla on yha vaikeampaa saavuttaa
tuloksia keskimaaraisen klikkiasteen ollessa alle 0,2 % maailmanlaajuisesti.
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Vaikuttajamarkkinointi oikein toteutettuna onkin tehokkaampaa kuin perinteinen
digitaalinen yritysten toteuttama mainonta mm. siksi, ettd viestinndn kohderyhma seuraa
vapaaehtoisesti ja yleensa mielenkiinnolla vaikuttajien viestintda. Esimerkiksi Hootsuiten
lokakuussa 2022 julkaiseman raportin mukaan yli 25 % maailman internetin kayttdjista eli yli
1,25 miljardia ihmista katsoi vaikuttajien tuottamia videosisaltoja saannollisesti. Naiset ovat
tdssa miehia hieman aktiivisempia kaikissa ikdryhmissa.

Markkinoinnin tuloksellisuutta parantaa se, ettd aidot vaikuttajat voivat suosituksillaan
muuttaa seuraajiensa mielipiteita tai ostokdyttdytymista uskottavuutensa tai karismansa
vuoksi. Kayttdmalla vaikuttajia voidaan myos ohittaa erilaiset varsin yleisesti kdytetyt
digitaalisten mainosten esto-ohjelmistot.

Vaikuttajien tehokkuus perustuu
asiantuntemukseen ja persoonalliseen
karismaan

Vaikuttajien kyky muokata yleisonsa osto- tai muuta kayttaytymista liittyy heidan
auktoriteettiinsa, asiantuntijuuteensa, asemaansa yhteisdssa tai heidan luomaansa erityiseen
suhteeseen yleisonsa kanssa. Useimmilla vaikuttajilla on vaikutusvaltaa tietysta rajatusta
teemasta kiinnostuneiden ihmisten joukossa.

Vaikutusvallan laajuus riippuu siitd, perustuuko se asiantuntemukseen, yleison ja vaikuttajan
valiseen emotionaaliseen suhteeseen vai esimerkiksi vaikuttajan karismaattiseen persoonaan.
Asiantuntemuksella voi yleensa paremmin vaikuttaa tiettyyn aihepiiriin liittyvaan yleison
kayttaytymiseen. Esimerkiksi tunnettu ladkari voi yleensa asiantuntemuksensa vuoksi
vaikuttaa yleisjulkkista tehokkaammin yleison terveyteen ja hyvinvointiin liittyviin
paatoksiin.

Karismaattinen persoonallisuus taas antaa vaikutusvaltaa laajempiin teemoihin. Suosittu
urheilija voi vaikuttaa jossain maarin vaikkapa yleison sdngyn tai auton valintaan. Edellisia
suurempi vaikutusvalta hanella voisi olla vaikkapa harjoittamansa urheilulajin
valinevalintoihin. Tehokkain yhdistelma vaikutusvallan kannalta on luonnollisesti
asiantuntemuksen ja karismaattisuuden yhdistelma.

Seuraajat ovat vaikuttajien ansainnan
perusta

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat usein keskittyneet johonkin tiettyyn itseddn ja yleis6aan
kiinnostavaan teemaan. Tallaisia voivat olla esimerkiksi muoti, matkailu, kalastus tai vaikkapa
videopelit. Vaikuttajat ovat koonneet yleisonsa valittamalla esimerkiksi blogissa tai
videotililladn kiinnostavaa tietoa ja vinkkeja valitsemastaan teemasta usein yleisfaan
miellyttavalla tavalla.



Vaikuttajien oma ansainta riippuu yleensa heidan yleisénsa koosta, ja he kdyttavatkin usein
paljon aikaa oman henkilébrandinsa seka suosionsa ja siten yleisonsa maaran kehittamiseen.
Taman vuoksi he ovat yleensa kiinnostuneita yhteistydsta yritysten ja tuotteiden kanssa, jotka
auttavat heitd edelld mainitun tavoitteen edistimisessa. Jos vaikuttaja ndkee tietyn tuotteen
olevan hyddyllinen ja kiinnostava seuraajilleen, ovat he usein halukkaita yhteistyohon
tallaisen tuotteen markkinoijan kanssa kummankin osapuolen kannalta hyvilla ehdoilla.

Todelliset vaikuttajat suosittelevat yleensa vain laadukkaita ja kilpailukykyisia tuotteita.
Koska pddosa heidan tuloistaan tulee uskollisen yleison maarasta, he eivat halua riskeerata
uskottavuuttaan ja suosiotaan yleisonsa keskuudessa. Tdman vuoksi he my6s haluavat pitaa
kontrollin ja paattaa viestinnan savyn ja sisallon yleisolleen itse. Mikali
vaikuttajamarkkinointiin ryhtynyt yritys pyrkii sanelemaan taydellisesti brandiinsa liittyvan
viestinndn sisadllon vaikuttajille, voi edessa olla ongelmia. Brandien kannattaa yleensa luottaa
siihen, ettd vaikuttajat osaavat juuri oikean tavan viestia tuloksekkaasti yleisonsa kanssa.

Erilaiset vaikuttajat sopivat eri
tavoitteisiin

Vaikuttajia on erilaisia. Han voi olla julkkis, toimittaja, asiantuntija, analyytikko, akateemikko,
johtaja, aktivisti tai muuten karismaattinen persoonallisuus. Oleellista on, ettd joukko ihmisia
seuraa hanen viestintddnsa ja on kiinnostuneita hdnen mielipiteistaan ja jakamistaan
sisdlloistd. Vaikuttajat jaetaan usein ryhmiin heiddn seuraajakuntansa koon perusteella.
Nanovaikuttajina pidetdan henkil6ita, joilla on alle 10 000 seuraajaa. Mikrovaikuttajilla on

10 000-100 000 seuraajaa ja makrovaikuttajilla tastd miljoonaan seuraajaan.

Megavaikuttajilla on yli miljoona seuraajaa. Suomen pienilla markkinoilla mikrovaikuttajana
pidetddn jo muutaman tuhannen seuraajan henkil6ita.

Pohdittaessa millaisten vaikuttajien kanssa yrityksen kannattaisi ryhtya yhteisty6hon,
huomio on syyta kiinnittda seuraajien maaran lisaksi heidan sitoutumisasteeseensa seka
yhteistyon kustannuksiin. Yhteisty6 makro- ja megavaikuttajien kanssa voi olla tuloksekasta
erityisesti silloin, kun tavoitteena on lisiatd tunnettuutta ja kertoa tuotteen keskeisista eduista
laajalle yleisolle. Toisaalta se on yleensa paljon kalliimpaa kuin yhteistyé mikro- ja
nanovaikuttajien kanssa. Markerlyn Instagram-vaikuttajien keskuudessa tekeman selvityksen
mukaan vaikuttajien kyky vaikuttaa yleisonsa mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen laskee
seuraajakunnan kasvaessa makroluokkaan ja siitd ylospdin. Tdma johtuu siitd, etta
mikrovaikuttajilla on usein suurempia vaikuttajia sitoutuneempi nicheyleiso, mika tekee
heista erittdin kiinnostavan ryhméan vaikuttajamarkkinoinnin tuloksekkuuden ndkékulmasta.
Kayttamalla joukkoa tarkkaan valittuja markkinoitavaan tuotteeseen liittyvia
mikrovaikuttajia voidaan paasta edullisemmin selvasti parempaan kohderyhman
konversioasteeseen eli esimerkiksi ostopaatoksiin, kuin tekemalla yhteistyota vaikkapa
viilhdemaailman megajulkkisten kanssa.

Vaikuttajamarkkinoinnin kustannukset



Vaikuttajayhteistyon kustannuksiin vaikuttavat muun muussa vaikuttajan viestinnadn teema,
yleison koko ja laatu, yhteisty6n muoto, laajuus ja kesto eli vaikuttajan tyomaara seka
kampanjassa tuotettujen sisdltéjen mahdolliset hyddyntamisoikeudet. Kokopaivaisilla
vaikuttajilla palkkiopyynnot ovat yleensa korkeammat kuin sivutoimisilla. Palkkion
suuruuteen vaikuttaa myos se, asioidaanko suoraan vaikuttajan kanssa vai onko valissa jokin
agentti tai mediamyyja. Ammattimaiset vaikuttajaverkostot kayttavat hinnoittelun perusteena
seuraajamadraa, kohderyhman arvoa seka aiempien vaikuttajamarkkinointikampanjoiden
tuloksia.

Markkinoijan kannalta erittdin kiinnostava hinnoitteluperuste olisi puhtaasti tulospohjainen
palkkio, jolloin maksettaisiin vain halutusta tuloksesta. Affiliate-markkinoinnissa vaikuttajalle
maksetaan vain hdnen jakamiensa linkkien kautta tulleesta liikenteesta tai konversioista eli
myyntiliideista ja ostoista. Monet suuret brandit ja verkkokaupat suosivat tata
hinnoittelumallia. Maailmalla tulospohjaisuus on yleistymassa ainakin hybridimallina, jolloin
osa vaikuttajan palkkiosta on kiinteda esimerkiksi korvauksena postauksesta ja osa
madaraytyy tulosten perusteella. Nain voi olettaa kdyvan myds Suomessa, kun markkinoijat
oppivat vaatimaan tulosten mittaamista vaikuttajilta.

Suomessa vaikuttajamarkkinoinnin toimenpiteiden hintahaarukka yltda muutamasta sadasta
kymmeniin tuhansiin euroihin. Esimerkiksi kymmenia tuhansia seuraajia omaavan
kotimaisen vaikuttajan Instagram-kuvan hinta vaihtelee keskimaarin viidesta sadasta
muutamaan tuhanteen euroon, blogipostaus kahdesta kolmeen tuhanteen euroon ja video
kolmesta kuuteen tuhanteen euroon. Kustannusta voivat nostaa mahdolliset ulkopuoliset
tuotantokustannukset. Suomessa mikrovaikuttajien hinnat ovat pienempia vaihdellen
muutamasta kympistad noin viiteensataan euroon suoritteelta.

Yhdysvalloissa ja muilla suurilla lansimarkkinoilla hinnoittelun perussaantona kaytetaan
usein sentti / seuraaja + mahdolliset lisat (esim. tuotantokulut, suositun julkkiksen yleisen
nakyvyyden bonus ym). Todella suosittujen vaikuttajien kanssa yhteisty6 voi maksaa varsin
paljon. Esimerkiksi Electric Arts maksoi suositulle pelistriimajaa Tyler Blevinsille alias
Ninjalle (noin 23,5 miljoonaa seuraajaa) ja neljélle hdnen kollegalleen miljoona dollaria
kullekin siitd, ettd ndma pelasivat ja striimasivat EA:n uutuuspelia Apex Legendsia sen
julkaisupdivana Twitch-alustalla. Pelin julkaisua ei tuettu muulla markkinoinnilla, vaan
luotettiin vaikuttajien tavoitettavan juuri oikean yleison seka peleista raportoivan median.
Investointi juuri oikean peligenren keskeisiin vaikuttajiin kannatti, silla uutuuspelilla oli
kuukauden paasta julkaisustaan noin 50 miljoonaa kayttdjaa selvasti normaalia pienemmilla
markkinointikuluilla.

Jos kampanjassa paadytadn kdyttdmaan nano- tai mikrovaikuttajia, tarvitaan heita yleensa
monta riittdvan suuren kohderyhmapeiton saavuttamiseksi ainakin kuluttajamarkkinoilla.
Yleensa vaikuttajamarkkinointikampanja koostuu useammasta postauksesta tai videosta eri
kanavissa ja voi sisaltda yhteisty6ta usean vaikuttajan kanssa riittdvan kohderyhmépeiton
aikaansaamiseksi. Ndin laajan kuluttajamarkkinointikampanjan hinta nousee helposti
kaikkine kuluineen jopa kymmeniin tuhansiin euroihin.



Vaikuttajamarkkinointiin liittyvat

viranomaissaannokset ja rajoitukset

Vaikuttajamarkkinointia sdddellaan Euroopassa ja Yhdysvalloissa selkeilla saadoksilla.
Piilomainonta on lahtékohtaisesti kiellettyd. Vaikuttajien pitda huolehtia siitd, ettd heidan
seuraajansa erottavat sponsoroidun ja muun sisdllon toisistansa. Usein tdhan kdytetdaan
erillistd symbolia tai "sponsoroitu sisaltd” -tekstid sopivassa kohdassa sisaltoa.

Suomessa kuluttaja-asiamies kehottaa sijoittamaan selkeadn tekstin "mainos” tai "kaupallinen
yhteisty6” seka toimeksiantajayrityksen nimen selkedsti ennen blogiteksti, kuvaa tai muuta
sisaltod. Esimerkiksi YouTuben videosisallossa pitaa olla teksti sponsoroinnista seka
suullinen maininta asiasta heti videon alussa. Myos podcasteissa on kerrottava suullisesti heti
alussa sponsoroidusta sisdllosta. Jos vaikuttaja ei ole saanut yhteistydstda maksua vaan
esimerkiksi ilmaisen tuotteen tai palvelun, on tastakin syyta olla sisdlléssa maininta. Jos
postaus sisaltdd mainoslinkkeja, on nadistiakin oltava maininta alussa ja mielellddn merkittava
sponsoroidut linkit sisdllossa. Monella somekanavalla, kuten Instagramilla, on
sisddnrakennetut tyokalut, joita kayttamalla vaikuttajamarkkinointiin tulee automaattisesti
teksti "maksettua yhteisty6ta brandin X kanssa”. Naita voi kdyttda, mutta aina on syytd myos
perehtya eri talousalueiden erillissdannoksiin.

Vaikuttajamarkkinointia hydédyntavan yrityksen on my6s huomioitava, etta jos vaikuttajan
kohderyhma sisaltaa alaikdisid, markkinoinnin tapaa ja sopivuutta tarkastellaan normaalia
tiukemmin kriteerein. Kuluttajansuojalaki kieltaa lapselle suunnatussa markkinoinnissa
suoran kehottamisen ostaa tuote tai palvelu sekd vanhemman tai muun aikuisen
suostuttelemisen ostamaan mainostettu tuote lapselle.

Lahtokohtaisesti markkinoinnin laillisuudesta vastaa se yritys, jonka lukuun markkinointia
tehddan. Lisdksi ammattimainen vaikuttaja Suomessa on vastuussa sisdltonsa
paikkansapitavyydesta kuluttajansuojalain nojalla.

Jarjestelmallisyys kannattaa myos
vaikuttajayhteistyossa

Vaikuttajamarkkinointi on etujensa vuoksi selvassa kasvussa. Silla on tutkitusti tehokas
panos-tuotos-suhde sekda mahdollisuus tavoittaa nopeasti tdysin uusia asiakasryhmia. Se sopii
hyvin kaikkiin markkinoinnin lyhyen ja pitkdn tahtaimen tavoitteiden toteuttamiseen.
Vaikuttaja- kuten muussakin markkinoinnissa systemaattisella lahestymisella saavuttaa
yleensd parhaan tuloksen. Onnistumisen kannalta oikeiden yhteistydkumppanien l6ytaminen
on Kkriittista.

Lue myos: Vinkkeja vaikuttajamarkkinoinnin aloittamiseen

Mika Maattd, lehtori, Digitaalinen liiketoiminta
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