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1 JOHDANTO

Tassa opinndytetydssa tarkastellaan vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa, joka on
nykyajan digitaalisen markkinoinnin keskeisia ilmigitd. Tydssa tutkitaan, miten sosiaalisen median
vaikuttajat muokkaavat kuluttajien nakemyksia ja kayttaytymistd seka analysoidaan, miten brandit
hyodyntavat tdta markkinointikanavaa. Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen avulla, tama tyo pyrkii
antamaan kokonaisvaltaisen kuvan vaikuttajamarkkinoinnin strategioista, kaytannéista ja sen

vaikutuksesta markkinointiviestintaan.

Digitaalisen aikakauden myo6ta markkinointi on kokenut merkittavia muutoksia, ja sosiaalinen media
on noussut keskeiseksi markkinoinnin tyokaluksi. Tassa opinndytety6ssa keskitytaan
vaikuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa, joka on lyhyessa ajassa kasvanut yhdeksi

digitaalisen markkinoinnin tarkeimméksi osa-alueeksi.

Taman tydn tarkoituksena on syventda ymmarrysta siitd, miten vaikuttajamarkkinointia voidaan
toteuttaa eri sosiaalisen median alustoilla ja miten silla voidaan vaikuttaa kuluttajien valintoihin.
Tyo6ssa tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin eri muotoja, sen tehokkuutta ja sen vaikutusta seka

brandien ettad kuluttajien ndkékulmasta.

Ty6ssé on yhdistettyna tietoa eri lahteistd, joten siind avataan paljolti, minkalaista tietoa aiheesta on
saatavilla. Tutkimuskysymyksena opinnaytetytssa on “Miten vaikuttajamarkkinointia voidaan
toteuttaa sosiaalisessa mediassa?” Kysymys heijastaa tarvetta ymmartad, miten brandit voivat
tehokkaasti hyddyntda vaikuttajia osana markkinointistrategiaansa. Téma ei ainoastaan sisalla
vaikuttajien valintaa ja yhteistydn muotoilua, vaan myds siséltéstrategioiden, kampanjasuunnittelun

ja vaikuttavuuden mittaamisen monimutkaiset ulottuvuudet.

Ty6n osat on tarkkaan rajattu ja valittu. Ennen aiheen teoriaosuteen keskittymista, avataan
tarkemmin kirjallisuuskatsausta menetelméana ja millaisia lahdeaineistoja opinndytetyéhon valikoitui
ja miksi. Tarkastelun kohteena ovat padteemat sosiaalinen media, sisdltémarkkinointi ja

vaikuttajamarkkinointi.

Opinndytety6n teoriaosuus on koottu erilaisten lahteiden sisaltamasté teoriasta. Aiheita avataan
selkedssa ja jarjestelmallisessa jarjestyksessa, jotta lukijan on helppo seurata sisaltda, vaikka

opinnaytetyon kasittelemistd aiheista ei olisi aikaisempaa tietamysta. Rakenteessa on erityisesti
kiinnitetty huomiota loogiseen etenemiseen, mika mahdollistaa lukijalle syventymisen aiheeseen

asteittain ja laajemman kontekstin ymmartamisen.

Tama opinndytetyd toimii hyddyllisena tiedonlahteena niin markkinoinnin ammattilaisille kuin
akateemisille tutkijoille, jotka haluavat syventaa kasitystaan vaikuttajamarkkinoinnin laajasta kirjosta

ja sen roolista nykyisen markkinointimaailman kontekstissa.
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2 MENETELMAN KUVAUS

Tassa luvussa esitelladn ja perustellaan opinndytetydn tutkimusmenetelmd, kuvaileva
kirjallisuuskatsaus. Tama menetelma on valittu sen joustavuuden ja monipuolisuuden vuoksi, jotka
ovat tarkeita nopeasti kehittyvan ja moniulotteisen vaikuttajamarkkinoinnin ymmartamisessa.
Kuvaileva kirjallisuuskatsaus mahdollistaa teoreettisen syvallisyyden ja kdytannon nakdkulmien
yhdistdmisen, ja se tukee jatkuvaa paivitysta ja sopeutumista alalla tapahtuviin trendeihin ja
kehityksiin. Taman luvun tavoitteena on tarjota selked ymmarrys siitd, miksi tama menetelma on

valittu ja miten se tukee opinnaytetydn tavoitteita antaen kattavan kuvan aiheen sisallsta.

2.1 Kirjallisuuskatsaus menetelmana

Kirjallisuuskatsaus on tieteellisen tutkimuksen menetelmd, jossa analysoidaan ja arvioidaan
olemassa olevaa kirjallisuutta tietylla tutkimusalueella. Sen tarkoituksena on antaa kattava katsaus
aiheeseen liittyvista keskeisista teemoista, tuloksista, teorioista ja keskusteluista.
Kirjallisuuskatsauksella voi olla useita eri tarkoituksia ja rooleja tutkimuksessa, ja se voi toimia
itsendisena tutkimuksena tai osana laajempaa tutkimusprojektia. Se auttaa tunnistamaan aiemmissa
tutkimuksissa esiintyvia tutkimusaukkoja ja ohjaa nain ollen tulevaa tutkimusta.
Kirjallisuuskatsauksen avulla voidaan saada perustiedot valitusta aiheesta ja sen tarkeimmista
nakodkohdista. Lisaksi se mahdollistaa erilaisten teorioiden ja mallien vahvuuksien ja heikkouksien

arvioinnin. (Salminen 2011, 1.)

Kirjallisuuskatsauksen laatiminen koostuu useista vaiheista. Aluksi maaritelldan tarkasti, mika aihe
tai kysymysasettelu on keskidssd. Taman jalkeen tehdadan laaja haku relevantista kirjallisuudesta eri
tietokantojen, kirjastojen ja muiden lahteiden kautta. Kun materiaali on keratty, seuraava askel on
arvioida ja valita lahteet kriittisesti, koska kaikki I0ydetyt lahteet eivat valttamatta ole laadukkaita tai
olennaisia. Tdman jalkeen tiedot analysoidaan ja niista tehdaan yhteenveto, jossa tunnistetaan
keskeiset teemat, ristiriidat ja yhtenevaisyydet. Yhteenvedon jalkeen, kaikki tekstissa kaytossa olleet
lahteet merkitdan asianmukaisesti. Kirjallisuuskatsauksen laatiminen vaatii huomattavaa

huolellisuutta ja kriittistd ajattelua seka kykya yhdistelld suurta maaraa tietoa. (Salminen 2011, 1-2.)

Kirjallisuuskatsaus voidaan jakaa eri tyyppeihin niiden eri ominaisuuksien perusteella: Kuvaileva
kirjallisuuskatsaus, systemaattinen kirjallisuuskatsaus ja meta-analyysi. Kuvaileva kirjallisuuskatsaus
on suosittu tapa tehda yleiskatsaus aiheesta ilman tiukkoja saantdja. Vaikka se on laaja-alainen ja
valjasti madritelty, se kuvaa tutkittavaa ilmiota kattavasti. Tama katsaustyyppi, jota voidaan myds
kutsua traditionaaliseksi katsaukseksi, voi toimia pohjana uusille tutkimusaiheille ja erityisesti
systemaattiselle katsaukselle. Kuvailevassa katsauksessa on kaksi alalajia: narratiivinen ja integroiva
katsaus, joista jalkimmaiselld on paljon yhteista systemaattisen katsauksen kanssa. (Salminen 2011,
6.)

Narratiivinen kirjallisuuskatsaus on kevyt menetelma, joka antaa yleiskuvan aiheesta ja sen
historiasta. Se jarjestda tiedon tarinamaisesti, tehden lopputuloksen helposti Idhestyttdvaksi.
Narratiivisia katsauksia on kolmea tyyppia: toimituksellinen, kommentoiva ja yleiskatsaus.
Toimituksellinen katsaus on lyhyt ja keskittyy muutamaan lahteeseen, tukien julkaisun teemaa.

Kommentoiva katsaus herattad keskustelua ja voi olla puolueellinen. Yleiskatsaus on laajin, tiivistden
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monia tutkimuksia ja tarjoten kuvailevan yhteenvedon. Vaikka narratiivinen katsaus ei perustu
tiukkaan tiedonvalintaan, se voi tuottaa hyddyllisia johtopaatoksia. Se on suosittu opetuksessa,
tarjoten ajantasaista tietoa, mutta sen hyéty poliittisen paatdksenteon tukena voi olla rajoitettu

johtuen mahdollisesta puolueellisuudesta. (Salminen 2011, 7.)

Integroiva kirjallisuuskatsaus tarjoaa monipuolisen yleiskuvan aiheesta, yhdistaen erilaisia
tutkimuksia ja metodologioita. Se on laajempi ja vahemman valikoiva kuin systemaattinen katsaus,
sisdltden kriittisen tarkastelun, mika tekee siitéd metodisesti rikkaamman kuin narratiivinen katsaus.
Integroiva katsaus toimii ndin ollen yhdyssiteend narratiivisen ja systemaattisen katsauksen valilla.
(Salminen 2011, 8.)

Systemaattinen kirjallisuuskatsaus on tarkea tutkimustytkalu, joka tiivistaa tietyn aiheen aiempien
tutkimusten keskeisen sisallén. Sen tavoitteena on tunnistaa keskeiset ja merkittévat tieteelliset
tutkimukset aiheesta, tarjoten ndin perustan jatkokeskustelulle ja syvemmalle analyysille. Vaikka
systemaattinen kirjallisuuskatsaus nahdaan joskus pelkastaan tutkimuksen alkuasetelman
rakentajana, monet asiantuntijat korostavat sen itsenaista arvoa tutkimuksessa. Systemaattinen
katsaus mahdollistaa tutkijalle laajan materiaalin tiiviin tarkastelun, auttaen sijoittamaan
tutkimuksen historialliseen ja tieteelliseen kontekstiin seka perustelemaan sen merkityksen.
(Salminen 2011, 9.)

2.2  Toteutus

Valitsin opinndytetydhoni menetelmaksi kuvailevan kirjallisuuskatsauksen. Tama valinta pohjautuu
haluuni luoda mahdollisimman laaja ja vapaamuotoinen tyd, joka sallii syvallisen perehtymisen
aiheen eri nakdkulmiin. Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen, erityisesti sen narratiivisen
yleiskatsausmuodon, kayttd tukee aiheen moniulotteisen ja jatkuvasti kehittyvan luonteen kattavaa
tarkastelua. Tama menetelmd mahdollistaa joustavuuden ja erilaisten lahteiden seka nakékulmien
yhdistelyn, mika on tarkeaa vaikuttajamarkkinoinnin kaltaisella alalla, jossa teorian ja kaytannén
valilla vallitsee tiivis ja nopeasti kehittyva vuorovaikutus. Narratiivinen yleiskatsaus tarjoaa
monipuolisen tavan jarjestaa laaja kirjo epayhtendistd tietoa ymmarrettdvaksi kokonaisuudeksi, mika

auttaa tuomaan esiin uusia nékdkulmia ja tutkimusaiheita vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa.

Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen avulla voin tutkia ja analysoida vaikuttajamarkkinoinnin eri
aspekteja, kuten strategioita, kohdeyleisdja, sisallén luomista ja sosiaalisen median alustojen roolia,
vapaamuotoisemmin ja kriittisesti. Tdma lahestymistapa auttaa minua rakentamaan syvallisen ja
monipuolisen ymmarryksen aiheesta, miké on tarkeaa akateemisen tiedon edistamisen kannalta.
Sen sijaan, ettd vain kokoaisin olemassa olevaa tietoa, pystyn pohtimaan ja kyseenalaistamaan
tietoa, tekemadn yhteyksia eri lIahteiden valilla ja tuomaan esiin uusia ndkdékulmia. Tama on tarkeaa,
kun seurataan ja ymmarretadn vaikuttajamarkkinoinnin dynaamista ja monimutkaista luonnetta

sosiaalisessa mediassa.

Kokonaisvaltaisen kasityksen rakentaminen aiheesta, joka kattaa seka teoreettisen perusteet etta
kaytannon sovellukset, on tdman menetelman toinen keskeinen etu. Tama on erityisen tarkeaa
vaikuttajamarkkinoinnissa, joka yhdistda markkinoinnin strategiset periaatteet ja sosiaalisen median

kaytannon toteutuksen. Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen joustavuus on ihanteellinen aiheelle, joka
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vaatii jatkuvaa paivitysta ja sopeutumista. Tama menetelma mahdollistaa sen, etta voin mukautua ja
sisallyttad uusimmat kehitykset ja l6yddkset tyéhoni, mika on kriittisen tarkeaa alalla, joka muuttuu
nopeasti. Ndin ollen, tama menetelma tarjoaa ainutlaatuisen ja syvallisen tavan tutkia ja ymmartaa

vaikuttajamarkkinoinnin monitahoista maailmaa sosiaalisessa mediassa.

Aiheen ollessa laaja, olen rajannut ldhdeaineiston tiettyyn maaraan verkkojulkaisuja tukemaan
teoreettisesti keskeisimpia kirjallisia lahteitd, jotka valitsin tyohon tarkkaan niiden sisaltaman
informatiivisen, aiheen kannalta relevantin teorian takia. Pyrin valitsemaan tyohoéni mahdollisimman
ajankohtaista lahdeaineistoa, silla aiheen nopeasti muuttuvan luonteen seka ajankohtaisuuden takia

tama on keskeisessa roolissa.

Oikeita kirjallisia lahteitd etsiessani pidin huolta, etta niissa kasiteltavat aiheet ovat juuri niitd, mita

haluan painottaa tydssadni ja kayttdmassani menetelmassa.
Tarkeimmiksi kirjallisiksi lahteiksi valitsin seuraavat:

Misme Halosen teos "vaikuttajamarkkinointi” (2019) valikoitui yhdeksi paaasiallisista viitekehyksistd,
koska se tarjoaa perusteellisen ja kattavan nakemyksen vaikuttajamarkkinoinnista. Léhde sisaltaa
monipuolisen valikoiman tietoa, joka kattaa vaikuttajamarkkinoinnin eri osa-alueita, tehden
erinomaisen perustan aiheen ymmartamiseen. Se tarjoaa syvallista tietoa niin strategisista
nakokulmista, kdytannon toteutuksesta kuin teoreettisista pohdinnoistakin. Tamén ldhteen avulla
paasin nopeasti sisdlle vaikuttajamarkkinoinnin maailmaan, ja se onkin osoittautunut arvokkaaksi
tyokaluksi aiheen monimutkaisten ja dynaamisten piirteiden hahmottamisessa. Peruspiirteittdin
kaikki olennainen, mitd vaikuttajamarkkinoinnista tarvitsee alkuun tietda, on koottu tahéan

lahdeaineistoon, tehden siita valttdmattdman osan opinndytetydtani.

Ida Hakolan, Ilona Hiilan & Mikko Rummukaisen teos "Sisaltdmarkkinoinnin tydkalut” (2019), on
toinen paaasiallisista viiteaineistoistani, silla se tarjoaa kattavan katsauksen sisaltdmarkkinoinnin
maailmaan. Sisaltémarkkinointi on vaikuttajamarkkinoinnissa tarkeimpia osa-alueita ja téma lahde
tarjoaa laajan ymmarryksen siitd, miten sisaltdéa luodaan, levitetdan ja miten se vaikuttaa
kohdeyleisd6n. Léhteen monipuolisuus ja syvallisyys ovat erityisen hyddyllisia, silléd se ei ainoastaan
selitd sisaltdbmarkkinoinnin perusperiaatteita, vaan myos syventda tietdmysta sen strategisista
ulottuvuuksista ja sen merkityksesta vaikuttajamarkkinoinnissa. Tama lahde on opinnaytetydni
kannalta korvaamaton tydkalu, silld se tarjoaa tarvittavia tietoja sisdltémarkkinoinnista ja auttaa

ymmartamaan sen kriittistd roolia vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaassa hyédyntdmisessa.

Damian Ryanin teos “Understanding Digital Marketing” (2017) tarjoaa laajan ja kattavan
tietokokonaisuuden digitaalisesta markkinoinnista, sisdltden runsaasti sisaltémarkkinointiin ja
sosiaaliseen mediaan liittyvaa olennaista tietoa. Taman avulla pystyin saavuttamaan
kokonaisvaltaisemmin tietoa ja ymmarrystd vaikuttajamarkkinointiakin pohtiessa ja tutkiessa. Léhde
ei ainoastaan valaise digitaalisen markkinoinnin perusperiaatteita, vaan tarjoaa myos tarkeita
oivalluksia siitd, miten eri aihealueet nivoutuvat yhteen osaksi yhta markkinointikenttaa, tukien nain

opinnaytetydni tarkoituksenmukaista ja perusteellista Idhestymistapaa.

Muita kirjallisia lahteitd, joita paadyin valitsemaan tukiaineistoksi ja auttamaan teorian

kokoamisessa:
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Henkildbrandien ymmarrysta tukemaan valitsin Iahdeaineistoon Jarkko Kurvisen, Tom Laineen &
Tolvasen teos “Henkildbrandi” (2017), mutta siihen viitattiin tydssa vain lyhyesti. Koin, etta teos

antoi hyvan tietopohjan, kun keskityttiin enemman itse vaikuttajiin.

Jorma Kanasen teos “Digitaalinen B2B-markkinointi” (2019) tarjosi my&s kokonaisvaltaista
ymmarrysta teoreettisen viitekehyksen luomisessa, ja siitd 16ytyi paljon hyddyllista yleistietoa

lopullisen tyohon paatyneen teorian rinnalle.

Marjolein Visser, Berend Sikkenga & Mike Berry “Digital Marketing Fundamentals” (2022) valikoitui
my®6s tukiaineistoksi sen kattavan ja ohjeistavan luonteensa vuoksi, mika tekee siita arvokkaan

aiheen kokonaisvaltaisen ymmartamisen kannalta.

Lahdeaineiston kriittinen tarkastelu on keskeista tiedon luotettavuuden varmistamisessa, erityisesti
kun lahteet ovat kaupallisia. Sivustot kuten Quru, Ping, Noord, Menestystarinat, Meltwater, Ida
Fram, Helpotkotisivut ja Buffer tarjoavat tietoa, mutta niiden tiedot on esitetty usein palveluiden ja
tuotteiden markkinointitarkoituksessa. Taman vuoksi on térkedaa huomioida tietojen yksipuolisuus.
On hyva muistaa, etta kaupalliset sivustot saattavat korostaa positiivisia ndkokulmia ja jattaa
huomiotta mahdollisia rajoituksia tai kriittisia nakemyksia, jotka voivat olla olennaisia kokonaiskuvan

ymmartdmisen kannalta.

Verkkolahteiden valinta ja niiden maaran rajaaminen tydssani oli harkittu paatos, joilla oli useita
perusteluita. On haasteellista erotella juuri ne léhteet, joilla on merkitysté oman tydn kannalta, ja
jotka ovat oleellisia aiheeseen. Toiseksi verkkoldhteiden maaran rajoittaminen auttoi sailyttamaan
opinnaytetyoni laajasta aiheesta huolimatta, aiheen pysymisen tiettyjen raamien sisapuolella.
Liiallinen tietomdara saattaa johtaa keskeisten pointtien katoamiseen. Taman valttdmiseksi keskityin
valitsemaan lahteitd, jotka tarjosivat olennaisimman ja arvokkaimman tiedon edistéen ndin selkeda

ja johdonmukaista tyon etenemista.
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SOSIAALINEN MEDIA

Tassa luvussa kasitelladn sosiaalisen median perusteita ja niiden merkitysta
vaikuttajamarkkinoinnille. Sosiaalinen media, digitaalisen aikakauden kulmakivi, on muuttanut
ihmisten tapaa kommunikoida, jakaa tietoa ja luoda yhteis6jd. Sen alustoilla kayttajat voivat tuottaa
sisdltdd, osallistua keskusteluihin ja rakentaa verkostoja. Sosiaalisen median dynaaminen luonne
tarjoaa ainutlaatuisia mahdollisuuksia bréndeille ja vaikuttajille luoda suhteita kohdeyleisonsa

kanssa.

TyOssa keskitytdan erityisesti siihen, miten vaikuttajamarkkinointi hyddyntaa sosiaalista mediaa.
Tassa luvussa tarkastellaan siis sosiaalisen median alustojen rakennetta, toimintaperiaatteita ja
niiden roolia nyky-yhteiskunnassa. Lisdksi kasitelladgn, miten nama alustat mahdollistavat
vaikuttajamarkkinoinnin kasvun ja kehityksen, ja miten ne ovat muokanneet markkinointiviestinnan
maisemaa. Luvun tavoitteena on tarjota syvallinen ymmarrys sosiaalisen median perusteista ja
niiden integroimisesta osaksi vaikuttajamarkkinointia, mika on tarkeda téman opinnaytetyon

kokonaisvaltaisen ymmarryksen kannalta.

Mita on sosiaalinen media?

Sosiaalinen media kasittda verkossa toimivat alustat ja sovellukset, jotka mahdollistavat kayttajien
valisten vuorovaikutussuhteiden luomisen ja yllapidon seka oman sisallén jakamisen. Vaikka
tasmallisté maaritelmaa sosiaaliselle medialle ei ole yleisesti hyvaksytty, sen kayttd on kasvanut
huomattavasti eri aloilla. Sosiaalinen media perustuu ihmisten valiseen kommunikaatioon, ja se
tarjoaa valineita tiedon ja mielipiteiden jakamiseen laajempien yleis6jen kanssa. Sosiaalisen median
keskeinen ero perinteiseen joukkoviestintadn on kayttdjien rooli. Kayttdjat eivat ole pelkastdan
sisallon vastaanottajia, vaan he osallistuvat aktiivisesti sisallon luomiseen ja jakamiseen. He voivat
kommentoida, tutustua toisiinsa, merkitd suosikkejaan ja jakaa siséltéd, mika luo sosiaalisuutta,

verkostoitumista ja yhteisollisyytta. (Jyvaskylan yliopisto julkaisuaika tuntematon.)

Sosiaalisen median ominaisuuksiin kuuluvat helppokayttoisyys ja nopea omaksuminen. Useimmat
alustat ovat maksuttomia, ja ne tarjoavat mahdollisuuksia kollektiiviseen sisalléntuotantoon ja
yhteistydhon. Tama yhteisollisyys mahdollistaa ideoiden, ajatusten ja kulttuurien leviamisen yli
rajojen, sekd uudenlaisen kansalaisaktiivisuuden ja osallistumisen muotojen syntymisen. Sosiaalisen
median alustoilla kuten Facebook, X (Twitter), Instagram ja LinkedIn, ihmiset voivat verkostoitua
seka ammatillisesti ettd henkilékohtaisesti, mikd on muuttanut merkittavasti sitd, miten

kommunikoimme ja jaamme tietoa. (Ryan 2017, 130.)

Sosiaalinen media on muodostunut olennaiseksi osaksi nykypdivan viestintda ja vuorovaikutusta, ja
se on tarkea tyokalu vaikuttajamarkkinoinnissa. Sen kohderyhma on laaja ja monimuotoinen,
kattaen eri ikdryhmat, ammatit ja kulttuuritaustat. Se on suunnattu kaikille, jotka haluavat jakaa
ajatuksiaan, kokemuksiaan ja tietoaan seka luoda ja yllapitda sosiaalisia suhteita digitaalisessa
ympdristdssa. Nuoret aikuiset ja teini-ikdiset ovat erityisen aktiivisia kdyttajid, mutta sosiaalisen
median kaytté on laajentunut kattamaan myds vanhempia sukupolvia, jotka kayttavat sita

yhteydenpidon ja tiedon saannin valineena. (Cision, 2019.)
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Vaikuttajamarkkinoinnissa sosiaalisen median rooli on merkittéva, silld se tarjoaa mahdollisuuden
tavoittaa suuria yleisdja henkilokohtaisella ja uskottavalla tavalla. Vaikuttajat — olivatpa he
julkisuuden henkilditd, alan asiantuntijoita tai arjen vaikuttajia — hyédyntavat sosiaalisen median
alustoja rakentaakseen yhteisja ja levittadkseen viesteja. Heidan kykynsa resonoida yleisénsa
kanssa ja luoda aitoa sisdltoa tekee sosiaalisesta mediasta voimakkaan tyokalun bréndien ja
yritysten kannalta. Sosiaalinen media on suunnattu kaikille, jotka etsivat yhteyksia, tietoa ja
viihdettd, mutta vaikuttajamarkkinoinnin nakdkulmasta se kohdistuu erityisesti niihin, jotka ovat
alttiita vaikuttajien suosituksille ja mielipiteille. Vaikuttajat tavoittavat eri ika- ja kohderyhmia, joten

yritykset voivat kayttda tata hyvakseen tavoittaakseen juuri oikean yleison. (Ryan 2017, 124-125.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa sosiaalinen media on enemman, kuin vain mainonnan valine; se on
paikka, jossa brandit voivat luoda syvallisia ja pitkdkestoisia suhteita kuluttajiin vaikuttajien avulla.
Tama lahestymistapa vaatii ymmarrysta sosiaalisen median dynamiikasta, kohderyhman tarpeista ja
siitd, miten vaikuttajan voivat parhaiten valittdé brandin viestin. Sosiaalisen median alustoilla
toimiminen vaikuttajamarkkinoinnissa tarkoittaa jatkuvaa tasapainoilua aitouden ja kaupallisten
intressien valilla. Sosiaalinen media vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa on siis monipuolinen ja
dynaaminen alue, joka tarjoaa seka valtavia mahdollisuuksia ettd haasteita brandien ja vaikuttajien
vdlisessa yhteistytdssd. (Helda Helsinki 2023, 50-52.)

3.2 Sosiaalisen median alustat

Instagram, joka kuuluu Meta-yhtion omistukseen, on yksi suosituimmista alustoista kuvien ja
videoiden julkaisuun, ja se on keskeinen kanava vaikuttajamarkkinoinnissa. Useimmissa
mainoskampanjoissa, vaikka ne sisaltaisivat muitakin kanavia, Instagram on lahes aina mukana

hyddyntdmisen kohteena. (Tietotrendit, 2023.)

Facebook on maailman laajimpia sosiaalisen median alustoja, joka yhdistaa yli 3 miljardia kayttdjaa
kuukausittain. Tama tekee siita erittdin arvokkaan alustan vaikuttajamarkkinoinnille, tarjoten
brandeille ja vaikuttajille mahdollisuuden tavoittaa laajan ja monipuolisen yleisén. Vaikuttajat voivat
levittad brandien viesteja ja lisata ndkyvyyttd, hyddyntden samalla Facebookin kohdennettua

mainontaa ja analytiikkatydkaluja tehokkaan markkinointistrategian luomiseksi. (Buffer 2023.)

YouTube, joka on osa Googlen emoyhtiéta Alphabetia, on suosittu alusta, jossa tubettajat ja
vloggaajat julkaisevat videoitaan. Se on yksi monista videonjakokanavista, joiden joukkoon lukeutuu
myos esimerkiksi kiinalaisomisteinen TikTok. YouTube-videoiden kautta voi toteuttaa kaupallista

yhteistyota seka perinteista videomainontaa. (Tietotrendit, 2023.)

Snapchat on suosittu sosiaalisen median alusta, joka keskittyy valokuviin ja lyhytvideoihin, ja
tunnetaan erityisesti sen suosimasta vertikaalisesta videomuodosta. Vaikuttajamarkkinoinnissa se
tarjoaa ainutlaatuisen tavan tavoittaa erityisesti nuorempaa yleisda luovan ja hetkellisen sisallon
kautta. Sen tarjoamat ominaisuudet, kuten tarinat ja suodattimet, mahdollistavat vaikuttajille uusia
tapoja vuorovaikuttaa yleison kanssa ja tuoda esiin luovuuttaan, mika tekee siita arvokkaan tydkalun

brandeille nuorempien kuluttajien tavoittamisessa. (Buffer 2023.)

TikTok on nopeasti kasvanut lyhyiden videoiden jakamisalusta. Kayttdjat voivat luoda videoita

hyddyntden danitehosteita, musiikkikatkelmia ja suodattimia. Vaikuttajamarkkinoinnissa TikTok on



12 (35)

tehokas valine brandien ja tuotteiden esittelyyn, tarjoten vaikuttajille alustan luoda mieleenpainuvia

ja laajasti levidvaa sisaltéa, mika lisaad brandin nakyvyytta ja suosiota. (Buffer 2023.)

Podcastit ovat internetissa julkaistavia daniohjelmia, joiden suosio on kasvanut 2010-luvun lopulta
lahtien Suomessa. Ne sisaltdvat usein kaupallista yhteisty6ta, kuten raataloityja jaksoja ja
mainontaa, ja niiden pitkaikaisyys mahdollistaa kuuntelun vuosia julkaisun jalkeen. Tdma ominaisuus
vaikuttaa mainonnan suunnitteluun ja vaikuttavuuden mittaamiseen. Podcastit tunnetaan
henkilokohtaisina ja intiimeinad kanavina, mika tekee niista tehokkaan tavan valittaa viesteja
kuuntelijoille. (Tietotrendit, 2023.)

Pinterest on visuaalinen alusta, joka inspiroi kayttajidan I6ytamaan uusia tuotteita ja ideoita.
Kayttajat “pinnaavat” kuvia, jotka linkittyvat eri verkkosivuille, kuten tuotesivuille tai blogeihin,
edistden siten verkkosivustojen liikennetta. Vaikuttajamarkkinoinnin kannalta Pinterest on tehokas
erityisesti muodin, kauneuden, kodin ja tee-se-itse- teemojen alueilla, tarjoten yrityksille
mahdollisuuden parantaa nakyvyyttaan ja vaikuttaa myyntiin visuaalisten kuvien avulla. (Buffer
2023.)

Blogit, tunnetut myos verkkopaivakirjoina, ovat yksi vaikuttajamarkkinoinnin vanhimmista
julkaisumuodoista. Vaikka video- ja aanisisaltd ovat viime aikoina tulleet suosituiksi, blogit pysyvét
edelleen merkittavana kanavana, jossa voidaan julkaista seka kaupallista yhteistyota etta

bannerimainoksia. (Tietotrendit, 2023.)

X (entinen Twitter) on suosittu sosiaalisen median alusta, joka keskittyy lyhyisiin reaaliaikaisiin
viesteihin. Se on tehokas kanava myds vaikuttajamarkkinoinnille, mahdollistaen nopean ja laajan

tavoittavuuden brandien edistamiselle. (Buffer 2023.)

LinkedIn on kehittynyt tydnhakukoneesta monipuoliseksi ammatilliseksi verkostoitumisalustaksi ja
henkilokohtaisen brandin rakentamiseen, samalla kun yritykset vahvistavat asemaansa ja

houkuttelevat lahjakkuuksia. Vaikuttajamarkkinoinnissa LinkedIn tarjoaa erinomaisen kanavan

X ja LinkedIn toimivat myos alustoina ammatilliselle verkostoitumiselle, jossa eri liiketoiminta-
alueiden asiantuntijat voivat jakaa tietotaitoaan ja keskustella ndkemyksistdan muiden samasta

aihepiiristd kiinnostuneiden kanssa (Halonen 2019, 20).
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4 SISALTOMARKKINOINTI

Tassa luvussa keskitytaan sisaltdmarkkinoinnin rooliin ja merkitykseen vaikuttajamarkkinoinnissa
sosiaalisessa mediassa. Padaiheen ollessa vaikuttajamarkkinointi, on sisaltémarkkinoinnin
ymmartaminen olennainen osa koko aihetta, silla vaikuttajamarkkinointi nojaa vahvasti
sisalléntuotantoon ja sen strategiseen hyddyntamiseen. Sisaltomarkkinointi, joka kasittaa arvokkaan,
kohdennetun ja johdonmukaisen sisallon tuottamisen tarkoituksenaan houkutella ja sitouttaa tietty

kohdeyleisd, on vaikuttajamarkkinoinnin ytimessa.

Tassa luvussa tarkastellaan tarkemmin, miten sisaltémarkkinointi integroituu osaksi
vaikuttajamarkkinoinnin strategioita sosiaalisessa mediassa. Analysoidaan, miten sisalté luodaan,
jaetaan ja miten se vaikuttaa kohdeyleis6on, seka tutkitaan sen roolia brandin tunnettuuden
kasvattamisessa ja asiakassuhteiden luomisessa. Téman luvun avulla saadaan kattava kasitys siitg,
miten sisdltdmarkkinointi tukee ja tdydentaa vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita ja kaytantoja

sosiaalisen median alustojen monipuolisessa ja jatkuvasti kehittyvassa ymparistdssa.

4.1  Mita on sisaltdmarkkinointi?

Sisaltdmarkkinointi on markkinointiviestintad, joka perustuu asiakkaan valintoihin ja kiinnostuksen
kohteisiin. Tassa lahestymistavassa viestinta suunnitellaan ottamalla huomioon asiakkaan tarpeet.
Sisaltdmarkkinointi eroaa perinteisesta mainonnasta, vaikka sen tuottamaa sisaltéa voikin jakaa
aktiivisesti tarkeille kohderyhmille kdyttamalla mainoskanavia. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019,
32.) Se on oleellinen osa modernia markkinointia, silld se vastaa kuluttajien tarpeisiin ja odotuksiin.
Kuluttajat eivat halua pelkkda mainontaa, vaan he etsivat netista tietoa ja ratkaisuja ongelmiinsa.
Sisaltdmarkkinointi tarjoaa heille juuri sita — hyddyllistd ja arvokasta tietoa, joka auttaa heita

tekemaan parempia paatoksia.

Sisaltdmarkkinointi keskittyy aina lisdarvon tuottamiseen kohdeyleisélle tarjoamalla heille neuvoja,
opastusta, viihdettd tai inspiraatiota. Vaikka vain pieni osa sisélldsté suoraan kannustaa ostamaan
tai tilaaman bréndin tuotteita tai palveluita, sisaltémarkkinointi toimii samalla yrityksen
liiketoiminnallisten tavoitteiden tukena. Taman vuoksi myds myynnilliset sisallét ovat tarpeellisia,
mutta niiden perimmainen tarkoitus on vastata asiakkaiden ostopaatdstarpeisiin, ei ainoastaan

yrityksen myyntitavoitteisiin. (Hakola ym. 2019, 32-33.)

Sisaltdmarkkinointi ei ole pelkka strategia, vaan se edustaa uudenlaista ajattelutapaa. Sisaltd voi
ilmentyd@ monissa eri muodoissa, mukaan lukien kirjoitettu teksti, kuvat, aani ja videot, ja se kattaa
fyysisen ja virtuaalisen maailman ymparistét. Sisaltdmarkkinointi on holistinen Iahestymistapa, joka
sisaltaa sisallén luomisen, toimittamisen ja jakelun. Se voi toimia brandayksen tydkaluna, joka
vaikuttaa yleisén kasitykseen brandista, samalla kun se auttaa hankkimaan uusia asiakkaita. (Berry,
Sikkenga & Visser 2022, 200.) On tarkeda, ettd sisaltdmarkkinointi on suunniteltu kohderyhma
huomioiden ja ettéd se on toteutettu laadukkaasti. Hyva sisaltdé houkuttelee kohderyhmaa ja sitouttaa

heita, kun taas huonosti toteutettuna sisdltd voi haitata brandin mainetta.

Digitaaliset jakelukanavat, kuten verkkosivut seké& hakukone- ja sosiaalisen median alustat, ovat

keskeisia sisaltomarkkinoinnissa. Laadukkaan sisaltémarkkinoinnin avulla brandi voi saavuttaa
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aseman vahvana julkaisijana digitaalisissa mediaymparistdissa, mika puolestaan parantaa
mahdollisuuksia saada enemman nakyvyytta tuotetuille sisallGille. Kun brandi tavoittaa yleisénsa
arvokkailla sisallGilldan ja yleisé kokee niiden tarjoaman hyddyn, brandi luo vahvan suhteen
asiakkaisiin. Tallainen lahestymistapa erottuu kilpailijoista, jotka keskittyvat pelkkdan omien

tuotteidensa mainostamiseen omista lahtdkohdistaan. (Hakola ym. 2019, 33.)

Sisaltdmarkkinoinnin avulla pyritdan siis tarjoamaan asiakkaille lisdarvoa ennen varsinaista myyntia.
Vaikka markkinoinnin paaasiallinen tehtdva onkin synnyttaa kysyntda tai ohjata markkinaa yritykselle
suotuisaan suuntaan, sisaltdmarkkinoinnissa keskitytadn tarjoamaan asiakkaille arvokasta tietoa ja
kokemuksia jo ennen ostotapahtumaa. Kun asiakkaat tekevat vertailuja ja tutustuvat eri
vaihtoehtoihin, jotka voivat ratkaista heidan tarpeensa, brandit, jotka tarjoavat eniten lisdarvoa
ennen itse ostamista, luovat vahvimman perustan asiakasluottamukselle ja lopulta auttavat

ohjaamaan heidan ostopaatdstdan. (Hakola ym. 2019, 33-34.)

4.2  Mihin ja miksi sisaltdmarkkinointia tarvitaan ja keta varten se on?

Sisaltdmarkkinoinnissa on siis kyse merkittavasta strategisesta tydkalusta, joka auttaa
organisaatioita tavoittamaan asiakkaansa uudessa digitaalisessa viestintdymparistdssa. Sen avulla
kokonaiset organisaatiot voivat syventya asiakkaiden tarpeisiin entistd tarkemmin ja vastata niihin
paremmin. (Hakola ym. 2019, 46—47.) Sisalléntuottaminen on yksi harvoista markkinointitavoista,
joka mahdollistaa markkinoijan yhteydenoton potentiaalisin asiakkaisiin kaikissa asiakassyklin
vaiheissa (Ryan 2017, 205).

Sisaltdmarkkinointi tulee erityisen tehokkaaksi silloin, kun yritys kilpailee huomiosta monien muiden
julkaisijoiden kanssa ja pyrkii nousemaan asiakkaidensa sisaltosyotteisiin digitaalisten algoritmien
avustuksella. Perinteiset mainosnaytot eivat enada riitd tavoittamaan asiakkaita tehokkaasti. Yksi
sisaltdmarkkinoinnin peruslogiikan vahvuuksista on sen jatkuva luonne. Digitaalisessa ymparistdssa
yrityksen on oltava jatkuvasti lasna ja valmiina ohjaamaan asiakkaita ostopolullaan eteenpain.
Satunnaiset suuret markkinointikampanjat eivat enaa riitd, ja yrityksen on oltava jatkuvasti

nakyvissa eri syista. (Hakola ym. 2019, 47.)

Sisaltdmarkkinointi on myds ratkaisu uusiin haasteisiin, joita uusi viestintdymparistd ja teknologiset
muutokset tuovat mukanaan. Menestyakseen markkinoijien on hallittava ne kanavat ja teknologiat,
joita asiakkaat itse kayttévat. Sisaltdmarkkinoinnissa kyse ei siis ole pelkastaan mainospaikkojen
hyédyntamisestd uudella tavalla tai sosiaalisen median sisaltdjen jakelusta. Keskittyessaan siihen,
miten asiakkaat voidaan tavoittaa ja herattda heidan kiinnostuksensa, sisaltdémarkkinointi tuo esiin
kysymyksen: Mika motivoi asiakasta kdyttamaan aikaansa juuri tdman brandin sisaltdihin? Oleellista
on muistaa, ettd sisalt6ja tulisi tuottaa vain silloin, kun ne tuovat todellista hy6tya asiakkaille eivatka

ole pelkkda mainostamista. (Hakola ym. 2019, 48—49.)

4.3 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet ja miten ne saavutetaan?

Menestyminen sisaltdmarkkinoinnissa edellyttda syvaa ymmarrysta kohdeyleisdsta ja sen tarpeista.
On tarkeaa tuntea asiakkaat hyvin ja luoda erilaisia ostajapersoonia, joiden tarpeisiin sisallot
raataldidaan. On olennaisen tarkeda tietad, minkalaista tietoa asiakkaat etsivat ja miten he liikkuvat

ostopolullaan, jotta erilaisilla sisall6illa voidaan tukea heita eri vaiheissa. Vaikka analytiikkaty®kalut
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voivat auttaa ymmartamaan verkkosivuilla ja blogissa vierailevien kavijéiden piirteitd, on tarkeaa
saada suoraa palautetta olemassa olevilta asiakkailta. Tama tarkoittaa haastatteluja, joissa kysytaan,
miten he l6ysivat yrityksen, mitka tekijat vaikuttivat heiddn ostopaattkseensad, mika teki heidat

tyytyvaisiksi tai tyytymattdmiksi ja mista aiheista he haluaisivat lisatietoa.

Sisaltdmarkkinoinnin avulla halutaan saada asiakkaat tuntemaan siis syvempaa yhteytta ja
uskollisuutta brandia kohtaan, rohkaista heita kokeilemaan tarjolla olevia tuotteita tai palveluita ja
lopulta tekemaan heista pitkdaikaisia asiakkaita. Sisaltémarkkinoinnilla on myos tarkea rooli
hakukoneiden nakyvyyden parantamisessa, asiantuntijuuden korostamisessa tietylld toimialalla seka
arvokkaan tiedon jakamisessa asiakkaille heidan paatéksenteossaan. Samalla se auttaa rakentamaan

aktiivista ja sitoutunutta yhteiséa sosiaalisen median alustoilla. (Menestystarinat, 2021.)

Sisalléntuotanto on jatkuva ja monikanavainen prosessi, joka vaatii huolellista suunnittelua.
Sisaltostrategia maarittada, millaista sisaltdéa tuotetaan, kenelle se on suunnattu, miten se tuotetaan
ja missa se julkaistaan. Vaikka sisaltémarkkinointi keskittyy aina asiakkaan tarpeisiin, on silla
liiketoiminnallisiakin tavoitteita. Tavoitteiden saavuttaminen voi liittya esimerkiksi asiakkaiden
sitouttamiseen, tyytyvadisyyteen tai liidien hankintaan. Nama tavoitteet vaikuttavat lopulta myyntiin.
Tavoitteiden asettamisen yhteydessa on oleellista myds mitata niiden saavuttamista.
Mittausmenetelmat vaihtelevat tavoitteen mukaan. Esimerkiksi asiakkaiden sitouttamista tai
tyytyvaisyytta voidaan seurata sosiaalisen median reaktioiden ja kommenttien avulla, kun taas

nakyvyyden kasvua voidaan mitata verkkosivuston kavijamaarien kasvulla. (Helpotkotisivut.fi, 2019.)

4.4  Hakukoneoptimointi

Pelkka sisdlldntuotanto ja kohderyhman syvallinen ymmarrys ei riitd, jos kohdeyleisé ei 16yda
sisaltoéja. On valttamatonta olla siella, missa asiakkaat liikkuvat verkossa. Siksi on tarkeaa tunnistaa
ne kanavat, joissa asiakkaat viihtyvat ja mukauttaa sisallét vastaavasti. Kohdeyleisén tavoittamiseksi
tarvitaan tehokasta hakukoneoptimointia, joka taas edellyttdd ymmarrysta siita, mitd hakusanoja
potentiaaliset asiakkaat kayttavat etsiessdan tarjoamaasi sisaltéd, ja sen perusteella optimoida

sisaltoa oikeilla avainsanoilla.

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) kasittaa erilaisia strategioita ja tekniikoita,
joiden avulla pyritdan parantamaan verkkosivustojen, verkkokauppojen ja muiden verkkopalveluiden
nakyvyyttd hakukoneissa. Hakukoneoptimointi auttaa sivuston sisaltéa I6ytymaan helpommin, kun

kdyttaja tekee hakuja hakukoneessa. (Ida Fram, 2021.)

Hakukoneoptimointiin liittyy erilaisia tekijoitd, kuten avainsanojen kaytto, laadukkaan sisallon
tuottaminen, linkkien hankkiminen ja tekninen optimointi. Tarkeaa on myos ottaa huomioon
kayttajaystavallisyys, silld hakukoneet arvioivat sivustojen laatua myos kayttdjan kokemuksen
perusteella. Hakukoneoptimoinnin avulla sivuston omistaja voi parantaa sivuston nakyvyytta
hakutuloksissa ja houkutella enemman kavijoitad sivustolle. On kuitenkin tarked muistaa, etta
hakukoneoptimointi on jatkuvaa ty6ta ja se vaatii aikaa, osaamista ja karsivallisyytta. (Quru

julkaisuaika tuntematon.)

Hakukoneissa ndkyvyyden parantamiseen on useita strategioita, mutta ne voidaan yksinkertaistaen

kiteyttda kolmeen padkohtaan. On tarkeda panostaa verkkosivun sisaltéon ja sen rakenteeseen.
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Ymmartamalld, mitd hakusanoja potentiaaliset asiakkaat kayttavat yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja
palveluihin liittyen, voidaan muokata sivustoa vastaamaan naihin kyselyihin. Toinen keskeinen
nakodkulma on sivuston tekninen optimointi. Sivuston tekninen toteutus, kuten alustan valinta ja
tekniset parannukset, ovat ratkaisevia sen nékyvyydelle hakukoneissa. Kolmas tarkea strategia on
linkkipopulariteetin vahvistaminen. Hakukoneet arvostavat sivustoja niiden saamien ulkoisten
linkkien perusteella, ja ndiden linkkien maara ja laatu ovat merkittavia tekijoitd sivuston arvioinnissa.
(Ida Fram, 2021.)

Kanasen (2019, 88) mukaan hakukonenakyvyyden takaaminen on ensisijaisen tarkeaa, silla se on
valttamaton edellytys sille, ettd verkkosivulle saapuu potentiaalisia ostajia. Ostokayttdytyminen on
nykyisin muuttunut sen verran merkittavasti, ja potentiaaliset asiakkaat haluavat ensin hankkia
ennakkotietoa tuotteista, ennen kuin ottavat yhteytta myyijiin. Hakukoneoptimoinnin avulla pyritaén
saamaan verkkosivujen hakutulokset mahdollisimman korkealle kayttamalla hakusanoja ja -lauseita,
jotka liittyvat kyseisiin tuotteisiin tai palveluihin ja samalla otetaan huomioon hakukoneiden
vaatimukset.

Nykypadivana verkkoon on ladattu valtava maara siséltdd, ja se tarkoittaa, etté osa naista sisalldista
ei koskaan saavuta hakukoneiden nakyvyytta, kun taas toiset kilpailevat kiivaasti siitd, kuka paasee
hakutulosten karkipaikoille. Pelkka sisaltdjen tuottaminen ei enda riitd, silla menestyksekas
sisallontuotanto ja sen esittdminen edellyttavat tiettyja laatukriteereja, jotka on maaritelty
hakukoneiden, kun Googlen, laatuvaatimuksissa. Vaikka téasmallista kaavaa tai algoritmia taydellisen
hakukonenakyvyyden saavuttamiseksi ei paljasteta, on olemassa perusohjeita, jotka ovat
valttamattomia vahintdan perustason nakyvyyden saavuttamiseksi, vaikka hakukoneiden algoritmit

ovatkin jatkuvassa muutoksessa. (Kananen 2019, 88.)

Verkon selailu alkaa hakukoneesta ja téma tapahtuu toistuvasti. Loydettdvyyden takaamiseksi on
valttamatonta ottaa huomioon ne termit, jotka ovat merkityksellisid asiakkaille. Kohderyhman
kayttédmia sanoja on tutkittava avainsanatydkalujen avulla, perehdyttdva heidén kielenkdyttéonsa ja
testattava toimivia avainsanoja erimerkiksi hakukonemainonnan avulla. Huomionarvoista kuitenkin
on, etta hyva hakukoneoptimointi ei rajoitu pelkastdan hakukonesijoituksiin, vaan siihen sisaltyy
myds kavijéiden hyddyllisyys ja konversio eli oikeanlaisten liidien hankkiminen. Kun kohderyhman
kayttdmat hakutermit on tunnistettu, on aika integroida nditd sanoja sisaltéihin. Hakukoneet
indeksoivat verkon sisaltdja jatkuvasti ja arvioivat sisaltéja eri hakusanojen perusteella niiden
hyédyllisyyden ja niihin viittaavien linkkien maaran perusteella. Kun hakukone arvioi sisaltéa
mahdollisimman hyédylliseksi ja havaitsee siihen liittyvan enemman korkealaatuisia linkkeja, se

parantaa sen sijoitusta hakutuloksissa. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 124.)

Hakukone tarkastelee verkkosisaltéja kuin pystyisi kuulemaan ne. Jos asia ei ole ilmaistu tekstissa,
hakukone ei pysty sitd ymmartamaan. Vaikka sisallén houkuttelevuus on ensiarvioisen tarkeda,
kayttdmalla vaaria avainsanoja menetetaan suuri potentiaali. Hakukoneet kehittyvat kohti
luonnollista kielta, joten nykyaan ei ole riittavaa kayttaa pelkastaan avainsanoja. On myds tarkeda

miettid, miten ihmiset luontevasti kysyvat ja hakevat tietoa. (Kurvinen ym. 2017, 124-125.)
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Kurvisen ym. (2017, 125) vinkit I6ydettavyyden varmistamiseen piilee helpoissa

hakukoneoptimoinnin peruspilareissa:

1. Paadotsikon kayttd tarkeimmilla termeilld ja pyrkimys sisallyttda avainsanat otsikon alkuun. On
muistettava, ettd asiakkaat voivat kayttda erilaisia hakusanoja, kuin alan ammattilaiset.

2. Uuden sisallén, kuten videoiden tai esitysten julkaisemine avainsanoilla nimetyissa tiedostoissa.

3. Otsikoinnin harkitseminen huolellisesti seka hakukoneiden etta kohdeyleisén nakdkulmasta.
Paras otsikko hakukoneelle ei aina ole houkuttelevin kohdeyleisolle.

4, Kuvauskenttien hyédyntaminen avaintermien avulla kuvissa ja videoissa, jotta kohdeyleisolle
valittyy sisallon merkitys.

5. Avainsanojen tehokkuuden jatkuva seuranta. Ei ole hydtya olla tulosten huipulla vain jollakin

avainsanalla, jos se houkuttelee vaaraa kohdeyleisoa.
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VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Tama luku keskittyy vaikuttajamarkkinoinnin perusteiden tarkasteluun sosiaalisen median
kontekstissa, mikd on tdman opinndytetydn keskeinen aihealue. Vaikuttajamarkkinointi on
nykyaikainen markkinointistrategia, jossa brandit hyodyntdvat sosiaalisen median vaikuttajien eli
influencereiden suosiota ja vaikutusvaltaa tavoittaakseen laajempia yleisdja. Tassa luvussa
kasitelladn, miten vaikuttajamarkkinointi on kehittynyt ja miten se eroaa perinteisista

markkinointikeinoista.

Keskitytdan erityisesti siihen, miten eri sosiaalisen median alustat ovat luoneet uudenlaisia
mahdollisuuksia markkinointiin, mahdollistaen henkildkohtaisemman ja vuorovaikutteisemman tavan
tavoittaa kuluttajia. Tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin keskeisia elementteja, kuten kohdeyleisén
tunnistamista, sisallon strategista suunnittelua ja kampanjoiden tehokasta mittaamista. Tama luku
asettaa perustan ymmartaa, miten vaikuttajamarkkinointi toimii ja miksi se on noussut keskeiseksi

osaksi nykyaikaista markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa.

Mitd on vaikuttajamarkkinointi?

Vaikuttajamarkkinointi on yksi lukuisista tavoista toteuttaa sisaltdmarkkinointia. Siind vaikuttaja
toimii seka sisalléntuottajana, ettd mediana. Vaikuttaja voi olla tunnettu myds muilla aloilla, kuin
sosiaalisessa mediassa, mutta usein vaikuttajamarkkinointi tapahtuu sosiaalisen median kanavissa

joko vaikuttajan omilla tai yrityksen kanavilla. (Noord, 2022.)

Vaikuttajamarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin muoto, joka perustuu sosiaaliseen
vuorovaikutukseen, yhteistyéhon vaikuttajien kanssa tuotemerkkien ja yritysten markkinoinnissa.
Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa siis yhteisty6td sosiaalisen median vaikuttajien kanssa, jotka ovat
saavuttaneet suuren seuraajakunnan ja jonkinlaista auktoriteettia tietylld aihealueella. Vaikuttajat
voivat olla esimerkiksi bloggaajia, tubettajia, Instagram -tahtia tai muita some-vaikuttajia. Brandit
luovat kumppanuuksia vaikuttajien kanssa, jotka sitoutuvat esittelemaan ja suosittelemaan heidan
tuotteitaan ja palveluitaan omille seuraajilleen. Sosiaalisen median suosion jatkuvasti kasvaessa,
vaikuttajamarkkinoinnista tulee entistd merkittdvampaa brandeille tassa mediassa. (Meltwater,
2021.)

Sosiaalinen media mahdollistaa jokaisen aanen kuulumisen, mika antaa brandeille mahdollisuuden
luoda yhteisty6ta vaikuttajien kanssa, joilla on erikokoisia yleis6jd, aina hano- ja mikrovaikuttajista
tunnettuihin henkildihin. Nykytrendina on, etta uuden sukupolven somevaikuttajat keskittyvat hyvin
kapeisiin niche-markkinoihin tai erityisiin kuluttajaryhmiin, joiden tavoittaminen perinteisen

mainonnan keinoin voi olla haasteellista. (Meltwater, 2021.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritykset ja tuotemerkit maksavat vaikuttajille yhteistydsta, jonka
tavoitteena on edistaa brandin tunnettuutta, lisdtd myyntia tai markkinoida tiettya tuotetta tai
palvelua. Vaikuttajamarkkinointi voi sisdltda esimerkiksi sponsoroidun postauksen somekanavassa,
tuotteen arvostelun tai tuotearvonnan. Tavoitteena on saada vaikuttajan seuraajat kiinnostumaan

brandista ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista.
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Vaikuttajamarkkinoinnin merkitys on kasvanut voimakkaasti viime vuosina, silla sosiaalisen median
vaikuttajat ovat saavuttaneet yha suuremman vaikutusvallan kuluttajien mielipiteisiin ja
ostokdyttaytymiseen. Vaikuttajamarkkinointi onkin monille yrityksille ja brandeille tarkea osa
markkinointistrategiaa. Vaikuttajamarkkinoinnin perusidea on hyddyntda vaikuttajan suhdetta ja
luottamusta seuraajiinsa tuotteen, palvelun tai brandin mainostamiseksi. Vaikuttajamarkkinointi
voidaan madritelld yksinkertaisesti prosessiksi, jossa ostokayttdytymiseen tai mielipiteisiin
vaikuttavat henkil6t tekevat yhteisty6ta eri organisaatioiden kanssa, jotta voivat auttaa naita
saavuttamaan heidan strategiset tavoitteensa. Tavoitteina voivat olla esimerkiksi bréndin
tunnettuuden lisaaminen tietyissa kuluttajaryhmissa tai myyntilukujen kasvu. Vaikuttajamarkkinointi
on kehittynyt pelkasta lisdelementista keskeiseksi osaksi useiden kuluttajabrandien

markkinointistrategiaa. (Meltwater, 2021.)

Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa mainostajille tehokkaan viestintdtavan heidan haluamiensa
kuluttajaryhmien kanssa, kdyttéen hyvaksi arvostettujen vaikuttajien uskottavuutta. Tallaiset
vaikuttajat ovat jo rakentaneet yleisonsa, joka on syvasti kiinnostuneet heidéan luomastaan sisallésta
ja pitad heidan ldhestymistapaansa aiheisiin mielenkiintoisena ja tehokkaana. Kaupallisissa
kumppanuuksissa mainostajat saavat hyétya vaikuttajan jo olemassa olevasta, innokkaasta
seuraajakunnasta seka vaikuttajan tyylilajista, joka resonoi hanen yleis66nsa. Vaikuttajat tarjoavat
vertaiskokemuksia, jotka ovat erittdin arvokkaita esimerkiksi tuotteiden lanseerauksissa tietylle
kohderyhmalle tai brandikuvan vahvistamisessa tai muokkaamisessa haluttuun suuntaan.
Yhdistamalla bréndin ja vaikuttajan yhteiset arvot, mainostaja pystyy tavoittamaan relevantin
yleison, joka on aidosti kiinnostunut tutustumaan heidan tuotteisiinsa tai palveluihinsa. (Otavamedia

julkaisuaika tuntematon.)

5.2 Kuka on vaikuttaja?

Vaikuttaja madritelma on muuttunut vuosien saatossa niin, ettei sita enda rajoiteta pelkdstaan
vaikuttajan alkuperdisen tai ensisijaisen kanavan perusteella, vaan nykyaan termi kattaa laajemman
kirjon erilaisia vaikuttajia ja toimii siten yleisend nimityksend. Nykyaan lahes kuka tahansa voi
nousta vaikuttajaksi, silla suurimalla osalla on kaytdssaan erilaiset mediakanavat. Nama valineet
mahdollistavat viestin levidmisen tuhansille ihmisille ajasta ja paikasta riippumatta. Sosiaalinen
media on avannut vaikuttajille ovet laajempaan ymparistoon, yhdistden heidat yleiséihin, joiden

kanssa he eivat ehka muuten olisi koskaan olleet yhteydessa. (Emerald 2018, 568.)

Word of Mouth Marketing Association (WOMMA) mukaan vaikuttaja on yksild, joka erottuu joukosta
kyvylldan ulottaa vaikutuksensa laajalle suusanallisen markkinoinnin tai vertaisvaikutuksen kanavia
pitkin. Tallainen henkild6 omaa kyvyn muovata ja ohjata muiden ndakemyksia ja toimintatapoja
tavalla, joka ylittaa tavanomaisen. Vaikuttajan vaikutusvalta kumpuaa usein heidén merkittévasta
roolistaan yhteisdissa tai heidan ainutlaatuisesta kyvystaan puhutella ihmisia henkilékohtaisesti.
Nama henkilét voivat nousta esille asiantuntijoina tietyilla erikoisalueilla tai olla askeleen muita

edelld uusien suuntausten luomisessa ja levittdmisessa. (Halonen 2019, 14.)

Vaikuttaja termilld viitataan usein henkilédn, joka on hankkinut seuraajakunnan luottamuksen ja

ihailun, olipa se sitten seurausta hanen autenttisesta ja ldhestyttdvasta luonteestaan tai syvasta
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asiantuntemuksestaan jollakin erityisalalla. Heiddn kykynsa resonoida yleisdnsa kanssa on tarkea, ja
se perustuu paitsi heidan persoonallisuuteensa, myds heidan asiantuntemukseensa ja osaamiseensa.
Sosiaalisen median aikakaudella vaikuttajan arvoa mitataan usein heidan kyvyssaan tuottaa sisaltoa,
joka vastaa yleison tarpeita ja kiinnostuksen kohteita, seka kyvyssaan tulkita ja jalostaa
informaatiota tavalla, joka resonoituu heidan seuraajiensa kanssa. Tamankaltaisessa ymparistdssa
vaikuttajan tulee olla taitava monella eri saralla: hanen taytyy pystya luomaan merkityksellista ja
puhuttelevaa sisaltdéa, olemaan ajan hermoilla yleisénsa odotusten ja mieltymysten suhteen, seka

kdyttamaan sosiaalisen median tydkaluja ja algoritmeja edukseen. (Emerald 2018, 570-571.)

Vaikuttajan tehtdva ulottaa myds kuitenkin myos sisalléntuotannon yli. Han on myds tulkitsija ja
suodatin; hadnen tehtdvansa on suodattaa laajasta tietovirrasta olennainen ja muokata sitd
ymmarrettdvaan ja mielekkdaseen muotoon. Tama ei ole vain luovuuden harjoitus, vaan myos
vastuullista toimintaa, joka vaatii eettistéd pohdintaa ja kriittisté ajattelua siitd, miten ja mita viesteja
levitetdan. Toiminta sosiaalisessa mediassa tarkoittaa vaikuttajille myds jatkuvaa vuorovaikutusta
seuraajiensa kanssa, mukaan lukien palautteen vastaanottaminen ja keskusteluun osallistuminen.
Heidan taytyy olla ketterid mukautumaan jatkuvasti muuttuvaan digitaaliseen maisemaan ja
ymmartamaan miten eri alustat toimivat seka miten ne parhaiten palvelevat seka heidan etta heidan

seuraajiensa tarkoituksia.

Vaikuttajien rooli nykyajan markkinoinnissa on myos kriittinen, silld he ovat usein avainasemassa
luomassa ja levittdmassa trendeja, perustamassa tuotteiden tai palveluiden uskottavuutta ja jopa
muokkaamassa julkista keskustelua. Heidén ainutlaatuisen asemansa ansiosta — seisoessaan
kuluttajien ja brandin valilla — vaikuttajat ovat muotoutuneet seka markkinoijien etta kuluttajien

arvostamiksi yhteistydkumppaneiksi. (Halonen 2019, 15.)

Vaikuttajan luoma yhteis6é koostuu yksildistd, jotka jakavat samankaltaisia kiinnostuksen kohteita ja
intohimoja, kuin itse vaikuttaja. Tama henkil6 toimii portinvartijana, valikoiden ja tarjoten yleisélleen
huolellisesti valittua tietoa alansa uusimmista tuulista ja mielenkiintoisimmista aiheista. Han toimii
tiedon ja sisallén eteenpain viejand, suunnaten yleisonsa huomion térkeiksi katsomiinsa aiheisiin.
Taman prosessin kautta yritykset voivat hyddyntda vaikuttajaa paastdkseen kasiksi téhan
kohdennettuun asiakasryhmaan, silla vaikuttajan sanomalla on painoarvoa ja luotettavuutta
seuraajiensa silmissa. Kun ihmiset nauttivat vaikuttajan luomasta sisallosta, he ovat usein syvemmin
mukana kyseisessa aihealueessa ja siten alttiimpia vastaanottamaan myds kaupallisia viesteja. Mikali
nama kaupalliset sisallét ovat raataldityja tukemaan vaikuttajan luomaa narratiivia ja ne palvelevat
yleisén etuja laadukkaasti seka vaikuttajan tunnusomaista tyylia kunnioittaen, ne voivat olla erityisen
tehokkaita. Seuraajat ovat jo valmiiksi kiinnostuneita aihepiirista ja arvostavat vaikuttajan

nakokulmaa, mika tekee heistd otollista maaperaa tarkoin suunnatuille markkinointiviesteille.

Lisaksi vaikuttajien tuottaman sisallon kuluttaminen voi luoda ympaérilleen tiiviin yhteisén, jossa
jasenet eivat ainoastaan seuraa vaikuttajaa, vaan myds kommunikoivat keskendan ja jakavat tietoa.
Tama luo dynaamisen ymparistdn, jossa ideat ja suositukset levidavat nopeasti ja luonnollisesti, usein

vaikuttajan itsensé alulle panemina. Yritykset voivat ndin ollen ndhda vaikuttajayhteisét arvokkaina
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kumppaneina, jotka eivdt ainoastaan levita tietoa tuotteista tai palveluista, vaan myds lisadvat niiden

uskottavuutta ja haluttavuutta. (Halonen 2019, 15.)

Tutkimus- ja konsulttiyhtié Altimeter Group on luonut vaikuttavuuden arviointiin kdytettavan
viitekehyksen, jonka mukaan henkilon vaikuttavuus voidaan rakentaa kolmen peruspilarin varaan
(KUVA 1). Naita kolmea tekijaa mittarina kdyttamalla, voidaan arvioida yksittdisten vaikuttajien

vaikuttavuutta ja sopivuutta tietyn brandin yhteistydkumppaniksi (Halonen 2019, 17).

Figure 1. Framework: Pillars of Influence
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KUVA 1. Vaikuttavuuden kolme peruspilaria (Solis 2012)

Halosen (2019, 17) mukaan peruspilareita voi selittdd seuraavalla tavalla:

Reach eli tavoitettavuus on vaikuttajan kyky saavuttaa laaja yleiso kaikkien hdanen kanaviensa
vélityksella. Esimerkkeja mittareista ovat esimerkiksi seuraajien maard, podcast-kuuntelijat tai

YouTube-kanavan tilaajat, seka verkkosivuston kavijaliikenteen volyymi.

Resonance eli Resonanssi on yleisdn vuorovaikutuksen intensiteetti eli miten voimakkaasti
vaikuttajan yleisd osallistuu ja reagoi hdnen jakamaansa sisaltédn. Useimmat alustat suosivat
sisaltdja, jotka herattdvat runsaasti vuorovaikutusta ja sitoutumista, mika auttaa sisaltda
levittdytymadan laajemmin, pysymaan ndkyvilla kauemmin ja tavoittamaan suurempia yleiséjoukkoja.
Vuorovaikutusta mitataan esimerkiksi sisallén jakokertojen, tykkdysten, katselumaarien ja

kommenttien avulla.

Relevance cli Relevanssi, Merkityksellisyys on vaikuttajan kyky tuoda esiin teemoja tai
viesteja, jotka resonoivat vastaanottajan kanssa ja ovat linjassa yrityksen tai yksilon
kiinnostuksenalueiden kanssa. Téma mitataan silla, miten tarkasti vaikuttajan sisélto kasittelee niitd

aiheita, jotka ovat erityisen relevantteja juuri seuraajan kannalta yksilona.



5.2.1 FErilaisia

22 (35)

Vaikuttajamarkkinoinnissa yleinen tapa on asettaa suuri painoarvo seuraajien lukumaaralle, mutta
syvallisempi analyysi kolmen edelld mainitun elementin kautta osoittaa, ettei mikdan naista
tavoiteltava sellaisen vaikuttajan kumppanuutta, jonka profiili edustaa ndiden kolmen dimension
optimaalista yhdistelmaa: henkil6a, joka kykenee tavoittamaan suuren, potentiaalisen yleison,
puhuttelee tdman yleison intresseja ja on danena merkittava niissa aihepiireissa, joita yritys itsekin
haluaa korostaa. Tallaisen vaikuttajan I6ytaminen vaatii perusteellista tutkimusty6ta ja analyyttista
lahestymistapaa, jotta varmistetaan yhteistyén tehokkuus ja molemminpuoliset hyddyt. Tama voi
tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd yhteisty6ta tehdaan henkilén kanssa, jolla on korkea sitoutumisaste
yleisoonsa, vaikka hdnen seuraajamdaransa ei olisikaan suurin mahdollinen. Sisallon laadun,
kohderyhman aktiviteetin ja brandin viestin valilla on I6ydettava tasapaino, joka tuottaa parhaan
mahdollisen tuloksen. (Halonen 2019, 17.)

vaikuttajia

Vaikuttajia voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin niiden erilaisten ominaisuuksien perusteella, jotka
voivat perustua heidan seuraajiensa madraan, heidan vaikutusvaltansa ulottuvuuteen tai heidan

erikoistumisalansa tarkkuuteen.

Globaalit vaikuttajat ovat henkil6ita, joilla on laaja vaikutusvalta maailmanlaajuisesti. Téllainen
vaikuttaja voi olla yksittainen henkilé, kuten ammattiurheilija, julkisuuden henkil® tai sosiaalisen
median vaikuttaja, joka vaikuttaa ihmisten mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen ympari maailmaa. Heilld
on usein merkittdva nakyvyys ja pystyvat yhdistémaan ihmisia ja resursseja eri kulttuureista.
(Halonen 2019, 19.)

Paikalliset vaikuttajat, jotka saattavat olla alueellisesti rajatumpia, mutta jolla on syva yhteys ja
vaikutusvalta yhteiséssaan, ovat olennaisia yhteistydkumppaneita erityisesti silloin, kun tavoitteena
on tavoittaa tietyt kohderyhmat ja edistaa alueellista markkinointia. Heilld on intiimi tuntemus
paikallisista olosuhteista ja he voivat siksi resonoida voimakkaasti seuraajiensa kanssa, mika tekee
heidan suorituksistaan ja toimistaan erityisen tehokkaita. Téama kyky saavuttaa ja puhuttelee yleista
henkildkohtaisella tasolla tehden heistéd arvokkaita paikallisten tapahtumien tai pienyritysten
ndkokulmasta, jotka pyrkivat kohdistamaan resurssinsa ja viestinsa kustannustehokkaasti ja
kohdennetusti. (Halonen 2019, 19.)

Megavaikuttaja on merkittava sosiaalisen median henkild tai tunnettu julkisuuden henkild, jolla on
laaja seuraajakunta, usein satoja tuhansia tai jopa miljoonia seuraajia. Heidan suuri vaikutusvaltansa
ja nakyvyytensa tekevat heistd keskeisia hahmoja markkinointikampanjoissa ja
vaikuttajamarkkinoinnissa, tarjoten laajan ulottuvuuden ja tavoittavuuden heidan viesteilleen.
Megavaikuttajien suosio ja tunnettavuus perustuvat heidan kykyynsa luoda trendeja, vaikuttaa
suuriin yleisdihin ja muodostaa vahvoja yhteyksia seuraajiensa kanssa eri sosiaalisen median
alustoilla. (Tietotrendit, 2023.)

Niche-vaikuttajat ovat syvasti perehtyneitd yksittdisen alan tai aihepiirin erikoisasiantuntijoita,
jotka voivat vaikuttaa seka paikallisesti etta kansainvalisesti. Heidan erikoisalansa voi olla

ammatillinen kentta tai erityinen harrastusalue, jossa heidan asiantuntemuksensa ja intohimonsa
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kerdavat ymparilleen muita aiheesta kiinnostuneita. Vaikka heidan tunnettuutensa saattaa rajoittua
vain tdhan kapeaan yleisd6n, heidan vaikutuksensa sisallolldnsa on vahva ja heidan seuraajansa
ovat usein erittdin sitoutuneita. Niche-vaikuttajien piiriin kuuluvat esimerkiksi tietylle
ammattikunnalle suunnattujen tuotteiden tai palveluiden asiantuntijat sekd harrastusyhteisdjen
keskeiset henkildt. (Halonen 2019, 19-20.)

Mikrovaikuttajat erottuvat sosiaalisen median maisemassa keskikokoisena ryhméng, jolla on
verrattain vdhemman seuraajia kuin Makrovaikuttajilla, mutta heidén seuraajansa ovat usein
erityisen sitoutuneita ja vuorovaikutuksessa vaikuttajan kanssa. Tallainen sitoutuminen voi johtaa
yleisesti korkeampaan sitoutumisasteeseen ja tehokkaaseen viestintddn kapeammalle, mutta erittdin
kohdennetulle yleisélle. Markkinoinnissa mikrovaikuttajien hyddyntédminen on noussut esiin
strategiana, joka voi tarjota paremman hinta-laatusuhteen, kuin tavoitteena on luoda aitoa yhteytta
potentiaalisiin asiakkaisiin ja kun budjetti ei valttamatta salli yhteisty6ta laajemman seuraajakunnan

omaavien vaikuttajien kanssa. (Halonen 2019, 20.)

tuhat henkil6a. Heité pidetéan vaikuttajamarkkinoinnin kentalla erittdin kohdennettuina toimijoina ja
kuuluvatkin mikrovaikuttajien alakategoriaan. Suomessa mikrovaikuttajien kategoriaan lasketaan
henkil6t, joilla on tyypillisesti 1000-5000 seuraajaa, kun taas jossain tapauksissa mikrovaikuttajien
seuraajamaaran yldraja voi olla jopa 10 000. Nanovaikuttajat edustavat tatéd ryhmaa kaikkein

pienimmassa mittakaavassa, tavoittaen yleensa vain tuhat seuraajaa. (Halonen 2019, 20.)

5.2.2 Henkilobrandi

Henkildbrandi viittaa yksilén luomaan ja yllapitdmaan maineeseen, imagoon ja tunnettuuteen. Se on
tapa, jolla yksild esittad itsensd ja omaa ainutlaatuista persoonallisuuttaan, taitojaan, osaamistaan ja
arvojaan niin ammatillisessa, kuin henkildkohtaisessakin kontekstissa. Henkilébréndi auttaa yksiléa
erottumaan kilpailijoistaan, rakentamaan ammatillista uskottavuutta ja houkuttelemaan
mahdollisuuksia, kuten tydpaikkoja, yhteistydkumppaneita tai asiakkaita. Henkildbrandi ei rajoitu
pelkdstadn ammatilliseen maailmaan, vaan se voi ulottua myds henkilokohtaiseen elamaan ja
vaikuttaa siihen, miten muute ihmiset nakevat kyseisen henkilén. Taman vuoksi koko termi on

tulkittavissa monesta eri nakékulmasta. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 23.)

Henkildbrandin rakentaminen voi sisaltaa erilaisia toimenpiteitd, kuten aktiivista sosiaalisen median
kdyttamista, oman osaamisen ja vahvuuksien korostamista, oikeanlaista verkostoitumista ja julkista
esiintymistd. Tavoitteena on tehda itsestad tunnettu ja luoda positiivinen mielikuva, joka heijastaa
yksilén arvoja ja tavoitteita. Kurvisen ym. (2017, 61) mukaan ydintekijoita henkildbrandille ovat
|6ydettavyys, haluttavuus ja vaikuttavuus. Kohdeyleisd pitda tavoittaa puhuttelevalla sisall6lla ja
tehda siité helposti jaettavaa, jotta massasta voi erottua. Lisaksi sisallon pitéa olla kiinnostavaa ja
odotettua ja pinnallisuuden sijaan syventymalld kohderyhman tarpeisiin, voidaan luoda kestavaa
kiinnostusta. Kohtaamiset, niin digitaaliset kuin kasvokkain, ovat arvokkaita luottamuksen rakentajia.

Monikanavaisen lahestymistavan hyddyntaminen tavoittaa tehokkainten kohdeyleiséa.
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5.2.3 Brandilahettilaat

Sosiaalisen median alustat ovat nousseet keskeiseen asemaan kuluttajien ostopaatosten kannalta,
silld tutkimusten mukaan yli 70 % naista paatoksista tehdaan sosiaalisen median suositusten
pohjalta. Tama korostaa perinteisen brandiviestinnan sijaan vertaiskokemusten merkitysta, silld
suositusten antajat ovat usein henkiloita, joiden mielipiteisiin kuluttajat luottavat, kuten esimerkiksi
ystadvia. Tallaisen luotettavan henkilén antama suositus painaa vaakakupissa usein enemman, kuin
yrityksen oma mainonta. Tasta syysta on tarkeaa, etta yritykset ottavat huomioon
brandilahettildaiden roolin markkinointistrategiassaan ja mainonnan suunnittelussa. Brandilahettilas,
joka on yrityksen ulkopuolinen henkild ja toimii brandin danend, voi olla arvokas voimavara brandin

tunnettuuden ja luotettavuuden lisdamisessa. (Meltwater 2021.)

Brandilahettildan valinta, yhteistydn laatu ja heidan tuomansa nakyvyys sosiaalisessa mediassa ovat
avainasemassa yrityksen brandimielikuvan muodostumisessa ja asiakkaan paatdksenteossa. Oikean
vaikuttajan valitseminen on kriittistd brandin uskottavuuden kannalta, ja yhteistydn on oltava aitoa
ja molemminpuolisesti hyddyllistd. Vaikuttajien tuoma nakyvyys laajentaa bréndin tavoittavuutta,
mika voi johtaa tunnettuuden kasvuun ja myynnin lisadntymiseen. Lisdksi sosiaalisen median
alustojen kehitys on muovannut brandildhettildiden roolia, mika vaatii yrityksilta jatkuvaa

mukautumista markkinointistrategioissaan eri alustojen ominaisuuksien ja yleistjen mukaan.

Vaikuttajamarkkinoinnissa sosiaalisen median eri alustojen kaytdon merkitys on keskeistd, ja myos
niiden ymmartaminen on tarkeaa brandilahettilaan valinnassa ja heidén kanssaan tehtavassa
yhteistydssa. Jokainen alusta, olipa kyseessa Instagram, TikTok, Facebook tai YouTube, tarjoaa
ainutlaatuisia ominaisuuksia ja tavoittaa eri yleisdja, mika vaikuttaa siihen, miten brandia esitetdaan
ja miten se resonoi kohderyhman kanssa. Kanavakohtaisen strategian pohtiminen on tdssa kohtaa
olennaista. Esimerkiksi Instagramin visuaalinen painotus sopii erinomaisesti lifestyle- ja
muotibrandeille, kun taas TikTokin spontaani ja viihdyttdva luonne voi olla ihanteellinen nuoremmille
kohderyhmille ja luoville brandeille. Tama vaikuttaa brandilahettildan valintaan, silla heidan on
kyettdva tuottamaan sisdltod, joka sopii valitun alustan dynamiikkaan ja houkuttelee sen

kayttdjakuntaa.

Brandilahettildan rooli on keskeinen osa vaikuttajamarkkinointia, silld he lisddvat merkittavasti
brandin tunnettuutta ja vaikuttavat positiivisesti sen mielikuvaan. Sopivaa brandilahettilasta
valittaessa, on keskeista harkita, kenen vaikuttajan persoona ja arvot ovat linjassa yrityksen brandin
kanssa. Téhan valintaan sisaltyy myos vaikuttajan seuraajaprofiilin, kdyttdmien kanavien ja
viestinndn danensavyn huomioiminen. On tarkeda miettia, millainen vaikutus vaikuttajan tuomalla
sisallélld on kuluttajiin eli millaisen kuvan he saavat yrityksesta ja millainen muistijalki jaa. Siksi
brandilahettilaan valinta muistuttaa kohdennettua mainontaa: tarkoituksena on I6ytaa henkild, joka
ei ainoastaan edusta yrityksen arvoja, vaan myds tavoittaa ja puhuttelee tarkasti maariteltya

kohderyhmaa sopivimmissa kanavissa. (Meltwater 2021.)

Lisaksi autenttisuus ja uskottavuus ovat avainasemassa vaikuttajamarkkinoinnissa. Kuluttajat ovat
yha tietoisempia markkinoinnin keinoista ja arvostavat aitoutta. Vaikuttajan on pystyttdva luomaan
sisaltéd, joka ei ainoastaan edusta bréndid, vaan myds heijastaa heidén omaa persoonallisuuttaan.

Tama autenttisuus lisad uskottavuutta ja sitouttaa kuluttajia tehokkaammin, mika on keskeista
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brandin mielikuvan vahvistamisessa. Digitaalisen maiseman jatkuva muutos asettaa my&s paineita
brandilahettildiden strategiselle kaytolle. Yritysten on oltava joustavia ja valmiita sopeutumaan
uusiin trendeihin ja alustoihin. Tama vaatii jatkuvaa markkinoiden seurantaa ja kykya innovoida,

jotta pysytaan ajan hermolla ja saavutetaan halutut markkinatavoitteet.

5.3 Vaikuttajamarkkinoinnin vastuu: lait, sdannot ja etiikka

Vaikka vaikuttajamarkkinointi voi olla tehokas tapa tavoittaa kuluttajia ja lisdta brandin nakyvyytta,
se herattaa myos kriittisia aanid. Monet kuluttajat ovat huolissaan siita, etta
vaikuttajamarkkinoinnissa ei aina erota mainontaa ja aitoa sisaltoa toisistaan, mika voi johtaa
harhaanjohtavaan markkinointiin. Taman vuoksi on tarkeaa, ettd vaikuttajat ja yritykset noudattavat
eettisia ja lapindkyvia kdytantdja vaikuttajamarkkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinoinnissa pyritéan
Halosen (2019, 203-205) mukaan luomaan siséltdd, joka muistuttaa vaikuttajan tavallista sisaltda
eika suoraan mainontaa, tavoitteena houkutella asiakas luonnollisesti kiinnostumaan tuotteesta tai

palvelusta.

Vaikuttajamarkkinoinnin ytimessa on sisallén tuottaminen, joka vaihtelee visuaalisesta somesisalldsta
kirjotettuihin blogeihin ja podcasteihin. Tama monimuotoisuus mahdollistaa laajan yleison
tavoittamista ja antaa tilaa luovalle ilmaisulle. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa, etta sisaltd
heijastaa seka vaikuttajan ettéd mainostajan aanté — se on tasapainoilua henkilékohtaisuuden ja

kaupallisuuden valilla. (Otavamedia julkaisuaika tuntematon.)

Kaupallisessa yhteistydssa vaikuttajat kayttavat sosiaalisen median alustoja esittelemdan ja
suosittelemaan yritysten tuotteita, saaden tasta korvausta (Noord 2022). Markkinoinnin, mainonnan
ja markkinointiviestinndn maaritelmat ovat monimuotoiset, ja naita termeja kaytetaén usein
vaihtelevasti toistensa korvikkeina eri yhteyksissa. tdssa ne viittaavat kaikkiin niihin toimintoihin,
jotka yritys toteuttaa myynnin edistémiseksi tai brandinsa tunnettuuden kasvattamiseksi. On
tarkeaa, ettd mainos on helposti tunnistettavissa mainokseksi rijppumatta siitd, miten tai missa se
esitetadn. Vaikuttajamarkkinoinnissa noudatetaan samoja tunnistettavuuden saantéja, kuin

muussakin mainonnassa, toteutustavasta riippumatta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Mainonnan tunnistettavuus vaatii, etta yhteistyé on merkittéva selvasti. Yritysten ja vaikuttajien on
varmistettava, etta kaupallinen tarkoitus on ilmeinen, eika piilomainontaa esiinny. Mainonnan on
erottava selvasti muusta sisallésta, jotta kuluttajat tunnistavat kaupallisen vaikutuksen. Yritykset
ovat kuluttajansuojalain mukaan vastuussa kaupallisen yhteistydn merkitsemisestd, riippumatta siitd,
tehddankd yhteistyd ammattimaisen vai harrastajavaikuttajan kanssa. Yrityksen on ohjeistettava
vaikuttajia valttamaan piilomainontaa. Tyontekijoitd ei saa kadyttaa tuotteiden mainostamiseen
yksityishenkilénda. Ammattimaiset vaikuttajat, jotka elattavat itsensa vaikuttamisella, ovat myds
vastuussa kaupallisen yhteistyén merkitsemisestd. Harrastajavaikuttajat, joille sisallon tuottaminen
on vain harrastus, eivat ole kuluttajansuojalain piirissa, mutta heidénkin on merkittavéa mainonta,

jotta valtetdan piilomainontaa. (Kilpailu- ja kuluttajasuojavirasto 2019.)

Kuluttajien tulee pystya tunnistamaan sisalté kaupalliseksi ja tdssa korostuu vaikuttajamarkkinoinnin
eettisyys ja uskottavuus. Lapinakyvyyden ja avoimuuden puute markkinoinnin merkinndissa voi

vahingoittaa seka vaikuttajaa etta asiaksyritysta, ja jopa heikentda koko alan uskottavuutta.
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Epaselvdt yhteistydmerkinnat voivat herattaa kriittistd keskustelua ja saada yleison

kyseenalaistamaan my®os ei-kaupallisten sisaltéjen motiiveja. (Halonen 2019, 205.)

Seuraavassa kuvassa (kuva 2) voidaan selkeasti havaita ja ymmartaa heti kuvan nahtya
ensimmaisen kerran, ettd kyseessa on kaupallinen sisalt6 yrityksen kanssa. Kuvaan on merkitty
selkeasti kaupallinen sisaltd kayttamalla termia "mainos” seka sen peraan mainitsemalla yritys, joka

on ollut kaupallisen sisallén toimeksiantaja.
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KUVA 2. Kuvaleike Pernilla Béckermanin Instagram-tililté (Instagram, 2023)

Seuraavassa kuvassa (kuva 3) merkitty kaupallinen sisélté on myds merkitty oikeaoppisesti, vaikka
sanavalinta ei ole sama, kuin aikaisemmassa esimerkissa. Tassa tapauksessa on kaytetty termia
"kaupallinen yhteistyd”, joka kertoo julkaisun olevan kaupallisessa tarkoituksessa tehty, eika taten
siséllé pilomainontaa. Molemmissa julkaisuissa jaa myos tilaa vaikuttajan omalle tulkinnalle

kaupallisen sisalléon lomassa.
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23. TOUKOKUUTA
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KUVA 3. Kuvaleike Johanna Puhakan Instagram-tililtd (Instagram, 2023)

Markkinoinnissa on kuluttajasuojalain mukaan oltava selvasti nahtavissa seka sen kaupallinen
tarkoitus ettd markkinoinnin takana oleva taho, riippumatta kaytetystd mediasta tai toteutustavasta.
Joskus yritys tunnetaan kuluttajamainonnassa enemman tuotemerkin tai kaupallisen nimen kautta
kuin virallisen nimen perusteella ja tassa tapauksessa voidaan kayttda tunnetumpaa kaupallista
nimea, kunhan on selvda, kenen lukuun markkinoidaan. Vaikuttajamarkkinoinnissa on tarkeaa, etta
heti julkaisun alussa ilmoitetaan selvasti, ettd kyseessa on mainos ja mainostaja, olipa se sitten
yritys tai tunnettu kaupallinen nimi kuten tuotemerkki. Jos julkaisu sisdltda useiden yritysten
tuotteita, kaikkien niiden nimet on mainittava heti alussa. Kun yritys ja vaikuttaja tekevat yhteistyéta
useamman julkaisun muodossa, jokaisessa julkaisussa on oltava asianmukaiset merkinnat erikseen,

eika pelkdstadn ensimmaisessa. (Kilpailu- ja kuluttajasuojavirasto 2019.)

Joskus yritykset lahettavat vaikuttajille tuotteita tai kutsuvat heidat tapahtumiin ilman erillista
sopimusta, tavoitteena saada tuotteena tai palvelunsa esille vaikuttajan kanavissa
markkinointimielessa. Tassa tilanteessa vaikuttajan on oltava avoin ja ilmoitettava selkeasti, jos
esitelty tuote on saatu yritykseltd ilman pyyntda. Vaikka virallista yhteisty6 ei olisikaan, vaikuttajan
tulee mainita, jos tuote on saatu ilmaiseksi, esimerkiksi kayttamalla ilmaisua “saatu ilmaistuote” heti

julkaisun alussa. (Kilpailu- ja kuluttajasuojavirasto 2019.).

5.4 Miten vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista arvioidaan ja mitataan?

Onnistunut ja tehokas markkinointi edellyttad, etta asetetaan kirkkaat paamaarat.
Markkinointikampanjan onnistumisen arviointi vaatii maariteltyja suorituskykymittareita, jotka
antavat konkreettista tietoa siitd, onko asetettuihin tavoitteisiin paasty. Digitaalisen markkinoinnin
alue tarjoaa nditd mittareita runsaasti, mutta markkinointitoimien tehokkuuden mittaaminen on silti
usein suuri haaste. Se edellyttda yhteyden I6ytymisté markkinointitoimien ja kohderyhman

kayttaytymisen valilla. Vaikuttajamarkkinointi on yksi niistad strategioista, jossa tulosten mittaaminen
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konkreettisesti euroina tai lilketoiminnallisten tavoitteiden kannalta on usein laiminly6ty, vaikka se

onkin ensiarvoisen tarkeaa.

Jotta markkinointi voisi olla strategisesti merkityksellista ja saavuttaa asemaansa liiketoiminnan
ytimessa, se vaatii tarkkaa suunnittelua, lapinakyvia tavoitteita ja jatkuvaa tulosten arviointia.
Mittareiden tulee olla sellaisia, ettd ne heijastavat kampanjan todellista vaikutusta — ei pelkastaan
tykkayksia ja jakokertoja, vaan myds sita, miten ne edistavat liilketoiminnan kasvua ja tavoitteita.
(Halonen 2019, 175.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden seuraaminen ja arvioiminen on Halosen (2019, 178-179)
mukaan haastavaa. Olennaista tehokkaassa mittaamisessa on valita ne indikaattorit, jotka ovat
yhteydessa yrityksen paamaariin. Jotkut tavoitteet voivat keskittya yrityksen pitkakestoiseen
kasvuun, kun taas toiset keskittyvat valittdmaan taloudelliseen hydtyyn. Digitaalisen markkinoinnin
osalta voidaan asettaa monenlaisia padmaéaria, kuten myyntiin liittyvat tavoitteet, brandayksen
parantamisen tavoitteet sekd asiakassuhteiden syventdmisen tavoitteet. On valttamatontd maarittaa,
mika on vaikuttajamarkkinoinnin merkitys ndiden tavoitteiden saavuttamisessa ja millaisia tuloksia
odotetaan. Mittareita asettaessa on suositeltavaa keskittya laatuun eikd maaraan, valiten

avainmittarit jokaiselle tavoitteelle ja tdydentden niita tarpeen mukaan toissijaisilla mittareilla.

Kumppaneiden, oman datan ja analysointitytkalujen tarjoama laaja mittareiden valikoima, kuten
nettisivujen lilkennetiedot ja vaikuttajien kayttdjastatistiikat aina mainostoimistojen kampanja-
analyyseihin saakka, voivat johtaa valikoiman ylitarjontaan. Téama saattaa hajauttaa huomion, kun
monenlaisia mittareita seurataan ilman selkeaa tarkoitusta, mika estaa tehokkaat toimenpiteet ja
jarjestelmallisen kehittémisen. On valttamatonta maarittéda keskeiset menestystekijat ja tavoitteet
selkeasti. Kun tavoite on moniulotteinen, kuten tuotteen myynnin kasvattaminen korkeammalla
hintamarginaalilla, tulee ensin harkita, millainen viestintd saa kuluttajat suostumaan maksamaan
enemman. On tarkeda perustella hintapreemio ja kiteyttaa ydinviesti, joka on omiaan vakuuttamaan
asiakkaat tuotteen arvosta. Taman keskeisen viestin tehokkuutta voidaan mitata esimerkiksi
kuluttajatutkimuksilla ja seurata, kuinka viesti otetaan vastaan. Lisamittareina voivat olla esimerkiksi
sisaltoon kaytetty aika ja sitoutumisen aste, joiden tietoja voidaan hankkia suorasti vaikuttajilta.
(Halonen 2019, 179.)

Oikeiden mittareiden valinnalla ja tavoitteiden maarittelylld on vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen
kannalta suuri merkitys. Yhta keskeista on myds varmistaa, etta kaikki yhteistyétahot ymmartavat
asetetut tavoitteet selkedsti. On kriittistd, ettd vaikuttaja on perilla siitd, mika on paamaara — olipa
kyse sitten keskustelun viriamisen edistémisestd, tunnettuuden lisdamisesta, uusien ideoiden
hankkimisesta tai liikenteen ohjaamisesta verkkokauppaan. Usein vaikuttaja ymmartad parhaiten,
milla tavoin hanen seuraajansa saadaan kiinnostumaan, mika tekee vaikuttajan osallistumisesta
luovan suunnitelman kehitykseen olennaisen tarkeda. Vaikuttajamarkkinoinnissa paamaarat voidaan
yleisesti ryhmitella neljaan erilaiseen luokkaan, joista jokainen kayttaa tietenkin omia, erityisia
suorituskyvyn mittareita. (Ping, 2021.) Seuraavassa kuvassa on lueteltuna vaikuttajamarkkinoinnin

tavoitteita ja niiden mittareita. Tavoitteet on jaettu tassa tapauksessa neljdan eri osaan.
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TAVOITE MITTARIT

Kampanjan kokonaisvaltaisuus

Sitoutuminen, CME (Cost per engagement)

Reaktioiden ja kommenttien maéra ja laatu

Julkaisujen nayttomaarat ja luku- tai kuuntelukerrat

Ansaittu media ja mediandkyvyys, EMV (Estimated media value)

Omien kanavien seuraajamaaran tai esim. uutiskirjetilaajien maaran kasvu
Hakukoneranking, SEO

Mainontaan sopiva siséltd ja mainonnan kautta tavoitettu yleiso

Tavoittavuus ja tunnettuuden
lisdaaminen

Sitoutuminen, reaktioiden méaara ja laatu, CPE
Keskustelun maara ja savy

Vaikuttajien kiinnostus brandia kohtaan

Kyselyt (esim. IG Stories), vastausten méara ja laatu
Arvonnat, kilpailut; osallistujien maira

Mielikuvamuutos ja vaikuttavuus

Brandin linjan mukainen sisalto ja sen maara
Sisdllon laatu ja hyodynnettavyys

Sisallon parissa vietetty aika

Kéyttdoikeudet ja siséllon monipuolisuus
Huomioitava pitkédjanteisyys ja laadulliset mittarit

Sisédllontuotanto

Klikkaukset tai liikenne, CPC, UTM-linkit
Affiliate-linkit, etukoodien kéyttd
Eurot/kpl ja pysyvyys

Uutiskirjeen tilaajat

Someseuraajien kasvu

Saatu palaute, hakemukset

Myynti ja lilkkenne

KUVA 4. Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita ja mittareita (Ping 2021)

Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden ja niiden mittaamisen ymmartaminen edellyttéa syvallisempaa
kasitysta siitd, miten vaikuttajien toiminta vaikuttaa yleisdon ja mitd se merkitsee brandille. Tassa
yhteydessa keskeistd on nahdéa perinteisten mittareiden, kuten seuraajamdarien ja tykkdysten

ulkopuolelle.

Ensimmaisenad askeleena on tunnistaa vaikuttajan saavuttama kokonaistavoittavuus ja héanen
henkilébrandinsa tunnettuus. Tama ei tarkoita pelkastadn numeerisia arvoja, vaan myos sitd, kuinka
hyvin vaikuttaja resonoi kohderyhméansa kanssa. Tunnistettavuus ja suosio tietyissa kohderyhmissa
voivat olla merkittdvampid, kuin suuri seuraajamaara laajemmalla tasolla. Toinen tarked nakdkulma
on ymmartad, miten syvallisesti ja monipuolisesti yleis6 sitoutuu vaikuttajan tuottamaan sisaltéon.
Pelkka tykkdys on pinnallinen ilmaisu, kun taas keskustelut, sisallén jakaminen ja tallentaminen
osoittavat vahvempaa kiinnostusta ja sitoutumista. Tallainen laadullinen sitoutuminen heijastaa
paremmin vaikuttajan kykya rakentaa merkityksellisid suhteita seuraajiinsa. Kolmas, merkittava
seikka on konversion tarkastelu. Tassa kysymys kuuluu, kuinka tehokkaasti vaikuttaja voi ohjata
likennettd ja toimintaa, esimerkiksi yritysten verkkosivuille tai kampanjasivustoille. Tama voidaan
mitata esimerkiksi UTM-linkkien tai affiliate-linkkien avulla, jotka tarjoavat suoria todisteita

vaikuttajan kyvysta kaantaa seuraajiensa kiinnostus konkreettiseksi toiminnaksi.

Lisdksi on tarkeaa arvioida, kuinka pitkaan ja intensiivisesti yleisd viettda aikaa vaikuttajan luoman
sisallén parissa. Pidempi sitoutuminen sisaltoon, kuten syvallisiin keskusteluihin tai pitkiin videoihin,

voi viestia vahvemmasta yhteydesta vaikuttajan ja hdnen seuraajiensa valilla. Viimeisena, on tarkeaa



5.5

30 (35)

ymmartaa vaikuttajan kyky kommunikoida ja resonoida kohderyhmansa kanssa seka vaikuttajan ja
brandin arvojen yhtenevaisyys. Uskottavuus ja aitouden tunne ovat avainasemassa, kun arvioidaan,
kuinka hyvin vaikuttaja voi edustaa brandia ja puhutella haluttua yleiséa. Kaiken kaikkiaan
vaikuttajamarkkinoinnissa tulisi keskittya laaja-alaisempaan ja syvaéllisempaan analyysiin, joka ylittda
perinteiset, pinnalliset mittarit ja antaa kokonaisvaltaisemman kuvan vaikuttajan arvosta ja

potentiaalista brandin nakdkulmasta. (Ping, 2021.)

Vaikuttajamarkkinoinnin muuttuva ymparist6

Sosiaalisessa mediassa ei vield 2010 luvun alkupuolella puhuttu lainkaan vaikuttajista kyseisella
nimitykselld, vaan tekijat oli jaoteltu selkeammin heidan kayttamiensa alustojen mukaisesti. Blogia
kirjoittavien nimitys oli bloggaaja ja myéhemmin videoblogeja tekevia kutsuttiin tubettajiksi.
Sosiaalisten median kanavavalikoiman kasvaessa, nimityksia on tullut aina vain lisaa. (Halonen 2019,
13.)

Vaikuttajamarkkinointi ei siis ole uusi ilmi®, vaan sitd on toteutettu jo vuosikymmenten ajan.
Kuitenkin sen suosio on kasvanut valtavalla vauhdilla viime aikoine sosiaalisen median laajentumisen
myo6ta. Sosiaalisen median alustat ovat tarjonneet vaikuttajille uusia tapoja tavoittaa ja vaikuttaa
laajempiin yleisoihin ja niiden avulla mielipiteiden ja kokemusten jakaminen on muuttunut seka

helpommaksi ettd nopeammaksi. (Halonen 2019, 36.)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana vaikuttajamarkkinoinnissa on Halosen (2019, 239-240) mukaan
tapahtunut merkittava kehitys. Aiemmin harrastelijamaisesta lahestymistavasta on siirrytty
ammattimaiseen, monikanavaiseen sisalléntuotantoon. Vaikuttajat, jotka alun perin julkaisivat
yksinkertaisia kuvia blogeissaan, kayttdvat nykyddn ammattitason valokuvausvalineita ja tuottavat
sisaltéa useille alustoille paivittdin. Monet ovat laajentaneet toimintaansa palkkaamalla avustajia ja
tyoskentelemalld yhdessa ammattivalokuvaajien kanssa. Ansaintamallit ovat myds muuttuneet:
pienistd kuukausipalkkioista ja bannerimainoksista on siirrytty pitkaaikaisiin

yhteistydkumppanuuksiin.

Tulevaisuudessa odotetaan, ettd vaikuttajamarkkinointi jatkaa kehittymista teknologian ja
sosiaalisen median trendien mukaisesti. Vastuullisuus ja eettisyys pysyvat keskidssa, kun taas uudet

teknologiat kuten tekoaly ja virtuaalitodellisuus avaavat uusia mahdollisuuksia alalle.
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6 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetyon tarkastelu ja analyysi vaikuttajamarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa on
tuonut esiin sen merkittavan roolin nykyajan markkinointiviestinnassa. Kirjallisuuskatsauksen
pohjalta voidaan todeta, ettd vaikuttajamarkkinointi ei ainoastaan tarjoa yrityksille uusia keinoja
tavoittaa kohderyhmiaan, vaan se myos vahvistaa brandin uskottavuutta. Kaytetty lahestymistapa,
kuvaileva kirjallisuuskatsaus, mahdollisti laajan ja monipuolisen ndkemyksen aiheeseen, mika on
tuonut esiin sen, etta vaikuttajamarkkinoinnin toteutustavoissa on monimuotoisuutta, vaikka niiden

paamaarat ovatkin paasaantoisesti yhtenevaiset.

Katsauksen tuloksena havaittiin, ettd sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi on keskeinen osa
modernia markkinointiviestintad. Se avaa uudenlaisia mahdollisuuksia yrityksille tavoittaa
kohderyhmia ja luoda syvallisempid, merkityksellisia yhteyksia kuluttajien kanssa. Téma on erityisen
tarkeaa digitaalisessa ymparistossd, jossa kuluttajien huomio on jatkuvasti haastettuna ja kilpailun
kohteena. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan luoda aitoja ja luottamuksellisia suhteita
kuluttajien kanssa, mika on arvokasta bréndin rakentamisessa ja ylldpidossa. Vaikuttajat toimivat
brandien ja kuluttajien valilld, vélittden brandin viesteja ja parantaen nakyvyyttd. Onnistunut

vaikuttajamarkkinointi vaatii tavoitteellista strategiaa ja onnistumisen mittaamista.

Opinnaytetydssani yksi keskeisista haasteista oli Iahteiden kriittinen tarkastelu, erityisesti
erottaessani kaupalliset tarkoitukset sisdltavat lahteet. Tydssa korostui tarve tunnistaa, milloin lahde
on tuotettu kaupallisin motiivein, silla téllaiset ldhteet voivat vaaristaa tai puolueellisesti suuntaa
antaa tietoa. Pyrin lahestymdan kaikkia tietoja kriittisesti, tavoitteenani sdilyttda akateemisen
tutkimuksen objektiivisuus ja tasapaino. Tama lahestymistapa ei ainoastaan vahvistanut tyoni

uskottavuutta, vaan my0s valoi vahvaa eettista perustaa koko tutkimukselleni.

Opinnaytety6 tuo esiin vaikuttajamarkkinoinnin monimuotoisuuden ja sen, kuinka se kattaa laajan
kirjon eri strategioita ja kaytantoja. Sisaltomarkkinointi, henkildbrandit, brandilahettildat seka eri
sosiaalisen median alustojen ominaisuudet ovat kaikki olennaisia osa-alueita, jotka vaikuttavat
vaikuttajamarkkinoinnin toteutukseen ja tuloksiin. Opinndytetydssa korostetaan myds
vaikuttajamarkkinoinnin eettisia ja vastuullisia ulottuvuuksia, kuten lapindkyvyyttd ja mainonnan

tunnistettavuutta, jotka ovat keskeisia kuluttajien luottamuksen sailyttamiseksi.
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7 POHDINTA

Aiheen valinta opinndtety6honi oli suhteellisen suoraviivaista, silla vaikuttajamarkkinointi
sosiaalisessa mediassa on ollut pitkdan henkilékohtaisen kiinnostukseni kohteena. Tama aihealue
resonoi vahvasti nykyisen mediamaiseman ja kuluttajakdyttaytymisen muutosten kanssa, mika teki

valinnasta entista houkuttelevamman.

Valitessani lahdeaineistoa tahan opinnaytetydhon, kiinnitin erityisesti huomiota lahteiden
yhtenevaisyyteen suhteessa tutkimusaiheeseen. Lahteiden monipuolisuus, joka sisalsi erilaisia
nakokulmia ja ldhestymistapoja, asetti haasteen valintaprosessille. Kuitenkin huolellisen analyysin ja

vertailun kautta onnistuin kokoamaan kattavan ja toisiaan tadydentdvan lahdevalikoiman.

Aineiston keraaminen oli seka helppoa etta haastavaa. Helppoa siina mielessa, etta aihe on
ajankohtainen ja siitd on runsaasti tietoa saatavilla. Haastavaa se oli, koska vaadittiin kriittista silmaa
erottamaan laadukas ja relevantti tieto vdhemman merkityksellisesta. Tama prosessi opetti minulle

paljon tiedon arvioinnista ja kriittisesta ajattelusta tutkimustydssa.

Huomioin myds, etta vaikka lahteet on julkaistu eri aikoina, niissa oli yhteinen perusajatus tai teema,
joka teki niistd kokonaisuuden kannalta olennaisia. Téma lahestymistapa varmistaa, etta
opinnaytetydni perustuu ajankohtaiseen ja relevanttiin tietoon, ottaen huomioon
vaikuttajamarkkinoinnin alueen monimuotoisuuden ja dynaamisuuden. Taman seurauksena tyoni

Iahdeaineisto tarjoaa vankan pohjan aiheen syvalliselle tarkastelulle ja analyysille.

Opinnaytetytni on ollut matka taynna syvallistéd perehtymista ja kriittista analysointia.
Lahdeaineiston valinnassa olen noudattanut kriittistd [ahestymistapaa, varmistaen, ettd jokainen
lahde tukee ja tdydentaa toisiaan. Tama on mahdollistanut aiheen monipuolisen kasittelyn ja
tarjonnut vankan perustan tyéhon. Kirjalliset l1ahteet ovat toimineet tydsséni peruspilarina, tarjoten
teoreettisen viitekehyksen ja akateemisen nakdkulman vaikuttajamarkkinointiin. Internetlahteiden
kayttd puolestaan on tuonut tydhdni ajankohtaisuutta ja kdytanndnléheisyyttd, mika on ollut
kontekstissa. Yhdistamalld nama kaksi Idhderyhmda olen pyrkinyt luomaan kattavan ja tasapainoisen

kokonaisuuden, joka kuvastaa vaikuttajamarkkinoinnin monimuotoisuutta ja dynamiikkaa.

Opinnaytety®n tekeminen on ollut opettavainen kokemus. Se on opettanut minulle akateemisen
kirjoittamisen taitoja, tutkimusmenetelmien kayttéa seka kykya analysoida ja yhdistella tietoa
monipuolisesti. Prosessi kehitti myds organisointi- ja ajanhallintataitojani, silla suuren aineiston

hallinta ja maaraajassa pysyminen vaativat tarkkaa suunnittelua.

Tyoni aikana olen havainnut, etta vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on moniulotteinen ja
jatkuvasti kehittyva ilmid. Se ei ole pelkastaan markkinointivaline, vaan myés merkittédva osa nyky-
yhteiskunnan kulttuurista ja sosiaalista vuorovaikutusta. Vaikuttajamarkkinoinnin ymmartaminen
vaatii jatkuvaa seurantaa ja sopeutumista muuttuviin trendeihin ja kuluttajakdyttaytymiseen. Tassa
kontekstissa opinndytety6ni tarjoaa vain hetkellisen katsauksen tdhan monimutkaiseen ja

dynaamiseen ilmidon, joka on valttdmatén osa nykypaivan digitaalista markkinointimaisemaa.

Suurimmaksi haasteeksi muodostui aiheen laajuuden hallinta. Vaikuttajamarkkinointi on

moniulotteinen ja jatkuvasti kehittyva alue, joten oli haastavaa rajata ty6 niin, etta se pysyi
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hallittavana ja tarkennettuna, mutta silti kattavana. Mielenkiintoisinta oli padstd syventymaan siihen,
miten vaikuttajamarkkinointi toimii ja vaikuttaa kuluttajien kadyttaytymiseen sosiaalisessa mediassa.
Erityisen kiehtovaa oli tutkia, miten brandit ja vaikuttajat rakentavat yhteisty6ta ja miten tama
yhteistyd muokkaa kuluttajien kasityksia ja ostopaatotksia. Tama antoi minulle uutta ndkemysta

markkinoinnin nykyisiin trendeihin ja niiden tulevaan kehitykseen.

Loppujen lopuksi opinnaytetyoni korostaa jatkuvan oppimisen ja sopeutumisen tarkeytta
markkinoinnin alalla, erityisesti sosiaalisen median nopeasti muuttuvassa maailmassa.
Vaikuttajamarkkinoinnin tutkiminen on ollut haastavaa, mutta samalla palkitsevaa, tarjoten uusia

oivalluksia ja ymmarrysta tasta kiehtovasta markkinoinnin alueesta.
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