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Vaikuttajamarkkinointi ja sen hinnoittelu

- Yrityksien ja vaikuttajien nakokulmasta

Tama opinnaytetyo kasittelee vaikuttajamarkkinointia ja sen hinnoittelua
yrityksien ja vaikuttajien nakokulmasta. Tyo keskittyy Instagramissa
tapahtuvaan vaikuttajamarkkinointiin ja sen hinnoitteluun vaikuttaviin tekijoihin.

Tyon tavoitteena on selvittaa erilaisten lahteiden ja kyselytutkimuksen avulla,
mita on vaikuttajamarkkinointi ja minkalaiset asiat vaikuttavat sen hinnoitteluun.

Tulosten perusteella voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinointi on tehokas ja
yleistyva markkinoinnin keino, jolla yritykset tavoittavat kohderyhmaansa.
Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun tuo epavarmuutta se, etta useat erilaiset
hinnoittelun vaikuttavat mittarit eroavat yrityksien ja vaikuttajien valilla. Yrityksille
on tarkeaa saada vaikuttajamarkkinoinnin kautta taloudellista hyotya, ja
vaikuttajat taas toivovat asianmukaista korvausta omalle tydlleen ja ajalleen.
Hinnoittelu vaatii yrityksilta omien arvojen ja tavoitteiden arviointia, vaikuttajilta
taas oman tydn arvon mittaamista. Vaikuttajamarkkinoinnin hintahaarukka on
Suomessa laaja ja sen selkeyttamiseksi vaadittaisiin avoimempaa
keskustelukulttuuria. Tutkimuksen tulokset on tarkoitettu kaikille
vaikuttajamarkkinoinnista ja kaupallisista yhteistoista kiinnostuneille yrityksille,
vaikuttajille ja vaikuttajiksi haluaville.
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Influencer marketing and its pricing

- From the perspective of companies and influencers

This thesis deals with influencer marketing and its pricing from the perspective
of companies and influencers. The work focuses on influencer marketing on
Instagram and the factors affecting its pricing.

The aim of the work is to find out, through various sources and a survey, what
influencer marketing is and what kinds of things affect its pricing.

Based on the results, it can be concluded that influencer marketing is an
effective and increasingly common marketing method for companies to reach
their target group. Influencer marketing pricing is made more uncertain by the
fact that several different pricing indicators differ between companies and
influencers. It is important for companies to gain financial benefits through
influencer marketing, and influencers, on the other hand, want appropriate
compensation for their own work and time. Pricing requires companies to
evaluate their own values and goals, while influencers need to measure the
value of their own work. The price range of influencer marketing in Finland is
wide, and a more open discussion culture would be required to clarify it. The
results of the study are intended for all companies, influencers and aspiring
influencers interested in influencer marketing and commercial collaborations.
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1. Johdanto

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva vaikuttajamarkkinointi kasvaa kovaa vauhtia,
silla vaikuttajien kautta tuleva markkinointi tavoittaa tehokkaasti haluttua
kohderyhmaa ja brandin tunnettuutta (Indieplace 2023). Instagramia selatessa
eteen tulee todennakdisesti postaus, joka alkaa sanoilla "kaupallinen yhteistyo
yrityksen x kanssa”. Nama liittyvat vaikuttajamarkkinointiin, mutta mita kaikkea

tuon postauksen takana on, mitd me emme paallepain nae?

Opinnaytetyoni aihe tuli omakohtaisista kokemuksistani ja havainnoista
Instagram sisallontuottajan roolissa. Vaikuttajamarkkinointi on kiinnostanut
minua vuosia, silla olen itse paassyt olemaan siina mukana tuottamalla sisaltda
omalle Instagram kanavalleni erilaisten kaupallisten yhteistoiden merkeissa. Eri
yrityksien kanssa asioidessa herasi kuitenkin paljon kysymyksia siita,
minkalaiset asiat vaikuttavat vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun ja onko
vaikuttajilla ja yrityksilla paljonkin eri nakemyksia tyon hinnoittelusta ja niihin
vaikuttavista tekijoista? Aiheena vaikuttajamarkkinointi on ajankohtainen, silla
sen suosio on kasvussa ja se on koko ajan enemman mukana yrityksien
mainonnassa (Rajamaki 2022). Lisaksi sana vaikuttaja on muuttanut vuosien
aikana merkitystaan, siksi tydssa kaydaan lapi, kuka on nykypaivan vaikuttaja ja

mita se vaatii.

Opinnaytetyon kappaleissa kasitellaan lahdeaineistojen ja omakohtaisten
kokemuksien kautta Instagramissa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia, sen
hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita, nykypaivan vaikuttajien roolia, seka
mainonnan tunnistettavuuteen liittyvia ohjeita ja kaupallisen yhteistyon eri
vaiheita. Opinnaytety0ssa vastaan muun muassa kysymyksiin siita, minkalaisin
mittarein yritykset muodostavat vaikuttajien palkkioita, seka miten vaikuttajat
itse hinnoittelevat oman tyonsa. Naiden kysymysten selvittdmiseksi kaytan
teoriaosuuden lahteina vaikuttajamarkkinointia, hinnoittelua ja vaikuttajia
kasittelevaa kirjallisuutta, seka artikkeleita ja omia kokemuksia. Lisaksi tyossa
hyoddynnetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, jonka toteutan anonyymina

verkkokyselyna Google Docs -sovelluksella.
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Kysely kasittelee vaikuttajamarkkinointia ja sen hinnoitteluun vaikuttavia
tekijoita. Kyselyita on kaksi, toinen yrityksille ja toinen vaikuttajille. Yritysten
edustajat vastaavat omaan kyselylomakkeeseen ja vaikuttajat omaansa.
Yrityksille suunnatussa kyselyssa kysymyksia on 12 ja vaikuttajille suunnatussa
kyselyssa kysymyksia on 18. Kysymykset ovat saman tyyppisia, mutta
kohdennettu kullekin kohderyhmalle sopivaksi. Vastauksia kyselyihin keraan
sahkopostitse, suljetussa Facebook ryhmassa, WhatsApp ryhmassa, seka
Instagram Direct viestilla. Kyselyt ovat molemmille avoinna 9.10-19.10.2023.
Kyselyyn osallistui 9 yritysta ja 9 vaikuttajaa, kysymykset ovat nahtavissa taman
opinnaytetyon liitteissa, liite 1 ja liite 2. Tutkimustuloksia tulkitaan
todenmukaisesti, seka avoimien vastausten vastauksia siteerataan
opinnaytetydssa tulosten tulkinnassa. Tulosten analysoinnissa kaytan Google

Docsin omaa automaattista yhteenvetoa.
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2. Vaikuttajamarkkinointi

Yha useampi yritys ja ihminen on nykyaan sosiaalisessa mediassa ja
pelkastaan pandemian aikana yhteisOpalveluiden kaytto kasvoi vuodessa 13
prosenttia (Valtari 2023, 10). Sosiaalisen median kaytdn kasvun yksi iso syy on
ollut oman nakemykseni mukaan pandemian aiheuttamat sulut ja rajoitukset,
kun ihmiset eivat paasseet nakemaan ystaviaan ja tyotovereitaan kouluihin,
tydpaikoille, tai harrastuksiin. Yhteydenpito tapahtui sosiaalisessa mediassa ja
se nakyy vielakin mm. yleistyneena etatyoskentelyna. Kuluttajien ollessa
sosiaalisessa mediassa, myos yritykset siirtavat markkinoinnin entista
enemman sosiaaliseen mediaan ja se on osa syy myos vaikuttajamarkkinoinnin
kasvavalle suosiolle. IAB Finlandin, eli digitaalisen markkinoinnin ja mainonnan
asiantuntijoiden yhteison, seka vaikuttajatoimistojen selvityksen mukaan
vaikuttajamarkkinoinnin kasvu on ollut hyvin nousujohteista, silla
vaikuttajamarkkinoinnin kokonaismarkkina oli vuonna 2022 Suomessa 52,5
miljoonaa euroa ja prosentuaalinen nousu vuoteen 2021 verrattuna 19
prosenttia. (IAB Finland 2023.)

Kilpailu- ja kuluttajavirasto maarittelee vaikuttajamarkkinoinnin olevan "yritysten
ja vaikuttajien valista kaupallista yhteisty6ta, jonka tavoitteena on yrityksen
tuotteiden myynnin edistamien, tai brandin tunnettuuden kasvattaminen”
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019). Vaikuttajamarkkinointia kaytetaan
tavoittamaan yrityksen kohderyhmat ja vaikuttamaan heidan
ostokayttaytymiseensa, seka asenteisiin, vaikuttajan kautta (PING Helsinki
2022b). Vaikuttajamarkkinointi on siis yksinkertaisimmillaan yksi mainonnan
muodoista. Yhteistydssa vaikuttaja viestii yrityksesta sosiaalisen median
kanavissaan, omalla tavallaan ja omalla persoonallaan. Lyhyesti
vaikuttajamarkkinointia kutsutaan H2H-markkinoiniksi, eli Human to Human
(Niemi 2018). H2H markkinoinnissa tavallinen ihminen markkinoi tuotetta, tai

palvelua toiselle inmiselle.
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2.1 Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa

Oikein tehtyna vaikuttajamarkkinointi on kustannustehokas tapa ohjata
asiakkaita samaistuttavien sisaltdjen kautta tutustumaan yrityksen palveluihin ja
tuotteisiin, seka kasvattaa tunnettuutta (Salonen 2022). Esimerkkina
mielenkiintoisesta sisallosta Kuvassa 1. Instagram sisaltoa tekeva Johanna
Puhakka on tehnyt yhteistyon Nordic Buddies yrityksen kanssa. Mielestani
video ei vaikuta ensi nakemalta mainokselta, vaan huomio kiinnittyy heti
"unboxing” tekstiin, joka viittaa paketin avaamiseen. Jaan mielenkiinnolla
seuraamaan mita paketista 10ytyy ja katson videon loppuun asti, silla Puhakka
esittelee jokaisen tuotteen erikseen. Videon lopussa kerrotaan Nordic Buddiesin
tililla olevasta arvonnasta, joten se saa minut suuntaamaan viela yrityksen

Instagram tilille - nain minuun vaikutettiin vaikuttajamarkkinoinnin avulla.

a johannapuhakka # - Seuraa
: Royalty Free Music Background « Fashion Hip Hop
g @ johannapuhakka # kaupallinen yhteistyd @nordicbuddies

Kaikki te jotka ootte mua vahan pidempaan jo seurailleet, tiiatte
et mun paasta [oytyy tosi usein muumilippis ja niin loytyy tanakin
kesana ' Eika tarvii tyytyy pelkkiin lippiksiin kun uudessa
yllariboksissa oli lippisten lisdksi vaikka mita ihania t-paitoja,
sukkia ja vydlaukku mita kayttaa cross bodyna — The Curious
Moomin package yllatysboksiarvonnan 16ydat @nordicbuddies
tililta (eka kuva feedissa pinnattuna ) kay osallistumassa ja
voita itselles yllatysboksi

23 vk
woun  nordicbuddies Yeeewwwwwwww @ @ @ @ best! o

g ja 1979 muuta tykkaavat
11, TOUKOKUUTA

@ Lisda kommentti...

Kuva 1. Mielenkiintoisella tavalla toteutettu kaupallinen yhteistyo Instagram
tililla. (Puhakka 2023).

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa

mediassa ohjeistuksessa vaikuttajat jaetaan kahteen ryhmaan, ammattimaisiin
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vaikuttajiin ja harrastevaikuttajiin. Ammattivaikuttajat ovat vaikuttajia, jotka
tienaavat elinkeinon vaikuttamalla. Harrastevaikuttajat ovat taas kuluttajia, joille
sosiaalisen median sisallontuotanto on harrastustoimintaa, ei elinkeino.
Vaikuttajalla on omalla kanavallaan, kuten Instagramissa, YouTubessa,
blogissa, tai TikTokissa sitoutunut, tietynlainen seuraajakunta, eli kohderyhma.
Vaikuttaja osaa tuottaa talle kohderyhmalle mielenkiintoista sisaltda, inspiroida
ja vaikuttaa kohderyhman ostopaatoksiin ja mielipiteisiin. Vaikuttavuudelle
tarvitaan kuitenkin aina myos luottamusta ja suosiota omalta yleisolta, jotka ovat
todennakoisesti kiinnostuneet samoista asioista, kuin vaikuttaja itse (Halonen
2019, kappale 1.1). Vaikuttajan suosiolle sosiaalisessa mediassa on useita
syitd, kuten jonkun alan asiantuntijuus, tai helposti lahestyttava, samaistuttava

persoona.

Instagramissa vaikuttajamarkkinointia tehdaan kuvilla, videoilla ja teksteilla,
joissa annetaan nakyvyytta yrityksien tuotteille, tai palveluille. Vastineeksi
mainonnasta vaikuttaja saa rahaa, tai rahanarvoisen edun, kuten tuotteita, tai
palveluita. Vaikka vaikuttajalla olisi tuhansia seuraajia, ei mainonnan hyodyt ole
kovinkaan suuret, jos vaikuttajan sisalto, yleiso ja henkilobrandi eivat ole
yrityksen brandiin sopivia, jos seuraajakunta ei tavoita julkaisua, tai sitoudu
siihen. Instagram on kaupallisessa mielessa alustana monimutkainen, silla sen
algoritmi muuttuu useasti ja niita on useampia. Useat vaikuttajat ja yritykset
joutuvat tehda paljon tdita nakyvyyden saamiseksi ja yksi syy on tiuhaan
muuttuva algoritmi, joka kohdentaa kayttajille sisaltda, joista uskoo heidan
pitavan. Ymmartamalla muuttuvaa algoritmia, voi suunnitella parempia sisaltdja
ja nain kasvattaa nakyvyytta ja saada omat sisallot alustalla paremmin nakyviin.
Instagram vaikuttajilla on usein ajankohtaista tietoa siita, mika juuri nyt toimii, se

tekee vaikuttajamarkkinoinnista ja vaikuttajien omista ideoista arvokkaita.

2.2 Kuka on nykypaivan vaikuttaja
Vaikuttajia on ollut aina, silla joillakin ihmisilla on ollut aina kyky vaikuttaa toisten

ihmisten mielipiteisiin ja ajatuksiin. Sanan vaikuttaja merkitys on kuitenkin

muuttanut muotoaan vuosien varrella ja merkitys on nykyaan laajempi kuin
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ennen. Ennen vaikuttajaksi maariteltiin tunnettu, ison seuraajamaaraan
omaava henkilo. Viime vuosina on kuitenkin yleistynyt se, ettei vaikuttajana
olemiseen tarvita enda tuhansia seuraajia, tai julkisuutta sosiaalisen median
ulkopuolelta. Nykyaan puhutaankin enemman siita, etta vaikuttajamarkkinointi
on nykypaivan puskaradio, eli Word-of-mouth markkinointia. Word-of-mouth
markkinoinnin tehokkuus perustuu siihen, etta tutulta tullut suositus jostain
tuotteesta, tai palvelusta vaikuttaa merkittavasti kuluttajan mielipiteeseen,
enemman kuin yrityksen oma mainonta. Tasta syysta vaikuttajan ei tarvitse olla
enaa tunnettu esimerkiksi perinteisen median, urheilun tai taiteen parista, vaan
kuka vain voi olla nykypaivan vaikuttaja, seuraajamaarasta riijppumatta, jos
hanen sanomallaan, tai olemuksellaan on merkitysta jollekin kohderyhmalle.
Melkeinpa kaikilla meistéd on mahdollisuus saada oma viestimme tuhansien
ihmisten nahtaville erilaisten medioiden valityksella, joten kenella tahansa on
mahdollisuus tulla sosiaalisen median vaikuttajaksi. (Halonen 2019, kappale
1.1.)

Usein esimerkiksi julkkisvaikuttajat voivat tuntua seuraajille kaukaisilta, kun taas
pelkastaan sosiaalisessa mediassa tunnettuihin vaikuttajiin on helpompi
samaistua. Oman kokemukseni mukaan sosiaalisesta mediassa tunnetut
ihmiset tuntuvat usein helposti [ahestyttavimmilta ja Iaheisimmilta, kuin
julkkikset. Taman puolesta puhuu myos tehty markkinointitoimisto Troot:in
vaikuttajakysely (Kuva 2), jonka mukaan suomalaisista 43 % luottaa
somevaikuttajien suositteluihin palveluista, tai tuotteista. Vastaajista 31 % taas
kokee, ettd julkisuuden henkildn suositus on ostopaatdsta tukeva. (Troot 2021.)
Kaupallisessa mielessa vaikuttajien sanaan siis luotetaan enemman, kuin

julkisuuden henkiliden.

Turun AMK:n opinnaytety0 | Eerika Martin
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Oletko viimeisen vuoden aikana ostanut jonkin uuden tuotteen tai palvelun seuraavien asioiden perusteella?
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Ystiviin / perheen sucsituksesta 61%

Seuraamani julkisuuden henkildn sucsituksesta 3%

Televisiossa ndkemani mainoksen perusteella 15%

Kaikki vastasjat= Troot Vaikuttajakysely (n=1703) oo

Kuva 2. Top 5 ostopaatdokseen vaikuttavat tekijat Troot:in vaikuttajakyselyssa.
(Haatainen 2023).

Vaikuttajamarkkinointitoimisto Noordilla tydskentelevan Salosen (2023) mukaan
iso yleisO ei oikeastaan tee nykypaivan vaikuttajasta yhtaan sen
merkittavampaa, kuin pienenkaan seuraajakunnan omaavasta. Pieni vaikuttaja
on usein brandille arvokas ja tuo hyvia tuloksia, silla vaikuttaja tavoittaa
todennakdisemmin tarkempaa kohderyhmaa, kuin isompi vaikuttaja. Yrityksille
suunnatussa kyselyssa kysyttiin, miten suuri merkitys seuraajamaaralla on
vaikuttajaa valittaessa (Kuva 3). Vastauksista selvisi, ettd seuraajamaaralla on

vain jonkin verran merkitysta.

5. Miten suuri merkitys vaikuttajan seuraajamadrélld yleensd on vaikuttajaa valittaessa?

9 vastausta

Valitsemme vaikuttajan pelkén
seuraajamaaran perusteella

Seuraajamaaralla on paljon

2 (22,2 %
merkitysta ( )

Seuraajamadralld on jonkin

7 (77,8 %
verran merkitysté (77,8 %)

Seuraajamaarall ei ole juuri

0,
ollenkaan merkitysta 1(11.1 %)

Seuraajamaaralla ei ole
merkitysta

Kuva 3. Yrityksien vastaukset seuraajamaaran vaikutuksesta.

Turun AMK:n opinnaytety0 | Eerika Martin
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Eri seuraajamaaran omaaville vaikuttajille on olemassa nimitykset, jotka
vaihtelevat jonkin verran maan mukaan. Tyypillisesti Suomessa kuitenkin
nanovaikuttajaksi, eli pienimmaksi vaikuttajaryhmaksi voidaan kutsua henkildita,
joiden seuraajamaara on noin 1000 seuraajaa. Mikrovaikuttajalla taas
seuraajamaara on noin 1000-5000, joidenkin lahteiden mukaan rajana pidetaan
10 000. (Halonen 2019, kappale 1.1.) Lisaksi ryhmiin kuuluu makrovaikuttajat,
joilla I6ytyy kymmenia- tai satoja tuhansia seuraajia. Viimeisena suurin
vaikuttajaryhma, megavaikuttajat, jotka ovat yleensa julkisuudesta tunnettuja,

heilla seuraajia 16ytyy useita satojatuhansia (Ruotsalainen 2019).

Vaikuttajan henkilobrandi

Vaikuttajien henkilobrandi, eli maine ja imago ovat isossa osassa
vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttajan henkilobrandi rakentuu usein tarttumalla
tietynlaisiin kaupallisiin yhteistoihin, tai nostamalla esiin tiettyja tuotteita, tai
brandeja. Kuvassa 4 esimerkki vaikuttajan henkilobrandin ja yrityksen
yhteensopivuudesta. Nata Salmela on asuntosijoittaja ja kasittelee tilillaan
paljon asuntoihin ja remontoimiseen liittyvia asioita. Varisilman kanssa tehty

yhteisty6 sopii hyvin tilin sisaltéon ja sen takana olevaan henkildbrandiin.

@ natasalmela & - Seuraa
Alkuperéinen audio

@ natasalmela & Mainos @varisilma.fi &5 OMG miten alytén

- muodonmuutos! Varisilman laatoilla ja faijan aka
laatoitusmestarin taidclla vuoden -64 orkkiskylppéristé kuoriutui
upea spa! & Mitas pidat?

Kaytetyt laatat:
Vibe Out Light Mocha seiniin
Eterna Mix Beige lattiaan

Esittelen kalusteet, vesikalusteet ja saunan hieman my&hemmin
& Stay tuned! #wtdkoti #remontti #remppa #kylpyhuone
#kylpyhuoneremontti

Kylpyhuoneen

muedonmuutos) O Q v N

L
ja 4 126 muuta tykkaavat
6 PAIVAA SITTEN

@ Lisda kommentti

Kuva 4. Esimerkki henkildbrandin ja mainostettavan yrityksen
yhteensopivuudesta Instagram kanavalla (Salmela 2023).
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Henkilobrandin voi rakentamisen sijaan myos musertaa hyvin nopeasti, silla
epasopivat kaupalliset yhteistyot antavat ihmisille negatiivisen ja epauskottavan
kuvan vaikuttajasta. (Halonen 2019, kappale 1.3.) Epasopiva yhteisty0 ja sen
myota epauskottavan kuvan voisi antaa esimerkiksi vaikuttaja, joka tunnetaan
vegaanina, mutta tekeekin kaupallisen yhteistyon elainperaisesta ruuasta.
Kaikki tama vaikuttaa seuraajien mielikuvaan vaikuttajasta ja taman

henkilobrandin rakentumiseen.

2.3 Kaupallisen yhteistydn vaiheet

Kaupallisen yhteistyon tekeminen kestaa usein luultua kauemmin. Ihmisilla,
jotka eivat ikina ole tehneet kaupallista sisaltda sosiaaliseen mediaan, voi olla
usein kasitys, etta sisallon luominen on nopea ja helppo juttu. Tydssa on
kuitenkin paljon sellaisia vaiheita, mita ulkopuolinen ei nae. Yhden julkaisun

taakse mahtuu useita tydvaiheita ja jopa useampien tuntien tyo.

Yhteistyo alkaa tavanomaisesti joko yrityksen, tai vaikuttajan yhteydenotosta,
jonka jalkeen viestitaan puolin ja toisin. On myds olemassa erilaisia alustoja,
minka kautta vaikuttaja voi |I0ytaa sopivia yhteistydkumppaneita ja hakea
suoraan kaupallisiin yhteistoihin mukaan. Tallaisia alustoja ovat esimerkiksi
vaikuttajamarkkinoinnin alusta Boksi (kuva 5.) ja Promoty, ndissa molemmissa

on eri brandien kampanjoita, joihin voi hakea mukaan.

Avoimet  Meneilliin ~ Menneet Kampanjat

Maqu vilipalat - HYVIEN Sale Automaatti - Uusi tapa
VALIPALOJEN PUOLESTA iy kayda kaupassa TikTok iy

VLTI
Hakuaika paattyy uttua! G Hae mukaan 27.08.2023 mennessa! Hae mukaan 27.08.2023 mennessa!
- S 5

: ) e "r k= F,:z::ﬂ:‘.m. Fjﬂﬁ:ﬂiﬁ' | R L =
’ - - "-'i.-'. : :
; ;i E slavamman arjen puolesta,

Kuva 5. Ruutukaappaus Boksi.com verkkosivustolta (Boksi 2023).

¢ Eerika Martin
? Vaikuttaja
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Kaikki yhteisty0 ei kuitenkaan tapahdu tallaisten alustojen kautta, vaan yritykset
voivat lahestya vaikuttajaa, tai painvastoin, esimerkiksi Instagram viesteilla, tai

sahkopostilla.

Vaikuttajille suunnatussa kyselyssa kysyttiin, mita kautta vastaajat ovat tehneet
kaupallisia yhteistoita. Yleisimmaksi kanavaksi osoittautui

vaikuttajamarkkinoinnin alustat (Kuva 6).

3. Mita kautta olet tehnyt kaupallisia yhteistoita? Voit valita useamman vaihtoehdon

9 vastausta

Suoraan yrityksien kautta 7 (77,8 %)
o .Va|.kuttajamarl.<k|n0|nnm 5 (55.6 %)
toimistojen ja verkostojen kautta

Vaikuttajamarkkinoinnin alustojen
kautta, kuten Boksi, Promoty, 8 (88,9 %)
Somessa.com jne.

Jokin muu 1 (11,1 %)

0 2 4 6 8

Kuva 6. Vaikuttajien vastauksia kaupallisten yhteistdiden kanaviin.

Tavallisesti kysytaan kiinnostusta ryhtya yhteistydhon, johon vastataan
myontavasti tai kieltavasti. Jos kiinnostusta I0ytyy, niin keskustellaan yhteistyon
laajuudesta ja tarkemmista spekseista. Tarkemmat speksit ovat usein
vaikuttajan seuraajamaara, laatu, tavoitettavuus ja sitoutuneisuus, jotka

vaikuttavat myos tyon hinnoitteluun.

Naiden sopimisen jalkeen keskustellaan usein aikataulusta, joka voi jokin tietty
vapaampi aikaikkuna, tai sitten tarkka julkaisupaiva, tai viikko. Joskus
yhteistoihin liittyy myos yrityksen tuotteita, jotka yritys lahettaa, tai vaikuttaja

tilaa itse.

Tuotteita odotellessa voi suunnitella jo kuvauspaivaa ja ideoida sisaltéa, mutta
kuvaamaan paasee vasta, kun tuotteet ovat saapuneet. Kuvaukseen kuluva

aika riippuu usein kuvausten lokaatiosta, itse tuotteista ja kuvien maarasta.
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Kuvausten jalkeen on vuorossa editointi ja itse postauksen kirjoittaminen. Yritys
saattaa antaa tiettyja huomioita, mita postauksessa tulee mainita ja vaikuttaja
kirjoittaa niita kayttaen itsensa nakoisen, kiinnostavan kuvatekstin ja julkaisee

kuvan sovittuna paivana.

Vaikuttajille suunnatussa kyselyssa kysyttiin vaikuttajien tyovaiheita kaupallisia
yhteistoita tehdessa. Vastaukset ja tyovaiheet olivat vastaajien kesken

yhtenevaisia. Alla pari poimintaa vastauksista:

“Yhteistybn hakeminen, yhteistydsté sopiminen, ohjeistuksien
lukeminen/tuotteen noutaminen esim. postista, kuvauksien/siséllén suunnittelu
Ja mahdollisen rekvisiitan hankkiminen. Kuvausten toteutus, editointi,
kuvatekstien suunnittelu, l&hetys tarkistukseen, postaaminen, datasta

analysointi. Laskun léhetys.”

"Kartoitus, kontaktointi, ehdotus kamppiksesta, hintaehdotus, toteutus,

raportointi”

"Pohdinta, Kontaktointi, Neuvottelut, Suunnittelu, Kampanjan toteutus,
Kampanjan seuranta, Tulosten viestinté yritykselle, Laskun lédhetys, Loppu
viestittely yrityksen kanssa ja tunnustelen samalla mahdollisuuksista uusiin

kampanjoihin tulevaisuudessa.”

"Mediakortin ajan tasalla pitdminen, viestittely tarjousten ldhettdminen,
tuotteiden osto tai nouto postista, valokuvaaminen, editointi, kuvatekstien
kirjoittaminen, julkaisujen lahettéminen esitarkastukseen, julkaisu, viestittely
Seuraajien kanssa, tavoitettavuuden tarkkailu, raportointi, jélkiviestittely ja

kuvien toimitus yrityksen kéyttéon seké laskutus ja kirfanpito.”

Vastauksista voidaan paatella, ettd kaupallisia yhteistoita tehdessa on
useampia tyotehtavia, mutta kuitenkin usein vaikuttajilla tyétehtavat ja niiden
eteneminen on hyvin saman kaltaista, vaikka kampanjat ovat erilaisia.
Tallaiset tydvaiheet eivat tavanomaisesti nay vaikuttajan julkaisemassa
kaupallisessa yhteisty0ssa, vaan on enemmankin nakymatonta tyota, mika

kuitenkin vaikuttaa oman tyon hinnoitteluun.
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2.4 Kaupallisen yhteistyon merkitseminen

Vaikuttajamarkkinoinnin yksi kritisoitu aihe on mainonnan tunnistettavuus.
Mainonnan eettinen neuvosto, joka kasittelee kanteluita hyvan
markkinointitavan rikkomisesta, kertoo etta yleisin kasittelyn aihe on ollut
pitkdan mainonnan tunnistettavuus. Erityisesti kantelijat kokevat, ettei
vaikuttajat merkitse kaupallisia yhteistoita tarpeeksi selkeasti sosiaalisessa
mediassa (Heikkeri 2021.) Usein vaikuttajan kaupallinen ja ei-kaupallinen
sisalto voivat nayttaa samanlaiselta, siksi julkaisujen oikeaoppinen

merkitseminen on tarkeaa, jotta piilomainonnalta valtytaan.

Mediasta tai markkinoinnin tavasta rippumatta, mainonnassa patee samat
kuluttajasuojalakiin nojaavat Kilpailu- ja kuluttajaviraston ohjeet mainonnan
tunnistettavuuteen liittyen. Myds Instagramia selatessa kuluttajalla on oikeus
tietaa, milloin kyseessa on mainos ja kenen nimissa sita toteutetaan. Kilpailu ja
kuluttajaviraston (2019) ohjeiden mukaan seka vaikuttajan, etta yrityksen
velvollisuutena on huolehtia, etta vaikuttajamarkkinoinnissa sen kaupallinen
tarkoitus kay ilmi. Viimekadessa kuitenkin vaikuttajamarkkinointia tekeva yritys
on kuluttajasuojalain mukaan vastuussa oikeaoppisista yhteistyd merkinnoista,
riippumatta siita, tekeeko yritys yhteistyota ammatti-, vai harrastevaikuttajan
kanssa. Yrityksen mainonnan tunnistettavuuteen liittyva velvollisuus tayttyy, kun
yritys ohjeistaa ja edellyttaa vaikuttajaa merkitsemaan sisallot niin, ettei

pillomainontaa harjoiteta.

Yrityksille suunnatussa kyselyssa tiedusteltiin yrityksilta, ohjeistavatko he
vaikuttajia, tai vaikuttajien valittajatoimistoja yhteistdiden oikeaoppiseen
merkitsemiseen (Kuva 7). Vastaukset jakautuivat niin kuin ajattelinkin, silla

omakohtaisten kokemusteni mukaan yritykset eivat juurikaan anna ohjeita
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yhteistdiden merkitsemisen suhteen.

11. Ohjeistatteko erikseen valittuja vaikuttajia, tai vaikuttajien valittajatoimistoja merkitseméan

kampanjanne kaupalliset yhteisty6t oikeaoppisesti?
9 vastausta

Kylla 2(22,2 %)

Satunnaisesti 2 (22,2 %)

Ei 5 (55,6 %)

Kuva 7. Yrityksien vastaukset yhteistdiden merkinnan ohjeistamisesta.

Instagramissa on oma kaupallisen sisallon merkintatyokalu, joka mahdollistaa
sisallon merkitsemisen maksetuksi mainokseksi. Tama ei kuitenkaan yksin riita,
vaan vaikuttajamarkkinointia tehdessa vaikuttajan on jokaisen julkaisun alkuun
selkeasti kerrottava, etta kyseessa on mainos. Kuvassa 8 Eevi Teittinen on
tehnyt Instagram kanavalleen kaupallisen yhteistyon, joka tayttaa mainonnan
tunnistettavuuteen liittyvat velvollisuudet. Mainoksesta tulee kertoa esimerkiksi
sanoilla "kaupallinen yhteistyd yrityksen x kanssa”, tai "Mainos yritys x”.
Merkinta patee myos Instagram tarinoiden puolella, siella jokaiseen tarinaan
tulee selkeasti kirjoittaa kyseessa olevan mainos. (Salonen 2022a.)
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eeviteittinen # « Seuraa
Maksettu kumppanuus

eeviteittinen & *kaupallinen yhteistyé @paulunssuomi

Mun ruokavalio ei kokenut suurempia muutoksia raskauden
aikana, eikd sen jélkeenkdan ™ @ Lapsen tulon my6t4 se, etta
ruokaa ja vilipaloja |oytyy aina kaapista on ihan ykkosjuttu!
Nopeus on ehdoton valtti, mutta sen téytyy olla myds terveellista
@ @paulunssuomi myslit ja granolat on meidan perheessa
olleet jo pitkdan lemppareita vélipaloilla ja aamiaisp&ydassa

W ® Superherkullista ilman lisdttya sokeria! Pauluns Appelsiini,
mango ja passion -granola on kauppahyllyjen uutuusmaku ja se
toimii loistavasti tdssa mun terveellisessé ja maistuvassa
smoothiepohjassa = & Kannattaa kokeilla!

) EEVIN SMOOTHIEBOWL (2-3 annosta)
. o QY W
v ,§r %

N ja 1010 muuta tykkaavat
5. HUHTIKUUTA 2022

\
‘ @ Lisda kommentti...

Kuva 8. Esimerkki kaupallisen yhteistyon oikeasta merkintatavasta Instagram
kanavalla. (Teittinen 2023).

Halonen (2019, kappale 6.1) kertoo, etta ohjeiden noudattamatta jattaminen
tekee hallaa itselleen, yhteistyo yritykselle ja koko alan uskottavuudelle.
Mainosten oikeaoppinen merkitseminen ja niiden puuttuminen voi selittya silla,
etta valtellaan sisallon kaupallista ulkomuotoa. Liian kaupallinen sisaltd saattaa
heikentaa nakyvyytta ja karkottaa seuraajia. Oman kokemukseni mukaan
kaupallinen sisaltd saa usein vahemman reagointeja, vaikka tavoitettuja tileja
olisikin yhta paljon, kuin tavallisessa julkaisussa. Yliopistotutkija Poyry ym.
(2019) ovat tehneet asiasta tutkimuksen, jonka mukaan sponsoroitu sisaltd
aiheuttaa enemman negatiivisia tunteita, kuin ei sponsoroitu. Samaisessa
tutkimuksessa todetaan kuitenkin myos, etta vaikka sisalto olisikin sponsoroitua,
se ei vaikuta kuluttajan ostoaikeisiin.

Kaupallisten yhteistdiden lisaksi vaikuttajamarkkinoinnissa yleista on se, etta
yritys lahettaa vaikuttajille tuotteita, tai kutsuja pyytamatta ja vaikuttaja
mainostaa naita omalla kanavallaan. Saatuja kutsuja ja tuotteita kutsutaan Pr-
lahjoiksi. Tamakin on markkinointia ja naihin patee kuluttajasuojalain saannot,

vaikka yhteistydsopimusta ei olisikaan. Pr-tuotteista, tai Pr-palveluista
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seuraajille kuuluu kertoa ilmoittamalla, etta tuote on saatu. Kuvassa 9 Aino
Rossin saama PR-lahetys, jonka han jakoi Instagram tarinoihin
kuluttajasuojalain saantdja noudattaen. Saatujen tuotteiden kohdalla patee ohje,
etta kun tuote nakyy vaikuttajan sisalldissa ensimmaisen kerran, tai se liittyy
olennaisesti julkaisuun, niin vaikuttajan tulee kertoa sen olevan saatu (Kilpailu-

ja kuluttajavirasto 2019).

Pr lahetys @florasuomi

inekset omenapiirakkaa
Jjoten pitidikiiftassa leipoa pian, * =

Kuva 9. Pr-lahetyksen merkinta Instagram tarinassa. (Rossi 2023).

Markkinoinnin saantojen noudattamista valvotaan kuluttaja-asiamiehen
toimesta, jonka tavoitteena on saada lainvastainen toiminta loppumaan
neuvottelemalla. Jos tdma ei onnistu, voidaan ryhtya pakkotoimiin, tai vieda
asia tuomioistuimen kasiteltavaksi, eli kaytannossa tama tarkoittaa uhkasakolla
tehostetun kiellon maaraamista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)
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Vaikuttajille suunnatussa kyselyssa kysyttiin vaikuttajilta, tietavatkd he miten
kaupalliset yhteistydt merkitdan oikeaoppisesti.100 % vastaajista vastasi

tietdvansa oikean merkintatavan (Kuva 10).

17. Teid&tko, miten kaupalliset yhteistyot merkitdan oikeaoppisesti?

9 vastausta

Kylla 9 (100 %)

En ole téysin varma 0 (0 %)

En 0 (0 %)

Kuva 10. Vaikuttajien vastaukset kaupallisen yhteistydon merkitsemiseen.

Kaupallisten sisaltdjen oikein merkitseminen on kaikkien etu. Lapinakyvasti
merkityt vaikuttajakampanjat antavat seuraajille luotettavan kuvan vaikuttajasta,
se parantaa mainonnan uskottavuutta ja kuluttajat ottavat ne paremmin

vastaan. (Indieplace 2019.)
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3. Vaikuttajamarkkinointi yrityksissa

3.1 Instagram vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntaminen

Vaikuttajien kautta yrityksilla on mahdollisuus tavoittaa kohderyhmaan sopivia
asiakkaita ja nain viestia heille esimerkiksi tuotteistaan, tai palveluistaan. Mita
tarkemmin yritys pystyy maarittelemaan kohderyhmansa, sen helpompaa on
loytaa kampanjaan sopivat vaikuttajat, joiden seuraajakunta vastaa kampanjan
kohdeyleis6a mahdollisimman hyvin (Oksanen 2022). Vaikuttajamarkkinoinnin
tulisi olla osa mainostajan strategiaa ja yhta muun toteutetun markkinoinnin
kanssa, silla strategiasta irralliset toimenpiteet harvoin tuottavat merkittavia

tuloksia (Manninen n.d).

Yrityksille suunnatussa kyselyssa kysyttiin, ovatko vastaajat kokeneet
vaikuttajamarkkinoinnin hyodyllisena, vastaajista suurin osa kokee

vaikuttajamarkkinoinnin olleen hyodyllista. Alla muutamia vastauksia:

»Adrimmaéisen hyédylliseksi bréndin tunnettavuuden kasvattamisessa ja IG tilin

Seuraajamééréan kasvatuksessa”

"Seké etté riipppuen vaikuttajasta. Hyddyllinen véylé nykyajan markkinointiin.”
“Erittéin hyddylliseksi. Emme juurikaan markkinoi muulla tavalla.”

"Todella hybdylliseksi, silloin kun kohdalle on osunut osaava tekija.”

Pari vastaajaa on kokenut vaikuttajamarkkinoinnin vahemman hyodylliseksi:

"Ennen se toimi paremmin, nyky&én koen sen olevan jopa liian Kkallista tuloksiin

néhden”
"En kovinkaan hyoédylliseksi”

Enenevissa maarin vaikuttajamarkkinointia hyddynnetaan myos
puheenaiheiden esille tuontiin, kuten ilmastonmuutos ja mielenterveys, silla
vaikuttajat osaavat tuoda asioita esille kohderyhmaa kiinnostavalla ja

puhuttavalla tavalla. Vaikuttajamarkkinoinnin asiantuntijayritys PING Helsinki
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(2023) teki kevaalla 2023 mainostajille suunnatun pulssikyselyn, jonka mukaan
71 % vastanneista on hyddyntanyt, tai haluaa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia

vastuullisuudesta, erityisesti ymparistoteemoista viestimiseen.

Vaikuttajamarkkinoinnin lisaksi vaikuttajan luomaa kaupallista sisaltéa voi
hyodyntaa yrityksen omissa kanavissa, kun tekijanoikeudet ja niiden luovutus
on otettu huomioon. Esimerkiksi vaikuttajan tekemia postauksia usein jaetaan
yrityksen omassa sosiaalisessa mediassa, tai hyodynnetaan yrityksen
verkkosivuilla. Sisaltdja suojaa kuitenkin tekijanoikeus, silla vaikuttajalla on
oikeus tuottamaansa sisaltoon. Kuvien kaytosta yrityksen markkinoinnissa on
sovittava erikseen mm. mihin ja miten kuvia kaytetaan, kayttdoikeuden aika ja
moneenko kanavaan niita jaetaan. Tekijanoikeudellisista syista vaikuttajalla on
oikeus pyytaa erillista korvausta kuvien kaytosta ja se taas vaikuttaa

vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun.

Maailmantilanteen vaikutus vaikuttajamarkkinointiin

Maailmantalous on hankalassa tilanteessa, kun inflaatio, korkeat korot, kalliit
raaka-aineet, pandemia ja sota aiheuttavat monelle kuluttajalle ja yritykselle
taloudellista epavarmuutta. Uskon, etta vaikea tilanne nakyy myos
vaikuttajamarkkinoinnissa ja sen hinnoittelussa, silla taloudellinen tilanne on

saanut ihmiset miettimaan tarkemmin, mihin rahansa kayttavat.

Yrityksille suunnatussa kyselyssa kysyttiin maailmantilanteen vaikutuksista
vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun. Vastauksista selvisi, etta maailmantilanne
on joiltain osin vaikuttanut vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun. Alla poimintoja

avoimen kysymyksen vastauksista:

"Maailmantilanne ei varsinaisesti. Mutta pdéosin rahalliset palkkiot ovat
Suhteettoman korkeasti hinnoiteltuja. Isompienkin tilien yhteistyét eivét juuri
koskaan maksa itse&én takaisin. Tasta syystd emme maksa suoraa rahallista
korvausta kovin mielelldmme. Provisiopohjainen malli on molemmin puolin

reilu.”
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"Oma markkinointibudjetti on paljon pienempi”

“Ei, silléd olemme olleet aina hyvin tarkkoja siitéd kuina paljon
vaikuttajamarkkinointiin panostamme ja vertaamme onko kannattavampaa

Sijoittaa ne eurot esim. google shopping tai FB mainontaan.”
"On vaikuttanut tuotesaatavuuteen.”

Maailmantilanteen takia yrityksien budjetit voivat olla rajallisemmat kuin ennen
ja halutaan olla entistéa varmempia siita, etta vaikuttajamarkkinointiin kaytetty
raha tuo haluttua tulosta. Myoskaan kuluttajat eivat valttamatta osta vaikuttajan
markkinoimia tuotteita niin helposti. Tama voi vaikuttaa siihen, minkalaisia

summia vaikuttajille pystytaan ja halutaan maksaa palkkioksi tyosta.

3.2 Mittarit vaikuttajan valinnassa

Miten sitten |0ytaa sopiva vaikuttaja? Vaikuttajamarkkinointia tehdessa useilla
yrityksilla on erilaisia mittareita vaikuttajan valinnassa, sudenkuoppa taas tulee
siing, jos niita ei ole tehty ollenkaan, tai ne eivat ole linjassa liiketoiminnan
tavoitteiden kanssa. (PING 2020a.)

PING Helsinki on tehnyt kaksi markkinoijille suunnattua pulssikyselya, vuonna
2022 ja 2023. Vuoden 2022 kyselysta selviaa, etta yli puolet yrityksista kokee
vaikuttajan valitsemisen vaikeana. Vaikuttajien valinnassa laatu menee maaran
edelle, eli ei katsota seuraajamaaraa, vaan sisallon ja henkildbrandin puolesta
sopivaa henkil6a. Lisaksi 2023 vuoden pulssikyselyn mukaan
vaikuttajavalintojen merkittavimmaksi kriteeriksi onkin noussut arvomaailmojen
match, toiseksi tulee kohdeyleiso ja kolmantena sisallon laatu ja neljantena
henkildbrandi. (PING Helsinki 2022a; PING Helsinki 2023)

Yrityksille suunnatussa kyselyssa tiedusteltiin millaisia mittareita he kayttavat
vaikuttajaa valittaessa (Kuva 11). Tuloksista oli nahtavissa, etta vastaajien
kesken isoimmat mittarit olivat tilin sisaltd laatu ja visuaalisuus, seka
seuraajamaara. Vahiten merkittavimmat mittarit taas olivat kommentit,

tykkaykset ja vaikuttajan tunnettuus.
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3. Minkalaisia mittareita kaytatte vaikuttajan valinnassa?
9 vastausta
Seuraajamaara 6 (66,7 %)
Kommentit—0 (0 %)
Tykkéykset 1(11,1 %)
Tavoitettavuus 3 (33,3 %)
Sitoutuneisuus % 4 (444 %)
Tilin sisallén laatu ja visuaali... 6 (66,7 %)
Aktiivisuus sisalléntuotannossa 2 (22,2 %)
Brand match, kuten vaikuttaj... 5 (55,6 %)
Kohderyhma 5 (55,6 %)
Seuraajien ik ja/tai sukupuoli 3 (33,3 %)
Aiemmin tehty kaupallinen si... 2(22,2 %)
Vaikuttajan tunnettuus 1(11,1 %)
Markkinoinnin budjetti 5 (55,6 %)
Jotain muuta? Voit vastata s... 1 (11,1 %)

0 1 2 3 4 5 6

Kuva 11. Yrityksien vastaukset vaikuttajan valinnan mittareista.

Poyry ym. (2019) tekemassa tutkimuksessa kay ilmi, etta vaikuttajalla ja taman
julkaiseman kuvan tyylin yhteensopivuudella on vahvin positiivinen vaikutus
seuraajien ostoaikeisiin ja asenteisiin. Vaikuttajaa valittaessa on siis tarkeaa
miettia, sopiiko vaikuttajan tyyli mainostettavaan asiaan, onko hanen
mahdollista tuottaa siité luontevaa sisaltdéa (Halonen 2019 kappale 3.2). Tyylien
yhteensopivuus mainostettavaan asiaan nakyy esimerkiksi brandin sanoman ja

arvojen yhteensopivuudella vaikuttajan arvojen ja tyylin kanssa.

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

IAB Finland on listannut vaikuttajamarkkinoinnin oppaassaan mittareita
vaikuttavuuden mittaamiseen eri kampanjoissa. Eri mittareita ovat mm.
siirtyminen vaikuttajan sisallosta mainostajan sisaltoon, katselukerrat, menekin
kasvu, brandin seuraajamaaran kasvu, kommentit, jaot ja tykkaykset. (IAB
Finland 2019.)

Yrityksille suunnatussa kyselyssa kysyttiin, mittaavatko vastanneet yritykset

vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia ja miten se tapahtuu. Vastauksista voisi
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paatella, etta yleisin onnistumisen mittari on tullut myynti. Kysymykseen

vastattiin avoimella vastauksella, alla poimintoja:

"Vélilla annamme alekoodin, jolla voimme seurata, etté tuleeko vaikuttajan

kautta myyntia.”

"Kylla, yksi tdrkeimmista mittareista on se, etta yhteistydsté syntyy myés
kaupankéyntia eli sesuraamme siséén saapuvia euroja. Lisédksi seuraamme

kavijdmééria some-kanavissamme seké verkkokaupan ostopoluissa.”

"Seuraamme dataa ja meilléd on palkkiojérjestelma, josta ndédmme minké verran

ketékin vaikuttaja on tuonut kauppaa yritykselle”

"Alennuskoodien ja seurantalinkkien avulla, joissain tapaukissa keréatéan myos

dataa (esim. paljonko postaus on saanut tykkayksia, nayttékertoja yms.)”
"Alekoodi on helpoin ja paras mittari myynnin seurannalle.”
"Pyydéamme vaikuttajilta ennen- ja jalkeen dataa.”

Vaikuttajamarkkinoinnin ja sen onnistumisen mittaaminen on tarkeaa, silla ilman
vaikuttajamarkkinoinnin mittaamista on vaikeaa kehittaa toimintaa eteenpain, tai

huomioida kanavia ja toimenpiteita, jotka markkinoinnissa toimivat.

3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelu

Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelulle ei ole yhta tiettya mallia, tai tapaa.
Hinnoittelussa taytyy ottaa huomioon monta liikkuvaa osaa, eika sita voi
hinnoitella tavallisen televisiomainoksen tapaan. Televisiomainonnassa
maksetaan ajasta ja tilasta, kun taas vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajalla on

valmis sitoutunut yleiso, jolle mainontaa kohdennetaan (Makkula 2023).

Seuraajamaaralla on vaikutusta hinnoitteluun, mutta se ei ole ainoa mittari.
Perinteisen markkinoinnin tavoin mita isompi markkinoinnin volyymi on, sita
enemman se maksaa. Suurin hintaan vaikuttava tekija on toteutettava sisalto ja

yhteistydomuoto. Esimerkiksi Instagram tarina sisalto on yleisesti halvempaa,
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koska sisaltd on nakyvilla vain vuorokauden. Feediin tehtava julkaisu on taas
kalliimpi, koska sisaltdo on nakyvissa pidemman aikaa, eli nakyvyys on
pidempiaikaista. Yhteistyon laajuus maarittelee myds hintaa, silla
pidempiaikainen ja enemman toimenpiteita sisaltava yhteistyo vaatii enemman
tyota ja nain myos maksaa enemman. Hinnoittelussa otetaan yleensa myos
huomioon mahdollisen tuotepalkkion arvo ja vaikuttajan muu presenssi.
Esimerkiksi jos vaikuttaja on muutenkin nakyvilla mediassa, se tuo brandille

julkisuutta, joka taas vaikuttaa yhteistydon hintaan. (Salonen 2022b.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hinnat vaihtelevat Suomessa on sadoista euroista
kymmeniin tuhansiin. Mikrovaikuttajan kanssa tehty yhteistyd on usein
edullisempi, silla seuraajakuntaa l10ytyy muutamia tuhansia, verrattuna
makrovaikuttajien kymmenien tuhansien seuraajamaaraan. (Halonen 2019,
kappale 3.6.) Seuraajamaaran ja tyon laajuuden lisdksi hinnoitteluun vaikuttaa
sisallon laatu. Jos vaikuttaja tekee laadukasta sisaltoa, se usein maksaa
enemman, mutta sita voi myos todennakdisemmin hyodyntaa brandin omassa

mainonnassa.

Halonen (2019) avaa kirjassaan konkreettisia hintoja, jossa
vaikuttajamarkkinointi alusta Boksin toimitusjohtaja Lasse Laaksonen kertoo,
ettd Boksi maksaa vaikuttajille 20—600 € kaupallisista yhteistdista ja palkkio

maaraytyy vaikuttajan tykkaysten ja kommenttien perusteella.

Yrityksille suunnatussa kyselyssa kysyttiin, onko heilla kaytdssaan jotain
hinnoittelumalleja vaikuttajan palkkioille. Kysymykseen tuli monipuolisia
vastauksia, joista yksi ei ollut ylitse muiden. Kysymykseen vastattiin avoimella

vastauksella mm. seuraavasti:

"Pééosin myyntiin perustuva provisiomalli. Satunnaisia kertakorvauksia

sovitusti.”

“Ei varsinaisesti, mutta vertaamme vaikuttajan hintapyyntba esim. samalla
rahalla saatavaan maksettuun Google nékyvyyteen tai saatavaan FB

mainonnan méaaraéan.”
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"Téllé hetkelld teemme yhteistoitd ainoastaan tuotepalkalla”
"Ei ole, kaikkien kanssa olemme sopineet yksildlliset palkkiot.”

"Riippuu tdysin kampanjasta ja sen tavoitteista. Kdytdmme eniten
kertasummaan perustuvaa korvausta, TikTokissa néyttbkertoihin perustuvaa
(esim X€/1000 néyttbkertaa) ja seuraamme néyttbkertoja ekat 2vk (tdssé on
mukana kanssa todella minimaalinen kbnttdsumma, jotta vaikuttaja saa
varmasti pienen korvauksen kampanjasta). Tééa tosin on pieni riski vaikuttajalle,
jos esim. video floppaa niin korvaus jéa todella pieneksi, mutta jos video
menestyy hyvin niin korvaus voi olla jopa 5-8 kertainen verrattuna vaikuttajan

perushintaan.”

Tuotepalkkiot ovat yksi palkkion muoto vaikuttajamarkkinoinnissa. Yritykset
etsivat yha useammin pienia sometileja mainostamaan tuotteitaan, koska se on
yleensa halvempaa. Usein yrityksille on halvempaa kayttaa
vaikuttajamarkkinoinnissa muutamaa pienta mikrovaikuttajaa ja tuotepalkkioita,
kuin esimerkiksi yhta ison seuraajamaaran omaavaa vaikuttajaa ja
rahapalkkiota. Ylen haastattelema mikrovaikuttaja Anne Korkiakosken mukaan
yrityksilla onkin valta-asema siina, millaisia yhteistyo palkkiot ovat, eika pienilla
tileilla ole yleensa neuvotteluvaraa (Uusitalo 2023). Yrityksille suunnatussa
kyselyssa kysyttiin, kayttavatko yritykset tuotepalkkioita (Kuva 12). Vastauksista
selvisi, ettad puolet vastaajista kayttavat tuotepalkkioita rahapalkkioiden sijasta

joissain kampanjoissa.
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7. Kaytatteko tuotepalkkioita?

9 vastausta

Kylld, mutta vain rahallisen

0,
korvauksen liséksi 1(1.1%)

Kylla, tuotepalkkiot toimivat
rahapalkkioiden sijasta joissain
kampanjoissa

5 (55,6 %)

Kaytamme vain tuotepalkkioita 2(22,2 %)

Emme k&yta tuotepalkkioita 1(11,1 %)

Kuva 12. Yrityksien vastauksia tuotepalkkioiden kaytosta.

Kyselyssa esitettiin myos kysymys, jossa kysyttiin millaiset asiat vaikuttavat
tuotepalkkion kayttamiseen. Suurin syy, miksi vastanneet yritykset kayttavat

tuotepalkkioita, oli oma budjetti, vaikuttajan seuraajamaara ja sisallon laatu.

Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelu yrityksissa ei ole yksiselitteista ja siihen
vaikuttaa useat erilaiset tekijat. Yrityksesta ja sen tavoitteista riippuen
hinnoittelussa painotetaan erilaisia mittareita ja hinnoittelu on yleensa
monimutkaisempaa, kuin yrityksien omia mainoksia tehdessa. Vaikuttajan
kanssa yhteistyota sopiessa on hyva verrata kampanjan tavoitteita ja budjettia

vaikuttajan statistiikkaan, sisallon laatuun, tavoitettavuuteen ja vaikutusvaltaan.
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4. Vaikuttajan tyon hinnoittelu

Miten hinnoitella oma ty0 kannattavasti? Oman tyon hinnoittelu on monelle,
varsinkin ensimmaisia yhteistoita tekevalle vaikuttajalle ja sisallontuottajalle
vaikea paikka, eika siihen ole yhta oikeaa tiettya hinnoittelumallia. Paljonko voin
pyytaa? Onko pyytamani summa liikaa, vai lilan vahan? Mita palkasta jaa
lopulta kateen? Naita kysymyksia miettii varmasti minun lisdkseni myods moni

muu.

4.1 Tyon hinnoittelu

Vaikuttajille suunnatussa kyselytutkimuksessa selvitettiin, kuinka kauan
vastaaja on tehnyt kaupallista sisaltdéa Instagramissa. Kyselyyn vastanneista

vaikuttajista 88,9 % oli tehnyt vaikuttajamarkkinointia 1-5 vuotta. (Kuva 13.)

2. Kuinka kauan olet tehnyt kaupallista sisélt6a Instagramissa?

9 vastausta

Alle vuoden 1(11,1 %)
1-5 vuotta 8 (88,9 %)

Yli 5 vuotta 0 (0 %)

Kuva 13. Vaikuttajien kokemusvuodet kaupallisissa yhteistoissa.

Jos kyselyn kokemusvuodet olisi jaettu tiheammin, esimerkiksi vuoden eroihin,
olisi jakaumasta saanut monipuolisemman ja vaikuttajien kokemusvuosista
tarkempaa tietoa. Olisi pystytty tarkemmin erittelemaan esimerkiksi se, onko
oman tyon hinnoittelu vaikeampaa uran alussa, vai muutamien vuosien

kokemuksen jalkeen.
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Vaikuttajilta kysyttiin lisaksi hinnoitteluun liittyvasta vaikeudesta, hieman yli
puolet vastaajista koki hinnoittelun vaikeaksi. Kysyttaessa syyta hinnoittelun

vaikeudelle, osa kertoi kokemuksiaan. Alla muutama poiminta vastauksista:

"Kylld. Osa myy niin halvalla, etté ei saa yhteistéitd, jos laittaa vdhdnkaén

kallimman hinnan”

"Kyllé vélilla. En ehké aina osaa oikein arvostaa itseéni niin suuresti, etta

pyytaisin suurempia summia.”

"Tiedén, ettd minun kuuluisi ansaita enemmén, mutta alan hintoja polkee

harrastelijat. Yritykset eivét ole valmiita maksamaan asiaankuuluvaa palkkiota.”

"Kylla. Miten vélttadd myymdésté itseédén liian halvalla, mutta siten, ettei menetéa

yhtéén yhteistyota”

Vastauksista voisi paatella, etta omaa tyota on vaikea hinnoitella, koska ei
tiedeta mita voidaan pyytaa ja mika on sellainen summa, ettei meneta yhteistyo
mahdollisuuksia. Jotta hinnoittelu olisi helpompaa, vaatisi se mielestani

avoimempaa keskustelua ja puhetta vaikuttajamarkkinoinnin palkkioista.

Vaikuttajille suunnatussa kyselyssa selvitettiin, minkalaisia omia mittareita ja
statistiikkaa vaikuttajat kayttavat tyon hinnoittelussa (Kuva 14). Selkeasti
suosituimmaksi mittariksi osoittautui julkaisun tyyppi ja yhteistyon laajuus,

kolmantena tuli oma seuraajamaara.
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7. Minkalaisia mittareita kaytat kaupallisten yhteistdiden hinnoittelussa? Voit valita useamman

vaihtoehdon
9 vastausta

Julkaisun tyyppi (Feed, Reels,... 8 (88,9 %)
Oma seuraajamaara 6 (66,7 %)
Tavoitetut tilit 5 (55,6 %)
Omien seuraajien sitoutuneisuus 4 (44,4 %)
Omien seuraajien sijainti ja/tai... 3 (33,3 %)
Yhteistydn laajuus ja pituus 7 (77,8 %)

Jotain muuta? 2(22,2 %)

0 2 4 6 8

Kuva 14. Vaikuttajien mittarit kaupallisten yhteistdiden hinnoittelussa.

Kyselyyn oli mahdollista vastata myos ”jotain muuta”, avoimista vastauksista
voidaan paatella, etta hinnoitteluun vaikuttaa ylla mainittujen mittareiden lisaksi
my0s yhteistyon aihe. Alla pari poimintaa muista hinnoitteluun vaikuttavista

mittareista.

"Osittain myds se miké yhteistybyritys on. Esimerkiksi ruokaan liittyvé firma saa
kampanjan moninkertaisesti edullisemmin, kuin pikavippifirma/paihdefirma néin

siis kéarjistetysti”
"Aihe, jos vaikea aihe niin isompi palkkio”

Internetissa on todella paljon erilaisia nakemyksia vaikuttajien rahapalkkioista.
Esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnin alusta Boksi ja Promoty, seka
vaikuttajamarkkinoinnin toimisto Noord antavat esimerkkeja palkkiotasoista,
jotka vaihtelevat seuraajamaaran mukaan. Esimerkiksi Promotyn mukaan
vaikuttaja, jolla on 5000—10 000 seuraajaa, pyytaa keskimaarin 100-300 €
yhdesta julkaisusta ja 25—-200 € tarinasta (Promoty n.d.). Noordin
keskimaarainen hinta-arvio 5000—10 000 seuraajamaaralla on yhdelle

julkaisulle ja minimissaan kolmelle tarinalle 750 € (Salonen 2022b).

Turun AMK:n opinnaytety0 | Eerika Martin



33

(Halonen 2019, kappale 3.6) mukaan kymmenia tuhansia seuraajia omaava
vaikuttaja voi pyytaa julkaisusta jopa 500—-2000 €. Hintojen vaihtelevuus ja isot
erot johtuvat siita, etta yhteistdiden hinnoittelussa otetaan huomioon myos
vaikuttajan sitoutumisaste, yritys ja aihe. Nama ovat kaikki muuttuvia tekijoita,

joten kiinteaa ja pysyvaa yhteistyon hintaa on mahdotonta arvioida.

Vaikuttajilta kysyttiin kyselytutkimuksessa, miten yritykset ovat suhtautuneet
vaikuttajien pyytamiin palkkioihin. Vastaukset olivat yhtenevaisia, silla suurin
osa vastaajista vastasi yrityksien suhtautuneen hyvin, tai vaihtelevasti. Alla pari

poimintaa vastauksista:
"Oman kokemuksen mukaan yritykset rakastavat neuvotella eli hyvin”

"Kukaan ei ole ilmaissut ainakaan, etté hinta olisi korkea/matala.
Todenné&kdisesti hinnat ovat olleet ehké vdhén alakanttiin sillé& mydskéén firmat
ei ole koskaan yrittanyt neuvotella hintaa alaspéin (tai kerran oli, mutta lisasin
kampanjaan yhden pikkujutun heille bonuksena) ja tdmén jélkeen clousattiin diili

alkuperéisella hinnalla”

Yritysta kiinnostaa tavallisesti se, miten han hyotyy saamastaan palvelusta,
joten tasta syysta hinnan perustelu on suotavaa. Hinnan tulisi kuitenkin
perustua kustannuksiin, jottei se vaikuta keksitylta luvulta. Itselle sopivin
hinnoittelu 10ytyy perehtymalla erilaisiin malleihin, pohtimalla omaa ty6taan ja

sen arvoa.

Vaikuttajille suunnatussa kyselyssa kysyttiin vaikuttajien hinnoittelumalleja
kaupallisille yhteistdille. Vastauksista voidaan paatella, etta vaikuttajan hinta on
yhteistyokohtainen ja se riippuu paljon yhteistydn laajuudesta ja siihen

kuluvasta ajasta. Alla poimintoja vastauksista:

"Vdhimmaishinta on olemassa minka alle en tee, muuten lasken mm. kuluvan

ajan ja postauksien méaéardn mukaan”

"Itsell& ei ole mitd&n tiettyé hinnoittelumallia yhteistéille vaan kaikki menee
tilannekohtaisesti. Esimerkiksi siihen vaikuttaa tietenkin arvioitu nékyvyys, mutta

myds miké yritys on kyseessé (kenelle tehdaén yhteistyd) paljon arvioin, etté se

Turun AMK:n opinnaytety0 | Eerika Martin



34

vaatii aikaa multa ja esimerkiksi se, ettd onko kyseessé esim. yksi kampanja vai

3 kampanjaa vuodessa eri aikoina.”

"Tuntihintaan mietitty malli. Kuinka kauan mulla menee tehdé toteutukseen

vaadittu tyd. Ja sitten vahéan lisdé euroja ndkyvyydesta.”

Oman tyon alihinnoittelu ja aliarvioiminen voi kuulua usean vaikuttajan
alkutaipaleeseen myos huomaamatta. Suurin syy alihinnoittelulle on oman
kokemukseni mukaan se, ettei tiedetd, minkalaista palkkaa tydsta voidaan
pyytaa. Kun vaikuttajat alihinnoittelevat oman tyonsa, ei yrityksien kannata
tarjota korkeampia palkkoja, se on vaistamaton kierre. Yhteistoihin suostutaan
usein alkuinnostuksen takia mita pienemmilld summilla ja toita tehdaan ns.

ilmaiseksi.

Vaikuttajille suunnatussa kyselyssa kysyttiin, onko vaikuttaja joskus tietoisesti
alihinnoitellut omaa tyotaan, jotta saisi paremman mahdollisuuden yhteistyohon

(Kuva 15). Yli 77 % vastaajista vastasi myodntavasti.

6.0letko joskus tietoisesti alihinnoitellut omaa ty6téasi, jotta sinulla olisi parempi mahdollisuus
saada kyseinen yhteistyd?

9 vastausta

Kylla 7(77.8 %)

En 2 (22,2 %)

Kuva 15. Vaikuttajien vastaukset alihinnoittelusta.
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Heiskari (n.d.) on blogikirjoituksessaan pohtinut vaikuttajien tyén hinnoittelua ja
han kokee, etta vaikuttajien kesken hinnoittelusta puhuminen on tabu. Heiskari
toivoisi vaikuttajien hintoihin avoimuutta, koska ei ole kenenkaan etu, etta

hintoja pimitetaan.

Vaikuttajat eivét puhu toisilleen hinnoista, mika johtuu suurella
todennékdisyydelld pelosta. Pelosta, etté joku toinen tulee ja vie sun duunit. Ja
tdméahén on taysin ymmarrettadvaa — varsinkin tapauksissa, joissa mainostat

samoja asioita kuin suurin osa muistakin vaikuttajista. (Heiskari n.d.)

Koen, etta vaikuttajamarkkinoinnin hinnoista puhuminen lisaisi vaikuttajien tyon
arvostusta, silla alihinnoittelu voisi vahentya ja pienetkin vaikuttajat saisivat
tydstaan kohtuullista korvausta, tuotepalkkioiden sijaan. Pelkastaan vaikuttajien
avoimuus ei kuitenkaan riita, vaan vaikuttajamarkkinoinnin alustojen ja
yrityksien pitaisi mielestani olla myds mukana luomassa avoimempaa

keskustelukulttuuria.

4.2 Menot ja tulot hinnoittelussa

Hinnoittelua pohtiessa taytyy ottaa huomioon tulot ja menot. Tuloa on tyosta
saatu palkka, mutta siita taytyy vahentaa kulut, joita on useita erilaisia. Yksi
kuluista on vero, joka kuuluu maksaa lahtokohtaisesti kaikista sometuloista,
muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Vero (2022) on tehnyt kattavan
tietopaketin blogien, vlogien ja somekanavien verotuksesta, jossa avataan

asiaa laajemmin.

Kuluja syntyy myos kaupallisten yhteistoiden alustojen ja vaikuttajaverkostojen
kautta tehdyista yhteistoista, silla ne usein veloittavat jonkun tietyn prosentin
vaikuttajan palkkiosta itselleen palvelumaksuna. Esimerkiksi Boksi veloittaa
valityspalkkiota 10 % per yhteistyd. Useat vaikuttajat laskuttavat tyétaan itse
laskutuspalveluiden kautta, jolloin se onnistuu ilman y-tunnusta, mutta
laskutuspalveluilla on omat palvelumaksut, jotka vahennetaan laskutettavasta
summasta. Erityisesti isommilla vaikuttajilla voi kuitenkin olla oma yritys, jolloin

kertyy myoOs pakollisia vakuutuksia. Menoihin kuuluu myos mahdolliset
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materiaali ja tarvikekulut, joita voi tarvita yhteistyon tekemiseen, tallaisia kuluja
voivat olla esimerkiksi rekvisiitta kuvauksia varten. Jotkut yhteistyot toteutetaan

muualla kuin kotona, joten matkakulujakin voi syntya.

Vaikuttajille suunnatussa kyselyssa pyydettiin vaikuttajia listaamaan heidan
tavanomaiset menonsa kaupallisia yhteistoita tehdessa. Alla poimintoja
vaikuttajien vastauksista, joista voidaan paatella, etta yleisin meno vastaajien

kesken oli matkakulut.

"Yleensé saan yritykselta tuotteet, joten siité ei kuluja tule. Mutta esim.

polttoaine kustannukset kuvauspaikalle”
"Puhelin, teline/ringlight, mahdollinen somistus ja paikasta liikkuminen toiseen”

"Matkakulut (jos kuvataan esim. ulkona/tietysséa lokaatiossa), mahdollinen

rekvisiitta, editointisovelluksen vuosimaksu.”

"Ehké korkeintaan matkakulut kotoa kuvauspaikalle.”
"Vélilld kuvaaja, kuvausrekvisiitta”

"Rekyvisiitta, esim. kukat, tekstiilit, elintarvikkeet.”

Lisaksi kyselyssa selvitettiin vaikuttajien tyytyvaisyytta palkkioihin, kun otetaan
huomioon tyohon kaytetty aika ja menot (Kuva 16). Vastaukset jakautuivat
kaikille sarakkeille, mutta enemmistd kuitenkin kokee palkkioiden olleen

useimmiten kohtuullisia.
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14. Koetko saamiesi palkkioiden olleen kohtuullisia verrattuna tydon maaréan ja kuluihin ndhden?
9 vastausta

Palkkiot ovat olleet kohtuullisia 3 (33,3 %)

Palkkiot ovat olleet useimmiten

0,
kohtuullisia 4 (44,4 %)

Palkkiot voisivat olla korkeampia 3 (33,3 %)

Kuva 16. Vaikuttajien tyytyvaisyys palkkioihin.

Oman tyon hinnoittelua miettiessd huomioidaan se, miten paljon erilaisia kuluja
yhteistyon tekemisesta syntyy ja mietitaan yhteistyon hintaa niin, etta saadaan
varmasti kaikki kulut katettua. Kulujen suuruuteen vaikuttaa osaltaan
esimerkiksi kayttotavaroiden ja bensan hinnan nousu, joten kulujen noustessa

on automaattisesti myos nostettava palkkio pyyntoa.

Tuotepalkkiot vaikuttajien nakokulmasta

Vaikuttajan tydsta saatu palkka voi olla rahapalkkion sijasta myds tuotepalkkio,
eli vaikuttaja saa palkaksi tuotteita, tai muita rahanarvoisia etuja. Aloittelevalle
vaikuttajalle pienikin tuotepalkkio voi tuntua hienolta jutulta, mutta

tuotepalkkiolla ei kuitenkaan kateta kuluja, silla niistakin taytyy maksaa verot.

Pr- ja vaikuttajamarkkinointitoimiston Indieplacen Influencer Networkin paallikko
Pauliina Pajunen tietaa, etta palkkioita maksetaan ja otetaan vastaan tuotteina
ja suositteleekin, ettei kukaan lahde siihen mukaan, edes pienemmat
vaikuttajat. Pajunen puhuu sen puolesta, etta tehdysta tyosta taytyy saada
rahallinen palkkio. (Uusitalo 2023.)

Kysyttaessa vaikuttajilta ajatuksia tuotepalkkioista yhteistydn korvauksena,

kyselyn avoimissa vastauksissa esitettiin mm. seuraavia mielipiteita:
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"En tee endaé pelkélla tuotepalkkiolla, ei ole kannattavaa itselle”

“Tuotepalkkiot ovat ainoastaan jees, jos ne tuotteet ovat oikeasti ja siis oikeasti
oikeasti sellaisia mité haluat, eika sellainen, ettd se olisi vaan kiva olla. Lis&ksi
tuotepalkkion rahallinen suuruus tulisi IMO olla jopa hieman korkeampi, kuin se

euromaéaréa mité normisti laskuttaisit yhteistydsta”

"Alussa hyva, kun kerda referensseja. Myds hyvéaksyn ndma aloittavien
pienyrittéjien kohdalla, koska haluan tukea kotimaista pienyrittédjyytta. Muuten ei

todellakaan ok.”
"Vaikuttajien tyén aliarviointia.”

Oman tyon hinnoittelu voi tuntua aluksi vaikealta, mutta oman tyon arvoa ei
kannata aliarvioida, silla kun omasta tyostaan pyytaa faktoihin perustuvaa,
kohtuullista palkkaa, se antaa my0Os vaikuttajasta kuvan, etta tama hoitaa
tydnsa kunnolla ja tietda mita tekee. Tuotepalkkiot voivat tuntua sopivalta
korvaukselta uran alkutaipaleella, mutta rahallinen korvaus kattaa tyosta
aiheutuvat kulut. Yhteistyon hinta on hyva perustaa oikeille luvuille, arvostaa
omaa tyotaan ja osaamistaan, oman tyon hinta loytyy tarkastelemalla omaa
osaamistaan, seka seuraajakunnan, tavoitettavuuden ja sitoutuneisuuden

lukuja.
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5. Yhteenveto ja johtopaatokset

Vaikuttajamarkkinointi on yksi nouseva markkinoinnin trendi, jota yha useammat
yritykset hyodyntavat osana markkinoinnin strategiaansa.
Vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttajien avulla yritykset voivat saada aikaan
helposti lahestyttavaa sisaltoa, seka kasvattaa brandin tunnettuutta, silla

vaikuttajien sanaan luotetaan.

Suomessa vaikuttajamarkkinoinnista maksettujen palkkioiden hintahaarukka
vaihtelee kymmenista euroista tuhansiin ja palkkioina toimii usein myds tuotteet.
Yritykset kayttavat tuotepalkkioita mm. budjetti syista, mutta vaikuttajat taas
kokevat, ettei tuotepalkkio yhteistydhon ole kannattavaa ryhtya taloudellisista

syista.

Kilpailu kasvaa, koska nykypaivana kuka vain voi ryhtya sosiaalisen median
vaikuttajaksi. Ammattitaitoinen vaikuttaja osaa kuitenkin perustella
hintapyyntdnsa ja noudattaa kaupallisissa sisalldissaan kuluttajasuojalain
ohjeita. Vaikuttamiseen ei enaa tarvita tuhansia seuraajia, tai nakyvyytta
julkisuudesta. Sen sijaan kaupallisiin yhteistoihin pyritaan valitsemaan usein
laadukasta sisaltda tekeva, yrityksen brandiin sopiva vaikuttaja, jolla on

yhteistyohon sopiva kohderyhma.

Yrityksilla vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun vaikuttaa markkinoinnin
volyymi, yhteistyon sisalto ja vaikuttajan presenssi, eli muu nakyvyys mediassa.
Vaikuttajamarkkinointia tehdessa yritys kohdentaa mainontaa jo valmiiksi
valitulle yleisolle, eli vaikuttajan seuraajille, tasta syysta vaikuttajan
seuraajamaaralla, tavoitettavuudella, seka sitoutuneisuudella on myds

vaikutusta hinnoitteluun.

Vaikuttajat hinnoittelevat tyonsa useimmiten julkaisun tyyppiin, yhteistyon
laajuuteen ja tydhon kuluvaan aikaan perustuen. Lisaksi hintaan vaikuttaa aina
vaikuttajan valmis yleisO, seka millaisen yrityksen kanssa toita tehdaan.
Hinnoitteluun ei ole yhta valmista kaavaa, vaan siihen vaikuttaa monta asiaa ja

hinta on useimmiten yhteistyokohtainen. Loppujen lopuksi jokainen vaikuttaja
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kuitenkin maarittelee itse, miten arvokasta oma tyo ja siihen kaytetty aika on.
Yrityksien maariteltavissa on taas se, vastaako vaikuttajan nakyvyys ja
henkildbrandi oman kampanjan tavoitteita ja minka verran siita ollaan valmiita
maksamaan. Lopullinen paatos nakyvyydelle ja sen tuomille tuloille on kuitenkin

sosiaalisen median ennakoimattomalla algoritmilla.
Oman tyon arviointi

Opinnaytetyoni aihe oli minulle mielekas koko prosessin ajan. Sosiaalinen
media kiinnostaa minua tulevan ammattini, seka sisallontuotanto harrastuksen
takia, joten aiheen opiskelu ja tiedonhankinta tuntuivat luonnolliselta ja
mielenkiintoiselta alusta asti. Motivaatiota lisasi saatu suullinen ja kirjallinen
palaute, uuden oppiminen, seka tiedon hyddyntaminen omassa harrastuksessa.
Tulevana mediatuotannon tradenomina aion suunnata urallani sosiaalisen
median markkinoinnin pariin, tama opinnaytetyoprosessi vahvisti urahaaveitani
ja antoi paljon uutta tietoa tulevaisuutta varten. Prosessin aikana opin lisaa
vaikuttajamarkkinoinnista ja sen hinnoitteluun vaikuttavista tekijoista, niin
yrityksien, kuin vaikuttajienkin nakdkulmasta. Opin myos tarkastelemaan ja
kehittamaan omaa Instagram sisaltoani ja statistikkaa ammattimaisemmin,

naista opeista on varmasti hyotya tydelamaan siirtyessa.

Opinnaytetyohon sisaltyvassa kyselytutkimuksessa ei ollut kannustinta
vastaamiselle, mika saattoi laskea vaikuttajien ja yrityksien vastausprosenttia.
Tavoitteenani oli saada mukaan ainakin 20 yritysta ja 20 vaikuttajaa, mutta se ei
tayttynyt. Olisi ollut myds mielenkiintoista tutkia enemman konkreettisia lukuja,
yrityksien maksamia palkkoja ja vaikuttajien pyytamia palkkioita, mutta kuten
tydn aikana selvitettiin, niistd puhuminen koetaan edelleen vaikeaksi, joten
lahdemateriaali ja kyselytutkimuksen vastaukset olisivat voineet jaada silta osin
vahaiseksi. Pyrin tyollani kuitenkin antamaan kokonaisvaltaisen kuvan
vaikuttajamarkkinoinnista ja sen hinnoitteluun vaikuttavista tekijoista ja uskon
opinnaytetydsta olevan ammatillista hyotya yrityksille, vaikuttajille, seka
vaikuttajiksi haluaville. Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuutta on vaikea

ennustaa, mutta vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelusta puhuminen voi olla
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seka toivotaan avoimempaa keskustelukulttuuria.
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Kyselylomake vaikuttajille

Kysely vaikuttajamarkkinointiin ja sen hinnoitteluun liittyvista tekijoista

Kyselytutkimuksen ja opinnaytetyoni tavoitteena on parantaa tietoa
Instagramissa tapahtuvien kaupallisten yhteistéiden hinnoitteluun liittyvissa
kysymyksissa ja vertailla vaikuttajien ja yrityksien mahdollisia eroja tyon
hinnoittelussa. Kyselytutkimukseen osallistuminen tarkoittaa kyselylomakkeen
tayttamista ja palauttamista. Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista ja se

toteutetaan anonyymisti. Nimettomia vastauksia kaytetaan opinnaytetyossani.

1. Kuinka laaja seuraajakunta sinulla on Instagramissa?

0-999

e 1000-5000
e 5001-10 000
e 10 001-50 000

o yli 50 000

2. Kuinka kauan olet tehnyt kaupallista sisaltdéa Instagramissa?
e Alle vuoden
e 1-5vuotta

e yli 5 vuotta

3. Mita kautta teet yhteistoita?

e Suoraan yrityksien kautta
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e Vaikuttajamarkkinoinnin toimistojen ja

verkostojen kautta

e Vaikuttajamarkkinoinnin alustojen kautta, kuten

Boksi, Promoty, Somessa.com jne

e Jokin muu

4. Onko sinulla kaytdssa jokin tietty hinnoittelumalli, johon perustat

tydsi hinnan? Millainen?

5. Koetko oman tydn hinnoittelun vaikeaksi? Jos kylla, niin miksi?

6. Oletko joskus tietoisesti alihinnoitellut omaa ty6tasi, jotta sinulla

olisi parempi mahdollisuus saada kyseinen yhteistyd?
° KyIIa

e En

7. Minkalaisia mittareita kaytat yhteistydn hinnoittelussa? Voit valita

useamman vaihtoehdon

e Julkaisun tyyppi (Feed, Reels, Story, Kuvat,
Videot)

e Oma seuraajamaara

e Tavoitetut tilit
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e Omien seuraajien sitoutuneisuus
e omien seuraajien sijainti ja/tai sukupuoli

e Jotain muuta?

8. Viitaten kysymykseen numero 7. kaytatko jotain muita mittareita

kaupallisten yhteistdéiden hinnoittelussa?

9. Onko oman tyosi hinnoittelu muuttunut urasi aikana? Miten?

10. Miten yritykset ovat suhtautuneet pyytamiisi palkkioihin?

11.Kertoisitko lyhyesti, minkalaisia tydvaiheita sinulla on yhteistyon
toteuttamisessa? Alkaen yrityksen kanssa viestinnasta aina

yhteistyon paattymiseen asti.

12.Kun yhteistydsta on sovittu yrityksen kanssa ja olet valmiina
luomaan kaupallista sisaltdéa, miten paljon aikaa sinulla menee
tavanomaisen yhteistyon tekemiseen? (suunnittelu, kuvaus,

editointi, kirjoittaminen, julkaisu...)

13.Luettele lyhyesti, minkalaisia kuluja sinulle syntyy tavallisesti

kaupallisia yhteistoita tehdessa?
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14.Koetko saamiesi palkkioiden olleen kohtuullisia verrattuna tyon

maaraan ja kuluihin nahden?
e Palkkiot ovat olleet kohtuullisia
e Palkkiot ovat olleet useimmiten kohtuullisia

o Palkkiot voisivat olla korkeampia

15. Mita ajatuksia tuotepalkkioilla tehtavat yhteistydt herattavat? Kerro

vapaasti?

16. Millaisia statiikoita yritykset ovat yleensa pyytaneet yhteistyota

miettiessa?
e Eimitaan
e Seuraajamaara
o Tykkaykset/kommentit
e Tavoitettavuus

e Seuraajien ika, sijainti ja/tai sukupuoli

17. Tiedatkd, miten kaupalliset yhteistyot merkitdan oikeaoppisesti?
° Ky"é
e Enolevarma

e En
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18. Tiedatkd mista loydat tarvittaessa ohjeet kaupallisen yhteistyon

merkitsemiseen?
° KyIIa

e En

Kiitos ajastasi vastatessasi kyselyyn!

Muistathan viela lahettaa vastaukset Laheta painikkeesta, kiitos!
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Kyselylomake yrityksille

Kyselytutkimuksen ja opinnaytetyoni tavoitteena on parantaa tietoa
Instagramissa tapahtuvien kaupallisten yhteistéiden hinnoitteluun liittyvissa
kysymyksissa ja vertailla yrityksien ja vaikuttajien mahdollisia eroja tyon

hinnoittelussa.

Kyselytutkimukseen osallistuminen tarkoittaa kyselylomakkeen tayttamista ja
palauttamista. Osallistuminen kyselyyn on vapaaehtoista. Nimettomia

vastauksia kaytetaan opinnaytetydssani anonyymisti.

1. Kuinka kauan olette tehneet vaikuttajamarkkinointia yrityksessanne?

2. Miten hyddylliseksi olette kokeneet vaikuttajamarkkinoinnin?

3. Minkalaisia mittareita kaytatte vaikuttajan valinnassa?

e Seuraajamaara

o Kommentit

e Tykkaykset

e Tavoitettavuus

e Sitoutuneisuus %

e Tilin sisallon laatu ja visuaalisuus

e Aktiivisuus sisallontuotannossa
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e Brand match, kuten vaikuttajan henkilobrandin ja

sisallén yhteensopivuus yrityksenne kanssa
e Kohderyhma
e Seuraajien ika ja/tai sukupuoli
e Aiemmin tehty kaupallinen sisaltd
e Vaikuttajan tunnettuus
e Markkinoinnin budjetti

e Jotain muuta? Voit vastata seuraavaan

sarakkeeseen

4. Viitaten kysymykseen numero 3. Kaytatteko jotain muita mittareita

vaikuttajan valinnassa?

5. Miten suuri merkitys vaikuttajan seuraajamaaralla yleensa on vaikuttajaa

valittaessa?

e Valitsemme vaikuttajan pelkan seuraajamaaran

perusteella
e Seuraajamaaralla on paljon merkitysta
e Seuraajamaaralla on jonkin verran merkitysta
e Seuraajamaaralla ei ole juuri ollenkaan merkitysta

e Seuraajamaaralla ei ole merkitysta
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6. Onko teillda kaytdssa jotain tiettya hinnoittelumallia vaikuttajan palkkioille?

Jos on, millainen?

7. Kaytattekd tuotepalkkioita?

e Kylla, mutta vain rahallisen korvauksen lisaksi

o Kylla, tuotepalkkiot toimivat rahapalkkion sijasta

joissain kampanjoissa

e Kaytamme vain tuotepalkkioita

Emme kayta tuotepalkkioita

8. Jos kaytatte tuotepalkkioita, millaiset asiat siihen vaikuttavat?
e Tuotepalkkion rahallinen arvo
e Vaikuttajan seuraajamaara
¢ Vaikuttajan nakyvyys Instagramissa
e Oma budjetti

e Jotain muuta? Voit vastata seuraavaan

sarakkeeseen

9. Viitaten kysymykseen numero 8. Millaiset muut asiat vaikuttavat siihen,

maksatteko vaikuttajan palkkion tuotteilla?
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10. Mittaatteko vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia? Miten?

11. Ohjeistatteko erikseen valittuja vaikuttajia, tai vaikuttajien
valittajatoimistoja merkitsemaan kampanjanne kaupalliset yhteistyot

oikeaoppisesti?

° KyIIa
e Satunnaisesti
e Ei

12.0nko vallitseva maailmantilanne (pandemia, sota, ilmastonmuutos)

vaikuttanut jollain tavalla vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluunne?

Kiitos ajastasi vastatessasi kyselyyn!

Muistathan viela lahettaa vastaukset Laheta painikkeesta, kiitos!
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