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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda ajankohtainen katsaus vaikuttaja-
markkinoinnin nykytilaan Suomessa. Tavoitteena oli selvittaa, mitd on onnistunut
vaikuttajamarkkinointi ja mitd mahdollisuuksia ja haasteita sen toteuttamisessa
on. Opinnaytetydlla ei ollut toimeksiantajaa.

Teoriaosuudessa perehdyttiin sosiaaliseen mediaan ja yleisimpiin sosiaalisen
median kanaviin. Tutkittiin vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttajan maaritelmia,
seka vaikuttajien jaottelua kansainvalisesti ja Suomen mittakaavalla. Lisaksi tar-
kasteltiin vaikuttajamarkkinoinnin ominaisuuksia, mahdollisuuksia, haasteita ja
eettisia nakokulmia. Tutkimusosuus toteutettiin laadullisena, eli kvalitatiivisena
tutkimuksena. Tutkimusmenetelmana kaytettiin puolistrukturoituna teemahaas-
tattelua. Haastatteluilla pyrittiin saamaan konkreettista tietoa ja nakemyksia yri-
tysten edustajien kokemuksista vaikuttajamarkkinoinnista. Haastatteluun osallis-
tui kolme vaikuttajamarkkinointia toteuttavan yrityksen edustajaa.

Haastattelujen perusteella voitiin sanoa, etta vaikuttajamarkkinointi on Suomessa
merkittdva markkinoinnin muoto nykypaivana. Vaikuttajamarkkinoinnin suurim-
pina mahdollisuuksina nahtiin sen suosittelumaisuus ja tehokkuus verrattuna pe-
rinteisiin mainoksiin. Suurimpina haasteina puolestaan nahtiin sisaltdjen arvaa-
mattomuus, seka riskit erilaisten ihmisten kanssa tyoskentelyssa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kattava ja ajankohtainen katsaus, jota vaikut-
tajamarkkinoinnista kiinnostuneet yritykset voivat hyddyntaa suunnitellessaan
omia markkinointistrategioitaan. Teoreettisen viitekehyksen ja haastatteluista
saatujen vastausten perusteella koottiin kattava yhteenveto vaikuttajamarkki-
noinnin nykytilasta ja ominaisuuksista Suomessa.
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This thesis aimed to examine the opportunities and challenges of utilizing influ-
encer marketing in Finland. Its objective was to produce a thorough and current
overview, derived from the findings, that could assist the companies interested in
influencer marketing in devising their digital marketing strategies. This thesis did
not have a commissioner.

The theoretical part introduced social media, including the most popular plat-
forms, definitions of influencer marketing and influencers and the attributes, op-
portunities, challenges, and ethical considerations of influencer marketing. The
research methodology employed semi-structured thematic interviews to gather
insights from the representatives of companies engaged in influencer marketing.
Three representatives participated in the interviews.

The interviews revealed influencer marketing’s significance as a promotional
marketing method in Finland. Its primary advantages were perceived to be its
resemblance to word-of-mouth recommendations, in contrast to conventional ad-
vertising. Additionally, its effectiveness was highlighted. The major challenges
identified included the unpredictability of content performance and the risks as-
sociated with collaborating with diverse individuals.

Progressively, the aim was to deepen the understanding of influencer marketing’s
characteristics in Finland. By combining the theoretical framework with insights
from the interviews, a comprehensive overview of the current state and attributes
of influencer marketing in Finland was compiled.
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1 JOHDANTO

Vaikuttajamarkkinointi on noussut viime vuosina yhdeksi suosituimmista ja tren-
dikkaimmista markkinointikeinoista, jonka avulla kohderyhmia voidaan tavoittaa
entista tehokkaammin ja vaikuttavammin. Tassa opinnaytetyossa tarkastellaan
vaikuttajamarkkinointia osana yritysten sosiaalisen median markkinointia, seka
vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden ja vastuullisuuden nakdkulmia. Vaikuttaja-
markkinointi on ilmidna moniulotteinen ja mielenkiintoinen, silla se liittyy vahvasti
myOs sosiaalisen median kehitykseen, kuluttajien kayttaytymiseen ja brandien

haluun saavuttaa yleisonsa jatkuvasti aidommin ja vaikuttavammin.

Vaikuttajamarkkinointi on jatkuvassa kehityksessa, ja sen merkitys markkinointi-
viestinnassa kasvaa todennakoisesti entisestdan. On olennaista ymmartaa ilmion
moniulotteisuus ja tarkastella sita niin vaikuttajien, markkinoinnin ammattilaisten
kuin kuluttajienkin nakokulmasta. Tama opinnaytetyo pyrkii tarjoamaan ajankoh-
taisen katsauksen ja nakokulmia vaikuttajamarkkinoinnin roolista markkinoin-

nissa seka sen vastuullisesta toteuttamisesta tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tavoitteena on syventda ymmarrystamme vaikuttajamarkkinoin-
nista nykypaivana, seka arvioida sen tulevaisuuden potentiaalia ja nakokulmia

markkinointiviestinnassa.

Opinnaytety6é koostuu teoriaosuudesta, jossa kaydaan lapi sosiaalista mediaa,
vaikuttajan ja vaikuttajamarkkinoinnin maaritelmia, seka vaikuttajamarkkinoinnin
mahdollisuuksia, haasteita, nykytilaa ja tulevaisuutta. Lisaksi pohditaan vaikutta-
jamarkkinoinnin eettisia- ja vastuullisuusnakokulmia niiden aiheiden ollessa jat-
kuvasti enemman pinnalla. Opinnaytetydn tutkimusosuudessa pyritdan havain-
nollistamaan vaikuttajamarkkinoinnin kaytantoja ja ilmion todellisia vaikutuksia

ammattilaishaastattelujen avulla.



2 SOSIAALINEN MEDIA

2.1 Yleisesti

Sosiaalinen media koostuu sisalloista ja yhteisOista. Sosiaalisella medialla tarkoi-
tetaan sovelluksia ja alustoja, joissa niihin rekisterdityneiden kayttajien tuottama
ja julkaisema sisaltd on keskeisessa osassa, tai joissa kayttajien tuottamalla si-
sallolla ja toiminnalla on merkittava rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisaajana.

(Kangas, Toivonen, Back 2007.)

Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -kyselytutkimuksen mukaan sosiaalisen
median kayttd on kasvanut merkittavasti viimeisten kuuden vuoden aikana erityi-
sesti 75—89- vuotiaiden keskuudessa (KUVA 1). 16—44- vuotiaista lahes kaikki
kyselyyn vastanneista kaytti joitakin sosiaalisen median alustoja vuonna 2023.
Sosiaalisen median kaytto ikaluokittain on havaittavissa kuvasta 1. (Tilastokes-

kus, vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto.)
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KUVA 1. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttdo sukupuolen ja ikaluokan mu-
kaan, 2018-2023. (Tilastokeskus.)

2.2 Suosituimpia kanavia

2.2.1 Instagram

Instagram on Metan omistuksessa, ja yksi suosituimmista sosiaalisen median

alustoista. Alusta perustuu sovellukseen rekisterdityneiden kayttajien jakamiin
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kuviin ja videoihin. Instagram otettiin kayttoon vuonna 2010, ja sen jalkeen se on
saavuttanut suuren suosion keraamalla 1.35 miljardia kayttajaa maailmanlaajui-
sesti vuoteen 2023 mennessa (Statista 2024). Instagramiin jakamisessa on use-
ampia vaihtoehtoja, kuten Feed- postaukset, 24 tuntia nakyvissa pysyvat tari-
napostaukset, seka Live- videot. Lisaksi tarinapostaukset voi tallentaa profiiliin
kohokohdat- osioon, jolloin ne saa kayttajien nakyville myds yli 24 tunniksi. (Miles
2019).

Instagramin kayttajamaaran kasvuun on vaikuttanut Instagramin uudet ja jatku-
vasti kehittyvat toiminnot, kuten tarinat, Instagram kauppa ja Instagram kelat (Mo-
reau 2022).

2.2.2 TikTok

TikTok on erityisesti lyhytvideoiden jakamiseen ja toisten kayttajien videoiden se-
laamiseen ja katseluun kehitetty sosiaalisen median alusta, joka on kasvattanut
suosiotaan rajahdysmaisesti etenkin nuorten keskuudessa viimevuosien aikana.
(Indieplace 2023.) 36 % TikTokin kayttajista ovat ialtdan 18-24- vuotiaita. TikTok
on julkaistu vuonna 2016 ja vuoteen 2024 mennessa se on kerannyt yli 4.5 mil-

jardia latausta ympari maailman. (D'Souza 2024.)

TikTokissa rekisteroityneet kayttajat selaavat videoita omalta sinulle- sivultaan,
jonne alustan algoritmi syottaa lahes loputtoman maaran videoita. TikTok on tuo-
nut mukanaan uuden, lyhytvideoiden ja selailun aikakauden. TikTokissa viete-
taan aikaa keskimaarin 96 minuuttia paivassa, joka on lahes kaksinkertainen aika

verrattuna esimerkiksi Instagramin vastaavaan. (indieplace 2023.)
2.2.3 Facebook
Facebook on Mark Zuckerbergin ja hanen luokkatovereidensa vuonna 2004 pe-

rustama, ilmainen sosiaalisen verkostoitumisen alusta. Nykyisin myods Facebook

on Metan omistuksessa (Theastrologypage 2024.)
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Facebookissa kayttajat voivat jakaa valokuvia ja videoita, seka esimerkiksi link-
keja uutisiin tai muuhun verkkosisaltoon, kommentoida, viestitella reaaliaikaisesti

ja selata lyhyita videoita. (Nations 2024.)

Jaettu sisaltd voidaan asettaa kaikille julkisesti nakyviin tai se voidaan jakaa vain
valitun rynman kesken Facebook-ryhmien kautta. Vaikka Facebook on alustoista
vanhimmasta paasta, on sen kayttajamaara ja suosio sailynyt lahes entisellaan

jo useiden vuosien ajan. (Nations 2024.)

2.2.4 YouTube

YouTube on perustettu kolmen entisen PayPalin tyontekijan toimesta helmi-
kuussa 2005. Steve Chen, Chad Hurley ja Jawed Karim loivat alustan inspiroitu-
neena ongelmasta kotitekoisten videoiden jakamisessa. (Lima 2016.) Google osti
YouTuben lokakuussa 2006 1,65 miljardilla dollarilla. (Mladenov 2022.)

YouTube on videoiden jakamiseen luotu alusta, jonka lisdksi alustalla voi katsella
muiden kayttajien lataamia videoita. YouTube kuuluu Internetin suosituimpiin ja
suurimpiin alustoihin. Arvioiden mukaan YouTuben kavijat katsovat kuukausittain
noin 6 miljardia tuntia videoita. YouTube on Googlen jalkeen kasvanut maailman
toiseksi suosituimmaksi hakukoneeksi. YouTuben etuna on pidempien videoiden
lataaminen alustalle, vaikka YouTube onkin Iahiaikoina lanseerannut myos ly-

hytvideoiden jakamiseen tarkoitetun YouTube Shortsin. (Mladenov 2022.)

Viihteen lisaksi, monet ihmiset kayttavat YouTubea loytdakseen vastauksia hei-
dan kysymyksiinsa ja epailyksiinsa. YouTube maksaa videoiden lataajille rahaa

heidan sisaltdjensa saaman liikenteen maaran mukaan. (Mladenov 2022.)

2.2.5 Pinterest

Pinterestin perustivat Ben Silbermann, Paul Sciarra ja Evan Sharp maaliskuussa
2010. Perustajat lanseerasivat Pinterestin ensin suljettuna Beta-versiona. Nimi
"Pinterest" tulee yhdistelmasta "pin", joka viittaa kuvien kiinnittamiseen virtuaali-
sille tauluille ja "interest”, jolla tarkoitetaan alustan painottamista kayttajien kiin-
nostusten Idytamiseen ja tallentamiseen. (Weston 2023.)
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Pinterest on sosiaalisen median alustoista visuaalisimmasta paasta, ja alusta on
suunniteltu inspiroivien kuvien ja videoiden jakamiseen ja selaamiseen. Pinter-
estin avaintoimintoihin kuuluu mahdollisuus luoda tauluja. Tauluihin kayttaja voi
tallentaa itsedan kiinnostavaa ja inspiroivaa sisaltdéa. Saalin mukaan yksi Pinter-
estin eduista on se, etta sisalto elaa silla 1ahes ikuisesti verrattuna monen muun
somekanavan joskus jopa vain minuuteissa mitattavaan elinkaareen.” (Saali
2022.)

2.3 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalisen median markkinointi on sosiaalisen median alustojen ja kanavien
hyodyntamista yrityksen tai brandin markkinointiin, brandin vahvistamiseen,
myynnin kasvattamiseen ja verkkosivun tai -kaupan liikenteen ohjaamiseen. So-
siaalisen median markkinointi tarjoaa yrityksille nykyaikaisen, monipuolisen ja te-
hokkaan tavan olla yhteydessa jo olemassa oleviin asiakkaisiin, seka tavoittaa
uusia, potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisessa mediassa on kasvavissa maarin
saatavilla myos data-analytiikkaa, jonka avulla markkinoijat voivat seurata sisal-
tojensa menestysta ja tunnistaa entista enemman tapoja sitouttaa yleisoa.
(Hayes 2024.)

Hayesin mukaan tarkeimmat seurattavat sosiaalisen median mittarit keskittyvat
asiakkaaseen ja kertovat sisallon tehokkuudesta. Sitoutuminen eli klikkaukset,
tykkaykset, kommentit ja jaot; nayttokerrat eli tieto siita, kuinka monta kertaa ja-
ettu sisaltd on katsottu; ja tulokset eli kuinka monta kertaa jaettu sisaltd on johta-
nut tavoitteen tayttymiseen. Tavoitteena voi olla esimerkiksi ostopaatods. (Hayes
2024.)

Toinen markkinoinnin ja yritystoiminnan kannalta kriittinen mittari keskittyy kui-
tenkin lilketoimintaan ja yritykseen. Vastausprosentti tai -aika kertoo sen, kuinka
nopeasti ja usein yritys vastaa sosiaalisessa mediassa saamiinsa kommentteihin
tai viesteihin. Vuorovaikutus ja kommunikointi asiakkaiden kanssa sosiaalisen
median kautta on tehokas ja helppo kasvattaa asiakasuskollisuutta ja lisata bran-

din lapinakyvyytta. (Hayes 2024.)
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3 VAIKUTTAJAT

3.1 Sosiaalisen median vaikuttaja

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat henkiloita tai ryhmia, jotka ovat keranneet
sosiaalisen median kanaviinsa seuraajajoukon omien aiheiden tai teemojensa
ymparille. Vaikuttajat julkaisevat saannollisesti omanlaistaan sisaltoa kanavis-
saan ja keraavat sisaltdjensa ymparille suuria maaria innostuneita ja sitoutuneita
ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita vaikuttajan mielipiteista ja nakemyksista.
(Geyser 2024.)

Saarenmaa Kkirjoitti sosiaalisen median vaikuttajista kertovassa artikkelissaan,
ettd vuonna 2022 vahan alle 30 000 suomalaista on saanut ansiotuloja eri kana-
viin tekemistaan sisallosta. Kaikki heista eivat ole kokopaivaisia somevaikuttajia,
mutta vaikuttajamarkkinoinnin voidaan sanoa kasvaneen varteenotettavaksi
joukkoviestinnan sektoriksi ja nuoria houkuttavaksi ammatiksi.” (Saarenmaa
2023.)

Sosiaalisen median vaikuttaja on usein sisallontuotannon ja viestinnan ammatti-
lainen. Vaikuttajan luoman sisallon tulee olla laadukasta ja houkuttelevaa, seka
ajankohtaista, jotta vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan saavuttaa haluttuja tulok-
sia. Vaikuttajan luomat sisallot voivat olla monipuolisia, esimerkiksi valokuvia, vi-
deoita, kirjoituksia ja live-lahetyksia. Vaikuttaja voi itse valita aiheet, joiden ympa-

rille haluaa rakentaa yhteistoita ja sisaltdja. (Tyomarkkinatori 2024.)

Sosiaalisen median vaikuttajan on tarkeaa luoda ja rakentaa oma brandinsa, jolla
erottua jatkuvasti kasvavasta somevaikuttajien joukosta. Persoonallisilla sisal-
16illa vaikuttaja vahvistaa jatkuvasti omaa brandiaan ja tunnettuuttaan herattaen
kiinnostusta yrityksissa ja sosiaalisen median kayttajissa. Saannodllinen sisallon-
tuotanto ja yhteistyot vaativat luovuutta, seka kiinnostusta yhteistyon ja sisaltojen
aiheita kohtaan. Sosiaalisen median vaikuttajalta vaaditaan myds vahvaa osaa-
mista sosiaalisen median alustojen kaytosta, seka sen tarjoaman tiedon analy-
soinnista ja mittaamisesta. Vaikuttajan tyd vaatii aktiivisuutta ja jarjestelmalli-
syytta, silla sisaltdja on luotava saanndllisesti ja niiden tulee olla massasta erot-
tuvia ja trendikkaita. (Tyomarkkinatori 2024.)
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3.2 Vaikuttajien jaottelu

Sosiaalisen median vaikuttajat jaotellaan tyypillisesti neljaan ryhmaan heidan
saavuttamansa yleison suuruuden perusteella. Nama nelja ryhmaa ovat nanovai-

kuttajat, mikrovaikuttajat, makrovaikuttajat, sekd megavaikuttajat. (Ismail 2017.)

Sosiaalisen median vaikuttaja maaritelldan kansainvalisen mallin (kuva 2) mu-
kaan seuraavasti. Vaikuttaja lasketaan nanovaikuttajaksi, mikali hanella on alle
1000 seuraajaa, mikrovaikuttaksi, mikali hanella on 1000—100 000 seuraajaa,
makrovaikuttajaksi, mikali seuraajia on 100 000-1 miljoonaa ja megavaikutta-

jaksi, jos seuraajia on yli miljoona. (Ismail 2017.)

Influencer Type Number of Followers
Mega Influencer 1 Million+

Macro Influencer 100,000 - 1 Million
Micro Influencer 1,000 - 100,000

Nano Influencer Less than 1,000

KUVA 2. The 4 Types of Social Media Influencer. (Ismail 2017.)

Samaa jaottelua ei kuitenkaan voida kayttaa Suomessa, silla rajapyykit ovat liilan

suuria suhteutettuna Suomen vakilukuun. (Saukko & Valimaa 2018.)

Sen sijaan Suomessa jaottelu on seuraavanlainen. Suomessa vaikuttajia, joilla
on alle 1000 seuraajan yleiso, kutsutaan nanovaikuttajiksi. Mikrovaikuttajiksi las-
ketaan vaikuttajat, joilla seuraajia on 1000—10 000. Makrovaikuttajiin lukeutuvilla
vaikuttajilla on seuraajia 10 000—-100 000 ja megavaikuttajiksi Suomessa laske-
taan kaikki, joiden seuraajamaara ylittdd 100 000. (Maaninka ja Meyer 2021.)

Jako on havaittavissa kuvasta 3.
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Megavaikuttajat > 100 000

Makrovaikuttajat 10000 - 100 000

Mikrovaikuttajat 1000 - 10 000

: . <1000
Nanovaikuttajat

KUVA 3. Vaikuttajien jaottelu seuraajamaaran mukaan Suomessa.

3.2.1 Nanovaikuttajat

Nanovaikuttajien tileilleen keraama yleisd koostuu usein paaasiassa vaikuttajan
henkilokohtaisista tuttavista seka kayttajista, jotka jakavat samoja teemoja ja mie-

lenkiinnonkohteita hanen kanssaan. (Meltwater 2021.)

Nanovaikuttajat ovat nousseet vaikuttajamarkkinoinnin trendiksi muutaman vii-
meisen vuoden aikana. Suomessa on alettu ymmartaa nopeasti pienempien vai-
kuttajien suuri potentiaali vaikuttajamarkkinoinnissa. Yksi avaintekija pienen vai-
kuttajan valinnassa on sisallon autenttisuus, seka tiivis ja sitoutunut yleiso. (Melt-
water 2021).

Yle.fi julkaisi 25.7.2021 artikkelin pienten vaikuttajien kasvavasta suosiosta sosi-
aalisessa mediassa. Artikkelin mukaan mikrovaikuttajan tekeman vaikuttajamark-
kinointi voi olla todella tehokasta, jos kohderyhma on rajattu tarkasti. Vaikuttajien
suuri seuraajamaara ei myoskaan artikkelin mukaan suoraan korreloi onnistumis-
ten ja hyvien tulosten kanssa, silla katsojien sitoutuneisuus on yrityksen saamien
konkreettisten tulosten kannalta huomattavasti tarkeampaa, kuin pelkat katselu-
kerrat. (Yle 2021.)

3.2.2 Mikrovaikuttajat
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Mikrovaikuttajilla on usein sosiaalisen median tileillaan jokin kantava teema tai
kiinnostuksen kohde, joka on kerannyt heidan ymparilleen samoista asioista kiin-

nostuneen, usein tiiviin ja sitoutuneen seuraajakunnan. (Meltwater 2021.)

Samoin, kuin nanovaikuttajat, myds mikrovaikuttajien suosio on kasvanut viime
aikoina. Joskus yhteisty0hon paras vaikuttaja voi olla mikrovaikuttaja, jolloin seu-
raajamaara on pieni, mutta yleisén on helppoa samaistua sisaltoéihin. (Luoma-
Aho 2018)

Luoma-ahon mukaan katsojalle luotettavimmalta suosittelijalta tuntuu useimmi-
ten se, joka ei tee sisaltoja palkkio mielessaan vaan jakaa aitoja kokemuksia mai-
nostettavasta hyodykkeesta ja kertoo aidon mielipiteensa tuotteesta tai palve-
lusta. Luoma-Ahon mukaan ihminen kuuntelee mieluummin saman ongelman

ratkaissutta toista ihmista, kuin ostettua mainontaa. (Luoma-Aho 2018.)

3.2.3 Makrovaikuttajat

Makrovaikuttajan kohdeyleis6 on suurempi kuin mikro- ja nanovaikuttajilla, jolloin
yhteistyojulkaisuiden nayttokerratkin ovat yleensa suuremmat. Kuitenkin yleison
suurentuessa yhteistyolle kertyy myos enemman hintaa. Makrovaikuttajillakin on
usein tileilldan jokin kantava aihepiiri tai teema, jonka asiantuntijoina heita pide-

taan. (Maaninka ja Meyer 2021.)

Makrovaikuttajien suositteluja saatetaan arvostaa esimerkiksi megavaikuttajia
enemman tiivimman seuraajakunnan ansiosta. Makrovaikuttajille kokemusta yh-
teistoista on usein kertynyt jo enemman ja kommunikointi ja yhteistyOprosessi

toimii usein sujuvasti. (Maaninka ja Meyer 2021.)

3.2.4 Megavaikuttajat

Megavaikuttajat ovat sosiaalisen median vaikuttajista niin sanotulla korkeimmalla
tasolla, ja heilla on Suomessa tunnetun jaottelun mukaan yli 100 000 seuraajaa.
Vaikka julkaisut saisivatkin runsaasti enemman nakyvyytta, ei nakyvyys usein

korreloi suoraan yhteistydon tehokkuuteen. Tama johtuu siitd, ettei
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megavaikuttajien seuraajakunta yleensa ole yhta tiivis ja samojen teemojen ym-

parille rakentunut, kuin pienemmilla vaikuttajilla. (Maaninka ja Meyer 2021.)

Gil Eyal, Silverstein Propertiesin Inspire-osaston markkinoinnin ja innovaatioiden
johtaja, entinen HYPR Brandsin toimitusjohtaja ja perustaja on todennut mega-
vaikuttajien olevan usein enemmankin kuuluisia kuin vaikutusvaltaisia. (Ismail
2023.)
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4 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

4.1 Maaritelma

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan kaupallista yhteisty6ta vaikuttajan, seka
yrityksen tai brandin valilla. Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden tavoitteena on
usein yrityksen tuotteiden tai palveluiden myynnin edistaminen tai brandin tun-

nettuuden kasvattaminen. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja rakentaa itselleen yleison, jonka brandi tai
yritys saa yhteisty0ssa kayttoonsa vaikuttajan tekemien mainosjulkaisuiden
kautta. Tastakin syysta vaikuttajamarkkinointi on hyva vaihtoehto myos niille yri-
tyksille, joilla ei viela ole omaa uskollista kayttajakuntaa tai yleis6a. (Otavamedia
n.d.)

Vaikuttajamarkkinoinnin teho perustuu siihen, mita luotettavammaksi tai asian-
tuntevaksi vaikuttaja koetaan. Suosittelulla on suora vaikutus katsojan brandimie-

likuvaan ja lopulta jopa ostopaatokseen. (Luoma- Aho 2018.)

4.2 Vaikuttajamarkkinointi osana sosiaalisen median markkinointia

Sosiaalisessa mediassa markkinointia on tehty jo vuosien ajan. Nyt yritykset ovat
kuitenkin lisaantyvissa maarin kiinnostuneita lisaamaan vaikuttajamarkkinoinnin
osaksi markkinointisuunnitelmaansa. Vaikuttajamarkkinointi on sosiaalisen me-
dian aikakaudella jatkuvasti kasvattanut suosiotaan markkinointikeinona, silla on
huomattu vaikuttajien poikkeuksellinen kyky luoda trendeja, seka vaikuttaa vah-
vasti yleisonsa ostopaatoksiin. Perinteisten somemainosten ohella etenkin nuo-
ret nayttavat arvostavan henkildkohtaisemmalta tuntuvaa suosittelua, joka vai-

kuttajamarkkinoinnin kampanjoissa toteutuu. (Indieplace 2017.)

Vaikuttajamarkkinointia on lahdetty kokeilemaan lukuisissa yrityksissa ja se on
selvasti saanut monien mainostajien mielenkiinnon. Toistaiseksi useimmat yrityk-
set ovat kuitenkin lahteneet kokeilemaan vaikuttajamarkkinointia pienemmilla
budjeteilla ja ilman tarkemmin mietittyja strategioita tai tavoitteita. Tasta syysta

vaikuttajamarkkinoinnilla on luultavasti viela merkittavasti enemman potentiaalia,
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kunhan yritykset ja brandit alkavat luottaa sen tehokkuuteen ja rohkaistuvat lait-
tamaan sen suunnitteluun ja toteutukseen enemman resursseja. (Indieplace
2017.)
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5 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN TOTEUTTAMINEN

5.1 Kohderyhman tunnistaminen ja maarittaminen

Vaikuttajamarkkinointia suunnitellessa yrityksen tulee heti alkuun maarittaa yh-
teistydlle kohderyhmat, eli kenet sisalldilla halutaan tavoittaa ja kehen halutaan
vaikuttaa. llman selkeasti maariteltyja kohderyhmia on markkinointi usein teho-
tonta, silla "kaikille kaikkea”- tekniikalla harvoin saavutetaan tavoitteita tai tulok-
sia. Kohdennettua mainontaa on mahdollista toteuttaa tehokkaasti kohderyhmien
ollessa hyvin maaritellyt. Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa nouseva trendi, I0ytyy
yrityksille yha enemman valinnanvaraa vaikuttajien tavoittavuuden, teemojen ja

arvojen suhteen. (B2bmyynti 2023.)

Usein hyva kohderyhma vaikuttajamarkkinoinnille on riittavan rajattu, mutta kui-
tenkin tarpeeksi suuri ajatellen liiketoimintaa. Esimerkiksi tavoitellun katsojan ika,
asuinpaikka, sukupuoli ja kiinnostuksen kohteet ovat tekijoita, jotka vaikuttavat
vaikuttajan valintaan. Kohderyhman maarittdminen antaa tietoa siita, kuinka ja

missa halutut kohderyhmat voidaan parhaiten tavoittaa. (B2bmyynti 2023.)

5.2 Vaikuttajan valinta

Eri vaikuttajatyyppien ominaisuuksien tunteminen ja erottaminen auttaa yritysta
sopivan vaikuttajan valinnassa toteutettavalle yhteistyolle. Yhteistyon suunnitte-
lussa pitaisi miettia, halutaanko tuotetta tai palvelua esittelemaan samaistuttava
nano- tai mikrovaikuttaja vai suuren yleison tavoittava makro- tai megavaikuttaja.
(Maaninka ja Meyer 2021.)

Nano- ja mikrovaikuttajilla saavutettava yleisé on yleensa tiiviimpi, kuin suurem-
milla vaikuttajilla, mutta yhteistydjulkaisuiden sitoutumis- ja konversioaste on
yleensa korkeampi kuin makro- tai megavaikuttajien luomissa sisalldissa. Pie-
nempien vaikuttajien yleisd omaa usein myds enemman samoja mielenkiinnon-
kohteita ja arvoja, kuin vaikuttaja, jolloin yhteistyo voi olla hyvin tehokas. (Maa-
ninka ja Meyer 2021.)
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Yhteistoilla on myos hintaeroa, ja nano- ja mikrovaikuttajat ovat usein edullisin
vaihtoehto toteuttaa vaikuttajamarkkinointia. Kuitenkin pienempien vaikuttajien
kanssa pienillakin resursseilla pystytaan toteuttamaan tehokkaita yhteistyokoko-
naisuuksia tai -kampanjoita, joilla kuluttaja saadaan kiinnostumaan, kunhan osa-
taan huomioida aiheen ajankohtaisuus ja valita vaikuttaja oikein. (Maaninka ja
Meyer 2021.) Tasta syysta vaikuttajan valinnassa on myods tarkeaa miettia tark-

kaan budjetti yhteistyolle. (Salonen 2022.)

Normaalien vaikuttajayhteistydokampanjoiden ohelle vaikuttajamarkkinoinnissa
on otettu kayttdoon myos brandilahettilaat. Talla vaikuttajamarkkinoinnin keinolla
yhden tai useamman vaikuttajan avulla luodaan brandille kasvot, jolloin kyseessa
on pitkaaikainen, monipuolinen yhteistyd, jossa brandi usein yhdistetdan vaikut-
tajaan. Brandilahettilas on brandin puolestapuhuja, joka tuo brandia esille sdan-
nollisesti joko omissa kanavissaan, tai tuottamalla sisaltda yrityksen tai brandin
somekanaviin. Lisaksi esimerkiksi yrityksen tyontekijat voivat olla brandilahetti-
|aita, jotka luovat mielikuvia yrityksesta luomalla sisaltda sen somekanaviin. (In-
dieplace 2023.)

5.3 Tavoitteiden asettaminen

Kuten perinteisessa markkinoinnissa, myos vaikuttajamarkkinoinnissa suunnitte-
luprosessi on hyva aloittaa miettimalla kampanjalle tai yhteistyolle selkeat ja mi-
tattavissa olevat tavoitteet. Tavoitteiden maarittamisen avulla tiedetaan, mita vai-
kuttajamarkkinoinnilla tavoitellaan ja mita tavoitteiden saavuttamiseksi pitaa
tehda. Tavoitteiden asettaminen myds mahdollistaa onnistumisen seuraamisen.
(Aaltonen 2019.) Tavoitteiden asettamisen avuksi on kehitetty SMART- malli
(kuva 4).

SPECIFIC MEASUREABLE ATTAINABLE REALISTIC TIME-BOUND
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KUVA 4. SMART- malli kuvattuna

SMART- mallin mukaan maaritetty tavoite on tarkka (specific), mitattava (measu-
rable), saavutettavissa (attainable), realistinen (realistic) ja aikaan sidottu (time-
bound). (Aaltonen 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnin konkreettisia tavoitteita voi olla esimerkiksi myynnin
edistaminen, yrityksen tai brandin tunnettuuden lisdaminen, uusien asiakkaiden

hankkiminen tai uutiskirjeen tilaajien lisaaminen. (Maaninka ja Meyer 2021.)

5.4 Mittaaminen

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta on nykyisin helppoa mitata. Mittareita pysty-
taan lahes kaikilla alustoilla seuraamaan vaikuttajan omalta tililta hyvinkin tarkasti
ja monipuolisesti. Vaikuttajalla on kaytossaan kaikki sosiaalisen median alustoi-
den tarjoamat analytiikkatyokalut, joiden kertomat konkreettiset luvut on helppoa
raportoida eteenpain yritykselle kampanjan tehokkuuden mittaamiseksi. Yrityk-
selle arvokasta tietoa ovat esimerkiksi nayttokerrat, klikit ja konversiot. (Haatai-
nen 2023.)

Kampanjakoodit ovat yksi tehokas keino yrityksille mitata vaikuttajamarkkinoin-
nin konkreettisia vaikutuksia myyntiin. Vaikuttaja jakaa koodia yhteistydsisaltdjen
yhteydessa. Koodi oikeuttaa usein tiettyyn prosenttialennukseen, joka motivoi
vaikuttajan yleis6a kayttdmaan koodia. Yritys pystyy koodien avulla seuraamaan
niiden kayttokertoja, ja sitd kautta yhteistydon vaikutusta myyntiin. (Haatainen
2023.)

Arvonnat ja kilpailut ovat myos yksi jo pidempaan kaytdssa olleista vaikuttaja-
markkinoinnin keinoista, joissa yhteistydn ohessa vaikuttaja jarjestaa seuraajil-
leen arvonnan, jossa palkintona on usein yrityksen tarjoama tuote tai palvelu.
Usein arvonnan osallistumisen ehdoksi asetetaan esimerkiksi yrityksen ja vaikut-
tajan seuraaminen sosiaalisen median alustalla, jolloin seka vaikuttaja, etta yritys
kasvattavat yleisomaariaan. Arvontaan osallistuneiden maara myos kertoo hyvin
yritykselle katsojien kiinnostuksesta brandia kohtaan, seka toisaalta myos yhteis-
tydn onnistumisesta. (Ping Helsinki 2021.)
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5.5 Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

Onnistumisten myo6ta monet brandit ja yritykset ovat alkaneet luottaa vaikuttaja-
markkinoinnin mahdollisuuksiin ja tuloksiin, ja vaikuttajamarkkinointiin uskalle-
taan yrityksissa sijoittaa jatkuvasti enemman rahaa ja resursseja. Kampanjoiden
eteen tehdaan jatkuvasti tarkempia strategioita ja suunnitelmia, joiden ansiosta
vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuudet kasvavat kasvamistaan. Vaikuttajamark-
kinointi, niin kuin markkinointi ylipaaraan on jatkuvassa muutoksessa ja kehityk-
sessa. Uusia keinoja vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen etsitaan ja |0oyde-
taan jatkuvasti. Sosiaalinen media osaltaan tarjoaa jatkuvasti kehittyvat ja lahes
rajattomat mahdollisuudet vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen. (Indieplace
2017.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa on aiemmin totuttu toteuttamaan lyhyita ja kertaluon-
toisia yhteistoita. Nyt niin yritykset, kuin vaikuttajatkin jatkuvasti enemman suosi-
vat pitkaaikaisia yhteistoita, joissa luottamus ja pitkajanteisyys vaikuttajan ja
brandin valilla korostuu. Lyhyiden, kertaluontoisten yhteistoiden ohella yritykset
tekevat mielelldaan useita ja monipuolisia kampanjoita vaikuttajan, mutta myos
yrityksen kanaviin I0ydettyaan toimivan ja luotettavan vaikuttajan brandilleen. Pit-
kaaikainen yhteistyo tuo helppoutta ja kehittyvia tuloksia yrityksille ja vaikuttaijille.
Kuluttajille pitkaaikaiset ja toistuvat yhteistyot usein nayttaytyvat luotettavana ja
kiinnostavana, silla ne osoittavat vaikuttajan todennakadisesti kayttavan tuotetta

tai palvelua arjessaan mielelldan ja saannodllisesti. (Promoty n.d.)

Yksi kasvavista teemoista vaikuttajamarkkinoinnissa, kuin markkinoinnissa ylei-
sestikin on aitous ja lapinakyvyys. Kuluttajat haluavat kuulla vaikuttajien aitoja
mielipiteita tuotteista tai palveluista, seka nahda vaikuttajan kayttavan niita arjes-
saan. My0s useat vaikuttajat ovat huomanneet tdman kasvavan trendin ja halua-
vatkin tuottaa seuraajilleen aitoa sisaltéa ja jakaa aitoja tuntemuksiaan. Tasta
syysta vaikuttajat yha tarkemmin valitsevat yhteistoihin vain sellaisia tuotteita ja
palveluja, joita oikeasti arjessaan kayttaa, tai ainakin voisi kayttaa myos ilman
velvoitetta sisalldontuotannosta. Myos yritysten nakdkulmasta on tarkeaa loytaa
yhteistyohon vaikuttajia, joita yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut aidosti kiin-
nostaa. (Weckstrom 2018.)
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Lyhytvideot

Viime vuosina lyhytvideot ovat kasvattaneet suosiotaan rajahdysmaisesti usealla
sosiaalisen median alustalla, kuten TikTokissa, YouTubessa ja Instagramissa.
Taman trendin ei arvioida olevan haviamassa, painvastoin lyhytvideot kasvatta-
vat suosiotaan yha edelleen. Sosiaalisen median katsojat arvostavat ytimekkaita
ja lyhyita videoita, joita vaikuttajamarkkinoinnissakin hyddynnetaan jo suurissa
maarin. lhmiset nayttavat kuluttavan kiireisen arjen keskella mieluiten Iyhyita ja
hauskasti toteutettuja videoita. Esimerkiksi erilaiset testaus- ja arvosteluvideot,
seka minun paivani- tyyppiset videot vaikuttavat olevan vaikuttajamarkkinoinnin
johtavia tyyleja. Lyhytvideoissa korostuu sosiaalisen median jatkuvasti vaihtuvat
trendit, ja niilden avulla vaikuttaja voi saavuttaa valtavia katsojamaaria huolimatta

hanen seuraajamaarastaan. (Kiuru 2024.)

UGC- sisallontuotanto

Toinen etenkin viimevuosina esille noussut vaikuttajamarkkinoinnin muoto on
UGC- sisallontuotanto, eli user generated content. UGC- sisallontuotannolla tar-
koitetaan kayttajien kuvaamaa sisaltoa, jonka yritys tai brandi saa omaan kayt-
téonsa. UGC- sisallontuotanto on matalan kynnyksen vaikuttajamarkkinointi-
muoto, silla se ei vaadi kayttajalta suuria seuraajamaaria, eika vaikuttajan valtta-
matta tarvitse edes julkaista sisaltod omissa kanavissaan. Lisaksi sisallontuottaja
saa materiaaleista vastineeksi sopimuksen mukaan brandin tuotteita tai palve-
luita, tai rahaa. Naista syista UGC onkin kasvattanut suosiotaan runsaasti ja yri-
tysten valittavissa on jo suuria maaria UGC- sisallontuottajia. Yrityksille UGC- si-
salléntuotanto on loistava tapa saada aitoa sisaltéa omaan kayttdéonsa ilman re-

surssien laittamista itse kuvausvalineisiin tai -henkiléstoon. (Volonte n.d.)

Vaikka UGC- sisalldontuotannosta on viime aikoina puhuttu kasvavissa maarin, on
sitda hyddynnetty jo pidemman aikaa. Esimerkiksi lahes kaikille internetin kaytta-
jille tutut, jo pitkdan tehdyt verkkokauppojen tai Googlen kuvalliset tuotearvostelut
ovat myds UGC- sisalldntuotantoa. (Salonen 2023.)
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6 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN HAASTEET

6.1 Mittaamisen haasteet

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen koetaan yha olevan vaikeampaa, kuin pe-
rinteisessa markkinoinnissa. Mittaamisen avuksi l0ytyy kuitenkin runsaasti ana-
lytiikkatyokaluja ja mittareita lahes kaikilta sosiaalisen median alustoilta, joissa
vaikuttajamarkkinointia toteutetaan. Vaikuttajamarkkinointia suunnitellessa on
yrityksen tarkeaa sopia vaikuttajan kanssa siita, etta yritys saa kayttoonsa tarvit-

semansa analytiikkatiedot suoraan vaikuttajan tileilta. (Indieplace 2023.)

Vaikuttajamarkkinoinnin noustua merkittdvaksi markkinoinnin muodoksi Suo-
messa, on Suomeen myds perustettu useita vaikuttajamarkkinointitoimistoja,
jotka toimivat valikatena yhdistaen brandin ja vaikuttajan. Talldin vaikuttajamark-
kinointitoimisto saa suoraan vaikuttajalta kaikki luvut, jotka kertovat kampanjan
onnistumisesta, jolloin yrityksen tehtava helpottuu entisestdan. Indieplacen mu-
kaan tulosten mittaaminen vaikuttajamarkkinoinnissa on suurin haaste lahes 30
% yrityksista, jotka eivat hyddynna vaikuttajamarkkinointitoimiston palveluita toi-

minnassaan. (Indieplace 2023.)

6.2 Piilomainonta

Vaikuttajamarkkinoinnin haasteista nousee esiin myos mainonnan tunnistetta-
vuus ja haasteet mainosten merkinnassa. Vaikuttajamarkkinoinnin etuna on sn
suosittelumaisuus verrattuna tavanomaisiin, yritysten tekemiin mainoksiin, mutta
tama tuo esiin omat haasteensa. Myds vaikuttajamarkkinoinnissa kaupallisessa
yhteistyossa tehty sisaltd on aina mainos, joka tulee merkita sen vaatimalla ta-
valla. Yhteistydjulkaisuista tulee heti alusta kdyda ilmi sen olevan mainos, seka

yhteistydssa olevan yrityksen tai brandin nimi. (Kyei 2024).

Sosiaalisen median vaikuttajilla useimmiten on mainonnan tunnistettavuuteen liit-
tyvat seikat hyvin hallussa. Ongelmia on noussut esiin, kun vaikuttajamarkkinoin-
nissa on alettu hyddyntaa myds pienempia, ei vaikuttajamarkkinointia tydkseen
tekevia sosiaalisen median henkiloita, esimerkiksi urheilijoita. Urheilija saattaa

yhteisty0ssa saada ilmaiseksi kayttoonsa esimerkiksi erilaisia lisaravinteita,
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muutamia somepostauksia vastaan. Naissa tilanteissa saattaa sisallontuottajalta
unohtua kyseessa olevan yhta lailla kaupallinen yhteisty0, joka vaatii asianmu-

kaiset tunnisteet. (Jappinen & Viljanen 2020.)

6.3 Hinnoittelun haasteet

Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa myos sen hinnoittelu on noussut usein pu-
heisiin. Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelu on pitkalti sovittavissa vaikuttajan ja
yrityksen valilla. Useat vaikuttajat ovat ennalta maaritelleet hinnat tietyille sisal-
IGille yhteistdiden suhteen, mutta nekin voivat vaihdella suuresti kampanjoiden
mukaan. Hinnoittelussa haasteena on hintaan vaikuttavien seikkojen runsaus.
Naita ovat esimerkiksi seuraajamaara, editointi, sitoutumisaste, seka se, saako
yritys sisallot myds omaan kayttdonsa. Esim. nayttokerrat tai seuraajamaarat ei-
vat aina korreloi yleison sitoutuvuuden mukaan, jolloin hinta voi olla taysin vaara
siihen nahden, millaisia konkreettisia tuloksia yhteistyo tuo. Arvaamattomuus vai-
kuttaa myos suuresti yritysten uskallukseen toteuttaa vaikuttajamarkkinointia.
(Salonen 2022.)

Kanavista esimerkiksi Instagramissa pelkastaan Story- julkaisut ovat usein edul-
lisempia, kuin vaikuttajan profiiliin julkaistavat sisall6t. Mainostajan tulee kuitenkin
huomioida, etta Story- sisallot ovat nakyvilla vain 24 tuntia, ja sen tulevat toden-
nakoisesti nakemaan vain vaikuttajan aktiiviset seuraajat. Reels- videot ovat In-
stagramissa usein kaikkein kallein vaihtoehto, silla niiden suunnittelu ja toteutus
vaatii vaikuttajalta eniten tyota. Lisaksi Reels- videoilla on suurin potentiaali saa-
vuttaa suuria nayttokertoja jopa vaikuttajan seuraajakunnan ulkopuolelta. (Salo-
nen 2022.)

Tuotteita vastaan tehtavat yhteistydt ovat vaikuttajamarkkinoinnissa katoava
trendi. Vaikuttajamarkkinoinnin palkkioista on noussut keskustelua, kun ilmién
kasvaessa vaikuttajien yhteistoille maarittamat hinnat ovat vaihdelleet pelkista
tuotelahjoista jopa tuhansiin euroihin. Tuotteita vastaan tehtavat yhteistyot ovat
eettisesti puhuttava aihe, ja pelkalla tuotekorvauksella vaikuttajamarkkinointia te-
kevat yritykset ovat saaneet negatiivista palautetta toimintatavastaan. Tuoteyh-
teistyot voivat myoOs vaikuttaa kaikkien vaikuttajien mahdollisuuksiin hinnoitella

omaa ty6taan. (Makkula n.d.)
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7 VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN EETTISET NAKOKULMAT

7.1 Vastuullisuus

Vaikuttajamarkkinoinnin jatkuvasti kasvattaessaan suosiotaan, on esiin noussut
vaikuttajamarkkinoinnin eettiset nakokulmat ja vastuullisuuskysymykset. Vastuul-
lisuudesta puhutaan kasvavissa maarin vaikuttajamarkkinoinnissa niin vaikutta-
jan, yrityksen, kuin kuluttajankin nakokulmasta. Kun kyse on yhdesta markkinoin-
nin muodosta, on selvaa, etta yrityksen vastuullisuustoiminnalla voi olla joko po-
sitiivisia tai negatiivisia vaikutuksia kuluttajien mielikuviin brandista. Vaikuttaja-
markkinointia toteuttaessa liittyy jokaiseen osapuoleen vastuullisuuskysymyksia.
Yrityksen kannalta vastuullisuuskysymyksia ovat vastuullinen vaikuttajien valinta
ja vastuullinen yhteistyon toteuttaminen, johon kuuluu esimerkiksi yhteistyon kor-

vaukset ja sopimukset. (Pyyny 2024.)

Vaikuttajan kannalta vastuullisuudesta puhutaan esimerkiksi yritysten valinnassa
ja kaupallisten yhteistdiden merkinnassa. Vaikuttajamarkkinointi kiinnostaa nyky-
paivana useita yrityksia, ja vaikuttajat saavat paivittain tarjouksia erilaisilta yrityk-
silta. (Perttunen 2023.) Esimerkiksi viime aikoina kohuihin joutuneet pikamuotija-
tit lahestyvat ahkerasti etenkin nuoria vaikuttajia yhteistydehdotusten kanssa, jol-
loin vaikuttaja on valinnan edessa siina, haluaako tukea yritysta ja toisaalta tuoda
sen arvoja esiin myos omissa kanavissaan. Kyseisia pikamuotiyrityksia on arvos-
teltu esimerkiksi kielletyista tai vaarallisista ainejaamista, tyontekijoiden huonosta
kohtelusta ja ympariston kuormituksesta. Aloittelevalle sosiaalisen median vai-
kuttajalle voi tarjous tuotteista somesisaltéa vastaan kuulostaa houkuttelevalta.
Vaikuttaja voi kuitenkin saada yhteistyosta arvostelua ja palautetta yleisoltaan
aikoina, jolloin vastuullisuus ja pikamuoti ovat paljon otsikoissa ja puheissa. (Pert-
tunen 2023.)

7.2 Kaupallisten yhteistoiden merkinta

Vaikuttajien kannalta yksi tarkeimmista ja puhutuimmista vastuullisuusnakokul-
mista liittyy kaupallisten yhteistdiden merkintdan. Kaupallisessa yhteistydssa
tehty somepostaus on aina mainos. Laki velvoittaa, etta mainoksen tulee olla tun-

nistettavissa mainokseksi, eika sen kaupallisuutta saa piilotella, jolloin kyseessa
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olisi pilomainonta. Piilomainonta on lainvastaista markkinointia, josta voi joutua

vastuuseen. (Ruuskanen 2023.)

Kuluttajalla tulee aina olla mahdollisuus sivuuttaa kaupalliset sisall6t, jonka mah-
dollistaa selkeda maininta maksullisesta sisallosta. Mainosmerkinta tulee olla jo-
kaisessa kaupallisesti toteutetussa sisallossa, eika vaikuttaja voi nain ollen paat-

taa sen lisdamatta jattamisesta julkaisuun. (Ruuskanen 2023.)

Kaupallisen yhteistydon merkintaan on asetettu tietyt raamit. Kaupallisen yhteis-
tyon merkinnaksi ei riita esim. suullinen maininta yhteistyosta, vaan julkaisussa
tulee kirjallisesti olla esilla merkintd "mainos” tai "kaupallinen yhteisty¢”. Lisaksi
merkinnasta tulee kayda ilmi mainostettava yritys. Hyva merkinta kaupalliselle
julkaisulle voisi olla vaikka “kaupallisessa yhteistyossa yrityksen X kanssa.” Li-
saksi mainostunnisteen tulee olla selkeasti nakyvilla heti sisallon alussa ja kirjoi-

tettu taustasta erottuvaksi ja riittavan isolla fontilla. (Ruuskanen 2023.)

7.3 Verotus

Vaikuttajat ovat itse vastuussa verojensa ilmoittamisesta ja maksamisesta. Kaikki
rahana tai rahanarvoisena etuutena saadut tulot kuuluvat verotukseen. Verotuk-
sessa sosiaalisen median tuloille ei ole asetettu omia saadoksia, vaan verotus ja
vahennykset hoidetaan yleisten saannosten mukaan. Palkkatulon lisaksi vaikut-
taja voi saada yhteistoista tavaroita, etuuksia, alennuksia, tapahtumakutsuja, lah-
jakortteja tai matkoja. Nama kaikki ovat vaikuttajalle veronalaista ansiotuloa.
Muuna, kuin rahana maksettujen etuuksien verot maksetaan niiden kayvasta ar-

vosta, joka on sama, kuin niiden hinta olisi itse ostettuna. (Verohallinto 2014.)

PR- lahjat

Vaikuttaja voi saada yrityksiltd myos mainoslahjoja, eli PR- lahjoja, jotka eivat ole
vaikuttajalle veronalaista tuloa. PR- lahjoja on verohallinnon mukaan arvoltaan
vahaiset tavarat, tuotteet tai esineet, joissa on yrityksen logo ja jotka eivat ole
helposti muunnettavissa rahaksi. Mainoslahja voidaan kuitenkin laskea vaikutta-
jan veronalaiseksi tuloksi, mikali sen on sovittu olevan korvaus vaikuttajan teke-

masta tyosta. (Verohallinto 2014.)
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8 TUTKIMUS

8.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyon empiirinen osuus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutki-
muksena. Tutkimusmenetelmana kaytetaan puolistrukturoitua teemahaastatte-
lua, jossa kaikissa haastatteluissa kaytetaan samoja teemoja ja kysymykset ovat
kaikissa haastatteluissa samat tai lahes samat. Puolistrukturoitu teemahaastat-
telu sopii taman tutkimuksen haastattelumenetelmaksi hyvin, silla tietoa halutaan
tietyista, ennalta maaritellyista aiheista eika haastateltaville ole tarpeen antaa lii-

kaa vapauksia haastattelussa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastattelut toteutetaan videopuheluna. Haastattelut nauhoitetaan, jotta haastat-
telujen aikana pystytaan taysin keskittymaan haastateltavan kuuntelemiseen ja
kysymysten esittamiseen. Nauhoitusten avulla haastattelut analysoidaan jalkika-
teen. Haastattelun runko on joka haastattelussa sama, mutta kysymyksia tai nii-
den jarjestysta voidaan hieman muokata haastateltavan henkilon tai haastattelun

kulun mukaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastattelujen tavoitteena on saada vaikuttajamarkkinoinnin parissa tyoskente-
levien ndkemyksia siitd, millainen on vaikuttajamarkkinoinnin nykytilanne Suo-

messa, seka mihin suuntaan vaikuttajamarkkinointi on menossa.

Haastattelukysymysten valmistuessa lahdettiin etsimaan potentiaalisia haastatel-
tavia tutkimukselle. Haastatteluihin haluttiin saada asiantuntijoita vaikuttajamark-
kinointia toteuttavista yrityksista. Potentiaalisiin, vaikuttajamarkkinointia tekeviin
yrityksiin oltiin yhteydessa sahkopostitse tai puhelimitse, ja yhteydenoton kautta
asia ohjautui oikeille ihnmisille organisaation sisalla. Yhteydenotoissa esiteltiin
opinnaytetyon aihe, seka tarve haastattelulle ja kysyttiin halukkuudesta osallistua
tutkimukseen. Haastatteluiden ajankohta sovittiin valikoitujen haastateltavien
kanssa. Jokaiselle haastattelulle oli varattu aikaa 20 minuuttia. Haastateltavien
henkilGtietoja ei kerata haastatteluissa, eika julkaista opinnaytetydssa. Haasta-

teltavat henkilot on kuvattu taulukossa 1.
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A1 | Keséafestivaalin viestintapaallikkd

A2 | Huvipuiston sisallontuottaja

A3 | Vaatebrandin viestintdvastaava

Taulukko 1. Haastateltavat henkilot

8.2 Haastattelujen vastaukset

Haastattelujen vastauksia alettiin kaymaan lapi nauhoitusten avulla kysymys ja
vastaus kerrallaan, ja samalla haastattelut litteroitiin, eli muunnettiin tekstimuo-

toon.

Miten isossa osassa vaikuttajamarkkinointi on yrityksenne markkinoin-

nissa?

A1: ”On isossa osassa, mutta ei ole kuitenkaan se térkein. Siihen lisétééan joka
vuosi enemmén ja enemmén seké aikaa, ettd rahaa. Koetaan, ettd se on alue,
Jjossa saadaan nyKyisié ja uusia asiakkaita hyvin kiinni. Témé&nlainen suusta suu-
hun- markkinointi se vaan toimii tutkitustikin. Meilla menee markkinointibudjetista
noin 10 % vaikuttajiin. Téma siséltédé kuitenkin vain vaikuttajien palkkiot, ja siihen

péaélle tulee vield esimerkiksi paéasyliput ja majoitukset.”

A2: ” Tosi isossa roolissa, varsinkin viime vuonna me tehtiin todella paljon vai-
kuttajamarkkinointia. Se on ihan merkittdvé osa budjetista, mutta tdnd vuonna
tehdéaéan védhéan véhemmaén. Se vaihtelee myés vuosittain ja tdnd vuonna panos-
tetaan enemmaéan TV:n puolella. Mutta paljon tehdéén verrattuna moneen muu-

hun yritykseen. Markkinointibudjetista se on noin 10 %.”

A3: "Meillé vaikuttajamarkkinointi on aika merkittdvéssa osassa koko markkinoin-
tia. Se on talla hetkella yksi tehokkaimmista keinoista, joilla tavoitamme koh-
deyleisb&mme. En osaa kylld sanoa, kuinka suuri osa se on markkinointibudje-

tistamme konkreettisesti.”

Millaisia mittareita kaytatte vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden mittaami-

seen?
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A1: "Me saadaan vaikuttajilta siséllbista hyvin tarkat luvut klikkauksista, katsoja-

mdééarista, katseluajoista jne.”

A2: ” Seurataan néyttokertoja ja klikkejd mahdollisesti, jos saadaan niihin seu-
rantalinkkejé yhteistbissa. Viime vuonna tehtiin myds tdmmdinen kysely, jossa
tehtiin ristiintaulukointia sen mukaan, ettd missé oli ndhnyt meidén mainon-
taamme ja oliko vieraillut meilla. Téméan perusteella vaikutti silta, ettad vaikuttaja-
markkinointia ndhneet vierailivat todennékbisemmin, kuin esimerkiksi digibanne-

reita ndhneet.”

A3: "Mitataan useilla eri mittareilla kanavan mukaan. Seurataan aina aktiivisesti
uusia seuraajia ja asiakkaita, sitoutumista siséltéihin ja toki myds suoraa vaiku-

tusta myyntiin.”

Mitka ovat tarkeimpia alustoja, joilla toteutatte vaikuttajamarkkinointia?

A1: "Paépaino on TikTokissa, mutta tehddén myds Instagramissa vaikuttaja-

markkinointia.”

A2:” YouTube on ehdottomasti se, mikd meillé toimii parhaiten ja on myés kus-
tannustehokkain. Instagramissa toki on myds paljon vaikuttajia, mutta silléd sa-
malla rahalla saa mun mielestd enemmaén, kun tekee yhteistyén YouTubeen ver-

rattuna Instagramiin.”

A3: "Pad&asiassa Instagramissa, seka TikTokissa. On huomattu, etta niissé kana-

vissa meidén kohdeyleisbmme ovat eniten lasna.”

Mita ovat mielestasi vaikuttajamarkkinoinnin suurimmat hyodyt verrattuna

perinteiseen sosiaalisen median markkinointiin?

A1: "Aiemmin mainitsemani suusta suuhun- markkinointi ja se, ettd hyvin monesti
koetaan vaikuttajan suosittelu uskottavampana, kuin itse tuotteen tai tapahtuman
mainos. Ihmiset mydés pukevat asian erilaisiksi tarinoiksi, jolloin tavoitetaan paljon

erilaisia ihmisia.”
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A2: ” No ehdottomasti se, eftd se on enemmdén suositus, kuin mainos. Mainoksia
ohitetaan paljon ja laitetaan mainosblokkeja pé&élle. Jos muutenkin seuraamasi
ihminen suosittelee tuotetta, niin luotat siihen suositukseen enemmén. Sen takia
se on tehokkaampaa ja pienemmélla ndkyvyydelld saa todenndkbisemmin asi-

akkaita.”

A3: "Isoin etu on varmasti siind, ettéa vaikuttajamarkkinointi tuntuu usein tavallaan
luonnollisemmalta ja autenttisemmalta. Vaikuttajien suosittelut vakuuttavat usein

enemmadén, kuin mainokset.”

Mita ovat mielestasi vaikuttajamarkkinoinnin suurimmat haasteet tai ongel-

mat?

A1: 7 No siiné on aika iso riski, ettei siséltd ole vélttdmatté sellaista mitéa olit aja-
tellut. Mielesténi vaikuttajamarkkinointia ei kuitenkaan kannata toteuttaa niin, etté
annetaan tarkat speksit, etté tee néin. On parempi antaa aika vapaat kddet, jotta
Sisélté néyttéé henkilblta itseltdén, mutta se siséltdéd myds riskejéa, kun tulos voi
olla mité vaan. Kun ihmisten kanssa tekee toité, niin on myos riski, etté vaikutta-
Jalle tulee jokin tahra julkisuuskuvaan, jolloin se myds vélillisesti vaikuttaa siihen

yritykseen, jonka kanssa hén tyéskentelee.”

A2: 7 Varsinkin joissain kanavissa on ennalta arvaamatonta, miten se yhteistyé-
Sisélté menestyy. Me ei olla hirveésti tehty esimerkiksi TikTokissa yhteistoita juuri
sen takia, kun néyttbkerrat voi olla mité tahansa ja hinta on suhteessa aika Kkor-
kea. YouTubessa pystyy paljon paremmin ennalta ndkemé&éan, ettd missé naytto-
kertaluokassa mennéén. Se on haaste vaikuttajamarkkinoinnissa joissakin kana-

vissa.”

A3: ”Isoimpia haasteita on varmasti se siséllbn ennakoimattomuus, etté tavoit-
taako se millaisen yleisén ja sitten se, ettd yhteisty6ssé on kuitenkin aina riskinsé,

etenkin kun tehdaan yhteistybtad monien erilaisten ihmisten kanssa.”

Milla perustein valitsette vaikuttajia yhteistyohon ja minka kokoluokan vai-
kuttajien kanssa paasaantoisesti teette yhteistoita?
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A1: "Meilléd prosessi toimii niin, ettd mediatoimisto tekee aina esivalinnan vaikut-
tajista, mutta meilld on se viimeinen sana siihen. Kokoluokkaa ei ole valmiiksi
mdédritelty, etté pitéisi olla vaikka 20 000 seuraajaa. Me ldhdemme yleensé teke-
méén aika isoja ja pitki& kampanjoita vaikuttajien kanssa, niin ei oteta ihan hirve-
asti sellaisia pienimpié vaikuttajia. Me kuitenkin annamme myds ilmaislippuja
noin sadalle vaikuttajalle vuosittain, kun he itse haluavat tulla meille lippupalkalla,
Jolloin ei ole velvoitteita siséllén tekemisesta. Mutta kylla silti katsotaan henkilbn

olevan meidén arvoihimme sopiva ja hyvdn maineen omaava.”

A2: ” Sopivan kohderyhmaén ja tarpeeksi laadukkaan siséllén perusteella. Ja ha-
lutaan myds, ettd se vaikuttaja sopii meidén brandiimme. Varsinkin jos puhutaan
YouTube yhteistbista, niin tehdéén sellaisten tubettajien kanssa, jotka iskevét sii-
hen teini- hurjapééporukkaan, joka on meille hyvé kohderyhmé. Rahaa vastaan

yhteistéité tehddén pééasiassa vahédn isompien vaikuttajien kanssa.”

A3: ”"Sen perusteella, sopiiko heidén arvomaailma ja tyyli meidén bréndiin. Ja
totta kai katsotaan myoés, etté vaikuttajan seuraajat sopii siihen meidén kohde-

ryhméén.”

Teettekd paaasiassa yhteistoita rahaa vai tuotteita vastaan?

A1: "Jos itse kontaktoidaan vaikuttajaa, niin siind aina liikkuu raha. Me ymmér-
rdmme, ettd sédhkdélaskua, vuokraa tai lainaa ei makseta millaan festarilipuilla, ja
halutaan olla siiné asiassa vastuullisia. Mutta sitten naa ilmaisliput on tavallaan
Siité, etté henkild itse haluaa niitéd hakea, jolloin hénelle jGG omaan harkintaan se,

ettd tekeekb héan festivaalilta siséltéé vai ei.”

A2: 7 Isompien vaikuttajien kanssa tehddédn yhteistyét rahaa vastaan. Lisdksi
meidéan nettisivuillamme on myds pienemmille vaikuttajille tammdinen vaikuttaja-
hakulomake, jossa vaikuttaja voi hakea ilmaisia lippuja meille ja kriteering siihen
on esimerkiksi Instagramin osalta, etté pitéisi olla véhintdén 3000 seuraajaa,

mutta toki katsomme muutakin, kuin seuraajamééaréa.”

A3: "Riippuen kampanjan tavoitteista, valitsemme yhteistybhén eri kokoisia vai-
kuttajia. Useimmiten tehdddn maksettuja yhteistéité etenkin isompien vaikuttajien
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kanssa, mutta toisinaan on tehty myés tuotevaihtoa. Téllbin kuitenkin ehdotus

siihen tulee vaikuttajalta itseltadén.”

Mitka ovat tarkeimpia seikkoja vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa ja

toteutuksessa?

A1: “Ajankohtaisuus, erityisesti TikTokissa on ihan super tirkeetéa, ettéa tiedéat
mita siellé tapahtuu, ja ettéa pystyt reagoimaan johonkin asiaan jo ennen, kun se
on super iso hitti. Sit ylipdéatddn ennakointi, etta niité siséltojéa pitééa tietda jo va-
hintédén pari viikkoa etukéteen. Yleensé se siséltokin on laadukkaampi, mité

enemmadén siiné on tuotantoaikaa.”

A2:” Tarkeimpié seikkoja on se, etté tiedetdéan, miksi vaikuttajamarkkinointia ha-
lutaan tehda ja kenet silla halutaan tavoittaa. Vaikuttajamarkkinointi on kuitenkin
yksi osa kaikkea muuta markkinointia yrityksessé ja se yleensé tavoittaa vahan
eri porukkaa, kuin esimerkiksi TV tai sanomalehti. Jos me halutaan, ettd ne tei-
nitkin tulee tédnne, jotka ei lue sanomalehted tai katso TV:t&, niin miten me tavoi-

tetaan ne, ja mika se viesti on. Pitaa tietda kenelle tekee ja mita tekee.”

A3: "No térkeinté on I6ytaé hyvét vaikuttajat ja suunnitella yhteistyd niin, etté se
koko kampanja ja kaikki sen ominaisuudet sopii molemmille osapuolille. Myds

viestinnén ja seurannan téytyy olla kampanjassa hyvin suunniteltua.”

Mita ovat vaikuttajamarkkinoinnin isoimmat trendit talla hetkella?

A1: “Sanoisin, ettd aitous. Ei liian siloteltua ja mietittyd siséltéa. Jossain vai-
heessa huomasi, etta videot oli viimeisen péélle editoitu ja mietitty, mut nyt tosi
paljon ihmiset kuvaavat késivaralla ja silleen menossa mukana. Ensin ajateltiin
et mitd mietitympi, sitd parempi, mutta nyt on menty takaisin semmoiseen autent-

tisuuteen myos siiné videon tuotannossa.”

A2: ”"No sanoisin, ettd pidemmét ja laajemmat yhteistyét, joissa kuvataan sisélté6a
vaikuttajan, mutta myds yrityksen kanaviin. Meilld on myés tehty Meet & Greet
tapahtumia ja timmdoisté, etta siind yhteisty6ssé on monta osaa. Teimme esimer-

kiksi viime vuonna yhden vaikuttajan kanssa alkuvuodesta yhden yhteistyén ja
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sitten han oli meillé juontamassa yhté tapahtumaa keskelld keséé, ja sitten tehtiin
vielé syksylléa yhteistyd. Ettei se ole vaan semmoinen irrallinen yksittdinen yhteis-

tyd, joka ei ehké samalla lailla tuo tuloksia tai ole vélttdmaétta niin uskottava.”

A3: "Nékisin, ettd suurimmat trendit téllé hetkelléa liittyy pienempiin vaikuttajiin ja
siihen, etta niiden potentiaalia on alettu vasta nyt ymmaértaa. Sitten sanoisin nou-
sevana trendinéd myds téllaiset bréndildhettiléét ja muutenkin pidemmaét yhteis-

tyét.”

Viimeisena haluttiin viela kuulla haastateltavien nakokulmia siitd, mihin
suuntaan vaikuttajamarkkinointi on kehittymassa ja mita voisivat olla tule-

vaisuuden trendit vaikuttajamarkkinoinnin suhteen.

A1: ”En osaa ennustaa, mutta varmasti jos esim. vuoden péésté katsoo taakse-
péain, niin huomaa etta se kehityssykli on ihan todella nopea ja asiat muuttuvat
tosi nopeasti. Vaikuttajamarkkinoinnissa yhdessé kvartaalissakin voi tapahtua

tosi paljon asioita.”

A2: 7 Meidén yrityksemme ei tdné vuonna panosta vaikuttajamarkkinointiin niin
paljon kuin aiemmin. ltse koen, etta pitéisi jatkuvasti panostaa enemmén, koska
se on térked kanava. Olen pohtinut, etté jotkut vaikuttajat kuitenkin véhén yli hin-
noittelevat itsedén téllé hetkelld saavutettavaan nékyvyyteen nédhden. Esimer-
kiksi Instagramissa seuraajamééré voi olla hyvinkin korkea, mutta kommentteja
Ja tykkéyksié voi olla vadhén. Mutta kuitenkin hinta on sama kuin aiemmin. Koen
etté vaikuttajamarkkinointia pidempé&én tehneet yritykset alkavat tarkemmin poh-
timaan, kenen kanssa tekee yhteistbité ja onko se hinta oikeasti semmoinen mikéa
kannattaa maksaa vai tehdédénkoé sillé rahalla kuitenkin jotain muuta, millé saa-

taisiin parempi nédkyvyys.”

A3: “Uskoisin, ettéd vaikuttajamarkkinointi tulee vaan jatkamaan kasvuaan. Né&ki-
sin myéds, ettd yhd enemmdén arvostetaan aitoutta siséllbissé ja se trendi tulee
kasvamaan. Sitten toki voisi kuvitella, etta tulevaisuudessa tulee enemmaén vield

Jotain alustoja tai nykyiset ainakin kehittyy.”
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Olisiko viela jotain huomioita, mita haluaisit nostaa vaikuttajamarkkinoin-

nista ylipaataan tai teidan yrityksenne kohdalla?

A1: 7 No jos tdmén lukee joku budjettiin vaikuttava yrityspaéattéja, niin haluaisin
anoa vaikuttajamarkkinoinnin olevan tosi aliarvostettu mainonnan laji. Siiné tavoi-
tetaan pienelld panostuksella isoja yleis6ja. Sen toisen suosittelun potentiaalia ei
edelleenkdan ymmérreté tarpeeksi. Eika se ole mitattavissa pelkdstédén euroissa
vaan mielikuvamarkkinoinnissa myds. Ja mielesténi ihan miké yritys tahansa voi

hyétyé vaikuttajamarkkinoinnista, kunhan sen vaan tekee oikein.”

A2: ” Olisi hyva, etté yritykset ei tekisi pelkdstdan tuotteita vastaan yhteistoita,
koska se on vaikuttajien polkemista. Vaikuttajat tekevét kuitenkin taté tybkseen.
Toki sitten se, ettéd tehdddn maksetun liséksi tuotteita vastaan niin niille on mun
mielestd oma paikkansa. Me emme léhesty ketéén sillé tavalla etta: "hei haluatko
ilmaiset liput”. Meilld se halu ldhtee sieltd vaikuttajasta itsestaén, ettei ketdén
ldhdetéa kalastelemaan ilmaisilla lipuilla tdnne. Se pitéisi yritysten ja myés vaikut-
tajien tdsséa vaiheessa ymmartaa, ettei ldhde jokaista hammastahnatuubia mai-

nostamaan.”

A3: "Haluaisin ehkéa vield semmoisen nostaa, etté vaikuttajamarkkinointi voi olla
tosi tehokas tapa markkinoida, mutta sen toteuttamiseksi tehokkaasti taytyy myoés
tehdéa aika paljon suunnittelutyétéa, ja se vaikuttajamarkkinoinnin onnistuminen voi
vaatia joskus todella pitkéjénteista tyota. Ettei heti luovuttaisi, jos ensimméinen

kampanja ei tuokaan maailman parhaita tuloksia.”

8.3 Vastausten analysointi

Haastatteluista kavi ilmi, etta vaikuttajamarkkinointi kasvattaa yha jatkuvasti suo-
siotaan yritysten markkinoinnissa. Haastatelluissa yrityksissa vaikuttajamarkki-
nointiin satsataan jatkuvasti lisaa resursseja, ja vaikuttajamarkkinoinnista on ko-
ettu olevan suurta hyotya yrityksille. Kaikki haastatellut yritysten edustajat nakivat
vaikuttajamarkkinoinnin olevan merkittdva markkinoinnin keino. Haastateltavat
kuitenkin kertoivat poikkeuksetta vaikuttajamarkkinoinnin sisaltavan myos haas-
teita tai ongelmia. Haastatteluissa nousi useamman kerran esiin samoja asioita,

joka kertoo haastateltujen henkildiden tekevan samoja tyotehtavia ja asioita
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vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Toisaalta samojen asioiden toistuminen kertoo

myos vastausten todenmukaisuudesta.

Vaikuttajamarkkinoinnin suurimmiksi hyodyiksi koettiin sisaltdjen aitous ja suosit-
telumaisuus verrattuna tavallisiin mainoksiin. Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyista
haastatteluissa nousi esiin myos jatkuva kehitys ja digitalisaation, seka sosiaali-
sen median tarjoamat mahdollisuudet. Sosiaalisen median alustojen tarjoamia,
monipuolisia analytiikkatyOkaluja nostettiin my0s haastatteluissa esiin positiivi-

sessa valossa.

Tarkeimmiksi asioiksi vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa
nousi toistuvasti kohderyhmien ja tavoitteiden maarittaminen, seka oikeiden vai-

kuttajien I6ytaminen ja valitseminen.

Haasteista suurimmaksi puolestaan koettiin riski vaikuttajien tekemien sisaltojen
laadukkuudessa ja vaihtelevuus siind, kuinka hyvin vaikuttajien tekemat sisallot
menestyvat alustalla, johon ne julkaistaan. Lisaksi mahdollisia haasteita nahtiin
sisaltdjen ja trendien nopeassa vaihtuvuudessa sosiaalisen median kanavissa,

seka riskit erilaisten ihmisten kanssa tyoskentelyssa.
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava ja monimuotoinen ilmié Suomessa, jota on
lahdetty toteuttamaan jo useissa eri alojen yrityksissa. Vaikuttajamarkkinoinnin
keskeisia hyotyja verrattuna perinteiseen markkinointiin ovat sisaltdjen suositte-
lumaisuus, autenttisuus ja tehokkuus. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perus-
tuu nimenomaan vaikuttajien luomien suosittelujen aitouteen, seka mahdollisuu-

teen puhutella kuluttajia suoraan.

Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntaminen on yrityksille tehokas ja trendikas keino
tavoittaa uusia kohderyhmia ja saavuttaa tuloksia, joita perinteinen sosiaalisen
median markkinointi ei ole tuonut. Vaikuttajamarkkinointi, kuten markkinointi
muutenkin vaatii tarkkaa suunnittelua, jotta tiedetaan, mita lisdarvoa vaikuttaja-
markkinoinnin halutaan yritykselle tuovan. Kohderyhmien maarittaminen, tavoit-
teiden asettaminen ja vaikuttajien valinta ovat keskeisia vaiheita vaikuttajamark-

kinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa.

Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan yha sanoa my0s olevan kehityskohteita ja
haasteita Suomessa. Keskeisimmiksi haasteiksi vaikuttajamarkkinoinnin toteut-
tamisessa nousi vaikuttajien tekemien mainossisaltdjen ja niiden menestymisen
arvaamattomuus, seka riskit erilaisten ihmisten kanssa tyoskentelyssa. Teoria-
osuudessa haasteista kasiteltiin myos kaupallisten yhteistdiden merkinnan haas-
teita, seka haasteita vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa ja hinnoittelussa.
Haasteiden voidaan sanoa vaikuttavan Suomessa viela negatiivisesti vaikuttaja-
markkinoinnin hyddyntamiseen ja mahdollisuuksiin. Vaikuttajamarkkinointiin ei
Suomessa uskalleta toistaiseksi laittaa kovin paljoa resursseja johtuen sen tuo-
mien tulosten arvaamattomuudesta. Markkinointi ylipaataan kuitenkin sisaltaa
aina riskeja ja arvaamattomuutta sen tuomista tuloksista, eika vaikuttajamarkki-
nointi ole tassa poikkeus. Tarkalla ja huolellisella suunnittelulla voidaan vaikutta-
jamarkkinoinnilla kuitenkin yltaa yrityksissa myos tuloksiin, joita mikaan muu

markkinoinnin muoto ei ole tuonut.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitunut puolistrukturoitu teemahaastattelu toimi

haastatteluissa hyvin, silla sen avulla saatiin vastauksia ja kokemuksia juuri niihin
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kysymyksiin, jotka olivat tyon kannalta relevantteja ja ennalta maaritettyja. Haas-

tatteluihin vastasi kolme vaikuttajamarkkinointia tekevan yrityksen edustajaa.

Tutkimuksen validiteetin nadkdkulmasta haastattelut olivat onnistuneesti toteutet-
tuja. Haastattelukysymykset olivat hyvin mietittyja, ja haastattelurunko pysyi sa-
mana kaikissa haastatteluissa, joten kattavia ja toisiinsa verrattavissa olevia vas-
tauksia saatiin juuri niihin kysymyksiin, joihin haluttiin. Laadullisella tutkimuksella
voidaan usein saada vain pintaraapaisu tutkittavasta ilmiosta, eika tehdyn tutki-
muksen ja saatujen vastausten perusteella voida sanoa saadun taydellista ym-

marrysta vaikuttajamarkkinoinnin nykytilasta Suomessa.

Tutkimuksen tavoitteena oli kuulla muutaman asiantuntijan nakemyksia vaikutta-
jamarkkinoinnin nykytilasta ja tulevaisuudesta, seka haasteista ja mahdollisuuk-
sista sen toteuttamisessa. Haastateltavien pieni maara auttoi siina, etta haasta-
teltavilta saatiin kokonaisvaltaisempia nakemyksia vaikuttajamarkkinoinnista
haastateltavien suuren maaran sijaan, jolloin haastattelurunko olisi ollut suppe-
ampi. Tutkimusta tarkastellessa voidaan nahda riskina se, etta haastateltavien
vastaukset perustuvat subjektiivisiin nakemyksiin ja kokemuksiin, eika niiden luo-

tettavuutta ole mahdollista todistaa.



39

LAHTEET

Aaltonen, J. 2019. SMART- tavoitteet markkinoinnissa. Blogi. Viitattu 5.3.2024.
https://www.salescommunications.fi/blog/smart-tavoitteet-markkinoinnissa

Anderson S. 2023. What is Snapchat — A Marketers Guide for 2024, Blogi. Vii-
tattu 26.2.2024. https://www.socialchamp.io/blog/what-is-snapchat/

B2bmyynti. 2023. Kohderyhman maarittely ja segmentointi - kuinka 16ydan oi-
keat asiakkaat? Verkkosivu. Viitattu 8.4.2024.
https://www.b2bmyynti.fi/blogi’/kohderyhman-maarittely-ja-segmentointi-kuinka-
loydan-oikeat-asiakkaat

D’Souza, D. 2024. TikTok: What It Is, How It Works, and Why It's Popular?
Verkkosivu. Viitattu 17.2.2024. https://www.investopedia.com/what-is-tiktok-
4588933

Haatainen, J. 2023. Miten todentaa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuutta?
Nain mittaat vaikuttajamarkkinointia. Blogi. Viitattu 5.3.2024.

https://www.troot. fi/artikkelit/miten-todentaa-vaikuttajamarkkinoinnin-tulokselli-
suutta

Indieplace. 2017. Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus 2017. Verkkosivu. Viitattu
12.4.2024. https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-tutkimus-2017/

Indiplace. 2023a. Brandilahettilas — brandin tehokas puolestapuhuja. Verkko-
sivu. Viitattu 16.4.2024. https://www.indieplace.fi/brandilahettilaat/

Indieplace. 2023b. Mika on TikTok, ja mita jokaisen tulisi tietaa siitd? Verkko-
sivu. Viitattu 16.2.2024. https://www.indieplace.fi/mika-on-tiktok/

Jappinen, V & Viljanen, T. 2020. Urheilijoiden yhteistydkumppanuudet ja niista
viestiminen Instagramissa. Kandidaatin tutkielma. Viitattu 4.5.2024.
https://trepo.tuni.fi/bitstream/handle/10024/122355/JappinenViljanen.pdf?se-
quence=3&isAllowed=y

Kangas P., Toivonen S., Back A. (toim.) 2007. PDF- dokumentti. Googlen mai-
nokset ja muita sosiaalisen median liiketoimintamalleja. https://cris.vtt.fi/en/pub-
lications/googlen-mainokset-ja-muita-sosiaalisen-median-liiketoimintamallej

Kemp, S. 2023. Instagram users, stats, data & trends. Verkkosivu. Viitattu
16.2.2024 https://datareportal.com/essential-instagram-stats

Kilpailu- ja Kuluttajavirasto. N.d. Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa.
Verkkosivu. Viitattu 20.2.2024. https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-
yrityksille/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-
mediassa/

Kurkela, S., Blafield, V. 2019. Some-vaikuttajat markkinoinnin trendi. Podcast-
tallenne. Cision. Viitattu 20.2.2024. https://www.cision.fi/tietopankki/podcast/me-
diavaikuttajat-some-vaikuttajat-markkinoinnin-kuumin-trendi/



https://www.salescommunications.fi/blog/smart-tavoitteet-markkinoinnissa
https://www.socialchamp.io/blog/what-is-snapchat/
https://www.b2bmyynti.fi/blogi/kohderyhman-maarittely-ja-segmentointi-kuinka-loydan-oikeat-asiakkaat
https://www.b2bmyynti.fi/blogi/kohderyhman-maarittely-ja-segmentointi-kuinka-loydan-oikeat-asiakkaat
https://www.investopedia.com/what-is-tiktok-4588933
https://www.investopedia.com/what-is-tiktok-4588933
https://www.troot.fi/artikkelit/miten-todentaa-vaikuttajamarkkinoinnin-tuloksellisuutta
https://www.troot.fi/artikkelit/miten-todentaa-vaikuttajamarkkinoinnin-tuloksellisuutta
https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-tutkimus-2017/
https://www.indieplace.fi/brandilahettilaat/
https://www.indieplace.fi/mika-on-tiktok/
https://trepo.tuni.fi/bitstream/handle/10024/122355/JappinenViljanen.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://trepo.tuni.fi/bitstream/handle/10024/122355/JappinenViljanen.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://cris.vtt.fi/en/publications/googlen-mainokset-ja-muita-sosiaalisen-median-liiketoimintamallej
https://cris.vtt.fi/en/publications/googlen-mainokset-ja-muita-sosiaalisen-median-liiketoimintamallej
https://datareportal.com/essential-instagram-stats
https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-mediassa/
https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-mediassa/
https://www.kkv.fi/kuluttaja-asiat/tietoa-ja-ohjeita-yrityksille/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-mediassa/
https://www.cision.fi/tietopankki/podcast/mediavaikuttajat-some-vaikuttajat-markkinoinnin-kuumin-trendi/
https://www.cision.fi/tietopankki/podcast/mediavaikuttajat-some-vaikuttajat-markkinoinnin-kuumin-trendi/

40

Kyei, F. 2024. Piilomainonnan siivoustalkoisiin tarvitaan seka vaikuttajat, yrityk-
set etta alustat. Kilpailu- ja Kuluttajavirasto. Viitattu 4.5.2024.
https://www.kkv.fi/blogit/kkv-blogi/piilomainonnan-siivoustalkoisiin-tarvitaan-
seka-vaikuttajat-yritykset-etta-alustat/

Lima, J. 2016. What is YouTube? Verkkosivu. Viitattu 23.2.2024. https://tech-
monitor.ai/what-is/what-is-youtube-4936261

Luoma-Aho, V. 2018. Mikrovaikuttaja tuntuu samaistuttavalta. Verkkosivu. Vii-
tattu 28.2.2024. https://www.almamedia.fi/blog/2018/12/03/mikrovaikuttaja-tun-
tuu-samaistuttavalta/

Makkula, A. n.d. Vaikuttajien vaihtelevat palkat — Miksi vaikuttajamarkkinointia
ei voi hinnoitella televisiomainoksen tapaan? Verkkosivu. Viitattu 7.5.2024.
https://www.mimmitsijoittaa.fi/blogi/vaikuttajien-vaihtelevat-palkat-miksi-vaikutta-
jamarkkinointia-ei-voi-hinnoitella-televisiomainoksen-tapaan

Meltwater. 2021. Mikrovaikuttajat ja nanovaikuttajat — miten ja missa yritysten
kannattaa hyodyntaa pienia vaikuttajia? Verkkosivu. Viitattu 28.2.2024
https://www.meltwater.com/fi/blog/mikrovaikuttajat-ja-nanovaikuttajat

Miles, J. 2019. Instagram Power, Second Edition: Build Your Brand and Reach
More Customers with Visual Influence. E-kirja. Viitattu 29.2.2024. Vaatii kaytto-
oikeuden. https://learning.oreilly.com/library/view/instagram-power-se-
cond/9781260453317/copy.xhtml

Moreau, E. What Is Instagram, and Why You Should Be Using It? Verkkosivu.
Viitattu 16.2.2024. https://www.lifewire.com/what-is-instagram-3486316

Perttunen, M. 2023. Ultrapikamuoti ei ole tervetullut Suomeen, vaatii Tisen kam-
panja. Markkinointiuutiset 20.3.2023. Viitattu 15.4.2024. https://www.markKki-
nointiuutiset.fi/artikkelit/ultrapikamuoti-ei-ole-tervetullut-suomeen-vaatii-tisen-

kampanja

Ping Helsinki. 2021. Miten vaikuttajamarkkinointia mitataan? — Nain asetat yh-
teistyon tavoitteet ja mittarit. Verkkosivu. Viitattu 16.4.2024. https://pinghel-
sinki.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-tavoitteet-ja-mittaaminen/

Promoty. N.d. Pitkaaikaisten vaikuttajayhteistdiden hyodyt. Verkkosivu. Viitattu
25.4.2024. https://promoty.fi/pitkaaikaisten-vaikuttajayhteistoiden-hyodyt/

Pyyny, M. 2024. Nailla kolmella vinkilla teet vaikuttajamarkkinoinnista vastuulli-
sempaa. Verkkosivu. Viitattu 15.4.2024. https://www.dagmar.fi/blogit/nailla-kol-
mella-vinkilla-teet-vaikuttajamarkkinoinnista-vastuullisempaa/

Ruuskanen, K. 2023. Kaupallisten yhteistdiden merkitseminen. Verkkosivu. Vii-
tattu 26.3.2024. https://somelaw.fi/kaupallisten-yhteistoiden-merkitseminen/

Saali, H. 2022. Pinterest — visuaalinen hakukone, muistitaulu ja mainonnan va-
line. Verkkosivu. Viitattu 23.2.2024. https://digiportaat.fi/pinterest-yrityksen-

kaytossa/



https://www.kkv.fi/blogit/kkv-blogi/piilomainonnan-siivoustalkoisiin-tarvitaan-seka-vaikuttajat-yritykset-etta-alustat/
https://www.kkv.fi/blogit/kkv-blogi/piilomainonnan-siivoustalkoisiin-tarvitaan-seka-vaikuttajat-yritykset-etta-alustat/
https://techmonitor.ai/what-is/what-is-youtube-4936261
https://techmonitor.ai/what-is/what-is-youtube-4936261
https://www.almamedia.fi/blog/2018/12/03/mikrovaikuttaja-tuntuu-samaistuttavalta/
https://www.almamedia.fi/blog/2018/12/03/mikrovaikuttaja-tuntuu-samaistuttavalta/
https://www.mimmitsijoittaa.fi/blogi/vaikuttajien-vaihtelevat-palkat-miksi-vaikuttajamarkkinointia-ei-voi-hinnoitella-televisiomainoksen-tapaan
https://www.mimmitsijoittaa.fi/blogi/vaikuttajien-vaihtelevat-palkat-miksi-vaikuttajamarkkinointia-ei-voi-hinnoitella-televisiomainoksen-tapaan
https://www.meltwater.com/fi/blog/mikrovaikuttajat-ja-nanovaikuttajat
https://learning.oreilly.com/library/view/instagram-power-second/9781260453317/copy.xhtml
https://learning.oreilly.com/library/view/instagram-power-second/9781260453317/copy.xhtml
https://www.lifewire.com/what-is-instagram-3486316
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/ultrapikamuoti-ei-ole-tervetullut-suomeen-vaatii-tisen-kampanja
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/ultrapikamuoti-ei-ole-tervetullut-suomeen-vaatii-tisen-kampanja
https://www.markkinointiuutiset.fi/artikkelit/ultrapikamuoti-ei-ole-tervetullut-suomeen-vaatii-tisen-kampanja
https://pinghelsinki.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-tavoitteet-ja-mittaaminen/
https://pinghelsinki.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-tavoitteet-ja-mittaaminen/
https://promoty.fi/pitkaaikaisten-vaikuttajayhteistoiden-hyodyt/
https://www.dagmar.fi/blogit/nailla-kolmella-vinkilla-teet-vaikuttajamarkkinoinnista-vastuullisempaa/
https://www.dagmar.fi/blogit/nailla-kolmella-vinkilla-teet-vaikuttajamarkkinoinnista-vastuullisempaa/
https://somelaw.fi/kaupallisten-yhteistoiden-merkitseminen/
https://digiportaat.fi/pinterest-yrityksen-kaytossa/
https://digiportaat.fi/pinterest-yrityksen-kaytossa/

41

Saaranen-Kauppinen, A & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV - Menetelmaope-
tuksen tietovaranto. Verkkosivu. Viitattu 19.3.2024. https://www.fsd.tuni.fi/mene-
telmaopetus/kvali/L6 3 3.html

Saarenmaa, K. 2023. Snappia, podaamista, tokkerointia — vaikuttajat nakyvat
nyt myos tilastoissa. Verkkosivu. Viitattu 28.2.2024. https://www.stat.fi/tietotren-
dit/artikkelit/2023/snappia-podaamista-tokkerointia-vaikuttajat-nakyvat-nyt-
myos-tilastoissa/

Salonen, M. 2022a. Mista koostuu vaikuttajamarkkinoinnin hinta? Verkkosivu.
Viitattu 7.5.2024. https://noord.fi/mista-koostuu-vaikuttajamarkkinoinnin-hinta/

Salonen, M. 2022b. Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa. Verkkosivu.
Viitattu 17.4.2024. https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-medi-
assa/

Salonen, M. 2023. UGC- sisalléntuotanto — luonnollista potkua yrityksen markki-
nointiin. Verkkosivu. Viitattu 15.4.2024. https://noord.fi/ugc-sisallontuotanto-
luonnollista-potkua-yrityksen-markkinointiin/

Saukko T. & Valimaa H. 2018. Vaikuttajamarkkinoinnin lyhyt oppimaara. Verk-
kosivu. Viitattu 26.2.2024 https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinointi-lyhyt-

oppimaara/

Statista. 2024. Number of Instagram users worldwide from 2020 to 2025. Verk-
kosivu. Viitattu 29.2.2024. https://www.statista.com/statistics/183585/in-
stagram-number-of-global-users/

Tilastokeskus n.d. Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytté sukupuolen ja ika-
luokan mukaan, 2018-2023. Verkkosivu. Viitattu 28.2.2024.
https://pxdata.stat.fi/PxWeb/pxweb/fi/StatFin/StatFin__ sutivi/statfin_su-
tivi_pxt 13ud.px/chart/chartViewColumn/

Tyomarkkinatori. 2024. Sosiaalisen median vaikuttaja. Verkkosivu. Viitattu
25.3.2024. https://tyomarkkinatori.fi/ammattitieto/ammatit/sosiaalisen-median-

vaikuttaja

Vakkuri, M. 2021. Somen mikrovaikuttajat kiinnostavat nyt yrityksia aiempaa
enemman — aitous on valtti, joka houkuttelee yhteistyohon. Yle Uutiset
25.7.2021. Viitattu 1.4.2024. https://yle.fi/a/3-12028750

Verohallinto. 2024. Tulot somekanavista-henkildasiakkaat. Verkkosivu. Viitattu
26.3.2024. https://www.vero.fi/henkiloasiakkaat/verokortti-ja-veroilmoitus/tu-
lot/ansiotulot/sometulot/

Volonte. N.d. User generated content. Verkkosivu. Viitattu 15.4.2024.
https://www.volonte.fi/lugc/

Weckstrom, V. 2018. Vaikuttajamarkkinoinnin autenttisuus — aitous merkitsee
enemman kuin miljoona seuraajaa. Verkkosivu. Viitattu 2.5.2024.
https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-autenttisuus/



https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html
https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L6_3_3.html
https://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2023/snappia-podaamista-tokkerointia-vaikuttajat-nakyvat-nyt-myos-tilastoissa/
https://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2023/snappia-podaamista-tokkerointia-vaikuttajat-nakyvat-nyt-myos-tilastoissa/
https://www.stat.fi/tietotrendit/artikkelit/2023/snappia-podaamista-tokkerointia-vaikuttajat-nakyvat-nyt-myos-tilastoissa/
https://noord.fi/mista-koostuu-vaikuttajamarkkinoinnin-hinta/
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-mediassa/
https://noord.fi/vaikuttajamarkkinointi-sosiaalisessa-mediassa/
https://noord.fi/ugc-sisallontuotanto-luonnollista-potkua-yrityksen-markkinointiin/
https://noord.fi/ugc-sisallontuotanto-luonnollista-potkua-yrityksen-markkinointiin/
https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinointi-lyhyt-oppimaara/
https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinointi-lyhyt-oppimaara/
https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/
https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/
https://pxdata.stat.fi/PxWeb/pxweb/fi/StatFin/StatFin__sutivi/statfin_sutivi_pxt_13ud.px/chart/chartViewColumn/
https://pxdata.stat.fi/PxWeb/pxweb/fi/StatFin/StatFin__sutivi/statfin_sutivi_pxt_13ud.px/chart/chartViewColumn/
https://tyomarkkinatori.fi/ammattitieto/ammatit/sosiaalisen-median-vaikuttaja
https://tyomarkkinatori.fi/ammattitieto/ammatit/sosiaalisen-median-vaikuttaja
https://yle.fi/a/3-12028750
https://www.vero.fi/henkiloasiakkaat/verokortti-ja-veroilmoitus/tulot/ansiotulot/sometulot/
https://www.vero.fi/henkiloasiakkaat/verokortti-ja-veroilmoitus/tulot/ansiotulot/sometulot/
https://www.volonte.fi/ugc/
https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-autenttisuus/

42

Weston, Z. 2023. A Journey Through Time: The History of Pinterest. Verkko-
sivu. Viitattu 23.2.2024. https://medium.com/@zacharywestonintech/title-a-jour-
ney-through-time-the-history-of-pinterest-5770b700b45c



https://medium.com/@zacharywestonintech/title-a-journey-through-time-the-history-of-pinterest-5770b700b45c
https://medium.com/@zacharywestonintech/title-a-journey-through-time-the-history-of-pinterest-5770b700b45c

LITTEET

Liite 1. Tutkimuskysymykset

Haastattelukysymykset vaikuttajamarkkinointia toteuttaville yrityksille

1.Tausta
Minka yrityksen edustaja ja mika on yrityksen toimiala?

Haastateltavan rooli yrityksessa?

2. Vaikuttajamarkkinoinnin kiytinnit ja kokemukset

Kuinka suuressa osassa vaikuttajamarkkincinti on yrityksen koko markkincinnissa? (esim.
resursseissa ja budjetissa)

Millaisia mittareita kéytatte vaikuttajamarkkincinnin tehokkuuden mittaamiseen?

Mitd ovat mielestdsi vaikuttajamarkkinoinnin suurimmat hyddyt verrattuna perinteisesn
sosiaalisen median markkinointiin?

Mitd ovat mielestdsi vaikuttajamarkkincinnin suurimmat haastest tai ongelmat?

3. Vaikuttajat
Milld perustein valitsette vaikuttajia yrityksenne markkinointiinfyhteistéinin?

Mirikd kokoluokan vaikuttajien kanssa padsdantdizesti teette yhteistoita? Maksettuja
yhteistoitd vai tuctteita vastaan?

Missd kanavissa toteutatte vaikutiajamarkkincintia? Miksi?

Mitkd cwat tirkeimpid seikkoja vaikuttajamarkkinocinnin suunnitielussa ja toteutuksessa?

4. Vaikuttajamarkkinoinnin nykyhetki ja tulevaisuus
Mitd ovat mielestdsi vaikuttajamarkkincinnin suurimmat trendit talla hetkelld?

Miten ajattelet vaikuttajamarkkinoinnin kehittywan tulevaisuudessa?
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