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1 JOHDANTO

Yritysten markkinointiviestinta on siirtynyt digitalisaation myota sosiaaliseen me-
diaan ja sen erilaisille alustoille, joista kohdeasiakkaat tavoittavat helposti ja no-
peasti. Erityisesti pandemia-aika ajoi yritykset kayttamaan yha luovemmin sosi-
aalisen median erilaisia alustoja myyntinsa edistamiseksi. Siina missa ennen ta-
voitettiin mahdolliset asiakkaat lehtimainoksin, vaaditaan nyt luovempia ratkai-
suja. Resursseja ei kannata kayttaa mainostamiseen siella missa oikeita ihmisia
ei tavoiteta. (Komulainen 2019.) Tama opinnaytetyd lahti liikkeelle tarpeesta 10y-
taa tutkimustuloksiin nojaten tarkeaa tietoa nykyaan yhdesta yleisimmista mark-
kinoinnin muodoista, vaikuttajamarkkinoinnista. Vaikuttajan kautta yritykset ta-
voittavat potentiaalisia asiakkaitaan kaupallisella sisallolla, joka on vaikuttajan it-
sensa nakoista ja nain ollen helpommin samaistuttavaa kuin yrityksen oma mark-
kinointiviestinta (Halonen 2019). Olen itse toteuttanut vuosia vaikuttajamarkki-
nointia ulkoistettuna sisallontuottajana ja huomannut, miten alalla tarvitaan yritys-
ten ja vaikuttajien parempaa ymmarrysta siita, mika tekee vaikuttajamarkkinoin-
nista kokonaisuutena toimivaa ja miten tavoitteisiin paastaan. Talla hetkella toi-
min markkinointikoordinaattorina Isku koti Oy:lle ja vastaan yrityksen vaikuttaja-

markkinoinnista.

Tassa opinnaytetyon yhtalossa toimii kaksi toisistaan irrallista osapuolta: ulkoi-
sina sisallontuottajina toimivat vaikuttajat seka markkinointiviestintaa ulkoistavat
yritykset. Naiden kahden toimijan kokemukset vaikuttavat vahvasti siihen, mitka
seikat tekevat lopulta vaikuttajamarkkinoinnista toimivaa. Ei voida tutkia vain si-
sallontoimivuuden mittareita kuten nayttokertoja, kommentteja, jakoja tai klik-
kauksia. On saatava kattavampaa tietoa vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelusta
alkaen. Tata varten tahan opinnaytetydhon valikoitui haastattelututkimus, joka to-
teutetaan seka vaikuttajille etta yrityksille, jotka toteuttavat vaikuttajamarkkinoin-
tia. Taman opinnaytetyon paatutkimuskysymyksena on mita on toimiva vaikutta-
jamarkkinointi. Jotta kokonaiskuva siitd pystytaan muodostamaan, on tutkittava
aihetta, seka vaikuttajien etta yritysten nakokulmasta. Naiden kahden toimijan
tiivis yhteistyd markkinointiviestinnan toteutuksessa vaatii molemmin puolista yh-
teisymmarrysta naista konkreettisista tekijoista, joita tassa opinnaytetyossa lah-
detaan selvittamaan. Tutkimuskysymysta selvitettdessa on oleellista selvittaa,

miten vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista voidaan mitata. Numeraaliset mittarit,



joista osa voidaan selvittda hyvin nopeasti ja helposti eivat ole ainoa huomioon
otettava asia. Tata tutkimusta varten toteutettu haastattelu on tehty molemmille
osapuolille, niin vaikuttajille kuin yrityksille. Nain saadaan kattava kasitys siita,
mika tekee vaikuttajamarkkinoinnista toimivaa molempien, niin vaikuttajien kuin,
yritysten tarpeista ja tavoitteista katsottuna. Vaikuttajamarkkinoinnin toteutumi-
nen vaatii perehtymista kummankin osapuolen toimintatapoihin, kokemuksiin

seka ajatuksiin vaikuttajamarkkinoinnin eri vaiheissa.

Alati kehittyva sosiaalinen media vaikuttaa vahvasti siihen, miten tarvitaan uutta
validia tutkimustulosta erilaisten markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden takaa-
miseksi. Tallaisten markkinointiviestinnan muotojen tehokkuuden ja toimivuuden
mittaaminen on olennaisen tarkeaa, jotta voidaan kayttaa resurssit tehokkaasti
hyddyksi. (Halonen 2019.) Tahan opinnaytetydhon yhdeksi tarkeimmaksi kirjal-
liseksi teokseksi valikoitui Misme Halosen (2019) Vaikuttajamarkkinointi- teos,
jonka avulla loytyi kattava teoria opinnaytetyon avainaihealueista seka lukuisia jo

tehtyja tutkimuksia vaikuttajamarkkinointiin liittyen.

Linkedin ja Buzzsumon teettama tutkimus vuodelta 2017 tuo esille tassa opin-
naytetyossa hyddynnettyja havaintoja toimivan vaikuttajamarkkinoinnin "Dna:sta”
eli niista seikoista, jotka tekevat sisallosta toimivaa. Tahan tutkimukseen oli ke-
ratty dataa yli 400 000 julkaisusta sosiaalisesta mediasta 10 eri yritykselta. Yhta
virallista kaavaa toimivaan sisaltoon ei ole olemassa, mutta joka toimialalle 16ytyy
selkeasti oma kaavansa (Rayson & Miller 2017). Samoja yhtymakohtia on tarkoi-
tuksena loytaa myos tata opinnaytetyota varten toteutetusta haastattelututkimuk-

sesta.

Buzzusumo ja Linkedinin tutkimuksessa kaydaan lapi sopivan sisallon pituutta,
aiheita, oikean sisaltotyypin valintaa, sisaltostrategiaa ja otsikoita. Jokainen sisal-
lonsuunnitteluun olennaisesti vaikuttava asia on suoraan yhteydessa myos toimi-
vaan vaikuttajamarkkinointiin, joka on yksi yritysten markkinoinnin toteutuksen
muoto eli sisallon ulkoistaminen. Tutkimuksesta esille nousee viisi avain element-
tia, jotka muodostavat sisaltdkaavan. Nama ovat juuri 1) aihe 2) otsikko 3) muoto
4) tyyppi 5) pituus. (Rayson & Miller 2017.) Nama havainnot tasta tutkimuksesta

auttavat yrityksia siina missa vaikuttajia miettimaan millainen sisaltd toimii juuri



omaan tarkoitukseen tai tavoitteeseen. Yritykset voivat helpommin pohtia, millai-
nen vaikuttaja sopisi heidan vaikuttajamarkkinointinsa toteuttajaksi, kun tiede-
taan, millainen sisaltd auttaa tavoitteisiin paasemisessa. Vaikuttajat taas voivat

tehda vaikutuksen yrityksiin tuottamalla sisaltda, joka vastaa heidan tarpeitaan.



2 TUTKIMUSMENETELMAT

2.1 Tutkimusote ja lahestymistapa

Kvalitatiivinen teemahaastattelu, jossa vaikuttajien, seka yritysten kokemukset
seka konkreettiset tulokset vaikuttavat siihen, millaista on lopulta toimiva vaikut-
tajamarkkinointi ja mitka ovat sen edellytykset. Haastattelu menetelmana tuo ta-
han lisaa analysoitavaa tutkimustulosta kummankin osapuolen saadessa tuoda
vapaasti esille omia ajatuksiaan vaikuttajamarkkinoinnista. Nain erilaisista 1ahto-
kohdista tutkimuskysymysta tarkastellessa on tarkeaa tutustua laajasti molem-
pien toimintatapoihin ja niihin seikkoihin mitka maarittavat juuri heidan osaltaan

vaikuttajamarkkinoinnin toimivuutta.

Mikali tutkisin aihetta pelkastaan esimerkiksi yrityksen nakokulmasta jaisi mah-
dollisesti moni tarkea asia, joka vaikuttaa osaltaan vaikuttajamarkkinoinnin toimi-
vuuteen, huomaamatta ja analysoimatta. Tama puolestaan voisi saada aikaan
virheellisia olettamuksia tai tutkimustuloksia siita, miten vaikuttajamarkkinoinnin

toimivuutta mitataan.

Kun on kyse nain suuresta tutkittavasta aiheesta, jossa kaksi toisistaan erillista
osapuolta toimivat yhdessa muodostaen markkinointiviestintaa, jonka tarkoitus
olisi paitsi vastata yrityksen tavoitteita, myos tuoda yrittdjana toimivalle vaikutta-

jalle lisaarvoa on otettava huomioon eri osapuolten kokemukset ja mielipiteet.

2.2 Haastattelu tutkimusmenetelmana

Tata opinnaytetyota varten tutkimusmenetelmaksi valikoitui strukturoitu teema-
haastattelu, silla se soveltuu hyvin tutkimuskysymyksen tutkimiseen ja tarjoaa
haastateltaville vapaamman tavan tuoda omia nakemyksiaan esille tarkkaan ra-
jattujen kyselytutkimuksen kysymysten sijaan. Tama taas puolestaan tarjoaa pa-
remmin aineistoa, jonka pohjalta voidaan lahtea analysoimaan niita yhtenevia
seikkoja, jotka vastaavat tutkimuskysymykseen. Aihetta olisi voitu lahtea tutki-
maan pelkdn numeraalisen datan avulla, joka kertoo sisallon tai vaikuttajamark-

kinoinnin toimivuudesta. Kun kaivataan konkreettisia toimia, on lahdettava pohti-



maan eri toimijoiden eli tassa tapauksessa vaikuttajien ja yritysten toimia, koke-
muksia ja ajatuksia siita mika tekee vaikuttajamarkkinoinnista heidan nakokul-

mastaan toimivaa.

Haastattelun toteuttamiseen liittyy monia eettisia periaatteita, joista henkilotieto-
jen kasittelyyn liittyviin seikkoihin seka siihen milla tavalla kysymykset esitetaan
molemmille osapuolille, on kiinnitetty erityisesti huomiota. Haastattelua varten tal-
lennetut henkildtiedot ja niiden kasittely on toteutettu yksityisyytta kunnioittaen,
nain mahdollistaen mahdollisimman avoimen vastaamisen haastattelukysymyk-
siin. Tata tutkimusta varten saadut vastaukset ja henkilotiedot on kasitelty luotta-
muksellisesti. Ne tullaan havittamaan 6 kuukautta taman opinnaytetyon julkaisun
jalkeen. Tahan tutkimukseen osallistuneet henkilot ja yritykset ovat antaneet
suostumuksensa tutkimukseen osallistumiseen hyvaksymalla haastattelupyyn-

non.

Haastattelua varten otatetaan harkinnanvarainen nayte molempien osapuolten
niin vaikuttajien kuin vaikuttajamarkkinointia toteuttavien yritysten, keskuudesta.
Taman avulla pyritdan saamaan tutkimusta varten tutkimuskysymykseen liittyvia
seikkoja perusteellisemmin selville (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Tahan tyéhon haas-
tateltavaksi valittiin jokainen, joka vastasi haluavansa osallistua tutkimukseen
vastaamalla vapaasti tutkimuskysymyksiin. Toteuttamaani tutkimukseen osallis-

tui viisi vaikuttajaa seka nelja yritysta.

Haastattelututkimuksen toteuttamiseen liittyy aina ongelmia, jotka johtuvat ihmis-
ten eroista ymmartaa ja tulkita haastattelun kysymyksia. Kielen huomioiminen
tutkimusta ja haastattelua suunniteltaessa on erittain tarkeaa. Mita vahemman
kysymykset voidaan ymmartaa eri tavalla, sitd paremmin saadaan tutkimusta var-
ten luotettavaa analysointikelpoista tulosta. Haastattelukysymyksia muotoillessa
ja analysoitaessa on kaytetty Hirsjarven ja Hurmeen teosta: Tutkimushaastattelu;
Teemahaastattelun teoria ja kaytanto, joka tarjoaa tietoa haastattelun suunnitte-
lusta, toteutuksesta seka tulosten analysoinnista. (Hirsjarvi & Hurme 2022.)

Tata tutkimusta varten varsinainen haastattelu osoittautui hankalaksi jarjestaa.
Yhteyden saaminen oikeisiin henkildihin yrityksissa muilla tavoin, kuin sahkdpos-
tin tai sosiaalisen median kanavien kautta oli haastavaa. Vaikuttajien yhteystie-
toja ei ole tarjolla samalla tavalla kuin yritysten. Nain ollen haastattelu toteutui
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kaytanndssa sahkopostien sekd somekanavien valityksella. Osan keskusteluista
aiheen ymparilla sain onnistumaan myos puhelimen valityksella ja kirjasin ylos
saamani kommentit tutkimusta varten. Haastattelukysymykset pyrin luomaan
mahdollisimman avoimiksi, jotta ne avaavat keskustelua aiheesta vaikuttajamark-
kinointi ja sen toimivuus. Tarkoitus oli, ettei kysymykset ole johdattelevia tai lilan
kapeita vaan tarjoavat mahdollisuuden laajempiin vastauksiin seka keskusteluun

aiheen ymparilla. Esitetyt kysymykset I0ytyvat opinnaytetyon liitteista 1 ja 2.

Vaikuttajia l1ahestyin suoraan Instagramin kautta ja yritysten yhteystiedot etsin
yritysten verkkosivuilta. Osa vastauksista kerattiin Instagram-viesteista vaikutta-
jilta ja yrityksilta sahkopostilla. Yksi vaikuttaja halusi myos lahettaa pidemmat
vastauksensa sahkopostiin. Vastaukset on siis keratty Instagram keskusteluista
seka sahkopostiviesteista. Puhelinkeskustelusta on tallennettu kirjallisesti kuul-
lun perusteella saadut kommentit aiheesta yhdelta vaikuttajalta. Instagram-kes-
kusteluissa kaytiin kysymysten jalkeen avointa keskustelua aiheesta, jotka tallen-
sin analysointia varten. Tutkimuksen toteutus osoittautui melko joustavaksi, silla
oli mentava osallistujien edun mukaisesti heille helpoimmalla toteutustavalla. La-

hestyin tata opinnaytetyon tutkimusosaa varten 20 vaikuttajaa ja 10 yritysta.
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3 MARKKINOINTI SOSIAALISESSAMEDIASSA

3.1 Sosiaalinen media markkinoinnin apuna

Sosiaalisen median eri kanavat lisdantyvat seka kehittyvat nopeasti. Uusia sovel-
luksia kehitetdan toinen toistaan tehokkaammiksi, ja kehityksen tahdissa on
myas yritysten pysyttava mukana. Ihmiset viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa
keskimaarin 2 tuntia, 21minuuttia paivassa ja Suomessa kaytetyimpia kanavia
talla hetkella ovat Facebook (2,91 milj.), Instagram (1,9 milj.) ja YouTube (1,81
milj.). Viestintapalvelu WhatsAppia taas kayttaa paivittain jopa 3,34 miljoonaa
suomalaista kayttajaa. Suomessa on tana paivana ainakin 4,46 miljoonaa sosi-
aalisen median kayttajaa, joten on selkeaa, miksi myos markkinoinnin tulee pyr-
kia Ioytamaan asiakkaat sielta, missa he eniten aikaa viettavat. Nain ollen voi-
daan todeta, ettd suomalaiset tavoittavat helposti alylaitteiden kautta. (Markki-

nointimaestro 2024.)

Edella mainittu tieto on peraisin Markkinointimaestron artikkelista, joka on kasattu
Dna:n seka Tilastokeskuksen teettamista viimeaikaisemmista tutkimuksista.
Naissa tutkimuksissa keskityttiin erityisesti ikaryhmien muutoksiin, joiden mukaan
tallda hetkella 15-34-vuotiaat ovat isoin ikaryhma (Tilastokeskus 2024). Ikaryh-
mana milleniaalit (n. 1981-1996 syntyneet) ovat tuoneet markkinointiin haasteita,
silla aiempien sukupolvien tapaan heita ei tavoita lehti- tai tv-mainoksin. He myos
pyrkivat estamaan hairitsevana kokemansa mainokset erilaisilla markkinoinnin

esto- ohjelmilla eli ad blocker- palveluilla (Halonen 2019).

Yritysten on pyrittava selvittamaan, missa kanavissa omat kohdeasiakkaat kayt-
tavat aikaansa. Tilastoja eri sosiaalisen median kanavien kayttgjien ikaja-
kaumasta on helposti saatavilla, esimerkiksi Tilastokeskuksen teettamien tutki-
musten analytiikasta voi saada hyvin osviittaa siita. Kilpailevien yritysten toimin-
taa sosiaalisessa mediassa voi my0s seurata, ja tata kutsutaan benchmarkingiksi
eli vertailuanalyysiksi, jonka tarkoitus on kyeta vertailemaan yrityksen omia toi-
mintoja menestyviin saman alan yrityksiin ja heidan toimintoihinsa. Naiden poh-
jalta yritykset voivat kehittdd omaa toimintaansa. (Yrityksen perustaminen.net
2024.) Yritys voi toimia useissa eri sosiaalisen median kanavissa, mutta on hyva

muistaa, miten eri-ikaiset saattavat viettaa aikaansa hyvin erilaisissa kanavissa.
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Yritysten on pysyttava markkinoinnin kehityksen ja nain ollen sosiaalisen median

kehityksen kyydissa, silla missa inmiset ovat siella ovat mahdolliset asiakkaatkin.

3.2 Instagram

Vuonna 2010 perustettu valokuvien seka videoiden jakamiseen perustuva ilmai-
nen sovellus Instagram on yksi suomalaisten kaytetyimpia sosiaalisen median
kanavia. Instagram on yksi tarkeimmista vaikuttajamarkkinoinnin kanavista tana
paivana. Useat suomalaiset yritykset ovat I10ytaneet tiensa jo Instagramin pariin
ja yritystili tarjoaa sovelluksessa kattavasti erilaisia hyddyllisia ominaisuuksia, joi-
den avulla kayttaja pystyy seuraamaan tilin analytiikkaa. Yritykset pystyvat ajas-
tamaan sponsoroitua sisaltdaan eli mainoksia helposti ja vaivattomasti, mika taas

tarjoaa resurssien saastamisen. (Shepherd 2024.)

Instagram on Facebookin tavoin Metan sovellus ja nain ollen tarjoaa samoja mai-
nonnan apuvalineita, kuin Facebook. Ennen yritys eli ammattilaistilin luomista In-
stagramiin on yrityksella luonnollisesti oltava sivu myos Facebookissa, johon In-
stagram profiili yhdistetdan (Facebook 2024). Siina missa yritykset voivat luoda
itselleen ammattilaistilin, myds monet vaikuttajat toimivat yritystilina sen tarjo-
amien mahdollisuuksien vuoksi. Vaikuttaja pystyy samalla tavalla seuraamaan
sisaltdjensa toimivuutta, seka saa siita tarkeaa dataa, jonka avulla neuvotella esi-
merkiksi sisallontuotannon projekteista seka niiden hinnoittelusta. Vaikuttaja-
markkinointia toteuttavat yritykset arvostavat vaikuttajilta saatuja statistiikkoja,
jotka helpottavat heidan prosessiaan vaikuttajien valinnassa. Instagram on suo-
situimpia sovelluksia myos vaikuttajien keskuudessa sen tarjoamien eri sisallon-
luomistyylien vuoksi. Livet, storyt ja reelsit mahdollistavat erilaisia sisaltdjen luo-

misen. (Halonen 2019.)

3.3 TikTok

Erilaiset lyhyet video julkaisut ovat kasvattaneet suosiotaan viime aikoina ja suo-
situksi sovellukseksi on noussut kiinalainen sosiaalisen median palvelu TikTok.
TikTok tarjoaa mahdollisuuden julkaista kevyempaa ja entista helpommin sa-

maistuttavampaa arkista sisaltdéa. Lyhyet n. 6 sekunnin suunnittelemattomat vi-



13

deot ovat suuri syy sille, miksi sovelluksen parissa vietetaan paljon aikaa. Kiirei-
sessa arjessa on yha vahemman aikaa katsoa sarjoja tai elokuvia, joten viihdetta

haetaan alylaitteilta ja sosiaalisesta mediasta. (Dagmar 2022.)

Jopa 78 % TikTokin kayttajista kertoo ostaneensa tuotteen nahtyaan sen TikTo-
kissa. Mika kertoo siita, etta videot tavoittavat ja saavat ihmiset kiinnostumaan
kayttamistaan tuotteista. Tama kay ilmi myos TikTokin sitoutumisasteesta eli en-
gagement ratesta joka on jopa nanovaikuttajilla (n. 1 - 4 999 seuraajaa)18%.
(Dopson 2023.) TikTokin live ominaisuus mahdollistaa myos erilaisten lahjoitus-

ten vastaanottamisen.

3.4 YouTube

Videopalvelu YouTube tarjoaa mahdollisuuden pidempien videomateriaalien
tuottamiselle. Olen arjessa huomannut muuttuvia asenteita nuorten keskuudessa
eri ammatteja kohtaan ja kuullut miten vuosien aikana toiveet Iaakarina tai polii-
sina toimisesta ovat vaihtuneet haaveiksi toimia tubettajina. Jopa 70 % nuorista
YouTube tilaajista samaistuvat paremmin tubettajiin, kuin julkisuuden henkildihin
ja jotkut jopa uskovat tubettajien ymmartavan heita paremmin kuin omat ystavat.
Tama korostaa sosiaalisen median tarkeytta vaikuttajamarkkinoinnissa, kun kayt-
tajat samaistuvat helposti seuraamiinsa henkilGihin ja muodostavat siteen heihin.
YouTubessa suosittuja ovat erilaiset tutoriaalit tai tuotteiden kayttoon liittyvat vi-
deot seka esittelyt. (Shepherd 2024.)

Kanavana YouTube vaatii vaikuttajalta laajaa osaamista videoiden editoinnista.
Pidemmat videot vaativat enemman aikaa kuvata seka erityisesti editointi on ai-
kaa vievaa. Yrityksen on hyva tietaa minka kanavan sisaltéa he haluavat vaikut-
tajamarkkinoinnissaan tuottaa seka minka kanavan seuraajakuntaa tavoitella. Eri
kanavat ovat monessakin suhteessa hyvin erilaisia, vaikka laaja ihmisjoukko pyo6-

riikin jokaisen kanavan sisalla. (Shepherd 2024.)



14

3.5 Sosiaalinen media yritysten nakdkulmasta

Yritysten on sisallontuotantonsa suunnitelmallisen toteutuksen vuoksi pidettava
mielessa digitaalisen markkinoinnin tavoite ja nain ollen sisallon tavoite. Jotta si-
sallontuotanto voi olla tavoitteellista on luotava strategia, joka sopii yrityksen
omiin tavoitteisiin. Nain pystytdan luomaan yhdenmukaista ja tavoitteisiin tahtaa-
vaa sisaltéa. Sisallontuotantoa yritys voi toteuttaa monella tavalla ja onkin mah-
dotonta antaa yhta ohjeistusta seka strategiaa mita jokainen yritys voisi sellaise-
naan kayttaa omaa sisaltostrategiaa luodessaan. On yhtenaisia ohjeistuksia,
seka suosituksia, joita jokaisen yrityksen on peilattava omiin tavoitteisiinsa. Sisal-
tdéa suunniteltaessa onkin mietittava, mita juuri silla sisallolla halutaan viestia ku-
luttajalle tai sisallon vastaanottajalle. Voidaan kuitenkin huomata millaiset ele-
mentit tekevat sisalldsta toimivan ja tahan tarjosi hyvia esimerkkeja Linkedin seka
Buzzsumon tekema kattava tutkimus aiheesta, The DNA behind the world’s most
successful content hyvia esimerkkeja. Naita elementteja, joiden merkitys sisallon
toimivuudelle olivat sisallén aihe, otsikko, formaatti, postauksen tyyppi seka pi-
tuus. Tutkimuksessa puhutaan "content formulasta®, joka suomeksi kaannettyna

tarkoittaa sisallon kaavaa. (Rayson & Miller 2017)

Tarkea on osata paitsi luoda sisaltoa, joka pyrkii vastaamaan markkinoinnin ta-
voitteita myos valitsemaan oikea kanava sisallon jakamiselle. Tassa tarvitaan da-
taa siita, mistéd kohdeasiakaskunnan parhaiten tavoittaa juuri nyt. Sisaltdmarkki-
noinnin tyokalut kirjasta I0ytyy kuvaava kaavio siita, millaisia eri kanavia yrityk-
sella on tana paivana kaytossaan sisallonjakamista suunnitellessa. Tassa kaavi-
ossa tulee keskioon yrityksen oma media, jonka ymparille rakentuu passiivinen
ja aktiivinen sisaltd. Kuluttajat eli sisallon yleiso 16ytaa yritysten sisallot etises-
saan vastauksia ongelmiin tai muihin kysymyksiin seka hakiessaan mielenkiin-

toista sisaltéd. (Rummukainen, Hakola, Hiila 2019 .)
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3.6 Sosiaalinen media vaikuttajan nakokulmasta

Tassa opinnaytetyossa sosiaalinen media on vaikuttajien kanava toimia amma-
tinharjoittajana tai pienyrittajana, tuottamalla sisaltéa kaupallisesti yritysten mai-
nostajana. Olen itse vuosia vaikuttajamarkkinointia toteuttaneena huomannut mi-
ten sosiaalinen media ja sen eri kanavat toimivat vaikuttajien cv:na. Yritykset voi-
vat nahda helposti millaista materiaalia vaikuttaja tuottaa ja miettia jo sen pohjalta
vaikuttajan soveltuvuutta vaikuttajamarkkinoinnin toteuttajana. Vaikuttajat valit-
sevat omat kanavansa sen mukaan minkalaista sisaltda he haluavat seuraajilleen
tarjota. Eri kanavat vaativat erilaista osaamista ja nain monet vaikuttajat saatta-
vatkin olla lahjakkaita monissa yrityksille hyodyllisissa osa-alueissa, kuten esi-
merkiksi: valokuvaajina, editoijina, videokuvaajina, somistajina, maskeeraajina,
sisustajina, juhlajarjestajind, juontajina ja esiintyjina. Vaikuttajan on kehitettava
jatkuvasti osaamistaan, jotta pystyy tarjoamaan yrityksille sisaltoa, joka kiinnos-

taa seka toimii. (Halonen 2019.)

Vaikuttajaksi haluaa yha useampi ja tama nakyy jatkuvasti esille tulevista uusista
kayttajatileista. Kaupalliset yhteistyot olivat pitkdan monen silmissa "ilmaisia tuot-
teita tai palveluita, joita vaikuttajat saivat”. Nykyaan yha useammat vaikuttajat
ovat puhuneet avoimemmin verotukseen liittyvista sekoista ja nain tuoneet la-
pinakyvammin esille sen miten ilmaiseksi kuvitellut asiat luetaan verotettaviksi
tuloiksi. (Halonen 2019.)
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4 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

Jotta voidaan lahtea miettimaan milla tavalla vaikuttajamarkkinointi on yrityksille
tarkea osa markkinointia, tulee kayda lapi asiakkaan ostoprosessia (kuvio 1). Os-
topolku on reitti, jonka asiakas kulkee ennen ja jalkeen tuotteen tai palvelun os-
topaatoksen. Tama polku koostuu useista erilaisista kosketuspisteista, jotka ovat
oleellinen osa yrityksen ja asiakkaan valilla. Jokainen kosketuspiste vaikuttaa
omalta osaltaan millaiseen ratkaisuun asiakas paatyy omalla ostopolullaan. Yri-
tys voi vaikuttaa vain osaan ostopolun kosketuspisteista. Ostopolkua ei voi tar-
koin maarittaa, silla uusia polkuja syntyy jatkuvasti. On kuitenkin tiettyja asioita,
jotka toistuvat. Onkin erittain tarkeaa osata tarjota kohderyhmille erilaisia vaihto-
ehtoja ostoprosessin eri vaiheissa, jotta ostoprosessi etenee ongelmitta. (liana-
tech 2023.) Vaikuttajamarkkinointi kannattaakin suunnitella osaksi asiakkaan os-
topolkua, jolloin siita voidaan saada hyotya esimerkiksi harkinta, hankinta, ver-
tailu ja toiminta vaiheissa. Se missa vaiheessa vaikuttajan tuottama sisalto tulee
osaksi yrityksen markkinointia vaikuttaa myos siihen millaista toivottu ja tuotettu

sisaltd ovat. (Halonen 2019.)

Sahkdpostimarkkinointi Markkinoinnin automaatio Tiedotejakelu ja mediaseuranta Verkkosivut Verkkokauppa

xxxxxx

Aslakkuusohjelma

Lis&- ja ristiinmyyntikompanjat *

Hakukeneoptimointi

Kyselyt

Verkkokauppa

Malnonta Kiltosviestit online Chat
Tervetuloviestit

Analytiikka, seuranta jo markkinoinnin autemaatio

Kuvio 1. Ostajanpolku ja sen vaiheet tulee huomioida vaikuttajamarkkinointia
suunniteltaessa. (lianatech 2023)

Tassa opinnaytetydssa oleellista on keskittya juuri niihin ostopolun kosketuspis-
teisiin, jotka vaikuttaja tarjoaa yrityksille osana vaikuttajamarkkinointia. Vaikutta-
jat omaavat kukin oman seuraajakuntansa, joka on muodostunut yhteisten kiin-

nostusten tai muun yhdistavan tekijan kautta. Mikali vaikuttaja paasee luomaan
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omaan sisaltoonsa sopivaa helposti samaistuttavaa sisaltéa, toimii vaikuttaja-
markkinointi kuin hyvan ystavan tuote tai palvelu suosituksena. Tallainen mark-
kinointi toimii todistetusti paremmin, kuin yritysten organiset mainokset. 36 %
brandeista sanoo vaikuttajien tuottaman sisallon toimivan brandattya sisaltda pa-

remmin. (Lingia 2023.)

Siind missa vaikuttaja lisda brandien tunnettuutta, osaavat he myds luoda sisal-
toa palvelusta tai tuotteesta, joka tuo ne esiin juuri kunkin vaikuttajan omalla unii-
killa tyylillaan. Yritykset hyotyvat vaikuttajien tuottamista tutoriaaleista, joiden
avulla tuotteiden tai palveluiden ominaisuudet kayvat selvasti esille kuluttajille jo
ennen ostopaatosta. Tallaisia tutoriaaleja seka kaytannonlaheisia neuvoja kaipaa
jopa 42 % ihmisista. Ostopaatdksen hetkella vaikuttajat voivat eri sosiaalisen me-
dian kanavilla ohjata seuraajia suoraan mainoslinkkien ja alennuskoodien kautta
ostoksille yrityksen verkkokauppaan. Sosiaalisen median eri kanavat kehittavat
jatkuvasti ominaisuuksiaan mahdollistamaan kaupallisten toimintojen helpottami-
sen. Tallaisia uudistuksia ovat esimerkiksi Instagramissa tarinoihin upotettavat
linkit, kauppa ominaisuus, erilaiset mainostyokalut, seka brandisisallot kuten rin-

nakkaisjulkaisija ominaisuus. (Influencer Marketing Hub 2024.)

Vaikuttajamarkkinointi on hyva suunnitella yrityksen markkinointitavoitteiden mu-
kaiseksi, mutta on hyva muistaa, ettei lyhyella yksittaisella julkaisulla saavuteta
samankaltaisia tuloksia kuin pidemmalla vaikuttajaohjelmalla. Kannattavaa olisi-
kin rakentaa vaikuttajaohjelma eri ostopolun vaiheisiin, jolloin eri tyyliset vaikut-

tajat voisivat vastata eri vaiheiden markkinoinnista (Halonen 2019).
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5 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttaja sanana viittaa jo vaikutuksen tekemiseen johonkin ja siita vaikuttajana
toimisessa on kyse. Jokainen vaikuttaa toiminnallaan aina jollakin tavalla ympa-
ristoonsa, mutta vaikuttajalla tana paivana tarkoitetaan enemmankin laajaan ih-
misjoukkoon omalla toiminnallaan vaikuttavaa henkil6a. Vuosien aikana kasitys
vaikuttajasta on myos muuttunut ja se onkin jatkuvassa kehityksessa sen mu-
kaan missa ihmiset aikaansa viettavat eli mita kautta heidat vaikuttamisellaan voi
tavoittaa. Ihmiset ovat alttiita vaikutteille, joille altistutaan monenlaisissa toimin-
taymparistoissa. Naemme kadulla mainoksia, joiden ymmarramme vaikuttavan
ajatteluumme ja toimintaamme. Harvoin huomaamme miten paljon saatamme
saada vaikutteita ihmisista ja asioista ymparillamme ilman etta edes oikeastaan
ymmarramme sita, miten olemme ottaneet vaikutteita vastaan ja ehka jopa muut-
taneet omaa toimintaamme niiden pohjalta. Ihminen on luontaisesti altis toisten
ihmisten vaikuttamiselle, mika tekee vaikuttajamarkkinoinnista toimivamman ta-
van pystya vaikuttamaan kuluttajien paatoksiin ostoprosessin eri vaiheissa. (Ha-
lonen 2019.)

Tassa tydssa vaikuttajalla tarkoitetaan erityisesti yrittajana toimivaa sisallontuot-
tajaa, joka on vaikuttaa sosiaalisen median eri alustoilla omalla sisalléllaan mui-
hin ihmisiin. Tutkimukseen haettiin aktiivisesti vaikuttajamarkkinointia toteuttavia
vaikuttajia ikdhaarukaltaan 25-35-vuotiaita seka miehia, etta naisia. Mukana oli
YouTube, Instagram seka TikTok sisallontuottajia. Tama valinta tarjosi parhaiten
tietoa eri kanavissa vaikuttajamarkkinointia toteuttavilta vaikuttajilta siita mitka
seikat koettiin vaikuttajamarkkinoinnin toimivuuden kannalta tarkeiksi. Vaikuttajia
toimii erilaisten sisaltotyyppien ymparilla ja nain voidaan puhua esimerkiksi lifes-

tyle, matkailu, ruoka tai urheiluvaikuttajasta.

Tama opinnaytetyd keskittyy erityisesti mikro, makro ja nanovaikuttajista. Nain
ollen pois on suljettu suuret vaikuttajat kuten julkisuudenhenkilot. Kuluttajat kai-
paavat koko ajan enemman sisaltoa sellaisilta vaikuttajilta, joihin voivat itse hel-
pommin samaistua. Yritysten on siis nahtava nama muutokset ja osattava ottaa
ne huomioon myos oman vaikuttajamarkkinointinsa toteuttajia valitessa. Kulutta-
jat kaipaavat autenttista sisaltdoa ja kokevat, etta pienemmat vaikuttajat ovat luo-
tettavampia tuotteiden tai palveluiden puolesta puhujia kuin suuret julkisuuden
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henkilot. Pienempien vaikuttajien seuraajat ovat usein sitoutuneempia, silla vai-
kuttaja jakaa sisaltdoa, johon kuluttajan on helppo samaistua. Tallaista sisaltoa voi
olla esimerkiksi samankaltaiset mielenkiinnonkohteet tai samanlainen huumori.
Vaikuttaja tuntuu seuraajasta eli tassa tapauksessa kuluttajasta, kuin ystavalta,

joka jakaa vinkkeja tai neuvoja. (Metalla 2018.)

5.1 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutus

Yrityksen vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelma kannattaa aina aloittaa tavoitteen
laatimisesta. Mika tavoite vaikuttajamarkkinoinnilla halutaan saavuttaa? Vaikut-
tajamarkkinoinnin strateginen suunnittelu on tarkeaa, jotta sen toimivuutta voi-
daan seurata kunnolla. Pitkajanteisyys vaikuttajamarkkinoinnissa on kannatta-
vampaa, kuin yksittaiset lyhyet kampanjat. HenkilOkohtaiset suhteet vaikuttajien

kanssa parantavat myos yhteistyon laatua. (Halonen 2019.)

Vaikuttajamarkkinointia voi toteuttaa yhdessa vaikuttajan kanssa monella eri ta-
valla ja monesti onkin hyva neuvotella yhdessa yhteistyon sisallosta tarkkaan.
Sopimus kannattaa tehda kirjallisena, vaikka suulliset sopimukset ovatkin yhta
sitovia kuin kirjalliset. Kirjallisen sopimuksen avulla on helpompi tarkistaa mita
kaikkea sopimus pitaa sisallaan. Sosiaalisessa mediassa nakyvat kaupalliset yh-
teisty6t ovat vaikuttajamarkkinointia. (Halonen 2019.) Yrityksen ja vaikuttajanva-
linen kaupallinen sopimus palvelun tuottamisesta korvausta vastaan. Korvaus voi
olla tuote, rahapalkkio tai molemmat. Monesti hdmmennysta on vuosien aikana
aiheuttanut kommentit ilmaisista tuotteista tai palveluista, joita vaikuttajat saavat.
Suomen laissa maaritellaan, miten kaikki rahanarvoinen lasketaan tuloiksi ja on

nain ollen verotettavaa tuloa. (Verohallinto 2024.)

Yritys on vastuussa vaikuttajan kaupallisten sisaltdjen merkitsemisesta. Mainon-
nan on oltava lapinakyvaa, eika kuluttajia saa ohjata harhaan. Kuluttajansuoja-
laissa (1978/ §2:4) maaritetdan, miten kaikessa mainonnassa on kaytava ilmi,
ettd kyse on mainonnasta (Kuluttajansuojalaki). Kuluttajansuojalain noudatta-
mista valvoo kuluttaja-asiamies, joka voi maarata sakkoja lain noudattamatta jat-
tamisesta tai jopa toimintakieltoa, jonka maarittda markkinaoikeus. (Kilpailu ja ku-
luttajavirasto 2019.)
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Vaikka yritys on ulkoistanut vaikuttajamarkkinoinnissa markkinoinnin sisallon to-
teutuksen seka julkaisut vaikuttajalle on yritys silti itse vastuussa siita, etta lakeja
seka ohjeistuksia noudatetaan. Kuluttaja asiamies suosittelee merkitsemisen
alussa kaytettavaksi sanaa "mainos” tai "kaupallinen sisalto yritys X kanssa” (yri-
tyksen nimi on tultava selvasti ilmi). Yritys voi hyvin pyytaa vaikuttajaa toimitta-
maan luomansa sisallon ennakkoon tarkistettavaksi, jolloin voidaan nahda miten
sisalto olisi suunniteltu tuotettavaksi ja mahdollisesti pyytaa muutoksia. Vaikutta-
jat voivat myos itse antaa ehdotuksia, mikali yrityksella on olemassa sisallon suh-
teen tarkemmat raamit. Joskus yrityksetkin saattavat sokaistua omalle markki-
noinnilleen ja unohtaa sen mita lisdarvoa vaikuttajamarkkinointi, seka uniikki si-

sallénluomistapa tuovat yritykselle. (Halonen 2019.)

5.2 SMART - vaikuttajamarkkinoinnin strateginen suunnittelu

Yritykset saattavat kompastua vaikuttajamarkkinoinnissa helposti kunnon suun-
nitelman puutteeseen. Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinointi voi syntya
neljan kysymyksen kautta ja samalla sen avulla pystyy luomaan toimivan strate-

gian.

Tavoitteet ja mittarit: Miksi tehdaan ja mita tavoitellaan?
Kohderyhma: Kenelle tehdaan?

Viestit ja sisaltd: Mita tehdaan?

Kanavat: Missa yhteisty® nakyy?

On muistettava my0s jatkuvasti muokata ja paivittaa strategiaa, jotta saat par-
haimman hyodyn irti vaikuttajamarkkinoinnista. Yrityksen on hyva muistaa vaikut-
tajamarkkinoinnin budjettia laatiessa, ettei sisallon luominen tapahdu taikasau-
vaa heilauttamalla vaan monet vaikuttajat toivovat kunnon korvauksen tehdysta
tyosta. (Halonen 2019.)
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5.3 Vaikuttajan valinta

Valintaa tehdessa on rajattava mahdollisia vaikuttajia, silla tarjontaa on paljon.
Vaikuttajan on sovittava omien arvojensa kanssa myads brandin arvoihin, jotta yh-

teistyd on johdonmukainen seka istuu yrityksen muuhun markkinointiin.

Vaikuttajia voivat olla julkisuuden henkil6t tai yksityiset henkil6t, jotka ovat omalla
osaamisellaan tai muulla tavalla keranneet itselleen seuraajakuntaa, joita hanen
sisaltonsa kiinnostaa. Yritykset voivat tehda vaikuttajamarkkinointia yksittaisten
kampanjoiden tai pidempien kumppanuuksien avulla. Ne yritykset, jotka sisallyt-
tavat vaikuttajamarkkinoinnin osaksi muuta markkinointiaan ja tekevat pidempi-
aikaisia yhteistoita ovat hyotyneet selvasti enemman. Pidemmissa yhteistdissa
vaikuttaja paasee paremmin tutustumaan brandiin ja nain ollen hanen on hel-
pompi toimia yrityksen puolestapuhujana. Haneltd voidaan kysya jopa neuvoa

tuotteiden tai palveluiden valinnassa. (Halonen 2019.)

Useat tutkimukset kuten Linkedin ja Buzzsumon tutkimus (Rayson & Miller 2017)
seka Lingian kuvio alla (kuvio 3) osoittavat etta yritykset ovat siirtyneet suosimaan
yha enemman makro ja mikro vaikuttajia. Enaa ei haeta vain julkisuuden henki-
I6ita, vaan vaikuttajista etsitaan nyt niita, jotka pystyvat tarjoamaan helposti sa-
maistuttavaa ja autenttista sisaltoa, joka sopii parhaiten yritysten ostajakuntaan.
Vaikuttajaa valitessa on oltava mielessa vaikuttajamarkkinoinnin tavoite, jotta on

helpompi lahtea liikkeelle oikeanlaisen vaikuttajan valinnassa.

Mikali vaikuttajan valinta tuntuu aikaa vievalta tai vaikealta voi kayttaa vaikuttajia
valittavia toimistoja, joita ovat esimerkiksi Indieplace tai Boksi. Vaikuttajatoimistot
ovat lisdantyneet huomattavasti, silla kysyntaa niin yritysten kuin vaikuttajien kes-
kuudessa on taholle, joka toimii valittajana. Yritykset voivat ilmaista tarpeensa ja
tavoitteensa, jonka mukaan vaikuttajatoimistot voivat suoraan valittda kampan-
joita omille vaikuttajilleen. Jokainen toimisto ottaa provision toteutuneista kam-
panjoista. Vaikuttajatoimistojen kayttaminen helpottaa yritysten vaikuttajavalin-
taa, kuin myds sita miten vaikuttajien on helpompi |0ytaa itselleen parhaiten so-
pivia yrityksia ja kampanjoita. Vaikuttajatoimistot siis toimivat vaikuttajien ja yri-
tysten apuna kumppanuuksien muodostamisessa, seka yllapitamisessa. Vaikut-
tajatoimisto Boksin verkkosivuilla kay ilmi, miten yritys saa heidan kauttaan oman
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Customer Success Managerin, joka auttaa kampanjoiden luomisessa, vaikutta-
jien valinnassa, datan keraamisessa seka saamaan asiakastukea sita tarvites-
sasi. (Strutt 2024.)

WHAT TYPE OF INFLUENCERS DO
YOU PLAN TO WORK WITH IN 2023?
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Kuvio 3. Minka kokoisia vaikuttajia suositaan vuonna 2023 (Lingia 2023)

Vaikuttajatoimistot tarjoavat vaikuttajille mahdollisuuden tallentaa omille verkko-
sivuilleen portfolioita, joista yritykset paasevat helposti nakemaan millaisia sisal-
téja he ovat aiemmin tehneet. Samalla vaikuttaja voi myos ladata kuvaamaansa
sisaltda yritysten ostettavaksi toimiston sivujen kautta. Esimerkiksi Boksi tarjoaa
vaikuttajille mahdollisuuden ehdottaa omaa hintaehdotustaan kampanjan toteu-
tukseen seka tarkkaa suunnitelmaa siita, miten han sisallon toteuttaisi. Tallainen
valmiiksi ideoitu kampanjan toteutus saastaa huomattavasti yritysten resursseja
ja tarjoaa vaikuttajille mahdollisuuden kertoa omat suunnitelmansa valmiiksi, pa-

rantaen mahdollisuuksiaan tulla valituiksi kampanjoihin. (Boksi.)

Vaikuttajaa valitessa on myds tiedettava tarkemmin vaikuttajan statistiikkaa, jotta
tiedetaan millaisista ihmisista seuraajamaarat koostuvat tai miten sisallot tavoit-
tavat seka miten ihmiset reagoivat sisaltdihin. Kokonaisuus ratkaisee eika esi-
merkiksi pelkan seuraajamaaran perusteella kannata tehda vaikuttaja valintoja.
Vaikuttajalta voi pyytaa mediakorttia, josta saa paremmin kasitysta vaikuttajasta
seka hanen tuottamasta sisallostaan ja kanavista, joita han kayttaa. Mediakortti

sisaltda yleensa myos suuntaa antavan hinnaston. (Halonen 2019.)
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5.4 Vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuudet

Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa yrityksille mahdollisuuksia tavoittaa nopeasti isoja
joukkoja kuluttajia ja nain ollen mahdollisia asiakkaita. Sen avulla tavoitetaan jopa
sellaisia asiakasryhmia, joita muuten voi olla hankala saavuttaa. Ansaittu me-
dianakyvyys mahdollistaa luottamuksen muodostamisen brandiin, silla kolman-
nen osapuolen kautta saatu nakyvyys tulee yrityksen ulkopuolelta. Talloin joku
muu kuin yritykseen suoraan yhteydessa oleva taho suosittelee tuotetta tai pal-
velua. Vaikuttaja toimii yrityksen apuna tuoden tuotteet ja palvelut lahemmas
mahdollisia ostajia sisallolla, joka toimii juuri heihin parhaiten. (Halonen 2019.)
Alla olevan Smartinsightin teettaman tutkimuksen perusteella tehdyn kuvion
avulla on havainnollistettu yrityksista kerattya dataa siita, miten tehokkaana he

ovat kokeneet vaikuttajamarkkinoinnin. (kuvio 4)

HOW EFFECTIVE IS
INFLUENCER MARKETING?

vy ceciv. | -
keters

Effective 45% effective
Neutral 15%
Ineffective | | 5%

Very ineffective | 0%

0 10% 20% 30% 40% 50%

mediakix

Kuvio 4. Kuinka toimivana markkinoijat kokevat vaikuttajamarkkinoinnin (Smar-
tinsight 2019)

On kuitenkin muistettava, etta vaikuttajamarkkinointi on vain osa yritysten strate-
gisesti suunniteltua markkinoinnin kokonaisuutta. Taman kokonaisuuden tavoite
on tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Vaikuttajamarkkinointi on siis vain
yksi osa-alue isossa kokonaisuudessa, joka vaatii paljon suunnittelua, seka seu-

rantaa. Yritykset toteuttavat omaa vaikuttajamarkkinointiaan kovin eri tavoilla.
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Misme Halosen teoksessa Vaikuttajamarkkinointi sanottiin hyvin osuvasti: "Vai-
kuttajamarkkinointi ei ole "quick fix” ratkaisu.” Ei ole olemassa nopeaa, helppoa

ja halpaa tama patee myos vaikuttajamarkkinointiin. (Halonen 2019.)

Influencer marketing usage rate in the United States from 2020 to 2025

2020 2021* 2022 2023° 2024* 2025*

Sources Additional Information:

Kuvio 5. Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntaminen USA:ssa 2020-2025 (Statista
2023)

Maailmalta I0ytyy lukuisia hyvia esimerkkeja onnistuneista vaikuttajamarkkinoin-
neista, missa vaikuttaja on tuonut yritykselle lisaarvoa ja toisinpain. Kuten ylla
olevasta kuviosta (Kuvio 5) kay selville USA:ssa vaikuttajamarkkinoinnin suosi-
minen osana yritysten markkinointia on kasvanut vuosien aikana. Tama puhuu
sen puolesta, ettd sen avulla saadaan toivottuja tuloksia. Julkisuuden henkilot
ovat isomman luokan vaikuttajia, joita nakyy osana isojen brandien mainoksia
niin yrityksen omissa kuin julkkisten omissa kanavissa. Suomessakin pystytaan

jo yhdistamaan vaikuttajia tiettyihin brandeihin.

5.5 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

Vaikka aiemmassa luvussa kaytiin lapi sita, miten vaikuttajamarkkinointi ei ole
"quick fix” ratkaisu monet yritykset polkevat alas sen merkitysta, seka sen vaati-
maa tyomaaraa. Vaikuttajamarkkinoinnille yritykset pyrkivat asettamaan tavoit-
teita ja niiden toteutumista on hyva pystya mittaamaan edes jollain tavalla. Ta-
voitteena voi olla myynnin kasvattaminen, brandin tunnettavuuden kasvattami-

nen, likenteen ohjaaminen tietylle nettisivulle, keskustelun herattaminen jostain



25

tietysta aiheesta, liildien hankkiminen tai tiedon keraaminen. Osa asetetuista ta-
voitteista ja niiden toteutumisesta on helpommin mitattavissa, kuin toiset. Brandin
tunnettavuuden kasvattaminen on pidempi prosessi ja vaatii selvasti enemman
aikaa kuin esimerkiksi tietyn kampanjatuotteen myynnin edistaminen. Toisaalta
brandin tunnettavuuden kasvattaminen on erittain tarkea pohja sille, miten yrityk-
sen tuotteita saa markkinoinnin avulla myytya oli kyse vaikuttajamarkkinoinnista
tai yrityksen muusta omasta markkinoinnista. Erilaiset personoidut alennuskoodit
vaikuttajamarkkinoinnissa tarjoavat mahdollisuuden seurata, kuinka moni on
paatynyt suoraan ostoon ja se on nain ollen hyva mittari kertomaan esimerkiksi

juuri sen millaista suoraa myyntia, vaikuttajamarkkinointi tuotti yritykselle.

Vaikeammaksi vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen menee, kun ajatellaan sita
mita vaikuttaja omalla sisalléllaan sai aikaan muuta kuin suoraa myyntia. Tallaisia
seikkoja ei monet yritykset tule ajatelleeksi, vaikka kyse on rahanarvoisesta na-
kyvyydesta, brandin tunnettavuuden kasvattamisessa tai tuotetietouden ja muis-
tijaljen luomisesta. Muistijaljella tarkoitan itse sita, miten kuluttaja helposti yhdis-
tda nahdyn mainoksen/ yrityksen tiettyyn vaikuttajaan sen perusteella, ettd on
nahnyt joskus onnistuneen mainoksen hanen sivuillaan. Talloin taman tuotteen,
mainoksen tai yrityksen pariin saatetaan paatya pidemmankin ajan paasta, jolloin
analytiikkaa ei valttamatta enaa tulkita. Nain muodostuu virheellisesti olettamuk-

sia vaikuttajamarkkinoinnista ja sen onnistumisesta. (Halonen 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnista ja sen toimivuudesta on toistaiseksi Suomessa vahan
olemassa olevaa tietoa, joka vaikuttaa yritysten paatoksiin. Muutokset markki-
noinnissa, kuten muutokset missa tahansa yleisesti ovat pitkia prosesseja. Tu-

tusta ja turvallisesta on vaikea siirtya, johonkin josta tiedetaan viela vahan.

Misme Halonen nostaa esille yleisimpina haasteina yritysten nakokulmasta seu-

raavat asiat:

1. Eitunneta vaikuttajaa, eika ole aikaa tutustua vaikuttajakenttaan.
2. Suhtautuminen vaikuttajia kohtaan ja pyritdan valttamaan riskeja.

3. Kontrolloimattomuus pelottaa.
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4. Pelko siita, etta vaikuttaja tekee yhteistyota kilpailijan kanssa.
5. Yrityksen sisalla erimielisyydet tai epaselvyys, kuka hoitaa.

6. Epavarmuus siita tuottaako vaikuttajamarkkinointi tulosta tai miten sita

voisi mitata.
7. Liian vahan tietoa aiheesta.

(Halonen 2019.)

Ongelmaksi saattaa muodostua myoOs se, ettei ostoprosessi aina suinkaan ole
suoraviivainen ja nopea, vaan se elaa jatkuvasti ja voi kestaa jopa vuosia. Mikali
yritys kaipaa nopeita ratkaisuja isoihin myynnillisiin ongelmiin voi tavoitteet olla
eparealistisia saavuttaa. On siis muistettava asettaa realistisia tavoitteita ja vali-
tavoitteita. (liana 2023.)

Dataa on saatavilla runsaasti mikd on monessa mielessa hyva asia, mutta joskus
se voi sokaista eika yritys osaa tulkita relevantteja lukuja, joka voi johtaa vaarien
vaikuttajien valintaan. Se kuinka monta seuraajaa vaikuttajalla on ei kerro suo-
raan siita, miten moni seuraaja edes nakee vaikuttajan luoman sisallon. Seu-
raajamaara kertoo lopulta erittdin vahan ja parempi olisikin saada tarkempaa

analytiikkaa vaikuttajan sisaltojen toimivuudesta seka seuraajista.

Ongelmaksi saattaa muodostua epaonnistuneet kokemukset, joista ei osata ottaa
yl6s dataa minka avulla kehittaa toimintaa jatkossa. On myos lukuisia asioita,
joita analytiikka tai muut mittarit eivat pysty suoraan mittaamaan mika saattaa

osaltaan myds pelottaa yrityksia. (Halonen 2019.)

Yksi isoin syy vaikuttajamarkkinoinnin haasteellisuudelle yrityksissa on syy miksi
tama opinnaytetyd on lahtenyt liikkeelle, se miten tiedon vahainen maara pelot-
taa. Tama luonnostaan johtaa siihen, ettei yritykset edes uskalla yrittda vaikutta-

jamarkkinointia.
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5.6 Vaikuttajamarkkinoinnin tulosten mittaaminen

Markkinointia ja sen toimivuutta on aina syyta mitata, tasaisin valiajoin. Niin myos
vaikuttajamarkkinointia. Mittaaminen on ainoa keino saada selville toimivatko teh-
dyt toimenpiteet. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan vaikuttajamarkkinoinnin si-
sallon toimivuuden mittaamiseen. Yrityksen tulee vaikuttajamarkkinointia suunni-
teltaessa miettia mita vaikuttajamarkkinoinnilla halutaan saavuttaa. Tavoitteesta
ja siihen paasemisesta voidaan alkaa miettia, miten siihen paasya mitataan. Mi-
kali yritys tahtaa brandin ilmeen uudistamiseen tai tunnettuuden parantamiseen
on sanomattakin selvaa, ettei yksittain verkkokauppaan ohjaava vaikuttajan tuot-
tama sisaltdo paase nain laajaan tavoitteeseen. Eri asia ovat lyhyet kampanjat,
jolloin kaivataan myyntipiikkeja esimerkiksi tietylle tuotteelle. Nain voi erilaisten
mainoslinkkien tai alennuskoodien kautta seurata saavutettua myyntia. (Halonen
2019.) Alla olevasta Advertiser Perceptionsin tekemasta kaaviosta kay ilmi, miten
paljon paremmin vaikuttajamarkkinointi on toiminut verrattuna brandattyyn yrityk-
sen omaan markkinointiin. (Kuvio 6) Tama osoittaa miten tarkeda on mitata mo-
lempien markkinointitekniikoiden toimivuutta, jotta voidaan tehda tarvittavia muu-

toksia markkinointiin ja sen suunnitteluun.

Paid Content and Influencer programs utilized for full range of campaign goals

Branded Content&
Influencer Marketing
Report

Top Goals/Objectivesfor Using
Q42020 (Woighted Rank 1 - 3}

Branded Content Influencer Marketing

] B rcnmcorwvevre | o
onve saes [ =~ sleetl 0 B
Reachdscover now arge _ S S _.‘,6%
Bl long-term brand equily - 25% B lang-term brand equity _ 26%
CAminicns b - 24% Diwve purchase intent - 23%
suta cuscomes ovory [N 2 e I
ouve purenase nent [N =2 puasroremer N
Hue hottierm end - 14% Build customer loyakty - 18%

& Advertiser Perceptions

Kuvio 6.Maksettu sisalto ja vaikuttajamarkkinointi saavuttavat tavoitteet parem-
min kuin brandisisaltd (Advertiser Perseptions 2021)

Joskus on syyta suunnitella valitavoitteita, mikali paatavoitteeseen paaseminen
saattaa vieda aikaa. Nain nahdaan ollaanko edes oikeilla jaljilla vai taytyyko tehda

muutoksia. Mikali toimintojen toteutumista ei mitata resurssit valuvat hukkaan ja
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nyt jos koskaan kustannustehokkuus sanana on noussut entista isompaan rooliin
yritysten markkinoinninbudjettisuunnitelmissa. (Halonen 2019.) Alla olevaan Fa-
mestersin tekemaan kaavioon on koottu milla eri tavoin vaikuttajamarkkinointia
voi mitata. (Kuvio 7)

CURE

' ' - H * Quality of content  * Engagement rate
_‘é& b lEnal * Reach * No of Clicks

Things you can measure directly, even in real-time

* MNoofinteractions  * Click through rate

Kuvio 7. Kuinka mitata vaikuttajamarkkinointia (Sandrokha 2023)

Vaikuttajamarkkinoinnin kustannuksia voi yritys hyvin miettia laskemalla paljon
saman asiana teettaminen olisi tullut maksamaan esimerkiksi mainostoimistolla.
Taman laskeminen voi myds auttaa, kun mietitaan mita ollaan valmiita korvaa-
maan vaikuttajalle hanen tekemastaan tyosta. Vaikuttajamarkkinoinnin tuotta-
vuutta voidaan mitata myds paremmin ROIl:n (return on investment) avulla. Tata
varten on kuitenkin tiedettava konkreettisesti jokin luku siitd mita vaikuttajamark-
kinointi on tuottanut yritykselle. Otetaan esimerkki, jossa yritys maksaa vaikutta-
jalle 5 000 € ja saa myyntia vaikuttajan myyntilinkin kautta 10 000 €. Tassa esi-
merkissa yrityksen ROI on 200 % eli 2X. Muita tapoja mitata vaikuttajamarkki-
noinnin tuottavuutta ovat mm. ansaittu medianakyvyys, jolla tarkoitetaan me-
dianakyvyytta, jonka yritys ansaitsee tassa tapauksessa vaikuttajamarkkinoin-
nilla. Yritys tavoittaa laajan ja uuden yleison vaikuttajan seuraajakunnan kautta.
Tallaista ansaittu medianakyvyys on yrityksen brandikuvan kannalta tarkeaa,
koska sen avulla voidaan rakentaa luottamusta bréandia kohtaan. (Kortelainen
2023.)

Selkeita mittareita vaikuttajamarkkinoinnin osalta ovat nayttokerrat, joka tarkoit-
taa kuinka monta kertaa sisaltdo on nahty tai tavoittavuus eli kattavuus, joka kor-

reloi taas yksittaisia tavoitettuja ihmisia. Kuviosta 7 kay ilmi tarkemmin erilaisia
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mittareita, joista saadaan numeraalista dataa nopeasti. Mittareita analysoitaessa
on hyva muistaa, etta eri sosiaalisen median kanavat toimivat eri tavalla ja nain

ollen mittaritkaan eivat ole suoraan verrannolliset toisiinsa.

WHAT 3 METRICS DO YOU MOST OFTEN
MEASURE IN INFLUENCER MARKETING?

(Select only three)

Impressions / views 45%
Reach 44%

Clicks 31%

Brand mentions / |
hashtag uses ¥

.y ___
generated content 7%
PO— -

0 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%

mediakix

Kuvio 7. Mita mittareita tutkitaan vaikuttajamarkkinoinnin toteutumisessa (Smar-
tinsights 2019)
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6 TOIMIVAN VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN AVAIMET

Tata tutkimusta varten toteutettiin etahaastattelu, jonka haastattelukysymykset
oli ennakkoon luotu tuomaan haastateltava teeman ymparille. Kysymykset oli
luotu tarjoamaan mahdollisimman avoin vastaaminen ja mahdollisuus keskuste-

lunomaiselle jatkoviestinnalle aiheen ymparilla.

6.1 Tutkimuksen toteutus ja aineiston hankinta

Tutkimuksen ollessa kvalitatiivinen, seka sen pyrkiessa loytamaan numeraalisten
tulosten sijaan syvallisempaa ymmarrysta toimivasta vaikuttajamarkkinoinnista
toteutettiin tutkimus strukturoidulla teema haastattelulla. Tutkimuksessa tarkeaa
oli Ioytaa ne teemat ja vastaukset, jotka toistuivat, vertailemalla eri yritysten seka
vaikuttajien vastauksia. Nain pystyttiin tekemaan oleellisia paatelmia tata tutki-
musta varten. Virallista haastattelua ei tata tutkimusta varten pystytty jarjesta-
maan vaan luotiin kysymykset, jotka johdattivat aiheen ymparille. Tahan tutki-
mukseen valikoitui seka vaikuttajia, jotka kerkesivat osallistua, etta yrityksia, joi-
den tiedettiin hyodyntavan vaikuttajamarkkinointia osana omaa digitaalista mark-
kinointiaan. Lahestyin lukuisia vaikuttajia Instagram viestilla, jossa kerroin opin-
naytetyostani seka yhdestatoista avoimesta haastattelukysymyksesta, jotka olin
ennalta laatinut. Yrityksia lahestyin sahkopostitse, verkkosivustoilta |0ytyneiden
osoitetietojen avulla. Tutkimuskysymykset |0ytyvat liitteista 1 ja 2. Perinteiseen
kyselytutkimukseen tama tutkimustapa ei kuulu sen joustavan luonteen vuoksi.
Vastausaikaa kysymyksiin vastaamiseen oli kaksi viikkoa. Vastanneiden luku-
maara jai oletettua pienemmaksi, mika osaltaan on varmasti tallaisten ennakkoon
luotujen haastattelukysymysten ja vapaan vastaamisen huonopuoli on. Avoimet
ennalta luodut kysymykset tarjosivat vastaajille enemman mahdollisuuksia vas-

tausten kanssa, kuin lilan johdattelevat kysymykset.

Osa vaikuttajista vastasi ja jatkoi keskustelua Instagramin viestien valityksella.
Yksi halusi laittaa vastaukset aaniviestilla, joiden kautta tallensin vastaukset kir-
jalliseksi. Sahkdpostilla omat vastauksensa halusi myos lahettaa yksi vaikuttaja,
joka osallistui tutkimukseen. Yritykset vastasivat sahkopostilla ja kdvimme kes-
kustelua sahkopostin valityksella. Aineistoa tata tutkimusta varten tallentui sah-

kopostikeskusteluista, Instagram viesteista seka yhdesta puhelusta vaikuttajan
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kanssa. Tasta puhelusta kirjasin myos saadut mielipiteet ja vastaukset ylos ana-
lysointia varten. Aineiston hankinta osoittautui melko monimuotoiseksi, joka pu-
huu sen puolesta miten moninainen alusta vaikuttajamarkkinoinnin toteutuk-
sessa, on kaytdossa. Sosiaalisen median kanavat toimivat nykyaan mahtavana ja

nopeana vaylana kerata tietoa analysointia varten.

6.2 JohtopaatOkset

Tutkimustulosten perusteella kay ilmi, miten vastanneet yritykset ovat kokeneet
vaikuttajamarkkinoinnin onnistuneen parhaiten, sen ollessa hyvin ennalta suun-
niteltu ja molemmilla osapuolilla selkea kasitys yhteistyon kulusta. Isoimmat on-
gelmat olivat syntyneet, kun sovittuja asioita ei ollut noudatettu. Yritykset kokivat,
etta vaikuttajat eivat olleet tarpeeksi perehtyneita yritykseen, jolle tekivat sisaltdoa
tai markkinoinnin yleisista eettisista oheistuksista seka kaytannoista. Negatiivisia
kokemuksia oli syntynyt erityisen paljon, kun aikataulut eivat olleet pitaneet sovit-
tujen sisaltojen kanssa. Yritykset pitivat, kuitenkin vaikuttajamarkkinointia erittain
tarkeana ja onnistuneimmillaan mahtava tapa saada toimivaa sisaltdoa kustannus-

tehokkaasti.

Yritysten vaikuttajamarkkinoinnista vastaava saattaa olla henkild, jolla ei ole tar-
peeksi tietotaitoa vaikuttajan valinnasta ja vaikuttajat valitaan seuraajamaaran
perusteella. Isoimpia epaonnistumisia yritykset olivat kokeneet “julkkisvaikutta-
jien” kanssa, joissa yhteistyon lyhyt kesto ja muiden mainosten suuri maara ko-
ettiin ongelmaksi. Myos sisallon samaistuttavuusarvo ei koettu yhta hyvaksi ja

nain sisallon ei koettu tehoavan toivotulla tavalla.

Vaikuttajat pitivat tarkeana hinnoittelua, jolloin tyosta saatava korvaus kattaisi sen
luomiseen menevan ajan seka muut mahdolliset kustannukset. Osa vaikuttajista
jopa piti korvausta yrityksen toimintatapoja seka eettisia periaatteita tarkeampina.
Iso osa kuitenkin koki haluavansa tehda yhteistyota yritysten kanssa, joiden
kanssa jakaa samat arvot tai keiden tuotteita muutenkin kayttaisi. Pitkaaikaiset
yhteistyot nostettiin esille, jotta tulovirta on tasainen ja yritys seka sen toiminta on
entuudestaan tuttua. Ainoa negatiivinen puoli oli luovuuden vaheneminen, mikali
yhteisty0é kestaa kauan. Vaikuttajat pitavat yrityksen vastuuna ottaa selvaa itse

siitd millaisen yleison he tavoittavat juuri hanen tilinsa kautta.
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Vaikuttajamarkkinoinnissa yritykset monesti tekevat virheen alkaessaan liikaa sa-
nelemaan mita ja millaista sisaltdéa vaikuttajalta haluavat. Taman myos vaikuttajat
kokevat aiheuttavan eniten ongelmia, joutuessaan tekemaan liian kasikirjoitettua
sisaltoa. Tiukat ja eparealistiset aikataulut vaikuttajien tuottamalle sisalldlle olivat
my0s yksi selvasti esille noussut asia. Yrityksilla vaikuttajat kertoivat yleisesti ot-
taen olevan selkeat briefit ja samankaltainen lahestymistapa kampanjoiden suh-
teen. Yritykset ovat kehittaneet osaamistaan vaikuttajamarkkinoinnin toteuttajina.
Informaation kulkemisen haasteet yhteistyO yrityksen seka vaikuttajan valilla oli
osoittautunut usealla ongelmaksi. Vanhalla tiedolla luodut sisallot eivat enaa kel-
vanneetkaan, vaan piti luoda taysin uutta eri informaatiolla ilman lisakorvausta.
Sitoutumista vaaditaan my0s yritysten puolelta noudattamaan ennalta sovittuja

asioita. Sopimusten kirjoittaminen ylos helpottaa niiden noudattamista.

Vaikuttajat halusivat luoda helposti |ahestyttavaa sisaltdoa, joka kiinnostaa heidan
seuraajiaan. Mahdollisesti innostaa seuraajia kokeilemaan tuotetta tai palvelua,
jota he mainostavat. Palautteen saaminen yrityksilta ja seuraajilta oli vastanneille
vaikuttajille tarkeaa. Sen pohjalta osataan saada myos numeraalista toimivuutta

syvallisempaa tietoa sisallon toimivuudesta.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Selkeat ja johdonmukaiset kysymykset, pois sulkivat vaarinymmarryksia seka tar-
josivat mahdollisuuden syvallisempiin ja monipuolisempiin vastauksiin. Tama
mahdollisti tutkimuksen paremman kokonaiskuvan muodostamisen (Hyvarinen,
Suoninen & Vuori 2021). Saatua aineistoa tutkittiin perusteellisesti ja analysoitiin,
jotta pystyttiin nostamaan ne tekijat, jotka toistuivat useammissa vastauksissa.
Nain muodostaen ne seikat, joita vastaajat pitivat tarkeina seka oleellisina asi-

oina. Toistuvista teemoista ja vastauksista pystyttiin tekemaan tarkeita paatelmia.

Tutkimuksen luotettavuudesta puhuu myoOs vastausten vapaa lahettaminen seka
vapaaehtoinen osallistuminen tutkimukseen. Vastaajia saatiin yrityksista, jotka
toimivat eri aloilla seka vaikuttajilta, jotka tekevat erilaista sisaltda ja eri sosiaali-
sen median kanavissa. Vaikuttajat olivat yrityksia haastavampia saada vastaa-

maan esitettyihin kysymyksiin ja osallistumaan tutkimukseen.



33

7 POHDINTA

Vaikuttajamarkkinoinnista on paiva paivalta tarjolla enemman tutkittua tietoa seka
teoriaa, mika nakyy selvasti jo vaikuttajienkin huomioissa tutkimuskysymysten
vastauksissa. Toistuvat samankaltaisuudet Iahestymistavoissa, seka tarkat yksi-
tyiskohtaiset kampanja briefit kertovat siita, miten yritykset ovat entista tietoisem-
pia siitd mita vaikuttajamarkkinoinnilta haluavat. Siind missa yritykset tietavat
mitd haluavat osaavat vaikuttajat arvottaa oman tyonsa myos aiempaa parem-
min. Vaikuttajat tietavat millaista lisdarvoa heidan kanavansa seka sisaltonsa yri-
tyksille tuottaa. Vaikuttajaverkosto kasvaa hurjaa vauhtia, kun uudet sosiaalisen
median alustat tarjoavat mahdollisuuksia sisallontuottajille. Tama lisaa kilpailua
vaikuttajien keskuudessa ja yritysten on tehtava tarkempaa taustatyota I0ytaak-

seen sopivan vaikuttajan.

Vaikuttajat, seka yritykset nostivat esille tarkeina asioina vaikuttajamarkkinoinnin
onnistumisen kannalta omissa vastauksissaan paitsi numeraalista dataa, kirjal-
listen sopimusten laatimista ja informaation saumatonta kulkua lapi yhteistyon.
Kirjallisissa sopimuksissa tulisi olla mahdollisimman kattavasti esilla kaikki oleel-
liset seikat kummankin osapuolen osalta. Tyosta tulisi tarjota oikeanlainen kor-
vaus ja kummankin osapuolen tulisi noudattaa sovittuja aikatauluja seka muita
sopimuksessa sovittuja kohtia sitovasti. Vaikuttajien tulisi perehtya yritykseen ja
mainostamaansa tuotteeseen/palveluun paremmin ja yritysten tulisi muistaa an-
taa vapaat kadet toteuttaa sisaltdoa vaikuttajan tavalla, jotta vaikuttajamarkkinoin-
nin idea saavuttaa vaikuttajan kohdeasiakaskunta toteutuu. Enaa ei siis koeta,
etta vaikuttajamarkkinointia voi sopia nopeasti esimerkiksi yksityisviestein vaan
yhteistyoneuvotteluita suositaan. Tallaisissa kummatkin osapuolet voivat ilmaista

omia ajatuksiaan vapaasti.

Halusin saada selville taman tutkimuksen avulla millaiset asiat tekevat vaikutta-
jamarkkinoinnista toimivaa vaikuttajamarkkinoinnin toteuttavien osapuolten na-
kokulmasta, silla parempi molemminpuolinen ymmarrys naista seikoista takaa
paremmat tulokset. Tama tutkimus tarjosi tdahan vastauksen, mutta alati muuttuva
sosiaalisen median kanavaverkosto tulee tarvitsemaan lisaa tutkimustulosta siita

milla tavoilla vaikuttajien ja yritysten valista yhteistyota voisi tehostaa entisestaan.
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Muodostetaanko mahdollisesti pidempiaikaisia yhteistydsopimuksia ja otetaan
osaksi yrityksen brandikuvaa myos suomalaisia pienempia vaikuttajia? Millainen

tulevaisuuden nakyma vaikuttajamarkkinoinnilla on osana suomalaista yrityske-

hitysta ja markkinoinnin digitaalista muutosta?
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LITTEET

Liite 1. Haastattelukysymykset vaikuttajille

Liite 2. Haastattelukysymykset yrityksille
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LITE 1.

1. Miten valitsette yhteistyoprojekteja brandien kanssa? Mitka tekijat ovat
teille tarkeita, kun arvioitte yhteistydmahdollisuuksia?

2. Mitka ovat teidan omat tavoitteenne vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttajana?

3. Millaisia yhteistydmuotoja olette kokeneet toimiviksi ja miksi? (esim.
pitkaaikaiset kumppanuudet vs. kertaluonteiset kampanjat)

4. Kuinka paljon luovaa vapautta toivotte yhteistyoprojekteissa? Miten
brandit voivat tukea teita sisallon tuottamisessa?

5. Miten varmistatte, etta brandit valitsevat teidat oikean kohderyhman
tavoittamiseen?

6. Miten arvioitte omaa onnistumistanne vaikuttajamarkkinoinnissa? Mitka
mittarit ovat teille tarkeita?

7. Mitka ovat suurimmat haasteet, joita olette kohdanneet yhteistyossa
brandien kanssa?

8. Miten naette yhteistyon yritysten kanssa kehittyvan tulevaisuudessa?
Onko jotain trendeja, joihin olette jo tarttuneet?

9. Oletteko havainneet eroja siina, miten eri brandit Iahestyvat
vaikuttajamarkkinointia? Mika on ollut erottavinta?

10. Voisitteko jakaa esimerkin onnistuneesta tai epaonnistuneesta
yhteistyOsta ja mita opitte siita?

11. Omasta mielestasi mika tekee vaikuttajamarkkinoinnista onnistunutta
nain vaikuttajan nakokulmasta?
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LIITE 2.

1. Miten valitsette vaikuttajat yhteistydhdon? Mitka kriteerit ovat teille
tarkeimmat?

2. Mitka ovat teidan paaasialliset tavoitteenne vaikuttajamarkkinoinnissa
(branditietoisuus, myynnin lisdaminen, asiakasuskollisuus)?

3. Miten mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista? Mitka mittarit ovat
teille tarkeita?

4. Mitka ovat suurimmat haasteet, joita olette kohdanneet
vaikuttajamarkkinoinnissa?

5. Minkalaisia yhteistydmuotoja olette kokeilleet (esim. pitkaaikaiset
kumppanuudet, yksittaiset kampanjat)? Mika on toiminut parhaiten?

6. Kuinka paljon vapautta annatte vaikuttajille sisallén luomisessa? Onko
teilla valmiita ohjeita tai teemoja?

7. Miten varmistatte, etta vaikuttajat tavoittavat oikean kohderyhman?

8. Miten naette vaikuttajamarkkinoinnin kehittyvan tulevaisuudessa? Onko
jotain uusia trendeja, joihin olette jo tarttuneet?

9. Miten integroitte vaikuttajamarkkinoinnin muihin markkinointitoimiinne?

10. Voisitko jakaa esimerkin onnistuneesta tai epaonnistuneesta
kampanjasta ja mita opitte siita?



