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Taman toiminnallisen opinnaytetydn lopputuloksena valmistui kertaluontoisen vaikuttajamarkki-
noinnin strategiaopas PR-toimistoille. Oppaan tavoitteena oli perehdyttaa lukijalle korkealaatui-
sen ja vaikuttavan pienen budjetin vaikuttaja-PR-toiminnan strategista suunnittelua ja toteutusta.
Taman lisaksi tavoitteena oli myos selkeyttaa vaikuttaja-PR:n roolia laajemmin vaikuttajamarkki-
nointistrategiassa.

Kevaalla 2025 kirjoitetun opinnaytetyodn teoria kasittelee strategista ja tavoitteellista markkinoin-
tia. Naiden lisaksi opinnaytetydssa syvennytaan kertaluontoiseen vaikuttajamarkkinointiin, suh-
detoimintaan, vaikuttajan ja seuraajan véliseen suhteeseen seka vaikuttajamarkkinoinnin mitta-
reihin. Opinnaytety0ssa kasiteltiin kattavasti vaikuttajamarkkinointiin liittyvia aiheita, jotta strate-
gista nakokulmaa voitiin ymmartaa syvemmin.

Tietoperustan jalkeen ty6ta jatkettiin toiminnallisella osuudella, jossa luotiin strategiaopas. Op-
paan Kirjoittamisen prosessi aloitettiin vertaliuanalyysilla, jossa vertailtiin jo olemassa olevia vai-
kuttajamarkkinoinnin oppaita. Vertailuanalyysissa tehtyja huomioita hyodynnettiin oppaan teke-
misen myohemmissa vaiheissa. Taman jalkeen siirryttiin tekemaan asiantuntijahaastattelu,
jossa kartoitettiin vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen haasteita. Haastattelussa esille noussei-
den aiheiden avulla tarkennettiin oppaan sisaltoa.

Valmista opasta ja opindytetydprosessia analysoitiin pohdintaluvussa. Vertailuanalyysin ja asi-
antuntijahaastattelun avulla pyrittiin varmistamaan, ettd valmis opas tayttaa tavoitteensa. Valmis
kertaluontoisen vaikuttajamarkkinoinnin strategiaopas on 21-sivuinen PDF-tiedosto, jossa kay-
daan lapi kertaluontoisen vaikuttajamarkkinointikampanjan strateginen viitekehys ja CASE-esi-
merkkien kautta havainnollistetaan strategian kayttoonottamista.

Asiasanat
Kertaluontoinen vaikuttajamarkkinointi, opas, vaikuttaja-PR, strateginen suunnittelu, sosiaalinen
media, markkinointi
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinointi on alati kasvussa oleva markkinoinnin tapa, jossa nousee esille sosiaalisen
median yha suurempi merkitys kuluttajakayttaytymiselle seka trendien muodostumiselle. Vaikutta-
jamarkkinoinnin markkinoiden arvo on kolminkertaistunut viimeisen viiden vuoden aikana (Influen-
cer Marketing Hub 2025). Sosiaalisessa mediassa yritykset tavoittavat kuluttajat uudella 1aheisem-
malla tavalla, kuin perinteisen markkinoinnin tai median kautta. Markkinoinnin valineena vaikuttajat
vaikuttavat toimivan erittain hyvin. Tama voi johtua siita, etta vaikuttajan luoma sisalto koetaan sa-
maistuttavina ja luotettavampana, kuin brandin omat markkinointisisallot tuotteita tai palveluita et-
sittdessa. Kuluttaja kokee voivansa luottaa vaikuttajan mielipiteisiin seka tuotesuosituksiin, koska
vaikuttajan ja seuraajan valille on muodostunut parasosiaalinen, eli yksipuolinen suhde. (Yesiloglu
& Costello 2021, 13.)

Monet vaikuttajamarkkinointia tekevat markkinointi- ja mediatoimistot ovat vuoden 2025 trendien-
nusteissaan painottaneet pitkaaikaisia vaikuttajayhteistéita. Trendikatsauksissa brandin ja vaikutta-
jan yhteistyd ndhdaan kokonaisuutena, jonka avulla vahvistetaan luotettavuutta ja uskollisuutta
(Boksi 4.9.2024, Salonen s.a.). Pitkaaikaisella vaikuttajasuhteella voidaan lahentaa myds brandin

ja kuluttajan valistd suhdetta.

Harjoittelujaksoni aikana PR- ja viestintatoimistossa paasin nakemaan vaikuttajamarkkinoinnin rea-
liteetit 1ahietaisyydelta. Monella asiakkaalla on toiveita vaikuttajamarkkinoinnista, jonka avulla saa-
daan luotua viraaleja, eli nopeasti massoille leviavia, sosiaalisen median iimidita. Tosiasiassa tal-
laiseen vaikuttajamarkkinointiin vaaditaan suuria budjetteja, joihin jokaisella yritykselld ei yksinker-
taisesti ole resursseja. Koska brandit silti kokevat sosiaalisessa mediassa vaikuttamisen toimivaksi
markkinointitavaksi, vaikuttajamarkkinointia on silti toteutettava. Naissa tilanteissa paadytaan
useimmiten lyhytaikaisiin tai kertaluontoisiin vaikuttajayhteistoihin, tyypillisimmin tuotelahetyksiin ja

kutsuvierastapahtumiin.

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa perehdytaan vaikuttajiin, vaikuttajamarkkinointiin ja vaikut-
taja-PR:n strategiseen toteuttamiseen. Jotta strategista vaikuttajamarkkinointia voi ymmartaa sy-
vemmin, perehdytaan tietoperustassa myos sosiaalisen median markkinointiin, kohderyhmaym-
marrykseen seka suhdetoimintaan, eli PR:aan. Lyhenne tulee englannin kielen sanoista public re-

lations.

Taman toiminnallisen opinnaytetydn lopputuloksena valmistuu kertaluontoisen vaikuttajamarkki-
noinnin strategiaopas. Kertaluontoisella vaikuttajamarkkinoilla viitataan yksittaisiin kampanjoihin,
jotka toteutetaan PR-toimien yhteydessa esimerkiksi tuoteldhetyksena vaikuttajalle. Kertaluontoi-

sella vaikuttajamarkkinoinnilla ei siis tarkoiteta esimerkiksi pitkakestoisia yhteistoita, maksettua



mainontaa tai vaikuttajalta ostettuja sisalt6ja. Oppaan tarkoitus on perehdyttaa lukijalle korkealaa-
tuisen ja vaikuttavan pienen budjetin vaikuttaja-PR-toiminnan strateginen suunnittelu ja toteutus.
Opas selkeyttaa vaikuttaja-PR:n roolia laajemmassa vaikuttajamarkkinointistrategiassa. Valmistuva
opas on kattava, kiinnostava ja kayttéon otettava. Henkildkohtainen tavoitteeni on saada aikaan

strategiaopas, johon olen tyytyvainen, ja jota voin hydédyntdd myods omassa tydssani.

Valmistuva opas on kohdennettu vaikuttajamarkkinoinnin tai -PR:n parissa tyonsa aloittavalle hen-
kilélle. Opas voi toimia perustana esimerkiksi vastikdan perustetun PR-, markkinointi- tai vaikuttaja-
markkinointitoimiston strategialle. On tietysti my&s positiivista, jos opasta voidaan hyddyntaa mark-
kinointi- ja viestintaopintojen parissa. Vaikuttajamarkkinointi on vieléa uudehko markkinoinnin suun-

taus, jota harvemmin 16ytyy erillisia kursseja opetussuunnitelmista.

Tama opinnaytetyo on rajattu vain lyhytaikaiseen vaikuttajamarkkinointiin. Tarkemmin lyhtyaikai-
sella vaikuttajamarkkinoinnilla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan kertaluontoisia vaikuttaja-PR:n toi-
mia, kuten PR-lahetykset ja -tapahtumat. Kaupalliset yhteisty6t sekd maksettu mainonta on rajattu
pois tasta tyosta, silla naiden toimien strateginen suunnitteluprosessi on hyvin erilainen strategisen
lyhytaikaisen vaikuttajamarkkinoinnin suunnitteluun verrattuna. Valmistuvan oppaan sisaltd on
suunniteltu kohderyhman perehtyneisyyden puitteissa. Tama tarkoittaa sita, ettd oppaasta on ra-
jattu pois esimerkiksi yleisten kasitteiden selitys. Oppaassa ei siis kasitella vaikuttajamarkkinoinnin

tai -PR:n perusteita syvallisemmin, koska lukijan oletetaan tietdvan nama jo entuudestaan.

Opas on onnistunut, kun lukijalla on sen lukemisen jalkeen kasitys strategisesta vaikuttajamarkki-
noinnista seka valmiudet aloittaa vaikuttajamarkkinointikampanjan suunnitteleminen. Tavoitteis-
saan onnistunut opas antaa lukijalleen valmiuden arvioida sosiaalisessa mediassa ndkemaansa
vaikuttajamarkkinointia objektiivisesti ja ammatillisesta nakokulmasta. Taten onnistunut opas antaa
lukijalle valmiuden keksia jo luotuihin kampanjoihin kehityskohteita tai vaihtoehtoisia toteutuksia.
Oppaassa tulee esille esimerkki, joka on tehty oppaan strategiaoppeja kayttaen oppaan valmistu-
misprosessin aikana. Tdman esimerkin avulla havainnollistetaan oppaassa esille tulevan strategi-

sen nakokulman kaytettavyytta seka toimivuutta.

Luvussa 2 kasitellaan sosiaalisen median hyodyntamista perinteisen markkinoinnin tukena. Lukuun
valitut teemat pohjustavat mydhemmin luvussa 3 kasiteltavia teemoja. Luvun 2 tarkoitus on johdat-
taa lukija modernin markkinoinnin maailmaan, seka perehdyttaa lukijalle strategisen markkinoinnin
perusteet. Teemoina markkinointistrategia sekd sen toteuttaminen ovat tarkeita, silla luvun 3 teoria

pohjautuu naihin perustietoihin. Luku 2 johdattelee lukijan syventymaan luvun 3 teemoihin.

Luvussa 3 kasitellaan vaikuttajia ja vaikuttajamarkkinointia, seka selkeytetaan lukijalle, mita kerta-

luontoisella vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan tdman opinndytetydn kontekstissa. Naiden



aiheiden jalkeen perehdytdan suhdetoimintaan, seka sen rooliin osana vaikuttajamarkkinointistra-
tegiaa. Tassa osuudessa kasiteltavan teeman aiheita on rajattu kohderyhmaymmarryksen nakokul-
maan. Vaikuttajamarkkinointiin kasitteena sisaltyy myos monta muuta teemaa ja aihealuetta. Ta-
man laajuuden vuoksi opinnaytetydssa ei keskitytd muihin ndkdkulmiin. Luvussa 3 kasitelldan
konkreettisen vaikuttajamarkkinoinnin lisaksi syvyyksia seka nakokulmia vaikuttajamarkkinointiin.
Jotta lukija saisi kattavan kasityksen strategista vaikuttajamarkkinoinnista, luvussa 3 kasitellaan
myos vaikuttajien valintaa seka vaikuttajakampanjan onnistumisen mittaamiseen vaadittavia mitta-

reita.

Taman opinnaytetydn tydstaminen alkoi helmikuun 2025 lopulla. Maaliskuun ajan keskidssa oli
opinnaytetyon tietoperustan tydstaminen. Maaliskuun lopussa viikolla 13 opinnaytetydsta oli val-
miina johdanto ja suurin osa tietoperustasta, muutamia lisdyksia lukuun ottamatta, seka toiminnalli-
sen osuuden alku. OpinnaytetyOprosessia jatkettiin viikolla 15 itse oppaan tuottamisella. Asiantunti-
joiden haastattelu vaikuttajamarkkinoinnin haasteista suoritettiin viikolla 16. Viikoilla 16—17 aloitet-
tiin oppaan sisallon tyéstadminen, seka kirjoitettiin puuttuvat luvut. Opinnaytety6 viimeisteltiin viikolla

18 ja palautettiin viikon 19 alussa.

Taulukko 1. Opinnaytetydn aikataulu viikoittain

Viikko Projektin tyovaihe

Viikko 9 Opinnaytetyon aiheen ideointi

Viikko 11 Opinnaytetyésuunnitelman palautus

Viikot 10-13 Luvut 1-4.1

Viikot 13—-14 Kirjoittaja lomalla

Viikko 15 Oppaan suunnittelu ja visuaalisen ilmeen muotoilu, luvut 4.1-4.2

Viikko 16-17 Asiantuntijahaastattelu, vertailuanalyysi, luvut 4.3-5.2, oppaan sisallén tuo-
tanto

Viikko 18 Opinnaytetyon viimeistely, valmis opas

Viikko 19 Opinnaytetyon palautus




2 Markkinointi sosiaalisen median aikakaudella

Markkinointi on kokoelma strategioita ja toimintoja, joilla yritykset saavat ja sitouttavat asiakkaita,
luovat vahvoja asiakassuhteita ja luovat parempaa lisdarvoa asiakkaille. Nain Philip Kotler maarit-
telee markkinoinnin kirjassa The Principles of Marketing. Kotler ym. toteaa markkinoinnin toimivan
lisdarvon tuottajana asiakkaille. Luodessaan lisdarvoa asiakkaille, yritys tuottaa itselleen lisdarvoa
pitkien ja lojaalien asiakassuhteiden muodossa. Markkinointistrategian Kotler taas maarittelee ole-
van logiikka, jolla yritys toivoo luovansa asiakkaille lisaarvoa, seka saavuttavansa tuottoisia asia-
kassuhteita. Segmentoinnin ja kohdentamisen avulla yritys voi I6ytaa ne asiakasryhmat, joita se
haluaa tavoittaa. Paatokseen, miten asiakkaat tavoitetaan, hyédynnetaan positiointia ja differenti-
ointia. Nailla neljalla elementilla luodaan markkinointistrategiaa. (Kotler, Armstorong & Balasubra-
manian 2024, 28., 216.)

Sosiaalisen median alustat mahdollistavat miljoonien yksildiden kanssakaymisen helposti verkon
valityksella. Sosiaalinen media voidaan maaritella muun muassa sahkdisen kommunikaation ta-
pana, jonka avulla yksil6t voivat luoda verkkopohjaisia yhteiséja (Merriam-Webster s.a.). Sosiaali-
sen median kanavat ovat kiteytettyna yhteisokommunikaation alustoja, jotka ovat integroituneet

osaksi kuluttajien paivittaista kayttoa.

Toisaalta sosiaalisen median alustojen rajaaminen vain kommunikaatioalustoiksi voi olla kapeakat-
seinen ndkemys. Kaplan ja Haenlein (Dahl 2021, 2) ottavat sosiaalisen median maaritelmassa
huomioon kayttajien mahdollisuuden luoda ja kuluttaa, joko itse luotuja tai toisten kayttajien luomia
sisaltdja. Sosiaalisen median kasitteena pitaa sisallaan myds monia eri tarkoituksiin luotuja alus-
toja. Tasta syysta voidaan myos todeta, ettei yksi maaritelma riitd selittdmaan koko sosiaalisen

median toimintaa kattavasti.

Sosiaalisen median valloitus on levinnyt myo6s yritysmaailmaan, jossa on huomattu sosiaalisen me-
dian kanavien tarkeys arvokkaan ja vastavuoroisen asiakaskokemuksen luomisessa (Hinson,
Mhlanga, Osei-Frimpong & Doe 2024, 2.1). Myds markkinoinnin tavat ovat muuttuneet sosiaalisen
median kasvun myota. Yrityksilla on nyt suorempi tapa tavoittaa kohdeyleisonsa, sosiaalisen me-
dian markkinoinnin kautta. Sosiaalisen median markkinoinnilla tarkoitetaan niita tuotteen tai palve-

lun markkinointitoimia, jotka toteutetaan sosiaalisen median alustoilla (Cambridge Dictionary s.a.).
21 Sosiaalisen media markkinointikanavana

Sosiaalinen media on muuttunut huomattavasti siitd, mité se oli esimerkiksi vain kymmenen vuotta
sitten. Vuonna 2015 internetin kayttaja vietti keskiarvoisesti 111 minuuttia paivassa sosiaalisessa

mediassa. Vuonna 2024 samainen luku oli noussut 143 minuuttiin. Korkein piikki oli vuonna 2023,



kun keskiarvoaika sosiaalisessa mediassa oli 151 minuuttia paivassa. (We Are Social, DataRepor-
tal & Hootsuite 2024.)

Sosiaalisessa mediassa kaytetty aika on kuitenkin tasoittunut selvasti viimeisimpina vuosina. Tama
on yksi ilmidista, joilla Quesenberry kuvailee sosiaalisen median kypsymista. Toinen kypsymista
kuvaava syy on yksildlla olevien sosiaalisen median alustojen maara. Quesenberry toteaa kaytta-
jien yha useammin omaksuvan uusia sosiaalisia medioita, ilman aiemmista alustoista luopumista.
lImiéna tdma kertoo sosiaalisen median vakiintuneesta sijasta paivittaisessa kaytéssa. Vanhoja jo
tutuksi tulleita sosiaalisen median alustoja ei raivata uusien tulokkaiden tielté pois. Osa sosiaali-
sesta mediasta on integroitunut moderniin elamaan niin tiukasti, ettei siita kuvitellakaan luovutta-
van. Quesenberry toteaakin, etta sosiaalisen median kayttda tutkittaessa tulee tarkastella paivit-
taista kayttéa kuukausittaisen kaytdn sijaan. Paivittdiskayton datalla markkinoija saa arvokkaam-
paa tietoa siitd, missa ja milloin kuluttajat kayttavat sosiaalisen median alustoja. (Quesenberry
2021, 16-17.)

Quesenberryn kolmas sosiaalisen media kypsymisesta kertova ilmié on sosiaalisessa mediassa
mainostamiseen kaytetty raha. Digitaaliseen mainostamiseen kaytettiin vuonna 2024 maailmanlaa-
juisesti lahemmas 700 miljardia dollaria (Statista Market Insights 2024 ). Sosiaalisessa mediassa
mainostamiseen kaytetyt suuret rahasummat tarkoittava sita, ettd mainostajat ymmartavat sosiaali-

sen median pysyvyyden, ja ovat valmiita kayttdmaan sitd hyddykseen.
2.2 Strategisen markkinoinnin lahtokohdat

Tolvanen (2012, 67) toteaa, etta yrityksen tavoitteiden tulisi olla johdettu suoraan kohderyhmaym-
marryksesta. Tata ajatusta voidaan soveltaa myds markkinoinnin parissa. Kotler (2024, 216) toteaa
markkinointistrategian perustuvan segmentointiin, kohdentamiseen, positiointiin ja differentiointiin.
Nama nelja tydkalua auttavat markkinoijaa ymmartamaan tuotteen tai palvelun kohderyhmaa, el
asiakasta, seka markkinointiymparistéa. Onkin siis todettavissa, etta strategisen markkinoinnin yti-
messa on kohderyhmaymmarrys. Markkinointitoimenpiteet tulee kohdentaa kohderyhmalle sopi-
viksi. Jos tarkoituksena on tavoittaa yksin asuvia eldkelaisia, on tuskin tuloksellista suunnitella

markkinointikampanjaa, jonka paakanavat ovat TikTok ja Snapchat.
2.21 Tavoitteen SMART-mittarit

Pelkka kohderyhman ymmarrys ei kuitenkaan riita strategian luomiseen. Strateginen markkinointi
on suunnitelmallista ja mitattavaa. Tallaiseen suunnitteluun voidaan hyédyntaa esimerkiksi
SMART-taktiikkaa, joka kertoo millaisia markkinoinnin tavoitteiden tulisi olla (Glenister 2021, 209).
Lyhenteen kirjaimet tarkoittavat eri piirteita, joiden perusteella kampanjan tavoitteita tulisi suunni-

tella tai arvioida. Nama kriteerit ovat tarkkuus, mitattavuus, saavutettavuus, realistisuus ja



aikasidonnaisuus (Zahay, Roberts, Parker, Barker & Barker 2021, 37). Glenister toteaa, etta ROI:n,
eli sijoitetun pddoman tuottoasteen, mittaaminen on selvasti viela haasteellista, varsinkin markki-
noinnin saralla. Han toteaakin yhdeksi mahdolliseksi syyksi tdhan sen, etta kampanja ja sille asete-
tut tavoitteet eivat kohtaa. (Glenister 2021, 209.)

Asetettavat tavoitteet tulee maaritella tarkasti. Tarkkuudella voidaan tarkoittaa tavoitteen rajaa-
mista ja tarkentamista esimerkiksi kohderyhman tai saavutettavan lisdarvon perusteella. Mitatta-
vuus tarkoittaa tavoitteen konkretian mittaamista, miten esimerkiksi tarkan kohderyhman kautta
saatua lisamyyntid mitataan. Saavutettavuus tarkoittaa tassa kontekstissa sita, etta tavoite on
mahdollista saada aikaan. Tavoite tulee olla realistisesti mahdollista saavuttaa valitussa aikaikku-
nassa sille maaritetyilla resursseilla. Tahan liittyy viimeiset kaksi tavoitteen attribuuttia: realistisuus
ja aikasidonnaisuus. Realistisessa tavoitteessa on harkittu resursseja ja kapasiteettia rehellisesti
niin, etta tavoite voidaan saavuttaa. Aikaan sidotulla tavoitteella on maaraaika, johon mennessa
tavoite tulee saavuttaa. Nailla viidella kriteerilla kampanjan tavoitteet voidaan sitoa muuhun markki-

nointistrategiaan, seka luodaan konkretiaa itse tavoitteille.

Specific Tarkkuus Tavoite on tarkasti maaritelty.

Measurable Mitattavuus Tavoite on mitattavissa.

Achievable Saavutettavuus Tavoite on realistisesti saavutettavissa.

Realistic Realistisuus Tavoitteessa on otettu huomioon resurssit ja kapasiteetti.
Time delimited Aikarajallisuus Tavoitteelle on maaritelty aikaraja.

Kuva 1. SMART-lyhenteen kirjainten selitys

Quesenberryn (2021, 74) mukaan strateginen kampanja on keskitetty ja taktinen yritys saada ai-
kaan yksittainen suunnitelman osa, yleensa lyhyella aikavalilla. Esimerkkina tasta voisi olla vuoden
mittaisen sosiaalisen median strategiaan sisaltyva osa, jonka tarkoituksena on saada aikaan lisda
kayttajien itse luomia sisaltoja tuotteesta. Tallainen kampanja pitaa rajata tarkalla aikavalilla seka

tavoitteella, parhaan mahdollisen tuloksen aikaansaamiseksi.
2.2.2 Strategisen kehittymisen kahdeksan vaihetta

Zahay ja muut jakavat strategisen kehittymisen kahdeksaan kohtaan. Kun puhutaan strategisesta

sosiaalisen median markkinoinnista, voidaan olettaa, etta jokainen teko on suunniteltu ja toteutettu
tavoitteet huomioon ottaen. Strateginen kehittyminen lahtee Zahayn ja muiden mukaan sosiaalisen
median alustojen kategorioinnista, joka perustuu siihen, kuinka asianmukainen kyseinen alusta on

kohderyhmalle. Taman jalkeen tulee ymmartad miten sosiaalisen median alustat toimivat, millaista



puhetta tai sisaltoa alustalta odotetaan, miten kuluttajia osallistetaan onnistuneesti talla alustalla.
(Zahay ym. 2021, 38.)

Sosiaalisessa mediassa tulee myds osallistua keskusteluun autenttisesti ja alustan keskusteluun
sopivasti, ilman paalle liimattua brandin markkinointia. Tama vaatii sosiaalisen median kuuntelutai-
toa, jolla kiteytetysti tarkoitetaan taitoa kuunnella sosiaalisen median kayttajien keskustelua kysei-
sesta brandista. Quensenberryn mukaan yritysten tulisi kerata dataa siita, miten sen tuotteista tai
palveluista puhutaan, milloin ja missa kontekstissa yrityksen nimi nousee esille. Keratyn datan pe-
rusteella voi tunnistaa puutteita tuotteessa tai palvelussa, luoda uusia markkinointinakemyksia ja
saada parempaa kasitysta brandin asemasta kilpailutilanteessa. Talla datalla saadaan nostettua

esiin mahdollisuuksia, joista voi tulla tarkea suunniteltu osa strategiaa. (Quensenberry 2021, 96.)

Seuraavat vaiheet Zahayn ja muiden strategisessa kehittymisessa ovat yhteisty0, sisaltdjen ja yh-
teyksien luominen. Zahay ja muut suosittelevat luomaan yhteyksia niin alustan kayttajien kanssa,
kuin vaikuttajienkin kanssa. Siséaltdjen luomisen keskidssa on brandin maineen kasvattaminen
alustalla, mutta my0ds brandin arvon kasvattaminen osana alustan yhteisoa. Vaikuttajien kanssa
toimimisessa Zahay ja muut painottavat vaikuttajien valtaa mielipiteiden muokkaamisessa ja luomi-
sessa. (Zahay ym. 2021, 38.)

Kaksi viimeista vaihetta strategisessa kehittymisessa keskittyvat yhteison kasvattamiseen seka
naiden yhteisdllisten suhteiden muuntamisesta kampanjatavoitteita edistavaksi toiminnaksi (Zahay
ym. 2021, 38). Tassa vaiheessa palataan aiemmin mainittuun SMART-tekniikkaan, jonka avulla
sosiaalisen median lasndololle ja kampanjoinnille on asetettu tarkat, mitattavat ja realistiset tavoit-

teet, jotka ovat saavutettavissa tietyssa aikaikkunassa.



3 Strateginen vaikuttajamarkkinointi

Daymon ja Holloway toteavat digitaalisen maailman pakottavan markkinoinnin, mainonnan ja PR:n
ammattilaiset kuuntelemaan sita, mika kohdeyleiséja todella kiinnostaa. Samalla vuorovaikuttei-

sesta keskustelusta kohdeyleison kanssa tulee yleisempaa. (Estanyol 2022, 4.8.)

Meerman Scott (2024, 2.3) ehdottaa suunnan muutosta valtavirran massoja etsivalle markkinoi-
jalle, markkinoinnin on aika kohdistua verkon kautta saavutettaviin kohderyhmiin. Myos kuluttaja
luo kollektiivista kasitysta brandista, sen tuotteista ja toiminnasta brandin ohella. Téama on johtanut
kuluttajaviestinnan muutokseen, jossa kuluttaja suosii inhimillistd vuorovaikutusta brandin kanssa,
kaupallisen tuoteldhtdisen mainonnan sijaan. Yksi tapa inhimillistda markkinointia sosiaalisessa
mediassa on vaikuttajamarkkinointi, jolla kuluttajalle saadaan luotua autenttista, laadukasta ja kiin-

nostavaa sisaltéa yrityksen tarjonnasta. (Dahl 2021, 56-57.)
3.1.1 Vaikuttajan maaritelma

Merriam-Webster sanakirjan mukaan vaikuttajan maaritelma on yksilo, joka kayttaa vaikuttamisen
taitoa, joka inspiroi tai ohjaa muiden kaytosta. Cambridgen sanakirjalta 16ytyy myos vaihtoehtoinen
kohdistettu, maaritelma, jossa vaikuttaja kuvataan henkilona, jolle yritys maksaa tuotteiden tai pal-
veluiden esittelystd sosiaalisessa mediassa, tarkoituksena kannustaa muita ndiden tuotteiden tai
palveluiden ostoon. Naiden lahteiden valossa vaikuttaja voidaan mieltaa mielipiteisiin tai kiinnos-
tukseen vaikuttavana henkiléna. Tarkempana lisdyksena vaikuttajalla voi olla valtaa, jolla on kau-

pallista merkitysta vaikuttajan ulkopuolisille tahoille. (Cambridge s.a.; Merriam-Webster s.a.)

Vaikuttajamarkkinointia kasittelevassa kirjallisuudessa vaikuttaja on usein maaritelty saman tyyppi-
sesti, kuin Cambridgen sanakirjan tarkemmassa maaritelmassa, eli kontekstisidonnaisesti. Glenis-
ter (2021, 16) maarittelee vaikuttajan yksilona, joka voi vaikuttaa muutoksen muiden kaytoksessa,

usein luotettavan mielipiteen, tiedon tai sisallén luomisen kautta.

Toisissa teoksissa vaikuttajan maaritelmaa rajataan tarkemmin ottamalla huomioon strateginen na-
kokulma. Yesiloglu pureutuu maaritelmassa vielda syvemmalle, mainiten valitun viestintakanavan
seka markkinaraon, johon vaikuttaja keskittyy. Tassa kontekstissa markkinaraolla tarkoitetaan esi-
merkiksi aihealuetta tai -alueita, joista vaikuttaja tekee sisaltdoa. Englanniksi markkinaraon vastaava
termi on "niche”. Cambridgen sanakirja maarittelee niche -sanan tarkoittavan tarkkaa ihmisryhmaa

kiinnostavaa aihetta (Cambridge s.a.; Yesiloglu & Costello 2021, 9.)

Voidaan siis todeta, ettd vaikuttajan maaritelma riippuu kontekstista, johon kyseinen vaikuttaminen

litetaan. Esimerkiksi aktivistia voidaan kutsua my0s yhteiskunnalliseksi vaikuttajaksi, ja muusikko



voi olla omassa genressaan vaikuttaja. Sosiaalisen median, sisalldntuottamisen ja vaikuttajamark-

kinoinnin kontekstissa puhutaankin siis tarkemmin sosiaalisen median vaikuttajista.
3.1.2 Vaikuttajamarkkinoinnista yleisesti

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan niita tiettyja markkinointitoimia, joihin sosiaalisen median vai-
kuttajat liittyvat. Glenister (2021, 16) selittda vaikuttajamarkkinointia yksinkertaisesti sellaisena ti-
lanteena, jossa joku, eli vaikuttaja, osallistuu tuotteen tai palvelun esimerkiksi kampanjatyyppiseen
mainostamiseen. Yesilogu ja Collins ovat taas maarittaneet vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttaja-
suhteet kahtena eri asiaa tarkoittavana termina. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan niitad markki-
noinnillisia toimenpiteita, jotka ovat lyhytaikaisia, ja joihin saattaa sisaltya maksettua mainontaa.
Vaikuttajasuhteita taas kuvataan toimina, joilla vaikuttajat tahtaavat pitkaaikaisen suhteen luomi-
seen yleisonsa kanssa. Nama toimet eivat sisalla yleisesti maksettua mainontaa, sen sijaan vaikut-

taja voi esitella saatuja ja lahjoitettuja tuotteita tai palveluita. (Yesilogu & Collins 2021, 13.)

Suomen kilpailu- ja kuluttajavirasto on asettanut linjauksen siitd, miten vaikuttajamarkkinoinnista
tulee oikeaopillisesti ilmoittaa esimerkiksi sosiaalisen median julkaisuissa. TAman linjauksen yhtey-
dessa KKV on maaritellyt vaikuttajamarkkinoinnin tarkoittavat "yritysten ja vaikuttajien valista kau-
pallista yhteisty6ta, jonka tavoitteena on yrityksen tuotteiden myynnin edistaminen tai brandin tun-

nettuuden kasvattaminen.”. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2025.)

Kuten itse vaikuttajan maaritelmastakin, vaikuttajamarkkinoinnin maaritelmasta on monia laajempia
ja tarkempia maaritelmia. Yhteista naissa kaikissa maaritelmissa on kuitenkin tuotteen tai palvelun
mainostaminen vaikuttajan toimesta. Eroa maaritelmiin tuo kaupallisen yhteistydn mahdollisuus

seka toiminnan lyhyt- tai pitkaaikaisuus.
3.1.3 Kertaluontoinen vaikuttajamarkkinointi

Kertaluontoinen vaikuttajamarkkinointi ei ole vakiintunut PR- tai markkinointialan termi. Tassa opin-
naytetyossa termi on otettu kayttoon hahmottamaan pitkaaikaisen vaikuttajayhteistyon, yksittaisen
kampanjan ja tuoteldhetyksen eroa. Kertaluontoisella vaikuttajamarkkinoilla viitataan yksittaisiin
kampanijoihin, jotka toteutetaan PR-toimien yhteydessa esimerkiksi tuotelahetyksena vaikuttajalle.
Kertaluontoisella vaikuttajamarkkinoinnilla ei siis tarkoiteta esimerkiksi pitkakestoisia yhteistéita,

maksettua mainontaa tai vaikuttajalta ostettuja sisaltoja.

Koen, etta alalla ei ole termia, joka viittaa strategiseen suunnitteluun ja toteutukseen kerran suori-
tettavan PR-toimen yhteydessa. Vaikuttajamarkkinointia kaytetaan yleistyvasti yhteyksissa, joissa
viitataan kaupalliseen yhteistydhon tai maksettuun mainontaan. Maaritelmasta on vahitellen unoh-

tunut vaikuttajamarkkinoinnin muut keinot, joissa ei liilku raha. Samalla PR-lahetys ei termina riita
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kattamaan strategista ja tuloksenhakuista nakokulmaa, vaan se kasitetaan usein pelkkana tuote-

lahjana.
3.2 Suhdetoiminnan rooli vaikuttajamarkkinoinnissa

PR, eli public relations, viitaa tiedotus- ja suhdetoiminnan alaan, jota tehdaan yleisesti viestinta- tai
markkinointitoimistoissa (koulutus.fi, 6.7.2023). Kuten alan nimikin antaa ymmartaa, suhdetoimin-
nan tarkoituksena on kuitenkin aina ollut luoda molempia osapuolia hyodyttavia suhteita yritysten

ja niiden yleisdjen valille (Estanyol 2022, 3.1).

PR-tyota on historiallisesti tehty ansaitun median eteen. Ansaitulla medialla tarkoitetaan naky-
vyytta, esimerkiksi lehdissa tai mediassa, josta ei ole maksettu (Nilsson, Murto & Kjellberg 2023,
4). Talla tavalla suhdetoiminta on toiminut aina esimerkiksi toimittajien kanssa. Toimittajille voidaan
lahettaa uutuustuotteita kokeiltavaksi, silla toiveella, etta toimittaja innostuu kirjoittamaan jutun,
jossa tuote mainitaan (Nilsson ym. 2023, 21). Ansaitun median tarkea erottava piirre onkin juuri
maksamattomuus. Julkisen sanan neuvosto, joka ohjaa journalistista etilkkkaa, muun muassa kiel-
taa sellaisten aiheiden kasittelyn, joissa voisi olla mukana journalistin oma kaupallinen yhteistyd

(Julkisen sanan neuvosto s.a.).

Kun on kyse vaikuttajasuhteista, voi olla epaselvaa kuuluuko kyseinen ala PR:n, markkinoinnin vai
mainostamisen alle (Estanyol 2022, 4.10.2). Tutkimusten (Bourne 2016, 30; Nilsson ym. 2023, 4;
Meerman Scott 2024, 2.8) mukaan naiden kolmen alan erottavat rajat ovat hamartyneet, muun mu-
assa globaalin digitalisaation seka maksettujen yhteistdiden takia. PR, markkinointi ja mainonta yh-
distyvat yhdeksi joukoksi modernissa kaupallisen mainonnan kulttuurissa. Alojen integroitumisen
odotetaan yleistyvan entisestdan (Estanyol 2022, 4.8). Stoldtin mukaan vaikuttajamarkkinointi ra-
kentuu samoille periaatteille, kuin esimerkiksi perinteiset mediasuhteet journalistien kanssa. Vai-
kuttajan ja journalistin valilla on kuitenkin huomattavia eroja muun muassa sisaltdjen tuottamisessa
seka ammatillisissa tavoissa ja normeissa. Tata yhteista perustaa voi harkita yhdeksi tekijaksi

markkinointi- ja PR-alojen rajan hamartymisessa. (Nilsson ym. 2023, 4.)
3.21 Vaikuttaja-PR

Halonen kertoo kirjassaan eri lahestymistapoja vaikuttaja-PR:lle. Halonen maarittelee vaikuttaja-
markkinoinnin ja vaikuttaja-PR:n eroavan toisistaan siina suhteessa, etta vaikuttajamarkkinointi on
maksettua toimintaa, kun taas vaikuttaja-PR on perinteisen PR:n maaritelman mukaan ansaittua
nakyvyytta. (Halonen 2019, 4.3.1.)

Markkinoijat ovat hyodyntaneet suosittuja vaikuttajia esimerkiksi sponsoroiduilla julkaisuilla, tapah-

tumakutsuilla seka muilla yhteistyémahdollisuuksilla. Samalla hyétya haetaan myos ilman rahallista
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vastakaikua, eli ansaitulla mediatilalla. (Wolf & Archer 2018, teoksessa Nilsson ym. 2023, 2.) Nils-

son ja muut (2023, 2) toteavat PR-lahetysten olevan oma tapansa saada ansaittua mediaa. Vaikut-
tajille 1ahetetyissa PR-lahetyksissa on kuitenkin selvana erona visuaalisuus. Lahettgja toivoo pake-
tin miellyttdvan tai luovan ulkoasun kiinnostavan vaikuttajaa siind maarin, ettd tdma julkaisee lahe-

tyksesta sosiaalisen median alustoillaan.

PR-lahetyksien suunnittelussa Halonen painottaa vaikuttajalta saatua suostumusta. Uutuustuot-
teita l1&hettdessa on myds hyva lahettaa vaikuttajalle tuotetiedote etukateen, jotta vaikuttaja osaa
arvioida oman kiinnostuksensa ja tarpeensa PR-paketissa tuleville tuotteille. Kuten on jo aikaisem-
min mainittu, PR-lIahetysten ulkoasuun tulee panostaa, nain toteaa myos Halonen. Taman lisaksi
henkilokohtaisuuden tulisi nakya lahetyksessa, oli sitten kyseessa nimikoitu saatekirje tai vastaan-

ottajalle kuratoitu sisalto.

Esimerkiksi unboxing-videot ovat erittdin suosittuja monilla sosiaalisen median alustoilla. Nailla vi-
deoilla vaikuttajat avaavat usein monta PR-lahetysta kerralla, ilman syvempaa tuotteiden tarkaste-
lua tai arviointia. Jos brandin tarkoituksena on saada nimensa vaikuttajien huulille, tallainen lahes-
tymistapa PR-lahetyksiin voi olla toimiva. Toisaalta on huomattava, etta tallaisilla sosiaalisen me-
dian julkaisulla ei todennakoisimmin saada katsojissa aikaan autenttista kiinnostusta itse brandia
tai sen tuotteita kohtaan. Glenister (2021, 85) toteaa ettei tallaisissa lahetyksissa ole kuitenkaan
taattua, etta vaikuttaja julkaisee tuotteesta tai palvelusta sosiaaliseen mediaansa, jos julkaisusta ei
ole sovittu etukateen. Toisaalta, jos julkaisusta sovitaan etukateen, on hyvin todennakaoista, etta

tilanne muuttuu maksetuksi mainonnaksi.
3.3 Kertaluontoisen vaikuttajamarkkinointikampanjan lahtokohdat

Quensenberry (2021, 320) toteaa, etta toimivan vaikuttajamarkkinointisuunnitelman keskiéssa on
tavoitteiden tunnistaminen ja asettaminen, kampanjan viesti sekad kohderyhma. Tolvanen (2012,

121) maarittelee kohderyhman sina joukkona ihmisid, joille toimenpide on suunnattu.

Oikean vaikuttajan valinta voi olla strategisesti merkittava vaihe, silla vaikuttajavalinta kertoo paljon
kohderyhmaymmarryksesta. Kirjallisuudessa vaikuttajan valintaan on monia erityyppisia lahtékoh-
tia, mutta perusta 16ytyy brandi-identiteetista. Glenister (2021, 77) suosittelee aloittamaan bran-
dipersoonan tunnistamisella. Vaikuttajaehdokkaat voi nain kohdentaa brandipersoonan mukaan,

jolloin valinta perustuu yhtenevaisyyksiin ja tuntuu luonnolliselta.

Yesilogu ja Collins (2021, 52) ehdottavat vaikuttajavalinnan lahtevan taustatutkimuksesta. Brandin
tai yrityksen tulisi tietad millaisissa sosiaalisen median keskusteluissa siitéd puhutaan, ovatko kes-
kustelut positiivisia vai negatiivisia, ja kuka keskusteluihin osallistuu. Vahvan ja luotettavan vaikut-

tajayhteistyon takana on yleensa vaikuttaja, joka jo kayttaa aktiivisesti brandin tuotteita tai
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palveluita, ja joka puhuu niista jo seuraajilleen. Tarkoituksena on siis I16ytaa vaikuttaja, joka puhut-

telee brandin kohderyhmaa jo entuudestaan. (Yesilogu & Collins 2021, 19.)
3.3.1 Vaikuttajan ja seuraajan vialinen suhde

Vaikuttajan ja seuraajan suhde voi olla tarkea tekija siind strategisessa vaiheessa, jossa paatetdan
vaikuttajamarkkinointikampanjaan valittavia vaikuttajia. Vaikuttajan ja seuraajan valille luodun suh-
teen luottamukseen vaikuttaa monet tekijat, muun muassa vaikuttajan asiantuntijuus, autenttisuus
seka vaikuttajan ja seuraajan yhtenevaisyydet (Kim & Kim 2021, 229). Puskaradionakin tunnettu
suullinen markkinointi, on saanut digitaalisen maailman kehityksen mukana uuden merkityksen.
Nykyaan voidaan puhua electronic-word-of-mouthista, eWOM. Henning-Thurau at al. (2004) avasi-
vat termia nain,” internettiin julkaistuja positiivisia tai negatiivisia kommentteja mahdollisilta, nykyi-
silta tai menetetyiltd asiakkailta, joissa kasitellaan tuotetta, palvelua tai yritystd”. (Wang & Rodgers
2011, 213.)

Kiteytettynd eWOM on sosiaalisen median alustoilla esitettyja asiakaspalautteita, kokemuksia tai
suosituksia. Oli vaittama sitten positiivinen tai negatiivinen, tai yritykseen, brandiin, tuotteeseen tai
palveluun kohdistuva, kun vaittama jaetaan kuluttajien kesken digitaalisessa ymparistossa, ky-
seessa on eWOM. (Wang & Rodgers 2011, 214.)

Wang ja Rodgers toteavat, ettd eWOMia kaytetaan yleistyvissa maarin sosiaalisen median kam-
panjoissa, joidenka tarkoituksena on kasvattaa mainetta ja brandin tietoisuutta. Yhden tutkimuksen
I6yddsten mukaan erityisesti asiakkaiden eWOM saa aikaan kaksinkertaisen maaran asiakashan-
kintaa, perinteiseen markkinointiin verrattuna (Quensenberry 2021, 63). Tallaisten tavoitteiden
kampanijointiin ja markkinointiin voidaan kayttaa vaikuttajia, silloin, kun tiedetaan, etta brandin ta-
voittelema kohdeyleis6 vastaa vaikuttajan seuraajia. Naissa tilanteissa seuraaja, eli kuluttaja, luot-
taa vaikuttajaan ja taman mielipiteisiin, jolloin tuotteen tai palvelun ostopaatoksesta tulee todenna-

koisempi.

Alvarez-Monzoncillo toteaa kuluttajan voivan arvioida vaikuttajan tuote- tai palvelusuosituksia nel-
jalla perusteella. Ensimmainen arvioitava piirre on vaikuttajan uskottavuutta muokkaavat asiat, ku-
ten asiantuntemus, luotettavuus ja samankaltaisuus. Toisena piirteena Alvarez-Monzoncillo ehdot-
taa vaikuttajan seuraajien maaraa. Kolmas arvioitava tekija on vaikuttajan ja seuraajien valisen pa-
rasosiaalisen suhteen rajat. Neljas, ja kenties painavin, arvioitava tekija on sponsoroitujen julkaisu-
jen esiin tuominen, eli maksetun mainonnan oikeaoppinen merkkaaminen. (Alvarez-Monzoncillo
2023, 71.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa hydédynnetdan seuraajan, eli kuluttajan, ja vaikuttajan valista suhdetta.

Vaikuttajan ja seuraajan valistd suhdetta kuvaillaan usein parasosiaaliseksi, silld suhde mielletdan
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yksipuoliseksi seuraajan osalta. Parasosiaalisella suhteella tarkoitetaan yksipuolista vastakaiutonta
suhdetta, jossa suhteen kokeva henkil6 ei todellisuudessa tunne suhteen toista osapuolta, ky-
seessa voi olla esimerkiksi julkisuuden henkild tai vaikuttaja (Cambridge Dictionary, s.a.). Para-
sosiaalinen suhde on taysin mahdollinen, esimerkiksi laajalti menestyvien vaikuttajien kohdalla, jol-

loin yksittainen seuraaja hukkuu miljoonien muiden sekaan.

Suomalaisessa vaikuttajapoolissa on kuitenkin huomattavan vahan tdman luokan vaikuttajia. Lou
(2021, 3—4), ehdottaakin vaikuttajan ja seuraajan valisen suhteen olevan trans-parasosiaalinen.
Talla erolla on huomattava merkitys vaikuttajamarkkinoinnin kannalta. Tutkimuksessa trans-para-
sosiaalista suhdetta kuvaillaan interaktiiviseksi, vastaanottavaksi seka yhdessa luoduksi. Samalla
tutkimukset seuraaja-vaikuttajasuhteiden toimivuudesta toteavat, ettd vaikuttajamarkkinointiin posi-
tiilvisesti vaikuttavia piirteitd seuraaja-vaikuttajasuhteissa ovat esimerkiksi yhteensopivuus, oikea
sosiaalisen median kanava seka kokemus vaikuttajasta (Lou 2021, 2.; Venciute, Mackeviciene,
Kuslys & Fontes Correia 2023, 1.)

Vaikuttajien seuraamisesta tehdyissa tutkimuksissa nousee esille usein samat seuraamisen moti-
vaattorit. Suurimpia syitd ovat muun muassa uuden tiedon oppiminen, viihdyttavat sisallot seka
jaetut kiinnostuksen kohteet tai intohimot. Samanlaisia tutkimuksia on tehty piirteista, joita seu-
raajat etsivat vaikuttajissa. Riippuen tutkittavasta ikaluokasta, kaivatut piirteet ja niiden arvotus voi
vaihdella. Neljan parhaimman piirteen joukko pysyy kuitenkin kohtalaisen samana jokaisella ikaluo-
kalla. Naihin neljan luonteenpiirteeseen kuuluvat pidettavyys, huumori, luovuus ja luotettavuus.
(Glenister 2021, 14.)

3.3.2 Brandin ja kuluttajan vélinen suhde

Park ja Kim (Quensenberry 2021, 323) huomasivat tutkimuksessaan brandin sosiaalisella medialla
voi olla positiivinen vaikutus kuluttajan nadkemykseen siita, kuinka tarkea brandin ja kuluttajan vali-
nen suhde on brandille. Park ja Kim totesivat tutkimuksessaan taman nakemyksen vaikuttavan ku-
luttajan valmiuteen jakaa positiivisia mielipiteita brandista sosiaalisessa mediassa, ja nain vahvista-
van kuluttajan ja brandin valista suhdetta. Quensenberry vertaa kuluttajan ja brandin valista suh-
detta ihmisten valisiin suhteisiin. Teoriassa kuluttaja-brandi-suhteessa kuluttajan ja brandin valiset
kanssakaymiset alkavat muistuttamaan ihmisten valista kanssakaymista. Taman voidaan teori-

soida lahentavan kuluttajaa brandin kanssa. (Quensenberry 2021, 323.)

Matzler, Pichler, Fuller ja Mooradian (Quensenberry 2021, 323) ehdottivat tutkimuksessaan kulut-
tajien samaistuvan toisiin kuluttajiin, jotka kayttavat saman brandin tuotteita. Tatd samaistumista
voidaan myo6s sanoa brandiyhteistdiden luomiseksi. Tutkimuksessaan Matzler ym. huomasivat,

ettd sitoutuneisuus tuotteeseen ja sitoutuneisuus brandiyhteis66n johti vahvempaan luottamukseen
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brandin ja kuluttajan valilla. Vaikuttajamarkkinoinnissa hyodynnetaan vahvaa luottamussuhdetta,
koska vaikuttaja esitetdan epasuorasti myos brandin tuotteen tai palvelun kayttajana. Taten kulut-
taja voi samaistua vaikuttajaan, joka on luotettavampi kuin brandin mainoskasvo tai julkisuuden

henkilo.
3.3.3 Kohderyhmaymmarrys

Kuten on jo aikaisemmin todettu, kohderyhmaymmarrys on yksi tarkeimmista osista strategista vai-
kuttajamarkkinointia. Quensenberry jatkaa ajatusta kohderyhmasta tai kohderyhmista, todeten koh-
deryhman maarittdvan valittavat vaikuttajat. On tarkea tietaa, milla sosiaalisen median alustoilla
kohderyhman kuluttajat ovat aktiivisia. Nain voidaan paattda minka sosiaalisen median alustan vai-
kuttajiin keskitytdan. Quensenberry painottaa myds kampanjan viestin ymmartamista. On tarkoituk-
sellista valita kampanjaan sellaisia vaikuttajia, jotka jo entuudestaan puhuvat kyseisesta aiheesta
tai siihen liittyvista teemoista (Glenister 2021, 19; Quensenberry 2021, 320). Teoriassa talla kaa-

valla voi 16ytaa ne vaikuttajat, jotka sopivat vaikuttajakampanjaan parhaiten.

On kuitenkin huomioitava, etta vaikka vaikuttajavalinnan keskidssa on kohderyhma ja sen ymmar-
taminen, kohderyhmia voi olla monia. Taten myos vaikuttajan valitsemisen lahtokohtia ja nakemyk-
sia voi olla monia. Glenister on typistanyt vaikuttajan valinnan lyhyen listaan, jossa harkitaan esi-
merkiksi vaikuttajan demografisia piirteita, kuten ika ja sukupuoli. Taman lisaksi listalle on huomi-
oitu esimerkiksi aikaisemmat yhteisty6t kilpailijan kanssa, seka vaikuttajan henkilékohtaiset kiin-
nostuksen kohteet. Vaikka listauksessa mainitut piirteet on hyva ottaa huomioon, ei kampanjan vai-

kuttajan valintaa voi tehda ainoastaan naiden perusteella. (Glenister 2021, 96.)

Yesiloglu ja Costello (2021, 51-52) ehdottavat neljaa eri lahestymistapaa oikean vaikuttajan valin-
taan. Kuvassa 2 on avattu naita lahestymistapoja esimerkkien avulla. Jokaisessa vaihtoehdossa
on kuitenkin keskitssa yhteensopivuus, oli kyseessa sitten vaikuttaja ja brandi tai kuluttaja ja vai-
kuttaja. Lahestymistavan valintaan vaikuttaa se, millaisella nakokulmalla kohderyhmaa halutaan
lahestya. Jos kohderyhman toivotaan samaistuvan vaikuttajaan ja taten kiinnostuvan tuotteesta, on
syyta harkita vaikuttajan ja kuluttajan yhteensopivuutta. Jos taas tiedetaan, etta vaikuttajalla on
tiettyja kilnnostuksen kohteita, joihin brandin tuotteet sopivat, on realistisempaa hakea sisaltojen ja
kuluttajan yhteensopivuutta. Tama yhteys perustuu taas siihen oletukseen, etta vaikuttaja julkaisee
sisaltdéa kiinnostuksen kohteestaan ja kuluttajat seuraavat kyseista vaikuttajaa ndiden sisaltdjen
takia. Oikean lahestymistavan valinta osoittaa myds brandin puolelta aktiivista sosiaalisen median

keskustelujen ymmarrysta.
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Vaikuttajan ja kuluttajan
yhteensopivuus

Sisaltojen ja kuluttajan
yhteensopivuus

Tuoteen ja vaikuttajan
yhteensopivuus

Brandin ja vaikuttajan
yhteensopivuus

Brandin kohderyhma Vaikuttajan luomat sisallot Brandin tuotteet ovat Brandin identiteetti on
vastaa vaikuttajan ovat linjassa brandin linjassa vaikuttajan linjassa vaikuttajan
seuraajien demografiaa kanssa kiinnostuksen tai arvojen identiteetin kanssa
Esimerkki: Esimerkki: kanssa Esimerkki:

« Brandin kohderyhmaa « Urheiluvaikuttaja tekee Esimerkki: « Brandin arvoihin kuuluu

on 24-35 -vuotiaat vaikuttajamarkkinointia « Second hand muodista positiivinen tyokulttuuri,

nuoret naiset, etsitaan
kampanjaan vaikuttaja,
jonka seuraajien

demografia vastaa tata

treenivaatteita
valmistavan brandin
kanssa

« Urheiluvaikuttaja tekee
vaikuttajamarkkinointia
vahvoja

sisaltéa tekeva
vaikuttaja tekee
yhteistyon paikallisen
vintageliikkeen kanssa

« Kehopositiivisuudesta

puhuva vaikuttaja tekee

valitaan
vaikuttajamarkkinointiin
vaikuttaja, joka
samaistuu tahan
arvoon

alkoholituotteita vaikuttajamarkkinointia
valmistavan brandin brandin kanssa, jolla on
kanssa rajatut kokovaihtoehdot

Kuva 2. Yesiloglun ja Costellon nelja lahestymistapaa vaikuttajan valintaan

Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus saa huomattavan paljon painoarvoa vaikuttajamarkkinoin-
nissa ja -kampanjasuunnittelussa. Usein puhutaan brand matchista, eli vaikuttajan ja brandin hy-
vasta yhteensopivuudesta. Reinikainen (17.5.2018) kuvailee brand matchia tilanteena, jossa

brandi sulautuu niin luontevasti vaikuttajan sisaltoihin, ettei yhteistyo vaikuta paalle limatulta.

Tutkimusten mukaan (Quensenberry 2021, 320) vain 18% kuluttajista on kiinnostunut vaikuttajista
suurten seuraajamaarien ja suosion takia. Samainen tutkimus totesi samaistuttavuuden olevan
jopa kaksi kertaa tarkeampi syy vaikuttajista kiinnostumiselle. Voidaan siis todeta, etta vaikuttajan
seuraajamaaralla ei tulisi olla suurta painoarvoa vaikuttajaa valittaessa. Brandeilla on tietysti omia
mieltymyksia siitd, minka kokoluokan vaikuttajilla vaikuttajamarkkinointia halutaan tehda. On realis-
tisempaa valita melkein taydellinen vaikuttaja, jolla on yli 10 000 seuraajaa, taydellisen 2000 seu-

raajan vaikuttajan sijaan.

Ei ole poisluettua valita kampanjaan useita vaikuttajia, jotka voidaan kategorisoida eri kohderyh-
mille sopiviksi. Tallaisessa tilanteessa voidaan puhua kohderyhman segmentoinnista, jonka Kotler
(2023, 216) maarittelee yhdeksi asiakasarvopohjaisen strategisen markkinoinnin kulmakiveksi. Tol-
vanen (20, 121) maarittelee segmentoinnin kohderyhman ryhmiin jakamisena siten, etta ryhmaan
kuuluvat henkilot ovat keskenaan mahdollisimman samanlaisia ja ryhmat ovat keskenaan mahdolli-

simman erilaisia.

Glenister (2021, 22) toteaa, etta ideaalitilanteessa vaikuttajamarkkinointikampanjaan valittaisiin

monta vaikuttajaa, joista jokainen tuottaisi sisaltda eri vaiheessa myyntiputkea olevalle segmentille.
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Glenister arvioi, ettad parhaita tuloksia vaikuttajakampanijalla saadaan, kun voidaan kayttaa eri ko-
koluokan vaikuttajia. Arvion mukaan parhaimmat tulokset voi saada aikaan esimerkiksi 1520 mik-

rovaikuttajan, 3—4 makrovaikuttajan ja 1-2 megavaikuttajan yhdistelmalla. (Glenister 2021, 35.)

Mikrovaikuttaja on erindisten maaritelmien mukaan vaikuttaja, jonka sosiaalisen median tililla on
1000-10 000 seuraajaa. Makrovaikuttajaksi maaritelldan tilit, joiden seuraajamaarat ovat 10 000—
100 000. Megavaikuttajan maaritelma vaihtelee verrattavan markkinan mukaan. Suomen konteks-
tissa megavaikuttajaksi voidaan maaritella vaikuttaja, jonka tililld on reilusti yli 100 000 seuraajaa.
Nanovaikuttajilla on yleisesti tuhannen seuraajan tilit. (Alvarez-Monzoncillo 2023, 72; Rintala 2022;
Yesiloglu ja Costello 2021, 47) Nama luvut eivat ole aina vakiintuneita, silla jokaisella yrityksella
saattaa olla oma kasityksensa tai kategoriointinsa. Seuraajahaarukat voidaan kuitenkin katsoa

suuntaa antaviksi suomalaisella vaikuttajakentalla.
3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin ja -kampanjan mittarit

Halosen (2019, 5.2.1.) mukaan vaikuttajanakyvyyden tulosten ja tehokkuuden mittaamiseen voi-
daan soveltaa mediaviestinnan ja digitaalisen viestinnan mittareita. Halonen ehdottaa huomioita-
vaksi ydinviestin valittymista vaikuttajien kanavissa. Halonen jakaa mittarit kolmelle tasolle: tuotos,
tulos ja liikketoimintavaikutus. Tuotoksella mitataan sita, ovatko toivotut viestit menneet lapi, seka
sisaltdjen maaraa ja itse sisaltoja. Maaralla ja sisalloilla tarkoitetaan konkretiassa sita, onko naky-
vyys tavoittanut oikeat kohderyhmat. Tuloksella mitataan sita, millainen vaikutus nakyvyydella on
kohderyhmaan. Onko PR-lahetyksella saatu esimerkiksi kasvatettua tietoisuutta bréandista tai voitu
vaikuttaa mielipiteeseen brandista. Talld mittarilla voidaan analysoida sisallon laatua ja vaikutta-
vuutta. Liiketoimintavaikutuksella mitataan sita, miten ansaittu nakyvyys vaikuttaa esimerkiksi tuot-

teiden myyntiin.

AVE:n, advertising value equivalency, mittaaminen ei ole olennaista vaikuttajamarkkinoinnin sa-
ralla. AVE kertoo ansaitun nakyvyyden laskennallista arvoa euroina, kuinka paljon maksaisi samai-
nen maara nakyvyytta ostettuna medianakyvyytena. AVE on perinteisesti viestinnan parissa kay-
tetty mittari, jolla on voitu arvioida ansaitun median arvoa PR-toimien kautta. TAma mittari ei kui-
tenkaan ole kaytanndllinen, kun mitataan vaikuttajakampanjan arvoa, silla vaikuttajien suosittelut ja

uskottavuus eivat ole verrattavissa ostettuun mainokseen. (Halonen 2019, 5.2.1.)

Yesiloglu ja Costello (2021, 53) toteavat, etta vaikuttajien tunnistamisen ja valinnan tehokkuuden
arvioimiseksi, tulisi kampanjatoiminnassa kayttaa sosiaalisen median markkinointimittareita. Quen-
senberry mukaan sosiaalisen median mittaamisen suunnitelma alkaa strategiasta tai strategioiden

listaamisesta, jos mitataan suurempaa kampanjakokonaisuutta. Jokaisella liiketoiminnallisella
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tavoitteella on Quensenberryn mukaan myds taktiikka, joilla tavoite saadaan saavutettua. (Quen-
senberry 2021, 124-125.)

Esimerkiksi vaikuttajakampanjan liiketoimintatavoitteena voi olla uuden tuotelanseerauksen myyn-
nin kasvattaminen. Taktiikkana tdman tavoitteen saavuttamiseen kaytetdan PR-I&hetysta vaikutta-
jille Instagramissa. Taktiikoita voi olla tietty monia, esimerkiksi jokaiselle kohderyhman segmentille
omansa. Liiketoimintatavoitteeseen voidaan liittda makro- ja mikrokonversioita, jotka ovat kaytta-
jien toimintoja, joilla liiketoimintatavoite saavutetaan. Tassa esimerkissa makrokonversio voisi olla
yrityksen verkkokaupan kautta tehty myynti. Mikrokonversio voisi taas olla brandin sosiaalisen me-
dian tilin seuraaminen tai uutiskirjeen tilaaminen. Kun tallaiset makro- ja mikrokonversiot on listattu,

voidaan ne yhdistaa KPI:n, taktiikan ja strategian perusteella.

Zahay ja muut toteavat, etta KPI:1la, eli suorituskykymittarilla, voidaan analysoida vaikuttajakam-
panjan menestysta. Zahayn ja muiden mukaan viisi tarkeinta KPI:t4 ovat konversiot, suosittelulii-
kenne, reach, eli saavuttavuus ja tietoisuus, yleisdn kasvu ja sitoutuneisuus. KPI:tten hyédyntami-
nen tuo vaikuttajamarkkinointiin strategisen nakokulman, jossa painottuu konkreettisten tavoittei-

den asettaminen. (Zahay ym. 2021, 119.)
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4 Strategiaoppaan tekeminen

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden kuvaus on Kirjoitettu kayttden vetoketjumallia. Oppaan kir-
joittamisen prosessikuvauksessa kasitellaan ensin aiheeseen liittyva teoria, jonka jalkeen kuvail-
laan, miten kyseinen vaihe tosiasiassa toteutettiin teorian puitteissa. Valmistuvan oppaan toteutta-
miseen kaytettiin kahta tutkimusmenetelmaa, jotka ovat asiantuntijahaastattelu ja vertailuanalyysi.

Naiden lisaksi toteuttamisessa hyodynnettiin erinaisia ohjeistuksia oppaan kirjoittamiseen.

Oppaan tuottamisen prosessikuvaus alkaa vertailuanalyysilla, jonka jalkeen edetaan asiantuntija-
haastatteluun. Naiden vaiheiden jalkeen oppaalle maaritellddn kohderyhma, seka tarkoitus. Taman
jalkeen oppaan sisélldssa edetadan ns. ylhaaltd alas. Ensimmaisena esitelldan oppaan sisalto ja
rakenne, jonka jalkeen edetaan tarkemmin kieleen, formaattiin ja oppaan visuaalisiin ratkaisuihin.

Valmistunut tuotos I6ytyy liitteesta 3.

Toiminnallisen osuuden toteutuksena valmistuu kertaluontoisen vaikuttajamarkkinoinnin strategia-
opas. Oppaan tarkoituksena on perehdyttaa lukijalle korkealaatuisen ja vaikuttavan pienen budjetin
vaikuttaja-PR-toiminnan strateginen suunnittelu ja toteutus. Opas selkeyttaa vaikuttaja-PR:n roolia

laajemmassa vaikuttajamarkkinointistrategiassa.

Valmistuva opas on kohdennettu vaikuttajamarkkinoinnin tai -PR:n parissa tyonsa aloittavalle hen-
kilélle. Opas voi toimia perustana esimerkiksi vastikdan perustetun PR-, markkinointi- tai vaikuttaja-

markkinointitoimiston strategialle.

Valmistuva opas kasittelee vain lyhytaikaista vaikuttajamarkkinointia, jolla tdssa kontekstissa tar-
koitetaan kertaluontoisia vaikuttaja-PR:n toimia, kuten PR-lahetykset ja -tapahtumat. Kaupalliset
yhteistyot sekad maksettu mainonta on rajattu ulos tasta tyosta, silla naiden toimien strateginen
suunnitteluprosessi on hyvin erilainen strategisen lyhytaikaisen vaikuttajamarkkinoinnin suunnitte-
luun verrattuna. Valmistuvan oppaan sisaltda on rajattu edellytyksena perustason kasitys vaikutta-
jamarkkinoinnista seka PR-toimista. tarkoittaa sita, etta oppaasta on rajattu pois esimerkiksi yleis-
ten kasitteiden selitys. Oppaassa ei siis kasitelld vaikuttajamarkkinoinnin tai -PR:n perusteita syval-

lisemmin, koska lukijan oletetaan tietavan nama jo entuudestaan.
4.1 Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysi on samaan aihealueeseen tai alaan keskittyvien kohteiden vertailua. Vertailun

kautta voidaan I6ytaa eroja, yhtalaisyyksia tai esimerkiksi uusia nakdékulmia, joiden avulla voidaan
tehda johtopaatoksia asetetusta tavoitteesta. Vertailu voi parhaassa tapauksessa kannustaa kehi-
tykseen ja innovaatioon, oli kyse sitten yksittdisesta projektista tai suuremmasta organisaation im-

plementaatiosta. Anand ja Kodali toteavat vertailun toimivan erittain hyvin tutkimuksessa, jonka
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tavoitteena on toteuttaa ja sopeuttaa I6ydettyja toimintatapoja prosessien parantamiseksi. (Anand
& Kodali 2008, 257-259.)

Tuominen kuvailee vertailuprosessin etenevan vaiheissa. Ensiksi tulee vaalita vertailukohde. Tama
alkaa kehittamiskohteen tunnistamisella. Taman jalkeen rajataan prosessi seka maaritellaan pro-
sessin sisaltd. Kun nama vaiheet ovat suoritettu voidaan tasmentaa mitattavissa olevaa tavoitetta.
(Tuominen 2021, 65.)

Taman oppaan kirjoittamisprosessissa kaytettiin vertailuanalyysia, jonka tarkoituksena oli kartoittaa
olemassa olevien oppaiden sisalt6ja, ja nain myds selventda oman oppaan sisaltdja ja tarvetta.
Vertailuanalyysin toisena tavoitteena oli 16ytaa paras tapa rakentaa ja jaotella opas. Tarkeimmaksi
tarkasteltavaksi kohdaksi kehittyi oppaiden sisalto, ja niissa kasiteltdvien aiheiden kattavuus. Tutki-
muksen paaongelmaksi kehittyi:

— Millaisia ohjeita tai oppaita aiheesta on jo saatavilla?

Tutkimuksen alaongelmiksi kehittyi seuraavat nelja kysymysta:
— Mika on oppaiden kohderyhma?
— Millainen rakenne oppaissa on?
— Mihin vaikuttajamarkkinoinnin osa-alueeseen opas keskittyy? Onko oppaassa kasitelty vai-
kuttajaPR:n roolia vaikuttajamarkkinoinnin valineena?

— Onko oppaan tieto ajan tasalla?

Vertailun kohteeksi valikoitui nelja verkosta I0ytyvaa vaikuttajamarkkinoinnin opasta. Ensimmainen
vertailukohde oli monialaisen pilvipalveluyritys Meltwaterin Vaikuttajamarkkinointiopas. Toinen
kohde oli llkka -konsulttiyrityksen Opas vaikuttajamarkkinointiin vuodelta 2022. Kolmas vertailu-
kohde oli tapahtuma-alusta Liveton Vaikuttajamarkkinointi: miten hyddyntaa vaikuttajia osana
markkinointia. Viimeinen vertailukohde oli digimarkkinoinnin ja -mainonnan asiantuntijayhteiso

IAB:n vuoden 2019 vaikuttajamarkkinoinnin opas. Tarkempi analyysi l10ytyy liitteena 1.

Vertailuanalyysiin etsittiin oppaan kanssa saman aihealueen oppaita tai ohjeita. Tarkemmin vaikut-
taja-PR:n keskittyvia oppaita tai ohjeistuksia ei 10ytynyt yhtakaan. Vaikuttajamarkkinoinnista l0ytyi
valitettavan vahan oppaita, joilla ei ollut myynnillista tarkoitusta. Analyysiin ei I0ytynyt pelkassa
opetusmielessa kirjoitettua opasta. Aiheesta |0ytyi myds suppeampia ohjeita, kuten yrityksen verk-
kosivujen blogi- tai mielipideteksti. Tallaiset ohjeistukset jatettiin pois analyysista, silla niiden sisaltd

ei vastannut haluttua laajuutta tai pohdintaa.

Taulukko 2. Vertailuanalyysin keskeisimmat havainnot

Opas Meltwater likka Liveto IAB
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Kohderyhma ja 1 1 1 1
tavoitteet selkeasti

maaritelty (0-2)

Vaikuttajan valintaan | 1 1 1 1
ohjeita (0-2)

Strategnen 0 0 1 2
suunnittelu ja

kokonaiskuva (0-2)

PR-toimintaa 0 0 0 1
kasitelty omana

osuutena (0-2)

Aloittelijaystavallisyys | 2 1 1 2

Taulukossa arvosanat liukuvat 0-2 valilla. Tassa 0 tarkoittaa sita, etta kyseista aihetta ei ole
kasitelty tai se on mainittu vain ohimennen. Arvosana 1 tarkoittaa, etta aihe on loydettavissa
tekstista tai sita on kasitelty kiitettavasti. Arvosana 2 tarkoittaa sita, etta aihetta on kasitelty hyvin,

kattavasti tai tarpeellisesti. Arvosanat ovat kirjoittajan omaan harkintaan perustuvia.

Analyysin perusteella voidaan todeta, ettd oppaan tekstin tulee olla selvaa ja asiapitoista, mutta
myos kiinnostavaa. Aiheeseen pitaa pureutua niin, etta teksti on kiinnostavaa, eikd asian pohtimi-
nen jaa pintapuoliseksi. Turhan laveasti kirjoitettu teksti jattaa lukijalle epaselvan seka puutteellisen
kasityksen aiheesta, jolloin opas ei ole onnistunut tarkoituksessaan. Samalla oppaasta ei tule
tehda liian pitkaa tai yksityiskohtaista, jottei siita tule lukijalle puuduttava. Oppaassa on hyva kayt-
tad CASE-esimerkkeja, joilla voidaan havainnollistaa aihetta lukijalle. Rakenne eteni jokaisessa op-

paassa saman tyylisen kaavan mukaan, joka todettiin johdonmukaiseksi ja kaytannolliseksi.

Oppaan esitystavasta |6ytyy monta vaihtoehtoa, joista tulee 16ytaa sopiva. Analyysin perusteella
pdf-tiedosto on suosituin tapa esittda opas. Verkkosivu ei taas ollut yhta yleinen tapa, vaikka sen
etuna olisi helppo paivitettavyys. Pdf-tiedoston saa toisaalta ladattua helposti, jolloin se on kay-
tdssa myos ilman internet-yhteytta. Oli myds positiivista huomata, ettd yhdesta oppaasta 16ytyi uu-
dempi paivitetty pdf-tiedosto pienen etsimisen jalkeen. Pdf-tiedosto mahdollistaa visuaalisen kirja-
maisen ilmaisun, joka on oppaalle ominainen. Verkkosivu taas sitoo oppaan visuaalisuuden selail-

tavaan muotoon, jolloin rakenteen jaksottamiseen vaaditaan selkedmpaa ilmaisua. Aihealueen
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teemoittaminen laajemmilla yldotsikoilla seka tarkemmin rajatuilla alaotsikoilla osoittautui toimi-

vaksi. Kuvat ja erilaiset visuaaliset elementit jaksottivat tekstia hyvin, seka rajasivat aihealueita.

Selvana puutteena oppaissa nousi esille maksamattomien yhteistdéiden puutteellinen tai ylimalkai-
nen kasittely. Kuten jo aikaisemmin mainittiin, yhtakaan ainoastaan tahan aiheeseen keskittyvaa
opasta ei lI6ytynyt analysoitavaksi. VaikuttajaPR:83 ja maksamatonta mainontaa kasiteltiin useam-
massa oppaassa vain ohimennen muutamalla lauseella. PR:n ja viestinnan osuus markkinointi-
viestinnassa, ja taten vaikuttajamarkkinoinnissa, oli jatetty melkein jokaisesta oppaasta pois koko-

naan. Jo tdman havainnon perusteella voidaan todeta, etta toteutettavalle oppaalle on tarve.
4.2 Asiantuntijahaastattelu

Oivan (17.7.2017) mukaan asiantuntijoiden hyddyntadminen oppaassa voi olla tapa luoda oppaasta
vakuuttavampi. Blogissan han kehottaakin hyddyntamaan asiantuntijoiden mielipiteita ja kokemuk-
sia esimerkiksi haastattelun kautta. Haastattelussa saaduilla tiedoilla ja sitaateilla voi auttaa lukijaa
ymmartamaan aihetta. Hyvarinen, Suoninen ja Vuori (2021) maarittelevat tutkimushaastattelun ta-

voitteen olevan tiedon ja aineiston tuottaminen, jotta tutkimusongelmaan voidaan vastata.

Opinnaytetyoprojektin osana suoritettiin puolistrukturoitu asiantuntijahaastattelu kahden kokeneen
PR- ja viestintaalan ammattilaisen kanssa keskiviikkona 16.4.2025. Molemmilla asiantuntijoilla on
yli 20 vuotta kokemusta suomalaisen viestintaalan ja suhdetoiminnan kentasta. Asiantuntijat ovat
tehneet t6ita muun muassa yritys-, lanseeraus-, tuote- ja sisdisen viestinnan parissa. Talla hetkella
he toimivat osakas-omistajina PR- ja viestintatoimistossa, joka keskittyy strategiseen sisalléntuo-

tantoon PR:n, viestinnan ja podcastien parissa.

Haastatteluissa kasiteltiin asiantuntijoiden nakemysta vaikuttajamarkkinoinnista seka sen haas-
teista. Haastattelun tarkoituksena oli I16ytda ne vaikuttajamarkkinoinnin kohdat, joissa ilmenee
haasteita tai ongelmia. Naitad epakonhtia etsittiin, jotta valmistuvaan oppaaseen saataisiin hyodyllista
tietoa, joka pohjautuu tosielaman ammatillisiin kokemuksiin. Oppaan sisaltéa voitiin tarkentaa
haastattelun vastausten perusteella, ja nain myos pyrittiin varmistamaan, etta oppaan tavoitteet
tayttyvat. Haastateltaville perehdytettiin opinnaytetyon aihe, seka valmistuvan oppaan rakenne ja

tarkoitus ennen haastattelun aloittamista.

Haastattelun tueksi laadittiin seuraava lista kysymyksia:
— Miten teilla (yrityksessanne) tehdaan vaikuttajaPR:aa ja vaikuttajamarkkinointia?
— Oletteko kehittaneet vaikuttajamarkkinoinnin/vaikuttajaPR:n strategiaa, jonka avulla toi-
mitte?

o Jos vaikuttajamarkkinoinnille ei ole strategiaa, onko se suunnitelmallista?
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— Koetteko, etta strateginen ajattelu toteutuu riittavasti vaikuttajamarkkinoinnissa? Miksi tai
miksi ei?

— Yritysta perustaessanne, oliko vaikuttajamarkkinoinnin avuksi saatavilla tarpeeksi materiaa-
leja tai tydkaluja?

o Koitteko tarvitsevanne téllaisia silloin (yritysta perustaessa)? Entéa nykyaan toimin-
tanne laajennuttua?

— Mitka ovat suurimmat haasteet, joita kohtaatte vaikuttajamarkkinointia suunnitellessa? Enta
vaikuttajamarkkinointia toteuttaessa?

— Miten vaikuttajamarkkinointia pitaisi kehittdd pienemmilla budjeteilla toimiville organisaati-

oille?

Haastattelu nosti esiin uusia mielipiteita ja ndkdkulmia, joiden tarkastelu oli erittdin tarkeda oppaan
luotettavuuden ja ajankohtaisuuden kannalta. Haastattelu vahvisti kuitenkin myos nakemysta siita,
millaisella tavalla vaikuttajamarkkinointia toteutetaan talla hetkella esimerkiksi PR-toimistoissa.
Keskeisena ajatuksena haastattelussa nousi esille vaikuttajamarkkinoinnin tekeminen Suomen kal-
taisessa ymparistdssa, jossa budjetit ovat pienia ja tyota tehdaan usein 'kasitydna’. Tassa konteks-
tissa kasitydlla tarkoitetaan sita, etta pienilla toimistoilla ei useinkaan ole kdytdéssa apuohjelmia tai
tydkaluja. Talléin suurin osa tydajasta kuluu sosiaalisen median kanavien tutkimiseen, vaikuttajiin
ja naiden sisaltoihin perehtymiseen, seka oikeanlaisten vaikuttajien etsimiseen. Tama ongelma-

kohta vahvisti tunnetta valmistuvan oppaan tarpeesta.

Tiivistetyt muistiinpanot haastattelusta 10ytyy liitteesta 2. Liitteessa vastaukset on eritelty kysymyk-
sen mukaan, mutta niita ei ole eritelty vastaajan mukaan. Tata erittelya ei ole tehty, silla haastatel-

tavien mielipiteet ja ndkemykset kohtasivat usean kysymyksen kohdalla.
4.3 Kohderyhma ja tarkoitus

Oiva (17.7.2017) toteaa oppaan suunnittelun lahtevan kohderyhman maarittelemisesta. Oppaan
sisalto kehittyy taman kohderyhman tietotason perusteella. Meurman (30.8.2021) toteaa Laatul6pi-

nat -podcastin jaksossa, ettd hyva ohje on kirjoitettu sen lukijaa varten.

Lukijan ymmartaminen on keskidssd monessa osuudessa oppaan kirjoittamisessa. Sisallon rajaus
aloitetaan tekemalla oletus lukijan tietoperustasta (Rentola 2006, 93). Tassa oppaassa oletetaan
lukijan ymmartavan jo vaikuttajamarkkinoinnin periaatteita, joko tyonsa tai oman kiinnostuksen
kautta. Tasta voidaan antaa esimerkkina maksetun ja maksamattoman vaikuttajamarkkinoinnin
ero. Oppaassa oletetaan, etta lukija tietda mita eroa nailla kahdella vaikuttajamarkkinoinnin vaihto-
ehdolla on sekd miten ne eroavat toisistaan esimerkiksi sisaltdjen nakokulmasta. Lukijalta ei kui-

tenkaan oleteta syvaa ymmarrysta vaikuttajamarkkinoinnin strategiseen viitekehykseen.
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Rentola (2006, 93) kehottaa analysoimaan kirjoittajan lupausta lukijalle, mita lukija saa tasta op-
paasta irti ja miten han osaa parantaa toimintaansa haluamassaan asiassa oppaan jalkeen. Tama
aspekti liittyy vahvasti aikaisemmin mainittuun ymmarrykseen. Koska oppaan kohderyhmalla toivo-
taan jo olevan ymmarrysta vaikuttajamarkkinoinnissa, tassa kontekstissa oman toiminnan paranta-
minen tarkoittaa ammattitaidon syventamista tai uusia nakokulmia jo rutinoituneeseen tekemiseen.
Oppaan lukemisen jalkeen lukija ymmartaa laadukkaan ja vaikuttavan markkinoinnin eron suunnit-
telemattomasta massasta. Lukija osaa luoda strategisesti suunnitellun kertaluontoisen vaikuttaja-

markkinointikampanjan, jonka tavoitteena on saada arvokkaita sisaltoja tuotelahetyksilla.

Aloittanut uran PR-,
markkinointi- tai
vaikuttajamarkkinointi-

Kaipaa selkeita,
kaytannonlaheisia

TyoOuransa alussa
oleva PR:n, viestinnan,
markkinoinnin tai e ; tyokaluja tyon tueksi ja
; : e toimistossa, tai 5
vaikuttajamarkkinoinnin BN strategiseen
kehittamassa omaa

ammattilainen. e suunnitteluun.
toimintaa.

Arvostaa Etsii konkreettisia Haluaa rakentaa
Haluaa erottautua

5 % systemaattista, helposti malleja, esimerkkeja ja uskottavuutta
vahvalla ymmarryksella g ks ) ; . .
; 5 S omaksuttavaa ja valmiita rakenteita asiakkaiden ja
vaikuttajamarkkinoinnin e -
) N suoraan sovellettavaa nopeaan yhteistyokumppaneiden
parhaista kaytannoista. : e i SN i
tietoa. hyodyntamiseen. silmissa nopeasti.

Kuva 3. Kertaluontoisen vaikuttajamarkkinointioppaan kohdepersoonan piirteita

Rentolan (2006, 92) mukaan "hyvan oppaan tarkoitus on auttaa lukijaa tietamaan, tekemaan ja op-
pimaan uutta.”. Oppaan kirjoittaminen tulee aloittaa lukijan tarpeiden kartoittamisesta, mita lukija
oppii taman teoksen sisaistettydan. Oivan mukaan oppaan tulee vastata ja ratkaista, joko anta-
malla tietoa, vastaamalla kysymykseen tai antamalla konkreettisia ratkaisuja. Jotta lukija voi tietaa,
millaisia vastauksia tai ratkaisuja han saa oppaasta, pitaa lukijalle ilmaista oppaan anti selkeasti
seka houkuttelevasti. Oiva huomauttaa, ettd onnistunut opas tuo lukijalle aitoa arvoa, eika ole lilan
ylimalkainen tai epaselva. Hyvan oppaan lukemisen jalkeen lukija tietda miten edeta eteenpain, oli

kyseessa sitten ohjaus yhteydenottoon tai kehotus oman prosessin luomiseen. (Oiva 17.7.2017.)
4.4 Sisalto, rakenne ja kieli

Oiva toteaa kiinnostavan ja monipuolisen rakenteen olevan erittain tarkeaa oppaalle. Rakennetta
voi rikastuttaa esimerkiksi sitaateilla, case-esimerkeilla seka taulukoilla tai listoilla. Oiva huomaut-
taa myos sisallysluettelon tarkeydesta. Siséllysluettelo viestii oppaan kokonaisuudesta ja nostaa

esiin tarkeimmat oppaassa kasiteltavat elementit. (Oiva 17.7.2017.)
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Vertailuanalyysin tuloksilla oli selva vaikutus valmistuvan oppaan rakenteeseen. Oppaaseen paa-
tettiin lisatd case-esimerkki, joka perustuu oppaan ohjeistukseen. Nain strategista suunnittelua ja

sen realiteetteja pystyttiin havainnollistamaan lukijalle selkeammin.

Oppaan sisallon ja rakenteen muokkautumiseen vaikutti myos kirjoittajan oma ammattikokemus,
sekd ammattikorkekouluopintojen aikana kertynyt osaaminen. Opintojen kautta saatu osaaminen

vaikutti muun muassa oppaan pituuteen, seka tietojen havainnollistamiseen erilaisilla graafeilla.

Aikaisemmin suoritettu vertailuanalyysi muokkasi valmistuvan oppaan sisaltoa reilusti. Vertailuana-
lyysissa huomattiin esimerkiksi vaikuttaja-PR:aan keskittyvien oppaiden puute, jonka takia valmis-
tuvan oppaan sisalt6a paatettiin kohdentaa viela enemman juuri tdhan aiheeseen. Asiantuntija-
haastattelussa esille nousseet aiheet vaikuttivat oppaan sisaltédn. Aiheet, jotka tuntuivat itsestaan-
selvyyksilta ja alan odotuksilta jatettiin pienemmalle huomiolle, kun taas haastattelussa haastavana
esille nousseita aiheita otettiin oppaan sisalléssa tarkemmin esille. Esimerkiksi oppaan ohjeistus
vaikuttajavalinnasta seka sen prosessista muokkautui valmiiseen muotoonsa haastattelun perus-

teella.

Meurman toteaa hyvan ohjeen yhdeksi tunnuspiirteeksi helpon ja ymmarrettavan kielen. Hyvassa
ohjeessa on kaytetty selkeaa kielta, se on kirjoitettu kokonaisilla lauseilla ja pisteita kaytetdan roh-

keasti. Konditionaalia seka pyrkimista valtetadan hyvassa ohjeessa. (Meurman 30.8.2021.)

Oppaassa paatettiin kayttaa asiallista yleiskielta, joka voi kuitenkin paikka paikoin olla leikitteleva ja
huoleton. Tama valinta pohjautuu oppaan kohderyhmaan, jonka oletetaan olevan myds vaikuttaja-
markkinoinnin ammattilaisia. Rentola (2006, 96) ohjeistaa valitsemaan kaytetyn kielen kohderyh-
man mukaan. Oppaassa tulee esille ammattikielisia sanoja, esimerkiksi reach tai osuma, jotka voi-
vat olla ummikolle tuntemattomia ilmaisuja, mutta PR-alan ammattilaisille tuttuja termeja. Kirjoittaja
ei puhuttele lukijaa suoraan, silla tallainen teksti tuntuu epaasialliselta oppaan kontekstin ndhden,

oppaan perimmainen tarkoitus on kuitenkin olla ammattitaitoa edistava.
4.5 Visuaalinen ilme ja formaatti

Oiva (17.7.2017) toteaa, ettd hyva opas sisaltaa havainnollistavia infograafeja ja erottuvaa kuvi-
tusta, joka on aina kontekstissaan merkityksellista. Kuvituksella on myos oma merkityksensa julkai-
sun jasentelyssa. Hatva (2006, 86) arvioi, etta kaavioista tai havainnollistavista kuvista voi olla hy6-

tya, jotta lukijan ei tarvitse samanaikaisesti omaksua tekstia ja kuvitella kuvaa mielessaan.

Hatva toteaa julkaisun sisallén ohjaavan sen muotoa, se mista teksti kertoo vaikuttaa siihen, miten

teos tulee taittaa tai miltd sen ulkoasun kuuluu nayttaa. Hatva painottaa taiton avaimena julkaisun
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kohderyhman ymmartamista. Valinnoissa taytyy ottaa huomioon esimerkiksi julkaisun luonne ja
kayttotarkoitus. (Hatva 2006, 80—81.)

Jo ennen oppaan visuaalisen ilmeen suunnittelua tehtiin vertailuanalyysi, jossa tuli esille aikaisem-
min julkaistujen oppaiden standardi visuaaliselle iimeelle. Analyysissa huomattiin, ettd oppaissa oli
kaytetty jossain maarin korostevareja seka kuvitusta elavoittamaan tai havainnollistamaan tekstia.

Useassa oppaassa kuviksi oli valittu sosiaalisen median julkaisuja tai kuvia vaikuttajamarkkinoinnin
kampanijoista. Koska oppaan kohderyhma tydskentelee luovalla alalla, haluttiin oppaan ilmeen ole-
van myds luova ja visuaalisesti miellyttdvaa katseltavaa. Kohderyhman ja oppaan tarkoituksen va-
lossa oli kuitenkin tarkeaa pitaa oppas asiallisena sekd ammattimaisena, ilman turhaa variloistoa,

kuvituskuvia ja mainosmaista ilmetta.

Seuraavaksi suunniteltiin tdman oppaan visuaalinen ilme. Tahan hyddynnettiin muutamaa lahdetta,
joiden avulla voitiin inspiroitua seka varmistua valintojen saavutettavuudesta. Esimerkiksi varimaa-
ilman seka fonttien inspiraation etsimiseen kaytettiin sosiaalisen median alustaa Pinterestia.
Naissa valinnoissa kaytettiin myos omaa visuaalista silmaa ja harkintaa, jota on kertynyt markki-
noinnin ja viestinnan korkeakouluopintojen aikana. Varimaailman saavutettavuus testattiin ilmai-
sella kontrastintarkistukseen tarkoitetulla verkkosivulla. Jotta valitut varit ovat saavutettavat, asetet-
tiin varipareille vaadittava kontrastisuhde 4.5:1 (Saavutettavuuskirjasto Celia, 27.3.2025). Op-

paassa haluttiin kayttaa raikkaita ja sointuvia vareja korostukseen seka elavoittamiseen (Kuva 4).

®**» 00
®H*»* 00
O®

Kuva 4. Oppaaseen valittu varimaailma ja -yhdistelmat

Varivalinnoissa haluttiin kaihtaa murtamattomia mustaa ja valkoista, jotta elavaiset varit eivat nayt-
taytyisi liian kirkkaina. Tasta syysta paadyttiin valkoisen tilalle valitsemaan "off-white” hennon ker-
mainen savy. Mustan tilalle taas valittiin hieman siniseen taittava musteen savy. Koko varimaail-

masta tuli lopuksi harmoninen ja tuore, mutta silti hillitty ja ammattimainen.

Oppaan paafontiksi valittiin selkealukuinen Josefin Sans. Fontin eri variaatioita kaytettiin otsi-

koissa, alaotsikoissa, ingressissa, leipatekstissa ja erilaisissa nostoissa. Oppaan kannen
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otiskkofontiksi valittiin tasakorkuinen kapitaalifontti Perandory. Molemmat fontit ovat selkeita ja
helppolukuisia. Otsikoihin valittiin selvasti suurempi fonttikoko, kuin alaotsikoihin ja leipatekstiin,
jotta opasta selaillessa etsitty kohta I6ytyisi helposti. Nain myds saatiin selva erottelu aihealueiden

valille. Fonttien kokonaisuus ndkyy kuvassa 5.

Otsikko 1 Nosto

Josefin Sans Bold pt 30 Josefin Sans Regular italic pt 16
Otsikko 2 Lahdeviittaus tekstissd
Josefin Sans Bold pt 22 Josefin Sans Light italic pt 11

Ingressi KANSIOTSIKKO

Josefin Sans Semi Bold pt 22 Perandory pt 38 & 88

Leipdteksti

Josefin Sans Regular pt 16
Kuva 5. Oppaassa kaytetyt fontit

Visuaalista ilmetta vahvistettiin muotokielella, joka tulee esille kuvassa 4. Korostusta tehtiin esimer-
kiksi ympyran muotoisilla rajauksilla. Tahtikuviota kaytettiin niin ranskalaisenviivan korvaamiseen,
kuin myds visuaalisena elementtind taustalla. Kuvassa 6 nakyy sivuesimerkki oppaasta, jossa na-

kyy selvasti varien, muotokielen, fonttien ja visuaalisen ilmeen yhdistelma.

Strateginen kertaluontoinen
vaikuttajamarkkinointi?
Mita strategisella kertaluontoisella vaikuttaja-

markkinoinnilla tarkoitetaan, kuka sité tekee
ja muut salat.

K ' i k kk ei ole vak PR- tai
markkinointialan termi. Tassé oppaassa termi on ofettu kayttaon
hak aaik X H X

kampanian ja tuoteléhetyksen eroa.

kaytetadn yls hteyksi: joissa
h hén tai i

nut vaikuttajama
malla “PR-lahetys”
hak it

riita k ja tulok
vaan se kasitetddn usein pelkkana tuotelahjana.

Kertaluontoinen
vaikuttajamarkkinointi

vaikuttaja-PRn

Kuva 6. Esimerkkisivu valmiista oppaasta
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Koko oppaan tekemiseen kaytettiin ilmaista Canva -verkkosivustoa, jolla luonnistuu yksinkertainen
graafinen suunnittelu. Oppaan lopulliseksi formaatiksi valittiin pdf-tiedosto. Formaatin valinnassa
keskeisin syy oli pdf-tiedoston lataamisen helppous. Taman liséksi pdf-tiedosto on helppo integ-
roida tarvittaessa esimerkiksi verkkosivuille tai sdhkopostiin, jolloin opas on yksinkertaisempi jakaa

siitd kiinnostuneille. Valmis opas I6ytyy liitteesta 3.
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5 Pohdinta

Kun helmikuussa 2025 aloin pohtimaan uutta opinnaytetyon aihetta, olin hieman hukassa ja kielta-
matta myos hieman paniikissa. Aikaisempi aiheeni oli ollut henkildkohtainen kiinnostuksen aihe,
josta olin voinut kerryttda jo hieman kokemusta vapaa-ajallani. Kun tdma aihe kuitenkin kariutui,
seisoin umpikujassa. Onneksi tuosta umpikujasta 16ytyikin ratkaisu, useiden keskusteluiden seka
ohjaajan konsultoimisen jalkeen. Olin jo téideni kautta paassyt tutustumaan vaikuttajamarkkinoin-
nin maailmaan, seka omasta nakdkulmastani sen puutteisiin. Siispa tahan strategisen tekemisen

puutteeseen perehtyminen opinnaytetydn muodossa tuntui oikealta ratkaisulta.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda PR-, markkinointi-, viestinta-, tai vaikut-
tajamarkkinoinnin alan aloittelevalle ammattilaiselle kertaluontoisen vaikuttajamarkkinoinnin strate-
giaopas. Oppaan tarkoituksena oli perehdyttaa lukija pienen budjetin vaikuttaja-PR-toiminnan stra-
teginen suunnittelu ja toteutus. Sen tarkoitus on toimia ammattitaitoa kasvattavana ja konkreetti-

sesti kaytettadvana valineena.

Opinnaytetyoprosessin kautta valmistui strategiaopas, joka keskittyy kertaluontoiseen vaikuttaja-
markkinointiin. Tama tavoite saatiin siis taytettya. Opas on kirjoitettu kohderyhma ja sen tarpeet
huomioiden. Todellisuudessa oppaan hyddyllisyyden pystyy todistamaan vasta, kun opas saadaan
julkiseen tarkasteluun ja kohderyhmalle kaytettavaksi. Toisaalta oppaassa esitelty ensimmainen
CASE-esimerkki on toteutettu oppaan viitekehysta hyédyntaen, joten voidaan ainakin todeta op-

paan osoittavan kaytettavyytensa.

Tietoperustasta oli erittain paljon hyotya prosessin eri vaiheissa. Vaikka kirjoittajalla olikin jo taus-
taa ja tietoa opinndytetyon aiheesta, tietoperustan lahteet nostivat esille uusia ndkdkulmia, teorioita
ja tutkimuksia. Kattavasta tietoperustasta oli erityisesti hyotya oppaan kirjoittamisessa, silla sen

l&hteita voitiin hyddyntad myos oppaassa.

Opinnaytetydn rakenne muokkautui useasti prosessin aikana, mutta lopuksi se selkeytyi tietope-
rustan aihealueiden mukaan. Luvussa 2 kasiteltiin markkinoinnin strategista nakékulmaa. Siihen
valitut lahteet toivat aiheeseen syvyytta ja erilaisia nakokulmia. Lahteiden eriavat ja yhtenevat na-
kemykset markkinoinnista, ja varsinkin vaikuttajamarkkinoinnista, toivat tietoperustaan lahteiden
valista keskustelua. Modernin markkinoinnin isaksikin tituleerattu Philip Kotler ei jaanyt ilman mai-
nintaa tassakaan opinnaytetydssa. Kotlerin ym. (2024) modernin markkinoinnin periaatteet ja teo-
riat ovat kantava pohja melkeinpa kaikelle tapahtuvalle markkinoinnille. Vaikka luvussa 2 Kotlerin
teorioita ei kasitellakdan syvemmin, oli kuitenkin tarkedad huomata myds vaikuttajamarkkinoinnin

perustuvan néille perusajatuksille.
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Luvussa 3 huomattiin erityisesti, ettd vaikuttajamarkkinoninnin periaatteet, teoriat ja nakemykset
eivat ole vakiintuneita, vaan ne voivat vaihdella I1ahteen mukaan. Luvun 3 tietoperusta pitaa sisal-
laan erittain suuren maaran tietoa, joka on hankittu useasta lahteesta. Luvussa nousee esille sel-
keasti kolme lahdetta, jotka ovat Quensenberry (2021), Glenister (2021) ja Yesiloglu & Collins
(2021). Naista kolmesta kirjasta ammennettiin eniten tietoa kolmannen luvun tietoperustan raken-
tamiseen. My0Os naiden kolmen lahteen eriavat ja yhtenevat mielipiteet auttoivat tunnistamaan
puutteita vaikuttajamarkkinoinnin parissa, joihin voitiin keskittya valmistuvassa oppaassa. Naiden
kolmen kirjan tukena luvussa 3 kaytettiin myos monia muita lahteita, jotka toivat tekstiin substans-

sia, seka tarvittavaa lisatietoa.

Opinnaytetyon aihe on hyvin ajankohtainen ottaen huomioon sosiaalisen median kayton yleistymi-
sen, seka vaikuttajamarkkinoinnin kasvun. Varsinkin lyhytvideoalustat, kuten TikTok, ovat laajenta-
neet vaikuttajan ja vaikuttajamarkkinoinnin kasitetta huomattavasti vain viimeisen muutaman vuo-
den aikana. Samalla vaikuttajasisaltéjen luomisen aloittaminen on helpottunut. Vaikuttajamassa
jatkaa kasvamistaan, joka mahdollistaa PR-toimistojen aloittamisen ja jo olemassa olevien laajen-
tumisen. Samalla kansainvalinen taloustilanne heikkenee, jolloin yritykset joutuvat leikkaamaan
monista asioista, muun muassa markkinointibudjeteistaan. Budjettileikkaukset voivat johtaa pie-
nemman budjetin toimintaan muun muassa vaikuttajamarkkinoinnin parissa. Naista syysta koen
taman opinnaytetyon aiheen olevan erittain ajankohtainen. Aiheesta tehdylle oppaalle oli myos sel-
vasti tarvetta. Tama tuli esille tehdyssa vertailuanalyysissa, johon ei I6ytynyt yhtakaan samaa ai-

hetta kasittelevaa opasta tai ohjekirjaa verrokiksi.

Opinnaytetyon kirjoitusprosessissa kaytettiin paljon palautetta eri tahoilta. Itse oppaan sisaltoon
vaikutti eniten asiantuntijahaastattelu, jossa esille nousseita aiheita ja ideoita voitiin jatkojalostaa
valmistuvaan oppaaseen. Kokonaisuudessa koko opinnadytetydhdn saatiin arvokasta palautetta niin
opinnaytetyon ohjaajalta, kuin ulkopuolisilta henkilot. Ulkopuoliset henkilot edustivat monia eri ta-
hoja, mukana oli muun muassa media-alan ammattilaisia, seka vaikuttamistyota tekeva henkilo.

Valitettavasti palaute ulkopuoliselta kohderyhman edustajalta jai puuttumaan.

Palaute oli erittain tarkeaa, silla itselle jo entuudestaan tuttua aihetta kasitellessa, koin helposti tul-
kitsevani omaa tekstiani itsestaanselvyytena. Aikaisempi pelkalla vieraalla kielella opiskelu vaikut-
taa vielakin kirjoitustyyliini seka suomenkielisen ilmaisuni selkeyteen, joten ulkopuolisesta silmapa-
rista on hyotya myds kirjoitusvirheen I0ytamisessa seka tekstin selkeyttdmisessa. Olen erittain Kii-
tollinen kaikesta palautteesta, jota sain ohjaajaltani, sekd ohjaajan Idsnaolosta koko opinnaytety6-

prosessin aikana.
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5.1 Oppaan jatkokehitysideat

Valmistunut opas on mielestani kattava ja onnistunut. Koen kuitenkin, etta oppaan kohderyhman
edustajan haastattelu tai kohderyhmalla testaus olisi voinut muuttaa opasta. Opasta voisi siis kehit-
taa viela pidemmalle tallaisen haastattelun tai testauksen kautta, jolloin oppaan siséllosta tai raken-
teesta voisi saada palautetta. Oppaan tarkoitus on kuitenkin palvella kohderyhmaansa. Toisaalta
en koe, ettd tdman haastattelun tai testauksen puuttuminen olisi tehnyt oppaasta keskeneraista tai

vaillinaista.

Kirjoittamisprosessin aikana tuli esille erilaisia toteutettavia ja leikittelevia kehitysideoita. Omasta
ammatillisesta ndkdkulmastani, opasta voisi kehittdd pidemmalle kaupallisiin tarkoituksiin. Tallai-
nen kaupallinen tarkoitus voisi olla esimerkiksi konsultointipalvelun tukiranka tai koulutusmateriaa-
liksi muokattu opas. Kehitys vaatisi kuitenkin oppaan selkedd muokkaamista seka vahvempaa asi-
antuntijanakemysta. Olisi my6s kiinnostavaa kirjoittaa erillinen opas maksetun vaikuttajamarkki-

noinnin strategisesta suunnittelusta ja toteutuksesta.

Toisaalta oppaasta olisi my6s kiinnostavaa kehittaa yleispatevampi opas, jonka kohderyhma olisi
vahemman aiheeseen perehtyneet lukijat, esimerkiksi markkinoinnin ja viestinnan opiskelijat. Ku-
ten aikaisempi jatkokehitysidea, tdmakin idea vaatii oppaan rakenteen ja sisallon muokkaamista.
Opiskelijoille tarkoitettu opas voisi kuitenkin olla hyddyllinen lisé sosiaalisen mediaan keskittyviin

opintoihin ja opetusmateriaaleihin.
5.2 Haasteet ja oma oppiminen

Lahdin opinnayteybprosessin optimistisesti ja kunnianhimoisesti. Todellisuudessa prosessi oli an-
toisa ja mielenkiintoinen, mutta myds erittdin raskas ja stressaava. ltsessdan opinnaytetydprosessi
alkoi osaltani jo tammikuussa 2025, mutta valmistuvan opinnaytetyon tyostaminen alkoi vasta
helmi-maaliskuun taitteessa, silla aikaisemmasta aiheesta taytyi luopua. Opin prosessin aikana
monia itselleni tarkeitd asioita, niin teoreettisia ja alaan keskittyvaa, mutta myos konkreettisia tai-
toja, kuten itseluottamusta seka stressin kanssa selviytymista. Pidin tutkimustyosta ja aiheisiin sy-

vemmin perehtymisesta.

Oli erittain kiinnostavaa perehtya omaa alaa kasittelevaan kirjallisuuteen ja teorioihin, joihin en
opiskelujeni aikana ole paassyt tutustumaan. Taman kautta opin omasta alastani useita uusia kiin-
nostavia asioita, joita pysytyn tulevaisuudessa hyodyntamaan tyossani. Naita olivat muun muassa
toimivuuden mittaamiseen liittyvat mittarit. Olen paassyt analysoimaan kampanjan onnistumista
tydssani, mutta realistista mittaamista en ole juurikaan paassyt tekemaan. Tama saattaa johtua
siita, ettd numeraaliset mittarit eivat usein ole tarvittavia PR-toimissa. Otan varmasti esimerkiksi

suorituskykyindikaattorit kokeiluun onnistumisen mittaamisessa, jos siihen tulee mahdollisuus.
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Tarkeimpind ammatillisina oppeina prosessista jai kuitenkin useat brandaykseen seka sosiaalisiin

suhteisiin liittyvat tutkimuksista saadut tiedot.

Opinnaytetyoprosessi oli haastava seka hyvalla, etta pahalla tavalla. En ollut aikaisemmin opis-
kelu-urani aikana kirjoittanut muutamia sivuja pidempia teksteja, enka tasta syysta osannut arvi-
oida kirjoitusprosessin taakkaa tai vaikeutta etukateen selkeasti. Samalla opinnaytetyéprosessin
aikataulu, aiheen vaihtaminen, kokoaikainen tyd sekd muun sosiaalisen elaman tasapainottelemi-
nen tuntui haastavalta. Olen ylpea siita, kuinka sain jaksotettua kirjoittamista prosessin aikana suh-
teellisen tasaisesti, eika koko tyd jddnyt odottamaan viimeisen palautuspaivan piinaavaa lahesty-
mista. Viimeiset kolme viikkoa prosessista vaativat huomattavasti enemman motivaatiota, hermoja

ja luovuutta, kuin aikaisemmat viikot, mutta tasta huolimatta sain opinnaytetyton valmiiksi.

Lopputulos on mielestani erittdin hyva olosuhteisiinsa ndhden. Tiedostan, ettd pidemmalla proses-
silla olisin voinut saada puristettua omaa ammattitaitoani seka opintojen kautta saatua analyyttista
nakokulmaa viela selvemmin esille tassa tyossa. Pidemmalla aikavalilla olisi myos voinut olla mah-
dollista toteuttaa oppaan tarkoituksellista ja seurattua testausta. Toisaalta olen aina kokenut vaike-
aksi kehua omia tuotoksiani vilpittomasti tai nahda omaa tyotani valmiina. Tasta syysta en voi valt-
tya tietynlaiselta jossittelulta omaa tydskentelyani arvioidessani. Olen kuitenkin tyytyvainen loppu-

tulokseen, niin opinnaytetydhon, kuin valmiiseen oppaaseenkin.
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Liitteet

Liite 1. Vertailuanalyysin muistiinpanojen tiivistelma
Vertailuanalyysi
— Millaisia oppaita vaikuttajamarkkinoinnista on jo saatavilla?
— Mika on oppaan kohderyhma?
— Millainen rakenne oppaissa on?

— Keskittyyko opas maksettuun vaikuttajayhteistydhon vai esiintyyko siina opastusta kerta-
luontoiseen vaikuttajamarkkinointiin eli vaikuttaja-PR:aan?

— Onko oppaan tieto ajantasalla?

Kaikissa naissa oli aika lailla samanlainen rakenne:
Selitetdan ensin, mita vaikuttajamarkkinointi on
Edetaan vaikuttajamarkkinoinnin hyotyihin ja siihen miksi brandin kannattaa hyodyntaa tata
Valissa vahan kaikkea jokaiselle oppaalle oma
— Aina kuitenkin mainitaan tavoitteet, kohdeyleiso, vaikuttajan valinta
— Voidaan keskittya enemman vaikuttajiin ja heidan kanssansa tyoskentelyyn tai sitten
kohderyhméaan ja strategiaan
— Saatetaan myds kayda lapi erilaisia yhteistydmahdollisuuksia, maksettu mainonta
lahjat yms.
— Vain yhdessa puhuttiin viestinnasta ja PR:sta tassa kohdassa, muissa tama kaikki
oli yhdistetty mark.viestintaan!
— Voidaan puhua myds kanavista ja kampanjaesimerkeista
Loppuu seurantaan ja mittareihin
Mahdollisesti my6s mainittuna yrityksen CTA

Esimerkit kampanjoista ja Caset auttaa hahmottamaan vaikuttajamarkkinoinnin konkretiaa seka
nayttdd mahdollisuuksia ehka sellaisessa valossa, joka kiinnostaa myos likketoiminnallisesta nako-
kulmasta. Kattava ymmarrys on tarkeaa, lilan pintapuolinen opas tuo enemman kysymyksia, kuin
vastauksia.

Yhdessakaan oppaassa ei kasitella maksamatonta mainontaa/kertaluontoista vaikuttaja-PR:aa sy-
vemmin, kuin muutamasta lauseesta muutamaan kappaleeseen —> on siis tarve tallaiselle op-
paalle.

Liite 2. Asiantuntijahaastattelun tiivistelma

Haastattelu 16.4.2025 klo 15.00-16.00. Osallistujat: Kaksi viestinta- ja PR-alan ammattilaista

(nimettémina)

Vaikuttaja-PR:n ja vaikuttajamarkkinoinnin kaytannot
— Strateginen lahtokohta: Vaikuttajavalinnassa huomioidaan brandi, tuote ja kohderyhma.

Vaikuttajan persoonan ja tyylin on tuettava brandin viestia.
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Kohderyhmakeskeisyys: Kaikki valinnat pohjautuvat kohdeyleisoon — sen ika, sijainti ja kiin-
nostuksen kohteet maarittelevat lahestymistavan ja kanavat.

Raataloity lahestymistapa: Vaikka vaikuttajalistoja kaytetaan, valinnat ja taustatutkimus teh-
daan aina kasityona ja tarkasti.

Briiffi ohjaa: Asiakkaan briiffi tuotteesta ja toivotusta kohderyhmasta on tydn perusta, mutta

joskus pitaa itse taydentad, tarkentaa tai mahdollisesti laajentaa.

Strategisen ajattelun toteutuminen

Strategia usein puutteellinen: Alalla tehdaan paljon kampanjoita, joissa suositaan tuttuja tai
tunnettuja vaikuttajia, ilman tarkkaa brand matchia.

Riskina "julkkismeininki”: Vaikuttajavalinnat tehdaan joskus vaikuttajan maineen, eika suin-
kaan seuraajayleisén sopivuuden perusteella.

Parempi tulos niche-vaikuttajilla: Brandit, jotka panostavat pienempiin, tarkasti valittuihin

vaikuttajiin, onnistuvat usein paremmin, kuin ne, jotka kayttavat vain isoja nimia.

Tyokalut ja tiedonhaku

Tietotarpeet: Vaikuttajien |10ytamiseen tarvittaisiin parempia tydkaluja, vaikka lopullinen va-
linta ja tarkistus vaatii aina kasity6ta, eli siis ihminen tekee aina.

Alustojen rajoitteet: Vaikka erilaisista vaikuttajamarkkinoinnin apuvalineista tai alustoista voi
olla apua, tiedon laatu ja soveltuvuus brandiin pitdd aina varmistaa itse.

Kohderyhma edella: Etsinnassa on tarkeintd ymmartaa, missa kohderyhma liikkuu ja

mita/keta se seuraa.

Suurimmat haasteet vaikuttajamarkkinoinnissa ja/tai -PR:ssa

Kasityon maara: Vaikuttajavalinnat ja yhteistyon varmistaminen vie paljon aikaa, etenkin
uusien vaikuttajien kanssa, oli kyse sitten 16ytdmisesta tai saavuttamisesta.

Laadun tarkistus: Isompi vaikuttaja ei takaa tuloksia, on tarkeampaa, etta yhteensopivuus
brandin ja vaikuttajan valilla on oikea.

Aktiivinen hereilld olo: Vaikuttajamarkkinointi vaatii jatkuvaa luovaa tyoskentelya, seka sen
tulosten tarkastamista. Sosiaalisen median ilmoitukset taytyy olla paalla aina, ettei mahdol-
linen osuma mene ohi.

Operatiivinen ty6: PR-lahetysten pakkaaminen, postittaminen ja seuranta vie myds aikaa,

kaikkia prosesseja ei voi automatisoida.

Kehitysideat

Ei yhta sapluunaa: Vaikuttajamarkkinointia pitda soveltaa brandikohtaisesti, yleispatevia

ratkaisuja ei ole.
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Osumien varmistaminen: Alusta tai sovellus, joka ottaa talteen kaikki osumat automaatti-
sesti. Lyhytkestoisen sisalldon haasteena on saada tallennettua ndkyvyys, tulevaa hyédynta-

mista varten.
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Esipuhe

Hei ja tervetuloa tutustumaan kertaluontoisen vaikuttajamark-

kinoinnin saloihin!

Oma tyoni keskittyy vaikuttajamarkkinointiin ja -PR:&én, PR-
toimiston ndkskulmasta. Toimistomme edustaa monenlaisia
bréandejd, joille teemme strategisesti suunniteltua vaikuttajamark-
kinointia ja PR-toimia, kuten PR-lahetyksia ja -tapahtumia.
Tehdessdni tata tyéta olen huomannut, ettei oma nakemykseni
vaikuttaja-PR:n strategisesta toteuttamisesta ole valttamatta
alan standardi. Siispé padtin kirjoittaa oppaan, joka avaa tata

ndkemystd, tietysti faktuaalisin perustein.

Tatd opasta voi kayttad toimiston vaikuttajamarkkinointistrate-
gian pohjana, yksittdisen kampanjan runkona tai vaikkapa va-
kuuttamaan asiakkaalle strategisen tekemisen térkeyden.

Oppaan tarkoitus on perehdyttdad lukijalleensa korkealaatuisen ja
vaikuttavan pienen budjetin vaikuttaja-PR-toiminnan strateginen
suunnittelu ja toteutus. Lukemisen jalkeen lukijalla on valmius to-
teuttaa oma strategisesti suunniteltu kertaluontoinen vaikuttaja-
markkinointikampanija, jolla saa aikaan muutakin, kuin merkityk-
settomia “Kiitos tuotteestal” -postauksia.

Arvokkaita lukuhetkial

Hertta Rantanen
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Strateginen kertaluontoinen
vaikuttajamarkkinointi

Mitéa strategisella kertaluontoisella vaikuttaja-
markkinoinnilla tarkoitetaan, kuka sitéa tekee

ja muut salat.

Kertaluontoinen vaikuttajamarkkinointi ei ole vakiintunut PR- tai
markkinointialan termi. Téssé oppaassa termi on otettu kéyttéon
hahmottamaan pitkéaikaisen vaikuttajayhteistyon, yksittgisen
kampanjan ja tuoteléhetyksen eroa.

Vaikuttajamarkkinointia kéytetddn yleistyvésti yhteyksissd, joissa
viitataan kaupalliseen yhteistyohén tai maksettuun mainontaan.
Madaritelmasta on vahitellen unohtunut vaikuttajamarkkinoninnin
muut keinot, joissa ei liiku raha. Samalla “PR-léhetys” ei termina
riité kattamaan strategista ja tuloksenhakuista ldhestymistapaa,
vaan se kasitetddn usein pelkkéané tuotelahjana.

Kertaluontoinen
vaikuttajamarkkinointi

yksittdinen vaikuttaja-PR:n
toimi, joissa on

suunnitelmallinen toteutus,

tarkasti asetellut mitattavat

tavoitteet ja suunniteltu

ydinviesti.
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Suhdetoiminta muutoksessa:
uhka vai mahdollisuus?

PR-tystd on historiallisesti tehty ansaitun median eteen. Toimit-
tajille on voitu ldhettdd uutuustuotteita kokeiltavaksi, toiveena
maininta tuotteesta lehdessd. Toimittajasuhteiden yllépitamiseksi
on kirjoitettu tiedotteita, pidetty medialounaita tai toimittajille
omia brénditilaisuuksia. Toimittajan ja PR-ammattilaisen suhde on
ollut vastavuoroinen. Vaikuttaja-PR:lla halutaan saada aikaan
samanlainen vastavuoroinen suhde, jossa PR-toimisto voi edes-
auttaa vaikuttajan agendaa, samalla saaden vaikuttajalta tuot-
teille nakyvyytta.

Kun on kyse vaikuttajasuhteista, voi olla epdselvada kuuluuko ky-
seinen ala PR:n, markkinoinnin vai mainostamisen alle. Naiden
kolmen alan erottavat rajat ovat hédmértyneet, muun muassa
globaalin digitalisaation seké maksettujen yhteistéiden takia. PR,
markkinointi ja mainonta yhdistyvét yhdeksi joukoksi modernissa
kaupallisen mainonnan kulttuurissa. Alojen integroitumisen
odotetaan yleistyvén entisestédn.

Tama alojen integroituminen tuo uusia mahdollisuuksia toimis-
1'oi||e, joi||a on valmiudet hoitaa vaiku’rquosuhfei’ra kokonaisvaltai-
sesti. Toisaalta tilanteessa on myds mahdollisuus kohdentaa ja
kehittda asiantuntijokuvaa, kun yhden osa-alueen osaa erittdin
hyvin. Vaikka alojen integroituminen voi uhata niiden yksittdista
uniikkiutta, on rajojen sumenemisessa mysés mahdollisuus kehityk-

selle.
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Tavoitteellinen strategia on hyvé
strategia

Strateginen nékékulma PR:één

Kun puhutaan vaikuttajamarkkinoinnista ja -PR:st& eksytédn
usein keskustelemaan valtavista kampanijoista, jotka miljoona-
budjetillaan tavoittavat massoittain kuluttaija. Todellisuudessa
sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinonti mahdollistavat erit-
tdin tarkan verkossa liikkkuvan kohderyhmén saavuttamisen. Totta
on se, ettd sosiaalista mediaa kayttaa valtavat massat, mutta
vaikuttajien kohdalla seuraajamassat ovat kiinnostuneita vaikut-
tajan luomasta sisdllosta. Taydellisessa tilanteessa tamén
kyseisen vaikuttajan sisdllot kohdistuvat myés tiettyyn aihealuee-
seen. Ja ndin on voitu léytédd kohderyhmd, joka ei ole méadrittele-

mdttomadn suuri tai tavoittamattomissa.

Yrityksen tavoitteiden tulisi olla johdettu suoraan kohderyhma-
ymmadrryksestd. Taté samaa ajatusta voidaan soveltaa myés
markkinoinnin parissa. Markkinointistrategia perustuu segmen-
tointiin, kohdentamiseen, positiointiin ja differentointiin.

Kotler, Armstorong, & Balasubramanian 2024.
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Kohdentaminen Positiointi

Kohderyhmén ja

% markkinointiympéristén

ymmarrys

Segmentointi Differentointi

Strategisten tavoitteiden asetteleminen

ROl:n, return on investment, mittaaminen on selvésti viela
haasteellista, varsinkin markkinoinnin saralla. Yksi syy haasteelli-
suudelle voi olla se, ettéd kampanja ja sille asetetut tavoitteet
eivat kohtaa. Tallainen tavoite voi olla esimerkiksi liian laveasti
kohdennettu eika ajallisesti rajattu, jolloin tavoitteen onnistumi-

sen mittaaminen on erittain haastavaa.

Jos tavoitetta ei osata asetella selvdsti, ei mysskadn kampanjaan
kaytettya rahallista panostusta osata arvioida sopivasti. Nédin ei
voida olla varmoja kéytettiinkd yrityksen rahaa johdonmukaisesti
tai fiksusti, tai kannattaako samanlaisia resursseja panostaa
samankaltaisiin kampanjoihin uudestaan.

Tavoitteiden asettamiseen on monia tyskaluja, kaavoja ja peri-
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aatteita. Téallaisen valinnassa tulisi ottaa huomioon toimivuus,
helppokéyttsisyys ja tavoitteen asettamisen tarve. Syvéluotaava
ja pohtiva menetelméd tavoitteiden asettamiseen voi olla erin-
omainen ja enemmédn kuin tarpeellinen, mutta onko téllainen me-

netelma juuri se oikea kyseiseen tarpeeseen.

Kaikkia tavoitteita tulisi tietty pitéada térkeing, mutta suuremmat
strategiset padatokset voivat tarvita laajemman ja perusteellisem-
man asettelun, kuin kampanjan osatavoite.

Yksi tavoitteen asetteluun kéytetty tyskalu on SMART-tekniikka.

Tama tekniikka on kompakti, konkreettinen ja helposti ldhestytta-
vd. Lyhenteen kirjaimet tarkoittavat eri piirteitd, joiden perusteel-
la kampanjan tavoitteita tulisi suunnitella tai arvioida. Nama kri-
teerit ovat tarkkuus, mitattavuus, saavutettavuus, relevanttius /

realistisuus ja aikasidonnaisuus.

Miten toteuttaa SMART-tekniikkaa?

SMART rajaa kampanjalle asetettavaa tavoiteetta. Harkitaan
esimerkkindg kertaluontoista vaikuttajamarkkinointikampanjaa
uudelle ihonhoitotuotteelle.

Tavoite: “Saavuttaa véahintédn 10 orgaanista story, feed tai reels -
julkaisua valituilta mikrovaikuttajilta Instragramissa, véhintéén
neljén viikon kuluessa PR-léhetyksestd. Kohderyhména 20-35-

vuotiaat inohhoidosta/kauneudesta siséltoja tekevét vaikuttavat.”
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S = PR-lahetyksen jalkeiset julkaisut ja kohderyhma on tarkasti
mdadritelty

M = tavoiteltu julkaisujen madré on ilmaistu

A = valittu vaikuttajien kohderyhmé on maadritelty niin, etta
heiltd todenndksisimmin saa toivotut julkaisut ilman rahaa

R = tukee uuden tuotteen lanseerausta

T = etukateen maadritelty aikaraja.

Tatakin tavoitetta voi vield tarkentaa tarvittaessa, esimerkiksi
rajaamalla kohderyhmén tiettyyn ihotyyppiin tai -ongelmaan,
jolle tuote sopii. Rajausta voi tehdd lisca esimerkiksi rajaamalla
toivotun sisdllon luonnetta: tavoitellaanko tuotteen testaukseen
littyyvia sisaltoja vai esimerkiksi unboxing-mq'reriaaha?

Tavoitteen asettelussa on myés hyvé huomioida mahdollinen
epdonnistuminen. On siis hyva asettaa tietynlainen kipukynnys,
jonka ylittyessd tavoite on epdonnistunut. Téssé esimerkissé voi-
taisiin kahdeksan julkaisua, joista kuusi on erittdin positiivisia
testausreelseja yli 15 000 seuraajan tileiltd, laskea silti onnistu-
miseksi, vaikka se ei ole tavoittanut tismalleen aseteltuja rajoja.

Tavoitteen asettelussa on siis silti hyvé ottaa huomioon
perspektiivi ja PR:n perimmadinen tarkoitus: ansaittu nékyvyys.

Zahay, Roberts, Parker, Barker & Barker 2021.
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Tuhansien vaikuttajien maa -
kuinka 16ytéé juuri se oikea?

Vaikuttajalla on suhde niin seuraajaansa, kuin
yhteistyébrdandiinkin. Mité vaikuttajavalinnas-

sa tulisi siis ottaa huomioon?

Oikean vaikuttajan valinta voi olla strategisesti merkittévé vaihe,
sillé vaikuttajavalinta kertoo paljon kohderyhméaymaérryksestda.
Kuluttajat seuraavat vaikuttajia monista eri syistd, joista suurim-
mat ovat uuden tiedon oppiminen, viihdyttavat sisallot ja jaetut
kiinnostuksen kohteet tai intohimot. Erilaisten tutkimusten kautta
on saatu myés tietad, mitka piirteet kiinnostavat kuluttajia eniten
vaikuttajissa. Naita piirteitéd ovat mm. pidettdavyys, humoristtisuus,
luovuus ja luotettavuus. Némé motivaattorit ja kiinnostavimmat
piirteet ovat perimmadinen selitys sille, kuka menestyy vaikuttaja-

na ja kuka ei.

Aktiivinen sosiaalisen median kuuntelu

Jo ennen vqikui"rqjcm valintaa tulisi tutkia keskus’re|ujo, joita bran-
distd tai sen tuotteista kdydadn sosiaalisessa mediassa. PR-toi-
miston olisi hyvé tietdd myoés mitkda bréndit ovat tiettyjen vaikut-
tajien lemppareita, ja kenelle esimerkiksi tietyn bréndin tuotteet
eivat sovi. Tallaisen tiedon ja datan perusteella voi olla helpompi

ldhestyd vaikuttajavalintaa. Vaikuttajien seulominen kannattaa-
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kin aloittaa kysymyksilla: kuka puhuu bréndista jo? Kuka pitaa
tuotteista, kuka ei? Miten kyseisen henkilén yleisé reagoi postauk-
siin, joissa tuotteista puhutaan? Onko vastaanotto positiivinen?

Vaikuttajavalinnan perusta l6ytyy bréandi-identiteetistd. Vahvan
ja luotettavan vaikuttajayhteistyén takana on yleensd vaikuttaja,
joka jo kayttada aktiivisesti bréndin tuotteita tai palveluita, ja joka
puhuu niistd jo seuraajilleen. Tarkoituksena on siis l6ytéd vaikut-
taja, joka puhuttelee bréandin kohderyhméé jo entuudestaan. Tal-
laisten tavoitteiden kampanjointiin ja markkinointiin voidaan
kayttaa vaikuttajia, silloin, kun tiedetddn, ettd bréandin tavoittele-
ma kohdeyleisé vastaa vaikuttajan seuraajia.

Vaikuttajan ja bréndin yhteensopivuus saa huomattavan paljon
painoarvoa vaikuttajamarkkinoinnissa ja -kampanjasuunnittelus-
sa. Usein puhutaan brand matchista, eli vaikuttajan ja bréndin
hyvésta yhteensopivuudesta.

Jos kohderyhmén toivotaan samaistuvan vaikuttajaan ja téten
kiinnostuvan tuotteesta, on syytd harkita vaikuttajan ja kuluttajan
yhteensopivuutta. Jos taas tiedetddn, ettd vaikuttajalla on tiettyjé
kiinnostuksen kohteita, joihin bréindin tuotteet sopivat, on realisti-
sempaa hakea sisdltsjen ja kuluttajan yhteensopivuutta. Oikean
léhestymistavan valinta osoittaa myés aktiivista sosiaalisen medi-

an keskustelujen ymmarrysta.
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Vaikuttajan ja seuraajan vélisen suhteen
merkitys

Vaikuttajan ja seuraajan vélista suhdetta kuvaillaan usein para-
sosiaaliseksi, sillé suhde mielletédn yksipuoliseksi seuraajan osa-
lta. Tilanne voi olla ndin mega- ja makrovaikuttajien kohdalla,
koska yksittdinen seuraaja hukkuu helposti massaan. Toisaalta,
esimeriksi TikTok, on tehnyt vaikuttaja-seuraaja suhteesta kanssa-
kdyvén ja vuorovaikutteisen. Siksi vaikuttajan ja seuraajan suh-
detta voisikin kuvailla trans-parasosiaaliseksi. Trans-parasosiaalis-
ta suhdetta kuvaillaan interaktiiviseksi, vastaanottavaksi seka
yhdesséa luoduksi. Lou 2021,

Téllainen suhde antaa seuraajalle mahdollisuuden ymmaértaa ja
hyvaksya vaikuttajan kaupalliset yhteisty6t ja tuotesuositukset,
sillé ne eivat vaikuta myynniltd, vaan kaverilliselta suositukselta.
Seuraajan kokemus vaikuttajasta on erittdin positiivinen tekijé
vaikuttajamarkkinonnin kannalta. Kertaluontoisen vaikuttaja-
markkinoinnin nékdkulmasta t&dma on erittdin tarkedd, koska
tuotendytteelld ei aina saada luotua yhté vahvaa mielikuvaa,

kuin esimerkiksi pitkékestoisella maksetulla vaikuttajayhteistyslla.
Lou, Taylor, & Zhou 2022.

Vaikuttajavalinnan lédhestymistavat

Vaikuttajavalintaa voi ldhestyé monelta eri kulmalta.
Ensimmadisend tulee tietysti perehtyd asiakkaalta saatuun briiffin.
Briiffin kautta tulee yleensd jo perusasiat, kuten tavoiteltu reach
seka ikahaarukka tai sisaltoaiheet selville. Briiffi ei kuitenkaan

aina riité rajaamaan tai antamaan tarpeeksi selvéé suuntaa.
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Taman jalkeen vaikuttajia voi lahted kartoittamaan seuraavilla

tavoilla:

Vaikuttajan ja kuluttajan yhteensopivuus - bréndin koh-
deryhmé vastaa vaikuttajan seuraajien demografiaa.
Vaikuttajien mediakorteista [6ytyy useimmiten heidén
seuraajakuntansa iké- ja sukupuolijakauma, sijainti, aktii-
visuus,.. Jos vaikuttaja ei ole jakanut mediakorttiaan, voi

sellaista useimmiten pyytdd tai kysyd tietoja erikseen.

Siséltsjen ja kuluttajan yhteensopivuus - vaikuttajan
luomat siséllot ovat linjassa bréndin tuotteiden tai pal-
veluiden kanssa. Kuluttajalle on hamentévaa nadé vai-
kuttaja luomassa sisaltéa brandille tai tuottelle, joka ei

istu tdmdn aikaisempiin sisaltsihin. Tallsin ei vahviste-
ta kuluttajan ja vaikuttajan vélista luottamusta, vaan
nimenomaan sité heikennetadn.

Tuotteen ja vaikuttajan yhteensopivuus - bréndin tuotteet
ovat linjassa vaikuttajan kiinnostuksen tai arvojen kanssa.
Sisustusvaikuttajalle on turha tarjota uusia lenkkitossuja,
jos kyseinen vaikuttaja ei tee sisustusvinkkivideoita lenk-
keillesséén. Tuotteella tai palvelulla ja vaikuttajalla tulee

olla selva sopiva yhteys.

Bréndin ja vaikuttajan yhteensopivuus - bréndin
identiteetti on linjassa vaikuttajan identiteetin kanssa.
Yrityksilla on arvoja, ja niin myés yksilsilléa. Tilanteessa,
jossa brandilléd on vahva identiteetti on hyva loytaa
sellaisia vaikuttajia, jotka samaistuvat identiteettiin.
Yesiloglu & Costello 2021.
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Kampanjan seuraaminen ja
mittarit, millé on merkityst&?

Kun kampanjalle on asetettu tavoitteita, tulisi
kyseisid tavoitteita myés seurata ja mitata,

mutta miten?

Kampanjalle asetetut mittarit voidaan jakaa kolmelle tasolle:
tuotos, tulos ja liiketoimintavaikutus. Tuotoksella mitataan sitg,
ovatko toivotut viestit menneet lépi, sekd siscltojen madraa ja
itse sisaltoja. Maaralla ja sisallsilla tarkoitetaan konkretiassa sitd,
onko ndkyvyys tavoittanut oikeat kohderyhmat. Tuloksella mita-
taan sitd, millainen vaikutus néakyvyydelléd on kohderyhmadan.

Mittaamiseen kéytettévia tydkaluja

KPLll&, key performance indicator, voidaan analysoida vaikuttaja-
kampanjan menestystd. Viisi tarkeinta KPl:té ovat konversiot, suo-
sitteluliikenne, reach, eli saavuttavuus ja tietoisuus, yleisén kasvu
ja sitoutuneisuus. Markkinoinnillisissa tavoitteissa mittarei-na

toimii usein konversioprosentti, avausprosentti ja kilkkiprosentti.

Kuten jo aikaisemmin SMART-tekniikan parissa, tulee myss KPI-
mittarit valita niin, etté ne vastaavat kampanjan tavoitteita ja
voivat toimia kyseisen tavoitteen mittarina. Uutiskirjeen avauspro-
senttia on turha seurata, jos kyseisessé kampanjassa vaikuttajille

on luotu henkilokohtaiset promootiolinkit verkkokauppaan.
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KPIl-mittarit eivét aina ole suoranaisesti toimiston kéaytossd, jos
toimistolla ei ole padsyd bréndin sosiaalisen median alustan tai
esimerkiksi verkkokaupan analytiikkaan. KPI:t on kuitenkin hyvé
huomioida esimerkiksi asiakkaalle pitchatessa, tai kokonaisvaltai-

semmissa yhteistdissa.

Palataan aikaisemmin esitettyyn esimerkkiin uuden ihonhoitotuot-
teen lanseeramisen tukena tehdystd PR-lghetyksestd. Jokai-sella
liilketoiminnallisella tavoittteella on taktiikka, jolla tavoite saa-
daan saavutettua. Tassa esimerkikssa yrityksen liiketoiminnallinen
tavoite on uuden tuotelanseerauksen myynnin kasvattaminen.

Tavoitteen saavuttamiseksi on palkattu PR-toimisto.
Taktiikkana tédmén tavoitteen saavuttamiseen kéaytetddn
PR-lghetysta vaikuttajille Instagramissa.

Taktiikoita voi olla tietty monia, esimerkiksi jokaiselle kohderyh-
médn segmentille omansa.

Tavoitteeseen voidaan liittéd makro- ja mikrokonversioifa, jofka
ovat kayttdjien toimintoja, joilla liiketoimintatavoite saavutetaan.

Tassé esimerkissd makrokonversio voisi olla yrityksen verk-
kokaupan kautta tehty myynti.
Mikrokonversio voisi taas olla bréndin sosiaalisen median

tilin seuraaminen tai uutiskirjeen tilaaminen.

Kun téllaiset makro- ja mikrokonversiot on listattu, voidaan ne yh-
distaa KPl:n, taktiikan ja strategian perusteella.

Halonen 2019, Quensenberry 2021, Zahay 2021, Yesiloglu & Costello 2021.
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Opi esimerkeisté: seuraa ja
analysoi muita alan tekijéité

CASE: Savyttéavét huulivoiteet ja kohde-
ryhméymmérrys

Tassa CASE-esimerkissa kasitellaan kirjoittajan itse tekemaa
vaikuttaja-PR-léhetystd ilman mainintaa bréandista.

Asiakkaan bréndi oli jo jokunen aika sitten lanseerannut uudet
savyttavat ja hoitavat huulituotteet, joita markkinoitiin monitoimi-
tuotteena. Tuotteiden markkinoitiin olevan sopivia niin huulille,
kuin myds tuomaan heleén sévyn poskille. Samainen bréndi oli jo
aikaisempina vuosina muistanut vaikuttajia pienellé PR-ldhetyk-
selld, jonka siséltéon kuului yleensé tuote seké jotain muuta
pientd. Tand vuonna léhetyksen keskeiseksi tuotteeksi valikoitui

savyttavat huulivoiteet.

PR-ldhetyksen suunnittelu aloitettiin pédviestin selkeyttamisella.
Koska tuotteen markkinoinnissa oli mukana erittdin vahvasti
monikdayttsisyys, haluttiin tédté samaa tuoda esille myés
vaikuttajille. Suunnitteluvaiheessa pédviestillé oli monta eroavaa
konseptia, joista voittajaksi padtyi kuitenkin ‘nopea arkimeikin
pelastaja’ -konsepti. Tassa haluttiin yhdistéaé tuotteen vahvuudet,
eli monitoimisuus, sekd tuotteen helppokdyttsisyys ja koko,

huulivoidehan ei usein vie paljoakaan tilaa laukusta.
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Kun PR-léhetyksen padviesti oli selvillg, oli aika siirtyd tavoittei-

den asetteluun sekda vaikuttajien valintaan.

Kyseinen ldhetys oli osa pidempéadn jatkunutta perinnettd, joten
léhetyksen osatavoitteena oli vain ilahduttaa vastaanottajaa
juhlapdivand. Laadullisia tavoitteita asetettiin myos, ndaita oli
esimerkiksi pdadviestistakin ymmadérrettévéa tuotteen monikéyttoi-

syyden selventédminen.

SMART-tekniikalla tavoitteet olisi ilmaistu jotakuinkin ndin:
“Tavoitteena on saavuttaa véhintéén 20 osumaa Instagramissa,
viikon sisédn ladhetyksestd. Kohderyhmé on véhintédan 10 000 seu-
raajan tilin makrovaikuttajia, jotka keskittyvat joko kauneuteen

tai arkisisalteihin.”.

Kohderyhmaé oli johdettu PR-léhetyksen keskiossé olevasta
tuotteesta: kenelle tédma tuote sopii, kuka tatda tuotetta kaipaisi ja
kayttaisi? Minkdlaisen vaikuttajan seuragjia téllainen tuote kiin-
nostaisi? Nailla kysymyksilla pystyttiin rajaamaan 33 vaikuttajan
lahetyslista, joille PR-paketti postitettiin. Jotta léhetyksen ja
tuotteen pddviestié saatiin painotettua, lisattiin lédhetykseen vielé

korkealaatuinen poskipunasuti.

Lopputuloksena kaksi viikkoa léhetyksen jéalkeen tuotteista oli
postannut 23 vaikuttajaa. Useiden story-postausten liscksi tuot-
teista saatiin jopa viisi testaus ja esittelyvideota, joissa vaikutta-
jat osasivat kertoa erittdin tarkasti tuotteen monikdayttsisyydesta

seka hyvista puolista. Tuotteiden pdadviesti saatiin siis erittdin
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hyvin lapi ladhetyksessd. Kokonaisuudessaan lahetyksestd postat-
tiin 33 kertaa ja sen reach oli yli 450 000.

Vaikka tuote itsessdén ei ollut kallis tai meikkikenttéé mullistava,
saatiin sen ydinviesti paketoitua niin, ettd tuote kiinnosti kohde-
ryhmaa. Myoés kohderyhmaa oli voitu harkita analyyttisesti ja
strategisesti.

Tamén esimerkin tarkoituksena ei tietenkédn ole taputata itsed
olkapdalle erittdain hyvasta tyosta taikka rehvastella tuloksilla,
vaan havainnollistaa strategisen suunnittelun téarkeyttd. Jos
tuotteen pddviestic ei olisi mietitty yhtd tarkaan tai kohderyhmada
ei olisi rajattu padviestin avulla, olisi léhetys voinut epéonnistua
taydellisesti. Ja taméa onkin kertaluontoisen vaikuttajamarkkinoin-
nin ydin, miten viestié tuotteesta tai palvelusta niin kiinnostavasti,

ettd pdivittdisestdkin tuotteesta saadaan haviteltava.

CASE: @SMINISCAR ja hiustenpidennykset

Maaliskuun 2025 lopulla @sminiscar Tiktok-tilille julkaistiin video,
jonka Jasmin Jenkins, tuttavallisemmin Smini, aloittaa provosoi-
valla tekstilla “Vittuillaanko mulle?”.

Alopecia areatasta kérsivé Smini on omasta valinnastaan kalju.
Alopecia on nopeaa hiustenléhtéa aiheuttava autoimmuunitauti,

josta Smini on kérsinyt lapsesta asti.

Han kertoi alopeciastaan vuoden 2024 joulukuussa. Téamén

videon jalkeen Sminin sisallot ovat keskittyneet yhté vahvemmin
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alopeciaan, sen haasteisiin sekd positiivisiin puoliin, ja muiden sai-
raudesta kdarsivien voimaannuttamiseen. Hén tekee aktiiviesti si-
saltod kaljuudesta, hiusten lahdosta sekd padnsa ajelusta. Jokai-
selle, joka héanen sisaltsjaan on nahnyt, tulisi Sminin hiuksetto-
muuden olla erittdin selvaa.

Smini kertoo videolla saaneensa useita yhteistyéehdotuksia kos-
kevia sahképosteja, joista hén on omien sanojensa mukaan ollut
erittdin innoissaan, kunnes on pddssyt lukemaan séhképostien
siséllon. Sahksposteissa on nimittdin pyydetty Sminiéd mukaan
hiuskampanijoihin.

Smini kertoo tarkemmin esimerkistd, jossa yritys on kysellyt hén-
t&éd mukaan kampanjaan, joka keskittyy hiustenpidennyksiin.
Tahan Smini heittad humoristisesti: “Kuulostaa ihan hauskalta,
mutta mihin s& haluat, ettd ma kiinnitén ne pidennykset?”.

Tama esimerkki on tietysti valitettavan
surkuhupaisa, mutta konkreettinen
naytto siitd, miten vaikuttaja-PR:é ei
kuulu tehda. Ainakin silloin, jos haluaa
vaikuttajien ja kuluttajien ottavan
bréndin tosissaan.

Sminin tilanne nostaa esiin vaikuttaja-
PR:n realistisen haasteen, aina ei ole
aikaa tai resursseja perehtyé vaikut-

tajiin pintaa syvemmin (tai ollenkaan).

@sminiscar Instagram 20.3.2025.
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Ajan tai resurssien puute ei kuitenkaan oikeuta tekeméaédn vaikut-
taja-PR:éé huolimattomasti, ilman vaadittavaa perehtymistda.

Mitéa tasta esimerkistd tulisi sitten oppia? No ensinndakin, yrityk-
sen ja bréandin maineen kannalta on hyvé huolehtia kontaktoitavi-
en vaikuttajien olevan sellaisia, joille tuotteet sopivat. Talla tar-
koitetaan myés muitakin piirteitd, ulkoisen olemuksen liséksi.

Insight tuotteen tai palvelun kayttdjédn voi olla se merkitsevé te-
kija, joka erottaa yhden PR-toimiston toisesta. Téssé palataan
asiakkaalta saatuun briiffiin seké kohderyhméaymmaérrykseen.
Viestijén tai PR-ammattilaisen tulee tunnistaa, kenelle tuotetta
halutaan markkinoida, ja kenen kautta tédmé markkinointi kdy

luontevimmin.

Kalju nainen ei vélttéméttd ole paras vaihtoehto hiustenpiden-
nyksille, mutta hénellé saattaa olla monta seuraajaq, jotka olisi-

vat erittdin kiinnostuneita hiustenajokoneesta.
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