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maksi ja integroida vaikuttajamarkkinointi osaksi organisaatioiden laajempaa markkinointistrate-
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osapuolten valilla seka mittariston monipuolistaminen voisivat parantaa vaikuttajamarkkinoinnin
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio osana suomalaisten mainostajien markkinointistrategioita on kas-
vanut ja siihen kohdistuvat investoinnit ovat lisdantyneet vuosittain. Sosiaalisen median vaikutta-
jien rooli on vahvistunut suomalaisessa mediakentassa ja heidan toimintaansa seurataan aktiivi-
sesti myds perinteisessd mediassa, mm. lehdistd (esim. Sevimili & Liski 2025). Vaikka vaikuttaja-
markkinointiin kaytetdan entistd enemman resursseja, sen investointien tuoton (ROI, Return on
Investment) mittaaminen ja todentaminen on osoittautunut haastavaksi. Taman opinnaytetyon
tarkoituksena on vastata kasvavan alan tarpeeseen kehittaa luotettavia ja selkeitd mittareita, joi-
den avulla vaikuttajamarkkinoinnin liiketoiminnallista vaikutusta voidaan arvioida. Mittaristolta vaa-
ditaan laadullisten, maarallisten ja suhteellisten mittareiden yhdistamista vaikuttajamarkkinoinnin

moniulotteisen vaikutustavan takia.

Vaikuttajamarkkinointia toteuttavat Suomessa useat eri tahot: mm. mainostajat, media- ja vaikutta-
jatoimistot seka vaikuttajien managereina toimivat organisaatiot. Tutkimuksessa hyddynnetaan kol-
men keskeisen kohderyhman ndkemyksia: vaikuttajat, vaikuttajamarkkinoinnin myyjat (esim. vai-
kuttajamarkkinointi- ja vaikuttajamanageritoimistot) ja vaikuttajamarkkinoinnin ostajat (esim. mai-
nostajat ja mediatoimistot). Vaikuttajamarkkinointia tarkastellaan osana integroitua markkinointi-
viestintaa ja kuluttajan ostopolkua, erityisesti siitd nakokulmasta, miten se voi vaikuttaa ostopaa-
tokseen. Vaikka vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus kuluttajakayttaytymiseen on tunnistettu (mm. De
Veirman, Cauberghe & Hudders 2017; Lee, Sudarshan, Sussman, Bright & Eastin 2022; Ashraf,
Hameed & Saeed 2023), vaikuttajamarkkinoinnin liiketoiminnallisten vaikutusten mittaaminen ja

todentaminen jaa usein vajavaiseksi.
1.1 Tutkimuksen tausta ja merkitys

Vaikuttajamarkkinointi-investointien kasvu lisda painetta osoittaa niiden liiketoiminnallinen hyoty.

liman luotettavaa mittaamista on vaikeaa arvioida, miten investoinnit tukevat lilkketoiminnallisia ta-
voitteita. Mittareiden kehittdminen helpottaa vaikuttajamarkkinointistrategioiden optimointia, paa-

toksenteon tehostamista, kaupallisten kampanjoiden tulosten arviointia ja mahdollistaa markki-

nointibudjettien tehokkaampaa allokointia.

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen kehittamisella on laajempaa merkitysta niin yksittaisten yri-
tysten nakokulmasta, mutta myos yhteiskunnallisesti. Mittauskaytannot ovat edelleen hajanaisia
verrattuna esimerkiksi hakusanamainontaan tai suoramarkkinointiin, joissa mittaristot ja ROI:n
laskenta ovat selkeammin vakiintuneita. Mittaamisen kehittdminen tukee resurssien tehokasta

kohdentamista, vaikuttajamarkkinoinnin arvostuksen kasvua, sekd markkinoinnin lapinakyvyytta.



Nain ollen tutkimusaiheella on merkitystd myds laajemmassa kontekstissa osana markkinointi-

viestinnan vaikuttavuuden todentamista.

Aikaisempi tutkimus osoittaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen on edelleen melko kehitty-
matdn alue. Erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus suoraan myyntiin on jaanyt vahalle huo-
miolle, silla dataa vaikuttajamarkkinointikampanjoiden toteutuneesta myynnista ei ole ollut hel-
posti saatavilla. Nykyinen tutkimus on myos paaosin sivuuttanut maksettujen yhteistydkampanjoi-
den kustannusten vaikutuksen, eika vaikuttajien vaikutusta mainostajien myynnin kasvuun ole
liemmin tutkittu. (Beichert, Bayerl, Goldenberg & Lanz 2024 40-41.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on luoda edellytyksia vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen ke-
hittdmiselle Suomessa tutkimuksessa tunnistettujen haasteiden ja kehitysehdotusten pohjalta.
Tutkimus tarkastelee ROI:n mittaamisen nyky- ja tavoitetiloja ja niiden valista kehitystarvetta.
Lisaksi selvitetaan, milla tavoin vaikuttajamarkkinointi tuottaa taloudellista arvoa yrityksille, mi-
ten ROIl:ta nykyisin mitataan ja miten mittaamista voisi kehittaa niin, etta se tukee paremmin

mainostajien paatoksentekoa. Tutkimusasetelma on havainnollistettu kuvassa 1.

IMC-teoria Vaikuttajamarkkinoinnin
Strateginen viitekehys N K Milla mittareilla mittaaminen

yhtenaiselle @ voidaan todentaa Keskeiset mittarit, ROI ja
brandiviestinnalle eri I_"\ \ECILGUETER mittaamisen haasteet
kanavissa: markkinointi-

vaikuttajamarkkinoinnin
integrointi osaksi

investointien
markkinointiviestintaa tuotto?

Tutkimuksen kohderyhmat
Vaikuttajat, myyjat ja ostajat

Kuluttajan ostopolku Konteksti
Vaikuttajien rooli kuluttajan Fokus suomalaisessa
ostopaatokseen sosiaalisen median ja
vaikuttamisessa ja _ kaupallisen
ostopolun eri vaiheissa vaikuttajamarkkinoinnin
kentassa

Kuva 1. Opinnaytetyon tutkimusasetelma

Tutkimuksessa on yksi paakysymys ja kaksi alakysymysta, joiden avulla haetaan vastauksia ky-

symyksiin “miten” ja "mita”:

TK1: Milla mittareilla voidaan todentaa vaikuttajamarkkinointi-investointien tuotto?
TK1a: Mita eroja vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mittaamisessa suoma-
laisten vaikuttajamarkkinointia hyédyntavien yritysten valilla on?

TK1b: Miten mittaamista tulisi kehittaa, jotta vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia voi-

daan hyddyntaa tehokkaammin ostopaatdksissa ja kampanjasuunnittelussa?



Tutkimuksen viitekehys rakentuu IMC (Integrated Marketing Communications) -teorian, kuluttajan
ostopaatdsprosessia jasentavan HOE (Hierarchy of Effects) -mallin ja vaikuttajamarkkinoinnin

mittaamista kasittelevan tutkimuskirjallisuuden yhdistavasta kokonaisuudesta.
1.3 Tutkimuksen menetelmat, opinnaytetyon rajaus ja keskeiset kasitteet

Tutkimuksessa sovelletaan monimenetelmallista lahestymistapaa, jolla muodostetaan monipuoli-

nen kuva vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen nykykaytanndista ja kehitystarpeista.

Tama opinnaytety0 rajoittuu tutkimustulosten pohjalta tehtaviin kehitysehdotuksiin, joita ei vieda
tutkimuksen puitteissa kaytantdon tai testata empiirisesti. Tydn tavoitteena on kdytannonlaheinen
ja ymmarrysta lisdava tarkastelu. Opinnaytetydssa keskitytaan kaupalliseen vaikuttajamarkkinoin-
tiin sosiaalisen median kanavissa. Rajauksen ulkopuolelle jaavat vaikuttajamarkkinoinnin ei-kau-
palliset muodot, kuten poliittinen tai yhteiskunnallinen vaikuttaminen. Kuluttajilta kerattavaa aineis-
toa ei hyddynnet, silld opinnaytetydn fokus on vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisessa sita
ostavissa ja myyvissa organisaatioissa, ei vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuuden tarkastelussa
kuluttajandkokulmasta. Painopiste on ajankohtaisissa mittauskaytanndissa ja niiden parantami-
sessa suomalaisessa kontekstissa. Tama rajaus mahdollistaa keskittymisen konkreettisten ja kay-
tannonlaheisten mittauskaytantojen kehitysedellytyksiin, joita alan toimijat voivat hyodyntaa vaikut-

tajamarkkinoinnin ostamisen, suunnittelun ja arvioinnin tukena.

Keskeisia kasitteitd ovat tdssa opinnaytetydssa integroidun markkinointiviestinnan teoria (Integra-
ted Marketing Communications, IMC), kuluttajan ostopolkua kuvaava Hierarchy of Effects (HOE) -
malli, ROI (Return on Investment) seka KPI-mittarit (Key Performance Indicator). Naita avataan tar-

kemmin luvussa 2.
1.4 Raportin rakenne

Tama opinnaytetydraportti koostuu viidesta luvusta. Johdanto esittelee tutkimuksen taustan, tavoit-
teet ja rajaukset. Luku 2 kasittelee teoreettista viitekehysta, joka yhdistaa integroidun markkinointi-
viestinnan (Integrated Marketing Communications, IMC) teorian, kuluttajan ostopaatésprosessia
kuvaavan Hierarchy of Effects (HOE) -mallin ja vaikuttajamarkkinoinnin ROI-mittauksen. Luku 3
kuvaa tutkimuksen metodologian ja aineiston kasittelytavat. Luvussa 4 esitetaan tutkimustulokset
suhteessa teoriaan. Viimeisessa luvussa kootaan johtopaatokset, arvioidaan kehitysehdotuksia ja

tarkastellaan tutkimuksen eettisyytta ja luotettavuutta.



2 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Tama luku rakentaa tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen yhdistamalla integroidun markkinoin-
tiviestinnan (Integrated Marketing Communications, IMC) teorian, kuluttajan ostopolkua kuvaa-
van Hierarchy of Effects (HOE) -mallin ja vaikuttajamarkkinoinnin taloudellisen mittauksen eri
menetelmat ja KPI-mittarit (Key Performance Indicator). IMC tarjoaa tarkastelukulman vaikuttaja-
markkinoinnin integroinnista osaksi laajempaa markkinointiviestintaa ja HOE-mallin avulla selite-
taan vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusmekanismeja kuluttajan ostopaatokseen erityisesti kam-
panjatasolla. Mittaamista kasitteleva osuus pohjautuu aiempaan kansainvaliseen tutkimustietoon

mittaamisen kaytannoista, mittarityypeista ja oikean mittariston valintaan liittyvista haasteista.

Opinnaytetytssa keskitytdan kampanjatason suoriin taloudellisiin tuloksiin ja tyén ulkopuolelle
on rajattu esimerkiksi brandimielikuvan tai asiakasuskollisuuden muutokset, matemaattiset ROI-
mallit seka ei-kaupallinen vaikuttajaviestinta. Kuluttajandkdkulmaa ei tarkastella, vaan huomio
kohdistuu vaikuttajamarkkinointia ostaviin ja myyviin organisaatioihin. Painopiste on ajankohtai-

sissa mittauskaytanndissa ja niiden parantamisessa suomalaisessa kontekstissa.

Luku etenee siten, etta aluksi tarkastellaan vaikuttajamarkkinointia Suomessa ja sivutaan lyhy-
esti sen etuja ja siihen liittyvid haasteita. Taman jalkeen IMC-teoria, HOE-malli ja mittaamiskirjal-
lisuus liitetdan yhteen vaikuttajamarkkinoinnin nakokulmasta kokonaisuudeksi, joka jasentaa vai-
kuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamista tdman opinndytetydn kontekstissa. Lopuksi teoreettinen
viitekehys vedetaan yhteen ja lukijalle muodostetaan kuva, miten se tdssa opinnaytetydssa nah-

daan.
21 Vaikuttajamarkkinointi Suomessa

Vaikuttajamarkkinointia toteuttavat Suomessa monet organisaatiot. Mainostajien liséksi sita hyo-
dyntavat esimerkiksi media-, mainos-, vaikuttajamarkkinointi- ja viestintatoimistot, sosiaalisen me-
dian vaikuttajia managerit (sosiaalisen median vaikuttajan urakehitysta kaupallisesti tai brandilli-

sesti tukevat toimijat), levy-yhtiét seka muut markkinointi- ja PR-toimistot.

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio osana suomalaisten mainostajien markkinointistrategioita on kas-
vanut merkittéavasti ja siihen kohdistuvat investoinnit ovat lisdantyneet vuosittain (taulukko 1). Tilas-
tokeskus otti vaikuttajamarkkinoinnin ensimmaista kertaa osaksi joukkoviestintatilastointia vuonna

2022 ja alan arvoksi arvioitiin tuolloin noin 53 miljoonaa euroa (Saarenmaa 2023).



Taulukko 1. Vaikuttajamarkkinoinnin arvo Suomessa vuosina 2020-2023 (Mukaillen Saarenmaa
2023 ja IAB Finland 2024.)

2021 2022 2023

27,9 mili. € | 39,4 milj. € | 52,5 milj. € | 56,1 milj. €

Vaikuttajamarkkinoinnin saantely ja erityisesti kaupallisten yhteistdiden merkintatavat ovat
herattaneet valtavaa keskustelua alalla, erityisesti Kilpailu- ja kuluttajaviraston annettua paivitetyt
ohjeistuksensa vaikuttajamarkkinoinnin merkitsemiseen talvella 2025 (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2025). Perinteinen media (esimerkiksi printtimediat ja TV, Batra & Keller 2016, 126) on nostanut
puutteellisista kaupallisuusmerkinnoéistd Mainonnan Eettiseltd Neuvostolta (MEN) huomautuksia

saaneita vaikuttajia julkiseen keskusteluun useasti (esim. Kallunki 2024; Niemi 2023).

Suomessa vaikuttajamarkkinoinnin palkkiokaytannét vaihtelevat ja joissain tapauksissa kaupalli-
set yhteistydt perustuvat pelkastaan tuotteiden tai palveluiden tarjoamiseen ilman rahallista kor-
vausta vaikuttajalla. Tama on herattanyt kysymyksia vaikuttajien tyon arvostuksesta, oikeuden-

mukaisesta kohtelusta ja alan kaytanndista. (Kettunen 2024.)

DataReportalin (Kemp 2025) tutkimuksen (osa DataReportalin "Digital 2025 Global Review” -ra-
porttia, toteutettu yhteystydssa We Are Social:n ja Meltwaterin kanssa) mukaan Suomessa ol
vuoden 2025 alussa 4,39 miljoonaa sosiaalisen median kayttajaa, joka vastaa n. 78 %:a maan
vakiluvusta tammikuun 2025 lopussa (Tilastokeskus 2025). Tilastokeskus selvitti vuonna 2022
alustatyévoiman pilottitutkimuksessaan 30 000:n suomalaisen tuottaneen sisaltja eri verkkoalus-
toille. Vaikka heita kaikkia ei pystytty maarittelemaan "vaikuttajiksi”, tutkimus kertoi kymmenientu-
hansien suomalaisten tydskentelevan verkkosisallontuotannon parissa. (Saarenmaa 2023.)
Vaikka tarkkaa lukua suomalaisten sosiaalisen median vaikuttajien maarasta ei ole saatavilla ta-
man opinnaytetydn kirjoittamisen aikana, ylla oleva tieto viittaa siihen, ettd Suomessa on kymme-
nia tuhansia henkiloita, jotka ovat jossain maarin mukana vaikuttajasisaltojen tuottamisessa sosi-

aaliseen mediaan.
2.2 Vaikuttajamarkkinointi ilmiona

Sosiaalisen median vaikuttajat ovat sosiaalisen median kayttdjia, jotka ovat rakentaneet henki-
Id0bréndinsa ja tuottamansa sosiaalisen median sisallon kautta merkittavan seuraajakunnan kana-
villeen. Lisaksi heitd voidaan kuvata luotettaviksi trendien luojiksi yhdella tai useammalla niche-

alueella (De Veirman ym. 2017; Taillon, Mueller, Kowalczyk & Jones 2020, 768), eli



tarkkarajaisen aihepiirin sisalla. Siind missa perinteinen markkinointi pyrkii tavoittamaan massoja,
sosiaalisen median vaikuttajat kykenevat kohdentamaan viestinsa tarkasti rajatulle yleisolle (Ku-
mar, Nawaz & Samerguy 2024). Vaikka sosiaalisen median vaikuttajat ndhdaan julkisuuden hen-
kildina, kaikki julkisuuden henkilot eivat ole sosiaalisen median vaikuttajia. Vaikuttajien ansainta-
logiikka on sosiaalisen median kanavien tarjoamissa mahdollisuuksissa kaupallistaa heidan luo-
maansa henkilébrandia (Taillon ym. 2020, 768). Uzunoglu ja Kip (2014, 592) toteavat, etta vaikut-

tajan asema syntyy tyypillisesti sisallon laadun, asiantuntemuksen ja yleisdn luottamuksen kautta.

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan viestintastrategiaa, jossa mainostaja hyodyntaa markki-
nointiviestinndssa kaupallisena yhteistydkumppaninaan sosiaalisen median alustoilla toimivaa mie-
lipidejohtajaa (vaikuttajaa) tarkoituksena lisata branditunnettuutta, markkinoida mainostajan tuot-
teita tai palveluita ja vaikuttaa positiivisesti vaikuttajan kohdeyleisdn kuluttajakayttdytymiseen.
(Leung, Gu & Palmatier 2022, 3; Taillon ym. 2020.) Mainostaja pyrkii hyddyntdmaan sosiaalisen
median vaikuttajan ja tdman yleison valista uniikkia, parasosiaalista suhdetta (Ashraf ym. 2023).
Tallainen suhde voi synnyttaa illuusion aidolta tuntuvasta suhteesta seuraajan ja vaikuttajan valilla
ja se perustuu katsojalle naytettyyn helposti saavutettavaan, samaistuttavaan, uskottavaan ja jopa
intiimiin sisaltéon (De Veirman ym. 2017). Parasosiaalisen suhteen illuusio lisda seuraajien luotta-
musta vaikuttajaan ja hanen suosittelemansa brandiviestinnan uskottavuutta (Ashraf ym. 2023).
Ashrafin ym. (2023) ja De Veirmanin ym. (2017) kuvaamaa parasosiaalista suhdetta tdydentaa
Ki:n, Cuevas:n, Chong:n ja Lim:n (2020, 3—4) tutkimus, jossa vaikuttajia tarkastellaan “ihmisbran-
dein@” (human brand, voitaneen suomentaa myds henkilébrandi), joka tayttda seuraajan sosiaali-
sia ja psykologisia tarpeita. Tama selittaa sita, miksi vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan saada ai-
kaan tuloksellisia kampanjoita. Vaikuttajamarkkinoinnin kautta ei siis vain rakenneta brandimieliku-

via, vaan aktivoidaan kuluttajakayttaytymistd, joka tukee kampanjoiden tuloksellisuutta.
2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin edut ja haasteet markkinointiviestinnan mediana

Vaikuttajat tuovat kiistatta monia hyotyja brandimarkkinointiin yhtena markkinointiviestinnan
medioista, mutta sen hyodyntamiseen liittyy myos haasteita. Vaikuttajat tuntevat oman ylei-
sonsa syvallisemmin kuin markkinoijat, he ovat tyypillisesti luovia osaajia ja taitavat eri sosiaa-
lisen median alustojen ominaisuudet. Naiden kolmen yhdistyessa yhteen tekijaan (vaikutta-
jaan), on lopputuloksena nopeampi, luovempi ja kustannustehokkaampi markkinointiprosessi
verrattuna markkinoijien itse tuottamaan markkinointisisaltoon. Parhaimmillaan vaikuttaja-
markkinointi tarjoaakin kaupalliselle yhteistydkumppanille mahdollisuuden sitouttaa vaikuttajan
yleis6a brandin markkinointiviestintdan yleisoélle uskottavalla tavalla. (Campbell & Farrell 2020;
Leung, Gu & Palmatier 2022.)



Tyypillisesti yleisolle aidommalta ja uskottavimmalta tuntuva kaupallinen sisaltd edellyttaa sita,
etta vaikuttaja saa vapauden toteuttaa yhteistyosisaltdja hanen kanavalleen tai kanavilleen
sopivalla tavalla. Vaikuttajalle annettu vapaus tuottaa brandin sisaltéa nostaa kuitenkin yhteis-
tydkumppanin nakdkulmasta riskia siita, ettei tuotetun sisallén laatu kohtaa brandin markki-
nointiviestinnan kriteereiden tai ohjeistusten kanssa aiheuttaen pahimmillaan ristiriitaista bran-
diviestintda asiakasrajapinnassa (Leung, Gu & Palmatier 2022). On sanottu, etta sosiaalisen
median vaikuttajilla on valta rakentaa tai hajottaa brandeja, uutistarinoita tai jopa poliittisia eh-
dokkaita vaikutusvaltansa kautta (Uzunoglu & Kip 2014, 593). Yritysten tulisikin kyeta identifi-
oimaan brandille ja sen tuotteelle sopivat oikeat mielipidejohtajan asemassa toimivat vaikutta-

jat, joilla on kyky vaikuttaa brandin kohderyhman mielipiteisiin (De Veirman ym. 2017).

Yhtena riskind on nahty myds brandin sisallontuotannon jakautuminen. Pahimmillaan tama voi
johtaa brandi-identiteetin heikkenemiseen tai liiketoiminnan strategisista tavoitteista poikkea-
vaan markkinointiviestintaan, mikali tarpeeksi tarkkoja ohjeistuksia sisallolle ei ole maaritetty.
Vaikuttajan henkilobrandiin liittyvat mahdolliset kohut ovat luomaan negatiivisia mielikuvia yh-
teistybkumppanin brandista. (Campbell & Farrell 2020.)

Riskienhallinnan nakokulmasta vaikuttajamarkkinointi-investointien tuottoa arvioitaessa tulisi
kiinnittda huomiota paitsi mittareiden kayttdéon myds datan oikeellisuuteen. Campbell ja Farrell
(2020) huomauttavat etta mittarit ovat olleet ja ovat edelleen keskeinen vaikuttajamarkkinoin-
nin arviointitapa, mutta niiden kayttoon liittyy riskeja, mikali vaikuttaja manipuloi kanaviensa
lukuja ostamalla esimerkiksi niin sanottuja feikkiseuraajia. Nailla viitataan usein automaatti-
sesti luotuihin bottitileihin, jotka eivat edusta aitoja sosiaalisen median kayttgjien tileja. Markki-
noijat voivat pienentaa vilpilliseen toimintaan liittyvia riskeja pyrkimalla tuntemaan yhteistyo-
vaikuttajansa ja taman sisallon mahdollisimman hyvin, seuraamalla esimerkiksi seuraajamaa-

ran kehityskaarta ja keskittymalla yleisén sitoutuneisuutta kuvaaviin mittareihin.

Menestyksellisen vaikuttajamarkkinointikampanjan elementteja ovat: markkinoijan ja vaikuttajan
bréandien yhteensopivuus vaikuttajavalintoja tehtdessa; kannustava palkkiomalli; luovan vapau-
den antaminen vaikuttajan kasiin, mutta maarittda sopimusvaiheessa tarkasti kampanjan tavoit-
teet ja aikataulut; pitkajanteinen yhteistyd harvempien vaikuttajien kanssa; riskien tunnistaminen
assosioitumisessa vain yksittaiseen vaikuttajaan ja viestinnallisiin kriiseihin varautuminen ennak-
koon. (McMullan 2023.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hyotyja on tutkittu paljon, mutta sen aiheuttamia mahdollisia riskeja
vahemman. Onkin todettu, etta tarvitaan lisada tutkimusta siita, miten markkinoijat investoivat
vaikuttajamarkkinointiin ja miten vaikuttajasuhteita tulisi johtaa. Varmistaakseen vaikuttaja-

markkinointikampanjan mahdollisimman suuret hyddyt, mainostajien tulisi varmistaa, etta



yhteistybkumppani (vaikuttaja) toimii yrityksen (markkinoija) edun mukaisesti. Ihannetilan-
teessa markkinoijan ja vaikuttajan tavoitteet olisivat linjassa, mutta aina ei kuitenkaan nain

ole.
2.4 Vaikuttajamarkkinointi osana integroitua markkinointiviestintaa (IMC)

Integrated Marketing Communications (IMC) on markkinointiviestinnan strateginen lahesty-
mistapa, jonka keskeinen periaate on asiakaslahtdisyys: markkinointiviestinnan fokus on tuot-
teen tai palvelun sijaan asiakkaassa (Northwestern University 2024). IMC tarkoittaa viestimista
ihmisille, jotka tekevat ostopaatoksia sen perusteella mita nakevat, kuulevat ja tuntevat (Percy
2018, kappale 1). Yksittaisen markkinointitoiminnon tai -kanavan korostamisen sijaan pyritdan
siis huomioimaan asiakkaan odotuksia ja nakdkulmaa niin, etta markkinointiviestinta vastaa hei-
dan tarpeisiinsa. Tama edellyttaa sitd, ettd markkinointiviestinnan eri osa-alueiden tulee toimia

yhtendisena kokonaisuutena. (Northwestern University 2024.)

IMC-teorian juuret ulottuvat 1990-luvun alkuun, jolloin Don E. Schultzin johdolla Northwestern
University:ssa aloitettiin empiiriset tutkimukset siitd, miten markkinointiviestinnan integrointi to-
teutui kdytanndssa (Northwestern University 2023). Schultz ja hanen tiiminsa nakivat IMC:n ta-
pana jarjestdd markkinointiviestintdd uudelleen vastaamaan kuluttajan ndkékulmaa (Percy 2018,
kappale 1). Heidan tutkimuksensa keskittyivat havainnoimaan IMC:ta kasitetasolla ja analysoi-
maan sita, kuinka laajasti amerikkalaiset mainostoimistot hyddynsivat sita tdissaan (Northwes-
tern University 2023).

IMC:lla tarkoitetaan kaikkien markkinointiviestien strategista hallintaa ja niiden vaikutuksen opti-
mointia. IMC:n varhaisessa vaiheessa sen painopiste oli suunnittelussa, jonka tulisi yha olla kes-
keinen osa IMC:ta. Tana paivana IMC:ta tarkastellaan yha enemman asiakassuhteiden nakokul-

masta prosessina, joka kasvattaa brandin arvoa. (Percy 2018, kappale 1.)

IMC nykyaikaisessa digitaalisessa ymparistossa

Vaikuttajamarkkinointi on yksi nykyaikaisen digitaalisen markkinoinnin keinoista. IMC:n nakokul-
masta sen mittaaminen edellyttda markkinointiviestinnan kytkemista asiakkaan ostopolkuun ja
muihin markkinoinnin kanaviin. Markkinointiviestinnan tehokas integrointi auttaa optimoimaan
viestintaa niin, etta se johtaa haluttuun kayttaytymiseen kohderyhmissa. IMC:n mukaisesti markki-
nointiviestinnan investoinnin tuotto tulee myos varmistaa, ei ainoastaan kuluttaa markkinointibud-
jettia. (Percy 2018, kappale 1.) Mihart (Kailani) (2012) laajentaa IMC:n tulkintaa koskemaan koko
markkinointimixia (tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestintd), ei vain yksittaisia viestintdkanavia.

IMC on kokonaisvaltainen lahestymistapa, joka vaikuttaa kuluttajakayttaytymiseen laaja-alaisesti.



Vaikuttajamarkkinoinnin nakokulmasta sen rooli voi nain ollen olla osa markkinoitavan tuotteen

kokemuksellista viestintaa yksittaisen kanavavalinta.

Batra ja Keller (2016) esittelevat uuden viitekehyksen IMC:n toteuttamiseen nykyaikaisessa, mo-
nikanavaisessa digitaalisessa toimintaymparistéssa. Siind hyédynnetaan "7C-mallia”, joiden
avulla voidaan arvioida integroidun markkinointiviestinnan onnistumista. Edella mainitut "C:t” tule-
vat sanoista coverage, cost (kustannus), contribution (panos), commonality, complementarity,
cross-effects ja conformability. Nama ovat mittareita, jotka kertovat siitd kuinka hyvin eri viestinta-

kanavat ja viestit ovat integroitu brandin tavoitteisiin.

Kuluttajien huomio tiedon etsimisessa ei kohdistu nykypaivan muuttuvassa mediakentassa vain
yhteen kanavaan. Integroitua markkinointiviestintaa suunnittelevat ja toteuttavat markkinoijat
kohtaavatkin haasteen siitd, milld keinoin tavoittaa haluttua kohderyhmaa ja miten saada vaiku-
tettua heidan ostopaatoksiinsa. Perinteisesti kuluttajat ovat altistuneet kohdennetulle markkinoin-
tiviestinnalle massamedioiden, kuten TV:n kautta, mutta nyt kuluttajan rooli on muuttunut passii-
visesta tiedon vastaanottajasta aktiiviseksi tiedonhakijaksi eri Iahteiden, kuten esimerkiksi inter-
netin hakukoneiden, mainostajien kotisivujen tai sosiaalisen median kautta. Erityisesti jalkimmai-
nen on luonut uudenlaisen, suositteluun perustuvan (WOM, word-of-mouth) ostopaatokseen vai-
kuttavan keinon, jonka myota mainostajien vaikutusvalta siihen, mita heidan brandistaan sano-
taan, on vahentynyt. (Batra & Keller 2016, 122). Vaikuttajamarkkinointi vastaa tdhan muutok-
seen tarjoamalla kanavan, joka perustuu suosituksiin ja luottamukseen. Se on keskeinen osa ny-
kyaikaista markkinointiviestintda, mika asettaa painetta kehittda ROIl:n mittaamista siten, etta
kampanjoiden tuottamaa arvoa voidaan pitdd osana laajempaa markkinointiviestinnan kokonai-

suutta.
IMC:n nykyaikainen tulkinta

Integroidun markkinointiviestinnan (IMC) nykyaikainen tulkinta perustuu vuorovaikutteisuuteen ja
asiakaslahtoisyyteen, ei vain yksisuuntaiseen viestintdan. Kitchen ja Burgmann (2015, s. 35) ko-
rostavat, ettd IMC:n mukaisesti kaiken viestinnan tulisi pyrkia vaikuttamaan asiakaskayttaytymi-
seen ja viestinta tulee suunnitella asiakaslahtdisesti. Lisaksi brandin kilpailukyvyn varmista-
miseksi viestinnan eri osa-alueiden tulee toimia saumattomasti yhdessa. Tama ndkemys tukee
vaikuttajamarkkinoinnin integrointia osaksi kokonaisvaltaista markkinointiviestintaa, ja sen osta-
mista tulisi tarkastella osana kokonaisuutta, ei vain irtonaisena mediana. Mikali vaikuttajamarkki-
nointia tarkastellaan ainoastaan irrallisena toimenpiteend, niiden todellista tuottoa on vaikea mi-

tata johdonmukaisesti tai verrata muihin markkinointiviestinnan investointeihin.
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IMC:n kéytadnnon soveltaminen kaytanndssa ei ole aina yksiselitteistéd organisaatioissa. Yksi kes-
keisimpia esteitd on ylimman johdon sitoutumisen puute: ilman strategiaan integrointia, IMC:n
toteuttaminen jaa tyypillisesti vain taktiselle tasolle (Kitchen & Burgmann 2015, 37). TallSin to-
teutus ei tue ajatusta aidosta asiakaslahtoisyydesta. Kuten Kitchen ja Burgmann (2015, 36) tuo-
vat esille, IMC tulisi ndhda strategisena liikketoimintaprosessina, jonka keskella on asiakas, ta-
man tarpeet, kokemukset ja saatu palaute. Tama perustelee ajatusta myos vaikuttajamarkkinoin-
nin mittaamisen laadullisesta puolesta. Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen ytimessa on pyrki-
mys tunnistaa, miten investoinnit vaikuttavat liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, kuten suoraan myyn-
tiin, ostoaikomuksiin tai branditietoisuuden kasvuun. Vaikuttajien kokemukset kampanjoiden toi-

mivuudesta ja yleison palaute jaavat usein mittaamisen ulkopuolelle.
IMC taman tutkimuksen viitekehyksessa

Téassa tutkimuksessa IMC-teoria toimii strategisena viitekehyksena, jonka avulla perustellaan
vaikuttajamarkkinoinnin paikkaa osana laajempaa markkinointiviestintaa. Vaikka tutkimus kasit-
telee kampanjatasolla tapahtuvaa ROIl:n mittaamista, IMC perustelee, miksi vaikuttajamarkki-
nointia yhtend markkinointiviestinnan toimenpiteista tulisi mitata osana organisaation kokonais-
markkinointistrategiaa. IMC yhdistyy nain ollen suoraan tutkimuksen tavoitteeseen luoda edelly-

tyksia vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kehittymiselle mainostajan nakdkulmasta.

2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusmekanismit kuluttajan ostopaatokseen HOE-mallin

nakokulmasta

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta kuluttajan ostopolkuun peilataan tdssa opinnaytetyéssa Hie-
rarchy of Effects (HOE) -malliin, jota hydédynnetdan markkinoinnin ja mainonnan aloilla ymmar-
tdmaan mainonnan vaikutusta ja mittaamaan sen tehokkuutta. HOE on Robert Lavidgen ja Gary
Steinerin vuonna 1961 kehittdma malli, jota on laajalti sovellettu markkinoinnin ja mainonnan tut-
kimuksessa mainonnan vaikutusten ymmartamiseen ja sen tehokkuuden mittaamiseen. Malli ku-
vaa sita, miten kuluttaja reagoi markkinointiviestintdan ja etenee viestinnan vaikutuksesta kohti
ostopaatdsta kolmen paavaiheen kautta: kognitiivinen vaihe (ajattelu): tiedon vastaanotto ja ka-
sittely, affektiivinen vaihe (tunne): mielipiteiden muodostus ja tunteiden heraaminen ja konatiivi-

nen vaihe (toiminta): paatoksen tekeminen (osto tai muu kayttaytyminen). (Hazel & Kang 2018.)

Hazel ja Kang (2018) avaavat HOE-mallia kolmen paavaiheen kautta, mika luo perustan kulutta-
jan ostopaatdsprosessin ymmartamiselle. Duffet (2020) puolestaan tarkentaa mallia kuuteen hie-

rarkkiseen tasoon, jotka liittyvat ostopaatdkseen yksityiskohtaisemmalla tasolla:
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1. Tiedostaminen ja tiedon muodostus (awareness & knowledge): kognitiivinen vaihe
2. Positiivinen mielipide ja mieltymys (liking & preference): affektiivinen vaihe

3. Ostoaikomus ja ostopaatds (purchase intention & purchase): konatiivinen vaihe

Duffet:n tarkennus (2020) mahdollistaa ostoprosessin tarkastelun yksityiskohtaisemmin esimer-
kiksi vaikuttajamarkkinoinnin kampanjatasolla, kuten tassa tutkimuksessa tehdaan. Molemmat ku-
vaukset taydentavat toisiaan mahdollistaen mallin hydédyntamisen seka strategisella, etta operatii-
visella tasolla. Mallilla kuvataan siis kuluttajan siirtymaa tietoisuudesta lopulliseen ostopaatok-
seen. Kun kuluttaja altistuu markkinointiviestinnalle, han alkaa HOE-mallin mukaan kerata lisatie-
toa tuotteesta tai palvelusta, erityisesti silloin, jos ne ovat hanelle entuudestaan tuntemattomia.
Seuraavaksi kuluttaja arvioi tietoa ja muodostaa siita mielipiteen tai mahdollisen tunnesiteen,
josta voi seurata myobhemmassa vaiheessa brandiuskollisuutta tai esimerkiksi ostopaatos. (Hazel
& Kang 2018.)

Kognitiivinen vaihe: tiedostaminen ja tiedon muodostus

Vaikuttajamarkkinoinnissa kognitiivisessa vaiheessa kuluttaja altistuu vaikuttajan kaupalliselle si-
salldlle. Vaikka HOE-malli ei ota kantaa vaikuttajamarkkinoinnin erityispiirteisiin, sen vaikutusme-
kanismeja voidaan rinnastaa siihen, miten vaikuttajan uskottavuus vaikuttaa kuluttajan reaktioihin.
Wilkie, Dean, Dolan, Harrigan & Gray (2022, 3486) osoittavat taman toteamalla, etta vaikuttaja-
markkinoinnin tehokkuus pohjautuu keskeisesti siihen, kuinka vakuuttavaksi tdman seuraajat ko-
kevat hanet, eli mitd enemman vaikuttaja omaa sellaisia ominaisuuksia joihin yleisé luottaa, sen
todenndkdisemmin he hyvaksyvat kaupalliset brandiviestit vaikuttajan sisalldissa. Tama ndkemys
saa tukea Campbell:n & Farrell:n (2020) korostamasta vaikuttajan ja brandin yhteensopivuuden
(tdté kuvataan yleisesti alalla termilld brand match) merkityksesta — vaikuttajan ja brandin luon-
teva brand match vaikuttaa oleellisesti vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen, kun halutaan vai-
kuttaa kuluttajien ostopaatoksiin. Samansuuntaisesti Ye ym. (2021, 173) tuovat esiin sen, etta
epasopiva yhteistyd vaikuttajan ja brandin valilla esimerkiksi eroavien arvojen takia voi herattaa

epaluottamusta ja se saatetaan kokea puhtaasti taloudellisista syista toteutetuksi.

Kun mainos ja sen esitysymparisto sopivat hyvin yhteen, kuluttajan muistijalki mainoksesta vahvis-
tuu (Campbell & Farrell 2020) - kuluttajat esimerkiksi kokevat yhteistydbrandin arvokkaampana sil-
loin, kun vaikuttajalla on aikaisempaa nayttoa korkealuokkaisten tai -laatuisten brandien kanssa
toteutetuista kampanjoista (Wilkie ym. 2022, 3495). Vaikuttajavalintoihin tulisikin kiinnittda huo-
miota useiden seikkojen avulla: vaikuttajan yleison tulee olla mainostajan tavoittelemaa kohderyh-
maa ja tdman henkildébrandin tulisi olla yhteneva brandin arvojen, tavoitteiden ja imagon kanssa.

(Ye ym. 2021, 173.) Samim & Azam (2024) vahvistavat nakemysta toteamalla, ettad kun kuluttajalle
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uskottava vaikuttaja suosittelee tiettya tuotetta tai brandia, kuluttajat samaistuvat vaikuttajaan ja

tekevat positiivisessa tunnetilassa ostopaatdksen tehokkaammin ja nopeammin.
Affektiivinen vaihe: tunneside ja mieltymys

Affektiivisessa vaiheessa vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus perustuu tunnesiteeseen vaikuttajan
ja yleison valilla. Tassa vaiheessa vaikuttaja pystyy vaikuttamaan kuluttajan asenteisiin. Batran ja
Kellerin (2016, 126, 131) mukaan markkinointiviestin sisaltd (esimerkiksi sen tunnepitoisuus) vai-
kuttaa viestin tehokkuuteen enemman kuin se, kuinka monta kertaa kuluttaja nakee saman viestin.
Viestin vaikuttavuuteen ei kuitenkaan vaikuta pelkka viestin sisaltd, vaan lisaksi kuluttajan kyky
vastaanottaa ja sisaistaa viestid. Kykyyn vaikuttavat useat eri tekijat, kuten siitd missa ja milloin

tama vastaanottaa sen tai millaisessa ymparistossa han on.

Mainostajat suosivat vaikuttajamarkkinointia, silld se koetaan perinteistd mainontaa tehokkaam-
maksi, aidommaksi ja uskottavammaksi, mika saa markkinointiviestinnan kohderyhman suhtautu-
maan siihen myonteisemmin. Vaikuttajien rooli markkinointiviestinnassa koetaan kulutuskayttayty-
mista ohjaavana tekijana. (De Veirman ym. 2017; Lee ym. 2022.) Aiempi kansainvalinen tutkimus
osoittaakin, etta kuluttajat luottavat vaikuttajien sanaan: 49 % seuraajista luottaa vaikuttajien suosi-
tuksiin ja noin 40 % on ostanut tai aikoo ostaa vaikuttajan suosittelemia tuotteita tai palveluita (Ash-
raf ym. 2023). Kuluttajat luottavat tutkitusti toisten (joko vertaistensa tai esimerkiksi vaikuttajien)
mielipiteisiin useammin, kuin perinteiseen mainontaan (Kumar ym. 2024; Campbell & Farrell 2020;
Ye, Hudders, De Jans & De Veirman 2021, 166—167.), joka korostaa vaikuttajien asemaa kulutus-
kayttaytymista ohjaavana keinona (olennainen osa HOE-mallin affektiivista vaihetta). Lisaksi vuo-
rovaikutuksellisuus vaikuttajan ja yleison valilla on merkittava tekija yleison sitouttamisessa
(Uzunoglu ja Kip 2014, 594). Tama voi edelleen vahvistaa vaikuttajamarkkinoinnin vaikutusta vai-

kuttajamarkkinoinnin vaikutusta kuluttajien asenteisiin ja lopulta ostopaatokseen.
Konatiivinen vaihe: ostoaikomus ja -paatos

Vaikuttajan seuraajamaara ja yleisdn sitoutuminen ovat keskeisia vaikuttavuuden maarittelijoita
vaikuttajamarkkinoinnissa. Beichert, Bayerl, Goldenberg ja Lanz tutkivat vuonna 2024 vaikuttaja-
markkinoinnin koko ostopolkua. He havaitsivat, ettd pienempien vaikuttajien kanaviin kohdistettu
markkinointi-investointi tuotti paremman sijoitetun padoman tuoton (ROI) verrattuna suuremman
seuraajamaaran omaaviin vaikuttajiin. Tulosten perusteella mitd suurempi sitoutumisaste vaikutta-
jan yleisdlla oli, sita korkeampi ROl kampanjoilla saavutettiin. Vastaavasti, mita suurempi vaikutta-
jan yleisd oli, sitéd heikompi oli yleisdn sitoutuminen vaikuttajan heille tuottamaan sisaltéén. Brown
(2023) tukee tata havaintoa todeten, ettad pienemmilla vaikuttajilla on korkeampi kyky sitouttaa ylei-

s06aan ja tuottaa suurempaa arvoa sijoitettuun paddomaan.
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Lisaksi pienet vaikuttajat viestivat kohderyhmalleen usein relevantimmalla tavalla, joka edelleen
lisda heidan tehokkuuttaan ROI:n ndkdkulmasta. Nano-vaikuttajien (kansainvalisella mittaristolla

1 000-10 000 seuraajaa, Conde & Casais 2023, 2) ROI voi olla jopa kolminkertainen verrattuna
makrovaikuttajiin (kansainvaliselld mittaristolla 100 000—1 000 000 seuraajaa, Conde & Casais
2023, 2). Taman vuoksi vaikuttajamarkkinointikampanjoissa tulisikin yhdistaa strategisesti eri koko-
luokan vaikuttajia: makrovaikuttajat tarjoavat laajemman nakyvyyden, kun taas pienemmat vaikut-
tajat voivat tuottaa korkeampaa sitoutumista ja korkeampaa sijoitetun pddoman tuottoa. Vaikuttaja-
markkinoinnin mittaristossa tulisi nain ollen tarkastella myynnillisen tehokkuuden ohella erityisesti
yleisdn sitoutuneisuutta. (Beichert, Bayerl, Goldenberg & Lanz 2024; Beichert, Zhang, Bayerl, Gu,
Kannan & Lanz 2024; Kiely 2024.)

Tama havainto osoittaa, ettda HOE-mallin loppuvaiheet, erityisesti ostopaatds, ovat keskeisia vai-
kuttajamarkkinoinnin kontekstissa, silla korkean sitoutuneisuuden omaavat vaikuttajat nayttaytyvat
tehokkaampina konatiivisessa, eli toimintavaiheessa, kuin laajaa nakyvyytta tarjoavat vaikuttajat.
Beichert, Bayerl, Goldenberg & Lanz (2024) ja Brown (2023) havainnollistavat pienempien vaikut-
tajien korkeamman ROIl:n. Kumar ym. (2024) tdydentavat taté havaintoa korostamalla, etta vaikut-
tajien asiantuntijuus ja uskottavuus ohjaavat merkittavasti kuluttajapaatoksia. Vaikuttajan ulkonaka,
seuraajamaara tai sisalto eivat taas niinkaan korreloi ostopaatoksiin, mutta vaikuttajan ja kuluttajan

sukupuolten vastaavuus kylla.

Kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavat myos ulkoiset tekijat, yna enenevissa maarin nykypaivana
myos trendit (Samim & Azam, 2024). Mihart (Kailani) (2012) esitteli IMC:n vaikutusta ostopol-
kuun ja sitd, kuinka yritysten tulisi huomioida strategisen integroidun markkinointiviestinnan vai-
kutukset kuluttajan ostopolkuun analysoimalla kuluttajan sijaintia HOE-mallin vaiheissa, jotta ta-
han voidaan kohdistaa oikeat markkinointiviestinnan keinot kuhunkin vaiheeseen sopien. Tama
nakokulma sitoo siis HOE-mallin osaksi strategista viestintaa, jossa markkinointiviestit tulisi koh-
dentaa irtonaisten toimenpiteiden sijaan harkittuna kokonaisuutena kuluttajan ostoprosessin vai-
heiden mukaan. Batra ja Keller (2016, 122—123) suhtautuvat ostopaatéksen syntymiseen kriitti-
sesti erityisesti nykyhetken mainosymparistdssa: vaikka kuluttajan ostopolku on tana paivana
suoraviivaisempi esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin tarjoamien mahdollisuuksien ansiosta,
ostopaatoksen syntymiseen vaaditaan yha useita viesteja. Vaikuttajat tarjoavatkin oivan mahdol-
lisuuden hyodyntaa toistuvaa mainosaltistusta kanavillaan — mitad useammin kuluttaja nakee yh-
teensopivan brandin mainoksen hanelle uskottavan vaikuttajan kanavalla, sen todennakdisem-

min mainonnasta jaa pysyvampi muistijalki.
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HOE-malli tassa tutkimuksessa

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikutukset eivat aina ndy suoraan ostopaatoksina, vaan se saattaa li-
sata esimerkiksi branditunnettuutta, joka pidemmalla aikavalilla saattaa johtaa suoraan myyntiin.
Koska tassa opinnaytetydssa tutkimus on rajattu arvioimaan vaikuttajamarkkinoinnin kampanja-
tason suoraa tuottoa ja sen mittaamisen tapoja, HOE-mallia hydédynnetaan erityisesti sen loppu-
paan tasojen; ostoaikomuksen ja -paatdksen avulla. Mallin kautta hahmotellaan, millaisilla vies-
tinnallisilla toimenpiteilld vaikuttaja voi edistda kuluttajan siirtymista ostopaatokseen. Naita toi-
menpiteitd voidaan mitata esimerkiksi klikkausten (CTR) tai alennuskoodien kaytén maaran

kautta.

Samalla on keskeistd huomioida mallin rajoitukset. Batra ja Keller (2016, 124) toteavat, etta integ-
roidun markkinointiviestinnan viesti- ja mediavalinnat tulisi suunnitella kuluttajan ostopaatdspro-
sessia tukeviksi, perustuen vakiintuneisiin malleihin, kuten esimerkiksi Hierarchy of Effects -mal-
liin. Tdman paivan monimuotoisessa mediaymparistdssa toimittaessa perinteiset mallit eivat kui-
tenkaan valttamatta kykene huomioimaan kuluttajan monivaiheista, jopa epajohdonmukaista os-
topaatdsprosessia ja sen eri vaiheita parhaalla tavalla digitaalisessa ostoymparistdssa. Kulutta-
jien ostopolku voi koostua monista samanaikaisista markkinointiviesteista, kuten orgaanisista ja
maksetuista hakutuloksista, uudelleenkohdennetusta mainonnasta, verkkosivuvierailuista tai sah-
kdposteista. Nain ollen HOE-mallin kayttd tassa tutkimuksessa edellyttaa kriittista soveltamista
ollen perusteltua silloin, kun kohteena on nimenomaisesti kampanjakohtainen tarkastelu ja niiden

vaikutukset ostopaatoksiin.
2.6 Vaikuttajamarkkinoinnin ROI

On esitetty, ettd sosiaalisen median ROI:n mittaaminen on epéluotettavaa, silla sen vaikutukset
liittyvat rahan sijaan ihmisiin (McKann & Barlow 2015, 275). My0s ei-taloudelliset vaikutukset ku-
ten branditunnettuuden kehittyminen voivat kdantya taloudellisiksi hyddyiksi (McKann & Barlow
2015, 275-276), vaikka perinteisena pidetty ROI-laskenta (tuoton ja kustannusten valinen suhde)

ei huomioi sellaisenaan kaikkia vaikuttajamarkkinoinnin osa-alueita.
Mittaamisen moniulotteisuus ja datan merkitys

McKann ja Barlow (2015, 275) nostavat esiin, sosiaalisen median ROl:n mittaamisen epaluotetta-
vuuden johtuen sen vaikutusten kohdistumisesta inmisiin suorien taloudellisten hyo6tyjen sijaan.
Fatin & Rahman (2020, 3-6) toteavat ettéa vaikuttajamarkkinoinnin mittaamista tulisi tarkastella
samalla sapluunalla, kuin mitd tahansa digitaalista markkinointia ja sen mittaamisen tulisi perus-
tua useaan nakdkulmaan: taloudelliset tulokset, asiakas, kasvu ja prosessit. Tata tukee myos

Rustin, Amblerin, Carpenterin, Kumarin & Srivastavan (2004, 76—77) nakemys siita, etta
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markkinoinnin tuloksellisuutta tarkasteltaessa tulisi arvioida myos ei-taloudelliset mittarit, kuten
asiakkaiden asenteet ja kdyttadyminen, silla ne vaikuttavat valillisesti myyntiin, osakkeiden omista-

jien saamaan arvoon ja tulokseen seka pitkalla, etta lyhyella aikavalilla.

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen edellyttda laajempaa tarkastelua, jossa huomioidaan seka
suorat taloudelliset, etta ei-taloudelliset vaikutukset. Mittareiden tulee olla paitsi luotettavia, myds
yhdistetty asetettuihin tavoitteisiin ja vertailtavissa. Vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaaminen ei
ole suoraviivaista, vaikka se onkin laajasti kaytdssa oleva mittari markkinoinnin tuloksellisuuden
arviointiin. Tama johtuu siita, etta vaikuttajamarkkinointikampanjat voivat pyrkia hyvin monimuo-

toisiin tavoitteisiin, joiden vaikuttavuutta ei voida mitata vain yhdella tavalla.

Kuitenkin Brown (2023) toteaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin paatavoite on tuottaa konversiota

(ennalta maaritetty ja mitattavissa oleva toimenpide, esimerkiksi saada mainossisallén nahnyt

henkil6 tilaamaan mainostettu tuote) on datan hyddyntaminen keskeista suunniteltaessa ja toteu-
tettaessa vaikuttajamarkkinointikampanjoita. Sen avulla voidaan ymmartaa missa ja milloin kam-
panjoita kannattaa toteuttaa ja mitka ovat tavat, joiden avulla niiden tehokkuus muodostuu. Data
tukee myds oikeiden vaikuttajien valinnassa: kampanjan tehokkuuden liséksi tulisi tarkastella eri-
tyisesti vaikuttajan yleisoa: tavoitetaanko vaikuttajamarkkinointikampanjalla varmasti oikeat ihmi-

set ja ovatko he sitoutuneita seuraajia?
Kustannusvaikutus ja ROIl:n soveltaminen

Vaikuttajamarkkinointi-investointien ROI:n mittaaminen on edelleen subjektiivista, mutta sen
avulla voidaan vaikuttaa valillisesti markkinoinnin kustannuksiin, esimerkiksi sisallontuotantokulu-
jen pienentyessa verrattuna perinteiseen ulkoistettuun sisalléntuotantoon (Mechem 2022). Tama
ei tosin ole yksiselitteista, silla vaikuttajamarkkinoinnin kustannukset ovat riippuvaisia useista se-
koista, kuten vaikuttajan veloittaman palkkion koosta (tdhan vaikuttaa tyypillisesti Suomessa mm.
tdman kanavien koko ja henkildbrandin tunnettuus) ja esimerkiksi kampanjan yksityiskohdista

(mm. sisaltdmaara, mahdollinen kilpailukielto tai ostetut mainosoikeudet sisalldille).

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa erityisesti myynti mittarina on jaanyt vahemmalle tarkaste-
lulle. Tdma johtuu Beichertin, Bayerl:n, Goldenbergin ja Lanzin (2024, 40—41) mukaan siita, etta
tarkkaa dataa vaikuttajamarkkinointikampanjoiden toteutuneesta myynnista ei ole ollut helposti
saatavilla. He toteavat my0ds, etta vaikuttajamarkkinoinnin arvioinnissa on oleellista huomioida
kustannusnakdkulma (Beichert, Bayerl, Goldenberg ja Lanz 2024, 40—41), silld markkinointivies-

tintaa ei voida arvioida tehokkaasti ilman sita (Batra & Keller 2016, 136).
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Vaikuttajien rooli arvontuottajina

Sosiaalisen median vaikuttajat eivat toimi kaupallisissa kampanjoissa vain viestien valittajina,
vaan he ovat luomassa niitd. Vaikuttajien suosio perustuu heidan jakamaansa sisaltdon ja kau-
pallisten kampanjoiden teho syntyy brandiviestinnan sulautumisesta vaikuttajan orgaaniseen (ei-
kaupallinen sisaltd) tarinankerrontaan (Leung, Gu, Li, Zhang & Palmatier 2022). Vaikuttajamarkki-
nointia onkin kuvattu aiemmassa tutkimuksessa myds sahkoiseksi suusanalliseksi suositteluksi
(Electronic Word of Mouth, eWOM), pikemmin kuin kaupalliseksi mainonnaksi, silla vaikuttajasi-
sallot integroituvat luontevasti vaikuttajan paivittédiseen tarinankerrontaan (De Veirman ym. 2017).
Tama nakyy katsojalle ndenndisesti autenttisempana markkinointiviestintana lisaten siitd koettua
arvoa verrattuna suoraan brandin toteuttamaan markkinointiin (Leung, Gu, Li, Zhang & Palmatier
2022). Vaikuttajien kaytto lisaa usein brandiin liittyvaan viestintaan sitoutumista tehokkaammin,
kuin mihin brandit pystyisivat itse (Campbell & Farrell 2020). Tama tulkinta tukee ajatusta mitata
vaikuttajamarkkinointikampanjoita maarallisten mittareiden lisdksi myds muilla mittareilla. Vaikut-
tajat tuottavat arvoa mainostajille rakentamalla yhteisdja ja syventamalla brandimielikuvia — seik-
koja, jotka nivoutuvat laadullisiin mittareihin ja joita tavanomainen ROI-laskenta ei huomioi. Vai-
kuttajamarkkinoinnin mittaamiseen tarvitaan siis joustava malli, silla sosiaalisen median taloudelli-
sen vaikutuksen todentamiseen ei ole vain yhta tapaa, jonka takia ROl:ta ei pystyta maarittele-
maan tarkasti (McKann & Barlow 2015, 275).

ROI:n tulkinnan laajentaminen tutkimuksen nakokulmasta

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaaminen edellyttda monipuolista lahestymistapaa. Vaikuttaja-
markkinoinnin tehokkuus rakentuu paitsi taloudellisista mittareista, mutta myos laadullisista teki-
joistd. Kampanjoiden tavoitteiden vaihdellessa muun muassa branditietoisuuden lisaamisesta
suoraan myyntiin, mittaaminen ei ole yksiselitteistd. Taman vuoksi vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n
arvioinnissa tulee hyodyntaa erilaisia KPI-mittareita, joiden avulla vaikuttajamarkkinoinnin todel-

lista vaikuttavuutta voi arvioida.
2.7 KPI-mittarit

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen pohjautuu monipuolisiin suorituskykymittarehin (Key Perfor-
mance Indicator, KPI), joiden avulla seurataan ja mitataan liiketoiminnan tavoitteita seka toimintoja
(Cai, Liu, Xiao & Liu 2009). KPI-mittarit toimivat tukena, kun halutaan arvioida suorituskykya tai op-
timoida toimintaa. Mittarit voidaan jaotella niiden luonteen perusteella. Esimerkiksi Grave (2019, 6)
ehdottaa tutkimuksessaan luokittelua maarallisiin ja laadullisiin KPI-mittareihin, seka julkaisuun/vai-
kuttajaan liittyviin niin sanottuihin liiketoimintalahtdisiin mittareihin. Reyes-Menendez, Saura ja Pa-

los-Sanches (2020, 265) painottavat mittareita, jotka kuvaavat taloudellista tuloksellisuutta tai ovat
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suhteessa toiseen tekijaan, kuten klikkausprosentti CTR (Click Through Rate). Naiden pohjalta
KPI-mittarit voidaan jakaa niiden luonteen perusteella neljdén luokkaan: taloudellisiin, suhteellisiin,

laadullisiin ja maarallisiin mittareihin.

Luokittelu erottaa mittareiden kayttotarkoitukset, huomioi niiden rajoitteet ja auttaa havainnollista-
maan sita, miten eri luokkien mittarit voivat taydentaa toisiaan arvioitaessa vaikuttajamarkkinointi-
tuloksia. Mittareiden valinta tulisi perustua kunkin kampanjan yksildllisiin tavoitteisiin ja tavoiteltuun
kohderyhmaan, jotta mittaaminen toimisi vaikuttajamarkkinoinnin strategisen roolin tukena. Sito-
malla mittaristo integroituun markkinointiviestintdan (IMC) ja viestinnan vaikutusmekanismeista
kertovaan HOE-malliin, mittaaminen saadaan seka liiketoiminnallisesti, etta viestinnallisesti perus-
telluksi. Begkos:n & Antonopouloun (2020, 4) mukaan suorituskykymittareilla on keskeinen rooli

taloudellisen hyodyn arvioinnissa, silla niiden avulla toimenpiteita voidaan arvioida ja laskea.
KPI-mittareiden kategorisointi

Taloudellisilla mittareilla kerrotaan vaikuttajamarkkinoinnin suoriutumisesta liilketoiminnan nako-
kulmasta. Ne avaavat kampanjan tuottoa suhteessa siihen kaytettyyn investointiin (ROI), konver-

siohintaa (Cost Per Action, CPA), asiakkaan hankintakustannusta (Customer Aquisition Cost,

CAC) tai kustannusta per katselukerta (Cost Per View, CPV). Muita taloudellisia mittareita ovat esi
merkiksi liidikohtainen kustannus (Cost Per Lead, CPL) ja sitoutumista kohden laskettu kustannus
(Cost Per Engagement) (McKann & Barlow 2015, 277). Taloudelliset mittarit tuovat vertailukelpoi-
suutta muihin markkinointitoimenpiteisiin ja auttavat perustelemaan esimerkiksi markkinointibudje-

tin kohdentamista.

Maaralliset mittarit kertovat vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuudesta ilman vertailua muihin tekijoi-
hin. Tyypillisia maarallisia mittareita ovat seuraajien maara, nayttokerrat (impressions), katseluker-
rat (views), tykkaysten maara, kommenttien maara ja jakojen maara. (Grave 2019, 2.) Maarallisia
mittareita hyodynnetaan yleensa vaikuttajan ja kampanjan tavoittavuuden mittaamisessa. Maaral-
listen mittareiden etu on niiden helppo saatavuus, mutta ne eivat yksin kuvaa esimerkiksi kampan-
jan vaikuttavuutta tai yleisdn reaktioita siihen. Vaikka maaralliset mittarit ovat helposti saatavilla,
Grave (2019, 6) kyseenalaistaa nayttavatké ne vaikuttajamarkkinoinnin tavoiteltuja lopputuloksia,

kuten laadukasta ja autenttista sisaltda, joka tukee brandimielikuvan vahvistumista.

Laadullisiksi mittareiksi kuvataan mittareita, jotka kertovat kampanjan vaikutuksista maarallisten
mittareiden ulkopuolelta. Laadullisiksi mittareiksi maaritellddn esimerkiksi sitoutuneisuuden laatu ja
viestien savy (McKann & Barlow 2015, 277). Laadulliset mittarit tdydentavat maarallisia ja suhteelli-

sia mittareita erityisesti silloin, kun pyritdan arvioimaan vaikuttajasisaltdjen vaikuttavuutta tai laatua.
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Suhteelliset mittarit vertaavat tuloksia suhteessa toiseen muuttujaan, kuten yleisén kokoon. Esi-
merkiksi sitoutumisaste (engagement) kuvaa vuorovaikutusten (esim. tykkaykset, kommentit, sisal-
I6n tallennukset ja jaot) maaraa suhteessa esimerkiksi vaikuttajan seuraajamaaraan tai sisallon ta-
voittavuuteen — toisin sanoen se kertoo kuinka moni vaikuttajan yleisdsta reagoi tai vuorovaikuttaa
sisallén kanssa (Grave 2019, 7). Sitoutumisen maaritelma sosiaalisessa mediassa ei ole taysin yk-
siselitteinen, sita on kuvattu myos aktiiviseksi ja jatkuvaksi vuorovaikuttamiseksi, joka ilmenee kiin-
nostuksena, ajan tai resurssien kayttamisena tai osallistumisena (Karpinska-Krakowiak 2014, 52).
Klikkausprosentti (CTR) suhteuttaa klikkausten maaran nayttokertoihin (Grave 2019, 7). Suhteelli-

set mittarit auttavat arvioimaan sisallon tehokkuutta sen laajuuden (maaralliset mittarit) lisaksi.

Tyypillisimmat KPI-mittarit ovat esimerkiksi tavoittavuus, nayttokerrat, sitoutuneisuus (engagement)
tai suora konversio (klikkaukset verkkosivulle, applikaation lataukset ym.). Aiempi tutkimus vaikut-
tajamarkkinoinnin mittaamisessa on keskittynyt erityisesti seuraaviin vaikuttajamarkkinoinnin KPI-
mittareihin: sisaltéon sitoutuminen/vuorovaikutus (content interaction), sisalléon kulutus (content
consuption), sisalléon uudelleenjako (content reposting) ja seuraamisen vuorovaikutus (follow-

backs). (Beichert, Bayerl, Goldenberg & Lanz 2024.) Grave (2019) puolestaan mainitsee lisaksi:

- seuraajien maara vuorovaikutusten maara (number of interactions)
- sitoutumisaste (engagement rate)
- katselu- ja nayttokerrat (views and impressions)

- kommenttien sisalto ja sdvy (comment sentiment analysis)

Naiden lisdksi Campbell & Farrell (2020) korostavat, etta vaikuttajan ja yleison valinen vuorovaiku-
tus (esimerkiksi sisaltdjen kommentit seka jaot, vaikuttajan vastaamisaktiivisuus yleisén suuntaan
ja henkil6kohtaisempien sisaltdjen jako) lisda uskottavuutta ja luo tyypillisesti ldaheisemman suh-

teen.

Vaikuttajamarkkinoinnin KPI-mittareita voi tarkastella myos digimarkkinoinnin mittareiden lahesty-
mistavasta laskemalla esimerkiksi konversiohinnan (conversion rate), klikkausprosentti (CTR, click-
through rate), asiakkaan hankintakustannus (CAC, customer aquisition cost), kustannus per kat-
selu (CPV, cost per view) seka luonnollisesti ROI. Eri KPI-mittareita on vertailtu niiden luonteen

mukaan taulukossa 2, KPI-mittareiden vertailu vaikuttajamarkkinoinnissa.
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Taulukko 2. KPI-mittareiden vertailu (mukaillen Grave 2019; McKann & Barlow 2015).

Mittari Mittarin luonne

(Spgg:;atun paaoman tuotto taloudellinen
Konversiohinta (CPA) taloudellinen
:((;:;i;a)nnus per katselu taloudellinen
Asiakkaan taloudellinen
hankintakustannus (CAC)

Konversioaste suhteellinen
Klikkausprosentti (CTR) suhteellinen
Sitoutumisaste suhteellinen
Kommenttien savy laadullinen
Vastaamisaktiivisuus laadullinen
Seuraajamaara maarallinen
Nayttokerrat (impressions) maarallinen
Tykkaysten, kommenttien o

ja jakojen madra maarallinen

KPI-mittarit tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa

KPI-mittareita ei tule tarkastella ainoastaan seurannan tyokaluina, vaan pikemmin osana markki-
nointiviestinnan staregista kokonaisuutta. IMC-teorian nakdkulmasta markkinointiviestinnan eri
osa-alueiden tulee olla mitattavia, tavoitteellisia ja toisiinsa yhdistyneita (Percy 2018, kappale 1).
HOE-malli (Hazel & Kang 2018; Duffet 2020) tarjoaa nakdkulman vaikuttajamarkkinoinnin vaikutus-
ten linkittdmisesta kuluttajan ostopolun eri vaiheisiin: kognitiivinen, affektiivinen ja konatiivinen.
Nama vaiheet auttavat sijoittamaan KPI-mittarit ostopolun oikeisiin kohtiin, jolloin viestinnan vaiku-
tusta voidaan tulkita tavoitteiden mukaisesti. HOE-malli tarjoaa monipuolisia mahdollisuuksia tar-
kastella vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksia. Taulukkoon 3 on esitetty mittarivaihtoehtoja eri vai-

heille vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen.
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Taulukko 3. Mittarivaihtoehtoja HOE-mallin eri vaiheille vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen.

Vaikuttajamarkkinoinnin Esimerkit KPI-
mittareille

HOE-mallin vaihe tavoite

Branditunnettuuden

e s . lisddminen, positiivisen Nayttokerrat,
Kognitiivinen: tiedon P .
vastaanotto ia Kasittel brandimielikuvan tavoittavuus,
] y vahvistaminen, tiedon katseluaika
lisdaminen
Affektiivinen: mielipiteen Sitoutuneisuusaste,

. Tunnesiteen ja positiivisen . o e
muodostus ja tunteen . . . kommenttien sisalto ja
mielikuvan vahvistaminen .

heraaminen savy

Konversiohinta, CTR,
myynti, alennuskoodien
kayttdmaara, uusien
asiakkaiden maara,
ROI-laskenta

Konatiivinen: paatoksen Ostopaatoksen
tekeminen vahvistaminen, ostopaatos

McKann ja Barlow tutkivat vuonna 2015 pienten ja keskisuurten yritysten sosiaalisen median
kayttoa ja tapoja, joilla niiden tulisi mitata ROIl:ta. He korostavat, ettd vuorovaikutteisessa
mediaymparistossa, kuten sosiaalinen media on, mittaamisen tulisi yhdistaa maaralliset mittarit
laadullisiin, kuten vuorovaikutuksen laatu, viestien savy ja sitoutuminen. (McKann & Barlow 2015,
276-277.) Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen tarvitaan yhta lailla malli, joka huomioi
kaupallisen kampanjan kontekstin (esimerkiksi pelkka sitoutuminen mittarina ei ole riittdva ROIl:ta
arvioitaessa) ja joka pohjautuu kunkin kampanjan tavoitteisiin. Naiden tavoitteiden pohjalta valitaan
myos KPI-mittarit: niiden tulee heijastaa sita, mita halutaan saavuttaa ja niiden tulee tukea valittua
strategista viitekehysta (McKann & Barlow 2015, 276).

HOE-malli mahdollistaa laajemman tarkastelun vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksista lapi koko os-
topolun, mutta sita voi hyodyntaa erityisesti silloin, kun mittaristo halutaan rakentaa ostopolun lop-
puvaiheiden tavoitteiden (ostoaikomus ja -paatds) mukaisesti. Mittaristo tulee talléin valita myynnin
nakdkulmasta, esimerkiksi konversioaste, ROI-laskenta ja liidien maara. Grave (2019) seka
McKann ja Barlow (2015, 276-277) korostavat, etté mittarit tulisi valita kampanjan tavoitteiden ja
tavoitellun kohderyhman mukaan. Tama lahestymistapa tukee HOE-mallin hyddyntamista mittaris-

ton rakentamisessa kuluttajan ostopolun eri vaiheissa.



Mittariston valinta kampanjan tavoitteiden mukaan

Kuten todettu, vaikuttajamarkkinoinnin tulokset nakyvat seka lyhyella aikajanteella (suora osto-
vaikutus), etta pitkalla tarkastelulla esimerkiksi asenteiden muutoksena tai branditunnettuuden
kehittymisena. Oikean KPI-mittariston valintaan vaikuttavat markkinoijan tavoitteet mittareille:
mité halutaan saavuttaa? Mikali mittaristoa hyddynnetdan esimerkiksi sopivien vaikuttajien valin-
nassa, tulisi keskittya laadullisiin mittareihin, kuten vaikuttajan kanavien kommenttien laatuun tai
sisallén kulutustapoihin. Sitoutumisaste toimii tehokkaana yleismittarina riippumatta siita, onko
tavoitteena I0ytaa parhaiten brandiin sopiva vaikuttaja vai esimerkiksi maksimoida vaikuttaja-

markkinointikampanjan ROI. (Beichert, Bayerl, Goldenberg & Lanz 2024.)

Suomalaisessa kontekstissa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuus edellyttaa, etta yleisé kokee
kaupallisen sisallon uskottavaksi ja aidoksi. Sanoma Median vuoden 2025 tutkimuksen mukaan
suomalaiset kuluttajat harkitsevat tarkkaan ostoksiaan, ovat hintatietoisia, ostavat mielellaan it-
selleen jo tuttuja tuotteita ja suosivat vastuullisia hankintoja (Virtanen 2025, Sanoma Media ku-
luttajatutkimus). Kuluttajalle uskottavan vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen tarvitaan erityisesti

laadullisia mittareita.
2.8 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto ja kytkenta tutkimuksen tavoitteeseen

Tassa opinnaytetydssa teoreettinen viitekehys muodostuu kolmesta toisiaan tukevasta kokonai-
suudesta: IMC-teoria, kuluttajan ostopolkua kuvaava HOE-malli seka vaikuttajamarkkinoinnin
mittaamiseen liittyva tutkimuskirjallisuus. Kukin tarjoaa erillisen ja toisiinsa linkittyvan tarkastelu-
kulman vaikuttajamarkkinoinnin taloudellisen vaikuttavuuden arvioimiseen. Yhdistamalla nama
nakokulmat voidaan vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamista tarkastella eri ulottuvuuksien
kautta ja perustella, milla mittareilla vaikuttajamarkkinoinnin tuloksellisuutta voidaan arvioida. Vii-
tekehys ohjaa tutkimuksen toteutusta, empiirisen aineiston tulkintaa ja kehitysehdotusten muo-

dostamista.

IMC-teoria tarjoaa strategisen viitekehyksen, jonka kautta vaikuttajamarkkinointia tarkastellaan
osana laajempaa brandiviestintaa eri kanavissa. Teorian kautta voidaan arvioida, miten vaikutta-
jamarkkinointi integroituu osaksi muuta markkinointiviestintaa, miten sen tuottoa voidaan mitata,
jotta kaupalliset vaikuttajamarkkinointikampanjat tukisivat organisaatioiden markkinoinnin koko-

naisstrategiaa ja miten vaikuttajamarkkinointi toimii pitkan aikavalin brandiviestinnan tukena.

Kuluttajan ostopolkua kuvaava HOE-malli mahdollistaa laajemman tarkastelun vaikuttajamarkki-
noinnin vaikutuksista ja vaikutuksen mekanismeista. Mallia kdytetdan opinnaytetytssa kuvaa-

maan ostopaatdkseen johtavaa prosessia eri vaiheiden kautta. Tutkimuksessa keskitytdan
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erityisesti loppupaan vaiheisiin, silla tutkimuksen fokus on kaupallisten kampanjoiden suorissa
tuloksissa. Mallista on johdettu empiiriseen aineiston keruuseen mittareita, jotka liittyvat suoraan
ostopaatoksiin ja konversioon. Vaikka IMC-teoria painottaa markkinointiviestinnan pitkajantei-
syytta, tdman tutkimuksen nakokulma on rajattu kampanjatasolle ja vaikuttajamarkkinoinnin ly-
hyen aikavalin vaikutuksiin. Rajauksen takia IMC:n pitk&aikaisvaikutuksia painottavat nakokul-
mat, kuten brandiarvon kasvu, jaavat taman tutkimuksen ulkopuolelle. Tasta syysta IMC toimii
viitekehyksessa vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen tarpeellisuuden perustelijana, eika se tay-
sin ohjaa tutkimuksen mittariston sisaltéa. HOE-mallin avulla avataan viestinnallisia vaikutuksia,
joiden avulla yksittdiset kampanjat voivat ohjata kuluttajaa kohti ostopaatdsta. Teoriat eivat ole
siis tutkimuksessa ristiriidassa, vaan ne taydentavat toisiaan IMC-teorian tarjotessa strategisen
perustan mittaamiselle ja HOE-malli auttaa hahmottamaan miten yksittdinen kampanja voi vai-

kuttaa kuluttajan ostopaatdksiin ja tuottaa mitattavaa tulosta.

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamista tarkastellaan laajasti nojaamalla aiempaan tutkimustietoon
nostamalla mittareiden luonteet (taloudelliset, suhteelliset, maaralliset ja laadulliset KPI:t), niiden
valintaperusteet ja kaytettavyys ROI:n todentamisessa. Kirjallisuuskatsauksessa painotetaan
mittaamisen monipuolisuutta ja kaytannonlaheisyytta, koska tutkimuksen tavoitteena ei ole kehit-
taa yksittaista mittaristoa, vaan ymmartaa mittaamisen nykyisia kaytantoja ja kehitystarpeita suo-
malaisessa kontekstissa. Se asettaa raamit vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n tulkinnalle opinnayte-

tydssa.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettad valittu teoreettinen viitekehys vastaa tyon tavoitteeseen luoda
edellytyksia suomalaisen vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kehittymiselle monipuoli-
sesti. IMC-teoriassa viestinnan suunnittelu perustuu selkeisiin tavoitteisiin ja mitattavuuteen, eli
markkinointiviestinnan tuottoa tulee voida arvioida (Percy 2018, kappale 1). Mainostajien on tar-
keda nahda, miten markkinoinnin eri toimenpiteet, mukaan lukien vaikuttajamarkkinointi, linkitty-
vat markkinointistrategiaan ja miten ne tuottavat arvoa. IMC-teorian avulla vaikuttajamarkkinointi
integroidaan osaksi kokonaisuutta. Tama perustelee vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n tarkastelua
strategisesta nakdkulmasta, eikd ainoastaan yksittaisen kampanjan tasolla. HOE-malli kuvaa
viestinnan vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen. Se ei suoraan vastaa vaikuttajamarkkinoinnin
ROI:n muodostumiseen, vaan avaa viestinnan vaikuttavuutta kuluttajan ostopaatdsprosessissa.
Koska tutkimus keskittyy vaikuttajamarkkinoinnin taloudellisiin vaikutuksiin, erityisesti kampan-
joista syntyneeseen myyntiin, HOE-mallin avulla pyritdan tassa tutkimuksessa selittdmaan sita,
miten viestinnalliset toimenpiteet (vaikuttajamarkkinointi) voivat edistaa ostopaatoksia. Vaikutta-
jamarkkinoinnin mittaamista kasitteleva tutkimuskirjallisuus koostuu paaasiallisesti kansainvali-
sista lahteista, eika niitd voida suoraan pitdd suomalaisen vaikuttajamarkkinoinnin kaytantoja ku-

vaavina. Tasta syysta kirjallisuudessa ehdotettujen mittareiden kriittinen tarkastelu on paikallaan:
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mitka niista ovat kayttdkelpoisia suomalaisessa vaikuttajamarkkinointikentassa, jossa esimer-
kiksi vaikuttajien koot, yleisot ja mediabudjetit eroavat merkittavasti kansainvalisista. Tutkimus-
kirjallisuus tarjoaa kuitenkin viitekehyksen, jonka kautta suomalaisia mittaamisen kaytantoja voi-
daan tulkita ja jdsennelld. Tutkimuskirjallisuus konkretisoi tapoja, joiden avulla vaikuttajamarkki-
nointia voidaan arvioida laadullisesti, maarallisesti ja suhteellisesti eri KPI-mittareiden kautta,
vaikka tutkimuskirjallisuudessa (Grave 2019; Beichert ym. 2024) onkin esitetty mittareita, jotka

ovat kehitetty Suomea suuremmilla markkinoilla.
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3 Tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Tassa luvussa kuvataan tutkimuksen tavoite, tutkimusote ja valitut menetelmat, seka aineiston-
keruu, analyysi ja toteutus. Taman opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena on luoda edellytyksia
suomalaisen vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kehittamiselle hyédyntden empiirista
aineistoa kolmelta keskeiseltd kohderyhmalta: ostajilta, myyjilta ja vaikuttajilta. Tutkimuskysy-

myksiin etsitdan vastauksia tietoperustan ja empiirisen aineiston avulla.

Tutkimuksessa sovelletaan monimenetelmallista lahestymistapaa, joka yhdistaa puolistruktu-
roidut haastattelut ja kvantitatiivisen sahkdisen kyselytutkimuksen vaikuttajamarkkinoinnin pa-
rissa tyoskenteleville ammattilaisille. Monimenetelmallinen Iahestymistapa valittiin, jotta ilmicta
pystyttiin tarkastella seka maarallisesta etta laadullisesta nakdkulmasta ja nain saavuttaa moni-
puolisempi ymmarrys tutkimusaiheesta. Aineistonkeruumenetelmiksi valittiin seka kvantitatiivinen
sahkdinen kyselytutkimus, ettd puolistrukturoidut haastattelut, silla puolistrukturoitujen haastatte-
lujen nahtiin tuovan tukevaa, syvallisempaa nakemysta kyselytutkimuksen tuloksiin. Aineiston
analyysi toteutettiin kyselytutkimuksen ristiintaulukoinnin ja haastatteluaineiston temaattisen

analyysin avulla.

Valitut tutkimusmenetelmat tukevat opinnaytetyon teoreettista viitekehysta ja tutkimuksen tavoi-

tetta. Kysely- ja haastattelumenetelmien avulla pyrittin saamaan empiirista tietoa erityisesti siita,
miten vaikuttajamarkkinointi integroidaan osaksi muuta markkinointiviestintaa (IMC), miten kulut-
tajan ostopolun loppuvaiheen osioita voidaan mitata (HOE-malli) ja millaisia kdytdnnon mittareita
alalla hyddynnetaan Suomessa. Teoreettisen viitekehyksen kokonaisuus jasentaa seka kvantita-

tiilvisen, etta kvalitatiivisen aineiston analyysia.
3.1 Tutkimuksen tavoite ja rajaavat tekijat

Tutkimuksen tavoitteena on maaritella ja analysoida vaikuttajamarkkinointi-investointien mittaa-
mista Suomessa, ja luoda edellytyksid ROI:n mittaamisen kehittamiselle tutkimuksen pohjalta
syntyneiden kehitysehdotusten avulla. Tutkimusta ohjaa seuraava paakysymys ja kaksi alakysy-

mysta:

TK1: Millaisin mittarein voidaan todentaa vaikuttajamarkkinointi-investointien tuotto?
TK1a: Millaisia eroja vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mittaamisessa on
suomalaisten vaikuttajamarkkinointia hyddyntavien yritysten valilla?

TK1b: Miten vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mittaamista tulisi kehittaa,
jotta vaikuttajamarkkinoinnin todennettuja tuloksia voisi hyodyntaa paremmin vaikut-

tajamarkkinointikampanjoiden ostovaiheessa?



Tutkimuksessa keskitytaan vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamiseen nimenomaisesti kam-
panjatason suorien tulosten nakokulmasta. Tarkastelun kohteena ovat erityisesti mainostajille
merkitykselliset mittarit ja heidan kokemansa hyddyt vaikuttajamarkkinointikampanjoista. Tutki-
mus rajautuu kasittelemaan mittaamista ensisijaisesti kaupallisen vaikuttajamarkkinoinnin suun-
nittelun, perustelun ja ostamisen tueksi. Vaikuttajamarkkinoinnin pitkan aikavalin vaikutukset, ku-
ten asiakasuskollisuus tai brandimielikuva, sekd ROIl:n matemaattinen mallintaminen jatetdan
tarkastelun ulkopuolelle. Tutkimus ei mydskaan ota kantaa sosiaalisen median alustoihin tai vai-
kuttajatyyppeihin, vaan fokus kohdistuu yleisella tasolla Suomessa kaytéssa oleviin kaupallisen
vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiskaytantoihin. Tutkimus ei sisalla kuluttajilta kerattavaa aineis-
toa, eika se tarkastele vaikuttajamarkkinoinnin vaikutuksia yksittaisten kuluttajien ostopaatoksiin
tai -kayttaytymiseen. Pitkakestoisten vaikuttajamarkkinoinnin kumppanuuksien ja yksittaisten
kampanjoiden valisia eroja ei tarkastella tdssa tutkimuksessa erikseen, eika siind arvioida kam-
panjoiden tavoitteenasetannan onnistuneisuutta tai strategista suunnitteluprosessia kuin niilta
osin, kuin ne liittyvat mittaamisen kaytantoihin. Tutkimuksessa ei myoskaan tarkastella vaikutta-
jamarkkinointiin liittyvaa saatelya, eettisia kysymyksia tai oteta kantaa datan keruun teknisiin rat-
kaisuihin. Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamista ei kytketa tassa tutkimuksessa suoraan organi-
saatioiden liiketoiminnallisiin tunnuslukuihin, kuten markkinaosuuteen tai liikevaihdon kehityk-

seen.

Tama opinnaytety6 on rajattu tarkastelemaan vaikuttajamarkkinointia osana brandien integroitua
markkinointiviestintda (IMC) ja siind keskitytdan vaikuttajamarkkinointi-investointien suoran tuo-
ton mittaamiseen Suomessa. Tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti mainostajien nakékulmaa
ja tarpeita, vaikka ROI:n mittaamisen kehittamista kasitelladnkin kolmen keskeisen sidosryhman
(vaikuttajat, vaikuttajamarkkinoinnin myyjat ja vaikuttajamarkkinoinnin ostajat) nakemysten ja ko-

kemusten avulla (empiirinen aineisto).

Tutkimuksen lahtokohtana on luoda edellytyksia vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mit-
taamisen kehittdmiseksi seka helpottaa kaupallisten kampanjoiden suunnittelua, ostamista ja
myyntia. Tutkimuksen ulkopuolelle on jatetty vaikuttajamarkkinointi-investointien pitkaaikaisiin
tuottoihin liittyvia tekijoita, kuten esimerkiksi asiakkaan elinkaaren tuotto (Customer Lifetime Va-
lue, CLV), silla niiden arviointi edellyttaisi pidempikestoisempaa seurantaa ja laajempaa tutki-
musaineistoa, kuin mita tassa tutkimuksessa opinnaytetyon kontekstissa oli mahdollista toteut-
taa. Laajemmat arviot vaikuttajamarkkinointikampanjoiden tuomasta liiketaloudellisesta hyodysta

edellyttaisivat esimerkiksi brandimielikuvan ja tunnettuuden mittaamista, asiakasuskollisuuden ja

25



-arvon kehityksen tutkimista ja myynnin analysointia pitkalla aikavalilla. Siksi tutkimus keskittyy

arvioimaan vaikuttajamarkkinointikampanjoiden kautta mainostajille syntynyttad suoraa tuottoa.

Tutkimuksesta on tietoisesti rajattu pois kuluttajakohderyhma. Vaikka tutkimuksessa kasitel-
ldan kuluttajan ostopolkua ja ostopaatoksiin vaikuttavia tekijoita teoreettisessa viitekehyk-
sessa, kuluttajilta ei kerata aineistoa. Kuluttajakayttaytymista kasitelladan ainoastaan mainosta-
jan nakokulmasta: milla vaikuttajamarkkinoinnin keinoilla voidaan ohjata kuluttajaa lahemmas
ostopaatosta. Tama tukee tutkimuksen keskiossa olevaa vaikuttajamarkkinointi-investointien
mittaamisen kehittamista ja tavoitteena olevaa selvitystyota siita, miten mittaamisen kehittami-

nen voi tukea vaikuttajamarkkinoinnin ostamista mainostajien nakokulmasta.

Maantieteellisesti tutkimus kohdistuu Suomeen, eika kansainvalisia markkinoita tai kaytantoja
huomioida. Lisaksi tutkimuksessa keskitytaan kaupalliseen vaikuttajamarkkinointiin rajaten ulos
esimerkiksi poliittisen, yhteiskunnallisen tai muun ei-kaupallisen vaikuttamisen sosiaalisessa me-

diassa.

Tutkimus ei keskity mydskaan tietyn kokoluokan vaikuttajiin ryhmana (nano-, mikro- tai makro-
vaikuttajat), sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen kattotasolla, vaikuttajamarkkinoin-
nin eri keinoihin, tai sosiaalisen median alustojen ominaisuuksiin. Vaikuttajat rajataan kuvaa-
maan sosiaalisen median vaikuttajia, jotka toteuttavat kaupallisia kampanjoita omilla kanavillaan

mainostajien rahoittamina.

Tutkimuksessa ei keskityta niin ikdan matemaattisten ROI-kaavojen kehittdmiseen. Sen sijaan
tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa mittaamisen haasteita ja kehitystarpeita kaytannossa.
Tutkimuksesta on rajattu pois historiallinen vaikuttajamarkkinoinnin ROI-kehitys pitkalla aikajan-

teella ja painopiste on ajankohtaisissa mittauskaytannoissa ja niiden kehittamisessa.
3.2 Tutkimuksen lahestymistapa ja aikataulu

Opinnaytetyon tutkimuskohde on vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mittaamistavat suo-
malaisissa vaikuttajamarkkinointia hyddyntavissa yrityksissa sekd suomalaisten sosiaalisen me-
dian vaikuttajien itsensa toteuttamana. Tutkimuksella pyritaan siis kuvaamaan, havainnollista-
maan ja ymmartamaan vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mittaamisen nykytilaa seka
haasteita. Opinnaytetydn tutkimusta ohjaavat tieteellisen tutkimuksen periaatteet, kaytannoét ja
eettiset ohjeet. Tydssa hyddynnetaan olemassa olevaa tutkimustietoa ja teoriaa seka tulkitaan

havaintoja.
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Lahestymistavaltaan tama opinnaytetyd on monimenetelmallista tutkimusta, eli siind hyddynnetaan
seka laadullisia, ettd maarallisia aineistoja (Akerblad & Seppanen-Jarvela 2024, 15-16). Monime-
netelmallisyys on perusteltu valinta, kun tutkitaan moniuloitteista ilmiota, kuten vaikuttajamarkki-
noinnin mittaamisen kehittdmista. Tutkimuksessa pyritdan monimenetelmallisen tutkimuksen maa-
ritteen mukaisesti rakentamaan kokonaisvaltainen kuva tutkittavasta iimidsta (Akerblad & Seppa-
nen-Jarveld 2024, 101), eli vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mittaamisesta Suomessa.
Monimenetelmallinen I[&hestyminen mahdollistaa tarkastelun useammasta nakdkulmasta ja tarjoaa
syvallisempaa ymmarrysta tutkimuskohteesta. Siina missa kvantitatiivinen kyselytutkimus mahdol-
listaa laajan aineiston kerddmisen, puolistrukturoidut teemahaastattelut syventavat tutkimuksessa
ymmarrysta yksildiden kokemuksista ja ndkemyksista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a;
Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 2.1.1)

Tutkimusta voisi kuvailla kuvailla osittain myds lahestymistavaltaan tapaustutkimuksen tyyppiseksi
(Eriksson & Koistinen 2014, 4). Kuten perinteisesti tapaustutkimuksessa, tassakin opinnaytetytssa
pyritaan lisddmaan ymmarrysta ja muodostamaan tarkka seka totuudenmukainen kuva tutkitta-
vasta ilmitsta (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b). Tutkimus ei kuitenkaan kallistu yksin-
omaan tapaustutkimukselliseen lahestymistapaan tarkoituksenmukaisesti, eika siina ole pyritty
puhtaasti yhdella I[dhestymistavalla toteuttavaan tutkimukseen. Tutkimus kohdistuu laajemmin vai-
kuttajamarkkinoinnin ilmiéoén Suomessa, eika tarkastele tapaustutkimuksen omaisesti yksittaista
tapausta tiukasti rajatussa kontekstissa. Tyon tavoitteena on paitsi ymmartaa ilmiéta, myds tuottaa
kehitysehdotuksia mittaamisen parantamiseksi. Paamaara on siis seka kuvaileva etta kehittava,

mika erottaa sen puhtaasti tapaustutkimuksellisesta asetelmasta.
3.3 Aineiston keruu

[Imion, tassa tapauksessa vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mittaaminen ja kehittami-
nen, syvallinen kuvaaminen edellyttda kattavaa aineistonkeruuta. Aineiston keruu toteutettiin
monimenetelmallisesti, jossa yhdistettiin seka kvalitatiivisia, etta kvantitatiivisia menetelmia. Tut-
kimuksen kvantitatiivinen kysely oli avoinna 1.4.2025-25.4.2025 ja haastattelut toteutettiin osin
samanaikaisesti aikajaksona 31.3.2025-17.4.2025. Aineistoja kerattiin siis osittain rinnakkain,
silla niiden roolit olivat toisistaan erillisia tutkimuksessa: laadullinen aineisto tuotettiin itsenaisena
maarallisen aineiston ohella. Toteutustapa vastaa rinnakkaista monimenetelmallistd asettelua,

jossa eri aineistot tdydentavat toisiaan ilman, ettd toinen aineisto ohjaa toista.

Seka kyselytutkimuksen, ettéd haastatteluiden tavoitteena oli saada luotettavaa tietoa tutkitta-
vasta ilmiosta ja palvella tutkimuksen paamaaraa luoden kehitysehdotuksia vaikuttajamarkki-

nointi-investointien arvon mittaamiseen. Tasta syysta molempiin valittiin kohderyhmiksi
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vaikuttajamarkkinoinnin parissa tydskentelevia ammattilaisia (myyjan ja ostajan roolit huomioi-

tuina), seka vaikuttajia.

Tutkimuksen empiirinen osuus on suunniteltu ennen viitekehyksen lopullista jasentamista, mista
syysta haastattelu- ja kyselylomakkeiden kysymykset eivat noudata suoraviivaisesti teoreettista
viitekehysta (IMC-teoria, HOE-malli ja ROI-mittaaminen). Lomakkeiden kysymykset eivat seuraa
mallien vaiheita rakenteittain, vaan niilla on pyritty kartoittamaan vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n
mittaamisen ja todentamisen kaytantoja suoraan alan toimijoiden, kohderyhmien edustajien na-
kokulmasta. Lahestymistapa on silti taman tutkimuksen kontekstissa perusteltu, silla tavoitteena
oli ensisijaisesti ymmartaa kaytannonlaheisesti sita, miten vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaa-
mista talla hetkella toteutetaan ja mitad kehittdmistarpeita alan toimijat itse ndkevat, ei niinkdan
testata teorioita kohderyhmissa. Lopullinen viitekehys on kuitenkin tarkeassa roolissa empiirisen
aineiston analyysivaiheessa, silla tuloksia jasennetdan sen avulla ja kehitysehdotukset sidotaan

tutkimustietoon.
Kvantitatiivinen aineisto

Sahkoisen kyselytutkimuksen jakelu toteutettiin osittain yhteistydssa IAB Finland:n kanssa. Tama
voittoa tavoittelematon jarjestd on osa kansainvalista |IAB-verkostoa, jonka tavoitteena on tarjota
jasenyrityksilleen ” - - puolueetonta markkinatietoa helpossa ja innostavassa muodossa” (IAB Fin-
land s.a.). Kysely kohdennettiin kolmelle paakohderyhmalle: vaikuttajamarkkinointia myyville ja os-
taville tahoille seka vaikuttajille. Koska vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaaminen ja todentaminen
toteutetaan eri tavoin eri rooleissa (ostajat, myyjat ja vaikuttajat), lomakkeen kysymykset
raataloitiin kullekin eri kohderyhmalle. Kysymykset mukailivat jokaisen kohderyhman osalta samaa
tematiikkaa (vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen, haasteet ja tavoitetila), mutta muokattiin vastaa-
maan haastateltavan roolia ja nakokulmaa. Kullekin kohderyhmalle yksilGity tutkimuslomake on lu-

ettavissa taman opinnaytetyon liitteista 3, 4 ja 5.

Kyselylomake luotiin ja aineisto kerattiin Webpropol-kyselysovelluksella. Se muodostettiin tutki-
musasetelman ja tutkimusongelmien pohjalta ja kysymykset pyrittiin rakentamaan yksiselitteisiksi
ja selkeiksi (Tahtinen ym. 2020, 26; 28). Lomakkeen kysymykset perustuvat liséksi kirjoittajan
henkilokohtaiseen kokemukseen alalta. Lomake esitestattiin kunkin kohderyhman kohdalta erik-

seen.

Kvantitatiivinen aineistonkeruun kyselylomake jaettiin vaikuttajamarkkinointialalla toimiville am-
mattilaisille LinkedIn-julkaisulla, seka IAB Finlandin uutiskirjeen (kuva 2) kautta. Osallistujat valit-
sivat siis itse osallistumisensa kyselyyn. Nain ollen kyseessa ei ole tilastollinen otos, vaan itse-

valikoitunut nayte. Tilastollisesta ndkdkulmasta otoksesta voidaan puhua silloin, kun kaikilla
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perusjoukkoon (koko populaatio) kuuluvilla on ollut ”- - yli nollaa suurempi todennakoisyys paa-
tya tutkimusaineistoon - -” (Tahtinen ym. 2020, 16). Itsevalikoituneen naytteen kautta saatu ai-

neisto palvelee tutkimuksen tavoitetta kartoittaa ilmiota kaytannon kokemuksen kautta.

Kehitetaan vaikuttajamarkkinoinnin
mittaamista yhdessa: vastaa kyselyyn!

Vaikuttajamarkkinointi on noussut yhdeksi markkinoinnin keskeisista tydkaluista,
mutta kuinka hyvin osaamme mitata sen todellista vaikuttavuutta?

IAB Finland tukee Susanna Lustigin opinnaytety&tutkimusta, jonka tavoitteena
on kehittaa vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n (Return on Investment) mittaamista
Suomessa. Kyselyn avulla kartoitetaan, miten vaikuttajamarkkinointia ostetaan,
myydaan ja mitataan talla hetkelld sekd mita mittaamisen kehityskohtia alan
toimijat tunnistavat.

Kyselyssa kartoitetaan:

- Miten vaikuttajamarkkinointia ostetaan, myydaén ja mitataan suomalaisissa
organisaatioissa

-Miten sosiaalisen median vaikuttajat itse seuraavat ja arvioivat kampanjoidensa
tuloksia

Vastaaminen vie vain 5-10 minuuttia. Jokainen vastaus auttaa kehittamaan
vaikuttajamarkkinoinnista mitattavampaa ja lapinakyvampaa.

Kiitos osallistumisestasi ja arvokkaasta panoksestasi alan kehittamiseen!

VASTAA TASTA

Kuva 2. Kuvakaappaus IAB Finlandin uutiskirjeesta 11.4.2025

Kyselylomake mahdollistaa tehokkaan tavan tavoittaa monia vastaajia samanaikaisesti, sen haas-
teena voi olla aineiston yksipuolisuus (vaikka se sisaltaisikin pelkastaan avoimia kysymyksia) ver-
rattuna esimerkiksi haastatteluun. Jalkimmaiset mahdollistavat vuorovaikutustilanteen ja tarkenta-
vien kysymysten esittamisen, eivatka ne vaadi osallistujilta erityisia taitoja. Taman opinnaytetyon
kontekstissa verkkokyselyyn vastaaminen edellytti mm. tietoteknistéd osaamista. (Tahtinen, Laakko-
nen & Broberg 2020, 25-26.) Taman vuoksi kvantitatiivisen aineiston rinnalle kerattiin myds laadul-

linen aineisto puolistrukturoiduilla haastatteluilla.
Kvalitatiivinen aineisto, puolistrukturoidut teemahaastattelut

Tassa opinnaytetydssa puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla haluttiin selvittaa vaikuttaja-
markkinoinnin parissa tyoskentelevien, eri kohderyhmia edustavien, henkildiden kasityksia vai-
kuttajamarkkinoinnin mittaamisesta ja investointien arvioinnista. Yksinkertaistaen teemoitettujen

haastattelujen avulla tavoiteltiin kokonaiskasitysta ja ilmion avaamista, seka ymmarrysta eri
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kohderyhmien valisista eroista mitata vaikuttajamarkkinointia ja todentaa sen arvoa (Kananen
2017, 105). Niiden kautta pyrittiin vastaamaan tutkimuskysymykseen ja sen alakysymyksiin,
seka taydentdmaan kyselytutkimusta laadullisesti. Teemahaastatteluille tyypillisesti myos tutki-
muksen haastattelutilanteissa keskustelun aiheet oli maaritetty etukateen, mutta haastatteluti-
lanne eteni tutkittavan ehdoilla (Kananen 2017, 95). Usein tdma tarkoitti sita, ettd vaikka haastat-
telujen kysymyksenasettelu oli johdettu tutkimusasetelmasta, niiden aikana esitettiin myos spon-

taaneja taydentavia lisakysymyksia.

Tutkimuksen keskidssa oli ymmartaa tutkittavaa ilmiota syvallisesti ja muodostaa siita tulkinta
teoreettisen viitekehyksen sisalla. Tasta syysta haastateltiin henkil6ita, joilla oli asiantuntijuutta ja
kaytannon kokemusta vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelusta, toteutuksesta ja mittaamisesta.
Heidat valittiin tarkoituksenmukaisesti ja harkiten painottaen heidan kaytannén kokemuksensa
ajankohtaisuutta seka sita, ettd he edustivat tutkimuksen kohderyhmia: vaikuttajia, vaikuttaja-

markkinoinnin ostajia ja vaikuttajamarkkinoinnin myyijia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, luku 3.4.)

Haastateltavat olivat nelja vaikuttajamarkkinoinnin parissa tydskentelevaa asiantuntijaa: vaikutta-
jamanageritoimistossa tydskenteleva myyja (H1), luovan markkinointitoimiston asiakkuusjohtaja
(H2), tayspaivaisena sosiaalisen median vaikuttajana tydskenteleva henkild (H3) ja kuluttajille
suunnatun viihdepalvelun vaikuttajamarkkinoinnin ostoista vastaava henkilé (H4). Haastattelu-
muodoksi valikoitui puolistrukturoitu haastattelu, silla haastateltavien vastauksia ei haluttu oh-
jailla valmiiden vastausvaihtoehtojen kautta, vaan heidan toivottiin vastaavan neutraaleiksi muo-
toiltuihin kysymyksiin omin sanoin. Kysymysten muodostumista ohjasivat tutkimuskysymykset,
joihin pyrittiin I6ytdmaan vastauksia (Kananen 2017, 91), seka tutkimuksen pyrkimys ymmartaa
kaytannonlaheisesti eri kohderyhmien edustajien nakokulmista. Kysymysten asettelu oli avoin,
silld pyrkimyksena oli mahdollisimman laadukas ja ilmiéta syventava aineisto (Kananen 2017,
92). Kysymykset mukailivat jokaisen kohderyhman osalta samaa tematiikkaa (vaikuttajamarkki-
noinnin mittaaminen, haasteet ja tavoitetila), mutta muokattiin vastaamaan haastateltavan roolia
ja nakokulmaa. Koska ostajat, myyjat ja vaikuttajat tarkastelevat ROI:n mittaamista eri roolien
kautta, tutkimuksessa nahtiin tarkoituksenmukaisena esittaa heille sisallollisesti eroavia, mutta
teemallisesti yhtenevia kysymyksia. Tama raatalointi mahdollisti sen, etta kukin haastateltava
pystyi kasittelemaan vaikuttajamarkkinoinnin ROl:n mittaamisen ilmidéta omasta taustastaan ka-
sin ja se tuki haastattelujen tavoitetta tuottaa laadullisesti monipuolista ja rikasta ilmiota ymmar-
tavaa aineistoa. Haastattelukysymykset eri kohderyhmille ovat luettavissa liitteista 6 (ostajat), 7

(myyjat) ja 8 (vaikuttajat).

Haastattelujen paatavoitteena oli tassa opinnaytetyossa keratd nakemyksia eri kohderyhmien

edustajilta tavoista, joilla he mittaavat ja todentavat kaupallisten
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vaikuttajamarkkinointikampanjoiden tuloksia, haasteista, joita mittaamiseen liittyy ja mittaamisen
tavoitetilasta, jonka he kokevat optimaaliseksi tulosten todentamiseen. Vaikka nelja haastattelua
on maarallisesti suppea joukko, haastateltavien valinnassa painotettiin laadullisen tutkimuksen
ominaisuuksia, joissa relevantti asiantuntijuus ja tiedon syvyys ovat tarkeampia tekijoita, kuin
maarallisesti suuri edustavuus. Tutkimuksessa haastateltavat valittiin tarkoituksellisesti edusta-
maan kaikkia tutkimuksen kohderyhmia, jotta saatiin mahdollisimman monimuotoinen nakyma
vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kaytanndista eri ndkokulmista suomalaisessa kon-
tekstissa. Haastattelujen tarkoituksena oli syventaa ymmarrysta ja tuoda esiin kohderyhmien
edustajien kokemuksia, ei niinkaan pyrkimys yleistettavyyteen tai kvantitatiiviseen vertailuun.
Tassa tutkimuksessa kvalitatiivinen aineisto toimii kyselytutkimuksen taydentajana, eika siita ole
pyritty luomaan kvantitatiivista aineistoa. Lahestymistapa on linjassa tutkimuksen kaytannonla-
heisen pyrkimyksen kanssa: tunnistaa vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kehityskoh-
teita toimijoiden omien kokemusten pohjalta. Kvalitatiivista Iahestymistapaa pidettiin siis tarke-

ampana, kuin mahdollisimman laajaa maarallistd edustavuutta.

Yksilohaastattelut toteutettiin Teams-videopuheluina, jotka nauhoitettiin ja joiden aikana kaytet-
tiin Teams:n automaattista litterointitydkalua muistiinpanojen muodostamiseksi. Haastattelumuis-
tiinpanot tallennettiin kirjoittajan henkilokohtaiselle tilille oppilaitoksen pilvipalveluun tutkimuksen
ajaksi. Teemat ja kunkin kohderyhman haastattelukysymykset ovat luettavissa taman opinnayte-

tydn liitteista 6, 7 ja 8. Haastattelujen toteutus on yksil6ity haastateltavittain taulukkoon 4.

Taulukko 4. Puolistrukturoitujen haastattelujen toteutus

Miten haastattelu

Haastateltava Rooli Haastattelun aika Haastattelun kesto .
toteutettiin?

vaikuttajamanageri-

Haastateltava 1 toimistossa tyéskenteleva 31.3.2025 0:38:11 Teams-videopuhelu
myyja
Haastateltava 2 luovan markkinointi- 10.4.2025 0:37:10 Teams-videopuhelu

toimiston asiakkuusjohtaja

tayspaivaisena sosiaalisen
Haastateltava 3 median vaikuttajana 11.4.2025 0:39:24 Teams-videopuhelu
tyéskenteleva henkild

kuluttajille suunnatun

Haastateltava 4 viihdepalvelun 17.4.2025 0:24:08 Teams-videopuhelu
vaikuttajamarkkinoinnin

ostoista vastaava henkild

Haastateltaville kerrottiin opinnaytetydn aihe ja heille lahetettiin tutkimustiedote (liite 1) ja suostu-
muslomake (liite 2) sdhkdpostitse ennen verkkohaastatteluja. Heille tiedotettiin, ettd haastattelut
kasitelladn anonyymisti eika heita yksiloivia henkilotietoja kuten nimea, tarkkaa tittelia tai heidan

tybnantajaorganisaatiotaan paljasteta opinnaytetyossa. Haastateltavat saivat mahdollisuuden
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kieltaytya haastattelun nauhoituksesta seka Teams-sovelluksen tekoalypohjaisen automaattilitte-
rointiosan kaytosta haastattelun aikana. Kaikki haastateltavat antoivat suostumuksensa seka

nauhoitukseen, etta automaattiseen litterointiin.
3.4 Aineiston analyysi

Opinnaytetytssa hyddynnetaan haastattelujen pohjalta syntyneita aineistoja, seka kyselytutki-
muksen tuottamia tietoja. Aineistoa analysoidaan teemoittelun kautta, jossa aineistossa toistuvia
aiheita voidaan muodostaa teemoiksi (esimerkiksi aineistosta syntyvien teemojen kautta voidaan
tulkita, mitka tekijat ohjaavat vaikuttajamarkkinointikampanjoiden tuloksellisuuden todentamista
tai mitka asiat yrityksissa vaikuttavat vaikuttajamarkkinointikampanjoiden ostopaatoksiin rapor-
toinnin nakoékulmasta). (Jyvaskylan yliopisto 2016; Tampereen yliopisto 2024.) Valitut menetel-
mat on valittu aineiston analysointiin, silla niiden avulla pystytadan tehokkaimmin opinnaytetyon

tutkimuskysymyksiin ja niiden avulla pystytdan kertoa tehokkaimmin alan nykytilasta.

Kyselytutkimus

Webropol-sovelluksesta saatu kyselyaineiston havaintomatriisi ladattiin Excel-tiedostoon, jossa
toteutettiin ristiintaulukointi. Tutkimuksen kvantitatiivisessa osuudessa hyddynnetaan kuvailevaa
tai kartoittavaa, deskriptiivistéa analyysia, jossa pyritaan loytamaan vastauksia kysymyksiin millai-

nen, mika, milloin ja missa (Tahtinen ym. 2020, 36).

Koska kyselyyn vastasi yhteensa 22 henkil6a (n=22), tulokset esitetddn maarallisina kappale-
maarina prosenttiosuuksien sijaan. Tama valinta tehtiin siksi, ettd pienessa naytteessa prosentu-
aaliset osuudet saattavat antaa harhaanjohtavan kuvan havaintojen yleisyydesta. Toimimalla
nain, analyysin fokus saadaan pidettya vastaajien lukumaarissa ja havainnot suhteutettuna ai-

neiston kokoon.

Puolistrukturoitujen teemahaastattelujen aineistosta pyrittiin I0ytamaan vastaukset tutkimuskysy-
mykseen ja sen alakysymyksiin sisaltdanalyysilla, jossa aineisto purettiin teemoihin. Teemoja
kaytettiin jasentdmaan aineiston vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamiseen ja sen kehittamis-
tarpeisiin liittyvia eri osa-alueita. (Kananen 2017, 132; Tuomi & Sarajarvi 2009, luku 4.1.) Taman
avulla analyysin fokus pysyi tutkimuksen tavoitteessa. Teemoittelun avulla aineisto koottiin te-

maattisiin kokonaisuuksiin.
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Puolistukturoidut teemahaastattelut

Haastatteluaineiston temaattisen analyysin tarkoituksena oli tunnistaa ja jasentaa vaikuttaja-
markkinoinnin ROI:n mittaamiseen liittyvat temaattiset kokonaisuudet haastateltavien kokemus-

ten ja nakemysten pohjalta.

Analyysiprosessi eteni vaiheittain: johtuen Teams-sovelluksen tarjoaman automaattilitteroinnin
epatarkasta laadusta, haastattelut paadyttiin litteroimaan I&hes kokonaan uudestaan kasin.
Haastattelumuistiinpanot kaytiin useaan otteeseen 1api, jonka jalkeen niista tunnistettiin toistuvia
ilmauksia ja havaintoja liittyen mittaamisen nykytilaan, haasteisiin ja kehitystarpeisiin, vuorovai-
kutuksen ja yhteistydn sujuvuuteen, seka tulevaisuuden kehitystarpeisiin. Nama ryhmiteltiin yla-
teemoiksi (mittarit ja mittaamisen kaytannot, brandilliset ja taktiset tavoitteet, vaikuttajien osallis-
taminen mittaamiseen ja vuorovaikutuksen merkitys ja vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus). Yla-

teemat tarkennettiin edelleen alateemoiksi seuraavasti toistuvien havaintojen perusteella:

Mittarit ja mittaamisen kaytannot
=> tarkeimmat mittarit

=> mittaamisen kaytannot

Brandilliset ja taktiset tavoitteet

=> tavoitteiden selkeys

Vaikuttajien osallistaminen mittaamiseen ja vuorovaikutuksen merkitys
=>» vaikuttajien osallistaminen mittaamiseen

= palautteen antamisen aktiivisuus

Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

= tulevaisuuden kehitystarpeet

Teemojen muodostumisessa huomioitiin seka aineiston johdonmukaisuus (sama teema toistui eri
haastateltavien kertomuksissa), ettéa eroavaisuudet heidan valillaan. Taman teemoitetun rakenteen
avulla aineisto jasennettiin ymmarrettaviksi kokonaisuuksiksi. Analyysia ohjasi teoreettinen viiteke-
hys, joka toimi havaintojen jasentdjana ja tulkinnan raamina, eika niinkdan ohjannut analyysia tiu-
kasti, silla tavoitteena ei ollut viitekehyksen teorioiden testaaminen. Teemojen avulla tarkasteltiin,
miten vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaaminen integroituu osaksi muuta markkinointiviestintaa
(IMC), painottuuko mittaaminen HOE-mallin kolmanteen, toimintavaiheeseen (konatiivinen vaihe)

ja millaisia mittarityyppeja aineistosta voitiin tunnistaa.
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3.5 Tutkimusprosessin vaiheet

Tiedonkeruun prosessiin kuului kyselytutkimuksen ja haastattelurunkojen luominen maalis-
kuussa ja tiedonkeruu suoritettiin maalis-huhtikuussa 2025. Tulokset analysoitiin huhtikuussa.
Tulosten pohjalta syntyivat kehitysehdotukset vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kehit-
tamiseksi Suomessa. Raportti viimeisteltiin toukokuussa 2025. Tutkimuksen etenemista on ha-

vainnollistettu taulukossa 5.

Taulukko 5. Tutkimusprosessin vaiheet

Tutkimusvaihe Toimenpiteet Ajankohta

1. Tutkimusaiheen tutkimusongelman ja
madrittely ja rajaus rajauksen muodostaminen

syksy 2024

IMC-teoria, HOE-malli ja
vaikuttajamarkkinoinnin
mittaamisen kirjallisuuden
kokoaminen

2. Teoreettisen
viitekehyksen
rakentaminen

tammi-toukokuu 2025

Tutkimuskysymysten ja
menetelmavalintojen syksy 2024 2025
tarkentaminen

3. Tutkimussuunnitelman
laatiminen

4. Kyselylomakkeen ja
haastattelurungon
laadinta

Kohderyhmékohtainen

e g maaliskuu 2025
raatalointi; esitestaus

Kvantitatiivinen kysely ja
5. Aineiston keruu puolistrukturoidut maalis—huhtikuu 2025
haastattelut

Kvantitatiivinen
ristiintaulukointi;
haastatteluaineiston
teemoittelu

6. Aineiston analyysi huhtikuu 2025

Empiiristen havaintojen ja

7. Johtopaatdsten teorian
muodostaminen yhteensovittaminen,

kehitysehdotusten muotoilu

toukokuu 2025

8. Raportin viimeistely ja

toukokuu 2025
palautus

3.6 Yhteenveto

Yhteenvetona voidaan todeta, etta valitut tutkimusmenetelmat ja analyysikeinot palvelevat tutki-
mustavoitetta asianmukaisesti. Monimenetelmallinen lahestymistapa mahdollisti vaikuttajamarkki-
noinnin ROI:n mittaamisen kaytantojen tarkastelun eri kohderyhmien nakdkulmista seka kvantitatii-
visesti, etta kvalitatiivisesti. Laadullisen aineiston teemoittelu ja maarallisen aineiston kuvaileva
analyysi mahdollistivat havaintojen kytkemisen teoreettiseen viitekehykseen, jossa IMC-teoria,
HOE-malli ja vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiskirjallisuus toimivat empiiristen 16ydésten tulkinnan

ja jasentelyn tukena.
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4 Tutkimustulokset

Tama luku noudattaa seuraavaa rakennetta: ensin kuvataan sita, miten kaupallisia vaikuttaja-
markkinointikampanjoiden tuloksia mitataan kohderyhmien keskuudessa nykyhetkella ja millaisia
haasteita ROI:n todentamisessa on havaittu tutkimukseen osallistujien toimesta. Sen jalkeen esi-
tellddn tdman tiedon pohjalta kehitysehdotuksia mittaamisen parantamiseksi ja esitelldan tutki-

mustulosten mukainen mittaamisen tavoitetila.
4.1 Asiantuntijahaastattelut

Osana tutkimusta haastateltiin nelja vaikuttajamarkkinoinnin parissa tydskentelevaa asiantunti-
jaa: vaikuttajamanageritoimistossa tyoskenteleva myyja (H1), luovan markkinointitoimiston asi-
akkuusjohtaja (H2), tayspaivaisena sosiaalisen median vaikuttajana tydskenteleva henkild (H3)

ja kuluttajille suunnatun viihdepalvelun vaikuttajamarkkinoinnin ostoista vastaava henkil (H4).

Haastateltava H1 tyoskentelee manageritoimistossa ja vastaa vaikuttajamarkkinoinnin myynnista
eri asiakkaille, kuten brandeille, media- ja PR-toimistoille seka vaikuttajamarkkinoinnin ostami-
seen erikoistuneille toimijoille. Han maarittelee toimistonsa ensisijaisiksi asiakkaiksi vaikuttajat,
joiden etua he edustavat. TAma erottaa heidan toimintansa vaikuttajamarkkinointitoimistoista,
joiden ensisijaisia asiakkaita ovat ostavat tahot. Haastateltava H2 toimii asiakkuusjohtajana vai-
kuttajamarkkinointia tarjoavassa yrityksessa. H3 toimii vaikuttajana, jonka ensisijainen kaupalli-
nen kanava on Instagram. Han myy kampanjoitaan seka itse etta yhteistyossa erillisen myyjan
kanssa. Haastateltava H4 toimii vaikuttajamarkkinointia ostavassa yrityksessa, jossa vaikutta-
jayhteistydta arvioidaan erityisesti suorituskykymittareiden avulla. Haastateltava H4 toimii vaikut-
tajamarkkinointia ostavassa yrityksessa, jossa vaikuttajayhteisty6ta arvioidaan erityisesti suori-

tuskykymittareiden avulla. Haastattelujen teemat on havainnollistettu taulukossa 5.
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Taulukko 6. Haastattelujen sisaltdjen teemoittelu, vertailu eri roolien valisistd mittaamisen

nakemyksista keskeisissa teemoissa

H1 (myyjs,

H2 (myyja, luova

H3 (vaikuttaja)

H4 (ostaja)

Tarkeimmat mittarit

manageritoimisto)

Tavoittavuus, nayttokerrat,
sitoutuminen, CTR,
alennuskoodien seuranta

markkinointitoimisto)

Sitoutuminen, CTR,
konversio,
tutkimusdata

Laadulliset mittarit

CPO (Cost Per Order),

CTR, sitoutuminen

Mittausvalineet

Ei tyokaluja, perustuu
vaikuttajalta saatavaan
dataan

Creator 1Q, osittain
omia asiakkaille
toteutettuja
branditutkimuksia

Instagram-analytiikka,
ei tyokalua omassa
raportoinnissa,
toimiston kautta Klear

Ei omaa jarjestelmaa,

arvioi manuaalisesti

Tavoitteiden selkeys

Vaihtelee, asiakkaat eivat
usein maarittele selkeasti

Asiakkaat mukana
tavoitteiden
asetannassa, mutta
eivat mittareissa

Tavoitteet
epamaaraisia,
erityisesti pienilla
asiakkailla

Tavoitteet hyvin
selkeat

Vaikuttajien
osallistaminen
mittaamiseen

Vahaista, vaatii kehitysta

Tarkeaa, mutta
toteutuu harvoin

Osallistamista liian
vahan

Toivoo vaikuttajalta
enemman
yleiséymmarrysta

Palautteen antamisen
aktiivisuus

Vahaista ostajan suunnalta

Tuloksia kdydaan
harvoin vaikuttajien
kanssa lapi

Jakaa itse aktiivisesti,
haluaa enemman
palautetta asiakkailta

Jakaa tuloksia
pyydettéessa tai
haasteissa

Tulevaisuuden
kehitystarpeet

Yhtenéinen raportointi, lisaa
tutkimusdataa

Uudet mittarit (esim.
aika sisallén parissa)

Pitkat yhteistyot,
vaikuttajan brandin
kokonaisvaltaisempi

hyddyntaminen

Enemman dialogia
myyjien kanssa

Rooliin peilattavat
nakemykset

Vaikuttajamarkkinoinnin
uskottavuutta lisattava
tutkimusten kautta

Kasvava merkitys
kaikissa medioissa
(mm. retail media)

Ala kasvaa, hintataso
kehittyy, yritykset yha
liian varovaisia, alan
arvostus osittain
alhainen

Suomalainen yleisé
suhtautuu
kaupallisuuteen
kriittisesti, joka
vaikuttaa sisaltjen
suunnitteluun

Vaikka analyysi rakennettiin aineistolahtoisesti, teoreettinen viitekehys auttoi tulosten jasentami-
sessa ja havainnollistamisessa. Ne eivat kuitenkaan ohjanneet analyysia kirjaimellisesti, silla ta-
voitteena oli tarkoituksenmukaisesti kaytannon ymmarryksen lisdaminen, ei teorian testaaminen

kaytantdoon.

Kuten haastateltavien kokemuksen ja taustojen myo6ta oli ennakoitavissa, jokainen haastatelta-
vista tunnisti vaikuttajamarkkinoinnin roolin merkittdvana osana nykyaikaista digimarkkinointia.
Vaikuttajamarkkinoinnin nahtiin nousevan entistd suurempaan rooliin tulevaisuudessa Suo-
messa; seka H1, ettd H4 nostivat esiin, ettd ne mainostajat, jotka eivat tulevaisuudessa hyo-
dynna vaikuttajamarkkinointia erottautuvat selvasti markkinalla. Tdman ennustettiin nakyvan

jopa negatiivisesti kyseisten toimijoiden lilkevaihdossa.

Haastateltavat kuvasivat vaikuttajamarkkinoinnin mittaamista vaihtelevaksi ja hajanaiseksi ilmi-

Oksi, jossa eri toimijat tarkastelevat tuloksellisuutta omista lahtékohdistaan. Vaikka yhteinen



tavoite vaikuttavuuden todentamisesta on selked, sen maarittely, toteutus ja arviointi erosivat

merkittavasti kunkin haastateltavan roolin mukaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoiden tuloksia tutkittiin jokaisen haastateltavan kohdalla jollain

tavalla.
Mittarit ja mittaamisen kaytannot

Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoiden tuloksia tutkittiin jokaisen haastateltavan kohdalla jollain
tavalla, mutta vaikuttajamarkkinoinnin mittareiden kirjo osoittautui laajaksi. Ostajan (H4) nakokul-
masta korostui CPO-luku (Cost Per Order, vapaasti suomennettuna yhden tilauksen kustan-
nus), jolla seurataan uusasiakashankinnan kustannusta ja verrataan sita vaikuttajan palkkioon.
Samalla klikkausten maara ja sitoutuneisuus olivat keskeisia mittareita kampanjan onnistumisen
arvioimisessa. Vaikka H4:n organisaatiossa ei viela mitata nakyvyytta tietyn prosessin mukai-

sesti, brandillisten tavoitteiden ja laadullisten vaikutusten merkitys on tunnistettu.

Myyijatoimijat (H1, H2) raportoivat kampanjatuloksia asiakkaille vaihtelevin tavoin. H1:n edusta-
massa manageritoimistossa tulokset toimitetaan usein kuvakaappauksina, kun kyseessa on ul-
kopuolinen myyja, suorille asiakkaille toimitetaan H1:n edustaman toimiston tuottama raportti.
H2:n toimistossa raportoinnissa hyddynnetaan globaalisti kaytéssa olevaa Creator 1Q -tydkalua,
joka tarjoaa kolmannen osapuolen riippumatonta dataa. Mittaaminen rakentuu tyypillisesti
useista lahteista, kuten kanavakohtaisista mittareista, vaikuttajan omista nakemyksista, kampan-
jan aikana syntyneesta keskustelusta seka toimiston tekemasta analyysista suhteessa toimiala-
dataan. Vaikuttaja (H3) puolestaan raportoi suoraan Instagramista saatavat tiedot asiakkaille,
kuten uniikit katselijat, linkkien klikkaukset, sisallon tavoittavuus ja sitoutuminen. Vaikuttajalle it-
selleen tarkeimmat mittarit ovat laadullisia. Han painottaa yleisbénsa tuntemusta ja pitda kaupal-
listen yhteistyOjulkaisujen kommentteja, palautteita ja kysymyksia arvokkaina, silla ne kertovat
sisallon onnistuneesta vastaanotosta. Mikali sisalto ei resonoi, palautetta ja kysymyksia ei juuri
synny. H3:lle on tarkeaa, etta hanen yleisonsa luottaa ja uskoo haneen ja han pitaa aitoutta kes-

keisena vaikuttavuuden tekijana.

Toimistokohtaiset erot raportoinnissa ja mittaamisen hajanaisuus aineistossa osoittavat, ettei
vaikuttajamarkkinointia aina kytketa strategisesti markkinointiviestinnan kokonaisuuteen. IMC-
teorian nakokulmasta (Percy 2018, kappale 1) viestinnan tulee rakentua yhtenaisesti asiakkaan
nakokulmasta, joka edellyttdd myds yhtenaisia, kampanjan kokonaistavoitteita tukevia mittareita.
Talla hetkella mittaaminen nayttaytyy pikemmin irrallisena elementtind kampanjoissa, kuin osana

laajempaa strategiaa.
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H2 (myyja) korostaa, ettei pelkka sitoutuneisuus vaikuttajan kanavissa riitd mittariksi, vaan vai-
kuttavuutta tulee arvioida sen perusteella, kuinka vaikuttaja kykenee sisallillddn ohjaamaan
yleisda toimintaan, eli konversioon. Yritys seuraa vaikuttajien konversiokykya ja yllapitaa sisaista
listaa vaikuttajista, joilla on heidan kokemuksensa vahvaa nayttoa talla saralla. H2 tuo esiin aja-
tuksen, ettd kaupallisen sisallon tulisi tarjota katsojalle lisdarvoa, oli sitten kyseessa hyva tarjous
tai erityisen inspiroiva sisaltd. Mittauksen nakodkulmasta vaikuttajalta odotetaan kykya perustella
oma roolinsa kampanjan onnistumisessa. Asiakkaat osallistuvat yleensa kampanjoiden tavoittei-
den maarittelyyn, mutta mittareiden suunnittelu jaa usein toimiston vastuulle. Tama johtuu osin
siita, etta tavoitteet ovat usein yleisluonteisia, kuten branditunnettuuden kasvattaminen tai yh-

teiskunnallinen tiedottaminen.

Vaikka mittareita on monia, niiden kaytté on vaihtelevaa. H1 ja H2 (myyjat) tunnistavat tarpeen
mittaamisen standardoinnille, koska nykyiset raportointitavat vaikeuttavat kampanjoiden ja vai-
kuttajien keskinaista vertailua erityisesti kilpailutustilanteissa. Eri toimistot raportoivat tuloksia
omilla tavoillaan, joka hankaloittaa ostajien mahdollisuuksia vertailla tarjouksia objektiivisesti.
Kuten H1 kysyy: “Miten pystyy laittamaan ne luvut niinku samalle viivalle, mitka tulee eri pai-

koista?”
Brandilliset ja taktiset tavoitteet

Haastatteluissa nousi esiin selkea ero taktisten ja brandillisten kampanjoiden valilla. Taktisten
kampanjoiden mittaaminen koettiin suoraviivaisemmaksi (H1, H2, H4), koska ne linkittyivat konk-
reettisesti esimerkiksi alennuskoodien kayttoon tai verkkosivuliikenteeseen. Kun mittaaminen
painottuu klikkauksiin, alennus- tai kampanjakoodien kayttédn ja verkkosivujen liilkenteeseen,
mittaamisen tarkastelu kohdistuu kuluttajan ostopaatésta kuvaavan HOE-mallin mukaisesti vii-
meiseen, konatiiviseen vaiheeseen (Hazel & Kang 2018), eli paatdksentekoon ja toimintaan. Tal-
lainen konversioon tahtaava taktinen mittaaminen ei kuitenkaan yksin riitd kuvaamaan vaikutta-
jamarkkinoinnin ROI:n todellista arvoa tai pitkan aikavalin vaikutuksia, jotka liittyvat ostopolun

aikaisempiin vaiheisiin, kuten mielipiteen tai tunnesiteen muodostumiseen.

H3 (vaikuttaja) toi esiin, etta vaikuttajaa osallistetaan asiakkaiden ja myyjien taholta kampanjoi-
den tavoitteiden maarittelyyn liilan vahan. Kampanjoiden tavoitteet maaritelldan usein yleisluon-
toisesti, kuten "myynnin lisddminen" tai "brandin tunnettuuden kasvattaminen", mutta ilman
konkreettisia mittarillisia odotuksia. Han peraankuuluttaa selkedmpia ja tarkempia tavoitteita, esi-
merkiksi tavoittavuusodotteita. Erityisesti pienemmat asiakkaat, joilla ei ole kokemusta vaikutta-
jamarkkinoinnista, saattavat odottaa taktisia tuloksia, kuten myynnin kasvua ilman valmiiksi tun-

nettua brandia tai selkeitd kampanjatavoitteita, mika tekee vaikuttajalle asetetut odotukset
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eparealistisiksi. Pienemmat asiakkaat eivat H3:n kokemuksen mukaan aseta tavoitteita syste-

maattisesti tai pida niita yhta tarkeina kuin suuremmat toimijat.

Brandillisissa kampanjoissa taas mittaaminen nojaa usein epasuorempiin tekijdihin. Niiden
osalta H2:n (myyja) yritys toteuttaa brandiattribuuttimittauksia sosiaalisessa mediassa, joskin ta-
man mukaan niita tulisi kayttaa nykyista enemman. Tarkeimmiksi brandikampanjoiden mittareiksi
nousevat orgaaninen tavoittavuus, sitoutuneisuus seka sisallon tallennukset ja jaot, jotka kerto-
vat kuluttajan kiinnostuksesta. Sisallon tallentaminen ndhdaan H2:n yrityksessa merkkina sisal-
I6n kiinnostavuudesta ja sisallén jakaminen tulkitaan tarkednd merkkind kampanjan vaikutuk-
sesta, jopa "parhaana word-of-mouthina” mitd mainostaja voi saada. H2 viittaa ilmiéoén myds ka-
sitteella "dark social", eli sisallén jakamiseen yksityisissad kanavissa, kuten WhatsAppissa

(Meta:n pikaviestisovellus), joita ei voida suoraan mitata.

H1:n mukaan laadullisiin tavoitteisiin, kuten brandimielikuvan kehittdmiseen, tahtdavissa kam-
panjoissa onnistumisen arviointi on haastavampaa, koska ne vaatisivat myos asiakkaalta brandi-
tutkimuksellista dataa. Han korostaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin tulosten arviointi on usein yk-
sipuolista, silld manageritoimisto saa tiedon paaosin vaikuttajilta itseltdan tai heidan kanavistaan,
eika niinkaan asiakkailta. Tama lisaa epavarmuutta kampanjoiden vaikuttavuuden todentami-
sessa. H1 kokee mittaamisen nykytilassa haasteena sen, etta vaikuttajamarkkinointia ostavien
henkildiden taytyy yha enenevissad maarin perustella vaikuttajamarkkinointi-investointeja, vaikka
sen teho on kiistatonta. Tehon todentamiseksi han kaipaisi nykyistda enemman tutkimusdataa,

joka helpottaisi ostamista.
Vaikuttajien osallistaminen mittaamiseen ja vuorovaikutuksen merkitys

Vaikuttajan (H3) nakékulmasta esiin nousi kokemus, etta tavoitteiden maarittely jaa usein pinnal-
liseksi. Hanta ei osallisteta tarpeeksi kampanjoiden tavoitteiden suunnitteluun, eikd kampanjoille
aina aseteta selkeita mittareita. Tama havainto resonoi myds H2:n (myyja) nakemyksessa: vai-
kuttajia olisi tarkeda ottaa mukaan mittauksen suunnitteluun, jotta he voisivat vaikuttaa positiivi-

sesti tuloksiin esimerkiksi konversiota seuraamalla.

Ostaja (H4) odottaa vaikuttajalta ymmarrystéa omasta yleisdstaan: millainen sisalté heihin tehoaa
ja miten heita saadaan aktivoitua. Tamankaltaista asiakasymmarrysta H1:n ja H2:n mukaan kai-
killa vaikuttajilla ei aina ole, erityisesti jos markkinoinnin logiikka ei ole heille tuttua. Vaikuttajien

oma kiinnostus kampanjatuloksiin vaihtelee. H1:n mukaan osa vaikuttajista ei usein ole erityisen

kiinnostuneita omien kampanjoidensa mittaamisesta tai tuloksista.

H4 korostaa kampanjoiden aikaisen vuorovaikutuksen merkitysta erityisesti myyjien taholta. Han

nostaa esiin esimerkin tilanteesta, jossa myyja oli kampanjan aikana kommunikoitunut



haasteista aktiivisesti, mikéd mahdollisti nopean reagoinnin, joka vaikutti positiivisesti kampanjan
lopputulokseen. Tama havainnollistaa sita, etta vaikuttajamarkkinointi nahdaan jatkuvana pro-
sessina, jonka onnistuminen riippuu seka laadukkaasta suunnittelusta, mutta lisdksi kampanjan
aikaisesta optimoinnista. H4:n yritys ei jaa automaattisesti tuloksista tietoa vaikuttajille ja myy-

jille, mutta sita tehdaan pyydettaessa tai mikali kampanjan tulokset ovat jaaneet tavoitteista.

H1 kertoo, ettd he saavat enemman tietoa puhtaasti myyntiin tahtaavien kampanjoiden tuloksista
erityisesti niistd kampanjoista, jotka ovat suoriutuneet tavoitteisiin nahden hyvin. Niista kampan-
joista, joiden tavoitteena on selkeasti brandillisia mittareita, ei aina saada tietoa ostajilta. Asiak-

kaat toimittavat kuitenkin "harvemmin” tietoa myyntiluvuista oma-aloitteisesti.

Vaikuttaja (H3) raportoi kampanjatuloksista asiakkaalle aina ja vertaa tuloksia muihin aiempiin
yhteistoihin perustuen esimerkiksi konversioon tai muihin keskiarvotuloksiin. Asiakkaat antavat
hanen mukaansa vain harvoin oma-aloitteisesti tietoa kampanjoiden tuloksista. Kampanjoissa,
joissa myynnin seuraaminen on helpompaa (esimerkiksi alennuskoodien kautta), tulokset saa-
daan selkedmmin esiin, mutta erityisesti vahittdiskaupan tuotteiden kampanjoissa tulosten saa-

minen on haastavampaa.

Kampanjoiden paatyttya H2:n (myyja) yritys raportoi tulokset asiakkaille kattavasti, mutta vaikut-
tajien kanssa kdydaan harvemmin kampanjoiden tuloksia Iapi. Han kuitenkin kokee, etta vaikut-
tajien osallistaminen kampanjoiden mittaamiseen olisi ehdottaman tarkeaa, silla sen avulla he
(vaikuttajat) pystyisivat vaikuttamaan positiivisesti omaan myyntiinsa, esimerkiksi jakamalla tie-
toa omien kampanjoidensa konversioista. Han kokee, etta vaikuttajien tulisi perustaa esimerkiksi
palkkiopyynténsa siihen, millaisia tuloksia kaupallisista kampanjoista olisi mahdollista saada ai-
kaisemman kokemuksen perusteella. Han vertaa vaikuttajien kanavia muihin mainosmedioihin,
joissa tuloksista puhutaan avoimesti. Avoimuuden tulisi patea myos vaikuttajiin ja heidan kana-

viinsa:

"Jos ma [vaikuttaja] merkkaan ettd tdma on mainos, niin se [avoimuus] et mita talla
mainoksella voi saada aikaan tai ettd mitd mina sain minun mainoksellani aikaan
tdssa kampanjassa.” (H2 10.4.2025.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus Suomessa

H1 (myyja) kokee, ettéd vaikuttajamarkkinoinnin arvostus ja kayttd Suomessa ovat kasvussa ja

nakee sen tarkeana markkinoinnin osa-alueena erityisesti kuluttajabrandeille. H1 korostaa avoi-
muuden merkitysta: alan kehittyminen edellyttaisi parempaa tiedonvaihtoa erityisesti ostajien ja
myyijien valilla, jotta toteutuneita tuloksia voitaisiin hyddyntaa seka suunnittelussa etta vaikutta-

jien palkkioiden maarittelyssa.
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Tulevaisuuden nakymia pohtiessaan H2 (myyja) nakee vaikuttajamarkkinoinnin laajenevan sosi-
aalisen median ulkopuolelle esimerkiksi televisioon ja niin sanottuun retail mediaan, jolla tarkoi-
tetaan ”- - vahittaiskaupan seka kauppapaikkojen monikanavaisia ymparistoja ja niihin ohjaavia
kanavia” (Hiirsalmi & Riipinen 2023). Han pitaa erityisen merkittdvana mittarina kaupallisen sisal-
I6n parissa vietettyd aikaa, joka voi tulevaisuudessa nousta keskeiseksi vaikuttavuuden osoitta-

jaksi nykyisten mittareiden rinnalle.

Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuudesta H3 (vaikuttaja) arvioi alan kasvavan Suomessa. Han
uskoo kampanjahintojen muuttuvan niin, ettd suurten vaikuttajien hinnat nousevat ja keskiko-
koisten vakautuvat. H3 ennakoi, ettd UGC-sisalléntuotanto (User Generated Content, kayttajien
luoma sisaltd) tulee kasvamaan erityisesti brandien omien kanavien sisalléntuotannon osalta.
Han kokee, etta suomalaiset yritykset eivat viela hydodynna vaikuttajamarkkinointia taysimaarai-
sesti, usein joko aiempien heikkojen tulosten tai riittamattoman pitkajanteisyyden vuoksi. H3 na-
kee myds, ettd vaikuttajamarkkinoinnin potentiaalia ei viela arvosteta Suomessa riittavasti ja se
voisi tarjota uusia mahdollisuuksia my0s teollisuusyrityksille, esimerkiksi tydonantajamielikuvan

kehittdmisessa.

Vaikuttajavalintojen osalta H3 korostaa laadullisten mittareiden merkitysta: vaikuttajaa tulisi va-
lita kampanjaan ennen kaikkea hanen persoonansa ja sopivuutensa, ei pelkdstaan tehokkuuslu-

kujen perusteella.

Haastattelut vahvistivat aiemman tutkimuskirjallisuuden (esim. Grave 2019) nakemyksen siita,
etta vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa tarvitaan myos laadullisia KPI-mittareita, kuten vies-
tien savya, kommenttien sisaltda tai vaikuttajan ja brandin valista yhteensopivuutta. Esimerkiksi
H3:n korostama aitous ja yleison luottamus voidaan tulkita mittareina, jotka tukevat vaikuttajan

brand match:n arviointia; elementti, jota maaralliset mittarit eivat tavoita.

H4 (ostaja) nakee vaikuttajamarkkinoinnin roolin ja merkityksen kasvavan suomalaisten yritysten
markkinoinnissa tulevaisuudessa. Han tunnistaa kulttuurisen ulottuvuuden vaikuttajamarkkinoin-
nin haasteissa. Hanen mukaansa suomalainen yleisd suhtautuu kaupallisiin sisaltéihin 1ahtdékoh-
taisesti kriittisesti ja skeptisesti. Tama asettaa lisdvaatimuksia seka vaikuttajien sisalléntuotan-

nolle ettd brandien viestinnalliselle uskottavuudelle: kampanjoiden tulee olla aidosti kohdeyleisda

puhuttelevia, jotta ne voivat saavuttaa halutun vaikuttavuuden.
4.2 Kyselytutkimus

Kyselyyn vastasi yhteensa 22 henkil6a (n), joista myyjia oli 12 henkil6a, ostajia 8 henkilda ja vai-
kuttajia 2 henkil6a (kuva 3). Koska vastaajien maara jai suppeaksi, ei voida todeta, ettd vastauk-

set olisivat tilastollisesti yleistettavissa, mutta ne antavat suuntaa siita, miten eri kohderyhmat



kokevat vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen nykytilan seka haasteet ja ndkevat tavoiteti-
lan. Valtaosa vastanneista koki roolista riippumatta, ettd viestinnan ja vuorovaikutuksen puute on

yksi keskeisimmista vaikuttavista tekijoista mittaamisen kehittamisessa.

Olen

Vaikuttaja

Vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

Vaikuttajamarkkinoinnin myyja

Kuva 3. Kyselytutkimuksen vastaajien maara

Kaikki vastanneet antoivat kyselyyn vastatessaan vahvistuksensa tutkimustiedotteen lukemi-
sesta ja antoivat suostumuksensa tutkimukseen osallistumisesta ensimmaisessa kysymyksessa.

liman edella mainittuja, vastaaja ei paassyt etenemaan kyselyssa.

Kyselytutkimuksen tulosten raportoinnissa on hyédynnetty varikoodausta eri vastaajaryhmien
selkedn erottelun mahdollistamiseksi, pois lukien kuva 3, jossa kaikki vastaajat on esitetty sa-
malla varilla kuvan yksinkertaisen sisallon vuoksi. Muualla raportin kuvissa sininen vari edustaa
ostajien vastauksia ja vihrealla on kuvattu myyjien vastauksia. Vaikuttajista vastasi kyselyyn vain
kaksi henkil6a (n=2), jonka vuoksi heidan vastauksiaan ei esitetty visuaalisesti, vaan niiden si-
salto on kirjoitettu suoraan raportin tekstiin. Analyysin selkeyttdmiseksi kyselyn tulokset on ja-
sennelty teemoittain, ei kohderyhmalahtoisesti. Valittu rakenne auttaa vertailemaan havaintoja
eri kohderyhmien valilla silloin, kun teema on yhtendinen mutta kohderyhmien nakemykset poik-

keavat toisistaan.
Vaikuttajamarkkinoinnin laajuus ja kampanjoiden lahteet

Vaikuttajamarkkinoinnin laajuutta kohderyhmissa kartoitettiin kysymalla vuosittaista kampanja-
arvoa. Ostajista nelja kertoi ostavansa vaikuttajamarkkinointikampanjoita alle 50 000:lla eurolla
vuosittain, kaksi 50—-199 999:l1a eurolla ja kaksi 200 000-500 000 eurolla vuositasolla (kuva 4).
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Ostan / yrityksemme ostaa vaikuttajamarkkinointia:

Yli 500 000 eur vuodessa

200 000-500 000 eur vuodessa

50 000-199 999 eur vuodessa

Alle 50 000 eur vuodessa
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Kuva 4. Vaikuttajamarkkinoinnin maara vuositasolla ostajien (n=8) kohderyhmassa

Myyijista yksi vastaaja ilmoitti myyvansa kampanjoita 50 000—199 999:l1a eurolla, kolme 200 000—
500 000:lla eurolla ja kahdeksan henkila yli 500 000:1l4 eurolla vuosittain (kuva 5). Vaikuttajista
toinen kertoi myyvansa kaupallisia kampanjoita kanaviinsa alle 50 000:lla eurolla ja toinen 50 000-

199 999:11a eurolla vuodessa.

Yrityksemme myy vaikuttajamarkkinointia asiakasyrityksillemme:

Yli 500 000 eur vuodessa

200 000-500 000 eur vuodessa

50 000-199 999 eur vuodessa

Alle 50 000 eur vuodessa

Kuva 5. Vaikuttajamarkkinoinnin maara vuositasolla myyjien (n=12) kohderyhmassa

Kampanjoiden ostojen tai myyntien lahteet vaihtelivat kohderyhman mukaan: ostajat (kuva 6)
hankkivat paasaantdisesti vaikuttajamarkkinointikampanjoita vaikuttajamarkkinointi- tai suoraan

vaikuttajilta, yksi vastaajista ilmoitti hankinnan kohteiksi tasaisesti kaikki vaihtoehdot.
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Ostan / yrityksemme ostaa vaikuttajamarkkinointia paasaantoisesti:

mediatoimistoilta

muu, mika?

vaikuttajamanageritoimistoilta

vaikuttajamarkkinointitoimistoilta

suoraan vaikuttajilta
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Kuva 6. Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden lahteet ostajien (n=8) kohderyhmassa

Myyijien (kuva 7) osalta asiakaslahtdinen myynti korostui selkeasti. Avoimen “muu, mika?” -kohdan
vastauksessa (yksi henkil®) tarkennettiin, ettd myyntia toteutetaan seka suorille asiakkaille, etta

mediatoimistoille.

Yrityksemme myy vaikuttajamarkkinointikampanjoita paasaantoisesti:

suoraan asiakkaille

muu, mika?

mediatoimistoille

Kuva 7. Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden lahteet myyjien (n=12) kohderyhmassa
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Vaikuttajista toinen kertoi paaasiallisiksi vaikuttajamarkkinointikampanjoiden lahteiksi oman tai
myyjan/managerin toteuttaman myynnin (toinen henkild) ja toinen ilmoitti paddosan kampanjoista

tulevan vaikuttajamarkkinointitoimistoilta.
Mittaamisen nykytila

Kuvassa 8 on esitetty, milla keinoin ostajien ja myyjien organisaatiot mittaavat vaikuttajamarkki-
noinnin tuloksia. Molempien kohderyhmien kaikki vastaajat ilmoittivat mittaavansa vaikuttajamark-
kinoinnin tuloksia jollain tavalla. Tama osoittaa sen, ettd erityisesti alan toimijat panostavat tulosten
seurantaan, vaikka mittaamisen tavoissa ja mittaristoissa on eroja. Vastauksista kay ilmi, etta eni-
ten kaytettyja mittareita molemmissa kohderyhmissa ovat sitoutuneisuusaste, vaikuttajan kom-
menttien savy, nayttdkerrat ja tavoittavuus, eli seka laadulliset ettd suhteelliset mittarit. Naiden li-
saksi myds klikkausten maara ja KPI-tavoitteiden seuraaminen kampanjan aikana painottuivat eri-
tyisesti myyjien kohderyhmassa, joissa ne mainittiin 1ahes poikkeuksetta (11 vastaajaa 12:sta).
Myyjat myds mittaavat huomattavasti useampia eri asioita ostajiin verrattuna. Avoimeen kohtaan

yksi myyja ilmoitti organisaationsa seuraavan CPA-hintaa (Cost Per Action, vapaasti
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suomennettuna kustannus tietysta toiminnosta) ja toinen myyja kertoi organisaationsa seuraavan

vaikuttajan jakaman linkin tai koodin kautta tullutta myyntia, rekisteroitymisia tai liidien maaraa.

Milla keinoin yrityksenne mittaa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia?

Sitoutuneisuusaste
Nayttokerrat (views)
Tavoittavuus (reach)

Klikkausten maara (CTR)

Seuraamme itse KPI-tavoitteiden toteutumista kampanjan aikana
ja optimoimme sisaltéja tarvittaessa

Analysoimme vaikuttajan yleisén kommenttien savya
Analysoimme vaikuttajan yleison reaktioita sisaltéon
Vaikuttajalta saadun palautteen perusteella
Ansaitun median arvon (EMV) kautta

Tutkimme branditunnettuuden kehitysta

Muu, mika?

Emme mittaa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia

o

2

IS

6 8 10 12

Vaikuttajamarkkinoinnin myyja m Vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

Kuva 8. Keinot vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen ostajien (n=8) ja myyjien (n=12)

kohderyhmissa

Ostajien kohderyhméassa korostui vahemman laaja mittarivalikoima. Harvemmin kaytettyja mitta-
reita olivat branditunnettuuden kehitys ja ansaitun median arvo (EMV), joista jalkimmaista yksikaan
ostaja ei ilmoittanut seuraavansa. Samoin vain harva ostaja ilmoitti analysoivansa yleison reaktioita
sisaltéon, vaikka tdma mittari voisi tarjota syvallisempaa tietoa kampanjan laadullisista vaikutuk-
sista. Erityisen huomionarvoista on, etta vain nelja kahdeksasta ostajasta raportoi seuraavansa
KPI-tavoitteita ja optimoivansa kampanjasisaltoja sen aikana. Tama voi viitata siihen, etta kampan-
joiden tavoitteisiin perustuva strateginen mittaaminen jaa pintapuoliseksi. Yhteenvetona ostajien
kohderyhmasta voidaan todeta, etta vaikka ostajat mittaavat kampanjatuloksia jossain maarin, mit-
taristo painottuu maarallisiin perusmittareihin, mika voi asettaa rajoitteita ROI:n syvalliselle arvioin-

nille ja kehittamiselle.

Vaikuttajista molemmat raportoivat mittaavansa omien kaupallisten kampanjoidensa tuloksia kol-
mella keinolla: asiakkaalta saadun palautteen seka nayttokertojen (views) ja tavoittavuuden (reach)

perustella. Toinen heista ilmoitti seuraavansa lisaksi sitoutuneisuusastetta, klikkausten maaraa
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(CTR), oman yleis6nsa reaktioita ja kommenttien savya. Vaikuttajista kumpikaan ei ilmoittanut seu-
raavansa itse ansaitun median arvoa tai kampanjan KPI-tavoitteita kampanjan aikana, vaikka eri-
tyisesti jalkimmainen voisi mahdollistaa kampanjoiden tulosten todentamisen paremmin ja nain ol-
len helpottaa vaikuttajan jatkomyyntimahdollisuuksia. Nama havainnot kertovat, etta vaikuttajien
mittaamiskaytanndét painottuvat paasaantdisesti helposti saatavilla oleviin maarallisiin mittareihin,
joita sosiaalisen median alustat tarjoavat suoraan (esim. nayttokerrat tai tavoittavuus). Mittaaminen
ei nayttdydy kummallakaan vastaajalla systemaattisena tai tavoitteelliseen kampanjasuunnitteluun
kytkeytyvana. Tama voi kertoa myos siita, ettei vaikuttajille aina jaeta selkeasti tietoa kampanja-

kohtaisista tavoitteista, jolloin mittaaminen ei voi tukea niiden saavuttamista.

Vastauksista voi havaita, ettd "Vaikuttajalta saadun palautteen perusteella” -kohta mainittiin yksin-
omaan myyjien vastauksissa (9 henkilda), mutta vain kerran ostajien vastauksissa. Tama voi ker-
toa kohderyhmien erilaisesta suhteesta vaikuttajiin: myyjat toimivat usein vaikuttajien suorina yh-
teyshenkildind kampanjoissa erityisesti silloin, kun ostajat hyodyntavat ulkopuolista toimistoa kam-
panjoiden koordinointiin. Nain ollen myyjat vaikuttajien edustajina saavat todennakdisemmin use-

ammin palautetta suoraan vaikuttajilta, kun ostajien suhde vaikuttajiin jaa etaisemmaksi.

ROI:n mittareista (kuva 9) tarkeimmiksi nousivat ostajien ja myyjien keskuudessa liikkenteen ohjau-
tuminen (molemmat), myynti (ostajat), asiakkaalta saatu tieto ROl:sta (myyjat), branditunnettuuden

kehitys (molemmat) seka rekisterdityneen kayttaja- tai asiakasmaaran kasvu (myyjat).
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Mitka ovat yrityksellenne tarkeimmat mittarit vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n todentamiseksi?

Verkkosivuvierailut tai muu likenteen ohjautuminen (CTR) |
ey

Vaikuttajien kampanjakoodien kayton maara |
Asiakkaalta saatu tieto ROl:sta [

Rekisterdityneen kayttaja-/asiakasmaaran kasvu [

Tutkimme branditunnettuuden kehitysta ]

Sosiaalisen kanavien seuraajamaaran kasvu [

Asiakkaan sosiaalisen median tilien tavoittavuuden kasvu
Uuden asiakkaan hankinnan kustannus [

Muu, mika?

Emme kayta mittareita ROI:n todentamiseksi

Asiakkaan elinkaariarvo (CLV)

2 4 6 8 10 12

Vaikuttajamarkkinoinnin myyja m Vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

Kuva 9. Tarkeimmat mittarit vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n todentamiseksi ostajien (n=8) ja

myyjien (n=12) kohderyhmissa

Kuvasta 9 voidaan havaita, etta vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaaminen painottuu perinteisiin ja
helposti mitattaviin mittareihin, kuten klikkauksiin (CTR) ja suoraan mitattavaan myyntiin. Ostajien
keskuudessa myynti korostui tarkeimpana mittarina, kun taas myyjien vastauksissa painottui laa-
jempi mittarivalikoima sisaltden asiakaspalautteet ja rekisterdityneiden kayttajien kasvu. Vastauk-
sissa on tosin syytad huomioida se, ettd myyjien asiakkuudet ja niiden toimialat saattavat vaihdella

ostajien yrityksista, mika saattaa selittda osittain eroja mittaamiskaytanndissa.

Huomionarvoista on myos se, ettd asiakkaalta saatu tieto ROl:sta oli korostunut myyjien vastauk-

sissa.

Avoimeen kysymykseen “Mita mittareita kaipaisitte lisdd ROI:n seurantaan?” myyjaryhman
vastauksissa nousi tarve kehittda vaikuttajamarkkinoinnin mittaamista siten, ettd myds epasuorat ja
strategiset hyddyt tulisivat huomioiduiksi. Erityisesti toivottiin mittareita, joiden avulla arvioida
vaikuttajamarkkinoinnin saastdja suhteessa vaihtoehtoisiin markkinointipanostuksiin esimerkiksi
tilanteissa, joissa kampanja ei lisdd suoraan myyntia. Vastauksissa tuotiin esille laadullisten
mittareiden tarkeytta maarallisten tuntuessa hallitsevan mittaamista talla hetkella. Vastaajat
ehdottivat, ettd suunnitelmallisesti toteutetun vaikuttajamarkkinoinnin kustannustehokkuutta tulisi
pystya vertaamaan muihin markkinointiratkaisuihin osana kokonaisvaltaista ROI:n tarkastelua.

Yhden vastaajan nakemyksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen keskittyy liikaa
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kampanjakohtaiseen mittaamiseen sen sijaan, etta arvioitaisiin sen vaikutuksia laajemmin
esimerkiksi branditunnettuuteen, ostohalukkuuteen tai myyntiin laajemmin. Yksi vastaajista nosti
haasteeksi mittaamisen sirpaloitumisen alan sisalla: ostajat ovat tottuneet ostamaan
vaikuttajamarkkinointia maarallisten mittareiden (esimerkiksi tavoittavuus ja nayttokerrat)
perusteella, eika niinkaan koviin, taloudellisiin (esimerkiksi konversion todentaminen) ja laadullisiin
(esimerkiksi kampanjan aikana ohjautuneen liikenteen laatu) mittareihin perustuen. Haasteeksi

koettiin my0s se, etta asiakkaat eivat jaa avoimesti toteutuneiden kampanjoiden tuloksia myyjille.

Ostajien kohderyhman vastaukset avoimeen kysymykseen “Mita mittareita kaipaisitte lisdd ROI:n
seurantaan?” olivat suppeampia. Niistd nousi esille tarve erityisesti asiakasdatan roolista vaikutta-

jamarkkinoinnin tulosten todentamiseksi.

Vaikuttajilta kysyttiin sama asia muodossa: "Mitka ovat sinulle tarkeimmat mittarit kampanjoidesi
ROI:n (vaikuttajamarkkinointi-investoinnin tuotto) todentamiseksi?”. Vaikuttajien kohderyhmassa
ROI:n mittaaminen ei ollut yhta keskeista kuin ostajien ja myyjien keskuudessa. Heista toinen ker-
toi, ettei mittaa lainkaan ROl:ta ja toinen hyddynsi sen todentamiseen neljaa mittaria: suoraa myyn-
tia, kampanjakoodien kayttda, rekisterdityneen kayttaja- tai asiakasmaaran kasvu seka liikenteen
ohjautuminen. Heista kumpikaan ei hydédyntanyt seuraavia mittareita kampanjoidensa ROI:n toden-

tamiseksi:

- uuden asiakkaan hankinnan kustannus

- asiakkaan elinarvo (CLV)

- asiakkaan sosiaalisen median kanavien seuraajamaaran kasvu
- asiakkaan sosiaalisen median tilien kasvu

- asiakkaalta saatu tieto ROl:sta

Vaikuttajien vastaukset osoittivat, etteivat mittareita hyddynnetd systemaattisesti. Tama saattaa
johtua mittausvalineiden puutteesta, siita ettei vaikuttajille aina jaeta selkeita asiakkaan liiketoimin-
nallisia tavoitteita tai esimerkiksi siita, ettei vaikuttajan rooliin kaupallisissa kampanjoissa valtta-
matta kuulu kuin sisalléntuotannon vastuu. Tama viittaa siihen, etta vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n

mittaaminen ei talla hetkella ole yhteisesti hallittu prosessi kampanjan osapuolten valilla.

Kuva 10 havainnollistaa, milla keinoin ostajien ja myyjien organisaatiot mittaavat vaikuttajamarkki-
nointikampanjoiden kautta syntynyttd suoraa myyntia. Myyjiltd kysyttiin heidan keinojaan mitata
asiakkaille syntynyttd myyntia ja ostajat vastasivat oman organisaationsa nakokulmasta vaikuttaja-
markkinoinnin tuloksellisuudesta. Vastausvaihtoehdoissa myyjijilla oli lisdksi kaksi vastausvaihtoeh-
toa, jotka ostajilta puuttuivat: pyyddmme asiakkaalta itse tietoa myyntiluvuista ja asiakkaat toimitta-

vat meille tietoa tuloksista. Aineistosta ilmenee, ettda UTM-linkkien, alennuskoodien ja affiliate-
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jarjestelmien kaytto oli molemmissa kohderyhmissa suosituin tapa todentaa vaikuttajamarkkinoin-
nin tuloksia. Naita mittaustapoja voidaan pitaa selkeasti konatiivisina mittareina (HOE-mallin kol-
mas vaihe), silla ne osoittavat kayttaytymista, joka viittaa ostopaatdkseen tai -harkintaan (Duffet
2020.

Myyja: Milla keinoin vaikuttajamarkkinoinnin kautta saatua suoraa myyntia asiakkaalle
mitataan yrityksessanne?
Ostaja: Milla keinoin yrityksenne mittaa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia?

Jélleenmyyjien myyntidatan seuranta (kampanjan aikana ja sen jalkeen)

UTM-linkkien, alennuskoodien tai affiliate-jarjestelmien kayttd e

Pyydamme asiakkaalta itse tietoa myyntiluvuista

Asiakkaat toimittavat meille tietoa tuloksista

Analysoimme vaikuttajan sisallén toimivuutta erilaisten mittareiden kautta
Seuraamme vaikuttajakohtaista konversioprosenttia

Verkkokaupan myyntidatan seuranta kampanjan aikana

Muu, mika?

|
Suoraa myyntia ei mitata talla hetkella I
.

Pitkan aikavalin myynnin seuranta

Emme seuraa asiakkaalle tuotettua myyntia

0 2 4 6 8 10 12

Vaikuttajamarkkinoinnin myyja m Vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

Kuva 10. Suoran myynnin mittaustavat vaikuttajamarkkinointikampanjoissa, vertailu ostajien ja

myyijien valilla

Ostajien vastauksissa nousi esiin myds se, etta vaikuttajien sisallon toimivuutta analysoitiin
harvemmin, eika vaikuttajien yksilollista konversiota pidetty keskeisena tuloksellisuuden mittarina.
Tama olisi potentiaalisesti tarkea tydkalu ROI:n tarkemmassa arvioinnissa. Vaikka
konversioseuranta saattaa olla monissa kampanjoissa teknisesti mahdollista, tulokset viittaavat
siihen ettei konversioon pohjautuva mittaaminen ole viela laajasti vakiintunut erityisesti ostajien
kohderyhméassa. IMC-teorian nakdkulmasta, mikali tavoitteena olisi integroida
vaikuttajamarkkinointi osaksi kokonaisvaltaista markkinointistrategiaa, olisi perusteltua etta sen
mittarit tukevat myos kampanjoiden tuloksellisuuden arviointia suhteessa muihin
markkinointikeinoihin. Myyjien avoimissa vastauksissa nousi esiin branditutkimusten

hy6édyntaminen.

Vaikuttajista kumpikaan ei hyédyntanyt jarjestelmapohjaisia mittaustapoja (esim. UTM-seuranta,
vaan luotti yleisdpalautteeseen ja asiakkaalta saatuun tietoon. Tama viittaa aiemmin esiin

nousseeseen havaintoon siita, ettei vaikuttajilla ole suoraa paasya kaupallisten kampanjoiden
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toteutuneeseen myyntidataan, vaan he ovat riippuvaisia ostajista (ja myyjasta kolmantena
osapuolena mikali tallainen taho on kampanjassa mukana) saadakseen tietoa kampanjoidensa
tuloksista. Samalla se osoittaa, etta vaikuttajien oma rooli mittaamisessa jaa monesti passiiviseksi.
Tama voi hankaloittaa heidan mahdollisuuksiaan kehittdd omaa tekemistaan mitattavaan

suuntaan, mita esimerkiksi haastatteluissa H1 ja H2 vaikuttajilta peraankuuluttivat.

Kuvissa 11 ja 12 tarkastellaan vaikuttajamarkkinointikampanjoiden aikaisen optimoinnin ja
onnistumisen arvioinnin toteutumista vaikuttajien kanssa (kuva 11) ja asiakkaiden kanssa (kuva
12). Vaikka kyseessa ovat eri kysymykset eri toimijaryhmille, molemmat mittaavat kampanjoiden
vuorovaikutuksellista kehittdmistd kampanjan aikana ja siksi niiden analysointi yhdessa tuo esiin
relevantteja havaintoja. On kuitenkin tarkeaa huomioida, etta vaikka kuvan 12 kysymyksissa
tarkastellaan kampanjan aikaista optimointia, ne eivat olleet taysin vertailukelpoisia. Tama
rajaushaaste saattaa selittdd osan vastausten eroista ja kuvan 12 analyysissa keskitytaan tasta

syystd enemman tulosten suuntaa-antavaan luonteeseen, kuin tarkkaan maaralliseen vertailuun.

Kuinka monessa tapauksessa yrityksemme kay lapi kaupallisen
kampanjan onnistumista ja optimoi sitd kampanjan aikana
vaikuttajan kanssa:

ei koskaan

E—
75%
S0%  —
25%  —
100%  ———
2 4 6 8 10 12

Vaikuttajamarkkinoinnin myyja m Vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

Kuva 11. Viestinta kaupallisen kampanjan onnistumisesta vaikuttajille, vertailu ostajien ja myyjien

valilla

Kuva 11 osoittaa, ettd vaikuttajien kanssa tapahtuva viestinta kampanjan onnistumisesta jaa usein
puutteelliseksi molemmissa kohderyhmissa. Muutama ostajien kohderyhman vastaajista ilmoitti
viestivansa kampanjan onnistumisesta vaikuttajille aina, myyjista yli puolet raportoi tekevansa tata
vahintaan 50 %:ssa kampanjoista. Tama havainto tukee ajatusta siita, ettd vaikuttajamarkkinoinnin
viestinnan ketju on katkonainen vaikuttajien suuntaan, kuten haastateltu vaikuttaja H3 totesi

omasta kokemuksestaan.
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Myyja: Kuinka monessa tapauksessa yrityksemme kay lapi kaupallisen
kampanjan onnistumista ja optimoi sitd kampanjan aikana asiakkaan kanssa
Ostaja: Kuinka monessa tapauksessa yrityksemme optimoi kampanjasisaltdja
kampanjan aikana vaikuttajan kanssa:

100%
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Vaikuttajamarkkinoinnin myyja m Vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

Kuva 12. Kampanjasisaltdjen optimointi vaikuttajan kanssa kampanjan aikana, vertailu ostajien ja

myyijien valilla

Kuva 12 konkretisoi erityisesti kampanjanaikaista sisaltdjen optimointia, myyjat asiakkaidensa
kanssa ja ostajat vaikuttajien kanssa. Havainnot ovat kiinnostavia verrattuna kuvaan 11, silla
jalkimmaisessa lahes kaikki ostajat raportoivat, etteivat optimoi sisaltéja koskaan vaikuttajan
kanssa kesken kampanjan. Myyjien viestintd asiakkaiden suuntaan oli sen sijaan huomattavasti
aktiivisempaa: kaikki ilmoittivat optimoivansa sisaltéja vahintdan neljannestapauksissa

kampanijoita.

Vaikuttajilta kysyttiin sama teema muodossa: “Kuinka usein seuraat kampanjan aikana, onko
kampanja tayttanyt sille asetetut tavoitteet?”. Heista toinen kertoi seuraavansa tavoitteiden
tayttymista kampanjanaikaisesti paivittain, toinen viikoittain. YhteistyOkumppaneilta tai asiakkailta

he saavat palautetta noin puolessa tai neljasosassa kampanijoita.

Mittaamisen haasteet

Kuva 13 havainnollistaa myyjien ndkemyksia tarkeimmista syista sille, miksi
vaikuttajamarkkinointikampanjat eivat ole saavuttaneet toivottuja tuloksia. Eniten mainontoja sai
“Muu, mika?” -vaihtoehto, jossa myyjat nostivat esiin useita syita sille, miksi myydyt
vaikuttajamarkkinointikampanja eivat ole yltaneet tavoiteltuihin tuloksiin. Kampanjoiden strategisen
suunnittelun puute oli yksi keskeisimmista syistd epaonnistumisiin, esimerkiksi jos kampanjalle oli
maaritelty liilan monta paaviestia tai tavoitetta, tai vaikuttajalle ulkoistettu liikkaa vastuuta mainonnan

suunnittelusta — erds vastaajista kutsui tata “alan perisynniksi”. Tdma tukee aiemmassa
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tutkimuksessa esiin noussutta nakemysta siita, etta vaikuttajamarkkinoinnin onnistuminen
edellyttaa tarkkaa suunnittelua ja selkeita mittareita (esim. Batra & Keller 2016, 136). Vastauksissa
nousi esiin myos vaikuttajan sisallon liian tiukka briiffaus, jolloin siséltd ei vastaa vaikuttajan
totuttua tyylia ja yleiso ei koe kaupallista kampanjaa aitona tai uskottavana. Vaikuttajien oma
vastuu sisallén suunnittelussa nahtiin erittain tarkeana, silla epaluonteva sisalté ei saavuta

tavoiteltuja tuloksia.

Mitka ovat tarkeimmat syyt sille, ettd myymanne
vaikuttajamarkkinointikampanjat
eivat ole saavuttaneet haluttuja tuloksia?

Muu, mika?

Asiakas ei ole toimittanut selkeita tavoitteita kampanjalle
Asiakkaan briiffi on ollut epéselva

Vaikuttaja on ollut vaara brandmatch kampanjaan

Vaikuttajan sisélto ei ole vastannut briiffia

Vaikuttajalle ei ole kommunikoitu tavoitteita tarpeeksi
selkeasti

Kuva 13. Myyjien nakemys tarkeimmista syista sille, miksi toteutetut vaikuttaja-

markkinointikampanjat eivat ole saavuttaneet haluttuja tuloksia

Yleisimmin valittiin valmiista vastausvaihtoehdoista asiakkaan vastuuta korostava "Asiakkaan briiffi
on ollut epaselva”. Tama viittaa heikosti toteutuneeseen kampanjoiden strategiseen suunnitteluun
mainostajan toimesta. Useat vastaajat mainitsivat myos vaaran vaikuttajavalinnan tai huonon
brand matchin. Tama on keskeinen havainto, silla vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuuden ja kulut-
tajan ostopaatdsten vaikuttamisen yksi perustekijoista on vaikuttajan sisallon uskottavuus ja aitous.

Epéauskottava yhteisty0 voi siis katkaista kuluttajan etenemisen ostopaatosprosessissa.

Myyjat mainitsivat sosiaalisen median jatkuvasti muuttuvat algoritmit keskeiseksi vaikuttavaksi
tekijaksi, erityisesti TikTokin algoritmi koettiin haastavaksi. Maksettu mainonta toimii orgaanisen, eli
vaikuttajan oman sisallon levityksen tukena ja mikali luotetaan ainoastaan orgaaniseen
tavoittavuuteen, ei kampanjasta saada parasta lopputulosta myyjakohderyhman mukaan.
Tulospohjaisissa, eli suoraan myyntiin tdhtadavissa kampanjoissa onnistumiseen vaikuttavana

tekijana koettiin asiakkaan verkkokaupan houkuttelevuus ja tunnettuus. Vaikka vaikuttajan
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kanavista tai kanavasta saataisiinkin ohjattua yleis6a asiakkaan sivulle, ei likenne valttamatta
konvertoidu myynniksi mikali edella mainitut kohdat eivat toteudu tai esimerkiksi verkkokaupan

kaupalliset ehdot eivat ole riittdvan houkuttelevat.

Ostajat vastasivat aiheeseen avoimen kysymyksen: “Mitka ovat tarkeimmat syyt sille, etteivat
ostamanne vaikuttajamarkkinointikampanjat ole saavuttaneet haluttuja tuloksia?” kautta.
Ostajakohderyhma kertoi yhdeksi paasyyksi sen, etta vaikuttajamarkkinointikampanjoita
toteutetaan irrallisesti ilman kytkentaa laajempaan monikanavaiseen markkinointikokonaisuuteen.
Vaikuttajasisaltoja ei aina tueta organisaation omilla tukevilla sisall6illa, jolloin vaikuttavuus jaa
tehottomammaksi. Lisaksi kampanjoiden suunnitelmallisuus koettiin puutteellisiksi erityisesti
tilanteissa, joissa vaikuttajamarkkinointikampanjoita ostetaan vaikuttajan tai toimiston tarjouksen
pohjalta nopealla aikataululla ilman strategista ennakkosuunnittelua. Lisdksi vaarat
vaikuttajavalinnat ovat vaikuttaneet negatiivisesti kampanjoiden lopputuloksiin. Tama tukee
nakemysta oikeasta brand fitistd mainostajan brandin ja mainostajan vaikuttajan valilla aidon ja

uskottavan lopputuloksen aikaansaamiseksi.

Molemmat vaikuttajista olivat yhta mielta siita, ettd parhaat tulokset kaupallisista kampanjoistaan
heidan kanavillaan saadaan, kun heille annetaan luova vapaus toteuttaa sisallét omalle
kanavalleen sopivalla tavalla. Tyypillisesti kampanjat olivat epdonnistuneet, kun he kokivat ettei
heita oltu kuunneltu kampanjoiden suunnitteluvaiheessa tai heille oli annettu liian tiukat ohjeet
sisallontuotantoon. Tama tukee myods aiempaa kirjallisuutta, jossa vaikuttajien aitous ja parasosi-
aalinen suhde seuraaijiin ovat vaikuttavuuden keskitssa (De Veirman ym. 2017, Ashraf ym. 2023).
He reflektoivat myds omaa rooliaan kampanjoiden tuloksellisuudessa tuotettujen materiaalien
laadussa: “Paaasia varmaan jos kamppis jaa vajaaks se on mun eli vaikuttajan tehottomuus

matskujen toteuttamisessa.”.
Mittaamisen tavoitetila

Kuvissa 14 ja 15 tarkastellaan vaikuttajamarkkinointikampanjoiden raportoinnin kehittdmistarpeita
kahdesta eri nakdkulmasta: ostajien ja myyjien. Vaikka kysymykset on esitetty roolien mukaisesti
eri muodoissa (ostajilta raportoinnin kehitystarpeet myyjien suuntaan ja myyjiltd oman toiminnan
kehityskohteet), molemmat kysymykset kasittelevat olennaisesti samaa teemaa: miten
kampanjoiden tulosten todentamista ja mittaamista voitaisiin parantaa yhteistydssa. Tasta syysta

kysymysten analysointi rinnakkain on perusteltua.

Tutkimuksen nakokulmasta tarkastelu kohdistuu myyjien raportoinnin kaytantaihin, silla he toimivat

keskeisessa roolissa kampanjoiden tulosten valittajina seka ostajien, etta vaikuttajien suuntaan.
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Raportoinnin kehittaminen myyjatahojen puolesta voi taten merkittavasti vaikuttaa

vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen selkeyteen ja vertailtavuuteen.

Kuva 14 osoittaa, ettd ostajat kaipaavat erityisesti selkeyttd omaan viestintdansa siita, mita tietoja
myyjien halutaan raportoivan (6 vastaajaa), myyjien aktiivisempaa raportointityokalujen kayttoéa (5
vastausta) ja vaikuttajien osallistamista raportointiin (4 vastausta). Tama viestii ostajien odotusten
ristiritaisuudesta: toisaalta heidan omat odotuksensa raportoinnista eivat aina ole selkeita, mutta

myyijilta toivotaan systemaattisempaa raportointia.

Miten vaikuttajamarkkinointikampanjoiden raportointia tulisi kehittaa
myyjatahojen toimesta, jotta se palvelisi teidan yrityksenne tarpeita
parhaalla mahdollisella tavalla?

Meidan tulisi kertoa selkeammin mita lukuja [ ——

haluamme raportoitavan
Myyjien tulisi kayttaa raportointityd kaluja NG

Vaikuttajia tulisi osallistaa raportointiin, miten? GGG

Raportoitavien lukujen tulisi vastata paremmin
kampanjan tavoitteita

Muu, mika?

Raportointisyklin tulisi olla lyhyempi

Kuva 14. Ostajakohderyhman nakemys vaikuttajamarkkinoinnin raportoinnin

kehittamistoimenpiteistd myyjien toimesta

Kuva 15 vahvistaa taman nakokulman myyjien toimesta. Heistd useimmat korostivat parempien
raportointity6kalujen tarvetta (6 vastaajaa), asiakkaiden vastuuta tavoitteiden maarittelyssa (5
vastaajaa) ja asiakkaiden omaa panosta raportoitavien lukujen kohdentamisessa (4 vastaajaa).
Analyysi osoittaa, ettd molemmat kohderyhmat tunnistivat puutteita erityisesti

tavoitteenasetannassa, raportoinnin tavoissa ja toistensa valisessa vuorovaikutuksessa.
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Miten vaikuttajamarkkinointikampanjoiden raportointia tulisi kehittaa
yrityksessanne, jotta se palvelisi asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla
tulosten todentamisen nakdkulmasta?

Tarvitsemme raportointitydkaluja
Asiakkaan olisi hyva maaritella tavoitteet pare mmin
Muu, mika?

Vaikuttajia tulisi osallistaa raportointiin, miten?

Asiakkaan tulisi kertoa mita lukuja he haluavat
raportoitavan
Raportoitavien lukujen tulisi vastata pare mmin
kampanjan tavoitteisiin

Raportointisyklin tulisi olla lyhyempi

Kuva 15. Myyjakohderyhman nakemys oman raportoinnin kehittamisesta

Vaikuttajamarkkinoinnin raportointia kehittavan kysymyksen avoimeen alakohtaan “Vaikuttajia tulisi
osallistaa raportointiin, miten?” ostajat perdankuuluttivat vaikuttajilta oma-aloitteista ja
kampanjanaikaista viestintaa sen aikana tehdyista havainnoista sisaltoon liittyen: mika toimi tai ei
toiminut seka reflektiota siita, mita olisi voitu parantaa. Ostajia kiinnosti erityisesti yleison reaktiot
kaupalliseen yhteisty6sisaltddn; saiko se aikaan suuremman sitoutuneisuuden kuin normaalisti,
ohjasiko se tehokkaasti liilkennetta tai saiko vaikuttaja yksityisviesteja kampanjaan liittyen. Myyjat
nakivat, ettd heidan itsensa tulisi olla aktiivisempia keskustelijoita vaikuttajien suuntaan ja pyytaa
niinikdan laadullista palautetta kampanjan suoriutumisesta seka informaatiota hiljaisesta tiedosta,
kuten yksityisviestien sisallosta mikali ne liittyivat kampanjaan. Myos myyjat odottivat vaikuttajilta

itseltdan proaktiivisuutta omien kanavien lukujen raportoinnissa ja demografiatietojen jakamisessa.

“Muu, mika?” -kohta kdansi myyjakohderyhmassa katseet asiakkaisiin, joilta toivottiin avoimuutta
kampanjan tuloksista. Myyjat kokivat voivansa raportoida ja tarkastella vaikuttajien sisaltdjen
toimivuutta lukujen avulla helposti, mutta kampanjan todellinen vaikuttavuus jaa usein epaselvaksi.
Esimerkiksi linkin klikkauksista ndhdaan kuinka moni on siirtynyt yhteistydsisallosta asiakkaan
verkkosivuille, mutta tdman jalkeiset tapahtumat ovat vain asiakkaan tiedossa. Myyjat ehdottivat
myos vaikuttajien osallistamista branditutkimuksiin tai tutkimusta siita, miten vaikuttajat vaikuttavat

brandiin ja myyntiin.

Lopuksi kaikista kohderyhmista tuli avoimeen “Haluatko lisata viela jotain vaikuttajamarkkinoinnin

mittaamisesta?” -osioon nakemyksia, jotka olivat jaettavissa neljagan teemaan:
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1. Vuorovaikutus kampanjoiden aikana
2. Kampanjasuunnittelu ja strateginen ote
3. Saatavan datan luotettavuus

4. Kustannusten vaikutus investoinnin tuottoon

Vastaajat suhtautuivat kriittisesti kampanjoiden suunnittelun ja strategisen otteen laatuun.
Vaikuttajamarkkinointikampanjoita toteutetaan liikaa “fiilispohjalta” eika dataperusteisesti ja
vaikuttajia valitaan kampanjoihin vaarin perustein, esimerkiksi pohjautuen ostajan
henkilokohtaiseen preferenssiin. Vastaajien nakokulmasta hedelmallisimmat lopputulokset
syntyvat, kun asiakkaat ovat avoimia odotuksistaan ja jakavat kampanjoiden tuloksia myyjille ja

vaikuttajille.

Nykyisten saatavilla olevien lukujen ei koeta olevan riittavan tarkkoja kertomaan sisaltdjen
vaikutuksesta kohderyhmiin. Puhtaasti vaikuttajamarkkinoinnin synnyttamia vaikutuksia ei voida
talld hetkellad todentaa, vaikka kuluttajatutkimukset antavat niista jotain osviittaa. Alalla kaytdssa
olevien tyokalujen koettiin olevan alikehittyneita verraten tarpeisiin, mista syysta eraan vastaajan
yritys tehnyt paatdksen raportoida lukuja itse eikd kayttaa esimerkiksi alalla suosittua

vaikuttajamarkkinointialustaa sen epaluotettavuuden takia.

ROI:n nakdkulmasta tyypilliset raportoitavat mittarit (sitoutuneisuus, tavoittavuus ja katselukerrat)
eivat riitd todentamiseksi, vaan tarvitaan tarkempaa dataa. Vaikuttajamarkkinoinnin kustannuksia
(esimerkiksi vaikuttajien palkkio + managerin kulu + mahdollisen kolmannen toimiston kulu +
mahdollisen tuotannon kulu) ei huomioida, kun sen ROIl:ta lasketaan, mika vaikeuttaa sen

paremmuuden vertailua muihin markkinointitoimenpiteisiin.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinoinnin raportoinnin ja mittaamisen
kehittdmisen ideaalitilassa tulisi kiinnittda erityistd huomiota tavoitteiden maarittelyyn jo
kampanjasuunnitteluvaiheessa (tukee IMC-teorian ajattelua viestinnan suunnittelusta
asiakaslahtoisesti ja kokonaisvaltaisesti, jossa eri toimenpiteiden tulee tukea toisiaan
yhdenmukaisesti ja yhteisia tavoitteita palvellen), ostajien ja myyjien valiseen keskinaiseen

tiedonjakoon ja parempiin raportointitydkaluihin, jotka mahdollistavat tarkempaa seurantaa.
4.3 Mittaamisen nyky- ja tavoitetilat

Vaikuttajamarkkinointia tarkastellaan tassa opinnaytetydssa osana integroitua markkinointivies-
tintaa, jossa sen tehtavana on olla osa yhtenaista viestintaa ja vahvistaa kuluttajan ostopaatos-
prosessia tdman ostopolulla. TAma asettaa mittaamiselle vaatimuksia, silla sen tulee palvella

kampanjakohtaisia tavoitteita, mutta myos mahdollistaa kokonaisvaltaisen arvioinnin osana
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muuta markkinointia. Nykytilan analyysi perustuu empiirisen aineiston havaintoihin mittaamisen

nykykaytannoista ja tavoitetila muodostuu kehitystarpeiden kautta.

Mittaamisen nykytila

Taman tutkimuksen valossa vaikuttajamarkkinoinnin ROl:n mittaaminen Suomessa (ja mittaami-

nen kattotasolla) nayttaytyy hajanaisena ja epajohdonmukaisena. Valtaosa vastanneista koki

roolista riippumatta, etta viestinnan ja vuorovaikutuksen puute on yksi keskeisimmista vaikutta-

vista tekijoista mittaamisen kehittdmisessa. Vaikka suurin osa vastaajista ilmoitti mittaavansa

kampanjatuloksia jollain tavalla, mittaamiskaytannot vaihtelivat merkittavasti eri kohderyhmien

valilla.

Erityisesti seuraavat havainnot nousivat esiin empiirisesta aineistosta:

Mittarit painottuivat helposti mitattaviin maarallisiin, konversion liittyviin mittareihin. Naita
olivat esimerkiksi klikkaukset (CTR), tilausten seuranta ja alennus- tai kampanjakoodien
kaytto. Koska tassa opinnaytetyossa tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin mittaamista
kampanjatasolla, eli erityisesti siis HOE-mallin viimeisessa vaiheessa, joka kuvaa osto-
paatokseen liittyvaa toimintaa.

Laadullisia mittareita, kuten kommenttien savya tai branditunnettuuden kehitysta kaytetaan,
mutta niiden hyddyntdminen on vdhaisempaa erityisesti ostajien kohderyhmassa.
Vaikuttajien mittaamiskaytannot ovat niin ikdan hajanaisia, eivatka he usein saa riittavasti
tietoa kampanjoidensa ROI-datasta.

Kampanjoiden aikainen sisallén optimointi ja tulosten arviointi on puutteellista erityisesti os-
tajien ja myyjien valilla. Tama voi heikentda koko kampanjan vaikuttavuutta ja reflektointia
tulevia kampanijoita varten.

Raportoinnin ketju on pirstaloitunut: myyjat kokevat, etteivat he saa tarpeeksi tietoa ostajilta
kampanjoiden tavoitteista, ostajat eivat saa selkeitd raportteja ja vaikuttajiin kohdistuva vuo-

rovaikutus on vahaista.

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen nykykaytannoissa mittaaminen ei tayta integroidun

markkinointiviestinnan (IMC) teorian mukaista vaatimusta viestinnan yhtenaisyydesta, strategisuu-

desta ja asiakaslahtoisyydesta.
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Mittaamisen tavoitetila

Tutkimuksen perusteella voidaan maaritelld seuraavat tavoitteet vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mit-
taamisen kehittamiseksi:

- Kattavampi mittaristo koko ostopolun ajalle. Vaikuttajamarkkinointia tulisi arvioida HOE-
mallin mukaisesti kaikissa ostopolun eri vaiheissa, ei ainoastaan konversiota mittaamalla
viimeisessa vaiheessa.

- Mittaamisen kaytantojen yhtenaistaminen. Tarvitaan yhtenaisempaa tietoa siita, mita mita-
taan, miten tuloksia raportoidaan ja miten dataa jaetaan eri sidosryhmien kesken. Mittaami-
sen tulisi perustua kampanjatavoitteisiin, mika edellyttda tavoitteiden tarkkaa, strategista
maarittelya ennakkoon. Valittujen mittareiden tulisi tukea kampanjoiden tavoitteita, ne tulisi
olla ennakkoon maaritellyt ja viestitty kaikille osapuolille.

- Vaikuttajien aktiivisempi rooli mittaamisessa. Vaikuttajia tulisi osalllistaa ja heidan tulisi ak-
tiivisesti osallistua mittaamisen suunnitteluun ja heille tulee jakaa tietoa kampanjoiden tu-
loksista. Tama mahdollistaisi heidan roolinsa kehittymisen seka sisallontuottajina, etta mit-
taamisen nakokulmasta.

- Laadullisten mittareiden huomiointi ROI:n arvioinnissa. Vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mit-
taaminen on muutakin, kuin konversion tarkastelua. Vaikuttajan uskottavuus, yleison ja ta-
man valinen luottamus ja yhteensopivuus brandin kanssa ovat vaikeammin mitattavia,

mutta oleellisia tekijéitd ROIl:n muodostumisessa.

Seuraavassa alaluvussa 4.4 esitetdan konkreettisia kehitysehdotuksia mittaamisen kehittamiseksi

ylla esitettyjen havaintojen pohjalta.
4.4 Kehitysehdotukset

Tutkimuksen perusteella suomalaisella vaikuttajamarkkinointialalla on selkea tarve kehittaa yhte-
naisempia mittaustapoja, jotka mahdollistavat seké ROI:n vertailun, ettéd laadullisen analyysin eri
kampanjoiden, vaikuttajien ja toimijoiden valilla. Laadullinen arvo, kuten vaikuttajan brand match
tulisi sisallyttda ROIl-analyysiin. Vaikuttajamarkkinointi tulisi sisallyttda organisaatioiden strategi-

seen markkinointiviestintdan kiinteasti niissa organisaatioissa, jotka sita ostavat.

Mittaamisen yhtenaistaminen edellyttaa alalla perustavanlaatuista muutosta avoimempaan dialo-
giin eri toimijoiden valilla. Empiirinen aineisto paljasti eri kohderyhmien kaipaavan aktiivisempaa
viestintaa toisiltaan erityisesti kampanjoiden aikana ja niiden paatyttya tulosten jakamisen osalta.
Aineiston perusteella mittaamisen suurimmat haasteet liittyivat tavoitteiden epaselvyyteen, koh-

deryhmien valiseen puutteelliseen kommunikaatioon seka vaihteleviin mittauskaytantoihin.
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Empiirisen aineiston ja tietoperustan perusteella opinnaytetydssa ehdotetaan kahta uutta kulmaa

vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamiseen Suomessa:

a. Vaikuttajamarkkinointisisaltojen arviointi kuluttajan koko ostopolun aikana

Vaikuttajamarkkinointisisaltdjen vaikutusta tulisi mitata kuluttajan koko ostopolun ajan, ei ainoas-
taan branditietoisuuden tai yleison sitoutuneisuuden nakokulmasta. Taman lahestymistapa edel-
lyttaa, etta vaikuttajamarkkinoinnin mittarit integroidaan osaksi organisaation muuta markkinointi-
ja myyntidataa, kuten esimerkiksi verkkosivuanalytiikkaa, konversioseurantaa seka myynnin tun-
nuslukuja. Nain vaikuttajamarkkinoinnin arvontuottoa voitaisiin tarkastella myos kuluttajien har-
kinta- ja ostopaatdsvaiheissa. Tama voisi mahdollistaa vaikuttajamarkkinoinnin vertaamisen
myos muihin digimarkkinoinnin toimenpiteisiin tai ratkaisuihin ja perustella sen arvoa ostovai-

heessa.

b. Vaikuttajakohtaisen ROI-profiilin luominen

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen on monitahoista ja vaatii erityyppisten mittareiden yhdista-
mista. Erityisesti laadullisten mittareiden merkitys nousi empiirisessa aineistossa esiin. Seka
osto-, ettd raportointivaiheissa tulisi huomioida vaikuttajien laadullinen analyysi heidan omasta
yleis6staan ja kampanjoiden suoriutumisesta. Vaikuttajakohtainen ROI-profiili pohjautuu ajatuk-
seen, etta vaikuttajan tai vaikuttajaryhman kampanjoiden suorituskykya tulisi ennustaa yhdista-
malla useita tietoja ostovaiheessa. Naihin tietoihin kuuluvat aiemmat kampanjatulokset, yleiso-
data, aiemman kaupallisen sisallon data seka laadulliset tekijat (vaikuttaja sisalléllinen tyyli ja
esimerkiksi kaupallisen ja orgaanisen sisallon suhde). Nain vaikuttajia tai vaikuttajaryhmia voitai-
siin verrata helpommin toisiinsa dataperusteisesti valittaessa kaupalliseen kampanjaan sopivia

yhteistyOvaikuttajia.
4.5 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tarkastella vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen nykyti-
laa Suomessa ja luoda edellytyksia sen kehittamiselle mittaamisen tavoitetilan kautta. Tutkimuk-
sessa hyodynnettiin monimenetelmallista Iahestymistapaa, joka yhdisti kyselytutkimuksen ja puo-
listrukturoidut haastattelut. Nain saatiin seka laajempaa, etta syvallisempaa ymmarrysta suomalai-
sen vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kaytannoista. Kaikki tutkimuksen kohderyhmat il-
moittivat mittaavansa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia jollain tavalla. Tama osoittaa sen, etta alan
toimijat panostavat ainakin jossain maarin tulosten seurantaan, vaikka mittaamisen tavoissa ja mit-

taristoissa on eroja.
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Keskeisimmat havainnot voidaan tiivistda seuraavasti: mittarit ovat hajanaisia ja vaihtelevat roolin
mukaan, tavoitteet ovat usein epamaaraisia tai jaavat maarittelematta, vaikuttajamarkkinoinnin mit-
taaminen painottuu kuluttajan ostopaatdsprosessin viimeiseen vaiheeseen (HOE-mallin mukaisesti
konatiiviseen vaiheeseen), vuorovaikutuksen puute heikentda mittaamista ja kdytannon haasteet

kuten teknologisten tyOkalujen puute vaikeuttaa mittaamista.

Yhdistdmalla empiirinen aineisto, voidaan todeta, etta vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaami-
sessa korostuu edelleen tarve mittariston yhdenmukaistamiselle, mittaamisen kytkemiselle liiketoi-
minnallisiin tavoitteisiin ja eri kohderyhmien yhteiselle nakemykselle mittaamisen tavoitteista ja to-

teutuksesta.

Teoreettinen viitekehys osoittautui toimivaksi raamiksi tutkimukselle. IMC-teorian kautta tarkastel-
tiin mittaamisen kytkemista osaksi markkinointistrategiaa, HOE-malli avasi kuluttajan ostopaatok-
sen eri vaiheiden mittaamisen yksityiskohtia ja alan mittaamiseen liittyva kirjallisuus auttoi eri mitta-

reiden soveltuvuuden tarkastelussa.
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5 Pohdinta

Pohdintaluku sisaltaa arvioinnin tutkimuskysymyksiin vastaamisesta ja esittelee keskeiset tutki-
mustulokset luvussa 5.1. Luku 5.2. antaa suositukset vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen
kehitysalueille. Tutkimuksen eettisyys, luotettavuus ja patevyys arvioidaan luvussa 5.3.

Luvussa pohditaan lisaksi tutkimuksen rajoitteita seka luotettavuutta, esitetaén ehdotuksia jatko-
tutkimukseen ja reflektoidaan seka tutkimusprosessia, etta tutkijan henkildkohtaista oppimista.

Keskeiset tutkimusléydodkset on kuvattu luvussa 5.1.
5.1 Keskeiset tutkimusloydokset

Tutkimuskysymys TK1 (Millaisin mittarein voidaan todentaa vaikuttajamarkkinointi-investoin-
tien tuotto?) tuo nakyvaksi mittarit. Tutkimuksella onnistuttiin vastaamaan tahan tutkimuskysy-
mykseen melko hyvin. Seka haastattelu-, etta kyselyaineisto toivat esiin alan keskeiset kaytossa
olevat mittarit, kuten tavoittavuus, sitoutuneisuus, klikkaukset ja suora myynti. Lisaksi empiirinen
aineisto paljasti, etta vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen on hajanaista eika vakiintuneita kay-
tantgja, joilla peilata vaikuttajamarkkinoinnin tuomaa arvoa verrattuna muihin markkinointitoi-
menpiteisiin ole. Vaikka osa keskeisista mittareista liittyy vahvasti kuluttajan ostopaatésproses-
sin viimeiseen vaiheeseen (ostoaie ja -paatds), esiin nousi myds laadullisten mittareiden merki-
tys. Tama vahvistaa integroidun markkinointiviestinnan teorian nakemysta kokonaisvaltaisesta
markkinointiviestinnan mittaamisesta. Tutkimuskysymyksen kautta tarkasteltuna tutkimus toi hy-
vin esiin nykyisia mittaamiskaytantoja ja niiden puutteita, mika antaa syyn aiheen jatkotutkimuk-

selle.

TK1a (Millaisia eroja vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mittaamisessa on suomalaisten
vaikuttajamarkkinointia hyédyntavien yritysten valilla?) kartoittaa eri kohderyhmien valisia eroja

ROI:n mittaamiskaytanndissa. Tutkimuksessa onnistuttiin tunnistamaan selkeita eroja tutkimuk-
sen kohderyhmien valilla, erityisesti ostajien ja myyjien valilla. Siind missa myyjat kayttivat osta-
jia laajempia mittareita, ostajat painottivat mittaamista erityisesti maarallisiin perusmittareihin, ei-

vatka juuri optimoineet kampanjoiden sisaltdja kesken toteutuksen.

Toisella alatutkimuskysymyksella TK1b (Miten vaikuttajamarkkinointi-investointien tuoton mit-
taamista tulisi kehittaa, jotta vaikuttajamarkkinoinnin todennettuja tuloksia voisi hydédyntaa pa-
remmin vaikuttajamarkkinointikampanjoiden ostovaiheessa?) pyrittiin selittdmaan suomalaisen
vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kehitystarpeet. Tutkimus onnistui hyvin toisen alatut-
kimuskysymyksen kohdalla. Seka kvantitatiivisesta, etta kvalitatiivisesta aineistosta nousi esiin
selkeita, konkreettisia kehitysehdotuksia. Naita olivat muun muassa tavoitteiden selkeampi maa-

rittely, mittareiden yhdenmukaistaminen ja vaikuttajien osallistaminen mittaamiseen ja
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kampanjaraportointiin. Lisaksi tutkimuksessa ehdotettiin vaikuttajakohtaisen ROI-profiilin luo-

mista ja mittaamisen tarkastelun laajentamista koko kuluttajan ostopolkua kattavaksi.

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus ei liity pelkdstdan vaikuttajan sisallon julkaisuun, vaan se ra-
kentuu yleisda osallistavaksi kokonaisuudeksi, jossa he osallistuvat aktiivisesti sisallon levittami-
seen. Tyypillisia vuorovaikutuksen muotoja ovat esimerkiksi tykkaykset, sisallon jaot ja kommentit,
jotka kaikki vahvistavat kaupallisten viestien nakyvyytta ja uskottavuutta. Yleiso ei siis ainoastaan
toimi viestien vastaanottajana, vaan osallistuvat aktiivisesti muokkaamalla ja jakamalla sisaltgja.
Vaikuttajayhteistyon onnistumisen keskiossa ovat yleison vuorovaikutuksen liséksi luottamus ja yh-
teinen arvontuottaminen yhteistydkumppanin (mainostajan) kanssa. Vaikuttajavalinnat tulee siis
tehda harkiten, korostaen erityisesti heidan kyvykkyyttaan valittaa viesteja ja rakentaa yhteytta
oman yleisonsa kanssa. Vaikuttajat ovat mielipidejohtajia, jotka pystyvat henkilokohtaisten koke-
mustensa ja tulkintojensa kautta muokkaamaan yleisénsa ostopaatoksia (Uzunoglu & Kip 2014,
598-599.) Tasta syysta mainostajien on syyta huomioida vaikuttajien rooli kaupallisten viestien

mahdollistajina.

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaaminen edellyttda selkeda toimintatapaa, jossa tavoitteet, tyo-
kalut niiden saavuttamiseksi (oikeiden vaikuttajien valinta) ja tavoitteisiin pohjautuvat mittarit maari-
tetaan strategisesti. Kun mittaaminen pohjautuu tarkasti maaritettyihin tavoitteisiin, jonka jalkeen
on valittu sopivat analyysimenetelmat ja huomioitu eri mittareiden seuranta, voidaan arvioida kam-

panjan lyhyen ja pitkan aikavalin hyédyt, kuten ROI (McKann & Barlow 2015, 283).

Tarkasteltaessa vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen kehittamista, edelld mainitut havainnot tuke-
vat ndkemysta, jonka mukaan pelkka sisallon kattavuus tai nayttokerrat eivat riitd mittareiksi toden-
nettaessa vaikuttajamarkkinointi-investointien arvoa. Sen sijaan viestien laadullinen vaikutus ja nii-

den leviaminen seka yleison aktivointi ovat ratkaisevia tekijoita vaikuttavuuden arvioinnin kannalta.

Raportointi oli tarkoitus toteuttaa kyselytutkimuksen ja haastattelukysymysten rakenteen mukai-
sesti, mutta lopullinen rakenne kasittelee mittaamisen lisaksi myos vaikuttajamarkkinoinnin osto-
ja myyntivaiheen laadullisia tekijoita ja esittda kehitysehdotuksia kaupallisten kampanjoiden osa-
puolten valiseen vuorovaikutukseen. Puolistrukturoitujen haastattelujen kysymykset suunniteltiin
keskustelua ohjaaviksi, mutta vastaukset laajenivat usein kysymyksen ulkopuolisiin asioihin ja

vastaajat siirtyivat teemoista toiseen sujuvasti.

Uusia teemoija tuli esille tiedonkeruuvaiheessa, vaikka niita ei ollut huomioitu lahtdkohtaisesti tut-
kimusrakenteessa. Aineisto sai merkittavaa lisasyvyytta osallistujien ammatillisista huomioista

koko vaikuttajamarkkinointialasta ja sen vakiintuneista kaytannoista. Puolistrukturoitu
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l&hestyminen haastatteluissa mahdollisti aineiston rikastumisen uusien nakodkulmien kautta alku-
peraisesta rakenteesta, joka vaikutti siihen, etta tutkimusaiheesta saatiin monipuolisempi kasi-

tys.
5.2 Tutkimuksen rajoitteet

Tama kappale arvioi tutkimuksen eettisyytta, luotettavuutta, toistettavuutta ja tutkijan aseman seka
mahdollisen puolueellisuuden vaikutusta tutkimukseen. Vaikka tutkimus saavutti tavoitteensa tuot-
taa edellytyksia suomalaisen vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen kehittamiselle, siihen liit-
tyy rajoitteita, joita tarkastellaan kriittisesti. Luvun tarkoituksena on arvioida, miten edella mainitut

tekijat ovat voineet vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen ja tulosten yleistettavyyteen.
Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen eettisyyttd on syytd arvioida sen eri vaiheissa: suunnittelussa, toteutuksessa, ai-
neiston analyysissa ja raportoinnissa. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa vaikuttajamarkki-
nointi-investointien mittaamista kehittavaa tietoa ilman, etta tutkittaville aiheutui siitd haittaa. Tut-
kimuksen eettiset kulmat olivat luottamuksellisuuden takaaminen ja anonymiteetin varmistami-
nen. (Kallinen & Kinnunen 2021.) Tutkimuksen alussa arvioidut seuraukset nahtiin ennen kaik-
kea positiivisina (mittaamisen mahdollinen kehittyminen tutkimuksessa nousseiden ehdotusten
kautta sekd nakemykset aiheen lisatutkimukselle). Haastattelutilanteiden eettisyys pohjautuu sii-
hen, etta tutkimus ei kohdistunut yksil6ihin henkil6ina, vaan heidan ammatilliseen rooliinsa. Ta-
ten ei nahty riskin negatiivisista vaikutuksista esimerkiksi henkilon minakuvaan tai stressin li-

saantymiseen haastattelun takia nahty lisaantyneen.

Aineiston analyysin eettisyys linkitetaan siihen, miten kriittisesti haastattelut pystytaan analy-
soida ja siihen, voivatko haastateltavat sanoa miten heidan sanomaansa on tulkittu. On eettisesti
tutkijan velvollisuus varmistaa, etta tehty tutkimus esittdd mahdollisimman tarkasti todennettua
tietoa. Taman opinnaytetyon kontekstin puitteissa ei ollut mahdollista suorittaa haastateltavien
arviointia heidan kertomansa tulkinnasta, mutta empiirisen aineiston analyysi on pyritty toteutta-

maan objektiivisesti ja lisddmatta tulkintoja heidan kertomaansa.

Tutkimuksen raportoinnissa eettinen nakdkulma huomioidaan tiedon luottamuksellisuuden
kautta ja arviointina seurauksista, jotka julkaistulla raportilla on haastateltaville ja heitd koskeville
ryhmille. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 2.3). Yksilonadkdkulmasta haastateltavat edustivat 1&hto-
kohtaisesti joko tydnantajiaan tai vaikuttajan roolissa haastatellut itsedan henkilébréandina. On
syyta tarkastella erityisesti vaikuttajien viiteryhmassa mahdollisia seurauksia, jotka raportin jul-

kaisu saattaisi heidan viiteryhmassaan aiheuttaa. Koska haastateltavien suorat sitaatit ja
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nakemykset ovat tutkimuksessa anonyymeja ja heidan henkilétietonsa ovat ainoastaan tutkijan
tiedossa, ei voida todeta, etta julkaistava raportti vaikuttaisi heihin yksityishenkilGina tai heidan
julkiseen henkilobrandiinsa yksiloivasti. Tama jalkeen, on kuitenkin syyta nostaa esille mahdolli-
set vaikutukset vaikuttajien tyohon liittyviin vaikutuksiin raportin kehitysehdotusten seurauksena.
Mikali vaikuttajamarkkinointi-investointien arvon mittaamista muutetaan vaikuttajamarkkinointia
toteuttavien tahojen puolesta, saattaa se vaikuttaa tyota lisaavasti vaikuttajien nakokulmasta esi-
merkiksi lisdantyneen seurannan takia. Alan nakokulmasta tama lisannee positiivisia vaikutuksia

kokonaiskuvassa siitd, miten vaikuttajamarkkinointi-investointien arvoa mitataan ja todennetaan.

Haastateltaville tulisi antaa asianmukainen informaatio tutkimuksen tavoitteista sekd menettely-
tavoista, jotta talld on mahdollisuus antaa suostumus haastatteluun sen pohjalta (Hirsjarvi &
Hurme 2022, luku 2.3). Seka haastatteluissa, etta kyselytutkimuksessa varmistettiin, etta vastaa-
jien anonymiteetti sailyi seka koko tutkimusprosessin ajan, etta julkaistavassa raportissa. Henki-
IGtietoja kerattiin ainoastaan pakollisin osin tutkimuksen ajaksi: haastatteluissa nimi, titteli ja yri-
tyksen nimi. Kyselytutkimuksessa ei eritelty vastaajan nimea, ikaa tai sukupuolta. Tutkimuskysy-
mysten kannalta merkittavimmat henkil6ita yksildivat tekijat olivat vastaajan rooli (myyja, ostaja
tai vaikuttaja) seka vastaajan titteli, jolla pyrittiin tunnistamaan eri rooleissa tyoskentelevien hen-
kildiden mahdolliset erot tavoissa mitata vaikuttajamarkkinointi-investointien arvoa. Opinnayte-
ty6ssa haastateltuihin viitataan ainoastaan tittelin ja edustamansa yrityksen (esim. manageritoi-

misto) kautta, kyselytutkimukseen vastanneisiin viitataan myyjina, ostajina ja vaikuttajina.

Haastatteluihin ja kyselytutkimukseen osallistujat saivat tiedoksi tutkimustiedotteen ennen kyse-
lyyn tai haastatteluun vastaamista, seka he hyvaksyivat suostumuslomakkeen ennen vastaa-
mista. Haastateltavat saivat dokumentit sahkdpostitse, sekd hyvaksyivat nama sahkdpostitse ja
kyselylomakkeen vastaajat saivat tutkimustiedotteen osana kyselya, seka heille kirjattiin suostu-
mus omaksi kysymyksekseen kyselyyn. Vastaaja ei paassyt vastaamaan kyselyyn ilman suostu-
muksen antamista. Tutkimusaineisto poistettiin Webpropol-sovelluksesta seka pilvipalvelusta ar-

vioidun raportin hyvaksynnan yhteydessa.

Hyvan tieteellisen kadytadnnon kontekstissa tutkimusraportissa on toteutettu avointa ja kriittista ref-

lektointia esimerkiksi tutkimuksen haasteista ja kehityskohdista (Kallinen & Kinnunen 2021).
Tutkimuksen validiteetti ja toistettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa Tuomi ja Sarajarvi (2009, luku 6.1) erottavat toisistaan
havaintojen luotettavuuden niiden puolueettomuudesta. Jalkimmainen liittyy vahvasti tutkijaan ja
taman ennakkoasenteisiin, virka-asemaan, ikdan tai muihin vastaaviin tekijoihin ja siihen, vaikut-

tavatko nadma tekijat havaintoihin. Tuomi ja Sarajarvi (2009, luku 6.1) mydntavatkin, ettéd tama on
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vaistamatonta, silla tutkija luo tutkimusasetelman ja tulkitsee sitd. Taman opinnaytetyon tekijan
ammatillinen tausta on vahvasti vaikuttajamarkkinoinnissa ja sen myynnissa. Voitaneen todeta,
etta tama tausta vaikuttaa vaistamatta tulkintoihin, joita aineistosta on tehty. Tutkimuksessa on
pyritty puolueettomuuteen analysoimalla teoriaa useista eri ndkdkulmista, sekd huomioimalla
monimuotoinen tutkimuskohderyhma, jotka edustavat vaikuttajamarkkinointialaa mahdollisim-

man laajalla kattauksella.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan kysymysta siita, miten hyvin tutkimuksessa pystytaan mit-
taamaan ja havainnoimaan sita ilmiota, jota siina on tarkoitus tarkastella. Validissa tutkimuk-
sessa menetelmat on valittu sopimaan kyseessa olevan ilmion tutkimiseen ja tutkimusote tukee

valitun ilmién luonnetta. (Hyvari & Vuokila-Oikkonen 2020.)

Kuten luvussa 3 todettiin, tutkimuksen validiteetin ndkokulmasta on syyta arvioida vastaako tutki-
mus siihen, mita on tavoiteltu, eli sitd kuinka hyvin tutkimus kykenee havainnoimaan ja mittaa-
maan juuri sita iimi6ta, jota tutkimuksessa on tarkoitus tarkastella. (Tuomi & Sarajarvi 2009, luku
6.2.; Hyvari & Vuokila-Oikkonen 2020). Reliabiliteetti puolestaan kuvaa tutkimustulosten toistet-
tavuutta. (Tuomi & Sarajarvi 2009, luku 6.2.). Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnille ei voida
antaa yksiselitteista ohjeistusta Tuomen ja Sarajarven (2009, luku 6.3) mukaan, mutta sita pysty-
taan todentaa erilaisin arviointikeinoin. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006c) yksinkertais-
tavat luotettavuuden arvioinnin mahdollistuvan, kun tutkimustulokset suhteutetaan tutkimuson-
gelmaan tai -ongelmiin seka tutkimuksessa kaytettyihin menetelmiin. Tata suhteutusta ilmenne-
tdan avaamalla tutkimusta vaiheittain ja reflektoimalla eri vaiheiden soveltuvuutta - - halutun
paamaaran saavuttamiseksi”’. Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa kehitysehdotuksia vaikut-
tajamarkkinointi-investointien tuoton todentamisen parantamiseksi, eli luoda kehitysehdotuksia

kaupallisten kampanjoiden mittaamisen tapoihin.

Tutkimustulosten toistettavuuden osalta on syyta huomioida, ettd puolistrukturoituihin haastatte-
luihin osallistui nelja henkil6a ja sdhkdiseen kyselytutkimukseen vastasi 22 henkil6a (n). Nayt-
teen koon takia ei voida todeta, etta vastaukset olisivat tilastollisesti yleistettavissa, eika havain-
toja voida tulkita koko alaa kattavina, mutta ne tarjoavat arvokasta tietoa eri kohderyhmien (vai-
kuttajat, vaikuttajamarkkinoinnin myyjat ja vaikuttajamarkkinoinnin ostajat) nakemyksista. Kyse-
lyyn vastaajat olivat itsevalikoitunut ndyte, mika saattaa lisata riskia siita, etta vastaajiksi paaty-
vat erityisesti ne henkilot, joilla on jo valmiiksi kiinnostusta aiheeseen tai jokin yhteys tutkimuk-
sen tekijaan. Tama voi kaventaa vastaajajoukon edustavuutta ja aiheuttaa sen, ettei kaikkien
vastaajien substanssiosaaminen ole samalla tasolla. Tallaisessa tilanteessa olisi voinut harkita
kyselyn laajempaa jakelua hyédyntden useampia jakelukanavia, jolla vastaajajoukkoa olisi saatu

kasvatettua ja monipuolistettua. Lisaksi olisi hyodyllista muistuttaa osallistujia useamman kerran



kyselyn ajankohtana esimerkiksi kohdennetun viestinnan kautta, jotta saataisiin lisda vastauksia

eri kohderyhmien edustajilta.

Joidenkin kyselylomakkeen kysymysten muotoilun takia aineiston havaittiin jaaneen osin epatar-
kaksi tai moniselitteiseksi, mikd saattoi vaikuttaa vastaajien tulkintoihin kysyttavasta asiasta ja
sita kautta tulosten vertailukelpoisuuteen. Esimerkiksi kampanjan aikaisen optimoinnin ja onnis-
tumisen arvioinnin kysymyksissa (kuva 11 ja 12) ostajien ja myyjien nakdkulmat eivat taysin vas-
tanneet toisiaan. Haastattelut toteutettiin systemaattisesti, mutta toinen syventava haastattelu-

kierros jai puuttumaan. Se olisi voinut lisata aineiston tulkintaan syvyytta.

Vaikka on todettu, etta tyypillisesti kvantitatiivisen aineiston tulkinnan odotetaan ylittavan pelkka
kuvaileva taso (Tahtinen ym. 2020, 36), tdman opinnaytetydn ja kyselyn pienen naytteen (n=22)
kontekstissa tilastollinen paattely ei olisi mahdollistanut luotettavaa yleistysmahdollisuutta, kuten
merkitsemistestausta tai muuta kehittynytta aineistoanalyysia. Tasta syysta tulkinta pohjautuu
vahvemmin aineistosta ilmenevaan kuvailevaan tietoon ja sita tukevaan teoreettiseen viitekehyk-
seen. Pienesta naytteesta huolimatta analyysi tuotti kiinnostavia havaintoja, jotka syvensivat ym-
marrysta tutkimusaiheesta. Esimerkiksi aineistosta nousi esiin odottamattomia teemoja, kuten
vaikuttajamarkkinointialan vuorovaikutus ja mittaamiseen liittyvat laadulliset tekijat. Naita ei ollut
tutkimusta suunniteltaessa ennakoitu, mutta ne taydentavat ilmion kokonaiskuvaa ja avaavat

mahdollisuuksia jatkotutkimukselle.
Tutkijan asema ja puolueettomuus

Kasilla olevan opinnaytetyon kirjoittajalla on vahva ammatillinen tausta kaupallisten vaikuttaja-
markkinointikampanjoiden myynnista, suunnittelusta ja toteutuksesta. Tama asiantuntemus toi
tutkimukseen laheisen yhteyden alan kaytadnnon todellisuudesta. Seka kirjoittajan taustan, etta
henkilokohtaisen kiinnostuksen myota kirjoittaja suhtautuu yleisesti erittdin myonteisesti vaikutta-
jamarkkinointiin ja sen mittaamiseen, joka on saattanut vaikuttaa siihen, etta opinnaytetydssa on
tuotu esiin vaikuttajamarkkinoinnin roolin merkitysta osana nykyaikaista digimarkkinointia. Kirjoit-

taja on tietoisesti pyrkinyt erottamaan omat oletuksensa analyysista.

Vaikka kaikki tutkimus on aina siis "yhdenlainen versio tutkittavasta aiheesta”, eika sen voida sa-
noa tarjoavan objektiivista ja absoluuttista tietoa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c),
kirjoittaja on pyrkinyt koko tutkimuksen ajan objektiiviseen tyoskentelyyn niin, etteivat mahdolli-
set ennakko-oletukset ole vaikuttaneet tutkimuksen tuloksiin. Lisaksi tutkimusraportissa on py-
ritty mahdollisimman neutraaliin tulkintaan ja 8dnensavyyn. Koska tutkimustulosten analyysin on
suorittanut ainoastaan opinnaytetyon kirjoittaja yksin, eikd analyysia ole todennettu toisen tutki-

jan vertaisarvioinnilla, on mahdollista, etta tulokset olisivat jossain maarin poikenneet, mikali
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analyysiin olisi osallistunut useampi taho. Tama johtuu siita, etta tutkimustulokset ovat riippuvai-
sia tutkimuksen kontekstista, eli esimerkiksi siitd milloin, missa ja kenen toimesta tutkimus on

suoritettu (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c).
5.3 Ehdotukset jatkotutkimukseen

Tama tutkimus keskittyi vaikuttajamarkkinoinnin ROIl:n kampanjatason mittaamiseen suomalai-
sessa kontekstissa, mutta ilmidon moniulotteisuus seka kaytannon haasteet osoittivat, etta jatko-

tutkimukselle on tilaa.

Tutkimuksen perusteella jatkotutkimuksen aiheet voisivat liittya vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n
pitkan aikavalin mittaamiseen. Jatkossa voisi olla tarpeen tarkastella, miten vaikuttajamarkki-
nointi vaikuttaa pitkaaikaisesti esimerkiksi brandimielikuvaan, asiakasuskollisuuteen tai asiak-

kaan elinkaaren arvoon (CLV) ja tata kautta sen investointien tuottoon.

Toinen jatkotutkimuksen aihe voisi olla vaikuttajamarkkinoinnin mittareiden standardisointi ja mit-
taamisen vertailukelpoisuuden kehittdminen. Empiirinen aineisto osoitti, etta alalla ei ole Suo-
messa yhtenaisia mittaustapoja, mika vaikuttaa kampanjoiden tulosten ja vaikuttajien vertailua.
Tulevaisuudessa voisi olla hyddyllista tutkia mittareiden standardisoinnin mahdollisuuksia yhteis-

tyossa alan toimijoiden kanssa.

Kolmas lisatutkimuksen paikka voisi I0ytya vaikuttajien roolin ja mittaamiseen osallistamisen tar-
kastelusta. Vaikuttajien nakemykset mittaamisesta jaivat tassa tutkimuksessa ohueksi pienen
vastaajamaaran vuoksi. Jatkossa voisi olla syyta tarkastella tarkemmin vaikuttajien nakokulmaa,

osaamista ja valmiuksia kampanjoiden ROI:n todentamiseksi.
5.4 Tutkimusprosessin ja henkilokohtaisen oppimisen reflektointi

Tassa osiossa esitellaan kriittinen tarkastelu tutkimusmenetelmista ja opinnaytetyon tutkimus-
prosessista. Valittujen tutkimusmenetelmien rajoitteet ja vahvuudet arvioidaan seka avataan tut-
kimuksen aikana nousseita haasteita ja tutkijan henkilokohtaista oppimista. Arvioimalla edella

mainittuja ndkokulmia pyritdan tarjoamaan kattava kokonaiskuva tutkimuksen tdsmallisyydesta.
Tutkimusprosessin arviointi

Opinnaytety6 paatettiin toteuttaa yhteistyona IAB Finlandin kanssa, silla jarjeston nahtiin tarjoa-
van ajankohtaista ja riippumatonta tietoa markkinoinnista ja mediasta Suomessa. Sen yhteis66n

kuuluu niin media- ja markkinointikentan toimistoja, kuin mainostajia. Yhteistyo konkretisoitui



kyselytutkimuksen jakelun kautta: linkki kyselyyn toimitettiin jarjeston toimesta heidan uutiskir-

jeensa kautta sen jasenistolle.

Eniten tutkimuksen kulkuun ja tuloksiin vaikuttavia tekijoita olivat tutkimusasetelman rajaukset,
aineistonkeruun toteutus seka aineistojen analysointiin kaytettavissa ollut aika. Tutkimus raken-
tui monimenetelmallisesti ja seka kysely- ettd haastatteluaineistot tarjosivat hyvin nakokulmia ai-
heeseen. Kuitenkin se, ettad haastatteluaineisto jai yhden haastattelukierroksen varaan, rajasi

mahdollisuuksia syventaa erityisesti yksittaisten teemojen tarkastelua.

Tutkimuskysymykset sailyivat prosessin aikana selkeina ja ohjasivat tutkimusta koko tyon ajan.
Teoreettinen viitekehys tarkentui samanaikaisesti tutkimuksen kanssa, mika vaikutti empiirisen
aineiston lopputulemaan. Aikataulullisesti tutkimusprosessi venyi alkuperaisesta suunnitelmasta.
Tasta syysta analyysin syvyytta jouduttiin arvioimaan realistisesti kdytettavissa olevien resurs-

sien pohjalta.

Tutkimus onnistui kuitenkin tavoitteessaan tuottaa kokonaiskuva vaikuttajamarkkinoinnin mittaa-
misen nykytilasta ja sen kehitystarpeista. Empiirinen aineisto vastasi tutkimuskysymyksiin tarkoi-
tuksenmukaisesti ja aineiston analyysi tuki hyvin viitekehyksessa esitettyja kasitteita ja mittari-
luokittelua. Tutkimusprosessin kokonaisuutena voidaan todeta olleen haastava mutta opettavai-
nen. Se johti tuloksiin, joita voidaan hyddyntaa seka kaytannon kehittamistydssa etta jatkotutki-

muksen suuntien tunnistamisessa.
Tutkimusmenetelmien rajoitteet ja vahvuudet

Tassa opinnaytetydssa sovellettin monimenetelmallista 1ahestymistapaa, jossa yhdistettiin kvan-
titatiivinen kysely ja kvalitatiiviset puolistrukturoidut haastattelut. Tallainen lahestymistapa mah-
dollisti aiheen tarkastelun monipuolisesti. Menetelmavalinnat tukivat tutkimuksen paamaaraa
muodostaa kokonaiskuva vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen nykykaytanndista ja kehi-

tystarpeista.

Kyselytutkimuksen vahvuutena voidaan pitda sen kykya tavoittaa useita eri kohderyhmia ja tuot-
taa vertailukelpoista tietoa. Aineisto mahdollisti erilaisten mittaamiskaytantdjen tunnistamisen
vaikuttajien, myyjien ja ostajien nakokulmista. Kysely tuotti tietoa mittarien yleisyydesta, kam-

panjoiden tavoitteista seka arvioiduista mittaamisen haasteista.

Haastatteluiden vahvuus oli niiden kyky avata ilmiota syvallisemmin ja avata mittaamisen kay-
tannon kokemuksia. Puolistrukturoitu muoto antoi mahdollisuuden tarkentaviin jatkokysymyksiin
ja spontaanien nakokulmien esiintuomiseen. Tama lisasi ymmarrysta esimerkiksi kohderyhmien

valisista painotuseroista.
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Menetelmallisia rajoitteita tarkasteltaessa keskeisimmaksi nousee naytteen koko ja laatu. Kyse-
lyyn vastasi 22 henkil6a ja haastatteluihin osallistui nelja. Vaikka aineisto tarjosi suuntaa antavaa
ja kayttokelpoista tietoa, naytteen pienuus rajoittaa yleistettavyytta. Lisaksi laadullisen aineiston

syvyytta olisi voitu vahvistaa toisen haastattelukierroksen avulla.

Aineistojen yhteensovittaminen ja tasapainoinen tulkinta vaativat huolellista rajaus- ja jasentely-
tyoéta. Tasta huolimatta menetelmavalinta voidaan ndhda tutkimuksen vahvuutena, silla se tuki

monipuolista tarkastelua mittaamisen kehittdmistarpeista.

Tutkimuksen aikana nousseet haasteet

Tutkimuksen aikana merkittdvimmaksi haasteeksi muodostui laajan ja moniulotteisen aineiston
hallinta. Erityisesti monimenetelmallisen lahestymistavan kaytto, joka yhdisti kyselyaineiston ja
puolistrukturoidut haastattelut, edellytti huolellista suunnittelua seka jasentelya Tama vaati aikaa
ja toi esiin tarpeen aiheen tiukkaan rajaamiseen seka tutkimuskysymysten jatkuvaan kirkastami-

seen.

Lisdhaasteita liittyi aikataulun hallintaan: tutkimuksen eri vaiheet etenivat osittain limittain, ja eri-
tyisesti aineiston keruun ja analyysin paallekkaisyys vaikutti kirjoitusprosessin rytmittamiseen.
Haastatteluaineiston syventava toinen kierros jai toteuttamatta, mika rajoitti mahdollisuutta tar-

kentaa esiin nousseita teemoja entista perusteellisemmin.

My6s mittaamisen kirjallisuuden soveltaminen suomalaiseen kontekstiin vaati kriittista pohdintaa.
Useat I&hteet perustuivat laajempiin kansainvalisiin markkinoihin, mika edellytti tarkkuutta niiden

tulkinnassa ja erojen tiedostamisessa.

Kaikista haasteista huolimatta tutkimusprosessi mahdollisti kokonaiskuvan muodostamisen ja
tarjosi perustellut ehdotukset mittaamisen kehittdmiseksi. Tutkimus pysyi johdonmukaisena,

vaikka yksittaiset vaiheiden etenemiset erosivat alkuperaisesta suunnitelmasta.
Henkilokohtaisen oppimisen reflektointi

Opinnaytety6 tekeminen sijoittui syksysta 2024 kevaaseen 2025. Tutkimuksen varsinainen teo-
riapohja luotiin tammi-helmikuussa 2025, jolloin tyon kirjoitettiin lisaksi alustavat versiot tyon joh-
dannosta seka menetelmaluvusta, seka kirkastettiin tutkimuskysymykset lopulliseen muotoonsa.

Tietoperustaa taydennettiin aineiston keruun rinnalla huhtikuussa 2025.

Tutkimusaihe nousi suoraan tyoelamalahtoisesta tarpeesta vaikuttajamarkkinointiin liittyvan liike-

toimintahyddyn parempaan perustelemiseen. Vaikka vaikuttajamarkkinoinnin koettu arvo on
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usein selva esimerkiksi markkinointitimien keskuudessa, sen tuottaman hyodyn osoittaminen

paatdksenteon tueksi erityisesti budjettikeskusteluissa on osoittautunut haastavaksi.

Opinnaytetyoprosessi osoittautui huomattavasti moniulotteisemmaksi ja hitaammaksi kokonai-
suudeksi kuin ennakkoon oli arvioitu. Tama konkretisoi odotusten hallinnan ja tutkimuksenaikai-
sen projektinhallinnan keskeista roolia osana akateemista tyoskentelya. Erityisesti aiheen kiteyt-
tamisen merkitys korostui: ilman tarkkarajaista tutkimuskysymysta olisi ollut vaikeaa sailyttaa
johdonmukaisuutta moniulotteisen aineiston analysoinnissa. Monimenetelmallinen tutkimusote
edellytti tarkkuutta tarkkuudelle ja asetti vaatimuksia aineistojen rinnakkaiselle tulkinnalle. Tutki-
jan aiempi tydkokemus alalta tarjosi hyvat Iahtdkohdat ilmidn ymmartamiseen, mutta tutkimuk-
sen myota syntyi uudenlaista kriittisyytta niin aiempiin olettamuksiin kuin kaytantdihin vaikuttaja-

markkinoinnin mittaamisesta.

Tutkimuksen tavoitteena oli hahmottaa ilmidn kokonaiskuva, muodostaa nakemys mittaamisen
nykykaytannoista ja luoda edellytyksia suomalaisen vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisen
kehittamiselle. Haastavimmaksi vaiheeksi osoittautui monitahoisen aineiston kokoaminen yhte-
naiseksi, luotettavaksi ja uskottavaksi kokonaisuudeksi. Yhtena haasteena oli myos se, etta tut-
kimuksen laadullinen osa jai yhden haastattelukierroksen varaan. Toinen haastattelukierros olisi
mahdollistanut syvemmalle menevan ilmidtulkinnan ja selkeyttanyt esimerkiksi eri kohderyhmien

kasityksia ROI:n muodostumisesta (Kananen 2017, 95).

Tutkimusprosessi opetti valtavasti akateemisen tutkimuksen eri osa-alueista. Tydskentelypro-
sessin aikana kehittyi ymmarrys tutkimuksellisen ajattelun monikerroksisuudesta. Etenkin mittaa-
misen viitekehyksen rakentaminen ja sen operationalisoiminen kampanjatasolle edellytti seka
kriittista tarkastelua ettd kompromisseja. Teoreettinen pohja antoi tutkimukselle suunnan, mutta
tutkimusprosessin aikana korostui myos kaytannon kontekstin ja empiirisen aineiston rajallisuu-
den vaikutus. Jatkokehitysta varten voidaan suositella kysymyslomakkeen huolellista pilotointia
erityisesti silloin, kun vastaajaryhmia on useita ja kysymysten taytyy olla keskenaan vertailukel-

poisia.

Kokonaisuutena opinnaytetyon kirjoittaminen on vahvistanut seka teoreettista ymmarrysta etta
kaytannon valmiuksia vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa, toteuttamisessa ja tulosten arvi-
oinnissa. Tyoskentely tutkimuksen parissa syvensi tutkijan nakokulmaa vaikuttajamarkkinoinnin
mittaamisen monimuotoisuudesta ja osoitti, etta aidosti tuloksellinen kampanjasuunnittelu vaatii
selkeita tavoitteita, toimivia mittareita seka eri sidosryhmien osallistamista. Samalla vahvistui na-

kemys siita, etta mittaamisen kehittaminen toimii strategisena arvonluonnin valineena.



72

Opinnaytety6 tuo arvokkaan lisan viela suhteellisen vahan tutkittuun aiheeseen, erityisesti suo-
malaisten vaikuttajien kanssa tehtavan kaupallisen yhteistyon nakokulmasta. Tutkimus antaa
paitsi kaytannon vaikuttajamarkkinoinnin strategiseen suunnitteluun tukea, mutta antaa nakokul-
maan myOs akateemiseen keskusteluun siita, miten digitaaliset mielipidejohtajat, vaikuttajat,
muokkaavat kuluttajakayttaytymista ja mainostajien toimintatapoja. Suomalaisessa vaikuttaja-
markkinointikentassa ei ole talla hetkella vakiintunutta tapaa, jolla sitd mitataan. Useimmiten mit-
taaminen pohjautuu yha yksittaisiin lukuihin tai mittareihin, joiden lilkketoiminnallisen vaikutuksen

todentaminen jaa epaselvaksi.
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Liite 1. Tutkimustiedote

Tutkimustiedote

Opinnaytetyo, ylempi AMK: Vaikuttajamarkkinoinnin ROI: mittaamisen kehittdminen Suomessa
Oppilaitos: Haaga-Helia ammattikorkeakoulu

Opiskelija: Susanna Lustig, susanna.lustig@myy.haaga-helia.fi

Ohjaava opettaja: raportista poistettu ohjaavan opettajan henkilotiedot

Opinnaytetyon yhteistyokumppani: IAB Finland

Aineiston keruun tavoite:

Haastattelun tavoitteena on kerata tietoa suomalaisilta vaikuttajamarkkinoinnin parissa toimivilta
yrityksilté niiden tavoista ostaa, myyda ja mitata vaikuttajamarkkinointia seka kerata tietoa sosiaali-
sen median vaikuttajilta heidan tavoistaan mitata kampanjoitaan.

Opinnaytety0 pyrkii tuottamaan kehitysehdotuksia vaikuttajamarkkinointi-investointien arvon mit-
taamiseen Suomessa.

Haastattelut toteutetaan puolistrukturoituina teemahaastatteluina tietoturvallisessa verkko-
ymparistossa Haaga-Helian tunnusten alaisessa Teams-kokouksessa.

Osallistuminen kesto:
Haastatteluun osallistuminen kestéda n. 1 h.

Tutkittavan ei tarvitse valmistautua haastatteluun eika siihen osallistuminen edellyta taustatietojen
hankintaa.

Vapaaehtoisuus ja suostumuksen peruuttaminen:

Osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista. Suostumuksen voi peruuttaa kirjallisesti sahképos-
titse 20.4.2025 mennessa. Huomaa, etta jo analysoidusta tutkimustuloksista yhden tutkittavan
osuutta ei voida jalkikateen poistaa.

Osallistumisen hyodyt:

Osallistumalla tutkimukseen tutkittava edistaa vaikuttajamarkkinointialan kehitysta ja on mukana
vaikuttamassa tavoiteltujen mittaamiseen liittyvien kehitysehdotusten muodostumiseen. Tutkimus
tuottaa vaikuttajamarkkinoinnin parissa toimiville tahoille hyddyllistd tietoa aiheesta, joka koskettaa
I&heisesti eri sidosryhmia edusti sitten myyjaa, ostajaa tai vaikuttajaa.

Aineiston kasittely:

Aineiston kasittelyyn ja sailytykseen kaytetaan Haaga-Helian tarjoamia tallennuspalveluita ja analy-
sointiohjelmia. Aineistossa ei kasitella henkilotietoja. Aineisto havitetaan viimeistaan 31.12.2025.

Aineistoa ei luovuteta muille tahoille.
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Tuloksista tiedottaminen:

Opinnaytetyoraportti julkaistaan Theseus-verkkokirjastossa toukokuussa 2025.
Rahoitus ja mahdolliset intressiristiriidat:

Opinnaytetyolla ei ole rahoittajaa eika tutkimuksessa ei ole tunnistettu intressiristiriitoja.
Lisatiedot:

Susanna Lustig
susanna.lustig@myy.haaga-helia.fi

Edella mainittu tutkimustiedotteen sisalto kertoo ymmarrettavasti, mita tutkimus koskee, mita osal-
listuminen tarkoittaa, mihin dataa kaytetaan ja miten sita sailytetdan. Tutkittavalle on annettu yh-
teystiedot ja mahdollisuus esittda kysymyksia ja saada vastauksia kysymyksiin.
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Liite 2. Suostumuslomake
Suostumuslomake

Annan suostumukseni osallistumisesta vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen kehittdmiseen pyr-
kivaan tutkimukseen liitteena olevan tutkimustiedotteen mukaisesti.

Edella mainitun tutkimustiedotteen sisaltd on kerrottu minulle ja ymmarran mita tutkimus koskee,
mita osallistuminen tarkoittaa minulle, mihin antamaani dataa kaytetaan ja miten sita sailytetaan.
Minulla on ollut mahdollisuus esittaa kysymyksia ja olen saanut riittdvan vastauksen kaikkiin kysy-
myksiini.

Ymmarran, etta osallistuminen tutkimukseen on vapaaehtoista. Olen selvilld siita, etta voin peruut-
taa taman suostumukseni koska tahansa syyta ilmoittamatta ja esimerkiksi keskeyttaa haastattelun
niin halutessani.

Suostumuksen voi peruuttaa kirjallisesti sahkopostitse 20.4.2025 mennessa. Huomaa, etta jo ana-
lysoidusta tutkimustuloksista yhden tutkittavan osuutta ei voida jalkikateen poistaa.

Lisatietoja tutkimuksesta antaa: Susanna Lustig susanna.lustig@myy.haaga-helia.fi

Allekirjoituksellani vahvistan, ettd annan suostumukseni tutkimukseen osallistumisesta.

Suostumuksen antajan nimi

Paivays Allekirjoitus



Liite 3. Sahkoisen kyselytutkimuksen sisélto, myyjalle suunnatut kysymykset

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI: mittaamisen kehittdminen Suomessa

(@) Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (¥)

Hei vaikuttajamarkkinoinnin ammattilainen!

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn, jonka tavoitteena on tuottaa kehitysehdotuksia
vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen Suomessa.

Lammin kiitos jo etukateen ajastasi.

Ystavallisin terveisin
Susanna Lustig

1. Olen tutustunut tutkimustiedotteeseen ja annan suostumukseni tutkimukseen
osallistumiseen. *

O kylla

O En. Kyselyyn vastaaminen edellyttad suostumuksen antamisen.

Seuraava

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI: mittaamisen kehittdminen Suomessa

@ Pakolliset kysymykset merkitty téhdella (*)

Jos tyonkuvaasi sisdltyy useampi rooleista, vastaa sen roolin kautta, jonka parissa tydskentelet eniten.

2.0len*

O vaikuttajamarkkinoinnin myyja
QO vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

QO vaikuttaja

[ Edellinen ][ Seuraava J
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Vaikuttajamarkkinoinnin myyja

13. Yrityksemme myy vaikuttajamarkkinointia asiakasyrityksillemme:

(O Emme myy. Et ole valitettavasti kyselyn kohderyhméé ja kysely paéttyy.
QO Alle 50 000 eur vuodessa

(O 50000-199 999 eur vuodessa

(O 200 000-500 000 eur vuodessa

O YIi 500 000 eur vuodessa

14. Yrityksemme myy vaikuttajamarkkinointikampanjoita paasaantdisesti:

QO suoraan asiakkaille
QO mediatoimistoille

O muy, mika?

15. Milld keinoin yrityksenne mittaa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia?

[] Emme mittaa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia

[] Tutkimme asiakkaidemme brénditunnettuuden kehittymista
[] Ansaitun median arvon (EMV) kautta

[] Asiakkaalta saadun palautteen perusteella

|:| Vaikuttajalta saadun palautteen perusteella

O Seuraamme itse KPI-tavoitteiden toteutumista kampanjan aikana ja optimoimme sisalt6ja
tarvittaessa

[] Tavoittavuus (reach)

[] Nayttokerrat (views)

[] sitoutuneisuusaste

[] Kiikkausten maara (CTR)

|:| Analysoimme vaikuttajan yleison reaktioita sisaltoon

D Analysoimme vaikuttajan yleisén kommenttien savya

[ Muu, mika?
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16. Mitka ovat yrityksellenne tarkeimmat mittarit vaikuttajamarkkinoinnin ROIl:n
todentamiseksi?

[[] Emme kéyta mittareita ROL:n todentamiseksi

[[] Tutkimme branditunnettuuden kehitysta

[[] Tilaukset / suora myynti

|:] Vaikuttajien kampanjakoodien kayton maara

D Rekisterdityneen kayttaja-/asiakasméaaran kasvu

|:] Verkkosivuvierailut tai muu liilkenteen ohjautuminen (CTR)
[[] Uuden asiakkaan hankinnan kustannus

[[] Asiakkaan elinkaariarvo (CLV)

[] sosiaalisen kanavien seuraajamazran kasvu

[[] Asiakkaan sosiaalisen median tilien tavoittavuuden kasvu
[[] Asiakkaalta saatu tieto ROI:sta

[ Muu, mika?

17. Mita mittareita kaipaisitte lisda ROIl:n seurantaan?

18. Milla keinoin vaikuttajamarkkinoinnin kautta saatua suoraa myyntid asiakkaalle

mitataan yrityksessanne?

[[] Emme seuraa asiakkaalle tuotettua myyntia

E] UTM-linkkien, alennuskoodien tai affiliate-jarjestelmien kaytto

|:] Seuraamme vaikuttajakohtaista konversioprosenttia

E] Pyydamme asiakkaalta itse tietoa myyntiluvuista

[[] Asiakkaat toimittavat meille tietoa tuloksista

E] Analysoimme vaikuttajan sisallon toimivuutta erilaisten mittareiden kautta

[ Muu, mika? | |

19. Kuinka mor tapauk yrityksemme kdy |api kaupallisen kampanjan
onnistumista ja optimoi sitd kampanjan aikana vaikuttajan kanssa:

Q eikoskaan
O 25%

QO 50%

O 75%

QO 100%
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20. Kuinka monessa tapauksessa yrityksemme kdy lapi kaupallisen kampanjan
onnistumista ja optimoi sitd kampanjan aikana asiakkaan kanssa:

QO eikoskaan
O 25%

QO 50%

O 75%

QO 100%

21. Miten vaikuttajamarkkinointikampanjoiden raportointia tulisi kehittaa yrityksessanne,
jotta se palvelisi asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla tulosten todentamisen
nakokulmasta?

|:| Raportointisyklin tulisi olla lyhyempi

[] Raportoitavien lukujen tulisi vastata paremmin kampanjan tavoitteisiin
|:] Tarvitsemme raportointityokaluja

D Asiakkaan tulisi kertoa mita lukuja he haluavat raportoitavan

|:| Asiakkaan olisi hyva mééritella tavoitteet paremmin

] Vaikuttajia tulisi osallistaa
raportointiin, miten?

] Muu, mika? |

22. Mitka ovat tarkeimmét syyt sille, ettd myymanne vaikuttajamarkkinointikampanjat eivat
ole saavuttaneet haluttuja tuloksia?

[] Asiakkaan briiffi on ollut epaselva

[] vaikuttajan siséits ei ole vastannut briiffi&

|:| Asiakas ei ole toimittanut selkeita tavoitteita kampanjalle

[] vaikuttajalle ei ole kommunikoitu tavoitteita tarpeeksi selkedsti
|:| Vaikuttaja on ollut vaara brandmatch kampanjaan

[ Muu, mika? |

32. Haluatko lis&ta viela jotain vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisesta?

{ Edellinen H Laheta ]
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Liite 4. Sahkoisen kyselytutkimuksen sisilto, ostajalle suunnatut kysymykset

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI: mittaamisen kehittdminen Suomessa

(@) Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (¥)

Hei vaikuttajamarkkinoinnin ammattilainen!

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn, jonka tavoitteena on tuottaa kehitysehdotuksia
vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen Suomessa.

Lammin kiitos jo etukateen ajastasi.

Ystavallisin terveisin
Susanna Lustig

1. Olen tutustunut tutkimustiedotteeseen ja annan suostumukseni tutkimukseen
osallistumiseen. *

O kylla

O En. Kyselyyn vastaaminen edellyttad suostumuksen antamisen.

Seuraava

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI: mittaamisen kehittdminen Suomessa

‘ (@) Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Jos tyonkuvaasi sisdltyy useampi rooleista, vastaa sen roolin kautta, jonka parissa tydskentelet eniten.

2.Olen*

O vaikuttajamarkkinoinnin myyja
O vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

QO vaikuttaja

{ Edellinen H Seuraava ]




Vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

3. Ostan / yrityksemme ostaa vaikuttajamarkkinointia:

O En osta. Valitettavasti et kuulu kyselyn kohderyhmaan ja kysely paattyy.
QO alle 50 000 eur vuodessa

(O 50000-199 999 eur vuodessa

(O 200 000-500 000 eur vuodessa

O yli 500 000 eur vuodessa

4. Ostan / yrityksemme ostaa vaikuttajamarkkinointia padsaantdisesti:

QO suoraan vaikuttajilta

QO vaikuttajamarkkinointitoimistoilta
O vaikuttajamanageritoimistoilta
QO mediatoimistoilta

O muy, mika?

5. Milld keinoin yrityksenne mittaa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia?

[[] Emme mittaa vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia
[] Tutkimme brénditunnettuuden kehitysté

[[] Ansaitun median arvon (EMV) kautta

[] vaikuttajalta saadun palautteen perusteella

D Seuraamme itse KPI-tavoitteiden toteutumista kampanjan aikana ja optimoimme sisélt6ja
tarvittaessa

[] Tavoittavuus (reach)

[] Nayttokerrat (views)

[] sitoutuneisuusaste

[] Kiikkausten maéra (CTR)

|:| Analysoimme vaikuttajan yleison reaktioita sisaltoon

|:| Analysoimme vaikuttajan yleison kommenttien savya

] Muu, mika?
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6. Mitka ovat yrityksellenne tarkeimmat mittarit vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n
todentamiseksi?

[[] Emme kayta mittareita ROI:n todentamiseksi

[[] Tutkimme brénditunnettuuden kehitysté

[ Tilaukset / suora myynti

|:| Vaikuttajien kampanjakoodien kdyton maara

D Rekisterdityneen kayttaja-/asiakasmaéaran kasvu

[] verkkosivuvierailut tai muu likenteen ohjautuminen (CTR)
[[] Uuden asiakkaan hankinnan kustannus

[[] Asiakkaan elinkaariarvo (CLV)

[] sosiaalisen kanavien seuraajamaarén kasvu

[] Sosiaalisen median tilien tavoittavuuden kasvu

] Muu, mika?

7. Mita mittareita kaipaisitte lisda ROI:n seurantaan?

8. Milla keinoin vaikuttajamarkkinoinnin kautta saatua suoraa myyntia mitataan
yrityksessdnne?

[] suoraa myyntia ei mitata téll4 hetkelld

|:| Verkkokaupan myyntidatan seuranta kampanjan aikana

|:| UTM-linkkien, alennuskoodien tai affiliate-jarjestelmien kaytto

|:| Jélleenmyyjien myyntidatan seuranta (kampanjan aikana ja sen jalkeen)
[] pitkan aikavalin myynnin seuranta

[] seuraamme vaikuttajakohtaista konversioprosenttia

[ Muu, mika? | |

9. Kuinka monessa tapauksessa yritytksemme kay |api kaupallisen kampanjan onnistumista
vaikuttajan kanssa:

QO eikoskaan
O 25%

QO 50%

O 75%

O 100%
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10. Kuinka monessa tapauksessa yrityksemme optimoi kampanjasiséltdja kampanjan
aikana vaikuttajan kanssa:

QO eikoskaan
O 25%

QO 50%

O 75%

O 100%

11. Miten vaikuttajamarkkinointikampanjoiden raportointia tulisi kehittdd myyjatahojen
toimesta, jotta se palvelisi teidédn yrityksenne tarpeita parhaalla mahdollisella tavalla?

|:| Raportointisyklin tulisi olla lyhyempi
|:| Raportoitavien lukujen tulisi vastata paremmin kampanjan tavoitteita
|:| Myyjien tulisi kdyttaa raportointityokaluja

[] Meidan tulisi kertoa selkeammin mité lukuja haluamme raportoitavan

|:| Vaikuttajia tulisi osallistaa raportointiin, miten? l

[ Muu, mika? | |

12. Mitka ovat tarkeimmét syyt sille, etteivat ostamanne vaikuttajamarkkinointikampanjat
ole saavuttaneet haluttuja tuloksia?

32. Haluatko lisata viela jotain vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisesta?

[ Edellinen H Laheta ]
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Liite 5. Sahkoisen kyselytutkimuksen sisélto, vaikuttajalle suunnatut kysymykset

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI: mittaamisen kehittdminen Suomessa

(@) Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (¥)

Hei vaikuttajamarkkinoinnin ammattilainen!

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn, jonka tavoitteena on tuottaa kehitysehdotuksia
vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen Suomessa.

Lammin kiitos jo etukateen ajastasi.

Ystavallisin terveisin
Susanna Lustig

1. Olen tutustunut tutkimustiedotteeseen ja annan suostumukseni tutkimukseen
osallistumiseen. *

O kylla

O En. Kyselyyn vastaaminen edellyttad suostumuksen antamisen.

Seuraava

Vaikuttajamarkkinoinnin ROI: mittaamisen kehittdminen Suomessa

‘ @ Pakolliset kysymykset merkitty téhdella (*)

Jos tyonkuvaasi sisdltyy useampi rooleista, vastaa sen roolin kautta, jonka parissa tydskentelet eniten.

2.0len*

O vaikuttajamarkkinoinnin myyja
QO vaikuttajamarkkinoinnin ostaja

QO vaikuttaja

[ Edellinen ][ Seuraava J




Vaikuttaja

23. Myymieni kampanjoiden arvo kanavissani vuositasolla:

O En tee kaupallisia kampanjoita. Valitettavasti et kuulu tutkimuksen kohderyhmaan,
kysely paattyy.

QO Alle 50 000 eur vuodessa

(O 50000-199 999 eur vuodessa
(O 200 000-500 000 eur vuodessa
QO YIi 500 000 eur vuodessa

24. Mika on paaasiallinen Iahde vaikuttajamarkkinointikampanjoille kanavillasi?

O Myynitse
O Minulla on myyja/manageri

QO Vaikuttajamarkkinointitoimistot
O Mediatoimistot

O Muy, mika?

25. Milld keinoin mittaat omien kaupallisten kampanjoidesi tuloksia?

|:| En mittaa kampanjoideni tuloksia

|:| Asiakkaalta saadun palautteen perusteella

[] Ansaitun median arvon (EMV) kautta

|:| Seuraan itse KPI-tavoitteiden toteutumista kampanjan aikana ja optimoin siséltoja tarvittaessa
[] Tavoittavuus (reach)

[] Néyttokerrat (views)

[ sitoutuneisuusaste

[] Klikkausten maéra (CTR)

[] Analalysoin yleiséni reaktioita siséltdén

[] Analysoin yleiséni kommenttien savya

[ Muuy, mika?
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26. Mitka ovat sinulle tarkeimmaét mittarit kampanjoidesi ROI:n (vaikuttajamarkkinointi-
investoinnin tuotto) todentamiseksi?

E] En mittaa kampanjoideni ROl:ta

[] Tilaukset / suora myynti

|:| Kampanjakoodien kdyton maara

E] Rekisterdityneen kayttéja-/asiakasmaéaran kasvu

[] verkkosivuvierailut tai muu likenteen ohjautuminen (CTR)
[[] Uuden asiakkaan hankinnan kustannus

[[] Asiakkaan elinkaariarvo (CLV)

[[] Asiakkaan sosiaalisen kanavien seuraajaméaérén kasvu
[[] Asiakkaan sosiaalisen median tilien tavoittavuuden kasvu
[[] Asiakkaalta saatu tieto ROl:sta

] Muu, mika? | |

27. Miten usein seuraat kampanjan aikana, onko kampanja téyttanyt sille asetetut
tavoitteet?

QO En lainkaan, miksi? |

QO Paivittéin

QO Viikoittain

O Kuukausittain
QO Kvartaaleittain
O Muu, mika?

28. Kuinka suuresta osasta kampanjoita saat tietoa yhteistydkumppanilta/asiakkaalta
tavoitteiden tayttymisestd kampanjan jalkeen?

O Enkoskaan
O 25%
O 50%
O 75%
QO 100%
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29. Milla keinoin mittaat kaupallisen kampanjan kautta asiakkaalle tullutta suoraa myynti&?

[] En mittaa asiakkaalle tuotettua myynti&

E] Saan palautetta yleisoltani heidan ostopaatoksistaan

[[] Pyydan itse tietoa asiakkalta myyntiluvuista

[[] Asiakkaat toimittavat minulle tietoa myyntiluvuista

|:] Analysoin kampanjasiséltoja erilaisten mittareiden kautta

[] Analysoin kampanjan klikkauksia (CTR)

E] UTM-linkkien, alennuskoodien tai affiliate-jarjestelmien kaytto
[] seuraan konversioprosenttiani

[J Muu, mika? | |

30. Mité asiakkaasi voisivat tehda toisin, jotta kaupalliset kampanjat olisivat
tuloksellisempia kanavissasi?

[] Antaa selkeampia tavoitteita siséllon suunniteluvaiheessa

D Antaa enemman palautetta siséllon toimivuudesta kampanjan aikana

E] Antaa vapaammat kadet toteuttaa siséltéa parhaaksi katsomallani tavalla
[[] Antaa enemman ohjeita sis&llén toteuttamiseksi

[] ottaa minut mukaan kampanjan suunnittelutydhén

[ Muu, mika?

31. Mitka ovat tarkeimmat syyt sille, etteivat kaupalliset kampanjasi ole saavuttaneet
haluttuja tuloksia?

32. Haluatko lisata vield jotain vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisesta?

[ Edellinen H Laheta J
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Liite 6. Puolistrukturoitu teemahaastattelu, ostajalle suunnatut kysymykset
1. Kerro roolistasi ja siita, miten olet mukana vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa.
2. Millainen rooli vaikuttajamarkkinoinnilla on teidan markkinointistrategiassanne?
3. Miten mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia talla hetkella?

4. Millaisia mittareita kaytatte ostamienne vaikuttajayhteistdiden arvioimiseen? (esim. myynti, en-
gagement, reach, klikkaukset, brandivaikutus...)

5. Mitka mittarit ovat teille tarkeimpia — ja miksi juuri ne?

6. Milla tydkaluilla tai tavoilla naita mittareita seurataan?

7. Kuinka usein tuloksia analysoidaan ja miten niista viestitdan eteenpain myyjijille ja vaikuttajille?
8. Mita haasteita kohtaatte vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa?

9. Millaisia mittareita toivoisit vaikuttajamarkkinoinnissa olevan kaytossa tulevaisuudessa?
10. Jos voisit parantaa yhta osa-aluetta mittaamisessa, mika se olisi?

11. Miten tuloksia kaytetadn kampanjoiden optimoinnissa tai jatkopaatoksissa?

12. Ovatko mittaustulokset mukana vaikuttajavalinnoissa?

13. Milla perusteella maarittelette, oliko yhteistyd onnistunut?

14. Miten toivoisit myyjien tai vaikuttajien osallistuvan mittaamiseen?

15. Millaista dataa toivoisit saavasi myyjilta tai vaikuttajilta?

16. Kuinka aktiivisesti myyjat ja vaikuttajat osallistuvat mittaamisen suunnitteluun?

17. Miten vaikuttajamarkkinoinnin myyntia ja ostamista tulisi kehittdd markkinalla, jotta ROI tulisi

paremmin huomioiduksi myynti- ja ostovaiheessa?
18. Millaisena naet vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden Suomessa?

19. Haluatko lisata viela jotain vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisesta?
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Liite 7. Puolistrukturoitu teemahaastattelu, myyjalle suunnatut kysymykset
1. Kerro roolistasi ja siita, miten olet mukana vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa.
2. Miten mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia talla hetkella?
3. Miten asiakkaat yleensa toivovat vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia mitattavan?

4. Millaisia mittareita kaytatte myymienne vaikuttajayhteistéiden arvioimiseen? (esim. myynti, enga-
gement, reach, klikkaukset, brandivaikutus...)

5. Mita mittareita te itse tarjoatte tai suosittelette asiakkaillenne?
6. Mitka mittarit ovat teille tarkeimpia — ja miksi juuri ne?
7. Milla tydkaluilla tai tavoilla naita mittareita seurataan?

8. Kuinka usein tuloksia analysoidaan ja miten niista viestitdan eteenpain asiakkaille ja vaikutta-

jille?

9. Mika nykyisessa mittaamisessa toimii hyvin?

10. Missa naet eniten kehitettdvaa tai haasteita?

11. Mita haasteita kohtaatte vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa?

12. Millaisia mittareita toivoisit vaikuttajamarkkinoinnissa olevan kaytdssa tulevaisuudessa?
13. Jos voisit parantaa yhta osa-aluetta mittaamisessa, mika se olisi?

14. Miten tuloksia kaytetdan kampanjoiden optimoinnissa tai jatkopaatoksissa?
15. Ovatko mittaustulokset mukana vaikuttajavalinnoissa?

16. Milla perusteella maarittelet, oliko yhteistyd onnistunut?

17. Miten toivoisit asiakkaiden tai vaikuttajien osallistuvan mittaamiseen?

18. Millaista dataa toivoisit saavasi vaikuttajalta tai asiakkailta?

19. Kuinka aktiivisesti asiakkaat osallistuvat mittaamisen suunnitteluun?

20. Miten vaikuttajamarkkinoinnin myyntia ja ostamista tulisi kehittda markkinalla, jotta ROI tulisi

paremmin huomioiduksi myynti- ja ostovaiheessa?



21. Millaisena naet vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden Suomessa?

22. Haluatko lisata viela jotain vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisesta?
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Liite 8. Puolistrukturoitu teemahaastattelu, vaikuttajalle suunnatut kysymykset

1

. Kerro roolistasi ja siita, miten toteutat vaikuttajamarkkinointia kanavillasi.

. Mitka ovat paaasialliset asiakkaat, joille myyt kampanjoita?

. Miten ja milla mittareilla mittaat kampanjoidesi tuloksia talla hetkella?

. Kuinka aktiivisesti osallistut tai sinua osallistetaan kampanjoiden tavoitteiden maarittelyyn?
. Mitka mittarit ovat sinulle tarkeimpia — ja miksi juuri ne?

. Milla tyokaluilla tai tavoilla naité mittareita seurataan?

. Kuinka usein analysoit kampanjoidesi tuloksia yhdessa asiakkaan kanssa?

. Mita haasteita kohtaat kampanjoidesi mittaamisessa?

. Jos voisit parantaa yhta osa-aluetta mittaamisessa, mika se olisi?

10. Millaisia mittareita toivoisit vaikuttajamarkkinoinnissa olevan kaytdssa tulevaisuudessa?

11. Jos voisit parantaa yhta osa-aluetta mittaamisessa, mika se olisi?

12. Miten hyddynnat aikaisempien kampanjoiden tuloksia myynnissa?

13. Miten toivoisit myyjien tai asiakkaiden osallistuvan mittaamiseen?

14. Millaista dataa toivoisit saavasi asiakkailta?

15. Miten vaikuttajamarkkinoinnin myyntia ja ostamista pitaisi kehittaa, jotta se tukisi tulokselli-

suutta parhaiten omilla kanavillasi?

16. Millaisena naet vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden Suomessa?

17. Haluatko lisata viela jotain vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittaamisesta?



