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Digitaalisen markkinoinnin kehittyessa vaikuttajamarkkinoinnilla on yha suurempi rooli yri-
tysten markkinoinnissa. Kuluttajien huomiosta kilpaillaan useassa eri kanavassa samanai-
kaisesti ja uusimpien tutkimusten perusteella voidaan ndhda, ettd suuri osa mainonnasta
arsyttaa, kun taas suosittelua pidetaan luotettavana. Tubettajat, bloggaajat ja Instagram-
tahdet ovat nykyajan julkkiksia, varsinkin nuoremmalle kohderyhmalle, joilla on suuri maara
seuraajia sosiaalisen median kanavissa. Vaikuttajia hyodyntamalla yritys voi esimerkiksi
kasvattaa tuotteen tai palvelun tietoisuutta muuten hankalasti tavoitettavasta kohderyh-
massa ja nain kasvattaa kokonaismyyntiaan ja markkinaosuuttaan.

Taman opinnaytetydn paatavoitteena on toimia erdanlaisena oppaana, joka kertoo markki-
noinnin parissa tyoskentelevalle tyontekijalle, mita vaikuttajamarkkinoinnin ja yhteistyon to-
teuttaminen vaatii ja miten mainostaja voi siita hyotya.

Opinnaytetyon lukemalla lukija ymmartaa mita vaikuttajamarkkinointi on, mika sen nykytila

on seka miten silla tavoitetaan yleisda ja vaikutetaan kuluttajien ostopaatoksiin. Lisaksi kat-
sastetaan myos sosiaalisen median eri kanavien kayttoon Suomessa ja esitellaan yksi vai-
kuttajamarkkinointiin liittyva case-esimerkki onnistuneesta ja moniulotteisesta kaupallisesta
yhteistyOsta.

Opinnaytetydhdn on hyddynnetty havaintoja ja oppeja jo tehdyista tutkimuksista. Tutkimuk-
set ovat maksimissaan muutaman vuoden vanhoja. Lahteind on muutoin kaytetty paaosin
verkkojulkaisuja aiheen tuoreuden johdosta. Markkinoinnin ja viestinnan suunnittelun kan-
nalta kuitenkin vanhat tunnetut teoriat patevat yha. Opinnaytetydsta on erityisesti hyotya
markkinoinnin parissa tyoskenteleville, jotka haluavat kehittaa itsedan digitaalisen markki-
noinnin parissa.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on esitelld ja avata vaikuttajamarkkinoinnin maailmaa
markkinoinnin parissa tyéskenteleville. Digitaalisen murroksen my6ta kuluttajien tavoitta-
minen on pirstaloitunut. Kuluttajat tormaavat nykypaivana paivittaisella tasolla mainosta-
jien yhteishuutoon useassa eri kanavassa. Vaikuttajat ovat nousseet varsinkin nuorem-
man kohderyhman nykyajan idoleiksi, joista he ottavat paljon vaikutteita. Vaikuttajaksi voi-
daan maaritella henkild, jolla on seuraajia jossain sosiaalisen median kanavassa, oli han
sitten tunnettu urheilija, muusikko, yrityspaattaja tai tuiki tavallinen henkild, joka sattuu tyk-
kaamaan kauneudenhoitotuotteista. Yleisimpia kanavia, joita vaikuttajat hyodyntavat paa-
osin ovat muun muassa blogit, YouTube-kanavat ja Instagram-tilit. Erilaisia vaikuttajia I0y-
tyy laidasta laitaan, jolloin I1ahes jokaiselle I0ytyy yksi tai useampi sosiaalisessa mediassa
seurattava henkilo. Samaan aikaan kuitenkin uutisoidaan myos brand safety -tapauksista,
jossa vaikuttaja toimii hyvien tapojen vastaisesti, toimien samanaikaisesti yrityksen mai-

noskasvona, joka ei halua olla osa huonoa kaytosta.

Tiivistettynd voidaan ajatella, ettd vaikuttajamarkkinointi toimii kuten perinteinen puskara-
dio, mutta paljon laajemmassa skaalassa, joka on nykyaan levittaytynyt nykyaan sosiaali-
sen median kanavista myds kaupallisen television ja muun median puolelle. Julkaisun tai
sisallon julkaisema vaikuttaja kirjoittaa, kuvaa tai muilla keinon tuo esille tuotetta tai palve-
lua koskevaa tietoa, josta vaikuttaja saa korvauksen mainostavalta yritykselta. Kuten
muun markkinointiviestinnan, myos vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena on kasvattaa tie-
toisuutta, vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin ja lopulta kasvattaa myyntia ja markkina-

osuutta.

Vaikuttajamarkkinoinnin voidaan nahda olevan jokaisen mainostavan yrityksen hyodyn-
nettavissa ja osa jokapaivaista kuluttajan arkea. Nykypaivana voidaan ndhda erityisesti
erilaisten muoti ja kauneus -brandien hyddyntavan paljon vaikuttajamarkkinointia, mutta
yhtalailla vaikuttajia voidaan hyodyntaa B2C:n lisaksi myos B2B-puolella ja julkisella sek-
torilla. (Ahjo 2018.)

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Opinnaytetydn aihe on rajattu vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntadmiseen. Opas ei ota kan-
taa vaikuttajamarkkinoinnin tarkempaan hinnoitteluun, eri vaikuttajien yksilokohtaiseen
vertailuun tai markkinointiviestinnan luovaan puoleen, mutta se antaa hyvat edellytykset
vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelun aloittamiseen osana oman yrityksen kampanja- ja

strategiatyota.



Paatavoite on laatia opas, joka kertoo markkinoinnin parissa tyoskentelevalle tyontekijalle,
mita vaikuttajamarkkinoinnin ja yhteistyon toteuttaminen vaatii ja miten mainostaja voi siita

hyotya.

Alatavoitteet ovat kertoa lukijalle:

Mita vaikuttajamarkkinointi on
Mita vaikuttajayhteistydssa on huomioitava
Mita eri kanavia tai toimintatapoja vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan hyddyntaa

Miten vaikuttajamarkkinointia tulisi mitata

o kw0 Dd =

Miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen

Opas on toteutettu markkinoinnin parissa tyoskentelevien nakokulmasta ja opasta voi hyo-
dyntaa sitd uusien ja nykyisten tydntekijdidensa perehdyttamiseen ja kouluttamiseen. Vai-
kuttajamarkkinoinnin ollessa tuore aihe, uskon, ettd markkinoinnin alalla pidempaankin
tydskennellyt voi saada oppaasta uutta tietoa ja tasta inspiroituneena kehittaa itsedan ja

liketoimintaa eteenpain.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja on mediatoimisto OMD Finland Oy, joka vastaa mainostaja-
asiakkaiden mediasuunnittelusta ja -strategiasta seka tarjoaa tutkimus- ja mediaostopal-
veluita. Yritys on osa Omnicom Media Group —konsernia, jonka Suomen yksikdén muita
yhti6ita ovat mediatoimisto ToinenPHD. Globaalisti OMD on yksi maailman suurimmista
mediatoimistoketjuista. Omnicom Media Group on osa kansainvalistd Omnicom Group —
konsernia, joka ty0llistda globaalisti yli 70 000 tyontekijaa ja on yksi viidesta suurimmista

markkinointiviestintayrityksista maailmassa.

OMD:lla tyoskentelee Suomessa noin 70 tyontekijaa ja sen asiakkaisiin kuuluu niin kan-

sainvalisia kuin suomalaisiakin mainostajabrandeja erilaisilta toimialoilta. (OMD 2019.)



2 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Tassa kappaleessa kuvataan yleisesti ostoputken hyddyntamista ja lyhyesti tavoitteiden
asettamista yrityksen lilketoimintaan perustuen seka tuodaan tutkimuksien avulla esille
kuinka vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan oikeasti vaikuttaa kuluttajien ostokayttaytymiseen
ja miten vaikuttajamarkkinointi eroaa perinteisemmasta digitaalisesta markkinoinnista. Li-
saksi kappaleessa esitellaan suosituimmat vaikuttajamarkkinoinnin kanavat, jotka suurilta
osin ovat sosiaalisen median kanavia. Suosituimpien kanavien rooli ja vaikutusvalta nyky-
kuluttajan arjessa on kuitenkin hyva ymmartaa, silla nykypaivana vaikuttajat hyodyntavat
montaa eri kanavaa samanaikaisesti sekd samalla kohderyhman sosiaalisen median ja

mobiililaitteiden kaytto yleistyy jatkuvasti.

2.1 Ostoputki ja segmentointi

Tassa kappaleessa esitelldaan yleisesti markkinoinnin alalla tunnettua AIDA-mallia kuvaa-
maan asiakkaan ostopolkua. Ostoputken mallintaminen voi olla osa yrityksen markkinoin-
tistrategiaa. Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa yha syvemmin osa yritysten markkinointistra-
tegiaa, on sita syyta pohtia myos tavoitteellisena tekemisena ostoputkiajattelumallin
kautta. AIDA-malli auttaa yrityksid hahmottamaan kokonaisuutta tavoitteellisesta markki-
noinnista, mika tarkoittaa usein loppukadessa myynnin lisdamista. Mallin avulla saadaan
useampia alatavoitteita ja on tarkeaa tunnistaa ne kohdat, joissa on parannettavaa, jotta
markkinointiin panostettuja rahoja voidaan allokoida oikein. AIDA-malleja on useita erilai-
sia, silla se on hyvin perinteinen ja toimialariippuvainen malli. Yksinkertainen malli antaa
kuitenkin kelvon viitekehyksen ostoputken hahmottamiseen oman yrityksen liiketoiminnan

mukaisesti. (Puranen 2018.)
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Kuva 1. AIDA-malli (Keronen & Tanni 2013, 39).



Yli sata vuotta sitten ensimmaisen kerran Elias St. EImo Lewisin esittelema AIDA tulee sa-
noista Awareness (tietoisuus), Interest (kiinnostus), Desire (harkinta) ja Action (konversio).
AIDAan on aikojen saatossa lisatty kirjaimia kuten E (engagement, sitoutuminen) ja S (sa-
tisfaction, asiakastyytyvaisyys), mutta perusajatus on aina pysynyt samana, jossa kuva-
taan kuluttajan omaksumisprosessia. Mallissa tavoitellaan suurta yleis64, jonka koko pie-
nenee mitd alemmas ostoputkea kuljetaan. (Keronen & Tanni 2013, 39.) Ensimmaisena
tavoitteena on saada mainostajan tuote tai palvelu kohderyhmaan kuuluvan kuluttajan tie-
toisuuteen eli yritys hakee tavoittavuutta. Tassa vaiheessa kuluttaja ei kuitenkaan viela ole
valttamatta halukas eika edes harkitse mainostajan tuotetta tai palvelun ostamista. Tietoi-
suuden kautta kuluttaja etenee vaiheeseen, jossa han kiinnostuu mainostajan tuotteesta
tai palvelusta. Siirtyminen kyseiseen vaiheeseen riippuu usein eri syista. Sen voi saada
aikaan pelkastaan riittdva mainonnan toisto tai kiinnostus voi l1ahted kuluttajasta itsestaan-
kin. (Koski-Sipila 2017.) Tietoisuuden kasvattamisessa ja kiinnostuksen herattamisessa
vaikuttajamarkkinointi on hyvin potentiaalinen markkinointiviestinnan muoto, jolloin tuot-

teesta tai palvelusta tehdaan esimerkiksi blogikirjoitus tai Instagram-postaus.

Harkintavaiheessa taas korostuu syvempi tiedonkeruu ja vertailu kuluttajan paassa, jolloin
hanta voisi kiinnostaa tuotevertailut ja -arvostelut. Syvempaa tietoa tuotteesta etsivalle ku-
luttaja hyddyntaa usein Googlen hakua. YouTuben yksi katsotuimmista kategorioista kos-
kaan on erilaiset “how-to” -videot, joissa kerrotaan ja kuvataan, miten erilaisia asioita teh-
daan. Videon avulla yrityksen on usein mahdollista havainnollistaa selkedmmin tuotteen
tai palvelun ominaisuuksia. Blogikirjoitusten ja videoiden avulla yritys voi inspiroida ja aut-

taa kuluttajia tietamaan ja tekemaan enemman. (Puuska 2017.)

Ostoputken eri vaiheille on olennaista maarittaa vaihekohtaiset KPI-mittarit eli suoritusky-
kymitttarit (key performance indicator). Isossa kuvassa relevanttien KPI-mittareiden avulla
yritys voi tehda perusteltuja liiketoiminnallisia paatoksia. Yrityksen tulisi siis 16ytad oman
liketoiminnan kannalta kriittisimmat mittarit, jotta valtytaan liialliselta analysoitavan datan
maaralta. Eri toimijoilla on erilaiset tavoitteet ja siksi ei voida maaritella yksiselitteisia mit-
tareita kaikille. Esimerkkina verkkokaupalle relevantteja KPI-mittareita olisi verkkosivuston
kavijamaarat, uniikit kavijat, konversioprosentti, ostoskorin hylkdysprosentti ja keskimaa-
rainen tilauksen arvo. (Turkki 2018.) Toiselle toimijalle taas tarkeimpana KPI:na saattaa
olla videoiden katselu, jolloin mittaamisen kannalta tarkeimmat tunnusluvut ovat videon
katseluprosentissa (VTR) ja videon katseluhinnassa (CPV). Markkinoinnin tunnuslukujen
seuraaminen kannattaa kuitenkin pitaa yksinkertaisena ja aloittaa niilla mittareilla, jotka oi-

keasti tukevat omaa liiketoimintaa. Vaikuttajamarkkinoinnissa kuitenkin yksi tarkein mittari



on tavoittavuus kohderyhmassa. Tama tarkoittaa mainosnayttdjen eli impressioiden ja ta-
voitetun yleisén eli reachin mittaamista. Lisaksi voidaan mitata sitoutuneisuuden (enga-
gement) maaraa. Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan myds vaikuttaa muissa ostoputken
vaiheissa esimerkiksi aktivoimalla taktisella mainonnalla yhteistyon yhteydessa. Potenti-
aalisesta asiakkaasta kuluttaja siirtyy tuotetta tai palvelua harkitsevien joukkoon, jossa ku-
luttaja vertailee eri yritysten tarjoamia vastaavia tuotteita tai palveluita. Harkitsevalle kulut-
tajalle vertailun tiedonlahde voi olla esimerkiksi erilaiset tuotevertailuvideot YouTubessa

missa myos vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa.

Ostoputkimallin hyédyntamisessa olennaista on se, ettd mainostaja tunnistaa liiketoimin-
nalleen tarkeimmat yleisot, ymmartaa miten kuluttajat kulkevat matkan ostopaatokseen

asti ja maarittdad minkalaista markkinointiviestintda tehdaan ostopolun eri vaiheissa.

Ostoputkimallien ymmartaminen ja hyddyntadminen on oleellista markkinoinnin suunnitte-
lussa. Yhta tarkednad markkinoinnin peruskasitteena pidetddn segmentointia. Kohderyh-
mien maarittelyn lisdksi segmentointi pitaa sisallaan markkinoiden tutkimista, ostokayttay-
tymisen selvittamista seka valittujen kohderyhmien ja asiakasryhmien tarpeisiin perustu-
vaa markkinoinnin suunnittelua. Ennen kohderyhmien maarittelemista tulisi yrityksen tut-
kia markkinoiden toiveita ja tarpeita esimerkiksi toimialan tilastoja tutkimalla, seuraamalla
globaaleja trendeja ja verkkokeskusteluja seka haastattelemalla mahdollisia kuluttajia ja
sidosryhmia. Tavoitteena on selvittda kysyntaa selvittavia tekijoita ja valita naista tekijoista
yritykselle olennaisimmat segmentointikriteerit. Kohderyhmaa voidaan harvoin muodostaa
vain yhden muuttujan perusteella vaan yrityksen on yhdistettava erilaisia kriteereja, jolloin
tulokseksi saadaan mahdollisimman yhtenaisia kohderyhmia, joista kuitenkin kullekin voi-
daan suunnitella raataléidyt markkinointiviestinnalliset toimenpiteet. (Bergstrom & Leppa-
nen 2018.)

Bergstrom ja Leppanen (2018) luettelevat erilaisiksi kriteereiksi kohderyhmien maarittele-

miseksi seuraavat muuttujat:

o Demografiset kriteerit (ikd, sukupuoli, koulutus, asuinpaikka, varallisuus, elin-
vaihe)

o Psykologiset kriteerit (asenteet, kiinnostuksen kohteet, persoonallisuus)

o Asiakaskayttaytymiseen perustuvat kriteerit (ostomaara ja -paikka, ostotiheys

seka ostojen arvo)

Naista yritys voi erottaa erilaisia ryhmia kuten nuoret, elakeldiset, sinkut ja perheelliset.

Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu alkaa brandin asemoinnista kilpailijoihin nahden.



Perusasemointina voidaan pitdd hinnan ja laadun perusteella tehtyd asemointia, mutta
sitad voi tehda minka tahansa asiakkaalle tuottavan arvon perusteella. Valitun aseman
pohjalta yritys voi suunnitella ja toteuttaa markkinointiviestintda tai muita markkinointitoi-
menpiteita kullekin segmentille. Viestinta voi olla hyvin erilaista eri segmenteille. (Berg-

strom & Leppanen 2018.)

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus

Markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa lahtdkohtana tulisi aina olla asiakas ja yrityksen
taytyykin tutkia asiakkaiden kayttaytymista seka paatoksenteko- ja ostoprosessia. Tassa
kappaleessa esitetaan miten vaikuttajamarkkinointi vaikuttaa yleisella tasolla nykypaivan

kuluttajiin.

Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyminen ei ole sattumaa vaan tutkimusten avulla on toden-
nettu vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus kuluttajien tavoittamisessa ja ostopaatoksiin vai-
kuttamisessa. Mediatoimisto OMD Finland Oy:n ja vaikuttajatoimisto Troot Network Oy:n
laatiman yhteisen tutkimuksen (2018) mukaan 91 % suomalaisista 15-35 -vuotiaista kat-
s00 vaikuttajan tuottamaa sisalt6a pelkastdan YouTubessa. Ero on huomattava, kun ver-
taillaan kaupallisen television tavoittavuutta 15-25 ikdryhmassa. Samalla voidaan huo-
mata, ettd YouTubessa vaikuttajien paivatavoittavuus on kasvanut vuodesta 2016 lahtien

kaikissa ikaluokissa, kun samanaikaisesti kaupallisen television tavoittavuus on laskenut.
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M Tubettajien tuottama sisaltd/paivatavoittavuus Kaupallinen TV/péivatavoittavuus

Kuva 2. YouTube-vaikuttajien paivatavoittavuus Suomessa ikaryhmittéin (OMD Finland &
AdvantEdge 2018).

Yksi syy vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen on viestinnan kustomointi, persoonallisuus
ja luottamus kuluttajan seuraamaa henkil6ad kohden. Aivan kuten perinteinen puskaradio,

mutta paljon laajemmassa ja kaupallisessa skaalassa. Kuluttajat kokevat saavan hanelle



paremmin raataloitya markkinointiviestintaa ja suhtautuvat seuraamiensa vaikuttajien kau-
pallisiin yhteist6ihin positiivisemmin kuin mainontaan missdan muussa mediassa. Lahes
puolet tutkimukseen vastanneista kertoivat suhtautuvansa erittain tai jokseenkin positiivi-
sesti ja 45 % neutraalisti vaikuttajien tekemaan mainontaan tai yhteistoihin YouTube-vide-

oissa.

Kaytannossa jopa 90 % vastaajista suhtautuu positiivisesti tai neutraalisti kaupallisiin yh-
teistoihin. Yhteistyot Instagramissa koki positiiviseksi 35 % vastanneista ja neutraaliksi 53
%. Samanaikaisesti normaaliin Facebookin kuva- tai videomainontaan suhtautui positiivi-

sesti 26 % ja negatiivisesti 29 %.

SUHTAUTUMINEN KAUPALLISIIN TUBE-YHTEISTOIHIN VS. MAINONTAAN MUISSA MEDIOISSA

Yhteistyst/mainonta Tube-videoissa ||| EERHIN 31% 45% 9% 2
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Kuva 3. Suhtautuminen vaikuttajayhteistoihin muuhun mainontaan verrattuna kohderyh-
massa 15-35 -vuotiaat (Troot 2018).

Vuonna 2018 puolet vastanneista 15-35 -vuotiaiden kohderyhmassa kertoo ostaneensa
tuotteen vaikuttajayhteistyon perusteella. Kyseinen luku on kasvanut kymmenen prosent-
tiyksikkda viimeisen kahden vuoden aikana eli voimme paatellda myods yhteistdiden laadun
parantuneen viimeisten vuosien aikana. Yli 70 % vastanneista kertoo myds etsineen lisa-
tietoa esitetysta tuotteesta tai palvelusta jalkikateen, mika tarkoittaa, etta kuluttaja on
saatu likkumaan ostoputkessa eteenpain. (OMD Finland ym. 2018.) Pelkastaan In-
stagramissa vaikuttajayhteistoitéd nahneiden kesken 33 % kertoo ostaneensa jonkin tuot-
teen tai palvelun yhteistyon perusteella ja 54 % on saatu kiinnostumaan tuotteesta tai pal-
velusta (Annalect 2017).



Kuten on mainittu, vaikuttajamarkkinointia voi kaytannéssa hyodyntaa hyvinkin erilaisilla
toimialoilla toimivat yritykset. Numeerisesti suosituimmat toimialat vaikuttajamarkkinoinnin
nakokulmasta ovat kuitenkin sosiaalisen median suurimpien kayttajakuntien kiinnostuksen
kohteiden mukaisia. Annalectin (2017) teettaman Instagram-vaikuttajatutkimuksen mu-
kaan todenndkoisimmin suomalainen kuluttaja tekee ostopaatdksen vaatteista ja kosmetii-
kasta vaikuttajan suositusten jalkeen. Osittain tdhan voi myds vaikuttaa markkinointipa-

nostukset, silla vaatteita ja kosmetiikka markkinoidaan eniten Instagramissa.

Tuotteita/palveluja, joita voisi kuvitella
ostavansa Instagram-vaikuttajan suositusten
perusteella

Vaatteita 39%
Kosmetiikkaa/kauneudenhoitotuotteita 32%
Elektroniikkaa 25%
Koruja 23%
Elintarvikkeita 21%
Ravintolapalveluita 21%
Urheiluvalineita 20%
Kauneudenhoitopalveluita 17%
Peleja 16%
Matkoja 16%
Terveys/luontaistuotteita/vitamiineja/ravint... 13%
Messu- tai tapahtumalippuja 12%
Huonekaluja 11%
Auton/moottoripydran 7%

Pankki/vakuutus- tai finanssialan palvelut 3%

Ei mitaan — 28%

Kuva 4. Suosituimmat tuotteet ja palvelut Instagram-vaikuttajia seuraavien keskuudessa
(Annalect 2017).

2.3 Kanavat

Mobiilin ja sita kautta myds sosiaalisen median kayttd kasvaa edelleen ja talla hetkella
kaytetyimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram, YouTube ja Snap-
chat. Tassa opinnaytetydssa keskitytdan naihin kanaviin, jotka ovat myés samalla vaikut-
tajamarkkinoinnin hyddyntamiseen talla hetkella yleisimpid kanavia. Markkinointitoimisto
Dentsu Aegis Networkin tutkimuksen (2018) mukaan suomalaisten sosiaalisen median
kayttdé on kasvanut kahdessa vuodessa 52 prosenttia. Tana paivana suomalaiset kaytta-
vat pelkastaan sosiaalista mediaa keskimaarin 57 minuuttia paivassa ja viikkotasolla kes-

kimaarin 6 tuntia 43 minuuttia.



Kayttadjia Suomessa 2018

500000 l .
Twitter

Facebook Instagram YouTube Snapchat

Kuva 5. Sosiaalisen median kanavien kayttajamaarat Suomessa 2018 (TNS Atlas 2018).

TNS Atlaksen (2018) lukujen mukaan Facebook ja YouTube ovat suomalaisten keskuu-
dessa kaytetyimmat sosiaalisen median kanavat. Molemmilla alustoilla on yli kolme mil-
joonaa aktiivista kayttajaa. Enemman nuoriin keskittyvassa Instagramissa kayttajia on
talla hetkella noin 1,5 miljoonaa. On hyva huomioida, etta Instagramin kayttajamaara on
edelleen kasvussa, kun taas Facebookin kayttdjamaara on kaytanndssa saavuttanut satu-
raatiopisteensa. Snapchatilla on Suomessa noin 800 000 aktiivista kayttajaa, joista merkit-

tava osa on alle 30-vuotiaita (Snap 2018).

Suomessa suosituin sosiaalisen median kanava on ollut jo vuosia Facebook. Laajan ta-
voittavuutensa ja mainonnan kohdennettavuuden vuoksi kanava on edelleen yksi suosi-
tuimmista mainostajien kayttamistd medioista. Orgaanisen nakyvyyden lisdksi Facebookin
maksetun mainonnan osuus digitaalisen mainonnan euromaaraisista panostuksista on
kasvussa. Vuonna 2016 Facebook-mainontaan kaytettiin Suomessa jopa 41,3 miljoonaa
euroa, mika on lahes 30 prosentin kasvu edelliseen vuoteen verrattuna (MarMai 2017).
Facebookissa yrityksen on mahdollista tuottaa sisaltéa kuvien, videoiden tai live-videon
muodossa. Live-videoiden hyddyntaminen on ollut myos vaikuttajien suosiossa varsinkin

Instagramin puolella.

YouTuben avulla yrityksen on Facebookin tavoin olla jatkuvasti Iasna kuluttajien arjessa.

Vuonna 2015 suomalaisista yli 1,2 miljoonaa katsoi YouTube-sisalt6ja paivittain ja viikon



aikana tavoittavuus kasvoi yli kahteen miljoonaan. Pelkastdan suomalaisten vaikuttajien
videoita YouTubessa katsottiin vuoden aikana kolme miljardia kertaa. (Vuorela 2016.)
Suomalaiset yritykset panostavat taten suuren tavoittavuuden vuoksi videomainontaan
YouTubessa. Vuonna 2016 YouTube-mainontaan kaytettiin 7,8 miljoonaa euroa mika on
18 prosenttia enemman kuin edellisena vuonna (MarMai 2017). Luku ei sisalla vaikuttaja-
markkinoinnin panostuksia. Vaikuttajamarkkinointia ajatellen on my6s hyva huomioida,
etta kolme neljasta (75 %) suomalaisista 15 - 24 -vuotiaista kayttavat aktiivisesti YouTu-
bea erinaisten videoiden katsomiseen. Vaikuttajia aloitetaan seuraamaan jopa ala-as-
teikaisista alkaen. Kuluttajien hakiessa tietoa ostopaatdsta tehdessa, Googlella on suuri

vaikutusvalta ollen seka suosituin hakukone, etta videotoistopalvelu. (Ruotsalainen 2016.)

YOUTUBEN AKTIIVINEN KAYTTO IKARYHMITTAIN

0 75 % -
i [®

(Prospect

64 % ®
60 %

52%
50% 47 %
44 %
40 %
31 %
0% 25 %
20%
10%
0%
TOTAL 2016 15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Léhde: Dentsu Aegis Network CCS-tutkimus, kes3 2016. 15-75 iaiden suomalaisten aktiivikaytts.

Kuva 6. YouTuben aktiivinen kayttd ikaryhmittain vuonna 2016 (iProspect 2016).

YouTuben suuren suosion mukana tulee myos usein tahattomia ongelmakohtia, kun kay-
tanndssa kuka tahansa voi ladata mita tahansa sisaltéa palveluun. Viime aikoina onkin
uutisoitu, kuinka suuret organisaatiot kuten Disney ja Nestlé ovat lopettaneet mainonnan
ostamisen YouTubesta. Syyna tahan on ollut, ettéd YouTube ei ole pystynyt tarjoamaan
taysin brandiystavallista (brand safety) palvelua. Kohu nousi helmikuussa vuonna 2019,
kun videoiden kommenttiosiosta 16ytyi videoilla esiintyneisiin lapsiin kohdistuneita pedofiili-
sia kommentteja. YouTube on sittemmin tarttunut ongelmakohtiin ja pyrkinyt parantamaan
palvelun kaytettavyytta ja brandiystavallisyytta poistaen kanavia, kommentteja ja estden

kommentoinnin kokonaan videoista, joissa sisaltyy lapsia. (Kailio & Perttula 2019.)
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Instagramilla on Suomessa reilu miljoona paivittaista kayttajaa ja se on noussut toiseksi
tarkeimmaksi sosiaalisen median kanavaksi Suomessa samanaikaisesti, kun Facebookin
suosio on saavuttanut saturaatiopisteensa. Kuten muissa sosiaalisen median kanavissa,
YouTubea lukuunottamatta, naiset korostuvat hieman enemman Instagramin kaytdssa
miehiin verrattuna. (Ponka 2018.) Suomalaisista 15-24 -vuotiaista 86 % kayttaa palvelua
paivittain ja sen kayttajille on tarkeda saada tietoa itsedan kiinnostavista asioista ja pysya
ajan tasalla uusista trendeista ja ilmidista. Jopa 73 % kaikista kayttajista seuraa jotakin In-
stagramissa esiintyvaa vaikuttajaa. Suomalaisille mainostajille hyvadna huomiona on lo-
kaalin sisallon yleisyys. Lahes puolet (42 %) kayttdjistd seuraavat ainoastaan tai paaosin
suomalaisia vaikuttajia. (Annalect 2017.) Instagramissa sisaltdvaihtoehtoina ovat kuvat tai
videot omassa feedissa seka Instagram Stories, Instagram Live ja IGTV. Instagram Sto-
ries on mahdollistettu maksimissaan 15 sekunnin vertikaalivideoille, jotka haviavat vuoro-
kauden kuluessa. Live-toiminto toimii Storiesin kautta ja Iahetyksen voi tarvittaessa katsoa
myos jalkeenpain, mikali sisallontuottaja tdman mahdollistaa. Tassakin tapauksessa live-
l&hetys kuitenkin katoaa vuorokauden jalkeen. Vuonna 2018 lanseerattu IGTV on taas tar-
koitettu pidemmille, jopa tunnin mittaisille videosisalldille. (Ristild 2019.) Kokeneet vaikut-
tajat kayttavat ketterasti kaikkia Instagramin formaatteja ja varsinkin Instagram Storiesin
kayttd on yleistad. Alunperin Snapchatin katoavan vertikaalivideon kopioimisesta parjattu
Instagram Stories onkin nykyaan kayttomaarallaan jopa kaksinkertainen Snapchatiin ver-

rattuna - globaalilla tasolla yli 400 miljoonaa paivittaista kayttajaa (Price 2018).

Edelld mainittujen sosiaalisen median kanavien lisaksi podcastit kasvattavat suosiotaan
myos vaikuttajamarkkinoinnin saralla. Podcastien kuuntelijaluvut ovat kasvussa ja mainos-
tajat ovat myos reagoineet tahan kertomalla, etta aikovat hyédyntaa podcasteja markki-
noinnissaan tulevina vuosina. Tarinallisuus houkuttelee kuluttajia ja niiden kulutusmuoto
suosii nykyista elamantyylia hektisyyden keskella. Podcastit vaikuttajamarkkinoinnin vali-
neena perustuu samaan ajatukseen kuin muissakin kanavissa eli kokemus on henkilékoh-
taisempi ja suositukset kuullaan luotetun vaikuttajan suusta. (Naumanen & Laurila 2018.)
Suomalainen vaikuttajamarkkinointitoimisto Asennemedia ilmoitti huhtikuussa 2019 hei-
dan vaikuttajien podcastien kuuntelumaaran ylittdneen neljan miljoonan kerran. Parhaimil-
laan yksittaiset podcastit ovat ylittdneet puolen miljoonan kuuntelukerran. (Kunttu 2019.)
Podcastien kuuntelijamaarat ovat suuria, silla vaikuttajia seuraa usein uskollinen fanikunta
myos muissa sosiaalisen median kanavissa. Podcasteissa mainonta tapahtuu pre-roll ja
mid-roll tyyppisesti, jossa podcastin juontaja itse danittdd mainosmaisen spotin, jotka voi-
daan esimerkiksi ajaa kaikkiin podcastin jaksoihin kampanja-ajaksi. Taman lisaksi on
mahdollista tuottaa myds kokonaisia sisaltdjaksoja, jossa mainostajan aiheeseen syven-

nytaan keskustelun kautta.
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Eri kanavilla voidaan vield ndhda hieman eroavaisuuksia ostopaatdkseen vaikuttami-
sessa. Dagmarin vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen (2018) mukaan blogit ovat vahvim-

min osa ostoprosessia.

Kanavat osana ostoprosessia

B 7%
I, 40 %

0,
vouTube [ u1%

Instagram

36 %
Facebook 13 %
79 %
B
Blogit 18 %
45 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

B Mukana ostoprosessissa kk sisdlla M Seuraa kuukausittain
Kuva 7. Eri kanavat osana ostoprosessia (Dagmar 2018).
Tuote- tai palvelualueittain eroavaisuuksia ei Dagmarin tutkimuksen mukaan kuitenkaan

juurikaan I6ydy. Suosituimmat ostopaatdkseen vaikuttaneet toimialat ovat olleet kosmetiik-
kaa, vaatteita, jalkineita, elintarvikkeita tai hiustenhoitoon liittyvia tuotteita.
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3 Vaikuttajamarkkinointi Suomessa

Vaikuttajamarkkinoinnin kokonaisuuksia ostetaan suoraan vaikuttajilta tai niita valittavilta
toimistoilta. Tassa kappaleessa esitelldaan tarkeimmat vaikuttajaverkostot Suomessa seka
trendin sivuuttamana syntyneita ostojarjestelmia vaikuttajamarkkinoinnin ostoon ja hallin-

taan.

Verkostojen tarkoituksena on mahdollistaa vaikuttajien ammattimainen toiminta ja kehitty-
minen. Verkostot vastaavat kaupallisesta tekemisesta eli myynnista, konseptoinnista ja
koordinoinnista, joka antaa enemman tilaa ja aikaa vaikuttajille keskittya luovaan tyohon.
Verkostot myos tukevat itse vaikuttajia seuraajamaarien kasvattamisessa sekd oman hen-
kilobrandin rakentamisessa. (IAB 2018.)

Nykypaivana usein vaikuttajat hyodyntavatkin useampaa kuin vain yhta kanavaa kerral-
laan ja osa heista nousee valtakunnalliseen suosioon julkisuuden henkildiden tavoin. So-
siaalisen median kautta tunnetuimmat henkilot ovatkin tehneet muun muassa laulu-uraa,

tanssineet tahtien kanssa seka juontaneet radio ja tv-ohjelmia (Ruotsalainen 2019).

3.1  Verkostot

Troot Network Oy on yksi ensimmaisista ja suurimmista taysin kotimaisista YouTube-ver-
kostoista. Sen liiketoiminta perustuu vaikuttajamarkkinointiin ja tapahtumiin seka se tar-
joaa myds mainostilaa videoille verkostonsa kanavissa. Trootin verkostossa tubettajista
toimivat muun muassa Biisonimafia, Duudsonit, Herbalisti, llona Ylikorpi seka Lakko. Kay-
tannodssa Trootin vaikuttajat tavoittavat hyvin 15-35 —vuotiaita. Troot tutkii myos vuosittain
YouTube-vaikuttajien sisaltoa ja vaikuttavuutta. Raportissa kasitelladn muun muassa ku-
luttajien suhtautumista kaupallisiin yhteistdihin ja vaikutuksia ostopaatoksiin. Lisaksi ra-
portti antaa osviittaa yhteistdiden sisalldista siitd millaiset vetoavat parhaiten kuluttajiin.
(Troot 2018.)

Trootin lisdksi Suomessa toimivia vastaavia tubettajaverkostoja ovat muun muassa ruot-

salaislahtdiset Splay Suomi Oy ja United Screens Oy. Vaikuttajia edustavat nykydan myos
suuret mediatalot: esimerkiksi A-Lehdet on perustanut Demi-brandin rinnalle vaikuttajaver-
koston. Muita suomalaisia vaikuttajatoimistoja ovat muun muassa Asennemedia, Aller, In-

dieplace, Monochrome seka Sakea.
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3.2 Mikrovaikuttajat

Mikrovaikuttajat ovat yksi vaikuttajamarkkinoinnin isoin trendi nykypaivana. Mikrovaikutta-
jat ovat vaikuttajien tavoin sosiaalisen median aktiivisia kayttajia, mutta vaikuttajiin verrat-
tuna heillda on huomattavasti vdhemman seuraajia. Suomessa mikrovaikuttajaksi luokitel-
laan kayttaja, jolla on noin 1000 - 5000 seuraajaa jossain sosiaalisen median kanavassa
(Indieplace 2017). Maara ei kuitenkaan ole laadun tae ja usein mikrovaikuttajien seuraajat
ovatkin sitoutuneempia ja lojaaleimpia suosituimpiin julkkistason vaikuttajiin verrattuna,
silla yleis® paasee hieman lahemmas mikrovaikuttajia (Ruotsalainen 2019, 78). Vaikutta-
jien tavoin mikrovaikuttajat ovat luonnollisen tuntuisia, persoonallisia ja jakavat omanlais-
taan sisaltoaan oli kyse sitten politiikasta, sisustuksesta, ruoanlaitosta, muodista, peleista

tai omista elamantavoistaan yleisesti.

Mikrovaikuttajien avulla mainostaja voi lahestya kuluttajia uudella tavalla. Kaytetty media-
raha on yleisesti pienempi per mikrovaikuttaja verrattuna suuremman yleison tavoittaviin
vaikuttajiin, joten mainostajan on myds helppo lahtea kokeilemaan mikrovaikuttajien hyo-
dyntamistd kampanjoissaan. Mikrovaikuttajien hyddyntdmisessa korostuu kokeilu, luovuus
ja raataloity viesti, kun vaikuttajan yleisd on pienempi lukumaaraltaan. Vaikka tavoittavuus
on pienempi, voi kuitenkin vaikuttavuus olla suurempi. Mainostajan tulisikin evaluoida
enemmankin vaikuttajan tavoittamaa yleis6a ja heidan kiinnostustaan seka sitoutunei-

suutta pelkan absoluuttisen seuraajamaaran sijaan.

3.3 Tydkalut ja ostojarjestelmat vaikuttajan I6ytamiseen

Mainostajalle sopivia vaikuttajia tai mikrovaikuttajia voi etsia kasin oman tietotaidon mu-
kaisesti, mutta usein vaikuttajamarkkinointitoimistojen tai -verkostojen hyodyntaminen
saastaa aikaa ja auttaa I6ytamaan juuri sopivat vaikuttajat tehokkaammin. Yhteistydkump-
panit auttavat myds suunnittelemaan kampanjaa mahdollisimman toimivaksi. Tunnetuim-
mista vaikuttajista 1ahes kaikki kuuluvat jonkin vaikuttajamarkkinointiverkoston listoille,
jotka paaasiallisesti avustavat kampanjamyynnissa. Vaikuttajat voivat olla my6s hyvin luo-
via, jolloin on hyva olla kaupallinen kumppani rinnalla. Verkostot ja toimistot avustavat vai-

kuttajia myos laillisissa asioissa mita tulee esimerkiksi mainonnan merkitsemiseen.

Kasin etsimalla voi yritys I0ytaa sopivia vaikuttajia tai mikrovaikuttajia selaamalla erilaisia
sosiaalisen median verkostoja tai hyddyntadmallda Googlen hakua esimerkiksi mainostajalle
relevanttien avainsanojen avulla. Myoskin sosiaalisen median kuunteluun tarkoitettuja tyo-
kaluja voidaan hyodyntaa sopivien vaikuttajien tai mikrovaikuttajien I6ytamiseen. Manuaa-
linen tyd on kuluttavampaa, mutta sopii esimerkiksi pienille yritykselle tai jos kampanja-

viesti on hyvin spesifi, jolla ndhdaan olevan hyvin tarkka kohderyhma.
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Vaikuttajien I6ytamiseen on myos ilmestynyt muutamia tyokaluja, joissa kampanjan varaa-
minen tapahtuu verkossa ostojarjestelman avulla. Ostojarjestelmaa kayttamalla on mah-
dollista ostaa tehokkaammin saastamalla aikaa sahkopostiviestien edestakaisesta lahetta-
misesta. Yksi ostojarjestelmaa tarjoava on Unboxed-niminen yritys, jonka uudenlainen
tapa varata ja hallinnoida vaikuttajakampanjoita saattaa yleistya tulevaisuudessa varsinkin
mikrovaikuttajien osin. Toinen vastaava yritys on suomalainen kesalla 2018 perustettu
Boksi, joka auttaa mainostajia 16ytdmaan helposti mikrovaikuttajia, toteuttamaan kampan-

joita seka seuraamaan tuloksia reaaliaikaisesti ostojarjestelman valityksella.

Ostojarjestelman valityksella tapahtuva vaikuttajamarkkinoinnin hallinta toimii hyvin sa-
mantyylisesti kuin esimerkiksi Facebookin ja Snapchatin mainonnanostojarjestelmat
(Boksi 2019):

1. Mainostaja luo kampanjan suoraan jarjestelmaan ja asettaa talle halutun kohde-
ryhman ja laatii kampanjabriiffin.
Ostojarjestelma etsii tekodlyn avulla sopivat mikrovaikuttajat briiffin perusteella.
Asiakas hyvaksyy ehdotetut mikrovaikuttajat ja halutessaan myo6s naiden yhteis-
tyojulkaisut ennen varsinaista julkaisua.

4. Asiakas voi seurata kampanjan tuloksia reaaliaikaisesti ja paasee tarkastelemaan

jokaista yhteistydjulkaisua yksitellen.
Ostojarjestelmien etuna on niiden skaalautuvuus ja kansainvalisyys. Mainostava yritys ky-

kenee jarjestelman avulla tekemaan vaikuttajamarkkinointia useampaan maahan saman-

aikaisesti yhdesta paikasta (Boksi 2019).
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4 Yhteistydossa onnistuminen

Tassa kappaleessa kuvataan yhteistydn tekemisen eri vaiheita suunnittelusta to-
teutukseen ja mittaamiseen. Lisaksi esitelldan yhteiset pelisaanndt, joita seuraamalla

noudatetaan lakipykalia ja Mainonnan eettisen neuvoston linjauksia yhteisty6ta tehdessa.

4.1 Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelu ja keinot

Kuten kaiken markkinoinnin ja markkinointiviestinnan, tulisi myos vaikuttajamarkkinoinnin
olla suunniteltua. Hyvin suunnitellussa kokonaisuudessa keinot ja kanavat tukevat toisiaan
kampanjoissa ja viestinnassa. Suunnittelussa lahdetaan myos usein liikkeelle budjetti
edelld, kun enemmankin pitaisi miettia miksi markkinointiviestintaa tehdaan. Taman jal-
keen mietitaan viestinnan tavoitteita eli mita halutaan viestia. Myynnin kasvattamisen li-
saksi viestinnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietoisuuden kasvattaminen ja asentei-

siin vaikuttaminen. (Karjaluoto 2010, 20-21.)

Viestinnan

Budjetti
tavoitg_eet
MITA?

KUINKA
PALIJON?

Kuva 8. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Karjaluoto 2010, 21).

Parhaimmassa tapauksessa vaikuttajamarkkinointi olisi kiinted osa yrityksen mediavalik-
koa perinteisten kanavien rinnalla. Kuten on aiemmin mainittu, tulee yrityksella olla myo6s
maariteltyna syyt ja tavoitteet vaikuttajien hyodyntamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin kam-
panjoiden suunnittelu helpottuu, kun vaikuttajamarkkinointi on osa yrityksen markkinointi-
viestinnallista strategiaa ja vuosisuunnitelmaa. On siis hyva kysya miksi vaikuttajat ovat

ratkaisu mainostajan ongelmiin ja miten sen avulla saavutetaan asetetut tavoitteet?

Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa ostoputken eri vaiheissa esimerkiksi tietoisuu-
den ja tunnettuuden ostoputken ylapaassa seka alempana ostoputkea harkinnan kasvuun

ja jopa suoraan myyntiin tai muuhun konversioon.

Ostoputken ylapaassa voidaan vaikuttaa tunnettuuteen tavoittaen uusia kohdeyleisdja tai
laajentaen kayttajakuntaa esittelemalla tuote tai palvelu tunnetun vaikuttajan kautta. Tas-
sakin, kuten kaikessa vaikuttajamarkkinoinnissa, on tarkeaa, etta vaikuttaja ja brandi sopi-
vat uskottavasti yhteen ja tuote tai palvelu on vaikuttajalle tuttu. Alempana ostoputkea

taas voidaan vaikuttaa tuotteen tai palvelun harkinnan kasvuun, silla kohderyhman luotta-
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mus vaikuttajien suhteen parantaa myés mainonnan luotettavuutta ja tehokkuutta. Harkin-
nan kasvua kannattaa mitata pelkan tavoittavuuden sijaan sisallon parissa vietetylla ajalla
tai sitoutumisasteella. Pitkakestoista ja strategista suunnittelua silmalla pitaen on tarkeaa

ottaa myo6s oppeja jo tehdyistd kampanjoista ja niiden tuloksista. Mainostaja pystyy esi-

merkiksi lahestymaan jo kerran tavoiteltua yleisoa taktisemmalla viestilla. (IAB 2019.)

Vaikuttamarkkinoinnin tuottamista varten on lukuisia eri viestinnan keinoja. Tavoitteiden ja
valitun kumppanin perusteella on kuitenkin helpompaa paattaa oikea yhteistydmuoto, joka
istuu niin mainostajan kuin vaikuttajankin brandiin. Suunnitteluvaiheeseen on tilanteesta

riippuen myos hyva ottaa mukaan itse vaikuttaja, jotta varmistetaan oikean tyylisen viestin
l&pivienti juuri hdnen seuraajakunnalle eli mainostajan kohderyhmalle. IAB:n (2014) maa-

rittelemia erilaisia yhteistyOkeinoja ovat muun muassa:

e Tuotteiden ja palveluiden esittely, testaaminen ja arvostelut

o Kilpailut, arvonnat, tarjoukset, kupongit

o Affiliate-markkinointi

e Maksetun mainonnan hyddyntaminen (esim. display tai pre-roll) yhteistyon yhtey-
dessa

e Tapahtumat, lanseeraukset, messut

e Tuote- tai palvelukehitys, vaikuttajien nimikkomallisto

e Vaikuttajan tai vaikuttajan tekeman sisallon hyodyntaminen muissa kanavissa

(esim. mainoskasvona oleminen tai sisallontuotanto mainostajan sivulle yms.)
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#novitaknits
#raivoneulonta
#kaupallinenyhteistyo

oQd N
0 Liked by liisamarja and 22,193 others

APRIL 26

¢

Kuva 9. Esimerkki vaikuttajayhteistydsta ja sen merkitsemisesta: tuotteen esittely (Antti-
holma 26.4.2019).

Sosiaalisen median kanavat kehittavat jatkuvasti julkaisualustojaan myds vaikuttajamark-
kinoinnin nakokulmasta tehokkaammaksi. Facebookin omistama Instagram ilmoitti huhti-
kuussa 2019 lanseeraavansa ominaisuuden (shopping from creators) missa kuluttaja voi
ostaa mainostetun tuotteen suoraan vaikuttajan tekemasta julkaisusta (Instagram
30.4.2019). Kyseinen ominaisuus yhdistettyna Instagramin sisaiseen kauppapaikkaan te-
kee kuluttajien aktivoimisesta entista tehokkaampaa, kun tavoitellaan myyntia.

Naiden lisaksi brandien on nahty hyddyntavan vaikuttajia oman yrityksen brandilahetti-
l&ind, joka on osoitus pidempikestoisesta ja pitkajanteisesta yhteistydbmuodosta. Suo-
messa muun muassa The Coca-Cola Companyn virvoitusjuomabrandi Sprite on hyddyn-
tanyt brandilahettilaitd Suomessa. Rap-duo JVG valikoitui Spriten brandilahettilaiksi, silla
molempien arvot osuvat hyvin yhteen, kannustaen nuoria aikuisia uskaltamaan olemaan
omia itseaan. Spriten brandimielikuvaa vahvistettiin hyédyntamalla JVG:n lisaksi myos
muita kohderyhmaa puhuttelevia vaikuttajia aina koirasta sirkustaitelijaan. (Yla-Anttila
2019.)

Ulkoisten brandilahettildiden kayttd on ollut yleista jo vuosia kosmetiikka-, vaate- ja urhei-

lualalla. Tuotteen tai palvelun ymparille rakennetaan tietty tunne, laatu ja mielikuva, kun
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suosittu ja tunnettu henkild kayttaa ja kehuu tuotetta. Sosiaalisen median aikakaudella ai-
doin tunne brandilahettilaasta luodaan tarjoamalla laadukkaita tuotteita tai palveluja, avoi-
muudella, vuorovaikutuksella ja hyvilla arvoilla. Kuluttajat luottavat brandilahettilaiden
viesteihin ja suositteluihin jopa 50 prosenttia vahvemmin kuin muiden kuluttajien viesteihin
(Hurmerinta 2015, 72-73.)

Mainostaja voi halutessaan hyddyntaa vaikuttajan tuottamaa sisaltoéa myos omissa kana-
vissaan. Sisallot voidaan integroida eri markkinointiviestintdkanaviin TV-mainonnasta ul-
komainontaan ja mainostajan omiin sosiaalisen median kanaviin. Sisalto voi olla samaa
vaikuttajan tuottamaa materiaalia tai esimerkiksi erikseen raatalditya sisaltda, joka nayttaa
mitd kulissien takana tapahtuu. Toisen tuottaman materiaalin suhteen patee tekijanoikeus-
lait ja siksi materiaalin hyddyntamisesta on aina sovittava erikseen (IAB 2019). Usein vai-
kuttajan tekemaa sisaltéa on mahdollista kayttaa omissa kanavissa erillista maksua vas-
taan. Maksun summa riippuu taas pitkalti vaikuttajasta, toimistosta, sisallosta ja kayttotar-

peista. Hinnoittelun voi tarkistaa vaikuttajatoimistolta tai tarvittaessa suoraan vaikuttajalta.

4.2 Miten valita oikeat vaikuttajat?

Sopivan vaikuttajan etsinndssa on mahdollista saada apua niin mediatoimistolta, vaikutta-
javerkostoilta tai erilaisista tydkaluista. Naita kaytettdessa lopullisen paatdksen vaikuttajan

valinnasta tekee kuitenkin usein mainostaja.

Vaikuttajakampanjoissa on tarkeaa ottaa huomioon haluttujen vaikuttajien ja brandin yh-
teensopivuus seka antaa luovassa suunnittelussa varsin vapaat kadet, silla tdma tuntee
oman tyylinsa ja kohdeyleisénsa parhaiten. Onnistuneet vaikuttajakampanjat ovat autentti-
sia, samaistuttavia ja lapinakyvia. Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt ovatkin korkea sitoutu-
misaste ja mielipidejohtajuus suosituksissa. Vaikuttajia valitessa on hyva pitda mielessa
eri vaikuttajien sisaltéjen ja kohderyhmien eri ominaisuudet. Saman viestin ndkeminen
useammalla vaikuttajalla samanaikaisesti voi nostaa kuluttajien arsytyskynnysta (Ahjo
2018). Useampaa vaikuttajaa samaan aikaan kaytettaessa olisi hyva miettia uusi nako-

kulma, viesti ja viestien jaksotus eri vaikuttajien valilla.

Monet suuret globaalit brandit, kuten Nike ja Jordan, ovat jo pitkdan hyodyntaneet julki-
suuden henkilGita pitkakestoisina strategisina mainoskasvoina ja yhteistydkumppaneina.
Koripalloilija Michael Jordanin ja Niken yhteisty0 on kestanyt jo vuosia ja synnytti aikoi-
naan kokonaan uuden brandin Niken alle. Mainonnalla odotetaan myds olevan korkeampi
huomioarvo, houkuttelevuus, uskottavuus ja sitoutuneisuus, kun yritys kayttaa julkisuuden
henkil6itd mainonnassaan. Oikeanlaisen yhteistyon kautta on mahdollista kasvattaa myds

ansaitun median maaraa. (Karjaluoto 2010, 43-44.)
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Yleisesta positiivisesta suhtautumisesta vaikuttajamarkkinointiin huolimatta kuluttajat pe-
radnkuuluttavat laadukasta ja harkittua kaupallista sisaltda. Noin 30 % 15-35 -vuotiaista
kertoo lopettaneensa vaikuttajan seuraamisen liiallisten yhteistdiden vaikutuksesta. (OMD
Finland ym. 2018.) Tama on syyta ottaa huomioon myos vaikuttajan valintaprosessissa.
Laadun ja harkitun sisallon takia on myds syyta tarkastella keiden muiden mainostajien
kanssa vaikuttaja on tehnyt tai tekee parhaillaan yhteisty6ta, jotta valtytdéan muun muassa

kilpailevien mainostajien paallekkaisyydesta.

Myoskin keskitetyt ja pidempiaikaiset yhteisty6t vaikuttajien kanssa kertovat sitoutumi-
sesta tuotetta tai palvelua kohtaan. Indieplacen tutkimuksen (2017) mukaan 47 % markki-
nointipaattajista kasvattaisi vaikuttajamarkkinoinnin budjettiaan mikali oikea kumppani
(vaikuttaja tai suunnittelutoimistotasolla) I0ytyy. Nain ollen on perusteltua tarkastella holis-

tisesti markkinointistrategiaa, kun 1ahdetaan etsimaan ja valikoimaan sopivaa vaikuttajaa.

Mainostajien on syyta olla myds valppaana vaikuttajien tuottamasta sisallosta eri sosiaali-
sen median kanaviin, jotta oma brandi ei joutuisi kyseenalaisen sisallon yhteyteen. Mai-
nostajan ja vaikuttajan valillad on myds oltava luottamus, silld normaalista mainonnasta
poiketen, vaikuttajamarkkinoinnissa ei useinkaan hyédynneta tarkkoja kasikirjoituksia
vaan luotetaan enemmankin vaikuttajan luovuuteen, jotta sisallosta saadaan mahdollisim-
man autenttista. Julkisuuteen onkin noussut muutamakin tapahtuma, jossa vaikuttajan
harkintakyky on pettanyt taysin ja mainostajat ovat joutuneet toimimaan. Hieman yllattaen
tapahtuneet ovat sattuneet vaikuttajille, jotka ovat hyvin suosittuja globaalilla tasolla. Yli 15
miljoonan seuraajan yhdysvaltalainen tubettaja Logan Paul julkaisi videon, jossa nakyi
kuollut ihminen ja YouTubella kesti jopa vuorokausi reagoida videon poistamisella. Lisaksi
ruotsalainen tubettaja PewDiePie joutui menettdmaan ison yhteistydn Disneyn kanssa ra-
sististen julkaisujen johdosta. Tapahtuman aikana PewDiePiella oli yli 59 miljoonaa seu-
raajaa. (Kukkonen 2018.) Vaikka kansainvalisesti mittava yhteisty6 loppuikin, tdma ei kui-
tenkaan kokonaan vahingoittanut PewDiePien uraa, silla nykypaivana hanella on seuraa-
jia [ahes 95 miljoonaa (YouTube 2019).

4.3 Hinnoittelu

Yritys voi aloittaa vaikuttajamarkkinoinnin kanssa hyvin pienillakin budjeteilla hyddynta-
malla aiemmin mainittuja mikrovaikuttajia ja ostojarjestelmia — testaamaan voi paasta jo
muutamilla sadoilla euroilla. Suosituimpien vaikuttajien keskuudessa hintataso kasvaa kui-
tenkin seuraajamaaran kasvaessa jo tuhansiin euroihin, silla tavoitettava yleisé on suu-

rempi. Vaikuttajamarkkinoinnissa ei kuitenkaan ole olemassa mitaan hinnoittelutaulukkoa
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mita seurata ja tama tekee budjetoinnista paikoin hankalaa. Hintaan vaikuttavat seuraaja-
maaran lisdksi muun muassa konseptointi, varausaste, kaytettavien kanavien maara,

agentuurin palkkio ja muut kulut (Ruotsalainen 2019, 79).

Ruotsalainen (2019, 79) neuvoo, etta yleisesti yhden postauksen hinta on noin 10 euroa
per tuhat seuraajaa. Esimerkiksi yksi kaupallinen julkaisu vaikuttajan toimesta, jolla on
200 000 seuraajaa, maksaisi 2 000 euroa. Kyseinen hinnoittelumalli on kuitenkin karkea
malli, ja edelld mainitun summan paalle lisattaisiin vield muut kulut konseptoinnista valitys-
palkkioihin. Vaikuttajamarkkinoinnin yha enemman yleistyessa saatamme nahda kuitenkin
uusia hinnoittelumalleja, joista yksi on affiliate-markkinoinnista tuttu tulospohjainen hinnoit-
telu. Tulospohjaisessa hinnoittelussa vaikuttaja saa palkkion vasta selkeasti mitattavien
tavoitteiden taytyttya, kuten tietty maara sivustoliikennetta, sitoutuneisuutta, sovellusla-

tauksia, ostoja tai muita konversioita (Ruotsalainen 2019, 80).

4.4 Tavoitteiden asettaminen ja mittaaminen

Jopa kolme neljasta markkinointipaattajastd Suomessa kertoo, etta heilla ei ole olemassa
olevaa vaikuttajamarkkinointistrategiaa. Suuri osa paattajista kuitenkin aikoo jollain tavalla

kehittaa lahivuosina strategiaa vaikuttajamarkkinoinnin saralla. (Indieplace 2017.)

Pohdi tarkasti miksi teet vaikuttajamarkkinointia, silla tama helpottaa mitattavuutta huo-
mattavasti. Vaikuttajamarkkinointi on parhaimmassa tapauksessa yrityksen koko viestin-
taan ja markkinointiin integroitua pitkajanteista tekemista irrallisten vaikuttajakampanijoi-
den sijaan. Yrityksen markkinointisuunnitelmasta irralliset kampanjat ovat kuitenkin tana
paivana viela kenties yleisin tapa tehda vaikuttajamarkkinointia. Kuten muunkin kampanja-
tekemisen, vaikuttajamarkkinoinnin tulisi aina peilata mainostajan liiketoiminnan strategi-

siin tavoitteisiin, jolloin seuraavat tekijat olisivat kaikki harkitusti maariteltyina (Ahjo 2018):

o Vaikuttaja ja kohderyhma
e Yhteistyon tavoitteet
e Aiheet ja teemat

e Sisallon hyddyntaminen yrityksen viestinnassa

Indieplacen tutkimuksen (2017) mukaan 70 % markkinointipaattajista Suomessa kokee
vaikuttayhteistdiden mittaamisen hankalaksi. Suomalaisen mainostajan paaasiallinen ta-
voite on ollut myynnin kasvu. Suomalaiset paattajat ovat pitaneet myos verkkosivuliiken-

teen ja seuraajamaarien kasvua vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita vaikkakin nama kaksi
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jalkimmaista eivat kuitenkaan ole relevantteja liiketoiminnallisia tavoitteita. Hieman yli puo-
let (51 %) Indieplacen tutkimukseen (2017) vastanneista on asettanut vaikuttayhteistyon
mittareiksi myynnin ja liidien maaran seka tunnettuuden kasvun. Yli puolet vastanneista ei

kuitenkaan osannut kertoa, onko tekemiselle asetetut tavoitteet saavutettu.

IAB Finland (2019) listaa tarkeimmiksi vaikuttajamarkkinoinnin mittareiksi:

e Mainosnayttdjen maara

e Sisallon parissa vietetty aika

e Siirtyminen mainostajan sisaltoon (esimerkiksi sivustoliikenne)
e Mainostajan sosiaalisen median seuraajamaaran kasvu

e Myynti (affiliate-markkinoinnin kautta)

e Sitoutumisaste (kommentit, jaot, tykkaykset)

Puhtaasti taktisissa, myyntiin tdhtdavissd kampanjoissa voidaan vaikuttajayhteisty6ta var-
ten luoda esimerkiksi uniikki kampanjakoodi milla seurata vaikuttajayhteistydn vaikutusta
myyntiin eli affiliate-markkinoinnin kautta. Puhdas myyntilukujen kehitys voi myds olla
kaypa mittari mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta riippuen. Mainostajan tunnettuutta
ja spontaanista brandimuistamista voidaan taas mitata erillisilla kyselytutkimuksilla. Video-
mainonnasta tuttujen tunnuslukujen, kuten katselukertojen, katselukeston ja sitoutumisen
luvut ovat hyvia jo olemassa olevia mittareita. Yhteistyodsta riippuen myds kampanjasivus-
ton verkkoliikenteen maaraa ja laatua voidaan seuranta verkkoanalytiikan avulla. Keskei-
sia mittareita sivustolla on liikenteen maara, uusien kavijéiden osuus, vierailun kesto ja
konversiot. Maaran lisaksi mittaamisessa on syyta keskittya laatuun. Jos esimerkiksi yh-
teistydn tavoitteena on saada ideoita tuotekehitykseen, on parempi tarkastella numeroi-

den sijasta ideoiden toteuttamiskelpoisuutta. (IAB 2017.)

Kampanjoiden vaikuttavuutta voidaan mitata myos kampanjatutkimuksen tai jalkimittauk-
sen avulla. Jalkimittauksessa tutkitaan miten hyvin mainoksella on tavoitettu kohderyhma,
mainonnan muistettavuutta ja tunnistettavuutta seka miten mainos on vaikuttanut osto-
kayttaytymiseen. Onnistumista arvioidaan tutkimalla muun muassa branditietoisuuden ja
huomioarvon kasvua seka brandimielikuvan ja ostoaikeen muutoksia. (Karjaluoto 2010,
126-127.)

22



4.5 Vaikuttajan briiffaaminen

Vaikuttajan briiffaminen on yksildllista, silla jokainen mainostaja, mainostettu tuote tai pal-
velu sekd kampanja ovat erilaisia. Alla olevien paakohtien avulla kuitenkin mainostaja voi

luoda oman viitekehyksen vaikuttajien briiffaamiselle.

Suoraan vaikuttajien tai heitd edustavien toimistojen kanssa neuvoteltaessa normaali kay-
tantd on kuitenkin laatia tarjouspyyntd. Tarjouspyyntta tehdessa on vastaanottajalle hyva
toimittaa seuraavat tiedot, jotta molemmat osapuolet saastavat yhteistyon aloituksessa ai-
kaa (Kunttu 2019):

¢ limoita brandi ja kerro mik& mainostettava tuote tai palvelu on kyseessa. Tassa yh-
teydessa on myos tarkeaa mainita mikali mainostajalla on tietty tone-of-voice tai
bréandiohjeet mita tulisi noudattaa

o Maaritd kampanjaviesti ja kampanjan tavoite - onko yhteisty® esimerkiksi taktinen
vai brandaava ja mittarit milld kampanja mitataan

e Tasmenna kampanjan kohderyhma

¢ limoita kampanja-aika

¢ lImoita budijetti

Tarjouspyynndn ja briiffin jalkeen vaikuttaja tai vaikuttajatoimisto laatii kampanjaehdotuk-
sen. Yhteistydn laajuudesta riippuen voidaan myos jarjestaa palaveri mainostajan ja toi-
mistojen kesken. Kampanjaehdotusten laadullinen arviointi voi olla hankalaa subjektiivi-
sista nakokulmista johtuen. Vaikuttajamarkkinoinnin ollen vahvasti ihminen ihmiselle
markkinointia, tulisi mainostajan sopia tarkasti vaikuttajan kanssa oikeasta danensavysta

(tone-of-voice) ja tuotteen riittavasta nakymisesta (Ruotsalainen 2019, 79).

4.6 Kaupallisen yhteistyon merkitseminen

Suomessa tehtavien vaikuttajamarkkinointikampanjoiden tekemisessa on oleellista nou-
dattaa kuluttajansuojalakia sekd mainonnan eettisen neuvoston laatimia hyvia kaytantoja.
Kuluttajasuojalain mukaan vaikuttajamarkkinoinnista on kaytava ilmi sen kaupallisuus ja
mainostava taho, jotta Suomessa pystytaan noudattamaan hyvia markkinointikaytantoja.
Valvonnalla pyritdan kitkemaan myos piilomainontaa pois mainonnan, sponsoroinnin ja
tuotesijoittelun osin. Merkitsemisen lisaksi tulisi huomioida myos alaikaisille suunnattu
markkinointi, silla useat suosittujen vaikuttajien seuraajat ovat alaikaisia. Markkinointi ala-
ikaisille on sallittua, mutta sen hyvatapaisuutta ja sopivuutta valvotaan. Esimerkiksi ala-
ikaiselle kohdennettu suora ostokehoitus on vastoin kuluttajasuojalakia. (Kilpailu- ja kulut-
tajavirasto 2017.)
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Kuluttaja-asiamies edellyttda vaikuttajaverkostoja ohjeistamaan vaikuttajiaan kaupallisen
yhteistydon merkitsemisesta (KKV 2017). Jos yritys kayttda mediatoimistoa tai muuta yri-
tystd kumppanina vaikuttajamarkkinoinnissa, tulee toimiston olla my6s osaltaan vas-
tuussa, etta yhteisia pelisaantoja noudatetaan. Kaupalliseksi yhteistyOksi lasketaan kaikki
sisaltd minka tarkoituksena on brandin, tuotteen tai palvelun myynnin edistaminen. Vaikut-
tajalle annettu palkkio yhteistydsta voi rahan lisdksi olla myds tuotteita tai palveluita. Mai-
nonnan eettisen neuvoston huomautuksista perati puolet liittyivat suoraan vaikuttajamark-
kinointiin vuonna 2018. Suurimpana syyna on ollut merkitsemisen puuttuminen. (Ojanpera
2019.)

Merkitsemista ei tule valttaa, silla selked merkintad nayttaytyy myds kuluttajalle 1apinaky-
vana ja rehellisena eleena. Markkinointitoimisto Dagmarin tutkimuksen (2018) mukaan 57
% alle 30-vuotiaista naisista pitaa kaupallista yhteistyota hyvaksyttavana, kun se on sel-

vasti merkattu.
Kaupallisesta yhteistydsta on kerrottava selvasti heti julkaisun tai sisallén alussa. Alla ole-
vassa taulukossa luetellaan keskeisimmat pelisaannot miten erilaisia kaupallisia sisaltoja

tulisi merkita, jotta yritykset toimivat mahdollisimman lapinakyvasti:

Taulukko 1. Kaupallisen yhteistyon merkitseminen eri kanavissa (IAB 2019).

Teksting, selkeasti erottuvalla fontilla ja fonttikoolla,
Blogit kirjoitettuna "Mainos, yritys x” tai "Kaupallinen yhteis-

ty6 yrityksen x kanssa”

Heti julkaisun kuvatekstin alkuun “Mainos, yritys x” tai
"Kaupallinen yhteistyé yrityksen x kanssa”. Pyritaan
_ valttamaan englannin kielen termeja kuten ad tai col-
Facebook ja Instagram . _ } . o
lab. Merkitseminen myds Instagramin omalla brandi-
sisaltotyOkalulla, mutta tama ei kuitenkaan yksinaan

riita.

Kirjallinen, erottuva "Mainos, yritys x” tai "Kaupallinen
yhteistyé yrityksen x kanssa” -merkinta kaupallisen si-
o sallon alkuun ja myos tata seuraaviin sisaltoihin. Li-
Instagram Stories ja Snapchat L o _ .
sdksi Instagram Storiesin puolella merkitseminen

brandisisaltotyokalulla.
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YouTube

Kirjallinen ja suullinen yhteistydomerkinta videon al-
kuun. Kirjallisesti sisallosta erottuvalla tekstiplans-
silla. YouTuben maksetun mainonnan ilmoitusominai-
suus ei ole siis kuluttaja-asiamiehen ja eettisen neu-
voston nakemyksen mukaan yksinaan riittava. Yhteis-
tyomerkinta tulee myds olla nakyvissa tekstikentassa

videon alla, heti tekstin alussa.

Podcast

Suullinen ilmaisu kaupallisesta yhteisty0osta tai mai-
noksesta yrityksen x kanssa heti julkaisun alkuun. Kir-
jallisena myds maininta mahdolliseen podcastin esit-
telytekstiin. Mahdollinen erillinen kaupallinen osio tai
katkomainonta tulee erottua selkeasti podcastin sisal-

|6sta esimerkiksi aanitunnisteilla.

25




5 Case-esimerkkeja

Tassa kappaleessa esitellaan kaksi vaikuttajamarkkinoinnin case-esimerkkia. Pyrin vali-
koimaan toisistaan eroavat esimerkit, jotka auttavat hahmottamaan vaikuttajamarkkinoin-

nin kayttdomahdollisuuksia ja toimimaan inspiraation Iahteena uudenlaiselle tekemiselle.

5.1 Case-esimerkki 1: Veikkaus & Mahdollisuuksia -podcast

Case-esimerkissa on viitattu PING Studion seminaariesitykseen, jossa Veikkauksen tyon-

tekija Tommi Viitala kertoi heidan tekemastaan vaikuttajayhteistyosta 23.1.2019.

Lahtoétilanne

Veikkauksen tavoitteena oli tuoda brandia Iahemmas kohderyhmaa ja kertoa mita kaikkea
Veikkauksen pelien tuotoilla tuetaan ja mahdollistetaan podcastien avulla. Kohderyhmana
oli nuoret aikuiset 18 — 29 -vuotiaat. Kattoteemana "Mahdollisuuksia parempaan huomi-

seen’.

Toteutus
Tuotantovaiheessa tekijoille annettiin valtaa vaikuttaa sisaltoihin, jotta saatiin oma tone-of-
voice ja kohderyhmaa kiinnostavia julkaisuja. Jokaisessa jaksossa oli mukana Veikkauk-

sen tukea saava avustuksensaajajarjestd. Tuotannosta vastasi Basso Media.

Podcastin jakelu on pirstaloitunutta, joten ostetulla mainonnalla ohjattiin kuluttajia podcas-
tin kuunteluun. Kohderyhman mediakayttoa ajatellen kanaviksi valikoitui Instagram Sto-
ries, YouTube ja Spotify. Ostetun mainonnan formaatit toteutettiin mobiilioptimoidusti verti-
kaalimuodossa. Lisaksi podcastien sisdltda pidettiin tarkeassa roolissa, silld aiheiden ja

vieraiden nahtiin olevan tarkein houkutin.

Tavoitteeksi asetettiin jaot ja reaktiot podcastista kertoviin julkaisuihin, mutta myds naista

syntynytta keskustelun laatua evaluoitiin.

Vaikuttajat

Vaikuttajien valintaan vaikutti molempien osapuolten arvojen kohtaaminen. Valitut vaikut-
tajat ovat mielipidevaikuttajia ja keskustelun herattajia, joilla on laadukasta sisaltéa ja oi-
kea kohderyhma. Valintaan vaikutti myos vaikuttajan aito oma kiinnostus yhteisty6ta koh-
taan, jotta synnytetaan aito ja aktiivinen keskustelu. Vaikuttajakartoituksen suoritti Ping

Helsinki, koska haluttiin kolmannen osapuolen ndkemys.

26



Vaikuttajaksi valikoitui lopulta 25 eri vaikuttajaa. Mukana oli niin megavaikuttajia, mikrovai-

kuttajia, asiantuntijoita kuin keskustelua herattavia pohisijoitakin.

Tulokset

Keskimaarainen kuunteluaika noin 25 minuuttia (jakson pituus keskimaarin 30 minuuttia).
Parhaimmillaan julkaisut olivat neljan parhaan podcastin joukossa Spotifyssa ja seitseman
parhaan joukossa iTunesissa. Kohderyhmasta 40% kertoi, etta yhteisty®d paransi heidan

mielikuvaansa Veikkauksesta.

5.2 Case-esimerkki 2: Olympus

Lahtotilanne

Aiemmin digikameroiden markkinointiviestinta on ollut vahvasti suunnattu ammattilaisille
tai mieskohderyhmalle. Samanaikaisesti blogien suosio on kasvanut nuorten naisten kes-
kuudessa. Vuodesta 2010 lahtien Olympus tahtasi pitkdaikaiseen strategiseen yhteistyo-
hdn eri vaikuttajien kanssa tavoitteenaan puhutella nuorempia naisia kohderyhmalle rele-

vantissa kanavassa ja heille raataléidylla viestikarjella. (Wekcstrdm 2019.)

Toteutus

Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena oli kasvattaa Olympuksen digikameroiden tietoisuutta
ja kokeiluhalukkuutta nuorten naisten kohderyhmassa. Tavoitteeksi asetettiin myos koko-
naismyynnin kasvu yleisesti ja Olympus PEN -kameroiden myynti naiskohderyhmassa.
Viestikarkena kampanjassa kaytettiin jarjestelmakameroiden kayton ja mahdollisuuksien

kouluttamista.

Vaikuttajien tuottaman sisallon lisaksi kampanjoita tuettiin taktisella display-mainonnalla
julkaisujen yhteydessa aktivoiden kuluttajia ostoputken loppuvaiheessa. Brandilliseen ja
kouluttavaan markkinointiviestintddn on myos yhdistetty erityistarjouksia esimerkiksi jou-
lun aikaan. (Wekcstrom 2019.)

Toteutuksen onnistuneet keinot:

1. Heratetaan tarve Olympuksen kamerasta kouluttavalla sisallolla
2. Taktinen mainonta kampanjaa tukevana elementtina aktivoi kuluttajia ostamaan

3. Olympuksen onnistunut positiointi vaikuttajien suosikkina

Tulokset
Yhteistyd on onnistunut luomaan Olympus PEN -kameroista kasitteen blogikamerana.

Vuoteen 2014 mennessa Olympus oli kasvattanut markkinaosuutensa yli 50 prosentin ja
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kaksi vuotta myohemmin se oli ylivoimainen markkinajohtaja Suomessa. Lopulta onnistu-
nut vaikuttajamarkkinoinnin strategiaty0 jalkautettiin muihin Euroopan markkinoihin
vuonna 2017. (Wekcstrom 2019.)
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6 Pohdinta

Vaikuttajamarkkinointi on tutkitusti tehokasta etenkin nuorissa ikdryhmissa ja enemmissa
maarin myos vanhemmat kuluttajat I0ytavat itselleen kiinnostavia vaikuttajia seurattavaksi,
jolloin tavoittavuus ja vaikuttajamarkkinoinnin monipuolisuus kasvaa entuudestaan. Mai-
nonta pirstaloituu nykypaivana useaan eri kanavaan ja usein mainonta koetaan myos jok-
seenkin arsyttavaksi. Samaan aikaan sosiaalisen median kanavissa tapahtuu kayttaja-
maaran muutoksia. Osa kehittyy positiivisesti, osa on saavuttanut saturaatiopisteen ja
osan kaytto jaa vahemmalle. Nykypaivana mobiilin ja sosiaalisen median kayttd kuitenkin
yleistyy ja varsinkin videopalveluiden suosio jatkaa kasvuaan. Samanaikaisesti mediassa
puhutaan my6s enemmissa maarin digitaalisesta hyvinvoinnista, joten on mielenkiintoista

seurata miten mobiilin ja sosiaalisen median kaytto kehittyy tulevaisuudessa.

Vaikka mainonta koetaan joissain tapauksissa varsin arsyttavaksi, tutkimusten perusteella
vaikuttajamarkkinointiin suhtaudutaan viela kuitenkin jokseenkin positiivisesti, kunhan vai-
kuttaja ja mainostaja sopivat yhteen ja yhteistyd on mahdollisimman luonnollisen tuntuista.
Vaikuttajamarkkinoinnin keinoissa yrityksella on paljon erilaisia Iahtokohtia, tavoitteita ja
keinoja vaikuttaa. Yritykselle vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena voi olla myynnin kasvat-
tamisesta brandin tunnettuuden kasvattamiseen. Keinoja taas naihin on muun muassa
tuotesijoittelut, tuotearvostelut ja vierailijajulkaisut. Vaikuttajamarkkinoinnin moniulottei-
suus voi olla yksi syy miksi kuluttajat suhtautuvat siihen vield positiivisesti. Uskon, etta jat-
kossa vaikuttajia otetaan yhd syvemmin mukaan muun muassa mainostajien tuotekehityk-
sen ja pidempiin yhteistoihin. Myoskin vaikuttajan autenttisuus ja yhteensopivuus brandin
kanssa kasvattaa merkitystaan, johon mainostajien tulee jatkossa kiinnittda yha enemman

huomiota.

Eldammekd vaikuttajamarkkinoinnin suhteen kuitenkin jossain maarin kuplassa? Voi-
daanko tulevaisuudessa nahda tuon kuplan puhkeavan vai onko vaikuttajamarkkinointi
YouTubessa, Instagramissa ja muissa vastaavissa yhteisdissa tullut jaddakseen? Brandi-
I&hettilditd ja mainoskasvoja on kaytetty jo pitkadn aikaa markkinoinnissa enka usko taman
muuttuvan mihinkaan. Vaikuttajapersoonat tulevat tahan palettiin mukaan yrityksien hyo-
dynnettavaksi ja luultavasti tulevaisuudessa nahdaan yrityksien hyodyntavan yha enem-
man selkeitd mainoskasvoja. Uskon kuitenkin tietynlaisen vaikuttajamarkkinoinnin loppu-
van lahivuosina. Uskon, ettd vaikuttajat, jotka eivat loppupeleissa eroa toisista mitenkaan
eivatka ole lojaaleja yhteistydkumppaneilleen, tulevat vahentymaan. Jo nyt voidaan ndhda
esimerkiksi vaatealan yrityksia, jotka jakavat alennuskuponkeja vaikuttajien kautta jatku-
valla syo6tolla. Usein tamankaltaiset vaikuttajayhteistyot ovat myds taysin samanlaisia kil-

pailijoihin verrattuna, jossa mikaan tai kukaan ei erotu toisistaan.
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Opinnaytetydn aiheen valinta osoittautui hankalaksi prosessiksi silla digitaalisen markki-
noinnin parissa on paljon mielenkiintoisia ja syvalle menevia aiheita. Paadyin kuitenkin va-
litsemaan aiheekseni vaikuttajamarkkinoinnin sen ajankohtaisuuden ja monimuotoisuuden
vuoksi. Nykypaivana nakee paljon esimerkiksi vaarin merkittyja kaupallisia yhteistoita, jo-
ten mainostajallakin on vield ty6sarkaa uuden markkinointiviestinnan keinon adaptoin-
nissa. Useat yritykset eivat ole myoskaan kokeilleetkaan vaikuttajien hyodyntamista.
Tasta syysta koin myds tarpeelliseksi aiheeksi kertoa mita vaikuttajamarkkinoinnilla voi-
daan saavuttaa ja mita pelisdantja on hyva noudattaa. Mitdan yksiselitteisid neuvoja ja
ohjeita on kuitenkin hankala antaa, silla vaikuttajamarkkinointi on hyvin mainostaja- ja ta-
pausriippuvaista. Taman opinnaytetydn paapiirteet ja eri ulottuvuudet lukemalla koen kui-
tenkin, ettd markkinoinnin parissa tydskentelevista lukijat saavat kuitenkin edellytykset
hieman laadukkaampaan ja varmempaan tekemiseen. Opinnaytety0ssa kaytetyt [ahteet
koostuvat suurilta osin nettilahteista, silla aiheesta on itsessaan viela vahan kirjallisuutta.
Aiheen trendikkyyden vuoksi myos osa kirjallisesta tiedosta ehtii vanhentua ja muuttua no-
peastikin. Lahteiden rajaaminen osoittautui hankalaksi, silla aiheesta kirjoitetaan koko
ajan useasta eri lahteesta niin medioiden kuin vaikuttaja- ja markkinointitoimistojen puo-
lesta. Koen, etta opinnaytetyon tekeminen onnistui silti melko hyvin vaikka taysin selkean

ohjenuoran laatiminen jaikin ongelmalliseksi juurikin edella mainituista syista johtuen.

6.1 Muistilista vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelusta

Alla olevaan muistilistaan olen koonnut opinnaytetyosta parhaat kaytannot paapiirteittain
vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta, joiden avulla suunnittelusta ja te-

kemisestd on mahdollista kehittyd laadukkaampaa.

e Al3 katso liikaa seuraajamaaria. Kiinnita huomiota vaikuttajan kykyyn vuorovaikut-
taa, sitouttaa, aktivoida ja innostaa. Muista laatu ennen maaraa.

e Evaluoi brandin ja vaikuttajan yhteensopivuus. Hyodynna brandilahettilaita.

e Pohdi tarkasti miksi teet vaikuttajamarkkinointia, silla tama helpottaa mitattavuutta.

o Ajattele strategian ja tarinan kautta. Suunnittelun ja tekemisen on oltava pohdittua,
vaikka kyseessa olisikin yksi kampanja.

e Pohdi mita yhteisty0 voisi mahdollistaa kohderyhmalle ja mita voisi tehda eri ta-
valla. Hyodynna eri kanavia monipuolisesti ja raataloidysti.

o Tutki kunnolla vaikuttajia, se vie aikaa.

o Maarita selkea tavoite ja brief, tdma saastaa aikaa.

o Muista tarvittavat sopimukset, tekijanoikeus ja kaupallisen yhteistydn merkitsemis-

velvollisuus
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