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Opinnaytetyon otsikko englanniksi
Personal branding on the internet’s streaming services

Opinnaytetydssa perehdyttiin ajankohtaiseen ilmiédn sosiaalisen median videopalveluissa.
Henkilobrandays etenkin YouTubessa on luonut uuden liiketoiminnan alan, jossa yksityiset
henkil6t luovat itsestaan tuotteen, jonka avulla tuottavat kiinnostavaa videomateriaalia
alustoille. Tydssa kaytiin lapi, kuinka naméa henkiltt keraavat valtavan faniyhteisén ja hou-
kuttavat yhteistybkumppaneita tuottaakseen rahaa toiminnallaan. Ty6 toteutettiin loppuvuo-
den 2018 ja kevaan 2019 aikana. Sen tarkoitus oli avata lukijalle tata isolle yleisélle ehka
hieman tuntematonta liiketoiminta- ja markkinointi mallia.

Tietoperustassa kasiteltiin brandia termind, seka niitéa henkilobrandayksen elementteja,
joilla voidaan saavuttaa menestyvia "tuotteita”. Kappaleessa kaytettiin tietoaineistona alan
kirjallisuutta seka internetista |6ytynytta tutkivaa journalismia. Ensin avattiin mita brandi yli-
paataan tarkoittaa, jotta voitiin rakentaa tietynlainen kronologinen jarjestys aiheen avaami-
sessa. Toiseksi kaytiin l1api niitd yksittaisia elementteja, joista henkildbrandi rakentuu ja
mitka parantavat sen menestymista.

Empiirinen osa jaettiin kahteen nakdkulmaan, joista ensimmaisessa tutkittiin kansainvali-
sessé kontekstissa yhtd maailman menestyvimmista sosiaalisen median vaikuttajista. Mah-
dollisesti maailman parasta Fortnite pelaajaa, nimimerkki Ninja. Mista koostui hanen ka-
nava ja kuinka se on kehittynyt sen elinkaaren aikana. Mité teoriaosuudessa |0ydettyja ele-
mentteja tuli esiin. Toisessa nakokulmassa katsottiin alaa kansallisesta ndkokulmasta,
suomalaisten sosiaalisen median persoonia peilaten. Mita eroavaisuuksia voitiin nadhda
mahdollisesti kansainvaliseen jattimenestykseen ja mita alalla menestyminen suomessa
tarkaoitti.

Lopuksi pohdittiin omin ajatuksin, peilaten tyon tuloksia, miten kasitellyt asiat nitoutuvat yh-
teen. Noudattiko menestymisen kaava samoja lainalaisuuksia vai voitiinko todeta kansain-
valisen menestymisen vaativan enemman, kuin kansallisen.
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1 Johdanto

Sosiaalinen media ei ole enda varsinaisesti uusi asia. Kuitenkin sita on alettu hyodynta-
maén uusilla tavoilla, joka on luonut kokonaan uuden alan. Sosiaalisessa mediassa esiin-
tyy henkil6ita, jotka tekemalla videoita ansaitsevat rahaa, erilaisten kanavien kautta.
Isoimmat kanavat YouTube:ssa keskittyvat video blogien julkaisemiseen, omalla kanaval-
laan. Asia on kuitenkin paljon monimuotoisempi, kuin pelkastaan henkiloita kertomassa
itsestéan. Menestyvat "vlogaajat” luovat itsestaan brandin, jonka keskiossa on videot. Kui-
tenkin videoiden ymparilla on iso liiketoiminta, joka perustuu kaytanndssa itsensa tuotteis-
tamiseen. Ihmiset ostavat ennen kaikkea henkilon, eivat niinkdan videoita. Sen jalkeen

voidaan rakentaa erilaista oheistuotemyyntid, tempauksia, mainontaa ja niin edelleen.

Monelle tama ilmid on kuitenkin melko tuntematon lilkketoiminnan nakdkulmasta. Miten
nama henkilot saavat itselleen miljoonia faneja, valtavasti rahaa ja vaikutusvaltaa pelkas-
taan sosiaalisen median kautta? Mitk& ovat tarkeimpia avaintekij6ita, kun halutaan raken-
taa tuottava brandi itsestaan? Voidaanko sosiaalisesta mediasta jo puhua oman liiketoi-
minnan alana? Hyvana esimerkkitapauksena voidaan pitaa PewDiePie:ta, joka on alan
pioneeri, seka yksi isoimmista tekijdista. Hanesta on tehty jopa jakso South Park tv-sar-

jaan.

Tutkimuksen perusteella voidaan tehda kiinnostavia havaintoja, digitaalisuuden vaikutuk-
sesta kansantalouteen, globaalilla mittakaavalla, mutta myds kansallisella tasolla. Tulos-
ten pohjalta yksityiset henkil6t voivat ymmartad paremmin taté ilmiota, seka yritykset miet-
tid omaa osuuttaan tassa. Jo pelkastaan sosiaalisen median vaikutus, sosioekonomisiin

rakenteisiin tekee aiheesta tarkean. Voidaanko puhua vallankumouksesta?

Erddssa opinnaytetydssa tutkittiin, miksi ihmiset katsovat, kun toiset ihmiset pelaavat?
Tutkimuksessa kavi ilmi erilaisia sosiaalikayttaytymiseen liittyvia malleja. Ihmiset haluavat
tuntea yhteenkuuluvuutta. Kun voi katsoa jonkun pelaavan samaa pelia, kuin itse ja kay-
van keskustelua aiheesta, se on puoleensavetavaa. Toisena seikkana oppiminen.
Yleensa seuratuimmat streamaajat ovat huippuja kyseisessa pelissa, joten muita kiinnos-
taa katsoa, kun tama pelaa sitd omaa pelia. Mita asioita voi ottaa omaan peliin, milla ta-
solla on itse suhteessa tdhan henkil66n. Kiinnostus parhaita kohtaan persoonina, kattaa
kaikki eri urheilulajit. Naet jonkun olevan maailman paras ja pelaavan mita tahansa lajia,
mutta millainen persoona tdmé& on? Alan isoin alusta twitch.tv tarjoaa mahdollisuuden niin

sanotusti tutustua henkil6én hahmon takana.



Tutkimuksessa on tarkeda ottaa huomioon tata ilmidtd monelta eri kantilta, koska bran-
dayksessé on kyse alan ja ihmisten ymmartamisesta. Mitk& ovat niitd yksityiskohtaisia asi-
oita, joilla heratetaan ihmisten kiinnostus. Eri aiheista ja eri alustoilla toimintaa voidaan tut-

kia laajalti. Siten tutkimukset muista nakokulmista on tarkeita ottaa huomioon.

Tutkimus tullaa toteuttamaan kvalitatiivisella menetelmalla.

Tutkittavana aineistona tarkeimpana on YouTube kanavat: PewDiePie, marieeveronica ja
Ninja. Etenkin Ninja on hyvin ajankohtainen henkil®, heratettydén valtavaa kiinnostusta te-
kemalla yhteisen pelivideon muusikko Draken kanssa. Videolla he pelaavat yhtd maail-

man suosituimmista videopeleista, Fortnitea.

Tutkimus toteutetaan sisdlldnanalysointia hyddyntaen, ja sita suhteuttamalla sosiaalisen
median markkinointityokaluihin, sek& paneutumalla henkildiden toimintamalleihin.
Tutkimuksessa on tarkeda pyrkia ymmartamaan henkildité ja heidan kanaviaan. Mitéa ovat
niité asioita, joista tuote koostuu, miten henkild on rakentanut omaa brandidan, kuinka
henkild on kehittynyt ja miten eri liketoiminnan osa-alueet ovat muodostuneet kanavan

elinkaaren aikana. Mita vaikutuksia télla kokonaisuudella on kuluttajakayttaytymiseen.

Jasennetdan tutkittavat osa-alueet erillisiksi kysymyksiksi ja keréatdén sisallon avulla mah-
dollisimman laajasti dataa. Lopuksi tehdaan kokonaisanalyysi johtopaatoksista, ja mita tu-

lokset tarkoittavat alkuperaisten tutkimuskysymysten valossa.

Tutkimuskysymykset:

- Mitka asiat vaikuttavat henkildn menestymiseen sosiaalisen median videopalve-
luissa?

- Miten tehddan tuottoa tehokkaimmin, erityisesti YouTubessa ja Twitchissa

- Kuinka alan toiminta eroaa kansainvalisen menestyksen ja suomalaisen skenen
kesken?

- Millainen on henkilobrandi?



2 Tietoperusta

Tassa kappaleessa kaydaan lapi brandayksen merkitysta yleisella tasolla, mutta myoés sy-
vennytaén henkilobrandaykseen, aiheesta tehdyn tutkimuksen pohjalta. Aineistona on
kaytetty alan kirjallisuutta, seka internetisté 10ytyvaa tutkivaa aineistoa. Kappaleessa pyri-
tdan myds luomaan pohjaa empiiriselle osalle.

2.1 Brandi termina

Brandays digitaalisessa ymparistossa koostuu useista osatekijoista, joilla henkildsta tai
tuotteesta voidaan luoda menestyva kuva. Ensiksi on hyvéa tarkastella mité brandi sanana
ja asiana tarkoittaa. Forbesin verkkosivuilla tehdyssa termi jaetaan kahteen merkitykseen
(Jerry McLaughlin, forbes.com 12/2011). Ensimmainen on sanan alkuperainen tarkoitus,
jolla pyritdédn kuvaamaan yksinkertaisesti yrityksen tietylle tuotteelle antamaa nimeéa. Esi-
merkkina McLaughlin kdyttda Coca-Colaa, joka 1800-luvun lopulla pyrki erottautumaan
lukuisista muista virvoitusjuomavalmistajista. Tavoitteena saada sen ajan kuluttajat erotta-
maan Coca-Cola itsenadisena cola-juoman valmistajana, yrityksen ja tuotteen nimen pe-
rusteella. Jos siis joku ilmoitti haluavansa ostaa Coca-Colan, muut ymmarsivat tarkalleen
mista oli kyse. Taman maaritelméan ongelma kuitenkin on, etta siina brandin nimella ja
brandilla ei olisi eroa. Artikkelissa toisena maaritelméané sanalle annetaan se mielikuva,
joka voidaan luoda asiakkaan mieleen, epageneerisen tuotteen tai palvelun ominaisuuk-
sista ja hyodyista. Henkilébrandissa avainasemassa on, mitéa inmisella tulee mieleen kuul-

lessaan nimen.

Kirjassa Brand Digital (Allen P. Adamson, 2009), kirjoittaja puhuu tekijoista, jotka vaikutta-
vat brandin menestymiseen digitaalisessa maailmassa. Ensimmaisend: onlinekayttdjien
"kuunteleminen”. Varsinkin menestyksekkaassa henkildbrandissa, on elintarkeaa saavut-
taa ylivoimainen kuluttajaymmarrys. Mitka ovat kohdeyleison mielesta tarkeita asioita,
mitk& herattavat mielenkiintoa, entd mita halutaan saavuttaa kokemuksella. Kuuntelemi-

sella tasséa yhteydessa tarkoitetaan verkossa tapahtuvan keskustelun seuraamista ja siita



oppimista. Tavoiteltu yleiso keskustelee avoimesti, koska anonyymius verkossa antaa va-
pauden sanoa mita vaan ja avautua. Brandin luoja voi hyotya tastéa keskustelusta valta-
vasti. Adamson toteaa kirjassaan, ettd "heidan ymmartaminen on tarkein asia menestyk-
sekkaan brandin luomisessa”. Kirjassa merkittava teema on myoés datan etsinta. Datan et-
sinndlla voidaan selvittda, kohdistuuko markkinointity® tavoiteltuun yleisé6n vai meneeko
kaytetty tyo ja raha vaaraan yleiséon. Jos tyd ei tavoita kohdetta, ei panostus korreloi tuot-
toon, johon kuitenkin tunnettuuden lisdamisella lopulta pyritdén. Datan etsinnassa keinoja
ovat tiedonlouhinta tai englanniksi data mining seka louhinnasta saadun datan analysointi.
Tata kautta voidaan saavuttaa "ymmarryksia” datasta. Mita laadukkaampia ymmarryksia

saavutat, sita suurempi todenndkodisyys on brandin menestymiselle.

2.2 Henkildbrandin elementteja

Kun puhutaan brandayksesta YouTubessa tai sosiaalisessa mediassa ylipaataan, on tar-
keaa pyrkia optimoimaan profiilia niin, etta se tukee niitd tavoitteita, joita sille on asetettu.
Erinomainen kirja aiheesta on The Art Of Social Media (Guy Kawasaki & Peg Fitzpatrick,
2014). Teoksessa kaydaan lapi, miten menestya sosiaalisessa mediassa. Mitk& ovat niita
tekijoita, joilla omasta brandista voidaan tehd& ndkyva ja tuottava. Ensiksi mainitaan nayt-
ténimen optimointi. Nimesta tulisi tehda helppo ja ymmarrettava, sanovat Kawasaki seka
Fitzpatrick. On siis tarkeaa, etta nimi jaa ihmisten mieleen. Nimi taytyy pystya muista-
maan, jotta teet itsestési helpommin Idydettavan. Jos tarkeat satunnaiskayttgjat nakevat
materiaaliasi ohimennen, mutta nimi ei ja& heille mieleen, koska se on liian monimutkai-
nen, eivat he 16yda sinua myéhemmin ja menetét potentiaalisen seuraajan. Tasta syysta
on tarke&& myos optimoida profiili viiteen sekuntiin. Kirjoittajat selventavat taté kirjassaan,
ettd ihmiset eivat kayta aikaa profiilin tutkimiseen sosiaalisen median alustoilla. He kaytta-
vat maksimissaan viisi sekuntia katsoen profiilin yksityiskohtia, kuten kuvaa, nimea ja
muita esilla olevia tietoja. T&man jalkeen henkild tekee paatoksen, pitddko han profiilista
vai ei, ja jadko se mieleen. On siis hyvin tarkeda tehda niistd sekunneista mahdollisimman

arvokkaita, joilla heréattdé positiivista huomiota.

Toisena asiana kirjoittajat kehottavat selvittdmaan miten voit tehda rahaa. YouTubessa
tulot koostuvat pddasiassa mainoksista, joita YouTube videoilla ndyttaa tai vaihtoehtoi-
sesti jos kayttdjalla on omia sponsoreita, joiden tuotteita promotaan videolla. Se miten pal-
jon mainoksia naytetaan tai ovatko sponsorit kiinnostuneita maksamaan promoamisesta
korreloituu suoraan kanavan suosiosta. Asiaa voidaan katsoa kansainvalisesta nakokul-
masta, jolloin tavoitellut méarat ovat miljoonissa tai paikallisella tasolla voidaan kymme-
nilla ja sadoilla tuhansilla herattaa tarpeeksi kiinnostusta.
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Kun syvennytédéan tahan, kirjoittajat kehottavat selvittdma&an millaisia ihmisia tulee tavoit-
taa tehdékseen rahaa. Millaisista ihmisista potentiaaliset sponsorit ovat kiinnostuneita. Si-
salto tietysti vaikuttaa hyvin paljon kohdeyleis66n. Kohdeyleist taas maarittad mitka ulkoi-
set toimijat voivat saavuttaa nakyvyytta videoillasi. Kun on pystytty maarittelemaan kohde-
yleisd, voidaan menna viela syvemmalle aiheeseen. Mita nama ihmiset haluavat katsoa?
Business 2 Community verkkosivun tekeméssa artikkelissa (business2community.com

12/2018) mainitaan kolme tapaa, kuinka voidaan selvittda katsojien mieltymyksia.

Ensimmaisena jo olemassa olevilla tilaajilla/seuraajilla toteutettava kysely. On téarkeéaa olla
hyvin yksityiskohtainen luoduissa kysymyksissa, jotta saadaan arvokasta dataa. YouTu-
bessa voidaan helposti kysya videon kommenttiosiossa yksittaisia kysymyksia tai suoraan
videolla ja sitten pyytaa kommentoimaan vastauksia. Twitch.com:ssa voidaan jopa kayda
reaaliaikaista keskustelua katsojien kanssa, koska lahetykset ovat suoria. Reaaliaikaisuus
tarjoaa myds mahdollisuuden kutsua katsoja osallistumaan toisella alustalla meneillaan
olevaan kyselyyn. On siis hyvin tehokasta tavoittaa laajalla sateella myos eri tyylisia kat-
sojia. Joillekin Twitchin vahva pelaamisen ympérille keskittyva yhteisollisyys voi tuntua tur-
vallisemmalta, kun taas YouTuben kayttdjat voivat olla kaytdnnossa keta tahansa. YouTu-
bessa voidaankin kysymyksilla spesifioida, millainen kukin henkild on, tai mitk& ovat ta-

man motiivit videon katsomiseen.

Toisena kayttajien tapaaminen kasvotusten ja keskustelu. Tama mahdollistaa lukuisien
kysymysten kysymisen ja laajan keskustelun aiheesta. Myos kayttajiin tutustuminen henki-
|6kohtaisella tasolla auttaa ymmartamaan heidan mieltymyksia paremmin. Kirjassa The
Art of Social Media, Kawasaki ja Fitzpatrick puhuvat myo6s, miten ihmisten tapaaminen
kasvotusten tekee kayttajasuhteista vahvempia. Eli tdssa kohtaa on hyvin paljon saavutet-
tavaa tapaamalla kohdeyleista henkilokohtaisesti. Periaatteessa Twitch tarjoaa mahdolli-
suuden toteuttaa tata periaatetta, mutta henkilokohtaisen kontaktin luominen yksittaiseen
katsojaan on hyvin vaikeaa. Nykyaan jarjestetdankin hyvin laajasti fanitapahtumia, jopa
yksittaisten aiheiden ymparille. Tasta syysté kasvotusten keskustelulla voidaan saada hy-
vin tarkkaa aineistoa. Esimerkiksi jos tapahtuma on pelaamisen ymparille keskittyva kuten
Yhdysvalloissa E3 nimiset messut, tietdvat henkildt keskimaarin enemman nimenomaan

pelaamisesta. Periaatetta voidaan luonnollisesti soveltaa mihin tahansa aiheeseen.

Kolmantena ja viimeisena sosiaalisen median kayttdminen hyvaksesi. Useimmiten vahvis-
taakseen henkilobrandia ja lisatakseen nakyvyytta, on tarkeéa olla aktiivinen laajasti eri
alustoilla. Aktiivisuus alustoilla kuten Facebook ja Twitter mahdollistavat ndiden palvelujen
analytiikkatydkalujen kayton, joilla voidaan tutkia ja saavuttaa syvallistda ymmarrysta seu-

raajista. Tyokaluissa on useita eri mittareita, joista kuitenkin henkilébrandayksen kannalta
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tarkeimpin& mainitaan engagement ja impressions. Engagementilla tarkoitetaan lukumé&a-
raa, jolla kayttajat ovat vuorovaikutuksessa tai reagoivat milla tahansa mitattavalla tavalla
julkaisuun. Tama on yksi tarkeimmista mittareista kaikilla sosiaalisen median alustoilla,
koska se nayttaa herattadkd julkaisut kiinnostusta ja sita kautta toimintaa kayttajissa. Im-
pressions taas tarkoittaa lukumaaraa, kuinka moni on nahnyt julkaisun. Verkkosivusto bu-
sinessnewsdaily.com mukaan (businessnewsdaily.com 4/2018), jos halutaan lisata brén-
din tunnettuutta, on impressions tarkein mittari. Tarkein ero henkilobrandayksen ja yrityk-
sen digitaalisen markkinoinnin kampanjalla on se, mitéa silla halutaan saavuttaa. Kun tuote
olet sind itse, on tarkeinta heréattdd mahdollisimman paljon kiinnostusta, kun taas yrityksen
tavoitteena voi esimerkiksi olla myyda tuotteita. Silloin mittarina on myydyt tuotteet verkko-

kaupan kautta, ei sivun kavijamaara.



3 Empiirinen osa

Tassé kappaleessa tutkitaan henkildbrandaysta internetin videopalveluissa. Ensimmaéi-
sessa osassa luodataan YouTube kanavan rakennetta, henkildbrandayksen nakokul-
masta. Mitka ovat menestykseen vaikuttavia tekijoita, seké miten kyseinen vaikuttaja on
kehittanyt toimintaansa liiketoiminnallisempaan suuntaan. Toisessa osassa kaydaan lapi
alaa Suomessa ja sosiaalisen median vaikuttamista kansallisessa mittakaavassa. Tarkoi-
tuksena teoriapohjan kautta l10ytaé vastauksia tutkimuskysymyksiin, seké avata alaa eri

nakokulmista.

3.1 Case: Ninja

s | * . s & 2
Ninja @ m
21 956 050 tilaajaa

Kuva 1 Ninjan profiili YouTube videopalvelussa (youtube.com/user/ninjashyper/)

Tutkimuksen ensimmaisena kohteena oli YouTube vaikuttaja Ninja, joka on onnistunut ke-
rddmaan itselleen yli 21 miljoonaa tilaajaa, vimeisen 6 vuoden aikana. Tutkimus toteutet-
tiin kirjallisuuskatsausta seka sisallonanalysointia hyddyntéen. Paadyin valitsemaan ta-
man henkilon kanavan tutkimuksen kohteeksi, koska han on hyvin ajankohtainen ja keraa
talla hetkelld isoimpia nayttokertoja per video, koko alustalla. Mielenkiintoisen hanesta te-
kee tutkimuksen kannalta etenkin se, kuinka han on brandannyt itsensa vaikuttajaksi, pe-

laajan sijaan. Itse videot k&sittelevat pelaamista.



Ninja aloitti nimella "Ninjashyper”, jonka itseasiassa vaihtoi omien sanojensa mukaan,
koska halusi selkeamman bréandinimen. Ensimmaisissa videoissa Ninja pelaa Halo ni-
mista first-person shooter pelid, jonka tapahtumaympéristona on avaruus ja eri planeetat.
Tahan aikaan Ninja pelasi ammattilaisena ja videot olivat osa hanen imagoaan. Han ha-
lusi tuoda ammattilaispelaajan elamaa julki yleisolle. Alusta asti voidaan nahda johdonmu-
kaisuus siina, millaisena Ninja haluaa brandéata itseaan. Paateemana on tahan paivaan
asti yhteisoéllisyys ja yhteenkuuluvuus. Han haluaa luoda mielikuvan, jossa han on osa tie-
tyn pelin yhteiséa, koska tdhan on helppo ulkopuolisena samaistua. Han keskustelee
avoimesti eri tilanteista, joita ammattipelaaminen herattaa ja kuinka kohdata niita. Tassa
vaiheessa katselukertojen mediaani videoissa pyo6ri hoin 20 tuhannen paikkeilla. Paapaino
on selkeasti vield brandin luomisessa hanesta ammattilaispelaajana, ei sosiaalisen me-
dian vaikuttajana. Vuodesta 2011, jolloin Ninja on perustanut YouTube tilinsa, aina vuo-
den 2016 alkuun katselumé&arat pysyivat 15-20 tuhannen mediaanissa.

Total views on videos owned by Ninjashyper on Youtube
Source: Trackalytics
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Kuva 2 Havainnollistava kaavio Ninjan katselukertojen nousukayrasta (https://www.tracka-

lytics.com/youtube/user/ninjashyper/)

Vuoden 2016 alussa, Ninja vaihtoi pelid Halosta, H1Z1 nimiseen first-person shooter pe-

liin. Talloin kavijaméaarassa tapahtuu selked nousu melkein 100 tuhannen katsojan medi-

aaniin. Isona tekijana merkittdvaédn méaaralliseen kasvuun on pelattavan pelin suosio pe-

laajayhteisdssa. Halon suosio oli hyvin marginaalinen verrattuna H1Z1:en. Tassa kohtaa
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on myos tapahtunut merkittava uudistus videoiden ulkondéssa. Yksittaisten videoin esikat-
selukuvat ovat alkaneet saada visuaalista ilmetta, jolla pyritdédn herattdméaén satunnaisen
"surffaajan” mielenkiinto. Tama on merkittava tekija, kuinka voidaan erottua alustalla,
jossa on satojatuhansia videoita samasta aiheesta. Vuonna 2016 néahtiin yleinen muutos
vlogien ja muiden henkilévideoiden editoimisessa YouTubessa. Téassa Ninja on ollut yh-
tena edellékavijana. Kun tekijat ovat huomanneet, ettéd YouTubella voidaan saavuttaa
isoja maaria katsojia tehokkaammin kuin koskaan, ruvettiin panostamaan entistd enem-
man oman bréandin rakentamiseen. Vuonna 2017 jo kaikilla suosituimmilla kanavilla oli yh-

teneva ilme esikatselukuvissa seka tavassa editoida videoita.

NINJA STREAM
HIGHLIGHTS

#6
\‘.> —

H1Z1 COMBAT MONTAGE #1 NINJA IS BLIND?! - STREAM DON'T SEND THEM! - NOW STRIP! - STREAM HE WENT THROUGH THE
(November, 2016) HIGHLIGHTS #7 STREAM HIGHLIGHTS #6 HIGHLIGHTS #5 DOOR! - STREAM...

e 68 e taz
1 vu 1 vuos n 1V n 1 vuo 1

Kuva 3 Alkuperainen "vanha” tyyli esikatselukuvissa (youtube.com/user/ninjashyper/)
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| WORLD}

i I

H1Z1 33 Kill Solo Win (Short 38 Kill Solo Win! (H1Z1 World IT'S BROKEN! - STREAM The game is fixed guys. MISSION FAILED! - STREAM
Version) Record!) HIGHLIGHTS #23 _ " HIGHLIGHTS #22

ertaa * 1.2m kertaa ¢ 741t n3 rtaa « 1V 48

1v n 1 vuo 1 0S 1

Kuva 4 Vuonna 2016 tapahtunut muutos visuaalisuudessa (youtube.com/user/ninjashy-
per/)

/i;m//pbif_

Uﬂ“ﬂ Bl e "I - 11.03 Pl
NINJA PLAYS NEW Party Assist Is Toxic! Ninja makes TimTheTatman Planes Are Back In Fortnite?! TROLL MODE ACTIVATED
1
AVENGERS ENDGAMELTM 1,1 milj. ndyttokertaa « ot 1 milj. nayttokertaa * 1,4 milj. ndyttokertaa *
1,9 milj. nayttokertaa 5 paivaa sitten 1,9 milj. ndyttokertaa 1 viikko sitten 1 viikko sitten
2 paivaa sitten 1 viikko sitten

Kuva 5 Nykyinen ilme esikatselukuvissa (youtube.com/user/ninjashyper/)



26.syyskuuta 2017, Epic Games niminen pelialan yritys julkaisi jo olemassa olevasta Fort-
nite pelista Battle Royale version, jossa jopa 100 pelaajaa taistelee toisiaan vastaan saa-

rella. Viimeinen hengissa oleva pelaaja voittaa. Syy miksi tama on merkittavaa verrattuna

aiempiin peleihin Ninjan kanavalla, Fortnite on rajahtanyt valtavaan suosioon ja jopa 45.

miljoonan pelaaja on arvioitu pelaavan talla hetkella.

Koska Fortnitesta tuli heti julkaisun jalkeen niin suosittu, myds Ninja vaihtoi siihen. Pian
hanesta tuli yksi maailman parhaista pelaajista, joka johti myds kiinnostuksen nousuun vi-
deoilla. Ninja on videoillaan sanonut pelaavansa pelia 8 tuntia paivassa, lahestulkoon vii-
kon jokaisena paivana. Han lahettaa pelaamistaan suorana Twitch.tv pelistreamaus pal-
velussa. Han onkin hyddyntényt palvelua niin tehokkaasti, etta is.fi (3/2018) julkaisi artik-
kelin, jossa kerrotaan hanen tienaavan jopa puoli miljoonaa euroa, pelkastaan Twitch.tv
tilauksilla. Kiinnostavaa onkin misté kaikesta Ninja saa tuloja. Isoimpana lahteena arvioi-
sin lahjoitukset seka maksulliset tilaukset Twitch.tv sivulla.

Ollakseen menestynyt sosiaalisessa mediassa, taytyy ensin olla selkeé idea, millaisen
bréandin haluaa itsestdén luoda. Mitk& ovat niita asioita, joista haluaa tulla tunnistettavaksi.
Jokaisella sosiaalisen median tédhdelld on oma brandi imago, jonka ihmiset yhdistavat ha-
neen. Ninjan tapauksessa han on pelaamisella onnistunut yhdistamaan kaksi eri alustaa,
joiden kautta tulla nahdyksi. Han lahettaa live-pelaamistaan ensin Twitchissa, jonka jal-
keen rakentaa siitd materiaalista YouTubeen sopivan videon. Vahvuutena hanella on
my0s johdonmukaisuus. Han streamaa joka pdiva ja lataa YouTubeen myds videon joka
paiva. Miksi hanta katsotaan kuitenkin eniten Fortnitea pelaavista henkildista, on se, etta
hanessa yhdistyy persoonallisuus seké taito. Han on luultavasti maailman paras pelaaja,
mutta han on myds hyvin viihdyttava persoona. Sosiaalisessa mediassa ei riitd, jos on

hyva jossain, ellei pysty luomaan persoonallista suhdetta katsojaan.

Valtavana tunnettuuden lisdys tempauksena han teki live-lahetyksen, kuuluisan muusikon,
Draken kanssa. Tama lahetys rikkoi kaikki aiemmat katseluennatykset Twitchissé ja nosti

héanet yhdeksi trendaavimmista ilmidista koko maailmassa.

Ninja and Drake Play Duos! Match 1 - Fortnite Battle Royale Gameplay

| N nja @ 8,5 milj. ndyttokertaa + 1 vuosi sitten

LIKE and SUBSCRIBE if you enjoyed this video! WATCH ME LIVE ON TWITCH! https://twitch.tv/Ninja Join
my Notification Squad:

Kuva 6 Video YouTubessa on ker&nnyt myds valtavan méaran katseluita (you-
tube.com/user/ninjashyper/)
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Tassa piilee sosiaalisen median hyddynnettavyys, jota Ninja onnistuu kayttaméaan erin-
omaisesti. Han ymmartaa, etta ollakseen relevantti digitaalisessa maailmassa, taytyy si-

nun tehda jotain mitd muut eivat tee.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta kanavan kehityksessa, seké Ninjan prosessissa
luoda brandia itsestéén selkea suunnitelmallisuus. H&n puhuu myo6s aiheesta videoillaan.
Han tuo esille, etté jos tavoittelee tulla taysiaikaiseksi streamaajaksi, taytyy maine raken-
taa pikkuhiljaa ja tehda paatos ryhtya tekeméaén streamausta tayspaivaisesti vasta kun si-
nulla on tarpeeksi vakaa pohja toiminnassasi. Forbesin haastattelussa (forbes.com
3/2018) Ninja kertoo hdnen ymmarténeen, ettd YouTubessa on miljoonia pelaajia, joita
han ei tavoita, koska he eivat valttamatta tunne live-streamaus kulttuuria. Sitten Fort-
nitesta tuli valtava ilmié myds YouTubessa ja Ninja sai YouTubesta pelivideoista kiinnos-

tuneita myos Twitch.comiin. Eli ajoituksella on myds iso rooli itsensé brandayksessa.

Ninjan ehdoton myyntipiste on taito pelata Fortnitea tasolla, johon muiden on vaikea yltaa.
Sen avulla hén pystyy houkuttelemaan myds Draken kaltaisia vaikuttajia yhteistydhon. It-
sensa brandays sosiaalisessa mediassa ei ole vain ihmisten tavoittamista, vaan myds

aseman ja vallan saavuttamista.
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VIDEOS PRODUCTS

RED BULL PRESENTS

YOUR GHANGE TO
PLAY WITH NINJA

Show off how you play for a chance to win a meet and greet
gaming session with Ninja. From your gaming space to your
victory dance, get creative with your entry.

Winners will be selected based on creativity (50%),
authenticity (30%), and aesthetic (20%). Go get that dub!

{ o

NO PURCHASE NECESSARY. THIS IS A SKILL CONTEST. VOID WHERE PROHIBITED.
Begins 4/119 at 12:01 am PST and ends 5/31/19 at 1159 pm PST. Open to legal US
residents (incl. D.C), 18+ and age of majority. Official Rules.

A few more considerations to keep in mind when creating your submission:

v Avoid uploading any gameplay footage.

v Avoid prominent third party (other than Red Bull).

+ Submissions will only be t ideration when the person/peopie in the
submi Jare 18+, (i of s
the chances of winning).

+ Not sure what to submit? Check the Jerms & Conditions for a quick refresher.

Kuva 7 Ninjan ja Red Bullin yhteinen kilpailu mahdollisuudesta pelata Ninjan kanssa ja ta-
vata hanet (redbull.com/us-en/projects/ninja)

Ylla oleva kuva havainnollistaa ei pelkéastaan asemaa, jonka Ninja on saavuttanut mutta
myds massiivista engagement kampanjaa yhdessa yhden maailman tunnetuimman bran-
din kanssa. Kampanjalla selkeasti halutaan myds tuoda Ninjaa hahmona helpommin ta-
voitetuksi. TAma heijastaa erinomaisesti teoriaosuudessa kirjan The Art Of Social Media
(Guy Kawasaki & Peg Fitzpatrick, 2014) mainitsemaa toista periaatetta, kuinka menestya
sosiaalisessa mediassa. Eli ihmisten tapaaminen kasvotusten. Tassa tapauksessa tosin ei
pelkastaan tayty tama periaate mutta saavutettu nakyvyys Red Bullin kautta on korvaa-
mattoman arvokasta henkildbréndille. Kuvasta myds kay ilmi asia, joka kiteyttd& Ninjan
henkildbrandin menestymisen ja on suoraan jopa mitattavissa. Kilpailussa mainitaan aino-
astaan nimi Ninja, ei ollenkaan hénen oikeaa nimeaan (Tyler Blevin). Red Bull tiedostaa,
etté lahestulkoon kaikki pelaamisesta kiinnostuneet yhdistavéat sanan ninja suoraan tahan

pelaajaan/vaikuttajaan. Han on saavuttanut termin brandi merkityksen.
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3.2 YouTube vaikuttajat Suomessa
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@ mariieveronica @ m
222 210 tilaajaa

Kuva 8 mariieveronica profiili YouTubessa (youtube.com/user/mariieveronica)

Vertailutapauksena kaytan yhta Suomen suosituimmista Tubettajista, mariieveronica. En-
simmainen huomionaihe tietysti on tilaajien méaara. Vertailussa kansainvaliseen karkeen
maara on valtava. Isoin vaikuttaja tekija tahan on tietysti kieli, jolla videoita tuotetaan. Ai-
dinkielenaan englantia puhuvan ei tarvitse erikseen panostaa kansainvalistymiseen,
koska alustat ovat valmiiksi globaaleja ja niissa englanti kielend on hyvin universaali. Hie-
man paradoksistakin tasta tekee, ettéd jos suomalainen tekee englanniksi, on hanen vaike-
ampi tavoittaa suomalaisia katsojia. Iso tekija kielen roolissa kansallisessa nékdkulmassa
on lahestyttavyys. Saman aidinkielen jakaminen luo yhteenkuuluvuuden tunnetta seka te-
kee materiaalista helposti ymmarrettavan. Menestys ylipdataan lahtee kuitenkin melkein
poikkeuksetta ruohonjuuritasolta, joten vaikka tavoitteena olisikin kansainvalinen suosio.
On tarke&a ensin saavuttaa kansallinen suosio. Aiheesta ovat puhuneet monet tubettajat

suomalaisessa mediassa.
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varikdas rakkauselamani olenko tyytyvdinen omaan emoji-pannukakut avataan kaikki L.O.L surprise kaikki uusimmat tatuoinnit

suoritukseeni? Selviytyjat... #verhokokkaa allot
135 t. nayttokertaa * yvi p 114 t. nayttokertaa *
1 viikko sitten 139 t. nayttokertaa + 133 t. nayttokertaa * 100 t. nayttokertaa * 1 kuukausi sitten

3 viikkoa sitten 1 kuukausi sitten 1 kuukausi sitten

Kuva 9 mariieveronican esikatselukuvat noudattavat yleista videoblogien modernia ilmetta

(youtube.com/user/mariieveronica/featured)

Kiinnostava huomio on katselukertojen merkittava yhdenmukaisuus. Yhdenmukaisuus voi
selittya y- ja etenkin z-sukupolven aktiivisuudella sosiaalisessa mediassa. Naille sukupol-
ville teknologia ja sosiaalinen media syrjayttavét hyvin paljon jo perinteista televisio me-
diaa, joten se sisaltdé mitd mariieveronica tuottaa, on teoriassa kuin mita jakso vaikkapa
Salatuissa Elamissa edustaa televisiossa. Joten karttunut fanikunta seuraa sdannoéllisesti
iimestyvaa uutta materiaalia samalla omistautumisella, kuin televisiosarjoja. Talla selittyy
my06s paljon henkilobrandin merkitys digitalisoituneessa yhteiskunnassa.

Tutkimusten mukaan ikdjakauma sosiaalisen median alustoilla on melko silmiinpistava,
etenkin Snapchatin, Instagramin sek& Facebookin valilla. Toki edelleen Facebookia kayt-
taa tilastollisesti suurin osa ihmisistd, mutta eMarketer yrityksen tekeméan tutkimuksen mu-
kaan (businessinsider.com 8/18) Yhdysvalloissa teini-ikéisten (12-17) Facebook kayttgjien
maéara jatkaa laskuaan ja ennuste on, ettd vuoteen 2022 mennessa Facebook on menet-
tanyt 2.2 miljoonaa kayttajaa tasta ikaryhmasta. Kun taas Snapchat on tassa ikdryhmaéssa
suosituin alusta, joka ennustuksen mukaan tulee lisddmaan kayttajamaaraansa 1.2 mil-

joonalla.
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Kuva 10 Havainnollistava kaavio ikdjakaumasta eri sosiaalisen median alustoilla
(http://www.pewinternet.org/2018/03/01/social-media-use-in-2018/)

Ylla oleva grafiikka visualisoi erinomaisesti eri ikdryhmien sosiaalisen median kayttoa eri
alustoilla.

On siis selvaa, miksi myds tubettajat ja muut sosiaalisessa mediassa itsedan brandaavat
keskittyvat entistd enemmaéan olemaan nékyvia etenkin Snapchatissa ja Instagramissa.
Suomessa tubettajien seuraajat ovat padasiassa ikaryhmassa 13-34, joten kohdentami-
nen on huomattavasti tehokkaampaa, kun voidaan keskittyd alustoihin, joissa nakyvyys

oman demografian siséalla on suurin.

Kiinnostavaa on myds suosittujen tubettajien tuottama sisalto verrattuna kansainvalisiin
ilmidihin kuten Ninjaan. Yhdysvalloissa pelivideot ovat hyvin suosittuja, kun taas Suo-
messa on hyvin vaikea menestya pelkastaan streamaamalla pelaamista. Suosituimmat
tubettajat ovatkin enemman lifestyle video bloggaajia tai paremmin tunnettuna "vlogaajia”.
Myds ASMR videot, jossa tuotetaan herkkiin mikkeihin erilaisia 4ania, tavoitteena saada
katsoja rentoutumaan ja laukaista aivoissa tiettyihin &aniin reagoivaa "kutinaa”. Suomessa
on kuitenkin tehokkainta olla monialainen, koska potentiaaliset katsojat ovat huomattavan

rajalliset verrattuna globaalin kayttdjakuntaan. Tasta syystd Suomessa on noussut esiin
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my0s verkostoihin perustuva liiketoiminta, henkilobréandien ympérille sosiaalisessa medi-

assa.

3.2.1 Videoverkostot

Merkittava ilmidé suomessa ovat videoverkostot, jotka toimivat ikéan kuin tuotantoyhtidina
vaikuttajamarkkinoinnin ymparilla. Suomessa merkittdvimmat videoverkosto yritykset ovat
Troot Network ja Splay One. Yritysten verkkosivuja tutkimalla voi todeta kaikkien suosi-

tuimpien suomalaisten tubettajien kuuluvan naihin yrityksiin.

MARIIEVERONICA - FIN MATKOMA - SWE MIKIROTTA - FIN

lifestyle | videoblogi lifestyle § videoblogi lifestyle J videoblogi

AUDIENCE: 13 — 24 AUDIENCE: 18 — 34 AUDIENCE: 18 — 24
M:17% F: 82% M:70% F: 30% M: 45% F: 55%

Download as PDF

Kuva 11 Esimerkki kayttajaprofiileista Troot Networksin verkkosivuilta, johon mariievero-
nica myos kuuluu. (troot.network/fi/talents/)
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Roni.Back!

Kuva 12 Esimerkki Splay Onen verkkosivuilta, jossa esimerkkind nakyy suositut Emma El-
lingsen seka Roni Back. (splayone.com/our-creators)

Kauppalehden tekemassa verkkoartikkelissa ("Tubettamisesta kasvaa miljoonabisnes

Suomessakin” 9/2017 kauppalehti.fi) puhutaan videoverkoston merkityksesta tubettajien
tydssa, seka liiketoiminnasta sen ymparilla. Alan asemasta kertoo artikkelista ilmi kayva
Troot Networkin liikevaihto, joka oli vuonna 2016 1,7 miljoonaa euroa. Nykyisin yrityksen

likevaihto ylittda jo 2 miljoonaa euroa.

Artikkelissa yrityksen toimitusjohtaja Joona Haatainen sanoo: "Me pyrimme luomaan artis-
teille kokonaisvaltaisen ansaintamallin, joka koostuu monesta eri tulonléhteesta. Sisalto-
markkinoinnin liséksi videoiden alussa pyorivien etumainosten tulot, live-keikat ja brandin

lisensointisopimukset ovat olennainen osa artistien tekemista”.

Nykyaan tubettajia ndkee enemman ja enemman myos perinteisemmissa medioissa ku-
ten televisiossa ja radiossa. Mariieveronica toimii kilpailijana parhaillaan Nelonen kana-
valla esitettavalla Selviytyjat Suomi ohjelmassa. Han myos juontaa radionkanava NRJ:lla
aamuohjelmaa. Kauppalehden artikkelissa mainitaan paatoimisten tubettajien tulojen
muodostuvan noin 50% YouTubesta ja loput yhteistydsopimuksista. Mariieveronica on
tehnyt yhteisty6td muun muassa Elisan, Fazerin ja Silja Linen kanssa. Oman julkisuusku-
van kehittamisen kannalta tallaiset yhteisty6t ovat merkittavia tunnettuuden rakentajia,
varsinkin vanhempien ikaryhmien tavoitettavuuden kannalta. Kuten yllaolevasta Trootin
sivuilta leikatusta kuvasta nahdaan, seuraajien ikdjakauma on 13-24 vuotta. Yhteisty6
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muiden tubettajien kanssa laajentaa myods katselukuntaa, jossa verkosto voi tuoda edus-

tamiaan tubettajia yhteen erilaisilla tavoilla.

Vaikuttajamarkkinointi suomessa verrattuna Yhdysvaltoihin, jossa Ninja toimii, on siina
maarin erilaista, ettd amerikkalaiset isot kayttdjat eivat tarvitse ulkoista yritysta jarjesta-
maan kontakteja. Kun nakyvyys on niin iso kuin Ninjalla, tulevat sponsorit suoraan hanen
luokseen. Naissa tapauksissa puhutaan my6s maailman suurimmista brandeista kuten
Red Bull, jonka kanssa Ninja tekee yhteistyotd. Suomessa taas pelkastaan paikallisilla
markkinoilla ei pysty houkuttelemaan kansainvalisid mahtibrandeja, joten tarve liikevaih-
dolle vaikuttajien keskuudessa on luonut markkinaraon luoda yrityksia kyseisen liiketoi-
minnan ymparille.
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4 Pohdinta

Voidaanko Ninjan ja muiden sosiaalisen median vaikuttajien tapauksessa puhua vakaasta
liketoiminnan alasta? Mielestani ehdottomasti. Online videoiden streamaus ylittda katso-
jamaarissa jo perinteisen televisiomedian. Asiassa voidaan ndhda uuden mediavallanku-
mouksen piirteitd, jossa padosassa ovat yksityiset henkil6t, jotka rakentavat itsestaan
brandin. Nykyisten alylaitteiden maara mahdollistaa paasyn videoihin kaytanndssa missa

vain ja milloin vain.

Liiketoiminta itsessdén on monimutkainen yhdistelma mainos tuloja, lahjoituksia, sponso-
reja, kanavatilauksia seké yhteistyd tuloja. Twitch.tv:ssa voi saada paéasiassa tuloja mak-
sullisista kanavatilauksista seka lahjoituksista, joista palveluntarjoaja keraa provision.
YouTubessa tulot tulevat kdytanndssa pelkastaan mainostuloista. Mita suositumpi olet,
sitd paremmin olet YouTubessa esilla, ja mainokset nakyvat videoillasi. Kanavan omistaja
voi saavutettuaan 10 000 katselukertaa videoillaan tehdd YouTuben kanssa mainos sopi-
muksen, jonka jalkeen omien asetusten mukaan mainokset nékyvat eri paikoissa videol-
lasi tai kanavallasi. Mainostajat maksavat Googlelle joko Cost-Per-View tai Cost-Per-Click
periaatteella. Ensimméaisessd mainostajalta veloitetaan sovittu summa jokaisesta kerrasta,
kun mainosta katsotaan vahintd&n 30sekuntia tai mainos saavuttaa puolivalin. Kumpi hy-
vansa tulee ensin. Jalkimmaisessa maksetaan jokaisesta klikkauksesta mainokseen. Eli
kun mainos pyorii videolla ja katsoja klikkaa mainosta, joka johtaa taman mainoksen aset-

tamalle landing sivulle. Hinnat maaraytyvat avainsanojen kannattavuuden mukaan, joka
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tarkoittaa kohdentamisen olevan tarkeaa. Mita spesifimpid materiaalia tuotat, sen hel-
pompi videollasi on nayttdd kohde mainontaa, joka taas tarkoittaa my6s enemman mainos

tuloja.

Henkilbbrandayksessa voidaan tunnistaa eri yksityiskohtia menestyvien vaikuttajien brén-
deissa. Yleisesti ottaen tarkeinta on olla relevantti ja kiinnostava. Taytyy osata tunnistaa ja
ennustaa trendeja, jolloin olet ensimmainen, joka tuottaa asiasta materiaalia. Alustojen yh-
distaminen on tarke&é maksimaalisen tavoittamisen saavuttamiseksi. Koska koko liiketoi-
minta perustuu digitaaliseen mindan, on rakennettava mahdollisimman kattava verkosto,

jolla tavoitat aina mahdollisimman paljon ihmisia.

Ninjan kanavalla elementit ovat ajankohtaisen pelin pelaaminen, persoonallisuus, kontakti
katsojaan, pelaamisen taso, yhteisollisyys ja maine. Isoimmilla tekijoilla on kaikilla oma
yhteisd, johon tekija pyrkii mahdollisimman laajasti rakentamaan verkoston katsojista, jol-
loin heille syntyy tunne yhteenkuuluvuudesta. Ninja ei ole poikkeus. Han kutsuu seuraaji-
aan "Ninjoiksi”. Taman avulla han pystyy vakiinnuttamaan katsojia, koska jokainen tuntee
olevan osa pelikokemusta, koska niin sanotusti kuuluu ryhmaén. Kyseessa on periaat-
teessa sama efekti, kuin missa tahansa isossa urheilukannattamisessa, jossa fanit puhu-
vat seurasta me muodossa. Kun sisallytetdén katsoja tekemiseen tarpeeksi hyvin, kokee
tdma olevan osa tekemista. Naiden asioiden avulla voidaan tehda tuottoa. Oheistuottei-
den, kuten vaatteiden myynti on erinomainen keino tehda lisatuottoa sosiaalisessa medi-

assa.

Sosiaalisessa mediassa yhteistyd® mahdollisimman viraalien ihmisten kanssa on ehka jopa
tuottavin keino tavoittaa uusia katsojia. Draken tapauksessa, he pelaavat videolla Fort-
nitea, jossa videoilla muutenkin on kyse mutta x-tekijana talla kertaa Drake, joka hakusa-

nana tuottaa valtavan tavoitettavuuden.

Kaiken kaikkiaan henkildbrandays sosiaalisessa mediassa on hyvin ajankohtainen ja kas-
vava ilmio, jonka potentiaalista Ninja on erittdin hyva esimerkki. Niin kuin missa tahansa
alati kehittyvassa alassa, muuntautumiskyky on yksi olennaisimmista ominaisuuksista,
joita sosiaalisen median vaikuttajalla tulee olla. Alalla on hyvin vaikea menestya isolla mit-
takaavalla mutta hyvalla strategialla voidaan saada ihmeitéa aikaan. Mielestéani tarkeinta on
pyrkia tuntemaan kentta paremmin kuin kukaan muu ja haluttava menestya enemman,
kuin kukaan muu. Ninja on paras esimerkki sanonnasta, kun olet maailman paras, missa

tahansa, voi silla tehda rahaa.

Mitd johtopaatoksia voidaan tehda kansainvdlisen ja paikallisen ndkdkulman kautta?
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Vaikka samat lainalaisuudet patevat kaikkialla maailmassa, on tehokas brandays ja tuot-
tava toteutus hyvin erilaisia, riippuen milla mittakaavalla, kielella tai missa maassa toimin-
taa harjoitetaan. Kansainvalisesti on valttia olla amerikkalainen. Pelkastaan sisdiset mark-
kinat ovat valtavat, jotka myds reagoivat paljon tehokkaammin kotimaisiin tekijéihin. My6s
amerikkalaisuus on kiinnostavaa etenkin Euroopassa, koska maa miellettdan tarunhoh-
toiseksi paikaksi, jossa unelmat kayvat toteen. Amerikkalaisena ei mydskaan tarvitse valt-
tamatta tehda samaa maaraa tydta saavuttaakseen kansainvalisen statuksen, koska alus-
tat ovat valmiiksi kansainvalisia, ehdottavat paljon katsottuja videoita (joita pelkastaan si-
sdisilla markkinoilla pelkastaan voidaan saavuttaa Yhdysvalloissa) seka ei tarvitse ope-
tella vierasta kieltd, joka tuo aina erilaisen kokonaiskuvan kielenkayttdéon. Autenttisuus li-
séé luotettavuutta.

Oltiin sitten missa pain maailmaa tahansa, vaikuttajamarkkinointi on kaikkialla hyvin teho-
kas tapa yrityksille houkutella uusia asiakkaita ja myyda tuotteitaan. Yli puolet kuluttajista
ovat todennakdisempid tekemaan ostopaatoksen sosiaalisessa mediassa kuullun mainin-
nan perusteella. On hyvin kiinnostavaa huomata miten henkildbréndays ja vaikuttajamark-
kinointi ovat nitoutuneet yhteen videopalveluissa ja luoneet keinon ihmisille ansaita rahaa
taysin uudella ja epatavanomaisella tavalla. Uudempi sukupolvi haluaa olla enemman ja
enemman vaikuttamassa yhteiskunnan kehitykseen. ltsensa ilmaisu nykyisessa digitaali-
sessa maailmassa on helpompaa kuin koskaan. Kuka tahansa voi menestya henkildbran-
dayksen kautta, jos hallitsee sosiaalisen median kentén ja osaa hytdyntaa niita lainalai-

suuksia, joista tassakin tydssa puhutaan.
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