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Tama opinnaytetyo kasittelee vaikuttajamarkkinointia pienten yritysten nakékulmasta. Ta-
voitteena on selvittda, miksi myds pienet kotimaiset yritykset kayttavat vaikuttajamarkki-

nointia osana markkinointitoimenpiteitdan.

Opinnéaytetydn pohjana on teoria, jossa kasitellaan markkinoinnin muutosta kohti sisélto- ja
vaikuttajamarkkinointia ja sosiaalisen median roolia siind, vaikuttajamarkkinointia ja vaikut-
tajia yleisesti seké sitd miten vaikuttajat nahdaan osana yritysten markkinointia. Teoriapoh-
jan liséksi opinnaytetyd sisaltdéd empiirisen tutkimusosion, joka tehtiin kvalitatiivisena tutki-
muksena. Tutkimuksen osana toteutettiin kolme haastattelua pienten kotimaisten yritysten

edustajille. Tutkimuksen tulokset analysoidaan opinnaytetyon lopussa.

Tutkimustuloksista voidaan todeta, etta pienille yrityksille tarkein syy vaikuttajamarkkinoin-
nin tekemiseen on branditunnettavuuden lisdaminen ja kuluttajien mielisséa pysyminen. Vai-
kuttajamarkkinoinnin tulosten mittaaminen on kuitenkin yrityksille iso haaste, johon ei olla

viela keksitty ratkaisua.
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1 Johdanto

Taman opinnéaytetydn aiheena on vaikuttajamarkkinointi seka miten ja ennen kaikkea
miksi yritykset kayttavat sita. Vaikuttajien maara ja vaikuttajamarkkinoinnin kaytto ovat li-
saantyneet viime vuosina paljon ja aihe on ollut yksi markkinoinnin isoimpia puheenai-
heita. Kansainvalisesti vaikuttajamarkkinointia on tutkittu paljon, mutta Suomessa ilmié on
viela verrattain uusi. Suomessa vaikuttajamarkkinoinnille ei olla osattu asettaa yleistetta-
vaa vertailulukua siitd, kuinka paljon se parhaimmillaan yrityksia hyodyttaa. Kansainvali-
silla markkinoilla tallaisia lukuja on laskettu ja pystytty toteamaan, kuinka paljon vaikuttaja-

markkinointi keskimaarin yrityksille tuottaa.

Opinnaytetyoni aihe lahti mielenkiinnosta vaikuttajamarkkinointia kohtaan ja halusta selvit-
tad, kuinka tuottava markkinointitapa se Suomessa yrityksille todella on. Kohderyhmaksi
valikoituivat erityisesti pienet yritykset. Vaikuttajamarkkinointi ei ole kaikista edullisin mark-
kinoinnin muoto, jonka vuoksi on mielenkiintoista selvittda, miksi myos pienemmat yrityk-

set ovat valmiita uhraamaan ison osan markkinointibudjetistaan sille.

Opinnaytetydn tavoitteena on l0ytaa vastaukset seuraavaan paatutkimusongelmaan:

1. Miksi pienet kotimaiset yritykset hyddyntavat vaikuttajamarkkinointi osana markki-

nointiviestintdansa?

Liséksi opinnaytetydssa kasitelladn myds seuraavia alaongelmia:

2. Mita lisdarvoa vaikuttajamarkkinointi tuottaa yritykselle?

3. Miten pienet kotimaiset yritykset hyddyntavat vaikuttajamarkkinointia osana mark-
kinointiviestintdansa?
4. Mitka tekijat vaikuttavat siihen, kenen vaikuttajan kanssa lahdetaan tekemaan yh-

teistyota?

Vaikuttajia on nykyaan todella paljon ja he vaikuttavat monilla eri aloilla, monissa eri kana-
vissa. Tassa opinnaytetytssa keskitytddn nimenomaan sosiaalisen median vaikuttajiin ja
heidan tekemaansa markkinointiin. Sosiaalisessa mediassa on vaikka kuinka paljon erilai-
sia kanavia ja koko ajan syntyy uusia. Opinnaytetytssa keskitytdan taméan hetken suosi-
tuimpiin sosiaalisen median kanaviin; blogeihin, Instagramiin ja Youtubeen. Namé& kanavat
valikoituivat opinnaytetydhdn myos siksi, etta niissa tehd&an talla hetkella eniten vaikutta-

jamarkkinointia.



Opinnaytetydn pohjana on teoria, jossa kasitellaan markkinoinnin muutosta kohti sisélto-
ja vaikuttajamarkkinointia ja sosiaalisen median roolia siind, vaikuttajamarkkinointia ja vai-
kuttajia yleisesti seka sitéa miten vaikuttajat nahdéan osana yritysten markkinointia. Teo-
riapohjan lisdksi opinnaytetyt sisaltda empiirisen tutkimusosion, jossa haastatteluiden
kautta on pyritty syventdmé&an tietoa aiheista.

Opinnaytetyodn tavoitteena on saada aikaan hyddyllista ja kayttokelpoista dataa vaikuttaja-
markkinoinnin hyodyista ja merkityksestéa pienille yrityksille. Vaikuttajamarkkinoinnin ym-
martamisesta on lisaksi hydtya omalla urallani, mutta tavoitteena on saada aikaan myos
laajemmin kiinnostavaa dataa. Mahdollisesti esiin voi myds nousta teemoja, joista voisi

saada aiheita syvempaan jatkotutkimukseen.



2 Markkinoinnin muutos kohti sisaltomarkkinointia

Digitalisaatio on ilmid, joka on muuttanut maailmaa paljon. Internetissa ja sosiaalisessa
mediassa vietetaan iso osa ajasta: tiedon hankinta ja jakaminen, kokemuksien vaihto,
kommunikointi ja tuotteiden ja palveluiden osto seka kulutus ovat isolta osin siirtyneet
verkkoon. Ennen yritysten markkinointi tapahtui 1&hinna lehdissa, televisiossa ja teiden
varsilla ja yritys seké sen tuotteet ja palvelut olivat saatavilla vain tiettyna vuorokaudenai-
kana. Aiemmin ostoprosessi vaati kuluttajalta paljon enemman vaivannakoa, mutta nyky-
aan ostoksia voi tehdéa missa vain ja milloin vain, oman puhelimen valityksella. (llmarinen
2015, luku 3.)

Yritysten on ollut valttaméatonta kehittdd markkinointiaan, koska kuluttajien vaatimukset
ovat muuttuneet. Monet vain viisi vuotta sitten kaytetyistd markkinointitoimenpiteista tuntu-
vat vanhentuneelta, eika kehitykselle ole tulevina vuosinakaan nakyvissa hidastumista.
Monet yritykset ovat jo siirtdneet tai lisdnneet palveluitaan verkossa, aktivoituneet sosiaali-
sessa mediassa, digitalisoineet omia prosessejaan ja tuoneet markkinointiviestinsa sinne,
missa kuluttajatkin ovat. Markkinointiviestien kannalta viime vuosina isoja asioita ovat ol-
leet kuluttajakeskeisyys ja personoitu markkinointi, vaikuttajien hyddyntaminen ja erilaiset

virtuaalitodellisuuden ratkaisut. (Ilmarinen 2015, luku 3.)

Nykyaan kuluttajat odottavat yrityksen olevan koko ajan tavoitettavissa, ostoja tulisi voida
tehd& milloin haluaa ja mainonnan tulisi olla mielenkiintoista ja hyddyllista. Kuluttajien vaa-
timukset ja kulutustottumukset vaihtuvat jatkuvasti, ja tassa kehityksessa yritysten taytyy
pysya mukana. Yritysten markkinointi kilpailee kuluttajien ajasta ja mielenkiinnosta miljoo-
nien viestien ja siséaltdjen kanssa. Eika kilpailu enda rajoitu vain kotimaisten yritysten kes-
kindiseen kilpailuun, vaan siitd on tullut globaalia. Yksi kuluttaja kohtaa paivassa niin pal-
jon markkinointiviestejd, etta niista vain pieni osa huomioidaan. Markkinointiviestien ylitar-
jonta merkitsee sita, etta enaa vain parhaat ja hyddyllisimmat viestit nousevat kuluttajalle
esiin. "Huutava” markkinointi ei enaa nykyaan toimi niin hyvin kuin ennen. Huutavalla
markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen markkinointia, jossa mennaan yritys ja brandi edella

sen enempaa ajattelematta sita, mita kuluttaja haluaa nahda. (llmarinen 2015, luku 5.)

Vaikka kuluttajien huomion saaminen on hankalaa, kuluttajat ovat valmiita vastaanotta-
maan markkinointiviesteja, kunhan niiden sisallot ovat heille oleellisia, hyodyllisia tai viih-
dyttavia. Tallaista sisaltda tuottaakseen ei tarvitse olla suuryritys, kuluttajia kuuntelemalla

ja heidan kanssaan kommunikoimalla pienempikin yritys tai yksittainen henkil® onnistuu



siind. Kuluttajien tarpeet ja halut huomioon ottavien markkinointitapojen kaytto on yleisty-
nyt ja erityisesti sisaltomarkkinointi ja vaikuttajamarkkinointi ovat kaytdssa monissa yrityk-

sissd. (llmarinen 2015, luku 5.)

Sisaltomarkkinoinnin avulla yritys pyrkii tekemé&an juuri sellaisia sisaltoja, jotka kiinnosta-
vat sen kohderyhmaa ja tuottavat sille lisdarvoa. Kuluttajat maarittavat yrityksen imagon.
Se, milta yritys ndyttdd asiakkaan silmissa, on juuri se, mité yritys todella on. Siséaltdmark-
kinointi on erittéin asiakaslahtdinen markkinointitapa, jossa pyritaan ajattelemaan, minka-
lainen markkinointi hyodyttaisi asiakasta. Sisaltomarkkinoinnissa yritys kommunikoi asiak-
kaan kanssa hanelle relevanttien siséaltdjen kautta. Yritykset pyrkivat luomaan tarinan asi-
akkaan, ei tuotteen tai palvelun ymparille. Ne pyrkivat tiivistamaan olemassaolonsa syyn

ja oman ainutlaatuisuutensa kuluttajan kannalta sopivaan muotoon. (Kubo 2017b.)

Content Marketin Institute (s.a.) maarittelee sisaltémarkkinoinnin seuraavasti:

"Sisaltdmarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa, joka keskittyy arvon, seka
olennaisen ja johdonmukaisen siséllén luomiseen ja jakamiseen houkutellakseen ja sailyttaak-
seen selkeasti maaritellyn yleison — ja viime kadessa ajaakseen asiakkaan tuottoisiin toimen-

piteisiin.”

Esimerkki hyvasta suomalaisen yrityksen toteuttamasta sisaltémarkkinoinnista on lanka-
valmistaja Novita. Kuluttaja, joka ostaa Novitan lankoja, tarvitsee todennékoisesti myds
ohjeen, jonka avulla neuloa. Yritys on keksinyt tdhan asiakkaidensa ongelmaan ratkaisun
ja kehittanyt oman lehden ja verkkoyhteison, joista asiakkaat voivat etsia ohjeita ja kuulla
uutuustuotteista. Yritys on luonut nain keskusteluyhteyden asiakkaisiinsa ja tuottanut
heille juuri sellaista sisaltod, jollaista he haluavat ja tarvitsevat. Markkinointi on hienova-

raista, eiké arsyta kuluttajaa. (Kubo 2017b.)

Osa yrityksista on tehnyt sisaltémarkkinointia jo pitkdan, mutta vaikuttajamarkkinoinnin
nousu on tuonut uusia mahdollisuuksia myds sisaltdmarkkinointiin. Sen sijaan, etta vaikut-
taja vain laittaa kuvan tuotteesta sosiaalisen median kanavaansa, han jakaakin yleisélleen
vinkkeja tuotteen kaytosta. Kuluttajat eivat halua vain nahda milta tuote nayttaa, vaan mi-
ten se kaytannossa toimii. Esimerkiksi reseptit elintarvikkeiden ja tutoriaalit kosmetiikan
kohdalla toimivat huomattavasti parempana mainoksena kuin pelkkd kuva. Silloin tehdaan
sisaltdmarkkinointia eli juuri sellaista vaikuttajamarkkinointia, mita kuluttaja haluaa ja tar-
vitsee. (Kubo 2017a.)

Yksi esimerkki hyvasta sisaltomarkkinointi ja vaikuttajamarkkinointia yhdistelevasta kam-

panjasta on Clarion-hotellien vuonna 2019 aloittama Year in Clarion -yhteisty6n vaikuttaja



Joonas Pesosen kanssa. Pesonen muutti asumaan hotelliin sadaksi paivaksi ja tuotti
sielta sisaltda niin omiin kuin hotellin sosiaalisen median kanaviin ja osallistui hotellin pal-
veluiden kehittdmiseen. Tana vuonna kampanja saa jatkoa, kun nelj& uutta vaikuttajaa
muuttaa hotelliin. Taman kaltaista vaikuttajamarkkinointia ja sisaltomarkkinointia yhdistele-
vaa markkinointikampanjaa ei ole koskaan ennen nahty Suomessa. Tassa kampanjassa
nakyy hyvin se, miten olisi voitu ainoastaan ottaa kauniita kuvia ja julkaista niita sosiaali-
sessa mediassa. Kun vaikuttaja on otettu kokonaisvaltaisesti mukaan yrityksen toimintoi-
hin ja naytetty, miten hotellin palvelut toimivat ja millaista hotellissa asuminen todella on,
se on kuluttajien kannalta mielenkiintoisempaa sisaltta. (PING Helsinki 2020.)

2.1 Sosiaalinen media tiivistettyna

Keskeista siséltod- ja vaikuttajamarkkinoinnille on sosiaalisen median laaja hyédyntaminen.

Sanastokeskuksen (2010) mukaan sosiaalisella medialla tarkoitetaan:

"Tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyddyntava viestinndn muoto, jossa kasitellaan vuorovaikut-
teisesti ja kayttajalahtdisesti tuotettua sisaltda ja luodaan ja yllapidetadn ihmisten valisia suh-
teita.”

Sosiaalista mediaa on vaikea maaritella, koska se muuttuu ja kehittyy jatkuvasti. Sen pe-
rusidea on kuitenkin yksinkertainen. Ideana on toimia alustana ihmisten vuorovaikutuk-
selle. Sosiaalinen media koostuu alustoista, joilla ihmiset voivat kommunikoida keskenaan
ja jakaa erilaisia teksti-, kuva- ja videosisaltdja. Sosiaalinen media eroaa monista medi-
oista nimenomaan siing, etta sielld kuka tahansa voi luoda siséltda ja jakaa sitd muiden
nahtaville. Monissa kanavissa myds anonyymisti, ilman nimed, julkaisu on mahdollista,
mika madaltaa viela entisestaan sisallon julkaisun kynnysta. Téarkein kaikkia sosiaalisen
median kanavia yhdistava piirre on kuitenkin avoimuuden ja keskustelun mahdollistami-
nen. Se on loistava paikka luoda ja hoitaa ihmissuhteista. Yrityksille se mahdollistaa myos
kuluttajien kohtaamisen naille luontevimmassa ymparistdssa ja asiakassuhteiden laaja-

alaisemman hoidon. (Iimarinen 2015, luku 3)

Nykyaan lahes kaikki suomalaiset kayttavat jossain maarin sosiaalista mediaa. Suosi-
tuinta sen kaytté on nuorten keskuudessa, mutta yha enemman myés vanhemmat ihmiset
kayttavat sosiaalisen median palveluita. PING:in (2019a) tutkimuksen mukaan 55-65 vuo-
tiaiden keskuudessa eniten kaytetdan Youtubea ja Facebookia, joita molempia vahintaan
kerran kuussa kayttaa yli 60 prosenttia ikaryhmasta. Sosiaalisen median kayttd kasvaa
koko ajan, kun nykylapset syntyvat maailmaan, jossa digitaalisuus on normaalia ja sosiaa-

linen media kulkee puhelimessa mukana joka paikassa. (PING 2019a.)



Sosiaalisessa mediassa on satoja kanavia ja koko ajan syntyy uusia. Kanavat voidaan
karkeasti jakaa viiteen ryhm&an seuraavasti: (Siniaalto, 2014.)

- yhteisOpalvelut (esim. Facebook)

- sisaltopalvelut (esim. Instagram, Youtube)
- Dblogit

- keskustelupalstat

- muut kanavat (esim. Spotify)

Vaikka kanavia on paljon suurin osa ihmisista kayttaé niista vain muutamaa. Mainostajan
on siitd huolimatta syyta tuntea juuri ne kanavat, isot tai pienet, joissa sen kohderyhma
viettdd aikaa. Sosiaalisen median kanavat ovat myds vaikuttajien tarkein tyévaline. He jul-
kaisevat sisaltdaan ja kommunikoivat seuraajiensa kanssa siella. Talla hetkella kolme
isointa ja vaikuttajamarkkinoinnin kannalta merkittavinta kanavaa ovat blogit, Instagram ja
Youtube. (Siniaalto 2014.)

SOSIAALISEN MEDIAN KANAVIEN KAYTTO

B Sosiaalisen median kanavien kaytto

88%

56%

37%

BLOGIT INSTAGRAM YOUTUBE

Kuvio 1 (PING 2019a) Sosiaalisen median kanavien kayttd 15-65 -vuotiaat suomalaiset, jotka kayt-

tavat kanavaa vahintaan kerran kuukaudessa.

2.2 Suosituimmat sosiaalisen median kanavat

PING Helsingin (2019a) tutkimuksen mukaan 37 prosenttia 15-65 vuotiaista suomalaisista
lukee blogeja vahintédan kerran kuukaudessa. Blogit ovat verkkosivustoja, ikédan kuin séh-
koisia paivakirjoja, joille kirjoittaja luo sdanndllisesti uutta sisaltoa tekstin ja kuvien muo-

dossa. Nykyaan niissé jaetaan paljon myos video- ja aénisisaltdja. Blogin voi perustaa



kuka tahansa yksityishenkil tai yritys tukemaan omaa markkinointiaan. Vaikuttajia, jotka
kirjoittavat blogia kutsutaan bloggaajiksi. Blogilla voi olla joku tietty aihe, josta bloggaaja
kirjoittaa tai hdn voi jakaa sielld otteita omasta elamastaan yleisesti. Blogi on helppo luoda
blogialustalle, kuten Wordpress tai Blogger, joilla on valmiita helppokayttoisia ja -lukuisia
verkkosivustopohjia. (Kananen 2018, 356-357.)

Blogeissa lukijoiden on mahdollista kommentoida kirjoittajan teksteja ja olla vuorovaiku-
tuksessa tdman kanssa. Monet bloggaajat kayttavat nykyddn myods muita sosiaalisen me-
dian kanavia. Blogien siséllot eroavat muiden kanavien sisallgista siten, etta niissa paas-
tad&n pidempien tekstien myota paremmin tutustumaan kirjoittajaa ja taman mielipiteisiin.
Blogit olivat my6s ensimmaisia alustoja, joille vaikuttajamarkkinointi rantautui. Nykyaan

monilla yrityksilla on myds oma blogi verkkosivuillaan. (Kananen 2018, 356-357.)

Instagram on Facebookin omistama ilmainen mobiilisovellus, jossa kayttajat voivat jakaa
kuvia ja videoita seka kommentoida ja tykéta toisten kayttajien sisallosta. Instagram koos-
tuu syoétteestd, tarinoista ja IG TV:std. Syotteessa kayttajat julkaisevat yleensa visuaalista
ja harkittua sisaltod elaménsé kohokohdista. Tarinat ovat lyhyita viiden sekunnin mittaisia
kuva- tai videosisaltoja, jotka poistuvat vuorokauden sisalla profiilista. Tarinoissa kayttajat
jakavat yleenséa aidompaa sisaltéa, kuin syotteessaéan. (Kananen 2018, 397.) IG TV on
oma sovelluksensa, jossa tuotetut videosisallot tulevat nakyviin myds kayttajan Instagram
profiiliin. Silla pystyy luomaan pidempid, maksimissaan kymmenen minuutin videoita ja
sita kaytetaan nykyaan paljon esimerkiksi tutoriaaleihin tai tuote-esittelyihin. (Meltwater
2018.)

Instagram on monipuolinen sovellus markkinoijan nakdkulmasta. Kolme eri mainospaik-
kaa mahdollistavat ainoastaan yhden sovelluksen sisalla monenlaisten eri siséaltéjen jaka-
misen. Lisaksi Instagramilla on todella laaja kayttdjakunta ja esimerkiksi PING Helsingin
(2019a) tutkimuksen mukaan 56 prosenttia 15-65 vuotiaista suomalaisista kayttaa sita
kuukausittain. Etenkin nuoret suosivat Instagramia ja 15-24 vuotiaiden ikdryhméassa sita
kayttaa kuukausittain 89 prosenttia. (PING 2019a.)

Youtube on yksi isoimmista ja kasvavimmista verkkoalustoista. Se on Googlen omistama
videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu, joka toimii myds hakukoneena. Kuka tahansa voi
luoda oman tilinsa ja julkaista videoita sielld. Youtubessa on valtava maara erilaisia vide-
oita ja vaikuttajat tuottavat sinne myos paljon sisaltb6a. Paasaantoisesti Youtbeen siséltva
tuottavia vaikuttajia kutsutaan tubettajiksi. Monet vaikuttajat lataavat Youtubeen videoita
myo6s sen takia, ettd ladattuja videoita on helppo upottaa esimerkiksi blogeihin ja muihin
verkkosivustoihin. (Kananen 2018, 349-351.)



Vaikuttajat jakavat videoita, jossa seurataan heidédn elamaénsa, tutoriaaleja, tuotteiden
esittely videoita tai aihevideoita, joissa kerrotaan seuraajille jostain tarkeasté aiheesta. Ka-
navan paras puoli onkin se, etté videosisallot voivat olla pidempia kuin monilla muilla ka-
navilla. Tam& mahdollistaa laajemmin aiheiden kasittelyn ja mielipiteiden perustelun. You-
tubessa katsojat voivat tykatd, jakaa ja kommentoida videoita ja ndin kommunikoivat sisal-
Iontuottajan kanssa. Sielld on mahdollisuus tavoittaa iso maara ihmisia, mutta siella si-
séaltd myos helposti hukkuu massaan. (Kananen 2018, 349-351.) Youtuben laajuuden
huomaa my6s PING Helsingin tutkimuksessa (2019a), jonka mukaan jopa 88% 16-65

vuotiaista suomalaisista kayttaa sita vahintaan kerran kuussa.



3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien tunnistamista, etsimista ja heidan kanssaan vuoro-
vaikuttamista, ja sen pyrkimyksena on tukea liikketoiminnan tavoitteita (WOMMA 2015).
Kuten vaikuttajuus, myoskaan vaikuttajien hydodyntéaminen yritysten markkinoinnissa ei ole
uusi keksintd. Suomessakin vaikuttajien hyédyntaminen on aloitettu jo 1990-luvulla, kun
yritykset ymmarsivat esimerkiksi jagkiekkoilija Teemu Selénteen tuoman lisdarvon ja
niinpa Seldnne nahtiin muun muassa Valion ja Taffelin mainoksissa. Televisio- ja lehtimai-
noksista on siirrytty digimainontaan, mik&a on lis&nnyt vaikuttajien kayttoa yritysten markki-
noinnissa. Mainostajat ovat kiinnostuneet uudella tavalla sosiaalisen median mukanaan
tuomien vaikuttajamarkkinoinnin laajentuneiden mahdollisuuksien hyédyntamisesta. Uu-
sien kanavien kautta mielipiteitd, kokemuksia ja suosituksia voidaan jakaa entista laajem-

malle yleisélle. (Halonen 2019, 36.)

Kaikki onnistunut markkinointi perustuu vaikuttamiseen. Mainostaja haluaa vaikuttaa ku-
luttajiin ja saada oman viestinsa lapi miljoonien muiden joukosta. Yritysten omissa mai-
noksissa toistellaan yrityksen, tuotteen tai palvelun paremmuutta, mika saattaa kuluttajan
mielesta nayttaa epéaluotettavalta. Monet kuluttajat haluavat kuitenkin realistisemman ku-
van tuotteesta tai palvelusta. Internetista ja sosiaalisesta mediasta lahdetaankin etsiméaéan
tietoa ja kokemuksia tuotteista ja palveluista ostopaatdoksensa tueksi. Kayttamalla vaikut-
tajamarkkinointia yritys saa markkinointinsa myés naihin paikkoihin. (Sammis, Lincoln &

Pomponi 2015, chapter 2.)

Suusta suuhun kulkeva viesti on aina ollut tehokkainta markkinointia. Ystavilta ja per-
heeltd kysytaan kokemuksia ja heidan suosituksiinsa uskotaan. Nykyaan nama viestit ja
mielipiteet kulkevat sosiaalisessa mediassa ja internetin keskustelupalstoilla, viela aiem-
paa laajemmalle ihmisjoukolle. Yritykselle nama viestit ovat vaikeita, koska silla ei ole
mahdollisuutta vaikuttaa siihen, ovatko nama mielipiteet ja talla tavalla saatu huomio posi-
tiivista vai negatiivista. Sosiaalisen median vaikuttajat padsevat osallistumaan tahan kes-
kusteluun ja mielipiteiden vaihtoon kuluttajien kanssa yrityksia paremmin. Monille seuraa-
jille vaikuttajat ovat ikdan kuin kavereita, joiden mielipiteitd kuunnellaan ja joiden kanssa
kaydaan keskustelua. Toisille vaikuttajat ovat ihailtuja julkisuuden henkil6ita, joiden suosi-

tuksia seurataan tarkasti. (Sammis ym. 2015, chapter 2.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys siis maksaa siita, etta vaikuttaja markkinoi omalle vakiin-
tuneelle ja hanen mielipiteitdéan kuuntelevalle yleistlleen yrityksen tuotteita ja palveluita.
Vaikuttajamarkkinoinnissa ei ole ainoastaan kyse siita, ettd yritys maksaa vaikuttajalle,

jotta tdmé& antaa hyvia arvioita yrityksesta. Vaikuttajat ovat yha tarkempia siita, etta heidan



viestinsa yleisbnsa suuntaan ovat aitoja, joten harvan vaikuttajan mielipiteet ovat enaa os-
tettavissa. Siind missa yritykset valikoivat tarkasti kenen vaikuttajan kanssa tekevat yh-
teistyota, myos vaikuttajat pohtivat tarkasti yhteistyon sopivuutta omaan siséltéonsa ja
omalle yleistlleen. (Sammis ym. 2015. chapter 2)

3.1 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalinen media on tuonut mukanaan uuden ammattikunnan, vaikuttajat. Maailmassa
on kuitenkin aina ollut vaikuttajia. Jo ennen sosiaalista mediaa joillakin ihmisilla on ollut
kyky ja mahdollisuus vaikuttaa toisiin ihmisiin ja heidan mielipiteisiinsa. (Halonen M. 2019,
14). Word of Mouth Marketing Association (2015) méaarittelee vaikuttajan henkiloksi, jolla
on keskimaaraistd suurempi tavoittavuus tai vaikutus muihin ihmisiin. Tallaisen henkilon
rooli voi olla peraisin esimerkiksi keskeisestd asemasta tai hyvin rakennetusta henki-
[6brandista. Ennen sosiaalisen median aikakautta vaikuttajiksi voitiin luokitella jotain
muuta kautta ihmisten tietoisuuteen tulleita henkildité esimerkiksi maiden johtajia, urheili-
joita tai muusikoita. Nykyaan lahes kuka tahansa voi olla vaikuttaja. Sosiaalinen media on
mahdollistanut sen, ettéd ihminen voi saada itselleen seuraajia melkein mistd maailman
maasta tahansa. lhan tavallinenkin ihminen, joka jakaa sosiaalisessa mediassa osan ta-
vallisesta arkielamastaan voi saavuttaa sosiaalisen median kautta suurenkin yleisén. (Ha-
lonen 2019, 14-15))

Aiemmin vaikuttajalle riitti, ettd tama tuottaa sisaltéa vain yhteen kanavaan, mutta nyky-
aan oletetaan, etta vaikuttajalta 16ytyy useita kanavia, joissa voi olla hieman toisistaan
poikkeava sisalto ja yleisd. Etenkin isommissa kampanjoissa yritykset haluavat ostaa vai-
kuttajalta siséltdja useampaan kanavaan, jolloin mainoksen viestia voidaan saada lapi
isommalle yleisélle ja vaikuttajamarkkinoinnista saadaan enemman irti. Niin vaikuttajan,
kuin markkinoijan tulee olla tietoisia siitd, misséa kanavassa heidan yleisénsa milloinkin on.
(Halonen 2019, 15.)

Kun puhutaan hyvistéa vaikuttajista, erehdytéaéan usein katsomaan pelkkia seuraajamaaria.
Seuraajaméaarat eivat kuitenkaan kerro kaikkea, vaan henkiloén vaikuttavuutta voidaan mi-
tata myds muilla tavoilla. Esimerkiksi Halonen esittelee teoksessaan Vaikuttajamarkki-
nointi (2019) vaikuttavuuden kolme peruspilaria. Taméa peruspilarit ovat vaikuttavuus, eli
se kuinka suuren yleison vaikuttaja tavoittaa, relevanssi, eli vaikuttajan viestin merkityksel-
lisyys vastaanottajalle, ja resonanssi, eli vuorovaikutus vaikuttajan ja taman yleison valilla.
Ihminen voi siis olla vaikuttaja varsin pienellakin yleis6lld, jos han jakaa merkityksellista

siséltéa vuorovaikutuksessa yleisonséa kanssa. (Halonen 2019, 16-17.)
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Vaikuttajien myota myds puhe henkildbréandistéa on lisdantynyt ja brandayksessa on alettu
keskittya yksiloihin. Jokaisella inmisell& on henkilobréndi ja sosiaalisessa mediassa oman
henkilébrandin luominen on helppoa. Brandin tavoite on nostaa esille se, mik& henkil6ssa
ja h&nen tekemisessdan on parasta. Hyva henkilobrandi on aito, eika liian kiillotettu. Vai-
kuttajan henkilobrandin tulisi viestia seuraajille, mistd han on kiinnostunut, mitk& arvot
ovat hanelle tarkeita ja minkalainen hanen persoonansa todella on. Loppujen lopuksi juuri
seuraajat maarittelevat vaikuttajan brandin. (Kurvinen, Laine & Tolvanen 2017, 22.)

Monesti sana brandi liitetaan yritykseen tai tuotteeseen, mutta todellisuudessa milla ta-
hansa asialla voi olla brandi. Brandi on se mielikuva, joka ihmisilla on asiasta. Brandi vaa-
tii aina ulkoisten helposti tunnistettavien piirteiden liséksi sielua. Olkoon kyseessa sitten
paikka, esine tai ihminen, sen persoona, tausta ja kaytds ovat osa brandia. (Sounio 2010,
24.)

Kun yritys etsii omassa markkinoinnissaan kaytettavaa vaikuttajaa, on aina hyva katsoa
vaikuttajan henkildbrandia. Vaikuttajan brandin tulisi mahdollisimman hyvin sopia yhteen
yrityksen brandin kanssa, jotta markkinointi vaikuttajan kanavissa olisi luonnollista. Yrityk-
sen tai vaikuttajan kummankaan brandille ei ole hyvéksi, jos mainoksen uskottavuus karsii
vaarin tehdysta vaikuttajavalinnasta. Talléin harvoin mydskaan tavoitetaan haluttua koh-
deryhmdaa. Esimerkiksi vihreitd arvoja kannattavan vaikuttajan mainostaessa pikamuotia
tai yksityisautoilua mainoksen uskottavuus karsii, eikd se todennakdisesti tavoita oikeita
ihmisia. (Kurvinen ym. 2017, 23-24.)

Karkeasti vaikuttajat voidaan jakaa seuraajamaarien perusteella kolmeen luokkaan: julkki-
suuden henkildihin, mikrovaikuttajiin ja makrovaikuttajiin. Joskus naiden kolmen luokan
lisdksi puhutaan viela nanovaikuttajista. Mikrovaikuttaja on pienemman yleison vaikuttaja,
jonka yleis6 on usein sitoutuneempaa kuin suuremman yleisén makrovaikuttajan tai julki-
suuden henkilén. Nanovaikuttajalla on vield mikrovaikuttajaakin pienempi yleiso, joka
koostuu paaosin vaikuttajan omasta lahipiiristd ja samankaltaisista aiheista kiinnostu-
neista ihmisista. Pienten yritysten kannalta tuottoisimpia ovat yleensa mikrovaikuttajien
kanssa tehdyt yhteisty6t, koska heidan hintansa ovat alhaisia makrovaikuttajiin verrattuna,
mutta heidan seuraajansa ovat kuitenkin sitoutuneita vaikuttajan sisaltéon. (Indieplace
2018.)

Suomessa naiden vaikuttajatyyppien rajat ovat hailyvia ja vaikuttajien sijoittaminen niihin

voi olla hankalaa. Kansainvalisesti mikrovaikuttajilla tarkoitetaan alle 100 000 seuraajan

vaikuttajia ja julkisuuden henkil6illa on yleensa useita miljoonia seuraajia. Luvut eivat ole
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kuitenkaan mitenkaan kayttokelpoisia Suomessa, jossa monille suosituimmillekin vaikutta-
jille 100 000 seuraajaa on viela saavuttamaton luku. Luvut ovat mydskin kanavakohtaisia,
blogissa on hankalampaa saavuttaa isoja maaria uniikkeja viikkolukijoita kuin In-
stagramissa. You Tubessa taas isompien tilaajamaarien saavuttaminen on nykyisin jo

huomattavasti helpompaa. (Indieplace 2018.)

3.2 Syita vaikuttajamarkkinoinnin kaytt6on

Nielsenin tutkimuksen mukaan (2015) 66 prosenttia kuluttajista luottaa muiden interne-
tissa jakamiin kokemuksiin, kun taas esimerkiksi mobiilimainonnan kohdalla vastaava luku
on 43 prosenttia. Alle 30-vuotiaat suhtautuvat perinteiseen markkinointiin vanhempia ika-
ryhmia epailevAmmin. He pyrkivat valttamaan mainoksia suosimalla suoratoistopalveluita
ja kayttamalla nettimainosten esto-ohjelmia. Jopa neljasosa kaikista internetin kayttajista
blokkaa mainokset. Naista syistéa yrityksille kuluttajan huomion saaminen on aiempaa
haastavampaa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla mainokset saadaan paremmin kuluttajan
nakyville. (Nielsen 2015.)

Sen liséksi etta kuluttajat estavat yritysten orgaanista siséltéa ja omia mainoksia, myos
sosiaalisen median kanavat vahentavat niiden nakyvyytta. Esimerkiksi Instagramin algorit-
mit hylkivat yritysten siséltdja ja nostavat yksityishenkildiden sisaltéja kayttajien syottee-
seen. Vaikuttajat pystyvat yrityksia paremmin kiertamaan taman algoritmin ja saamaan si-

saltonsa nakyviin suuremmalle yleisoélle. (Brandwatch. 2019.)

Monille yrityksille naiset ovat merkittava kohderyhma ja heidat tavoittaa parhaiten sosiaali-
sesta mediasta. Vaikka nyky-yhteiskunnassa sukupuoliroolit eivat ole en&a niin jakautu-
neita, naiset tekevat edelleen suurimman osan kotitalouden ostopaatodksista. Naisten kor-
keampi kouluttautuneisuusaste ja tasa-arvoisuus miehiin nahden, ovat oikeastaan vain
kasvattaneet naisten valtaa ostopaatoksiin. Naiset ostavat kotitalous- ja paivittaistavaraos-
tosten lisaksi huomattavasti miehia enemman myds muotia ja kosmetiikkaa. Naiset teke-
vat paljon ostoksia myos lapsilleen ja puolisoilleen. Naméa ostopaatoksia tekevat naiset
yrityksen markkinoinnin on tarkea tavoittaa. Naiset seuraavat sosiaalisessa mediassa it-
sensa kaltaisia naisia, joihin heidan on helppo samaistua. Siind, missa nuoret kuluttajat
valttelevat mainoksia ja kuuntelevat seuraamiensa vaikuttajien mielipiteita erittain tarkasti,
yli 25-vuotiaat naiset nakevat mainosten taakse ja pyrkivat etsimaén lisatietoa ja kuuntele-

vat suosituksia vain luotettaviksi kokemiltaan vaikuttajilta. (Sammis ym. 2015, chapter 3)

Vaikuttajien suosituksilla on merkittava rooli ostopaatoksissa, koska monet kuluttajat ko-

kevat vaikuttajat kavereinaan. Vaikuttajat myos tuntevat oman yleisénsé ja nédin olen
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osaavat tuottaa juuri naita kiinnostavaa sisaltoa. Vaikuttajat tietdvat, minka ikaisista ja tyy-
lisista ihmisista heidan yleisbnsé koostuu, miten heita parhaiten puhutellaan ja minkalai-
nen sisaltd heita kiinnostaa. Vaikuttajat tietdvat kiinnostavatko yritys tai sen tuotteet ja pal-
velut heidan yleis6&aan, osaavat 16ytaa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin juuri omaa yleiso-
aan kiinnostavan lahestymistavan ja osaavat esitelld sen yleisonsa kayttamalla kielella.
Vaikuttajat auttavat kuluttajaa ymmartamaan tuotetta tai palvelua ja arvioimaan sen sopi-
vuutta omiin tarpeisiinsa. (Indieplace 2019.)

Yritykset kayttavat vaikuttajia myds saadakseen tietoa kohderyhmastaan ja sen mielipi-
teistd. Vaikuttajat ovat julkaisuissaan aidosti vuorovaikutuksessa yleisbnsa kanssa ja sita
kautta my0s yritys voi saada tietoa kohderyhmansa mielipiteista ja asenteista yritysta tai
sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Kuluttajalla ei valttdmatta synny yrityksen kanssa yhta
hedelmallista keskustelua kuin vaikuttajan ja kuluttajan valilla. Siitd, millainen yrityksen to-
dellinen brandimielikuva on, voidaan tehda parempia paatelmia kolmannen osapuolen
avulla. Vaikuttajan kautta voidaan myos tarvittaessa vaikuttaa mielikuvan parantamiseen.
(Halonen. 2019, 10.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa on myos se etu, etté vaikuttajien julkaisemat kaupalliset sisallot
jaavat usein pysyvasti vaikuttajan kanaviin, jolloin ne voivat nousta hakukonetuloksissa
esiin viela pitkddn kampanjan jalkeen. Yrityksen omissa kanavissa tehtava mainonta hau-
tautuu kampanja-ajan jalkeen muun siséllén alle, mutta vaikuttajan sisalté saattaa tuoda

yritykselle mainosta viela vuosienkin paasta. (Indieplace 2019.)

3.3 Bannerimainokset ja kumppanuusmainonta

Kun sosiaalisessa mediassa toteutettu vaikuttajamarkkinointi alkoi kasvattaa suosiotaan
Suomessa, sen suosituimpia muotoja olivat muun muassa bannerimainokset ja kumppa-
nuusmarkkinointi. Jotkut yritykset kayttavat naita edelleen, mutta vahenevassa maarin.
Nykyaan suositaan enemman kaupallisia yhteistdita ja viime aikoina etenkin pidempiaikai-

set kaupalliset kumppanuudet ovat kasvattaneet suosiotaan. (Kananen 2013, 55)

Bannerimainokset eli display-mainonta on vanha markkinoinnin keino, mutta myés siina
hyddynnetaan nykyaan vaikuttajia ja etenkin blogeja. Bannerimainos on mainoskuvake,
joka ohjaa sita klikanneet verkkosivun kavijat mainostajan sivuille. Bannerimainoksien on-
gelmana on se, miten saadaan juuri oikean kohderyhman edustajat klikkaamaan mai-

nosta. Bannerimainokset ovat hyvid esimerkiksi blogisivustoilla, joissa mainosten on hel-
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pompaa tavoittaa kohderyhman jasenet kuin monilla muilla sivustoilla. Jos blogissa kéasi-
tellyt aiheet liittyvat samankaltaisiin teemoihin, mita yritys edustaa, 10ytyy blogisivustolla
kavijoista todennakoisesti oikea kohderyhma yrityksen mainokselle. (Kananen 2013, 57.)

Kumppanuusmarkkinoinnissa eli affiliate-markkinoinnissa vaikuttajan kaupalliseen pos-
taukseen on lisatty linkki yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan. Joskus kumppa-
nuusmarkkinointiin litetdan lisaksi vaikuttajan seuraajille annettu alennuskoodi, jolla pyri-
taan lisdamaan linkin klikkauksia ja sen kautta tulleita ostoja. (Kananen 2013, 56.)

Kumppanuusmarkkinoinnissa vaikuttajalle maksetaan korvaus etukateen sovittujen tavoit-
teiden toteutumisen mukaan. Se on yritykselle pieniriskinen tapa tehda vaikuttajamarkki-
nointia, koska vaikuttajalle maksetaan vain sen mukaan, kuinka hyvin h&n on saanut ase-
tetut tavoitteet toteutumaan. Vaikuttajalle maksettu korvauksen maaraytymiseen kayte-

tdan yleensa jotain seuraavista hinnoittelumalleista. (Digimarkkinointi 2017.)

CPC eli Cost per Click: Mainostaja maksaa vaikuttajalle jokaisesta sivus-

tolla tapahtuvasta linkin klikkauksesta.

CPA eli Cost per Action: Mainostaja maksaa vaikuttajalle sovitusta linkin
kautta tulleesta tapahtumasta esimerkiksi uutiskirjeen tilauksesta tai yhtey-

denottopyynnon jattamisesta.

CPS eli Cost per Sale: Mainostaja maksaa vaikuttajalle jokaisesta linkin

kautta tehdysta ostosta. (Digimarkkinointi 2017.)

3.4 PR jaansaittu nékyvyys

PR-toiminnalla eli tiedotus- ja suhdetoiminnalla tarkoitetaan toimia, joilla yritys pyrkii lisaa-
maan tietoa ja myonteista suhtautumista yritykseen ja yllapitda suhteita sidosryhmiin. Vai-
kuttajat ovat yksi tallainen sidosryhma. Kun yrityksessa tapahtuu, jotain sellaista, joka
voisi kiinnostaa ihmisia, esimerkiksi jonkun uuden toimintamallin tai tuotteen lanseeraus,
yritys voi lahettaa asiasta tiedotteen. Aiemmin tiedotteita lahetettiin Iahinna toimittajille ja
lehdistélle, mutta nykydan niita l[ahetetddn myos vaikuttajille. Tiedotteiden perusteella vai-
kuttajat voivat pyytaa tuotteita testiin ja usein kertovat niistad myos eteenpain seuraajilleen.
Joskus yritykset lahettavat tuotteitaan vaikuttajille testiin myds oma-aloitteisesti. Nykyaan
monet vaikuttajat saavat niin paljon ilmaista tavaraa, etta he toivovat yritysten kysyvén,
vaikuttajan halukkuutta ottaa tuotteita testiin, ennen niiden lahettamista. Nain myos yritys

saastyy turhalta vaivalta. (Halonen 2019, 37-38.)
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PR-toimet tahtaavat yrityksen tuotteiden ja palveluiden nakyvyyteen vaikuttajan kanavissa
ilman, etta siitd maksetaan vaikuttajalle. Erilaisten ilmaisten naytepakettien ja tiedotteiden

lahettamisesta tai vaikuttajille jarjestetyista kutsuvierastilaisuuksista ja tapahtumista saatu
nakyvyys perustuu vapaaehtoisuuteen. Jos vaikuttaja kokee tuotteen tai palvelun hyvaksi

ja yleisbdan kiinnostavaksi, han saattaa mainita siitd kanavissaan ilman palkkiotakin. (Ha-
lonen 2019, 37-38.)

Tarked osa suhdetoimintaa on myds vaikuttajasuhteiden hoitaminen ja yllapito. Yritykset
kutsuvat vaikuttajia jarjestamiinsa tapahtumiin. Tapahtumia jarjestetdan esimerkiksi, kun
yritys lanseeraa uuden tuotteen tai palvelun, muuttaa jotain yrityksensa toiminnassa tai
tuotteissa ja palveluissa tai merkittavan tapahtuman tai juhlapyhan aikaan. Tapahtumat
ovat hyva tilaisuus yrityksen edustajien tavata vaikuttajia seka yllapitéda ja luoda suhteita
heidan kanssaan kuin myos hankkia ansaittua nakyvyytta yritykselleen. (Halonen 2019,
38)

3.5 Kaupalliset yhteistydt ja niiden merkitseminen

Kaupallista yhteisty6ta ovat esimerkiksi vaikuttajan julkaisemat sisallot, joissa han kertoo
yrityksen tuotteista tai palveluista omissa sosiaalisen median kanavissaan, ja joista vaikut-
tajalle maksetaan tyosta sovittu palkka. Myds erilaisten kilpailujen ja arvontojen jarjestami-
nen seuraajille on yleista. Vaikuttajia voidaan myds kayttaa tuottamaan sisaltdéa yrityksen
kanaviin. Tallaista yhteistytta tehddéan usein niin etta vaikuttaja ottaa yrityksen sosiaalisen

median tilin haltuun ja tuottaa sinne sisaltta sovitun ajan. (PING Helsinki 2019b.)

Talla hetkella kaupallisissa yhteistissa suositaan viela lyhytkestoisia yhden tai kahden
postauksen mittaisia yhteistditd, mutta pidempi aikaiset kumppanuudet ovat viime aikoina
lisddntyneet. Kuluttajat odottavat sitd, etta vaikuttaja seisoo mainostamiensa tuotteiden ja
niistd antamiensa mielipiteiden takana. Vaikuttajan on kuitenkin vaikeaa luoda uskotta-
vuutta niin kuluttajien kuin markkinoijien silmissé, jos han mainostaa esimerkiksi joka
viikko saman tyylisia tuotteita eri merkeilta. Siksi monet vaikuttajat ovat alkaneet suosia
pidempi aikaisia yhteistdita eli brandilahettilaisyyksid. Tallaisissa yhteistdissa vaikuttaja
ikaan kuin toimii brandin keulakuvana. Usein vaikuttajat, sisallontuotannon liséksi, toimivat

myo6s brandin mainoskasvona. (Indieplace 2017.)

Jotkut yritykset hyddyntavat vaikuttajien ammattitaitoa myds ilman vaikuttajan brandia.

Talloin vaikuttaja tuottaa yritykselle esimerkiksi kuvia sosiaaliseen mediaan, markkinointi-
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materiaaleja, verkkosivustojen suunnittelua tai muuta sisdlttéa. Vaikuttaja tai hanen bran-
dinsa ei nay osana naitd materiaaleja. Monille yrityksille on helpompaa ja kustannustehok-
kaampaa palkata yksi vaikuttaja, joka voi suunnitella ja ottaa mainoskuvat tai videon ja
editoida ne kayttdvalmiiksi kuin palkata mainostoimisto tekemé&an saman asian. (In-
dieplace 2017.)

Vaikka vaikuttajamarkkinointi onkin suhteellisen uusi markkinointitapa, ei silla en&é saada
automaattisesti kuluttajan huomiota. Pidempien brandiléhettilaisyyksien lisaksi kuluttajien
huomiota pyritdan saamaan kehittamalla taysin uudenlaisia tapoja kayttaa vaikuttajia hyo-
dyksi markkinoinnissa. Tasta hyva esimerkki on Sodankylan kunnan markkinointikam-
panja #vaihtovuosisodankyldssd, jossa helsinkildinen vaikuttaja Inari Fernandez asuu per-
heineen vuoden ajan Sodankyldssa. Perhe eldéd normaalia arkeaan Sodankylassa, kay-
den siella koulussa ja toissa, seké kuvaten elamastéén Lapin maisemissa sisaltéa Youtu-
been ja Instagramiin. Tama uudenlainen kaupallinen yhteisty®6 on herattanyt keskustelua,
ja tuonut paljon myoés ansaittuakin nakyvyytta Sodankylan kunnalle. (PING Helsinki
2019c.)

Kaupallisia yhteistoita tekevia vaikuttajia sitovat tietyt sdadodkset. Eniten keskustelua on
herattanyt kaupallisten yhteistdiden merkintatavat ja se miten sosiaalisessa mediassa
nahdaan niin monenlaisia tapoja ilmoittaa kaupallisesta sisallésta. Ensimmaiset asiaa kos-
kevat sdadokset Kilpailu- ja kuluttajavirasto on tehty jo 2013, mutta niista huolimatta mo-
nelle vaikuttajalle on edelleen epaselvaa, miten kaupallinen sisélto tulisi merkita. Tasta
syysta Kilpailu- ja kuluttajavirasto tarkensi huhtikuussa 2019 aiempaa linjaustaan vaikutta-

jamarkkinoinnin merkintatavoista. (Halonen 2019, 97.)

Uuden linjauksen mukaan kuluttajan taytyy aina heti julkaisun nahdessaan tietaa, onko
kyseessa mainos vai ei. Seka vaikuttajalla etta yrityksella on velvollisuus varmistaa, etta

julkaisun kaupallisuus kay siita selkeasti ilmi.

"Vaikuttajamarkkinointia tekeva yritys on kuluttajansuojalain perusteella vastuussa

kaupallisesta yhteistytsta kertomisesta riippumatta siitd, onko kaupallinen yhteistyd
toteutettu ammattimaisen vaikuttajan tai harrastajavaikuttajan kanssa. Yritys on aina
vastuussa markkinoinnistaan riippumatta siitd, minka tahon se valitsee toteuttamaan

markkinointia.” (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)
Yrityksen tulee ohjeistaa vaikuttajaa oikeista merkitsemistavoista ja valvoa, ettd néita nou-

datetaan. Ammattivaikuttajalla, eli vaikuttajalla, jolle sosiaalisen median sisdllontuotanto

on p&aasiallinen tulonlahde, on samalla tavalla velvollisuus huolehtia kaupallisen julkaisun
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merkint6jen oikeellisuudesta. Harrastajavaikuttajaa, eli vaikuttajaa, jolle sosiaalisen me-
dian sisalléntuotanto on harrastus tai sivutulonlahde, kuluttajansuojalaki ei sido, eika heilla
ole vastuuta kaupallisten siséltdjen merkinnéista. Siitd huolimatta kaupallisen sisallon
merkitseminen on tarkeda piilomainonnan estamiseksi. Monilla vaikuttajilla on paljon ala-
ikaisia seuraajia, joihin kaupalliset sisallot vaikuttavat vahvemmin kuin aikuisempiin seu-
raajiin, ja joille mainoksen erottaminen muusta sisallosta ei aina ole helppoa. Tasta syysta
pidetd&n hyvan tavan mukaisena, etta myds harrastajavaikuttajat, joita linjaus ei varsinai-
sesti sido, merkitsevét kaupallisen sisallon selkeasti. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Linjauksen mukaan heti kaupallisen siséllon alussa tulee kayda ilmi sen olevan mainos ja
se, minka yrityksen tai tuotemerkin lukuun markkinoidaan. Kaupallinen sisalto tulisi aina
merkita sanoin "Mainos yrityksen X kanssa” tai "Kaupallinen yhteisty6 yrityksen X kanssa”.
Myds yritykseltd ilman yhteistydsopimusta saaduista tuotteista taytyy kertoa, kun ne esiin-
tyvét julkaisussa. Tallaisissa julkaisussa tulee heti alussa ilmoittaa, ettd tuote on saatu esi-
merkiksi ilmaisulla "saatu ilmaistuote”. Myds mainoslinkeista taytyy selkeasti kertoa heti

julkaisun alussa ja uudelleen ennen linkkié. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto. 2019.)

Nama merkintatavat ovat kaytéssa kaikilla sosiaalisen median alustoilla. Pelkka alustan
oman merkintatydkalun kaytto ei riitd, vaan kaupalliset julkaisut taytyy aina merkitd myos
ylla mainituilla tavoilla. Merkintatydkaluja suositellaan kuitenkin kaytettavan lainmukaisen

merkintatavan lisaksi aina kuin mahdollista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto. 2019.)

3.6 Kaupallisten yhteistéiden hinnoittelu

Vaikuttajamarkkinointi ei ole edullisin markkinointitapa. Hinnoille 16ytyy kuitenkin usein
vahvat perusteet, kun katsotaan tyota, jonka vaikuttaja on tehnyt saadakseen seuraajia ja
luodakseen suhteen naiden kanssa. Vahva brandi, sitoutunut ja vaikuttajan kanssa aktiivi-
sesti kommunikoiva yleisd ja laadukas siséaltd ovat vaatineet taakseen paljon ty6ta. Suosio
on kasautuvaa ja etenkin Suomen kokoisessa maassa samassa kategoriassa on vain
muutamia isompia vaikuttajia, joilla suosio nakyy myos hinnassa. Monet pienemmat vai-
kuttajat ovat kuitenkin edelleen tyytyvaisia tuotepalkkioihin tai varsin maltillisiin rahapalkki-
oihin. (PING Helsinki 2019d.)

Hintaan vaikuttavat vaikuttajan seuraajamaarien lisaksi myos se, kuinka paljon ja missa
kanavissa vaikuttaja tuottaa yritykselle sisaltdd, seka se kuinka suuret kayttooikeudet yri-
tyksella on vaikuttajan tuottamiin sisaltéihin. Video- ja podcast siséllét maksavat yritykselle

enemman kuin kuva ja teksti. Laajemmassa yhteistydssa sisalttd voidaan tuottaa myos yli
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kanavarajojen. Tuotantokustannuksissa voidaan kuitenkin saastaa, mikali vaikuttajan tuot-
tamaa sisaltoa pystytaan kayttamaan hyodyksi myos yrityksen muussa markkinoinnissa.
(PING Helsinki 2019d.)

Vaikuttajien palkkiot ovat yleensd muutamasta sadasta eurosta ylospain. Esimerkiksi pie-
nempien vaikuttajien palkkiopyynnot yhdesta Instagram kuvasta ovat yleensa muutamia
satasia ja isompien noin viidesta sadasta eurosta yléspain. Video, podcast ja blogi sisalto-
jen hinnat ovat usein huomattavasti suurempia ja isoimpien vaikuttajien kohdalla puhutaan

useista tuhansista euroista. (PING Helsinki 2019d.)
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4 Vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntaminen yrityksissa

Vaikuttajamarkkinointia voidaan hyddyntaa yrityksissa kolmella tasolla. Suomessa monet
yritykset ovat ottaneet vaikuttajamarkkinoinnin osaksi markkinointiaan, mutta kayttavéat
sité lahinna osana isoa markkinointikampanjaa. Osa yrityksisté on kuitenkin paassyt vai-
kuttajamarkkinoinnin kaytdssa pidemmalle, nahden sen osana yrityksen strategista mark-
kinointia ja suosien pidempiaikaisia kumppanuuksia vaikuttajien kanssa. Kolmannella ta-
solla on vain muutamia yrityksi, jotka hyddyntéavat laajasti vaikuttajamarkkinointia liiketoi-
mintansa kehittamisessa ja pitavat sita kilpailuetunaan. Ne hyoédyntavat vaikuttajaa laa-
jasti siséllontuotannon lisdksi myos esimerkiksi tuotekehityksessa tai kokemusasiantunti-
jana. (Halonen 2019, 84-85.)

Vaikuttajamarkkinointi

kilpailuetuna ja Téahtaa markkinoinnin ta-
osana yrityksen voitteiden tayttymiseen
liilketoiminnan

kehitysta.

. . L Téhtda kampanjatavoittei-
Vaikuttajamarkkinointi osana

yrityksen strategista den tayttymiseen
markkinointia

Tahtaa liiketoiminnan ta-
Vaikuttajamarkkinointitaktisena

toimenpiteend ja osana voitteiden tayttymiseen
markkinointikampanjoita

Kuvio 2 Vaikuttajamarkkinoinninrooli osana yrityksen toimintaa - hyédyntamisen kolme tasoa (Halo-
nen, 2019)

Tehtiinpa vaikuttajamarkkinointia yrityksessa milld tasolla tahansa, yrityksen olisi hyva ym-
martaa sen suunnittelun tarkeys. Jos vaikuttajamarkkinoinnilla halutaan saavuttaa hyvia
tuloksia, sen suunnitteluun ja toteutukseen tarvitsee kayttaad aikaa ja vaivaa samalla ta-
valla kuin muuhunkin markkinointiin. Hyva vaikuttajamarkkinointi pohjautuu siihen, etté yri-
tyksella on itsellaan tiedossa, mistd se haluaa kohderyhmalleen kertoa, millainen vaikut-
taja sopisi sen brandiin ja kohderyhmaan ja mita se haluaa vaikuttajamarkkinoinnilla saa-

vuttaa ja miten tavoitteiden toteutumista seurataan. (PING Helsinki 2019b.)
Ennen vaikuttajamarkkinoinnin aloittamista yrityksen olisi tarke&& miettid, mita lisdarvoa

se kohderyhmalle tuo. Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan esimerkiksi pyrkia liséamaéan po-

tentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista, kertomaan
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tuotteessa tai palvelussa tapahtuneesta oleellisesta parannuksesta tai muutoksesta tai
antaa uutta tietoa tai jakaa neuvoja tuotteen tai palvelun kaytosta. Vaikuttajamarkkinoinnin
avulla voidaankin saada tuote tai palvelu kohderyhmaén tietoisuuteen heita eniten hyodyt-
tavalla tavalla. (PING Helsinki 2019b.)

Liséksi yrityksen on tarkeda valita juuri itselleen sopiva vaikuttaja tai vaikuttajat. Riippu-
matta siitd, milla tasolla yritykset vaikuttajamarkkinointia tekevat, vaikuttajan valinta on
prosessin tarkein osuus. Yrityksen tulee etsia vaikuttajia, jotka jakavat samat arvot yrityk-
sen kanssa ja joiden yleisd on samankaltainen kuin haluttu kohderyhma. Vaikuttajan tulee
olla my6s sellainen, jonka kautta yritys kokee pystyvansa jakamaan aidosti hyodyllisia ja
kiinnostavia tarinoita. (PING Helsinki 2019b.)

Monille yrityksille vaikuttajamarkkinointi ja oikeiden vaikuttajien 16ytaminen on viela vie-
rasta ja yhteydenotto vaikuttajiin vaikeaa. Vaikuttajamarkkinoinnin ulkoistaminen vaikutta-
jamarkkinointi- ja PR-toimistoille on tuonut monille yrityksille ratkaisun naihin ongelmiin.
Vaikuttajamarkkinointi- ja PR-toimistot ovat kasvattaneet vaikuttajaverkostoaan pitkan
ajan kuluessa ja tuntevat vaikuttajat ja heidan sisalténsa hyvin. Niinpa toimistojen on
helppo suositella sopivaa vaikuttajaa yritykselle. Vaikuttajamarkkinointi- ja PR-toimistot
toimivat hieman eri periaatteilla. Merkittavimpana erona on se, ettd vaikuttajamarkkinointi-
toimistot toimivat padasiassa kaupallisten yhteistdiden kanssa, kun taas PR-toimistot hoi-

tavat tiedotus- ja suhdetoimintaa. (Sammis ym. 2015, chapter 5)

Vaikuttajamarkkinointitoimistolle yritys voi antaa valmiin idean vaikuttajamarkkinointikam-
panjaan tai sité voidaan kehitella yhdessa. Sopiva vaikuttaja tai vaikuttajat etsitdén toimis-
ton verkostosta ja usein vaikuttaja otetaan mukaan myds kampanjan suunnitteluun. Vai-
kuttajamarkkinointitoimistot myds seuraavat kampanjan tuloksia ja raportoivat niista yrityk-

selle. (Sammis ym. 2015, chapter 5)

PR -toimistolle voidaan ulkoistaa yrityksen tiedotus- ja suhdetoiminta. PR-toimistoilla on
kiinteadt asiakasyritykset, joiden tuotteita toimistolla on esilla. PR-toimistoilta lainataan yri-
tysten tuotteita vaikuttajille kuvauksiin tai annetaan ilmaiseksi testiin. PR-toimistot hoitavat
ilmaisten naytteiden lahettamiset vaikuttajille ja jarjestavat yritysten tapahtumia. He voivat
myo6s ehdottaa vaikuttajia asiakasyritysten yhteistydkampanjoihin. (Sammis ym. 2015,

chapter 5)
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4.1 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen

Vaikuttajamarkkinointia tehtaessa tarkedd on myos tietaa mita silla tavoitellaan ja miten
tavoitteiden toteutumista seurataan. Kun lahdetdan tekeméan kaupallista yhteistyota vai-
kuttajan kanssa, myds hanen on hyva tietda mihin yritys pyrkii. Halutaanko kasvattaa yri-
tyksen brandin tunnettavuutta tai parantaa bréandimielikuvaa. Yritetddnké ohjata lisaa lii-
kennettéd yrityksen sosiaalisen median kanaviin tai verkkosivuille vai halutaanko saada ih-
miset ostoksille verkkokauppaan tai kivijalkaan. Kun tavoitteet ovat selvilla, on yrityksen
hyva muistaa myds seurata niiden toteutumista. Joidenkin tavoitteiden toteutumista on
vaikeampi seurata kuin toisten, mutta jonkinlaisten mittareiden kayttaminen on valttama-

tonta. (Sammis ym. 2015, chapter 11.)

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen ja tulosten seuraaminen on hyvin tarke&a, jotta vai-
kuttajamarkkinoinnin kaytto olisi perusteltua. On aina hyvé seurata, kuinka paljon ihmisia
julkaisu on tavoittanut ja kuinka hyvin se on tavoittanut juuri halutun kohderyhman. Tulok-
sia on kuitenkin ennen kaikkea tarkasteltava asetettuihin tavoitteisiin ndhden. Julkaisuiden
tavoittavuuden lisdksi voidaan seurata myos esimerkiksi julkaisun saamia reaktioita; tyk-
kayksia, jakoja ja kommentteja ja niiden relevanttiutta, vaikuttajan profiilin kautta yrityksen
sosiaalisen median kanaviin tai verkkosivuille tullutta liikennetté sekéa verkkokaupan os-

toja. (Sammis ym. 2015, chapter 12.)

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisessa on myds ongelmansa. Aina kuluttajan polku vai-
kuttajan luomasta sisallésta yrityksen pariin ei ole suora. Voi olla, etta kuluttaja nékee kau-
pallisen postauksen ja sen jalkeen siirtyy esimerkiksi hakukoneen pariin etsimaan lisaa
tietoa tai paatyykin ostamaan tuotteen liikkeesta verkkokaupan sijaan. Nain ei voida aina
suoraan osoittaa, kuinka paljon vaikutusta vaikuttajamarkkinoinnilla todellisuudessa yrityk-

selle on. (Sammis ym. 2015, chapter 12.)

Vaikuttajamarkkinoinnista puhutaan hyvin tehokkaana markkinointikeinona, mutta Suo-
messa sen tehokkuutta ei oikeastaan ole pystytty taysin osoittamaan. Esimerkiksi Suo-
men markkinoille sopivaa yleisesti patevaa ROI:ta olla pystytty laskemaan.

ROI eli sijoitetun paddoman tuottoaste kertoo tassa tapauksessa sen, kuinka paljon vaikut-
tajakampanjaan sijoitettu padoma on tuonut yritykselle tuottoa. Jokaisen yrityksen tulisi
laskea ainakin omille kampanjoilleen niiden tuottoaste, jotta tiedetédéan, oliko kampanja to-
della kannattava. Tuottoasteen laskeminen voi kuitenkin ajoittain olla haastavaa, koska
aina ei voida olla varmoja vaikuttajamarkkinoinnin todellisista tuotoista. (PING Helsinki
2018.)
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Kansainvalisilla markkinoilla ROIl:ta on laskettu enemman, mutta niité tuloksia ei voida
suoraan kayttad Suomessa erilaisen markkinarakenteen ja -koon vuoksi. Esimerkiksi In-
fluencer Marketing Hubin (2019) tutkimuksen mukaan yksi vaikuttajamarkkinointiin sijoi-
tettu dollari on tuottanut yritykselle keskim&arin 5,2 dollaria ja Social Media Todayn (2018)
tutkimuksen mukaan vastaava luku on 6,5 dollaria. Social Media Todayn tutkimuksessa
my0s todetaan vaikuttajamarkkinoinnin olevan keskimaéarin yksitoista kertaa perinteista
mainontaa tehokkaampaa.

ROI voidaan laskea vaikuttajamarkkinoinnille myds silloin kun tavoitteena on joku muu
kuin myynnin lisé&dminen. Yrityksen tulee talloin maarittda konversion arvo. Minka arvoi-
sena pidetdan uutta seuraajaa tai verkkosivukayntid, kuluttajien antamaa orgaanista naky-
vyytta tai uutiskirjeen tai tuotenaytteen tilaajaa? Asettaessaan jonkun rahallisen arvon
ndille tavoitteille, voidaan vaikuttajamarkkinoinnin tuottoaste laskea myds ei suoraa rahal-

lista arvoa omaaville tavoitteille. (PING Helsinki 2018.)
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5 Empiirinen tutkimus

Tutkimuksen padongelmana haluttiin selvittaé: Miksi pienet kotimaiset yritykset hyodynta-
vat vaikuttajamarkkinointi osana markkinointiviestintddnsa? Sen lisdksi tutkimuksella pyrit-
tiin saamaan vastaus myds alakysymyksiin: Mité lisdarvoa vaikuttajamarkkinointi tuottaa
yritykselle? Miten pienet kotimaiset yritykset hyddyntéavat vaikuttajamarkkinointia osana
markkinointiviestintddnsa? ja Mitka tekijat vaikuttavat siinen, kenen vaikuttajan kanssa
lahdetdén tekemaan yhteisty6ta?

Opinnaytetydn empiirinen tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiivinen
eli laadullinen tutkimus on tutkimustyyppi, jonka avulla pyritdén selvittamaan inmisten aja-
tuksia, mielipiteita ja asenteita. Laadullisessa tutkimuksessa keskitetaan tutkimus pienem-
paan joukkoon ja pyritddn saamaan heilta irti syvallista tietoa. Laadullinen tutkimus kuvai-
lee asioita, eiké ole samalla tavalla yleistettavissa isoa joukkoa koskevaksi kuin maaralli-
nen tutkimus. Kvalitatiivisen tutkimuksen pohjalta tehdé&nkin usein hypoteesi, jota voi-
daan testata kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella. (Kananen 2019.) Téhan opin-
naytetyéhon laadullinen tutkimus paatyi tutkimustyypiksi, koska haluttiin selvittaa yritysten
mielipiteita ja asenteita. Koska etukateen ei pystytty paattelemaan, minka tyyppisia vas-
taukset tulisivat olemaan, strukturoidun kysymyslomakkeen tekeminen olisi ollut hankalaa.
Liséksi aiheesta haluttiin saada mahdollisimman laajaa ja syvallista tietoa, minké keraami-

sen laadullinen tutkimustyyppi mahdollistaa paremmin.

Laadullinen tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelmasta ja tutkittavan ryhman kartoittami-
sesta. Kun tutkimusongelma on selva, paatetaan, milla otantamenetelmalla haastateltavat
valitaan. Otanta laadullisessa tutkimuksessa tapahtuu usein harkinnanvaraisella otan-
nalla, jolloin tutkia valikoi omaa harkintaansa kayttden kohderyhmasta tutkimukseen sopi-
vat yksilot. Myos tassa opinnaytetyssa otanta tehtiin harkinnanvaraisella otannalla. Tutki-
musongelmaan perustuen tutkimuksen kohderyhmaksi muodostui suomalaiset pienet ja
keskisuuret yritykset, jotka ovat tehneet vaikuttajamarkkinointia. Tutkimukseen valikoitui
mukaan kolme pienta suomalaisyritysta. Otoksen liséksi tutkijan taytyy loytaa sopiva tutki-
musmenetelma, joka laadullisessa tutkimuksessa on yleensa joko haastattelu, tapaustut-
kimus, ryhmakeskustelut ja havainnoinnit. Tahan opinnaytetydhdn paras tutkimusmene-
telma oli haastattelut, jotka toteutettiin puhelimitse haastateltavien kanssa. (Kananen
2019.)

23



5.1 Tutkimuksen toteutus ja lomakkeen suunnittelu

Vaikka laadullisessa tutkimuksessa ei taytetd lomaketta samalla tavalla, kuin maaralli-
sessa tutkimuksessa, lomake luo rakennetta tutkimukselle ja selventaé tutkijalle, mita asi-
oita han haluaa tutkimuksella selvittd&. Lomakkeessa kaytetddn avoimia kysymyksia tai
teemoja, joista haastateltavan kanssa halutaan keskustella. Tutkimuslomake laaditaan
aina tutkimus- ja alaongelmien pohjalta (Kananen 2019.) Tassa opinnaytetydssa kayte-
tyssa tutkimuslomakkeessa (Liite 1.) on 12 avointa kysymysta, jotka esitettiin haastatelta-
ville. Kysymykset on aseteltu mahdollisimman loogisesti, jotta haastattelu etenisi ikd&n
kuin teemoittain. Kysymykset on pyritty laatimaan niin ettd haastateltavalla on halutessaan
mahdollisuus kertoa aiheesta myds laajemmin. Haastattelussa pyritdan jattamaan tilaa,
mikali haastateltavalla on kerrottavaa aiheesta myds kysymysten ulkopuolella. Haastatte-
lun lopuksi haastateltavilta kysytaan viela, onko heilld jotain lisattavaa tai jotain muuta

mita asian tiimoilta haluavat sanoa.

Tassé opinnaytetydssa haastateltavaksi haluttiin siis suomalaisia yrityksid, jotka ovat teh-
neet vaikuttajamarkkinointia. Haastateltavia etsittiin sosiaalisesta mediasta kaupallinen
yhteisty0 tunnisteiden takaa. Haastateltaviksi pyrittiin 16ytamaan mahdollisuuksien mu-
kaan eri aloilla toimivia yrityksid. Haastattelupyynto lahetettiin noin viiteentoista suomalai-
seen yritykseen, joilta 16ytyi useampia vaikuttajayhteistéita Instagramista, blogeista tai
Youtubesta. Haastattelupyynnot lahetettiin yritysten verkkosivuilta 16ytyneisiin, markki-
nointi- tai toimitusjohtajien tai yritysten yleisiin sahkdpostiosoitteisiin oheisella viestilla.
(Kuva 2.) Haastatteluun suostuneiden kanssa sovittiin puhelinhaastattelu heille sopivana

ajankohtana. Kaikki haastattelut toteutettiin kevaan 2020 aikana.

Hei,

Olen Heta Vuorinen ja opiskelen Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa ja kirjoitan sinne talld hetkelld opinndytety&tani.
Opinnaytetydni aihe on vaikuttajamarkkinointi pienissa ja keskisuurissa yrityksissd, miten ja miksi sita tehdaan.

Olen talla hetkelld etsiméssd haastateltavia tutkimukseeni ja kysyisinkin olisiko yritykselldnne halua ja mahdollisuutta osallistua
tutkimukseeni. Tama ei vaatisi teiltd muuta kuin yhden noin 30-45 min kestavan haastattelun jonkun yrityksenne markkinoinnista
tietavan henkildn kanssa. Haastattelu voidaan tehda teille sopivana ajankohtana, joko kasvokkain tai puhelimitse.

Toivon teidan olevan minuun yhteydessa, mikéli teilld olisi mahdollista osallistua tahan.

Ystavillisin terveisin
Heta Vuorinen

Kuva 1 Yrityksille lahetetty yhteydenottoviesti

Tassa opinnadytetydssa haastateltavia kasitelladn anonyymisti, mutta tulosten analysoinnin

kannalta muutama taustatieto on oleellinen. Haastatteluun osallistui kolme kotimaista
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pienyritysta. Haastatelluista yksi on asusteita maahantuovan yrityksen toimitusjohtaja, yksi

elintarvikealan yrityksen markkinointijohtaja ja yksi vaatetusalan yrityksen

markkinointijohtaja. (Taulukko 1)

Haastattelut nauhoitettiin, jonka lisdksi haastattelun aikana tehtiin muistiinpanoja. Keratty

aineisto litteroitiin nauhoitteista ja tulokset jaettiin isompiin teemakokonaisuuksiin. Nama

teemakokonaisuudet kasitelladn alla erillisissa alaluvuissaan.

Haastateltu Toimiala Vaikuttajamarkkinoinnin
henkilo muodot
Yritys 1 (Y1) Yrityksen toimi- | Asusteiden Instagram ja blogi yhteistyot
tusjohtaja maahantuonti
ja myynti

Yritys 2 (Y2)

Yrityksen mark-

kinointijohtaja

Elintarvikeala

Instagram yhteistyot Boksi -
sovelluksen kautta

+ Youtube

Yritys 3 (Y3)

Yrityksen mark-

kinointijohtaja

Vaatetusala

Tuotelahjat,
Instagram

yhteisty6t

Taulukko 1 Haastateltujen yritysten tiedot
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6 Tulokset

6.1 Vaikuttajamarkkinoinnin méara ja laatu

Vastaajayrityksissa vaikuttajamarkkinointia tehdaan varsin paljon. Kaikki haastateltavat
sanoivat yrityksensa tekevan useita kymmenia vaikuttajayhteist6ita vuodessa. Kaikissa
vastaajayrityksissa kaytetddn kumpaakin markkinointitapaa rinnakkain I&pi vuoden. Vai-

kuttajamarkkinointi ja muu sosiaalisen median markkinointi eivat sulje toisiaan pois.

Haastateltavissa yrityksisséa iso osa yhteistdista tehddaan pienempien vaikuttajien kanssa,
mutta kaksi kolmesta haastateltavasta mainitsi yrityksensa tekevan vuodessa myds muu-
taman yhteistyon isompien vaikuttajien kanssa. Yksikaan yrityksista ei ollut solminut pi-
dempi aikaisia kumppanuuksia, mutta jokainen haastateltava sanoi kuitenkin yrityksen

kayttavan samoja vaikuttajia uudelleen, jos tulokset edellisistda kampanjoista ovat olleet

hyvia.

Haastateltavista yrityksista jokainen tekee vaikuttajamarkkinointia hieman eri tavoilla. Yksi
on keskittynyt tekemaan pr-toimintaa jakamalla vaikuttajille tuotelahjoja ja tekee vain kym-
menisen Instagram -yhteistyota vuodessa. Toinen yritys tekee useita kymmenia Instagram
-yhteistditd vuodessa. Pienempien vaikuttajien kanssa yhteistyéta tehdaan myads tuotteita
vastaan. Kolmas yritys tekee jonkin verran blogiyhteistoita ja liséksi useita kymmenia In-
stagram -yhteistditd vuodessa. Vaikuttajamarkkinointia he tekevat Boksi -sovelluksen
kautta. Sovellukseen yritys voi laittaa tiedot kampanjastaan ja vaikuttajat voivat vastata
minkalaisella sisallélla ja milla hinnalla he olisivat valmiita [ahtem&an mukaan. Taman jal-
keen yritys valitsee ketka vaikuttajat he haluavat mukaan kampanjaansa. Sama yritys on

kayttanyt muutaman kerran myds YouTubea vaikuttajamarkkinoinnin alustana.

"Meilla on tiettyja vaikuttajia, joille lahtee paketti sillon, kun meilta tulee uusi mallisto, yleensa
aina sesongin vaihtuessa. Sitten seurataan tietty et, jos joku uusi kiinnostava tyyppi nousee
tunnetuksi meidan kohderyhman keskuudessa niin hanelle voidaan lahettdd myos tuotteita
testiin.” -Y3

6.2 Vaikuttajien valitseminen

Vaikuttajien valitseminen on yksi vaikuttajamarkkinointiprosessin tarkeimmista osista. Jo-
kainen haastateltavista nosti vaikuttajan valinnassa keskeiseksi kriteeriksi vaikuttajan seu-
raajamaaran. Pienet yritykset tietavat, ettd isoimpien vaikuttajien hinnat ovat korkeat,

mutta vaikuttajalla toivotaan olevan edes hieman enemman seuraajia. Tasta huolimatta
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my0s hinta on tarked kriteeri vaikuttajaa valitessa. Vaikuttajien korkeat hinnat saattavat
rajata mahdollisuuksia lahteé yhteistyohon.

Kaksi kolmesta nosti tarkeaksi kriteeriksi myds vaikuttajan seuraajien sopivuuden heidan
kohderyhméénsa. Kaikille haastateltaville my6s vaikuttajan tyyli ja hAnen tuottamansa si-
salto ovat tarkeita silloin, kun he valitsevat vaikuttajia kampanjoihinsa. Vaikuttajan halu-
taan sopivan yrityksen brandiin ja arvoihin. Erilaisia vaikuttajia kaytetdan eri kohderyhmien
tavoittamiseen, esimerkiksi nuoret didit tavoittaa parhaiten vaikuttaja, joka on itsekin nuori
aiti.

Isommat vaikuttajat saavat paljon yhteistydpyyntoja, ja heihin yritysten itsensa taytyy olla
yhteydessé, jos ovat kiinnostuneita tekemaan yhteisty6ta ndiden kanssa. Pienemmat vai-
kuttajat ovat usein mya@s itse yhteydessa yrityksiin. Kun vaikuttajamarkkinointi on ulkois-
tettu, esimerkiksi Boksi -sovellukselle my6s sitd kautta suositellaan tiettyihin kampanjoihin

sopivia vaikuttajia ja ollaan heihin yhteydessa.

6.3 Vaikuttajamarkkinoinnin syyt ja tavoitteet

Kaksi kolmesta haastateltavasta sanoi yrityksensa kayttaneen vaikuttajamarkkinointia heti
yrityksen alkumetreiltd lahtien. Vaikuttajamarkkinointia on kaytetty uuden brandin vahvis-

tamisessa ja tietoisuuden lisdamisessa.

"Alun perin vaikuttajamarkkinointia lahdettiin tekemaén sen takia, ettéa uuden yrityksen taytyi

saada jalka oven valiin.” -Y1

Eraassa haastattelussa toistui usein sanapari "social approve” eli sosiaalinen hyvaksymi-
nen. Vaikuttajien hyvaksynta ja suosittelu tuo brandille lisdarvoa kuluttajien silmissa. Eras

haastateltava kuvaa termia seuraavasti:

"Vaikka juuri nyt ihmiset eivéat nakisikaan vaikuttajan postausta, myéhemmin joku voi tuotetta

googlettaessaan huomata et ai Sara Parikkakin kayttaa tata, ehka minakin voisin.” -Y1

Yhdella yrityksella on hieman muita pidempi historia, joten heidan markkinointiinsa vaikut-
tajien kaytto on tullut mukaan vasta liiketoiminnan myéhemmassa vaiheessa. Myos heille
vaikuttajamarkkinoinnin syyt ovat kuitenkin varsin saman kaltaiset kuin kahdelle muulle

haastatellulle yritykselle. Vaikuttajat on otettu osaksi markkinointia kohderyhman tavoitta-

miseksi ja tietoisuuden lisdamiseksi.
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Brandin tunnettavuuden vahvistaminen on ollut jokaiselle haastateltavalle yritykselle suu-
rin tavoite vaikuttajamarkkinointia tehtdessa. Haastatteluissa nousi esiin myos muita ta-
voitteita. Brandimielikuvan parantaminen, myynnin lisdaminen, liikenteen lisdaminen yri-
tyksen sosiaalisen median sivuille ja verkkokauppaan ja yrityksen sosiaalisen median seu-
raajamdaarien kasvattaminen nousivat jokainen esille ainakin yhdessa haastattelussa. Jo-
kainen yritys on yrityksen ja erehdyksen kautta paatynyt sille sopiviin tavoitteisiin. Yksi
haastateltavista kertoi edustamansa yrityksen todenneen, etté heille vaikuttajamarkkinointi

ei ole myynnin kasvattamisen nakokulmasta kannattavaa.

"Uskomme ettd brandin tunnettavuuden lisdaminen tuo heidat [kuluttajat] enemmin tai myo-

hemmin meidan asiakkaiksi.” -Y2

Toinen haastateltava taas sanoi vaikuttajamarkkinoinnin tulosten nakyvan konkreettisim-

min edustamassaan yrityksessa juuri verkkosivuston kaynneissa ja myynneissa.

” Viime vuonna tehtiin erdan isomman vaikuttajan kanssa Story -yhteistyd, jossa oli swipe
up -linkki meidan verkkokauppaamme. Sen paivan aikana vierailut verkkokaupassa oli kol-

minkertaiset normaaliin paivaan verrattuna ja myds myynti oli suurempi.” -Y1

Kaksi kolmesta yrityksesta tekee myds vaikuttajan kanssa toteutettuja arvontoja, jotka on
koettu hyviksi tavoiksi tuoda liikennetta ja uusia seuraajia yrityksen sosiaalisen median ka-

naviin.

6.4 Tulosten mittaaminen

Jokainen haastateltavista mainitsi edustamansa yrityksen toivovan voivansa mitata vaikut-
tajamarkkinoinnin tuloksia paremmin kuin talla hetkellda. Tarkkoja lukuihin sidottuja tuloksia
on viela erittdin vaikea mitata. Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia kuitenkin pyritdan seuraa-
maan klikkauksien, uusien seuraajien, verkkosivulle saapuneen liikkenteen ja myyntien
kautta. Kuluttajan polku vaikuttajan postauksesta yrityksen verkkosivuille tai ostoon, ei kui-

tenkaan aina ole suora, mika hankaloittaa mittaamista.

” Verkkokaupan asiakkailta kysytaan ostoksen jalkeen, miten he ovat ldytaneet yrityksen pa-
riin ja paatyneet ostoon. Naissa vastauksissa on pystytty huomaamaan, etté vaikuttajamark-
kinointi luo verkkokauppaan jonkin verran lisaa likennettd, mutta ei mitdan merkittavaa maa-
raa.” -Y2

”Aika paljon ollaan myds vaikuttajien antaman tiedon varassa. Me yrityksena voidaan seu-

rata mita meidan sivuilla tai somessa on tapahtunut vaikuttajakampanjan aikana, mutta esim.
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se kuinka hyvin ihmisia vaikuttajan julkaisu on tavoittanut, on tieto joka on ainoastaan vaikut-
tajan mahdollista n&dhda.” -Y3

6.5 Vaikuttajamarkkinoinnin ongelmat

Mittaaminen on selkeasti yksi iso ongelma vaikuttajamarkkinoinnissa. Kuten edella kerrot-
tiin jokainen haastatelluista yrityksista, toivoisi voivansa mitata vaikuttajamarkkinoinnin tu-
loksia paremmin. Mittaamisessa erityiseksi ongelmaksi nousee se, ettei olla keksitty rat-

kaisua, miten sen voisi yhdistaa lukuihin.

Toisena ongelmakohtana esille nousee hinnoittelu. Yrityksissa koettiin vaikuttajien nyky-
aan tietavan oman arvonsa. Vaikuttajien tyon hinnoittelusta on myés tullut julkisempaa,
miké& nakyy haastateltavien mukaan siin&, miten he hinnoittelevat sisaltonsa. Isompien
vaikuttajien puhuessa julkisesti saamistaan palkoista, jotka voivat olla todella isoja, pie-
nemmat vaikuttajat ovat nostaneet omaa hinnoitteluaan. Siina missa viel& muutama vuosi
sitten joku pienempi vaikuttaja saattoi lahted yhteistyéhon jopa pelkalla tuotepalkalla, ny-
kyaan sellaiseen ei suostu oikeastaan kukaan. Yritysten mielesta hinnoittelu ei aina kui-
tenkaan kohtaa vaikuttajan seuraajamaarien ja tuotetun sisallén laadukkuuden kanssa.

Vaikuttajamarkkinointiin laitetulle rahalle ei aina koeta saavan vastinetta.

Jokainen haastatelluista yrityksissa on tehnyt vaikuttajamarkkinointia jo useamman vuo-
den ja naiden vuosien varrelle on mahtunut myds nyt jo selatettyja ongelmia. Esimerkiksi
affiliate -verkostojen kaytté nousi haastatteluissa esiin. Verkostojen kautta tulleiden julkai-
sujen laatu ja ammattimaisuus vaihtelivat suuresti. Yksi yrityksista nosti esiin myds sen,
ettei kaikilla yrityksilla, etenk&an silloin kun vaikuttajamarkkinointia vasta aletaan ottamaan
osaksi yrityksen markkinointia, ole tarpeeksi tietoa siitd, miten 16ytaa sopivin vaikuttaja.
Tassakin yrityksessa tuijotettiin aluksi vain lukuja ja yhteistoihin valittiin vaikuttajia, joilla on
enemman seuraajia. Kun ryhdyttiin kiinnittdmaan huomiota mydés vaikuttajan bréandiin ja

hanen seuraajiinsa, huomattiin selkeé parannus myds tuloksissa.

6.6 Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

Pienten yritysten kohtaamien haasteiden my6ta kaksi kolmesta vastanneesta kertoi edus-
tamansa yrityksen aikovan vahentaa vaikuttajamarkkinoinnin kayttéa tulevaisuudessa.
Syyksi nousivat erityisesti vaikuttajien kovat hinnat ja se ettei yritys koe aina saavansa ra-
hoilleen vastinetta. Yrityksissa on huomattu, ettd pienemmassa mittakaavassa tehty suun-
nitelmallinen vaikuttajamarkkinointi voisi toimia nykyista tapaa paremmin. Tasta huoli-
matta aiotaan tarkkailla alan ja erityisesti hintojen kehittymista. Yrityksissa ollaan myos

varmoja, ettd vaikuttajamarkkinointia tullaan jossain maarin jatkamaan, koska mukana

29



markkinoinnin kehityksessa halutaan pysya ja koetaan ettd siind myds taytyy pysya mu-
kana. My0s tassé sosiaalinen hyvaksynta koetaan isona syyné jatkaa vaikuttajamarkki-

noinnin kayttoa.

Yksi kolmesta haastateltavasta uskoi kuitenkin edustamansa yrityksen jatkavan vaikuttaja-
markkinoinnin parissa samalla tavalla kuin tdhan astikin. Heille vaikuttajamarkkinoinnin ul-
koistaminen Boksi -sovellukselle on mahdollistanut paljon. Boksi on heidan mukaansa yk-
sinkertaistanut kommunikointia vaikuttajien kanssa. Yrityksessa uskotaan, etta tulevaisuu-
dessa vaikuttajatoimistojen kaytto yritysten ja vaikuttajien valisessd kommunikaatiossa va-

henee ja Boksin kaltaiset palvelut yleistyvat.

Useampi uskoi myds aitouden ja kommunikaation sosiaalisessa mediassa lisdantyvan tu-
levaisuudessa. Jo nyt on nakyvilla merkkeja, siitd ettd vaikuttajat alkavat suosia aidompia
ja persoonallisempia siséltdja ja pyrkivan sosiaalisen median alkulahteille, sen perimmai-
seen tarkoitukseen eli kuulumisten ja mielipiteiden jakamiseen muiden ihmisten kanssa.
Jotkut vaikuttajat suostuvat kaikkiin yhteist6ihin ja mainostavat sosiaalisessa mediassa
kaikkea, mutta haastateltavat uskovat, ettd yh& enenevissa maarin vaikuttajatkin miettivat

tarkkaan mihin yhteistdihin lahtevéat mukaan.
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7 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan miten ja miksi suomalaiset pienyritykset tekevat vai-
kuttajamarkkinointia ja mita lisdarvoa se yritykselle tuo. Haastatteluiden vastauksista voi
todeta, etté pienilla yrityksilla ei ole mahdollisuuksia rahallisesti panostaa vaikuttajamark-
kinointiin niin paljon, ettd heilla olisi varaa yhteistdihin Suomen isoimpien vaikuttajien
kanssa. Se ei kuitenkaan ole aina huono asia, pienempienkin vaikuttajien kautta on mah-
dollista tavoittaa kohderyhma aivan yhta hyvin. Heidan seuraajansa, kun ovat usein jopa

isojen vaikuttajien seuraajia sitoutuneempia sisaltoon.

Instagram -yhteistydt ovat suosituimpia vaikuttajamarkkinoinnin muotoja. Instagram on
alustana suosittu ja sen erilaiset ominaisuudet antavat mahdollisuuden tuottaa erilaisia si-
saltoja. Pidempi aikaisia brandilahettilahettildisyyksia haastatellut yritykset eivét ole kayt-
tédneet, mik& saattaa johtua siita, etteivat niin isot rahalliset panostukset ole mahdollisia tai
siitd ettd se on ollut tdhan asti Suomessa enemman isojen yritysten kaytossa. Nayttaa kui-
tenkin silta, ettd brandilahettilaisyydet yleistyvat tulevaisuudessa laajemmin myos pienten

yritysten keskuudessa.

Mielenkiintoista oli vaikuttajamarkkinoinnin ulkoistaneen yrityksen kokemukset sen
eduista. Yritys koki, ettd kun omat resurssit ovat pienet he pystyvét tekemaan parempaa
vaikuttajamarkkinointia Boksi -sovelluksen avulla. Boksi mahdollistaa paljon seké yrityk-
selle, etta vaikuttajalle. Yrityksen on mahdollista saada pienelld vaivalla aikaan vaikuttaja-
markkinointi kampanja. Heidan on mahdollista myds |6ytaé sellaisia vaikuttajia, joita eivat
ilman sovellusta olisi I6ytaneet. Vaikuttajat taas saavat mahdollisuuden valikoida, minka
yritysten kanssa haluavat tehda yhteisty6ta ja milla hinnalla. He saavat yleensa myds hie-
man vapaammat kadet yhteistyon toteutukselle ja pystyvat tuomaan oman ammattitai-

tonsa ja oman kulmansa yritykseen ja sen tuotteisiin tai palveluihin.

Yrityksilla on varsin samanlaiset kriteerit, mita tulee vaikuttajien valintaan. Seuraajamaa-
rida, vaikuttajan aiempaa sisaltda ja taman seuraajien sopivuutta yrityksen kohderyhmaan
tarkastellaan aina, mutta paatdksen tarkeana pohjana on hinta. Kun kyseessa ovat pienet
yritykset hinnat nousivat keskusteluun oikeastaan lapi haastatteluiden. Pienempien vaikut-
tajien palkkiopyynnot yhdesta Instagram kuvasta ovat yleensd muutamia satasia, mutta
moni heistakin tietdd, mita isoimmat vaikuttajat pyytavat, ja mité heidankin on mahdollista

pyytaa (PING Helsinki 2019d). Hintapyyntdjen kanssa saa olla tarkkana.
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Jokaisella haastatelluista yrityksista tarkeimmaksi syyksi vaikuttajamarkkinoinnin aloittami-
seen oli tietoisuuden lisddminen. Ajan kanssa yritykset ovat huomanneet, etté tunnetta-
vuus ja brandimielikuvan parantaminen ovat tarkeimpié syita vaikuttajamarkkinoinnin teke-
miseen. Myynnin lisddmisessa vaikuttajamarkkinoinnin teho on vaihtelevaa yrityksen ja
tilanteen mukaan. Vaikuttajien kautta yritykset kokevat saavansa kohderyhmansa keskuu-
dessa tietynlaista hyvaksyntdd. Tama johtuu todennakoisesti siita, etta vaikuttajat koetaan
mielipidevaikuttajina, joiden suosituksia seurataan ja tuote tai palvelu saatetaan kokea
houkuttelevampana tai parempana, koska vaikuttaja kayttaa tai suosittelee sita (In-
dieplace 2019).

Halosen mallin (Kaavio 2) mukaisessa jaossa kaikki haastatelluista yrityksista sijoittuvat
samaan kategoriaan, jossa vaikuttajamarkkinointi ndhdaan yksittaisena osana markkinoin-
tia. Suurin osa suomalaisista yrityksista kuuluu tdhan kategoriaan, jossa vaikuttajamarkki-
nointia kaytetddn taktisena toimenpiteend ja osana markkinointikampanjoita ja se néh-
daan yksittaisena osana markkinointia, enemman kuin osana yrityksen strategiaa. Tama
johtuu osittain varmasti yritysten ja niiden rahallisten panostusten koosta, mutta pienem-
matkin yritykset pystyisivat ottamaan vaikuttajamarkkinointia laajemmin kayttoon ja erityi-
sesti hyddyntdmaan vaikuttajien osaamista myos perinteisten sosiaalisen median yhteis-
toiden lisaksi.

Vaikuttajien koettiin siis tuovan lisdarvoa nimenomaan brandinakyvyydelle. Mutta konk-
reettisia tuloksia voi olla hankala huomata. Yritykset uskovat, etta tunnettavuus lisdantyy
ja brandin imago paranee vaikuttajamarkkinoinnin myéta, mika varmasti osin pitaakin
paikkaansa, mutta tata he ei ole pystyneet oikeastaan todistamaan. Yritykset toivoivat,
ettd vaikuttajamarkkinointia pystyttaisiin paremmin mittaamaan. Kuten aiemmin mainittiin,
tama on yleinen ongelma, jonka kanssa yritykset painivat (PING 2018). Jotta vaikuttaja-
markkinointia pystyttaisiin mittaamaan, tarvittaisiin parempia mahdollisuuksia seurata ku-
luttajien reittia vaikuttajien sisalloista yrityksen pariin. Siihen asti jokainen yritys voisi kui-

tenkin pyrkid mittaamaan tuottoasteita edes omilla, tiedossa oleville tuloksille.

Haastatteluissa keskusteltiin paljon my6s vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuudesta ja siitéa
mita toimenpiteita yrityksissa aiotaan tulevaisuudessa tehda sen suhteen. Tulevaisuuden
kuvissa nousi esille itseani yllattava asia. Kahdessa haastattelussa mainittiin yrityksen ai-
kovan vahentda vaikuttajamarkkinoinnin kayttéa. Tama on yllattava tieto, silla PING:in
(2019e) tutkimuksen mukaan jopa 60 prosenttia mainostajista aikoi lisata vaikuttajamark-
kinoinnin budjettiaan. Haastateltavissa yrityksissa ei kuitenkaan koettu, ettd vaikuttaja-
markkinointiin laitetuille rahoille saataisiin tarpeeksi vastinetta. Vaikuttajien hinnoissa on

lian paljon vaihtelua. Jokainen vaikuttaja hinnoittelee itse tyonsa, eika alalla ole mitdan
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standardihintoja tai perusteita hinnoille. Haastateltujen yritysten kanssa yhteistyota teh-
neista vaikuttajista on ehka loytynyt keskimaaraista enemman itsensa ylakanttiin hinnoitel-
leita.

Yhteenvetona voidaan sanoa, etta haastatteluiden isoimmiksi puheenaiheiksi nousivat
hinta ja mittaamisen vaikeus. Haastateltavat olivat suurista linjoista suhteellisen samaa
mielta. Siksi opinndytetyon tarkeimpaan kysymykseen miksi pienyritykset tekevat vaikutta-
jamarkkinointi, voidaan haastatteluiden perustella vastata, etta vaikuttajamarkkinointia
tehdéaan paaosin branditunnettavuuden kasvattamiseksi ja kuluttajien mielessa pysy-

miseksi.

7.1 Luotettavuuspohdinta

Opinnaytetyon luotettavuutta on tarkasteltu koko prosessin ajan. Teoria tietojen luottavuus
on pyritty maksimoimaan valitsemalla luotettavia lahteita ja tarkistamalla mista kaytettyjen
l&hteiden tieto on peraisin. Lahteet on kayty tarkasti lapi, jotta aiheesta on saatu laajempi
kuva myds taman opinnaytetyon ulkopuolella. Haastatteluiden nauhoitteet ja niista tehdyt
litteroinnit on tallennettu mahdollista mydhempaa tarkastelua varten. Haastatteluiden tu-
lokset kasitellaan anonyymisti, jolloin haastateltavilla on mahdollisuus puhua vapaasti il-
man etta heidan nimensa yhdistetddn annettuihin vastauksiin. Vastauksia pyrittiin myos

peilaamaan olemassa olevaan tietoon niiden luotettavuuden todentamiseksi.

Tutkimusta varten haastateltiin kolmea ihmistd, jolloin tuloksia ei pystyta yleistamaan kos-
kemaan isompaa joukkoa. Toisaalta laadullinen tutkimus harvoin on kovin hyvin yleistetta-
vissa. Se luo kuvan tutkittavasta ilmiostéa ja antaa syvallisempaa tietoa, jonka pohjalta voi-
daan halutessa lahteé tutkimaan lisda. Haastateltavia olisi voinut olla muutama enemman-
kin, niin mukaan olisi saatu enemman mielipiteita ja olisi voitu nahda, jos joku asia olisi

noussut selkedsti esiin.

Myds haastattelukysymyksissa pyrittiin ottamaan huomioon luotettavuus. Kysymykset
muotoiltiin niin, etta kaikkien haastateltavien olisi helppo ymmartaa mita kysymyksella tar-
koitetaan. Vastauksia myds pyrittiin tulkitsemaan mahdollisimman objektiivisesti, niin ettei

tutkijan mielipiteet tai ennakkokasitykset vaikuttaneet.

Vaikka opinnaytetydn luotettavuutta on pyritty arvioimaan ja ottamaan huomioon koko
ajan, tulee tuloksia silti tarkastella kriittisesti. Haastateltaviin on voinut vaikuttaa jokin asia
haastattelutilanteessa niin ett& vastauksista on tullut subjektiivisia. Myds se kenen n&ko-

kulmasta aihetta tutkii vaikuttaa tuloksiin. Jos tutkimukseen olisi esimerkiksi haastateltu
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vaikuttajia, vastaukset olisivat voineet olla erilaisia. Yritykset ovat kuitenkin todennakai-
sesti parhaita vastaamaan kysymykseen siita miksi he kayttavat vaikuttajamarkkinointia,
silla heille sen vaikutukset kuitenkin nakyvat parhaiten.

7.1 Jatkotutkimukset

Kuten jo aiemmin mainittiin, vaikuttajamarkkinointia on tutkittu Suomessa viela varsin va-
han, joten jatkotutkimuksiin varmasti on aihetta myds tdmén opinnaytetyén aiheen pa-
rissa. Vaikuttajamarkkinointi on myds ala, joka muuttuu ja kehittyy koko ajan. Tassa tutki-
muksessa esitettyja tuloksia ei voida pitaa faktoina tai yleistda koskemaan tiettya joukkoa,
vaan ne edustavat haastateltujen henkilokohtaisia mielipiteitd. Siitéd huolimatta haastatte-
luista nousi esiin mielenkiintoisia asioita, joita olisi hyva tutkia lisdd. Aihetta voisi seuraa-
vaksi lahestya kvantitatiivisella tutkimuksella. Maarallisella tutkimusmenetelmalla voitaisiin
kysya viela laajemmalta joukolta pienia ja keskisuuria yrityksid, heidan mielipiteitaan vai-
kuttajamarkkinoinnista ja siitéd miten sité olisi mahdollista mitata tulevaisuudessa entista

paremmin.

Taman lisdksi olisi mielenkiintoista lahtea laskemaan vaikuttajamarkkinoinnin tuottavuutta
ja pyrkid saamaan se numeeriseen muotoon. Sille ainakin tdman opinnaytetydn perus-
teella olisi tarvetta ja kysyntaa yritysten keskuudessa. Uskon etta tulevaisuudessa myods
kanavat, joilla tehd&én paljon vaikuttajamarkkinointia, ovat halukkaita kehittamaan sen
seurantamahdollisuuksia. Olisi huomattavasti helpompaa laskea mita vaikuttajamarkki-
nointi yrityksille tuottaa, jos pysyttaisiin seuraamaan kuinka paljon konversioita se tuo. Jo
talla hetkella monissa mainosmuodoissa pystytdan seuraamaan kuluttajan matkaa mai-
noksen nakemisesta yrityksen pariin, vaikkei se olisikaan suora. Asiakaspolkujen seuran-

nan mahdollisuuksia vaikuttajamarkkinoinnin osalta olisi mielenkiintoista tutkia lisaa.

Taman lisdksi voitaisiin jatkossa tutkia enemman myos vaikuttajamarkkinoinnin hyédynta-
misen kehittamistd nimenomaan pienemmissa yrityksissa. Suomessakin on tutkittu sita,
miten yritykset aikovat kayttaa vaikuttajamarkkinointia tulevaisuudessa ja kuinka hyddyl-
liseksi he sen kokevat. Naissa tutkimuksissa pienempien yritysten mielipide saattaa jaada
isompien jalkoihin, joten olisikin mielenkiintoista keskittaa tutkimus pelkkiin pieniin ja kes-
Kisuuriin yrityksiin. Nain voitaisiin ndhda, etta koskettavatko esimerkiksi tassa opinnayte-
tydssa esiin nousseet ongelmakohdat ja mielipiteet laajempaa joukkoa. Naista voitaisiin
oppia paljon lisaa ja niiden perusteella osattaisiin kehittda vaikuttajamarkkinoinnin teke-

mista.
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7.2 Oman oppimisen arviointi

Tutkimusprosessi eteni aluksi varsin sujuvasti, mutta haastateltavien saamisen kanssa il-
meni ongelmia. L&hetin useita haastattelupyynt6ja, mutta suurimpaan osaan viesteistani
en saanut vastausta. Loppujen lopuksi [6ysin onneksi muutaman haastateltavan, jotka so-
pivat erittain hyvin vastaamaan kysymyksiini. Teorialahteita etsiessani huomasin myos,
miten vaikuttajamarkkinoinnista on kirjoitettu suhteellisen vahan, etenkin Suomessa.
Useimmissa muutaman vuoden vanhoissa markkinointikirjoissa tieto sosiaalisesta medi-
asta ja vaikuttajista oli jo vanhentunutta. Lahteiden tutkimiseen sai kayttda aikaa ennen
kuin tassa opinnaytetydssa kaytetyt [ahteet 16ytyivat. Verkkolahteind on kaytetty erityisesti
muutaman suomalaisen vaikuttajamarkkinointitoimiston ja asiantuntijayrityksen tutkimuk-
sia. Nain teoriaperustassa saatiin kasiteltya laajasti vaikuttajamarkkinointia ja sen eri puo-

lia.

Tutkimusosaan valittiin tutkimusmenetelmaksi kvalitatiivinen tutkimus, koska haluttiin ni-
menomaan selvittdd miten ja miksi yritykset kayttavat vaikuttajamarkkinointia. Aiheeseen
haluttiin paneutua laajemmin ja syvallisemmin. Tutkimusmenetelmén valinta oli oikea, silla
kvantitatiivisella tutkimuksella vastaukset olisivat jaaneet varsin pintapuolisiksi, eivatka
syy-seuraussuhteet olisi tulleet niin selkeasti esille. Kvantitatiivisen tutkimuksen tekeminen
olisi voinut olla my6s hankalaa, koska aiheesta ei ole kovin paljon aiempaa tutkimustietoa,

mika olisi vaikeuttanut hypoteesin ja kysymysten asettamista.

Kun sain kerattya sopivat haastateltavat, itse haastatteluprosessi sujui jouhevasti ja onnis-
tui hyvin. Kun yritys oli suostunut mukaan opinnaytetyohoni, haastattelut saatiin jarjestet-
tya varsin nopeasti. Puhelinhaastattelu oli tassa tilanteessa oikeastaan ainut vaihtoehto,
mutta lisdksi sille oli varmasti myds haastateltavien helpompi jarjestaa aikaa. Erilaisten
nakokulmien saamiseksi haastateltavaksi valittiin yrityksia eri aloilta. Nakokulman moni-
puolistamiseksi haastateltavat yritykset olisivat voineet erota enemman myoés kokonsa
puolesta. Nyt jokainen haastateltava yritys oli muutaman tyontekijan pienyritys. Olisi mie-
lenkiintoista n&hda olisivatko tulokset olleet erilaiset, jos tutkimukseen olisi saatu mukaan

myo6s ainakin yhden haastateltavan hieman isommasta yrityksesta.

Haastatteluissa kaytettiin avoimia haastattelukysymyksia, mutta haastatteluiden aikana
nousi esiin myos asioita naiden kysymysten ulkopuolelta. Naiden asioiden perusteella
haastateltaville tehtiin myos tarkentavia lisakysymyksia ja naita huomioita ja kysymyksia
pystyttiin hydédyntamaan myds seuraavissa haastatteluissa. Haastattelun toteuttaminen
puhelimessa vaikeutti prosessia ehk& hieman, mutta kun haastateltavia kuunteli tarkkaan

ja esitti tarvittaessa tarkentavia kysymyksia, sai irti toivotun lopputuloksen. Haastattelujen
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tekeminen itsessaan oli mielenkiintoista ja esiin nousi myds sellaisia asioita, joita en osan-
nut odottaa. Tulokset analysoitiin ja jaettiin kokonaisuuksiksi tutkimusongelmien perus-
teella. Tutkimuksen voi katsoa onnistuneen varsin hyvin, koska tutkimusongelmiin saatiin

vastaukset.

Itseani naen taman opinnaytetydn tekimisen hyodyttaneen paljonkin. Vaikuttajamarkki-
nointi on aiheena mielenkiintoinen ja iso osa yritysten markkinointiviestintd nyt ja toden-
nakoisesti myos tulevaisuudessa, joten sen ymmartaminen on hyodyllista. Tutkimuksen
tulokset olivat mielenkiintoisia ja esiin nousi myoés sellaisia ndkdkulmia, joita en ollut osan-
nut odottaa. Lisdksi opinnaytetydn tekeminen lisési osaamistani tieteellisen tekstin kirjoit-
tamisesta. Olen ehdottomasti enemman luovan tekstin kirjoittaja, joten tekstin jamakaoitta-
minen ja kuvailun karsiminen oli haastavaa. Projektin my6td myos lahdekriittisyyteni kas-
voi, kun kavin lapi erilaisia lahteité ja luin paljon aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta, artikke-

leja ja tutkimuksia.

Prosessi itsessaan oli yllattavan pitka ja stressaava. Olin asettanut itselleni varsin l6yhén
aikataulun, jossa pysyinkin alussa hyvin. Kun haastateltavien I6ytyminen otti aikansa,
myos aikatauluni alkoi hieman rakoilemaan, mutta loppua kohti kiristin taas tahtia ja sain
opinnaytetytn valmiiksi ajallaan. Haastateltavien [6ytamisen epdilinkin jo tydta aloittaes-
sani olevan haastavin kohta, mutta ihan nain vaikeaa en siitd osannut odottaa. Onneksi
sain apua haastateltavien hankinnassa ystavaltani ja loppujen lopuksi olen erittain tyyty-
vainen, ettd juuri nama haastateltavat suostuivat mukaan. Ennen opinnaytetyon aloitta-
mista asetin itselleni korkeat tavoitteet, mutta nyt voin sanoa olevani ylpea lopputulok-

sesta ja koen paasseeni myos asettamiini tavoitteisiin.
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Liitteet

10.

11.

12.

Haastattelurunko

Kuinka kauan olette tehneet vaikuttajamarkkinointia?

Miksi alun perin lahditte tekem&an vaikuttajamarkkinointia?

Kuinka paljon teette vaikuttajayhteist6ita? Minka tyylista?

Keiden vaikuttajien kanssa?

Milla perusteella valitsette kampanjoissanne kaytettavat vaikuttajat?

Millaisissa tilanteissa te kaytatte enemmin vaikuttajamarkkinointia, kuin omissa ka-
navissanne toteutettua maksullista fb- tai instagram kampanjaa? Miksi juuri
naissa?

Mik& on mielestanne tarkein tavoite silloin kun kaytéatte vaikuttajamarkkinointia?
Onko tdma tavoite toteutunut kampanjoissanne?

Mitd haasteita olette kohdanneet vaikuttajamarkkinointia tehdessa?

Milla tavalla mittaatte vaikuttajayhteistéiden tuloksia?

Miten yhteistoiden tulokset nakyvat konkreettisimmin?

Kuinka paljon tuottavampi vaikuttajamarkkinointi kampanja teille on vs yrityksen
omissa kanavissa toteutettu kampanja?

Millaisena naet vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden?
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