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Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa yritysten ja vaikuttajien valista yhteistyota.
Opinnaytetydssa selvitettiin, millaista on yrityksen ja vaikuttajan tuloksekas yhteistyo
seka miten osapuolet valitsevat sopivan kumppanin ja mitka tekijat vaikuttavat
valintaan. Toteutimme kvalitatiivisin menetelmin tutkimuksen sosiaalisen median
vaikuttajille teemahaastattelun muodossa, ja yrityksille puolestaan kyselyn Webropol-
alustaa hyodyntaen.

Opinnaytety6 koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa on johdanto,
toisessa ja kolmannessa luvussa kaydaan teoriaa, joka kasittelee digimarkkinointia,
sisaltomarkkinointia ja vaikuttajamarkkinointia. Neljannesséa luvussa esitellaéan
tutkimusten tulokset, toteutus seka kerrotaan opinnaytetyon luotettavuudesta.
Viimeinen luku on opinnéaytetydn yhteenveto.

Tutkimuksesta selvisi muun muassa vaikuttajamarkkinoinnissa parhaiten toimivat
sosiaalisen median verkostot sek& vaikuttajan tarkeimmaét ominaisuudet. Kyselyssa ja
haastattelussa selvitettiin myos vaikuttajamarkkinoinnin prosessia, haasteita, etuja
seka kehityssuuntia tulevaisuutta ajatellen. Tutkimustuloksista voidaan todeta, etta
seka yritykset etté sosiaalisen median vaikuttajat ovat halukkaita tekemaan
yhteisty6ta keskenaan.
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The purpose of the thesis was to find out, how social media influencers and
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1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetyon tausta

Vaikuttajamarkkinointi on yrityksen ja vaikuttajan valista yhteisty6td, joka on hyvin
toteutettuna tehokas tapa saavuttaa yrityksen kohderyhmat. Yhteisty6 vaikuttajan kanssa
voidaan toteuttaa eri tavoin. Vaikuttaja voi esimerkiksi toimia mainoskasvona tai tuottaa
sisaltba omalle ja/tai yrityksen kanavalle. Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut viime vuosien
aikana arkipaivad monelle vaikuttajalle seka sosiaalisen median seuraajalle. Sisallon
tuottaminen on tana paivana yha lapinakyvampaa ja avoimempaa. Sisallét ovat myos

monipuolistuneet kovaa vauhtia.

Tana paivana voidaan huomata, etta sosiaalinen media kehittyy ja muovautuu jatkuvasti.
Uusia kanavia tulee vanhojen rinnalle sek& nuoret eivét ole enaa kiintyneita tiettyyn
kanavaan, vaan ihmiseen kanavan takana, eli vaikuttajaan. Vaikuttajamarkkinoinnin

kehityksen perassa pysyminen vaatii erityisesti aktiivisuutta vaikuttajilta seka yrityksilta.

Vaikuttajilla on nimensa mukaisesti vaikutusvaltaa kohderyhmééansa, ja toimivat tata
kautta esimerkkeind sekd suunnannayttgjind seuraajilleen, niin myos erilaisten
palveluiden seka tuotteiden kayttgjina. Tuloksellinen vaikuttajamarkkinointi edellyttaéa
tuotetun sisallén uskottavuutta, silla kuluttajat erottavat aidot ja rehelliset siséllot vakisin
tuotetuista ja epaaidoista sellaisista. Kuten miké tahansa toimiva markkinointi, myds
vaikuttajamarkkinointi vaatii onnistuakseen suunnittelua, tavoitteiden asettamista ja

tulosten jatkuvaa mittaamista.
1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda vaikuttajamarkkinoinnin takana tapahtuvaa
toimintaa. Eli mita yrityksen ja vaikuttajan valinen prosessi pitaa sisallaan, ja mité asioita
tulee ottaa huomioon molemmin puolin. Vaikuttajamarkkinoinnissa keskitytaan
sosiaaliseen mediaan ja sisaltdomarkkinointiin seka perehdytéén siihen, kuinka
vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan luoda lisdarvoa yritykselle. Tydn tarkoituksena on
ollut tuottaa mahdollisimman todellisuutta kuvaavaa ja luotettavaa tietoa yritysten ja
vaikuttajien valisesta yhteistydsta. Selvitimme, millaista on tuloksekas yhteistyd

vaikuttajan ja yrityksen valilla.
Opinnaytetydn paatutkimuskysymys on seuraava

e Millaista yritysten ja sosiaalisen median vaikuttajien vélinen tuloksekas toiminta

on?



Lisaksi tutkimusten tarkoituksena oli saada tarkentavia vastauksia seuraaviin

alatutkimuskysymyksiin
¢ Miten kummatkin osapuolet valitsevat sopivan kumppanin?
¢ Mika valintaan vaikuttaa?

o Kuinka vaikuttajamarkkinointia kannattaa hyodyntaa sosiaalisessa mediassa

kaupalliseen tarkoitukseen niin, ettd molemmat osapuolet hydtyvat.
e Kuinka prosessi ylipaataan toimii?

Edella mainittujen tutkimuskysymysten avulla pyrkimys oli saada laaja kokonaiskuva
vaikuttajamarkkinoinnista. Vaikuttajamarkkinointi on laaja kéasite ja kokonaisuudessaan se
olisi liilan suuri aihe tutkittavaksi, joten taméa opinnaytetyt keskittyy sosiaalisessa

mediassa tapahtuvaan vaikuttajamarkkinointiin.
1.3 Opinnaytetydn rakenne, toteutus ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyd alkoi tutustumalla aiheeseen liittyvalla kirjallisuudella seka verkkolahteilla.
Taman pohjalta maarittyi tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset. Teorian tutkimus jatkui
viela syvemmin, jonka pohjalta laadimme tutkimuskysymykset seka paatimme tutkimusten
toteutustavat. Empiria-osuudessa kaydaan lapi tarkemmin tutkimuksia, niiden tuloksia ja

johtopéatoksia. Lopuksi yhteenveto (kuva 1).



TUTKIMUSONGELMA

EMPIRIA
TEORIA tutkimus
digimarkkinointi

sisaltomarkkinointi

vaikuttajamarkkinointi

tulosten analysointi ja
johtopaatdkset

YHTEENVETO

Kuva 1. Opinnaytetyon rakenne

Kirjallisuuteen ja verkkoléhteisiin pohjautuva teoriaosuus sekd kymmenen kysymyksen
haastatteluosuus ja kysely loivat pohjan tutkimusaiheen analysoinnille. Tutkimus-osuus
yrityksille seké tubettajille toteutui kvalitatiivista menetelmé&a kayttaen. Opinnaytetytn
teoriaosuudessa kaydaan lapi asiaa digimarkkinoinnista, sisaltomarkkinoinnista seka
vaikuttajamarkkinoinnista. Lisaksi opinnaytetydssa kasitelladn vaikuttajamarkkinoinnin

tulevaisuutta seka kaydaan lapi tutkimusten tulokset.

Rajasimme aiheen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan vaikuttajamarkkinointiin ja
keskityimme lahinna tubettajiin, mutta koska nykypéaivan tubettajat eivat vaikuta
pelkastddn yhdesséa kanavassa, kasittelemme opinnaytetydssa my6s muita kanavia.
Tarkedaa tubettajien valinnassa oli jo olemassa oleva kokemus alalta. Rajasimme
aloittelevat vaikuttajat ulkopuolelle siksi, etta saisimme mahdollisimman paljon irti
aiheesta. Kokemuksen perusteella myds informaatio olisi suuremmalla

todennakdisyydella luotettavampaa. Haastattelimme yrityksia, jotka ovat tehneet



vaikuttajayhteistydta. Halusimme keskittya yrityksiin, joilla on valmiiksi kokemusta
yhteistyon tekemisestd, jotta molempien kyselyiden vastaukset tukisivat toisiaan
mahdollisimman hyvin. Valitsimme tutkimuksen alueeksi Suomen, silla laajempi tutkimus

olisi ollut opinnaytety6hon lilan laaja kokonaisuus.



2 DIGIMARKKINOINTI

Digitaalisesta markkinoinnista puhuttaessa, tarkoitetaan markkinoinnin muotoja, joita
toteutetaan sahkoisesti. Siitd voidaan kuulla puhuttavan myos internet-markkinointina,
online-markkinointina seka séhkdisena markkinointina. Digitaalisen markkinoinnin keinoja
ovat esimerkiksi sosiaalinen media ja mainonta sosiaalisessa mediassa seké
sisaltomarkkinointi, joka on tapa tehda sisdltdja someen. Naiden lisdksi keinoina toimivat
esimerkiksi mobiilisovellukset, kotisivut sekd bannerimainonta. Bannerit ovat yleensa
mainoksia, jotka sijoitetaan kotisivuilla maariteltyyn paikkaan. (Suomen hakukonemestarit
2020.)

Digitaalisessa markkinoinnissa markkinointi on kaksisuuntaista. Markkinoiva taho
kommunikoi aktiivisesti kuluttajien kanssa. Digitaalisen markkinoinnin hyddyt ovat
ehdottomasti aktiivisuus kuluttajien kanssa, mainosten kohdennettavuus ja tiedon
kerdaminen siita, miten mikakin mainoskampanja onnistui. Digimarkkinoinnissa on my6s
mahdollista saavuttaa minkad suuruinen yleis6 tahansa. Mainoskampanjan saa
kohdennettua nakymaan paikallisesti vain yhden kaupungin alueelle tai vaihtoehtoisesti
esimerkiksi maailmanlaajuisesti. Digitaalisella markkinoinnilla on myés mahdollista

saavuttaa laaja yleis6 pienella hinnalla. (Suomen hakukonemestarit 2020.)

Digitaalinen markkinointi siséltdd enemman mahdollisuuksia kuin koskaan ennen, ja tamé
joustava, monipuolinen liiketoiminnan luonne antaa sille erilaisia mahdollisuuksia.
Digimarkkinoinnin mahdollisuuksia kaytettdessa taytyy miettid ensin esimerkiksi sita, miksi
halutaan tehda digimarkkinointia. Millaisia tavoitteita halutaan saavuttaa? Mihin halutaan
markkinoinnilla vaikuttaa? Yleisimmin digimarkkinoinnilla halutaan vaikuttaa yrityksen

myyntiin seka nakyvyyden liséamiseen. (Laaksonen 2020.)
2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan internetin kautta toimivia sovelluksia
seka palveluita, joissa yhdistyy kayttajien valinen kommunikaatio ja sisalléntuotanto (kuva
2) (Hintikka 2020). Puhekielessa sosiaalisesta mediasta kaytetdan myos nimitysta "some”.
Sosiaalinen media eroaa perinteisesta viestinnasta siing, etta kayttajat eivat vain
vastaanota siséltoa, kuten mainontaa, vaan voivat myds tuottaa omaa siséaltoa seka

kommunikoida muiden somettajien, eli sosiaalisen median kayttdjien kanssa.

Ennen kuin sosiaalinen media k&site alkoi nousta pinnalle, sitd kutsuttiin suppealla

kasitteelld - verkkopalvelu. Hyvin pitkalti nykyisin sosiaalisen median sovellukset ja



palvelut ovat isona osana kayttdjien tuottamaa sisaltta tai kayttajilla on jonkin yrityksen

markkinointiin tarkoitettu rooli toiminnassaan.

Ennen kuin sosiaalisen median lapimurto alkoi, kutsuttiin tatd nimell& web 2.0. Vasta
2000-luvulla alettiin kayttaad termia sosiaalinen media. Nousu alkoi vuonna 1993, kun Tim
Berners-Lee julkaisi www-selaimen. Monet sosiaalisen median piirteista keksittiin jo 1990-
luvun puolivélissa, kuten internet-tyopoyta, joka vastaa pc:n perusnakymaa. Kun
vuosituhannen vaihteessa seka internet-tallennustila etté laajakaista alkoivat yleistya,

sosiaalisen median kehitys on ollut todella nopeaa. (Hintikka 2007.)

Nykypéivana sosiaalisessa mediassa on lukemattomia verkkosivustoja seké sovelluksia,
mit& voidaan kayttaa viestinnan, sisallon tuottamisen, verkko- tai mobiilimedian
laatimiseen. Nama luovat alustan kayttajien valiselle tai suoralle vuorovaikutukselle seka
kayttajien tekemien tuotosten yhteisdlliseen julkaisemiseen ja tydstamiseen. Kuka
tahansa voi julkaista kuvia, videoita tai omia ajatuksiaan naissa palveluissa, mutta kayttaja
pystyy myds rajaamaan, kenelle sisaltéa haluaa nayttaa. Sisallon voi rajata nakymaan
esimerkiksi perheelle, seuraajille tai ystaville. Hyvin paljon on sitd mukaa yleistynyt
sosiaalisen median sovellusten kayttd, kun sovellusten kayttotaidot ovat yleistyneet.
Sovelluksista tehddan nykypaivana hyvin helppokayttdisia, jotta niiden kaytto olisi kaikille

mahdollista. Useimmat naista sovelluksista ovat taysin ilmaisia. (KenGuru 2020.)
2.2 Sosiaalisen median kayton nykytila

LM Somecon (2019) julkaisemassa Suomen sosiaalisen median nykytilan 2020
tutkimuksessa selvisi seuraavia asioita; Ensinnakin tutkimuksesta selviaa, etta sosiaalisen
median kaytté on pysynyt 16—89-vuotiaiden suomalaisten keskuudessa samalla tasolla
kuin viime vuonna: 61 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa. Tutkimuksesta selvidd myds
sukupuolten valisista, elamantilanteisiin liittyvista seké alueellisista eroista sosiaalisen
median kaytdssa. Sukupuolten vdliset erot yhteisopalvelujen eli verkkopohjaisten
palveluiden kayttssa eivat ole suuria: miehista 58 prosenttia ja naisista 64 prosenttia
hyoédyntaa yhteisopalveluja. Erot ovat huomattavampia, kun verrataan eri
elamantilanteissa olevia: opiskelijoista 91 prosenttia, tydssakayvista 73 prosenttia seka

elakelaisista 27 prosenttia kayttdd yhteisopalveluja (kuvio 1).



= Opiskelijat

» Elakelaiset

» Tyossakayvat

Kuvio 1. YhteisOpalvelujen kayttajia (Someco 2019a)

Myds alueellisia eroja on huomattavissa: padkaupunkiseudulla 73 prosenttia, suurissa
kaupungeissa 66 prosenttia, kaupunkimaisissa kunnissa 59 prosenttia ja
maaseutukunnissa 50 prosenttia asukkaista kayttaa yhteisopalveluja (kuvio 2).



» Paakaupunkiseutu
= Suuret kaupungit
= Kaupunkimaiset

kunnat

= Maaseutu kunnat

Kuvio 2. Alueelliset erot (Someco 2019b)

Miten sosiaalisen median viestinta jakautuu kanavien kesken? Facebookia kayttaa 2,8
miljoonaa suomalaista. Instagramissa on jo 2,4 miljoonan kuukausittain aktiivista
kayttajad. Twitterissa on arvioitu olevan suomalaiskayttgjia lahes miljoona, mutta
kuukausittain aktiivisia on arviolta noin 300 000. LinkedlInissa rekisteroityneita kayttajia
Suomessa on jo 1,2 miljoonaa, ja YouTubea kayttaa kuukausitasolla eri tutkimusten
mukaan noin kaksi miljoonaa (kuvio 3). Uusia tulokkaita sosiaalisen median maailmaan on
tullut monia. SnapChat ja Tiktok kasvattavat kayttajamaariaéan nuorten keskuudessa. (LM

someco 2019.)



m Facebook
» Instagram
= Twitter

= LinkedIn
= YouTube

Kuvio 3. Suosituimmat kanavat (Someco 2019c)

2.3 Sosiaalinen media yrityskaytossa

Yrityksia kannustetaan nykypaivana paljon sosiaalisen median kayttoon sen siséltdman
potentiaalin vuoksi. Sosiaalisessa mediassa julkaistujen linkkien ja esittelyiden avulla on
mahdollista saada ihmiset tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Monet yritykset
myds yllapitavat yrityksen omaa blogia, jonka avulla on mahdollista ohjata ihmisia
yrityksen verkkosivuille. Sosiaaliseen mediaan julkaistulla sisallélla voidaan myos
vahvistaa brandia julkaisemalla vaihtelevaa sisaltoda useamman kerran viikossa. Yrityksen

brandi pysyy nain esilla ja ihmisten mielissa.

Mainostaminen sosiaalisessa mediassa ei ole kallista ja tilit yrityksille voidaan luoda eri
kanaviin taysin ilmaiseksi. Tama luo hyvan pohjan kokeilla, mika toimii ja mika ei. Yksi
tarkeimmista on kuitenkin odotuksiin vastaaminen. Nuoremmat sukupolvet kasvavat
sosiaalisessa mediassa ja pitdvat normaalina sitd, ettd yrityksen I6ytaa sité kautta. Jos
profiilia ei I18ydy tai se on hyvin hiljainen, ajattelee moni asian outona, ja se voi myds

vaikuttaa kuluttajan ostopéatokseen.
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Julkaistavaa sisaltba tulee miettia etukateen, silla nykypaivana ihmiset haluavat
persoonallisempaa sisaltoa myos yrityksilta. Inmiset voivat samaistua yritykseen ja sen
henkildst6on, mika tarkoittaa, sita ettéd useat myds jadvat seuraamaan paivityksia.
Persoonallista sisaltda voi luoda esimerkiksi nayttamalla yrityksen arkea ja tutustuttaa
asiakkaat henkilostoon. (Kupli 2018.)

Yrityksen verkkotoiminta, verkkosivujen sisallot ja sosiaalinen median postaukset eivat ole
hakuammuntaa. Hakuammunta johtaa usein tuloksettomaan toimintaan. Sama koskee
yleensakin markkinointia, oli sitten kyseessé B2B- tai B2C- markkinointi. Pelkka
suunnittelu ei riita, silla suunnittelun liséksi tarvitaan toimeenpano ja seuranta. Toiminnan
pitdé olla myds tavoitteellista. Tavoitteet ja strategia ovat kaytannon tytkaluja, joilla
ohjataan toimintaa. Nykypaivana yritysten on oltava lasna eri sosiaalisen median
kanavissa. Joskus nakee myos tileja, joita luodaan hataisesti jokaiseen eri kanavaan ja
julkaisuja toteutetaan harvoin. Vaihtoehtoisesti saatetaan postata melko tieh&an tahtiin,
mutta kenellakaan yrityksessa ei ole taysin selvilla, missa tekemisen punainen lanka

menee. (Stahlhammar 2020.)
2.4 Sisaltomarkkinointi kasitteena

Sisaltomarkkinointi on osa digimarkkinointia, siséltomarkkinointi keskittyy enemman
yleison sitouttamiseen ja digimarkkinointi myyntiin (Brightdesign 2020). Sisaltémarkkinointi
on markkinointitekniikka, jossa sen tavoitteena on tuottaa ja jakaa merkityksellista ja
arvokasta siséltod johdonmukaisesti selkedlle kohderyhmaélle (Content Marketing Institute
2020). Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on mm. uusien asiakkaiden hankinta, lisamyynti
nykyisille asiakkaille, asiakkaiden sitouttaminen seka bréndin tunnettavuuden

vahvistaminen. (Kananen 2018, 12).

Sisaltémarkkinointi tuo lisdarvoa asiakkaille ilman varsinaista myyntipuhetta. Palvelun tai
tuotteen markkinoinnissa siséltoa voidaan toteuttaa esimerkiksi teksting, kuvana tai
videona. Varsinaisen sisallon tuottamisen lisdksi siséltomarkkinointiin kuuluu suunnittelu,
jossa otetaan huomioon yrityksen toimialan sekd kohderyhman erityispiirteet.

Suunnitteluun kuuluu lisdksi kanavien valinta, optimointi seka tulosten seuranta (kuva 3).
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Kuva 2. Siséltomarkkinoinnin kokonaisuus (No Passive Income 2019)

Sisaltémarkkinointiin sisaltyy kaikki, mita voidaan lukea ja néhda verkossa.
Sisaltomarkkinointia ovat verkkosivuston tekstit, blogit, e-kirjat, videot, webinaarit
(webinaari eli verkkoseminaari on internetissa jarjestetty virtuaalinen tapahtuma),
podcastit (podcast on digitaalisesti jaettava sarja, jonka kuuntelija voi tilata ja ladata
esimerkiksi puhelimeen tai tietokoneelle. Yleenséa podcastit ovat aanitiedostoja), kuvat,
infograafit (infograafi on visuaalinen esitys tiedosta tai datasta) seka testit ja kyselyt
(Aaltonen 2019).

Nykyisin l&hes aina avatessa jonkinlaisen sosiaalisen median palvelun, nakyy
sisaltomarkkinointia. Yritykset ovat levittaytyneet sosiaaliseen mediaan. Siella heidéan on
helppo muodostaa keskusteluyhteys asiakkaidensa kanssa. Tata opinnaytetyotakin
tehdessé on kaytetty lahteena eri yritysten blogikirjotuksia, jotka ovat osana yritysten
sisaltomarkkinointia. Kanavia on monia, jossa yritys voi toteuttaa siséltomarkkinointia.
Suuressa nousussa ovat viime aikoina olleet podcastit seka erityisesti nuorten suosima

videopalvelu TikTok.
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Avaintekijoita tulokselliselle sisaltomarkkinoinnille on sen oikeanlainen mittaaminen seka
sen ymmartaminen. Mittaamisen avulla pyritddn ymmartdmaan, mitk& asiat toimivat ja
mitka eivat. Mittaaminen ei kuitenkaan tarjoa ratkaisuja, mutta antaa mahdollisuuden
kehittda ja tehostaa toimintaa. Tuloksellinen sisaltomarkkinointi ja somessa viestiminen
vaativat yleisda kiinnostavia sisaltoja, oikeat kanavavalinnat seka tavoitteet, siksi
siséltdsuunnitelman luominen on lahtékohtainen edellytys paasta kohti asetettuja
strategisia tavoitteita. Sisaltdsuunnitelman tarkoitus on toimia sisaltostrategian

toteutussuunnitelmana. (Kivineva 2019.)

2.5 Outbound vs. inbound

Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa markkinoija/myyja etsii ja
lahestyy asiakasta itse. Outbound markkinointitapoja ovat esimerkiksi s&dhkdpostilistat, TV,
printtimainonta ja kylmapuhelut. Inbound-markkinointi on outbound-markkinoinnin
vastakohta. Inbound-markkinoinnissa ei myyja lahesty asiakasta, vaan markkinoinnin
tehtéavana on tuoda asiakkaita yrityksen luo. Inbound-markkinoinnissa kohdennetaan
mainonta oikeaan kohderyhmaan. Erilaisia sisaltéja ovat muun muassa blogit, oppaat,

webinaarit, videot ja infograafit. (Vaha-Ruka 2015.)

Inbound-markkinointi on enemman kaksisuuntaista vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen
valilla, kun taas outbound on yksisuuntaista vuorovaikutusta yritykselta asiakkaalle.
Outbound-markkinoinnista hyvana esimerkkina on tv-mainos, joka nakyy kaikille
televisiota katsoville. Tv-mainos ei ole kohdennettua markkinointia eik& vuorovaikutusta
yleisbn kanssa synny. Inbound-markkinointi voi olla esimerkiksi blogikirjoitus, jonka
henkild 16ytaa etsiessaan tietoa ja pystyy kommentoimaan luoden vuorovaikutuksen
yrityksen kanssa. Inbound-markkinoinnilla asiakas I6ytaa sisallén avulla yrityksen luo ja on

ndin mahdollinen asiakas yritykselle.

Molemmissa markkinointi tavoissa on hyvat ja huonot puolensa. Inbound-markkinoinnin
tehokkuutta on vaikea mitata. Inbound-markkinointi nojaa brandin tunnettavuuden
lisddmiseen, eika nain ollen ole suoraa myyntid, jonka vuoksi tehokkuuden ja
onnistumisen maarittaminen on vaikeaa. Outbound-markkinoinnin huonoja puolia on sen
kallis hinta eik& se ole vuorovaikutteista ja markkinointia ei pystytd kohdentamaan

haluttuun kohderyhméén. (Ference, 2017.)
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2.6 Trendit

Trendit vaihtuvat niin muodissa kuin markkinoinnissakin. Marketing Insider Group on
listannut vuonna 2019 seuraavan vuoden tuleviin trendeihin 12 trendi&, joista nakyvilla on

erityisesti seuraavat:

Sisallén on oltava suppea — ei pitk&
Monipuolinen sisaltd

Vaikuttajamarkkinoinnin kehittyminen

P w0 NP

Vuorovaikutteinen sisalté (Marketing Insider Group.)

Statista-tietopalvelun mukaan suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat heindkuussa
2020 olleet muun muuassa Facebook, YouTube, Instagram, TikTok (Statista 2020).
Facebook on pysynyt suosiossa jo pitkaan. Monet erilaiset alustat saattavat saada
nopean nousun kayttajamaarissa, mutta kutistuvat nopeasti, kun eri alustat ottavat niiden
ominaisuuksia omiinsa. Esimerkiksi hetkellisesti suureen suosioon noussut Periscope on
palvelu, jossa pystyy tuottamaan livelahetyksia puhelimella. Nykyisin sama ominaisuus
I6ytyy lahes kaikista muistakin alustoista, joten Periscopen menestys on hiipunut

olemattomiin.

Alustat kilpailevat jatkuvasti ominaisuuksilla toistensa kanssa. TikTok on vuoden 2020
nouseva alusta erityisesti nuorison keskuudessa TikTok on videopalvelu, joka tarjoaa
videoiden lisaksi livevideo mahdollisuuden kilpailijoidensa lailla. Kilpailu on kuitenkin
kovaa. Instagram tarjoaa mahdollisuuden ladata kuvia, videoita, luoda livevideota ja
stooreja. Elokuussa Instagram julkaisi "reels”-ominaisuuden, joka muistuttaa TikTokin
video-ominaisuutta. Kun yksi alusta luo uuden menestyvan ominaisuuden, muut

seuraavat perassa. (Burner 2020.)
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3  VAIKUTTAJAMARKKINOINTI
3.1 Vaikuttajamarkkinointi k&sitteena

Mitd vaikuttajamarkkinointi kaytanndssa on? Yksinkertaisimmillaan kyse on strategisesta
yhteistydsta yrityksen seké vaikutusvaltaisen henkilon valilla, jossa henkilo viestii
brandista omille seuraajilleen juuri h&nelle ominaisella tavalla. Keskitssa talle
markkinoinnin muodolle on ihmisille luotettava ja samaistuttava henkild, jonka sanomaa

seka mielipiteita kuunnellaan ja arvostetaan. (Saukko & Valimaa 2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnin vetovoimaisuus perustuu oikeastaan aika yksinkertaiseen asiaan:
ihmiset haluavat seurata ihmisia. Tasta kertoo vaikuttajamarkkinoinnin toinen nimitys:
human-to-human-markkinointi (Niemi 2018). Ihmiset haluavat nahda ihmisten tuottamaa
sisaltéa. Vaikuttajat kuitenkin ovat tavallisia ihmisia, jotka jakavat elaméaénsa

seuraajilleen.
3.2 Keita vaikuttajat ovat?

WOMMAnN (Worth Of Mouth Marketing Association) maaritelmén mukaan vaikuttaja on
henkild, jolla on keskimaaraistd suurempi tavoitettavuus tai vaikutus puskaradion tai
vertaisviestinnan kautta. Vaikuttajalle keskeista on mahdollisuus vaikuttaa muiden
ihmisten mielipiteisiin ja k&ytokseen. Tama valta voi olla peréisin esimerkiksi keskeisesta
asemasta sosiaalisessa verkostossa tai henkilokohtaisesta puhuttelevaisuudesta.
Vaikuttajat voivat olla tietyn aihealueen mielipidejohtajia tai trendien edellakavijoita,
verkostoitujia ja trendsettereita. Nailla tarkoitetaan henkil6a tai organisaatiota, joka aloittaa
esimerkiksi jonkun tietynlaisen tyylin/trendin, mitd muut seuraavat perassa. Erityisen
merkityksellistd on vaikuttajan uskottavuus, silla se maarittelee vaikuttajan arvon.
(Halonen 2019, 13.)

Viela 2010-luvun alkupuolella sosiaalisen median markkinoinnista puhuttaessa tarkoitettiin
tyypillisesti bloggaajia. Hiukan myéhemmin seuraan liittyivat tubettajat, ketk& ovat
YouTubessa toimivia vaikuttajia. Sittemmin some-kanavien valikoima on kasvanut ja
muuttunut. Useimmat bloggaajina uransa aloittaneet some-ammattilaiset yllapitavat
nykydan kohderyhméansa mukaan myos Instagram-tilia, YouTube-kanavaa, Twitter-tilid ja
niin edelleen. Yha useampi on jo luopunut alkuperéisen bloginsa paivittamisesta ja
siirtynyt kokonaan uusiin kanaviin. Vaikuttajia on ollut niin kauan kuin ihmisiakin.
Periaatteessa melkein kenella tahansa on nykydan mahdollisuus tulla vaikuttajaksi. Lahes
jokaisella on kaytettavissa laaja valikoima massamedioita ja kanavia, joilla voidaan saada

viestin tuhansien ihmisten kuuluville. (Halonen 2019, 13-14.)
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3.3 Globaali vs. lokaali, mikro vs. makro

Vaikuttajia voidaan luokitella eri tavoin. Globaalit vaikuttajat ovat yleensé haalineet
itselleen jopa miljoonia seuraajia. Nykyisin sosiaalisen median ollessa vallassa he voivat
olla tunnettuja myos siita syysta, ettd ovat tunnettuja esimerkiksi tosi-tv-ohjelmien ja

aktiivisen sosiaalisen median hydédyntamisen kautta. (Halonen 2019, 19.)

Vastapainona globaaleille vaikuttajille lokaalit eli paikalliset vaikuttajat ovat henkil6ita,
jotka ovat tunnettuja rajatummalla alueella, kuten esimerkiksi omassa
asuinymparistossaéan. Paikallisilla vaikuttajilla voi olla suurempi valta vaikuttaa
seuraajiensa kayttaytymiseen globaalisiin vaikuttajiin verrattuna. Ajatellen esimerkiksi
uuden ravintolan tai kauppakeskuksen, on huomattavasti kustannustehokkaampaa

kayttaa paikallisia vaikuttajia erittéin suosittujen henkildiden rekrytoinnin sijasta.

Mikrovaikuttajat taas ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisia henkildita, joilla ei ole yhta
paljon seuraajia kuin suurimmilla vaikuttajilla, eli makrovaikuttajilla. Mikrovaikuttajilta 10ytyy
kuitenkin omat seuraajansa, jotka ovat tyypillisesti sitoutuneita ja kdyvat vaikuttajan
kanssa paljon keskustelua. Mikrovaikuttajan rajana Suomessa pidetaan tyypillisesti noin
1000-5000 seuraajaa, mutta jotkut lahteet pitavat ylarajana 10 000 seuraajaa. Kaikkein
pienimpid eli noin 1000 seuraajaa tavoittavia vaikuttajia kutsutaan nanovaikuttajiksi.
Mikrovaikuttajia hyddynnetadan markkinoinnissa usein keskimaaraista korkeamman
sitoutumisasteen ja vaikuttajan hinta-laatusuhteen vuoksi. Liséksi mikrovaikuttajia
pidetaan usein vahemman kaupallisina kuin suuria vaikuttajia. Markkinoijan silmissa
pienet vaikuttajat ovat kiinnostavia, koska he pystyvat usein aktivoimaan seuraajiaan
keskimaaraista paremmin. Mitd vahemman on seuraajia, sitd korkeampi naiden

seuraajien sitoutumisaste on. (Halonen 2019, 19-22.)
3.4 YhteistyOtavat

Suosituimpina kanavia ovat YouTube, Instagram, Snapchat seka TikTok. Tubettajat
tekevat usein sisaltta monikanavaisesti, ja kaupallisissa yhteistdissé kaytetaan useita
kanavia ja tapoja sisélt6a tuotettaessa. YhteistyOvideoiden lisdksi YouTubessa voi
hy6dyntaa videomainontaa, joka naytetdan valittujen kanavien sisaltdjen yhteydessa. (IAB
Finland 2019.)

Instagram ja Instagram tarinat ovat l&ahes aina vaikuttajamarkkinoinnissa mukana olevia
kanavia. Instagram stories mahdollistaa tarinankerronnan ja kohdeyleisén osallistamisen

aanestyksilla tai suorilla kysymyksilla. Parhaimmillaan yhteistydt koostuvat useamman 15
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sekunnin video/kuvakokonaisuuksista, jossa tuotetta tai palvelua tuodaan monipuolisesti
esille. Instagram seka Snapchat sisaltdéa tuotetaan usein esimerkiksi niin, etta vaikuttaja
julkaisee ensin yhteistydvideon/tarinan sovittuna paivana, jonka jalkeen myohemmin

julkaistaan kuva omalle kanavalleen samaan yhteisty6hon liittyen.

TikTok puolestaan tarjoaa Creator Marketplace -tytkalun, jonka kautta voidaan luoda
yhteist6ita vaikuttajien kanssa. Kuitenkin useimmat tubettajat ja muut vaikuttajat saavat
yhteistyot verkostojensa kautta. Verkostolla tarkoitetaan eri ihmisten ja organisaatioiden
osaamisen ja muiden resurssien yhdistdmista yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi. (kuva
4).

TikTok on nopeasti kasvava alusta, jota yritykset ovat vasta hiljalleen ottaneet omaan
kayttoonsa. Markkinointi tarkoituksessa yritykset voivat hyddyntaa alustaa toteuttamalla
maksettua mainontaa vaikuttajien kanssa, mutta my6s luomalla oman profiilin, jonka

kautta mainostaa tuotteitaan tai palveluitaan.
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Kuva 3. Esimerkki vaikuttajatoimisto Trootin vaikuttajista (Troot 2020)

Videopalvelu TikTok on hyvéa esimerkki paikasta, jossa sisaltté on nopeaa, vaihtuvaa ja
lyhytté. TikTokin ladatut videot voivat kestaa maksimissaan yhden minuutin, joten videon
tuottajan on saatava tdhan aikaan siséllytettya asian ydin. Nuoret kuluttavat mieluiten
siséltdd, joka on nopeasti luettu tai katsottu. (IAB Finland. 2019). Esimerkki tv-juontaja ja

videobloggaaja Veronica Verhon TikTok profiilista (kuva 5).
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< Veronica Verho oo

@mariieveronica

151 92,2K 918,0K

Seurataan Seuraajat Tykkaykset
Viesti 2, v
YooV

instagram: mariieveronicaofficial
youtube: mariieveronica

Kuva 4. Juontaja ja videobloggaaja Veronica Verhon TikTok-profiili (TikTok 2020)

3.5 Mainonnan sdannokset

Ala on kehittynyt valtavasti muutaman vuoden aikana. Uusia sosiaalisen median kanavia
on tullut paljon ja vaikuttajat tuottavat sisaltéa monikanavaisesti. Sisallon tuottamiseen
kuitenkin sisaltyy myos sddnndksid. Yhteistyota varten tulisi aina laatia sopimus.
Sopimuksessa maaritelladn sen osapuolet, oikeudet, velvollisuudet seka heidan

vastuunsa suhteessa kolmansiin osapuoliin. Lisaksi kuvaillaan kampanja, siind kaytettavat
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kanavat seka niissa tehtavat toimenpiteet, yhteistydn ajankohta, kesto ja tuotettujen
sisaltdjen kayttboikeudet. Kaupallisen yhteistytén kanavakohtaiset merkitsemiskaytannot
kannattaa ohjeistaa huolella, silld markkinoinnin tunnistettavuudesta vastaa aina loppujen
lopuksi mainostaja itse. Osapuolet voivat sopia myods yksinoikeudesta, jonka aikana
vaikuttaja ei voi mainostaa kilpailijoiden tuotteita. Sopimukseen kannattaa maaritella ehdot

sopimusrikkomustilanteiden varalta. (IAB Finland 2019.)

Kuluttajasuojalaissa on laadittu lisaksi lain mukaisia linjauksia, joita tulee noudattaa
yhteistyon merkitsemisessa. Kaupallinen yhteistyé on kaytava ilmi selkedasti heti sisallon
alussa kanavasta ja esitystavasta riippumatta. Myos kuluttajan tulee ymmartaa sisallosta,

ettd kyseessa on mainos. (IAB Finland 2019.)

Instagram mainostamisen saannokset ovat seuraavat:

¢ “Kaupallinen yhteistyd” tai "Mainos yrityksen X kanssa” -merkinnan tulee nakya
heti siséllon alussa kirjallisesti. Siksi kirjallisesti, jotta sisdltéa voidaan seurata

myds danettdmasti.

¢ Kirjallisen merkinnan lisdksi suullisesti kertominen yrityksestd, jota mainostetaan,
tulee myos kuulua sisallon alussa. Yhteistydn paattyminen tulee ilmaista myos

suullisesti lopuksi.

e Koko yhteistydsisallon ajan tulee merkinta 16ytyd ensimmaisté julkaisua
seuraavistakin sisalloista. Esimerkiksi "tdma ja seuraavat julkaisut ovat

yhteistydsisaltoa”.

¢ Huomiota tulee kiinnittda myds merkinnan selkeyteen eli siihen, erottuuko merkinta
tarpeeksi hyvin taustasta (vari, fontti, fontin koko). Instagram tarinassa
huomioidaan erityisesti yla- ja alareunan kuvake, kayttajanimi ja kommenttikentta,

jotka peittavat alleen muun sisallon.

e Yhteisty0 sisdllon merkinnassa tulee kayttdd Instagramin omaa
brandisisaltétytkalua, mikali se on vaikuttajan kaytettavissa. Pelkastaan
bréandisisaltotydkalun kaytto ei riitd. (IAB Finland 2019.)

Seuraavaksi esimerkkeja toteutuneesta vaikuttajamarkkinoinnista Instagramissa.
Ensimmaisessa esimerkkikuvassa (kuva 6) kerrotaan XZ uutuustuotteista, johon on
mukaan liitetty lyhyt tarina omasta kokemuksesta tuotteen kayttoon liittyen. Lisaksi
postauksessa mainitaan yhteistydsta yhteistydkampanjaan liittyvien hashtagien, eli

tunnisteiden avulla, jonka liséksi myds yritys on merkattu kuvaan. Seuraavassa
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esimerkissa (kuva 7) mainostetaan uutuustuotteita Pauligilta. Yhteistydyrityksen
maininnan liséksi on merkitty postaukseen arvonta. Uutuusmaut ovat listattuna kuva
tekstiin.

Taman kaltaisessa yhteistydbmuodossa voidaan usein nahda tekstimuodossa aiemmin
mainittua tarinan kerrontaa tuotteen omakohtaisesta kaytosta, arvontaa seké alennus
koodeja. Kolmannessa esimerkissakin postaukseen on liitetty alennus koodi liittyen
smartphoton kuvakirjoihin. (kuva 8.)

Q johannapuhakka # - Seurataan

johannapuhakka # kaupallinen
yhteistyd @xzsuomi

Oon jatkuvasti pienessa hiuskriisissa
kun palloilen lyhyen ja pitkan mallin
valilla. Valilla haluun vetaa hiukset
punasiksi, vélilld polkan. En kuitenkaan
ehka uskalla vield oikeesti mitaan
tehda ja pelkastaan hiusten
kunnollinen hoitaminen auttaa
pahimpiin kriiseilyihin. Blondaus-show
alkoi vuosi sitten ja onhan taa valilla
aika raskasta, hiukset tarvii paljon
hoitoa ja rakkautta. (Lue: 6ljyja ja
naamioita) ja ihana etta Heindveden
helmet, eli XZ:n tuotteet on tassd mun
jeesina. Nokkosshampoo ja -hoitsikka
toimii my&s maokilla koska ne on
biohajoavia @ #xzsuomi #xznatura

/ )
. O QY ~

2

Kuva 5. Esimerkki vaikuttajayhteistydsta Instagramissa (Instagram 2020)
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tuureboelius @ Kaupallinen yhteisty6
@pauligfi & ARVONTA @ Meitsi
maisteli tandan stoorin puolella neljaa
Pauligin uutta Cold Brew -juomaa! @
@ Sparkling White Tea @

Sparkling Green Tea @

Sparkling Rooibos Tea @

Sparkling Coffee Q)

Zekkaa mika oli mun lemppari! @
Nyt, kun vietetdan vahan erikoisempaa
vappua niin halusin jarjestaa yhessa
@pauligfi kanssa pienen arvonnan!
Tagaa kommentteihin frendi ja voitte
voittaa molemmille Cold Brew
tuotepaketit! @

20 vk

L OQY N

s sarasieppi * Seuraa
Maksettu kumppanuus kéyttajan smartphoto....
@ sarasieppi kaupallinen
yhteistyé:@smartphoto.fi Erilaisen

kevaan jalkeen mua ehka vahan pelotti
tuleva kesa, et mita siita oikein tulee.
Sekin oli tosi erilainen, mut omalla
tavalla voin kutsua sita jopa elaméni
parhaaksi kesaksi. Pakko olla siel ja
taal -viikonloput muuttuivat paiviksi,
joissa oikeesti halusin olla. Kaikki
ylimaarainen oli karsittu ja tilalla oli
aitoja hetkia. Kiitos ystavat, kun
ehditte parisuhteiltanne ja koiriltanne
ndha myos Sieppoo. Taa kesa on nyt
koottuna tosi saramaisesti naihin
kuvakirjoihin. Niisté ei naurua(eika
vodkasoodia) puutu! @ & & P
Sékin saat koodilla SARA50 50%
alennusta, kun tilaat vahintaan kaks
kuvakirjaa. Jos tilaat yhden, saat sen

Qv N

Kuva 7. Esimerkki kolme vaikuttajayhteistydsté Instagramissa (Instagram 2020)
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YouTube mainostamisen saannokset ovat seuraavat:

e “Kaupallinen yhteistyd” tai "Mainos yrityksen X kanssa” -merkinnan tulee olla heti
videon alussa erilliselld, selkeasti erottuvalla tekstiplanssilla. Merkinté tulee olla

esilla myos tarpeeksi pitkaan.

e Yhteisty0 tulee ilmaista myos suullisesti, mutta se ei pelkastaan riita, silla

videosisaltoa voidaan katsella ilman aanta.

e YouTubessa kaytetaan maksetun mainonnan ilmoitusominaisuutta: "sisaltaa
maksettua mainossisaltda”, joka ei kuitenkaan ole kuluttaja-asiamiehen
nakemyksen mukaan yksinaan riittdva ilmoitus, silla tasta ei tule ilmi, mika

mainostava yritys on.

o “Kaupallinen yhteisty®” tai "Mainos yrityksen X kanssa” -merkinnan tulee olla
nakyvissa myds videon tekstikentassa videon alla niin, ettei katsojan tarvitse
erikseen klikata tekstikenttaa auki. (IAB Finland 2019.)

Kuvankaappaus Karoliina Tuomisen YouTube kanavalta, jossa yhteisty6 ndkyy merkittyna

ylla kerrotun ohjeistuksen mukaisesti. Videolla on myds maininta suullisesti (kuva 9).
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TAMA VIDEO ON TOTEUTETTU
KAUPALLISESSA YHTEISTYOSSA

Diakin KANSSA

Sisaltda maksettua mainossisaltoa

> » o) 0217405

Yksingisyys ja ulkopuolisuuden tunne w/ Kari Kanala m Seuraavaksi AUTOMAATTINEN TOISTO )
4

4 488 nadyttokertaa * 26.2.2020

) of karoliina
@ 559 t. tilaajaa TILATTU

-

JAA TALLENNA Pikku ponzut

Kaupallinen yhteistyd DIAKin kanssa | ErEw N <ol kawnlil
Saknitus - karnliina

Kuva 8. Karoliina Tuomisen YouTube-kanava, jossa nakyvisséa oikein merkitty yhteistyd
(YouTube 2020)

Vaikuttajatoimisto Trootin asiantuntijan mukaan linjausta TikTok-mainostamiseen ei ole
viela ole tehty. Ainoa yhteistydn merkitsemistapa, joka tana paivana nahdaan kyseisessa

kanavassa, on hashtagit #kaupallinenyhteisty6 seka #brandi. (Troot 2020.)
3.6 Markkinoinnin mittaaminen

Sosiaalisen median alustat tarjoavat erilaisia tilastoja tilin ja julkaisun tavoitettavuudesta.
Tama tarjoaa niin yritykselle kuin vaikuttajalle helpon tavan mitata markkinoinnin
onnistumista. Lahes jokainen sosiaalisen median alusta tarjoaa jo itsessaan tilastointeja
tilista ja sen julkaisuista. Tavalliselle sosiaalisen median kayttajalle tilastoja ei tarjota vaan
tili on pitanyt merkita yrityksen, vaikuttajan tai muun vastaavan kayttoon, jotta se alkaa
luomaan dataa kayttajalleen nahtavéksi. Alustojen mittarit ovat hyvin samankaltaisia, ne
mittaavat katselukertoja, tykkayksia, kommentteja ja tilaajia. Yritys voi omistaa oman
Instagram-tilin ja nahda, mitka julkaisut menestyvat tililla ja mitka eivat. Nain voi opetella
tuntemaan oman yleisénsa paremmin. Kuva 10 nayttda Instagramin tarjoamia tilastoja

kayttdjien idsta ja sukupuolesta seké seuraajien sijainnista ja aktiivisuudesta. Instagram
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tarjoaa tilastoja jokaiselle julkaisulle stooreista IGTV:n siséltéon seka koko profiilille
(Canning 2019).

wil Telekom.me 5 10:10 7@ % cosm ) o Telekomme = 18:22 < @ % 100% - ull Telekomme = 18:21 < @ % 100% =
< Insights < Insights < Insights
cti nter Audience Activity Content Audience Activity Content Audience
uenaer
Age range
44% _
ts A
Followers fours Gender and age
Gender

Location

III Followers - hours

Followers — days 44%

Kuva 9. Esimerkki Instagramin tilastoista (Later 2019)

YouTube tarjoaa vaikuttajalleen YouTube Studion, jossa vaikuttaja pystyy hallitsemaan
kanavaansa ja nakemaan tilastoja. Vaikuttajalle nakyy koko kanavan tilastot, mutta
YouTube luo myos tilastot jokaiselle yksittdiselle videolle. N&in ollen, jos vaikuttaja tekee
yhteisty6ta yrityksen kanssa, niin yritys saa tarkat datat videon menestymisesta.
Suomalaisilla tubettajilla ei ole miljoonia tilaajia kanavillaan, mutta ulkomaisilla tubettajilla
on helposti nahtavilla suuri ero tilaajissa ja videoiden nayttokerroilla. Esimerkiksi
yhdysvaltalaisella tubettajalla Gabbie Hannalla on 6 miljoonaa seuraajaa, mutta uusissa
videoissaan hénella on vain 45 000—700 000 nayttbkertaa. Taman vuoksi YouTuben
analytiikat ovat tarkeita yritykselle heidén valitessaan itselleen sopivaa
yhteistybkumppania. Suuri maara tilaajia ei automaattisesti tarkoita suuria maaria

nayttdkertoja videolle.

Ensimmainen tilasto videosta (kuva 11) kertoo videon katselukerrat, jotka ovat nakyvissa
myds katsojille. Tilasto kertoo myds videon katseluajan tunteina videon julkaisun jalkeen.
(YouTube 2020.) Tilastot ovat vuonna 2019 julkaistun videon, jonka kesto on 12 minuuttia
ja 40 sekuntia. Tilaajat-osuus kertoo kokonaismuutoksen videota katselleiden ihmisten

osalta sen julkaisemisesta lahtien. Arvioidut tulot kertovat vaikuttajalle arvion tulevista
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mainostuloista. Arvioitu tulo ei liity videon kaupallisuuteen, vaan muodostuu mainoksista,

jotka tulevat ennen videoita, videon aikana tai videon jalkeen. (YouTube, 2020.)

Arvioidut tulosi (©

Katselukerrat Katseluaika (tunteina Tilaajat
220,51. 2361 +305 336,19 $
na tyypilli
KATSO LISAA

Kuva 10. Tubettaja X:n yleinen tilasto videosta (YouTube 2020)

Videon tavoittavuus (kuva 12) kertoo videon impressioista ja niiden klikkauksista.
Impressioilla tarkoitetaan videon pikkukuvan katselukertojen kokonaismaaraa videon
julkaisemisesta lahtien. Impressioiden klikkausprosentti kertoo katselukertoja impressiota

kohti. Se mittaa, kuinka usein katsojat ovat katsoneet videon néhtydén impression.

(YouTube, 2020.)

Impressioiden klikkausprosentti Katselukerrat Yksittiiset katsojat A

3,4 milj. 51 % 220,51. -

-

KATSO LISAA

Kuva 11. Tubettaja X:n tilasto videon tavoittavuudesta (YouTube 2020)

Yleison pysyvyys (kuva 13) -tilasto kuvaa, kuinka katsojien mielenkiinto on sailynyt

videota katsoessa. TA&ma on tarke& mittari vaikuttajalle. Tilasto nayttda sen, kuinka moni
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on pysynyt videolla mukana loppuun asti. (YouTube 2020.) Kuvassa nakyy hyvin se, etta
usea katsoja on lopettanut videon katselun lopussa, jossa on vain kiitelty videon

katsomisesta eika mitdan erikoista ole en&é tapahtunut katsojan ndkdkulmasta.

Yleison pysyvyys © 6:25 (50,8 %)
Lataamisesta lahtien (elinkaari) Katselukertojen keskimaarainen kesto
120 %
80 %
40 %
0%
0:00 12:40
KATSO LISAA

Kuva 12. Tubettaja X:n tilasto yleisén pysyvyydesta videolla (YouTube 2020)

Vaikuttajat tuntevat usein oman yleisénsa hyvin tilastojen vuoksi sekad saatujen
kommenttien avulla. Vaikuttaja kykenee luomaan sisaltda, jota yleiso halua n&dhda ja nain

auttaa myos yritystd luomaan toimivan yhteistydvideon kanssaan.

Digimarkkinoinnin mittaamisessa on tarkeaa, etta markkinoinnille on asetettu tavoite, jokin
asia mihin pyritaan, talléin markkinoinnin mittaaminenkin on helpompaa (Gregory 2019).
Mittaamista voi tehda monella eri tavalla. Esimerkkeja digimarkkinointiin kaytettavista
mittareista on sivujen kayntimaarat, mista inmiset sivuille paatyvéat, sosiaalinen
sitoutuminen (kommentit, tykkaykset, jaot), ROl (padgoman tuottoaste) sekda moni muu
(Gregory 2019). Tarkeimmat mittarit liittyvat paaasiassa sisallon kulutukseen, jakoihin ja
konversioon eli tuottaako ne myyntia tai haluttuja asioita (Muurinen). Indieplace tuotti
vaikuttajamarkkinointitutkimuksen vuonna 2017, jossa selvisi, ettd yrityksille tarkeimmét
mittarit vaikuttajan kanssa yhteistydssa ovat myynti ja generoidut liidit (41%), vaikuttajan
seuraajien sitoutuneisuus sisaltoon (26%) seka tavoittavuus ja impressiot (14%)
(Indieplace 2017).

Esimerkiksi Google tarjoaa myds monia erilaisia mittareita, jolla voi seurata verkkosivuja
seka tyokaluja analytiikkaan ja markkinoinnin toteuttamiseen. Google Analytics antaa

tietoa verkkosivujen kavijoista ja auttaa myos digimarkkinoinnin tulosten mittaamisessa.



Google Tag manager tarjoaa monta erilaista tydkalua muun muuassa videon katselut,

blogin lukeminen ja mita linkkeja on klikattu (Virtanen, 2019).
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4 TUTKIMUS VAIKUTTAJA YHTEISTYOSSA

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyota varten teimme kaksi tutkimusta. Kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus
kertoo yleisesti esimerkiksi nédkdkulmia tai mielipiteitd. (Hirsjarvi S., Remes R. &
Sajavaara P. 2004, 151). Kvalitatiivista menetelméé kayttden pyrimme tutkimaan aihetta
syvallisemmin sek& kokonaisvaltaisesti. Ensimméisessé osassa laadimme Webropol-
kyselyn yrityksille (liite 1). Toinen osa koostui haastatteluista tubettajille (lite 2). Kysely
lahetettiin noin 35 yritykselle sédhkdpostitse, joista yhdeksalta yritykselta saimme
vastauksen. Tutkimme sosiaalisesta mediasta yrityksia, joiden kanssa yhteist6itd on
toteutettu ja tata kautta yritykset valikoituivat kyselyyn. Sosiaalinen media on tdynna
kaupallisia yhteistoita, joten yritysten I0ytdminen ei ollut vaikeaa. Kyselyn vastauksista ei

selvia, mika yritys on vastannut mitakin. Vastaukset ovat siis anonyymeja.

Toteutimme kyselyn yrityksille, jotka kayttavat vaikuttajia markkinoinnissaan ja liséksi
haastattelimme tubettajia, jotka tekevat yhteistoita yritysten kanssa. Tarkoituksena oli
selvittdd, miten yhteisty6t toimivat ja kuinka osapuolet valitsevat yhteistydkumppaninsa.
Kysymykset laadittiin teorian pohjalta sek& sen mukaan, ettd niista olisi mahdollista saada
laajoja ja laadukkaita vastauksia niin yrityksilta kuin tubettajilta. Kysely yrityksille

toteutettiin vuoden 2020 kesékuun aikana ja haastattelut vuoden 2020 syyskuun aikana.

Koimme sahkdisen kyselyn toimivaksi vaihtoehdoksi tavoittaa mahdollisimman monta
yritystéa samanaikaisesti. Sahkodiseen kyselyyn vastaaminen ei veisi yrityksilté paljoa
aikaa, eli ajanhallinnallisista syista se oli jarkeva toteutus. Liséksi kysely oli helppo

toteuttaa Webropol-alustan kautta.

Tubettajia haastateltiin teemahaastatteluna. Teemahaastattelu on avoimempi haastattelun
muoto, jossa aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuu.
Teemahaastattelussa kysymysrunko toimii lahinna haastattelijan muistilistana. (Hirsjarvi
S., Remes R. & Sajavaara P. 2004, 197). Molemmat tutkimukset toteutettiin kvalitatiivista

tutkitusmenetelmaé kayttaen.

Haastateltavat tubettajat valikoituivat saatavuuden seké ajankohtaisuuden vuoksi.
Valintaan vaikutti my6s se, ettd he ovat tehneet useamman eri yrityksen kanssa
yhteistyota seka se, ettd he ovat olleet alalla jo pidempaan. Tarkeaa oli, ettd tubettajalla
oli kokemusta pidemmalta ajalta kuin parilta kuukaudelta. Haastattelut olivat keskustelevia
ja tarvittaessa kysyimme tarkentavia kysymyksid. Haastattelurunko (liite 2) ohjasi
keskustelua eteenpdin. Tubettajat saivat paattaa haluavatko he esiintya opinnaytetytssa

nimelldan vai ovatko anonyymeja. Kaikki halusivat pysya anonyymeina. Haastattelupyynto
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lahetettiin neljalle tubettajalle, joista kolme suostuivat haastatteluun. Haastatteluista yksi
toteutettiin Zoom-videopuheluna ja kaksi muuta toteutettiin kasvotusten. Kaikki
haastatellut tubettajat tekevat lifestyle tyylista sisdltod YouTubeen. Kysymyksissa oli
samankaltaisuuksia yritysten kysymysten kanssa. Tutkimukset yhdessa selke&sti tuottivat

luotettavaa ja teoriaa vahvistavia tuloksia.
4.2 Yritykset

Yhteistoiden tarkoitus yrityksen ja vaikuttajan valilla on tuottaa tuloksia, joista molemmat
osapuolet hyétyvat. Laatimamme Webropol-kysely (liite 1) tuotti tuloksia ja vastauksia,

joita osasimme odottaakin. Vastauksia saimme yhteensa yhdeksalta eri yritykselta.
Kaytetyimmat kanavat

Kyselyssd mukana olleiden yritysten talla hetkella suurimmassa kayttssa olevia
verkostoja ovat Instagram/Instagram stories, Facebook, erilaiset pr-toimistot, YouTube,
LinkedIn, Pinterest, TikTok seka blogit. Tuloksellisuuden seka tavoitettavuuden takia,
toimivammaksi talla hetkella todettiin selkeéasti Instagram (100%) ja YouTube (80%).
Lisaksi vastauksissa mainittiin Facebook (40%), Snapchat (15%) seka uusin tulokas
TikTok (80%) (kuvio 1).

PARHAITEN TOIMIVAT VERKOSTOT (%)

Instagram
Youtube
Snapchat
Twitter
Facebook

TikTok

0 20 40 60 80 100

Kuvio 1. Parhaiten toimivat verkostot
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Vaikuttajien valintaprosessi

Vaikuttajan valintaprosessiin vaikuttavat vastausten perusteella monikin asia. Naita ovat
budjetin liséaksi henkildn sopivuus organisaatiolle ja kampanjalle, vaikuttajaprofiili,
arvomaailma, uskottavuus, kohderyhma, tyonjalki seka sitoutuneisuus. Yritykset
ulkoistavat paljon vaikuttajien valitsemista vaikuttajatoimistoille, jonka kautta ammattilaiset
valitsevat sopivat henkilot yritykseltd annettujen maaritelmien mukaisesti. Talla tavoin

yhteisty6 tapahtuu vaikuttajatoimiston ollessa vélikatena.

Olemme melko pitkélle ulkoistaneet taman kumppaneillemme. Heille on toki annettu
speksit, minkalaisia vaikuttajia haetaan. Liséksi vaikuttajien sopivuus ja

arvomaailma tulee sopia brandiimme.

Sopimus

Sopimukset, joilla vaikuttajia hankitaan, sisdltvat padasiassa aina rahallisen korvauksen.
Valittdjana tassakin tapauksessa voi olla vaikuttajatoimisto, jonka kanssa tehdaan
sopimus palkkiosta. Vastausten perusteella sopimuksiin voi kuulua myds rahallisen
palkkion lisaksi tai pelkdstaén lahjakortti tai tuotelahja palkkio. Sisaltéa voidaan
korvauksen tavasta riippuen toteuttaa hyvin monipuolisesti. Toteutustapa riippuu
suunnitellun yhteistyon yleisosta, kanavasta ja sisaltétyypistd. Yhteistyévideot, kuvat ja
storiesit ovat yleisimpia tapoja toteuttaa sisaltda. Vaikuttajalla on suhteellisen vapaat
kédet toteutukseen, kunhan yrityksen antamat maaritelmat tayttyvat toteutuksessa, mutta

nain ei kuitenkaan valitettavasti aina ole.
Tavoitteet

Yritysten tavoitteena vaikuttajamarkkinoinnissa on tietoisuuden levittdminen,
kiinnostuksen herattdminen organisaatiota kohtaan, kavijoiden lisddminen sek& myynnin
edistiminen. Tavoitteena toivotaan laadukasta yhteisty6ta, jota voidaan hyddyntdd myds
yrityksen omissa kanavissa. Sosiaalisessa mediassa mitattavuus yleensa toteutuu

katselu-/lukukertojen seka muun reagoinnin perusteella.

Mitattavuus sosiaalisessa mediassa on suhteellisen helppo. Katselu/lukukerrat jne.
Todellinen arvo asetetaan varsinaisille reagoinneille (sisallén jakaminen ja
kommentointi). Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet eivéat eroa muusta

markkinoinnista, markkinointieurojen maksimointi ja kohderyhméan kohtaaminen.
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Tulevaisuus

Vastausten perusteella suurin osa oli sita mieltd, ettd vaikuttajamarkkinointi on edelleen
isossa roolissa tulevaisuudessa, mutta muuntautuu matkalla. Muuntautumisella
tarkoitetaan sita, ettd uusia tapoja ja kanavia tulee ndkymaan vaikuttajamarkkinoinnin
hyoddyntamisessa. Lisaksi vaikuttajien ja brandien valiset suhteet tulevat olemaan
uudenlaisia. Viela ei tiedetd, miten tai kuinka suhteet vaikuttajien ja brandien valilla
muuttuvat. Kuitenkin ihmisléheinen sisalto ja viestinta tulee varmasti pysymaan edelleen
arvossa. Vaikuttajamarkkinoinnin vahvuus perustuu tehokkuuteen. Tehokkuus perustuu
siihen, ettéa vaikutusvaltainen henkilo valittaa viestin omalle yleisolleen uskottavasti.

Tyytyvédinen asiakas on paras mainos.
Haasteet

Suurimpana haasteena pidetadn uskottavuutta seka sitd, ettei sisaltdéa valttdmatta tuoteta
odotetulla tavalla tai osata tuoda organisaatiota esiin oikealla tavalla. Vastauksissa
mainittiin myds, etté jonkinlainen maineriski on olemassa, jos lahtee yhteistyéhon
vaaranlaisen vaikuttajan kanssa. Esimerkiksi vaikuttaja, jonka arvomaailma eroaa
merkittavasti yrityksen arvomaailmasta. Taman takia on tarke&a 10ytaa yritykselle sopiva

vaikuttaja.

Uskottavuus on tarkeda. Vaikuttajien "ylitarjonta" voi johtaa niiden arvostuksen
laskuun pitkalla tahtaimella.

Alalla l6ytyy my6ds epdammattimaisia vaikuttajia, jotka ovat kiinnostuneita vain ja
ainoastaan "helposta rahasta" ja ilmaisesta tavarasta. Riski on myds, etta

vaikuttajien mahdolliset omat "skandaalit” litetddn brandiin.

4.3 Tubettajat

Haastateltavia tubettajia oli kolme. Kaikki heista tekevat sisaltéa YouTubeen, Instagramiin
ja TikTokiin. Kaikissa naissa kanavissa heilla oli myds kaupallista sisaltéa. Kysymyksia
haastattelussa oli yhteensa 11 (liite 2). Haastattelu oli enemman keskusteluluontoinen,
joten lisdkysymyksia saattoi syntya haastattelun edetessa. Haastattelut suoritettiin

anonyymina ja vastauksia muokattiin tarvittaessa niin, ettd anonyymiys sdilyi. Kaikki
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haastateltavat tubettajat omaavat Suomen mittakaavassa suuren maaran seuraajia, joten

heidat voisi luokitella makrovaikuttajiksi.

Haastateltavien taustatiedot:
Haastateltava A: Nainen, tubettanut 7 vuotta, lifestyle
Haastateltava B: Mies, tubettanut 6 vuotta, lifestyle

Haastateltava C: Nainen, tubettanut 3 vuotta, lifestyle

Yhteistéiden myynti

Kaikki haastateltavat kuuluivat verkostoon, joka paaasiallisesti myy heidan yhteistoitaan.
Haastateltavat A ja C myyvat myos itsendisesti yhteistoita. Haastateltava C tydskentelee
mediayrityksessa, johon tulee ajoittain yhteistydehdotuksia, jotka ohjataan hanelle.
Haastateltava B:lla on lisaksi manageri, joka myy yhteistoita. Kaikki haastateltavat
sanoivat yritysten ottavan padasiassa heihin yhteytta halutessaan toteuttaa yhteistoita.
Haastateltavat A ja C ottavat satunnaisesti myds itse yhteytta mahdollisiin

yhteistydkumppaneihin.
Yhteistybkumppaneiden valinta

Tubettajilta kysyttiin, miten he valitsevat yhteistybkumppaninsa. Kaikki vastasivat, etta
yrityksen tuotteen tai palvelun on oltava sellainen, jonka takana he voivat seisoa.
Haastateltava B kuitenkin mainitsi, ettd raha merkitsee hanelle paljon ja han on joskus
tehnyt yhteistditd, joissa han on joutunut pinnistelemaan saadakseen suuhunsa ja
kanavaansa sopivaksi. Haastateltava A mainitsi myos, ettd han miettii myos seuraajiaan
suostuessaan yhteistydhon, onko tuote tai palvelu seuraajille kiinnostava? Kyselyita

yhteistydhon tubettajille tulee paljon, eivatka he vastaa kaikkiin kyll&.

Teen sisdltda omasta elamastd, jonka vuoksi se isoin filtteri on se, ettd onko tama
relevantti minulle tai seuraajilleni, kiinnostaisiko heita tama? Jos ei, niin siita

yhteistydsta ei ole hyotya millekdan osapuolelle.

Sopimukset
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Kaikki haastateltavat saavat yhteistdista rahaa, eivatkd he tee yhteistoita tuotelahjoja
vastaan. Haastateltava A ei muista ikind suostuneensa tuotelahjaan, haastateltava B
vastasi suostuvansa tuotelahjaan, jos se tulee oikeasti kayttdon (esim. hotellihuone),
mutta tehdyt yhteistyot tuotelahjaa vastaan on laskettavissa yhden kaden sormilla.
Haastateltava C sanoi, etté ottaa tuotelahjan vastaan, jos sille on oikeasti tarvetta ja usein

naissa tilanteissa tuotteen rahallinen arvo on suuri.
Tubettajan ominaisuudet

Tarkeimmaksi ominaisuudeksi haastateltavat nostivat aitouden. Ominaisuudet riippuvat
myads siitd, millaista sisdltéa luot. Haastateltava A sanoi tarkeimmiksi ominaisuuksiksi
aitouden, avoimuuden ja sen, ettd sinulla on joku juttu, jolla voit inspiroida seuraajiasi.
Haastateltava B vastasi, ettéd tarkeimmat ominaisuudet ovat avoimuus, rehellisyys ja tassa
paivassa olevat arvot. Haastateltava C vastasi, etta vaikuttajalla on oltava persoona, oli se

sitten hyva tai huono, kunhan erotut massasta.

Jos sinulla ei ole mink&énlaista persoonaa tai et osaa tuoda esille sit, niin olet
tylsa. Netissa on paljon ihmisid, jotka luovat sisaltéd, sinun on pakko erottautua
eduksesi. Eika valttamatta tarvitse edes erottautua eduksi, kunhan erotut jollain

tavalla ja teet persoonallista siséltéa tai olet persoona.

Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus

Vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus oli kaikkien haastateltavien mielesta hyva.
Haastateltava A kertoi, ettei koronaepidemia ollut vaikuttanut suuresti
vaikuttajamarkkinointiin vaan se kehittyi myds kevaan aikana tuoden uusia trendeja ja
alustoja. Haastateltava B uskoo, etta tulevaisuudessa vaikuttajamarkkinointiin
panostetaan enemman kuin perinteiseen mediaan. Haastateltava C sanoi, etta
vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus on valoisa ja markkinoinnissa on kehitytty paljon.
Haastateltava C kertoi, ettd alussa vaikuttajamarkkinointi oli villi [&nsi, jossa pelisaannot
eivat olleet selkeita kaikille. Nykyisin vaikuttajamarkkinoinnin kenttd on parempi, silla

pelisaannot ovat selkeammat niin yrityksille kuin tubettajille.
Yhteistyon toteutustavat

Tubettajilta kysyttiin, miten he mieluiten toteuttavat yhteisty6t. Kysymyksell& tarkoitettiin
sita, ettd YouTubessa on nahtavilla videoita, jotka on rakennettu kokonaan yhteistyon

ymparille ja myos sellaisia, joissa tubettaja mainostaa kesken videon palvelua tai tuotetta,



33

jonka jalkeen video jatkuu eri aiheesta. Haastateltava A sanoi taméan riippuvan
yhteistydsta ja siitaq, mita tavoitteita yhteistyolla on. Jos tavoitteena on jakaa alekoodi seka
mainita tuotteesta ja ohjata yrityksen sivuille, niin hanen mielestaan video ei voi rakentua
sen ympérille. Haastateltava A:n mielesta videot, jotka ovat rakennettu
yhteistydkumppanin ymparille on helpompi toteuttaa. Haastateltava B pitdéd enemman
videoista, jotka on rakennettu yhteistyokumppanin ymparille. Han vertasi videoita, joissa
tulee osuus, missa mainostetaan yritysta kesken videon, television mainoskatkoihin.
Haastateltava B sanoi, ettd myds tv-ohjelmat sisaltavat kaupallisia yhteistoita
tuotesijoittelun kautta, eikéa se hairitse katsojaa, mutta mainoskatkon alkaessa ihmisia
arsyttaa. Haastateltava C:n mielesta se on tapauskohtaista. Toisaalta han pitaa siita, etta
videossa on selkedt osiot, joissa puhutaan yhteistydkumppanista, mutta toisaalta han

pitaa siita, etta yhteistyon pystyy upottamaan videon sisélle saumattomasti.

Toisaalta minusta se on siistid ja kertoo siita, etta teet yhteistyota jonkun yrityksen
kanssa, joka oikeasti kuuluu sinun sisaltéosi, kun saat upotettua yhteistyén sinne

videon sisélle eika se ole sellainen, ettd koko video on pelkkaa mainosta.

Videon menestyminen

Kaikki haastateltavat kertoivat, etta videon menestymista ei maarita se, onko video tehty
kaupallisessa yhteistydssa vai ei. Haastateltavat kertoivat, etta videon toteutus ratkaisee
menestymisen. Haastateltava B kertoi, etté erdén firman kanssa tehty yhteistyévideo on
tavoittanut 800 000 ihmist&, kun taas eri yhteistydvideo eri kumppanin kanssa on
tavoittanut hieman alle 100 000 ihmista. Haastateltava C sanoi, etta YouTubessa ei ole
huomattavissa valtavaa eroa, mutta Instagramissa saattaa olla eroavaisuuksia

kaupallisten yhteistdiden ja "normaalien” julkaisujen valilla.
Yhteistybkumppanin ominaisuudet

Haastateltava A kertoi hyvan yhteistydkumppanin olevan rehellinen ja tarpeeksi
lapindkyva. Yhteistybkumppani kertoo tarkasti yhteistyon tavoitteet ja toiveet seké kertoo,
jos jossain on menty pieleen. Haastateltava A arvostaa avoimuutta ja rehellisyytta. Han
arvostaa yhteistydkumppaneitaan ja toivoo arvostusta myds takaisin. Haastateltava B:n
mielestd hyva yhteistybkumppani kayttaa samoja vaikuttajia pitkdjanteisesti. Ne ovat
parhaita vaikuttajalle, mutta haastateltavan mielesta ne ovat myo6s kuluttajan

nakokulmasta mukavia. Haastateltava C sanoi hyvéan yhteisty6kumppanin arvojen
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kohtaavan omiensa kanssa, ja molemmat ovat innoissaan tuotteesta tai palvelusta, jota

mainostetaan.

Pidén siita, kun néen, ettéd "Hei Sannin Schwarzkopf yhteisty0 jatkui taas tana

vuonna’. Jatkuvuus on parempi kuin se, ettéd tehdéédn monen eri vaikuttajan kanssa.

Kaikki haastateltavat nakivéat TikTokin kasvavana alustana. Haastateltava B:n mielesta
TikTok menee viela kaikkien kanavien ohi, kun taas haastateltava C ei nahnyt asiaa
samalla tavalla. Haastateltava C:n mukaan TikTok tuskin syrjayttaa Instagramia, silla
Instagram syrjaytti jo Snapchatin luomalla my6s stories-ominaisuuden. Instagram teki
lahikuukausina reels-ominaisuuden, joka kilpailee TikTokin kanssa. Haastateltava C toi
esille TikTokin ja Instagramin algoritmien erilaisuuden, TikTokissa ei tarvitse olla omaa

seuraajakuntaa, jotta saa nakyvyytta videolleen.
4.4 Johtopaatokset

Yritykset

Yrityksille laaditun kyselyn vastausten perusteella pystytdan sanomaan, etta nano- ja
mikrovaikuttajat kasvattavat merkitystaan, koska heilla on usein laheisempi suhde
seuraajien kanssa ja nain ollen enemman vaikutusvaltaa. Yha useampi brandi on ryhtynyt
kayttamaan markkinoinnissa muutaman tuhannen seuraajan mikrovaikuttajia. Heita on
paljon, joten juuri oikeanlaisen henkilon I8ytda helpommin kuin harvojen todella

seurattujen vaikuttajien joukosta. Mikrovaikuttajien suurimpana etuna on aitous.

Nanovaikuttajien seuraajat koostuvat paaosin vaikuttajan omista henkilékohtaisista
tuttavista ja muista samasta aihealueesta kiinnostuneista henkildistd. Nanovaikuttajat ovat
sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin uusin vaikuttajaryhma. Suomessa
nanovaikuttajiksi lukeutuvat sosiaalisen median tilit, joilla on alle tuhat seuraajaa. Toisin
sanoen, melkein kuka vain voisi olla vaikuttaja. Nanovaikuttajilla on viela laheisempi
suhde seuraajiinsa kuin mikrovaikuttajilla, koska he tavoittavat vielakin pienempia
ihmismaarid. Taman laheisen vaikuttajasuhteen ansiosta nanovaikuttajan seuraajat

luottavat nanovaikuttajan mielipiteisiin henkilékohtaisemmalla tasolla.

Yritykset pitdvat suurimpana haasteena uskottavuutta ja sita, ettei sisaltéa tuoteta
odotetulla tavalla. Vaikuttajan kohut ja maine yhdistetdan yritykseen, jos yritys mainostaa

vaaran vaikuttajan avulla. Taman vuoksi yritykset valitsevat tarkkaan vaikuttajan, jonka
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kanssa he haluavat tehda yhteisty6ta. Yritykset antavat padosin vaikuttajille vapaat kadet

yhteistyon toteutukseen, kunhan annetut maaritelmét toteutuvat.
Tubettajat

Tubettajat haluavat pystya seisomaan mainostamansa brandin takana eivatkd he ota
vastaan yhteistoita yrityksilta, joita eivat todellisuudessa kannata. Vastauksista ilmeni, etta
molemmat osapuolet miettivat tarkasti kenen, kanssa he haluavat tehda yhteisty6ta.
Yritykset kokevat, etté vaara vaikuttaja luo maineriskin yrityksen brandille. Tubettajat taas
tietavat, ettd heidan yleisénsa on tietoinen tubettajan arvoista ja he jadvat nopeasti kiinni
ja menettavat mainettaan, jos mainostavat itselleen sopimatonta tuotetta. Taman vuoksi
yhteistybkumppani on harkittavat tarkkaan, jotta yhteistyd on mahdollisimman

menestyksekas.

Monet yritykset ulkoistavat vaikuttajien hankinnan vaikuttajatoimistoille, jotka osaavat
tarjota vaikuttajaa, joka sopisi yhteistyéhon. Kaikki haastatellut tubettajat kuuluivat

vaikuttajatoimiston listoille ja kertoivat sieltd tulevan suurimman osan yhteistyokyselyisté.

Haastateltavat kertoivat, ettei videon menestymista méaarittele se, etta sisaltaako video
kaupallisen yhteistytn vai ei. Kaupallinen sisélté on nyKkyisin niin yleistd, ettd yleiso on jo
tottunut sen nakemiseen eika videon kaupallinen osuus héiritse katselijaa. Tama on

tietysti hyva asia yrityksille, jotka mainostavat tuotteitaan ja palvelujaan vaikuttajien kautta.

Tubettajien vastauksista voidaan myos paatella, ettéd he miettivat samoja asioita. He
haluavat luoda kanavilleen uskottavaa sisaltda ja haluavat kaupallisen yhteistytn
sulautuvan heidan sisaltdonsa saumattomasti. Markkinointi ei saa olla paaélle limattua

vaan sen on oltava uskottavaa.

On hyva, etté katsojat ovat valveutuneita ja skarppeina siita, etta jos yhteistyo
nayttaa paalle liimatulta niin he myods kertovat sen. Sisalléntuottajia ei paasteta
helpolla. On hyvé saada palautetta, ettéd "hei siné olet vegaani ja mainostat Atrian

Jauhelihaa, tdméa ei mene lapi”.

Yhteenveto tuloksista

Haastattelujen perusteella ainakin yrityksilla ja tubettajilla on samanlainen valintaperuste
yhteistydkumppanin valitsemiselle, arvojen tulee kohdata. Molemmat osapuolet
harkitsevat yhteistydkumppaninsa tarkkaan. Yritykset pelkaavat vaaran vaikuttajan

heikentavan heidan brandiaan, kun taas vaikuttajat tietavat yleisonsa tuntevan heidan
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arvomaailmansa, joten arvoja vastaan sotivasta yhteistydsta jaa valitttmasti seuraajilleen
kiinni ja vaikuttajan uskottavuus heikkenee. Yritykset ja tubettajat nakevat

vaikuttajamarkkinoinnin kasvavan tulevaisuudessa yha lisaa.

Yritykset kertoivat hankkivansa mainostilaa vaikuttajan kanavilta valilla myds tuotelahjoin.
Haastatellut tubettajat kuitenkin kertoivat, etteivat he suostu tuotelahjoihin padasiassa
ollenkaan, vaan yhteistydsta he saavat aina rahallisen korvauksen. Yritykset kertoivat
myds mikro- ja nanovaikuttajien kayttamisestd, joten on mahdollista, ettd naméa

pienemman luokan vaikuttajat suostuvat tuotelahjoihin useammin kuin makrovaikuttajat.

Uskotaan, etta vaikuttajilta vaaditaan jatkossa yhd enemman. Tulevaisuudessa vaikuttajat
ovat mahdollisesti vahintdan yhta tunnettuja, kuin esimerkiksi elokuvissa nayttelevat
nayttelijat tai musiikkilistojen ka&rjessé olevat artistit. Kuitenkin vaikuttajat tulevat

painvastoin vaatimaan yhteistoiltddan enemman.

Tulevaisuudessa tarkeana pidetaan inmissuhteiden luomista vaikuttajamarkkinoinnin
kautta. Talla keinolla rakennetaan henkilékohtainen luottamus seuraajan ja vaikuttajan
vdlille. Tulevaisuuteen liittyviin kysymyksiin on hankalaa vastata, koska todellisuudessa
mita vain voi tapahtua. Nykypaivana kuitenkin ymmarretaéan, ettd nykyinen
vaikuttajamarkkinoinnin muoto ei ole lopullinen versio itsestaan. Kehittyva markkinointi
vaatii jatkuvaa uudistumis- ja mukautumiskykya niin vaikuttajilta, yrityksiltd, bréandeilta kuin
muiltakin markkinoinnin ammattilaisilta. Jatkuvasti muuttuvia toimintatapoja seké trendeja
kohtaan taytyy osata suhtautua mahdollisuutena ja osaamista taytyy uskaltaa vieda

rohkeasti uutta kohti.

Vaikuttajamarkkinointi tulee ilman muuta vahvistumaan entisestaan ja

mikrovaikuttajien kaytto lisaantyy.

Vaikuttajamarkkinointi on tarkeé& osa tulevaisuutta edelleen. Ala tulee vakiintumaan
ja "standardisoitumaan" ja "madat omenat" jaavat pois. Nano- ja mikrovaikuttajat
tulevat kasvattamaan merkitystaan, koska heilla on usein laheisempi suhde

vaikuttajiensa kanssa ja nain ollen enemman vaikutusvaltaa.

Vaikuttajamarkkinointi kasvattaa merkitystaan eri kanavien portfoliossa.
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4.5 Luotettavuus

Kun arvioidaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta, arvioidaan, miten tulokset tukevat
todellisuutta ja opinnaytetydssa myds teoriaa. Tutkimuksen voidaan sanoa olevan
onnistunut, kun sen avulla on mahdollista saada luotettavia vastauksia haluttuihin
kysymyksiin. Tutkimus on luotettava, kun se voidaan toistaa samanlaisena ja saada
samanlaisia tuloksia. (Hirsjarvi S., Remes R. & Sajavaara P. 2004, 217.) Kuitenkin on
otettava huomioon, etta téassa tapauksessa vaikuttajamarkkinoinnin muuntautuessa

tutkimuksen tulokset eivat valttamatta pida taysin paikkaansa muutaman vuoden paasta.

Tutkimuksen alussa tutkimuskysymykset maariteltiin tarkkaan ja tubettajien haastatteluun
liittyva aineisto dokumentoitiin ja tallennettiin anonyymisti. Webropol-kyselyn vastaukset
tallentuivat automaattisesti alustaan. Molemmat toteutuneet kyselyt tamén opinnaytetyon
osalta mahdollistavat tutkimuksen toistettavuuden, sill& niilla on mahdollista jatkaa
tutkimista aiheeseen liittyen ja saada samankaltaisia, tarvittaessa myds laajempia
vastauksia. Mikéali kyselyt tehtaisiin uudestaan, voisi ensin miettid, olisiko tarvetta poistaa

tai lisata siihen kysymyksia.



38

5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia ja selvittda yritysten ja sosiaalisen median
vaikuttajien yhteistyota, eli millainen yrityksen ja vaikuttajan véalinen prosessi on sekd mita
asioita otetaan huomioon yhteistyohon ryhdyttaessa. Markkinointi jakautuu moneen eri
alahaaraan, mutta opinnaytetydssa kasittelimme vaikuttajamarkkinoinnin lisaksi myos
digimarkkinointia seka sisaltomarkkinointia. Opinnaytetyota varten toteutettiin
kvalitatiivisella tutkitusmenetelmalla Webropol-kysely yrityksille ja teemahaastattelu
tubettajille.

Yritykset ovat nykyisin soluttautuneet sosiaaliseen mediaan ja mainostavat yritystaan
omilla kanavillaan seka kayttavat vaikuttajia hyvakseen markkinoinnissa.
Vaikuttajamarkkinointi on kasvanut vuosien aikana nopeasti ja ala vaikuttaa kehittyvan
jatkuvasti eteenpéin. Vaikuttajilla on kohdeyleisons4, joille he pystyvat markkinoimaan
yrityksen palvelua tai tuotetta ja nain saamaan tuotteen tai palvelun nakymaan yrityksen
haluamalle kohderyhmaélle. Suosituimpia kanavia talla hetkella vaikuttajamarkkinointiin

ovat YouTube, Instagram seka TikTok.

Tutkimuksista, jotka toteutettiin tubettajille ja yrityksille saatiin vastaukset, joita haettiin.
Tutkimuksessa painoarvo ei ollut vastausten maarassa, vaan laadukkaiden ja
monipuolisten vastausten saamisessa. Yritysten ja sosiaalisen median vaikuttajien
tuloksekas toiminta on tarkkaan harkittua ja suunniteltua. Yhteistydn onnistumiseen
vaikuttaa se, ettd yhteistydkumppani on valittu oikein ja tata kautta pystytdan luomaan
arvoa yrityksen brandille. Kyselyiden tulosten perusteella voidaan sanoa, etta
yhteistydkumppania paattaessa samat asiat vaikuttavat valintaan niin tubettajilla kuin
yrityksilla. Molemmat haluavat, etté yhteistydkumppani jakaa samat arvot kuin itse.
Vaikuttajat miettivat myos yleis6dan yhteistybkumppania valitessaan, ettd onko
mainostettava tuote tai palvelu yleisolle kiinnostava. Huono vaikuttajamarkkinointi paistaa
yleisélle 1api ja luo huonoa mainetta niin tubettajalle kuin yrityksellekin. Yhteistybkumppani
on harkittava tarkkaan, jotta yhteistyosta saadaan halutut hyddyt ja etta yhteistyo olisi

menestys.

Yritykset voivat ottaa vaikuttajiin yhteytta monella eri tapaa, esimerkiksi séhkdpostitse,
vaikuttajatoimiston tai pr-toimiston kautta. Vaikuttajamarkkinointia ohjaa myds saannét ja
sopimukset. Yritykset ja vaikuttajat tekevat sopimuksen, jossa maaritellaan, missa ja
miten sekd mitd mainostetaan ja mika markkinoinnin hinta on. Yritykset ostavat
mainostilaa vaikuttajien sosiaalisen median kanavilta. Ta&man liséksi vaikuttajien tulee
merkita yleisdn nahtaville, ettd kyseessa on kaupallinen yhteistyd, kun markkinoidaan

tuotetta tai palvelua kanavissa. Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta on helppo mitata,
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silla kaikki alustat luovat dataa vaikuttajan ja yrityksen nahtaville. Tilastoja syntyy niin
tykkayksista kuin katselukerroista seké yleison ikdjakaumasta ja sukupuolesta. N&in yritys
ja vaikuttaja voivat helposti ndhd&, kuinka onnistunut kyseinen yhteisty6 on ollut ja kuinka

monta ihmista se on tavoittanut.

Opinnaytetyd kasitteli makrovaikuttajia, joten jatkotutkimuksena voitaisiin tutkia, ovatko
tulokset samanlaiset mikro- ja nanovaikuttajilla? Mediassa ja tutkimuksissa keskitytdan
useimmiten makrovaikuttajiin eikd mikro- ja nanovaikuttajien markkinoinnista ole

keskustelua suuremmin. Vaikuttajamarkkinoinnin nahdaan olevan tulevaisuuden trendi

edelleen, joten mikro- ja nanovaikuttajien hyodyllisyytta olisi hyva tutkia.



40

LAHTEET

Aaltonen, J. 2019. Mita on sisaltdmarkkinointi? Sales Communication. Viitattu 9.9.2020.

Saatavissa https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-sisaltomarkkinointi

Barker. S. 2020. The Future of Influencer Marketing: 5 Predictions You Need to Know.
Viitattu 19.9.2020. Saatavissa https://shanebarker.com/blog/future-of-influencer-

marketing/

Brenner, M. 2019. 12 content marketing trends you need to follow in 2020. Marketing
Insider Group. Viitattu 10.9.2020. Saatavissa https://marketinginsidergroup.com/content-

marketing/content-marketing-trends/

BrightDesign. 2020. Digital Marketing vs Content marketing. Viitattu 26.10.2020.

Saatavissa https://www.brightdesign.co.uk/digital-marketing-vs-content-marketing

Burner, R. 2020. ‘I Can’t Put All My Eggs in One Basket.’ Here’s What Creators Think of
Instagram’s TikTok-Style ‘Reels’. Time Usa. Viitattu 26.10.2020. Saatavissa
https://time.com/5875788/instagram-reels-tiktok/

Canning, N. 2019. The Ultimate Guide To Instagram Analytics. Later. Viitattu 19.10.2020.

Saatavissa https://later.com/blog/instagram-analytics/

Clement, J. 2020. Most popular social networks worldwide as of July 2020, ranked by
number of active users. Statista. Viitattu 10.9.2020. Saatavissa

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-

users/

Content Marketing Institute 2020. What is content marketing? Content Marketing Institute.

Viitattu 9.9.2020. Saatavissa https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-

marketing/

Digital Marketing Institute 2020. The 7 big benefits of a digital marketing career. Viitattu
2.9.2020. Saatavissa https://digitalmarketinginstitute.com/blog/4-big-benefits-digital-

marketing-career

Ference, A. 2017. What is the difference between Inbound and Outbound Marketing?

Outbrain. Viitattu 17.9.2020. Saatavissa https://www.outbrain.com/blog/inbound-vs-

outbound-marketing/

Forsgard, C. & Frey, J. 2010. Suhde: Sosiaalinen media muuttaa johtamista,

markkinointia ja viestintda. Vantaa: Infor.


https://www.salescommunications.fi/blog/mita-on-sisaltomarkkinointi
https://shanebarker.com/blog/future-of-influencer-marketing/
https://shanebarker.com/blog/future-of-influencer-marketing/
https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/content-marketing-trends/
https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/content-marketing-trends/
https://www.brightdesign.co.uk/digital-marketing-vs-content-marketing
https://time.com/5875788/instagram-reels-tiktok/
https://later.com/blog/instagram-analytics/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/4-big-benefits-digital-marketing-career
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/4-big-benefits-digital-marketing-career
https://www.outbrain.com/blog/inbound-vs-outbound-marketing/
https://www.outbrain.com/blog/inbound-vs-outbound-marketing/

41

Future Learn 2020. The Power Of Social Media. Viitattu 2.9.2020. Saatavissa

futurelearn.com/courses/social-media

Gregory, S. 2019. 19 Important Metrics For Measuring Digital Marketing Success.
FreshSparks. Viitattu 7.10.2020. Saatavissa https://freshsparks.com/digital-marketing-

success/

Halonen, A. 2019. Sisaltdbmarkkinoinnin tavoitteet: 4 hyvaa (+2 huonoa). Advance B2B.

Viitattu 18.9.2020. Saatavissa https://www.advanceb2b.com/fi/blog/sisaltomarkkinoinnin-

tavoitteet
Halonen, M. 2019. Vaikuttajamarkkinointi. Helsinki: Alma Talent.

Hintikka, K. 2007.Web 2.0 - johdatus internetin uusiin liiketoimintamahdollisuuksiin. TIEKE
Tietoyhteiskunnan kehittamiskeskus ry. Viitattu 30.8.2020. Saatavissa
http://www.tieke.fi/mp/db/file library/x/IMG/20815/file/julkaisu_28.pdf

Hintikka, K. 2020. Sosiaalinen media. Viitattu 16.7.2020. Saatavissa

http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media

Hirsjarvi S., Remes R. & Sajavaara P. 2004. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.

IAB Finland. 2019. Vaikuttajamarkkinoinnin opas. Viitattu 20.9.2020. Saatavissa
https://www.iab.fi/media/pdf-tiedostot/standardit-ja-

oppaat/iab vaikuttajamarkkinoinnin opas 02 2019.pdf

Indieplace. 2017. Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus 2017. Viitattu 19.10.2020. Saatavissa
http://www.indieplace.fi/wp-
content/uploads/sites/159/2017/08/Indieplace Vaikuttajamarkkinointitutkimus2017.pdf

Influencer marketing hub. 2020. What is an influencer? Viitattu 30.8.2020. Saatavissa

https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/

Instagram 2020a. Esimerkki kaksi vaikuttajayhteistydsta Instagramissa. Viitattu 20.9.2020.

Saatavissa https://www.instagram.com/?hl=fi

Instagram 2020b. Esimerkki kolme vaikuttajayhteistydsta Instagramissa. Viitattu

20.9.2020. Saatavissa https://www.instagram.com/?hl=fi

Instagram 2020c. Esimerkki vaikuttajayhteisty6sta Instagramissa. Viitattu 20.9.2020.

Saatavissa https://www.instagram.com/?hl=fi

Kananen, J. 2018. Strateginen sisaltdmarkkinointi: Miten onnistun verkkosivujen ja

sosiaalisen median sisallontuotannossa? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.


https://lut-my.sharepoint.com/personal/kaisa_porri_student_lab_fi/Documents/Attachments%201/futurelearn.com/courses/social-media
https://freshsparks.com/digital-marketing-success/
https://freshsparks.com/digital-marketing-success/
https://www.advanceb2b.com/fi/blog/sisaltomarkkinoinnin-tavoitteet
https://www.advanceb2b.com/fi/blog/sisaltomarkkinoinnin-tavoitteet
http://www.tieke.fi/mp/db/file_library/x/IMG/20815/file/julkaisu_28.pdf
http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media
https://www.iab.fi/media/pdf-tiedostot/standardit-ja-oppaat/iab_vaikuttajamarkkinoinnin_opas_02_2019.pdf
https://www.iab.fi/media/pdf-tiedostot/standardit-ja-oppaat/iab_vaikuttajamarkkinoinnin_opas_02_2019.pdf
http://www.indieplace.fi/wp-content/uploads/sites/159/2017/08/Indieplace_Vaikuttajamarkkinointitutkimus2017.pdf
http://www.indieplace.fi/wp-content/uploads/sites/159/2017/08/Indieplace_Vaikuttajamarkkinointitutkimus2017.pdf
https://influencermarketinghub.com/what-is-an-influencer/
https://www.instagram.com/?hl=fi
https://www.instagram.com/?hl=fi
https://www.instagram.com/?hl=fi

42

KenGuru 2020. Mitd on sosiaalinen media. Viitattu 12.10.2020. Saatavissa

http://www10.edu.fi/lkenguru/?sivu=mita_on some

Kivineva, J. 2019. Tulokset esiin sisaltomarkkinoinnin mittaamisella. Nakemyksia-blogi
26.03.2019. Viitattu 11.10.2020. Saatavissa https://mbe.fi/blogi/sisaltomarkkinoinnin-

mittaaminen/

Laaksonen, K. 2020. Digimarkkinoinnin suunnittelu. Kuulu-blogi. Viitattu 28.8.2020.

Saatavissa https://www.kuulu.fi/blogi/digimarkkinoinnin-suunnittelu/

Kupli 2018. Sosiaalinen media markkinointikeinona - mitk& ovat sen etuja? Viitattu

9.9.2020. Saatavissa https://www.kupli.fi/sosiaalinen-media-markkinointikeinona/.

Later 2019. Esimerkki Instagramin tilastoista. Viitattu 19.10.2020. Saatavissa

https://later.com/blog/instagram-analytics/

Muurinen, J. 7 mittaria sisaltomarkkinoinnin merkkaamiseen. Kuulu-blogi. Viitattu

19.10.2020. Saatavissa https://www.kuulu.fi/blogi/7-mittaria-sisaltomarkkinoinnin-

mittaamiseen/

Naumanen, E., & Laurila., N. 2019. Vaikuttajamarkkinoinnin trendit 2019. Viitattu
3.9.2020. Saatavissa https://pinghelsinki.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-trendit-2019/

Niemi, S. 2018. Human-to-human -markkinointi — Markkinoinnin kuumin kesahitti. PING
Helsinki. Artikkeli. Viitattu 28.7.2020. Saatavissa https://pinghelsinki.fi/human-human-

markkinointi-markkinoinnin-kuumin-kesabhitti/

No passive income. 2019. Sisaltémarkkinoinnin kokonaisuus. Viitattu 12.9.2020.
Saatavissa https://nopassiveincome.com/increase-online-store-traffic/

Saukko, T. & Vélimaa, H. 2018. Vaikuttajamarkkinoinnin lyhyt oppimaara. Indieplace.
Artikkeli. Viitattu 16.9.2020. Saatavissa https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinointi-

lyhyt-oppimaara/

Someco 2019a. Yhteistpalvelujen kayttajia. Viitattu 10.10.2020. Saatavissa

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2020/

Someco 2019b. Alueelliset erot. Viitattu 10.10.2020. Saatavissa

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2020/

Someco 2019c. Suosituimmat kanavat. Viitattu 10.10.2020. Saatavissa

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2020/



http://www10.edu.fi/kenguru/?sivu=mita_on_some
https://mbe.fi/blogi/sisaltomarkkinoinnin-mittaaminen/
https://mbe.fi/blogi/sisaltomarkkinoinnin-mittaaminen/
https://www.kuulu.fi/blogi/digimarkkinoinnin-suunnittelu/
https://www.kupli.fi/sosiaalinen-media-markkinointikeinona/
https://later.com/blog/instagram-analytics/
https://later.com/blog/instagram-analytics/
https://www.kuulu.fi/blogi/7-mittaria-sisaltomarkkinoinnin-mittaamiseen/
https://www.kuulu.fi/blogi/7-mittaria-sisaltomarkkinoinnin-mittaamiseen/
https://pinghelsinki.fi/vaikuttajamarkkinoinnin-trendit-2019/
https://pinghelsinki.fi/human-human-markkinointi-markkinoinnin-kuumin-kesahitti/
https://pinghelsinki.fi/human-human-markkinointi-markkinoinnin-kuumin-kesahitti/
https://nopassiveincome.com/increase-online-store-traffic/
https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinointi-lyhyt-oppimaara/
https://www.indieplace.fi/vaikuttajamarkkinointi-lyhyt-oppimaara/
https://lmsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2020/
https://lmsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2020/
https://lmsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa-2020/

43

Stahlhammar E. 2020. Sosiaalisen median strategia — Opas tulokselliseen

somettamiseen. Viitattu 8.9.2020. Saatavissa https://www.folcan.fi/sosiaalisen-median-

strategia-opas-tulokselliseen-somettamiseen/

Suomen hakukonemestarit 2020. Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin

erot. Viitattu 30.8.2020. Saatavissa https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/digitaalinen-

markkinointi-vs-perinteinen-markkinointi/

TikTok 2020. Juontaja ja videobloggaaja Veronica Verhon TikTok-profiili. Viitattu
6.10.2020. Saatavissa https://www.tikiok.com/

Troot Esimerkki vaikuttajatoimisto Trootin vaikuttajista. Viitattu 1.10.2020. Saatavissa
https://troot.fi/vaikuttajat/

Virtanen, S. 2019. Googlen hyddylliset tydkalut markkinointiin. Flumenia. Viitattu

7.10.2020. Saatavissa https://www.flumenia.fi/googlen-hyodylliset-tyokalut-markkinointiin/

Vaha-Ruka, E. 2015. Miten inbound-markkinointi eroaa outbound markkinoinnista?
PowerMarkkinointi. Viitattu 17.9.2020. Saatavissa

https://www.powermarkkinointi.com/blogi/miten-inbound-markkinointi-eroaa-outbound-

markKkinoinnista

YouTube, 2020. Viitattu 6.10.2020. Saatavissa https://youtube.com

YouTube. 2020. Karoliina Tuomisen YouTube-kanava, jossa nakyvissa oikein merkitty

yhteisty0. Viitattu 18.10.2020. Saatavissa https://youtube.com

YouTube. 2020. Tubettaja X:n tilasto videon tavoittavuudesta. Viitattu 6.10.2020.

Saatavissa https://youtube.com

YouTube. 2020. Tubettaja X:n tilasto yleison pysyvyydesta videolla. Viitattu 6.10.2020.

Saatavissa https://youtube.com

YouTube. 2020. Tubettaja X:n yleinen tilasto videosta. Viitattu 6.10.2020. Saatavissa
https://youtube.com



https://www.folcan.fi/sosiaalisen-median-strategia-opas-tulokselliseen-somettamiseen/
https://www.folcan.fi/sosiaalisen-median-strategia-opas-tulokselliseen-somettamiseen/
https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-vs-perinteinen-markkinointi/
https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-vs-perinteinen-markkinointi/
https://www.tiktok.com/
https://troot.fi/vaikuttajat/
https://www.flumenia.fi/googlen-hyodylliset-tyokalut-markkinointiin/
https://www.powermarkkinointi.com/blogi/miten-inbound-markkinointi-eroaa-outbound-markkinoinnista
https://www.powermarkkinointi.com/blogi/miten-inbound-markkinointi-eroaa-outbound-markkinoinnista
https://youtube.com/
https://youtube.com/
https://youtube.com/
https://youtube.com/
https://youtube.com/

44

LITTEET

Liite 1. Kyselyn kysymykset yrityksille

1. Mita verkostoja kaytatte vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa?
2. Mitka verkostot toimivat parhaiten?
3. Mit&a vaikuttajan valinta prosessi pitaa siséllaan? Mité asioita otetaan

erityisesti huomioon?

4. Millaisilla sopimuksilla vaikuttajia hankitaan? (esim. tuotelahjat)

5. Mitd ovat vaikuttajan tarkeimmat ominaisuudet?

6. Siséltda voi tana paivana toteuttaa eri tavoin, minkalaisia tapoja teilla on
kaytossa?

7. Minkalaisia vaikutuksia odotatte seké minkalaisia vaikutuksia olette

havainneet tuloksista?

8. Mitk&a ovat yrityksenne ndkdkulmasta vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteita?

Maaréalliset ja laadulliset tavoitteet? Miten tavoitteiden saavuttamista

mitataan?
9. Mitk& ovat vaikuttajamarkkinoinnin vahvuudet ja edut nykypaivana?
10. Entd mahdolliset riskit ja haasteet?

11. Millaisena naette vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuudessa?
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Liite 2. Haastattelu kysymykset tubettajille

10.

11.

Kuinka kauan olet tubettanut?

Mihin kanaviin luot siséltdéa? Missd kanavissa sinulla on nakyvilla kaupallisia

yhteistoita?

Kuulutko verkostoon vai myytko yhteistoéita itsenéisesti?
Mita kautta hankit yhteistydkumppaneita?

Miten valitset yhteistybkumppanin?

Saatko yhteistdista rahaa, tuotelahjoja vai molempia?
Mitk& ovat vaikuttajat tarkeimmét ominaisuudet?
Millaisena naet vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden?
Miten tykk&at toteuttaa yhteistyot?

Miten yhteistydvideot menestyvat kanavillasi? Yhta hyvin, huonommin vai

paremmin?

Millainen on hyva yhteistydkumppani?
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