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TAVOITTEELLINEN VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

- ohjeisto vaikuttajan valintaan

Tassa opinnaytetydssa kasitelldan sisaltdomarkkinointia markkinoinnin osa-alueena ja esittelee
vaikuttajamarkkinointia sisaltdémarkkinoinnin keinona. Tydssd my0s kasitelldan syita, miksi
vaikuttajamarkkinoinnista on tullut markkinoinnin trendi sosiaalisen median yleistymisen myo6ta.

Opinnaytetydn tavoitteena on luoda ohjeisto vaikuttajan valintaan kohdistuvaan prosessiin ja eri
aspekteihin, joita tulee ottaa huomioon vaikuttajan valinnassa tavoitelahtdiseen
vaikuttajamarkkinointiin. Vaikuttajan valinnassa pddosassa on kampanjan tavoite ja tarkoitus.
Naiden lisaksi vaikuttajan valitsemisessa keskitytaan vaikuttajamarkkinoinnin mittareihin, jotka
esitellaan tydssa kolmiosaisen viitekehyksen avulla. Viitekehys on Altimeter Groupin luoma teoria
henkilon vaikuttavuudesta, jonka osa-alueina on tavoittavuus, resonanssi ja relevanssi.

Naiden lisaksi tydssa listataan seikkoja, joita markkinoijan tulee ottaa huomioon valitessaan

vaikuttajaa yritykselle. N&itd on muun muassa vaikuttajan arvot, brandiyhteensopivuus,
vaikuttajan kohdeyleisd, sen koko ja kanavat, joilla vaikuttaja toimii.
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OBJECTIVE INFLUENCER MARKETING

- Guide for Selecting an Influencer

The thesis describes content marketing as part of marketing and presents influencer marketing
as a means of content marketing. The study also discusses the reasons why influencer marketing
has become a marketing trend with the proliferation of social media.

The aim of the thesis is to create a guide for the process of selecting an influencer and point out
the various aspects that must be taken into account in the selection of an influencer for goal-
based influencer marketing. The goal and purpose of the campaign play a key role in choosing
an influencer. In addition to the above, the selection of an influencer focuses on the indicators of
influencer marketing, which are presented in the by using a three-part framework, i.e, a theory
created by the Altimeter Group about the effectiveness of a person, the components -which are
reach, resonance and relevance.

In addition, the thesis lists factors that a marketer should consider when choosing an influencer

for a company. They include the values of the influencer, brand compatibility, the target audience
of the influencer, its size, and the channels through which the influencer operates.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa luona ohjeiston siihen, mita seikkoja yrityksen tulisi ottaa huomi-
oon valitessaan sosiaalisen median vaikuttajia vaikuttajamarkkinointikampanjaan.
Ty0Ossa kasittelen vaikuttajamarkkinointia yleisella tasolla. Jatan kuitenkin laajemmin ka-
sittelematta vaikuttajamarkkinoinnin hyvat ja huonot puolet, seka siihen liittyvat saannok-
set. Tyon aihe keskittyy nimenomaisesti niihin kriteereihin ja seikkoihin, jotka yrityksen
tulisi ottaa huomioon, 16ytddkseen itselleen parhaiten sopivan vaikuttajan, jonka kanssa
yhteistydssa pystyy saamaan positiivisia tuloksia ja jonka kanssa yhteistyd on luonnol-

lista ja markkinointistrategian mukaista.

Opinnaytety6ssa vastaan muun muassa siihen, kannattaako mieluummin valita julkkis-,
mikro- vai makrovaikuttaja? Mita mittareita tulisi ottaa huomioon valitessaan vaikuttajaa?

Enta mihin muihin seikkoihin kannattaa kiinnittdd huomiota ja mita valttaa?

Kaytan vaikuttajan vaikuttavuuden mittaamiseen tutkimus- ja konsulttiyhtio Altimeter
Groupin luomaa viitekehysta henkildn vaikuttavuudesta. Mallin avulla pyrin yhdistdmaan
joukon, muuten irrallisilta tuntuvia seikkoja osaksi selkeaa ohjeistoa oikeanlaisen vaikut-

tajan valitsemiseen.

Vaikuttajamarkkinoinnista 16ytyy paljon ajankohtaisia sdhkaisia julkaisuja, kuten alan toi-
mijoiden blogijulkaisuja. Vaikuttajamarkkinointi on kuitenkin Suomessa markkinoinnin
osa-alueena melko hiljattain noussut pintaan, joten ajankohtaista kotimaista tieteellista
kirjallisuutta ja tutkimuksia 10ytyy rajallisesti. Pyrin kuitenkin kayttamaan tydssa mahdol-
lisimman paljon kotimaista aineistoa, silla teen tyon siltd pohjalta, etté ohjeisto tulee suo-
malaisen yrityksen kayttoon. Vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetty termisto ei ole, varsin-
kaan suomenkielessa, viela taysin vakiintunutta, minka vuoksi osa téssa tyossa kaytet-
tavista termeista ei ole vield laajassa kaytdssa ja suuressa osassa kotimaisen kirjallisuu-

den lahteista, kaytetaan edelleen englanninkielisia vastikkeita kyseisille termeille.

Tyo on tehty suomalaisen yrityksen nakdkulmasta ja paaasiassa ajatellen lansimaalaisia
markkinoita. Teen opinnaytetydn toimeksiantona suomalaiselle verkkokaupalle, joka toi-
mii myos kansainvalisilla markkinoilla, mutta yrityksen nimi ja muut yksilGivat tiedot jate-

tdan tassa opinnaytetydssa julkaisematta.
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2 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi ei ilmiona ole varsinaisesti uusi, vaikka siita puhutaankin uutena
markkinoinnin mediana. Markkinoinnissa on ennenkin kaytetty julkisuuden hahmoja
myyntilukujen nostamiseen ja esimerkiksi Tupperwaren liikeidea perustuu mielipidejoh-
tajien tekemaan myyntitydhon. Mielipidevaikuttajat tai mielipidevaikuttajat ovat henkilGita
tai yhteisoja, joilla on riittavan vahva sosiaalinen asema, jotta heidan suosituksiaan ja
mielipiteitddn kuunnellaan tarkeitd paatoksia tehdessd. He saattavat olla esimerkiksi
bloggaaijia, politiikassa toimijoita, yhteisdaktiiveja tai tydstaan tunnettuja henkilsita (Liana
technologies 2020). My6s urheilumarkkinointi voidaan nahda vaikuttajamarkkinoinnin
muotona, silla urheilijoiden sponsorisopimukset ovat luonteeltaan samanlaisia kuin sosi-
aalisen median vaikuttajien yhteistydsopimukset brandien kanssa. Keinot ja alustat ovat
aikaisemmin toki olleet erilaisia, mutta paaasiallinen idea on verrattavissa vaikuttaja-
markkinointiin. Kyseinen keino myyda ja mainostaa tuotetta mielipidejohtajien avulla on
saanut lahiaikoina sosiaalisen median ja sisaltomarkkinoinnin yleistymisen my6ta tuulta
siipiensa alle, seka selkean nimen ja toimintaohjeita, muun muassa eri mainontaa val-

vovilta tahoilta, kuten kilpailu- ja kuluttajavirastolta.

2.1 Sosiaalinen media ja sisaltdmarkkinointi

Sosiaalisella medialla (social media) tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja sovelluk-
sia, joissa yhdistyy kayttajien valinen kommunikaatio ja oma sisallontuotanto (Hintikka
2008). Sosiaalisen median kayttd on nykyajan nuorisolle arkipaivaa. Tilastokeskuksen
tutkimuksen mukaan vuonna 2017 yli 70% 10-34-vuotiaasta vaestdsta seuraa sosiaa-
lista mediaa jatkuvasti tai useamman kerran paivassa (Kohvakka & Saarenmaa 2019).
Tama tekeekin siita oivan alustan markkinoinnille ja mainonnalle, etenkin tuotteille ja pal-
veluille, joiden kohderyhma on tavoitettavissa sosiaalisen median alustoilla. Eri ikaryh-
mat myds yleensd omaksuvat keskendan saman alustan. Esimerkiksi Iahivuosina suo-
siota keranneen TikTokin kayttajakunta on keskimaarin 16-24-vuotiaita (Yle 2020), kun
taas LinkedIn on suosittu erityisesti 25-44-vuotiaiden keskuudessa. Tilastokeskuksen te-
keman tutkimuksen mukaan Suomen viisi suosituinta sosiaalisen median alustaa on

WhatsApp, Facebook, Messenger, Instagram ja Snapchat (Taulukko 1).
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Kaikki Miehet Naiset 10-14 15-19 20-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+
% % % % % % % % % % % %

WhatsApp 68 66 69 95 9 9% 89 83 73 59 37 10
Facebook 55 52 58 22 71 88 8 77 59 44 32 12
Messenger 37 31 43 12 45 64 64 59 39 26 17 5
Instagram 33 28 37 75 81 69 50 35 26 11 7 2
Snapchat 18 16 19 72 8 57 19 7 4 1 0 0
LinkedIn 12 15 10 0 2 17 23 27 16 8 3 1
Twitter 1 14 8 6 21 19 17 15 14 6 4 2
Pinterest 1 3 19 10 15 18 21 15 12 7 3 0
Jotain muuta 7 8 5 8 13 13 14 6 4 4 3 1
Periscope 1 1 1 1 2 1 1 1 1 0 0

Taulukko 1 Sosiaalisen median palveluiden kaytté sukupuolen ja idn mukaan (Tilasto-
keskus 2017).

Juuri kayttajakunnan ikajakauman ja vapaa-ajalla kaytetyn ajan vuoksi, sosiaalinen me-
dia on oiva alusta vaikuttajamarkkinoinnille. Yritykset tekevat mainontaa omilla sosiaali-
sen median tileilldan, mutta naiden mainosten orgaaninen nakyvyys vaatii sen, etta kayt-
taja seuraa kyseisen yrityksen tilia. Vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttaja toimii yrityksen
sanansaattajana seuraajakunnalleen esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla. Mikali
vaikuttajan seuraajakunta vastaa yrityksen asiakassegmenttia, vaikuttajamarkkinointi voi

olla erittdin toimivaa ja kustannustehokasta.

Sisaltémarkkinointi (content marketing) on sisaltdstrategian linjausten tavoitteellista to-
teuttamista ja juuri tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tarkasti harkituilla sisaltélahdailla
juuri oikeissa kanavissa ja oikeanlaisilla sisaltdlajeilla suhteessa asiakkaan matkaan
(Keronen ym. 2017, 30). Strateginen markkinointi vaikuttaa yrityksen toimiin pitkalla ai-
kavalilld ja maarittelee organisaation markkinointitoimet laajasti. Prosessi pyrkii kehitta-
maan tehokkaita vastauksia muuttuvaan liiketoimintaymparistoon analysoimalla markki-
noita, segmentointia ja arvioimalla kilpailijoiden tarjouksia. Strategia keskittyy markki-
nasegmenttien maarittelemiseen ja tuotteiden sijoittamiseen kilpailuaseman luomiseksi.
Strategisen markkinoinnin operatiivisena ulottuvuutena on taktinen markkinointi, joka on
strategisen markkinoinnin implementoimista yrityksen markkinoinnin paivittdiseen toi-

mintaan. Taktinen markkinointi pyrkii kasittelemaan markkinointimix-elementtien
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yksittaisia osia (esim. Myynninedistdminen, mainonta jne.) ja sen avulla ratkaistaan

usein toistuvia ongelmia (Drummond ym. 2008, 246).

Sisaltdmarkkinoinnissa siis pyritaan kartoittamaan asiakkaan ostopolku ja vaikuttamaan
asiakkaan paatoksentekoon ostopolun oikeassa vaiheessa. Sisaltdmarkkinoinnissa on
keskeista strategisen markkinoinnin lahestymistapa, joka keskittyy arvokkaan, relevantin
ja johdonmukaisen sisallén luomiseen ja jakamiseen tarkoituksenaan houkutella ja sai-
lyttaa selkeasti maaritelty yleisd luoden lopulta tuottoisaa asiakkaan toimintaa (Content
Marketing Institute 2012). Tallaisen strategisen markkinoinnin operatiivisena eli taktisena
toimena on luoda kohdistettua markkinointia rajatulle yleisdlle ja mainostamaan tuotet-

taan juuri niille henkildille, jotka ovat siitd nimenomaisella hetkella kiinnostuneita.

Kaytan esimerkkina sisaltomarkkinoinnista elaintarvikeketju Musti ja Mirrin artikkelipank-
kia. Musti ja Mirri tuottaa artikkelipankkiinsa informatiivisia artikkeleita, jotka auttavat elai-
menomistajaa kohdatessaan jonkin tietyn ongelman tai elamantilanteen. Nain Musti ja
Mirri voi mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan juuri silla hetkelld, kun potentiaalinen asia-
kas kyseisia tuotteita tarvitsee, luoden samalla asiakkaalle hyodyllista sisaltda ja nostaen
omaa asiantuntija-arvoaan. On hyddyllisempaa mainostaa erikoisruokia ja terveyspalve-
luita nirsoilevan koiran omistajalle, kuin esimerkiksi kaikille koiranomistajille, puhumatta-

kaan kaikista elaintenomistajista taikka koko kansasta.

Sisaltémarkkinointi toimii myos erinomaisesti esimerkiksi tuotteen tai palvelun tunnettuu-
den rakentamisessa (Mattinen 2020, 118). Taman liséksi sisaltdmarkkinoinnille on omi-
naista, ettd se hyddyttdd asiakasta jollain tavalla. Vapamedian mukaan sisaltémarkki-
nointi innostaa kohderyhmaa, tuo lisdarvoa brandille ja houkuttelee asiakkaita (Wuo-
lanne 2015). Vaikuttajamarkkinointi on yksi sisaltdmarkkinoinnin keinoista, jota kayte-
tadn muun muassa tuotteen tai palvelun tunnettuuden rakentamisessa. Vaikuttajamark-
kinoinnilla voidaan nimenomaisesti tuottaa asiakkaalle kiinnostavaa sisaltoa tavalla,

josta seka asiakas ettd mainostaja hyotyvat.

2.2 Vaikuttajamarkkinointi kasitteena

Kilpailu- ja kuluttajavirasto (KKV) on linjannut vaikuttajamarkkinoinnin seuraavasti:

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yritysten ja vaikuttajien vélistd kau-
pallista yhteistybta, jonka tavoitteena on yrityksen tuotteiden myynnin edis-

tdminen tai bréndin tunnettuuden kasvattaminen. Kaupallinen yhteistyd voi
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synty& esimerkiksi siten, etté yritys ja vaikuttaja tekevét sopimuksen yrityk-

sen tuotteita koskevasta sisélléntuotannosta.

Vaikuttajamarkkinoinnin lopputuote voi olla esimerkiksi vaikuttajan julkai-
sema yritystéa tai sen tuotteita kasittelevé video-, audio- tai kuvajulkaisu tai
blogikirjoitus. Myds ns. bréndildhettildédné toimimista koskevat samat mai-

nonnan tunnistettavuuden sdénnét kuin muutakin vaikuttajamarkkinointia.

Vaikuttajan yritykseltd saama vastike markkinoinnista voi olla rahaa tai ra-
hanarvoinen etu, kuten vaate, lahjakortti tai matka. Vaikka saatu vastike ei

olisikaan rahaa, kyse on silti markkinoinnista (KKV 2019).

Vaikuttajamarkkinointia on siis yrityksen ja vaikuttajan valiset yksittaiset kaupalliset yh-
teisty6t ja brandildhettildana toimiminen. Brandilahettilddna toimiminen on pitkajanteista
vaikuttajamarkkinointia, jossa vaikuttaja toimii yrityksen kasvoina esimerkiksi vuoden
ajan, yksittaisten kampanjoiden sijaan. Vaikuttajamarkkinointia ei ole rajattu alustan tai
kanavan mukaan, vaan se voi KKV:n maaritelman mukaan olla mika vain video-, audio-
tai kuvajulkaisu tai blogikirjoitus. KKV:n maariltelma ei yksiselitteisesti kata erilaisia live-
tapahtumia, joissa markkinointi ei ole tallenne, teksti taikka kuva, vaan livena tapahtu-
nutta mainontaa, kuten messulavalla tehdyssa haastattelussa oleva maininta tuotteesta,
jonka kanssa vaikuttajalla on kaupallinen yhteistyd. Listaus ei kuitenkaan sanamuodon
mukaan ole tyhjentdva, joten uskon myds livend tapahtuvan mainonnan, kuuluvan

KKV:n méaaritelmaan.

Vaikuttajat ovat henkil6ita, joilla on vaikutusvaltaa olemassa olevaan yleisoonsa. Word
of Mouth Associationin (2013, 6) maaritelman mukaan vaikuttaja on henkild tai joukko,
joilla on keskimaaraistd suurempi potentiaali vaikuttamiseen vertaisviestinnan kautta.
Vaikuttajalle keskeista on siis keskivertohenkil6d suurempi mahdollisuus vaikuttaa mui-
den ihmisten mielipiteisiin ja kdytdkseen. Halosen mukaan tdma valta voi olla peraisin
esimerkiksi keskeisestd asemasta sosiaalisessa verkostossa tai henkilékohtaisesta pu-
huttelevuudesta. Vaikuttajat voivat olla tietyn aihealueen mielipidejohtajia tai trendien
edellakavijoitéa (Halonen 2019, 14).

Halosen mukaan vaikuttaja voidaan luokitella monella ei tavalla esimerkiksi tunnettuu-
den tai seuraajamaaran perusteella. Globaaleja vaikuttajia ovat julkiset henkilot, joilla voi
olla jopa miljoonia seuraajia. Naitd kansainvalisen tason vaikuttajia on esimerkiksi tosi-

tv-ohjelmien tahdet, huippu-urheilijat tai Hollywood-nayttelijat, joilla voi olla miljoonia
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seuraajia. Globaalien vaikuttajien vastapainona on lokaalit eli paikalliset vaikuttajat, jotka

ovat tunnettuja rajatummalla alueella, kuten omassa asuinymparistdéssaan.

Niche-vaikuttajat ovat Halosen mukaan kapean osa-alueen asiantuntijoita, joita esiintyy
esimerkiksi tydelamassa tai harrastuksien keskuudessa. Kyseiset henkilot ovat tasta ra-
jatusta osa-alueesta kiinnostuneille henkildille tunnettuja ja heidan mielipiteensa painaa
erityisen paljon. Niche-vaikuttajat eivat kuitenkaan todennakdisesti ole rajatun aihealu-

een ulkopuolisille henkilGille lainkaan tuttuja.

Mikrovaikuttajat ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisia henkil6ita, joilla ei kuitenkaan ole
harvinaisen suuria seuraajamaaria. Mikrovaikuttajien seuraajat ovat kuitenkin tyypillisesti
hyvin sitoutuneita ja kdyvat vaikuttajan kanssa paljon keskustelua. Halosen mukaan mik-
rovaikuttajan rajana pidetdan Suomessa tyypillisesti noin 1 000 - 5 000 seuraajaa, tosin
jotkut 1ahteet pitavat yldrajana 10 000 seuraajaa. 10 000 seuraajan raja johtunee In-
stagramin asettamasta rajasta, jossa 10 000 seuraajan tilit saavat kayttdonsa erilaisia
markkinoinnin tyokaluja. Noin 1 000 seuraajaa tavoittavia vaikuttajia kutsutaan nanovai-
kuttajiksi.

Makrovaikuttajat ovat Halosen mukaan puolestaan vaikuttajia, joiden seuraajamaara on
jossain mikrovaikuttajan ja globaalin vaikuttajan valissa. Makrovaikuttajia on erimerkiksi
kansallisen tason julkisuuden henkilot, suositut bloggaajat ja tubettajat. Nama henkilot
ovat Suomessa verrattain tunnettuja, mutta eivat kuitenkaan laajasti tunnettuja kansain-
valisella tasolla (Halonen 2019, 19-20).

Kyseiset seuraajamaarien rajat vaihtelevat kuitenkin kontekstin, kuten maan ja alustan
perusteella. Blogiin on huomattavasti vaikeampi saada 100 000 seuraajaa kuin esimer-
kiksi TikTok-kayttajalle. Raja mikrovaikuttajan seuraajamaaraan on myos huomattavasti
pienempi Suomessa kuin esimerkiksi Yhdysvalloissa jo asukasmaaran vuoksi. Seuraaja-

maaraa tulee siis peilata aina alueen ja alustan normaaliin.

2.3 Vaikuttajamarkkinointi markkinoinnin muotona

Sisaltémarkkinoinnin tavoin, vaikuttajamarkkinoinnin tarkein tavoite ei ole valttamatta
myynti, vaan tavoite voi olla myds tunnettuuden lisaaminen tai brandin imagon muok-
kaamiseen ja vahvistamiseen. Vaikuttajamarkkinointia voidaan siis ajatella my6s myyn-
nin pitkajanteisend vahvistamisena, silla se rakentaa asiakassuhteita ja vaikuttaa seu-

raajien mielipiteisiin brandista ja sen tuotteista. Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa aidon
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tuntuista ja seuraajaa kiinnostavaa, vaikuttajan julkaisun katsomiseen kaytetdan toden-
nakoisesti enemman aikaa kuin perinteisiin mainoksiin digitaalisessa mediassa. Talloin

mainostajan tuote saa enemman huomiota ja mainonta on interaktiivisempaa.

Vaikka vaikuttajamarkkinointi yleisimmin mielletdan markkinointikeinona tuotteiden lan-
seeraukseen ja tunnettuuden lisdamiseen, sita voidaan kuitenkin kayttaa muissakin asi-
akkaan ostopolun vaiheissa, kuten hankinta- ja vertailuvaiheessa seka toiminta- ja han-
kintavaiheessa (Forbes 2018). Vaikuttajamarkkinointi on siis markkinoinnin osa-alueena
monipuolinen ja siihen kannattaa Halosen mukaan suhtautua osana yrityksen strategista
markkinointia, seka toteuttaa sita pitkajanteisesti, yksittdisten kampanjoiden tai rykaisy-
jen sijaan (Halonen 2019, 85). Kun vaikuttajaa kaytetaan yksittaisen alennuskampanjan
mainostajana, kyse on taktisen markkinoinnin toimesta. Halonen kannustaakin yrityksia
hyédyntamaan vaikuttajamarkkinointia laajemmin ja tuoda vaikuttajat osaksi yrityksen

strategista markkinointia, jolloin kumppanuudet ovat luonnollisesti my6s pidempiaikaisia.

Sama vaikuttajamarkkinointikampanja voi palvella eri asiakkaita eri ostopolun vaiheissa.
Jos vaikuttaja esittelee Instagram-julkaisussa hiljattain Suomen markkinoille tulleen
verkkokaupan ja tarjoaa seuraajilleen alennuskoodia kaytettdvaksi, julkaisulla voidaan
saavuttaa erilaisia lopputuloksia riippuen asiakkaan ostopolun vaiheesta. Osalle kam-
panja tuo tunnettuutta brandille, kun taas toisille sama kampanja tuo vahvistuksen osto-
paatdkselle ostopolun toiminta- ja hankintavaiheessa. Seuraajat, jotka eivat ole ennen
kuulleet verkkokaupasta, saavat ensikosketuksen yritykseen, vaikuttajan esittaessa ly-
hyen kuvauksen yrityksen tarjonnasta ja sen brandista. Jalkimmaiset asiakkaat paatyvat
ostopaatokseen pian suosituksen kuultuaan ja kulkeutuvat vaikuttajan antaman linkin

kautta verkkokaupan ostoskoriin kayttdmaan vaikuttajan antamaa alennuskoodia.

2.3.1 Mainostenesto

Vaikuttajamarkkinoinnin ja yleisemmin sisaltomarkkinoinnin etuna on se, etta niita ei
mielletd puhtaasti mainoksina, eika niita pysty estamaan ad block-ohjelmilla. Mainostoi-
misto Dagmarin 2017 tehdyn tutkimuksen mukaan 30% suomalaisista kaytti mainos-
tenestoon tarkoitettua ohjelmaa tietokoneessaan, 10%alypuhelimessaan ja 7% tabletis-
saan (Dagmar 2017). Suosittua Adblock Plus-ohjelmaa on yrityksen omien tietojen mu-
kaan ladattu globaalisti jo yli 100 miljoonalle laitteelle (Markkinointi ja Mainonta 2016).
Mainostenestajien suurin kayttajakunta on nuoret miehet, joista 70% kayttaa esto-ohjel-

mia saanndllisesti. Saman tutkimuksen mukaan nuorista naisista 40% kayttaa
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mainoksenestoa saanndllisesti (Yle 2016). Samanaikaisesti Dagmarin tekeman vaikut-
tajamarkkinoinnin tutkimuksen mukaan nuoret aikuiset edustavat viela selkedad enem-
mistda sosiaalisen median kayttajakunnissa. Jopa 85% 15-24 -vuotiaista suomalaisista
kayttaa Instagramia, joiden joukosta 60% 15-24 vuotiaista naisista seuraa Instagramia
useita kertoja paivassa. Myds 15-29v. miesten ja 30-49v. naisten aktiivisuus Inta-
gramissa on ollut selkedssa kasvussa. Kotimaisia tubettajia puolestaan katselee 76%
15-24-vuotiaista suomalaisista (Dagmar 2018). Naiden tilastojen valossa onkin loogista,
ettd mainostajat ovat siirtyneet sisaltdémarkkinoinnin ja vaikuttajamarkkinoinnin pariin.
Puhtaan mainoksen sijasta kuluttaja hyotyy myds itse kaupallisesta sisallosta. PING Hel-
sinki -vaikuttajatoimiston perustaja Inna-Pirjetta Lahti onkin listannut kohderyhmalle lisa-
arvon tuottamisen yhdeksi kolmesta tarkeimmista toimivan vaikuttajayhteistyon edelly-
tyksista (Halonen 2019, 98).

2.3.2 Somen kayttajamaarat

Sosiaalisen median kanavilla saavutetaan erittdin hyvin kuluttajia. Alla olevassa kuvi-
ossa (Kuvio 1) on esitetty some-kanavien kuukausittaiset kavijamaarat suomessa
vuonna 2018. Tutkimukseen osallistui 15-65-vuotiasta suomalaisvaestda, joiden sosiaa-
lisen median kayttda tutkittiin. Kuvion prosenttiluvut kertovat, kuinka suuri osa vastaajista
kaytti kyseista alustaa kuukausittain. Valitsin tdhan yhteyteen tutkimuksen, jossa kasitel-
tiin nimenomaan vaikuttajien suosimia sosiaalisen median alustoja. Tutkimuksen mu-
kaan suuri osa suomalaisista kuluttaa saanndllisesti aikaa sosiaalisessa mediassa. La-
hes 80% suomalaisista kayttaa kuukausittain Facebookia tai YouTubea. Mainostaminen
on jarkevinta tehda sielld, missa yrityksen asiakkaat viettavat aikaansa, minka takia so-

siaalinen media onkin erinomainen alusta mainonnalle.
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Some-kanavien kuukausittaiset kayttajamaarat suomessa
vuonna 2018

YouTube Instagram

Ulkomaalaiset Twitter Pinterest
blogit

Facebook

Snapchat

LinkedIn

20 %

Kuvio 1 Somekanavien kuukausittaiset kayttajamaarat suomessa vuonna 2018 (Dagmar
2018).

2.3.3 Vertaisviestinta

Perinteisten mainosten ongelmaksi on muodostunut se, ettd nykyisessa informaatiotul-
vassa, ihminen osaa suodattaa itselleen relevantit ja itseaan kiinnostavat asiat myos so-
siaalista mediaa selatessaan (IONOS 2017). Yritysten omat sosiaalisen median mainok-
set ohitetaan pysahtymatta ja ilman erityista tunnesidetta tai asiakassuhdetta kyseiseen
brandiin, yrityksen oma somemainonta on helposti vain sanahalindd mainonnan jatku-
vassa tulvassa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla mainostaja paasee lahestymaan kulutta-
jaa erilaisesta ndkdkulmasta. Vaikuttajaan suhtaudutaan, kuten kaveriin tai tuttavaan ja
hanen sanomaansa uskotaan paremmin kuin puhdasta mainontaa. Kun mainos on pu-
ettu vaikuttajan suositukseksi tai vinkiksi, maksettuun kaupalliseen yhteistyohon pysah-
dytdan, julkaisu luetaan ja parhaimmillaan vaikuttajan kanssa kdydaan interaktiivista
kommunikaatiota. Vaikka tama interaktio ei suoraan johtaisi tuotteen myyntiin, kulutta-
jalle jaa muistijalki esimerkiksi "siitéd yhdesta ripsiseerumista”, mita vaikuttaja kaytti. Myo6-
hemmin, kun kyseisen tuotteen ostaminen tulee henkilolle ajankohtaiseksi, han suhtau-
tuu eri tavalla siihen tuotteeseen, mistd on kuullut vaikuttajalta. Jopa 74% kuluttajista
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tunnistaa vertaisviestinnan (word-of-mouth) olevan ratkaisevana tekijana ostopaatoksen
tekemisessa (Warren 2020). Taman takia vertaisviestintdan nojautuva markkinointi on
kasvattanut hurjasti suosiotaan. Forbes onkin siteerannut McKinseyn tutkimusta, jonka
mukaan vertaisviestintad luo kaksinkertaisen maaran myyntia maksettuun mainontaan
verrattuna (Forbes 2014). Erdan Taplnfluencen ja Nielsen Catalina Solutionsin yhteisen
tutkimuksen mukaan vaikuttajamarkkinoinnilla on vuositasolla jopa 11 kertainen ROI (re-
turn on investment) verrattuna perinteiseen markkinointiin (Kirkpatrick 2016). Return on
investment on keino mitata sijoitetun pddoman tuotto summasta, jonka yritys kayttaa
markkinointiin. Sitd voidaan kayttda tietyn markkinointiohjelman tai yrityksen yleisen
markkinointimallin tuoton arvioimiseen (Harvard Business Review 2017). Nain ollen, oi-
kein tehdylla vaikuttajamarkkinoinnilla pystytaan myods tekemaan vaikuttavia myyntitu-
loksia sisaltomarkkinoinnin keinoilla. Halosen mukaan avainasemassa toimivalle vaikut-
tajamarkkinoinnille on kuitenkin brandin yhteensopivuus vaikuttajan muun sisallon
kanssa. Luonteva yhteisty0 johtaa sisaltoon, josta lukija olisi kiinnostunut myds ilman
brandiyhteistyota (Halonen 2019, 56).

2.3.4 Kohdeyleisén saavuttaminen

Vaikuttajamarkkinoinnin vahvuutena toimii sen datakeskeisyys ja mahdollisuus valita
vaikuttaja, jolla on juuri oikeanlainen kohdeyleisO yrityksen brandille, kayttaen erilaisia
dataan pohjautuvia mittareita. Vaikuttajien avulla pystyy myos saavuttamaan, muuten
vaikeasti saavutettavia, niche-kohderyhmia. Monet vaikuttajat ovat keskittyneita tuotta-
maan sisaltdéa rajatuista aihealueista, joista myds naiden seuraajat ovat ainakin jossain
maarin kiinnostuneita. Markkinointibudjetti on helpompi pitaa kurissa, kun pystyy mai-
nostamaan esimerkiksi vegaanista rahkaa henkildille, jotka seuraavat vegaanista ruoka-
valiota noudattavaa ruokabloggaajaa. Halosen mukaan, kun viesti on kohdistettu oike-
alle kohdeyleisolle, hukkakontaktien maara on pieni, toisin kuin esimerkiksi perinteisem-
massa aikakausilehti- tai tv-mainonnassa. Suomessa toisaalta vaikuttajien seuraajaylei-
s6t ovat verrattain pienia, joten mainostettavasta tuotteesta riippuen voi olla myds hyo-
dyllista valita esimerkiksi astetta geneerisempi, vegaanista ruokavaliota noudattava li-
festyle-vaikuttaja. Talléin kohdeyleisd on laajempi, eivatka kaikki seuraajat ole valtta-
matta kiinnostuneita vegaanisista ruokavinkeistd, mutta mainos saavuttaa laajemman

joukon potentiaalisia asiakkaita (Halonen 2019, 64).
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Vaikuttaja myds tietda, millaisesta sisalléstd hanen seuraajansa ovat kiinnostuneita. Tal-
I6in mainos on personoitu juuri sille nimenomaiselle kohdeyleisdlle, jonka vaikuttaja ja
yritys jakavat. Vaikuttajan nakokulmasta tehty sisaltd palvelee ensisijaisesti seuraajiaan,
mika on Inna-Pirjetta Lahden sanoman mukaan ensiarvoisen tarkeda. Vaikuttajat myos
tuottavat Halosen mukaan tyypillisesti vinkkipostauksia ja "how to” -materiaalia. Kun tal-
lainen sisaltd on kirjoitettu ja otsikoitu hakukoneystavallisesti, sisaltd elaa parhaillaan
vuosia vaikuttajan ja/tai yrityksen kanavissa, jolloin arvioita tai vertailuja etsiva nettisurf-
faaja voi hyoGtya sisallosta vuosia. Yksittaisiin markkinointikampanjoihin nahden tallainen

sisaltd voi tuottaa pitkajanteisesti enemman myyntia (Halonen 2019, 70).

2.4 Vaikuttajamarkkinoinnin mittarit

Vaikuttajamarkkinointia voidaan arvioida erilaisten mittareiden avulla ja se on markki-
noinnin keinoina kehittynyt I1&hivuosina erityisesti mittareiden puolesta. Aluksi markkinoi-
jilla oli tapana keskittya 1ahinna seuraajien, tykkaysten ja nayttokertojen maariin. Nyky-
aan kyseisista pinnallisista mittareista kaytetaan termia vanity metrics. Edelleenkaan
seuraajamaarada ja tykkayksien maaraa ei tule jattda taysin huomiotta, mutta sopivan
vaikuttajan I0ytamiseksi on tehtava kattava kokonaisarvio yksittaisten, helposti manipu-
loitavien, mittareiden sijaan. Tassa luvussa kaydaan lapi nimenomaan mittareita, joita
voidaan arvioida yksittaisten vaikuttajien osalta ennen vaikuttajamarkkinoinnin aloitta-
mista. Kyse ei siis ole vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen mittaamisesta, vaan niista
mittareista, joiden perusteella yritys pyrkii valitsemaan tarkoitukseensa mahdollisimman
hyvin soveltuvan vaikuttajan. Mittareiden kaytdssa on olennaista suhteuttaa lukuja vai-
kuttaja- ja segmenttikohtaisiin keskiarvoihin, jotta datasta voidaan tehda luotettavia joh-
topaatoksia (Weckstrom 2020).

Tutkimus- ja konsulttiyhtié Altimeter Group on luonut vaikuttavuuden arviointiin viiteke-
hyksen, joka rakentuu kolmeen pilariin (Kaavio 2). Heiddn mukaansa henkildn vaikutta-
vuus rakentuu tavoittavuudesta (reach), relevanssista (relevance) ja resonanssista (re-
sonance). Naista kolmesta pilarista tavoittavuuden ja relevanssin nahdaan vaikuttavan
resonanssiin, eli ne toimivat resonanssin perustana (Solis 2012). Kyseinen malli tuo
hyvin esille sen, etta yrityksen etsiman vaikuttajan tulisi olla paras yhdistelma kaikkia

naita kolmea ulottuvuutta (Halonen 2019, 17).
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Resonance

[ oe— ]
Reach Relevance
Popularity Authority
Proximity Trust
Goodwill Affinity

Foundation for Influence

Kuvio 2 Vaikuttavuuden kolme peruspilaria (Solis 2012).

2.4.1 Tavoittavuus

Tavoittavuudella voidaan arvioida vaikuttajan suosittuutta eli affiniteettia, jolla tarkoite-
taan spontaania tai luonnollista mieltymys johonkin, ja potentiaalia vaikuttamiseen. Ta-
voittavuuteen vaikuttaa henkilon suosittuus, jota mitataan vaikuttajamarkkinoinnissa
muun muassa seuraajamaarilla, blogin lukukerroilla tai YouTube-kanavan tilaajamaa-
rilla. Vaikuttavuuden viitekehyksessa on mainittu tavoittavuuden tekijoiksi myos lahei-
syys (proximity) ja hyvantahtoisuus (goodwill). Vaikuttajamarkkinoinnin mittareita tarkas-
tellessa jatan kuitenkin nama kuitenkin kasittelematta.

Eri kanavissa tulee Halosen mukaan tarkastella erilaisia mittareita. Instagramissa, Face-
bookissa ja TikTokissa tarkastellaan seuraajamaarad, blogikirjoituksessa sivun lataus-
kertoja, YouTubessa ja podcasteissa tilaajamaaria (Halonen 2019, 17). Vaikuttajamark-
kinointitoimisto Indieplacen artikkelin mukaan oikeasta tavoittavuudesta ilmaisee tavoit-

tavuusaste (reach rate), joka kertoo sen, kuinka monta prosenttia seuraajista yksittainen
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julkaisu tavoittaa. TAma kertoo tavoittavuudesta huomattavasti paremmin, kuin esimer-
kiksi Instagramin analyytiikan esittdmat nayttokerrat (impressions), joka kertoo siita,
kuinka monta kertaa julkaisu on nakynyt kayttgjille. Nayttokerrat ei sovellu myoskaan
uniikkien katselujen laskemiseen, silla nayttokertoja voi kertyd useampi samalta kaytta-
jalta (Indieplace 2019).

Tavoittavuutta tarkastellaan, kun mietitdan kyseisen vaikuttajan avulla levitettavan mark-
kinointiviestinnan nakyvyyttda kohderyhmassa. Tama tarkastelun tukena voi kayttaa
myos lyhyesti 2.2 -luvussa esiteltyjen mikro-, makro-, julkkis- ja niche-vaikuttajien kasit-
teisiin ja ominaisuuksiin tutustumista. Vaikuttaja, jolla on suuri seuraajamaara, tavoittaa
myos suuremman maaran ihmisia yhdella julkaisulla. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita,
etta jos haluaa kampanjalle mahdollisimman paljon nakyvyytta, kannattaa valita mahdol-
lisimman suuri julkkisvaikuttaja, silla suuri seuraajamaara ei valttamatta tarkoita laajaa
tavoittavuutta. Julkkisvaikuttajat, joiden tileilld saattaa olla miljoonia seuraajia, ei valtta-
matta ole kuitenkaan suhteessa yhta hyva reach rate, kuin esimerkiksi makrovaikuttajilla.
Taman takia saattaa olla tehokkaampaa valita useampi makrovaikuttaja, jolloin naiden

makrovaikuttajien yhteenlaskettu seuraajamaara ja reach rate voi olla korkeampi.

2.4.2 Relevanssi

Relevanssilla tarkoitetaan tassa viitekehyksessa vaikuttajan genren tai viestin osuvuutta
ja merkityksellisyyttd vastaanottajalle eli sen yhteensopivuutta yrityksen tai ihmisen kiin-
nostuksen kohteiden kanssa. Relevanssia voidaan mitata silla, kuinka hyvin vaikuttajan
tuottama sisalto kattaa ne aiheet, joilla on merkitysta yritykselle (Halonen 2019, 17). Al-
timeter Groupin viitekehyksessa relevanssin tekijoiksi kasitetaan auktoriteetti (authority),
luottamus (trust) ja affiniteetti (affinity). Auktoriteetti ansaitaan luonnollisesti, kun vaikut-
taja tuottaa sisaltdéa jostain tietystd aihealueesta ja kyseisesta auktoriteetista kumpuaa
myos kunnioitus asiantuntija-arvolle. Vaikuttaja saa auktoriteettia genrensa saralla ja toi-
mii aihealueen asiantuntijana, minka vuoksi seuraajat luottavat vaikuttajan viestiin. Luot-
tamusta ja affiniteettia on vaikea mitata, mutta niilla tarked merkitys osana relevanssia
(Solis 2012).

Relevanssin arvioinnissa tulee luonnollisesti ottaa huomioon vaikuttajan genre, eli aihe-
alue, josta vaikuttaja tuottaa sisaltoa. Relevanssia tarkastellaan, kun valitaan vaikuttajaa
tietylle asiakassegmentille. Vaikuttaja toimii taman aihealueen auktoriteettina ja mielipi-

devaikuttajana. Vaikuttajan ei tarvitse olla huipputunnettu laajemmalle kohderyhmalle,
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vaan relevanssin tayttymiseksi riittda, ettd han on mielipidevaikuttaja oman genrensa
sisdlld. Relevanssia mitataan kohderyhmadatalla, jota verrataan asiakassegmenttiin,
joka halutaan kampanjalla savuttaa (Halonen 2019, 17). Tata on erityisen tarkeaa tar-
kastella, silloin kun mainostettava tuote ei ole koko kansan kayttdma paivittaistavara
vaan pikemmin pienemman kohderyhman kayttdma tuote, kuten ylellisyystuote tai har-
rastevaline. Etenkin harrastevalineissa vaikuttajan auktoriteetti on erityisen merkityksel-
linen. Jalkapallotdhden antaessa suositusta nappulakengista, hanelld on suurempi auk-

toriteetti, kuin esimerkiksi likunnanopettajalla.

2.4.3 Resonanssi

Resonanssilla tarkoitetaan Halosen mukaan vuorovaikutuksen astetta eli sita, miten vai-
kuttajan yleisd reagoi sisaltoon. Resonanssi toimii tavoittavuutta vahvistavana, silla
usein algoritmit nostavat julkaisuja, joissa on korkea vuorovaikutuksen aste. Resonans-
sia voidaan mitata esimerkiksi jaoilla, tykkayksien ja reaktioiden maaralla, katseluker-
roilla ja kommenteilla (Halonen 2019, 17). Resonanssi rakentuu viitekehyksen mukaan
frekvenssista, ajasta ja laajuudesta. Frekvenssilla tarkoitetaan tassa sita, kuinka usein
vaikuttaja tai hanen julkaisunsa saavat huomiota. Ajalla puolestaan tarkoitetaan sita,
kuinka kauan sisaltéon kulutetaan aikaa ja laajuudella sitd, kuinka paljon sisaltédn sitou-
dutaan. Resonanssi on siis sita, kuinka suosittua sisaltd on ja miten siihen sitoudutaan
(Solis 2012).

Resonanssin mittareiden tarkasteleminen on ehdottoman tarkeda vaikuttajaa valitessa.
Resonanssia tarkastellaan erilaisilla mittareilla kanavasta riippuen. Instagramissa tarkea
sitoutuneisuuden mittari on sitoutumisaste (engagement rate), joka kertoo reaktioiden,
kommenttien, jakojen ja klikkauksien suhteen tavoitettuihin kayttajiin (Indieplace 2019).
Weckstromin mukaan blogeissa sitoutuneisuudesta kertoo lukuaika. Tarkkaa lukuaikaa
ei tule kuitenkaan sekoittaa sivulla vietettyyn aikaan. Videojulkaisuissa, kuten YouTube-
videoissa, sitoutuneisuudesta kertoo katselujen kesto, sekd videon saamat tykkaykset,
kun taas esimerkiksi podcasteissa sitoutuneisuutta mitataan kuuntelukertojen kestolla.
My6s kommenttien laadullisella analyysilla voidaan selvittaa todellista sitoutumista. Eri
kayttajaryhmat kayttaytyvat eri tavoilla ja nuoret sitoutuvat julkaisuihin herkemmin kuin
yli 30-vuotiaat. Taman vuoksi sitoutuneisuutta arvioidessa on hyva kayttaa verrokki-

dataa, jotta mittari olisi mahdollisimman kayttokelpoinen (Weckstrom 2020). Koska
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kaikkia vaikuttavuuteen vaikuttavia tekijoita ei pystytd kunnolla mittaamaan, myds fiilik-

silld on edelleen merkitysta vaikuttajan valinnassa (Halonen 2019, 18).
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3 VAIKUTTAJAN VALINTA

Vaikuttajan valinnassa tulee ottaa huomioon erittain paljon erilaisia seikkoja. Sama vai-
kuttaja ei sovi kaikille, edes saman alan yrityksille ja vaikuttaja on jarkeva aina valita
kampanjan tai markkinointistrategian mukaisesti. Vaikuttajan valinta lahtee yrityksen
omista tavoitteista. Mikd on kampanjan tavoite? Kuinka laajaa nakyvyytta halutaan? Mil-
laiselle kohderyhmalle tullaan markkinoimaan? Miten tdma kohderyhma tavoitetaan?
Mita ovat yrityksen ydinarvot, joita myds vaikuttajan tulisi tukea? Minka tyylisen vaikutta-

jan sisaltoon mainostettava tuote sopisi?

On ensiarvoisen tarkeaa, ettd mainostettava brandi sopii vaikuttajan muuhun sisaltéon.
Talloin yhteistyd vaikuttaa luontevalta, eivatka vaikuttajan seuraajat oudoksu yhteis-
tydssa tehtyja julkaisuja. Vaikuttajan valinnassa ei myoskaan kannata aina pelata liian
turvallisesti ja varman paalle. Riskeja ottamalla ja kokeilemalla voi 16ytda taysin uusia
kohderyhmia ja I6ytaa uusia ndkodkulmia markkinointiin, joita ei valttdmatta 16yda muilla
markkinoinnin keinoilla. Esimerkiksi vauvoille suunnattuja kosteuspyyhkeita voi kokeilla
markkinoida myos vaelluksesta ja retkeilysta kiinnostuneille, jotka haluavat virkistaytya
keskellda metsdd. Kohderyhma ei valttdmatta ole tuotteen alkuperaisen tarkoituksen mu-
kainen, mutta tuote saattaa jo olla laajassa kaytdssa kyseisella ihmisjoukolla puskaradi-
osta saatujen suosituksien my6ta. Vaikuttajamarkkinoinnilla voi ottaa riskeja huomatta-
vasti pienemmalla budjetilla, kuin muissa markkinoinnin muodoissa. Tama antaa mah-
dollisuuden kokeilemiseen ja tilaa erehdyksille, seka uusille mahdollisuuksille. Tulee kui-
tenkin valttaa erityisesti vaikuttajia, joiden arvomaailma ei tdsmaa yrityksen arvoihin.
Tassa suhteessa vaarien vaikuttajien valinta voi vahingoittaa merkittavasti yrityksen

brandia.

3.1 YhteistyOn tarkoitus ja tavoitteet

Vaikuttajan valintaan ei kannata rynnata liian innokkaasti, vaan ensin tulee pohtia, mita
vaikuttajamarkkinoinnilta halutaan. Lahtdkohta on erilainen riippuen siita, halutaanko esi-
telld kuluttajille uutuustuote, nostaa brandin tunnettuutta, kasvattaa hiipuvan tuotekate-
gorian myyntia vai vahvistaa kuluttajien mielikuvaa yrityksesta eettisena ja ekologisia
arvoja tukevana toimijana. Digitaalisella markkinoinnilla on Halosen mukaan tyypillisesti

erilaisia tavoitteita, kuten myyntitavoitteet, branditavoitteet, seka asiakkuustavoitteet.
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Myyntitavoitteissa on nimensa mukaisesti tarkoitus kasvattaa myyntia, branditavoitteissa
paamaarana on tunnettuuden tai brandimielikuvan muokkaaminen ja asiakkuustavoit-
teissa puolestaan tarkoituksena on esimerkiksi nykyisten asiakkaiden sitouttaminen ja

suosittelujen saaminen (Halonen 2019, 178).

Tulee myds pohtia sita, milla keinoilla vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista mitataan, eli
sitd onko tavoitteisiin paasty ja jos ei, niin mika osa-alue jai uupumaan. Vaikuttajamark-
kinointiin valitaan relevantit mittarit, joiden pohjalta sen onnistumista pystytaan tarkaste-
lemaan ja toimintaa kehittdmaan olennaisilta osin (Halonen 2019, 88). Jalleen kerran
mittarit tulee nimenomaisesti valita kyseisen markkinointitoimen tavoitteiden pohjalta.
Strategisessa markkinoinnissa on myos tarkeaa, etta valitut mittarit linkittyvat liiketoimin-
nan tavoitteisiin. Vaikuttajamarkkinoinnin konversiota, eli sita, kun kohderyhma suorittaa
tavoitteeksi asetetun toiminnon, kuten oston tai palveluun kirjautumisen, voidaan kayttaa
mittarina. Konversion mittaaminen onnistuu muun muassa myynnin kasvua seuraamalla,
analysoimalla seurantalinkkien kautta yrityksen sivustolle tullutta liikennetta ja sen laa-
tua, UTM-parametrien avulla, affiliate-linkeilla, seka vaikuttajakohtaisilla promokoodeilla
(Weckstrom 2020). Affiliate-linkki on surantalinkki, jonka avulla markkinointiverkostot ja
brandit itse voivat seurata kuinka monta kertaa linkkiasi on klikattu, tai kuinka monta
ostoa brandi on saanut linkkisi kautta (PING Helsinki 2020).

ROI on markkinoinnissa laajasti kaytetty mittari, joka soveltuu myds vaikuttajamarkki-
noinnin mittaamiseen. Mittarina se kertoo kuitenkin vain erittdin yleiselld tasolla siita,
kuinka kannattava kyseinen markkinoinnin toimi oli. Téma mittari ei ole relevantti esimer-
kiksi brandin tunnettuuden mittaamisessa. Sitad voi kuitenkin kayttaa esimerkiksi tilan-
teessa, jossa mainostetaan verkkokaupasta ostettavaa tuotetta, jolloin voidaan seurata
sita, minka sivun tai linkin kautta asiakas on paatynyt sivustolle. Kyseinen mittari soveltuu
myos tilanteessa, jossa vaikuttajan seuraajille on jaettu vaikuttajalle personoitu alennus-
koodi, jonka perusteella voidaan arvioida sita, kuinka paljon jokin nimenomainen vaikut-

taja on tuonut asiakkaita verkkokauppaan.

Joissakin tapauksissa on miltei mahdotonta seurata suoraan markkinoinnin vaikutusta
myyntiin. Nain voi Halosen mukaan tapahtua erityisesti, jos tuotteiden myynti ei ole
omissa kasissa tai jos tuotteen ostoprosessi on erityisen pitka. Talldin tulee seurata sel-
laisia mainonnan tunnuslukuja, jotka ovat valitavoitteita matkalla myynnillisten tavoittei-
den saavuttamiseen. Tallaisessa tapauksessa on relevanttia seurata esimerkiksi poten-
tiaalisen kohderyhman sitoutumisastetta markkinoinnin toimenpiteeseen. Tdman sitou-

tumisasteen nahdaan korreloivan lopulta myynnin kanssa (Halonen 2019, 178).
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Brandin tunnettuutta ja brandimielikuvan mittaamisessa toimiva mittaamistapa on Halo-
sen mukaan branditutkimuksen tekeminen. Lahtdtilanteessa voidaan kartoittaa brandin
tunnettuuden astetta, brandipreferenssia ja brandimielikuvaa. Kun kampanjan jalkeen
sama tutkimus tehddan uudestaan samoja mittareita kayttden, saadaan selville se,

kuinka suuri vaikutus kampanjalla on ollut (Halonen 2019, 183-184).

3.2 Bandiyhteensopivuus

Yrityksen ja vaikuttajan ryhtyessa yhteistydhdn on huolehdittava naiden kahden brandin,
siis yrityksen brandin ja vaikuttajan brandin, yhteensopivuudesta. Brandiyhteensopivuu-
della (brand match) viitataan vaikuttajan ja yrityksen brandin yhteensopivuuteen. Brandin
tulisi sulautua luontevasti vaikuttajan julkaisuihin niin, etta yhteisty6 ei vaikuta paalle lii-
matulta. llman yhteensopivuutta yleisélle syntyy helposti tunne siita, etta yhteistyo ei ole
aitoa, mika syd vaikuttajan uskottavuutta ja heikentada suosittelun tehokkuutta. Mainitse-
misen arvoista on myos se, ettd brandiyhteensopivuutta miettiessa tulee ottaa huomioon
nimenomaan se, mita sisaltda vaikuttaja jakaa kanavillaan ja millainen mielikuva vaikut-
tajan seuraajilla on vaikuttajasta ja hanen tekemistaan valinnoista, seka kayttamistaan
brandeistd (Reinikainen, 2018). Esimerkiksi pikaravintolan kanssa tehty yhteisty6 voi
tuntua seuraajille epaluontevalta, vaikka todellisuudessa vaikuttaja ruokaileekin kysei-
sessa ravintolassa usein. Mikali tama ei ole nakynyt hanen kanavillaan, yhteisty0 saattaa
vaikuttaa seuraajille epaluontevalta huolimatta siita, ettd vaikuttaja todellisuudessa asi-
oisikin ravintolassa toistuvasti. Olennaista onkin Reinikaisen (2018) mukaan se, millai-
nen on yleisén kokemus siitd, mitka ovat vaikuttajan suosimia tuotemerkkeja ja palveluja

ja pitaako yleisd brandeja yhteensopivina saamansa mielikuvan mukaan.

3.2.1 Asiakassegmentti ja kohderyhma

Vaikuttaja valitaan kohderyhman perusteella. Huomioon tulee ottaa ainakin tavoitettavan
asiakassegmentin demograafiset tekijat, joita voi olla esimerkiksi potentiaalisen asiak-
kaan ika, sukupuoli, kansalaisuus ja asuinpaikka. Nama luonnollisesti vaihtelevat ja riip-
puvat mainostettavan kokonaisuuden mukaan. Demograafisten tekijiden lisaksi vaikut-
tajan niin sanotulla genrella, eli julkaisujen aihealueella on vaikutusta. Usein seurataan

vaikuttajia, jotka tuottavat sisaltda itsea kiinnostavasta aiheesta, jolloin vaikuttajan
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seuraajat ovat todennakdisesti kiinnostuneita tuotteesta, joka on vaikuttajan suositte-
lema. Genreja on paljon, silld osa vaikuttajista tuottaa sisaltéa suppeasta niche-aiheesta,
kun taas toiset julkaisevat geneerisempaa lifestyle-tyylista sisaltdéa, joka kertoo useasta
elaman osa-alueesta. Lifestyle-vaikuttajilla on tyypillisesti laajempi seuraajakunta, joista
kaikki eivat seuraa vaikuttajaa saman sisallon takia. Yksi seuraaja on kiinnostunut 1a-
hinna vaikuttajan urheiluun liittyvista julkaisuista, toinen kiinnostuu tyylivinkesta ja kol-
mas haluaa vertaistukea lapsiarkeen. Genre valitaan tuotteen mukaan. Esimerkiksi ur-
heiluvaatteiden valmistajalle luonteva genre on urheilu ja fitness, vastaavasti huoneka-

luliikkeelle luonteva genre on koti ja sisustus.

Pekkala tekee Pro gradu -tutkielmassaan huomion, ettd vaikuttaja ei ole aina peilikuva
yleisdstaan. Tama tarkoittaa sitd, etta kaikki fitness-urheilijan seuraajat eivat ole intohi-
moisia urheilijoita ja miesbloggaajan seuraajat saattavat olla suurelta osin naisia tai 25-
vuotiaan tubettaja katsojat ovatkin padosin 12-18-vuotiaita (Pekkala, 2018). Taman takia
tulee kiinnittda huomiota brandien yhteensopivuuden lisaksi vaikuttajan seuraajiin ja koh-
deryhman yhteensopivuuteen. Se, etta vaikuttaja itse on kiinnostunut mainostettavasta
tuotteesta ja on sen innokas kayttaja, ei tarkoita, ettd hanen seuraajansa olisivat siita
kiinnostuneita taikka kuuluisivat tuotteen kohderyhmaan. Ajankohtaista demograafista
tietoa vaikuttajan seuraajista saa kuitenkin vaikuttajalta itseltdan. Kohdeyleis6jen yh-
teensopivuus tuleekin selvittdd vaikuttajan kanssa ennen yhteistyon aloittamista. Sa-
maan kampanjaan voi sisaltya monta erityylista vaikuttajaa, joista kaikilla voi olla eri koh-

deryhmat mainostettavan tuotteen eri asiakassegmenteille.

Vaikuttajan julkaisema sisalto voi vaihdella myos kanavan perusteella, joten arvio bran-
diyhteensopivuudesta voi olla myds alustakohtainen. Jos brandit sopivat yhteen jossain
vaikuttajan kanavassa, voi yhteistyon rajoittaa tdhan nimenomaiseen kanavaan, jossa
yhteisty0 on luontevaa. Mikali brandiyhteensopivuus ei ole luonteva, vaikuttajan seuraa-
vat saattavat pitdd mainosta vain kaupallisuuden takia tehtyn4, jolloin mainos ei saa ver-
taisviestinnan tuomaa vaikutusta myyntiin. Myds vaikuttajan tulevat yhteistydkumppanit
saattavat tarkkailla aikaisempia yhteistoita ja epaluonteva yhteisty6 voi pahimmillaan vai-
kuttaa myos siihen, ettei vaikuttajaa valita myohemmin yhteistydhon. Myohemmat po-
tentiaaliset yhteistydkumppanit saattavat pelatd vaikuttajan uskottavuuden laskeneen ja

seuraajien luottamuksen kaupallisia yhteistoita kohtaan vahentyneen.

Esimerkkind kohderyhman yhteensopivuudesta: Ammattitasoisten paistinpannujen mai-
nostaminen ei tunnu luontevalta, jos niitd mainostava vaikuttaja on juuri kotoa pois muut-

tanut nuori, jonka kokemus ruoanlaittoon on siihen saakka rajoittunut yldasteen
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kotitaloustunneille ja valmisaterioiden Iammittdmiseen. Kuitenkin jos vaikuttajamarkki-
noinnin tarkoituksena on uusien kohderyhmien saavuttaminen tai epaaktiivisen, mutta
potentiaalisen asiakasryhman saavuttaminen, kuten ensikertaa kotoa muuttaneiden
nuorten, vaikuttajaksi voisi valikoitua henkilo, joka on jo ennen omaan kotiinsa muutta-
mista ollut kiinnostunut ruoanlaitosta ja jakanut sen mukaista sisaltda ja haluaa nyt pa-
nostaa laadukkaisiin ja kestaviin ruoanlaittovalineisiin. Toisaalta, jos halutaan lisata
myyntia tai esitella tuoteuutuus yrityksen nykyiselle paaasialliselle kohderyhmalle, so-
piva vaikuttaja voisi olla ruoanlaitosta kiinnostunut ja kanavansa siihen omistanut vaikut-
taja, joka jakaa ruoanlaittoon ja ruokaan liittyvaa sisaltda. Talldin myos vaikuttajan seu-
raajat jakavat todennakdisimmin mielenkiinnon ruoanlaittoa kohtaan. Kuten aikaisemmin
todettiin, vaikuttaja tulee valita aina kampanjan tavoitteiden mukaan ja samalle yrityk-
selle voi sopia monta, hyvinkin erilaista, vaikuttajaa kampanjan tavoitteista ja mainostet-
tavasta tuotteesta riippuen. Samaan kampanjaan voi kayttad useampaa vaikuttajaa eri
genreista, joista kullakin on eri asiakassegmentti tavoitettavana, sen sijaan etta kayte-
tadan yhta geneerisempaa vaikuttajaa. Talldin nakokulma ja viesti tulee kuitenkin sovittaa
myos taman asiakassegmentin mukaiseksi, eli kaikille asiakassegmenteille ei sovi sama
viesti, vaan sanoman tulee olla personoidumpi saadakseen vaikuttajamarkkinoinnista

hyodyn irti.

3.2.2 Arvot

Vaikuttajan seka yrityksen tulee jakaa, edes jollain tasolla, samat paaarvot toiminnas-
saan. Tama tuleekin monesti luonnostaan, mutta asiaan kannattaa kiinnittda erityista
huomiota brandin suojelemiseksi. Arvojen ei tarvitse olla taysin identtiset, eikd molem-
pien osapuolien valttdmatta tarvitse olla yhta intohimoisia naiden arvojen puolestapuhu-
jia, mutta kummankin osapuolen brandi voi karsid, mikali heidan arvonsa ei ole jokseen-
kin samankaltaiset. Kaytan esimerkkind uudelleenkaytettdvia vanulappuja valmistavaa
yritysta. Yrityksen koko liiketoiminta perustuu jatteen vahentamiseen, seka luonnon suo-
jelemiseen. Talloin kyseista tuotetta mainostavan vaikuttajan tulee myos edustaa ekolo-
gisia arvoja. Tallaiselle yritykselle sopivia vaikuttajia voisivat olla esimerkiksi henkilGt,
jotka puhuvat omilla kanavillaan ekologisista arvoista ja ovat jopa tunnettuja ekologisuu-
destaan. Talldin on todennakoista, ettd suuri osa vaikuttajan seuraajista myds jakaa yri-
tyksen seka vaikuttajan kanssa ekologiset arvot. Kuitenkin samalle yritykselle voi sopia
myds vaikuttaja, jonka sisaltdé on paaasiassa kauneus- ja kosmetiikka- tai lifestyle-tyylista

sisaltda ja joka kierrattaa roskansa ja ostaa vaatteita second-handina, mutta ajaa
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henkildautoa ja on sekasyoja. Kayttamalla tallaista, ei vahvasti ekologisiin arvoihin pro-
filoitunutta vaikuttajaa, yritys voi esitelld tuotettaan laajemmalle kohderyhmalle, joista
suurempi osa ei ole aikaisemmin kuullut kyseisesta tuotteesta. Talla voidaan myds muo-
kata mielikuvaa, jossa uudelleenkaytettavia vanulappuja kayttavat vain ekologisiin arvoi-
hin vannoutuneet henkil6t. Sopivia vaikuttajia eivat siis aina ole vain sellaiset henkil6t,
jotka ovat aikaisemmin puhuneet intohimoisesti yrityksen tuotteista tai sen edustamista

arvoista.

Sopivan vaikuttajan 16ytaminen voi olla haastavaa, etenkin jos yritys on erityisen tarkka
bréandinsd sopivuudesta vaikuttajan kanssa. Kanavia paalisin puolin tarkastelemalla ei
valttamatta viela huomaa kaikkia hyvaan brandiyhteensopivuuteen kuuluvia tekijoita.
Vaikuttaja saattaa vaikuttaa taydelliselta yhteistydbkumppanilta, mutta vaikuttajaa seura-
tessa saattaakin tormata asioihin, jotka vaikuttavat merkittavasti siihen, ettei vaikuttaja
olekaan yhteensopiva brandin kanssa. Hankalaa asiasta tekee my0s se, etta vaikuttajat
luovat sisaltéd myds muodoissa, jotka eivat ole pitkaan jalkeenpain katsottavissa. Vai-
kuttaja saattaa esimerkiksi puhua brandin kanssa ristiriitaisesta aiheesta Instagramin
Storyssa tai livena. Talldin yrityksen edustajat, eivat pysty jalkeenpain nakemaan asiaa
julkaisuissa, mutta aktiiviset seuraajat mahdollisesti muistavat ristiriidan aiheen. Aiheen
ei tarvitse olla mitdan uutisotsikoiden arvoista, mutta riittdvan iso ristiriita, jotta brandit
eivat sovi yhteen. Tassa esimerkki ndennaisesti hyvasta brandien yhteensopivuudesta,
joka tarkemman tarkastelun myo6téa ei olekaan hyva vaan voisi pahimmillaan vahingoittaa

yrityksen brandia.
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13 014 tykkaysta

emmahill Sun kissed
(Skirt gifted last year)

Nayta kaikki 162 kommenttia

Kuva 1 Kuvankaappaus vaikuttaja Emma Hillin julkaisusta (Instagram 2020).

Ylla olevassa kuvassa (Kuva 1) esiintyy sosiaalisen median vaikuttaja Emma Hill istuen
kotonaan nojatuolilla, joka vaikuttaa olevan tunnettu Eames Lounge Chair. Kyseinen
tuoli on designklassikko vuodelta 1956 ja se on muotoilultaan erittéin tunnistettava (Vitra
2020). Kyseinen vaikuttaja tuottaa sisaltdéa omalla henkildkohtaisella, seka toisella ko-
tinsa sisustukseen keskittyvalla Instagram-tililla, YouTube-kanavallaan ja blogissaan.
Hanen sisaltonsa keskittyy padasiassa lifestyle-tyyliseen sisaltéon, mutta kantavana tee-
mana hanen kanavillaan on kiertotalous, seka huonekalujen etta vaatteiden ja asustei-
den puolesta. Sisallon perusteella hanesta saa kuvan laatutietoisena henkiléna, joka pa-
nostaa mielelldan laatuun ja hdn onkin tehnyt muun muassa merkkilaukkuja second han-
dina valittavan Vestiaire Collectionin kanssa kaupallista yhteisty6ta. Paallisin puolin Hillin
brandi voisi sopia hyvin yhteen, esimerkiksi kaytettyja designtuotteita myyvalle
Francklylle, silld vaikuttaja tuottaa muutenkin paljon sisaltdd sisustukseen ja
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kiertotalouteen liittyen, jolloin kaupallinen yhteisty0 olisi luonteva. Francklyn liiketoiminta
perustuu aitojen designtuotteiden markkinapaikkana toimimiseen, eli liiketoiminta muis-
tuttaa paljon Vestiaire Collectionin liikeideaa, mutta markkinapaikat on erikoistuneet eri

kallisarvoisiin tuotteisiin, minka vuoksi ristiriitaa ei synny.

ﬂ peonycottage Have you got a new Eames
—J chair? Or have you always had it and | never
noticed!? &2

k 3 tykkiysts

@ emmabhill # @peonycottage | ordered it
just under 3 months ago but it arrived
about 3 maybe 4 weeks ago. It's Simons
gaming chair so gets moved around a lot.
We've just moved it here though as I'm
starting to warm to it @z and | think that's
where will stay for now at least. It's a
reproduction though not an original, we
don't have kinda cash lying around @z {3

a peonycottage @emmahill I'm so sorry, |
see you've told that story about 1,000
times!! &2 | like it. Go Simon. I'm not
bothered if it's a reproduction. It's the
ultimate compliment to the original
designer.

3 tykkaysta

emmahill  @peonycottage oh no that's
ok, | don't expect everyone to read
through all the comments @ | bought a
more high end reproduction with nicer
leather but felt better about it because it
was second hand @ (- | hated it at first
though but since Simon sat in an original
one in John Lewis last year he kept saying
‘so when do | get my chair?’ 2z So | had
to buy him a version of it. It's bloody
comfy though, I'm sat in it now and it's

‘.

Kuva 2 Kuvankaappaus Emma Hillin julkaisun kommenttikentasta (Instagram 2020).

Kyseisen julkaisun komenttikentassa (Kuva 2) kuitenkin Hill paljastaa, ettd kyseessa ei
ole Vitran valmistama Eames Lounge Chair, vaan epaaito korkealaatuinen replikaatio
kyseisesta tuotteesta. Tuotteet siis nayttavat nopealla katsauksella samalta, mutta tuoli
ei ole alkuperaisen valmistajan designklassikko. Tama aiheuttaa sen, etta brandiyhteen-

sopivuus Francklyn kanssa ei toteudukaan, silla vaikuttaja on aikaisemmin ostanut
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replikaation designtuotteesta. Designtuotteissa tuotteiden aitous on ensiarvoisen tar-
keda ja Franckly erikoistuukin markkinapaikkana nimenomaisesti aitojen designtuottei-
den valittmiseen. Se, ettd vaikuttajalla on kotonaan replikoitu tuote mainostaessaan
Francklya voi tuntua Hillin seuraajalle ristiriitaiselta, sek& pahimmillaan vahingoittaa

Francklyn brandia, silla yhteistyon myo6ta Franckly assosioidaan Hillin brandiin.

Esimerkin tarkoituksena on osoittaa yksityiskohtaisen pohjatutkimuksen tarkeys mahdol-

listen konfliktien ennaltaehkaisemiseksi.

3.3 Vaikuttajan tavoittauus

Vaikuttajan suuruuden valinta kiteytyy seuraaviin kysymyksiin: Mika on vaikuttajamark-
kinoinnin tavoite? Millainen reaktio kohderyhmalta halutaan? Kuinka suurelle joukolle

halutaan viestia? Millainen tuotteen brandi on ja halutaanko brandimielikuvaa muokata?

Kun mietitaan, halutaanko yhteistyossa hyodyntaa julkkisvaikuttajaa vai pienempaa pai-
kallista vaikuttajaa, tulee Halosen mukaan miettia vaikuttajamarkkinoinnin tavoitetta ja
kohderyhmaa, seka vaikutusta, joka markkinointitoimella halutaan saada kohderyh-
maan. Onko tavoitteena saavuttaa viestilla volyymia ja saada viesti kuuluviin mahdolli-
simman suurelle ihmismaaralle vai hyodyntaa pienempia vaikuttajia, joilla saattaa olla
interaktiivisempi suhde kohdeyleisdonsa. Valinnan ei kuitenkaan tarvitse olla joko tai —
esimerkiksi kampanjan voi hyvin rakentaa yhdistellen erikokoisia ja eri genreista sisaltoa
luovia vaikuttajia (Halonen 2019, 22). Tarkeintad on pitdd kampanjan tavoite ja kohde-
ryhma mielessa. Jos tavoitteena on mainostaa uutta turkulaista ravintolaa, vaikuttaja voi
olla pienemman luokan paikallinen vaikuttaja, kuin esimerkiksi kansainvalista Lidl-mar-
kettiketjua mainostaessa. Valintaa ei siis tehda etsimalld somesta henkildita, joilla on
suurin seuraajamaara, vaan vaikuttajien valinnassa seuraajien laatu menee maaran
edelle (Halonen 2019, 96).

Mikrovaikuttajan seuraajat ovat tyypillisesti sitoutuneempia ja suhtautuvat vaikuttajaan
enemman vertaisena kuin idolina. Mikrovaikuttajaan suhtaudutaan kuten ystavaan, eika
vaikuttaja saa osakseen samanlaista esikuvan roolia, kuin esimerkiksi makro- tai julkkis-
vaikuttajat. Inmiset luottavat enemman ystavilta, perheelta tai muilta vertaisilta kuultuihin
suosituksiin kuin yritysten mainoksiin tai kaupallisiin viesteihin (Halonen 2019, 54). Mik-

rovaikuttaja koetaan vertaisasemassa olevana henkilond, minka takia mikrovaikuttaja
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hyotyy erityisesti 2.3.3. -kappaleessa kasitellyista vertaisviestinnan tuomista myynnilli-

sista eduista.

Makrovaikuttajilla on puolestaan seuraajissaan suurempi maara ihmisia, jolloin yksittai-
nen julkaisu saavuttaa yleensa suuremman maaran ihmisia, kuin pienemman vaikuttajan
julkaisu. Makrovaikuttajat tekevat myos yleensa sisallontuotantoa ammattimaisemmalla
otteella, mika voi kiinnostaa erityisesti yrityksia, joiden brandillda on tarkka visuaalinen
ohjeisto ja joilla huoliteltu sisaltd on tarkeaa, eika brandimielikuvaa haluta horjuttaa koti-

kutoisemmalla sisallolla.

Valinta mikro- ja makrovaikuttajan valilla voi johtua myos mainostettavasta brandista.
Esikuvan tai ihailtavan elamantavan merkitys voi olla merkittava esimerkiksi luksustuot-
teita mainostaessa, silla kyseisessa tuoteryhmassa on tyypillista, etta tuote ostetaan sta-
tuksen tai sen kautta saadun ihailun vuoksi. Instagramin muotivaikuttajat nahdaan au-
tenttisempina, kun heidan ulkondkénsa ja eldamantyyli vastaa luksusbrandien symbolista
arvoa (Lee & Watkins 2016). Suuremmilla vaikuttajilla on totutumpaa nahda luksus ela-
mantyylia, jolloin luksusbrandien kaytto tuntuu seuraajille luontevammalta. Vaikuttajan
seuraajamaara ei siis itsessdan tee hanesta sopivaa luksusbrandin puolestapuhujaa,
vaan vaikuttajat saavat sisalléstdan autenttisemman kuvan silloin, kun heidan elaman-
tyylinsa ja brandinsa sopivat yhteen luksustuotteen symbolisen arvon kanssa. Mikrovai-
kuttajat voivatkin sopia paremmin arkisten tuotteiden, kuten puhelimien kuorien tai kaup-
pakassipalvelun mainostamiseen, jotka ovat arkisempia tuotteita ja keskiluokkaisen ku-
luttajan helposti saatavilla. Luksustuotteita kayttdvan suuren vaikuttajan yhteistyéta Tok-
manni-tavarataloketjun kanssa ei puolestaan valttamatta nahda luontevana, silla tavara-
ketjun brandi ei sovi vaikuttajan sisdltédn ja seuraajien mielikuvaan vaikuttajan elaman-

tyylista.

3.4 Kanavat ja sisaltd

Arkikielessa vaikuttajista puhutaan Iahinna, kun tarkoitetaan bloggaajia, tubettajia ja In-
stagramissa henkil6ita, joilla on keskiarvoa suurempia seuraajamaaria. Vaikuttaminen ei
kuitenkaan ole kanavasidonnaista. Vaikuttajaksi voidaan Halosen mukaan kustua myos
henkil6a, joka on aktiivinen LinkedInissa tai Twitterissa, seka suosittua podcastia tuotta-
vaa henkil6a. Myos perinteisesti julkkiksiksi mielletyt henkilot kuten artistit, urheilijat, me-
diapersoonat ja tosi tv-tahdet voivat olla vaikuttajia, kun heilld on kanava, jonka kautta

he jakavat sisaltda ja ovat vuorovaikutuksessa yhteisénsa kanssa. Usein vaikuttajat ovat
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myOs monikanavaisia ja yllapitavat yleensa yhta tai kahta paakanavaa, joiden tukena
useampi tukikanava, joissa vaikuttaja myos tuottaa sisaltéa, mutta ei ole yhta aktiivinen
(Halonen 2019, 29). Esimerkkind monikanavaisesta vaikuttajasta on Metti Forssell, jonka
paaasialliset kanavat ovat Instagram ja blogi, mutta naiden lisaksi han tuottaa sisaltéa
myo6s YouTube-kanavalleen ja TikTokiin, sekd on vield vuonna 2019 tuottanut Hanna
Vayrysen kanssa Metti & Hanna podcastia. Kun suunnitellaan yhteisty6ta vaikuttajan
kanssa, tulee ottaa huomioon kaikki hanen kayttamansa kanavat. Kaikissa sosiaalisen
median alustoissa on erilainen tapa viestia ja yhteistydssa on panostettava kanavakoh-

taiseen personoituun sisaltoon, joka on luotu kaytettadvan kanavan ehdoilla.

Kuten tilastokeskuksen taulukosta (Taulukko 1) ndkee, eri sosiaalisen median kanavilla
on eri kayttajakunnat, joten kanavan perusteella voi myos maaritella sita, mille kohde-
ryhmalle markkinointiviesti paaasiassa naytetaan. Esimerkiksi LinkedIn on sosiaalisen
median alustana suosituin 35-44-vuotiaiden miesten keskuudessa, kun taas samaisella
alustalla ei ole lahes lainkaan alle 20-vuotiaita kayttdjia. Alle 20-vuotiaista kyselyyn vas-
tanneista 72-85% kayttavat Snapchattia, kun taas 35-44-vuotiaista vain 7% kayttaa ky-
seista alustaa. Taman jakauman vuoksi on tarkeaa pohtia, milla kanavalla haluaa nakya

ja milla online-alustalla mainostettavan tuotteen kohderyhma viettda aikaansa.

Vaikuttajan omien kanavien lisaksi vaikuttajia voi kayttaa myos yrityksen oman sosiaali-
sen median sisallon luomisessa, nettisivujen kuvissa, myymalaavajaisissa ja asiakasti-
laisuuksissa. Vaikuttajia voi kayttaa lisaksi yrityksen sisallontuotannossa, esimerkiksi
pyytamalla heita kirjoittamaan julkaisun yrityksen blogiin. Uusia ja erilaisia kanavia kan-
nattaa kokeilla rohkeasti, jotta pystyy erottautumaan. Vaikuttajamarkkinoinnin kolme te-
hokkainta alustaa jarjestyksessa on Instagram julkaisut, Instagram Story-julkaisut ja kol-
mantena YouTube videot (Mediakix 2018). Nama kanavat ovat myds erittdin suosittuja,
joten niissa kilpailu huomiosta on suurempi, kuin kanavissa, joissa vaikuttajamarkkinointi

ei ole yhta suosittua.

3.5 Vaikuttajan valitseminen on kokonaisarvio

Halonen esittdd kaksi kysymysta vaikuttajan valinnan ensimmaiseksi askeleeksi. Kun
valitsee vaikuttajaa brandilleen, tulee pohtia, missa online-ymparistdssa asiakkaasi viet-
tavat aikaa? Kuka heidan ajatuksiinsa, kaytokseensa ja ostopaatoksiinsa vaikuttaa? (Ha-
lonen 2019, 96). Entd onko kampanjan tarkoitus esimerkiksi lisatd nykyisen kohderyh-

man myyntia vai tuoda brandi uuden kohderyhman tietoisuuteen? Vaikuttajan valinnassa
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on kyse kokonaisarviosta, joka tulee tehda markkinointistrategiaa ja liiketoiminnan ta-
voitteet mielessa pitden. Tulee myos pohtia, halutaanko vaikuttajamarkkinointia tehda
taktisen markkinoinnin toimena kampanja kerrallaan, vai halutaanko strategisempaa 1a-
hestymistapaa brandilahettildilla, jotka ottavat brandin mukaansa arkeen ja tuottaa seu-
raajilleen brandiin liittyvaa sisaltda saanndllisesti tai toimia jopa brandin mainoskasvona.
Brandilahettildisyys toimii hyvin, jos haluaa pitaa yrityksen brandin top-of-mind:na ja ker-
tomassa useammista vuoden aikana julkaistavista uutuustuotteista tai kampanjoista.
Brandilahettilaana toimiminen voi olla sopiva erityisesti kosmetiikka-, vaate- ja elintarvi-
kebrandeille, joilla uutuustuotteita tulee tihealla aikavalilla ja joissa kilpailijoita on paljon
markkinoilla. My0s erilaiset palvelut, kuten kauneushoitolat ja kuntosalit suosivat brandi-
lahettilaita yksittaisten kampanjoiden sijaan. Brandilahettilaat ovat myos yleisia esimer-
kiksi urheilussa, jossa yrityksen brandimielikuvaan pyritdan vaikuttamaan urheilijan tai
joukkueen brandin avulla. Brandilahettilaiden kayttaminen on selkedmmin osa strate-
gista markkinointia. Jos taas yrityksella on harvemmin uutuustuotteiden lanseerauksia ja
tuote on luonteeltaan sellainen, ettd sen hankinta on keskiverto kuluttajalle aiheellinen
vain useamman vuoden valein, kuten imuri tai kiinteistonvalityspalvelut, yksittaiset vai-
kuttajamarkkinointikampanjat voivat olla parempi ratkaisu taktisen markkinoinnin opera-

tilvisena keinona.

Vaikuttajan tyylin on sovittava yrityksen brandiin ja brandien on oltava yhteensopivia.
Kannattaa tutustua vaikuttajan aiempaan sisaltoon ja kiinnittda huomiota esimerkiksi si-
salléntuotantotyyliin. Osa vaikuttajista luo sisaltéa humoristisella ja rennolla otteella, toi-
set erittdin asiallisella tyylilla, joka saattaa joillekin seuraajille vaikuttaa jopa hankalasti
l&hestyttavalta. Mikali yrityksen mainonta on muutenkin humoristista ja pilke silmakul-
massa tehtya, on vaikuttajamarkkinointikin luonnollista sellaisena. Tyylin kuitenkin on
hyva pysya yhtendisena vaikuttajan yhteistydna tehdyssa sisalldssa, seka yrityksen
muissa markkinoinnin keinoissa. Lisaksi kannattaa tutustua vaikuttajan aiempiin kaupal-
lisiin yhteistoihin ja kiinnittdad huomiota niiden onnistumiseen ja luontevuuteen, seka sii-

hen, etta vaikuttaja ei ole lahiaikoina luonut sisaltda yrityksen kilpailijasta.

Kohderyhman osuvuus on ensiarvoisen tarkeaa, jotta mainontaan kaytetyt rahat eivat
valu hukkaan. Kohderyhman demograafiset tekijat riippuvat yrityksesta ja mainostetta-
vasta tuotteesta. Sama vaikuttaja ei valttamatta sovi kaikkiin yrityksen vaikuttajamarkki-
nointikampanjoihin vaan demograafiset tekijat voivat vaihdella kampanjan tarkoituksen
perusteella. Kohderyhman lisdksi kannattaa kiinnittdd huomiota tavoittavuuteen, eli vai-

kuttajan tavoittaman kohdeyleisbn kokoon, sekd seuraajien sitoutuneisuuteen eli
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engagement rateen. Viimeisena tulee kiinnittdd huomiota vaikuttajan huomioarvoon eli
kykyyn herattaa tunteita ja keskustelua, seka I0ytaa yleisbaan kiinnostava lahestymis-
tapa. Esimerkiksi puhelinta mainostaessa eri asiat ovat eri kohderyhmille kiinnostavia.
Retkeilij6ita voi kilnnostaa puhelimessa eniten sen akunkesto, kun samaa puhelinta voi-
daan myyda toiselle kohderyhmalle laadukas kamera mainonnan karkena. Huomioarvo
ei tarkoita sitoutuneisuutta, joka keskittyy kohdeyleison reaktioihin ja vuorovaikutukseen,
vaan pikemmin vaikuttajan kykya luoda kyseisia reaktioita ja jopa provosoida yleis6a
(Halonen 2019, 101).

Vaikuttajan kanavavalikoima ja siséltéformaatit on oltava yhteistydhén soveltuvia. Yh-
teistyota ei tarvitse tehda kaikilla vaikuttajan alustoilla, mutta kaikkien alustojen aikai-
sempi sisalto tulee ottaa huomioon, silla ne ovat osa vaikuttajan brandia. Vaikka vaikut-
taja ei ennen olisikaan luonut jonkinlaista sisaltda, voi uudenlaisen sisallon tuotantoa
kuitenkin ehdottaa. Videoinnissa kokemattomalta vaikuttajalta ei kuitenkaan voi olettaa
huikeaa ammattimaista mainosvideota, mutta tdma vaikuttaja voi esimerkiksi luoda seu-
raajiansa kiinnostavaa sisaltdéa |G TV-alustalla, vaikka se ei olisikaan hanelle entuudes-
taan tuttu. Tarkeinta on, ettd yhteistydhon luotu sisaltd ja kanava on luontevia ja yhteis-

tyohon soveltuvia, seka tukevat markkinointistrategiaa ja liiketoiminnan tavoitteita.

Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelu ei ole standardisoitua, vaan jokainen vaikuttaja maa-
raad oman hintansa ja sen, mita kyseiseen hintaan kuuluu. Suuret vaikuttajat ovat tyypil-
lisesti kalliimpia kuin mikrovaikuttajat ja hintaan vaikuttaa monta tekijaa, joista Halonen
listaa vaikuttajan genren, yleisdn koon, yhteistydn laajuuden ja keston, seka tydmaaran
ja sisaltdéjen mahdolliset jatkokayttdoikeudet. Hintaan vaikuttaa myds se, onko vaikuttaja
toimiston tai mediamyyjan alaisena, jolloin valikaddesta tulee luonnollisesti lisdhintaa. Vai-
kuttajaverkostot kayttavat hinnoittelun pohjana tyypillisesti vaikuttajan seuraajamaaria,
kohderyhman arvoa, vaikuttajan brandiarvoa ja historiadataa, siitd miten aikaisemmat
vastaavan tyyliset kampanjat ovat sujuneet. Hinnoittelutyyppeja on useita erilaisia ja ne
riippuvat vaikuttajasta. Usein vaikuttajamarkkinointikampanjoita myydaan ja ostetaan
kuitenkin kokonaisuuksina, joihin kuuluu useampia eri julkaisuja eri alustoilla sen sijaan,
etta ostettaisiin vain yksittainen blogijulkaisu. Suomessa vuonna 2019 vaikuttajamarkki-
noinnin toimenpiteiden hinnat liikkkuvat muutamista sadoista euroista kymmeniin tuhan-
siin euroihin (Halonen 2019, 130-131).
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3.6 Ohjeisto vaikuttajan valintaan

KANAVAT JA SISALTO « Milla formaatilla yhteistyd halutaan toteuttaa?

« Eri kanavilla voi tavoittaa erilaisia kohdeyleis¢ja

* Mika on yhteistyon tavoite?
Kuinka suurelle joukolle halutaan viestia?

VAIKUTTAJAN TAVOITTAVUUS Halutaanko brandimielikuvaa muokata?

* Millaisesta brandisté on kyse?

« Asiakassegmentti ja

BRANDIYHTEENSOPIVUUS kohderyhméa

* Arvot

» Myyntitavoite, branditavoite,

YHTE|STYON TARKOITUS JA asiakkuustavoite yms.
TAVOITTEET « Mittarit valitaan tavoitteiden

perusteella

Kuvio 3 Vaikuttajan valinnan vaiheet

Kéaytan ylla olevaa kuviota (Kuvio 3) vaikuttajamarkkinoinnin konkreettisen ohjeiston te-
kemiseen. Ohjeisto on nelivaiheinen ja sen avulla yritys voi kartoittaa omaan tarkoituk-
seensa sopivan vaikuttajan.

Yhteistyon tarkoitus ja tavoitteet

Tassa tulee ottaa huomioon, onko vaikuttajamarkkinointi osa yrityksen strategista mark-
kinointia vai taktista markkinointia. Mikali vaikuttajamarkkinointia halutaan kayttaa stra-
tegisen markkinoinnin keinona, tulee vaikuttajamarkkinointi suorittaa pitkadkestoisten
brandilahettilaiden avulla. Jos taas tavoitteet ovat lyhyemman aikavalin tavoitteita ja osa
yrityksen taktista strategiaa, voidaan valita vaikuttaja tai vaikuttajia yksittaiseen kampan-
jaan. Yhteistyon tavoitteet vaikuttavat tdhan valintaan. Mikali vaikuttajamarkkinointia ha-
lutaan kayttaa branditavoitteiden tai asiakkuustavoitteiden saavuttamiseksi on kannatta-
vaa tehda vaikuttajamarkkinoinnista osa yrityksen strategista markkinointisuunnitelmaa.
Myyntitavoitteita voi puolestaan saavuttaa taktisen markkinoinnin keinoilla, jolloin vaikut-

tajia kaytetaan yksittaisiin kampanjoihin.
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Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen valittavat mittarit riippuvat myos tavoitteista. Stra-
tegisessa markkinoinnissa on myds tarkeaa, etta valitut mittarit linkittyvat liikketoiminnan
tavoitteisiin. Myyntitavoitteiden mittaamiseen soveltuu muun muassa mittarit, kuten
myynnin konversio ja ROI, kun taas brandi- ja asiakkuustavoitteiden mittaamiseen ei ole
yhta selkeita tyokaluja. Talloin tulee kayttaa mittareina esimerkiksi branditutkimusta ja

pitkan aikavalin myynnin kasvua.
Brandiyhteensopivuus

Brandien on sovittava yhteen, jotta yhteisty0 olisi luontevaa. Mitédan yleispatevaa ohjeis-
tusta ei pysty luomaan, silla jokainen brandi ja sen kohderyhma ovat erilaisia. Kohderyh-
mien on kuitenkin sovittava yhteen eli asiakassegmentin, jota yritys pyrkii vaikuttajamark-
kinoinnilla tavoittamaan ja vaikuttajan seuraajakunnan on oltava yhteensopivia. Bran-
diyhteensopivuuteen vaikuttaa myos vaikuttajan genre, eli mista aiheesta vaikuttaja paa-
asiassa kertoo kanavissaan. Genre vaikuttaa etenkin, mikali mainostettava brandi val-
mistaa harrastetuotteita tai yrityksen kohderyhma on muuten erityisen rajattu. Viimei-
sena seikkana tulee ottaa huomioon vaikuttajan ja yrityksen arvojen yhteensopivuus.
Jotta kummankin osapuolen brandit toimia johdonmukaisesti, brdndien arvojen tulee

vastata paapiirteiltadan.
Vaikuttajan tavoittavuus

Vaikuttajan koko tulee valita peilaten yhteistyon tavoitteisiin. Mikali tavoitteena on mah-
dollisimman suuri nakyvyys, tulee kayttaa vaikuttajia, joilla on kanavissaan suuri seu-
raajakunta, kuten makro- ja julkkisvaikuttajilla. Jos taas halutaan tavoittaa spesifimpi
kohderyhma tai lahestya kuluttajaa tavalla, jossa pystytddn paremmin hyddyntamaan
vertaisviestinnan hyotyja, on jarkevampaa valita vaikuttajia, joiden seuraajakunta on pie-

nempi tai joiden aihealue on rajatumpi, kuten mikro- ja niche vaikuttajilla.

Jos tavoitteena on brandimielikuvan muokkaaminen, suuremman yleison saavuttaminen
on valttamatonta, jolloin kannattaa kayttaa suurempia vaikuttajia. Myos luksustuotteiden

markkinoinnissa tulee kayttda suurempia vaikuttajia eli makro- ja julkkisvaikuttajia.
Kanavat ja sisaltd

Eri sosiaalisen median kanavilla on erilaisia kayttajakuntia ja se vaikuttaa myds tavoitet-
tavaan yleisoon. Jos tarkoituksena on tavoittaa alle 20-vuotiaita, segmentin keskuu-

dessa suosittuja sosiaalisen median kanavia ovat TikTok, Snapchat ja Instagram. 20-35-
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vuotiaita tavoittaa parhaiten Instagramissa ja Facebookissa, kun taas yli 35-vuotiaita ta-

voittaa parhaiten kanavissa, kuten LinkedIn, Twitter ja Facebook.

Eri vaikuttajat ovat erikoistuneet eri formaateissa julkaisemiseen. Mikali halutaan pitka
tekstijulkaisu, kannattaa valita vaikuttaja, joka on tunnettu blogistaan. Videoformaateille
sopivia alustoja on muun muassa YouTube ja TikTok, kun taas Instagram soveltuu hyvin

kuvien julkaisemiseen.

Vaikuttajan valinta on kuitenkin kokonaisarvio, joten sopivaa vaikuttajaa ei valttamatta
voi 16ytaa vain seuraamalla ohjeiston ohjeita. Ohjeistolla voidaan kuitenkin rajata vaikut-
tajien kentasta sopivia ehdokkaita, joiden valilla voidaan tehda valinta esimerkiksi yleis-

kuvan perusteella.
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4 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda ohjeisto vaikuttajan valintaan ja tuoda esille
eri seikkoja, mita ottaa huomioon vaikuttajaa valitessaan. Tavoitteena on ollut keskittya
nimenomaisesti niihin tekijoihin, jotka tulee ottaa huomioon, kun yritys on jo paattanyt
tehda vaikuttajamarkkinointia, mutta ei ole viela etsinyt sopivaa vaikuttajaa tai vaikuttajia
kampanjaansa. Opinnaytetydssa on pyritty kdyttdmaan sen kirjoitushetkelld ajankohtai-
sia ja yleisesti kaytossa olevia mittareita ja toimintatapoja. Tyon menetelmana on kay-
tetty kirjallisuuden tutkimista, joka on painottunut erityisesti ajankohtaiseen kotimaiseen
kirjallisuuteen ja ammattijulkaisuihin. Lopputuloksena on ohjeisto, joka on suunnattu
markkinoinnin ammattilaisille ja jonka tarkoituksena on toimia markkinoijan oppaana vai-

kuttajan valintaan.

Tutkimuksessa on kaytetty laajaa kirjoa lahteita, mutta opinnaytetydssa on yksi selkea
kirjallisuuslahde, johon viitataan useita kertoja. Kyseinen teos on 2019 valmistunut ja
Alma Talentin julkaisema Vaikuttajamarkkinointi, joka on lahes koko aiheen kattava am-
mattikirjallisuuden teos. Lahteita on kuitenkin pyritty etsimaan myos ulkomaalaisista tuo-
reista artikkeleista ja muusta kotimaisesta kirjallisuudesta. Opinnaytetydn aihe on melko
laaja, mika vuoksi se on sellaisenaan ajoittain ymparipydrea, silld monet vaittdmat eivat
ole universaalisti sovellettavia kaikissa yrityksissa. Opinnaytetyon liitteessa kaydaan kui-
tenkin lapi tarkemmin vaikuttajan valintakriteerit toimeksiantajayrityksen nakdékulmasta.

Tyo on tarkoituksenmukaisesti tehty laajemmin sovellettavaksi eri alojen yrityksille.

Opinnaytety6ssa myos yhdistetddn Altimeterin luoma viitekehys vaikuttavuudesta uu-
della tavalla mittareihin ja aihetta avataan laajasti useampaa lahdetta hyvaksi kayttaen.
Viitekehyksen avulla tyossa jasennelldan muutoin irrallisilta tuntuvia aspekteja henkilon

vaikuttavuudesta.

Vaikuttajamarkkinointi on erittdin nopealla vauhdilla muuttuva markkinoinnin osa-ale, jo-
ten tdman opinnaytetyon tulokset tulee peilata tyon lukuhetken mukaan. Uusien sosiaa-
lisen median kanavien ja trendien myo6ta esimerkiksi relevantit mittarit saattavat muuttua
nopeastikin. Vaikuttajamarkkinointi kehittyy jatkuvasti ja sen myota myos toimintatavat
muuttuvat. Vaikuttajamarkkinointitoimisto Monochrome on ennustanut vuoden 2021 vai-
kuttajamarkkinoinnin trendeiksi muun muassa lyhytvideoformaatit, kuten TikTok ja In-
stagram Reels, vaikuttajien keskinaiset yhteistytt, seka aitouden julkaistussa sisalléssa.

Lisdksi tulevaisuuden trendind nahdaan brandikumppanuuksien ja pitkdaikaisten
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yhteisty0sopimuksien tekeminen yksittaisten kampanjoiden sijaan. Monochromen mu-
kaan pidempiaikaiset yhteisty6t luovat luottamusta ja uskottavuutta vaikuttajan ja brandin
valille, joka nakyy myds seuraajille (Monochrome 2020). Pidempiaikaisten kumppa-
nuuksien trendi on ollut koko ajan nouseva ja uskon sen jatkavan suosittuuttaan jatko-
sakin. Vaikuttajamarkkinoinnin yleistyessa myos kuluttajat ovat valveutuneempia ja kiin-
nittdvat enemman huomiota epajohdonmukaisiin tai epaluonteviin yhteistoihin, seka yk-
sittéisten kampanjoiden uskottavuus karsii, kun vaikuttajien tekema mainonta on yleisty-
nyt. Pitkadaikaiset brandikumppanuudet ovat luotettavamman oloisia, kuin yksittaiset tuo-
tesuositukset. Yhta lailla kuin ystavalta saatu toistuva suositus tuntuu vakuuttavammalta,

vaikuttajan saannodllinen brandiyhteisty6 tuntuu kuluttajalle luontevalta.
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