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Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut suomalaisille yrityksille yha tarkeampi markkinointikeino.
Kiinalaisen vaikuttajamarkkinoinnin sanotaan olevan edellakavija, josta muut maat ottavat
oppia. Miten Kiinan vaikuttajamarkkinointi on edelld? Mista erot johtuvat ja kuinka ne naky-
vat? Mita suomalaiset yritykset voivat oppia ja hyotya tiedosta?

Tassa opinnaytteessa tutustutaan seka suomalaiseen etta kiinalaiseen vaikuttajamarkki-
nointiin kanavien, vaikuttajatyyppien, muotojen, sisaltdjen, haasteiden, mittaamisen seka
yrityksen ja vaikuttajan valisen yhteistyon kautta. Loydettyja tietoja verrataan toisiinsa.

Tyon tavoitteena on kuvata vaikuttajamarkkinointia Kiinassa ja selvittaa, miten vaikuttaja-
markkinointi eroaa Suomen ja Kiinan valilla. Tavoitteena on my6s antaa tietoa ja auttaa
suomalaisia yrityksid suunnittelemaan markkinointia Kiinan markkinoille. Vaikuttajamarkki-
nointia kasitelldan kuluttajakaupan nakékulmasta. Kiinalla tarkoitetaan tassa opinnayte-
tyéssa vain Manner-Kiinaa.

Ty6 on luonteeltaan laadullinen ja tutkimuksellinen, jota tehdessa on tutustuttu aiempiin
tutkimuksiin ja muuhun Idhdemateriaaliin aiheesta. Tietoperustan lahteina on kaytetty artik-
keleita, kirjallisuutta ja tutkimuksia sekad suomalaisesta etta kiinalaisesta vaikuttajamarkki-
noinnista. Selvitys tehtiin syksyn 2020 ja kevaan 2021 aikana.

Loydoksissa korostuu sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin tarkeys yrityksille,
jotka toimivat Kiinan markkinoilla. Kiinalaiset asiakkaat etsivat tietoa yrityksesta ja tuot-
teista sosiaalisesta mediasta, ei yrityksen omilta verkkosivuilta. Social e-commerce on Kii-
nassa olennainen osa sosiaalista mediaa. Toimivaan vaikuttajamarkkinointikampanjaan
kaytetaan useita vaikuttajia yhta aikaa. Nama ovat tarkeita huomiota suomalaiselle yrityk-
selle, joka haluaa menestya Kiinan markkinoilla.

Asiasanat

vaikuttajamarkkinointi, vaikuttaja, sosiaalinen media, sisaltoyhteistyo, Kiina
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1 Johdanto

Markkinoinnin trendeista puhuttaessa vaikuttajamarkkinointi nousee esiin vaajaamatta.
Siita tulee Suomessa jatkuvasti suositumpaa ja yha useampi yritys kayttaa sita. (Suomen
Markkinointiliitto, Marketing Finland & Ping Helsinki 2020)

Vuonna 2019 markkinoinnin syventavien opintojen vaikuttajamarkkinointia kasittelevalla
oppitunnilla kdvimme |api opettajien keraamaa artikkelikokoelmaa. Yhden artikkelin ot-
sikko kiinnitti huomion siihen, kuinka vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuus on idassa (Wha-
ley 2019), ja mainittiin ettd Kiinassa vaikuttajamarkkinointi on kolmesta viiteen vuotta
edelld muun maailman vaikuttajamarkkinointia. Oppitunnin jalkeen jain pohtimaan asiaa.
Miten vaikuttajamarkkinointi on edella Kiinassa? Mista erot johtuvat ja kuinka nakyvat?
Onko kyseessa millainen edellakavijyys, olisiko kyseessa laadullinen, myynnillinen vai tek-
nologinen edellakavijyys? Mika vaikuttajamarkkinoinnin merkitys on Kiinan markkinoin-
nissa? Ja jos Kiina on edellakavija vaikuttajamarkkinoinnissa, mita suomalaiset yritykset
voivat oppia ja hyotya tiedosta? Kuinka yritysten tulisi huomioida tdma suunnitelleessaan

omaa markkinointiaan Kiinaan?

Jo aloittaessani opinnot tiesin, etta haluaisin tehda opinnaytetyon Aasiaan suuntautuvaan
markkinointiin liittyen. Olin tutustunut jo aiemmin Itd-Aasian (Kiina, Etela-Korea ja Japani)
ja olin havainnut kuinka paljon siella arvostettiin suomalaisuutta ja suomalaista muotoilua.
Kuitenkin seuratessani suomalaisten yritysten nakyvyytta sielld, usein ajattelin, etta se on
Suomesta siirrettyd markkinointia sinne, ja se ei valttamatta toimi siella. Vaikka Aasiassa
olisi valtavasti potentiaalia vientikaupalle siina ei huomioida tarpeeksi kulttuuri — ja muita
eroja. Koska en léytanyt opinnaytety6ta, joka olisi tutkinut Suomen ja Kiinan vaikuttaja-
markkinoinnin eroja ja pohtinut miksi sen sanotaan olevan lansimaalaista vaikuttajamark-
kinointia edelld, halusin tutkia aihetta tarkemmin ja ndhda mitéd suomalaiset yritykset voisi-

vat oppia siita.

Tassa opinnaytetydssa tutustutaan ensin lyhyesti suomalaiseen vaikuttajamarkkinointiin ja
sitten tutustutaan vastaaviin kiinalaisen vaikuttajamarkkinoinnin osa-alueihin. Opinnayt-
teessa on nelja case studya kiinalaisen vaikuttajamarkkinoinnin kaytosta. Lopuksi opin-
naytetyossa on vertailtu aihealueittain suomalaista ja kiinalaista vaikuttajamarkkinointia ja
pohdittu mita vertailusta ja aineistosta voidaan oppia ja kuinka ne vastaavat aiempiin ky-

symyksiin.



1.1

1.2

Tyon tavoitteet ja rajaus

Tyon tavoitteena on kuvata vaikuttajamarkkinointia Kiinassa ja selvittaa, miten vaikuttaja-
markkinointi eroaa Suomen ja Kiinan valilla. Tavoitteena on myds antaa tietoa ja auttaa

suomalaisia yrityksid suunnittelemaan markkinointia Kiinan markkinoille.

Tassa opinnaytetydssa vaikuttajamarkkinointia kasitellaan kuluttajakaupan nakékulmasta.

TyOssa etsitaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin. Millaista vaikuttajamarkki-
nointi on Kiinassa? Miten se eroaa vaikuttajamarkkinoinnista Suomessa? Mita suomalais-

ten yritysten tulisi tietda vaikuttajamarkkinoinnista Kiinassa ja mita siita voisi oppia?

Kiinalla tarkoitetaan tassa opinnaytetydssa vain Manner-Kiinaa.

Tyon luonne ja menetelmat

Opinnaytety6 on luonteeltaan tutkimuksellinen ja laadullinen. Tydssa on hyédynnetty
aiemmin tehtyja tutkimuksia ja lahdemateriaalia Suomen ja Kiinan vaikuttajamarkkinoin-
nista. Suomen vaikuttajamarkkinoinnin tutkimiseen on kaytetty Misme Halosen kirjoitta-
maa kirjaa Vaikuttajamarkkinointi ja podcastia, jossa Halonen vieraili puhumassa vaikutta-
jamarkkinoinnista. Myos Oskari Tempakka antoi hyvin nakdkulmaa Suomen vaikuttaja-
markkinoinnin nykytilanteesta ja tulevaisuudesta markkinointitoimisto Makumin live strii-
missa. Useampana vuonna tehty vaikuttajatutkimus ja pulssikysely (Suomen Markkinoin-
tisdatid, Marketing Finland & Ping Helsinki 2020) auttoi vertaamaan seka kuluttajien sosi-
aalisen median kayttda ja luottamusta vaikuttajiin ettd yritysten mielipidetta ja kokemusta
vaikuttajamarkkinoinnista. Kiinan vaikuttajamarkkinoinnin Idhdeaineistona on kaytetty
muun muassa McKinsley Digitalin, Parklun, Daxue Consultingin ja ChoZanin tuottamia tut-
kimuksia ja artikkeleita sekd Dudarenokin kirjoittamia kirjoja kiinalaisesta vaikuttajamarkki-

noinnista. Muitakin lahteita on luettu, vertailtu ja tutkittu kokonaiskuvan saamiseksi.

Tyossa on myos tehty vertailua, jonka aineistona on tietoperustasta saatu tieto. Vertailua
on tehty sosiaalisen median kaytosta, kaytetyista sosiaalisen median kanavista, vaikutta-
jatyypeista, vaikuttajamarkkinoinnin sisalloista ja muodoista seka yrityksen ja vaikuttajan
yhteistyotavoista. Seké Suomesta ettd Kiinasta on Idhdeaineistojen I10yddksista kertovat
luvut, joissa kaydaan kyseisen maan tapaa lapi. Taman jalkeen I0ydokset ovat koottu rin-
nakkain, jotta niista pystytaan helpommin nakemaan yhtalaisyyksia ja eroja, joita maiden

valilla on vaikuttajamarkkinoinnissa.



Aineiston keraaminen ja vertailu on suoritettu, jotta pystytdan nakemaan, onko Suomen ja

Kiinan vaikuttajamarkkinoinnissa millaisia eroja ja yhtalaisyyksia. Tama auttaa puolueetto-
masti vastaamaan tutkielman kysymyksiin ja tavoitteisiin.

Opinnaytety6 on tehty syksyn 2020 ja kevaan 2021 aikana.



2 Vaikuttajamarkkinointi Suomessa

Vaikuttajamarkkinoilla tarkoitetaan maksettua markkinointia, jota tehdaan yhteisty6ssa
vaikuttajan kanssa. Halonen (2019) kayttaa kirjassaan WOMMAnN (Word of Mouth Marke-
ting Assosiation) maaritelmaa vaikuttajasta, jonka mukaan vaikuttaja on "henkild, jolla on
keskivertoa suurempi tavoittavuus tai vaikutus word of mouth kautta eli puskaradion tai
vertaisviestinnan kautta.” Vaikuttaja-termia voidaankin kayttaa yleistermina kaikenlaisista
vaikuttajista, on kyse sitten pelistriimaajista, urheilijoista tai bloggaajista. (Halonen 2019
luku 1.1) Toisen maaritelman mukaan vaikuttaja on vaikutusvaltainen henkilo, jolla on
omat kanavansa, joilla han on suorassa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa. (Ping
Helsinki 2018)

Vaikuttajamarkkinoinnin suosio ja teho on ollut kasvussa viime vuosina. Esimerkiksi vuo-
den 2020 Pulssikyselyssa, jonka teki Suomen Markkinointiliitto ym. (2020), mainostajista
yli 60 % kertoi kokeilleensa vaikuttajamarkkinointia ja 1ahes 30 % harkitsi sen kayttda lahi-
aikoina. 90 % vaikuttajamarkkinointia kokeilleista yrityksista piti sitéa yhta kustannustehok-

kaana tai kustannustehokkaampana kuin muuta markkinointia.

Vaikuttajamarkkinoinnin suosion kasvu on ymmarrettavaa. Internetia kaytetdan Suomessa
hyvin laajasti, 16—34 vuotiaista 97 % kayttaa sita useita kertoja paivassa ja viela 65-75
vuotiaistakin 62 % kayttaa sitd useita kertoja paivassa. Myds yhteisdpalvelujen kayttd on
kasvanut, Tilastokeskuksen teettamassa tutkimuksessa havaittiin, ettd 16—89 vuotiaista
yhteisdpalveluja kaytti 69 %, kun edellisena vuonna vastaava maara oli 61 % ja vuonna
2015 luku oli 58 %. (Tilastokeskus 2020)

Lisdksi varsinkin nuorten luottamus vaikuttajien sanaan on korkealla. Nuoret seuraavat
vaikuttajia sdanndllisemmin, osallistuvat sisaltdihin aktiivisemmin ja suhtautuvat vaikutta-

jiin kuin ystaviin, joiden suosituksiin voi luottaa. (Halonen, 2019. Luku 2.2)

Oheinen infograafi (Ping Helsinki 2019) havainnollistaa sita, miksi vaikuttajamarkkinointi
on toimivaa varsinkin nuorempien sukupolvien keskuudessa. Alle 35-vuotiaille vaikuttaja-

markkinointi on jopa luotettavampaa kuin yrityksen muu markkinointi.



71% Nuorista pitaa somea
itselleen luontevimpana
kanavana vaikuttaa.

/ Sanomalehtien liiton Nuoret ja vaikuttaminen — tutkimus 2019

63% alle 35—-vuotiaista
luottaa enemman
vaikuttajan suositteluun

kuin yrityksen omaan 6

mainontaan.

Edelman Trust Barometer 2019

Kuva 1. Infograafi (Ping Helsinki 2019)

21 Vaikuttajamarkkinoinnin kanavat

Mainostajien liiton, vuonna 2018 tekeman tutkimuksen mukaan markkinoijat mainitsivat
omille tuotteilleen tai palveluilleen tarkeimpina vaikuttajien kanavina useimmiten blogit. In-
stagram, tubettajat sekd Facebook nousivat esille Iahes yhta usein. (Halonen, 2019. Luku
2.1) Vuoden 2020 vastaavassa tutkimuksessa Instagram oli noussut selkeasti tarkeim-
maksi kanavaksi. Blogit, YouTube ja Facebook nousivat tasaisesti lahes yhta tarkeiksi.
Myds tapahtumat ja podcastit olivat yli 30 % mielesta toimivia vaikuttajakanavia yritykselle.
Mielenkiintoista on myds TikTokin suosion kasvu markkinointivalineena yritysten silmissa.
TikTokia sopivana piti 13 % yrityksista. (Suomen Markkinointiliitto ym. 2020)

Vaikka perinteiset sosiaalisen median kanavat tuntuvat yrityksesta sopivimmalta, on hyva
muistaa, etta vaikuttaminen ei ole kanavasidonnaista. Toimiva kanava on se, missa vai-
kuttajalla on hanta seuraava, aktiivinen seuraajajoukko. Monet vaikuttajat kayttavat use-
ampia kanavia samanaikaisesti (Halonen 2019, luku 1.1.) Tama tarkoittaa, etta yrityksen
ja vaikuttajan on tarkeaa keskustella, mita kanavaa tai kanavia kaytetaan. Samannakoi-
nen viesti ei todennakoisesti suoraan sovi kaikkiin kanaviin vaan jokaisen kanavan omi-

naispiirteet, mahdollisuudet ja rajoitukset tulee ottaa huomioon. (Rantala, 2020)



Media-alantutkimuss&ation, Ping Helsingin, Jyvaskylan yliopiston ja Abo Akademin yhteis-
tydssa teettama Somevaikuttaja-tutkimus 2020 (2020) tutki sosiaalisen median kayttda.
Alla oleva kuvio kuvaa kayttéa yleensa, huomioiden kaikki ikaryhmat. Tutkimuksessa kar-
toitettiin myds ikaryhmittain sosiaalisen median kayttdéa ja mielenkiintoista oli se, etta 15—
24 vuotiaista 87 % kaytti Snapchatia ja 52 % kaytti TikTokia vahintaan kerran kuussa. Toi-
saalta tasta ikaryhmasta vain 20 % lukee blogeja. TikTokin kayttd on myds kasvanut, silla
vuoden 2019 somevaikuttajatutkimuksessa vain 7 % 15-24 vuotiaista kaytti sita kuukau-

sittain (Media-alan tutkimussaatio, 2020)
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kanavien kayttd, vahintdan kerran kuussa (mukaillen Media-

alan tutkimussaatio ym., 2020)

2.2 Vaikuttajatyypit

Vaikuttajatyyppien maaritteleminen ei ole Suomen oloissa ihan yksinkertaista. Yleisimmin
vaikuttajat jaetaan eri tyyppeihin heidan seuraajamaariensa perusteella. Yleisin jako vai-
kuttajille kansainvalisesti on kolmijako, jolloin vaikuttajat jaetaan julkkisvaikuttajiin, mikro-
vaikuttajiin ja makrovaikuttajiin. Mutta koska tama jako on otettu maista, joissa volyymi on
suurempi, ei tdma jako sellaisenaan sovi Suomen vaikuttajiin. Suomessa ei olekaan va-

kiintunutta jakotapaa vaikuttajatyypeille. (Indieplace 2018)

Halonen (2019) ilmaisee, etta pelkat vaikuttajien seuraajamaarat eivat ole riittavia tekijoita
vaikuttajan valintaan vaan tulisi huomioida vaikuttajan koko digitaalista jalanjalkea. Digi-

taaliseen jalanjalkeen vaikuttaa: Tavoittavuus, eli kuinka paljon vaikuttaja tavoittaa yleis6a



kaikkien kanaviensa kautta. Relevanssi, eli kuinka osuvaa ja merkityksellistad vaikuttajan
viesti on, onko se yhteensopiva yrityksen viestin ja seuraajien kiinnostuksenkohteiden
kanssa. Ja resonanssi, eli millaista on vuorovaikutus, kuinka seuraajat reagoivat vaikutta-
jan sisaltéon. Yrityksen tavoitteena tulisikin olla se, etta l6ytaisi vaikuttajan, joka olisi sopi-

vin kaikilla kolmella mittarilla.

Mutta kuinka sitten luokitella vaikuttajia? Erilaisia tapoja Suomessa on monta, mutta ei mi-

tdan selkeaa ja yksiselitteista. Halonen (2019) mainitsee seuraavat vaikuttajatyypit:

Julkkisvaikuttaja on henkild, joilla usein on some-tili mutta han on tullut tunnetuksi muuta
kautta kuin sosiaalisen median kautta, esimerkiksi nayttelijana tai urheilijana. Suomalaisia
julkkisvaikuttajia ovat esimerkiksi Suomen nykyinen paaministeri Sanna Marin ja formula-

kuski Kimi Raikkonen.

Some-vaikuttajat ovat nousseet julkisuuteen sosiaalisesta mediasta. Somevaikuttajat ovat
tulleet tunnetuksi persoonansa ja yllapitdmansa sosiaalisen median kanavan kautta ja he
ovatkin esimerkiksi bloggereita, tubettajia tai TikTok persoonia. Esimerkiksi Kinuskikissa
on tullut tunnetuksi leivontabloggaajana, Lakko pelistrimaajana YouTubessa ja Jennifer

Kald videoistaan TikTokissa.

Globaalit vaikuttajat ovat kansainvalisia tahtia, joilla on valtavasti seuraajia eri maissa, esi-
merkiksi urheilijoita tai Hollywoodin tai tosi-tv:n tahtia. Suomalaisista Kimi Raikkénen on

globaali vaikuttaja 2.4 miljoonan kansainvalisella seuraajajoukollaan.

Lokaalit eli paikalliset vaikuttajat, ovat tunnettuja rajatummalla alueella, esimerkiksi Suo-
messa tai vieldkin rajatummin esimerkiksi padkaupunkiseudulla tai Tampereella. Monet
suomalaisista some-vaikuttajista ovatkin lokaaleja, varsinkin jos kielena kaytetaan suo-

mea.

Niche-vaikuttajat ovat oman kapean osa-alueensa asiantuntijoita. He voivat toimia joko
globaalisti tai lokaalisti. Kyse voi olla jostain harrastuksesta tai tydelaman asiantuntijuu-
desta, jolla on pienehkd mutta omistautunut seuraajajoukko ja alan vaikuttaja on tunnettu
tuossa joukossa, mutta ei sen ulkopuolella. Esimerkiksi suomalainen trampoliinivalmistaja
Acon on tehnyt yhteisty6ta Sam de Greefin, hollantilaisen trampoliinivideoita tekevan tu-

bettajan kanssa.



Makrovaikuttajilla on enemman seuraajia kuin mikrovaikuttajilla. Lahteesta riippuen 5 000
tai 10 000 seuraajasta alkaen voidaan heita kutsua makrovaikuttajiksi. He ovat rakenta-
neet suosionsa sosiaalisen median ja julkaisemansa aineiston kautta. (Itewiki 2019) Aiem-

min mainitut Kinuskikissa ja Lakko kuuluvat tdhan makrovaikuttajien joukkoon.

Mikrovaikuttajien rajana Suomessa pidetaan 1 000-5 000 (tai toisten lahteiden mukaan 10
000). He ovat usein yleison tuntemia asiantuntijoita tai mielipidevaikuttajia omalla alallaan
tai aiheessaan. Seuraajien sitoutuneisuus on yleensa erinomainen. Nanovaikuttajilla on
vahiten seuraaijia, noin 1 000 seuraajaa. Nanovaikuttajilla on mielipidevaikutusta omassa
lahipiirissaan tai hyvin rajatussa aihepiirissa, esimerkiksi harrastuksen kautta. Seuraajien

sitoutuneisuus on yleensa hyvin korkea. (Itewiki 2019)

2.3 Vaikuttajamarkkinoinnin muodot ja sisallot

Vaikuttajamarkkinoinnin yhteistydmuotoja on muun muassa sisaltdyhteistyo, sisallontuo-
tanto, brandilahettildana toiminen ja sosiaalisen median yhteistyd. (Ping Helsinki 2020a)
Saman vaikuttajan kanssa voi tehda yhteisty6ta lyhyen aikaa, esimerkiksi jonkin kampan-
jan tai lanseerauksen yhteydessa tai pidempaan, jolloin vaikuttaja toimii yrityksen brandi-
l&hettilddna. Suunta on etenevassa maarin suuntautumassa pidempiin yhteistdihin yksit-
taisten kampanjoiden sijaan. Pidemmassa yhteistydssa yrityksesta voi tulla osa vaikutta-

jan elamaa ja sisaltdéa. (Halonen 2019 3.4)

Sisaltdyhteistyd on tapa, jolloin vaikuttaja tekee blogipostauksia, jakaa kuvia, videoita tai
livekerrontaa vaikuttajan omissa kanavissa. Sisaltdyhteisty® voi olla osa pitkdaikaista yh-
teistyota tai kertaluonteista, riippuen sopimuksesta ja yrityksen tuotteesta. (Ping Helsinki
2020a; Halonen 2019, 3.4)

Sisalldntuotanto on vaikuttajamarkkinoinnin tapa, jolloin vaikuttaja tekee sisaltdéa yrityksen
kanaviin. Vaikuttajaa voi kayttaa osaamisalansa asiantuntijana tekemaan laadukasta si-
saltoa yrityksen omiin kanaviin. Yritys ja vaikuttaja sopivat keskenaan kayko sisallosta
ilmi, etta vaikuttaja on ollut sisalléon tuotannon taustalla. (Ping Helsinki 2020a; Rantala
2020)

Brandilahettildana (brand ambassador) toimiminen tarkoittaa pitkdaikaista yhteisty6ta yri-
tyksen ja vaikuttajan valilla. Talldin vaikuttaja sitoutuu tietyn valiajoin julkaisemaan pos-
tauksia yrityksesta, mahdollisesti esiintymista yrityksen mainoksissa ja todennakdisesti tu-
lee tunnetuksi yrityksen kasvona. Yritys voi kayttaa vaikuttajan nimea laajasti markkinoin-
nissaan. (Halonen 2019, 3.4)



Sosiaalisen median yhteistydssa vaikuttaja voi ottaa haltuun yrityksen somekanavat en-
nalta sovituksi ajaksi, esimerkiksi paivaksi tai vilkoksi. Tana aikana vaikuttaja voi tehda
esimerkiksi livelahetyksia, postauksia tai jakaa kuvia yrityksen kanavissa. (Ping Helsinki
2020a)

Halonen (2019, 3.4) antaa esimerkkeja, kuinka vaikuttajan sisaltéa voi kayttaa:

- Vaikuttajan voi pyytaa tekemaan "how to”- videoita, esimerkiksi tutoriaaleja tai vinkkeja ja
ohjeita kuinka tuotteita voi kayttaa.

- Vaikuttajan voi kutsua tehtaalle tutustumaan tuotteiden valmistukseen ja yritykseen.

- Tuotteen voi antaa testattavaksi ja tuoda sen osaksi vaikuttajan arkea tai osaksi jotakin
sesonkia.

- Vaikuttajan voi haastaa johonkin elamykseen tai tempaukseen.

- Vaikuttajan mukaan ottaminen suunnitteluvaiheessa olevan tuotteen tai palvelun testaa-
miseen tai testaamaan sovelluksen beta-versiota.

- Vaikuttajan voi palkata myos tuottamaan kuvia ja videoita yrityksen kayttéon tai hanet voi

ottaa ulkoisena konsulttina mukaan yrityksen markkinoinnin suunnitteluun ja taustatyohon.

Vaikuttajan tuottamat sisallét voivatkin olla esimerkiksi kilpailuja seuraaijille, osallistumista
tuotteen tai palvelun testaukseen tai tuote- tai palvelukehitykseen osallistumista, tapahtu-
mia, matkoja tai workshopeja, vaikuttajan kanavissa olevia affiliate-linkkeja tai natiivi- ja

display-mainontaa. (Ping Helsinki 2020a)

24 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet ja mittaaminen

Suurimpina haasteina mainostajat nakevat yritykselle oikean vaikuttajan valinnan, yhteis-
tydn tulosten mittaamisen seka onnistuneen strategian luomisen. (Suomen Markkinointi-
litto ym. 2020) Yritys ei valttamatta tieda, mista lahted etsimaan sopivaa vaikuttajaa. Yri-
tyksessa voi olla epaselvyytta onko vaikuttajamarkkinointi markkinaosastolle vai viestinta-
osastolle kuuluvaa tai yrityksessa voi olla erimielisyytta kuka olisi sopiva vaikuttaja. Mittaa-
minen voi olla vaikeaa ja puuttuvat tulokset taas eivat kannusta vaikuttajamarkkinoinnin
kayttéon. (Halonen 2019, 3.7)

Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia voidaan mitata, mutta yrityksille ei ole aina selkeaa, milta
kantilta sitd kannattaa mitata. Tarkeaa on se, etta yritys on paattanyt mita mitataan, muu-
ten tuloksellisuuden mittaaminen saattaa jopa jaada. Vuoden 2020 Pulssikyselyssa kay
ilmi, ettd 11 % jattaa tulokset mittaamatta ja 33 % sanoo mitanneensa vaikuttajamarkki-
nointiaan, mutta ei ole varma onnistumisesta. (Suomen Markkinointiliitto ym. 2020) Mitta-
reita on myos paljon, kannattaa siis keskittya vain niihin, joilla oikeasti on arvoa yritykselle

ja joita halutaan seurata. (Rantala 2020) Se mita mittareista valitaan, riippuu siitd mitka



ovat vaikuttajayhteistydn tavoitteet. Esimerkiksi jos tavoitteena on tunnettavuuden lisdami-
nen, ei suora myynti kuvaa yhteistyon tulosta. Tai jos kyse on myyntikampanjasta ei tun-
nettavuuden kasvu tietyssa ikaryhmassa kerro tuloksen saavuttamisesta. (Indieplace
2018)

Sitoutuneisuus (reaktiot, tykkaykset, kommentit) I 65%
Myynti/ tilaukset I 52%
Tavoittavuus I 52%
Syntyneen sisallén laatu I 49%
Klikit/ likenne NG 46%
Brandi maininnat, tietyn hastagin kayttc N 33%
Brandin tunnettavuustutkimukset I 27%
Nayttokerrat I 25%
Uudet someseuraajat INIINIEGE 5%
Ansaitun median maara I 21%

Syntyneen sisallon maara I 11%

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

Kuvio 2. Yritysten tarkeimmiksi kokemat mittarit vaikuttajamarkkinoinnissa (mukaillen Suo-
men Markkinointiliitto ym. 2020)

Pulssikyselyssa tulee ilmi, etta vaikuttajamarkkinointia mitataan nyt enemman laadullisin
mittarein kuin vuonna 2019. Tarkeimpina mittareina vuonna 2020 pidettiin sitoutuneisuutta
eli kuinka paljon reaktiota, tykkayksia ja kommentteja vaikuttajan tuottama sisalté on
saanut. Muita tarkeina pidettyja mittareita ovat vaikuttajan tuottaman sisallén aikaan
saama myynti ja tilaukset, kuinka paljon se on tavoittanut ihmisia, minka laatuista syntynyt
sisaltdé on ollut ja kuinka paljon sisaltd on saanut aikaiseksi likennetta ja klikkauksia. (Suo-

men Markkinointiliitto ym. 2020)

25 Vaikuttajien ja yritysten valinen yhteistyo

Jotta vaikuttajan ja yrityksen valinen yhteistyo olisi sujuvaa tulee yrityksen pohtia muun
muassa vaikuttajamarkkinoinnin budjetti, tavoitteet ja kohdeyleiso, etsia vaikuttaja, jonka
arvot sopivat yrityksen arvoihin, paattaa millainen ja mista palkkio vaikuttajalle maksetaan,
mita kanavia kaytetaan ja onko kyseessa kampanja vai pidempi yhteistyd. (Halonen 2019,
8)
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Kuten luvussa 2.4 todettiin, koetaan tavoitteiden asettaminen toisinaan hankalaksi. Tavoit-
teiden asettaminen on kuitenkin tarkeaa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kannalta
(Makum 26.2.2021). Toinen hankalaksi koettu asia oli oikean vaikuttajan valinta. Viisainta
onkin lahtea valitsemaan vaikuttaja pohtimalla mille kohdeyleisélle markkinointia on tarkoi-
tus suunnata. Kun on selvilla kenelle markkinoidaan, voidaan alkaa etsimaan keta he seu-
raavat ja tutustumaan ldydettyjen vaikuttajien arvoihin ja tyyliin, jotta nahdaan sopivatko

ne yrityksen arvoihin. (Rantala, 2020)

Yhteistydn sujumiseksi vaikuttaja tulee perehdyttaa yritykseen ja tuotteeseen. Tahan al-
kubriiffiin kannattaa varata aikaa, jotta voidaan varmistautua siita, etta seka yritys etta vai-
kuttaja molemmat tietdvat mita halutaan saada aikaiseksi ja mita on mahdollista tehda.
Sen jalkeen yrityksen ei kannata mikromanageerata vaikuttajaa vaan luottaa siihen, etta
vaikuttaja tuntee yleisbnsa ja osaa kertoa asian kiinnostavasti yleisolleen. Yrityksella voi
silti olla sopimukseen kirjoitettu oikeus tarkastaa vaikuttajan teksti ennen julkaisua, mutta
silloinkin kannattaa tarkistaa viesti vain asiavirheiden varalta ja jattaa pilkut ja sanavalin-

nat vaikuttajan valittaviksi. (Rantala, 2020)

Entistd enemman on vaikuttajamarkkinointi myds siirtymassa kampanjakohtaisista rykayk-
sista pitkan tahtadimen yhteistyohon, jolloin siita tulee tehokkaampaa. Vaikuttajamarkki-
nointi otetaan myos entistd enemman osaksi yrityksen markkinointimixia ja sille varataan

osuus markkinointibudjetista. (Makum 2021)
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3 Vaikuttajamarkkinointi Kiinassa

Kiina on hyvin monimuotoinen markkina-alue. Kiinassa on huomioitavana 31 provinssia,
656 kaupunkia, 48 000 eri murretta, 80 puhuttua kielta, joiden lisdksi on huomioitava kas-
vavat tulo- ja koulutuserot. (Business Finland s.a.) Haasteista huolimatta Kiinan markkinat
houkuttelevat yrityksia. McKinsey Digitalin (2019, 1) tutkimuksen mukaan vuonna 2019

Kiinan verkkokauppamarkkinat olivat suuremmat kuin seuraavalla kymmenella yhteensa.

Kiinassa jaetaan usein kaupungit epavirallisesti neljadan eri tasoon, tason 1, tason 2, tason
3 ja tason 4 kaupunkeihin. Kiinan valtio ei pida ylla virallista listaa mutta epavirallisia kau-
punkitasolistoja on. Naita listoja kaytetddn analysoimaan asiakaskayttaytymista, tulota-
soja, politiikkaa, ja paikallisia trendeja, jotta pystytaan suunnittelemaan paikallisia strategi-
oita. (SCMP 2016; the Biggest Cities in China 2020). Tason 1 kaupunkeja ovat yli 15 mil-
joonan asukkaan Peking, Shanghai, Guangzhou ja Shenzhen. Tason 2 kaupungeissa
asukkaita on 3—15 miljoonaa, esimerkiksi Wuhan ja Hangzhou. Tason 3 kaupungissa
asukkaita on 150 000-3 miljoonaa, ja tason 4 kaupungeissa asukkaita on alle 150 000.
(China Briefing 2019)

Daxue Consultingin (2019) tutkimusten mukaan vuonna 2018 Key Opinion Leaderit (KOL
tai KOL-vaikuttaja) kuten kiinassa kutsutaan vaikuttajia, asuivat paaasiassa 1 ja 2 tason
kaupungeissa (63 %). Heidan seuraajat taas jakautuvat tasaisemmin kaikkiin kaupunkita-

soihin ja heista 56 % asuu tason 3 ja 4 kaupungeissa.

Kiinan virallisen tilastojen mukaan joulukuussa 2020 internetid kaytti yli 70 % vaestosta,
mika tarkoittaa ettd 989 miljoonaa kiinalaisista kaytti internettia. Vaikka maaseudulla inter-
netin kayttd on kasvusuunnassa, suurin osa kayttajista (69 %) asuu kaupunkialueella.
(The China Internet Network Information Center 2021, 1)

Matkapuhelin on suosituin tapa kayttaa internetia (99.7 %). Lisaksi internetia kaytetaan
myos televisiolla, tietokoneella ja tablet-tietokoneella, mutta naiden kayttajien maara vaih-
telee 20-35 % valilla, mika on selkeasti pienempi osa kuin matkapuhelimella internetia
kayttavien maara. Internetia kaytetaan erityisesti pikaviestintaan, verkkokauppoihin ja vi-
deoiden (sisaltden lyhytvideot sosiaalisessa mediassa) katseluun. On hyva huomioida,
ettd pikaviestisovelluksia ei kayteta vain viestimiseen, vaan niilld on monia muitakin omi-
naisuuksia, kuten blogi, video, maksu etta pienoisverkkokauppaominaisuuksia. (The
China Internet Network Information Center 2021, 1, 29, 31; Airaksinen 2020)
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Sosiaaliseen mediaan myds kaytetaan paljon aikaa. McKinsey China Digital Consumer
Trends 2019 — tutkimuksessa kavi ilmi, etta kiinalaiset kayttivat paivassa 358 minuuttia in-

ternetissa, josta 44 % kaytettiin sosiaalisen median appeissa. (McKinsey Digital 2019, 8)

Kiinan internetista ei voida puhua ilman mainintaa sen sensuurista. Airaksinen (2020) mai-
nitsee kolme sensuurin muotoa Kiinassa, jotka ovat sisallon sensurointi, tekninen sensu-
rointi ja internetin turvallisuuden valvonta. Sisallén sensuuri on kirjoittajan omaan teks-
tiinsa kohdentamaa itsesensuuria esimerkiksi liittyen ns. kiellettyihin aiheisiin. Tekninen
sensuuri taas sensuroi jo olemassa olevaa materiaalia ja rakentamalla teknisia ratkaisuja,
joiden avulla ei-toivottua materiaalia ei [0ydy tai jotka estavat niiden julkaisun. Kiinassa on
myo0s laaja joukko saadettyja lakeja ja muita maarayksia, joilla rajoitetaan internetin ja so-
siaalisen median kayttdéa. Turvallisuusviranomaisten hoitamaa internetin sisallén valvon-
taa hoitaa joukko, jonka koko laajuudesta tai maarasta Kiina ei ole julkaissut tietoa. Mutta

jo pelkastaan internetin valvonta tydllistda kymmenid miljoonia kiinalaisia.

Sensuuriin kaytetdan Kiinan suurta palomuuria (Great Firewall), eli jarjestelma, joka estaa
paasyn ns. mustalla listalla oleville ulkomaalaisille sivuille, esimerkiksi meille tutut You-
Tube, Google, Facebook ja Wikipedia on estettyja Kiinassa. Joidenkin arvioiden mukaan
estettyja sivuja on 500 000. Kultainen kilpi (Golden Shield) taas toimii sisaisen tiedonvali-
tyksen sensuroijana. Tarkoituksena on poistaa tekstit, jotka saattaisivat uhata tai kyseen-
alaistaa hallitsevan puolueen aseman tai joilla voisi olla jarjestaytyneeseen kansalaistoi-

mintaan kannustava vaikutus. (Airaksinen 2020)

Koska sosiaalisen median alustaa voidaan pitaa syyllisena kayttajiensa postauksiin, on
niihin luotu ominaisuuksia, jotka etsivat kiellettyjen sanojen julkaisun. Ohjelman havaittua
kielletyn sanan kirjoittaja saa ilmoituksen hylkdamisesta, koska se ’sisaltda epasopivaa
aineistoa’. ’Epasopivasta aineistosta’ pyydetaan myds ilmoittamaan, jos sellaista huomaa.
Eras keino on kokonaan poistaa sometili. Postaamalla aroista aiheista, on myds vaarassa
kohdata oikeustoimia ja jopa vankeusrangaistus on mahdollinen. On hyva myds huomi-
oida, etta vaikuttajat eivat ole rajoitusten ulkopuolella, vaan heidan materiaaliaan seura-

taan viela tarkemmin. Tdma myds kannustaa heita itsesensuuriin. (Zheng 2013; Yle 2015)

Eras sensuuriin liittyva lieveilmio on kiertoilmauksien kayttd sosiaalisessa mediassa. Esi-
merkiksi kuka Suomessa ajattelisi, ettd yhdistamalla riisin ja pupun (#ricebunny#) perak-
kain viestiin, onkin merkitys #metoo. Mutta Kiinassa nain on, silla muut viittaukset #metoo

on joutuneet sensuurin alle. (Cheng 2018)
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Talla hetkella suurin ostovoima on 1980-1989 syntyneilla. He ostavat paitsi itselleen,
myos vanhemmilleen ja lapsilleen. Heistd my0ds suurin osa asuu tason 1 tai tason 2 kau-
pungeissa, joissa tulotasot ovat suuremmat ja ihmiset ovat korkeammin koulutettuja kuin
tason 3 ja 4 kaupungeissa. (ChoZan s.a.a) Tosin sukupolvi Z on kasvamassa taysi-
ikaiseksi ja heidan ostovoimansa on kasvamassa. Sukupolvi Z seuraa ja uskoo mieluum-

min vaikuttajien suosituksiin kuin brandin omaan markkinointiin. (Rapp, J. 2019)

Kiinassa word of mouth (WOM) on erittain tarkea tekija kuluttajien ostopaatoksissa. 60 %
kiinalaisista sanoo, etta ystavien ja perheen suositukset ovat suurin tekija ostopaatoksissa
ja 20-50 % kaikista ostopaatoksista WOM oli ollut osansa ostopaatdsta tehdessa. Mita
useampi tutuista kayttaa tuotetta, sen turvallisemmin mielin kiinalaiset ostavat ja kayttavat
tuotetta. Ystavien ja perheen suosittelun tarkeyden merkitys vaikuttaa siihen, etta tuotteet
voivat olla suosittuja alueellisesti, mutta toisella alueella taysin tuntemattomia. (Magni &
Atsmon 2010; BrandHouse 2020a)

WOM nékyy myds markkinoinnissa. Vuonna 2018 vaikuttajamarkkinoinnilla myytiin 4 mil-
jardin USD arvosta tuotteita. Lisaksi 83 % nuorista kiinalaiskuluttajista sanoi vaikuttajan

suosituksen vaikuttaneen vahvasti ostopaatokseen. (Dudarenok 2020)

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin kanavat

Kuten edellisessa luvussa mainittiin, sensuuri estda paasyn lansimaisille sosiaalisen me-
dian alustoille. Kiinassa kaytetaan sielld suunniteltuja sovelluksia sosiaaliseen mediaan.
Tassa luetellaan muutama suosituin sovellus, joista WeChat ja Weibo ovat pakolliset jo-
kaiselle Kiinassa toimivalle tai sinne haluavalle yritykselle. Lisaksi muistakin sovelluksista
voi olla hyoétya yritykselle, ja varsinkin jos kayttaa vaikuttajamarkkinointia. Muitakin kaytet-
tyja sovelluksia on, varsinkin Niche-ryhmille, mutta keskitymme tassa yleisimpiin ja tar-

keimpiin vaikuttajamarkkinoinnin kanaviin.
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WeChat ‘ ‘ Weibo

*Suljettu/ puolisuljettu yhteisd *Avoin yhteisd
*Sopii tavoitellessa tiettya yleis6a *Erinomainen tavoiteltaessa suurta
«Verkkokauppaominaisuudet 16ytyy yleisoa
miniohjelmista *Hyvaksyy vain Alibabaan
«Linkit Alibabaan sidoksissa oleviin sidoksissa oleviin sivustoihin linkit
sivustoihin ei ole sallittu *Sponsoroitu sisaltd jossa on tagi ja

sisaltaa linkin, tulee hyvaksyttaa
Weibon vaikuttajamarkkinointi

agentilla, WeiTaskilla

Kuvio 3. Kiinalaisten sosiaalisen median sovellukset, WeChat ja Weibo (Dudarenok & Hal-
lanan 2018, 5.2)

Tencent WeChat, kiinaksi Weixin (f3fS) on Kiinan kaytetyin sovellus. Se on puoliavoin so-

siaalisen median sovellus. WeChat aloitti WhatsAppia vastaavana pikaviestisovelluksena,
mutta on ajan myd6ta lisdnnyt ominaisuuksia kayttgjille. Kansainvalisessa versiossa on ra-
jatummat kayttdbmahdollisuudet, mutta kiinalaista versiota voidaan kayttaa niin monipuoli-
sesti, ettd suurin osa on hyvin riippuvaisia siita jokapaivaisessa elamassaan tai tydssaan.
WeChatin ominaisuuksiin kuuluu esimerkiksi Moments sivu, vahvistettu (yritys tai muu
tunnistettu, "official account”) kayttaja, WeChat Pay ja miniohjelma-alusta. Vuonna 2018
kayttajia WeChatilla oli kuukausittain yli miljardi. Vahvistettuja kayttajatileja, joita kaytetaan
kuukausittain, on yli 3.5 miljoonaa. WeChatin kayttajistd suurin osa alle 35-vuotiaita ja
asuvat tason 1 tai 2 kaupungeissa. Kayttgjista yli 65 % on miehia. (Dudarenok & Hallanan
2018, 3.1, 3.9; Dudarenok 2018a, 5.2)

Markkinointia ajatellen tarkeimmat ominaisuudet ovat Moments, vahvistettu kayttajatili
seka miniohjelmat. Moments on tilin seuraajille nakyva sosiaalisen median alusta, jolla
voi jakaa kuvia, lyhyita videoita, tekstia, linkkeja ja artikkeleja. Vahvistettu kayttajatili taas
vaatii rekisterditymisen ja tunnistautumisen. Sitd voidaan kayttaa joko peruskayttajan, yri-
tystilin tai yrityksen intranetin tapaan. Vahvistettu kayttajatili on pakollinen, jotta voi tehok-
kaasti markkinoida WeChatissa. Vahvistettuja kayttajatileja hydédyntavat mm. julkisuuden
henkil6t, valtio, media ja yritykset. Sen kautta he voivat jakaa seuraajilleen uutisia, tuo-
tearvosteluja jne. Miniohjelmat taas mahdollistavat monia erilaisia ominaisuuksia, joiden
kautta voidaan esimerkiksi tehda kampanjoita, rakentaa verkkokauppa yms. (Dudarenok
& Hallanan 2018, 3.1; Dudarenok 2018a, 5.2)

15



Sina Weibo ({3{&) on mikroblogi sovellus. Se on kiinalainen Facebookin ja Twitterin yh-

distelIma. Sieltd ihmiset hakevat seka uutisia etta juoruja ja Weibo onkin paikka, jossa no-
peasti liikkuu niin uutiset, trendit kuin juorut. Kayttajat voivat jakaa omia postauksia ja toi-

set voivat kommentoida, tykata ja jakaa niita. Yrityksille Weibosta I6ytyy mainonta- ja kam-

panjaominaisuuksia. Weibo mahdollistaa myds lyhytvideoiden jaon (Miaopai (¥)1R)) ja live

striimauksen (Yizhibo (—E1%)) partnerisovellusten kautta, joiden videoita voi katsella suo-

raan Weibossa. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.2; Dudarenok 2018a, 5.2)

Vuonna 2018 Weibolla oli kuukausittain aktiivisia kayttgjia 413 miljoonaa. Weiboa kayte-
taan paaasiassa mobiililaitteilla (93 %). Kayttajat ovat nuoria, vuonna 2017 kayttajista yli

80 % oli alle 30-vuotiaita. Yli 50 % kayttajista asuu tason 3 tai 4 kaupungeissa. Kayttajista

suuri osa on miehia (56 %). (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.2; Dudarenok 2018a, 5.2)

Live streaming
sovellukset

Xiaohongshu

Douyin

¢ Yizhibo, Taocbao Live ja
ID live ja muut
verkkokauppaan
suuntautuneet live
striimaus sovellukset
ovat toimivia yrityksille

e Live striimaus
sovellukset jotka
keskittyvat viihteeseen
ja virtuaalilahjoihin,
eivat toimi yhta
tehokkaasti yrityksille

* Taobao Liven ja JD Liven
katsojat oavat jo
valmiiksi suuntautuneet
ostamiseen

e Live streemaus on hyva
keino luoda yhteys
kuluttajaan

¢ Hyva alusta
brandituntemuksen
luomiseen

¢ Tunnettu laadukkaasta
vuorovaikutuksesta

¢ Tuotelinkin ei sallittuja
paitsi Xiaohongshun
verkkokauppaan

e Ei hyvaksy mainoksia

¢ K3ytetddn tuotteisiin
tutustumiseen

¢ Tehokas myynnin
lisddmiseen

¢ Sopii hyvin suuren
yleisdn tavoittamiseen ja
tunnettavuuden
kasvattamiseen

¢ Lyhyiden videoiden
alusta, videoiden pituus
15s - 1min

* Hyva keino luoda
vuorovaikutusta on
yritysten luomat
haasteet

* Yrityksen tuotteen pitda

olla helposti
tunnistettava

Kuvio 4. Kiinalaisten sosiaalisen median sovellukset, Douyin, Xiaohongshu ja live strii-
maus. (Dudarenok & Hallanan 2018, 5.2)
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Douyin ($}&) tunnetaan muualla kuin Kiinassa TikTokina. Se on sovellus, jolla voidaan

tehda ja jakaa lyhytvideoita, viestitelld seka live striimata. On hyva huomata etta, vaikka

Bytedance on molempien taustalla, on Douyinissa ja TikTokissa funktionaalisiakin eroja,

koska ne ovat fyysisesti erillaan toisistaan. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.4, 3.9; CNBC
2020)

Douyin kayttajista yli 60 % on naisia. Vuonna 2018 sita kaytti 150 miljoonaa henkil6a pai-
vittain ja 300 miljoonaa henkil6a Kiinassa ja 500 miljoonaa henkil6a kansainvalisesti kaytti
sitd kuukausittain. Kayttajista 75 % on alle 25-vuotiaita. Douyin on kaytetty kaikilla kau-
punkitasoilla melko tasaisesti (noin 45 % kayttajista asuu tason 1 tai 2 kaupungeissa).
Douyinia kayttaa koulutetut nuoret, yli 40 % kayttajistd on kandidaatintutkinto. (Dudarenok
& Hallanan 2018, 3.4, 3.9)

Yritysten ja vaikuttajien kannalta téarkeimpia ominaisuuksia Douyinissa ovat videoiden ja-
kaminen, haasteet, live striimaus, tuotepromootiot ja linkit Taobaohon. (Dudarenok & Hal-
lanan 2018, 3.4, 3.9)

Xiaohongshu (/NIH), jota kutsutaan myos Little Red Book, Red tai Redbook on tiedon

jakamisyhteisd ja sosiaalisen median verkkokauppa (social e-commerce) joka keskittyy
kosmetiikkaan, muotiin ja lifestyle tuotteisiin. Sen sanotaan jopa kasvaneen tarkeimmaksi
muoti ja ylellisyystuotteiden kauppapaikaksi. Sovellus kayttda big dataa ja sivustolla nakyy
I6ytoja aiempien tykkayksien ja hakujen perusteella. Xiaohongshu aloitti toimintansa osto-
vinkki tietokantana ja tdma on edelleen tarkein osa sita. Kayttajat voivat jakaa kokemuksi-
aan kayttamistaan tuotteista ja antaa tuotearvosteluja niille sovelluksessa. Muut voivat sit-
ten lukea, jakaa ja tykata naista vinkeista ja tuotearvosteluista. Xiaohongshua kaytetaan
tuotetietojen hakemiseen, esimerkiksi kun kuluttaja ndkee Douyinissa kaytettavan kiinnos-
tavaa tuotetta, etsitaan tuotetiedot Xiaohongshusta, josta 16ytyy muiden kayttajien kaytto-

kokemuksia ja tuotearvosteluja. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.3, 3.9; Chan s.a)

Vuonna 2018 kayttgjia oli yli 100 miljoonaa, joista 30 miljoonaa aktiivista kayttajaa jakoi
heidan lifestyle vinkkeja sovelluksessa. Kayttajat ovat paaosin naisia, ialtdéan 18—-35-vuoti-
aita ja asuvat tason 1 ja 2 kaupungeissa Xiaohongshu toimii myos kansainvalisena verk-
kokauppana. Xiaohongshun motto on "Be yourself”. Kayttajat ostavat paadosin keskitasoi-
sia tai ylellisyystuotteita ja sivusto kannustaa ostajia kiinnittdmaan huomiota laatuun ja ai-
nulaatuisuuteen. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.3, 3.9)
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Lisaksi voidaan mainita video ja live streaming sovellukset Kuaisho ({3 ) ja Yizhibo (—&

#&). Kuten aiemmin todettiin Yizhibo on Weibon yhteistyosovellus. Silla on kuukausittain

aktiivisia kayttajia 60 miljoona. Yizhibon kayttajista suurin kayttajaryhma on 24-35-vuoti-
aat. Yli 40 % heista asuu tason 1 ja 2 kaupungeissa. Yizhibon videoita voidaan myds ja-
kaa Weibo postauksena, jolloin sen voi nahda Weibossa. Kuaisholla paivittaisia kayttajia
on noin 120 miljoonaa. He ovat paaosin alle 24-vuotiaita ja asuvat tason 2, 3 ja 4 kaupun-
geissa. Kuaishon erikoispiirre onkin se, etta se tavoittelee kayttajikseen tason 3 ja 4 kau-
punkien ihmisia. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.5, 3.6, 3.9)

3.2 Vaikuttajatyypit

Vaikuttajia ei kutsuta Kiinassa vaikuttajiksi (influencer) vaan heita kutsutaan KOL, joka tu-
lee sanoista Key Opinion Leader. KOL-vaikuttajat voidaan jakaa kolmeen tyyppiin, julkkik-
siin, vaikutusvaltaisiin bloggaajiin ja Wanghong eli internet julkkiksiin. Naiden lisaksi uusi
vaikutusvaltainen ryhma, KOC, joka tulee sanoista Key Opinion Consumer, on yleistynyt

Kiinassa.

Julkkikset ovat suosittuja ja tunnettuja nayttelijoita, laulajia, TV persoonia, liiketalouden
asiantuntijoita, yrittajia, urheilijoita jne. He usein ovat tehokkaimman KOL markkinoinnin
takana, silla heilla on laajin ja omistautunein seuraajayhteisd. (ChoZan s.a.b; Dudarenok
& Hallanan 2018, 1.1)

Bloggaajat yleensa tuottavat ja julkaisevat omaa tuotantoaan. He jakavat tapahtumia ela-
mastaan ja muita inspiroivia tarinoita. He pyrkivat 16ytdmaan henkildkohtaisen yhteyden

seuraajiinsa. (ChoZan s.a.b; Dudarenok & Hallanan 2018, 1.1) Seuraajilla on vahva luot-
tamus bloggaaijiin. Bloggaajat ovat usein oman alansa ekspertteja ja asiantuntijoita jo en-
nen kuin aloittavat blogin kirjoittamisen. Seuraajat myds ajattelevat, etta bloggaaja pistaa
oman maineensa peliin suositellessaan tuotetta, mika saa heidat luottamaan KOL-vaikut-

tajien suosituksiin. (Dudarenok 2018b)

Wanghong, kirjaimellisesti internet julkkis on KOL-vaikuttajatyyppi, joiden maara on kas-
vanut. Bloggereista poiketen, he ovat tulleet tunnetuiksi ulkonakonsa vuoksi. He usein
ovat muodin edellakavijoita tai kauneusguruja, jotka usein postaavat selfieita itsestaan.
Monet ovat tosin alkaneet luomaan muutakin omaa sisaltdoa. Wanghongeilla on suuri seu-
raajajoukko, mutta heilla ei yleensa ole kovinkaan suurta vaikutusvaltaa, ja seuraajat saat-
tavat helposti siirtyd seuraamaan uutta, mielenkiintoisempaa Wanghongia. (ChoZan s.a.b;
Dudarenok & Hallanan 2018, 1.1)
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Key Opinion Consumer (KOC) ovat tavallisia kuluttajia, jotka haluavat jakaa heidan oma-
kohtaisia tuotearvostelujansa sosiaalisessa mediassa. Heilld ei ole suurta seuraajajouk-
koa, mutta heidan tekemilla arvosteluilla on suuri vaikutus muiden ostopaatdksiin. KOC-
vaikuttajilla on yleensa seuraajia vain muutamia satoja. Seuraajat kokevat KOC-vaikutta-

jien suositukset luotettaviksi. (BrandHouse 2020b)

3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin muodot ja sisallot

Sisaltémarkkinointi on suosittua Kiinan KOL-vaikuttajien markkinoinnissa. KOL-vaikuttaja
tekee sisallon omalle kanavalleen ja omalle yleisolleen, josta yritys voi jakaa sen omille
kanavilleen. Brandilahettiys on myds hyvin kaytetty markkinoinninmuoto. Brandilahetti-
laalla on pidempi yhteistydsopimus yrityksen kanssa. Affiliate-markkinoinnissa kaytetaan
seurantalinkkeja vaikuttajan kanavissa, joiden kautta ohjataan esimerkiksi yrityksen verk-
kosivuille ja vaikuttaja saa palkkion linkkien klikkauksien tai myynnin mukaan. Tama ei ole
suosittua Kiinassa, silla monet kiinalaiset sosiaaliset mediat eivat hyvaksy sita (Dudarenok
& Hallanan 2018, 5.1.1)

Se mita vaikuttajan kanssa tehdaan, riippuu paljon myds kanavasta ja sen ominaisuuk-
sista. Kanavien ominaisuuksista ja mahdollisuuksista puhuttiin jo luvussa 3.2. Alla ole-
vassa kuviossa on listattu tarkeimmat sisallét, joita kuhunkin kanavaan voidaan luoda vai-
kuttajamarkkinoinnin kannalta. Naiden liséksi on hyva huomioida sovelluksen mahdollista-

mat mainonta mahdollisuudet. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3)

+ Natiivimainonta

« Tuotesijoittelu

= Co-branding

« Vaikuttajien
ristinpomootio

»Vaikuttajan
WeChat-
kaupassa
myynti

*Moments
mainonta

+Kilpailut ja
tuotepalkkiot

+ Alennuskoodit

+« Kampanjat

« Social selling

+Live strimaus

+ Mainosdoku-
mentit

+Home
Shopping
Network
tyyliset
broadcastit

«Live stimaus

» Suositukset

WeChat Weibo Yizhibo Xiaohongshu Douyin Kuaishou
« Sponsoroitu « Sponsoroitu + Sponsoroidut « Sponsoroitu « Sponsoroitu « Sponsaroitu
sisaltd sisalté striimit sisaltd sisaltd sisaltd
»Kampanjat » Tuotearvostelut + Tuotearvostelut » Tuotearvostelut » Tuotearvostelut » Tuotearvostelut

+ Suositukset
* Haasteet
« Kilpailut

*Tarrat

« Suositukset

Kuvio 5. Tapoja hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia Kiinan suosituimmissa sosiaalisen me-
dian kanavissa (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.9)
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3.4 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet ja mittaaminen

Kiinassa sopivan vaikuttajan I6ytaminen voi olla haasteellista. Vaikuttajat ovat valikoivia
kenen kanssa tydskentelevat, joten sopivan vaikuttajan ja molempia tyydyttavien ehtojen
sopiminen voi olla hankalaa (ChoZan s.a.b) Lisaksi Kiinassa on vaikuttajatyyppeja
(wanghong), joilla on paljon seuraajia, mutta joilla ei ole suurta vaikutusta seuraajiensa
ostopaatdksiin. Taman vuoksi yrityksen tulisi tehda hyva ja tarkka etukateistutkimus kenen

kanssa kannattaa tehda yhteistyéta. (Dudarenok & Hallanan 2018, 5.1.4)

Kiinassa vaikuttajien kayttd on kallista. Yritysten markkinointibudjetista tulisi suhteellisen
iso osa suunnata vaikuttajamarkkinointiin. Kiinassa myds mikrovaikuttajille maksetaan
palkkiot, ei vain suuremmille vaikuttajille. Jopa suositut yritykset joutuvat maksamaan
palkkiot vaikuttajille. Ulkomaalaisten yritysten voi olla hankala ehka hahmottaa
vaikuttajamarkkinoinnin tarkeytta Kiinassa. Tutkimuksen mukaan Kiinassa toimivat
amerikkalaiset yritykset kayttavat 5 % markkinointibudjetistaan vaikuttajamarkkinointiin,
kun taas suurissa kiinalaisissa yrityksissa kaytetdan 15 % ja pienemmissa kiinalaisissa
yrityksissa noin kaytetdan 50-80 % markkinointibudjetista vaikuttajamarkkinointiin. (Duda-
renok & Hallanan 2018, 5.1.1)

Kiinan markkinat ovat hyvin kilpailunhenkiset ja sielld on paljon kilpailijoita. Tdman vaiku-
tuksesta ROI, eli sijoitetun paddoman tuottoaste, on usein pienempi kuin I&nsimaissa on to-
tuttu. Key Performance Indicator (KPI) mittarit ovat mitattavia arvoja, joilla tarkkaillaan lii-
ketoiminnan keskeisten toimintojen saavuttamista. Lansimaiset yritykset pyrkivat helposti
laittamaan samat tavoitteet KPI mittareille, joita kotimaassaan kayttaisi, mutta Kiinassa pi-
taisi huomioida sen markkina-alueen vaikutus KPI mittareihin ja tuloksiin. (Dudarenok &
Hallanan 2018, 5.1.2)

Kiinassa, jossa vaikuttajamarkkinointi on valttamaton osa markkinointia, mutta jossa on
erilaiset mittarit, tavat ja kanavat, on tarkan strategian suunnittelu erittain tarkea ja kriitti-

nen osa vaikuttajamarkkinointia. (Dudarenok & Hallanan 2018, 5.1.3)

Kiinassa kuluttajat ovat kyllastyneet mainossisaltoihin. Mita enemman sisalté on mainos,
sita enemman seuraajat sita hyljeksivat. Toisaalta mita aidompi viesti vaikuttajalta on, sita
paremmin se saa seuraajat reagoimaan positiivisesti. Eli yritysten pitda muistaa antaa ti-
laa vaikuttajalle tehda oman nakdista sisaltda, jotta se ei poikkea liikaa hanen tyylistansa

ja sopii seuraagijille. (Dudarenok & Hallanan 2018, 5.1.5)
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Kiinassa vaikuttajamarkkinoinnin pitaa olla laajaa ollakseen tehokasta. Markkinat ovat
suuret, joten yhden tai kahden vaikuttajan kanssa toimiminen ei riitd saamaan aikaiseksi
haluttua efektia. Tehokkainta on tydskennella yhta aikaa seka mikrovaikuttajien etta suu-
rempien vaikuttajien kanssa, jolloin 10-50 vaikuttajaa voisi olla sopiva maara. Jos haluaa
toimia vain mikrovaikuttajien kanssa, vaikuttajien maaran tulisi olla sadoissa. (Dudarenok
& Hallanan 2018, 5.1.6)

Mittaaminen lahtee siitd, ettd paatetdan, mitataanko myyntia, tunnettavuutta vai jotain
muuta tavoitetta. Sen jalkeen tulee valita sopivat KPI mittarit, joilla voi seurataan kyseisten
tavoitteiden toteutumista. KPI mittarien valintaan vaikuttaa se milla alustalla markkinointia
tehdaan, milla tavoilla sita tehdaan ja onko vaikuttajana kuka. Eraita kaytettyja mittareita
on nayttdkerrat, tykkaykset, jaot, kommentit, yritysmaininnat, kasvaneet hakukerrat, yrityk-
sen seuraajamaaran muutos, yrityksen verkkokauppavierailujen muutos ja myynti. (Duda-
renok & Hallanan 2018, 5.2)

3.5 Vaikuttajien ja yritysten vilinen yhteistyo

Vaikuttajamarkkinointi Kiinassa alkaa strategian luomisesta. Ensiksi pitda paattaa, mita
mitataan ja mitd kanavaa kaytetaan. Sen jalkeen voidaan alkaa etsimaan sopivia vaikutta-
jia, ja siihen kannattaa kayttaa tarpeeksi aikaa. Vaikuttajia voi hakea esimerkiksi WeCha-
tissa ja Weibossa haulla, voi kayttda apunaan online-tietokatoja vaikuttajista tai voi hyo-
dyntda apuna KOL-vaikuttajamarkkinointiin erikoistuneita yrityksia. Kun on I6ytanyt sopi-
van oloisen KOL-vaikuttajan, kannattaa seurata hanen tuottamaa sisaltéa ja arvoja, sopi-

vatko ne yrityksen kanssa yhteen. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.9;)

Kun vaikuttaja on I8ytynyt, on erittain tarkeda muistaa briiffata KOL-vaikuttaja tarpeeksi
hyvin. KOL-vaikuttajan tulisi saada tarpeeksi tietoa yrityksesta, kampanjasta seka tuot-
teesta tai palvelusta. Hanelle tulisi kertoa mitka ovat kampanjan tavoitteet ja mitad KPI mit-
tareita mittaamisessa kaytetaan. On hyva muistaa, ettd mité tarkemmin KOL-vaikuttaja
tietdad mita kampanjalla halutaan saavuttaa, sen paremmin han pystyy olemaan tuke-
massa tuota tavoitetta. KOL-vaikuttajalle tulisi kertoa kampanjan tarkeimmat viestit, suorit-
teet ja tyyli. Hanen pitaisi tietda halutaanko hanelta video, kuva, live striimi vai pitka artik-
keli ja mita vaatimuksia sisallolle on, esimerkiksi tagit, hashtagit ja mahdolliset linkit, alen-
nuskoodit, landing page ja call-to-action toiminnot. Myos sisallén ulkonadllisesta teemasta
ja tyylistd kannattaa keskustella, jotta se sopii yrityksen tyyliin. KOL-vaikuttajan myos tulisi

tietda mita siséallossa ei saa olla. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.9;)
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Yhteistyon alettua tehdaan hakukoneoptimointi KOL-vaikuttajan postauksiin. Talla voi olla
suuri merkitys yrityksen kampanjan tulokseen ja nakyvyyteen. Yhteisen kampanjan jal-
keen on hyva myo6s kayda saadut tulokset lapi KOL-vaikuttajan kanssa. (Dudarenok &
Hallanan 2018, 5.2)

3.6 Case Studyt Kiinan vaikuttajamarkkinoinnista
3.6.1 Weibo ja Caltrate

Caltrate, kalsiumlisdbrandi kadynnisti promootiokampanjan Weibossa. Kampanjan tavoite
oli kasvattaa heidan Tmall myymalan myyntia vuoden 2018 naistenpaivana. Caltraten
kohdeyleiso oli 30—39-vuotiaat naiset, jotka kokevat arjen paineita ja huomaavat ikaanty-

misen tuomia merkkeja.

Juuri ennen Naistenpaivaa, Caltrate julkaisi vaikuttavan videon, jossa kuvattiin haasteita,
joita keski-ikaiset naiset kohtaavat. Video osui kohdeyleis6on kuvaamalla samantyylisia

haasteita kuin monet naiset kokevat, ja he kokivat pystyvansa samaistumaan videoon.

Brandi loi my6s hashtagin #Women with a backbone are confident# (#&SZ ABKRSH),

jotta tuotteen kayttajat ja videon katsojat voivat myds ilmaista mielipiteitansa.

Caltrate teki yhteisty6ta useiden suosittujen naisbloggaajien kanssa Weibossa. Naita

KOL-vaikuttajia olivat muun muassa Su Qin (Weibo: 753%), Nuanxiaotuan (Weibo:Bg%/\Z]),

Xiuxianlu (Weibo: fAR[RE) ja tunnettu lentopallon pelaaja Hui Ruogi (Weibo: 7t5 /04 E

Rachel). Caltrate pyysi heita jokaista kuvaamaan oman lyhytvideon, jotka he postasivat
kayttaen kampanjan hashtagia ja kehottivat naisia uudelleen jakamaan ja kommentoi-
maan videoita. Kampanjan hashtagilla tuli yli 66 miljoonaa katselua lyhyessa ajassa. (Du-
darenok & Hallanan 2018, 3.2)

3.6.2 Douyin ja Answer Tea

Haasteet ovat hyva keino saada yritykselle tunnettavuutta Douyinissa. Esimerkiksi Answer
Tean haasteena oli, etta ostaja kayttaa teetd hauskana maagisena kasipallona (magic 8
ball), jolta voi kysya kysymyksia. Ostaessa henkild saattoi esittda kysymyksen myyijalle,
esimerkiksi saanko tydn, jota hain tai olenko kaunis tai menenkd naimisiin vuoden sisalla
ja aukaistessaan teekupin kannen han nakee hauskan vastauksen kysymykseensa. Ans-
wer Tea haastoi asiakkaat kuvaamaan kysymyksensa, ja mita he saivat niihin vas-

taukseksi ja postaamaan siitd Douyiniin kampanjan hashtagilla.
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Tuloksena kampanjasta Answer Tean seuraajamaara Douyinissa nousi yli 300 000 ja yri-
tyksen noin 30 videosta oli tykatty yli 1.1 miljoonaa kertaa. Kampanja myos lisasi myyntia
paljon, koska haasteeseen osallistuminen vaati tuotteen ostamista. Answer Tea laajensi-
kin myymalaverkostoaan 250 myymalalla kampanjan ansiosta. (Dudarenok & Hallanan
2018, 2.4)

3.6.3 WeChat ja Guerlain

Tammikuussa 2018, yrityksen 190-vuotisjuhlan kunniaksi ranskalainen hajuvesi ja kosme-
tiikkabrandi Guerlain kaynnisti Kiinassa sosiaalisen median kampanjan teemalla "Beauty
and Evolution”. Fan Bingbing, joka on suosittu nayttelijatar Kiinassa, toimi kampanjan keu-

lakuvana.

Julkisvaikuttajan lisaksi Guerlain toimi yhteistydssa joidenkin suosituimpien kosmetiikka-

KOL-vaikuttajien kanssa, esimerkiksi Meiya (32%F, WeChat: meiyaapp) ja IAMINRED[J4T

z8 (WeChat: IAMIN-RED), jotta he tavoittaisivat potentiaaliset asiakkaat. Asiantuntija-

KOL-vaikuttajien suositukset vaikuttavat vahvasti kiinalaisten kuluttajien ostopaatoksiin

Promootioartikkelissa molemmat KOL-vaikuttajat kirjoittivat brandin uudesta keulakuvasta
Fan BingBingista seka kirjoittivat tuotearvostelun Guerlainin uudesta huulipunasta. Lo-

puksi heilld oli call-in-action kehotus ostaa huulipuna Guerlainin virallisilta verkkosivuilta ja
he antoivat koodin, jolla tilaajat saattoivat saada ylimaaraisen tilaajalahjan. Tilaajalahja oli

saatavilla tietylle maaralle tilaajia, "niin kauan kuin tavaraa riittda” periaatteella.

IAMINRED[£T#% myos kaynnisti giveaway-kampanjan, jossa lukijat kommentoimalla sai-

vat mahdollisuuden voittaa erikoiskappaleen promotusta huulipunasta.

Kampanja oli menestyksekas. Moni lukija kommentoi IAMINRED[£T#% artikkelin alla ja

paaasiassa puhuivat positiivisesti huulipunasta ja sen savysta. Artikkelien katselukerrat
ylitti 50 000 kertaa ja myynti Guerlainin virallisilla verkkosivuilla kaksinkertaistui edelliseen
vuoteen nahden. (Dudarenok & Hallanan 2018, 3.1)
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3.6.4 Perfect Diary ja sosiaalinen media

Perfect Diary on vuonna 2017 perustettu kiinalainen kosmetiikkayritys, jonka kohdeyleis6
on 20-35-vuotiaat. Yrityksen konsepti on "unlimited beauty”, maailman mahdollisuuksien
tutkiminen rikkomalla omia rajoja. Vaikka Perfect Diary on uusi brandi, se on saavuttanut
nopeasti suuren suosion. Vuonna 2019 se nousi 12—-21-vuotiaiden keskuudessa toisiksi
suosituimmaksi kotimaiseksi kosmetiikkabrandiksi Tmall:ssa. Markkinoinnissa Perfect
Diary on kayttanyt kohderyhmatuntemusta, sosiaalista mediaa sekd KOL-vaikuttajamark-

kinointia.

Perfect Diaryn kohderyhma arvostaa laadukkaan nakoisia pakkauksia ja Perfect Diary on
hyodyntanyt sita tuotteissaan. Tuotteisiin tulee myds erikoispakkauksia eri yhteistéiden tu-
loksena. Pakkaukset ovat tarkea keino saada huomiota ja keskustelua aikaiseksi sosiaali-
sessa mediassa. Esimerkkeina yhteistoista on lokakuun 2018 yhteistyd the British Mu-
seumin kanssa, hashtagilla # Perfect Diary x The British Museum #, maaliskuun 2019 yh-
teistyd Discovery Channelin kanssa hashtagilla #Perfect Diary x Discovery #, kesdkuun
2019 yhteistyd New York Metropolitan Museum of Artin kanssa hashtagilla #Perfect Diary
x Metropolitan Museum of Art # seka helmikuun 2020 yhteistyd KOL-vaikuttaja Li Jiaqin

koiran kanssa ja keskustelua kaytiin hashtagilla #Perfect Diary xZ{X&iBTENever#.

Perfect Diary kayttaa erittain tehokkaasti sosiaalista mediaa. WeChatia he kayttavat pri-
vate trafficiin, mini sovelluksiin ja heilld on yrityksen virallinen kayttajatili siella. Heilld on 2
000 private traffic ryhmaa, joissa heidan ammattihenkilonsa ohjaavat keskustelua. Viral-
lista kayttajatilia kaytetdan paaosin tuote-esittelyihin ja mini sovelluksia hyédynnetaan
myyntiin. Taobao livessa Perfect Diary on hyddyntanyt yhdistelmaa myydyimmat tuotteet,
alennukset ja vaikuttajat. Perfect Diary onkin kayttanyt pelkastaan Taobao Livessa tuhan-
sia vaikuttajia ja live striimeja on yli 10 000. Douyinin Perfect Diary otti kayttéonsa jo aikai-
sessa vaiheessa. Heidan virallinen kayttajatilinsd Douyinissa on liitetty Tmall:iin. Yritys
hyodyntaa eri tasojen vaikuttajia markkinoinnissaan. Xiaohongshussa yrityksen virallisella
kayttajatililla on valtavasti seuraajia ja se on alusta, jossa monet tuotteen kayttajista jaka-
vat vinkkeja ja tuotearvosteluja. Sieltéd voi myos ostaa tuotteita. Weibossa Perfect Diarylla
on virallisella kayttajatilillaan usein "Lucky Draw” kilpailuja. Weibossa heilla on myds pal-

jon yhteistyota julkkisvaikuttajien kanssa live striimien kautta.

Perfect Diary tydskentelee eri tasojen vaikuttajien kanssa. Strategiana heilld on aluksi
tydskennella julkkisvaikuttajien kanssa, joiden tyylia seurataan ja kopioidaan. Nain brandi
kasvattaa ammattitaitoista ja esteettistd imagoaan. Taman jalkeen Perfect Diary tydsken-

telee erityisesti Xiaohongshussa ja Douyinissa sellaisten KOL- ja KOC-vaikuttajien
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kanssa, jotka luovat laadukasta materiaalia, esimerkiksi yksityiskohtaisia tuotetestauksia,
ja nain luovat keskustelua tuotteista ja yrityksesta. Vaikka Perfect Diary on tydskennellyt
esimerkiksi muotilehtien toimittajien, huippumallien ja muotisuunnittelijoiden seka idolien,
laulajien ja nayttelijdiden kanssa on mielenkiintoista, etta Perfect Diary tekee paaasiassa
yhteisty6ta nousevien mikro- ja makrovaikuttajien kanssa. Perfect Diaryn tapana on tehda
pidempaan yhteistydta samojen vaikuttajien kanssa. Ostettujen vaikuttajien lisaksi Perfect

Diary saa kuluttajat jakamaan omia kokemuksiaan brandista.

Perfect Diary on myoés luonut kuvitteelliset KOC-vaikuttajat, nimelta Xiaowanzi ja Xiao-
meizi, jotka toimivat WeChatissa. Xiaowanzi johtaa keskustelua brandin yksityisissa, 500
hengen keskustelukanavissa. Hanesta on tehty kuin normaali, kauneudesta kiinnostunut
kuluttaja, joka postaa sadannollisesti vinkkeja ja jakaa "elamastaan” ja harrastuksistaan ku-
via. Hanen seuraamisensa on kuin seuraisi kaveria WeChatissa. Kuviin Perfect Diary
kayttaa oikeaa henkil6d. Seuraamalla Xiaowanzia, saa myo6s alennuksia ja mahdollisuuk-
sia lisdalennuksiin. Xiaomeizi taas on virtuaalinen myyja, kaupassa voi tuotteen QR-koo-

din lukemalla saada Xiaomeizista reaaliaikaisen kauneuskonsultantin.

Perfect Diaryn tulokset ovat olleet tunnettavuuden kasvattamisen kannalta erinomaiset.
Muutamassa vuodessa hyvin kilpaillulla markkina-alueella he ovat saaneet aseman ja
brandi on tunnettu. Esimerkiksi heidan virallisia sivustojansa seuraa WeChatissa yli

100 000 henkil6a ja Xiaowanzin ohjaamia keskusteluryhmia on noin 2 000.
Xiaohongshussa Perfect Diarya seuraa noin 1.8 miljoonaa henkilda ja hakusanalla "Per-

fect Diary” 16ytyy yli 110 000 tulosta.

Eli tunnettavuutta katsomalla voisi sanoa Perfect Diaryn olevan menestystarina. Mutta
tunnettavuudella on ollut hintansa ja Perfect Diary on paassyt ” Top 10 beauty brands on
Tmall in Double 11 shopping festival by net sales” listalle vain kerran, vuonna 2019.
Syyna on se, etta Perfect Diaryn myynti- ja markkinointikustannukset ovat niin suuret, etta
tulos ei riitd nostamaan sita kymmenen parhaan joukkoon. Vuonna 2020 tuloksesta yli

60 % kaytettiin myynnin edistdmiseen ja markkinointiin. Tutkimalla Perfect Diaryn vuosira-
porttia voidaan havaita sen tehneen tappiollisen vuoden vuonna 2020, vaikka myynnissa
ja asiakasmaarassa on huomattavaa kasvua. Vuonna 2019 yritys teki positiivisen tulok-

sen.
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4 \Vertailu

Tassa opinnaytetydssa vertaillaan Suomen ja Kiinan vaikuttajamarkkinointia. Vertailuun

on valittu aiheet sen perusteella, mita yhtalaisyyksia ja eroja on havaittu aineistoihin pe-

rehtyessa. Havaintoja kdydaan lapi yndenmukaisesti aineisto-osan osa-alueiden kanssa.

Aluksi on valittu markkina-alueellisia tekijoita kuten internetin kayttd, sosiaalisen median

kayttd, luottamus vaikuttajiin ostopaatdksia tehdessa, internetin avoimuus, kuluttajat ja

suosittelun vaikutus ostopaatdksiin.

Taulukko 1. Suomen ja Kiinan vaikuttajamarkkinoinnin vertailu

Suomi

Kiina

Merkitys/ Huomiot

Internetin kaytto

Laajaa

Suhteellisen laajaa,
erityisesti varak-
kaammilla alueilla,
kayttd paaasiassa
puhelimella

Kiinassa sisalto op-
timoitu puhelimella
kaytettavaksi, joka
on yleisin laite milla
internetia kaytetaan

Internetin avoimuus

Avoin. Sananva-
paus tarkea oikeus

Sensuroitu. Monet
lansimaissa kaytetyt
sivustot kiellettyja ja
estettyja. Myds ai-
heita sensuroidaan

Kiinassa paasy mo-
niin ulkomaisiin si-
vustoihin on estetty.
Kirjoittaminen kielle-
tyista ja poliittisesti
herkista aiheista on
sensuurin alaista
Kiinassa

Sosiaalinen median
seuraaminen

Suosittua

Suosittua, sosiaa-
lista kaytetaan
my0s paivittaisten
asioiden hoitami-
seen, tiedonhakuun
ja téihin

Suomessa enem-
man viihteellista,
Kiinassa kaytetaan
sosiaalista mediaa
enemman osana ar-
kielamaa

Luottamus vaikutta-
jiin

Vanhemman vaen
keskuudessa heik-
koa, alle 35-vuoti-
alla suurempi. Luot-
tamus kasvaa mita
nuorempi sukupolvi
kyseessa.

Luottamus vaikutta-
jiin suuri ja he vai-
kuttavat paljon osto-
paatoksiin.

Kummassakin

maassa vaikuttajien
vaikutus suurin nuo-
rempiin sukupolviin.

Suosittelun merkitys
ostopaatdkseen

Merkittava

Erittain suuri. Halut-
tomia ostamaan
tuotetta, jota muut
eivat tunne tai ole
kuulleet

Vaikka molemmissa
merkitys on suuri,
erityisen suuri mer-
kitys Kiinassa osto-
paatoksiin
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Kuluttajien osto-
voima

Vahvin ostovoima
keski-ikaisilla ja iak-
kdammilla henki-
[6illa

Vahvin ostovoima
30-39-vuatiailla. He
hoitavat ostokset
paitsi itselleen myds
vanhemmilleen etta
lapsilleen. Seuraa-
van sukupolven os-
tovoima kasvaa

Suomessa suurin
ostovoima on keski-
ikaisilla ja iakkaam-
milla. Naille ikaryh-
mille vaikuttajien
suosituksilla ei yhta
suurta merkitysta
kuin nuoremmille.
Kiinassa suurin os-
tovoima on sukupol-
vella, joka on vas-
taanottavasta vai-
kuttajien viestinnalle

Lait ja ohjeistukset
vaikuttajamarkki-
nointiin

Kuluttajansuojalaki
ja Markkinoinnin
eettinen saannosto
maarittelevat mai-
nontaan liittyvia la-
keja ja antavat oh-
jeistuksia. Lait yhte-
nevia kaikille kana-
ville

Yleisid markkinoin-
tiin ja viestintaan liit-
tyvia rajoituksia esi-
merkiksi sisallon ai-
heisiin liittyen (sen-
suuri). Kanavakoh-
taisia ohjeita ja ra-
joituksia vaikuttaja-
markkinointiin liit-
tyen

Suomessa on hel-
pompi pysya mu-
kana mita lakeja ja
ohjeita tulee nou-
dattaa. Kiinassa
sensuuri muokkaa
sita mista saa kir-
joittaa. Kanavilla on
eroja minkalaista
markkinointia kana-
vassa saa tehd3,
esimerkiksi linkit ja
kaupallinen yhteis-
tydmerkinta

Taulukosta havaitsemme, ettad internet on laajasti kdytéssa kummassakin maassa. Kii-

nassa internetia kaytetdan paaosin puhelimella ja sovellukset onkin optimoitu puhelimella

kaytettaviksi. Suomessa arvostetaan sananvapautta ja internetia ei sensuroida valtion toi-

mesta. Kiinassa internet taas on sensuroitu, seka poliittisesti arkoihin aiheisiin liittyva kes-

kustelu tai sanat sensuroidaan etta paasy tietyille, ulkomaalaisille, sivustoille on estettya.

Kummassakin maassa sosiaalista mediaa seurataan ahkerasti. Suomessa seuraaminen

on kuitenkin enemman viihteellistd kuin Kiinassa, jossa sitad kaytetaan myos arjen aska-

reissa. Kiinassa sosiaalinen media voi toimia maksutapana, verkkokauppana tai vaikka

tyopaikan intranetina.

Suosittelu on tarkea tekija sekd Suomessa etta Kiinassa. Kiinassa suosittelulla on suu-

rempi vaikutus kuin Suomessa. Vaikuttajien suosituksia kuuntelevat erityisesti alle 35-vuo-

tiaat. Kiinassa vaikuttajilla on suhteessa suurempi merkitys ostopaatoksiin. Kiinassa suu-

rin ostovoima on 30—-39-vuotiailla, jotka hoitavat ostoksia niin vanhempiensa kuin lasten-

sakin puolesta. Tama sukupolvi on yleisesti ottaen korkeasti koulutettua ja he asuvat taso-

jen 1 ja 2 kaupungeissa, joissa tulotaso on suurempi kuin tasojen 3 ja 4 kaupungeissa.
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My6s nuorempien sukupolvien ostovoima on kasvussa, sitd mukaa kun he valmistuvat yli-

opistosta ja suuntaavat tydelamaan. Suomessa suurin ostovoima taas on keski-ikaisilla ja

sita vanhemmilla.

Suomessa kuluttajansuojalaki ohjaa markkinointia ja on antanut ohjeet myés vaikuttaja-

markkinointiin liittyen. Sisallosta tulee kayda selkeasti ilmi, etta kyseessa on yhteistyo yri-

tyksen kanssa. Alaikaisille suunnattuun sisaltéén on myds olemassa omat erityissaannok-

set, jotka tulee huomioida. Mainonnan eettinen neuvosto valvoo hyvan tavan mukaista

markkinointia, myds vaikuttajamarkkinointia. Kaikki lait ja ohjeet ovat voimassa kaikissa

kanavissa. Kiinassa laki ei maarit, etta pitaisi olla "kaupallinen yhteistyd” merkintaa,

mutta joissakin kanavissa voidaan sita vaatia kanavan saannoissa.

Taulukko 2. Suomen ja Kiinan vaikuttajamarkkinoinnin kanavien vertailu

Suomi

Kiina

Merkitys/ Huomiot

Sosiaalisen median
kanavien tarkeys
yritykselle

Suositeltavaa

Valttamaton. Tieto
haetaan sosiaali-
sesta mediasta, jos
yritys ei siella, ei
tieto kulje kuluttajille

Suomessa tarkeam-
paa on se, etta yri-
tyksen verkkosivut
ovat toimivat ja kun-
nossa, Kiinassa tar-
keampaa on se,
etta sen sivut
WeChatissa ja Wei-
bossa ovat kun-
nossa

Sosiaalisen median
kanavat

Tarkeimpia blogit,
Instagram, Fa-
cebook ja Youtube.
Naiden lisaksi mui-
takin kanavia mm.
TikTok, Snapchat,
Pinterest, Twitter,
Jodel, Twitch ja Lin-
kedIn

WeChat ja Weibo
tarkeimmat. Naiden
lisdksi Xiaohongshu
ja Douyin kaytettyja.
Live striimaukseen
kaytetdan usein
joko Weiboon tai
verkkokauppoihin
litettyd sovellusta

Kiinassa vahem-
man kanavia ja
niilla on selkeam-
mat roolit. Suo-
messa blogialustoja
monia

Sosiaalisen median
sovellusten ominai-
suudet

Paaasiassa kayte-
taan sisallon jaka-
miseen. Facebook
on lisannyt verkko-
kauppa mahdolli-

suutta Instagramiin

Monia ominaisuuk-
sia. Ominaisuudet
voivat sisaltaa esi-
merkiksi tiedon-
haku, peli, verkko-
kauppa, blogi, vi-
deollive striimaus
ettd maksamisomi-
naisuuksia

Kiinan sosiaalisen
median kanavat
ovat monipuolisem-
mat ja kaytetdan ar-
jessa ja tyOssa

Myyntiin suuntautu-
neisuus

Voidaan hyédyntaa
markkinointiin,
mutta myynti tapah-
tuu muualla

Vahvasti suuntau-
tuu myyntiin, social
e-commerce nor-
maali osa sosiaa-
lista mediaa

E-commerce vasta
tulossa lansimaihin.
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Kun katsomme Suomessa kaytettavia vaikuttajamarkkinoinnin kanavia huomaamme ka-
navilla olevan selkeammat roolit Kiinassa. Suomessakin on havaittavissa tiettyja rooleja
kanaville, muun muassa YouTubea videoille ja Instagramia ja Facebookia kuville, mutta
esimerkiksi blogialustoja on monia. Lisaksi Suomessa on muitakin alustoja, esimerkiksi
TikTok, Snapchat, Twitter, LinkedIn ja Twitch, joita voidaan kayttaa vaikuttajamarkkinoin-
nissa. Sopivan kanavan valinta voi olla hankalaa, silla kanavilla voi olla samantyylisia omi-
naisuuksia. Kiinassa blogialustana toimii yleensa WeChat ja Weibo mikroblogina ja tieto-
lahteena. Lisaksi Douyin ja Xiaohongshu ovat hyddyllisia vaikuttajamarkkinoinnissa. Live

striimaus on usein liitetty joko Weiboon tai verkkokauppaan.

Suomessa yritys voi mahdollisesti olla ilman sosiaalista mediaa ja parjata erittain hyvien
verkkosivujen avulla. Tiedonhakua tehdaan yleensa Googlen tai muun hakukoneen
kautta, ja tietoa haetaan edelleen yritysten verkkosivuilta. Suomessakin sosiaalisen me-
dian rooli yritykselle kasvaa jatkuvasti. Kiinassa taas sosiaalisen median kanavista Weibo
ja WeChat ovat valttamattomat jokaiselle yritykselle, joita ilman yritys ei parjaa. Weiboa
kaytetdan yleisesti tiedonhakuun ja WeChatia kaytetdan yrityksen esittelyyn ja tuote-esit-

telyihin, ne toimivat erdanlaisina yrityksen verkkosivuina.

Sosiaalisen median sovelluksia kaytetdan todella moneen ja ne sisaltavatkin monia erilai-
sia ominaisuuksia ja kayttotapoja. Niihin on liitetty maksuominaisuuksia, peleja, uutisia,

tiedonhakuominaisuuksia ja verkkokauppa jne. Suuri ero onkin siind, kuinka paljon enem-
man Kiinassa sosiaalinen media on myyntiin suuntautunutta ja kuinka vahvasti osana ar-

kea sosiaalinen media Kiinassa on.

Vaikuttajatyypeista voidaan havaita, etta vaikka nimitykset ovat eri, ovat tyypit monilta
osilta myds yhtenevaisia. Suomessa vaikuttajia kutsutaan vaikuttajiksi (influencer) kun Kii-
nassa heita kutsutaan Key Opinion Leader (KOL). Molemmissa on selkeasti julkkisvaikut-
tajien ryhma. Suomen mikro- ja makrovaikuttajat ovat samantyyppisia kuin vaikutusvaltai-
set bloggaajat Kiinassa. Nanovaikuttajat Suomessa voisivat olla kuin Key Opinion Consu-
mer (KOC) Kiinassa. Isoin havaittu ero oli Kiinan KOL-vaikuttajien Wanghongit, joilla on
iso seuraajamaara, mutta joilla ei ole suurta vaikutusta kuluttajien ostopaatoksiin. Myos
videoiden saralla huomattavissa viraalihittien tekijat, jokin nousee nopeasti suosituksi,
mutta suosio ei ole niinkaan henkildsta vaan videosta johtuvaa eika henkilén muut videot

valttamatta nouse minkaanlaiseen suosioon.
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Suomessa vaikuttajamarkkinoinnin haasteiksi mainittiin vaikuttajan valinta, tulosten mit-
taaminen ja onnistuneen strategian luominen. Kiinan haasteista nostaisin esiin paitsi vai-
kuttajien valinnan, myés niiden kayton kalleuden, jopa mikrovaikuttajille maksetaan palk-
kiot. Lisaksi Kiinassa on tarpeellista kayttaa useita vaikuttajia saman aikaisesti, jotta saa-
daan aikaiseksi tarvittavaa keskustelua. Kiinassa haasteena on myés kilpailun maara,
koska se on alueena erittain kilpailunhenkinen, jossa on hyvin paljon kilpailijoita. Suoma-
laisille ja muille vastaaville lansimaisille yrityksille haasteensa tuo myos se, etta tavoitetu-
lokset KPI-mittareilla (Key Performance Indicator) mitattuna voivat olla yrityksen oman ko-

timaan mukainen, ja unohdetaan soveltaa mittareita Kiinaan sopiviksi.

Muodoissa ja sisalldissa on monia yhtenevia elementteja. Erilaiset kilpailut, promootiot ja
haasteet saa liikettad aikaiseksi vaikuttajan seuraajissa. Eroina huomasi affiliate-linkkien
puuttumisen Kiinan vaikuttajamarkkinoinnista. Toisaalta Suomessa yritykset kokevat Fa-
cebookin, Instagramin ja blogien olevan heille sopivimmat kanavat, kun taas Kiinassa kay-
tetdan videoita ja live striimausta paljon aktiivisempana osana vaikuttajamarkkinointia. Kii-
nassa kaytetdan vaikuttajamarkkinoinnissa lyhytvideoita, joiden videoiden pituus on mak-
simissaan 1 minuutin. Suomessakin alusta, eli TikTok, on olemassa, mutta markkinointiin

sita ei ole viela valjastettu yhta tehokkaasti kuin Kiinassa kaytetaan Douyinia.

Suomesta puuttuu osittain, tosin merkkeja tulemisesta on, social e-commerce tai social
commerce, mika Kiinassa on jo aivan erottamaton osa sosiaalista mediaa. Social e-com-
merce tarkoittaa sosiaaliseen mediaan liitettya verkkokauppaa. Facebook on tuonut kysei-
sen ominaisuuden Suomeenkin, ja nykyaan Instagramissa voi postauksesta suoraan
paasta ostamaan tuotteen. Mutta tama on Suomessa, ja muissa lansimaissa, viela uusi
ominaisuus kun Kiinassa esimerkiksi Xiaohongshu on paitsi sosiaalinen media, myds erit-
tain suosittu verkkokauppa. Suomessa sosiaalista mediaa kaytetdan enemman viihtee-

seen ja tiedon saamiseen eika sita pideta verkkokauppana.

Yritysten ja vaikuttajien valinen yhteistyé on samantyyppista sekéd Suomessa etta Kii-
nassa. Molemmissa maissa samat asiat vaikuttivat markkinoinnin onnistumiseen. Molem-
missa tarkeaa oli paattda mita halutaan kampanjalla saavuttaa, kenen kanssa tyéskennel-
Iaan, missa kanavassa tai kanavissa kampanja on, vaikuttajan briiffaaminen yritykseen ja
tuotteeseen tai palveluun ja sopiminen kuvien tai videoiden tyylista ja niin edelleen. Kii-

nassa se on jo tarkempaa ja pidemmalle vietya, suunnitelmallisempaa kuin Suomessa.
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5 Pohdinta

Tyon tavoitteena on ollut kuvata vaikuttajamarkkinointia Kiinassa ja selvittéa, miten vaikut-
tajamarkkinointi eroaa Suomen ja Kiinan valilla. Tavoitteena on ollut myos antaa tietoa ja

auttaa suomalaisia yrityksid suunnittelemaan markkinointia Kiinan markkinoille.

TyG6ssa on etsitty vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin. Millaista vaikuttajamarkki-
nointi on Kiinassa? Miten se eroaa vaikuttajamarkkinoinnista Suomessa? Mita suomalais-

ten yritysten tulisi tietda vaikuttajamarkkinoinnista Kiinassa ja mita siita voisi oppia?

Vaikuttajamarkkinointi Kiinassa on ammattimaisempaa kuin Suomen vaikuttajamarkki-
nointi. Vaikka Suomessa vaikuttajamarkkinointi on yha kiinnostavampaa yritysten mie-
lesta, harva yritys sita viela ottaa selkeasti osaksi markkinointimixiaan. Kiinassa taas vai-

kuttajamarkkinoinnille varataan 15-60 % osuus yrityksen markkinointibudjetista.

Kiinassa vaikuttajamarkkinointiin vaikuttaa sensuuri. Se vaikuttaa siihen mita kanavia vai-
kuttajat kayttavat ja millaisiin asioihin he voivat ottavaa kantaa. Kiinassa onkin kaytdssa

omat sosiaalisen median kanavat, ja Kiinan valtio seuraa ja valvoo niita.

Vaikuttajamarkkinoinnin saately on yleensa kanavan valvottavana. Kanavilla onkin oikeus
asettaa erilaisia rajoituksia kuten kay ilmi luvusta 3.1. Jotkin kanavista eivat hyvaksy suo-
raa mainontaa tai linkkeja postauksissa. Tai ne voivat hyvaksya linkit tietyille alustoille ja
kieltaa toisille alustoille. Jotkin kanavat voivat vaatia "kaupallinen yhteisty®” merkinnan,

toiset kanavat taas sita eivat vaadi.

Suomessakin vaikuttajamarkkinointi on yhd enemman siirtymassa tuotelahjapalkkioista
rahapalkkiopohjaisiksi, mutta Kiinassa se on selkeasti rahapalkkiopohjaista. Jopa mikro-
vaikuttajille maksetaan rahapalkkiot. My6s tunnetut yritykset, kuten Channel ja Dior, joutu-
vat maksamaan palkkion vaikuttajille Kiinassa. Kiinassa on myds tarkeaa toimia useiden
vaikuttajien kanssa yhta aikaa. Tama mahdollistaa myos tehokkaan ristikkain promootion,

kun useampi vaikuttaja toimii yrityksen kanssa samaan aikaan.
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Kiinassa sosiaalisen median kanavia kaytetdan tehokkaammin myynnissa. Social e-com-
merce on normi eika erikoisuus Kiinan sosiaalisessa mediassa. Se tarkoittaa myds sita,
etta yrityksen taytyy kayttaa aikaa omien sivujensa paivittdmiseen sosiaalisissa medioissa
ja ottaa kayttdon sen ominaisuudet. Koska linkkauksia ei valttamatta pysty tekemaan toi-
sen tarjoajan verkkokauppaan, tulee jokaiseen sosiaaliseen mediaan paattaa, haluaako
liittda siihen myds verkkokauppaominaisuuden, ja yllapitda oikealla alustalla olevaa verk-
kokauppaa. Tosin on hyva muistaa, etta kiinalaiset ovat tottuneet, etta sosiaalinen media

on myods verkkokauppa ja ovat tottuneet ostamaan sita kautta tuotteita.

Suomalaisten yrityksien onkin tarkeda huomioida vaikuttajamarkkinoinnin ja sosiaalisen
median kayton tarkeys Kiinassa suunnatessaan sinne, koska sosiaalista mediaa kayte-
tdan paljon useampaan asiaan kuin vain kuvien jakamiseen. Kiinassa sosiaalinen media
on tapa saada tietoa yrityksesta ja tuotteista seka ostaa ettd maksaa tuotteet. Sosiaali-
seen mediaan arvostellaan tuotteita, joita on kaytetty ja muut ovat kiinnostuneita arvoste-
luista. Sosiaalista mediaa kaytetdan kommunikointiin yrityksen kanssa. Vaikuttajien suo-
sitteluilla on Kiinassa suuri vaikutusvalta ostopaatoksiin. Seka tarpeellisten sosiaalisten
median kanavien yllapitoon etta vaikuttajamarkkinoinnin suunnitteluun kannattaa suoma-
laisen yrityksen kysya neuvoa esimerkiksi Pekingin Suomen suurlahetystdsta tai Shang-

hain paakonsulaatista, josta varmasti osataan neuvoa eteenpain.

Suomalainen yritys voi oppia myds kiinalaisten tavasta tehda vaikuttajamarkkinointia.
Suomen Markkinointisaatio ym. teettdmassa Pulssikyselyssa suomalaiset yritykset sanoi-
vat, etta vaikeimpiin asioihin kuuluu onnistuneen strategia luominen ja tulosten mittaami-
nen. Naen, etta Kiinan malli aloittaa strategian luominen tavoitteista on erinomainen apu
molempiin. Kun tavoite on selkeasti asetettu, sisaltden myds numeeriset tavoitteet, voi-
daan paattaa mitka KPI mittarit vastaavat tuohon numeeriseen tavoitteeseen. Numeerisilla
tavoitteilla voidaan esimerkiksi seurata tietylla aikavalilla tapahtuvia muutoksia. Numeeri-
sia seurantalukuja ovat esimerkiksi myynnin prosentuaalinen tai euromaarainen kasvu,
verkkosivuilla/ yrityksen sivuilla/ somessa vierailujen maaran muutos, yrityksen saaman
ansaitun median maara tai klikkauksien maara. Nain voidaan saada mittarit toimimaan.
Tavoitteista my6s johdetaan kanava, missa kanavassa voidaan saavuttaa kyseinen ta-
voite ja tavoittaa kohderyhma. Ja vaikka yritykselle voi olla helpompaa kayttaa perinteisia
kanavia (blogit, Facebook, Instagram), kannattaa asiaa silti miettia kohderyhman kautta.
Sen jalkeen on hyva lahtea etsimaan, keta vaikuttajia kohderyhman seuraamissa kana-

vissa on. Tahan voi kayttda myods vaikuttajamarkkinointitoimistoa.
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6 Arviointi

6.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Aineistoa on pyritty etsimaan monipuolisesti erilaisista lahteista ja valittu hyvamaineiset,
luotettavat ja ammattimaiset aineistot. Aineistoja lukiessa on pyritty saamaan jokaiseen
tutkimuksen lukuun, erityisesti Kiinan vaikuttajamarkkinointiin liittyen, tietoa useammasta
kuin yhdesta lahteesta, joista mukaan on valittu luotettavin tai alkuperainen Iahde. Kiinan
vaikuttajamarkkinoinnin lahdeaineistoja on siis ristiin verrattu toisiinsa ennen kuin sielta on
valittu opinnaytetyohon lahde, jota on kaytetty. Aineistoina on kaytetty tutkimuksia, esi-
merkiksi Suomen vaikuttajamarkkinoinnista tehtya Vaikuttajamarkkinointi ja Pulssikysely —
tutkimusta ja Kiinan vaikuttajamarkkinoinnista tehtya McKinsley Digitalin tekemaa tutki-
musta. Tarkeimpina lahdekirjoina on kaytetty Halosen Vaikuttajamarkkinointi ja Duda-
renok & Hallanan kirjaa Digital China: Working With Bloggers, Influencers And Kols. Lah-
deaineistoksi on luettu paljon erilaisien markkinointiyritysten kirjoittamia artikkeleita vaikut-
tajamarkkinoinnista. Suomen vaikuttajamarkkinoinnista lahdemateriaalia on luettu muun
muassa Ping Helsingin, Indieplacen, Dagmarin ja Suomen Media alantutkimussaation
verkkosivuilta. Kiinan vaikuttajamarkkinoinnista lahdemateriaalia on luettu esimerkiksi
Parklun ja ChoZan verkkosivustoilta. Artikkeleja on etsitty muun muassa WARP kautta.
Lisaksi lahdemateriaalina on Halosen vierailu Mikd maksaa? podcastissa ja markkinointi-
toimisto Makumin vaikuttajamarkkinointiaiheinen live striimi. Tarkasteluun on valittu mah-

dollisimman uudet aineistot ja tutkimukset.

Tutkimuksen aineiston analyysi ja tulkinta on luotettavaa, vaikka vieraat kielet kiinalaisen
vaikuttajamarkkinoinnin aineistoja lukiessa voivat tuoda pienta virheen mahdollisuutta.
Jotta virheiden mahdollisuus pienenisi on englanninkielisesta aineistoa lukiessa lahdeai-

neistoja etsitty useista eri lahteistd samaan aiheeseen liittyen.

Tutkimuksen raportointi on ollut kirjoitushetkella luotettavaa ja kaikki aineisto on lahdema-
teriaaleilla tarkistettavissa. Kdantaminen englannista ja kiinasta suomeksi ovat tietysti tuo-
neet omat riskinsa raportin luotettavuudelle. Kaikille sanoille, esimerkiksi social e-com-
merce, ei viela I0ydy vakiintunutta suomenkielista termia, jolla olisi sama merkitys kuin
englanninkielisella [dhdesanalla. Jotkin termit voivat siis muuttua, kun englanninkielisille

sanoille tulee vakiintuneet suomalaiset termit.

Itsellani oli vahva ennakkoajatus mista "Kiinan vaikuttajamarkkinoinnin edellakavijyys” joh-
tuisi ja olen joutunut tekemaan tyota pitaakseni tutkimuksen mahdollisimman puolueetto-
mana ja ilman ennakkokasityksia. Ennakkoajatuksenani oli, etta sensuurilla ja siihen liit-

tyen omilla sosiaalisen median kanavilla, kulttuurilla, jossa muiden mielipiteelld on suuri
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merkitys ja suurella vakimaaralla olisi selitettavissa edellakavijyys. Jotta tutkimus kuitenkin
olisi puolueeton eika ennakkokasitykset vaikuttaisi, kavin 1api aineistoja analyyttisesti aihe
aiheelta ja kirjoitin tutkimukseen 16ydokset. Sen jalkeen tein vertailua |I6ydoksien perus-
teella. Koen, etta huolimatta ennakkokasityksista aihetta kohtaan, onnistuin sailyttamaan

puolueettoman kannan tutkimuksessa ja raportissa.

On hyva huomioida, ettd nama tiedot ovat paikkaansa pitavia kevaalla 2021, mutta koska
sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat jatkuvassa muutoksessa, tutkimuksen

kattavuus karsii ajan kulumisen myo6ta.

6.2 Tulosten hyodyllisyyden arviointi

Vaikka minulla ei olekaan ollut toimeksiantajaa tutkimukselle, olen kirjoittanut sita ajatellen
kuvitteellista toimeksiantajaa, johon olen mielessani koonnut muutamia eri alojen suoma-
laisia yrityksia. Olen oppinut kysymaan itseltani "Olisiko talla tiedolla arvoa jollekin naista
yrityksista?” ja "Tarvitsevatko he tata tietoa aiheeseen liittyen?” Tama on auttanut minua
pysymaan aiheessa ja valttdmaan turhaa rénsyilyd. Samalla tutkimuksen arvo yrityksille

on kasvanut.

Koen, ettd opinnaytetyd sisaltdakin tarkeita asioita ja siitéa oikeasti voi olla hybtya suoma-
laisille yrityksille. Yritys voi saada tasta opinnaytetydsta kuvaa, millaista vaikuttajamarkki-
nointi on Kiinassa, mik& on vaikuttajamarkkinoinnin merkitys seilla ja mita kanavia siella

on kaytossa ja kuinka niitéa voi hyddyntaa.

Tutkimus ei yksin kuitenkaan riita aloittamaan vaikuttajamarkkinointia Kiinassa, vaan suo-
sittelen Kiinaan suuntaavia yrityksia tutustumaan aiheeseen lisaa ja olemaan yhteydessa
esimerkiksi Pekingin suurlahetystodn tai Shanghain paakonsulaattiin ja kysymaan ajan-

kohtaisimmat vinkit ja ohjeet.

Tutkimus my0s selvitti sita, miksi vaikuttajamarkkinointi on Kiinassa edella lansimaisia
maita ja vastaa kysymykseen vertailujen kautta. Koska monet vaikuttajamarkkinoinnin
trendit ovat lahtoisin Kiinasta, esimerkiksi lyhytvideot ja social e-commerce, on ihan jarke-
vaa seurata myos sitéd mita Kiinan vaikuttajamarkkinointikentalld tapahtuu. Se mita siella
tapahtuu talla hetkelld, voi hyvinkin olla osa Suomen vaikuttajamarkkinoinnin tulevai-

suutta.
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6.3 Ammatillisen kasvun ja opinndytetyoprosessin onnistumisen arviointi

Opinnaytetydprosessi oli itselle aika haastava. Tiedon haku hankaloitui useita kertoja, en-
simmaisen kerran syksylla 2019 Hongkongissa kun protestien seurauksena koulut sulkeu-
tuivat, ja yliopistojen kirjastoihin ei paassyt hakemaan lahdeaineistoja kuten olin suunnitel-
lut. Tammikuussa 2020 koulut sulkeutuivat muutaman viikon aukiolon jalkeen uudestaan,
talla kertaa Covid-19 koronaepidemian alkamisen vuoksi. Palattuani Suomeen helmi-
kuussa 2020, tarkoitus oli kirjoittaa opinnaytety6ta, mutta koulut ja kirjastot sulkeutuivat
maaliskuussa 2020, kun Covid-19 koronatilanne muuttui pandemiaksi. Koronan aiheutta-
mat sulut ja eristadytymiset seka kesalla 2020 todettu vaikea uniapnea ovat tuoneet omat
haasteensa. Sen jalkeen, kun sain uniapneaan sopivan hoidon kevaalla 2021, olen pysty-
nyt pitdmaan kiinni kirjoitussuunnitelmasta ja keskittymaan opinnaytetydprosessiin ja

loppu opinnaytetydprosessista on sujunut hyvin.

Ammatillista kasvua on tapahtunut opinnaytetydprosessin aikana monellakin tasolla. Ym-
marrys suomalaisesta seka kiinalaisesta vaikuttajamarkkinoinnista ja vaikuttajamarkki-
nointiprosessista yleensa on kasvanut. Olen oppinut tarkkailemaan erilaisia vaikuttaja-
markkinoinnin tapoja ja vaiheita, joita yritys voi kayttaa. Myos suunnittelun ja numeeristen
tavoitteiden asettamisen tarkeys on korostunut ja varmasti tulee vaikuttamaan myds
omaan asennoitumiseen niihin, jos ja kun vaikuttajamarkkinoinnin kanssa tulen tydskente-
lemaan tulevaisuudessa. My6s vaikuttajamarkkinoinnin kasvava merkitys Suomessa on
tullut hyvin ilmi ja oletettavaa onkin, etta jos markkinointiin tulen tyéllistymaan, tulee vai-
kuttajamarkkinointikin olemaan osa tydnkuvaa. Ammattisanasto on myds kasvanut ja eri-

tyisesti englanninkielinen sanasto on vahvistunut.

Naiden lisdksi ammatillista kasvua on tapahtunut projektin hallinnassa, varsinkin siina ti-
lanteessa, kun projekti ei sujukaan suunnitelmien mukaisesti. Opinnaytetydprosessi on
muistuttanut, etta elamassa voi sattua monenlaisia asioita, jotka sekoittavat suunnitellut
aikataulut. Se on korostanut kommunikaation tarkeytta koulun ja ohjaajan kanssa tilan-
teessa, joka aiheuttaa hankaluuksia pysya suunnitellussa aikataulussa. MyOs oikean
suunnan hakemisessa opinnaytetyolle on olleet keskustelut ohjaajan kanssa tarkeita, nii-

den avulla on varmistettu tutkimuksen hyodyllisyys yrityksille.
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