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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien kanssa tehtavaa kaupallista, yhteiseen so-
pimukseen perustuvaa yhteisty6ta, joka tahtaa organisaation liiketoiminnallisten
tavoitteiden saavuttamiseen ja josta vaikuttajalle annetaan palkkio, joko rahana
tai muunlaisena korvauksena. Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin voi
maaritelld olevan vaikuttajien kautta tapahtuvaa tarinankerrontaa. (Halonen
2019, 37.)

Opinnaytetyon tavoitteena on tehda vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelma toimek-
siantajalle osaksi sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa. Toimeksianta-
jalla on markkinointisuunnitelma ja tama vaikuttajamarkkinoinnin markkinointi-
suunnitelma tehdaan tukemaan sita. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Hel-

singissa toimiva kahvila-viinibaari. Toimeksiantaja haluaa pysya anonyymina.

Toimeksiantaja on tehnyt kaupallisia yhteistoita vaikuttajien kanssa kokeilumie-
lessa. Toimeksiantajalla ei kuitenkaan ole erillista strategista suunnitelmaa vai-
kuttajamarkkinoinnin toteuttamista varten eika vaikuttajamarkkinointia ole toteu-
tettu suunnitelmallisesti. Vaikuttajamarkkinointi on teoreettisella tasolla toimeksi-
antajalla melko tuntematon. Toimeksiantaja on kiinnostunut vaikuttajamarkki-

noinnin toteuttamisesta ja on siksi innostunut tasta toimeksiannosta.

Opinnaytety6 suoritettiin toiminnallisena opinnaytetyona ja sen tietoperustana
kaytetdan sahkoisia lahteita, kirjallisuutta seka toimeksiantajan haastatteluja.
Opinnaytetyo jakautuu kahteen osaan, teoriatietoon ja toimeksiantajan vaikutta-
jamarkkinoinnin strategisen suunnitelman tuottamiseen osaksi jo olemassa ole-
vaa markkinointisuunnitelmaa. Opinnaytetyon tutkimuskysymyksena on, kuinka
lisata kahvilan tunnettuutta nuorien asiakkaiden keskuudessa vaikuttajamarkki-

noinnin avulla sosiaalisessa mediassa?

Opinnaytetyon tarkoitus on laajentaa kahvila-viinibaarin markkinointisuunnitel-

maa vaikuttajamarkkinointiin ja sita kautta kasvattaa yrityksen tunnettuutta sosi-



aalisessa mediassa. Tavoitteena on lisata toimeksiantajan tietoisuutta vaikuttaja-
markkinoinnista seka lisata se osaksi markkinointisuunnitelmaa. Toimeksiantaja
toivoi vaikuttajamarkkinoinnin vuosikalenteria, joka sisaltaisi valmiita ehtouksia ja

ideoita tuleviin vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoihin.

Opinnaytetyon teoreettisessa osiossa kasitellaan sosiaalisen median seka vai-

kuttajamarkkinoinnin kasitteita seka vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelua.

Teoriaosion tavoitteena on tutustua vaikuttajamarkkinointiin ja sen keskeisimpiin
kasitteisiin lahtotasolta alkaen. Teoriaosuudessa kasitellaan vaikuttajamarkki-
nointia konkreettisella tasolla tutustuen niin vaikuttajiin, erilaisiin vaikuttajamark-
kinoinnin muotoihin, sosiaalisen median kanaviin seka vaikuttajamarkkinoinnin

lainalaisuuksiin.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa luodaan toimeksiantajalle strateginen
vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelma, jonka avulla toimeksiantaja pystyy hahmot-
tamaan, kuinka vaikuttajamarkkinointia voidaan toteuttaa yrityksessa osana jo
olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa. Tyon tuloksena syntyy toimeksian-

tajalle PDF-muotoinen vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelma.

Vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelmassa kasitellaan toimeksiantajan vaikuttaja-
markkinoinnin nykytilaa seka toimeksiantajan kohdeyleiséa. Suunnitelmassa on
esimerkkiehdotuksia kaytettavista kanavista seka sopivista yhteistyokumppa-
neista. Suunnitelma antaa esimerkkeja erilaisista vaikuttajamarkkinoinnin kei-
noista ja sen tarkoitus onkin olla vain suuntaa antava suunnitelma, jonka pohjalta
strategiaa voidaan alkaa kehittdmaan. Suunnitelma ei ole aikaan sidottu eika

siksi sisalla tarkkaa aikataulua suunnitelman toteutuksesta.

Opinnaytetyon aihe on rajattu siten, ettei sen tarkoitus ole laatia kokonaisvaltaista
markkinointisuunnitelmaa vaan tarkoitus on kasitella ainoastaan vaikuttajamark-

kinointia.



Yhteenveto-osio tiivistaa koko opinnaytetyon tarkoituksen seka tavoitteet samalla
pohtien ja arvioiden tyon onnistuneisuutta seka oppilaan omaa oppimista opin-

naytetyon tekemisen ajalta. Tyo toteutettiin kevaalla 2021.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi helsinkildinen kahvila-viinibaari. Se
on perustettu Helsingin ydinkeskustaan vuonna 2019. Yrityksen liikeidea on toi-
mia kahvilana arkisin ja viinibaarina viikonloppuisin. Yrityksella on kahdeksan va-
kituista tyontekijaa seka kesaisin sesonkiapulaisia. Liikevaihtoluokka on 1-1,5

miljoonaa euroa.

Kahvilassa tarjoillaan perinteisia leipomotuotteita, aamiaista, erikoiskahveja, vir-
voitusjuomia, anniskelutuotteita seka salaatteja ja pastaa. Kahvilan tuotevali-
koima ei juurikaan poikkea kilpailijoista, mutta viikonloppuiltaisin soittava DJ on

suuri Kilpailuetu yritykselle.

Toimeksiantajan asiakkaat koostuvat paaosin nuorista ja keski-ikaisista asiak-
kaista, jotka liikkuvat Helsingin ydinkeskustan alueella. Asiakkaat jakautuvat ta-
saisesti sukupuolten kesken. Lounasasiakkaat ovat paaosin keski-ikaisia, lahi-
alueen yrityksissa tyoskentelevia asiakkaita, kun taas viikonloppuiltaisin asiak-

kaat ovat paaosin nuoria.

Kahvila-viinibaarissa on 54 asiakaspaikkaa ja se vuokraa tilojaan myos yksityis-
kayttoon. Asiakasmaarat jakautuvat tasaisesti arkipaivisin, mutta suurin asiakas-
virta on kuitenkin viikonloppuiltaisin. Arkipaivisin asiakkaat jakautuvat aamiaisasi-
akkaisiin seka lounastaijiin ja viikonloppuisin illallisasiakkaisiin seka viinin nautis-
kelijoihin. Tiloja vuokrataan yksityistilaisuuksiin, jotka voivat luonteeltaan olla pa-
lavereita, lounastapaamisia tai illanviettoja. Yksityistilaisuudet eivat ole kuiten-

kaan toiminnan paapaino, vaan enemminkin lisapalvelu asiakkaille.

Kahvilassa panostetaan tyontekijoiden tyohyvinvointiin seka tdissa viihntymiseen
ja silla pyritaan luomaan rento, nuorekas ja viihtyisa ilmapiiri niin tyontekijoille

kuin asiakkaillekin.



Kahvilassa on viimeistely sisustus, jossa on yksityiskohtaisia elementteja. Se on
tunnelmaltaan rento, mutta hienostunut. Sitd on usein kuvailtu hotellimaiseksi ja
sen vuoksi se erottuu kilpailijoistaan erikoisuudellaan. Hienosta sisustuksesta
huolimatta kahvilan hintataso on kohtuullinen ja se pyrkiikin hyvaan hinta-laatu-

suhteeseen, johon myods nuoremmilla asiakkailla olisi varaa.



2 Teoreettinen viitekehys

2.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan sellaisia markkinointitoimenpiteita, joiden tar-
koituksena on tarjota yrityksen kohderyhmalle kiinnostavaa, lisdarvoa tuottavaa
sisaltéa. Sisaltomarkkinointi on tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista tarkasti har-

kituilla sisalldlla juuri oikeissa kanavissa. (Halonen 2019, 42.)

Sisaltomarkkinoinnin historia ulottuu yli 100 vuoden paahan 1800-luvun loppuun,
se ei siis ole uusi markkinoinnin laji, vaikka sita sellaisena usein mainostetaan.
Vuonna 2009 yritykset alkoivat huomata, etta perinteinen yksisuuntainen markki-
nointi ei enaa toimi samalla tavalla kuin ennen ja talléin sisaltdmarkkinointi alkoi
herattamaan laajaa kiinnostusta maailmalla. Perinteisen median asema seka sen
kyky yhdistaa markkinointiviestintaa tekevat yritykset seka perinteisen median
kayttajat toisiinsa on heikentynyt. Perinteisen median tavoitettavuus heikkenee
vuosi vuodelta. (Lintulahti 2020.)

Sisaltdmarkkinoinnissa yritys valttda myymista ja tuputtamista, kuten perintei-
sessa mediassa tehdaan. Sisaltomarkkinoinnin tarkoitus on palvella asiakasta
seka keskustella asiakkaan kanssa. Sen tavoitteena on johdattaa kiinnostuneen
potentiaalisen asiakkaan prosessissa tarpeen heraamisesta, vaihtoehtojen tutki-

misen ja etsimisen kautta paatoksen tekoon ja toimintaan. (Lintulahti 2020.)

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa internetissa toimivia palveluita ja sovelluksia, joissa
kayttajat voivat kommunikoida seka tuottaa itse sisaltda. Sosiaalisen median
seka perinteisen median ero on siing, etta kayttajat eivat ole vain viestin vastaan-
ottajia, vaan voivat myos itse kommentoida, merkita suosikkeja seka jakaa sisal-
toja. (Hintikka 2007.)



Sosiaalisen median tarkeimpia tunnuspiirteita ovat helppokayttdisyys seka nopea
omaksuttavuus. Erilaisia sosiaalisen median valineita ovat esimerkiksi audiovisu-
aalisen aineiston valittdminen, ryhmatyodkalut, ryhmatoimistosovellukset seka kol-

lektiiviset tuotanto- ja julkaisualustat. (Hintikka 2007.)

2.2.1 Somemarkkinointi

Sosiaalisen median markkinointi eli somemarkkinointi tarkoittaa kaikkea sita, jolla
organisaatio tuo itseaan, tavoitteitaan tai tuotteitaan esiin eri sosiaalisen median
kanavissa. (Virtanen 2020, 12.) Sosiaalinen media on yrityksen markkinointitoi-
minto, joka taytyy suunnitella niin, ettd se tukee koko liiketoimintaa. (Kananen
2018, 9.)

Potentiaaliset asiakkaat liikkuvat sosiaalisen median eri alustoilla. Yrityksen tay-
tyy tunnistaa ne alustat tai mediat, jossa kohderyhma liikkkuu. Ne maarittavat yri-

tyksen lasnaolon sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2018, 9.)

Somemarkkinointia voi tehda maksutta, jolloin ainoa kustannus on sisalléntuo-
tantoon kaytetty aika. Somemarkkinointiin voi myds kayttaa rahaa. Sosiaalisen
median kanaviin liittyminen ei maksa mitaan. (Virtanen 2020, 12.) Sosiaalisen
median kanavissa voi kohdentaa viestit seka mainokset kohderyhmille hyvinkin
tarkasti. Kohderyhmat voi maaritella esimerkiksi asuinpaikan, kiinnostuksen koh-

teiden tai elamantilanteen mukaan. (Otavamedia).

2.2.2 Sosiaalisen median alustat

Tassa luvussa esitellaan taman opinnaytetyon kannalta olennaisimmat sosiaali-
sen median alustat, jotka ovat Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat seka You-
Tube.

Facebook syntyi korkeakouluopiskelijoiden tarpeesta pitaa yhteytta toisiinsa. (Ka-
nanen 2013, 120.) Facebook on ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median ka-

nava, silla sen kayttajamaara on yli 2 miljardia. Se on talla hetkella suosituin mas-



samarkkinoinnin kanava sosiaalisessa mediassa. (Kananen 2013, 120.) Face-
bookin vahvuus sisalldissa on sen monipuolisuus. Facebookissa toimii niin teksti,
kuvat kuin videotkin. (Virtanen 2020, 15.)

Yrityksille on Facebookissa oma sivu, joka edellyttaa aina yksityishenkilon yllapi-
tamaa Facebook-tilia. Sivulle voidaan tuottaa sisaltéa tekstina, kuvina, kaavioina,

videoina seka linkityksina. (Kananen 2018, 110.)

Instagram on valokuvien jakamisalusta, jolla on noin 600 miljoonaa kayttgjaa. In-
stagramin idea perustuu tunteisiin eika Facebookin tavoin tiedon ja faktojen jaka-
miseen. Taten tuotteet ja palvelut, joissa visuaalisuus korostuu, sopivat hyvin In-
stagramiin. Instagramin postauksissa eli julkaisuissa huomioidaan liiketoiminnan
tavoitteet ja toiminnan maaratietoisuus seka postausten konsistenssi. (Kananen,
2018, 110.)

Instagramin postauksissa kaytetdaan myos saateteksteja, joihin voi lisata avain-
sanoja eli hashtageja. Hashtagit ovat # - merkilla alkavia sanoja, joita klikkaa-

malla nakee muut samalla tunnisteella merkityt julkaisut. (Virtanen 2020, 23.)

YouTube on videoiden toistamiseen tarkoitettu palvelu, jonka kayttdjamaara on
noin yksi miljardi. YouTube toimii kuluttajien asiakasajurina yrityksen verkkosi-

vuille tai verkkokauppaan. (Kananen 2018, 112.)

Google suosii YouTuben videoita hakukonenakyvyyden maarittelyssa, jonka
vuoksi sen suosion kasvu on ollut voimakkaassa nousussa. Suomalaisista noin
puolet on ilmoittanut kayttavansa YouTubea. Video voi toimia sisallon taydenta-
jana sosiaalisessa mediassa tai yrityksen verkkosivuilla. Videon avulla voidaan
edistaa yrityksen tai sen tuotteiden tai palveluiden tunnettuutta. (Kananen 2018,
112.)

Mobiililaitteilla kaytettava Snapchat on viestintasovellus. Sita kaytetdan myos va-
lokuvien ja videoiden kuvaamiseen, muokkaamiseen ja lahettamiseen. (Vanska
2018.)



Snapchat on perustettu vuonna 2011. Sen kayttoétarkoitus on lyhytvideoiden ja-
kaminen seka kuvien muokkaus. Snapchat tunnistaa kasvojen muodon erittain
taitavasti seka tarjoaa kuviin useita erilaisia suodattimia eli filttereita. Valmiisiin

kuviin voi lisata tekstia, emojeita ja symboleita. (Vanska 2018.)

TikTok on lyhytvideoiden jakamiseen tarkoitettu alusta, jossa kayttajat voivat
luoda 15 sekunnin mittaisia videoita seka jakaa niita. Tiktok on hitti etenkin Aasi-
assa, mutta sita kaytetaan paljon myods lansimaissa. TikTokin yli 500 miljoonasta
kayttajasta jopa 84 % on alle 18-vuotiaita. TikTok on siis paddasiassa nuorten suo-
sima sovellus. (Weckstrom 2019.)

Suosituimmat somepalvelut Suomessa maaliskuussa 2020 (vko-
kaytto)

Suosituimmat somepalvelut Suomessa

fHOR

' w‘ (1 Tube)

3,3M 31M 29 M 1,9M 1,0M
(81 %) (77 %) (72 %) (48 %) (25 %)

0,9M 0,7M 0,7 M 0,5M 0,4M 0,4M
(22 %) (17 %) (16 %) (12 %) {10 %) (9 %)

Datalihde: DNA, Digitaaliset eliméntavat, 2020, httpsy//www sttinfo. fi/data/attachments/0051 3/ cedaddch-ddob-4441 -908 | -46990bBed 1 ac pdf
(n=1036, 16-74-yuotiaat), kiiyttd vihintiin vilkottain, SVTn vlestdtiedot 2019 (starfi), kuva: Harto Pinks, 18.5.2020

Kuva 1. Suosituimmat somepalvelut Suomessa (Pénka 2020).



2.2.3 Sosiaalisen median kayttajat

Suomessa suosituin sosiaalisen median palvelu on WhatsApp-pikaviestipalvelu.
WhatsAppia kayttda 68 prosenttia kaikista suomalaisista seka koululaisista ja
nuorista jopa 95 prosenttia. Toiseksi suosituin sosiaalisen median palvelu on Fa-
cebook, jota kayttdd 55 prosenttia suomalaisista. Vahiten kaytetty sosiaalisen
median palvelu on Periscope ja sita kayttaa vain 1 % suomalaisista. (Kohvakka
& Saarenmaa, 2019.)

15-34-vuotiaat kayttavat sosiaalista mediaa kaikkein eniten kaikissa eri sovelluk-
sissa, kun taas 75-vuotiaat ja sita vanhemmat kayttavat sosiaalista mediaa kaik-
kein vahiten. Yli 75-vuotiaiden ikdaryhmassa on paljon henkildita, jotka eivat ole
koskaan kayttaneet internetia tai sosiaalista mediaa. (Kohvakka & Saarenmaa,
2019.)

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 96 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 o0
LinkedIn 12 15 10 0 2 17 23 27 16 8 3 1
Twitter 11 14 8 6 21 19 17 15 14 6 4 2
Pinterest 11 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

Kuva 2. Sosiaalisen median palveluiden kaytto ian ja sukupuolen mukaan (Tilas-
tokeskus 2019).



10

2.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien kanssa tehtavaa kaupallista, yhteiseen so-
pimukseen perustuvaa yhteisty6ta, joka tahtaa organisaation liiketoiminnallisten
tavoitteiden saavuttamiseen ja josta vaikuttajalle annetaan palkkio, joko rahana
tai muunlaisena korvauksena. (Halonen 2019, 37.) Vaikuttajamarkkinoinnissa yri-
tykset hyddyntavat vaikuttajan ja yleison suhdetta omassa viestinnassaan
(Cision). Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin voi maaritella olevan vai-

kuttajien kautta tapahtuvaa tarinankerrontaa (Halonen 2019, 37).

Vaikuttajamarkkinointi on osa yrityksen strategisen markkinoinnin kokonaisuutta,
jonka perimmainen tarkoitus on tukea yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita (Ha-
lonen 2019, 83). Vaikuttajamarkkinointia tehdaan kohderyhman ehdoilla tavoit-
teellisesti (Bly 2020).

Sosiaalisen median aikakausi on mullistanut vaikuttajien aikakauden ja siina
missa ennen vaikuttaja maariteltiin ensisijaisesti hanen kayttamansa kanavan
kautta, on nykyaan markkinoijat alkaneet kayttaa heista yleisempaa termia vai-
kuttaja. Vaikuttaja-termina pitaa sisallaan kaikenlaiset vaikuttajat bisnesbloggaa-
jista huippu-urheilijoihin seka some-persooniin. Vaikuttajiin samaistutaan tavalli-
suuden vuoksi. (Bly 2020.)

Vaikuttajamarkkinointi voi olla esimerkiksi vaikuttajan kanavissa julkaistua sisal-
t6a, jossa vaikuttaja kertoo yrityksen tuotteista tai palveluista, ja yritys maksaa
hanelle tasta, vaikuttajan palkkaamista yrityksen brandilahettilaaksi tai mainos-
kasvoksi, vaikuttajan toteuttamia "haltuunottoja” yrityksen sosiaalisen median ka-
navissa, joissa vaikuttaja tuottaa sisaltdéa reaaliaikaisesti suoraan yrityksen sosi-
aalisen median kanaviin seka vaikuttajan osallistamista yrityksen tuotekehityk-

seen palkkiota vastaan. (Halonen 2019, 37.)
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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
mainontaan. 6

Edelman Trust Barometer 2019

Kuva 3. Mita on vaikuttajamarkkinointi? (Ping Helsinki, 2020).

2.3.1 Kuka on vaikuttaja

WOMMAnN (Word of Mouth Marketing Association) maaritelman mukaan vaikut-
taja on henkild, jolla on keskimaaraista suurempi tavoittavuus tai vaikutus ver-
taisviestinnan kautta. Vaikuttajalle keskeista on tavalliseen ihmiseen verrattuna
suurempi mahdollisuus vaikuttaa muiden ihmisten mielipiteisiin ja kaytokseen.
(Halonen 2019, 14-15.)

Vaikuttajalla on yleis0o, jonka luottamuksen ja suosion han on ansainnut. Vaikut-
tajalle on olennaista tuottaa, tulkita, suodattaa seka jakaa omaa yleis6aan kiin-
nostavaa sisaltéa. Vaikuttajan yleisolla on tyypillisesti samanlaisia kiinnostuksen
kohteita kuin vaikuttajallakin. (Halonen 2019, 14-15.)
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Vaikuttajat voidaan jakaa poliittisiin vaikuttajiin, (paattajat, valtuutetut, tyénsa
kautta tunnetut), sosiaalisen median vaikuttajiin (henkilébrandit, sosiaalisen me-
dian ammattilaiset) seka kansalaisvaikuttajiin, jotka voivat olla keitd tahansa
(Wickstréom 2020).

Vaikuttajamarkkinointi on todella tehokas markkinoinnin muoto sen perusominai-
suuden vuoksi. Vaikuttaja eli vaikutusvaltainen henkil6 tekee puolueettomia suo-
situksia kaverinomaisena henkiléna seuraajilleen, jotka seuraavat hanta vapaa-

ehtoisesti. (Indieplace 2018.)

Top 10 Suomen vaikuttavimmat vaikuttajat
1. Miisa Rotola-Pukkila, @mmiisas

2. Eric Savolainen, @officiallakko

3. Roni Bdck, @ronibackyt

L. Veronica Verho, @mariieveronicaofficial

5. Juuso Karikuusi, @herbalisti

6. Pinja Sanaksenaho, @pinkkupinsku

7. Mike Bdck, @mikluig

8. Mikael Sundberg, @sundbergmikael

9. Maiju Voutilainen, @mansikkka

10. Aino Rossi, @uinoo

Kuva 4. Top 10 Suomen vaikuttavimmat vaikuttajat. (Niemi, 2019).
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2.3.2 Vaikuttajamarkkinoinnin lainsaadanto

Kuluttajansuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan markkinoinnista tulee kayda selkeasti
ilmi mika on sen kaupallinen tarkoitus ja kenen mainos on kyseessa. Vaikuttaja-
markkinointi lukeutuu kuluttajansuojalain piiriin silloin, kuin vaikuttajamarkkinoin-

nin kohderyhmana ovat kuluttajat. (Halonen 2019, 206.)

Vaikuttajamarkkinointia koskee sama laki kuin kaikkea muutakin markkinointia
eika piilomainonta ole hyvaksyttavaa. Mainoksen kohderyhman on pystyttava
tunnistamaan sisalté valittdmasti kaupalliseksi mainokseksi. (Halonen 2019,
204.)

Vaikuttajamarkkinoinnin lapinakyvyys on seka mainostajan etta vaikuttajan yhtei-
nen asia. Kuluttajan-suojalain markkinointisaannokset velvoittavat aina ensisijai-
sesti elinkeinoharjoittajaa eli sellaista tahoa, joka harjoittaa yritystoimintaa. Vai-
kuttaja turvaa omaa uskottavuuttaan seuraajiensa silmissa huolehtimalla siita,

ettd mainonta on lapinakyvaa. (Vaikuttajamarkkinoinnin opas 2019).

Mita selkedammin kaupalliset yhteistydsisallot on merkitty, sitd paremmin ne ote-
taan kuluttajien keskuudessa vastaan. Myos vaikuttajia edustavat verkostot seka
vaikuttajamarkkinointia suunnittelevat mainos-, viestinta- ja mediatoimistot ovat
osaltaan vastuussa markkinoinnin tunnistettavuudesta. (Vaikuttajamarkkinoinnin
opas 2019).

2.3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin muodot

Tassa kappaleessa esitellaan vaikuttajamarkkinoinnin eri muotoja, jotka ovat

kumppanuusmarkkinointi, sisaltoyhteistyo, sponsorointi seka brandilahettilas.

Kumppanuusmarkkinointi on tulokseen perustuva markkinoinnin muoto, jossa yri-
tys maksaa mainostavalle vaikuttajalle ainoastaan toteutuneista kaupoista, Kli-
keista tai liideista. Kumppanuusmarkkinointi perustuu evasteiden kayttoon ja ka-

vijdiden seurantaan. (Seseon 2021).
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Asiakkaan klikatessa vaikuttajan sivulta yrityksen linkkia tai mainosta, tama re-
kisterdityy ylos. Mikali asiakas suorittaa halutun toimenpiteen, kuten ostos tai re-
kisterdityminen, maksaa yritys vaikuttajalle tasta ennalta sovitun komission. (Se-
seon 2021).

Sisaltdyhteistydssa mainostaja sopii vaikuttajan kanssa yhteistydsisalléon reuna-
ehdoista seka julkaisuaikataulusta. Vaikuttaja saa sisaltoyhteistydsta korvauk-
sen, joka voi olla rahallinen korvaus tai jokin muu palkkio. Yhteisty0sisalto julkais-
taan sovittuna paivana, jonka jalkeen vaikuttaja saa sovitun palkkion. (Kaariainen
2017.)

pemillabockerman - Seuraa
Helsinki

.a pernillabockerman Mainos
@gymnation | ARVONTA @

Voita 500€ lahjakortti GYMNATION
verkkokauppaan! &

GYMNATION on suomalainen
treenivaatebrandi 1 Vaatteet on
suunniteltu Suomessa ja valmistettu
vastuullisesti Liettuassa Bluesign-
sertifioidussa tehtaassa @ Brandin
kulmakivis ovat erinomainen laatu,
vastuullisuus seka ajaton design
yhdistettyng ainutlaatuiseen
kayttomukavuuteen! Nyt sulla on oiva
mahdollisuus paasts tutustumaan
GYMMATION treenivaatteisiin!

Arvonta ohjeet:

Qv N

15 424 tykkaysts

Kuva 5. Instagram julkaisu. (Bockerman, 2020).

Sponsorointi tarkoittaa kumppanuutta, joka on parhaimmillaan pitkanjanteista yh-
teistydta, josta on hyotya kaikille osapuolille. Sponsoroinnissa on tarkeaa osa-
puolien vuorovaikutus, sponsoroinnin suunnittelu, tavoitteiden maarittely seka toi-
mintojen monipuolisuus. Sponsoroinnin tehokkuus kasvaa, kun hyédynnetaan

myOs sponsoroitavan omia sosiaalisen median kanavia. (Hypement).
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Brandilahettilas on vaikuttaja, joka kertoo yrityksen tuotteista tai palveluista seu-
raajilleen ulkopuolisin silmin. Brandilahettilas tekee yleensa toita brandin hyvaksi
pitkalla aika valilla ja yhteistyot brandilahettildiden kanssa ovatkin usein pitkakes-
toisia. Yhteistyon aikana brandilahettilas tuo sovittuja asioita esille omissa kana-
vissaan, edustaa mahdollisesti brandia mainoskasvona tai osallistuu erilaisiin ta-
pahtumiin. Brandilahettilas voi esimerkiksi tutustua johonkin tuotteeseen tai pal-

veluun kokonaisen vuoden ajan, ja raportoida kokemuksistaan pitkin matkaa eri

kanavissaan. (Otavamedia).

ﬁ' jennirif « Seuraa
Porvoo

ﬂ jennirif @ UUDEN VUODEN
ARVONTA @

Meilld oli mieleton mahdollisuus olla
@oppijailo bréndilahettilaita! Tama
yhteisty6 oli niin hauska ja siité nautti
koko perhe.

Haluammekin @oppijailo kanssa
jérjestda alkaneen vuoden kunniaksi
arvonnan, jossa palkintona
vapaavalintainen @oppijailo tuote
heidén verkkokaupastaan.

v O QV o
& 551 tykkéaysta
1. TAMMIKUUTA

®)

| o

Kuva 6. Instagram julkaisu. (Rif, 2020).
2.3.4 Vaikuttajamarkkinointi ennen ja nyt

Maailman tunnetuimpiin brandeihin lukeutuva Coco Cola kaytti ensimmaisen ker-
ran joulupukkia markkinoinnissaan 1930-luvulla vaikuttajana. Joulupukin oli tar-
koitus esiintya iloisena hahmona, joka piristaa ihmisia synkkana lama-aikana ja
muistuttaa brandin positiivisesta olemuksesta. Coca Cola kayttaa joulupukkia

markkinoinnissaan viela tanakin paivana. (Kim 2020).

Viimeisen viiden vuoden aikana vaikuttajamarkkinointi on kehittynyt hurjaa vauh-

tia ja siita on tullut entistd monikanavaisempaa (Cision 2021). Meltwaterin State


https://www.meltwater.com/fi/blog/miten-sosiaalisen-median-markkinointi-kehittyy-tutkimus
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of Social Media 2021 -tutkimuksen mukaan 28% organisaatioista on jo hyddyn-
tanyt vaikuttajamarkkinointia. Vuonna 2021 13% aikoo ryhtya siihen ja 41% or-
ganisaatioista aikoo tydskennella vaikuttajien kanssa. Vaikuttajamarkkinoinnin

ennustetaan lisdantyvan myos B2B-sektorilla. (Lampinen 2021).


https://www.meltwater.com/fi/blog/miten-sosiaalisen-median-markkinointi-kehittyy-tutkimus
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3 Vaikuttajamarkkinointisuunnitelman strategia

Vaikuttajamarkkinointia kannattaa tehda osana yrityksen strategista markkinoin-
tia ja toteuttaa sita irrallisten tuotesijoittelujen tai yksittaisten kampanjoiden sijaan
pitkajanteisesti. Vaikuttajamarkkinoinnin on tarkoitus vahvistaa muiden markki-
nointitoimenpiteiden vaikutusta eika toimia irrallisena toimenpiteena tai kanan-
vana. Vaikuttajamarkkinoinnin strategia on luontevaa sisallyttda osaksi yrityksen

markkinointistrategiaa. (Halonen 2019, 85).

Vaikuttajastrategiassa maaritellaan, mihin yrityksen liikketoiminnan vaiheisiin vai-
kuttajat ja heidan seuraajansa otetaan mukaan. Vaikuttajastrategiassa voidaan
maaritella yrityksen tarpeiden mukaan esimerkiksi se, miten vaikuttajiin luodaan
henkilokohtaisia suhteita, millaisia kaupallisia yhteistoita tehdaan ja mista ai-
heista seka minka tyyppisten vaikuttajien kanssa yhteistoita tehdaan. (Halonen
2019, 85).

Yksinkertaisimmillaan vaikuttajamarkkinoinnin strategia syntyy vastaamalla nel-

jaan kysymykseen.
1. Tavoitteet ja mittarit — miksi tehdaan ja mita tavoitellaan

Mita vaikuttajamarkkinoinnilla halutaan saavuttaa? Selkeiden ja konkreettisten
tavoitteiden asettaminen on avain tehokkaan ja tuloksellisen vaikuttajayhteistyon
tekemiseen. Tavoitteiden pohjalta maaritellaan mittarit, joiden pohjalta vaikutta-
jamarkkinoinnin onnistumista pystytaan arvioimaan ja toimintaa kehittdmaan oi-

keaan suuntaan.
2. Kohderyhma — kenelle tehdaan

Vaikuttajamarkkinoinnin oleellisin asia on se, kenelle sita tehdaan, eika se kenen
kanssa sitéa tehdaan. Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelu etenee aina tavoitteet
ja kohderyhma edella. Vaikuttajamarkkinoinnin kohderyhman ei tarvitse olla yhta
kuin kaikki yrityksesi kohderyhmat. Vaikuttajamarkkinoinnilla voi olla helpompi ta-

voittaa jokin tietty kohderyhma.
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3. Viestit ja sisalto — mita tehdaan

Vaikuttajamarkkinoinnin tekeminen kannattaa aloittaa maarittelemalla millaisia
sisaltotarpeita yrityksellda on. Vaikuttajamarkkinoinnin viestinnassa tulisi ajatella

asiakaslahtoisesti ja miettia mita kohderyhmaa aidosti kiinnostaa.
4. Kanavat — missa yhteistyd nakyy

Vaikuttajamarkkinoinnin suunnitteluvaiheessa kannattaa miettia, miten vaikutta-
jayhteisty0 jalkautetaan yrityksen omiin kanaviin, maksettuun mainontaan seka
ansaittuun mediaan. Yrityksen kannattaa aina hyodyntaa kaikki vaikuttajien tuot-
tama sisalto yrityksen omissa kanavissa kuten nettisivuille, some-kanavissa seka

sisaisessa viestinnassa. (Halonen 2019, 85).

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet ja mittarit

Strategialla pyritaan tavoitteeseen ja kaikilla toimenpiteilla pitaa olla tarkoitus. Lo-
pullinen tavoite on aina myynti, mutta tavoitteet voivat olla myos esimerkiksi uus-
asiakashankinta, asiakassuhteiden yllapito, branditietoisuuden lisaaminen tai

verkkovierailijan muuttaminen asiakkaaksi. (Kananen 2018, 81).

Vaikuttajamarkkinoinnin tekeminen tulisi aloittaa tavoitteiden maarittdmisesta.
Vaikuttajamarkkinoinnin tavoite voi olla kavijoiden lisdaminen verkkosivuille, tun-
nettuuden lisdaminen tai vaikka brandimielikuvan parantaminen. (Otavamedia)
Tarkeinta on, etta valitut mittarit linkittyvat liiketoiminnan tavoitteisiin (Halonen
2019, 178). Vaikuttajamarkkinoinnin sisaltdjen tydstaminen on tarkeaa tehda ta-

voitteiden ja niiden mittaamisen ehdoilla. (Otavamedia).

Yksinkertaisimmillaan seuranta tarkoittaa sita, etta tarkistaa somekanavien tilas-
totiedoista, mitka julkaisut ovat saaneet eniten nakyvyytta ja reaktioita. Se on va-
hinta, mita kannattaa tehda. (Virtanen 2020, 91).

Pelkka tykkaajien tai seuraajien maara ei ole kovin toimiva mittari someonnistu-

misen seurantaan. Tarkeampaa kuin valtava yleiso, on toimiva yleisd. Toimiva
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yleisd on sellainen, joka jakaa julkaisujasi, osallistuu ja ostaa. (Virtanen 2020,
91).

Jotkut vaikuttajamarkkinoinnin mittareista ovat mitattavissa suoraan analytii-
kasta, kuten esimerkiksi verkkosivujen kavijamaara. Tuloksia voi mitata myos esi-
merkiksi laadullisella tutkimuksella kyselyn muodossa. Laadullinen tutkimus sopii

esimerkiksi brandimielikuvan mittaamiseen. (Otavamedia).

Riippumatta siitda, mika yrityksen vaikuttajamarkkinoinnin tavoite on, digimarkki-
nointikampanjoista raportoidaan hyvin usein kahdella termilla, jotka ovat naytto-
kerrat ja / tai tavoitettavuus. Nayttokerrat eli impressiot kertovat, kuinka monta
kertaa sisaltdo on naytetty. Tavoitettavuus tai kattavuus kertoo, kuinka monta yk-

sittaista henkil6a on tavoitettu. (Halonen 2019, 181).

Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden ja mittarien maarittamisessa voidaan kayt-
tad SMART-mallia, jonka kriteerit auttavat asettamaan konkreettiset ja mitatta-

vissa olevat tavoitteet.

S = Specific (tarkka): Tavoitteiden tarkka maarittely

M = Measurable (mitattava): Tavoitteiden tarkan luvun maarittely

A = Attainable (saavutettavissa): Tavoitteen maarittaminen saavutettavissa ja

mahdollisuuksien rajoissa oleviin tavoitteisiin

R = Relevant (merkityksellinen): Tavoitteen linkittyminen markkinoinnin strategi-

aan

T = Time-bound (aikaan sidottu): Tavoitteen toteutumisen aikataulu tai tarkistus-
paiva (Halonen 2019, 89).
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3.2 Kohderyhma

Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelua ei aloiteta miettimalla, kenen kanssa yhteis-
tyota tehdaan, vaan sita, kenelle sita tehdaan. Kohderyhman maarittaminen ta-
pahtuu aina ensimmaisena. Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelun keskioon ase-
tetaan potentiaalinen kohderyhma, ja vaikuttaja toimii valineena tuon kyseisen

kohderyhman saavuttamiseen. (Halonen 2019, 89).

3.3 Sisalto

Sisaltostrategiassa maaritellaan mita tehdaan, kenelle tehdaan ja miten tehdaan
(Kananen 2018, 79). Vaikuttajasisallon suunnittelu tulisi tehda asiakaslahtodisesti
ja pohtia mika kohderyhmaa aidosti kiinnostaa. Vastauksen tahan voi saada esi-
merkiksi asiakaspalveluun tulevista kysymyksista tai asiakastutkimuksista. Onko
asioita, joista asiakkaat kokevat epavarmuutta, millaisia oston esteita asiakkailla
on tai tarvitsevatko asiakkaat opastusta tuotteen valintaan tai kaytén opastusta?
(Halonen 2019, 90.)

Sisaltdomarkkinoinnin perussaanto on, etta ala puhu vain yrityksestasi vaan laa-
jemmasta ilmidsta ja kontekstista, johon yrityksesi liittyy. (Halonen 2019, 90).
Parhaat somepaivitykset aiheuttavat ihmisissa reaktioita. Reaktio voi olla tyk-
kaysnapin painallus, kommentti, julkaisun jakaminen eteenpain, asiasta keskus-
telu tai tuotteen ostaminen. Reaktioita kannattaa tietoisesti pyrkia aiheuttamaan.
(Virtanen 2020, 53).

3.4 Kanavat

Vaikuttajamarkkinointisuunnitelman strategiaan kuuluu oleellisena osana kana-
vien valinta eli paatos siita, milla sosiaalisen median alustoilla yritys haluaa olla
lasna. Valintaan vaikuttavat yrityksen kohderyhma seka kilpailijat. Yrityksen tulisi
olla niissa sosiaalisen median kanavissa, joissa asiakkaatkin ovat. (Kananen
2018, 74).
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Jokainen sosiaalisen median kanava on luonteeltaan erilainen, mika osaltaan se-
littda kanavien runsasta maaraa. Asiakkaat hakeutuvat niille kanaville, jotka par-

haiten vastaavat heidan tarpeitaan. (Kananen 2018, 74).

Sopivia sosiaalisen median kanavia valittaessa voidaan hyddyntaa kilpailija-ana-
lyysia seka miettia milla sosiaalisen median kanavilla asiakkaat ovat kaikkein ak-
tiivisimpia seka mitka kanavat sopivat parhaiten yrityksen asiakaskunnan profii-
liin. (Kananen 2018, 75).

Vaikuttajilla on usein kaytdssaan useampia, toisiaan tukevia somekanavia. Yh-
teistyossa vaikuttajan kanssa tuleekin ottaa huomioon kaikki hanen kayttamansa
kanavat ja miettia, miten yhteistyoviesti voisi nakya kussakin kanavassa luonte-
vasti. Vaikuttajien hyddyntamisen ei tarvitse rajoittua heidan omiin digikanaviinsa.
Vaikuttajien kanssa tehtya sisaltda voi hyddyntaa myos yrityksen omissa kana-
vissa, kuten nettisivuilla, sosiaalisessa mediassa seka live-tapahtumissa. (Halo-
nen 2019, 30).

3.5 Vaikuttajamarkkinointia organisaation sisaisesti vai ulkoisesti

Tassa kappaleessa pohditaan, kannattaako vaikuttajamarkkinointi hoitaa organi-
saation sisaisesti vai pitaisikd se ulkoistaa. Tutustumme myo0s lyhyesti vaikutta-

jamarkkinoinnin muistilistaan, kustannuksiin seka sopivan vaikuttajan valintaan.

Vaikuttajamarkkinointia voi hoitaa organisaation sisaisesti tai vaihtoehtoisesti sen
voi ulkoistaa mediatoimistolle. Hyvat suhteet ja ihmistenvalinen kanssakayminen
perustuvat inhimillisiin kohtaamisiin, aitoon kiinnostukseen ja auttamiseen seka
molemminpuoliseen hyotymiseen. Yrityksen edustaja tuntee brandinsa parhaiten
ja pystyy antamaan brandille kasvot eri tavalla kuin mediatoimiston edustaja.
Markkinointi- ja viestintatiimin harteilla on kuitenkin paljon erilaisia vastuita ja teh-
tavia. (Halonen 2019, 172-173).

Vaikuttajamarkkinoinnin hoitaminen yrityksen sisaisesti pitaa kontrollin vaikutta-

jien kanssa tehtavista yhteistoista yrityksella itsellaan seka antaa mahdollisuuden
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henkilokohtaisiin kohtaamisiin seka suhteiden luomiseen vaikuttajien kanssa. Yri-
tyksen sisaisesti hoidettu vaikuttajamarkkinointi on myoés yritykselle edullisem-
paa. Sopivien vaikuttajien I6ytaminen voi kuitenkin olla haastavaa. (Halonen
2019, 172-173).

Vaikuttajamarkkinoinnin ulkoistaminen mediatoimistolle tuo hyvat ja laajat kon-
taktit eri vaikuttajiin ja asiantuntevat tekijat mahdollistavat markkinoinnin nopean
aloituksen. Vaikuttajamarkkinoinnin ulkoistaminen tuo yritykselle lisakustannuk-
sia ja riskina on myds vaikuttajasuhteiden paattyminen, mikali yhteistyd media-
toimiston kanssa paattyy. (Halonen 2019, 172-173). Suurin etu, joka saavutetaan
mediatoimistoa kayttamalla, on yhteistyon projektinhallinnan ulkoistaminen. (Ha-
lonen 2019, 127).

3.6 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutus

Vaikuttajamarkkinoinnin yhteistyot kannattaa aina sopia kirjallisesti ja nain vah-
vistaa jo sovitut asiat epaselvyyksien valttamiseksi. Sopimuksessa kannattaa so-
pia etukateen ainakin tulosten raportoimisesta, osapuolten oikeuksista, kampan-

jan kuvailusta, palkkiosta seka sopimusrikkomuksista.

Sopimuksessa on hyva mainita, miten vaikuttajamarkkinoinnin tulokset raportoi-
daan ja minkalaista dataa vaikuttajan on mahdollista tarjota yritykselle. Tulosten
raportoinnin sisalldsta, vastuusta ja toimituksen ajankohdasta on myds hyva so-

pia kirjallisesti.

Osapuolten oikeuksien ja velvollisuuksien maarittely on tarkeaa ja se voi pitaa
sisallaan julkaisumateriaalien yksityisoikeudellista sisaltoa, immateriaalioikeuk-
sia seka sita, onko yrityksella oikeutta hyodyntaa vaikuttajan tuottamaa sisaltoa

omissa markkinointikanavissaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoissa maaritellaan kaytettavat kanavat ja niihin
liittyvat toimenpiteet, kuten kuinka usein vaikuttaja julkaisee teksteja, kuvia tai
videoita ja mita ne pitavat sisallaan. Kampanjan kuvailussa maaritellaan myos

kampanjan ajankohta kesto sekda mahdolliset kampanjatunnisteet. Kirjallisessa
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sopimuksessa tulisi lisaksi maarittaa palkkio ja maksamisen ajankohta seka aset-

taa selkeat ehdot mahdollisia sopimusrikkomuksia varten. (IAB Finland, 2019.)

3.7 Vaikuttajamarkkinoinnin kustannukset

Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoitteluun vaikuttaa vaikuttajan genre, yleison koko,
yhteistyon laajuus ja sen kesto, tyomaara seka sisaltojen mahdolliset jatkokayt-
tdoikeudet. Verkostoon tai portaaliin kuuluvat vaikuttajat ovat usein kalliimpia kuin
itsenaisina yrittajina toimivat vaikuttajat, silla osa palkkiosta menee valikasille.
Vaikuttajaverkostot kayttavat hinnoittelunsa pohjana usein vaikuttajan seuraaja-
maaria ja brandiarvoa seka dataa siita, miten kyseinen vaikuttaja on suoriutunut

vastaavanlaisista kampanjoista aikaisemmin. (Halonen 2019, 130-131).

Suomessa suosittujen vaikuttajien Instagram-kuvat maksavat 500-2000 euroa,
blogipostaus 2000-3000 euroa seka videot 3000-6000 euroa. (Halonen 2019,
130-131).

3.8 Sopivan vaikuttajan valinta

Sopivan vaikuttajan valinnassa tarkeinta on 16ytaa vaikuttajia, joiden imago ja si-
salto vastaavat yrityksen tarpeita ja joiden seuraajat ovat sita kohderyhmaa, jolle
yritys haluaa markkinoida. Valintaa tehtaessa tulee miettia kuka ja minkalainen
vaikuttaja luo parhaan mahdollisen suhteen yrityksen kohderyhman kanssa ja tuo

nain kuluttajat Iahemmaksi yrityksen tuotteita ja palveluita. (Hypement).

Ennen vaikuttajan valintaa tulee kiinnittdd huomiota vaikuttajan julkaisuihin,
kuinka toistuvaa julkaiseminen on seka kuinka laadukasta ja aitoa hanen tuotta-
mansa sisalto on. Kaikkein tarkeinta on seurata kuinka sitoutuneita ja vuorovai-

kutteisia vaikuttajan seuraajat ovat. (Hypement).

Kun lahdetaan etsimaan yritykselle vaikuttajia yhteistydokumppaneiksi, valintaa ei

tehda etsimalla somesta henkiloita, joilla on suurin seuraajamaara, vaan vaikut-
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tajien valinnassa laatu menee maaran edelle. On siis tarkeampaa kiinnittaa huo-
miota siihen, keita vaikuttajan seuraajat ovat, kuin siihen, kuka vaikuttaja itse on.
(Halonen 2019, 96.)

Vaikuttavuutta, sen tehoa tai laatua ei voi maaritella vaikuttajan seuraajamaaran
tai yleison koon perusteella vaan kyse on aina vaikuttajan ja sen kohderyhman
valisesta yhteydesta. Selvittaakseen vaikuttajan potentiaalin, on mainostajan tar-
kasteltava vaikuttajan digitaalista jalanjalkea. Tata varten on kehitetty viitekehys,
jonka mukaan henkildon vaikuttavuus rakentuu kolmen peruspilarin varaan. En-
simmainen on tavoitettavuus kuinka suuren kokonaisyleison vaikuttaja saavuttaa
kaikkien kanaviensa kautta, toinen on relevanssi vaikuttajan teeman tai viestin
osuvuus ja merkityksellisyys vastaanottajalle ja kolmas on resonanssi eli vuoro-
vaikutuksen aste. Miten vaikuttajan yleis6 reagoi vaikuttajan tuottamaan sisal-
toon? (Halonen 2019, 16-17).
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4 Vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelma

Tassa kappaleessa avataan toimeksiantajalle tehtya vaikuttajamarkkinoinnin
suunnitelmaa. Vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelma sisaltaa salassa pidettavaa
materiaalia ja siksi se on poistettu liitteistd. Osa kappaleiden sisalldista on myds
poistettu. Suunnitelmaa kaydaan lapi paapiirteittain seka pohditaan ajatuksia va-
lintojen takana, kuitenkin niin, ettei toimeksiantajayritysta voi tunnistaa. Toimek-

siantaja haluaa pysya anonyymina.

Suunnitelman tavoitteena on selkeyttda toimeksiantajan kasitysta vaikuttaja-
markkinoinnista seka auttaa hahmottamaan, kuinka vaikuttajamarkkinointia voi-
taisiin alkaa toteuttamaan tulevaisuudessa. Suunnitelma sisaltaa esimerkkiehdo-
tuksia sopivista sosiaalisen median kanavista seka yhteistydkumppaneista.
Suunnitelmassa esitelldan vaikuttajamarkkinoinnin eri tyyppeja ja kuinka niiden
tuloksia mitataan. Kappaleen lopuksi annetaan kaksi ehdotusta vaikuttajamark-

kinoinnin kampanjoista.
4.1 Nykytila

Toimeksiantaja on tehnyt vaikuttajamarkkinointia sosiaalisen median kanavis-
saan kokeilumielessa. Toimeksiantajan mukaan kokeiluilla ei juurikaan ollut vai-

kutusta.

Jos vaikuttajayhteistyota lahdetdaan kokeilemaan summanmutikassa ja hetken
mielijohteesta, sen kummemmin yhteistydn tavoitteita maarittelematta, on mah-
dotonta sanoa jalkikateen, oliko testi tuloksellinen vai ei ja saatiinko rahalla sita,
mita haluttiin. (Halonen 2019, 88).

4.2 Kohdeyleiso

Toimeksiantajan kohdeyleis6a on haastavaa rajata, johtuen toimeksiantajan toi-
minnan monimuotoisuudesta seka keskeisesta sijainnista Helsingin ydinkeskus-

tassa. Kohdeyleiso keskittyy nuoriin ja keski-ikaisiin naisiin ja miehiin.
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4.3 Sopivan vaikuttajan valinta

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin sopivan vaikuttajan valintaa ja siihen
vaikuttavia tekijoita. Tassa kappaleessa esitellaan sopivia vaikuttajia yhteistyo-
kumppaneiksi seka perustellaan, miksi juuri valitut vaikuttajat sopisivat markki-
noimaan toimeksiantajan yritysta. Sopivan vaikuttajan valinnassa on kehotettu
erityisesti kiinnittdmaan huomioita vaikuttajan seuraajiin ja siihen keta he ovat.
Vaikuttajan seuraajamaarat auttavat havainnollistamaan vaikuttajan vaikutta-
vuutta. Taman kappaleen tarkeytta on korostettu vaikuttajamarkkinoinnin suunni-
telmassa, johtuen aihealueen tarkeydesta seka toimeksiantajan kokemattomuu-

desta vaikuttajamarkkinoinnissa.

4.4 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutus

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin vaikuttajamarkkinoinnin toteutusta
seka annettiin ohjeita kirjallisen yhteistyosopimuksen laatimiseksi. Vaikuttaja-
markkinoinnin suunnitelmassa esitellaan tarkeimmat asiat, jotka tulisi ottaa huo-
mioon vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksessa. Tarkempi kuvaus vaikuttajamark-
kinoinnin toteutuksesta sisaltaa salassa pidettavaa materiaalia ja se on siksi pois-
tettu.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin vaikuttajamarkkinoinnin toteutusta yri-
tyksen sisaisesti seka ulkoistetusti. Vaikuttajamarkkinoinnin toteutus mediatoi-
miston avulla tuo lisdkustannuksia, jonka vuoksi sen toteutuksen aloittaminen
pienessa yrityksessa on taloudellisesti kannattavampaa yrityksen sisaisesti. Toi-
meksiantajayritys on pieni, 8 henkilda tydllistava yritys. Mikali vaikuttajamarkki-
nointi koetaan toimivaksi markkinoinnin muodoksi, voidaan sen toteuttaminen ul-

koistaa mediatoimistolle myds myohemmassa vaiheessa.

4.5 Kanavat

Vaikuttajamarkkinointisuunnitelmassa on todettu vaikuttajamarkkinoinnin toteut-
tamiseksi parhaimmiksi kanaviksi Instagram, Facebook, TikTok seka YouTube.

Nama kanavat tavoittavat parhaiten halutun kohderyhman.
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4.6 Vaikuttajamarkkinoinnin vuosikalenteri

Toimeksiantajan toiveena oli saada vuosikalenteri, joka sisaltaisi valmiita ehtouk-

sia ja ideoita tuleviin vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoihin.

Vuosikalenteriin on merkitty kaikki toimeksiantajayrityksen toimintaan liittyvat tar-
keat paivamaarat kuten tapahtumat, syntymapaivat seka myynnin kannalta oleel-
liset juhlapaivat. Vuosikalenteriin on merkitty myos juhla- ja liputuspaivat seka

hassut kansalliset teemapaivat.

Vuosikalenterissa on esitetty ehdotuksia vaikuttajista, ketka sopisivat kyseisten
tapahtumien markkinoijiksi. Vuosikalenterissa on myds merkitty muistiinpanoina,
milloin kyseisen asian tulisi olla sosiaalisessa mediassa nakyvilla ja milloin kam-

panjasuunnittelu tulisi aloittaa.

Vuosikalenterin tavoitteena on tehda toimeksiantajan vaikuttajamarkkinoinnista

saannollista ja tavoitteellista.

4.7 Tulosten mittaaminen

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasiteltiin vaikuttajamarkkinoinnin tulosten mit-
taamista. Tassa kappaleessa esitelldan sopivia keinoja mitata vaikuttajamarkki-
noinnin tuloksia, ilman mediatoimistojen kattavaa analytiikkaa seka perustellaan,

miksi juuri valitut mittarit sopivat toimeksiantajan kayttoon.

4.8 Esimerkkikampanja 1

Toimeksiantajan tavoitteena oli saada ehdotuksia erilaisista vaikuttajamarkki-
noinnin toteutuksista. Vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelmassa esitellaan kaksi

konkreettista esimerkkikampanjaa toimeksiantajalle.
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Ensimmaisessa esimerkkikampanjassa on esitelty vaikuttajayhteistyo Linda Ek-
rothin kanssa. Esimerkkikampanjassa on kerrottu valitun vaikuttajan seuraaja-
maarat Instagramissa seka YouTubessa havainnollistamaan vaikuttajan vaikut-

tavuutta.

Valittu esimerkkikampanjan yhteistyo on sisaltoyhteistyo, joka pitaa sisallaan vai-
kuttajan vierailun kahvilassa, Instagram — stories videot kahvilasta ja sen tuot-
teista, Instagram julkaisun seka arvonnan vaikuttajan seuraajille. Esimerkkikam-

panjassa on esitelty kuvana Linda Ekrothin esimerkkijulkaisu Instagramista.

4.9 Esimerkkikampanja 2

Toisessa esimerkkikampanjassa on viitattu vaikuttajamarkkinoinnin vuosikalen-
terissa mainittuun pitkaaikaiseen yhteistydhon, jonka vuoksi valitsin tahan yhteis-

tyon muodoksi brandilahettilasyhteistyon.

Pitkaaikaiseksi yhteistyokumppaniksi on valittu Miisa Rotola-Pukkila. Esimerkki-
kampanjassa on kerrottu valitun vaikuttajan seuraajamaarat Instagramissa seka
YouTubessa havainnollistamaan vaikuttajan vaikuttavuutta. Miisa Rotola-Pukkila

on yksi Suomen seuratuimmista vaikuttajista.

Yhteistyon tavoitteena on brandilahettilaan saannallinen vierailu kahvilassa seka
saannollinen yhteistyosisallon tuottaminen sosiaalisen median kanaviin. Yhteis-
tydn aikana brandilahettilas tuo sovittuja asioita esille omissa kanavissaan, edus-
taa mahdollisesti brandia mainoskasvona tai osallistuu erilaisiin tapahtumiin ku-
ten terassikauden avajaisiin. Brandilahettilaan nimiin voidaan julkaista tuotteita

kuten Miisan valinta - salaatti.
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5 Yhteenveto

Tassa yhteenvedossa tarkastellaan opinnaytetydn onnistumista, tuloksia seka
projektin ajankohtaisuutta. Pohditaan, kuinka opinnaytety6ta voidaan hyodyntaa
ja voisiko sita jotenkin viela kehittaa. Lopuksi kasitellaan opiskelijan kokemuksia
opinnaytetyon tekemisesta seka omaa oppimista opinnaytetyon tekemisen var-

relta.

Opinnaytetydn teoriaosuus kasitteli sisaltomarkkinointia, vaikuttajamarkkinointia,

sosiaalista mediaa ja muita aiheen kannalta oleellisia termeja.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa luotiin toimeksiantajalle vaikuttaja-
markkinoinnin suunnitelma. Suunnitelmassa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia
kasitteena ja se pitaa sisallaan esimerkkikampanjoita seka esimerkkeja sopivista
vaikuttajista yhteistydokumppaneiksi. Toiminnallisen osuuden tavoitteena oli luoda
toimeksiantajalle sellainen suunnitelma, joka avaisi vaikuttajamarkkinoinnin maa-
iimaa seka antaisi avaimet vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen osana muuta
markkinointia. Suunnitelman tarkoitus oli olla vain suuntaa antava suunnitelma,
jonka pohjalta toimeksiantaja voi itsenaisesti alkaa kehittamaan vaikuttajamark-

kinoinnin strategiaa.

Vaikuttajamarkkinointisuunnitelma tehtiin yksildityna toimeksiantajayritykselle ja
hanen liiketoiminnalleen, mutta opinnaytetydsta ja sen teoriaosuudesta voi olla
hy6tya myds muille pienille — ja keskisuurille yrityksille, jotka ovat kiinnostuneita

kehittamaan markkinointiaan vaikuttajamarkkinointiin.

Sosiaalinen media ja sosiaalisen median markkinointi on toimeksiantajalle entuu-
destaan tuttu ja hyvin toiminut markkinoinnin muoto, jota haluttiin kehittaa vaikut-
tajamarkkinointiin. Toimeksiantaja toivoi oppivansa vaikuttajamarkkinoinnin pe-
rusteet niin, etta voisi itse toteuttaa vaikuttajamarkkinointia ilman mediatoimistoa
apua. Tavoite toteutui ja toimeksiantaja kokee suunnitelman hyodyllisena vaikut-

tajamarkkinoinnin aloittamiseen.
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Vaikuttajamarkkinointi on todella trendikas ja nykyaikainen tapa markkinoida ja
siksi voisin arvioida opinnaytetyon aiheen olevan todella ajankohtainen. Uskon

vaikuttajamarkkinoinnin kasvattavan suosiotaan tulevina vuosina.

Teorialahteiden Idytaminen oli haastavaa ja luotettavaa kirjallisuutta aiheesta 10y-
tyy vahan. Teoriaosuudessa on kaytetty jonkin verran verkkolahteita seka kirjoja.
Kaikki lahteet ovat ajankohtaisia seka uusia, silla koko aihekin on kasitteena
melko tuore. Verkkolahteita oli saatavilla huomattavasti enemman kuin kirjalli-
suutta. Teorialahteiden huono saatavuus oli haaste opinnaytetyon tekemiselle,
mutta se ehdottomasti kehitti taitojani Iahteiden arvioinnissa. Taman opinnayte-
tyon Kirjoittamisen aikana olen ehdottomasti kehittynyt tassa ammatillisessa kas-
vun osa-alueessa huomattavan paljon. Olen oppinut kiinnittdmaan paremmin

huomioita siihen, kuinka luotettavaa ja laadukasta jokin tieto on.

Vaikuttajamarkkinointi on todella nopeasti kehittyva markkinoinnin muoto, jonka
vuoksi tassa opinnaytetydssa esiintyva teoria ei valttamatta ole ajankohtaista ly-
hyenkaan ajan kuluttua. Tasta syysta toimeksiantajaa on suullisesti kehotettu pai-
vittamaan vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelmaa saanndllisesti seka tarkista-

maan olemassa olevan tiedon ajankohtaisuutta.

Toimeksiannon aluksi yritys esitteli olemassa olevan markkinointisuunnitelmansa
seka esitti toiveensa vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelman suhteen. Suunnitel-
masta haluttiin mahdollisimman helposti ymmarrettava, silla aihe on toimeksian-
tajalle melko vieras. Tassakin tavoitteessa onnistuttiin hyvin ja tyon tekemisen
lahtdkohta olikin avata aihetta perustasolta lahtien mahdollisimman seikkaperai-

sesti ja kaytannon laheisesti.

Yhteistyd toimeksiantajan kanssa oli helppoa ja vaivatonta ja edella mainitun toi-
veen lisaksi tyon toteutus oli vapaamuotoista. Yhteydenpito toimeksiantajan ja
oppilaan valilla oli vilkkkaimmillaan projektin alussa ja se tapahtui paaosin sahko-

postitse.
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Opinnaytetyon aihe oli itseani kiinnostava ja se teki tydon tekemisesta mielekasta.
Teorialahteiden huono saatavuus oli ainoa tyon tekemista hankaloittava tekija.
Opinnaytetyon tekeminen oli kokonaisuudessaan erittain opettavainen kokemus.
Sen tekeminen kehitti erityisesti lahdekriittisyytta, tiedonhakutaitoja, ajankayttdéa

seka maaratietoisuutta.

Aikataulullisesti opinnaytetyon tekeminen oli todella haastavaa. Opinnaytetydn
valmistumiselle ei asetettu tavoiteajankohtaa toimeksiantajan toimesta, mutta
oma tavoitteeni oli saada tyo valmiiksi huhtikuuhun 2021 mennessa. Onnistuin

tavoitteessani.

Teorialahteiden tutkiminen seka muistiinpanojen tekeminen oli mielestani kaik-
kein tydlain vaihe ja aiheessa pysyminen oli todella haastavaa. Huomasin, etta
sosiaalisen median markkinoinnista 16ytyy todella paljon tietoa, jonka vuoksi mei-
nasinkin usein menna kirjoittamisessa ohi oman aihealueeni. Aiheena vaikuttaja-
markkinointi on melko suppea, jonka vuoksi olisin saattanut valita aiheeni toisin,
mikali olisin tiennyt taman ennen projektin aloittamista. Tasta huolimatta, olen

tyytyvainen tyohoni ja sen aiheeseen, koska aihe oli itseani aidosti kiinnostava.

Opinnaytetyo6ta voitaisiin kehittaa niin, etta tyo pitaisi sisallaan enemman kaytan-
non esimerkkeja vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksesta. Mielestani opinnaytetyon
teoriaosuus on kuitenkin riittdvan laaja kattamaan kaiken tarvittavan tiedon vai-
kuttajamarkkinoinnin perusteiden ymmartamiseksi seka sen aloittamiseksi. Vai-
kuttajamarkkinointi on kuitenkin nopeasti kehittyvd markkinoinnin muoto, jonka
vuoksi teoriaosuuden materiaaleja tulisi paivittdaa aina ajankohtaisilla tiedoilla

saannollisesti.

Opinnaytetyon kappaleista "vaikuttajamarkkinointi ennen ja nyt” oli mielestani
kaikkein suppeimmin kasitelty aihealue johtuen teorialahteiden huonosta saata-
vuudesta. Toivoin Idytavani lisaa tietoa vaikuttajamarkkinoinnin historiasta, mutta

en loytanyt.
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Mielestani tahan opinnaytetydhon olisi lisaksi sopinut myods todellisen vaikuttaja-
markkinoijan haastattelu. Haastattelu olisi antanut ymmarrysta vaikuttajamarkki-
noinnin tekemisesta kaytannossa toimeksiantajalle seka lukijalle myos vaikutta-
jan nakokulmasta. Tama olisi mielestani kompensoinut todella hyvin teorialahtei-
den huonoa saatavuutta ja antanut uskottavuutta vaikuttajamarkkinoinnille mark-
kinoinnin uutena muotona. Aikatauluhaasteista johtuen, en valitettavasti ehtinyt

haastattelua tekemaan ja se jai vahan harmittamaan.

Kaiken kaikkiaan olen opinnaytetyohon todella tyytyvainen ja siita tuli itseni na-

koinen kokonaisuus, vaikka tyon kokonaislaajuus jaikin hieman alle tavoitteeni.
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