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KASITTEIDEN MAARITTELY

Algoritmi
Sosiaalisessa mediassa algoritmilla tarkoitetaan sddntdjé ja ohjelistoja, joiden avulla mééritellddn se,

miten kanavat toimivat ja mitd niiden syétteissd ndytetddn kullekin kayttéjélle. (Sosiaalisen median sa-

nasto 2020.)

Bio

Sosiaalisen median kanavien profiilissa oleva esittely kiyttdjastd. (Sosiaalisen median sanasto 2020.)

B2B
Lyhenne muodostuu englanninkielisistd sanoista business to business. Yritysten vélistd kauppaa esi-

merkiksi tuotteilla tai palveluilla. (Termipankki.fi 2020)

Engagement rate

Engagement rate eli vuorovaikutusprosentti kuvaa sitd, kuinka hyvin julkaisuun reagoidaan seuraajien
tai muiden kédyttédjien toimesta. Vuorovaikutusta voi olla esimerkiksi kommentit, jaot, tykkdykset ja
julkaisun tallennukset. Vaikka termille on suomenkielinenkin nimi, kéytetddn useimmiten kuitenkin

englanninkielistd engagement rate -ilmausta. (Sosiaalisen median sanasto 2020.)

Feed
Sisdltovirta, joka kdyttdjdlle ndkyy kanavissa. Feed on kiytannossé kunkin kanavan etusivu, joka au-
keaa ndkyméédn ensimmadisend, kun sovelluksen avaa. Feed sisdltdd viimeisimpid julkaisuja seuratuilta

kayttdjilta. Feed voi olla my0s kayttdjaprofiilista 10ytyva sisdltovirta. (Sosiaalisen median sanasto

2020.)

Hashtag
Hashtag, eli aihetunniste tai avainsana merkitéédn #-merkilld. Hashtageilla on mahdollista etsid samaan
aiheeseen liittyvid postauksia hakutoiminnolla. Hashtagit ovat kdytossa esimerkiksi Instagramissa ja

Twitterisséd. (Sosiaalisen median sanasto 2020.)



Postaus

Sosiaalisen median kanavassa jaettu julkaisu. (Sosiaalisen median sanasto 2020.)

Some

Lyhenne sanasta sosiaalinen media. (Sosiaalisen median sanasto 2020.)

Story
Vain vuorokauden ajan nékyvilld oleva julkaisu, joka nékyy vain tarinoissa, ei feedissd. Storyt ovat

usein kéytosséd vaikuttajien sisdllossd ja mainonnassa. (Sosiaalisen median sanasto 2020.)

Tavoittavuus
Eng. Reach. Kuinka monta yksittdistd kayttdjda on ndhnyt julkaisun sekd kuinka monta néyttokertaa

julkaisu on kaiken kaikkiaan saanut. (Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksien mittaaminen.)

Tubettaja
Henkild, joka julkaisee siséltod omalle YouTube kanavalleen. (Tubettajat-tyoryhméa 2017.)

Vaikuttaja

Sosiaalisessa mediassa toimivia henkil@itd, joilla on paljon seuraajia. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2020.) Aiemmin vaikuttajat ovat voineet olla esimerkiksi urheilijoita, jotka edustavat urheiluun liitty-
vid brindejd, mutta nykyddn huomattavasti yleisempéé on sosiaalisessa mediassa vaikuttajana toimimi-

nen. (Halonen 2019, 14.)

Vlog
Blogi videomuodossa. Yksi YouTuben sisdltomuodoista. (Tubettajat-tyoryhma 2017.)

Vlogaaja, Vloggaaja
Henkild, joka tekee pdivékirjamuotoisia videoita YouTubeen. (Tubettajat-tydoryhma 2017.)
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1 JOHDANTO

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan tehokasta tapaa tavoittaa keskeisié kohderyhmié yritysten kan-
nalta sekd vaikuttaa kohderyhmien asenteisiin, tietoihin sekéd ostokdyttdytymiseen. Vaikuttajamarkki-
nointi toimii kuten perinteinen puskaradio: vaikuttajilta saatu suositus, varoitus tai arvostelu rinnastetaan
tutulta saatuun suositukseen, varoitukseen tai arvosteluun. Se on huomattavasti tehokkaampi keino vai-

kuttaa mielipiteisiimme kuin yritysten oma markkinointiviestintd. (Lahti 2019.)

Vaikuttajien kdyttd6 markkinoinnissa ei sindnsd ole uusi asia, mutta sosiaalisessa mediassa tapahtuva
nykykésityksen mukainen vaikuttajamarkkinointi on. Yhteistd kaikenlaiselle vaikuttajamarkkinoinnille
on se, ettd se keskittyy tavalla tai toisella kiinnostavaksi koettuun persoonaan, joka voi olla esimerkiksi
julkisuuden henkil6, kuten néytteliji tai pienelle kohderyhmaille keskeinen mikrovaikuttaja. Vaikuttaja-
markkinointi on kuitenkin yhtd moninaista kuin perinteinen markkinointi. Vaikuttajamarkkinointi voi
saada monia erilaisia muotoja, ja eri markkinointiviestinnén keinot voivat toimia sen alustana. Se voi
olla digitaalista ja koostua esimerkiksi erilaisista kuvista, videoista tai teksteistd. Se voi ndkyd myds
painetussa ja ulkomainonnassa tai erilaisissa tapahtumissa ja kohtaamisissa kuluttajien kanssa. Vaikut-
tajamarkkinoinnin kentélld on useita eri toimijoita. Néitd ovat esimerkiksi vaikuttajia vilittavit toimistot
ja vaikuttajaverkostot. Vaikuttajat voivat tyoskennelld erilaisten julkaisijoiden tai medioiden parissa, ja
usealla vaikuttajalla on nykydén oma manageri tai edustustiimi takanaan. Vaikuttajamarkkinoinnin kes-
keiset osapuolet ovat siis itse vaikuttaja ja hdnen palveluksistaan kiinnostunut mainostaja. (Apukka ym.

2019.)

Opinndytetyon tarkoituksena on perehtyd vaikuttajamarkkinointiin ja sen kannattavuuteen Suomessa
niin vaikuttajien kuin yrityksienkin ndkdkulmasta. Valitsimme aiheen, joka liittyy vaikuttajamarkki-
nointiin, silld aihe oli mielenkiintoinen ja vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on suhteellisen
uusi 1lmid, eikd sitd ole tutkittu vield kovinkaan paljoa Suomessa. Sosiaalisessa mediassa vaikuttaja-
markkinointia nidkee piivittdin, ja meitd kiinnosti erityisesti se, kuinka yritykset valitsevat vaikuttajat ja
miten yritykset perehtyvit vaikuttajan taustaan ja kokevatko he saavansa tavoittelemansa lisdarvon vai-
kuttajamarkkinoinnin hyddyntdmisestd. Vaikuttajien kannalta meité kiinnosti, saavatko he riittivan kor-

vauksen yhteistdiden tekemisestd ja kokevatko vaikuttajat helpoksi neuvotella palkkioista yritysten



kanssa. Erityisesti halusimme selvittdd, koetaanko vaikuttajamarkkinoinnin harjoittaminen kannatta-
vaksi vaikuttajan nidkokulmasta. Vaikuttajamarkkinoinnin harjoittaminen on myds meille itsellemme

tuttua omien sosiaalisen median kanaviemme kautta.

Opinndytetydmme tavoitteena oli selvittdd, koetaanko vaikuttajamarkkinointi kannattavaksi Suomessa.
Opinndytetyon tutkimuksen rajasimme koskemaan yrityksié ja sosiaalisen median vaikuttajia, ja kulut-
tajien ostokdyttdytyminen ym. rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle. Tutkimuksessa keskitymmekin aino-
astaan yrityksien ja sosiaalisen median vaikuttajien ndkokulmaan vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuu-

desta Suomessa.

Tutkimuksemme toteutimme kyselytutkimuksena Webropol-alustassa. Kyselyja oli kaksi: toinen kyse-
lyisté oli suunnattu yrityksille ja toinen vaikuttajille. Halusimme selvittid tutkimuksessamme, koetaanko
vaikuttajamarkkinointi kannattavaksi Suomessa. Kysymykset painottuivat siis tdimén aiheen ympdrille.
Kannattavuuden mittarina ei voida pitdé yksiselitteisesti vain yhtd osa-aluetta, esimerkiksi seuraajamié-
ran kasvua tai saatua ndkyvyyttd, silld eri yritykset ja vaikuttajat voivat kokea kannattavuuden tdysin eri
tavoilla. Téstd syystd tutkimuskysymyksidmme olivat mm. “Kuinka mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin

kannattavuutta yrityksessdnne?” ja "Miké sinulle on kannattavuuden mittari?”.

Tutkimuksessa selvitimme myds niiden yrittdjien ja vaikuttajien taustatietoja, jotka vastasivat kyselyyn.
Esimerkiksi milld alueella he toimivat ja mitd alaa edustavat. Liséksi halusimme selvittdd, millaisia palk-
kioita yritykset maksavat vaikuttajille ja kokevatko vaikuttajat saavansa riittdvan palkkion tyon madrain

nihden.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Téssd luvussa kidsittelemme sosiaalista mediaa ja sen eri alustoja yleiselld tasolla. Luvussa kiymme lépi
my0s sosiaalisessa mediassa kdytossd olevia markkinointimuotoja ja avaamme tarkemmin lukijalle, mité

eri sosiaalisen median kanavat ovat.

2.1 Sosiaalinen media ja markkinointi

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetistd 10ytyvid palveluita ja sovelluksia, joissa kayttéjét pystyvét
kommunikoimaan ja luomaan siséltéd muiden kdyttdjien ndhtédville. Tunnuspiirteitd sosiaalisella medi-
alla ovat esimerkiksi sen helppokiyttdisyys ja mahdollisuus sisidllontuotantoon. Sosiaalisen median alus-
toja on paljon ja jotkin kanavat keskittyvét esimerkiksi videoiden julkaisuun ja esittdmiseen, kuten You-
Tube. (Hintikka.) Sosiaalisen median elinehtona voidaan pitdéd kayttdjien luomaa siséltod. Sosiaalisen
median keskidssd on toisten kéyttdjien kanssa kédytidvd vuorovaikutus ja yhteisollisyys. Sosiaalisen me-

dian kayttdjilld on oma profiili, jonka avulla he palvelua kéyttivit. (Somerajaton.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on hyvin yleisti, ja erilaisia mainoksia tulee vastaan piivittdin eri
sosiaalisen median kanavia selatessa. Markkinoinnin muotoja sosiaalisessa mediassa ovat esimerkiksi
vaikuttajamarkkinointi, eli vaikuttajan hyddyntdminen yrityksen markkinoinnissa, yrityksen orgaaninen
ndkyvyys sosiaalisessa mediassa, eli yrityksen itse tuottama sisiltdé omiin some-kanaviin, sekd maksettu

mainonta, eli ostettu mainostila esimerkiksi Facebookilta. (Santalahti.)

Suomessa sosiaalista mediaa hyddyntdd 63 % yrityksistd. Yritykset kdyttivit sosiaalista mediaa eniten

markkinointiin ja imagon parantamiseen. (Tilastokeskus 2017.)

Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinoinnin muoto, jossa yritys hyddyntda vaikuttajaa ja hinen some-
kanaviaan markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys ja vaikuttaja tekevit sopimuksen kaupal-
lisesta yhteisty0std ja vaikuttaja julkaisee omissa sosiaalisen median kanavissaan sisiltod yrityksen tuot-
teista tai palveluista. Yritys maksaa vaikuttajalle palkkion vaikuttajamarkkinoinnista. (Halonen, 2019,

37.)

Orgaaninen nékyvyys on edullisin markkinoinnin muoto sosiaalisessa mediassa. Se on ilmaista, yrityk-

sen itse luomaa sisdltod sosiaalisen median kanaviinsa. Orgaanisessa nékyvyydessid ei tarvitse maksaa



mainostilasta tai esimerkiksi kolmannelle osapuolelle markkinointijulkaisun tekemisestd. Yrityksen or-
gaaninen markkinointi voi esimerkiksi olla erilaisia tuotekuvia, videoita yrityksen tapahtumista, tai vaik-
kapa asiantuntijan kirjoittama artikkeli. Hyvin tehtyna téllaiset julkaisut viestivét yrityksen aktiivisuu-

desta seké asiakasldhtoisyydestd ja ovat tarked osa markkinoinnin kokonaisuutta. (Santalahti.)

Yritys voi kéyttdd sosiaalisen median markkinoinnissaan myds maksettua mainontaa. Maksetulla mai-
nonnalla voi itse médritelld missd, milloin sekd millaista kohderyhméé haluaa tavoittaa. Etuna sosiaali-
sen median mainonnassa on kohderyhmén tarkka kohdentaminen. (Call to Action.) Maksettu mainonta
sosiaalisessa mediassa on yleisintd Facebookissa, Instagramissa ja LinkedInissd. Muita markkinointiin

sopivia kanavia ovat Twitter, Snapchat sekd TikTok. (Santalahti.)

2.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama ilmainen yhteisdpalvelu, jossa voi jakaa kuvia ja videoita seké seu-
rata muiden kéyttdjien julkaisemaa sisdltod. Kayttdjid Instagramilla on yli miljardi joka kuukausi. Aiem-
min Instagramia on voinut kdyttdd ainoastaan mobiilissa, eli esimerkiksi puhelimella, mutta nykyisin
sitd on mahdollista kayttdd my0s tietokoneella. Yrityksille Instagram voi olla hyva tydkalu, mikali sitd
kayttad aktiivisesti. Se voi lisdtd tunnettuutta ja auttaa asiakasta 10ytdmaan yrityksen pariin. Myds mak-
settua, kohdennettua mainontaa voi kiyttad Instagramissa tydkaluna asiakkaiden tavoittamiseksi. (Sini-

vaara 2020.)

Kayttéjatilin luotuaan sovellukseen voi lisétd kuvia ja videoita seké seurata muita sovelluksen kayttéjia.
Profiiliin voi lisdtd oman nimen, kuvan ja bion, eli esittelytekstin. Néiden liséksi profiiliin saa halutes-
saan linkitettyd nettisivun. Kayttdjaprofiilissa ndkyvissd ovat kiyttdjan lisddmat julkaisut ja highlightsit,
eli kohokohdat, jotka tarkoittavat siis aiemmin julkaistuja tarinoita, jotka on lisétty profiiliin jatkuvasti
néhtdville. Profiilikuvakkeesta saa avattua kéyttdjdn 24 tunnin sisdlld lisdtyt tarinat, mik&li kdyttdja on
niitd julkaissut. Kdyttdjan profiilia ja sen sisdltdmid julkaisuja kutsutaan feediksi, eli sisdltovirraksi.

Kayttéjatili voi olla myds yritysprofiili, jolloin statistiikkaa, eli esimerkiksi tietoja seuraajista ja tavoit-

tavuudesta, on ndhtivilld enemmain kuin tavallisella kayttéjétililld. (Sinivaara 2020.)

Suhteellisen uusia ominaisuuksia Instagramissa ovat Reels-videot ja IGTV. Reelsit ovat 15 tai 30 sekun-
tia kestdvid videopdtkid, jollaiset ovat tuttuja TikTok-sovelluksesta. IGTV-videoihin voi taas tallentaa
pidempid videoita, jotka voivat olla jopa tunnin mittaisia. Lisdksi Instagramissa voi pitdd lived, eli kuvata

reaaliaikaista videota seuraajille. (Ping Helsinki Oy 2021.)



2.3 YouTube

YouTube on videoiden toistopalvelu, joka on monessa maassa kaikkein suosituin sosiaalinen media.
YouTube on myds maailman suosituin videopalvelu. Hakukoneiden, kuten Googlen avulla videoita on
helppo 16ytéd, joten videon lisddiminen YouTubeen on myds potentiaalinen mahdollisuus markkinoin-
tiin. Hyvéa esimerkki on YouTube-videoiden tekeminen, eli tubettaminen. Sisdltd on nykydéin usein hy-

vin tasokasta, ja monella tubettajalla onkin kymmenii tuhansia seuraajia. (Suomen Digimarkkinointi.)

2.4 TikTok

TikTok on suuressa suosiossa oleva videopalvelu, jossa voi julkaista niin sanottuja short form -videoita,
eli 15-60 sekunnin mittaisia lyhyitd videoita. TikTokin avautuessa etusivulle ilmestyy videoita, joiden
julkaisijoita ei tarvitse seurata ndhdikseen heidin videonsa. Sovellus ndyttdd videoita algoritmin perus-
teella, eli tykkédykset, kommentoinnit ja seuraamiset vaikuttavat suuresti sithen, mité kayttdjélle TikTo-

kin for you -sivulla nédytetidén. (Weckstrom 2019.)

2.5 Snapchat

Snapchat on viestisovellus, joka on kéytettdvissd vain mobiilissa. Snapchatissa voi kuvata video- ja va-
lokuvia ja sovelluksessa on lisdksi monia erilaisia muokkaustoimintoja. Viestejé, kuvia ja videoita voi
lahettdad sovelluksen muille kéyttdjille. Sovellus on suosituin nuorten keskuudessa, mutta kéyttdjid on
jokaisesta ikdryhmastd. Kuvien muokkaaminen on tirkeé osa sovellusta ja sen kiyttod. Sovellus tunnis-
taa kdyttdjan kasvot todella tarkasti ja kasvokuvissa saa kiytettyé erilaisia filttereitd, jotka voivat esi-
merkiksi silottaa ihoa tai suurentaa silmii. Kuviin on mahdollista lisétd halutessaan erilaisia symboleita,
hymiditd tai tekstid. Yksi sovelluksen péépiirteistd on tarinat-osio, johon kéyttdjd voi lisdtd kuvia tai
videoita, jotka ndkyvit sovelluksessa muille kayttéjille 24 tunnin ajan. Muista sovelluksista Snapchat
eroaa siten, ettd kuvat, jotka kiyttdja toiselle 1dhettdd, katoavat 1-10 sekuntia sen jilkeen, kun kuvan
vastaanottaja on kuvan avannut, riippuen siitd minka ajan l&hettdjé itse valitsee. Ajaksi voi valita myds
jatkuvan ndkyvyyden, jolloin kuva nikyy kunnes vastaanottaja poistuu kuvasta. Kayttdjd voi rajoittaa

omaa profiiliaan, ndkymain esimerkiksi vain omille kavereilleen. (Vénska 2018.)



2.6 Twitter

Twitter on internetissd toimiva kanava, jossa kayttdjdt voivat julkaista lyhyitd julkaisuja, eli twiitteja.
Jokaisella palvelua kéyttavilla tulee olla oma profiili palvelussa. Palvelussa on mahdollista seurata eri

kayttdjid, joita voivat olla esimerkiksi yritykset tai yksityishenkil6t. (Linkola 2009.)

Useat yritykset pitdvat Twitteriéd tdrkednd kanavana, silld yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa asi-
akkaiden kanssa ja informoida yrityksen toiminnasta seuraajilleen. Twitterissd keskustelu on toisinaan

negatiivissivytteistd ja kriittistd. (Suomen Digimarkkinointi.)

Jotkin yritykset kayttdvit Twitterid myos asiakaspalvelukanavana, jolloin asiakkaat voivat olla yhtey-
dessd yritykseen sosiaalisen median kautta. Esimerkkiné tdllaisesta yrityksen asiakaspalvelutilistd Twit-
terissd on teleoperaattori Elisan tili @Elisa_aspa. Tililld Elisan asiakaspalvelijat auttavat asiakkaitaan

heidén ongelmissaan. (Elisa Oyj 2021.)

2.7 Facebook

Facebook on suosittu sosiaalisen median palvelu, jossa kayttdjd voi luoda tilin ja lisétd sinne kuvia,
tekstipdivityksid tai videoita sekd linkkeja. Palvelussa on mahdollista seurata tuttaviensa eldmai ja hei-
dén Facebookinsa sisdltod. Facebookin etusivulta 10ytyy sisdltovirta, josta ndkee seurattujen profiilien

ja sivujen tekemdt paivitykset. (Ponkd 2014. luku 3.2.1.)

2.8 LinkedIn

LinkedIn on suosittu verkostoitumispaikka, jonka tarkoitus on keskittyd tydeldmadn liittyvaén sisaltoon.
LinkedInissd voidaan luoda profiilin ja lisdtd muita kdyttdjid kontakteiksi (eng. connections). Lisddmi-
nen tosin vaatii pyydetyn kontaktin hyvéksynnén, ennen kuin kontakti muodostuu. Palvelu on tehokas
kanava verkostoitumiseen ja rekrytointiin, silld se osaa suositella muita samankaltaisia kayttéjid. (Ponka

2014. luku 3.3.1.)



2.9 Blogit

Blogi on www-sivusto, jossa on blogiartikkeleita, jotka on listattu aikajérjestykseen. Sanalla blogi tar-
koitetaan kirjallista, ajankohtaista asiaa késittelevdd kokonaisuutta, joka on julkaistu internetissi. Blo-
giin liittyvit termit bloggaaja ja bloggari, jotka tarkoittavat siis blogin kirjoittajaa. (Ponka 2014. luku

3.6.) Blogia voi tehdd myds videomuodossa, jolloin puhutaan vlogaamisesta (Takala 2014).

2.10 Podcast

Podcast on ainitiedostosarja, joka jaetaan digitaalisesti kuuntelijalle esimerkiksi puhelimen tai tietoko-
neen vilitykselld. Podcasteja voi kuunnella esimerkiksi Spotifyn, Apple Podcast tai SoundCloudin -pal-
veluiden kautta. Alypuhelimiin on ladattavissa sovelluksia, joiden avulla podcastien kuuntelu ja tilaami-

nen on mahdollista. (Aalho 2017.)

Podcast on tiysin ilmainen aloittaa kenelle tahansa, joten sen tekemiseen ei vaadita kuin aikaa ja innos-
tusta. Yleensd podcasteja kuunnellaan viihtydkseen, silld niitd on helppo kuunnella samalla kun tekee
jotain muuta, esimerkiksi siivoaa. Vihemmén mieluisa tekeminen voi olla mielekk&dampaé, kun voi sa-
malla keskittyd toiseen asiaan. Podcastien kuuntelumédrit ovat olleet Suomessa jatkuvassa kasvussa ja

niiden suurin kuuntelijaryhma ovat 15-35-vuotiaat. (Lehtomaa 2020.)



3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Tassd luvussa késittelemme, mité vaikuttajamarkkinointi on, miten ja miksi sitd tehddén, keitd vaikutta-
jat ovat, mitd mittareita vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetddan ja mitkd ovat sen tavoitteet ja lainsdadanto.
Vaikuttajamarkkinointi ei ole uusi asia, silld sitd on tehty jo vuosia, mutta eri muodossa. Aiemmin vai-
kuttajat ovat voineet olla esimerkiksi urheilijoita tai ndyttelijoitd. Aikaisemmin vaikuttajamarkkinointia
on kaytetty esimerkiksi printtimediassa, johon yritykset ovat ostaneet palstatilaa ja kaytténeet julkkisten
kasvoja tuotteen mainostamisessa. Sosiaalisen median aikakausi on muuttanut vaikuttajamarkkinoinnin
muotoa, ja kenestd tahansa voi tulla sosiaalisen median vaikuttaja, ilman ettd on julkisuuden henkild jo

valmiiksi. (Halonen 2019, 13-17.)

3.1 Vaikuttajamarkkinointi késitteeni

Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinoinnin muoto, jolla yritys pyrkii lisddméén tuotteiden ja palve-
luiden myyntié tai kasvattamaan brandinsé tunnettuutta. Vaikuttajamarkkinointi on siis kaupallista yh-
teistyotd, joka tapahtuu yrityksen ja vaikuttajan vélilla. Yleensd vaikuttaja julkaisee tuotetta tai yritysté
koskevan julkaisun omassa sosiaalisen median kanavassaan. Julkaisu voi olla esimerkiksi video, kuva,
blogikirjoitus tai podcastissa oleva maininta. Useimmiten yritys maksaa vaikuttajalle markkinoinnista
palkkion, joka voi olla rahaa tai rahanarvoinen etu, kuten ilmainen tuote. Vaikka palkkiota ei maksettaisi

rahana, on kyse silti aina markkinoinnista. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Vaikuttajamarkkinointia on ollut aina, mutta viime vuosina se on siirtynyt suurimmaksi osaksi sosiaali-
seen mediaan. Nykyajan vaikuttajamarkkinointi on muuttunut vanhasta, perinteisemmastd vaikuttaja-
markkinoinnista, jossa on hyddynnetty julkisuuden henkilditd. Sosiaalisen median vaikuttajat ovat huo-
mattavasti samaistuttavampia, sillé suuri osa heistd on varsin tavallisia ihmisid. Heidén suosituksensa

lisddvit kuluttajien ostoaikomuksia enemmaén, kuin julkisuuden henkildiden. (Halonen 2019, 16.)

3.2 Miksi ja miten vaikuttajamarkkinointia tehdain?

Kuluttajat viettdvit aikaa sosiaalisessa mediassa ja yrityksen on tirkedd olla 1dsna sielld, missé kulutta-
jakin. Téstd syystd vaikuttajamarkkinointi on yrityksen kannalta tarkedd, silld kuluttajat etsivét tietoa
verkosta ja ajautuvat helposti sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajien kanaviin, mik4 taas voi johtaa hel-

pommin kuluttajan ostopaitokseen. Joitakin kohderyhmié on haastavaa tavoittaa perinteisen mainonnan



muodossa. Niitd kohderyhmié ovat etenkin nuoret, jotka sivuuttavat helposti héiritsevit mainokset. Vai-
kuttajamarkkinointi auttaakin siis tavoittamaan haasteellisia yleisdji ja pyrkii vaikuttamaan heidén mie-
lipiteisiinsé ja kdyttdytymiseensd otollisemmassa ymparistossd, tissi tapauksessa sosiaalisessa mediassa

hienovaraisemmalla tavalla, eli hyodyntdmalla vaikuttajia. (Halonen 2019, 47-56.)

Nuoret kuluttajat kéyttavat nettiselailussa erilaisia mainosten esto-ohjelmia ja heilld saattaa olla ”banne-
risokeus”, eli he eivdt huomioi internetsivuilta 16ytyvid mainosbannereita. Kuluttajan huomion saaminen
on vaikeaa, jos hén selailee digiymparistod viithtymistarkoituksessa. Tdstd syystd johtuen vaikuttaja-
markkinointi on erinomainen mainonnan muoto, sillé siind pyritdéin saamaan kuluttajan huomio keskeyt-
tdmisen sijaan esimerkiksi katsoessaan videoita tai lukiessaan blogia. Télloin kuluttaja on vastaanotta-
vaisessa tilassa, silld hin on itse tullut vaikuttajan siséllon pariin esimerkiksi etsidkseen inspiraatiota tai
viihtydkseen ja rentoutuakseen. Vaikka julkaisulla olisikin kaupallinen tarkoitusperd, voi se silti olla
autenttisuuden vuoksi puhuttelevampi kuin ponnahdusikkunat tai bannerimainokset, jotka koetaan héi-

ritseviksi. (Halonen 2019, 60-62.)

Vaikuttajamarkkinoinnin kdyttdminen voi olla tehokkaampaa, kuin yrityksen ostama mainostila esimer-
kiksi Instagramissa tai Facebookissa, silld kuluttaja ohittaa yrityksen maksetun mainoksen helpommin
kuin vaikuttajan sisdllon, jota seurataan vapaaehtoisesti. Tastd syystd yritykselle omaa mainontaa tehok-
kaampi vaihtoehto on yhteistyd vaikuttajien kanssa, koska silld on helpompaa tavoittaa oikea kohde-
ryhmé. Usein uuden tuotteen tai palvelun lanseerausvaiheessa hyddynnetdéin vaikuttajamarkkinointia,
joka kasvattaa niiden tunnettuutta. Sitd voidaan kuitenkin kdyttdd missd vain kuluttajan ostopolun vai-
heessa, joita ovat mm. harkinta- ja vertailuvaihe seké toiminta- ja hankintavaihe. Kun yritys kéyttia
jatkuvasti vaikuttajamarkkinointia, voi se pyrkid pitdiméain brindinsi tai tuotteensa kuluttajan mielessd
ja saada sen sdilymain relevanttina ja kiinnostavana. Kun kuluttaja tarvitsee seuraavan kerran jotakin
esimerkiksi samasta tuotekategoriasta, valitsee hdn helpommin kyseisen yrityksen tuotteen. (Halonen

2019, 60-81.)

Vaikuttajamarkkinointi ei ole irrallinen markkinoinnin muoto, vaan osa strategisen markkinoinnin ko-
konaisuutta, jonka tarkoitusperdnd on tukea yrityksen liitketoiminnallisia tavoitteita. Yleisimmin yrityk-
set, jotka hyddyntivét vaikuttajamarkkinointia toteuttavat sen taktisesti. Téllaisella taktisella toimenpi-
teelld pyritddn saamaan nopeita tuloksia, kuten verkkokaupan kivijoiden kasvattaminen hetkellisesti tai
uuden tuotteen tuominen markkinoille. Téllaisissa tilanteissa yhteistdihin saatetaan rekrytoida useita eri

vaikuttajia. Taktisen toimenpiteen tarkoituksella on tdhddtd kampanjatavoitteiden tdyttymiseen. Yritys
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voi saada paremmat tulokset vaikuttajamarkkinoinnissa, mikéli se hyddyntda sitd osana yrityksen stra-
tegista markkinointia. Vaikuttajamarkkinointia suunnitellaan siis pitkélld aikajénteelld. Usein on tehok-
kainta hyodyntdd samaa, hyvéksi havaittua vaikuttajaa, jota on mahdollisesti kdytetty aiemmissa kam-
panjoissa. Téssé tapauksessa yhteistydsopimukset ovat siis pidempiaikaisia ja vaikuttajan kanssa pyri-
tddn luomaan henkilokohtainen suhde. Vaikuttaja voi tuottaa sisdltod jatkuvasti, jolloin hdnelle saatetaan
perehdyttdd brandin saloja yksityiskohtaisemmin. Pitkdaikainen strateginen markkinointi tdhtdd siis

markkinoinnin tavoitteiden tiyttymiseen. (Halonen 2019, 83—85.)

Tehokkainta yritykselle on pitdd vaikuttajamarkkinointia jatkuvasti mukana strategiassa ja erilaistavana
tekijédnd. Talla hetkelld tatd tapaa kayttdvid yrityksid on suhteellisen vdhén. Yrityksilld on vaikuttajiin
henkilokohtainen suhde ja he hyddyntivit heitd sisdllontuotannossa jatkuvasti. Vaikuttajaa saatetaan
hy6dyntdi yrityksen liiketoiminnan kehityksessd esimerkiksi kouluttamalla vaikuttajaa tuote- ja palve-
lukehityksen haasteisiin liittyen tai hyodyntdmélld hantd kokemusasiantuntijana. Vaikuttaja voi toimia
ulkoisesti resursoituna yrityksen markkinointi- ja viestintétiimissd, ja toimia yrityksen ja sen kohderyh-
mén vilisend viestinvélittdjdnd suuntaan ja toiseen. Vaikuttajan ja yrityksen arvot tulee kohdata ja yh-
teistoihin valita vaikuttajia, jotka sitoutuvat yritykseen ja sen liiketoiminnan kehittdmiseen. Mikali yritys
osaa kayttdd vaikuttajamarkkinointia tehokkaasti, on se huomattava kilpailuetu ja vaikuttaa positiivisesti
myds yrityksen liiketoiminnan kehitykseen. Tama4 tdht44 liiketoiminnan tavoitteiden tdyttymiseen. (Ha-

lonen 2019, 83-85.).

Eniten vaikuttajamarkkinoinnista saa irti, kun se suunnitellaan hyvin ja pidetdén strategisena. Vaikutta-
jamarkkinoinnin tavoitteet tulee mairitelld selkeésti ja niiden tulee olla mitattavissa tarkoin luvuin. Ta-
voitteiden ei kuitenkaan tule olla mahdottomia saavuttaa, vaan realistisia ja toteutettavissa olevia. Vai-
kuttajamarkkinoinnin tulisi olla osana koko yrityksen strategiaa, silld télloin koko yrityksen markki-

nointi ohjautuu oikeaan suuntaan. Tavoitteet tulisi olla myoskin aikataulutettu. (Halonen 2019, 89.)

3.3 Vaikuttajat

Vaikuttajia on ollut aina, mutta nykypéivina vaikuttaja voi olla tiysin tavallinen ihminen, kun taas ennen
vaikuttajan titteliin vaadittiin yleensd muualta saatu julkisuus, jolloin vaikuttajat ovat voineet olla esi-
merkiksi urheilijoita, ndyttelijoitd sekd muusikoita. Nykydin vaikuttajia 10ytdd suurimmaksi osaksi so-

siaalisen median kautta. (Halonen 2019, 14.)
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Vaikuttajana toimimiseen ei vaadita vilttimatta suuria seuraajamiérid, silla yritykset tekevét yhteistoitd
my0s pienempien vaikuttajien kanssa. Seuraajamiérid tirkedmpdd ovat seuraajien sitoutuneisuus ja se,
ettd vaikuttajan seuraajat osuvat yrityksen hakemaan kohderyhmédn. Suomessa markkinakoko on esi-
merkiksi Yhdysvaltoihin verratessa huomattavasti pienempi, mika heijastuu myos vaikuttajien seuraaja-
madriin. Suomessa mikrovaikuttajilla seuraajia on yleensd noin 1000-5000, kuitenkin yleensd yli 2000,
kun taas Yhdysvalloissa mikrovaikuttajiksi luetaan vaikuttajat, joilla seuraajia on 10 000-100 000. Ero
on siis huomattava. (Indieplace 2017.) Vaikuttajalla ei tarvitse olla edes tuhansia seuraajia, vaan hén voi
toimia pienessd rajatussa yhteisdssé ja olla sielld arvostettu niche-vaikuttaja. Niche-vaikuttaja toimii siis
yleisimmin asiantuntijana omalla osa-alueellaan ja hdnen seuraajakuntansa muodostuu mydskin samalta

osa-alueelta. (Halonen 2019, 19.)

Sosiaalisen median vaikuttajana toimiminen voi olla vaikuttajalle harrastusluonteista, tyOsuhteista tai
yritystoimintaa. Sosiaalisen median sisdllon tuottaminen alkaa usein harrastusluonteisena, mutta voi ke-
hittyé siitd vihitellen tyoksi. Tdméin mydtd toiminta alkaa useimmiten my0s tuottamaan ansioita. Mikéli
somevaikuttaja toimii yrittdjénd, on toiminta hyvin itsendistd ja ammattimaista, ja toiminnasta saa tuloa
mainoksista ja erilaisista kaupallisista yhteistdistd. Tulot voivat vaihdella muutamista sadoista jopa usei-
siin tuhansiin euroihin. Vaikuttajana toimiminen ei ole niin yksinkertaista kuin moni ajattelee. Tyo yh-
den julkaisun takana pitdd sisdlldén paljon taustatyotd, kuten suunnittelua ja ideointia, valo- ja videoku-
vaamista ja editointia, kirjoittamista, palavereiden pitdmistd yhteistyokumppaneiden kanssa sekd vuoro-

vaikutusta vaikuttajan seuraajien kanssa. (Tyoeldkelakipalvelu 2019.)

Ruotsalainen (2019.) kertoo vaikuttajien jakautuvan Suomessa neljdén eri lohkoon. Niitd ovat nano,
mikro-, makro- sekd megavaikuttajat. Nanovaikuttajilla seuraajia on noin tuhat, mikrovaikuttajalla n.
10 000, makrovaikuttajalla n. 100 000 ja megavaikuttajilla satoja tuhansia. Kun vaikuttajia valitaan eri
kampanjoihin yritysten osalta, mietitdén usein, onko parempi valita kymmenen kappaletta 10 000 seu-
raajan vaikuttajia vai yksi 100 000 seuraajan vaikuttaja. Yleisesti ajatellaan, ettd se riippuu kampanjan
tavoitteesta, kiytettavissd olevista resursseista sekd brindistd. Kampanjaa voi olla haastavaa hallita, jos
mukana on paljon vaikuttajia, jolloin paéllekkaistd toistoa voi tulla paljonkin, joskaan se ei ole aina

negatiivinen asia.

Hyvina esimerkkind paillekkéisestd toistosta ja paljon vaikuttajia kayttévistd yrityksistd olemme huo-
manneet Ideal of Swedenin, ruotsalaisen puhelinkuorten ja -tarvikkeiden valmistajan, jonka yhteistoitd
eri vaikuttajien kanssa nékee péivittdin Instagramissa, eli toistoa tulee todella paljon. Sindnsd asia on

yritykselle positiivinen, silld yrityksen tuotteet ovat koko ajan nédkyvilld, mutta ilmid voi tuoda myds
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ajatuksen, ettd yritys tekee yhteistyotd kenen kanssa tahansa, mika taas voi mielestimme viedd uskotta-

vuutta yritykselta.

Taytyy kuitenkin muistaa, ettd isommat seuraajamdirit omaava vaikuttaja tuo yrityksen brindille paljon
enemman arvovaltaa, kuin useat pienet vaikuttajat. Monesti suuremmat vaikuttajat tekevit yhteistoitd
jatkuvasti, joten heiddt tulee varata kampanjaan hyvissé ajoin, mikéli mielii saada suositun vaikuttajan
kampanjaan mukaan. Mikrovaikuttajilla on kuitenkin usein hyvét sitoutuneisuusasteet, eli he ovat niin
sanotusti lahempina fanejaan ja voivat ndin ollen vaikuttaa heihin jopa enemmain. Nykyéén sosiaalisesta
mediasta voi ponnahtaa valtakunnan julkisuuteen ldhes kuka tahansa. Jotkin aiemmin vain Instagramissa
suositut vaikuttajat tekevit nykydidn myoOs musiikkia, esiintyvét tv-ohjelmissa tai juontavat radiossa.
Vaikuttajia on myds B2B-puolella, mutta he ovat enemmaénkin asiantuntijoita. Téllainen vaikuttaja voisi
olla vaikkapa Osuuspankin entinen péddjohtaja Reijo Karhinen, joka voisi tukea brindin vaikutusvoimaa.

(Ruotsalainen 2019.)

3.3.1 Hinnoittelu

Yksi vaikuttajamarkkinoinnin haastavimmista asioista on hinnoittelu, eikd sithen 10ydy vain yhti tiettya
hinnoittelutaulukkoa. Jokainen vaikuttaja neuvottelee omat palkkionsa tai vaihtoehtoisesti suostuu yri-
tyksen ehdotukseen, jos sellaisen on saanut. Hinnoitteluun vaikuttavat sitoutuneisuusprosentti, vaikutta-
jan yleinen suosio, kanavien mairét, luova konseptointi ja muut kulut. Siihen voi vaikuttaa myos se,

ovatko vaikuttajan seuraajat Suomesta ja ovatko he yrityksen kohderyhméa. (Ruotsalainen 2019.)

Esimerkiksi kuukuppien valmistajan Luneten kohderyhméé ovat naiset, mutta Lunette on tehnyt kam-
panjan, jossa kdyttivdt ainoastaan miesvaikuttajia. Kyseisessd kampanjassa kiytettiin hashtagia
#MENKkkakonsultit ja yksi mukana olleista vaikuttajista oli Hermanni Hyyryldinen, joka 16ytyy Instagra-
mista nimelld @hermanni (KUVIO 1) ja (KUVIO 2). Kampanjassa mukana olleet vaikuttajat olivat kui-
tenkin suuren kokoluokan vaikuttajia, eli heilld on seuraajinaan runsaasti myds naisia. Myos yrityksen
koko voi vaikuttaa maksettavaan palkkioon, silld erimerkiksi isommilla pdrssiyhti6illd on todenndkoi-

sesti paremmat mahdollisuudet maksaa pyydetty summa vaikuttajalle.
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@ hermanni & - Seurataan

@ hermanni & Mainos: @lunettecup ¢
] 7 Oon mukana #MENkkakonsultit-
kampanjassa, jonka tavoittena on
normalisoida menkkoja. Heti alkuun tein
Luneten testin, jolla testasin tietoni
menkoista. Sain tulokseksi 10/10, mika
jopa vahan yllatti, koska miulla itella ei
0o kokemusta menkoista.

Menkathan ei tavallaan kosketa miuta
millaan lailla. Miulla itellani ei ole
koskaan ollut menkkoja, eikda miun
kumppaneillakaan ole ollut. Miulla on 4
veljed ja O siskoa, joten senkaan
puolesta aihe ei ole tullut erityisen
lahelle.

Kaikesta huolimatta oon kuullut

v Qv n

£ pikariina ja 7 050 muuta tykkaavat

25. LOKAKUUTA 2020

@ Lisaa kommentti...

KUVA 1. Kaupallinen yhteistydjulkaisu Instagramissa Luneten kanssa. (Hermanni Hyyryldinen, 2020.)
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@ hermanni & - Seurataan

@ hermanni & Mainos: @lunettecup ¢

Oon mukana #MENkkakonsultit-
kampanjassa, jonka tavoittena on
normalisoida menkkoja. Heti alkuun tein
Luneten testin, jolla testasin tietoni
menkoista. Sain tulokseksi 10/10, mika
jopa vahan yllatti, koska miulla itella ei
lunett, 0o kokemusta menkoista.

& Menkathan ei tavallaan kosketa miuta
millaan lailla. Miulla itellani ei ole
koskaan ollut menkkoja, eika miun
kumppaneillakaan ole ollut. Miulla on 4
veljea ja 0 siskoa, joten senkaan
puolesta aihe ei ole tullut erityisen
lahelle.

e, :

Kaikesta huolimatta oon kuullut

® Qv N
{ pikariina ja 7 050 muuta tykkaavat

LOKAKUUTA 2020

@ Lisaa kommentti...

KUVA 2. Kaupallinen yhteistydjulkaisu Instagramissa Luneten kanssa. (Hermanni Hyyryldinen, 2020.)

3.3.2 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

Haastavaa vaikuttajamarkkinoinnissa saattaa olla laatu. Vaikuttajan ja yrityksen kannattaakin tehda so-
pimus, joka palvelee molempien etua ja tuo selkeyttd sisdllon tuottamiseen. Nédiden avulla myds sopi-
muskiistatilanteet ovat helpommin selvitettivissd. Sopimuskiistassa kyse voi olla siis esimerkiksi tilan-
teesta, jossa vaikuttajan siséltd ei vastaa yrityksen odotuksia tai se on poistettu vaikuttajan sosiaalisen
median kanavasta pian julkaisun jdlkeen. Reilulla sopimuksella saadaan siis suojattua seké vaikuttajan

ettd yrityksen selusta ja siind olisi hyvé olla huomioituna eri skenaarioita. (Ruotsalainen 2019.)

Yleiso, joka vaikuttajien sisdllon ndkee, on usein nuoria ja kokemattomia, minkd vuoksi mainonnan
tulisi olla eettistd ja reilua. Ongelmana on myos se, etté jotkin yritykset ldhettdvit vaikuttajille tuotteita
ja toivovat ndin saavansa ilmaista ndkyvyyttéd vain tuotteita vastaan. Toisin sanoen ne eivit siis ota huo-
mioon, ettd kyseessd on henkilon ammatti, eikd pelkilld tuotteilla kustanneta elimisen menoja. (Ruotsa-

lainen 2019.)
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Markkinoinnin eettisyyteen liittyen Suomessa toimii mainonnan eettinen neuvosto. Sen tehtdvanddn on
antaa lausuntoja siitd, onko markkinointi hyvén tavan vastaista. Tdllaista mainontaa voivat olla esimer-
kiksi syrjivit tai lapsille sopimattomat mainokset. Lausuntopyyntdjé voivat tehdé yritykset omille suun-
nitteilla oleville markkinoinneilleen tai yksityishenkil6t ja vaikuttajat. Yksityishenkilon pyytdmai lau-
suntopyyntd on ilmainen, kun taas vaikuttajan maksullinen. Neuvoston toimivaltaan eivét kuitenkaan
kuulu seuraavat asiat ja niiden arviointi: markkinoinnin harhaanjohtavuus, totuuden-, ja hyvdn maun

vastaisuus, poliittisen tai uskonnollisen mainonnan sisilto seké tuotesijoittelu. (Keskuskauppakamari.)

Mainonnassa ja sen sisdllossa tulee olla tarkka, silld huomioonotettavia, hyvad markkinointitapaa kos-
kevia periaatteita on useita. Hyvdn markkinointitavan vastainen mainos voi olla esimerkiksi sellainen,
jossa ihmisté kéytetdén seksiobjektina tai katseenvangitsijana ja sukupuolta kdytetddn halventavalla, vé-
heksyvilla tai alentavalla tavalla. Edelld mainittu ei ole mydskéddn hyviksyttyéd, jos silld ei ole markki-
noitavan palvelun tai tuotteen kannalta mitdain merkitystd. Hyvén markkinointitavan vastaista on myds
viittdd tai vihjata toisen sukupuolen aseman olevan sosiaalisesti, kulttuurillisesti tai taloudellisesti alem-
piarvoinen kuin toisen. Mainoksessa ei saa mydskédédn pitdéd ylld kaavamaista roolikdsitysté siitd, miké
mielletdén tyypilliseksi tai tunnusomaiseksi naiselle, miehelle tai hinen persoonallisuudellensa. Mainos
ei kuitenkaan riko hyvid markkinointitapaa, vaikka siind esiintyisikin vihissé vaatteissa olevia tai jopa
alastomia ihmisid, mikéli heité ei ole kuvattu vaheksyvéllé, alentavalla tai halventavalla tavalla. (Kes-

kuskauppakamari.)

3.4 Mittarit ja tavoitteet

Usein ostopadtoksissi luotetaan enemmin somevaikuttajan suositteluihin kuin yrityksen omaan mainon-
taan. Vaikuttajamarkkinointi on toimivaa yksinkertaisesti siksi, ettd vaikuttaja tavoittaa yrityksen koh-
deryhmin sitd puhuttelevasti. Mittaaminen vaikuttajamarkkinoinnissa alkaa aina tavoitteista, kuten
missd tahansa digimarkkinoinnin muodossa. On suuri virhe seurata pelkdstdén seuraajamédrii tai tyk-
kéyksid, jotka voivat ndyttdd hyvaltd, mutta joista ei ole kehitystoimenpiteissd suurta hyotyd. Yhteistoi-
den mittaamisessa kannattaa suunnata huomio KPI-mittareihin, jotka ovat kokonaisvaltaisempia. Hyvié
seurannan kohteita ovat esimerkiksi julkaisujen sitouttavuus ja myynnin kehitys, joskin myyntid pide-
tddn haastavana mittarina. Myyntid voidaan kuitenkin mitata esimerkiksi vaikuttajan swipe up -linkeilld

tai alennuskoodeilla. (Lyytikéinen.)
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Kun Instagram muutti algoritmejaan, nousivat seuraajamairid tarkedammiksi mittareiksi tavoittavuuden
luvut. Numeroiden liséksi kannattaa tarkastella tavoitettuja tilejd tarkemmin, minkd avulla voidaan
ndhdé, onko tavoitettu yleiso kohderyhmaa. Tavallisimmin tavoittavuutta tarkastellaan piakkoin julkai-
sun tekemisen jilkeen, mutta blogeja voi olla hyddyllisempai tarkastella sitd pidemmalld aikavalilld,
silld blogissa kdy lukijoita jatkuvasti kampanjan jdlkeenkin. Tavoittavuutta tarkastellaan reach rate -
mittarilla, joka kertoo prosentuaalisen osuuden vaikuttajan tavoitetuista seuraajista. Vaikuttajan sitoutu-
neisuuden perusteella voidaan péételld, onko vaikuttajan sisiltd kiinnostavaa seuraajien nakokulmasta.
Sitoutuneisuuden mittaaminen on erilaista riippuen siitd, missd sovelluksessa sitd tarkastellaan. Blogi-
maailmassa sitoutuneisuudesta kertoo lukuaika, YouTubessa katseluiden kesto ja podcasteissa kuunte-
lukertojen kesto. Instagramin puolella sitoutuneisuusasteesta kertoo seuraajien reagoinnit vaikuttajan
julkaisuihin, eli esimerkiksi kommentit ja tykkéykset. Instagramissa seuraajien kéyttdytyminen on hyvin
erilaista eri kohderyhmien vililla, silld esimerkiksi alle 18-vuotiaat tykkadvat huolettomasti julkaisuista,
kun taas yli 30-vuotiaat sitoutuvat julkaisuihin huomattavasti véhemmaén ja eivit ndin ollen vélttdmétta

tykkéa julkaisusta, oli se kaupallinen tai ei. (Weckstrom 2020.)

Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia on haastavaa mitata, silld vaikuttajamarkkinoinnin rooli on asiakas-
polulla monitahoista, vaikuttajilla kun voi usein olla rooli my9s ostopolun aiemmissa vaiheissa. Tuloksia
vaikuttajamarkkinoinnissa voidaan kuitenkin mitata esimerkiksi myynnin kasvun seurannalla, seuranta-
linkkien kautta tulleen liikenteen analysoinnilla, vaikuttajien omilla alekoodeilla seké affiliate-linkeilla.
Kohderyhmistékin on saatavilla dataa esimerkiksi kolmansien osapuolien sovelluksista, joista tietoja
pédsee tarkastelemaan. Niistd kannattaa kuitenkin muistaa, ettd tiedot eivét vélttdméttd ole tdysin paik-
kaansa pitivid, silld nuoret kayttédjéat voivat kayttdjaehtojen vuoksi valehdella ikinsé luodessaan tunnuk-

sia tai vaihtoehtoisesti kdyttdd vanhempiensa tunnuksia. (Weckstrom 2020.)

Aiemmin toteutettujen kampanjoiden lukuja voidaan kéyttdd arvioimaan yhteistyon menestystd, mutta
niistd on apua myo0s uusiin kampanjoihin, joissa niitd voidaan kéyttdd verrokkilukuina tuloksia tarkas-
tellessa. Yhteistyon tuloksien hallinta ja ennustus on helpompaa, kun vaikuttajavalinnat pohjataan aiem-
pien kampanjoiden dataan ja lukuihin. Yleisesti ottaen yhteistdiden menestyksen mittaamista on pidetty
haastavana, vaikka myyntiluvut olisivatkin parantuneet yhteistyon myotd. Kuitenkin todellisuudessa on
tdysin mahdollista tehdd vaikuttajayhteistyd kokonaisuudessaan hyvin dataohjautuvasti, strategian suun-

nittelusta vaikuttajavalintoihin ja sisdllon jakamisesta tulosten raportointiin. (Weckstrom 2020.)
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3.5 Lainsiadanto

Vaikuttajamarkkinointia koskevat erilaiset lait ja sddnnokset, niin kuin muutakin markkinointia. Suu-
rimpana eroavaisuutena esimerkiksi normaaliin printtimainontaan tai nettisivulta 16ytyvéén mainosban-
neriin sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa vaikuttajamarkkinointia ei vélttaméttd ensisilméykselld tun-
nista mainokseksi. Vaikuttajan ei-kaupallinen ja kaupallinen sisdltd voi visuaalisesti ndyttdd samanlai-
selta, jolloin mainoksen tunnistettavuus on haastavaa. Huomioitavaa kuitenkin on, ettd piillomainonta ei
ole mydskddn sallittua vaikuttajamarkkinoinnissa, vaan kuluttajan on tunnistettava julkaisu mai-

nokseksi. (Halonen 2019, 203-204.)

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) mukaan mainos on tunnistettava mainokseksi riippumatta mainos-
kanavasta tai esitystavasta. Jotta kuluttaja tunnistaa julkaisun mainokseksi, on vaikuttajan merkittava
julkaisuun selvisti, ettd kyseessd on mainos. Kuluttaja-asiamies suositteleekin kéytettdvin ilmaisua
’mainos’’, mutta vaihtoehtoinen ilmaisumuoto voi olla esimerkiksi *’kaupallinen yhteisty6’’. Kilpailu-

ja kuluttajaviraston (2019) mukaan merkinti voi olla esimerkiksi muodoissa:

e Mainos [Yrityksen] kanssa TAI Mainos [Tuotemerkin] kanssa Esim. Mainos Kilpailu- ja
kuluttajaviraston kanssa

o Sisdltdd [ Yrityksen]| mainoksen TAI Sisdltdd [ Tuotemerkin] mainoksen

o Sisdltdd [Yrityksen, Yrityksen, ...] mainoksia TAI Sisdltdd [Tuotemerkin, Tuotemerkin,
...] mainoksia

e Kaupallinen yhteisty0 [Yrityksen] kanssa TAI Kaupallinen yhteistyd [Tuotemerkin]
kanssa Esim. Kaupallinen yhteisty6 Kilpailu- ja kuluttajaviraston kanssa
e Kaupallinen yhteistyd: [Yritys] TAI Kaupallinen yhteistyd: [Tuotemerkki]
e Kaupallinen yhteistyo: [ Yritys, Yritys, ...] TAI Kaupallinen yhteistyd: [Tuotemerkki, Tuo-
temerkki, ...] (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)
Velvollisuus siitd, ettd kaupallinen siséltd kdy ilmi eikd piilomainontaa harjoiteta, on seké vaikuttajalla
ettd yritykselld. Kuluttajansuojalain mukaan yritys on aina vastuussa markkinoinnistaan. Yrityksen tuli-
sikin ohjeistaa ja vaatia vaikuttajaa mainitsemaan julkaisun olevan mainos, jolloin piilomainontaa ei
harjoiteta. Myoskin ammattimainen vaikuttaja, joka saa elantonsa vaikuttamisella, on kuluttajansuoja-
lain mukaan vastuussa kaupallisen yhteistyon kertomisesta seuraajilleen, samoin kuin yritys. Mikali vai-
kuttaja toimii harrastajavaikuttajana, eikd vaikuttajamarkkinoinnin tekeminen sosiaaliseen mediaan ole
elinkeino, ei kuluttajansuojalakia voida soveltaa tdssd tapauksessa. Kuitenkin on tdrkedi, ettd myds har-
rastajavaikuttaja ilmoittaa mainonnasta seuraajilleen, koska muuten seuraajat eivit voi valttyd piillomai-

nonnalta. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)
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Vaikuttaja voi saada yritykseltd tuotteita tai esimerkiksi kutsuja tilaisuuksiin, vaikka varsinaisesta yh-
teistyOstéd ei ole sovittu yrityksen kanssa. Télloin yrityksen tarkoitusperdnd on todenndkdisesti saada
vaikuttaja julkaisemaan tuotteesta tai tapahtumasta kuvia ja videoita vaikuttajan sosiaalisen median ka-
naviin markkinointitarkoituksessa. Téllaisessa tilanteessa vaikuttajan tulisi ilmoittaa PR-tuotteen tai -
tapahtuman olevan saatu ilmaistuote. Epadmaardisid ilmauksia on kuitenkin véltettavé, silld ilmauksesta

tulisi kdyda ilmi mink yrityksen tuotteesta on kysymys. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.)

Mikili vaikuttaja kéyttdd julkaisussaan affiliate-linkkejd, eli mainoslinkkejé, joiden avulla vaikuttaja voi
ansaita tietyn prosenttiosuuden linkin kautta tehdyistd myynneistd, on mainoslinkeisté kerrottava seu-
raajille. Useimmat sosiaalisen median alustat onneksi tekevit mainoksen merkitsemisesté helppoa, ja
kuluttajallekin kdy nopeasti ilmi, ettd kyseessd on mainos. Instagramin feed-julkaisuun seké Instagram
Story -osioon voi kuvatekstin lisidksi merkitd palvelun omalla merkintdtydkalulla >’Maksettu kumppa-
nuus yrityksen kanssa’’. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Kuva 3 ja kuva 4 havainnollistavat merkin-

tatyokalulla merkittyd yhteistydjulkaisua Instagramissa.
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camillamild
Maksettu kumppanuus kayttajan @icaniwill kanssa

Qv . a
KUVA 3. Instagramin merkintétydkalulla merkitty kaupallinen yhteistydjulkaisu. (Camilla Mild,
2021.)

jessemaunula
Maksettu kumppanuus kayttajan @holditbrand kanssa

Qv W

KUVA 4. Instagramin merkintityokalulla merkitty kaupallinen yhteistydjulkaisu. (Jesse Maunula,
2021.)
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4 TUTKIMUS

Téssd luvussa késittelemme tarkemmin tutkimuksemme vaiheet ja aikataulun. Lisdksi kdymme ldpi tut-
kimusmenetelmdmme seké aineiston kerddmistavan ja kisittelyn. Tutkimuksessamme halusimme sel-
vittdd kokevatko vaikuttajat ja yritykset vaikuttajamarkkinoinnin kannattavaksi Suomessa. Pdadyimme
kyselytutkimukseen, silld esimerkiksi haastattelututkimus olisi ollut 1dhes mahdotonta toteuttaa samai-
sessa mittakaavassa kuin kyselytutkimus, koska halusimme vastaajiksi mahdollisimman laajasti eri ko-
koisia yrityksid sekd vaikuttajien tilejd. Kyselytutkimus oli helpommin ja nopeammin toteutettavissa,
eikd vastaajien kanssa tarvinnut sopia erillistd aikaa vastaamiselle, silld kyselyyn pystyi vastaamaan sil-
loin kuin vastaajalle itselleen sopi. Kyselytutkimuksen avulla saimme vastauksia laajasti eri puolilla

Suomea toimivilta vaikuttajilta ja yrityksiltd, monessa eri kokoluokassa.

4.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutettiin médréllisend, eli kvantitatiivisena tutkimuksena, jota kutsutaan my®os tilastolliseksi
tutkimukseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla voidaan selvittdd kysymyksid, jotka liittyvit luku-
médriin ja prosenttiosuuksiin. Tutkimuksen toteuttaminen edellyttda tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta.

Tavallisimmin vastausten kerddmisessé kdytetddn valmiita vastausvaihtoehtoja. (Heikkild 2014, 15.)

4.2 Aineiston keriys seki kasittely

Toteutimme tutkimuksen Webropol-alustalla kyselytutkimuksena. Kyselyjd oli kaksi erillistd, toinen
yrityksille ja toinen vaikuttajille. Vastauksia kyselyyn kerdsimme henkilokohtaisina sdahkdpostilink-
keind, joita lahetimme seka vaikuttajille ettd yrityksille. Kerdsimme vastauksia my0s julkisen kyselylin-
kin kautta LinkedInissd ja ldhestyimme muutamia yrityksid myds Instagram direct -viestilld. Vastaus-
prosentti kyselyssd oli huomattavasti korkeampi sdahkopostitse ldhetetyissd henkilokohtaisissa kysely-

linkeissd, joten tdma oli tehokkaampi tapa kerété vastauksia kyselyyn.

Oletuksena meilld oli, ettd yritykset vastaisivat kyselyyn suuremmalla todennékoisyydelld kuin vaikut-
tajat, silla oletimme, ettd vaikuttajat ovat kiireisid eivitkd mahdollisesti ehtisi vastata kyselyihin. Kyse-

lyssamme ei my0Oskéédn ollut kannustinta vastaamiselle, joka olisi voinut olla esimerkiksi arvonta. Li-
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saksi oletimme, ettd yritykset tukisivat opiskelijoita opinnédytetyOprosessissa vastaamalla kyselyyn pie-
nemmélld kynnykselld. Lahetimme usealle yritykselle kyselylinkin henkilokohtaisesti, mutta vastauksia

saimme silti suhteellisen heikosti.

Yrityksille suunnattu tutkimuskysely oli avoimena 23.3.-31.3.2021 ja vaikuttajille suunnattu kysely
30.3-9.4.2021. Tutkimuskyselyt ovat ndhtévissd opinndytetyon liitteissé sellaisina, kuin ne yrityksille ja
vaikuttajille 1dhetettiin. (Liite 1 ja liite 2.) Tulosten kasittelyssd kdytimme Webropolin tuottamia auto-

maattisia raportteja, jotka helpottivat tulosten analysointia.
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S TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd luvussa kdymme lépi tutkimustulokset. Lahetimme kaksi erillistd tutkimuskyselyi, toisen vaikut-
tajille ja toisen yrityksille. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, koetaanko vaikuttajamarkkinointi kan-

nattavaksi Suomessa.

Yrityksille suunnattuun kyselyyn saimme 82 vastausta, joista 74 vastausta saimme henkil6kohtaisten
sdahkdpostilinkkien kautta ja 8 vastausta julkisen nettilinkin kautta. Sdhkopostitse kysely ldhetettiin 270
henkildlle. Kyselyn vastausprosentti oli 27 %. Vaikuttajille 1dhetettyyn kyselyyn vastauksia tuli 222
kappaletta, joista 219 vastausta saimme henkildkohtaisen sdhkopostilinkin kautta ja kolme vastausta jul-
kisen nettilinkin kautta. Kysely ldhetettiin séhkopostitse 558 vaikuttajalle, joten vastausprosentti oli 39

%.
5.1 Yritysten tulokset

Kyselyn ensimmaisesséd kysymyksessa selvitimme minké kokoista yritystéd kyselyyn vastaaja edusti. Ku-
ten kuviossa 1 nékyy, vastaajista 35,4 % edusti mikroyritystd, 28 % suuryritystd ja 18,3 % pienta yritysta.
Keskisuuren yrityksen edustajia oli 18,3 %.
Minki kokoista yritysti edustat?
Suuryritys (yli 250 henkilod) | 28,0 %
Keskisuuri yritys (50 — 249 henkil6d) | 18,3 %
Pieni yritys (alle 50 henkilod) | 18,3 %

Mikroyritys (alle 10 henkil6d) | 35,4 %

Kuvio 1. Yrityksien kokoluokat

Toisessa kysymyksessé selvitettiin milld alalla yritys toimii. Vastausvaihtoehdot poimimme toimiala-

luokituksesta. Eniten vastauksia saimme tukku- ja vahittiiskaupan alalla toimivilta yrityksiltd (30,5 %).
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22 % vastanneista ei kokenut 16ytdneensé toimialaansa toimialaluokituksesta ja valitsi vastausvaihtoeh-
doksi ’muu, mikd’’. Avoimissa vastauksissa korostuivat erityisesti verkkokauppa ja vaateteollisuus
sekd kauneudenhoitoala. Vastaajista 14,6 % toimi teollisuuden parissa. Vastaajista osa toimi myos

muilla toimialoilla, jotka ovat néhtivissd kuviossa 2.

Milla toimialalla yrityksenne toimii?

Muu, mikd? [22,0 %
Toimiala tuntematon 0,0 %
Kansainvilisten organisaatioiden ja toimielinten... 0,0 %
Kotitalouksien toiminta ty6nanajina 0,0 %
Muu palvelutoiminta [ 8,5 %
Taiteet, viithde ja virkistys [ 4,9 %
Terveys- ja sosiaalipalvelut [ 3,7 %
Koulutus 0,0 %
Julkinen hallinto ja maanpuolustus 1,2 %
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta 0,0 %
Ammatillinen, tietellinen ja tekninen toiminta 1,2 %
Kiinteistdalan toiminta [1,2 %
Rahoitus- ja vakuutustoiminta [3,7 %
Kustannustoiminta 1,2 %
Informaatio ja viestintd [ 4,9 %
Majoitus- ja ravitsemistoiminta [1,2 %
Kuljetus ja varastointi  [1,2 %
Tukku- ja véhittdiskauppa 30,5 %
Rakentaminen 0,0 %
Vesihuolto, viemdri- ja jitevesihuolto, jatehuolto... 0,0 %
S&hko-, kaasu- ja limpohuolto,... 0,0 %
Teollisuus  [14,6 %
Kaivostoiminta ja louhinta 0,0 %
Maatalous, metsdtalous ja kalatalous 0,0 %

Kuvio 2. Yritysten toimialat.

Kolmannessa kysymyksessd tiedustelimme yrityksen nimed. Kysymykseen vastaaminen oli vapaach-

toista ja 54 yritystd vastasi kysymykseen.

Neljdnnessd kysymyksessd selvitimme milld alueella yritys toimii. Suurin osa yrityksisté (58,5 %) toimi
koko Suomen alueella. Myds Uusimaa erottui vastaajien joukosta 19,5 %:l1la. Vastaajia 10ytyi kuitenkin

useasta muustakin maakunnasta. (KUVIO 3.)



Muu, mika?
Koko Suomi
Varsinais-Suomi
Uusimaa
Satakunta
Péijat-Hame
Pohjois-Savo
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjanmaa
Pirkanmaa

Lappi
Kymenlaakso
Keski-Suomi
Keski-Pohjanmaa
Kanta-Hame
Kainuu
Eteld-Savo
Eteld-Pohjanmaa
Eteld-Karjala
Ahvenanmaa
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Milla alueella toimitte paaasiallisesti?

125 %
585%
.2 %
195%
2%
1,2 %
2%
125 %
0,0 %
0,0 %
2%
0,0 %
0,0 %
2%
1377 %
0,0 %
1,2 %
0,0 %
14,9%
0,0 %
0,0 %

Kuvio 3. Yritysten toiminta-alueet.

Viidennesséd kysymyksessé selvitimme harjoittaako yritys vaikuttajamarkkinointia. 90,2 % vastaajista

harjoitti ja 9,8 % ei harjoittanut (KUVIO 4).

Harjoittaako yrityksenne vaikuttajamarkkinointia?

Ei

Kylla

Kuvio 4. Vaikuttajamarkkinoinnin harjoittaminen yrityksissa.

Kuudennessa kysymyksessa kysyimme, onko yritys kokenut vaikuttajamarkkinoinnin kannattavaksi yri-

tyksessddn. 93,2 % vastaajista oli kokenut sen kannattavaksi, kun taas 6,8 % ei ollut. (KUVIO 5.)
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Oletteko kokeneet vaikuttajamarkkinoinnin
kannattavaksi yrityksessanne?

Ei

Kylla

Kuvio 5. Vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuus yrityksissa.

Seitsemédnnessd kysymyksessa tiedustelimme mité sosiaalisen median kanavia yritys kdyttad vaikuttaja-
markkinoinnissa. Instagram oli suosituin kanava ja sitd kdytti 98,6 %. Facebookia kaytti 71,6 % yrityk-
sistd ja blogeja 51,4 %. Yritykset kéyttivit myds muita sosiaalisen median kanavia vaikuttajamarkki-

noinnissa, jotka ovat néhtiavissi kuviossa 6. Kysymys oli monivalinta.

Mita sosiaalisen median kanavia kaytitte
vaikuttajamarkkinoinnissa?

Muu, mikd? 0,0 %
Podcastit
Blogit
TikTok
WhatsApp
LinkedIn
YouTube
Snapchat 4,1 %
Facebook Messenger [4,1 %
Twitter %
Instagram
Facebook

»1 %

Kuvio 6. Yritysten kayttdmét sosiaalisen median kanavat vaikuttajamarkkinoinnissa.

Kahdeksannessa kysymyksessd kysyimme, kuinka yritys mittaa vaikuttajamarkkinoinnin kannatta-

vuutta. 78,4 % vastaajista kdytti mittaamiseen saatua nikyvyyttd, 70,3 % sitoutumisen mittareita eli
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klikkauksia, jakoja, kommentteja ja brindin mainintaa seké 56,8 % myynnin kasvua. Kysymys oli mo-

nivalinta. (KUVIO 7.)

Kuinka mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin
kannattavuutta yrityksessinne?

Muu, mika?

,1 %

Asiakasmaarin kasvu

Sitoutumisen mittarit (klikkaukset, tykkéaykset, jaot,
kommentit, brindin maininta)
Vaikuttajan alennuskoodilla tai linkilld tehdyt
tilaukset

Myynnin kasvu

Saatu nikyvyys
Kuvio 7. Vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuuden mittarit yrityksissa.

Yhdeksannesséd kysymyksessi kysyimme kuinka yritys maksaa palkkion vaikuttajille. Kysymys oli mo-
nivalinta. Vastauksissa esiin nousi etenkin rahapalkkio (77 %) seké tuotepalkkio (62,2 %). (KUVIO 8.)

Kuinka maksatte palkkion vaikuttajille?

. ik (R84

Rahapalkkio

Provisiopalkkio .’A,

Kuvio 8. Vaikuttajille maksettavan palkkion muoto.
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Kymmenennessa kysymyksessé selvitimme vaikuttajille maksettavan palkkion arvoa euroissa. Tavalli-
simmin maksettu palkkion arvo oli 100 — 499 euroa (36,5 %). Avoimissa vastauksissa (25,7 %) korostui

palkkion vaihtelevuus riippuen vaikuttajan seuraajamairésti sekd tuotettavasta sisillostd. (KUVIO 9.)

Palkkion arvo euroissa?

Muu, mik?

yli 1 000 euroa
500 — 999 euroa
100 — 499 euroa

0 —99 euroa

Kuvio 9. Yritysten maksaman palkkion arvo.

Yhdennessitoista kysymyksessd kysyimme, monenko vaikuttajan kanssa yritys tydskentelee vuosittain.
Yrityksistd suurin osa (32,4 %) tyoskenteli yli 20 vaikuttajan kanssa, jota emme osanneet ennalta odot-

taa. (KUVIO 10.)

Kuinka monen vaikuttajan kanssa yrityksenne tekee
yhteistyota vuosittain?

Muu, mik4?

Y1i 20 vaikuttajan kanssa
11-20

6-10

0-5

Kuvio 10. Vaikuttajien mair, joita yritys kayttdd yhteistdissa vuosittain.
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Kahdennessatoista kysymyksessi selvitimme, miten yritys valitsee tarpeisiinsa sopivan vaikuttajan. Ky-
symys oli monivalinta. Valintakriteeristd yrityksille tirkeimmaéksi nousi vaikuttajan sopivuus yrityksen

brindiin sekd vaikuttajan kohderyhmai (89,2 %). (KUVIO 11.)

Miten valitsette tarpeisiinne sopivan vaikuttajan?

Muu, mika? %

Vaikuttajan kéyttdma sosiaalisen median kanava
Vaikuttajan laskuttama hinta yhteistyosté
Vaikuttajan kohderyhma

Vaikuttajan seuraajamaira

Sopivuus yrityksen bréndiin

Kuvio 11. Vaikuttajien valinta.
Kolmannessatoista kysymyksessd kysyimme, selvittddko yritys ovatko vaikuttajan seuraajat aitoja vai
mahdollisesti ostettuja. 50 % kertoi selvittdvinsa asian ja 50 % kertoi, ettd ei selvitd. Avoimista vastauk-

sista selvisi, ettd yritykset tavallisimmin selvittidvit seuraajien aitoutta tarkkailemalla vaikuttajan profii-

lia ja sielld tapahtuvaa toimintaa. (KUVIO 12.)

Selvititteko, ovatko vaikuttajan seuraajat aitoja vai
mahdollisesti ostettuja?

Kuvio 12. Vaikuttajien seuraajien aitouden selvittiminen.

Ei

Kylla, miten?
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Neljannessitoista kysymyksessé tiedustelimme mité analytiikan osa-alueita yritys seuraa vaikuttajan si-
sillossd. Kysymys oli monivalinta, ja vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti, mutta eniten seurat-

tiin tykkiyksien maarai vaikuttajan julkaisuissa (83,8 %). (KUVIO 13.)

Mita analytiikan osa-alueita seuraatte vaikuttajan
sisdllossa?

Linkin klikkaukset

Alennuskoodin kaytto

Tavoitettavuus

Sitoutuminen

Kommentit

Jaot

Tykkéykset

Nayttokerrat

Kuvio 13. Seurattavat analytiikan osa-alueet vaikuttajien julkaisuissa.

Viimeisessd kysymyksessd tiedustelimme, uskooko yritys, ettd he tulevat hyodyntdméaian vaikuttaja-
markkinointia entistd enemmain tulevaisuudessa. Vastauksissa ilmeni, ettd suurin osa (90,5 %) yrityk-

sistd tulee hyodyntdmién vaikuttajamarkkinointia entistd enemmin tulevaisuudessa. (KUVIO 14.)

Uskotteko, etta yrityksessinne tullaan hyodyntiméan
vaikuttajamarkkinointia entisti vahvemmin
tulevaisuudessa?

e

Kuvio 14. Yritysten arvio vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntdmisestd tulevaisuudessa.
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5.2 Vaikuttajien tulokset

Kyselyn ensimmdisessd kysymyksessé selvitimme vaikuttajan seuraajamdirdd. Eniten kyselyyn vastasi
vaikuttajia, joilla on 1 000-3 000 seuraajaa ja ndiden vastaajien prosenttiosuus oli 36,9 %. Positiivisena
yllatyksend saimme vastauksia myos vaikuttajilta, joilla on yli 100 000 seuraajaa ja jotka ovat ndin ollen

Suomessa hyvin tunnettuja vaikuttajia. (KUVIO 15.)

Kuinka monta seuraajaa sinulla on sosiaalisen median
kanavissasi?

yli 100 000

80 000 — 100 000 l),9 %
60 000 — 80 000 l3 %
40 000 — 60 000
20 000 — 40 000
10 000 —20 000

5000 —-10 000
3000 -5 000
1 000 -3 000

alle 1 000

Kuvio 15. Vaikuttajien seuraajaméiri sosiaalisessa mediassa.

Toisena kysymyksend selvitimme mité sosiaalisen median kanavaa vaikuttaja padsaintoisesti kayttaa.
Kyselyyn vastanneilla huomattavasti kéytetyin sosiaalisen median kanava oli Instagram (89,2 %), mité
osasimme odottaa. Yllatyimme, etti blogia péddasiallisena sosiaalisen median kanavana piti vain 1,8 %

vastaajista. (KUVIO 16.)
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Mita sosiaalisen median kanavaa kiytat
padasiallisesti?

Muu, mikd? | 0,5 %
Podcast 0,0 %
Blogi [1,8 %
Linedln | 0,5 %
Facebook | 0,5 %
Twitter 0,0 %
Snapchat I1,8 %
TikTok [32 %
YouTube 2,7 %

Instagram (189,29

Kuvio 16. Vaikuttajien kayttdmat pddasialliset sosiaalisen median kanavat.

Kolmannessa kysymyksessi selvitimme vaikuttajien ikd4. Eniten kyselyyn vastanneita vaikuttajia oli 18

— 24 -vuotiaiden ikdryhméssi. Suurin osa vastaajista oli nuoria aikuisia. (KUVIO 17.)

Minka ikainen olet?

y1i 50 I,4%
41-50 [13%
36-40 | 50%
15-17 [32%

alle 15 Io,s %

Kuvio 17. Vaikuttajien ika.
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Neljannessd kysymyksesséd selvitimme vastaajien sukupuolta. 8,1 % vastaajista oli miehid ja 91,9 %
naisia. Yksik#dén vastaajista ei ollut muunsukupuolinen tai ei halunnut kommentoida omaa sukupuoltaan.
Kyselyn tulos oli odotettavissa, silld sdhkdpostilistaa kootessamme naisoletettujen osuus korostui huo-

mattavasti. (KUVIO 18.)

Sukupuolesi?

En halua kertoa 0,0 %

Muu 0,0 %

Kuvio 18. Vaikuttajien sukupuoli.

Mies

Viides kysymys selvitti misti aiheesta siséltod pddasiassa tuotetaan. Vastaajat vastasivat kysymykseen
avoimen tekstikentéin kautta. Vastauksissa korostui huomattavasti fitness-, lifestyle-, ja muotipainoittei-

nen sisalto.

Kyselyn kuudes kysymys selvitti harjoittaako vaikuttaja vaikuttajamarkkinointia. Kyselyssa oli sdanto,
jossa kyselyyn valitessa ’en’’ -vaihtoehdon, kysely paittyi. Suurin osa (86,7 %) vastanneista harjoitti
vaikuttajamarkkinointia. Tulos oli odotettavissa, silld pyrimme ldhettimaan kyselyn padosin henkiléille,

joiden ajattelimme harjoittavan vaikuttajamarkkinointia. (KUVIO 19.)

Harjoitatko vaikuttajamarkkinointia?

o

Kuvio 19. Vaikuttajien harjoittama vaikuttajamarkkinointi.
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Seitsemdnnestd kysymyksesté eteenpdin kysymykset esitettiin vain henkildille, jotka vastasivat kuuden-
teen kysymykseen kylld. Seitsemintend kysymyksend kyselyssé kysyttiin, millaisia palkkioita vaikutta-
jille yleisimmin maksetaan kaupallisista yhteistoistd. Kysymys oli monivalinta. Yleisimmin vaikuttaja
saa tuotteen tai palvelun veloituksetta (80,8 %), tai hinelle maksetaan rahallinen palkkio (70,5 %). (KU-
VIO 20.)

Millaisia palkkioita sinulle yleisimmin maksetaan
kaupallisista yhteistoisti?

Muu, mika? I 1,0 %
Alennus tuotteesta tai palvelusta

Provisiopalkkio -

Tuote tai palvelu veloituksetta
Kuvio 20. Vaikuttajille maksettujen palkkioiden muoto.

Kahdeksannessa kysymyksessi selvitimme miké on keskiméddrdinen palkkion arvo yhdesté kaupallisesta

yhteistyostd. Keskimédrin palkkion arvo vaihtelee 50 — 500 euron vililld. (KUVIO 21.)

Keskimaariainen palkkion arvo rahallisesti yhdesta
kaupallisesta yhteistyosta?

Muu, miki?

5000 - 10 000 euroa
2 000 — 5 000 euroa
1 000 — 2 000 euroa
500 — 1 000 euroa
200 — 500 euroa

100 — 200 euroa

50 — 100 euroa

alle 50 euroa

Kuvio 21. Vaikuttajien palkkioiden arvo yhdesta kaupallisesta yhteistyosta.
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Yhdeksidnnessd kysymyksessé selvitimme, kokeeko vaikuttaja saavansa riittdvan palkkion tyon maaraan
ndhden. 59,1 % vastaajista koki saavansa riittdvan palkkion, kun taas 40,9 % vastaajista ei kokenut.

(KUVIO 22.)

Koetko saavasi riittivian palkkion tyon mairian
nihden?

En

Kylla

Kuvio 22. Vaikuttajien kokemus palkkion arvosta tyon miédraan ndhden.

Kymmenennessi kysymyksessé selvitimme, kokeeko vaikuttaja vaikeaksi neuvotella yrityksen kanssa
sopivan palkkion, mikili yrityksen tarjous ei miellytd vaikuttajaa. 54,2 % vastaajista koki neuvottelun

vaikeaksi ja 45,8 % ei kokenut. (KUVIO 23.)

Koetko vaikeaksi neuvotella yrityksen kanssa sopivan
palkkion, mikali yrityksen tarjous ei miellyta itseasi?

En

Kylla

Kuvio 23. Vaikuttajien kokemus palkkion neuvottelusta.
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Yhdennessitoista kysymyksessi selvitimme, miti kautta vaikuttajat saavat yhteistoitd. Kysymys oli mo-
nivalinta. Suurimpaan osaan vaikuttajista (90,2 %) yritykset ottivat yhteyttd yhteistoihin liittyen. (KU-
VIO 24.)

Mita kautta saat yhteistoiti?

Muu, miki? ,6 %

Kaéytén vaikuttajamarkkinointitoimistoja apunani
(esim. somessa.com, Boksi ym.)

Otan itse yhteytté yrityksiin

Yritykset ottavat minuun yhteytta

Kuvio 24. Miti kautta vaikuttajat saavat yhteistoita?

Kahdentenatoista kysymyksend selvitimme, milloin vaikuttajat tekivit ensimmadisen yhteistyonsd. Vas-
taukset jakautuivat tasaisesti, mutta erityisesti niistd korostui yhteistdiden aloittaminen 1 000 — 1 500

seuraajan kohdalla (35,2 %). (KUVIO 25.)

Milloin teit ensimmiiisen yhteistyosi?

yli 5 000 seuraajan kohdalla
2 500 — 5 000 seuraajan kohdalla
1 500 — 2 500 seuraajan kohdalla
1 000 — 1 500 seuraajan kohdalla

alle 1 000 seuraajan kohdalla

Kuvio 25. Vaikuttajan ensimmaéinen yhteistyo.
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Kolmannessatoista kysymyksessé selvitimme, kokeeko vaikuttaja luovansa lisdarvoa yritykselle omalla
kaupallisella siséllolldéan. 83,4 % vastaajista koki luovansa lisdarvoa yrityksille ja 1 % koki, ettei luo. 16
% vastaajista ei osannut sanoa luovatko he lisdarvoa yrityksille omalla kaupallisella siséllollddn. (KU-

VIO 26.)

Koetko luovasi lisiarvoa yrityksille omalla
kaupallisella sisallolléasi?

En osaa sanoa

En  1,0%

Kylla

Kuvio 26. Kaupallisen sisdllon luoma lisdarvo.

Neljannessitoista kysymyksessa selvitimme, kokeeko vaikuttaja yhteistdiden olevan kannattavia itsel-

leen. 93,8 % vastaajista koki yhteistdiden olevan kannattavia, kun taas 6,2 % ei kokenut. (KUVIO 27.)

Koetko yhteistoiden olevan kannattavia itsellesi?

Kuvio 27. Yhteistéiden kannattavuus.
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Viidennessétoista kysymyksessa selvitimme, kuinka moni vastaajista tyollistdd itsensd ainoastaan sosi-
aalisella medialla. 29 henkil64, eli 16 % vastaajista tyollisti itsensd vain sosiaalisella medialla, kun taas

152 henkilda, eli 84 % ei tyollistanyt. (KUVIO 28.)

Tyollistatko itsesi ainoastaan sosiaalisella medialla?

En

Kylla

Kuvio 28. Tyollistyminen sosiaalisen median avulla.

Viimeisessd kysymyksessd selvitimme mikd on vaikuttajalle kannattavuuden mittari. Tarkeimméksi

kannattavuuden mittariksi koettiin palkkion arvo (62,1 %) seké saatu ndkyvyys (53,2 %). (KUVIO 29.)

Mika on sinulle kannattavuauden mittari?

Muu, mika?

Seurajamédrin kasvu

Saatu ndkyvyys

Palkkion arvo

Kuvio 29. Vaikuttajien kannattavuuden mittarit.
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5.3 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, kokevatko yritykset ja vaikuttajat vaikuttajamarkkinoinnin kan-
nattavaksi Suomessa. Vastausten perusteella vaikuttajista 93,8 % ja yrityksistd 93,2 % koki sen kannat-
tavaksi. Léhes kaikki kyselyyn vastanneet siis kokivat vaikuttajamarkkinoinnin kannattavaksi Suo-
messa. Koska kysely on ollut anonyymi, emme pystyneet yksildiméédn, minka toimialan tai kokoluokan

yritykset ja vaikuttajat eivit ole kokeneet sitd kannattavaksi.

Kannattavuuden tdrkeimméksi koetussa mittarissa on vaikuttajien vélilld paljon vaihtelua. Toisille vai-
kuttajille tirkein mittari voi olla palkkion arvo, kun taas toiselle esimerkiksi palaute seuraajilta. Mitta-
reissa korostuivat erityisesti palkkion arvo sekd saatu nikyvyys. Kannattavuudelle ei ole yhtd yhtendisté
mittaria, jolla sitd voisi mitata, silld kannattavuus voi merkité eri henkil6ille eri asiaa. Kuvio 30 havain-

nollistaa mielestimme tarkeimpié tutkimustuloksia.

A A
Yritykset Vaikuttajat
J J
s 2 s 2
93,2 % koki 93,8 % koki yhteistoiden
— vaikuttajamarkkinoinnin — olevan kannattavia
kannattavaksi. itselleen.
. J . J
s 2 s 2
Tarkein kannattavuuden Térkein kannattavuuden
— mittari oli saatu nakyvyys — mittari oli palkkion arvo
(78,4 %). (62,1 %).
. J . J
s 2 s 2
0 . ot
83,8 % seur:c)ls1 tykkdyksia 58,19 sl g
ja 75,7 % seurasi B > R
| kommentteia vaikuttaian — riittdvéan palkkion tyonsa
e médraan nahden.
. J . J

Kuvio 30. Yhteenveto tirkeimmista tutkimustuloksista.
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6 POHDINTA

Tyomme tarkoituksena oli selvittdi, koetaanko vaikuttajamarkkinointi kannattavaksi Suomessa, niin yri-
tyksien kuin vaikuttajien ndkdkulmasta. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena Webropol-jarjestel-
maé hyodyntden. Lahetimme vastaajille kyselylinkit sdhkdpostitse ja kyselyyn pystyi vastaamaan myds
julkisen nettilinkin kautta. Suurin osa kyselyyn vastanneista vaikuttajista ja yrityksistd koki vaikuttaja-
markkinoinnin kannattavaksi. Tydmme tavoitteena oli myds koota selked yhteenveto vaikuttajamarkki-
noinnista niille, jotka haluavat perehtyd aiheeseen tarkemmin. Opinndytetydssimme sivusimme myds
sosiaalista mediaa, jotta lukija, jolle aihe on tuntematon, saisi kattavan ja monipuolisen késityksen ai-
heesta. Avasimme my®os erilaisia sosiaalisen median alustoja ja niiden toimintaperiaatteita. Tydssdmme
pohdimme laajasti vaikuttajamarkkinointia, sen lainsédadéntod sekd vaikuttajia, mittareita ja tavoitteita.
Opinndytetyollimme ei ollut toimeksiantajaa, silld halusimme tutkimuksen olevan yleispitevi, jotta tut-

kimustuloksia on mahdollista hyddyntda esimerkiksi eri yrityksissa.

TyOssdimme avasimme opinndytetyon kannalta relevantteja késitteitd, jotka liittyvét sosiaaliseen medi-
aan ja vaikuttajamarkkinointiin. Kdvimme ldpi sosiaalista mediaa, sielld tapahtuvaa markkinointia seké
alustoja, jossa vaikuttajamarkkinointia on mahdollista hyddyntdd. Tamén jdlkeen kisittelimme vaikut-
tajamarkkinointia, kuten miten ja miksi sitd tehdddn, keitd vaikuttajat ovat, vaikuttajamarkkinoinnin
haasteita sekd voimassa olevaa lainsdddantod. Tutkimusosuudessa kaytiin ldpi tarkemmin tutkimuksen
vaiheita, aikataulua, tutkimusmenetelmddmme seki aineiston kerdysté ja sen késittelyd. Tutkimuksen

tulokset avasimme erikseen yritysten ja vaikuttajien vastausten osalta.

Ajattelimme, ettd yritykset vastaisivat tutkimuskyselyyn suuremmalla prosentuaalisella osuudella, kuin
vaikuttajat, mutta ndin ei ollut. Sen sijaan saimme vaikuttajilta reilusti enemmin vastauksia kuin yrityk-
siltd. Oletimme, ettd vaikuttajat vastaavat kyselyyn heikommin, silld tutkimuskyselyssimme ei ollut
kannustinta, joka voisi motivoida vastaamaan kyselyyn. Oletimme yritysten vastaavaan kyselyyn hy-
vélld prosentuaalisella osuudella, silld useassa yrityksessd on markkinoinnista vastaava henkilo, joka
olisi voinut kyselyyn vastata. Pidimme kyselyn my6s mahdollisimman lyhyen4, jotta kyselyyn vastaa-
minen olisi mahdollisimman vaivatonta, eiké vastaajalta menisi paljoa aikaa muiden tdiden osalta kyse-
lyyn vastaamiseen. Kyselyyn vastasi vain 27 % yrityksisti, joille tutkimuskysely ldhetettiin. Ajatte-
limme my®ds, ettd yritysten osalta vaikuttajamarkkinointia ei vilttimattd koeta kannattavaksi kaikissa
tapauksissa, silld vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa nykyisessd kokoluokassa on suhteellisen

tuore markkinoinnin muoto seka kaikki kampanjat eivit valttamétté toteudu toivotulla tavalla ja haluttuja
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tuloksia ei saada. Ylldtykseksemme 93,2 % yrityksistd kuitenkin koki vaikuttajamarkkinoinnin kannat-
tavaksi. Tutkimuksemme perusteella voimme tulla johtopéaétokseen, ettd vaikuttajamarkkinointi koetaan

kannattavaksi Suomessa niin vaikuttajien, kuin yritystenkin osalta.

Aihe oli meille entuudestaan tuttu, mutta opinndytetydprosessin aikana vaikuttajamarkkinointiin syven-
tyl enemmén ja sen eri osa-alueet tulivat entistd tutummaksi. Erityisesti vaikuttajamarkkinoinnin lain-
sdddanto ja sen tarkat toimintaohjeet yllittivat meiddt, vaikkakin paépiirteittdin lainsdddanto ja ohjeis-
tukset olivat meille tuttuja. Havaitsimme my®os, ettd usea vaikuttaja ei toteuta julkaisujaan tdysin lain-

sdddannon puitteissa.

Léhteitd opinndytetydssdmme olemme kayttineet monipuolisesti ja asian luonteesta johtuen eniten kiy-
tossd on ollut internet-14hteet, silld niistd on 18ytynyt eniten ajankohtaista tietoa. Lahteitd 16ysimme hel-
pommin kuin osasimme odottaa, silld internetisté 16ytyi kattavasti tietoa vaikuttajamarkkinoinnista. Paé-
lahteend olemme kéyttdneet Misme Halosen Vaikuttajamarkkinointikirjaa, joka on kattava opas vaikut-

tajamarkkinoinnista kiinnostuneille.

Uskomme, ettd vaikuttajamarkkinointi tulee kasvamaan entisestéén tulevaisuudessa. Sosiaalinen media
on tullut jaddédkseen ja Tilastokeskuksen tekemin tutkimuksen mukaan 69 % suomalaisista kéytti sosi-
aalista mediaa vuonna 2020. (Tilastokeskus, 2020.) Yritykset varmasti mainostavat tuotteita ja palvelui-
taan sielld, missd asiakkaatkin ovat. Uskomme ettd vaikuttajamarkkinointi tulee olemaan yhtd yleinen
markkinoinnin muoto, kuin internet-sivuilla esiintyvit mainosbannerit tai televisiomainonta. Vaikutta-
jamarkkinointi tulee olemaan myds varmasti luontevampi osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa Z-
sukupolven siirtyessd vastuullisempiin tehtdviin tydeldméssd, markkinoinnin parissa. Z-sukupolvelle
elektroniikan kaytto ja sosiaalinen media on ollut 14snd koko eldmin ajan, joten he eivit pidé vaikutta-

jamarkkinointia poikkeuksellisena markkinoinnin muotona.
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¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULU

Vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuus Suomessa - Kysely
yrityksille

|:| Pakolliset kentat merkitaan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen viimeistelemiseksi.

1. Minka kokoista yritysta edustat? *
Mikroyritys (alle 10 henkil6a)
Pieni yritys (alle 50 henkil6a)
Keskisuuri yritys (50-249 henkil6&)

Suuryritys (yli 250 henkil6a)

2. Milla toimialalla yrityksenne toimii? *
Maatalous, metsatalous ja kalatalous
Kaivostoiminta ja louhinta
Teollisuus
Sahko-, kaasu- ja lampdhuolto, jadhdytysliiketoiminta
Vesihuolto, viemari- ja jatevesihuolto, jatehuolto ja muu ymparistén puhtaanapito

Rakentaminen
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Tukku- ja vahittaiskauppa

Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravitsemistoiminta

Informaatio ja viestinta

Kustannustoiminta

Rahoitus- ja vakuutustoiminta

Kiinteistdalan toiminta

Ammatillinen, tieteellinen ja tekninen toiminta
Hallinto- ja tukipalvelutoiminta

Julkinen hallinto ja maanpuolustus

Koulutus

Terveys- ja sosiaalipalvelut

Taiteet, viihde ja virkistys

Muu palvelutoiminta

Kotitalouksien toiminta ty6nantajina
Kansainvalisten organisaatioiden ja toimielinten toiminta

Toimiala tuntematon

OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOOOOOOOOOO

Muu, mika?

3. Yrityksen nimi?

4. Milla alueella toimitte paaasiallisesti? *

O Ahvenanmaa
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Etela-Karjala
Etela-Pohjanmaa
Etela-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Paijat-Hame
Satakunta
Uusimaa
Varsinais-Suomi
Koko Suomi

Muu, mika?

5. Harjoitetaanko yrityksessdnne vaikuttajamarkkinointia? *
Kylla

Ei

6. Oletteko kokeneet vaikuttajamarkkinoinnin kannattavaksi
yrityksessanne? *
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Kyl

Ei

7. Mita sosiaalisen median kanavia kaytatte vaikuttajamarkkinoinnissa? (Voit
valita useamman vaihtoehdon) *

Facebook
Instagram
Twitter
Facebook Messenger
Snapchat
YouTube
LinkedIn
WhatsApp
TikTok
Blogit
Podcastit

Muu, mika?

8. Kuinka mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuutta yrityksessanne?

*

Saatu nakyvyys

Myynnin kasvu

Vaikuttajan alennuskoodilla tai linkilla tehdyt tilaukset

Sitoutumisen mittarit (klikkaukset, tykkaykset, jaot, kommentit, brdndin maininta)
Asiakasmaaran kasvu

Muu, mika?
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9. Kuinka maksatte palkkion vaikuttajille? (Voit valita useamman
vaihtoehdon) *
Tuotepalkkio
Provisiopalkkio
Rahapalkkio

Muu, mika?

10. Palkkion arvo euroissa? *
0-99 euroa
100-499 euroa
500-999 euroa
yli 1000 euroa

Muu, mika?

11. Kuinka monen vaikuttajan kanssa yrityksenne tekee yhteistyota
vuosittain? *

0-5

6-10

11-20

Yli 20 vaikuttajan kanssa

Muu, mika?

12. Miten valitsette tarpeisiinne sopivan vaikuttajan? (Voit valita useamman
vaihtoehdon) *

Sopivuus yrityksen brandiin
Vaikuttajan seuraajamaara

Vaikuttajan kohderyhma
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Vaikuttajan laskuttama hinta yhteistyosta
Vaikuttajan kayttdma sosiaalisen median kanava

Muu, mika?

13. Selvitattekd, ovatko vaikuttajan seuraajat aitoja vai mahdollisesti
ostettuja? *

Kylla, miten?

Ei

14. Mita analytiikan osa-alueita seuraatte vaikuttajan sisallossa? *
Nayttokerrat
Tykkaykset
Jaot
Kommentit
Sitoutuminen
Tavoitettavuus
Alennuskoodin kayttd

Linkin klikkaukset

15. Uskotteko, etta yrityksessanne tullaan hyodyntamaan
vaikuttajamarkkinointia entista vahvemmin tulevaisuudessa? *

Kyl

Ei



¢ Centria

AMMATTIKORKEAKOULU

Vaikuttajamarkkinoinnin kannattavuus Suomessa - kysely
vaikuttajille

1. Kuinka monta seuraajaa sinulla on sosiaalisen median kanavissasi?
alle 1 000
1000 — 3 000
3000 -5 000
5000 — 10 000
10 000 — 20 000
20 000 — 40 000
40 000 - 60 000
60 000 — 80 000
80 000 — 100 000

yli 100 000

2. Mita sosiaalisen median kanavaa kaytat paaasiallisesti?
Instagram

YouTube

LIITE 2/1
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TikTok
Snapchat
Twitter
Facebook
LinkedIn
Blogi
Podcast

Muu, mika?

3. Minka ikdinen olet?
alle 15
15 - 17
18 — 24
25-30
31-35
36 — 40
41-50

yli 50

4. Sukupuolesi?
Mies
Nainen
Muu

En halua kertoa

5. Mista aiheesta tuotat padasiassa sisaltoa? (esim. muoti, kauneus, liikunta)
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6. Harjoitatko vaikuttajamarkkinointia?

() Kyla
O En

7. Millaisia palkkioita sinulle yleisimmin maksetaan kaupallisista
yhteistoista?

|:| Tuote tai palvelu veloituksetta
|:| Provisiopalkkio
|| Rahapalkkio

|| Alennus tuotteesta tai palvelusta

|| Muu, mika?

8. Keskimaarainen palkkion arvo rahallisesti yhdesta kaupallisesta
yhteistyosta?

() alle 50 euroa

() 50-100 euroa

() 100 - 200 euroa
() 200 -500 euroa
(") 500 - 1000 euroa
(") 1000 - 2000 euroa
() 2000 -5 000 euroa

(") 5000 - 10 000 euroa
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yli 10 000 euroa

Muu, mika?

9. Koetko saavasi riittavan palkkion tyon maaraan nahden?
Kylla

En

10. Koetko vaikeaksi neuvotella yrityksen kanssa sopivan palkkion, mikali
yrityksen tarjous ei miellyta itsedsi?

Kylla

En

11. Mita kautta saat yhteistoita?
Yritykset ottavat minuun yhteytta
Otan itse yhteytta yrityksiin
Kaytan vaikuttajamarkkinointitoimistoja apunani (esim. somessa.com, Boksi ym.)

Muu, mika?

12. Milloin teit ensimmaisen yhteistyosi?
Alle 1 000 seuraajan kohdalla
1 000 — 1 500 seuraajan kohdalla
1 500 — 2 500 seuraajan kohdalla
2 500 — 5 000 seuraajan kohdalla

yli 5 000 seuraajan kohdalla
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13. Koetko luovasi lisaarvoa yrityksille omalla kaupallisella sisallollasi?
Kylla
En

En osaa sanoa

14. Koetko yhteistoiden olevan kannattavia itsellesi?
Kyl

En

15. Tyollistatko itsesi ainoastaan sosiaalisella medialla?
Kylla

En

16. Mika on sinulle kannattavuuden mittari?
Palkkion arvo
Saatu nakyvyys
Seuraajamaaran kasvu

Muu, mika?



