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Tama toiminnallinen opinnaytetyd rakentuu produktista ja sen tueksi laaditusta kirjallisesta
raportista, joka luo produktille teoreettisen viitekehyksen. Produktin lopputuotoksena synty-
neen digitaalisen ja opasmaisen Vaikuttajan Innostuspaketin kohderyhmana on markki-
noinnin opiskelijat ja sen on maara toimia tietoiskuna seka innostavana etta rohkaisevana
l&ahtépotkuna heille, jotka unelmoivat sosiaalisen median vaikuttajaksi ryhtymisesta.

Opinnaytetydn raportin tavoitteena on kuvata perustiedot vaikuttajista, vaikuttajatyypeista
seka vaikuttajamarkkinoinnista. Teoriaa on ammennettu alaan liittyvasta kirjallisuudesta,
artikkeleista ja muista lahteista. Produkti ja opinnaytetydn raportti sisaltavat kummatkin
my0s lisaksi runsaasti taman tyon tekijan omia kokemuksia vaikuttajuudesta. Raportti ku-
vailee monipuolisesti muun muassa koko produktin suunnittelu- ja toteuttamisprosessin,
kaytetyt menetelmat, kuvitteellisten kayttajapersoonien luomisen ja hyédyntamisen tydssa
seka Vaikuttajan Innostuspaketin yksityiskohtaisen analysoinnin.

Opinnaytetyon raportti koostuu neljasta selkeasta paaluvusta alalukuineen. Ensimmainen
luku sisaltda johdannon, tavoitteineen, rajauksineen ja avainkasitteineen. Toisessa luvussa
syvennytaan vaikuttajamarkkinointiin ja vaikuttajatyyppeihin. Kolmas luku kasittelee pro-
duktin Vaikuttajan Innostuspaketin suunnittelua ja toteutusta. Viimeisessa pohdintaluvussa
syvennytaan seka produktin ettd koko opinnaytetydn ja oman oppisen arviointiin. Lisaksi
esitelldaan kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset.
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1 Johdanto

Toiminnallisen opinnaytetydn voidaan maaritelld koostuvan kahdesta eri osiosta, jotka
ovat toiminnallinen osuus ja kirjallinen raporttiosuus (Salonen 2003, 41). Téman opinnay-
tetydn paamaarana on luoda produkti, jonka lopputuotoksena syntyy digitaalinen ja opas-
mainen tuotos nimeltdan Vaikuttajan Innostuspaketti. Sen tueksi laaditaan kirjallinen ra-

portti, joka luo produktille seka teoreettisen viitekehyksen etta prosessikuvauksen.

Toiminnallinen opinnaytetyd rakentuu lahtdkohdista, tietoperustasta, empiirisesta osasta
eli kohderyhman analysoimisesta, tarkasta tydskentely- ja suunnitteluvaiheiden maarittele-
misesta seka produktin suunnittelun ja kdytannon toteutuksen kuvailemisesta johtopaatok-
sineen ja arviointeineen. Toiminnallinen opinnaytety® on usein oivallinen tapa tuottaa esi-
merkiksi kokonaan jotain uutta tai kehittda jo olemassa olevia tuotteita, ilmiéita tai palve-
luita. Tydn tulos voi olla usein hyvin hedelmallinen. (Salonen 2003, 41.) Muiden opinnay-
tetydmuotojen tapaan, myoés toiminnallisen tydon tekeminen vaatii pitkajanteisyytta, maara-

tietoisuutta ja erityisesti omatoimisuutta (Salonen 2003, 5).

Vaikuttajan Innostuspaketin tekijand on Haaga-Helian markkinoinnin opiskelija, yrittaja,
kokenut sisalléntuottaja ja vuosia Instagramissa toiminut lifestyle-vaikuttaja Jonna Valkei-
nen. Koska digitaalinen markkinointiviestinta ja sosiaalinen media markkinointikanavana
elavat talla hetkelld rajahdysmaistd murroskautta, toimii Vaikuttajan Innostuspaketti hyo-
dyllisena tuotoksena uusille vaikuttajille. Vaikuttajan Innostuspaketti on koostettu vahvasti
omia kokemuksia, osaamista ja tietoa hyddyntamalla. Vaikuttajan Innostuspaketti toimii
tulevaisuudessa osana opinnaytetydn tekijan liiketoimintaa ja coaching-palveluita, joten
siksi se ei ole ladattavissa suoraan taman raportin liitteena. Sen voi ladata opinnaytetydn
tekijan verkkosivuilta pientd maksua ja sdhkdpostiosoitetta vastaan. Sahkodpostiosoitteita
kasitelldan tietosuojalain mukaisesti ja sitad kaytetdan vain omiin tilastollisiin ja liiketoimin-

nan seurannan kannalta tarkeisiin tarkoituksiin.

Taman kirjallisen raportin ensimmainen luku sisaltda johdannon, jossa maaritellaan tyon
tavoitteet, rajaukset ja tarkeimmat kasitteet. Toisessa luvussa paneudutaan tydhon liitty-
vaan tietoperustaan, joka kasittelee vaikuttajamarkkinointia seka vaikuttajatyyppeja. Lah-
teina tietoperustaosiossa kaytetaan relevanttia ja ajankohtaista kotimaista, etta kansainva-
listd ammattikirjallisuutta, artikkeleita, ajankohtaisia trendiraportteja, tutkimuksia ja muita
aiheeseen liittyvia julkaisuja. Lisdksi teoriatietoon nidotaan opinnaytetydn tekijan omaa ko-

kemuksellista ja ty6ta hyddyttavaa tietoa.



Kolmannessa luvussa kasitellaan Vaikuttajan Innostuspaketin suunnittelua ja toteutusta.
Luvussa paneudutaan produktin syntyyn, sen etenemiseen seka toteutuksen tarkkaan ku-
vailuun valivaiheineen ja perusteluineen. Luku alkaa kohderyhman analysoimisella ja
tydssa kaytetyn kahden kohderyhmapersoonan esittelylla empatiakartan avulla. Luku ete-
nee produktin tavoitteiden maarittelyyn, sen suunnitteluun ja lopulta itse produktin toteu-
tukseen ja yksityiskohtaiseen kuvaukseen. Kolmannessa luvussa esitellaan muutamia
Vaikuttajan Innostuspaketissa olevia sivuja, jotka antavat lukijalle yleiskuvan Vaikuttajan

Innostuspaketin sisallosta.

Neljas luku sisaltaa tydn kokonaisuuden ja sen onnistumisen tarkastelua seka tekijan etta
kohderyhman nakékulmasta. Taman jalkeen on vuorossa johtopaatdsten kasittely seka
kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotukset. Tyo paattyy opinnayteprosessin ja oman oppisen

arviointiin.

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Koko opinnaytety6n tavoitteena on tuottaa ajankohtaista, informatiivista ja innostavaa si-
saltéad kohderyhmalle ja koostaa tietoa vaikuttajana toimimisesta yhdeksi helposti ymmar-
rettavaksi kokonaisuudeksi hydédyntden samalla kokeneen vaikuttajan nakékulmia aihee-

seen.

Opinnaytetyon raporttiosuuden tavoitteena on kuvata perustiedot vaikuttajamarkkinoin-
nista ja vaikuttajatyypeista seka toimia niin innostavana ja motivoivana, etta lukija ohjau-

tuisi lataamaan Vaikuttajan Innostuspaketin tydn tekijan verkkosivuilta.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden eli produktin tavoitteena on tuottaa kokemuksen ja
tiedon pohjalta tiivis, inspiroiva ja tietoa innostavassa muodossa tdynna oleva digitaalinen
tuotos vaikuttajana toimimisesta kiinnostuneille markkinoinnin opiskelijoille. Tuotoksen on
tarkoitus olla mahdollisimman kaytanndnlaheinen, kayttdkelpoinen ja ennen kaikkea in-
nostava. Tavoitteena on lisdksi se, ettd Vaikuttajan Innostuspaketti toimisi tulevaisuu-
dessa aitona apuna ja tukena niille, jotka unelmoivat vaikuttajaksi ryhtymisesta. Vaikutta-
jan Innostuspaketin tekijana toivon, etta se toimisi energisoivana lahtélaukauksena unel-

mien toteuttamiseen.



Opinndytetyon rajauksia

Opinnaytetyon kohderyhmana on aiheesta kiinnostuneet markkinoinnin opiskelijat, joilla
on jo ennestaan osaamista ja ymmarrysta sosiaalisen median toimintaperiaatteista ja var-
sinkin Instagramista. Kohderyhmalla on hyvat valmiudet aloittaa Vaikuttajan Innostuspa-
ketin pohjalta oma itsenainen matkansa kohti vaikuttajaksi ryhtymista. Kohderyhmana ei
ole taysin aloittelevat eivatka taas toisessa aaripaassa edistyneet vaikuttajat tai muut

some-persoonat.

Varsinainen paamaara on antaa konkreettisia ohjeita ja siksi esimerkiksi asiantuntijabran-
din rakentaminen isompana aihealueena kasitellaan vain tyén yleiskehyksena. Opinnayte-

tydssa pureudutaan vaikuttajaksi ryhtymisen problematiikkaan.

Raportin teoriaosuus on rajattu vaikuttajamarkkinoinnin ja siihen liittyvien peruskasitteiden
ymparille, joiden avulla kerrotaan tarkeimmat kyseiseen rajattuun aihealueeseen liittyvat

termit.

Tassa opinnaytetydssa keskitytaan kasittelemaan vaikuttavuutta ja vaikuttajamarkkinointia
Instagram-kanavan ja sen kayttamisen nakoékulmasta. Muihin vaikuttajamarkkinoinnin ka-

naviin ei paneuduta téssa tydssa ollenkaan.

Vaikka algoritmit termina on tarkea osa vaikuttajaksi ryhtymista seka yleisesti vaikuttaja-
markkinointia, tdssa tydssa ei kuitenkaan oteta kantaa niihin, silld kaytetyn kanavan algo-
ritmit muuttuvat jatkuvasti. Kokeneena vaikuttajana ja Vaikuttajan Innostuspaketin tekijana
suosittelen jokaisen perehtyvan algoritmeihin itsenaisesti seka seuraavan niiden kehitty-

mistd seka omien projektien suunnitteluvaiheissa, niiden aikana ja niiden jalkeen.

1.2 Avainkasitteet

Kasitteet toimivat opinnaytetydssa tarkeana osana tietoperustan muodostumista ja sen ra-
kentamista. Niiden avulla on tarkoitus hahmottaa ja selkeyttaa lukijalle opinnaytetydn kes-
kidssa olevia asioita niin yksiselitteisesti ja ymmarrettavasti, etta jopa aiheesta taysin tieta-
maton "maallikkokin” pystyisi hahmottamaan kasitteiden merkityksen osana opinnayte-

tyota.



Vaikuttaja

Sana vaikuttaja on elanyt maailmalla jo vuosikymmenien ajan. Sen merkitys on muuttunut
vuosien saatossa ja muokkautunut hiljalleen nykyisekseen. Aikoinaan vaikuttajien miellet-
tiin olevan muun muassa suuria johtajia, historiasta tunnettuja merkityksellisia henkil6ita,
vahvoja paattijia seka mielipidejohtajia. (Halonen 2019, 36.) Nykyisin kasitteella vaikuttaja
tarkoitetaan usein henkilda, joka on vuorovaikutuksessa oman yleisénsa kanssa sosiaali-
sen median maailmassa. Vaikuttaja voi olla periaatteessa kuka tahansa, jolla on ominta-
keinen kyky vaikuttaa sanojen ja tekojen kautta muiden ihmisten ajatuksiin, tekoihin ja
muuhun toimintaan. Vaikuttaja voi olla kuka tahansa tavallinen ihminen tai sitten esimer-
kiksi nayttelija, muusikko, huippu-urheilija, kansan keskuudessa tunnettu henkild tai tosi-
tv-sarjasta tuttu kasvo (Halonen 2019, 36; Otava Media 2020).

Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien etsimista, tunnistamista ja heidan kanssaan vuoro-
vaikutuksessa toimimista. Kaikkien edellda mainittujen vaiheiden paamaarana on tukea lii-
ketoiminnallisia tavoitteita (WOMMA 2015 & Halonen 2019, 36). Sosiaalisen median ra-
jahdysmainen kasvu seka siella toimivat vaikuttajat ovat onnistuneet herattamaan mainos-
tajien mielenkiinnon ja suurin osa nakeekin tdman yhtalon erittdin potentiaalisena mainon-
nan kannalta. Vaikuttajamarkkinoinnin voidaan lyhyesti kuvailla olevan sosiaalisen median
vaikuttajan ja jonkin tietyn yrityksen tai yrittdjan valisen yhteistydsopimuksen mukaista,
vaikuttajan some-kanavien kautta tapahtuvaa mainontaa. Sopimuksen mukaisena aikana
vaikuttaja esittelee, kertoo mielipiteitdan tai suosittelee tietoisesti sovittuja tuotteita tai pal-
veluita omalle yleisdlleen. Vaikuttaja voi saada sopimuksen mukaisen palkkion tekemasta
mainonnasta esimerkiksi rahan, tuotteiden tai provisio-pohjaisen myynnin mukaan. Vaikut-
tajan ja yrityksen valisen yhteistydn olisi hyva hyddyttaa seka yritysta, vaikuttajaa seka
kohdeyleisda eli kuluttajia. Kun yrityksen tuotteita tai palveluita nostetaan tietoisesti ja so-
vitusti vaikuttajan oman yleison silmien eteen, voidaan puhua termista vaikuttajamarkki-
nointi (Halonen 2019, 36).



2 Vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttajatyypit

Lukuisat erilaiset mainokset puskevat verkkokalvoillemme paivittain riippumatta siita
missa olemme. Lopulta kuitenkin me kaikki kuluttajat arvioimme itse sen mitd me oikeasti
tarvitsemme ja haluamme. Mainostajat toivovat, etta juuri heidan oma sanomansa erot-
tuisi kirkkaana kaikkien joukosta, mutta nykypaivana voin itsekin kuluttajana todeta, etta
yrityksien omat mainokset saattavat usein vaikuttaa kiireiseltd myymiselta suurelle mas-
salle, ei niinkaan henkilokohtaisesti yksittaiselle kuluttajalle. Useat, myds mina, toivovat
realistisempaa, luotettavampaa ja kokemuksellisempaa tietoa ostopaatdksiensa tueksi.
Mita vakuuttavampaa tietoa tuotteesta tai palvelusta I6ytyy Internetista seka sosiaalisen
median kanavista, sita luotettavamman kuvan kuluttaja usein saa ostopaatdksiensa tu-

eksi.

Ajatellaanpa hetki tilannetta, jossa esimerkiksi mina olen etsimassa nastakenkia talveksi.
Katson lapi postilaatikosta tulleet mainokset ja huomaan siella tunnettujen brandien nasta-
kenkid. Koska haluaisin ostaa edullisemmat, jatkan etsimista ja avaan Googlen. Haku
nostaa jalleen tunnettujen merkkien kalliita nastakenkia silmieni eteen, joten jatkan etsi-
mista. Lopulta totean, ettd valinnanvaraa on liikaa ja paatan siirtda etsimisen seuraavalle
paivalle. Sitten avaan Instagramin ja eteeni ilmestyy jo pitkdan seuraamani vaikuttajan ku-
vapostaus, jossa han kertoo I6ytaneensa hyvat ja edulliset nastakengat pienen suomalai-
sen yrittdjan verkkokaupasta. Kiinnostun valittémasti, luen koko postauksen ja katson
viela aiheeseen liittyvat vaikuttajan kuvaamat Instagram Story-videot. Lopulta paadyn kat-
somaan kyseisia kitkakenkia myyvan yrityksen Instagram-tilin, selaan heidan kuviaan ja
siirryn heidan Instagram-profiilista yrityksen Internet-sivuille. Koska olen kuullut aitoja ko-
kemuksia oikealta ihmiselta, nain kitkakengista kuvia tietdmani vaikuttajan jaloissa ja sain

videoiden kautta vilpiténta suosittelua, paadyn tilaamaan kyseiset kengat.

Edella mainittu tilanne on monille hyvin tuttu ja saman periaatteen pohjalta tapahtunutta
toimintaa on jatkunut maailmalla jo vuosikaudet. Tata ilmiota voidaan kutsua puskaradi-
oksi, joka tarkoittaa ihmiselta ihmiselle kulkevaa ja kokemuksiin perustuvaa aitoa suositte-
lua. (Wong 2014; Agrawal 2016.) Viestintaratkaisuihin erikoistunut Meltwater on koosta-

nut mielestani suosittelun merkityksen hyvin tiiviiseen ja relevanttiin muotoon:

Tehokkaan vaikuttajamarkkinoinnin ydin piilee vertaiskokemuksessa: vaikuttaja on
seuraajilleen mentori ja inspiraatio — parhaassa tapauksessa ystava, jonka sanaan,
mielipiteisiin ja ndkemyksiin luotetaan. Luotettavan henkildn suositus on myds aina

arvoltaan painavampi kuin yrityksen oma mainos. (Meltwater 19.11.2020.)



Puskaradion ja sosiaalisen median rajahdysmaisen kasvun seurauksena monet mainosta-
jat ovat huomanneet potentiaalin ja vaylan tehokkaaseen ja uudenlaiseen mainonnan
muotoon osana omaa markkinointiviestintdansa. Siind mainonnan sanoman lahettilaina
kaytetdan puskaradion toimintaperiaatetta hydédyntaen kansaa puhuttelevia vaikuttajaper-
soonia. (Wong 2014; Agrawal 2016.) Taman ilmidn nimeksi on muotoutunut vaikuttaja-

markkinointi.

Digitalisaation seurauksena sosiaalinen media ja vaikuttajamarkkinointi ovat nousseet en-
tistd tarkedmmaksi osaksi yrityksien ja yrittajien markkinointi- ja viestintastrategiaa (Ag-
rawal 2016; Meltwater 19.11.2020.) Yhtena syyna tdhan on se, etta tiedon jakaminen ja
sen kaupallistaminen on nopeutunut huomattavasti ja tullut entistd helpommaksi. Koska
nykypaivana vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiselle on tarjolla niin paljon eri kanavia,
siella toimivia vaikuttajia ja mahdollisuuksia, on vaikuttajamarkkinoinnista tullut mainosta-
ville yrityksille hyoédyllinen, monipuolinen ja tehokas strategisen markkinoinnin valine. (Ha-
lonen 2019, 37.)

2.1 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on yksinkertaisimmillaan vaikuttajien kautta tapahtuvaa omanta-
keista tarinankerrontaa yrityksesta, tuotteista, palveluista tai muusta hyédyllisesta toimin-
nasta. Toiminnan tdhtdimena on usein aina tukea, kasvattaa, muuttaa tai selventaa yrityk-
sen liiketoiminnallisia tavoitteita. (WOMMA 2015, 2 & Halonen 2019, 36). Hyvana esi-
merkkina varhaisesta digitaalisesta vaikuttajamarkkinoinnista Suomessa toimii muun mu-
assa 1990-luvun alussa tehty erinomainen Valion kampanja, jonka maitopoikakasvona
jaakiekkoilija Teemu Selanne toimi ja loi kasvojensa seka henkilébrandinsa kautta tunnet-
tuutta yritykselle (Halonen 2019, 36). Uskallan vaittaa, ettd nykydan Suomessa ei ole yh-
tédan ihmista, joka ei olisi kuullut Valiosta. Teemu Selanne toimi yhtena merkittdvampana
tekijana Valion brandin rakentamisessa, mieleen painuvuudessa, mielikuvien muodosta-

misessa, tunnettuuden ja ennen kaikkea luotettavuuden kasvattamisessa.

Vaikuttajamarkkinointia tehdaan, koska suurin osa ihmisista eli yrityksen nakdkulmasta
kuluttajista seuraa sosiaalisen median eri kanavia, blogeja ja vlogeja, niin kuluttajien teke-
mien ostopaatdsten kannalta yrityksien on enemman kuin viisasta olla lasna niissa kana-
vissa, joissa heidan asiakkaatkin viettavat vapaa-aikaansa (Halonen 2019, 48; Honkanen
2020).



Yritykset ovat huomanneet, etta vaikuttajilla on kyky toimia luonnollisina sanansaattajina
ja viestin viejina, joten siksi vaikuttajamarkkinointi toimii erinomaisena mainonnan muo-
tona kohderyhman tavoittamisessa. Tama valittyy esimerkiksi vaikuttajamarkkinointitoimis-
ton PING Helsingin vuonna 2019 toteuttamasta pulssikyselysta vaikuttajamarkkinoinnin
kaytdsta. Kyselyyn vastasi 130 mainonnan ja markkinoinnin ammattilaista. Tuloksien mu-
kaan 80 % mainostajista oli kokeillut vaikuttajamarkkinointia ja pitaa sitd erinomaisena ja
tehokkaana mainonnan keinona. Vastaava luku edellisena vuonna oli 72 %, joka osoittaa
sen, etta vaikuttajamarkkinoinnin suosio yritysten kaytdssa on selkeassa nousukiidossa.
Lisaksi tutkimus osoittaa, ettd 63 % mainostajista mieltda vaikuttajamarkkinoinnin olevan
yhta kustannustehokasta, ellei jopa kustannustehokkaampaakin kuin muut mainonnan ta-
vat. (PING Helsinki 2019.)

Olen kokeneena vaikuttajana edellda mainitusta kustannustehokkuudesta samaa mielta.
Lisaksi aistin yritysten luottavan ja kunnioittavan vaikuttajia ja pitdvan heitd arvossa. Ha-
luan kuitenkin nostaa esille vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelun problematiikan. Koska
vaikuttajayhteistditd on mielestani vaikuttajan nakdékulmasta talla hetkella vield hyvin
haasteellista hinnoitella, voi edella mainittuun kustannustehokkuuteen tulla huomattavia
muutoksia vuosien varrella. Tiedan, ettd monet vaikuttajat, myés mina, saattavat hinnoi-
tella oman tyénsa liian alhaiseksi. Monet vaikuttajat Iahtevat innostuneena — ja liian edulli-
sesti — hinnoiteltuihin yhteistdihin, eika heilla ei ole valttamattd ymmarrysta siita, kuinka

iso hyoty heista voi olla todellisuudessa yritysten myynnin kannalta.

Koen vaikuttajana, ettd monet yritykset saavat liilan edullisesti nakyvyytta vaikuttajien ka-
navien kautta. Toivon, ettd hinnoittelukulttuuri vahvistuisi erityisesti tulevina vuosina. Vah-
vistumista tukee monet asiat, joista kaksi esimerkkia ovat seka itse vaikuttajan toiminta
ettd suurien viestintaa harjoittavien yrityksien asenteet, viestinta ja toimimiskulttuurit. Mo-
nipuolisia viestintaratkaisuja tarjoavan Meltwaterin verkkosivuilta (Meltwater 2020) I6ytyy
muun muassa juuri tata edellda mainitsemaani vahvistusta tukeva opas yrityksille. Op-
paassa todetaan hienosti, etta koska yhteistyd hyddyttda aina kumpaakin osapuolta, tulee
yhteistydstd maksaa vaikuttajalle sopiva rahallinen palkkio, joka vaihtelee vaikuttajasta,
sisalloista ja kanavasta riippuen muutamasta sadasta jopa kymmeniintuhansiin euroihin.
Loppujen lopuksi palkkion maksu on yritykselle vaikuttajamarkkinoinnissa melko pieni pa-
nostus, koska vaikuttajien kautta yrityksilla on mahdollisuus tavoittaa jopa satoja tuhansia
kuluttajia ja saavuttaa jopa moninkertaisesti parempi tavoittavuus kuin perinteiden printti-
median kautta. (Meltwater 2020.)

Kun vaikuttaja kommunikoi, puhuu tai suosittelee, hanen yleisénsa haluaa tavallisesti

kuunnella, seurata ja reagoida vaikuttajan sanomaan. (Hennessy 2018, 1.) Lisaksi yhtena



tarkeimmista asioista on se, ettd koska vaikuttajat ovat usein hyvin samaistuttavia, luotet-
tavia ja helposti [ahestyttavia persoonia, heidan avullaan on siksi hyvin vakuuttavaa, vii-
sasta ja luontevaa houkutella seka sitouttaa yleis6a yritykseen, sen toimintaan, brandiin,
tuotteisiin, palveluihin tai ilmidihin. (Otava Media 2020.) Vaikuttajamarkkinointi voidaan
nahda erityisen tehokkaana siksi, etta vaikuttajan kautta on mahdollista tavoittaa suuri
maara yleis6a esimerkiksi vain yhden Instagram-kuvan tai -videon muodossa. Yrityksen
nakokulmasta vaikuttajan toiminta nayttaytyy hyddyllisena, koska hanen yleisénsa voi
paatya tekemaan ostopaatoksensa vaikuttajan suosittelun seurauksena. Vaikuttaja saat-
taa luoda yleiststaan yritykselle uusia, takaisin palaavia tai jopa kanta-asiakkaita (Hen-
nessy 2018, 1).

Otetaan hahmottamisen tueksi esimerkkina Instagramissa toimiva vaikuttaja. Kun In-
stagram-vaikuttaja tuottaa digitaalista mediasisaltéa omalla Instagram-tilillaan, tarkoittaa
se kaytannossa kuvien, tekstien ja videoiden julkaisemista. Han voi tehda sisallon tuotta-
mista esimerkiksi harrastuksena tai tienata sen avulla lisatuloja tai jopa koko elantonsa.
Tavallisesti hanen seuraajakuntansa on usein erityisen kiinnostunut hanen tuottamastaan
sisallésta ja se ilmenee muun muassa seuraajien aktiivisuuden, sitoutuneisuuden, tyk-
kaysten ja kommenttien muodossa. Yleis6 voi samaistua voimakkaasti vaikuttajan ela-
maan, sanoihin, tekoihin ja valintoihin seka tehda vaikutteiden ansiosta paatoksia niiden
pohjalta. Kun esimerkiksi kosmetiikkaan erikoistunut Instragram-vaikuttaja suosittelee
seuraajilleen hanen arjessaan hyvaksi havaittuja ja hyodyllisia ihonhoitotuotteita, saattavat
monet seuraajat tehda hankintansa sen perusteella tai vaihtaa jopa kokonaan jo kayttami-
aan tuotteita suositeltuun merkkiin. Tai jos esimerkiksi ditiysaiheeseen perustuva vaikut-
taja suosittelee vanhemmuuspainotteiselle seuraajakunnalleen lapsiperheille soveltuvaa
hotellia hiihtolomaviikolle, saattavat seuraajat perheineen vaihtaa esimerkiksi oman vaki-
olomapaikkansa kyseiseen hotelliin vain ja ainoastaan vaikuttajan suosittelun perusteella,

koska aito, valitdén ja kokemuksellinen suosittelu tehoaa ihmisiin.

Mitka sosiaalisen median kanavat ovat sitten parhaimpia vaikuttajamarkkinoinnille? Tahan
kysymykseen ei 16ydy selkeda yksiselitteista vastausta. Olen sitd mielta, ettd nykypaivana
parhaiten toimii nopeat ja lyhyet videot, jotka saavat synnytettya hetkessa mielikuvia ihmi-
sille. Loppujen lopuksi parhaimmat kanavat maarittelee yritys, kampanjan tavoite, tarpeet,
arvot ja se milla tavalla toteutettavan kampanjan sanomasta halutaan viestia. Yksi tar-
keimmista asioista on mielestani tunnistaa oman kohderyhman digitaalisen median kulu-
tustavat ja pohjata lopulta siihen kanavien valitseminen. Helsinkildinen mediatoimisto Fol-
can (2020) on tiivistanyt osuvasti edella mainitsemiin aiheisiin liittyvan ilmauksen blogis-

Saan:



Nykypaivan ihmisten sosiaalisen median kulutustavat ovat muuttuneet niin, etta
alustoilla selaaminen on nopeampaa, kuin ennen. Keskittymiskyky on lyhyempaa
verkossa tapahtuvan informaatiotulvan takia ja uutta sisaltéa kahmitaan nopeasti.
Tasta syysta sisaltdjen, kuten tarinoiden suosio kasvaa. Ne ovat lyhyita, sitouttavia
ja koukuttavia. (Huttunen 2020.)

Edelliseen lainaukseen ja omiin kokemuksiini perustuen suosittelisin vaikuttajamarkkinoin-
nista kiinnostuneille yrityksille ehdottomasti ensimmaiseksi aluevaltauksekseen Instagra-
mia. Se on mielestani hyvin monipuolinen kanava, jonka eri toiminnot takaavat monipuoli-

sen alustan vaikuttajamarkkinoinnin tekemiseen.

Otava Median teettamasta vuoden 2020 tuoreesta vaikuttajamarkkinoinnin trendiraportista
ilmenee, ettd vuonna 2020 vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamistavoista suosiossa ovat eri-
tyisesti podcastit ja muut audiosisallét, Instagram Stories, YouTube, TikTok, Snapchat,
Twitch ja naiden kaikkien kanavien yhdisteleminen. Kyselysta "mitd on 2020-luvun vaikut-
tajamarkkinointi” ilmenee, etta 80% vastanneista mainitsee blogin olevan ensisijainen ka-
nava kaupallisten yhteistdiden teossa. Kuitenkin 52% kyselyyn vastanneista mainitsee In-
stagramin olevan ensisijainen kanava yhteistdiden tekoon. Suuren amerikkalaisen markki-
nointiyrityksen toimitusjohtaja Lee Odden suosittelee vahvasti Hubspotin trendi- ja datara-
portissa (2020), etta voittaakseen sisaltomarkkinoinnin kilpailun vuonna 2020, yrityksien
on keskityttava entistd enemman optimoituun, personoituun ja nimenomaan vaikuttajien

aktivoimaan sisaltokokemukseen.

Kokeneen vaikuttajan nakékulmasta ja yli 75:n erilaisen yhteistydkampanjan tuottaneena
voin suositella Instagramia seka yrityksille etta vaikuttajille erittain Iampimasti kaupallisten
yhteistéiden tekoalustaksi. Tunnen talla hetkella vaikuttajana Instagramin olevan ehdotto-
masti yksi tarkeimmista ja tuloksellisimmista kaupallisten yhteistdiden kanavista, koska se
on erittdin monipuolinen mahdollistaja eri toimintojensa takia. Yrityksien nakdkulmasta In-
stagramissa on tarjolla monipuolinen vaikuttajien kirjo ja sielta 16ytyy my6s suuri ja suo-
sittu mikrovaikuttaja-genre. Lisaksi Instagram on visuaalinen, helppokayttdinen ja sen si-
saltd on hyvin nopeasti uusiutuvaa. Vaikuttajan nakdkulmasta Instagram on helppo ja no-
pea kanava tuottaa visuaalista, viihdyttdvaa ja inspiroivaa sisaltdéa. Varsinkin Instagram

Stories-videot toimivat hyvana tarinallistamismuotona yhteistdissa.

Kuten aiemmin todettiin, vaikuttajamarkkinointi on suoraa toimintaa, jonka pdadmaarana on
tukea yrityksen tai yrittajan liikketoiminnallisia tavoitteita (WOMMA 2015, 2). Markkinoija ja
sosiaalisen median vaikuttaja tekevat yhdessa vaikuttajamarkkinointiin johtavan pohjatyon

sopimalla tarkemmat kaupallisen yhteistyon sisallét, sanoman ja kaikki muut tarvittavat



asiat. Sitten vaikuttaja toimii omassa sosiaalisen median kanavassaan sovitun kokonai-
suuden sanansaattajana, tiedottajana tai suosittelijana. Mainostaja saa sopimuksen mu-
kaisen ja pituisen mainostilan vaikuttajalta kanavaan ja lopuksi vaikuttaja saa markkinoi-
jalta sovitun palkkion tydsta. Voidaan siis sanoa, etta yrityksen nakdkulmasta tallaisen yh-
teistydn taka-ajatuksena on lahes aina sen organisaation liiketoiminnalliset tavoitteet, ku-
luttajien houkutteleminen toivottuun ostopaatdkseen, tunnettuuden kasvattaminen ja

myynnin lisddminen. (Halonen 2019, 37 & Hennessy 2018, 1.)

Oma yleisnakemykseni vaikuttajamarkkinoinnista on sosiaalisen median vaikuttajana se,
ettd vaikuttajamarkkinointi toimii hyvin tehokkaana ja nopeana menetelmana esitella yri-
tyksen tai yrittdjan tarjoama palvelu tai tuote kuluttajille. Erityisen aitoa ja valitdnta siita te-
kee viela erityisesti se, kun yhteistydhon valikoidaan nimenomaan yrityksen tai yrittgjan
brandiin sopivia, samoja arvoja omaavia ja uskottavia vaikuttajia. Vaikuttajana voin todeta,
ettd hyvin usein minunkin sanaani luotetaan ja minulta kysytédan paljon vinkkeja. Monet

pyytavat kertomaan aitoja kokemuksia tuotteista tai palveluista.

Olen itse ollut vaikuttajana Instagramissa monien vuosien ajan ja paasen aistimaan eturi-
vissa vaikuttajamarkkinoinnin laajentumista ja sitd kuinka tavalliset ihmiset muuttuvat het-
kessa suosituiksi vaikuttajiksi. Itsessaan pelkka vaikuttajamarkkinointi ei riitd aina ainoaksi
yrityksen mainonnan menetelmaksi. Usein se yhdistetdankin nimenomaan yhdeksi osaksi
suurempaa suunnitelmallista kokonaisuutta, jolloin monipuolisten mainonnan menetelmien
yhteisvaikutus ja hydty maksimoidaan. Olen itse huomannut vaikuttajana usein sen, etta
vaikuttajamarkkinointi on otettu usein yhdeksi menetelmaksi esimerkiksi tuotelanseerauk-
sen yhteyteen. Uuden tuotteen tullessa markkinoille, saattaa suurempi yritys ostaa itsel-
leen laajemman nakyvyyden televisio- ja ulkomainoskampanjan muodossa ja samaan ai-
kaan luoda kiinnostavaa sisalt6a tai haastaa yleis6dan mukaan omissa some-kanavis-
saan. Yritys saattaa lisdksi ostaa nakyvyytta postauksilleen some-kanavissaan ja pyrkii
olemaan mahdollisimman hyvin nakyvilla kaikkialla sielld, missa ihmiset ovat, niin reaali-
maailmassa kuin some-maailmassakin. Vaikuttajat toimivat tdman tyyppisessa kampan-
jassa suuren kokonaisuuden taydentajina, erinomaisina sanoman levittdjina, tuotteiden

testaajina, puolesta puhujina ja aitoina suosittelijoita.

Vaikuttajamarkkinointi on muotoutunut rajahdysmaisella nopeudella aktiivisesti ajassa ela-
vaksi ja puhuttelevaksi ilmidksi seka sita kautta ilmidmaiseksi ja erittain kustannustehok-

kaaksi menetelmaksi eri tahojen, yrityksien, yrittdjien ja brandien nakékulmasta. Kaupallis-
ten viestien valittdmisen lisaksi vaikuttajat voivat toimia tarvittaessa myos todella tarkeiden
viestien, nakokulmien ja asioiden sanoittajina seka levittajina. Vaikuttajamarkkinoinnin toi-

mintamekanismia voidaan kayttda myds hyoddyksi muissakin kuin kaupallisissa viesteissa.
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Monet alat, kuten tapahtuma- seka ravintola-ala, karsivat mittavasti koronavirusepidemian
aiheuttamista seurauksista. Kadut, kaupat, ravintolat ja moottoritiet hiljenivat ihmisista ja
seka pienet etta suuret tapahtumat peruttiin. Samaan aikaan kuitenkin muun muassa yri-
tysten ostamat ulkomainoskampanjat kauppakeskuksissa, rakennusten seinilla, bussien ja
metrojen kyljissa seka ulkomainostelineissa jatkuivat, vaikka niita ei ollut nakemassa juuri
kukaan. Sosiaalinen media jatkoi samaan aikaan toimintaansa entiseen tapaan. Sosiaali-
sesta mediasta |0ydettiin uuden ja pelottavan, koko kansaa koskevan kriisin keskella loh-
tua, vertaistukea ja toivoa. Useat pienet seka isot vaikuttajat loivat erilaisia tempauksia ja
haasteita yhdessa yrityksien kanssa ja niiden kautta pyrittiin luomaan tunne siita, etta kai-

kesta voi selvitad yhdessa.

Suomi teki vuonna 2020 koronaviruksen ensimmaisen aallon aikaan historiaa ensimmai-
sena maana maailmassa ottaen vaikuttajat kunnolla osaksi viestintdansa edistamaan val-
tiollista kommunikaatiota ja tiedon levittamista (PING Helsinki, 2020). Osallistuin itse myds
kyseisiin PING Helsingin ja Valtioneuvoston #FaktaaKoronasta -webinaareihin, joissa jaet-
tiin tydkaluja seka yhteista tietopankkia ajantasaiseen ja faktaan perustuvaan kriisiviesti-

miseen.

Otava Median vuoden 2020 trendiraportissa on kuvattu suuntaviivoja sille, mihin suuntaan
vaikuttajamarkkinointi on menossa tulevien vuosien aikana. Ensimmainen selked asia on
se, etta vaikuttajamarkkinointi tullaan ottamaan osaksi markkinoinnin laajaa suunnitelmaa
aiemman kampanjamaisen toteuttamisen sijaan. Lisaksi lyhyet yhteisty6t ovat vaisty-
massa ja pidempiaikaisemmat yhteisty6t ja sponsoridiilit nousevat suosioon ja tutkimuk-
sen mukaan vaikuttajat toivovatkin lyhyiden yhteistydkampanjoiden sijaan pitkaaikaisista
kumppanuuksia. Lisdksi mielestani yksi hienoimmista asioista on se, etta tutkimuksen mu-
kaan vaikuttajat tulevat olemaan suurena ja entista aktiivisempana osana yritysten tuote-
ja palvelukehitysta, joka tarkoittaa sita, etta vaikuttajat eivat toimi valttamatta enaa tulevai-

suudessa vain suosittelijoina tai kasvojen ja nimen antajina tuotteille tai palveluille.

Lisdksi Otava Median tutkimus (2020) osoittaa, etta tulevina vuosina vaikuttamiselle ei ole
ylaikarajaa. Tulevaisuuden vaikuttajamarkkinoinnilta toivotaan lisaksi sita, etta se voisi
muuttaa maailmaa konkreettisesti. Yksi konkreettinen Korona-virusaallon aikana syntynyt
hellyyttava kaksikko on Facebookissa alle vuodessa yli 80 000 ja Instagramissa yli 10 000
seuraajaa kerannyt nayttelija Lotta Saahko ja hdnen 84-vuotias isoisansa Jorma Saahko.
Lotta kirjoitti korona-aikana pappansa tarinoista kirjan ja kaksikko lauloi karjalaisia lauluja
korona-ajan ratoksi keraten alle vuodessa yli 30 miljoonaa katselukertaa YouTubessa, Fa-
cebookissa ja sosiaalisen median palveluissa ympari maailmaa. Lopulta he lauloivat it-

sensa jopa valtakunnalliseen televisioon, kun he saivat kutsun itsendisyyspaivan juhliin
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(MTV3 Uutiset 2020). Lotta ja Pappa-kaksikosta tunnettu Jorma Saahko toimii yhtena erit-

tain hyvana esimerkkina tulevaisuuden ylaikarajattomasta vaikuttavuudesta.

Otava median trendiraportissa (2020) PING Helsingin toimitusjohtaja Inna-Pirjetta Lahti
kuvailee uskovansa tulevaisuuden vaikuttajamarkkinoinnin kentan inhimillistyvan entises-
tdan. Han uskoo vahvasti, etta vaikuttajamarkkinoinnin kautta voidaan vaikuttaa ja tuoda
luontevasti esiin suuriakin yhteiskunnallisesti tarkeita aiheita ja teemoja niin ilmastonmuu-
toksesta tasa-arvoon saakka. Lahti toteaa vaikuttajien olevan "nykypaivan media” ja sen
takia vaikuttajamarkkinointi on hyvin suuressa roolissa niin yksittaisten seuraajien, yrityk-

sien kuin koko yhteiskunnan kannalta (Inna-Pirjetta Lahti 2020).

Monet yritykset ja organisaatiot ovat huomanneet, ettd heidan on jarkevaa kayttaa vaikut-
tajamarkkinointia ja vaihtaa osa perinteisistd mainonnan valineista vaikuttajamarkkinoin-
tiin. Lukuisat yritykset ovat luoneet vaikuttajamarkkinoinnille kokonaan oman budjettinsa

seka paivittaneet vaikuttajamarkkinoinnin osaksi markkinointistrategiaansa.

"Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajien tunnistamista, etsimista ja heidan kanssaan vuoro-
vaikuttamista ja sen pyrkimyksena on tukea liiketoiminnallisia tavoitteita” (Halonen 2019,
36). Kuitenkin vaikuttajamarkkinointi on ajallisesti tuoreempi ilmié ja sen pystyy helposti
havaitsemaan esimerkiksi tasta suorasta lainauksesta vuonna 2010 julkaistusta teoksesta

Digitaalinen markkinointiviestinta:

Mobiilimedialla tarkoitetaan paaasiassa matkapuhelinta ja sen kautta kaytettavia pal-
veluita. Kun mobiilimediaa hyddynnetaan osana organisaation markkinointiviestin-
taa, kaytetdan termia mobiilimarkkinointi, jolla tarkoitetaan kaikkea mobiilimedian
avulla tehtavaa markkinointiviestintaa, jossa hyddynnetdan mobiilimedian eri teknii-
koita, kuten tekstiviesteja, multimediaviesteja, mobiiliverkkosivuja ja paikkatietopal-
veluita. (Karjaluoto 2010, 151.)

Mobiilimedian yhteydessa ei vield vuonna 2010 ollut mainintoja sosiaalisen median sovel-
luksista, joten vaikuttajamarkkinointiakaan ei viela mainita. Kasite sosiaalinen media oli

kuitenkin jo rantautunut tuolloin Suomeen.
Vaikuttajamarkkinointia ei voinut olla ennen alypuhelimien, erilaisten sovellusten ja sosi-

aalisen median muodostumista. Vaikuttajamarkkinointia tehdaan digitaalisesti ja se mah-

dollistaa nimenomaisesti suuren yleison tavoittamisen verkon kautta.
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2.2 Vaikuttajatyypit

Vaikuttajia on ollut olemassa maailmalla jo vuosikymmenien ajan. Kansan keskuudessa
tunnettujen henkildiden ja mielipidejohtajien vaikutusvalta on tunnistettu jo kauan sitten
olevan suorassa yhteydessa ihmisten ajatuksiin, mielipiteisiin ja ostopaatoksiin. (Halonen
2019, 36 & (Hennessy 2018, 1.) Muutamina hyvina esimerkkeina Suomen kansaan vai-
kuttaneista 1860-1900- luvun tarkeista vaikuttajahenkildistd on muun muassa Suomen
valtiollisen itsenaisyyden julistanut senaatin paaministeri sekad ensimmainen itsenaisen
Suomen valtionpdamies P.E. Svinhufvud, Suomen tunnettuutta maailmanlaajuisesti nos-
tanut saveltdja Jean Sibelius, naisten aseman parantamista ajanut suomenkielinen naytel-
makirjailija ja sanomalehtinainen Minna Canth ja suomalaiskansallisen kuvataiteen tarkea
kehittdja ja uranuurtaja Akseli Gallen-Kallela (Helsingin Suomalainen Klubi 2020a; 2020b;
2020c). Useammat ihmiset tunnistavat edelld mainitut nimet valittémasti ja yhdistavat ni-
met alitajuisesti tiettyyn mielikuvaan, historian vaiheisiin, uraan, innovaatioihin tai muihin
vastaavanlaisiin asioihin. Tdman tyyppisia kansaan laajasti vaikuttaneita henkil6itd on run-
saasti ja jokainen heista on jattanyt itsestdan meidan toimintaamme tiettyja toimintamal-

leja, vaikutuksia ja ajatuksia, joita emme valttamatta edes arjessa itse tiedosta.

Nykypaivana vaikuttajaksi voidaan maaritella |lahes kuka tahansa henkild, jolla on keski-
maaraista suurempi tavoitettavuus kansan keskuudessa, eritysiesti sosiaalisen median
kanavissa ja puskaradion omainen vaikutus muihin ihmisiin (WOMMA 2015.) Vaikuttajaksi
voidaan maaritelld henkild, jolla on kyky ja omintakeinen valta-asema vaikuttaa muiden
henkildihin ajatteluun, tekoihin, paatdksiin, mielipiteisiin tai muuhun toimintaan (Halonen
2019, 14). Vaikuttajalla on tavallisesti erityinen kyky luoda, tuottaa, suodattaa ja elavéittaa
kiinnostavaa seka toivottua sisaltdéa kohderyhmalleen. Vaikuttajan kohderyhma on hanen
yleisdnsa, joka koostuu yksittaisista henkildista eli seuraajista. He ovat usein kiinnostu-
neita melko saman tyyppisista asioista kuin itse vaikuttajakin on. Tuotteita tai palveluita
mainostavan vaikuttajan voidaankin kuvailla olevan oman alansa aktiivinen media, joka
toimii ikdan kuin tiedonvalittadjana, suodattimena ja joka tarjoilee yleisdlleen oman nakoi-
sen katsauksen tietyistd ja valikoiduista ilmidista, tuotteista tai palveluista. (Halonen 2019,
15.)

Vaikuttaja voi toimia yhdessa tai useammassa sosiaalisen median kanavassa ja hanella
on oma yleisénsa, joka seuraa hanen tuottamaansa digitaalista ja hyddylliseksi koettua
mediasisaltéa. Vaikuttajat edustavat usein jotakin tiettya aihe- tai tyylisuuntausta, ja nama
asiat rajaavat myds tavallisesti hanen seuraajakuntansa sellaiseksi kuin se on. Vaikuttajan
yleisd on usein kiinnostunut esimerkiksi vaikuttajan edustamasta elamantavasta, ajatuk-

sista, tekemisista, valinnoista, tyylisuuntauksesta tai sitten vaikuttajassa saatetaan nahda
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jokin muu piirre tai asia, jonka takia han herattda mielenkiintoa. Vaikuttajaan saatetaan
samaistua hyvinkin voimakkaasti ja hanelta saatetaan ottaa vaikutteita moniin elaman
osa-alueisiin. Kuka voi ryhtya vaikuttajaksi? Periaatteessa kuka tahansa, jolla on annetta-
vaa, sanottavaa seka halu jakaa kiinnostavaa sisaltéd muille ihmisille. Sisallon tuottamista
voi tehda esimerkiksi vain harrastukseksi tai sitten silla voi tienata lisatuloja tai jopa koko

elannon.

Viela 2010-luvun alussa markkinoinnin ja viestinnan kentalla pystyi kuulemaan useasti pu-
huttavan bloggaajista eli blogikanavansa kautta viestivista henkildista. Sen jalkeen ken-
talle astuivat tubettajat eli videoiden kautta kommunikoivat henkil6t. Monet vastaavanlai-
set henkildt, jotka aloittivat omassa sosiaalisessa mediassa tapahtuvan kommunikointinsa
esimerkiksi edella mainittujen tittelien muodossa, ovat saattaneet laajentaa myohemmin
omaa toimintaansa muihinkin sosiaalisen median kanaviin, kuten Instagramiin, YouTu-
been, Twitteriin, TikTokiin, blogiin, Snapchatiin ja Twitchiin. Sosiaalisen median kanavava-
likoiman kasvaessa varsinkin markkinoijat ovat alkaneet kayttda naista aktiivisista vuoro-
puhelua seuraajakuntansa kanssa kayvista henkildista yksittaisten tittelien sijasta yleisem-

paa ja yhteistd termia sosiaalisen median vaikuttaja. (Halonen 2019, 14.)

Kuka voi olla vaikuttaja ja milla tavoin henkildn asema voidaan maaritella vaikuttajaksi?
Nykyaan sana vaikuttaja ei tarkoita enaa valttdmatta ainoastaan suuria tunnettuja mielipi-
dejohtajia tai julkisuuden henkilita, vaan vaikuttaja voidaan maaritella olevan lahes kuka
tahansa henkild, jolla on tukenaan uskollinen yleisé eli sosiaalisen median maailmassa ni-
mitetty seuraajakunta. Seuraajakunta tarkoittaa vaikuttajan omaa yleis63, jonka yksittais-
ten henkildiden luottamuksen han on teoillaan, sanoillaan ja toiminnallaan ansainnut. (Ha-
lonen 2019, 15.) Vaikuttaja voi olla myés tunnettu nayttelija, muusikko, huippu-urheilija,
tosi-tv-tahti tai kuka tahansa muu esilla oleva henkild. Olipa Iahtékohta vaikuttajaksi ryhty-
miseen mika tahansa, niin kaikkien erilaisten vaikuttajien yhdistadva ominaisuus on se, etta
heilla on tavallisesti aina todellista halua tuottaa oman nakoista, korkealaatuista ja ammat-

timaista sisaltda yleisodlleen (Inna-Pirjetta Lahti, 20.9.2020.)

Mista vaikuttajan vaikutusvalta syntyy? Seuraajat samaistuvat tavallisesti seuraamansa
vaikuttajan ajatuksiin, sanoihin, tekoihin tai asenteisiin. Sita kautta vaikuttajalla on mahdol-
lisuus vaikuttaa tuottamansa median sisallén kautta muun muassa seuraajiensa ajatuk-
siin, kayttaytymiseen, toimintaan ja ostopaatoksiin. Tavallisesti vaikuttajan vaikutusvalta
voi muotoutua muun muassa seuraajien sympatiasta, luottamuksesta ja jopa henkildkoh-
taisesta kiintymyksesta vaikuttajaa kohtaan. Vaikuttajan ja seuraajien valisen siteen synty-
misen syitd on hyvin vaikeaa mitata tai arvioida. (Vodak, Noyysedlak, Cakanova & Pekar
2019, 149-162.)
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Kun vaikuttaja kommunikoi, puhuu tai suosittelee, hanen yleisénsa kuuntelee, seuraa,
reagoi ja kaikista tarkein asia yritysten markkinoinnin strategisesta nakékulmasta on, etta
he voivat tehda ostopaatdksensa vaikuttajan puolesta puhumisen tai suosittelun seurauk-

sena ja paatyvat ostamaan (Hennessy 2018, 1).

Sosiaalisen median vaikuttaja kay aktiivista, padosin virtuaalista vuoropuhelua ja keskus-
telua omien seuraajiensa kanssa samalla sitouttaen yleis6aan itseensa tarjoamalla kiin-
nostavaa ja koukuttavaa siséaltéa (Hollensen, Kotler, Opresnik, 46). Vaikuttajat voidaan
maaritella karkeasti seuraajamaaransa perusteella eri vaikuttajatyyppeihin ja niitd ovat
globaalit, lokaaliset, mikro- ja makrovaikuttajat seka nitche- ja nanovaikuttajat. Maailmalla
vaikuttajatyypit maaritellddn seuraajakunnan maaran mukaan eri tavalla kuin Suomessa.
Esimerkiksi Amerikassa mikrovaikuttaja on henkild, jolla on 50-25 000 seuraajaa ja mak-
rovaikuttajalla on 25 001-100 000 seuraajaa (Hollensen, Kotler, Opresnik, 46). Suomessa
vaikuttajatyypit maaritelldaan eri tavalla ja esimerkiksi Suomessa mikrovaikuttaja on hen-
kild, jolla on noin 1000-5000 seuraajaa (Halonen 2019, 20). Mikrovaikuttajien ja makrovai-
kuttajien rajana katsotaan olevan tapauskohtaisesti Suomessa noin 10 000 seuraajaa
(Otava Media, 2019).

Kuten aiemmin todettiinkin, vaikuttaja voi siis toimia useammassa eri sosiaalisen median
kanavassa tai sitten han voi kirjoittaa esimerkiksi ainoastaan blogia tai vaikuttaa esimer-
kiksi ainoastaan videoiden kautta. Monessa kanavassa toimiminen ei ole valttdamattomyys,
mutta mita laajemmin vaikuttaja on esilla, sitd todennakdisemmin han tavoittaa laajemman

yleison ja hydtyy tehdysta tydstaan esimerkiksi kaupallisten yhteistdiden tekemisessa.

Globaaleiksi vaikuttajiksi voidaan kutsua vaikuttajia, joilla on jopa miljoonia seuraajia.
Taman tyyppiset vaikuttajat voivat olla 1ahtéisin esimerkiksi tosi-tv-ohjelmista ja ovat on-
nistuneet hyddyntamaan tehokkaasti tv-kuuluisuuden tehokkaaseen ja aktiiviseen sosiaa-
lisen median kanavien kayttéon. Kansainvaliset vaikuttajat ovat usein Hollywood-naytteli-
joita, huippu-urheilijoita ja artisteja. (Halonen 2019, 19.) Muutamia tunnettuja globaaleja
vaikuttajia ovat muun muassa laulaja Justin Bieber ja amerikkalaisesta tosi-tv-ohjelmasta
tutuksi tullut Kim Kardashian. Suomalaisia globaaleita vaikuttajia on muun muassa tapah-
tuma-alan valtakunnallisessa Evento Awards- kilpailussa vuonna 2020 kategorian globaali
vaikuttaja-aanestyksen voittajaksi 2020 julistettu Patrick "Pata” Degerman ja finaaliin &4a-
nestyksen toiselle ja kolmannelle sijalle selvinneet Teemu Arina ja Maria Ritola. Deger-
man on Suomen ainoa ammattimainen I6ytoretkeilija, joka on tuonut vuosien ajan esille
omakohtaisia kokemuksia ilmastonmuutoksesta. Teemu Arina on kansainvalisesti tun-

nettu biohakkeri seka digitalisaatioon erikoistunut tietokirjoilija ja puhuja. Maria Ritola on
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palkittu teknologiavaikuttaja, yrittdja ja hanen intohimonaan on teknologian soveltaminen

yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseen. (Evento Awards 2020.)

Lokaaliset eli paikalliset vaikuttajat ovat henkil6ita, jotka tunnetaan paremmin tietylla
alueella, kuten heidan omassa asuinymparistéssaan. Paikalliset vaikuttajat toimivat yritys-
ten nakokulmasta erittain kustannustehokkaana ratkaisuna esimerkiksi paikallisten tuottei-

den, palveluiden tai ilmididen nostamisessa yleison silmien eteen. (Halonen 2019, 19.)

Nitche-vaikuttajien voidaan kiteyttda olevan jonkin tietyn, rajatun aiheen paikallisia tai
kansainvalisia asiantuntijoita. Nitche-vaikuttajat voivat muotoutua esimerkiksi harrastuk-
sen tai jonkin tietyn mielenkiinnonkohteen ymparille. Tyypillisesti nitche-vaikuttajia 16ytyy

tydeldmasta ja ammatillisten asiantuntijavaikuttajien keskuudessa. (Halonen 2019, 19.)

Mikrovaikuttajat ovat aktiivisia sosiaalisen median henkil6ita, joilla on oma lojaali ja sitou-
tunut seuraajakuntansa. Mikrovaikuttajalla katsotaan olevan Suomessa 1000- 10 000 seu-
raajaa (Halonen 2019, 20.) Mikrovaikuttajien suosio on noussut lahivuosina osana yritys-
ten markkinointistrategiaa (Agrawal 2016) ja mikrovaikuttajat ndhdaan jopa tehokkaam-
pana seka erityisesti kustannustehokkaampana vaihtoehtona verrattuna esimerkiksi suu-
rempiin, jopa globaaleihin vaikuttajiin. (Halonen 2019, 20; Hollensen, Kotler & Opresnik
2017, 46.) Mikrovaikuttajat ovat hyvin tarkeita, silla heilld on aito kyky luoda orgaaninen ja

inhimillinen elementti brandeihin (Zeman 2018, 14-17).

Suomessa makrovaikuttajan rajana katsotaan olevan 10 000 seuraajaa (Otava Media
2019). Makrovaikuttajat tavoittavat suuren yleison ja tavallisesti heidan sisaltdonsa sitout-
taa myds suuren maaran ihmisia. Yrityksen nakdkulmasta yli 10 000 seuraajan vaikuttajaa
voidaan pitaa tietyissa tilanteissa arvokkaampana, sillda 10 000 seuraajan saavutettuaan,
vaikuttajalla on kaytéssaan Instagramissa swipe up-ominaisuus, jonka avulla seuraajia

voidaan ohjata helposti suoraan yrityksen tai brandin sisaltéjen pariin.

Nanovaikuttajaksi voidaan kutsua vaikuttajia, jotka tavoittavat tyypillisesti noin 1000 seu-

raajan seuraajakunnan (Halonen 2019, 20).
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3 Vaikuttajan Innostuspaketin suunnittelu ja toteutus

Tassa luvussa kasitellaan Vaikuttajan Innostuspaketin suunnittelua ja toteutusta. Luku si-

saltda kohderyhman analyysinempatiakartan kaytén kuvailemisen produktin tavoitteen,
3.1 Kohderyhman analyysi

Vaikuttajan Innostuspaketin kohderyhmana on markkinoinnin opiskelijat, joita kiinnostaa
vaikuttajamarkkinointi ja vaikuttavuus. Kohderyhman henkililla on jo entuudestaan hyvat
digitaaliset taidot ja he ymmartavat erinomaisesti sosiaalisen median toimintaperiaatteet.
Kohderyhman henkildt haluavat saada inspiraatiota seka syventaa tietopankkiaan ja osaa-
mistaan. Kohderyhmassa on erilaisia persoonallisuuksia, mutta heitad yhdistaa se, etta

heita kaikkia kiinnostaa polku vaikuttajaksi ryhtymiseen.

Taman opinnaytetydn kirjallisen raportin osuus on pyritty kuvailemaan mahdollisimman
kattavasti, innostavasti ja houkuttelevasti, jotta kohderyhman henkiléille tulisi sen luettu-
aan tunne siita, ettd he haluavat ladata Vaikuttajan Innostuspaketin tdman opinnaytetydn
tekijan verkkosivuilta pientd maksua vastaan. Vaikuttajan Innostuspaketin suunnitteluvai-
heissa seka sen toteuttamisvaiheissa on asetuttu mahdollisimman intensiivisesti kohde-
ryhman asemaan aistimalla kohderyhman tarpeita vaikuttajan nakékulmasta. Vaikuttajan
Innostupakettiin saatiin my6s kehitys- ja korjausideoita ulkopuolisilta tahoilta, jotka kuva-
taan tarkemmin mydhemmin. Nailla toimenpiteilla pyrittiin varmistamaan, etta Vaikuttajan
Innostuspaketti toisi kohderyhmalle mahdollisimman paljon uutta tietoa innostavassa, kan-

nustavassa ja ennen kaikkea inspiroivassa muodossa.

Vaikuttajan Innostuspaketin suunnitteluvaiheessa hahmoteltiin kaksi mahdollisimman to-
dellista kayttajapersoonaa empatiakartan avulla. Persoonien tarkoituksena on luoda sel-
kea kuva siitd, keita kyseiset henkilot ovat ja selvittdd muussa muassa kohderyhman aja-
tuksia, tarpeita ja toiveita. Ensimmainen kayttajapersoona perustuu kuvitteelliseen alan-
vaihtajaan, joka on mydéhemmalla ialld innostunut markkinoinnin ja viestinnan opiskelusta.
Toinen kayttajapersoona perustuu omiin kokemuksiini markkinoinnin ja viestinnan tra-
denomiopiskelijana seka itseopittuihin ja koettuihin polkuihin sosiaalisen median vaikutta-
jaksi. Nama kaksi erilaista persoonaa luctiin siksi, ettd he voisivat tuoda mahdollisimman

monipuolista samaistumispintaa Vaikuttajan Innostuspaketin tydstdmisen pohjaksi.
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3.2 Empatiakartta kahdelle kdyttajapersoonalle

Kaytan kohderyhman hahmottamisessa tydkaluna empatiakarttaa, joka toimii visuaalisena
tydkaluna seka selventamisessa etta syventymisessa kohderyhman tarpeisiin, tunteisiin,
toiveisiin, ajatuksiin, mahdollisiin pelkoihin sek& huolen aiheisiin. Empatiakartan, jonka
esittdmisen tyypillinen tapa on "nelikenttad”, tavoitteena on saada ymmarrysta ja tietoa
muun muassa siita, mitd henkilét ajattelevat, tuntevat, nakevat, kuulevat, sanovat ja teke-
vat. Sen avulla voidaan myds hahmottaa henkildiden arvoja ja yhdistaa niita esimerkiksi

liiketoiminnan tai erilaisten toimenpiteiden kehittdmiseen. (Palvelupolkuja, 2018.)

AJATTELEE JA TUNTEE? NAKEE?
- ajattelee laajoja kokonaisuuksia - seuraa paljon uutisia ja somea

- kokee epavarmuutta, vaikka osaa paljon - nakee potentiaalia somessa
asioita - 0saa suodattaa nakemiaan asioita
- pystyyja haluaa samaistua - nakee hyvii itsessdan ja muissa
- tuntee empatiaa ja sympatiaa -osaa tarkastella maailmaa myds
- 0saa kayttaa hyodyksi markkinoinnin keinoja muiden silmin

MONIKA - visuaalinen silma

MARKKINOINNIN

KUULEE? SANOO JA TEKEE?
- kuuntelee asiantuntijoita: -innostunut ja utelias
asiantuntijoita,somea ja uutiskanavoita -kannustaa ja toivoo samaa muilta
- kuulee ja tulkitsee helposti kritiikin niin, etta -nopea oppimaan
saattaa ahdistua siita -puhuu avoimesti ja suoraan

KIPUPISTEET: ONNISTUMISET:
herkkyys, epavarmuus omista taidoista, visuaalisuus, markkinointi ja viestinta,

kritiikin pelko, aristelu taitava somen kayttaja, osaa iloita onnistumisista

Kuva 1. Empatiakartta - Monika Markkinoinnin opiskelija

Kayttajapersoona 1: Monika Markkinoinnin opiskelija

Ensimmainen kayttajapersoona on kuvitteelliselta nimeltdan Monika Markkinoinnin opiske-
lija. Kayttajapersoona jaljittelee hyvin pitkalti minua itseani ja pystyinkin siksi samaistu-
maan loistavasti tdman persoonan tarpeisiin. Monika on 23-vuotias helsinkildinen Haaga-
Helia ammattikorkeakoulun markkinoinnin opiskelija, joka opiskelee viimeista vuotta trade-
nomi-linjalla. Han tahtaa opiskelujen paatyttya téihin suureen helsinkildiseen markkinointi-
toimistoon. Vapaa-ajallaan han on seurannut monien vuosien ajan useita erilaisia vaikut-
tajia kaikissa sosiaalisen median kanavissa. Monika unelmoi vaikuttajaksi ryhtymisesta,

mutta ei tieda mista lahtea liikkkeelle. Hanellad on visuaalisesti kaunis Instagram-tili ja han
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unelmoi, etta siita tulisi hdnen merkityksellisin some-kanavansa tulevaisuudessa. In-
stagramissa hanella on kuitenkin vain muutamia kymmenia seuraajia, jotka ovat paaosin
hanen omia perheenjaseniaan ja ystavidan. Monika unelmoi lifestyle-vaikuttavuudesta,
kaupallisista yhteistdistd, oman toiminimen perustamisesta ja siita, ettd han voisi luoda tu-
levaisuudessa Instagramista oman tulonlahteensa. Luonteeltaan Monika on kokeilunhalui-
nen, rohkea, avoin ja herkka. Han ndkee somessa potentiaalia, seuraa aktiivisesti uutisia
ja hanelld on kyky suodattaa kriittisesti nakemiaan ja kuulemiaan asioita. Hanta kiehtoo
kaupalliset yhteisty6t, mutta hanella ei ole tydkaluja unelmiensa rakentamiseen. Monika
pelkaa epaonnistumista, virheita ja negatiivisten palautteiden vastaanottamista. Monikan
arki on kiireista, silla han tydstaa opinnaytety6ta ja tekee tydhakemuksia unelmiensa ty6-
paikkoihin, joten han kaipaa helppoa, yksiselitteista ja rohkaisevaa informaatiolahdetta

unelmiensa toteuttamista varten.

NAKEE?

- tarkastelee maailmaa teorieettisesti

AJATTELEE JA TUNTEE?

- ajattelee aina asiat jarjen kautta

. . . - katsoo uutisia aina kriittisesti
- tuntee itsensa ja on itsevarma

- haluaa kehittaa itsedan aktiivisesti - on erittdin avarakatseinen

- ajattelee rohkeasti ja uskaltaa tarttua - e puipsillEET el el ol Lis

uusiin tilaisuuksiin
HEIKKI

MARKKINOINTI-
HENKINEN

KUULEE? SANOO JA TEKEE?

- kuuntelee teoriaa, tutkimustuoksia, - huomioi muut ja on kohtelias

asiantuntijoita . . . S
J - han haluaa kanavoida hanen huumorintajunsa

- hanen korvansa ovat harjaantuneet ja osaamisensa someen
kuulemaan epdkohtia, joita han tarkastelee
kriittisin mielin

KIPUPISTEET:

alanvaihdon tuoma epavarmuus osaamisesta,
pohtii valilla huolestuneena mita muut
ajattelevat hanesta

- tekee paljon toita
ONNISTUMISET:
visuaalisuus, markkinointi ja viestinta,

taitava somen kayttaja, osaa iloita
onnistumisista

Kuva 2. Empatiakartta Heikki Markkinointihenkiselle biokemistille

Kayttajapersoona 2: Heikki Markkinointihenkinen biokemisti

Toisen hahmottelemani kayttajapersoonan kuvitteellinen nimi on Heikki Markkinointihenki-
nen biokemisti. 34-vuotias Heikki opiskeli aikoinaan yliopistossa biokemistiksi, mutta ko-
ronaviruksen seurauksena hanet lomautettiin ja han paatti tehda alanvaihdon. Heikki on
ollut aina erittain kiinnostunut liiketaloudesta ja markkinoinnista. Han osaa kayttaa hyvin

sosiaalisen median kanavia ja han on luonut hiljattain Instagram-tilin, koska han haluaisi
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tehda siitd kannustavan tarinankerrontasivuston muille alanvaihtajille. Heikki haluaisi tu-
kea muita samassa elamantilanteessa olevia ja ryhtya mikrovaikuttajaksi, mutta han ei
tieda miten tavoittaisi Instagramissa inmisia. Kaupalliset yhteisty6t eivat ole hanen yk-
kdsprioriteettinsa, mutta han on avoin niille, mikali tilanne joskus niitd poikisi. Heikki on
kannustava ja aistii ympariltdan laajasti erilaisia asioita. Hanen suurin ongelmakohtansa
on se, etta vaikka hdn omaa visuaalisia taitoja, niin han ei kuitenkaan luota omiin ky-
kyihinsa tuottaa mielenkiintoista sisaltda ja aristelee aloitteen tekemista. Heikki tarvitsee
helppolukuista, rohkaisevaa ja nopeasti sisaistettdvaa informaatiota siita, millaista sisaltéa
hanen kannattaisi tuottaa kanavassaan, jotta muut alanvaihtajat I6ytaisivat hanen kana-
vansa. Lisaksi Heikki kaipaa konkreettisia vinkkeja somekanavan kasvattamiseen ja sen

yllapitamiseen.

3.3. Kayttajapersoonien kayttd produktin suunnittelussa

Kayttajapersoonat ja heidan tarpeensa heijastavat ja kuvastavat Vaikuttajan Innostuspa-
ketin kohderyhman henkildiden tarpeita ja toiveita. Kayttajapersoonat ovat erilaisia, mutta
heitad yhdistdd samanlaiset tavoitteet ja unelmat. Tarkein asia suunnitteluvaiheessa oli laa-
tia kohderyhmapersoonista empatiakartat. Ne auttoivat samaistumaan kohderyhman toi-
veisiin ja todellisiin tarpeisiin. Suunnitteluvaiheessa kirjoitin ylds kaiken sen, mitd minulle

tuli aiheesta mieleen.

Hyvasta pohjatydsta ja empatiakarttojen luomisesta oli luontevaa siirtya sisallon jasentele-
miseen ja kaiken epaolennaisen tiedon karsimiseen, jotta sisaltdéa pystyi alkaa kohdenta-
maan kohderyhmalle kayttajapersoonien avulla. Olen arvioinut seka tekstiani ettéd paketin
sisaltéa miettimalla, onko niistd varmasti hyotya ja vastaavatko ne kayttajapersoonien tar-
peita. Olen ollut kriittinen ja kyseenalaistanut tietoisesti tuottamaani tekstia. Kyseenalais-
tamisen avulla olen pystynyt samaistumaan entistd paremmin kayttajapersoonien ja koko

kohderyhman tarpeisiin, toiveisiin, tavoitteisiin ja epavarmuutta luoviin tekijoihin.

Toisena merkityksellisena asiana suunnitteluvaiheessa oli se, etta pyrin samaistumaan
kohderyhmaan omien henkildkohtaisten vaikuttajaksi ryhtymisen kokemuksieni kautta. Se,
etta olen itse kokenut vuosia sitten vaikuttajaksi ryhtymisen pelot, ilot, epailykset ja onnis-
tumisen tunteet, on mielestani ollut Vaikuttajan Innostuspaketin suunnittelun ja toteuttami-
sen kannalta erityisen tarkea asia. Olen kokemuksieni avulla pystynyt samaistumaan ai-
dosti kohderyhmaani ja tekemaan sita kautta Vaikuttajan Innostuspakettiin juuri sellaisia
valintoja ja sisaltda, joita kohderyhma kaipaa. Lisaksi olen pyrkinyt tarkastelemaan ja tyds-
tamaan Vaikuttajan Innostuspakettia jatkuvan kriittisen ajattelun ja omien sisaltéjen ky-

seenalaistamisen kautta.
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Empatiakarttojen luomisen jalkeen minua ohjasi vahvasti ajatus siita, ettd vaikka kummat-
kin kayttajapersoonat ovat erilaisia, niin kumpaakin henkil6a yhdistaa se, etta he kaipaa-
vat rohkaisevaa tietoa tekemisen pohjaksi, motivaation nostattamista seka selkeita oh-
jeita, joita ei tarvitse yrittda tulkita. Kummatkin kayttajapersoonat kuuntelevat asiantuntijoi-
den ja muiden vaikuttajien puhetta seka heita yhdistaa uteliaisuus, kyky empatiaan, sym-
patiaan ja muiden tukemiseen. Heita kiinnostaa vaikuttajana toimiminen, mutta kummalla-
kin on hieman epavarma olo siita, mista ja miten he voisivat aloittaa. He tuntevat markki-
noinnin ja viestinnan keinot, joita he osaisivat tekemisessaan hyddyntaa, mutta he tarvit-
sevat tekemisensa tueksi inspiroivan ja informatiivisen lahtdlaukauksen. Olen tuonut tietoi-
sesti ja aidolla auttamisen halulla kaikkia naitd edellda mainittuja asioita Vaikuttajan Innos-
tuspakettiin, jotta se palvelisi kohderyhmaa mahdollisimman kattavasti. Tarkeimpana paa-
maarana on ollut se, ettd Vaikuttajan Innostuspaketti olisi mahdollisimman monipuolinen

jainnostava.

3.4 Produktin tavoite

Produktin tavoitteena on tuottaa tiedon ja henkildkohtaisen kokemuksen pohjalta innos-
tava, informatiivinen ja digitaalinen tuote nimeltdan Vaikuttajan Innostuspaketti. Sen on
tarkoitus toimia samalla suunnannayttajana ja inspiraation lahteena aiheesta kiinnostu-
neille seka erityisesti vaikuttajana toimimisesta unelmoiville. Kaikista tarkeinta on, etta

Vaikuttajan Innostuspaketti olisi mahdollisimman kayttokelpoinen, toimiva, kdytannonla-

heinen ja aidosti inspiroiva.

Produktin kaikista tarkein tavoite on se, etta Vaikuttajan Innostuspaketti olisi niin hyva,
etta sita ladattaisiin ja hyddynnettaisiin konkreettisesti henkildiden polulla kohti sosiaalisen

median vaikuttavuutta.

Produktilla on myds minun, eli opinnaytetyon tekijan nédkdkulmasta, liiketoiminnallisia ta-
voitteita, jotka ovat ammatti-identiteetin kasvattaminen ja sen kehittdminen. Vaikuttajan
Innostuspaketin on maara toimia ensimmaisena aluevaltauksenani kouluttamiseen ja lu-
ennointiin seka luoda tukevaa pohjaa tulevaisuuden coaching-palvelulle, jonka lisddaminen

liketoimintaan on kiehtonut minua jo pitkaan.

Produktiin Vaikuttajan Innostuspakettiin on pyritty pusertamaan mahdollisimman paljon
tarkeaa asiaa ja sellaista sisaltoa, jota tarjotaan talla hetkella yleisesti viela melko pirsta-
leisessa seka hyvin kalliissa muodossa. Siihen on pyritty tuomaan mahdollisimman paljon
itse opittuja asioita ja vinkkeja seka helposti ymmarrettavia polkuja muun muassa seuraa-

jien hankintaan ja kaupallisten yhteistdiden hinnoitteluun Instagramissa.
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Toivoin itse vaikuttavuuden polun alkutaipaleellani edullisia oppaita, hinnoitteluvinkkeja ja
muuta tarvittavaa tietoa yhdessa paketissa, mutta valitettavasti silloin varsinkin kotimai-
sessa mediassa ei ollut edullisia ja niin tarkkaa tietoa sisaltavia digituotteita aiheesta. Ny-
kyaan Internet on tdynna erilaisia ja eri nakdkulmista luotuja oppaita ja some-kasikirjoja,
mutta koen luomani paketin olevan erittain tarpeellinen, koska se sisaltdd nimenomaan
paljon yksityishenkiléna itse opittuja saloja ja vastauksia kiperiin kysymyksiin helposti si-
saistettavassa muodossa. Uskon, ettéd luomani paketti tarjpaa enemman samaistumispin-
taa kuin esimerkiksi isojen yritysten oppaat, joiden taka-ajatuksina on usein jatkomyynti tai
asiakasrekisterin kasvattaminen. Vaikuttajan Innostuspaketti on taysin riippumaton, eika
sita ole tehty yhteistydssa kenenkdan kanssa tadhdaten antamaan vastauksia ja rohkeutta

vaikuttajuudesta unelmoiville markkinoinnin opiskelijoille.

3.5 Produktin suunnittelu

Produkti juontaa juurensa toisen opiskeluvuoteni aikoihin Haaga-Helia ammattikorkeakou-
lussa. Olin juuri luonut Instagram-kanavani ja kavin esittelemassa sen markkinoinnin opis-
kelijoille nopealla aikavalilla laatimani suuren joulukalenterikampanjakokonaisuuden. Kol-
mannella opintovuodellani loin oman yrityksen ja tein paljon erilaisia yhteistydprojekteja
erilaisten yritysten kanssa. Kun opinnaytetydn teko lahestyi kevaalla 2020, halusin raken-
taa omien kokemuksieni pohjalta vaikuttajaksi ryhtymisesta auttavan oppaan ja lopulta

ajatus Vaikuttajan Innostuspaketista syntyi eri vaihtoehtojen pohtimisen tuloksena.

Produktin suunnittelu kdynnistyi sopivan alustan Idytamisella, johon Iahdin produktia ra-
kentamaan. Valitsin lopulta alustaksi PowerPointin, silld koin sen olevan paras ja yksinker-
taisin alusta seka sen helppokayttdisyyden ettd visuaalisuuden kannalta. Hahmottelin pro-
duktin padraameja yhdessa opinnaytetydn ohjaajani kanssa. Loin heti aluksi opinnayte-
tydn raportin sisallysluettelon vetoketjumallin muodossa. Loin omaksi paivakirjakseni

Word-tiedoston, johon kerasin ajatukset ja tydvaiheet koko produktin tydstamisen varrelta.

Seuraava tarkea askel oli pohtia tarkasti sita, millainen tarve tulevalle produktille oikeasti
on. Internetia hyédyntaen pohdinnan lopputulos oli, ettd koen tarpeen olevan suuri ja Vai-
kuttajan Innostuspaketti tulee olemaan arvokas ja merkityksellinen kohderyhmalleni unii-
kin, omakohtaisen ja kokemuksellisen tiedon vuoksi. Koen, ettd monien yritysten vastaa-
vanlaisissa oppaissa pyritdan selkedsti tahtdéamaan myynnillisiin tarkoituksiin ja sivustojen
kavijamaarien lisdamiseen. Tarve aidolle, vaikuttajan luomalle ja kokemusperaiselle vai-

kuttajamarkkinoinnin digituotteelle on suuri.
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3.5.1 Ideointi ja ajatuskartta

Valitsin produktin suunnittelun tueksi ajatuksiani kokoavan ajatuskartan. Tein sen perintei-
sella tavalla; kynaa kayttaen suurelle paperille. Valitsin ajatuskartan siksi, silla ajattelin
sen olevan parhain tapa rakentaa selkea kuva itselleni siitd, mita tulen tekemaan ja mita

osa-alueita seka aiheita tulen produktiin sisallyttdmaan.
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3.5.2 Kohderyhman analysointi

Seuraavana askeleena oli paneutuminen kohderyhman analysointiin. Mik& on kohderyh-
mani, jolle Iahden luomaan pakettiani ja miten rajaan heidat? Mitka ovat heidan todelliset
tarpeensa? Millainen paketti inspiroi ja kiinnostaa heitd? Minkalaisia persoonia kohderyh-
mani sisaltda? Minkalaisia unelmia ja pelkoja heilld on? Enta millainen on se tapa, jolla
voin koostaa juuri heille kaiken olennaisen tiedon, rohkeuden ja inspiraation yhteen digi-

taaliseen pakettiin?

Kaytin kohderyhman analyysin tekemiseen tydkaluna empatiakarttaa, jonka avulla oli

helppo hahmottaa ja paasta syvemmalle kohderyhman ajatuksiin. Empatiakartan avulla
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konkretisoin myds itselleni millaisia persoonia kohderyhma sisaltaa, mita he ajattelevat,

tekevat, sanovat, tuntevat seka mista he unelmoivat ja mitkd ovat heidan pelkonsa.

Loin kaksi erilaista kayttajapersoonaa, joiden avulla pystyin tuottamaan kohderyhmaani
palvelevaa sisaltoa. Kaytin luomisen apuna seuraavia kysymyksia:

-Keita henkil6t ovat?

-Minka ikaisia he ovat?

-Mita he tekevat ja opiskelevat?

-Mitka ovat heidan tulevaisuuden suunnitelmansa?

-Mika heidan suhde on sosiaaliseen mediaan?

-Millaisia some-taitoja he omaavat?

-Mista he unelmoivat, mitd he pelkaavat ja mika aiheuttaa heille stressia?

-Miksi he unelmoivat vaikuttavuudesta? Mita he haluavat saavuttaa ja miksi?

Kaytin naita kahta kayttajapersoonaa Vaikuttajan Innostuspaketin suunnittelussa ja toteut-
tamisessa siksi, etta pystyin ymmartamaan Vaikuttajan Innostuspaketin kayttajien tarpeet
mahdollisimman selkeasti. Kayttajapersoonien avulla pystyin tarkastelemaan todellisia si-

saltétarpeita ja toiveita ikdan kuin ulkopuolisin silmin.

3.5.3 Rajaukset

Ensimmaisena rajauksena on se, ettd koska Vaikuttajan Innostuspaketin kohderyhmana
on markkinoinnin opiskelijat, joille some-kanavat ovat jo entuudestaan tuttuja, ei Vaikutta-
jan Innostuspaketti ole siksi parhain mahdollinen esimerkiksi taysin aloittelevalle sosiaali-
sen median kayttajalle, eika aaripadassa myodskaan jo hyvin kokeneelle vaikuttajalle. Luo-
mastani kahdesta kayttajapersoonasta "Markkinointihenkinen biokemisti Heikki” omaa hy-
vat digitaaliset taidot, mutta hanelta puuttuu osaaminen yleisén I6ytamiseen ja seuraajien
hankintaan. "Markkinoinnin opiskelija Monikalla” sen sijaan on jo visuaalisesti hyvin kaunis
Instagram, mutta hanelta puuttuu kokoavat ohjeet, jotka samalla kannustaisivat hanta

aloittamaan jarjestelmallisemman sisallén tuottamisen.

Vaikuttajan innostuspaketin sisaltd on siis rajattu juuri Heikin ja Monikan tyyppisille henki-
16ille, joilla on kyky vastaanottaa lisdohjeita ja vinkkeja jo tekemiinsa asioihin ja jotka ha-
luavat nimenomaan aloittaa vaikuttajan matkansa Instagramissa. Vaikuttajan Innostuspa-
ketin sisaltdé on muodostettu heidan tarpeiden nakdkulmastaan mahdollisimman tehok-
kaaksi, jotta se laajentaisi heidan perustietojaan, mutta ei sisaltaisi liilan yksinkertaisia ja
entuudestaan itsestaan selvia asioita. Lisaksi tavoitteena on, etta se rohkaisisi heita ra-

kentamaan itsendisesti oman matkansa vaikuttajaksi. Toisena selkeana rajauksena on se,
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ettd produktissa kasitelldan kaikista some-kanavista paaosin Instagramia. Muihin kanaviin

ei keskitytd muuta kuin lievalla sivuamisella tarpeen tullen.

3.5.4 Produktin sisallon ja rakenteen maarittely

Kohderyhmani toivoo selkeda seka helposti luettavaa ja ymmarrettavaa materiaalia tuek-
seen, jonka ylimaaraiseen tulkintaan ei tarvitse kuluttaa aikaa. Kayttajapersoona Heikki on
tottunut aiemmassa tydssaan suoriin ohjeisiin ja Monika kaipaa ajanpuutteensa vuoksi no-
peasti opittavaa ja informatiivista sisaltdéa. Paatin naiden perusteella jaksottaa Vaikuttajan
innostuspaketin viiteen eri lukuun, jotta sen rakenne olisi mahdollisimman selked, nopea-

lukuinen ja ammattimainen.

Pidin rakenteen suunnittelussa ja sisalléon luomisessa jatkuvasti mielessani kohderyhmani
tarpeet. Mietin liséksi niita tarpeita, joita minulla itsellani oli silloin kun aloitin omaa vaikut-
tajamatkaani. Sisaltd ja rakenne saivat paljon vaikutteita myds omista toiveistani eli siit3,
mitd mina olisin kaivannut vaikuttavuuden alkutaipaleellani. Loin lopulta tyélleni etusivun
seka sisallysluettelon ja ryhdyin tydstamaan Vaikuttajan Innostuspaketin rakennetta suo-
raviivaisesti Power Pointiin otsikoiden dia dialta otsikkoaiheita, jotka olin jasennellyt aja-
tuskartan pohjalta tarkeiksi tahan produktiin nostettavaksi asioiksi. Halusin sisallyttaa Vai-
kuttajan Innostuspakettiin johdannon liséksi erityisesti oman tarinani vaikuttajaksi, ohjeita,
vinkkeja ja hyvaksi havaittuja asioita. Paatin, ettad Vaikuttajan Innostuspaketin keskeisin
sisaltéluku rakentuu kymmenesta askeleesta, jotka johdattelevat mielenkiintoisesti lukijaa
oppimaan lisda vaikuttajana toimimisesta. Halusin siséllyttaa pakettiin myds tietoiskuja
vaikuttajamarkkinoinnin kaupallisten yhteistdiden merkinndista ja lainsdadannosta seka
tiivistelman siita, miten voi aloittaa oman matkan vaikuttajaksi heti materiaalin lukemisen

jalkeen.

3.6 Produktin kuvaus

Vaikuttajan Innostuspaketti rakentuu viidesta luvusta, jotka jasentelevat sisaltéa ja tuovat
rakenteeseen ja etenemiseen mielenkiintoa kohderyhmani toiveiden mukaisesti ymmarret-
tavyyden, selkeyden ja hyddynnettavyyden kannalta. Luvut on muotoiltu mahdollisimman
selkeasti ja niiden tarpeellisuudesta kertoo se, ettd jos yhdenkin luvun ottaisi pois, tyon ra-
kenne romahtaisi kokonaan. Paketti alkaa kansikuvan jalkeen sisallysluettelolla, josta il-

menee viisi paalukua ja niiden alaotsikot.

Tein Vaikuttajan Innostuspaketin kansikuvan Canva-palvelussa, ja valitsin kansikuvaksi
kauniin, raikkaan ja inspiroivan ilmaiskuvan. En laittanut kansikuvaksi itse ottamiani kuvia,

koska ne eivat olleet tdhan tarkoitukseen tarpeeksi ammattimaisia.
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Kuva 4 Vaikuttajan innostuspaketin kansikuva

Vaikuttajan Innostuspaketin sisallysluettelon tavoite on olla mahdollisimman

yksinkertainen, kuvaava ja mielenkiintoa herattava. Paa- ja alaluvut pyrkivat tarjpamaan jo

pelkkina otsikoina helposti ymmarrettavan yleiskatsauksen ja herattdmaan kiinnostuksen

tulevista sisalloista.

Sisdllysluettelo

1. Johdanto M

2. Minun tarinani vaikuttajaksi
3. Vaikuttajaksi askel askeleelta

»

Tyon sisalto
Vaikuttaja- mika se on?

Askel 1. Miksi haluat vaikuttajaksi? |

Askel 2. Vaikuta aiheilla ja teemoilla 1

Askel 3. Tarkenna kohderyhmasi

Askel 4. Valitse ja suunnittele huolellisesti kanavat

Askel 5. Sisdllontuottajan muistilista

Askel 6. Miten saadaan seuraajia?

Askel 7. Palaute, kommentit ja kritiikin kdsittely e

Askel 8. Miten aloittaa yhteistyd yrityksen kanssa? ‘ g
- Nain ldhestyt yhteistydkumppania éf

Askel 9. Perehdy yhteistyotapoihin

Askel 10. Hinnoittele tyosi oikein

Merkinnat ja lainsdadanto

5. Miten aloitan nyt heti?

Kuva 5 Vaikuttajan Innostuspaketin sisallysluettelo
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Luku 1: Johdanto

Vaikuttajan Innostuspaketin johdantoluvun asema on erittain tarkea siksi, ettd se koostaa
lyhyesti ja tiiviisti koko paketin sisallon ja maarittelee tydn tarkeimman kasitteen eli vaikut-
tajan. Pyrin tekemaan kohderyhmani kannalta johdannosta sopivan lyhyen, ytimekkaan ja
mielenkiintoisen, silla sitad kayttajapersoonat Heikki ja Monikakin toivovat. Toinen pyrki-
mykseni oli se, ettd johdannon teksti ei saa olla vaarin tulkittavaa tai harhaanjohtavaa.

Varmistin sen mahdollisimman pelkistetylla ja helposti ymmarrettavalla kirjoitustyylilla.

Luku 2: Minun tarinani vaikuttajaksi

Halusin sisallyttda Vaikuttajan Innostuspakettiin oman kasvutarinani vaikuttajaksi, silla oli-
sin kaivannut kovasti itse alkutaipaleellani inspiraation lahteeksi muiden rehellisia menes-
tystarinoita. Tiedan, etta kasvutarinoita on mukava lukea, koska ne toimivat motivaation
lugjina ja niista voi aina oppia jotain uutta. Paatin luoda omalle tarinalleni oman lukunsa,
koska uskon henkildkohtaisen tarinan motivoivan ja tukevan kohderyhmaani. Kuvailin em-
patiakartan avulla kohderyhmani olevan hieman epavarma osaamisestaan ja tekemisen
aloittamisesta, joten menestystarinani taysin "nollatilanteesta” vaikuttajaksi toivottavasti
antaa heille intoa, uskoa ja itsevarmuutta. Toinen tarkea peruste oman tarinani nostami-
seen omaksi luvukseen on se, ettd se on ainoa luku, jossa kerronta on erilaista ja pohjau-
tuu taysin mina-muotoisuuteen. Muut nelja lukua on koostettu kokemuksieni pohjalta viral-

lisempaan, ohjemaiseen ja opettavaiseen muotoon.

2. Tarinani vaikuttajaksi

* Vuonna 2013 tein Instagram-tilin taysin omaksi huvikseni ja koska en keksinyt
muutakaan nimea tilille, ajattelin valita nimeksi englannin kielisen version
sanasta Pikkul. Koska LittleJ oli jo varattuna, yritin nimeksi superlittlej:td. Kun
sekin oli varattu, kokeilin laittaa toisen R-kirjaimen viliin ja JES! Vapaana oli, eli
nain nimi superrlittlej muodostui ilman mitaan sen suurempia ajatuksia. Postailin
kaikenlaisia kuvia, mutta vuonna 2015 paatin, etta haluan erindisten inspiraation
lahteiden innoittamana alkaa tuottamaan laadukkaampaa sisélt6a ja nousta
ehkdpd jonain pdivana sosiaalisen median vaikuttajaksi. Mietin tilin nimen
vaihtoa, mutta paatin jatkaa samalla nimella. Suunnittelin Instagramin ulkoasua
ja aloin paivittamaan feediin jarjestelmallisesti laadukkaita kuvia laadukkailla
kuvateksteilld ja lisasin kuviin aiheeseen liittyvid ja tiliini sopivia hashtageja. Sain
seuraajia ja hyvaa palautetta. Tein hakemuksen kauneus- ja terveysmessujen
bloggaajapassiin ja yllatykseksi minut hyvaksyttiin bloggaajaksi mukaan
lokakuussa 2016 jarjestettaville | love me-messuille, joissa sidoin lopulta yli 30
yrityksen kanssa jonkin ndkoisen suhteen, tutustuin lukuisiin toimijoihin ja
raahasin kotiin yli 30 kassillista pr-tavaraa.

* Kuukauden kuluttua, marraskuussa 2016 pdatin tarttua harkaa kunnolla sarvista
ja paatin toteuttaa hyvin lyhyen organisointiajan tuloksena erittdin suuren
joulukalenterikampanjan omassa Instagramissani hyodyntden jo sidottuja
suhteita messuilta. Silld hetkelld seuraajamaérani oli noin 800 henkiléd. >

Kuva 6 Toinen luku sisaltdd oman tarinani vaikuttajaksi
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Luku 3: Vaikuttajaksi askel askeleelta

Kolmas luku on koko paketin paaluku. Paadyin jasentelemaan luvun kymmeneen askelee-
seen, koska koko luvun tavoitteena on luoda jarjestelmallisessa ja helposti ymmarretta-
vassa jarjestyksessa tietopohjaa lukijalle. Haluan viestittdd kymmenella askeleella sita,
ettd etenemalla ohjatulla tavalla hdamottaa lopussa palkitseva maali. Jokainen askel sisal-
taa vaikuttajalle tarkeaa tietoa, joka on ilmaistu rohkaisevaan, innostavaan, hyvaksyvaan
ja kannustavaan savyyn. Lisaksi olen pyrkinyt ottamaan huomioon kohderyhméani mahdol-
lisia "mutta entd jos?” -tyyppisia ajatuksia ja vastaamaan niihin ennakoiden. Seuraavaksi

erittelen lyhyesti kaikki kymmenen askelta perusteluineen.

Askel 1: Miksi haluat vaikuttajaksi?

Ensimmaisella askeleella haluan luoda pehmea aloitus ja osallistaa lukijaa pohtimaan:
mita unelmia ja motiiveita hanella on ja miksi han haluaa ryhtya vaikuttajaksi?. Paadyin
valitsemaan tdman askeleen ensimmaiseksi, silla pyrin karsimaan pienella alkupohdin-
nalla kohderyhmani tulevia huolia ja murheita. Varsinkin kayttajapersoona Monika on hy-
vin helposti stressaantuvaa tyyppia, joten hanen kaltaisilleen henkilille pehmea aloitus on

hyva ratkaisu.

Askel 2: Vaikuta aiheilla ja teemoilla

Instagram-kanavan luomisen alkumetreilla on tarkeaa pohtia, mita aiheita ja teemoja ha-
luaa sisalldissaan itse kasitella seka millaisia arvoja haluaa vaikuttajana edustaa. Menes-
tys ei ole itsestdanselvyys, vaan sen eteen tulee tehda paljon ajatusty6ta. Tama askel aut-
taa erityisesti kayttajapersoona Heikkia, joka on epavarma siita, millaisilla teemoilla ja ai-

heilla saisi tavoitettua uusia seuraajia kanavalleen.

Askel 3: Tarkenna kohderyhmasi

Kolmas askel sisaltaa tulevan vaikuttajan nakdkulmasta kohderyhman pohdintaa ja vink-
keja sen tarkentamiseen. Kohderyhman ajattelu voi olla alussa haastavaa. Jos tata asiaa
ei mieti alussa lainkaan, tiedan omasta kokemuksestani sen, etta se tulee vaikeuttamaan
my6hemmin sisallén tuotantoa, seuraajien sitouttamista ja kaupallisten yhteistéiden saa-
mista. Haluan muistuttaa lukijaa kohderyhman analysoinnin tarkeydesta, silla tiedan koke-
muksesta sen tuovan selkeyttd suunnitteluun ja karsivan samalla stressia, varsinkin kayt-

tajapersoona Monikan tyyppisille henkildille.
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Askel 3:
Tarkenna kohderyhmadsi

* Kolmas askel on ehdottoman térkea ja ilman sita ei voi aloittaa
jarjestelmallista yleison tavoittamista. liman sitd saatat pahimmillaan
jakaa sisaltoasi ilman ettd sitd nakee kukaan ja ilman etta siita koituu
mitaan tuloksia.

Kysymys kuuluu: mikd on kohderyhmadsi?

* Valitut aihealueet, teemat ja niiden ymparille kietoutuneet jaetut
sisaltosi tulevat paremmin ndhdyksi ja kuulluksi, siten tiedat ja
tunnet oman kohderyhmasi seka tiedostat mita he toivovat,
tarvitsevat, mista he hyotyvat, mista he eivat hyody, millaista sisaltoa
he seuraavat mieluiten jne.

* Tarkeda on, ettd tiedostat sen, kenen silmiin haluat nostaa sisaltoasi
ja ketd puhuttelet sisall6lldsi. Kohderyhmat eivat ole aina tdysin
"kiveen hakattuja” ja yksiselitteisid, mutta hahmotelma auttaa sinua
itsedsi luomaan kiinnostaa sisalto3, jota ei “skipata” ja joka menee
perille niille, keta se kiinnostaa!

* Minun kohderyhmaani on paaosin suomalaiset n. 25-45 vuotiaat
naiset seka miehet. Heitd kiinnostaa laajasti erilaiset aihealueet,
kuten arki, koti, perhe, sisustus ja hyvinvointi.

Luku 3: vaikuttajaksi askel askeleelta

Kuva 7 Kolmannessa askeleessa pureudutaan kohderyhman tarkentamiseen

Askel 4: Valitse ja suunnittele huolellisesti kanavat

Neljannessa askeleessa kasitelladan some-kanavien huolellista valitsemista hyvien vink-
kien kera. Koska tiedan paketin potentiaalisten kayttajien olevan uteliaita ja kiinnostuneita
uusista mahdollisuuksista, heille saattaa herata tunne siita, etta vaikuttajan tulee heti olla
aktiivinen kaikissa erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Tama askel viestii, etta "sosi-
aalisen median kanavien valitsemisessa maltti on valttia ja vahempi saattaa olla joskus
parempi”. Rohkaisen lukijaa kaikkiin erilaisiin ratkaisuihin, mutta kannustan kasvattamaan
kanavavalikoimaa maltillisesti. Pyrin myds antamaan lukijalle hyvia vinkkeja kanavan tai
useamman kanavan valitsemiseen. Tama askel auttaa kayttajapersoonista seka Monikaa
ettd Heikkia. Vaikka kumpikaan ei suoranaisesti havittele vaikuttajakanavakseen muita ka-

navia kuin Instagramia, taytyy heidan kuitenkin pohtia kanavien valintaa tietoisesti.

Askel 5: Siséllontuottajan muistilista

Tama askel sijoittuu paketin keskelle, koska se keventaa ja herattaa jalleen lisda kiinnos-
tusta tulevaan sisaltoon. Kayttajapersoonat Monika ja Heikki tarvitsevat vinkkeja ja rohkai-
sua sisalldntuotantoon. Paketissa on listattu vinkkeja liittyen somevaikuttajan seka sisal-
I6ntuottajan arkeen ja tyon tekoon. Olen ammentanut listat ja vinkit omista kokemuksis-
tani, ajatuksistani ja virheistani. Rakensin tdman askeleen siksi, etta tiedan sen antavan
motivaatiota, tukea ja inspiraatiota. Haluan antaa lisaksi talla askeleella konkreettista tu-

kea paketin kohderyhmalle mahdollisiin stressihetkiin. Selkeat listat ja vinkit luovat moti-
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vaatiota ja niihin on helppo palata koska tahansa hakemaan inspiraatiota ja tukea. Ajatuk-
sena on, etta lukija voi tulostaa taman muistilistan halutessaan esimerkiksi kalenterinsa

valiin tai tydpoydalleen.

wwPEBE
LAy

Y Askel 5:
Sisdlléntuottajan muistilista

* Muista aina tuottaa sisaltéa hyvien tapojen ja maun mukaisesti

+ Tuota aina oman nakdista sisaltéa ja ole aktiivinen

* Kaytd luovuttaa ja mielikuvitusta

* Ole aito oma itsesi ja edusta ylpeana tekemaasi tyota

* Muista olla karsivallinen ja pitkdjanteinen

* Muista sisallon lapinakyvyys

* Pida aina mielessé sana eettisyys

* Ota kantaa, mutta 4l loukkaa

+ Sinulla on oikeus omiin tunteisiisi ja kaikkea ei pida sietaa

* Uskalla vaikuttaa ja ilmaista itsedsi

* Mieti mita sanot ja muista pyytaa tarvittaessa anteeksi

* Inspiroidu siitd mitd teet, niin inspiroit samalla my6s muita

* Keskustele rakentavasti ja kuuntele muita

« Kritiikki on hyva opetella ottamaan vastaan positiivisin mielin: ala hyokkaa heti vastaan,
vaan pysahdy pohdiskelemaan asiaa; saatat oppia jotain uutta

« Ala pakota itsedsi mihinkaan vaan tee niin kuin hyvéltd tuntuu ja muista oma arvosi!

* Sinun tulee saada aina kohtuullinen korvaus tehdysta tyosta

* Tee aina kirjallinen sopimus kaupallisista yhteistoista

Kuva 8 Sisalldntuottajan muistilista

Askel 6: Miten saadaan seuraajia?

Tama askel on kohderyhman kannalta yksi kiinnostavimmista. Seka kayttajapersoonat
ettd koko Vaikuttajan Innostuspaketin kohderyhma haluaa oppia nimenomaan vaikutta-
jaksi ryhtymisen saloja. Loppujen lopuksi he tarvitsevat seuraajia kanavaansa, jotta voivat
alkaa tuottaa ja kehittaa sisaltdéa, joka resonoi kohderyhmassa ja muodostuu seuraajia si-

touttavaksi.

Seuraajien saamiseksi on tehtava paljon pitkajanteista ty6ta, eikd oikopolkuja seuraaja-
maaran kasvatukseen ole. Kayttdjapersoona Monika stressaantuu helposti, joten hanen
kannaltaan on tarkeaa esittaa faktat faktoina. Kayttajapersoona Heikin isoin huolenaihe on
se, ettd han ei hahmota seuraajien houkuttelemisen polkua. Annan paketissa seuraajien
hankintaan konkreettisen esimerkin viiden avainsanan ja viiden polkumaisesti etenevan
kohdan muodossa. Jaksotin esimerkit selkeasti numeroidun listan muotoon, jotta ohje olisi

helppolukuinen ja selkea.
Askel 7: Palaute, kritiikki ja reagointi kommentteihin

Monikan ja Heikin kipupisteita ovat kritiikin vastaanottaminen ja kasittely seka pelko epa-

onnistumisesta. Tiedan kokemuksesta sen, etta positiivinen palaute on aina mukavaa ja
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motivoi jatkamaan ty6ta, mutta negatiivinen palaute tai kritisoivat kommentit voivat toisi-
naan musertaa ja vaikuttaa haluun tuottaa sisaltéa. Haluan antaa omien kokemusteni
kautta kayttajapersoonilleni helppoja ja kannustavia vinkkeja siihen, miten vastaavanlai-
sissa tilanteissa olisi hyva toimia. Tiedan, etta varsinkin kayttajapersoona Monikalle aiheu-
tuu negatiivisesta palautteesta ja kritiikista stressia, epavarmuutta ja pelkoa. Yritan luoda
tdman askeleen voimin Vaikuttajan Innostuspakettiin sekd Monikan etta Heikin tyyppisille

henkilGille tukea, rohkaisua ja tyOkaluja palautteen kasittelyyn ja hyddyntamiseen.

Askel 8: Miten aloittaa yhteistyo yrityksen kanssa?

Tama askel on mielenkiintoinen kohderyhmani kannalta, silla osa heista, kuten kayttaja-
persoonakin Monika, unelmoi vaikuttamisesta tulomuotona. Tama askel on myds yleis-
hyodyllinen kayttajapersoona Heikille, joka ei havittele kaupallisuutta, mutta on kuitenkin
avoin ajatukselle, jos yhteistditd poikii myohemmin. Askel sisaltda paljon kohderyhmani
toivomia vinkkeja. Olen koostanut askeleeseen hyvin informatiivista materiaalia suoraan
omista kokemuksistani ja tarjoan siind kahta selkeasti rakennettua vaihtoehtoa yhteist6i-
den aloittamiseen. Kayttajapersoonat toivovat konkreettisuutta, joten olen sisallyttanyt as-
keleeseen myo6s valmiin yhteistydviestinnan esimerkin, jonka voi kopioida sellaisenaan
kayttdéon ja lahestya sen avulla yrityksia. Paketissa on myds selkeéa ohjeistus kuinka 1a-

hestya yhteistybkumppania.

Askel 9: Perehdy yhteistyo6tapoihin

Valitsin yhdeksanteen askeleeseen kuusi yleisinta yhteistydmuotoa ja —tapaa, joita olen
kayttanyt itse vaikuttajana. Kuvailin yhteistyétavat mahdollisimman selkeasti ja ymmarret-
tavasti, silld mielestani on tarkeaa varmistaa, etta lukija ymmartaa paaperiaatteet ja sen,
ettad hanellad on paljon erilaisia vaihtoehtoja. Samalla haluan antaa hyvan yleiskasityksen

siitd, millaiset yhteisty6t voisivat tuntua luontevimmilta juuri oman tekemisen kannalta.

Askel 10: Hinnoittele tydsi oikein

Oman tydn hinnoittelu voi olla joskus haasteellista. Kokemuksesta tiedan, etta vaikutta-
jayhteistéiden hinnat eivat kulje aina kasi kddessa seuraajamaaran kanssa, vaan hintoihin
vaikuttavat muun muassa yhteistyon tekijan tunnettuus, hanen taustansa, kokemuksensa,
yrityksen budjetti sekd kohderyhman sitoutuneisuus. Tiedan yhteistdiden hinnoittelun ole-
van monelle vaikuttajalle haastavaa. Luku paattyy Instagramissa tapahtuvien yhteistdiden
hinnoittelutaulukkoon, jonka alussa on nostettu selkeasti esille se, etta vaikka taulukon
hinnoittelu perustuu karkeasti seuraajamaariin, on hinnoittelu tosieldamassa paljon moni-

naisempaa ja hintaan vaikuttavat monet seikat.
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Haluan kohderyhméapersoonien ymmartavan, etta vaikuttajan tydsta on aina saatava palk-
kio. Uskon, etta kayttajapersoona Monikan tyyppiset henkilét saattavat uskoutua innok-
kuutensa johdosta tekemaan paljonkin yhteist6ita ilmaiseksi, silld yhteistdéiden saamisen
huuma voi olla alussa hyvinkin suuri. Haluan heratella varsinkin Monikan tyyppisia henki-
I6itd ymmartamaan oman arvonsa ja hinnoittelemaan antamansa nakyvyyden heti alkuun
oikein. Kayttajapersoona Heikin kaltaiset henkilot hyotyvat tasta askeleesta todennakdi-
semmin vasta myéhemmin, ja he voivat palata hinnoittelutaulukon ja vinkkien pariin myo-

hemmin, jos kaupallisuus alkaa kiinnostaa.

Askel 10:
Hinnoittele
ty6si oikein
* Yrityksilld on usein nykypdivdna oma budjettinsa vaikuttaja-yhteistydkampanijoille. . Mark  Plennig
Osa hoitaa itse yhteistydsuhteensa, mutta osa (tavallisesti isot yritykset) ovat

ulkoistaneet vaikuttajamarkkinoinnin tai jopa koko markkinoinnin hoitamisen
media- ja markkinointiyrityksille.

* Yhteistyosopimus tehddan tavallisesti aina yhteistoissd, joissa on palkkiona liikkuu
fyysinen raha. Sopimuksessa listataan yhteistyon osapuolet, kampanjan tavoite,
tyosta maksettava palkkio, aikataulu ja tarkemmat yksityiskohdat siitd, mita
yhteistyon sanomalta toivotaan. Sopimuksen avulla kummatkin osapuolet
sitoutuvat paremmin tyohon ja pysyvat sovituissa raameissa.

* Oman tyon hinnoittelu voi olla vaikeaa ja alussa vaikuttajat saattavat helposti
lahted kokematta liikenteeseen liian suurillakin hintapyynnéilld omaan
seuraajakuntaan ja yleison tavoitettavuuteen nahden.

2
5
4
iI|5
6
7
8
|9

* Hinnoittele tyési fiksusti, ldhde liikkeelle noyrélla asenteella ja muista, ettd sinun
kuuluu saada aina kohtuullinen korvaus tehdysta tyostasi. Seuraavalla sivulla on
karkea esimerkki hinnoitteluun.

VINKEJA!
1. Tee mediakortti ja hae sen tekoon ohjeet netista!

2. Lataa sovelluskaupasta yhteistybalustoja, joissa pystyy hakemaan yhteistoihin
mukaan: Boksi, Somessa.com ja Promoty.

3. Ldheta esittely ja mediakorttisi vaikuttajatoimistoihin, usein yhteistyot kulkevat
niiden kautta. Esimerkkeja: Indieplace, Monochrome, Sugar Helsinki, Virta, Ping
Helsinki, Vaikuttaja Media, Eloisatmedia.

Kuva 9 Askel nimeltdan “Hinnoittele tydsi oikein” paattaa paketin kolmannen luvun

Luku 4: Merkinnat ja lainsaadanto

Vaikka kaupallisten yhteistdiden merkintdjen ja lainsdadanndn osio on Vaikuttajan Innos-
tuspaketissa vain yhden sivun mittainen kokonaisuus, halusin nostaa sen taysin omaksi
luvukseen, koska sen sisaltd on hyvin tarkea ja korostamisen arvoinen. Kaupallisten yh-
teistéiden tekoon liittyy saantdja ja ohjeistuksia, joita kuuluu noudattaa. Luvun lopussa on
suora linkki Kuluttaja- ja kilpailuviraston ohjeistuksiin ja linjauksiin, joista toivon vaikuttajan
hakevan aktiivisesti ja omatoimisesti paivitettya tietoa aiheesta. Tama luku on muotoiltu
mahdollisimman yksinkertaisesti, informatiivisesti ja niin, ettei se jata lukijalle tulkinnanva-

raa.
Luku 5: Miten aloitan heti nyt?

Vaikuttajan Innostuspaketti paattyy viidenteen lukuun, joka sisaltda yhden tiivistavan sivun

vinkkeineen siita, miten lukija voi aloittaa matkansa vaikuttajaksi juuri nyt. Askel tuo jalleen
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toivottua konkreettisuutta kayttajapersoonille ja uskon Monikan ja Heikin saavan tasta as-
keleesta paljon intoa, motivaatiota ja inspiraatiota. Tavoite on, etta lukijalle jaisi tunne, etta

han haluaa oikeasti aloittaa matkansa vaikuttajaksi saatujen ohjeiden ja vinkkien pohjalta.
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4 Pohdinta

Vaikuttajan Innostuspaketti luotiin markkinoinnin opiskelijoille, jotka ovat kiinnostuneita
vaikuttajaksi ryhtymisesta. Yleisesti ottaen produkti onnistui mielestani hyvin, mutta pureu-

dun pohdintaosiossa viela tarkemmin sen kehityskohtiin ja jatkotoimenpiteisiin.

4.1 Produktin arviointi

Opinnaytetydn produktiosuuden eli Vaikuttajan Innostuspaketin tavoitteena oli luoda koke-
muksen ja tiedon pohjalta tiivis, inspiroiva ja informatiivinen digitaalinen opas markkinoin-
nin opiskelijoille ja erityisesti Instagram-vaikuttavuudesta kiinnostuneille. Tavoitteena oli
my0s se, ettd lopputuotos olisi mahdollisimman kaytanndnlaheinen, kayttékelpoinen ja en-

nen kaikkea innostava.

Rakensin Vaikuttajan Innostuspaketin kohderyhmani tarpeiden kannalta omasta mieles-
tani juuri niin motivoivaksi, informatiiviseksi ja rohkaisevaksi, mita olin suunnitellutkin. Olen
erittdin tyytyvainen luomaani tydhoén seka sisallén kuin visuaalisuudenkin kannalta. Vaikut-
tajan Innostuspaketista tuli hyvin kokemusperainen ja informatiivinen kokonaisuus, mutta
onnistuin pitdmaan sen silti tiiviina ja ytimekkaana. Paketin keskeinen sisaltdé on portaittain
eteneva kymmenen askeleen polku vaikuttajaksi (luku 3). Lisaksi suuri maara vinkkeja ta-
kaa sen, etta lukijan on helppo lahtea toteuttamaan omaa matkaansa vaikuttajaksi. Yksi
tarkea asia on myos se, etta lukija olisi jatkossa oma-aloitteinen ja ajan hermoilla aktiivi-
sesti pysyva. Onnistuin mielestani jasentelemaan ja tuottamaan sisaltéa tyéhén hyvin hiot-
tujen kayttajapersoonien avulla. Empatiakarttojen ja omien kokemuksieni avulla kykenin

syventymaan kohderyhmani tarpeisiin, pelkoihin odotuksiin ja toiveisiin.

Opinnaytetyon raporttiosuuden tavoitteena oli kuvata perustiedot vaikuttajista ja vaikutta-
jamarkkinoinnista seka toimia niin innostavana ja motivoivana raportin lukijalle, ettd han

lataisi Vaikuttajan Innostuspaketin lopulta pientd maksua vastaan verkkosivuiltani.

Raportti kuvaa perustiedot vaikuttajista, vaikuttajapyypeista seka vaikuttajamarkkinoin-
nista teoriaan pohjaten. Onnistuin |I0ytamaan teoksia ja artikkeleita, jotka tekivat sisaltdko-

konaisuudesta informatiivisen ja kiinnostavan.
Koska tyOstin osittain samaan aikaan Vaikuttajan Innostuspakettia ja raporttia, koin aika-

ajoin monia haasteita. Haasteenani oli niiden sekoittuminen toisiinsa ja siihen auttoi vain

se, etta pidin muutamia selkeita valipaivia opinnaytetydn teosta. Ajoittain otettu etaisyys ja
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kokonaisuuden tarkkailu ikdan kuin kauempaa auttoi selkeyttdamaan kahden eri kokonai-
suuden tydstamista seka niiden sulauttamista luonnollisesti toisiinsa. Toinen haasteen oli
varsinkin suunnitteluvaiheessa se, etta pystynkd tydskentelemaan hahmottelemieni kayt-
tajapersoonien avulla. Alussa persoonia oli hieman vaikea kayttaa suunnittelussa, silla

koin omien mielipiteitteni tulevan vahvasti esiin. Syvennyin kayttajapersooniin ja yritin tie-

toisesti asettaa omat ajatukseni sivuun.

4.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Vaikuttajan Innostuspaketti pyrkii toimimaan motivaation herattajana kohderyhmalle.
Vaikuttajan innostuspaketin pyrkimys on antaa lukijalle mahdollisimman paljon kiinnosta-
vaa tietoa ja vinkkeja seka tukea ja rohkaista aloittamaan matka kohti vaikuttajana toimi-
mista. Olen liittdnyt Vaikuttajan Innostuspakettiin kaiken, mika on mielestani olennaista
kohderyhmani kannalta. Oma vaikuttajakokemukseni tuo Vaikuttajan Innostuspakettiin li-

saarvoa.

Hain kehittamisideoita valmiille Vaikuttajan Innostuspaketille kahden eri menetelman
kautta. Ensimmainen menetelma oli esitelld koko tyd opinnaytetydryhmalaisilleni Zoom-
etadluennon kautta. Etdluennolla oli 20 Haaga-Helian markkinoinnin opiskelijaa, jotka tyos-
tivat parhaillaan myos itse opinnaytetditdan. Luentoa kuunteli myos kyseisen kurssin opet-
taja. Sain opiskelijoilta paljon hyvaa palautetta ja moni innostui kysymaan lisatietoja In-
stagram-vaikuttajana toimimisesta ja siita, mihin itse aion kayttaa tulevaisuudessa Vaikut-
tajan Innostuspakettia. Sain kehuja visuaalisuudesta, sisallysluettelon yksinkertaisuudesta
seka Innostuspaketin hiotusta sisalldsta ja helppolukuisuudesta. Sain opiskelijoilta myo6s

hyvia korjausehdotuksia, jotka hioin kuntoon heti luennon jalkeen.

Ensimmainen korjausehdotus kohdistui Vaikuttajan Innostuspaketin kolmannen luvun koh-
taan "Sisalldontuottajan muistilista” (askel 5). Ehdotus oli erittdin hyva ja toteutuskelpoinen.
Muotoilin kyseisen kohdan 17 vinkkia alun perin ranskalaisilla viivoilla, mutta korjausehdo-
tuksen jalkeen ne on nyt numeroituina numeroin 1-17. Pienen ja yksinkertaisen vinkin an-
sioista Vaikuttajan Innostuspaketin sisalldontuottajan muistilista on nyt entista kiinnosta-
vampi ja motivoivampi. Toinen korjauspyyntd koski virkkeiden ja sanojen oikeinkirjoitusta.

Korjasin yhdyssanoja ja muokkasin tekstin rakenteita jarkevammaksi.

Sain myds muutamia erinomaisia raporttiin kohdistuvia korjausehdotuksia opiskelijoilta.
Ensimmainen vinkki oli vaihtaa raportin toisen ja kolmannen luvun paaotsikot kuvaavam-
miksi, jotta tydn sisaltdé hahmottuisi paremmin varsinkin sisallysluettelon nopealla silmaile-

misella. Toinen raporttiin kohdistuva vinkki oli lisdtd enemman minun omia ajatuksiani

35



haastamaan teoriaa. Toteutin tdman toiveen lisddmalla omia ajatuksia kauttaaltaan rele-
vantteihin raportin kohtiin. Kolmantena kehitysideana sain toiveen lisata seka raporttiin
ettd Vaikuttajan Innostuspakettiin yhden lyhyen kokonaisuuden, joka kasittelisi Instagra-
min algoritmeja, niiden toimintaperiaatetta ja sitd, mitka teot saavat algoritmit toimimaan
vaikuttajan eduksi ndkyvyyden kannalta. Pohdin algoritmien kasittelya itse jo suunnittelu-
vaiheessa, mutta paadyin siihen lopputulokseen, etta rajaan algoritmit kokonaan pois,
jotta ne eivat synnyttaisi epaselvyytta tai harhaluuloja oikopoluista onneen. Algoritmien toi-
mintaperiaatteet ja niitd ohjaavat teot tarvitsisivat kokonaan oman esityksensa, joten linja-
sin itselleni paatoksen olla kasittelematta niité ollenkaan. Algoritmien kasittely oikein rele-
vantti kehitysidea ja vinkki, jonka otan ehdottomasti talteen tulevaisuutta ajatellen. En kui-

tenkaan lahtenyt toteuttamaan kyseista vinkkia tdhan kokonaisuuteen.

Toinen menetelma korjausehdotusten ja jatkotoimenpide-ehdotusten saamiseen oli lahet-
taa valmis Vaikuttajan Innostuspaketti arvioitavaksi valitulle joukolle. Tama toimenpide
tehtiin ensimmaisen jo kuvatun toimenpiteen jalkeen, jossa hyédynsin markkinoinnin opis-
kelijoita. Olin tehnyt oppilailta saadut korjausehdotukset kuntoon ennen tdman toisen me-
netelman aloittamista. Paadyin valitsemaan viisi potentiaalista henkil6a arvioimaan tyon.
Lahetin Vaikuttajan Innostuspaketin heille luettavaksi pdf-muodossa ja pyysin heilta rehel-
listd palautetta ja korjausehdotuksia kokonaisuudessaan niin tyon sisallosta, oikeinkirjoi-
tuksesta, rakenteesta kuin aihealuista. Kaksi paaperiaatettani valitessani kyseisia henki-
I6itéd mukaan olivat ne, ettd kukaan heista ei saa olla itse somevaikuttaja ja kaikkien tulee
tuntea Instagramin toimintaperiaatteet. Jokainen heistd unelmoi jollain tapaa vaikuttavuu-
desta sosiaalisessa mediassa ja kaikki ovat opiskelleet markkinointia. Valitsin henkil6t
omasta tuttavapiiristani, silld halusin varmistaa sen, ettd mukaan valikoituu aktiivisia hen-
kil6ita, joiden tiedan entuudestaan olevan perusteellisia ja nopeita palautteen antami-
sessa. Toinen tarkea kriteeri kyseisen joukon valintaan oli se, etté halusin heista jokaisen
omistavan suhteellisen aktiivisen Instagram-tilin, jotta jokainen ymmartaisi varmasti jo val-
miiksi Instagramin toimintaperiaatteet. Kolmas kriteeri joukon valintaan oli se, etta toivoin
saavani palautetta nimenomaisesti myds henkiléilta, joiden tiedan varmasti tydskentele-
van nykyaan muillakin kuin markkinoinnin ja viestinnan aloilla, jolloin palautetta saataisiin
my0s aivan eri perspektiivista ja eri toimialojen kentilta. Viidesta henkildsta kaksi toimii
esimiestehtavissa yksityisessa organisaatiossa, yksi henkil6 tydskentelee kehittamistehta-
vissa logistiikka-alalla ja kaksi henkilda kaupan alalla myynnin parissa. Sain kaikilta pa-

lautteet takaisin alle vilkossa materiaalin lahettamisesta.
Yleisesti ottaen kaikki viisi henkilda olivat sitéa mielta, ettd Vaikuttajan Innostuspaketti on
innostava, rohkaiseva ja jokainen heista voisi kuvitella aloittavansa vaikuttajana materiaa-

lin lukemisen jalkeen. Logistiikka-alan henkildlta sekd yhdeltd esimiestehtavien parissa
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toimivalta tuli hyvaa palautetta oikeinkirjoitukseen ja toinen heista lahetti lyhyen listan sa-
noista ja lausemuodoista, joissa oli huomannut olevan korjauksen tarvetta. Logistiikka-
alan henkild toivoi Vaikuttajan Innostuspaketin kolmannen luvun askeleisiin numerot 2 ja 3
entistd enemman selkeytta ja tiivistamista. Toisella esimiestehtavissa olevalla ei ollut an-
taa ollenkaan korjauksia tai muutakaan huomautettavaa. Erittain positiivista oli, ettd han
oli innostunut materiaalista niin kovasti, ettd han oli alkanut pohtia vakavissaan itsensa
brandaamisen aloittamista Instagramissa ja han toivoi minulta itsensa brandaamiseen liit-
tyvaa koulutusta. Kaksi myynnin parissa toimivaa henkilda antoi hyvaa ja energista pa-
lautetta. Toinen heista oli kiinnittdnyt huomiota muutaman dian ulkoasuun ja sain hanelta
korjausehdotuksia dioihin, joissa han oli huomannut olevan eri kokoinen otsikko kuin
muissa. Han toivoi lisdksi muutaman lauseen muotoilua selkedmmaksi. Palaute oli erittain
kannustavaa ja olin mielissani siita, etta kaikki olivat paneutuneet Vaikuttajan Innostuspa-
kettiin huolella. Toteutin kaikki heidan antamansa korjausehdotukset ja olen sitd mielta,

etta jokainen niista auttoi tekemaan tyosta entistd selkeamman ja viimeistellyn.

Pohdin myds omia kehittamisideoita talle projektille ja niita ilmeni runsaasti. Ensimmainen
ja tarkein idea on mielestani se, etta koska olen tehnyt tdman produktin PowerPointiin,
olisi minun mahdollista nauhoittaa jokaisen dian kohdalle &anite ja sen avulla luoda tasta
tyodsta valmiiksi nauhoitettu webinaari-tallenteen tyylinen koulutusmateriaali. Nainkin pieni
lisdys nostaisi taman tydn arvoa ja antaisi vielékin aidomman ja henkilékohtaisemman
tunteen lukijalle. Kyseisen kehittdmisidean toteuttaminen mahdollistaisi lisaksi sen, etta
materiaali sopisi jatkossa erinomaisesti myds nakoérajoitteisille. Nauhoitettu aanitys antaisi

tyéhdn uusia ulottuvuuksia ja mahdollistaisi jo olemassa olevan sisallén taydentamista.

Toinen kehittamisidea liittyy paketin ulkoasuun ja visuaalisuuteen. Vaikuttajan Innostuspa-
ketti on PDF-muotoinen valmis sisaltdpaketti, joten siita puuttuu pienet hiotut ja visuaaliset
diojen siirtymat ja liukumat, mutta jos aion tulevaisuudessa kayttaa sitd osana koulutta-
mista tai coachaamista, tulee minun hioa ja muokata PowerPointissa jokaiseen diaan
miellyttavat ja teemaan sopivat siirtymat ja liukumat, jolloin tyd saisi entista visuaalisem-

man ilmeen sen esittdmisen nakokulmasta.

Kolmas kehittdmisidea pohjautuu saamiini vinkkeihin. Opiskelijat toivoivat materiaalia al-
goritmeista, joten algoritmeista voisi tydstaa joko lisasivuja Vaikuttajan Innostuspakettiin
tai rakentaa aiheesta jopa kokonaan oman kokonaisuuden. Toinen saamani vinkki liittyi
itsensa brandaamiseen liittyvaan koulutukseen, jota minulta toivottiin Vaikuttajan Innostus-
paketin innoittamana. Paatin, ettd aion tydstaa tdman toiveen pohjalta aiheesta oman kou-
lutusmateriaalin. Jatkotoimenpiteena voisin tydstaa Vaikuttajan Innostuspaketin loppuun

sivun, jossa nimenomaan nostetaan oman brandin tarkeytta ja sitéd kuinka paljon hydtya
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siitd on seka tydelaman ettd oman henkilokohtaisen elaman kannalta. Se toimisi loista-

vana aasinsiltana itsensa brandaamisen koulutusmateriaalin mainostamiseen.

Neljas kehittamisidea on se, ettd minun tulee yksinkertaisesti muokata ja paivittaa jatku-
vasti Vaikuttajan Innostuspakettia ajan mukana, koska maailmaan tulee joka paiva uutta
ja hyddyllista tietoa. Kun kaytan sita jatkossa liiketaloudellisin tarkoituksiin, paketin sisalté
ei saa jamahtaa paikoilleen, vaan sen tulee elaa ja paivittya ajan mukana, seka tekstisisal-

I6ltaan etta visuaalisuudeltaan.

Vaikuttajan Innostuspaketti 16ytyy verkkosivuiltani ja sen voi ladata pientd maksua vas-
taan. Mikali Vaikuttajan Innostuspakettia ei jostain syysta ladatakaan, syita voi olla monia.
Yksi syy voi hyvinkin olla I6ydettavyys, jolloin minun tulisi panostaa entistd enemman sii-
hen, ettd nostan sen omiin some-kanaviini selkeasti esille ja mainitsen siitd sadanndllisesti
omille Instagram-seuraajilleni. Toinen syy saattaisi olla myds se, etta se ei herata tar-
peeksi mielenkiintoa. Tahan olen varautunut kuitenkin hyvin jo kokonaisuuden nimeamis-
vaiheessa. Uskon Vaikuttajan Innostuspaketin herattavan kiinnostusta kohderyhmassani.
Kolmantena syyna saattaa lataamattomuuteen olla myos se, ettd Vaikuttajan Innostuspa-
ketti ei ole ilmainen. Jos latauksia ei tule syysta tai toisesta, voisin hyvin ajatella jakavani

materiaalin myds ilmaiseksi ja saavani ehka sita kautta vahvistusta omalle brandilleni.

4.3 Opinndytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyodprosessi oli mielestani kokonaisuudessaan erittdin mielenkiintoinen ja koen
saavani sen tekemisesta todella paljon uusia ja tarpeellisia taitoja. Paatin heti prosessin
alussa aikatauluttaa tekemiseni huolellisesti, silla jouduin yhdistdmaan opinnaytety6n ar-
keeni, joka sisdltda seka tydontekoa vaikuttajamarkkinointitoimisto PING Helsingilla seka
elamaa pienen lapsen kanssa. Rajasin opinndytetydn parissa tydskentelyni kahteen pai-
vaan viikossa ja pidin suunnitelluista aikatauluista kiinni parhaalla mahdollisella tavalla jar-
jestellen tydskentelypaiviin tdyden hiljaisuuden ja oman rauhan. Itse produkti eli Vaikutta-
jan Innostuspaketti valmistui noin yhdessa kuukaudessa. Sen hiomiseen meni kuitenkin
muutama viikko enemman kuin olin suunnitellut, mutta se ei sotkenut aikataulujani, silla

olin varautunut mahdolliseen viivastymiseen.

Koko prosessi tuntui hieman omia odotuksiani laajemmalta kokonaisuudelta ja se heratti
monenlaisia tuntemuksia matkan varrella. Alku tuntui helpolta, mutta hieman alun jalkeen
tulikin ensimmaiset turhautumisen tunteet ja minusta tuntui, etta olin kadottanut hetkeksi

tydn punaisen langan. Paasin onneksi nopeasti takaisin kiinni ahkeraan tyéskentelyyn ja
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seka raportti ettd produkti 1ahtivat etenemaan toivomallani tahdilla. Opin koko opinnayte-
tydprosessista itsestani sen, etta pystyn hallitsemaan laajoja kokonaisuuksia paineen alai-
sena. Havaitsin myos sen, ettd osaan aikatauluttaa elamani tarvittaessa hyvin jarjestel-
mallisesti. Opin lisdksi, ettd suuren kokonaisuuden tyostamisessa ei saa menettaa toivoa
tai luovuttaa, vaikka yksittaiset ongelmat tai haasteet tuntuisivat ylitsepaasemattomilta. Mi-
nua motivoi koko opinnaytetydprosessin ajan kahden viikon valein sovitut opinnaytetydn
valikatselmukset opinnaytetydohjaajan kanssa. Koen, etta sovittu aikaraja asetti minulle
juuri sopivan tuntuisen paineen edeta tydssani aikataulun mukaisesti. Sain tapaamisilta

paljon motivaatiota, vinkkeja ja ajatuksia tyon sisaltéon.

Koen opinnaytetydprosessin edenneen suunnitelmallisesti, huolellisesti ja johdonmukai-
sessa jarjestyksessa. Luulen kuitenkin, ettd opinnaytetydprosessi olisi saattanut edeta vie-
l&kin jouhevammin, jos minulla olisi ollut jokaisena viikkona kahden paivan sijasta enem-
man tyoskentelyaikaa. Koen kuitenkin, ettd osasin jarjestelld aikaa opinnaytetydn tekemi-
seen niin paljon kuin elamantilanteeni antoi myé6ta ja olen erityisen ylpea siita, etta viikoit-
tainen tyGskentelyrytmini pysyi aikataulussa, eika yhtakaan tydskentelypaivaa peruuntunut

esimerkiksi lapseni sairastelujen takia.

Opin itsestani, omasta paineensietokyvystani ja motivaation yllapitamisesta paljon uusia
asioita. Huomasin useaan otteeseen, etta nautin tydskentelysta todella paljon, eika se ai-
heuttanut minulle juuri lainkaan stressia, lukuun ottamatta alun haasteita punaisen langan
karkaamisesta. Koen, etta olen saanut paljon itsevarmuutta suurien kokonaisuuksien ka-
sittelyyn ja uskon sen olevan yksi osatekija onnistumisen tunteisiin. Yksi tarkeimmista
stressin karkottajista oli myos se, ettd koen suurta asiantuntijuutta opinnaytetydn aihee-

seen. Tydskentelin todella mieluisan aiheen parissa ja koin merkityksellisyytta.

Uuvuttavin asia oli kahden tydn eli raportin ja Vaikuttajan Innostuspaketin samanaikainen
tydstdminen. Koin ajoittain vaikeaksi kasitella kumpaakin kokonaisuutta omina téinaan.
Valilld suuri huolenaiheeni oli se, ettad onko raportti tarpeeksi houkutteleva ja mielenkiintoa
heratteleva seka onko Vaikuttajan Innostuspaketti varmasti sellainen, kuin olin sen alussa
ajatellut olevan. Onnistuin naissa edella mainitsemissa asioissa kuitenkin lopulta mieles-

tani oikein hyvin. Koen, etta opinnaytetydraportin kirjoittaminen oli mieluisaa.

Huomasin koko prosessin aikana sen, ettd haluan luoda tulevaisuudessa lisaa vastaavan-
laisia koulutus- ja opetusmateriaaleja. Koen, ettd oma asiantuntijuuteni paasee nouse-
maan edukseen Vaikuttajan Innostuspaketin tyylisissa materiaaleissa. Aion ehdottomasti
yhdistaa vastaavanlaisten materiaalien tekemisen nykyiseen tyohoni ja suunnata omaa

brandia entistd enemman kohti kouluttamista ja coachaamista.
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