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Vaikuttajamarkkinointi on talla hetkella yksia tehokkaimpia suosituimpia markkinointimuo-
toja. Vaikuttajamarkkinointia kohdataan paljolti sosiaalisessa mediassa, mutta vaikuttaja-
markkinointia hyodynnetaan myos perinteisemmilla tavoin. Esimerkiksi printti-, tv- ja radio-
mainontaa ei tule unohtaa markkinoinnissa taysin, mutta digitalisaation ja teknologian kehit-
tymisen myota markkinoinnille on nykypaivana auennut helpompi ja tehokkaampi tapa.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat vaikuttajamarkkinoinnin
kiinnostavuuteen yritysten nakokulmasta. Opinnaytetyon tarkoituksena on saada selkea kasi-
tys vaikuttajamarkkinoinnin eri vaiheista, kuten vaikuttajan valinnasta, vaikuttajayhteistyon
mittareista seka vaikuttajamarkkinoinnista tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu markkinoinnin tarkeimmista liiketoimintaa tukevista me-
todeista. Teoreettisena viitekehyksena toimii markkinointi, perinteinen -, digitaalinen - ja
vaikuttajamarkkinointi, markkinoinnin tuloksellisuuden mittarit seka sosiaalisen median alus-
tat. Elella mainittujen paakasitteiden lisaksi teoriaosuudessa on kasitelty ilmioita sosiaali-
sessa mediassa ja miksi vaikuttajamarkkinointia ylipaansa tehdaan. Opinnaytetyon tiedonhan-
kinnassa kaytettiin tutkimusmenetelmina netscoutingia ja teemahaastatteluja. Netscou-
tingilla selvitimme mielenkiintoisimpia sosiaalisen media kampanjoita, joissa korostui vaikut-
tajayhteistyot yritysten kanssa. Taman avulla on saatu kontaktoitua haastateltavia yrityksia,
joiden vaikuttajamarkkinoinnista vastaavat henkilot avasivat tarkemmin vaikuttajamarkki-
noinnin kiinnostavuutta yrityksen nakokulmasta.

Opinnaytetyon tutkimuksellisena osuutena on haastattelujen avulla saatu tietoja mitka seikat
huomioidaan vaikuttajaa valitessa markkinointikampanjaa varten. Naissa haastatteluissa ko-
rostui arvomaailman kohtaaminen seka vaikuttajan etta yrityksen valilla. Yrityksen eivat koe
tarkeana, milla sosiaalisen median alustalla vaikuttaja vaikuttaa, vaan tarkeana pidetaan vai-
kuttajan seuraajayhteisoa, eli kampanjan kohderyhmaa. Vaikuttajayhteistyosta saadut koke-
mukset ovat olleet paaosin onnistuneita, mutta yritykset eivat ole erityisesti varautuneet
mahdollisiin epaonnistuneisiin tai negatiivisiin yhteistyokuvioihin. Yritysten markkinointistra-
tegiassa olisi hyva olla jonkinlainen ns. kriisiviestinta toimenpide, silla vaikuttajan kayttayty-
mista liitetaan herkasti myos yhteistyossa olevaan yritykseen.

Avainsanat: Vaikuttajat, vaikuttajamarkkinointi, sisaltomarkkinointi, yhteistyo, sosiaalinen
media
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Influencer marketing is currently one of the most effective and popular forms of marketing. It
can be encountered in social media, but influencer marketing is also utilized in more
traditional ways. For example print, tv and radio advertising should not be completely
forgotten marketing channels, but with digitalization and development of technology, an
easier and more efficient way of marketing is available today.

The objective of the thesis is to examine which factors influence the attractiveness of
influencer marketing from the perspective of companies. The purpose of the thesis is to
obtain an understanding of the different stages of influencer marketing, such as the selection
of an influencer, the indicators of influencer cooperation and influencer marketing in the
future.

The theoretical framework reviews of business marketing, marketing performance indicators
and social media platforms. Research methods such as net scouting and thematic interviews
were used in the acquisition of thesis information. Net scouting revealed the most interesting
social media campaigns with influential partners. This has enabled to reach out to influencer-
marketing staff, who more accurately reflect on the attractiveness of influencer marketing
from the company's point of view.

In the last section of the thesis, the material obtained from the interviews is analyzed. These
interviews highlighted the encounter of values between both the influencer and the company.
Companies do not consider the social media platform important, instead the followers’ com-
munity, i.e., the target group of the campaign, is considered crucial. The experience gained
from influential cooperation has been largely successful, but companies have not particularly
prepared for possible setbacks or negative patterns of cooperation. In the marketing strategy
of companies, it would be important to have so-called crisis communication, as the behavior
of the influencer is also easily associated with the cooperating company.

Keywords: Content marketing, cooperation, influencer, influencer marketing, social media
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1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on nykyajan tarkeimpia markkinointimuotoja. Viime vuosina vaikut-
tajamarkkinointi on ollut tarkea osa digimarkkinoinnin strategioita. Vaikuttajat ovat sisalto-
markkinoinnin ammattilaisia ja heidan tuottama yhteistyosisalto koetaan uskottavana, silla
vaikuttaja tuo omalla luontevalla kerronnallaan tuoda markkinoitavia teemoja esille. Lisaksi
vaikuttajamarkkinointi tuo yrityksen ja kuluttajan lahemmas toisiaan ja korostaa viestinnan

vuorovaikutusta.

Kiinnostuimme vaikuttajamarkkinoinnista erityisesti, silla vaikuttajamarkkinointiin kohtaa
erittain usein sosiaalisen median alustoilla. Vaikka jollain yksittaisella sosiaalisen median ti-
lilla olisikin huima maara seuraajia, ei seuraajamaarat ole automaattisesti tuoneet kaupallisia
yhteistoita yritysten kanssa. Tasta lahtokohdasta halusimme tutkia, mitka asiat vaikuttavat

yhteistoiden toteutumiseen yritysten kanssa.

Halusimme myos tietaa markkinointiviestinnan kannalta, milla kriteereilla he valitsevat yri-
tykselleen tai kampanjalleen vaikuttajan. Tata varten yhtena tutkimusmenetelmana haastat-
telimme neljan yrityksen markkinoinnista vastaavia henkiloita, jotta saisimme tietaa milla pe-
rustein he valitsevat vaikuttajat, miten vaikuttajayhteistyot ovat sujuneet ja miten yritykset
ovat mitanneet vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia. Haastattelut toteutimme puolistruktu-
roiduilla teemahaastatteluilla. Toisena tutkimusmenetelmana toimii net scouting-menetelma,

jolla etsimme vaikuttajia ja yrityksia, jotka tekevat erilaisia vaikuttajayhteistoita.

Teoriaosuudessa kaymme lapi markkinointia yleisesti seka perinteisen- ja digitaalisen markki-
noinnin eroja ja ominaisuuksia. Opinnaytetyossa tarkastellaan digimarkkinoinnin mittaamisen
tyokaluja seka sosiaalisen median alustoja, joissa vaikuttajamarkkinointia eniten tapahtuu.
Neljannessa luvussa kasitellaan eri vaikuttajatyyppeja ja viidennessa ja kuudennessa luvussa

tutkimusmetodeja ja tutkimustuloksia. Opinnaytetyo paattyy johtopaatoksiin.

Opinnaytetyossa tiedon etsinnassa korostui ajankohtaisten ja luotettavien lahteiden loytami-
nen haastavaksi, silla vaikuttajamarkkinointi ja tietyt sosiaalisen median ilmiot ovat viela

melko uusia kasitteita Suomessa. Olemmekin kayttaneet paljon sahkoisia materiaaleja.
2 Markkinointi yleisesti

Markkinointi on tarkea osa yrityksen liiketoimintamallia. Sen tehtava on organisaation liiketoi-
mintamallin liittyvien asiakas-, toimittaja- ja tuotekehityssuhteiden seka muiden verkostosuh-
teiden johtaminen markkinointistrategian mukaisesti asetettujen strategisten ja operatiivis-
ten tavoitteiden saavuttamiseksi. (Tikkanen 2005, 21). Markkinointia ei ole pelkastaan se,
etta saadaan asiakkaat ostamaan tuotteita kerran tai kaksi, vaan tavoitteena on pitkakestoi-

suus, kannattavat asiakassuhteet seka tyytyvaiset ostajat. Yritys kykenee eri



markkinointitoimenpiteilla ohjaamaan kysyntaa ja tuotteiden menekkia. Olennaisinta ja tar-
keinta kuitenkin on se, etta yritys tuottaa seka yhteistyokumppaneille etta asiakkaille parem-

paa arvoa, kuin kilpailevat tahot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 32.)

Markkinointiin liittyy vahvasti myos markkinointiviestinta, jolla on suuri merkitys seka organi-
saatioiden etta niiden sidosryhmien kannalta. Yritys viestii koko ajan mm. nimellaan, ilmeel-
laan, sijainnillaan, ulkonaollaan, tuotteillaan ja palveluillaan. Markkinointiviestinnassa myos
siis pyritaan saada lahettajan ja vastaanottajan valille jotain yhteista, yhteinen kasitys tuot-
teesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnalla sen sijaan ei pyrita siihen,
etta sidosryhmilla olisi kaikki ne tiedot, kasitykset ja kokemukset, joita yrityksella on. Mark-
kinointiviestinta myos vaihtelee riippuen vastaanottajasta. Esimerkiksi asiakkaalle markki-
nointiviestinnalla halutaan viestia tuotteiden ominaisuuksista, ja sijoittajille taas kannatta-

vuusluvuista ja tavarantoimittajille organisaation maksukyvyista. (Vuokko 2003, 11-12.)

Markkinoinnin kuuluu myo0s levittaa tietoa myytavista palveluista ja tuotteista ja saada sita
kautta ihmiset ostamaan niita. Perinteisia keinoja taman tavoitteen saavuttamiseksi ovat
muun muassa erilaiset viestinlahetyskeinot ja -kanavat, kuten sahkoposti, suoramarkkinointi,
televisio, radio, lehtimainonta ja erilaiset messut. Ennen ostopaatosta verkossa vietetaan ai-
kaa tiedon hankinnassa, erityisesti jos ostettava tuote on arvokas tai monimutkainen. Nyky-
aan tietoa hankitaan lahes automaattisesti Googlen kautta, se on eraanlainen globaali tiedon-
hankinnan tapa. Esimerkiksi keskiverto suomalainen saattaa tehda paivan aikana kymmenia
Googlehakuja. (Liimatainen 2020, 16-17.)

Kaikessa yksinkertaisuudessaan markkinoinnin missio on herattaa asiakkaassa kiinnostusta pal-
veluja ja tuotteita kohtaan. Useimmiten markkinoinnin tarkoituksena on myos saada asiakas
kaymaan yrityksen toimipisteessa, tarttumaan puhelimeen tai kaymaan organisaation verkko-
sivuilla. Markkinointi luo odotuksia, joita pitaa myos jatkossa pystya tayttamaan. Perinteisesti
markkinointiviesteja suunniteltaessa on keskitytty luomaan mahdollisimman ’’koukuttava’’
kuvaus tai tarjous. Tarkoituksena ja tavoitteena ovat olleet nimenomaan herattaa kiinnos-
tusta ja erottua muista vastaavista palveluista tai tuotteita. Avuksi kutsutaan mainostoimis-
toja tai muita luovan ajattelun ammattilaisia. Luovuuden lisaksi tarvitaan myos kritiikkia,
jotta asiakaslupauksessa ei vahingossakaan erehdyta lupaamaan liikoja. (Filenius 2015, 50-
51.)

Perinteisen median ja yhteisollisen median suurin ero on se, etta yhteisollisessa mediassa aito
vuorovaikutus korostuu. Yhteisollisessa mediassa tavalliset ihmiset keskustelevat keskenaan,

kun taas perinteisen median puolella tapana on julkaista median nimissa viesteja vain yhteen
suuntaan. Perinteisesti palautetta on voinut valikoida ja julkaista viiveella, kun yhteisollisessa

mediassa kaikki palaute tulee nopeasti ja suodattamatta. (Forsgard & Frey 2010, 55.)



2.1 Perinteinen markkinointi

Markkinointi ennen internetia oli suoraviivaisempaa. Mahdollisia kosketuspisteita oli selvasti
vahemman, yleensa vain fyysinen toimipiste ja puhelinyhteys. Onkin tarkeaa nykyisin markki-
nointia suunniteltaessa huomioida kaikki mahdolliset vaihtoehdot. Toisaalta se mahdollistaa
sen, etta voi selkeasti valita, mita kosketuspistetta tai kanavaa suositaan minkakin kampanjan
toteuttamiseksi. Kuitenkin taman kokonaisuuden hallinta on osoittautunut yllattavan haasta-
vaksi. (Filenius 2015, 50.)

Perinteisimmat markkinointikeinot ovat kuitenkin jatkuvasti heikentaneet tehokkuuttaan silla
nykypaivana ihmiset saavat niin paljon informaatiota eri viestimista eika yksittainen mainos
enaa pista samalla tavalla esille kuin aikaisemmin. Moni myos kayttaa esimerkiksi erilaisia ros-
kapostisuodattimia ja markkinoinninestoja, eli ihmiset ovat oppineet suojautumaan markki-
noinnilta. Euroopassa voimaan tullut tietosuoja-asetus, GDPR on myos osaltaan muuttanut

verkkomarkkinoinnin saantoja tiukemmiksi. (Liimatainen 2020, 16.)

Perinteinen markkinointi on tehokasta, kun sisaltoa suunnitellaan tarkasti, silla tosin kuin di-
gitaalista mainosta, perinteista mainosta ei voida muokata saadun asiakkaan palautteen mu-
kaisesti. Perinteinen markkinointi on myoskin digitaalista markkinointia kalliimpaa ja sen
suunnittelu kestaa pidempaan. Lisaksi perinteisen mainoksen toimivuutta on mahdotonta mi-
tata. Perinteinen markkinointi on silti edelleen tarkea ja ajankohtainen markkinoinnin muoto,
silla varsinkin vanhempi sukupolvi loytaa tuotteen helposti TV:sta, radiosta, seka sanoma- ja
aikakausilehdista. Suurimmat ja tunnetut yritykset kayttavatkin molempia markkinointimeto-
deja rinnakkain, jotta tavoitetaan laajasti kaikki potentiaaliset asiakkaat. (Verkkoveistamo
2020.)

2.2  Digimarkkinointi

Digitaaliset kanavat ovat nopeasti nousseet merkittaviksi asiakaspalvelun, asioinnin ja kau-
pankaynnin kanaviksi viime kymmenessa vuodessa ja tulleet jaadakseen markkinoijien kana-
vamixiin. Digitaalisuus on keskeinen osa taman paivan markkinointia ja lilkketoimintaa. Digika-
navia voidaan hyodyntaa monilla tavoilla ja moniin tarkoituksiin. Digimarkkinoinnin muotoja
ovat mm. verkkosivut, verkkomainonta, sahkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Meri-
savo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 15.) Koska digitaalisessa markkinoinnissa markkinointi
muodostetaan sahkoisessa muodossa, siita voidaankin kayttaa synonyymeja ’’sahkoinen mark-
kinointi’’ tai "’online- markkinointi’’. Digitaalisen markkinoinnin keinoja edella mainittujen
lisaksi ovat esimerkiksi sosiaalinen media, bannerit, hakukonemarkkinointi ja podcastit. Perin-
teisessa mediassa markkinoinnin keinot ovat radiomainokset, painetut lehtimainokset, mai-
noskyltit, kayntikortit ja esitteet. Olennaisin ero digimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoin-
nin valilla on se, etta perinteisessa markkinoinnissa markkinointiviestinta oli yksisuuntaista.
(Mediamaailma 2021.)
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Yhteisollinen media sopii huonosti perinteisten organisaatioiden perinteisiin prosesseihin sen
vuoksi, etta organisaatiot altistuvat yha julkeammalle kritiikille ja sen paatokset saavat osak-
seen aina vain aanekkaampaa kommentointia. Ei riita se, etta markkinointiviestinnan suunni-

telmaan lisataan Facebook-sivun avaaminen. (Forsgard & Frey 2010, 18.)

Yhteisollisessa mediassa vahvimman vaikutuksen tekeva lasnaolo syntyy kommentoimalla jul-
kaisuja ja jakamalla niita eteenpain ja taman lisaksi tuottamalla itse sisaltoa, jota muut seu-
raavat, kommentoivat ja jakavat. Yhteisollisessa mediassa menestyminen vaatii sen, etta loy-
taa samoista asioita kiinnostuneita seuraajia. Niin julkaisijalle kuin seuraajillekin hedelmalli-
sin suhde syntyy siita, etta vuorovaikutus on aktiivista ja pitkajanteista. Jotta vuorovaikutus
onnistuu ja yhteisollisessa mediassa menestyy, tulee verkostoitua. Verkostoituminen tarkoit-
taa kiinnostavien tahojen etsimista, jatkuvaa kuuntelua ja pyrkimysta vastavuoroiseen vies-
tintaan. Palvelusta riippuen voi olla, etta vaaditaan yhteyspyyntoa ja sen hyvaksymista. Jois-
sain palveluissa kenen tahansa kayttajan paivityksia on mahdollista seurata ilman erillista hy-
vaksyntaa. (Forsgard & Frey 2010, 55-57.)

Internetin aikakaudella kuluttaja-asiakas ei ole enaa ns. uskollinen yrityksille, vaikka yritys
mahdollistaisi kuluttajalle kattavia palveluratkaisuja ja -paketteja. Kuluttajat ovat tana pai-
vana valveutuneempia etsiessaan ja vertaillessaan palveluntuottajia ja heidan tuotteitansa ja
palveluita. Esimerkiksi kuluttajalla saattaa olla enemman kuin yksi pankkitili, joita on avattu
eri pankkeihin seka vakuutukset saattavat olla eri kayttotarkoituksia varten eri palveluntuot-
tajilta hankittuja. Internet on mahdollistanut helpoksi ja nopeaksi tuotteiden ja palvelujen
hintavertailun. (Aalto & Rubanovitch 2012, 14.)

Digitaalisen markkinoinnin yksi tarkeimmista hyodyista onkin se, etta se saastaa runsaasti ai-
kaa. Digitalisoituminen on mahdollistanut sen, etta kampanjat voidaan suunnitella ripeasti
seka niita voidaan matkan varrella muunnella ja mukautella saadun palautteen mukaisesti esi-
merkiksi verrattuna siihen, miten perinteisessa markkinoinnissa on kaytetty runsaammin aikaa
mainoskampanjan suunnitteluun. Siina missa perinteisessa markkinoinnissa asiakas pystyi ole-
maan yhteydessa yritykseen vain tyoaikoina ja vastaaminen kuluttajalle tapahtui hitaasti, di-
gitaalinen markkinointi on mahdollistanut ja parantanut sidosryhmien valisia yhteydenotto-
mahdollisuuksia verrattuna perinteiseen markkinointiin. Sosiaalinen media on tarkea osa yri-
tyksen viestintakanavaa digimarkkinoinnissa ja kuluttaja voikin olla yrityksen sosiaalisen me-
dian vastaavan kanssa yhteydessa toimistoajan ulkopuolellakin. Digitaalisen markkinoinnin
muita hyotyja on sen edullisuus ja helppous tavoittaa suuri maara ihmisia. Sahkoinen markki-
nointi on helppoutensa vuoksi saavutettavissa myos pienellekin tekijalle. (Mediamaailma
2021.)

On hyva muistaa, etta somessa viihtyvat muutkin kuin nuoret. Esimerkiksi ensimmaiset blogit

saapuivat suomeen noin 2002 ja vuosina 2006-2007 niiden suosio kasvoi huimasti. Eli tuolloin
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parikymppisena blogeja seuranneet ovat tana paivana kolmekymppisia henkiloita, joilla on ian
mukana kasvanut myos tulotaso ja ostovoima, joka tekee heista houkuttelevia kohderyhmia

mainostajille. (Halonen 2019, 52.)
2.3 Markkinoinnin tulokset ja mittaaminen

Usein organisaatioiden ensimmaiset kokeilut sosiaalisen median puolella ovat olleet lahinna
ulkopuolelta ostettuja, lyhytkestoisia mainoskampanjoita. Taman seurauksena on luotu ulko-
puolisten tahojen hallinnoimia Facebook-yrityssivuja ja YouTube-tileja, jotka ovat organisaa-
tion omasta toiminnasta taysin irrallisia ja toimivat yhdensuuntaisella kampanjamallilla. Tal-
laisten tahojen kautta toteutetut mainoskampanjat ovat toistaiseksi painottuneet lahinna esi-
merkiksi massoittain uusien seuraajien keraamiseen nayttavien arvontojen avulla. Kun ensim-
mainen kampanja on ohi, moni jaa kuitenkin ihmettelemaan jatkoa. Usein jaa epaselvaksi,
mita kampanjalla oikein tavoiteltiin, mita pitaisi mitata ja mita muuta kampanjat tuovat uu-
sien seuraajien lisaksi. Massaseuraajien maara ei valttamatta kerro paljoa todellisesta kiin-
nostuksesta, varsinkaan jos seuraajat on houkuteltu arvontakampanjalla, silla seuraajaksi lah-
temiseen riittaa vain klikkaus. (Forsgard & Frey 2010, 140-141.)

Digitaalisen markkinoinnin mittaamiseen kaytetyista tyokaluista osa on samoja kuin esimer-
kiksi perinteisessa suoramarkkinoinnissa, mutta osa on luonteeltaan digitaaliseen mediaan ja
sen erityispiirteisiin kytkeytyvia. Esimerkiksi internetissa sivunlatauksien, kavijoiden ja mai-
nonnan reaktioiden seuranta vaatii niille tarkoitetut omanlaisensa mittarit ja teknologiset rat-
taalisten kanavien kautta tulleet kohderyhman reaktiot, kuten myyntijohtolangat ja tilaukset
voidaan jaljittaa tiettyyn kanavaan ja jopa tiettyyn mainokseen asti. (Merisavo ym. 2006,
117.)

Sosiaalisen median hyodyntaminen liiketoiminnassa on laaja kokonaisuus. Taman takia olisi
tarkeaa lahtea liikkeelle liiketoiminnan tavoitteista ja siita, mitka ovat sopivia maarallisia ja
laadullisia mittareita investoinnin takaisinmaksun, kustannustehokkuuden ja hyodyn mittaa-
miseen. Liiketoimintaa tukee aktiivinen kuuntelu ja vuorovaikutus, joiden kustannustehokas
ja toimiva mittaaminen vaatii jatkuvaa arviointia ja osallistumista, johon eivat riita pelkat
nayttavat seurantagraafit. Oleellista on omakohtaisen lasnaolon tuoma tieto ja tuntuma.
(Forsgard & Frey 2010, 143.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa tuloksellinen ja tehokas markkinointi vaatii selkeiden tavoitteiden
asettamista. Tarvitaan mittareita, jotta voidaan seurata, onko tavoitteet taytetty. Naita di-
gimittareita loytyykin laaja kirjo, mutta ylipaataan mittaaminen ja sen selvittaminen, onko
toimenpiteilla oikeasti ollut vaikutusta kohdeyleisoon, on haasteellista. Kannattaakin sitoa
vaikuttajamarkkinoinnin mittarit aina tavoitteisiin, silla tuloksellinen ja tehokas vaikuttaja-

markkinointi tarkoittaa eri tilanteissa eri asioita. (Halonen 2019, 175.)
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Maaralliset mittarit ja ulkoistetut mainoskampanjat eivat vie yritysta kovin pitkalle sosiaali-
sessa mediassa. Olisi tarkeampaa muistaa aidon kuuntelun ja vuorovaikutuksen seuraama pit-
kajanteisen sitouttamisen kustannustehokkuus. Yhteisollisessa mediassa organisaatio kohtaa
yksittaisia ihmisia, joilla on yksilolliset tarpeet ja kiinnostukset. Sosiaalinen media mahdollis-
taa lapinakyvaa vuorovaikutusta, josta olisi maarallisten arvojen mittaamisen sijaan jarkevaa

mitata laadullisia arvoja. (Forsgard & Frey 2010, 142.)
2.4  Tyokalut markkinoinnin mittaamiseen

Kuluttajakayttaytymiseen liittyviin mittareihin voidaan mm. lukea katselukerrat, keskimaarai-
set luku- ja katselukerrat, linkin klikkausten maarat, uniikkien vierailijoiden maarat sivus-

tolla, sivujen tai tiedostojen lataukset seka avatut sahkopostiviestit. (Komulainen 2018, 357).

Riippumatta siita, mika yrityksen vaikuttajamarkkinoinnin tavoite on, digimarkkinointikam-
panjoista raportoidaan hyvin usein mainonnan nayttokerrat ja/tai tavoittavuus. Nayttokerrat
myeli impressiot kertovat, kuinka monta kertaa sisalto on naytetty. Tassa on hyva huomioida,
etta sama henkilo voi nahda sisallon moneen kertaan. Tavoittavuus eli reach kertoo, kuinka
monta yksittaista henkiloa on tavoitettu. Kattavuus on siis parempi mittari kuin pelkat naytto-
kerrat, mutta valitettavasti kaikista kanavista kattavuustietoa ei ole saatavilla. Mikali vaikut-
tajan kanavista ohjataan kavijoita yrityksen kotisivuille, voidaan mitata tyypillisesti myos
klikkililkennetta, eli paljonko kavijoita on sivulle ohjattu. (Halonen 2019, 182.) Tavoittavuu-
den mittaamisen ongelmaksi muodostuu se, etta ihmiset saattavat seurata brandeja monissa
eri kanavissa ja kuluttaa verkossa sisaltoja monilla eri laitteilla ja selaimilla, jolloin toisinaan
yksi ja sama ihminen voidaan laskea moneen kertaan yksittaisiksi tavoitetuiksi ihmisiksi.
(Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 237.)

Videoiden tyypillisia seurantamittareita ovat nayttokerrat (views) ja yhden videon katseluker-
ran hinta (cost per view, eli CPV). Eri kanavat kuitenkin saattavat maaritella nayttokerrat eri
tavoin. Esimerkiksi Facebookin mukaan jo 3 sekuntia katseluaikaa riittaa maarittelemaan sen
yhdeksi katselukerraksi. YouTubella puolestaan tama aikarajoitus on 30 sekuntia tai videon
loppuun asti, riippuen kumpi tulee ensin vastaan. (Halonen 2019, 182). Sisallon parissa vie-
tetty aika on olennainen ja hyodyllinen tieto yritykselle, silla se kertoo seka yleisesti siita,
onko tavoitettu yleiso jaksanut kayttaa aikaansa sisaltojen parissa, etta siita, onko sisaltoja
kulutettu suurin piirtein loppuun asti. Esimerkiksi tekstisisalto, jonka lukemiseen kuluu noin 5
minuuttia mutta jota kulutetaan keskimaarin selkeasti alle kaksi minuuttia, auttaa tajua-
maan, etta kyseinen teksti on ehka liian pitka. Sisallon parissa vietetty aika paljastaa sisalto-
markkinoijalle sen, miten hyvin sisalto onnistu kuulloinkin pitamaan saavutetun yleison ot-
teessaan. Lisaksi se kertoo mitka sisallot ovat toimineen sellaisenaan, ja mihin voidaan tarvit-

taessa panostaa ja muuttaa. (Rummukainen ym 2019, 239.)
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On kuitenkin hyva muistaa, etta eri some-palvelujen valisia lukuja ei voida useinkaan verrata
suoraan toisiinsa. Kanavien algoritmit ja toimintalogiikat eroavat toisistaan, joten varminta
on vertailla yhden palvelun sisalla tehtyja toimenpiteita vain muihin samassa kanavassa teh-

tyihin toimenpiteisiin. (Halonen 2019, 182.)

Tehokas mittaaminen vaatii seka kvalitatiivista etta kvantitatiivista mittaamista. Laadulliset
metodit auttavat avaamaan ja ymmartamaan paremmin tuloksia. Esimerkiksi branditutkimus
on oiva keino kartoittaa lahtotilanne. Vaikuttajamarkkinoinnin alkaessa se voi toimia apuna
tavoitteiden maarittelyssa ja paatostenteossa, kun tarkastellaan, mika vaikuttajayhteistyon
ensisijainen kohderyhma on ja mita toimenpiteilla halutaan saavuttaa. Kun branditutkimusta
tehdaan myohemmin uudelleen, voidaan seurata, miten vaikuttajamarkkinointi on tehonnut

ja ollaanko menossa oikeaan suuntaan. (Halonen 2019, 189.)

Konversio on verkkoliiketoiminnassa keskeinen mittari. Konversiolla tarkoitetaan tapahtumaa
tai tekoa, jossa sivustolla kavijat toteuttavat sivuston tavoitteisiin nahden asetetun tavoit-
teen. Konversioprosentti tarkoittaa osuutta koko sivuston kavijamaarasta, esimerkiksi kuinka
moni sivuston uusista kavijoista on rekisteroitynyt asiakkaaksi tai ostanut tuotteen. Oleelli-
sinta on, etta konversion avulla pystytaan mittaamaan tuotteiden tai palveluiden kate ja tu-
los. Konversioluvut tyypillisesti kertovat, kuinka moni kavija on ostanut verkkokaupassa myy-
tyja tuotteita tai kuinka moni on esimerkiksi lahettanyt tarjouspyynnon myyjalle. Mikali ei
myyda verkossa suoraan, voidaan pitaa konversiomittarina esimerkiksi sita, kuinka monta pro-
senttia mainonnan kautta verkkosivuille tulleista on ladannut tuotesivuston tai kuinka moni
kavijoista on tayttanyt asiakaspalautelomakkeen. Sivuston konversiomittarit tuleekin maari-

tella yrityksen liiketoiminnantavoitteista. (Pyyhta ym. 2013, 45-46.)

Web-analytiikka on kaytannossa jokaisen verkkopalvelun perustyokalu. Kavija- ja kayttaja-
maarat ovat ne selkeimmat mittarit, joita raportoidaan yritysten johdolle. Kavijamaarat toi-
mivat myos mittarina, kun arvioidaan, kannattaako sivustolla mainostaa ja kuinka paljon ky-
seisesta mainoksesta kannattaa maksaa. Web-analyytiikkatuotteita on huimia maaria ja niista
tunnetuin on Google Analytics, jota voi hyodyntaa erittain pitkalle ilmaiseksi. Vastaavia kau-
pallisia jarjestelmia puolestaan ovat mm. IBM Digital Anaytics, Adobe Site Catalyst ja
Comscore. (Filenius 2015, 127.)

Paras tapa saada selville mita mielta asiakkaat ovat palvelusta, on kysya sita heilta suoraan.
Asiakaspalautetta voidaan kerata erilaisilla menetelmilla useassa eri yhteydessa. Strukturoitu-
jen kyselyjen analysointi on helppoa ja nopeaa. Yleensa kyselyjarjestelmat laskevatkin tulok-
set valmiiksi ja esittavat niita napparasti selkeina kaavioina. Usein kyselyt koetaan hairitse-
vina ja ihmiset saattavat tylysti ohittaa niita. Talloin voidaan kannustaa asiakkaita tietyn pal-

kinnon varassa innostumaan tayttamaan lomakkeita, mutta tahan liittyy riski, etta vaikka
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osallistujien maara nouseekin, tulosten luotettavuus voi olla kyseenalaistavaa. (Filenius 2015,
133.)

3 Sosiaalinen media

Yhteisolliseen mediaan saa parhaiten koukutettua kehumalla ja tulemalla kehutuksi. Sita voisi
sanoa yhdeksi yhteisollisen median kantavista periaatteista, silla omien paivitysten kommen-
tointi ja tykkaamisten saaminen tuntuu palkitsevalta. Mikali kommentteja ja tykkaamisia ei

tule, alkaa helposti miettimaan mika on pielessa. (Forsgard & Frey 2010, 60.)

IAB Finland on tehnyt selvityksen, jonka mukaan vuonna 2019 sosiaalisen median maksetusta
mainonnasta yli puolet oli videoita. Vuonna 2019 YouTube-videoita katsoi yhden paivan aikana
lahes 900 000 15-35-vuotiasta suomalaista. Nuoret aikuiset mieltavat itselleen merkitykselli-
simmiksi medioiksi YouTuben, nettiTV:n ja Spotifyn. Naiden lisaksi myos Instagramin, Snap-
Chatin ja Podcastien merkitys nousi vuonna 2019. Nuoret aikuiset ovat paremmin saavutetta-
vissa juuri edella mainittujen kanavien kautta verrattuna kaupallisiin TV-kanaviin, silla 15-35
vuotiaista 93 % katsoo muun muassa YouTube-videoita vahintaan kerran viikossa. (Liimatainen
2020, 78-82.)

Kaymme lapi seuraavissa kappaleissa olennaisimmat sosiaalisen median alustat, jotka liittyvat
opinnaytetyohomme. Useimmilla yrityksilla on oma yritystili osassa alla luetelluista sosiaalisen
median alustoista. Tunnetuimpien yhteisollisten median alustojen lisaksi kerromme Jodelista,

jossa usein kaydaan vapaamuotoisempaa keskustelua esimerkiksi vaikuttajayhteistoista.
3.1 Blogit ja mikroblogi-palvelu Twitter:

Blogit ovat yksi keskeisimmista tiedonhankintatavoista perinteikkaamman Google-haun lisaksi.
Ne ovat jattimaisiin mittasuhteisiin kasvanut mediankayton muoto. Jo Suomessa on kymmenia
tuhansia bloggaajia, joiden blogeilla on satoja tuhansia lukioita. Maailmanlaajuisesti blogeja
on ilmestynyt satoja miljoonia ja niiden lukijamaarat ovat miljardeja. Niin blogit kuin vlo-
gitkin ovat yrityksen keinoja brandin rakentamiseen ja myynnin edistamiseen pelkkien lifes-
tyle-kirjoitusten ja videopaivakirjojen lisaksi. (Blogit kaupallisessa markkinoinnissa). Yritykset
ja niiden tuotteet saavat paljon nakyvyytta blogeissa. Hyvin menestyneilla suomalaisilla muo-
tiblogeilla on kuukaudessa 50 000-100 000 lukijaa. Kaikkein suosituin blogi saattaa yltaa jopa
250 000 lukijaan kuukaudessa (Kananen 2019, 64).

Lahes kolmasosa (29 %) 15-65-vuotiaista suomalaisista lukee suomalaisia blogeja viikoittain ja
41 prosenttia kuukausittain. 71 prosenttia lukee blogeja edes joskus. Aktiivisempia blogien lu-
kijoita ovat nuoret naiset. 15-29- vuotiaista naisista 38 prosenttia lukee kotimaisia blogeja ai-
nakin viikoittain. Erityisesti lifestyle -aihepiirit, kuten terveys ja hyvinvointi, liikunta ja ruo-

anlaitto ovat suosittuja blogimaailmassa. Myos matkailu, kauneus ja hiukset kiinnostivat
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blogien lukijoita. Syita blogien seuraamiseen on se, etta niiden kautta lukija saa tietoa hanta
kiinnostavista asioista. Blogeista lukija saa ajatuksia, nakemyksia, inspiraatiota ja ideoita (Ha-
lonen 2019, 49-50.)

Twitter on vuonna 2006 julkaistu yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jossa kayttajilla on mahdolli-
suus seurata, lukea ja lahettaa toisten kayttajien paivityksia. Naita korkeintaan 140 merkkia
sisaltavia paivityksia kutsutaan tweeteiksi, joita voidaan lahettaa ja vastaanottaa mm. twit-

ter-sivuston ja mobiilisovellusten kautta (Soininen ym. 2010, 53).

Palvelun kayttajien kertoman mukaan Twitterin luonne ei painotu niinkaan persoonakeskei-
syyteen, vaan paremminkin asiakeskeisyyteen. Twitterissa koetaan tarkeampana tuoda esiin
yhteisia asioita, vaikkakin ne viittaisivat kilpailijoihin ja heidan toimintaansa. Reaalimaailman
sosiaalisilla yhteyksilla palvelussa ei ole juurikaan merkitysta. Maailmanlaajuisesti Twitterin
kaytto on erittain merkittavaa, mutta Suomessa palvelun kaytto on huomattavasti vahaisem-

paa verrattuna Facebookiin. (Soininen ym. 2010).

Palvelun suosiosta maailmanlaajuisesti kertoo se, etta Twitterin kayttajia on ollut 192 mijoo-
naa loppuvuodesta 2020. Vuoden 2020 viimeisen kvartaalin aikana Twitter kasvattikin kaytta-
jamaaraa 27 prosenttia verrattuna edeltavan vuoden samaiseen ajanjaksoon. On mahdollista,
etta Yhdysvalloissa kaydyt presidentinvaalit ja niiden jalkipyykit ovat olleet osana kayttaja-

maarien kasvua. Twitter on ollutkin edellisen Yhdysvaltain presidentin Donald J. Trumpin suo-

sima palvelu, joka osaltaan on vaikuttanut palvelun nakyvyyteen. (Yle 2021.)

Hyotyakseen liiketoiminnallisesti Twitterista, yrityksen pitaa olla aktiivisesti vuorovaikutuk-
sessa nykyisten asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden lisaksi myos muiden yritysten
kanssa. Twitterin kautta asiakas tai yritys voidaan ohjata omille verkkosivuille tai muihin ha-
luttuihin kanaviin. Twitter sopii mainiosti esimerkiksi asiakaspalvelukanavaksi, jos sita kayte-
taan reaaliaikaisesti. Twitterissa on kuitenkin tarkeaa huomioida hashtagien merkitys, toimin-

takehotteet, kuvat ja linkit seka merkkimaaran rajallisuus. (Liimatainen 2020, 87.)

3.2  Yhteisopalvelut: Facebook, Jodel & LinkedIn

Facebook on tunnettu nettiyhteisopalvelu, joka on perustettu vuonna 2004. Alkujaan palvelu
on suunniteltu ainoastaan yhdysvaltalaisen yliopiston kayttoon. Kayttajien keskuudessa levisi
nopeasti tieto uudesta palvelusta, joka siivitti Facebookin suosiota rajahdysmaisesti. Suosion
myota palvelua laajennettiin kolmeen muuhun yliopistoon ja vuonna 2005 laajentuminen jat-
kui koulujen lisaksi myos ulkomaille. (Soininen, J ym. 2010. s.52) Vuoden 2021 ensimmaisella
vuosineljanneksella Facebook kertoi palveluaan kayttavan 2,85 miljardia ihmista kuukausit-
tain. Samalla ajanjaksolla Facebook ilmoittaa kuukausittaisten kayttajamaarien nousseen pe-
rati 10 %. (Yle 2021.)
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Facebookin suosiota nostaa matala osallistumiskynnys palveluun, silla valtaosa sen kaytosta
perustuu kayttajan jo olemassa olevien sosiaalisten suhteiden virtuaaliseen kirjaamiseen. Pal-
velun menestyksen myotavaikuttajana on pidetty myos kayttokokemuksen yksityisempi
luonne. Facebook tarjoaa lisana myos useita viihteellisia ja hyotyominaisuuksia, kuten peleja
ja tapahtumien ilmoittamista seka fanisivuja ja toiminnallisia virtuaalisia ryhmia. (Soininen
ym. 2010, 52.)

Facebook on edelleen se kanava, jota varsinkin keski-ikaisille tulee mieleen, kun puhutaan so-
siaalisesta mediasta. Mikali pikaviestipalvelu WhatsAppia ei oteta huomioon, Facebook on se
kanava, jolla on eniten suomalaisia aktiivisia kayttajia. Facebookin kayttajakunnan keski-ika
kasvaa ja sen markkinointipotentiaali onkin kolmekymppisissa ja sita vanhemmissa kaytta-
jissa. Facebookin vahvuus onkin sen monipuolisuus, silla siella toimii niin teksti, kuvat kuin vi-
deotkin. Pelkan tekstin ja linkkien nakyvyys siella on huonompi, ja siksi Facebookin algorit-
mit, jotka maarittavat mitka julkaisut saavat eniten nakyvyytta kannustavatkin kuvien ja vi-
deoiden julkaisuun. (Virtanen 2020, 15.)

Jodel on Saksassa kehitetty keskustelusovellus, joka oli alun perin tarkoitettu korkeakoulu-

opiskelijoille. Se nousi suosioon Suomessa vuonna 2016 ja sita kayttavat erityisesti opiskelijat.
(MTV uutiset) Vaikka Jodelin kayttajakunta nykyaan koostuukin muistakin kuin korkeakoululai-
sista, Tilastokeskuksen Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttotutkimuksen mukaan alustan

kayttajamaara prosentuaalisesti on vain 5 % viela vuonna 2020 (Tilastokeskus 2020).

Nuorten suosiossa olevassa Jodelissa on kaksi erityispiirretta: paikallisuus ja anonymiteetti.
Kayttajat voivat nahda omasta sijainnista riippuen vain 10 km sateella olevat postaukset eli

>’ Jodlaukset’’. Taman vuoksi kayttaja voi valita yhden oman ’’kotikaupungin’’ jonka jodlauk-
sia, uutisia ja tapahtumia voi seurata. Tasta syysta Jodelissa ei voi kuka tahansa keskustella
kenen tahansa kanssa vaan kayttajien on oltava samalla alueella tai samassa kotikaupungissa.
Toinen Jodelin kiinnostava piirre on sen anonymiteetti seka helppokayttoisyys. Jodeliin ei tar-
vitse erikseen rekisteroitya tai luoda nimimerkkia ja nain sovellusta voidaan kayttaa heti sen
asennuksen jalkeen. (MTV uutiset) Jodelin yhteisoa moderoivat Jodelin omat kayttajat ja
alustan arvoihin kuuluvat mm: positiivisuus, avuliaisuus, kohteliaisuus, monipuolisuus ja luo-
vuus. Jodel kieltaa seksuaalisen hairinnan, syrjinnan, henkilotietojen ja yksityisyyden paljas-

tamisen seka laittomuudet. (Jodel 2021.)

Jodelissa keskustellaan monista eri aiheista kuten mm. tyosta, opiskelusta, lemmikeista, bi-
leista ja suhteista seka monesta muusta. Keskustelut kaydaan niille tarkoitetuilla kanavilla.
Esimerkiksi ruotsinkielisille jodlareille on oma kanavansa seka seuraa etsiville sinkuille on oma
sinkkukanavansa. Jodelissa on myos hyodyllisia kanavia kuten ’’naapuriapu’’, jossa pulassa
oleva jodlaaja voi pyytaa sijainnin nakyvyyden ansiosta lahelta olevalta kayttajalta apua jos-

sain asiassa. Vaikka Jodelissa on paljon positiivista, sen anonyymisyys on tuonut alustassa
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myos paljon negatiivisuutta pintaan. On esimerkiksi ollut tapauksia, joissa anonyymit kaytta-
jat ovat kirjoittaneet uhkausviesteja, jotka kohdistuvat suureen yleisoon ja jotka ovat lietso-
neet pelkoa yhteisossa. (MTV uutiset 2019.)

LinkedIn -palvelu on keskittynyt toimimaan liike-elamassa verkostoitumiseen. LinkedInin
kayttajat esittaytyvat alansa ammattilaisina ja moni heista kirjoittaakin profiileissaan koulu-
tuksestaan, osaamisestaan seka viimeisimmista tyokokemuksistaan. Moni kayttaja myos julkai-
see palvelussa oman CV: nsa. LinkedInissa keskustellaan paljolti liike-elaman kaikista alueista.
Kayttajat voivat halutessaan ilmoittautua jaseniksi ryhmiin, joissa keskustellaan ja jaetaan
uutisia esimerkiksi oman alan tai muun yhteisen mielenkiinnon toimijoiden kesken. (Soininen
ym. 2010, 55.)

LinkedIn on todella tehokas kanava henkilokohtaiseen viestintaan. Toistaiseksi ihmiset vastaa-
vat helpommin Linkedlnissa tulleisiin viesteihin kuin sahkoposteihin. Aiemmin LinkedIn oli sel-
keammin rekrytointikanava ja siella aktivoituminen oli ensimmainen merkki halusta vaihtaa
tyopaikkaa, nykyaan tilanne on toinen. Nykypaivana yritykset ymmartavat henkilostonsa ver-
koston arvon sosiaalisessa mediassa. Taman vuoksi yrityksen kannattaa kannustaa henkilosto-
aan liittymaan oleellisiin ryhmiin ja yrityksen itse on hyva luoda oma yrityssivu viestintaansa
varten. (Liimatainen 2020, 85.)

LinkedIn onkin kuin ’’tyoelaman Facebook’’, jonne ihmiset luovat omaan profiiliinsa ansiolu-
ettelon ja kayvat keskustelua etenkin tyoelamaan liittyvista aiheista. Myos organisaatioilla on
LinkedInissa omia sivuja, jolloin esimerkiksi tyontekijat voivat merkita niita profiileihinsa.
Markkinoinnin kannalta LinkedIn on oiva kanava silloin, kun halutaan kayda keskustelua asian-
tuntijana tietyista aiheista. Keskustelu LinkedInissa on hidastempoisempaa verrattuna esimer-
kiksi Twitteriin, mutta keskustelut ovat asiallisempaa vahvan tyoelamayhteyden vuoksi. (Vir-
tanen 2020, 34.)

3.3 Mediapalvelut: Tik Tok, Instagram & Youtube

Tiktokissa yhdistyy piirteita monesta muusta sosiaalisen median palvelusta. Tiktok voi nostaa
julkaisun viraaliksi riippumatta seuraajamaarista liittamalla julkaisun omaan ”For You”-suo-
sittelufiidiinsa. Vaikka TikTokissa mainosten nayttaminen on mahdollista, mutta tehokkaam-
pia keinoja ovat yritystilit ja erityisesti vaikuttajamarkkinointi. TikTokissa yksittaisten henki-
loiden seuraajamaarat voivat olla hyvin suuria, esimerkiksi suomalaisella Jennifer Kaldilla
(@jennidererica) on 4,8 miljoonaa seuraajaa. Suosittuja tiktokkaajia ovat myos esimerkiksi
@sariaalto, @mondaymay, @deryadicer, @pikkupinsku ja @tuureboeliusofficial. (Liimatainen
2020, 87.)

Instagram on yksi taman paivan merkittavimmiksi somekanavaksi noussut kuvanjakopalvelu.

Siella jaetaan kuvien lisaksi maksimissaan 15 sekunnin mittaisia My story-videoita, joiden
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jakaminen on nykyaan yleisempaa kuin aiemmin. Esimerkiksi Instagram Storiesiin ladatut ku-
vat ja videot ovat seuraajien nahtavilla vain 24 tuntia. Instagramin ja Facebookin mainokset
toimivat samassa julkaisujarjestelmassa. Toisin sanoen, yhden kanavan kautta voi luoda ja
hallinnoida molemmilla kanavilla nakyvaa mainontaa. Taman lisaksi Instagramissa voi hyodyn-
taa Facebookin keraamaa tietoa esimerkiksi kayttajista kohdentaakseen omia mainoksiaan.
Instagramin lisaksi kuvapalvelu Pinterest toimii tietyn teeman tai harrastuksen ymparille liit-
tyvien kuvien jakokanavana. Yksityishenkiloiden lisaksi myos yritys voi kayttaa Pinterestia ja

jakaa sen ilmoitustaululla omia kuviaan. (Liimatainen 2020, 86-87.)

Instagramia kayttavat jopa 85 prosenttia 15-24-vuotiaista nuorista ja aktiivisimpia instagram-
maajia ovatkin 15-25-vuotiaat naiset, josta 60 prosenttia kay Instagramissa useita kertoja pai-
vassa. Kiinnostavimmat aiheet Instagramissa koostuivat terveys-, hyvinvointi, lifestyle-,
ruoka- ja matkailuaiheet. Instagrammaajia kiinnostivat myos muiden arkielaman seuraaminen
kyseisella alustalla. (Halonen 2019, 50-51.)

YouTube on yksi suosituimpia suoratoistovideopalveluita, joka on perustettu vuonna 2005
PayPalin kolmen tyontekijan toimesta. YouTuben kayttajat voivat katsoa seka ladata omia ja

muiden kayttajien lisaamia videoita. (Soininen ym. 2010, 58.)

YouTube kertoo omilla verkkosivuillaan toimivansa yli 100 maassa ja palvelua on saatavilla yli
80 eri kielella. Palveluun ladataan yli 500 tuntia sisaltoa joka minuutti ja kirjautuneita kayt-
tajia palvelulla on kuukausittain jopa yli 2 biljoonaa. YouTube suoratoistovideopalvelun omis-
taa Google. (YouTube 2021.)

Laajemmin palvelussa nuorisoa tavoittavat tubettajat. 15-24-vuotiaista jopa 76 prosenttia
katsoo suomalaisten tubettajien videoita. Myos YouTubessa katsojia kiinnostivat lifestyle-vi-
deot mutta eritoten huumori ja pelitubettajat loistavat talla kanavalla. YouTubea katsottiin
blogien tapaan myos inspiraation ja ideoiden toivossa mutta eniten videoita katsottiin viih-

teen vuoksi ja ajankuluksi (Halonen 2019, 49-51.)
4 Vaikuttajamarkkinointi

Prosessia, jossa vaikutusvaltainen henkilo valittaa uskottavasti jonkun brandin viestia omalle
yleisolleen, kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi. Tallaisessa tilanteessa brandin ei tarvitse
itse puhua aaneen kohderyhmalleen. Sen sijaan suosituksen tekeekin henkilo, jota moni seu-
raa vapaaehtoisesti ja joka koetaan puolueettomaksi, luotettavaksi ja kaverinomaiseksi.
Edella mainittuja vaikuttajatyyppeja voidaan luokitella eri tavoin. Tunnetuin tapa on jakaa
vaikuttajatyypit kolmeen luokkaan: julkkisvaikuttajat, makrovaikuttajat ja mikrovaikuttajat.
Vaikuttajat ovat perinteisesti olleet ammatiltaan sanomalehtimiehia, bloggaajia, nayttelijoita
ja muusikoita tai muiden alojen kuuluisuuksia seka eri alojen asiantuntijoita. (Kananen 2019,
63.)
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Jo ihmiskunnan alusta asti on ollut yksiloita, jotka ovat taitavasti onnistuneet saamaan valtaa
vaikuttaa toisten ihmisten ajattelutapoihin, mielipiteisiin ja paatoksiin. Vaikuttajan kasite on
nykypaivana laajentunut aikaisempaan verrattuna, vaikka vaikuttajamarkkinointi ei varsinai-
sesti ole uusi ilmio. Some-aikakaudella on tasa-arvoisemmin mahdollisuuksia vaikuttaa ja vai-
kuttajuus on mullistunut. Sosiaalinen media ja digitalisaation ovat muuttaneet toimintaympa-
ristoja ja vaikuttajia syntyy eri tavoin kuin aikaisemmin. Erilaiset julkisuuden henkilot ovat
toimineet yritysten puolestapuhujina jo pitkaan. Aiemmin vaikuttajat ovat olleet esimerkiksi
urheilijoita, laulajia tai nayttelijoita, kun nykypaivana vaikuttajat saattavat olla aivan tavalli-
sia ihmisia, mutta heilla on seuraajia sosiaalisessa mediassa. Nykypaivana kuka vain voi nousta
vaikuttajaksi. Lahestulkoon jokaisella ihmisella on kaytettavissaan monipuolinen valikoima
massamedioita ja kanavia, joiden kautta oma viesti on mahdollista valittaa tuhansille ihmi-
sille ympari maailman ja mihin kellonaikaan tahansa. Sosiaalisen median kautta vaikuttajat
paasevat esille entista suuremmille areenoille ja heidan vaikutuspiirinsa laajenee ihmisiin,

joita entisaikoina ei olisi voinut koskaan tavata. (Halonen 2019, 14-16.)

Vaikuttajamarkkinointia voisi verrata entisajan puskaradioon tai ns. lahitiedottajaan. Ky-
seessa on molemminpuolisen edun tavoittelu eika ketaan voi pyytaa yrityksen puolestapuhu-
jaksi. Vaikuttajamarkkinoinnin kaytto ja suhteiden luominen vaikuttajiin on yritykselle haas-
teellinen prosessi. Vaikuttajamarkkinointi ei kohdistu loppukuluttajiin vaan suppeaan kohde-
ryhmaan, jota pidetaan alan vaikuttajina. Usein vaikuttajat pitavat blogia ja sen pitaminen on
monelle yritysmainen ammatti. Mikali bloggaaja on tyossaan ja kirjoittamisessaan taitava, eli
vaikuttajamarkkinointi tuottaa hyvia tuloksia, he saavat yrityksilta lisaa yhteistyotarjouksia.
Kuitenkin ammattibloggaajaksi paatyminen alan huipulle on hidas prosessi ja vain harvat blog-
gaajat ovat onnistuneet siina. Taitava ammattibloggaus muistuttaa hyvin paljon yritystoimin-
taa. Kansainvalisella tasolla yleisimpia blogien aiheita ovat muoti, ruoka, matkailu, kauneus
ja musiikki. Suomalaisten suosituimpia teemoja ovat useana vuonna olleet ruoka, juoma ja
leivonta. (Kananen 2019, 63-64.)

Vaikuttajamarkkinointia kaytetaan varsin paljon, silla se on tutkimuksissa todettu tehokkaaksi
markkinoinnin muodoksi ja silla saadaan hyvia tuloksia. Eraan amerikkalaisen tutkimuksen
mukaan yrityksista 86 % hyodynsi vaikuttajamarkkinointia ja heista 92 % kertoi vaikuttaja-

markkinoinnin tuottavan tulosta. (Kananen 2018.)

Olisi tarkeaa miettia seuraavia asioita: osallistuuko organisaatio keskusteluihin toimialastaan
ja tuotteistaan, onko organisaatiolla verkossa vaikutusvaltaisia henkilobrandeja, ketka ovat

alan vaikuttajia verkossa ja keihin verkosto ulottuu maan rajojen ulkopuolella. Organisaatio

voi myos pohtia, kenella heidan henkilostostaan on jo valmiit suhteet potentiaalisiin yhteis-

tyokumppaneihin, sijoittajiin ja vaikuttajiin (Forsgard & Frey 2010, 142.)
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4.1  Vaikuttajatyypit

Vaikuttajia, joilla on 1000 seuraajaa tai alle, voidaan kutsua nanovaikuttajiksi (Halonen 2019,
20). Nanovaikuttajat ovat melko uusi ilmio vaikuttajamarkkinoinnissa ja he edustavatkin usein
arjen tavista. Ajatus onkin nanovaikuttajan autenttisuuden ja vilpittoman mielikuvan avulla
saada mainostettua muille arjen tavallisille kuluttajille tiettya tuotetta tai palvelua. (Kauppa-
lehti 2019.)

Mikrovaikuttajat ovat sellaisia vaikuttajia, jotka ovat aktiivisia sosiaalisessa mediassaan,
mutta heilla ei ole yhta paljon seuraajia kuten esimerkiksi makrovaikuttajilla eli suurimmilla
vaikuttajilla. Mikrovaikuttajan rajaa Suomessa pidetaankin tyypillisesti noin 1000-5000 seu-
raajaa, jotkut lahteet pitavat jopa 10 000 seuraajaa ylarajana (Halonen 2019, 20). Usein mik-
rovaikuttajien niche on kapeampi kuin makro-, tai globaalivaikuttajien mutta se on tehokas,
silla mikrovaikuttajan yleiso on aktiivisempi ja seuraa vaikuttajan tekemisia tarkemmin kuin
suuremman yleison vaikuttajalla. Siksi mainostaminen juuri haluttuun kohderyhmaan onnistuu

parhaiten mikrovaikuttajan avulla (Myyntikuutio 2021.)

Mikrovaikuttajalla on kuitenkin hyvin omistautunut yleisolleen, jonka kanssa mikrovaikuttaja
kay aktiivisia keskusteluja. Mainostajan onkin hyva muistaa, etta suurin ei ole aina se tehok-
kain. Vaikuttajia valitessa joutuukin usein tekemaan kompromisseja seuraajamaaran ja sitou-
tuneisuuden valilla ja huomioimaan myos markkinointibudjetin rajat. Mikrovaikuttajat ovat
yritykselle kultakimpaleita, silla he ovat viela pienia tekijoita, joilla on mainiot mahdollisuu-
det kasvuun. (Halonen 2019, 20-22.)

Makrovaikuttajat ovat puolestaan vaikuttajia, joilla on noin 10 000-100 000 seuraajaa. He
ovat rakentaneet suosionsa ja maineensa tuottamalla onnistunutta blogia, vlogia tai muuten
vain inspiroivaa tai hauskaa sisaltoa someensa. Kuten mikrovaikuttajienkin kanssa on makro-
vaikuttajienkin kanssa tehokasta mainostaa palvelua tai tuotetta tietylle kohderyhmalle. Mak-
rovaikuttajat tekevatkin usein pitkaaikaisia sopimuksia tietyn brandin kanssa, jotka maksavat

vaikuttajalleen postauksista satasista tuhansiin dollareihin. (Kauppalehti 2019.)

Halutuimmat vaikuttajat ovat globaalit vaikuttajat, jotka ovat superjulkkiksia, joilla on useita
miljoonia seuraajia. Tallaisia kansainvalisen tason vaikuttajia voivat olla esimerkiksi urheilu-
tahdet tai Hollywood-nayttelijat (Halonen 2019, 19). Vaikuttajia, joilla on sadoista tuhansista
seuraajista miljooniin, voidaan myos kutsua megavaikuttajiksi, jotka ovat ammattilaisia mita
tulee brandin ja vaikuttajan valisiin yhteistoihin. Ennen kaikkea megavaikuttajat eli globaalit

vaikuttajat sopivat parhaiten massatuotteiden mainostamiseen. (Kauppalehti 2019.)

Paikalliset vaikuttajat ovat puolestaan niita, jotka toimivat rajatummalla alueella, vaikkapa
kotiseudullaan. Paikallisilla vaikuttajilla on mahdollisesti jopa globaaleja vaikuttajia enem-

man valtaa seuraajiensa konkreettiseen kayttaytymiseen. Erityisesti tilanteessa, jossa
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halutaan tehda yhteistyota jonkin paikallisen ilmion, tuotteen tai palvelun markkinoimiseksi,
yhteistyo paikallisten vaikuttajien kanssa on kustannustehokkaampaa ja kannattavampaa. Pai-
kallisten vaikuttajien teho nakyy hyvin tilanteessa, kun markkinoidaan esimerkiksi uuden ra-

vintolan tai kauppakeskuksen avajaisia. (Halonen 2019, 19.)

Seuratuimmat suomalaiset vaikuttajat somessa koostuvat niin suomenkielisista kuin englan-
ninkielisista tubettajista, bloggaajista, henkilobrandeista, podcastin tekijoista ja muista Tik-
Tok- ja Instagram-palvelun suosituista vaikuttajista. Selkeaa oli, etta niilla, jotka kayttivat
kanavillaan englannin kielta, oli myoskin suurempi maara seuraajia verrattuna niihin, jotka
kayttivat pelkastaan suomen kielta. Esimerkiksi Roni Backilla on 488 000 seuraajaa ja kansain-
valisella formulakuski Kimi Raikkosella puolestaan 1,6 miljoonaa seuraajaa. (Halonen 2019,
24-25.)

4.2  Vaikuttajamarkkinointi ja PR

Kaupallisissa yhteistoissa yritys maksaa vaikuttajalle omasta nakyvyydestaan ja kayttaa osta-
maansa mediatilaa valittaakseen oman viestinsa. Maksettu vaikuttajayhteistyo on eri asia kuin
vaikuttaja-PR, jossa tavoitteena on ansaita brandille nakyvyytta vaikuttajan kanavissa ilman,
etta yritys maksaa vaikuttajalle. Vaikuttaja-PR merkitsee siis brandin ja vaikuttajan henkilo-
kohtaisen suhteen jatkuvaa rakentamista ja yllapitoa. Tallaisen tavoitteena on saavuttaa tar-
keiden vaikuttajien kanavissa nakyvyytta ja hyvassa tilanteessa saada kyseisesta vaikuttajasta
brandin puolestapuhuja. Yhdysvaltalaisessa businesskirjallisuudessa tallaisista vaikuttajasuh-

teiden yllapidosta kaytetaan termia IRM eli influencer relationship. (Halonen 2019, 155-156.)

Vaikka viestinnan toimenpiteilla saavutettu ansaittu mediatila onkin ilmaista, sen kaantopuo-
lena on se, etta nakyvyyden ydinviestiin ja tarkkaan sisaltoon on vaikeampi vaikuttaa, silla
ansaittu nakyvyys perustuu aina vapaaehtoisuuteen. Taten tuotenaytteen postittaminen vai-
kuttajalle ei velvoita hanta kirjoittamaan siita yhtaan mitaan ja riskina on myoskin se, etta
vaikuttaja ei pida saamastaan tuotteesta ja kirjoittaa siita negatiivisen arvion. Silti maksettu
ja ansaittu nakyvyys eivat ole toisistaan taysin irrallisia ilmioita, vaan kietoutuvat osittain toi-
siinsa. Vaikuttajan kanssa alkuun pantu maksullinen yhteistyo kuitenkin voi tuottaa yrityk-
selle pidemmalla aikatahtaimella uskollisen brandilahettilaan, kun vaikuttaja paasee tutustu-

maan brandiin, sen tuotteisiin ja brandia edustaviin ihmisiin. (Halonen 2019, 156.)
4.3  Miksi vaikuttajamarkkinointia tehdaan?

Vaikuttajat saavat auktoriteetillaan seuraajat luottamaan itseensa. He menestyvat nimen-
omaan luottamuksen ja asiantuntemuksensa avulla. Mikali ostajat luottavat auktoriteettiin,
joka puhuu yrityksen puolesta, ostajat luottavat tuotteisiin enemman. Mikali auktoriteetti
kuitenkin epaonnistuu puolesta puhuttavan yrityksen valinnassa, hanen maineensa laskee.

Toisin sanoen auktoriteetin on oltava tarkka siina, minka yrityksen tuotteiden puolesta puhuu,
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silla hanella ei ole varaa virheisiin. Taman seurauksena auktoriteetit pohtivat huolella sita,
minka yrityksen tuotteita tai palveluita he mainostavat. On tarkeaa, etta yritys sopii auktori-
teetin asiakaskuntaan. Toisaalta myo0s yritysten on hyva miettia huolella, kenet he valitsevat
vaikuttajamarkkinoijakseen. On analysoitava heidan patevyytensa ja potentiaalinen tulokselli-
suutensa, jotta yrityksen kannalta tehokas toiminta varmistuu. Onnistuneen vaikuttajamarkki-
noinnin ja auktoriteettien verkostojen kautta brandin tunnettavuus leviaa kuitenkin nopeasti.
(Kananen 2019, 66.)

Vaikuttajan kautta yritys voi viestia potentiaalisille asiakkailleen, silla vaikuttajalla on ansain-
nut yleison luottamuksen ja suosion. Suosiolle voi olla useita syita, kuten vaikuttajan valiton
ja helposti lahestyttava persoona tai jonkin alan suvereeni asiantuntijuus. Yleensa sosiaali-
sessa mediassa toimivat vaikuttajat osaavat taitavasti tuottaa, tulkita, suodattaa ja jakaa si-
saltoa, joka kiinnostaa juuri heidan yleisoaan. Yleensa vaikuttajan ymparille rakentunut yh-
teiso onkin kiinnostunut vaikuttajan kanssa samoista asioista. Vaikuttaja on ikaan kuin oman
alansa verkostoissa aktiivisesti toimiva media, joka tulkitsee ja valittaa sen sisaltoja muille.
Toisin sanoen valittaja on ikaan kuin suodatin, joka oman tulkintansa kautta tarjoilee alansa
uusimmat ja kiinnostavimmat ilmiot omalle yleisolleen. Potentiaaliset asiakkaat ovat sopivasti
virittaytyneet heidan ja vaikuttajan yhteiseen aihepiiriin ja kun vaikuttaja laadukkaalla ja
tyyliinsa sopivalla keinolla tuo esille aihepiiriin liittyvia kaupallisia sisaltoja, mahdollinen asia-

kaskunta on sopivasti virittynyt oikeaan mielentilaan. (Halonen 2019, 15.)

Vaikuttajamarkkinointi on Googlen hakutuloksissa kasvanut satoja prosentteja. Useassa tutki-
mustuloksessa on todettu vaikuttajamarkkinoinnin roolin kasvaneen verkkomarkkinoinnissa.
B2B-myynnissa suuri osa ostajista hyodyntaa sosiaalista mediaa ja yli puolet tukeutuu asian-
tuntijoiden suosituksiin. Yleensakin asiantuntijoita pidetaan luotettavina tietolahteina. Osta-
jat luottavat vahvasti enemman auktoriteettien ja muiden ihmisten kokemuksiin verrattuna
verkkomainontaan. Nykypaivana orgaaninen mainonta ja toiminta ei tuota enaa riittavan hy-
via tuloksia, silla verkossa on niin paljon tarjontaa. Vaikuttajamarkkinointi on yritykselle te-
hokasta, se lisaa luottamusta ja tekee brandin nopeasti tunnetuksi. Vaikuttajamarkkinoinnilla

nayttaisi olevan yritykselle selkeita etuja. (Kananen 2019, 65.)

Vaikuttavuuden kolme peruspilaria ovat tavoitettavuus, relevanssi ja resonanssi. Naista kol-
mesta pilarista ei kuitenkaan yksinaan riita vaikuttajien vertailuun, vaan vaikuttajan on onnis-
tuttava yhdistaa kaikki kolme ulottuvuutta. Tavoitettavuus merkitsee sita, kuinka suuri yleiso
on tavoitettavissa vaikuttajan kanavien kautta. Tavoitettavuuden mittareita ovat esimerkiksi
seuraajien maara, podcastin tai kanavan tilaajien maara tai nettisivun kavijamaara. Relevans-
silla tarkoitetaan vaikuttajan ja yrityksen yhteensopivuutta tai vaikuttajan ja ihmisten kiin-
nostuksenkohteiden yhteensopivuutta. Tata voi mitata miettimalla, kuinka paljon merkitysta
vaikuttajan tuottaman sisallolla on vastaanottajalle. Resonanssi merkitsee vuorovaikutuksen

astetta eli sita, milla tavoin vastaanottaja reagoi vaikuttajan sisaltoon. Mikali



23

nakyy yleisolle pidempaan. Resonanssia voi mitata esimerkiksi jakojen, tykkaysten, katselu-

kertojen ja kommenttien maaralla. (Halonen 2019, 17.)

Jos vaikuttajamarkkinointia vertaa B2C-markkinointiin, jalkimmaisen kohderyhman maarittely
ja tavoittaminen on haasteellisempaa, jolloin markkinointi saattaa olla melkoista hakuam-
muntaa. Vaikuttajamarkkinointi on tehokkaampaa verrattuna muihin markkinointikeinoihin,
silla pienemmalla sijoituksella saa parempaa tuottoa. Vaikuttajien ryhma on suhteellisen
pieni ja se on helppo maaritella ja tavoittaa. Heidan saamisensa yrityksen sanansaattajiksi voi
kuitenkin olla vaikeaa. Vaikuttajamarkkinointia kayttavat yritykset mieltavat kuitenkin sen

tehokkaaksi tavaksi saada brandi tunnetuksi. (Kananen 2019, 66.)

Vaikuttajia seurataan ennen kaikkea kahdesta syysta: persoonan ja asiasisallon vuoksi. You-
Tube-kanava tai jatkuva ‘’my day’’- videoiden puskeminen Instagramiin, Snapchattiin ja Tik-
Tokkiin ovat nykypaivan versioita 2000-luvulla rantautuneista tosi-tv ohjelmista, joissa kasi-
kirjoitettujen ja viimeisen paalle hiottujen henkiloiden hahmojen sijaan elamanmakuiset, re-
helliset ja sanavalmiit aidot persoonat kiinnostavat hammastyttavan paljon televisionkatsojia.
(Halonen 2019, 51.)

5  Tutkimusmenetelmat

Kaikkia asioita ei voida mitata yksiselitteisesti numeroilla. Oliko jonkun reissu jannittava?
Miksi vaikuttajiin luotetaan? Naita asioita on helpompi lahestya avoimella tutkimustavalla.
Lahtokohtaisesti laadullinen tutkimus pyrkii kuvaamaan todellista elamaa, jossa korostuu to-
dellisuuden moninaisuus. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa pyritaankin tutki-

maan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2016, 161.)

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa siis aihe, asia tai ongelma syvallisesti yksi-

l6n nakokulmasta. Laadullinen tutkimus on epamuodollisempi tutkimustapa, jolla saadaan sy-
vallisia tietoa vastaajien perimmaisista perusteluista ja vaikuttumista. Laadullinen eli kvalita-
tiivinen tutkimus maaritellaan millaiseksi tahansa tiedon keruuksi, jonka tarkoitus on kuvailla
eika ennustaa, kuten kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa. Laadullinen kyselytut-
kimus auttaa laatimaan usein hypoteesia, jota voidaan testata maarallisen tutkimuksen avulla

(Surveymonkey 2021.)

Toinen laadullisen ja maarallisen tutkimuksen ero on se, etta maarallisessa tutkimuksessa tut-
kimusongelmat muotoillaan tarkasti etukateen, kun taas laadullisessa tutkimuksessa tutkimus-

tehtava voi muuttua tutkimuksen aikana. (Hirsjarvi ym. 2016, 119-120, 255).

Laadulliseen tutkimukseen rinnastetaan aineistolahteisyys eli induktio ja maaralliseen tutki-

mukseen puolestaan teorialahtoisyys eli deduktio, mutta erottelu on todella yksinkertaistavaa
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ja katevaa. Silti paattelymuotoja induktio ja deduktio ei tulisi pitaa toistensa vastakohtina,
kuten ei myoskaan laadullista ja maarallista tulisi nahda kilpailevina ja toisensa poissulkevina.
Kumpikin ovat tarvittuja ja tarkeita tutkimusmuotoja, jotka jopa taydentavat ns. toisiaan.
Laadullisessa tutkimuksessa on enemman tai vahemman mukana maarallisia elementteja ku-
ten kvantifioimista ja maarallinen tutkimus taas sisaltaa aina myos laadullisuutta. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006).
5.1 Netscouting

Net scouting -menetelma tarkoittaa vertailunanalyysin tekemista internetista loytyvan tiedon
pohjalta. Internet-sivujen kayttaminen lahteena onkin yleistynyt huimasti vuosien saatossa,
silla internetista loytyy paljon informaatiota niin historian kuin nykypaivankin tapahtumista ja
ilmioista. Yritykset voivat hyodyntaa net scouting -menetelmaa saadakseen ajantasaista tie-
toa tamanhetkisesta markkinatilanteesta seka toimintaymparistosta ja muokatakseen kaytet-
tyja toimintatapoja oman yrityksensa tarpeisiin sopiviksi. On hyva asettaa selkea ja hel-
pymmarrettava tutkimuskysymys ennen varsinaista net scoutingin tekemista, jotta tutkimusta
suorittaessaan voidaan keskittya olennaisiin aiheisiin. On erityisen tarkeaa olla lahdekriittinen
kyseista menetelmaa kayttaessa ja havaintoja analysoidessa, silla internet on taynna infor-

maatiota, jonka laatu on kiistanalaista. (Moritz 2005, 194.)
5.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelussa on etukateen maaritetty aihepiirit, eli teemat. Haastattelijan tehtavana
on huolehtia, etta kasiteltavat teemat tulee kaytya haastattelun aikana lapi. Haastattelijalla

on tukilista kysymyksista haastattelun aikana kaytavista asioista. (Valli & Aaltola 2015, 29.)

Teemahaastattelussa ei myoskaan ole tarkoitus ohjata haastateltavia liikaa (Ojasalo ym.
2015, 41.) Teemahaastattelu maaritellaan lomakkeen ja avoimen haastattelun valimuodoksi.
Teemahaastattelu on lahempana strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Teema-
haastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma siksi, etta haastattelun aspekti, aihe-
piirit ja teema-alueet ovat kaikille samat. Lisaksi teemahaastattelussa puuttuu strukturoidulle
lomakehaastattelulle ominainen kysymysten tarkka muoto ja jarjestys. Se ei ole silti taysin

vapaa niin kuin syva haastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 48.)

Teemahaastattelussa haastattelun eri teemat eli aihepiirit tulee olla suunniteltu huolellisesti
etukateen, kuitenkin sanamuodot seka kysymysten jarjestys ja painotukset voivat vaihdella
eri haastatteluissa. Teemahaastattelu mahdollistaa myos haastattelujen muokkaamisen aina
edellisten haastattelujen mukaan, mikali niissa ilmenee uusia mielenkiintoisia asioita, joita ei
ole osattu odottaa etukateen tai ottaa huomioon. (Ojasalo ym. 2015, 41; Hirsjarvi ym. 2016,
208.)
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6  Tutkimuksen toteutus ja tulokset

Tutkimukseen valikoitui 4 yritysta, joista kolme loydettiin net scoutingin avuin ja neljannen
omien verkostojemme kautta. Yritykset ovat kooltaan vaihtelevia; pieni saatioyhdistys, mikro-
yritys, pienyritys seka suuryritys. Yritysten valinnassa kriteerina oli se, etta he ovat tehneet
vaikuttajamarkkinointia. Kaksi haastattelua tapahtui yrityksen omissa liiketiloissa, kolmas
kahvilassa ja neljas etayhteyksin Microsoft Teamsin valityksella. Haastattelut toteutettiin

loka-marraskuussa 2021.

Haastattelurunko oli etukateen lahetetty haastateltaville ja haastattelut nauhoitettiin litte-
rointia varten. Haastattelurunko koostui kolmesta teemasta, joista jokaisessa teemassa oli
muutama alakysymys. Ensimmainen teema oli vaikuttajan valinta. Tassa kartoitimme mitka
asiat vaikuttavat vaikuttajan valintaan, mitka ovat yritysten toivomat sosiaalisen median alus-
tat vaikuttamiseen ja valitsevatko yritykset itse vaikuttajansa vai kayttavatko he mainostoi-
mistoa apunaan. Toisessa osiossa kysyimme, miten yritykset mittaavat vaikuttajamarkkinoin-
tia ja millaista palautetta he ovat saaneet tehdyista yhteistoista. Kolmannessa osiossa tee-
mana oli pohdintaa vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden nakymista ja siita, miten yritykset

pysyvat alan kehityksessa mukana nyt ja tulevaisuudessa.
6.1  Vaikuttajanvalinta

Haastattelun ensimmaisessa teemassa kasiteltiin vaikuttajan valintaan liittyvia kriteereja seka

yritysten toimintamalleja mahdollisten yhteistoiden epaonnistumisten kannalta.
1) Haluatte kampanjoida jotain, milla perusteella valitsette vaikuttajan?
2) Vaikuttaako arvot, seuraajamaarat, status vai valmis julkisuus/tunnettuus?

3) Valitsetteko itse vaikuttajat vai onko teilla valikasi eli toinen ulkoistettu organisaatio,

joka arvojen tms. sopivuuden kautta valitsee teille vaikuttajan?

4) Miten kohdennatte eri kanavilla eri segmentteja? Valitsetteko eri kanavilta eri vaikut-
tajia vai sama vaikuttaja toimii samoilla kanavoilla? (Instagramissa eri vaikuttaja ja

Youtubessa eri jne.)

5) Vaikuttajan suosio yhtakkia romahtaa tai hanet ’’canceloidaan’’ vaikka yhteistyosopi-
mus on tehty. Miten toimitte tassa vaiheessa? Perutteko vai jatkatteko kampanjaa tai

sopimusta?

Teemahaastatteluissa korostui useampaan kertaan, etta vaikuttajan valinta alkaa kampanjan
teemasta. Esimerkiksi yritys 1:lla saattoi olla teemana vastuullisuus, jonka pohjalta he pohti-

vat tavoiteltavaa kohdeyleisoa ja sita, ketka vaikuttajat olisivat sopivimmat tuomaan julki
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kampanjan tai teeman sanomaa ja viestia. Suurin osa yrityksista mainitsi myos rahallisten re-
surssien ohjaavan toimintaansa vaikuttajamarkkinoinnin saralla, silla yleisesti makrovaikutta-
jat ovat kalliimpia kuin nanovaikuttajat. Kaikki yritykset olivat yksioikoisia siita, etta vaikut-
tajan seuraajamaara, sosiaalisen median alusta tai julkinen tunnettavuus eivat ole kriteereina
vaikuttajan valinnassa. Yrityksilla on omat yritystilit mm. Instagramissa, YouTubessa, blo-
geissa seka Facebookissa. Tik Tok ei ole ollut viela osana yritysten markkinointikanavana,

vaikka siella voisi tavoitella eniten nuoria kohderyhmia.

Kaikki yritykset korostivat sita, etta vaikuttajayhteistyossa tarkeinta on se, etta vaikuttajan
ja yrityksen arvomaailmat kohtaavat. Yritys 1 ja 3 nostivat toiseksi tarkeimpana kriteerina
esiin vaikuttajan seuraajaprofiilin ja sen, onko kohdeyleiso juuri se, keta he haluavat tavoi-

tella.

Kolme neljasta yrityksesta sanoi suosineensa vaikuttajatileja, joissa on selkea henkilobrandi.
Yritykset pitivat tarkeana tavata tilin takana oleva henkilo, vaikka tililla saattoi olla huimat
maarat seuraajia. Poikkeuksia olivat yhteisotilit, kuten esimerkiksi Huono Aiti -yhteiso, jossa
varsinainen keulahahmo vilahtaa valilla sosiaalisen median toiminnassaan, muutoin tilia seu-
raava yhteiso on ydin seka yhteison arvot toimivat kattoteemana. Yritykset eivat poissulje sita
mahdollisuutta, etteivatko voisi tehda yhteistyota tallaisten tilien kanssa, jossa ei ole selkeaa
keulahahmoa mutta suurin osa kallistui kuitenkin vahvasti siihen, etta mielellaan olisi tietty

keulahahmo.

Jokainen yritys mainitsi valinneensa itse vaikuttajansa ja puolet kertoivat kayttaneensa myos
mainostoimistoa valikatena vaikuttajan etsinnassa. He silti painottivat, etta vaikka mainostoi-
misto etsikin sopivat vaikuttajat, loppukadessa yritykset itse paattivat, kuka sopii vaikutta-
jayhteistyohon. Kaikki yritykset kertoivat, etta itse vaikuttajatkin ottavat yrityksiin aktiivi-
sesti yhteytta ehdottaen yhteistyota. Yritys numero 1 myos kertoi tapauksesta, jossa vaikut-
taja on itse kieltaytynyt yhteistyosta, jolloin yritys on kunnioittanut hanen valintaansa ja jat-

kanut sopivan ehdokkaan etsimista.

Yhteistyossa korostui myos arvojen lisaksi luotettavuus, silla vaikuttajille ei anneta yhteis-
tyossa etukateen ohjeita, miten tuoda sisaltoaan julki. Yritykset luottavat siihen, etta vaikut-
taja tuo kampanjan itselleen luontevalla tavalla kohdeyleisolleen, joka koetaan uskottavana.
Yritykset saattavat etukateen pyytaa tiettyjen avainsanojen, eli hashtagien kayttoa julkaisuis-
saan, mutta muutoin sisalto on vaikuttajan itsensa luomaa. Moni haastateltava piti vaikuttajia
aarimmaisen ammattitaitoisina, joka myos toimii tarkeana kriteerina vaikuttajaa valitessa

kampanjaan mukaan.

Yritys numero 2 kertoi myos hyotyneen vastavuoroisesti vaikuttajayhteistyossa vaikuttajan
tuottamista valokuva- ja videomateriaaleista, joita yritys saattaa kayttaa omassa markkinoin-

nissaan. Yritys 4 ei tuota kaupallisia yhteistoita vaikuttajien kanssa, vaan tekevat yhteistyon
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’tuotetta nakyvyytta vastaan’’-menetelmalla, jolloin he antavat tuotetta yrityksen maail-

maan sopivalle henkilolle, mutta silti tuotteen tai yrityksen nakyvyys ei ole ehto.

Kolme neljasta yrityksesta korosti erityisesti sita, etta huolellisesti tehdylla pohjatyolla vai-
kuttajanvalinnassa saavutetaan parhain lopputulos markkinoitavan kampanjan yhteyteen.
Toistaiseksi yritykset ovat valttyneet epaonnistuneilta vaikuttajayhteistoilta, eivatka he ole

kokeneet negatiivisia kokemuksia.

Negatiivinen kokemus saattaa syntya esimerkiksi vaikuttajan ’’canceloinnista’’ ja sen myota
mahdollisesta mainehaitasta yhteistyoyritykselle tai markkinoitavalle kampanjalle. Cancel-
kulttuuri on vasta viime vuosina rantautunut Suomeen, vaikka nettiaktivismin juuret ulottu-
vatkin Yhdysvalloissa 1950-1960-luvun afroamerikkalaisten kansalaisaktivistien yhteisoon. (Sa-
rasti 2021.) Cancel tarkoittaa suoraan kaannettyna ’’peruuttamista’’ ja sita, etta ei anneta
enaa tukea asianomaiselle henkilolle (Merriam Webster). Cancel-kulttuuri termina tarkoittaa
vaientamis- tai tuomitsemiskulttuuria, jotka ovat astetta lievempia kasitteita kuin suora suo-
mennos ihmisen ’’peruuttamiselle’’. Cancelointiin liittyy vahvasti sukulaiskasite ’’maalittami-
nen’’, jolla tarkoitetaan suurten joukkojen kohdistamista yhta vastaan sosiaalisessa mediassa.
Negatiivinen kokemus saattaa syntya esimerkiksi siita, kun vaikuttaja kayttaytyykin julkisuu-
dessa huonosti tai yrityksen arvojen vastaisesti. Talloin hanen seuraajansa ja muut henkilot
saattavat ’’maalittaa’’ hanta ja kehottavat hanet ottamaan vastuuta teoistaan. Suomessa esi-
merkiksi huippusuosittu yhtye Maustetytot joutuivat canceloiduksi kayttaessaan rasistista her-
jaa kappaleessaan. (Lindholm 2021). Myos urheiluvaikuttaja Aleksi Valavuoreen on kohdannut
cancelointia sosiaalisessa mediassa, jonka seurauksena han menetti ainakin yhden yhteistyo-

kumppanin (Twitter 2021).

Cancel-termin sukulaiskasitteena voidaan pitaa woke-termia, joka on myos syntynyt Yhdysval-
loissa 1940-luvulla afroamerikkalaisten keskuudessa. Termilla viitataan tietoisuuteen rotuun
ja sosiaalisiin asioihin liittyvista epaoikeudenmukaisuuksista. Termi on uudelleennoussut viime
vuosien aikana ja 2010-luvulla ja omaksuttiin laajempaan kayttoon viittaamaan myos LQBTQ-
oikeuksiin, feminismiin ja ymparistooikeuksiin. Sanonta ’stay woke’ viittaa siihen, etta naiden

asioiden tiedostaminen on jatkuva ja aktiivinen prosessi. (Faye 2021.)

Yritys 4 kertoi vaikuttajayhteistyostaan, jossa vaikuttajan vieraana ollut henkilo kayttaytyi huo-
nosti, jolloin yritys joutui puuttumaan viipymatta ja katkaisemaan yhteistyonsa. Yrityksen mu-
kaan tarkeinta tallaisissa tilanteissa onkin, etta yritys ottaa vastuun ja puhuu avoimesti mokas-
taan. Samaisella yrityksella oli toteutumassa toinen vaikuttajayhteistyo, joka ehti peruuntua
ennen sen toteutumista. Tassa tapauksessa vaikuttaja oli yhdistetty enimmakseen sosiaalisessa

mediassa kaytyyn Punkstoo -keskusteluun.

Kesalla 2021 sosiaalisessa mediassa kaytiin keskustelua punkmusiikkipiireissa tapahtuvasta hai-

rinnasta, ahdistelusta ja vakivallasta, josta on seka yleisesti etta musiikkialalla vaiettu pitkaan.
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Keskustelun aloittajana toimi Instagramiin perustettu ja anonyymina toiminut Punkstoo -kayt-

tajatili, joka julkaisi satoja hairintaa kokeneiden henkiloiden kertomuksia (Yle 2021.)

Tilanteen yhteydessa yritys 4 irtisanoi vaikuttajayhteistyon seka julkaisi tiedotteen, jossa se
kertoi vaikuttajayhteistyon irtisanomisen lisaksi esiin tulleiden asioiden olevan vastoin yrityk-
sen arvoja. Julkaisua kiiteltiin paljon sosiaalisessa mediassa ja siten toi myonteista julkisuutta,
silla yritys oli reagoinut nopeasti julkitulleisiin asioihin, seka toiminut tilanteessa vastuullisesti.
Yritys kuitenkin huomautti, ettei tamankaltainen myonteinen julkisuus ole tavoiteltavaa, silla

arvojen vastaista yhteistyotoimintaa ei ole toivottu.

Yritykset 2 ja 3 olivat sita mielta, etteivat vaikuttajan yhtakkinen seuraajamaaran romahdus
tai hanesta liikkuvat huhut internetissa itsessaan ole este yhteistyon lopettamiselle. Sen sijaan,
mikali ilmenee uutinen tai kohu, jossa vaikuttaja on selkeasti toiminut yrityksen arvojen vas-
taisesti, ei yhteistoita jatketa. Teemahaastattelun kysymys liittyen epaonnistuneisiin kampan-
joihin myos toi kahdessa yrityksessa huomion siita, etta he eivat ole aiemmin ajatelleet tallaista
skenaariota, eika heilla ole tallaisen ongelman sattuessa edes ns. kriisiviestintaa tai toiminta-
suunnitelmaa. Kuitenkin kaikki yritykset olivat varmoja, etta tarvittaessa toimena olisi paattaa
yhteistyo valittomasti ja jattaa julkaisematta mahdolliset tulevat tai tekeilla olevat vaikutta-

jasisallot.

6.2 Vaikuttajamarkkinoinnin hyotyjen ja tulosten mitattavuus

Haastattelun toisena teemana olivat vaikuttajamarkkinoinnin hyotyjen ja tulosten mitta-

vuutta seka yritysten saamia palautteita.

1) Miten mittaatte vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista/hyotyja? Mika teidan mitta-

rinne on?

2) Onko teilla kertoa onnistuneista caseista, jossa nimenomaan vaikuttajamarkkinointi

on tuottanut lisaa tuottoa ja tulosta? Tai toisinpain?

3) Onko ollut tapauksia, jossa vaikuttajat ovat kieltaytyneet yhteistyosta?

4) Millaista palautetta olette saaneet vaikuttajamarkkinoinnista?

Lahes kaikki yritykset seuraavat kampanjoiden aikana ja jalkeen kunkin vaikuttajan tai mai-
nostoimiston laatimaa raporttia tavoittavuudesta, kattavuudesta ja nayttokerroista. Yleensa
myos vaikuttajat itse tarjoavat naita raportteja pyytamattakin. Yritys 4 korosti seuranneensa
tuotteiden myyntimaaria sen sijaan, etta olisivat seuranneet numeerisia datoja nayttoker-
roista tai vastaavista. Lisaksi yritys 3 kertoi nayttokertojen lisaksi myos seuranneen esimer-
kiksi blogikirjoituksensa lukemiseen kaytettya aikaa, videoiden katseluaika seka materiaalien,

kuten esimerkiksi oppaiden, latausmaaria.
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Yritykset kertovat seuraavansa web-analytiikkaa ja osa mainitsi vaikuttajayhteistyon lisan-
neen kavijamaaria kotisivuillaan ja lisanneen tunnettuuttaan heidan tarjoamissaan palveluis-
saan onnistuneen vaikuttajayhteistyon seurauksena. Yritys 2 kertoi vaikuttajamarkkinoinnin
olleen tehokkaampi markkinointikeino, kuin esimerkiksi Google Ads. Yritys 2 pitaa vaikuttaja-
markkinointia digimarkkinoinnin ja markkinoinnin tarkeimpana metodina verrattuna esimer-

kiksi printtimediaan, kun taas vaikuttajamarkkinoinnissa korostui datan saatavuus ja nopeus.

Vaikka mainostoimistot laativat raportteja myos kvalitatiivisista mittareista kuten foorumeilla
kaydyista keskusteluista ja sen laadusta, moni yritys korosti itse seuranneensa kampanjan
alusta lahtien sen kulkua, saamaa palautetta ja keskustelun laatua. Puolet yrityksista luotti
siithen, etta vaikuttaja itse kay keskustelua luontevalla tavalla kampanjasta syntyneen keskus-
telun ohella. Mikali joku merkitsee yrityksen julkaisussa, saattaa yritys kayda osallistumassa
keskusteluun. Samat yritykset kertoivat, etta kampanjoista kaydyt keskustelut ovat olleet laa-
dultaan seka positiivisia etta runsaita. He korostivat myos itse kampanjoiden tuoneen positii-
visia palautteita enemman, kuin suora palaute itsessaan toteutetusta vaikuttajatyosta. Yritys
1 my0s painotti, etta mikali heidan saama laadullinen palaute voidaan tulkita trollaukseksi,
he eivat mene siihen mukaan. Sen sijaan he pyrkivat kuuntelemaan negatiivista palautetta,

kiittamaan siita ja ottamaan sen huomioon.

Trollaamisella tarkoitetaan provosoivaa viestintaa, jolla saavutetaan negatiivisia tunnereakti-
oita. Useimmiten trollaamista tapahtuu anonyymeilla internetin keskustelupalstoilla, joissa
itseaan trolleiksi kutsuvat pyrkivat saamaan erilaisia tunnereaktioita tempauksillaan. (Politii-
kasta 2020).

Yritys 2 toivoi puolestaan enemman laadullista palautetta ja kertoi sen seuraamisen olevan
ajoittain haasteellista, silla ohessa syntyneet kommentit eivat kohdistu aina yrityksen sivus-
toille tai kampanjan alustoille. Kampanjasta syntyvaa keskustelua voidaan kayda monessa eri
paikassa. Ihmiset kayvat tykkaamassa vaikuttajien tekemista yhteistyosta, mutta harva kom-
mentoi tai on kovin interaktiivinen vaikuttajan kanssa. Myoskaan kampanjalla tavoitettu

yleiso harvemmin erikseen lahettaa palautetta suoraan yritykselle.

Miltei kaikki yritykset ovat korostaneet vaikuttajien ammattimaisuutta kampanjoiden toteut-
tamisessa omalla tavallaan ja yhteistyon sujuneen onnistuneesti ongelmitta. Yhteistyot ovat
kulminoituneet kaikkia osapuolia tyydyttavaan lopputulokseen. Ainoat toiveet yrityksen puo-
lelta ovat olleet, etta vaikuttaja kayttavat tiettyja hashtageja tai merkintoja. Muuten vaikut-
tajille on annettu vapaat kadet, ja vaikuttajat lahettavatkin usein kaikki sisallot yrityksille

tarkastettaviksi ennen varsinaista julkaisemista.
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6.3 Vaikuttajamarkkinointi tulevaisuudessa

Haastattelun kolmannessa eli viimeisessa teemassa pohdittiin vaikuttajamarkkinoinnin tule-
vaisuutta, tekoalya seka yritysten menettelytapoja seurata sosiaalisen median ilmioita ja

trendeja.

1) Miten naette, etta vaikuttajamarkkinointi tulee muuttumaan tulevaisuudessa?

2) Uskotteko, etta vaikuttajamarkkinointi tulee olemaan pinnalla vai muuttaako se muo-
toaan johonkin suuntaan?

3) Ja miten itse ajattelitte pysya skenaariossa mukana? Miten seuraatte trendeja ja-
somemarkkinoinnin ’’aaltoja’’?

4) Voiko vaikuttajamarkkinointia korvata tehokkaammin?

5) Mieli Ry on luonut tekoalysomevaikuttajan nimelta Myrsky. Luuletteko, etta voisitte
hyodyntaa markkinoinnissa tamantyyppista tekoalyvaikuttajia tulevaisuudessa tai

luoda kenties ihan oman vai onko se mahdoton ajatus?

Yritykset pitavat sosiaalisen median tulevaisuuden ennakointia haastavana, mutta uskovat
silti, etta suurin muodonmuutos tapahtuu siina, mita sosiaalisen median kanavia on viela tu-
lossa ja miten monipuolisiksi ne kehittyvat. Viela noin 10 vuotta sitten blogit toimivat merkit-
tavimpina vaikuttaja-alustoina, mutta nykyaan vaikuttaminen tapahtuu eniten Instagramin
puolella. Uusia digitaalisia kanavia ja alustoja saattaa syntya, mutta myos kasitys siita, kuka
on tulevaisuudessa vaikuttaja, tulee hamartymaan ja vaikuttajan maaritelma tulee laajentu-
maan. Yritys 1 pohtii vaikuttajamarkkinoinnin tulevaisuuden nakymista, etta tulevaisuuden
vaikuttajakumppanuudet saattavat olla pidempiaikaisia ja siten jatkuvampia. Yritys 2:n on
vaikeaa ajatella, etta alkaisi uusi printtimedian valtakausi, joka syrjayttaisi kaikki vaikutta-

jat.

Yritykset kertoivat olevansa myos itse sosiaalisessa mediassa aktiivisia, jotta pysyvat skenaa
riossa mukana mutta kokevat haastavaksi seurata jokaista trendia, silla somessa muutoksia
tapahtuu koko ajan. Seka yritys 1, etta yritys 2 osallistuvat aktiivisesti alan webinaareihin,
kursseihin seka saavat alan eri toimijoilta uutiskirjeita, jotka auttavat hahmottamaan tule-
vien vuosien trendikattauksia. Yritys 3 kertoi edella mainittujen toimenpiteiden lisaksi tyos-
kentelevansa somemainontaan erikoistuneen yrityksen kanssa. Lahes kaikki yritykset kertoivat
kayvansa myos oman markkinointitiiminsa ja kumppaniensa kanssa ideariihia, silla ideat synty-

vat parhaiten, kun vaihtaa tietoa ja ajatuksia.

Yritykset ovat yhta mielta siita, ettei ihmiselta ihmiselle viestinta tulee koskaan katoamaan
ja taten vaikuttajamarkkinointi tulee olemaan yha tarkeammassa roolissa. Vaikka nykyaan
kohtaaminen tapahtuukin paaosin digitaalisesti, yritykset uskovat, etta ihmiselta ihmiselle
viestinta ja puskaradiot tulee pysymaan jatkossakin pinnalla ja niiden merkitykset tulevat

vahvistumaan. Tekoalyvaikuttajat olivat melko vieras kasite viela parille yritykselle mutta he
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nakevat, etta tekoaly voi olla vaikuttajan apuna sisallonluomisessa ja kommunikaatiossa. Yri-
tys 4:n mielesta onnistunut vaikuttajayhteistyo on niin luontevaa, etta se on kuin tekisi ysta-

van kanssa yhteistyota.
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7  Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa mitka asiat vaikuttavat vaikuttajamarkki-
noinnin kiinnostavuuteen yrityksen nakokulmasta, seka tutkia milla perusteilla vaikuttaja vali-
taan yhteistyohon, miten mitataan vaikuttajamarkkinointia ja tarkastella vaikuttajamarkki-
nointia tulevaisuudessa. Vaikuttajamarkkinointi seka sosiaalisessa mediassa tapahtuvat eri il-
miot ovat melko uusia Suomessa ja taten kirjallisten aineiston loytaminen aiheista oli melko

haastavaa.

Net scouting- menetelman avulla etsimme erilaisia vaikuttajia, jotka tekevat kaupallista yh-

teistyota erikokoisten yritysten kanssa. Tavoitteena oli haastatella 5-10 yritysta, jotka olisivat
kooltaan suuria, keskisuuria ja mikroja. Halusimme myo0s tavoitella ei voittoa tavoittelevia or-
ganisaatioita, jotka tekevat kaupallisia yhteistoita. Nelja erisuuruista tahoa vastasi haastatte-

lupyyntoomme.

Vaikka palvelut ja asiakaskohtaaminen tapahtuvat nykyaan digitaalisesti, ihmiselta ihmiselle-
viestinnan ja puskaradion merkitys ei tule katoamaan ja siksi vaikuttajiin luotetaan. Vaikutta-
jat osaavat tuoda kampanjan itselleen luontevalla tavalla ja laadukkaalla sisallolla omalle

seuraajaprofiililleen eli kohdeyleisolleen.

Kun tarkasteltiin yrityksen nakokulmasta vaikuttajayhteistyon kokonaisuutta, kavi ilmi, etta

vaikuttajan valinta alkaa yrityksen kampanjan teemasta ja siita, keta yritys haluaa tavoitella.
Silla, milla alustalla vaikuttaja toimii tai millainen hanen seuraajamaaransa on, ei ollut valia.
Vaikka vaikuttajalla olisikin paljon seuraajia ja tunnettuutta, yritykset toivoivat myos vaikut-

tajaltaan alan asiantuntemusta ja hyvaa suhdetta kohdeyleisonsa kanssa.

Tarkein kriteeri, joka korostui useampaan otteeseen vaikuttajanvalinnassa, oli se, etta vai-
kuttajan ja yrityksen arvomaailmat kohtaavat. Yritykset antavat vaikuttajamarkkinoijilleen
melko vapaat kadet sisallon tuottamiseen ja luottavat vaikuttajien ammattitaitoon. Vaikka
haastatellut yritykset eivat taysin poissulkeneet vaikuttajayhteistyota sellaisen tahon kanssa,

jolta puuttuu selkea henkilobrandi, he korostivat sellaisen tarkeytta.

Haastatellut yritykset tekevat seka in house- markkinointia, eli etsivat itse vaikuttajansa, etta
yhteistyota muiden mainostoimistojen kanssa, jotka etsivat yrityksille sopivimmat vaikuttaja-

ehdokkaat. Haastatellusta yrityksista pienemmat tekivat pelkkaa in house markkinointia.

Huomioon pistavaa oli, etta yrityksilla ei ollut erikseen kriisiviestintaa tai -suunnitelmaa, mi-
kali vaikuttajayhteistyot eivat sujukaan toivotulla tavalla. Haastatteluissa ilmeni, etta yrityk-
set luottavat hyvin tehdyn pohjatyon vaikuttajan valinnassa ennaltaehkaisevan negatiivisilta

yhteistyokokemuksilta.
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Kuitenkin nykyaan, jos vaikuttaja kayttaytyykin huonosti tai hanesta ilmenee seikkoja, jotka
ovat ristiriidassa yritysten arvomaailman kanssa, sosiaalisen median yhteiso saattaa cance-
loida eli ns ”peruuttaa” vaikuttajan. Vaikuttajaan liittyva mainehaitta liitetaan herkasti myos
yritykseen ja siten my0s kaynnissa olevaan markkinointikampanjaan. Yhden haastatellun yri-
tyksen tapauksessa nain oli kaynyt, lisaksi he olivat joutuneet perumaan yhteistyon negatiivis-

ten seikkojen kaydessa ilmi ennen yhteistyon alkua.

Muut haastateltavat eivat olleet tallaista kohdanneet ja vasta haastattelun aikana he alkoivat
pohtia mahdollisia toimintatapoja tilanteeseen. Monelle tuli ensimmaisena mieleen, ettei
naissa tilanteissa yhteistyota jatkettaisi. "Epaonnistuneen” vaikuttajamarkkinointikampanjan
kohdannut yritys naytti kuitenkin esimerkillaan, etta nopealla ja vastuullisella reagoinnilla ti-
lanteen voi viela pelastaa. Tulevaisuutta ajatellen yritysten olisi hyva pohtia etukateen mah-
dollisia toimintatapoja: tulisiko negatiivisen yhteistyon sattuessa julkaista esimerkiksi tie-
dote, jossa alleviivataan yhteistyon paattyneen ja syita siihen, mitka seikat yhteistyon paatty-

miseen vaikuttivat.

Tutkimuksen aikana hyvia jatkotutkimuksen aiheita herasi useita. ”Canceloinnin” ja "woke”-
kulttuurin tutkimusta olisi hyva lisata, silla aiheista loytyi hyvin vahan tutkittua tietoa. Lisaksi
yrityksille olisi hyva laatia toimintasuunnitelma tilanteeseen, jossa vaikuttajamarkkinoijaan

kohdistuu vakavaa mainehaittaa ja hanet ”canceloidaan”.



34

Lahteet
Painetut

Aalto, E. & Rubanovitsch, M. D. 2012. Myy enemman - myy paremmin. 7. Painos. Saarijarvi:

Johtajatiimi.
Bergstrom, S & Leppanen, A 2015. Yrityksen asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita
Filenius, M. 2015. Digitaalinen asiakaskokemus. Jyvaskyla: Docendo

Forsgard, C. & Frey, J. 2010. Suhde. Sosiaalinen media muuttaa johtamista, markkinointia ja

viestistaa. Vantaa: Hansaprint Oy.
Halonen, M. 2019. Vaikuttajamarkkinointi. Helsinki: Alma Talent.
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2016. Tutki ja kirjoita. 21. painos. Helsinki: Tammi

Hirsjarvi, S. & Hurme, J. 2008. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja kaytanto.

Helsinki: Gaudeamus Helsinki University Press

Kananen, J. 2019. Digitaalinen B2B-markkinointi. Miten yritys onnistuu digimarkkinoinnin ja

sosiaalisen median yritysmarkkinoinnissa? Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoilla. Helsinki: Kauppakamari.
Liimatainen, J. 2020. Digitrippi: Nain johdat digimarkkinointia. Espoo: Mstreet

Merisavo M, Vesanen J, Raulas M & Virtanen, V. 2006. Digitaalinen markkinointi. Helsinki: Ta-

lentum.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2015. Kehittamistyon menetelmat: Uudenlaista osaa-

mista liiketoimintaan. 3.-4. painos. Helsinki: Sanoma Pro.

Pyyhta, T, Roponen S, Seppa M, Relander T, Vastamaki R, Korpi J, Filenius M, Sulin K & Eng-
berg Jani. 2013. Digin mitalla. Verkkomarkkinoinnin ja -myynnin mittaamisen kasikirja. Hel-

sinki: Mainostajien liitto.

Rummukainen, M., Hakola & Hiila, 1. 2019. Sisaltomarkkinoinnin tyokalut. Helsinki: Alma Ta-

lent.

Soininen, J., Wasenius, R. & Leponiemi, T. 2010. Yhteisollinen media osana yrityksen arkea.

Helsinki: Helsingin seudun kauppakamari.



35

Tikkanen, H. 2005. Markkinoinnin johtamisen perusteet - Tehtavat, perusprosessit ja markki-

nointistrategia. Helsinki: Talentum Media Oy.

Valli, R. & Aaltola, J. 2015. Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1. 4. Painos. Jyvaskyla: PS-kustan-

nus.
Vuokko, P. 2003. Markkinointiviestinta: merkitys, vaikutus ja keinot. Helsinki: WSOY.

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tyokaluja. Helsinki: Kauppakamari

Sahkoiset

Ampuja, M. & Poutanen, M. 2020. Trollaus poliittisena viestintastrategiana ja liberaalin demo-
kraatian kriisioireena. Viitattu 28.9.2021. https://politiikasta.fi/trollaus-poliittisena-viestin-

tastrategiana-ja-liberaalidemokratian-kriisioireena/

Cancel culture. Viitattu 11.10.2021. https://www.merriam-webster.com/dictionary/can-

cel%20culture

Faye, N. 2021. Nakokulma: Woke-kulttuurissa on kyse tasa-arvosta. Yle. 24.2.2021
https://yle.fi/aihe/artikkeli/2021/02/24/nakokulma-woke-kulttuurissa-on-kyse-tasa-arvosta-

loukkaavien-termien

Lindholm, A. 2021. Cancel-kulttuuri: peruttu vai nouseva trendi? Humanistinen ammattikor-
keakoulu. 16.3.2021. https://www.humak.fi/blogit/cancel-kulttuuri-peruttu-vai-nouseva-
trendi/

Larsen, S. 2019. Mega, makro, mikro ja nano: Kovimmat tienaavat miljoonan yhdesta postauk-
sesta. Viitattu 22.04.2021. https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mega-makro-mikro-ja-nano-
kovimmat-tienaavat-miljoonan-yhdesta-postauksesta/33f6a316-3448-4d0c-a445-8e2b783c8046

Jodel. 2021. Viitattu 21.08.2021. https://jodel.com/fi/moderation/

Kananen, J. 2018. Vaikuttajamarkkinointi. Uusi tarkea digimarkkinoinnin muoto. Blogikirjoi-
tus. Jyvaskylan ammattikorkeakoulu. Viitattu 23.3.2021 https://verkkolehdet.jamk.fi/finnish-

business-review/2018/09/21/vaikuttajamarkkinointi-uusi-tarkea-digimarkkinoinnin-muoto/

Mediamaailma. Miten digitaalinen markkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista. Viitattu
27.2.2021 http://mediamaailma.fi/miten-digitaalinen-markkinointi-eroaa-perinteisesta-mark-
kinoinnista/ viitattu 30.6.2021



36

Moritz, S Service design. 2005. Koln International School of Design. Viitattu 10.11.2021

https://issuu.com/st_moritz/docs/pa2servicedesign/15

MTV Uutiset. 2019. Mika ihmeen Jodel? Tama anonyymista somekanavasta pitaisi tietaa. Vii-
tattu 25.6.2021. https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/mika-ihmeen-jodel-tama-anonyymista-
somekanavasta-pitaisi-tietaa/7234524+#gs.9rslzg

Myyntikuutio. 2021. Vaikuttajamarkkinointi. Viitattu 22.04.2021.
https://www.myyntikuutio.fi/blogi/vaikuttajamarkkinointi-2021/

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV - Menetelmaopetuksen tietova-
ranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu 10.4.2021.

https://www.fsd.tuni.fi/menetelmaopetus/kvali/L2_3_2_3.html

Sarasti, K. 2020. Cancel-kulttuuria pidetaan nykyaan synonyymina yritykselle hiljentaa Helsin-
gin Sanomat tai tuhota joku, ja se voi olla vaarallista, sanoo asiantuntija. Kyse on syrjinnan
vastustamisesta. Viitattu 25.2.2021. https://www.hs.fi/kulttuuri/art-2000007826074.html.

Surveymonkey. Laadullisen tutkimuksen tekeminen. Viitattu 1.6.2021. https://fi.surveymon-

key.com/mp/conducting-qualitative-research/

Suomen virallinen tilasto (SVT): Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto [verkkojulkaisu].
2020. Helsinki: Tilastokeskus. Viitattu 25.6.2021.
https://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2020/sutivi_2020_2020-11-10_tie_001_fi.html

Suomen virallinen tilasto (SVT): Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto [verkkojulkaisu].
Yhteisopalvelujen seuraamisen yleisyys ja uses 2020, %-osuus vaestosta. 2020. Helsinki:
Tilastokeskus. Viitattu: 14.9.2021. http://www.stat.fi/til/sutivi/2020/sutivi_2020_2020-11-
10_tau_024_fi.html

Yle. 2021. Twitter kasvatti kayttajamaaraansa yli neljanneksella Yhdysvaltain vaalien aikaan.
»’Twitterin tavoitteena tukea terveempaa keskustelua’’. Viitattu 25.3.2021.
https://yle.fi/uutiset/3-11781933

Yle. 2021. Apple yli kaksinkertaisti tuloksensa- Facebook myos lahella tuloksensa tuplaamista.
Viitattu 25.3.2021. https://yle.fi/uutiset/3-11906674

Youtube. 2021. Youtube for press. Viitattu 6.9.2021. https://blog.youtube/press/

Verkkoveistamo. 2020. Perinteiset mainonnan menetelmat. Viitattu 25.6.2021. https://verk-

koveistamo.fi/perinteiset-mainonnan-menetelmat/



37

Julkaisemattomat

Lokuge, K. 2021. Viestintaasiantuntijan haastattelu. Yrityshaastattelu 1. 22.10.2021. Alko Oy.
Helsinki.

Luukka, K.2021. Sisallon hallinnan ja mediasuhteiden vastaavan haastattelu. Yrityshaastattelu
2. 27.10.2021. Enter Espoo Oy. Espoo

Luukka, K. 2021. Markkinointi- ja tiedotussihteerin haastattelu 10.11.2021. Yrityshaastattelu
3. Espoon kaupungin teatteri. Espoo.

Lokuge, K. 2021. Toimitusjohtajan haastattelu. 25.11.2021. Yrityshaastattelu 4. Olarin Pa-

nimo. Espoo.



