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Vaikuttajamarkkinoinnin kehittyminen markkinointiviestinnan keinona ja alan kasva-
minen Suomessa on ollut merkittdvaa viime vuosina. Vaikuttajamarkkinointia ei ole
kuitenkaan erityisemmin hyddynnetty rakennusalalla. Osasyyna tahan on rakennus-
alan markkinoinnin erityispiirteet, jotka vaikeuttavat markkinoinnin teorioiden sovelta-
mista rakennusalalla. Taman toiminallisen opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa ja
lisatd ymmarrysta siitéa, miten vaikuttajamarkkinointia voidaan hyédyntaa rakennus-
alan yrityksissa. Opinnaytetyo keskittyi [0ytamé&an tapoja luoda tuloksellinen vaikutta-
jamarkkinointikampanja. Toimeksiantona toteutettiin vaikuttajamarkkinoinnin kam-
panjasuunnitelma Nuoto Oy:lle.

Opinnaytetyon viitekehyksessa kasiteltiin rakennusalan erityispiirteita ja sitd, miten
markkinointia sovelletaan rakennusalan kontekstissa. Lisaksi tydssa kasiteltiin sita,
mihin vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuus perustuu. Viitekehys keskittyi myos vai-
kuttajamarkkinoinnin keskeisiin teemoihin, kuten erilaisiin yhteisty6- ja sisaltémallei-
hin. Tydssa kasiteltiin vaikuttajamarkkinointikampanjan rakentamista kokonaisuudes-
saan. Vaikuttajamarkkinointikampanjan rakentamiseen kuuluu muun muassa tavoit-
teiden ja mittareiden maarittely, budjetin asettaminen, vaikuttajan kriteereiden méaarit-
tely, vaikuttajan etsiminen ja vaikuttajaan yhteydenottaminen. Lisdksi kampanjaa teh-
dessa valitaan kanavat, tehd&dan sopimukset ja kampanjabriiffi. Viitekehyksessa kes-
Kityttiin 16ytamaan markkinoinnin teorioiden pohjalta keinoja, joilla vaikuttajamarkki-
nointia sovellettiin rakennusalan kontekstiin sopivaksi.

Opinnaytetyon tuotoksena luotiin toimeksiantajalle kattava ja helposti hyddynnettava
vaikuttajamarkkinoinnin kampanjasuunnitelma, jonka avulla toimeksiantajayritys voi
toteuttaa vaikuttajamarkkinointikampanjan osana muuta markkinointia.
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The development of influencer marketing as a marketing communication tool and the
growth of the industry in Finland have been significant in recent years. However, in-
fluencer marketing has not been particularly utilized in the construction industry.
Some reasons for this are the special features of marketing in the construction indus-
try, which make it difficult to apply marketing theories in the construction industry. The
goal of this project-based thesis was to find out and increase understanding of how
influencer marketing can be utilized in companies in the construction industry. The
thesis focuses on finding ways to create a successful influencer marketing campaign
and implement an influencer marketing campaign plan for Nuoto Oy as an assign-
ment.

The reference framework of the thesis discusses the special features of the construc-
tion industry and how marketing is applied in the context of the construction industry.
In addition, the study discusses what the effectiveness of influencer marketing is
based on. The framework also focuses on the key themes of influencer marketing,
such as various collaboration and content models. The study deals with the construc-
tion of the influencer marketing campaign as a whole. Building an influencer market-
ing campaign includes, among other things, defining goals and metrics, setting a
budget, defining influencer criteria, searching for an influencer and contacting the in-
fluencer. In addition, when making a campaign, channels are selected and agree-
ments and a campaign brief are made. The framework focused on finding ways to
apply influencer marketing to the construction industry based on marketing theories.

As an outcome of the thesis, a comprehensive and easy-to-use influencer marketing
campaign plan was created for the client, which allows the client company to imple-
ment an influencer marketing campaign as part of other marketing.

Keywords: influencer marketing, influencer, construction industry,
campaign plan
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1 Johdanto

1.1 Aihealueen yleista taustaa

Rakennusala on Suomessa merkittava toimiala. Siihen kuuluvat rakentaminen
ja rakennusteollisuus, ja yhdessa ne tyollistavat Suomessa noin 250 000 henki-
|6&. (Rakennusteollisuus 2023.) Rakennusala jaetaan uudis- ja korjausrakenta-
miseen seka maa- ja vesirakentamiseen. Korjausrakentaminen on Suomessa
kasvava ala ja uudisrakentamiseen verrattuna suhdannevaihtelut ovat pienem-

pid. (Valtiovarainministerié 2023 9, 21.)

Korjausrakentamisen ennustetaan vahenevan prosentin vuoden 2023 aikana
muun muassa korkojen nousun, materiaalien hintojen nousun seka kuluttajien
ostovoiman heikentymisen vuoksi. Loppuvuodesta 2022 asti uudisrakentaminen
on vahentynyt. Uusien asuntojen rakentaminen on laskenut lahes kolmasosan.
(Valtiovarainministerioé 2023, 12, 21.)

Talla hetkella rakennusalan tilanne vaikuttaa hieman synkalta. Rakennusalalla
on tana vuonna asetettu konkurssiin jo l&hes 390 yritystd, mik& on aikaisempiin
vuosiin ndhden paljon suurempi maara. (Niemi 2023.) Valtiovarainministerion
talouspoliittinen koordinaattori Lauri Kajanoja toteaa Helsingin Sanomien artik-
kelissa, etté viela vuosi 2024 on uudisrakentamisen nakoékulmasta huono, mutta
vuosi 2025 nayttaa jo paremmalta. Muilla rakentamisen aloilla, esimerkiksi kor-
jausrakentamisessa, tilanne on talla hetkella selkeésti parempi. (Mattila 2023.)
Kuitenkin vaikeassa taloustilanteessa yrityksen pitkdjanteinen panostaminen
markkinointiin on jarkevaa ja markkinoinnin nakoékulmasta taantumasta voi olla

jopa hyotya joillekin yrityksille (Udd 2023).

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava ala Suomessa. Vuonna 2022 vaikuttajamark-
kinoinnin kokonaismarkkina Suomessa oli 52,5 miljoonaa euroa. TAma oli edel-

liseen vuoteen verrattuna 19 prosenttia enemman. (IAB Finland 2023.) Mainos-



tajien Liiton teettaman kyselyn mukaan jopa 72 prosenttia suomalaisista mai-
nostajista on testannut vaikuttajamarkkinointia. Myds maailmalla vaikuttaja-
markkinointiin kaytettavat summat nousevat koko ajan. (IAB Finland 2019, 3-4.)
Vaikuttajamarkkinoinnin noususta kertoo myds se, ettd vuonna 2022 melkein
30 000 henkilda sai Suomessa ansiotuloja sisallontuotannosta verkossa. Lisaksi
yritykset ja organisaatiot ottavat vaikuttajamarkkinoinnin yhd enemman osaksi
markkinointistrategiaa. (Saarenmaa 2023.) My6s rahoituksen, terveydenhuol-
lon, ruoan ja farmasian aloilla vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntadminen on selke-
asti yleistynyt (Vanonen 2023). Kuitenkin monet yritykset kaipaavat myds tietoa
ja opastusta vaikuttajamarkkinointiin liittyen. Haenleinin ym. (2020) tutkimuksen
mukaan vaikuttajamarkkinoinnin koordinointi ulkoistetaan tyypillisesti nuorem-

mille tydntekijoille, harjoittelijoille tai markkinointitoimistoille.

Opinnaytetyon aihe syntyi kirjoittajan kiinnostuksesta seka rakennusalaa etta
vaikuttajamarkkinointia kohtaan tyokokemuksien kautta. Molempia aiheita on
tutkittu erillisina aiheina opinnaytetoissa, tutkimuksissa ja muussa kirjallisuu-
dessa. Vaikuttajamarkkinointia on kasitelty esimerkiksi Misme Halosen kirjassa
"Vaikuttajamarkkinointi” seké Gordon Glenisterin kirjassa "Influencer marketing
strategy”. Valtiovarainministerit raportoi vuosittain rakentamisen suhdannetilan-
netta Suomessa, ja liséksi rakentamiseen liittyvid tutkimuksia l6ytyy enemman
kansainvalisesti. Esimerkiksi Francisco J. Martinez-Lopezin ja kumppaneiden
vaikuttajamarkkinointia kasittelevassa tutkimuksessa todetaan, ettd vaikka vai-
kuttajamarkkinointia kaytetddn yha enemman, niin tutkimuksia aiheesta on edel-

leen vain vahan (Martinez-Lopez & Anaya-Sanchez & Fernandez 2020).

Kirjoittajan aiemman tyokokemuksen perusteella vaikuttaa silta, ettei rakennus-
alalla ole osattu hyoddyntaa vaikuttajamarkkinointia. Erityisesti pienissa alan yri-
tyksissa suosituksilla ja luottamuksella on usein paljon merkitysta, mutta sa-
manaikaisesti markkinointiymmarrys vaikuttaa olevan matalalla tasolla. Tahan
kokemukseen pohjaten voidaan todeta, etta rakennusalan yritykset voisivat kas-

vaa merkittavasti markkinointia hyodyntéaen.



1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Taman toiminallisen opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa ja lisatd ymmarrysta
siitd, miten vaikuttajamarkkinointia voidaan hyédyntaa rakennusalan yrityksissa.
Vaikuttajamarkkinointia on viime vuosina tutkittu sen ajankohtaisuuden vuoksi.
Tyon tavoitteena on kartoittaa Suomen kontekstissa vaikuttajamarkkinointia ja
eri tapoja hyodyntaa sita tehokkaasti. Kostamon, Vilkan ja Airaksisen (2022, 11)
mukaan toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena on ammatillinen tuotos, joka
auttaa esimerkiksi toimintaymparistda, kuten organisaatiota, yritysta, palvelua
tai timia. Opinnaytetyon tavoitteena on tehda toimeksiantajalle helposti hyddyn-
nettava ja kattava suunnitelma tuloksellisen vaikuttajamarkkinointikampanjan te-

kemiseen. Suunnitelma perustuu ammattikirjallisuuteen ja muihin lahteisiin.

Opinnaytety6 kasittelee markkinointiviestinnan osa-alueista vain vaikuttajamark-
kinointia tyon rajallisen laajuuden vuoksi. Tydssa keskitytaan kuluttajille suun-

nattuun markkinointiin pk-yrityksen nakodkulmasta.

1.3 Toimeksiantajayritys Nuoto Oy

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Nuoto Oy. Nuoto on vuonna 2021 perus-
tettu rakennusalan yritys, jonka omistajat ja perustajat ovat Jonne ja Ville Tor-
manen. Yrityksell& ei ole omistajien lisdksi muita tyontekijoita. Toiminta on kes-
kittynyt korjausrakentamisen puolella monipuolisesti sisaremontteihin ja lisdksi
sellaisiin t6ihin, jotka vaativat erityista rakennusalan osaamista ja tarkkuutta.
Asiakkaat ovat paaasiassa kuluttaja-asiakkaita. Yrityksen kohderyhméaa ovat
omistusasunnossa asuvat aikuiset, jotka tarvitsevat remonttia omaan asun-

toonsa. (Térménen 2023.)

Nuoton padaasiallisena markkinointikanavana toimii yrityksen oma Instagram-tili,
jonne yritys tekee itse sisaltomarkkinointia. Vuonna 2021 yrityksen In-
stagramissa toteuttama kaupallinen yhteistyd koettiin onnistuneeksi markkinoin-
titoimenpiteeksi, minka vuoksi yritys haluaisi tulevaisuudessa tehda vaikuttaja-

markkinointia jarjestelmallisemmin. (Tormé&nen 2023.)



Nuotolla on aputoiminimi Maalauspojat, joka keskittyy ulkomaalauksiin kesaisin
(Maalauspojat 2023). Opinnaytety6 ei tule keskittymaan Maalauspoikien toimin-

taan ja ulkomaalaukseen tyon rajallisen laajuuden vuoksi.

2 Rakennusalan markkinoinnin erityispiirteet

2.1 Liiketoiminta rakennusalalla

Rakennusalalla on omat erityispiirteensa, jotka vaikuttavat lilketoimintaan eri ta-
voin. Ala on pirstoutunut, riskialtis ja todella kilpailtu. Kilpailusta johtuen ala on
jatkuvasti kehittyva. (Mokhtariani & Sebt & Davoudpour 2017, 702; Ahonen ym.
2020, 21.) Kuten aiemmassa luvussa todettiinkin, rakennusala on herkka erilai-
sille talouden muutoksille. Talla hetkella muun muassa inflaatio ja korkojen
nousu nakyvat rakennusalalla muutoksina rakentamisen maarassa (Valtiova-
rainministerio 2023, 9). Lisaksi ala on sijainnista ja saasta riippuvainen, jotka
osaltaan vaikuttavat liiketoimintaan. Toimintaa vaikeuttavat projektiluontoiset
tyot, jotka monimutkaistavat toita ja jonka vuoksi aikaisempaa kokemusta voi
olla vaikeaa hyddyntaa uusissa projekteissa. (Mokhtariani ym. 2017, 702.) Ra-
kennusalan yritykset ovat hyvin verkostoituneita keskendan ja yhteistytté teh-
daan paljon eri toimijoiden kesken. Tasta huolimatta alalle ei ole syntynyt tiiviita
toimittaja- ja verkostosuhteita kuin valmistavassa teollisuudessa. (Ahonen ym.
2020, 21.)

Rakennusala muuttuu vahitellen. Sita pyritdan jatkuvasti kehittdmaan ja keksi-
maan uudenlaisia toimintatapoja. Perinteisia toimintamalleja kritisoidaan, silla
asiakkaiden tarpeet eivat enaa vastaa niitd. Naidenkin syiden vuoksi tilalle on
tulossa yhteistoiminnallisia ja alianssimallien mukaisia urakoita, jotka voisivat

vieda alaa uuteen suuntaan. (Lean Construction Institute Finland 2023.)



2.1 Markkinointi rakennusalalla

Markkinoinnilla on tarkea rooli menestyvissa yrityksissa. Silti useissa rakennus-
alan yrityksissa markkinoinnin roolia ei ymmarreta, sita ei tehda systemaatti-
sesti, tai se on laiminlyoty kokonaan. Useassa maassa on todettu, etta raken-
nusalalla markkinointibudijetit ja sitoutuminen markkinointiin on muihin aloihin
verrattuna heikompaa. Syyna tahan on monet rakennusalan ominaispiirteet,
jotka vaikeuttavat perinteisen markkinoinnin teorioiden soveltamista. (Mokhta-
riani ym. 2017, 701-702.) Naita erityispiirteita ei ole tutkittu tarpeeksi markki-
noinnin kontekstissa rakennusalaan liittyen. Liséksi rakentamiseen sovellettuja

markkinoinnin teorioita ja strategioita ei ole tutkittu tarpeeksi. (Hatfield 2017.)

Rakennusalan markkinointikontekstissa yleisin tapa valita rakennusurakoitsija
on kilpailutus eli tarjouskilpailu, jossa asiakas valitsee urakoitsijan halvimman
hinnan mukaan. Taméa on yksi suurimmista syista markkinoinnin laiminlyémi-
seen rakennusalalla. Usein urakoitsijat ajattelevat, ettd hintakilpailun vuoksi ai-
noa tarpeellinen markkinointiin liittyv& toimenpide on hinnoittelu. (Mokhtariani
ym. 2017, 707.)

Liséksi liiketoiminta rakennusalalla koostuu usein projekteista, miké on haasta-
vaa markkinoinnin nékdkulmasta. Se vaikuttaa paljon myos siihen, miten raken-
nusalan yritykset tekevat markkinointia. Projektilahtoisyys vaikuttaa markkinoin-
nin malleihin paljon, joten tutkijat ovat kehittaneet projektimarkkinoinnin alan,
jota voidaan hyodyntaa rakennusalalla. Projektimarkkinoinnin erityispiirteisiin
kuuluvat projektien kysynnan epéjatkuvuus, jokaisen projektin ainutlaatuisuus ja
jokaisen yksittaisen projektin monimutkaisuus. (Hatfield 2017.)

Rakennusalalla markkinointia vaikeuttaa myds se, ettei rakentaminen ole taysin
palvelu tai tuote vaan hybridiprosessi, mika koostuu naistd molemmista (Hat-
field 2017). Asiakas saa prosessin aikana palvelua yritykselta, mutta lopputuote

on yleensa fyysinen tila (Mokhtariani ym. 2017, 707).



Rakennusalalla on télla hetkella haastavat ajat monesta syysta. Muun muassa
korkojen nousu, inflaatio ja maailmantalous vaikuttavat rakennusalan tilantee-
seen negatiivisesti. (Valtiovarainministerio 2023.) Suomen Digimarkkinoinnin
blogissa todetaan, etta erityisesti taantuman aikana ne yritykset, jotka panosta-
vat markkinointiin, menestyvat muita paremmin (Udd 2023). My6s rakennusalan
yritykset voisivat kasvaa hyodyntamalla markkinointia talla hetkella, mikéali sita
tehd&an strategisesti.

3 Vaikuttajamarkkinointi

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin maaritelméa

Markkinointi on laaja kokonaisuus ja sille I16ytyy erilaisia maaritelmia. Kotler ja
Keller maarittelevat markkinoinnin olevan lyhyesti tarpeiden tyydyttamista kan-
nattavasti. American Marketing Associationin maaritelman mukaan markkinointi
on toimintaa, instituutioita ja prosesseja tarjousten luomiseksi, viestimiseksi ja
vaihtamiseksi, joilla on arvoa asiakkaille, kumppaneille ja koko yhteiskunnalle.
(Kotler & Keller 2016, 27.)

Markkinointi termina kattaa kaiken markkinointiin liittyvan, mutta on kasitteena
hyvin laaja kokonaisuus. Markkinointiin on kehitetty monenlaisia tyokaluja hel-
pottamaan sen tekemista ja toteuttamista. Esimerkiksi McCarthy kehitti markki-
nointimix-tydkalun, josta on tullut vakiintunut termi ja tytkalu markkinoinnin
alalla. Se jakaa erilaiset markkinoinnin kilpailukeinot neljaan kategoriaan, joista
kaytetaan lyhennetta 4P. Naita kilpailukeinoja ovat hinta (price), tuote tai palvelu
(product), jakelutie (place) ja markkinointiviestinta (promotion). (Kotler & Keller
2016, 47.) Tassa opinnaytetydssa keskitytd&n markkinoinnin kilpailukeinoista

paaasiassa markkinointiviestintaan.

Markkinointiviestintd on keino, jolla yritykset yrittavét tiedottaa, vakuuttaa ja
muistuttaa kuluttajia suoraan tai epasuorasti myymistaan tuotteista tai palve-

luista. Markkinointiviestinn&n avulla yritykset voivat nayttaa kuluttajille millaisia



heidan tuotteensa ovat ja miten, missa ja milloin niité kaytetaan. Lisaksi markki-
nointiviestinnan avulla voidaan linkittaa brandi muihin ihmisiin, paikkoihin, ta-
pahtumiin, brandeihin, kokemuksiin, tunteisiin ja asioihin. Nain voidaan edistaa
brandin arvoa niin kuluttajien mielissa kuin osakkeen arvossa. (Kotler & Keller
2016, 580.)

Vaikuttajamarkkinointi on yksi markkinointiviestinnéan alueista (IAB Finland
2019, 3.) Vaikuttajamarkkinoinnille on toisistaan hieman eroavia maaritelmia.
Tassa opinnaytetydssa kaytetaan maaritelmaa, jonka mukaan vaikuttajamarkki-
nointi on yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin pyrkimista vaikuttajia hyodynta-
malla. Kaupallinen yhteisty6 vaikuttajan kanssa on aina yhteiseen sopimukseen
perustuva ja vaikuttaja saa siitd korvauksen. (Halonen 2019, 37.)

Arkikielessa vaikuttaja voi tarkoittaa henkil6ad, jonka mielipiteisiin ja suosituksiin
luotetaan. Tallainen vaikuttaja voi omassa lahipiirissdan ja verkostossaan vai-
kuttaa useiden muiden henkildiden ostopaatoksiin. Vaikuttajia voi myos olla esi-
merkiksi bloggaaja, Instagram-julkkis, podcastaaja, malli, artisti, urheilija tai ra-
diojuontaja. (Halonen 2019, 27-29.) Tassa kontekstissa ja opinnaytetytssa kay-
tetdan termia vaikuttaja, kun puhutaan sosiaalisen median vaikuttajista, jotka te-

kevéat sisaltoa sosiaaliseen mediaan.

3.2 Vaikuttajamarkkinointi osana markkinointiviestintaa

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointiviestinnan alue, joka on kasvanut Suo-
messa herattaen paljon kiinnostusta (IAB Finland 2019, 3). Yritykset pitavat vai-
kuttajamarkkinoinnin arvoa edelleen epéaselvana. Lisaksi yrityksilla ei ole viela-
kaan taysin yhtenevad nakemysta siita, milla tavalla vaikuttajamarkkinointia tu-
lisi hy6dyntaa osana kampanjoita. (Nilsson & Murto & Kjellberg 2023.)

Vaikuttajamarkkinointi ei ole vain irrallinen osa markkinointia, vaan osa sita.
Vaikka vaikuttajamarkkinointi on osana strategisen markkinoinnin kokonai-
suutta, eri yrityksissa sen toteuttamisen taso vaihtelee paljon. Merkittdva osa

yrityksista, jotka hyodyntavat vaikuttajamarkkinointia nakevét sen taktisena ja



erillisena toimenpiteend. On kuitenkin paljon myds niita yrityksia, jotka hyddyn-
tavat vaikuttajamarkkinointia suuremmassa mittakaavassa, pitkalla aikajan-

teelld, osana markkinoinnin kokonaisuutta. (Halonen 2019, 83-84.)

3.3 Vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuudet ja ongelmakohdat rakennus-
alan kontekstissa

Vaikuttajamarkkinointia ja rakennusalaa ei yhdessa ole kirjoittajan kokemuksen
mukaan juurikaan tutkittu. Niin kuin Mokhtarianin ym. (2017) tutkimuksessa to-
dettiin, rakennusalalla on vaikeaa soveltaa markkinoinnin teorioita. Yksi vaikut-
tavista tekijoista on se, ettéd rakennusalalla ty6t koostuvat projekteista (Hatfield
2017.) Projektilahtoisyys hankaloittaa my0s vaikuttajamarkkinoinnin suunnitte-
lua. Halonen toteaa, etta yrityksilla, joiden asiakaskunta ostaa yrityksen tuotteita
tai palveluita harvoin tai vain kerran elamassaan, on vaikeampaa toteuttaa vai-
kuttajamarkkinointia. Tama liittyy siihen, etta yrityksen voi olla vaikeaa l6ytaa

vaikuttajaa juuri oikealla hetkelld. (Halonen 2019, 117.)

Mokhtarianin ym. (2017, 707) tutkimuksen mukaan rakennusalan yrittajat ajatte-
levat hinnoittelun olevan ainoa tarpeellinen markkinointitoimenpide, silla usein
rakennusurakoitsija valitaan tarjouskilpailun kautta, ja halvin tarjous usein voit-
taa. Kuitenkin brandin rakentamisella voidaan vaikuttaa siihen, etta yritys paa-
see osittain eroon hintakilpailusta. Yritys voi rakentaa brandia, mutta se on
usein pitka prosessi. Brandi syntyy, kun kuluttajat kokevat tuotteen tai palvelun
tuovan jotain lisdarvoa verrattuna muihin toimialan yrityksiin. (Laakso 2003, 83-
84.) Vaikuttajamarkkinoinnilla on siis mahdollisuus vaikuttaa brandimielikuvien
rakentumiseen. Usein vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena voikin olla brandimie-

likuvien rakentaminen tai tunnettuuden lisaéaminen. (Halonen 2019, 178.)

3.4 Vaikuttajan ja seuraajan suhde

Vaikuttajia seurataan yleensa persoonan ja asiasisallén vuoksi (Halonen 2019,
51). Muita suurimpia syita seurata vaikuttajia on esimerkiksi uuden oppiminen,
viihdyttava sisalto, ajan kuluttaminen, yhteiset kiinnostuksen kohteet vaikuttajan

kanssa, inspiraation saaminen, oppiminen uusista tuotteista ja motivoituminen.



(Glenister 2021, 13.) Vaikuttajalla on téarkea rooli kahdensuuntaisessa viestin-
nassé seuraajien kanssa. Tama auttaa vaikuttajaa esimerkiksi brandin rakentu-

misessa seka seuraajien sitouttamisessa. (Halonen 2019, 74.)

Seuraajan ja vaikuttajan suhde on parasosiaalinen, eli pysyva vuorovaikutus-
suhde, jossa seuraaja kokee tutustuneen ja kiintyneen vaikuttajaan pitkan ajan
kuluessa. Seuraaja voi myos kokea ystavyytta vaikuttajan kanssa. Sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaa parasosiaalista suhdetta ja vuorovaikutusta kuva-
taan myos nimella trans-parasosiaalinen suhde, silla sosiaalisessa mediassa
seuraajat voivat ottaa yhteytta vaikuttajaan viestipalveluiden kautta yksityisvies-
tilla. Tallaiseen suhteeseen kuuluu, ettd seuraaja tuntee vaikuttajan paremmin
sosiaalisen median kautta, kun taas vaikuttaja ei tunne kaikkia seuraajiaan.
(Rotola-Pukkila & Isotalus 2021, 96-98; Saarenmaa 2023.)

Vaikuttajat jakavat sosiaalisessa mediassa elamaansa lahietaisyydelta ja seu-
raajat voivat nain tutustua vaikuttajien elamaan ja arkeen. On yleista, etta vai-
kuttajat jakavat sosiaalisessa mediassa myds henkilokohtaisia asioita ja puhu-
vat tuttavallisesti seuraajille. Lisaksi vaikuttajat kysyvat myos seuraajiltaan ide-
oita, mielipiteita tai apua. Nama osaltaan edistavat parasosiaalisen suhteen ke-
hittymista. (Rotola-Pukkila & Isotalus 2021, 97.)

Vaikuttajat voivat vaikuttaa paljon kuluttajien ostopaatoksiin. Tutkimuksen mu-
kaan 63 prosenttia kuluttajista luottaa enemman siihen, mita vaikuttaja kertoo
brandista, kuin mita brandi itse kertoo mainonnassaan. (Yesiloglu & Costello
2021, 119.) Dagmarin vaikuttajamarkkinointitutkimuksen mukaan jopa 44 pro-
senttia 15—-29-vuotiaista naisista kertoo bloggaajien suositusten ja kokemusten
olevan heidan mielestaén luotettavia (Halonen 2019, 56). Lisaksi Munnukan
ym. (2019) tutkimuksessa todettiin, etta mita enemman yleiso osallistuu, sita
voimakkaampi parasosiaalisesta suhteesta muodostuu. Se puolestaan johtaa

vaikuttajan korkeaan uskottavuuteen.

Sosiaalisen median vaikuttajien kaupalliset yhteistyot koetaan yleensa informa-

tiivisina ja inspiroivina. Kuitenkin osa seuraajista kokee yhteistydn vahentavan
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siséllon luotettavuutta, uskottavuutta ja kiinnostavuutta. Kaupallisissa yhteis-
tbissa erityisen tarkeaa on yrityksen ja vaikuttajan arvojen seka tyylien yhteen-
sopivuus. Avainasemassa on mygs yhteistyon luontevuus muuhun sisaltoon
nahden ja se, ettéa seuraaja kiinnostuisi sisallosta ilman kaupallista sidetta. (Ha-
lonen 2019, 56.)

3.5 Vaikuttajan valintakriteerit

Vaikuttajat ovat keskenaan erilaisia, ja kriteerit vaikuttajien valintaan vaihtelevat
lahteesta riippuen. Usein vaikuttajan valinta voikin olla yrityksille haastavin
osuus vaikuttajamarkkinointikampanjan suunnittelussa. Mediamixin tutkimuksen
mukaan jopa 61 prosenttia yrityksistd kokee oikeanlaisen vaikuttajan I6ytamisen
hankalaksi tai todella hankalaksi. (Halonen 2019, 95.)

Vaikuttajan valinnassa on huomioitava lukuisia asioita. Monesti ajatellaan suu-
ren seuraajamaaran olevan tarkea kriteeri valintaa tehdessa, mutta seuraaja-
maaraa tarkedmpaa on laatu. Vaikuttajaa valittaessa tulee myds huomioida
keita vaikuttajan seuraajat ovat ja ovatko ne yritykselle relevanttia kohderyh-
maa. (Halonen 2019, 96.)

Onnistuneen yhteistydn takana on muun muassa vaikuttajan oma kiinnostus yri-
tysta kohtaan. Vaikuttajalta voi esimerkiksi kysya rehellisia ajatuksia tai koke-
muksia yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista. (IAB Finland 2019, 15.) On
tarkeaa, etta kaupallinen yhteisty6 sopisi saumattomasti vaikuttajan omiin aihei-
siin, arvoihin ja julkaisuihin. Jos yrityksen arvot eivat kohtaa vaikuttajan kanssa,

ei yhteistyo voi olla kovin onnistunut. (Halonen 2019, 96.)

Vaikuttajaa valittaessa tulisi pohtia, miten mainostettavan yrityksen tuotteet tai
palvelut sopisivat vaikuttajan muuhun sisaltéon. Lisaksi tulisi miettid, voiko vai-
kuttaja toteuttaa yhteistyon luontevasti niin, etta se sopii tyyliin ja persoonaan
kaupallisesta kontekstista huolimatta. Kaupallisissa yhteist6issa aitoudella on
selkeda positiivinen vaikutus siihen, ostavatko seuraajat vaikuttajan mainostamia
tuotteita tai palveluita. Vaikuttajan yhteistéiden onnistumista ja luontevuutta kan-

nattaa kartoittaa katsomalla vaikuttajan aikaisemmin toteutettuja yhteistoita.
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(Halonen 2019, 97-101.) Vaikuttajan valintaa tehdessa joudutaan usein teke-
maan paatoksia ja kompromisseja seuraajamaaran ja sitoutuneisuuden valilla.

Liséksi taytyy huomioida kampanjaan varattu budjetti. (Halonen 2019, 20.)

Vaikuttajat jaetaan usein seuraajamaéaran mukaan eri kategorioihin. Kansainva-
lisesti vaikuttajat jaetaan hyvin eri tavalla kategorioihin kuin Suomessa. Rajalli-
sen markkinan vuoksi Suomessa nanovaikuttajaksi lasketaan yleensa vaikutta-
jat, joilla on noin 1000 seuraajaa. (Halonen 2019, 20.) Kansainvalisesti nanovai-
kuttajina pidetdan 1000-10 000 seuraajaa omaavat vaikuttajat (Glenister 2021,
139). Suomessa mikrovaikuttajina pidetadn vaikuttajia, joilla on 1000-5000 seu-
raajaa. Mikrovaikuttajien seuraajat ovat usein sitoutuneita ja vaikuttajat kayvat
heidan kanssaan paljon keskusteluja. (Halonen 2019, 20). Makrovaikuttajilla on
seuraajia vahintaan 10 000. Tallaiset vaikuttajat ovat yleensa jo vakiintuneita
tydssaan ja toimivat paatoimisesti vaikuttajina. Megavaikuttajat ovat usein julki-
suudesta yleisesti tunnettuja tai kuuluisia sometahtia. Heilla seuraajia on satoja

tuhansia tai jopa miljoonia. (Saarenmaa 2023.)

Usein vaikuttajan valinnassa pidetaan tarkeana kolmea asiaa. Nama ovat rele-
vanssi (relevance), resonanssi (resonance) ja tavoittavuus (reach). Vaikuttajan
relevanssia voidaan arvioida katsomalla vaikuttajan muita kaupallisia yhteistoita
sosiaalisesta mediasta. Talla voidaan varmistaa muun muassa sisallon, arvo-
jen, intohimon, kielen ja asiantuntemuksen vastaavan yrityksen arvoja ja visiota.
(Yesiloglu & Costello 2021, 50, 52.) Relevanssia voidaan arvioida laskemalla,
miten usein vuoden sisalla vaikuttaja on kirjoittanut jostain tietysta aihepiirista
(Glenister 2021, 135). Resonanssi tarkoittaa vaikuttajan kykya saada seuraajil-
taan esiin pohdintoja, tunteita tai muita toimia (Yesiloglu & Costello 2021, 50).
Resonanssia voidaan mitata tykkaysten, kommenttien, katselukertojen ja jako-
jen maarien kautta. Tavoittavuus tarkoittaa sité, kuinka ison maaran henkil6ita
vaikuttaja tavoittaa kokonaisuudessaan kaikkien kanaviensa kautta. Taté voi-
daan mitata muun muassa seuraajamaarilla, podcastin kuulijamaarilla tai nettisi-

vuliikenteen maarilla. (Halonen 2019, 17.)
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3.6 Yhteistdiden eri muodot

Eri yrityksilla ja vaikuttajilla on monia tapoja tehda vaikuttajamarkkinointia. Joil-
lekin yrityksille pitk&aikaiset vaikuttajayhteisty6t voivat olla toimiva tapa tehda
markkinointia, mutta joillekin yrityksille se ei sovi. Esimerkiksi haapukuliikkeen
on vaikeaa tehda yhteistyota pitkddn saman vaikuttajan kanssa, silla tarve haa-
puvulle on kerran elamassa tai ainakin harvoin. (Halonen 2019, 36, 115-117.)
Samanlainen tilanne on rakennusyrityksilla, silla kuluttaja-asiakkaat ostavat ja
teettavat remontteja hyvin harvoin. Seuraavissa luvuissa esitellaan tyon rajalli-
suuden vuoksi vain relevanteimmat yhteistydmuodot, jotka sopivat ominaisuuk-

siltaan erityisesti rakennusalan yrityksille.

3.6.1 Sisaltbyhteisty®

Sisaltdyhteistyo tarkoittaa yrityksen ja vaikuttajan yhdessa sopimaa yhteistytko-
konaisuutta, jossa vaikuttaja saa palkkioksi rahaa tai muuta vastinetta. Sisal-
toyhteisty6 voidaan toteuttaa missa vaan vaikuttajan kanavassa, kuten In-
stagramissa, YouTubessa tai blogissa. (Kaaridinen 2017.) Yleisia tapoja tehda
siséltoyhteistyota on esimerkiksi kuva, video tai podcast, jossa vaikuttaja kayt-
tda mainostamaansa tuotetta tai palvelua, kertoo siita ja suosittelee sita koh-

deyleisolleen (Haatainen 2023c).

Yritys sopii vaikuttajan kanssa yhteistydsisallosta ja julkaisuaikataulusta. Vaikut-
taja voi sovittujen reunaehtojen puitteissa paattaa itse, milla tavalla han yhteis-
tyon toteuttaa ja miten han kertoo yrityksesta ja tuotteesta tai palvelusta. (Kaa-
riainen 2017.) Toimivin lopputulos sisdltdyhteistydssa syntyy, kun vaikuttaja saa
toteuttaa yhteistydn omaan sopivaan tyyliinsa. Vaikuttaja tuntee oman yleisénsa
parhaiten ja saa nain tehtyd autenttista ja yleiséa hyoddyttavaa sisaltba. (Haatai-
nen 2023c.) My6s vaikuttaja Sami Harmaalan mukaan vaikuttajan tehtava on
tuottaa kaupallinen siséltdé samaan tyyliin kuin muukin vaikuttajan oma sisalto.
Harmaala suosittelee yrityksid antamaan vaikuttajalle vapauden toteuttaa yh-

teisty6 omaan tyylinsa. (Halonen 2019, 35.)
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Vaikuttaja ja asuntosijoittaja Natalia Salmela tekee Instagramissa paljon kaupal-
lisia yhteistoita erilaisten rakennusalan yritysten kanssa. Salmela on tehnyt yh-
teistyotd muun muassa Epog-keittididen, Tyroc Suomen, Tiivistalon ja Tikkurilan
kanssa. Salmela remontoi tyokseen asuntoja, jonka vuoksi yhteisty6t ovat luon-
nollinen osa hanen muutakin sisaltbéa. (@natasalmela 2023a.) Kuva 1 havain-
nollistaa, kuinka Salmela on toteuttanut autenttisella tavalla kolme erilaista yh-
teistydsiséaltoa. Kuvasta voidaan huomata, ettd Salmela tuntee yleisonsa ja te-

kee autenttista sisaltdd, joka viihdyttaa ja hyddyttaa yleisoa.
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Kuva 1. Kuvakaappauksia vaikuttaja Natalia Salmelan yhteistydpostauksista In-
stagramissa (@natasalmela 2023b; @natasalmela 2023c; @natasalmela
2023d).

3.6.2 Brandilahettilaat

Digimarkkinoinnissa on pidempaan ollut trendina jatkuva tekeminen, johon
myo6s brandilahettilaiden (brand ambassador) hyédyntdminen perustuu. Brandi-
l&hettilaalla tarkoitetaan pidempiaikaista yhteisty6ta tietyn vaikuttajan kanssa.
Pisimmillaan sopimukset voivat olla jopa vuosien mittaisia. Brandilahettilas toi-
mii sopimuskauden ajan yrityksen keulakuvana ja tekee saanndllisesti sopimuk-
sen mukaan sisalt6ja, julkaisuja tai tapahtumia. Lisaksi yritys voi kayttaa vaikut-
tajaa laajasti omassa markkinoinnissa ja viestinnassa. (Halonen 2019, 115-
116.)
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Brandilahettilaan ottamisesta osaksi vaikuttajamarkkinointistrategiaa on monia
hyotyja. Vaikuttajan seuraajille pidempiaikaiset yhteisty6t nayttaytyvat uskotta-
vammilta verrattuna yksittaisiin yhteistéihin erityisesti silloin, kun vaikuttaja ja
yritys sopivat luontevasti yhteen. (Halonen 2019, 116.) Pidempiaikaisissa yh-
teistbissa vaikuttajat todennékdisimmin sitoutuvat brandiin ja tekevat aidompaa
ja johdonmukaisempaa sisaltta seuraajilleen. Vaikuttajalla on vahvempi suhde
brandiin ja vaikuttajan on helpompaa antaa palautetta ja ideoita yritykselle.
(Glenister 2021, 176-177.)

Halosen (2019, 117) mukaan joidenkin yritysten on hankala toteuttaa pidempiai-
kaisia yhteistoita tuotteen tai palvelun kertaluontoisen ostamisen vuoksi. Kuten
Uotila (2018) artikkelissa kertoo, monet asuntosijoittajat teettavat remontteja
asunnoissaan paremman vuokran tai asunnon arvon nousun toivossa. Esimer-
kiksi tallaisia vaikuttajia, jotka ovat myds asuntosijoittajia voitaisiin hyddyntaa
paremmin brandilahettilddna rakennusalan yrityksissa, silla voisi olettaa, etta

heilla on muita kuluttajia useammin remonttitarpeita.

3.6.3 Livelahetykset

Livelahetyksia voidaan tehda muun muassa Instagramissa ja TikTokissa. In-
stagram Live (eli Instagramin oma reaaliaikainen l&ahetystoiminto) on kasvatta-
nut suosiotaan vuoden 2020 jalkeen. Instagram Live on ollut sovelluksessa jo
vuodesta 2017. Kun lahetys alkaa, saavat seuraajat siita ilmoituksen sovelluk-
sesta. Instagram Livessa on mahdollista jakaa reaaliaikaisesti maksimissaan
tunnin kestavia livevideoita, joita katsojat voivat myds tykata ja kommentoida.
Tama saa aikaan vuorovaikutusta katsojien ja vaikuttajan valille. Kun livelahetys
loppuu, sen voi halutessaan tallentaa Instagramiin. (Laine & Weckstrom 2020.)

Myos eri yritykset ovat nahneet potentiaalin Instagram Liveissa. Tahan men-
nessa erityisesti elintarvikebrandit ovat tehneet paljon yhteistdita Liven kautta,
mutta myods muut yritykset ovat hyddyntaneet sen mahdollisuuksia. Instagram
Livet sopivat muun muassa erilaisiin lanseerauksiin ja tapahtumiin. Livel&hetys-
ten tekeminen vaatii kuitenkin paljon suunnittelua ja konseptointia ollakseen

kiinnostavaa sisaltod myos katsojille. (Laine & Weckstréom 2020.)
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Instagramista on néhtavilla erilaisia tapoja hytdyntaa livelahetyksia osana vai-
kuttajamarkkinointia. Esimerkiksi vaikuttaja Hanna Angelvuo remontoi keittibnsa
kesalla 2023 ja toteutti kaupallisen yhteistyon keitti6ita valmistavan Onbella
Oy:n kanssa. Kaupallinen yhteisty0 toteutettiin Instagram Livessa, jossa yrityk-
sen edustaja esitteli remontoitua keittiotd yhdessa Angelvuon ja hanen puoli-
sonsa kanssa. Yrityksen edustaja vastasi myos katsojien kysymykseen keittore-
montteihin liittyen. Instagram Live tallennettiin Instagram Reels-videoksi.
(@hannaangelvuo 2023.) Kuva 2 havainnollistaa Angelvuon Instagram livea

Onbella Oy:n kanssa, jossa esitellaan katsojille uutta keittitta.

e~ 1T,
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Kuva 2. Kuvakaappauksia vaikuttaja Hanna Angelvuon Instagram Liven tallen-
teesta (@hannaangelvuo 2023).

3.7 Kaupallisten yhteistbiden merkitseminen

Vaikuttajamarkkinointia on kutsuttu markkinoinnin villiksi lanneksi, silla alalla ei
ole ollut tarkkaa mainonnan valvontaa (Glenister 2021, 108). Suomessa kulutta-
jansuojalaki pyrkii varmistamaan, etta kuluttaja voi selkeésti havaita mainonnan.
Kuluttajalla on oikeus tietaa, milloin haneen pyritdan vaikuttamaan kaupallisesti.
Vaikuttajamarkkinoinnissa on noudatettava mainonnan tunnistettavuuden sé&an-
t6ja. Vaikuttaja voi saada yhteistydsta vastineeksi rahaa tai rahanarvoisia etuja.
Kyse on aina markkinoinnista, vaikka vaikuttajan saama palkka ei olisi rahaa

vaan muita rahanarvoisia etuja. (KKV 2019.)



16

Kilpailu- ja kuluttajaviraston (2019) mukaan vastuu kaupallisen yhteistydn mer-
kitsemisesta on seka vaikuttajalla ettd yritykselld. Yritys, joka harjoittaa vaikutta-
jamarkkinointia, on kuluttajasuojalain mukaan vastuussa kaupallisesta yhteis-
tydsta riippumatta siita, millaisen vaikuttajan kanssa yhteistyota tehdaan. Yrityk-
sen tulee kantaa vastuunsa markkinoinnistaan riippumatta siitd, kenet se valit-
see toteuttamaan markkinointitoimenpiteita. (KKV 2019.) Halosen (2019, 208)
mukaan yritys voi kokea mainehaittaa, mikali vaikuttaja ei merkitse yhteistyota
oikein. taman vuoksi yrityksen tulisi huolehtia, etta vaikuttaja tekee oikeanlaiset

merkinnat kaupallisesta yhteistydsta.

Vaikuttajamarkkinoinnin paasaanto on, etté kaikissa julkaisuissa on alusta al-
kaen selkeasti ilmoitettava, ettd kyseessa on mainos. Liséksi julkaisun alussa
taytyy kertoa mainostava yritys tai yrityksen tunnistettava kaupallinen nimi, esi-
merkiksi tuotemerkki. Kaikissa sosiaalisen median kanavissa tulee kayttaa sa-
moja periaatteita ja saantoja yhteistyon merkitsemisessa. Kaikkien merkintata-
pojen taytyy olla yhta selkeitd, jotta kuluttajan on mahdollista tunnistaa markki-

nointi, huolimatta mita laitetta kaytetaan. (KKV 2019.)

Kuluttaja-asiamiehen suositus on, etta yhteistydt merkitaan kayttamalla "mai-
nos” tai "kaupallinen yhteisty®” -merkintaa. llmoitus mainoksesta voi olla esimer-
kiksi muodossa "kaupallinen yhteistyd Yritys X:n kanssa”. Useissa sosiaalisissa
medioissa on palvelun omia merkintatytkaluja, joilla voi merkitéa kaupallisen yh-
teistyon. Tama ei kuitenkaan yksinaan riitd ilmoittamaan kaupallisesta yhteis-
tyosta. (KKV 2019.) Yhteistyo taytyy merkita aina silla kielella, jolla myds sisaltd
on tuotettu. Suomenkielisissa sisélldissa termit "ad” tai "collaboration” eivat siis
riitd. (Halonen 2019, 209.)

Eri sosiaalisen median kanavissa mainoksesta ilmoittaminen eroaa hieman toi-
sistaan, vaikka samat sdadokset koskevatkin kaikkia kanavia. Esimerkiksi You-
Tube-videossa yhteistydsté tulee ilmoittaa suullisen kertomisen lisaksi riittavan
suurella ja erottuvalla tekstilla. YouTubessa ei riitd YouTuben oman merkinté-

tyOkalun kaytto, vaan vaikuttajan tulee kertoa myds yhteistyodyrityksen nimi. Kil-

pailu- ja kuluttajaviraston mukaan blogipostauksissa kaupallisesta yhteisty6sta
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ja yhteistyoyrityksesta tulee kertoa heti julkaisun alussa. Tama taytyy tehda sel-
keasti kayttamalla tarpeeksi suurikokoista tekstia ja sijoittamalla se niin, etté se
erottuu selkeasti blogin muusta sisallosta. (KKV 2019.)

3.8 Vaikuttajamarkkinoinnin hinnoittelu

Vaikuttajien kaupallisten yhteistéiden hinnat vaihtelevat paljon ja niihin vaikuttaa
moni asia. Vaikuttajien hinnoittelua hankaloittaa myds se, ettei alalla avata tar-
kasti, miten kukin vaikuttaja tai verkosto hinnoittelee tyonséa. (Halonen 2019,
130-132.) Jyvaskylan yliopiston vaitéskirjatutkija Hanna Reinikainen toteaa vai-
kuttajamarkkinoinnin hinnoittelun hAmmentavan seka yrityksia etta vaikuttajia.
Reinikaisen mukaan myds hinnoittelun vertailu ja arviointi on haastavaa. Usein
yritykset ajattelevat, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa ostetaan vain mainostilaa
samalla tavalla kuin perinteisissa medioissa, kuten sanomalehdissa tai tv-kana-
villa. Vaikuttajayhteistdiden hinnoittelu on kuitenkin monimutkaisempaa, silla se

ei ole vain mainostilaa. (Makkula 2023a.)

Hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi vaikuttajan genre ja yleison
maara. Lisaksi hintaan vaikuttaa vaikuttajan tydmaara yhteistydhon liittyen, ma-
teriaalien kayttdoikeudet seka yhteistyon laajuus ja kesto. (Halonen 2019, 130.)
Vaikuttajien hinnoitteluun vaikuttaa paljon se, miten paljon julkaisun tuottaminen
vie aikaa ja rahaa. Esimerkiksi pitkdn YouTube-videon tuottaminen vie paljon
enemman resursseja kuin yksittaisen kuvan tuottaminen Instagramiin. (Haatai-
nen 2023b.)

Usein kokopaivaisen vaikuttajan hinnoitteluperusteet voivat vaihdella, kun verra-
taan vaikuttajaan, jonka paaasialliset tulot tulevat palkkatoista ja vaikuttajan tyo
on vain sivutoimista. Mikali vaikuttajalla ei ole mediamyyntia tai toimistoa valika-
tend, voivat hinnat olla matalammat, sill& palkkiota ei tarvitse jakaa kenenkaan
kanssa. Taman vuoksi vaikuttajat, joilla on erilaisia verkostoja, toimistoja tai me-
diamyyjia valissa, pyytavat myos kaupallisista yhteistdista suuremman palkkion.
(Halonen 2019, 130.) Lisaksi vaikuttajan hinnoittelu voi vaihdella paljon ajan
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myo6ta. Esimerkiksi reality-tahdet voivat ohjelman paattymisen jalkeen hinnoi-
tella tyonsa korkealle, mutta usein hinta vakiintuu matalammalle tasolle ajan
myo6ta. (Glenister 2021, 84.)

Hinnoittelu- ja ansaintamalleja on nykyaan paljon erilaisia. Toisinaan vaikutta-
jayhteistdissa kaytetaan kokonaan tai osittain tulospohjaista hinnoittelua ja palk-
kausta. Vaikuttajan palkka riippuu siis esimerkiksi siitd, minka verran vaikuttajan
jakaman mainoslinkin kautta ostetaan tuotteita tai palveluita. Erityisesti suuret
vaatekauppaketjut hyédyntavat tata hinnoittelumallia. (Halonen 2019, 131.)
Mydskaan podcasteja tekevien vaikuttajien tulot eivat nykyisin tule pelkastaan
kaupallisista yhteistdista, silla osa podcasteista on siirtynyt maksumuurien
taakse (Westrén-Doll 2022).

Tyypillisesti vaikuttajamarkkinointikampanjat toteutetaan isompina kokonaisuuk-
sina, eli vaikuttajakampanja sisaltéda yhden julkaisun sijaan useampia julkaisuja
ja jopa useammissa eri kanavissa. Joskus sopimukset ovat pitki&, jolloin puhu-
taan brandikumppanuudesta tai brandilahettila&né toimimisesta. Tallaisiin sopi-
muksiin kuuluu siis suurempi maara julkaisuja, jonka vuoksi myés kokonaispalk-
kio on suurempi. Tallaisten sopimuksien arvo on yleensd kymmenia tuhansia
euroja. Summa riippuu sopimuksen yksityiskohdista, kuten julkaisujen maa-
rasta, sisaltojen kayttooikeuksista ja siita toimiiko vaikuttaja yrityksen mainos-
kasvona. (Halonen 2019, 132.)

Yksi tapa hinnoitella kaupalliset yhteistyét on CPM (Cost Per Mille), joka tarkoit-
taa hintaa tuhannelle nayttokerralle (Glenister 2021, 209). CPM hinnat vaihtele-
vat paljon. Markkinointitoimisto Trootin mukaan Instagramissa CPM-hinnat vaih-
televat yleensa 15-50 euron valilla. YouTubessa CPM-hinnat ovat noin 20-50

euroa. (Haatainen 2023a.)

Kuten Halonen (2019, 132) toteaa vaikuttajien hinnoittelu ja hinnastot ovat usein
epaselvia yrityksille. Vaikuttaja Natalia Salmela julkaisi tammikuussa 2024 verk-
kokaupan, josta voi ostaa suoraan kaupallisia yhteistditd Salmelan sosiaalisen

median kanaviin. Vaikuttajayhteistoita myyva verkkokauppa on tiedettavasti en-
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simmainen Suomessa. Esimerkiksi kaupallisen yhteisty6n hinta Salmelan In-
stagramissa on 3500 euroa, TikTokissa 1800 euroa ja blogissa 4400 euroa.
Kaikkiin hintoihin lisdtdan arvonlisavero 24 prosenttia. (WTD 2024.)

3.9 Kanavat

Kun yritys paattaa tehda vaikuttajamarkkinointikampanjan, paatetaén yleensa
vaikuttaja ennen kanavaa. Vaikuttaja valitaan sen perusteella, kenet kampan-
jalla halutaan tavoittaa ja kenelle sisalttéa tehdaan. Kun kohderyhmén perus-
teella on |6ydetty oikea tai oikeat vaikuttajat, mietitddn kanavavaihtoehtoja. (Ha-
lonen 2019, 89.) Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat erityispiir-
teensa. Siksi yrityksien on tarke&a selvittdd, missa kanavassa markkinointia
kannattaa tehda. (Glenister 2021.)

Vaikuttajat kayttavat tyypillisesti useita eri sosiaalisen median kanavia. Yleison
muuttaessa mediankulutustapojaan myds vaikuttajat laajentavat ja muuttavat
kanavavalintojaan. Monet alkuperéiset bloggaajat tuottavat sisalt6a nykyisin niin
Instagramiin, TikTokiin kuin YouTubeenkin ja heita voidaan kutsua yleisnimityk-
sella vaikuttaja, silla vaikuttaminen ei ole sidoksissa tiettyyn kanavaan. (Halo-
nen 2019, 29.)

Samanlainen visuaalinen ilme ja viesti eivat toimi sellaisenaan kaikissa kana-
vissa vaan sita taytyy muuttaa aina kanavasta riippuen (Halonen 2019, 29).
Mainos joka on tehty painettuun mediaan tai Facebookiin, ei todennakoisesti
toimi Instagramissa. Ja esimeriksi sisaltd joka on tehty alun perin Instagramiin,
tuskin toimii TikTokissa. TAman vuoksi siséltéd suunnitellessa on tarkeaa tietda
mihin kanavaan siséaltéa tehdaan. (Haenlein ym. 2020.)

3.9.1 Instagram

Instagram on sosiaalisen median sovellus, joka on kehitetty kuvien ja videoiden
jakamista varten. Yksittaisten kuvien jakamisen lisdksi Instagramissa on Sto-

ries-toiminto, jossa voi jakaa kuvia ja videoita, jotka nakyvat katsojille 24 tuntia.
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(Glenister 2021, 49.) Stories-toiminnon avulla on mahdollista jakaa reaaliai-
kaista sisaltoa ja lisdksi ottaa yleis6 mukaan osallistamalla heitéa esimerkiksi ky-
symyksilla tai aanestyksilla. Instagram on yhtena kanavana lahes poikkeuksetta
mukana eri vaikuttajamarkkinointikampanjoissa. Kampanjoissa hyddynnetaan

Instagramin eri toimintoja monipuolisesti. (IAB Finland 2019, 5.)

Halosen (2019, 131) mukaan Suomessa Instagram kuvan hinta kaupallisissa
yhteistdissé on tyypillisesti 500—2000 euroa, mikali vaikuttajalla on kymmenia
tuhansia seuraajia. Vaikuttaja Veera Papinoja kertoo llta-Sanomien haastatte-
lussa laskuttavansa yhdesta Instagram yhteistydsta noin 2300 euroa. Yhteistyo-
hon kuuluu Instagram-video ja useampi Instagram-story. Papinojalla on noin

42 000 seuraajaa Instagramissa. Myds vaikuttaja Mandimai Sundberg, jolla on
148 000 seuraajaa Instagramissa, kertoo pyytavansa kaupallisista yhteistdista
vahintaan 2000 euroa. (Makkula 2023b.)

3.9.2 TikTok

TikTok on yksi suosituimmista sosiaalisen median sovelluksista ja se on nosta-
nut suosiotaan muutaman vuoden aikana. Esimerkiksi vuonna 2022 TikTok oli
ladatuin sovellus koko maailmassa. TikTok perustuu lyhyiden videoiden jakami-
seen. Sovelluksesta l6ytyy For you -sivu eli laskeutumissivu, joka toimii tekodaly-
pohjaisella algoritmilla, joka suosittelee kiinnostavia videoita kayttgjille. Nain Tik-
Tok eroaa muista sosiaalisen median sovelluksista, silla kayttajien ei tarvitse

seurata ketddn nahdakseen mielenkiintoista sisaltda. (Indieplace 2023.)

TikTok on suosittu my6és vaikuttajamarkkinoinnin nédkdkulmasta. Erityisesti Z-su-
kupolven, eli 1995-2010 valilla syntyneiden henkildiden, tavoittaminen TikTokin
avulla on todettu tehokkaaksi. (Indieplace 2023; Haenlein ym. 2020.)

3.9.3 YouTube

YouTube on Googlen omistama videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu. En-

simmainen YouTube video on julkaistu jo vuonna 2005 ja tdna paivana siella on
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yli 2 miljardia kirjautunutta kayttajaa joka kuukausi. (Glenister 2021, 53.) YouTu-
ben avulla voidaan sitouttaa kuluttajia ja lisata tunnettuutta esimerkiksi tuottei-
den tai palveluiden esittelyn kautta. Videomuotoisessa sisélldsséa voidaan ha-
vainnollistaa tuotteen tai palvelun ominaisuuksia kayttajaystavallisella tavalla.
(Kananen 2018, 181.) YouTubessa katsojia kiinnostavat esimerkiksi eri elaman-
tilanteista kertovat videot, peli- ja sketsivideot sek& vinkki- ja suositteluvideot.
Vaikuttajamarkkinointia hyoédynnetddn myds YouTubessa. Usein kaupalliset yh-
teistyot toteutetaan monikanavaisesti. (IAB Finland 2019, 5.) Munnukan ym.
(2019) tutkimuksen mukaan vlogaajan, eli YouTube videoblogeja tekevan us-
kottavuudella on vahvempi vaikutus yleison sitouttamisessa brandiin, toisin kuin

niilla vliogaaijilla, joita pidetdan vahemman uskottavina.

YouTubessa tyypillisesti vaikuttajamarkkinoinnin CPM hinnat ovat korkeammat
kuin muissa kanavissa, silla videoiden tuotanto on kallimpaa ja enemman re-
sursseja vievaa. YouTubessa CPM hinnat vaihtelevat yleensé 30-50 euron vé-
lilla. (Haatainen 2023b.)

3.9.4 Blogi

Vaikuttajamarkkinointiin ovat kuuluneet blogit jo pitkaan. Edelleen ne ovat suo-
sittuja, vaikka uusia sisalttmuotoja on tullut lisda (IAB Finland 2019, 4). Blogi-
postauksissa on erityisen tarkeaa kiinnostava ja kohderyhméa palveleva sisalto.
Blogiyhteisty6t ovat tehokkaita, silla niiden kautta voidaan kohdistaa markki-
nointiviestit halutulle kohderyhmalle. (Luoma 2019, 94,141; Kananen 2018,
235.) Lisaksi blogeissa on hyodyllista niiden hakukoneystavallisyys, eli blogi-
postaukset nousevat Googlen hauissa korkealle (IAB Finland 2019, 4.)

Vaikuttajamarkkinoinnin hintoihin vaikuttaa muun muassa se, paljon niiden tuot-
tamiseen menee aikaa ja resursseja (Haatainen 2023b). Blogipostauksen Kkirjoit-
taminen vie vaikuttajalta paljon aikaa, jonka vuoksi blogeissa toteutetut vaikutta-
jamarkkinointikampanjat voivat olla hinnaltaan suurempia muihin kanaviin ver-
rattuna (Halonen 2019, 130).
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3.9.5 Podcast

Podcast on digitaalinen aanisiséaltosarja tai yksittéainen jakso, joka on jaettu ver-
kossa ja jonka voi ladata, tilata ja kuunnella. Podcastit ja kaupalliset yhteistyot
niissa alkoivat yleistyd vuonna 2018. Podcasteissa toteutetaan kaupallisia yh-
teist6itd monipuolisesti. Kaupalliset yhteistyot voidaan toteuttaa podcastjakson
alkuun, keskelle tai loppuun. Yhteisty6hon voi osallistua myds yrityksen edus-
taja tai muu asiantuntija. (IAB Finland 2019, 5.) Podcastit voivat olla myos tehty
kokonaan kaupallisessa yhteistydssa yrityksen kanssa. Muun muassa Natalia
Salmelan luotsaama Raksaa ja fiksaa -podcast on tuotettu yhteistytéssa Raken-
taja.fi kanssa. Podcastissa kasitellaan sisustamista, remontointia ja rakenta-
mista eri ndkokulmista. (Raksaa & fiksaa 2023.)

Suomessa kuunnellaan edelleen vihemman podcasteja kuin muissa pohjois-
maissa, mutta kuuntelijamaarat ovat lisdantyneet merkittavasti. Talla hetkella
Suomessa on kaksi maksullista palvelua, jotka tarjoavat podcasteja kuukausi-
maksulla. Naita ovat ruotsalainen Podme ja tanskalainen Podimo. Maksulliset
palvelut ovat muuttaneet podcasteja vaikuttajamarkkinoinnin nakoékulmasta, silla
useat suositut podcastit siirtyvat maksullisiksi, eivatka nain ollen toteuta enaa

kaupallisia yhteistoita (Westrén-Doll 2022).

3.9.6 Materiaalien hyodyntaminen muissa kanavissa

Vaikuttajan kanssa tehdysta yhteistydsta kannattaa yrittaa hyotya tehokkaasti.
Jo suunnitteluvaiheessa yrityksen kannattaa suunnitella, miten vaikuttajan tuot-
tamia materiaaleja voidaan hyédyntad myos osana muuta markkinointia. Materi-
aaleja voi julkaista muissa kuin alkuperaisissé kanavissa. Lisdksi materiaalia voi
mahdollisesti jatkojalostaa, tai tuottaa sen pohjalta muita uusia materiaaleja.
Vaikuttajamarkkinoinnin avulla tuotettu sisaltd voi helpottaa myds yrityksen si-
sallontuotantoa sosiaalisen median kanavissa tai verkkosivuilla. (IAB Finland
2019, 10.)

Materiaaleja voidaan hyddyntaa lisdksi yrityksen tapahtumissa, myymalan ava-

jaisissa tai erilaisissa asiakastilaisuuksissa. Materiaalien kayttdoikeuksista tulee
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kuitenkin sopia aina vaikuttajan kanssa. (Halonen 2019, 29-30.) Boksin vaikut-
tajamarkkinoinnin trendien mukaan on nahtavissa, etta vuonna 2024 vaikutta-
jien tekemid materiaaleja tullaan hyodyntamaan entista enemman maksetussa
mainonnassa. Talla tavalla yritykset saavat kustannustehokkaasti laajalle ylei-

solle yhteistydssa tuotettua materiaalia. (Vanonen 2023.)

4 Vaikuttajamarkkinointikampanjan suunnittelu
4.1 Strategian merkitys kampanjan suunnittelussa

Vaikuttajamarkkinointia olisi hyva tehda pitkajanteisesti osana yrityksen strate-
gista markkinointia sen sijaan, etta toteuttaa yksittaisia irrallisia kampanjoita.
Halosen mukaan vaikuttajamarkkinoinnin ei ole tarkoituksena toimia irrallisena
toimenpiteena vaan olla vahvistamassa muiden markkinointitoimenpiteiden vai-
kutusta. Yrityksen olisi hyva pohtia edes jollain tasolla vaikuttajamarkkinoinnin

strategiaa tai suunnitelmaa. (Halonen 2019, 85-86.)

Kampanjan suunnitteluun ei riita vain luova konsepti, vaan siihen liittyy myos
paljon muuta. Ratkaisevassa osassa suunnittelua on kohderyhman kannalta
olennaiset jakelukanavat, vaikuttajat ja sisaltoteemat. Toteutus on vaivattomam-
paa, kun ymmarretaan lopullisen tavoitteen kannalta tarkeét asiat. (Haatainen
2023a.) Seuraavissa alaluvuissa kasitellaan, mita asioita yrityksen tulisi tehda,

kun he suunnittelevat ja toteuttavat vaikuttajamarkkinointikampanjaa.

4.2 Tavoitteet ja mittarit

Tavoitteiden laatiminen tuo kampanjan seurannalle ja onnistumisen mittaami-
selle selkedn perustan. Vaikuttajamarkkinoinnissa asetetut tavoitteet voivat
vaihdella paljon. Tavoitteita voi olla niin brandimielikuvan vahvistuminen kuin
taktiset myyntitavoitteetkin. (IAB Finland 2019.) Yrityksen tulisi asettaa tarkat ja

konkreettiset tavoitteet, silla se on etusijalla kampanjan onnistumisen kannalta.
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Jos vaikuttajamarkkinointia toteutetaan ilman selkeité tavoitteita ja toimintamal-
leja, on jalkeenpain vaikeaa sanoa, oliko kampanja onnistunut. (Halonen 2019,
88; Glenister 2021, 208.)

Markkinoinnissa datan ja mittaamisen merkityksen ymmartaminen on tarkeaa,
mutta se on yrityksille usein haastavaa (Glenister 2021, 208). Muun muassa
vaikuttajamarkkinointitoimisto Indieplacen tekeman tutkimuksen mukaan yli
puolet tutkimukseen vastanneista yrityksista ei osannut kertoa, ovatko he saa-
vuttaneet asettamiaan tavoitteita. Vaikuttajan tekeman kaupallisen yhteistyén
jalkeen yritys saa vaikuttajalta tai hanta edustavalta toimistolta raportin, johon
on koottu yhteistyon perusluvut. Raportissa kerrotaan, miten paljon henkil6ita
sisalto tavoitti, kauan sisallon parissa vietettiin aikaa ja paljon sisallosta tykattiin
ja kommentoitiin. Nama eivat yksinaan kerro viela yhteistydén onnistumista tai
mité yhteisty6lla on saatu aikaan. Vaikuttaja Natalia Salmela toteaa Halosen kir-
jassa, etta koska vaikuttaja on kanava, ei yritys voi ulkoistaa yhteistyon mittaa-
mista ja liiketoimintaa vaikuttajalle. Yrityksen vastuulla on selvittaa, miten yh-
teistyd vaikuttaa lilkketoimintaan. (Halonen 2019, 175-177.)

On tarkeaa, etta yrityksen valitsemat mittarit linkittyvat selkeasti liikketoiminnalli-
siin tavoitteisiin lyhyella tai pitkalla aikavalilla. Usein digitaalisella markkinoinnilla
on erilaisia tavoitteita. Myyntitavoitteet, brandiin liittyvat tavoitteet kuten tunnet-
tuus ja brandimielikuva ovat esimerkkeja erilaisista tavoitteista. Tavoitteita voi-
vat olla my06s asiakkuustavoitteet kuten nykyisten asiakkaiden sitouttaminen.
(Halonen 2019, 178.)

Yritys voi saada monenlaisia tunnuslukuja useista lahteista, kuten yhteistyo-
kumppaneilta, omista dataldhteista tai analytiikkatyOkaluista. Taman vuoksi on
hyva pohtia jo ennen vaikuttajamarkkinointikampanjan alkamista, millaisia mitta-
reita olisi jarkevaa seurata, jotta voidaan varmistaa oikeiden asioiden seuraami-
nen. Usein tdma tarkoittaa, etta jatetdan myds monia mittareita pois analysoin-
nista. Vaikuttajamarkkinointikampanjoihin kannattaa valita ainakin yksi avainmit-

tari, jolla mitataan kampanjan tavoitteiden tayttymista. (Halonen 2019, 178-180.)
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Kun tavoitteet on selkeytetty, maaritellaén tavoitteisiin peilaten relevantit mittarit.
Mittareiden avulla voidaan arvioida onnistumista ja kehittd& toimintaa oikeaan
suuntaan. (Halonen 2019, 88-89.) Yksi tapa asettaa vaikuttajamarkkinoinnille
konkreettiset ja mitattavat tavoitteet on paljon markkinoinnissa hyddynnetty
SMART-malli. Termi SMART muodostuu englannin kielisista sanoista, joiden
etukirjaimet muodostavat sanan SMART. Mallin mukaan tavoitteiden tulisi olla
tarkkoja (spesific), ja ne tulisi maaritella tarpeeksi selkeasti. Tavoitteiden tulisi
olla my6s mitattavia (measurable). Tama tarkoittaa, ettd kampanjaan tulisi maa-
rittdd mitattavissa oleva tavoite ja luku seka mittarit, joilla naita mitataan.
SMART-mallissa kirjain A viittaa saavutettavissa (attainable) oleviin realistisiin
tavoitteisiin. R-kirjain tulee sanasta merkityksellinen (relevant), jonka mukaan
tavoitteiden pitaisi liittya suoraan yrityksen strategiaan ja vieda markkinointia oi-
keaan suuntaan. Viimeisena tavoitteiden tulisi olla aikaan sidottuja (time-
bound). Tama tarkoittaa, etta niiden saavuttamisesta tulisi maarittaa aikataulu.
(Glenister 2021, 208-209.) Kuva 3 havainnollistaa SMART-mallia.

S M ARTT

Spesific Measurable Attainable Relevant Time-bound
Tarkka Mitattava Saavutettavissa Merkityksellinen Aikaan sidottu
Varmista,
Muista. etta etta tavoite Maarita
Madrittele Maadrita tavol t;een vie koko tavoitteelle
selkea tarkat luvut taytyy olla yrityksen aikataulu tai
tavoite. tavoitteeksi. coaliztinen markkinoin- tarkistus-
) tia oikeaan paiva.
suuntaan.

Kuva 3. SMART-malli (mukaillen Halonen 2019, 89).

Usein vaikuttajamarkkinoinnissa raportoidaan ainakin nayttokerrat eli impressiot
(impressions) ja tavoittavuus (reach). Nayttokerrat tarkoittavat, kuinka monta
kertaa sisaltdd on naytetty. Sama henkild voi nahda sisallon useamman kerran,

joten luku on siis yleensa isompi kuin tavoittavuus. Se taas tarkoittaa sita,
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kuinka monta yksittaista henkil6d on tavoitettu sisallolla. Lisaksi vaikuttajan ka-
navista voidaan ohjata liikennetta yrityksen nettisivuille, jota voidaan myos mi-
tata. (Halonen 2019, 181-182.) Kaupallisissa yhteistdissa voidaan mitata my6s
kuinka paljon yrityksen seuraajamaarat kasvavat kampanjan aikana sosiaali-

sessa mediassa, tai kuinka moni katsoja siirtyy vaikuttajan siséllén kautta mai-

nostavan yrityksen siséltoon (IAB Finland 2019).

Sitoutumiseen ja vuorovaikutukseen liittyvia mittareita on useampia. Sitoutumi-
nen tarkoittaa sita, miten paljon sisaltéon on reagoitu tykkaamalla, kommentoi-
malla tai jakamalla sisaltéa. Naitd mittareita on esimerkiksi sitoutuminen (enga-
gement), sitoutumisaste (engagement rate) eli reaktioiden maara jaettuna kai-
killa nayttokerroilla ja vuorovaikutusreaktion yksikkdhinta CPE (cost per enga-
gement). Videoissa nayttokerrat (views) on tavanomainen mittari. Myds yhden
katselukerran hinta CPV (cost per view) on videoissa kaytetty mittari. Eri kana-
vissa katselukerrat lasketaan eri tavalla. Esimerkiksi YouTube laskee katselu-
kerran jo 30 sekunnin jalkeen ja Facebook 3 sekunnin jalkeen. Taman vuoksi
eri kanavien nayttokertoja ei kannata vertailla toisiinsa, vaan verrata vain sa-

massa kanavassa olevien sisaltdjen lukuja. (Halonen 2019, 181-182.)

4.3 Budjetti

Yrityksissd markkinointibudjetti jaetaan yleensa kvartaaleille ja jopa eri kampan-
joille tai tuotekategorioille. Ketterasti toimivaa yritysta ei usein kuitenkaan kiintea
edellisena vuonna paatetty markkinointibudjetti palvele. Olisi parempi, etta tar-
vittaessa budjettia voidaan muuttaa. Esimerkiksi jos jokin sisalto leviaa sosiaali-
sessa mediassa positiivisella tavalla, voidaan siihen tarvittaessa laittaa lisda ra-
haa, jotta ilmiosta saadaan kaikki potentiaali irti. Toisaalta jos todetaan, ettei
joku asia toimi ollenkaan, on jarkevaa keskittya johonkin muuhun, eik& mainos-

taa turhaan sellaista mik& ei tuota haluttua tulosta. (Halonen 2019, 134-135.)

Kuten aiemmassa luvussa kasiteltiin, vaikuttajayhteistéiden hinnat vaihtelevat
paljon, ja niihin vaikuttaa moni asia (Halonen 2019, 130). Sen vuoksi yksi vai-
keimmista kysymyksista vaikuttajamarkkinointiin liittyen onkin budjetointi. Minka

verran mik&kin maksaa ja takaako se menestymisen? Budjetoinnissa yrityksen



27

kannattaa pohtia kampanjan tavoitteita ja sitd onko valitulla budjetilla mahdol-
lista paasta tavoitteisiin. Mikrovaikuttajien hyddyntaminen voi olla yritykselle al-
kuun helpompaa, silla mikrovaikuttajilla on usein tietty aihealue, joihin he keskit-
tyvét. Pienempaa yleisomaaraa on myoés helpompaa hallita ja valvoa. (Glenister
2021, 81.) Mikrovaikuttajilla hinnat ovat lisdksi edullisia, mutta suuremmat seu-
raajamaarat omaavat vaikuttajat myos hinnoittelevat tyonsa korkealle, ja hinnat
alkavat tuhansista euroista (Halonen 2019, 130-131).

4.4 Vaikuttajan etsiminen, valitseminen ja tavoittaminen

Joillakin toimialoilla ja yrityksilla on tarkeaa loytaa vaikuttajat oikealla hetkella.
Esimerkiksi s&hkdyhtion vaihtaminen, hddpuvun ostaminen, muuttopalveluiden
kayttaminen tai asuntolainan ottaminen ovat kuluttajille suhteellisen harvinaisia
tapahtumia. Taman vuoksi tallaisia tuotteita tai palveluita tarjoavan yrityksen na-
kokulmasta on olennaista I6ytaa vaikuttaja silla hetkelld, kun vaikuttajalla on
tarve vasta syntymassa. (Halonen 2019, 117-118.) Myds rakennusala on hyvin
projektiluontoinen (Mokhtariani ym. 2017, 702). Voidaan olettaa asunnon re-
montoinnin olevan myds kuluttajille harvinaista, kuten muutkin aikaisemmin mai-
nittujen palveluiden tai tuotteiden ostot. Projektiluontoisuuden ja kuluttajien pit-
kan hankintavalin vuoksi myos rakennusalalla on oleellista tunnistaa, milloin vai-
kuttaja suunnittelee remontointia ja osata ottaa yhteytté oikealla hetkella. Tama
vaatii yritykselta kuitenkin vaikuttajakentan tuntemista, sopivien ajankohtien tun-

nistamista seka ennakointia (Halonen 2019, 117-118).

Halonen (2019, 117-118) suosittelee yrityksia kayttamaan aikaa vaikuttajaken-
talla ja tarkastelemaan vaikuttajien sisaltdja. Niin myos rakennusalan yritysten
kannattaa kiinnittd& huomiota vaikuttajien erilaisiin signaaleihin, ja siihen milloin
he puhuvat sosiaalisessa mediassa esimerkiksi asuntohaaveista, asunnon os-
tosta, remontin tarpeesta tai muusta, joka voisi viitata vaikuttajan tarvitsevan l&-
hiaikoina yrityksen tarjoamia palveluita. Muun muassa vaikuttaja Janita Suomi
kertoo 10.11.2023 julkaistussa Instagram postauksessaan (kuva 4), ettd han et-
sii perheensé kanssa uutta omistusasuntoa (@janitasuomi 2023). Urheilija ja

vaikuttaja Sara Lappalainen kertoo 17.8.2023 julkaistussa Instagram Storyssa
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(kuva 4) tarvitsevansa asuntoonsa pikaisesti remontoijaa (@lappalainen_sara

2023). Rakennusalan yrityksen kannattaa kiinnittaa huomiota taman kaltaisiin

signaaleihin sosiaalisessa mediassa, ja ottaa sopiviin vaikuttajiin yhteytta.

838 tykkdysta
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oravanpybran lisaksi pari kivaakin juttua. Oon tata
'samaa oravanpyoraa ja hieman takkuisaa arkea hokenut
13alla nyt pidemmdn aikaa, joten eikéhan oo aika jakaa
nyt teille jotain muutakin. Tan hetken kutkuttavimmat
jutut meidén arjessa:
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$. lappalainen_sara 1 X
b4 - - *

_
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enemman kun asenteelle, ettd “tds ma nyt vaan selailin
mita on tarjolla‘, niin voin kertoo et kaikki heti mulle
tyypiselle ei 0o kauheen helppoa miettia koko pakettia!
& . Taavie myos yllattavan paljon paukkuja itesta ja
siksi myGs tuntuu, etta oon hiljaisempi esim stoorien
puolella. Mut niin jannaat

isisi heti kun | y
-

Mut hei tassapa kaks tammosta kutkuttavaa juttua
meidan arjessa! Onko sielldkin jotain mita odotatte
paljon tai joku mika saa perhosia vatsaan?

Ihanaa viikonloppua kaikille!

Qv ; A

838 tykkilysts

Neulemekko @nanso1921
*saatu pr-lahjana

Kuva 4. Kuvakaappauksia vaikuttaja Janita Suomen Instagram postauksesta ja
Sara Lappalaisen Instagram Storysta (@janitasuomi 2023; @lappalainen_sara
2023).

Monet yritykset hyddyntavat alustoja tai toimistoja, joiden kautta voi I6ytaa ja va-
lita oikeanlaisen vaikuttajan. Yksi naista alustoista on Klear. (Yesiloglu & Cos-
tello 2021, 48.) Klearin kautta yritykset voivat hakea vaikuttajia, jotka sopivat
markkinoimaan yrityksen tuotteita ja palveluita parhaiten. Klearissa on hakuomi-
naisuus, jonka avulla voi hakea vaikuttajia eri aihealueiden avulla. Lisaksi ha-
kuohjelmalla voi suodattaa muun muassa sijaintia, vaikuttajan sukupuolta tai
hakea vaikuttajia, jotka ovat tehneet yhteisty6ta tietyn bréndin kanssa. Alustalla
on liséksi mahdollisuus hakea vaikuttajien yleisdon liittyvia tietoja, kuten sijainti
tai ika. Klear on suunniteltu myds kampanjoiden hallitsemiseen, joten alustalla

on paljon muitakin toimintoja. (Meltwater 2023.)

Jos yrityksella ei ole kaytettavissa mitddn vaikuttajamarkkinointialustaa oikean
vaikuttajan loytamiseen, taytyy vaikuttaja etsid muulla tavalla. Yrityksen kannat-
taa kartoittaa ketka vaikuttajat tekevat sisaltéa valitulle kohderyhmaélle olennai-

sista teemoista. Yritys voi esimerkiksi seurata sosiaalisessa mediassa yrityksen
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tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin liittyvia avainsanoja tai trendaavia hastageja
seka vaikuttajia, jotka puhuvat jo yritykseen liittyvista aiheista. Yrityksen kannat-
taa seurata medioita ja nettisivuja, joissa kasitellaan yrityksen toimialaan liittyvia
aiheita. Vinkkeja kannattaa kysya myds halutulta kohderyhmalta. Tallaisilta ih-
misilta yritys voi saada vinkkeja siihen, kuka voisi olla luonteva vaikuttaja yrityk-
selle ja keta vaikuttajia kohderyhmé&an kuuluvat ylipaataan seuraavat aktiivi-
sesti. Mikali yritys tietaa jo relevantin vaikuttajan yritykselle, voi yritys lisaksi kat-
soa, keta kyseinen vaikuttaja seuraa tai kenen kanssa han viettaa aikaansa.
Vaikuttajilta voi suoraan kysya myos vinkkeja muista sopivista vaikuttajista. (Ha-
lonen 2019, 98-100.)

Kun yritys on |0ytanyt tavoitteita ja yrityksen tyylid palvelevan vaikuttajan, ote-
taan vaikuttajaan yhteytta. Vaikuttajan kanavissa on usein ilmoitettu, miten ha-
neen saa yhteyden. Profiilissa voi olla vaikuttajan oma sahkdposti tai hanta
edustavan mediamyyjan yhteystiedot. Vaikuttajia lahestyvat monet yritykset jat-
kuvasti, joten ensimmainen yhteydenotto on tarkea. Yrityksen kannattaa miettia
jo ennen yhteydenottoa yhteistyon perustaa ja mitd yritys voi vaikuttajalle tar-
jota. Viestissa kannattaa ainakin esitella seka itsensa ja yrityksensa. Lisaksi
mahdollista yhteistydta kannattaa pohjustaa ja myyda idea vaikuttajalle tai toi-
mistolle. Viestin tulisi olla erottuva ja henkilokohtainen. (Halonen 2019, 105-
106.)

Halosen tavoin myos Glenister (2021, 155-156) huomauttaa kirjassaan, etta
viesti el saa vaikuttaa siltd, ettd sama viesti on lahetetty sellaisenaan muillekin
vaikuttajille, vaan sen tulisi olla henkilokohtainen. Tekstissa voi kayttaa vaikutta-
jan etunimed, kysya kuulumisia ja huomioida vaikuttajan elaméntilanne. Vies-
tissa tulisi kertoa, miksi kyseinen yritys tekisi mielellaén yhteistyota vaikuttajan
kanssa ja miksi vaikuttaja ja yritys sopisivat yhteen. Olisi hyva tuoda viestissa
ilmi myds, miten vaikuttaja hyotyisi yhteistydsta ja mité yritys voi hanelle tarjota.
Ennen kaikkea kannattaa panostaa siihen, etta yrityksen edustajasta ja yrityk-

sesta tulisi ystavallinen, kohtelias ja lammin kuva. (Halonen 2019, 105-106.)
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4.5 Sopimukset

Kun oikea vaikuttaja on 16ytynyt, suositellaan yritysta tekemé&an kirjallinen sopi-
mus vaikuttajan kanssa. Kun kyseessa on yksittdinen kampanja, osapuolet ei-
vat valttamatta tee virallista sopimusta, vaan toinen osapuoli hyvaksyy tarjouk-
sen sahkopostin valityksella. Kuitenkin kun yhteistyén paakohdat sovitaan kirjal-
lisesti, on se molemmille osapuolille selkedmpaa, eik& vaarinkasityksille ja tul-
kinnalle ja& tilaa. (Halonen 2019, 119.)

Vaikuttajayhteistyosta laadittavaan sopimukseen tulisi kirjata ainakin yhteistyon
osapuolet, sisalto, aikataulut ja jakokanavat. Sopimuksessa tulisi my6s sopia si-
saltojen kayttdoikeuksista, eli saako yritys esimerkiksi kayttaa vaikuttajan tuotta-
mia sisaltdja sosiaalisessa mediassa tai nettisivuilla. Lisaksi olisi hyva sopia,
kuinka kauan vaikuttajan tulee sailyttaa yhteistyosisallét kanavissaan. Mikali
tasta ei sovita, voi vaikuttaja poistaa sisallét silloin, kun han haluaa. (Halonen
2019, 120.) Sopimuksessa kannattaa sopia siita, saako vaikuttaja tehda yhteis-
tyota myads yrityksen kilpailijalle, tai kuinka kauan vaikuttajan tulisi pidattaytya
kilpailijoiden yhteistoistd. Sopimuksessa taytyy sopia vaikuttajan palkkioista,
sekéa laskutuksen ja maksun ajankohdasta. Liséksi on tarkeaa kirjata sopimuk-
seen, miten toimitaan, jos vaikuttaja tekee jonkinlaisen virheen ja saa negatii-
vista julkisuutta. Naissa tilanteissa on tarpeellista, ettd sopimukseen on kirjattu,
etta vaikuttajan taytyy poistaa yhteistydjulkaisut yrityksen pyynnosta. Myos
mahdollisista vaitiolovelvollisuuksista on syyta sopia. (Marketing Finland 2021;
Halonen 2019, 120.)

Sopimukseen ei tarvitse tehda yksityiskohtaisia ohjeistuksia yhteistyon sisaltéa
varten. Tarkemmat ohjeet brandin ydinviesteista, linkeista, avainsanoista ja
muista yksityiskohtaisemmista ohjeista voidaan sisallyttaa kampanjabriiffiin,

josta kerrotaan seuraavassa alaluvussa. (Halonen 2019, 121.)
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4.6 Kampanjan suunnittelu ja vaikuttajan briiffaus

Kun yritys alkaa suunnittelemaan tarkemmin vaikuttajamarkkinointikampanjan
siséltod, tulisi asiaa pohtia tuotelahtdisyyden sijaan asiakaslahtdisesti. Asiakas-
tutkimukset, asiakaspalautteet ja viestit asiakkailta voivat kertoa millaisia asioita
asiakkaat pohtivat, pitavat epavarmoina tai millaiset asiat ovat ostopaatoksen
esteena. Sisaltomarkkinoinnin perussaanto on, etta yrityksen tulisi puhua niista
laajemmista ilmidisté, johon yritys liittyy, sen sijaan etta puhuttaisiin vain itsesta
ja yrityksesta. Tama tulisi muistaa vaikuttajamarkkinointikampanjaa suunnitel-
lessa, silla kuluttajia kiinnostavat sellaiset sisallét, jotka aidosti auttavat heita
ratkaisemaan ongelmia, sen sijaan, etta yritys vain esittelee tuotteitaan tai pal-
veluitaan. (Halonen 2019, 90-91.)

Vaikuttajan briiffaaminen tarkoittaa vaikuttajan ohjeistamista tulevaa yhteistyota
varten. Vaikuttajan tekema sisaltd yhteistydhdn on autenttisinta ja kiinnosta-
vinta, kun vaikuttajalla on ollut vapaus paattaa siita itse. (Halonen 2019, 110.)
Vaikuttajat tietavat millainen sisalté heidan kanavissaan toimii parhaiten, ja mil-
lainen heidan yleisénsa on, jonka vuoksi vapaus sisallon suhteen on jarkevaa.
Yhteistydssa tulee toki varmistaa, ettéd kampanjan paaviesti ja tavoitteet toteutu-
vat. (IAB Finland 2019.)

Jotta yhteistyd onnistuisi, kaikki osapuolet olisivat tyytyvaisia ja yritys saisi vasti-
netta investoiduille rahoille, kannattaa suunnitteluun ja vaikuttajan briiffaami-
seen kayttaa resursseja. Kattavan briiffaamisen tekemiseen on listattu monia
asioita, joita tulisi ottaa huomioon. Vaikuttaja kannattaa ottaa mukaan suunnitte-
luun ja konseptointiin ja pyytdd héneltd ideoita. (Halonen 2019, 111.)

Kirjalliseen briiffiin kirjataan yrityksen péatuotteet ja -palvelut, kohderyhma, paa-
tavoite seka -viesti. Naiden lisaksi olisi hyva listata muut keskeiset tavoitteet,
mittarit seka ne kanavat, joita kampanjassa kaytetaan. (Glenister 2021, 94.)
Vaikuttajalle kannattaa kertoa yrityksesta perustietoja, jotta vaikuttajalla on oi-
keaa tietoa yrityksesta seka tuotteista ja palveluista. Vaikuttajalle tulee mainita,
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mikali on jotain sanoja tai termeja, joita yritys ei halua mainittavan yrityksen yh-
teydessa. Tama on erityisen tarkeda videomuotoisissa sisalléissa, joita on vai-
keampaa muuttaa jalkeenpain. (Halonen 2019,113.)

Halosen mukaan briiffissa tulisi kertoa yrityksen toivoma julkaisuaikataulu.
Tassa kannattaa kuitenkin antaa vaikuttajan paattaa tarkka viikonpaiva ja aika,
silla vaikuttaja yleensa tietdd milloin h&nen yleisbnsa on aktiivisimmillaan kam-
panjaan valitussa kanavassa. Mikali halutaan, ettd vaikutta ohjaa liikennetta yri-
tyksen nettisivuille, tulisi vaikuttajaa pyytaa sisallyttaméaan CTA (call to action) ja
linkki, jossa on seurantatagitys. CTA tarkoittaa toimintakehotusta ja seurantata-
gitys linkkia, jonka avulla voidaan seurata, kuinka moni on p&atynyt nettisivuille
kyseisen linkin kautta. Halonen muistuttaa, etta kuviin ja sisaltéon liittyen tulisi
kertoa mahdolliset toiveet. Halutaanko sisallon olevan esimerkiksi humoristista
vai ajatuksia herattavaa ja mita kuvissa halutaan nakyvan? Vaikuttajaa ei kan-
nata kuitenkaan lilkkaa rajoittaa. Vaikuttajaa tulisi rohkaista tekemé&éan yhteis-
tyostd omannakdinen, mutta tarvittaessa heita tulisi tukea. (Halonen 2019, 112-
114.)

4.7 Tulokset

Vaikuttajamarkkinointikampanjan julkaisun jalkeen on tarke&& analysoida tulok-
sia, jotta voidaan ymmartaa mika toimi ja mika ei, ja nailla tiedoilla voidaan ke-
hittda toimintaa. Yrityksen tulisi analysoida muun muassa toimiko kampanja-
viesti hyvin. Jos kampanjassa on useampi vaikuttaja, voidaan verrata keske-
naan heidan tuloksiaan ja sitd miksi joku menestyi kampanjassa toista parem-
min. Kampanjan jalkeen kannattaa analysoida my6s sitoutumisen tasoa, alen-
nuskoodin toimivuutta ja miten yleis6 reagoi vaikuttajan siséltdihin. (Glenister
2021, 224.))

Tuloksia verrataan erityisesti asetettuihin tavoitteisiin. Kampanjan toimivuuden
analysointia voi helpottaa vertaaminen aiempiin tuloksiin tai keskimaaraisiin lu-
kuihin. (Halonen 2019, 182-183.)
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5 Vaikuttajamarkkinoinnin kampanjasuunnitelma
5.1 Toteutus

Tassa opinnaytetydssa toiminnallisena osana laadittiin vaikuttajamarkkinoinnin
kampanjasuunnitelma toimeksiantajayritykselle. Kampanjasuunnitelman tekemi-
nen alkoi yksinkertaisen ja selkean rakenteen suunnittelulla, jossa kaytettiin
apuna teoreettisen viitekehyksen rakennetta ja siina kasiteltyja asioita. Toimek-
siantajayritykselle vaikuttajamarkkinointi ei ollut entuudestaan tuttu markkinointi-
viestinnan keino, minka vuoksi kampanjasuunnitelmaan tehtiin myds osioita,
jotka avaavat ja havainnollistavat vaikuttajamarkkinointiin liittyvia termeja ja kay-
tantdja. Taman vuoksi kampanjasuunnitelma péaatettiin tehda yhdistelma op-
paasta ja suunnitelmasta perinteisen suunnitelman sijaan. N&in pyrittiin takaa-
maan se, etta toimeksiantaja saa hyddynnettyd kampanjasuunnitelmaa mahdol-

lisimman ymmarrettavasti ja kattavasti.

Tuotos eli kampanjasuunnitelma tehtiin kayttamalla Canva-ohjelman ilmaista
versiota. Tuotoksessa paadyttiin ilmaisversioon, koska siin& koettiin olevan tar-
peeksi laajat mahdollisuudet seka visuaalisesti etta teknisesti. Kampanjasuunni-
telmaan ei kaytetty valmista pohjaa vaan visuaalinen ilme luotiin itse. Varimaa-
iima valittiin kayttamalla toimeksiantajayrityksen omia brandivareja, eli murret-
tua tumman sinista, murrettua vaalean sinista seka vaalean hiekan savya. Li-
saksi kampanjasuunnitelmaan valittiin tuomaan kontrastia murrettu vaaleanpu-
nainen savy. Visuaalisesta ilmeesta haluttiin selked, houkutteleva ja helposti lu-

ettava.

Kampanjasuunnitelmassa kaytettiin rentoa puhekielta, jotta se olisi helposti |a-
hestyttava lukijalle. Lisdksi kampanjasuunnitelman yhdelle sivulle asetettiin vain
lyhyita tekstikappaleita, ja lisaksi tarkeat osat tekstista lihavoitiin ja kursivoitiin.

Nailla valinnoilla haluttiin tehd& tekstista helposti luettavaa.
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5.2 Tuotos

Tuotoksena syntyi 39 sivuinen vaikuttajamarkkinoinnin kampanjasuunnitelma
toimeksiantajayritykselle. Suunnitelma sisdltaa kansilehden, siséllysluettelon ja
alkusanat. Taman jalkeen suunnitelmassa kasitellaan aihe kerrallaan vaikuttaja-
markkinointikampanjan rakentamiseen liittyvia aiheita. Kampanjasuunnitelman
jokaisessa osiossa kasitellaan ensin mita aihe pitaa sisallaan ja mita termit tar-
koittavat. TAmé&n jalkeen aiheita on sovellettu toimeksiantajayrityksen liiketoi-
minnallisiin tavoitteisiin sopivaksi ja tehty yritykselle valmiita suunnitelmia ja oh-
jeita. Suunnitelmassa kasitelladn muun muassa tavoitteita, mittareita, budjettia,
vaikuttajan valintakriteereitd, kanavan valitsemista ja sopimuksia. Lisaksi suun-
nitelmaan on tehty valmis esimerkkipohja vaikuttajan yhteydenottoa varten ja
listattu selkeasti sopimukseen tarvittavia tietoja. Opas toimii parhaiten digitaali-

sessa muodossa, mutta sen voi myos halutessaan tulostaa.

6 Paatanto

Rakennusalalla on jokseenkin haastavaa toteuttaa vaikuttajamarkkinointia sen
erityispiirteiden vuoksi, mutta opinnaytetydssa siihen ldydettiin toimivia tapoja.
YKsi erityispiirteista on se, etta rakennusalalla yritykset eivét tarjoa fyysista tuo-
tetta vaan sekoitusta tuotteesta ja palvelusta. Tama vaikeuttaa osaltaan markki-
noinnin teorioiden soveltamista. Myds projektilahtoisyys vaikeuttaa markkinoin-
tia. (Mokhtariani ym. 2017, 701-702.) Kuitenkin nama erityispiirteet huomioonot-
tamalla voidaan toteuttaa vaikuttajamarkkinointia myds rakennusalalla. Enna-
koiminen ja vaikuttajien jatkuva hakeminen ovat keinoja, joilla rakennusalan yri-
tykset voivat saada toteutettua yhteistyon vaikuttajan kanssa oikealla hetkella.
Kun vaikuttajamarkkinoinnissa huomioidaan suunnitelmallisuus ja valitaan sopi-
vat tavoitteet ja mittarit, voidaan silla vaikuttaa brandimielikuviin ja paasta osit-

tain eroon hintakilpailusta.



35

6.1 Yhteenveto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda ja lisatd ymmar-
rysta siitd, miten vaikuttajamarkkinointia voitaisiin hyddyntaa paremmin raken-
nusalan yrityksissa. Opinnaytetydssa hyddynnettiin monipuolisesti kotimaisia ja
ulkomaisia kirja- ja internetlahteita seka tieteellisia artikkeleita. Vaikuttajamarkki-
nointi on itsessaan melko tuore markkinointiviestinnén keino ja ala kehittyy no-
peasti. Taman vuoksi haasteeksi opinnaytetydssa osoittautui tiedon nopea van-
heneminen. Erityisesti painettujen lahteiden tiedot voivat vaikuttajamarkkinoin-
nin kontekstissa vanheta nopeastikin. Taméan vuoksi tiedon hakemiseen taytyi
kayttad paljon resursseja. Opinnaytetytssa kiinnitettiin huomiota siihen, etta
l&hteet, joita hyddynnettiin, ovat edelleen relevantteja. Vanhempia kirjalahteita
hyoédynnettiin muiden lahteiden tukena muun muassa markkinoinnin perusasioi-

den méaarittelyssa.

Rakennusalan markkinointiin liittyvia [&hteita ei 10ytynyt juurikaan suomeksi ja
kansainvalisia tutkimuksia ja artikkeleja [6ytyi my6s vahan. TAma voi siis kertoa
siitd, etta lisda tutkimustietoa olisi hyvéa saada lisaa yritysten markkinoinnin

suunnittelun tueksi.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

OpinnaytetyOprosessin aikana herasi kiinnostus tutkia monella tapaa lisda ra-
kennusalan markkinointia myés muiden markkinointiviestinnan keinojen kon-
tekstista. Jatkokehitysideana olisi mielenkiintoista syventya brandin rakentami-
seen rakennusalalla seka pohtia, millaisella brandilla ja miten voidaan luoda kil-

pailuetua.

Itsessaan vaikuttajamarkkinointiin liittyen syntyi useampia ideoita jatkotutkimus-
aiheista. Opinnaytetydn aikana huomattiin, etta vaikuttajayhteistéiden hinnoitte-
lusta seka hinnoitteluperusteista ei |0ytynyt tarpeeksi tietoa, jotta sitd olisi voinut
yleistaa. Jatkotutkimusideana voisi tehda vaikuttajille kyselytutkimuksen, jolla

kartoitettaisiin vaikuttajien hinnoittelua ja syita hinnoittelun takana.
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Koska vaikuttajamarkkinointia ei ole hyddynnetty rakennusalalla yleisesti, olisi

mielenkiintoista syventyé aiheeseen lisaa eri nakokulmista. Olisi kiinnostavaa

selvittdd, millaisia syita yrityksilla on olla hyddyntamatta vaikuttajamarkkinointia.
Siihen liittyen voisi tehda kyselytutkimuksen siitd, kuinka moni rakennusalan yri-
tys on hyddyntanyt tai harkitsee hyddyntavansa vaikuttajamarkkinointia seuraa-
van 12 kuukauden aikana. Talla tutkimuksella voitaisiin saada my®6s tietoa siita,
mitka tekijat estavat yrityksia aloittamasta vaikuttajamarkkinoinnin tekemisen ja

keksia ratkaisuja siihen.

Rakennusalan yritysten kohderyhmaa eivat paasaantoisesti ole nuoret, esimer-
kiksi 20-vuotiaat, silla heilla ei viel&a useinkaan ole omaa asuntoa, jota remon-
toida. Z-sukupolven, eli 1995-2010 valilla syntyneiden vanhetessa he ovat vuosi
vuodelta lahempéana rakennusalan yritysten kohderyhmaa ja lisaksi heidan os-
tovoimansa kasvaa. Olisi mielenkiintoista tutkia, millainen markkinointi Z-suku-
polveen toimii ja miten sellaista markkinointia voidaan jatkossa hyddyntaa ra-

kennusalalla.

Vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuudet kasvavat koko ajan ja yritykset toimia-

lasta riippumatta ovat yha kiinnostuneempia siitd. On siis mielenkiintoista jaada
seuraamaan, nahdaankd rakennusalalla tulevaisuudessa enemman vaikuttaja-
markkinointia ja milla tavalla seka rakennusala etta vaikuttajamarkkinointi alana

kehittyvat.
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