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Taman opinnaytetyon aiheena oli sosiaalisen median vaikuttajien verottaminen erityisesti kau-
pallisten yhteistdiden ndkodkulmasta. Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli luoda loppu-
tuotoksena opas, josta kohderyhma, eli nuoret seka juuri vaikuttajauransa aloittaneet, saisivat
helposti ja nopeasti apua verotuskaytanteisiin. Oppaan sisaltdon yhdistettiin verottamisen lisaksi
myds lyhyesti informaatiota vaikuttajista seka kaupallisista yhteistdista, jotta taustat olisivat
mahdollisimman hyvin hallussa. Tyon ulkopuolelle jatettiin yhteistdiden saamiseen ja niiden
merkitsemiseen liittyvat ohjeistukset, naita sivuttiin ainoastaan vastuullisuuden ja eettisyyden
nakokulmasta.

Tietoperustassa tarkasteltiin erilaisia sosiaalisia medioita ja kyseisilld alustoilla toimivia vaikutta-
jia seka heidan tyotaan kaupallisten yhteistdiden parissa. Erityisesti tietoperustan verotus-
osiossa hyodynnettiin paljon Verohallinnon virallisia sivuja, jotta verotukseen saatiin mahdolli-
simman ajankohtaiset ja todelliset tiedot.

Opinnaytetyon kirjoittaminen alkoi vuoden 2024 alkukesasta, ja se saatiin paatokseen kevaalla
2025. Verotuksesta kertovaan osioon informaatio kerattiin kokonaisuudessaan vuoden 2025
puolella, jotta julkaisuvaiheessa ajantasaisuus olisi mahdollisimman realistinen. Tyo tehtiin, silla
vaikuttajien maara kasvaa voimakkaasti sosiaalisen median my6ta. Vaikuttajien verottamiseen
littyvat ohjeistukset oppaan muodossa ovat kuitenkin vaikeasti I6ydettavissa. Tasta syysta op-
paan lisddminen esimerkiksi PR-toimistojen tarjontaan voisi palvella monia henkil6ita ja auttaa
levittdmaan tietoisuutta aiheesta.

Lopputuotoksena syntynyt opas luotiin Canvan avulla, jotta opas saatiin niin tulostettavaan kuin
pdf-muotoon. Canvan avulla tyon jalleen kehittdminen seka tiedon ajantasaistaminen on mah-
dollista. Oppaan laatimisessa kiinnitettiin myds huomiota sen ulkoasuun ja helppolukuisuuteen.
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1 Johdanto

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa kasitellaan sosiaalisen median vaikuttajia seka heidan ve-
rotuskaytanteitdnsa. Tyon toiminnallinen osuus koostuu tietopohjan perusteella luodusta oppaasta,
jonka avulla etenkin uudet vaikuttajat saavat apua kaupallisten yhteistdiden verotukseen liittyviin
kysymyksiin. Sosiaalisen median kayttdminen kasvaa merkittavasti koko ajan, joka vaikuttaa myds
alustoilla kayttajien tekemien kaupallisten yhteistoiden yleistymiseen. Yleistymisen seurauksena
monet unohtavat, kuinka rahasaamisten lisdksi myds saadusta tuotelahjasta saattaa joutua maksa-

maan veroa. Oppaan avulla verotuskaytanteisiin tutustuminen on nopeaa ja helppoa.

Valitsin vaikuttajien verotuksen opinnaytetyoni aiheeksi, silla halusin yhdistaa osaamistani niin ra-
hoituksen, mutta my6s markkinoinnin oppien puolelta. Aihe on my6s hyvin ajankohtainen, silla kau-
pallisten yhteistoiden tekeminen yleistyy jo nuorempienkin vaikuttajien keskuudessa, joille mahdol-
lisesti saatu yhteistyo on yksi ensimmaisista rahapalkoista. Verottaminen on olennainen osa kau-
pallisia yhteistditd, mutta monilta vaikuttajilta puuttuu siihen liittyva koulutus ja tieto. TAma on hyvin
yleista etenkin nuorien ja uusien vaikuttajien keskuudesta. Tasta syysta heraakin kysymys, miksei
alan toimijat, kuten PR-toimistot, jaa vaikuttajille tarpeeksi informaatiota verotuskaytanteista. Eten-
kin nuorille verotus voi olla hyvin vieras asia, eika heilld ole tasta syystd osaamista ja ymmarrysta
toimia tarvittavalla tavalla. Kaupallisista yhteistoista saatujen palkkioiden kohdalla olisi hyva aina
tutustua ajankohtaisiin verotus ohjeistuksiin. Verojen maksaminen ei ole pelkastaan laissa maa-
ratty velvoite, vaan heijastuu myos vaikuttajan ammattimaiseen ja vastuulliseen toimintaan. Kau-
pallisten yhteistoiden Iapinakyvyys seka niihin liittyvat verotuskaytanteet lisdavat vaikuttajien tyos-
kentelyn uskottavuutta seka eettisyytta. Vaikuttajien tydssa julkinen kuva on isossa roolissa, jonka

takia myos heidan seuraajansa saavat nakyvyyden takia heiltad vaikutteita.

Aihetta valittaessa huomasin, ettei internetista |0ytynyt vaikuttajille suunnattua opasta verottami-
seen liittyen. Sen sijaan monissa ohjeistuksissa puhutaan enemman kaupallisten yhteistdiden
hankkimisista seka oikeanlaisesta merkitsemisesta. On tarkeaa, etta vaikuttajat merkitsevat yhteis-
tydnsa oikein, silla se ndkyy suurelle yleisdlle. Jotta vaikuttaja voi toimia tydssdan vastuullisesti,
tulee muistaa my0s piilossa julkisuudelta tehtavat henkilokohtaiset verottamiskaytanteet. Mieles-
tani verotusopas olisi hyva lisdys esimerkiksi PR-toimistojen tarjontaan, jotta he voivat antaa opas-
tusta helpommin myds muuhun kuin nékyvyyteen seka aiemmin mainittuihin kaupallisiin yhteistoi-

hin liittyviin kysymyksiin.

Opinnaytetyoni tietoperustassa kasitellaan sosiaalista mediaa ja sen vaikuttajia, seka verottamista
erityisesti heidan nakokulmastansa. Tyossa tarkastellaan ajankohtaisia sosiaalisia medioita, kau-
pallisia yhteistditd seka verotusta erilaisissa tilanteissa. Tietoperustan tiedot on hankittu kayttaen

mahdollisimman ajankohtaisia lahteita.



Opinnaytetyon tuotoksena tehty Kaupallisten yhteistdiden verotus-opas luodaan helposti luetta-
vaan digitaaliseen PDF-muotoon. Oppaan toteutuksessa otetaan huomioon visuaalisuuden lisaksi

myos sen muokattavuus, jotta tietojen paivittdminen ajankohtaiseksi on helppoa.
1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda kohderyhmalle, nuorille vaikuttajille ja ensimmaisen yhteis-
tydnsa/PR-lahjan saaneille, lyhyt vero-opas. Oppaan avulla kohderyhméan on helppo tutustua vero-
tukseen vaikuttajan nakdkulmasta. Sen tavoitteena on olla yksinkertainen ja helppolukuinen, mutta
kattava tietopaketti verotuksesta. Erityisen tarkeda on, ettd oppaasta hydtyy myds ihmiset, joilla ei
ole minkaanlaista aikaisempaa osaamista aiheesta. Tuotoksen avulla pyritdan ennaltaehkaise-
maan verotuksellisia ongelmia seka tukemaan vaikuttajia heidan tydssaan myos taloudellisesta na-

kokulmasta.

Tyon tietoperustassa kasitelldén kaupallisia yhteistitd myds verotusnakdkulman ulkopuolelta, jotta
aiheesta saadaan ymmarrysta myds laajemmassa mittakaavassa. Tama mahdollistaa vaikuttaja-
markkinoinnin tutkimista paitsi taloudellisesta, mutta myos eettisesta nakokulmasta. Valilla yrityk-
sen ja vaikuttajan valisessa yhteistydssa vastuun jakautuminen voi jadda epaselvaksi. Vaikka yri-
tykselld on viimekadessa vastuu ohjeistaa vaikuttajaa toimimaan oikein, voi ohjeistus jaada puut-
teelliseksi (Raappana, M & Rozell, H-K 2019). Tallaiset tilanteet voivat altistaa etenkin nuoret vai-

kuttajat pilomainonnalle seka puutteelliseen verottamiseen.

Opinnaytetyon tarkoituksena ei ole antaa ohjeistusta mainossisallén merkitsemiseen eika kaupal-
listen yhteistéiden hankkimiseen tai niihin tehtaviin sopimuksiin. Sen sijaan tydssa tarkastellaan

kaupallisten yhteistdiden toimintaa verotuksen nakokulmasta. Nuoret eivat valttamatta tunnista te-
kevansa vaikuttajan tyota yrittdjamaisesti tai tuloverovelvollisena, jonka takia mydskaan kaupallis-
ten yhteistdiden ja saatujen tuotelahjojen valiset erot ja verotusvelvollisuudet on vaikea ymmartaa.

Tasta syysta opas olisi olennainen osa esimerkiksi PR-toimistojen tarjoamaa palvelua.
1.2 Keskeisimmat kasitteet

Sosiaalinen media, usein lyhennettynd some, viittaa verkkoviestintdymparistoon, jossa kayttajat
voivat osallistua sisallon tuottamiseen, jakamiseen seka sen kuluttamiseen. Perinteisesta mediasta
poiketen, sosiaalisessa mediassa viestinta kayttajien valilld tapahtuu vuorovaikutteisesti ja jokai-
sella kayttajalla on mahdollisuus toimia sisalléntuottajana. Suomessa suosituimpia sosiaalisen me-
dian alustoja ovat Facebook, WhatsApp ja Instagram, seka nuorten suosimat Snapchat ja TikTok.
Myds tyOpaikkojen sisaiset keskustelupalstat voidaan luokitella someksi. (Tyoturvallisuuskeskus ry
2022.)



Sosiaalisen median vaikuttajaksi maaritelladn henkildt, joilla on keskeisempi asema kuin muilla so-
men kayttgjilla. Vaikuttajan tydhon kuuluu omalle yleisélle suunnattujen julkaisuiden tekeminen,
jonka avulla mahdollisuus vaikuttaa muiden mielipiteisiin seka kayttaytymiseen kasvaa. Tyypilli-
sesti vaikuttajat ovat helposti lahestyttavia ja jakavat yhteisia mielenkiinnonkohteita seuraajiensa
kanssa. Sosiaalisessa mediassa kuka vain voi olla vaikuttaja, eika taustalla tarvitse olla perinteisia
saavutuksia, kuten urheilusuorituksia. Monet vaikuttajat ovat kerdnneet seuraajansa oman persoo-
nansa ja kiinnostavan sisallén avulla. Kyseessa on siis usein tavallisia ihmisia, eika valmiiksi julki-

suudesta tunnettuja henkil6ité. (Halonen 2019, luku 1.)

Kaupalliset yhteistyot, eli sosiaalisen median vaikuttajan ja yrityksen valinen markkinointiyhteistyo.
Yhteisty0ssa vaikuttaja esittelee yrityksen tuotteita tai palveluita omalle yleisolleen vastineeksi
raha- tai rahanarvoisesta palkkiosta. Tarkoituksena yhteistydssa on lisata yrityksen nakyvyytta
hyoédyntamalla vaikuttajan henkilobrandia seka luottamusta seuraajien keskuudessa. Kaupalliset
yhteistyOt ovat olennainen osa vaikuttajan tulonlahdetta, josta palkkio saadaan luomalla esimer-

kiksi julkaisu tai osallistumalla tapahtumaan. (NOORD s.a.)

"PR (public relations) on tiedotus- ja suhdetoimintaa, eli markkinointiviestinnan muoto, jonka tavoit-
teena on kehittda yhteisty6ta yrityksen ja sidosryhmien valilla.” (Tammikallio, 9.3.2022). PR-toimin-
nan avulla yritykset voivat olla yhteydessa sidosryhmiinsa ja pitda heidat ajan tasalla viestimalla.
PR perustuu erityisesti vuorovaikutukseen, josta yritys hyotyy esimerkiksi saamalla muiden luotta-

muksen seka mielipiteitd heidan tuotteistaan tai palveluista. (Aivela 2023.)



2 Sosiaalinen media ilmiona

Sosiaalinen media, eli some, on verkkoviestintdymparistd, jossa kayttajat voivat olla seka viestijoita
etta sisallontuottajia (Tydturvallisuuskeskus ry 2022). Ennen vuotta 2007 somesta kaytettiin nimi-
tysta Web 2.0, jonka mukana arvioitiin tulevan uusia teknologioita. Web 2.0:n mukana tulleet uudet
tekniikat saivat aikaan uudenlaisia verkkopalveluita, eli nykyajan sosiaaliset mediat. Vielakin kayn-
nissa olevasta sosiaalisen median murroksesta voidaan kuitenkin todeta, kuinka netin kayttajien
toimintatavoissa tapahtui teknologiaa suurempi muutos; nettisivustoilla surffailu muuttui aktiiviseksi
osallistumiseksi somessa. Nykydan suurin osa suomalaisista kayttdd somea ja maara vain kasvaa

kayton lisdantyessa vanhempiin ikaryhmiin. (Pénka 2014, luku 1.)

Kuva 1 havainnollistaa, kuinka sosiaalisen median kayttaminen on monipuolistunut, mutta myos
kasvanut Suomessa viime vuosikymmenen aikana. Vuonna 2024 suosituin alusta on ollut What-
sApp, jonka kayttaminen on noussut tasaisesti vuodesta 2015 alkaen. WhatsAppin suosio kertoo,
kuinka pikaviestipalveluiden kayttdminen on hyvin keskeisessa roolissa. Myods Facebook ja You-
Tube ovat séilyttaneet pitkdan paikkansa suosituimpina sosiaalisen median alustoina, vaikka
pienta laskua onkin havaittavissa. Instagramin asema kuvien jakamiseen keskittyvana alustana on
vakiinnuttanut asemansa suomalaisten suosiossa. Kasvun hidastuminen on alkanut vuoden 2020
aikoihin, jolloin TikTok on alkanut tekemaan nousua yhtena suomalaisten suosituimpana sosiaali-
sen median kanavana. Muiden palveluiden, kuten Snapchatin, Pinterestin seka LinkedInin kaytto-
prosentit ovat pysyneet melko tasaisena koko tarkasteluajan. Kokonaisuutena voimme siis huo-

mata, kuinka suomalaiset kayttavat useita sosiaalisen median palveluita eri kayttétarkoituksiin.
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Kuva 1. Suosituimmat sosiaalisen median palvelut (Alanne ym. 2024)

Sosiaalisen median yleistyminen nakyy myos yrityksien toiminnassa. Somen avulla yritykset tavoit-
televat usein esimerkiksi uusia asiakaskontakteja, lisamyyntia seka brandin vahvistamista. Yrityk-
sille jarkevinta on sisallyttdd somettaminen markkinointisuunnitelmaan, jolloin markkinoinnin tehok-
kuus saadaan maksimoitua. Markkinoinnin nakdkulmasta somen parhaita puolia on sen edullisuus,
nopeus seka helppous. Oikeanlaisella strategialla on mahdollista saada erityisen hyvia tuloksia.

(Kuksa media s.a.)
2.1 Instagram ja Facebook

Paaosin kuviin ja videoihin perustuva sosiaalisen median alusta Instagram on perustettu vuonna
2010 Kevin Systromin ja Mike Kriegerin toimesta. Jo ensimmaisen kuukauden aikana Instagramilla
oli miljoona kayttajaa. Suuren kasvun ansiosta monet eri tahot olivat kiinnostuneita ostamaan yri-
tyksen itselleen. Vuonna 2012 Facebook (nykyinen Meta Platforms Inc.) osti Instagramin miljardilla
dollarilla. (Eldridge 2024.)

Meta Platforms on saanut alkunsa vuonna 2004 Facebookin julkaisemisesta, jolloin yritys oli viela
nimelld Facebook Inc. Vuonna 2021, toimitusjohtaja ja perustaja Mark Zuckerberg julkaisi Metan.
Zuckerbergin mukaan Meta luo erilaisia teknologioita, joiden avulla paastaan erilaisiin tavoitteisiin.
Metan tavoitteita ovat muun muassa edistaa yritysten kasvua ja saada ihmisia verkostoitumaan.
(Meta 2021.)



Blystone kertoo Instagramin tarkoituksen olleen alun perin julkaista nelibn muotoisia kuvia ja vide-
oita omalle tilille (kuva 2). Muut alustan kayttajat pystyivat tykkdamaan ja kommentoimaan kuvia.
Myéhemmin ominaisuuksia on paivitetty monipuolisemmiksi, mutta alusta on silti pidetty yksinker-
taisena. Isoimpia muutoksia ovat viestittely mahdollisuus seka karuselliominaisuus, jossa samaan
postaukseen voidaan lisata useita kuvia tai videoita. Myds Instagramin suosituin ominaisuus "Sto-
ries” (tarinat) on uudempi lisdys vuodelta 2016, jonka avulla kayttajat voivat julkaista 24 tuntia na-
kyvia tarinoita. (Blystone 2024.) Tarinoiden avulla vaikuttajat pystyvat julkaisemaan aidompaa si-
saltod, mutta kuitenkin pitamaan profiilissaan brandi-ilmeen normaalien postauksien muodossa.
Erilaiset tyOkalut, kuten kyselypohjat, auttavat vaikuttajaa sitouttamaan omaa yleis6a olemalla vuo-
rovaikutuksessa heidan kanssaan. (Lehtomaa 2020, luku 3.)
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Kuva 2. Instagram-profiili seka yksittdinen postaus (Kolsquare 2025)

Instagramin vuoden 2025 visio keskittyy luovuuteen ja yhteyksiin. Tarkoituksena on tarjota parem-
pia tyokaluja sisallontuottajille hyddyntamalla tekoalya ja lisdamalla vuorovaikutteisuutta. Sen si-
jaan painotus sanavapauteen on herattanyt huolta. Eettisestd nakdkulmasta Metan avoimen kes-
kustelun edistdminen on kyseenalaista, silld kayttajien sananvapaus ja vuorovaikutus asetetaan
etusijalle myos kiistanalaisissa aiheissa. Myds algoritmien suosiminen poliittisissa sisalldissa ai-
heuttaa kysymyksia, silla nakyvyys voi lisata polarisaatiota ja vaaran tiedon leviamista. (Kolsquare
2025.)



Kuten Instagramin, myds Facebookin ominaisuudet ovat laajentuneet ja kayttétarkoitukset muuttu-
neet. Tarkeimpana ominaisuutena Facebookissa on etusivu, joka sisaltaa syoétteen, eli feedin (kuva
3). Syotteesta kayttaja voi selata omien kavereidensa seka erilaisten ryhmien paivityksia, joihin on
itse valinnut liittya. Etusivulta padsee myods Facebookin muihin ominaisuuksiin, kuten nettikirpputo-
rille, viesteihin seka videoihin. (Kerner 2021.) Facebookin ominaisuudet painottuvat padosin omien
tuttavien kanssa kaytaviin erilaisiin vuorovaikutus mahdollisuuksiin. Sosiaalisen median markki-
nointi on kuitenkin mahdollista myds Facebookissa, esimerkiksi sisallon jakamisena ja yrityksen
Facebook-sivulla. (Lehtomaa 2022, luku 7.)
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Kuva 3. Facebook-syéte eri nakdkulmista (Yurieff 2020)
2.2 TikTok

TikTokin lyhyt historia alkoi vuonna 2014, jolloin Musical.ly perustettiin Shanghaissa. Kayttajakun-
taa Musical.ly sai myds esimerkiksi USA:sta sen vahvojen kontaktien vuoksi. Kaksi vuotta myo6-
hemmin kiinalainen teknologia yritys ByteDance loi samalla idealla toimivan sovelluksen, jonka
kayttajat koostuivat suuriltaosin kiinalaisista ja thaimaalaisista. Vuonna 2018 Musical.ly myytiin By-
teDance:lle, joka vaihtoi alustan nimen TikTokiksi ja aloitti maailmanlaajuisen ilmidn. Suosion salai-
suus piilee sen algoritmissa, joka tuo kayttajan etusivulle henkilokohtaisesti raataldityja videoita.
(Tidy & Smith Galer 2020.) Suomessa TikTokin lapimurto tapahtui vuosien 2019-2020 aikoihin, jol-
loin myds latausmaarat muualla maailmassa ylsivat 46 prosenttiin. Vastaava ilmid on tapahtunut,

kun YouTube kasvoi ja toi monia somettajia julkisuuteen. (Lehtomaa 2022, luku 7.)



Salamanderin mukaan sovelluksen toiminta perustuu kayttajien tekemiin videoihin, jotka yleensa
kestavat 15-60 sekuntia. Videoiden taustalla soi itse valittu musiikki tai videon oma aani. Videoi-
den ideana on olla helposti sisaistettavaa sisaltoa, jota ovat esimerkiksi huulisynkkaus, tanssimi-
nen tai muuten hauska sisalto. Nykyaan myos yritykset kayttavat TikTokia erityisesti huumoria si-

saltavien videoiden luomiseen. (Salamander 2024.)

TikTok tarjoaa kustannustehokkaan ja hyvin kohdennettavan markkinointialustan, joka tavoittaa
erityisesti nuoret aikuiset. Suosituin mainosmuoto on feedilla esiintyva natiivivideo, joka sulautuu
luontevasti muuhun sisaltdon tuntumatta mainokselta. Natiivivideoiden lisdksi mainokset voivat olla
sponsoroituja, jolloin ne ilmestyvat kayttajan syotteeseen (kuva 4). TikTokin algoritmit mukautuvat
kayttjien toimintaan, jonka ansiosta kohdentaminen ei edellyta tarkkaa evasteiden kayttamista.
Mainoksien ohittamismahdollisuus vahentaa katsoja arsytysta kesken selailun. Lisaksi mainonta on

edullista ja melko harvinaista, miké auttaa brandeja erottumaan kilpailijoista. (Nevasalo s.a.)
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2.3 Snapchat

Stanfordin yliopiston opiskelijat Evan Spiegel ja Bobby Murphy saivat idean sovelluksesta, jossa
kayttajat Iahettavat toisilleen pian katoavia kuvia. Idean seurauksena Spiegel ja Murphy julkaisivat
heindkuussa 2011 sovelluksen nimeltdan Picaboo. Muutamien uudistuksien myéta sovellus julkais-
tiin syyskuussa uudelleen, josta lahtien sovellus on toiminut nykyiselld Snapchat-nimellaan. (Bar-
ron 2017.)

Seuraavien vuosien aikana sovellusta paivitettiin nykyiseen muotoonsa. Vuoden 2012 joulukuussa
Snapchatiin lisattiin mahdollisuus I&ahettéda kuvien lisdksi myds videoita. Uudistuksen aikaan 50 mil-
joonaa "snappid” lahetettiin kayttajien toimesta paivittain. Julkaisustaan lahtien Snapchat on saanut
melkein vuosittain uusia ominaisuuksia, joista suurimpia ovat tarinat, yksityisviestit, "linssit” seka
muistot. (Barron 2017.)
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Kuva 5. Snapchat-sovellus (Betters Picaro & Gringonis 2024)

Erityisesti nuoriin aikuisiin kohdistuvaa markkinointia on hyddyllista tehda Snapchatin avulla, silla
mainostaminen alustalla on edullista ja oikeintehtyna hyvinkin tehokasta ilman suurempaa vaivan-
nakoa. Yritys voi esimerkiksi sitouttaa kayttajia tarjoamalla heille eksklusiivisia etuja, kuten vain
heille suunnatun alennuskoodin. Lisaksi ainutlaatuisen sisallon jakaminen, kuten kulissien taakse
kurkistamisen ja uusien tuotteiden ennakkokatsaukset lisaa kiinnostusta ja etuoikeutettua oloa kat-
sojissa. Myos vaikuttajamarkkinointi voi olla tehokasta Snapchatin avulla, jos bréndiin saadaan va-

littua juuri sopiva vaikuttaja ja kohderyhma. (Santalahti s.a.) Nykyaan Snapchatissa markkinointi on
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kuitenkin muuttanut muotoaan, silla vaikuttajat kayttavat alustaa paaosin ohjatakseen katsojiaan
muihin sosiaalisen median palveluihin sekd kommunikointiin seuraajien kanssa. Muutokseen on
vaikuttanut suuresti TikTokin saama suosio, jonka takia kayttajat ovat jossain maarin siirtynyt pois

Snapchatin parista. (Lehtomaa 2022, luku 7.)
2.4 YouTube

YouTube perustettiin vuonna 2005 entisten PayPalin tyontekijdiden Chad Hurleyn, Steve Chenin ja
Jawed Karimin toimesta. Alun perin YouTube luotiin avoimeksi alustaksi, jossa kayttajat voisivat
ladata ja jakaa videoita vapaasti. Alusta kasvoi nopeasti yhdeksi maailman johtavimmaksi videon-
julkaisualustaksi ja nykyaan monet sisallontuottajat ansaitsevat elantonsa mainostuloilla YouTube
Partner Programin ja Google AdSensen kautta. (McFadden 6.7.2023.)

Perustajat keksivat idean YouTubesta vuonna 2004 illallisella turhautuessaan videoklippien jakami-
sen hankaluudesta. Alkunsa YouTube sai autotallitoimistossa, ja sen beta-versio julkaistiin touko-
kuussa 2005. Yksi perustajista, Karim, julkaisi ensimmaisen videon, Me at the Zoo, muutama kuu-
kausi beta-version jalkeen. Syyskuussa 2005 Nike-mainos nousi ensimmaiseksi YouTube-vide-
oksi, joka sai yli miljoona nayttokertaa. Nike oli myds ensimmainen suurista brandeista, joka hyo-
dynsi YouTuben mainosmahdollisuuksia. (McFadden 6.7.2023.)
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YouTubea kaytetaan niin tiedonetsinnassa, mutta myos viihteena ja inspiraation lahteena. Moni-
puolisesta videopalvelusta I6ytyy monenlaista sisaltda kaiken ikaisille. YouTube halutaan pitaa tur-
vallisena, jota varten tehdaan erilaisia toimia. Alustalta muun muassa haitallisen ja vaaran tiedon
levidimista rajoitetaan, sdantdja rikkovaa sisaltdd poistetaan ja virallisia 1ahteitd tuodaan enemman

esiin. (YouTube s.a.)
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3 Vaikuttajamarkkinointi

"WOMMA (Word of Mouth Marketing Association) on maaritellyt, ettéd vaikuttajamarkkinointi on vai-
kuttajien tunnistamista, etsimista ja heidan kanssaan vuorovaikuttamista ja sen pyrkimyksena on

tukea liiketoiminnallisia tavoitteita.” (Halonen 2019, luku 1.2).
3.1 Sosiaalisen median vaikuttajat

Sosiaalisen median vaikuttajat tydskentelevat sisallontuotannon parissa eri sosiaalisissa medi-
oissa. Vaikuttajaa auttaa tyossaan itselleen rakennettu brandin, jolla erottua joukosta. Jotta vaikut-
tajan ty0 tuottaa tulosta, tulee henkilon saada sitoutettua itselleen seuraajia muun muassa laaduk-
kaiden kuvien ja erilaisten sisaltdjen avulla. (Tyomarkkinatori 2024.) Vaikuttajan on erityisen tar-
keda omata intohimoa omaa ty6taan kohtaan, silla menestyminen roolissa vie usein aikaa. Uran
alkutaipaleella omaan sisaltdéon taytyy panostaa, vaikka rahasaamisia ei viela tulisikaan. Oma-
aloitteisuus on luonteenpiirre, jota vaikuttajalta tulee 16ytya — tyossa menestyminen ja siina kehitty-

minen on vain vaikuttajasta itsestaan kiinni. (Lehtomaa 2022, luku 1.)

Termia henkilobrandi kaytetdan puhuttaessa mielikuvasta, jonka muut ihmiset saavat henkilosta.
Tietoisesti luotua henkilobrandia voidaan kayttaa jopa kilpailuetuna, silla sen avulla henkild pystyy
nayttdmaan muille osaamistaan olemalla uskottavampi ja kiinnostavampi. Esimerkiksi oma esiinty-
minen ja kommunikointi somessa muokkaavat henkildbrandia, joten vaikuttajan ty6ssa naihin olisi
hyva kiinnittdd huomiota. My0s yrityksien kanssa tehdyt yhteistyot rakentavat mielikuvaa henki-
I0sta. Esimerkiksi ymparistosisaltda luovalle vaikuttajalle on tarkea tehda yhteisty6ta vastuullisten
yrityksien kanssa henkilébrandin yllapitdmiseksi. Brandin muokkautumiseen vaikuttaa myds henki-
Ion toiminta sosiaalisen median ulkopuolella. Hyvana esimerkkina toimii PR-tapahtumat, jolloin on
suositeltavaa osallistua omaa brandia tukeviin tapahtumiin. Vaikka henkildbrandin rakentaminen
tapahtuukin useimmiten luonnostaan, on hyva olla tietoinen siita, minkalaisen kuvan antaa itses-
tdan. Se, miten naytat itsesi muille, voi vaikuttaa myds somesta saataviin yhteistoihin. (Halonen
2019, luku 1.3; Lehtomaa 2020, luku 8; Vahtola 2020, luku 13.)

Vaikuttajamarkkinoinnissa erityisen tarkeda on uskottavuus ja teho, jotka rakentuvat vaikuttajan ja
markkinoitavan yrityksen valisesta aidosta yhteydesta. Jaetut arvot ja elamantyyli vaikuttajan ja
brandin valilla auttavat synnyttdmaan aidosti ja luonnollisesti seuraajia puhuttelevaa sisaltdéa. Vai-
kuttajan on tarkea kokea tuote tai palvelu osaksi omaa arkeaan, joka mahdollistaa mainonnan hen-
kilokohtaisuuden ja luontevuuden. Positiivinen esimerkki onnistuneesta vaikuttajavalinnasta on ar-
tistin kanssa tehty kampanja, jossa viestittiin itsensa hyvaksymista artistin kasvutarinan avulla. Vai-
kuttajan persoonallisuus tuki kampanjaa loistavasti, joten yhteisty6 tuntui luontevalta osalta hanen

normaalia sisadltdéadan. Vastakohtana taas epdonnistunut vaikuttajavalinta voi saada koko
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kampanjan uskottavuuden romuttumaan. Tasta esimerkkind muotivaikuttajan tekema yhteistyd au-
tofirman kanssa. Yhteistyd heratti arvostelua sisallon ollessa lilan poikkeavaa hanen normaalista
tyylistaan. Vaikuttajayhteistyo koettiin pelkaksi mainokseksi kuvatekstin ollessa lilan teennainen,
eika yhteisty0 herattanyt seuraajien luottamusta. Yhteistoissa aitous syntyy, kun vaikuttajan per-
soona ja sisaltd on luontevaa, eika se ole selkeasti erillddn muusta sisalléstd. Epaaitokampanja voi
sen sijaan saada aikaan torjuntareaktion, jonka seurauksena niin vaikuttajan ettd brandin maine
heikentyy. (Weckstrom 2018.) Vaikuttajan on tarkea tiedostaa myds itse, milloin yhteistyé on hanen
bréandiinsa sopiva. He ovat itse voineet tutkia koko uransa ajan, millaiset sisallét seuraajia kiinnos-
taa. Osuvasta yhteistydkumppanista hyotyy niin mainostaja, mutta myos vaikuttaja itse. (Halonen
2019, luku 2.4.)

Halosen mukaan vaikuttajia on kaytetty markkinoinnin apuna jo kymmenia vuosia. Ei ole mitaan
uutta, etta julkisuudesta tuttujen henkildiden mielipiteilla on vaikutusta ihmisten ostopaatoksiin. So-
siaalisen median kanavien avulla vaikuttajamarkkinointia saadaan nakymaan suuremmalle ylei-
s6lle helpommin ja nopeammin. (Halonen 2019, Esipuhe.) Vaikuttajamarkkinoinnin avulla yritys
pystyy edistamaan tuotteiden myyntia seka lisatd omaa tunnettuuttaan (Kilpailu- ja kuluttajavirasto
2019).

Halonen kuvaa kolme eri roolia vaikuttajamarkkinoinnille yrityksen nakdkulmasta (kuva 7). Yritykset
kayttavat useimmiten vaikuttajia kampanjapiikkeina (taso 1), jolloin vaikuttajista saadaan nopeaa
apua. Tallaisia tilanteita ovat esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus, jolloin vaikuttajat ovat osana
kampanjaa. Vaikuttajan kanssa tehdyt pidempiaikaiset yhteisty6t ndhdaan osana kokonaisuutta
(taso 2), jolloin vaikuttajien ty®d on laajempaa ja tieto yrityksesta syvempaa. Vain pieni osa yrityk-
sistd on kehittanyt vaikuttajamarkkinointia pidemmalle (taso 3). Yhteistyd yrityksen ja vaikuttajan
valilla on talldin jatkuvaa ja tavoitteet suurempia. Viestiminen kuluttajan ja yrityksen valilld on osa

vaikuttajan tekemaa tyota. (Halonen 2019, luku 3.)
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Kampanja markkinointikampanjaa

Kuva 7. Vaikuttajamarkkinoinnin rooli osana yrityksen toimintaa — hyédyntamisen kolme tasoa (mu-
kaillen Halonen 2019)

3.2 Vaikuttajaluokat

Vaikuttajat jaetaan nykypaivana neljaan eri luokkaan seuraajamaarien perusteella. Vaikuttajaluo-
kan perusteella saadaan kasitysta yhteistyosta saatavasta nakyvyydesta, hinnasta seka sitoutunei-

suudesta. (Hawley & Ismail 2024.)
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Taulukko 1. Vaikuttajaluokkien seuraajamaarat esiteltynad (mukaillen Hawley & Ismail 2024)

Vaikuttajaluokka Seuraajamaara
Megavaikuttaja Yli 1 miljoona
Makrovaikuttaja 100 000-1 miljoona
Mikrovaikuttaja 1000-100 000
Nanovaikuttaja Alle 1000

Vaikuttajaluokat jakautuvat neljaan luokkaan seuraaja maarien perusteella. Pienimmassa vaikutta-
jaluokassa, nanovaikuttajilla, seuraajamaara on alle tuhat. Mikro- ja makrovaikuttajat asettuvat
nano- ja megavaikuttajien valille. Suurimmassa, megavaikuttajaluokassa vaikuttajalla on yli mil-

joona seuraajaa (taulukko 1).

Rintalan mukaan vaikuttajan valinnassa kannattaa miettia kampanjan tavoitteita, silld seuraaja-
maara ja kanava vaikuttavat tuloksiin. Suuret vaikuttajat tarjoavat laajan nakyvyyden ja aikaisem-
paa kokemusta yhteistoiden tekemisesta, mutta ovat kalliimpia ja heidan seuraajakuntaansa voi
kuulua botteja. Mikro- ja nanovaikuttajat taas tavoittavat tiivistii sitoutuneen yleison, ja heidan suo-
situksensa koetaan uskottavina, silla sisalto linkittyy luonnollisesti heidan kiinnostuksen kohtei-
siinsa. Suomessa mikrovaikuttajien kayttaminen on jo vakiintunut, samanaikaisesti nanovaikutta-
jien suosio on nousussa. Muualla maailmalla heidan roolinsa ovat jo osa markkinointistrategioita.
(Rintala 01.12.2022.)

Suomessa olevien vaikuttajien seuraajamaara poikkeaa muiden maiden tilastoista muun muassa
vakiluvun takia. Suhteutettuna muihin maihin, Suomessa mikrovaikuttaja voi olla erityisen seurattu
henkil®, toisinkuin esimerkiksi Yhdysvalloissa. Vaikuttajaluokkia kaupallisen yhteistyon nakokul-
masta tarkastellessa tulee miettid myos mainostettavan tuotteen tunnettavuus. Markkinoitavan tuo-
teteen tai palvelun kohdeyleis6 voi olla Suomessa suhteellisen pieni, jolloin jarkevinta on tavoitella
oikeanlaista henkil6a eikad perustella vaikuttajavalintaa vain seuraajien perusteella. Potentiaalisella
henkildbrandillda on mahdollisuudet kasvuun, jolloin yhteistydyritykselld on myos loistava tilaisuus

paastd mukaan kasvutarinaan. (Halonen 2019, luku 1.)
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3.3 Kaupalliset yhteistyot sosiaalisessa mediassa

Ennen kaupallisten yhteistdiden toteuttamista on tarkea arvioida, mitka yritykset vastaavat vaikutta-
jan brandia ja arvoja. Yhteistyosta saadaan luontevaa, kun yrityksen ja vaikuttajan ajatusmaailmat
ja toiveet kohtaavat. Koska vaikuttajat luovat sisaltda tietylle yleisdlle, yhteistydn on oltava aidosti
kiinnostavaa ja luontevaa seuraajien nakokulmasta. Huonosti suunniteltu tai pinnallinen yhteisty6
voi heikentaa luottamusta tai jopa vahentaa seuraajia. Tallin yhteistydstd on enemman haittaa

niin vaikuttajalle, mutta mahdollisesti myds mainostettavalle yritykselle. (Lehtomaa 2020, luku 9.)

Vaikuttajamarkkinoinniksi mielletaan yleisimmin eri sosiaalisen median kanavissa vaikuttajan toi-
mesta tehdyt yhteistyOpostaukset, eli sisaltdyhteistyot. Sisaltdyhteistydssa vaikuttaja julkaisee
omalle kanavalleen kaupallista materiaalia yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Vaikuttaja saa yhteis-
tydssa yritykseltd korvauksen, joka voi sisdltdd muun muassa rahapalkkion tai tuotekorvauksen.
Tunnetuimman yhteistydmuodon lisdksi todellisuudessa vaikuttajayhteistditd on myds muita erilai-
sia, kuten julkisuudesta tuttujen henkildiden kasvojen kayttaminen perinteisessa markkinoinnissa,
affilaatti-linkkien hyédyntaminen seka brandilahettilyys. Affilaatti-linkin kayttdminen on vaikuttajalle
monipuolinen tapa saada jatkuvaa tulovirtaa, silla linkin voi lisata yhteistydpostauksen lisdksi myos
muihin julkaisuihin. Vaikuttaja saa itselleen hyddyn kaupan tullessa henkildkohtaisen affilaatti-linkin
kautta. Brandilahettilyys on sen sijaan yleistynyt vaikuttajien keskuudessa vasta lahivuosina, ja silla
tarkoitetaan vaikuttajien kanssa tehtavia pitkaaikaisia yhteistoita. Lahettilaan avulla yhteistyosta
saadaan monipuolista ja vaikuttajalle ominaista sisaltdéa. (Kurkela-Vilén s.a.; Lehtomaa 2020, luku
9.) Vaikuttajat voivat myds toimia esimerkiksi sisallontuottajina yrityksen omissa sosiaalisissa me-
dioissa. Yhteistydtavan valinta kannatta miettia tarkoin. Esimerkiksi lyhyessa kampanjassa, kuten
tuotteen lanseerauksessa, brandilahettilaan kayttaminen ei valttamatta ole kaikista tehokkainta.
Toteutustapoja voi kuitenkin yhdistella, jolloin eri ajankohtina kaytetaan erilaisia yhteistyétapoja

mainonnan parantamiseksi. (Saukko & Valimaa 2018.)

Lingian tutkimuksesta (kuva 8) nahdaan, kuinka Yhdysvalloissa yleisin tapa, 32 prosenttia yhteis-
toista, tuotetaan yhdessa vaikuttujien kanssa hyddyntden ulkopuolisia sovelluksia. Toisena tulevat
toteutustava, joissa yritys tuottaa yhteistydn yhdessa vaikuttajan kanssa itse raataldityjen tydkalu-
jen avulla. Seka tdman tavan, etta vaikuttajatoimistojen kanssa yhdessa tehtyjen yhteistoiden kayt-
tdosuus on ollut 28 prosenttia kaikista yhteistdista. Sen sijaan PR-yhteisty6t ovat jaaneet alemmas,

yhdeksaan prosenttiin.
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Mainostajien kayttamat toteutustavat
vaikuttajamarkkinoinnissa Yhdysvalloissa syyskuussa 2024
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Kuva 8. Mainostajien kayttamat vaikuttajamarkkinoinnin toteutustavat Yhdysvalloissa syyskuussa
2024 (mukaillen Lingia 2025)

Kaupallisten yhteistoiden hinnoitteluun vaikuttaa laajasti eri asiat, jonka takia mitdan konkreettista
laskukaavaa tai muuta vastaavaa ei ole saatavilla. Muuttuva ja koko ajan kehittyva ala luo vaikutta-
jien hinnoittelusta hankalaa yhdessa kysynnan ja tarjonnan lain kanssa. Edes seuraajamaara ei
kerro koko totuutta, silla toinen vaikuttaja voi omata enemman osaamista, joten myos kysynta on
suurempaa. (Lehtomaa 2020, luku 9.) Kustannuksiin vaikuttaa myods yhteistyon laajuus seka sen
kesto. Suomessa kiintean korvauksen yhteistdiden hinnat ovat viime vuosina vaihdelleet 10 000
eurosta 50 000 euroon. Suureen vaihteluun vaikuttaa yhteistydéhon sisaltyvat videotuotannot seka
vaikuttajien omien kanavien ulkopuoliset toimenpiteet. Yrityksien omalla maksukyvylld seka erilai-
silla markkinointiin liittyvilla mittareilla voidaan suunnitella yhteistydn hinnoittelua. (Haatainen
2024.) Erityisesti ensimmaisten vaikuttajien olisi hyva toimia vaikuttajatoimistojen kanssa, jotta

mielikuva hinnoittelusta nousee selkeammaksi (Lehtomaa 2020, luku 9).
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Kaupalliset yhteistyot tulee olla vaikuttajan toimesta selkeasti merkittyna, silla kuluttajan tulee olla
tietoinen haneen kohdistuvasta mainonnasta. Yrityksen vastuulla on kuluttajansuojalain mukaan
varmistaa sisallon ammattimaisuus, seka kaupallisen yhteistydn ilmaisun selkeys. Paasaantona
on, etta kuluttaja saa julkaisun ndhdessaan infon sen sisaltadvasta mainonnasta. Kuluttajalle taytyy
olla nakyvilla myos yritys tai tuotemerkki. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2019.) Hyvan tavan vastaista
on yhteiskunnan yleisten arvojen kanssa ristiriidassa tapahtuva markkinointi. Tallaisia ovat erityi-
sesti tilanteet, joissa markkinointi loukkaa ihmisarvoa, edistaa syrjintaa tai suhtautuu hyvaksyvasti
toimintatapoihin, jotka voivat vaarantaa muun muassa terveytta tai turvallisuutta. Laista voidaan
poiketa, jos siihen on perusteltu yhteys markkinoitavaan tuotteeseen. Kun markkinointi kohdistuu
alaikaisiin lapsiin, tulee kayttaa erityistd harkintaa. Lapsen kokemattomuuden hyédyntaminen seka
tasapainoisen kehityksen heikentaminen luokitellaan hyvan tavan vastaiseksi. Arvioinnissa tulee
huomioida kohderyhman ika, kehitystaso sekd markkinoinnin konteksti. (kuluttajansuojalaki
38/1978.)

Vastuullinen sosiaalisen median markkinointi edellyttaa ymparoivan yhteiskunnan arvojen huomioi-
mista niin yrityksen, vaikuttajan mutta myos somealustojen toiminnassa. Vastuullisuus rakentuu
kolmen ulottuvuuden varaan, joita ovat sosiaalinen-, taloudellinen- sekd ymparistdvastuu. Sosiaali-
sessa vastuullisuudessa korostuu vastuu lapinakyvan ja yhteiskunnallisesti kunnioittavan sisallon
tuottaminen. Tahan luokitellaan muun muassa vaikuttajavalintojen monimuotoisuus, kaupallisten
yhteistoiden rehellisyys seka luotettavat sisaltomerkinnat. Myos alustojen tietoturva ja sisallon ai-
tous nahdaan tarkeana osana vastuullisuutta. Taloudellisella vastuullisuudella tarkoitetaan talou-
dellisen arvon jakautumista eri toimijoille. Tama nakyy erityisesti vaikuttajien oikeudenmukaisessa
palkitsemisessa, seka markkinointihyotyjen jakamisessa laajemmin muillekin kuin tunnetuimmille
henkildille. Ymparistdvastuu kohdistuu puolestaan digitaalisen markkinoinnin hiilijalanjalkeen, joka
globaalisti mitattuna on erityisen suuri. Yrityksen nakokulmasta hiilijalanjalkeen voidaan vaikuttaa
pienenevasti esimerkiksi energiatehokkailla sisaltdmuodoilla ja -asetuksilla seka tarkastelemalla

kriittisesti PR-lahetysten tarpeellisuutta fyysisessa muodossa. (Stepanow 2023.)
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3.4 Vaikuttajien yritysmuodot verotuksen nakokulmasta

Harrastusluonteista sosiaalisen median julkaisujen tekemista pidetaan elinkeinotoimintana tiettyjen
kriteerien tayttyessa, joita ovat muun muassa voiton tavoittelu, taloudellinen riski seka toiminnan
laajuus, suunnitelmallisuus ja jatkuvuus. Kun sisdlldéntuotanto alkaa vaatia merkittdvaa ajankayttdéa
ja tuottamaan tuloja, voidaan sitd kutsua ammatilliseksi toiminnaksi, jolloin tulee arvioida oikean-

laista yrittajyysmuotoa. (Vu 2021.)

Sisalléntuottajille yleisimpia yritysmuotoja ovat kevytyrittajyys, toiminimi seka osakeyhtié. Kevytyrit-
tajyys on sopiva valinta etenkin heille, jotka ansaitsevat enintdan 5000 euroa vuodessa, silla se on
yksinkertainen tapa hoitaa laskutus. Tulojen ylittdessa 5000 euroa, on toiminimi hyva vaihtoehto,
jolloin kirjanpitajan avulla voi hallita verotukseen liittyvia asioita. Suurempien vaikuttajien, yli 40 000
euroa vuodessa tienaavien, on kannattavaa harkita osakeyhtion perustamista. Sopivaa yritysmuo-

toa valittaessa kannattaa huomioida ansiotaso seka verolliset hyddyt. (Vu 2021.)
3.5 PR-toiminta

PR-toiminnan tarkoituksena on luoda suhteita vaikuttamalla ihmisten mielipiteisiin strategisesti. Ta-
voitteena on kasvattaa brandin positiivista kuvaa sidosryhmien silmissa, seka lisata tunnettuutta.
PR:n strategiana on vuorovaikutus, josta yritys hyotyy muun muassa lisdantyneen luottamuksen
seka kehittavan palautteen avulla. (Aivela 2023.) PR-toimisto on palveluntarjoaja, jonka toiminta
perustuu kumppanuuteen ja asiakkaidensa, eli yritysten, tukemiseen. Toimistojen palveluita ovat
muun muassa mediasuhteiden hoitaminen lehdiston kanssa, sosiaalisen median hallinta ja sisal-
I6dntuotanto seka tapahtumien jarjestaminen brandin tunnettavuuden lisdamiseksi. (Tammikallio

s.a.)

Indieplacen mukaan PR-toiminta ei rajoitu pelkastaan nakyvyyden tavoitteluun, vaan toimii strategi-
sena valineena. Tarkoituksena on auttaa luomaan merkityksellisid suhteita kohdeyleisén kanssa,
vahvistamaan asiantuntijuutta ja erottumaan kilpailijoista yhdistamalla perinteista mediaa, vaikutta-
jayhteistoitad seka luovaa viestintdd. Ajankohtaisten ilmididen seuraaminen ja nousevien trendien

tunnistaminen auttaa saamaan menestyksekkaita tuloksia. (Indieplace s.a.)
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4 Verotus Suomessa

Vero, eli verovelvollisen suorittama maksu, on lailla maaratty pakollinen rahasuoritus. Lailla sdade-
taan yksipuoleisesti verojen suuruudet, silla kyse on pakottavasta normista. Verot jaetaan kahteen
eri kategoriaan, valillisiin- ja valittdmiin veroihin. Verovelvollinen maksaa valillisen veron epasuo-
rasti muun muassa kayttamistaan palveluista. Valitdn vero maksetaan suoraan verovelvolliselta
verottajalle, iiman valikasia. Tulovero on yleisin esimerkki valitttmasta verosta. (Myrsky & Svensk
2016, 19-21.)

Veroja maksaa verovelvolliset, joihin luokitellaan tuloverolain mukaan kaikki luonnolliset henkil6t
seka yhteisot. Tilanteessa, jossa vastasyntyneelld on tuloveroja, luokitellaan hanetkin verovelvol-
liseksi. Verovelvollisiin kuuluu myds yhteisét, kuten yritykset ja julkisyhteisét, poikkeuksena kuiten-
kin avoimet yhtidt ja kommandiittiyhtiét. (Hokkanen, Niskakangas & Viitala 2020, 29.)

Yleishyodyllisia yhteisoita tarkastellaan omana ryhmanaan. "Yhteiso on yleishyodyllinen, jos se toi-
mii yksinomaan ja valittomasti yleiseksi hyvaksi aineellisessa, henkisessa, siveellisessa tai yhteis-
kunnallisessa mielessa, sen toiminta ei kohdistu vain rajoitettuihin henkilopiireihin eika se tuota toi-
minnallaan siihen osalliselle taloudellista etua osinkona, voitto-osuutena taikka kohtuullista suu-
rempana palkkana tai muuna hyvityksena.” Yleishyodyllisen yhteison verovelvollisuus koskee elin-
keinotoimintaa, seka kunnalle ja seurakunnalle maksettua veroa kiinteistétulosta. (Hokkanen ym.
2020, 29-30.) Tilanteessa, jossa yleishyodyllinen yhteisd kayttaa jatkuvassa toiminnassaan palkat-
tua henkilokuntaa, esimerkiksi kahvilassa, on talloin yhteison tekema voitto veronalaista elin-
keinotoimintaa. Vuonna 2025 tallaisessa tilanteessa veroa maksettaisiin 4,73 prosenttia kiinteisto-

tulosta ja 20 prosenttia elinkeinotulosta. (Verohallinto 2025a.)

Verolainsdadantda valmistelee Valtiovarainministerid, jonka pohjalta Verohallinto ja Tulli luovat ve-
rotuksen kaytannon toteuttamisen. Ennen 1990-lukua Suomessa verotuksen painopisteena on ol-
lut tuloverotus. Taman jalkeen taloutta on pyritty ohjaamaan enemman kulutuksen verotuksella.
Vaikka Euroopan talousalueella pyritaan verotuksen yhteensovittamiseen, on silti yksittaisilla mailla
edelleen merkittavasti paatdsvaltaa omassa veropolitikassa. Suomessa veroaste, eli verojen ja pa-
kollisten maksujen osuus bruttokansantuotteesta, on kansainvalisesti verrattuna korkea. (Valtiova-

rainministerio s.a. a.)
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4.1 Henkiloverotus

Henkildéverotus kattaa kaikki luonnollisten henkildiden seka kuolinpesien maksamat verot, joista
keskeisimmat kohdistuvat ansio- ja padomatuloihin. Suomessa jokainen henkild kuuluu verotuksen
piiriin, rilppumatta siviilisdadysta tai perheenkoosta. Vuodesta 1993 alkaen Suomessa on ollut kay-

tossa eriytetty tuloverojarjestelma. (Valtiovarainministerid s.a. b.)

Ansiotuloihin kuuluvat esimerkiksi palkkatulot, yrittajatulon ansiotulo-osuus, elakkeet ja veronalai-
set sosiaalietuudet, kuten sairauspaivaraha. Verotettava tulo lasketaan bruttotuloista tehtyjen va-
hennysten perusteella erikseen valtion- ja kunnallisverotuksessa. Lopullinen veromaara maaraytyy
kaytdssa olevien veroprosenttien seka veroluontaisten maksujen mukaan. Suomessa esimerkiksi
vuonna 2023 kunnallisveroprosentti oli keskimaarin 7,38 prosenttia ja kirkollisvero vaihteli 1,00—
2,10 prosenttia. (Valtiovarainministerié s.a. c.) Verohallinnon mukaan Suomessa ansiotuloa verote-
taan progressiivisen verotuksen mukaan. Kaytanndssa tulojen kasvaessa myds verotusprosentti

nousee (taulukko 3).
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Taulukko 2. Valtion tuloveroasteikko 2025 (mukaillen Verohallinto 2024a)

Verotettava ansiotulo, Vero alarajan kohdalla, Vero alarajan ylittavasta
euroa euroa tulon osasta, %
0-21200 0,00 12,64
21200-31500 2 679,68 19,00
31500-52100 4 636,68 30,25
52100-88 200 10 868,18 34,00
88 200-150 00 2314218 41,75
150 000- 48 943,68 44 25

Paaomatuloihin kuuluu omaisuuden omistamisesta tai sen luovutuksesta syntyvat tulot. Tallaisia
ovat esimerkiksi vuokratulot, osingot seka sijoitus- ja vakuutustuotot. Lisdksi myds osa yritystu-
loista, kuten elinkeinotoiminnan tuotot, voi muodostaa padomatulo-osuuden. Padomatulon vero-
kanta on 30 prosenttia. Kun verotettava maara kasvaa yli 30 000 euroon, yli menevasta osasta 34

prosenttia on verotettavaa tuloveroa. (tuloverolaki 1535/1992.)
4.2 Sosiaalisesta mediasta saatujen tulojen verotus

Sosiaalisesta mediasta saaduille tuloille ei ole omaa verolainsdadantda, vaan toiminta verotetaan
yleisten vero-ohjeistuksien mukaan. Kaikki toiminnasta saadut rahat seka rahanarvoiset edut ovat
verotettavaa. (Verohallinto 2025b.)

Rahapalkkion saamista varten tarvitset verokortin, joka on tilattavissa OmaVerossa. Jos saatavat

tulot saadaan tydsuhteessa, tulee henkil6lld olla palkan verokortti. Toimeksiantosopimuksen
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perusteella saadusta tulosta tarvitaan tydkorvaukselle verokortti. (Verohallinto 2025b.) Verokortti
palkkaa varten on ldydettavissa OmaVerosta, jossa myds verokortin tietoja voi tarvittaessa muut-
taa. Verokortista tulee tarkistaa, onko vuosituloraja riittdva. Tulorajan ollessa liian alhainen, tulee
muutosverokortti tilata hyvissa ajoin, jottei ylimenevalta osalta kayteta lisaprosenttia. Samaa vero-
korttia hyddynnetaan kaikille palkanmaksaijille, myds sivutuloille ja freelance-tuloille. Verohallinto
suosittelee tulojen seuraamista koko vuoden ajan, etenkin tulojen ollessa epasaannolliset. (Vero-
hallinto 2024b.) Tydkorvaukselle tarvitaan erillinen verokortti, silld korvausta ei voida maksaa kayt-
taen palkkatulojen verokorttia vahennyserojen takia. Myos tyokorvaus verokorttiin tulee arvioida

vuoden tulot, ja samaa verokorttia kaytetdan kaikille toimeksiantajille. (Verohallinto 2024c.)

Saadut tuotelahjat ovat verotettavaa tuloa, mukaan lukien paasyliput seka lahjakortit. Tuotelahjan
vero lasketaan sen kdypa arvosta, eli hinnasta, jolla tuotteen voi itse ostaa kaupasta. Verotukseen
ei vaikuta, onko tuotteen Iahettdmisesta sovittu etukateen. Tavanomaisista mainoslahjoista ei tar-
vitse maksaa veroa. Tuote luokitellaan tavanomaiseksi mainoslahjaksi, kun tuotteen kaypa hinta
on alle 50 € tai tuotetta ei voi helposti muuttaa rahaksi, esimerkiksi tuotteessa olevan yrityksen lo-
gon takia. Jos tuotelahja on saatu vastineeksi muun muassa somenakyvyytta vastaan, on se aina
verotettavaa tuloa kaypa hinnasta riippumatta. Jos saat yritykselta tuotelahjan ilman rahapalkkiota,
ei talldin ole tarvetta verokortille. Somenakyvyytta vastaan saadut alennukset seka yhteistyon-
vuoksi saadut suuret alennukset ovat myds verotettavaa tuloa. Jos alennus on samansuuruinen
kuin muille kuluttajille mydnnetty, ei talldin alennuksesta tarvitse maksaa veroa. (Verohallinto
2025b.)

4.3 Tulojen verotus osakeyhtidissa

Osakeyhtio on itsenainen verovelvollinen, joten sosiaaliseen mediaan liittyvat tulot, kuten rahalliset
ansiot ja tuotelahjat, verotetaan tulona. Sometoiminnalle ei ole erillisid verosdannoksia, joten vero-
tus perustuu yleisiin periaatteisiin. Osakeyhtion varoja ei voi kayttaa yksityisesti ilman veroseuraa-
muksia. Veronalaista tuloa ovat esimerkiksi rahakorvaukset, rahanarvoiset edut seka tuotelahjat.
Osakeyhtion verotuksessa on samat periaatteet saatujen tuotelahjojen ja tavanomaisten mainos-

lahjojen suhteen, kuin verokortilla toimivilla. (Verohallinto 2025c.)

Osakeyhtion kautta harjoitettavaan sometoimintaan liittyvat tulot ja tuotelahjat kuuluvat yhtiélle.
Tasta syysta niita ei voida siirtdd omaan tai perheen kayttéon ilman veroseuraamuksia. Osakeyhti-
Osta voidaan nostaa varoja palkkatulona tai osinkona, jolloin palkka verotetaan ansiotulona. Jos
yhtion saaman tuotteen ottaa yksityiskayttoon, on kyse talldin rahanarvoisesta etuudesta, joten
etuus verotetaan ansiotulona. Yksityiskayttdé voidaan kasitelld palkkana tai luontoisetuna, jolloin se
on yhtidlle vahennyskelpoinen. Tuotteen voi ostaa my0s yksityiskayttoon yhtiolta kaypa hinnalla,

jolloin veroseuraamuksia ei synny. Jos yksityiskaytt6a kasitelldan epaasianmukaisesti, katsotaan
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kyseessa olevan peitelty osinko, joka verotetaan ansiotuloista. Osakeyhtié on arvonlisaverovelvolli-

nen, jos liikkevaihto ylittda 20 000 euroa kalenterivuoden aikana. (Verohallinto 2025c.)
4.4 Menojen vahennys

Verohallinnon mukaan sometuloista voi vahentaa niiden hankkimiseen tai sailyttamiseen liittyvat
menot samoin periaattein, kuin muistakin tuloista. Vahennettavissa on vain suoraan tulonhankin-
taan liittyvat kulut. Tavanomaiset elantomenot eivat ole verovahennyskelpoisia. (Verohallinto
2025b.)

Tulonhankkimismenoja ovat palkkatulojen hankkimisesta syntyvia kuluja, kuten tydhuone- ja tyéva-
linekulut, seka ammattikirjallisuuskulut. Nama vahennetaan ansiotuloista, jolloin verotettava tulo
pienenee. Palkansaajalle myonnetdan automaattisesti 750 euron tulonhankkimisvahennys, joka ei
kuitenkaan voi ylittda palkkatulojen maaraa. Ylimenevat kulut tulee ilmoittaa kokonaisuudessaan,
silla Verohallinto huomio ne omavastuun vahennyksessa. Tulonhankkimisvahennyksia voi saada
tydhuoneeseen- ja koulutusmenokulujen lisaksi tydmarkkinajarjestdjen jasenmaksuista seka tyotto-
myyskassamaksuista. Esitaytetty veroilmoitus on hyva tarkistaa ja taydentaa siihen mahdollisesti
puuttuvat tiedot. Asunnon ja tydpaikan valiset matkakulut ovat myds vahennyskelpoisia, mutta

niista tulee tehda itsenaisesti veroilmoitus. (Verohallinto 2025d.)
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5 Oppaan toteuttaminen

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tuotoksena syntyy sahkoisesti toteutettu visuaalinen opas,
jonka tarkoituksena on tukea erityisesti nuoria sosiaalisen median kaupallisten yhteistdiden verot-
tamiseen liittyvissa kysymyksissa. Opas on suunniteltu helposti Iahestyttavaksi ja nopeasti hyddyn-
nettavaksi tietoldhteeksi, johon kohderyhman on tarvittaessa helppo palata. Tietoperustan pohjalta

luotu valmis opas on liitetty opinnaytetyon loppuun liitteisiin.
5.1 Lahtétilanteen kuvaus

Kaupallisten yhteistdiden verotuksen avuksi luotu opas on ajankohtainen, silld sosiaalisen median
kayttaminen kasvaa jatkuvasta, jonka mydta myos kaupallisten yhteistdiden tekeminen seka PR-
lahjojen vastaanottaminen yleistyy. [Imidn valtavirtaistuessa aihe koskettaa myds nuorempia vai-
kuttajia, joille sosiaalisesta mediasta saadut tulot saattavat olla ensimmaisia verotettavia rahapalk-
kioita. Oppaan tarkoituksena on antaa kohderyhmalle tiivista ja ajankohtaista tietoa somesta saatu-

jen tulojen verotuskaytanteista.

Kohderyhma koostuu erityisesti taysi-ikaisyyden kynnyksella olevista vaikuttajista, jotka ovat juuri
tydskentelemassa ensimmaisen kaupallisen yhteistydn parissa. Taman lisdksi tuotosta voidaan
hyodyntaa PR-toimistojen ja muiden viestintaalan toimijoiden verkkosivuilla, missa siita voi hyotya

mahdollisimman monet aiheesta kiinnostuneet tai tietoa tarvitsevat.

Tuottamista rajoittavia tekij6itd ovat erityisesti tietojen oikeudellisuus seka niiden ajantasaisuus.
Koska verotuksen ohjeistukset voivat muuttua, on oppaan tietojen muokkaamisen oltava mahdol-
lista. Jotta vaaran tiedon jakamiselta voidaan valttya, valittiin tuotoksen formaatiksi séhkéinen
opas, jonka muokkaaminen onnistuu Canvan sivuilla jaettavan linkin avulla. Laadulliset kriteerit pe-
rustuvat sisallon selkeyteen, visuaalisuuteen ja ajankohtaisuuteen. Hyva lopputulos sisadltda kohde-
ryhmalle tarkeimmat kysymykset helposti sisaistettavassa muodossa. Luotettavien lahteiden pe-
rusteella laadittu opas on helposti saavutettavissa, silla tuotos on kaytettavissa digitaalisena, etta
tulosteena. Oppaan laatua voidaan arvioida myos kohderyhman kokemuksien perusteella; kuinka

hyvin kohderyhma kokee saavansa oppaasta tarvittavat tiedot?
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5.2 Tuottamisen kuvaus

Opas tuotettiin Canvan avulla, jossa visuaalisen ja selkean ulkoasun tekeminen on erityisen help-
poa. Verkossa ja ladattavana sovelluksena toimivassa Canvassa monipuoliset jakotavat ja muok-
kausoikeuksien hallinnointi on erityisen helppoa. Oppaan sivukooksi valittiin A4, jotta PDF-tiedos-

ton lisaksi sen tulostaminen on myos vaivatonta.

Tuotoksen laatiminen alkoi oppaan suunnittelusta, jonka tarkoituksena oli jaotella sisalto otsikoiden
avulla eri osioihin. Suunnittelu jatkui otsikoinnin jalkeen ulkoasun hahmottelulla. Tarkoituksena oli
luoda selkealla ulkoasulla oleva yksinkertainen tuotos. Oppaan taustavariksi valikoitui neutraali
beige, johon yhdistettiin selkea ja yksinkertainen musta fontti. Tarkoituksena oli pitaa selkeys ylla
oppaassa, jonka perusteella leipatekstiksi valikoitui paatteeton Overpass ja otsikoihin nayttavampi
Buenard Bold.

Suunnittelun jalkeen alkoi oppaan laatiminen, johon valittiin ensimmaisena tarkeimmat kohdat tie-
toperustasta. Tarkoituksena oli miettia kysymyksia, joita kohderyhmalla voisi tulla aiheeseen liit-
tyen. Oppaassa kaytetiin miltei samaa pohjaa kuin tietoperustassa, mutta tiivistetymmassa muo-
dossa. Tuotokseen tuli lisdtd myods lahteet, jotka vastaavat samaa muotoa kuin opinnaytetydssa.
Lopuksi oppaan yksityiskohdat tuli hioa kuntoon. Selkeyden lisaamiseksi lisattiin sivunumerot ja
sisallysluettelo, jotta lukijan olisi mahdollisimman helppo 16ytaa tarvitsemaansa kohtaan. Valmis

opas tallennettiin PDF-muotoon ja lisattiin opinnaytetyon liitteeksi.



Oppaan suunnitteleminen

Sisallon Oppaan ulkoasun
suunnitteleminen suunnitteleminen

Oppaan laatiminen

Tarkeimpien kohtien

valitseminen Valmis opas
tietoperustasta
Lahteiden Yksityiskohtien
lisdaminen hiominen

Kuva 9. Opinnaytetydn oppaan suunnittelun ja laatimisen vaiheet
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6 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli jakaa tietoisuutta vaikuttajille kaupallisten yhteistoiden vero-
tuskaytanteistd. Ennen oppaan tuottamista oli tarkeda saada selkea kasitys aiheen taustatiedoista,
kuten vaikuttajista, kaupallisista yhteistoista seka yleisesti verotuksesta. Koska sometuloihin ei ole

omaa verolainsaadantoa, kaikki tulot verotetaan yleisten verotusohjeiden mukaan.

Opinnaytetyon ajankohtaisuus perustuu etenkin sosiaalisen median jatkuvaan kasvuun ja vaikutta-
jamarkkinoinnin yleistymiseen. Yha useammat nuoret tekevat kaupallisia yhteistoita ja saavat en-
simmaiset palkkansa sosiaalisen median avulla. Koska vaikuttajien verotukseen liittyva informaatio
on vaikeasti saatavilla helposti ymmarrettdvassa muodossa, vastaa tuotos selkedan tarpeeseen.
Tama korostuu erityisesti tilanteissa, joissa vaikuttajalla ei ole kaytéssaan taloudellista neuvojaa tai
henkilékohtaista osaamista esimerkiksi koulutuksen tai kokemuksen kautta. Tiedonpuutteen vuoksi
mahdolliset verotukselliset ongelmat ovat todennakdisia. Oppaan tarjoama helposti lahestyttava,
tiivis ja jaettava muoto tekevat siitd hyodynnettavan. Valmis tuotos sopii erityisen hyvin PR-toimis-
tojen ja muiden viestintatoimistojen sivuille, jotka voivat lahettaa oppaan yhteistybkumppaneille ja-

ettavaksi eteenpain nuorille vaikuttajille.

Oppaan kayttda voisi laajentaa jatkojalostamalla sitd esimerkiksi kaantamalla sen englanniksi tai
ruotsiksi. Myos lisaamalla interaktiivisuutta sen kayttajien kanssa voisi lisata hyodyntamalla heilta
tulleita kysymyksia Q&A-osion avulla. Aihetta voidaan tarkastella myos laajemmasta nakokul-
masta, jota mielestani voisi myds jatkojalostaa; miksi verotuksen kaltainen tarkea osa-alue on pit-

kalti jatetty vaikuttajien oman selvittdmisen varaan?
6.1 Onnistumiset ja haasteet

Aiemmin maariteltyjen kriteerien perusteella lopputuotos on onnistunut. Oppaaseen valitut tiedot
ovat peraisin ajankohtaisista ja luotettavista lahteista, kuten Verohallinnon sivuilta. Selkea rakenne
ja luettavuutta tukeva visuaalinen ilme luovat yhdessa oppaasta helposti ymmarrettavan ja saavu-
tettavan. Opinnaytety6ta varten ei haastateltu testikayttajia, jonka takia konkreettista palautetta ei
kuitenkaan saatu. Uskon kuitenkin vahvasti, etta tyd on hyvin tarpeellinen monille vaikuttaijille, silla

onnistuin mielestani hyvin kokoamaan selkedan oppaaseen tarkeimmat tiedot aiheen tiimoilta.

Tietoperustan luomisessa vaikeinta oli ajankohtaisten lahteiden I6ytdminen, joista saisi informatii-
vista tietoa opinnaytetydhon. Monet I6ytamani aineistot olivat valmiiksi hyvin tiiviissa muodossa tai
niiden tiedot olivat hieman vanhentuneita. Tasta syysta paadyin kayttamaan myos haluamaani

vanhempaa kirjallisuutta, josta valikoin enimmakseen historiaan liittyvia tietoja. Huomasin myos,
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ettd aiheeseen on helpompaa 16ytaa englanninkielisia artikkeleita. Pyrin myo6s etsimaan tietoja

muun muassa Verohallinnon sivuilta ajankohtaisuuden tarkeyden vuoksi.
6.2 Oman oppiminen ja ammatillinen kehittyminen

Opinnaytetyon tekeminen vaati minulta ajoittain paljon, silla tydskentelin taysipaivaisesti Iahes koko
prosessin ajan. Taman takia usein tuntui, ettei aika riitd kaikkeen. Tyon aihe oli kuitenkin minua
kiinnostava, jonka takia usein olisi ollut kiinnostavaa kirjoittaa aiheesta laajemmin. Pyrin kuitenkin

pitamaan tekemani rajauksen.

Projektin aikana tekemistani hankaloitti myos lahteiden etsiminen, silla aiheesta oli haastava 16ytaa
luotettavia ja ajankohtaisia lahteita, joissa on monipuolisesti informaatiota. Aiheesta ei mydskaan
ollut saatavilla tuoretta kirjallisuutta, joten paatin hyodyntaa vanhemmista lahteita historiallisia tie-
toja. Tydn aikana opin kuitenkin soveltamaan monista eri Iahteistd saatavia tietoja yhteen, jotta

sain kerattya laajempaa informaatiota.

Tydn tekeminen kehitti asiantuntijuuttani eri nakdkulmista. Opin etsimaan oikeanlaista informaa-
tiota ja soveltamaan sen kohderyhmalle. Sain myds paljon uutta tietoa etenkin verotukseen liittyen.
Opinnaytetyon avulla sain kehitettya kaytannon taitoja tuotoksen suunnittelussa ja toteutuksessa,

seka selkeammassa viestinnassa.
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Vaikuttajalle

Olet Ioytanyt tiesi sosiaalisen median vaikuttajille
osoitettuun oppaaseen, jonka avulla paaset
tutustumaan helposti ja nopeasti kaupallisten
yhteistéiden verotuskaytanteisiin!

Opas sisaltaa lyhyesti informaatiota myos vaikuttajista
seka vaikuttajamarkkinoinnista.




Vaikuttajat

Vaikuttajat toimivat eri sosiaalisissa medioissa. Jokainen alusta sisaltaa
omat hyddyt ja haitat. Somet ovat myds keskenaan melko erinlaisia ja niissa
tavoitellaan erilaista yleis6a.

Instagram - Facebook - TikTok - Snapchat - Youtube

Verotukseen vaikuttaa, kuinka paljon kaupallisia yhteist6ita sosiaalisessa
mediassa teet. Kun tydskentely somen parissa vaatii enemman aikaa, on
talléin hyva pohtia eri yristymuotoja.

Harrastusluonteista - Sivutoimista - Tayspdiviistd (yrittdjyys)

Yhtena perusteena vaikuttajien valinnassa on vaikuttajan koko, eli
vaikuttajaluokka. Vaikuttajat jaetaan neljdan eri luokkaan heidan
seuraajamaariensa perusteella. Jokaisessa luokassa on omat hyodyt, jonka
perusteella yritykset tekevat valintansa.

Megavaikuttaja ..................................................... Yli 1 000 ooo seuraajaa
Makrovaikuttaja ............................................................ 100 00O - 1 000 000
Mikrovaikuttaja ........................................................................ 1000 - 100 000
Nanovaikuttaja .................................................................. alle 1000 seuraajaa

Seuraajien maara ei kuitenkaan ole ainoa, minka perustella yrityksien tulisi
valintansa tehda. Jarkevaa on tavoitella myos oikeanalaista henkil6a, eika
vain suurta seuraajamaaraa.

39



Henkilobrandi

Mielikuva, jonka muut ihmiset saavat henkildsta. Tietoisesti luotua
henkildbrandia voidaan kayttaa jopa kilpailuetuna, silld sen avulla henkild
pystyy nayttamaan muille osaamistaan olemalla uskottavampi ja
kiinnostavampi. Vaikuttajan tyéssa henkilébrandi on tarkea, silld esimerkiksi
oma esiintyminen ja kommunikointi somessa muokkaa henkilébrandia.
Yrityksien kanssa tehdyt yhteisty6t rakentavat myés henkilobrandia. Vaikka
sen rakentaminen tapahtuukin useimmiten luonnostaan, on hyva olla
tietoinen siitd, minkdlaisen kuvan antaa itsestdan. Se, miten naytat itsesi
muille, voi vaikuttaa myds somesta saataviin yhteistoihin.

Tarkeaa vaikuttajan tyossi

Vaikuttajamarkkinoinnissa erityisen tarkeda on uskottavuus ja teho, jotka
rakentuvat vaikuttajan ja markkinoitavan yrityksen vaélisestd aidosta
yhteydesta. Jaetut arvot ja elamantyyli vaikuttajan ja brandin valilla auttaa
synnyttdmaan sisaltéa, joka puhuttelee seuraajia aidosti ja luonnollisesti.
Vaikuttajan on tarked kokea tuote tai palvelu osaksi omaa arkeaan, joka
mahdollistaa mainonnan henkilékohtaisuuden ja luontevuuden. Yhteistdissa
aitous syntyy, kun vaikuttajan persoona ja sisalté on luontevaa, eikd se ole
selkeasti erillddn muusta sisallésta. Epaaitokampanja voi sen sijaan saada
aikaan torjuntareaktion, jonka seurauksena niin vaikuttajan ettd brandin
maine heikentyy.
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Vaikuttaja-
markkinointi

Sosiaalisen median vaikuttajat tydskentelevat sisalléntuotannon parissa eri
kanavissa. Yritykset kayttavat vaikuttajia markkinoinnin apuna, silld heidan
avulla saadaan helposti ja nopeasti suurempaa nakyvyytta. Talléin yritys
pystyy edistdamaan tuotteiden myyntia ja lisddmaan omaa tunnettuuttaan.
Vaikuttajilla on myds jo valmiiksi sitoutuneita seuraajia, jotka yritys voi
saada omiksi asiakkaiksiin.

Yritykset voivat kayttda vaikuttajia eri rooleissa osana heidan
markkinointistrategiaa. Yleisin tapa on ottaa vaikuttaja mukaan yksittaisiin
kampanjoihin, kuten uuden tuotteen lanseeraukseen. Vaikuttajat voivat
olla my6és osana isompaa kokonaisuutta, jolloin heidan kanssaan tehdaan
pidempiaikaisia yhteistoita. Talloin vaikuttaja otetaan mukaan yrityksen
markkinointistrategiaan. Vain  harva kayttda vaikuttajia osana
liiketoiminnan kehittamista.

B
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Kaupalliset
yhteistyot

Yhteistoissd on tarkedd, ettd yrityksen ja vaikuttajan arvot sekd ajatukset
yhteistydsta kohtaavat. Talléin yhteistydstd saadaan luontevampi ja
seuraajien luottamus saadaan pidettya. Vaikuttajat voivat tehda erilaisia
yhteistoéita yrityksien kanssa.

Sisidltoyhteistyo

Vaikuttaja julkaisee omalle kanavalleen kaupallista sisadltéa. Yritykselta
saatu korvaus voi sisaltaa esimerkiksi rahapalkkion tai tuotelahjan.

Perinteinen markkinointi

Julkisuudesta tuttujen henkildiden kasvoja kaytetddn osana yrityksen
markkinointikuvia.

Affilaatti-linkit

Henkilékohtainen linkki, jonka avulla vaikuttaja voi saada tulovirtaa myds
yhteistyopostauksen ulkopuolelta.

Brindilidhettilyys

Vaikuttajien kanssa tehdyt pitkaaikaiset yhteistyot. Hy6tyna monipuolinen ja
vaikuttajalle ominainen sisalto.
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Verotus

Vero, eli verovelvollisen suorittama maksu, on lailla maaratty pakollinen
rahasuoritus. Lailla saddetdan yksipuoleisesti verojen suuruudet, silld kyse
on pakottavasta normista. Veroja maksaa verovelvolliset, joihin luokitellaan
tuloverolain mukaan kaikki luonnolliset henkilot seka yhteisot

Henkiloverotus

Henkildverotus kattaa kaikki luonnollisten henkiléiden seka kuolinpesien
maksamat verot, joista keskeisimmat kohdistuvat ansio- ja pddomatuloihin.
Ansiotuloihin kuuluvat esimerkiksi palkkatulot, yrittdjatulon ansiotulo-
osuus, eldkkeet ja veronalaiset sosiaalietuudet, kuten sairauspaivaraha.

Verotettava tulo lasketaan bruttotuloista tehtyjen vahennysten perusteella
erikseen valtion- ja kunnallisverotuksessa. Lopullinen veromaara maaraytyy
kdytdssa olevien veroprosenttien sekd veroluontaisten maksujen mukaan.
Suomessa ansiotuloa verotetaan progressiivisen verotuksen mukaan.

Verotettava Vero alarajan Vero alarajan
ansiotulo, kohdalla, ylittavasta tulon
euroa euroa osasta, %

0-21200 0,00 12,64
21200-31500 2 679,68 19,00
31500-52100 4 636,68 30,25
52100-88 200 10 868,18 34,00
88 200-150 00 23142,18 41,75

150 000- 48 943,68 44,25

Mukaillen Verohallinto 2024a
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Sosiaalisen median tulojen verotus

Sosiaalisesta mediasta saaduille tuloille ei ole omaa verolainsddadantod, vaan
toiminta verotetaan yleisten vero-ohjeistuksien mukaan. Kaikki toiminnasta
saadut rahat seka rahanarvoiset edut ovat verotettavaa.

Rahapalkkion saamista varten tarvitset verokortin, joka on tilattavissa
OmaVerossa. Jos saatavat tulot saadaan tydsuhteessa, tulee henkiléllad olla
palkan verokortti. Toimeksiantosopimuksen perusteella saadusta tulosta
tarvitaan tydkorvaukselle verokortti. Samaa verokorttia kdytetaan kaikille
palkanmaksajille, myds sivutuloille ja freelance-tuloille. Verohallinto
suosittelee tulojen seuraamista koko vuoden ajan, etenkin jos tulosi ovat
epasaanndlliset.

Tydkorvaukselle tarvitaan erillinen verokortti, silld korvausta ei voida
maksaa kayttden palkkatulojen verokorttia vahennyserojen takia. Myds
ty6korvaus verokorttiin tulee arvioida vuoden tulot, ja samaa verokorttia
kaytetaan kaikille toimeksiantajille.

Saadut tuotelahjat ovat verotettavaa tuloa, mukaan lukien paasyliput seka
lahjakortit. Tuotelahjan vero lasketaan sen kdypa arvosta, eli hinnasta, jolla
tuotteen voi itse ostaa kaupasta. Verotukseen ei vaikuta, onko tuotteen
lahettamisesta sovittu etukdteen. Tavanomaisista mainoslahjoista ei tarvitse
maksaa veroa. Tuote luokitellaan tavanomaiseksi mainoslahjaksi, kun
tuotteen kaypa hinta on alle 50 € tai tuotetta ei voi helposti muuttaa
rahaksi, esimerkiksi tuotteessa olevan yrityksen logon takia. Jos tuotelahja
on saatu vastineeksi muun muassa somendkyvyytta vastaan, on se aina
verotettavaa tuloa kdypa hinnasta riippumatta. Somenakyvyytta vastaan
saadut alennukset sekd yhteistyénvuoksi saadut suuret alennukset ovat
myos verotettavaa tuloa
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Osakeyhtion tulojen verotus

Osakeyhtié on itsendinen verovelvollinen, joten sosiaaliseen mediaan
liittyvat tulot, kuten rahalliset ansiot ja tuotelahjat, verotetaan tulona.
Veronalaista tuloa ovat esimerkiksi rahakorvaukset, rahanarvoiset edut seka
tuotelahjat. Osakeyhtidon verotuksessa on samat periaatteet saatujen
tuotelahjojen ja tavanomaisten mainoslahjojen suhteen, kuin verokortilla
toimivilla.

Osakeyhtion kautta harjoitettavaan sometoimintaan liittyvat tulot ja
tuotelahjat kuuluvat yhtidlle. Tastd syysta niita ei voida siirtdd omaan tai
perheen kayttoon ilman veroseuraamuksia. Osakeyhtidsta voidaan nostaa
varoja palkkatulona tai osinkona, jolloin palkka verotetaan ansiotulona.

Menojen vihennys

Sometuloista voi vahentda niiden hankkimiseen tai sailyttdmiseen liittyvat
menot samoin periaattein, kuin muistakin tuloista. Vahennyttavissa on vain
suoraan tulonhankintaan liittyvat kulut. Tavanomaiset elantomenot eivat ole
verovahennyskelpoisia. Tulonhankkimismenoja ovat palkkatulojen
hankkimisesta syntyvia kuluja, kuten tydhuone- ja tydvalinekulut, seka
ammattikirjallisuuskulut. Nam& vahennetdan ansiotuloista, jolloin
verotettava tulo pienenee. Asunnon ja tydpaikan valiset matkakulut ovat
myo6s vahennyskelpoisia, mutta niista tulee tehda itsenaisesti veroilmoitus.
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