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Tiivistelmda — Abstract

Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa ilmiotd, jossa
sosiaalisen median vaikuttajat mainostavat yrityksien tuotteita tai palveluita ja
saavat siitd vastineeksi tuotepalkkioita tai rahallisen korvauksen. Téassd
tutkimuksessa tutkittiin sekd vaikuttajan ettd yrityksen ndkokulmasta, miten
voidaan rakentaa toimiva vaikuttajayhteisty, mitd eri vaiheita
vaikuttajayhteistychon kuuluu sekd mitd haasteita yrityksilld sekd vaikuttajilla
on yhteistoissd. Tutkimuksessa pyrittiin 16ytdimdan keinoja haasteiden
vélttdmiseen ja toimivan vaikuttajayhteistyon rakentamiseen. Tutkimus
toteutettiin laadullisella menetelmdlld yksilohaastatteluiden avulla. Tuloksista
selvisi, ettd vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen ei ole vain yhtd oikeaa
tapaa, mutta alan kdytintdjen ymmaértiminen luo puitteet onnistuneen
yhteistyon rakentamiselle. Vaikuttajamarkkinointiin liittyy monia haasteita
yrityksen ja vaikuttajan ndkokulmasta. Yrityksien tyypillisimméat haasteet
yhteistoissd liittyvat vaikuttajan ja yhteistyon uskottavuuteen, vaikuttajan
luotettavuuteen, kommunikaatioon, vaikuttajan ja yrityksen yhteensopivuuteen
sekd tuloksien mittaamiseen. Vaikuttajien haasteet puolestaan liittyvat
vaikuttajien tyon arvostuksen puutteeseen, alan tuoreuteen, vaikuttajan ja
yrityksen yhteensopivuuteen, kommunikaatioon, kuluttajien asenteisiin
mainontaa kohtaan sekd tiukentuneeseen kilpailuun alalla. Lisdksi
tutkimuksessa havaittiin, ettd alan tuoreudesta johtuen vaikuttajilla ja yrityksilld
ei ole tarpeeksi osaamista ja tietoa muun muassa vaikuttajamarkkinoinnin
juridisista ja sopimuksellisista asioista sekd yhteistyon tuloksien mittaamisesta
ja analysoimisesta. Tamd tutkimus lisdd ymmarrystd vaikuttajamarkkinoinnin
kdytannon toteuttamisesta ja sithen liittyvistd haasteista niin yrityksen kuin
vaikuttajankin ndkokulmasta.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa kdytantod, jossa sosiaalisen median vaikuttajat
mainostavat yrityksen tuotteita tai palveluita ja saavat siitd vastapalkkioksi esi-
merkiksi ilmaisia tuotteita tai rahallisen palkkion (Vrontis ym., 2021). Sosiaalisen
median vaikuttajat ovat henkiloitd, jotka ovat rakentaneet itselleen verkoston,
jossa heitd seuraa suuri médadrd ihmisid (De Veirman ym., 2017). Tadssd pro gradu
-tutkielmassa tutkitaan, mitkd ovat vaikuttajamarkkinoinnin tyypilliset vaiheet
sekd mitd asioita yrityksien sekd vaikuttajien tulisi ottaa huomioon vaikuttaja-
markkinointikampanjoita toteuttaessaan, jotta yhteisty6t onnistuisivat
mahdollisimman hyvin.

Viimeisen vuosikymmenen aikana useat sosiaalisen median kayttdjat ovat
saavuttaneet suosiota online-ympdristoissd ja saaneet merkittivan méaran seu-
raajia luomalla houkuttelevia sosiaalisen median profiileja. Monet kdyttdjdt ovat
saavuttaneet vahvan online-identiteetin jakamalla mielenkiinnonkohteitaan ja
mielipiteitddn henkilokohtaisissa blogeissaan, jonka jdlkeen he ovat sosiaalisen
median kehittyessd nopeasti siirtyneet sosiaalista verkostoitumista tarjoaville
alustoille, kuten Facebookiin, Instagramiin, YouTubeen ja viime aikoina myos
TikTokiin. N&itd suosittuja sosiaalisen median kaytt&jid kutsutaan usein sosiaali-
sen median vaikuttajiksi tai sosiaalisen median tdhdiksi (”somestaroiksi”).
(Hudders ym., 2021.)

Vaikuttajamarkkinointi yhdistdd online-persoonat brandeihin tai palvelui-
hin (Childers, 2019). Yha suurempi osa kuluttajista luottaa padtoksenteossaan
sosiaalisen median vaikuttajien sisdltoon vaikuttajien ammatillisen asiantunte-
muksen ja tietdmyksen vuoksi (Liu & Zheng, 2024). Vaikuttajamarkkinointi ei ole
tdysin uusi ilmio, sillda markkinoijat ovat hyodyntdneet maksettuja suosittelijoita
jo vuosikymmenien ajan. Digitaalisten kanavien ja sosiaalisen median kehittymi-
nen on kuitenkin luonut aivan uudenlaisen mahdollisuuden ja tavan hyodyntaa
vaikuttajia ja suosittelijoita markkinoinnissa. Digitaalisten kanavien kautta vai-
kuttajien on aiempaa helpompaa olla yhteydessa seuraajiinsa ja sitouttaa katsojia.
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Vaikuttajamarkkinointi koetaan usein perinteistd mainontaa aidompana, minkéa
vuoksi vaikuttajamarkkinointi voi olla hyvin tehokas mainonnan muoto. (Chil-
ders, 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa voi olla vddrin toteutettuna
erittdin haitallista (Haenlein ym., 2020). On tarkedd 16ytaa vaikuttajamarkkinoin-
nille hyvéat toimintatavat, jotta vaikuttajamarkkinoinnin riskeiltd ja kampanjoi-
den epdonnistumisilta voitaisiin vélttyd. Monilla markkinointip&allikoilld ei ole
tarpeeksi syvallistd ymmadrrystd sosiaalisen median kanavista, kuten TikTokista
ja Instagramista, verrattuna perinteisiin media-alustoihin. Tdmdn takia monet
markkinointipaéllikot kokevat paatoksenteon jatkuvasti muuttuvassa mediaym-
pdristossd haasteellisena. (Haenlein ym., 2020.) Vaikka vaikuttajamarkkinointi
on miljardin dollarin arvoinen toimiala, on vaikuttajamarkkinointi alana ja sen
yhdenmukaiset toimintamallit ja strategiat vield melko tuntemattomia. Childers
(2019) tutkimus osoittaa, ettd monet mainonnan ja markkinoinnin ammattilaiset
edelleen kamppailevat sen kanssa, mitd vaikuttajamarkkinointi on, mikd sen
arvo on ja miten sitd pitdisi hallita. Markkinoinnin ammattilaiset usein saattavat
ymmartdd vaikuttajamarkkinoinnin hy6dyt, mutta toisaalta he eivét ole varmoja
siitd, miten vaikuttajamarkkinointia kannattaisi kdytannossd toteuttaa. Heiddan
kokemansa haasteet liittyvat usein muun muassa yleison tavoittamiseen vaikut-
tajamarkkinoinnin avulla, uskottavuuden rakentamiseen seké tulosten ja onnis-
tumisten mittaamiseen. (Childers, 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on vield melko uusi ilmio, ja
tutkimus vaikuttajamarkkinoinnin ymparilld on kasvattanut suosiotaan vuosien
2016 ja 2020 vaélilla (Hudders ym., 2021). Vaikuttajamarkkinointia on tutkittu jo
melko paljon kuluttajan ndkokulmasta, mutta tutkimus yrityksen ja vaikuttajan
ndkokulmasta on vield puutteellista (Guoquan Ye ym., 2021; Leung, 2022).
Aiempi tutkimus vaikuttajamarkkinoinnista on keskittynyt erityisesti vaikutta-
jlen médrittelemiseen, vaikuttajien autenttisuuteen sekd vaikuttajamarkkinoin-
nin tehokkuuteen (Syed ym., 2023). Tutkimus vaikuttajamarkkinoinnin etiikasta
puolestaan on keskittynyt padasiassa kolmeen aiheeseen: yhteisttiden lapinédky-
vyyteen, vaikuttajien palkkioihin sekd vaikuttajan autenttisuuteen (Borchers &
Enke, 2022). Borchers & Enke (2022) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin etiikka on
kuitenkin paljon monimutkaisempi asia ja koostuu nditd kolmea nikokulmaa
useammasta ongelmasta. Vaikuttajamarkkinoinnin prosessien johtaminen ja hal-
linta on vield tuntematon alue, johon tarvitaan lisda tieteellistd tutkimusta (Chil-
ders, 2019). Borchers ja Enke (2021) toteavat, ettd vaikka vaikuttajamarkkinoinnin
suosio ja merkittdvyys on kasvanut, ei organisaatioiden ja markkinointitoimisto-
jen vaikuttajayhteistdiden hallinnasta ja johtamisesta tiedetd tarpeeksi. Lisdksi
markkinoijien osaaminen ja tieto vaikuttajamarkkinoinnin haasteista ja niiden
hallinnasta on vield puutteellista (Leung, 2022). My6s Mallipeddi (2022) mukaan
kirjallisuus vaikuttajamarkkinointikampanjoiden systemaattisesta toteutuksesta
on vield rajallista. Ndistd syistd johtuen, tdmé tutkielma toimivan vaikuttajayh-
teistyon rakentamisesta tdydentad tutkimusaukkoa ja on aiheena relevantti.



1.2 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia vaikuttajamarkkinoinnin prosesseja
toimeksiantajan eli yrityksen sekd vaikuttajan ndkokulmasta. Tutkielmassa tut-
kitaan, mitkd ovat vaikuttajamarkkinoinnin tyypilliset vaiheet sekd mitd asioita
tulisi ottaa huomioon vaikuttajamarkkinointikampanjoita suunnitellessa ja to-
teuttaessa, jotta yhteistyot onnistuisivat mahdollisimman hyvin. Sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinointikampanjoiden strategioiden ja prosessien
tutkiminen on tdrkedd, jotta yritykset ymmartdisivat aihetta syvéllisemmin ja
saisivat kdasityksen siitd, minké&laiset strategiat ja taktiikat tuottavat
mahdollisimman tehokasta markkinointiviestintdd sosiaalisessa mediassa
(Leung, 2022). Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, ja tutkielman
tekemisessd ei hyodynnetty tekodlypohjaisia malleja tai sovelluksia.

Tutkimuskysymys on seuraava:
Miten rakennetaan toimivaa vaikuttajayhteistyota?
Tutkimuksen osaongelmat ovat:

1. Mitd on vaikuttajamarkkinointi ja mitkd ovat vaikuttajamarkkinointipro-
sessien tyypilliset vaiheet?

2. Mitd haasteita vaikuttajamarkkinointiprosessien eri vaiheisiin liittyy yri-
tyksen sekd vaikuttajan ndkokulmasta ja miten nditd haasteita voidaan
ratkoa?

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma alkaa johdannon jilkeen teoriaosuudella, jossa késitellddn vaikuttaja-
markkinointia ilmiond, vaikuttajamarkkinoinnin riskeja ja haasteita sekd vaikut-
tajamarkkinointiprosessien vaiheita ja niihin liittyvid haasteita. Teoriaosuuden
jdlkeen siirrytdan metodologiaan, jossa kerrotaan tutkimusmenetelmistd, tutki-
musfilosofiasta ja tutkimuksen kdytannon toteutuksesta. Metodologia-osion jal-
keen tarkastellaan tutkimuksen tuloksia sekd perustellaan teoreettiset kontribuu-
tiot ja manageriaaliset implikaatiot tuloksien ja aiemman tutkimuksen pohjalta.
Tutkielman lopussa kdydadn lapi tutkimuksen rajoitteita ja jatkotutkimusaiheita.



2 TEORIA

2.1 Vaikuttajamarkkinointi ilmiona

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden tavoittaa suuren médran
kuluttajia ja olla yhteydessd sosiaalisen median verkostojen kdyttdjien kanssa
(Mallipeddi, 2022). Sosiaalisesta mediasta onkin tullut suosituin mainos- ja mark-
kinointikanava viimeisen vuosikymmenen aikana (Jia ym., 2024). Sosiaalisessa
mediassa toteutettava vaikuttajamarkkinointi (online-vaikuttajamarkkinointi)
tarkoittaa strategiaa, jossa yritys valitsee vaikuttajat ja kannustaa heitd hyodyn-
tamaddn ainutlaatuisia resurssejaan edistddkseen mainostettavan yrityksen
myyntid (Leung, 2022). Vaikuttajamarkkinointi koostuu kolmesta komponentista:
yleisostd, vaikuttajasta sekd toimeksiantajasta (Campbell & Farrell, 2020).

Sosiaalisen median vaikuttaja on kolmannen osapuolen toimija, joka on saa-
vuttanut suuren médran seuraajia sosiaalisessa mediassa ja jolla on kyky vaikut-
taa kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen (De Jans & Hudders, 2020). Haen-
lein ym. (2020) madrittelevét sosiaalisen median vaikuttajan henkiloksi, jolla on
suuri ja sitoutunut seuraajakunta sosiaalisessa mediassa, ja jota ihmiset eivét
muuten tietdisi, elleivét he seuraisi kyseisté vaikuttajaa. Haeinlein ym. (2020) mu-
kaan vaikuttajat ovat henkilcitd, jotka ovat saavuttaneet suosionsa sosiaalisen
median ulkopuolella (esimerkiksi urheilijat, nédyttelijdt ja laulajat) tai henkiloitd,
jotka ovat tulleet tunnetuiksi sosiaalisessa mediassa, yleensd heiddn erinomaisen
sisdltonsd ansiosta. Mallipeddi (2022) mukaan vaikuttajat voivat olla my6s esi-
merkiksi ndyttelijoitd, kirjailijoita, muusikoita, poliitikkoja tai urheilijoita. Vai-
kuttajista saatetaan kayttdd nimityksid brandildhettilds, suosittelija (Rundin &
Colliander, 2021) tai mielipidejohtaja (Alcantara-Pilar, 2024). Vaikuttajia saate-
taan kutsua myos internet- tai online-julkkiksiksi (internet celebrities) (Li & Sun,
2024).



TAULUKKO 1 Sosiaalisen median vaikuttajien méaéaritelmia

Tutkijat Madritelma

De Jans & Hudders (2020) ”...kolmannen osapuolen toimija, joka on saavuttanut
suuren mddrdn seuraajia sosiaalisessa mediassa ja jolla on
kyky vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja kdyttdytymiseen”
Haenlein ym. (2020) ”... henkiloitd, jotka ovat saavuttaneet suosionsa sosiaali-
sen median ulkopuolella (esimerkiksi urheilijat, nayttelijat
ja laulajat) tai henkiloitd, jotka ovat tulleet tunnetuiksi so-
siaalisessa mediassa, yleensd heiddn erinomaisen sisal-
tonsd ansiosta”

”...henkilo, jolla on suuri ja sitoutunut seuraajakunta sosi-
aalisessa mediassa, ja jota ihmiset eivat muuten tietdisi,
elleivit he seuraisi kyseistd vaikuttajaa. Vaikuttajat voivat
olla ihmisid, brandeji tai jopa robotteja”

De Veirman ym. (2017) ”... henkiloitd, jotka ovat rakentaneet itselleen verkoston,
jossa heitd seuraa suuri maard ihmisid”
Leung (2022) “...yksiloitd, yksiloryhmid tai jopa virtuaalisia avatareja,

jotka ovat rakentaneet seuraajaverkoston sosiaalisessa me-
diassa. Heitd pidetdan digitaalisina mielipidejohtajina,
joilla on merkittdva sosiaalinen vaikutus seuraajaverkos-
toonsa”

Kuluttajat kdyttavat entistd enemman sosiaalista mediaa, erityisesti kerédtikseen
tietoa padtoksenteon pohjaksi (Barta ym., 2023). Kuluttajien tapa kuluttaa media-
sisdltdjd ja muodostaa mielipiteitddn on kuitenkin muuttunut viime vuosina ja
elamme tdlld hetkelld aikakautta, jossa kuluttajat valitsevat itse, mitd tai ketd he
haluavat kuunnella ja kehen he luottavat. Sisédltod sosiaalisessa mediassa on val-
tavasti ja kilpailu kuluttajien huomiosta on tiukentunut, silld kuluttaja tekee kes-
kiméédrin kolmessa sekunnissa paatoksen siitd, haluaako hén jatkaa siséllon kat-
somista. (Jahns, 2023.) Kuluttajien mediankayttotottumukset ovat muuttuneet ja
kuluttajat ovat internetin ja kehittyneen teknologian ansiosta entista tietoisempia
monista asioista, minkd takia kuluttajiin on aiempaa vaikeampaa vaikuttaa pe-
rinteisen median kautta (K. Singh, 2021).

Yritykset ovat jo pitkddn luottaneet mielipidejohtajiin, jotka vaikuttavat
muihin yksil6ihin jakamalla kokemuksiaan tuotteista. (Mallipeddi, 2022). Sosiaa-
lisen median vaikuttajilla voi olla suurikin merkitys kuluttajien ostopdatoksente-
koprosesseissa, silld vaikuttajat jakavat henkilokohtaisia kokemuksiaan tuot-
teista ja palveluista ja ndin vaikuttavat seuraajiensa ostopdatoksiin. On selvad,
ettd kuluttajat luottavat vaikuttajiin perinteistd mainontaa, kuten televisiomai-
nontaa, enemmain (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Vaikuttajat ovat uskottavia
seuraajiensa silmissd ja luovat suurta sitoutuneisuutta suosittelemalla tuotteita
(Shen ym., 2022), ja he kdyttavit paljon aikaa relevantin sisdllon jakamiseen seu-
raajilleen. Vaikuttaja tarjoaa usein seuraajilleen padsyn pdivittdiseen elamaansd,
liittyen esimerkiksi harrastuksiin, ystdaviin, perheeseen, mielenkiinnonkohteisiin
ja muihin aktiviteetteihin, mikd luo vaikuttajasta helposti ldhestyttavan kuvan, ja
minkd myo6td kuluttajat pystyvit helposti samaistumaan vaikuttajaan. Tasta
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syystd kuluttajat kokevat tietdviansd vaikuttajan hyvin ja tuntevat, ettd heilld on
henkilokohtainen suhde vaikuttajaan. (Guoquan Ye ym., 2021.)

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut tdrked mainonnan tydkalu brandien,
tuotteiden ja palveluiden mainostamisessa (Sundermann & Munnukka, 2022).
Vaikuttajamarkkinoinnissa yritykset valitsevat tarkoituksenmukaisesti vaikutta-
jat ja maksavat heille, jotta vaikuttajat jakaisivat suusanallista viestintdd (word of
mouth) (Leung, 2022). Sosiaalisen median vaikuttajien hyodyntdminen antaa yri-
tyksille mahdollisuuden tarjota tietoa tuotteistaan sosiaalisemmalla ja interaktii-
visemmalla tavalla (Martinez-Lépez ym., 2020). Vaikuttajamarkkinointi tarjoaa
yrityksille houkuttelevan tavan markkinoida heiddn tuotteitaan tehokkaasti ja
nopeasti (Syed ym., 2023) ja sen avulla brandien on mahdollista tavoittaa erilaisia
kohderyhmid online-ympéristoissd sekd kohdentaa viestid pienille niche-ryh-
mille (Childers, 2019). Vaikuttajamarkkinointi voi olla erittdin tehokas ja onnis-
tunut mainonnan muoto, kun se toteutetaan oikein (Haenlein ym., 2020). Digi-
taalisten alustojen lisddntyva kdytto on tehnyt vaikuttajamarkkinoinnista kustan-
nustehokkaimman markkinointivélineen erityisesti nuorten suosimien tuottei-
den markkinoimisessa (Garg & Bakshi, 2024). Hyvé&a vaikuttajamarkkinoinnissa
on my0s esimerkiksi se, ettd kyseinen markkinoinnin muoto voidaan mukauttaa
kaikkeen liiketoimintaan, oli kyseessd tunnettu brandi tai juuri aloittanut start-
up-yritys (Syed ym., 2023).

2.2 Vaikuttajamarkkinoinnin riskit ja haasteet

Monet tieteelliset artikkelit késittelevit padasiassa vaikuttajamarkkinoinnin hyo-
tyjd, mutta vaikuttajamarkkinoinnissa on myos riskeja: kaikki vaikuttajamarkki-
nointikampanjat eivat valttamattd tuo toivottuja tuloksia tai positiivisia koke-
muksia. Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa voi olla védérin toteutet-
tuna erittdin haitallista. On tutkittu, ettd vain 20-25 prosenttia vaikuttajista ovat
vaikuttavia siind mielessd, ettd he tuottavat yritykselle enemman hyotyéa (esimer-
kiksi myyntid) kuin he maksavat (Haenlein ym., 2020.) Jotta vaikuttajamarkki-
noinnista saadaan luotua mahdollisimman onnistunutta ja tehokasta, on yritys-
ten tarkedd valita brandiin ja kampanjaan sopivat vaikuttajat huolellisesti.
Vaikuttajamarkkinoinnin ongelmana voidaan ndhdd esimerkiksi se, ettd
jotkut vaikuttajat saattavat ostaa itselleen seuraajia, jotka eivit ole aitoja henki-
16itd. Kuluttajan kannalta ongelmallista on se, ettd vaikuttajat saattavat mainos-
taa alaikdisille seuraajilleen sopimattomia tai epdeettisid tuotteita tai saattavat to-
teuttaa vddrennettyjd mainosyhteistoitd esimerkiksi valehtelemalla mainostetta-
vaan tuotteeseen tai brandiin liittyvid mielipiteitddn. (Borchers & Enke, 2022.)
Vaikka vaikuttajamarkkinointi tuo useimmiten positiivisia tuloksia, on
markkinoijien silti tarkedd olla tietoisia vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisista
haitoista ja riskeistd (McMullan, 2023). Vaikuttajamarkkinoinnissa yrityksen na-
kokulmasta on riskind esimerkiksi se, ettei investointi vaikuttajayhteistyohon
maksa itseddn takaisin (Syed ym., 2023). Tama voi tapahtua esimerkiksi niin, ettei
vaikuttajan yhteistyojulkaisu saa luvattua tai odotettua nakyvyyttd tai reaktioita.
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Lisaksi riskind on, ettei vaikuttaja toimi yhteistyokumppanin ohjeiden ja toivo-
musten mukaan. Kéytdnnossa tama voi tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd vaikuttaja
ei sisdllytd kaupalliseen sisdltoonsad yhteistyokumppanin vaatimia elementteja.
(McMullan, 2023.) On my0s risking, ettd vaikuttaja aiheuttaa tietoisesti tai tiedos-
tamattaan omalla toiminnallaan yhteistyokumppanilleen mainehaittaa. Jotta yri-
tys voi vilttyd mainehaitalta, on tarkedd, ettd johtajilla on suunnitelma valmiina,
jonka avulla yritys pystyy toimimaan nopeasti skandaalin syntyessd (McMullan,
2023). Myos Syed ym. (2023) toteavat, ettd yrityksien on tarkedd ymmartdd vai-
kuttajamarkkinoinnin perusteet ja hyvit toimintatavat, jotta vaikuttajamarkki-
noinnin riskeiltd ja haasteilta valtyttdisiin.

Vaikuttaja ei toimi
Vaikuttaja aiheuttaa omalla yhteistyckumppanin ohjeiden ja
toiminnallaan toivomusten mukaan. Esim:
yhteistyokumppanilleen vaikuttaja ei sisdllytd kaupalliseen
mainehaittaa (McMullan, sisdltoon yhteistyckumppanin
2023). vaatimia elementtejd. (McMullan,
2023.)

Investointi
vaikuttaja-
yhteistyohon ei
maksa itseddn
takaisin (Syed ym.,
2023).

KUVIO 1 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteita

2.3 Vaikuttajamarkkinointikampanjoiden toteuttaminen kaytin-
nossd

Strateginen vaikuttajaviestintd on suhteellisen uusi alue viestinndn hallinnassa.
Organisaatioiden ja mainostoimistojen taytyy adaptoida olemassa olevia tai jopa
kehittaad uusia johtamisen rutiineja vaikuttajayhteistdiden suunnitteluun, organi-
soimiseen ja kontrolloimiseen, silld jo vakiintuneita viestinndn hallinnan késit-
teitd ei voida tdysin soveltaa vaikuttajamarkkinointiin. (Borchers & Enke, 2021.)
Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa ei kuitenkaan ole vain yht4 oikeaa stra-
tegiaa, joka sopisi kaiken kokoisiin ja kaikilla toimialoilla toimiviin yrityksiin
(Guoquan Ye ym., 2021). Jotta vaikuttajamarkkinoinnin riskeiltd ja haasteilta val-
tyttdisiin, on vaikuttajamarkkinointia toteuttavien yrityksien sekd vaikuttajien
tarkedd olla tietoisia siitd, mitkd ovat vaikuttajamarkkinointiprosessien
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tyypillisimmdt vaiheet, mitd haasteita kuhunkin vaiheeseen liittyy sekd miten
ndiltd haasteilta voitaisiin valttya.

Borchers & Enke (2021) mukaan vaikuttajamarkkinointi koostuu neljdsta
keskeisestd vaiheesta, jotka ovat seuraavat: (1) vaikuttajien valitseminen ja kon-
taktointi, (2) valmistelu ja koordinointi, (3) sisdllon tuottaminen seké (4) sisallon
jakaminen. Shen ym. (2022) mukaan vaikuttajamarkkinointikampanjoiden toteu-
tus alkaa yleenss silld, ettd yritys etsii sosiaalisen median vaikuttajia mainosta-
maan heiddn tuotteitaan tai palveluitaan. Kun vaikuttaja vastaanottaa kutsun yh-
teistyohon, joka sisdltdd tietoa esimerkiksi tarjotusta palkkiosta sekd tietoa mai-
nostettavasta tuotteesta, vaikuttaja valitsee, hyviksyyko hdn tarjouksen vai kiel-
taytyyko siitd. Kun vaikuttaja on hyvaksynyt tarjouksen, jakaa hin kokemuksi-
aan tuotteen kayttdmisestd sosiaalisessa mediassa. (Shen ym., 2022.)

Seuraavissa alaluvuissa kdydaan lapi vaikuttajamarkkinointiprosessin tyy-
pillisimpid vaiheita ja pohditaan tieteellistd tutkimusta hyodyntéden, mitd asioita
yrityksien sekd vaikuttajien tulisi ottaa huomioon kussakin vaikuttajamarkki-
nointiprosessin vaiheessa, jotta haasteilta viltyttdisiin ja jotta yhteistoistd saatai-
siin tehtyd mahdollisimman onnistuneita.

2.3.1 Vaikuttajien valitseminen

Markkinointipdittdjien on usein haastavaa 16ytdd relevantteja vaikuttajia kam-
panjoihinsa (Munaro ym., 2024), mutta vaikuttajien huolellinen valitseminen voi
olla hyvinkin tarkedd yhteistyon onnistumisen kannalta. Nadanyiovan ja Sujans-
kan (2023) mukaan onnistunut vaikuttajamarkkinointikampanja sosiaalisessa
mediassa edellyttdd vaikuttajien oikeanlaista valintaa vaikuttajan seuraajakun-
nan, profiilin painopisteen, uskottavuuden, mitattavan tavoittavuuden tai sitou-
tumisasteen mukaan. Vaikuttajaa valittaessa on otettava huomioon vaikuttajan
omaperdisyys ja luovuus sekd milld tavalla vaikuttaja mainostaa tuotteita. Usein
on hyodyllistd suosia kertaluontoisten yhteistydjulkaisujen sijaan pidempiaikai-
sia yhteistyosopimuksia. (Nadanyiova & Sujanska, 2023; Guoquan Ye ym., 2021.)

Monet yritykset saattavat valita vaikuttajat yhteistyohon esimerkiksi seu-
raajamddran perusteella. Vaikuttajamarkkinointialan toimijat ovat luoneet vai-
kuttajakategorioita vaikuttajien seuraajamadariin perustuen. Nditd kategorioita
ovat esimerkiksi makro-, mikro- ja nanovaikuttajat, mutta nailld kategorioilla ei
ole yleisesti hyviksyttyjd yhtendisid maaritelmid. (Haenlein ym., 2020.) On kui-
tenkin tarkedd ymmartdd, ettd kaikista seuratuimpien vaikuttajien valitseminen
yhteisty6hon ei vélttamittd ole paras vaihtoehto kaikille bréndeille tai tuotekate-
gorioille. (Haenlein ym. 2020; Guoquan Ye ym., 2021.) Seuraajamdéré ei yleensa
ole yhtd merkittavéa asia kuin vaikuttajan suhde seuraajiinsa, ja suuri seuraaja-
madrd ei automaattisesti takaa suurempaa mddrdad vuorovaikutusta ja sitoutu-
mista vaikuttajan sisdltoon (Nadanyiova & Sujanska, 2023; Guoquan Ye ym.,
2021). Pienemmilla vaikuttajilla on usein kapeampi kohdeyleiso, joka esimerkiksi
saattaa sijaita jollain tietylld maantieteelliselld alueella. N&din ollen pienempien
vaikuttajien hyodyntdminen voi olla joillekin brandeille hyva vaihtoehto. On kui-
tenkin hyva huomioida, ettd pienilld vaikuttajilla on usein vihemman strategista
ja operationaalista osaamista vaikuttajamarkkinoinnista kuin suurilla
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vaikuttajilla, joten pienien vaikuttajien hallinnointiin liittyvit kustannukset voi-
vat olla yritykselle suuremmat. Lisdksi pienilld vaikuttajilla voi olla véhemman
osaamista laadukkaan sisdllon tuottamiseen ja heilld ei valttamatta ole yhta pal-
jon luovuutta kuin suurilla vaikuttajilla, minké takia useiden pienten vaikuttajien
yhteistydjulkaisut saattavat nayttdad hyvin samankaltaisilta keskenddn. (Haenlein
ym., 2020.)

Vaikuttajia valitessaan yritykset saattavat pohtia tietyn vaikuttajan tuomia
hyotyjd yritykselle. Usein yritykset saattavat vaikuttajia valitessaan pohtia vai-
kuttajan ammattimaisuutta, taitoja tai ominaisuuksia (Borchers & Enke, 2021).
Haenlein ym. (2020) mukaan vaikuttajia valitessa on hyva pitdd mielessd, ettd
usein vaikuttajat tekevit toitd useamman vuoden ajan ennen kuin he ovat aidosti
vaikuttavia. Yhteistyotd suunnitellessa on tdarkedd myos pohtia, milld alustalla
toimivia vaikuttajia valitsee yhteistyohon. Esimerkiksi nuorille suunnattuun
kampanjaan voi olla hyvé valita TikTok- tai Instagram-vaikuttajia, silld nuoret
kayttavat kyseisid alustoja aktiivisesti. (Haenlein ym., 2020.) Sis&dllon muodolla
(kuva, video, teksti tms.) voi myds olla merkitystd yhteistyon vaikuttavuuteen,
mikd on hyvé ottaa huomioon vaikuttajia valitessa ja yhteisty6td suunnitellessa.
Nadanyiovan ja Sujanskan (2023) mukaan on tyypillistd, ettd videosisalto saa kai-
kista eniten nakyvyyttd, kun taas kuvapostauksilla voidaan saada korkeampi si-
toutuneisuus ja vuorovaikutus yhteistyohon.

On hyodyllista valita yhteistyohon vaikuttaja, joka on aito, tekee ahkerasti
toitd, jakaa henkilokohtaista elamédénsd, on vaikuttava omassa sosiaalisessa ym-
péristossddn, innostaa yleisoddn sekd on vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa
(Haenlein ym., 2020). On hyvd huomioida, ettd jos vaikuttaja julkaisee liian
monta yhteistydjulkaisua lyhyelld aikavélilld, voi se heikent&dd vaikuttajan uskot-
tavuutta ja sitd kautta suosituksien tehokkuutta. (Han ym., 2023.) Tastd syystd
yrityksien on hyva vaikuttajia valitessaan tutustua vaikuttajan profiiliin ja aiem-
piin julkaisuihin huolellisesti. Lisdksi kun valitaan vaikuttajaa yhteistyohon, on
tarkedd ottaa “brand fit” eli vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus huomioon.
Tama tarkoittaa sitd, ettd vaikuttajan henkilobrandin, tyylin ja arvojen on tarke&a
sopia yhteen mainostettavan brdandin kanssa. (Guoquan Ye ym., 2021; Na-
danyiova & Sujanska, 2023; McMullan, 2023.) Arvojen yhteensopivuuden lisdksi
on tdrkedd, ettd vaikuttajan sekd yrityksen kohdeyleisot, brandimielikuvat ja ta-
voitteet ovat linjassa keskenddn (Guoquan Ye ym., 2021).

On hyva valita yhteistyohon sellainen vaikuttaja, joka aidosti pitdd mainos-
tettavasta tuotteesta tai palvelusta ja joka mielellddn tukee kyseistd brandid. Jot-
kut vaikuttajat ovat kuitenkin hyvén rahallisen palkkion myo6td valmiita mainos-
tamaan tuotteita tai palveluita, joihin he eivét itse usko tai joista he eivét aidosti
pidd. Vaikuttajat saattavat valehdella seuraajilleen suosituksissaan niin aidosti,
etteivat kuluttajat edes huomaa suosituksen epdaitoutta. Taméd voidaan ndhda
eettisend ongelmana ja haasteena vaikuttajamarkkinoinnissa. (Borchers & Enke,
2022.)
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2.3.2 Yhteistyosopimukset

Vaikuttajamarkkinoinnin ollessa vield melko uusi ilmi¢ sosiaalisessa mediassa ja
digitaalisten alustojen jatkuvasti uudistuessa yrityksien on usein vaikea hahmot-
taa, mistd asioista vaikuttajien kanssa tulisi sopia etukidteen. Kun vaikuttajan ja
yrityksen vilille tehdddn sopimus yhteistydstd, on hyva pohtia, onko sopimus
sellainen, ettd vaikuttaja kykenee tdyttimaan velvollisuutensa. On hyvad myos
pohtia, mitd asioita yrityksen tulee tehdd, jos vaikuttaja ei tdytd velvoitteitaan.
Lisdksi on tarkedd tarkistaa, ettd sopimuksessa ja projektiselosteessa on selkedsti
ilmaistu ne asiat, mitd vaikuttajalta odotetaan seka asiat, joita vaikuttajan tulee
tuoda yhteistyssa esille. (McMullan, 2023.)

Vaikuttajamarkkinointikampanjoita suunnitellessaan yrityksien on hyva
ottaa huomioon vaikuttajien hallinnointiin liittyvat kustannukset. Jos yhteistyo-
hon valitaan useita vaikuttajia yhden vaikuttajan sijasta, tarkoittaa se sitd, ettd
yrityksen tdytyy kédyttdd enemmaén aikaa vaikuttajien ohjeistamiseen ja yhteis-
tyon hallinnoimiseen. (Haenlein ym., 2020.) Yhteistyosopimuksia tehdessd on
tarkedd sopia etukdteen myos vaikuttajan saamasta korvauksesta. Palkkiot mak-
setaan vaikuttajille yleensd rahallisena palkkioina, tuotepalkkioina tai hyodyn-
tden sekd tuotepalkkiota ettd rahapalkkiota (Childers, 2019). Palkkio voidaan
maksaa my0s joko kokonaan tai osittain eldmysten, tapahtumien ja muiden akti-
viteettien kautta. Yrityksien ja markkinointipdittdjien on hyvd muistaa, ettd
harva vaikuttaja on valmis tekem&dn yhteisty6td ilmaiseksi. [Imaisen tyon teet-
taminen tai hyvin pienen palkkion maksaminen vaikuttajalle voidaan ndhda epa-
eettisend toimintana. Vaikuttajan tyo on arvokasta ja on eettisesti valttamatonta
maksaa vaikuttajille tyostdan. (Borchers & Enke, 2022.) Vaikuttajalle maksetta-
van palkkion suuruudella voi myds olla vaikutusta yhteistyon tehokkuuteen ja
onnistumiseen (Han ym., 2023). Kun vaikuttajalle maksetaan reilu korvaus yh-
teistyostd, kokee vaikuttaja tulevansa arvostetuksi ja kunnioitetuksi ja on moti-
voituneempi sitoutumaan brandiin (Guoquan Ye ym., 2021).

Tyypillisesti vaikuttajayhteistoitd solmiessa yritykset haluavat sopia vai-
kuttajien kanssa eksklusiivisuudesta. Tama tarkoittaa sitd, ettd usein yritykset tai
markkinointitoimistot kieltdvat vaikuttajilta kilpailevien yrityksien mainostami-
sen yhteistyon aikana ja pian sen jalkeen. Monesti tarve eksklusiivisuuteen riip-
puu tuotekategoriasta. Esimerkiksi, kuluttajat omistavat usein vain yhden auton,
mink3 takia vaikuttajien ei myoskddn tulisi mainostaa useampaa autobrandid sa-
manaikaisesti, kun taas kosmetiikkabriandien kohdalla tilanne voi olla hieman eri,
silld kuluttajat kédyttdvat usein monia eri kosmetiikkabrdndejd samanaikaisesti.
Kaikki yritykset eivit valttamatta ohjeista vaikuttajaa eksklusiivisuuteen, mutta
usein eksklusiiviset kumppanuudet syntyvit luonnollisesti erityisesti silloin, kun
vaikuttajalla ja brandilld on pitkdaikainen yhteistyosopimus (yleensd 3-12 kuu-
kauden pituinen sopimus). (Haenlein ym., 2020.) Tarve eksklusiivisuuteen on
tarkedd sopia vaikuttajan kanssa tarkasti etukéteen, jotta epdselvyyksilti ja riita-
tilanteilta véltyttdisiin yhteistyon aikana tai sen jalkeen. Borchers & Enke (2022)
mukaan vaikuttajat ovat monesti kuitenkin itse tietoisia vastuustaan ja yrityksen
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toiveesta eksklusiivisuuteen ja pystyvit tarkastelemaan eksklusiivisuutta mai-
nostettavan yrityksen nidkokulmasta.

Monesti yritykset toivovat, ettd vaikuttajat ovat heitd kohtaan lojaaleja. Lo-
jaalius voi tarkoittaa tdssd yhteydessd sitd, ettd vaikuttaja toimii tavalla, joka ei
aseta yritystd huonoon valoon. Usein yritykset odottavat lojaaliutta vaikuttajalta
yhteistyon aikana ja myds sen pddtyttyd. Lojaalius voi toimia myos toisinpdin.
Toisin sanoen, myds yrityksen tulisi toimia lojaalisti ja vastuullisesti ja tavalla,
joka ei vahingoita vaikuttajan mainetta. Vaikuttajat kokevat usein, ettd heidan
tulisi olla lojaaleja ja rehellisid seuraajilleen. Tama lojaalius samanaikaisesti seka
mainostettavaa yritystd ettd seuraajia kohtaan voi joskus olla haastavaa. (Bor-
chers & Enke, 2022.) Sosiaalisen median vaikuttajat ovat usein ikdan kuin myyjid,
eli he toimivat omien taloudellisten motiiviensa sekd mainostettavan brandin tai
yrityksen toiveiden perusteella (J. Singh ym., 2020). Toisin sanoen, kaupallisissa
yhteistoissd vaikuttajat toimivat usein uskollisemmin mainostettavaa yritysta
kuin seuraajiaan kohtaan.

Vaikuttajan ja yrityksen vélinen yhteistydosopimus voi sisdltdd palkkion,
eksklusiivisuuden ja lojaaliuden liséksi tietoa esimerkiksi julkaistavan sisdllon
aiheesta, kampanjan ydinviestistd, ddnensdvystd tai tarinan yksityiskohdista. Li-
sdksi sopimus voi sisdltdd sen, mitd tietoja tuotteesta tdytyy mainita yhteistyojul-
kaisussa sekd mitd visuaalisia tai verbaalisia asioita tulee huomioida esitellessa
tuotetta. Sopimus voi sisdltdd tietoa eettisistd ndkokulmista sekd lakiasioista. Yri-
tys saattaa vaatia vaikuttajalta, ettei vaikuttaja saa yhteistydjulkaisussaan esimer-
kiksi puhua alkoholista tai huumeidenkaytostd, riskialttiista toiminnasta tai pu-
hua tai toimia seksistisesti tai rasistisesti. (Borchers & Enke, 2021.) Usein yritykset
tuovat ndma niakokulmat esille sopimusta tehdessdén, silld tamén kaltaisten asi-
oiden tuominen esiin yhteistyojulkaisussa tai yhteistyosopimuksen aikana saat-
taa olla ristiriidassa mainostettavan brdandin arvojen kanssa ja aiheuttaa mai-
nehaittaa yritykselle.

2.3.3 Vaikuttajien ohjeistaminen

Olennainen vaihe sosiaalisessa mediassa toteutettavassa vaikuttajayhteistydssa
on vaikuttajan ohjeistaminen (briefing). Ohjeistus voi sisdltdd tietoa kampanjasta,
asiakkaan tuotteista sekd asiakasyrityksestd. Muut dokumentit, kuten sopimuk-
set ja tuotetiedot voivat olla ohjeistuksen tukena. (Borchers & Enke, 2021.) Vai-
kuttajan tulee olla perehtynyt tuotteeseen ja sen ominaisuuksiin, jotta hdn kyke-
nee tuottamaan laadukasta ja sopivaa sisdltod tuotteen ymparille ja vastaamaan
yleison kysymyksiin tuotteesta (Nadanyiova & Sujanska, 2023). Hyva kommuni-
kaatio ja vuorovaikutus brandin ja vaikuttajan vililld heijastuu positiivisesti yh-
teistyon onnistumiseen. Toisin sanoen, vaikuttajan kanssa kommunikointi ja vai-
kuttajan ohjeistaminen kohti kampanjan tavoitteita voi vaikuttaa positiivisesti
vaikuttajamarkkinointikampanjan tehokkuuteen. Tamén vuoksi yrityksen on
tarkedd kayttdd tarpeeksi aikaa ja resursseja yhteistyohon, vaikuttajan kanssa
kommunikoimiseen ja vaikuttajan ohjeistamiseen. (Syed ym., 2023.)

Yrityksilld on monesti haasteena 16ytdad keinoja, joilla vaikuttajat saadaan
aktivoitua maksimoimaan heiddn vaikutuskykynsd (Guoquan Ye ym., 2021).
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Luovat ohjeistukset ovat tdrkeitd vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kan-
nalta. Ohjeistamisen my®otd voidaan varmistaa, ettd vaikuttaja keskittyy yhteis-
tyOssd oikeisiin elementteihin ja tuo sisédllossddn esiin niitd asioita ja ndkdkulmia,
joita yhteistyokumppani toivoo. On tdrkedd, ettd yritys ohjeistaa vaikuttajaa tar-
peeksi ennen yhteistyon toteuttamista. Esimerkiksi, jos yritys haluaa, ettd vaikut-
taja ndyttdd omat kasvonsa selkedsti yhteistyosisdllossa tai ndyttdd mainostetta-
vaa tuotetta kameralle, on tédstd kerrottava vaikuttajalle etukéteen yhteistyon oh-
jeistuksessa. Yrityksien on tdrkedd ottaa yhteistyotd suunnitellessaan ja vaikutta-
jaa ohjeistaessaan huomioon, ettd jokaisella sosiaalisen median alustalla on oma
kulttuurinsa, mikd nékyy alustalla kdytettdvassa kielessd, vakiintuneissa ilmauk-
sissa ja tyylissd. Vaikuttajan sekd yrityksen tulisi ottaa ndma alustan ominaispiir-
teet sisdllontuotannossa huomioon. (Haenlein ym., 2020.)

Yhdysvaltain kauppakomissio (Federal Trade Commission) on selvasti il-
maissut huolensa siitd, etteivit kuluttajat tiedd tai ymmarrd vaikuttajamarkki-
noinnin olevan maksettua (sponsoroitua) ja kannustettua promootiota (Childers,
2019). Mainonnan sddntelyviranomaiset ympari maailmaa ovat yrittdneet puut-
tua asiaan ja esimerkiksi FTC:n (Federal Trade Commissionin) ohjeet edellyttadvit,
ettd sponsoroinnista tulee kertoa riittdvan selkedsti ja nakyvaésti, jotta kuluttajat
huomaavat sen (Jia ym., 2024). Yrityksen on hyva ohjeistaa vaikuttajaa siind, mi-
ten sisdlto tulee merkitd kaupalliseksi. Mikaéli yhteistyojulkaisuun ei aseteta mer-
kintdd kaupallisuudesta, voi se aiheuttaa hammennystd kuluttajissa. Tastd syysta
merkitd ndkyviin niin, ettd kuluttaja ymmartaa julkaisun kaupallisen luonteen.
Monissa maissa julkaisun merkitseminen kaupalliseksi ei kuitenkaan ole vain
suositus, vaan lakiin perustuva velvoite. Kun kuluttaja ymmartda julkaisun kau-
pallisen luonteen, pystyy han kriittisesti analysoimaan mainosta. (Guoquan Ye
ym., 2021.) Jotkut vaikuttajat saattavat kuitenkin jattdd yhteistyon kaupallisuu-
den merkitsemadttd, silld yhteistyomerkinnilld voi olla negatiivisia vaikutuksia
kuluttajien asenteisiin postausta ja vaikuttajaa kohtaan. Tama negatiivinen vai-
kutus asenteisiin on usein kuitenkin melko vahdistd. (Sundermann & Munnukka,
2022.) Yhteistyomerkinnan pois jattaminen voidaan nahda epéeettisend toimin-
tajaa jattamdaan yhteistyomerkinnan pois julkaisusta, jotta yhteistyon tehokkuus
ei karsisi kaupallisen merkinnan myo6td. Taméankaltainen toiminta ei ole pelkés-
tddn epdeettistd, vaan usein my0s laitonta. (Borchers & Enke, 2022.)

2.3.4 Brandisisdllon suunnittelu ja kontrollointi

Vaikuttajien vélisen kilpailun ja sosiaalisen median sisédltdjen mddran lisdanty-
essd vaikuttajien on erityisen tarkedd ymmartad, kuinka tuottaa sisaltod, joka ve-
toaa hyvin heidédn seuraajiinsa (Munaro ym., 2024). Vaikuttajan autenttisuus on
avaintekijana siind, kuinka vahvasti han pystyy vaikuttamaan kuluttajien asen-
teisiin ja mielipiteisiin (Zniva ym., 2023). Toisin sanoen, vaikuttajan tulee olla yh-
teistyosisdllossddn aito ja uskottava, jotta mainos vetoaa kuluttajaan. Voidaan to-
deta, ettd vaikuttajamarkkinoinnissa on hyvéan tavan mukaista antaa vaikutta-
jalle tarpeeksi vapautta tuottaa brdndisisdltd oman nédkoisesti. Vaikuttajat
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tarvitsevat PR-toimistoja ja perinteistd mainontaa enemman vapautta ollakseen
aitoja ja uskottavia (Borchers & Enke, 2021). Kun yritys antaa vaikuttajalle tar-
peeksi vapautta sisdllontuottamiseen, heijastuu se positiivisesti yhteistyon koet-
tuun aitouteen (Munnukka ym., 2019).

Raja hyvidn ohjeistamisen ja yhteistyon liiallisen kontrolloinnin vélilld voi
vélilld olla hieman hiilyva. On tarkedd, ettd liian tarkkojen ohjeiden ja kontrol-
loimisen sijaan vaikuttajalle annettaisiin toiveet siitd, mitd vaikuttajan toivottai-
siin tekevdn yhteisty9ssd sekd mitd vaikuttajan ei tulisi tehdd tai sanoa (Haenlein
ym., 2020). Brandikontrollointi voi ndkyd esimerkiksi vaikuttajan postauksen
narratiivisessa ddnessd tai visuaalisessa kielessd (Borchers & Enke, 2022). Mikali
vaikuttajaa kontrolloidaan liikaa, voi se ndkyd negatiivisesti postauksen ai-
toudessa. Martinez-Lopez ym. (2020) mukaan mikali brandi kontrolloi vahvasti
vaikuttajan sisdltod, katsojat suhtautuvat negatiivisemmin vaikuttajaa sekd mai-
nostettavaa brandid kohtaan. Markkinoijien on tdrkedd antaa tarpeeksi vapautta
vaikuttajalle yhteistydssd, jotta seuraajat kokevat vaikuttajan sisdllon uskotta-
vana, eivdtkd reagoi negatiivisesti vaikuttajaa kohtaan (Martinez-Lépez ym.,
2020; Allegrini, 2023). Vaikuttajamarkkinointi toimii parhaiten silloin, kun vai-
kuttajan tuottama sisdltd on luonnollista, aitoa ja realistista (Childers, 2019).
McMullan ym. (2022) sekd Haenlein ym. (2020) mukaan vaikuttajamarkkinointi
tuo parhaimmat tulokset silloin, kun brandi luottaa siihen, ettd vaikuttaja tietda
itse parhaiten, minkélainen sisdltd tehoaa hdanen yleis6onsa.

Vaikuttajaa voidaan hyodyntdd yhteistybkampanjan strategisessa suunnit-
teluvaiheessa. Vaikuttaja voi toimia yhteistyssad esimerkiksi kampanjan konsult-
tina. Kaikki yritykset eivat valttamattd halua kuitenkaan hyddyntéda vaikuttajia
strategisessa suunnittelussa vaikuttajien markkinointi- tai PR-koulutuksen puut-
teen vuoksi. (Borchers & Enke, 2021.) Smith ym. (2023) toteavat, ettd vaikka yri-
tyksen tulisikin antaa vaikuttajalle tarpeeksi vapautta, ei vaikuttajayhteistyon
suunnittelua kannata jattdd taysin vaikuttajan vastuulle. On tarkedd, ettd yritys
toimii ikddn kuin vaikuttajan yhteistyokumppanina suunnitteluprosessissa sen
sijaan, ettd siirtdisi vastuun suunnittelusta pelkéstdan vaikuttajalle (Smith ym.,
2023).

2.3.5 Sisdllon toteuttaminen ja julkaiseminen

Kun vaikuttajamarkkinointikampanja on edennyt siihen vaiheeseen, ettd yhteis-
tyohon on valittu vaikuttaja, vaikuttajan kanssa on tehty sopimus yhteistydsta
sekd vaikuttajaa on ohjeistettu, on seuraavana vaiheena usein sisallon kdytannon
toteutus ja julkaiseminen. Vaikuttajamarkkinoinnissa sisélto jaetaan yleensd so-
siaalisen median alustoille. Vaikuttaja voi tuottaa sisdltéd omaan sosiaalisen me-
dian kanavaansa tai yrityksen tilille. Yritykset ovat kuitenkin alkaneet hy6dyn-
tamddn vaikuttajia muissakin viestintdaktiviteeteissaan sekd online- ettd offline-
ympadristoissd. (Borchers & Enke, 2021.) Yleiseksi hyvéksi tavaksi vaikuttaja-
markkinoinnissa on muodostunut kdytdnto, jossa yritys hyvéaksyy vaikuttajan
luoman sisdllon ennen sen julkaisua. Sisdllon tarkastaminen ennen julkaisua on
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tarkedd sen varmistamiseksi, ettei vaikuttaja vilitd yleisolleen védrad tietoa mai-
nostettavasta brandistd. (Haenlein ym., 2020.)

2.3.6 Tuloksien mittaaminen ja analysointi

Vaikka yritykset ovat jo pitkddan mainostaneet tuotteitaan mielipidejohtajien (vai-
kuttajien) kautta perinteisen median kautta, sosiaalinen media on antanut yrityk-
sille mahdollisuuden mitata paremmin vaikuttajien suosituksien tehokkuutta
vaikuttajien sosiaalisissa verkostoissa (Mallipeddi, 2022). Toisin sanoen, sosiaali-
nen media tarjoaa tydkaluja vaikuttajayhteistdiden onnistumisten mittaamiseen.
Vaikka vaikuttajamarkkinoinnin arvo ymmarretddn yhd paremmin, on monilla
ammattilaisilla edelleen puutteellinen ymmarrys siitd, kuinka vaikuttajamarkki-
nointia tulisi hallita ja sen tuloksia mitata (Childers, 2019). Monet markkinoinnin
ammattilaiset saattavat hammastelld vaikuttajien korkeita hintoja yhteistoistd, ei-
véatka valttamattd osaa arvioida oikein vaikuttajayhteistyon investoinnin tuotta-
vuutta. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus voi kuitenkin riippua monista eri
asioista, kuten vaikuttajan sosiaalisesta vaikutuskyvystd, mainostettavan bran-
din ja vaikuttajan yhteensopivuudesta, markkinoijan budjetista sekd vaikuttajalle
maksettavan palkkion suuruudesta (Han ym., 2023).

Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia voidaan mitata monien erilaisten objek-
tien kautta ja yritykset voivat hyddyntdd vaihtelevasti erilaisia mittaamisen tyo-
kaluja riippuen heiddn vaikuttajamarkkinointikampanjansa strategiasta (Leung,
2022). Vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia mitataan tyypillisesti yhteistyon vaikut-
tavuuden tai tavoittavuuden sekd sitoutumisen kautta. Tavoittavuus tarkoittaa
lukumaédrad niista henkiloistd, jotka ovat katsoneet yhteistyon tai mainoksen. Si-
toutuminen tarkoittaa julkaisun vuorovaikutusta, jota voidaan mitata esimer-
kiksi tykkédyksien tai jakojen kautta. (Childers, 2019.) Tuloksia voidaan mitata
myds tarkastelemalla sisdllon maddrdd ja laatua, myyntid, seuraajaméédran kasvua
tai linkkien klikkauksia (Borchers & Enke, 2021; Leung, 2022.) Vaikuttaja voi mer-
kitd mainostettavan brandin julkaisuunsa, jolloin katsojat voivat siirtyd helposti
brandin sosiaalisen median profiiliin (Childers, 2019). Voi olla vaikeaa tietdd,
mitd kautta uudet seuraajat ovat loytdaneet brandin profiiliin, mutta mikli vai-
kuttajan “tdgddmisen” eli merkitsemisen jalkeen brandin tilille kertyy paljon uu-
sia seuraajia, voidaan olettaa, ettd vaikuttajan postauksella on todennakdisesti
ollut tdhdn vaikutusta. Vaikuttaja voi myos lisdtd yrityksen toivoman linkin so-
siaalisen median profiiliinsa, joten yhteistyén toimivuutta voidaan tarkastella
linkin klikkausmadran kautta (Allegrini, 2023; Leung, 2022). Lisdksi yritys voi
mitata tietoisuuden kasvua seuraamalla julkaisun katsojissa herddvid tunteita,
lehdistod ja mediaa, verkkosivuston liikennettd, myyntid, rekisteroitymisid seka
latauksia (Leung, 2022). Usein sosiaalisen median alustat tarjoavat tyokaluja tu-
losten tarkastelemiseen, mutta alustat eivit kuitenkaan tarjoa johtopadtoksia
kampanjan todellisesta onnistumisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta, vaan vas-
tuu ndiden asioiden analysoimisesta jdd usein yritykselle ja/ tai vaikuttajalle (Bor-
chers & Enke, 2021).
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TAULUKKO 2 Vaikuttajamarkkinoinnissa mitattavia asioita sosiaalisessa mediassa

Mitattava asia

Tutkijat

Tavoittavuus

Childers (2019)

Sitoutuminen (tykkaykset, jaot, kommen-
tit)

Allegrini (2023); Childers (2019); Leung
(2022)

Myvynti

Borchers & Enke (2021); Leung (2022)

Linkin klikkaukset

Allegrini (2023); Borchers & Enke (2021)

Seuraajamddrdn kasvu

Borchers & Enke (2021); Leung (2022)

Sisallon maard ja laatu

Borchers & Enke (2021)

Lehdisto ja media

Leung (2022)

Nettisivujen kévijamaara

2022

IImoittautumiset ja lataukset

—
)
c
=}
aQ
)
S
S}
N

Suusanallinen viestintd

Tunteet

Ostoaikomus

(2022)
(2022)
Leung (2022); Kiss & Bichler (2008)
(2022)
(2022)
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2.4 Yhteenveto ja konseptuaalinen viitekehys

Vaikuttajien
valitseminen ja
kontaktointi

Yhteistyosopimukset

vaikuttajien
ohjeistaminen

Yhteistyon toteutus
ja sisallon
julkaiseminen

{ Suunnittelu ja

Tuloksien
mittaaminen ja
analysointi

KUVIO 2 Vaikuttajamarkkinointiprosessin vaiheet.

Aiemman tutkimuksen pohjalta toteamme, ettd vaikuttajamarkkinoinnin toteu-
tuksella sosiaalisessa mediassa on usein viisi tyypillistd vaihetta. Vaiheet ovat
seuraavat:

Vaikuttajien valitseminen ja kontaktointi
Yhteistyosopimukset

Yhteistyon suunnittelu ja vaikuttajien ohjeistaminen
Yhteistyon toteutus ja sisdllon julkaiseminen
Tuloksien mittaaminen ja analysointi

AN e
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TAULUKKO 3 Vaikuttajamarkkinoinnin riskejd ja haasteita prosessin eri vaiheissa.

Vaihe Haasteet ja riskit
vaikuttajien e Valitaan epédrelevantteja vaikuttajia, esim. vain seuraajamdaran
valitseminen mukaan
ja kontak- = Seuraajamaédri ei yleensd ole yhtd merkittava asia kuin vaikut-
tointi tajan suhde seuraajiinsa (Nadanyiova & Sujanska, 2023)
e Vaikuttajan ja brandin yhteensopivuus (brand fit) (Guoquan Ye
ym., 2021; Nadanyiova & Sujanska, 2023; McMullan, 2023.)
yhteisty6sopi- | e  Yrityksien on usein vaikea hahmottaa, mistd asioista vaikuttajien
mukset kanssa tulisi sopia etukdteen (McMullan, 2023)
e Vaikuttajalle ei makseta tarpeeksi suurta palkkiota: vaikuttajalle
maksettavan palkkion suuruudella voi olla vaikutusta yhteistyon
tehokkuuteen ja onnistumiseen (Han ym., 2023)
e Eksklusiivisuus ja lojaalius (Borchers & Enke, 2022)
yhteistyon ¢ Vaikuttajaa ei ohjeisteta tarpeeksi (Haenlein ym., 2020)
suunnitteluja | e  Vaikuttajaa kontrolloidaan liikaa (Haenlein ym., 2020), (Martinez-
vaikuttajan Loépez ym., 2020)
ohjeistaminen
yhteistyon to- | e  Vaikuttaja ei toimi yhteistyokumppanin ohjeiden ja toivomusten
teutus ja sisél- mukaan, esim. vaikuttaja ei sisdllytd kaupalliseen sisdltoon yhteis-
16n julkaisu tydkumppanin vaatimia elementtejd (McMullan, 2023)
e Vaikuttaja aiheuttaa omalla toiminnallaan yhteistyokumppanilleen
mainehaittaa (McMullan, 2023)
e Sosiaalisen median alustan ominaispiirteitd ei oteta sisdllontuotan-
nossa huomioon (Haenlein ym., 2020)
tuloksien mit- | ¢ Investointi vaikuttajayhteistyohon ei maksa itsedédn takaisin (Syed
taaminen ja ym., 2023)
analysointi e Somealustat eivit yleensd tarjoa johtopddtoksia kampanjan todelli-
sesta onnistumisesta ja tavoitteiden saavuttamisesta, vaan vastuu
ndiden asioiden analysoimisesta jdd yritykselle ja/tai vaikuttajalle
(Borchers & Enke, 2021)
e Puutteellinen ymmarrys siitd, miten vaikuttajamarkkinoinnin tu-
loksia tulisi mitata (Childers, 2019)

Vaikuttajamarkkinoinnin vaiheisiin liittyy erilaisia haasteita niin yrityksen kuin
vaikuttajankin ndkokulmasta. Aiempien tutkimuksien pohjalta timéan tutkiel-
man konseptuaaliseen viitekehykseen nostettiin viisi keskeistd vaikuttajamark-
kinointiprosessien vaihetta sekd niihin liittyvid haasteita. Tédssd tutkielmassa py-
ritddn loytamadan nakokulmia siithen, miten voidaan rakentaa toimivaa vaikutta-
jayhteisty6td sosiaalisessa mediassa. Tutkimalla aihetta pyritddan I6ytaméaan vas-
tauksia sithen, mitd asioita vaikuttajamarkkinoinnissa tulisi ottaa huomioon,
jotta haasteilta valtyttdisiin ja jotta yhteisty6 olisi onnistunut tuloksien, kuten na-
kyvyyden, branditietoisuuden ja myyntien kannalta.

22




3 AINEISTO JA MENETELMA

Téssd luvussa kdydddn lapi metodologiaa. Luvussa késitellddn tutkimusfiloso-
fiaa, valittua tutkimusmenetelmdd ja tutkimuksen ldhestymistapaa, aineiston
hankintaa sekd otanta- ja analyysimenetelmaa.

3.1 Tutkimusfilosofia

Tutkimusfilosofiaan liittyvid keskeisid kasitteitd ovat ontologia, epistemologia,
metodologia, metodit ja paradigmat (Eriksson & Kovalainen, 2008). Ontologia
késittelee ideoita olemassaolosta sekd ihmisten, yhteiskunnan ja maailman vali-
sid suhteita (Eriksson & Kovalainen, 2008). Epistemologia méérittelee, kuinka tie-
toa voidaan tuottaa ja sen puolesta vditelld, sekd maéérittelee kriteerit, joilla tieto
on mahdollista. Tieteellisessd tutkimuksessa epistemologia maéérittelee ja antaa
rakenteita siitd, millaista tieteellistd tietoa on saatavilla ja mitkd ovat tiedon rajat.
(Eriksson & Kovalainen, 2008.) Metodologia kisittelee sitd, miten tiettyd asiaa tai
ongelmaa voidaan tutkia. Metodologia keskittyy tiettyihin tapoihin (menetel-
miin tai metodeihin), joita voidaan kayttdd tutkimuksessa, kun maailmaa halu-
taan ymmartdd paremmin. Metodit jaetaan usein tiedonkeruumenetelmiin (esi-
merkiksi haastattelut ja havainnointi) ja tiedon analysointimenetelmiin (esimer-
kiksi temaattinen analyysi ja narratiivinen analyysi). Paradigma puolestaan on
mallikaavio tai selitys tutkittavasta ilmiostd, joka ei ole vield saanut teo-
rianomaista hyvaksyntdd (Metsamuuronen, 2011).

3.2 Kbvalitatiivinen tutkimus

Tassa tutkimuksessa pyrittiin saamaan vastaukset tutkimuskysymyksiin empii-
risen tutkimuksen avulla. Tutkimuksen toteutustavaksi valittiin laadullinen

23



kenttatutkimus, jossa haastateltiin ilmidtd tuntevia asiantuntijoita. Laadullinen
eli kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé tarkoittaa ei-numeraalista aineiston (ja
analyysin) muodon kuvausta ja tutkimusmenetelméd. Kvantitatiivinen eli maa-
réllinen menetelmd voidaan ndhdéa vastakohtana kvalitatiiviselle tutkimukselle.
(Eskola & Suoranta, 1998.) Tamén tutkimuksen toteuttamiseen valittiin laadulli-
nen tutkimusmenetelmd, silld vaikuttajamarkkinoinnin toteutusta ja haasteita
yrityksen ja vaikuttajan ndkokulmasta on tutkittu vield melko vdhén ja kyseisen
menetelman avulla valittua aihetta on mahdollista tutkia perusteellisesti.

Laadullisen tutkimuksen analyysia voidaan toteuttaa deduktiivisesti, in-
duktiivisesti tai abduktiivisesti. Deduktiivinen tarkoittaa menetelmdd, jossa tut-
kittavaa asiaa tarkastellaan yleisestd yksittdiseen, kun taas induktiivisessa mene-
telmassd jdrjestys on pdinvastainen eli yksittdisestd yleiseen. Abduktiivinen paét-
tely puolestaan tarkoittaa menetelméd, jossa teorianmuodostus on mahdollista
silloin, kun havaintojen tekemiseen liittyy jokin johtolanka tai -ajatus. (Tuomi &
Sarajdrvi, 2018.) Tamdn tutkimuksen erityiseksi ldhestymistavaksi valittiin ab-
duktiivinen. Abduktiivinen menetelma sopii tdhdn tutkimukseen, silld vaikutta-
jamarkkinoinnista 16ytyy tutkimustietoa jo jonkin verran, mutta vaikuttajamark-
kinoinnin hallintaa, johtamista ja haasteita yrityksen sekd vaikuttajan ndakokul-
masta on tutkittu tieteellisesti vield melko vahan.

3.3 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineistoa kerittiin haastatteluiden avulla, silld haastatteluiden
avulla aihetta pystytddn tutkimaan perusteellisesti. Tutkimuksessa tietoa kerit-
tiin puolistrukturoitujen teemahaastatteluiden avulla. Puolistrukturoidussa
haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta vastaus-
vaihtoehtoja ei ole annettu valmiiksi. Haastateltavat saivat vastata kysymyksiin
omin sanoin. Puolistrukturoitu haastattelu on hyvé valinta tamén tutkielman ai-
heen tutkimiseen, silld kun vastausvaihtoehtoja ei ole annettu valmiiksi, voi vas-
tauksissa ilmetd jotakin uutta ja tutkimuksen kannalta merkityksellistd tietoa.
(Eskola & Suoranta, 1998.)

Haastattelukysymykset jaettiin taustakysymyksien lisdksi kolmeen eri tee-
maan (liite 1). Teema 1 késitteli vaikuttajamarkkinointia sosiaalisessa mediassa
ja sen eri vaiheita, teema 2 vaikuttajamarkkinoinnin haasteita sekd teema 3 toi-
mivan vaikuttajayhteistyon rakentamista sosiaalisessa mediassa ja sen mittaa-
mista. Tutkimuksen haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina helmi-, maalis-
ja huhtikuussa 2024. Kaikki haastateltavista osallistuivat tutkimukseen vapaaeh-
toisesti, ja haastateltavat saivat ennen haastattelua nahtéaville tutkimuksen tiedot-
teen, tietosuojailmoituksen sekd eettisen osallistumisoikeuslomakkeen (liitteet 3-
6). Tutkittavat paasivat perehtymddn oikeuksiinsa tutkimukseen liittyen, mita
tutkimus sisdltdd sekd miten heiddn henkilotietojaan kerdtddn ja sdilytetddn ja
kuinka pitkdn ajan. Tutkittavat antoivat suullisen suostumuksen tutkimukseen
haastatteluiden alussa. Tutkittavista kerittiin ddnitallenteet, jotka tallennettiin ja
sdilytettiin turvallisesti ja asianmukaisesti ja vain tutkimuksen tekemisen
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kannalta vaaditun ajan, jonka jdlkeen ne tuhottiin. Haastattelut kestivit 20-50
minuuttia. Haastattelukysymykset esitetiin selkedsti ja varmistettiin, ettd haasta-
teltavat ymmartaviat haastattelukysymykset ja niissd kdytettdvit kdsitteet ja ter-
mit. Haastatteluiden jdlkeen aineisto litteroitiin eli ddnitallenteet kirjoitettiin sa-
nalliseen muotoon. Litterointi tehtiin huolellisesti sanatarkasti.

3.4 Tutkimusjoukon valinta ja esittely

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on usein tédrke-
dmpdd haastatteluiden laatu kuin niiden suuri médéré, ja laadullisessa tutkimuk-
sessa tutkimusaineistoa pyritddn analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti.
Tdssd tutkimuksessa aineiston kerddmisessd kaytettiin harkinnanvaraista otan-
taa. Haastatteluihin valittiin kaksi yritystd sekd neljd vaikuttajaa. Valittujen yri-
tyksien kriteerind oli se, ettd yrityksien tuli hyodyntda vaikuttajia markkinoin-
nissaan. Vaikuttajien kriteereind oli se, ettd heilld tuli olla kokemusta vaikutta-
jayhteistoiden tekemisestd. Ndin pyrittiin varmistamaan, ettd haastatteluissa
pystyttiin saamaan tutkimuskysymysten kannalta relevantteja vastauksia. Vai-
kuttajia valitessa pyrittiin 10ytaméaan eri sosiaalisen median kanavissa toimivia
vaikuttajia sekd yrityksid valitessa pyrittiin 10ytdamddn eri kokoisia ja eri toi-
mialoilla toimivia yrityksia.
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TAULUKKO 4 haastattelut: vaikuttajat

Haasta- | Seuraaja- Padsome- | Tyo/koke- | Haastattelun | Haas- Haastat-
teltava | maarat kanava musvuodet | toteutustapa | tattelun | telun
vaikutta- kesto ajankohta
jana
V1 TikTok TikTok 4 vuotta etdayhteyksin | 31 min. | 11.2.2024
45 000, In-
stagram
17 000
V2 Yhteensa Instagram | 7 vuotta etayhteyksin | 34 min. | 4.3.2024
kaikissa so-
mekanavissa
noin 20 000
V3 YouTube YouTube 5-6 vuotta | etdyhteyksin | 33 min. | 12.3.2024
79 500, Tik-
Tok 122 000
ja Instagram
30 000
V4 YouTube YouTube 15 vuotta | etdyhteyksin | 50 min. | 19.4.2024
170 000, In-
stagram
150 000,
Snapchat
120 000, Tik-
Tok 110 000
TAULUKKO 5 haastattelut: yritykset
Haastatel- | Yrityksen | Haastateltavan toi- | Haastattelun | Haastatte- | Haastatte-
tava toimiala menkuva /tyon- toteutustapa | lun kesto lun ajan-
kuva (min.) kohta
Y1 Muoti Yrittdja etdyhteyksin | 31 min. 12.3.2024
Y2 Rahoitus | Markkinointi-  ja | kasvotusten | 20 min. 18.3.2024
viestintdpaallikko

3.5 Aineiston analysointi

Tutkimukseen kerdtyn aineiston analysoinnissa hyodynnetddn temaattista ana-
lyysia. Tyypillistd temaattiselle analyysille on tunnistaa, analysoida ja raportoida
aineistosta esiin nousevia teemoja. Kyseisen analyysimenetelmén avulla aineis-
toa pystytddn jarjestimddn ja kuvailemaan yksityiskohtaisesti ja rikkaasti. (Braun
& Clarke, 2006.)

Haastatteluiden jdlkeen aineiston analysointi aloitettiin kuuntelemalla
haastatteluddnitteet tarkasti ja litteroimalla haastattelut Word-dokumentille kir-
jallisesti sanasta sanaan. Haastatteluaineistot kaytiin lapi huolellisesti useaan
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kertaan ja samalla tehtiin muistiinpanoja mielenkiintoisista havainnoista. Aineis-
tosta nousi esiin useita teemoja ja ndkokulmia, jotka ovat kytkoksissa tutkimus-
kysymyksiin ja tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Aineisto jdrjestettiin ja
analysoitiin teemojen mukaan ja kaikkien teemojen erityispiirteitd tarkasteltiin ja
analysoitiin perusteellisesti. Aineistosta nousi esiin myds uusia mielenkiintoisia
nakokulmia, joita ei ollut teoreettisessa viitekehyksessd mainittu.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Téssd kappaleessa kdydddn ldpi tutkimuksen tuloksia temaattista analyysimene-
telmdd hyodyntden. Tulokset on jaettu kappaleisiin teemoittain. Ensimmaiseksi
tuloksissa tarkastellaan vaikuttajamarkkinointi-ilmiotd yleisesti ja sen méaaritel-
mid. Tamaén jdlkeen tarkastellaan, mistd eri vaiheista vaikuttajayhteistyot raken-
tuvat sekd mitd haasteita mihinkin vaiheeseen liittyy. Ensiksi tarkastellaan vai-
kuttajan ndkokulmaa ja vaihesidonnaisia haasteita seké sen jalkeen sellaisia haas-
teita, jotka eivét ole sidoksissa mihinkd&dn vaikuttajayhteistyon tiettyyn vaihee-
seen. Tamdn jdlkeen haasteita tarkastellaan yrityksien ndkokulmasta. Haasteiden
tarkastelemisen jdlkeen analysoidaan, miten vaikuttajat ja yritykset voivat valt-
tyd ndiltd haasteilta ja miten voidaan rakentaa toimivaa vaikuttajayhteisty6td so-
siaalisessa mediassa. Lisdksi kdyddan lapi haastateltavien kokemuksia onnistu-
neista ja epdonnistuneista yhteistdistd. Toimivan vaikuttajayhteistyon rakenta-
mista tarkastellaan ensin vaikuttajan ndkokulmasta ja sen jdlkeen yrityksen na-
kokulmasta. Tulososion lopussa tarkastellaan molempien osapuolien ndkokul-
mia samanaikaisesti ja tehdddn havaintoja vaikuttajien ja yrityksien vastauksien
eroista ja yhtédldisyyksista.

4.1 Vaikuttajamarkkinointi yleisesti

Haastatteluiden alussa vaikuttajia sekd yrityksid pyydettiin méaarittelemddn,
mitd vaikuttajamarkkinointi tarkoittaa. Haastateltavilla oli hieman erilaisia tulo-
kulmia vaikuttajamarkkinoinnin madrittelemiseen, mutta maaritelmét ja nake-
mykset siitd olivat pddasiassa yhdenmukaiset. Osa haastateltavista nosti maari-
telmissddn esiin 1dhinnd vain yrityksen ja vaikuttajan ndkckulman, mutta osa
haastateltavista toi esiin myods kuluttajan roolin vaikuttajamarkkinoinnissa.
Haastateltavat kokivat vaikuttajamarkkinoinnin olevan tehokas keino vaikuttaa
kuluttajien ostopaatoksiin, silld monet kuluttajat luottavat vaikuttajien mielipi-
teisiin ja suosituksiin.

28



Haastateltavien mukaan vaikuttaja ndhd&dan viestinviejand sekd vaikutus-
valtaisena mielipidejohtajana, jonka kuluttajat tuntevat ja johon he luottavat. Vai-
kuttajamarkkinoinnin méaédritelmissd nousi esiin vaikuttajan rooli brandien, tuot-
teiden tai palveluiden mainostamisessa. Vastauksissa korostui erityisesti vaikut-
tajan ja yrityksen ndkokulma ja se, ettd vaikuttajamarkkinoinnin tulisi hyodyttaa
yhteistyon molempia osapuolia. Haastateltavien mukaan vaikuttaja hyo6tyy vai-
kuttajamarkkinoinnista siten, ettd yritys tai toimeksiantaja maksaa vaikuttajalle
rahallisen palkkion tai vaikuttajalle maksetaan korvaus yhteistyostd tuotepalk-
kion avulla. Yritys tai toimeksiantaja puolestaan hyotyy vaikuttajamarkkinoin-
nista saamalla ndkyvyyttd yritykselleen, brandilleen, tuotteilleen tai palveluil-
leen ja sitd kautta lisid myyntejd ja kasvua yritykselle. Vastauksissa korostettiin,
ettd yritys maddrittelee vaikuttajayhteistyon tavoitteet, ja yhteistyon hyoty voi
riippua asetetuista tavoitteista ja niiden mukaan toimimisesta.

TAULUKKO 6 Vaikuttajamarkkinoinnin maaritelmia vaikuttajien ndkokulmasta

V1

V2

V3

V4

“Yhteistyossa toimi-
mista, ettd se vaikut-
taja ja myos se yritys
saa jotain hyotya silla
markkinoinnilla. Vai-
kuttajamarkkinoin-
nissa se vaikuttaja
toimii sen viestin-
viejand eteenpdin. (--)
Vaikuttaja hyotyy
siitd, eli se vaikuttaja
saa siitd itsellensa
palkkion ja myos yri-
tys hyotyy siitd saa-
malla sitd markki-
nointia tdiman vaikut-
tajan kautta.

“Tapa markkinoida
jo valmiiksi lampi-
midlle yleisolle, jotka
tuntee vaikuttajan,
luottaa vaikuttajan
mielipiteeseen ja on
kiinnostunut vai-
kuttajan ostospéda-
toksistd.”

"Yritykset haluaa
markkinoida néita
tuotteita tai palve-
luita mit& 16ytyy ja
saada sitten sitd
kautta ndkyviin
titd tuotetta tai
palvelua tai lisa-
myyntid.”

”Siihen on ehké pari
eri nikokulmaa,
vaikuttajan nako-
kulma, on kulutta-
jan ndkokulma ja
sitten on sen mark-
kinoijan eli sen tuot-
teen takana olevan
henkilon nako-
kulma. (--) Vaikutta-
jamarkkinointi on
sitd, kun yritetdan
vaikuttaa kuluttajiin
tai nuoriin tai mihin
nyt ikind, mika nyt
on kohderyhmd, sen
vaikuttajan kautta
jollain tavalla.”

TAULUKKO 7 Vaikuttajamarkkinoinnin maaritelmia yrityksien nakokulmasta

Y1

Y2

“"Moderni tapa vaikuttaa kuluttajien osto-
pddtokseen ja markkinoida tuotetta tai pal-
velua. M néen, ettd vaikuttajamarkkinointi
jakaantuu kolmeen ndkokulmaan, ettd siind
on yritys, vaikuttaja ja kuluttaja.”

“Joku somevaikuttaja tekee sisdltod johon-
kin meille tarkeddn aiheeseen liittyen ja saa-
daan ikddn kuin mainostusta sitd kautta.”

29




Haluaa vaikuttajan kautta sitd markkinointia saada lisd4 ja makselee siiti sitten
rahasummia. Taikka jos on pienempi vaikuttaja, niin saattaa menni ihan tam-
moisilld tuotteilla tai palveluilla, ettd niitdhdn on paljon, ketkd haluaisi jotain
tuotteita ilmaiseksi ja sitten tekisi siihen mainoksen. (V3)

Voi olla, ettid se vaikuttaja on uskollinen urheilija ja sitten haetaan jotain urheilu-
brandii ja sitd kautta halutaan vaikuttaa sen seuraajiin ja kuluttajiin. (--) Halutaan
vaikuttajan kautta luoda tunnettavuutta brandille, lisdtd myyntii tai saada enem-
man seuraajia jollekin tietylle tilille. Se vahan riippuu myos kampanjasta, etta
mikd noista se sitten on. (V4)

Yritys méirittelee tavoitteet tille, onko se sitten kampanja vai miti silld tavoitel-
laan, nikyvyyttd, myyntid, pikkujoulutyyleja niinku meilld esimerkiksi ja sitten
markkinoi titd tuotetta tai palvelua vaikuttajan kautta. Mun mielests, jos miettii
salesfunnelissa, myyntifunnelissa, niin jos mietitddn strategisesti, niin mun mie-
lestd vaikuttajamarkkinoinnilla on roolia tavallaan monessa eri kohdassa, ett4
riippuen siitd, ettd mitd tavoitteita sille on asetettu, niin mun mielesti se voi pal-
vella monessa kohdassa tunnettavuudesta aina siihen ostopditokseen ja nddn et
se on tavallaan se yrityksen rooli. Sitten vaikuttaja tietysti markkinoi tuotetta so-
vitusti omalle kohdevyleisilleen ja saa siiti sitten ennalta sovitun palkkion. Ja seu-
raajat sitten ideaalitilanteessa kiinnostuu siitd tuotteesta ja tii ohjaa niitd kohti
sitd ostopaitosti, ettd jollain tapaa onnistuneessa vaikuttajamarkkinoinnissa kai-
ken pitdid mennd, pyorid tavallaan, ettd yritys 1oytad hyvin vaikuttajan, joka on-
nistuu myymaan sen niille seuraajille, jotka sitten ostaa yritykseltd. Sitten se on
semmoinen onnistunut kuvio. (Y1)

Haastateltavilta kysyttiin, mikd merkitys vaikuttajamarkkinoinnilla on heille.
Kaikki haastateltavista kokivat vaikuttajamarkkinoinnin olevan heille merkityk-
sellistd. Vaikuttajien vastauksissa raha nousi esille tarkednd asiana vaikuttaja-
markkinoinnin merkityksellisyydessd. Neljd haastateltavista vaikuttajista kertoi
tekevidnsd vaikuttajamarkkinointia padtyokseen, minkd vuoksi raha koettiin eri-
tyisen tdarkednd asiana. Asenteet vaikuttajamarkkinointia kohtaan olivat haasta-
teltavilla positiiviset. Yhteistyot koettiin myds mielenkiintoisina ja vaikuttajat to-
tesivat, ettd niitd on yleensd mielekasta tehda. Yksi vaikuttajista kertoi tekevénsa
vaikuttajamarkkinointia sivutyokseen ja koki tulojen lisdksi tarkedksi sen, ettd
yhteistoiden kautta saa mahdollisuuden kehittdd itseddn ja omaa henkilobrandi-
aan.

Se on semmoinen keino, mill4 voi itseddn vield saada esille ja paddstd myos teke-
maidn yhteistyoti eri yritysten kanssa. Ja vaikuttajamarkkinoinnin rooli on mun
mielests, silleen yleiselli tasolla, se on ihan hyvi juttu, ettd mulla ei ole mitdin
sitd vastaan ja myoskin mi torméain itse paljon vaikuttajamarkkinointiin kun se-
laan somea, niin se on sen takia myos sitten osa mun somen kayttod, kun ne tulee
sielld aina esiin. (V1)

On silla kylld iso merkitys rahallisesti, ettd niitd kylld kannattaa tehdé ja niitd on
kiva tehda. (V3)

Yrityksien vastauksissa korostui vaikuttajayhteistyon tuoma hyoty heidan yri-
tykselleen ja brandilleen, kuten branditunnettuuden, myyntien ja uusien asiak-
kuuksien lisddntyminen vaikuttajayhteistyon kautta. Erityisesti haastateltavista
yrityksista pienempi koki vaikuttajamarkkinoinnin olevan heille tarke&d brandin
rakentamisessa ja tunnettuuden lisdamisessa.
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Silla on silleen aika iso merkitys, koska sen avulla me ollaan saatu nakyvyytts eri
kohderyhmissi ja ollaan saatu lisdttyad brandin ja palvelun tunnettuutta myos
isojen vaikuttajien kautta. Ja sitten me ollaan myo6s vaikuttajamarkkinoinnin
kautta saatu ihan suoria asiakkaita. (--) Me ollaan aika pieni yritys, joka ei ole ko-
vin monta vuotta vield toiminut, niin sen takia se vaikuttajamarkkinointi on ollut
aika keskeisessd roolissa, kun ollaan rakennettu just tédtd brandia ja yritysta. (Y1)

Yritykset kokivat vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaaksi mainonnan muodoksi ja
kertoivat vaikuttajien olevan pddasiassa rehellisid ja luotettavia mainostaessaan
tuotteita tai palveluita.

Vaikuttajayhteistyon kautta, niin kun he sitten kertoo heididn omista kokemuk-
sista siin ja se on heidin sitten subjektiivinen nikemys, niin oon kokenut, etti se
on semmoiseen hyvi. (--) Kylldhian vaikuttajat tini paivana kirjoittaa totuuden-
mukaisesti, ettd ei ne lihde seuraajilleen suosittelemaan semmoista, minki ta-
kana ne ei pysty seisomaan. (--) Vaikuttajayhteistyé myoskin nuoriin ja nuoriin
aikuisiin kohdistuvassa markkinoinnissa on semmoinen hyvéa kanava. (Y2)

TAULUKKO 8 Yhteistoiden méaéra.

Haastateltava Yhteistoiden maara keskiméérin
A% 1/ kk

V2 2-4 / kk

V3 noin1 / kk

\Y! 4-8 / kk

Y1 kuukausittain

Y2 noin 2 /vuosi

Kaksi vaikuttajista kertoi tekevénsad yhteistoitd keskimddrin noin yhden joka
kuukausi sekd yksi vaikuttajista 2-4 yhteisty6ta joka kuukausi. Seuraajamadaral-
tddn suurin vaikuttaja kertoi tekevansa joka viikko useamman yhteistyon, keski-
maédrin 4-8 yhteistyotd kuukaudessa. Han kuitenkin koki kyseisen médaran hie-
man liian suureksi. Syyksi tdhdn ndhtiin se, ettei vaikuttajalla ole tarpeeksi aikaa
toteuttaa riittavasti ei-maksettua sisdltod kaupallisten sisdltojen viliin. Kyseinen
vaikuttaja koki, ettd on tiarkedd pystyd toteuttamaan tarpeeksi ei-maksettua sisél-
tod, jotta katsojien mielenkiinto pysyy yll4 ja jotta sisdllot saisivat enemmaén na-
kyvyyttd. Yrityksistd pienempi yritys kertoi hyodyntavansa vaikuttajamarkki-
nointia kuukausittain, kun taas suurempi yritys vain noin kaksi kertaa vuodessa.
Suuremman yrityksen edustaja kuitenkin koki, ettd heiddn kannattaisi hyodyn-
tad vaikuttajamarkkinointia vield aiempaa enemmaén. Haasteena nahtiin kuiten-
kin se, ettd mikali vaikuttajayhteistoiden madraa lisad, vaatii se yritykselta lisaa
resursseja yhteistdiden koordinoimiseen.

On se mun mielestad pikkuisen liikaa. Ehki ettd olisi hyvd, ettd olisi vaikka vaan
vksi viikossa tai 1-2 viikossa, etti sitten olisi niin paljon sitd omaa sisiltoa siini
vélissd ennen kaupallisia. Ettei tule semmaoista, ettd tulee paddllekkdin tai perak-
kédin kaupallisia ja sitten porukkaa ajattelee, ettd sa teet nditd vaan. (V4)

Sen miti niitd pystyy koordinoimaan, niin se on nyt ollut se méiri, mutta toi-
saalta, ehki jos miettii muuttuvaa mediakenttii ja ihmisten mediakulutustottu-
muksia, niin voi olla, ettd se on myodskin semmoinen, mitd pitdisi ehkd vahdn ny-
kyistd enemman vield kayttaa. (Y2)
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4.2 Vaikuttajamarkkinoinnin haasteet

421 Vaikuttajien nikékulma

4.2.1.1 Vaihesidonnaiset haasteet

Haastateltavilta kysyttiin, miten vaikuttajamarkkinointikampanjat heidan koh-
dallaan etenevit ja mistd eri vaiheista ne koostuvat. Vaikuttajien vastauksissa ko-
rostuivat kaksi eri tapaa: joko yritys ottaa suoraan heihin yhteytta tai vaikuttajat
itse ovat aktiivisia ja lahestyvat yrityksid yhteistyopyynnolld esimerkiksi sahko-
postilla. Yksi vaikuttajista kertoi yleensd soittavansa yrityksille sahkopostiviestin
lahettamisen lisdksi. Haastateltavista vaikuttajista kaksi tunnetuinta tai seuraaja-
maédradltadan suurinta vaikuttajaa kertoivat, ettei heiddn tarvitse juuri koskaan 1a-
hestyd itse yrityksid yhteistyopyynnéilld, kun taas kaksi muuta vaikuttajaa tote-
sivat, ettd he ovat itse melko aktiivisia yhteistyokumppanien etsimisessd. Haas-
tateltavat kertoivat yhteistyokumppanin 16ydyttyd neuvottelevansa ja sopivansa
yhteistyohon liittyvistd asioista, kuten palkkiosta, julkaisupdivamadristd, yhteis-
tyon sisdllostd ja teemoista. Haastateltavien mukaan asioista sovitaan yleensd
sdahkopostiviestien vilitykselld, mutta joidenkin yhteistdiden kohdalla sopimuk-
sia saatetaan tehdd myos kirjallisesti ja allekirjoitettuina.

Se ldhtee liikkeelle yleensi siitd, ettd pitdd olla itse aktiivinen, ettd lihtee etsimédin
niitd yhteistoitd ja ehkd myos silld ajatuksella pitdd ensin olla liikkeessd, ettd min-
kilaista sisdltod haluaisi omalle kanavalleen. (V1)

No aika tyypillinen on se, ettd yritys on bongannut mun kanavan, tulee kysely4,
ettd oonko kiinnostunut yhteistydstd. Ma tutustun heidin yritykseensi, jos se ei
ole ennalta mulle tuttu, heidin toimintatapoihin, arvoihin, palveluihin, tuottei-
siin mistd on ehkd kampanjan tai yhteistyon kohdalla kyse ja sitten ehkd kysyn
jotain tarkemmin, ennen kun teen tarjouksen. Sitten yritys tutustuu siihen ja
mahdollisesti siitd tarjouksesta neuvotellaan ja sitten sovitaan paivamairit, yh-
teistybn muoto, koko, hinta ja tillaiset. Td4 on ehki se tyypillisin kaava, miten se
menee. Toinen vaihtoehto on, ettd mi oon loytianyt jonkun tai oon saanut suosi-
tuksen jostakin, ettd hei tdid sopisi sulle tai tidd sopis teididn kotiin tai niin ja sitten
mai ldhestyn yritysts, ettd oon tédllainen vaikuttaja ja teen tillaista, pidén téllaista
tilid ja ettd oon kiinnostunut teidin tistd palvelusta tai tista tuotteesta ja sitten
kysyn heidén kiinnostusta yhteistyohon ja sitten he laittaa mulle, ettd ovatko
kiinnostuneita ja sitten mi laitan tarkempia tietoja, vaikka mediakortin tai tim-
moistd ja sitten ldhdetddn niin pdin neuvottelemaan. (V2)

Mulle tulee sihkopostiin tai WhatsAppiin pyynto, ettd haluatko ldhteid tekemadin
tdn briandin kanssa timmaoisti ja tuommoista sitten sovitaan paljon ne haluaa si-
saltojd ja mihin kanaviin. Ja sitten mi kerron paljon hinnat yleensi on ja sitten so-
vitaan, jutellaan se, ettd kaikki osapuolet on tyytyviisii. Ja sitten katsotaan myos
padivamairit, julkaisut, tsekkiajat ja kaikki ennakkoon. Ehka tdi just se késikirjoi-
tus. Joskus on monta palaveria ennen kuin péistdian edes kuvaamaan ja joskus ei
tarvitse pitdd yhtddn palaveria vaan se on ihan pari sihképostia, ettd riippuen
asiasta ja sitten no mi hoidan kuvaukset t4illi tai pyydin jotain frendeji ottaan
kuvaa ja teen editin, lihetin raakaversion tai toivottavasti yleensi valmiin ver-
sion asiakkaalle ja ne kertoo, onko siini jotain muokattavaa vai ei. Ja sitten kun
on sovittu julkaisupdivi ja sitten ma vaan julkaisen, laitan kaupalliset tagit ja sit-
ten se on siind. Sitten mé& laskutan niitd joskus kun ma muistan. (V4)

32



421.1.1 Yhteistyokumppanin valitseminen ja kontaktointi

Haastatteluissa ilmeni, ettd vaikuttajan ja yrityksen yhteensopivuus voi olla va-
lilla vaikuttajille haastavaa. Haastatteluissa vaikuttajat totesivat, ettd joskus hei-
dén voi olla haastavaa keksid keinoja sovittaa mainostettava tuote tai brandi hei-
ddn omaan henkilobriandiinsi tai sisdltoonsd. He kokivat tirkednd sen, ettd mai-
nostettava brandi sopii aidosti heiddn omaan sisdltoonsd, tyyliinsd ja arvoihinsa.
Vaikuttajat kertoivat, ettd haluavat olla suosituksissaan aitoja ja seuraajiaan koh-
taan rehellisid. Toisin sanoen, vaikuttajat eivit halua mainostaa tuotteita tai bran-
dejd, joista he eivat pidd ja jotka ovat ristiriidassa heiddn arvojensa kanssa. Yksi
vaikuttajista kertoi pyytdvansa yrityksiltd mainostettavan tuotteen etukéteen tes-
tattavaksi ennen yhteistyon tekemistd. Taméan avulla vaikuttaja pystyy varmista-
maan, ettd hdn pitdd tuotteesta ja suositus on aito.

4.21.1.2 Yhteistyon suunnittelu ja toteutus

Vaikuttajat kokivat ajoittain kommunikaation yrityksien kanssa haasteellisena.
Yksi vaikuttajista kertoi esimerkkind tapauksen, jossa hin ei ollut saanut yritysta
kiinni yhteistyon aikana tapahtumapaikalla, jossa yhteistyovideo kuvattiin, jol-
loin vaikuttajalle oli jadnyt epdselvyyksid yhteistyon toteutukseen liittyen. Vai-
kuttajat kertoivat, ettd toimeksiantajat saattavat usein olettaa vaikuttajien olevan
kaytettavissa tyohon ldhes milloin vaan, mika nékyy esimerkiksi siind, ettd vai-
kuttajalta saatetaan pyytad sisdltoihin muutoksia tai uusia ohjeistuksia hyvinkin
ldhelld ennen sisdllon sovittua julkaisuajankohtaa. Lisdksi toimeksiantajat saatta-
vat itse vastata vaikuttajien viesteihin hitaasti, mista johtuen sis&llon tuottaminen
ja julkaiseminen voi venyéd sovittua myohemmaiksi. Vaikuttajat myo6s kokivat,
ettd toimeksiantajilla saattaa olla eparealistinen ymmarrys siitd, mitd mahdolliset
muutokset sisdltoihin vaativat vaikuttajilta. Vaikuttajat totesivat, ettd toimeksi-
antajalle pieneltd vaikuttava muutos yhteistydsisaltoon voi vaatia vaikuttajalta
suurtakin vaivaa, esimerkiksi video saatetaan joutua kuvaamaan ja editoimaan
uudestaan alusta loppuun. Haastatteluiden pohjalta voidaankin todeta, ettd toi-
meksiantajat eivit valttamattd aina tdysin ymmarra vaikuttajien ndkokulmaa tai
sitd, mitd yhteistyosisdllon tuottaminen vaikuttajalta vaatii. Yrityksien olisikin
hyvé perehtya tarpeeksi vaikuttajien tyohon, jotta he ymmartdisiviat paremmin
vaikuttajien ndkokulman ja jotta kommunikaatio yrityksien ja vaikuttajien valilld
olisi sujuvampaa.

Asiakas palaa vasta pdivdd ennen julkaisua, ettd hei, td4 ei olekaan ok, ettd toi pi-

tidisi muokkaa, tuohon pitdi laittaa tolleen, tuossa on viirin sanottu toi. Sitten

sulla on siini se 12 tuntia aikaa editoida, sditids, samalla kun si oot tekeméssi jo-

tain toista projektia, koska ei ole ennakkoon suunniteltu, ettd ma olisin joka p&diva

Ezap)aana aina odottamassa, ettd se asiakas laittaa sen viestin ettd nyt toi puuttuu.
V4

4.21.1.3 Tuloksien mittaaminen ja analysointi

Vaikuttajat kertoivat vaikuttajamarkkinoinnin olevan haasteellista, silld monet
kuluttajat valttelevdt mainoksia ja vaikuttajien julkaisemat mainokset eivét saa
yleensd yhtd paljon ndkyvyyttd kuin heiddn ei-kaupalliset sisdltonsa.
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Haastateltavat kokivat haasteena sen, ettei yhteistydjulkaisun menestymista
pysty ennustamaan etukdteen. Haasteena vaikuttajamarkkinoinnissa on, ettd
vaikuttajan suuri seuraajamddrd ei valttamattd aina korreloi esimerkiksi yhteis-
tyon saaman ndkyvyyden kanssa. Lisdksi yksi vaikuttajista toi esille, ettd tietyt
sosiaalisen median alustat automaattisesti alentavat mainosjulkaisujen orgaa-
nista ndkyvyyttd, jotta yhteistoissd hyodynnettdisiin enemmaéan maksettua mai-
nontaa, mikd hyodyttdisi kyseistd sosiaalisen median alustaa. Toimeksiantajien
onkin tarkeédd olla tietoisia ndistd asioista ja pystyd asettamaan realistiset odotuk-
set ja tavoitteet yhteistyon menestymiseen.

Si4 et voi ikind ennustaa sitd, vaikka se on sataviisikymmenti seuraajaa, ettd sen
sataviisikymmentituhatta erillistd uniikkia ihmisti nikee. Se on yks haaste. Si et
voi ennakoida sitd sisdltod vaikka sd olisit omasta mielestési tehnyt niin hyvin ja
koukuttavan videon, ettd sen on pakko olla nettihitti, niin sitten ei vélttisti silti
tule. (V4)

Aina kun julkaisee mainoksen, niin kaikki ei siitd tykkéai. (--) Se mikd on mainos,
ei liikku niin hyvin. Jostain syystd ihmiset karsastaa mainoksii, varmaan sama
juttu just telkkarissa ja ndin. (V3)

Sovellukset haluaa, ettd vaikuttajat ei pelkidstdin tienaa, ettd ne haluavat sinne
sovellukseen kanssa menisi sitd rahaa. (V4)

Se miki noihin myds vaikuttaa on piivi, kellonaika, mikd pyhi silloin on ja onko
joku kriisi menossa. (--) Jos sd julkaiset aamuy®olld versus iltapdivilld, niin siind
on tosi iso ero. (V4)

Lisdksi haastatteluissa selvisi, ettd esimerkiksi julkaisuajalla ja -pdivéalld sekd
ajankohtaisilla kriiseilld voi olla vaikutusta yhteistydjulkaisun menestymiseen ja
nakyvyyteen. Vaikuttajien ja yrityksien onkin tarkedd olla tietoisia julkaisun na-
kyvyyteen vaikuttavista tekijoistd, jotta yhteistydsisallot menestyisivat mahdol-
lisimman hyvin. Tdma vaatii vaikuttajilta ja yrityksiltd perehtymistd vaikuttajan
seuraajien kdyttdytymiseen ja aktiivisuuteen sosiaalisen median alustoilla seka
ajankohtaisien ilmididen ja tapahtumien seuraamista.

4.2.1.2 Yhteistyon lapikulkevat haasteet

Kaksi kolmesta vaikuttajista kertoivat, etteivit he ole kohdanneet kovin suuria
haasteita vaikuttajayhteistdissddn. Vaikuttajamarkkinoinnin haasteeksi nostet-
tiin kuitenkin esiin alan tuoreus, mikd nakyy muun muassa verotuksellisissa asi-
oissa ja vaikuttajamarkkinoinnin sddntelyissd. Lisdksi haastatteluissa nousi esiin
sopimuksiin liittyvét haasteet. Osan vaikuttajien mukaan ohjeet ja tietdimys vai-
kuttajamarkkinoinnin ympdrilld on yleisesti ottaen vield puutteellista, mika ai-
heuttaa haasteita vaikuttajien tyohon. Vaikuttajat kertoivat, ettd alan uutuuden
takia heille ei ole selkedd linjaa, mistd asioista yrityksien kanssa tulisi sopia etu-
kateen yhteisttissd. He kokivat, ettd vaikuttajalla itsellddn on suuri vastuu omien
oikeuksiensa toteutumisesta ja valvomisesta.
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Ei ole mitdin sellaista oikein kunnollista linjaa ja kukaan ei tied4 mistdin oikein
mitddn. (--) On paljon vaikuttajan vastuulla se, ettd osaa itse toimia ja pitdd huo-
len niistd omista oikeuksistaan. (V1)

Yhtend haasteena ndhtiin myos vaikuttajien tyon arvostuksen puute ja liian pie-
net palkkiot. Osa vaikuttajista koki, ettd yritykset eivit arvosta tarpeeksi vaikut-
tajan aikaa ja ymmarré sitd, minkd verran vaikuttajan tyohon kuluu aikaa. Haas-
tateltavien mukaan osa yrityksistd tai kuluttajista edelleen ajattelee vaikuttajien
ansaitsevan rahaa liian helposti ja mieltdvat vaikuttajan tyon hyvin vaatimatto-
mana ja helppona tyond. Ndin ollen jotkut yritykset eivdat myoskddn arvosta vai-
kuttajien tyon arvoa ja tamd voi ndkya liian pienind palkkioina, kuten yksittdisind
tuotepalkkioina. Yksi vaikuttajista totesi, ettd arvostus vaikuttajien ty6td kohtaan
on kuitenkin kasvanut viime vuosina. Vaikuttajat kertoivat pyytdvansad yhteis-
toistd yleensd rahalliset korvaukset, mutta he saattavat suostua myos tuotepalk-
kioihin, mikdli tuote on sellainen, mitd vaikuttaja itse oikeasti tarvitsee ja haluaa.

Jos mi ajattelen ihan alkuaikoja, kun vaikuttajamarkkinointia vasta ruvettiin te-
kemiin ja se vihin vasta tuli, niin kylli iso haaste oli se ymmarrys siité, ettd se
on myos tyo, mistd pitdd saada rahaa. Se ajatus siitd, ettd me annetaan sulle kel-
tainen kynsilakka, niin kai si teet viisi Instagram-postausta, se oli niin nurinkuri-
sesti ajateltu. (--) Edelleen tulee vilill4 sitd ettd, jos me annetaan sulle tuotteet,
niin kai si sitd vastaan teet. Esimerkiksi jos mulla on oikeasti aika tarve siiti tuot-
teesta, niin en mi silloin vilttamittd pyydiakidian palkkiota, mutta kylli joitakin
yrityksii ja ihan alaa on pitinyt opettaa ymmairtimaiin, ettd se vaan ettd mulla on
keltaisia kukkia ja vitriineji tai kynttiloitd koti tiynné, niin silld ei mun lapset syo
esimerkiksi. Se ihan se rahan liikkuminen on ollut se mitd on pitdnyt selvisti tin
alan harjoitella ja se tyon arvostus, tyotuntimiérin ja sen ettd mitd timmoinen
vaatii, ettd pitdd kuitenkin aktiivista toimivaa tilid. Joo voi pitdi tilid mikd kasvaa
vaan arvonnoilla tai vaan tekee vaan kaupallisia yhteistditd, mutta ettd jos haluaa
aidosti toimivaa tilid pitdd ylld, niin kuinka paljon se vaatii aikaa, niin se. (V2)

Jossain kohtaa oli ehki vield enemman sit4, ettd no hei, et si saa tdstd mitdan
saada tai et si saat tehdi kaupallista tai ottaa tistd rahaa, ettd en mi ole enii sii-
henk&idn endd torméannyt. Mutta ehki se semmoinen tietty herja siit4, ettd vaikut-
tajamarkkinointi on vaan niin kun rahan saamista helposti tai semmoista, niin se
on ehkd jossain méadrin vield olemassa. (V2)

Vaikuttajat kokivat haasteena tydssddn tiukentuneen kilpailun alalla. Uusia sosi-
aalisen median vaikuttajia pyrkii alalle jatkuvasti, mikd aiheuttaa haastetta mo-
nille. Vaikuttajat kilpailevat keskenddn sosiaalisen median alustoilla ndkyvyy-
destd ja sitd kautta my0s kaupallisista yhteistoistd. Vaikuttajat kokivat haasteeksi
massasta erottautumisen ja uniikin sisdllon tuottamisen. Muista erottautuminen
ndhtiin haasteena, joka koskee my6s tunnetuimpia vaikuttajia. Vaikuttajien tulee
jatkuvasti pystyd luomaan uniikkia siséltod, jotta he erottautuvat muista ja siten
pysyvit vaikutusvaltaisina ja tunnettuina mielipidejohtajina. Kova kilpailu voi
johtaa vaikuttajien tyon alihinnoitteluun, mistd johtuen vaikuttajat saattavat
tehdd aiempaa suuremman maaran yhteistditd, mutta pienemmilld korvauksilla.
Tama puolestaan voi aiheuttaa vaikuttajille ylikuormitusta ja loppuun palamista.

Se on ehkid semmoinen haaste sitten kanssa, ettd vaikuttajat ei itse omaa alaa pol-
kisi hinnoittelemalla liian alas ja siksi etti kilpailu kasvaa, niin annetaan halvem-
malla ja sitten ollaan burnoutissa, kun tehd&an liian halvalla lilan monta pos-
tausta. (V2)
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Haasteena ndhtiin se, mihin suuntaan vaikuttajamarkkinointi voi muuttua tule-
vaisuudessa. Vaikuttajat kertoivat huolenaiheekseen, ettd tiukentunut kilpailu
yhteistoistd voi johtaa siihen, ettd vaikuttajat suostuvat jatkossa entistd enemman
myds sellaisiin yhteistoihin, jotka eivéat sovi heiddn henkilobrandiinsa tai sisél-
toonsd. Tama voi olla haitaksi koko vaikuttajamarkkinointialalle: mikali vaikut-
tajat suosittelevat brandejd, joihin he eivit itse tdysin usko tai jotka eivat sovi hei-
dédn henkilobrandiinsd, voi se heikentdd yhteistéiden aitouden tunnetta ja sitd
kautta kuluttajien luottamusta vaikuttajia ja kaupallisia yhteistoitda kohtaan.
Tama puolestaan voi ndkyd negatiivisesti vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuu-
dessa.

Meneeko se sitten siihen, ettd vaikuttajat alkaa julkaista sellaisia yhteistoitd mitka
ei yhtdan sovi heiddn omiin kanaviin ja heiddn omiin arvoihin ja sitten mainon-
nasta tulee tosi semmoista pinnallista ja ei oikein endd semmoiset mainokset nap-
paa sitten kellekddn. (--) Eli ldhteeko ihmiset sitten jatkossa enemmén skippaa-
maan niitd? (V1)

Vaikuttajien mukaan yritykset eivéat valttamattd aina ymmarra sitd, ettd vaikut-
tajayhteistoissd ja sosiaalisessa mediassa ei pdde samat lainalaisuudet kuin TV-
mainonnassa. Ndin saattaa kdyda erityisesti silloin, jos yrityksessd on tdissd hen-
kilo, joka ei tiedd tarpeeksi vaikuttajamarkkinoinnista tai sosiaalisesta mediasta.
Toimeksiantajien tulisikin ymmartad, ettd vaikuttajayhteistyon tulee olla vaikut-
tajan ndkoinen ja vaikuttajan tyyliin sopiva.

Ehkai siind joskus on ollut semmoinen tilanne, ettd markkinoinnissa jos sielld on
joku vanhempi henkil6 toissi, joka ei ymmairrd somen péille, niin voi olla etti tu-
lee niitd edelld mainittuja asioita tai ettd voi olla ettd heilld on kasitys siitd, ettd
nyt tehdddn TV-mainosta eikd mun sisdltod. (V4)
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KUVIO 3 Haasteet vaikuttajien ndkokulmasta.

4.2.2 Yrityksien nikokulma

4.2.2.1

Vaihesidonnaiset haasteet

4.22.1.1 Yhteistyokumppanin valitseminen ja kontaktointi

Yritykset kokivat vaikuttajien ja yhteistyon uskottavuuden haasteena vaikuttaja-
markkinoinnissa. He kokivat, ettd on tdrkedd selvittdd, kuinka paljon vaikuttaja
on tehnyt aiemmin yhteistoitd, minkalaisien yrityksien kanssa vaikuttaja on teh-
nyt yhteistyotd sekd minkélainen vaikuttajan yleiso ja seuraajien sitoutuminen
on. Yrityksien mielestd on tarkedd, ettd vaikuttajat eivit ole tehneet kilpailevien
yrityksien kanssa yhteisty6td juuri ennen heiddn yhteistyonsd alkua. Liséksi
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haastateltavat yritykset painottivat, ettd on tiarkedd, ettd vaikuttaja ei ole tehnyt
yhteisty6td sellaisien yrityksien tai brandien kanssa, jotka ovat ristiriidassa hei-
dén yrityksensd arvojen tai toiminnan kanssa. Yritykset kokivat tirkednd myos
sen, ettd vaikuttajan henkilobrandi, tyyli ja sisédlto sopii hyvin mainostettavaan
yritykseen tai brandiin. He kokivat sopivan vaikuttajan 1oytdmisen jossain maa-
rin haastavana.

Haastateltavista yrityksistd etenkin pienempi toi esiin huolen vaikuttajayh-
teistydn investoinnin tuottavuudesta ja koki, ettd huolellinen taustatyd yhteis-
tyokumppania valitessa on tdrkedd, jotta investointi on heille tuottava. Huolelli-
nen taustaty6 auttaa yrityksid siind, ettd he loytavat juuri heiddn tavoitteisiinsa
sopivat vaikuttajat, joiden kautta yritys pystyy tavoittamaan haluttua kohderyh-
méd. Huolellinen perehtyminen vaikuttajan profiiliin auttaa myos yrityksid aset-
tamaan realistiset odotukset yhteistyostd ja sen onnistumisesta. Haasteena kui-
tenkin néhtiin yhteistyon menestymisen ennakoimattomuus eli se, ettei vaikut-
tajayhteistyon onnistumista voi taata, vaikka taustatyo olisikin tehty huolellisesti
ja yhteistyohon olisikin 16ydetty sopiva vaikuttaja.

Miten sdilytetddn se yhteistyon uskottavuus (--) ettd esimerkiksi meilldki on aika
tarkeetd, ettd ei valttamattd ole pikamuotiliikkeiden kanssa yhteistoitd, ettd tdd on
se haaste, ettd millaisia on ollut aikaisemmin. (Y1)

Vaatii paneutumista vaikuttajan profiiliin, seuraajiin, seuraajien demokratiaan ja
siithen sisdltoon, mitd se vaikuttaja tekee, minkélaisia yhteistoitd vaikuttaja on
aiemmin tehnyt. Mun mielesti tdid saattaa aika usein kaatua tai olla se kompas-
tuskivi, ettd yrityksessa ei oikeastaan ole resursseja perehtya tdhan tilanteeseen
kunnolla. (Y1)

Oikeanlaisen vaikuttajan 16ytamiseen ja sen brand matchin l6ytamiseen liittyviai
haastetta. (--) Varsinkin kun ollaan niin pieni firma, niin sitten se investointi on
vililla meille aika iso. Niin sitten just se, ettd onko tidi tyyppi nyt varmasti sem-
moinen oikea. (--) Miten varmistuisi siit4, ettd oikeasti kdytdnnossi tavoitetaan se
kohderyhmad, vaikka investoisi paljon rahaa johonkin isoon vaikuttajaan ja demo-
erafia nayttiisi siltd ettd joo, ndid on just sellaisia ihmisid, mikd meidin yrityksen
kohderyhmi on, niin tulokset voi silti olla huonot, ettd minkilainen riski siini
kohtaa kannattaa ottaa. (Y1)

4.2.2.1.2 Yhteistyon suunnittelu ja toteutus

Toinen yrityksistd toi haastattelussa esiin ohjeistuksiin, kommunikaatioon ja luo-
tettavuuteen liittyvéat haasteet. Haastateltava koki, etteivit he ole aina sopineet
tarpeeksi tarkkaan vaikuttajien kanssa yhteistyon yksityiskohdista, mika puoles-
taan on aiheuttanut yritykselle luottamuspulaa vaikuttajia kohtaan. Yritykset ko-
kivat tarkednd sen, ettd vaikuttajan kanssa sovitaan etukdteen, mitd vaikuttaja
julkaisee ja mihin kanaviin, milloin vaikuttaja julkaisee sisallot ja milld tyylilla.

Tietysti ohjeistukset ja kommunikaatio, ettd mit4, milloin, kenelle, miten. Joskus
kommunikaatiossa saattaa olla haasteita, esimerkiksi julkaisupdivaméaaran
kanssa. (--) Ei olla sovittu tarpeeksi selkeisti aikatauluista ja sitten me ollaan odo-
teltu julkaisua tosi pitkdédn ja luottamus on véahan karsinyt. (Y1)
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4.22.1.3 Tuloksien mittaaminen ja analysointi

Yritykset kertoivat kokevansa huolta vaikuttajayhteistyon investoinnin tuotta-
vuudesta ja siitd, tavoitetaanko yhteistyon kautta haluttua kohderyhméa. Toinen
yrityksistd koki vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen jossain mééarin haasteelli-
sena ja kertoi, ettei tietyn vaikuttajayhteistyon tehokkuutta pysty kovin helposti
tietdmddn. Yritykset pystyvat analysoimaan vaikuttajayhteistyon tehokkuutta
tarkastelemalla myynneissd, sometilien nédyttokerroissa tai asiakasmdérissd ta-
pahtuvaa muutosta yhteistyon aikana. Toisin sanoen, mikali myynneissa huoma-
taan poikkeava kasvu vaikuttajayhteistyon aikana tai sen jdlkeen, voidaan olettaa,
ettd vaikuttajayhteistyd on saattanut kasvattaa myyntien maaraa. Toinen yrityk-
sistd my0s kertoi kysyneensd asiakkailta, mitd kautta he olivat 1oytdneet kyseisen
yrityksen ja timdn myotd he olivat saattaneet 16ytdd asiakkuuksia, jotka olivat
tulleet tietyn vaikuttajan kautta. Haastateltava kertoi suorien myyntien mittaa-
misen olevan haastavaa, mutta mikali vaikuttaja jakaa seuraajilleen alekoodin
yhteisty6julkaisunsa yhteydessd, on sen avulla mahdollista saada tietoa suoraan
vaikuttajan kautta tulleista myynneistd. Haasteena on kuitenkin, ettd osa kulut-
tajista saattaa harkita ostopddtostddn pidempddn, eivitkd he valttamatta hyo-
dynnd vaikuttajan alekoodia tai siirry yrityksen verkkosivuille suoraan vaikutta-
jan jakaman linkin kautta, mistd johtuen vaikuttajan kautta tulleiden todellisten
myyntien mddrdd voi olla haastava mitata.

Seuraajat, ettd kuinka paljon sielld vaikuttajan seuraajissa on esimerkiksi feikkiti-
leja. Miké se seuraajien sitoutuminen on? Tavoittaako oikeasti tdd yhteistyo sitd
yrityksen oikeata kohderyhmaa? (Y1)

Kun julkaisu tulee ulos, yleensi niissd nikyy aina piikki sen jdlkeen, mutta muu-
tenhan se on aika vaikea mitata loppupeleissi, ettd sen mé koinkin, ettd yks vai-
kuttajamarkkinoinnin haasteista on se mitattavuus, ettd miten sitd esimerkiksi
voidaan vaikka ostoissa mitata, ettd misti ostoja tulee. (--) Esimerkiksi jos joku
alkaa vaikka seuraan meiti tian vaikuttajayhteistyon jilkeen, niin me nihdiin se
sama nimi tilauksissa, niin sitten me pystytddn vaan yks plus yks, ettid ok, tda tuli
todenndkoisesti tan kautta. (--) Mutta aika vaikeata se loppupeleissa on, jos ei ole
mitddn tammoistd alekoodia. (Y1)

4.2.2.2 Yhteistyon lapikulkevat haasteet

Toinen yrityksistd kertoi vilttyneensd suuremmilta haasteilta vaikuttajamarkki-
noinnissa, kun taas pienempi ja enemman vaikuttajamarkkinointia hyodyntava
yritys oli kohdannut useisiin haasteisiin.

No ei meilli kylld kauheasti mitdan haasteita ole ollut, ettd kaikki siséllot on tul-
lut siind aikataulussa mitd on sovittu ja hommat on edennyt hyvin. (Y2)

Yritykset kokivat vaikuttajamarkkinoinnin suurimmiksi haasteiksi yhteistyon
sekd vaikuttajan uskottavuuden, seuraajien sitoutumisen, oikean kohderyhman
tavoittamisen, sopivan brand matchin 16ytamisen ja tuloksien mittaamisen. Li-
sdksi vaikuttajamarkkinoinnin riskind ndhtiin mahdollinen mainehaitta yrityk-
selle, mitd vaikuttajan toiminnan kautta voi syntya. Yrityksien mukaan on risking,
ettd vaikuttaja toimii yhteistyon aikana tavalla, joka on ristiriidassa yrityksen
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arvojen kanssa tai esimerkiksi tekee jotakin huomiota herattavéad, joka vaikuttaa
negatiivisesti yhteistyokumppaniin.

Onhan siina tietylld tavalla maineriski. Jos niinku pohtii vdhdn samaan tapaan
kuin vaikka sponsoroitavien kanssa, etti jos joku narahtaa dopingista ja silld on
sitten kaikissa kuvissa meidian meidin logo pipossa, niin se on vihin sama tie-
tysti vaikuttajan kanssa, etti jos se vaikuttaja lihteekin vaikka jotenkin tosi ei
meidin arvoihin sopivasti vaikka sitten kommentoimaan julkisesti jotain aiheita,
niin siini voi olla semmoinen riski, mutta en ole pitinyt sitd kauhean suurena ris-
kind. Aika semmoisien jalat maassa tyyppien kanssa me ollaan tehty yhteis-

tyota. (Y2)
Vaihesidonnaiset haasteet
. . . - r
Ei-vaihesidonnaiset . Vaikuttajan ja yrityksen
haasteet yhteensopivuus: sopivan vaikuttajan
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vahtsemlne.:n Ja « Oikean kohderyhmin tavoittaminen
kontaktointi « Vaikuttajan seuraajien aitous ja
sitoutuneisuus
.
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. Maineriski Yhteistyon . K-ommunikaatio ja yhteyden.pito
. Pieni budjetti suunnittely ja . Alk.atauluhaaste.et: liuut.teelhset -
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KUVIO 4 Haasteet yrityksien ndkokulmasta

4.3 Toimivan vaikuttajayhteistyon rakentaminen

Haastateltavilta kysyttiin, miten voidaan rakentaa toimivaa vaikuttajayhteis-
tyotd ja mitd vaikuttajien sekd yrityksien tulisi ottaa huomioon vaikuttajamark-
kinoinnissa, jotta yhteisty6 onnistuisi mahdollisimman hyvin ja jotta vaikuttaja-
markkinoinnin haasteilta viltyttdisiin. Seuraavissa alaluvuissa késitelldan toimi-
van vaikuttajayhteistyon rakentamista niin vaikuttajan kuin yrityksenkin nako-
kulmasta.
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4.3.1 Yhteistyokumppanin valitseminen

4.3.1.1 Vaikuttajien nikékulma

Vaikuttajilta selvitettiin, mitd asioita yhteistyokumppania valitessa tulisi ottaa
huomioon, jotta valinta onnistuisi mahdollisimman hyvin. Vastauksissa korostui
vaikuttajan sekd mainostettavan yrityksen tai brandin yhteensopivuus. Haasta-
teltavat vaikuttajat olivat sitd mieltd, ettd vaikuttajan sisdllon, tyylin ja arvojen
tulee sopia hyvin yhteen mainostettavaan brandiin. Lisdksi haastateltavat koki-
vat yhteistyon aitouden tdrkedksi. He korostivat, ettd vaikuttajan on tarkedd pys-
tyd suosittelemaan mainostettavaa tuotetta, palvelua tai brandid tavalla, josta il-
menee, ettd suosittelu on aito eikd teeskennelty. Lisédksi he totesivat, ettd mikali
yhteistyd on vaikuttajalle jollain tavalla ajankohtainen, lisdd se yhteistyon luotet-
tavuutta ja aitoutta. Myos vaikuttajan ajankdyttoon liittyvat ndkokulmat nousi-
vat vastauksissa esiin ja vaikuttajat totesivat, ettd vaikuttajan on tarkedd miettid
yhteistyotd aloittaessaan, onko hdnelld tarpeeksi aikaa toteuttaa yhteistyo laa-
dukkaasti yhteistyokumppanin toivoman aikataulun mukaan.

Ma uskon kanaviin, missd se sisdlto on aitoa ja on sitd kaikkea arkea ja se kaupal-
lisuus istuu siihen oikeasti aidosti ja hyvin. (V2)

Kotimaiset arvot, vastuulliset arvot, niin sitten huomataan aika dkkii puolin ja
toisin ettd sovitaan toisillemme, niin se on kylld mun mielestad ykkosjuttu. (V2)

43.1.2  Yrityksien nikokulma

Yrityksien vastauksissa korostui, ettd yhteistybkumppanin on tdrkedd tutustua
etukdteen sithen, minkaélaisia seuraajia vaikuttajalla on, kuinka sitoutuneita seu-
raajat ovat ja tavoitetaanko vaikuttajan kautta haluttua kohdeyleisod. Haastatel-
tavat totesivat, ettd yrityksilld tulee olla tarpeeksi resursseja perehtya vaikuttajiin
ennen yhteistyon aloittamista. Lisdksi vastauksissa korostui yrityksen ja vaikut-
tajan yhteensopivuus ja yhteistydn aitouden tidrkeys. Haastateltavien mukaan
vaikuttajan profiilin on tdrkedd sopia hyvin yhteen yrityksen arvojen ja brandin
kanssa. Toinen haastateltavista yrityksista toi esille, ettd olisi hyva pohtia vaikut-
tajaa valitessa, ettd voisiko kyseinen vaikuttaja ostaa kyseiseltd yritykseltd tuot-
teita, vaikka kyseessd ei olisikaan yhteistyo.

Ettd ne seuraajat on oikeasti semmoisia, ettd tavoitellaan oikeasti sellaisia potenti-
aalisia ostajia ja yrityksen kohderyhmaa. (--) Sitten ma mietin aika usein myo6s
sellaista asiaa, mikid on mun mielesti aika tirked, ettd olisiko tdd vaikuttaja itse
meidin asiakas, jos me ei tehtdisi titd vhteistyotd? Mun mielesti se taas tuo sitd
uskottavuutta ja sellaista tietynlaista intohimoa siihen yhteisty6hon, ettd se ei ole
vaan vilttiméattd mainos, vaan ettd se on semmoinen ikddn kuin aito suositus,
vaikka se vaikuttaja saakin siitd jotain muutakin. (Y1)

No ehki just se oma taustatutkimus pitdad tehda tarkasti, ettd viahin tutustua,
minkélainen tyyppi se henkil6 on kyseessi ja miten hidn yleensi esiintyy, ettd
onko se tyyli semmoinen, miki sopii. Ettd tietysti jos ottaa jonkun tosi ravikin,
niin (--) ehki itse olen semmoisten voimakkaiden tyyppien kanssa vield vihin
varovainen, ettd ehkd enemmaén tommoisia just iloisia, positiivisia, niin semmois-
ten kanssa on helppo toimia. (Y2)
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4.3.2 Yhteistyon suunnittelu ja toteutus

4.3.2.1 Sopimusasiat vaikuttajien nakokulmasta

Haastatteluissa ilmeni, ettd vaikuttajilla ja yrityksilld ei ole vain yhti tiettyd tapaa
tehdd yhteistydsopimuksia ja heilld ei ole yhtenevdisid linjauksia siitd, mistéd asi-
oista yhteistdissa tulisi sopia. Kuitenkin vaikuttajien mielestd on tarkedd keskus-
tella yrityksien kanssa etukdteen palkkion suuruudesta, yhteistyon teemoista ja
yrityksen muista toiveista yhteistyjulkaisuun liittyen. Lisdksi he kokivat, ettd on
tarkedd sopia etukdteen yhteistyon pdivamadristd, kuten postauksen julkaisupdi-
vamaadrastd seka siitd, milloin luonnos julkaisusta tulisi toimittaa yritykselle nah-
tavaksi. Vaikuttajat kertoivat, etteivét yritykset aina ymmarréa kertoa toiveistaan
tarpeeksi selkedsti ennen yhteisty6julkaisun toteuttamista, mika aiheuttaa heille
lisdtyotd. He korostivat, ettd on tarkedd, ettd yritys ilmaisee selkedsti toiveensa
ennen yhteistyon aloittamista, eikd tekisi muutoksia yhteistyosisdltoon kesken
yhteistyon, ellei ole ihan pakko.

Deadline, ettd mihin mennessa olisi hyva julkaista se luonnos ja ylipddtansa etta
haluaako firma luonnosta siitd, yrityksen toiveet siltd videolta ja ne teemat ja palk-
kio. (V1)

Sovitaan pdivamadrat, yhteistyon muoto, koko, hinta ja téllaiset. (V2)

Mitkd on ne yrityksen toiveet siltd videolta ja ne teemat, koska sitten voi kdyda
niin ettd jalkikédteen kun s&d oot kuvannut ja ndhnyt ison vaivan, niin sitten yritys
onkin silleen ettd voitaisiinko lisdtd tdnne vield taimmoinen, tai ettd voisitko ottaa
taman tdstd pois ja korvataan tdma tilld ja ndin niin sitten siind tulee taas turhaa
tyotd, jos yritys ei ole heti tehnyt selviksi, ettd mitd se haluaa. (V1)

Lisdksi vaikuttajat kertoivat, ettd yrityksen tulisi pystyd maksamaan heille riit-
tava korvaus tyostd, mutta toisaalta vaikuttajan tulisi pystyd hinnoittelemaan
tyonsa arvo kohtuullisesti ja realistisesti.

Just ettd siitd tyostd maksetaan semmoinen oikeanlainen korvaus, miki on niin
kun se sun ty6n arvo, mit4 si oot sithen videon eteen tehnytkin. Se on toki vaikea
arvioida ehkd etukiteen vililld, mutta se sitten pitdd yrittdd vaan arvioida se
oman tyon hinta. (V1)

Se, ettd on riittavasti budjettia yrityksilld ja vaikuttajalla on realistinen hinnoit-
telu. Silloin kaikki voittaa. (V2)

4.3.2.2 Sopimusasiat yrityksien nikokulmasta

Yritykset kertoivat etenkin isoimpien yhteistyokumppanuuksien kohdalla teke-
védnsd kirjalliset sopimukset. Yritykset sopivat vaikuttajien kanssa etukéteen esi-
merkiksi siitd, mitd yhteistyossad tehdddn, kuinka monta julkaisua julkaistaan ja
milloin ne julkaistaan, palkkion maaréastd ja sen maksamisesta, mahdollisesta kil-
pailukiellosta seka siitd, saako yritys hyodyntdd vaikuttajien tuottamia materiaa-
leja ja kuinka pitkdn ajan.
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Tietysti selked sopimus, on se sitten kirjallinen sopimus tai jossain sdhkopostissa
lapi kdyty asia, mutta ettd sovitaan selkeésti, ettd mitd ja milloin tulee ulos. (Y1)

Se pitiisi selkeidsti méairitelld, ettd kuinka kauan niitd sisdltojd voi yritys hyodyn-
tdd ja silld tavalla, ettd ehkd just sekin, ettd kuinka pitka ikdan kuin karenssi on
ettd voi tehdi jonkun vastaavan toiselle yritykselle, ettd semmoiset voisi ehka
olla hyvid ndkokulmia, mitd kannattaisi ottaa huomioon, ettei tule sitten petty-
myksid puolin eikd toisin. (Y2)

Minkailaisia muita yhteistoita se vaikuttaja tekee ja tekeeko se kilpailijoiden
kanssa ja kuinka ja milloin se on viimeksi tehnyt tai milloin se tulee sitten meidin
vhteistyon jidlkeen tekeméiin, ettd ei ole ikddn kuin sitten liian kulunut kasvo ettd
sekoitetaan, ettd onko se nyt yritys X vai onko se meidan. (Y2)

4.3.2.3 Kommunikaatio ja ohjeistukset vaikuttajien nikokulmasta
Vaikuttajat kokivat onnistuneen yhteistyon avaintekijdksi sen, ettd vaikuttaja saa
tuottaa yhteistyosisdllon vapaasti omannédkoisekseen. Toisaalta he myos kokivat,
ettd ohjeistukset yritykseltd ja yhteistytkampanjan tavoitteiden ldpikdyminen
helpottavat heiddn tyotaan. He kokivat, ettd parhaiten yhteistyd onnistuu silloin,
kun yritys kertoo vaikuttajalle yrityksen toivomat teemat tai ydinviestit yhteis-
tyohon, mutta vapaus sisdllontuotantoon jad vaikuttajalle. Luovien ohjeistuksien
antaminen vaatii yrityksiltd luottamusta vaikuttajaa kohtaan, mutta haastatelta-
vien mukaan se hyodyttdd sekd vaikuttajaa ettd yritystd, kun yhteistyon yksityis-
kohtien sopimiseen ei tarvitse kayttdd liikaa aikaa. Lisdksi vaikuttajat kertoivat
yhteistyon onnistuvan erityisesti silloin, kun vaikuttaja nikee vaivaa yhteistyon
toteuttamiseen ja kun yhteistyosisdlto jad katsojalle mieleen. Vaikuttajien mu-
kaan yhteisty0sisdllon toteuttamiseen kédytetty aika nidkyy usein julkaisun saa-
massa ndkyvyydessa.

Kuunnellaan sitid vaikuttajaa ja niitd vaikuttajan ideoita, mutta myos kuunnellaan
sitd yritysti ja ettd vaikuttaja ottaa selvii siitd yrityksesti ja yrityksen arvoista ja
toimintatavoista ja siitd, ettd molemmat osapuolet tietdd, mitd kummatkin tekee
ja ettd mitkd on ne arvot. (--) Toimitaan sillain, ettd tuodaan hyvin ne asiat esiin,
eikd myoskiddan mitenkidin silleen vaaranneta tai valehdella, etti se olisi sem-
moista aitoa ja vastavuoroista. (V1)

Kyll4 toki mun ty6td auttaa hirvedsti, jos mi tiedidn, ettd mitki heilld on siiné tir-
keimmit kirjet tai mitd he yhteistyoltd toivoo. Mutta kylldhdn ne herittdi luo-
vuuden, kun annetaan aika vapaat kidet, ettd on se muutama punainen lanka,
mitd kyseisessid kampanjassa tai yhteistytssi toivotaan ja sitten saa lopun tehdi
luovasti, niin kylld ne on monesti ne mitk3 sitten johtaa my6s parhaaseen loppu-
tulokseen. (V2)

Vaikuttajan nidkokulmasta on aika tiarkeis, ettd on vapaus tehdi se sisilto ilman
tarkkoja ohjeita, niin silloin pystyy tekee sisidllon, miki ldhtee hyvin. Kun on ollut
semmoisia just yhteistoitd, ettd on ollut hyvin vapaat kiddet, niin on myds sitten
pystyny tekee semmoisen videon, miki levidd paremmin, mutta sit on ollut sem-
moisia just, ettd on ollut tosi tarkat miaritelméit mitd tapahtuu missikin vai-
heessa ja minkdlaisia sanoja kdytetdan ja téllaista, niin sitten on vidhin semmaoista
robottimaista, se ei tule niin luonnostaan. (V3)

Luovat (ohjeistukset) ehdottomasti. Silloin tuntuu, etti sisdltd on aidompaa ja sitd
ei stressaa niin paljoa, mutta sitten auttaa, jos sielld on jotain osviittaa tai punaista
lankaa mita kohti ldhted viemaan, ettei ole aivan tyhja paperi, ettd hei meilld on
tuossa juomapullo, voitko mainostaa? (V4)
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Védhan pienemmalldkin suurennuslasilla padstdaan kylld ihan hyvaan lopputulok-
seen, mutta se vaatii tietty luottamusta. (V2)

Kun tekee mainoksen, niin ylittda itsensd, tekee jotain oikeasti ekstraa. (V3)

4.3.24 Kommunikaatio ja ohjeistukset yrityksien nikokulmasta
Vastauksissa korostui sujuvan kommunikaation, selkeiden tavoitteiden ja mo-
lemminpuolisen kunnioituksen merkitys yhteistydssa. Haastateltavat kertoivat,
ettd kommunikaation tulee olla selkedd ja sujuvaa koko yhteistyon ajan ja vaikut-
tajan ja yrityksen tulee kunnioittaa toisiaan yhteistyossd. Kunnioitus yhteistyo-
kumppania kohtaan voi ndkyd esimerkiksi siten, ettei yritys kontrolloi vaikutta-
jan tyylid ja tapaa tuottaa sisdltvd vaan antaa tarpeeksi vapautta vaikuttajalle
tuottaa sisdlto omanndkdoisekseen. Vaikuttaja puolestaan voi kunnioittaa yritysta
muun muassa tutustumalla huolellisesti etukidteen yritykseen ja mainostettavaan
brandiin ja pyrkimélld ymmartdamaan yhteistyokumppanin ndkokulmaa yhteis-
tyossd. Haastateltavien mukaan molempien osapuolien tulee ymmartdd, mitka
ovat yhteistyon tavoitteet ja kommunikoida niistd keskenddn selkeésti. Toinen
haastateltavista totesi, ettd mitd selkeimmin ja jarjestelméllisemmin vaikuttaja
osaa kertoa omat ideansa ja tehdd yhteistyon toteutuksen, sitd todenndkoisem-
min yritys haluaa jatkaa yhteisty6td vaikuttajan kanssa jatkossakin. Tamé koros-
tuu erityisesti niissd tilanteissa, joissa yrityksilld on vain vdhdn resursseja ja vain
vdhdn aikaa kéytettdvissd vaikuttajayhteistdiden koordinoimiseen ja hallin-
noimiseen.

Ndin todenndkoisemmin yhteistyd onnistuu, jos se kommunikaatio on sujuvaa
heti alusta asti. (Y1)

Miti silld oikeasti tavoitellaan silld yhteistyoll4, ettd onko se enemmén timmoi-
nen myyntipainotteinen vai nikyvyyspainotteinen. (--) Ne tavoitteet olisi alusta
asti selkedt molemmille niin yritykselle kun vaikuttajallekin. Ja siihen liittyy sem-
moisia tietynlaisia elementtejd, kuten molemminpuolinen kunnioitus, etti yritys
kunnioittaa vaikuttajan omaa tyylii ja sitd tyylid, milld se tuottaa sisdltod ja yh-
teistoitd ja yritys just kunnioittaa titd eikd pyri kontrolloimaan. (--) Vaikuttaja
taas puolestaan perehtyy yrityksien arvoihin ja brandiin ja sithen ketd puhutel-
laan ja yhteistydstd tehdddn semmoinen positiivinen. (Y1)

Yritykset kokivat tarkedksi sen, ettd vaikuttaja saa tuottaa yhteistydsisillon va-
paasti ilman liian suurta kontrollia. He korostivat, ettd vaikuttajat tietdvat
yleensd itse parhaiten, minkilainen sisdltd heiddn kanavassaan toimii. Toinen
yrityksistd kertoi antavansa vaikuttajille etukdteen ohjeistukset liittyen siihen,
minké&lainen heiddn brandinsa on ja mitd asioita he haluaisivat yhteistydssa tuo-
tavan esille. Toinen yrityksistd puolestaan kertoi, ettd yleensd he suunnittelevat
vaikuttajan kanssa yhdessd yhteistyon teemat, aiheet ja ndkokulmat. Yritykset
kertoivat, etteivat he aina pyyda vaikuttajilta yhteistyomateriaaleja ndhtaville en-
nen niiden julkaisua, vaan luottavat vaikuttajaan ja hdnen tapaansa tuottaa sisél-
tod.

Varmistaa, ettd se vaikuttaja tietdd yrityksestid ja brandistd ja ymmirtisa, minka-
lainen briandi me ollaan ja ketd me halutaan puhutella. (--) Halutaan, ettid ne ym-
martdd pddpiirteittdin ndd asiat, mutta muuten ei haluta kontrolloida esimerkiksi
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sisiltod, toteutustapaa, kuvatekstid, mitddan timmoistd, ettd koetaan ettd vaikut-
taja tietdd kylla sitten itse parhaiten, ettd miten hinen yleisdlle puhutaan ja miten
hin esittdd nida asiat ja tekee sen tavallaan semmoisella toimivalla tavalla, minka
hin on kokenut toimivaksi niissid yhteistoissi, ettd ndin myods mi koen etti us-
kottavuus siilyy siind vhteistyossd, eiki sitten tule liian kontrolloitu ja semmoi-
nen, joka ei sopisi sen vaikuttajan kanavalle. Mutta alkuun silloin kun me ihan
aloitettiin, niin me annettiin ehki viahin valmiimpia, ettid kerro nii asiat, ettd kun
silloin se oli vield tarkedampéd, ettd me oikeasti tuodaan se konsepti, koska silloin
kukaan ei vield tiennyt mikd meidén yritys on. (Y1)

Vaikuttaja saa itse padttda. (--) Ne aiheet pohditaan yhdessa ja miten niitd sitten
lahestytdan. (Y2)

4.3.3 Tuloksien mittaaminen

Kaikki haastateltavista kertoivat mittaavansa yhteistyon tuloksia jossain mdarin.
Vaikuttajat kertoivat tuloksien mittaamisen ja analytiikkojen tarkastelun olevan
tarked keino seurata oman tyonsd tulosta. Yksi vaikuttajista kertoi, ettei seuraa
itse kovin tarkkaan yhteisty6julkaisun tuloksia. Vaikuttajat kertoivat seuraa-
vansa yhteistyojulkaisuissaan muun muassa néyttokertoja, kommentteja, kysy-
myksid ja palautteita. Kolme vaikuttajista kertoi ldhettdvansd analytiikat yrityk-
sille yhteistyon pddttyessd vain niitd pyydettdessd, kun taas yksi kertoi aina 14-
hettdvansd analytiikat yrityksille, vaikka niitd ei vaikuttajalta pyydettdisikddn.
Lisdksi yksi vaikuttajista koki palautteenannon yhteistyossad erityisen tarkednd ja
kertoi motivoituvansa, kun yritys antaa vaikuttajalle palautetta yhteistyostd ja
sen onnistumisesta.

Seurataan kommentteja ja muita mitka liittyy sitten sithen videon julkai-
suun. (V1)

Raportit siitd, ettd millaisia lukuja yhteistyd on tavoittanut ja millaisia komment-
teja, kysymyksid tai palautteita on tullut. (V2)

No joo kylli sillid tavalla tulee katteltua (--) ja jotkut yrityksetkin haluaa titi ana-
lytiikkaa, ettd miten paljon on tavoittanut ja mitkd on prosentit, kuin paljon on
katottu videoo ja niinku tdmmosii, niin kylld ma tarkkaan katon niitd yhteistyon
onnistumisia, ndyttokerran ja sen videon menestymisen muodossa. (V3)

Itsedni ei niin hirvedsti kiinnosta, koska tavallaan jos mé jaan katsomaan lukuja,
niin sitten mua harmittaa, ettd joku ei toimi. Tai siis mua kiinnostaa siind mie-
lessd, md haluan, ettd asiakas on iloinen. (V4)

Mi vaikuttajana arvostan ihan hirveisti, ettd yritykselti tulee se palaute eteen-
pdin kanssa, ettd mitd ne tykkaési, ettd jos ne on tykdnnyt, niin siitd saa itse tosi
paljon kanssa bensaa liekkeihin. (V2)

My0s yritykset kertoivat seuraavansa pddasiassa yhteistytjulkaisun néyttoker-
toja ja reaktioita, kuten tykkayksid tai kommentteja.

Nayttomaarat ja minkélaisia reaktioita on tullut ja semmoiset perus perusjutut.
(Y2)
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4.3.4 Onnistumiset yhteistoissa

4.3.4.1 Vaikuttajien nikékulma

Haastateltavilta pyydettiin kertomaan esimerkkejd yhteistoistd, jotka olivat on-
nistuneet heiddn mielestdan hyvin. Vaikuttajien vastauksissa korostuivat vaikut-
tajan ja yrityksen yhteensopivuus, selkedt ohjeistukset yritykseltd, hyva kommu-
nikaatio, riittdva korvaus, tdsmallisyys aikatauluissa, huumorin hyodyntaminen
yhteistyosisdllossd, yhteistyon mielekkyys sekd pitkdaikaiset yhteistyokumppa-
nuudet.

Tein yrityksen X kanssa joku vuosi semmoisen yhteistyon, ettd siind menin Hel-
sinkiin ja se oli kivasti toteutettu se yhteistyo, ettd he auttoi siind kuvaamisessa ja
heilli oli selkeit asiat, mitd he halusi siind videossa tuoda esiin ja mulla oli etuki-
teen laitettu ne speksit ja ne, mitd mun pitiisi siind videolla puhua ja varmistet-
tiin, ettd onko ne mulle ok ja sellaiset sopivat ja sitten se video oli tehty silleen hy-
vin sopivaksi mulle, ettd siind yhdistettiin sitd mun harrastusta, etté se liittyi mu-
hun my®s jotenkin se video. (--) Siitd sai hyvén korvauksen, sielld asiat hoitui hy-
vin, pysyttiin aikataulussa ja sain hyvit ohjeet miten p&dstd sinne Helsinkiin ja
sen tyyliset, ettd se oli semmoinen onnistunut yhteistyo. (V1)

Kyll4 isoimmat onnistumiset on niit4, keiden kanssa tekee jo toista tai kolmatta
vuotta yhteistyotd. Mun mielestd se on paras onnistumisen merkki, ettd yritys va-
litsee uudelleen ja uudelleen mut heidin vaikuttajakseen. Niin se on kyll4 se pa-
ras feedback. Ja toki se, ettd se julkaisu on tavoittanut hyvd mdadran silméapareja.
(--) Ja on ollut itselle aidosti niinku todella mielekds juttu tehda. (V2)

Oli timmoinen kiusaamista vastaan kampanja, niin lihdin siihen vihén tolleen
huumorilinjalla, mutta sitten siihen tuli kuitenkin asiaa aika paljon. (V3)

4.34.2 Yrityksien nikokulma

Yrityksien vastauksissa korostui myos vaikuttajan ja yrityksen yhteensopivuu-
den tirkeys, yhteistyon uskottavuus, yrityksen ndkokulman ymmartaminen, sel-
keys suunnittelussa seka sisdltdjen monipuolisuus ja niiden onnistunut toteutus.

Oli just timmoinen yhteistys, hin laittoi meille viestii ja sitten me ajateltiin, ettd
hin on timmdinen mikrovaikuttaja, ettd no tehdiian yhteisty, ettd ei meilld ollut
siind kohtaa muutakaan tulossa. Ei ollut ehkd semmoinen toisaalta kaikkein ide-
aalein, mutta tehtiin se kuitenkin ja sitten se olikin ihan super onnistunut, etti
siitd tuli tosi paljon meille seuraajia ja tosi paljon hinen julkaisusta tykittiin. Niin
jotenkin ehki tda kokeilu korostuu tidssi, ettd sen takia kannattaa myos kokeilla,
ettd se oli tosi hyvi. Ja nyt me ollaan tehty sen kanssa timéinkin jidlkeen yhteis-
toitd ja sitten siihen ollaan panostettu vihidn enemmain. (--) Minké takia se onnis-
tui mun mielestd hyvin oli se, ettd siind sovittiin aika selkeésti, (--) kun hinell4 oli
juhlia tulossa, eli se oli just tarpeeseen my®ds, (--) ettd siini tuli semmoinen tietyn-
lainen uskottavuuselementti sitd kautta, ettd oikeasti se mekko oli sielld juhlissa
ja hin kuvasi my0s sieltd juhlista sisdltod, missid se mekko oli silld paalla. (--) Ja
sitten tietysti selkeys meille, me tiedettiin tasan tarkkaan, ettd milloin julkaisu tu-
lee ulos ja miti siind tuodaan. (--) Hén tiesi, miten sitd hidnen yleisvd puhutellaan,
ettd jotenkin hian ehkd ymmarsi myos sen meidin intressin siing, ettd millainen
brandi me ollaan, kenelle me halutaan tuoda tétd ja milld kulmalla. (--) Tosi hie-
nosti osasi tuoda sen esille omille seuraajilleen. (Y1)

Nehin oli sindnsi ihan onnistuneita ne ystivianpaiviatapahtumat. (--) Han (vai-
kuttaja) teki meille hyvin selkein ja hyvian suunnitelman ja ihan sen tapahtuman
rungon, ettd mitd se voisi pitdd paikallaan ja meidén oli sinédnsa sitten se helppo
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ja vaivaton ldhtei sitd toteuttamaan sen perusteella. Ja siithen sisiltyi hyvin moni-
puolisesti kaikkia erilaisia sis&ltojd ja ne oli mun mielestd kivasti toteutettuja. (Y2)

4.3.5 Epdonnistumiset yhteistoissa

4.3.5.1 Vaikuttajien nikékulma

Haastateltavilta pyydettiin kertomaan esimerkkejd heiddn mielestdan epdonnis-
tuneista yhteistoistd, joita he ovat toteuttaneet. Vaikuttajien esimerkeissd koros-
tuivat yhteistyot, joissa mainostettava tuote tai palvelu ei sovi vaikuttajan tyyliin
ja muuhun sisdltoon. Yksi vaikuttajista totesi, ettd hanen intuitionsa kertoo usein
heti alussa, voiko yhteisty6 toimia. Toisin sanoen, vaikuttajat tunnistavat melko
herkaésti itse sen, minkélainen yhteistyo sopii heiddn kanavalleen ja millainen ei.

Mulla on kaikki yhteistyot silleen mun mielestd sujunut tosi hyvin, mutta ehka
huonoiten on menestynyt just ne yhteistyot, mitki ei sininsi ole sitd mun kana-
van sisiltod, mitd mulla yleensi on. Eli esimerkiksi timmdiset ruoka-aineiden
mainostukset (--) ja timmoinen leivontajuttu, koska mun kanava ei kuitenkaan
ole mikddn semmoinen leivontakanava eikd myosk&in ihan sillain tdysin lifes-
tyle-kanava, niin sitten ne videot ehki ei sitten kuitenkaan saanut niin paljon
niitd nayttokertoja, koska ihmisid jotka seuraa mun kanavaa, niin ei sitten kiin-
nosta kuitenkaan sitten, vaikka ne yrittiisi ympiti sinne johonkin mun sisiltoon.
Ja se olisi kuitenkin kiva, ettd ne tulee hyvin esille ne tuotteet ja ne mit yritys ha-
luaa, eikd niin, ettd ne vaan vilahtaa silld videolla, niin ehké niist4d on sitten oppi-
nut sen, ettd kannattaa aika silleen tarkkaan valikoida, ett ei tule yritykselle tap-
piollinen video kuitenkaan. (V1)

Ajattelin, ettd no kokeillaan ja koitetaan tehdi tistd hyvi ja sitten silld tuleekin
ihan surkeat luvut, niin se on ehki se missd mi itse itsedni eniten soimaan, etti
kuuntelisin vaan sitd intuitiota ja sitd, ettd tdd ei ehka tule toimimaan, eikd vaki-
sin puske jotain. (V2)

Yksi vaikuttajista kertoi, ettei yhteistyon menestymistd pysty etukdteen ennusta-
maan ja hyvin toteutettu yhteistyo ei valttamatta saa juurikaan nakyvyyttd. Vai-
kuttaja myo6s kertoi, ettd mikali yhteistoitd julkaisee liian paljon verrattuna vai-
kuttajan omaan sisdltoon, voi se heijastua negatiivisesti julkaisun nikyvyyteen.
Vaikuttajien tulisikin pystyd tuottamaan tarpeeksi orgaanista sisdltod yhteistyo-
julkaisujen liséksi.

Silleen ei oikein voi mitddn ettd se ei sitten ldhde. Sitten on tommoisia, ettd jos mi
en ole itse vaikka omasta arjestani kerennyt piivittid kahden kaupallisen viliin
jotain omaa somea, etti sitten tulee kaks kaupallista piivitystd perdkkiin ja se hi-
vettdd mua, ja sitten jos ei se lihde, niin mi syytin itsedni siitd, ettd tulee sem-
moinen olo et nyt on litkaa péaéllekkdin ja sitten tuntuu, ettd se vaikuttaa siihen
reachiin kanssa. (V4)

4.3.5.2 Yrityksien nikokulma

Myos yrityksien vastauksissa yhteistdiden epdonnistumisten syiksi nousi esiin
vaikuttajan ja yrityksen yhteensopimattomuus eli huono brand match. Lisdksi toi-
nen yrityksistd kertoi esimerkin yhteistyostd, jossa vaikuttaja oli kertonut vaaraa
tietoa mainostettavasta kohteesta seké toisen esimerkin liittyen vaikuttajan ja yri-
tyksen viliseen arvoristiriitaan ja kommunikaatiohaasteeseen.
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Me tehtiin joskus yhteistyo, joka oli tavallaan ... no miksei se onnistunut, niin se
oli vddranlainen vaikuttaja meille, tai se brand match ei ollut kovin hyvi ja sitten
hénen seuraajat inasen liian nuoria. (Y1)

Noi meidin sponsoroitavat on joskus saattanut vaikka puhua joistain semmoi-
sesta (tuotteista), mitd meilld ei olekaan myynnissi. Siind on vihan niinku jaaty
kiinni, ettd niilld on niitd (tuotteita) jossain muuallakin. Mutta ei kylld vaikutta-
jayhteistoissi, ettd ne on kylld mennyt kaikki hyvin ja aika ammattimaisesti ne on
hoidettu vaikuttajien puolelta. (--) Sitten tietylla tavalla kaikessa pitéiisi ehkéa
osata vastuullisuuden kannalta ja semmoisen ottaa, tosi monenlaisten ihmisten ja
ihmisryhmien arvot ja sen moninaisuuden huomioon kaikessa tekemisessé, niin
toki se on sama, ettei noissa vaikuttajayhteisttissakadan sitten jad semmoisesta
kiinni. (Y2)

4.3.6 Tietimys vaikuttajamarkkinoinnista

Haastatteluiden lopussa selvitettiin, kuinka hyvin vaikuttajien mielestd yritykset
tietdvat vaikuttajamarkkinoinnista. Suurin osa vaikuttajista olivat sitd mieltd, etta
monet yrityksistd eivét tiedd tarpeeksi vaikuttajamarkkinoinnista ja siitd, miten
sitd tulisi kdytannossd toteuttaa. Yksi vaikuttajista oli sitd mieltd, ettd yritykset
tietdvat nykyddn vaikuttajamarkkinoinnista melko hyvin ja kertoi vaikuttajatoi-
mistojen olevan usein apuna yhteistyodasioissa. Yksi vaikuttajista toi esiin, ettd
olisi tarkedd kouluttaa yrityksid sekd vaikuttajia lisdd vaikuttajamarkkinoinnista.
Haastatteluissa nousi esiin myos vaikuttajien tietiméattomyys tai huolimatto-
muus yhteistyOsisallon merkitsemisesta kaupalliseksi eli piilomainonta. Vaikut-
tajien tietdmys ja osaaminen vaikuttajamarkkinoinnista todettiin olevan kuiten-
kin kohtuullisen hyvélla tasolla.

No musta tuntuu, ettd vaikuttajat alkaa kylli aika hyvin jo tietiméin ja sillain,
ehka yrityksilld vield voi olla vihin osalla hukassa se. Mutta toki sitten koko ajan
ihmiset oppii ja on ammattilaisia, ketkd osaa auttaa yrityksidkin ndissd asioissa,
mutta hankala silleen sanoa. (V1)

Suurin osa tietdd, mutta on vieli paljon, jotka ei yhtidin tied4, ettd kylld monien
kanssa pitdd myos lihted aikalailla kuvaamaan, ettd miti se tarkoittaa kaytan-
nossi, ettd mi teen vaikuttajamarkkinointia, etti siini ehki se skaala on hyvin
laaja, ettd on hyvin tietoisia ja ei ole monta vuotta vaikuttajamarkkinointia teh-
neitd yrityksii joilla on tietyt speksit ja totutut tavat ja kaikkea ja sitten on niits,
jotka ihan tekee ensimmaisti kertaa, jos sitdkiidn, ettéd jos edes ajattelevat vaikut-
tajamarkkinoinnin mahdollisuutta. Niin siind on vieli laaja skene, ettd varmasti
uskon, ettd sunkin gradua oikeasti tarvitaan. (--) Ajat muuttuu ja kaikkea, etti
varmasti se mitd viiden vuoden padsta tdd ala on, niin ei varmasti ole samaa kun

(nyt). (V2)

Vaikuttajamarkkinointi tuntuu olevan timmoinen vieras alue monelle yrityk-
selle. (V3)

Musta tuntuu, etti iso plussa tuossa on just mediatoimistot ja mainostoimistot,
jotka on vilissd neuvomassa, briiffaamassa suuntaan, toiseen ja ne on semmoinen
apukési molemmille, jos tulee jotain kysyttavaa. (--) Aika hyvin vaikuttajat on pe-
rilld noista yleisesti. (V4)

Niihin (vaikuttajamarkkinoinnin haasteisiin) auttaisi se, ettd toisi enemmaén tietoa
siitd, ettd mikd tdmad ala on, miten tdma toimii ja sellaista, ettd kouluttaa yrityksia
ja kertoo, ettd miten olisi hyvé toimia ja ettd miké se juttu on. Sellainen
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kouluttaminen muiden suuntaan ja sitten taas myos ehki kouluttaminen vaikut-
tajien suuntaan, ettd myodskin minkéilaisia sopimuksia vaikka olisi hyvi olla ja
ehki jotain valmiita mallipohjia vaikuttajille. Olisi hyvi, ettid olisi enemmain sem-
moisia koulutuksia ihan sithen konkreettiseen tyohon liittyen ja mydskin siihen,

ettd kuinka tarkeda olisi saada niisté yhteistoitd sun omaan henkilobrandiin sopi-
via. (V1)
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TAULUKKO 9: Toimivan vaikuttajayhteistyon rakentaminen

Vaikuttajien nikokulmasta

Yrityksien nikokulmasta

Yhteistyo-
kumppanin va-
litseminen ja

Yrityksen ja vaikuttajan yh-
teensopivuuden huomioimi-
nen

Yrityksen ja vaikuttajan yhteen-
sopivuuden huomioiminen

kohdista (aikatauluista, julkai-
sumadadristd ja -kanavista, kil-
pailukiellosta ym.) tarkasti
etukéteen

Vapaus vaikuttajalla tuottaa
sisdltd omanndkoisekseen
Selkedt ohjeistukset ja toiveet
yritykseltd yhteistyosisadltoon
Ei kontrolloida vaikuttajaa lii-
kaa

Yritys kertoo toiveensa selke-
asti etukdteen - ei suuria
muutoksia sisdltoihin niiden
kuvaamisen jdlkeen

Yritys ymmartdd vaikuttajan
ndkokulman > vaikuttajan
vapaa-ajan ja muun tyon kun-
nioittaminen

Huumorin hyddyntdaminen
yhteistyOsisalloissa

Riittava korvaus vaikuttajalle
Vaikuttajalla realistinen hin-
noittelu

kontaktointi

Yhteistyon e Aitous e Aitous

suunnitteluja | ¢ Sovitaan yhteistyon yksityis- | ¢ Sovitaan yhteistyon yksityis-
toteutus

kohdista (aikatauluista, julkai-
sumadaristd ja -kanavista, kilpai-
lukiellosta ym.) tarkasti etuka-
teen

Vapaus vaikuttajalla tuottaa si-
sdltdo omanndkoisekseen
Selkeét ohjeistukset ja toiveet
yritykseltd yhteistydsisaltoon
Ei kontrolloida vaikuttajaa lii-
kaa

Huolehditaan, ettd yhteistyon
tavoitteet ovat molemmille osa-
puolille selvit

Vaikuttaja pyrkii ymmarta-
maédn yrityksen ndakdkulman

Tuloksien mit-
taaminen ja
analysointi

Analysoidaan yhteistyon tu-
loksia huolellisesti, jotta tiede-
tddn, mikéd toimii hyvin ja
mitd voisi kehittéd jatkossa
Palaute yrityksiltd yhteistyon

onnistumisesta

Valitaan vaikuttajat huolelli-
sesti brandin ja yhteistyon ta-
voitteiden pohjalta, jotta yhteis-
tyostd saadaan tehtyé tuottava
Pyritddn ymmartamaan, ettd
yhteistyon tulokset eivit ndy
valttamattd heti myynneissa

Yleiset/ ei-vai-
hesidonnaiset

Yrityksien ja vaikuttajien kou-
luttaminen vaikuttajamarkki-
noinnista

Julkaistaan tarpeeksi orgaa-
nista sisdltod yhteistydsisalto-
jen lisaksi

Pitkien yhteistyokumppa-
nuuksien suosiminen

Molemminpuolinen kunnioitus
koko yhteistyon ajan
Eksklusiivisuus ja lojaalius
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Téssd kappaleessa tehdddn yhteenveto tutkimusten tuloksista, analysoidaan tut-
kimustuloksia sekd vastataan esitettyihin tutkimuskysymyksiin. Ensin tuloksia
verrataan aiempiin teorioihin, jonka jdlkeen tuloksista tehdddn yhteenveto ja tut-
kitaan tulosten soveltamista kaytantoon.

5.1 Vaikuttajamarkkinointi yleisesti

Taman tutkielman tarkoituksena on ymmartdd vaikuttajayhteistyon rakentu-
mista ja haasteita vaikuttajan sekd yrityksen ndkokulmasta. Tutkimuskysymyk-
set olivat seuraavat:

Padtutkimusongelma:
Miten rakennetaan toimivaa vaikuttajayhteistyota?

Osaongelmat:

1. Mitd on vaikuttajamarkkinointi ja mitkd ovat vaikuttajamarkkinointipro-
sessien tyypilliset vaiheet?

2. Mitd haasteita vaikuttajamarkkinointiprosessien eri vaiheisiin liittyy yri-
tyksen sekd vaikuttajan ndkokulmasta ja miten nditd haasteita voidaan
ratkoa?

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Haastattelut
suoritettiin puolistrukturoituina yksilohaastatteluina. Haastatteluihin valittiin
neljd eri sosiaalisen median alustoilla toimivaa vaikuttajaa sekd kaksi yritystd,
jotka ovat tehneet yhteistditd sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Tutkimus-
aineiston analysoimisessa hyodynnettiin temaattista analyysia.

Haastatteluiden alussa haastateltavia pyydettiin méaarittelemaan vaikutta-
jamarkkinoinnin kasite. Vrontis ym. (2021) madrittelevit vaikuttajamarkkinoin-
nin kdytannoksi, jossa sosiaalisen median vaikuttajat mainostavat yrityksen tuot-
teita tai palveluita ja saavat siitd vastapalkkioksi esimerkiksi ilmaisia tuotteita tai
rahallisen palkkion. Tamén tutkimuksen haastateltavien vastaukset olivat yh-
denmukaiset Vrontis ym. (2021) kanssa.

Tamdn tutkielman teoriaosiossa muodostettiin alustava konseptuaalinen
viitekehys aiempiin tutkimuksiin pohjautuen ja jaettiin vaikuttajamarkkinointi-
prosessi erilaisiin vaiheisiin. Tutkimuksessa vaikuttajayhteistyon haasteita tar-
kasteltiin eri vaiheiden pohjalta seka tutkittiin myos niitd haasteita, jotka kulke-
vat koko yhteistyon ajan eivatka liity vain yksittdiseen yhteistyon vaiheeseen.
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5.2 Vaikuttajayhteistyon haasteet

Vaikuttajamarkkinoinnin haasteita tarkasteltiin yhteistyon eri vaiheiden kautta
niin vaikuttajan kuin yrityksenkin ndkokulmasta. Tutkimuksen teoreettisessa
viitekehyksessd todettiin, ettd vaikuttajamarkkinoinnin toteutuksella sosiaali-
sessa mediassa on usein kuusi tyypillistd vaihetta. Vaiheet ovat seuraavat: (1)
vaikuttajien valitseminen, (2) vaikuttajien kontaktointi, (3) yhteistyosopimukset,
(4) yhteistyon suunnittelu ja vaikuttajien ohjeistaminen, (5) yhteistyon toteutus
ja sisdllon julkaisu sekd (6) tuloksien mittaaminen ja analysointi. Haastatteluissa
selvisi, ettd vaikuttajayhteistyot sosiaalisessa mediassa rakentuvat paasaantoi-
sesti tdmédn mallin mukaisesti. Tutkimuksen edettyd malli tiivistettiin kuitenkin
kolmeen osaan, jotka ovat seuraavat: (1) yhteistyokumppanin valitseminen ja
kontaktointi, (2) yhteistyon suunnittelu ja toteutus seka (3) tuloksien mittaami-
nen ja analysointi. Kaikkiin ndihin vaikuttajayhteistyon vaiheisiin liittyy erilaisia
haasteita niin yrityksen kuin vaikuttajankin ndkdkulmasta. Lisdksi yhteistoihin
voi liittyd yhteistyon ldpikulkevia haasteita, jotka eivit ole sidottuja mihink&an
tiettyyn yhteistyon vaiheeseen.

Haastatteluissa ilmeni, ettd usein kuitenkin yhteisty6 saattaa alkaa yrityk-
sen nikokulmasta vaikuttajakampanjan rakentamisesta ja sen teemojen ja aihei-
den suunnittelusta ennen kuin vaikuttajiin ollaan yhteydessa. Kaikki yhteistyot
eivdt myoskddn kdynnisty aina vain yrityksen aloitteesta, vaan monissa tapauk-
sissa vaikuttaja saattaa itse ldhestyd yritystd esimerkiksi sahkopostilla tai soitta-
malla ja ehdottamalla yhteistyota. Joissain tapauksissa yhteistyon tai kampanjan
sisdltojd saatetaan alkaa suunnittelemaan vasta, kun sopivat vaikuttajat on 16y-
detty mukaan kampanjaan. Tédssa tutkimuksessa noussut malli on jossain méaérin
linjassa Borchers & Enke (2021) mallin kanssa, jonka mukaan vaikuttajamarkki-
nointi koostuu neljastd keskeisestd vaiheesta: (1) vaikuttajien valitseminen ja
kontaktointi, (2) valmistelu ja koordinointi, (3) sisdllon tuottaminen sekd (4) si-
sdllon jakaminen. Borchers & Enken (2021) mallissa ei kuitenkaan ole huomioitu
tuloksien mittaamista ja analysoimista, mikd puolestaan nousi tdssa tutkimuk-
sessa keskeiseen asemaan.

5.2.1 Vaikuttajien nakokulma

Vaikuttajayhteistdihin voi liittyd monenlaisia haasteita. Vaikuttajat kokevat haas-
teena vaikuttajan tyon arvostuksen puutteen, mikd ndkyy vaikuttajille liian pie-
nind palkkioina. Vaikuttajamarkkinointialan tuoreuden takia vaikuttajat kokevat,
ettei alalla ole yhdenmukaisia toimintatapoja, verotukselliset asiat ja alan sddnte-
lyt ovat epéselvid tai puutteellisia sekd vaikuttajat eivit tiedd, mita asioita tulisi
ottaa huomioon yhteistytsopimuksia tehdessédan. Vaikuttajat kokevat haasteelli-
sena myos vaikuttajan ja yrityksen yhteensopivuuden ja sen, ettd kaupallisen yh-
teistyon pystyisi luontevasti sisdllyttdméaan omaan sisédltoonsd. Tutkimuksessa
nousi esiin my0s tiedonkulkuun ja kommunikaatioon liittyvit haasteet vaikutta-
jien ja yrityksien vélilla. Haasteena ndhtiin myos tiukentunut kilpailu alalla, joka
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aiheuttaa vaikuttajien tyon alihinnoittelua, mikd puolestaan voi johtaa vaikutta-
jien ylikuormittumiseen. Lisdksi vaikuttajat kokevat haasteellisena kuluttajien
kielteisen asenteen mainoksia kohtaan ja sen, ettd yhteistyojulkaisuista on vai-
keaa saada tehtyd yhtd mielenkiintoisia ja toimivia kuin ei-kaupallisista sis&l-
loista.

5.2.2 Yrityksien nikokulma

Toinen yrityksistd kertoi vilttyneensd suuremmilta haasteilta vaikuttajamarkki-
noinnissa, kun taas pienempi ja enemmaén vaikuttajamarkkinointia hyodyntava
yritys oli kohdannut useisiin haasteisiin. Vaikuttajamarkkinoinnin haasteiksi
nostettiin esiin esimerkiksi yhteistyon ja vaikuttajan uskottavuus, vaikuttajan
luotettavuus sekd ohjeistuksiin ja kommunikaatioon liittyvit haasteet. Yritykset
kokevat yhteistyon yksityiskohdista sopimisen jossain mé&arin haastavana ja toi-
nen haastateltavista yrityksistd koki, etteivat he ole aina sopineet tarpeeksi tark-
kaan vaikuttajien kanssa yhteistyon yksityiskohdista, mikd on aiheuttanut yh-
teistyon aikana epédselvyyttd esimerkiksi postauksen julkaisuajankohdasta ja si-
ten yritykselle luottamuspulaa vaikuttajia kohtaan. McMullan (2023) toteaa, etta
haasteena vaikuttajayhteistoissd on, ettd vaikuttaja ei valttamattd toimi yhteis-
tyokumppanin ohjeiden ja toivomusten mukaan. Taméan tutkimuksen tulokset
ovat yhtenevdiset McMullanin (2023) kanssa.

Yritykset kokivat vaikuttajiin luottamisen haasteellisena, silld vaikuttaja voi
aiheuttaa mainehaittaa yritykselle esimerkiksi toimimalla yrityksen arvojen vas-
taisesti. Tama havainto on my®os linjassa McMullan (2023) kanssa. Yrityksien mu-
kaan luotettavuutta pystyy kuitenkin lisdédméaan sopimalla vaikuttajan kanssa
huolellisesti etukédteen yhteistyon yksityiskohdista ja sdéannoistd. Luottamusta li-
sdd myos huolellinen taustatyd vaikuttajaa valitessa ennen yhteistyon aloitta-
mista. On tdrkedd valita yhteistyohon vaikuttaja, joka sopii mainostettavaan
brandiin ja yrityksen arvoihin. Sopivan vaikuttajan 16ytadminen yhteistyohon ja
vaikuttajan ja yrityksen yhteensopivuus (brand fit) néhtiin kuitenkin jossain
madrin haasteellisena. Tutkimuksessa selvisi, ettd on hyvéa valita yhteistyohon
sellainen vaikuttaja, joka aidosti pitdd mainostettavasta tuotteesta tai palvelusta
ja joka mielellddn tukee kyseistd brandid. Taméa havainto on linjassa Borchers &
Enken (2022) tutkimuksen kanssa.

Haastatteluissa selvisi, ettd vaikuttajamarkkinoinnin tuloksien mittaami-
nen voi olla yrityksille haastavaa. Tama tutkimus on linjassa Childers (2019)
kanssa, jonka mukaan monilla ammattilaisilla edelleen puutteellinen ymmarrys
siitd, kuinka vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia tulisi mitata. Yritykset kokivat
vaikuttajamarkkinoinnin tuloksien mittaamisessa erityisen haasteelliseksi suo-
rien myyntien madran mittaamisen, silld kaikkia vaikuttajayhteistyon kautta tul-
leita myyntejd ei valttdimattd pysty seuraamaan tai selvittdimdan, mitd kautta
myynnit ovat tulleet. Vaikuttajan kautta tulleiden myyntien maaraa on kuitenkin
mahdollista seurata esimerkiksi siten, ettd vaikuttaja jakaa seuraajilleen alekoo-
din tai lisdd julkaisuunsa tai profiiliinsa linkin yrityksen sivustolle. Alekoodin ja
linkin klikkauksien mddrdan avulla voidaan saada tietoa yhteistyon
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tehokkuudesta, mutta on hyva huomioida, etteivat kaikki kuluttajat valttamatta
hyodynné vaikuttajan alekoodia tai klikkaa linkkid, vaan saattavat harkita osto-
pddtostadn pidempaddn ja ostaa yrityksen tuotteita muulla tavalla tai toisena ajan-
kohtana.

Yritykset kokevat huolta vaikuttajayhteistyon investoinnin tuottavuudesta.
Tdamd havainto on linjassa teoriaosiossa esitetyn Syed ym. (2023) tutkimuksen
kanssa, jossa todettiin vaikuttajamarkkinoinnin haasteeksi, ettei investointi vai-
kuttajayhteistyohon valttamétta maksa itseddn takaisin. Yritysten huoli yhteis-
tyon tuottavuudesta on aiheellinen, silld Haenlein ym. (2020) mukaan vain 20-25
prosenttia vaikuttajista ovat vaikuttavia siind mielessd, ettd he tuottavat yrityk-
selle enemmadn hyotyéd (esimerkiksi myyntid) kuin he maksavat. Tassd tutkimuk-
sessa haastateltavista etenkin pienempi yritys koki, ettd pienen budjettinsa takia
he haluavat olla tarkkoja siing, ettd investointi vaikuttajayhteistychon on tuot-
tava. Yhtend haasteena yritykset kokivat myos seuraajien sitoutumisen ja oikean
kohderyhmin tavoittamisen. He kokivat, ettd aina yhteistyo ei tuota toivottuja
tuloksia, vaikka vaikuttaja ja hdnen yleisonsé olisikin juuri yritykseen ja sen ta-
voitteisiin sopiva.

5.3 Toimivan vaikuttajayhteistyon rakentaminen

Haastatteluissa selvitettiin, miten yrityksien ja vaikuttajien tulisi toimia vaikut-
tajayhteistyon eri vaiheissa, jotta yhteistyon haasteilta viltyttdisiin ja jotta yhteis-
tyostd saataisiin tehtyd mahdollisimman onnistunut. Tutkimuksessa selvisi, etta
yhteistyokumppania etsiessd on tédrked selvittdd, ettd vaikuttajan profiili, sisdlto,
arvot ja seuraajat sopivat hyvin yhteen mainostettavan brandin kanssa. Sisallon
tulee olla aitoa ja kaupallisuuden tulee sulautua vaikuttajan muun sisillon jouk-
koon hyvin, jotta yhteistyd on uskottava kuluttajalle. Vaikuttajaa valitessa yri-
tyksien on tarkedd tutustua huolellisesti vaikuttajaan ja vaikuttajan puolestaan
on tarkedd tutustua hyvin mainostettavaan yritykseen ja bréandiin. Mikaéli vaikut-
taja ldhestyy yritystd ehdottamalla yhteisty6td, on yrityksien mielestd tarkeds,
ettd vaikuttaja pystyy esittamddn ehdotuksensa ja yhteistyon mahdollisen toteu-
tustavan jdrjestelmdllisesti ja selkedsti, jotta yrityksen on helppo ldhted mukaan
yhteistyohon. Lisdksi vastauksissa nousi esiin, ettd vaikuttajan on tarkedd pohtia
etukdteen, onko hédnelld tarpeeksi aikaa toteuttaa yhteistyd sovituissa aikaraa-
meissa.

Tutkimuksesta ilmeni, ettd yhteistyosopimuksia tehdessd on tarkedd sopia
vaikuttajalle maksettavan palkkion suuruudesta, yhteistyon teemoista, julkaisu-
jen madrastd, julkaisupdivamadristd ja siitd, milloin luonnos julkaisusta tulisi toi-
mittaa yritykselle ndhtavéaksi sekéd yrityksen muista toiveista yhteisty6julkaisuun
liittyen. Lisédksi yhteistydssd voidaan sopia vaikuttajien kanssa etukédteen mah-
dollisesta kilpailukiellosta seka siitd, saako yritys hyodyntaa vaikuttajien tuotta-
mia materiaaleja ja kuinka pitkdn ajan. Sopimalla ndistd asioista etukidteen voi-
daan valttyd haasteilta ja epdselvyyksiltd yhteistyon aikana ja sen jdlkeen. Vai-
kuttajat nostivat esiin myos sen tarkeyden, ettd vaikuttajalle maksetaan tarpeeksi
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suuri korvaus yhteistyostd. Myos Han ym. (2023) toteavat, ettd vaikuttajalle on
tarkedd maksaa tarpeeksi suuri korvaus yhteistyostd, silld vaikuttajalle makset-
tavan palkkion suuruudella voi olla vaikutusta yhteistyon tehokkuuteen ja on-
nistumiseen.

Sujuvan kommunikaation merkitys vaikuttajan ja yrityksen valilld nousi
tutkimuksessa selkedsti esille. Vaikuttajat toivovat, ettd yritykset kuuntelisivat
heidédn ideoitaan ja antaisivat heille tarpeeksi tilaa suunnitella ja tuottaa sisalto
omanndkdisesti. Yrityksien markkinointipdéttdjien tulee olla tarpeeksi perehty-
neitd vaikuttajamarkkinointiin ja eri sosiaalisen median kanavien lainalaisuuk-
siin, jotta he ymmartdisivat, mink&lainen vaikuttajayhteisty6 toimii missdkin ka-
navassa. Yrityksien vastauksissa korostui molemminpuolisen kunnioituksen tér-
keys - yrityksen tulee kunnioittaa vaikuttajan tyylid ja valttdd kontrolloimista,
mutta myos vaikuttajan tulee perehtyd mainostettavaan brandiin ja yrityksen ar-
voihin. Yritykset toivovat, ettd yhteistyon tavoitteet ovat sekd vaikuttajalla etta
yritykselld molemmilla selvilla.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd vaikuttajayhteistyon tuloksien seuraaminen
koetaan merkityksellisend, silld kaikki haastateltavista kertoivat mittaavansa vai-
kuttajamarkkinoinnin tuloksia. Sosiaalisen median alustat tarjoavat alustoja ana-
lytiikkojen seuraamiseen, mutta erityisesti suorien myyntien seuraaminen voi
olla haastavaa. Yritykset eivit haastatteluissa juurikaan tuoneet omia ndkemyk-
siddn siitd, mitd asioita vaikuttajayhteistoissd kannattaisi erityisesti mitata tai
analysoida. Tama havainto on linjassa Childers (2019) kanssa, jonka mukaan yri-
tyksilld on puutteellinen ymmarrys siitd, miten vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia
tulisi mitata.

Yhteenvetona ja johtopditoksend voidaan todeta, ettd jotta yhteistyosta
saadaan tehtyd onnistunut, tulee vaikuttajan ja yrityksen (mainostettavan bran-
din) sopia hyvin yhteen keskenddn, vaikuttajan ja yrityksen vélinen kommuni-
kaatio tulee olla sujuvaa, ohjeistuksien tulee olla selkeitd sekd molempien yhteis-
tyon osapuolien tulee pyrkid ymmaértdméadn ja huomioimaan toisen ndkdkulmaa.
Vaikuttajalle maksettava korvaus tulee olla riittdvd, suunnittelun tulee olla sel-
kedd ja aikatauluja tulee noudattaa tdsmallisesti. Lisdksi tutkimuksessa selvisi,
ettd yhteistyon osapuolet arvostavat yhteistyon uskottavuutta, sisdltdjen moni-
puolisuutta ja niiden onnistunutta toteutusta seka pitkdaikaisia yhteistyokump-
panuuksia.

Yhteisty6 epdonnistuu todenndkdisesti silloin, jos mainostettava tuote tai
brandi ei sovi vaikuttajan sisdltoon ja henkilobrandiin, vaikuttajan ja yrityksen
valillda on arvoristiriitoja, yhteistyokumppanien vélilld on kommunikaatiohaas-
teita tai jos vaikuttaja jakaa vadrdd tietoa yhteistyosisdllossa. Lisaksi tutkimuk-
sesta selvisi, ettd monet yrityksistd eivat tiedd tarpeeksi vaikuttajamarkkinoin-
nista ja siitd, miten sitd tulisi kdytannossa toteuttaa sosiaalisessa mediassa. Tama
tulos on linjassa Haenlein ym. (2020) kanssa, jonka mukaan monilla markkinoin-
tipaallikoilld ei ole tarpeeksi syvillistd ymmarrystd sosiaalisen median kanavista,
kuten TikTokista ja Instagramista, verrattuna perinteisiin media-alustoihin. T&-
maén takia monet markkinointipdallikot kokevat padtoksenteon jatkuvasti muut-
tuvassa mediaympdristossd haasteellisena (Haenlein ym., 2020). Yrityksid
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tulisikin kouluttaa lisdd aiheesta ja alan kdytannoistd. Myos Syed ym. (2023) tut-
kimus tukee tdtd havaintoa: yrityksien on tdarkedd ymmartdd vaikuttajamarkki-
noinnin perusteet ja hyvit toimintatavat, jotta vaikuttajamarkkinoinnin riskeilta

ja haasteilta valtyttdisiin.
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6 YHTEENVETO

Tassd kappaleessa kdydddn ldpi teoreettiset kontribuutiot sekd niiden pohjalta
muodostetut manageriaaliset implikaatiot, tutkimuksen arviointiin liittyvat na-
kokulmat, tutkimuksen rajoitteet seké jatkotutkimusaiheita.

6.1 Teoreettiset kontribuutiot

On tutkittu, ettd vain 20-25 prosenttia vaikuttajista ovat vaikuttavia siind mie-
lessd, ettd he tuottavat yritykselle enemman hyotyéd (esimerkiksi myyntid) kuin
he maksavat (Haenlein ym., 2020.) Tastd johtuen on erityisen tdrkedd selvittdd,
mitkd asiat voivat vaikuttaa yhteistyon onnistumiseen ja mitd asioita sekd yrityk-
sien ettd vaikuttajien tulisi ottaa huomioon, jotta yhteistyot olisivat onnistuneita
ja tehokkaita. Tutkimuksessa aihetta tarkasteltiin sekd vaikuttajan ettd yrityksen
ndkokulmasta, jotta sitd ymmarrettdisiin laajemmin. Seké yrityksien ettd vaikut-
tajien hyodyntaminen haastatteluissa toi tutkimukseen laajemmin tietoa kuin jos
haastatteluissa olisi tutkittu vain jompaa kumpaa yhteistyon osapuolta. Tama
tutkimus tdydentdd tutkimusaukkoa luomalla ymmarrystd vaikuttajamarkki-
noinnin haasteista ja toteuttamisesta niin yrityksen kuin vaikuttajankin ndkokul-
masta.

Ensimmadiseksi tama tutkimus osoittaa, ettd tieto vaikuttajamarkkinoinnista
on vield jossain méarin puutteellista. Tutkimus vaikuttajamarkkinoinnin ympa-
rilld on kasvanut eksponentiaalisesti viime vuosina (Lou ym., 2023), mutta tut-
kimuksia vaikuttajayhteistyon rakentamisesta sosiaalisessa mediassa yrityksien
ja vaikuttajien ndkokulmasta sekd yhteistyohon liittyvistd haasteista ei ole vield
kovin suurta méadrad, eikd aiheesta tiedetd vield tarpeeksi (Guoquan Ye ym., 2021;
Leung, 2022). Aiempi tutkimus on keskittynyt erityisesti vaikuttajien méaérittele-
miseen, vaikuttajien autenttisuuteen sekd vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuu-
teen (Syed ym., 2023). Tamén tutkimuksen tulokset tukevat naitd havaintoja, silla
tutkimuksessa selvisi, ettd osa vaikuttajista kokee, etteivit yritykset tiedd tar-
peeksi siitd, miten vaikuttajayhteistoitd tulisi toteuttaa. Lisdksi he kokevat, etta
useat yritykset sekd vaikuttajat tarvitsisivat lisdd tietoa ja koulutusta monista vai-
kuttajamarkkinointiin liittyvistd asioista. Tutkimus loi myds ymmarrystd siitd,
ettd vaikuttajamarkkinointiin liittyvat kdaytannot, sadntelyt ja sopimuksiin liitty-
vét asiat ovat Suomessa vield melko puutteellisia.

Toiseksi tdma tutkimus osoittaa, ettd seka yritykset ettd vaikuttajat kokevat
monipuolisesti erilaisia haasteita vaikuttajamarkkinoinnissa ja vaikuttajayhteis-
tyon rakentamisessa. Vaikuttajat ja yritykset saattavat kohdata haasteisiin jo heti
yhteistyon alkuvaiheessa. Tdmé havainto on linjassa esimerkiksi Munaro ym.
(2024) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan markkinointip&attdjien on usein haas-
tavaa 16ytdd relevantteja vaikuttajia kampanjoihinsa. Lisdksi vaikuttajayhteistoi-
den haasteet nidkyvit siing, ettei yrityksilld ja vaikuttajilla ole tarpeeksi selkedd
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ymmarrystd esimerkiksi siitd, miten vaikuttajamarkkinoinnin tuloksia tulisi mi-
tata tai analysoida.

Kolmanneksi tama tutkimus osoittaa, ettd toimivan vaikuttajayhteistyon ra-
kentaminen sosiaalisessa mediassa on monivaiheinen prosessi ja tdmé&n proses-
sin jokaisessa vaiheessa tulee ottaa useita asioita huomioon, jotta vaikuttajayh-
teistyon haasteilta viltyttdisiin ja jotta yhteistyOstd saataisiin tehtyd mahdollisim-
man onnistunut. Borchers & Enke (2021) mukaan vaikuttajamarkkinointi koos-
tuu neljasta keskeisestd vaiheesta, jotka ovat: (1) vaikuttajien valitseminen ja kon-
taktointi, (2) valmistelu ja koordinointi, (3) sisdllon tuottaminen seka (4) sisallon
jakaminen. Tassd tutkimuksessa muodostettiin kuitenkin kolmivaiheinen malli,
jonka vaiheet ovat (1) yhteistyokumppanin valitseminen ja kontaktointi, (2) yh-
teistyon suunnittelu ja toteutus sekd (3) tuloksien mittaaminen ja analysointi.
Tamd malli poikkeaa Borchers & Enken (2021) mallista erityisesti siten, ettd siind
on huomioitu yhteistyon tuloksien mittaaminen ja analysointi, mitd ei Borchers
& Enken (2021) mallissa oltu huomioitu. Tuloksien mittaaminen ja analysointi
nousi tassd tutkimuksessa haastateltavien vastauksissa keskeiseen rooliin, minké
vuoksi se sisdllytettiin malliin. On hyvé kuitenkin huomioida, ettd namaé vaiheet
eivdt aina ole kaikille tdysin samat tai toteudu tdysin samassa jdrjestyksessd,
mutta onnistunut yhteisty6 voi edellyttdd ndiden vaiheiden toteutumista.

6.2 Manageriaaliset implikaatiot

Tuloksista nousi esiin kolme keskeista liikkeenjohdollista johtop&&tostd. Ensim-
madiseksi tutkimuksessa selvisi, ettd vaikuttajayhteistoiden rakentamiseen liittyy
useita haasteita ja nama haasteet voivat olla hieman erilaisia riippuen siitd, tar-
kastellaanko vaikuttajamarkkinointia yrityksen vai vaikuttajan ndkokulmasta.
Molempien ndkokulman ymmartaminen on tirkedd toimivan yhteistyon raken-
tamisen kannalta. Yrityksien tyypillisimmat haasteet yhteistoissa liittyvat vaikut-
tajan ja yhteistyon uskottavuuteen, vaikuttajan luotettavuuteen, ohjeistuksiin ja
kommunikaatioon, vaikuttajan ja yrityksen yhteensopivuuteen sekd tuloksien
mittaamiseen. Vaikuttajien haasteet puolestaan liittyvét vaikuttajien tyon arvos-
tuksen puutteeseen, alan tuoreuteen, vaikuttajan ja yrityksen yhteensopivuuteen,
tiedonkulkuun ja kommunikaatioon, kuluttajien asenteisiin mainontaa kohtaan
sekd tiukentuneeseen kilpailuun alalla.

Toiseksi, jotta vaikuttajayhteistyostd saadaan rakennettua onnistunut ja toi-
miva niin vaikuttajan kuin yrityksenkin ndkdkulmasta, tulee yhteistyon eri vai-
heissa ottaa monia asioita ja ndkokulmia huomioon. On tarkeda kayttdd aikaa ja
resursseja brandiin sopivan vaikuttajan loytdmiseen, jotta yhteistyostd saadaan
luotua aito. Yhteistyohon liittyvistd asioista on hyvéa sopia tarkkaan etukéateen,
jotta véltyttdisiin ristiriitatilanteilta yhteistyon aikana ja sen jdlkeen ja jotta mo-
lemmat osapuolet tietdisivit, mitd yhteistyo sisdltdd. Yrityksien ja vaikuttajien on
my0s tdarkedd ymmartdd yhteistyon ohjeistukseen ja toteutukseen liittyvid nako-
kulmia - vaikuttajan on tdarkedd kuunnella ja kunnioittaa yritystd ja yrityksen on
tirkedd antaa vaikuttajalle selkedt ohjeet, mutta tarpeeksi vapautta
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sisdllontuottamiseen, jotta yhteistydsisdllostd tulisi mahdollisimman tehokas ja
onnistunut. Yhteistyon tuloksia on tdrkedd mitata ja analysoida, jotta yhteistyon
osapuolet ymmartdisivat, mitd asioita he tekivit yhteistyossd oikein ja mitd he
voisivat tehdd jatkossa eri tavalla.

Kolmanneksi tutkimus loi ymmarrystd siihen, ettd vaikuttajamarkkinoin-
nin toteuttamiseen ei ole vain yhtd oikeaa tapaa, mutta alan kdytdntojen ja eri
sosiaalisen median alustojen ominaisuuksien ymmartaminen luo puitteet onnis-
tuneen yhteistyon rakentamiselle. Yrityksid olisikin tdarkedd kouluttaa aiheesta li-
sdd, jotta yhteistoistd pystyttdisiin rakentamaan mahdollisimman onnistuneita ja
toimivia niin vaikuttajan kuin yrityksenkin ndkdkulmasta. My6s vaikuttajia olisi
hyva kouluttaa lisdd vaikuttajamarkkinoinnista, silld tutkimuksessa selvisi, ettd
alan tuoreudesta johtuen vaikuttajat eivat valttamattd tiedd esimerkiksi siitd,
mistd asioista yrityksien kanssa tulisi sopia etukéteen. Lisdksi vaikuttajat kokivat,
ettd heilld itsellddn on suuri vastuu omien oikeuksiensa toteutumisesta ja valvo-
misesta. Vaikuttajien kouluttaminen aiheesta on tdrkedd, jotta vaikuttajat ym-
maértdisivét yhteistyon toteuttamiseen liittyvid asioita my0s yrityksien ndakokul-
masta ja jotta vaikuttajayhteistdiden toteuttaminen olisi molemmille osapuolille
sujuvaa.

6.3 Tutkimuksen arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voi olla jossain madrin hankala arvioida,
silld toisin kuin kvantitatiivinen eli médarillinen tutkimus, laadullinen tutkimus
ja tutkimuksen tulosten johtopdatokset ovat subjektiivisia eli ne pohjautuvat vah-
vasti tutkijan omiin arvioihin, ndkemyksiin ja analysoimiseen (Eskola & Suoranta,
1998). Reliabiliteetti tarkoittaa luotettavuutta, ja aineiston tulkinta on Eskolan ja
Suorannan (1998) mukaan reliaabeli silloin, kun se ei sisdlld ristiriitaisuuksia.
Hirsjarven ja Hurmeen (2000) mukaan reliaabelius tarkoittaa sitd, ettd tutkitta-
essa useampaan kertaan samaa henkildad tulos on aina sama joka tutkimusker-
ralla. Reliaabelius voidaan méaéritelld my6s niin, ettd kun kaksi tutkijaa tutkivat
samaa asiaa, pddtyvdt he samaan lopputulokseen (Hirsjarvi & Hurme, 2022).
Tama tutkimus voidaan ndhdi reliaabelina, silld haastattelevat kertoivat omat
mielipiteensd rehellisesti ja avoimesti ja todenndkodisesti haastateltavat olisivat
antaneet samat vastaukset, jos haastattelija olisi ollut joku toinen. Toisaalta tulos-
ten johtopdatosten reliaabeliutta voi olla jossain mddrin hankala arvioida, silld
tutkimuksen johtopaatokset ovat subjektiivisia eli perustuvat tutkijan omiin tul-
kintoihin ja havaintoihin.

Validiteetti-k&site voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdi-
nen validiteetti eli patevyys tarkoittaa, ettd tutkimuksen teoreettiset ja késitteel-
liset méadrittelyt ovat samassa linjassa keskendan. Késitteellisten méaritelmien ja
tutkimuksen teoreettisten ratkaisujen tulee loogisesti sopia toisiinsa. (Eskola &
Suoranta, 1998.) Haastattelutilanteissa haastattelija ei jakanut omia nakokulmi-
aan haastateltaville, joten haastattelija ei voinut vaikuttaa haastateltavien vas-
tauksiin. Haastateltavat ymmarsivat kaikki haastattelussa kdytetyt kisitteet ja
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kysymykset, silld kaikki haastateltavista osasivat selkedsti vastata jokaiseen ky-
symykseen ja haastateltavien vastaukset olivat johdonmukaisia. Tutkimukseen
oli valittu haastateltavat hyvin, silld kaikki haastateltavat ymmarsivét vaikutta-
jamarkkinointi-ilmiotd sekd olivat tehneet vaikuttajayhteistoitd useaan kertaan.
Ulkoinen validiteetti tarkoittaa patevyytta tehtyjen tulkintojen ja johtopadatosten
sekd aineiston suhteen vililld (Eskola & Suoranta, 1998). Hirsjarvi ja Hurmeen
(2000) mukaan ulkoinen validiteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten yleistetta-
vyyttd esimerkiksi erilaisiin henkiloihin tai tilanteisiin. Tdssad tutkimuksessa tut-
kija oli perehtynyt tutkittavaan aiheeseen hyvin jo etukéteen ja tutkijalla oli en-
tuudestaan monipuolisesti tietoa vaikuttajamarkkinoinnista. Tutkimuksessa saa-
dut tulokset olivat pddasiassa johdonmukaisia aiempiin tutkimuksiin ja teorioi-
hin ndhden. Monien haastateltavien vastauksissa nousivat esiin samat asiat ja na-
kokulmat, joten tulokset ovat melko hyvin yleistettdvissa.

6.4 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksen yksi rajoituksista liittyy otokseen. Tutkimuksen otos on melko
pieni, silld haastateltavia oli vain kuusi (neljd vaikuttajaa ja kaksi yritystd). Jos
tutkimuksen haastatteluihin olisi saatu mukaan enemman osallistujia, tulokset
voisivat olla paremmin yleistettdvissd. Suuren otoksen kasittely olisi kuitenkin
ollut tyoldstd ja vienyt paljon aikaa.

6.5 Jatkotutkimusaiheita

Tdamdn tutkielman aihe on ajankohtainen, mutta tutkimus vaikuttajamarkkinoin-
nin ympérilld on vield jossain méarin puutteellista tai keskittynyt vain tiettyihin
vaikuttajamarkkinoinnin alueisiin, kuten vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuu-
teen tai kuluttajien asenteisiin. Aihetta voisi tutkia jatkossa lisdd isommalla otan-
nalla tai kvantitatiivisen menetelmén avulla, seké keskittyd tutkimaan aihetta esi-
merkiksi vain yrityksien ndkokulmasta, jotta aiheesta saataisiin vield syvalli-
sempi ymmarrys. Lisdksi tutkimuksessa voisi hyodyntdd vaikuttajamarkkinoin-
titoimistoja, silld heilld on usein syvdllinen ja ajantasainen ymmarrys vaikuttajien
ja yrityksien kanssa tyoskentelemisesta.

Vaikuttajamarkkinointia voisi tutkia jatkossa lisdd my6s kuluttajien nako-
kulmasta. Kuluttajien asenteita voisi tutkia esimerkiksi digitalisaatio- tai teko-
dlyndkokulman kautta. Sosiaalisen median alustat kehittyvit jatkuvasti, mika voi
aiheuttaa muutoksia vaikuttajayhteistyon toteuttamiseen ja siten myos kulutta-
jien asenteisiin. Vaikuttajamarkkinointia olisikin hyva tutkia eri sosiaalisen me-
dian alustoihin keskittyen. Lisdksi vaikuttajamarkkinointia ja kuluttajien asen-
teita vaikuttajia kohtaan voisi jatkossa tutkia tiukentuneen kilpailun ndkokul-
masta. Sisdllontuottajien ja vaikuttajien méaara sosiaalisessa mediassa lisddantyy ja
kilpailu vaikuttajien valilla kiristyy jatkuvasti, mikd voi myos aiheuttaa
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muutoksia kuluttajien mediakdyttdytymiseen ja asenteisiin vaikuttajamarkki-
nointia kohtaan. Ndiden aiheiden tutkiminen voisi olla yrityksien ja vaikuttajien
ndkokulmista tarkedd, silld jatkuvasti muuttuva ja uudistuva mediaympéristo
sekd tiukentuva kilpailu voi luoda haasteita yrityksille ja sisdllontuottajille seka
vaikuttaa sithen, miten vaikuttajamarkkinointia kannattaisi kdytannossa toteut-
taa. Lisdksi yhtend mielenkiintoisena jatkotutkimusaiheena on vield kohtuullisen
vahan tutkittu B2B-vaikuttajamarkkinointi ja siihen liittyvit haasteet.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelukysymykset
Taustatiedot

Yrityksille
- Toimiala
- Haastateltavan toimenkuva/nimike

Vaikuttajille
- Vaikuttajan seuraajamdéra
- Vaikuttajan pddasomekanava
- Vaikuttajan kokemusvuodet
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Tutkimuksen tarkoi-

Miten rakennetaan toimivaa vaikutta-

tus jayhteistyota?
Tutkimus- Teema/avainkadsitteet | Haastattelukysymys
kysymykset
1. Mitd on vaikutta- | * vaikuttajien valitse- | 1. Kuvaile, mitd vaikuttajamarkkinointi

jamarkkinointi  ja

minen

mielestési tarkoittaa.

mitkd ovat vaikutta- | * yhteistyosopimus 2. Mika merkitys vaikuttajamarkkinoin-
jamarkkinointipro- | * vaikuttajan ohjeista- nilla on teille?
sessien  tyypilliset | minen & brandikont- | 3. Kuinka usein teette yhteistoita?
vaiheet? rolli 4. Mitd asioita koette tiarkeind vaikuttaja-

* yhteistyon toteutus markkinoinnissa?

ja sisdllon julkaisu

* tuloksien mittaami-

nen ja analysointi
2. Mitd haasteita vai- | * haasteet 5. Minkalaisia haasteita vaikuttajamark-
kuttajamarkkinoin- kinointiin voi mielestdnne liittyd?
tiprosessien eri vai- 6. Miten nditd haasteita voitaisiin rat-
heisiin liittyy yrityk- kaista tai miten niiltd voitaisiin valt-
sen sekd vaikuttajan tyd?
nikokulmasta ja mi- Case:
ten nditd haasteita 7. Kuvaile haasteita, joita olette vaikut-
voidaan ratkoa? tajayhteistdissanne kohdanneet.
3. Miten rakenne- | * vaikuttajamarkki- 8. Miten mielestdsi voidaan rakentaa
taan toimivaa vai- | nointikampanjan on- toimiva vaikuttajayhteisty?
kuttajayhteisty6td? | nistuminen 9. Mit4 asioita mielestisi yrityksen tulisi

ottaa huomioon vaikuttajamarkki-
nointia toteuttaessa?

10. Mit4 asioita mielestdsi vaikuttajan tu-
lisi ottaa huomioon vaikuttajamarkki-
nointia toteuttaessa?

Caset:

11. Kuvaile jotakin tekemddnne onnistu-
nutta yhteistyota.

- Miksi yhteisty6 oli onnistunut?

12. Kuvaile jotakin tekemddnne yhteis-
tyotd, joka ei mielestdsi onnistunut ko-
vin hyvin.

- Miksi yhteisty6 ei onnistunut?
13. Mill4 tavoilla voisitte kehittdd vaikut-

tajamarkkinointianne tulevaisuu-

dessa?
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Liite 2

Tiedote

JYVASKYLAN YLIOPISTO KAUPPAKORKEAKOULY

Pvm 2.2 2024

TIEDOTE TUTKIMUKSESTA

1. Pro Gradu -tutkielma ja pyyntd osallistua tutkimukseen
Sinua pyydetddn mukaan Pro Gradu -tutkielmaan [Toimivan vaikuttajayhteistytn rakentaminen

sosiaalisessa mediassa), jossa tutkitaan, miten rakennetaan toimivaa vaikuttajayhteistyota sekd
vaikuttajamarkkinointiin littyvia haasteita seka yrityksen etta vaikuttajan nakékulmasta.

Tama tiedote kuvaa tutkimusta ja sithen osallistumista. Liitteessd on kerrottu henkilotietojesi
kasittelysta.
Tutkimukseen osallistuminen edellyttad, ettd sinulla on kokemusta vaikuttajayhteistéiden

tekemisestd sosiaalisessa mediassa.

Tutkimukseen osallistuu yhteensd arviolta kolme sosiaalisen median vaikuttajaa sekd kolme
yritysta.

Tamad on yksittainen tutkimus, eikd sinuun oteta my&hemmin uudestaan yhteytta.

2. Vapaaehtoisuus
Tahdn tutkimukseen asallistuminen on vapaaehtoista. Voit kieltaytya osallistumasta tutkimukseen,
keskeyttad osallistumisen tai peruuttaa jo antamasi suostumuksen syytd limoittamatta milloin
tahansa tutkimuksen alkana. Tasta el alheudu sinulle kielteisid seurauksia.
Keskeyttdaessdsi tutkimukseen osallistumisesi tal peruuttaessasi antamasi suostumuksen, sinusta

siihen mennessd kerdttyjd henkildtietoja, naytteitd ja muita tietoja kaytetddn osana
tutkimusaineistoa, kun se on valttdmatdntd tutkimustulosten varmistamisaksi.

3. Tutkimuksen kulku

Tutkimus toteutetaan etayhteydella videopuhelun kautta tai kasvotusten rauhallisessa tilassa.
Haastattelu kestad arviolta 20-45 minuuttia.
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5. Tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuvat riskit, haitat ja epdmukavuudet seka niihin
varautuminen

Tutkimukseen osallistumisesta ei odoteta aiheutuvan riskejd, haittoja tai epamukavuuksia.

6. Tutkimuksen kustannukset ja korvaukset tutkittavalle seki tutkimuksen rahoitus
Tutkimukseen osallistumisesta ei makseta palkkiota.

7. Tutkimustuloksista tiedottaminen ja tutkimustulokset

Tutkittavia ei voida tunnistaa suoraan tutkimustuloksista ja tutkielmasta.

&. Tutkittavien vakuutusturva
Iyviskylan yliopiston toiminta ja tutkittavat on vakuutettu.
lyviskylan yliopiston vakuutukset korvaavat etand suoritettavissa tutkimuksissa ainoastaan
sellaiset vahingot, jotka liittyvat suoraan annettuun tutkimustehtavaan ja jotka ovat sattuneet
varsinaisen ohjeistetun tutkimustehtdvan aikana. Vakuutus ei korvaa taukojen aikana sattuneita

vahinkoja.

Iyviskylan yliopiston vakuutukset eivit ole voimassa etdna suoritettavissa tutkimuksissa, jos
tutkittavan kotikunta ei ole Suomessa.

Vakuutus sisdltdd potilasvakuutuksen, toiminnanvastuuvakuutuksen ja vapaaehtoisen
tapaturmavakuutuksen. Tutkimuksissa tutkittavat (koehenkilot) on vakuutettu tutkimuksen ajan
ulkoisen syyn aiheuttamien tapaturmien, vahinkojen ja vammaojen varalta. Tapaturmavakuutus an
voimassa mittauksissa ja niihin valittdmasti liittyvilld matkoilla.

9. Lisdtietojen antajan yhteystiedot
Joanna Kallela, p. 045 1561094, joanna.kallela@gmail.com
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Liite 4
Eettinen osallistumisoikeus

JYVASKYLAN YLIOPISTO

SUOSTUMUS OSALLISTUA TIETEELLISEEN TUTKIMUKSEEN
Pro Grodu -tutkielma: Toimivan volkuttajoyhteistydn rakentaminen sosioolisessa mediassa

Yrmmarran, ettd tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtolsta ja voin milloin tahansa syytd kertomatta
keskeyttdd tai lopettaa osallistumiseni tutkimukseen. Tastd ei aiheudu minulle kielteisid seuraamuksia.
Keskeyttamiseen tai lopettamiseen asti minusta kerdttyjd tutkimusaineistoja voidaan edelleen hyddyntda
tutkimuksessa.

Antamalla suostumukseni osallistua tahan tutkimukseen tutkittavana hyvdksyn, ettd minulta kerdtadn tietoja ja
aineistoja tiedotteessa kuvattuun tutkimukseen.

Antamalla suostumukseni osallistua tdhdn tutkimukseen tutkittavana:

Suostun slihen, ettd minusta voidaan ottaa danitallenteita tutkimustarkoitusta varten, mutta ne ovat
tutkimustuloksissa ja julkaisuissa kisitelty niin, ettd minua ei voi niistd tunnistaa / niitd el kiytetd
tutkimustuloksissa tai julkaisuissa.

Kylla O B0

Vahvistan, ettd olen saanut tiedotteen tutkittavalle sekd tietosucjailmoituksen, ja minulla on ollut mahdollisuus
esittdd tutkijoille tarkentavia kysymyksid. Olen siten saanut rlittivat tiedot tutkimuksen sisilldstd, sen kulusta ja
mitd se minun osaltani tarkoittaa samoin kuin henkildtietojeni kasittelysta. Henkildtietojani kasitelladn lain
mukaisella yleisen edun perusteella.

Minulla on ollut riittdvast aikaa harkita osallistumistani tutkimukseen. Minua el ole painostettu tai houkuteltu
osallistumaan tutkimukseen.

Olen harkinnut edelld mainittuja kohtia ja olen p&&ttinyt, ettd haluan osallistua tutkimukseen / nithin osioihin,
oihin olen merkinnyt "kylld”.

Kylla O 2] =]

Suullinen suostumus: Tutkittava limaisee suullisesti suostumuksen. Tutklja dokumentol sen luotettavalla tavalla
esimerkiksi videoimalla tai nauhoittamalla silloin, kun aineistoa kerdtddn ko. menetelmilld, tai merkitsemalld
muistiin suostumuksen saamisen tapa ja ajankohta.

Yhteystiedot:

Joanna Kallelo, p. 0451561094, joonna.kallela@gmail.com

Taltipltua suostumusta sailytetddn tietoturvallisesti, kuten muutakin henkilbtietoa.

Jyvaskylan yliopiston imistieteiden esttinen toimikunta
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Liite 4
Tietosuojailmoitus (vaikuttajille)

IWVASKYLAN YLIOPISTO KAUPPAKORKEAKOULL

Pvm 2.2 2024

TIETOSUCJAILMOITUS

Olet psallistumassa tieteelliseen tutkimukseen. Tdssa tietosuojallmoltuksessa sinulle kerrotaan henkildtietojesi [ja
tai lapsesi henkilatietojen kasittelystd] osana tutkimusta. Sinulla on lain mukaan cikeus saada nama tiedot.

1. Rekisterinpitdja(t) tutkimuksessa [Pro Gradu -tutkielma]

Rekisterinpitd]ad vastaa henkildtietojen kasittelyn lainmukaisuudesta tutkimuksessa.
Taman tutkimuksen rekisterinpitdja on:

Tutkija [Joanna Kallela) [joanna. kallela@gmail .com).

Tytnohjaaja: Anna Salonen, KTT [anna.k.salonen@ jyu.fi].

2. Henkilttietojen muu luovuttaminen tutkimuksen aikana

Henkilttietojas! kdsitelladn luottamuksellisesti eika nlitad luovuteta sivullisille.

3. Tutkimuksessa [Pro Gradu -tutkielma] kasiteltdvat henkildtiedot

Henkilttietojas! kdsitellddn tiedotteessa kuvattua tutkimustarkoitusta varten. Tutkimuksessa Sinusta kerdtdan
seuraavia henkildtietoja: ddnitallenne, padsomekanavasi, kokemusvuotesi vaikuttajana sekd seuraajamdarasl.
Tietojen kerdaminen perustuu tutkimussuunnitelmaan. Tutkimuksessa ei kasitelld erityisid henkildtietoryhmia.
4. Henkildtietojen kisittelyn oikeudellinen peruste tieteellisessd tutkimuksessa

Evleisen edun mukainen tieteellinen tutkimus (tietosuoja-asetuksen artikla 6.1.e, erityiset henkildtietoryhmat
9.2)

5. Henkilétietojen siirto EU/ETA ulkopuolelle

Tutkimuksessa henkildtietojasi ei siirretd EU/ETA -alueen ulkopuolelle.

6. Henkildtietojen suojaaminen
Henkildtietojen kasittely tdssa tutkimuksessa perustuu asianmukaiseen tutkimussuunnitelmaan ja tutkimuksella

on vastuuhenkild. Tutkimuksen rekisteriin tallennetaan vain tutkimuksen tarkoituksen kannalta valttamattémia
tietoja.
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Tunnistettavuuden poistaminen

Jsuoria tunnistetietoja ei kerdtd, rekisterdity voi olla aineistosta ainoastaan valillisesti tunnistettavissa eli jos
aineistoa yhdistettdisiin muualta saataviin tietodhin ja niiden avulla pyrittdisiin tunnistamaan rekisterdity.

Tutkimuksessa kisiteltdvit henkildtiedot suojataan

FEkayttdjdtunnuksella (salasanalla

7. HENKILOTIETOJEN KASITTELY TUTKIMUKSEN PAATTYMISEN JALKEEN

[ Tutkimusrekisteri hivitetddn tutkimuksen padtyttyd arviolta 06.2024 mennessi

Oikeudellinen peruste tutkimusaineistoon sisdltyvien henkilGtietojen arkistointiin tutkimuksen padtyttya
OTutkimusaineistojen ja kulttuuriperintdaineistojen arkistointi yleisen edun perustelia (tutkimusaineisto
arkistoidaan tutkimuksen pddtyttyd ja arkistoitava aineisto sisaltdd henkilotietoja), arkistoitavalle aineistoille
tehdddn arvonmadritys (tietosuoja-asetuksen artikla 6.1 e, erityiset henkilétietoryhmat 9.2.j).

8. Rekisterdidyn oikeudet

Olkeus saada padsy tietolhin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitelldankd henkildtietojasi ja mitd henkilétietojasi kasitelldan. Voit myds
halutessasi pyytad jdljenndksen kasiteltavistd henkildtiedoista,

Oikeus tietojen oikaisemisesn (tietosuoja-asetuksen 16 artikla
Jos kdsiteltavissd henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheitd, sinulla on oikeus pyytad niiden oikaisua tai
taydennysta.

Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)

Sinulla on oikeus vaatia henkildtietojesi poistamista tietyissd tapauksissa. Olkeutta tietojen poistamiseen el
kuitenkaan ale, jos tietojen poistaminen estda tai vaikeuttaa suuresti kasittelyn tarkoituksen toteutumista
tieteellisessa tutkimuksessa.

Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkilétietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat henkildtietojesi

paikkansapitavyyden.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassd kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissd yksittdistapauksissa poiketa tietosuoja-asetuksessa ja Suomen
tietosuojalaissa saddetyilld perusteilla siltd osin, kuin clkewdet estavat tieteellisen tai historiallisen
tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sitd suuresti. Tarvetta poiketa
oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti. Oikeuksista voidaan poiketa myds jos rekisterditya el pystytd tai ei
endd pystytd tunnistamaan.

Profilointi ja automatisoitu pdatdksenteko

Tutkimuksessa henkildtietojasi el kaytetd automaattiseen padtoksentekoon. Tutkimuksessa henkildtietojen
kasittelyn tarkoituksena e ole henkilékohtaisten ominalsuuksies! arviointl, ts. profilointi vaan henkilétietojasl ja
ominaisuuksia arvioidaan laajemman tieteellisen tutkimuksen nakdkulmasta.

Rekisterdidyn olkeuksien toteuttaminen
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Jos sinulla on kysyttavdad rekisterdidyn oikeuksista, voit olla yhteydessa yliopiston tietosuojavastaavaan. Kaikki
oikeuksien toteuttamista koskevat pyynndt toimitetaan Jyvaskylan yliopiston kirjaamoon. Kirjaamo ja arkisto, PL
35 (C), 40014 Iywvaskylan yliopisto, puh. 040 805 3472, e-mall: kirjaamo(at)jyu.fi. Kdyntiosoite: Seminaarinkatu 15
C-rakennus (Yliopiston padrakennus, 1. krs), huane C 140,

Tietoturvaloukkauksesta tai sen epdilysta ilmoittaminen Jyvaskylan yliopistolle
https: pyu fi/fi/vlioplsto/tietosuojailmoitus/ilmoita-tietotu rvaloukkauksesta

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinalsen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, etta henkildtietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista tietosuoja-asetusta
(EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

Tietosuojavaltuutetun toimiston ajantasaiset yhteystiedot: https:/ ftietosuoia. fifetusivi
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Liite 5
Tietosuojailmoitus (yrityksille)

IWVASKYLAN YLIOPISTO KALPPAKORKEAKOULU

Pvm 2.2 2024

TIETOSUQJAILMOITUS

Olet osallistumassa tieteelliseen tutkimukseen. Tdssa tietosuojailmaituksessa sinulle kerrotaan henkildtietojesi [ja
tai lapsesi henkilotietojen kasittelystd] osana tutkimusta. Sinulla on lain mukaan cikeus saada nama tiedot.

1. Rekisterinpitdjd(t) tutkimuksessa [Pro Gradu -tutkielma]

Rekisterinpitd]a vastaa henkildtietojen kasittelyn lainmukaisuudesta tutkimuksessa.
Taman tutkimuksen rekisterinpitdjd on:

Tutkija (Joanna Kallela) [joanna. kallela@gmail.com].

Tydnohjaaja: Anna Salonen, KTT [anna.k.salonen@ jyuw.fi].

2. Henkilgtietojen muu luovuttaminen tutkimuksen aikana

Henkildtietojasi kasitellddn luottamuksellisesti eika niita luovuteta sivullisille.

3. Tutkimuksessa [Pro Gradu -tutkielma] kdsiteltivit henkiltiedot

Henkildtietojasi kasitellddn tiedotteessa kuvattua tutkimustarkoitusta varten. Tutkimuksessa Sinusta kerdtadan
seuraavia henkilétietoja: danitallenne, ammattinimike, yrityksen toimiala seka yrityksen koko. Tietojen
kerdaminen perustuu tutkimussuunnitelmaan. Tutkimuksessa ei kasitella erityisia henkiltietoryhmid.

4. Henkildtietojen kisittelyn olkeudellinen peruste tieteellisessd tutkimuksessa

E¥leisen edun mukainen tieteellinen tutkimus (tietosuoja-asetuksen artikla 6.1.e, erityiset henkilttietoryhmat
9.2.)

5. Henkilttietojen siirto EU/ETA ulkopuolelle

Tutkimuksessa henkildtietojasi ei siirretd EUJETA -alueen ulkopuolelle.

6. Henkildtietojen suojaaminen
Henkildtietojen kasittely tassa tutkimuksessa perustuu asianmukaiseen tutkimussuunnitelmaan ja tutkimuksella

on vastuuhenkild. Tutkimuksen rekisteriin tallennetaan vain tutkimuksen tarkoituksen kannalta valttamattémia
tietoja.
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Tunnistettavuuden poistaminen

Osuoria tunnistetietoja ei kerdtd, rekisterdity voi olla aineistosta ainoastaan valillisesti tunnistettavissa eli jos
aineistoa yhdistettdisiin muualta saataviin tietolhin ja niiden avulla pyrittdisiin tunnistamaan rekisterdity.

Tutkimuksessa kisiteltivit henkildtiedot suojataan

FEkayttajatunnuksella Gdsalasanalla

7. HENKILOTIETOIEN KASITTELY TUTKIMUKSEN PAATTYMISEN JALKEEN

= Tutkimusrekisteri hivitetddn tutkimuksen padtyttyd arviolta 06.2024 mennessa

Oikeudellinen peruste tutkimusaineistoon sisidltyvien henkildtietojen arkistointiin tutkimuksen pastyttyd
UTutkimusaineistojen ja kulttuuriperintdaineistojen arkistointi yeisen edun perustella (tutkimusaineisto
arkistoidaan tutkimuksen pdatyttyd ja arkistoitava aineisto sisaltdd henkildtietoja), arkistoitavalle aineistoille
tehddan arvonmadritys (tietosuoja-asetuksen artikla 6.1 e, erityiset henkilétietoryhmat 9.2.).

8. Rekisterdidyn olkeudet

Oikeus saada pddsy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitelliankd henkildtietojasi ja mitd henkildtietojasi kasitelldan. Voit myas
halutessasi pyytad jdljenndksen kasiteltavista henkildtiedoista.

Oikeus tietojen oikaisemiseen (tistosuoja-asetuksen 16 artikla
Jos kidsiteltavissd henkildtiedoissasi on epatarkkuuksia tai vicheltd, sinulla on olkeus pyytad nliden olkalsua tai
taydennysta.

Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)

Sinulla on oikeus vaatia henkildtietojesi poistamista tietyissa tapauksissa. Oikeutta tietojen poistamiseen ei
kuitenkaan ole, jos tietojen poistaminen estdd tai valkeuttaa suuresti kasittelyn tarkoituksen toteutumista
tieteellisessd tutkimuksessa.

Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuaja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkildtietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissd tilanteissa kuten, jos kiistat henkildtietojesi
paikkansapitavyyden.

Oikeuksista poikkeam inen

Tassd kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissd yksittdistapauksissa poiketa tietosuoja-asetuksessa ja Suomen
tietosuojalaissa saddetyilld perusteilla siltd osin, kuin oikewdet estavat tieteellisen tai historiallisen
tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai vaikeuttavat sitd suuresti. Tarvetta poiketa
oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti. Oikeuksista voldaan poiketa myds jos rekisterditya ei pystyta tai ei
endd pystytd tunnistamaan.

Profilointi ja automatisoitu paatbksenteko

Tutkimuksessa henkildtietojasi el kaytetad automaattiseen padtoksentekoon. Tutkimuksessa henkildtietojen
kdsittelyn tarkoituksena ei ole henkildkohtaisten ominaisuuksiesi arvicinti, ts. profilointi vaan henkilatietojasi ja
ominaisuuksia arvioidaan laajemman tietegllisen tutkimuksen nakdkulmasta.

Rekisterdidyn olkeuksien toteuttaminen
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Jos sinulla on kysyttavaa rekisterdidyn oikeuksista, voit olla yhteydessa yliopiston tietosuojavastaavaan. Kaikki
oikeuksien toteuttamista koskevat pyynnot toimitetaan Jyvaskylan yliopiston kirjaamoon. Kirjaamo ja arkisto, PL
35 (C), 40014 lyvaskylan yliopisto, puh. 040 805 3472, e-mail: kirjaamo(at)jyu.fi. Kdyntiosoite: Seminaarinkatu 15
C-rakennus (Yliopiston padrakennus, 1. krs), huone C 140.

Tietoturvaloukkauksesta tai sen epdilystd ilmoittaminen Jyvaskylan yliopistolle
https://www.jvu.fi/fi/vliopisto/tietosuojailmoitus/ilmoita-tietoturvaloukkauksesta

Sinulla on oikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai ty&paikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkilotietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista tietosuoja-asetusta
(EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

Tietosuojavaltuutetun toimiston ajantasaiset yhteystiedot: https://tietosuoja.fi/etusivu
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