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Tiivistelmi - Abstract

Tamdn tutkielman tarkoituksena on tarkastella vaikuttajayhteistéiden toteut-
tamista sosiaalisen median vaikuttajien ndkokulmasta ja ndin lisdtd ymmarrys-
ta vaikuttajayhteistyon vaiheista ja niihin liittyvistd jannitteistd. Tutkimusaihe
on ajankohtainen, silld kiinnostus vaikuttajamarkkinointia kohtaan kasvaa,
mutta tutkimus vaikuttajayhteistéiden toteuttamisesta ja vaikuttajien ndko-
kulmasta on toistaiseksi ollut vdhdistd. Vaikuttajayhteistoitd ldhestyttiin tdssa
tutkielmassa neljan aiemmin yrityskontekstiin muodostetun vaikuttajamarkki-
noinnin mallin avulla, joiden pohjalta rakennettiin timén tutkimuksen viiteke-
hys, jossa vaikuttajayhteistyd koostuu yhteistyokumppanin valinnasta, kaupal-
lisen sisdllon toteuttamisesta ja yhteistyon onnistumisen arvioinnista.

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisin menetelmin ja aineisto kerittiin puo-
listrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Tutkimusta varten haastateltiin kahta-
toista suomalaista sosiaalisen median vaikuttajaa, jotka olivat toteuttaneet kau-
pallisia yhteist6ita sosiaalisen median kanavissaan.

Tutkimuksen tulosten mukaan yhteistyckumppanin valinnassa vaikutta-
jat kiinnittdvét eniten huomioita brandiyhteensopivuuteen, palkkioon, yhteis-
tyon ehtoihin ja yrityksen maineeseen. Vaikuttajat nostavat liian pienen palk-
kion ja etenkin palkkiokeskustelun vahittelevan savyn merkittaviaksi tekijaksi,
joka voi aiheuttaa erimielisyytd vaikuttajan ja yrityksen vilille. Sisdllon toteut-
tamisessa merkittavimmiksi aiheiksi nousevat sisdllon tuottamisen vapaus sekd
aidon ja ei-mainosmaisen sisdllon tavoittelu. Jannitteitd toteuttamisvaiheessa
aiheuttavat muun muassa maineriskit, epdjohdonmukaisuus sisdltovaatimuk-
sissa, huono kommunikaatio sekd yrityksen esittamdt ylimédardiset vaatimuk-
set. Vaikuttajamarkkinoinnin tulosten arvioinnissa yritysten seuraamat mittarit
ja vaikuttajien oma kokemus onnistumisesta eroavat toisistaan, mutta sen ei
koeta aiheuttavan ongelmia yhteistyossa.

Asiasanat
Vaikuttajamarkkinointi, sosiaalisen median vaikuttaja, kaupallinen yhteistyo,
vaikuttajayhteistyo

Sdilytyspaikka Jyvéaskylan yliopiston kirjasto
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Viime vuosina kuluttajat ovat alkaneet suhtautua yha skeptisemmin perintei-
siin markkinoinnin kanaviin ja kaivanneet autenttisempaa sisiltéd, kun saman-
aikaisesti heiddn mediankulutuksensa on muuttunut ja sosiaalinen media on
kasvattanut suosiotaan (Leung, Gu, Li, Zhang & Palmatier, 2022). Tastd syystd
yritykset ovat alkaneet hyodyntdmddn sosiaalisen median vaikuttajia brandien
ja tuotteiden mainostamiseen, silld kuluttajat luottavat vaikuttajiin, jotka ovat
heiddn silmissddn aidompia kuin yritykset ja niiden tuottama sisélté (Leung,
Gu & Palmatier, 2022). Toimintaa, jossa yritys valtuuttaa sosiaalisen median
vaikuttajan luomaan ja jakamaan brandiin liittyvaa sisdltod sosiaalisen median
kanaviinsa, kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi (OIM, online influencer mar-
keting) (Leung, Gu, Li, ym., 2022).

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys ei viesti suoraan kuluttajalle, vaan se
valtuuttaa vaikuttajan luomaan ja jakamaan brandiin liittyvad sisdltod sosiaali-
sen median kanavissaan (Leung, Gu, Li, ym., 2022). Vaikuttajamarkkinoinnissa
hyodynnetdan vaikuttajia, jotka voidaan madaritelld digitaalisiksi mielipidejoh-
tajiksi, sisdllontuottajiksi sekd kaupallisten viestien viilittdjiksi (Leung, Gu &
Palmatier, 2022; Uzunoglu & Misci Kip, 2014). Seuraajiensa silmissd vaikuttajat
ovat ihailun kohteita, mutta heidédn kanssaan vertaisiaan (Hudders, De Jans &
De Veirman, 2021; Vrontis, Makrides, Christofi & Thrassou, 2021).

Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut osa useiden B2C -yritysten markki-
nointistrategiaa. Yritykset ovat kasvavissa mddrin valmiita maksamaan vaikut-
tajille, jotta he luovat sisdltod yrityksen puolesta ja jakavat sitd sosiaalisen me-
dian kanavissaan yhteistydssd yrityksen kanssa (Sundermann & Raabe, 2019).
Influencer Marketing Hubin tutkimuksen mukaan 82 % brandimarkkinoijista
aikoi ohjata osan markkinointibudjetista vaikuttajamarkkinointiin vuonna 2023,
kun edellisend vuonna vastaava luku oli 77 % (Geyser, 2023). Lisdksi 67 % vas-
taajista aikoi kasvattaa vaikuttajamarkkinoinnin budjettia vuonna 2023 edelli-
seen vuoteen verrattuna. Vaikuttajamarkkinointi alana jatkaa siis voimakasta
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kasvuaan. Influencer Marketing Hub on arvioinut, ettd vaikuttajamarkkinoin-
nin globaalin markkinan koko kasvaa vuoden 2016 1,7 miljardista dollarista
21,1 miljardiin dollariin vuonna 2023 (Geyser, 2023). Suomessa vaikuttajamark-
kinoinnin mé&adrd vuonna 2021 oli 39,4 miljoona euroa ja kasvua edellisvuoteen
oli 41 % (Kantar, 2022). Vaikuttajamarkkinointi on siis ajankohtainen teema,
johon liittyva kilpailu kasvaa jatkuvasti. Yritysten kyvystd valita oikeat vaikut-
tajat ja hallita julkaisuja tulee yhéa kriittisempi, jotta yritykset voivat allokoida
vaikuttajamarkkinoinnin budjetteja tehokkaasti (Leung, Gu, Li, ym., 2022). Kui-
tenkin useilla yrityksilld ei ole ymmarrystd siitd, kuinka vaikuttajamarkkinoin-
tia voidaan hallita parhaiten (Haenlein, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichen
& Welte, 2020).

Kasvanut kiinnostus vaikuttajamarkkinointia kohtaan on ndkynyt myos
markkinoinnin tutkimuskentdlld. Vaikuttajamarkkinointi on verrattain uusi
tutkimusala, silld ensimmdinen vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus on tehty
vuonna 2003 (Ye, Hudders, De Jans & De Veirman, 2021). Ennen vuotta 2010
tutkimuksia tehtiin kuitenkin hyvin vahan, silld sosiaalisen median alustat kas-
vattivat suosiotaan vasta 2000-luvun ensimmadisen vuosikymmenen loppupuo-
lella. Tama jdlkeen tutkimusten m&ard on kasvanut rdjahdysmadisesti ja esimer-
kiksi Fowlerin ja Thomasin (2023) katsauksen mukaan kaikista vuoden 2020
loppuun mennessd julkaistuista artikkeleista kolmasosa oli julkaistu juuri
vuonna 2020. Kiinnostus vaikuttajamarkkinoinnin tutkimusta kohtaan on siis
korkeammalla kuin koskaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksia jakavat niin niiden aiheet, ndko-
kulmat kuin menetelmatkin. Kuluttajiin eli tdssd tapauksessa vaikuttajien seu-
raajiin liittyvét tutkimukset ovat pddasiassa keskittyneet tutkimaan vaikuttaja-
markkinoinnin ja siihen liittdvien tekijoiden kuten vaikuttajan tai sisdllon piir-
teiden vaikutuksia kuluttajan kdyttdytymiseen ja mielipiteisiin. Tutkijat ovat
selvittdneet muun muassa vaikuttajan rehellisyyden, uskottavuuden, luotetta-
vuuden (Kapitan & Silvera, 2016; Uzunoglu & Misci Kip, 2014), julkisuuden
henkilon statuksen (Campbell & Farrell, 2020; Martinez-Lépez, Anaya-Sanchez,
Fernandez Giordano & Lopez-Lopez, 2020) ja omaperdisyyden (Casal6, Flavian
& Ibafiez-Sanchez, 2020; Leung, Gu, Li, ym., 2022) myonteisid vaikutuksia seu-
raajiin. Yritysten ndkokulmasta tutkimukset ovat keskittyneet siihen, mitka te-
kijat vaikuttavat vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen eli positiivisiin reakti-
oihin kuluttajan puolella. Tdtd ndkemystd tukevat myos Mero, Vanninen ja Ke-
ranen (2023), jotka toteavat vaikuttajamarkkinoinnin tutkimuksen keskittyneet
kuluttajan asenteisiin, aikomuksiin ja kdyttdytymiseen vaikuttaviin tekijoihin,
eikd niinkddn yrityksen nakokulmaan vaikuttajamarkkinoinnin kayttdmisesta.
Jotain tutkimuksia sosiaalisen median vaikuttajien hyodyntamistd yritysten
markkinointikampanjoissa kuitenkin 16ytyy, tarjoten yrityksille tietoa, kuinka
vaikuttajamarkkinointia kannattaa toteuttaa (esim. Leung, Gu & Palmatier, 2022;
Borchersin & Enke, 2021).

Vaikuttajamarkkinoinnin kdytdnnon toteuttamisesta tutkimusta on siis
vield rajatusti. Lisdksi vaikuttajandkokulma on jaanyt vaikuttajamarkkinoinnin
tutkimuksessa véahéiseksi tutkimusten keskittyessa erityisesti seuraajien eli ku-
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luttajien toimintaan. T&std syystd tdméan tutkimuksen tarkoituksena on tarkas-
tella vaikuttajayhteistdiden toteuttamista sosiaalisen median vaikuttajien nako-
kulmasta. Kaupallisten yhteistdiden toteuttamista ldhestytddn muun muassa
Leung, Gu ja Palmatierin (2022), Meron ym. (2023), Borchersin ja Enken (2021)
sekd Lin, Bruningin ja Swarnan (2018) yrityskontekstiin muodostamien vaikut-
tajamarkkinoinnin toteuttamisen mallien kautta. Télld tutkielmalla selvitetddan
millainen vaikuttajayhteisty6, jonka vaiheita ovat edelld mainittujen mallien
pohjalta yhteistyokumppanin valinta, kaupallisen sisdllon toteuttaminen ja yh-
teistyon onnistumisen arviointi, on vaikuttajien ndkokulmasta.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Taman tutkielman tarkoituksena on tarkastella vaikuttajayhteistdiden toteutta-
mista sosiaalisen median vaikuttajien ndkokulmasta ja ndin lisdtd ymmarrysta
vaikuttajayhteistyon vaiheista ja niihin liittyvistd jannitteistd. Tutkimusongel-
maa ldhestytddan padtutkimuskysymyksen ja tarkentavan alakysymyksen avulla,
jotka on esitetty alla.

Paatutkimuskysymys:

Millaisia vaikuttajayhteistyot ovat sosiaalisen median vaikuttajan nakokulmasta?
Alakysymys:

Millaisia jannitteitd vaikuttajayhteistydssi voi syntyd?

Tutkimuskysymyksiin vastataan selvittamalld sosiaalisen median vaikuttajilta,
millaista vaikuttajayhteistoiden toteuttaminen on ja mitd yhteistyohon liittyvid
jannitteitd heiddn tyossddn ilmenee. Téssd tutkielmassa keskitytddn sosiaalisen
median B2C -vaikuttajiin eli B2B -vaikuttajat on rajattu tutkimuksen ulkopuo-
lelle. Tutkimuksen tulosten avulla yritykset voivat ymmartdd vaikuttajien na-
kemyksid, minkd avulla markkinoijat voivat tehostaa omaa toimintaansa tuke-
maan vaikuttajan ja yrityksen yhteisty6td parhaalla mahdollisella tavalla. Lisak-
si tieto vaikuttajien toiminnasta on hyodyllistd sosiaalisen median vaikuttajan
urasta kiinnostuneille.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tdamd tutkielma koostuu johdannosta ja neljistd muusta pddluvusta. Johdan-
nossa kdydadan lapi tutkimuksen taustaa, sen tarkoitus ja tutkimuskysymykset
sekd tutkimuksen rakenne. Toinen padluku kasittelee tutkimuksen teoreettista
viitekehystd. Luvussa maddritellddan tutkielman kannalta tarkedt kisitteet seka
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perehdytddn aiempaan tutkimukseen vaikuttajayhteistoistd. Kolmannessa lu-
vussa esitellddn tutkielman tutkimusmenetelmd, aineisto ja sen analyysi sekéd
perustellaan valinnat. Neljannessd luvussa syvennytddn tutkielman tuloksiin.
Viimeisessd ja viimeisessd pddluvussa pohditaan tutkielman teoreettisisd ja liik-
keenjohdollisia johtopdatoksid, sekd tutkielman luotettavuutta ja rajoitteita. Li-
sdksi luvussa esitellddn jatkotutkimusehdotuksia.



2 TEORIA

2.1 Sosiaalisen median vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi

Téssd luvussa maédritellddan tutkielman kannalta kaksi tdarkeintd kasitettd, jotka
ovat sosiaalisen median vaikuttaja ja vaikuttajamarkkinointi.

2.1.1 Sosiaalisen median vaikuttaja

Yksi suosituimmista ldhestymistavoista sosiaalisen median vaikuttajan méarit-
telyyn on mielipidejohtajuus. Leung, Gu ja Palmatier (2022) médarittelevét sosi-
aalisen median vaikuttajan henkiltksi, jolla on laaja seuraajajoukko sosiaalises-
sa mediassa ja jota seuraajat pitdvat mielipidejohtajana. Myds Sundermann &
Raabe (2019) ovat maédritelleet seuraajien pitavan sosiaalisen median vaikuttajia
luotettavina, inspiroivina asiantuntijoina ja mielipidejohtajina. Mielipidejohta-
juus tarkoittaa, ettd henkilo ndhddan roolimallina muille ja henkilon, tédssa ta-
pauksessa vaikuttajan, antamaa tietoa pidetddn mielenkiintoisena (Casalé ym.,
2020). Kun seuraajat kokevat vaikuttajan mielipidejohtajana, ovat he todenna-
koisemmin yhteydessd hdnen kanssaan ja suosittelevat hdantd muille, mikd on
hyodyllistd vaikuttajalle, silld sen kautta hdnen arvonsa mielipidejohtajana kas-
vaa entisestddn (Casalé ym., 2020). Verkossa mielipidejohtajat jakavat tietoa ja
mielipiteitd kirjoitusten, videoiden, kuvien ja emojien avulla (Lin ym., 2018).

Leung, Gun ja Palmatierin (2022) méddritelmdn mukaan mielipidejohtajuu-
teen ja vaikuttajana olemisen liittyy vahvasti myos erityisen laaja seuraajista
koostuva verkosto. Sosiaalisen median vaikuttajan julkaisema sisdlté saavuttaa
siis huomattavasti laajemman yleison tavalliseen sosiaalisen median kayttdjaan
verrattuna (Haenlein ym., 2020). Voidaankin ajatella, ettd tavallisesta sosiaalisen
median kdyttdjastd tulee vaikuttaja, kun hdn kerdd laajaan yleison, hanelle
muodostuu fanikunta ja hédnestd tulee seuraajilleen neuvojen lihde (Vrontis ym.,
2021).

Seuraajat ovat tarked osa vaikuttajana olemista ja sosiaalinen media mah-
dollistaa vaikuttajan ja seuraajan vilille muodostuvan suhteen, jonka seuraaja
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voi kokea jopa henkilokohtaisena. Sosiaalisen median vaikuttajina voidaan pi-
tad henkiloitd, jotka hyodyntdvit sosiaalisen median alustoja luodakseen yh-
teyksid muihin ja pyrkivat ndin laajentamaan omaa vaikutuspiiridan eli kera-
takseen sosiaalista pddomaa (Fowler & Thomas, 2023). Sosiaalisen median vai-
kuttajan rooliin kuulukin ylldpitdd suhdetta seuraajiin esimerkiksi vuorovaiku-
tuksen avulla (Leung, Gu & Palmatier, 2022). Sosiaalinen median mahdollistaa
vaikuttajan ja seuraajien vilisen vuorovaikutuksen, jonka ansiosta seuraajat
pitavéat vaikuttajaa enemmadn vertaisenaan kuin julkisuuden henkilond (Hud-
ders ym., 2021). Tamdn tunteen seurauksen vaikuttajan viestit tuntuvat seuraa-
jasta aidommilta (Borchers & Enke, 2021).

Leung, Gu ja Palmatierin (2022) mé&aritelma sisdltdd ndkemyksen vaikutta-
jista my0s sisdllontuottajina. Heiddn mukaansa sosiaalisen median vaikuttajat
luovat ja jakavat kanaviinsa sisdltod, joka edustaa heiddn arkeaan, kokemuksi-
aan ja mielipiteitddn. Vaikuttajat ovat sisdllontuottajia, jotka luovat niin teksti-,
kuva- kuin videosisiltdd, jolla he sitouttavat seuraajiaan (Leung, Gu & Palma-
tier, 2022). Vaikuttajat sekd heiddn tiiminsd ovat usein erityisen taitavia ohjaa-
maan, tuottamaan ja editoimaan sosiaalisen median siséltojd itsensd lisdksi
myds kaupallisille kumppaneilleen (Campbell & Farrell, 2020). Fowler ja Tho-
mas (2023) ovat tarkentaneet, etteivit kaikki sisdltod sosiaaliseen mediaan tuot-
tavat henkil6t ole vaikuttajia, vaan julkaistun sisdllon tavoite ratkaisee. He to-
teavat, ettd jos sisdllon tavoitteena on kasvattaa julkaisijan sosiaalista padomaa
ja vakuuttaa seuraajat toimimaan tietylld tavalla sen sijaan, ettd sisdltod jaettai-
siin pdivakirjamaisesti ldheisille, on kyseessd sosiaalisen median vaikuttaja.

Uzunoglu ja Misci Kip (2014) tuovat esiin sosiaalisen median vaikuttajien
roolin kaupallisten viestien valittdjand. Heiddn mukaansa vaikuttajat luovat
kanaviinsa perinteisen sisdllon lisdksi yhteistyossd yritysten kanssa kaupallista
sisdltod, joka voi olla joko vaikuttajan itse luomaa tai se voi olla yrityksen vies-
tien valittamistd. Myos Wu, Nambisan, Xiao ja Xie (2022) toteavat sosiaalisen
median mahdollistaneen kuluttajille omien resurssien hyddyntdmisen yhteis-
tyossd yritysten kanssa, jolloin kuluttaja, eli sosiaalisen median vaikuttaja, ja
yritys luovat yhdessd arvoa ja pyrkivat muokkaamaan vaikuttajan seuraajien
ostokdyttaytymistd. Yritykset hyodyntdviat yhd enemman vaikuttajia valitta-
m&dn omia viestejadn vaikuttajan verkostolle (Uzunoglu & Misci Kip, 2014).
Tatd kutsutaan vaikuttajamarkkinoinniksi. Fowler ja Thomas (2023) ovat tuo-
neet esiin vastakkaisen ndkokulman, jonka mukaan sisédllon tavoite ratkaisee
vaikuttajan statuksen, ei se maksaako jokin yritys vaikuttajalle sisédllon julkai-
susta.

Sosiaalisen median vaikuttajat voidaan jakaa viiteen kategoriaan niiden
seuraajamddrdn, koetun luotettavuuden, saavutettavuuden, asiantuntijuuden ja
kulttuurisen pddoman mukaan (Campbell & Farrell, 2020). Campbellin ja Far-
rellin (2020) méaéaritelméan mukaan julkkisvaikuttajat ovat henkil6itd, jotka ovat
tunnettuja myos sosiaalisen median ulkopuolella eli he ovat suosittuja sosiaali-
sen median kadytostddn riippumatta, mutta kayttavét sosiaalista mediaa uransa
tukemiseen. Heiddn mukaansa ndilld vaikuttajilla on usein yli miljoona seuraa-
jaa. Kirjallisuudessa on eridvid ndkemyksid siitd, voidaanko julkisuuden henki-
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16t médritelld sosiaalisen median vaikuttajiksi. Esimerkiksi Haenlein ym. (2020)
madrittelevét sosiaalisen median vaikuttajaksi henkilon, jolla on laaja ja sitou-
tunut seuraajakunta sosiaalisessa mediassa, mutta ei ole tunnettu sen ulkopuo-
lella.

Julkisuuden statuksen lisdksi jaottelua voidaan tehdd seuraajamé&dran pe-
rusteella. Campbellin ja Farrelin (2020) jaottelun mukaan megavaikuttajien seu-
raajamddrdt ovat samoissa lukemissa julkkisvaikuttajien kanssa, mutta toisin
kuin julkisuuden henkil6t, nimd vaikuttajat ovat saavuttaneet julkisuuden hen-
kilon statuksen sosiaalisen median kautta. He ovat todenneet, ettd megavaikut-
tajat ovat usein kuuluisia internetissd, mutta eivat ole tunnettuja seuraajajouk-
konsa ulkopuolella. Campbellin ja Farrelin (2022) jaottelun seuraavat ryhmat
ovat makrovaikuttajat, joiden seuraajamddrat vaihtelevat 100 000-1 miljoonan
viélilld ja mikrovaikuttajat, joiden seuraajamddrat ovat 10 000-100 000 seuraajaa.
Heiddn mukaansa ndmad seuraajamddrat ovat riittavét, jotta sosiaalisen median
vaikuttamista voi tehdd tyokseen. Jaottelun viimeinen ryhmé ovat nanovaikut-
tajat, joiden seuraajamddrd on alle 10 000 seuraaja ja jotka ovat vasta uransa
alussa (Campbell & Farrell, 2020).

Tdssd tutkimuksessa sosiaalisen median vaikuttaja madritelldan sosiaali-
seen mediaan sisdltod tuottavaksi henkiloksi, jonka seuraajat kokevat mielipide-
johtajana, mutta myos vertaisenaan. Sosiaalisen median vaikuttajalla on suuri
seuraajajoukko, jonka kanssa hdn on vuorovaikutuksessa ja johon hdn luo suh-
teen. Henkilokohtaisen sisdllon lisdksi sosiaalisen median vaikuttaja valittad
kanavissaan my®0s yritysten kaupallisia viesteja.

2.1.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi (OIM, online influencer marketing) on markkinoinnin
muoto, jossa yritys hyodyntdd sosiaalisen median vaikuttajan resursseja mark-
kinoidakseen tarjontaansa vaikuttajan seuraajille (Leung, Gu & Palmatier, 2022).
Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys ei viesti suoraan kuluttajalle, vaan se valtuut-
ta vaikuttajan luomaan ja jakamaan brandiin liittyvad sisdltod sosiaalisen medi-
an kanavissaan (Leung, Gu, Li ym., 2022). Vaikuttajamarkkinointi voidaan siis
madritelld mielipidevaikuttajien palkkaamiseksi ja heiddn julkaisuidensa aika-
tauluttamiseksi, jolloin yrityksen mainosviestit levidvét vaikuttajien seuraajien
keskuudessa (Mallipeddi, Kumar, Sriskandarajah & Zhu, 2020). Kuten minka
tahansa viestintdstrategian, myo6s vaikuttajamarkkinoinnin tarkoituksena on
viestid ja valittdd arvoa kuluttajille, ja sitd kdytetddn muun muassa tietoisuuden
kasvattamiseen, vahvistamaan positiivisia asenteita brandid kohtaan sekd li-
sdadmadan myyntid (Leung, Gu & Palmatier, 2022). Tédssd tutkimuksessa kdytetty
maédritelmd vaikuttajamarkkinoinnista on, kun sosiaalisen median vaikuttaja
jakaa yritykseen liittyvad sisdltod seuraajilleen yrityksen antamaa korvausta
vastaan.

Yrityksen vaikuttajalle antaman korvaus voi vaihdella suuresti yhteistoi-
den ja vaikuttajien valilld. Audrezetin, de Kervilerin ja Guidry Moulardin (2020)
mukaan yksinkertaisimmillaan yritys voi ldhettdd vaikuttajille ilmaisia tuotteita
ja toivoa, ettd vaikuttaja jakaa kuvan tai tietoa tuotteesta yleisclleen. He koros-
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tavat, ettd talloin yritys eikd vaikuttaja ole sitoutunut yhteistyohon, eikd yritys
voi olla varma, ettd tuote pddtyy esiteltdviksi. Sen sijaan vahvimmillaan yritys
maksaa vaikuttajalle palkkion yhteistyostd, josta on tehty sopimus (Audrezet
ym., 2020). Audrezet ym. (2020) tuovat esiin, ettd tdssd tapauksessa yritykselld
on valtaa siihen, miten tuotteita esitellddn, millaista sisdltod niistd julkaistaan
sekd muihin yhteistyon ehtoihin. Vaikuttajan ja yrityksen vilinen yhteistyd voi
olla muodoltaan myds ndiden ddripdiden valiltd, ja vaikuttajan saama korvaus
sovitusta yhteistyostd voi rahan sijaan olla my0s ilmaisia tuotteita, palveluita,
matkoja tai kokemuksia (Campbell & Farrell, 2020).

Vaikuttajamarkkinointi voidaan ndhd&d virtuaalisen word-of-mouthin
(WOM) eli “puskaradion” muotona. Esimerkiksi Martinez-Loépez ym. (2020)
toteavat vaikuttajamarkkinoinnin perustuvan virtuaaliseen WOMiin, joka on
lahtoisin vaikuttajista. Myos Hughes, Swaminathan ja Brooks (2019) toteavat
vaikuttajien voivan auttaa brandiin liittyvdin WOMin luomisessa kaupallisten
julkaisuidensa kautta. Vaikuttajamarkkinoinnissa WOM.in teho perustuu siihen,
ettd vaikuttajat ovat samankaltaisia kuin heitd seuraavat kuluttajat, mutta heilld
on status julkisuuden henkil6ind tai asiantuntijana (Martinez-Lopez ym., 2020).
Nakemystd vaikuttajamarkkinoinnista WOMina tdydentdvat Leung, Gu ja Pal-
matier (2022), joiden mukaan vaikuttajamarkkinointi on kuitenkin syytd erottaa
orgaanisesta WOMIsta, silld vaikuttajamarkkinoinnissa yritys valitsee vaikutta-
jat, jotka halutaan puhumaan yrityksen puolesta ja vaikuttajille maksetaan siita.
He korostavat, ettd vaikuttaja on velvoitettu luomaan siséltod ja mainostamaan
yrityksen tarjoamaa vastineeksi palkkiosta, jos sopimus yhteistydstd tehddan.
Tamén ndkemyksen tuovat esiin myos Hughes ym. (2019), joiden mukaan vai-
kuttajamarkkinointi eroaa WOMista ja perinteisestd mainonnasta, silld vaikutta-
jat yhdistadvit piirteitd maksetusta ja ansaitusta nakyvyydesta.

2.2 Vaikuttajayhteistyo

Vaikuttajayhteistoiden hallinnasta yritysten ndkokulmasta on tehty joitakin tut-
kimuksia ja tdtd kautta muodostettu malleja vaikuttajamarkkinoinnin toteutta-
misesta. Seuraavaksi kdydddn ldpi ndistd tutkimuksista nelja. Nama neljda mallia
on kuvattu taulukossa 1.

Leung, Gu ja Palmatier (2022) ovat maddritelleet vaikuttajamarkkinoinnin
hallinnan strategian yrityksille. Heiddn strategiansa pohjalla on ajatus, jonka
mukaan vaikuttajat ovat yrityksen ulkopuolisia toimijoita, joten yrityksen on
hallittava heitd tavalla, joka on linjassa yrityksen tavoitteiden kanssa. Strategian
pohjalla on Ouchin (1976, Leung, Gu & Palmatier, 2022 mukaan) suhteiden hal-
linnan strategiat, joiden mukaan tulee valita tekijit, jotka vastaavat tdydellisesti
yrityksen tarpeita, sekd ohjata, valvoa ja hallita heitd. Ochin (1976) strategioiden
ja omien tutkimustulostensa pohjalta Leung, Gu & Palmatier (2022) maarittavat
strategian vaiheiksi sellaisten vaikuttajien valitsemisen, jotka sopivat yrityksen
markkinoinnin tarpeisiin, vaikuttajan sisdllonluonnin valvonnan, vaikuttaja-
markkinoinnin tulosten mittaamisen ja vaikuttajien sisdllon uudelleen kaytta-
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misen. Heiddn mukaansa ndiden vaiheiden avulla vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuus paranee.

Myo6s Merolla ym. (2023) on tutkimuksessaan samankaltainen ldhestymis-
tapa, silld heiddn mukaansa aiempien tutkimusten perusteella vaikuttajamark-
kinoinnin hallinta pitdd sisdllddn suunnittelun, vaikuttajan valinnan, valmiste-
lun ja koordinoinnin, sisdllonluonnin ja -jakelun sekd arvioinnin. Ndiden vai-
heiden avulla he ovat tunnistaneet B2B -vaikuttajamarkkinoinnin keskeiset piir-
teet.

Bochers ja Enke (2021) hyodyntdvit vaikuttajamarkkinoinnin hallinnassa
Nothhaftin (2010, Bochers & Enke, 2021 mukaan) viestintdstrategiaa, joka sisal-
tdd suunnittelun, organisoinnin ja kontrolloinnin. He laajentavat strategian ka-
sittdmdan vaikuttajamarkkinointia ja kokoavat ndiden vaiheiden alle asioita,
joita tulee pohtia ja toteuttaa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseksi.

Lin ym. (2018) ovat esitelleet viisivaiheisen suunnitteluprosessin ohjaa-
maan yrityksid vaikuttajien kadytossd. Heiddn mukaansa vaiheita ovat suunnit-
telu, tunnistaminen, linjaus, motivointi ja koordinointi. Lin ym. (2018) suositte-
levat kaiken kokoisia yrityksid seuraamaan nditd vaiheita vaikuttajayhteistyota
tehdessd, mutta nostavat esiin, ettd vaiheita on mukautettava vastaamaan kun-
kin yrityksen luonnetta ja resursseja.
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TAULUKKO 1 Vaikuttajayhteistdiden toteuttaminen aiemmassa tutkimuksessa

Leung, Gu & Mero, Vanni- Borchers & Enke Lin, Bruning &
Palmatier (2022) | nen & Kerdnen (2021) Swarna (2018)
(2023)
1. Vaikuttajan 1. Suunnittelu | 1. Suunnittelu 1. Suunnittelu
valinta Vaikuttajamark- | Vaikuttajamarkki- Markkinoinnin ta-

2. Prosessin val-
vonta

Vaikuttajan tuotan-
toprosessin ohjaa-
minen ja seuraami-
nen

3. Suorituksen
mittaaminen
Vaikuttajan ja tuo-
tetun sisdllon mit-
taaminen ja arvioin-
ti

4. Vaikuttajan
sisdllon uudel-
leenkdyttiminen

kinoinnin  tavoit-
teet ja rooli

2. Vaikuttajien
valinta

3. Valmistelu ja
koordinointi
Yhteistyon piir-
teistd ja ehdoista
sopiminen sekd
alustus

4. Sisdllontuo-
tanto ja -jakelu
5. Arviointi

noinnin tavoitteet,
vaikuttajien tarjoa-
mat palvelut, vaikut-
tajien kompensaatiot
ja vaikuttajien erilai-
set roolit

2. Organisointi
Vaikuttajan valinta
ja kontaktointi, yh-
teistyon valmistelu
ja koordinointi sekd
sisdllontuotanto ja -
jakelu

3. Kontrollointi
Kiytetyt mittarit
suorituksen arvioin-
tiin ja mittaustavat

voitteet ja vaikutta-
jan rooli

2. Tunnistaminen
Sopivien vaikutta-
jien tunnistaminen
3. Linjaus
Vaikuttajan ja kiy-
tettyjen kanavien
yhteensopivuus
mainostettavan
tuotteen kanssa

4. Motivointi
Vaikuttajien palkit-
seminen

5. Koordinointi
Neuvottelu, valvon-
ta ja vaikuttajan
tyon tukeminen

etenkin sen tavoitteista toiminnan perustana. Mero ym. (2023), Bochers ja Enke
(2021) ja Lin ym. (2018) ovat nostaneet suunnittelun ensimmdiseksi vaiheeksi.
Sen sijaan Leung, Gu ja Palmatier (2022) ovat siséllyttdneet tavoitteet osaksi
vaikuttajan valintaa, silld he korostavat, ettd valintojen tulee perustua yrityksen
tarpeisiin ja tavoitteisiin. Voidaan siis olettaa suunnittelun olevan myds tdiméan
mallin pohjana.

Kuten Leung, Gu ja Palmatierin (2022) mallissa, my0s muissa malleissa
suunnittelua seuraa vaikuttajien valinta. Vaikuttajan valintaa ohjaavat erilaiset
valintakriteerit sekd sopimusehdot. Vaikuttajan valintaan voidaan liittdd myos
yhteisty6std sopiminen. Seuraavaksi kaupallinen sisdltd toteutetaan kaytannos-
sd. Tdahan liittyvat Leung, Gu ja Palmatierin (2022) prosessin valvonta ja Meron
ym. (2023) sisédllontuotanto ja -jakelu. Myos Borchersin ja Enken (2021) ndkemys
sisdltdd sisdllontuotannon ja -jakelun ja Lin ym. (2018) ovat nostaneet malliinsa
vaikuttajan valvonnan ja tukemisen. Viimeinen yhteenvetoon nostettava vaihe
on vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen ja arviointi, joka on osa Leung, Gu ja
Palmatierin (2022), Meron ym. (2023) sekd Borchersin ja Enken (2021) strategioi-
ta

Tédssd tutkimuksessa vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamista pyritdan ku-
vaamaan vaikuttajan ndkokulmasta. Tdstd syystd ndma yrityksen ndkokulmasta
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maédritellyt vaiheet on tdssd tutkimuksessa muutettu kattamaan yrityksen lisak-
si myos vaikuttajan ndkokulman ja osuuden. Ndin ollen vaikuttajan valinta ka-
sitellddn tdssd tutkimuksessa yhteistyokumppanin valintana, sisdllontuotanto ja
-jakelu sekd vaikuttajan valvonta kaupallisen sisdllon toteutumisena ja vaikutta-
jamarkkinoinnin arviointi ja mittaaminen yhteistyon onnistumisen arviointina
(Taulukko 2). Seuraavaksi namad vaiheet kdydaan lapi tarkemmin.

TAULUKKO 2 Vaikuttajayhteistyon toteuttaminen tdssa tutkimuksessa

Vaikuttajayhteistyon toteuttami- Vaikuttajayhteistyon toteuttami-
nen yrityksen nikokulmasta nen tissd tutkimuksessa

1. Suunnittelu —» | 1. Yhteistyokumppanin valinta
2.Vaikuttajan valinta tavoitteisiin perustuen
3. Sisdllontuotanto ja -jakelu seka 2. Kaupallisen sisdllon toteuttami-
vaikuttajan valvonta nen, sisillontuotanto- ja jakelu
4. Vaikuttajamarkkinoinnin arvi- 3. Yhteistyon onnistumisen arvi-
ointi ja mittaaminen ointi

221 Yhteistyokumppanin valinta

Yrityksen ndkokulmasta vaikuttajayhteistyon toteuttaminen alkaa vaikuttajan
valinnalla. Vaikuttajan valinta on vaiheista tutkituin (Mero ym., 2023), joten
siitd 16ytyy verrattain paljon tietoa.

Vaikuttajan ammattimaisuudella on yrityksille merkitystd, kun he valitse-
vat yhteistyokumppania. Haenlein ym. (2020) korostavat vaikuttajiin, heidan
sisdltoonsd ja yleisoihinsd perehtymisen olevan tdrkedd, jotta valituksi tulevat
vaikuttajat, jotka ovat ammattilaisia tyossddn ja ovat valmiita tekemddn vaadi-
tun mddrdn toitd yhteistyon eteen. Myos Bochersin ja Enken (2021) mukaan
vaikuttajilta odotetaan tiettyjd taitoja ja ammattimaisuutta. Tarkeintd on kuiten-
kin, ettd vaikuttajan valinta perustuu vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteisiin
(Borchers & Enke, 2021; Haenlein ym., 2020; Lin ym., 2018; Mero ym., 2023;
Vrontis ym., 2021).

Yksi yleisimmistd ja selkeimmistd valintaperusteista on vaikuttajan seu-
raajat. Yritysten tulee perehtyd siihen, kuinka paljon vaikuttajalla on seuraajia,
kuinka he kdyttaytyvat ja millaisia ndmaé seuraajat ovat. Valitun vaikuttajan tu-
lee vedota kampanjan tavoittelemaan kohderyhmé&an mahdollisimman tehok-
kaasti (Vrontis ym., 2021). Vaikka vaikuttajan seuraajien tulee vastata yrityksen
kohdeyleisod (Leung, Gu & Palmatier, 2022), tulee yritysten ottaa huomioon,
ettd seuraajat, jotka ovat kaikista kiinnostuneimpia brandistd, eivat valttamatta
ole kampanjalle sopivin kohdeyleis6 (Leung, Gu, Li, ym., 2022).

Kampanjan tavoite vaikuttaa, millainen seuraajamééara valitulla vaikutta-
jalla tulisi olla. Yritysten on syytd pitdd mielessd, ettd suuresta suosiosta nautti-
va vaikuttaja ei kuitenkaan ole valttamatta paras vaihtoehto kaikkiin kampan-
joihin (Ye ym., 2021). Haenlein ym. (2020) ovat tuoneet esiin, ettd kampanjan
tavoitteen ollessa tietoisuuden kasvattaminen, tulisi keskittyd suuren yleison
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omaaviin vaikuttajiin, joiden kautta saavutetaan laaja peitto. He jatkavat, ettd
pienemmadn yleison omaavat vaikuttajat sen sijaan sopivat kampanjoihin, joissa
tavoitellaan kuluttajia tietyltd alueelta tai vaikuttajaan samaistuminen on erityi-
sen tdrkedssd asemassa.

Vaikuttajaa valitessa yrityksen tulisi tutustua myos vaikuttajan aiemmin
julkaisemaan sisdltoon. Leung, Gu, Li, ym. (2020) ohjeistavat yrityksid kiinnit-
tamdan huomioita vaikuttajan julkaisuaktiivisuuteen. He toteavat, ettd siind
missd liian vahdinen aktiivisuus voi olla haitallista, my®os liian tihed julkaisutah-
ti voi johtaa liian suureen tietotulvaan seuraajan ndkdkulmasta, jolloin yhteis-
tarkastella kuinka paljon vaikuttajan jakamasta sisdllostd on hénen itsensd tuot-
tamaa ja kuinka paljon hdn jakaa muiden tuottamaa sisdltod (Leung, Gu, Li, ym.,
2022).

Aiempaa sisdltod arvioitaessa on hyvd ottaa huomioon vaikuttajan muut
kaupalliset yhteisty6t. Haenleinin ym. (2020) mukaan tilannetta, jossa vaikuttaja
mainostaa suoraan toisiaan vastaan kilpailevia brandejd lyhyen aikavilin sisddn
kannattaa valttdd. Heiddn mukaansa nditd tilanteita kannattaa kuitenkin pohtia
tapauskohtaisesti riippuen mainostettavasta tuotteesta. Jos kyseessd on tuote,
joita perinteisesti omistetaan vain yksi, on tédstd oltava tarkempia, kun taas tuot-
teiden kohdalla, joita tavallisestikin kdytetddn ristiin, ei sitoutuminen vain yh-
teen brandiin ole aina tarpeellista (Haenlein ym., 2020). Bochersin ja Enken
(2021) linjaus kilpailevien tuotteiden mainostamiseen on tiukempi ja heiddan
mukaansa olemassa oleva kumppanuus kilpailijan kanssa estdd vaikuttajan va-
litsemisen. Haenlein ym. (2020) tuovat esiin, ettd sitoutuminen yhteen brandiin
usein tapahtuu kuitenkin luonnostaan, jos vaikuttaja ja yritys tekevit pitkdai-
kaista yhteistyota.

Myo0s vaikuttajaan itsessddn taytyy perehtyd. Martinez-Lépezin ym. (2020)
mukaan valitun vaikuttajan tulisi olla seuraajiensa silmissd mainostettavan
tuotteen asiantuntija tai potentiaalinen kuluttaja, jotta yhteistyd on uskotta-
vampi. Heiddn mukaansa luottamus vaikuttajaa kohtaan kasvaa, seuraajat ovat
kiinnostuneempia vaikuttajan sanomasta ja etsivét tuotteesta todenndkoisem-
min lisdtietoa, jos vaikuttaja on kuluttajan silmissd patevé suosittelemaan tuo-
tetta. Lisdksi vaikuttajan tulisi olla tunnettu kohdeyleison keskuudessa, mutta
hénelld ei valttamattd tarvitse olla julkisuuden henkilon asemaa.

Yrityksen ja vaikuttajan brandien yhteensopivuus on yksi tdrkeimmistd
valintakriteereistd. Leung, Gu & Palmatier (2022) ohjeistavat yrityksid valitse-
maan vaikuttajat, joiden positio ja kyvyt sopivat yhteen brandin kanssa, jotta
vaikuttajamarkkinoinnista voidaan hyo6tyd parhaalla mahdollisella tavalla.
Myos vaikuttajan position tulee olla yhteneva brandin position kanssa (Leung,
Gu & Palmatier, 2022). Vanninen, Mero ja Kantamaa (2022) ovat lisdnneet, ettd
yritykset odottavat myos vaikuttajan arvojen olevan yhtendisid brandin arvojen
kanssa. Naiden lisdksi Martinez-Lépezin ym. (2020) mukaan my6s vaikuttajan
imagon on oltava yhteneva brandin imagon kanssa. Brandiyhteensopivien vai-
kuttajien valinta auttaa hyodyntdmé&an vaikuttajan ja seuraajan vilistd luotta-
mista myos brandin tavoitteiden saavuttamiseen (Leung, Gu & Palmatier, 2022).
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Yhteistyokumppanin valinnassa yritys voi tarjota vaikuttajalle palkkiota
tai pyytdd vaikuttajalta tarjousta yhteistyostd. Vaikuttajan valintaa siis vaikuttaa,
millainen palkkio vaikuttajalle tulee maksaa. Vaikuttajien palkkiot vaihtelevat
rilppuen seuraajien maaradstd, aiemmista sitoutumisasteista, alasta ja tuotetun
sisdllon muodosta (Leung, Gu & Palmatier, 2022). Yritykset pohtivatkin, mil-
laista palkkiota heiddn on mahdollista maksaa.

Samassa vaiheessa, kun yritykset valitsevat vaikuttajia, joiden kanssa ha-
luavat tyoskennelld, vaikuttajat valitsevat yritykset, joille haluavat tehda toita.
Jotta vaikuttajamarkkinointia voidaan tehdd, tdytyy halukkuus yhteistychon
olla molemminpuolinen.

Kuten yrityksen, myos vaikuttajan ndkokulmasta brandiyhteensopivuus
on tarked kriteeri. Vaikuttajien on hyvad pyrkid vilttdmaan yhteistyokumppa-
neita, joiden tuotteita ei kdyttdisi ilman kaupallisia siteitd sekd sellaisten brdn-
dien mainostamista, jotka eivdt sovi heiddn omaan bréndiinsd (Audrezet ym.,
2020). Kuten yrityksille, myos vaikuttajalle on tarkedd, ettd mainostettava tuote
sopii heiddn sosiaalisen median persoonaansa (McMullan, Laurell & Pitt, 2022).
Vaikuttajien olisikin hyvan keskittyd mainostamaan tuotteita, joiden suhteen he
ovat asiantuntijoita ja ndin luotettavia suosittelijoita (Ooi, Lee, Hew, Leong, Tan
& Lim, 2023). Aidon sisdllon tekemistd tukee myos se, ettd brandin ja mainostet-
tavien tuotteiden avulla vaikuttaja voi viestid omista mielenkiinnoistaan ja in-
tohimoistaan (Audrezet ym., 2020). Ndin ollen vaikuttajan uskottavuuden kan-
nalta on parempi, jos hdn keskittyy rakentamaan itselleen osaamisalueen, jonka
tuotteiden suosittelussa on hdn erityisen uskottava sen sijaan, ettd vaikuttaja
mainostaa useita eri tuotekategorioita (Ooi ym., 2023)

Mainostettavan tuotteen yhteensopivuuden lisdksi, myds brandin muiden
piirteiden tulisi olla yhtenevdisid vaikuttajan kanssa. Muun muassa yrityksen
arvot vaikuttavat siihen, minké yritysten kanssa vaikuttajat tekevit yhteistyota
(McMullan ym., 2022). Lisdksi vaikuttajan henkilokohtaisella mielipiteelld on
merkitystd, silld vaikuttajat ovat tyytyvdisempid, kun he saavat tydskennelld
brandien kanssa, joista aidosti pitavat (Audrezet ym., 2020).

Yrityksen toiminta ja kdytds vaikuttajaa kohtaan vaikuttaa vaikuttajien
halukkuuteen tehdd yhteistyotd. Audrezetin ym. (2020) mukaan vaikuttajat ha-
luavat ensisijaisesti tehdd toitd yritysten kanssa, joihin he voivat muodostaa
henkilokohtaisen suhteen. Heiddn mukaansa toimivan suhteen perustana on
kumppanuus, jolloin suhde ei ole yksipuolinen. Vaikuttajat haluavat kokea, etta
potentiaalinen yhteistyokumppani arvostaa heitd ja heiddn kokemustaan ja on
perehtynyt siihen mitd he tekevdt (Audrezet ym., 2020). Audrezet ym. (2020)
korostavat, ettd vaikuttajat haluavat tulla kohdelluksi yhteistyokumppanina,
eivdtkd ainoastaan mainosmediana.

My®6s yhteistyon ehdot vaikuttavat vaikuttajan halukkuuteen tehda toita
yrityksen kanssa. Yhteistyon ehdot voivat koskea esimerkiksi sitd, miten yhteis-
tyo tulee toteuttaa ja millainen palkkio siitd maksetaan. Audrezetin ym. (2020)
mukaan yhteistyoyrityksen valinnassa yksi kriteeri onkin, kuinka vapaasti
brandi antaa vaikuttajan tuottaa sisdltod. Heiddn mukaansa vaikuttajat halua-
vat ensisijaisesti tyoskennelld brandien kanssa, jotka antavat vaikuttajille luovat
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vapaudet sisdllon toteuttamiseen. My0s yhteistyon tavoitteista, aikataulusta,
mittaustavoista, laillisista velvoitteista ja osapuolten rooleista tulee keskustella
ja sopia (Mero ym., 2023). Vaikuttajan tyytyvdisyys yhteistyon ehtoihin ja toteu-
tumiseen on niin tdrkedd, ettd jos yritys ei kunnioita niitd, vaikuttaja voi kieltdy-
tyd yhteistyostd, vaikka lyhyen aikavélin palkkio olisikin hyva (Audrezet ym.,
2020).

Tarjottu palkkio voi kuitenkin vaikuttaa vaikuttajan halukkuuteen tehda
yhteisty6td. Palkkioita on hyvin erilaisia, silld palkkio voi rahallisen korvauksen
sijaan olla myds tavaroita tai elamyksid (Borchers & Enke, 2021). Rahallinen
palkkio voi olla joko etukiteen sovittu kiinted summa tai kampanjan onnistu-
miseen perustuva summa, jonka suuruutta ei etukiteen tiedd (Borchers & Enke,
2021). Rahallinen korvaus tehdystd tyostd ei kuitenkaan ole niin yleinen kuin
voisi kuvitella, silld vain noin kolmannes yrityksistd maksaa vaikuttajille (Geys-
er, 2022). Influencer Marketing Hubin (2022) tutkimuksessa oletetaan tamédn
johtuvan siitd, ettd usein pienemmaén seuraajajoukon omaavat vaikuttajat ovat
valmiita tyoskentelemddn muutakin kuin rahallista korvausta vastaan (Geyser,
2022).

2.2.2 Kaupallisen sisidllon toteuttaminen

Kun yhteistydstd on pddsty yhteisymmarrykseen, seuraa kaupallisen sisdllon
toteuttaminen. Useimmiten vaikuttaja tuottaa sisédllon kaupalliseen yhteistyo-
hon, mutta on myos mahdollista, ettd vaikuttaja jakaa valmiin yrityksen tuot-
taman sisdllon (Borchers & Enke, 2021). Vaikuttajayhteistyé voidaan toteuttaa
my06s muussa muodossa, kuten ettd vaikuttaja on osa yrityksen kaupallista si-
sdltod muissa kanavissa tai vaikuttaja osallistuu yrityksen jdrjestimaan tapah-
tumaan (Borchers & Enke, 2021). Tdssd tutkimuksessa keskitytdan yhteistyon
muotoon, jossa vaikuttaja tuottaa kaupallista sisdltod yritykselle sosiaaliseen
mediaan.

Sisdllon toteuttaminen alkaa yrityksen antamalla alustuksella eli ohjeis-
tuksella siitd, mitd vaikuttajalta odotetaan hdnen tytskennellessd kampanjan
parissa (Vanninen ym., 2022). Alustuksessa on yleensd kadyty ldapi kampanjan
tavoitteet, keskeiset viestit ja tavoitellut tulokset (Leung, Gu & Palmatier, 2022).
Alustusten avulla vaikuttajat perehdytetddn kampanjaan ja brandien paitee-
moihin (Vanninen ym., 2022). Alustusten avulla varmistetaan, ettd vaikuttajat
keskittyvét oikeisiin elementteihin ja yritys saa toivomaansa siséltod (Haenlein
ym., 2020).

Alustusten tarkkuus ja sisdlto vaihtelevat riippuen yrityksestd, vaikutta-
jasta, yhteistyon tyypistd ja tavoitteesta. Esimerkiksi vaikuttajan ammattitaito
(Vanninen ym., 2022), vaikuttajan tarjoamat palvelut ja se, onko vaikuttaja ollut
suunnitelmassa kampanjaa ennen alustuksen saamista (Borchers & Enke, 2021)
voivat vaikuttaa siihen, millainen alustus hénelle annetaan. Tiukkojen vaati-
musten sijaan alustusten tulisi kuitenkin ohjeistaa oikeaan suuntaan, silld va-
hemmain tiukat ohjeet johtavat parempaan sisdltoon (Haenlein ym., 2020).
Leung, Gu & Palmatier (2022) korostavat, ettd vaikuttajamarkkinointi edellyttas,
ettd yritykset luovuttavat vaikuttajalle maardysvallan siitd, miten yrityksesta
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viestitddn. Heiddn mukaansa vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajille annetaan
vapaus luoda haluamaansa sis&dltod niin, ettd sisélto on seuraajien mieleen.

Campbell ja Farrell (2020) tuovat esiin, ettd sen lisdksi, ettd vaikuttajat
osaavat tuottaa sisdltod, voivat he toimia myos sisdltostrategeina eli sisdllon
luomisen lisdksi he tietdvdt millaista kannattaa sisdltod luoda. He jatkavat, ettd
strategisen ja luovan ndkemyksen avulla he tietdvit, millainen sisdlté on seuraa-
jista mielenkiintoista ja ndyttaytyy heille aitona. Tatd tukevat myos Hudders
ym. (2021) ja Borchers ja Enke (2021). Koska vaikuttajat tietdvit millaisesta sisal-
16std heiddn seuraajansa pitdvat, voidaan heidat kutsua osaksi vaikuttajamark-
kinoinnin strategista suunnittelua, jolloin he osallistuvat prosessiin jo ennen
alustuksen saamista (Borchers & Enke, 2021).

Alustuksen pohjalta vaikuttaja aloittaa kaupallisen sisdllon luomisen. On
tarkedd, ettd kaupalliset julkaisut sopivat vaikuttajan muuhun sisdltoon, jotta se
vaikuttaa seuraajien mielestd aidolta (Hudders ym., 2021). Myoskddn yritykset
eivdt odota vaikuttajilta virallista viestintdtyylid vaan pikemminkin aitoa ja vai-
kuttajan tyypillisesti tuottaman sisédllon mukaista tyylid (Vanninen ym., 2022).

Huddersin ym. (2021) mukaan vaikuttajat voivat liittdd mainostettavan
tuotteen osaksi omaa eldmaéénsd, jolloin sisdltd vaikuttaa aidommalta. He tdy-
dentdvit, ettd vaikuttaja voi kertoa, miksi he pitavat tietystd tuotteesta tai tuo-
temerkistd ja miten se sopii juuri heiddn eldméntyyliinsa. Lisdksi Huddersin ym.
(2021) mukaan useille seuraajille on tarkedd, ettd vaikuttaja on aito ja samaistut-
tava, joten liian eksklusiivisen eldméntyylin ndyttaminen sisdllossd ei valttamat-
td ole toimivaa.

Vaikuttajat pyrkiviat luomaan kaupallisesta sisdllostd sellaista, joka kiin-
nostaa heiddn seuraajiaan. Vannisen ym. (2022) mukaan vaikuttajat pyrkivét
loytdm&dan mainostettavasta asiasta jotain sellaista, joka on hdnen itsensd mie-
lestd mielenkiintoista, silld he uskovat sen kiinnostavan myos heidédn yleisoadan.
Kiinnostavan sisdllon luomisessa auttaa se, ettd vaikuttajilla on yleensd paljon
tietoa seuraajistaan ja heidan mielenkiinnoistaan (Campbell & Farrell, 2020).

Vaikuttajien on kannattavaa olla rehellisid myos kaupallisissa sisalloissa.
Haenleinin ym. (2020) mukaan vaikuttajien tulisi pyrkid rehellisyyteen ja aitou-
tuteen, silld liian tdydellinen ja kiilloteltu sisélto ei ole seuraajille samaistuttavaa.
Rehellisyyden merkitystd tuovat esiin my6s Audrezet ym. (2020), jotka toteavat
vaikuttajien haluavan olla objektiivisia tuotearvosteluissaan. Heiddn mukaansa
vaikuttajat haluavat tuoda esiin myds mahdolliset virheet tuotteessa ja antaa
tosiasioihin perustuvia arvioita, silld he kokevat auttavansa seuraajiaan testaa-
malla tuotteen heiddn puolestaan. Rehellisten tuotearvioiden antaminen voi
yrityksen ndkokulmasta tuntua riskiltd, mutta se edistdd luottamusta vaikutta-
jan ja hdnen seuraajiensa vdlilld (Audrezet ym., 2020). My6s Leung, Gu, Li, ym.
(2022) ovat tuoneet esiin, ettd julkaisuiden liiallinen positiivisuus ei ole kannat-
tavaa, silld positiivisen ja negatiivisen sisdllon yhdistelméa on sitoutumisen kan-
nalta tehokkainta.

Yritykset voivat vaatia, ettd ne saavat tarkastaa vaikuttajan tuottaman si-
sdllon ennen sen julkaisua (Campbell & Farrell, 2020). Tam4 toimintatapa on
useimmissa tapauksissa tehokkaampi kuin koko vaikuttajan sisdllontuotannon
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valvominen (Haenlein ym., 2020). Valmis vaikuttajan tuottama sis&lto voidaan
vaikuttajan omien kanavien liséksi jakaa myos yrityksen kanaviin (Borchers &
Enke, 2021).

Vaikuttajan rooli ei kuitenkaan pddty sisdllon julkaisemiseen. Tuotteen
mainostamista ei tulisi pitdd kertaluontoisena tapahtumana, joka rajoittuu vain
yhteistyon julkaisuun, vaan vaikuttajan tulisi mahdollistaa seuraajien vuoro-
vaikutus yhteistychon liittyen myds julkaisun jdlkeen (Ooi ym., 2023). Camp-
bellin ja Farrellin (2020) mukaan vaikuttajien ja heiddn mahdollisten tiimiensa
ollessa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa he rohkaisevat seuraajia sitou-
tumaan sisdltoon, mika lisdd sisdllon orgaanista nakyvyyttd. Lisdksi vaikuttajan
tyohon kuuluu pyytdd seuraajilta palautetta, vastata kommentteihin ja viestei-
hin (Campbell & Farrell, 2020) sekd moderoida julkaisun aiheuttamaa keskuste-
lua (Borchers & Enke, 2021). Vaikuttajan ei tule missddn nimessd laiminlyoda
vuorovaikutusta, silld vuorovaikutuksen laadulla on merkitystd. Ooi ym. (2023)
tuovat esiin, ettd mikéli esimerkiksi suuren seuraajamddran vuoksi vaikuttaja ei
pysty kommunikoimaan kaikkien seuraajien kanssa tai vuorovaikutus ei ole
laadukasta, voi seuraajille syntyd negatiivisia tunteita sekd vaikuttajaa, ettd tuo-
tetta kohtaan. Pdinvastoin, jos vaikuttajalla on resursseja panostaa vuorovaiku-
tukseen, ovat seuraajat useimmiten sitoutuneempia ja yhteistyon tulokset pa-
rempia (Ooi ym., 2023).

2.2.3 Yhteistyon onnistumisen arviointi

Yhteistyon toteuttamisen jdlkeen sen tuloksia mitataan ja onnistumista arvioi-
daan. Vaikuttajamarkkinoinnilta odotetaan tuloksia kuten kaikelta markki-
noinnilta, mutta sen tulosten mittaaminen voi olla haastavaa (Uzunoglu &
Misci Kip, 2014). Linin ym. (2018) mukaan yritysten tulisi kuitenkin pyrkid seu-
raamaan, kuinka yhteisty6 vastaa sille asetettuja tavoitteita. Lisdksi he toteavat,
ettd kun yritys seuraa ja arvioi yhteistyon tehokkuutta, voi se antaa vaikuttajalle
palautetta ja keskustella mahdollisista muutoksia yhteistyohon tulosten pohjal-
ta. Tatd tukevat myos Leung, Gu ja Palmatier (2022), jotka nostavat esiin, ettd
seuraamalla erilaisia mittareita yritys saa tietoa, millaiset vaikuttajat ja sisallot
toimivat ja ndin ne auttavat kehittimddn tulevia vaikuttajamarkkinoinnin kam-
panjoita.

Aiemmat tutkimukset ovat nostaneet esiin erilaisia mittareita, joilla vai-
kuttajamarkkinointia voidaan arvioida. Mittarit ovat muilta markkinoinnin
aloilta tuttuja, eikd vaikuttajamarkkinoinnille ole omia mittareita. Kampanjan
mittaamiseen valittujen mittareiden tulee perustua sen tavoitteisiin (Leung, Gu
& Palmatier, 2022). Koska yritykset seuraavat vaikuttajamarkkinoinnin onnis-
tumista valitsemillaan mittareilla ja tekevat niiden perusteella padtoksid esi-
merkiksi tulevien vaikuttajayhteistdiden yhteistybkumppaneiden valinnasta, on
myos vaikuttajien syytd seurata tavoitteiden saavuttamista. Kuitenkaan tieteel-
listd tietoa siitd, kuinka vaikuttajat itse arvioivat onnistumistaan tydssddn, ei ole.

Iso osa vaikuttajamarkkinoinnissa kdytetyistd mittareista on kvantitatiivi-
sia tuloksia seuraavia (Grdve, 2019). Yleisimpid mittareita ovat muun muassa
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tavoittavuus (Borchers & Enke, 2021; Leung, Gu & Palmatier, 2022), impressiot
(Borchers & Enke, 2021; Childers, Lemon & Hoy, 2019; Hudders ym., 2021) ja
sitoutuminen, kuten kommenttien, tykkaysten ja jakojen méaéra (Borchers & En-
ke, 2021; Childers ym., 2019; Hudders ym., 2021; Leung, Gu & Palmatier, 2022;
Mallipeddi ym., 2020). Muita mahdollisia mittareita ovat esimerkiksi konversiot,
vierailut verkkosivuilla, seuraajamddrdan kasvu (Borchers & Enke, 2021) ja
myynti (Borchers & Enke, 2021; Leung, Gu & Palmatier, 2022). Influencer Mar-
keting Hubin (Geyser, 2022) mukaan yrityksille tarkein mittari on myynti. Nai-
den mddrallisten mittareiden avulla osa yrityksistd pyrkii mittaamaan myos
markkinointiin sijoitetun pddoman tuottoprosenttia, vaikka se voi olla erittdin
haastavaa (Geyser, 2022). Kvantitatiivisten mittareiden hyvéand puolena on pi-
detty niiden vertailukelpoisuutta eri alustojen ja kampanjoiden vililld (Grave,
2019).

Vaikuttajamarkkinointia voidaan mitata myos laadullisilla mittareilla. Tal-
16in voidaan seurata esimerkiksi sisdllon laatua (Borchers & Enke, 2021), ansait-
tua mediandkyvyyttd ja sen laatua (Borchers & Enke, 2021; Leung, Gu & Palma-
tier, 2022) sekéd yhteistyon aiheuttamia tunteita (Leung, Gu & Palmatier, 2022).

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen liittyy monia haasteita. Kuten
mainittu, useimmat mittarit ovat kvantitatiivisia ja vaikka niitd onkin helppo ja
nopea seurata, ne eivit valttamattd ole soveltuvimpia vaikuttajamarkkinoinnin
mittaamiseen (Gréave, 2019). Hudders ym. (2021) nostavat esiin yrityksen nako-
kulmasta toiseen haasteen eli sen, ettd vaikuttaja hallitsee mittareita, jotka ndin
ollen ovat manipuloitavissa ja ndyttokertoja tai seuraajaméddrid voidaan véaaris-
telld. He ehdottavat ratkaisuksi laadullisten arviointimenetelmien, kuten kom-
menttien sisdllon, arviointia. My6s Uzunoglun ja Misci Kipin (2014) mukaan
mittaamiseen liittyy haasteita, silld esimerkiksi vaikuttajan osuutta tuloksiin voi
olla vaikea osoittaa.

2.3 Yhteistyon jannitteet

Kuten kaikkeen ihmisten véliseen vuorovaikutukseen, myos vaikuttajan ja yri-
tyksen viliseen yhteistyohon liittyy jannitteitd. Sekd yrityksen ettd vaikuttajan
on hyvéd olla jannitteistd tietoisia, jotta yhteentormdyksiin ja erimielisyyksiin
voidaan varautua ja parhaassa tapauksessa ne voidaan valttdad. Sujuva yhteistyo
edesauttaa vaikuttajamarkkinoinnin kampanjan onnistumista.

Jannitteet yhteistydkumppanin valinnassa

Yhteistyokumppanin valintaa liittyy jannitteitd, jotka liittyvat sekd valintakri-
teereihin, ettd vaikuttajan saamaan kompensaatioon. Yhteistyokumppanin va-
linnassa brandiyhteensopivuuden ja laajan peiton tavoittelu voivat olla ristirii-
dassa. Kuten aiemmin on todettu, yrityksen nakokulmasta vaikuttajan ja yrityk-
sen brandiyhteensopivuus sekd seuraajien yhteensopivuus kohderyhmén kans-
sa ovat tdarkeitd kriteereitd vaikuttajan valinnassa (Leung, Gu & Palmatier, 2022;
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Martinez-Lépez ym., 2020; Vanninen ym., 2022). Lisdksi vaikuttajat haluavat
tehdd toitd yritysten kanssa, joiden arvot, tuotteet ja palvelut sopivat yhteen
heiddn henkilobrdandinsd kanssa (Audrezet ym., 2020; McMullan ym., 2022).
Yritykset kuitenkin arvostavat vaikuttajan valinnassa myos vaikuttajan seu-
raajakunnan kokoa (McMullan ym., 2022). Namd kaksi tavoitetta voivat olla
ristiriidassa ja luoda jannitteitd yhteistychon, kun yritys tavoittelee suurta seu-
raajamddrd ja tahtoo tehdd yhteistyotd epdsopivan vaikuttajan kanssa. Tdssd
tilanteessa yritys ei siis arvosta laadukasta seuraajakuntaa, kun se keskittyy lii-
kaa seuraajien méadraan. Talld perusteella valitun yhteistyon lopputulos voi olla
molempien osapuolten kannalta huono, kun sis&lto ei seuraajien silmissa vaiku-
ta aidolta, vaikka tavoittavuusluvut olisivatkin hyvit. Yritysten on siis tasapai-
noiltava ndiden kahden tavoitteen viililld, silld jos yritys keskittyy liikaa bran-
dien yhteensopivuuteen, saattaa tavoittavuus jdddd liian pieneksi kun taas ta-
voittavuuden liiallinen korostaminen voi saada kampanjan vaikuttamaan epa-
uskottavalta (McMullan ym., 2022).

Toinen yhteistydn solmimiseen liittyva jannite on ndkemys kohtuullisesta
korvauksesta, joka voi erota vaikuttajan ja yrityksen vililld. McMullanin ym.
(2022) mukaan vaikuttajat haluavat saada oikeudenmukaisen korvauksen te-
kemadstddn tyostd. He lisddvat, ettd lilan pieni korvaus tai joissain tilanteissa
palkkio esimerkiksi vain tavaroiden muodossa voi saada vaikuttajan kokemaan,
ettei yritys arvosta hdnen tekemddnsd tyotd. Lisdksi pitkdaikaisen suhteen ja
vaikuttajan mielenkiinnon ylldpitdmiseksi reilun korvauksen tarjoaminen on
tarkedd (Lin ym., 2018). Yritykselld voi kuitenkin olla hyvin erilainen nikemys
vaikuttajan merkityksestd, jolloin kohtuulliseksi koettu palkkio voi erota huo-
mattavasti vaikuttajan pyytdmaéastd summasta.

Yritysten tulisi muistaa, ettd vaikuttajan valinnalla on merkittdava rooli
myds myochempien vaiheiden jannitteiden ennaltaehkdisyssd. Kun yritys valit-
see vaikuttajan, jonka taidot sopivat yrityksen tarpeisiin ja jonka motivaatio yh-
teistyon toteuttamiseen on oikea, on todenndkodisempéd ettd vaikuttajan luoma
sisdlto on yritykselle sopivaa ja tulokset haluttuja (Leung, Gu & Palmatier, 2022).

Jiannitteet kaupallisen sisillon toteuttamisessa

Sisdllonluontiin liittyvé jannite syntyy vaikuttajan saaman luovan vapauden ja
yrityksen kontrolloinnin ristiriitaisuuden seurauksena (McMullan ym., 2022).
Vaikuttajamarkkinointi toimii parhaiten, kun vaikuttaja saa luoda sisdltod, jon-
ka hén tietdd olevan seuraajien mielestd autenttista ja pidettyd (Campbell & Far-
rell, 2020; Hudders ym., 2021; McMullan ym., 2022). Leung, Gu ja Palmatier
(2022) kuitenkin tuovat esiin vaikuttajien vapauden luoda sisdltod olevan yri-
tyksen ndkokulmasta riski, silld se ei voi hallita sisédltod. He toteavat riskid li-
sddvan sen, ettd yritykset usein tyoskentelevit useamman vaikuttajan kanssa ja
ndiden tuottaman sisdllon laatu voi vaihdella, joten varmuutta sisillon laadusta
ei ole. Pahimmassa tapauksessa vaikuttajan luoma sisélté on epdjohdonmukais-
ta brandin kanssa tai jopa ristiriidassa yritysten omien viestien kanssa (Leung,
Gu & Palmatier, 2022).
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Tastd huolimatta liiallinen valvonta rajoittaa vaikuttajan luovaa vapautta
ja voi johtaa tilanteeseen, jossa useat kampanjaan osallistuvat vaikuttajat julkai-
sevat keskenddn samanlaista sisdltod (Haenlein ym., 2020). Tama vaikuttaa jul-
kaisuiden uskottavuuteen. Lisdksi yritysten vahva kontrolli julkaistuun sisil-
toon vahentdd seuraajien kiinnostuta julkaisua kohtaa, eivitka he pida sitd us-
kottavana (Martinez-Lépez ym., 2020). Luovan vapauden saaminen on vaikut-
tajalle tarkedd ja vaikuttajat voivat jopa kieltdytya tekemadstd yhteistyotd yritys-
ten kanssa, jotka haluavat valvoa sisédllon tuotantoa tarkasti, silld pelkddvat sen
vieraannuttavan seuraajia (Haenlein ym., 2020)

Kun sisdlto on julkaistu ja yhteistyd on julkista, voi jannitteitd muodostua,
mikali toinen osapuoli padtyy julkisuudessa huonoon valoon. Mikéli vaikuttaja
saa negatiivista julkisuutta, voi se vaikuttaa myos yrityksen maineeseen, kun
vaikuttaja yhdistetddn yrityksen (Hudders ym., 2021). Saman voidaan olettaa
toimivan myos vastakkaiseen suuntaan ja yrityksen negatiivisen julkisuuden
vaikuttavan myos tdhdn yhdistetyn vaikuttajan maineeseen.

Jianniteet yhteistyon onnistumisen mittaamisessa

Kuten aiemmin on todettu, yritykset keskittyvat usein madrallisiin ja reaaliai-
kaisiin tuloksiin. Yritykset kuitenkin haluavat luoda pitkdaikaisia suhteita vai-
kuttajien kanssa, mutta odottavat niistd lyhyen aikavélin tuloksia, mika aiheut-
taa jannitteitd (McMullan ym., 2022). Mittareiden tulisi perustua kampanjan
tavoitteisiin (Leung, Gu & Palmatier, 2022), joten jannitteet ovat mahdollisia, jos
ndin ei toimita.

Mittatavien tulosten, kuten saavutetun yleison madran, lisdksi vaikuttajat
tarjoavat yritykselle hyotyjd, joita ei voida mitata, kuten sisdllontuotannolliset
taidot ja sosiaalisen median asiantuntemus (Campbell & Farrell, 2020). Kun yh-
teistydn onnistumista mitataan vain numeerisilla mittareilla, voi vaikuttaja ko-
kea, ettd hdnen antamaansa panosta minimoidaan (McMullan ym., 2022). Usein
vaikuttajat tarjoavat yritykselle kaikki sisdllontuotantoon liittyvét palvelut, joi-
den hankkiminen muutoin voisi vaatia usean eri tahon hyodyntamista (Camp-
bell & Farrell, 2020), minkd perusteella vaikuttahan tyon arvioiminen kokonai-
suutena yksittdisten mittareiden sijaan voisi olla perusteltua.

2.4 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksestd

Tdssd teorialuvussa lapikdyty aiempi vaikuttajamarkkinoinnin tutkimus muo-
dostaa perustan tdimdn tutkimuksen teoreettiselle viitekehykselle. Tama teoreet-
tinen viitekehys on esitetty taulukossa 3. Viitekehykselld pyritdan havainnollis-
tamaan, millaisina vaikuttajayhteistyot nayttaytyvit vaikuttajan ndkokulmasta
ja millaisia jannitteitd yhteistyon vaiheisiin liittyy.
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TAULUKKO 3 Teoreettinen viitekehys

Vaikuttajayhteis- Vaikuttajan nakokulma Jannitteet
tyon toteuttaminen
1. Yhteistyokump- | ¢ Bréndiyhteensopivuus e Tavoittavuus vs.
panin valinta e Yrityksen toiminta yhteensopivuus
e Yhteistyon ehdot e Palkkio
e Palkkio
2. Kaupallisen sisdl- | ¢  Alustuksen vastaanotta- e Luova vapaus vs.
16n toteuttaminen, minen yrityksen kontrolli
sisdllontuotanto-ja | e Sisillon suunnittelu e Mainehaitat
jakelu e Sisillon toteuttaminen

e Sisdllon jakelu
e Vuorovaikutus seuraajien

kanssa
3. Yhteistyon onnis- | ¢ Mittaaminen e Lyhyen aikavilin
tumisen arviointi | e Raportointi mittarit vs. pitkdkes-

toinen yhteistyo
e Yhteistyon laatu vs.
kdytetyt mittarit

Taulukon vasemmassa reunassa on vaikuttajayhteistyon toteuttamisen vaiheet.
Tdssd tutkimuksessa vaikuttajanyhteistyon vaiheet ovat yhteenveto Leung, Gu
ja Palmatierin (2022) Meron ym. (2023), Borchers & Enken (2021) ja Lin ym.
(2018) vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen malleista. N&diden mallien ja
muun kirjallisuuden pohjalta vaiheiksi on maéaéritelty yhteistybkumppanin va-
linta, kaupallisen sisdllon toteuttaminen ja yhteistyon onnistumisen mittaami-
nen.

Taulukon keskimmadinen sarake on vaikuttajan ndkokulma, jota tédssd tut-
kimuksessa erityisesti tarkastellaan. Aiemmin tdssd luvussa esitetyn teorian
pohjalta yhteistyokumppanin valintaan odotetaan vaikuttavan bréndiyhteen-
sopivuuden, yrityksen toiminnan, yhteistyon ehtojen ja palkkion. Aiempien
tutkimuksien perusteella oletetaan, ettd vaikuttajan kaupallisen siséllon toteut-
taminen koostuu alustuksen vastaanottamisesta, sisdllon suunnittelusta, tuo-
tannosta ja jakelusta sekd vuorovaikutuksesta seuraajien kanssa. Yhteistyon
onnistumisen mittaamiseen vaikuttaja osallistuu seuraamalla sovittuja mittarei-
ta ja raportoimalla ne yritykselle. Koska aiempi tutkimus vaikuttajan nakokul-
masta on rajallista, on tutkimuksessa kuitenkin huomioitava mahdolliset 16ydot
aiemmin kaésitellyn teorian ulkopuolelta.

Kolmas sarake on jannitteet, joilla viitataan vaikuttajan ja yrityksen yhteis-
tyohon liittyviin ristiriitaisuuksiin. Yhteistyokumppanin valinnassa voi aiem-
man teorian perusteella syntyd jannitteitd valintakriteerien ristiriidasta sekéa
palkkiosta. Kaupallisen sisdllon toteuttamisen jannitteiden oletetaan liittyvan
pddasiassa vaikuttajan luovan vapauden ja yrityksen kontrollin tasapainottami-
seen. Myos yrityksen ja vaikuttajan ndkemyserot sekd toisen osapuolen negatii-
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visen julkisuuskuvan vaikutukset toiseen osapuoleen voivat aiheuttaa jannittei-
td. Mittaamiseen liittyvien jannitteiden oletetaan syntyvan kdytettdvien mitta-
reiden ristiriidasta yhteistytén muihin piirteisiin.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

Tama tutkimus toteutettiin laadullisella menetelmaills, silld tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli tarkastella vaikuttajayhteistdiden toteuttamista sosiaalisen median
vaikuttajien ndkokulmasta ja ndin lisdtd ymmarrystd vaikuttajayhteistyon vai-
heista ja niihin liittyvistd jannitteistd. Ndiden tavoitteiden saavuttamista tukivat
kvalitatiiviset menetelmit niiden ymmarrystd lisddvan ja kuvailevan luonteen
vuoksi (Eriksson & Kovalainen, 2008; Eskola & Suoranta, 1998; Hirsjdrvi, Remes
& Sajavaara, 2014; Tuomi & Sarajdrvi, 2017). T4lld tutkimuksella pyrittiin selvit-
tamaan vaikuttajien kokemuksia kaupallisista kumppanuuksista, mihin kvalita-
tiiviset menetelmit olivat sopivia, silld kvalitatiivisen tutkimuksen perustana
ovat tutkittavien subjektiiviset kokemukset, ajatukset ja ndkemykset (Juuti &
Puusa, 2020).

3.1 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto keréttiin haastatteluiden avulla. Eriksson ja Kovalainen
(2008) ovat maddritelleet haastattelut keskusteluiksi, jotka koostuvat kysymyk-
sistd ja vastauksista. Heiddn mukaansa useimmat haastattelut toteutetaan haas-
tattelijan ja yhden haastateltavan vililld, mutta myos ryhmdhaastattelut eli
haastattelut, joissa on samanaikaisesti useampi haastateltava, ovat mahdollisia.
Tdssd tutkimuksessa haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Yksilohaas-
tattelun avulla pyrittiin antamaan haastateltavalle vapaus kertoa ndkemyksis-
tadan ja kokemuksistaan mahdollisimman paljon sekd mahdollisuus pysyéd ano-
nyymina. Lisdksi ryhmdhaastattelun sopiminen voi olla yksilohaastattelua vai-
keampaa (Eskola & Suoranta, 1998), joten yksilohaastatteluiden avulla aineis-
tonkeruusta pyrittiin tekem&dan sujuvampaa.

Tutkimuksen haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatte-
luina. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ovat kaikille haastatelta-
ville samat eikd valmiita vastausvaihtoehtoja ole, joten haastateltavat voivat
vastata kysymyksiin omin sanoin (Eskola & Suoranta, 1998). Koska tutkimuk-
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sessa oltiin erityisen kiinnostuneita haastateltavien tiedoista ja kokemuksista,
sopi puolistrukturoitu haastattelu haastattelumenetelméksi, silld sen avulla
haastateltavat pystyiviat ndkemyksiddn esiin laajasti ja vapaamuotoisesti. Lisak-
si puolistrukturoitu haastattelu mahdollisti haastateltaville tuoda esiin sellaisia
asioita, joita haastattelija ei muuten olisi osannut kysya.

Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan teemahaastatteluissa aihepiirit ovat
maddritelty etukdteen, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys voivat vaih-
della haastatteluiden vaililld. Heidan mukaansa haastattelija voi my6s vaihdella
aihepiirien kasittelyn laajuutta haastatteluiden valilld, mutta haastattelijan on
kuitenkin pidettdvd huolta, ettd jokainen teema-alue kdydddn jokaisen haasta-
teltavan kanssa lapi. Tdssd tutkimuksessa haastattelujen teemat olivat haastatel-
tavan taustatiedot, sosiaalisen median vaikuttaja & kaupalliset yhteistydt, yhteistyo-
kumppanin valinta, kaupallisten yhteistoiden toteuttaminen, yhteistyon onnistumisen
mittarit ja yhteistyohon liittyvit jinnitteet. Haastattelun teemat on muodostettu
aiemman teorian ja tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjalta (Liite 1).
Kun aineistoa keritidn teemahaastatteluiden avulla, on tirkedd, ettd tutkimus-
joukkoa yhdistdd jokin teema (Juuti & Puusa, 2020). Tassd tutkimuksessa kaik-
kia haastateltavia yhdisti heiddn roolinsa sosiaalisen median vaikuttajina ja ko-
kemukset kaupallisten yhteistoiden toteuttamisesta.

Eriksson ja Kovalainen (2008) ovat korostaneet, ettd vaikka teemahaastat-
telun puolistrukturoidun luonteen ansioista haastattelut ovat usein keskustelul-
lisia ja vapaamuotoisia, on teemahaastattelun etu, ettd siitd saatava materiaali
on systemaattista ja laajaa. He kuitenkin muistuttavat, ettd systemaattisesta
muodosta huolimatta on kuitenkin muistettava, ettd haastateltavat voivat tulki-
ta kysymyksid eri tavalla ja vastata kysymyksiin oman tulkintansa mukaan.

Taman tutkimuksen aineisto kerittiin haastattelemalla kahtatoista sosiaa-
lisen median vaikuttajaa. Haastateltavat olivat tutkijan valitsemia ja heitd pyy-
dettiin mukaan, silld heilld uskottiin olevan kdytannon kokemusta ja ndkemyk-
sid vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisesta. Haastateltavien valinnassa kritee-
rind oli, ettd vaikuttaja oli tehnyt kaupallisia yhteisttitd sosiaalisessa mediassa
ja voi ndin ollen kertoa kokemuksiaan vaikuttajayhteistoista.

Haastateltaville ldhetettiin haastattelupyynto sdhkopostilla tai Instagramin
yksityisviestilld. Haastattelukutsussa kuvattiin lyhyesti tutkimuksen tarkoitus,
kerrottiin, miksi haastateltavaa pyydetddn mukaan tutkimukseen sekd arvio
haastatteluun kuluvasta ajasta. Haastateltaviksi valikoitui lifestyle -tyylista si-
saltod julkaisevia vaikuttajia. Lifestylella viitataan elaméantyyliin eli haastatelta-
vien sosiaalisen median julkaisut keskittyivdat kuvaamaan heiddn omaa eld-
madnsd. Haastateltavien ydinaihepiirejd ei tdssd tutkimuksessa ole eritelty, silld
haastateltavat kasittelevit sisdlloissddn samanaikaisesti useita eri toisiinsa liit-
tymattomid aihepiirejd ja kasiteltdavat aihepiirit myos vaihtelevat vaikuttajan
oman eldman ja kiinnostuksenkohteiden mukana, jolloin yksittdiselld aihepiiril-
14 ei pystytd kuvaamaan vaikuttajan sisdllon todellista luonnetta. Haastatteluis-
sa vaikuttajat mainitsisivat aihepiireikseen muun muassa sisustuksen, urheilun,
muodin, kauneuden, matkustelun, ruuanlaiton ja kéasityot. Haastateltavia yh-
disti, ettei heiddn siséltonsd ole tiukasti sidottua tiettyyn aihepiirin, mika voi
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vaikuttaa my6s heiddan kokemuksiinsa vaikuttajayhteistdistd ja ndin ollen myos
tutkimuksen tuloksiin.

Vaikka kaikki haastateltavat olivat lifestyle -vaikuttajia, heiddn sosiaalisen
median kanavien tarkemmat aihepiirit, seuraajamddrdt sekd haastateltavien
kokemus kaupallisten yhteistdiden tekemisestd vaihtelivat, milld pyrittiin laa-
jentamaan ymmarrystd vaikuttajayhteistoistd, jotta tulokset eivét edustaisi vain
esimerkiksi pitkddn vaikuttajamarkkinointia tehneiden vaikuttajien ndkokul-
maa. Tdssd tutkimuksessa ei mainita sosiaalisen median vaikuttajia tai heidan
kanssaan yhteisty6td tehneitd yrityksid nimeltd anonymiteetin sédilyttamiseksi.

Haastattelut toteutettiin 21.1.-3.3. vélisend aikana ja kestivat 22-41 minuut-
tia. Suurin osa haastatteluista toteutettiin etdyhteydelld Zoom -palvelun avulla,
silld se oli sekd haastattelijan ettd haastateltavien kannalta kdytannollisempi
muun muassa pitkdn vialimatkan vuoksi. Haastattelija oli kuitenkin valmis te-
kemddn haastattelut myods kasvotusten ja kaksi haastattelua toteutettiin ndin.
Haastattelujen tiedot on kuvattu taulukossa 4.

Haastateltaville ldhetettiin sahkopostilla tutkimuksen tiedote ja tietosuo-
jailmoitus ennen haastattelua. Haastattelutilanteen aluksi haastateltavalta var-
mistettiin, ettd hdn on vastaanottanut tiedot ja kdytiin ldpi haastattelun etene-
minen. Haastattelun ensimmadisessd vaiheessa kaytiin ldpi haastateltavan taus-
tatietoja. Taman jdlkeen jokaisen haastateltavan kanssa kaytiin ldpi samat tee-
mat (liite 1), mutta kysymysten tarkka muoto vaihteli haastatteluiden valilla.
Liséksi haasteleville esitettiin heiddn vastauksiinsa liittyen haastattelurungon
ulkopuolisia tarkentavia kysymyksid, jotka vaihtelivat eri haastatteluissa.

TAULUKKO 4 Haastattelujen tiedot

Haastateltava  Seuraajamdird kanavassa, Etd/live Kesto
jossa eniten seuraajia*

H1 10 000-50 000 Live 28 min
H2 alle 10 000 Eta 36 min
H3 10 000-50 000 Live 32 min
H4 yli 50 000 Eta 39 min
H5 yli 50 000 Eta 41 min
Heé6 10 000-50 000 Eta 34 min
H7 alle 10 000 Eta 29 min
H8 10 000-50 000 Eta 22 min
H9 10 000-50 000 Eta 28 min
H10 10 000-50 000 Eta 32 min
H11 yli 50 000 Eta 32 min
H12 10 000-50 000 Eta 32 min

*12.3.2023
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3.2 Aineiston analyysi

Haastatteluista tehtiin tallenteet, jotka litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi haas-
tattelujen jdlkeen, jotta sen analysointi olisi helpompaa. Litteroinnin tarkkuus
voi vaihdella tutkimusten vililld ja tdssd tutkimuksessa pdddyttiin sanatark-
kaan litterointiin, jolloin jokainen sana kirjoitettiin ylos. Litteroinnin jdlkeen ai-
neisto luettiin huolellisesti ldpi, jotta siitd saataisiin mahdollisimman hyva kasi-
tys ja analysointi olisi helpompaa.

Analysoinnin tavoitteena on saada ratkaisu tutkimusongelmaan pelkista-
malld havainnot (Alasuutari, 2012). Analysoinnin tarkoituksena on selkeyttdd
aineistoa ja ndin tuottaa uutta ja arvokasta tietoa (Suoranta & Eskola 1998). Ai-
neisto analysointiin sisdllonanalyysin avulla, joka siséltdd useita erilaisia taktii-
koita laadullisen aineiston analyysiin (Tuomi & Sarajdrvi, 2017). Tutkimuksessa
hyddynnettiin abduktiivista eli teoriaohjaavaa analyysia. Tuomen ja Sarajarven
(2017) mukaan abduktiivisessa analyysissa teoriaa kdytetddn apuna, mutta ana-
lyysi ei suoraan pohjaudu siihen. Tarkoituksena ei siis ole testata aiempaa teori-
aa, vaikka analyysista voidaan tunnista aikaisemman tiedon vaikutus. Heiddn
mukaansa abduktiivisen analyysin tarkoituksena on yhdistdd aineistoldhtoisyys
ja aiempi teoria, jolloin teoriaa hyodyntamalld voidaan 16ytdd uusia havaintoja.
Tama analyysimenetelmd sopi tdhdn tutkimukseen, silld tarkoituksena oli tar-
kastella vaikuttajayhteistoiden toteuttamista sosiaalisen median vaikuttajien
ndkokulmasta ja ndin lisdtd ymmarrystd vaikuttajayhteistyon vaiheista ja niihin
liittyvistd jannitteistd. Vaikuttajamarkkinointia on tutkittu melko paljon, mutta
vaikuttajien ndkokulmasta tietoa on vield verrattain vahan. Voitiin siis olettaa,
ettd tutkimuksen tuloksia on mahdollista verrata aiempaan teoriaan, mutta siita
voidaan l6ytdd my0s uusia havaintoja.

Aineiston analysointi aloitettiin teemoittelemalla aineisto, jolloin analyysia
ohjaavat teorian pohjalta muodostetut teemat (Eskola & Suoranta, 1998). Esko-
lan ja Suorannan (1998) mukaan teemoittelussa nostetaan esiin tutkimuksen
tarkedt teemat ja seurataan, kuinka ne tulevat aineistossa esiin, minkd avulla
tutkimuksen keskeisimmadt aihealueet saadaan esiin. Tdssd tutkimuksessa tee-
mat muodostettiin haastattelurungon ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta,
jolloin ne olivat vaikuttajan méaaritelmd, yhteistyokumppanin valinta, kaupalli-
sen sisdllon toteuttaminen, onnistumisen arviointi ja jannitteet. Aineiston hal-
linnan helpottamiseksi teemojen sisdltd nostettiin muutamia aiheita omiksi
teemoikseen, silld niistd oli kertynyt paljon aineistoa ja niiden kasittely omana
teemanaan oli helpompaa. Téstd syystd omiksi teemoiksi nostettiin yhteistyo-
kumppanin valintaan liittyvéa palkkio ja yhteistyon toteuttamiseen liittyvat alus-
tukset, jotka ovat kuitenkin aiemman teorian mukaisia. Teemoittelussa kédytet-
tiin apuna Excel -sovellusta, johon jokaiselle teemalle luotiin oma vélilehti, joi-
hin keréttiin aineistosta kaikki teemaan liittyvat vastaukset, jotka oli varikoo-
dattu haastateltavien mukaan.

Teemoiteltu aineisto pelkistettiin kirjoittamalla Excel-taulukkoon alkupe-
rdisen lainauksen viereen pelkistetty ilmaus eli ikddn kuin lyhty tiivistelma lai-
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nauksen keskeisimmistd sisdlloistd. Yhteen lainaukseen voitiin liittdd useampi-
kin pelkistetty ilmaus. Ndiden avulla pyrittiin 16ytdmadan teemojen sisdlld vas-
tauksista samankaltaisuuksia, jotta loydettdisiin kuhunkin teemaan liittyvid
merkityksellisid asioita vaikuttajien ndkokulmasta. Lopuksi namd merkityksel-
liseksi nousseet asiat pyrittiin liittdmadan tutkimuksen teoreettiseen viitekehyk-
seen.

Teoriaohjaavassa analyysissa yhdistyivit aineisto- ja teorialdhtdinen ana-
lyysi. Analyysin pohjana toiminut teemoittelu muodostettiin aiemman teorian
pohjalta. Tamad jdlkeen pelkistetyt ilmaukset ja vaikuttajien ndkokulmasta tar-
keiksi nousseet aiheet muodostettiin sen perusteella, mitd aiheita aineistossa
nousi esiin. Nditd aineistoldhtoisesti muodostettuja aiheita verrattiin tutkimuk-
sen viitekehykseen ja pyrittiin liittdmé&an ne siithen. Ndin tutkimuksen aineistoa
voitiin analysoida aiemman tutkimustiedon valossa. Tdssd vaiheessa huomat-
tiin, ettd osa vaikuttajien ndkokulmasta merkityksellisistd tekijoistd oli tdysin
yhtenevdisid teoreettisen viitekehyksen kanssa ja osa sopi teoreettisen viiteke-
hykseen, mutta toivat siihen jotain uutta. Esimerkiksi yhteistyokumppanin va-
lintaa analysoitaessa vaikuttajille tdrkeiksi tekijoiksi nousivat muun muassa
arvot ja maine, joista arvot olivat suoraan viitekehyksen mukainen, kun taas
mainetta ei viitekehyksessad ollut mainittu valintakriteerind. Aineistosta nousi
esiin siis teemoja, joiden aineistoldhtodisen analyysin kautta voitiin tdydentda
uusilla ndkemyksillad teoriaohjaavan analyysin kautta saatuja tuloksia.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd luvussa kdydéddn ldpi aineiston analyysin pohjalta muodostuneet tulokset.
Tutkimuksen tulokset kdydddn ldpi vaikuttajayhteistyon vaiheiden kautta ja
tulososioissa kdyddan ldpi vaikuttajien ndkemyksid ndihin vaiheisiin liittyvista
aiheista. Teoreettisen viitekehyksen sisdltdmien aiheiden lisdksi tuloksissa esi-
tellddan aineistosta esiin nousseita vaikuttajille tarkeitd teemoja, joilla tiydenne-
tddn olemassa olevaa kisitystd vaikuttajayhteistoistd.

Vaikuttajien ndkemyksiin vaikuttajayhteistydstd voivat vaikuttaa heiddn
madritelmédnsa siitd, mitd sosiaalisen median vaikuttajana oleminen tarkoittaa.
Haasteltavien antamat maddritelmét sosiaalisen median vaikuttajalle nimittdin
erosivat jonkin verran aiemmasta teoriasta. Aiemmista maéaritelmistda poiketen
vaikuttajat eivdt ndhneet suurta seuraajaméddrdd tai kaupallisten yhteistdiden
tekemistd valttamattomand vaikuttajana olemiselle. Sen sijaan vaikuttajien maa-
ritelmissd korostui aktiivinen sisdllontuotanto ja kyky vaikuttaa omaan ylei-
soonsd, oli se sitten pieni tai suuri. Mddritelmien taustalla oli ajatus siitd, ettd
kuka vaan voi olla vaikuttaja. Sosiaalisen median vaikuttajana oleminen alkaa
aktiivisesta sisdllontuotannosta ja yleisvon vaikuttamisesta, jonka myota seu-
raajaméddra mahdollisesti kasvaa ja yritykset alkavat kiinnostua vaikuttajayh-
teistyon tekemisestd. Kun vaikuttaja alkaa tienata sosiaalisen median sisdlloil-
ladn tulee hénestd niin sanottu ammattivaikuttaja, joka vastaa aiemman teorian
maédritelméad vaikuttajasta.

”No niitdkin (vaikuttajia) on nykyaan ihan hirveisti ja jokainenhan voi olla sellainen.
Ettd mun mielesta siind ei ole mit&dan tiettyd rajaa, ettd sulla pitéisi olla joku tietty
madrd seuraajia tai mitdan. Ettd siis niinku no sitten, kun vaan p&attad alkaa teke-
main sisdltoo, niin mun mielesti sillo.” H7

”Periaatteessa ma sanoisin, ettd kuka vaan postaa silleen niinku sddnnéllisesti, niin
voi voi jo melkein sanoa itseenss silleen niin kun, onhan se niinku vaikuttamista.”
H11

“Pienemmat tilit, jotka tuottaa sisdltdd ja niilld on jonkunndkoinen vaikutus, vaikka
omaan kaveripiiriin, niin nekin on jo kdytannossa niinku pienen piirin vaikuttajia. Ja
jotka pystyy vdhdn niinku vaikuttamaan ihmisten mielipiteisiin, ostop&atoksiin ja
muutenkin yleison kadyttdytymiseen, niin ne on vaikuttajia.” H4
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”Kylla mun mielestd kuka tahansa, tavallaan jokainen meista on silloinkin, kun ihan
muutamakin seuraaja, niin jokainen on tavallaan jollain tasolla vaikuttaja. Mutta eh-
kd mitd me tilleen vaikka Suomen kontekstissa mielletdan somevaikuttajaksi, niin on
ehka sitten jo yleensi (tyo). Toki jotkut ajattelee, ettd on nditd mikrovaikuttaja joilla
on sitten muutama 1000 seuraajaa ja ehkéa saa niin kun enemman jotain pienta tasku-
rahaa tai sitten niitd tuotteita siitd, ettd tekee nditda somepdivityksia. Mut ehkéa niin
kun mitd sitten tavallaan, kun puhutaan somevaikuttajana olemisesta tyon4, niin eh-
ki sitten silloin jo, ettd yleensd vaatii jo semmoisen niinku vahan hieman isomman
seuraajakunnan. Ettd mitd nyt pidetdan tdllaisen makrovaikuttajan rajana, niinku

10 000 - 12 000 seuraajaa, siitd ylospéin. Niin ehki sitten silloin voidaan puhua siitd,
ettd silld vaikuttajan tuloilla tyypillisesti voi jo ehka tehdd ihan taysipdivadisestikin.”
H12

Kaikki haastateltavat tekivit vaikuttajayhteistditd ja saivat tuloja vaikuttaja-
markkinoinnin tekemisestd. Tastd huolimatta he maarittelivit sosiaalisen medi-
an vaikuttajan ensisijaisesti sisdllontuotannon ja mielipidejohtajuuden, eivét
kaupallisten viestien vilittdamisen kautta. Osa haastelevista toi esiin sosiaalisen
median vaikuttajan sijaan termin siséllontuottajan kuvaavan paremmin, mitd he
tekevit. Tamdn voidaan ndhdd vaikuttavan heiddn ndkemyksiinsd vaikutta-
jayhteistoistd ja omasta roolistaan niiden toteuttamisessa, mihin perehdytdan
tarkemmin tulosten yhteydessa.

4.1 Yhteistyokumppanin valinta

Yhteistyokumppanin valinnan kriteereitd sekd vaikuttajan ettd yrityksen nako-
kulmasta ovat brandiyhteensopivuus sekd yhteistyon ehdot ja palkkio, jotka
nousivat myos tdssd tutkimuksessa vaikuttajien tarkeimmiksi valintakriteereik-
si. Aiemman teorian ulkopuolelta tdssd tutkimuksessa esiin nousi yrityksen
maineen merkitys yhteistyokumppanin valinnassa. Aiempien tutkimusten pe-
rusteella yritysten on todettu kiinnittavan huomioita vaikuttajan aiempaan si-
sdltoon yhteistyokumppania valitessa ja timdn tutkimuksen tulokset laajenta-
vat ymmarrystd myos vaikuttaja ndkokulmasta, sillda myos vaikuttajien on kiin-
nitettdva huomioita muuhun julkaisemaansa sisdltoon saadakseen yhteistoita.

Brandiyhteensopivuuden ja maineen kriteereilld vaikuttajat sulkivat pois
brandejd, joita eividt kokeneet itselleen lainkaan sopiviksi ja joiden kanssa yh-
teistyon tekeminen tuntui erittdin epatodenndkoiseltd. Muut syyt sen sijaan liit-
tyvit sithen, miksi vaikuttajat kieltaytyvét yhteistyostd brandien kanssa, joita he
lahtokohtaisesti olisivat valmiita mainostamaan.

4.1.1 Bridndiyhteensopivuus

Kaikki haasteltavat mainitsivat jonkin brandiyhteensopivuuden piirteen kerto-
essaan yhteistyokumppanin valintakriteereitd. Suurin osa haasteluteltavista
mainitsi arvot merkittdvimpana kriteerind. Vaikuttajille oli tarkedd, ettd yritys ja
sen arvot edustavat vaikuttajan omia arvoja. Arvot olivat vaikuttajille ehdoton
valintakriteeri ja yhteistoitd halutaan tehd& ainoastaan yritysten kanssa, jotka
sopivat vaikuttajan arvoihin. Samoin vaikuttajat toteisivat, ettd eivit missdan
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tilanteessa tekisi toitd yritysten kanssa, jotka sotivat vaikuttajan arvoja vastaan.
Erityisesti ultrapikamuoti ja uhkapelit olivat aihepiirejd, jotka vaikuttajat koki-
vat olevan omien arvojensa vastaisia.

”No ihan ekana semmonen, et onks se niinku mun arvojen mukanen se yritys, et jos
se sotii tosi vahvasti tai edustaa jotain aivan muuta ku mitd ma niinku ite eldméassani
ajattelen, niin se on heti semmonen et ei. Et sen pitdd olla aina kohdallaan.” H1

“Ehdottomasti sen perusteella, ettd millaiset arvot silld yritykselld on, ettd sopiiko ne
mun arvoihin.” H8

Lisdksi vaikuttajat kokivat tarkedksi, ettd yhteistyokumppanista tuotetut julkai-
sut sopivat vaikuttajien muuhun sisdltoon. Vaikuttajat toivovat siis yhteistyo-
kumppaneikseen yrityksid, jotka liittyvat vaikuttajan kanavissa kisiteltdviin
aiheisiin. Erityisen sopiviksi yhteistyokumppaneiksi koettiin bréndit, jotka na-
kyvét vaikuttajan sisdllossd myos orgaanisesti. Tédlloin kaupallinen sisdlté up-
poaa vaikuttajien mukaan muiden julkaisuiden joukkoon, eivitkd seuraajat koe
mainoksia drsyttaviksi. Lisdksi esiin nousi ajatus siitd, ettd tilin teemaan liitty-
méttomdn brandin mainostaminen ei ole seuraajien silmissd uskottavaa ja voi
saada seuraajat ajattelemaan, ettd mainos on tehty ainoastaan rahan takia. Tama
voi vdhentdd seuraajien luottamusta vaikuttajaan ja vaikuttajan voi olla jatkossa
haastavampi vakuuttaa seuraajat mielipiteidensa totuudenmukaisuudesta.

Lisdksi haastateltavat vahvistivat, ettd yhteistyokumppaneiden on oltava
vaikuttajan seuraajille sopivia, jotta yhteistyo palvelee yritystd, mutta myo6s sen
vuoksi, ettd seuraajat hyotyisivét siitd. Kun seuraajat edustavat yrityksen koh-
deryhméd, on yhteistyon tulokset yrityksen kannalta parempia. Jos seuraajat
kokevat mainostettavan yrityksen itselleen relevantiksi ja saavat uutta tietoa,
kokevat myos he hyotyvansd yhteistyostd. Vaikka mainostettavat tuotteet sopi-
sivat vaikuttajan omaan eldmaéén, taytyy vaikuttajien pohtia, onko tuote seuraa-
jille sopiva. Yksi haastateltava mainitsi esimerkiksi, ettei koe alkoholijuomien
mainostamista sopivaksi omalla tilillddn, koska hdnen seuraajiensa joukossa on
paljon myos alaikdisid.

”Vaan ettd niinku paras on silloin, kun se on jotenkin, ettd vahéan niinku kun sa seu-
raat jotain tiettyjd vaikuttajia pitkdn aikaa, niin ett4 sitten kun s& katsot sitd, niin s et
niinku ylldty, ettd tdd mainostaa sitd, ettd vaan ettd se niinku sopii hyvin tdn niinku
vaikuttajan niinku muuhunkin niinku aiheeseen mité se puhuu sielld.” H2

”Ja sitten se, ettd se sopii sithen omaan sis&ltoon, ettd se on sille mun seuraajaryhmal-
le kohdistettua, koska eihin siitd ole hyotyd, jos ma tekisin vaikka jonkun mekaanik-
koyrityksen kanssa ja sitten sielld on niitd naisseuraajia, niin ei siitd valttamatta ole
hyotya sille yritykselle.” H8

Yritykset laittavat etusijalle vaikuttajat, jotka ovat heiddn tuotteidensa potenti-
aalisia kayttdjid tai asiantuntijoita ja myos vaikuttajat kertoivat suosivansa yh-
teistyokumppaneita, joiden tuotteita he ovat aiemmin kayttaneet ja joihin ovat
olleet tyytyvdisid. Talloin vaikuttaja tuntee tuotteet valmiiksi ja tietdd, ettd pys-
tyy aidosti suosittelemaan tuotteitta seuraajilleen. Tdysin uuden brandin kanssa
tyoskentelyssd on risking, ettei tuote olekaan vaikuttajalle mieluisa, jolloin tuot-
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teen suositteleminen eteenpdin on vaikeaa. Téstd syystd itselle vieraan brandin
kanssa yhteistyon aloittaminen vaatii vaikuttajalta enemman taustatyotd, kun
hénen tdytyy selvittdd, kokeeko han brandin suosittelun arvoiseksi. Tuttujen
tuotteiden mainostamiseen liittyi ajatus my®0s siitd, ettd tuotteet sopivat vaikut-
tajan omaan eldmddn. Talloin vaikuttaja saa luotua kaupallista sisdltod arjestaan,
jolloin sisdllon tuottaminen on vaikuttajalle helpompaa.

”Mutta siis ehkd semmoisia, mitka ei oikeastaan liity mun eldmédan milldan tavalla,
koska silloin mun on tosi hankala oikeasti siis saada sellaista siséltoa luotua ja sem-
moista kampanjaa luotua, joka saa ihmisten mielenkiinnon herdamaan. Koska jos
mun oma mielenkiintokaan ei ole niinku niitd kohti herdnnyt, niin niin se on aika
hankalaa kuitenkin loppujen lopuksi feikata” H6

”Sit kans toinen, et onks se sellanen juttu, joka kiinnostaa mun seuraajia, koska mé
nddn mun seuraajat silleen tasavertasina tyyppeind mun rinnalla ja sit et mainosta-
sinko md sitd mun kavereillle esimerkiksi sitd tuotetta, et sopiiks se niinku muhun ja
oonks md niinku, pystynko seisoo 100% sen tuotteen takana” H1

4.1.2 Palkkio ja ehdot

Yhteistyon ehdoista palkkio nousi tdssd tutkimuksessa vaikuttajille tarkeim-
maksi kriteeriksi, silld jokainen haastateltava kertoi yrityksen tarjoamalla palk-
kiolla olevan merkitystd yhteistyokumppania valitessa. Liian pieni palkkio oli-
kin yksi yleisimmistd syistd kieltdytyd tarjotusta yhteistyostd. Haastateltavat
kokivat, ettd yritysten on maksettava kaupallisen yhteistyon tekemisestd riitta-
vd palkkio, silld kyseessd on vaikuttajien tyo ja tehdystd tyostd kuuluu myos
hyotya. Osa haastateltavista toi esiin, ettd vaikuttajan tyd on ammatti siind mis-
sd perinteisesti tyoksi mielletyt tehtdvit kuten kaupan myyjd. Haastateltavat
totesivat, ettd harva suostuisi tekemddn perinteisesti tydksi miellettyjad tehtdvia
ilman palkkaa, mutta samanaikaisesti osa yrityksistd olettaa vaikuttajien teke-
védn tyotd ilman rahallista korvausta tai erittdin pienelld palkalla. Yhteistyo-
kumppania valitessa vaikuttajien on siis pohdittava my6s omaa toimeentuloaan.
Osalle haastateltavista sosiaalisen median sisdllontuotanto oli padtoiminen tyo
ja osa teki sitd muun tyon rinnalla. Mikili kaupallisista yhteistdistd ei makset-
taisi riittdvdd korvausta, ei yhtd aktiivinen sisdllontuotanto olisi mahdollista,
silld toimeentulo olisi hankittava muualta.

”No, kyl se on tosi tdrkee, et siind kummalleki on tarpeeks iso hyoty. Vaikka, et vai-
kuttajalle maksetaan se palkka minka han ansaitseekin. Kyl se ratkasee aika paljon.”
H2

”Mutta se tuote tai joku meikkivoidepurkki, niin se ei mun vuokraa maksa valitetta-
vasti. Ettd niin kun pitdd myoskin ajatella silleen niinku jarjen danelld itsekin.” H11

Haastateltavat toivat esiin useita eri tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, millaisen
korvauksen he tekemadstdan kaupallisesta yhteistyosta pyytavat. Yksi tekijoista
on se, kuinka paljon yhteistyon toteuttaminen tyollistdd ja kuinka paljon siihen
kuluu aikaa. Osa haasteltavista toi my0s esiin, ettd joidenkin yhteistéiden to-
teuttamisesta voi aiheutua my®os heille itselleen kuluja, jos he esimerkiksi kayt-
tavat valokuvaajaa kuvien ottamiseen, jolloin yhteistyostd on pyydettdava palk-
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kio, joka kattaa myos kulut. My®os yrityksen koko mainittiin vaikuttavan pyy-
dettyyn palkkioon, silld osa haastelevista koki, ettd suuremmilla yrityksilld on
paremmat valmiudet maksaa palkkio, jolloin he my6s herkemmin pyytavit
ndiltd yrityksiltd korkeampaa palkkiota. Haastatteluissa nousi esiin myos sen,
kuinka paljon vaikuttaja pitdd yhteistyokumppanista, vaikuttavan pyydetyn
palkkion suuruuteen. Osa haasteltavista toi esiin, ettd mikdli yhteistyokumppa-
ni on erityisen mukava, yhteistyotd on tavallista hauskempaa toteuttaa, yhteis-
tyokumppani sopii omaan eldmddn ja sisdltoon erityisen hyvin tai brdandi on
vaikuttajalle muuten erityisen tdrked, ovat he valmiita tekeméén tditd pienem-
pdd palkkiota vastaa. Vastaavasti osa vaikuttajista kertoi, ettd mikaili yhteistyo-
kumppani tuntuu itselle vieraammalta eikd niin sopivalta, ovat he sen valmiita
tekemddn korkeampaa palkkiota vastaan. Muita palkkiopyyntoon vaikuttavia
tekijoitd olivat se, onko yhteisty6 pitkdkestoisempi vai yksittdinen julkaisu sekd
yhteisty6sopimukseen mahdollisesti kuuluvan kilpailukiellon kesto

”Jos on semmonen vdhdn niinku kddenldamponen yritys, niin sieltd mé toivon saava-
ni isomman palkkion ja yleensd vahan kokeilen kepilld jadtd, et ma laitan sinne
isomman tarjouksen ja sit ma oon tyytyvéinen, jos ne sen hyviksyy, koska sit ma
teen sen tosi mielelldni. Mut sit taas, jos on joku yritys, jonka kanssa mé& oon pitkdan
halunnu tehd yhteisty6ta tai toivonu, et siitd tulis mun kumppani, niin méa oon val-
mis tekee sen ensimmadisen postauksen halvemmalla kuin ehkad normihinnat, et ma
varmistan sen et mé saan sen diilin ja sit ehkd mahdollisesti niinku jatkoo. Et méd en
hyvien yritysten kohdalla halua hinnotella itteeni ulos.” H1

”No siis sen ma tieddn, ettd kyllda mulle maksetaan todella liian vahéan yrityksesta X,
mutta kun mé oon vaan jotenkin niin iloinen siitd, ettd mé jotenkin, ettd ma vaan eh-
ka vahan tyydyn siihen. Joten mua ei oikeastaan haittaa se, koska mé tykk&an joten-
kin hirveasti tehdé heiddn kanssa toitd ja niinku se tuntuu jotenkin tosi tosi kivalta
jutulta itselle.” H6

Vaikuttajien keskuudessa yleinen mielipide oli, ettd he eivat halua tehda toitd
tuotepalkkioita vastaan. My0s tdsséd asiassa vaikuttajien on mietittdva toimeen-
tuloaan, silld tuotepalkkiolla ei pysty kattamaan eldmisen kustannuksia. Haas-
tatteluissa tuli kuitenkin esiin tilanteita, joissa vaikuttajat ovat valmiita tuote-
korvaukseen. Tuotepalkkiot koettiin sopivaksi korvaukseksi, mikili tuotteen
arvo on riittdvan korkea ja kyseessd on tuote, jota vaikuttaja oikeasti kokee tar-
vitsevansa. Esimerkkeind hyvéaksyttdvistd tuotepalkkioista mainittiin lomamat-
kat, huonekalut ja elektroniikka.

”Jos ottaa esimerkiksi, jos ma miettisin, ettd ma tekisin jonkun huonekaluliikkeen
kanssa (yhteisty6td) ja me saataisiin uusi sanky tai uusi sohva, jossa puhutaan niinku
tuhansia vaikka tuhansien eurojen arvoisesta, niinku joku sanky tai sohva, niin toki
niin kun on tosi tapauskohtaisia. Ettd niinku tuollaisissa tilanteissa voi olla, ettéd se
korvauksena on pelkki se sanky ja se on mun mielestd ok. Ja noissakin ma yritan
miettid silleen, ettd niinku omaan tarpeeseen, ettd jos ma joka tapauksessa olisin os-
tamassa uuden sangyn tai sohvan ja sitten yritys tarjoaa mulle sitd niinku huoneka-
lua pelkdstdaan, muttei valttamatta sitd rahallista tarjousta, niin kyllda ma niinku tulen
sithen vastaan, etti ei se ole niin kun niin kiveen hakattu.” H7

Osa vaikuttajista kuitenkin mainitsi ottavansa vastaan PR-ldhetyksid eli yritys-
ten ldhettdmid tuotteita, jotka eivit kuitenkaan edellytd niiden mainostamista
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sosiaalisessa mediassa. Vaikuttajat kertoivat usein ndyttdvansd nditd tuotteita
sosiaalisen median kanavissaan, mikaili pitdvat niistd. He kuitenkin korostivat,
ettd tuotteiden esittelyyn ei saa tulla yritykseltd mink&dadnlaista velvoitetta, vaan
sen on oltava heiddn oma tahtonsa. Yksi haasteltavista mainitsi PR-lahjojen esit-
telyn olevan myo6s tapa saada rahallisesti merkittdvid kaupallisia yhteistyo-
kumppaneita.

teet liittyivat kaikki palkkioon. Teoreettisen viitekehyksen mukaisesti erimieli-
syyksid vaikuttajan ja yrityksen vilille muodostuu siitd, jos yritys ei ole valmis
maksamaan yhteistyostd riittdvad palkkiota. Haastateltujen perusteella vaikut-
tajien drtymys ei kuitenkaan liity ainoastaan palkkion mddraan, silld vaikuttajat
nostivat sitdkin turhauttavammaksi palkkiokeskustelun véahittelevan savyn.
Jannitteitda muodostuu, jos yritys ei ole valmis keskustelemaan palkkiopyynnos-
td tai suhtautuu muutoin epdystavillisesti vaikuttajan esittdmédan palkkiopyyn-
toon. Vaikuttajat kokivat yritysten vahdttelevan asenteen palkkapyyntdd koh-
taan arvostuksen puutteena vaikuttajan tekemdd tyotd kohtaan.

”Ja sitten ehka just se niinku, ettd jos se arvostus puuttuu tai silleen. Niinku ett& ol-
laan vaan, ettd no nyt sd teet sitd varmaan ilmaiseksi. Siin menee vati nurin.” H7

Yhteistyon ehdot voivat liittyd myos sisdltovaatimuksiin. Yhteistyokampanjan
idea tai yrityksen antamat méaaraykset sisaltoon liittyen voivat vaikuttaa vaikut-
tajan halukkuuteen tehdd yhteisty6td. Usein jo yhteisty6td sovittaessa tulee ilmi,
mikdli yritykselld on tiukkoja vaatimuksia kaupallisen yhteistyon sisdllosta tai
toteutustavasta. Haastatteluissa todettiin, ettd valilld vaikuttajille itselleen mie-
luisat brandit ehdottavat yhteistyotd, joissa vaatimuksena on esitelld julkaisuis-
sa tiettyjd tuotteita, joita vaikuttajat eivit koe itselleen mielekkdiksi. Haastatel-
taville vapaus valita, millaista sisdltod tuottaa oli niin tdrked, ettd osa haastatel-
tavista kertoi kieltdytyvansd yhteistoistd, joiden sisdltovaatimukset ovat liian
tiukat tai eivit ole heille mielekkadt, vaikka pitdisivatkin brandistd. Haastatel-
tavien ndkemys vaikuttajista sisdllontuottajina eikd ainoastaan kaupallisten
viestien valittdjand ndkyi yhteistybkumppanin valintaan liittyen juuri siind, ettd
he haluavat tehdd yhteistoitd, joissa pddsevit toteuttamaan sisdllontuottajan
roolia.

”No voi olla vililld esimerkiksi on ollut sellaisia, kun jotkut yritykset ne tekee itse sen
kampanjaehdotuksen, et niilld on joku tietty tuote tai joku valmis kampanjasuunni-
telma, ettd mitd ne haluaa niinku, ettd vaikuttaja toteuttaa. Ja jos se suunnitelma ei
mene millddn tavalla mun sisdltoon, et md saisin siitd sellaisen luontevan, niin sitten
md my0s tai niinku mé oon my®os kieltaytynyt.” H4

Myos sopimuksen muut ehdot kuten kilpailukielto, yhteistyon kesto ja toteut-
tamisen aikataulu mainittiin tekijoing, joita pohtia yhteistyokumppania valites-
sa. Muutamat haastateltavat toivat esiin, ettd he pitavit erityisesti pidempikes-
toisista yhteistdistd. Yksi haasteltavista mainitsi, ettd mikali kaksi keskendan
samanlaista brdandid ehdottaisi yhteistyotd, valitsisi vaikuttaja niistd pidempi-
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kestoisemman. My®s jos vaikuttaja kokee, ettei hdnelld ole aikaa yhteistyon to-
teuttamiseen vaaditussa ajassa, kieltdytyy han yhteistyosta.

4.1.3 Maine

Teoreettisen viitekehyksen ulkopuolelta aineistossa esiin nousi yrityksen mai-
neen ja yleisen mielipiteen merkitys yhteistyokumppanin valinnassa. Vaikutta-
jat kertoivat vélttavansd yhteistyotd yritysten kanssa, joiden maine on huono tai
jotka ovat olleet mediassa esilld epdsuotuisassa valossa. Vaikuttajat kokivat, ettd
tekemadlld yhteistyotd brandin kanssa he ikddn kuin antavat kasvonsa tuolle
brandille ja pahimmassa tapauksessa yrityksen huono maine yhdistetian myos
vaikuttajaan. Vaikuttajien on siis otettava selvédd, mikd yleinen mielipide mah-
dollisesta yhteistyokumppanista on. Yksi haastateltava nosti esiin, ettd jos vai-
kuttaja tekee yhteistyotd, joka koetaan yleisesti epdeettiseksi, ei perusteluksi
kelpaa, ettei vaikuttaja ollut tietoinen yrityksen ongelmista, silld on vaikuttajan
vastuulla tutustua yritykseen. Haastatteluissa tuli kuitenkin esiin, ettd usein
yleisesti huonomaineiset yhteistyokumppanit karsiutuvat pois mahdollisten
yhteistyokumppaneiden joukossa heti alkuun, silld usein ne ovat myos vaikut-
tajien arvojen vastaisia. Brandiyhteensopivuus ja omista arvoista ja ndkemyksis-
td kiinni pitdiminen ndhtiin hyvind keinoina vilttid huonomaineiset yhteistyo-
kumppanit.

”Ja sitten jos ma tieddn, ettd joku yritys on niinku huonossa valossa, niin en mai sitten
ldhde tekemadn niiden kanssa myoskaan, koska méa en halua itsekdén joutua siihen
huonoon valoon.” H4

”Ja sitten toki my®oskin, ettd sen firman arvot on kohdillaan ja ett4 ja tiedédn ettd se ei
ole semmoinen firma, mistd vaikka suurin osa ihmisistd nédrkastyy, kun vaikuttaja te-
kee yhteistyotd. Siis ettd en vaikka nyt ottaisi mitdan kasinomainoksia niinku itselleni
itselleni todellakaan” H12

”Kylld niinku mun mielestd on hyva ainakin tiedostaa just, ettd ettd mitka sen yrityk-
sen vaikka taustat on ja minkélainen just vaikka se yrityksen brandi on, millainen
mielikuva ihmisilld on siitd. Ettd ettd niin kun mut yleensd just sen takia, koska méa
valitsen sellaiset yhteistyokumppanit niinku tai ettd méa valitsen ne sen perusteella,
mitd md muutenkin kayttdisin ja mitkd mua kiinnostaa, niin yleensd ma oon aika tie-
toinen siitd, ettd ettd niinku minkalainen tavallaan se yhteistyokumppani on.” H11

Myos vaikuttajan omat mielipiteet ja erityisesti aiemmat kokemukset yhteis-
tyostd yrityksen kanssa vaikuttavat, haluaako vaikuttaja ldhted tekemdan yri-
tyksen kanssa yhteistyotd uudestaan. Haastatteluissa tuli ilmi, ettd mikali vai-
helppoa tehda toitd, haluaa vaikuttaja myos jatkossa suosia yhteistoitd kyseisen
yrityksen kanssa. Vastaavasti omat tai muiden vaikuttajien huonot kokemukset
yhteistyon tekemisestd voivat saada vaikuttajan kieltdytymaan tarjotusta yhteis-
tyoOsta.

”Jos tavallaan niinku siitd huokuu siitd kanssakdymisestd semmoinen tietty arvos-
tuksen puute, niin se on ehdottomasti kylld semmoinen, mika vaikuttaa sithen, etta
haluanko ma vaikka jatkossa tehda jonkun yrityksen kanssa. ” H12
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414 Muu sisilto

Yhteistyotd aloittaessa vaikuttajien on pohdittava yrityksen piirteiden lisdksi
omien sosiaalisen median kanaviensa tilannetta, silld kaupallisten yhteistoiden
osuus julkaisuista ei saa nousta liian korkeaksi, koska liian suuri m&ard mai-
noksia drsyttdd seuraajia. Tasapainoa kaupallisten ja muun siséllon valilla ylla-
pidetddn muun muassa kaupallisten kumppanuuksien mddran rajoittamisella.
Osa vaikuttajista mainitsi kieltdytyvansd yhteistyoehdotuksista, jos kokevat
yhteistoiden mddran sosiaalisen median kanavissaan nousseen liian suureksi.

”Ma4 pyrin mieluummin siihen, ettd mulla olisi muutama isompi yhteistyokumppani,
jotka maksaa mulle enemman, kuin se ettd vaikka niinku sanotaan, ett4 joka toinen
mun tekema video olisi kaupallinen yhteistyd, koska se voi ehké sitten vahan sarah-
tdd niin kun katsojan tota korvaan ja silmdan.” H11

”Sitten pitdd tietenkin tehdé sellaisia videoita mistd ei makseta senttidkdan, koska
kuka haluaa katsoa pelkastdan mainoskanavaa. Niin sitten kaikki noinkin pitdd miet-
tid, ettd sielld on niinku tarpeeksi orgaanisia siséltod ja maksettua sisdltod ja silld se
on sellaisessa balanssissa, ettd ihmiset jaksaa kumminkin sitten seurata ettei oo pelk-
kaa mainosta.” H4

Ei-kaupallista sisdltod tdytyy siis tuottaa tasapainon ylldpitamiseksi, mutta silld
on myds suuri merkitys vaikuttajayhteistyon tekemisen mahdollistajana. Aiem-
pien tutkimusten mukaan yritykset kiinnittdvat huomioita vaikuttajan aiem-
paan sisdltoon ja haastatteluissa tuli ilmi, ettd myos vaikuttajat ovat tunnista-
neet muun sisédllon merkityksen yhteistiden saamiseksi. Vaikuttajien ty6 onkin
pddsiassa kaikkea muuta kuin kaupallisten julkaisuiden tekemistd ja iso osa
ajasta kuluu tavallisen sisdllon toteuttamiseen. Vaikuttajat kokivat oman arjen
ja mielenkiintoisten sisdllon jakamisen tdrkedksi, jotta he saavat pidettyd nykyi-
set seuraajansa ja kerdttyd uusia ja ndin saavat my0s yritykset kiinnostumaan
heistd kumppaneina. Lisdksi seuraajien mielenkiintoa vaikuttajan julkaisuja ja
ndin myo6s kaupallisia yhteistoitddan kohtaan taytyy pitdd ylld tuottamalla aktii-
visesti. Voidaankin todeta, ettd suurin osa sosiaalisen median vaikuttajan tyostd
ja yhteistdiden saamisesta on sisdllontuottajana olemista, eikd kaupallisten vies-
tien vilittamistd. Muutama haastateltava toi esiin, ettd ovat aloittaneet sosiaali-
seen mediaan sisdllon tuottamisen harrastuksena ja vaikka he nyky&an vaikut-
tajayhteistoitd tekevitkin ja sisdltojensd kautta luovat pohjan vaikuttajayhteis-
toille, ajattelevat he siséllon tekemistd tyon lisdksi edelleen myo6s harrastuksena.

"Totta kai siis se, ettd sd pystyt tehdd somevaikuttajana tyotd, niin vaatii sen, ettd se
my0skin sen kaupallisen siséllon ohella toki tuotat kaikkea muutakin sisiltod ja tuos-
ta sulle ei tietenkdan ole luonnollisesti makseta mitdan. Niin se ettd s niin kun taval-
laan yllapidét niitd somekanavia kaikilla muilla aiheeseen liittyvilld postausidea.”
H12

”Kéytdannossa se ei oikeastaan edes tunnu tyoltd, koska ma tekisin tdta vaikka mulla
ei olisi seuraajia.” H6

Julkaisujen lisdksi vaikuttajat nostivat esiin myds seuraajien kanssa kdytdvan
vuorovaikutuksen merkityksen, jotta kaupallisia yhteistoitd voi toteuttaa. Jul-
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kaisuiden lisdksi myos seuraajien viesteihin ja kommentteihin vastaamalla vai-
kuttajat pyrkivit sitouttamaan ja kerddmddn seuraajia, mikd edesauttaa yhteis-
toiden saamista, silld yritykset arvostavat sekd seuraajamddrdd ettd seuraajien
sitoutuneisuutta. Haastatteluissa kdvi ilmi, ettd vaikuttajat kokevat, ettd heilld
on oltava suhde seuraaja joukkoonsa, jotta kaupallisia yhteistoitd voi tehdd ja
tuotteita suositella seuraajille.

”Mun mielestd ehki tdrkein on se, ettd sd oot vuorovaikutuksessa niihin sun seuraa-
jiin, ettd se on kuitenkin nimenomaan sosiaalista mediaa. Ja niin kun kuitenkin se, et-
td miten s4 silld niinku kaupallistat ja sd saat niinku yrityksid kiinnostuu susta ja etta
sua kdytetdadn niinku mainoskanavana niin ikédén, niin sulla taytyy olla jonkinndkoi-
nen suhde omiin seuraajiin ja niin kun pitdd ne kiinnostuneina.” H6

Yhteenveto yhteistyokumppanin valintaan liittyvistd tekijoistd on koottu taulu-
koon 5.

TAULUKKO 5 Vaikuttajien ndkemys yhteistyotkumppanin valinnasta

Vaihe Vaikuttajan nikokulma Jannitteitd aiheuttaa
Yhteistyokumppanin | Brindiyhteensopivuus Palkkio
valinta e Erityisesti arvojen vaikutus valintaan e Liian pienen
Palkkio ja ehdot palkkion tarjoa-
o Ensisijaisesti rahapalkkio, mutta pyydet- minen ja teenkin
ty palkkio on tilanne- ja yrityskohtaista palkkiokeskuste-
Aiempi sisdlto lun vahatteleva
e Orgaanisen ja maksetun sisdllon tasapa- sdvy, jotka osoit-
nosta huolehdittava tavat arvostuk-
Maine sen puutetta vai-
e Téytyy olla tietoinen yleisestd mielipi- kuttajaa kohtaan
teestd yritystd kohtaan

4.2 Kaupallisen sisdllon toteuttaminen

Téssd luvussa kdydaan lapi kaupallisen sisdllon toteuttamiseen liittyvid néke-
myksid. Kaupallisen sisdllon toteuttamiseen liittyy yrityksen antaman alustuk-
sen vastaanottaminen, sisdllon suunnittelu, tuottaminen ja jakaminen. Luvussa
kdyddan lapi myos vaikuttajien ndkemyksid hyvéstd kaupallisesta sisdllostd ja
vuorovaikutuksesta seuraajiensa kanssa.

421 Alustus

Yrityksen antamasta alustuksesta vaikuttajat hakevat suuntaviivoja sisdllon
tuottamiseen. Vaikuttajat kokivat tdarkedksi, ettd yhteistyohon saa yritykseltad
yleiset linjat kuten kampanjat teemat, tarkoitus ja tavoitteet, mutta ei tarkkoja
ohjeita sisdllon tuottamiseen. Ndiden lisdksi my6s kampanjan aikataulu on tar-
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kedd ilmoittaa vaikuttajille. Yritykseltd kaivataan siis vapautta sisillon tuotta-
miseen ja ohjausta oikeaan suuntaa.

Ohjausta vaikuttajat haluavat erityisesti niin, ettd yritykset viestisivét heil-
le selkedsti, mitd sisdlloltd halutaan ja onko asioita, jota sisdllossd on ehdotto-
masti huomioitava. Vaikuttajat kokivat, ettd "dos and don’ts” -lista yrityksen
kriittisistd toiveista auttaa vaikuttajia sisdllon tuottamisesta, silld he pystyvat
listaa seuraamalla pitdimaddan huolen, ettd yhteistyossd on huomioitu kaikki tar-
vittava. Selkedt ilmaistut vaatimukset tuovat vaikuttajille myos turvaa, silld
mahdollisissa erimielisyyksissd vaikuttaja voi vedota siihen, ettd on toteuttanut
kaikki yrityksen ilmoittamat toiveet.

Erityisen tdarkedksi vaikuttajat kokivat sen, ettd alustuksessa on kerrottu
selkedsti, mikdli on asioita, joita yhteistyomateriaaleissa ei missddn nimessd saa
ndkyd, kuulua tai mainita. Osa vaikuttajista mainitsi lisdksi, ettd he pitdvat siitd,
jos yritys antaa kirjallisten ohjeiden lisdksi inspiraatioksi myos visuaalisia mate-
riaaleja, joista kdy ilmi, millaista fiilistd sisdltoon halutaan, kuten toivooko yri-
tys iloisia ja valoisia kuvia vai enemminkin tunnelmista materiaalia.

“Mutta toisaalta sitten taas se briiffi luo niinku hyvan rakenteen siihen, ettd OK niita
asioita multa odotetaan ja pystyy myoskin aina ndiden tahojen kanssa peilata siihen,
jos tulisi mitddan vaikka erimielisyyttd, ettd no hei ettd eik6é vaan nyt ma oon tehnyt
ndiden niinku kohtien mukaan mukaan ja ndin. Mutta tota mun mielestd hyva brief
on semmoinen, missd on tarpeeksi vapautta, ettei tarvitse sanella jostain paperista jo-
tain mainoslauseita. Ettd tavallaan tietysti hyva on se, ettd saa sen niinku, ettd mita
sulta odotetaan, ettd ne niinku tavoitteet, paaviestit tallaiset asiat on niinku hyvé 16y-
tyd siitd. Ettd totta kai, jos on jotain hashtageita tai muuta mita halutaan, ettd sda mai-
nitset ja on selked aikataulu ja milloin sulta odotetaan sis&llot tarkistukseen ja milloin
sd postaat ne ja taimmoisia tekijoitd. H12

”Ja sitten no hyvid juttuja on sitten kumminkin se, ettd jos sanotaan, ettd ei saa vaikka
nédkyd muita bréandeja tai jotain tiettyd vérid, niin ne on ihan hyvii, ett4 sitten ei tule
jalkikateen sieltd, ettd vitsit sulla nakyy nyt téllainen. Niin sellaisia mité ei saa tehdd,
vdhdn niinku dos and donts lista on hyva ja kédteva.” H4

Vapaus sisdllon tekemiseen nousi haastatteluissa alustusten tarkeimmaksi piir-
teeksi. Osalle haastateltavista vapaus tehdd haluamaansa sisdltod kaupalliseen
yhteistyohon oli tarkedmpédd kuin osalle, mutta kaikki haastateltavat mainitsi-
vat pitdvdnsd enemman siitd, kun sisdltod saa toteuttaa oman ndkemyksensa
mukaisesti. Syitd sille, miksi yritysten tulisi antaa vaikuttajille vapaat kéddet, on
useita. Suurin osa haastateltavista ajatteli, ettd ilman tarkkoja ohjeita toteutettu
sisdltd on luonnollisempaa ja aidompaa. Vaikuttajat kokivat, ettd tdlloin sisaltod
uppoaa paremmin orgaanisen sisdllon joukkoon ja on seuraajien mielestd uskot-
tavampaa. Osa haastateltavista mainitsi myos, ettd tiukat ohjeistukset kuten
esimerkiksi valmiit vuorosanat ja kuvatekstit saavat sisdllon vaikuttamaan liian
mainosmaiselta, joka voi drsyttdd seuraajia. Lisdksi vaarana on, ettd mikali
kampanjassa on mukana useita vaikuttajia, on heiddn kaikkien sis&lto keske-
nddn samanlaista. Tamé& laskee seuraajien silmissd uskottavuutta entisestddn,
silld vaikuttajan suositus ei tunnu endd aidolta.

”No parhaat briiffit on sellaisia, mitkd antaa mahdollisimman vapaat kiddet. Ettd ne
missd on tosi tarkkaan médritelty, ettd mitd pitdd sanoa ja milloin ja ndin, niin ne on
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yleensad ne kuulostaa niin mainoksilta, ettd ettd ne videot ei yleensd menesty, vaan ne
kuulostaa just siltd, ettd niinku joku on tunkenut ne sanat mun suuhun. Niin parhaat
yhteisty6t on ollut yleensa sellaisia, missd mulla on joku tietty tuote tai palvelu tai
mik3 lie ja joku sanoo, ettd tee mita mitd haluat.” H4

”Se on tosi vaikeeta tehd luonnolista siséltoo, jos sulle on laitettu valmis kasikirjotus,
joka ei vaan sovi sun suuhun. Mielummin silleen et vaikuttaja saa upottaa sen sinne
oman siséllon joukkoon, jolloin se on my6s seuraajille kivempi ja se ei tunnu ihan
semmoselta irralliselta mainokselta.” H1

”Kun md koen se on tosi tarkedtd, ettd ei niinku niinku sanota, ettd ettd mitd mun pi-
tad niinku sanoa niinku sanasta sanaan. Ettd kylld ne katsojat sen huomaa, ett jos ei
ole semmoista niinku aidon tuntusta se viesti. Mutta tosiaan se on hyv4, jos niilld on
jotain niinku ideoita, mutta mutta kuitenkin pitda olla tietty vapaus.” H5

Lisdksi haastatteluissa tuli ilmi, ettd sisdllon tuottaminen on useiden vaikutta-
jien mielestd mielekkdampad, kun yritykseltd ei tule siihen tarkkoja rajoituksia.
Vaikuttajat kokivat olevansa oman alansa ammattilaisia, jolloin heilld on néke-
mys, millaista sisdltod kannattaa tehdd ja he nauttivat sisédllon ideoimisesta, jol-
loin tekevdt sitd mielellddn. Haastatteluissa nousi esiin, ettd monet vaikuttajat
pitdvat vapaiden kidsien saamista osoituksena yrityksen luottamuksesta heit ja
heiddn ammattitaitoaan kohtaan.

”Kun ma haluan, ettd se niinku yhteistyo tuntuu silleen mulle mahdollisimman ki-
valta toteuttaa, ettd se ei ole semmoinen, ettd mun on pakko tehda tdad vaan ettd ma
saan rahaa. Ja sitten just se, ettd musta tuntuu, ettd mun ideat on ihan hyvid, tédlleen
niinku suoraan sanottuna.” H3

Viitekehyksen sisdllontuotannon vapauksiin ja rajoituksiin liittyva jannite tar-
kentui aineiston pohjalta, silld vaikuttajat kertoivat jannitteen syntyvan useim-
miten siitd, jos yritys ei viesti sisdltovaatimuksistaan alustuksessa ennen sisal-
16n tuottamista. Useat haastateltavat mainitsivat, ettd heiddn tyotansa vaikeut-
taa paljon se, jos yritykset esittdvdt vaatimuksia sen jdlkeen, kun sisdlto on jo
tuotettu. Vaikuttajien mielestd on hyvd, ettd yritys antaa palautetta tuotetusta
sisillostd ja korjausehdotuksia. Artymysta vaikuttajissa kuitenkin aiheuttaa, jos
yrityksen vaatimusten takia sisdltd joudutaan tuottamaan kokonaan uudestaan
ja vaatimukset esitetddn jalkikéteen, vaikka ne olisi ollut mahdollista kertoa jo
yhteistyon aluksi. Tama lisdd vaikuttajien tyomaédrdaa huomattavasti. Saman ai-
heuttaa se, jos korjausehdotuksia annetaan ikddn kuin yksi kerrallaan, jolloin
korjauskierroksia tulee monta sen sijaan, ettd yritys ilmoittaisi kerralla kaikki
asiat, joita sisdllostd tulee korjata.

“Ihan ensimmadiseks mé toivosin, et sieltd tulis niinku, et onks mulla vapaat kiddet vai
ei. Et se ois niinku joko tai. Et ei semmosta hdilyvéd vélimuotoo, et annetaan vahan
ohjeita, mut sit kun s& palautat ne sisillot, niin sit sieltd tulee et ei ndin.” H1

”Ja sitten se, ettd kun jotkut yritykset haluaa niinku tehdd miljoona kertaa muutoksia
niihin videoihin. Siis se on tosiaan OK, jos niinku tulee yksi tai kaksi kertaa niita
muutoksia, mutta sitten jos niitd tulee koko ajan uudestaan ja uudestaan.” H5
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4.2.2 Kaupallisen sisdllon tuottaminen

Alustuksen vastaanottamisen jdlkeen vaikuttajat suunnittelevat, toteuttavat,
hyvaksyttavat ja julkaisevat sisdllon. Suunnitteluun liittyy varsinaisen materiaa-
lin suunnittelu, millaista sisdltod yhteistyohon halutaan tehdd ja millaisia eri
materiaaleja se vaati. Lisdksi suunnitteluvaiheessa vaikuttaja hankkii yhteistyo-
hon tarvittavat tavarat ja tekee aikataulun yhteistyon toteuttamista varten. Li-
sdksi vaikuttajat mainitsivat hakevansa inspiraatiota sisdltoonsa muiden vaikut-
tajien tekemistd yhteistoistd, erilaisista mainoskuvista sekd seuraamalla sosiaa-
lisen median trendejd, jotka kiinnostavat yleisod. Suunnittelun jdlkeen sisdlto
kuvataan ja editoidaan seké kirjoitetaan mahdolliset tekstit. Tamén jdlkeen ma-
teriaali hyviksytetddn yhteistyoyritykselld ja kun materiaalit on hyvidksytty, ne
julkaistaan sovittuna pdivana.

” Aika paljon katson pinterestistd sellaisia niinku inspiraatiokuvia, ettd miten mé ha-
luaisin niinku sitten tuoda néitd. Vaikka jos se on vaikka joku kosmetiikkatuote, ettd
miten sen saisi jotenkin tyylikk&asti tuotua esille tai ndin. Ja sitten kanssa pitdd miet-
tid vahan sitd, ettd miten sd niinku saat kiinnostavaksi jonkun kosmetiikkapurkin, et-
td joku oikeasti jaksaa niinku lukea sen tekstin ja tdlleen pitdad vahéan yrittdaa keksia
miettid sillee boksin ulkopuolelle.” H2

”Sitten monesti ma tykkaan tehda viahan sellaista niinku taustatutkimusta, seurailla
ja selailla just erilaisia trendeja vaikka, ettd mikd mahdollisesti saattaisi olla talld het-
kelld semmoinen kiinnostava aihe. Tietysti semmoinen ajankohtaisuus niinku kiin-
nostaa aina. Mut tosi paljon semmoista niinku suunnittelua. Ja méa koen, ettd aika
paljon just silleen pohdiskelen ja mietiskelen aina ennen kun ma ldhden kuvaamaan
sitd videota.” H11

”Kun joku luulee, ettd mé vaan kaivan kdnnykén taskusta ja otan vaan valilld, niin
pitdd niitd kuvakulmia ja niité oikeita hetkid odotella jopa niinku useita tuntejakin,
ettd tulee vaikka auringonlasku tai auringonnousu tai hyva valo ottaa joku tietty ku-
va. --- Sitten tietenkin kun ne kuvat ja videot on saatu otettua, niin sitten editointi.
Siihen menee kanssa tosi paljon aikaa laittaa kaikki klipit yhteen ja pitdd miettid mu-
siikkia ja tekstejd ja alku ja ettd siind pitdd olla oikeasti aika paljon niinku tai pitdd
osata monta asiaa yhen henkilon. ” H4

Vaikuttajien mukaan hyvédad kaupallista sisdltod ovat julkaisut, jotka eivit ole
lilan mainosmaista. Lisdksi suurin osa vaikuttajista mainitsi hyvan kaupallisen
sisdllon uppoavan orgaanisen sisdllon joukkoon. Vaikuttajat kuvailivat tédllaista
sisdltod luonnolliseksi ja rennoksi, joka ei vaikuta vékisin tehdyltd. Nama piir-
teet tulivat aiemmin esiin my6s vapaan sisdllontuotannon hyvinéa puolina.

Liiallisen mainosmaisuuden vélttaminen nousi haastatteluissa usein esiin
ja suurin osa haastateltavista mainitsi ei-mainosmaisuuden hyvan kaupallisen
sisdllon piirteend. Osa haastateltavista totesi, ettd kaupalliset julkaisut, joissa on
ainoastaan tuotekuvia ja tietoa tuotteista, eivat ole hyvid. Sen sijaan vaikuttajien
mielestd on hyvéd, mikéli vaikuttaja on itse mukana materiaaleissa ja kertoo esi-
merkiksi omista kokemuksistaan. Tuotteen tulisi siis olla luonteva osa julkaisua,
mutta ei sen ainoa sisdlto. Lisdksi vaikuttajat totesivat, ettd parhaissa sisdlloissa
tuotetta ei tuputeta seuraajalle, vaan yhteistyolld pyritddn antamaan seuraajalle
jotakin hyodyllistd kuten vinkkejd ja tietoa.
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“Semmosta, et se niinku tarjoo sille seuraajalle vaik jotain uutta mielenkiintosta tie-
too, se ei 0o vaan semmosta irrallista mainostamista.” H1

“No mun mielestd hyva kaupallinen sisdlto on semmoinen, missa ldhtokohtaisesti
ensisijaisesti tuotetaan arvoa sille seuraajalle. Eli nimenomaan munkin onnistu-
neimmat kampanjat on ollut sellaisia, missa se tuote tai se palvelu ei ole ikddn kuin
se niinku paafokus siltd kantilta, ettd sen myyminen tai tallainen niinku tuputtami-
nen olisi ikddn kuin se padapointti siind. Vaan et oikeasti se on luonteva osa sitd mai-
nontaa ja sd saat aidosti jotain irti siitda.” H12

”Ettd kylldhan siitd saa niin kun aidomman kuvan, jos s& oot siind itse iloisesti ja nay-
tat vaikka sitd tuotetta, joku video missd sd testaat sitd. Ettd mun mielestd se on va-
hén epduskottavampaa, jos sd otat vaikka seindd vasten jostain tuotteesta kuvan ja
kirjoitat sithen vaikka vaan alennuskoodin.” H8

Vaikuttajat arvostivat kaupallisissa julkaisuissa my0s sitd, ettd julkaisusta nikee,
ettd sen eteen on ndhty vaivaa. Esimerkkind mainittiin muun muassa laaduk-
kaat valokuvat. Maininnan sai myos niin sanottu boksi ulkopuolelta ajattelu eli
uudenlaisten siséltoratkaisuiden kaytto. Lisdksi muutamat vaikuttajat mainitsi-
vat huumorin toimivan kaupallisissa sisdlloissd ja antavan myods mainostetta-
vasta brandistd rennon kuvan. Mainintoja sai my6s kaupallisen yhteistyon
merkitseminen oikein.

"Ja ettd siind niinku toteutuksessa, ettd vaikka se on se sitten video tai kuvia, niin etti
ne on jotenkin niinku vdhan niinku boksin ulkopuolelta ajateltu, ettd sithen on nahty
silld ja pikkuisen vaivaa, ettd jotenkin mielenkiintoisella kulmalla saatu.” H2

”Mutta itse ma tykkaan katsoa semmoisia (huumorivideoita), mun mielestd ne on jo-
tenkin kivoja ja mun mielestd se kertoo siitd yrityksestékin, ettd ettd ne on pistanyt
tammoisen niin kun videon tai kampanjan tai minka ikind niinku ldpi, ettd ne mun
mielestd kertoo hirveésti niiden niinku rennosta meiningistd, jos jos niinku tammoi-
sid huumorivideoita tai postauksia niinku annetaan ja sallitaan tehd&. Niin semmoi-
sia itse tykkddn katsoa eniten. Mutta itselle niin niin, mulle on ehka tarkeintd, ettd se
on vaan huoliteltu, kun m4 itse teen, ettd ettd jaa hyva fiilis itselle.” H6

Haastatelluissa esiin nousseista jannitteistd suurin osa liittyi yhteistyon toteut-
tamiseen. Ensimmadinen jannite on, ettd tarkasta yhteistyokumppanin valinnas-
ta huolimatta yrityksestd voi nousta yhteistyon toteuttamisen jdlkeen julkisuu-
teen negatiivisia asioita kuten huonot tydolosuhteet. Vaikka vaikuttaja ottaisi
selvdd yrityksestd selvdd ennen yhteistyon aloittamista, eivét vaikuttajat voi
tietdd yrityksistd kaikkea, mikd ei ulkopuolelle ndy. Téllaisessa tilanteessa on
vaarana, ettd yrityksen huono maine yhdistetidn myo6s vaikuttajaan, jolloin
vaikuttajan tdytyy selittdd tilanne seuraajilleen. Osa haastateltavista nosti haas-
tatteluissa esiin, ettd mikéli kohu nousisi ennen kuin yhteistytd on julkaistu,
olisi se heille syy perua sovittu yhteistyo.

“Mutta tota joo siis kylld tota néden, ettd siihen liittyy aina riskejd, koska sd et tosiaan-
kaan pysty pitdamaan kaikkia lankoja késissa tai tietdd, ettd millaiseen kohuun joku
yritys mahdollisesti voi joutua sen jdlkeen, kun on jo tehnyt joskus yhteistyo6td tai on
tekemdssd myohemmin.” H12
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”Varmaankin, jos silld brandilla tai yritykselld, jos silla tulisi joku semmoinen tied&t
sd valtava skandaali. Ehkai silloin se voisi olla semmoinen tilanne, milloin niinku olisi
pakkokin perua, koska sitten se voi vaikuttaa myoskin siihen, miten ihmiset nikee
niinku mut sen jdlkeen.” H11

Aineistosta esiin jannitteitd aiheuttavina tekijoind nousivat huono viestinta yh-
teistyokumppanin kanssa sekd sopimuksen ulkopuoliset vaatimukset. Suurin
osa haastateltavista mainitsi yhteistyon toteuttamisen vaikeutuvan, jos yritys
vastaa vaikuttajan yhteydenottoihin hitaasti. Haastateltavat mainitsivat vas-
tausaikojen olevan vililld useita pdivid tai viikkoja. Vaikuttajat mainitsivat ti-
lanteita, joissa yrityksen olisi hyvd reagoida nopeasti, kuten jos tuotettavassa
sisdllossd on jotain epdselvad ja julkaisupdiva lahestyy tai yhteistyossa seuraajil-
le annettu alennuskoodi ei toimi. Jos ndissd tilanteissa ei yritykseen saa yhteyttd,
aiheuttaa se turhautumista. Vaikuttajat kuitenkin korostivat ymmartavansa yri-
tysten saavan paljon yhteydenottoja, jolloin kaikkiin viesteihin ei voi reagoida
heti. Kiireellisiin asioihin toivottiin kuitenkin nopeaa vastausta. Parhaita yhteis-
tyokokemuksia vaikuttajille oli ne, joissa yhteistyon tekeminen oli helppoa ja
sujuvaa.

Osa vaikuttajista kertoi drsyyntymista aiheuttavan, jos yhteistyoyritys al-
kaa sopimuksen tekemisen jdlkeen vaatimaan asioita, joista ei ole sovittu. Tal-
laisista tilanteista mainittiin esimerkkeind, jos yritys vaatii ylimé&éaraisiad julkaisu-
ja tai vaatii oikeuksia vaikuttajan tuottamaan sisdltoon, vaikka sisdltdjen kayt-
tamisestd tai oikeuksien hinnasta ei ole sovittu. Vaikuttajat voivat olla valmiita
tekemé&dan myo6s sopimuksen ulkopuolisia asioita, mutta niiden vaatiminen kes-
kustelematta voi aiheuttaa drtymysta.

“Haastavinta on se, ettd jos ne ei vaan vastaa tai siis se ettd, jos oikeasti vastausviilit
venyy valilla tosi pitkiksi. Ja méd kylld nyt niinku tavallaan ymmaérran sen joo, ettd
totta kai heille tulee tosi paljon viestejd. Mutta tavallaan ehké eniten se drsyttda siind
vaiheessa, jos on sovittu jo jotakin ja sitten siind kohtaa se niinku kommunikointi ei
pelaa. Ja kun sd et, sulla ei ole ketdén jolle sd voit soittaa dkkid tdhdan numeroon, niin
et saisi sitten nopeampaa vastaukseen. Vaan se on just silleen, ettd no et s& oikein voi
tehdd mitddn. Ettd laittaa vaan pari séhkodpostia, ettd hei saitko mun edellisen viestin,
ei sitdkddan niinku loputtomiin oikein.” H3

4.2.3 Vuorovaikutus seuraajien kanssa

Vaikuttajayhteistyohon kuuluu, ettd vaikuttaja vastaa seuraajilta tulleisiin yh-
teydenottoihin, mutta haastateltavilla oli tastd eridvid kokemuksia, silld osa ker-
toi saavansa viestejd ja kommentteja kaupallisista yhteistoistd ja osa sanoi, ettei
vuorovaikutusta seuraajien suunnalta yhteistdihin liittyen oikeastaan ole. Ylei-
nen kokemus oli, ettd kaupallisiin yhteistoihin liittyen vistejd ja kommentteja
tulee vahemmaén kuin orgaanisesti tuotettuun sisdltoon. Mahdolliseksi syyksi
vdhdiselle vuorovaikutukselle mainittiin yleisesti negatiivisempi suhtautumi-
nen kaupallisiin yhteistoihin, jolloin osa seuraajista ei halua edes katsoa, saati
kommentoida julkaisua. Yksi haastateltavista koki, ettd kaupalliset yhteistyot
ovat sdvyltddn usein neutraaleja, jolloin reaktioita ja sitd kautta keskustelua he-
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rad huomattavasti vdhemmaén. Vaikuttajilla oli kokemuksia, ettd seuraajia tay-
tyy aktivoida esimerkiksi kysymyksilld tai ddnestyksilld, jotta julkaisuun liittyen
tulisi enemmain vuorovaikutusta. Yleinen kokemus haastatettavien kesken oli,
ettd saadut kommentit ja etenkin viestit ovat suurimmaksi osaksi positiivisia.

”No kylld niihin huonommin tulee (kommentteja) kun siis niinku muihin, etta niin se
niinku pitdd aina jotenkin kuitenkin pitad sitten mielessd, ettd kylld niihin muutenkin
tulee niinku ns. automaattisesti vahemman, kun ihmiset nékee, ettd se on niinku
mainos tai kaupallinen yhteisty6, niin sitten helpommin scrollaa pois.” H10

”Joo sitd vuorovaikutusta siis tulee totta kai esimerkiksi, jos laittaa vaikka jonkun
tammoisen tota pollin, siis timmoisen missd voi painaa vaikka, ettd jotain vaihtoeh-
toa siind tai muuta. Ja kylld monet sitten kommentoi kaupalliseen sisdltoon etenkin,
jos se on vaikka arvonta, niin tulee yleensa tosi paljon kommentteja ndin. Etta tota joo,
mutta varmasti ihmiset vahan vihemman kommentoi niihin kaupallisiin siséltéihin
kun mitd sitten niihin ei kaupallisiin.” H12

Vaikuttajat kokivat, ettd kaupallisiin yhteist6ihin liittyen on mukava olla vuo-
rovaikutuksessa seuraajien kanssa ja toivoisivat sitd olevan enemman. Julkai-
suun liittyvd vuorovaikutus kuten saatujen kommenttien maara kasvattaa jul-
kaisun suosiota, jolloin yhd useampi nédkee julkaisun. Kdyty vuorovaikutus voi
siis my0Os konkreettisesti parantaa yhteistyon tuloksia. Lisdksi vaikuttajat nosti-
vat esiin kommenttien olevan myos heille itselleen tdrkeitd. Positiivista viesteis-
td ja kommenteista tulee vaikuttajille hyvd mieli ja onnistumisen kokemuksia.
My0s seuraajien auttaminen esimerkiksi sopivan tuotteen valinnassa aiheuttaa
hyvdd mieltd. Osa haastateltavista my0s totesi, ettd saatu palaute ja kritiikki
vaikuttavat siihen, miten ja millaisia yhteistoitd he jatkossa tekevat. Haastatte-
luaineistossa tuli ilmi my®os se, etta

“Mun mielestd se on aina kivempaa vdhan niinku henkilokohtaisemmin keskustella
ja suositella ja jutella. Ja mielelld&n autan seuraajia, koska siis jos md itse ajattelen it-
sedni seuraajana ja md menisin kysymadan joltain, ettd hei ma kiinnostuin tasta ker-
rotko vaikka lisdd, ettd mikd mulle olisi sopiva tuote ndiltd tai jotain vastaavaa, niin
kylld ma silloin jotenkin ois mahtavaa saada semmoinen kunnon kuluttajakokemus
jotenkin siihen, ettd mua oikeasti neuvottaisiin ja annettaisiin apua.” H6

"Totta kai sen sitten niinku videon ja kaupallisen yhteistyon menestyksen kannalta
se on tosi tarkedtd, ettd niinku minkélaisia tai ylipdatdan, ettd minka verran niita
kommentteja tulee, koska TikTok varsinkin mitd enemman sielld ihmiset kommentoi,
mitd pidempddn ne viettdd aikaa sen niinku videon parissa, niin sitd paremmin se
boostaa sitd sitten muille.” H11

Taulukkoon 6 on koottu yhteenveto vaikuttajien ndkemyksistd kaupallisen si-
sdllon toteuttamisesta.
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TAULUKKO 6 Vaikuttajien ndkemys kaupallisen siséllon toteuttamisesta

Vaihe Vaikuttajan nikokulma Jannitteitd aiheuttaa
Kaupallisen sisdllon | Alustuksen vastaanottaminen e  Yritys ei ilmoita vaati-
toteuttaminen e Halutaan vapautta sisillon tuot- muksistaan ajoissa

tamiseen, mutta selkeit ohjeet ¢ Huono kommunikaatio

yrityksen tarkeimmistd kritee- e Riski mainehaitoille

reistd ®  Yrityksen esittimét
Kaupallisen sisdllon tuottaminen sopimuksen ulkopuoli-
e Luonnollinen, aito, rento, henki- set vaatimukset

lskohtainen, ei-mainosmainen ja
laadukas sisdlto

Vuorovaikutus seuraajien kanssa

e Vuorovaikutus on positiivinen
aisa, mutta sitd on vdhemman
orgaanisiin julkaisuihin verrat-
tuna

4.3 Yhteistyon onnistumisen arviointi

Yhteistyon pddtteeksi vaikuttajat raportoivat yhteistyon tulokset yritykselle.
Haastateltavat kertoivat raportoivansa yhteistyon tulokset usein ldhettamalla
kuvakaappaukset sosiaalisen median alustan tarjoamasta analytiikasta. Rapor-
toitaviksi mittareiksi listattiin ndyttokerrat ja yhteistyon tavoittavuus seka tyk-
kdysten, kommenttien, jakojen, klikkausten ja tallennusten mddrd. TikTokin
puolella my6s videon loppuunkatseluprosentti ja keskiméadrdinen katseluaika
oli raportoitavien mittareiden joukossa. Kokemus oli, etteivdt yritykset aseta
raportoinnille erityisid vaatimuksia, vaan ikddn kuin oletuksena on sosiaalisen
median alustojen tarjoamat metriikat. Osa vaikuttajista mainitsi ldhettdvéansa
yritykselle myos seuraajiltaan saamiansa palautteita laadullisena palautteena
numeeristen rinnalla, vaikka yritykset eivat niitd pyydakaan.

”Sitten mé jaan ne kaikki niinku statsit kaikista niinku stooreista ja kommentteja, mi-
td on niinku tullut ja tdllaista. Ja sitten samaan aikaan mé yritan niinku myyda jatkoa.”
H2

”Ei tuosta niin kun noista raportoineista ei yleensd tule mitdan niinku semmoista sel-
kedtd, ettd lahetd tdd, tdd ja tdd. Vaan sitten mé yleensd, yleensd yritykset vaan sanoo,
ettd lahetd niinku yhteistyon péétteeksi joku raportti. Ja yleensd just semmoinen
niinku, ettd se ei ole mikddn hirvedn tarkka mistddn tietystd, vaan siind yleensa just
ndyttokertoi, tykkdykset, kommentteja, tallennuksia. Se on semmoinen aika niinku
perus simppeli.” H3

Vaikuttajien oman nakemykset siitd, milloin tehty yhteistyén on ollut onnistu-
nut, liittyivdat sekd yrityksen, seuraajien ettd vaikuttajan omiin mielipiteisiin.
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Kaikilla kolmella osapuolella on siis vaikutusta vaikuttajan omaan onnistumi-
sen tunteeseen. Vaikuttajien onnistumisen tunteeseen liittyi vahvasti asiakasyri-
tyksen tyytyvdisyys tehtyyn yhteistyohon. Vaikuttajat mainitsivat kokevansa
yhteistyon onnistuneeksi, kun yritys on aidosti hyotynyt yhteistyostd ja asiakas
antaa vaikuttajalle positiivista palautetta. Parhaimmillaan onnistunut yhteistyo
on johtanut yhteistyon jatkamiseen kyseisen yrityksen kanssa, mikd n&htiin iso-
na onnistumisen merkkina.

”Mutta tota sitten kun asiakas kiittdd, niin jos asiakas on tykdnnyt, niin se on niinku
se mun pddtavote, ettd sithen méa oon tosi tyytyvdinen, ettd kun asiakas laittaa hyvaa
palautetta. Ja nyt esimerkiksi tand vuonna ma oon huomannut, ettd tosi moni asiakas,
jotka on mulla ollut viime vuonna tai sitd aikaisempana vuonna, niin ne on palannut
mulle ja tullut itse pyytamaan lisdd. Tai jotkut, jotka on tullut vaikka aikaisemmin
vaikuttajatoimistojen kautta, niin ne on ottanut nyt muhun suoraan yhteytts, ettd me
halutaan tehdd sun kanssa. Niin se on niinku yks hienoimpia palautteita, ettd ovat
tykdnnyt mun aikaisemmasta tyostd ja nyt ne halua lisdd.” H4

Vaikuttajien kokemukseen onnistumisestaan vaikuttavat myos seuraajat ja hei-
dédn toimintansa. Eniten mainintoja sai seuraajilta saatu positiivinen palaute.
Vaikuttajat kokivat yhteistyon onnistuneeksi, jos seuraajilta on tullut siihen liit-
tyen kehuja. My6s seuraajien aktivoituminen mainostettavaan tuotteeseen liit-
tyen teki yhteistydstd vaikuttajien mielestd onnistuneen. Jos seuraajat esimer-
kiksi kertovat ostaneensa jonkin tuotteen vaikuttajan suosituksesta tai kyselevit
tarkentavia kysymyksid tuotteeseen liittyen, kokivat vaikuttajat tyonsd onnis-
tuneen hyvin. Vaikuttajat kokivat my6s, ettd mikili kaupallinen yhteisty6 saa
enemman ndyttokertoja tai tykkdyksid kuin orgaaninen sisdlto, kokevat he sen
onnistuneeksi, silld yleensd kaupallisten yhteistoiden tulokset ovat heikommat.

”Ja sitten paras palaute on mun mielesta se, ettd ne on oikeasti mennyt ostamaan sen
tai tehnyt vaikka mun reseptilld jonkun ruoan tai kokeilut mun tutoriaalia tai mitd
tahansa. Ettd se on mun mielestd paras palaute, ettd ma oon kdytannossa niinku on-
nistunut sitten myymaan sillda mun videolla niille sen ja niitd on tullut tosi paljon.
Niin se on ollut kylla kiva.” H4

”No ehki just silloin, jos se seuraajilta saatu palaute on tosi positiivista ja totta kai, jos
ne ndyttokerrat on niinku huomattavasti isommat kuin vaikka normaalioloissa tai
keskiarvollisesti, niin silloin koen, ettd se yhteistyt on mennyt putkeen.” H12

”Ja sitten jos just huomaa, ettd jos se on saanut paljon nédytttjd ja kommentteja ja ih-
miset on oikeasti kiinnostunut siitd mainostettavasta asiasta tai huomaa siella kom-
menteissa, ettd ne haluu kysya tai kommentoida jotain, niin silloin ehké joo.” H5

Myos vaikuttajan omilla kokemuksilla on vaikutusta onnistumisen kokemuk-
seen. Erityisesti haastatteluissa nousi esiin, ettd mikali vaikuttaja on tyytyvadinen
tuottamaansa sisdltoon, kokee hdan onnistuneensa yhteistydssd myos niissd ti-
lanteissa, joissa yhteistyon mitattavat tulokset jadvat heikommiksi. Vaikuttajat
mainitsivat myos, ettd sellaiset yhteisty6t, joiden toteuttaminen on ollut erityi-
sen mukavaa, jadvat heille mieleen onnistuneina yhteistéina

”No silloin, kun mi itse koen, et se video on semmoinen mielenkiintoinen, ettd mitd
oikeasti jaksaa katsoa.” H5
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”Kylla md niin kun jokainen video minkd ma teen ja varsinkin yhteistyovideot, koska
niihin luonnollisesti panostaa vield sen pienen maaran enemman ehkd mita niinku
normivideoihin. Ja haluaa aina totta kai, ettd se yhteistybtkumppani on niinku tyyty-
vidinen. Mutta mulle on tosi tiarkeitsd, ettd mé voin itse seisoa sen videon takana. Ja et-
td kun ma itse katson sen videon, niin ma oon tyytyvdinen siihen, ettd miten ma oon
niinku sen toteuttanut, niin silld on mulle niinku tosi paljon merkitysta.” H11

”Kylla md aina, kun mai julkaisen kaupallisen yhteistyon, ma oon kuitenkin ndhnyt
sen tyon sen eteen, ettd ma olen ylped siitd, ettd ma oon saanut sen lopputuloksen sit-
ten. Ettd en md en sindnsa ole silleen, ettd voi harmi, ettd nyt kukaan muu ei tykdannyt
tdstd, jos md oon vaan itse tyytyvédinen sithen mun lopputulokseen.” H9

Haastateltavat nostivat esiin kaupallisen yhteistyon tuloksiin vaikuttavan myos
sosiaalisen median alustojen algoritmit. Kaupallisen yhteistyon tulokset voivat

jaada

ennakoitua heikommiksi, mikéli algoritmin vuoksi julkaisu ei ldhde le-

vidmadn sosiaalisessa mediassa, mikd harmittaa vaikuttajia, silld he eivat voi
vaikuttaa algoritmin toimintaan. Vaikuttajien kokemusten mukaan valillad jul-
kaisut, joihin sekd vaikuttaja itse ettd asiakas on erittdin tyytyvdisid ei ldhde le-
vidmaddn sosiaalisessa mediassa, kun taas julkaisu, johon vaikuttaja ei ole tyyty-
vdinen, voi saada paljon ndkyvyyttd. Vaikuttajat kuitenkin kertoivat, ettei algo-
ritmin vuoksi heikoksi jddneistd tuloksista kannata syyttdd itseddan tai kokea
niitd henkilokohtaisina epdonnistumisina.

”No totta kai vililld, vaikka olisi ihan hyva ajatus siind yhteistyssd ja muuta, niin
toki kun toi algoritmi ei ole niinku omissa ké&sissd, niin ainahan se ei vaan niin kun

ldhde.” H12

“Loppujen lopuksi md en sille sen enempéé voi endd mitddn siind vaiheessa, kun ma

oon painanut, ettd niinku jaa. Niin tota mun mielestd se on ihan hyvi ja reilu tapa, et-
td katsotaan analytiikkaa. Vililld menee hyvin, vililla huonommin, se on viahan algo-
ritmista kiinni aina. Sekin on toisaalta kylld tyhmad, ettd se ettd silld on niin iso vaiku-

tus aina ndihin juttuihin.” H6

Taulukossa 7 on kooste vaikuttajien ndkemyksistd yhteistyon onnistumisen ar-
vioinnista.

TAULUKKO 7 Vaikuttajien ndkemys yhteistytn onnistumisen arvioinnista

Vaihe Vaikuttajan nikokulma Jdnnitteet

ointi

Yhteistyon on- Mittaaminen ja raportointi Arviointien ero ei aiheuta
nistumisen arvi- | ¢  Alustojen tarjoamat numeeriset analy- | jannitteitd

tiikat

Vaikuttajan kokema onnistuminen

e Vaikuttajan, asiakasyrityksen ja seu-
raajien kokemus yhteistyostd




4.4 Yhteenveto tuloksista
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Taulukkoon 8 on koottu yhteenveto tutkimuksen tuloksista. Yhteenveto perus-
tuu teorialuvussa esitettyyn yhteenvetoon, jonka rinnalle on nostettu tdssa tut-
kimuksessa esiin tulleita vaikuttajien ndkokulmia.

TAULUKKO 8 Tulosten yhteenveto

Vaihe Vaikuttajan niko- Tama tutkimus
kulma teoreettisessa
viitekehyksessa
Yhteistyo- | Brandiyhteensopivuus Bréandiyhteensopivuus
kumppanin | Yrityksen toiminta o  Erityisesti arvojen vaikutus valintaan

valinta Yhteistyon ehdot Palkkio ja ehdot

Palkkio e Ensisijaisesti rahapalkkio, mutta pyydetty
palkkio on tilanne- ja yrityskohtaista

Jannitteet: Aiempi sisélto
Tavoittavuus vs. yhteenso- | o Orgaanisen ja maksetun sisdllon tasapanos-
pivuus ta huolehdittava
Palkkio Maine

e Taytyy olla tietoinen yleisestd mielipiteesta
yritystd kohtaan

Jannitteet:

e Liian pienen palkkion tarjoaminen ja teen-
kin palkkiokeskustelun vahétteleva savy,
jotka osoittavat arvostuksen puutetta vai-
kuttajaa kohtaan

Kaupallisen | Alustuksen vastaanottami- | Alustuksen vastaanottaminen
sisidllon nen e Halutaan vapautta siséllon tuottamiseen,
toteuttami- | Sisillon suunnittelu mutta selkeét ohjeet yrityksen tarkeimmis-
nen Sisdllon toteuttaminen td kriteereistd
Sisdllon jakelu Kaupallisen sisdllon tuottaminen
Vuorovaikutus seuraajien ¢ Luonnollinen, aito, rento, henkilokohtai-
kanssa nen, ei-mainosmainen ja laadukas sisilto

Vuorovaikutus seuraajien kanssa

Jannitteet: e  Vuorovaikutus on positiivinen aisa, mutta
Luova vapaus vs. yrityksen sitd on vahemman orgaanisiin julkaisuihin
kontrolli verrattuna

Nékemyserot Jannitteet:

Mainehaitat e Yritys ei ilmoita vaatimuksistaan ajoissa

¢  Huono kommunikaatio

e Riski mainehaitoille

e Yrityksen esittdmét sopimuksen ulkopuoli-
set vaatimukset

Yhteistyon | Mittaaminen ja raportointi | Mittaaminen ja raportointi
onnistumi- e Alustojen tarjoamat numeeriset analytiikat
sen mittaa- | Jinnitteet: Vaikuttajan kokema onnistuminen
minen Lyhyen aikavalin mittarit e Vaikuttajan, asiakasyrityksen ja seuraajien
vs. pitkidkestoinen yhteisty6 kokemus yhteistyosta
Yhteistyon laatu vs. kéyte-
tyt mittarit Arviointien ero ei aiheuta jinnitteita
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

5.1 Tieteelliset johtopditokset

Taman tutkielman tarkoituksena oli tarkastella vaikuttajayhteistéiden toteutta-
mista sosiaalisen median vaikuttajien ndkokulmasta ja ndin lisdtd ymmarrysta
vaikuttajayhteistyon vaiheista ja niihin liittyvistd jannitteistd. Tutkielmaan keréa-
tystd aineistosta saatiin paljon tietoa ndiden tavoitteiden tayttamiseksi. Tulokset
olivat pitkilti yhtendisen aiemman teorian kanssa. Tama tutkielma tarjoaa kui-
tenkin uutta tietoa tdydentdmddn aiempaa tutkimustietoa vaikuttajamarkki-
noinnin toteuttamisesta.

Yhteistyokumppanin valinnassa vaikuttajien tdrkeimmiksi kriteereiksi
nousivat brandiyhteensopivuus, palkkio ja yrityksen maine. Brandiyhteensopi-
vuudessa vaikuttajat korostivat etenkin arvojen merkitystd, mikd tukee aiempaa
tutkimusta, jonka mukaan sekd vaikuttajat (McMullan ym., 2022) ettd yritykset
(Vanninen ym., 2022) pohtivat arvoja valitessaan vaikuttajayhteistyon toista
osapuolta. Aiemmissa tutkimuksissa on myos todettu, ettd mikali vaikuttaja
ndhdddn mainostettavan tuotteen potentiaalisena ostajana, on vaikuttajamark-
kinointi tehokkaampaa (Martinez-Lopez ym., 2020) ja vaikuttaja uskottavampi
(Audrezet ym., 2020). Myos tamén tutkimuksen mukaan vaikuttajat asettavat
etusijalle itselleen tuttuja tuotteita edelld mainittujen syiden liséksi sen vuoksi,
ettd sisdllontuotanto on helpompaa eika riskid tuotteen sopimattomuudesta ole.
Tassd tutkimuksessa vaikuttajat nostivat palkkion erittdin merkittavaksi teki-
jaksi ja tdydensivdt aiempaa ymmarrystd (esim. Borchers & Enke, 2021) siitd,
mitka tekijdat palkkioon voivat vaikuttaa. Vaikuttajat kertoivat palkkion suuruu-
teen vaikuttavan esimerkiksi yhteistyon tyollistivyyden ja keston, yrityksen
koon ja bréandista pitdmisen. Rahattomissa korvauksissa tuotteen arvo nousi
merkittavaksi tekijaksi siind, hyvidksyyko vaikuttaja tarjotun palkkion. Kuten
aiempi tutkimus (McMullan ym., 2022) on todennut, my6s tdimén tutkimuksen
yhteydessa vaikuttajat nostivat liian pienen palkkion ja etenkin palkkiokeskus-
telun vahattelevan savyn merkittavéaksi tekijaksi, joka voi aiheuttaa erimielisyy-
ta vaikuttajan ja yrityksen vilille. Aiempien tutkimusten esittdmien valintakri-
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teereiden ulkopuolelta tdssd tutkimuksessa vaikuttajat nostivat tarkedksi valin-
takriteeriksi myos yrityksen maineen, jolla voi olla vaikutuksia vaikuttajan jul-
kisuuskuvaan. Vaikuttajat mainitsivat brandiyhteensopivuuden vaalimisen
olevan hyvd keino huonoon valoon joutuvien yritysten vilttdmisessd. Tasta
huolimatta maine on syytd nostaa omaksi valintakriteeriksi, silld maineeseen on
kiinnitettdva erityistd huomiota, silld epdedullisella julkisuudella voi olla kriitti-
sid vaikutuksia vaikuttajan imagoon.

Kaupallisen sisdllon toteuttamisessa vaikuttajat korostivat saamaansa va-
pautta sisdllon tekemiseen hyvin sisdllon edellytyksend. Vaikuttajat olivat yhta
mieltd Haenleinin ym. (2020) kanssa, ettd hyvassd alustuksessa yritys antaa
suuntaviivat sisdllon tuottamiseen, muttei tarkkoja vaatimuksia. Vaikuttajat
toivoivat, ettd alustuksessa olisi tavoitteiden ja keskeisten viestien (Leung, Gu &
Palmatier, 2022) lisdksi myos madritelty selkedsti sisaltoon liittyvat mahdolliset
kiellot, mikd ennaltaehkéisisi jannitteitd ja tuo vaikuttajalle turvaa erimielisyys-
tilanteisiin. Vapaus sisdllontuotantoon mahdollistaa vaikuttajien mukaan ei lii-
an mainosmaisen, muuhun sisdltéon uppoavan, luonnollisen ja aidon sisillon
tuottamisen, jotka sekd vaikuttajat ettd aiemmat tutkimukset (esim. Hudders
ym., 2021; Vanninen ym., 2022) ovat todenneet hyvin sisdllon piirteiksi. Vaikut-
tajat nostivat esiin, ettd paremman sisdllon lisdksi vapaus sisdllontuotantoon
tekee heiddn tyostddn mielekkddampadd. Vaikuttajat ovat sisdllontuottajien lisdksi
myd0s sisdltostrategeja (Campbell & Farrell, 2020), joten vaikuttajat kokivat ole-
vansa ammattilaisia sisdllon suunnittelussa ja nauttivansa siita.

Tulosten perusteella eniten erilaisia jannitteitd vaikuttajan ja yrityksen va-
lilla syntyy sisédllon toteuttamisen vaiheessa. Vaikuttajat vahvistivat yrityksen
joutumisen huonoon valoon ja ndin my®os vaikuttajan saaman negatiivisen jul-
kisuuden olevan riski, aivan kuten myos Hudders ym. (2021) ovat todenneet.
Tdssd tutkimuksessa vaikuttajat nostivat esiin myos uusia jannitteitd. Aiemmin
on todettu vaikuttajan saaman luovan vapauden ja yrityksen kontrolloinnin
olevan ristiriidassa (McMullan ym., 2022). Vaikuttajat eivit kuitenkaan kerto-
neet yritysten halun kontrolloida siséltod aiheuttavan ongelmia, silld sisallon
luomisen vapaus on usein tiedossa jo yhteistytd sovittaessa ja jos yritykselld on
tiukka kontrolli luotavaan sisdltoon, voi vaikuttaja kieltdytya yhteistyon teke-
misestd. Sen sijaan vaikuttajat kertoivat drtymystd aiheutuvan siitd, ettd sisallon
luomiseen annetaan aluksi vapaammat kddet ja kun sisdltd on tuotettu, alkaa
yritys esittdd vaatimuksia. Lisdksi tdamad tutkimus nosti uusiksi jannitteitd ai-
heuttaviksi tekijoiksi huonon ja hitaan kommunikaation ja yrityksen esittamét
sopimuksen ulkopuoliset vaatimukset.

Yleisesti vaikuttajayhteistoitd arvioidaan kvantitatiivisten mittareiden
avulla (Grdve, 2019) ja vaikuttajien kokemukset kampanjoiden raportoinneista
keskittyivdt median alustojen tarjoamiin metriikoihin. Talld tutkimuksella py-
rittiin laajentamaan ymmarrystd onnistumisen arvioinnista tunnuslukujen li-
sdaksi myos vaikuttajien omaan kokemukseen onnistumisesta, jota aiemmat tut-
kimukset eivit ainakaan suurissa mddrin ole huomioineet. Vaikuttajat nostivat
esiin asiakkaan tyytyvdisyyden, seuraajien aktivoitumisen ja palautteen seké
oman tyytyvdisyyden tuotettuun sisdlt6on onnistumiskokemukseen vaikutta-



52

viksi tekijoiksi. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd jannitteitd oletettiin
aiheutuvan yhteistyon laadun ristiriitaisuudesta kdytettyjen mittareiden kanssa,
kun pitkédkestoista yhteistyotd mitataan lyhyen aikavalin tuloksilla eikd kaikkea
vaikuttajan panosta voida mitata numeerisilla mittareilla (McMullan ym., 2022).
Vaikuttajien kokemusten mukaan yhteistyon tuloksia raportoidaan ldhtokoh-
taisesti numeerisesti yrityksille, mikd eroaa vaikuttajien oman onnistumisen
arvioinnista, joka perustuu pitkélti laadullisiin ja tunnepohjaisiin mittareihin.
Taman tutkimuksen vaikuttajat eivit kuitenkaan nostaneet titd ongelmaksi tai
jannitteitd aiheuttavaksi tekijéksi ja ymmarsivat kvantitatiivisten mittareiden
olevan yrityksille helppo tapa seurata yhteistyon tuloksia.

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopadtokset

Taman tutkielman tulokset antavat hyvdn késityksen siitd, miten sosiaalisen
median vaikuttajat toteuttavat vaikuttajayhteistoitd. Kun yritykset ymmartavit,
miten vaikuttajan tekemdd tyotd voidaan sujuvoittaa ja mitd asioita vaikuttajat
pitdvat tarkeind, voivat he mukauttaa omaa toimintaansa vastaamaan myos
vaikuttajan tarpeita. Erityisen tdrkedd yritykselle on pysyd suunnitelmallisena ja
osoittaa vaikuttajalle arvostusta koko yhteistyon ajan, mikd parantaa yhteistyon
laatua ja ennaltaehkdisee haasteiden ja jannitteiden syntymistd. Vaikuttajan pi-
taminen tyytyvdisend on yritykselle kannattavaa, silld silloin vaikuttaja haluaa
todenndkoisemmin jatkaa yhteistyotd yrityksen kanssa, mikd etenkin onnistu-
neen yhteistyon jalkeen on yritykselle tarkedd ja on myds mahdollista, ettd vai-
kuttaja on valmis tekemddn yhteistyotd halvemmalla hinnalla, jos sen tekemi-
nen on hénelle mielekasta.

Tarkkaa suunnittelua kannattaa tehd&d vaikuttajan valinnassa, silld seka
tama tutkielma, ettd aiempi tutkimus on osoittanut brandiyhteensopivuuden
merkityksen kaikille osapuolille. Yritysten ei siis kannatta ohittaa ttd, silla sen
lisdksi, ettd yhteensopivan vaikuttajan kanssa tulokset ovat parempia, niin yri-
tys my6s tuhlaa resurssejaan epdsopivia vaikuttajia kontaktoidessaan, silld kai-
kille taman tutkielman vaikuttajille brandiyhteensopivuus oli tdrked kriteeri,
eikd yhteistyotd epdsopivien yritysten kanssa haluta edes aloittaa. Yhteistyo-
kumppanin valinnassa yritys voi osoittaa arvostusta vaikuttajalle tarjoamalla
riittdvan suurta palkkiota tyostd. Vield palkkion suuruuttakin tiarkeamp&d on
kiinnittda palkkioneuvottelussa huomioita asenteeseen ja siihen, kuinka keskus-
telua kdyddan. Yritysten kannattaa siis kuunnella vaikuttajan pyynto ja olla
valmis keskustelemaan siitd sen sijaan, ettd yksipuolisesti olettaa vaikuttajan
tekevidn yhteistyo6ta yrityksen ndkokulmasta sopivalla palkkiolla.

Yhteistyon toteuttamista varten yrityksen kannattaa pohtia, mitd sisallolta
halutaan, kuinka laaja yhteistyostd halutaan tehdé ja kuka yrityksen pédssa vas-
taa yhteistyostd. Ndin voidaan valttdd jannitteitd aiheuttavia yliméadraisia kor-
jauskierroksia, kun sisédllon tarkeimmat kriteerit ovat selvilld myds yritykselle
alusta alkaen ja myos kommunikointi vaikuttajan kanssa on sujuvampaa. Yli-
maédrdisten korjauskierrosten vilttdminen, kuten myo6s vaikuttajien yhteydenot-
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toihin inhimillisessd ajassa vastaaminen, ovat lisdksi osoituksia vaikuttajan ajan
arvostamisesta. Myds vapauden antaminen vaikuttajalle kaupallisen sisdllon
toteuttamiseen voidaan ndhda arvostuksen ja erityisesti luottamuksen osoituk-
sena. Tdstd on hyotyd myos yritykselle, silld sisdlto on mahdollisesti parempaa,
kun vaikuttaja saa luoda sitd vapaasti pitdmaélleen brandille. Yhteistyo6td toteut-
taessa vaikuttajat eivét siis kaipaa erityiskohtelua, mutta perdankuuluttavat
perinteisid hyvid kdytostapoja ja arvostusta heiddn tekeméddnsa tyotd kohtaan.
Arvostuksen osoittamisen myotd tyytyvdinen vaikuttaja on myos yritykselle
hyvaksi.

Yhteistyon onnistumisen arviointia varten yrityksen tulisi pohtia, mité yh-
teistyolld halutaan saavuttaa, eli mitd kampanjassa on tarvittavaa mitata. Vai-
kuttajien kokemus oli, ettei yrityksilld usein ole tarkkoja vaatimuksia tulosten
raportoinnille ja heille raportoidaan, mitd sosiaalisen median analytiikka tarjo-
aakaan. Yritysten olisikin hyvd pohtia vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteittaan,
jotta he voivat seurata itselleen tarkeimpid mittareita ja pyytdd vaikuttajalta tie-
toja ja ndkemyksid merkityksellisistd asioista.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus, rajoitukset ja jatkotutkimusehdo-
tukset

Lincoln ja Guba (1985; Tuomi & Sarajdrvi, 2017 mukaan) ovat esittdneet neljad
kriteerid (Credibility, Transferability, Dependability ja Confirmability) luotetta-
vuuden arviointiin kdytettdvaksi perinteisesti kvantitatiivisessa tutkimuksessa
hyodynnettyjen validiteetin ja reliabiliteetin rinnalle. Tuomen ja Sarajdrven
(2017) mukaan ndma kriteerit on tuotu suomenkieliseen tutkimussarjallisuuteen
eri muodoissa ja esimerkiksi Eskolan ja Suorannan (1998) teoksessa kriteerit on
suomennettu uskottavuudeksi, siirrettdvyydeksi, varmuudeksi ja vahvistetta-
vuudeksi.

Uskottavuus tarkoittaa tutkijan tulkintojen ja tutkittavien kasitysten vas-
taavuutta (Eskola & Suoranta, 1998). On myos syytd pohtia onko tietoja riitta-
vésti vditteiden perustelemiseksi ja pystyisiko toinen tutkija tekemddn aineistos-
ta samanlaisia tulkintoja (Eriksson & Kovalainen, 2008). Laadullista tutkimusta
arvioitaessa on syytd muistaa, ettd tutkija itse on tutkimuksena keskeinen tut-
kimusviline eikd tdysin objektiivisuus ole mahdollista (Eskola & Suoranta,
1998). Tassa tutkimuksessa tutkija on kuitenkin pyrkinyt pysyméaan mahdolli-
simman puolueettomana, jotta omat ndkemykset ja olettamukset eivit vaikut-
taisi tutkimuksen tuloksiin. Haastattelutilanteessa tutkijan oli muistettava py-
syd objektiivisena haastattelijana, joka ei osoita mielipiteitddn késittelevista
teemoista haastateltavalle. My06s haastateltavien vastausten liiallista kommen-
tointia valtettiin, vaikka haastatteluun pyrittiinkin luomaan haastateltavalle
rento ja keskustelullinen ilmapiiri tiukan tenttimisen sijaan. Analysointivai-
heessa aineisto on pyritty ottamaan huomioon kokonaisvaltaisesti, jotta tutkijan
olettamukset eivit johda aineiston karsiutumiseen lopullisesta raportista. On
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kuitenkin syytd huomioida, ettd tutkimuksen kvalitatiivisen luonteen vuoksi
toinen tukija olisi voinut saman aineiston pohjalta pddtyéd eridviin johtopaatok-
siin.

Siirrettdavyyden arvioinnissa on tutkijalla vastuu osoittaa tutkimuksen sa-
mankaltaisuus muiden tutkimusten kanssa, jotta yhteys aiempaan tietoon voi-
daan ndhdd (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tarkoituksena on pohtia 16ytyyko
muissa yhteyksissd samankaltaisuuksia (Eriksson & Kovalainen, 2008). Laadul-
liset tutkimustulokset ovat siirrettdvid kuitenkin vain rajallisesti, silld ne perus-
tuvat tutkittavien uniikkeihin kokemuksiin (Eskola & Suoranta, 1998). Taman
tutkimuksen tulokset pddasiassa tukevat aiempia tutkimustuloksia ja teorioita,
joten tulosten voidaan tulkita olevan siirrettdavyydeltddn riittavida. Vaikka tulok-
set olivat samansuuntaiset aiemman teorian kanssa, toivat ne tdydennyksid ja
uutta ndkokulmaa. Koska tdamén tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata uutta
ndkokulmaa tutkittavasta aiheesta, ei aiemmasta teoriasta hieman poikkeavia
tuloksia voida pitdd huonona asiana.

Varmuuden edistdmiseksi tutkimusprosessi on dokumentoitava selkeésti
ja prosessin on oltava looginen ja jdljitettdvissd, silld kun tutkimusprosessi on
lukijan tutkittavissa, voi hdn paremmin arvioida sen varmuutta (Eriksson &
Kovalainen, 2008). Koska tutkijan objektiivisuutta laadullisessa tutkimuksessa
ei voida taata, keskittyy luotettavuuden arviointi useimmiten tutkimusproses-
sin tarkasteluun (Eskola & Suoranta, 1998). Tutkimuksen kaikki vaiheet ja haas-
tatteluiden eteneminen on kuvailtu tdiman tutkielman lukijalle. Haastatteluiden
lukumddrd ja kestot sekd haastateltavien seuraajamédédrd on esitetty selkedsti.
Lisdksi tutkimuksen tulokset on esitelty riittdvan yksityiskohtaisesti.

Vahvistettavuus viittaa tulosten ja tulkintojen perustumiseen aineistoon ja
tamd yhteys on tuotava tutkimuksessa selkeésti ja ymmadrrettavasti esiin (Eriks-
son & Kovalainen, 2008). Tutkimusaineiston analyysi on pyritty kuvaamaan
mahdollisimman tarkasti, jotta lukijalle olisi selkedd, kuinka esitettyihin tulok-
siin on tultu. Lisdksi jokaisesta haastattelusta on nostettu sitaatteja tukemaan
esitettyjd tuloksia ja lisddmaan tutkimuksen luotettavuutta.

Kvalitatiivisen aineiston riittdvyyttd voidaan arvioida aineiston saturoi-
tumisella eli tilanteena, jossa aineiston kerddmisen jatkamisella ei endd saada
kerdttyd uutta oleellista tietoa (Eskola & Suoranta, 1998). Aineistoa kerdtddn siis
sen verran, kun tutkimukselle on valttaméatontd. Tassd tutkimuksessa halutiin
kerdtd vaikuttajien kokemuksia vaikuttajayhteistdistd ja haastateltavilla oli kes-
kenddn hyvin samankaltaisia ndkemyksid asiasta. Kahdentoista haastattelun
avulla varmistettiin 16ydosten luotettavuus sekd 1oydettiin uusia nakokulmia.
Taman jdlkeen tutkija totesi, ettd haastattelujen sisdlto alkoi toistua eivatka uu-
det haastattelut olisi tuottanut merkittdvad uutta tietoa. Kdytettdvissd olevien
resurssien madrd kuitenkin vaikutti siithen, kuinka laaja tutkimuksesta oli mah-
dollista tehdd. On siis huomioitava otoskoon olevan rajallinen, jolloin yleistyk-
sid ei valttamattd voida tehda.

Tutkimuksen rajoituksena voidaan ndhdd myo6s tutkimusjoukon ho-
mogeenisyys. Kaikki haastateltavat olivat B2C-vaikuttajia, joiden sisdlto keskit-
tyi lifestyleen. Vaikka haastateltavien sisdltojen tarkemmat aiheet vaihtelivat,
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voidaan kuitenkin todeta haastateltavien olleen sosiaalisen median sisdlttjen
ndkokulmasta hyvin samankaltaisia keskenddn. Tutkimustuloksia ei siis voida
yleistdd kattamaan kaikkia sosiaalisen median vaikuttajia, silld tulokset olisivat
voineet olla erilaiset, mikili tutkimukseen olisi haastateltu eri teemoista sisdltod
tuottavia tai B2B-puolen vaikuttajia.

Tutkimuksen haasteena oli myds suurimman osan haastatteluista toteut-
taminen verkkotapaamisalusta Zoomin kautta. Haastattelujen jdrjestiminen
verkon vilitykselld mahdollisti haastattelujen toteuttamisen, silld kaikki haas-
tatteluja ei olisi pystytty toteuttamaan kasvotusten. Tastd syystd etdyhteyksien
kdyttaminen on perusteltua. Osa Zoom-puheluista kuitenkin patki tai katkesi
kesken haastattelun, joka vaikutti haastattelujen etenemiseen. On esimerkiksi
mahdollista, ettd haastateltavalta on jadnyt mainitsematta jokin asia, kun puhe-
lun katkeaminen on keskeyttanyt hédnet.

Tassd tutkimuksessa selvitettiin vaikuttajayhteistyohon liittyvid jannitteita
ja tuloksissa nousi esiin erilaisia yrityksestd johtuvia asioita, jotka aiheuttavat
vaikuttajissa drtymystd. Ymmadrrystd jannitteistd voisi jatkossa syventdd. Vai-
kuttajien ndkokulmasta ndiden jannitteiden vaikutuksia voisi tarkastella 1&-
hemmin. Vastaavasti jannitteitd olisi kiinnostava tutkia myos yritysten nako-
kulmasta ja selvittdd, mitkd asiat vaikuttajan toiminnassa aiheuttaa drtymystd
yritysten ndkokulmasta.

Tamdn tutkimuksen tuloksissa kdvi myos ilmi, ettd vaikuttajat kokevat
kaupallisten yhteistdiden aiheuttavan vidhemmaén vuorovaikutusta vaikuttajan
ja seuraajien vélilld kuin tavallisen sisdllon. Sosiaalisen median vahvuuden ol-
lessa nimenomaan monenvilinen vuorovaikutus ja kdydylld vuorovaikutuksel-
la ollessa vaikutusta kaupallisten yhteistdiden menestymiseen, voisi olla syyta
tutkia, mistd vuorovaikutuksen vahyys johtuu. Jatkoaiheena voisi tutkia seuraa-
jilen vuorovaikutusalttiuteen vaikuttavia tekijoita. Tutkimuksella voitaisiin sel-
vittdd kaupallisiin yhteistoihin liittyvdn vuorovaikutuksen esteitd ja vuorovai-
kutukseen aktivoivia tekijoitd, minkd avulla kaupallisten yhteistéiden tuloksia
voitaisiin parantaa.
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LIITTEET

Liite 1 Haastattelurunko
Haastateltavan taustatiedot

Kertoisitko, kuka olet?
e Kuinka kauan olet tehnyt vaikuttajamarkkinointia?
e Miten olet padtynyt tekemddn vaikuttajamarkkinointia
e Miten kuvailisit sisiltoasi? / Millaista sisédltoa tuotat?
e Missd kanavissa teet sisdltod

Sosiaalisen median vaikuttaja & kaupalliset yhteisty6t osana vaikuttajan tyo-
td

Kuinka itse mddrittelisit, kuka tai mikad on sosiaalisen median vaikuttaja?
Mitd kaikkea sosiaalisen median vaikuttajan tyohon kuuluu?
Kuvailisitko, mitd vaiheita kaupallisen yhteistyon toteuttamiseen kuuluu?

Yhteistyokumppanin valinta

Milla perusteella valitset yritykset, joiden kanssa ldhdet toteuttamaan kaupallis-
ta yhteistyota?

Millaisten brandien kanssa haluat tehdd yhteistyota?

Millaisten yritysten kanssa et ldhtisi tekeméddn yhteistyota?

Millaiset tekijat saavat sinut kieltdytymadn yhteistyostd, vaikka yritys itsessdan
olisi sinulle sopiva?

Millainen merkitys tarjotulla palkkiolla on?

Millaista kadytostd odotat yhteistyoyritykselta?

Millaisessa tilanteessa peruisit jo sovitun yhteistyon?

Liittyyko yhteistyokumppanin valintaan riskeja?

Kaupallisen yhteistyon toteuttaminen

Kuinka sisdllontuotannon prosessi etenee?

Millainen on mielestdsi hyva yrityksen antama alustus/ohjeistus/briiffi sisdllon
tuotantoa varten?

Kuinka tdrkedksi koet, ettd saat itse valita, millaista sisdltod tuotat kaupallista
yhteisty6ta varten? Miksi?

Millaista on mielestdsi hyva kaupallinen sisdlto?

Millainen rooli vuorovaikutuksella seuraajien kanssa on kaupallisissa yhteis-
toissd?

Yhteistyon onnistumisen mittarit
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Millaisten mittareiden avulla seuraat kaupallisten yhteistéiden tuloksia?

Miten yhteistyon tulokset raportoidaan yrityksille?

Milloin itse koet, ettd kaupallinen yhteisty6 on onnistunut?

Miten toivoisit yritysten arvioivan yhteistytn onnistumista?

Voisitko kuvailla jotakin erityisen onnistunutta yhteistyotd, jonka olet toteutta-
nut?

Entd tuleeko mieleesi jotain epdonnistunutta yhteisty6ta? Voisitko kuvailla sitd?

Yhteistyohon liittyvit jannitteet
Miké on haastavinta yritysten kanssa tyoskentelyssa?

Onko jotain, mitd haluaisit vield lis&ta?
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