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JOHDANTO

IAB Finlandin Vaikuttajamarkkinoinnin opas on kirjoitettu yhteistyossa
IAB:n jasenten ja vaikuttajien kanssa. Opas pohjautuu osittain IAB:n

2014 julkaistuun Blogiyhteistyon oppaaseen ja 2017 julkaistuun
Tubettajayhteistyooppaaseen, joita on paivitetty ja taydennetty.
Vaikuttajamarkkinoinnin opas on suunniteltu auttamaan seka mainostavia
sidosryhmia etta vaikuttajia yhteistoiden syvemmassa ymmartamisessa,

suunnittelussa ja toteuttamisessa.

Parhaat ostosvinkit on aina saatu omilta ystavilta. Kulut-
tajat ovat kautta aikojen luottaneet tuttavien, asiantunti-
joiden ja auktoriteettien suosituksiin ostopaatoksia teh-
dessdan. Kenties juuri taman vuoksi erilaisia kasvoja on
myos kaytetty osana mainontaa jo vuosikymmenia. Hol-
lywood-tahden tai urheilijan kasvot tuotepakkauksessa tai
sita mainostavassa tv-spotissa eivat ole uusi asia, mutta
viime vuosina esiin noussut vaikuttajamarkkinointi on.

Parhaimmillaan vaikuttajamarkkinointi hyodyntaa tata
suhdetta, jossa erilaiset ihmiset kykenevat vaikuttamaan
kuluttajien ostopaatoksiin oman persoonansa kautta.
Tallaisten persoonien, vaikuttajien, elamaa seurataan,
heista keskustellaan vali- ja kahvitunneilla ja nain he tu-
levat tutuiksi seuraajilleen. Vaikuttajat muodostuvat kuin
ystaviksi kuluttajille.

Yhteista kaikenlaiselle vaikuttajamarkkinoinnille on,
etta sen keskidssa on tavalla tai toisella kiinnostavaksi
koettu persoona, oli kyseessa sitten julkisuudessa laa-
jemmin tunnettu henkild, vaikkapa nayttelija, tai pienel-
le kohderyhmalle keskeinen mikrovaikuttaja, esimerkiksi
tietyn yhteison jasen.

Muuten vaikuttajamarkkinointi on yhta moninaista kuin
markkinointi yleisestikin. Myos vaikuttajamarkkinointi voi
saada monenlaisia eri muotoja, ja erilaiset markkinoin-
tiviestinnan keinot voivat toimia sen alustana. Vaikutta-

jamarkkinointi voi olla esimerkiksi digitaalista, koostua
videoista, kuvista tai teksteista, nakya printissa ja ulko-
mainonnassa tai jalkautua erilaisiin tapahtumiin ja koh-
taamisiin kuluttajien kanssa.

Vaikuttajamarkkinointi on kasvava markkinointivies-
tinnan alue, joka on herattanyt myods Suomessa paljon
kiinnostusta. Kansainvadlisesti vaikuttajamarkkinointiin
kaytetyt investoinnit kasvavat yha, ja markkinan ennus-
tetaan kohoavan 5-10 miljardin dollarin valille vuoteen
2022 mennessa (lahde: Business Insider Intelligence, The
Influencer Marketing Report, 2018).

Keskeiset osapuolet vaikuttajamarkkinoissa ovat tie-
tysti vaikuttaja itse ja hanen palveluksistaan kiinnostu-
nut mainostaja. Muita toimijoita vaikuttajamarkkinoinnin
kentalla on useita: vaikuttajia valittavat toimistot ja vai-
kuttajaverkostot ovat usein keskeisessa roolissa, vai-
kuttajat voivat olla erilaisten julkaisijoiden tai medioiden
tyontekijoita ja lisaksi yha useammalla vaikuttajalla on
oma manageri tai edustustiimi.

Tassd oppaassa esitelladan erilaisia vaikuttajamark-
kinoinnin toteutusmuotoja, sen roolia strategisessa
suunnittelussa ja yhteistyon merkitsemista. Tavoittee-
na on antaa mainostajille kaytannon tietoa vaikutta-
jamarkkinoinnin hyddyntamisesta erityisesti Suomen

markkinassa.
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https://www.iab.fi/digimainonnan-abc/aiemmin-julkaistut/blogiyhteistyon-opas.html
https://www.iab.fi/digimainonnan-abc/oppaat-ja-ohjeistukset/tubettajayhteistyoopas-12017.html

1. ERILAISET VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
KANAVAT JA MAHDOLLISUUDET

Vaikuttajamarkkinointi ei ole enda uusi juttu. 72 %
mainostajista on jo kokeillut Suomessa vaikuttajamark-
kinointia (lahde: Mainostajien Liitto, pulssikysely jasenille
4/2018). Kaupalliset yhteistyot ovat laajentuneet yksit-
taisista kampanjoista pitkaaikaisiin brand ambassador
-sopimuksiin. Ala on kehittynyt muutaman vuoden aika-
na valtavasti, kun uusia sosiaalisen median kanavia tulee
jatkuvasti ja vaikuttajat tekevat sisdltdja monikanavai-
sesti. Sosiaalisen median mielipidevaikuttajista puhutaan
yha enemman vaikuttajina, vaikka bloggaajat, tubettajat,
instagrammaajat, snappaadjat ja poddaajat vilisevat mai-
nostajien puheissa termeina edelleen.
Vaikuttajamarkkinointi on tuloksellista ja tehokasta.
Sita voidaan kayttada moneen eri tarkoitukseen eri ka-
navissa: tuotelanseerauksissa, brandin tunnettuuden
kasvattamisessa, mielikuvan muuttamisessa tai myyn-
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nin ajurina. Se on vaikuttavuutta ja tavoittavuutta, mutta
my0s pienten kohderyhmien tavoittamiseen loytyy erilai-
sia keinoja.

BLOGI

Blogit ovat olleet jo pitkaan osa vaikuttajamarkkinointia.
Tekstin parissa vietetdan edelleen aikaa useita minuut-
teja, eika blogien suosio ole hiipunut, vaikka uusia sisal-
tomuotoja on tullut rinnalle. Tekstimuotoinen sisaltd on
hakukoneystavallista ja vaikuttajien tekemat kaupalliset
yhteistyot nousevat usein Google-hauissa korkealle. Yh-
teistyojulkaisujen lisaksi sivustoilla on usein display-mai-
nospaikkoja, joita voidaan hyodyntda mainonnassa.



YOUTUBE

Tubettajat, vloggaajat, YouTube-starat. Videoiden kulu-
tus on kasvanut rajahdysmaisesti ja sen myota myds tu-
bettajien suosio eri kohderyhmissa nousee. YouTubessa
suosituimpia sisaltéja ovat elamantilanteista kertovat vi-
deoblogit, pelivideot, sketsit seka erilaiset vinkki- ja suo-
sittelusisallot. Tubettajat tekevat usein sisaltoa monika-
navaisesti, ja kaupallisissa yhteistoissa kdytetdan useita
kanavia ja kerronnan muotoja. Yhteistyovideoiden lisaksi
YouTubessa voi hyddyntdd videomainontaa, joka ndyte-
tdan valittujen kanavien sisdltgjen yhteydessa.

INSTAGRAM &
INSTAGRAM STORIES

Kuvapalvelu Instagram ja Instagram Stories ovat lahes
aina vaikuttajamarkkinoinnissa mukana olevia kanavia tai
niita kaytetaan yksittaisina yhteistyokanavina. Instagram
Stories mahdollistaa reaaliaikaisen tarinankerronnan ja
yleison osallistamisen danestyksilla tai suorilla kysymyk-
silla. Parhaimmillaan yhteistyot koostuvat useamman 15
sekunnin video/kuvakokonaisuuksista, jossa tuotetta tai
palvelua tuodaan monipuolisesti esille. Instagram Live
mahdollistaa vaikuttajan tekeman sisallon hyddyntami-
sen keskeytyksetta esimerkiksi tapahtumista tai lansee-
rauksissa.

PODCAST

Podcast on verkossa julkaistu, digitaalisten aanitiedos-
tojen sarja tai yksittainen jakso, jonka voi ladata, tilata
ja kuunnella. Sisaltomuotona podcastit ja kaupalliset
yhteistyot podcasteissa yleistyivat merkittavasti 2018.
Kumppanuudet voivat rakentua intro/outro-spiikkeihin,
pre- ja mid-rolleihin, raataloityyn teemajaksoon tai vaik-
ka asiantuntijapuheenvuoroon podcastin keskella. Yh-
teistyomahdollisuudet ovat monipuoliset.

Podcast-sisaltojen julkaisemiselle luonteenomaista on
pidennetty konversiopotentiaali, joten sisdltoja tuotetta-
essa kannattaa ottaa huomioon, etta niita voidaan kulut-
taa viela vuosien padsta julkaisusta. Podcastin kuuntele-
minen on henkildkohtainen valinta ja kuuntelijalle intiimi
hetki danen parissa.




o0®

TAPAHTUMAT JA ESIINTYMISET

Live-tapahtumat keradvat seka vaikuttajat etta heidan
seuraajansa samaan paikkaan. Esimerkiksi fanitapaami-
set, viihdekonseptit, ammattilaispuheenvuorot ja vaikut-
tajien juontokeikat ovat olleet suosittuja ja uudenlaisia
perinteisiin tapahtumiin verrattuna.

Mainostajan omat kanavat ja sisaltomarkkinointi
Sosiaalisen median vaikuttajia voidaan hyddyntaa moni-
puolisesti myds mainostajan omissa kanavissa. Mainos-
kasvona tai vaikka sisallontuottajana mielipidevaikuttaja
on oiva valinta. Vaikuttajat tuntevat yleisonsa ja mainos-
tajan kannattaa luottaa siihen: vaikuttajat tietavat, min-
kalainen sisdltd toimii kohderyhmalle ja mika ei.

AFFILIATE-MARKKINOINTI \

Affliate-markkinoinnilla  tarkoitetaan  tulospohjaista
kumppanuusmarkkinointia, joka tapahtuu julkaisijan ja \
kaupallisen toimijan valillg, ja jonka myynnista saavutet-
tu voitto jaetaan asianomaisten kesken. Tavoitteena on
varmistaa, etta seka mainostaja etta julkaisija hyotyvat
onnistuneesta markkinoinnista. Onnistumista voidaan
mitata esimerkiksi ostojen, ohjatun liikenteen eli klikkien
tai muun konversion kuten yhteystietojen jattamisen tai
uutiskirjetilausten maaralla.

Vaikuttaijien kanssa affliate-markkinoinnissa puhut-
taessa on usein kyse ohjaamisesta affiliate- eli mainos-
linkkien kautta verkkokauppaan, jolloin tavoitteena on
saada aikaan konkreettista myyntia. Tallaisten linkkien
kautta tehdyista ostoista vaikuttaja saa komissiota, jonka
suuruus riippuu sopimuksesta.

Mainoslinkkeja voidaan kayttaa eri kanavissa esi-
merkiksi osana blogitekstejd, Instagram-postauksia tai
YouTube-videoiden infolaatikoissa. Yhteisty6 voi olla
pitkaaikaista tai kampanjakohtaista. Pidempiaikaisessa
yhteistyossa esimerkiksi kaikissa blogiteksteissa olevat
mainoslinkit voivat ohjata saman kumppanin kanavaan
tai samat linkit voivat esiintya kaikkien videoiden infolaa-
tikoissa.

Affliate-markkinointia voi toteuttaa suoraan vaikutta-
jan ja mainostajan valilla tai vaihtoehtoisesti mukana voi
olla affliate-markkinointiin erikoistunut verkosto, joka va-
littaa isompaa julkaisijoiden poolia kaupallisille toimijoille.




B2B-VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vahvojen henkilobrandien ja oman toimialansa edel-
lakavijdiden vaikuttajien joukko on luonut otollis-
ta pohjaa laajentaa vaikuttajamarkkinointia myos
B2B-maailmaan. Myytavat palvelut ja jarjestelmat ovat
tyypillisesti isompia ja monimutkaisempia investoin-
teja kuin kuluttajamarkkinassa, jolloin suosittelun ja
toimialan vaikuttajien mielipiteiden merkitys korostuu
nimenomaan B2B-markkinassa. Toimialansa kiinnosta-
vimpien mielipidejohtajien kasvoilla, tunteisiin vetoavilla
tarinoilla ja asiantuntijanakemvyksilla heratetaan mie-
lenkiinto kohderyhmassa.

Hyva vaikuttaja on sellainen, jonka asiantuntemuk-
seen ja mielipiteisiin luotetaan kyseisella toimialalla
vhta paljon kuin hyvan ystavan tai kollegan suosituksiin.
Myds B2B-puolella vaikuttajien valinta lahtee kohde-

ryhmasta. Jos halutaan tavoittaa vaikkapa tietohallin-
topaattajia, on hyva vaikuttaja esimerkiksi kiinnostavan
yrityksen CIO, jolla on tuhansia seuraajia ammatillisissa
somekanavissaan, ja joka tuottaa jatkuvasti ajankohtai-
sia sisdltoja verkostolleen.

B2B-vaikuttajamarkkinoinnissa tarkeimmat kanavat
yhteistoihin ovat tyypillisesti ammatilliset somekana-
vat, kuten Twitter ja LinkedIn, joita voidaan tarvittaes-
sa tukea myds henkilokohtaisemmilla kanavilla, kuten
Facebookilla ja Instagramilla.

B2B-vaikuttajamarkkinointiin patevat omat lainalai-
suutensa ja saddoksensa, jotka eroavat B2C-vaikutta-
jamarkkinoinnista merkittavasti. Siksi tama opas ottaa
kantaa ensisijaisesti vain B2C-puolella tapahtuvaan vai-
kuttajamarkkinointiin.

POLIITTINEN
VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajia saatetaan kayttaa hyodyksi myos poliittisessa
kontekstissa esimerkiksi vaalien alla tai osana puoluei-
den markkinointiviestintaa. IAB Finland on ottanut kan-
taa myos poliittiseen vaikuttajamarkkinointiin omassa,
erillisessa oppaassa. Poliittisen vaikuttajamarkkinoinnin
suositus on ladattavissa IAB:n sivuilta taalta.



https://www.iab.fi/media/pdf-tiedostot/standardit-ja-oppaat/poliittisen-vaikuttajamarkkinoinnin-suositus.pdf

2. VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN
STRATEGINEN SUUNNITTELU

Vaikuttajamarkkinointi, kuten kaikki muukin markkinointi,
on parhaimmillaan suunniteltuna etukdteen. Se on vyksi
markkinointiviestinnan keino mainostajan tyokalupakissa,
ja se voi olla olennainen osa mediamixia perinteisempien
kanavien rinnalla. Vaikuttajamarkkinointia harkitessaan
mainostajan on tdarkead miettia kaikille markkinoinnin
toimenpiteille omat roolit ja tavoitteet: miksi juuri vaikut-
tajamarkkinointi sopii mainostajan suunnitelmiin ja miten
se auttaa saavuttamaan ennalta-asetetut tavoitteet.
Parhaiten vaikuttajamarkkinoinnista saa hyodyn irti,
kun se on suunniteltu strategiseksi osaksi kokonaismark-
kinointia ja vuosisuunnitelmaa. Kuten muutkin mark-
kinoinnin keinot, se voi joko olla markkinointistrategian
keskiossa tai vaihtoehtoisesti tukiroolissa. Roolia suun-
nitellessa kannattaa miettia, millaisia kokonaistavoitteita
markkinointiviestinnalle on ja millaisten tavoitteiden saa-
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vuttamisessa vaikuttajamarkkinointi yleensa toimii hyvin.
Vaikuttajamarkkinoinnilla voi vaikuttaa voimakkaas-
ti esimerkiksi brandimielikuviin. Parhaassa tapauksessa
mainostaja voi lainata yhteistydssa olevan vaikuttajan
edustamaa brandimielikuvaa ja projisoida sita myos mai-
nostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Mikali tavoit-
teena on esimerkiksi uudistaa brandia tai positioida sita
uudelleen, tai vastaavasti vahvistaa jo olemassa olevaa
brandimielikuvaa samanmielisen vaikuttajan avulla, vai-
kuttajamarkkinoinnilla voi olla selva paikka strategiassa.
Brandipositiointiin  liittyen  vaikuttajamarkkinoinnilla
voidaan yrittaa tavoittaa uusia kohdeyleisoja tai laajen-
taa kayttdjakuntaa. Koska vaikuttajilla on jo omat tiettya
profiilia edustavat seuraajansa, voidaan yhteistyon kaut-
ta esitella tuote tai brandi uudenlaisille yleisdille ja nain
rakentaa tunnettuutta. Tallgin tarkeda on tietysti varmis-




taa, etta vaikuttaja ja brandi sopivat uskottavasti yhteen
ja etta vaikuttaja tuntee brandin tarvittavan hyvin seka
on saanut mahdollisuuden esimerkiksi tutustua brandin
tuotteisiin.

Osana strategista suunnittelua kannattaa miettia, onko
vaikuttajamarkkinoinnin tarkoituksena vaikuttaa tiukasti
maariteltyyn, pienempaan niche-kohdeyleisgon vai laa-
jempaan yleisoon. Riittavatko vaikuttajan omat kanavat
tai pitaisikd vaikuttajamarkkinointia tukea esimerkiksi
ohjaamalla sisaltdihin liikennetta myds muista kanavista?

Usein vaikuttajamarkkinointi toimii hyvin myds prefe-
renssin parantamisessa. Luotettavin mainonta tulee suo-
raan ihmisiltd, jotka tunnemme ja joihin luotamme (lahde:
Nielsen, Global trust in advertising report, 2015). Par-
haassa tapauksessa vaikuttajat muodostuvat seuraajil-
leen ystaviksi ja heidan mielipiteisiinsa luotetaan samalla
tavalla kuin oman I3hipiirin suosituksiin. Samasta kielii
my0s vaikuttajien tuottaman kaupallisen materiaalin ai-
kaansaama sitoutuminen (engagement), joka on yleisesti
korkeampi kuin brandien omiin kanaviin tuotetun mate-
riaalin kohdalla (Iahde: Business Insider Intelligence, The
Influencer Marketing Report, 2018). Taman vuoksi myos
sitoutuminen ja sisallon parissa vietetty aika voivat nous-
ta korkeiksi ja rakentaa positiivista preferenssia.

Jatkuvuuden kannalta kannattaa miettid, miten vaikut-
tajamarkkinoinnin tuloksia voidaan hyodyntaa jalkikateen
ja kampanjointia mahdollisesti jatkaa. Voidaanko kam-
panjalla tavoitetulle yleisolle suunnata viestia esimerkiksi
taktisesti tarjoamalla altistuneille vaikkapa kustomoitua
etua? Voidaanko heille kohdentaa muistuttavaa mainon-

taa, joka varmistaa syvemman muistijdljen syntymisen?
Saadaanko vyleisosta dataa, jonka avulla suunnitellaan
muita jatkotoimenpiteita?

Mainostaja ei onneksi ole yksin vaikuttajamarkkinoin-
nin suunnittelun ja asemoinnin kanssa. Vaikuttajamark-
kinointia pohdittaessa tarkeita yhteistyokumppaneita,
jotka voivat auttaa strategisessa suunnittelussa, ovat
esimerkiksi mediatoimistot, erilaiset vaikuttajamarkki-
noijia edustavat kumppanit ja mahdollisesti myods vai-
kuttajat itse. Mediatoimisto voi auttaa Ioytamaan oikean
roolin vaikuttajamarkkinoinnille ja pohtimaan myads siihen
sopivaa investointia suhteessa toivottuihin tuloksiin.

Vaikuttajia edustavat ja valittavat toimistot tai julkaisi-
jat tuntevat usein omat vaikuttajansa parhaiten, osaavat
arvioida millaisia tuloksia erilaisiin tavoitteisiin voidaan
saada ja auttaa tavoitteiden asettamisessa ja erilaisten
konseptien ideoinnissa. He ovat usein myos parhaita
varmistamaan, etta suunniteltu toimintamalli ja sisdlto
sopivat kyseiselle vaikuttajalle. Parhaiten suunnittelu to-
teutuukin silloin, kun kaikki osapuolet ovat mukana kes-
kustelussa.

Parhaassa tapauksessa vaikuttajamarkkinointi on sel-
kedsti suunniteltu kokonaisuus, joka ei jaa vain yhteen
yksittaiseen lahtoon. Pitkakestoinen yhteistyo vaikutta-
jan kanssa luo uskottavuutta myos vaikuttajan kanavissa
ja seuraajien keskuudessa. Talloin mainostaja tulee luon-
nolliseksi osaksi sisaltoq, eika kaupallinen sisalto vaikuta
paalleliimatulta, vaikka kyseessa olisikin selkedsti mainos.
Mainostajan kannalta se antaa vaikuttajamarkkinoinnille
myos tilaisuuden tuottaa pidempiaikaisia tuloksia.



2.1 Materiaalin hyodyntaminen muissa kanavissa

Osana kokonaisuuden suunnittelua kannattaa pohtia
miten vaikuttajamarkkinoinnilla tuotetusta materiaalista
saa mahdollisimman paljon irti. Voiko materiaalia julkais-
ta myos muualla kuin alkuperaisessa julkaisukanavassa?
Voiko materiaalia jatkohyodyntaa tai voiko sen pohjalta
tuottaa helposti uutta materiaalia? Voiko yhteistyota tay-
dentaa ylimadrdisen, uuden materiaalin avulla helposti?

Vaikuttajamarkkinoinnin kautta tuotettujen materi-
aalien avulla voidaan mahdollisesti auttaa mainostajan
oman sisallontuotannon tarpeissa verkkosivuilla tai so-
siaalisen median kanavissa. Jos sama materiaali ei sovi
sellaisenaan mainostajan omiin kanaviin, voidaan tuottaa
sopivaa lisamateriaalia. Onko mahdollista tuottaa behind
the scenes -materiaalia, jossa kerrotaan yhteistyosta? Tai
voiko vaikuttajalta tilata osana yhteistyota myos muu-
ta vastaavaa sisaltod, joka on suunniteltu nimenomaan
mainostajan kanaviin?

Vaikuttajamarkkinoinnin materiaaleja voi kayttaa myos
osana muuta mainontaa. Videomateriaalia voidaan hyo-
dyntda sellaisenaan tai editoituna liikkkuvan kuvan mai-
nosmuodoissa, esimerkiksi video- tai tv-mainonnassa.
Valokuvia puolestaan voidaan kayttad esimerkiksi myy-
malamateriaaleissa, printti- ja ulkomainontana. Monen-
laisia sisallon muotoja voidaan upottaa myos ostettuun,
median alustalla julkaistavaan natiivimainontaan printis-
sa ja digikanavissa. Materiaalin hyodyntaminen useassa
eri yhteydessa on kustannustehokasta, kun erillista sisal-
[6ntuotantoa ei tarvita.

Mikali sisallolliset elementit voidaan irrottaa materiaa-
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lista, niiden ympdrille on mahdollista jatkojalostaa uutta
sisaltoa. Esimerkiksi vaikuttajan kehittaman reseptin ym-
parille voidaan tuottaa uutta visuaalista kuva- tai videoma-
teriaalia ilman, etta koko sisaltoa suunnitellaan alusta asti.

On muistettava, etta erilaisten materiaalien jatkokay-
tosta tulee aina sopia vaikuttajan kanssa, mielelldan jo
etukateen. Kun vaikuttajamarkkinointi on roolitettu osak-
si isompaa markkinointiviestinndan suunnitelmaa, tama
on helppoa.

Toisen tuottamaa materiaalia ei saa kayttaa ilman
erikseen sovittua lupaa ja selvaa yhteisymmarrysta sii-
td, miten materiaalia tullaan kayttamaan ja miten kay-
tosta kompensoidaan. Tama on tdarkea huomioida myos
tekijanoikeusnakokulmasta, silla materiaalin tuottajalla
on aina taydet oikeudet itse tuottamiinsa materiaaleihin
ja materiaalien kaytossa voi olla myos rajoituksia, jotka
on syytd ottaa huomioon. Myds sen vuoksi on tarkeda
tdsmentaa kaupallisen yhteistyon tekijanoikeudet ja ja-
ko-oikeudet.

Esimerkiksi videossa voi olla musiikkia, jonka tekijanoi-
keuksien noudattamisesta mainostaja on vastuussa. Mu-
siikin kayttooikeus voi olla alusta- tai kanavakohtainen,
jolloin brandi ei valttamatta saa jakaa materiaalia omissa
kanavissaan ilman, etta ottaa huomioon mahdolliset Teos-
to-maksut. Mikali taas kaytetaan Teosto-vapaata musiik-
kia, taytyy varmistaa etta musiikin lisenssi kattaa kyseisen
kayttotarkoituksen. Nama asiat voi ottaa jo etukateen
huomioon, kun suunnittelee kaikki vaikuttajan kanssa yh-
dessa kyseisen materiaalin kaikki kayttotarkoitukset.



2.2 Lehdistotiedote vai yhteistyoehdotus?

Vaikuttajamarkkinoinnin laajentuessa vaikuttajista on
tullut myos viestinnan kannalta kiinnostavaa kohde-
yleisdd. Siind missa ennen viestinta- ja PR-tyd suun-
nattiin ensisijaisesti toimittajille ja perinteisen me-
dian edustajille, nyt mukana on poikkeuksetta myos
erilaisia vaikuttajia, joiden kanavat ovat medioita it-
sessaan.

Kentan laajentuessa seka viestinta- ja PR-toimilla
etta maksetulla kaupallisella yhteistyolla voi saada
aikaan samankaltaisia tuloksia. Joskus hyvin [ahetet-
ty tiedote ja tuotenadyte tai kutsu lehdistétilaisuuteen
generoi nakyvyytta vaikuttajan omissa kanavissa il-
man suoraa kompensaatiota tai sopimusta laajem-
masta yhteistyosta. Milloin markkinaoijan siis pitaisi
turvautua PR-tyohon ja milloin taas maksettuun mai-
nontaan? (Ndiden tuotteiden merkitsemiseen liittyen
katso oppaan kappale 5.2 Saadut tuotteet ja palvelut
seka ennakkomarkkinointi.)

Parhaiten PR tuottaa tuloksia silloin, kun siita on
molemminpuolista hyotya seka vaikuttajalle etta
mainostajalle. Mikali PR-tyo antaa vaikuttajalle mah-
dollisuuden tuottaa materiaalia, jonka han kokee
arvokkaaksi seuraajiensa ja oman henkilobrandin-
sa kannalta, nakyvyyden saaminen on todennakdi-
sempaa. Vaikuttajan tulisi siis hyotya sisallollisesti
PR-yhteistyosta. Pelkka elamys tai tuote harvoin riit-
taa, elleivat ne itsessaan mahdollista tarpeeksi mie-
lenkiintoisen sisallon tuottamista.

On tarkeaa tuntea hyvin vaikuttaja, jota lahestyy,
jotta pystyy arvioimaan millaisesta viestinnadllisesta
yhteistydsta olisi hanelle eniten hyotya. Tarkasti ra-
jattuun aiheeseen keskittyva vaikuttaja, jolle kysei-
nen brandi sopii, on potentiaalisempi kontakti myds
viestinndlle ja PR:lle. On huomattavasti todennakai-
sempaa, ettd esimerkiksi kosmetiikkauutuuksiin kes-
kittyva vaikuttaja nostaa esiin ajankohtaisia uusia
meikkituotteita kuin yleista lifestyle-sisaltoa tuottava
vaikuttaja. Vastaavasti, jos vaikuttaja kdyttaa tiettya
brandia tai tuotetta muutenkin, onnistumisen mah-
dollisuudet ovat korkeammat, silla sisalto on luontai-
sempaa vaikuttajan kanaviin.

Mita ammattimaisemmaksi vaikuttajamarkkinoin-
nin kentta kehittyy, sita vaikeampaa on taata oman
brandin nakyvyys. Vaikuttajien huomiosta kilpaillaan
samalla tavalla kuin toimittajienkin. Maksullinen yh-
teistyo on ainoa tapa varmistaa nakyvyys vaikutta-
jan kanavissa seka sopia tarkemmin sen reunaehdot.
Kaupallinen yhteistyd antaa mahdollisuuden maari-
tella yhdessa vaikuttajan kanssa savy, jolla asiaa tai
mainostajan tuotetta kasitellaan. PR-tydn riskina on
aina se, ettd mainostajan tuotetta arvioidaan myos
negatiivisessa valossa. Tallaisissa tapauksissa on toki
mahdollista, etta vaikuttaja kieltaytyy myos kaupalli-
sesta yhteistyosta kokonaan, mikali ei koe brandia tai

tuotetta sopivaksi itselleen.

Viestinta- ja markkinointitoimenpiteita pohdittaes-
sa on mainostajan kannalta tarkeinta tehda toiminta-
suunnitelma osana strategista suunnittelua yhdessa
eri tiimien kesken. Viestinnan ja markkinoinnin valilla
kannattaa kdyda lapi osastojen roolit ja varmistaa,
etta ne tukevat toisiaan. Markkinointi- ja viestintatoi-
menpiteet voivat syodda toisiaan ja uskottavuutta, jos
toisen tekemiset eivdt ole tiedossa. Pahimmassa ta-
pauksessa samaa vaikuttajaa voi lahestyd seka mark-
kinointi etta viestintda. Talldin nadkyvyys, joka vies-
tintatoimilla olisi saatettu saada aikaan, menee sivu
suun, kun samankaltaisesta nakyvyydesta luvataan
kaupallisen yhteistyon kautta korkeampi rahallinen
kompensaatio. Sen lisaksi mainostaja saattaa nayttaa
epaammattimaiselta vaikuttajan silmissd, mika puo-
lestaan saattaa vahentaa yhteistyohalukkuutta tule-
vaisuudessa.
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3. TAVOITTEIDEN MAARITTAMINEN

3.1 limioon tai henkiloon kiinnittyminen ja brandilahettilyys

Vaikuttajamarkkinointi on tehokas keino kohottaa bran-
dimielikuvaa ja korostaa brandin arvoja yrityksen arvo-
maailman jakavan vaikuttajan kautta. Se elaa vahvasti
hetkessa ja vaikuttajat paneutuvat aktiivisesti ajankoh-
taisiin aiheisiin ja ilmicihin. Perinteisemmista mainonnan
muodoista poiketen vaikuttajamarkkinoinnin avulla voi
paasta tehokkaammin ottamaan kantaa parhaillaan pin-
nalla oleviin teemoihin. Myds pinnan alla kytevat ilmiot
ovat helpommin tavoitettavissa vaikuttajamarkkinoinnin
keinoin. Vaikuttajalla on suora, avoin kanava kohderyh-
maan ja han kay aktiivisesti avointa keskustelua yleison-
sa kanssa. Hyddyntamalla tata kanavaa innovatiivinen
mainostaja voi tavoittaa yleisonsa vaikuttajan valityksella
ja kerata arvokasta tietoa kohderyhmansa tavoista ja tot-
tumuksista.
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Strategista vaikuttajamarkkinointia suunnitellessa on
syyta pohtia brandilahettilyyden vaihtoehto. Se tarkoit-
taa pitkakestoista yhteistyota yhden tai useamman vai-
kuttajan kanssa, jotka ilmentdvat omalla persoonallaan
brandin arvoja ja edustavat tunnistettua tai tavoiteltua
kohderyhmaa. Brandilahettilyydessa seka vaikuttaja etta
brandi sitoutuvat pitkdkestoiseen yhteistyohon, jossa
brandi nivoutuu luontaiseksi osaksi vaikuttajan sisaltoja.

Brandilahettilyyden yhteydessakin kyse on kuitenkin
yha kaupallisesta yhteistyosta siind missa muidenkin vai-
kuttajamarkkinoinnin keinoja kaytettaessad, ja myos tas-
sa yhteydessa jokainen mainos tulee merkita erikseen.
Ei riita, etta vaikuttaja ilmoittaa olevansa tietyn brandin
brandildhettilds (ks. merkitsemisesta tarkemmin oppaan
luku 5. Vaikuttajamarkkinoinnin merkitseminen).



3.2 Tavoitteet ja mittaaminen

Vaikuttajamarkkinoinnin - mittaaminen eroaa muusta
mainonnasta sisallon arvon korostuneella mittaamisella.
Tarkeita mittareita ovat muun muassa sisdllon parissa
vietetty aika seka yleison sitoutumisen taso. Nain ollen
my0s tavoitteet tulisi asettaa sisallon kiinnostavuuteen
perustuen, eika esimerkiksi mahdollisimman suuriin
nayttomaariin.

Tavoitteiden maarittelyssa ja toteutumisessa oleellista
on sisallon sopivuus vaikuttajan julkaisualustaan. Vaikut-
taja on oman yleisonsa paras asiantuntija, joten on suo-
siteltavaa suunnitella sisallon rakenne vaikuttajan kans-
sa yhteistyodssa seka kunnioittaa vaikuttajan nakemysta.
Mikali sisalto ei vastaa yleison odotuksia tai ole yhtene-
vainen vaikuttajan muun sisallén kanssa, voi se vaikuttaa
erittdin negatiivisesti yhteistyon tulokseen.

Vaikuttajamarkkinoinnin reaktioaika on erityisesti sosi-
aalisessa mediassa korostuneen lyhyt, mika on hyva ot-
taa huomioon. On siis syyta olla selkea ja tehda helposti
ymmarrettavaksi mita kuluttajan toivotaan tekevan, esi-
merkiksi silloin kun pyritaan ohjaamaan liikennetta mai-
nostajan omille verkkosivuille. Kehotuksia pohdittaessa
on otettava huomioon, etta Suomessa on erikseen ala-
ikdisille suunnattuun mainontaan ja markkinointiin liitty-
vat saadaokset, joita on kunnioitettava mikali vaikuttajan
seuraajissa on alaikaisia. Taman vuoksi esimerkiksi suo-
rat ostokehotukset voivat olla haasteellisia. (Alaikaisista
markkinoinnin kohderyhmana ks. oppaan luku 5.4 Muuta
huomioitavaa)

Vaikuttajan kanavissa kaytetyt linkit merkitaan tunnis-
teilla tai yleisdlle tarjotaan mahdollisuutta ostaa mainos-
tettu tuote personoidulla alennuskoodilla. Nain pystytaan
seuraamaan vaikuttajamarkkinoinnin konversiota. Vai-
kuttajamarkkinoinnin avulla mainostaja voi myos hankkia
tehokkaasti uusia seuraajia brandin kanaville.

Vaikuttajamarkkinnoinnin
mittareita ovat:

o Katselukertojen madra (orgaaninen
+ mahdollisesti ostettu)

e Sisallon parissa vietetty aika

o Siirtyma vaikuttajan sisallosta
mainostajan sisaltéon

¢ Oman brandin sosiaalisen median
seuraajamaaran kasvu

* Yksildityjen tuotteiden menekin kasvu
(ks. Affiliate-markkinointi)

e Sitoutuminen ja interaktio sisaltoon
(esimerkiksi kommentit, jaot ja tykkaykset)

o0®

3.3 Kohderyhmien
maaritteleminen

Vaikuttaja on kuin itsendinen media, jolla oma
maariteltavissa oleva kohderyhma. Vaikuttajan
kohderyhman maarittelyssa auttaa vaikuttajan
julkaisualustojen luomat yleisoprofiilit ja esimer-
kiksi Google-analytiikan data. Jo vaikuttajamark-
kinointia suunnitellessa tulisi selvittaa vaikutta-
jan yleison tarkka profiili ja kanavien tavoittavuus
ja peilata tata mainostajan tavoitteisiin ja asetta-
miin kohderyhmiin.
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4. YHTEISTYON KAYNNISTAMINEN

4.1 Oikean vaikuttajan valitseminen

Vaikuttajan valitseminen on merkittava osa suunnitte-
luprosessia ja ratkaiseva tekija kampanjan onnistumisen
kannalta. Sopivien vaikuttajien kartoittamisessa on syyta
huomioida vahintaan kolme elementtia: vaikuttajan sisal-
tojen ja yleison sopivuus mainostajan brandiviestiin seka
vaikuttajan oma kiinnostus brandia ja tuotetta tai palve-
lua kohtaan.

Aluksi kannattaa tutustua vaikuttajan kanavien si-
saltoon yleistasolla: kerronnan tapa, teemat ja tekijan
persoona muodostavat kontekstin brandin kasittelylle.
Alkuvaiheessa kannattaa suhtautua avoimesti eri tyyp-
pisiin sisaltoihin ja niiden tekijoihin. Esimerkiksi huumori-
ryhmalta saattaa yllattaen Ioytya oivaltava tapa kasitella
brandiviestia uudenlaisella ja kiinnostavalla tavalla. Sisal-
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toja ja yleison kommentoinnin sdavya kannattaa peilata
vaikuttajan kohderyhmadan, silla vaikuttajien tekemisessa
korostuu vuorovaikutus yleison kanssa. Parhaimmillaan
vaikuttajamarkkinointi tuo lisdarvoa vaikuttajan sisal-
toon, kun brandiviesti integroidaan kekselidasti osaksi
luontaista tekemista.

Vaikuttajan yleison demografiatiedot (ikd, sukupuoli,
maa/paikkakunta) eri kanavissa on syyta selvittaa huo-
lella sikali kun mahdollista ja riittava yksityisyydensuoja
huomioiden. Sisaltojen tavoin myds erilaisia yleisoprofii-
leja I6ytyy paljon, ja usein oivallinen tapa tavoittaa kohde-
yleis0 lagjasti voi olla eri tekijoiden ja sita kautta eri ylei-
sojen yhdisteleminen samaan kampanjaan. Vaikuttajien
ja brandien eri kanavien hyédyntaminen tarinankerron-



nassa avaa uusia mahdollisuuksia brandiviestin uskot-
tavaan jalkauttamiseen. Tama onkin syyta huomioida eri
kanavia tarkasteltaessa, silla videokerrontaa voi laajen-
taa esimerkiksi YouTubesta myos vaikuttajan tai brandin
Instagram Storiesiin. Demografiatietojen kautta voidaan
saada tietoa myos asioista, jotka taytyy ottaa erikseen
huomioon (ks. esimerkiksi alaikaisten huomioiminen lu-
vusta 5.4 Muuta huomioitavaa).

Vaikuttajan oma kiinnostus brandia kohtaan on onnis-
tuneen yhteistyon kulmakivi. Hanelta kannattaa kysya
suoraan ajatuksia ja kokemuksia tuotteesta tai palvelus-
ta seka varmistaa, ettei vaikuttaja ole tehnyt kilpailevien
brandien kanssa yhteistyota lahimenneisyydessa. Paras-
ta on, jos suhde brandin tuotteeseen on jo olemassa. Nain
yhteys on luonnollinen eika paalleliimattu. Vaikuttajan
suhde brandiin muodostaa myos pohjan suunnittelulle,
silla avoimesti tekijannakdinen brandiviesti resonoi koh-
deyleisdssa parhaiten. Jos vaikuttajalla on esimerkiksi
jokin omintakeinen tapa hahmottaa tuotteen merkitysta
ja kayttotapoja, tarjoaa tama todennakoisesti aiheeseen
myos kiinnostavaa tarttumapintaa vyleisolle. Vaikutta-
jan kanssa on myos hyva miettia etukateen mahdollisia
brandiriskeja ja ndin valmistautua myos kriittiseen kes-
kusteluun jo etukateen.

Vaikuttajan valinnassa apua tarjoaa vaikuttajaverkos-
tot tai toimistot, jotka tuntevat vaikuttajat, sisallot ja
tuotannon tavat. Kaikki vaikuttajat eivat itse ole markki-
noinnin tai kampanjakonseptoinnin ammattilaisia, mutta
tuntevat taatusti oman sisaltonsa ja yleisonsa parhaiten.
Vaikuttaja on siis syyta ottaa mukaan suunnitteluun alku-
vaiheista lahtien.

4.2 Nain teet hyvan briiffin

4.2.1 Kampanjabriiffi suunnittelua varten
Vaikuttajamarkkinoinnin briiffissa kannattaa maaritella
brandi, kampanjaviesti, tavoitteet ja mittarit, tavoiteltava
kohderyhma seka kampanja-aika. Myos budjettihaarukan
maarittely auttaa mahdollisuuksien realistista kartoit-
tamista. Maarittelemalla huolellisesti nama perustiedot
pdadsee vaikuttajamarkkinointikampanjan suunnittelussa
pitkalle.

Brandi ja kampanjaviesti ovat olennaisia tietoja vai-
kuttajaa valittaessa, silla niiden perusteella maaritel-
laan vaikuttajan kiinnostus ja sisaltdjen yhteensopivuus.
Kampanjaviesti ja -kokonaisuus on alussa syyta maari-
tella mahdollisimman tarkasti. Yleisen maarittelyn poh-
jalta mietitaan kampanjakokonaisuutta parhaiten tukevat
kanavat, toimenpiteet ja viestikarjet. Vaikka kampanjan
markkinointisuunnitelma kokonaisuudessaan pitaisi si-
sallaan lukuisia eri viestikulmia, on vaikuttajatekemisen
pdaviesti syyta kiteyttad. Eri vaikuttajat voivat kasitella
kampanjaa eri viestikulmista, mutta viestin |apimenon
kannalta yksittaisille vaikuttajatoimenpiteille tulisi rajata
selkedt viestikarjet.

Tavoitteiden asettaminen luo pohjan kampanjan seu-
rannalle ja onnistumisen mittaamiselle. Vaikuttajamark-
kinoinnissa tavoitteet voivat vaihdella brandi mielikuvan
vahvistamisesta aina taktisiin myyntitavoitteisiin
asti. Kampanjalla tavoiteltava kohderyhma on syyta
maaritella mahdollisimman tarkasti.

Kampanjan kesto ja ajankohta madarittelevat kay-

tannon mahdollisuudet vaikuttajien osallistumiselle.
Vaikuttajat tekevat kaupallisia yhteistoitad ja live-keik-
koja ammatikseen, joten aika kalenterista kannattaa
varata ajoissa ja lisaksi kunnioittaa vaikuttajan omaa
nakemysta. Liika kaupallinen sisalto voi arsyttaa seu-
raajia, esimerkiksi YouTube-vaikuttajan ei kannata
tehda kaupallisia kumppanuuksia keskimadrin enem-
paa kuin nelja kuukaudessa (Lahde: Troot Network &
Annalect 2017). Oikeassa madrin ja huolella toteutet-
tu kaupallinen sisalto kuitenkin kiinnostaa ja sitouttaa
yleisoa.

Kampanjabriiffin muistilista

o Kerro mika brandi ja tuote tai palvelu on kyseessa
o Kiteyta kampanjan ydinviesti
¢ Avaa kampanjan tavoitteet - onko paaasiallinen

tarkoitus esimerkiksi freesata brandimielikuvaa,
lisata myyntia vai aktivoida yleisoa keskusteluun

 Kerro toivotuista mittareista, kuten yleison

sitoutumisesta tai siirtymisesta tietyn sisallon pariin

e Tasmenna tavoiteltu kohderyhma

mahdollisimman tarkasti

o Maarittele kampanja-aika
o Maadrittele budjetti
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4.2.2 Kampanjabriiffi suoraan vaikuttajalle

Vaikuttajat tuntevat yleisonsa parhaiten, ja ovat siksi
ensisijaisia asiantuntijoita omien kanaviensa sisal-
loista. Tasta syysta vuoropuhelu vaikuttajan kanssa
suunnitteluvaiheessa on darimmaisen tdrkeaa. Mai-
nostajan tulee kuitenkin muistaa, etta suoraan vai-
kuttajan kanssa toimiessaan han vastaa siita, etta
mainostajan kampanjaviesti ja sen tavoitteet toteu-
tuvat vaikuttajan sisallgissa.

Sisalloista kannattaa keskustella vaikuttajan kans-
sa avoimesti ja kuunnella hanen ehdotuksiaan toteu-
tustavasta ja yleisdn puhuttelemisesta. Vaikuttajalle
avataan aina kampanjan tavoitteet, kohderyhma seka
kokonaisvaltaisempi suunniteltu kampanjakokonai-
suus. Mahdollisuuksien mukaan vaikuttajaa kannat-
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taa osallistaa sisallén suunnitteluun ja tarjota vapauk-
sia toteutusehdotuksiin eri kanavissa. Suunnittelun
padtteeksi yhteistyotoimenpiteiden sisallot, kanavat
ja julkaisuaikataulu on syyta maaritella yhdessa. Pro-
sessin aikana kannattaa pitaa mielessa, etta vaikutta-
jien taustat ja toimintamallit voivat vaihdella, eivatka
he useinkaan ole kampanjakonseptoinnin tai projekti-
johtamisen ammattilaisia.

Yhteistyon pelisadanndista on hyva laatia etukateen
kirjallinen sopimus. Sopimuksessa maaritelldaan sen
osapuolet ja heidan oikeutensa ja velvollisuutensa ja
heidan vastuunsa suhteessa kolmansiin osapuoliin.
Lisaksi kannattaa kuvailla tarkasti kampanja, siind
kaytettavat kanavat seka niissa tehtavat toimenpi-



teet, yhteistyon ajankohta, kesto ja tuotettujen sisal-
tojen kayttooikeudet.

Kaupallisen yhteistyon kanavakohtaiset merkitse-
miskdytannot (ks. luku 5 Vaikuttajayhteistyon mer-
kitseminen) kannattaa maaritelld ja ohjeistaa huo-
lella, silla markkinoinnin tunnistettavuudesta vastaa
aina loppukddessa mainostaja itse. Osapuolet voivat
sopia myos yksinoikeudesta, jonka aikana vaikutta-
ja ei voi kayttaa esimerkiksi kilpailijoiden tuotteita.
Sopimukseen kirjataan myos rajoitukset yhteistyds-
ta kilpailevien tuoteryhmien kanssa ja kilpailukiellon
kesto. Palkkio, sen saaja ja maksun ajankohta tulee
maaritella selkedsti. Sopimukseen kannattaa maari-
tellda myos selkeat ehdot sopimusrikkomustilanteiden
varalta.

Vaikuttajan kannalta on
tarkeaa ottaa huomioon myos
verotukseen liittyvat asiat,
jotka liittyvat palkkioon ja
mahdollisesti mainostajilta
saatuihin tuotteisiin.
Lisatietoa verotuksesta saa

Vaikuttajasopimuksen muistilista

Maarittele osapuolten oikeudet ja velvollisuudet
Kuvaile kampanja, kaytettavat kanavat ja
toimenpiteet. Kuinka usein on julkaistava esim.
teksteja, kuvia tai videoita? Onko mainostajalla lupa
muokata sisaltéa ennen julkaisua?

o Kerro kampanjan ajankohta ja kesto. Kokoa

vaikuttajalle yksityiskohdat siita, mika
kampanjatunnisteita tulee kayttad ja miten julkaisut
tulee tehda.

Madarittele selkeasti, miten voit hyodyntaa
vaikuttajan tuottamaa sisdltoa ja henkilobrandia
my0s omissa kanavissasi ja mika on tasta
maksettava korvaus. Kunnioita aina toisten
immateriaalioikeuksia.

Anna selkedt ohjeet vaikuttajalle koskien
markkinoinnin tunnistettavuutta.

Maarittele yksinoikeuden sisalto ja kesto

Maarittele palkkio ja maksun ajankohta

Maarittele mahdollisen kampanjaraportoinnin sisalto,
vastuut ja toimituksen ajankohta

Maarittele kommunikaatiosaannot osapuolten valilla
ja laadi selkeat ehdot sopimusrikkomustilanteita
varten.
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5. VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN

MERKITSEMINEN

Kuluttaja-asiamies on laatinut yhdessa alan kanssa mer-
kitsemisesta linjauksen, jonka mukainen myds IAB:n op-
paan tassa luvussa esiteltava ohjeistus on. IAB:n ohjeis-
tus pohjaa useisiin lahteisin, mutta Kuluttajansuojalaki
ja viranomaisen linjaukset, joiden tarkoituksena on
antaa yrityksille ohjeistusta, neuvontaa ja tietoa lain
saannosten kaytantdon soveltamisesta, ovat ensisi-
jaisia suhteessa alan itsesaantelyohjeisiin. Laki me-
nee aina itsesaatelyn edelle.

Kuluttajansuojalain 2. luvun 4 §n mukaan mark-
kinoinnista onkin kaytdva selkeasti ilmi sen kaupal-
linen tarkoitus ja se, kenen lukuun markkinoidaan.
Kuluttajansuojalain tarkoittama markkinoinnin kasite
on laaja. Se koskee kaikkea kuluttajiin kohdistuvaa
kaupallista viestintaa, jolla pyritaan tuotteen tai pal-
velun myynnin edistamiseen. Mainonnan eri muodot,
myos vaikuttajamarkkinointi kuuluvat siis kuluttajan-
suojalain piiriin, kun kohderyhmana on kuluttaja (vrt.
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B2B-vaikuttajamarkkinointi yrityspdattajille).

Vaikuttajamarkkinoinnin Iapinakyvyys on seka mai-
nostajan etta vaikuttajan yhteinen asia. Kuluttajan-
suojalain markkinointisaannokset velvoittavat aina
ensisijaisesti elinkeinoharjoittajaa eli sellaista tahoa,
joka harjoittaa yritystoimintaa.

Vaikuttaja turvaa omaa uskottavuuttaan seuraa-
jiensa silmissa huolehtimalla siitd, etta mainonta on
l[apinakyvaa. Dagmarin ja PING Helsingin toteuttaman
vaikuttajamarkkinointitutkimuksen (2018) mukaan
suomalaisille on tarkead, etta kaupallinen yhteistyo
on selvasti merkitty. Mita selkeammin kaupalliset yh-
teistyosisallot on merkitty, sita paremmin ne otetaan
kuluttajien keskuudessa vastaan.

Myds vaikuttajia edustavat verkostot seka vaikut-
tajamarkkinointia suunnittelevat mainos-, viestinta-
ja mediatoimistot ovat osaltaan vastuussa markki-
noinnin tunnistettavuudesta.


https://pinghelsinki.fi/wp-content/uploads/2018/05/PingMetrics_2018.pdf
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038#L2P4

5.1 Kaytannon vinkkeja vaikuttajamarkkinoinnin

merkitsemiseen eri kanavissa

Kaupallisen kytkoksen on kaytava ilmi selkeasti heti
sisallon alussa kanavasta ja esitystavasta riippumat-
ta myos vaikuttajamarkkinoinnissa. Kuluttajan on voi-
tava tietaa, etta kyseessa on mainos eli kaupallinen
yhteistyd siita hetkesta, kun han nakee kaupallisen
viestin tai alkaa lukea sita. Markkinoinnin tunnistet-
tavuutta arvioidaan aina kokonaisuutena.

Merkinnan selkeyteen
vaikuttavat muun muassa:

¢ Sanavalinnat ja niiden kieli

Merkinnan fonttikoko ja kirjasinlaji

Merkinnan sijainti

Esittamisyhteys

Kuvavalinnat ja taustan vari

Kokonaisasettelu ja kanava, jossa markkinointi
tapahtuu

Kg

-

Blogi

¢ "Mainos, yritys XX" tai "Kaupallinen yhteistyo
yrityksen XX kanssa” -merkinta tulee olla
ensimmainen asia blogipostauksessa heti otsikon
jalkeen, ennen kuvia tai muuta tekstia. Merkinta tulee
olla tekstid, ei kuva, logo tai muu vastaava.

¢ Mainos- tai yhteistyomerkinnan tulee erottua
selkedsti muusta julkaisusisallosta fonttivalinnalla,
kirjasinlajilla, fonttikoolla ja varilla. Merkinnan
kannattaa olla isompaa fonttikokoa kuin muu
blogiteksti ja taustasta erottuvaa varia.

Jos blogissa esiintyy yritykselta pyytamatta saatu
tuote, katso merkinta kohdasta: Saadut tuotteet ja
palvelut ja ennakkomarkkinointi.

Alla olevat kanavakohtaiset esimerkit perustuvat
Kansainvalisen kauppakamarin ICC-saantoihin, Poh-
joismaisten kuluttaja-asiamiesten piilomainontalinja-
ukseen, Mainonnan eettisen neuvoston (MEN) anta-
miin lausuntoihin seka Suomen Kuluttaja-asiamiehen
linjauksiin ja lausuntoihin, erityisesti Kuluttaja-asia-
miehen Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa medias-
sa -linjaukseen (2019).

Instagram

e "Mainos, yritys XX" tai "Kaupallinen yhteistyo
yrityksen XX kanssa” -merkinta heti kuvatekstin
alkuun.

o Englanninkieliset termit (ad, collab tms.) eivat ole
riittavan selkeita, kun markkinoidaan kotimaisille
kuluttajille. Kaytetysta kielesta riippumatta julkaisun
kaupallinen luonne tulee kayda selvasti ilmi
suomalaiselle kohdeyleisdlle.

o Kaupallinen yhteistyosisalto pitaa merkita myos
Instagramin omalla brandisisaltotyokalulla,
jos se on vaikuttajan kaytettavissa. Pelkka
brandisisaltotyokalun kaytto ei riita.

Jos sisallossa esiintyy yritykselta pyytamatta saatu
tuote, katso merkinta kohdasta: Saadut tuotteet ja
palvelut ja ennakkomarkkinointi.

Kayttajanimi .
R Maksettu kumppanuus [yrityksen nimi] kanssa

A
It
r

B

Mun Blogi

Blogipostauksen otsikko

1.1.2019

Mainos [yrityksen nimi] kanssa.

Hei lukijat,

Nori grape silver beet broccoli kombu beet greens fava bean potato quandong celery. Bunya nuts black-eyed

pea prairie turnip leek lentil trnip greens parsnip. Nori grape silver beet broccoli kombu beet greens fava
bean potato quandong celery. Bunya nuts black-eyed pea pralrie turnip leek lentil turnip greens parsnip.

9 Bloggaaja

© Qv W

22 tykkiysti
Kayttdjanimi Mainos [yrityksen nimi] kanssa.
Paras paiva ikina! #kesa @YY

Lahde: KKV "Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa” 2019
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https://kauppakamari.fi/wp-content/uploads/2012/03/Markkinoinnin-kansainvaliset-ohjeet-ICC-Markkinointisaannot_-final-version-2012.pdf
https://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/kansainvaliset-linjaukset/pohjoismaiden-linjaus-piilomarkkinoinnista/
https://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/kansainvaliset-linjaukset/pohjoismaiden-linjaus-piilomarkkinoinnista/
https://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/aihekohtaiset/mainonnan-tunnistettavuus-blogeissa/
https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2017/kuluttaja-asiamies-ja-tubettajaverkostot-torjuvat-piilomainontaa/
https://business.instagram.com/blog/branded-content-tool-expansion/

©&

Instagram Stories ja Snapchat

¢ "Mainos, yritys XX" tai "Kaupallinen yhteistyo

yrityksen XX kanssa” -merkinta heti sisallon alkuun

kirjallisesti. Kirjallinen merkinta tulee aina lisata, silla

sisdltdad voi seurata myos ilman aanta.

Kerro myos suullisesti kaupallisesta yhteistyosta

ja mainostavasta yrityksesta videon alussa. Voit

myos ilmoittaa viimeisessa yhteistyosisallossa, etta

kaupallinen yhteistyo paattyy.

¢ Merkinta tulee lisata myds ensimmaista julkaisua

seuraaviin sisaltdihin. Ei siis riita, etta vain

ensimmaisessa Instagram Stories tai Snapchat-

julkaisuissa kerrotaan, etta tama ja seuraavat

julkaisut ovat yhteistyosisaltoa.

Kiinnita huomiota merkinnan selkeyteen: Erottuuko

merkinta taustasta? Onko fontti, sen koko ja

vari erottuvat? Huomioi Instagram Storiesissa

erityisesti yla- ja alareunan kuvake, kayttajanimi

ja kommenttikenttad, jotka peittavat alleen muun

sisallon.

¢ Kaupallinen yhteistyosisalto pitaa merkita myos
Instagramin omalla brandisisaltotyokalulla,

YouTube

¢ "Mainos, yritys XX" tai "Kaupallinen yhteistyo
yrityksen XX kanssa” -merkinta heti videon
alkuun erilliselld, sisallosta selkeasti erottuvalla
tekstiplanssilla. Merkinnan tulee nakya riittavan
kauan, jotta se on helposti havaittavissa.

¢ Yhteistyosta tulee ilmaista myos suullisesti, mutta
tama ei pelkastaan riitq, silla videosisaltoad voidaan
katsella myds ilman adnta.

¢ YouTuben maksetun mainonnan ilmoitusominaisuus
"sisaltaa maksettua mainossisaltod” ei ole kuluttaja-
asiamiehen ja MENin nakemyksen mukaan
yksinaan riittava. Tasta ei kay ilmi kenen lukuun
markkinoidaan, eli mika on mainostava yritys. Tata
merkintatapaa voidaan kuitenkin kayttaa muiden
ilmaisutapojen ohella taydentavana.

¢ "Kaupallinen yhteistyo yrityksen XX kanssa” tai
“Mainos, yritys XX" -merkinta tulee olla nakyvissa
myos videon kuvauksessa (tekstikentta YouTube-
videon alla) siten, ettei katsojan tarvitse erikseen
klikata tekstikenttad auki (eli heti kuvauksen alussa).

jos se on vaikuttajan kaytettavissa. Pelkka
brandisisaltotyokalun kaytto ei riita.

Jos videossa esiintyy yritykselta pyytamatta saatu
tuote, katso merkinta kohdasta: Saadut tuotteet ja
palvelut ja ennakkomarkkinointi.

Jos sisallossa esiintyy yritykselta pyytamatta saatu

tuote, katso merkinta kohdasta: Saadut tuotteet ja
palvelut ja ennakkomarkkinointi.

(©)

Podcast

e Suullinen ilmaus "Mainos, yritys XX" tai “Kaupallinen
yhteistyo yrityksen X kanssa” heti podcastin alkuun.

e V/astaava merkinta tulee lisata podcastin
mahdolliseen esittelytekstiin tai infolaatikkoon.

o Mikali podcastin sisdlla on oma, erillinen kaupallinen
osio lisaksi suositellaan, ettd kyseinen osio erotetaan
muusta sisallosta esim. joka kerta kdytettavalla
samalla aanitunnisteella.

¢ Katkomainonnan on erotuttava selkedsti podcastin
"toimituksellisesta” sisallosta esimerkiksi joka kerta
kaytettavalla samalla aanitunnisteella tai muulla 9 Tubettaja

v Julkaistu 1.1.2019
selkeasti erottuvalla tavalla. '

[Tuotenimi] haaste!
Mainos [yrityksen nimi] kanssa.

4 p Pl oo02rnz

[Tuotenimi] haaste! 1] y
8000 nayttoa

Mainos [yrityksen nimi] kanssa.
Moi! Katsokaa mun video ja kommentoikaa alla!

Linkedin
¢ "Mainos, yritys XX" tai "Kaupallinen yhteistyo
yrityksen XX kanssa” -merkinta heti julkaisun alkuun

¥ Ei

Facebook

¢ "Mainos, yritys XX" tai "Kaupallinen yhteistyo
yrityksen XX kanssa” -merkinta heti julkaisun alkuun.

e Lisdksi suositellaan kaytettavaksi Facebookin omaa
brandisisaltotyokalua, jos se on kaytossa.

Lahde: KKV "Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa” 2019.

Twitter

¢ "Mainos, yritys XX" tai "Kaupallinen yhteistyo
yrityksen XX kanssa” tai #kaupallinenyhteistyd @
yritys -merkinta heti julkaisun alkuun
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https://business.instagram.com/blog/branded-content-tool-expansion/

TUTUSTU MYOS

Kuluttaja-asiamiehen ja
tubeverkostojen yhteinen linjaus
piilomainonnan torjumiseksi:
https:/www.kkv.fi/ajankohtaista/

Tiedotteet/2017/kuluttaja-asia-
mies-ja-tubettajaverkostot-torju-
vat-piilomainontaa/

5.2 Saadut tuotteet ja palvelut
seka ennakkomarkkinointi

Markkinoinnin tunnistettavuuden nakokulmasta on tar-
keaa merkita asianmukaisesti myos sellaiset sisallot,
joissa vaikuttaja kayttad, esittelee tai arvioi yritykselta
ilmaiseksi tai henkilokohtaisella alennuksella saamiaan
tuotteita, vaikka nimenomaista sopimusta ei markkinoin-
tia toivovan yrityksen kanssa valttamatta olisikaan tehty.
Myds nimenomaiseen kaupalliseen yhteistyosopimuk-
seen liittyvan ennakkomarkkinoinnin tulee aina olla tun-
nistettavissa.

Mainonnan eettisen neuvoston (MEN) lokakuussa
2018 antaman lausunnon mukaan myos saadut tuotteet
ja palvelut tulee merkita kaupalliseksi yhteistyoksi ylla
olevien kanavakohtaisten ohjeiden mukaan. Vaikuttajan
yritykselta saama vastike markkinoinnista voi olla rahaa
tai rahanarvoinen etu, kuten vaate, lahjakortti tai matka.

My06s Kuluttaja-asiamies on ohjeistanut linjauksessaan
Mainonnan tunnistettavuus blogeissa jo vuonna 2013,
etta "[saadusta] tuotteesta kirjoitettaessa viittaus mark-
kinoivaan yritykseen on tehtava joka kerta, kun tuote
mainitaan tai se liittyy muuten olennaisesti postaukseen.
Riittavaa ei ole, ettd asiasta on mainittu aikaisemmissa
postauksissa”

Kilpailu- ja kuluttajavirasto mainitsee myds 2019
julkaistavassa linjauksessaan Vaikuttajamarkkinointi
sosiaalisessa mediassa, etta "epamaaraisia ilmauksia,
kuten ‘osa tuotteista saatu blogin kautta' tai ‘posti-
laatikkoon kolahti tuote X' ei tule kayttda, koska nii-
den perusteella lukija ei voi tietad, onko kyseessa
mainos vai ei.”

Lausunnoissa ei ole otettu kantaa siihen, kuinka
pitkadan merkintdja pitdisi tehda. IAB suosittelee, etta
merkinta kaupallisesta yhteistyosta tehddan aina, kun
saatuun tuotteeseen viitataan erityisesti tai olennai-
sesti sisallossa.

5.3 Mainoslinkit

e Mainoslinkeista tulee kertoa heti sisallon alussa
esimerkiksi “sisaltda mainoslinkkejd, mainoslinkit
merkitty *-merkilld".

e Itse mainoslinkit tulisi erottaa erikseen muusta
sisallosta ja linkeista esimerkiksi tadhdella (*)
Muutakin selkeaa merkkia voidaan kayttaa.

o Esimerkkeja mainoslinkkien merkitsemisesta blogissa:

e "Postauksessa mainoslinkkeja (*) kaupallisessa
yhteistyossa yrityksen X kanssa”

5.4 Muuta huomioitavaa
Kuluttajansuojalain mukaan markkinointi ei saa olla
hyvan tavan vastaista, eika siina saa kayttaa kulut-
tajien kannalta sopimatonta menettelya. Sopimat-
tomuutta ovat esimerkiksi kuluttajan harhaanjohta-
minen, olennaisten tietojen antamatta jattaminen ja
aggressiivisten menettelyjen kayttaminen.

Vaikuttajamarkkinointia tehdessa mainostajan on
hyva huomioida, etta markkinointi alaikaisille on sal-
littua, mutta markkinoinnin hyvatapaisuutta ja sopi-
vuutta arvioidaan kuitenkin sita tiukemmin kriteerein
mita nuoremmista katsojista on kysymys.

Kuluttajansuojalain  maarittelemana aggressiivi-
sena menettelynd pidetadan esimerkiksi mainokseen
sisallytettya lapsiin kohdistuvaa suoraa kehotusta
ostaa kulutushyodyke tai suostutella vanhempi tai
muu aikuinen ostamaan mainostettu hyodyke heille.
(Lapsista markkinoinnin kohderyhmana ks. myds Ku-
luttaja-asiamiehen linjaus Alaikaiset, markkinointi ja
ostokset.)
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https://kauppakamari.fi/statement-archive/men-27-2018-markkinoinnin-tunnistettavuus-blogi/
https://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/aihekohtaiset/mainonnan-tunnistettavuus-blogeissa/
https://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1978/19780038#L2
https://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/aihekohtaiset/alaikaiset-markkinointi-ja-ostokset
https://www.kkv.fi/ratkaisut-ja-julkaisut/julkaisut/kuluttaja-asiamiehen-linjaukset/aihekohtaiset/alaikaiset-markkinointi-ja-ostokset
https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2017/kuluttaja-asiamies-ja-tubettajaverkostot-torjuvat-piilomainontaa/
https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2017/kuluttaja-asiamies-ja-tubettajaverkostot-torjuvat-piilomainontaa/
https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2017/kuluttaja-asiamies-ja-tubettajaverkostot-torjuvat-piilomainontaa/
https://www.kkv.fi/ajankohtaista/Tiedotteet/2017/kuluttaja-asiamies-ja-tubettajaverkostot-torjuvat-piilomainontaa/

6. SEURANTA

Data ja mittarit ovat luonnollisesti avainasemassa vaikut-
tajamarkkinoinnin onnistumisen arvioinnissa, aivan kuten
muissakin markkinointitoteutuksissa. Kaikki ulottuvilla
olevat mittarit eivat kuitenkaan ole relevantteja. Kun esi-
merkiksi tavoitellaan sosiaalisen median seuraajien ker-
ryttamistad, ei suora myynti kuvaa onnistumista. Jos taas
tavoitteena on myyda kampanjatuotetta, ei branditun-
nettuuden kasvaminen sopivassa kohderyhmassa auta
arvioimaan yhteistyon onnistumista. Tarkeaa onkin, etta
vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen seuranta, mittaus
ja arviointi perustuvat aina asetettuihin tavoitteisiin.

Jos yhteistydlle on asetettu liiketoimintatavoite, seu-
rataan myynnin edistymisen, hintapreemion tai markki-
naosuuden kasvua. Markkinointitavoitteessa tarkeintd on
taas tunnettuus, mielikuvat ja preferenssi. Omaksumista
puolestaan mittaa sisallon parissa vietetty aika, uniikit
kontaktit ja esimerkiksi keskustelun laatu. Aktivoitumi-
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sen mittareina kaytetaan return ratea (palaavat kavijat),
bounce ratea (vdliton poistuminen sivuilta), CTR:aa (klik-
kiprosentti) ja brandin oman sisallon parissa vietettya
aikaa. Sitoutumista puolestaan seurataan jakojen, tyk-
kayksien ja kommenttien maaralla seka sisaltoon syven-
tymisella. KPI-vaihtoehtojen viidakosta taytyy siis poimia
juuri ne oikeat mittarit, jotka pohjautuvat ja sopivat omiin
ja yhteistyolle asetettuihin tavoitteisiin.

Kun yhteistyon tavoitteet ja mittarit ovat selvilla, on
edistymista tarkead seurata koko kampanjan ajan. Var-
sinkin pidempiaikaisessa yhteistyossa sovittuja aika-
tauluja tai tyyliseikkoja on mahdollista muuttaa kesken
kampanjan, joten reaaliaikainen seuraaminen ja tuloksiin
reagointi kannattaa. Kampanjan seuranta ja saatujen tu-
loksien perusteella kampanjan optimointi on avainase-
massa vhteistyon onnistumisen takaamisessa.

Kanavat itsessaan tarjoavat paljon analytiikkaa ja



tykkaykset, kommentit ja jaot ovat kaikkien nahtavilla.
Tarkempaa analyysia varten blogipostauksista on mah-
dollista saada tarkempaa seurantaa erilaisten analytiik-
ka- ja mainonnanhallintajarjestelmien avulla. Sosiaalisen
median julkaisujen toimivuutta puolestaan voi tarkastella
esimerkiksi Facebookin omasta analytiikkatyokalusta.
Erilaiset ulkopuoliset palvelut, kuten Hubspot, Meltwa-
ter, Underhood ja Talkwalker tarjoavat kanavien analy-
tiilkan koontimahdollisuuksia tai sisallon toimivuuden
analyyseja. Kyselytutkimusten kautta saadaan ymmarrys
mainonnan sisallon toimivuudesta seka vaikutuksista
brandimielikuviin. Mita syvallisempaa tietoa vaikuttaja-
markkinoinnin onnistumisesta halutaan, sita enemman
kasityota ja ymmarrysta eri tahoilta tarvitaan kertyneen
datan yhdistamiseen. Vaikkapa blogijulkaisujen lukuaikaa
ei voi tarkastella yksittdin, vaan pitaa huomioida koko-
naiskuva ja tarkastella esimerkiksi CTR-lukuja lukuaikojen
rinnalla. On myds syyta huomioida aktivointitoimintojen
maara ja se, mika niista on relevantein tavoitteiden kan-

nalta: halutaanko herattaa keskustelua, ohjata verkko-
kauppaan vai saada katselukertoja.

Osa vaikuttajamarkkinoinnin mittareista on toisen
tiedon varassa. Esimerkiksi vain vaikuttajalla voi olla
paasy Instagram-tilinsa analytiikkaan tai ainoastaan
yritys voi todeta myynnin kasvun. Avoimuus osapuol-
ten valilla on avainasemassa tuloksellisen yhteistyon
kehittamisessa.

Yhteistyon padtyttya kertynyt data on syyta analysoida
huolella ja tehda jatkokehitys sen mukaisesti. Kokemus
ja aiemmat kampanjat kerryttavat datapankkia, jolloin
tuloksia voidaan verrata eri kategorioissa (toimiala, vai-
kuttajagenre, jne.). Aiempia tuloksia tarkastellessa on
kuitenkin syyta huomioida alan nopea muutostahti, eli
muutaman vuoden takaiset luvut eivat aina ole verran-
nollisia taman paivan tuloksiin. Esimerkiksi Instagramissa
sitoutuneisuusaste oli muutama vuosi sitten moninker-
tainen taman hetkisiin lukuihin verrattuna, ja syyna tahan
ovat erilaiset algoritmien muutokset.
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7. ESIMERKKEJA JA CASEJA

Tassa luvussa on esitelty erilaisia vaikuttajamarkkinoinnin esimerkkeja,
jotka avaavat yhteistyomahdollisuuksien kirjoa. Alla olevissa

caseissa on mukana monenlaisia vaikuttajia, joita on hyodynnetty eri
tavoilla. Nama tapaukset voivat toimia inspiraation lahteena oman
markkinointiviestinnan suunnittelussa, esimerkkeina onnistuneista
toteutuksista tai auttaa yleisesti hahmottamaan
vaikuttajamarkkinoinnin moninaisia mahdollisuuksia. ‘ ‘ ‘
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CASE PICNIC:

KAHVILAKONSEPTIN UUDISTUS VAIKUTTAJAN JA TAMAN

SEURAAJIEN AVULLA (BABLER)

Lahtotilanne

Kahvilaketju Picnicin toteuttamissa asiakaskyselyis-
sd ja Bablerin aikaisemmassa yhteistydssa Picnicin
kanssa nousi esille tarve uudistaa Picnic-toimipistei-
den ilmettd. Picniceissa ei vietetty aikaa ja viihdytty,
vaan asiakkaat kavivat vain nopeasti hakemassa ruo-
kaa mukaan. Haasteena oli toteuttaa uudistus koh-
deryhmaa miellyttavalla tavalla: miten huomioitaisiin
heidan tarpeet ja luotaisiin asiakasryhmaa miellytta-
va uusi ilme.

Projektin tavoitteena oli uudistaa Picnicin ilmetta
ja luoda erityisesti keskustojen kivijalka-Picniceista
paikkoja, joissa viihdytaan ja tavataan ystavia. Tavoit-
teena oli myos tarjota kivijalkakohteessa toteutetulla
pilottihankkeella ideoita ja oivalluksia, joita sovellet-
taisiin koko ketjun sisustamiseen.

Projektille maariteltiin seuraavat mittarit:

1. Kohderyhman kuunteleminen ja osallistaminen
suunnitteluun projektin eri vaiheissa.

2. Asiakkaiden Picnicista tekemien some-julkaisujen
madaran eli Picnicin ansaitun some-nakyvyyden
kasvattaminen.

3. Asiakastyytyvdisyys ja kavijakokemus verrattuna
kahvilaan ennen uudistusta ja muihin Picnicin muu-
toskohteisiin.

Toteutus

Projektin ensisijaiseksi kohderyhmaksi valittiin kah-
viloita suurkuluttavat 20-30 -vuotiaat kaupunkilais-
naiset, jossa korostuu voimakkaasti sosiaalisen me-
dian kaytto niin kahvilaa valitessa kuin siella ollessa.
Kohderyhmalle on erityisen tarkeaa, etta kahvila on
viihtyisa ja niin tyylikas, etta kahvilahetken voi jakaa
myos sosiaalisessa mediassa.

Projektin osallistavan luonteen ja tarkan kohderyh-
man vuoksi kampanjan paaasialliseksi kanavaksi va-
likoitui suositun suomalaisen lifestyle-bloggaajan
Alexa Aavarinteen blogi ja muut sosiaalisen median
kanavat. Lisaksi kaytossa oli Picnicin oma sosiaalinen
media.

Kampanjan toteutuksessa hyddynnettiin Bablerin ke-
hittamaa osallistavan vaikuttajamarkkinoinnin proses-
sia, jossa asiakkaan kohderyhmalle keskeinen vaikuttaja
ja hanen seuraajansa osallistettiin suunnitteluun. Koh-
deryhman kuunteleminen varmistettiin hyodyntamalla
bloggaajan mielipidevaikuttajaroolia ja lukijasuhdetta.
Picnic antoi bloggaajalle Iahes vapaat kadet suunnitella
Helsingin Fredrikinkatu 28:ssa sijaitsevaan kahvilaan uu-
den sisustuksen yhdessa blogin lukijoiden kanssa.

Tutustu Alexa Dagmarin
vhteistyopostauksiin:

e Alexa x Picnic

e Picnic-projekti etenee

e Picnic-projekti valmistuu
e Suunnittelemani kahvila

Tulokset

Kampanja oli asetetuilla mittareilla tuloksellinen ja vai-
kutti konkreettisesti Picnicin liilketoimintaan. Kampanjan
avulla kohderyhmaa osallistamalla onnistuttiin paran-
tamaan pilottikahvilan asiakaskokemusta ja kuluttajien
mielikuvaa Picnic-ketjusta.

Yhteistyopostauksilla oli yhteensa yli 150 000 uniik-
kia lukijaa. Kohderyhmalle suunnattuun verkkokyselyyn
saatiin alle viikossa yli 1 600 vastaajaa. Picnicin ansait-
tu some-ndkyvyys kasvoi 100 prosenttia. Picnic Freda
28:n somenakyvyys kasvoi yli 40-kertaiseksi verrattuna
aikaan ennen remonttia. 85 prosenttia asiakkaista oli tyy-
tyvaisid uudistuneen Freda 28:n tyyliin, tunnelmaan, mu-
siikkiin, kalustukseen ja vareihin. Tulos on 15 prosenttia
parempi kuin kyselyssa toiseksi parhaiten sijoittuneella
uudistetulla Picnicilla.

Projekti palkittiin vuoden 2017 The Blog Awards Fin-
land -gaalassa parhaana The Blog Marketing Awards
-kategoriassa, jossa palkitaan tuloksellista vaikuttaja-
markkinointia. Arvioinnissaan raati kiinnitti erityista huo-
mioita kampanjan tuloksellisuuteen ja sen konkreettisiin
vaikutuksiin mainostajan liiketoiminnalle.

25


http://alexadagmar.com/alexa-x-picnic/
http://alexadagmar.com/picnic-projekti-etenee/
http://alexadagmar.com/picnic-projekti-valmistuu/
http://alexadagmar.com/suunnittelemani-kahvila/

supla OMASUPLA LIVE OMA PODCAST SUPLAAN?

MOLLER

RATKOJAT
MOISIO&MOISALA

-AIVOJEN VUORO

Ratkojat Moisio&Moisala -aivojen vuoro v

CASE MOLLER:

{ JAKSO 1. Miten hellit aivojasi -
ravitsemus, meditaatio, uni ja lilkkunta

BRANDIMIELIKUVAN PARANTAMINEN AIVOJEN HYVINVOINNIN JA
AANISISALTOJEN AVULLA (SANOMA MEDIA FINLAND)

Lahtotilanne

Méllerin tavoitteena oli vahvistaa Mdller-tuoteper-
heen brdandimielikuvaa ja haastaa kuluttajat kayt-
tamaan useammin omega-3 -valmisteita. Kommu-
nikoimalla aivojen terveyden tdrkeydesta lisattiin
kiinnostusta kategoriaa kohtaan ja aikaansaatiin
tuotteiden kayttoa.

Toteutus

Mallerille tuotettiin monikanavainen siséltokokonai-
suus, jossa radiotoimittaja Harri Moisio ja aivotutki-
jatohtori Mona Moisala perehdyttivat kuuntelijat ai-
vojen saloihin Suplassa pyorivassa podcast-sarjassa.
Aivojen hyvinvoinnin teemaan syvennyttiin natiiviar-
tikkeleissa, jotka tuotettiin Ratkojat Moisio & Moisa-
la -podcast-ohjelman jaksojen teemoista HS.fissa ja
IS.fissa. Artikkeleihin ja podcastiin ohjattiin laajasti
Sanoman verkoston digitaalisista kanavista.

Suplaan toteutettiin viisi sisaltdjaksoa, jotka pureu-
tuivat johonkin aivojen hyvinvointiin liittyvaan aihee-
seen. Podcast-jaksot olivat kampanjan ytimena Moi-
salan ja Moision kasikirjoittamassa ja juontamassa
keskustelusarjassa. Mallerin alku- ja lopputunnisteet
pyorivat jokaisessa jaksossa.

Kokonaisuutta taydensi taktinen katkopromootio-
kampanja Radio Aallolla ja Radio Rockissa, ja pro-
mootiospotit eri kanavilla ohjasivat Supla-sarjaan.
Sisallolliset ohjaukset podcast-ohjelmaan olivat osa
juontoja muun muassa Harri Moision juontamassa
Radio Rockin Korporaatiossa. Lisaksi radioiden so-
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siaalisen median kanavissa levitettiin viestia pod-
cast-sarjasta.

Seka HS.fissa etta IS.fissa julkaistiin viisi artikkeli-
muotoista natiivimainosta, jotka pureutuivat aivojen
hyvinvoinnin aiheisiin. Ne julkaistiin palveluiden etu-
sivuilla ja hyvinvointiin liittyvissa osioissa. Artikke-
leista nelja versioitiin kumpaankin mediaan sopivaksi.
Rasvahappo-aihe kasiteltiin HS.fissa informatiivisella
artikkelilla ja IS.fissa kevyemmalla testilld, jolla kerat-
tiin samalla liideja Méllerin suoramarkkinointirekiste-
riin. 1S.fissa ohjattiin sisaltdjen pariin myds mobiilipa-
raati Hyva olo -osiosta.

Tutustu Supla-jaksoihin osoitteessa:
https:/www.supla.fi/supla/3172672

Tulokset

Kampanja toimi poikkeuksetta kaikissa eri medioissa
erinomaisesti ja yli perinteisten keskiarvojen. Sisallot
selvasti tavoittivat aiheesta kiinnostuneen yleison ja
kytkos Mollerin tuotteisiin oli luonteva.

Erityisesti Supla-jaksot kiinnostivat ja kerasivat yh-
teensa yli 22 800 starttia. Natiiviisallot suorittivat
seka HS.fissa ja IS.fissa selvasti yli keskiarvon seka si-
vulatausten etta kavijoiden madralla mitattuna. Sivu-
latauksia keradntyi IS.fissa yli 190 000 ja kavijoita yli
160 000. Vastaavasti HS.fissa sivulatauksia kertyi yli
62 000 ja kavijoita yli 53 000. Sisaltojen todella kiin-
nostivat lukijoita, silla lukuajat olivat erittdin pitkia ja
ylittivat keskiarvot selvasti (2:22 - 2:59 min).


https://www.supla.fi/supla/3172672

CASE OLYMPUS:

PITKAAIKAINEN STRATEGINEN KUMPPANUUS (INDIEPLACE)

Lahtaotilanne

Vuonna 2011 kameroiden markkinointi oli suunnat-
tu ammattilaisille ja vanhempien mieskohderyhmien
kuvausharrastajille. Samaan aikaan bloggaajat alkoi-
vat nousta yha tunnetummiksi, mutta he eivat omis-
taneet kunnon kameroita ja kuvanlaatu blogeissa oli
kohtalaisen kehno. Pitkaaikainen strateginen yhteis-
ty0 suunniteltiin vaikuttajamarkkinoinnin ymparille
tarkoituksena saada uusi kohderyhma, nuoret naiset,
kayttamaan Olympus-kameroita.

Toteutus

Yhteistyolle maariteltiin markkinointitavoitteeksi luo-
da nuorten naisten kohderyhmassa tarve laadukkaille
kuville ja kameroille. Liiketoimintatavoitteeksi ase-
tettiin kokonaismyynnin kasvattaminen ja erityisesti
Olympus PEN -kameroiden myynti naiskohderyhmas-
sa. Viestinnalliseksi kulmaksi yhteistydssa valittiin
kohderyhman kouluttaminen jarjestelmakameroiden
kayton mahdollisuuksista.

Vaikuttajien rooli oli merkittava, silla juuri he loivat
tarpeen kameralle kouluttamalla yleisdlleen kaytto-
tarkoituksia ja kayton helppoutta erilaisten yhteis-
tyojulkaisujen avulla. Vaikuttajien luomien sisaltdjen
teemat paadtettiin etukateen pohjautuen kampanjan
markkinointi- ja kommunikaatiotavoitteisiin. Pitkaai-
kaiseen yhteistyohon kuului vaikuttajamarkkinoinnin
lisaksi mainontaa, joka aktivoi kuluttajat ostopdatos-
prosessin loppuvaiheessa seka erilaisia tapahtuma-
yhteistaita.

UUS KAMERA!

Postaiss toteutettu kaupallisessa rhteityinsd Olyrpubsen kanssa




Tulokset

Talla yhteistyolla Olympus loi itselleen globaalis-
ti ainutlaatuisen markkina-aseman Pohjoismaissa.
Kameroiden markkinointi on rakentunut ainoastaan
vaikuttajien ympadrille. Indieplacen kanssa toteutetun
yhteistyon ansiosta Olympus PEN miellettiin jokaisen
nuoren naisen must have "bloggaajakamerana”, joka
on tyylikas ja laadukas laite muistojen taltiointiin.
Yhteistyon aikana Olympus nousi markkinaykkoseksi
peilittomissa jarjestelmakameroissa ja moninkertaisti
markkinaosuutensa.
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CASE VEIKKAUS X VEIKKAUSLIIGA:

AITIOKISAT 2018 (TROOT NETWORK)

Lahtotilanne

Veikkaus ja Veikkausliiga etsivat sopivaa yhteistyo-
kumppania markkinointikonseptin suunnitteluun ja
operatiiviseen toteutukseen. Veikkauksen tavoittee-
na oli puhutella ja aktivoida jalkapallosta kiinnostu-
neita suomalaisia erityisesti 18-35-vuotiaiden koh-
deryhmasta, joka on perinteisesti vaikea tavoittaa.
Konseptilla haluttiin ohjata potentiaalisia asiakkaita
asiakkaan myyntikanavaan seka muokata Veikkauk-
sen brandimielikuvaa. Veikkausliiga haki yhteistyon
kautta uudenlaista kiinnostusta liigaa kohtaan seka
elamyksien ja lisaarvon tuottamista Veikkausliigan
seuraajille ja faneille eksklusiivisen sisallon ja tapah-
tumien avulla.

Toteutus
Veikkaus, Veikkausliiga ja Troot Network toteuttivat
Veikkausliiga 2018 -kauden aikana sisaltorikkaan,
monikanavaisen useita kuluttajasegmentteja tavoit-
tavan markkinointikampanjan. Kampanjan keskioon
nostettiin kumppanuuteen erinomaisesti sopivat
vaikuttajat llaripro ja Lakko, Veikkausliigan pelaa-
jat seka kannattajat. Sisaltokonsepti oli erityisen
samaistuttava suomalaiselle jalkapallosta kiinnostu-
neelle yleisolle, jolle Veikkausliigaa ja Veikkausliigan
pelaajia nostettiin uudella tavalla esille.
Aitiokisat-konsepti rakennettiin monikanavaisen
sisaltokokonaisuuden ja Aitio-tapahtumien ympa-
rille. Sisaltékokonaisuus muodostui Suomen suosi-
tuimman futistubettajan Ilaripron ja supersuositun
pelitubettajan Lakon kampanjalanseerauksesta seka
llaripron luomasta “Taitokisojen Kuningas" -videosar-

jasta, jossa han isanndi Veikkausliigapelaajia hauskan
ja monipuolisen taitokisan parissa. Sisaltdjen kautta
yleisda ohjattiin Veikkauksen myyntikanavaan ja kir-
jautumisen (K18) takana olevaan Aitiokisaan, jossa
yleisd sai mahdollisuuden voittaa aitio- ja vip-paket-
teja Veikkausliigan ottelutapahtumiin ympari Suomen.

Sisaltoja julkaistiin vaikuttajien, Veikkauksen ja
Veikkausliigan kanavissa. Ilaripro ja Lakko isannoivat
Aitiokisan voittajia ottelutapahtumissa ympari Suo-
mea aina paakaupunkiseudulta Lapin Derbyyn.

Tulokset

3.4.-7.10.2018 toteutetun kampanjan tulokset oli-
vat erinomaiset. Kisaan osallistui yli 200 000 Veik-
kauksen etuasiakasta ja uutta asiakasta. Uusista
asiakkaista yli puolet oli 18-24-vuotiaita ja noin 70
prosenttia 18-35 -vuotiaita. Kaikista kisaan osallistu-
neista asiakkaista noin 20 prosenttia muodostui paa-
kohderyhmasta (15-35 v.). Veikkauksen Kisasivuille ja
myyntikanavaan tuli kampanjan aikana huikeat 340
000 uniikkia vierailua kokonaisvierailujen maaran ol-
lessa 370 000.

Vaikuttajien kanavissa julkaistut sisallot tuottivat
kampanjan aikana orgaanisesti noin 450 000 katse-
lua ja sisaltoja katsottiin yli 18 000 tuntia, jonka li-
saksi Veikkauksen sosiaalisen median kanavien kaut-
ta tavoitettiin yli 770 000 uniikkia silmaparia. Lisaksi
Veikkausliigan ja seurojen kanavien kautta tavoitettiin
arviolta 500 000 uniikkia silmaparia. Yhteensa kam-
panja tavoitti arviolta 1,5 miljoonaa yksittdista kulut-
tajaa.

“Aitiokisat-kampanja on timanttinen esimerkki ensiluokkaisesta markkinointiyhteistyostd
urheilusektorilla. Suunnittelu Iahti yhteistyokumppaneiden strategisista tavoitteista, eteni
bréndi-, liidi- ja asiakkuusosiot lapileikkaavalle taktiselle tasolle ja huipentui laadukkaaseen
monikanavaiseen toteutukseen. Elamyksid ja viihdettd faneille, ROI:lla mitattavia tuloksia
yhteistyokumppanille.”

Ville-Mikko Korkka, markkinointijohtaja, Veikkausliiga

“Saavutimme yhteistyolle asetetut tavoitteet, joista haastavimman, nuorten aikuisten kohderyhmdn
tavoittaminen onnistui yli odotusten. Kampanjan kautta rekisteréityneistd uusista Veikkauksen
etuasiakkaista noin 70 prosenttia oli 18-35 -vuotiaita. Somevaikuttajien ja Veikkausliigan pelaajien
yhdessa tuottamat sisallot sekd tietysti seurojen jdrjestamat eldmykselliset aitio- ja vip-tapahtumat
Veikkausliigan otteluissa ovat kerdnneet runsaasti kiitosta.”

Tapio Imporanta, yhteyspaallikko, Veikkaus
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