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ESIPUHE

Muistan edelleen ensimmäisen ostopäätökseni, jonka tein puhtaasti vai-
kuttajan inspiroimana. 

Oli todennäköisesti kevät 2011, ja Suomeen oli jo muutaman vuoden 
ajan putkahdellut muotiblogeja, joita kaltaiseni nuoret naiset ahmivat 
kiinnostuneina. Oikeasti suositut blogit olivat vielä laskettavissa muuta-
man käden sormilla, ja kuvanlaatu oli aika kaukana nykyisestä. Asukuvat 
otettiin tyypillisesti pokkarikameralla kerrostalon parvekkeella tai peilin 
kautta, eikä ammattilaisten suunnittelemista logoista ja hulppeista ku-
vausmatkoista kaukomaille ollut vielä tietoakaan. 

Joka tapauksessa bongasin yhden – tai ehkä useammankin – blog-
gaajan huulilta keväisen korallinvärisen mattahuulipunan. Ostopäätös 
kypsyi nopeasti; se oli saatava. Hetkeäkään epäröimättä marssin Turun 
Stockmannin kosmetiikkaosastolle etsimään tuotteen käsiini. Joku muu-
kin oli tainnut lukea samoja blogeja, sillä lukemattomien sävyrivistöjen 
joukosta erottui yksi muita tyhjempi rivi. 

Sain käsiini koko myymälän viimeisen korallinpunaisen mattahuuli-
punan – juuri sen täydellisen keväisen sävyn – ja käytin siihen hal tiois-
sani kahden viikon opiskelijalounaita vastaavan summan rahaa. Olin 
ostokseeni äärimmäisen tyytyväinen. Sen lisäksi aloin vähitellen ym-
märtää, että some-vaikuttajien suosituksilla on aidosti vaikutusta ihmis-
ten ostopäätöksiin ja että tällaisten vaikuttajien hyödyntäminen voi olla 
joillekin brändeille erinomaisen tehokas markkinointikeino.
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Hiukan myöhemmin aloitin työt mainostoimistossa. Yksi ensimmäi-
sistä tehtävistäni viestinnän suunnittelijana oli tehdä lista Suomen kiin-
nostavimmista bloggaajista, joihin haluttiin kohdistaa asiakasyrityksen 
PR-toimenpiteitä, ja ryhtyä suunnittelemaan ja toteuttamaan PR-kam-
panjoita. Vakiintuneita toimintatapoja ei vielä ollut – ne piti itse luoda.

Myöhemmin olen tehnyt vaikuttajamarkkinointia niin Suomen johta-
van kosmetiikkabrändin kuin pankinkin palkkalistoilla. Olen saanut olla 
mukana riippumattoman PING Helsinki -vaikuttajasuhdetoimiston toi-
minnassa jo vuosia (sekä asiakkaana että asiantuntijana) ja nähnyt, miten 
pikkuhiljaa yhä suurempi osa suomalaisyrityksistä on havahtunut huo-
maamaan saman, minkä minä huomasin huulipunahyllyn äärellä silloin 
vuosia sitten: vaikuttajamarkkinoinnilla voi oikeasti vaikuttaa ihmisten 
käyttäytymiseen, valintoihin ja ostopäätöksiin.

2020-luvun taitteessa vaikuttajamarkkinoinnista ja -PR:stä on tullut 
valtavirtaa ja niitä harjoittavat paitsi kansainväliset kosmetiikkafirmat, 
myös lukuisat muut yritykset laidasta laitaan. Kuitenkin Suomesta on 
puuttunut vaikuttajamarkkinoinnin perusteos, joka käsittelisi aihetta 
suomalaisen yrityksen ja markkinointipäättäjän näkökulmasta – esi-
merkiksi jenkkiteosten opit kun eivät kaikki ole suoraan sovellettavissa 
pieneen markkinaamme. Käytännön opas, joka vastaisi sellaisiin kysy-
myksiin, joihin lähestulkoon jokainen vaikuttajamarkkinointia aloitte-
leva yritys törmää: Miten sopivan vaikuttajan löytää? Miten yhteistyötä 
tehdään, miten sitä mitataan ja mitä se maksaa? Siis miten vaikuttaja-
markkinointia oikein kannattaa tehdä? 

Tässä se opas nyt on. 
Kirja alkaa pohtimalla sitä, keitä nykyajan vaikuttajat oikein ovat ja 

miksi heillä on vaikutusta muiden ihmisten käytökseen ja ostopäätök-
siin. Ensimmäisessä luvussa määritellään, mitä yritykset oikeastaan teke-
vät, kun ne tekevät vaikuttajamarkkinointia. Toisessa luvussa pohditaan, 
mistä syistä vaikuttajamarkkinointia tehdään ja miksi se toimii. 

Kolmannessa luvussa päästään käsiksi siihen, miten vaikuttajayhteis-
työtä tehdään käytännössä. Jos kaipaat ensisijaisesti käytännön vinkkejä 
vaikuttajayhteistyön toteuttamiseen, saattaa olla, että haluat hypätä suo-
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raan tähän lukuun, jossa lähdetään liikkeelle vaikuttajamarkkinoinnin 
suunnittelusta ja edetään sopivan vaikuttajan löytämisen kautta sopimus-
asioihin, kustannuksiin ja yleisimpiin haasteisiin. Neljännessä luvussa pa-
neudutaan erikseen vaikuttaja-PR:n keinoihin.

Kirjan loppupuolella pureudutaan vielä tavoitteiden ja mittareiden 
asettamiseen ja muistutetaan vaikuttajamarkkinointiin liittyvistä laeis-
ta ja eettisestä keskustelusta. Lopuksi analysoidaan vaikuttajamarkki-
noinnin tulevaisuuden mahdollisuuksia. Ja jos olet oikein kiireinen, voit 
hypätä suoraan kahdeksannen luvun pikamanuaaliin – kirjan loppuun 
olen nimittäin tiivistänyt kaikkein tärkeimmät vaikuttajamarkkinoinnin 
peukalosäännöt alle viiden sivun mittaiseksi lunttilistaksi.

Toivon, että viihdyt tämän kirjan parissa ja rohkaistut kokeilemaan, 
voisiko vaikuttajamarkkinoinnista olla hyötyä myös sinun liiketoimin-
nallesi.

 Helsingissä 5.10.2019
 Misme Halonen


