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ESIPUHE

Muistan edelleen ensimmdisen ostopditokseni, jonka tein puhtaasti vai-
kuttajan inspiroimana.

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

Joka tapauksessa bongasin yhden - tai ehkd useammankin - blog-
gaajan huulilta keviisen korallinvirisen mattahuulipunan. Ostopditos
kypsyi nopeasti; se oli saatava. Hetkedkéddn epardimattd marssin Turun
Stockmannin kosmetiikkaosastolle etsimain tuotteen kisiini. Joku muu-
kin oli tainnut lukea samoja blogeja, silld lukemattomien sévyrivistdjen
joukosta erottui yksi muita tyhjempi rivi.

Sain kisiini koko myymaldn viimeisen korallinpunaisen mattahuuli-
punan - juuri sen tiydellisen keviisen sivyn - ja kiytin siihen haltiois-
sani kahden viikon opiskelijalounaita vastaavan summan rahaa. Olin
ostokseeni ddrimmdisen tyytyviinen. Sen lisdksi aloin véhitellen ym-
mértid, ettd some-vaikuttajien suosituksilla on aidosti vaikutusta ihmis-
ten ostopddtoksiin ja ettd téllaisten vaikuttajien hyodyntiminen voi olla
joillekin brandeille erinomaisen tehokas markkinointikeino.



Hiukan my6hemmin aloitin ty6t mainostoimistossa. Yksi ensimmai-
sistd tehtdvistini viestinndn suunnittelijana oli tehd4 lista Suomen kiin-
nostavimmista bloggaajista, joihin haluttiin kohdistaa asiakasyrityksen
PR-toimenpiteitd, ja ryhtyéd suunnittelemaan ja toteuttamaan PR-kam-
panjoita. Vakiintuneita toimintatapoja ei vield ollut - ne piti itse luoda.

Myohemmin olen tehnyt vaikuttajamarkkinointia niin Suomen johta-
van kosmetiikkabréindin kuin pankinkin palkkalistoilla. Olen saanut olla
mukana riippumattoman PING Helsinki -vaikuttajasuhdetoimiston toi-
minnassa jo vuosia (seké asiakkaana ettd asiantuntijana) ja nihnyt, miten
pikkuhiljaa yhé suurempi osa suomalaisyrityksistd on havahtunut huo-
maamaan saman, minki mind huomasin huulipunahyllyn dérelld silloin
vuosia sitten: vaikuttajamarkkinoinnilla voi oikeasti vaikuttaa ihmisten
kayttdytymiseen, valintoihin ja ostopdétoksiin.

2020-luvun taitteessa vaikuttajamarkkinoinnista ja -PR:std on tullut
valtavirtaa ja niitd harjoittavat paitsi kansainviliset kosmetiikkafirmat,
my0s lukuisat muut yritykset laidasta laitaan. Kuitenkin Suomesta on
puuttunut vaikuttajamarkkinoinnin perusteos, joka kisittelisi aihetta
suomalaisen yrityksen ja markkinointipdittdjin ndkdkulmasta - esi-
merkiksi jenkkiteosten opit kun eivit kaikki ole suoraan sovellettavissa
pieneen markkinaamme. Kiytdnnon opas, joka vastaisi sellaisiin kysy-
myksiin, joihin lihestulkoon jokainen vaikuttajamarkkinointia aloitte-
leva yritys tormdé: Miten sopivan vaikuttajan 16ytda? Miten yhteistyotd
tehdddn, miten sitd mitataan ja mitd se maksaa? Siis miten vaikuttaja-
markkinointia oikein kannattaa tehdi?

Tassa se opas nyt on.

Kirja alkaa pohtimalla sitd, keitd nykyajan vaikuttajat oikein ovat ja
miksi heilld on vaikutusta muiden ihmisten kiytokseen ja ostopddtok-
siin. Ensimmadisessd luvussa maéritelldén, mité yritykset oikeastaan teke-
vit, kun ne tekevit vaikuttajamarkkinointia. Toisessa luvussa pohditaan,
mistd syistd vaikuttajamarkkinointia tehddén ja miksi se toimii.

Kolmannessa luvussa pidstddn kisiksi sithen, miten vaikuttajayhteis-
tyotd tehdddn kdytdnnossi. Jos kaipaat ensisijaisesti kidytinnon vinkkejé
vaikuttajayhteistyon toteuttamiseen, saattaa olla, ettd haluat hypité suo-
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raan tihédn lukuun, jossa ldhdetddn liikkeelle vaikuttajamarkkinoinnin
suunnittelusta ja edetdén sopivan vaikuttajan 10ytimisen kautta sopimus-
asioihin, kustannuksiin ja yleisimpiin haasteisiin. Neljannessé luvussa pa-
neudutaan erikseen vaikuttaja-PR:n keinoihin.

Kirjan loppupuolella pureudutaan vielé tavoitteiden ja mittareiden
asettamiseen ja muistutetaan vaikuttajamarkkinointiin liittyvistd laeis-
ta ja eettisestd keskustelusta. Lopuksi analysoidaan vaikuttajamarkki-
noinnin tulevaisuuden mahdollisuuksia. Ja jos olet oikein kiireinen, voit
hypité suoraan kahdeksannen luvun pikamanuaaliin - kirjan loppuun
olen nimittéin tiivistdnyt kaikkein tirkeimmat vaikuttajamarkkinoinnin
peukalosdannot alle viiden sivun mittaiseksi lunttilistaksi.

Toivon, ettd viihdyt timdn kirjan parissa ja rohkaistut kokeilemaan,
voisiko vaikuttajamarkkinoinnista olla hy6tyd my6s sinun liiketoimin-

nallesi.

Helsingissdi 5.10.2019
MiISME HALONEN
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