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Vaikuttajamarkkinointi on vakiinnuttanut asemansa keskeisend osana digitaalista markkinointia, ja erityisesti
pienempien vaikuttajien rooli on viime vuosina korostunut. Nanovaikuttajat muodostavat seuraajaméaréltaan
pienimman vaikuttajaryhman, ja heidén vahvuutensa perustuvat yleisdén korkeaan sitoutumiseen ja koettuun
aitouteen ja samankaltaisuuteen. Vaikka nanovaikuttajiin liittyy useita liiketoiminnallisia mahdollisuuksia,
heitd on toistaiseksi késitelty akateemisessa tutkimuksessa varsin vahan. Tama tutkielma pyrkii osaltaan
paikkaamaan tata tutkimusaukkoa kokoamalla ja jasentamalla yhteen olemassa olevaa tietoa nanovaikuttajista.

Tutkielman tavoitteena oli tutkia, kuinka yritykset voivat hyddyntdd nanovaikuttajia osana
vaikuttajamarkkinointiaan. Tutkielmassa vastattiin my6s seuraaviin alatutkimuskysymyksiin:  Mité
nanovaikuttajat ovat? Milla perusteilla yritykset valitsevat vaikuttajia yhteistydhon? Mitd konkreettisia hyotyja
ja mahdollisia haasteita nanovaikuttajayhteisty¢éhon liittyy? Tutkielma rajattiin B2C-ympéristoon, ja se
toteutettiin Kirjallisuuskatsauksena. Aineistona kaytettiin sek& alan tieteellisid artikkeleita ettd ajankohtaisia
markkinointialan raportteja ja tilastoja.

Tutkielman keskeinen havainto on, ettd nanovaikuttajat voivat olla yrityksille erityisen sopiva valinta silloin,
kun markkinointiin kaytettdvissd olevat varat ovat rajalliset, vaikuttajan luottamuksesta on suurta etua
yhteisty6lle, kohderyhm& on tarkasti rajattu tai tavoitteena on korkean sijoitetun p&ioman tuoton
saavuttaminen. Nanovaikuttajien hyotyihin kuuluvat muun muassa korkea sitoutumisaste, uskottavuus, niche-
kohderyhmien tavoittaminen seka alhaiset kustannukset. Haasteita ovat pieni tavoittavuus, kokemattomuus,
koordinoinnin vaativuus seka aitouden séilyttamiseen liittyvét riskit.

Avainsanat: nanovaikuttaja, vaikuttajamarkkinointi, vaikuttajan valinta
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1 Johdanto

1.1 Johdatus aiheeseen

Vaikuttajamarkkinointi on noussut viime vuosina merkittavaksi osaksi nykyaikaista
markkinointiviestintadd, kun sosiaalisen median kdyttd on kasvanut ja monipuolistunut. Vuonna
2020 vaikuttajamarkkinointiin kdytettiin maailmanlaajuisesti hieman alle 10 miljardia dollaria,
mutta vuonna 2025 summan odotetaan nousevan jo yli 30 miljardiin dollariin (Statista 2025).
Sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram, TikTok ja YouTube, ovat tuoneet kuluttajat ja bréndit
entistd I1dhemmas toisiaan, jolloin néill& alustoilla toimivat vaikuttajat voivat toimia luontevina
viestinviejina yrityksille. Reilun vuosikymmenen ajan vaikuttajamarkkinoinnin kenttéé ovat
hallinneet satojatuhansia ja miljoonia seuraajia omaavat makro- ja megavaikuttajat seka julkisuuden
henkil6t. Viime vuosien aikana huomio on kuitenkin siirtynyt yhd enemman pienempiin

vaikuttajiin, erityisesti nanovaikuttajiin (Balaji ym. 2021, 293).

Nanovaikuttajat ovat aivan tavallisia ihmisig, jotka jakavat sosiaalisessa mediassa sisaltta
esimerkiksi arjestaan, kiinnostuksenkohteistaan tai harrastuksistaan. He muodostavat
seuraajamaariltaan vaikuttajamarkkinoinnin pienimméan ryhmén, mutta méaaréallisesti heitd on eniten
(Statista 2024). Heilla on tyypillisesti vain muutamia tuhansia seuraajia, mutta tima mahdollistaa
osaltaan sen, ettd nanovaikuttajat voivat olla tiiviissa ja henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa
yleisonsé kanssa (Campbell & Farrell 2020, 472; Yadav ym. 2021).

Vaikka nanovaikuttajilla on monia liiketoiminnallisia etuja, kuten korkea sitoutumisaste, vahva
koettu aitous ja hyva kannattavuus, heitd on tutkittu akateemisessa kirjallisuudessa melko véahan.
Myads nano- ja mikrovaikuttajien maaritelmat vaihtelevat eri lahteissa, eika alan kirjallisuus ole
vield paassyt taysin yhtendiseen ndkemykseen esimerkiksi ndiden seuraajarajoista (Looi ym. 2023,
15-16). Vaikka myos yksinomaan nanovaikuttajia on tutkittu joissain yhteyksissé (ks. Beichert ym.
2024; Himelboim & Golan, 2023), kattavaa tarkastelua nanovaikuttajien erityispiirteista ja roolista

yritysyhteistyokumppaneina ei akateemisessa Kirjallisuudessa viel& ole.
1.2 Tutkielman tarkoitus

Taman kandidaatintutkielman tavoitteena on tutkia, kuinka yritykset voivat hyodynt&a
nanovaikuttajia osana vaikuttajamarkkinointiaan. Tutkimuskysymysta tdsmennet&an kolmella

alatutkimuskysymyksella:

1. Mitd nanovaikuttajat ovat?



2. Milla perusteilla yritykset valitsevat vaikuttajia yhteisty6hon?
3. Mité konkreettisia hyotyjd ja mahdollisia haasteita nanovaikuttajayhteistyohon liittyy?

Tutkielman tavoitteena on tuottaa seké akateemisesti ettd kaytannon liiketoiminnan kannalta
arvokasta tietoa. Tieteellisestd nakokulmasta ty0 tayttad tutkimusaukkoa, koska se kokoaa olemassa
olevan tiedon nimenomaan nanovaikuttajien osalta. Yritykset voivat hyodynt&4 tutkielman
havaintoja esimerkiksi tehdessaan péaatoksia yhteistdihin valittavista nanovaikuttajista.
Nanovaikuttajat itse voivat hyotyd ymmartaessaan, millaiset yhteistyémuodot ja roolit ovat heille

sopivimpia.

Tassé tutkielmassa keskitytdan B2C-yritysten ndkdkulmaan, silla B2B-ympéristod koskevaa
tutkimusta nanovaikuttajista ei ole juurikaan saatavilla, eik& ole perusteltua yleistda B2C-
kontekstissa tehtyja havaintoja suoraan B2B-kontekstiin. Kandidaatintutkielma toteutetaan
kirjallisuuskatsauksena, jossa analysoidaan ja yhdistelladn aiempaa tutkimustietoa nanovaikuttajista
seké laajemmin vaikuttajamarkkinoinnista. Tieteellisten artikkelien ja tutkimusten niukkuuden
vuoksi tutkielmassa tarkastellaan lisaksi digimarkkinointitoimistojen raportteja ja tilastoja. Ndin
saadaan monipuolinen kuva siitd, miten nanovaikuttajia on aiemmin kasitelty ja millaisia

teoreettisia seka kaytannonlaheisia nakokulmia aiheeseen liittyy.
1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma etenee seuraavasti. Johdannon jalkeen luvussa 2 kasitell&én yleisesti
vaikuttajamarkkinointia, keskeisimpia sosiaalisen median kanavia ja eri vaikuttajaryhmia. Luvussa
3 syvennytéaan kriteereihin, joiden perusteella yritykset etsivat sopivia vaikuttajia. Tdman jalkeen
luvussa 4 tarkastellaan tarkemmin nanovaikuttajayhteistoiden konkreettisia hyotyja ja mahdollisia
haasteita yrityksille. Lopuksi esitetddn johtopédatokset ja yhteenvedossa kerrataan vield tutkielman
keskeiset 10ydokset.



2 Nanovaikuttajat osana vaikuttajamarkkinointia

2.1 Vaikuttajamarkkinoinnin tausta ja toteutustavat

Vaikuttajamarkkinointi ei ole endd kovin uusi késite, mutta viime vuosina siitd on tullut yksi
nopeimmin kasvavista digitaalisen markkinoinnin osa-alueista, ja sen arvon odotetaan kasvavan
jopa 32 miljardiin dollariin vuonna 2025 (Statista 2025). Sosiaalisen median rooli
mainosymparistoné on kasvanut merkittavasti, ja siitd on jo tullut maailman suurin mainoskanava:
pelkastadn vuonna 2024 siihen kaytettiin 247 miljardia dollaria (Influencer Marketing Hub 2025).
Sosiaalinen media onkin nykyaan yksi tarkeimmista vaylisté kuluttajille etsid tietoa tuotteista ja
palveluista, minka vuoksi yritykset tekevat yhd useammin yhteisty6té sosiaalisen median
vaikuttajien kanssa tavoittaakseen, puhutellakseen ja vakuuttaakseen yleisoaan. (Balaji ym. 2021,
293.) Verkossa kuluttajat suosivat vdhemmaén tungettelevaa mainontaa, joten he suhtautuvat
my®onteisemmin vaikuttajien sisaltoon, joka on yleensa hienovaraisempaa ja eika niin
mainosluontoista verrattuna brandien omaan mainontaan (Campbell & Farrell 2020, 473).
Yrityksille vaikuttajayhteistyo tarjoaa tehokkaan tavan tuoda bréndi ja tuotteet esiin, silla
vaikuttajan ja seuraajan véliseen suhteeseen siséltyy luontaisesti korkea luottamus — kuluttaja
kokee, ettd vaikuttaja ymmartéa ja arvostaa hanta (Kim ym. 2021, 133; Campbell & Farrell 2020,
473). Vaikuttajat saavatkin yleison tarttumaan brandin viesteihin usein tehokkaammin ja

henkil6kohtaisemmin kuin brandit itse pystyisivat (Campbell & Farrell 2020, 472).

Vaikuttajamarkkinoinnissa brandit pyrkivét hyddyntamaan vaikuttajien seuraajakuntaa edistaékseen
omien tuotteidensa ja palveluidensa nakyvyytté seké vahvistaakseen imagoaan vaikuttajan yleison
silmissd. Vastineeksi mainonnasta vaikuttaja saa korvaukseksi esimerkiksi rahallisen palkkion,
ilmaisia tuotteita, palveluita, matkoja ja elamyksié tai padsyn eksklusiivisiin tapahtumiin.(De
Veirman ym. 2017, 801; Wies ym. 2023, 383; Campbell & Farrell 2020, 470.) Y hteistyémuodot
voivat vaihdella merkittavasti siind, kuinka paljon bréndi vaikuttaa sisallon suunnitteluun ja
toteutukseen. Audrezet’n ym. (2020, 558) mukaan vaikuttajayhteistyot sijoittuvat asteikolle, jonka
toisessa padssa brandin puuttuminen sisaltoon on vahéista — kuten tilanteissa, joissa vaikuttajalle
lahetetdan tuotteita ilman tarkkoja ohjeita toivoen spontaania nakyvyytta (eng. product seeding).
Toisessa aéripaassé brandi taas ohjaa hyvin tarkasti vaikuttajan sisaltod, se voi esimerkiksi vaatia
vaikuttajalta tietyn méarén verran tuotetta esittelevid julkaisuja ja brandimainintoja. N&iden

aaripdiden valiin sijoittuu joukko erilaisia yhteistydmuotoja, kuten maksetut maininnat (eng.



shoutouts), arvonnat ja Kilpailut, yritystilin yll&pito-oikeuden luovuttaminen vaikuttajalle (eng.
platform takeover), provisiopohjainen markkinointi (eng. affiliate marketing), jossa vaikuttaja saa
palkkion vain hdnen kauttaan toteutuneista ostoista seka vaikuttajan pidempiaikainen rooli
brandilahettilaana (eng. brand ambassador) (Influencer Marketing Hub 2025). Eri yhteistydmuodot

eroavat toisistaan niin hinnan kuin tehokkuudenkin perusteella.
2.2 Sosiaalisen median kanavat

Vaikuttajamarkkinoinnin keskeisimpia alustoja ovat Instagram, TikTok, YouTube ja Facebook,
joista jokaisella on omat ominaisuutensa ja kayttajaryhmansa (Influencer Marketing Hub 2025).
Nykyé&an kanavien erityispiirteet ovat kuitenkin alkaneet osittain hamartyd. Esimerkiksi TikTokin
suosion seurauksena my6s Instagramiin ja YouTubeen on lisatty lyhytvideoiden katseluun liittyvét
ominaisuudet (kuten Instagram Reels ja YouTube Shorts), ja Snapchatin suosion my6té

tarinaominaisuus on otettu kayttodn useissa muissakin alustoissa (kuten Instagram Stories).

Instagram on vaikuttajamarkkinoinnin alustoista suosituin, jossa visuaalisuus on keskeinen
elementti. Alustan painopisteena ovat korkealaatuiset kuvat, lyhytvideot ja tarinat, mika tekee siita
erityisen houkuttelevan elamantyylin, muodin, kauneuden ja musiikin aloilla toimiville vaikuttajille.
(Statista 2023). Nykyaan lyhytvideot (Reels) ovat Instagramin suosituin sisaltétyyppi, silla ne
muodostavat jo 51 % kaikista julkaisuista ja vastaavat suurimmasta osasta vuorovaikutusta
kayttdjien kanssa: 68 % tykkayksistd, 70 % kommenteista ja perati 87 % arvioidusta
tavoittavuudesta. Tama kertoo siitd, ettd lyhytvideot ovat téll& hetkell& tehokkain tapa tavoittaa ja
sitouttaa yleisod Instagramissa. Lisaksi 84 % Instagramin kayttéjista on alle 34-vuotiaita, mika
korostaa sen merkitystd nuorempien kohderyhmien tavoittamisessa. (Influencer Marketing Hub
2025.)

TikTok on alusta padasiassa lyhyille, 15-180 sekuntia kestéaville videoille, mutta myds kuvia seka
pidempid videoita on mahdollista jakaa. Siséltd on tyypillisesti viihteellistd ja koukuttavaa, mik&
selittad sen, ettd kayttajat viettavat TikTokin parissa keskiméarin 58 minuuttia péaivassa. (Statista
2024.) Instagramin tavoin myds TikTokin kayttajakunta on painottunut erityisesti nuorempaan
ikdryhmaan. Alustan valttikorttina on sen edistynyt algoritmi, joka suosittelee kayttajalle
kiinnostavaa sisalt6d tdamén For You-sivulle. Tdmén ansiosta yksittéiset videot voivat nousta
viraaleiksi erittain nopeasti, mikéa tekee alustasta erityisen houkuttelevan myds pienemmille
vaikuttajille. Sitoutumisasteet ovat TikTokissa selvasti korkeampia kuin muilla sosiaalisen median
kanavilla, suurilla vaikuttajilla se on noin 7 prosenttia, kun taas nanovaikuttajilla sitoutumisaste voi

yltaa jopa 10 prosenttiin (Influencer Marketing Hub 2025). TikTokin sisallén nopeatempoinen ja
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viihteellinen luonne voi kuitenkin vaatia brandeilt4 hieman rohkeampaa ja luovempaa

ldhestymistapaa muihin kanaviin verrattuna.

YouTube on laajalti ké&ytetty alusta erityisesti pidempimuotoiselle videosiséllolle, kuten viogeille,
pelivideoille, tutoriaaleille seka tuote-esittelyille ja -arvosteluille. Pitkien videoiden rinnalla
YouTube Shorts vastaa suureen lyhytvideoiden kysyntdén nopeatempoisella ja helposti
lahestyttavalla sisallolla. Alustan kayttajakunta on laaja, mutta erottuu Instagramista ja TikTokista
erityisesti miesvaltaisuudellaan, sill& yli 58 % ké&yttajista on miehid, suurin ero sukupuolten vélill4
ilmenee 25-34 -vuotiaiden ikaryhméassa. Taman vuoksi YouTube on erityisen tehokas kanava

nuorten aikuisten miesten tavoittamiseen. (Influencer Marketing Hub 2025.)

Facebook on edelleen maailman suurin sosiaalisen median palvelu yli kolmen miljardin
kuukausittaisella kéayttajallaan (Statista 2025). Sen ikdjakauma on myds laajempi muihin kanaviin
verrattuna. Facebook on suosittu kanava erityisesti vanhemman ikaluokan keskuudessa, kun 35-44
vuotiaista 67 % kayttaa sitd paivittain. (Statista 2025.) Facebookin perusideana on tarjota alusta,
jossa kayttajat voivat pitéa yhteytta toisiinsa jakamalla paivityksia, kuvia, videoita ja linkkeja seka
osallistumalla keskusteluihin. Palvelu mahdollistaa myds ryhmien, tapahtumien ja sivujen
seuraamisen, mika tekee siitd monipuolisen kanavan niin henkilokohtaiseen kuin yhteisélliseenkin

viestintaan.

Eri kanavat palvelevat siis hieman erilaisia yleistjé ja kayttotarkoituksia. Nuoremmat kayttajat
hakeutuvat usein TikTokiin ja Instagramiin, kun taas vanhemmat ikaryhmat tavoitetaan edelleen
tehokkaasti esimerkiksi Facebookin kautta. Kanavien valinta ja niiden hyédyntdminen
vaikuttajamarkkinoinnissa riippuvat pitkélti yhteistyon tavoitteista, siséllon tyypista ja tavoitellusta
kohderyhmésta.

2.3 Vaikuttajaryhmat

Sosiaalisen median vaikuttajilla tarkoitetaan toimijoita, jotka muokkaavat yleison asenteita
sosiaalisen median avulla (Freberg ym. 2011, 90). He ovat sisallontuottajia, jotka ovat kerdnneet
vankan seuraajapohjan luomalla sisélt6a jollekin alustalle, liittyen esimerkiksi heidén
jokapdivaiseen elamaansd, kokemuksiinsa ja mielipiteisiinsg (De Veirman ym. 2017, 801).
Vaikuttajilla on yleensa jonkin verran asiantuntemusta tietyilté aloilta, joista yleisimpid ovat muun
muassa matkailu, muoti ja ruoka (Lou & Yuan 2019, 59). Vaikuttajat eroavat toisistaan muun
muassa brandayksen, sitoutumisasteen, palkkioiden, taitojen sekd yleison kokemien aitouden ja

asiantuntemuksen osalta, mutta heidat luokitellaan useimmiten seuraajamaaran perusteella viiteen
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ryhmaéan: julkkiksiin, megavaikuttajiin, makrovaikuttajiin, mikrovaikuttajiin ja nanovaikuttajiin.
(Campbell & Farrell 2020, 471.)

On huomionarvoista, ettd Suomessa sosiaalisen median seuraajaméaérat ovat huomattavasti

pienempié kuin kansainvalisella tasolla. Esimerkiksi Instagramissa ei ole talla hetkella yhtaan

paaosin suomea puhuvaa vaikuttajaa, joka tayttaisi kansainvéalisesti maaritellyt megavaikuttajan

kriteerit. Tdman vuoksi Suomessa vaikuttajien seuraajamaéradn perustuvat luokittelurajat ovat

matalammat verrattuna kansainvélisiin rajoihin. Suomalaiset vaikuttajat voidaan luokitella

seuraajaméaaran perusteella siten, ettd megavaikuttajiksi luetaan yli 100 000 seuraajan tilit.

Makrovaikuttajien seuraajamaaré sijoittuu yleensé vélille 10 000-100 000 seuraajaa, kun taas

mikrovaikuttajilla seuraajia on alle 10 000, usein tarkemmin 1 000-5 000. Nanovaikuttajien

kohdalla seuraajaméaré jaa alle 2 000, ja usein jopa alle 1 000 seuraajan. (Parcero; Kanava.to;

Folcan.) Luokittelut perustuvat kolmen suomalaisen digimarkkinointitoimiston arvioihin, mutta

keskiméaarin ndma rajat kuvaavat riittavan tarkasti suomalaisten vaikuttajien kokoa. Taulukkoon 1

on koottu vaikuttajaryhmien kansainvaliset ja kotimaiset seuraajamaéarat, vaikuttajaryhmén vahvuus

sekd esimerkit kunkin ryhman kansainvélisesta ja kotimaisesta vaikuttajasta.

Taulukko 1 Vaikuttajien eroavaisuudet (vaikuttajien seuraajamaaré Instagramissa)

Vaikuttajaryhmd | Seuraajamaéra | Seuraajamadra | Tavoittavuus Yleisdn Esimerkkivaikuttajat
kansainvalisesti Suomessa sitoutuminen
Julkkis Yli 1 milj. Yli 100t Erittdin hyva Heikko @cristiano, 651 milj.
@patriklaine, 277t
Mega Yli 1 milj. Yli 100t Erittdin hyva Heikko @zoesugg, 9,1 milj.
@officiallakko, 357t
Makro 100t—-1 milj. 10t-100t Hyvé Kohtalainen @calsnape, 750t
@sofiaaiello, 62,8t
Mikro 10t-100t Alle 10t Kohtalainen Hyva @justemslife, 21,1t
@makkomaaka, 5,8t
Nano Alle 10t Alle 2t Heikko Erittdin hyva | @brianawinkel, 3,4t
@piiaeliisa, 1,7t
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2.3.1 Julkkikset ja megavaikuttajat

Julkkis- ja megavaikuttajilla on varsin samankaltaiset profiilit, ja heidat usein niputetaankin yhdeksi
ryhmaksi. Eroavaisuus néiden valilla kumpuaa kuitenkin heidén lahtékohdistaan (Kay ym. 2020,
251). Julkkisvaikuttajilla (eng. celebrity influencers) tarkoitetaan henkilditd, jotka ovat saavuttaneet
julkisuutensa sosiaalisen median ulkopuolella, esimerkiksi urheilun, musiikin tai nayttelijauran
kautta, mutta ovat sittemmin alkaneet hyodyntaa sosiaalista mediaa oman uransa tukena. Heité
pidetd&n omien alojensa asiantuntijoina. Julkkiksilla on vahintd&dn miljoona seuraajaa sosiaalisessa
mediassa, suurimmilla tahdill& jopa satoja miljoonia. (Campbell & Farrell 2020, 471.) Esimerkkeina
voidaan mainita jalkapalloilija Cristiano Ronaldo (@cristiano, Instagram 651 milj. seuraajaa), joka
on tehnyt yhteistoité useiden brandien kanssa (kuten Binance, Whoop), seké laulaja Post Malone
(@postmalone, Instagram 27 milj. seuraajaa), joka toimii télla hetkell& yhteistyosséa kekseja

valmistavan Oreon kanssa.

Megavaikuttajilla on myds vahintdédn miljoona seuraajaa sosiaalisessa mediassa. He eroavat
perinteisista julkkiksista kuitenkin siing, ettd megavaikuttajat ovat alun perin saavuttaneet asemansa
nimenomaan sosiaalisen median alustoilla luomalla pitk&janteisesti sisaltod, jonka avulla he ovat
kasvattaneet yleisoadn verkossa. (Campbell & Farrell 2020, 471-472.) Monista megavaikuttajista
on toki myéhemmin tullut myds perinteisen median tahtia. Esimerkkina mainittakoon Addison Rae
(@addisonraee, TikTok 88,4 milj. seuraajaa), joka alun perin sai nédkyvyytta TikTok-kanavalleen

julkaisemilla tanssivideoillaan, mutta on sittemmin tehnyt uraa laulajana.

Megavaikuttajien merkittavin etu yritysyhteistoissa on heidan suuri nakyvyytensa sosiaalisessa
mediassa, julkkisvaikuttajilla tdmé& ulottuu myos perinteisen median puolelle. Molempien
vaikuttajatyyppien hyddyntaminen voi kasvattaa valtavasti brandin nakyvyytta seka heréttaa
kuluttajien kiinnostusta esimerkiksi tuotelanseerauksissa ja laajemmissa markkinointikampanjoissa.
Néill& suurimmilla vaikuttajilla on siis suuri tavoittavuus (eng. reach), mutta toisaalta heidan
sitoutumisasteensa (eng. engagement rate) ovat alhaisia suuren seuraajamaaran vuoksi (Yadav ym.
2021, 1842-1843). Vaikuttajan ndkdkulmasta vuorovaikutus kunkin yksittaisen seuraajan kanssa
jaakin véahaiseksi. Myo6s yhteistdiden kustannukset ovat usein huomattavan korkeita; yhden
julkaisun hinta suurimmilta julkkisvaikuttajilta voi nousta jopa useisiin miljooniin euroihin
(Influencer Marketing Hub 2024). Té&sta johtuen I&hinn& suurimmilla yrityksilla on mahdollisuus
tehd& yhteisty6ta naiden vaikuttajien kanssa. Yksi merkittava riski liittyy myos brandin ja
vaikuttajan véliseen maineenhallintaan. Vaikka tdmé koskee kaikkia vaikuttajaryhmid, suurimmilla

vaikuttajilla ja julkkiksilla riski on erityisen korostunut, sill& he ovat jatkuvasti julkisuuden
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valokeilassa. Julkkisstatuksen ja laajan yleison vuoksi negatiivinen mediahuomio tai
henkilokohtainen skandaali voi heijastua nopeasti yhteistydssa olleen yrityksen maineeseen.
(Campbell & Farrell 2020, 477; De Veirman ym. 2017, 802.) Pahimmillaan yksittaisen vaikuttajan
toiminta voi vaarantaa koko yrityksen julkisuuskuvan ja aiheuttaa mittavia tappioita. Kanye Westin
ja Adidaksen vélinen tapaus havainnollistaa tata riskia erinomaisesti. Vuonna 2022 Westin useat
provosoivat ja antisemitistiset kommentit synnyttivét laajaa negatiivista mediahuomiota, mika
heikensi hdnen omaa julkisuuskuvaansa nopeasti. Taméa skandaali pakotti Adidaksen purkamaan
Westin pitkaaikaisen sopimuksen valittémasti ja lopettamaan osapuolten yhdessa suunnitteleman
Yeezy-kenkdmalliston. Yhteistyon paattdmisen on arvioitu kustantaneen Adidakselle satoja
miljoonia dollareita. (Forbes 2023.)

2.3.2 Makrovaikuttajat

Makrovaikuttajat edustavat keskisuurta vaikuttajaryhmaa ja seuraajia heilla on tyypillisesti 100
000-1 000 000. He ovat jo tunnettuja sosiaalisessa mediassa ja tuottavat sisaltod ammattimaisesti,
mutta eivat vield ylla julkkisstatukseen ainakaan oman alueensa ulkopuolella. (Campbell & Farrell
2020, 472.) Makrovaikuttajan etuna on laajan yleison liséksi se, ettd heidén seuraajakuntansa on
usein profiloitunut tietyn aihepiirin ymparille, mika mahdollistaa tehokkaan kohdentamisen
markkinoinnissa (Campbell & Farrell 2020, 472). Yritykset voivat ndin saada nékyvyytta
suurehkolle yleisolle, joka on samalla riittdvan kiinnostunut vaikuttajan omasta aihealueesta.
Makrovaikuttajiin liittyy samantyyppisia riskeja kuin julkkiksiin ja megavaikuttajiinkin, kuten
mahdolliset kohut, joskin pienemmassa mittakaavassa. Kustannukset ovat reilusti korkeammat kuin
nano- ja mikrovaikuttajilla, mutta kuitenkin alhaisemmat kuin megavaikuttajilla ja julkkiksilla
(Influencer Marketing Hub 2025). Yrityksille makrovaikuttaja on hyva valinta silloin, kun halutaan

tasapainoa nékyvyyden ja sitoutumisen vélille, kuitenkin enemman nakyvyyteen painottuen.
2.3.3 Mikrovaikuttajat

Mikrovaikuttajat ovat jo hieman pienempid toimijoita (10 000-100 000 seuraajaa), mutta he ovat
kuitenkin saavuttaneet jonkinasteista kaupallista jalansijaa vaikuttajamarkkinoinnin kentalla. Heilla
on yleensé paikallinen yleiso ja joustava brandi-identiteetti, silla he tekevat yhteisty6ta useiden eri
aloilla toimivien yritysten kanssa. Ansiot tulevat padosin provisiopohjaisista yhteistoita ja
satunnaisista yhteistoista. Seuraajien nékokulmasta mikrovaikuttajat vaikuttavat helposti
lahestyttavilta ja aidoilta eika heidan koeta ”myyvén sieluaan” suurten julkkisten tapaan, mika lisaa
heidan suositustensa uskottavuutta ja voi ndkyé kasvaneena myyntiné. (Campbell & Farrell 2020,
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472.) Yritysten nakdkulmasta mikrovaikuttaja on hyva vaihtoehto silloin, kun halutaan
kustannustehokkaasti tavoittaa sitoutuneita seuraajia, mutta kuitenkin suuremmalla tavoittavuudella
verrattuna nanovaikuttajiin. Kansainvalisend esimerkkind mikrovaikuttajasta voidaan mainita
ruoka-aiheista sisaltoa jakava Emma Van Der Welle (@justemslife, Instagram 21,1t seuraajaa), kun
taas kotimaiselta kentélta voidaan nostaa esiin arjestaan siséltdd jakava @makkomaaka (Instagram
5,8t seuraajaa).

2.3.4 Nanovaikuttajat

Nanovaikuttajat ovat seuraajamadriltaan vaikuttajamarkkinoinnin pienin, mutta viime vuosina
enenevasti huomiota saanut vaikuttajakategoria. Maaréllisesti heitd on kuitenkin eniten, sill&
esimerkiksi Instagramin vaikuttajista yli 75 prosenttia on nanovaikuttajia (Statista 2024).
Kirjallisuudessa ei ole taysin yhtenaistd ndkemysta siitd, missa tarkalleen kulkee mikro- ja
nanovaikuttajien vélinen raja. Joissakin maaritelmissé mikrovaikuttajiksi katsotaan vaikuttajat,
joilla on vain muutamia tuhansia seuraajia, kun taas toisen maaritelman mukaan nanovaikuttajiksi
luokitellaan vaikuttajat, joiden seuraajamééra jaé alle kymmenen tuhannen. (Looi ym. 2023, 16.)
Selkeyden vuoksi tassé tutkielmassa nojataan akateemisessa kirjallisuudessa usein viitattuun
Campbellin ja Farrellin (2020, 472) maaritelméaan, jonka mukaan nanovaikuttajilla on alle 10 000
seuraajaa, mikrovaikuttajilla 10 000-100 000. Seuraajamaéristé huolimatta nanovaikuttajille
ominaista on suhteellisen pieni yleiso ja se, ettd he ovat usein vield uransa alkuvaiheessa (Campbell
& Farrell 2020, 472).

Pienen yleisokoon ansiosta nanovaikuttaja pystyy olemaan tiiviissé vuorovaikutuksessa seuraajiinsa
(Yadav ym. 2021, 1842). Kaytdnndssa nanovaikuttajan seuraajakunta voi koostua hénen
henkil6kohtaisista tuttavistaan, lahipiiristaén tai tietyn aihealueen ympaérille muodostuneesta
kohderyhmaésté (Balaji ym. 2021, 293). Esimerkiksi nanovaikuttaja, joka julkaisee saannollisesti
kuntoiluun liittyvaa sisaltod, luultavasti myos kerda seuraajikseen samasta aiheesta kiinnostuneita
ihmisid. Vuorovaikutus on kahdensuuntaista ja henkilokohtaista, sill4 nanovaikuttaja ehtii usein
vastata seuraajiensa kommentteihin ja viesteihin toisin kuin suuremmat vaikuttajat. Taman vuoksi

nanovaikuttajien yleisd on usein todella sitoutunutta (Yadav ym. 2021, 1843).

Nanovaikuttajien avulla voidaan tavoittaa tehokkaasti jokin spesifi kohderyhma, kuten esimerkiksi
tietyn kaupungin tai alueen asukkaat, jotka ovat kiinnostuneita ruoasta tai matkailusta (Balaji ym.
2021, 294). Toisin kuin suuremmilla vaikuttajilla, nanovaikuttajilla ei ole julkisuutta, vaan heidéan
uskottavuutensa kumpuaa vertaisuudesta ja samaistuttavuudesta (Fang ym. 2025, 4). Liséksi

yritysten markkinointikustannukset voivat jaada maltillisiksi, silla nanovaikuttajat veloittavat
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kanavasta riippuen vain noin 5-250 dollaria julkaisua kohden (Influencer Marketing Hub 2025).
Nanovaikuttajat usein lahestyvat itse yrityksia mahdollisten yhteistdiden ja lisdnakyvyyden
toivossa, jolloin heille voi riittad palkkioksi jo pelkat ilmaiset tuotendytteet (Campbell & Farrell
2020, 472). Nanovaikuttajat tarjoavat suurempiin vaikuttajaryhmiin verrattuna parempaa sijoitetun
padoman tuottoa (eng. Return on investment, ROI) (Beichert ym. 2024, 57). Nanovaikuttajien
hyddyntdmisen k&antopuolena on kuitenkin se, ettd yksittdisen nanovaikuttajan kautta tavoitettava
yleisd on rajallinen ja he voivat olla viela kokemattomia vaikuttajia, mika voi nakyéa
epaammattimaisuutena. Nanovaikuttajien hyétyihin ja haasteisiin yritysyhteistdissa syvennytaan

tarkemmin luvussa 4.
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3 Tavoitteet ja kriteerit vaikuttajayhteistdiden taustalla

Vaikuttajamarkkinoinnin onnistuminen edellyttaa vaikuttajan huolellista valintaa. Yrityksen
tavoitteet, kohderyhma ja resurssit ohjaavat sit4, millaisia ominaisuuksia vaikuttajassa pidetaan
tarkeind. Yleisimpid tavoitteita ovat brénditietoisuuden, myynnin, seuraajaméaarien, liidien tai
sitoutumisen kasvattaminen (Influencer Marketing Hub 2025). Tavoitteet ohjaavat
valintaprosessissa hyddynnettavia kriteereitd, joista Sorooshianin (2025, 160) tutkimuksessa
keskeisimmiksi nousivat muun muassa seuraajamadara ja seuraajien laatu, seuraajien sitoutuneisuus,
aiemman siséllon arvo ja laatu, kohderyhmdyhteensopivuus ja vaikuttajan luotettavuus. Nadiden
lisdksi kdytannon seikat, kuten vaikuttajan ammattimaisuus ja yrityksen yhteistyobudjetti, rajaavat

vaihtoehtoja entisestaan.

Yrityksen budjetti maarittad sen, kuinka monta ja minka kokoisia vaikuttajia kampanjaan voidaan
ottaa mukaan. Yhteistoihin liittyy seka suoria ettd epasuoria kustannuksia. Suorat kustannukset
sisaltavat vaikuttajien palkkiot, jotka vaihtelevat vaikuttajan seuraajaméaran ja alustan mukaan.
Esimerkiksi Instagramissa nanovaikuttajat voivat veloittaa noin 10-100 dollaria yhdesta julkaisusta,
kun taas megavaikuttajan julkaisun hinta voi ylittaa jopa 10 000 dollaria. Epédsuorat kustannukset
voivat sisaltaa esimerkiksi sisallontuotantoon liittyvia kuluja, kuten arvontojen paapalkinnot.
(Influencer Marketing Hub 2025.) Yhteistyon kustannukset voivat nousta todella korkeiksi
erityisesti suurempien vaikuttajien kanssa, eiké kaikilla brandeill4 ole mahdollisuuksia sijoittaa
tuhansia euroja yhteen vaikuttajapostaukseen. Tall6in useamman pienemman vaikuttajan kaytto voi

olla kustannustehokkaampi tapa kasvattaa tavoittavuutta.

Seuraajamaaré on usein ensimmainen luku, joka vaikuttajan profiilista osuu silmaan. Se on yksi
tarkeimmisté valintakriteereista erityisesti silloin, kun tavoitellaan mahdollisimman suurta
nékyvyyttd. Kaytannossa suurempi seuraajamaéra mahdollistaa suuremman tavoittavuuden. (De
Veirman ym. 2017, 799.) Nanovaikuttajien seuraajaméaérat ovat pienid, eivatka he yksinaan pysty
tarjoamaan laajaa ndkyvyytta. Useiden nanovaikuttajien samanaikainen kaytto voi kuitenkin lisata
kampanjan kokonaisnakyvyytta. Esimerkiksi, jos kampanjassa hyddynnetdan kymmenté
vaikuttajaa, joilla kullakin on noin 5 000 seuraajaa, potentiaalinen yhteistavoittavuus voisi teoriassa
nousta jopa 50 000 kayttdjaan, joskin todellinen nédkyvyys on luultavasti pienempi muun muassa

seuraajien paallekkaisyyden vuoksi.

Sitoutumisaste kuvaa sitd, kuinka aktiivisesti yleiso reagoi vaikuttajan sisaltdihin, ja se voidaan

laskea esimerkiksi tykkdysten, kommenttien ja jakojen suhteena seuraajaméaraan. Kommentointi ja
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jakaminen n&hdaan usein syvemman sitoutumisen muotona tykkaamiseen verrattuna. Korkea
sitoutumisaste voi viitata laheisempéaan suhteeseen vaikuttajan ja seuraajien valilla, miké lis&a
vaikuttajan suositusten uskottavuutta kuluttajien silmissé (Campbell & Farrell 2020, 475.) Usein
sitoutumisaste laskee vaikuttajan seuraajamaéran noustessa. Yksi selitys télle ilmiolle liittyy
viestintatyyliin: nanovaikuttajien siséll0issé esiintyy usein parasosiaalisia viestintdelementtejé,
kuten suora katsekontakti. Tutkimuksen mukaan yli 80 % nanovaikuttajien videosisallgsta tuotettiin
selfiendkymaéssa, kun taas mikrovaikuttajat kéyttivat monipuolisempia kamerakulmia. Olipa
kyseessa sitten tietoinen valinta tai kokemattomuus kuvaustekniikoissa, niin joka tapauksessa

yksinkertaisempi tyyli edisti enemman yleison sitoutumista. (Gong & Holiday 2023, 379.)

Sitoutumisaste voi vaihdella suuresti orgaanisen ja kaupallisen siséllon valilla (Influencer
Marketing Hub 2025). Vaikuttajalla voi olla korkea sitoutumisaste omassa arkipéivéisessa
sisalléssdan, mutta kaupalliset julkaisut eivat valttdmatta heratd samanlaista kiinnostusta seuraajien
keskuudessa. Ero voi johtua esimerkiksi siitd, ettd yhteistyot eivat istu luontevasti vaikuttajan
normaalin siséllon joukkoon. Osa kéyttajista voi vieroksua mainontaa niin, ettd kun he huomaavat
julkaisun olevan sponsoroitu, heidan asenteensa brandia kohtaan heikkenee, eivatka he endd halua
jakaa julkaisua eteenpdin (Evans ym. 2017, 145). Vaikuttajan yleinen sitoutumisaste ei siis

valttdmatta kerro koko totuutta tdman vaikutusvallasta.

Seuraajamaaré seké sitoutumisaste ovat keskeisia vaikuttajavalinnan Kriteereitd, ja vaikuttajat ovat
tietoisia niiden merkityksesta. Sosiaalisessa mediassa on mahdollista ostaa valeseuraajia, mika antaa
harhaanjohtavan kuvan vaikuttajan todellisesta vaikutusvallasta. (Influencer Marketing Hub 2025.)
Korkea seuraajaméaéra yhdistettynd alhaiseen sitoutumiseen saattaa viitata siihen, etta osa
seuraajista ei ole aitoja kayttdjia. Vaikuttajan seuraajakunnan aitoutta voidaan arvioida esimerkiksi
tarkastelemalla seuraajamaaran kehitysta pidemmalla aikavélilld ja kiinnittaméalla huomiota
akillisiin kasvupiikkeihin, joille ei ole selke& selitystd (Campbell & Farrell, 2020, 477).

aitoa, sisaltden oikeita kysymyksié, kehuja ja keskustelua, vai onko kommenttikentt& esimerkiksi
tdynnd pelkkié geneerisid emojeita? Geneeriset ja toistuvat kommentit voivat kertoa ostettujen
bottien kéyttdmisesta sitoutumisasteen parantamiseksi (Influencer Marketing Hub 2025). Aito

vuorovaikutus sen sijaan kertoo siitd, ettd seuraajat todella valittavat vaikuttajan sisallosta.

Kolmas keskeinen arviointikohde liittyy vaikuttajan tyyliin sekd tdmén yleisoon ja heidan
piirteisiinsg, kuten ikaan, sukupuoleen, sijaintiin ja kiinnostuksenkohteisiin. Tyyli kertoo, mill&

tavoin brandi nékyisi vaikuttajan kanavissa ja kuinka luontevalta se tuntuisi yleison silmissé.
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Kampanjan viesti resonoi todennakoisimmin silloin, kun seuraajakunta vastaa yrityksen
kohderyhméa. Esimerkkind voidaan mainita lastenruokia markkinoiva brandi, jolle sopiva
vaikuttaja voi olla henkild, joka julkaisee perhe-elamaan liittyvaa sisaltdd ja jonka seuraajissa on
paljon pienten lasten vanhempia. Vaikuttajan seuraajakunnasta saa usein yleiskasityksen jo
vilkaisulla tdman profiiliin, silla seuraajat muistuttavat tyypillisesti vaikuttajaa itsedén esimerkiksi
kiinnostusten kohteiden, ian tai elamantilanteen osalta (Campbell & Farrell 2020, 473).

Yksi laadullisista ja yha tarkedmmisté vaikuttajavalinnan kriteereisté on seuraajien luottamus
vaikuttajaan. Kim ja Kim (2021, 227-229) havaitsivat tutkimuksessaan, etta vaikuttajaan
kohdistuva luottamus liséé seuraajien uskollisuutta, parantaa asenteita mainostettua tuotetta kohtaan
ja vahvistaa ostoaikomuksia. Samankaltaisia 10ydoksié oli my6s Loun ja Yuanin (2019, 67)
tutkimuksessa, jonka mukaan luottamus kasvattaa brandin tunnettuutta sek& ostoaikomuksia
seuraajien keskuudessa. Luottamus rakentuu erityisesti vaikuttajan asiantuntemuksesta, aitoudesta
ja samankaltaisuudesta seuraajien kanssa. Naisté aitous osoittautui vahvimmaksi luottamusta
tukevaksi tekijaksi silloin, kun seuraajasuhde oli vield heikko tai kehittymassé, kun taas
asiantuntemus korostuu tilanteissa, joissa seuraajat ovat sitoutuneempia ja tarkastelevat vaikuttajaa
tdman osaamisen kautta. (Kim & Kim 2021, 229.) Luottamus ei ole mitattavissa yhdella luvulla,
mutta yritys voi arvioida sitd esimerkiksi kiinnittdmalla huomiota vaikuttajan viestintatyyliin,

sisallon vilpittdmyyteen ja yleison reagointiin.

Vaikuttajan ammattimaisuus ja yhteistyokyky nousevat esiin yleensa vasta kontaktivaiheessa.
Yrityksen on voitava luottaa siihen, ettd vaikuttaja pitaa kiinni aikatauluista, vastaa viesteihin ja
noudattaa sovittuja ohjeita. Erityisesti pidempikestoisissa yhteist0issé on tarkeaa, ettd vaikuttaja on
luotettava kumppani, joka tuottaa sovitut siséllot ajallaan ja noudattaa ohjeistuksia.
Nanovaikuttajien kohdalla ammattimaisuuden arviointi voi olla haastavaa, koska heilla ei

valttamatta ole vield aiempia yhteistyoreferensseja.
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4 Nanovaikuttajien hyodyt ja haasteet yritysyhteistoissa
4.1 Hyo6dyt

Nanovaikuttajilla on useita ominaisuuksia, jotka tekevét heistd houkuttelevia yhteistyokumppaneita
yrityksille. Heid&n vahvuuksiaan ovat muun muassa yleison sitoutuneisuus, l&heinen suhde
seuraajiin, kustannustehokkuus seka kyky tavoittaa niche-kohderyhmié. N&iden ominaisuuksien
ansiosta nanovaikuttajat voivat tarjota yrityksille sellaista arvoa, jota ei vélttdmattd voida saavuttaa

suurempien vaikuttajien kautta.

Yksi nanovaikuttajien keskeisimmistd vahvuuksista on korkea sitoutuminen. Pienemmén
seuraajaméaaran ansiosta vaikuttaja pystyy olemaan henkilokohtaisessa ja kahdensuuntaisessa
vuorovaikutuksessa yleisonsa kanssa esimerkiksi vastaamalla kommentteihin ja yksityisviesteihin.
Nanovaikuttajille ominainen, itseddn ilmaiseva ja tunteita herattava viestintatyyli kasvattaa viela
entisestadn tykkaysten ja kommenttien maaraa, miké luonnollisesti parantaa sitoutumisastetta (Fang
ym. 2025, 6). Nanovaikuttajien sisalto keraakin jopa kaksinkertaisen sitoutumisasteen muihin
vaikuttajaryhmiin verrattuna (Statista 2024). Korkea sitoutumisasteen myota kampanja voi herattaa
keskustelua ja levitd edelleen seuraajien keskuudessa. Tama korostuu erityisesti spesifin aiheen
omaavassa sisallossé, kuten tuote-esittelyvideoissa. Tianin ym. (2024, 491) tutkimuksen mukaan
pienimmat, alle tuhat seuraajaa omaavat nanovaikuttajat saavat ndissé tapauksissa suhteessa eniten
jakoja suurempiin vaikuttajiin verrattuna; jako-seuraaja-suhde oli nanovaikuttajilla 0.65,

megavaikuttajilla ainoastaan 0.07.

Yksi nanovaikuttajien keskeisimmisté vahvuuksista on heidan kykynsé herattaa seuraajissaan
luottamusta. Luottamuksen on todettu lisadvan seuraajien uskollisuutta, parantavan heidéan
asenteitaan mainostettuja tuotteita kohtaan ja vahvistavan heidan ostoaikomuksiaan (Kim & Kim
2021, 229). Nanovaikuttajat esiintyvat sosiaalisessa mediassa tavallisina ihmisind, mika tekee heisté
helposti lahestyttavié ja uskottavia. Heidan siséltonsa koetaan usein aidoksi ja helposti
samaistuttavaksi, mika vahvistaa vaikuttajan suositusten uskottavuutta ja voi vaikuttaa positiivisesti
kuluttajien paatoksentekoon (Influencer Marketing Hub 2025). Luottamus rakentuu
samankaltaisuuden kokemuksesta: ihmiset seuraavat mielelldan vaikuttajia, joihin he kokevat
samaistuvansa, ja juuri tdma vertaisuus lisad luottamusta vaikuttajan julkaisuihin (Lou & Yuan
2019, 68).
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Nanovaikuttajilla on kyky tavoittaa kapeita kohderyhmia, sill& usein nanovaikuttajan sisélto liittyy
johonkin tiettyyn aihealueeseen, kuten matkusteluun tai ruokaan, ja heidan yleisonsa koostuu
kyseisesta teemasta kiinnostuneista ihmisista (Balaji ym. 2021, 294). Tama tekee nanovaikuttajista
tehokkaita brandiléhettilditd omalle yleisolleen, joka voisi muuten olla vaikeasti ja tehottomasti
tavoitettavissa perinteisen massamarkkinoinnin tai suurten, hajanaisen yleison omaavien
vaikuttajien kautta. Esimerkiksi uusi paikallinen ravintola voisi hyotyd enemman yhteistyosta
alueella tunnetun pienen ruokavaikuttajan kanssa kuin nakyvyydestd megavaikuttajan kanavilla,
jonka seuraajista suurin osa tuskin edes asuu ravintolan paikkakunnalla. Nanovaikuttajien
mahdollistama mikrokohdennettu markkinointi toimii kuten hyvin suunnattu séhkdpostikampanja:

viesti menee suoraan niille, joita se todenndkdisimmin kiinnostaa.

Vaikka nanovaikuttajien merkittdva vahvuus onkin juuri tarkasti rajatun kohderyhman
tavoittaminen, Himelboim ja Golan (2023, 10) tuovat tutkimuksessaan esille myds toisenlaisen
nakokulman. Heiddn mukaansa nanovaikuttajat voivat toimia sosiaalisten verkostojen solmukohtina
tai siltoina, jotka yhdistavat keskendén erilaisia seuraajaryhmia ja kiinnostuksen kohteita. Tutkimus
osoitti, etta tiettyjen teemojen ymparilla toimivilla nanovaikuttajilla voi olla korkea ”betweenness
centrality”-arvo, eli he ovat asemassa, jossa voivat yhdistaa eri yleisésegmentteja toisiinsa. T&mé on
erityisen hyddyllista yrityksille, jotka pyrkivat tavoittamaan moninaisia kohderyhmia yhdella
kampanjalla esimerkiksi silloin, kun brandi haluaa puhutella seké vegaanista ruokavaliota etta

fitness-elaméntapaa edustavia yleisojéa.

Nanovaikuttajien kanssa toimiminen on yrityksille taloudellisesti edullisempaa verrattuna
suurempiin vaikuttajiin. Nanovaikuttajien halpuutta selittdnee se, ettd heitd on méarallisesti paljon
ja heilla on varsin vahan seuraajia (Statista 2024). Erityisesti uransa alkuvaiheessa olevat
nanovaikuttajat voivat olla valmiita tekemaan siséltoa pienella palkkiolla tai pelkkia tuotenéytteita
vastaan (Campbell & Farrell, 2020, 472). Taméa madaltaa kynnysté lahted yhteistydhon, mika on
erityisen hyddyllista pk-yrityksille ja startupeille, joilla ei ole resursseja kalliisiin yhteistoihin.
Molemmat osapuolet hyotyvét yhteistyOstd, kun yritys saa nakyvyytta pienelld investoinnilla ja
vaikuttaja puolestaan saa arvokasta kokemusta yhteistydn tekemisesta, sisaltod kanaviinsa ja pienen

korvauksen tai tuotelahjoja.

Nanovaikuttajat ovat my0s erityisen kannattavia yhteistydkumppaneita. Beichertin ym. (2024, 57)
yli 1,8 miljoonaa ostotapahtumaa kattaneen tutkimuksen mukaan nanovaikuttajat tuottavat
korkeampaa sijoitetun pddoman tuottoa verrattuna makrovaikuttajiin. Tutkimuksessa mitattiin

kolmea eri ROI-mittaria — tulot per seuraaja (eng. Revenue per follower), tulot per tavoitettu
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seuraaja (eng. Revenue per reach) ja tuotto suhteessa vaikuttajaan kdytettyyn rahamééaraan (eng.
Return on influencer spend, ROIS) — ja kaikissa niiss& nanovaikuttajat suoriutuivat selvésti
suurempiaan paremmin. Esimerkiksi RPF oli nanovaikuttajilla 0.265, kun mikrovaikuttajilla
vastaava oli 0.08 ja makrovaikuttajilla vain 0.049. RPR oli nanovaikuttajilla 0.881,
mikrovaikuttajilla 0.305 ja makrovaikuttajilla 0.237. My6s ROIS oli huomattavasti korkeampi:
nanovaikuttajilla keskiméaarin 17,85, mikrovaikuttajilla 5.98 ja makrovaikuttajilla vain 4,67.
(Beichert ym. 2024, 46-47.) Naiden mittareiden perusteella nanovaikuttajat ovat yrityksille

huomattavasti kannattavampia valintoja kuin mikro- tai makrovaikuttajat.
4.2 Haasteet

Vaikka nanovaikuttajilla on monia yhteisty6té tukevia hyotyja, on tarkeda kasitelld myos haasteita
jariskejd, jotka voivat vaikuttaa yhteistydn onnistumiseen. Monet néista haasteista koskevat jossain
maarin kaikkia vaikuttajaryhmid, mutta ne voivat korostua erityisesti pienimpien vaikuttajien
kohdalla. Keskeisimpié nanovaikuttajiin liitettdvia haasteita ovat rajallinen tavoittavuus,
mahdollinen epdammattimaisuus, koordinointivaikeudet sekd aitouden menetys kaupallisuuden

myOta.

Iimeisin heikkous nanovaikuttajien kdytssa on heidan pieni yleisoméaaransa. Yrityksen kampanja
nanovaikuttajan kanavissa ei luultavasti saavuta kovin laajaa yleiso4, eli jos tavoitteena on suuri
nakyvyys lyhyessa ajassa, yhden nanovaikuttajan muutaman tuhannen seuraajan joukko ei siihen
riitd. Vaikka sitoutumisaste on usein korkea, se koskee absoluuttisesti pientd méaéraa inmisia. Jos 50
prosenttia tuhannesta seuraajasta reagoi julkaisuun, tavoittavuus on 500 ihmisté. Vastaavasti
makrovaikuttajalla jo yhdenkin prosentin sitoutumisaste sadallatuhannella seuraajalla tuottaa 1 000
reagointia. Nanovaikuttajat soveltuvat siis paremmin tilanteisiin, joissa pienikin nakyvyys oikeissa
piireissé on arvokasta. Tavoittavuutta voidaan kasvattaa kayttamalla useampaa nanovaikuttajaa
samanaikaisesti, mutta tdmd tuo mukanaan koordinointiin liittyvia haasteita, joita kasitellaén

tarkemmin jaljempéana.

Toinen keskeinen riski liittyy kokemattomuuteen ja ammattitaidon puutteisiin. Monet
nanovaikuttajat ovat uransa alkuvaiheessa, eivétka valttamatta vield tunne kaupallisen
siséllontuotannon s&éntodja tai brandien odotuksia. T&mé voi johtaa siihen, ettd esimerkiksi
yhteistyomerkintgja ei tehda asianmukaisesti. (Campbell & Farrell 2020, 477.) Suuremmilla
vaikuttajilla on usein taustatiimi tai manageri tukemassa yhteisty6td, mutta nanovaikuttaja toimii
yleensa yksin. Tdma voi lisata yrityksen tyotaakkaa, kun vaikuttajaa tdytyy ohjeistaa

yksityiskohtaisemmin tai hyvaksyttaa sisaltd aina ennen julkaisua.
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Koordinointiongelmat korostuvat, kun yhteistydhon osallistuu useita nanovaikuttajia
samanaikaisesti. Vaikka useamman vaikuttajan kaytto voi lisata tavoittavuutta, se lisdd myos
yrityksen tydmaarad, koska jokaisen vaikuttajan kanssa joudutaan sopimaan erikseen aikatauluista,
sisall6istd sekéd seuraamaan kunkin suoritusta ja tuloksia. Lisaksi, vaikka kaikille vaikuttajille
annettaisiin samat ohjeet, heiddn tapansa viestié vaihtelee. Vaikuttajille voidaan jattaa jonkin verran
luovaa liikkumavaraa, jotta heidan siséltonsa séilyy luonnollisena ja tehokkaana (Wies ym. 2023,
402). llman selkeitéd suuntaviivoja usean vaikuttajan kayttd voi kuitenkin hdmartaa brandin viestia

tai johtaa kampanjan poikkeamiseen sen alkuperaisista tavoitteista (Campbell & Farrell 2020, 477).

Nanovaikuttajia on maaréllisesti kaikista vaikuttajaryhmisté eniten, mika tarjoaa yrityksille laajan
valikoiman potentiaalisia yhteistybkumppaneita (Statista 2024). Toisaalta suuri méara voi tehda
sopivan vaikuttajan 16ytamisesta haastavaa ja aikaa vievéa, 30 prosenttia yritysten omista
markkinoijista nimeéakin tdman kampanjan haastavimmaksi osuudeksi. Yksi tapa hallita
koordinointia ja 16ytdmisen vaivaa on kdyttaa markkinointitoimistoa. Vaikuttajamarkkinoinnista
noin 40 prosenttia hoidetaan ulkoisesti. (Influencer Marketing Hub 2025.) Talléin valikasi huolehtii
muun muassa vaikuttajien etsimisestd, viestinnésté ja julkaisujen seurannasta, miké vahentaa
yrityksen omaa tyokuormaa. Toisaalta ulkopuolisen tahon kdyttd kasvattaa kampanjan
kokonaiskustannuksia, jolloin yrityksen on punnittava, onko lisakustannus perusteltu verrattuna itse

toteutetun kampanjan vaatimaan tyomaaraan.

Kuten nanovaikuttajien vahvuuksia késiteltdessa todettiin, aitous on yksi heidan keskeisimmista
eduistaan. T&sté syysté heidan yleisonsa voi kuitenkin reagoida poikkeuksellisen herkésti, jos tdman
aitouden koetaan vaarantuvan. Pienelld vaikuttajalla seuraajat ovat tottuneet henkil6kohtaiseen ja
arkiseen siséltoon, jolloin akillinen siirtyma runsaisiin kaupallisiin julkaisuihin voi heréattaa
epéluuloja. Jos seuraajat huomaavat, etta julkaisu on sponsoroitu, se voi heikentad viestin tehoa ja
pahimmillaan murentaa vaikuttajan uskottavuutta ja aitouden tunnetta. (Kim ym. 2021, 133-134.)
Yleis0 saattaa myo6s suhtautua yhteistydssé olleeseen bréndiin negatiivisemmin (De Veirman &
Hudders 2020, 113). Tama on erityisen haastavaa nykypéaivana, kun lainsdadanto ja alustojen
kéaytannot edellyttavat kaupallisten yhteistiden selkedd merkitsemistd. Gongin ja Holidayn (2023,
382) tutkimuksen mukaan kaupallisuudesta kannattaa mieluummin mainita videon lopussa kuin sen
alussa. Vaikka aitouden menettamisen haaste koskee jossain maarin kaikkia vaikuttajaryhmia, sen
seuraukset voivat olla erityisen merkittavia juuri nanovaikuttajille, joiden vaikutusvalta perustuu
tiiviiseen suhteeseen yleisonsa kanssa. Samansuuntaisia nékemyksia on esitetty myods Hirvosen
(2020, 74-75) tutkimuksessa, jonka mukaan nuoret seuraajat kokevat erityisesti pienten vaikuttajien

kaupalliset julkaisut epédaidoiksi. Pientd vaikuttajaa ei valttamatta pideté viela tarpeeksi patevana
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toimimaan vaikuttajana, toisin kuin suurempia makro- ja megavaikuttajia, joilta yleiso on jo oppinut
odottamaan korkeaa kaupallisten yhteistiden tasoa. Hirvosen mukaan nuoret seuraajat eivéat
myo6skaan aina luota pienten vaikuttajien motiiveihin tehda kaupallisia yhteist6ita, vaan kokevat,
ettd julkaisuja tehd&an vain rahallisen hyddyn vuoksi. Jatkuvan mainostamisen myoté julkaisut

voidaankin kokea teennaisiksi.

Nanovaikuttajien kéayttoon liittyy siis joitakin haasteita, mutta on kuitenkin huomioitava, ettd monet
mainituista koskevat myds muita vaikuttajaryhmid. Liséksi suurin osa riskeista on valtettavissa tai
ainakin hallittavissa huolellisella vaikuttajan valinnalla seka realistisella ja tarkasti suunnitellulla
kampanjalla. Kun vaikuttajan arvot, tyyli ja yleisd kohtaavat bréandin kanssa ja yhteistyo toteutetaan

harkitusti, nanovaikuttajat voivat tuoda kampanjalle merkittavaa lisdarvoa.
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5 Johtopéaatokset

5.1 Tutkielman keskeiset havainnot

Tutkielman keskeiset havainnot voidaan jasent&é paatéspolun mukaisesti, jossa yrityksen tavoitteet
ohjaavat valintakriteerien asettamista, mika puolestaan johtaa sopivan vaikuttajaryhman valintaan ja
nanovaikuttajiin paadyttdessa maarittaa yhteistyon hyodyt ja haasteet. Kuvio 1 havainnollistaa

taman mallin.

Tavoitteet

Kriteerit

Julkkis /

i j Mikrovaikuttaja i j
Megavaikuttaja Makrovaikuttaja j Nanovaikuttaja

Hyodyt Haasteet

Kuvio 1 Yrityksen péaatoksentekopolku vaikuttajavalinnassa

Vaikuttajavalinnan lahtokohtana ovat yrityksen kampanjakohtaiset tavoitteet, jotka voivat liittya
esimerkiksi brénditietoisuuden lisédmiseen, myynnin kasvattamiseen tai tietyn kohderyhman
tavoittamiseen. Néaiden tavoitteiden pohjalta valitaan vaikuttajat, joiden ominaisuudet parhaiten
tukevat asetettuja pddmaaria. Vaikuttajan valinnan apuna kéytetaan erilaisia kriteereitd, joista yleisia
ovat seuraajamaard, sitoutumisaste, vaikuttajan ja tdiman yleison bréandiyhteensopivuus, luottamus

sekd ammattimaisuus.

Budjetilla on suuri merkitys vaikuttajavalintaan, silla yhden julkaisun hinta vaihtelee suuresti seka
vaikuttajaryhmaén ettd alustan mukaan. Hintatasot ovat arviolta seuraavanlaiset: nanovaikuttaja 5—
250 dollaria, mikrovaikuttaja 25—1 250 dollaria, makrovaikuttaja 125-25 000 dollaria ja
megavaikuttaja 2 500-25 000+ dollaria. Julkkisten palkkiot vaihtelevat, mutta voivat kohota jopa
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miljooniin dollareihin. Alustakohtaisesti TikTokissa julkaistu sisalto on keskiméaarin edullisinta,
Facebookissa kalleinta ja muut alustat sijoittuvat kustannuksiltaan néiden &&ripéiden valiin.
Budjetin niukkuus ohjaa siis pienemmat yritykset valitsemaan nano- ja mikrovaikuttajia, sill&

makro- ja megavaikuttajat edellyttavat huomattavasti suurempia markkinointipanostuksia.

Kun tavoittavuus ja brandindkyvyyden nopea kasvu ovat ensisijaisia tavoitteita, makro-, mega- ja
julkkisvaikuttajat ovat luontevin valinta. Suurten seuraajamaériensé ansiosta he voivat tavoittaa
huomattavasti enemman yleis6a pienempiin vaikuttajiin verrattuna. Suuremmat vaikuttajat ovat
turvallisempi valinta myds silloin, kun yritys haluaa varmaa laatua, silla he ovat jo kokeneita
sisalléntuottajia, joilla on mahdollisesti myos taustatiimi tukenaan. Suurista seuraajamaarista on
enemman hyotya yleistasoisemmassa mainostamisessa, informatiivisen sisédllon mainostaminen on

sen sijaan tehokkaampaa pienten vaikuttajien kautta (Tian ym. 2024, 488).

Mikéli nayttokertojen sijaan halutaan herattadd keskustelua, kannattaa kadntyé pienempien
vaikuttajien — erityisesti nanovaikuttajien — puoleen, silld heidén yleisdnsa reagoi ja vuorovaikuttaa
julkaisujen kanssa keskimaarin aktiivisemmin suurempiin vaikuttajiin verrattuna. Tiettyja
kohderyhmié tavoiteltaessa korostuu vaikuttajan seké tdméan seuraajakunnan brandiyhteensopivuus,
sill& yrityksen kohderyhman ja vaikuttajan seuraajakunnan tulisi muistuttaa toisiaan. Mikali yritys
tavoittelee oikein kapeaa niche-kohderyhmég, kustannustehokkainta on hyodyntéa pienté
vaikuttajaa, jonka seuraajakunta suurilta osin kuuluu jo tdhan kohderyhmaan. Suurilla vaikuttajilla
seuraajakunta on usein hajanaista, jolloin yritys maksaisi turhaan yliméaéaraista. Kun tavoitteena on
puhdas myynnin kasvattaminen, perinteinen sosiaalisen median vaikuttaja on julkkista parempi
vaihtoehto, silla vaikuttajilla on suurempi vaikutus kuluttajien ostoaikomuksiin (Schouten ym.
2020, 274).

Jos yritys paatyy tavoitteidensa ja kriteeriensa pohjalta hyodyntdmaan nanovaikuttajia, se voi
odottaa yhteisty6n pitavan sisallaan useita merkittavid hyotyja. Nanovaikuttajat tarjoavat yrityksille
jopa kaksinkertaista sitoutumisastetta suurempiin vaikuttajiin verrattuna, sill& he voivat olla tiiviissa
ja henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa yleisonsé kanssa. Heid&t koetaan aidoiksi ja helposti
samaistuttaviksi, mika lisad seuraajien luottamusta ja kasvattaa heidén ostoaikomuksiaan.
Nanovaikuttajat voivat myds tavoittaa tarkasti rajattuja niche-kohderyhmia, mika tekee heisté
erityisen sopivia kohdennettuun markkinointiin. Lisaksi tietyt nanovaikuttajat voivat toimia
sosiaalisten verkostojen solmukohtina, jotka yhdistavat eri yleisdsegmenttejé toisiinsa.
Nanovaikuttajien kanssa toimiminen on kustannustehokasta, silla heidan palkkionsa ovat pienié ja

yhteistyd onnistuu usein jo tuotendytteilld. Tamé&n myota he ovat taloudellisesti todella kannattavia,
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Beichertin ym. (2024, 57) tutkimuksen mukaan nanovaikuttajilla on selvésti korkeampi ROI kuin

mikro- tai makrovaikuttajilla. Yhteisty0 nanovaikuttajien kanssa ei kuitenkaan ole ongelmatonta.

Yksittaisen vaikuttajan tavoittavuus on rajallinen, joten laajempi nakyvyys edellyttda useiden

nanovaikuttajien samanaikaista kayttod, mika lisdd kampanjan koordinointitarvetta. Lisaksi

vaikuttajien kokemattomuus ja mahdollinen epdammattimaisuus voivat tuoda riskeja yhteistyohon.

Erityisesti aitouden sailyttdminen on kriittistd, eikd kaupallisuus saisi syrjaytta vaikuttajan omaa

tyylid, silla muuten seuraajat voivat menettaa luottamuksensa héneen.

Seuraavaksi esitellddn muutamia skenaarioita, joissa nanovaikuttajan valinta yhteistydhon olisi

erityisen perusteltua:

Yksi tyypillinen skenaario liittyy yrityksiin, jotka toimivat rajallisella
markkinointibudjetilla. Esimerkiksi opiskelijoille suunnattua ajan- tai rahankayton
hallintasovellusta kehittdva startup voi hyotya yhteistyosté opiskelijavaikuttajan kanssa,
jolla on pieni mutta relevantti seuraajakunta. Koska yhteistyo voidaan toteuttaa pienell&

rahallisella panoksella, riski on pieni mutta potentiaalinen hyoty suuri.

Toinen skenaario liittyy tuotteisiin, joiden kohdalla yleisdn luottamus vaikuttajaa kohtaan on
erityisen tarkead. Esimerkiksi pienyritys, joka myy luonnonkosmetiikkaa tai kestavan
kehityksen mukaisia tuotteita, hyotyy erityisesti siitd, etta tuotteita suosittelee vaikuttaja,
johon yleiso luottaa ja jonka arvot vastaavat kohderyhmaén arvoja. Téllaisessa tapauksessa
nanovaikuttaja, joka on esimerkiksi tunnettu vastuullisuudesta, zero waste -elaméntyylista

tai ihonhoidosta, voi tuoda tuotteelle paljon uskottavuutta.

Kolmannessa skenaariossa yritys tavoittelee mahdollisimman hyvaa sijoitetun padoman
tuottoa. Beichertin ym. (2024, 47) tutkimuksen mukaan nanovaikuttajilla on selvasti
korkeampi ROI kuin mikro- ja makrovaikuttajilla mitattuna tuloina per seuraaja, per

tavoitettu seuraaja seka per kdytetty rahasumma.

Neljés skenaario liittyy tilanteisiin, joissa yrityksen tuote on suunnattu tarkasti rajatulle
kohderyhmélle. Esimerkiksi kotimainen brandi, joka valmistaa luonnollisia kuivaruokia
lemmikkikaneille, voi hyotyé yhteistydstd nanovaikuttajan kanssa, jonka sisalto keskittyy
kanien hoitoon, ruokintaan ja hyvinvointiin. Koska vaikuttajan seuraajakunta usein
muistuttaa vaikuttajaa itsedén, viesti kohdentuu automaattisesti oikealle kohderyhmélle.
Viesti on talléin huomattavasti uskottavampi kuin tilanteessa, jossa kaninruokaa markkinoi

vaikuttaja, jonka sisalto ei liity aiheeseen lainkaan.
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» Viides skenaario liittyy tilanteisiin, joissa tavoitteena on herattdd keskustelua, lisata
vuorovaikutusta tai saada aikaan aitoa reagointia kohderyhman keskuudessa.
Nanovaikuttajien vahvuuksiin kuuluu heidén kykynsa aktivoida seuraajiaan
kommentoimaan, jakamaan ja keskustelemaan julkaisuista. Tama voi olla erityisen
arvokasta esimerkiksi silloin, kun halutaan kasvattaa nakyvyytta orgaanisesti tai testata
uuden tuotteen vastaanottoa pienemmassa piirissd. Nanovaikuttajien yleiso osallistuu usein
aktiivisesti keskusteluun, miké paitsi parantaa algoritmien kautta saatavaa nakyvyytta, myos

tarjoaa yritykselle arvokasta palautetta.

 Lisaksi nanovaikuttajia voidaan hyodyntaa osana laajempia kampanjoita, jossa eri
vaikuttajaryhmaét tdydentavét toisiaan. Esimerkiksi uuden videopelin lanseerausvaiheessa
tavoitellaan suurta ndkyvyyttd, joka saadaan kéayttamalla suurta vaikuttajaa. Myohemmaéssa
vaiheessa painopiste voi siirtyd palautteen keruuseen ja yhteison rakentamiseen, jolloin
pelisté siséltoa julkaisevien pienempien ja yleisolleen laheisten vaikuttajien rooli korostuu.
Tama lahestymistapa mahdollistaa erilaisten vaikuttajien hyodyntdmisen saman kampanjan
siséllg, jolloin voidaan hyotya niin suurten kuin pientenkin vaikuttajien tarjoamista eduista.
(Campbell & Farrell 2020, 476-477.)

5.2 Tutkielman rajoitukset ja jatkotutkimus

Koska kyseessé on Kirjallisuuskatsaus, tutkielman rajoitukset liittyvat ennen kaikkea kéaytettavissa
olleeseen aineistoon. Nanovaikuttajia késitteleva akateeminen tutkimus on edelleen vahéista, minka
vuoksi tutkielmassa kaytettiin lahdemateriaalina myds alan raportteja ja tilastoja. Ne tarjoavat
ajankohtaista tietoa alan nykytilasta ja kdytannoista, mutta eivat silti ole vertaisarvioituja lahteitéa.
Lisaksi vaikuttajamarkkinoinnin kenttd kehittyy jatkuvasti ja esimerkiksi muutokset alustoissa ja
algoritmeissa voivat vaikuttaa siihen, kuinka hyvin nykyiset havainnot patevét tulevaisuudessa.
Esimerkiksi TikTokin kaytto estettiin tilapdisesti Yhdysvalloissa tammikuussa 2025, kun sovellus
poistettiin valiaikaisesti App Storesta ja Google Playsta uuden lainsaddannon seurauksena (Yle
Uutiset 2025). Vaikka palvelu palautettiin nopeasti presidentti Donald Trumpin myodntdman lisdajan
ansiosta, tapaus osoittaa, kuinka nopeasti alustojen sadntelyyn tai saatavuuteen liittyvat muutokset

voivat vaikuttaa koko vaikuttajamarkkinoinnin kenttéan.

Tassa tutkielmassa keskityttiin nanovaikuttajien hyotyihin ja haasteisiin B2C-kontekstissa.

Tulevaisuuden tutkimuksissa voitaisiin tarkastella nanovaikuttajien hyddyntamista myos B2B-
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ympaéristossa, jota ei tassa tutkielmassa kasitelty. Erityisen kiinnostavaa olisi tutkia mahdollisia
eroavaisuuksia kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden vélilla sekd selvittadd, millaisia hyotyja ja haasteita

nanovaikuttajilla on yritysten valisessd markkinoinnissa.



6 Yhteenveto

Tassa kandidaatintutkielmassa tarkasteltiin, kuinka yritykset voivat hyddyntaa nanovaikuttajia
osana vaikuttajamarkkinointiaan. Tutkimuksen tavoitteena oli syventdd ymmarrysté
nanovaikuttajien erityispiirteisté ja roolista yritysyhteistydkumppaneina B2C-kontekstissa.
Tutkimus jakautui kolmeen osaongelmaan: 1) mité nanovaikuttajat ovat, 2) milla perusteilla
yritykset valitsevat vaikuttajia yhteisty6hon seka 3) mita hyotyja ja haasteita
nanovaikuttajayhteistyohon liittyy. Tyo toteutettiin Kirjallisuuskatsauksena, ja se syventéa

ymmarrysta nanovaikuttajista kokoamalla heista saatavilla ollutta hajanaista tietoa yhteen.

Ensimmaisen alakysymyksen osalta tutkielmassa madriteltiin nanovaikuttajat vaikuttajaryhméksi,
joilla on alle 10 000 seuraajaa. Heiddt ndhdadn aivan tavallisina ihmising ja koetaan helposti
samaistuttaviksi. Koetun samankaltaisuuden ja pienen seuraajaméaaran ansiosta nanovaikuttajat

voivat olla henkilékohtaisemmin yhteydessa seuraajakuntaansa, mika nostaa sitoutumista.

Toinen alakysymys tarkasteli vaikuttajavalinnan kriteerejé, jotka perustuvat yrityksen
kampanjakohtaisiin tavoitteisiin. Vaikuttajien valintaa ohjaavat kvantitatiiviset tekijat, kuten
seuraajaméaara ja sitoutumisaste, seké laadulliset tekijat, kuten vaikuttajan luotettavuus,

brandiyhteensopivuus ja ammattimaisuus. Nanovaikuttajat valikoituvat erityisesti silloin, kun
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painotetaan sitoutumista, aitoutta, niche-kohderyhmien tavoittamista ja kustannustehokkuutta. Myods

budjetin rajallisuus ohjaa usein valintaa pienempien vaikuttajien suuntaan.

Kolmas alakysymys kasitteli nanovaikuttajayhteistyon hyotyja ja haasteita. Keskeisiksi hyodyiksi
tunnistettiin korkea sitoutumisaste, luotettavuus, tarkka kohdennettavuus, alhaiset kustannukset
sekd korkea ROI. Haasteiksi puolestaan nousivat rajallinen tavoittavuus, kokemattomuus,
yhteistydn koordinoinnin kuormittavuus ja aitouden vaarantuminen kaupallisuuden myotéa.
Useimmat haasteet ovat kuitenkin hallittavissa huolellisella suunnittelulla ja sopivien vaikuttajien

valinnalla.

Tutkielma osoittaa, ettd nanovaikuttajat voivat olla yrityksille arvokas yhteistyokumppani erityisesti

silloin, kun kéytettavissa on rajallinen budjetti, halutaan tavoittaa tarkasti rajattu kohderyhma,
halutaan yleison reagoivan aktiivisesti tai pyritddn maksimoimaan yhteistyon sijoitetun pddoman

tuotto. Lisaksi he soveltuvat tilanteisiin, joissa vaikuttajan ja tdmén yleisén vélilla on suuri

luottamus. Nanovaikuttajia voidaan hyodyntédd myos osana laajempia vaikuttajakampanjoita, joissa

eri kokoiset vaikuttajat tdydentévét toisiaan ja mahdollistavat brandin hy6tymisen kunkin ryhmén

erityisista vahvuuksista.
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Tutkielma tarjoaa koostetun ja ajankohtaisen katsauksen nanovaikuttajien hyodyntdmisesta
vaikuttajamarkkinoinnissa. Se tuo esiin, ett vaikuttajan vaikutus ei ole yksinomaan
seuraajamaarasta kiinni, vaan merkittava vaikutus voi syntyd myos pienessa mittakaavassa, kun
vaikuttaja ja brandi kohtaavat oikealla tavalla. Ty0 tarjoaa myos kaytannonlaheisia esimerkkeja
tilanteista, joissa nanovaikuttajien hyddyntdminen voi olla erityisen perusteltua. Jatkotutkimuksissa
olisi syyta tarkastella nanovaikuttajien roolia yritysmarkkinoinnissa, jota ei tdssa tydssa kasitelty.
Liséksi vaikuttajamarkkinoinnin kentén jatkuva kehittyminen edellyttada aiheen seurantaa myads

tulevaisuudessa.
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Liitteet

Liite 1. Selvitys tekodalyn kaytosta

Tekoalyn kayttoilmoitus kurssitoissa ja opinnadytetdissa
* Onko tekodlyé kiytetty opinndytetydsséa: Kylla
 Vastuuvakuutus: Otan tdyden vastuun tyon sisdllosté, joka perustuu tekodlyn kayttoon.
« Tutkielmaa tehdessa on kaytetty seuraavia tekoélytyokaluja: ChatGPT, DeepL, Scopus Al.
» DeepL: Tekstin kd&ntdminen suomen kielelle.
« Scopus Al: Tiedon ja lahteiden etsinta.

« ChatGPT: Yleinen ideointi ja kirjoitusasun parantaminen. Yleiseen ideointiin kuuluu
esimerkiksi kritiikin, mielipiteiden ja parannusehdotusten pyytaminen ChatGPT:It4. Lisaksi
olen pyytanyt ChatGPT:ta tarkastamaan kirjoittamaani tekstid ja antamaan

parannusehdotuksia kieliasuun.




