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Sosiaalisen median markkinoinnissa on viime vuosina korostunut yhd vahvemmin autenttisuuden merkitys.
Témaén seurauksena perinteisen vaikuttajamarkkinoinnin rinnalle on noussut uusi ilmio: UGC-siséllontuottajat,
jotka luovat ei-kaupallista UGC:ta jaljittelevid sisdltod yrityksille maksua vastaan. Akateeminen tutkimus on
keskittynyt vahvasti vaikuttajamarkkinoinnin mittareiden kehittdmiseen sekd UGC:hen ei-kaupallisena
ilmidnd, mutta kaupallisen UGC-markkinoinnin mittaaminen ja arviointi muodostaa selkeén tutkimusaukon
tieteellisessd kirjallisuudessa. Témé epdsuhta tutkimuskentéissd tekee vélttdmattoméksi analysoida, miten
olemassa olevia vaikuttajayhteistyon mittareita voitaisiin soveltaa UGC-yhteistéiden tehokkuuden arviointiin.

Tédmén kandidaatintutkielman tarkoituksena on selvittdd, miten vaikuttajamarkkinoinnin mittareita voidaan
soveltaa kaupallisten UGC-siséllontuottajien kanssa tehtdvddn yhteistyohon, ja miten data-analytiikkaa
voidaan hyddyntdd tdméin mittaamisen tukena. Tutkielma pyrkii vastaamaan siihen, millaisilla mittareilla
vaikuttajan kannattavuutta voidaan seurata vaikuttajayhteisty0ssd, miten ndmé mittarit soveltuvat UGC-
yhteistyohon, ja miten data-analytiikkaa voidaan hyodyntdd UGC-yhteistyon vaikuttavuuden arvioinnissa.
Lisdksi tutkielmassa maédritelladn UGC-sisallontuottajien ja vaikuttajamarkkinoinnin késitteet, jotta aiheen
laajuudesta ja merkityksesté saadaan selked kuva.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Aineisto koostuu vertaisarvioiduista, kansainvilisistd
tieteellisistd artikkeleista, jotka késittelevdt vaikuttajamarkkinointia, kayttdjien luomaa siséltod (UGC) ja
sosiaalisen median analytiikkaa. Artikkelit on julkaistu alan arvostetuissa journaaleissa kuten Journal of
Marketing, Journal of the Academy of Marketing Science, Journal of Service Research, Business Horizons,
Computers in Human Behavior ja Communications of the ACM. Artikkelit ovat pddosin vuosilta 2019-2024,
mikd mahdollistaa alan viimeisimpien kehityssuuntien huomioimisen. Koska UGC-siséllontuottajat ovat uusi
ilmid markkinoinnissa, ymmarrysté sen nykytilasta on tdydennetty toimialan asiantuntijoiden julkaisemilla
katsauksilla sekd ERAM Collaborationsin julkaisemattomalla kyselytutkimuksella. Kirjallisuuskatsaus
mahdollisti monipuolisen aineiston kokoamisen, jossa yhdistyvét tieteelliset tutkimukset, teoreettiset
viitekehykset ja kdytdnnon sovellukset. Yhdessd ndmi muodostavat kattavan kokonaiskuvan tutkittavasta
aiheesta.

Tutkimus osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinoinnin mittarit ovat osittain sovellettavissa UGC-yhteistyhon, mutta
niiden kéyttd vaatii mukautusta. Keskeisimmaét erot syntyvit kahdesta muutoksesta yhteistyon tilaavan
yrityksen ndkokulmasta: siirtymisestd someprofiilianalyysistd portfoliopohjaiseen valintaan sekéd
julkaisuympdriston vaihtumisesta vaikuttajien omista kanavista brandin hallinnoimiin somekanaviin. Naméa
muutokset tarjoavat seké uusia mahdollisuuksia etté haasteita yhteistyon mittaamiselle.

Data-analytiikan menetelmit tarjoavat useita tyokaluja UGC-yhteistydon mittaamiseen. Sentimenttianalyysi
soveltuu sisillon autenttisuuden ja siihen liittyvien tunnereaktioiden arviointiin. Aihepiirien mallintaminen
voisi auttaa analysoimaan portfolioiden keskeisié teemoja ja bréndiyhteensopivuutta, kun taas trendianalyysi
voisi mahdollistaa siséllontuottajien potentiaalin ennustamisen aiempien kampanjoiden perusteella.
Sovellusrajapintojen kautta yritykset voisivat mahdollisesti saada kéyttoonsa siséllontuottajien aikaisempien
yhteistoiden analytiikkatiedot eri yhteistydyritysten sometileilté, miké tehostaisi valintaprosessia ja yhteistyon
tuloksellisuuden arviointia.

Jatkotutkimusta tarvitaan erityisesti kolmella osa-alueella. Ensimmaéinen tutkimuskohde liittyy UGC-sisdllon
pitkdaikaisen vaikutuksen arviointiin - bréndin kanavissa siséltd voi sdilyttdd ndkyvyytensd pidempién ja
siséltdd voidaan mahdollisesti hyddyntdd monipuolisemmin eri kampanjoissa, mutta timin mittaamiseen



tarvitaan uusia tydkaluja. Toinen kehityskohde keskittyy siséllontuottajien portfolioanalyysiin: tarvitaan
ratkaisuja sekd aikaisempien yhteistdiden tuloksellisuustietojen kerdéimiseen ettd péadllekkéisten yhteistdiden
tunnistamiseen kilpailevien bridndien kanssa. Kolmanneksi tarvitaan mittareita arvioimaan, miten UGC-
yhteistydt onnistuvat aktivoimaan tavallisia kéyttdji& luomaan ei-kaupallista sisdltod brandistd, silld timé voi
merkittdvésti vahvistaa bréindin autenttisuutta sosiaalisessa mediassa.

Avainsanat: vaikuttajamarkkinointi, UGC-sisdlto, UGC-sisédllontuottajat, sosiaalisen median analytiikka,
sosiaalisen median markkinoinnin mittarit, data-analytiikka, vaikuttajamarkkinoinnin mittarit, WOM
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1 Johdanto

Vaikuttajamarkkinointi on markkinointistrategia, jossa yritykset hyddyntévét suuren ja aktiivisen
seuraajakunnan omaavia sosiaalisen median vaikuttajia brianditietoisuuden lisddmiseen ja tuotteiden
tai palveluiden markkinointiin (Li et al., 2021; Ramachandran, 2024). Sosiaalisen median
kehityksen myota tietyt sisdllontuottajat ovat voineet nopeasti kerété laajan yleison ja saavuttaa
vaikutusvaltaa luoden pohjan vaikuttajamarkkinoinnin syntymiselle. Vaikuttajat toimivat
riippumattomina kolmannen osapuolen suosittelijoina, jotka julkaisevat tuotearvosteluja,
kayttovinkkejd sekd kuva- ja videosisiltod sosiaalisessa mediassa. (Li et al., 2021.) He voivat olla
taustaltaan hyvin erilaisia, vaihdellen muutaman tuhannen seuraajan mikrovaikuttajista aina
miljoonien seuraajien kansainvilisiin julkkiksiin (Grave, 2019; Ramachandran, 2024). Vaikuttajat
rakentavat sosiaalisen median identiteettidéin jakamalla pdivittdistd eldmédénsd omiin
somekanaviinsa ja kéyttivit aitoa henkilobrandiddn herittddkseen kiinnostusta ja hankkiakseen
seuraajia (Ramachandran, 2024). He tdydentévét perinteistd brindiviestintdd tuomalla esiin omaa
persoonallista tyylidén ja makuaan tuotteiden kayttédjind, mika tekee markkinoinnista
henkilokohtaisempaa ja samaistuttavampaa (Audrezet et al., 2020). Vaikuttajamarkkinointi on
yleistynyt kuluttajien tukeutuessa yhid enemmaén sosiaaliseen mediaan ostopdétoksid tehdessidén
(Ramachandran, 2024). Jopa 70% kuluttajista ostaakin todennidkodisemmin henkil6kohtaisesti

suositellun tuotteen tai palvelun (Harrigan et al., 2021).

Globaali vaikuttajamarkkinoinnin markkinakoko oli vuonna 2022 16,5 miljardia dollaria, ja
vuotuisella kasvuprosentilla 28,6 % sen odotetaan kasvavan 199,6 miljardiin dollariin vuoteen 2032
mennessd (Allied Market Research, 2023). Influencer Marketing Hubin vuonna 2024 toteuttaman
maailmanlaajuisen kyselyn mukaan vaikuttajamarkkinoinnista on tullut yksi markkinoinnin
padkanavista: 22,4% yrityksistd investoi sithen 10-20% markkinointibudjetistaan ja jopa 26%

yrityksistd kdyttad vaikuttajamarkkinointiin yli 40% markkinointibudjetistaan.

Ihmisten viélistd viestintdd, joka koskee kokemuksia bréndeistd, tuotteista ja palveluista, kutsutaan
suusanalliseksi viestinndksi (WOM, engl. word-of-mouth) (Shih et al., 2013; Kotler et al., 2024,
pp-587-588). Bréandit ovat alkaneet tekemdin yhteistyotd vaikuttajien kanssa, koska heité pidetdin
uskottavina elektronisen suusanallisen viestinndn (eWOM) ldhteinéd. Vaikuttajamarkkinoinnin
paétavoitteena onkin luoda luotettava eWOM-vaikutus, joka tavoittaa laajan yleison tehokkaammin
kuin perinteiset mainontamenetelmat. (Martinez-Lopez et al., 2020; Wandoko & Panggati, 2022.)

Vaikuttajamarkkinoinnin autenttisuus ja luotettavuus ovat kuitenkin nousseet kriittisen tarkastelun



kohteeksi. Kuluttajat suhtautuvat entisté skeptisemmin vaikuttajiin, jotka mainostavat useita eri
brindejd. Tdma voi johtaa vaikuttajien koetun aitouden ja uskottavuuden heikkenemiseen. (Lou &
Yuan, 2019.) Autenttisuuden kaipuu on ohjannut vaikuttajamarkkinoinnin kehitysti. Aluksi
vaikuttajamarkkinoinnista vastasivat julkkisvaikuttajat, jotka olivat tulleet tunnetuksi jo ennen
sosiaalista mediaa ja jotka saattoivat veloittaa jopa yli 250 000 dollaria postauksesta. Seuraavaksi
nousivat megavaikuttajat, jotka saavuttivat julkisuuden somen kautta. Makrovaikuttajat (100k-1M
seuraajaa) ja mikrovaikuttajat (10k-100k) erottuivat jo aidommalla suhteella seuraajiinsa, ja
nanovaikuttajat (<10k) saavuttivat vahvan yhteyden paikallisiin yhteisoihinséd. (Campbell & Farrell,
2020; Lee et al., 2024.) Viimeisimpina kehityssuuntana on vaikuttajamarkkinoinnin rinnalle tullut

ammattilaisten tuottama kayttéjasisiltod jiljittelevd UGC-sisdllontuotanto.

UGC (engl. user-generated content) tarkoittaa kéyttdjien luomaa sisiltod. Se viittaa kaikkeen
sellaiseen siséltoon, kuten tekstiin, kuviin, videoihin ja déneen, jonka kayttdjat itse tekevit ja
jakavat verkkoalustoilla tai sosiaalisessa mediassa. (Campbell & Farrell, 2020; Lee et al., 2024.)
UGC kattaa monimuotoisen siséltokokonaisuuden, johon kuuluvat muun muassa blogit, wikit,
keskustelufoorumit, sosiaalisen median pdivitykset, digitaaliset kuvat, videot, dinitiedostot sekd

erilaiset tuotearvostelut ja kommentit (Moens et al., 2014).

Tieteessd UGC on néhty ei-kaupallisena ilmidnd, jossa siséllontuotannon motivaationa toimivat
henkildkohtaiset syyt, kuten halu osallistua, jakaa tietoa ja ilmaista itseddn (Kaplan & Haenlein,
2010). Kaplan & Haenlein (2010) mukaan UGC:n tulee tiyttdd kolme peruskriteerié: sisidllon tulee
olla julkisesti saatavilla internetissi tai rajatulle ryhmaélle sosiaalisessa mediassa, sen tulee sisaltdd
luovaa panosta, ja sen tulee olla luotu ammattimaisen toiminnan ulkopuolella. Siséltd syntyy usein
vuorovaikutuksessa muiden kdyttdjien kanssa, minkd vuoksi jotkut tutkijat suosivat termié
"henkilokohtainen media" korostaakseen siséllontuotannon yksilollisid motivaatioita ja sosiaalista

ulottuvuutta (Moens et al., 2014).

Monet brandit ovat tunnistaneet UGC-siséllon hyddyn markkinoinnissa luomassa yhteisollisyyden
tunnetta ja autenttisuutta (Mulyana et al., 2024). Haasteena on kuitenkin se, ettd yritykset eivit voi
kontrolloida, millaista ei-kaupallista UGC:ta kayttédjat luovat tai luovatko he sité lainkaan (Miiller &
Christandl, 2019).

Tdhén haasteeseen on syntynyt uusi ratkaisu: UGC-sisdllontuottajat. He ovat kuin freelance-
vaikuttajia, jotka ovat erikoistuneet luomaan kaupallista UGC-sisdltod eli ei-kaupallista UGC:ta

jaljittelevaa siséltod yrityksille maksua vastaan. Toisin kuin perinteiset vaikuttajat, he eivét tarvitse
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omaa seuraajakuntaa, silld sisilto julkaistaan yritysten omissa kanavissa. (Forbes, 2023.) He
tarjoavat siis vain sisdllontuotantopalvelua eivitka laskuta nikyvyydestd omalla sosiaalisen median
tililldnsd, vaan ainoastaan tuottamastaan sisdllostd. Tama edustaa seuraavaa askelta
vaikuttajamarkkinoinnin kehityksessé kohti aitoutta - nyt sisdltod luovat tavalliset ihmiset ilman
omia seuraajia. Tadma kehityssuunta kyseenalaistaa alkuperdistéd késitystd UGC:sta puhtaasti ei-

kaupallisena, ammattimaisen toiminnan ulkopuolella tapahtuvana sisidllontuotantona.

Freelancereiden keskuudessa on yleistd tehdé asiakashankintaa online-portfolioiden

avulla. Portfolio on kokoelma tekijan aiempia tditd, jolla esitellddn hdnen osaamistaan ja tyylidén
mahdollisille asiakkaille. (Foong et al., 2021.) Tdma kdytantd on yleistynyt myos UGC-
siséllontuottajien parissa, jotka kdyttavét portfolioita esitelldkseen aikaisempia yhteistoitdén ja
tyylidédn potentiaalisille yritysasiakkaille (Forbes, 2024). Toisin kuin perinteisilld vaikuttajilla,
joiden valinta perustuu heidén sosiaalisen median tiliinsé ja seuraajamiériinsd, UGC-

siséllontuottajilla valinnan keskiossd on heidin portfolionsa sisdlto.

Markkinointialan startup ERAM Collaborations toteutti tutkimuksen kaupallisesta UGC-
yhteistyOstéd haastattelemalla 50 sisdllontuottajaa ja 20 vaikuttajamarkkinointia hyodyntavaa
kauneusalan yritysti. Tutkimuksessa nousi esiin merkittévid haasteita UGC-yhteistyon tehokkuuden
mittaamisessa ja sen suoran vaikutuksen arvioinnissa myyntiin. Vakiintuneiden kiytdntdjen ja
yksiselitteisten mittareiden puute vaikeuttaa UGC-yhteistyon vaikutuksen arviointia verrattuna
perinteisiin vaikuttajayhteistoihin, joissa suuret seuraajamadrét tarjoavat konkreettisempia
mittareita. UGC:n vahvuus perustuu sen aitouteen ja yhteisolliseen voimaan, mutta yhteistyon
suoraa vaikutusta esimerkiksi konversioihin on vaikea mééritelld. Pelkkd myynnin mittaaminen ei
anna tayttd kuvaa yhteistyon kannattavuudesta, silld vaikutus voi olla myds epédsuora: seuraajat
saattavat kiinnostua tuotteesta yhteistyon seurauksena, mutta tehdd ostopditoksen vasta

myO0hemmin. (ERAM Collaborations julkaisematon kyselytutkimus, 2024.)

Vaikka UGC-siséllontuotanto néhtiin haastatteluissa potentiaalisena markkinointikeinona, sen
tehokkuuden mittaaminen ja suoran vaikutuksen arviointi myyntiin ovat merkittdvid haasteita
yrityksille. Akateeminen tutkimus on keskittynyt vahvasti vaikuttajamarkkinoinnin mittareiden
kehittdmiseen sekd UGC:hen ei-kaupallisena ilmioni (muun muassa Gréve, 2019; Lou & Yuan,
2019), mutta kaupallisen UGC-markkinoinnin mittaaminen ja arviointi muodostaa selkedn

tutkimusaukon tieteellisessi kirjallisuudessa. Tdmai epdsuhta tutkimuskentdssé tekee
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vélttimattoméksi analysoida, miten olemassa olevia vaikuttajamarkkinoinnin mittareita voitaisiin

soveltaa UGC-yhteistdiden tehokkuuden arviointiin.
Tutkielman tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

TK1. Millaisilla mittareilla vaikuttajan kannattavuutta voidaan seurata

vaikuttajayhteistyossi?
TK2. Miten nimi mittarit soveltuvat UGC-yhteistyohon?

TK3. Miten data-analytiikkaa voidaan hyodyntii UGC-yhteistyon vaikuttavuuden

arvioinnissa?

Tutkielmassa aiotaan keskittyd yrityksen ndkokulmaan, eikd sisdllontuottajien. UGC-yhteistyotéd
tarkastellaan pelkéstién osana yrityksen sosiaalisen median markkinointia, vaikka siséltod voisi
mahdollisesti hyddyntdd my6s muissa markkinointikanavissa. Tutkielmasta rajataan pois
nékokulma, miten tekoély voisi mahdollisesti syrjayttdd vaikuttajat tai korvata heiddn roolinsa

markkinoinnissa.

Tutkimuskysymykset

TKI: Millaisilla mittareilla g [ \ TK3:Miten data-
- . TK2: Miten nditd mittareita .
vaikuttajan kannattavuutta 3 analytiikalla
: ) voidaan soveltaa UGC- )
voidaan seurata hteistyshan? voidaan tehostaa
vaikuttajayhteistyossa? ynteisty : mittaamista?

VGikUttOJ'C‘fI?tU"‘f:"nOi”ni” Keskeiset muutokset Analytiikan menetelmat
mittari

Valintaprosessin Yhteistyon Portfoliopohjainen

mittarit saurdnnan valintaprosessi
mittarit

Brandin rakennus Datan kerc&éminen

Tavoittavuus Bréindikehitys Julkaisu yrityksen Viraliteetti ja
Resonanssi Suora vaikutus somekanaviin yhteison aktivointi
Relevanssi myyntiin

Tekstianalyysi
Trendianalyysi
Visuaalinen analytiikka

UGC:hen soveltuvat mittarit Data analytiikan
ja tarpeet uusille hyddyntaminen UGC:n
ratkaisuille mittaamiseen

Kuvio 1. Tutkielman rakenne
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Tutkielman rakennetta on kuvattu kuviossa 1. Seuraavassa luvussa tarkastellaan
vaikuttajayhteistyon mittareita kahdessa vaiheessa. Ensin keskitytddn valintaprosessiin, jossa
vaikuttajan sopivuutta arvioidaan kolmen ulottuvuuden, tavoittavuuden, resonanssin ja relevanssin
perusteella. Sen jdlkeen siirrytddn yhteistyon seurantaan, jossa tuloksia mitataan briandikehityksen ja
yhteistyon myynnillisten vaikutusten ndkokulmista. Tdmén jédlkeen (3. luku) mittareita sovelletaan
UGC-yhteistyohon huomioiden sen keskeiset eroavaisuudet vaikuttajayhteistyohon verrattuna,
kuten portfoliopohjainen valintaprosessi ja sisdltdjen julkaisu brindin omissa kanavissa. Samalla
tunnistetaan tarpeita uusille mittareille, jotka vastaavat UGC-yhteistyon erityispiirteisiin. Lopuksi
(4.luku) analysoidaan, miten sosiaalisen analytiitkan menetelmid, kuten tekstianalyysid,
trendianalyysii ja visuaalista analytiikkaa, voidaan hyddyntdd UGC-yhteisty6hon soveltuvien

mittareiden tukena.
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2 Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen ja tydkalut

Jotta voimme mitata UGC-yhteistyon onnistumista, tulee meidén ensin tarkastella, mitd keinoja
meilld on samankaltaisen markkinointistrategian, vaikuttajamarkkinoinnin, mittaamiseen.
Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden ja vaikuttavuuden mittaaminen on monitasoinen prosessi,
joka edellyttda sekd madrillisten eli kvantitatiivisten ettd laadullisten eli kvalitatiivisten mittareiden
hy6dyntdmistd. Méarillisid mittareita ovat muun muassa seuraajamadrd, ndyttokerrat,
vuorovaikutuksen méard kuten kommentit ja tykkaykset, linkkien klikkaukset ja konversioaste.
Laadullisia mittareita ovat muun muassa seuraajien tunnereaktioita mittaava sentimenttianalyysi,

julkaisun laatu ja brandiyhteensopivuus. (Gréave, 2019.) Jaottelu on kuvattu taulukossa 1.

Vaikka mairélliset mittarit, kuten seuraajamiérédt ja nidyttokerrat, tarjoavat helposti saatavilla olevaa
dataa kampanjoiden arviointiin, laadulliset mittarit voivat olla tehokkaampia arvioitaessa
kampanjan todellista onnistumista ja vaikuttavuutta (Riboldazzi & Capriello, 2020). Erityisesti
luottamus vaikuttajan brindisisdltdon on vahvasti yhteydessd sekd brinditietoisuuden etté
myyntikonversioiden kanssa (Zniva et al., 2023). Osa vaikuttajista saattaa pyrkid parantamaan
metriikoitaan myos keinotekoisesti, esimerkiksi ostamalla botti seuraajia tai keinotekoisia
reaktioita, joka vadristad kasitystd vaikuttajan todellisesta vaikuttavuudesta (Campbell & Farrell,
2020). Perinteiset madrélliset mittarit eivit siis yksinédén riité, silld ne eivit tavoita alustojen

dynaamista ja vuorovaikutteista luonnetta (Peters et al., 2013).

Vaikuttajamarkkinoinnin mittarit voidaan jakaa kdyttotarkoituksensa mukaan kahteen
padkategoriaan: vaikuttajan valintaprosessin mittareihin ja yhteistyon seurannan mittareihin.
Valintaprosessin mittarit auttavat tunnistamaan ja arvioimaan potentiaalisia vaikuttajia ennen
yhteistyon aloittamista. Yhteistydn seurannan mittarit puolestaan keskittyvét kampanjan aikana ja

sen jdlkeen tapahtuvaan tulosten mittaamiseen. (Grive, 2019.)



Taulukko 1. Luokittelu maarallisiin ja laadullisiin mittareihin

(Grave 2019)

Maaralliset mittarit

Laadulliset mittarit

Julkaisuun/vaikuttajaan

Vuorovaikutusten
maéaara/vuorovaikutusaste

Kommenttien savy

14

liittyvat Vaikuttajan laatu
Nayttokertojen/klikkausten Kohderyhmasopivuus
maara )
T Julkaisun laatu
Seuraajamaara

Myyntiin/brandiin liittyvat | Myynti/liikevaihto Brandimielikuva
Klikkausprosentti
Konversioaste
Branditietoisuus
Kustannukset
Asiakashankinta

Investoinnin tuotto

2.1 Vaikuttajien valintaprosessin mittarit

Vaikuttajien valintaprosessi aloitetaan seuraamalla ja analysoimalla sosiaalisen median
keskusteluita. Sen jilkeen tunnistetaan vaikuttajat, jotka ovat linjassa yrityksen arvojen kanssa.
Lopulta valitaan sopivat vaikuttajat huomioiden kolme ulottuvuutta: tavoittavuus, resonanssi ja

relevanssi, sekd ndiden alaulottuvuudet. (Riboldazzi & Capriello, 2020.)

Néma kolme ulottuvuutta tukevat toisiaan - esimerkiksi vaikuttajan tuottama kohdeyleisolle
merkityksellinen sisélto (relevanssi) johtaa usein korkeampaan sitoutumiseen (resonanssi), mika
puolestaan lisdd julkaisujen nidkyvyytti (tavoittavuus) (Berger & Milkman, 2012; Pan et al., 2024).
Seuraavissa alajaksoissa tarkastellaan yksityiskohtaisemmin kutakin ulottuvuutta ja niiden

merkitystd vaikuttajien valintaprosessissa. Valintaprosessia on havainnollistettu kuviossa 2.

2.1.1 Tavoittavuus

Tavoittavuus viittaa sithen, kuinka paljon ihmisid vaikuttaja voi siséllolldén tavoittaa. Se toimii
keskeisend mittarina vaikuttajamarkkinoinnissa yleison koon ja potentiaalisen vaikutusalueen
arvioinnissa. (Jose et al., 2024.) Tavoittavuutta mitataan tyypillisesti méérillisilld mittareilla, kuten
seuraajien lukuméaérilld eri sosiaalisen median alustoilla. Kohdennettu tavoittavuus puolestaan
arvioi sitd, kuinka moni vaikuttajan seuraajista kuuluu yrityksen tavoittelemaan kohderyhmain. Sen

sijaan, ettd katsottaisiin pelkkdd seuraajien kokonaisméddréa, selvitetddn, kuinka moni seuraajista on
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potentiaalinen asiakas. Tdmai tehdddn analysoimalla seuraajien demografisia taustatietoja kuten
kotimaata, kielté, koulutustasoa, ikdd, kiinnostuksenkohteita ja ammattia. (Riboldazzi & Capriello,

2020.)

Tavoittavuuden todellinen luonne on kuitenkin paljon moniulotteisempi késite kuin pelkka
seuraajamadrd. Sosiaalisen median alustojen algoritmit voivat rajoittaa julkaisujen niakyvyyttd siten,
ettei koko vaikuttajan seuraajakunta née julkaisuja. (Griave, 2019.) Toisaalta sosiaalisen jakamisen
kautta sisdlto tavoittaa huomattavasti laajemman yleison kuin vain vaikuttajan omat seuraajat. Tima
viraliteetti-ilmid voi moninkertaistaa sisdllon alkuperdisen tavoittavuuden, kun ihmiset jakavat sitd
eteenpdin omille verkostoilleen. (Berger & Milkman, 2012.) Seuraajamiérén ja aidon
vaikuttavuuden suhde ei ole mydskdin suoraviivainen. De Veirman ym. (2017) havaitsivat
tutkimuksessaan, ettd suuri seuraajamiiré ei automaattisesti johda aitoon mielipidejohtajuuteen.
Tutkimuksessa korostuu, ettd tavoittavuuden arvioinnissa tulisi huomioida myds verkostojen laatu.
Jos vaikuttajalla on paljon seuraajia, mutta hén itse seuraa vain harvoja kayttéjid, timd voi ndyttaa
epdaidolta ja heikentdd hdnen luotettavuuttaan kuluttajien silmissd. Tavoittavuuden mittauksessa

tulisikin ottaa huomioon myds vaikuttajan verkostojen laatu, ei vain yleisén koko.

Néamai havainnot saavat tukea sosiaalisen pddoman teoriasta, joka osoittaa vaikuttajan ja seuraajien
vélisen sitoutumisen heikkenevén seuraajamiirin kasvaessa (Beichert et al., 2024). Tdma ilmi6
korostuu erityisesti vaikuttajien kokoluokkien vililld: mikro- ja nanovaikuttajat kykenevét luomaan
syvempid yhteyksid yleiso0nsé ja saavuttavat korkeamman sitoutumisen seuraajiensa kanssa

verrattuna makrovaikuttajiin (Riboldazzi & Capriello, 2020).

Niilla eroilla on my0s taloudellista merkitystd. Nanovaikuttajien julkaisujen sitoutumisista 7 %
johtaa myyntiin, kun taas makrovaikuttajilla vastaava luku on vain 3 %. Liséksi nanovaikuttajat,
jotka veloittavat usein vain noin 50 dollaria julkaisulta tai toimivat tuotendytteitd vastaan, voivat
tuottaa jopa 20-kertaisen tuoton sijoitukselle. Makrovaikuttajien kohdalla sama luku jaa kuuteen.
(Beichert et al., 2024.) Tuore tutkimus TikTokin livestriimeistd vahvistaa titd suuntaa: pienten
vaikuttajien konversioaste on 0,549 %, kun suurilla vaikuttajilla se on 0,263 %. Suuret vaikuttajat
tavoittavat kuitenkin huomattavasti laajemman yleison, keskiméérin 277 000 katsojaa verrattuna
pienten vaikuttajien keskimdérin 61 500 katsojaan. Tdmai ero nékyy toisaalta myds kustannuksissa:
pienet vaikuttajat veloittavat livestriimiltd keskimadrin 182 dollaria, kun suurten vaikuttajien

keskiméérdinen palkkio on 2 260 dollaria. (Gu et al., 2024.) Pelkén seuraajamiirén lisdksi ndma
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tekijét ovat tdrked huomioida, kun arvioidaan vaikuttajan tavoittavuutta ja valitaan kampanjan

tavoitteisiin ja budjettiin sopiva vaikuttaja.

2.1.2 Resonanssi

Resonanssi kuvaa vaikuttajan kykya herdttad toimintaa, ajatuksia ja tunteita kohdeyleisossdin (Jose
et al., 2024). Se ilmenee vaikuttajan ja yleison vilisend yhteytend ja sitoutumisena. Resonanssia
mitataan sekd maarallisilla mittareilla, kuten sitoutumisten maaralla, ettd laadullisilla mittareilla,

kuten sentimenttianalyysilld. (Riboldazzi & Capriello, 2020.)

Sitoutuminen nikyy sosiaalisessa mediassa kuluttajien aktiivisena osallistumisena: kommentteina,
jakoina ja suositteluina. Sitoutumisen syvyys mairdytyy sen mukaan, paljonko aikaa ja vaivaa
seuraaja kiyttdd vuorovaikutukseen. (Van Doorn et al., 2010.) Merkittdvai ei ole niinkddn
vuorovaikutuksen méérd vaan sen laatu. Vaikuttaja, jolla on vihemmain mutta syvéllisempid
vuorovaikutuksia seuraajiensa kanssa, voi olla tehokkaampi kuin sellainen, jolla on runsaasti

pinnallisia vuorovaikutuksia. (Zhang et al., 2013.)

Vaikuttajan viestintdtyyli ja henkilokohtaisten asioiden jakaminen ovat avainasemassa sitoutumisen
rakentamisessa. Vuorovaikutteinen viestintd saa seuraajat tuntemaan itsensd arvostetuiksi, minka
ansiosta he todennékodisemmin syventyvit vaikuttajan suosituksiin. Henkilokohtaisten asioiden
jakaminen puolestaan auttaa seuraajia ymmartimaan vaikuttajaa syvemmin ja luo tunnetason

yhteyttd, miké osaltaan lisdd sitoutumista ja ostohalukkuutta. (Pan et al., 2024.)

Sentimenttianalyysi on puolestaan tydkalu, jolla voidaan automaattisesti tunnistaa sosiaalisen
median sisélloistd erilaisia tunnereaktioita ja mielipiteitd (Prager, 2006). Vaikuttajamarkkinoinnissa
tama auttaa ymmartdmain sekd vaikuttajan sisdllon herdttdimié tunnereaktioita ettd yleison aidon

sitoutumisen tasoa.

2.1.3 Relevanssi

Relevanssi kuvaa sitd, miten hyvin vaikuttajan sisélto, arvot ja kiinnostuksenkohteet kohtaavat
brindin ja sen kohdeyleison kanssa (Jose et al., 2024). Tam4 on tdrkedd, koska brindit haluavat
tyoskennelld vaikuttajien kanssa, jotka pystyvét luomaan brandin kohdeyleisdd kiinnostavaa
siséltod. Relevanssia arvioidaan padasiassa laadullisilla mittareilla, kuten arvioilla siséllon laadusta
ja brandiyhteensopivuudesta. Arvioidessa tarkastellaan, mita sosiaalisen median kanavia ja
sisdltotyyppeja vaikuttaja kdyttdd. Lisdksi huomioidaan vaikuttajan ammattitaito omalla alallaan,

kuinka luotettavasti hdn ilmaisee mielipiteitddn ja miten hin onnistuu luomaan yhteyden
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seuraajiinsa. (Riboldazzi & Capriello, 2020.) Monet vaikuttajat rakentavat asiantuntijabrandidin
tietyn alan ympdrille ja voivat saavuttaa titen arvostetun mielipidejohtajan aseman. Téllaiset
vaikuttajat ovat usein erityisen houkuttelevia yhteistyokumppaneita saman alan briandeille, silld
heidin kohdeyleisonsé todennékoisesti kohtaavat. Kun vaikuttaja ja bréandi jakavat saman
kohdeyleison ja arvomaailman, tima heijastuu yleensé positiivisesti yleison asenteisiin ja

ostokdyttdytymiseen. (Pan et al., 2024.)

Relevanssin keskeinen osatekijd on autenttisuus, joka on noussut keskeiseksi menestystekijaksi
vaikuttajamarkkinoinnissa. Lisdéntyneiden yhteistdiden my6téd kuluttajat ovat tulleet yhé
tietoisemmiksi kaupallisista motiiveista vaikuttajan sisdllon ja suositusten taustalla. Autenttisuus
médritellddn sen mukaan, kuinka todenmukaisesti vaikuttaja toimii oman persoonansa mukaisesti ja
kuinka sisdisesti motivoituneelta hinen toimintansa vaikuttaa. Autenttisuus rakentuu kahdesta
padpiirteestd: ainutlaatuisuudesta eli kyvystd erottautua muista vaikuttajista seka
johdonmukaisuudesta eli toiminnan ja persoonan yhdenmukaisuudesta pidemmalla aikavalilla.
Johdonmukaisuus ilmenee vaikuttajan toiminnassa, arvomaailmassa ja viestinndssd nikyvana
jatkumona. Kuluttajat pitdvit johdonmukaisia vaikuttajia luotettavampina, koska heidén toimintansa
vaikuttaa kumpuavan omista arvoista eikd ulkoisista tekijoistd. (Zniva et al., 2023.) Tdma my0s
vihentdd mainonnan ilmeisyyttd (Fang & Wang, 2022). Vaikuttajan yhdenmukaisella toiminnalla
on suora yhteys siihen, miten positiivisesti hinen markkinoimiinsa tuotteisiin suhtaudutaan ja

kuinka todennékoisesti niitd ostetaan (Zniva et al., 2023).

Sosiaalisen median keskusteluiden kuuntelu ja analysointi

2

Vaikuttajien tunnistaminen suhteessa yrityksen arvoihin

v

Sopivien vaikuttajien valinta

Resonanssi

Tavoittavuus Relevanssi

Sitoutumisen maara

Seuraajamaara e Brandiyhteensopivu

e Kohdennettu e Sitoutumisen laatu

tavoittavuus

us

e Viestintatyyli e Asiantuntijuus

e Verkostojen laatu Sentimentti Autenttisuus

Algoritminakyvyys Sisallon laatu

Kuvio 2. Vaikuttajien tunnistamisen ja valinnan vaiheet seka keskeiset mittarit

(Perusrakenne mukaillen Riboldazzi & Capriello, 2020; tdydennetty De Veirman et al., 2017,
Grave, 2019; Pan et al., 2024; Prager, 2006 ; Pan et al., 2024; Zniva et al., 2023)
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2.2 Vaikuttajayhteistyon seurannan mittarit

Srinivasan ym. (2010) esittelevit Journal of Marketing Research- julkaisussa markkinoinnin
tehokkuuden mittaamiseen kolme tekijdd. Vaikuttajamarkkinointiin liittyvissd tutkimuksissa (muun
muassa Beichert et al., 2024; Chaudhuri & Holbrook, 2001; Riboldazzi & Capriello, 2020) ndisté
tulee esiin kaksi pdédkategoriaa: brindikehityksen mittarit sekd myynnin kehityksen mittarit.

YhteistyOn seurannan mittareita on havainnollistettu kuviossa 3.

2.2.1 Brandikehityksen mittarit

Brinditietoisuus viittaa sithen, miten hyvin kuluttajat tunnistavat ja muistavat tietyn brindin
(Beichert et al., 2024). Brinditietoisuus vaikuttaa kuluttajien ostopaétdksiin kahdella tavalla.
Ensinnékin tutut brandit nousevat luontevasti mukaan kuluttajan vaihtoehtojen joukkoon, kun taas
tuntemattomat brindit saattavat jddd4 kokonaan harkinnan ulkopuolelle. Toiseksi brindin
tunnettavuus toimii kuluttajalle heuristisena vihjeend — tuttu brindi tuntuu turvallisemmalta

valinnalta ostopditosti tehtdessa. (Beichert et al., 2024; Lou & Yuan, 2019.)

Brinditietoisuutta mitataan kolmella mittarilla, jotka jakaantuvat kahteen pddkategoriaan: brandin
muistamiseen (engl. brand recall) ja brandin tunnistamiseen (engl. brand recognition) (Dabbous &
Barakat, 2020). Muistamista mitataan yleiselld tietoisuudella briandistd sekd kyvylld muistaa brindin
visuaaliset elementit. Tunnistamista mitataan kyvyll4 erottaa bréndi kilpailijoista. (Molinillo et al.,

2017.)

Brindiluottamus puolestaan kuvaa sitd, kuinka vahvasti kuluttaja uskoo bréndin toimivan
lupaustensa mukaisesti. Kéytdnnossé tdmé tarkoittaa kuluttajan luottamusta siihen, ettd brandi
tayttdd odotukset tuotteen tai palvelun laadusta ja toiminnasta. (Molinillo et al., 2017.)
Brindiluottamus rakentuu kuluttajan kokemusten kautta, niin suorien kontaktien kuten tuotteen
kayton valitykselld kuin myos epdsuorien kontaktien kuten mainonnan ja brindin maineen
vilitykselld (Delgado-Ballester & Luis Munuera-Aleman, 2001). Vahva brindiluottamus johtaa
tyypillisesti suurempaan rahankdyttoon, suositteluhalukkuuteen seki lisdéintyneeseen sitoutumiseen.
Se toimii pohjana pitkdaikaiselle asiakassuhteelle ja voi kehittyd brandiuskollisuudeksi. (Molinillo

etal., 2017.)

Brindiuskollisuus kuvaa kuluttajan vahvaa sitoutumista bréndiin. Tdma voidaan jaotella kahteen eri
ulottuvuuteen: ostouskollisuuteen seka asenteelliseen uskollisuuteen (Chaudhuri & Holbrook, 2001;

Molinillo et al., 2017). Ostouskollisuudella tarkoitetaan kuluttajan halukkuutta ostaa brandin
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tuotteita toistuvasti uudelleen. Asenteellinen uskollisuus puolestaan ilmenee tunnesiteen
muodostumisena bréndiin ja sen arvomaailmaan. Ndma ulottuvuudet vaikuttavat eri tavoin brandin
menestykseen. Ostoihin perustuva uskollisuus johtaa suurempaan markkinaosuuteen toistuvien
ostojen kautta. Asenteellinen uskollisuus taas mahdollistaa korkeamman hinnoittelun, silld
emotionaalisesti sitoutuneet asiakkaat ovat valmiita maksamaan bréndistd suuremman hinnan.
Uskollisuuden taustalla vaikuttavat seka rationaalinen brandiluottamus ettd spontaanimmin
muodostuvat brandiin liittyvét tunteet. (Chaudhuri & Holbrook, 2001.) Vahva brandiuskollisuus
hyodyttad lisadamalld positiivista suusanallista viestintdd, kasvattamalla markkinaosuutta ja

parantamalla taloudellista tulosta (Molinillo et al., 2017).

Néma kolme elementtid (brénditietoisuus, -luottamus ja -uskollisuus) muodostavat kasvavan
kokonaisuuden. Brénditietoisuus on usein ensimmadinen askel kuluttajan suhteessa brindiin,
brandiluottamus syventéd titd suhdetta, ja brandiuskollisuus on osoitus vahvasta, pitkdaikaisesta
sitoutumisesta brandiin. (Molinillo et al., 2017.) Aiemmin késitellyt tavoittavuuden ja resonanssin
mittarit kertovat yhteistyon aikana briandisuhteen kehityksesti. Siind missé vaikuttajan
valintavaiheessa tavoittavuuden arviointi keskittyy pidasiassa seuraajamiériin, kampanjan tulosten
seurannassa painopiste siirtyy dynaamisempiin mittareihin. N4itd ovat seuraajamairén kasvuvauhti,
nédyttokertojen maard sekd verkkosivuston litkenne, jotka kertovat kuinka laajasti kampanja
tavoittaa kohdeyleisoa ja siten kasvattaa brianditietoisuutta (Riboldazzi & Capriello, 2020).
Resonanssia voidaan mitata samoin kuin valintavaiheessa: sitoutumisten ja sentimenttianalyysin
avulla. Korkea sitoutuminen vaikuttajakampanjan julkaisuissa heijastaa kuluttajien syventynytta
brandisuhdetta, silld se osoittaa kuluttajien panostavan aikaa ja huomiota kampanjaan ja brandiin.
Sosiaalisen median sisdllon viihteellisyys ja nautinnollisuus edistidvét sitoutumista tehokkaammin
kuin pelkkd informatiivinen sisdlto. (Dabbous & Barakat, 2020.) Tama4 selittdd osaltaan
somevaikuttajien tehokkuutta brandimarkkinoinnissa. Heiddn siséltonsé keskittyy tyypillisesti juuri
viihteelliseen ja nautinnolliseen siséltoon, mikéd edistdd seuraajien sitoutuneisuutta myds heidin

markkinoimiinsa brindeihin.

2.2.2 Myynnin kehityksen mittarit

Vaikuttajamarkkinoinnin taloudellista tehokkuutta mitataan tarkastelemalla myynnin kehitystd ja
investoinnin tuottoprosenttia (ROI, engl. return on investment) (Kotler et al., 2024, pp.710-712).
Vaikuttajamarkkinoinnin ROI:n mittarit jakautuvat kolmeen kategoriaan: tulot per seuraaja, tulot

per tavoittavuus ja suora taloudellinen tuotto suhteessa vaikuttajamarkkinointiin investoituun rahaan
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(Beichert et al., 2024). Niiden mittareiden seuraamisessa voidaan hyodyntaa affiliate- eli
kumppanuusmarkkinointia (engl. affiliate marketing) seké yksilollisid alennuskoodeja. Affiliate-
markkinoinnissa vaikuttajille annetaan jéljitettavét linkit, joiden kautta tehdyt ostokset kirjautuvat
kyseisen vaikuttajan tuottamiksi konversioiksi. Vaihtoehtoisesti tai rinnakkain voidaan kayttaa
vaikuttajakohtaisia alennuskoodeja. Ndma seurantamekanismit ratkaisevat useita perinteisen
vaikuttajamarkkinoinnin mittaamisen haasteita mahdollistamalla tarkemman myynnin seurannan ja
tehokkaiden vaikuttajien tunnistamisen konkreettisten myyntitulosten perusteella. (Beichert et

al.,2024; Fang & Wang, 2022.)

Markkinoinnin mittareista ostajien tulovauhti kuvaa tahtia, jolla uudet ostajat saapuvat
markkinoille, ja ostotiheys ilmaisee kuinka monta kertaa keskimédardinen asiakas ostaa tuotteen
tietyn ajanjakson aikana (Kotler et al., 2024). Koska kaikki vaikuttajayhteistyon kautta tulleet
asiakkaat eivit valttamatta kayti seurantalinkkejé tai alennuskoodeja ostoksen yhteydessé, ndma

mittarit voisivat tarjota tiydentdvan ndkokulman kampanjan kokonaisvaikutuksen arviointiin.

Yhteistydon seurannan mittarit

Brandikehitys Myynnin kehitys

“f‘

t Alennuskoodit Ostotiheys

Affiliate-linkit Ostajien tulovauhti

Tavoittavuus ja sitoutuminen

Kuvio 3. Yhteistydn seurannan mittarit.

(Koottu lahteista: Srinivasan et al., 2010; Molinillo et al., 2017; Beichert et al., 2024; Fang & Wang, 2022;
Lou & Yuan, 2019; Dabbous & Barakat, 2020; Riboldazzi & Capriello, 2020; Kotler, 2024, pp.710-712)
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3 Vaikuttajayhteistyon mittareiden soveltuvuus UGC-yhteistyohon

Vaikka monet vaikuttajamarkkinoinnin mittarit ovat sovellettavissa UGC-yhteistyon arviointiin,

yhteistyOn erityispiirteet vaativat mittareiden mukauttamista. Seuraavat muutokset on otettava

huomioon:

1. Siirtyminen someprofiilianalyysistd portfoliopohjaiseen valintaan

2. Julkaisuympériston vaihtuminen vaikuttajien omista kanavista brandin hallinnoimiin

somekanaviin

Téssd luvussa pohditaan, miten ndméd muutokset voisivat vaikuttaa mittareiden soveltuvuuteen ja

millaisia uusia mittareita UGC-yhteistyd mahdollisesti vaatisi. Tulevissa luvuissa UGC-sisdllolla

viitataan kavennetusti kaupalliseen UGC-sisdltdon, ellei ole erikseen mainittu ei-kaupallinen UGC-

siséltd. UGC:hen liittyvid termejd on havainnollistettu taulukossa 2.

Taulukko 2. UGC:hen liittyvat termit
(Koottu lahteista: Campbell & Farrell, 2020; Forbes, 2023; Forbes, 2024; Kaplan & Haenlein, 2010; Lee et al.,

2024; Moens et al., 2014)

Termi

Maaritelma

Esimerkki

Huomioita

UGC (engl. User-
Generated Content)

I UGC-sisélto

Tieteessa maaritelty vain
ei-kaupallisena kayttajien
luomana sisaltona.
Maaritelmaa tulisi
paivittaa kattamaan myds
kaupallinen sisaltd.

Kayttajan jakama
tuotearvostelu/Yrityksen
tilaama maksettu tuote-
arvostelu

Tieteellinen maaritelma
ei enaa vastaa ilmion
nykyista laajuutta

Ei-kaupallinen UGC-
sisalto

Kayttéjien omasta
aloitteesta ja ilman
korvausta luoma sisaltd

Kuluttajan oma-
aloitteisesti jakama
tuotearvostelu

Vastaa alkuperaista
tieteellistd maaritelmaa

Kaupallinen UGC-
sisalto

Maksettua sisaltoa, joka
jaljittelee ei-kaupallista
UGC-sisaltoa

Yrityksen tilaama tuote-
esittely

Uusi ilmid, jota nykyinen
tieteellinen maaritelma
ei kata

UGC-sisillontuottaja

Ammattimainen
sisallontuottaja, joka luo
kaupallista UGC-sisaltoa
yrityksille

@emilyjm tuottaa
tuotearvosteluita
kosmetiikkatuotteista
Sokokselle maksua
vastaan

Ei tarvitse omaa
seuraajakuntaa

UGC-yhteistyo

Yrityksen ja UGC-
sisalléntuottajan valinen
kaupallinen yhteistyo

Sokos palkkaa 10
sisalléntuottajaa
luomaan
tuotearvosteluita
Sokoksen somekanaviin

Julkaistaan yrityksen
omissa kanavissa

UGC-markkinointi

Markkinointistrategia, joka
perustuu UGC-
sisalldntuottajien luomaan
sisaltdon

Sokoksen Instagram-tili
koostuu paaosin
sisallontuottajien
tuotearvioista

Tavoitteena autenttisuus
ja samaistuttavuus
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3.1 Portfoliopohjainen valintaprosessi

UGC-siséllontuottajien valintaprosessi perustuu portfolion tarkasteluun vaikuttajien someprofiilien
sijaan (Forbes, 2023). Tama tekee yrityksille tavoittavuuden ja resonanssin mittaamisesta
hankalampaa. Koska UGC-sisdllontuottajat luovat sisdltdd yrityksen somekanaviin eivitkd omiin
kanaviinsa (Forbes, 2023), ei tavoittavuutta voida arvioida UGC-siséllontuottajan seuraajamadrin
perusteella kuten vaikuttajamarkkinoinnissa (Jose et al., 2024). Yritykset maksavatkin UGC-
yhteistydssé ainoastaan siséllontuotannosta, kun taas perinteisessd somekanavia pitkin tapahtuvassa
vaikuttajamarkkinoinnissa maksetaan seké siséllontuotannosta ettd nakyvyydesti. Forbes (2024)
suosittelee sisdllyttdmdin portfolioon yksityiskohtaisia kuvauksia aiemmista yhteistyoprojekteista
(engl. case studies) ja niiden keskeisid mittareita kuten ndyttokerrat, sitoutumisasteet ja
konversioasteet. Ndma mittarit ovat kuitenkin tyypillisesti saatavilla vain yritysten omista
analytiikkatyokaluista (Fan & Gordon, 2014), miké hankaloittaa sisdllontuottajien aikaisempien
yhteistdiden tuloksien arviointia. Yritykset joutuvat turvautumaan sisdllontuottajien portfolioihin,
joiden tuloksellisuustiedot ovat usein puutteellisia tai vanhentuneita, sill siséllontuottajien on
tyolastd kerdtd ja pdivittdd analytiikkatietoja manuaalisesti jokaiselta aiemmalta

yhteistyoyritykseltd. (ERAM, julkaisematon kyselytutkimus, 2024).

Ratkaisuksi tarvitaan tutkimusta automaattisten tiedonsiirtoratkaisujen mahdollisuuksista. Naméa
voisivat mahdollistaa joustavan padsyn yritysten analytiikkatietoihin ja pitdd portfolion
tuloksellisuustiedot ajantasaisina uusien yhteistdiden myotd. Seuraavassa luvussa tarkastellaan

tarkemmin data-analytiikan mahdollisuuksia UGC-yhteistdiden mittaamisen tukena.

Erityisen merkityksellistd on kuitenkin arvioida sisdllontuottajan relevanssia eli sopivuutta brindin
kohdeyleis66n, koska sisdlto julkaistaan brandin omissa kanavissa (Baetzgen & Tropp, 2015;
Forbes, 2023; Riboldazzi & Capriello,2020). Titd voidaan analysoida portfolion kautta
tarkastelemalla aiemmin esiteltyjd laadullisia kriteereitd kuten sisdllon laatua,
briandiyhteensopivuutta ja tuotekategorian tuntemusta (Riboldazzi & Capriello, 2020). Zniva ym.
(2023) madrittelemét autenttisuuden keskeiset piirteet, ainutlaatuisuus ja johdonmukaisuus, ovat
keskeinen osa relevanssin arviointia. Ainutlaatuisuus nikyy sisdllontuottajan kyvyssi erottautua
omalla tyylillddan. Johdonmukaisuus puolestaan ilmenee sekd aiemmissa kaupallisissa toissd ettd
yhteistydyritysten valinnassa - niiden tulee sopia siséllontuottajan tyyliin ja arvomaailmaan.

Muutosta portfoliopohjaiseen valintavaiheeseen on havainnollistettu kuviossa 4.
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Vaikuttajayhteistyon valintaprosessi

Tavoittavuuden, resonanssin ja relevanssin arviointi vaikuttajan
someprofiilista

UGC-yhteistyon valintaprosessi

Hankalampi arvioida Arvioidaan portfoliota erityisesti

tavoittavuutta ja resonanssia relevanssin mittareilla

Jatkotutkimustarve

Automaattiset tiedonsiirtoratkaisut aikaisempien yhteistdiden
analytiikkatiedoille

Kuvio 4. Muutokset valintaprosessissa
(Sovellettu lahteita: Baetzgen & Tropp, 2015; ERAM, 2024; Fan & Gordon, 2014; Forbes, 2024;
Forbes, 2023; Jose et al., 2024; Riboldazzi & Capriello, 2020; Zniva et al., 2023)

3.2 Yhteistyon seuranta yrityksen somekanavissa

UGC-siséllon julkaiseminen brindin omissa kanavissa mahdollistaa yhteistyon tulosten suoran
mittaamisen brandin kanavien analytiikan kautta (Forbes, 2023). Tama4 voi helpottaa seka
branditietoisuuden kehityksen ettd myynnin muutosten seurantaa yhteistyon aikana ja mahdollistaa

eri UGC-yhteistdiden suoraviivaisemman vertailun toisiinsa.

Vaikuttajamarkkinoinnin mittarit tavoittavuus ja resonanssi soveltuvat suoraan arvioimaan UGC-
yhteistyon vaikutusta brandin kehitykseen. Tavoittavuutta voidaan mitata esimerkiksi
néyttokerroilla ja resonanssia kommenttien méérilld ja sentimenttianalyysilld (Dabbous & Barakat,
2020; Riboldazzi & Capriello, 2020). Myds myynnin seurannan mittarit ovat sovellettavissa
suoraan UGC-yhteistyohon. Yksittdisten UGC-sisdllontuottajien vaikutusta myyntiin voidaan
seurata sisdllyttdmalla julkaisuihin sisdllontuottajakohtaiset affiliate-linkit ja alennuskoodit
(Beichert et al., 2024; Fang & Wang, 2022). Ostajien tulovauhti ja ostotiheys auttavat arvioimaan
kampanjan vaikutuksia myyntiin yleiselld tasolla ottaen huomioon, etteivit kaikki valttdmatta ole
kiyttidneet alennuskoodeja tai linkkejd ostoksen yhteydessa (Kotler et al., 2024). UGC-sisillon
julkaiseminen brindin omissa kanavissa voisi tulevaisuudessa mahdollistaa myds yksinkertaisempia

ratkaisuja myynnin mittaamiseen, silld yritys hallinnoi seka julkaisualustaa ettd verkkokauppaa.
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Tama4 integraatio voisi mahdollistaa konversioiden ja ostopolun seurannan ilman erillisid

seurantamekanismeja, mutta tekninen toteutus vaatii lisdtutkimusta.

Brédndin omissa kanavissa sisdlto voi sdilyttdd nikyvyytensd pidempéén toisin kuin vaikuttajien
somekanavissa, joissa sisdltd hautautuu nopeasti uusien julkaisujen ja muiden brandiyhteistdiden
alle. Tdima mahdollistaa pitkdjanteisemman bréandimittareiden kehityksen ja konversioiden
seurannan kuin yksittdisessd vaikuttajayhteistydssid. UGC-sisdllon tuottaminen suoraan briandin
kdyttéon voisi myds mahdollistaa sisédllon monipuolisen hyodyntdmisen eri somekanavissa ja
kampanjoissa. Ndiden mahdollisuuksien varmistaminen edellyttda kuitenkin lisdtutkimusta UGC-
sisdllon kayttdoikeuksista - millaiseen kdyttoon ja kuinka pitkiksi aikaa yritys saa oikeudet
ostamaansa sisdltoon. UGC-yhteistyon seurantaan liittyvié erityispiirteitd on havainnollistettu

kuviossa 5.

Julkaisu brandin omissa kanavissa

Tulosten suoraviivaisempi
seuranta ja vertailu Sisallén pitkaaikaisempi
nakyvyys

Brandin ja myynnin kehityksen

mittarit suoraan
sovellettavissa Tarvitaan uudet mittarit
pitkan aikavalin tulosten

seurantaan
Lisatutkimusta tarvitaan

yksinkertaisemmista
ratkaisuista myynnin
seurantaan

Kuvio 5. UGC-yhteistyon seuranta yrityksen somekanavissa

(Sovellettu lahteita: Beichert et al., 2024; Dabbous & Barakat, 2020; Fang & Wang, 2022;
Forbes, 2023; Kotler et al., 2024, Riboldazzi & Capriello, 2020)
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3.3 Autenttisuus ja brandin rakentuminen

UGC-siséllon keskittdminen brandin omiin kanaviin mahdollistaa luultavammin yhtendisemmaén ja
hallitumman brandimielikuvan rakentamisen. Tdma voi olla haastavaa vaikuttajamarkkinoinnissa,

jossa sisdlto hajaantuu eri vaikuttajien omiin kanaviin.

Beichert ym. (2024) osoittivat, ettd pienemmat vaikuttajat saavuttavat korkeamman sitoutumis- ja
konversioasteen autenttisuutensa ja samaistuttavuutensa ansiosta. UGC-sisédllontuottajat jakavat
samankaltaisia ominaisuuksia: he ovat tavallisia ihmisid, jotka voivat ldhestyéd kohdeyleis6d
vertaisina. Sosiaalisen pddoman teorian mukaisesti pienempi mutta sitoutuneempi yleiso voi olla
arvokkaampi kuin suuri mutta passiivinen seuraajakunta (Beichert et al., 2024). Tdmai voisi selittia,
miksi UGC-yhteisty0 voi olla toimivaa, vaikka tavoittavuus olisikin pienempi kuin

vaikuttajayhteistydssé.

On kuitenkin huomioitava kaksi keskeistd haastetta UGC-yhteistyon autenttisuudelle. Ensinnékin
siséllon julkaiseminen brindin omissa kanavissa voi paljastaa sen selkeésti kaupalliseksi
mainonnaksi kuluttajaldhtdisestd toteutuksesta huolimatta. Toiseksi saman UGC-sisdllontuottajan
esiintyminen usean eri yrityksen somekanavissa voi heikentdd uskottavuutta kuluttajien silmissé,
samaan tapaan kuin vaikuttajien liiallinen kaupallinen yhteistyd. Ongelma korostuu erityisesti

silloin, kun kyseessa ovat kilpailevat brandit.

Jo valintaprosessissa tarvitaan tyokaluja tunnistamaan sisdllontuottajien mahdolliset paéllekkéaiset
yhteistydt kilpailevien brandien kanssa. Julkaistujen sisdltdjen osalta Pragerin (2006) esitteleméa
sentimenttianalyysi auttaa mittaamaan, tunnistavatko kuluttajat UGC-siséllon kaupalliseksi
mainonnaksi vai kokevatko he sen autenttisena kéyttdjdsisdltond. Lisdksi brandimielikuvan
rakentumista voisi arvioida analysoimalla, mitkd bréandin arvot ja ominaisuudet korostuvat UGC-
siséllossd ja miten ne resonoivat kohdeyleison kanssa. Tédllainen monipuolinen mittaristo voisi
auttaa ymmartdmaén syvillisemmin UGC-yhteistyon roolia brandin rakentumisessa. Autenttisuuden

ja briandin rakennuksen erityispiirteitd UGC-yhteistydssd on havainnollistettu kuviossa 6.
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UGC-yhteystyon autenttisuus ja brandin rakentuminen

Vahvuudet Haasteet Mittarit
Yhtendinen brandimielikuva Brandin kanavien kaupallisuus Sentimenttianalyysi
Sisallén samaistuttavuus Paallekkaiset yhteistyot eri Uusia mittareita kehitettava
brandien kanssa paallekkaisten yhteistdiden
Sitoutunut yleiso . .
tunnistamiseen

Kuvio 6. Autenttisuus ja brandin rakentuminen UGC-yhteisty0ssa

(Sovellettu lahteita: Beichert et al., 2024; Prager, 2006)

3.4 \Viraliteetti ja yhteison aktivointi

Edelld lapikéytyjen lisdksi on syyté tarkastella viraliteetin késitettd, joka vaikuttajamarkkinoinnin
tapaan on relevantti myds UGC-markkinoinnissa (Berger & Milkman, 2012). Siséllon levidminen
sosiaalisen jakamisen kautta voi moninkertaistaa alkuperdisen tavoittavuuden briandin kanavissa,
kun seuraajat jakavat autenttiseksi ja samaistuttavaksi kokemaansa UGC-sisdltod omille
verkostoilleen. Ma & Gu (2022) mukaan vahvan brandi-identiteetin vilittyminen ja siséllon
sitouttavuus yrityksen somekanavissa ovat keskeisié tekijoitd motivoimaan kuluttajien omaa ei-
kaupallista sisdllontuotantoa. Vaikka yhteistydssé tuotettu UGC-sisdltd on kaupallista, voidaan
olettaa sen parhaimmillaan kdynnistdvén positiivisen kierteen: onnistunut UGC-yhteistyd vahvistaa
briandimielikuvaa, mika puolestaan kannustaa tavallisia kdyttdjid luomaan omaa sisdltoa

brandisti. Tétd on havainnollistettu kuviossa 7. Perinteisten sitoutumisen mittareiden, kuten
tykkéysten ja kommenttien, rinnalle voitaisiinkin kehittdd uusia mittareita arvioimaan, miten UGC-

yhteistyot inspiroivat kuluttajia luomaan ei-kaupallista UGC-siséltoa.
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Sisalléntuotanto
keskitetty yrityksen
somekanaviin

Kaupallinen UGC- Yhtendinen
sisallontuotanto brandimielikuva

Moninkertaistunut Ei-kaupallisen UGC-
tavoittavuus sisallon levidminen

Kuvio 7. UGC-yhteistyon kaynnistama positiivinen kierre
(Sovellettu lahteita: Berger & Milkman, 2012; Ma & Gu, 2022)
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4 Analytiikkatyokalut mittaamisen tukena

Sosiaalisen median data on volyymiltaan valtavaa, epdtarkkaa ja monimuotoista sisédltden tekstid,
kuvia, videoita ja kdyttdjdinteraktioita. Lisdksi data muuttuu ja péivittyy jatkuvasti, mikéd tekee
reaaliaikaisesta analyysistd haastavaa. (Sharma et al., 2021.) Tdmai korostaa tarvetta data-
analytiikan menetelmille edellisesséd luvussa kasiteltyjen UGC-yhteistyon mittareiden tueksi. Tadssé
luvussa tarkastellaan data-analytiikan menetelmid ja arvioidaan niiden mahdollista soveltuvuutta

UGC-yhteistéiden mittaamisen tukena. Tétd on myds havainnollistettu kuviossa 8.

4.1 Datan keraaminen ja analytiikkatyokalut

Sosiaalisen median analytiikka koostuu kolmesta keskeisestd vaiheesta: talteenotto, ymmartdminen
ja esittdiminen. Namai vaiheet muodostavat systemaattisen prosessin, jossa data ensin kerétdan, sitten

analysoidaan ja lopulta visualisoidaan paédtoksenteon tueksi. (Fan & Gordon, 2014.)

Talteenottovaiheessa dataa kerdtdéin sosiaalisesta mediasta tasapainotellen laajan tiedonkeruun ja
keskeisimpien ldhteiden vililld (Fan & Gordon, 2014). Sosiaalisen median dataa voidaan kerita
padasiallisesti sovellusrajapintojen kautta (API, engl. Application Programming Interface), jotka
ovat alustojen tarjoamia virallisia yhteyksii tietojen hakemiseen (Sharma et al., 2021). Monet
analytiikkatyokalut kuten SocialMention ja Radian6 hyddyntavét sovellusrajapintoja julkisen
sosiaalisen median datan kerddmiseen eri alustoilta (Bechmann & Vahlstrup, 2015). Tdméan
kaltaista rajapintateknologiaa voitaisiin mahdollisesti soveltaa myos edelld kuvattuun haasteeseen
aikaisempien yhteistdiden tuloksellisuustietojen kerdédmisessd. Téalloin UGC-sisdllontuottajat
voisivat automaattisesti kerétéd yhteistydprojektiensa analytiikkatiedot yritysten sosiaalisen median
kanavista portfolioihinsa. Tdma edellyttdisi kuitenkin, ettd yritykset antaisivat luvan tietojen
kayttoon ja jakamiseen. Tutkielma ei syvenny tdmin tarkempaan tarkasteluun, vaan jéttéd aiheen

jatkotutkimuksen kohteeksi.

Ymmairtdmisvaiheessa data puhdistetaan ja analysoidaan monipuolisesti tekstin, kielen ja
verkostojen ndkdkulmasta, mika luo pohjan yrityksen péaatoksenteolle (Fan & Gordon, 2014).
Alustojen omat tydkalut, kuten Google Analytics ja Facebook/Instagram Analytics, tarjoavat
kattavaa analytiikkaa omissa ympdristdissdén. Facebookin Brand Collabs Manager auttaa lisdksi
brindeji 10ytdméadn sopivia sisdllontuottajia Facebookista sekd Instagramista. Kolmannen
osapuolen tyokalut tdydentédvit alustojen omaa analytiikkaa. Hootsuite mahdollistaa julkaisujen
hallinnan ja analytiikan useilla alustoilla, Keyhole keskittyy hashtagien ja avainsanojen

reaaliaikaiseen seurantaan, ja Digimind painottaa sentimenttianalyysid. (Cornwell & Katz, 2020.)
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CreatorlQ, Upfluence ja Klear tehostavat puolestaan taloudellisen tuoton arvioimista tarjoamalla
toimintoja alennuskoodien automatisointiin ja konversioiden seurantaan (Beichert et al., 2024).
Esittamisvaiheessa tulokset kootaan yhtendiselle kojelaudalle, jossa data visualisoidaan selkeéksi
kokonaisuudeksi. Visuaalisen analytiikan tydkalut tukevat tiedon vaivatonta seurantaa ja tulkintaa,

mika mahdollistaa tehokkaan paitoksenteon datan pohjalta. (Fan & Gordon, 2014.)

4.2 Sosiaalisen median analytiikan menetelmat

Edelld kuvatut analytiikkaty6kalut hyodyntivat erilaisia menetelmid datan analysointiin. Keskeisid
sosiaalisen median analytiikan menetelmid ovat tekstianalyysi, trendianalyysi, sosiaalisten

verkostojen analyysi ja visuaalinen analytiikka.

Automaattinen tekstianalyysi on kehittynyt merkittdvaksi tyokaluksi suurten tekstimassojen
kisittelyssd. Sen avulla voidaan kustannustehokkaasti analysoida laajoja aineistoja vihentden
manuaalista tyotd. Tekstianalyysid voidaan toteuttaa joko suljetun sanaston menetelmélld, joka
kayttad ennalta madriteltyjd sanaluokkia, tai avoimen sanaston datapohjaisen ldhestymistavan
kautta, joka tunnistaa semanttisesti yhteenkuuluvia sanaryhmié suoraan tekstistd. Se mahdollistaa
my0s odottamattomien yhteyksien 16ytdmisen ja on tutkimusten mukaan osoittautunut tarkemmaksi

kuin suljetun sanaston menetelmét. (Fang & Wang, 2022.)

Tekstianalyysin keskeisid sovelluksia ovat sentimenttianalyysi seki aihepiirien mallintaminen.
Kuten luvussa 2.2.2 todettiin, sentimenttianalyysi on keskeinen tydkalu erityisesti UGC-
siséllontuottajan koetun autenttisuuden mittaamisessa, silld se mahdollistaa kayttédjien tunteiden ja
mielipiteiden automaattisen analysoinnin hyodyntden kielitiedettd (Fan & Gordon, 2014).
Kehittyneet tyokalut tunnistavat myds tunteiden voimakkuutta ja hienovaraisempia sidvyeroja
pelkdn positiivinen-negatiivinen-jaottelun sijaan. Aihepiirien mallintaminen puolestaan tunnistaa
laajasta tekstimassasta keskeiset teemat hyddyntéen kehittyneitd tilastollisia menetelmié ja
koneoppimista. Se analysoi sanojen yhteisesiintymistiheyksid, mikd mahdollistaa tekstisiséltdjen
tehokkaan analysoinnin. (Fan & Gordon, 2014.) UGC-yhteistdiden kontekstissa sitd voisi

hy6dyntdid analysoimaan siséllontuottajan portfoliossa esiintyvid teemoja ja tyylid.

Trendianalyysi ennustaa tulevaa kiyttdytymisti sosiaalisen median historiatietojen pohjalta
hyodyntéen seké perinteisii tilastollisia menetelmii ettd uudempia tekniikoita kuten neuroverkkoja
(Fan & Gordon, 2014). Araujon Youtube-vaikuttajia kisittelevin tutkimuksen mukaan tulevien
videoiden katselukerrat ja tykkdykset pystyttiin ennustamaan jopa 75 prosentin tarkkuudella

analysoimalla vaikuttajan aiempaa sisiltod hyddyntien semanttisia yhteyksid (Chen & Chang,
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2019). UGC-kontekstissa vastaavaa analytiikkaa voitaisiin hyodyntii arvioimaan siséllontuottajan
tulevien toiden potentiaalia analysoimalla portfoliossa olevia sisdltondytteitd ja aiemmista UGC-

yhteistdistd saatua analytiikkadataa.

Arvostetussa ACM Transactions on Knowledge Discovery from Data -julkaisussa Lagrée ym.
(2018) esittelevat GT-UCB-algoritmin, joka arvioi vaikuttajan "jdljelld olevaa potentiaalia" eli
kykya tavoittaa uusia seuraajia kampanjan aikana. Algoritmi tasapainoilee hyvéksi havaittujen
vaikuttajien hyddyntdmisen ja uusien potentiaalisten vaikuttajien kokeilemisen vililld. Kullekin
vaikuttajalle lasketaan niin sanottu ylempi luottamusraja eli arvio siitd, kuinka monta uutta
seuraajaa vaikuttaja voisi parhaimmillaan vield tavoittaa. Algoritmi oppii ja kehittyy kampanjan

edetessd, silld se pdivittdd arvioitaan jatkuvasti uuden datan perusteella.

Vaikka UGC-sisillontuottajien kohdalla seuraajamairét eivét ole keskeisid, algoritmin periaatteita
voisi mahdollisesti soveltaa arvioimaan sisdllontuottajan jéljelld olevaa potentiaalia heréttda
kohderyhmin kiinnostus brindin kanavissa ja lisdtd konversioita. Tamé vaatisi kuitenkin

lisdtutkimusta siitd, miten algoritmia tulisi mukauttaa UGC-yhteistyon erityispiirteisiin.

Visuaalinen analytiikka yhdistdi tietokoneen laskennan ja ihmisen hahmotuskyvyn esittdékseen
monimutkaista tietoa ymmarrettavasti kojelautandkymissé (engl. Dashboard) (Fan & Gordon,
2014). UGC-yhteistoissd sitd voidaan hyddyntad yhteistdiden tulosten visualisointiin ja eri
siséllontuottajien vertailuun, miké auttaa markkinoijia muodostamaan strategiaa siitd, keiden kanssa

yhteisty6td kannattaa jatkaa ja kehittdd edelleen.

Aragjo ym. (2017) esittelevit tutkimuksessaan visuaalisen profilointimenetelmin, jota he kayttivat
YouTube-kanavien kéyttdjien analysoimiseksi. Heiddn menetelménsé perustuu kayttéjien YouTube-
profiilikuvien kerddmiseen kanavien 500 viimeisimmaéstd videosta. Tutkijat analysoivat kerétyt
profiilikuvat Face++-kasvojentunnistus-API:n avulla, joka pystyy tunnistamaan kuvista henkildiden
idn, sukupuolen ja etnisen taustan yli 90 prosentin tarkkuudella. Tutkimuksessa oli kuitenkin
huomioitava, ettd kaikki kayttdjat eivat kayté aitoja kasvokuvia profiilissaan, mika rajoitti
tunnistuksen kattavuutta. Menetelmén toimivuuden arvioinnissa keskeisié tekijoita olivatkin juuri
se, kuinka suuri osa kayttdjapopulaatiosta pystyttiin analysoimaan ja kuinka tarkkoja tunnistukset
olivat. Vastaavaa teknologiaa voitaisiin hyddyntdd UGC-yhteistdiden kohderyhméanalyysissa, mika
auttaisi ymméartamadn paremmin, millaista yleisod erilaiset UGC-siséllot tavoittavat brandin

kanavissa.
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Edelld kuvattuihin analytiikan menetelmiin liittyy joitain rajoitteita. Fang & Wang (2022)
korostavat erityisesti tekstianalytiikan haasteita: tietokoneet eivit vield tdysin ymmaérrd ihmiskielti,
ja teknologiset rajoitukset voivat vaikuttaa analyysin tarkkuuteen. Yksittdistapauksissa
automaattinen analyysi ei vélttdmattd ylld samaan tarkkuuteen kuin huolellinen ihmisen tekema
analyysi. Monet analytiikkatyokalut on lisdksi kehitetty perinteisen sosiaalisen median

markkinoinnin tarpeisiin, ja niiden soveltaminen UGC-yhteistdiden mittaamiseen vaatii

jatkotutkimusta.

Analytiikkamenetelmat UGC-sovellukset

Automaattinen

Sovellusrajapinnat .. D .
Jap analytiikkatietojen siirto

portfolioon

Sentimenttianalyysi Koetun autenttisuuden arviointi

Aihepiirien Portfoliossa esiintyvien teemojen
mallintaminen analysointi

Trendianalyysi ja Sisallontuottajien potentiaalin
arviointi historiatietojen avulla

GT-UCB-algoritmi

Visuaalinen analytiikka Kampanjoiden tuloksellisuuden

visuaalinen seuranta

Yrityksen somekanavien
kohderyhman profilointi

Visuaalinen profilointi

Kuvio 8. Data-analytiikka UGC-yhteistyon tukena

(Sovellettu lahteita: Aradjo et al., 2017; Chen & Chang, 2019; Fan & Gordon, 2014; Fang & Wang, 2022;
Lagrée et al., 2018)
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5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tama tutkielma on tarkastellut vaikuttajamarkkinoinnin mittareiden soveltuvuutta UGC-
yhteistyohon ja data-analytiikan mahdollisuuksia mittaamisen tukena. UGC-sisillontuottajien
nouseva rooli markkinoinnissa haastaa perinteiset kasitykset seké vaikuttajamarkkinoinnista etta
kayttdjien luomasta sisdllostd. Tutkielman tulokset osoittavat, ettd vaikka monet
vaikuttajamarkkinoinnin mittarit ovat sovellettavissa UGC-yhteistyohon, niiden kdytto vaatii

mukautusta tdmén yhteistydmuodon ominaispiirteisiin.

5.1 Tutkimuskysymysten tulokset

Tutkielman ensimmaéinen tutkimuskysymys kisitteli vaikuttajamarkkinoinnin mittareita
vaikuttajien valintaprosessissa seké yhteistyon seurannassa. Valintaprosessissa keskeisiad
mittareita ovat tavoittavuus, resonanssi ja relevanssi. Vaikuttajan tavoittavuutta arvioidaan
mittaamalla seuraajaméérid, ndyttokertoja ja kohdennettua tavoittavuutta. Resonanssia arvioidaan
vuorovaikutuksen laadun ja midrdn kautta mittaamalla esimerkiksi sitoutumisastetta, kommenttien
médrdi ja sentimenttianalyysid. Relevanssi puolestaan keskittyy sisdllon laadun,
brandiyhteensopivuuden ja asiantuntijuuden arviointiin. Yhteistyon seurannassa brandin kehitysti
mitataan toteutuneella tavoittavuudella, kuten kampanjan aikaisilla ndyttokerroilla, sekd resonanssin
mittareilla kuten sitoutumisilla ja sentimenttianalyysilld. Myynnin kehitysti voidaan seurata
affiliate-linkkien ja yksilollisten alennuskoodien kautta tulleilla konversioilla. Liséksi voidaan
tarkkailla kampanjan aikaista ostajien tulovauhtia eli tahtia, jolla uudet ostajat tulee markkinoille,
sekd ostotiheyttd eli kuinka monta kertaa keskiméérdinen asiakas ostaa tuotteen tietyn ajanjakson

aikana.

Toinen tutkimuskysymys selvitti vaikuttajamarkkinoinnin mittareiden soveltuvuutta UGC-
yhteistyohon. Tutkimus osoittaa, ettd vaikuttajamarkkinoinnin mittarit vaativat mukautusta kahden
keskeisen muutoksen vuoksi. Ensimmaéinen muutos liittyy siséllontuottajien valintaan, joka
perustuu portfolioanalyysiin perinteisen someprofiilianalyysin sijaan. Tdmé muuttaa erityisesti
tavoittavuuden mittaamista, silld UGC-sisdllontuottajat eivit tarvitse omaa seuraajakuntaa siséllon
julkaisemiseen. Tavoittavuuden ja resonanssin mittaaminen hankaloituu, silld aikaisemmat
yhteisty6t 16ytyvit vaikuttajan someprofiilin sijaan yhteistydyritysten somekanavista, joihin
pelkdstddn yhteistyOyrityksilld on pédsy. Erityisen merkityksellistd on kuitenkin arvioida
siséllontuottajan relevanssia eli sopivuutta brandin kohdeyleisdon, silld sisdlto julkaistaan brandin

omissa kanavissa. Toinen merkittivd muutos koskee julkaisuympéristod. Sisélto julkaistaan brandin
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omissa kanavissa, mikd mahdollistaa yhtendisemman brandimielikuvan rakentamisen ja
suoraviivaisemman tulosten mittaamisen. Koska UGC-sisdltd julkaistaan brindin somekanavissa,
voidaan seki tavoittavuutta ettd resonanssia mitata suoraan briandin kanavien analytiikan kautta.
My®0s myynnin seuranta voi olla yksinkertaisempaa, kun yritys hallinnoi seké julkaisualustaa ettd

verkkokauppaa.

Kolmas tutkimuskysymys tarkasteli, miten data-analytiikkaa voitaisiin hyodyntia UGC-
yhteistyon vaikuttavuuden arvioinnissa. Tutkielman pohjalta ndhtiin mahdolliseksi, etti
sovellusrajapintojen (API) kautta UGC-siséllontuottajat voisivat lisétd aikaisempien yhteistdidensi
analytiikkatiedot automaattisesti portfolioihinsa. Tdma mahdollistaisi yrityksille sisdllontuottajien
tehokkuuden kattavamman arvioinnin valintavaiheessa erityisesti tavoittavuuden ja resonanssin
osalta. Tutkielmassa paddyttiin myos siihen, ettd yritys voisi analysoida UGC-siséllon autenttisuutta
ja sithen liittyvid tunnereaktioita sentimenttianalyysin avulla. Portfolioiden brindiyhteensopivuutta
puolestaan voitaisiin arvioida aihepiirien mallintamisen kautta. Trendianalyysi soveltuisi aiempien
kampanjoiden tuloksellisuuden arviointiin ja tulevien yhteistdiden potentiaalin ennustamiseen.
Lagrée ym. (2018) esittelemad GT-UCB-algoritmin ajateltiin olevan hyddyllinen myos UGC-
yhteistydssd, kun mietitddn, korvataanko aikaisemmat sisdllontuottajat uusilla. Visuaalinen
analytiikka tukee tulosten selkedd esittimisti ja vertailua myds UGC-yhteisty0ssé. Visuaalista
profilointia puolestaan voitaisiin hyddyntdé yrityksen somekanavien kohderyhmaanalyysissa, mika
auttaisi ymméartamadn paremmin, millaista yleisod erilaiset UGC-siséllot tavoittavat brandin

kanavissa.

5.2 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimus

Tutkimuksen rajoitukset liittyvét erityisesti UGC-yhteistyon uutuuteen ilmiond. Tieteellisen
kirjallisuuden véhiisyys aiheesta rajoittaa johtopdétdsten yleistettdvyyttd, ja monet esitetyt
nidkemykset vaativat jatkotutkimusta. Liséksi analytiikkatydkalujen soveltuvuutta UGC-kontekstiin

ei ole vield kattavasti testattu kiytannossa.

Jatkotutkimusta tarvitaan erityisesti kolmella osa-alueella. Ensimmaéinen tutkimuskohde liittyy
UGC-siséllon pitkdaikaisen vaikutuksen arviointiin. Bréndin kanavissa sisdlto voi sdilyttda
ndkyvyytensd pidempéén kuin vaikuttajien kanavissa, joissa se hautautuu nopeasti uusien
yhteistoiden alle. Kdyttdoikeuksista riippuen yritys voisi mahdollisesti myds hyddyntéd materiaaleja
useissa eri kanavissa ja kampanjoissa. Tdmén pitkén aikavélin tuloksen mittaamiseen tarvitaan

uusia mittareita. Tama edellyttdd myos jatkotutkimusta UGC-yhteistyon kéyttdoikeuksista.
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Toinen keskeinen selvityskohde on, miten siséllontuottajien aikaisempien yhteistdiden tuloksia
voitaisiin analysoida osana portfoliopohjaista valintaprosessia. Tdma voisi tarkoittaa esimerkiksi
tuloksellisuustietojen sisdllyttdmistd portfolioon tai muiden keinojen kehittdmistd nédiden tietojen
hyodyntdmiseen. Sovellusrajapinnat voisivat tarjota tihdn ratkaisuja, mutta haasteena on edelleen
se, ettd analytiikkatiedot ovat yritysten hallussa. Tdmin vuoksi yritysten olisi myonnettdvé lupa
tietojen kdyttoon ja jakamiseen, jotta niitd voitaisiin hyodyntdé tehokkaasti sisdllontuottajien

valintaprosessissa.

Kolmanneksi tarvitaan uusia ratkaisuja sen mittaamiseen, miten UGC-yhteistyot onnistuvat
aktivoimaan tavallisia kayttjid luomaan ei-kaupallista sisdltod brandistd. Kaupallisella UGC-
siséllolld on potentiaali luoda positiivinen kehd, jossa kaupallinen UGC parantaa brandimielikuvaa,
mika puolestaan inspiroi kdyttdjid tuottamaan ei-kaupallista UGC-siséltod. Tdmidn vaikutusketjun
mittaaminen edellyttdd kuitenkin uusia tydkaluja ja menetelmid, jotta voidaan ymmartid paremmin,

kuinka kaupallinen ja ei-kaupallinen UGC-siséltd tukevat toisiaan brandin rakentamisessa.

5.3 Tutkimuksen merkitys ja tulevaisuuden nakymat

Taman tutkimuksen tulokset tarjoavat arvokasta tietoa erityisesti markkinoinnin ammattilaisille,
brandeille ja UGC-siséllontuottajille. Markkinointitoimistot ja brandien markkinointitiimit voivat
hyodyntdd 10ydoksid kehittdessddn mittaus- ja seurantajirjestelmidéin UGC-yhteistditd varten.
Sisdllontuottajille tutkimus tarjoaa ndkemyksid siitd, miten heidén tyonsa tuloksellisuutta
arvioidaan, miké voi auttaa heitd kehittaméan portfolioitaan ja yhteistyotarjouksiaan. Lisdksi
tutkimus on hyddyllinen markkinoinnin tutkijoille, jotka ovat kiinnostuneita UGC-markkinoinnin

kehityksestd ja mittaamisen haasteista digitaalisessa ymparistossa.

Tulevaisuudessa UGC-yhteistyon mittaamisen haasteet todennékoisesti kasvavat entisestdin
teknologisen kehityksen mydtd. Tekodlyn ja lisdtyn todellisuuden (AR, engl. Augmented Reality)
yleistyminen markkinoinnissa tuo uusia ulottuvuuksia sisdllontuotantoon ja sen mittaamiseen (Aw
& Agnihotri, 2024). Samalla sosiaalisen median datan kasvava méérd ja monimuotoisuus lisddvét
hallinnan haasteita. Tdma kehitys korostaa tarvetta entistd kehittyneemmille analytiikkaratkaisuille,
jotka pystyvit kdsitteleméén ja analysoimaan dataa reaaliaikaisesti useista ldhteistd. (Fan & Gordon,

2014).

Erityisen kiinnostava tulevaisuuden tutkimussuunta on tekoélyn rooli UGC-siséllontuotannossa.

Kun Al-pohjainen sisdllontuotanto yleistyy, nousee kysymys siitd, miten se vaikuttaa UGC:n
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keskeisiin vahvuuksiin kuten autenttisuuteen ja samaistuttavuuteen (Aw & Agnihotri, 2024). Tama

kehitys voi vaatia kokonaan uudenlaisten mittareiden kehittdmisté autenttisuuden arviointiin.
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