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Elintarvikealan yritykset lanseeraavat aktiivisesti uusia tuotteita vastatakseen kuluttajien jatku-
vasti muuttuviin tarpeisiin ja markkinoita muokkaaviin trendeihin. Markkinointiviestinnalla on
keskeinen rooli uutuustuotteiden menestymisessa, ja viime vuosien aikana sosiaalisen median
vaikuttajien hyodyntaminen uutuustuotteiden lanseeraamisessa on noussut yritysten keskuu-
dessa suureen suosioon. Taman tutkimuksen tarkoituksena onkin selvittaa, millad ehdoin elintar-
vikealan yritykset onnistuvat hydodyntamaan vaikuttajamarkkinointia tuotelanseerausten mark-
kinointiviestinnadssa. Tutkielmassa tarkastellaan erityisesti jdatelotuotteiden lanseerauksia.

Tutkimuksen teoriaosuudessa tarkastellaan tuotelanseerausten ja vaikuttajamarkkinoinnin tie-
teellisia tutkimuksia, joiden perusteella muodostetaan tutkielman teoreettinen viitekehys vai-
kuttajamarkkinoinnin sijoittumisesta osaksi tuotelanseerauspaatoksia. Tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisena tapaustutkimuksena, jossa kuutta tarkasteluun valittua jaatelonvalmistajaa
haastateltiin teemahaastattelujen kautta. Aineisto analysoitiin sisdllénanalyysin keinoin.

Tutkimuksen tuloksista muodostettiin liikkkeenjohtoa tukeva malli, jossa koottiin yhteen vaikut-
tajamarkkinoinnin suunnittelussa huomioon otettavia paatoksentekotilanteita, vaihtoehtoisia
keinoja vaikuttajien hyodyntdmiseen tuotelanseerauksen markkinointiviestinnassa seka vaikut-
tajamarkkinoinnin vahvuuksia. Lisaksi mallissa ilmenee vahvuuksien kautta esiin nousseita teki-
joita, joiden avulla erityisesti tutkielmaan osallistuneet yritykset voivat optimoida vaikuttaja-
markkinointiaan. Vaikuttajamarkkinoinnin paatoksentekoon vaikuttavia tekijoita ovat tavoit-
teenasetanta, kohderyhmdvalinnat ja uutuustuotteen tavoiteltu positio.

Lanseerauksen tavoitteet tulisi pilkkoa aina vaikuttajamarkkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin
asti, ja yhteistyohon valitun vaikuttajan tulisi edesauttaa tavoitteiden saavuttamista. Kohderyh-
mdivalintojen osalta tulee varmistaa, etta vaikuttajien ja ndiden kanavien kautta tavoitetaan yri-
tyksen kohderyhmat ja mahdollisimman laajasti eri kuluttajia sen sisdlla, ja ettd vaikuttaja itse
edustaa tavoiteltua kohderyhmaa. Uutuustuotteen tavoitellun position saavuttamiseksi yrityk-
sen tulee huomioida tuotekonseptin ja vaikuttajien teemojen, persoonallisuuden, arvojen ja vi-
suaalisen ilmeen yhteensopivuus, seka vaikuttajien aito kiinnostus konseptia kohtaan.

Vaikuttajamarkkinointia voidaan varioida vaikuttajayhteistéiden keston, vaikuttajien tyypin ja
maardn, kanavavalintojen ja julkaisujen muodon, vaikuttajamarkkinoinnin muuhun lanseeraus-
kampanjaan sijoittumisen seka vaikuttajien sisadllontuotannollisten keinojen avulla. Vaikuttaja-
markkinoinnilla on runsaasti vahvuuksia ja se soveltuu hyodynnettavaksi erilaisiin liiketoimin-
nallisiin haasteisiin, mutta onnistuakseen yritysten tulee valita vaikuttajansa oikein ja suunnitella
vaikuttajamarkkinoinnin kampanjat tuotekohtaisesti lanseerauksen tavoitteet mielessa pitaen.
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1 Johdanto

Kuluttajien jatkuvasti muuttuvat tarpeet ja elintarvikemarkkinoita muokkaavat trendit
luovat painetta uusien tuotteiden kehittamiselle. Esimerkiksi viime vuosien aikana pin-
nalle noussut hyvinvointitrendi toi mukanaan runsaasti erilaisia funktionaalisia elintar-
vikkeita, kun yritykset pyrkivat vastaamaan kuluttajien vaatimuksiin (Salnikova ja muut,
2019, s. 772). Tuoteuutuuksien tarjoaminen vaatii yrityksilta herkkyyttad tunnistaa mark-
kinoiden tarpeita ja kykya innovoida kuluttajien odotuksia vastaavia tuotteita (Rudder,
2003, s. 460). Toisinaan uutuustuotteet ja innovaatiot esimerkiksi makuvaihtoehdoissa
onnistuvat tarjoamaan taysin odottamattomia ja uudenlaisia elamyksia ja sita kautta va-

kiinnuttamaan asemansa ihmisten arjessa.

Elintarvikealalla toimivien yritysten valinen kilpailu kuluttajien huomiosta on kuitenkin
kovaa kauppojen tuotevalikoimien jatkuvasti laajentuessa. Tuotelanseerausta suunnitte-
levan yrityksen haasteena on saattaa tuotteensa markkinoille siten, etta se onnistuu ta-
voittamaan kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat, herattamaan heidan mielenkiintonsa ja
saamaan heidat kokeilemaan tuotetta. Lanseeraukseen liittyy koko tuotekehitysproses-
sin suurimmat riskit, silla usein se on prosessin kallein vaihe ja sen onnistuminen voi pit-
kalti maaritelld tuotteen menestymisen (Beard & Easingwood, 1996, s. 87). Arvioiden
mukaan uusien elintarvikkeiden epadonnistumisen todennakoisyys markkinoilla hipoo
jopa 90 %:a, mika kertoo elintarvikeuutuuksien lanseeraamisen haasteellisuudesta (Ru-

dolph, 1995, s. 3; Sanaullah Khan ja muut, 2014, s. 1347).

Epdonnistuminen markkinoilla voi tapahtua monella tavalla. Uutuustuote saatetaan lan-
seerata hyvin nayttavasti siten, ettd kuluttajat innostuvat kokeilemaan tuotetta. Mikali
tuote ei kuitenkaan tyydyta kuluttajien tarpeita ja odotuksia kilpailevia tuotteita parem-
min, saattaa kokeilu jdada kertaluontoiseksi (Rope, 1999, s. 23). Alun hyvdaa myyntia lu-
kuun ottamatta tuote ei menesty pitkalla aikavalilla, mika johtaa lopulta sen poistumi-
seen markkinoilta. Yksi syy elintarvikkeiden korkeaan epdonnistumisprosenttiin on myos

se, etteivat yritysten uutuustuotteet eroa riittavasti jo markkinoilla olevista tuotteista.



Sen sijaan aidosti innovatiivisten elintarvikkeiden on todettu menestyvan paremmin, on-

nistumisprosentin hipoessa jopa 25 %. (Sanaullah Khan ja muut, 2014, s. 1347.)

Toisaalta uutuustuotteen epdonnistuminen voi johtua myds siitd, etteivat kuluttajat
paady kokeilemaan tuotetta alun perinkaan. Riittdmaton markkinointiviestintd on saat-
tanut johtaa siihen, etteivat kuluttajat ole tietoisia uudesta tuotteesta. Voi myds kayda
niin, etta yrityksen markkinointiviestinta kylla tavoittaa kuluttajat, mutta ei onnistu esit-
telemaan tuotetta riittavan houkuttelevasti, jotta kuluttajien mielenkiinto heraisi ja saisi
heidat kokeilemaan tuotetta. Markkinointiviestinnan rooli lanseerauksen onnistumi-
sessa onkin valtava, ja yritykset hyddyntavat mita moninaisimpia keinoja kuluttajien huo-

mion ja kiinnostuksen herattamiseksi (Roberts ja muut, 2017, s. 240).

Vastauksena tuotelanseerauksen haasteisiin yritykset ovat viime vuosien aikana alkaneet
hyodyntdaa markkinointiviestinndassdaan yha enemman sosiaalista mediaa halutessaan
markkinoida sielld, missa kuluttajat viettavat aikaansa. Statistan (2020) mukaan vuonna
2020 sosiaalisen median kayttajia oli 3,6 miljardia, ja luvun ennustetaan nousevan lahes
neljaan miljardiin vuoteen 2022 mennessd. Suuressa suosiossa olevista kanavista esi-
merkiksi Instagramilla on yli miljardi kayttdjaa, joista 63 % kdyttaa sovellusta paivittdin
(Hutchinson, 2020). Sosiaalisen median kanavissa verkostojen merkitys korostuu (Kane
ja muut, 2014), ja erityisesti kuluttajien passiivinen rooli tiedon vastaanottajina on muut-
tunut (Stewart & Pavlouv, 2002). Tama johtuu siitd, ettd sosiaalisessa mediassa myos ku-
luttajat osallistuvat aktiivisesti sisallontuotantoon ja tiedon jakamiseen omien kana-

viensa kautta (Stewart & Pavlou, 2002).

Taman roolin muutoksen myota sosiaalisen median kanaviin on syntynyt uudenlainen
kayttajaryhma, vaikuttajat. Vaikuttajiksi kutsutaan eri sosiaalisen median kanaviin sisal-
toa tuottavia henkiloita, jotka ovat onnistuneet rakentamaan ymparilleen laajan seuraa-
jista koostuvan verkoston (De Veirman ja muut, 2017, s. 798). Erityisesti nuoret aikuiset
seuraavat vaikuttajia ahkerasti. PING Helsingin (2020) tutkimuksen mukaan 15—-24-vuo-
tiaista jopa 78 % seurasi vahintdan yhta vaikuttajaa Instagramissa, ja 25—34-vuotiaista

vastaava osuus oli 47 %. Vaikuttajat koetaan luotettaviksi tiedonldhteiksi ja usein jopa



ystavanomaisiksi henkiloiksi, jotka kykenevat omalla kdyttaytymiselldan vaikuttamaan
muiden kuluttajien kayttaytymiseen ja mielipiteisiin (De Veirman ja muut, 2017, s. 798;
Horton & Wohl, 1956; lyengar ja muut, 2011, s. 195; Ki & Kim, 2019). Koska kuluttajien
on todettu luottavan yrityksen mainonnan sijaan enemman ystaviensa ja vertaistensa,
kuten vaikuttajien, tuotesuosituksiin ja mielipiteisiin (Flynn ja muut, 1996, s. 137), ovat
monet yrityksista alkaneet hyddyntaa juuri vaikuttajia uutuustuotteidensa markkinointi-

viestinnassa.

Vaikuttajan ja yrityksen valistd kaupallista yhteistyota kutsutaan vaikuttajamarkkinoin-
niksi. Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys pyrkii edistamaan tuotteidensa myyntia tai kas-
vattamaan brandinsa tunnettuutta vaikuttajien kautta. Vastineeksi korvauksesta vaikut-
taja viestii yrityksen tuotteista/palveluista omissa sosiaalisen median kanavissaan. (Tail-
lon ja muut, 2020, s. 769; Brown & Hayes, 2008, s. 106.) Vaikuttajamarkkinoinnin rooli
seka yritysten ettd markkinoinnin kentdssa on hyvin ajankohtainen ja kasvussa. Suomen
markkinointiliiton, Marketing Finlandin ja PING Helsingin 123 yritykselle toteuttamassa
kyselyssa 63 % vastaajista on hyodyntanyt vaikuttajia tuotteiden tai palveluidensa mark-
kinoinnissa (PING Helsinki, 2020). Kansainvalisen vaikuttajamarkkinointitoimisto Lingian
(2020) markkinoinnin ammattilaisille teettamassa tutkimuksessa lahes 60 % kyselyn 192

vastaajasta aikoo kasvattaa vaikuttajamarkkinoinnille varattua budjettiaan vuonna 2020.

Vaikka vaikutusvaltaisten henkildiden, kuten julkisuuden henkildiden, hyédyntaminen
yritysten markkinoinnissa on saanut osakseen paljon huomiota tieteellisessa kirjallisuu-
dessa, yrityksen nakokulmasta vaikuttajamarkkinointia nykyisessa muodossaan on tut-
kittu vield melko vdahan. Aiemmissa tutkimuksissa on tarkasteltu esimerkiksi vaikuttajien
keskeisid ominaispiirteita (Casald ja muut, 2020), vaikuttajan luotettavuutta ja sen vaiku-
tusta kuluttajien ostokayttaytymiseen (Xiao ja muut, 2018; Lou & Yuan, 2019), vaikutta-
jan seuraajamaaran vaikutusta yhteistydhon ja kuluttajien suhtautumiseen (De Veirman
ja muut, 2017), kuluttajien suhtautumista julkaisuihin, joissa on ilmoitus kaupallisesta
yhteistyosta (Stubb ja muut, 2019; Hwang & Jeong, 2016) seka vertailtu Instagram-vai-
kuttajien ja tavanomaisten julkisuuden henkil6iden tehokkuutta yrityksen markkinoin-

nissa (Jin ja muut, 2019). Yritysten kokemuksia vaikuttajien hyodyntamisesta
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elintarvikkeiden tuotelanseerausten markkinointiviestinnassa ei ole ilmién suuresta suo-
siosta huolimatta juuri tutkittu. Tasta tutkielmasta tekee ainutlaatuisen myods sen kon-
teksti, silla tutkimuksessa perehdytaan Suomen elintarvikemarkkinoilla toimiviin, jaate-

[6ita valmistaviin yrityksiin.

Mutta mita tekijoita yrityksen tulisi ottaa huomioon hyddyntaessaan vaikuttajamarkki-
nointia elintarvikkeiden tuotelanseerausten markkinointiviestinnassa? Millaisia ominai-
suuksia yhteistydhon valitulta vaikuttajalta tulisi I6ytya ja millaisin markkinointiviestin-
nallisin keinoin vaikuttajat osallistuvat tuotteiden lanseeraamiseen? Tama tutkimus sy-
ventyy tarkastelemaan vaikuttajamarkkinointia elintarvikealan uutuustuotteiden lansee-

rauksen markkinointiviestinnan valineena.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, milla ehdoin elintarvikealan yritykset onnistuvat
hyodyntamaan vaikuttajamarkkinointia tuotelanseerausten markkinointiviestinnassa.
Tutkimuksessa tarkastellaan Suomen markkinoilla toimivia jaatelonvalmistajia, jotka
ovat hyodyntdneet sosiaalisen median vaikuttajia tuotelanseeraustensa markkinointi-
viestinndssa. Taten tutkielma ldhestyy ilmiota yrityksen liikkeenjohdon nakdkulmasta,
eikd huomiota kiinniteta esimerkiksi vaikuttajien tai kuluttajien nakemyksiin vaikuttaja-
markkinoinnin kautta toteutettavista tuotelanseerauksista. Tutkimus tuottaa yrityksen
lilketoiminnalle ja markkinoinnille kdaytannoéllista tietoa, jota voidaan hyddyntaa tulevien
vaikuttajamarkkinointia hyodyntavien tuotelanseerausten suunnittelussa. Tutkimuson-

gelmaan pyritdaan I6ytamaan vastaus kolmen osatavoitteen kautta.

Ensimmdisend tavoitteena on muodostaa teoreettinen malli siitd, miten valinta vaikut-
tajamarkkinoinnista sijoittuu osaksi yrityksen tuotelanseerauspaatoksia. Tama tapahtuu
tuotekehityksen ja vaikuttajamarkkinoinnin tieteelliseen kirjallisuuteen tutustumalla.
Tuotekehityskirjallisuuden osalta keskitytddn vain uutuustuotteen lanseerausvaihee-

seen, ja sitd edeltdaneet tuotekehityksen vaiheet jatetaan tutkimuksen ulkopuolelle.
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Tutkielmassa vaikuttajamarkkinointi puolestaan sijoitetaan osaksi yrityksen markkinoin-

tiviestintad. Ensimmaisen tavoitteen kautta luodaan tutkielman teoreettinen viitekehys.

Toisena tavoitteena on selvittdd, miten tuotelanseerauksen strategiset ja taktiset paa-
tokset heijastuvat vaikuttajamarkkinoinnin suunnitteluun. Vastausta toiseen tavoittee-
seen haetaan tutkielman empiirisessa osiossa, joka toteutetaan kvalitatiivisena tapaus-
tutkimuksena. Teemahaastattelujen kautta tarkastellaan jaatel6ita valmistavia elintarvi-
kealan yrityksia, jotka ovat hyédyntaneet vaikuttajia tuotelanseeraustensa markkinointi-
viestinndssa. Haastattelujen kautta tuodaan esiin tuotelanseerauksen strategisten paa-
tosten heijastuminen vaikuttajavalintaan, seka erilaisia taktisia keinoja, joilla vaikuttajia

voidaan hyddyntda tuotelanseerausten markkinoinnissa.

Kolmantena tavoitteena on rakentaa yrityksen liikkeenjohtoa hyodyttava malli menes-
tyksekkaan elintarvikkeen tuotelanseerauksen toteuttamisesta vaikuttajamarkkinointia
hyodyntamalla. Mallissa kootaan yhteen vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa huomi-
oon otettavia paatoksentekotilanteita, vaihtoehtoisia keinoja vaikuttajien hyédyntami-
seen tuotelanseerausten markkinointiviestinndssa seka vaikuttajamarkkinoinnin vah-
vuuksia. Lisaksi mallissa ilmenee vahvuuksien kautta esiin nousseita tekijoita, joiden
avulla erityisesti tutkielmaan osallistuneet yritykset voivat tehostaa ja varmistaa vaikut-
tajamarkkinointinsa onnistumisen. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten ohella mal-
lista on hyotya ensi kertaa vaikuttajamarkkinointia hyddyntaville elintarvikealan yrityk-
sille seka yrityksille, jotka kaipaavat uusia ideoita vaikuttajien avulla toteutettaviin tuo-

telanseerauksiin.

1.2 Tutkimusote

Tutkielman ldhestymistapa on kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tutkittavaa ilmiota pyritddan ymmartamaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, ja
tulosten raportointi perustuu numeeristen vastausten sijaan paaosin sanalliseen kuvai-

luun. Kvalitatiivisella tutkimuksella tutkitaan siis ilmi6itd, joita ei voida mitata
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maarallisesti. (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 24, 157.) Tutkielmassa pyritdan luomaan koko-
naisvaltaista ymmarrysta vaikuttajamarkkinoinnista ja vaikuttajien hyédyntamisesta tuo-
telanseerausten yhteydessa, minkda myota kvalitatiivinen |ahestymistapa sopii tutkiel-
maan parhaiten. Tieteenfilosofiselta suuntaukseltaan tutkielma nojautuu hermeneutiik-
kaan, jossa keskeista on juuri tutkimuskohteen ymmartaminen ja tulkitseminen (Eriksson

& Kovalainen, 2016, s. 21-22).

Tutkimus on laadultaan kvalitatiivinen tapaustutkimus. Kvalitatiivisen tapaustutkimuk-
sen kautta tutkittavasta ilmiosta, eli tassa tutkielmassa vaikuttajamarkkinoinnin hyédyn-
tamisesta tuotelanseerausten yhteydessa, saadaan kokonaisvaltaista tietoa yksittaisia tai
muutamia ilmidon liittyvia tapauksia tutkimalla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 131).
Tassa tutkimuksessa tarkasteltavina tapauksina on kuusi jaatel6ita valmistavan yrityksen
tuotelanseerausta, joista kaikki toteutettiin vuosien 2019-2020 aikana vaikuttajamarkki-
nointia hyodyntamalla. Jaatelokategoria valittiin tarkasteluun erityisesti siksi, ettd jaate-
[6t ovat hyvin yleisia kuluttajatuotteita ja niiden lanseerauksissa on hyddynnetty aktiivi-

sesti vaikuttajia.

Tapaustutkimukselle tyypillisesti valittuja tapauksia tarkastellaan useita eri aineistoja
hyodyntamalla (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 131). Tutkimuksen p&aasiallisena aineistonke-
ruumenetelmana kdytetdaan teemahaastatteluja, joista tehtdvaa analysointia ja paattelya
tuetaan tarkastelemalla vaikuttajien lanseerausta varten tuottamia sosiaalisen median
sisdltoja. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumenetelma, jossa haastat-
telu etenee ennalta maaratyista teemoista keskustellen (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 47).
Tassa tutkielmassa haastattelun teemat nostetaan esiin vaikuttajamarkkinoinnin ja tuo-

telanseerausten tieteellisesta kirjallisuudesta.

Teemahaastatteluille on oleellista, etta haastateltavat henkilot ovat kokeneet tutkimuk-
sessa tarkasteltavan tilanteen, ja ettd haastattelija on alustavasti perehtynyt tutkittavaan
ilmidon ja osaa hahmottaa sen tarkeita rakenteita ja kokonaisuutta (Hirsjarvi & Hurme,
2000, s. 47). Tutkimuksessa haastatellaan tarkasteltavissa yrityksissa toimivia henkilGita,

jotka ovat osallistuneet vaikuttajamarkkinointia hyoddyntdvien tuotelanseerausten
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toteuttamiseen. Henkilot valittiin taten eliittiotantaa hyodyntamalla. Eliittiotanta on har-
kinnanvarainen otantamenetelma, jossa haastateltaviksi valittavilta henkil6ilta oletetaan

saatavan kattavasti tietoa tutkittavasta ilmidsta. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 99.)

Teemahaastattelujen avulla kerattya aineistoa analysoidaan laadullisen sisalldnanalyysin
keinoin. Sisdllénanalyysin avulla tekstimuotoon saatetusta aineistosta muodostetaan en-
sin tiivistetty ja selkea kokonaisuus, josta esiin nousevat havainnot kytketaan ilmi6ta kos-
keviin aiempiin tutkimustuloksiin ja laajempaan kontekstiin. Empiirisen aineiston avulla
ilmiosta pyritdaan nain muodostamaan kasitteellisempi nakemys. (Puusa ja muut, 2020,

s. 148-149.) Tarkemmin ottaen aineiston analyysimenetelmana kdytetaan teemoittelua.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta ja niiden alaluvuista. Ensimmainen paaluku on
johdanto, jossa tutustutaan tutkimuksen kohteena olevaan ilmioon seka tutkimukselli-
siin valintoihin. Lisdaksi johdannossa maaritellaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka

tutkimuksen rakenne.

Toinen paaluku on tutkielman teorialuku, jossa tutustutaan tuotelanseerausten ja vai-
kuttajamarkkinoinnin tieteelliseen tutkimukseen. Luvussa selvitetdaan, millaisia strategi-
sia ja taktisia paatoksia tuotelanseerauksiin liittyy. Lisaksi luvussa tarkastellaan, mihin
vaikuttajamarkkinointi ja sen tehokkuus perustuvat seka millaisia ominaisuuksia vaikut-
tajilta vaaditaan kaupallisia yhteisto6ita ajatellen. Lopuksi luodaan teoreettinen viitekehys
siitd, kuinka vaikuttajamarkkinointiin liittyvat valinnat sijoittuvat osaksi yrityksen tuote-
lanseerauspadatoksid. Toinen padaluku vastaa tutkielmalle asetettuun ensimmaiseen ta-

voitteeseen.

Teoreettiseen viitekehyksen luomisen jalkeen tutkielman kolmannessa paaluvussa esi-
telldan tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvussa kasitellddn ja perustellaan tutki-

muksen  hermeneutiikkaan  pohjautuvaa  kvalitatiivista  tutkimusmenetelmas,
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lahestymistapana kdytettya tapaustutkimusta seka ensisijaiseksi aineistonkeruumene-
telmaksi valittua puolistrukturoitua teemahaastattelua. Luvussa esitelladgn myos tutkiel-
massa tarkasteltavat tapaukset. Lopuksi avataan aineiston keradamiseen ja analysoimi-

seen kaytettyja menetelmia seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

Neljas paaluku on tutkielman empiirinen osuus, jossa raportoidaan ja analysoidaan tut-
kimuksen keskeiset tulokset. Luvussa tuodaan esiin yhteys tutkielman teoriaosuudessa
kasiteltyjen aiempien tutkimusten ja aineistosta esiin nousseiden tulosten valilla. Neljas

paaluku vastaa tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.

Tutkielman viides ja viimeinen paaluku kokoaa yhteen tutkielman tarkeimmat tulokset
seka esittaa niista johdetut liikkeenjohdolliset johtopaatokset. Lisaksi luvussa pohditaan

tutkimukseen liittyvia rajoitteita ja kasitelladn mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2 Vaikuttajat tuotelanseerausten markkinointiviestijoina

Tassa luvussa tarkastellaan tuotelanseerauksiin ja vaikuttajamarkkinointiin liittyvia tie-
teellisia tutkimuksia. Luku jakautuu kolmeen osaan. Ensin tarkastellaan tuotelanseerauk-
sia erityisesti elintarvikealalla yleisten linjalaajennusten kautta, jonka jalkeen edetdan
tuotelanseeraukseen liittyviin strategisiin ja taktisiin paatoksiin. Toinen osa kasittelee
vaikuttajamarkkinoinnin toimintamekanismeja, vaikuttajia ja vaikuttamisen keinoja. Vii-
meisessa osassa perehdytaan vaikuttajilta vaadittujen ominaisuuksien yhteensopivuu-
teen lanseerauspaatosten kanssa, sekd muodostetaan teoreettinen malli siitd, kuinka
vaikuttajamarkkinointiin liittyvat valinnat sijoittuvat osaksi yrityksen tuotelanseeraus-

paatoksia. Luvun kautta vastataan tutkielman ensimmaiseen tavoitteeseen.

2.1 Tuotelanseeraus

Tuotekehitysprosessi koostuu yksinkertaistettuna kolmesta vaiheesta: uutuustuotteiden
ideoinnista, parhaan idean konkretisoitumisesta valmiiksi tuotteeksi tuotannossa seka
uutuustuotteen lanseeraamisesta. Tassa tutkielmassa keskitytadn prosessin viimeiseen
vaiheeseen, tuotelanseeraukseen, jonka kautta uusi tuote julkaistaan markkinoille (kuvio
1). (Salerno ja muut, 2015, s. 59.) Tuotelanseerauksen onnistuminen on hyvin tarkeaa
tuotekehitykseen uponneiden kustannusten kattamisen ja lopulta voiton tuottamisen
kannalta, silld ennen tata vaihetta tuotekehitysprosessi ei ole tuottanut yritykselle tuloja
(Hart & Tzokas, 2010, s. 125). Suurista kustannuksista ja riskeistd huolimatta tuotelan-
seerauksilla on merkittava rooli yritysten pitkdn aikavalin suoriutumisessa ja toiminnan
kasvattamisessa (Cohen ja muut, 1997, s. 117; Liu ja muut, 2018, s. 80). Uutuustuottei-
den potentiaali yrityksen kilpailukyvyn parantamisessa on huomioitu myods Suomessa,
sillda Euroopan unionin toteuttamassa innovaatiotutkimuksessa Suomessa toimivien yri-

tysten tuoteinnovaatioiden maara sijoittuu listauksen karkisijoille (Niemi, 2019).
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|deointi —> Tuotanto C—> | Tuotelanseeraus

Kuvio 1. Tuotekehitysprosessi.

Tuoteinnovaatiot voidaan jakaa karkeasti radikaaleihin ja inkrementaalisiin innovaatioi-
hin. Radikaalien innovaatioiden tuotekehitys vaatii yrityksiltd usein uutta teknologiaa, ja
tuotteet itsessaan toimivat markkinoilla selvasti muista tuotteista poikkeavana vaihtoeh-
tona (Souto, 2015, s. 144; Chandy & Tellis, 1998, s. 476). Esimerkkina radikaalista inno-
vaatiosta voidaan pitdaa vuonna 2016 lanseerattua nyhtdkauraa, joka markkinoille tulles-
saan toimi tdysin uudenlaisena kasviproteiinituotteena (Goldandgreenfoods, 2020).
Inkrementaalisten innovaatioiden kehittaminen puolestaan vaatii yrityksen teknologiaan
hyvin vahan muutoksia, eika kuluttajille tarjottu valmis tuote eroa merkittavasti jo mark-
kinoilla olevista tuotteista (Souto, 2015, s. 144; Chandy & Tellis, 1998, s. 476). Suuri osa
elintarvikealan uutuuksista onkin juuri inkrementaalisia innovaatioita (Muscio ja muut,

2010, s. 37).

Linjalaajennuksella tarkoitetaan jo olemassa olevan tuotekategorian laajentamista uu-
della tuotteella (Liu & Wu, 2018, s. 169). Tuoteuutuus lanseerataan siis jo olemassa ole-
van brandin alaiseksi tuotteeksi (Wilkie ja muut, 2015, s. 535). Uudella tuotteella pyri-
taan kasvattamaan brandin padomaa, mutta brandin tunnettuus ja siihen liittyvat posi-
tiiviset kokemukset ja assosiaatiot kuluttajien mielissa auttavat myos uutuustuotetta me-
nestymaan markkinoilla (Boisvert & Ashill, 2018, s. 1036; Kim & Sullivan, 1998, s. 181).
Linjalaajennusten kehittaminen ei yleensa vaadi radikaalien innovaatioiden tavoin vuo-
sien tyots, silla linjalaajennuksissa laajennettavan tuotekategorian tuotteisiin tehdaan
vain pienia muutoksia (Chandy & Tellis, 1998, s. 476). Linjalaajennukset jaetaankin teh-

tavien muutosten mukaan joko horisontaalisiin tai vertikaalisiin laajennuksiin.

Horisontaalisissa laajennuksissa uusi tuote edustaa esimerkiksi uutta makua, pakkaus-

kokoa tai varida, hinnan ja laadun kuitenkin pysyessd yhdenmukaisena muiden
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tuotekategoriaa edustavien tuotteiden kanssa (Randall ja muut, 1998, s. 356). Nijssenin
(1999) tutkimuksessa laajennukset juuri makuvaihtoehtojen ja pakkauskokojen suhteen
olivat yrityksille kaikista tuottavimpia. Esimerkkina horisontaalisesta linjalaajennuksesta
toimii Fazerin suklaalevyt, joita perinteisen Fazerin Sinisen maitosuklaalevyn ohella [6y-

tyy 17 eri maussa (Fazer store, 2020).

Vertikaalisissa laajennuksissa uusi tuote pyritdan erottamaan muista tuotekategorian
tuotteista hinnan ja laadun avulla. Nadin se positioidaan markkinoille joko edullisena hal-
patuotteena tai korkealaatuisena ja samalla kalliimpana premium-tuotteena (Randall ja
muut, 1998, s. 356). Nijssenin (1999) tutkimuksessa vertikaaliset laajennukset eivat me-
nestyneet markkinoilla yhta hyvin kuin horisontaaliset linjalaajennukset, joissa tuotteet
edustivat uusia makuvaihtoehtoja ja pakkauskokoja. Esimerkkina vertikaalisista laajen-
nuksista toimii muun muassa Hetki-salaatteja valmistavan Freshin premium-salaatit,
jotka maksavat keskimaarin 30 % enemman Freshin tavallisiin lounassalaatteihin verrat-

tuna (K-Ruoka, 2020).

Tassa tutkimuksessa tarkasteltavien tuotelanseerausten osalta suurin osa uutuusjaate-
|6ista edusti horisontaaleja linjalaajennuksia erityisesti uusien makuvaihtoehtojen muo-
dossa. Linjalaajennusten ohella pari yrityksista kuitenkin lanseerasi markkinoille saman-
aikaisesti tdysin uuden brandin, ja yhdella yrityksistd uutuusjaatelo edusti brandilaajen-
nusta, silla aiemmin vain pint-jaateldista koostunutta tuotekategoriaa laajennettiin jaa-
telopuikoilla. Brandilaajennuksessa yritys hyddyntaakin jo kuluttajille tuttua ja paikkansa
markkinoille vakiinnuttanutta brandia taysin uudenlaisen tuotteen tai tuotekategorian

lanseeraamisessa (Dwivedi & Merrilees, 2013, s. 75).

Tuotelanseerausten lyhyen aikavalin tavoitteena on herattda kuluttajien mielenkiinto
tuotetta kohtaan ja saada heidat kokeilemaan ja ostamaan tuotetta myos jatkossa, kun
taas pitkalla aikavalilla onnistuneet tuotelanseeraukset vahvistavat yrityksen brandia ja
kilpailuasemaa markkinoilla (Cohen ja muut, 1997, s. 117; Liu ja muut, 2018, s. 80; Rope,
1999, s. 21). Elintarvikealalla toimivien yritysten valinen kilpailu markkinajohtajuudesta

ja kuluttajien huomiosta on kuitenkin kiivasta, ja tuotelanseerausten suunnitteluun ja
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toteuttamiseen liittyy useita kilpailuedun muodostamiseen pyrkivia strategisia ja taktisia

paatoksia. Naita paatoksia kasitellaan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

2.1.1 Strategiset lanseerauspaatokset

Lanseerauksia kasittelevassa tieteellisessa kirjallisuudessa lanseerauksia ohjaavat paa-
tokset jaetaan yleensa strategisiin ja taktisiin paatoksiin. Strategiset lanseerauspddtok-
set tehdaan ennen taktisia paatoksia, yleensa jo ennen tuotekehitysvaiheeseen siirty-
mistd. Strategisia paatoksia on vaikeaa ja kallista muuttaa tuotekehitysprosessin ede-
tessa ideointi- ja suunnitteluvaiheesta pidemmalle. Strategiset paatokset asettavat tuot-
teelle parametrit, joilla se tulee kilpailemaan markkinoilla, ja vastaavat kysymyksiin mitd
lanseerataan, mihin lanseerataan, milloin lanseerataan ja miksi lanseerataan. (Hultink ja

muut, 1997, s. 245.)

Tuotelanseerauskirjallisuudessa esiintyy hieman toisistaan poikkeavia ndkemyksia siita,
mista tekijoista strategiset lanseerauspaatokset muodostavat. Hultink ja muut (1997) ja-
kavat strategiset lanseerauspaatokset yrityksen strategiaan, markkinastrategiaan, tuo-
testrategiaan ja kilpailustrategiaan. Toisaalta esimerkiksi Guiltinan (1999) nakee tuote-
lanseerauksen strategisina paatoksina yrityksen valinnan toimia markkinoilla joko suun-
nanndyttajana tai seuraajana, tuotteen suhteellisen innovatiivisuuden sekd kohdemark-
kinaa koskevat paatokset. Molemmissa jaotteluissa yhtena keskeisena tarkastelun koh-
teena on tuotteen innovatiivisuus, ja kyseisia jaotteluja onkin hyédynnetty erityisesti ra-
dikaaleja innovaatioita tutkittaessa. Koska elintarvikealan innovaatiot ovat kuitenkin
usein luonteeltaan inkrementaalisia (Muscio ja muut, 2010, s. 37), edella esitellyt tavat
strategisten paatosten tarkasteluun eivat sovellu tdhan tutkimukseen riittdvan hyvin.
Siksi tassa tutkielmassa strategisia lanseerauspaatoksia tarkastellaan Talken ja Hultinkin
(2010) esittaman jaottelun kautta, jossa paatokset jaetaan kolmeen kategoriaan: lansee-

rauksen tavoitteisiin, kohderyhmien valintaan ja tuotteen positiointiin.
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Lanseerauksen tavoitteiden asettaminen voidaan nahda tuotekehitysprosessin ensim-
maisena toimintona, joka maarittaa tuotelanseerauksen suunnan ja ohjaa toimintaa lapi
koko tuotekehitysprosessin (Hultink & Hart, 1998, s. 107). Lanseeraukselle asetetut ta-
voitteet ohjaavat yritystd kohderyhmien valinnassa ja tuotteen positioinnissa, mutta
myohemmin my0ds lanseerauksen taktisissa valinnoissa, kuten markkinointiviestinnan
keinoja suunniteltaessa (Talke & Hultink, 2010, s. 226). Tavoitteita voi olla hyvin erilaisia.
Osa yrityksistd saattaa lanseerauksen kautta pyrkia ensisijaisesti laajentamaan tuoteva-
likoimaansa, vahvistamaan markkina-asemaansa tai pitamaan kilpailevat yritykset poissa
tietylta markkinasegmentilta (Hultink ja muut, 1998; Rope, 1999, s. 52). Toisaalta esimer-
kiksi kausiluontoisesti toimiva yritys saattaa tahdata rauhallisemmalla kaudella jaamatta

saatujen tulojen kompensointiin uuden tuotteen avulla (Hultink ja muut, 1998).

Uuden tuotteen kehittdmisen syista kertovien laajojen tavoitteiden ohella yrityksen tu-
lee kuitenkin asettaa myos pienempia, toimintaa ohjaavia konkreettisia tavoitteita (Talke
& Hultink, 2010; Rope, 1999, s. 137-138). Selkeiden, konkreettisiksi toimenpiteiksi ope-
rationalisoitujen seka kunnianhimoisten mutta saavutettavissa olevien tavoitteiden aset-
tamisen on todettu kasvattavan projektissa onnistumisen ja markkinoilla suoriutumisen
todennakoisyyttd, seka tyontekijoiden motivaatiota projektia kohtaan (Talke & Hultink,
2010; Locke & Latham, 2002). Lisdksi mitattavien ja seurattavien tavoitteiden kautta lan-
seerauksen onnistumista tai epdonnistumiseen johtavia syita voidaan tarkastella ldhem-
min. Uutuuselintarviketta lanseeraava yritys voi asettaa tavoitteita esimerkiksi markki-
nointiviestinnan kautta tavoitettavien kuluttajien maaralle tai elintarvikkeen myyntimaa-

rille ensimmaisen kahden viikon aikana.

Kohderyhmien valinnassa yritys paattaa tavoittelemansa kohderyhman segmentoinnin
avulla. Segmentoinnissa kuluttajat jaetaan valittujen muuttujien perusteella toisiaan
muistuttavista kuluttajista koostuviin ryhmiin, joista yritys lopulta valitsee potentiaali-
simmista asiakkaista muodostuvat ryhmat tavoiteltaviksi kohderyhmiksi. Uutuustuottei-
den lanseeraamisessa kuluttajien segmentointi on valttamatonta kohderyhmaan kuulu-
vien kuluttajien tavoittamiseksi ja heidan yksil6llisiin tarpeisiinsa vastaamiseksi mahdol-

lisimman tehokkaasti. Onnistunut segmentointi ja kohderyhmien valinta vaikuttaa
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positiivisesti uutuustuotteen menestymiseen markkinoilla. (Talke ja Hultink, 2010, s.

226-227,231.)

Segmentointia voidaan toteuttaa erilaisilla tavoilla, eikd uutuustuotteiden lanseerausta
kasittelevassa tieteellisessa tutkimuksessa ole paadytty yhteen optimaalisimpaan ta-
paan segmentoinnin toteuttamiselle (Hart & Tzokas, 2010, s. 133). Elintarvikealan yritys-
ten ensisijaisesti tavoittelemia kohderyhmia voi tuotteen attribuuteista riippuen olla hy-
vin monenlaisia. Esimerkiksi proteiinipatukat saatetaan kohdistaa terveellisena ja prote-
iinipitoisena valipalana erityisesti aktiivisesti urheileville kuluttajille, jolloin segmentoin-
nin perusteena olisi hydédynnetty psykografisia tekijoita, kuten kuluttajien mielenkiinnon
kohteita (Martin, 2011, s. 17). Toisaalta esimerkiksi paikallisesti tuotettuja luomuvihan-
neksia saatetaan pyrkia myymaan erityisesti lahialueella asuville kuluttajille, jolloin ku-

luttajia olisi segmentoitu maantieteellisiin tekijoihin perustuen (Martin, 2011, s. 16).

Tuotteen positioinnissa on kyse siitd, kuinka tuote halutaan asemoida kohderyhmaan
kuuluvien kuluttajien mieliin. Tuotteen attribuutit mietitaan tarkasti tavoiteltujen kulut-
tajien mieltymyksia ja tarpeita vastaaviksi, jotta haluttu positio kuluttajien mielissa voi-
taisiin saavuttaa. (Talke & Hultink, 2010, s. 277.) Keskeistda onkin kohderyhmaan kuulu-
vien kuluttajien ajankohtaisten tarpeiden ja mieltymysten tunteminen. Positioinnilla uusi
tuote pyritddn myos erilaistamaan kilpailijoiden tuotteista, ja tuotteen ainutlaatuisten
piirteiden ja ominaisuuksien esiintuomisessa erityisen merkittava rooli on markkinointi-

viestinnalla (Talke & Hultink, 2010, s. 277).

Esimerkiksi vertikaaliset linjalaajennukset positioidaan markkinoille joko kalliimpina
mutta korkealaatuisempina premium-tuotteina tai vaihtoehtoisesti edullisempina halpa-
tuotteina (Randall ja muut, 1998, s. 356), jolloin tuotteiden laatuun tai hintaan liittyvia
elementteja korostetaan myos markkinointiviestinnassa. Horisontaalisissa linjalaajen-
nuksissa markkinointiviestinnassa keskitytdan hinnan ja laadun sijaan esimerkiksi uu-
desta makuvaihtoehdosta viestimiseen (Randall ja muut, 1998, s. 356). Muita tyypillisia

positiointikeinoja ovat esimerkiksi tuotteen kotimaisuuteen, ymparistoystavallisyyteen
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tai perinteikkyyteen vetoaminen (Rope, 1999, s. 83). My0s tuotteen onnistunut positi-

ointi on yhteydessa sen menestymiseen markkinoilla (Talke & Hultink, 2010, s. 227).

Tuotelanseerauksen strategisina paatoksina tehtavat valinnat lanseerauksen tavoittei-
siin, kohderyhmien valintaan ja tuotteen positiointiin liittyen tehdaan jo varhaisessa vai-
heessa tuotekehitysprosessia (Hultink ja muut, 1997, s. 245), ja niiden kautta tuotteelle
pyritdan luomaan mahdollisimman hyvat lahtokohdat markkinoilla menestymiseen.
Strategiset paatdkset asettavat raamit tuotteen kehittamiselle ja tuotteen lanseerausvai-

heessa tehtaville taktisille paatoksille, joita kasitellddn seuraavissa alaluvuissa.

2.1.2 Taktiset lanseerauspaatokset

Taktiset lanseerauspddtokset tehdaan tuotekehitysprosessin jalkipuoliskolla, usein tuot-
teen konseptoinnin ja tuotannon jalkeen. Taktiset lanseerauspaatokset koskevat markki-
nointimixin neljaa elementtia: hintaa, tuotetta, saatavuutta ja markkinointiviestintaa
(Hultink ja muut, 1997, s. 245). Tuotteen hintaan liittyvissa paatoksissa yritys valitsee
kaytettavan hinnoittelutaktiikan, jotka voidaan hyvin karkeasti jakaa penetraatio- ja ker-
mankaarintdhinnoitteluun (Guiltinan, 1999, s. 515). Penetraatiohinnoittelun tavoitteena
on nopeuttaa diffuusiota ja saavuttaa suurempi markkinaosuus tuotteen hintaa laske-
malla, kun taas kermankaarintahinnoittelun tavoitteena on volyymin kustannuksella
asettaa tuotteelle korkea kate ja ndin kattaa tuotekehityksessa syntyneet kustannukset
(Calantone & Di Benedetto, 2007, s. 6). Todellisuudessa elintarvikkeiden hinnoittelussa
voidaan usein ndahda sovellettavan naiden kahden daripaan valiin sijoittuvaa hinnoitte-

lutaktiikkaa.

Itse tuotteeseen liittyvat valinnat koskevat esimerkiksi tuotteen muotoilua tai tuotteen
brandi-identiteetin maarittamiseen liittyvia kysymyksia. Saatavuuteen puolestaan liittyy
olennaisesti erilaiset kysymykset siitd, kuinka tuote saatetaan tavoitellun kohderyhman
saataville mahdollisimman tehokkaasti. Keskiossa ovat siis erilaiset jakelukanavapaatok-

set. Markkinointiviestinnédn tehtavana on lisata kuluttajien tietoisuutta tuotteesta, ja
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esimerkkeja perinteisistda markkinointikeinoista ovat muun muassa mainonta ja tuote-
naytteiden jakaminen erilaisissa tilaisuuksissa. (Guiltinan, 1999, s. 515.) Perinteisten kei-
nojen ohella erilaiset sosiaalisen median kanavat kuitenkin tarjoavat markkinointivies-
tinndlle uudenlaisia mahdollisuuksia, joita yritykset yha lisaantyvissa maarin hyddynta-

vat myods uusien tuotteidensa lanseeraamisessa.

Taktisissa lanseerauspdatoksissa vastataan siis kysymykseen miten lanseerataan. Verrat-
tuna strategisiin paatoksiin taktisia paatoksia voidaan usein muuttaa viela tuotekehitys-
prosessin myohdisessakin vaiheessa ilman suuria lisdkustannuksia (Hultink ja muut,
1997, s. 245). Tuotelanseerauksen osalta tehtdvat strategiset valinnat, eli tavoitteiden
asettaminen, kohderyhmien valinta ja tuotteen positiointi, vaikuttavat merkittavasti
markkinointimixin neljasta osa-alueesta muodostuviin taktisiin paatoksiin. Koska tdssa
tutkielmassa kuitenkin tarkastellaan vaikuttajien hyddyntamista tuotelanseerausten
markkinointiviestinndssa, keskitytaan taktisista lanseerauspaatoksista tarkemmin mark-

kinointiviestinnan osuuteen seuraavassa alaluvussa.

2.1.3 Markkinointiviestinta osana tuotelanseerauksen paatoksia

Kuviossa 2 esitetddn tuotelanseeraukseen vaikuttavat paatokset tuotekehitysprosessin
aikajanalla. Tuotelanseerauksen paatokset jakautuvat strategisiin ja taktisiin paatoksiin,
jotka on maalattu kuviossa vihredlla. Strategiset lanseerauspaatokset tehdaan ennen
taktisia paatoksia, mika ilmenee niiden sijoittelusta tuotekehitysprosessin aikajanalle.
Strategiset lanseerauspaatokset koostuvat tavoitteiden asettamisesta, kohderyhmien
valinnasta ja tuotteen positioinnista, kun taas taktiset lanseerauspaatokset muodostuvat
hintaan, tuotteeseen, saatavuuteen ja markkinointiviestintaan liittyvista tekijoista. Koska
tdssa tutkielmassa keskitytdan erityisesti markkinointiviestinnan rooliin tuotelansee-
rauksissa, on muiden taktisten lanseerauspaatosten toissijainen rooli visualisoitu vaa-
leammalla fontilla. Tuotelanseerauksissa hyddynnetyistd moninaisista markkinointivies-
tinnan keinoista tutkielma perehtyy juuri vaikuttajamarkkinointiin, mika ilmaistaan kuvi-

ossa markkinointiviestinnan alle sijoitetun vaikuttajamarkkinointi-tekstikentan avulla.
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TUOTEKEHITYSPROSESSIN AIKAJANA

strategiset pdatokset taktiset paatokset

Tavoitteiden Kohderyhmien
asettaminen valinta

‘ Tuotelanseerauksen J t Tuotelanseerauksen J

Tuotteen . Markkinointi-
e Hinta Tuote Saatavuus T
positiointi viestinta

Vaikuttaja-
markkinointi

Kuvio 2. Tuotekehitysprosessin strategiset ja taktiset lanseerauspaatokset.

Vaikka kuvio 2 antaa hyvin suoraviivaisen ja helposti hahmotettavan kasityksen tuotelan-
seerauksen strategisten ja taktisten paatdsten sijoittumisesta tuotekehitysprosessin ai-
kajanalle, ei prosessi todellisuudessa aina etene nadin selkedsti. Tuotekehitysprosessit
ovat usein hyvin monisdikeisia ja dynaamisia prosesseja, joissa eri vaiheet ja paatoksen-
tekotilanteet limittyvat, ja toisinaan saattavat vaatia myos uudelleentoteutusta ja -arvi-
ointia. Jo tuotekehitysvaiheen ohittaneeseen tuotteeseen saatetaan esimerkiksi paatya
tekemaan vield parannuksia tai muutoksia, minka seurauksena myds muut tuotteen

osalta tehdyt paatokset tulisi uudelleenarvioida tuotteen viimeisinta versiota vastaaviksi.

Tutkielman toisessa teoriaosuudessa perehdytddan syvallisemmin tuotelanseerauksen
taktisten paatosten markkinointiviestintaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Yleisesti ot-
taen markkinointiviestinnalla on merkittava rooli uutuustuotteiden lanseeraamisessa ja
usein se ndhdaan jopa keskeisimpana keinona saavuttaa kuluttajien hyvaksynta tuot-
teelle (Lopez & Sicilia, 2013). Tuotelanseerauksen markkinointiviestinnan kautta pyritdaan
lisédmaan uutuustuotteen tunnettuutta ja kohderyhmaan kuuluvien kuluttajien kiinnos-
tusta tuotetta kohtaan (Roberts & Candi, 2014). Taman kautta vaikutetaan positiivisesti
my0s tuotteen diffuusioon ja myyntiin pitkalla aikavalilla (Barroso & Llobet, 2012; Lopez
& Sicilia, 2013). Tuotteen diffuusiolla tarkoitetaan tuotteen hyvaksyntda edesauttavaa
viestintda, jossa tieto uudesta tuotteesta levida kuluttajien keskuudessa, ja jonka kautta

kuluttajat paatyvat usein myos kokeilemaan uutta tuotetta (Mahajan ja muut, 1990). Yksi
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syy tuotelanseerausten epdonnistumiseen onkin riittdmaton tai liian hitaasti tapahtuva

diffuusio (Nejad ja muut, 2014).

Uutuustuotteen menestymiseksi ei siis pelkastaan riita, ettad tuote itsessdaan on innova-
tiilvinen ja vetoaa tavoiteltuihin kuluttajiin, vaan siitd tulee myods viestia tehokkaasti ja
uudenlaisilla tavoilla. Tasta johtuen monet yritykset ovat alkaneet viestia uutuustuotteis-
taan sosiaalisessa mediassa, joka tarjoaa innovatiivisia ja vuorovaikutteisia tapoja olla
yhteydessa kuluttajiin. (Roberts & Candi, 2014.) Sen lisaksi, etta yrityksen viestinta sosi-
aalisessa mediassa voi olla hyvin perinteista yritykseltd kuluttajille suunnattua mainon-
taa, perustuu sosiaalisen median kanavissa toteutetun markkinoinnin vahvuus vahvasti
my0s sielld toimivien kuluttajien aktiiviseen rooliin tiedonjakajina seka kuluttajien vali-
siin verkostoihin. Kuluttajien perheenjasenten, ystavien tai tuttavien jakamat suosituk-
set, kokemukset ja ajatukset uusista tuotteista voivat vaikuttaa myos informaatiota vas-

taanottavan henkilon ajatuksiin ja aikeisiin tuotteen osalta. (Kim & Chandler, 2018.)

Sosiaalisessa mediassa toimii “tavallisten” kayttdjien ohella myds vaikuttajiksi kutsuttuja
henkil6ita, jotka ovat oman sisdllontuotantonsa kautta onnistuneet keraamaan ymparil-
leen laajan seuraajista muodostuvan verkoston (De Veirman ja muut, 2017; Childers ja
muut, 2019). Vaikuttajia yhdistda useat ainutlaatuiset piirteet, joiden kautta heistd on
muodostunut vaikutusvaltaisia henkildita kuluttajien keskuudessa. Vaikuttajien merkit-
tavasta asemasta johtuen myds yritykset ovat kiinnostuneet hyddyntamaan heita tuote-
lanseeraustensa markkinointiviestinndssa. Vaikuttajiin ja vaikuttajamarkkinointiin keski-
tytdan seuraavassa luvussa, jossa kasitelldadan tarkemmin myds vaikuttajien roolia tuote-
lanseerausten markkinointiviestijoina. Teorialuvun lopuksi luvussa 2.3. vaikuttajamark-

kinoinnin paatokset nidotaan osaksi tuotelanseerausten strategisia ja taktisia paatoksia.

2.2 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa toimivan vaikuttajan ja

yrityksen valista kaupallista yhteistyota. Vaikuttajamarkkinoinnin kautta yritys pyrkii
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edistdmaan tuotteidensa myyntia tai kasvattamaan brandinsa tunnettuutta vaikuttajien
kautta. Vastineeksi korvauksesta vaikuttaja viestii yrityksen tuotteista/palveluista omissa
sosiaalisen median kanavissaan. (Taillon ja muut, 2020, s.769; Brown & Hayes, 2008, s.
106.) Vaikuttajien kautta yritys voi tavoittaa todella erilaisia yleis6ja ja kohdentaa mark-
kinointiviestintdad myods spesifeihin niche-markkinoihin. Sosiaalisessa mediassa tapah-
tuva vaikuttajamarkkinointi yhdistdaa kuluttajat ja brandit uudenlaisella tavalla, silla se
mahdollistaa osapuolten valisen kommunikaation ja siten kuluttajien osallistamisen toi-

mintaan. (Childers ja muut, 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi perustuu 1950-luvulla kehitettyyn two-step flow of communica-
tion -malliin, jossa vaikuttajat toimivat tiedon valittdjina massamedian ja valtavaeston
valilla. Mallin mukaan massamedian viestima tieto kulkeutuu siis ensin vaikuttajille, jotka
valittavat viestin edelleen omiin sosiaalisiin verkostoihinsa kuluttajille (Katz & Lazarfeld,
1966, s. 309). Tata ennen viestin ajateltiin kulkeutuvan suoraan massamedialta valtava-
estélle ilman, etta kuluttajat kyseenalaistivat vastaanottamaansa informaation todenpe-
raisyytta tai luotettavuutta. Tatd mallia kutsutaan puolestaan one-step flow of commu-
nication -malliksi (Bineham, 1988, s. 232). Teorian pohjalta tyostetyssa kuviossa 3 esite-
taan viestin kulkeutuminen one-step flow- ja two-step flow of communication -mallien

mukaisesti, joista jalkimmainen kuvaa viestin kulkeutumista erityisesti vaikuttajamarkki-

noinnin kontekstissa.
One-step flow of communication -malli

Massamedian . Kuluttajien
L Kuluttajat —_—
viesti verkostot

Two-step flow of communication -malli vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa

Yrityksen . . Vaikuttajien Seuraajien
. V ./. e Vaikuttajat — J — )
brandin viesti seuraajat verkostot

Kuvio 3. Viestin kulkeutuminen flow of communication -mallien mukaisesti.
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Kuten kuviosta 3 kay ilmi, one-step flow of communication -mallissa viestinta suuntautuu
suoraan massamedialta kuluttajille ja sieltd eteenpadin heidan verkostoissaan. Vaikutta-
jamarkkinoinnissa viestijana toimii massamedian sijaan yritys/brandi, joilta viesti kulkeu-
tuu two-step flow of communication -mallin mukaisesti vaikuttajien kautta vaikuttajien
seuraajille. Viesti jatkaa kulkuaan myos seuraajien verkostoissa. Toisin kuin one-step flow
of communication -mallissa, vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa viesti kulkee myos toi-
seen suuntaan. Seuraajat pystyvat viestimaan vaikuttajalle, ja vaikuttaja voi vieda viestin
aina yritykselle saakka. Nain yritykset voivat vaikuttajan kautta saada ensiarvoisen tar-
keda palautetta kuluttajilta, osallistaa heita keskusteluun ja kehittdaa omia tuotteitaan ja

palveluitaan saadun palautteen perusteella.

2.2.1 Vaikuttajien ominaispiirteet

Vaikuttajiksi kutsutaan eri sosiaalisen median kanaviin sisaltéa tuottavia henkildita, jotka
ovat onnistuneet rakentamaan ymparilleen laajan seuraajista koostuvan verkoston (De
Veirman ja muut, 2017; Childers ja muut, 2019). Vaikuttajat julkaisevat seka teksti-, kuva-
ettd videomuotoista sisdltdd omasta elamastaan, kokemuksistaan ja mielenkiinnon koh-
teistaan sosiaalisessa mediassa, ja monet vaikuttajista omaavat myds asiantuntevaa tie-
tamysta kanavissaan esilla olevista aiheista (Ki & Kim, 2019). Johdonmukaisen ja saan-
nollisen sisadllontuotannon kautta vaikuttajat ovat onnistuneet rakentamaan itselleen
vahvan henkildbrandin (Taillon ja muut, 2020). Vaikuttajat koetaan myos luotettavina tie-
donlahteina ja henkil6ina, jotka kykenevat vaikuttamaan muiden kuluttajien kayttayty-
miseen ja mielipiteisiin (De Veirman ja muut, 2017; lyengar ja muut, 2011). Tasta johtuen

vaikuttajiin saatetaan viitata myos termilla mielipidejohtaja.

Vaikuttajat voidaan jaotella seuraajamaarien perusteella karkeasti mikro- ja makrovai-
kuttajiin. Kansainvalisen maaritelman mukaan mikrovaikuttajilla seuraajia on 1000-—
10000, kun taas makrovaikuttajilla seuraajamaarat vaihtelevat 10000 ja 100000 valilla
(Valsesia ja muut, 2020, s. 1152). Maarittely ei kuitenkaan valttamatta sovellu taydelli-

sesti hyodynnettavaksi Suomen kaltaisissa, vakiluvultaan hyvin pienissd maissa.
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Esimerkiksi Vaikuttajamedia maaritteleekin mikrovaikuttajan henkiloksi, jolla on sosiaa-
lisessa mediassa 1000-5000 seuraajaa (Varis, 2018). Mikro- ja makrovaikuttajia erottaa
usein sosiaalisessa mediassa tyoskentelyn ammattimaisuus ja yhteistéiden hinnat, mutta
toisaalta mikrovaikuttajat saatetaan kokea makrovaikuttajia “tavallisempina” ja siten ai-

dompina henkil6ina (Berne-Manero & Marzo-Navarro, 2020, s. 4).

Ennen sosiaalisen median vaikuttajien kehittymista tieteellisessa kirjallisuudessa on tut-
kittu paljon julkisuuden henkildiden hyédyntamista yritysten markkinoinnissa, silla mark-
kinointikeinoa on kaytetty jo 1800-luvun lopulta ldhtien (Choi ja muut, 2005, s. 86). Tal-
laiset julkisuuden henkilot ovat usein saavuttaneet suosionsa perinteisen median, kuten
elokuva- tai musiikkiteollisuuden, kautta. Sosiaalisen median vaikuttajat erottautuvatkin
perinteisista julkisuuden henkildista usein silld, ettd monet vaikuttajista ovat aivan "ta-
vallisia” henkil6ita, jotka ovat saavuttaneet suosionsa julkaisemansa sisdllon ja sita

kautta muodostuneen kiinnostavan henkilobrandin avulla.

Yritysten nakokulmasta vaikuttajat ovat perinteisiin julkisuuden henkildihin verrattuna
houkuttelevia yhteistydkumppaneita jo pelkdstdaan siksi, ettd vaikuttajien kanssa tehty
yhteisty6 on yrityksille usein halvempi ratkaisu kuin maineikkaiden julkisuuden henkil6i-
den palkkaaminen tuotteidensa mainoskasvoiksi tai puolestapuhujiksi. (Lou & Yuan,
2019.) Mielenkiintoista on kuitenkin se, ettd vaikuttajan suosion kasvaessa hyvin suu-
reksi hanet saatetaan lopulta tyypitella julkisuuden henkil6ksi, kun taas kaikki perinteiset
julkisuuden henkilot eivat kuitenkaan ole sosiaalisen median vaikuttajia (Taillon ja muut,
2020). Hyva esimerkki julkisuuden henkiloksi nousseesta vaikuttajasta on Ree Drum-
mond, jonka ura lahti liikkeelle maatilaelamaan ja ruoanlaittoon keskittyvan blogin pe-
rustamisen kautta vuonna 2006. Blogin suosio kasvoi rajahdysmaisesti, ja vuonna 2011
sen kuukausittaiset katselukerrat nousivat jopa 22 miljoonaan. Palkitun blogin yllapita-
misen lisdksi Drummond on noussut myo6s bestseller-kirjailijaksi, ruoka-aiheisen TV-
shown juontajaksi seka listautunut sijalle 22 Forbesin Web Celeb -listauksessa vuonna

2010. (Instagram, 2021; Casserly, 2011.)

Vaikuttajista kaytetddn joskus myos nimitysta mikrojulkkis. Senft (2008, s. 25)
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maarittelee mikrojulkkikset henkilGiksi, jotka hyodyntavat esimerkiksi webkameroita, vi-
deoita, audioita, blogeja ja erilaisia sosiaalisen median kanavia vahvistaakseen suosio-
taan lukijoiden, katselijoiden ja muiden sellaisten henkildiden keskuudessa, joiden
kanssa he ovat yhteydessa internetin kautta. Vaikka Senftin (2008) maaritelman antami-
sesta on kulunut jo yli kymmenen vuotta ja siitd on huomattavissa ajan kuluessa tapah-
tunut digitaalisen median kehittyminen, tasmaa mikrojulkkiksen kuvaus kuitenkin hyvin
pitkalti vaikuttajalle annettua maaritelmaa. Verrattuna perinteisiin julkisuuden henkildi-
hin mikrojulkkikset kayvat paljon keskusteluja seuraajiensa kanssa, ja helpon tavoitetta-
vuuden takia seuraajat saattavat kokea heidat perinteisista julkisuuden henkil6ista poi-
keten enemman itsensa kanssa vertaisina, “tavallisina” henkiloind (Marwick, 2013, s.
118-119; Baker & Rojek, 2020). Avoimen vuorovaikutuksen ohella Marwick (2013, s.
114) painottaa myos mikrojulkkisten kykya vedota faneihinsa aitoudella ja viestia itses-
tdan kiinnostavana persoonana. Myos Ki ja Kim (2019) korostavat vaikuttajien ja perin-
teisten julkisuuden henkildiden valista kontrastia tavoitettavuudessa, uskottavuudessa,
autenttisuudessa ja luotettavuudessa. Taulukkoon 1 on koottu vaikuttajille keskeisia omi-

naispiirteita.

Taulukko 1. Vaikuttajan ominaispiirteet.

Vaikuttajan ominaispiirteet

- Tuottaa sisaltéa valitsemiinsa sosiaalisen median kanaviin
- Laajat verkostot

- Vahva henkilobrandi

- Luotettavana pidetty tiedonldhde

- Kyky vaikuttaa muihin kuluttajiin

- Vuorovaikutteinen ja laheinen suhde seuraajien kanssa

- Autenttisuus

- Uskottavuus

- Asiantuntijuus

Sosiaalisen median kehittyminen on mahdollistanut ja kiihdyttanyt uusien vaikuttajien

syntymista, mutta toisaalta myos itse vaikuttamisesta on tullut globaalimpaa. Aiemmin
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vaikuttajat ja mielipidejohtajat olivat omassa lahipiirissa tai massamediassa esiintyvia
henkiloita (Katz & Lazarfeld, 1966, s. 3; Lou & Yuan, 2019), mutta nykydan sosiaalinen
media mahdollistaa vaikuttamisen yli kotimaan ja perinteisten mediakanavien rajojen.
Ihmiset ovat kiinnostuneita seuraamaan tavallisten ihmisten tuottamia julkaisuja ela-

mastdan perinteisten julkisuuden henkildiden toiminnan seuraamisen ohella.

2.2.2 \Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt

Vaikuttajien ominaisuudet tekevat kyseisesta sosiaalisen median kdyttajaryhmasta hyvin
houkuttelevan vaihtoehdon yritysten yhteisty6kumppaneiksi esimerkiksi juuri tuotelan-
seerauksen toteutukseen. Vaikuttajien kautta voidaan tavoittaa hyvin laajasti ja erilaisia
kohderyhmia, mutta myds spesifeja niche-markkinoita yhteistydhon valituista vaikutta-
jista riippuen (Childers, 2019). Vaikuttajavalintaa ohjaavat ratkaisevasti yrityksen strate-
giset paatokset toisaalta lanseerauksen tavoitteista ja tavoitellusta kohderyhmasta,

mutta myds itse tuotteen tavoitellusta positiosta markkinoilla.

Koska vaikuttajien sisallontuotanto keskittyy yleensa johonkin tiettyyn aihealueeseen,
kuluttajat hyvaksyvat ja luottavat vaikuttajan mielipiteisiin ja arvioihin niista yhteistdiden
kautta esitellyista tuotteista ja brandeistd, jotka sopivat hyvin yhteen vaikuttajan henki-
I6brandin ja kanavan keskiossa olevien aiheiden kanssa (Lou & Yuan, 2019). Loytamalla
oikeat vaikuttajat yritys siis kykenee markkinoimaan uutuustuotteitaan suoraan kohde-
ryhmaan kuuluville kuluttajille heidan silmissaan mielenkiintoisena ja luotettavana koe-
tun henkilon kautta (De Veirman ja muut, 2017). Vaikuttajien vahvuutena onkin kyky
tuottaa seuraajiaan kiinnostavaa sisaltda, mistda myos yritykset voivat hyotya vaikuttaja-
markkinoinnin kautta. Vaikuttajien hyédyntamisen puolesta puhuu myos se, etteivat mo-
net kuluttajat seuraa yritysten omaa toimintaa tai kayttajatileja sosiaalisessa mediassa
(Roberts ja muut, 2017, s. 2401). Siksi tehokkaita tuotelanseerauksia ja riittdvaa naky-
vyyttad ei onnistuta saavuttamaan pelkdstdan yrityksen omissa kanavissa toteutettavien

markkinointikampanjoiden kautta.
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Vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa myos yrityksen ja kuluttajien valisen vuorovaikutuk-
sen. Vaikuttajan kautta yritys voi kayda keskustelua kohderyhmaan kuuluvien kuluttajien
kanssa, kuulla heiddan mielipiteitddan ja toivomuksiaan ja siten sitouttaa heitd toimin-
taansa (Childer ja muut, 2019). Toisaalta yhtena syyna vaikuttajien hyédyntamiseen on
my0s se, ettd tana paivana monet kuluttajat suhtautuvat yritysten perinteisilla tavoilla
toteuttamaan mainontaan skeptisesti ja kokevat sen hairitsevana. Moni sosiaalisen me-
dian kanava myds mahdollistaa mainosten ohittamisen, mika tekee kuluttajien tavoitta-
misesta yha haastavampaa. (De Veirman, 2017.) Yritysten mainonnan sijaan kuluttajat
luottavatkin enemman ystaviensa ja vertaistensa, kuten juuri vaikuttajien, tuotesuosituk-
siin ja mielipiteisiin (Flynn ja muut, 1996, s. 137). Luottamusta vaikuttajien esittdmiin
vaitteisiin mainostettuja tuotteita kohtaan lisda se, etta vaikuttajien sosiaalisessa medi-
assa toteuttama mainonta on toteutettu vaikuttajan persoonalle ominaisesti ja nidottu
osaksi taman jatkuvaa tekstuaalista ja visuaalista kerrontaa elamastdaan (De Veirman,

2017).

De Veirman ja muut mainitsevat vuonna 2016 julkaistussa artikkelissaan vaikuttajamark-
kinoinnin vahvuudeksi sen uutuuden ja kuluttajien kokemattomuuden yhteistyossa to-
teutettuihin kaupallisiin julkaisuihin sosiaalisessa mediassa. Heiddn mukaansa se, ettei-
vat kuluttajat perinteisestda mainonnasta poiketen tunnista yritysten pyrkimyksia vaikut-
taa kuluttajiin ja heidan ostoaikomuksiinsa vaikuttajien kautta, vahentaa kuluttajien ne-
gatiivisten asenteiden muodostumista yritysta ja sen mainontaa kohtaan (De Veirman ja
muut, 2016). Vaikuttajamarkkinointi on kuitenkin viimeisen viiden vuoden aikana kehit-
tynyt niin suosituksi ja hyddynnetyksi markkinoinnin keinoksi yritysten keskuudessa,
ettei vaikuttajamarkkinoinnin uutuutta ja kuluttajien kokemattomuutta siihen voida
enda pitaa varsinaisena vahvuutena. Lisdksi paivitetyssa kuluttajansuojalaissa annetaan
tarkat ohjeet vaikuttajamarkkinoinnille ja siihen, kuinka kaupallisessa yhteistyossa laadi-
tut julkaisut tulisi merkitd. Nain varmistetaan kuluttajien oikeus tietaa, kun heihin pyri-

tdan vaikuttamaan kaupallisesti. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2019.)
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2.2.3 Parasosiaalinen suhde vaikuttajan ja seuraajan valilla

Tassa ja seuraavassa luvussa kasitelladan vaikuttajien vaikuttamisen keinoja, joista ensim-
maisend perehdytdan vaikuttajien ja seuraajien valiseen parasosiaaliseen suhteeseen.
Parasosiaaliseksi suhteeksi kutsutaan yksipuolista, mutta laheiseltd tuntuvaa suhdetta
kuluttajan ja mediasta tutun hahmon tai julkisuuden henkilon valilla (Horton & Wohl,
1956; Hwang & Zhang, 2018). Kasite kehitettiin jo vuonna 1956, kun Horton ja Wohl
(1956) tutkivat perinteisessa mediassa esiintyvien henkildiden ja kuluttajien valisia suh-
teita. Taman jalkeen parasosiaalisten suhteiden kehittymista on tutkittu paljon myoés so-
siaalisen median kontekstissa, kuten juuri vaikuttajien ja heidan seuraajiensa valisia suh-

teita tarkastelemalla (ks. Hwang & Zhang, 2018; De Bérail ja muut, 2019).

Parasosiaalinen suhde muodostuu, kun kuluttaja altistuu toistuvasti mediassa esiintyvan
henkilon, kuten vaikuttajan, toiminnalle ja julkaisuille (Hwang & Zhang, 2018; Horton &
Wohl, 1956). Mediassa esiintyva henkild kontrolloi suhdetta tdysin oman toimintansa ja
esiintymisensa kautta, eikd suhde kehity normaalin ystavyyssuhteen tavoin molemmin-
puolisesti median valityksella toimivan luonteensa vuoksi. Mediassa toimiva henkilo tar-
joaa seuraajilleen kuitenkin ”jatkuvan” ihmissuhteen esiintymalla saannollisesti jossain
mediassa tai tuottamalla tasmallisin ajoin sisdltda seuraajilleen jonkin sosiaalisen me-
dian kautta. Suhde alkaakin vahitellen herattaa seuraajassa ldheisen ystavyyssuhteen
merkkeja, ja han alkaa rakentaa identiteettidan kyseisen mediapersoonan kautta. Vaikka
seuraaja voisikin siis kdytanndssa koska tahansa lakata seuraamasta mediassa toimivan
henkilon elamaa, suhteen inhimillisyys ja jopa koukuttava luonne kuitenkin usein estavat

niin tapahtumasta. (Horton & Wohl, 1956.)

Sosiaalinen media toimii vaikuttajille tehokkaana alustana omien paivittdisten toiminto-
jen, nakemysten ja asioiden jakamiseen verrattuna perinteisiin mediakanaviin. Seuraa-
jien tavoittaminen ei vaadi esimerkiksi televisiolahetystd, silla eri sosiaalisen median ka-
navat mahdollistavat kdytannossa jatkuvan yhteyden kuluttajiin. Vastavuoroisesti myos
kuluttajat voivat milloin tahansa seurata vaikuttajan toimintaa ja julkaisuja sosiaalisessa

mediassa, minkd kautta he oppivat vahitellen tuntemaan vaikuttajaa paremmin (Shin,
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2016; Tsiotsou, 2015). Julkaisut paljastavat tietoa esimerkiksi vaikuttajan demografisista
ominaisuuksista, mutta myos vaikuttajalle tarkeista arvoista, uskomuksista ja kiinnostuk-
sen kohteista (Tsiotsou, 2015; Yuan ja muut, 2016). Sosiaalinen media ja vaikuttajat eroa-
vat perinteisista mediakanavista ja julkisuuden henkildista myos silta osin, etta sosiaali-
sen median kanavat mahdollistavat vaikuttajan ja seuraajien valisen vuorovaikutuksen,
ja usein vaikuttajat viestivatkin aktiivisesti seuraajiensa kanssa (Shin, 2016). Nain seuraa-
jille syntyy helposti tunne, ettd he tuntevat vaikuttajan henkilokohtaisesti (Horton &
Wohl, 1956). Laheisyyden ja ystavyyden lisdksi seuraajat saattavat tuntea myos kaipuuta

ja lojaaliutta, seka osoittaa suurta kannatusta vaikuttajaa kohtaan (Shin, 2016).

Parasosiaalisten suhteiden todellisuus on kuitenkin se, ettei vaikuttaja yleensa tunne
seuraajiaan (Horton & Wohl, 1956). Siksi suhdetta kuvataankin henkil6kohtaisen suhteen
sijaan parasosiaaliseksi suhteeksi. Parasosiaalista ja henkilokohtaista suhdetta vertail-
laan usein tarkastelemalla kolmea tekijaa: laheisyyttd, samankaltaisuutta ja vetovoimaa.
Suhteen [éheisyys on keskeinen mittari kertomaan suhteen todellisesta luonteesta, silla
se madrittelee suhteen osapuolten vialisen fyysisen tai kasitteellisen laheisyyden. Para-
sosiaalisissa suhteissa vaikuttajaa ja seuraajia erottaa konkreettinen fyysinen etdisyys,
eivatka he valttamatta koskaan kohtaa todellisessa eldamadssd. Suhteelle on ominaista
my0s kasitteellinen etdisyys, eli osapuolten valinen suhde ei vastaa esimerkiksi laheisim-

piin ldsna oleviin ystaviin ja perheenjaseniin koettua laheisyytta. (Yuan ja muut, 2016.)

Parasosiaalisille suhteille on ominaista myds sen osapuolten ominaisuuksien vélinen sa-
mankaltaisuus, silla ihmisilla on taipumus pitda itsensa kanssa samankaltaisista henki-
|6istd, joiden kanssa jakaa my0ds yhteisia kayttaytymismalleja (Yuan ja muut, 2016). Ku-
luttajat siis hakeutuvat seuraamaan itsensa kanssa samankaltaisia henkil6ita ja vaikutta-
jia sosiaalisessa mediassa, kun taas henkilokohtaisissa suhteissa osapuolet voivat |dhto-
kohtaisesti olla hyvinkin erilaisia. Mitd enemman yksilot voivat samaistua vaikuttajaan,
sitd positiivisemmin he haneen suhtautuvat (Yuan ja muut, 2016). Lisdksi on havaittu,
ettd mitd vahvemmin seuraajien sosiodemografiset ominaisuudet muistuttavat vaikutta-
jan vastaavia ominaisuuksia, sitd tehokkaammin vaikuttaja kykenee vaikuttamaan tallai-

siin kuluttajiin (Chan & Misra, 1990, s. 55).
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Myds vetovoimalla on keskeinen rooli parasosiaalisissa suhteissa, ja usein se jaotellaan
fyysiseen ja kayttaytymista koskevaan ulottuvuuteen. Vaikka fyysinen vetovoima on si-
doksissa aikaan ja kulttuuriin, se toimii usein ihmisten valisten suhteiden alullepanijana.
Toisaalta ihmiset kokevat vetovoimaa myods kadyttaytymiseltdan miellyttavia henkiloita
kohtaan. Nama ominaisuudet tulevat henkilékohtaisten suhteiden lisdksi esille myds pa-
rasosiaalisissa suhteissa, silla kuluttajat kokevat seka fyysisilta piirteiltdan etta kayttayty-
miseen liittyvilta ominaisuuksiltaan vetovoimaiset henkildt kiinnostavina, ja hakeutuvat
siten seuraamaan tallaisia sosiaalisen median kayttdjia ja vaikuttajia. (Yuan ja muut,

2016.)

Parasosiaalisten suhteiden muodostuminen vaikuttajien ja seuraajien valille tekee vai-
kuttajista potentiaalisen markkinointivaylan yrityksille. Parasosiaalisen suhteen kehityt-
tya vaikuttajan seuraajat kokevat vaikuttajan luotettavana tiedonlahteeng, ja siten myos
vaikuttajien jakamat tuotteisiin ja brandeihin kohdistuvat suositukset rehellisind osoituk-
sina vaikuttajan tyytyvaisyydesta ja mieltymyksesta niihin (Hwang & Zhang, 2018). Ku-
luttajat hakevatkin ystaviltdan ja itsensa kanssa vertaiseksi koetuilta henkil6iltd, kuten
vaikuttajilta, neuvoa ja tukea omaan paatoksentekoprosessiinsa esimerkiksi harkitsemi-
ansa tuotteita ostaessaan (Black, 1982; Thakor & Goneau-Lessard, 2009). Parasosiaalis-
ten suhteiden muodostumisen kautta vaikuttajilla on siis kyky vaikuttaa seuraajiensa te-

kemiin ostopaatoksiin, mutta myods muuhun kayttaytymiseen (Hwang & Zhang, 2018).

2.2.4 \Vaikuttaja suunnannayttdjana ja mielipidejohtajana

Parasosiaalisen suhteen ohella sosiaalisen median vaikuttajien kykya vaikuttaa seuraa-
jiinsa on tarkasteltu myos prosessina, jossa vaikutusvalta perustuu ennen kaikkea vaikut-
tajan kykyyn toimia hyvdn maun omaavana suunnannayttdjana ja mielipidejohtajana (Ki
& Kim, 2019). Kin ja Kimin (2019) kehittamassa viitekehyksessa kuluttajiin vaikuttaminen
tapahtuu nelivaiheisena prosessina, joka koostuu vaikuttajan vaikuttamiseen pyrkivan

sisallon julkaisemisesta, kohdeyleison reaktiosta ja asenteista julkaisua ja sitd kautta



my0s vaikuttajaa kohtaan, kohdeyleisén halusta hyvaksya ja mukautua vastaanotettuun
sisaltoon ja vaikuttajaan seka siita aiheutuviin vaikutuksiin kohdeyleison kayttaytymi-

sessa (kuvio 4).
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Kuvio 4. Vaikuttajan vaikuttamisen keinot (mukaillen Ki & Kim, 2019).

Prosessin ensimmadisessa vaiheessa vaikuttaja paattaa, millaisin sisallontuotannon kei-
noin han pyrkii vaikuttamaan kohdeyleis66nsa (kuvio 4). Tama voi tapahtua joko viehét-
tavyytta, arvovaltaa, asiantuntemusta, informaatiota tai vuorovaikutusta hyodyntamalla.
Viehdttdvyydelld viitataan vaikuttajan julkaiseman sisallon esteettiseen viehattavyyteen
(Ki & Kim, 2019). Esimerkiksi ruoanlaittoon sisalléntuotantonsa perustavan Instagram-
vaikuttajan julkaisujen viehattavyys voi tulla esiin muun muassa kauniiden kattausten tai
huolellisesti viimeisteltyjen ruoka-annosten kautta. Viehattavyydella ei siis viitata valtta-
matta itse vaikuttajan fyysiseen viehattavyyteen, vaan se voi tulla esiin erilaisissa muo-
doissa vaikuttajasta ja hdnen kayttajatilillaan keskitssa olevista aiheista riippuen (Ki &
Kim, 2019). Vaikuttamiskeinona hyodyntamisen lisdksi visuaalisesti viehattavan sisallon
tuottaminen on keskitssa sekd uusien seuraajien hankkimiseksi ettd vanhempien seu-

raajien mielenkiinnon yllapitdmiseksi (Argyris ja muut, 2020).
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Arvovallalla puolestaan viitataan sisallon laadukkuuteen ja siihen, kuinka vahvasti julkai-
sut viestivat vaikuttajan korkeasta statuksesta (Ki & Kim, 2019). Esimerkiksi hyvin verkos-
toituneen muotivaikuttajan yhteys luksusbrandien edustajiin voi tulla selvasti esiin ta-
man sisalloissa samalla viestien vaikuttajan korkeasta asemasta. Seka viehattavyydella
ettd arvovallalla vaikuttaminen tapahtuvat erityisesti sisallon visuaalisuuden kautta (Ki &

Kim, 2019.)

Asiantuntemuksella tarkoitetaan sita, kuinka vahvasti julkaisut viestivat vaikuttajan asi-
antuntijuudesta ja tiedoista, kun taas informaatiolla viitataan nimensa mukaisesti julkai-
sujen informatiivisuuteen (Ki & Kim, 2019). Esimerkiksi fitness-urheiluun keskittyva vai-
kuttaja voi viestia asiantuntemuksestaan jakamalla vinkkeja kuntosaliliikkeiden oikeaop-
pisiin suoritustapoihin. Toisaalta myos vaikuttajan hyva fyysinen kunto viestii seuraajille
siitd, etta vaikuttaja tietda mista puhuu ja jaettujen vinkkien avulla myés oman kunnon
kohottaminen on mahdollista. Toisaalta tarkat selostukset erilaisten liikkeiden suoritus-
tavoista ja eri lihasten saamasta kuormituksesta liikkeen aikana kertovat vaikuttajan asi-

antuntemuksen ohella myds taman kyvysta tarjota seuraajille informaatiota.

Vuorovaikutuksella viitataan sisallon vuorovaikutteisuuteen eli siihen, kuinka vahvasti
vaikuttaja aktivoi ja osallistaa seuraajiaan keskusteluun ja toimintaan (Ki & Kim, 2019).
Sen lisaksi ettd vaikuttajat pyrkivat Kin ja Kimin (2019) esittdman mallin mukaisesti vai-
kuttamaan seuraajiinsa vuorovaikutteisen sisdllon kautta, lisdd vuorovaikutuksellisuus
my0s vaikuttajan koettua autenttisuutta kuluttajien keskuudessa, samalla vahvistaen
seuraajien emotionaalista sitoutumista vaikuttajaan (Jun & Yi, 2020). Kin ja Kimin (2019)
esittamista vaikuttamisen keinoista kaksi viimeisinta, informaation jakaminen ja sisalt6-
jen vuorovaikutteisuus, perustuvat visuaalisuuden sijaan erityisesti sisdltdjen sanallisiin

elementteihin.

Prosessin toisessa vaiheessa tarkastellaan sisallon vastaanottajien reaktiota ja asennetta
itse julkaisua ja sitd kautta vaikuttajaa kohtaan (kuvio 4). Vaikuttajan julkaisun vaikutus

kohdeyleis66n voidaan tulkita onnistuneeksi, mikali julkaisun vastaanottaja kokee
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tyytyvdisyyttd ja luottamusta julkaisua kohtaan. Mikali vaikuttajan julkaisut koetaan vi-
suaalisesti viehattavina, laadukkaina ja korkeasta statuksesta viestivina seka asiantunte-
vuutta osoittavina, suhtaudutaan vaikuttajaan myonteisemmin ja hanet koetaan hyvan
maun omaavana suunnannayttdjana eli henkilona, joka tuntee trendit ja tietada mika
ndyttaa hyvalta. Erityisesti julkaisujen visuaaliset ominaisuudet ja vaikuttajan asiantun-
tevuus siis vaikuttavat kuluttajien kasitykseen vaikuttajan hyvasta mausta ja kyvysta toi-
mia suunnanndyttdjana. Toisaalta jos julkaisu koetaan asiantuntevana, informatiivisena
ja vuorovaikutteisena, suhtaudutaan vaikuttajaan myds talloin myotamielisemmin ja ha-
net koetaan luotettavana mielipidejohtajana eli henkiléna, joka tarjoaa hyvia ideoita,
neuvoja ja ehdotuksia. Mielipidejohtajan roolin kehittymiseen vaikuttavat siis erityisesti

julkaisujen sanalliset elementit, mutta myos vaikuttajan asiantuntemus. (Ki & Kim, 2019.)

Kohdeyleison suhtautuessa myotamielisesti vaikuttajan julkaisuun ja vaikuttamispyrki-
myksiin, prosessin kolmannessa vaiheessa he paattavat joko toimia tai olla toimimatta
vaikuttajan vaikuttamispyrkimysten mukaisesti (kuvio 4). Mitd parempana roolimallina
kuluttajat kokevat vaikuttajan, sitd suuremmalla todennakoisyydella he inspiroituvat ta-
man toiminnasta ja julkaisuista, ja haluavat noudattaa vaikuttajan tyylid, neuvoja, ela-
mantapoja tai muita kayttaytymismalleja. Mitda mydnteisemmin kuluttajat siis suhtautu-

vat vaikuttajaan, sitd vahvemmin he haluavat imitoida tdman toimintaa. (Ki & Kim, 2019).

Kuten parasosiaalisia suhteita kasiteltdaessa tuli ilmi, vaikuttajan kykyyn saada kuluttajat
toimimaan vaikuttamispyrkimystensa mukaisesti saattaa vaikuttaa myos vaikuttajan ja
kuluttajien sosiodemografisten ominaisuuksien yhtenaisyys. Mita enemman osapuolet
muistuttavat sosiodemografisilta ominaisuuksiltaan toisiaan, sitd tehokkaammin vaikut-
taja kykenee vaikuttamaan tallaisiin kuluttajiin. (Chan & Misra, 1990, s. 55.) Kuluttajien
suhtautumisella vaikuttajaan ja halulla imitoida tdman toimia on suuri merkitys vaikut-
tamisprosessin neljanteen vaiheeseen, silld suhtautuminen ja myoétamielisyys vaikutta-

vat lopulta myds kuluttajien kayttaytymiseen ja toimintaan. (Ki & Kim, 2019.)

Prosessin neljannessa ja viimeisessa vaiheessa tarkastellaan lopulta vaikuttajan julkaisun

myonteisid vaikutuksia kuluttajien kayttdaytymiseen (kuvio 4). Mikali kuluttajat
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suhtautuvat vaikuttajaan myonteisesti ja kokevat halua imitoida vaikuttajan mieltymyk-
sia, tyylia tai elamantapaa, he todennadkdisesti paatyvat ilmaisemaan sen sosiaalisen me-
dian WOM:in (word-of-mouth) kautta, kuten esimerkiksi tykkaamalla, seuraamalla, tai
jakamalla vaikuttajan julkaisuja. Toisaalta he voivat osoittaa mieltymyksensa vaikutta-
jaan ja tdman kykyyn toimia suunnannayttdjana ja mielipidejohtajana myos paatymalla

ostamaan vaikuttajan suosimia ja suosittelemia tuotteita. (Ki & Kim, 2019.)

2.3 Vaikuttajamarkkinointi osana tuotelanseerauspaatoksia

Tama luku koostuu kahdesta osiosta, joista ensimmaisessa tarkastellaan vaikuttajavalin-
nassa huomioon otettavia tekijoita lanseerauspaatosten ja vaikuttajan yhteensopivuu-
den kautta. Toisessa luvussa johdetaan tutkielman teoreettinen viitekehys vaikuttaja-
markkinoinnin sijoittumisesta osaksi yrityksen tuotelanseerauspdatoksia. Viitekehyk-
sesta ilmenee myos vaikuttajavalinnan keskeinen rooli tuotelanseerauksen onnistumi-

sessa.

2.3.1 \Vaikuttajan ja lanseerauspaatosten yhteensopivuus

Vaikuttajamarkkinoinnin haasteena on |6ytda yhteistyohon sellaiset vaikuttajat, joiden
kautta tavoitetaan tehokkaasti kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat, ja joiden avulla uu-
tuustuotteiden diffuusio saadaan tehokkaasti kdyntiin (De Veirman ja muut, 2016). Ku-
ten aiemmin tuotelanseerauksia kasittelevassa luvussa todettiin, tuotelanseerauksen
strategiset paatokset vaikuttavat merkittavasti myos lanseerauksen taktisiin paatoksiin
eli muun muassa markkinointiviestintdan. Tama tulee esille myos vaikuttajamarkkinoin-
nin osalta, silla strategiset valinnat tavoitteiden asettamiseen, kohderyhmdn valintaan ja
tuotteen positiointiin liittyen asettavat ldhtokohdat myos vaikuttajalta vaadituille omi-

naisuuksille.
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Kuten jo aiemmin on tullut esille, tuotelanseeraukselle voidaan asettaa hyvin erilaisia
tavoitteita. Laajat tavoitteet tulisi kuitenkin operationalisoida pienemmiksi, konkreetti-
siksi tavoitteiksi (Talke & Hultink, 2010). Mikali yritys pyrkii lanseerauksen kautta esimer-
kiksi mahdollisimman laajojen kohdeyleiséjen tavoittamiseen, asettaa tama omat vaati-
muksensa markkinointiviestinnalle ja vaikuttajamarkkinointia hyodyntavan lanseerauk-
sen osalta myos vaikuttajan valinnalle. Vaikuttajan kautta olisi tarkedaa kyeta tavoitta-
maan laajasti kuluttajia, mista johtuen huomiota kiinnitettaisiin vaikuttajan seuraaja-
maaraan. Resursseistaan riippuen yritys voisi myos tehda yhteistyota esimerkiksi useam-
man vaikuttajan kanssa nakyvyyden tehostamiseksi (Lin ja muut, 2018, s. 438). Asete-
tuista tavoitteista riippuen niiden ohjaava vaikutus yhteistyohon sopivan vaikuttajan va-

lintaan voi olla hyvinkin merkittava.

Kohderyhmdin valinnassa keskiossa on tavoiteltujen kuluttajaryhmien valitseminen seg-
mentoinnin avulla (Talke & Hultink, 2010). Tuotteen tavoitellut kohderyhmat vaikuttavat
oleellisesti tuotelanseerauksen markkinointiviestintdaan ja vaikuttajan valintaan, silla
markkinointitoimenpiteet tulisi kyeta kohdistamaan juuri haluttuihin kuluttajiin. Vaikut-
tajan valinnassa huomioitavaa onkin se, etta vaikuttajan seuraajat koostuvat yrityksen
tavoittelemista kuluttajista (Lin ja muut, 2018, s. 439). Jos esimerkiksi suomalaisen vai-
kuttajan enemmistd seuraajista koostuisi Suomen ulkopuolella asuvista kuluttajista, ei
elintarvikealan yrityksen kannattaisi valita kyseista vaikuttajaa lanseeraamaan vain Suo-
messa myytdvia uutuustuotteita. Toisaalta yritysten tulee miettia myo6s kanavia, joiden
kautta kohderyhmaan kuuluvat kuluttajat tavoitetaan tehokkaimmin. Yhteisty6hon tuli-
sikin valita sellainen vaikuttaja, joka tuottaa sisdltéa parhaiten kohderyhmat tavoitta-

vaan sosiaalisen median kanavaan (Lin ja muut, 2018, s. 439).

Strategisista lanseerauspaatoksista tuotteen positiointi kertoo, kuinka tuote halutaan
asemoida kuluttajien mieliin suhteessa kilpaileviin tuotteisiin (Talke & Hultink, 2010, s.
277). Tuotteen ainutlaatuisia piirteitd ja ominaisuuksia korostetaan markkinointiviestin-
nan avulla, mista johtuen tuotteen tavoiteltu positio vaikuttaa olennaisesti myos tuote-
lanseeraukseen osallistuvan vaikuttajan valintaan. Yrityksen tulisi pohtia, millainen vai-

kuttaja sopisi parhaiten uutuustuotteen ja sen brdandin puolestapuhujaksi. Toisaalta
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myos vaikuttaja pyrkii yhteistyon kautta vahvistamaan omaa henkilébrandiaan, mista
johtuen molemmille osapuolille on tarkeaa |6ytaa samoista asioista kiinnostunut yhteis-
tyokumppani, joka edustaa itselle tarkeita arvoja ja jonka kautta on mahdollista saavut-
taa asetetut tavoitteet. The match-up -hypoteesin mukaan yrityksen ja vaikuttajan vali-
nen yhteistydkumppanuus on tehokkaampaa ja tuloksellisempaa, jos vaikuttaja ja hanen

kauttaan mainostettava tuote sopivat hyvin yhteen (Kamins, 1990; Till & Busler, 2000).

Hypoteesia on perusteltu assosiatiivisen oppimisen kautta, jossa ihminen muodostaa as-
sosiaatioita eri kasitteiden valille. Ihmisen assosiatiivisen verkoston rakenne muodostuu-
kin kasitteista, jotka linkittyvat toisiinsa eri tavoin. (Till & Busler, 2000.) Kuluttaja saattaa
esimerkiksi yhdistaa proteiinirahkaan monia asioita, kuten terveellisyyden, sen pakkaus-
paperin tai huomioita omista kayttokokemuksistaan kyseisen tuotteen osalta. Nama
mielikuvat ja kasitykset tuotteesta muodostavat assosiaatiokokoelman, jonka kuluttaja

liittda proteiinirahkaan (Till & Busler, 2000).

Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa tama tarkoittaa sita, etta seka vaikuttaja etta mark-
kinoitava tuote edustavat kuluttajalle toisiinsa liittymattomia kasitteita ennen yrityksen
ja vaikuttajan yhteistyon alkamista. Tilanne kuitenkin muuttuu yhteistydkumppanuuden
alettua. Kun kuluttajalle viestitdaan toistuvasti vaikuttajasta ja hanen markkinoimastaan
tuotteesta samassa yhteydess3, alkavat ne vahitellen kuulua toistensa assosiaatiokokoel-
miin, ja esimerkiksi vaikuttajan nahdessaan tai hanta ajatellessaan kuluttajalle tulee mie-
leen myOs hdanen markkinoimansa tuote. Vaikuttajan ja markkinoidun tuotteen vélisen
assosiaation muodostumisen nopeuteen ja vahvuuteen vaikuttaa niiden yhteensopivuus
ja samankaltaisuus. Mita paremmin ja luonnollisemmin ne sopivat yhteen, sita helpom-
min niiden valille muodostuu assosiatiivinen yhteys. (Till & Busler, 2000.) Tama osaltaan
vaikuttaa my0s vaikuttajan kautta tehtdvan markkinoinnin tehokkuuteen ja yhteistyon

onnistumiseen (Till & Busler, 2000; Kamins & Gupta, 1994).

Kuluttajan nakokulmasta vaikuttajan imagon ja markkinoitavan tuotteen luonnollinen
yhteensopivuus lisdd myos vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuutta. Vaikuttajan ja tuot-

teen samankaltaisuus saa monet kuluttajat uskomaan, etta yhteistyén lahtokohtana on
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toiminut vaikuttajan oma henkil6kohtainen kiinnostus ja mieltymys tuotteisiin (Lee &
Park, 2014, s. 51). Annalectin (2017) 1884 suomalaiselle teettdmassa vaikuttajamarkki-
noinnin tutkimuksessa kaykin ilmi, etta 45 % vastaajista pitaa vaikuttajan ja yrityksen yh-
teistyota hyvaksyttavand, mikali vaikuttaja on aidosti kiinnostunut markkinoimistaan
tuotteista. Jos vaikuttajan ja tuotteen valilta puolestaan ei |16ydy yhtenevaisia ominai-
suuksia, saattavat kuluttajat ajatella yhteistyon perustuvan vaikuttajan osalta taysin ta-
loudellisiin motiiveihin, eikad niinkdan henkildkohtaisiin preferensseihin. Silveran ja Au-
stadin (2004, s. 1524) mukaan yrityksen tulisikin kiinnittda hyvan yhteensopivuuden li-
saksi huomiota myds siihen, etta vaikuttaja esittaa vahvoja argumentteja ja uskottavia

syita sille, miksi han todella pitdd mainostamastaan tuotteesta.

Elintarvikealan yrityksia ajateltaessa lanseerauksen tavoitteet, tavoiteltu kohderyhma ja
tuotteen attribuutit siis auttavat rajaamaan yhteistydhon mahdollisia vaikuttajia. Strate-
gisten lanseerauspadtdsten ohella vaikuttajan valinnassa tulee kuitenkin huomioida
my0s yrityksen taktiset lanseerauspaatokset, kuten markkinointiviestinnan yhteensopi-
vuus vaikuttajan viestintatyylin kanssa, jotta tuotelanseeraus saadaan toteutettua integ-
roidun markkinointiviestinnan periaatteita noudattaen. Integroidulla markkinointivies-
tinndlld tarkoitetaan yrityksen toimintatapaa, jolla se pyrkii yndenmukaistamaan ja koor-
dinoimaan eri kanavissa tapahtuvaa viestintaansa antaakseen kuluttajille ja muille sidos-
ryhmilleen mahdollisimman selkedn ja yhtendisen kuvan seka itsestdaan ettd tuotteis-

taan/palveluistaan (Gabrielli & Balboni, 2010, s. 277; Winter & Sundqvist, 2009, s. 191).

Integroidun markkinointiviestinnan merkitys on kasvanut uusien digitaalisten mediaka-
navien noustessa perinteisten kanavien rinnalle. Koska yritysten markkinointiviestintaa
toteutetaan tana paivana monikanavaisesti, muodostuu sidosryhmien kasitys yrityksesta
ja sen tarjoomasta useista eri kanavista saatavan informaation kautta. Jos eri kanavista
tulevat viestit ovat ristiriidassa toistensa tai yrityksen aiempien markkinointiviestien
kanssa, saattaa kuluttajille muodostua sekava ja epdyhtendinen kasitys yrityksesta. (Gab-
rielli & Balboni, 2010, s. 276-277.) Tama puolestaan vaikuttaa negatiivisesti myos mark-

kinointiviestinnan tehokkuuteen (Chen ja muut, 2007, s. 1049).
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My0s tuotelanseeraukset toteutetaan usein monikanavaisesti erilaisia markkinointikei-
noja hyddyntden tuotteen diffuusion tehostamiseksi. Ndiden tuotelanseerauksessa hyo-
dynnettavien markkinointitoimenpiteiden tulisi olla integroituja (Winter & Sundqvist,
2009, s. 193), jotta lanseeraukseen kuuluvat toimenpiteet muodostavat yhtendisen ja
suunnitelmallisesti etenevan kokonaisuuden. Siksi my&s vaikuttajan viestinnallisten kei-
nojen tulisi olla yhdenmukaisia lanseeraukselle suunnitellun viestinnan ja yritykselle
ominaisen viestintatyylin kanssa, mika tulisi ottaa huomioon yhteistyéhdn sopivaa vai-
kuttajaa valitessa. Yhteistyon osalta tulisi olla selvasti maaritelty, kuinka vaikuttaja osal-
listuu tuotteen lanseeraukseen. Millaista sisaltoa vaikuttajalta odotetaan, milloin julkai-
sut tehdaan suhteessa tuotelanseerauksen aikatauluun ja sisaltavatko julkaisut esimer-
kiksi vaikuttajan seuraajille osoitettuja kilpailuja tai arvontoja ovat kysymyksia, joihin yh-

teistydsopimuksessa tulisi maaritelld vastaukset.

2.3.2 Vaikuttajavalinta tuotelanseerauksen onnistumisen kulmakivena

Kuviossa 5 tuotelanseerauksen ja vaikuttajamarkkinoinnin teoriakatsaukset yhdistyvat
tutkielman teoreettiseksi viitekehykseksi. Kuviosta kay ilmi, kuinka valinta vaikuttaja-
markkinoinnista sijoittuu osaksi yrityksen tuotelanseerauspaatoksia. Yrityksen tuotelan-
seerauspaatokset jakautuvat strategisiin ja taktisiin paatoksiin, jotka loytyvat vihrealla
maalatuista laatikoista kuvion ylalaidasta. Strategiset lanseerauspdatokset tehdaan en-
nen taktisia paatoksia, ja jarjestystd kuvataan kuviossa olevan yksisuuntaisen nuolen
avulla. Strategiset paatokset koostuvat tavoitteiden asettamisesta, kohderyhmien valin-
nasta ja tuotteen positioinnista. Taktiset paatokset puolestaan muodostuvat lanseerauk-
sen markkinointiviestinnallisista valinnoista, ja tdssa tutkielmassa tarkastelun kohteena
ovat tuotelanseeraukset, joiden markkinointiviestintda toteutetaan vaikuttajamarkki-

nointia hyddyntaen.
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Tuotelanseerauksen :> Tuotelanseerauksen

strategiset paitokset taktiset piitdkset
Taveitteiden Kohderyhmien Tuctteen Vaikuttajamarkkinointi tuotelanseerauksen
asettaminen valinta positiointi markkinointiviestinndn keinona

yhteensopivuus

T

i

i
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| R 4 .

: Tuotteen jo vaikuttajan
i

i
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|

Kohderyhmdn tavaitettavuus
vaikuttajan kautta

Integroitu morkkinointiviestintd:
Vaoikuttajan viestinndllisten keinojen
yvhiteensopivuus yrityksen jo suunnitellun
"1 tuotelanseerouksen viestinndin kanssa

Tavoitteiden saavutettavuus

vaikuttajan kautta

Onnistuneen vaikuttajavalinnan seurauksia:

Positiiviset vaikutukset uutuustuotteen myyntiin, tunnetiuuteen ja brandiin
Kohderyhmien taveittaminen

- Asetettujen tavoitteiden saavuttaminen
Laadukas, uskottava, autenttinen ja kohdeyleisén preferenssit huomioon ottava sisdlté
Vuorovaikutteisuuden lisddntyminen kuluttajien kanssa

Kuvio 5. Vaikuttajamarkkinoinnin sijoittuminen osaksi tuotelanseerauspaatoksia.

Tuotelanseerauksen strategiset paatokset eli kysymykset siitd, mita tavoitteita uutuus-
tuotteelle asetetaan, keille se kohdistetaan ja miten tuote halutaan asemoida markki-
noilla, vaikuttavat merkittavasti tuotelanseerauksen markkinointiviestinnallisiin paatok-
siin. Vaikuttajamarkkinoinnin kontekstissa strategiset tekijat vaikuttavat erityisesti sii-
hen, millainen vaikuttaja yhteistydhon kannattaisi valita. Kuviossa 5 strategisten lansee-
rauspaatosten yhteys vaikuttajavalintaan tuodaan esiin osioita yhdistavien katkoviivojen
yhteyteen sijoitettujen tekstien avulla. Tavoitteiden asettamisen kannalta vaikuttajava-
linnan taytyy myotavaikuttaa tuotteelle asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa. Koh-
deryhmien valinnan osalta huomioitavaa on se, ettd vaikuttajan kanavien ja viestinnan
kautta tulisi olla mahdollista tavoittaa tuotteen kohderyhmaan kuuluvia kuluttajia. Tuot-
teen positioinnissa puolestaan merkittavda on vaikuttajan ja uutuustuotteen valinen yh-

teensopivuus, jotta tuote saadaan asemoitua markkinoille halutulla tavalla.
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Vaikuttajavalintaa tehtdessa tulisi ottaa huomioon my6s vaikuttajan viestinnallisten kei-
nojen yhteensopivuus itse yrityksen viestinndan, mutta myos uutuustuotteen lanseerauk-
sen suunnitellun markkinointiviestinnan kanssa. Kuviossa 5 tdma tuodaan esiin taktiset
lanseerauspdatokset ja vaikuttajavalinnan yhdistavien katkoviivojen yhteyteen sijoitetun
tekstin avulla. Kaikkien tuotelanseerauksen markkinointitoimenpiteiden, mukaan lukien
vaikuttajan toteuttaman viestinnan, tulisi olla integroituja, jotta lanseeraus muodostaa
yhtendisen ja suunnitelmallisesti etenevan kokonaisuuden. Yhteistyosta sovittaessa yri-
tyksen ja vaikuttajan onkin keskeista maaritella ne viestinnalliset tavat, joilla vaikuttaja

osallistuu tuotteen lanseeraukseen.

Kuvion 5 alalaitaan sijoitetussa, vaikuttajavalinnasta nuolella johdetussa nelikentassa
tuodaan esiin myds onnistuneen vaikuttajavalinnan seurauksia. Sopivan vaikuttajan 16y-
tyminen on ensiarvoisen tarkeaa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseksi. Parhaassa ta-
pauksessa vaikuttaja vauhdittaa uutuustuotteen myyntilukuja ja tunnettuutta kulutta-
jien keskuudessa, mutta vahvistaa myds sen brandia markkinoilla. Oikein valitun vaikut-
tajan kautta tavoitetaan kohderyhmat ja saavutetaan lanseeraukselle ja vaikuttajamark-
kinoinnille asetetut tavoitteet. Vaikuttajan laadukkaan, uskottavan ja autenttisen sisal-
I6ntuotannon kautta luodaan merkityksellisia tarinoita ja sisaltdja, jotka kiinnostavat ja
vetoavat vaikuttajan seuraajiin ja siten myos yrityksen tavoittelemaan kohderyhmaan.
Vaikuttajat ovat yleensa jatkuvassa vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa, ja yhteistyo
vaikuttajan kanssa mahdollistaa siten myos yrityksen vuorovaikutuksen lisdantymisen
kuluttajien kanssa. Seuraavaksi siirrytaan tarkastelemaan tutkielman metodologisia va-

lintoja.
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3 Metodologia

Tassa luvussa tarkastellaan [ahemmin tutkielman metodologisia valintoja. Ensin pereh-
dytaan tutkielman tutkimusmenetelmaan ja metodologisiin valintoihin, jonka jalkeen
esitelldan tutkimuksen tapaukset. Kolmannessa alaluvussa perustellaan valinta ensisijai-
sena aineistonkeruumenetelmanad kaytettavista teemahaastatteluista. Taman jalkeen
kerrotaan aineistonkeruun kaytannon jarjestelyista seka aineiston kasittelysta ja analy-

soinnista. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

3.1 Tutkimusmenetelman kuvaus ja metodologiset valinnat

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia hyédyntaen, silla tutkittavasta
ilmiosta, eli vaikuttajamarkkinoinnin hydédyntamisesta tuotelanseerauksen markkinoin-
tiviestinnadssa, pyrittiin tutkimuksen avulla muodostamaan mahdollisimman kokonais-
valtainen kasitys (Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 24). Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tutkittavaa
ilmiota pyritdan ennemminkin kuvailemaan sanallisesti kuin mittaamaan numeerisesti,
ja yleisia tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi haastattelut ja erilai-

set tekstimuotoiset dokumentit (Taylor, 2016, luku 1; Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 83).

Tieteenfilosofiselta suuntaukseltaan tutkielma nojautuu hermeneutiikkaan, jossa kes-
keistd on tutkimuskohteen ymmartaminen ja tulkitseminen (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 21-22). Tutkimuksen tiedon muodostumisen prosessi etenee niin sanottua her-
meneuttista kehad noudattaen. Hermeneuttiseen kehaan liittyy kasite tutkijan esiym-
marryksesta eli siitd, millaista tietoa tai kokemuksia tutkijalla on tutkittavasta aihepiirista
tutkimusprosessin alussa. Tutkimusprosessin edetessa tata esiymmarrysta laajennetaan
ja korjataan, kun tutkijan ymmarrys ilmiosta syvenee teorian ja empiirisen aineiston vuo-
ropuhelun kautta. Tutkimus etenee usein lilkkkumalla edestakaisin tutkimusprosessin eri
vaiheiden valill3, jonka myota kokonaiskuva ilmiosta ja tutkittavasta kohteesta syntyy va-

hitellen, kehdmaisen prosessin tuloksena (Puusa & Juuti, 2020, s. 73-74).
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Tutkimuksen |dhestymistapana hyédynnettiin kuvailevaa tapaustutkimusta, jolla pyri-
taan kokonaiskuvan ymmartamiseen esimerkiksi kdytannon tilanteita tutkimalla (Eriks-
son & Koistinen, 2014, s. 12). Tapaustutkimus on useilla eri tieteenaloilla hyédynnetty
tutkimusstrategia, jonka avulla saadaan kokonaisvaltaista ja syvallista tietoa tutkittavasta
ilmidsta valittujen tapausten kautta ilmenevassa kontekstissa (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 131). Tassa tutkielmassa tarkasteltavana kontekstina oli elintarvikeala, ja erityi-
sesti jaatelomarkkinat Suomessa. Jaatelot valikoituivat tarkasteltaviksi elintarvikkeiksi
siita syysta, etta ne edustavat yleensa inkrementaalisia innovaatioita ja sopivat hyvin vai-
kuttajamarkkinoinnin kautta lanseerattaviksi. Valintaan jaatelokategorian tarkastelusta
vaikutti myos se, ettd lahes kaikki sahkopostitse lahestytyt jaateldita valmistavat yrityk-

set suostuivat haastattelupyyntéihin.

Tutkittavaa ilmiota havainnollistettiin tutkimalla kuutta jaatel6alan toimijaa, joista kaikki
olivat lanseeranneet uutuusjaatelon vaikuttajamarkkinointia hyodyntamalla. Tutkimuk-
sen tapauksia olivat siis jadateléinnovaatioiden lanseerausprosessit, ja lanseerausproses-
sin toteuttaneet yritykset toimivat tapausten konteksteina. Koska tarkasteltavia yrityksia
oli kuusi, oli tapaustutkimus kollektiivinen. Kollektiivisessa tapaustutkimuksessa tutkit-
tavia tapauksia on useita, jotka omalta osaltaan valottavat tutkittavaa ilmiéta hieman eri
nakokulmista (Eriksson & Koistinen, 2014, s. 16). Kaiken kaikkiaan tapaukset havainnol-
listivat vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamisen prosessia osana tuotelanseerausta seka

erilaisia keinoja, joilla vaikuttajia hydodynnetdan lanseerausten markkinointiviestinnassa.

Tutkimusta ldahestyttiin deduktiivisesti eri teorialdhtoisesti, sillda aineiston analyysissa
esiin nostetut teemat seurasivat pitkalti tutkielmassa muodostetun teoreettisen viiteke-
hyksen teemoja (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, s. 15). Tutkielma sai kuiten-
kin myos abduktiivisia piirteita rikkaan aineiston kautta, jonka myo6ta teoreettisen viite-
kehyksen paateemojen alle loydettiin uutta sisaltoa. Abduktiivisessa tutkimuksessa tie-
don muodostaminen tapahtuu sekd aiempaa teoriatietoa ettda empiiristd aineistoa hyo-

dyntamalla (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 23-24).
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3.2 Tapausten esittely

Tutkielmassa tarkasteltiin Suomen markkinoilla toteutettujen uutuusjaateldiden tuote-
lanseerauksia, jotka suoritettiin vuosien 2019-2020 valisena aikana vaikuttajamarkki-
nointia hydédyntamalla. Tutkimukseen osallistuneita yrityksia olivat Froneri Finland, Kol-
men Kaverin Jaatelo, Lipasu, Valio, seka erds jadtelonvalmistaja (Yritys A), jota ei luvussa
esitelld erityisen tarkasti johtuen yrityksen toivomuksesta esiintya tutkielmassa anonyy-
misti. Froneri Finlandin osalta tarkasteltiin erillisesti kahta yrityksen alla toimivaa bran-
did, Ainoa ja RPARia. Kyseiset yritykset valittiin tarkasteluun, koska niiden tuotelansee-
raukset ilmentavat hyvin tutkittavaa ilmiota. Kaikilla yrityksista vaikuttajamarkkinoinnilla
oli merkittava rooli uutuusjaatelon lanseerauskampanjassa, ja yhdessa tarkasteltavat ta-
paukset antoivat monipuolisen kuvan vaikuttajamarkkinoinnin paatoksenteossa huomi-

oitavista tekijoista ja vaikuttajien lanseeraukseen osallistumisen keinoista.

Tutkielman ensimmaisena tarkasteltavana tapauksena oli Aino Kaurajddtelé Vanilja-
Mansikkahyveen lanseeraus, jonka toteutti Froneri Finland. Froneri Finland on Suomessa
toimiva jaatelonvalmistaja ja osa Froneri Group -konsernia, seka Nestlén ja englantilaisen
R&R:n omistamaa maailmanlaajuista yhteisyritysta. Froneri Finlandin alle kuuluu useita
suomalaisia jaatelobrandeja, joista tunnetuimpiin lukeutuvat Pingviini, Aino, Classic ja
Puffet. Jaatel6t valmistetaan Turengin tehtaalla Janakkalassa, ja yritys tyollistdaa Suo-
messa noin 200 henkil6a. Froneri Finlandin jadtelonvalmistus perustuu yli 80 vuotta kes-
tdneeseen osaamiseen sekd pohjoismaiseen tuotekehitykseen ja tuotantoon. (Froneri

Finland, 2021.)

Froneri Finlandin Aino-jaateldiden tuoteperhe koostuu talla hetkelld 19 tuotevariantista,
joiden mauissa vaihtelevat muun muassa suklaan, marjojen, kinuskin ja pahkindiden eri
kombinaatiot (Froneri Finland, 2021). Tuoteperhetta laajennettiin kevaalla 2018 uuden-
laisilla kaurajaatelcilla, ja syyskuussa 2020 kaurajaateldiden sarjaa vahvistettiin tdssa tut-
kielmassa tarkasteltavan Aino Kaurajaatel6 Vanilja-Mansikkahyveen (liite 1) lanseerauk-

sen kautta. Tuote on vegaaninen, mistd johtuen se soveltuu myos erilaisia ruokavalioita
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noudattaville kuluttajille. Vaikuttajamarkkinointi kuuluu oleellisesti Aino-brandin media-
strategiaan, ja Vanilja-Mansikkahyveen lanseeraukseen osallistui kaiken kaikkiaan kuusi
lyhytaikaista vaikuttajaa. Yhteistyohon osallistuneet vaikuttajat [6ytyvat Instagramista
seuraavilla kdyttajanimilla: @homevialaura, @viena_k, @miiametsoblog, @terveelliset-

herkut, @villalumeblog ja @urbaanivegenda. (H1, Aino, Froneri Finland.)

Toisena tapauksena tarkasteltiin Kolmen Kaverin Jaatelon Vadelma & Valkosuklaa Jddte-
I6puikon lanseerausta. Kolmen Kaverin Jéditelé on suomalainen jaateldita valmistava yri-
tys, jonka toiminta alkoi Helsingissa vuonna 2012. Yritys perustettiin nimensa mukaisesti
kolmen elintarvikealalla tyoskennelleen ystavan toimesta. Nykydaan Kolmen Kaverin jaa-
teloitd myydaan Suomen markkinoiden lisaksi myds Ruotsissa, ja yrityksen tuotevali-
koima koostuu talla hetkelld 16 erilaisesta 500 millilitran jaatelopurkista seka kahdek-
sassa eri maussa loytyvista suklaakuorrutteisista jaatelopuikoista. Kolmen Kaverin jaate-
I6nvalmistuksen keskiossa ovat laadukkaat ja aidot raaka-aineet. (3 Kaveria, 2021; H2,

Kolmen Kaverin Jaateld.)

Kolmen Kaverin jaatelopuikot lanseerattiin maaliskuussa 2020, ja uutuuksien makuvaih-
toehdot olivat Suklaa & Pahkindkinuski, Minttusuklaa, Suklaatryffeli, Kinuskipahkina &
Maitosuklaa seka tdssa tyossa tarkasteltava Vadelma & Valkosuklaa (liite 1). Vadelma &
Valkosuklaapuikko sisaltdaa kermajaatel6a, vadelmasorbettia seka valkosuklaakuoren, ja
se on ainoa suomalaisia vadelmia sisaltava jaatelopuikko Suomen markkinoilla. Vaikut-
tajamarkkinointi on kuulunut Kolmen Kaverin markkinointistrategiaan jo useamman
vuoden ajan, ja erityisen leimallista yritykselle on vaikuttajille suunnattujen laajamittais-
ten tuotesponsorointien toteuttaminen. (H2, Kolmen Kaverin Jaatel6.) Tuotesponsoroin-
nissa yritys lahettaa vaikuttajalle ilmaisia tuotteita, ja vaikka lahetys ei velvoita vaikutta-
jaa viestimaan niistd, aikaansaa tuotesponsorointi kuitenkin usein reilusti orgaanista na-
kyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Tatd muotoa vaikuttajamarkkinoinnista hyddynnettiin
myos Kolmen Kaverin jaatelopuikkojen lanseerauksessa, ja tuotteita lahetettiin kaiken

kaikkiaan jopa 100—200 vaikuttajalle (H2, Kolmen Kaverin Jaateld).
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Tutkielman kolmantena tapauksena oli Valio Jédteléfabriikin Sitruuna-Laku-jéiditelén lan-
seeraus. Valio on vuonna 1905 perustettu suomalainen elintarvikeyritys, jonka omistavat
suomalaiset maidontuottajat heiddn muodostamiensa osuuskuntien kautta. Valio val-
mistaa padasiassa erilaisia maitopohjaisia tuotteita, ja yrityksen liiketoiminta koostuu
seka kuluttajamarkkinoille myytavista tuotteista etta elintarviketeollisuuden raaka-ainei-
den B2B-myynnista. Valiolla on tytaryhtiot Ruotsissa, Yhdysvalloissa, Kiinassa, Venajalla
ja Virossa, ja yrityksen vienti kattaa koko Suomen elintarvikeviennista noin neljanneksen.

Valio ja maitotilat tyollistavat 30000 ihmista (Valio, 2021a; H3, Valio.)

Vuonna 2018 Valion jaatelonvalmistus teki paluun 14 vuotta kestdneen tauon jalkeen
Valio Jaatelofabriikki -brandin muodossa. Vuonna 2004 yrityksen jaatel6tuotanto myy-
tiin Nestlélle, mutta vuonna 2018 Valio toi markkinoille Oulun meijerilld valmistettavia
500 millilitran purkeissa myytavia jaateloita. Talla hetkella tuotevalikoima koostuu mais-
kuussa 2021 lanseeratuista tuuteista seka seitsemalla makuvaihtoehdolla [6ytyvista pint-
jaateloista. Tassa tydssa tarkastellaan lokakuussa 2020 lanseerattua Sitruuna-Laku-jaate-
164 (liite 1). Vaikuttajamarkkinointi on alusta lahtien kuulunut olennaisesti Valio Jaatel6-
fabriikin markkinointistrategiaan, ja sita hyddynnetaan vahvasti seka brandin rakentami-
sessa ja vahvistamisessa etta uutuustuotteiden lanseeraamisessa. Sitruuna-Laku-jaate-
I6n lanseeraukseen osallistuivat seuraavat neljd pitkdaikaista vaikuttajaa: @jekkuber-
glund, @janitaautio, @jonnalepp ja @saraparikka. Lisdksi Valio hyédynsi lanseerauk-
sessa 11 lyhytaikaista vaikuttajaa, joiden kanssa tehtdva yhteistyo koski vain uutuustuot-
teen lanseerausta. Naita vaikuttajia olivat: @veerruu, @isitreenaa, @iamoneviolin, @sa-
riannapesola, @arkeniestetiikkaa, @alisasieppi, @heidistromberg, @vilmajarvinen,

@tuokaroliina, @eveliinatiiakaroliina, @monika.lindeman. (Valio, 2021b; H3, Valio.)

Neljantena tapauksena tutkielmassa tarkasteltiin Lipasun Hdértelé Mintun jaateldlansee-
rausta. Lipasu on vuonna 2018 perustettu jaatelditd valmistava yritys, jonka Hartelo-
tuotteiden raaka-aineena hyodynnetdan perinteisen maidon sijaan suomalaista harka-
papua. Yritys sai alkunsa elintarvikeopiskelijoiden kurssityon kautta, jossa tehtavana oli

kehittaa vilja- tai palkokasvipohjainen tuote. Lipasun ensimmadiset tuotteet ilmestyivat
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kauppojen hyllyille elokuussa 2019, ja talla hetkelld tuotevalikoimasta 16ytyvia makuja
ovat Suklaa, Salmiakki seka tassa tyossa tarkasteltava Minttu. Lipasu toimii itsendisena

yrityksend, mutta tekee yhteistyota Valion kanssa. (H4, H5, Lipasu.)

Vegaaninen Harteld Minttu (liite 1) lanseerattiin kevadalla 2020, ja harkdpapupohjansa
ansiosta tuote sopii my0s erityisruokavalioita noudattaville kuluttajille. Hartelé Mintun
lanseerauksessa ja Lipasun markkinointistrategiassa vaikuttajamarkkinoinnilla on keskei-
nen rooli, silla Lipasu valitsi vuodelle 2020 kolme pitkdaikaista bréindildhettildstd, joiden
kautta uutuustuotteita ja uutta yritysta tehtiin tunnetuksi kuluttajien keskuudessa. Bran-

dilahettildina toimivat @sitasalminen, @vilmape ja @elisataskula. (H4, H5, Lipasu.)

Viides tarkasteltava tapaus oli RAAR Hasselpdhkind-Suklaakeksin lanseeraus. ROAR on
yksi Fronerin globaaleista brandeista, joka lanseerattiin vuonna 2020. Brandin jaatelot
ovat kasvipohjaisia ja ne valmistetaan Ranskassa, josta tuotteet kuljetetaan Suomeen
Froneri Finlandin markkinoitavaksi. Suomen ja Ranskan lisdksi tuotteita myydaan Yhdis-
tyneessa Kuningaskunnassa ja Saksassa. ROAR tekee pitkajanteistd yhteistyota villikisso-
jen suojeluun keskittyneen Panthera-jarjeston kanssa tukemalla sen toimintaa vuosittain
ennalta sovitulla rahasummalla. R@ARin tuotteita yhdistda laadukkaat ja eettisesti han-
kitut raaka-aineet kuten UTZ-sertifioitu kaakao, eikd tuotteiden valmistuksessa kayteta

palmudljya tai valkoista sokeria. (Roar Ice Cream, 2021; H6, R@AR, Froneri Finland)

500 millilitran purkeissa myytava vegaaninen R@OAR Hasselpahkina-Suklaakeksi (liite 1)
lanseerattiin Suomen markkinoille maaliskuussa 2020. Samanaikaisesti lanseerattiin
my0s kaksi muuta makua, Hampunsiemen Suklaabrownie ja Kookos Mango Passionhe-
delma Kaurakeksi. (H6, R@AR, Froneri Finland.) Brittildinen ammattilaisnyrkkeilija Ant-
hony Joshua toimii RAARIn brandildhettilddna, mutta myods Suomessa brandin ja uutuus-
tuotteiden lanseerauskampanjassa hyodynnettiin seka ruoka- ettd julkkisvaikuttajia.
Ruokavaikuttajista lanseeraukseen osallistuivat @liemessa, @chocochili, @minska ja
@hellapoliisi, kun taas julkkisvaikuttajista mukana olivat @mariaveitola, @janitoivola ja

@monika.lindeman. (H6, RBAR, Froneri Finland).
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Yritys A:n uutuusjaatelo lanseerattiin markkinoille vuoden 2020 aikana. Myds Yritys A on
hyddyntanyt vaikuttajamarkkinointia toiminnassaan aiemminkin, ja tutkielmassa tarkas-
teltavan uutuustuotteen lanseeraukseen osallistui useampia sosiaalisen median vaikut-
tajia. Vaikuttajamarkkinoinnin ohella lanseerauskampanjassa hyédynnettiin myos muita

markkinoinnin keinoja. (H7, Yritys A.)

3.3 Aineistonkeruumenetelmat

Tapaustutkimuksissa aineistoa keratdadan usein useampia eri metodeja hyodyntamalla
(Hirsjarvi ja muut, 2007, s. 131). Tassa tutkielmassa ensisijaisena aineistonkeruumene-
telmana kaytettiin puolistrukturoituja teemahaastatteluja, mutta myos tuotelanseerauk-
siin osallistuneiden vaikuttajien tuottamia julkaisuja sosiaaliseen mediaan. Haastattelu
on yksi kdaytetyimmista aineistonkeruumenetelmista, joka joustavuutensa vuoksi sopeu-
tuu hyvin monenlaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastateltavat henkil6t ovat aktiivisia ja
merkityksia luovia osapuolia, joiden kokemusten ja kasitysten kautta haastattelija paasee

tarkastelemaan tutkittavaa ilmiota lahemmin. (Hirsjarvi ja Hurme, 2000, s. 34-35.)

Haastattelut voidaan strukturointiasteensa perusteella jakaa karkeasti strukturoituun,
strukturoimattomaan ja puolistrukturoituun haastatteluun (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.
87). Strukturoidussa haastattelussa muodoltaan ja jarjestykseltdan vakioidut kysymykset
seka vastausvaihtoehdot on asetettu jo etukateen. Vastaaja valitsee itselleen parhaiten
sopivan vaihtoehdon ennalta annetuista vastausvaihtoehdoista. Strukturoimaton haas-
tattelu muistuttaa keskustelunomaista tilannetta, jota ei ole maaritelty ennalta mietityin
kysymyksin tai teemoin. Keskustelu etenee vapaasti tietysta aihepiirista keskustellen pit-

kalti haastateltavan ehdoilla. (Puusa & Juuti, 2020, s. 111-114.)

Tassa tutkielmassa aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kuitenkin puolistrukturoituja
teemahaastatteluja. Teemahaastattelu etenee ennalta maaritetyistd, tutkielman teori-

asta esiin nostetuista teemoista keskustellen, ja haastateltavat saavat vapaasti vastata
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haastattelijan aihepiireittdin eteneviin kysymyksiin. Teemahaastatteluissa haastattelijan
tulee olla perehtynyt tutkittavaan ilmi6on ja osata erottaa sen tarkeita rakenteita ennen
haastattelujen suorittamista. Haastattelija voi halutessaan esittda tarkentavia kysymyk-
sid ja valittujen teemojen kasittelyn jarjestys ja laajuus voivat strukturoidusta haastatte-
lusta poiketen vaihdella. (Puusa & Juuti, 2020, s. 112-113.) Taman tutkielman teema-
haastattelurunko teemoineen ja tarkentavine kysymyksineen (liite 2) rakennettiin tuote-
lanseerauksen ja vaikuttajamarkkinoinnin teoriakatsauksen seka sen perusteella muo-
dostetun teoreettisen viitekehyksen (kuvio 5) avulla. Haastattelujen teemat olivat uu-
tuustuote, vaikuttajamarkkinointi, vaikuttajavalinta, vaikuttajan osallistuminen/viestin-

ndlliset keinot ja tuotelanseerauksen ja vaikuttajamarkkinoinnin onnistuminen.

Haastattelujen kautta saatavan aineiston analyysia tuettiin vield lanseeraukseen osallis-
tuneiden vaikuttajien tuotteeseen liittyvia julkaisuja tarkastelemalla. Analyysia varten
kaytiin 1api yhteensa noin 50 vaikuttajien tuottamaa yhteistydjulkaisua Instagramissa.
Julkaisuista padosa oli kuvia, mutta mukaan mahtui myés muutamia videoita. Haastatte-
lurungosta (liite 2) 16ytyy kolme esimerkkia vaikuttajien yrityksille tuottamista yhteistyo-
julkaisuista, joita kaytettiin haastattelujen yhteydessa virikkeellistavina kuvina, mutta

my0s tutkielman tulososion l6ydosten havainnollistamisessa.

3.4 Aineiston hankinta

Tutkielmassa tarkasteltavien yritysten tuli olla Suomen markkinoilla toimivia, jaatel6a
valmistavia elintarvikealan yrityksia. Lisaksi yritysten tuli olla toteuttanut tuoteuutuuden
lanseeraus vaikuttajamarkkinointia hyodyntamalla vuosien 2019-2020 aikana. Kriteerit
tayttavia yrityksia etsittiin ensisijaisesti Instagramin kautta, silla kyseistd kanavaa hyo6-
dynnetdan usein uutuustuotteista viestimiseen ja vaikuttajayhteistoiden toteuttamiseen.
Potentiaalisia yrityksia |ahestyttiin sahkopostin kautta joulukuun 2020 ja tammikuun
2021 aikana. Tarkasteltaviksi yrityksiksi varmistuivat lopulta Froneri Finlandin bréandeista
Aino ja RPAR, Kolmen Kaverin Jaateld, Valio, Lipasu sekd anonyymisti esiintyva Yritys A,

jotka yhdessa kattavat merkittdvan markkinaosuuden Suomessa myytavista jaateloista.
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Teemahaastatteluissa haastateltavien henkildiden tulee olla kokenut tutkimuksessa tar-
kasteltava tilanne tai ilmio, jotta haastateltavien subjektiivisia kokemuksia ja kasityksia
asiasta voidaan hyoddyntaa tutkimuksessa (Hirsjarvi & Hurme, 2000, s. 47). Nain ollen
haastateltaviksi henkil6iksi valikoituivat uutuustuotteiden lanseerausten markkinointi-
viestinnasta ja siten myos vaikuttajamarkkinoinnin osalta tehdyista ratkaisuista vastan-
neet henkilot. Lipasun osalta haastatteluun osallistui kaksi yrittdjaa, jotka olivat olleet
vahvimmin mukana uuden yrityksen markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa. Nain
ollen teemahaastatteluihin osallistuneet henkil6t valittiin eliittiotantaa hyddyntamalla.
Eliittiotanta on harkinnanvarainen otantamenetelma, jossa haastateltaviksi valittavilta
henkil6ilta oletetaan saatavan kattavasti tietoa tutkittavasta ilmiosta. (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 99.) Haastateltavilta 16ytyikin merkityksellisia ja aihetta havainnollistavia koke-
muksia, nakemyksia ja tietoa tutkimusaiheesta, joiden kautta tutkija pystyi syventamaan
ymmarrystaan tutkittavasta ilmiosta. Haastatteluihin osallistuneet henkil6t, yritykset ja

tarkasteltavat uutuustuotteet |6ytyvat taulukosta 2.

Taulukko 2. Haastattelujen taustatiedot.

Havaintotunnus Tehtavanimike Yritys Uutuustuote
H1 Senior Brand Froneri Finland Aino Kaurajaatelo
Manager Vanilja-Mansikkahyve
H2 Markkinointi- Kolmen Kave- Vadelma & Valkosuklaa
ja brandijohtaja rin Jaatelo Jaatelopuikko
H3 Marketing Valio Valio Jaatelofabriikki
Manager Sitruuna-Laku
H4, H5 Yrittaja, Yrittaja Lipasu Hartel6 Minttu
H6 Senior Brand Froneri Finland ROAR
Manager Hasselpdhkina-Suklaakeksi
H7 Marketing Yritys A -
Manager

Haastattelurunko (liite 2) lahetettiin vastaajille etukdteen, koska haastattelujen tarkoi-
tuksena oli saada mahdollisimman kattavasti ja monipuolisesti tietoa tutkittavasta ilmi-

Osta (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 85—86). Ndin varmistettiin, ettd haastateltavat olivat
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ehtineet miettimaan kysymyksia rauhassa ja olivat siten kykenevaisia antamaan katta-
vampia vastauksia verrattuna tilanteeseen, jossa haastateltava kuulisi kysymykset ensim-
maista kertaa vasta haastattelutilanteessa. Haastattelurungon lahettdminen mahdollisti
my0s virikkeellistavien kuvien kayton etayhteyksien valitykselld toteutettavissa haastat-
teluissa. Haastattelurunkoon liitetyt linkit hyddynnettyjen vaikuttajien tuotelansee-
rausta varten toteuttamista julkaisuista pyrkivat muistuttamaan haastateltavaa osallistu-
neista vaikuttajista ja heidan hyddyntamistaan viestinnallisista keinoista. Tama myos li-
sasi tutkimuksen luotettavuutta, silla kuvien kautta varmistuttiin siita, etta haastattelija
ja haastateltava puhuivat samasta asiasta. Haastattelurungosta l6ytyy kolme esimerkkia

vaikuttajien yrityksille tuottamista yhteistyojulkaisuista.

Haastattelut toteutettiin tammi- ja helmikuussa 2021 etayhteyksien kautta vallitsevasta
COVID-19-pandemiasta johtuen. Haastatteluista nelja toteutettiin puhelimitse, yksi
Zoom-videopuhelun kautta ja yksi sahkopostihaastatteluna. Kaikki haastattelut nauhoi-
tettiin ja puhe litteroitiin sanatarkasti aineiston analysoimista varten. Tutkielmassa esi-
tetyista sitaateista kuitenkin poistettiin joitakin usein toistuvia, sisdllon kannalta merki-
tyksettomia tdytesanoja lainausten luettavuuden parantamiseksi. Kaiken kaikkiaan litte-
roitua tekstia muodostui noin 140 sivun edesta. Haastattelujen kesto puolestaan vaihteli
45 minuutista 1h 45 minuuttiin. Taulukossa 3 tuodaan esiin haastattelujen ajankohdat,

toteutusmuodot ja kestot.

Taulukko 3. Haastattelujen toteutus.

Yritys Ajankohta Toteutusmuoto Kesto
Froneri Finland 12.1.2021 Puhelinhaastattelu 1h 45 min
(Aino)
Kolmen Kaverin 13.1.2021 Puhelinhaastattelu 45 min
Jaatelo
Valio 20.1.2021 Puhelinhaastattelu 1h 20 min
Lipasu 22.1.2021 Zoom-tapaaminen 1h 30 min
Froneri Finland 16.2.2021 Puhelinhaastattelu 1h 30 min
(RAAR)
Yritys A - Sahkopostihaastattelu -
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Mielenkiintoisesti osa haastatteluista sai strukturoimattoman syvahaastattelun piirteita
haastattelujen keskustelunomaisen etenemisen, avoimen ilmapiirin ja haastateltavien
tutkittavaan ilmioon liittamien mielipiteiden, syvallisten merkitysten ja ajatusten esille-
tulon muodossa (Siekkinen, 2007, s. 44, 52). Liséksi syvdhaastattelujen toteuttaminen
vaatii usein runsaasti aikaa (Eskola & Suoranta, 1998, luku 3), ja osa tamankin tutkielman

haastatteluista kestivat 1,5 tunnista jopa tuntiin ja 45 minuuttiin (taulukko 3).

3.5 Aineiston analysointi

Aineiston analyysi toteutettiin laadullisen sisallonanalyysin keinoin. Sisallénanalyysia
hyodynnetaan erilaisten tekstimuotoisten aineistojen analysoimiseen (Tuomi & Sarajarvi,
2018, s. 117), joihin tdman tutkielman paaasiallisena aineistona kaytetyt litteroidut haas-
tattelutkin lukeutuvat. Sisallonanalyysi mahdollistaa aineiston monipuolisen tarkastelun
ja se pyrkii nostamaan esiin tekstissa esiintyvat keskeiset merkitykset (Puusa & Juuti,
2020, s. 148-149). Analyysin avulla pyrittiin muodostamaan kokonaisvaltainen kasitys
vaikuttajamarkkinoinnin hyodyntamisesta uutuustuotteiden lanseerauksissa, sekd poh-
timaan aineistosta esiin nousseita tuloksia suhteessa jaatelétoimialaan. Erikssonin ja Ko-
valaisen (2016, s. 120) mukaan sisallénanalyysin tarkoituksena onkin mahdollistaa koko-
naisvaltaisen ja todellisuuteen perustuvan kuvauksen muodostaminen tutkittavasta ilmi-
Ostd, seka tuottaa yksityiskohtainen ja rikas tulkinta aineiston kontekstuaalisista merki-

tyksista.

Tarkemmin ottaen tutkimuksen tuloksiin paastiin kasiksi teemoittelun avulla, jonka
kautta aineistosta etsitdan keskeisid teemoja ja niitd kuvaavia ndkemyksia (Tuomi & Sa-
rajarvi, 2018, s. 106). Se on yleinen teemahaastattelulla keratyn aineiston analyysimene-
telma, silla teoriaosuuden perusteella muodostettu haastattelurunko ja sen ennalta
maaratyt teemat auttavat aineiston jasentdmisessa. Tutkijan on kuitenkin tarkeaa suh-
tautua empiiriseen aineistoon avoimesti, silla sieltd voi myos nousta esiin taysin uuden-

laisia teemoja. (Puusa & Juuti, 2020, s. 153.)
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Deduktiiviselle tutkimukselle ominaisesti aineiston teemoittelua ohjasi erityisesti tut-
kielman teoreettinen viitekehys. Viitekehyksen teemoista kaytiin kuitenkin keskusteluja
eri kohdissa haastatteluita, ja teemoihin liittyvien keskeisten nakemysten ja huomioiden
I6ytaminen edellyttikin huolellista perehtymista aineistoon. Aineistosta nousi myds esiin
uutta tietoa esimerkiksi vaikuttajien lanseeraukseen osallistumisen keinoista, mista joh-
tuen tutkimus sai myos abduktiivisen tutkimuksen piirteitd. Nain ollen tutkielma ei
deduktiiviselle tutkimukselle ominaisesti vain testannut teoreettisen mallin toimimista
tietyssa kontekstissa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2009, s. 15), vaan tarjosi myos
uutuusarvoltaan merkittavaa tietoa tutkittavasta ilmiosta. Teemoittelun kautta muodos-
tettuja keskeisia tuloksia ja tutkijan johtopaatoksia perusteltiin ja tuettiin haastateltavien
sitaatteja esittamalla. Myos muodostettujen teemojen ja tulosten kytkds teoriaan tuotiin

esiin viittauksilla tutkielman teoriaosuudessa esitettyyn tutkimustietoon.

3.6 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimuksen luotettavuuden arviointi kuuluu olennaisesti tutkimusprosessiin. Kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan usein reliabiliteetin ja validiteetin
kautta, mutta niiden soveltuvuus sellaisenaan kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuu-
den mittareiksi on kiistanalainen. Reliabiliteetin ja validiteetin sijaan laadullisen tutki-
muksen luotettavuutta arvioidaankin usein kiinnittyvyyden, siirrettdavyyden, uskottavuu-

den ja vahvistettavuuden kautta. (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 305, 307-308.)

Kiinnittyvyydelld tarkoitetaan tutkijan vastuuta antaa lukijalle tietoa tutkimuksen etene-
misesta todisteeksi siitd, ettd prosessi on edennyt loogisesti, se on jaljitettavissa ja doku-
mentoitu (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Kiinnittyvyys pyrittiin varmistamaan tut-
kimusprosessin johdonmukaisella etenemiselld ensin vaikuttajamarkkinoinnin ja tuote-
lanseerausten teoriaan tutustumisesta mielenkiintoisen ndakékulman valintaan ja rajaa-
miseen, tarkoitusten ja tavoitteiden asettamiseen seka metodologisten valintojen paat-

tamiseen. Teoreettinen viitekehys ja teemahaastattelujen runko muodostettiin



56

teoriakatsauksen perusteella, jonka jalkeen edettiin itse haastattelujen toteuttamiseen
ja niiden tulkintaan sisalldnanalyysin keinoin. Tutkimuksen aineistonhankintaan liittyvat
kdaytannon jarjestelyt on my0ds avattu kattavasti tutkimuksen metodologiaa kasittele-
vassa luvussa. Kaiken kaikkiaan tutkimuksen aihe pysyi lapi koko prosessin hyvin saman-
laisena, mutta tarkoitusta ja tavoitteita seka aiheen rajausta viilattiin tarkemmiksi muu-
tamaan otteeseen tutkimuksen edetessa. Tutkimuksen kiinnittyvyyteen vaikuttaa posi-
tiivisesti my0s se, ettd haastatteluaineistot ovat tallessa seka danitiedostona etta litte-

roituna tekstina.

Siirrettédvyyden osalta keskeista on oman ja edeltdavien samaa aihepiiria kdsittelevien tut-
kimusten yhtenevaisyyksien osoittaminen, jotta lukija saa kasityksen niiden valisesta yh-
teydesta (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Toisaalta siirrettavyyden osalta pohditaan
myds usein sitd, ovatko saavutetut tulokset siirrettavissa toiseen kontekstiin (Moisander
& Valtonen, 2006, luku 1). Siirrettavyys pyrittiin takaamaan osoittamalla tutkielman tu-
losten ja teoriakatsauksessa esitettyjen aiempien tutkimustulosten valinen yhteys. Koska
teemahaastattelurunko rakennettiin teoreettisen viitekehyksen pohjalta, nousi haastat-
teluissa luonnollisesti esiin aiempien tutkimusten kanssa yhtenevaisia huomioita ja na-

kokulmia.

Tulokset ovat myds osittain sovellettavissa muihin konteksteihin. Erityisesti tavoit-
teenasetannan seka vaikuttajavalinnan osalta huomioitavat tekijat kohderyhmien ja uu-
tuustuotteen tavoitellun position nakdkulmista soveltuvat hyvin myés muiden elintarvi-
keyritysten, mutta mahdollisesti myds muilla toimialoilla toimivien yritysten sovelletta-
viksi paatoksenteossa. Laajojen tavoitteiden operationalisointi pienemmiksi osatavoit-
teiksi, kohderyhmien tavoittaminen vaikuttajien kautta sekd uutuustuotteen ja vaikutta-
jan yhteensopivuus ovat merkittavia vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttavia
tekijoita, toimi yritys elintarvikealalla tai ei. My0s vaikuttajien hyddyntamisen keinot ovat
osittain siirrettavissa toisiin konteksteihin, mutta esimerkiksi tassa tyossa keskeisiksi
nousseet vaikuttajien sisallontuotannolliset keinot, joissa erityisesti julkaisujen esteetti-

nen viehattdvyys ja informaation tarjoaminen nousivat keskioon, eivat valttdmatta
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korostuisi esimerkiksi kosmetiikkatuotteiden lanseerauksissa. Silloin esimerkiksi vaikut-

tajien julkaisuista valittyva asiantuntijuus voisi olla huomattavasti tarkeammadssa roolissa.

Uskottavuuden kannalta tarkastellaan, onko tutkimusaihe tutkijalle tuttu, onko kerattya
dataa riittavasti esitettyjen vaitteiden tukemiselle, onko tutkija esittanyt vahvoja ja loo-
gisia perusteita havaintojen ja luotujen kategorioiden valisen yhteyden osoittamiselle,
seka voisivatko muut tutkijat paatya samankaltaisiin lopputuloksiin ja olla samaa mielta
esitettyjen vaitteiden kanssa, jos heilla olisi paasy tutkimuksen aineistona kaytettyihin
materiaaleihin (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 308). Tutkielman uskottavuuteen vaikutti
positiivisesti se, etta tutkimuksen aiheeseen perehdyttiin syvallisesti pitkalla aikavalilla.
Vaikuttajamarkkinointiin liittyvien tietojen karttuminen ja esiymmarryksen muodostu-
minen on tutkijan osalta kdynnistynyt jo samaan aihepiiriin keskittyvan kandidaatin tut-
kielman kirjoittamisen yhteydessa. Tuotelanseerausten ja vaikuttajamarkkinoinnin tie-
teellisen kirjallisuuden ohella kaytiin lapi myos etenkin vaikuttajamarkkinointiin liittyvia
ajankohtaisia sekundaarilahteitda ymmarryksen syventamiseksi. Lahdeaineistojen laaja-
mittaisen lapikdynnin perusteella laadittiin myds tutkimuksen teemahaastattelurunko,
joka tarkastutettiin tutkielman ohjaajalla ja muilla graduryhmaan kuuluvilla opiskelijoilla

kehitysehdotusten varalta ennen haastattelujen toteuttamista.

Uskottavuuden kannalta keskeistd on myds se, etta haastattelujen edetessa samat asiat
alkoivat toistua haastatteluissa, jolloin puhutaan saturaatiosta (Eriksson & Kovalainen,
2016, s. 89). Taydellista saturaatiota ei saavutettu, mutta jokaisesta haastattelusta nousi
asioita tutkimustulosten keskeisiin teemoihin liittyen. Taydellisen saturaation saavutta-
mista vaikeutti se, ettd valintakriteerit tayttavien yritysten maara oli rajallinen, koska tar-
kastelua ei haluttu laajentaa jaatelokategorian ulkopuolelle. Tutkimukseen saatiin kui-
tenkin mukaan hyvin keskeiset jaatel6alan toimijat Suomessa, mika paransi tutkimuksen

uskottavuutta.

Vahvistettavuudella puolestaan viitataan siihen, etta kaytetty aineisto ja esitetyt tulokset

eivat ole vain mielikuvituksen tuotetta. Keskeistd on |0ydosten ja tulkintojen
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yhdistaminen tutkimusaineistoon helposti ymmarrettavalla tavalla (Eriksson & Kovalai-
nen, 2016, s. 308). Vahvistettavuuden, mutta osittain myds uskottavuuden kannalta luo-
tettavuutta pyrittiin parantamaan esittamalla aineistosta sitaatteja tarkeimpiin tuloksiin
liittyen. Lainauksia esitettiin kaikista haastatteluista, mika osoittaa sen, etta tulkinnat

tehtiin laajamittaisesti koko aineiston perusteella.

Muita tutkimuksen luotettavuuteen positiivisesti vaikuttaneita asioita olivat se, etta
haastattelurungon ohella tutkimus kokonaisuudessaan altistettiin ohjaajan ja muiden
graduryhmaan kuuluvien opiskelijoiden opponoinneille ja kritiikille useaan otteeseen
prosessin aikana. Haastattelurunkoihin liitetyt linkit vaikuttajien julkaisuihin auttoivat
haastateltavia muistamaan yhteistyon yksityiskohtia, mutta toisaalta haastattelujen paa-
osin puhelimitse tapahtunut toteutus saattoi vaikuttaa heikentavasti luotettavuuteen,
silla puhelimessa haastattelija ei pddase nakemaan haastateltavan ilmeita ja eleitd. Tulo-
sosion valmistuttua yritysten esittelyt ja haastateltujen sitaatit viela tarkistutettiin ja hy-
vaksytettiin haastateltavilta, jotta voitiin varmistua, etta haastattelija on kuullut ja tulkin-
nut annetut vastaukset oikein. My6s haastattelurunkoon liitettyjen, kolmen jaatel6lan-
seerausta varten tuotetun yhteistydjulkaisun kdytt6on on pyydetty ja saatu lupa vaikut-

tajilta.

Tutkimuksen eettisyys pyrittiin varmistamaan muun muassa silla, ettd tutkimukseen
osallistuminen perustui vapaaehtoisuuteen ja kaikille haastatteluihin osallistuneille hen-
kiloille ja heidan edustamilleen yrityksille annettiin mahdollisuus esiintya tutkielmassa
anonyymisti. Muutenkin tutkielman teossa pyrittiin noudattamaan hyvia tieteellisia kay-
tantoja, mika nakyi esimerkiksi lahteiden asiaankuuluvalla merkitsemistavalla. Ndin tu-

losten takana oleville tutkijoille osoitettiin heille kuuluva kunnia.
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4 Vaikuttajamarkkinointi jaateléuutuuksien lanseerauskeinona

Jaatelotoimiala osoittautui hyvin mielenkiintoiseksi ja tutkielman aiheen kannalta hedel-
malliseksi tarkastelun kohteeksi. Jaatelouutuuksia ilmestyy kauppoihin yleensa kahdessa
lanseerausikkunassa kevaisin ja syksyisin, mista johtuen yritykset panostavat tuotekehi-
tykseen, ja lanseerausten markkinointiviestinnan suunnittelu kuuluu olennaisesti mark-
kinoinnista vastaavien henkildiden ja tiimien tydnkuvaan. Jatkuvasti uutuuksilla paivit-
tyva tuotekategoria ja vahittdiskauppojen rajoitettu hyllytila pakasteille ajaa jaateléalan
toimijat kilpailemaan hyllypaikoista. Siksi myos lanseerausten tulee onnistua ja dif-
fuusion tapahtua nopeasti, jotta tuote onnistuu sailyttamaan paikkansa pakastealtaassa
seuraavien uutuusjdateldiden ilmestyessa markkinoille. Jaatelotoimialan hektisyys nousi

esiin myos haastatteluissa:

”Téd on sellanen kategoria missd kuluttajat kaipaa ja hakee paljon vaihtelua ja uu-
sia makuja koettavaksi. Et niitd uutuuksia odotetaan kovasti, vaikka samalla ne tu-
tut suosikkimaut pitdd pintansa ja kiinnostaa. Mutta ollakseen relevantti pelaaja
siellé kategoriassa niin pitdd olla tosi aktiivinen tuotelanseerausten suhteen ettd
pysyy pinnalla ja brdndi kiinnostavana ja kuluttajien mielessd.” (H3, Valio)

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkielman tulokset. Ensimmaisessa alaluvussa perehdytaan
tuotekehitysprosessin strategisten paatosten heijastumiseen vaikuttajan valintaan jaate-
I6toimialan kontekstissa. Alaluvussa tiivistetddan haastattelujen keskeisimmat tulokset
siitd, miten strategiset paatokset tulisi huomioida vaikuttajamarkkinointia suunnitelta-
essa. Toisessa alaluvussa keskitytdadn tuotekehitysprosessin taktisiin paatoksiin ja noste-
taan esiin erilaisia keinoja, joilla vaikuttajia voidaan hyodyntaa jaatel6lanseerausten
markkinointiviestinndssa. Yhdessa nama luvut tarjoavat vastauksen tutkielman toiseen
tavoitteeseen. Kolmas alaluku puolestaan keskittyy vaikuttajamarkkinoinnin vahvuuksiin
ja vahvuuksien kautta esiin nousseisiin tekijoihin, joiden avulla erityisesti tutkielmaan
osallistuneet yritykset voivat kehittaa vaikuttajamarkkinointiaan. Lukujen edetessa ra-

kennetaan tulososion tiivistava malli, joka vastaa tutkielman kolmanteen tavoitteeseen.
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4.1 Vaikuttajan ja strategisten paatosten yhteensopivuus

Hultinkin ja muiden (1997, s. 245) mukaan yrityksen strategiset paatokset lanseerauksen
tavoitteista seka tuotteen kohderyhmista ja tavoitellusta positiosta tehdaan yleensa en-
nen lanseerauksen markkinointiviestintaan liittyvia paatoksia. Tama nousi esiin myos
haastatteluissa, silla usein itse tuote oli kehitetty valmiiksi ja sen myota myds siihen liit-
tyvat tavoitteet, attribuutit ja tavoitellut kohderyhmat oli mietitty ennen lanseerauksen
markkinointiviestinnallisten paatosten, kuten mediavalintojen tai vaikuttajavalintojen
tekemista. Toisaalta monille yrityksista vaikuttajamarkkinointi kuului niin selkeasti osaksi
yrityksen tai uutuusjaatelén brandin markkinointistrategiaa, etta tieto vaikuttajamarkki-

noinnin hyddyntamisesta lanseerauksessa oli tiedossa jo tuotteen kehitysvaiheessa.

“Vaikuttajat ja vaikuttajamarkkinointi on osa meiddn Ainon mediastrategiaa, eli
niillé on ihan selkee rooli siind. [...]. Eli téin tuotteen kohalla ei tehty mitéiéin erikois-
pddtostd siitd ettd tén kanssa tehdddn nyt vaikuttajamarkkinointia, vaan se on
ihan osana sitd meiddn strategiaa.” (H1, Aino, Froneri Finland)

Seuraavissa alaluvuissa kdaydadan tarkemmin |api haastateltujen yritysten strategisia paa-
toksia ja sitd, kuinka ne osaltaan vaikuttivat vaikuttajien valintaan. Strategisiin paatoksiin
liittyen aineistosta nousi teoreettista viitekehystd mukaillen esiin kolme paiteemaa,
jotka yrityksen tulisi huomioida vaikuttajavalintaa tehdessaan. Nama ovat lanseerauk-
selle asetetut tavoitteet, tavoitellut kohderyhmat seka tuotteen tavoiteltu positio. Paa-

teemat kasitellaan yksitellen |api seuraavissa alaluvuissa.

4.1.1 Jaateldlanseerauksen tavoitteiden saavutettavuus vaikuttajan kautta

Uutuustuotteen lanseeraukseen markkinointiviestinndn suunnittelun alettua, ja kun
paatos vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntamisesta oli tiedossa, alkoivat yritykset etsia yh-
teistydhon sopivia vaikuttajia. Osa yrityksistd hyddynsi vaihtoehtoisten vaikuttajien kar-
tuttamisessa apunaan mediatoimistoa tai erilaisia vaikuttajamarkkinoinnin alustoja,

mutta toisaalta myos jo ennestdan yritykselle tuttuja vaikuttajia kontaktoitiin, mikali he
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tayttivat vaikuttajalle asetetut valintakriteerit. Potentiaalisten vaikuttajien etsintaa ohja-
sikin tuotteen osalta tehdyt strategiset paatokset, joiden kanssa yhteensopivan vaikut-
tajan I6ytaminen koettiin vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kulmakiveksi. Onnistu-

nut vaikuttajavalinta koettiin hyvin merkittavaksi myos branditurvallisuuden kannalta.

”Ku just puhutaan brand safetysta tai bréinditurvallisuudesta niin siiné se vaikutta-
jan valinta on todella ratkasevaa, koska just sille vaikuttajayleisélle vaikuttaja on
brdndin kasvot siind vaiheessa kun siihen yhteistyéhén Idhdetddn. Niin sen takia
sen vaikuttajan valinta ja siihen vaikuttajaan oikeasti tutustuminen siind vaiheessa
kun sitd valintaa tehddédn niin on tosi ratkasevaa.” (H3, Valio)

Kuten Rudder (2003, s. 460) toteaa, tuoteuutuuksien tarjoaminen kuluttajille vaatii yri-
tyksilta herkkyytta tunnistaa markkinoiden tarpeita, seka kykya innovoida kuluttajien
odotuksia vastaavia tuotteita. Tarkastelluilla yrityksilla syy uusien tuotteiden kehittami-
selle kumpusikin usein joko yrityksen oman kuluttajatutkimuksen tai vahittdiskaupan
kautta saadun tiedon avulla muodostuneesta kuluttajien tarpeiden ymmarryksesta.
Tieto siitd, millaisia makuja markkinoille kuluttajien toiveesta kaivataan tai kasitys par-
haiten menestyvista tuotteista toimivat usein tuotekehityksen ajureina. Toisaalta myos
markkina-aukkojen tunnistaminen ja oman tuoteportfolion laajentaminen olivat usein

syyna tuotteen kehittamiselle.

”Ja haluttiin sitte laajentaa tdtd omaaki tuotevalikoimaa [...]. Ne pintithdn on sel-
lasii et niit syédddn kotona ja sit taas tdd [jédtelépuikko] on semmonen on-the-go
tuote, ni siind on mahdollisuus tietenkin tavotella ihan uusia kuluttajia. Ja sit mei-
ddn mielest meil oli niin hyvié makuja et ne varmasti sopis sinne puikkopuolelle
myé6skin.” (H2, Kolmen Kaverin Jaatelo)

Itse uutuustuotteen lanseeraukselle asetetuista tavoitteista keskeisimpana esiin nousi-
vat myyntitavoitteet seka laajan peiton saavuttaminen eli se, etta tuotteet olisivat ostet-
tavissa mahdollisimman monista kaupoista. Kuten Talke ja Hultink (2010) sekd Rope
(1999, s. 137-138) nostavat esille, laajojen tavoitteiden ohella yrityksen tulee asettaa
my0s pienempia, konkreettisia osatavoitteita, joiden kautta suuriin tavoitteisiin paastaan.
Myyntitavoitteiden ja laajan peiton saavuttamisessa ensiarvoisen merkittava rooli onkin

markkinointiviestinnalld, jonka tavoitteeksi valtaosa haastatelluista yrityksista asetti
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laajan ndkyvyyden ja sita kautta jaateléuutuuden tunnettuuden ja siihen kohdistuvan
mielenkiinnon herdttidmisen. Yleisesti ottaen markkinointikampanjoissa hyodynnetiin
monimuotoisesti erilaisia markkinoinnin muotoja, minka kautta tuotteiden diffuusio ja
myynti saatiin tehokkaasti kayntiin seka vahittaiskaupat lisadmaan kiinnostusta heratta-
neet tuotteet valikoimiinsa. Markkinointiviestinnalle asetettujen tavoitteiden merkittava
rooli strategisten tavoitteiden saavuttamisessa osoittaa sen, kuinka strategiset ja taktiset

paatokset usein limittyvat kdytannon tilanteissa.

Ollakseen linjassa lanseeraukselle ja yleisesti markkinointiviestinnalle asetettujen tavoit-
teiden kanssa, myos vaikuttajamarkkinoinnin avulla tavoiteltiin paaasiassa laajoja ylei-
s0Ojd ja tuotteen tunnettuuden kasvattamista. Konkreettisesti tama nakyi esimerkiksi use-
ampien vaikuttajien kanssa tehtavina yhteist6ina tai suuria seuraajamaaria omaavien
makrovaikuttajien suosimisena. Vaikuttajavalinnat tehtiinkin asetetut tavoitteet ja liike-
toiminnalliset haasteet mielessa pitdaen. Ndin Hultinkin ja Hartin (1998, s. 107) mukai-
sesti lanseeraukselle asetetut suuremmat tavoitteet siis ohjasivat toimintaa myos pro-

sessin my6hdisemmissa, pienemmissad paatoksentekotilanteissa.

“Ja sit myos sillee et se vaikuttajavalinta on linjassa bréndin tavotteiden kanssa et
jos vaikka haetaan puhtaasti tunnettuutta ja tunnettuuden kasvattamista, ni sillon
voi olla et ratkasevinta on se et kuinka paljon seuraajia on, yksinkertasesti.” (H3,
Valio)

Toisaalta mahdollisimman nakyvan markkinointiviestinndn kampanjan toteuttamisen
taustalla vaikutti muutamien yritysten osalta myos se, etta uutuustuote edusti samanai-
kaisesti tdysin uutta brandia markkinoilla. Nain ollen uutuustuotteesta informoimiseen
keskittyva lanseeraus oli samalla myods uuden brandin lanseeraus, mika lisasi markkinoin-
tiviestinnalle ja siten myds vaikuttajamarkkinoinnille asetettuja panoksia. Tassa yhtey-
dessa vaikuttajamarkkinoinnin onnistumista mitattiinkin kdytannossa erityisesti vaikut-
tajien tuottamien sisaltdjen tavoittavuuden kautta eli sill3, kuinka laajasti tuotetut julkai-

sut tavoittivat kuluttajia.
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Vaikka vaikuttajamarkkinointia hyddynnettiin pddosin juuri uutuustuotteesta ja osittain
uudesta brandista informoimiseen, ilmeni vaikuttajien hyodyntamiselle siind ohella myos
bréndin mielikuvaan liittyvid tavoitteita. Kahdella yritykselld osa tuotteen lanseerauk-
seen osallistuneista vaikuttajista toimivat samanaikaisesti brandin pitkaaikaisina brandi-
lahettildind, minka kautta pyrittiin erityisesti brandin vahvistamiseen ja siihen liittyvien
mielikuvien kehittamiseen. Tavoittavuuslukujen ohella vaikuttajamarkkinoinnin onnistu-
mista mitattiin tassa tapauksessa olennaisesti myos julkaisuiden sitoutuneisuutta, eli nii-
hin kertyneita tykkayksia, kommentteja ja muita reaktioita mittaamalla. Taillonin ja mui-
den (2020, s. 769) vaikuttajamarkkinoinnille antaman maaritelman mukaisesti vaikutta-
jia hyddynnettiinkin kaiken kaikkiaan seka myynnillisiin tavoitteisiin paasemiseksi infor-
moinnin kautta, ettd samanaikaisesti myds brandin tunnettuuden ja siihen liittyvien mie-

likuvien vahvistamiseen.

“Myyntitavotteet oikeestaan oli ne mitkd sinne asetettiin [...]. Mut ehkd ne oli
enemmdn tdlldsid laadullisia ndd muut tavotteet, ettd saatetaan nyt tuote mark-
kinoille ja kohderyhmien tietoon ja silld tavalla onnistunut lanseeraus niin sano-
tusti.” (H6, R@GAR, Froneri Finland)

”Et meki ajatellaan monesti vaikuttajamarkkinointia sillee pyramidina, tai vaikut-
tajamarkkinoinnin strategiaa. Et siel pyramidin kérjessd on makrovaikuttajat,
ketkd vaikuttaa siihen brdndimielikuvaan ja on tosi tdrkedissé roolissa sen bréindin
rakentamisen suhteen. Ja sitten taas mikrovaikuttajat tai sitten tollaset vaikuttajat
jotka saattaa olla yksittdisissé IGhdbissd mukana, ni niiden avulla rakennetaan sitd
tietosuutta ja tietty tuetaan sitd bréindimielikuvaa. Ja sitte sen pyramidin pohjalla
voi olla mikrovaikuttajat tai nanovaikuttajat sen kautta et haetaan vaikka peittoa
tai rakennetaan tietosuutta.” (H3, Valio)

Kuviossa 6 tuodaan esiin seka tarkasteltujen yritysten tuotekehityspaatdkseen johta-
neita ajureita ettd tavoitteenasetantaan liittyvat paatokset. Keskeisimpina tuotekehitys-
paatoksen ajureina olivat kuluttajatutkimuksen kautta saatu informaatio jaatelotoimi-
alasta ja sen tuotteista, markkina-aukon tunnistaminen tai halu laajentaa yrityksen tuo-

teportfoliota.
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TUOTEKEHITYS-  Ajurit:
PAATOS + Kuluttajatutkimus
* Markkina-aukko
» Tuoteportfolion laajentaminen

TAVOITTEEN- Markkinointi- Vaikuttaja-
Lanseerauksen L. . . .
ASETANTA . -»> viestinnan - | markkinoinnin
tavoitteet . .
tavoitteet tavoitteet

~
~
~

Myynti- Laaja Laaja Laaja Brandilliset
tavoitteet peitto nakyvyys nakyvyys tavoitteet

Tunnettuuden ja
uutuusjaateldon
kohdistuvan
mielenkiinnon
kasvattaminen

Kuvio 6. Tuotekehityspaatdksen ajurit ja jaatelouutuuden tavoitteenasetanta.

Tavoitteiden osalta ensin maariteltiin itse lanseerauksen tavoitteet, joita tarkasteltujen
yritysten osalta olivat myynnille asetetut tavoitteet ja mahdollisimman laajan peiton saa-
vuttaminen vahittadiskaupoissa. Lanseerauksen tavoitteiden perusteella johdettiin myos
markkinointiviestinnan ja vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet, joista molemmilla tavoitel-
tiin laajaa nakyvyyttd ja sen myo6ta tunnettuuden ja uutuusjaatel6on kohdistuvan mie-
lenkiinnon kasvattamista. Osa yrityksista tavoitteli vaikuttajamarkkinoinnilla samanaikai-
sesti myds esimerkiksi brandimielikuvien vahvistamista, mutta tama tavoite ei kdytan-
nossa liittynyt itse tuotelanseeraukseen. Brandillisten tavoitteiden toissijainen rooli vai-

kuttajamarkkinoinnin tavoitteisiin tuotelanseerauksessa on ilmaistu katkoviivalla.

4.1.2 Jaateldlanseerauksen kohderyhman tavoitettavuus vaikuttajan kautta

Tarkasteltavien yritysten jaatelouutuuksilla tavoiteltiin mielenkiintoisesti hyvin samanlai-
sia kohderyhmia, joko noin 20-40-vuotiaita naisia tai erikoisruokavalioista kiinnostu-

neita, usein nuorehkoja henkil6ita.
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“"Meiddn pddkuluttajaryhmd on sellaset 18—45-vuotiaat naiset, korkeesti koulute-
tut ja pk-seudulta pddosin. [...] mut et mitd [makuja] tdd kohderyhmd syé niin se
syo kyl kaikkee maan ja taivaan viilissd, et siihen on vaikeempi suunnitella erikseen
mitdén. Mutta se on se kohderyhmd kuitenki et ketd sit mietitédén siind. ” (H2, Kol-
men Kaverin Jaatelo)

”Vegaanisuus ja vegaaniset kulutustavat on télldnen megatrendi. Et ne [kuluttajat]
haluu vaihtoehtoja ja viililld vaihtaa tai sy6dd vegaanisesti, et liséitd sité kasvisruo-
kavalion osuutta. Niin me ajateltiin et néé meiddn [kaurapohjaiset] tuotteet puhut-
telee niitd ehkd vdhd nuorempia kasvisruokavaliosta kiinnostuneita kuluttajia.” (H1,
Aino, Froneri Finland)

Mielenkiintoista onkin, ettd kohderyhmamaarittelyn perustana oli kaytetty hyvin perin-
teisesti demografisia ja psykografisia tekijoitda huomion kohdistuessa kuluttajien suku-
puoleen, ikdan ja kiinnostuksen kohteisiin. lImoille nousee kysymys siita, voitaisiinko ku-
luttajien segmentoinnissa hyddyntda laajemmin myds muita keinoja? Demografisiin te-
kijoihin painottuva kohderyhmamaarittely 20-40-vuotiaista naisista jattaa miehet huo-
miotta, vaikka todellisuudessa my6s miehista |6ytyy paljon potentiaalisia asiakkaita uu-
tuusjaateldille. Toisaalta esimerkiksi kaurapohjaiset tuotteet kiinnostavat vastuullisuutta
arvopohjassaan korostavien henkildiden ja kasvisruokavaliosta kiinnostuneiden lisaksi
my0Os maitoallergisia, uusia makueldamyksia hamuavia henkil6ita ja kauran trendikkyyden
takia kauratuotteista kiinnostuneita. Siksi pelkdstaan tietyn ikaisille naisille tai erikoisruo-
kavalioista kiinnostuneille henkilGille kohdistettu markkinointiviestinta voi heikentaa uu-
tuustuotteen menestymista markkinoilla maarittelyn rajatessa potentiaalisia asiakkaita

tavoitellun kohderyhman ulkopuolelle.

Tavoitellut kohderyhmat toimivat markkinointiviestinnan suunnittelun lahtékohtina, ja
sen myota valinta vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamisesta oli monille yrityksille ilmei-
nen. Kuten PING Helsingin (2020) tutkimuksessakin kdy ilmi, vaikuttajien kautta tavoite-
taan erityisen hyvin 15-35-vuotiaita henkil6itd, mutta myos erikoisruokavalioista kiin-
nostuneiden henkiléiden tavoitettavuus koettiin yritysten ndakemysten mukaan hyvaksi
oikeiden vaikuttajien kautta. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuudesta brandin kohderyh-

man tavoittamisessa ja aktivoimisessa kerrotaankin esimerkiksi seuraavasti:
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“Jddtelofabriikki-bréndin kohderyhmd on 20—40-vuotiaat naiset ja juuri vaikuttaja-
markkinoinnilla tavotetaan tdtd kohderyhmdd tosi kattavasti ja tehokkaasti télld
hetkelld. Se kohderyhmd myds suhtautuu siihen vaikuttajamarkkinointiin tosi posi-
tiivisesti ja sen aktivointikyky voittaa erilaisten tutkimusten perusteella, mitid me
tehddn jatkuvasti, niin tdllé hetkelld jopa perinteisen mainonnan.” (H3, Valio)

Yhtenevaisesti Linin ja muiden (2018, s. 439) nakemyksen kanssa keskeista yritysten te-
kemassa vaikuttajavalinnassa olikin se, etta tuotteen tavoitellut kohderyhmdit kyettiin ta-
voittamaan vaikuttajan kautta, eli toisin sanoen etta vaikuttajan seuraajat koostuivat ta-
voitelluista kuluttajista. Nain ollen seuraajien tuli painottua 20—40-vuotiaisiin naisiin ja
toisaalta erikoisruokavalioista kiinnostuneisiin henkil6ihin. Hyvana esimerkkina haastat-
teluissa nousi esiin my0s yhteistyohon valittaville vaikuttajille asetettu kriteeri, jonka mu-
kaan 70 % vaikuttajien seuraajista tuli olla suomalaisia. Erilaisin rajauksin yritykset siis
pyrkivat varmistamaan vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden ja sen, etta valittujen vai-
kuttajien kautta tavoitetaan halutut kuluttajat. Lahes poikkeuksetta vaikuttaja myos itse

edusti tavoiteltua kohderyhmddi.

“Et suurin osa vaikuttajista kuitenki on just tdhdn ikdryhmdédn kuuluvia naisia muu-
tenkin.” (H2, Kolmen Kaverin Jaatelo)

Taman voidaan nahda vaikuttavan positiivisesti myos vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuu-
teen, silla kuten Yuan ja muut (2016) sekd Chan ja Misra (1990, s. 55) esittavat, mita
enemman yksilot voivat samaistua vaikuttajaan ja mitd vahvemmin seuraajien sosiode-
mografiset ominaisuudet muistuttavat vaikuttajan vastaavia ominaisuuksia, sita positii-
visemmin he vaikuttajaan suhtautuvat ja sen tehokkaampi vaikuttajan vaikutusvalta on
tallaisiin kuluttajiin. Toisaalta yritykset kiinnittivat vaikuttajavalinnassa huomiota myds
vaikuttajan hyddyntédmiin kanaviin, jotta kohderyhmien tavoitettavuus olisi myds tehty-

jen kanavavalintojen puolesta mahdollisimman tehokasta.

”No se oli aika luontainen just tdn tyyppiselle [erikoisruokavalioista kiinnostuneelle]
kohderyhmidille. Muutenkin he ovat semmosia Instagram-painotteisia ihmisié sel-
vdsti ja paljon seuraavat vaikuttajia niin ei siit oikeestaan edes hirveesti keskus-
teltu.” (H6, R@AR, Froneri Finland)
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Muutamissa haastatteluissa keskusteltiin myds siita, kuinka suositut vaikuttajat tavoitta-
vat usein ristiin samoja kuluttajia. Tama tulee helposti esiin tilanteissa, joissa vaikuttajien
sisdlléntuotannolliset tavat tai kanavissa esilla olevat teemat muistuttivat toisiaan. Ndin
ollen sama seuraaja todennakoisesti pitda kummankin vaikuttajan sisallista ja paatyy
seuraamaan molempia. Vaikuttajien valinnassa olikin kiinnitetty huomiota siihen, etta
vaikuttajien kautta pystyttaisiin tavoittamaan laajasti eri kuluttajia saman kohderyhmdn

sisdlld.

“Ja me myés toivottiin [...] et ne [vaikuttajat] ois sopivan erilaisia keskendidn, et sit
sieltd sais myds eri kohderyhmid sen kohderyhmdn sisdllé tavotettuu.” (H4, Lipasu)

Kohderyhmavalintojen myo6ta syntyikin useita eri tekijoitd, jotka yrityksen tulisi ottaa

huomioida vaikuttajavalintaa tehdessaan. Nama tekijat tuodaan esiin kuviossa 7.

TUOTEKEHITYS- Ajureita esimerkiksi:
PAATOS » Kuluttajatutkimus
* Markkina-aukko
* Tuoteportfolion laajentaminen

TAVOITTEEN- Lanseerauksen Markkinointi- Vaikuttaja-
ASETANTA . -»> viestinnan - | markkinoinnin
tavoitteet . .
tavoitteet tavoitteet
KOVHADLEIE:;:.IMA- 20-40-vuotiaat Erikoisruokavalioista
naiset kiinnostuneet

Vaikuttajavalinnassa huomioitavaa:

+ Vaikuttajan seuraajien ja tavoiteltujen
kohderyhmien yhtenevaisyys

» Vaikuttaja edustaa tavoiteltua kohderyhmaa

» Vaikuttajien oikeat kanavavalinnat

+ Seuraajien ristiin tavoittamisen valttdminen

Kuvio 7. Kohderyhmavalintojen vaikutukset vaikuttajavalintaan.
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Kuviossa 7 tuodaan tuotekehityspaatosten ajureiden ja tavoitteenasetannan ohella esiin
my0s tarkasteltujen jaatelotoimijoiden paaasialliset kohderyhmat, 20-40-vuotiaat nai-
set seka erikoisruokavalioista kiinnostuneet. Kohderyhmavalintojen osalta vaikuttajava-
linnassa tulisi huomioida vaikuttajan seuraajien ja tavoiteltujen kohderyhmien yhte-
nevaisyys ja se, etta vaikuttaja itse edustaa tavoiteltua kohderyhmaa. Naiden lisdksi tulisi
kiinnittdaa huomiota vaikuttajien kohderyhmien kannalta oikeisiin kanavavalintoihin seka

siihen, ettei seuraajien kautta tavoiteta ristiin samoja kuluttajia.

4.1.3 Jaatelduutuuden ja vaikuttajan yhteensopivuus

Kuten Talke ja Hultink (2010, s. 277) toteavat, markkinointiviestinnalld on erityisen mer-
kittava rooli tuotteen positioinnissa seka tuotteen ainutlaatuisten piirteiden ja ominai-
suuksien esiintuomisessa. Tama nakyi myos vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa
haastateltujen yritysten osalta, silld tavoitteiden ja kohderyhmien ohella vaikuttajavalin-
nassa kiinnitettiin tarkasti huomiota myos vaikuttajan ja tuotteen/brandin yhteensopi-
vuuteen. Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelua ohjasivat selked ymmarrys uutuusjaate-
I6n attribuuteista ja brandista. Itse vaikuttajavalinnassa huomiota kiinnitettiin tuot-
teen/brandin ja vaikuttajien teemojen, persoonallisuuden, arvojen ja visuaalisen ilmeen

yhteensopivuuteen seka vaikuttajien aitoon kiinnostukseen tuotetta/brandia kohtaan.

Vaikuttajien sisallontuotanto keskittyy yleensa joidenkin tiettyjen teemojen ympairille, ja
Loun ja Yuanin (2019) mukaan kuluttajat luottavat vaikuttajan mielipiteisiin ja arvioihin
niista yhteistdiden kautta esitellyistd tuotteista ja brandeistd, jotka sopivat hyvin yhteen
ndiden vaikuttajan kanavalla keskidssa olevien aiheiden kanssa. Tahan perustuen myods
haastatellut yritykset etsivat yhteistyohon sellaisia vaikuttajia, jotka sopivat luonnolli-
sesti yhteen brandiin liittyvien teemojen kanssa. Tastda nakokulmasta tarkasteltuna yh-
teistoihin valikoitui esimerkiksi ruoanlaittoon ja leivontaan tilillaan keskittyvia vaikuttajia,
joilta uutuusjaateldiden esittelyn koettiin soveltuvan luontevasti tilin muuhun sisaltoon.

Ruokateeman ympdrille sisaltéa tuottavia vaikuttajia olivat esimerkiksi Aino-brandille
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yhteistyota tehneet @terveellisetherkut ja @urbaanivegenda, sekd R@ARIin vaikuttajista

@chocochili, @liemessa, @hellapoliisi ja @minska.

Toisaalta esimerkiksi vegaanisten tuotteiden osalta vaikuttajilta odotettiin |6ytyvan jokin
henkilokohtainen preferenssi tai syy vegaanisten tuotteiden kayttéon, tai muuten eri-
koisruokavalioihin painottuvaa sisaltod. Alla haastattelija kertoo, kuinka yhteistyohon
potentiaalinen vaikuttaja kertoo sisdllédntuotannollisista ideoistaan ja luontevasta yh-

teensopivuudestaan vegaanijaatelon kanssa:

”Eli téssd hdn puhuu siitd ettd hén esittelisi tén vegaanisen vaihtoehdon, koska
heilld on kaks maitoallergista lasta ja hdn puhuu usein maidottomista tuotteista ja
sen takia se olis luonteva osa hdnen Instafeedid. Et siel on paljon sellasia perheité
jotka seuraa hdntd, joilla on erityisruokavalioita tai et niitd kiinnostaa erikoisruo-
kavaliot.” (H1, Aino, Froneri Finland)

Usein vaikuttajien etsintda ohjasivat myos tuotteeseen ja brandiin liitettavat persoonal-
lisuuspiirteet. Sen lisaksi etta tuotteisiin/brandeihin oli helposti liitettdvissa erilaisia tee-
moja, brandien maarittely tapahtui siis usein myos adjektiivien avulla. Tallaisten tuot-
teelle/brandille keskeisten persoonallisuuspiirteiden tiedostaminen ohjasi yritysten vai-
kuttajavalintaa, silla yhteistyohon pyrittiin valitsemaan tuotteen/brandin kanssa yhte-

nevaisia persoonallisuuspiirteitd omaavia vaikuttajia.

“Jadtelofabriikin bréndildhettildiden kohdalla ollaan tosi paljon mietitty sitd brand-
matchia et miten bréindipersoona ja vaikuttajan persoona kohtaa keskenddn. Ol-
laan haluttu korostaa sielld niité bréndiattribuutteja mitd Valio Jddtelofabriikki-
bréndille ollaan mddiritelty, eli bréndi ndyttdytyy kuluttajille leikkiséind, rohkeana,
hymyilyttdvénd, nautiskelevena ja silld ettd bréndillé on pilkettd silmdkulmassa.”
(H3, Valio)

Valio Jaatelofabriikin persoonallisuuspiirteiden kanssa yhteensopiviksi vaikuttajiksi vali-
koituivat @janitaautio ja @jekkuberglund. Myds R@ARiIn julkkisvaikuttajat @mariavei-
tola, @janitoivola ja @monika.lindeman valittiin yhteistydohon brandin kanssa jaettujen

persoonallisuuspiirteiden takia:
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“Kuitenki ollaan siind tiikerin maailmassa ja semmoses villissd ja rohkeassa, ja jol-
lain tavalla haluttiin véhé semmost rouheutta mydskin niihin vaikuttajiin... Tai
emmidi tiid rouheutta, mut jonkinlaista persoonallisuutta ja semmosta tiettyd oman
polun rohkeasti kulkemista.” (H6, ROAR, Froneri Finland)

Vaikuttajavalinnassa huomiota kiinnitettiin myds tuotteelle ja brandille keskeisten arvo-
jen yhteensopivuuteen vaikuttajan arvomaailman kanssa. Brandien arvojen olemassa-
olon tarkeys ja toisaalta myds nama arvot allekirjoittavien vaikuttajien 16ytaminen yh-

teistoihin nousi esiin esimerkiksi seuraavasti:

”Se vaade siihen bréndin arvomaailmaan istumiseen, niin nykypdivdnéd on mun
mielest enemmdin ja enemmdin tdrkeetd, koska mydskin se bréndien arvomaailma
niin... tai kaikilla [bréndeilld] pitdisi olla sellainen nykypdividnd.” (H6, ROAR, Froneri
Finland)

Osalla yrityksista jaatelduutuuksiin ja niiden brandeihin liittyi hyvin olennaisesti ja naky-
vasti tietyt arvot, kuten esimerkiksi luonnonsuojelu, joita haluttiin tuoda esiin myés vai-
kuttajien kautta. Esimerkiksi RGARin kanssa yhteistyotd tehnyt Maria Veitola toi julkai-
sussaan esiin brandin hyvantekevaisyyshankkeen Panthera-jarjestén kanssa (kuva 1). Jul-
kaisussa Veitola on teemaan sopivasti askarrellut tyttonsa kanssa tiikerinaamarit, ja he
molemmat ovat pukeutuneet tiikerikuosisiin mekkoihin. Julkaisu on liitetty osaksi haas-
tattelurunkoa. Toisaalta esimerkiksi seitseman opiskelijanaisen perustamassa yrityksessa

vaikuttajien kautta haluttiin tuoda esiin yrityksen tarinaa ja siihen liittyvia arvoja:

“Me ei mitenkdd rajattu et ndiden pitdd olla vaan naisia, mut semmone niinku yrit-
telidisyys ja tietysti semmoset voimanaisvibat oli bonusta, ja me koettiin et se myés
sopi tds vaihees tosi hyvin siihen mité me haluttiin tuoda esille ja mikd ehké tukis
sitd tarinaa kans.” (H4, Lipasu)

Neljantena merkityksellisena vaikuttajavalintaa ohjaavana tekijana oli uutuusjaatelon ja
sen brandin visuaalinen yhteensopivuus vaikuttajan kanavan visuaalisen ilmeen kanssa.
Vaikuttajien yhteistyOjulkaisuilta vaadittiin laadukkuutta ja sita, ettd ne sopisivat luon-
nollisesti myds vaikuttajien omiin kanaviin. Seuraavissa lainauksissa haastateltavat pe-

rustelevat tekemidan vaikuttajavalintoja juuri visuaalisuuden ndkékulmasta.
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“Kaikilla [vaikuttajilla] oli semmonen visuaalinen ilme miké viehdtti meité ja koet-
tiin ettd sopi siihen meiddn bréndiin... Ja meiddn bréndi sopi sinne heiddn feediinsé.”
(H4, Lipasu)

“Ja koetaan ettd ndd vaikuttajat pystyy myds silld omalla sisdllélléén tuomaan li-
sdarvoa siihen brdndin visuaalisuuteen.” (H3, Valio)

“Et héin ottaa erittdin sellasia seké visuaalisesti ettd tunnelmaltaan hienoja kuvia.
Et sopii niinku Ainoon.” (H1, Aino, Froneri Finland)

Esimerkiksi Valio Jaatelofabriikin brandi ja tuotteet ovat visuaaliselta ilmeeltdaan hyvin
varikkaita, mista hyvana esimerkkind toimii tassa tydssa tarkasteltavan Sitruuna-Laku-
jaatelon kelta-musta-raidallinen pakkaus (liite 1). Myo6s Jaatel6fabriikin vaikuttajista esi-
merkiksi Janita Aution (@janitaautio) Instagram-profiilissa korostuvat varikkaat sisallot,

minka myota vaikuttaja sopii myds visuaalisuudeltaan hyvin yhteen brandin kanssa.

Vaikuttajavalintaa teemojen, persoonallisuuden, arvojen ja visuaalisen ilmeen kannalta
pohdittaessa yrityksilla tuli siis olla selkea kasitys uutuusjaateléon ominaisuuksista ja sen
brandista. Usein toimintaa ohjasikin niin sanotut brandikdsikirjat, joissa maariteltiin
brandin identiteettiin liittyvia kysymyksida aina sen ulkonddstad ja persoonallisuudesta

kommunikatiivisiin strategioihin, joita sen viestinndssa noudatetaan.

Edelld esiteltyjen neljan nakdkulman lisaksi vaikuttajavalinnassa huomioitiin vaikuttajan
aitoon kiinnostukseen tuotetta/brandia kohtaan. Koska my0s vaikuttaja pyrkii yhteistyon
kautta vahvistamaan henkil6brandidan, on sen taustalta |6ydyttava molemminpuolinen
kiinnostus ja tahtotila yhteistyon onnistumiseksi. Vaikuttajan sisalloista valittyva aito
kiinnostus ja mieltymys tuotteisiin saa yhteistyon vaikuttamaan uskottavalta ja myos ku-

luttajat suhtautumaan siihen positiivisemmin (Lee & Park, 2014; Annalect, 2017).

“Paras yhteistyo on tietysti semmonen missd vaikuttaja on oikeasti kiinnostunu ai-
heesta. Et se aito kiinnostus sité tuotetta ja aihetta kohtaan jotenki paistaa aina
ldpi. [...] etté kdyttdd semmosia vaikuttajia jotka oikeesti haluaa tehdd sen ja joilla
on joku intressi siihen. Usein ndité kéytetddn ehkd véhdén liikaakin ja sit se tuntuu
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pddilleliimatulta. Et ne vaikuttajatki tavallaan... Niillé on varmaan joku maksimi-
mddrd mitd ne pystyis yhteistoité tekemddn et jossain vaiheessa se ei sit endd olis
uskottavaa.” (H1, Aino, Froneri Finland)

Joissain tapauksissa vaikuttajien kiinnostus tuotetta ja yhteisty6ta kohtaan pyrittiin var-
mistamaan sitd kautta, etta vaikuttajien tuli itse hakea ilmoitettuun yhteisty6hon ja pe-
rustella sopivuutensa ja mielenkiintonsa tyéhakemuksen tavoin. Muutama vaikuttaja oli
myo6s kertonut mielenkiinnostaan tuotetta/brandia kohtaan suoraan yritykselle, ja eh-
dottanut kaupallista yhteistyota tdaysin oma-aloitteisesti. Haastateltava totesikin taman

herattaneen positiivisia odotuksia sisaltdjen aitouden suhteen:

“Et sillon aina jos vaikuttaja itse aktiivisesti ottaa yhteyttd bréndiin, no he voivat
toki tehdd sitd sadoille eri brdndeille koko ajan sitdhdn me ei tiedetd, mut kyl se
kuitenki aina on hyvd merkki siind mielessdé ettd jotenki sen toivoisi ndkyvdn sitten
my@Gskin siind yhteistydssd, ettd miten aidosti hdn puhuu sen bréndin puolesta.”
(H6, RDAR, Froneri Finland)

Jos vaikuttajan ja tuotteen/brandin valinen yhteys jaa hataraksi, saattavat kuluttajat aja-
tella yhteystyon perustuneen vaikuttajan henkilokohtaisten preferenssien sijaan pelkas-
taan taloudellisiin syihin, mika vaikuttaa negatiivisesti vaikuttajamarkkinoinnin aitouteen

ja uskottavuuteen. Sama huomio nousi esiin my6s haastatteluissa:

”No se brdndinmukaisuus tietysti on se ensimmdinen aina mikd pitdd miettid, et
vaikuttaja aidosti sopii siihen bréndiin [...]. Jos se on ristiriidassa niin ei se kulutta-
jakaan osta sitd, et kylhdn se huomaa sen saman asian. [...] minkd huomaa itsekkin
kuluttajana, et vaikuttajia joita seuraa niin jollain tavalla joidenkin sanomana asiat
vaan ostaa tiettyjen bréindien kohalla, ja sit toisten kohalla sielt vihén paistaa se
semmonen pelkké rahan takia tekeminen.” (H6, ROAR, Froneri Finland)

Luontevan yhteensopivuuden varmistamisen kannalta osa yrityksista kaytti vaikuttajien
etsimisessad apunaan mediatoimistoja, joiden tekema pohjatyo vaikuttajista auttoi yrityk-
sia vaikuttajakartoituksessa ja itse valintaan liittyvassa paatoksenteossa. Toisaalta esi-
merkiksi pitkdaikaisia brandilahettildita etsittdaessa vaikuttajavalinnan taustalle oli tehty
kuluttajatutkimusta, jossa kartoitettiin brandin kohderyhmaan kuuluvien kuluttajien ka-

sityksid yhteistydohon harkituista vaikuttajista. Ndin varmistettiin, ettd vaikuttajat ja
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heiddan henkilébrandinsd koetaan kohderyhman joukossa brandin identiteettia vastaa-
viksi. Toisaalta etenkin lyhytaikaisten, pelkastaan yksittaiseen lanseeraukseen osallistu-
vien vaikuttajavalintojen osalta haastatteluissa nousi esiin my6s intuition ja vaikuttajan
kanavista valittyvan fiiliksen merkitys. Koska kyseessa on lyhytaikainen yhteistyo ja vai-
kuttajamarkkinoinnin ensisijaisena tavoitteena laaja nakyvyys, ei markkinointiresursseja
todennakoisesti sijoiteta tutkimukseen yhta helposti kuin tilanteessa, jossa valittu vai-

kuttaja toimii ensisijaisesti brandin rakentajana ja pitkdaikaisena yhteistydkumppanina.

Tuotteen positioinnin onnistumisen ja yhteistydkumppanuuden tehokkuuden kannalta
keskeistd on siis Kaminsin (1990) seka Tillin ja Buslerin (2000) mukaisesti vaikuttajan ja
tuotteen/brandin valinen aito yhteensopivuus. Kuviossa 8 tuodaan esiin luvun keskei-

simmat tulokset, jotka yrityksen tulisi ottaa huomioon vaikuttajavalintaa tehdessaan.

TUOTEKEHITYS-  Ajureita esimerkiksi:
PAATOS » Kuluttajatutkimus
* Markkina-aukko
* Tuoteportfolion laajentaminen

TAVOITTEEN- Lanseerauksen ME_:rkk_mn_l_ntl- Valkl:.ltt?ja-
ASETANTA tavoitteet —» viestinnan —» | markkinoinnin
tavoitteet tavoitteet

g KOHDERYHMA.- Vaikulttaja\lfalinnassalllhu.c-mioitlavaal:
S VALINNAT » Vaikuttajan seuraajien ja tavoiteltujen
R kohderyhmien yhtenevaisyys
aQ + Vaikuttaja edustaa tavoiteltua kohderyhmaa
o » Vaikuttajien oikeat kanavavalinnat
"%‘, » Seuraajien ristiin tavoittamisen valttdminen
g
“ UUTUUS- Vaikuttajavalinnassa huomioitavaa:
TUOTTEEN * Teemat
TAVOITELTU » Persoonallisuus

* Arvot
* Visuaalinen ilme
+ Vaikuttajan aito kiinnostus

POSITIO

Kuvio 8. Uutuustuotteen tavoitellun position vaikutukset vaikuttajavalintaan.
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Kuviossa 8 tuodaan esiin aiempien lukujen keskeisten tulosten lisdksi myds uutuustuot-
teen tavoitellun position vaikutukset vaikuttajavalintaan. Vaikuttajavalinnassa yritysten
tulisi huomioida vaikuttajan ja tuotteen/brandin teemojen, persoonallisuuden, arvojen
ja visuaalisen ilmeen yhtenevaisyys seka vaikuttajan aito kiinnostus tuotetta ja yhteis-
tyota kohtaan. Kuvio 8 vetda yhteen kaikki vaikuttajavalinnassa huomioitavat strategiset
paatokset. Seuraavassa luvussa tarkastellaan jaateldlanseerausten taktisia paatoksia, eli

keinoja, joilla vaikuttajia hyodynnettiin lanseerausten markkinointiviestinnassa.

4.2 Vaikuttajat lanseerauksen markkinointiviestijoina

Vaikuttajamarkkinoinnilla oli tarkasteltujen yritysten markkinointistrategioissa hyvin kes-
keinen rooli, minkda my6ta myos sen integroitumiseen osaksi yrityksen muuta viestintaa
ja lanseerauskampanjaa oli kiinnitetty erityistd huomiota. Jotta sidosryhmille muodos-
tuva kuva uutuudesta ja brandista olisi integroidun markkinointiviestinnan mukaisesti eri
kanavissa yhtendinen (Gabrielli & Balboni, 2010; Winter & Sundqvist, 2009), suunnitel-
tiin myos vaikuttajayhteistdiden toteutusmuodot eli taktiset paatokset lanseeraukseen
sopiviksi. Yhteistyosopimuksissa asetettujen raamien lisaksi yritykset panostivat vaikut-

tajien perehdyttamiseen itse uutuusjaatelon ja sen brandin ominaisuuksiin.

“Ja myds se et tdd vaikuttaja on tosi hyvin perehdytetty siihen brdndiin ja tietonen
et mistd halutaan viestid ja mikd se brdndin persoona on, niin se on tosi tdrkedssd
roolissa kyllé vaikuttajamarkkinoinnissa.” (H3, Valio)

Vaikuttajia hyodynnettiin hyvin erilaisilla tavoilla uutuusjaateléiden lanseerausten mark-
kinointiviestinndssa. Seuraavissa luvuissa tarkastellaankin juuri naita vaikuttajien lansee-
raukseen osallistumisen muotoja, joissa huomiota kiinnitetdan vaikuttajayhteistdiden
kestoon, vaikuttajien tyyppiin ja maaraan, kanavavalintoihin ja julkaisujen muotoon, vai-
kuttajamarkkinoinnin sijoittumiseen osaksi muuta kampanjaa seka vaikuttajien sisallon-

tuotannollisiin keinoihin.
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4.2.1 Vaikuttajayhteistyon kesto

Uutuusjaateldiden lanseerauksessa hyodynnettiin seka lyhytaikaisia etta pitkdaikaisia
vaikuttajia. Vaikuttajayhteisty6t painottuivat kuitenkin lyhytaikaisiin yhteistéihin, minka
syyna voidaan pitaa sita, etta vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteena oli ensisijaisesti uu-
tuustuotteen nakyvyyden lisdadminen kampanja-aikana. Nakyvyytta pystytdan edista-
maan vaikuttajien kautta tehokkaasti hyvin lyhyenkin ajan sisalla, ja sen myota yhteistyo-
sopimukset koskivat usein vain muutamia viikkoja kestavia lanseerauskampanjoita. Mie-
lenkiintoisena ja erittdin lyhytaikaisena vaikuttajamarkkinoinnin muotona voidaan nos-
taa esiin muutamien yritysten lanseerauksissa hyddyntama tuotesponsorointi, jossa kyse
ei ole varsinaisesta kaupallisesta yhteistyosta. Esimerkiksi Kolme Kaveria kuitenkin lukee

taman hyodyntamistaan vaikuttajamarkkinoinnin muodoista yhdeksi tarkeimmista.

“Et semmone maksettu vaikuttajamarkkinointi on meilld hyvin pienessd roolissa.
Et me tehdddn hirveen paljon tuotesponsorointia eli jaetaan ilmatteeks tavaraa, ja
pidetddn yhteyttd vaikuttajiin ja ndin.” (H2, Kolmen Kaverin Jaatelo)

Tuotesponsoroinnissa yritys siis tiedustelee vaikuttajien kiinnostuksesta vastaanottaa il-
maisia tuotteita, mutta kaupallisista yhteistdista poiketen vaikuttaja ei ole velvoitettu
viestimaan tuotteista omissa sosiaalisen median kanavissaan. Haastatteluissa kavi kui-
tenkin ilmi, ettd brandatyn tuoteldhetyksen vastaanottaminen poikii usein todella onnis-
tuneesti orgaanista nakyvyytta, mista johtuen tuotesponsorointi toimii hyvin tehokkaasti

juuri uutuustuotteiden markkinointiviestinnalle asetettujen tavoitteiden kannalta.

”Md saatan viedd parille sadalle bloggarille ja toimittajalle jddtel66 lanseerauksen
yhteydessd ja se kaikki on pelkéstddn tuotesponsorointia. Mutta et mé lasken sen
kyl ihan vaikuttajamarkkinoinniksi, ettd se et md vien jddteldt ihmisten kotioville ni
he on yleensa tosi kiitollisii siité et kotiin asti tuodaan jédtel66. Ja he todella useesti
postaa, et ne mddrdt mitd me saadaan sité nédkyvyyttd on satoja tuhansia, véhin-
tddn. Et se on paljon isompi [vaikuttajamarkkinoinnin] muoto tavallaan meille ku
ne maksetut yhteistyét.” (H2, Kolmen Kaverin Jaatel)

Kun kyse on jaatelon kaltaisesta, tuotantokustannuksiltaan suhteellisen edullisesta tuot-

teesta, on laajamittaistenkin jaateldjakelujen toteuttaminen, ja siten laajan nakyvyyden
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saavuttaminen mahdollista suhteellisen pienelld rahalla. Brandista kiinnostuneiden vai-
kuttajien loytaminen, kontaktointi ja vaikuttajaverkostojen yllapito vaatii yrityksilta kui-
tenkin oma-aloitteisuutta ja aktiivisuutta, mutta myos organisointikykya, jotta sulavat
tuotteet saadaan kuljetettua vastaanottajille edelleen jaassa sovittuna ajankohtana. Li-
saksi paljon tuotesponsorointia toteuttanut yritys myos totesi, ettd parempien tuloksien

aikaansaamiseksi tuoteldahetyksiin on hyva liittada myos perustiedot tuotteista:

"Vaikuttajille tulee ihan hirveesti nykyddn tuotteita ilmatteeks ja niiden on tosi vai-
kee muistaa et mitké ne pointit oli misséki tuotteessa, et miks tdd olis just mielen-
kiintonen. Ni md oon alkanu ite tarjoomaan heille sisGltéé minkd he pystyis julkasee
tosi suoraa, et md oon laittanu mukaan esimerkiks esitteet ja kaikkee missd lukee
ne pddpointit, ja mé oon huomannu et ne tosi usein pddtyy ihan sellasenaan suo-
raan sinne someen. [...] Et niil on niin paljon jo sitd tekemistd niil vaikuttajilla, et jos
sd vaan heitdt ihan puskista niille jonku tuotteen siihe eteen, ni ei ne vdélttimdtté
ehdi siihen syventyy niin hyvin ku ne haluais.” (H2, Kolmen Kaverin Jaatelo)

Parissa yrityksista tuotelanseerauksessa hyodynnettiin myods pitkdaikaisia vaikuttajia,
joilla uutuustuotteen nakyvyyden lisédminen osana kampanjaa oli vain yksi toimenpide
pitkaaikaisessa, brandin kehittdmiseen tahtdavassa yhteistydssa. Pelkasta laajan naky-
vyyden rakentamisesta poiketen brandi-identiteetin vahvistaminen vaikuttajien kautta
vaatii taustalleen usein pitkdjanteista yhteistyota, jonka aikana vaikuttaja toimii aktiivi-
sesti brandin parissa. Yrityksen nakékulmasta pitkien yhteistdiden etuna on brandiin ai-
heutuvien vaikutusten lisdksi vaikuttajan ja yrityksen vilisen luottamuksen syventymi-
nen, minkda myota myo6s branditurvallisuuteen liittyvat riskit usein pienenevat. Yhteis-
tyon pitkdaikaisuus koetaan myo6s yhteistyon uskottavuutta lisdavana tekijana.

”

“Et semmonen jatkuvuus luo tietynlaista uskottavuutta siihen vaikuttajan viestiin.
(H1, Froneri Finland)

Pitkaaikaiset yhteistydkumppanuudet ovat myds vaikuttajan kannalta mieluisia niin hen-
kilobrandin kehittamisen, yhteistyon uskottavuuden ja autenttisuuden kuin sisalléntuo-
tannollisten tekijoiden kannalta. Mita pidempaan vaikuttaja on tehnyt yhteistyota yrityk-
sen kanssa, sitd paremmin han tuntee edustamansa brandin ja tuotteet seka yrityksen

toimintatavat. Haastateltujen mukaan luottamuksen ja suhteen kehittyessa vaikuttajalle
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on helppo antaa vapaat kadet sisdlléntuotantoon, ja myds vaikuttajan on helpompi luoda

brandinmukaista sisaltdéa tuntiessaan yrityksen vaatimukset ja brandin raamit hyvin.

”Et myés vaikuttajien puolesta sellanen viesti miké tulee hyvin vahvasti esille, et se
on myés heididn omalle henkilébriindilleen eduksi ja seuraajat kokee sen luotetta-
vana ja autenttisempana kun se yhteistyé on pitkdjénteistd.” (H3, Valio)

”Siind ollaan niin hyvdt keskustelut kdyty siellé pohjalla, niin heillekin on sitten
saanu rakennettua sen kuvan [tuotteista/brdndistd] et he on voinu tehd sitd [sisdl-
téd] sit omalla tavallaan. Et ei se oo ihan tyhjén pddltd tullu se ettd se yhteistyé on
sujunu niin hyvin, et kun ollaan tehty sinne hyvd pohja niin sen jélkeen ollaan saatu
hyvénndkdstd tulosta koko vuos.” (H5, Lipasu)

Toisaalta esimerkiksi Valio hyodynsi uutuusjaatelonsa lanseerauksessa pitkdaikaisten vai-
kuttajien ohella myo6s lyhytaikaisia vaikuttajia, joiden kautta pyrittiin ensisijaisesti laa-
jemman nakyvyyden saavuttamiseen. Siispda myo6s yhdistelma seka lyhyt- etta pitkaaikai-
sia vaikuttajia voi olla toimiva ratkaisu vaikuttajamarkkinoinnille asetetuista tavoitteista

riippuen. Taulukossa 4 tiivistetdaan luvun keskeiset tulokset.

Taulukko 4. Lanseerauksen taktiset paatokset ja yhteistyon kesto.

Vaikuttajien hyédyntamisen keinot lanseerauksessa

- Yhteistyon kesto: pitka- vs. lyhytaikainen

Kuten taulukosta 4 kdy ilmi, jaateldlanseerausten markkinointiviestinnassa hyddynnet-
tiin seka pitka- etta lyhytaikaisia vaikuttajia. Taulukkoa laajennetaan vaikuttajien erilai-

silla lanseerauksen osallistumisen muodoilla tulevien lukujen edetessa.

4.2.2 Vaikuttajan tyyppi

Erilaisista vaikuttajatyypeista tuotelanseerauksissa oli hyddynnetty erityisesti makrovai-
kuttajia, mutta myods mikrovaikuttajia osallistui noin puoleen lanseerauksista. Makrovai-

kuttajia olivat esimerkiksi kaikki Lipasun vaikuttajista (@sitasalminen, @vilmape ja
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@elisataskula), kun taas Valio hyédynsi makrovaikuttajien ohella myods mikrovaikuttajia
(esimerkiksi @veerruu ja @heidistromberg). Mielenkiintoisesti myds julkkisvaikuttajia
oli kaytetty osana RPARIn uutuusjdateldn lanseerausta. Yleisesti ottaen mikro- ja mak-
rovaikuttajan valisena rajapyykkina pidettiin kansainvalisestikin kaytettya 10000 seuraa-
jaa (Valsesia ja muut, 2020, s. 1152), vaikka maaritelma ei kaikkien ndakemysten mukaan

sovellu taydellisesti Suomen kontekstissa hydédynnettavaksi maan pienen vakiluvun takia.

Makrovaikuttajien kayttéon painottuvat yhteistyot viestivat siitd, etta vaikuttajille tyypil-
lisistd ominaisuuksista muun muassa De Veirmanin ja muiden (2017) esille tuoma laajo-
jen verkostojen merkitys nousi vaikuttajavalinnassa keskioon. Tama puolestaan on lin-
jassa vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteen kanssa saada jaateléuutuudelle mahdollisim-
man paljon nakyvyytta kuluttajien kiinnostuksen herattamiseksi. Toisaalta suuri seuraa-
jien maara ei kuitenkaan kumonnut esimerkiksi vaikuttajan yhteensopivuuden merki-

tysta tuotteen kanssa, tai muilla tavoin toiminut ainoana valintaa maarittavana kriteerina.

“Seuraajamddrd ei ollut niinkddn isoin kriteeri vaan seuraajien relevanttius tuot-
teelle, sisdllén laatu ja seuraajien sitoutuneisuus vaikuttajan siséltéon. Toki
haimme mydés mahdollisimman isoa yleiséd, mutta emme laadun kustannuksella.”
(H7, Yritys A)

“Laajat verkostot oli kyllé térked kriteeri, mutta et ei ollu mikéd sellanen ettd ‘nonii
nyt tykitetddn ne kolme kaikkein isointa nimee mitd tddlt I6ytyy’, etté ajatuksena
myés sekin ettd voi olla vihdn vaikka pienempiéikin seuraajamddrid.” (H5, Lipasu)

Makrovaikuttajien laajojen verkostojen ohella haastatteluissa nousi esiin myds heidan
toimintansa ammattimaisuus, jonka myos Berne-Manero ja Marzo-Navarro (2020, s. 4)
tuovat esiin makrovaikuttajille tyypillisend ominaisuutena. Myo6s kykya laadukkaaseen
sisdllontuotantoon korostettiin useissa haastatteluissa, ja pitkdaikaisiin yhteistoihin

brandin kehittdmisen parissa valittiin juuri makrovaikuttajia.

“Me haluttiin vaikuttaa nditten pitkdaikasten yhteistydvaikuttajien kautta myés sii-
hen bréndimielikuvaan, mutta sen lisdksi me haluttiin myés laajempaa peittoa ja
rakentaa tunnettuutta tdlle uutuustuotteelle, jonka takia sitten tdn Boksin kautta
rekrytoitiin  laajemmalla skaalalla nditd mikrovaikuttajia  mukaan tdhdn
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kampanjaan, jolla me saatiin sit lisdd vaikuttajavolyymia kertomaan téstd uutuus-
tuotteesta.” (H3, Valio)

Ylla olevasta lainauksesta kdy ilmi, kuinka myds mikrovaikuttajia kaytettiin nakyvyyden
tehostamisessa. Mikrovaikuttajien seuraajat koostuvat usein eri kuluttajista, kun taas
suositut makrovaikuttajat jakavat toisinaan paljonkin yhteisia seuraajia. Nain ollen kulut-
tajien ristiin tavoittamisen riski pienenee mikrovaikuttajien kautta. Mikrovaikuttajien
hyodyntdamisessa on etunsa myods kustannusten kannalta, kuten Berne-Manero ja
Marzo-Navarro (2020, s. 4) huomauttavat, silla yhteen makrovaikuttajaan sijoitettavalla
rahalla yritys voi tehda yhteisty6ta useamman mikrovaikuttajan kanssa, ja kenties tavoit-
taa laajemmin ja tarkempia niche-kuluttajaryhmia. Hyvin spesifien niche-kohderyhmien
tavoitettavuus onkin yksi vaikuttajamarkkinoinnin vahvuuksista (Childers ja muut, 2019),

ja juuri mikrovaikuttajien kautta suhteellisen vaivattomasti toteutettavissa.

Julkkisvaikuttajien kayttoa selitti makrovaikuttajien tavoin laajat verkostot ja niiden
kautta saatava nakyvyys, mutta kddntopuolena heidadn kanssaan tehtavalle yhteistyolle
oli usein makrovaikuttajien kanssa tehtavia yhteistoita korkeampi hinta. Taman myds Lou
ja Yuan (2019) mainitsevat julkisuuden henkildiden kanssa tehtaville yhteistoille ominai-
sena piirteena. Mielenkiintoisesti haastatteluissa nousi esiin my06s julkkisvaikuttajien so-

siaalisessa mediassa jakamien julkaisujen henkil6kohtaisuus.

“Julkkikset kertoo enemmdin siitd henkil6kohtaisesta eldmdstddn sielld muutenkin
[...]. Et ne antaa itsestddn vihdin enemmdn. Etté sitten noi ruokavaikuttajat ehkd
jddi tietylld tavalla véiihé semmosiks kaukaisemmiksi, etdisemmiksi. Mutta se on hei-
ddn tapansa tehdd ja heiddn seuraajathan kylld sen tietdvdt eiké odotakkaan
heiltd samaa ku varmaankaan julkkisvaikuttajilta.” (H6, ROAR, Froneri Finland)

Julkkisvaikuttajien henkilokohtaisten asioiden jakaminen sosiaalisessa mediassa toden-
nadkoisesti edesauttaa parasosiaalisten suhteiden syntymista vaikuttajan ja hanen seu-
raajiensa valille (Horton & Wohl, 1956; Hwang & Zhang, 2018), mika saattaa nakya posi-
tiivisesti myos vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuudessa. Toisaalta lainauksessa tuli esiin
my0s ruokavaikuttajien etdiseksi jaava sisallontuotanto. Ruokavaikuttajien sisallot saat-

tavat painottuvat pitkalti juuri ruokateeman ymparille, eikd vaikuttajan persoona tai
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henkilokohtaiset asiat valttamatta vality samalla tavalla seuraajille. Taman uutuusjaate-
I6n lanseerauksessa esiin tulleet erot julkkis- ja ruokavaikuttajien sisallontuotannossa
saattavat johtua vain yhteistydohon valikoituneista vaikuttajista, mutta vaikuttajien valin-
taa mietittdessa voisi olla syyta kiinnittdaa huomiota juuri vaikuttajien sisallontuotannon

parasosiaalisten suhteiden muodostumista edesauttaviin ominaisuuksiin.

”Se engagement, siis se kohdeyhmdin sitoutuminen on noitten julkkisvaikuttajien
osalta sit taas systemaattisesti suurempaa kuin vaikkapa ruokavaikuttajien osalta,
mikd on tietysti luontevaa sekin. Et et, ne aiheet nyt ei oo semmosia ehkd samalla
tavalla ajatuksia ja tunteita herdittévid niillé ruokavaikuttajilla ku sit niillé julkkis-
vaikuttajilla voi olla.” (H6, ROAR, Froneri Finland)

Julkkisvaikuttajien tunteita ja ajatuksia herattavat julkaisut siis nostattivat seuraajien si-
toutumisastetta julkaisuihin, mika nakyi esimerkiksi kommenttien tai tykkaysten kasva-
neissa maarissa. Mikali yritykselld on tavoitteena esimerkiksi aktivoida kuluttajia ja saada
heidat osallistumaan vahvemmin brandin toimintaan vaikuttajien kautta, voi julkaisujen
aitoudella ja vaikuttajan elamaa raottavalla sisallolla mahdollisesti edesauttaa tallaisten
tavoitteiden saavuttamista. Tama tulisikin huomioida my6s vaikuttajavalintaa mietitta-
essd. Tarkasteltujen yritysten osalta ja uutuusjaateldiden lanseeraamisessa merkitta-
vampana tavoitteena vaikuttajamarkkinoinnilla oli sitouttamisen sijaan kuitenkin naky-
vyyden lisdédminen, johon monet yrityksista pyrkivat erilaisia vaikuttajatyyppeja saman-

aikaisesti hyodyntamalla. Taulukossa 5 tiivistetdaan luvun keskeiset tulokset.

Taulukko 5. Lanseerauksen taktiset paatokset ja vaikuttajan tyyppi.

Vaikuttajien hyédyntamisen keinot lanseerauksessa

- Yhteistyon kesto: pitka- vs. lyhytaikainen
- Vaikuttajan tyyppi: mikro-, makro- vs. julkkisvaikuttajat

Yhteistyon keston lisdksi vaikuttajien hyddyntamisen keinot vaihtelivat myos yhteistyo-
hon valittujen vaikuttajien tyyppien osalta. Lanseerauksissa hyédynnettiin seka mikro-,

makro- ettd julkkisvaikuttajia (taulukko 5).
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4.2.3 Vaikuttajien maara

Kaikki yrityksista olivat hyddyntaneet uutuusjaateldiden lanseerauksessa useampia vai-
kuttajia, ja kuten edelld todettiin, erilaisten vaikuttajatyyppien yhdistaminen oli yleista.
Koska puhutaan uuden tuotteen lanseeraamisesta markkinoille, saadaan useampia vai-
kuttajia hyodyntamalla tavoitettua laajemmin kuluttajia, ja siten todenndkoisesti myota-
vaikutettua positiivisesti tuotteen diffuusioon. Nain ollen useiden vaikuttajien samanai-
kainen kayttaminen lanseerauksen markkinointiviestinndssa oli hyvin luonteva valinta
yrityksilta. Toisaalta pitkajanteisiin brandin kehittamiseen tahtaaviin vaikuttajayhteistoi-
hin oli valittu vaikuttajia kahdesta kolmeen, mika on huomattavasti vahemman kuin lan-

seerauksiin keskimaarin osallistuneiden vaikuttajien maara.

Kaupallisiin yhteistoihin valittujen vaikuttajien maara vaihteli kolmesta viiteentoista.
Mikro-, makro- ja julkkisvaikuttajia yhdistelevissa lanseerauksissa seuraajamaaraltaan
suurempien vaikuttajatyyppien maara oli aina pienempi, minka taustalla voidaan pitaa
ainakin vaikuttajatyyppien valisia eroja yhteistdiden hinnoissa. Kaupallisten yhteistdiden
ohella osa yrityksistd oli hydodyntanyt myos tuotesponsorointia osana lanseerausta,
minka vahvuutena on sen edullisuuden lisaksi mahdollisuus laajan orgaanisen nakyvyy-
den saavuttamiseen. limaistuotteita vastaanottaneiden vaikuttajien maara oli moninker-
taisesti suurempi kuin toteutettujen kaupallisten yhteistéiden maara, todennakoisesti
juuri sen matalasta hinnasta johtuen, ja tuoteldahetyksia saatettiin [ahettda noin 50 vai-
kuttajasta jopa 100-200 vaikuttajalle. Vaikuttajamarkkinoinnin muodosta ja yhteistoille
asetetuista tavoitteista riippuen lanseeraukseen osallistuneiden vaikuttajien maara saat-

toi vaihdella siis hyvinkin merkittavasti. Luvun keskeiset tulokset tiivistyvat taulukossa 6.

Taulukko 6. Lanseerauksen taktiset paatokset ja vaikuttajien maara.

Vaikuttajien hyédyntamisen keinot lanseerauksessa

- Yhteistyon kesto: pitka- vs. lyhytaikainen
- Vaikuttajan tyyppi: mikro-, makro- vs. julkkisvaikuttajat
- Vaikuttajien maara: yksi vs. useampia
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Yhteistyon keston ja vaikuttajien tyypin ohella variaatiota vaikuttajamarkkinointiin loi
myds hyddynnettyjen vaikuttajien maara (taulukko 6). Padosin lanseeraukseen osallistui

useampia vaikuttajia, jotta tavoite laajasta nakyvyydesta kyettdisiin saavuttamaan.

4.2.4 Kanavavalinnat ja julkaisujen muoto

Eri sosiaalisen median kanavista jaateldlanseeraukseen liittyvat vaikuttajayhteistyot to-
teutettiin padosin Instagramissa. Muutamassa lanseerauksessa kaytettiin myods muita ka-
navia, mutta usein tama paatos tuli valittujen vaikuttajien mukana, joiden kanavavalik-
koon kyseiset kanavat kuuluivat keskeisesti Instagramin lisaksi. Muiden kanavien kaytto
ei siis ollut yrityksen yhteisty6lle asettamista kriteereista lahtdisin, silla heidan kannal-
taan vaikuttajamarkkinoinnin paakanavaksi oli usein maaritelty juuri Instagram. Kuten
Lin ja muut (2018, s. 439) toteavat, yhteistyohon tulisi valita sellaiset vaikuttajat, jotka
tuottavat sisdltoa parhaiten kohderyhmat tavoittavaan kanavaan. Koska suurin osa yri-
tyksista tavoitteli vaikuttajien kautta joko 20—40-vuotiaita naisia tai erikoisruokavalioista

kiinnostuneita, koettiin Instagram yritysten puolesta lanseeraukseen sopivaksi kanavaksi.

“Mutta tavotteena meilld oli kéiyttéié Instaa, et se on tavallaan se kanava miké me
valittiin ja se on ihan kohderyhmdvetonen asia, et siellé ne [tavoitellut kohderyh-
mdt] on enemmdin ku misséén muualla.” (H1, Aino, Froneri Finland)

Sosiaalisessa mediassa kuluttajat osallistuvat aktiivisesti tiedon jakamiseen omien kana-
viensa kautta (Stewart & Pavlou, 2002), ja tieto levidaa hyvin nopeasti kuluttajien valisissa
verkostoissa. Kuluttajien perheenjdsenten, ystavien tai tuttavien jakamat suositukset,
kokemukset ja ajatukset esimerkiksi uusista tuotteista otetaankin usein avoimin mielin
vastaan, ja informaatio voi vaikuttaa sen vastaanottavan henkilon ajatuksiin ja ostoaikei-
siin tuotteen osalta (Kim & Chandler, 2018). Instagramin joustavuus ja kuluttajien valis-

ten verkostojen merkitys nousikin esiin useammissa haastatteluissa.

”Se on tosi joustava kanava, sellanen missd saa asioita nopeesti ihmisten tietoon
ja ndin. Ja sana Iéhtee leviémddn herkdsti.” (H2, Kolmen Kaverin Jaateld)
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Sosiaalisen median julkaisuista kumpuava, kuluttajien verkostoista toiseen siirtyva or-
gaaninen nakyvyys voi saada laajat mittasuhteet nopeasti, mika on uutuustuotteen dif-
fuusion kannalta tervetullut sysdys yritykselle. Erilaiset kommentointiin ja kavereiden
tagaamiseen kannustavat julkaisut saavuttavat nopeasti laajan yleison. Toisaalta myos

muilla tavoin kuluttajien reaktioita aikaansaavat ja vaikuttavat sisallot levidvat nopeasti.

”[Vaikuttajamarkkinointi on] aika kustannustehokas tapa tavottaa paljon porukkaa,
ja sit jos se on oikeesti vaikuttavaa siséltéd ni sehéin tavallaa vield buustaa ite itte-
ddn niiden algoritmien takia.” (H4, Lipasu)

Julkaisuiden muotoon liittyen hyvin yleinen yhdistelma oli, etta vaikuttajat tuottivat si-
saltoa seka tilinsa feed- etta stories-osioihin. Sisallot vaihtelivat yleensa kuvien ja videoi-
den valilla, mutta tarkemmat maarat ja vaatimukset sisalloille maariteltiin vaikuttajan ja
yrityksen yhteistydsopimuksessa. Joissain yhteistoissa vaikuttajat saattoivat myo6s pitaa
Instagram-liveja, joissa mainostettavat tuotteet tulivat jollain tavalla esille. Tuotesponso-

roinneissa vastaanotetut uutuudet tuotiin esiin padasiassa Instagramin stories-osiossa.

“Ndissd tuotesponsoroinneissa Instagram on se kanava mihin ne ekana pdcdityy, et
se on kuitenki semmonen helppo ja vaivaton. [...]. Mut se on yleensd se Instagram
stories joka siel sit laulaa ku sitd ilmasta jddtel66 on tullu.” (H2, Kolmen Kaverin
Jaatelo)

Taulukkoon 7 on tiivistetty luvun keskeisimmat tulokset. Koska vaikuttajat hyodyntavat
hyvin monipuolisesti erilaisia sosiaalisen median kanavia toiminnassaan, tulee myos yri-

tysten tehda valinta siitd, missa kanavissa uutuustuotteita mainostetaan.

Taulukko 7. Lanseerauksen taktiset paatokset: kanavavalinnat ja julkaisujen muodot.

Vaikuttajien hyodyntamisen keinot lanseerauksessa

- Yhteistyon kesto: pitka- vs. lyhytaikainen
Vaikuttajan tyyppi: mikro-, makro- vs. julkkisvaikuttajat
Vaikuttajien maara: yksi vs. useampia
Kanavavalinnat ja julkaisujen muodot:
o Sosiaalisen median kanavavalinnat
o Teksti, kuva, video, dani
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Sen lisdksi, etta vaikuttajat voivat tuottaa sisaltéa eri sosiaalisen median kanaviin, voi
my0s sisadllon muoto vaihdella tekstista kuvaan ja videosta daneen. Julkaisujen muotoon
vaikuttaa usein oleellisesti tehty kanavavalinta, silla esimerkiksi YouTubessa sisalto on
poikkeuksetta videomuotoista ja podcasteissa danimuotoista, kun taas Instagram mah-

dollistaa useamman muodon hyddyntamisen.

4.2.5 Vaikuttajamarkkinoinnin sijoittuminen osaksi lanseerauskampanjaa

Suurimmalla osalla yrityksistd vaikuttajamarkkinointia toteutettiin osana laajempaa
kampanjakokonaisuutta, minka myota vaikuttajamarkkinointi oli vain yksi hyédynne-
tyistda markkinoinnin muodoista. Muita muotoja olivat esimerkiksi ulkomainonta, digi-
taalinen- ja sosiaalisen median mainonta, web-TV:n puolella toteutetut kampanjat, mes-
sut, muu tapahtumamarkkinointi seka vaikuttajille jarjestetyt PR-tilaisuudet. Kuten Ro-
berts ja Candi (2014) toteavat, tuotelanseerauksen markkinointiviestinnalla pyritaan li-
saamaan uutuustuotteen tunnettuutta ja kohderyhmaan kuuluvien kuluttajien kiinnos-
tusta tuotetta kohtaan, mikd muun muassa Barroson ja Llobetin (2012) mukaan vaikuttaa
positiivisesti myds tuotteen diffuusioon. Laaja lanseerauskampanja voikin siivittaa tuot-
teen menestymaan markkinoilla, silla riittdmaton tai lilan hitaasti tapahtuva diffuusio on

yksi syy tuotelanseerausten epaonnistumiseen (Nejad ja muut, 2014).

“Et kylhén myés vaikuttajamarkkinoinnista saadaan parhaat tehot irti silleen, ettd
se on osa laajempaa kampanjakokonaisuutta ja nékyvyyttd. [...] Jos me puhutaan
vaikuttajamarkkinoinnista tuotelanseerauksen kanavana, niin jos sielld on muitaki
medioita missd kuluttaja térmdd siihen uutuustuotteeseen ja vaikuttajamarkki-
nointi on yks niistd, niin kylléhdén sillon saadaan mydéski vaikuttajayhteistydstd par-
haat tehot irti.” (H3, Valio)

“Sillon ku alko toi ulkomainonta ja se online-mainonta niin téé vaikuttajayhteistyé
on ollu siin samassa. Niin me yleensd se tehdddn, et tavallaan ne synergiat syntyy
sieltd, ettd brdndin nékee monessa paikassa yhtd aikaa.” (H6, ROAR, Froneri Fin-
land)



85

Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen ajankohta ja sisallét oli tarkkaan harkittu suh-
teessa kampanjan kokonaiskuvaan, jotta kuluttajien uutuustuotteesta ja toisaalta myos
yrityksestd muodostamat kasitykset olisivat yhtendisia. Tama on erityisen tarkeaa lan-
seerauksen ja my0s yrityksen imagon kannalta, silla kuten Gabrielli ja Balboni (2010) seka
Chen ja muut (2007) toteavat, eri kanavista tulviva ristiriitainen viestinta vaikuttaa nega-

tiivisesti markkinointiviestinnan tehokkuuteen ja yrityksesta muodostuvaan kuvaan.

Vaikuttajamarkkinointi sijoittui kaikkien yritysten osalta aikaan, jolloin tuotteet olivat
saatavilla kaupoista. Lanseerausta edeltavaa vaikuttajamarkkinointia ei siis toteutettu,

mika johtui erityisesti jaateldiden lukeutumisesta impulssituotteisiin.

”"Me ei tehty oikeestaan ennakkomarkkinointia lainkaan koska sillon ku sitd tuo-
tetta ei saa ni se véhd niinku valuu harakoille. Et yleensé ihmiset sit saman tien ku
ne sen tuotteen néikee niin haluu sen mennd ostamaan, et se on semmonen impuls-
sijuttu usein se herkuttelu. Niin tota me alotettiin [vaikuttajamarkkinointi] vasta
sillon ku ne on saatavilla kaupoissa.” (H2, Kolmen Kaverin Jaatelo)

”Se on hieman turvallisempi tai et se on myés vaikuttajalle kivempi koska sitte muu-
ten myés vaikuttaja voi saada siité palautetta ettd... Varsinki ehké elintarvikkeiden
osalta ja télldsten niinku impulssituotteiden osalta niin se on ehkd ikédvd kaikille,
etté mainostetaan ja puhutaan tuotteesta mitd ei ole saatavilla.” (H3, Valio)

Jaateldiden haluttiin siis olevan laajasti saatavilla useista kaupoista ennen vaikuttaja-
markkinoinnin tai muiden suurten kampanjatoimien aloittamista. Tama oli myos vaikut-
tajien kannalta mieluisempi vaihtoehto. Joidenkin pitkdaikaisten yhteistydvaikuttajien
osalta oli toimittu my0s niin, ettd vaikuttajat tuottivat sisdlt6da maaliskuussa lanseera-
tusta jaatelosta myos kesdasesongin aikana, johon jaateloiden kulutus monilla kuluttajilla
painottuu. Yhdessa lanseerauksessa vaikuttajien sisaltdjen julkaisuajankohtia oli ripo-

teltu pidemmalle aikavalille, kuitenkin uutuusjaateldiden jo [6ytyessa kaupoista:

“Erityisen hyvd oppi oli se, ettd siséltéjen jakaminen pidemmdille aikavdilille toimi
hyvin (vs. jos jokainen vaikuttaja olisi postannut yhtdaikaisesti). Tédtd hyédyn-
ndmme varmasti jatkossakin.” (H7, Yritys A)
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Huomionarvoinen lanseerauksen mediavalikkoon ja vaikuttajamarkkinoinnin toteutus-
keinoihin vaikuttanut asia oli kuitenkin COVID-19-pandemia, jonka takia esimerkiksi ta-
pahtumamarkkinoinnin osuus jai vahaiseksi, mikali tuotelanseeraus ajoittui kevdaan 2019
jalkeiselle ajalle. Vaikuttajien rooli lanseerauksessa painottuikin hyvin pitkalti pelkastaan
sosiaalisessa mediassa julkaistavaan sisallontuotantoon, ja myds muiden mediavalinto-

jen suhteen jouduttiin joustamaan ja pohtimaan niiden tehokkuutta poikkeusaikoina.

“Et sillon kevddlld oli suunniteltu sellaset jétskibileet mutta sitten niistd tehtiin jéits-
kilive.” (H1, Aino, Froneri Finland)

"Téissd vaiheessa on parempi ehkd keskittyy just nimenomaan télldsiin medioihin
kun ihmiset on paljon kotona ja viettdd aikaa somessa aika paljon. [...] Ulkomai-
nontaa ei kannata tehd hirveesti.” (H1, Aino, Froneri Finland)

Kuten edellisesta lainauksesta kady ilmi, COVID-19-pandemia aiheutti muutoksia ihmisten
kayttaytymiseen, kun esimerkiksi kotona vietetyn ajan maara kasvoi runsaasti ja ihmiset
viettivat aiempaa enemman aikaa sosiaalisten medioiden parissa. Siind suhteessa vaikut-
tajamarkkinointi koettiin toimivaksi ja kuluttajat tavoittavaksi mediavalinnaksi muiden

lanseeraustoimien joukkoon. Taulukossa 8 tiivistetdadn luvun keskeisimmat tulokset.

Taulukko 8. Lanseerauksen taktiset paatokset ja vaikuttajamarkkinoinnin sijoittuminen lansee-
rauskampanjaan.

Vaikuttajien hyédyntamisen keinot lanseerauksessa

- Yhteistyon kesto: pitka- vs. lyhytaikainen
- Vaikuttajan tyyppi: mikro-, makro- vs. julkkisvaikuttajat
- Vaikuttajien maara: yksi vs. useampia
- Kanavavalinnat ja julkaisujen muodot:
o Sosiaalisen median kanavavalinnat
o Teksti, kuva, video, aani
- Sijoittuminen suhteessa muuhun lanseerauskampanjaan:
o Ainoa markkinointikeino vs. osana muita markkinointikeinoja
o Vaikuttajien hyddyntaminen vain sosiaalisessa mediassa vs. myos
muussa markkinoinnissa, kuten tapahtumissa
o Vaikuttajamarkkinointi ennen/aikana/jalkeen lanseerauspaivan
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Kuten taulukosta 8 kdy ilmi, vaikuttajamarkkinointi voidaan sijoittaa hyvin eri tavoin
osaksi muuta lanseerauskampanjaa. Sita voidaan hyddyntaa yksin tai osana muita mark-
kinointikeinoja. Vaikuttajat voivat osallistua lanseeraukseen vain sosiaalisen median si-
salléontuotannon kautta tai myo6s laajemmin, ja ajankohdan suhteen vaikuttajamarkki-

nointia voidaan toteuttaa jo ennen varsinaista lanseerauspaivaa, sen aikana tai jalkeen.

4.2.6 Vaikuttajien sisallontuotannolliset keinot

Koska vaikuttajia osallistui tarkasteltavien uutuusjdateldiden lanseerauksiin yhteensa
kymmenia, tuotesponsoroinnit mukaan lukien satoja, olivat myds toteutetut yhteistyo-
julkaisut hyvin erilaisia. Vaikka aiemmissa luvuissa painotettiin vaikuttajien sisaltdjen ja
tuotteen/brandin visuaalisen ilmeen yhteensopivuutta, korostivat yritykset myos sen
tarkeytta, etta tuotetut sisallot olivat vaikuttajien nakaoisia. Siksi vaikuttajille haluttiin an-
taa suhteellisen vapaat kddet kuvien ja videoiden toteuttamiseen, jotta sisallot koettai-
siin uskottavina ja autenttisina. Vaikuttajien vahvuutena onkin kyky tuottaa juuri heidan
seuraajiaan kiinnostavaa sisaltod. Monet yritykset myos korostivat vaikuttajien ammat-

tilaisuutta sisallontuotannossa, ja heidan luovuudelleen haluttiin antaa tilaa.

“Mun mielest se vahvuus ndiden vaikuttajien kdytéssé on se et ne tuottaa itse sitd
oman ndékéistd sisGltod. Eli liian tarkasti sitd ei haluta kertoo et tee témd kuva tdl-
ldsend, vaan et se pitdd kuulostaa siltd et tdd tieto tulee tdn vaikuttajan omasta
suusta. Ja siin lukee tietysti siis se kaupallinen yhteistyé aina, eli se ei jidd epdselviks
kenellekkddn et tdst on maksettu. Mut tavallaan jotta se olis hyvdd ja kiinnostavaa
siséltod ndille kuluttajille ja niille mediakdyttdjille, niin se pitdd tulla sen vaikuttajan
omasta suusta ja [olla] sen késialaa, jollonka ne on lisdnny siihen jotain omaa nd-
kékulmaa [...]. Eli se tavallaan antaa vidhdn enemmdn ku pelkkd mainosviesti.” (H1,
Aino, Froneri Finland)

”[Pitkdaikaisille vaikuttajille] me vaan ldhinnd kerrottiin et minkélainen tuote on
kyseessd ja annettiin aika vapaat kddet et toivotaan ettd teette teiddn henkilbbrén-
dille, teiddn sisdltdjen joukkoon sopivaa siséltod, koska meilld on tosi vahva luotto
myés heihin ettd he tietdd mikéd heidén seuraajiaan kiinnostaa ja inspiroi.” (H3, Va-
lio)
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Yleisina yritysten julkaisuille asettamina vaatimuksina oli, ettd uutuusjaatelot ja niihin
liittyvat valitut faktatiedot tulevat julkaisuissa esiin. Sellaisten yritysten osalta, joille uu-
tuusjaatelon lanseeraus oli samalla uuden brandin lanseeraus, ohjeistuksessa saatettiin
painottaa uutuustuotteen ominaisuuksista kertomisen ohella myods brandin tarinan tai
esimerkiksi siihen liittyvien arvojen esiin tuomista. Markkinoilla vakiintuneiden toimijoi-
den osalta viestinta keskittyi julkaisuissa enemman itse uutuustuotteeseen. Usein sisal-
|6t saatettiin vield tarkastuttaa yrityksiltd ennen niiden julkaisua Iahinna esitettyjen tie-

tojen oikeellisuuden varmistamiseksi.

“Tietyt perusasiat tuotteesta oli tultava ilmi ja faktat oltava oikein, mutta muuten
annoimme suhteellisen vapaat kédet, silld oli térkedd, etté sisdlté on vaikuttajan
ndkoistd ja istuu luontevasti hdnen muuhun sisdltéénsd.” (H7, Yritys A)

“Tietysti me haluttiin varmistaa et esimerkiks se tarina tulee niinku faktisesti oikein,
vaikka tietysti ne sai kertoa sit silld tavalla mikd oli heille paras. Mutta muuten me
koettiin et ne [vaikuttajat] saa ite pddttdd, et piti jéttdd tilaa myés sille luovuudelle.”
(H4, Lipasu)

Ki ja Kim (2019) esittavat viisi erilaista sisallontuotannossa hyddynnettavaa keinoa, joilla
vaikuttajat pyrkivat vaikuttamaan kohdeyleis6onsa. Nama vaikuttamispyrkimykset voi-
vat tapahtua joko viehattavyytta, arvovaltaa, asiantuntemusta, informaatiota tai vuoro-
vaikutusta julkaisuissa korostamalla (Ki & Kim, 2019). Naista keskeisimpina uutuusjaate-
I6n lanseerauksessa nousivat esiin julkaisujen esteettinen viehdttévyys ja informaation

tarjoaminen, eli siis seka visuaalisuuteen etta sanallisiin tekijoihin nojaavat elementit.

Vaikuttajien tuottamien sisdltéjen esteettinen viehdttévyys koettiin yritysten puolesta
hyvin tarkeaksi, jotta uutuustuote saisi kuvien kautta heratettya kuluttajien mielenkiin-
non. Brandien visuaaliset ominaisuudet ylipdatdan koettiin hyvin merkitykselliseksi
osaksi brandin identiteettid, mista johtuen myos vaikuttajien tuottamien kuvien tuli vie-

hattaa esteettisyydelldan.

"Ainon omassa feedissd pyritéiéin aina siihen et se olis esteettinen, et se semmonen
esteettisyys kuuluu siihen.” (H1, Aino, Froneri Finland)
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“Varsinki tdssd kohderyhmdissd korostuu Instagram ja sen Instagramin visuaalisuus,
ja myés tdlle Valio Jidteléfabriikki-bréndille vahva visuaalisuus on tdrked osa brdn-
did, ihan sieltdé pakkauksesta markkinointiviestintééin kuin mygés sitten vaikuttaja-
markkinointiin asti. Koska koetaan et se on myds sitd kohderyhmdd puhutteleva
tekijd, ettd tuote ja bréndi ja sen mainonta viehdttdd silmdd.” (H3, Valio)

Vaikuttajien julkaisuista paistoikin padsaantoisesti todella vahvasti kuvien visuaalisuuden
eteen nahty vaiva. Esimerkiksi Jenni Hayrisen (@liemessa) visuaalisuudellaan erityisen
positiivisesti yllattanyttd, haastattelurunkoon liitettya julkaisua (kuva 2), kuvataan seu-

raavasti:

“Mutta hdn oli oikeesti kattonu mikéd tausta siel on ja asetellu siihen [kuvaan] vi-
herkasvia tai mitd ihmettd, ettd sielld oli sit, oli virimaailmat ja kaikki mietitty tosi
tarkkaan.” (H6, R@OAR, Froneri Finland)

Kuvien esteettisyyteen osalta vaikuttajien julkaisuita yhdistavia asioita olivat tuotteen
herkullisuuden esille tuonti, jaatelon sydmiseen liittyvan nautiskelevuuden ja hyvan tun-
nelman korostaminen seka tarjoiluedotusten tai tuotteen kayttéon liittyvan inspiraation

tarjoaminen. Haastatteluissa asioihin viitattiin muun muassa seuraavilla tavoilla:

“Herkullisuus ehkd nousee vahvemmin téssé [vaikuttajan julkaisussa]. Joka on tie-
tynlainen esteettinen tekijé, et jos joku ndyttéiié epdesteettiseltd niin sd et halua
sitd sillon sy6dd.” (H1, Aino, Froneri Finland)

”Se ettd meillé on herkuttelutuote ja semmone hyvdn mielen tuote ni me ei olla
mydskddn haluttu tehd siit sellasta liian vakavaa. Et meil tulee vililld semmosii tie-
depldjdyksii, mut et sitte just ndis vaikuttajavalinnoissa haluttiin tuoda enemmdn
sitd makua ja tarinaa sieltd esiin.” (H4, Lipasu)

“Ja sit siind ollaan ehkéd enemmdin korostettu heiddn sisdllbissédn, ettd he ovat mo-
lemmat jddtelén suuria ystévid, niin sité niinku nautiskelu-kulmaa.” (H3, Valio)

Toisena tarkeimmista Kin ja Kimin (2019) esittelemista vaikuttajien sisallontuotannolli-

sista vaikutuspyrkimyksistd oli informaation tarjoaminen. Yritysten osalta vaikuttajien
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kautta pyrittiin ensisijaisesti jaateléuutuuden nakyvyyden lisdédmiseen ja siihen, etta ku-

luttajat tulisivat tietoiseksi uutuudesta ja paatyisivat sita kautta kokeilemaan tuotetta.

”Se [informaation tarjoaminen] on kylld erittdin tdrked koska se on se Idhtokohta
miks kuitenki tdhdn yhteistyéhén ollaan alun perin Iéhetty, et halutaan informoida
kuluttajia ettd uutuuksia on kaupoissa.” (H3, Valio)

Julkaisuissa informointia tapahtuikin siis lahinnd uutuustuotteesta tiedottamisen nako-
kulmasta, eika esimerkiksi hyvin spesifien tuotetietojen tai tuoteominaisuuksien jakami-
sen muodossa. Tahan vaikutti osaltaan varmasti sekin, ettei jaatel6 lahtdkohtaisesti ole
kovin monimutkainen tuote, jossa tuoteominaisuudet korostuisivat samalla tavalla kuin

esimerkiksi kodinkoneiden osalta. Tama tuli esille my6s haastatteluissa:

“Jddteléhdn on kuitenkin jéddtel6, eli se ei oo semmonen kompleksi tuote milléén
tavalla. Niin siind mielessd se [informaation tarjoamisen tdrkeys] ei nouse kovin
korkealle, vaikka téssd nyt onkin kyse erikoisruokavaliotuotteesta.” (H1, Aino,
Froneri Finland)

Sama haastateltava kuitenkin tarkentaa vastaustaan informaation tarjoamisen merkityk-

sesta vaikuttajien julkaisuissa seuraavasti:

”Kun on kyse uutuustuotteesta niin tietenkin se tiedottaminen siitd, ettd tdlldnen
tuote on olemassa [on térkedd].” (H1, Aino, Froneri Finland)

Yleisesti ottaen vaikuttajien julkaisujen kautta tapahtuvaan informointiin oltiin yritysten
puolesta hyvin tyytyvdisia, ja uutuustuotteiden ilmestyminen markkinoille onnistuttiin

tuomaan esiin mielenkiintoisesti ja vaikuttajien nakoisilla tavoilla.

“Mun mielest onnistuttiin viilittéé sekd niinku sitd tarinaa ja sitd informaatioo ettd
tekee, tai ne vaikuttajat onnistu tekee sen tosi mielenkiintosella ja sellasella kevy-
elld otteella, eikd sellasel ‘tdssd nyt infopldjdys Hdrtel6std’ -tavalla. Et mun mie-
lestd niistd kaikista postauksista tuli tosi aito fiilis.” (H4, Lipasu)

Vaikuttajien vuorovaikutuspyrkimyksid seuraajiin julkaisuissa ei koettu tuotelanseerauk-

sen kannalta erityisen tiarkednd, eikd se siten painottunut myo6skaan vaikuttajien
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julkaisuissa. Jotkin yrityksista kuitenkin totesivat, etta vaikuttajien ehdotus vuorovaikut-
teisen sisallon tuottamisesta saattoi vaikuttaa positiivisesti vaikuttajan valintaan, ja esi-
merkiksi pitkien, brandilliseen tekemiseen keskittyvien yhteistéiden osalta vuorovaikut-
teisuus nousi vahvemmin keskioon. Tarkasteltujen yritysten osalta suurin osa kuitenkin

teki vain lyhytaikaisia, ndakyvyyteen tahtaavia yhteistoita tuotteen lanseerauksessa.

Vuorovaikutukseen liittyen haastatteluissa nousi esiin two-step flow of communication -
malliin (Katz & Lazarfeld, 1966, s. 309) liittyva huomio siita, kuinka vaikuttajien kautta
saadaan tarkeda tietoa kuluttajien ajatuksista ja ehdotuksista tuotteisiin tai yrityksen toi-
mintaan liittyen (Childers ja muut, 2019). Siind mielessa vuorovaikutukseen rohkaisevat
julkaisut tarjosivat yritykselle mahdollisuuden saada ensiarvoisen tarkeda tietoa kulutta-
jien nakemyksista. Vaikuttajan ja yrityksen valinen vuorovaikutus ja viestien kulkeutumi-

nen heidan valillaan koettiinkin tarkeaksi.

”Ja saadaan vaikuttajien kautta kylld kaikki viestit mité he saa heiddn seuraajiltaan
ja otetaan ehdottomasti huomioon. Sieltd tulee tosi tdrkeité havaintoja [...]. Ja se
on niinku onnistuneen yhteistyén Ildhtbkohta, ettd se on vuorovaikutteinen se
suhde.” (H3, Valio)

Vaikuttamispyrkimyksista myoskadan asiantuntijuus ei korostunut erityisen tarkedana omi-
naisuutena vaikuttajien julkaisuissa, saati sitten yritysten vaatimusten tasolla. Jaatel6ka-
tegorian kannalta asiantuntijoiksi lukeutuvia vaikuttajia tuskin sosiaalisesta mediasta [6y-

tyykaan yhta paljon kuin esimerkiksi urheilun tai puhtaasti ruoanlaiton saralta.

“Jos puhutaan vaikka leivonnan vaikuttajamarkkinoinnista tai ruoanvalmistuksen
osalta, millon vaikuttajat saattaa vaikka luoda meille reseptiikkaa, niin sillon se vai-
kuttajan tuntemus siitd ruoanvalmistuksesta tai leivonnasta saattaa olla se vaikut-
tajamarkkinoinnin ydin. [...] Mut ndéissé [jddtel6kategorian tuotteissa] on haettu
ehkd enemmdin sitd mielikuvan rakentamista.” (H3, Valio)

”No siis asiantuntijuus just siind ndkékulmassa et ne on luotettavia, mut ei sindnsd
et ne ois jotenki jédteléasiantuntijoita. Et ehkd tdd ei ollu niin merkittévd, et vaikka
se sit oli téirkedd myds et ne kertoo siité tarinasta uskottavasti ja osaavasti, niin me
ei valittu heitd siks ettd he ois mitenkdd asiantuntijoita.” (H4, Lipasu)
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Kahdessa lanseerauksista osa yhteistyohon osallistuneista vaikuttajista oli ruokavaikut-
tajia, joiden julkaisuissa saattoi tulkitsijasta riippuen olla vahaisia viitteita asiantuntijuu-
della vaikuttamiseen. Yhdessa julkaisuista vaikuttaja oli esimerkiksi kehittdanyt ja jakanut
vegaanisen brownie-reseptin (kuva 2), jonka kanssa han oli nauttinut uutuusjaatel6a. On
kuitenkin vaikea sanoa, voidaanko tama laskea varsinaiseksi asiantuntijuudella vaikutta-
miseksi. Muiden erikoisruokavaliotuotteiden lanseerausten osalta asiantuntijuus valittyi

enemmankin kokemusasiantuntijuuden kautta.

“[Asiantuntijuus tuli esiin] nimenomaan sen kautta, et jos hdnelld on kaks lasta jolla
on maitoallergia, niin se jo itsessddn kertoo siitd ettd hdn tietdd asiasta.” (H1, Aino,
Froneri Finland)

Vaikuttamispyrkimyksista vaikuttajan arvovaltainen asema ja korkea status ei valittynyt
julkaisuista. My0s yritykset kokivat taman vahiten merkittavaksi ja jopa eparelevantiksi
tavaksi vaikuttaa kohdeyleis66n jaatelokategoriaan lukeutuvan tuotteen lanseerauk-
sessa. Yritykset kuitenkin huomauttivat, etta vaikuttajavalinnassa oli saatettu kiinnittaa
huomiota esimerkiksi siihen, kuinka arvostettuja vaikuttajat ovat muiden vaikuttajien
keskuudessa, ja kuinka esimerkiksi erityisen vahva henkilébrandi saattoi olla osoitus kor-

keasta statuksesta, ja edesauttaa vaikuttajan valikoitumista yhteisty6kumppaniksi.

“Ollaan myés mietitty et millanen asema ndil on Suomen vaikuttajaskenessd ja mi-
ten muut vaikuttajat ja ylipddtéén kohderyhmd heiddt kokee. Niin heiddt koetaan
uskottavina vaikuttajina ja myés niinku vaikuttajamarkkinoinnin edellékévijdind...
tai suunnanndyttdjind. Ja ovat arvostettuja omassa ammatissaan.” (H3, Valio)

Kuviossa 9 esitetddn seka luvun 4.1. tulokset strategisten paatosten heijastumisesta vai-
kuttajavalintaan, etta myos luvun 4.2. keskeisimmat tulokset lanseerauksen taktisista
paatoksistd, eli vaikuttajien hyodyntamisen keinoista tuotelanseerauksessa. Taktisten
padatosten osalta valintoja voidaan tehda niin yhteistyon keston, hyédynnettavien vaikut-
tajien tyypin ja maaran, kaytettavien kanavien ja julkaisuiden muodon seka vaikuttaja-
markkinoinnin sijoittumisen suhteen lanseerauskampanjan aikajanalle. Vaikuttajien jul-
kaisuissa puolestaan voidaan painottaa sisdltdjen esteettisyyttd, informaatiota, vuoro-

vaikutusta, asiantuntemusta tai vaikuttajan arvovaltaista asemaa ja korkeaa statusta.
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TUOTEKEHITYS- Ajureita esimerkiksi:
PAATOS « Kuluttajatutkimus
* Markkina-aukko

* Tuoteportfolion laajentaminen

TAVOITTEEN- Markkinointi- Vaikuttaja-

Lanseerauksen . ...
ASETANTA > viestinndn —» | markkinoinnin

tavoitteet tavoitteet tavoitteet

KOHDERYHMA- Vaikuttajavalinnassa huomioitavaa:
VALINNAT » Vaikuttajan seuraajien ja tavoiteltujen
kohderyhmien yhtenevaisyys
* Vaikuttaja edustaa tavoiteltua kohderyhmaa
« Vaikuttajien oikeat kanavavalinnat
= Seuraajien ristiin tavoittamisen valttdminen

Strategiset paatokset

UUTUUS- Vaikuttajavalinnassa huomioitavaa:

TUOTTEEN ~ © [eemal
TAVOITELTU ersoonaiisuus

POSITIO © Amvot
* Visuaalinen ilme

* Vaikuttajan aito kiinnostus

VAIKUTTAJIEN * Yhteistyon kesto: pitka- vs. lyhytaikainen
HYODYNTAMISEN Vaikuttajan tyyppi: mikro-, makro- vs. julkkisvaikuttajat
KEINOT * Vaikuttajien maara: yksivs. useampia
* Kanavavalinnat ja julkaisujen muodot:
sosiaalisen median kanavavalinnat
teksti, kuva, video, dani
Sijoittuminen suhteessa muuhun lanseerauskampanjaan:
ainoa markkinointikeino vs. osana muita markkinointikeinoja
vaikuttajien hyédyntaminen vain sosiaalisessa mediassavs.
my0Os muussa markkinoinnissa, kuten tapahtumissa
vaikuttajamarkkinointi ennen/aikanaljalkeen
lanseerauspaivan
* Vaikuttajien sisdllontuotannolliset keinot:
o esteettinen viehattédvyys: visuaalisuus, herkullisuus,
nautiskelu, hyva tunnelma, tarjoiluehdotukset, inspiraatio
o informaation tarjpaminen: uutuustuotteesta tiedottaminen
o vuorovaikutuspyrkimykset: palautteen vastaanottaminen
kuluttajilta; korostui pitkiss&, brandin kehittamiseen
tahtaavissa yhteistoissa
o asiantuntemus: erityisesti kokemusasiantuntijuus
o arvovaltainen asema ja korkea status: ei keskiossa
jaatelduutuuksien lanseerauksessa

o 0 * 0 O .

Taktiset paétokset
o]

Kuvio 9. Vaikuttajien hydédyntamisen keinot lanseerauksessa.
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Seuraavassa luvussa siirrytaan tarkastelemaan vaikuttajamarkkinoinnin vahvuuksia seka
keinoja, joiden kautta tutkimukseen osallistuneet yritykset voivat tehostaa vaikuttaja-

markkinointiaan. Luvussa vastataan tutkielman kolmanteen tavoitteeseen.

4.3 Avaimet onnistumiseen

Kuten jo edellisissa luvuissa kavi ilmi, viime vuosien aikana suureen suosioon nousseella
vaikuttajamarkkinoinnilla on yritysten nakékulmasta useita hyvia puolia. Padstdakseen
kiinni vaikuttajamarkkinoinnin vahvuuksiin yrityksen tulee kuitenkin onnistua vaikuttaja-
valinnassa ja tehda liiketoiminnallisten tavoitteiden mukaisia paatoksia vaikuttajamark-
kinoinnin kdaytannon toteutuskeinojen suhteen. Luku toimii kokoavana lukuna, jossa tuo-
daan esiin vaikuttajamarkkinoinnin vahvuuksia ja toisaalta vahvuuksien kautta esiin
nousseita tekijoitd, jotka huomioimalla erityisesti haastatellut yritykset voivat tehostaa
ja varmistaa vaikuttajamarkkinointinsa onnistumisen. Luvussa vastataan tutkielman kol-

manteen tavoitteeseen.

Koska sosiaalisessa mediassa toimii laaja skaala eri teemoihin keskittyneita vaikuttajia,
voidaan myos vaikuttajamarkkinointia hyddyntaa hyvin monipuolisesti erilaisten tuottei-
den markkinoimiseen uutuusjaateléiden ohella. Onnistuneen vaikuttajamarkkinoinnin
suunnittelun lahtékohtana onkin markkinoitavan tuotteen ja sen konseptin syvdllinen

ymmdrtdminen:

“Nditd pitdd tavallaan toteuttaa aina tuotekohtasesti tai niinku konseptikohtasesti
ettd mikd sopii mihinkin. Ja sehén on tavallaan se vahvuus ndissd et nditd voi réié-
tdléidd loputtomiin ja saada irti kaiken mitéd haluaa.” (H1, Aino, Froneri Finland)

Sen lisdksi, ettd yritys itse tuntee markkinoitavan tuotteen ja sen konseptin, tulee myos
yhteistyohon valittavat vaikuttajat tutustuttaa niihin huolella vaikuttajamarkkinoinnin
onnistumiseksi. Huolellinen perehdytys vahentda yhteistyohon liittyvia riskeja, ja sa-

malla myds vaikuttajan on helpompi tuoda tuote esiin aidosti itsensa nakoisella tavalla.
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Keskeinen vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuteen ja runsaaseen hyédyntamiseen vaikut-
tava syy liittyy vaikuttajien ainutlaatuiseen asemaan kuluttajien keskuudessa. Laheisiksi,
luotettaviksi ja itsensa kanssa vertaisiksi koettujen vaikuttajien tuotesuositukset otetaan
vastaan myonteisemmin kuin yritysten suoraan kuluttajille kohdistama mainonta (mm.
Flynn ja muut, 1996, s. 137). Nain ollen vaikuttajamarkkinointi on siis parhaimmillaan
tehokkaampaa kuin perinteinen mainonta. Vaikuttajien kautta lahetettyjen viestien ai-

touteen ja uskottavuuteen liittyvia huomioita nousi esiin useimmissa haastatteluista.

”Se voi olla paljon vakuuttavampaa kun se tulee joltain sun omalta idolilta tai sem-
moselta ketd ihailet, kuin et jos me ollaan bréndind sillee et ‘ostakaa tdtd meiddn
tuotetta, trust me it’s good’” (H4, Lipasu)

“No tavallaan se ettd pddstddn Idhelle sitd potentiaalista kuluttajaa. [...] vaikka
kaikki tietddkin ja vaikuttajatkin ilmottaa ettd nyt on kyse kaupallisesta yhteis-
tyostd, niin jollain tavalla se et kuulee sen jonku toisen ihmisen suusta on eri asia
kuin ettd bréindit puhuu kuluttajille. Ldhteen uskottavuus ja se et kerrotaan esi-
merkkien kautta sen tuotteen kdytéstd, niin se on jotenki arvokasta.” (H1, Aino,
Froneri Finland)

Siitd huolimatta, etta Kilpailu- ja kuluttajavirasto (2019) on maarittanyt tarkat ohjeistuk-
set kaupallisten yhteistéiden esiintuomiseen julkaisuissa, kokivat monet yrityksista vai-
kuttajien valittamien viestien kuitenkin uppoavan kuluttajiin aidommin ja tehokkaammin
kuin yritysten toimesta lahetettyjen mainosviestien. Toisaalta haastatteluissa nousi esiin
my0s vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta kyseenalaistavampi ndkemys, jonka mukaan
vaikuttajien toiminnan vahva kaupallistuminen ja runsas yhteistéiden maara on heiken-

tanyt sen uskottavuutta kuluttajien keskuudessa.

”Se on niin kaupallista nykysin se heiddn tekemisensd, ettd tdmmésil niinku isoilla
ja pienemmillékin vaikuttajilla alkaa olee niitd kaupallisia yhteistéité ihan jatku-
vasti [...]. Et itsekkin vahvasti kyseenalaistin vaikuttajamarkkinoinnin jossain vai-
heessa [...]. Et ikddn kuin hén on esitelly just toisen bréndin edellisel viikolla ja seu-
raavalla viikolla esittelee seuraavan bréndin, etté onko silld endé mitdédn sellast
aitoa pohjaa, vai ajatteleeko se kohdekuluttaja ettd no se saa tosta niin paljon ra-
haa et se esittelee minké tahansa bréindin. [...] ehkd se ajattelumaailma on tdstd
bréndien nédkékulmasta menny enemmdn siihen, ettd se [vaikuttajamarkkinointi]
on yksi media muiden joukossa [...]. Siit on ehkd hdipyny semmone alkuaikojen, joku
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sellanen bréndiléhettilds-ajatus, ettd hédn nyt oikeesti syddmestddn on téistd brén-
distd kiinnostunut ja haluaa puhua sen puolesta.” (H6, R@AR, Froneri Finland)

Vaikuttajien maaran kasvulla ja yritysten vaikuttajamarkkinoinnin aktiivisella hyédynta-
misella eri mediakanavissa onkin saattanut olla vaikutusta kuluttajien mielipiteisiin. Vai-
kuttajamarkkinointi on ollut vahvasti lasna eri sosiaalisen median kanavissa viime vuo-
sien aikana, ja ajan mittaan kuluttajien suhtautuminen vaikuttajiin ja heidan tuotteiden
puolestapuhujina toimimiseen on saattanut muuttua. Toisaalta haastateltava kuitenkin

viela tarkensi nakemystaan seuraavalla tavalla:

”Jos me tehddén mainostajana mainosspotti, niin se on selkeesti meiddn tuottama
mainos, jota me yritetddn syéttdd kuluttajille. [...] ettd vaikkei se [vaikuttajamark-
kinointi] nyt olekaan sitd ihka aitoa syddmestd tuotettua bréndin puolestapuhu-
mista, niin se ei myGéskddn oo sitd meiddn suoraan kuluttajalle tekemdd [mainon-
taa]. Et siind mielessd md nddn sen jotenki sielld vilimaastossa olevaksi, et jollain
tavalla pddsee ldhemmdks sitd kuluttajaa vaikuttajamarkkinoinnin kautta.” (H6,
RPAR, Froneri Finland)

Nain ollen vaikuttajamarkkinointi siis nahtiin yhtend mediavalintana muiden joukossa,
joka perinteiseen yritykselta kuluttajalle suuntautuvaan mainontaan verrattuna paasee
askeleen ldhemmas kuluttajia. Vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuden varmistamiseksi
yritysten tulisi kuitenkin valita yhteistoihin vain aidosti mainostettavan tuotteen ja brén-
din kanssa yhteensopivia vaikuttajia. Vaikuttajaa valitessa voi olla syyta myds tarkastella
potentiaalisten vaikuttajien toimintaa laajemmin esimerkiksi siitd nakdkulmasta, kuinka
usein he tekevat kaupallisia yhteist6ita ja millaisten yritysten kanssa. Jos vaikuttajan aset-
tamat kriteerit kaupallisia yhteistoita ehdottaville yrityksille vaikuttavat alhaisilta ja tyota
tehddan ennemmin maara kuin laatu edelld, ei vaikuttaja valttamatta ole paras vaihto-
ehto yhteistyokumppaniksi. Uskottavuuden kannalta yritysten on myos hyva pitda mie-
lessa vaihtoehto kilpailukiellon asettamisesta, joka estaa vaikuttajaa tekemasta kaupalli-

sia yhteistoita yrityksen kilpailijoiden kanssa tietyn ajan sisalla sovitusta yhteistyosta.

Vaikuttajamarkkinoinnin uskottavuuden kannalta pitkdaikaiset yhteistyét saattavat he-

rattaa kuluttajissa enemman luottamusta lyhytaikaisiin yhteist6ihin verrattuna. Yrityksen
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ja vaikuttajan pitkalla aikavalilla toteuttama yhteistyo ja vahva sitoutuminen toiseen osa-
puoleen viestii siitd, ettei tyota tehda vain taloudellinen hyoty edelld, vaan etta se perus-
tuu molemminpuoliseen kiinnostukseen ja tahtotilaan luoda arvoa kummallekin osapuo-
lelle. Mikali yritys ei halua tai koe tarvetta solmia pitkdaikaisia sopimuksia vaikuttajien
kanssa, voi se my0s luoda illuusion pitkaaikaisuudesta hyédyntdmdilld samoja, hyviksi yh-
teistyokumppaneiksi todettuja vaikuttajia ajan kuluessa. Tama luonnollisesti toimii vain
siind tilanteessa, etta vaikuttaja sopii yhteen myds uudempien vaikuttajamarkkinoinnin
kampanjoiden taustalla vaikuttavien strategisten paatosten ja niiden kautta vaikuttajalle
asetettujen kriteerien kanssa. Pitkalla aikavalilla samoja vaikuttajia olivat hyddyntaneet

muutamat haastatelluista yrityksista.

Vaikuttajamarkkinoinnin kautta tavoitetaan erilaisia kohderyhmia, kuten esimerkiksi
tassa tyossa tarkasteltujen yritysten tavoittelemia 20—40-vuotiaita naisia ja erikoisruoka-
valioista kiinnostuneita henkildita todella kattavasti. Ylipdaataan laajojen yleiséjen tavoit-
taminen on mahdollista vaikuttajien kautta, silla vaikuttajien tyypista riippuen heidan
ympariltdan voi loytya kymmenia tai jopa satoja tuhansia seuraajia. Nain ollen vaikutta-
jamarkkinointi mahdollistaa myds tdssa tyossa tarkasteltujen jaateldalan toimijoiden

lanseeraukselle asettaman keskeisen tavoitteen, eli [aajan nakyvyyden, saavuttamisen.

”Se on kuitenkin sellanen nykyaikanen tapa saada isot massat kiinni.” (H5, Lipasu)

Yritysten olisi kuitenkin hyva pitda mielessa vaikuttajamarkkinoinnin monipuolisuus ja
sen soveltuvuus myo6s tarkempien niche-markkinoiden tavoitteluun. Esimerkiksi pienem-
pid seuraajamaarida omaavien mikrovaikuttajien kautta yritys voi viedd sanomaa uutuus-
tuotteesta hyvin tarkkaan valituille kohderyhmille, joista voi |6ytya paljon uutuustuot-
teesta kiinnostuneita potentiaalisia asiakkaita. Vaikuttajien kautta yritys voi tavoittaa uu-
sia makueldamyksia havittelevia kuluttajia, kauratuotteita suosivia maitoallergisia kulut-
tajia, arvopohjaansa vedoten vain vegaanisia tuotteita syovia kuluttajia tai vahakalorisia
vaihtoehtoja etsivia kuluttajia. Uutuustuotteen ominaisuuksista riippumatta vaikuttaja-
markkinointi taipuu siis hyvin erilaisten kohderyhmien tavoitteluun, silla myds vaikuttajia

6ytyy moneen 1dhtoon. Yritysten tulisikin rohkeasti tavoitella kuluttajia yli perinteisten
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demografisten ominaisuuksien tai yksittaisten psykografisten tekijoiden perusteella teh-

tyjen kohderyhmamaarittelyjen. Taman avulla se voi myos erottua kilpailijoistaan.

Vaikuttajamarkkinointi koetaan myos hyvin kustannustehokkaaksi markkinoinnin muo-
doksi, jossa esimerkiksi yhteistydhon valittavien vaikuttajien tyypilld ja maaralla voidaan
vaikuttaa hintaan. Vaikuttajille kohdistettu tuotesponsorointi on hyva esimerkki siit3,
kuinka alhaisilla kustannuksilla voidaan parhaimmillaan saavuttaa paljon orgaanista na-
kyvyytta. Se luontuu hyvin jaatelon kaltaisten, tuotantokustannuksiltaan suhteellisen
edullisten tuotteiden markkinointiin. Vaikuttajamarkkinointi soveltuukin hyvin siis myds
pienemmille tai vasta markkinoille ilmestyneille yrityksille, joilla markkinoinnille varattu
budjetti ei ole yhta suuri kuin suuremmilla tai paikkansa jo markkinoilla vakiinnuttaneilla

yrityksilla.

”Ehkd just se on ollu leimallinen meille et miks me ollaan vaikuttajamarkkinointii
kdytetty, et meilld ei vélttdmdttd oo ollu niité paukkuja heti ldhtee tonne kadunvar-
sille mainostamaan, ni me ollaan yritetty erilaisilla taktiikoilla sitte pédstd ihmisten
mieliin.” (H2, Kolmen Kaverin Jaatelo)

Toisaalta isoille yrityksille tai konserneille vaikuttajamarkkinointi voi toimia myds keinona
saada yritys tuntumaan helposti ldhestyttdvdimmadltd kuluttajien silmissa. Vaikuttajat toi-
mivatkin yrityksen kasvoina sosiaalisessa mediassa, ja two-step flow of communication -
mallin (Katz & Lazarfeld, 1966, s. 309) mukaisesti kuluttajien yrityksille kohdistamat vies-
tit kulkeutuvat vaikuttajien kautta perille. Vaikuttajamarkkinoinnilla saatetaankin tah-

data vuorovaikutteisuuden lisédntymiseen kuluttajien ja yrityksen valilla.

”Se, mitd me myds haetaan vaikuttajamarkkinoinnilla, on se helposti IGhestyttd-
vyys, ja varsinki vaikka Valion kohdal ku puhutaan isosta ja pitkdikdsestd yrityk-
sestd, joka saattaa olla helposti etdisend korporaationa koettu, niin kyl vaikuttaja-
markkinoinnilla on tosi suuri rooli siihen et vaik Valio ylipddtddn yrityksend koetaan
helposti ldhestyttdvdmpédnd nuorten keskuudessa. [...] vaikuttajan seuraajan on
kuitenki helpompi monesti keskustella ja viestié sen vaikuttajan kanssa ku yrityksen
kanssa, jollon se on myds niinku... Silli kommunikaatiolla on kasvot etkd sd kom-
munikoi kasvottoman yrityksen tai brindin kanssa.” (H3, Valio)
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My®os yrityksen bréndimielikuvan vahvistamiseen tai muuttamiseen kuluttajien keskuu-
dessa hyodynnetaan vaikuttajia, kuten aiemmissa luvuissa esiteltyjen pitkaaikaisten yh-
teistéiden tavoitteista kavi ilmi. Brandilahettildiden kautta saatetaan tuoda esiin bran-
dille keskeisia arvoja tai ominaisuuksia, jotta my&s kuluttajien kasitykset brandista muo-

dostuisivat vahvemmin brandin identiteettia vastaavaksi.

“Ollaan havaittu et vaikuttajamarkkinointi on todella tehokas keino vaikuttaa tie-
tyssd kohderyhmdissd, vahvistaa tai muuttaa bréndimielikuvia ja ylipddtéén raken-
taa sitd bréndid.” (H3, Valio)

Nykypdivana brandien rakentamisessa tarkeda on brandin toiminta ja lasndolo sosiaali-
sessa mediassa, silla kuluttajien runsaan sosiaalisten medioiden kayton kautta siita on
muodostunut merkittava kohtaamispiste brandien ja kuluttajien valille. Sen lisaksi etta
vaikuttajat toimivat yrityksen kasvoina, vaikuttajien kykya ammattimaiseen sisallontuo-
tantoon hyodynnetdadan myos yritysten oman sisélléntuotannon tarpeiden tdyttimisessd.
Vaikuttajilla on kyky tuottaa seka yrityksen brdndin ndkdéistd, etta kohderyhmien prefe-
renssit huomioon ottavaa laadukasta ja autenttista sisaltéa, joita yritykset voivat hyo-
dyntaa myos omissa kanavissaan. Kaikki tarkastelluista yrityksista olivatkin hyodyntdneet

vaikuttajien tuottamia sisdltdja brandin omissa kanavissa.

”"Me saadaan tdlld tuotesponsoroinnilla sité sanaa eteenpdin et on se uus tuote
[...], ja sit saadaan niit kauniit kuvii joita me myés ite pystytddn kéyttdd, et siind on
samalla semmost sisdlléntuotantoo. ” (H2, Kolmen Kaverin Jdatel)

Kaikki haastatelluista yrityksista kokivat informaation tarjoamisen yhdeksi tarkeimmista
tekijoista vaikuttajien tuottamissa sisalldissa. Kuluttajat haluttiin yksinkertaisesti saada
tietoisiksi markkinoille ilmestyneistd uutuustuotteista esteettisesti viehattdvien kuvien
ja videoiden kautta. Nain ollen my6s suuri osa vaikuttajien julkaisuista keskittyi ensisijai-
sesti uutuustuotteesta tiedottamiseen, samalla tayttden vaikuttajamarkkinoinnille ase-

tetun keskeisimman tavoitteen.
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Mahdollisimman mieleenpainuvien, ndkyvien ja kuluttajia aktivoivien vaikuttajamarkki-
noinnin kampanjoiden toteuttamiseksi yritykset voisivat kuitenkin hyédyntaa vaikutta-
jien ammattitaitoa ja luovuutta vieldakin vahvemmin toiminnassaan. Sen sijaan, etta vai-
kuttajien julkaisut keskittyvat vain uutuustuotteesta ja sen ominaisuuksista tiedottami-
seen, voitaisiin julkaisuissa esimerkiksi kehittda tuotteelle erilaisia kdyttotarkoituksia, jar-
jestaa seuraajia aktivoivia kilpailuja tai pyrkia muilla tavoin rohkaisemaan kuluttajia osal-
listumaan yrityksen toimintaan vaikuttajan kautta. Useiden sosiaalisen median kanavien
algoritmit tehostavat tykkayksia, kommentteja ja jakoja kerdanneiden julkaisujen naky-

vyyttd, mika puolestaan edesauttaa tuotteen tunnettuuden lisdamisessa.

Hyvana esimerkkina kuluttajia aktivoivasta julkaisusta toimii vaikuttaja Sita Salmisen
(@sitasalminen) Hartelo-brandille tuottama yhteistydjulkaisu Instagramissa (kuva 3). Jul-
kaisussa han jarjesti niin sanotun kaverihaun, jossa seuraajia kannustettiin etsimaan uu-
sia kavereita julkaisun kommenttiosiossa. Kommenteissa henkilot esittelivat itsensa ja
ilmoittivat kiinnostuksestaan 16ytaa samoista asioista kiinnostuneita kavereita. Julkaisun
linkitys Hartel6on tuotiin jaatelopurkin sisaltavan kuvan lisaksi esiin julkaisun kuvateks-
tissa, jossa Hartelon ideologiaan kerrotaan kuuluvan se, ettd saman purkin darelle voi
kokoontua kaikenlaiset jaatelonystavat. Sen jalkeen vield kerrotaan tuotteen olevan ve-
gaaninen, gluteeniton, soijaton ja pahkinaton. Julkaisu poiki kaiken kaikkiaan 355 kom-
menttia, reilusti nakyvyytta ja todenndkoisesti myos uusia ystavyyksia. Julkaisu on hyva
esimerkki siitd, kuinka vaikuttajien sisdlloilla voidaan tahdata muuhunkin kuin vain uu-
tuustuotteesta tiedottamiseen, samalla tuoden esiin brandille keskeisia arvoja tai ideo-

logiaa. Kyseinen julkaisu l0ytyy liitettyna osaksi haastattelurunkoa (liite 2).

Muiden vahvuuksiensa ohella vaikuttajamarkkinointi koetaan myods hyvin ajankoh-
taiseksi ja ketterdksi mainonnan keinoksi, silld sitd voidaan toteuttaa pienelldkin varoi-
tusajalla verrattuna moniin muihin markkinoinnin muotoihin, joissa markkinoinnin suun-

nitteluun ja toteutukseen saattaa osallistua useita eri osapuolia.

“Tdlld hetkelld vaikuttajamarkkinointi on myés verrattaen kustannustehokasta ja
ketterdd. Koska jos vaikka puhutaan vaikuttajamarkkinoinnista versus perus
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mainonnasta, jollon mainonnan suunnittelu alkaa noin kuus kuukautta ennen lan-
seerausta ja tuotannot on hyvin paljon massiivisempia, niin vaikuttajan kanssa se
sisdlléntuotanto on todella paljon ketterdmpdé ja nopeampaa.” (H3, Valio)

Kaiken kaikkiaan vaikuttajamarkkinoinnilla on runsaasti hyvia puolia, ja onnistuessaan
vaikuttajien kaytolla voi olla lukuisia positiivisia vaikutuksia yritykselle. Tassa tutkiel-
massa tarkasteltujen toimijoiden osalta jaateldlanseerausten merkittavimpina tavoit-
teina olivat tuotteen tunnettuuden kasvattaminen ja diffuusion nopeuttaminen, mitka
Nejadin ja muiden (2014) mukaan vaikuttavat ratkaisevasti tuotelanseerauksen onnistu-
miseen. Uutuusjdatelon saadessa hyvan vastaanoton markkinoilla, on silla rahkeet tuot-
taa yritykselle tuloja myds pitkalla aikavalilla ja vakiinnuttaa paikkansa pakastealtaassa.
Tuotelanseerauksille asetettujen tavoitteiden saavuttamisessa juuri vaikuttajamarkki-
nointi osoittautuikin monipuolisuudellaan hyvin kayttokelpoiseksi markkinoinnin muo-
doksi erilaisten yritysten ja lanseerattavien tuotteiden kannalta, ja yhteistdiden kautta

onnistuttiin luomaan hyvin ainutlaatuisia, kuluttajat tavoittavia ja tuloksellisia sisaltoja.

Kuviossa 10 tiivistyy koko tulosluvun keskeisimmat I6ydokset ja samalla se toimii vas-
tauksena tutkielman kolmannelle tavoitteelle. Taustan vihred nuoli kuvastaa ajan kulu-
mista tuotekehitysprosessissa, ja siten erilaisten paatdksentekotilanteiden jarjestysta
sen aikana. Tuotekehitysprosessi kaynnistyy erilaisten ajureiden ohjaamana, jonka
myota yritys siirtyy tekemaan lanseerauksen strategisia paatoksia. Strategiset paatdkset
ovat aarimmaisen tarkedssa roolissa myos vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa, silla
ne ohjaavat yhteisty6hon sopivan vaikuttajan valintaa. Jos vaikuttajavalinta epdaonnistuu,
eika vaikuttajaa ja tuotetta esimerkiksi koeta yhteensopiviksi tai vaikuttajan kautta ei ta-
voiteta tavoiteltuja kuluttajia, vie se pohjan koko vaikuttajamarkkinoinnin kampanjalta.
Onnistunut vaikuttajavalinta toimiikin vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen kulmaki-

vena.
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TUOTEKEHITYS- Ajureita esimerkiksi:

PAATOS * Kuluttajatutkimus
= Markkina-aukko

» Tuoteportfolion laajentaminen

TAVOITTEEN- . c Markkinointi-
ASETANTA anseerauksen viestinnin

tavoitteet

Vaikuttaja-

markkinoinnin
tavoitteet

tavoitteet

KOHDERYHMA - Vaikuttajavalinnassa huomioitavaa:
VALINNAT = Vaikuttajan seuraajien ja tavoiteltujen kohderyhmien yhtenevaisyys
* Vaikuttaja edustaatavoiteltua kohderyhmaa
* Vaikuttajien oikeat kanavavalinnat
» Seuraajien ristiin tavoittamisen valttaminen

UUTUUS- Vaikuttajavalinnassa huomioitavaa:
TUOTTEEN + Teemat
TAVOITELTU + Persoonallisuus

POSITIO * Arvot

* Visuaalinenilme
* Vaikuttajan aito kiinnostus

* Yhteistyon kesto
Sl L » Vaikuttajan tyyppi

HYODYNTAMISEN . \/;ikyttajien madra
KEINOT + Kanavavalinnatja julkaisujen muodot

+ Sijoittuminen suhteessa muuhun lanseerauskampanjaan
+ Vaikuttajien sisallontuotannolliset keinot

VAIKUTTAJAMARKKINOINNIN VAHVUUDET // YRITYKSEN MUISTILISTA

Monipuolinen hyddynnettévyys erilaisten tuotteiden markkinointiin // Keskeista tuotekonseptin
syvallinen ymmartaminen ja ymmarryksen valittminen vaikuttajalle.

Usein tehokkaampaa kuin perinteinen mainonta, mainosviestin aitous ja uskottavuus // Keskeista
vaikuttajan ja tuotteen yhteensopivuus ja vaikuttajan sitoutuminen tuotteen puolestapuhujaksi.
Kilpailukiellon tarpeellisuuden harkitseminen. Pitkdaikaiset yhteistyét tai samojen vaikuttajien
hyédyntdminen ajan mydta useammissa kampanjoissa luo uskottavuutta.

Laajojen kohderyhmien tavoittaminen // Keskeista muistaa myds mikrovaikuttajat, joiden avulla
voidaan tavoittaa potentiaalisia niche-kohderyhmia.

Kustannustehokkuus // Esimerkiksi tuotesponsorointi edullinen vaikuttajamarkkinoinnin muoto.
Yritys helpommin lahestyttavaksi kuluttajien keskuudessa, vuorovaikutteisuuden lisdantyminen
Brandimielikuvaan vaikuttaminen mahdollista // Erityisesti pitk&aikaisten yhteistéiden kautta
Yrityksen sisallontuotannon tarpeiden tayttaminen

Laadukas, autenttinen ja kohdeyleison preferenssit huomioiva sisaltd // Vaikuttajien ammattitaidon
ja luovuuden hyddyntaminen kiinnostavien ja vaikuttavien sisaltojen luomisessa.
Ajankohtaisuus, ketteryys

Kuvio 10. Avaimet onnistuneeseen vaikuttajamarkkinointiin elintarvikelanseerauksissa.

Kuvion 10 taktisten paatosten kautta tuodaan esiin vaihtoehtoisia keinoja vaikuttajien

hyodyntamiseen  tuotelanseerauksen  markkinointiviestinndssa.  Onnistuneiden




103

paatosten ja vaikuttajien hyodyntamisen kautta yritys paasee kasiksi myos vaikuttaja-
markkinoinnin vahvuuksiin, joihin keskityttiin tdssa luvussa. Nama |oytyvat vihrean nuo-
len paasta. Lisaksi vahvuuksien yhteyteen on liitetty muistilista erityisesti tutkimukseen
osallistuneille yrityksille, joiden kautta ne voivat optimoida vaikuttajamarkkinoinnissa

onnistumistaan.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kdydaan lapi tutkielman keskeisimmat tulokset, ja niiden perusteella an-
nettavat liikkeenjohdolliset suositukset. Viimeisessa alaluvussa pohditaan tutkimuksen

rajoituksia sekd mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittaa, milla ehdoin elintarvikealan yritykset on-
nistuvat hyodyntamaan vaikuttajamarkkinointia tuotelanseerausten markkinointivies-
tinndssa. Tutkimuksessa tarkasteltiin erityisesti Suomen markkinoilla toimivia jaatelon-
valmistajia, jotka olivat hyddyntdneet vaikuttajamarkkinointia uutuusjaateldon lansee-
rauksen markkinointiviestinndssa vuosien 2019-2020 aikana. Tutkimuksen tarkoituk-

seen pyrittiin vastaamaan kolmen osatavoitteen kautta.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli muodostaa teoreettinen malli siitd, miten va-
linta vaikuttajamarkkinoinnista sijoittuu osaksi yrityksen tuotelanseerauspaatoksia. Ta-
han vastattiin tutkielman teoriaosuudessa, jossa luotiin katsaus seka tuotelanseerausten
ettd vaikuttajamarkkinoinnin tieteellisiin tutkimuksiin. Tuotelanseerausten osalta lu-
vussa tarkasteltiin tuotelanseeraukseen liittyvia strategisia paatoksia Talken ja Hultinkin
(2010) esittaman jaottelun pohjalta, jossa paatokset koskivat lanseerauksen tavoitteita,
kohderyhmia ja tuotteen tavoiteltua positiota. Taktisista paatoksista tarkasteltiin erityi-
sesti markkinointiviestinnan osuutta. Vaikuttajamarkkinoinnin osalta perehdyttiin sen
toimintamekanismeihin, itse vaikuttajiin ja vaikuttamisen keinoihin. Teoriaosuudessa ka-
siteltiin myos vaikuttajilta vaadittujen ominaisuuksien yhteensopivuutta lanseerauspaa-
tosten kanssa. Luvun lopussa vastattiin tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen luo-
malla malli (kuvio 5) vaikuttajamarkkinoinnin sijoittumisesta osaksi yrityksen tuotelan-

seerauspaatoksia.
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Tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen vastattiin tutkielman empiirisessa osi-
0ssa, joka toteutettiin kvalitatiivisena tapaustutkimuksena. Toisena tavoitteena oli selvit-
tdd, miten tuotelanseerauksen strategiset ja taktiset paatdkset heijastuvat vaikuttaja-
markkinoinnin suunnitteluun. Strategisia paatoksia kasiteltiin tulosluvun ensimmaisessa

alaluvussa, ja taktisia paatoksia toisessa alaluvussa.

Lanseerauksen strategiset paatokset liittyvat tavoitteenasetantaan, kohderyhmavalin-
toihin ja uutuustuotteen tavoiteltuun positioon. Lanseeraukselle asetetut laajat tavoit-
teet tulisi operationalisoida pienemmiksi osatavoitteiksi, aina markkinointiviestinnan ja
vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteiden maarittelyn tasolle saakka. Tarkeda on valita yh-
teistydhon sellaiset vaikuttajat, joiden kautta vaikuttajamarkkinoinnille asetetut tavoit-
teet on mahdollista saavuttaa. Kohderyhmavalintojen perusteella yrityksen tulisi kiinnit-
taa vaikuttajavalinnassa huomiota siihen, ettd vaikuttajan ja taman kanavavalintojen
kautta on mahdollista tavoittaa yrityksen tavoittelemat kohderyhmat, etta vaikuttaja itse
edustaa tavoiteltua kohderyhmaa ja etta vaikuttajien kautta ei tavoiteta ristiin samoja

seuraajia, vaan mahdollisimman laajasti eri kuluttajia kohderyhman sisalla.

Uutuustuotteen tavoitellun position saavuttamiseksi yrityksen tulee huomioida vaikut-
tajavalinnassa erityisesti tuotteen/brandin ja vaikuttajien teemojen, persoonallisuuden,
arvojen ja visuaalisen ilmeen yhteensopivuus, seka vaikuttajien aito kiinnostus tuo-
tetta/brandia kohtaan. Strategisten paatosten jalkeen yritys siirtyy taktisiin paatoksiin eli
markkinointiviestinnan suunnitteluun, jolloin my6s vaikuttajamarkkinointiin liittyvien
paatosten suunnittelu tulee ajankohtaiseksi. Haastattelujen perusteella kavi ilmi, etta
vaikuttajien hyodyntamisen keinoihin tuotiin variaatiota vaikuttajayhteistdiden keston,
vaikuttajien tyypin ja maaran, kanavavalintojen ja julkaisujen muodon, vaikuttajamarkki-
noinnin muuhun lanseerauskampanjaan sijoittumisen seka vaikuttajien sisallontuotan-

nollisten keinojen avulla.

Vaikuttajayhteistoita toteutettiin seka lyhyt- etta pitkdaikaisina, joista lyhytaikaiset olivat

selvasti yleisemmin hyodynnettyja. Tama johtui erityisesti tuotelanseerausten
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tavoitteesta saavuttaa mahdollisimman laajasti nakyvyytta ja saada tuotteen diffuusio
kayntiin tehokkaasti. Tarvetta pidemmille yhteistoille ei siis syntynyt, koska tavoitteisiin
voidaan padasta myos lyhyella aikavalilla toteutetulla vaikuttajamarkkinoinnilla. Toki jot-
kin yrityksista valitsivat yhteistoihin vaikuttajia, joiden kanssa oli tehty yhteistyota jo
aiemminkin. Yhteistyd saattoikin siten kuluttajien silmissa vaikuttaa pitkaaikaiselta,
vaikka kaytannossa kyse oli yksittaisista toimeksiannoista. Pitkaaikaisilla yhteistéilla puo-

lestaan tahdattiin vahvasti myds brandiin liittyviin mielikuviin vaikuttamiseen.

Vaikuttajatyypeista oli hyodynnetty seka mikro-, makro- etta julkkisvaikuttajia. Makro-
vaikuttajat olivat selvasti yleisimmin hyodynnetty vaikuttajatyyppi paaosin siitd syysta,
etta heidan kauttaan saatiin saavutettua tavoite laajasta nakyvyydesta ja kuluttajien mie-
lenkiinnon herdttamisesta tuotetta kohtaan. Samasta tavoitteesta johtuen vaikuttajia oli
valittu uutuusjaateldiden lanseeraukseen myos maarallisesti useampia, mutta erityisesti
pitkaaikaisten, brandilliseen tekemiseen tdhtdavien yhteistdiden osalta vaikuttajien
maara oli pienempi. Tama saattoi johtua puhtaasti budjettisyista, silla pitkdaikaiset yh-
teistyot ovat yritykselle luonnollisesti hintavampia kuin lyhytaikaiset. Kanavista yritykset
olivat panostaneet erityisesti Instagramiin, koska se koettiin parhaimmaksi kanavaksi ta-
voittaa tuotteen kohderyhmat. Kanavavalinta tulisikin tehda aina tavoiteltu kohderyhma
mielessa pitden. Padasiassa uutuusjaateldiden lanseerausta varten toteutetut julkaisut
painottuivat kuviin ja teksteihin Instagramin feed- ja stories -osioissa. Kanavavalinnoista

ja vaikuttajista riippuen sisallot voivat kuitenkin hyvin olla myds videomuotoisia.

Muuhun lanseerauskampanjaan sijoittumisen suhteen vaikuttajamarkkinointia hyédyn-
nettiin sekd ainoana markkinoinnin muotona, mutta myds osana laajempaa kampanja-
kokonaisuutta. Yritykset olivatkin samaa mielta siitd, etta uutuustuotteiden lanseerauk-
sessa vaikuttajamarkkinoinnista saadaan parhaimmat tulokset esiin, kun sitd tuetaan
myo6s muilla markkinoinnin keinoilla. COVID-19-pandemian takia vaikuttajien osallistu-
minen lanseeraukseen tapahtui vain sosiaaliseen mediaan tuotettavan sisallon kautta, ja

vaikuttajamarkkinointi sijoittui ajallisesti aina lanseerauspaivan jalkeiseen aikaan. Tama
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oli erityisen tarkeda, jotta impulssituotteinakin tunnetut jaatelot olisivat kuluttajien saa-

tavilla mainonnan alettua.

Vaikuttajien sisallontuotannollisista keinoista tarkeimpina nousivat esiin sisaltojen es-
teettinen viehattavyys ja informaation tarjoaminen. Esteettisen viehattavyyden kautta
pyrittiin herattdmaan kuluttajien mielenkiinto tuotetta kohtaan, kun taas informaation
tarjoamisella tahdattiin erityisesti kuluttajien tiedottamiseen uutuusjaatelon ilmestymi-
sesta markkinoille. Vuorovaikutuspyrkimykset korostuivat enemman pitkdaikaisissa,
brandilliseen tekemiseen tahtaavissa yhteistdissa, ja asiantuntemuksen valittyminen jul-
kaisuista nakyi lahinna vaikuttajien kokemusasiantuntijuutena erikoisruokavaliotuottei-
siin kuuluvien jaateldiden kohdalla. Vaikuttajien arvovallan valittymista julkaisuissa ei ko-
ettu tarkedksi jaatelouutuuksien lanseerauksissa. Sisalldissa korostettavat vaikuttamisen
keinot tulisikin harkita tuotekohtaisesti ja siita nakdkulmasta, millaista viestia kuluttajille
halutaan valittaa vaikuttajan kautta. Kaiken kaikkiaan taktisilla paatoksilla tarjotaan mo-
nipuolinen kattaus erilaisia vaikuttajien ja vaikuttajamarkkinoinnin hyédyntamisen muo-

toja, joita yritykset voivat hyddyntaa vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa.

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli rakentaa yrityksen liikkeenjohtoa hyodyttava
malli menestyksekkadn elintarvikkeen tuotelanseerauksen toteuttamisesta vaikuttaja-
markkinointia hyodyntamalla. Mallissa (kuvio 10) tuodaan esiin toisen tavoitteen kautta
selvitetyt tulokset lanseerauksen strategisten ja taktisten paatosten heijastumisesta vai-
kuttajamarkkinoinnin suunnitteluun, seka tuotekehityspaatékseen johtavia ajureita ja
vaikuttajamarkkinoinnin vahvuuksia. Vahvuuksien kautta nostetaan esiin myds tekijoita,
joiden avulla erityisesti tutkielmaan osallistuneet yritykset voivat tehostaa ja varmistaa

vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisen.

Yhtena vaikuttajamarkkinoinnin vahvuutena on sen monipuolinen hyddynnettavyys eri-
laisten tuotteiden markkinoinnissa. Vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseksi tuotekon-
septi tulee kuitenkin ymmartaa syvallisesti, ja valittda taman ymmarrys myods vaikutta-

jalle. Toisena vahvuutena on vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus verrattuna perinteiseen
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mainontaan (De Veirman, 2017; Flynn ja muut, 1996, s. 137), silld vaikuttajien kautta
vastaanotettu viesti saattaa kuluttajista tuntua aidommalta ja uskottavammalta kuin yri-
tyksen oma mainonta. Uskottavuuden varmistamiseksi on kuitenkin huomioitava vaikut-
tajan ja mainostettavan tuotteen yhteensopivuus seka vaikuttajan sitoutuminen tuot-
teen puolestapuhujaksi. Yrityksen voi myds syyta olla harkita kilpailukiellon asettamista,
ja pitkaaikaisten yhteistoiden tai samojen vaikuttajien suosimista uskottavuuden yllapi-

tamiseksi.

Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tavoittaa laajoja yleisdja, mutta myos mikrovaikutta-
jien potentiaali niche-kohderyhmien tavoittamisessa on syyta pitda mielessa. Vaikuttaja-
markkinointi on kustannustehokas markkinoinnin keino ja vaikuttajien ansiosta kulutta-
jat saattavat kokea yrityksen helpommin lahestyttavaksi. Vaikuttajien kautta myos vuo-
rovaikutus yrityksen ja kuluttajien valilla voi lisaantya. Vaikuttajamarkkinointia voidaan
kayttaa brandimielikuviin vaikuttamiseen erityisesti pitkdaikaisten vaikuttajayhteistoi-
den avulla, seka yrityksen sisallontuotannollisten tarpeiden tayttamiseen. Vaikuttajien
kautta saadaan parhaimmillaan tuotettua laadukasta, autenttista ja kohdeyleison prefe-
renssit huomioivaa sisaltdéa, mutta toisaalta yritykset voisivat yha vahvemmin hyédyntaa
vaikuttajien ammattitaitoa ja luovuutta kiinnostavien ja vaikuttavien sisaltéjen luomi-
sessa. Markkinoinnin muotona vaikuttajamarkkinointi on hyvin ajankohtainen ja kettera.
Loppupeleissa ehtona onnistuneen ja vahvuutensa esiintuovan vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamiselle on kuitenkin se, etta vaikuttajavalinnat on tehty onnistuneesti ja etta vai-

kuttajamarkkinoinnin suunnittelun eteen on nahty vaivaa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Koska tutkielman tarkoituksena oli selvittdaa, milld ehdoin elintarvikealan yritykset onnis-
tuvat hyddyntamaan vaikuttajamarkkinointia tuotelanseerausten markkinointiviestin-
ndssd, tahtasi tutkielma ldhtokohtaisesti yrityksen liikkeenjohtoa hyodyttavan tiedon
muodostamiseen. Kolmannen tavoitteen kautta rakennettiinkin malli (kuvio 10) menes-

tyksekkdan elintarvikkeen tuotelanseerauksen toteuttamisesta vaikuttajamarkkinointia
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hyodyntamalla, jossa koottiin yhteen vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelussa huomioon
otettavia paatoksentekotilanteita, vaihtoehtoisia keinoja vaikuttajien hyédyntamiseen
sekd vaikuttajamarkkinoinnin vahvuuksia. Lisaksi mallissa tuotiin vahvuuksien kautta
esiin nousseita toimintasuosituksia, joiden kautta erityisesti tutkimukseen osallistuneet
yritykset voivat tehostaa vaikuttajamarkkinointiaan. Kaiken kaikkiaan malli itsessaan tar-
joaa siis toimintasuosituksia ja ideoita vaikuttajamarkkinointia tuotelanseerauksissaan

hyddyntaville yrityksille.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa (kuvio 5) ja tulosluvun tiivistavdassa mallissa
(kuvio 10) kay vahvasti esiin onnistuneen vaikuttajavalinnan keskeinen rooli menestyk-
sekkaan vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisessa. Sopivien vaikuttajien |6ytamiseen tu-
lisi kiinnittaa erityistd huomiota, ja vaihtoehto media- tai vaikuttajamarkkinoinnin toi-
miston hyodyntamisesta vaikuttajaehdokkaiden kartuttamisessa olisi syyta pitda mie-
lessa. Toimistojen laajat vaikuttajaverkostot helpottavat ja nopeuttavat sopivan vaikutta-
jan etsimista. Toisaalta tuotteen kanssa yhteensopivia ja yhteistyosta aidosti kiinnostu-
neita vaikuttajia voi etsid my0s siten, etta vaikuttajat itse hakevat esimerkiksi vaikuttaja-
markkinointitoimiston yllapitamalla alustalla julkaistuun yhteistyéhon. Nain yritys paa-
see kuulemaan vaikuttajan perustelut sopivuudestaan tehtdvaan, ja mahdollisesti myds

taman sisallontuotannollisia ajatuksia ja ideoita.

Yleisesti ottaen vaikuttajamarkkinointi voidaan nahda hyvin tehokkaana markkinoinnin
muotona tuotelanseerausten toteuttamiseen, silld lanseerausten markkinointiviestin-
nalla pyritaan usein juuri nakyvyyden lisddmiseen ja sitd kautta tuotteen tunnettuuden
kasvattamiseen ja kuluttajien mielenkiinnon herattamiseen. Vaikuttajamarkkinoinnin
kautta onkin mahdollista tavoittaa laajasti kuluttajia, mutta myos kohdistaa markkinoin-
tia potentiaalisille niche-markkinoille. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten osalta
suosittiin selvasti laajempia seuraajamaaria omaavia makrovaikuttajia, mutta myds vaih-
toehto edullisempien mikrovaikuttajien hyodyntamisestd niche-markkinoiden tavoitta-

misessa olisi syyta pitda mielessa.
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Kuten tdssa tyossa tarkastellut jaateldalan yritykset osoittivat, vaikuttajamarkkinointi oli
hyvin tehokas markkinointiviestinnan keino esimerkiksi 20-40-vuotiaiden naisten ja eri-
koisruokavalioista kiinnostuneiden kuluttajien tavoittamiseen ja informoimiseen. Ennen
paatoksen lukitsemista vaikuttajamarkkinoinnin kaytosta onkin ensiarvoisen tarkeaa
pohtia, voidaanko sen avulla ylipaataan saavuttaa yrityksen asettamat tavoitteet ja ta-
voittaa ensisijaiset kohderyhmat. Tutkimukseen osallistuneiden yritysten hyvin perintei-
set kohderyhmamaarittelyt herattivat ilmoille kuitenkin kysymyksen siita, voitaisiinko
monipuolisemmilla kohderyhmavalinnoilla parantaa uutuustuotteen menestymista
markkinoilla. Naisiin tai pelkdstaan erikoisruokavalioista kiinnostuneisiin henkildihin
kohdistuva maarittely rajaa reilusti potentiaalisia asiakkaita, kuten miehet, tavoitellun

kohderyhman ulkopuolelle.

Toisaalta tutkimus osoitti vaikuttajamarkkinoinnin hyédynnettavyyden my6s muissa yh-
teyksissa kuin uusien tuotteiden lanseerauksissa. Esimerkiksi muutama yrityksista oli
hyodyntanyt vaikuttajia pitkdaikaisten yhteistdiden kautta brandin vahvistamisessa. Pit-
kaaikaista yhteistyota tehtiin padasiassa kahden tai kolmen vaikuttajan kanssa, ja vaikut-
tajavalintaa oli tuettu kuluttajatutkimuksella. Sen avulla varmistettiin, ettda kohderyh-
maan kuuluvien kuluttajien kasitykset vaikuttajista ja naiden henkilébrandeista sopivat
hyvin yhteen tuotteen brandi-identiteetin kanssa. Koska erilaiset kuluttajaryhmat voivat
suhtautua tiettyihin vaikuttajiin hyvin erilaisilla tavoilla, on tutkimus tarkea toteuttaa
juuri tavoiteltujen kuluttajien keskuudessa. Pidempiaikaisten yhteistdiden osalta yritys-
ten voikin olla aiheellista harkita kuluttajatutkimuksen toteuttamista, ennen kuin vaikut-

taja alkaa toimimaan brandin kasvona ja puolestapuhujana laajemmin.

Toisaalta esimerkiksi suurille ja etdiseksi koetuille yrityksille vaikuttajamarkkinointi voi
toimia keinona paasta lahemmaksi kuluttajia, ja saada yritys vaikuttamaan helpommin
lahestyttavalta. Vaikuttajien kautta kuluttajia voidaan aktivoida osallistumaan erilaisiin
kilpailuihin tai jakamaan toiveita ja mielipiteitd esimerkiksi yrityksen tuotteisiin liittyen.
Tutkimukseen osallistuneet yritykset voisivatkin entista vahvemmin rohkaista vaikuttajia

luovien ja vuorovaikutteisten sisdltdjen suunnitteluun, silld yhteistyOjulkaisut voivat
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parhaimmillaan olla paljon muutakin kuin uutuustuotteesta tiedottamista. Vuorovaiku-
tuksellinen suhde kuluttajiin ja yrityksen hyva ymmarrys kuluttajien mieltymyksista ja
nakemyksista on arvokas kilpailuedun lahde yrityksille, ja voi poikia esimerkiksi tuoteke-
hityksen kannalta innovatiivisia ideoita. Kaiken kaikkiaan vaikuttajamarkkinointi osoit-
tautui hyvin erilaisiin liiketoiminnallisiin tavoitteisiin soveltuvaksi markkinoinnin muo-

doksi.

Kuten aiemmin tutkimuksen luotettavuutta tarkasteltaessa todettiin, tutkielman tulok-
set soveltuvat osittain hyddynnettavaksi myos muissa konteksteissa kuin jaatelonvalmis-
tajien keskuudessa. Etenkin tavoitteenasetantaan, kohderyhmavalintaan ja tuotteen po-
sitioon liittyvat huomiot ovat relevantteja myos laajemmin elintarvikealan toimijoiden
hyddynnettaviksi, mutta myds muilla toimialoille toimiville yrityksille. Se, etta vaikuttaja-
markkinoinnin tavoitteet ovat linjassa lanseerauksen tavoitteiden kanssa, ja etta vaikut-
taja on yhteensopiva tavoitellun kohderyhman ja tuotteen position kanssa, ovat |ahto-
kohtia onnistuneelle vaikuttajamarkkinoinnille. Tulososiossa esitetyt vaikuttajien hyo-
dyntamisen keinot taipuvat myos laajemmin muiden elintarvikealan yritysten kdyttoon,
ja esimerkiksi sisallontuotannossa korostuneet esteettinen viehattavyys ja informaation
tarjoaminen voidaan nahda yhta keskeisina vaikuttajien julkaisuissa myos leivontaan tai
grillaamiseen liittyvien uutuustuotteiden markkinoinnissa. Toisaalta ndma ominaisuudet
eivat valttamatta korostuisi esimerkiksi elektroniikkaa markkinoitaessa, mista johtuen
tama osio tuloksista ei valttamattd ulotu niin laajasti erilaisten yritysten hyédynnetta-

vaksi.

Tutkimuksen empiirisessa osiossa toteutettujen haastattelujen perusteella voidaan to-
deta, ettd yritysten nakemykset vaikuttajamarkkinoinnista ja sen hyodyntamisesta tuki-
vat hyvin tutkielman teoriaosuudessa esiin tuotuja, tieteellisesti perusteltuja nakemyk-
sia. Ehka merkittavimpana yksittdisena eroavana huomiona oli vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuutta kyseenalaistavampi ndkemys, jonka mukaan vaikuttajien toiminnan vahva
kaupallistuminen ja runsas yhteistéiden maara on heikentanyt sen uskottavuutta kulut-

tajien keskuudessa. Yritysten saattaisikin olla aiheellista valita yhteistoihin sellaisia
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vaikuttajia, jotka panostavat vuorovaikutukselliseen, aktiiviseen, avoimeen ja autentti-
seen sisdllontuotantoon, mika edesauttaisi luottamuksen ja parasosiaalisten suhteiden
syntya vaikuttajan ja kuluttajien valilla. Laheinen suhde saattaisi ndin ollen myoétavaikut-
taa kuluttajien positiiviseen suhtautumiseen vaikuttajan kaupallisia yhteistoita kohtaan.
Toisaalta uskottavuuteen voidaan vaikuttaa myo6s vaikuttajan ja tuotteen luonnollisen
yhteensopivuuden varmistamisella, pitkdaikaisten yhteistoiden tai samojen vaikuttajien
suosimisella ajan kuluessa, seka mahdollisten kilpailukieltojen harkitsemisella, joiden

myota vaikuttaja ei voi tehda tietyn ajan sisalla yhteistoita yrityksen kilpailijoiden kanssa.

5.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustuloksia rajaavana tekijana voidaan tunnistaa COVID-19-pandemian vaikutuk-
set yritysten tuotelanseerausten toteuttamiseen. Koska pandemian myo6ta jaateldlan-
seerauksissa usein keskeisesti hydodynnetyt tapahtumat, kuten messut ja erilaiset festarit
peruuntuivat, rajoittui vaikuttajien hyddyntaminen vain sosiaalisessa mediassa julkaista-
vaan sisallontuotantoon. Useat yrityksista olivat esimerkiksi aiemmin jarjestaneet vaikut-
tajille tilaisuuksia uutuustuotteen lanseerauksen ymparille, jonka kautta sana tuotteesta
saatiin leviamaan nopeasti tapahtumaan osallistuneiden vaikuttajien kanavien kautta.
Vuosi 2020 olikin hyvin poikkeuksellinen myds tuotelanseerausten osalta, mista johtuen
tutkimus olisi mielenkiintoista toisintaa aikana, jolloin COVID-19-pandemia ei enda vai-
kuta rajoittavasti vaikuttajamarkkinoinnin toteutuskeinoihin. Haastateltujen yritysten
mukaan pandemia vaikutti jaatelénkulutukseen myos siten, etta kuluttajat suosivat eri-

tyisesti perinteisia ja tuttuja makuja.

Tutkimuksen kannalta pienia haasteita tuotti sopivien yritysten |6ytdminen tarkasteluun.
Vaikka suhteellisen monet jaatel6alan yrityksista ovat hyddyntaneet vaikuttajia markki-
nointiviestinndssaan, eivat yhteistyot valttamatta ole liitoksissa uutuustuotteisiin tai nii-
den lanseeraamiseen. Vaikuttajien kautta saatetaankin esimerkiksi tuoda esiin jo paik-
kansa vakiinnuttaneita tuotteita, tai pyrkia viestimaan yrityksen uudesta brandiuudistuk-

sesta. Tallaiset yritysten ja vaikuttajien valiset yhteistyot eivat siis soveltuneet
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tarkasteltaviksi tahan tutkimukseen. Lisdksi kahdelta tavoitelluista yrityksista ei saatu
vastausta haastattelupyyntoon. Vaikka suuremmalla otannalla oltaisi mahdollisesti voitu
saada laajemmin esiin erilaisia kokemuksia ja ndkemyksia vaikuttajien hyodyntamisesta
tuotelanseerauksissa, antoivat tarkasteluun osallistuneet kuusi yritysta kuitenkin hyvin
kokonaisvaltaisen kuvan tutkittavasta ilmiosta. Haastatteluissa alkoi myos toistua samoja

asioita, mista johtuen voidaan ainakin jossain maarin puhua saturaatiosta.

Tutkielma heratti useita mielenkiintoisia jatkotutkimusehdotuksia. Kuten edella todettiin,
tutkimusasetelma olisi kiinnostavaa toisintaa aikana, jolloin COVID-19-pandemia ei enaa
rajoita yritysten markkinointiviestinnallisia keinoja tuotteiden lanseerauksessa. Haastat-
teluissa noussut huomio kuluttajien suhtautumisen muutoksesta vaikuttajamarkkinoin-
tia kohtaan tarjoaisi myos hedelmallisen ja yritysten kannalta hyodyllisen tutkimusai-
heen, joka liikkkeenjohdollisen ndkemyksen sijaan raottaisi kuluttajien kasityksia aiheesta.
Tieto siita, kuinka kuluttajat tana paivana suhtautuvat vaikuttajien kanssa tehtaviin kau-
pallisiin yhteistdihin, ja millaiset asiat naihin kasityksiin vaikuttavat, tarjoaisi yrityksille
mahdollisuuden tarkastella ja kehittaa vaikuttajamarkkinointiaan. Toisaalta nakékulman
voisi tulevissa tutkimuksissa keskittaa myos itse vaikuttajiin tutkimalla esimerkiksi hei-

dan kaupallisille yhteistdilleen tai yrityksille asettamiaan kriteereita.

Tassa tutkielmassa tarkasteltavat tuotelanseeraukset olivat paaosin hyvin onnistuneita
tapauksia, joiden kautta tunnistettiin tietyt ehdot onnistuneiden tuotelanseerausten to-
teuttamiselle vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Jatkotutkimuksissa olisi kuitenkin mielen-
kiintoista perehtya vahemman onnistuneisiin tapauksiin. Tata kautta voitaisiin tunnistaa
laajemmin erilaisia tekijoita, joita onnistuneen tuotelanseerauksen toteuttamiseksi tulisi

huomioida.
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Liitteet

Liite 1. Uutuusjaatelot.

Froneri Finland
Aino Kaurajaatelo Vanilja-Mansikkahyve

TR SO NN (e K

VADELMA &
VALKOSUKLAA

Kolmen Kaverin Jaitelo
Vadelma & Valkosuklaa Jaatelpuikko

LA "I’.INA
i ()

Valio
Valio Jaatelofabriikki Sitruuna-Laku

Lipasu
Hartelo Minttu

PLANT BASED ICE CREAM 5

Froneri Finland
RPAR Hasselpahkina-Suklaakeksi

Yritys A
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Liite 2. Teemahaastattelun runko.

Teema

Teema

Kerro lyhyesti omasta taustastasi ja tyotehtavistasi yrityksessa
Kerro hieman perustietoja yrityksesta: esimerkiksi toimialasta, yrityksen histori-
asta

1: Uutuustuote

Kerro uutuustuotteesta.

o Milloin se lanseerattiin?

o Lanseerattiinko samalla muita uutuuksia (esim. muita makuvaihtoehtoja)?
Miten tuote pyritdan erottamaan kilpailijoistaan?
Kenelle/millaisille kuluttajille tuote on ensisijaisesti suunniteltu?
Mika oli syy tuotteen kehittamiseen?
Millaisia tavoitteita tuotteen suoriutumiselle markkinoilla/ lanseeraukselle ase-
tettiin?

2: Vaikuttajamarkkinointi

Miksi paadyitte lanseeraamaan tuotteen vaikuttajamarkkinointia hyédyntamalla?
Mitka koette vaikuttajamarkkinoinnin suurimmiksi hyédyiksi?

Missa vaiheessa tuotekehitysprosessia saitte ajatuksen vaikuttajamarkkinoinnin
hyddyntamisesta?

Oletteko tata lanseerausta ennen tai sen jalkeen hyddyntaneet vaikuttajamarkki-
nointia? Jos olette, hyddynsittekd samoja vaikuttajia?

Miten vaikuttajamarkkinointi linkittyy yrityksen laajempaan markkinointistrate-
giaan? Onko esimerkiksi keskeinen osa strategiaa?

Kaytettiinko tuotelanseerauksessa muita markkinointiviestinnan keinoja? Mita?
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Teema 3: Vaikuttajavalinta

- Millaisia ominaisuuksia haitte vaikuttajalta? / Mitka kriteerit korostuivat vaikut-
tajavalinnassa?

- Korostuiko esimerkiksi jokin seuraavista vaikuttajille tyypillisistda ominaisuuksista
erityisesti?

Laajat verkostot (seuraajamaara)

Vahva henkilébrandi

Luotettavuus ja uskottavuus

Autenttisuus

Asiantuntijuus

o O O O O

Vuorovaikutteinen suhde seuraajien kanssa

Ainakin seuraavat vaikuttajat osallistuivat tuotteen lanseeraukseen: (kdyttdjdnimet, lin-
kit yhteistyojulkaisuihin). Alle on liitetty kolme esimerkkid yhteistoihin valittujen vaikut-
tajien (@liemessa, @sitasalminen, @mariaveitola) tuottamista julkaisuista uutuusjaate-
I6iden lanseerauksiin.

mariaveitola - 5 750 tykkaysta

/' Punavuor o 5 s " 8 "
Hnavien mariaveitola Kaupallinen yhteistyd @roarfinland

Hei me kehitytaan askartelussa! Nyt saatiin vakerrettya
jo ndin hieno tilkerinaamari, ihan ilman ohjeita, juhuu!
Palkittiin itsemme jaatelolla siita, ettei meidan bandi
hajonnut taiteellisiin erimielisyyksiin eikd muutenkaan
kahisty tai kinasteltu.

Roar on ihan superhyva vegaaninen uutuusjaateld (ei
sisalla palmudljya eika valkoista sokeria), mun suosikki
on toi lila purkki: hazelnut-chocolate-cookie.

Mika kivointa, Roarilla on hyvantekevaisyyshanke
Panthera-jérjeston kanssa uhanalaisten villikissojen
suojelemiseksi. Ajatelkaa, luonnossa elaa nykyaan VAIN
3900 tiikerid, joiden elinalue on kutistunut neljaan
prosenttiin alkuperaisesta.

Valitsemalla jaateloaltaasta Roarin, osallistut samalla
tarkedan taisteluun tiikereiden salametséstysta ja laitonta
kauppaa vastaan.

P.S. Ja katso se Netflixin Tiger King!

H#roarjaateld #vegaanijaatelo #findyourwild

Kuva 1. Maria Veitolan yhteistydjulkaisu RGAR-brandille. (@ mariaveitola, 2020, huhtikuun 19.)
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; 513 tyklciyst
2 liemessa el licn by

&' H i

oka leivi

paista yli! Taikina
i Anna jaahtya

sitasalminen . ja 9 825 muuta tykkaavat

Maksettu kumppanuus ki vhartelocompany ka

sitasalminen Kaupallinen yhteistyd @hartelocompany
Kaipaatko uusia ystavia? Taman kuvan kommenteissa voi
etsia itselleen jaateloseuraa tai viestittelykaveria
yksinaisiin hetkiin 7} Esittele itsesi kommenteissa,
lahesty kiinnostavaa tyyppia viestilla tai ehdota vaikkapa
ryhmachattia tietyn aihealueen ymparille!

Jarjestin mun ekan kaverihaun huhtikuussa, jolloin
kyseinen julkaisu kerasi yli 300 kommenttia. Musta oli
uskomattoman hienoa nahda, miten rohkeasti siihen
lahdettiin mukaan! Toivon etta tastakin hausta olisi
monelle hydtya; aikuisena ei 0o aina helppoa tutustua
uusiin ihmisiin arteldn ideologiaan kuuluu, etta
saman purkin aarelle voi kokoontua kaikenlaiset
jaatelonystavat - tuote sopii kenelle vaan, silla se on
vegaaninen, gluteeniton, soijaton ja pahkinatén. Jos
haluat nahda mun ja mun ystavien Hartelo-hetken, kay
katsomassa Youtubesta mun uusin viogi @ Linkki
videoon mun |IG-biossa.

Hauskaa kaverihakua ja onnea matkaan " '+ Kuva:
@mustarttu

nmenttia

Kuva 3. Sita Salmisen yhteistyojulkaisu Hartel6-brandille. (@sitasalminen, 2020, heindkuun 15.)
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- Osallistuiko lanseeraukseen edelld mainittujen vaikuttajien lisdksi muita vaikut-
tajia? Keita?

- Miksi paadyitte kyseisiin vaikuttajiin? (Etene vaikuttaja kerrallaan)

- Miten vaikuttajan valinta kdaytannossa toteutettiin? Hyodynnettiinko esimerkiksi
vaikuttajamarkkinoinnin toimistoja apuna vaikuttajavaihtoehtojen |oytamisessa/
vaikuttajan valinnassa? Jos hyddynnettiin, miksi?

Teema 4: Vaikuttajan osallistuminen / viestinnilliset keinot

Mikali lanseeraukseen osallistui useampia vaikuttajia, edetddn seuraavat kysymykset yksi
vaikuttaja kerrallaan. Voit hyodyntda edelld annettuja linkkeja yhteistyojulkaisuihin muis-
tuttamaan vaikuttajan osallistumisesta ja viestinnallisista keinoista lanseerauksessa. Voit
halutessasi my0s vertailla vaikuttajien lanseeraukseen osallistumisen keinoja keskenaan.

- Mita vaikuttajan kanavaa/kanavia hyddynnettiin?
- Miten vaikuttaja kdytdannossa osallistui tuotteen lanseeraukseen? Millaista sisal-
toa vaikuttaja tuotti ja missa vaiheessa lanseerausta? (ennen, aikana, jalkeen?)

Muutama tutkija on nostanut vaikuttajien sisallontuotannon tavoista esiin viisi keinoa,
joiden avulla vaikuttajat pyrkivat vaikuttamaan kuluttajiin. Naita keinoja vaikuttajat hy6-
dyntavat siis itse kuluttajille suunnatuissa julkaisuissa. (Selitetdén termit auki haastatel-
tavalle.)

- Korostuiko jokin seuraavista vaikuttamisen tavoista vaikuttajien julkaisuissa?
Kuvien esteettinen viehattavyys

Vaikuttajan arvovaltainen asema ja korkea status

Asiantuntijuus

Informaation tarjoaminen

o O O O

Vuorovaikutuspyrkimykset seuraajiin

- Kuinka kauan yhteistyo vaikuttajan kanssa kesti? Koskiko yhteistyo vain tata lan-
seerausta vai oliko se pidempiaikaisempi?

- Kuinka vapaat kddet vaikuttajalle annettiin?

- Osallistuiko vaikuttaja tuotteen lanseeraamiseen myds muilla keinoin kuin pel-
kastaan sosiaaliseen mediaan tuotettavan sisallon kautta?

- Miillaisia tavoitteita vaikuttajan kanssa tehtavalle yhteistyodlle asetettiin?
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Teema 5: Tuotelanseerauksen ja vaikuttajamarkkinoinnin onnistuminen

- Miten tuotelanseerauksessa onnistuttiin?
Saavutettiinko asetetut tavoitteet?

o Missa onnistuttiin?
o Mita opittiin?
o Olisiko jotain voitu tehda toisin?

- Miten vaikuttajien kaytossa onnistuttiin?
Saavutettiinko asetetut tavoitteet?

o Missa onnistuttiin?
o Mita opittiin?
o Olisiko jotain voitu tehda toisin?

Mita vinkkeja antaisitte tulevaisuuteen vaikuttajamarkkinoinnin onnistumiseksi?
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Liite 3. Kuvien lahdeluettelo.

Tutkimuksen haastattelurunkoon liitetyt visuaaliset esimerkit vaikuttajien julkaisuista:

Kuva 1.

Maria Veitola [@mariaveitola]. (2020, 19. huhtikuuta). Kaupallinen yhteistydé @roarfin-

land... [Instagram-julkaisu]. Noudettu 2021-03-31 osoitteesta https://www.in-

stagram.com/p/B_JwmxmAQhJ/

Kuva 2.

Jenni Hayrinen [@liemessa]. (2020, 22. huhtikuuta). Kaupallinen yhteistyd @roarfin-

land... [Instagram-julkaisu]. Noudettu 2021-03-25 osoitteesta https://www.in-

stagram.com/p/B_ST-RgICDa/

Kuva 3.

Sita Salminen [@sitasalminen]. (2020, 15. heindkuuta). Kaupallinen yhteistyd @hartelo-

company... [Instagram-julkaisu]. Noudettu 2021-03-25 osoitteesta https://www.in-
stagram.com/p/CCp1KI9AZGe/



