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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni ideana on tutkia streetwear-vaatebrandin markkinointia ja tunnetuksi
tuomista kansainvalisesti vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Aihe on valittu ajatellen tulevaa
yritystad ja sen vientid kansainvalisille markkinoille. Aiheen valintaa motivoi oma
kiinnostukseni streetwearia ja markkinointia kohtaan. Tavoitteena on hyotya
mahdollisimman paljon tulevaisuudessa aiheen kattavasta tutkimisesta. Opinnaytetyon
tavoitteena onkin tutkia streetwearia kasitteena seka vaikuttajamarkkinoinnin kaytt6a
vaatebrandin markkinoinnissa. Tarkoituksena myos lisata tekijan ymmarrysta
kansainvaliseen markkinointiin ja pohjustaa tulevan yrityksen mahdollisuuksia nakya
vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Suomessa vaatebrandit ei kovinkaan usein tunnu tahtaavan
kansainvalisille markkinoille tai menestyvan sielld muutamia menestystarinoita lukuun
ottamatta, joten opinndytetydssa kansainvalisyyden tutkiminen vaikuttajamarkkinoinnin
avulla onkin siksi tarkea osa. Vaatealan yritysten vientiliikevaihto on noin 30 % ja se on
supistunut viime vuosina, kun taas kotimaan myynti on noussut jo parin vuoden ajan.
Pelkdstaan viime vuonna tekstiilin ja muodin tavaravienti supistui 6,8 prosenttia. (Grasten,
2021) Tavoiteltuna lopputuloksena on kattava ja hyodyllinen tutkimus aiheesta tulevan

yrityksen kayttoon.

Opinnaytetyodssa kdytetaan haastattelua ja digitaalisia seka kirjallisia lahteita
tiedonhankintamenetelmina. Haastattelen muutamaa markkinointialan yrityksen edustajaa,
jotka sopivat tahan tyohon ja keneltd saan mahdollisimman kattavasti tietoa
vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksista. Kirjallisia |ahteita tarvitsen teoreettiseen

tiedonhankintaan aiheesta.

1.1 Tutkimuskysymykset

Paakysymys:

-Millaisia mahdollisuuksia on aloittavalla streetwear-vaatebrandilléd saada kansainvalista

nakyvyytta vaikuttajamarkkinoinnin avulla?



Alakysymykset:

-Miten streetwear maaritelldan?

-Mitad on vaikuttajamarkkinointi?

1.2 Viitekehys

Kuva 1. Viitekehys

ARVOT SOSIAALINEN MEDIA

VAIKUTTAJAT

JUURET
USKOTTAVUUS

TYYLISUUNTAUS

KULTTUURI

KANSAINVALISTYMINEN



Opinnaytetyon viitekehys koostuu paaaiheiden yhdistamisestd, jotta paastaan lopulliseen
tulokseen. Tydn tavoitteena on tutkia streetwear vaatebrandin kansainvalistymista
vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Prosessissa kdydaan lapi tarvittavat kasitteet digitaalisista ja

kirjallisista lahteista.

1.3 Kasitteet

STREETWEAR: Streetwear kasitteena on hyvin laaja ja moni kokee sen hieman eri tavoin,
joten sitd on hieman hankala yhdella tavalla maaritella. Streetwearin juuret on kuitenkin
[ahtoisin 1980-1990 luvun hiphop, surffaus ja skeittaus kulttuureista. Se mielletdan usein
hieman sporttisena ja rentona tyyling, jonka ytimeen kuuluu lippalakit, hupparit, lenkkarit
seka eritoten t-paidat. Tyylissa otetaan vaikutteita alakulttuureista, missa ei juurikaan
seurata sesonkeja vaan pidetdan niita vaatteita, mitka tuntuvat silla hetkella raikkaalta ja
saattavat sisaltaa hyvinkin erikoisia printteja ja siluetteja. Se voi olla myds hyvin kantaa

ottavaa, suorasanaista tai shokeeraavaa. (Complex, 2021)

BRANDI: Brandi tarkoittaa sitd, millainen mielikuva ihmisilld on yrityksesta jo mahdollisesti
ennen kuin ovat kdyttdneet tai ostaneet yrityksen palveluita tai tuotteita. Mielikuva
muodostuu yrityksen kaikesta toiminnasta ja tekemisesta seka heidan arvoistansa.

(Digimarkkinointi, 2021)

DROPPI/DROPPAUS: Tuotteiden tai malliston lanseeraukseen kaytetty malli, jolloin
tuotteiden markkinoille tulolle annetaan tarkka paiva, aika seka paikka. (Hypebeast, 2019,

s.2)

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI: Vaikuttajamarkkinointi on mainontaa, jossa vaikuttajan kautta
tavoitetaan haluttu kohderyhma. Vaikuttajaa seurataan sosiaalisen median tai muun
esimerkiksi Youtube -kanavan kautta. Kohderyhma altistuu naiden kanavien kautta
vaikuttajan mielipiteille ja elaméantavoille, jota yritykset hyddyntavat mainonnassaan
tekemalla sopimuksen suoraan vaikuttajan tai hanta edustavan kumppanin kanssa. (Otava

media, 2021)



2 STREETWEAR KASITTEENA

Kaytan opinnaytetydssani kasitetta streetwear, silla tassa kuvataan nimenomaan kyseista
tyylisuuntausta ja kulttuuria, joka ei suomennettuna kasitd taysin samaa asiaa. Streetwear
on lahtdisin 80-90-luvun alakulttuureista. Se on saanut inspiraationsa muun muassa graffiti
taitelijoista, skeittaajista, hiphoppareista ja surffaajista. Tyypillisimpiad asusteita tassa
kulttuurissa ovat sneakerit, t-paidat ja lippikset. Monet ajattelevat, etta streetwear on
Iahtoisin Stissyn perustajasta Shawn Stussysta ja Supremen perustajasta James Jebbiasta tai,
ettd he omilla brandeillaan ovat tuoneet streetwearin isoimmin alkujaan esille. Vaikka
streetwearin juuret tulee heidan asuinpaikoistaan Californiasta ja New Yorkista, niin samaan
aikaan myos Hiroshi Fujiwara ja Nigo vaikuttivat Japanissa streetwearin pioneereina.

(Hypebeast, 2019, s.3)

Streetwear koetaan usein kuitenkin enemman kulttuurina kuin t-paidan designina. Ihmisilla
on hyvin erilaiset ajatukset, mita silla tarkoitetaan. Kdytanndssa mika vain brandi voi kutsua
itseddn streetweariksi. Kaikkia isojen muotitalojen ulkopuolelta niin sanotusti kaduilta
tulevia itseoppineita, omalla todellisella ty6llaan kansan tietoisuuteen tulleita
suunnittelijoita ja heidan tyotdaan voidaan kdytannossa kutsua streetweariksi. Tosin monet
vaatebrandit, jotka ovat vain pikamuotia tekevia muotimerkkeja saattavat myos kutsua
itsedadn streetwear brandiksi, vaikka suurin osa heidan designistaan tulee kopioimalla
muiden t6it3, jolla taas ei ole mitdan tekemista streetwear kulttuurin kanssa. Streetwearin
kasite ja sen juuret koetaan eri tavalla eri osissa maailmaa, mutta kaikki painottaa
useimmiten sen kulttuurin tarkeytta ja, miten asiat tehdaan, eika varsinaisesti minkalaisia

vaatteiden taytyisi olla tayttadkseen streetwearin kriteerit. (Hundreds, 2017)

2000-luvun vaihteessa streetwear oli oma kulttuurinsa ja luksusmuoti merkit kuten Louis
Vuitton ja Chanel, olivat tdysin oma maailmansa. Nykyaan 20 vuotta myéhemmin
luksusmerkit ottavat paljon vaikutteita streetwearista, ja erilaisia yhteistoita
odottamattomien huomattavasti hintaluokaltaan edullisempien streetwear brandien kanssa
tulee julki harva se pdiva. Vaatteiden printeista ja silueteista huomaa, etta luksusmerkit
ottavat vaikutteita katumuodista huomattavasti enemman kuin mistaan muualta.

(Hundreds, 2017)



Alkuperaiset streetwear brandit myyvat mukavia, autenttisia keskihintaisia tuotteita. Naiden
brandien kuten Supremen tuotteet voidaan kuitenkin myyda eteenpadin huomattavasti
kalliimmalla hinnalla niiden pienien erien, mutta suuren kysynnan takia. Nykyisten luksus
kategorian streetwear brandien kuten Off-White ja Vetements tuotteet ovat kuitenkin
selkeasti kalliimmassa hintaluokassa, mutta ovat silti tunnistettavissa autenttisiksi
streetwear brandeiksi. Myds moni alun perin selkeasti eri tyylisuuntaukseen meneva brandi
saattaa nykyaan sisallyttaa vivahteita streetwearin tyylistd, mutta nadiden brandien juuret

ovat silti jossain muualla. (Hypebeast, 2019, s.3)

Monilla muotibrandeilld on hankaluuksia uudistaa itsedan tietyin valiajoin, kun taas
streetwear pysyy autenttisena vuodesta toiseen pitamalla juuristaan kiinni. Siksi
streetwearista yritetdan hydtya monin tavoin, jotta muotibrandit pysyisivat yhta haluttavana
ja ajankohtaisena. Streetwearille tyypillista on hyvat, jopa kulttimaiset suhteet asiakkaisiinsa.
Asiakkaat ostavat heidan arvostamiltaan ja luottamiltaan streetwear brandeilta

todennakdisesti monia vuosia. (Hypebeast, 2019, s.2)

Design ja tuotteet ovat iso osa ostamispaatosta, mutta monet brandit kayttavat eksklusiivisia
droppeja uusien tuotteiden myyntiin, joissa markkinoille tulevia tuotteita on hyvin rajattu
maara, niin kiinnostus tuotteita kohtaan kasvaa suunnattomasti. Droppi on tuotteiden
lanseeraukseen kaytetty malli, jolloin tietyt ennalta ilmoitetut tuotteet tulevat myyntiin
verkkosivuille tai liikkeeseen tiettyyn aikaan ja tiettyna pdivana. Naihin saattaa olla osto-
oikeus kaikilla suoraan ilmoitetusta paikasta tai brandi saattaa jarjestaa niin sanotun
arvonnan, josta on mahdollista voittaa osto-oikeus. Tuotteet eivat ole valttamatta edes
taysin kuluttajan mieleen, mutta han tietaa, etta tuotteet ovat hyvin haluttuja rajatun eransa
takia, joten saattaa ostaa tuotteen vain uudelleenmyynti mielessa. Arvontaan osallistutaan
ilmoittamalla esimerkiksi kengan koko, jos tuote on kengat, joka tuodaan markkinoille seka

yhteystiedot. (Hypebeast, 2019, s.2)

2.1 Vertailuyritykset

Olen valinnut vertailuyrityksiksi kyseiset vaatebrandit, silla heilla on molemmilla hyvin
erilainen markkinointitapa, mutta ovat molemmat todella menestyneita alallaan. Yrityksien

perustajilla on molemmilla vahvat juuret, joista on pidetty myos brandin juurissa kiinni vielad



vuosien jalkeenkin. Vaatebrandit ovat myds itselleni hyvin tuttuja ja olen ollut pitkdan
heidan asiakkaanaan, joten valitsin tahan sellaiset, joita itse ihailen ja mihin haluaisin oman

yritykseni kanssa tahdata.

2.1.1 Stussy

Shawn Stilssy aloitti 80-luvulla tekemalla graafisia surfilautoja tutuilleen Laguna Beachilla,
Kaliforniassa. Han oli tunnettu surfaus piireista ja paatti alkaa tuottamaan t-paitoja ja
shortseja lautojen ohella, jotta saisi enemman nakyvyytta kasvavalle surfilauta brandilleen.
Samaan aikaan rap-musiikki alkoi syntya, jossa rikottiin rajoja ja tuotiin taysin uusia
tyylisuuntauksia vaatteisiin. Stlssyn estetiikka puhutteli alakulttuureja, jotka olivat
kiinnostuneita samoista asioista: surfauksesta, skeittauksesta ja musiikista. Stlissyn
tuotteiden vahyys alkuaikoina vain kerasi lisaa kiinnostusta, kun tarjonta oli hyvin rajallista,
mutta moni himoitsi niitd. Myohemmin brandin menestyessa syntyi kansainvalinen edella
kavijoiden kaveriporukka, mihin kuului muusikkoja, DJ: ita, skeittaajia ja artisteja ja heita
kutsuttiin nimella ”International Stiissy Tribe”. He kayttivat Stlissyn tuotteita klubeilla ja
ympari maailmaa, jolloin brandin nimi myds levisi laajalle. Brandin menestyksen avain piilee
taman kaveriporukan lisaksi konseptissa, jossa he tekivat laadukkaita vaatteita jarkevaan

hintaan ja myivat niita vain tarkkaan valituissa liikkeissa. (Stlssy, 2021)

90-luvun puolivalissa brandin myynnit alkoivat tippua. Markkinoille oli tullut hip-hopin
estetiikkaa, joka loi uusia trendeja maailmalla. Shawn paatti luopua paikastaan yrityksessa
vuonna 1996 ja keskittya perhe-elamaansa. Sina vuonna brandi teki huonoimmat myynnit
ikind, mutta yrityksen toimitusjohtaja David Sinatra paatti jatkaa toimintaa huolimatta
huonoista myynneista USA:n markkinoilla. Sinatra paatti keskittya globaaleihin bisneksiin,
missda myynnit olivat parempia. Varsinkin Japanissa siihen aikaan streetwear muoti kukoisti,
jonka takia brandi otettiinkin avosylin vastaan. Viela tdanakin paivana brandi tekee enemman
bisnesta kansainvalisesti kuin paikallisesti Yhdysvalloissa ja se on my6s kannattanut. (Deleon,

2015)

Stissy on itsendinen brandi, joka on kuin perheyritys. Sen filosofia “brandi ensin, myynnit
toiseksi” toimii vuodesta toiseen ja yritys onkin kasvanut jo aiottua isommaksi. He haluavat

keskittya juuriinsa eika tulla isoksi mitaan sanomattomaksi yritykseksi, jonka takia he eivat



haluakaan myyda yritysta vaan pitda heidan autenttisen alkuperansa matkassa mukana.
Brandi tekee paljon yhteistoita ja projekteja erilaisten yrityksille sopivien kumppanien kanssa
kuten Dover Street Marketin kanssa, jossa Stilissylla oli kdyt6ssaan tuotteilleen kokonainen
yksi kerros konseptikaupan sisalla. Kyseiset projektit eivat usein ole kovin tuottavia, mutta
ne tuovat brandille hyvaa markkinointia ja arvoa, kun yhteisty® on oikeanlaisen yrityksen
kanssa tehty. Liikevaihtoa eniten yritys saa erilaisten jalleenmyynti kanavien kautta kuten
Farfetch ja Urban Outfitters. Stlissy on kuitenkin hyvin tarkka minka tyylisia tuotteita,
minnekin jalleenmyyntiin menee, jotta brandin yleisilme pysyy johdonmukaisena. On
tarkeda, etta tasokkaammassa liikkeessa on eksklusiivisempaa mallistoa, kun taas

keskihintaisessa liikkeessa on niin sanottua perusmallistoa. (Deleon, 2015)

Kulttuuri, joka streetweariin liittyy, on kohtalaisen nuori ja se on yksi iso syy myos, miksi
Stlissy pysyy vuodesta toiseen relevanttina. Sosiaalisesta mediasta on helppo |6ytaa
brandeja, jotka puhuttelevat kuluttajaa enemman kuin vaatteet, mita 6ydat useimmista
kauppakeskuksista. Nuoret kuluttajat ymmartédvat entistd enemman autenttisten brandien
paalle, joilla on arvot kunnossa, jonka takia myos Stlissya suositaan. Kuluttajat kokevat myos
yhteisollisyytta kayttaessaan naitd vaatteita ja moni haluaa todella paljon kuulua naihin

yhteisoihin. (Deleon, 2015)

Shawn Stiissy kaytdannossa kaytti vaikuttajamarkkinointia jo heti alkuajoista lahtien. Siihen
aikaan sosiaalista mediaa ei ollut, joten vaikuttajien sponsoroitujen mainosten sijaan, han
muodosti tdman aiemmin mainitun globaalin kaverien verkoston, jotka levittivdt brandin

sanomaa muun muassa Tokyossa, New Yorkissa ja Lontoossa. (Gordon, 2017)



Kuva 2. Stissy Tribe. Globaali kaverien verkosto, joka levitti Stiissya maailmalle kuvattuna

Lontoossa. (Lebon, n.d.)

2.1.2 Supreme

James Jebbia vuonna 1994 perusti pienen skeittikaupan nimeltd Supreme New Yorkkiin,
Lafayette Streetille. Kauppa oli jokseenkin hiljaisella seudulla antiikkikauppojen keskella.
Alkuun Jebbia myi skeittilautoja kaupassa ja soitti musiikkia seka videoita, joka kiinnosti
ohikulkijoita. Sitten han kokeili tehda muutamia t-paitoja ja myéhemmin puuvillaisia
laadukkaita huppareita, jolloin Jebbia mietti, etta skeittaajat ovat varmasti valmiita
maksamaan hieman enemman kestdvammista vaatteista. Hupparit menivat erittdin hyvin
kaupaksi, jonka jalkeen Supreme alkoikin tekemaan lippiksia seka erilaisia yhteistoita

artistien kanssa. (Ofiaza, 2018)



Kuva 3. Supremen skeittaajat Javier Nunez ja Tyshawn Lyons, malli Paloma Elsesser, Jen Brill,

skeittaaja Tyshawn Jones, Chloé Sevigny, skeittaajat Sean Pablo Murphy ja Mark Gonzales.

Kaikilla paallaan Supremea yhdistettyna omiin vaatteisiinsa. (Corbijn, 2017)

Jebbia huomasi, ettd kaupassaan kayvat asiakkaat tykkasivat pitda Supremen 40 dollarin t-
paitaa esimerkiksi Guccin 900 dollarin kenkien kanssa. Han ymmarsi, etta asiakkaat tykkaavat
sekoittaa edullisempia brandeja huomattavasti kalliimpien brandien kanssa. (McKinnon,
2019) Tasta ajatuksesta poiki varmasti yksi uransa isoin yhteisty®, minka han teki ja se oli
Comme des Gargonsin kanssa, joka myds avasi paljon ovia tulevaisuudessa. Myéhemmin tuli
yhteisty6 Louis Vuittonin kanssa, joka oli iso sysdys Supremen tunnettavuuteen
maailmanlaajuisesti. (Ofiaza, 2018) Brandin tunnettavuutta nosti myos yhteistyot Lacosten,

Niken ja Timberlandin kanssa, jolloin my&s kyseisten brandien katu-uskottavuus nousi, joten
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yhteistyot olivat molemmin puolin hyvin tarkeita. Artistit kuten Asap Rocky, Tyler the
Creator ja Kanye west ovat muun muassa pitaneet Supremen vaatteita yllaan ja hip-hop fanit
kautta maailman ovat halunneet samanlaiset vaatteet lisiten Supremen kiinnostavuutta.
Supreme onkin yksi milleniaalien halutuimmista brandeista. Yksityinen sijoitusyritys The
Carlyle Group huomasi brandin suosion ja sijoitti Supremeen vuonna 2017, 500 miljoonaa
dollaria, jolloin brandista tuli 1 biljoonan arvoinen. Se oli ensimmainen kerta, kun iso

yksityinen sijoittaja investoi streetwear brandiin. (McKinnon, 2019)

Joka torstai kevat- seka syyskaudella klo 11 Supreme droppaa rajallisen maaran uusia
tuotteita nettisivuilleen ja tuotteet myydaan yleensa loppuun sekunneissa. Joka viikko
samaan aikaan tapahtuva tuotteiden tuonti markkinoille on todella hyva ldhestymistapa silla
ihmiset luonnostaan tykkaavat rutiineista, jolloin ovat myds valmiita ostamaan, kun tietavat
milloin tuotteet tulevat nettisivuille. Tama erottaa heidat normaaleista brandeistd, jotka
tuovat markkinoille kerralla esimerkiksi koko kevatmallistonsa. Tuotteet ovat hyvin
rajoitettuja erid, joka luo ihmisille ajatuksen pelosta, etta jaa jostain paitsi, jos jotain ei saa.

(McKinnon, 2019)

Supremen liiketoimintamallissa tarkoituksellisesti menekki ei ikina kohtaa kysynnan kanssa,
jossa siis kysynta on huomattavasti kovempi. Kun kysynta kasvaa menekkia isommaksi,
tuotteista tulee niin sanotusti paljon arvokkaampia. Muut brandit usein tuottavat lisaa
tuotteita, jotka menestyvat hyvin, mutta Supreme ei ikina tee tata eli jos et saanut
haluamaasi tuotetta, niin et sitd myohemmink&dan brandin kaupasta saa. Brandin tuotteita
jalleenmyydaan tasta syysta paljon ja huomattavasti kalliimmalla hinnalla. Supreme on tdhan
mennessa paattanyt olla nostamatta tuotteidensa maaraa kysynnan tasoon, jolloin ihmiset
ovat tajunneet, miten saada rahaa itselleen tuotteilla. Rajallisia tuotteita kaydaan ostamassa
dropeista ja niitd myydaan internetissa huomattavasti kalliimmalla, jolloin ostajalla jaa
enemman rahaa kdteen kuin mita han tuotteesta alun perin on maksanut. Jebbia ei
juurikaan tasta konseptista pida, vaan nimenomaan haluaa pitaa hinnat edullisena nuorille
kuluttajille ja toivoisi, ettd asiakkaat, jotka ostavat heidan tuotteitaan myos pitavat niita itse.

(Roberts, 2017)
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Jebbia ei varsinaisesti ole kuitenkaan kiinnostunut kuuluisuudesta ja Supremen varsinainen
markkinointi onkin hyvin minimaalista. Heidan sosiaalisen mediansa kanavatkin ovat Iahinna

vain kanavia erilaisten juttujen kokeiluun. (Ofiaza, 2018)

3 VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi on vaikuttajan ja yrityksen valista yhteisty6ta, josta vaikuttaja saa
yleensa rahallisen korvauksen ja yritys saa markkinoitua itsedan tai tuotteitaan laajasti
kohderyhmalleen vaikuttajan kautta. (Dagmar, 2018) Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuus
perustuu perinteiseen puskaradioon, jolloin tutuilta ihmisilta kyseltiin suosituksia esimerkiksi
uusien tuotteiden suhteen. Silla saa tehokkaasti vaikutettua ihmisien ostopaatoksiin seka

asenteisiin yrityksid kohtaan. (Lahti, 2020)

Vertaisviestintd tunnetaan siis tuttavallisemmin puskaradiona. Ennen puskaradio tarkoitti
sitd, kun naapuri kertoi ohimennen hyvasta uudesta tuotteesta, jonka oli ostanut ja sai
henkilon harkitsemaan ostopaatosta pelkdstaan luotettavan suosittelun perusteella.
Nykyaan sosiaalisen median kanavien kautta voidaan samalla tavoin vaikuttaa ihmisiin
laajemmin, myoskin heihin keta ei tunne. Monet uskovat edelleen, etta vertaisviestinta on

tehokkain markkinointi tapa. (Backaler & Shankman, 2018, s.11)

3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin aloitus

Vaikuttajamarkkinointitoimiston kaytto varsinkin yrityksen alkuvaiheessa on suositeltua.
Heilld on erinomaiset tyokalut seurata kampanjoiden seka yhteistéiden toimivuutta
reaaliaikaisesti. Raportointi tuloksista on selkeda ja luotettavaa eika vie yrityksen omia
henkilostéresursseja. Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen auttaa huomattavasti
kampanjan toimivuuden analysoinnissa ja vaikuttajamarkkinoinnintoimistoilla onkin

nykyaikaiset laitteet sita varten. (Weckstrém, 2019)

Liiketoiminnan tavoitteet taytyvat olla kuitenkin selvilla ennen vaikuttajamarkkinoinnin
aloittamista, jotta yhteistyon tuloksia pystytdaan mittaamaan. Valittujen mittarien taytyy
tukea tavoitteita, jotta nahdaan mita konkreettisesti on tapahtunut. Huolellisesti tehty

markkinointistrategia auttaa siis myos tuloksien analysoinnissa. Vaikuttajamarkkinoinnin
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tekniset termit on myds hyva olla hallussa, jotta ei tule vaarinymmarryksia. (PING Helsinki,

2020)

Vaikuttajamarkkinoinnin strategia syntyy miettimalla naita neljaa asiaa: tavoitteet ja mittarit,
kohderyhma, viestit ja sisalto seka kanavat. Myos suunnitelman paivitys ja jatkuva muokkaus
on tarkea osa tavoitteissa onnistumista. Tavoitteiden lisdksi suunnittelussa on vaikuttajaa
tarkedampi miettia kohderyhmaa, etta kenet silla halutaan tavoittaa. Suunnittelun paaasia on
oikea kohderyhma ja vaikuttaja on vayla halutun kohderyhman tavoittamiseen. Sen jalkeen
on aika miettia ydinviestia ja kanavia, missa haluttu kohderyhma tavoitetaan, mutta sisallon
tarkempi suunnittelu on hyva jattaa vaikuttajalle. Viestia hienosaadetaan kuhunkin kanavaan
sopivaksi. Vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelma saattaa muuttua pitkin yhteisty6ts, joten

taytyy olla tarvittaessa valmis muuttamaan toimintatapoja. (Halonen, 2019, s.60-61)

Lanseerauskampanjat ovat yleinen tapa hyddyntaa vaikuttajamarkkinointia, jolloin yritys tuo
tuotteensa vaikuttajan kautta halutun kohderyhman tietoisuuteen. Lanseerauksissa
kannattaa hyodyntaa vaikuttajien omaa tyylid ja persoonaa, jotta yhteistyo ei vaikuta paalle
liimatulta. Vaikuttajat osaavat tuoda tuotteen yleensa hyvin kiinnostavalla ja persoonallisella
tavalla, joka auttaa kuluttajaa nakemaan tuotteen eri tavalla. Onkin suotavaa antaa
vaikuttajalle mahdollisimman vapaat kddet, jotta saadaan aitoa ja puhuttelevaa sisaltoa
aikaiseksi. Parhaimmassa tapauksessa seuraajat voivat kysya vaikuttajalta neuvoa

tuotteeseen liittyen ja vahvistaa télla tavalla ostopaatdstaan. (Halonen, 2019, s.52)

Kun asiakas on tutustunut brandiin vaikuttajan kautta, hanet voidaan ohjata taktisten
vaikuttajamarkkinoinnin keinoin verkkokauppaan ostoksille suoran linkin kautta tarjoamalla
rajatun ajan voimassa olevaa alennuskoodia. Vaikuttajan Instagram Storysta on helppo
siirtya verkkokauppaan linkista suoraan pyyhkaisemalla ylés puhelimen naytélla. Useimmiten
ennen kuin kuluttaja on valmis ostamaan tuotteen, hanen taytyy altistua brandin viesteille
useamman kerran. Vaikuttajamarkkinointia kannattaa siis tehda pitkajanteisesti erilaisilla
kampanjoilla, jotta jaa kuluttajien muistiin. Yksittaisen kampanjan sijaan jatkuva
sisdlléntuotanto on avainasemassa yrityksen tunnettavuuden ja luotettavuuden
lisddmisessa. Ndin brandi sdilyy asiakkaan silmissa kiinnostavana ja ajankohtaisena.

(Halonen, 2019, s.52-53)
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Vaikuttajien avulla voidaan tehdd muun muassa myo6s kyselytutkimuksia sosiaalisen median
vuorovaikutteisuuden ansiosta. Yritys voi kerdta esimerkiksi siita tietoa, mita mielta
brandista ollaan tai ehdotuksia tuoteideoiksi vaikuttajan kautta. Yleisin tapa toteuttaa kysely
on arvonnan kautta, jolloin osallistuja voi voittaa jotain kyselyyn osallistumisesta. Instagram
Story osio on noussut suosioon sen valmiin danestystydkalun ansiosta, joka on nopea tapa
selvittdd kohderyhman mieltymyksia esimerkiksi kahdesta eri vaihtoehdosta. (Halonen,

2019, 5.50)

3.2 Sosiaalinen media markkinoinnin kanavana

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan digitaalisia alustoja, joilla on mahdollista jakaa sisaltoa
kuten kuvia ja mielipiteita julkisesti. Kuka vaan, kenelld on pddsy internettiin, voi luoda tilin
erilaisiin sosiaalisen median kanaviin. Useimmiten sielld voidaan jakaa sisaltoa ilman kovin
laajaa sensurointia, toisin kuin esimerkiksi sanomalehdissa. Alustoja on hyvin erilaisia, mutta
suurimmassa osassa ensimmainen askel on luoda tili, jonka jalkeen sisdltdéa padsee luomaan.
Sosiaalinen media on hyvin tarkea markkinoinnin alusta yrityksille ja ensimmaisena onkin

hyva tutkia, mitkad ovat ne alustat, joihin markkinointia kohdistetaan. (Hudson, 2020)

Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen sellaisten osapuolten vilille, jotka eivat
muuten valttamatta tapaisi. Vuorovaikutus onkin tarkedssa roolissa vaikuttajien suosion
rakentumisessa sekd seuraajien sitouttamisessa, kun he pystyvat sosiaalisen median kautta
kommunikoimaan nopeasti seuraajiensa kanssa. My0s yritysten on ndin mahdollista viestia
asiakkaidensa kanssa helposti ja asiakkaat voivat antaa suoraan yritykselle palautetta tai
kehitysehdotuksia. Sosiaalinen media mahdollistaa tarttumisen ajankohtaisiin aiheisiin
nopeasti, kun ilmict levidvat salamannopeasti eri puolilla maailmaa. Tall6in
kriisiviestintddankin on hyva olla selkea suunnitelma, koska yrityksen kohut levidvat myos

hyvin nopeasti, jolloin ennakointi on parasta riskienhallintaa. (Halonen,2019, s.50)

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Seuraavana lyhyt selvennys kanavoista, joihin tuleva yritys keskittdd markkinointinsa. Tasta
on jatetty pois muut sosiaalisen median kanavat, jotka eivat ole ajankohtaisia yritykselle.

Kanavat on valittu ajatellen yrityksen kohderyhmaa ja arvoja.
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3.3.1 Instagram

Instagramissa kayttajat voivat jakaa ja luoda omaa sisaltoa, kuten kuvia ja videoita seka
seurata muita kayttdjia. Instagramiin voi luoda henkil6kohtaisen tai yrityksen kayttajatilin.
Kayttajatililla voi tehda julkaisuja ja seurata muita kayttajia. Instagram on hyva kanava
yritykselle tunnettavuuden kasvattamiseen sekda mainonnan toteuttamiseen. Yritystililla

pystyy tarkemmin seuraamaan seuraajien ja julkaisujen tavoittavuutta. (Sinivaara, 2020)

3.3.2 Facebook

Facebook on viimeisen vuosikymmenen tunnetuin sosiaalisen median kanava. Facebookista
|6ytyy varmasti jokaiselle kiinnostavia aiheita ja tapahtumia ryhmien ja julkaisujen
muodossa. Kanavana se toimii ryhmien ja maksullisen mainonnan ymparilla. Viime aikoina
orgaanista nakyvyytta Facebookissa on ollut vaikea saada, siksi Facebook mainonta onkin

suosituimpia maksetun mainonnan tyodkaluja. (Folcan, 2020)

3.3.3 Tiktok

TikTok on alusta, jossa kayttadja voi tehda joko 15 tai 60 sekuntia kestavia videoita ja katsella
muiden vastaavia videoita. Erilaiset haastevideot ovat sovelluksessa hyvin suosittuja ja
sovelluksessa voikin saada nopeasti suosiota, kun pysyy haastetrendien aallon harjalla.
TikTok on nopeasti suosiotaan kasvattava sovellus, missd muun muassa monet vaatealan

yritykset ovat jo valjastanut kampanjoitaan. (Weckstrom, 2019)

3.4 Vaikuttajat

Vaikuttajat on maaritelty aikaisemmin kdyttamansa kanavan kautta, esimerkiksi blogia
pitavat henkil6t olivat bloggaajia. Nykyaan termia vaikuttaja kdytetdaan yleisesti kaikista
sosiaalisen median ammattilaisista kanavasta huolimatta. Kdytannossa kuka tahansa voi olla
vaikuttaja ja saada danensa laajasti kuuluviin, kun kdytettavissamme on laaja valikoima
erilaisia sosiaalisen median kanavia. Erilaisten videointi vdlineiden hankinta nykypaivana on
myos helppoa eikd monien tuhansien eurojen videotiimia enaa tarvita tekemaan

sosiaaliseen mediaan sisaltoa. Vaikuttajat jaotellaan yleisesti julkisuuden henkil6ihin, jotka
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ovat tulleet kuuluisaksi jotain muuta kautta kuin sosiaalisesta mediasta ja ndihin sosiaalisen
median vaikuttajiin, jotka ovat sitd kautta tulleet tunnetuksi. (Backaler & Shankman, 2018,

s.14)

Ihmiset luottavat vahenevassa maarin yrityksien omiin mainoksiin ja siséltoihin, kun taas
vaikuttajan tuoma sisaltdé samasta asiasta voi saada paljon positiivisemman vastaanoton.
Moni arsyyntyy silmille hyppaavista mainoksista, mutta saman asian tuonti suositun
bloggarin kautta, joka tuntuu luotettavalta henkil6lta, saa vastaanottavaisemman reaktion
seka saattaa ajaa ihmisen ostopaatokseen. Ihmiset hakevat nailta vaikuttajilta esimerkiksi
neuvoja ja vinkkeja erilaisiin elamantilanteisiin, jolloin he helpommin my6s kokeilevat
tuotteita ja palveluita, mita vaikuttajat itse suosittelevat. (Backaler & Shankman, 2018, s. 6)
Kaupallinen yhteistyo ei yleensa syo6 vaikuttajan uskottavuutta, kunhan se sopii hanen
arvomaailmaansa seka, etta han on aidosti kiinnostunut tuotteesta tai palvelusta ja ndin
myo0s kadyttaisi tuotetta tai palvelua oikeasti itse eika vain yhteistyon kautta. Oleellista on

toki, ettd kaupallinen yhteistyo merkitdan asianmukaisesti. (Dagmar, 2018)

Kaupallinen sisaltd koetaan vaistamattakin arsyttavaksi osan kuluttajien mielesta varsinkin,
jos ne ovat liian suuri osa vaikuttajan julkaisuista. Oikeanlainen lahestymistapa ja tasapaino
kaupallisten ja vaikuttajan omien julkaisujen valilld on avainasemassa. Brandin on mielelldan
sovittava vaikuttajan kanssa niin hyvin yhteen ja yhteistyon olevan niin aito, etta lukija olisi

kiinnostunut sisallosta ilman kaupallista kytkostakin. (Halonen, 2019, s.37)

Vaikuttajat tietavat minkalainen sisaltd heidan seuraajiaan kiinnostaa ja ovat oman alansa
asiantuntijoita. He omaksuvat ja tuovat tuoreimpia ilmioita sekd uusimpia trendeja Suomeen
maailmalta. Vaikuttaja pystyy kuvaamaan kiinnostavaa sisdltda nopeammin ja helpommin
kuin brandit yleensa, jotka tarvitsevat taakseen laajan tuotantoryhman, jolloin vaikuttajan
kanssa yhteistyo voi olla myds halvempi tapa ulkoistaa sisalléntuotantoa. Varsinkin silloin
kun yritykselld ei ole resursseja tyon tuottamiseen, niin vaikuttajalla useimmiten on hyvinkin

ammattilaistasoa oleva kalusto sisdllon tuottamiseen. (Halonen, 2019, s.46)

Vaikuttajan suosio voi johtua monesta asiasta, han voi olla erityisen kiinnostava persoona,
moni saattaa samaistua haneen jonkun asian kautta tai hanelld saattaa olla ammattitaitoa

jostain tietysta asiasta. Ennen vaikuttajat olivat useimmiten urheilijoita tai julkisuuden



16

henkil6ita, kun taas nykyaan vaikuttaja voi olla myos ihan tavallinen ihminen, mika tekeekin

usein heistd hyvin samaistuttavia ja ndin myos helpommin lahestyttavia. (Halonen, 2019, s.9)

3.5 Vaikuttajan valinta

Vaikuttajan etsinndssa pitaa ottaa muutakin huomioon kuin hanen seuraajamaaransa.
Tarkein asia vaikuttajan valinnassa on ketka hanta seuraavat ja ovatko he yrityksen
kohderyhmaa. Tahan loytyy erilaisia tyokaluja ja algoritmeja, mutta valinnassa paasee jo
pitkalle tutkimalla vaikuttajan sosiaalista mediaa ja millaisia yhteistdita han on aiemmin
tehnyt seka ylipaatansa yleista ilmettad ja ndin miettia sopiiko se yrityksen brandikuvaan.
(Halonen, 2019, s. 11) Tarkasteluun on hyva ottaa niin suuremman luokan vaikuttajat,
kenella seuraajia on kertynyt jo huomattavasti, kuin myés mikrovaikuttajat kenella vastaava
madra on taas paljon pienempi. Eri maissa mikrovaikuttajan maaritelma voidaan suhteuttaa
jossain maarin vakiluvun maaraan, jolloin Yhdysvalloissa mikrovaikuttajalla voi olla 100 000
seuraajaa kun taas Suomessa 10 000 on jo suuri maara mikrovaikuttajalle. (Halonen, 2019, s.

13)

Vaikuttajan valinnassa asioita, joita kannattaa tarkastella on, etta vaikuttajalla on
samanlaiset arvot yrityksen kanssa silld viesti ei tunnu aidolta, jos esimerkiksi vaikuttaja, joka
muuten pukeutuu pikamuotiin, olisikin yhtdkkia vastuullisen vaatebrandin ldhettilds. On
myo0s tarkeaa, ettd han vastaa yrityksen brandin kohdeyleis63, jotta yhteistydsta saadaan
haluttua tulosta aikaiseksi. Mieluiten olisi my6s aidosti kiinnostunut yrityksen tuotteesta ja
osaisi itse tuottaa siihen sopivaa sisdltoa, joka ei tuntuisi vain seuraavalta mainokselta.
(Lahti, 2020) Markkinoinnin suunnittelijoilla voi olla myds vahvat omat mieltymykset, jolloin
vaikuttaja valitaan omien tuntemuksien perusteella eikd kohderyhma mielessa. Tassakin
pitdisi taas palata perusasioihin, jolloin vaikuttajan seuraajat ovat isommassa roolissa kuin
itse vaikuttaja. Intuitiota on hyva kuunnella jonkin verran valinnassa, mutta paatosta ei voi
pelkastaan perustella henkilokohtaisiin mieltymyksiin takertuen vaan ajatellen yhteistyon

tavoitteita. (Weckstrom, 2020)
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Valitessa vaikuttajaa olisi hyva miettia etukdteen haastattelukysymykset, jolloin vaikuttajia
voidaan vertailla samalla tavalla kuin tavallisissa tyohaastatteluissa. Siina tutkitaan tarkasti
vaikuttajan edellisia yhteistoita seka tyokokemusta. Yhteistyohaluisuus ja oman tyénsa arvon

ymmartaminen on myos tarkeda. (PING Helsinki, 2020)

Mikrovaikuttajat ovat yleensa hyvin kiinnostuneita jostain tietysta aiheesta tai tuotteesta,
kuten vaikkapa kameroista. Talloin han tuottaa mielenkiintoista ja tarkeaa sisalt6a
seuraajilleen, jotka mahdollisesti ovat ostamassa uutta kameraa tai ovat muuten
kiinnostuneita kuvaamisesta. Mikrovaikuttajan seuraajat ovat hyvin aktiivisia myos
vuorovaikutuksesta vaikuttajan kanssa. (Backaler & Shankman, 2018, s.24) Mikrovaikuttajiin
ollaan useimmiten sitoutuneempia pienemman seuraajamaaran vuoksi, jolloin he ovat
jokseenkin lahestyttavampia. Heitad kadytettdessa useimmiten hinta on myos matalampi,
mutta yhteisty0 saattaa tuoda silti paremman tuloksen kuin isomman luokan tekijan kanssa.

(Halonen, 2019, s.14)

Tietyn alan asiantuntijat ovat usein kaikista suurimpia vaikuttajia, jolloin heiddn seuraajansa
luottavat heihin niin paljon, etta ostavat tai ainakin harkitsevat ostavansa ldahes kaiken mita
he suosittelevat tai itse kayttavat. Usein heidan seuraajansa ovat niin vannoutuneita, etta
suosittelevat myos omalle |ahipiirilleen kyseisia tuotteita niiden testaamisen jalkeen.

(Backaler & Shankman, 2018, s.12)

3.6 Vaikuttavuuden mittaus

Vaikuttavuutta voidaan mitata muun muassa nailla kolmella asialla: tavoitettavuudella,
relevanssilla sekd resonanssilla. Talla tavoin yritys saa tarkeaa tietoa vaikuttajan
tavoitettavuudesta sosiaalisessa mediassa, ettd kuinka moni hdanen sivuillaan kdy. Tassa
mitataan myos sitd, kuinka yhteistydn viesti sopii yrityksen teemaan ja vastaanottajille eli
seuraajille seka kuinka paljon ihmiset tekevat vuorovaikutusta sisallon kanssa eli tykkaa,
kommentoi, katselee tai jakaa sisaltod. Vaikuttajia usein vertaillaan vain seuraajamaarien
suhteen, vaikka yrityksien olisi hyva |0ytaa vaikuttaja, joka on paras yhdistelma naita kolmea

mitattavaa asiaa. (Halonen, 2019, s.11)
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89 % suomalaisista mainostajista kdyttaa vaikuttajamarkkinointia tunnettavuuden
kasvattamiseen. Tunnettavuuden lisddmiseen kdytetddn monenlaisia mittareita, kuten
reaktioiden ja kommenttien maaraa seka laatua, julkaisujen nayttémaaria seka omien
kanavien seuraajamaaran tai esimerkiksi uutiskirjetilaajien maaran kasvun seuraamista.
Vaikuttajan kanssa tehdyn yhteistyon arvon laskemiseen hyédynnetdan myds monenlaisia
tyokaluja. Varsinkin pitkdkestoista yhteistyota ajatellessa on hyva huomioida arvioinnissa
ainakin vaikuttajan kokonaistavoittavuus ja henkildbrandin tunnettuus halutussa
kohderyhmassa, sitoutuminen vaikuttajan julkaisuihin seka miten hyvin vaikuttajan kanavista

ohjautuu liilkennetta halutulle sivustolle. (PING Helsinki, 2021)

3.7 Kansainvalisyys vaikuttajamarkkinoinnissa

Kansainvaliset vaikuttajat ovat sellaisia ihmisia, jotka ovat tunnettuja monessa eri maassa
sosiaalisen median kautta. Uuden vaatebrandin tehdessa vaikuttajamarkkinointia on tietysti
ideaalisinta, mitad laajemmalle sisalto levida kansainvalisesti. Paikallisesti Suomessa
markkinat ovat tunnetusti suhteellisen pienet, joten kansainvaliset vaikuttajat voisivat lisata
brandin tunnettavuutta maailmanlaajuisesti. Suomen ulkopuolelle mentdessa maa seka
sosiaalisen median kanava vaikuttaa paljon yhteistyon onnistumiseen vaikuttajan kanssa
(Halonen, 2019, s.14). Kansainvaliset vaikuttajat voidaan luokitella kahteen osaan
seuraajiensa perusteella, ettd ovatko he paikallisesti toimivia vaikuttajia vai kansainvalisilla
markkinoilla toimivia vaikuttajia. Tassa korostuu myds seuraajien tarkeys, etta jos halutaan
markkinoida vaikuttajan asuinpaikan mukaan, pitdaa ottaa huomioon, etta seuraajat eivat
valttamatta asu samassa paikassa kuin vaikuttaja. Ihmiset myos luottavat enemman

paikallisten kuin globaalien vaikuttajien suosituksiin. (Backaler & Shankman, 2018, ss.44—-46)

Kansainvalisille markkinoille ldahteminen taytyy ottaa hyvin huomioon markkinoinnin
strategiaa tehdessa. Sisalto pitaa olla sellaista, joka sopii monen eri vaikuttajan kanssa
tyoskenneltdessa ilman suuria muutoksia konseptiin, jotta sanoma ei myoskaan muutu
liikaa. (Mysocial, 2018) Kuitenkin tarvitsee ymmartaa, etta vaikuttajamarkkinointi vaihtelee
todella paljon maittain. Eri maiden kulttuurien huomioon ottaminen seka se, kuinka paljon
esimerkiksi hinnoittelu eroaa, on hyodyllistd tietda. Sama strategia, joka toimii omassa
maassa ei useinkaan toimi muualle mentdessa. (IMA, 2020) Yritykset pystyvat tekemaan

yhteisty6ta paikallisten vaikuttajien kanssa ja saavuttamaan uutta yleis6a kansainvalisesti,
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mutta taustatyota vaaditaan paljon enemman. Tosin yritykset, jotka onnistuvat
kansainvalisessa vaikuttajamarkkinoinnissa saavat todella laajan yleison, joka paikallisesti ei
ole mahdollista. Jossain osissa maailmaa esimerkiksi Aasiassa on erilaisia trendaavia
sosiaalisen median kanavia, joten eurooppalaisten on siind mielessa hankalampi tehda
yhteisty6ta, kun se vaatii paljon taustatutkimusta, mikad kanava toimii missakin. (Backaler &

Shankman, 2018, s.42)

Vaikuttajamarkkinointi ulkomailla voi auttaa yrityksen brandia tuntumaan paikalliselta hyvin
toteutettuna. Paikalliset markkinointitoimistot tukevat ja auttavat kulttuurisissa asioissa ja
toteuttamaan kampanjat maahan sopivalla tavalla, joten kolmansien osapuolten kanssa
yhteistyo on usein jarkevaa kansainvalisesséa markkinoinnissa. (Backaler & Shankman, 2018,

s.43)

Jotta kansainvalinen vaikuttajamarkkinointi onnistuisi, on hyva mitata missa alueilla on
eniten potentiaalia yrityksen kohderyhman suhteen ja tutkia useita eri maita. Parasta on
|oytda ne alueet, missd on mahdollisesti isoin tuottoprosentti. Sijoitetun pddoman tuottoaste
eli tuottoprosentti on yrityksen suhteellinen tuottavuuden mittari, joka kertoo sijoitetun
rahan suhteen tehtyyn voittoon. On myoés tarkeaa vertailla maiden tietoja keskenaan, etta
onko kohderyhma esimerkiksi saman ikaista vai vaihteleeko ikdjakauma maittain. Niin kuin
paikallisessa vaikuttajamarkkinoinnissa on tassdkin tarkeda, etta budjetti on tarkasti laadittu

ja tuloksien lukuun on valittu selkeat mittarit. (East, 2020)

Hyva lahestymistapa on jarjestda tapahtuma yrityksen puolesta mihin kutsua kansainvalisia
vaikuttajia esimerkiksi siind maassa, minne haluaa suunnata markkinointiaan
tulevaisuudessa. Ndin on mahdollista luoda vaikuttajien ja yrityksen vilille orgaaninen suhde
ja saada mahdollisesti ensimmaisen kerran nakyvyytta kansainvalisten vaikuttajien kanavilla.
Varsinkin ulkomailla, missa kulttuuri voi olla hyvin erilainen, on hyvin tarkeaa luoda vankka
suhde vaikuttajaan. Onnistunut kansainvalinen vaikuttajamarkkinoinnin kampanja voi tuoda

brandisi pikavauhtia tunnetuksi ympari maailmaa. (East, 2020)

Markkinoinnin budjettia ajatellen on alkuun riskittomampaa testata erilaisia kampanjoita
useilla mikrovaikuttajilla, jotka ovat my6s ulkomailla halvempia kuin isomman luokan

vaikuttajat tai julkisuuden henkildt. Mikrovaikuttaja saattaa ottaa keskimaarin 190 puntaa
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vhdesta julkaisusta, kun taas julkisuuden henkilon yksi julkaisu voi maksaa 19000 puntaa.
Kayttaen erilaisia persoonia vaikuttajina yritys pystyy kokeilemaan mika sopii parhaiten
brandilleen ilman, etta kayttaa kerralla koko markkinoinnin budjettia. Kun sopiva
vaikuttajamarkkinoinnin strategia on ndin hiottu huippuunsa, on mahdollista panostaa

isompaan kampanjaan vahemmilla riskeilla. (Sharp, 2019)

4 HAASTATTELUT

Haastattelin opinnaytetyohoni kahta vaikuttajamarkkinointitoimiston edustajaa. Valitsin
nama yritykset siksi, ettd saan ajankohtaista tietoa suoraan alalla toimivilta yrityksilta
markkinoinnin suunnitelmaani varten. Yritin saada haastattelua useamman yrityksen
edustajalta, mutta tiedusteluihini vastasivat vain kaksi yritysta, Asennemedia ja PING
Helsinki, joten haastattelun tulokset koostuvat heidan edustajien vastauksistaan.
Asennemedialta haastattelin projektipaallikkda ja PING Helsingilta vaikuttajien valittajaa.
Haastattelun kysymykset ldhetettiin sahkopostin valitykselld, johon toinen yrityksista myos

vastasi sahkopostilla, mutta toisen yrityksen kanssa tein puhelinhaastattelun.

Haastattelun kysymykset liittyivat padasiallisesti vaatebrandien kayttamaan markkinointiin.
Kysymyksilla kartoitettiin vaatebrandien markkinointitapoja ja, etta miten ne vaikuttavat
vaatebrandien menestykseen, tunnettavuuteen seka uskottavuuteen. Kysymykset
suunniteltiin niin, ettd ne tukevat aiheen teoriaa ja pyrittiin selvittdmaan, onko vastaukset
samassa linjassa teorian kanssa vai onko aiheessa eroavaisuuksia yritysten valilla. Kysymyksia
oli yhteensa seitseman, mutta varsinkin puhelinhaastattelussa sain hieman laajempia

vastauksia haastattelun edetessa.

4.1 Tulosten analysointi

Haastattelun vastaukset tukevat hyvin aiempaa teoriaa eika yritysten vastausten vililla ollut
kovin suuria eroavaisuuksia. Vaikuttajamarkkinoinnissa on selkeasti selvat linjat, mita

noudatetaan ja se koetaan hyvin hyodylliseksi yrityksien kannalta.

Vastauksista ilmeni, ettd vaatebrandit tekevat monenlaista markkinointia vaikuttajien

kanssa. Se, millaista vaikuttajamarkkinointia kaytetaan, riippuu yleisesti ottaen brandista ja
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tavoiteltavasta kohderyhmasta. Yleisimpia ovat Instagram kampanjat muun muassa uuden
brandin lanseerauksen yhteydessa seka erilaiset alennuskoodit mita jaetaan vaikuttajien
kautta kohderyhmalle. Vaikuttajien kanssa tehdaan hieman vaihtelevasti joko yksittdisia
kampanjoita tai pidempiaikaisia kampanjoita, jolloin vaikuttaja voi olla yrityksen
brandilahettilds. Myos erilaisia mallistoja on monet vaikuttajat suunnitelleet vaatebrandien

kanssa, joka on myds hyva tapa saada uutta kohderyhmaa kiinnostumaan.

Molemmat yritykset olivat samaa mieltd, etta aloittavan vaatebrandin on todella
kannattavaa kayttaa vaikuttajamarkkinointia yrityksen alkutaipaleella, jotta brandi saadaan
yleison tietoisuuteen. Aloittavalla yrityksella on aina uskottavuus ongelma, kun yritys on
kaikille uusi, jolloin vaikuttajan kanssa tehty yhteistyo voi auttaa huomattavasti
tunnettavuuden seka uskottavuuden lisdamisessa. On myos tutkittu, etta tutun ja
luotettavan vaikuttajan dani on niin tehokas, etta silla saadaan sitoutettua hyvin asiakkaita
yritykselle. Vaikuttajamarkkinointi tavoittaa myos ne ihmiset, joita ei normaalit mainokset

kiinnosta, silla vaikuttajien mainostus koetaan autenttisempana.

Vaikuttajamarkkinoinnin koetaan olevan todella tarkea osa markkinointistrategiaa. Sen pitda
olla tarkea osa markkinointia, silla pitkdjanteinen strategia tuottaa myos tuloksia paremmin
ja vertailua on helpompi tehda. Vaikuttajamarkkinoinnissa kdytetaan erilaisia mittareita,
mitka tuovat tarkeaa tietoa kampanjoiden onnistumisesta ja toimivat parhaiten juuri
pidemmalla vertailuvalilla. Markkinoinnin strategiassa on hyva ottaa kuitenkin huomioon
koko paketti ajatellen yleisesti mediaa, omia digimarkkinoinnin kampanjoita seka pr-

tapahtumia.

Vaikuttajan valinta vaikuttaa kampanjoiden onnistumiseen darimmaisen paljon. Oikean
vaikuttajan taytyy jakaa samat arvot yrityksen kanssa, jotta mainonnan sanoma on aitoa ja
puhuttelevaa. Vaikuttaja voi vaikuttaa yrityksen uskottavuuteen hyvinkin positiivisesti, kun
kampanjat rakennetaan yrityksen tavoitteilla, mutta vaikuttajan ehdoilla. On siis tarkeda
antaa vaikuttajalle tilaa tuottaa omannakoista sisaltda. Liian tarkkoja suunnitelmia kannattaa
valttas, silla mita vapaammat kddet vaikuttajalle antaa, sitd paremman ja aidomman
lopputuloksen myos saa. Vaikuttajamarkkinoinnissa on siis tarkea muistaa, etta sita tehdaan

vaikuttajan kanssa yhdessa eika vain hanen kauttaan.
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Kumpikaan yrityksista eivat tee kovinkaan paljoa kansainvalista vaikuttajamarkkinointia,
mutta toinen yrityksista oli tehnyt muutamia kampanjoita muun muassa sellaisten
suomalaisten vaikuttajien kanssa, keilla on paljon ulkomaalaisia seuraajia tai esimerkiksi
asuvat itse ulkomailla. Talla tavalla myo6s heidan kauttansa voidaan saavuttaa ulkomaalaista
kohderyhmaa. Markkinoissa on kuitenkin isoja eroja maiden valilla, mutta volyymi on
yleisesti isompaa kuin Suomessa. Ulkomailla on paljon vaikuttajien valittdjia, joiden
kontaktien kautta voidaan |0ytaa helpommin oikea vaikuttaja ajatellen kansainvalisia
markkinoita. Vaikuttajamarkkinointi on mahdollisesti paras tapa saada kansainvalista
nakyvyytta, kun tutkitaan vaikuttajien seuraajia ja, etta he ovat oikeaa kohderyhmaa

oikeassa maassa.

4.2 Markkinoinnin alustava suunnitelma

Markkinointi on tarkea aloittaa heti yrityksen lanseerauksesta. Padtavoitteena on saada
uudelle vaatebrandille uskottavuutta ja kansainvalista nakyvyytta. Markkinoinnissa otetaan
huomioon vaatebrandin arvot ja ydinviesti, jotta kohderyhma ymmartaa alusta asti
minkalaisesta yrityksestd on kyse. Suunnitelmassa kdydaan lapi yrityksen tavoitteet ja

brandin ydinviesti, kohderyhma, kaytettavat kanavat ja sisaltosuunnitelmat.

Uuden vaatebrandin uskottavuutta aletaan luomaan vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Brandi
tuottaa laadukkaita ja vastuullisia streetwear vaatteita naisille sekd miehille. Brandille on
tarkeaa pitaa ylla streetwear kulttuuria ja jarjestaa erilaisia oheistapahtumia, missa samoista
asioista kiinnostuneet ihmiset voivat tavata toisiaan. Vaikuttajia valitessa otetaan huomioon,
ettd vaikuttajan ja yrityksen arvot ovat yhtendiset, jolloin vaikuttajan taytyisi olla
kiinnostunut vastuullisuudesta ja streetwear tyylisuuntauksesta. Talla tavalla saadaan
yritykselle autenttista sisaltéa tuotettua. Kansainvalisille markkinoille paasya
mahdollistetaan yhteisty6lla ulkomaisten vaikuttajien kanssa, jotka sopivat kuvaukseen.
Otetaan huomioon vaikuttajien kohderyhma ja, etta onko he tavoiteltuja asiakkaita.
Yhteistyota tehdadan erikokoisten vaikuttajien kanssa, jotta saadaan laajasti markkinoitua
halutulle kohderyhmaille. Kansainvalisyyttakin tavoiteltaessa taytyy muistaa, etta parhaat
vaikuttajat ovat heita, ketka ovat aidosti kiinnostuneita brandistd, jolloin he myos tuottavat

laadukasta sisaltoa. Keskitytaan kuitenkin eniten erilaisiin kuvaukseen sopiviin
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mikrovaikuttajiin, jotta kampanjan toimivuutta voidaan alkuun kokeilla pienemmalla

budjetilla ja riskilla.

Kohderyhman tunnistaminen on tarkeaa, jotta osataan valita oikeat kanavat markkinointiin.
Brandin kohderyhmaa ovat 18—35-vuotiaat naiset ja miehet, jotka arvostavat laatua ja ovat
ainakin jossain maarin kiinnostuneet vastuullisesta elamantyylista. Heita yhdistaa kiinnostus
vaatteita ja muotia kohtaan seka ovat maksukykyisid, tydelamdssa olevia aikuisia. He eivat
osta vaatteita vain alennusten takia vaan arvostavat kestavid vaatteita ja ovat valmiita
maksamaan hieman enemman niista. He tykkaavat kuulua erilaisiin yhteisollisiin ryhmiin,

jotka jakavat samoja arvoja keskenaan ja ovat hyvin merkkiuskollisia.

Kanavista tarkein on Instagram, missa brandi luo omantyylista sisaltéa kohderyhmalleen.
Tarkoituksena julkaista tuotekuvia seka fiiliskuvia ja -videoita, jolla tuodaan brandin arvoja ja
juuria esille. Facebook otetaan kdyttoon lahinna tekemalla yritykselle profiili uskottavuuden
lisddmiseksi, mutta markkinointia ei kohdisteta tahan kanavaan suuremmin. Tiktok on hyva
kanava fiilisvideoiden ja asiakkaiden tekemien videoiden jakamiseen. Sinne onkin hyva
kohdistaa toiseksi eniten markkinointia ja innovatiivisia kampanjoita. Kampanjavideoiden on
tarkoitus olla helposti lahestyttavia, mutta laadukkaasti tuotettuja. Ndihin sosiaalisen
median kanaviin paivitetaan vahintaan 3 kertaa viikossa, mutta mielelladn useammin

varsinkin uusien droppien yhteydessa.

Suunnitelmassa ja markkinoinnin budjetissa on hyva olla varaa uusille ideoille, jotta
suunnitelmaa voidaan paivittaa tarvittaessa nykyhetkeen. Sisaltésuunnitelmat tehdaan
kampanjoiden yhteydessa tarkasti, mutta jattden vaikuttajille varaa omaan tyohon ja oman
persoonan tuontiin yhteistydhon. Mittareita mietittdessa pidetdan kiinni paatavoitteista,
jotta saadaan oikeanmukaisia tuloksia aikaan. Tunnettuuden lisaaminen tuo yleensa samalla
myynnin kasvua, joka otetaan myos mitattavana asiana huomioon. Alussa kaikki myynti
tulee verkkokaupan kautta, joten verkkokauppaan ohjaus on tarkea osa kampanjoita ja sita
onkin tarkea mitata jokaisen kanavan osalta, kuinka paljon ne tuo liikennetta sinne. Brandin
lanseerauksen yhteydessa tavoitteena jarjestaa vaikuttava lanseeraustapahtuma ja/tai pop-
up myyntipiste, jotta tuotteisiin padstaan tutustumaan [ahemmin. Tahdataan myos
vastaavan tapahtuman jarjestamiseen ulkomailla, kun kohderyhman puolesta paras sijainti

on selvitetty.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia vaatebrandin kansainvalisia
markkinointimahdollisuuksia vaikuttajamarkkinoinnin avulla sekd selvittaa mita kaikkea
vaikuttajamarkkinointiin sisdltyy ja miten streetwear kasitteena koetaan. Tyon edetessa
ensisijaisen tarkedksi nousi juuri vaikuttajamarkkinoinnin kaytt6 ajatellen brandin
kansainvalisia mahdollisuuksia. Sosiaalinen media ei tunne maantieteellisid rajoja ja sité
kautta kaytannossa kuka vaan voi tulla ndahdyksi. Aihetta tutkiessa tuli vield paremmin esille,
etta vaikuttajamarkkinoinnin perusteet ovat hyvin samanlaiset myds globaalisti.
Kansainvalisella tasolla on vain hyva muistaa kulttuuriset erot ja tunnistaa kohderyhma
tarkasti. Markkinointia suunniteltaessa kansainvalistyminen on hyva pitaa koko ajan
mielessa ja valita vaikuttajat myods sen mukaan. Suomalaisillakin vaikuttajilla voi olla
ulkomaalaisia seuraajia, jolloin kohderyhman tarkka maarittely ja seuraus nousee taas hyvin
tarkeaksi. Maailmalla on erilaisia vaikuttajien valittajia, keiden kanssa on jarkeva tehda
yhteistyotd, kun haluaa lisdta markkinoita tietyissa maissa, jolloin my0s sisaltd tuntuu aidolta
sen maan kohderyhmalle kaytettdessa paikallisesti tunnettuja vaikuttajia.
Sisdltosuunnitelmassa on hyva kuitenkin muistaa eri maiden kulttuurit ja tavat, jolloin sama,

joka toimii Suomessa ei valttamatta toimi muualla maailmalla.

Streetwear oli kdsitteena jo ennestdan jokseenkin tuttu, mutta tutkimuksissa selveni, kuinka
tarkeaa kulttuuri oikeasti on talle tyylisuuntaukselle. Aidot streetwear brandit pysyvat
juurilleen ja arvoilleen uskollisena vuodesta toiseen ja menestyvat, toisin kuin monet
vaatebrandit, jotka hakevat vain maksimaalista liikevaihtoa. Kasite on hyvin laaja ja moni
kokee sen eri tavalla kuin toiset, mutta koen ymmartavani sitd enemman nyt tutkimusten
jalkeen. Tarkeintd on pysya tyylilleen uskollisena eikd unohtaa mista on aloittanut.
Useimmiten ndiden brandien asiakkaat pysyvat heille uskollisena, kun he tuntevat silloin

kuuluvansa tiettyyn yhteisoon.

Vaikuttajamarkkinointi on noussut hyvin tarkeaksi osaksi muuta markkinointia ja se voi avata
paljon ovia tulevaisuudessa. Koen, ettd vaikuttajamarkkinointi on hyvin tarkea ja oleellinen
osa koko markkinointistrategiaa eika sen pitaisi jaada vain yksittdisiin kampanjoihin.

Vaikuttajamarkkinointi koetaan paljon tehokkaammaksi tavaksi kuin pelkka yrityksen oma
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markkinointi omissa kanavissa ja sita kautta saadaan hyvia tuloksia aikaan. Hyddyn varmasti

vaikuttajamarkkinoinnin kaytosta tulevassa yrityksessani.
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