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1 Johdanto

1.1 Aiheen esittely

Tama opinnaytetyo tutkii brandia ja sitd, miten brandi-identiteettid rakennetaan
vaikuttajamarkkinointia hyédyntaen. Opinnaytetydssa kaytetaan
brandiesimerkkind Gymsharkia, isobritanniaista kuntoiluvaatteiden ja
tarvikkeiden merkkia. Opinnaytetydssa selvitetdan kirjallisuuskatsausta
hyoédyntaen, kuinka brandi voi luoda itselleen elamantapaan yhdistetyn
identiteetin.

Opinnaytetyo toteutetaan kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, silla se on oiva
tyokalu ja menetelmé saada lukija ajan tasalle ajankohtaisesta ilmiosta.
Menetelmana se sopii opinnaytetydn teemaan myos siksi, etta kirjallisuuden
maara elaméantapamarkkinonnin ja -brandayksen suhteen on viela toistaiseksi

vahaista.

Taman liséksi opinnaytetydssa tarkastellaan Gymshark-brandin omia seka
heidan sponsoroimiensa sosiaalisen median vaikuttajien alustoja. Yrityksen
sponsoroimat vaikuttajat toimivat paaosin Instagramissa, joten tyo kasittelee
eritoten siella toteutettua markkinointia. Opinnaytetyssa luodaan katsaus
IImi6on ja otetaan selvaa siita, kuinka vaikuttajamarkkinointi toimii osana
brandin muodostumista ja kuinka kyseistd markkinoinnin keinoa voivat

hy6dyntad muutkin yritykset.

1.2 Tavoite ja tutkimuskysymys

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, kuinka brandi rakentaa itselleen
elamantapaan yhdistetyn identiteetin markkinoimalla tuotteitaan ja esittelemalla
brandiin yhdistettya elaméntapaa sosiaalisessa mediassa. Tydssa tarkastellaan
myo6s brandin omaa markkinointia seka viestintaa kuluttajille heidan omien

kanaviensa kautta.



Opinnaytetydssa luodaan katsaus ilmiéon, jossa brandi rakentaa itseaan
sosiaalisen median seka vaikuttajamarkkinoinnin avulla pyrkien luomaan

asiakkailleen tietynlaista mielikuvaa brandista elamantapana.

1.3 Katsaus opinnaytetdihin

Tama osio kasittelee edeltavia opinnaytetdita, jotka kuuluvat opinnaytetyoni
aihepiiriin. Osiossa tehdaan lyhyt katsaus téihin, joiden tarkoitus on tarjota
nakokulmia tai ideoita omaan opinnaytetydhon. Tarkastelun kohteena olen

kayttanyt kolmea eri opinnaytetyo6ta.

Suvi Anttonen (2015) on toteuttanut opinnaytetydn Branding a lifestyle: Case:
Nike. Opinnaytetydssaan Anttonen (2015) on kaynyt lapi markkinoinnin ja
brandayksen perusteita seka toteuttanut kvantitatiivisen tutkimuksen kyselyn
muodossa teoriaosuuden tukemiseksi. Tutkimuksen tavoitteina oli selvittaa,
millaisia vahvuuksia kuluttajat uskovat Nikella olevan, seka millainen
markkinointi koetaan vaikuttavaksi tekijaksi, kun puhutaan ihmisten lojaliteetista
brandiin. (Anttonen 2015.)

Valitsin itse Anttosen (2015) opinnaytetyon tarkastelun kohteeksi, silla se etsii
vastauksia omassa opinnaytetydssa tarkastelemaani ilmioon ja keskittyy yhteen
brandiin. Opinnaytetdidemme suurimmat erot ovat siing, ettd Anttosen (2015)
tydssa toteutusmenetelma on taysin erilainen kuin tadssa opinnaytetydssa ja
Anttosen (2015) ty6 keskittyy kuluttajien mielipiteeseen brandista. Oma tyoni
keskittyy siihen, miten brandi itse rakentaa elamatapaidentiteetin alusta alkaen
hyodyntaen vaikuttajamarkkinointia ja kuinka kuluttajat omaksuvat ja ovat osana
brandin identiteettid. Anttonen (2015) antoi kuitenkin hyvia ideoita siihen, miten
lahestyd tama aihepiirin opinnaytety6té ja millaisia asioita olisi hyva

teoriaosuudessa selventaa lukijalle.

Tyoni keskittyy paljon brandi-identiteettiin, joten toisena vertailtavana

opinnaytetyona kasittelen Lahtisen ja Radyn (2021) opinnaytetydta nimelta



Kuinka hyvin NOCCO:n brandi-identiteetti ja brandi-imago kohtaavat toisensa?
Tyo6 toteutettiin kvalitatiivisena ja kvantitatiivisena tutkimuksena toimeksiantona
NOCCO:lle (Lahtinen & Raty, 2021, 3). Tutkimuksessaan Lahtinen ja Raty
(2021) havaitsivat, ettd kuluttajien mielikuvat NOCCO-brandista olivat
positiivisia ja ne vastasivat brandin tavoittelemaa imagoa. Lisaksi brandi liitettiin
mielikuvissa vahvasti urheiluun, mika on myos linjassa NOCCO:n tavoitteiden
kanssa. NOCCO:n yhtena tavoitteena on myds tulla nahdyksi brandina, joka
tukee vahvaa ja terveellistéd kehonkuvaa. Osa kuluttajista kuitenkin koki, etta
NOCCO:n sosiaalisen median julkaisut olivat ulkoné&kdkeskeisia, eivatka

siséltaneet edellda mainittua tavoiteltua mielikuvaa. (Lahtinen & Raty 2021, 45.)

Valitsin Lahtisen ja Radyn (2021) opinnaytetytn tarkasteltavaksi opinnaytetyoni
aihepiirin samankaltaisuuden vuoksi. Tytssa oli ansiokkaasti tutkittu sita, mita
kaikkea brandi-identiteettiin ja sitd muokkaaviin tekijoihin liittyy. Pidin erityisesti
siitd, kun tydssa huomattiin kuluttajien huoli ulkonékdkeskeisyydesta, silla
opinnaytetyoni kasittelee sosiaalisen median vaikuttajien tileja ja heidan
julkaisujaan, jotka ovat hyvin ulkon&ko- ja kehonkuvapainotteisia. Lahtisen ja
Radyn (2021) tekema tutkimus antaa myds perspektiivia siihen, mita kuluttajat
ajattelevat NOCCO-brandin identiteetista verrattuna brandin omiin tavoitteisiin
brandi-identiteetin ja brandi-imagon suhteen. Voin hyddyntaa Lahtisen ja Radyn
(2021) havaintoja, kun tarkastelen tydhoni valitsemaani brandia ja sen

brandayksen onnistumista.

Kolmas kayttamani esimerkki on Eerolan (2019) opinnaytetyd Brandin
vaikuttajamarkkinoinnin kehittaminen. Tydssaan Eerola (2019) toteutti
kvalitatiivisen tutkimuksen haastatteluina, joissa haastateltiin vaikuttajia,
vaikuttajamarkkinoinninasiantuntijoita seka Dr. Martens -brandin parissa

tyoskentelevia henkiloita (Eerola, 2019, 1).

Eerola (2019) selvitti tydssaan vaikuttajamarkkinoinnin suurimmat hyodyt ja sen
toteutukseen liittyvat vaiheet. Eerola (2019) on tehnyt erittain vakuuttavan ja
perusteellisen selvityksen vaikuttajamarkkinoinnista niin teorian kuin

kaytannonkin suhteen. Eerolan (2019) opinnaytetydn hyddyntaminen



tarpeellisten vaikuttajamarkkinointiseikkojen kartoittamisessa ja esille

tuomisessa omassa opinnaytetydssani on varmasti eduksi.

2 Toteutus

2.1 Tutkimusmenetelma

Tama luku kasittelee opinnaytetydssa kaytettyjd menetelmia ja
aineistonkeruuta. Lukijalle selvitetéan myds, kuinka opinnaytetyon toteutukseen
liittyvét prosessit on toteutettu. Tutkimusmenetelmé selvennetéén ja
perustellaan, miksi paadyttiin valitsemaan juuri sellainen aineisto, johon

opinnaytetyd pohjautuu.

Opinnaytety0 toteutettiin kuvailevana narratiivisena kirjallisuuskatsauksena.
Kuvailevan kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on tehda laaja-alainen
yleiskatsaus kasiteltavaan ilmioon ja luokitella sen ominaisuuksia ilman tarkkoja
metodisia saantdja. Tama tarkoittaa sita, etta katsauksessa hyddynnetyt
aineistot ovat laajoja, eika niiden valinnassa ole kaytetty tiukkaa seulaa. My6s
tutkimuskysymykset ovat vapaamuotoisempia kuin esimerkiksi systemaattisesti

toteutetuissa kirjallisuuskatsauksissa ja meta-analyyseissa. (Salminen 2011, 6.)

Narratiivisuudella tarkoitetaan kuvailevan katsauksen kontekstissa
l&hestymistapaa, jolla pyritddn antamaan kattava yleiskuva kasiteltavasta
iimi6sté tai kuvailemaan sen historiaa. Tutkimusmetodina se voi auttaa myos
ajantasaistamaan tutkimustietoa. Tyypillisin narratiivisen kirjallisuuskatsauksen
muoto on yleiskatsaus, jonka tarkoituksena on tehda kuvailevaa synteesia
aiemmasta tutkimuskirjallisuudesta. Vaikka aineiston valikointi ei noudatakaan
tarkkaa systemaattisuutta, voidaan menetelmén avulla pdatyd samankaltaisiin

johtopaatdksiin kuin kirjallisuuskatsausten synteeseissa. (Salminen 2011, 7.)

2.2 Opinnaytetydn prosessi



Opinnaytety6 alkoi aiheenvalinnasta. Tama ensimmainen vaihe oli mielestani
haastavin, silla aluksi tuntui siltd, ettei sopivaa tai tarpeeksi mielenkiintoa
herattavaa aihetta olisi. Aiheidea kuitenkin muodostui yllattden saatuani
ehdotuksen siita, ettd opinnaytetyo tarkastelisi brandia elamantapana. Osasin
ehdotuksen perusteella yhdistda sen omaan kuntosaliharrastukseeni ja siiné

ymparistdssa toimiviin brandeihin ja ilmid alkoi kiinnostamaan suuresti.

Tutkimusmenetelméaksi valikoin kirjallisuuskatsauksen, silla halusin tuottaa
opinnaytetyon, joka loisi tarkemman katsauksen tahan erittéin ajankohtaiseen ja
trendikkaaseen vaikuttajamarkkinointi-ilmiédn. Muut menetelmat sivuutettiin,
silla halusin tydni antavan mahdollisimman hyvan lahtékohdan jokaiselle
ymmartaa tata ilmiota. Perustelen tdman siten, ettd suurin osa valitusta
aineistosta on tuotettu 2020 jalkeen. Katsaus ilmiédn saa lukijan nopeasti ajan
tasalle siitd, kuinka vaikuttajamarkkinoinnin kautta brandi voi luoda itselleen
kuntosalilla kayntiin, urheiluun seka terveyteen ja hyvinvointiin perustuvan

identiteetin.

Opinnaytetyon varsinainen toteutus alkoi aineistonkeruulla, jonka pohjalta
tydhon muovautui kirjallisuuskatsausosio. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta
aloitettiin tarkastelemaan Gymshark-bréndia ja sen tapaa toimia. Ty6hon sopiva
brandiesimerkki valikoitui oman henkilokohtaisen kuntosaliharrastuksen

pohjalta.

2.3 Aineiston valinta

Opinnaytetyon teoreettiseen taustaan pyrittiin valikoimaan mahdollisimman
korkealaatuista ja tutkimuksen kannalta olennaista tietoa. Aineiston
hankinnassa kaytettiin Karelia-ammattikorkeakoulun ja I1td-Suomen yliopiston
kirjastojen aineistoja ja tietokantoja. Ainestoina on kaytetty painettuja teoksia,
tutkimusartikkeleita, meta-analyyseja ja case-tutkimuksia. Valittu
tutkimusmenetelma on vaikuttanut siihen, etta aineisto on monipuolista.

Tutkimuksen luonteelle oli olennaista myds tutkia sosiaalisen median kanavia.
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Keskeisimmaét tiedonhaussa hyddyntamani tietokannat ovat EBSCO:n business
source elite, Scopus, Ellibs ja Ebook Central. Lahteiden luotettavuuden
varmistamiseksi kaikki opinnaytetyohon valikoidut tutkimusartikkelit ovat
vertaisarvioituja, ja niita julkaisevien tieteellisten aikakauslehtien
vaikuttavuuskertoimet on selvitetty ja todettu asianmukaisiksi ennen lahteiden

hyodyntamista.

Aineiston ldytamiseksi olennaista oli valita olennaiset asiasanat. Keskeisimpié

asiasanoja, joita aineiston loytamiseksi kaytettiin, olivat ”influencer”, "influencer

marketing”, "brand image”, “social media”, “lifestyle marketing”, “brand
building”, “signalling theory”, “influencer characteristic” ja “affiliate marketing”.
Kaytetyt asiasanat tuottivat paljon tuloksia, mutta suurin osa aineistosta, joka
aluksi vaikutti lupaavalta, karsiutui pois aihepiirin epédolennaisuuden, laadun tai
jo ldydetyn ja ennestdén paremman aineiston toistavuuden vuoksi. Hylatty
aineisto ei ole siis vastannut mielestani tarpeeksi hyvin tydssa maariteltyyn
aiheeseen tai tayttanyt laatustandardeja, mista syysta niita ei voitu kayttaa

opinnaytetyon lahteena.

2.4 Eettisyys ja luotettavuus

Tama opinnaytetyd on toteutettu tutkimuseettisen neuvottelukunnan (TENK)
hyvan tieteellisen kaytdannon (HTK) mukaisesti, ja tydssa on huomioitu myos
eettiset periaatteet. Hyviin tieteellisiin toimintatapoihin kuuluvat tutkimustyon
tarkkuus, huolellisuus, rehellisyys ja menetelmaét, joilla tutkimusta arvioidaan.
Kaytanto kattaa myos oikein tehdyt [ahdemerkinnat, l&ahteiden asianmukaisen
viittaamisen ja muiden tutkijoiden kunnioittamisen. Tassd opinnaytetytssa
edelta mainittavat kaytannot ovat huomioitu ja valittuun aineistoon on viitattu

selkeasti ja kunnioittavasti. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023, 11.)

Aineiston valinnassa on otettu huomioon myds se, etta tekijana itse olen ollut
vastuussa sen keruusta, joten on mahdollista, etté tiedon saatavuus on voinut

rajoittaa opinnaytetytn sisaltéén. Siksi on otettava huomioon, etta kaikkea
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soveltuvaa materiaalia ei ole voitu kayttda opinnaytetyon lahteena. Aineisto on
valittu tukemaan ja vastaamaan opinnaytetytssa esitettyyn
tutkimuskysymykseen. Kaikki kaytetty aineisto on asianmukaisesti lainattu ja
lahdemerkkaukset on tehty huolellisesti. Opinnaytety0 siséltdd myos sosiaalisen
median julkaisuja. Julkaisujen esittamisen vuoksi tekijanoikeudet on huomioitu

ja esimerkkikuvat ovat sellaisia, jotka soveltuvat julkiseen jakoon.

Luotettavuuden sailyttamiseksi opinnayttetydssa kaytettyjen teoksien,
tutkimusartikkelien ja verkkoartikkelien valinta on suoritettu siten, ettéa ne
tukevat tutkimuskysymysta. Teoksien ja tutkimusartikkelien valinnassa on
huomioitu, etta julkaisut ovat kdayneet vertaisarviointiprosessin seka niissa olisi
pysyvyytta (Grant & Booth, 2009, 97).

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksen myd6ta laajan aineiston kayttdminen on
mahdollista, silla iimiota voidaan tutkia useasta eri ndkdkulmasta ja tasosta.
Aiempaa tutkimuskirjallisuutta tarkastelemalla voidaan tunnistaa, mita
aikaisemmin on saatu aikaan, mika puolestaan mahdollistaa aiempien tdiden
pohjalta rakentamisen, joka puolestaan mahdollistaa puutteiden,

paallekkaisyyksien ja aukkojen tunnistamisen. (Grant & Booth, 2009, 97.)

3 Kirjallisuuskatsaus ilmiodn

3.1 Esittely

Tassé luvussa tarkastellaan valittua aineistoa, johon opinnaytetyd pohjautuu.
Luvussa avataan lukijalle opinnaytetyon kannalta olennaiset aihepiirit, jotta
niiden pohjalta voidaan syventyd paremmin Gymshark-bréandiin ja siihen, kuinka
he hytdyntavat sosiaalista mediaa ja vaikuttajia oman
elamantapaidentiteettinsa rakentamisessa. Kirjallisuuskatsaus kéasittelee
aihepiirin suurimmat kokonaisuudet ja perehdyttaa lukijan tyon kannalta

olennaisiin ilmidihin, kuten vaikuttajamarkkinointiin.
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3.2 Brandi

American Marketin Association AMA maarittelee, etta brandi voi olla nimi,
symboli, termi tai mik& tahansa muu ominaisuus, joka toimii erottavana tekijana
tuotteiden tai palveluiden tunnistamisessa kilpailijoistaan (American Marketing
Association 2023). Brandin muodostumisessa on huomioitava, etta yritys itse
voi luoda vain perustan sille, millaisen kuvan kuluttajat alkavat brandista

muodostamaan (Gronroos 2023, 283).

Brandin rakentaminen (brand building) on yritykselle tarkeaa. Yrityksen on
luotava kulttuuri, jossa keskitytddn brandin johtamiseen (brand management),
silla merkkituotteet eivat saa statustaan vain nimelld ja niiden olomuodolla, vaan
asiakkaan kokemukset brandista itsestdan muodostavat todellisen brandin.
Kilpailu kansainvalisilla markkinoilla vaatii sen, ettad brandi on vahva niin
identiteetiltdan kuin myos strategialtaan, jotta brandistd muodostuva mielikuva
olisi kuluttajille vahva ja positiivinen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 182.)

David Aaker on tutkinut ja kirjoittanut paljon bréndeista ja niiden
rakentamisesta. Aakerin (1996, 68) mukaan vahva bréandi edellyttaa selkean
identiteetin, jonka muodostumiseen vaikuttavat monet tekijat. Aakerin luoman
brandin identiteettimallin mukaan identiteetti sisaltaa ytimen, laajennetun
identiteetin seka brandin olemuksen. Brandin ydin heijastaa yrityksen arvoja,
strategiaa ja pyrkii puhuttelemaan asiakasta. Laajennetulla identiteetilla
viitataan kaikkiin niihin osatekij6ihin, jotka ovat tarpeellisia kokonaisuuden
kannalta. Naihin osatekijoihin kuuluvat persoonallisuus ja symbolit. Brandin
olemuksella viitataan brandin sieluun, joka ei ole valttamaton, mutta Aaker

nakee sen vahvana keinona rakentaa brandia. (Aaker 1996, 68.)

Bergstrom ja Leppanen ovat jaotelleet brandin rakentumisen prosessin neljaan
eri vaiheeseen. Ensimmaisessé vaiheessa kartoitetaan kohderyhman
arvomaailmaa ja asenteita seké selvitetaan kilpailevien yritysten tuotetarjonta ja
niiden asemointi. (Bergstrom & Leppénen 2021, 183.) Asemoinnilla eli

positioinnilla tarkoitetaan toimintaa, jolla viestitddn brandilupausta ulkopuolisille
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asiakkaille. Brandilupaus maarittaa osittain tai kokonaan kohderyhman
odotukset brandista. (Burmann, Hegner & Riley, 2009, 116.) Ensimmaisessa
vaiheessa hahmotellaan myds oman yrityksen lahtokohtia, tavoitteita ja
resursseja. Toisessa vaiheessa brandille luodaan persoonallisuus, jolla pyritaan
vaikuttamaan siihen, miten kuluttajat ndkevat brandin. Kolmannessa vaiheessa
brandi positioidaan ja sille tehdaan konkreettinen markkinointisuunnitelma.
Tassa vaiheessa tuotteelle annetaan nimi ja luodaan sille visuaalinen ulkoasu
esimerkiksi logon muodossa seké suunnitellaan tuotteen hinta ja saatavuus.
Samalla markkinointiviestintd muovataan sellaiseksi, etta brandille suunniteltu
mielikuva vastaa yrityksen tavoitteita. Viimeinen vaihe on suunnitelman toteutus
ja brandin kehittymisen seuraaminen markkinoilla. On tarkeaa, etta yritys
tarkkailee jatkuvasti esimerkiksi asemoinnin onnistumista, kuluttajien
sitoutuneisuutta ja heidan muodostamiaan mielikuvia brandista. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 183.)

Elamantyylibrandi (lifestyle brand) on ideologia, johon yritys voi perustaa oman
brandinsa. Siina pyritaan tuomaan esille yksilon, ryhman tai kulttuurin
identiteetteja, kiinnostuksen kohteita, elamantapoja, asenteita ja mielipiteita.
(Rao 2017, 20.) Taméa muodostaa brandille ikaan kuin persoonan, johon
kuluttajat voivat samaistua. Persoona perustuu kuluttajalle muodostuvaan
mielikuvaan, jossa brandin tuotteita kayttavat mielletdan tietynlaisiksi ja
kuluttajalle muodostuu halu kuulua itsekin kyseiseen ryhmaan. (Bergstrom &
Leppénen 2021, 187.)

Kayttaessaan brandin tuotteita kuluttajat saavat itselleen kokemuksia ja
elamyksia, jotka lisaavat brandin henkilokohtaista merkitysta kuluttajalle.
Nykytutkimukset osoittavat, etta vahva brandilojaliteetti ja asiakkuus perustuvat
vuoropuheluun ja tunnetasolla tapahtuvaan kytkentd&n asiakkaan ja brandin
valilla. Brandisuhde ei ole siis vain tavallinen asiakassuhde, vaan ennemminkin
kuluttajan kokema vahva elamys siita, etta brandin tuotteet antavat hanelle
henkilokohtaista merkitysta, hyotya ja arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2021,
183))
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3.3 Markkinointi

Markkinoinnista on olemassa monenlaisia maaritelmia. American Marketing
Association AMA maarittelee markkinoinnin toiminnaksi, instituutioiksi ja

prosesseiksi, joilla luodaan, viestitaan, toimitetaan ja vaihdetaan tarjouksia,
joilla on arvoa kuluttajille, asiakkaille, kumppaneille ja laajemmin myos koko

yhteiskunnalle (American Marketing Association 2017).

Aiemmin markkinointia on pidetty yhtena yrityksen toiminnoista esimerkiksi
tuotannon ja tietohallinnon ohella. Nykyaan se nahdaéan tapana ajatella ja
toimia. Liiketoiminnassa se on tarkedssa roolissa strategisellakin tasolla ja
markkinointiajattelu on erittéin asiakaslahtoista ja se ohjailee liiketoiminnassa
tehtavia ratkaisuja ja paatoksia. Markkinointiajattelussa lahtékohtana on
tamanhetkisten ja potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet, jotka toimivat
perustana uusien tavaroiden ja palveluiden kehittdmisessa, jotka kehitetaan
yhdessa asiakkaan kanssa. Asiakaslahtoisyyden lisdksi on tarkasteltava
toiminnan kannattavuutta pitkalla aikavalilla. Asiakassuhteiden lisaksi suhteita
verkostoihin ja kumppaneihin tulee yllapitaa ja hoitaa. (Bergstrom & Leppanen
2021, 17.)

Wolinin (2003, 11) tutkimushavaintojen mukaan markkinoija voi hyotya siita,
ettd se kohdentaa markkinointiviestintadnsa sukupuolen mukaan. Hyotya
saadaan myos siitd, jos mainokset, jotka ovat suunnattuja naisille, ovat eri
tavalla suunniteltuja verrattuna miehille suunnattuihin mainoksiin. Samassa
tutkimuksessa havaittiin, etta naiset tarvitsivat enemman mainoksia kuin miehet,
jotta haluttu lopputulos eli mainoksen pohjalta toimiminen saavutettiin. (Wolin
2003, 11.) Liséksi Friedmann & Lowengart (2019, 9) havaitsivat, etta naisilla
ilmeni tehottomampi vaste kilpailuhenkisia viesteja sisaltaviin mainoksiin kuin
miehilla, joille naytettiin samaa mainosta (Friedmann & Lowengart, 2019).
Sukupuolierojen huomioiminen onkin hyva ottaa huomioon markkinoinnin

suunnittelussa.
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3.3.1 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi pohjautuu markkinointiviestintaan, jossa tuotettu sisaltd
muovataan asiakasryhmakohtaiseksi. Sisélto perustuu kohderyhmén
mielenkiinnon kohteisiin, kuten harrastuksiin tai valintoihin. Tama ei
varsinaisesti ole mainontaa, vaikka sisaltdé on mahdollista jakaa

mainoskanavien avulla yleisolle. (Hakola, Hiila & Rummukainen 2019, 15.)

Sisaltomarkkinoinnin on tarkoitus luoda arvoa sen kohderyhmalle esimerkiksi
opastuksen, viihteen tai inspiraation kautta. Sisaltomarkkinoinnille tyypillistéa on
se, etta siind harvemmin tavoitellaan ohjaamaan kuluttajia ostamaan brandin
tuotteita, mutta sen kuitenkin kuuluu toimia tukena yritykselle sen
liketoiminnallisia tavoitteita mielessa pitaen. Myyvaa sisalt6a tarvitaan, mutta se
perustuu taysin kohderyhman tarpeeseen ostaa, eiké niinkaan yrityksen
tarpeeseen myyda tuotteita. (Hakola ym. 2019, 15.) Opinnaytetydssa

keskitytddn péaaasiassa Instagram-alustalle tehtyihin julkaisuihin.

Nykypaivan taysin uusi digitaalinen toiminta- ja viestintaymparistd on tehnyt
sisaltémarkkinoinnista keskeisen markkinointikanavan asiakkaiden
tavoittamiseksi. Sisaltomarkkinointi tarjoaa laajan kirjon keinoja seka
organisaatioille ettd markkinoijille ymmartaa ja vastata asiakkaiden tarpeisiin

entista tehokkaammin ja kohdennetummin. (Hakola ym. 2019, 23.)

3.3.2 Vaikuttajamarkkinointi

Tassé opinnaytetyodssa kaytetaan puhekielen termia influensseri kuvaamaan
sosiaalisen median vaikuttajia. Termin kaytt6on paadyttiin sen kayton
yleisyyden vuoksi puhekielessa seka trendin ajankohtaisuuden vuoksi.
Influenssereita, jotka tekevat kaupallista yhteisty6ta yritysten kanssa, kutsutaan

brandivaikuttajiksi (brand influencer). Brandivaikuttajat ja influensserit ovat
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henkil6ita, jotka hyddyntavat sosiaalisen median alustaansa autenttisen
vuorovaikutuksen luomiseen yleison ja brandin valille (Fakhreddin & Foroudi
2021, 1). Tama osio kasittelee yrityksen ja influensserin vélista yhteistyota el

vaikuttajamarkkinointia.

Vaikuttajamarkkinoinnissa influensseri tekee yhteisty6ta brandin kanssa ja luo
sille maksettua sisaltéd. Luomalla yleisolleen relevanttia ja informatiivista
sisaltda influensserit ovat saaneet kasvatettua itselleen laajan ja lojaalin
seuraajakunnan. (Hazari & Sethna 2023, 502.) Vaikuttajamarkkinoinnissa on
vahvasti esilla affiliate-markkinointitapa, jota esitellaan myos kaytannén
esimerkin kautta tydssa myhemmin. Affiliate tarkoittaa suomeksi yhteisty6ta,
mutta itse affliate-markkinoinille ei |6ytynyt suomenkielista vastinetta. Affiliate on
yleenséa pieni yksityinen yritys tai henkild, joka yllapitaa verkkosivua tai blogia,
kuten sosiaalisen median profiilia, ja tiedottaa asiakkailleen tai seuraajilleen
kumppaniyrityksen tuotteesta tai palvelusta (Olbrich, Bormann & Hundt 2018,
1). Affiliatet kayttavat yleensad mainostamiseen mediaa, kuten bannereita tai
tekstilinkkeja, ja jokaisesta klikkauksesta tai ostosta affiliate saa provisiota
yhteisty6kumppanilta (Fox & Wareham 2010, 2). Opinnaytetytssa kaytetyissa
esimerkeissa tyypillisesti esiintyy affiliate-alennuskoodi profiilissa tai linkki

sosiaalisen median julkaisun yhteydessa.

Vaikuttajamarkkinointi on uniikkia verrattuna perinteiseen markkinointiin, joka
nojaa usein julkisuuden henkil6ihin tai malleihin. Vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuus ei perustu ainoastaan siihen, kuinka markkinoitu tuote esitellaan,
vaan keskeisessa osassa on se, millainen identiteetti influensserilla on ja kuinka
han tuo sita esille sosiaalisen median alustallaan. Identiteetin pohjalta kuluttajat
paatyvat kyseisen influensserin seuraajiksi. (Su, Guo, Wegner & Baker, 2023,
1))

Influensserit haastavat perinteistd markkinointia monellakin tavalla. Ensiksikin,
influensserit lahettavat brandiviesteja, jotka eivat ole taysin markkinoijan

hallinnan alla. Toiseksi, sosiaalisen median seuraajat eivat vastaanota
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brandiviesteja passiivisesti; he ovat aktiivisesti vuorovaikutuksessa viestin
lahettgjan eli influensserin kanssa ja taten myétavaikuttavat viestiin, joten
tatakaan ei markkinoija pysty hallitsemaan. (Hudders, De Jans & De Veirman,
2020, 12))

Vaikuttajamarkkinointi saa tehostusta, kun yritykset tekevét yhteisty6ta
useamman influensserin kanssa samaan aikaan ja kayttavat kohteena samaa
kohdeyleisba. Taman seurauksena seuraajat paatyvat ndkemaan samaa
mainonnallista siséltoa eri influenssereilta monessa eri muodossa ja monella eri
alustalla. (Hudders ym. 2020, 32.)

Vaikuttajamarkkinointi tehostuu, kun kuluttajat kokevat bréndin aitona. Brandin
vastuulla on siis ymmartaa, ettd vaikka influensserin myota syntyvat positiiviset
assosiaatiot siirtyvat brandille, kuva itse brandista taytyy olla mahdollisimman
aito jo ennen yhteisty6ta. Yrityksen on hyva ottaa huomioon tdma jo ennen
yhteisty6td, jotta kuva yhteistyén aitoudesta valittyy kuluttajille. Tama voidaan
saavuttaa esimerkiksi antamalla ilmoituslausunto ja kertoa avoimesti miksi
brandi tekee yhteistyota influensserin kanssa. Influensserien puolestaan taytyy
rakentaa vahvoja suhteita yleisddnsa ja seuraajiinsa strategioilla, jotka lisdavat
heidan sitoutumistaan influensseriin esim. jakamalla tarinoita ja olemalla
seuraajiinsa vuorovaikutuksessa esimerkiksi kommenttikentassa ja

yksityisviestein. (Hugh, Dolan, Harrigan & Gray 2022, 22.)

Yksi suurimmista haasteista vaikuttajamarkkinoinnissa on tunnistaa ja valita
yrityksen tavoitteisiin sopiva influensseri. De Veirmanin, Caubergen ja
Huddersin (2017) mukaan seuraajien kasitykset vaikuttajan suosiosta
vaikuttavat siihen, mieltdvatkd he influensserin mielipidejohtajaksi. Toisin
sanoen suuret seuraajamaarat eivat suoraan tarkoita sita, ettd influensserilla
olisi todellista vaikuttavuutta kuluttajiin ja heidan mielipiteisiinsa. Heidan
tutkimuksensa oli myds ensimmainen, josta kavi ilmi, ettd influensserin
seuraajamaaran ja hanen omien seurattujensa kayttajien maaran suhteella oli

merkityst&, kun influensserin sopivuutta arvioitiin. Tutkimuksessa havaittiin, etta
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suuri seuraajamaara voi vaikuttaa negatiivisesti silhen, miten seuraajat
mieltavat influensserin, mikali influensseri itse ei seurannut kuin harvoja tileja.
(De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017, 813.)

3.3.3 Vaikuttajat eli influensserit

Tama osio kasittelee vaikuttajia eli influenssereita ja heidan ominaisuuksiaan,
vaikutuksia ja vastuuta, jotka teemoina eivat mielestani sopineet
vaikuttajamarkkinoinnin alle. Osion tarpeellisuus korostuu opinnaytety6n

pohdintaosiossa.

Viimeisen vuosikymmenen aikana monet sosiaalisen median kayttajat ovat
saavuttaneet mainetta verkossa ja keranneet itselleen suuria maaria seuraajia
rakentamalla itselleen ihmisia houkuttelevia profiileja. Vaikuttajien vahva
identiteetti perustuu mielipiteiden ja mielenkiinnonkohteiden jakamiseen.
Vahvan identiteetin myo6ta heille on muodostunut kyky vaikuttaa seuraajiensa
paatoksen tekoon, joten yritykset |ahestyvat heitd, jotta he voivat mainostaa
tuotetta, brandia, organisaatiota tai ideaa sosiaalisessa mediassa. (Hudders
ym. 2020, 1.)

Influenssereiden menestys brandin edustajina voidaan todeta heidan
ominaisuuksiensa positiivisesta suhteesta kuluttajien ostoaikeisiin. Saima ja
Mohammed (2020) havaitsivat tutkimuksessaan, etta influensserin
uskottavuudella oli merkittdvin suora vaikutus ostoaikeisiin. Influensserin
uskottavuuteen vaikutti eniten hénen luotettavuutensa, jota seurasi tiedon laatu
ja viihdearvo. (Saima & Mohammed 2020, 21.) Vaikuttajamarkkinoinnin
menestyksen syihin liittyvia tekijoita on pyritty kartoittamaan myos aiemmissa
tutkimuksissa. Tutkimukset tukevat Saiman ja Mohammedin (2020) saamia
tuloksia. Aiempi tutkimukirjallisuus on paaasiassa keskittynyt tutkimaan
influenssereiden henkilokohtaisia ominaisuuksia ja kasittelen niita seuraavissa

kappaleissa.
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Tutkijat ovat havainneet keskeisimmiksi influensserin vaikuttaviksi tekijoiksi
esimerkiksi asiantuntemuksen, samankaltaisuuden, luotettavuuden ja
viehattavyyden (Munnukka, Uusitalo, & Toivonen 2016, 189) seka
autenttisuuden (Poyry, Pelkonen, Naumanen & Laaksonen 2019, 17-18). Kavi
kuitenkin ilmi, etta tutkimuksia, joissa tutkitaan influensserin verkostoja ja
henkilokohtaisia ominaisuuksia oli vain vahan. Tutkimuksissa on kuitenkin
todettu tarpeelliseksi tunnistaa influenssereiden verkostojen ominaisuudet
keskeisiksi tekijoiksi vertaisverkkojen valisessa viestinnassa sosiaalisessa
mediassa. (Kuchmaner, Wiggins & Grimm 2019, 139-140.)

Naiden tutkimusten pohjalta Jung ja Im (2021) tekivat oman katsauksen, jossa
he sisallyttivat verkostojen ja henkilokohtaisten ominaisuuksien tutkimuksessa
seka keskeisyyden etta luotettavuuden integroidusti. Tuloksissa vahvistuivat
luotettavuuden ja keskeisyyden elementit, jotka kuluttajat kokivat myodnteisiné
tekijoind vaikuttaen heidan immersioonsa seka empatiaansa. Korkeat empatian
tunteet ja immersio puolestaan johtavat siihen, etta kuluttajien asenne on
suotuisampi tuotetta kohti. Kuluttajien muodostamat positiiviset mielikuvat
influensserista nayttivat siirtyvan myos helposti tuotteeseen, jota influensseri
mainosti sosiaalisen median julkaisussaan. (Jung & Im, 2021, 1284.) Schouten,
Janssen ja Verspaget (2020, 19) tekivat myos tutkimuksen aiheesta, joka oli
ristiriidaton kanssa Jungin ja Imin (2021) tutkimuksen kanssa. Jungin ja Imin
(2021) tutkimus vahvisti, etta vaikuttajilla on ratkaiseva rooli kohdeyleisén
houkuttelemisessa. (Jung & Im, 2021, 1284).

Influensserit, jotka toimivat liikunnan ja urheilun piirissa ovat saaneet tarkean
roolin terveyden ja hyvinvoinnin edistdmisessé sosiaalisen median alustoilla,
kuten Instagramissa. Influensserit mielletaan nailla osa-alueilla hahmoiksi, joilla
on kyky johdatella, inspiroida ja antaa tarmoa yhteiséilleen tavoitella aktiivista ja
terveellistéa elaméantyylid urheilun ja likunnan kautta. Heilla on merkittava rooli
median ekosysteemissa audiovisuaalisen sisallon kuluttamisen, tuotannon ja

levityksen kannalta. (Moreno, Quintana & Riafio, 2023, 1-3.)
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Influenssereiden tulisi kuitenkin harkita tarkkaan, mita tuotetta he mainostavat
tai minka brandin kanssa he tekevat yhteisty6td, jotta heidan sisaltonsa laatu ja
uskottavuus pysyisi seuraajien silmissa hyvana. Nykypaivan kuluttajien
medianlukutaitoisuuden vuoksi influenssereiden tulee olla tarkkana, silla vaaraa
tietoa jakaessaan kuluttajat menettavat helposti luottamuksensa vaikuttajaan.
Influensserin julkaistessa virheellista tai harhaanjohtavaa tietoa seuraajat
yksinkertaisesti saattavat kdantya toisen influensserin puoleen, silla
vaihtoehdoista ei ole sosiaalisessa mediassa puutetta. Vaikuttajan on tarkeda
yllapitaé luottamusta, laatua ja uskottavuutta jatkuvasti. Kuluttajien ja
tuotemerkin valille onnistunut ja pitkaaikainen suhde luodaan influessereiden
kautta, jonka kriteeriné on se, etta kuluttajat luottavat influensseriin ja heidan
viestinténsa ja julkaisunsa ovat laadukkaita ja viihdyttavia. (Saima &
Mohammed 2020, 22.)

Saima & Mohammed (2022) huomasivat tutkimuksessaan, etta influensserin
uskottavuus valitti osittain luotettavuuden ja kuluttajien ostoaikeen valista
suhdetta ja valitti taysin tiedon laadun seka viihdearvon ja ostoaikeiden vélisia
suhteita. Brandit valikoivat tarpeeksi luotettavat influensserit, joilla on kyky luoda
laadukasta ja viihdyttavaa sisaltda, vaikuttaakseen positiivisesti uskottavuuteen

ja lopulta kuluttajien ostoaikeeseen. (Saima & Mohammed 2020, 22.)

3.3.4 Elamantapamarkkinointi

Elaméantapamarkkinoinnin tavoitteena on sulauttaa tuote kohderyhman jo
olemassa olevaan arkielamaan tai esittdd se osana heidan haaveilemaansa
elamantyylia. Kontrastina vaikuttajamarkkinoinnille, jossa influensserit toimivat
valikasind brandin mainostamisessa vahvistaakseen verkossa tapahtuvaa
brandin ja yleison vuorovaikutusta, elamantapamarkkinoinnissa tavoitteena on
yhdistaa tunteet ja tavoitteet esittelemalla aktiviteetteja tai mielenkiinnon
kohteita, jotka herattavat halun kayttaa tuotetta. (Hazari & Sethna 2023, 503.)
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Elaméntyylin segmentointi ei ole uusi konsepti. Ongelmaksi tdssa nousee se,
ettd segmentti henkildiden, jotka mukauttavat elamantapansa ravinnon, fyysisen
kunnon ja urheiluun osallistumisen perusteella on suhteellisen uusi. Taman
seurauksena empiirisen tuen maara aiheelle on aiemman tutkimuskirjallisuuden

kautta toistaiseksi vahaista. (Myburgh, Kruger & Saayman 2019, 99.)

4  Kirjallisuuden soveltaminen brandiin: Gymshark

4.1 Gymshark

Gymshark on vuonna 2012 perustettu isobritannialainen kuntoiluvaatteiden ja
tarvikkeiden merkki. Yritys toimii itse valmistajana ja verkkokauppana
tuotteilleen ja heilla on myds kivijalkaliike Lontoossa. Gymshark sai alussa
ragjahtavan kasvun juuri vaikuttajamarkkinoinnin avulla, vaikka sita tuolloin ei
siksi viela kutsuttu. Gymshark lahetti tuotteitaan kolmelle tunnetulle
kehonrakentajalle, jotka pitivat tuotteista ja jakoivat niita yhteiséilleen. Taman
myota Gymshark hankki heidat ensimmaisiksi Gymshark-urheilijoikseen.
(Gymshark 2023).

Tiivistettyna Gymsharkin kasvu on tapahtunut expojen, tapahtumien,
tuotteistamisen ja influenssereiden kautta. Merkittavimpia tuotteita ovat olleet
ensimmaiset hihattomat paidat, luxe-verryttelypuku seka naisille suunnatut
saumattomat urheiluleggingsit. Nykyadn Gymsharkin saumattomia tuotteita
l6ytyy seka miehille etta naisille eri muodoissa. Gymshark on aluksi ollut
painonnostajien merkki, mutta laajentanut kohderyhmaénsa myés muihin
urheilulajeihin kuten juoksuun, crossfittiin ja joogaan. Gymshark mainitsee, etta
heilla on tarkoitus keskittya tulevaisuudessa taas brandin juuriin, eli

painonnostoon. (Gymshark 2023).

Gymsharkin brandi-identiteetti on siis alun perin ollut vahvasti sitoutunut

painnonnostoon ja kuntosalilla kAymiseen, mutta on ajan saatossa laajentanut
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kohdeyleisb6ad muuttaen brandin identiteetin ja esitetyn elaméantavan yleisesti
fitness-ymparistoon. Brandin esittama elamantapa vaikuttaisi olevan viela
hiottavana, silla Gymshark haluaa tulevaisuudessa enenevissa maarin

panostaa kuntosalilla kaynnin ja painnonoston nakyvyyteen.

4.2 Sosiaalinen media

Tama osio tarkastelee Gymsharkin toimintaa sosiaalisessa mediassa ja kuinka
sitd hyddynnetaan brandin rakennuksessa elaméntavaksi. Gymshark yllapitaa
kolmea erillista Instagram-tilid, jotka ovat @gymshark, @gymsharkwomen ja
@gymsharklifting. Sisaltd sosiaalisen median tileilla on vahvasti linjassa halutun
brandi-identiteetin kanssa. Tilit ovat sisalloltaan raataloity siten, ettd ne
tavoittavat mahdollisimman monta fithess-elaméntavasta kiinnostunutta
henkil6a sukupuolesta ja lajista rippumatta seka tarjoaa olennaista sisaltoa jo
elamantavan mukaan toimiville. Tata sisallon suuntaamista tukevat Wolinin
(2013) seké Friedmannin ja Lowengartin (2019) tutkimukset sukupuoleen

vaikuttavasta markkinointiviestinnédn sisallosta.

Influenssereiden valinta on tarke&a brandi-identiteetille, jota vahvistaa Jungin ja
Immin (2021) tutkimus, jossa huomattiin influenssereiden positiivisen
ominaisuuksien siirtyvan tuotteelle ja sita kautta brandille (Jung & Im, 2021,
1284). Tutkimustiedon perusteella influensserit tulisikin valita siten, ettd heidan
ominaisuutensa tukevat tavoiteltua brandi-identiteettia. Gymsharkin
influenssereita seurattuani huomasin heidéan vélillaan paljonkin
samankaltaisuuksia, vaikka jokainen heista on yksilona erilaisia. Gymshark
mainitseekin, ettd he kayttavat kumppanuustiimia, joka etsii sdannollisesti
lahjakkuuksia heidan sisalténsa perusteella ja varmistaa, etta heidan arvonsa

kohtaavat Gymsharkin omien arvojensa kanssa (Gymshark 2023).

Huddersin, De Jansin ja De Veirmanin (2020) mukaan influensserit eivat taysin
ole brandin hallinnan alla, eivatka heidan seuraajansa vastaanota brandiviesteja

passiivisesti (Hudders ym. 2020, 12). Influensserit fithess-ympaéristdssa myos
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antavat tarmoa seuraajilleen elamantyylinsa tavoitteluun (Moreno ym. 2023, 1—
3). Nailla tutkimuksilla perustelen Gymsharkin vaikuttajamarkkinoinnin
tehokkuutta ja positiivisia vaikutuksia brandi-identiteettiin ja sen
muodostumiseen, kun influensserit valitaan harkitusti. Huolellisella valinnalla
varmistetaan, ettd influenssereiden viestit, sisaltd ja persoonallisuus pysyvat

linjassa brandin arvojen ja tavoitellun brandi-identiteetin kanssa.

Gymsharkin markkinointia voin teorian pohjalta luonnehtia siséltomarkkinoinnin,
elamantapamarkkinoinnin ja vaikuttajamarkkinoinnin sekoitukseksi. Tallainen
lahestymistapa markkinointiin vaikuttaa sopivan yleisesti sellaisille brandeille,
jotka haluavat muodostaa itselleen selkean elamantapaidentiteetin. Muutkin
brandit ovat edella mainittua markkinointia hyddyntaen nostaneet paataan
markkinoille, josta hyvana esimerkkina toimii Yhdysvalloissa toimiva YoungLA,

joka on Gymsharkin tavoin elamatapavaatemerkki.

4.3 Tuotteet

Gymshark myy verkkosivuillaan laajasti urheiluun ja kuntosalilla kayntiin
soveltuvia vaatteita ja varusteita. Verkkosivut ovat hyvin tyypillisesti jaoteltu

sekd miesten etta naisten omiin osioihin.

Elamantavan tuotteistaminen on tehty verkkosivuille selkeasti. Verkkosivuilta
|6ytyykin osio, jossa kavijaltad kysytdéan kuinka han treenaa. Vaihtoehtoina ovat
juoksemiseen, toiminnalliseen urheiluun, painonnostoon seka lepopaiviin
suunnatut vaatemallistot. Nama olemassaolollaan tukevat brandin fitness-
elamantapaideologiaa, silla rennot vapaa-ajan vaatteetkin ovat tuotteistettu
osaksi elamantapaa kayttaen lepopéaiva-termid. Lepopaivalla tarkoitetaan
paivaa, jolloin elimistdlle ja keholle annetaan aikaa palautua
urheilusuorituksesta ja talléin ei tule tehd& urheilusuorituksia. Lepopaivat ovat

olennainen osa urheilijan elamaa.
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Kuva 1. Instagram-tarinoita (Kuva: Gymshark.)

Elamantapa liitettynd mallistoihin on esill& vahvasti myos Gymsharkin
sosiaalisen median julkaisuissa. Esimerkkina (Kuva 1) on kaytetty @gymshark
Instagram-tililta julkaistuja tarinoita, jossa edella esiteltya kokonaisvaltaista
urheiluun keskittyvaa elaméantapaa korostetaan. Voidaan todeta, etté
julkaistumateriaali on linjassa Gymsharkin tavoitteleman brandi-identiteetin
kanssa. Tata vertailtaessa kirjallisuuskatsaukseen korostuu
elamantapaidentiteetin esittdminen kuluttajille. Kuluttajat voivatkin edella
esitetyn Instagram-tarinan perusteella muodostaa helposti mielikuvan olevansa
aktiivisia fitness-elamantavan omaavia henkil6ité, jopa kotona ollessaan

kayttaessaan Gymsharkin tuotteita.

4.4 Influensserit — profiilit ja julkaisut

Tama osio kasittelee fitness-ympariston influenssereita. Osiossa kasitelladn
sitd, kuinka kaupalliset yhteisty6t toimivat influensserin nakékulmasta seka

millaista sisaltdd he tuottavat elamantapaidentiteetin tueksi. Osion tarkoitus on
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nayttaa, kuinka tunnetut influensserit toimivat sosiaalisessa mediassa. Luvussa
esittelen myos influenssereiden profiileja, julkaisuja ja tarinoita esimerkkeina

tyypillisista sosiaalisen median julkaisuista fithess-ymparistossa.

Influenssereiden profiilien bio-osuudet ovat rakenteeltaan hyvin samankaltaisia
keskendan (Kuva 2). Valikoin kuvaan kolme Gymsharkin kanssa yhteisty6ta
tekevaa influensseria seka kolme muiden brandien kanssa toimivaa vaikuttajaa.
Paaasiassa kuvasta ilmenee, mitka brandit sponsoroivat ja tekevat yhteistyota
minkakin influensserin kanssa. Profiileihin on lisatty influensserin omaa
persoonallisuutta tai kuvausta sisallostd, jotta Instagram-kayttajat saisivat
nopeasti kuvan siité, millainen influensseri saattaisi olla ja mitd han tarjoaa.
Profiilit ovat tarkeita, silla ne ovat perusta vahvalle identiteetille ja vahva
identiteetti puolestaan tuo kyvyn vaikuttaa seuraajien paatdksentekoon
(Hudders ym. 2020, 1). Identiteetin pohjalta kuluttajat paatyvat seuraamaan

influensseria (Su ym. 2023, 1).
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Kuva 2. Influenssereiden profiileja instagramissa (Kuva: Instagram)

Kuvasta 2 ilmenee myds affiliate-markkinointi, joka on erittain yleista sosiaalisen
median vaikuttajamarkkinoinnissa. Influenssereilla on omat linkkinsa tai

koodinsa, jota seuraajat voivat kayttaa verkkokaupassa tilausten yhteydessa.
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Koodi tarjoaa tyypillisesti 10 prosentin alennuksen tilauksesta, ja tehdyista
tilauksista influenssereille maksetaan provisiota. Affiliate-linkkeja sijoitetaan
yleensa myos julkaisuihin ja tarinoihin. Naissa julkaisuissa influensserin oma
tyyli ja persoonallisuus on vahvassa osassa, joka vetoaa paremmin

seuraajakuntaan.

Julkaisut influnssereiden valilla vaihtelevat, mutta kaupallisen yhteistyon piirteet
iimenevéat hyvin samalla tavalla. Julkaisut ovat yleisesti uusien tuotteiden ja
mallistojen esittelemista, yhteistéiden ilmoittamista tai yleisesti oman affiliate-
koodin tai -linkin seka verkkokaupan mainostamista. Henkilokohtaisista
julkaisuista tulevat esiin influensserin oma persoonallisuus, elamankokemukset
ja yksityiselama, johon seuraavat voivat samaistua. Henkilokohtaisen
julkaisujen merkitys on tarkeassa asemassa, silla ne herattavat seuraajissa
empatian tunteita ja immersiota, jotka puolestaan vaikuttavat positiivisesti
kuluttajien asenteeseen kaupallista yhteistyota, brandia ja tuotteita kohtaan
(Jung & Im, 2021, 1284).

Kuvatekstien sisélto julkaisuissa vaihtelee sisallon mukaisesti.
Henkilokohtaisista julkaisuista kaupalliset linkit ja affiliate-koodit on jatetty pois
kokonaan. Kaupallisesta julkaisusta riippuen kuvatekstiin on sijoitettu linkki,
koodi tai ohjeistuksia, jotka useimmiten koskevat brandin kanssa yhteistydssa
tehtyja arvontoja. Lapinakyvyys on tarkeaa, ja uudet yhteistytt ilmoitetaan
selkeasti. Lapinakyvyys ja luotettavuus ovat tarkeita ominaisuuksia

influensserille.

Sosiaalisen median kommenttikenttid tutkimalla selvisi, etta jokainen
influensseri, jonka sivuja tutkittiin, vuorovaikutti aktiivisesti seuraajiensa kanssa.
Vuorovaikutus ndkyy kommentteihin vastaamisena, kommenteista
tykk&&misena tai kommenttien kiinnittdmisen& nédkymaan ensimmaisend, kun
kommenttikent&n avaa. Vuorovaikutuksella on merkittéava rooli vahvojen
suhteiden rakentamiseen influensserin ja seuraajien valilla (Hugh ym. 2022,
22).
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5 Johtopaatdkset ja pohdinta

5.1 Johtopaatokset

Tama luku tarkastelee sitéa, millaisia tuloksia ja johtopaatoksia
kirjallisuuskatsauksen ja brandin tutkiminen saavutti. Osio koostuu
opinnaytetydssa esitetyn kirjallisuuden ja esimerkkien arvioinnista ja siité, mihin

havaintoihin niiden perusteella paadyttiin.

Kirjallisuuskatsauksen seka brandin tutkimisen perusteella saatiin kuva siita,
kuinka elamantapaan liitetty brandi-identiteetti muodostuu ja miten
vaikuttajamarkkinointi tukee sita. Kuluttajille vaikuttajat ovat samaistuttavia ja
toimivat roolimalleina, jotka inspiroivat tavoittelemaan terveellista fitness-
elamantapaa tai saavat yrittamaan parhaansa tuloksia tavoitellen
harrastuksesta riippumatta. Influessereiden sosiaalisen median julkaisuista
nakyy seuraajien inspiroiminen fitness-elamantapaan kuvaamalla

kuntosaliharjoittelua tai muuta urheilua.

Sisaltomarkkinointi luo arvoa sen kohderyhmalle esimerkiksi opastuksen,
viihteen tai inspiraation kautta (Hakola ym. 2019, 15). Vaikuttajamarkkinoinnissa
arvot tulevat siis influenssereiden luomasta sisallésta, jonka puolestaan taytyy
olla sellaista, ettéa se luo arvoa kuluttajille, jotta he paatyisivat influenssereiden
seuraajaksi. Influenssereiden ja sopivan sisallon valinta on tarkeaa brandille
brandi-identiteetille (Jung & Im, 2021, 1284).

Tuotteet ovat myos keskeisessé osassa brandi-identiteettid. Oikein
markkinoidut tuotteet yhdistavat tunteet ja tavoitteet nayttamalla niita
yhdistettyna esimerkiksi kuntosalilla kayntiin, joka herattad halun kayttaa
tuotetta (Hazari & Sethna 2023, 503). Talla perustellen voidaan todeta, etta
Gymshark hyédyntaa voimakkaasti elamantapamarkkinointia vahvistaen
fitness-identiteettia&n. Tama markkinointimetodi nakyy seka itse brandin
sosiaalisessa mediassa etté brandin sponsoroimien influenssereiden sisallossa.

Influenssereiden sisallon ei tarvitse siis olla vain kaupallista, mutta se voi silti
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toimia elaméantapamarkkinointia tehostavana keinona. Kirjallisuusesimerkkien ja
sosiaalisen median sisaltdesimerkkien perusteella elaméantapamarkkinointi
vaikuttaisi siis olevan yksi tdrkeimmista keinoista muodostaa

elamantapaidentiteetti.

Brandin kannalta on tarkeaa, etta kuluttajat mieltavat sen samaistuttavana.
Brandi saa kuluttajat mieltamaan itsensa tietynlaisiksi seka herattaa heissa
halun kuulua ryhmaan. Brandin tuotteiden on siis tarkeda tarjota myods arvoa ja
elamyksia kuluttajille. Tama tapahtuu asiakkaan ja brandin valilla tapahtuvan
vuoropuhelun ja tunnetason lojaliteetin kautta. (Bergstrom & Leppanen 2021,
183-187.) Gymsharkin tapauksessa vuoropuhelu voi tapahtua myoés kuluttajan
ja influensserin valilla ja kuluttajat voivat mieltaa itsensé samanlaiseksi kuin

influensseri kayttaessdan Gymsharkin vaatteita kuntosalilla.

Brandille vaikuttaisi olevan tarke&aé valikoida influensserit siten, ettéa heidan
siséltdnsa ja persoonansa olisi mahdollisimman lahella tavoiteltua brandi-
identiteettia. Influenssereiden valintaan toki vaikuttavat myés muut seikat, kuten
influensserin ulkondkd tai viehattavyys, luotettavuus, asiantuntemus,
samankaltaisuus (Munnukka, Uusitalo, & Toivonen 2016, 189), seka
autenttisuus (Poyry, Pelkonen, Naumanen & Laaksonen 2019, 17-18). Yritykset
voivat panostaa valikointiprosessiin tarkkailemalla sosiaalisen median
vaikuttajia. Gymshark hyédyntad kumppanuustiimia, jonka tavoitteeni on loytaa

Gymsharkille sopivia influenssereita (Gymshark 2023).

Aihepiirin kirjallisuuden mukaan seka brandilla etté influensserilla tulee olla jo
entuudestaan valmiudet toteuttaa yhteisty0 ja aloittaa vaikuttajamarkkinointi.
Kummaltakin osapuolelta siirtyy ominaisuuksia toisilleen (Jung & Im, 2021,
1284). Seuraajien muodostamat positiiviset mielikuvat vaikuttajasta laajentuvat
koskemaan myds vaikuttajan mainostamaa brandia, mutta samalla brandin
taytyy olla jo valmiiksi koettu mahdollisimman aitona (Jung & Im, 2021, 1284).
Influensserilla valmiudet tarkoittavat siséllén ja persoonallisuuden
yhteensopivuutta brandin identiteetin kanssa. Influensserin seuraajaméaara on

myos vaikuttava tekijd, jotta brandi tavoittaa mahdollisimman monta
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kohdeyleison jasenta. Influensserit ovat ratkaisevassa roolissa kohdeyleison
tavoittelussa (Jung & Im, 2021, 1284).

Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa on tarke&ssa roolissa influensserin
kannalta. Tutkimuksissa todettiin tarpeelliseksi tunnistaa influenssereiden
verkostojen ominaisuudet keskeisiksi tekijoiksi vertaisverkkojen valisessa
viestinnassa sosiaalisessa mediassa (Kuchmaner, Wiggins & Grimm 2019,
139-140).

Vaikuttajamarkkinointi sisaltéaa eettisia haasteita myos itse vaikuttajalle, silla
heidan tehtavanaan on yllapitaa luottamusta seuraajiensa silmissa. Tarkeaa
onkin valita kaupalliset yhteistyot tarkasti ja pitaa mielessa kuluttajien
medialukutaitoisuus. (Saima & Mohammed 2020, 22.)

5.2 Pohdinta

Opinnaytety6ta tehdessa selvisi, etta aiempi tutkimuskirjallisuus niin
elamatapabrandaykseen, elaméantapamarkkinointiin kuin
vaikuttajamarkkinointiinkin liittyen on toistaiseksi vieléa varsin niukkaa (Myburgh
ym. 2019, 99.) Vaikuttajamarkkinointi on ilmidna viel& tuore, ja aihe kaipaakin
jatkossa tarkempaa lisatutkimusta myds alati muuttuvien sosiaalisen median
alustojen ja siella vaihtuvien trendien vuoksi. Eras lisatutkimusta kaipaava aihe
vaikuttajamarkkinointiin liittyen olisi mielesténi influenssereiden julkaiseman
kaupallisen siséllon maaran ja tiheyden kartoittaminen, silla ne voivat aiheuttaa
niin positiivia kuin negatiivisiakin vaikutuksia seka brandille etta influensserille.
Jatkossa olisikin hyva tutkia, kuinka usein influensserit julkaisevat
yhteistyoOjulkaisuja ja selvittdd niiden optimaalinen maara, jotta seuraajat eivat

vahenisi niiden seurauksena.

Brandi-identiteetin rakentumisen osalta olisi jatkossa syyta toteuttaa
tutkimuksia, joissa tutkittaisiin eri toimenpiteiden ja metodien tehoa brandi-
identiteetin rakennuksessa. Mielestani olisi hyva paneutua siihen, vaikuttaako

influensserin identiteetti silhen, miten kuluttajat alkavat mieltamaan brandin
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identiteettia. Influensserin vapaudet tuottaa sisaltda voivat hyvinkin muovata
brandia kuluttajan silmissa, joten varmasti olisi syyta tutkia sen vaikutusta

brandiin.

Yhé& useampi brandi kayttda sosiaalisen median alustoja hyvaksi mainonnassa,
joten viestinnassa on hyva huomioida sukupuoli ja mielenkiinnonkohteet, jotta
viestinnan kohdeyleiso olisi mahdollisimman tarkka. Tutkimuksia sukupuolen
vaikutuksesta Instagramissa tapahtuvaan markkinointiin olisi hyva toteuttaa ja

tutkia samalla muita muuttujia, jotka vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen.

Alussa esitellyisté opinnaytetdista omani poikkeaa jo valitun
tutkimusmenetelman myota. Tyoni tarjoaa myos uutta nakdkulmaa siihen, miten
vaikuttajamarkkinointi ja brandin rakentaminen tapahtuu sosiaalisessa
mediassa. Tydssani on erityista huomioita kiinnitetty vaikuttajiin ja heidan
piirteisiinsa seka kuinka ne vaikuttavat kuluttajien kokemaan brandi-

identiteettiin.

Opinnaytetyoprosessi oli haastava, mutta palkitseva. Kirjallisuuden tutkiminen ja
olennaisen tiedon ldytaminen loi omat haasteensa ilmién uutuuden ja
aiheeseen liittyvan tutkimuskirjallisuuden niukkuuden vuoksi. Opinnaytetyon
my0ta olen kiinnittényt erityistda huomiota sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan
vaikuttajamarkkinointiin ja sen piirteisiin ja kuinka runsaasti sita oikeastaan on
esilla. Kirjallisuuskatsaus aiheeseen mielestéani onnistui ja tarjosi tehdessa
paljon uutta tietoa nykyaikaisesta markkinoinnista seka brandi-identiteetin
rakentamisesta, johon en aiemmin ollut viel& tutustunut. Haasteita tuotti
asettamani tiukka aikataulu ja korkeat odotukset siitd, etta saan kirjoitettua auki
koko ilmion niin kattavasti kuin mahdollista. Yhden henkilén voimin etsitty
aineisto aihepiirista vaikutti siihen, ettei kaikkea olemassa olevaa
olennaistakaan kirjallisuutta ole voitu hyddyntéda opinnaytetyossa. Siita
huolimatta koen, ettd sisdltd antaa lukijalle tavoittelemani laajan ja monipuolisen
katsauksen aiheeseen. Toivon lopuksi, ettd myds lukija on tdman opinnaytetyon
my6ta ymmartanyt mita kaikkea elamantapabrandi-identiteetin muodostamiseen

kuuluu, kun se rakennetaan vaikuttajamarkkinointia hyddyntéaen.
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Hyvin toteutettu vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa auttaa brandi-
identiteetin rakentumisessa. Influensserit ovat nykyaan tarkeéa osa
elamantapabrandien markkinointia, joten heitd hyddyntamalla brandit voivat
rakentaa itsensa taysin uudella tavalla. Yksittaiset tuotteet vaikuttajien
esittelemana voivat mahdollistaa myynnin rajahtavan kasvun, joka puolestaan

kasvattaa brandin tunnettavuutta ja vahvistaa sen identiteettia.
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