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Taman tyon tarkoitus oli rakentaa poikkeusolojen vaatimuksiin paivitetty strategia onnistu-
neen kosmetiikkabrandin lanseerausviestinnalle. Toimeksiantajana toiminut viestinta- ja suh-
detoiminta- eli PR-toimisto toivoi koronapandemian aiheuttamien poikkeusolojen vaatimuksiin
mukautettua mallia, joka voitiin jakaa tiimin kesken tyon tueksi uuden tilanteen keskella. Vii-
tekehyksessa kasiteltiin viestinnan merkitysta yritysten nakokulmasta, brandiviestintaa, tari-
nankerrontaa seka suhdetoimintaa viestinnan keinoina. Lisaksi tyossa esiteltiin digi- ja vaikut-

tajamarkkinointia.

Lanseerausviestintamalli pohjautui koelanseeraukseen, joka suunniteltiin yhdessa asiakkaan
kanssa. Koelanseeraukseen sisaltyi viestinta toimittajille seka vaikuttajille, tuotenaytteiden
jakelu, vaikuttajamarkkinointikampanja seka raportointi. Lisaksi tyossa esiteltiin lanseerauk-
sen lisaelementit, kuten virtuaalitapahtumat ja sosiaalisen median aktiviteetit. Raportoinnin
ja tulosten analysoinnin valossa koelanseeraus todettiin onnistuneeksi, saavuttaen sille asete-
tut maaralliset ja laadulliset tavoitteet kiitettavasti. Saavutettujen mediaosumien maara ei
laskenut verrattuna ennen pandemiaa tehtyihin lanseerauksiin, vaan painvastoin maara kas-
voi. Tyon lopussa todettiin, etta poikkeusoloihin mukautettu malli saattaa pysya relevanttina

myos pandemian loppumisen jalkeenkin.
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The goal of this Bachelor's thesis was to create an updated strategy for the launching commu-
nications of a cosmetics brand, adapted to exceptional circumstances. The project was as-
signed by a communications and PR firm to help support team members in their work during
the trying times caused by the covid-19 pandemic. The framework addressed the meaning of
communication for organizations, brand communications as well as storytelling and PR as
forms of communication. Digital and influencer marketing were also presented.

The new strategy for launch communication was based on a trial launch done for a client. The
trial launch included communication with journalists and social media influencers, distribu-
tion of PR samples, influencer marketing campaigns and reporting. In addition, virtual PR
events and social media activations were presented in the strategy. The results showed that
the trial was considered successful, and that it achieved the quantitative and qualitative
goals set for it. The amount of earned media visibility achieved did not decrease compared to
launches done before the pandemic, quite the contrary. Finally, it was deduced that the
strategy intended to be used under the circumstances caused by the pandemic, might be rele-
vant even after the world goes back to normal.
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1

Johdanto

Taman tyon tarkoitus on testata ja maaritella toimiva prosessi uuden kosme-
tiikkabrandin lanseeraukselle suhdetoiminnan ja viestinnan nakokulmasta, nor-
maalista poikkeavaan tilanteeseen mukautettuna. Lahtokohtana uuden mallin
tarpeelle on vuonna 2020 puhjenneen covid-19-viruksen aiheuttama pandemia,
joka toi mukanaan rajoituksia ihmiskontakteihin, ja sita kautta muuttanut mo-
nen eri alan yrityksen toimintaa seka horjuttanut koko maailman taloudellisen
tilanteen vakautta. Vuosi 2020 on osoittanut, miten laajasti yllattavat kansain-
valiset tapahtumat voivat vaikuttaa hyodykemarkkinoihin. Yritysten on osattava
toimia nopeasti ja joustavasti tallaisissa tilanteissa voidakseen jatkaa normaa-

lia lilketoimintaa mahdollisimman kannattavalla tavalla.

Uusi lanseerausmalli pohjautuu valjasti aiemmin kaytossa olleeseen lanseeraus-
prosessiin. Uudessa mallissa otetaan poikkeusolojen erityisvaatimukset huomi-
oon ja pyritaan korvaamaan menetetyt aktiviteetit korvaavilla projekteilla.
Tassa raportissa on tarkoitus kertoa uuteen prosessiin kuuluvista aktivitee-
teista, jotka kaytannon osuudessa testattiin toimivuuden todentamiseksi. Testi-

lanseerauksena toimi aito brandilanseeraus, joka tehtiin oikealle asiakkaalle.

Yritys, kenelle tyo tehdaan, on pitkaan Suomessa ja ulkomailla toiminut suhde-
toiminta- ja viestintapalveluja tarjoava toimisto. Toimistolla on pitkan histori-
ansa varrella vakiintuneet tyotavat seka benchmark uusien brandien lansee-
rausprosessille. Yllattavan covid-19-viruksen aiheuttaman pandemian seka siita
seuranneen sosiaalisen etaantymisen vuoksi yritys on joutunut tarkastelemaan
keskeisimpia palveluitaan ja niiden toimivuutta pandemian keskella, ja lopulta
kehittamaan uusia palveluja tarjottavaksi, tulonmenetysta korvaamaan. Aiem-
min vakiokaytossa olleet aktiviteetit, kuten lehdistotapahtumat, median edus-
tajien tapaamiset ja tuotenaytteiden jakelu toimistolla on jouduttu jattamaan
tekematta. Tassa raportissa selostettu lanseerausprosessi toimii mallina vastaa-
ville kosmetiikkalanseerauksille tulevaisuudessa, missa fyysiset tapahtumat ja
muut projektit ovat mahdottomia toteuttaa ja budjetit mahdollisesti aiempaa

niukempia.



2 Viestinnan merkitys yrityksissa

Viestiminen on jokaiselle yritykselle elinehto. Kaikki tieto, mita yrityksen si-
salla on, tulisi viestia myos sen ulkopuolelle ja saattaa sidosryhmien tietoon.
Kaikki tieto ei kuitenkaan ole olennaista kaikille sidosryhmille, vaan viestinta
tulee optimoida ja kohdentaa oikein kullekin kohderyhmalle sopivaksi ja mie-
lekkaaksi. Viestintaa suunnitellessa ensimmainen vaihe onkin kohderyhman
maarittely, eli keta siihen kuuluu. Seuraavaksi on tarkeaa tuntea kohderyhma:
mita he haluavat tietaa ja miten he parhaiten vastaanottavat viestin. Vastaan-
ottaakseen ja ymmartaakseen viestin, kohderyhman ei tarvitse tuntea yritysta,
vaan ratkaisevaa on, etta viestiva yritys tuntee kohderyhmansa. (Vuokko 2003,
12.)

Kaupallisten yritysten kohderyhmana voi olla mika tahansa sidosryhma, esimer-
kiksi lopullinen kuluttaja, tavarantoimittajat, sijoittajat, omistajat, tiedotusva-
lineet, viranomaiset tai etujarjestot. Viestinta voi olla myos sisaista, jolloin
viestinnalla pyritaan vaikuttamaan yrityksen tyontekijoihin. Keskeista yrityksen
ja sidosryhmien valisessa kanssakaymisessa on naiden valinen vaihdantasuhde,
missa kumpikin osapuoli saa toisiltaan jotain. Yllapitadkseen tata vaihdantasuh-
detta tarvitaan viestintaa, mika kannustaa molempia osapuolia yllapitamaan
suhdetta. Viestintaa, jonka tarkoitus on vaikuttaa yrityksen toimintaedellytyk-
siin positiivisesti, voidaan kutsua markkinointiviestinnaksi. (Vuokko 2003, 15-
16.)

Riippuen kohderyhmasta ja tavoitteesta, markkinointiviestinnaksi voidaan lukea
erilaisia toimintoja, kuten myyntityo, mainonta, menekinedistaminen ja suhde-
toiminta. Oli markkinointiviestinta mita tahansa naista toiminnoista, sen tarkoi-
tus on vaikuttaa vastaanottajaan. Esimerkiksi mainonnalla pyritaan vaikutta-
maan lopullisen kuluttajan ostopaatoksiin, kun taas suhdetoiminnalla tai tie-
dottamisella halutaan vaikuttaa lehdiston ja median edustajien mielikuviin yri-
tyksesta. Markkinointiviestinnalla pyritaan luomaan yhteista kasitysta yrityksen
toiminnasta, tuotteista tai palveluista sidosryhmien keskuudessa. (Vuokko 2003,
17.)

2.1 Joukkoviestinta ja sen vahvuudet

Viestinta voi olla joko kahdenkeskista tai isommalle joukolle suunnattua. Pu-
huttaessa viestintatoimiston tekemasta viestinnasta seka suhdetoimintatyosta
on kyse joukkoviestinnasta. Alaan toki kuuluu myos kahdenkeskeisia kohtaami-
sia median edustajien kanssa. Tassa tyossa kasitellaan suurimmaksi osaksi jouk-

koviestinnan toimia. Joukkoviestinnalla on tiettyja ominaispiirteita, jotka on



hyva tiedostaa. Isommalle yleisolle viestiessa ei voida varmistaa, etta viesti
saavuttaa halutun maaran henkiloita. Parhaimmillaan viesti saadaan levitettya
laajalle, mutta on myos riski, etta viesti ei tavoita minimimaaraa tarvittavia
henkiloita. Viesti voi myos tavoittaa vaaran yleison tai sen viesti voidaan tulkita
eri tavalla, kuin on tarkoitus, silla viestin tulkintaa ei pystyta tukemaan. Vas-
taanottaja voi myos helposti torjua viestin tai se voi hukkua informaatiotul-
vaan. Joukkoviestinnan vahvuus on puolestaan resurssien optimointi, silla pie-
nemmalla vaivalla pystytaan tavoittamaan laaja yleiso. Tama on kustannus-
seka ajallisesti tehokasta. Tuntemalla kohderyhman, heille suotuisimmat kana-
vat seka tapa ja kieli, milla viestia asioista, saadaan myos joukkoviestinnasta
tehokasta. (Vuokko 2003, 33-34.)

2.2 Tarinankerronta markkinointiviestinnan tyokaluna

Markkinointiviestinta on merkittava osa minka tahansa yrityksen toimintoja ja
sen lopullinen tavoite on aina kasvattaa myyntia. Story Brand -markkinointistra-
tegian kehittaja seka kirjailija Donald Miller vaittaa, etta suurin osa markki-
nointiviestinnasta ei saavuta haluttua lopputulosta, vaan hukkuu sen sijaan
viesti- ja arsyketulvaan, minka jokainen kuluttaja kohtaa modernissa maail-
massa. Viestin yksinkertaistaminen ja tarkentaminen on Millerin mukaan kes-
keista. Yhdessa markkinointikollegansa Mike McHarguen kanssa, Miller maarit-
telee yritysten isoimmiksi kompastuskiviksi kaksi tehtavaa: viestin muotoilemi-
nen niin, etta se tarjoaa kuulijalle hyotya elamassa selviamiseen seka viestin
yksinkertaistaminen mahdollisimman helposti ymmarrettavaan muotoon. (Miller
2017, 4 & 7-9.)

Tarinankerronta on yksi helpoimmista tavoista muotoilla viestista tarpeeksi yk-
sinkertainen ja kiinnostava. Luomalla myytavan tuotteen tai brandin ymparille
kuluttajille viestittava tarina voidaan kasvattaa viestista kiinnostuneiden maa-
siita, etta tarina jarjestaa tiedon ihmiselle helposti ymmarrettavaan seka huo-
mion kiinnittavaan muotoon. Millerin luoma Story Brand -markkinointistrategia
tarjoaa kaavan tehokkaan tarinan rakentamiseen. (Miller 2017, 10-16.) Hallites-
saan tarinankerronnan kaavan, viestija kykenee muotoilemaan viestinsa, kuten
markkinointikampanjan, lehdistotiedotteen tai uutiskirjeen niin, etta se puhut-

telee vastaanottajaa, eika huku viestitulvaan.

Tehokkaan branditarinan laatimiseksi tulee Millerin mukaan noudattaa Story
Brand -kaavaa. Kaavan mukaan tarinalla on oltava paahenkilo, joka kohtaa on-

gelman tavoitellessaan jotain itselleen tarkeaa. Kriittisella hetkella kuvioon



astuu mentori tai opas, joka auttaa paahenkiloa laatimaan suunnitelman ja
kannustaa tata ryhtymaan toimeen. Suunnitelman avulla paahenkilo valttaa
epaonnistumisen ja saavuttaa paamaaransa. Yksinkertaisen kaavan tarkoitus on
auttaa viestinnan suunnittelussa rajaamalla teemaa seka viestin paakohtia.
(Miller 2017, 20.)

Markkinoinnin nakokulmasta Story Brand -kaavan paahenkilo on aina kuluttaja,
ei yritys tai sen tuote. Yritys on puolestaan paahenkiloa ohjaava taho, kuten
mentori tai opas, joka auttaa paahenkiloa saavuttamaan haluamansa. Viestinta
vangitsee paremmin lukijan mielenkiinnon silloin, kun tama kokee olevansa
keskipisteessa. (Miller 2017, 29-30.)

Tarinankerronnallisessa markkinoinnissa esitellaan ulkoinen, sisainen tai filoso-
finen ongelma, mitka tarinan paahenkilo kohtaa. Tarinan rakentamisen kan-
nalta on tarkeaa pyrkia ratkaisemaan pelkan ulkoisen ongelman lisaksi myos si-
sainen tai filosofinen ongelma. Asiakkaat harvoin hakevat ratkaisua ensisijai-
sesti ulkoiseen ongelmaan ja markkinointikampanjat, joiden viestinnassa koros-
tetaan ratkaisuja sisaisiin ja filosofisiin ongelmiin, usein menestyvat paremmin.
Esimerkiksi, jos asiakkaan ulkoinen ongelma ovat kuivat ja hauraat kynnet, voi
sisainen ongelma olla oman asemansa vahvistaminen uskottavana ammattilai-
sena. Filosofinen ongelma voi tassa tapauksessa olla itsestaan huolehtimisen

priorisoiminen muiden askareiden yli. (Miller 2017, 61-67.)

Maariteltyaan ongelman, voidaan viestinnassa esitella paahenkilon opas - yri-
tys, palvelu tai tuote. Oppaan kaksi tarkeinta ominaisuutta ovat myotatuntoi-
suus ja auktoriteetti. Viestinnassa on tarkeaa tuoda esiin myotatunnon tunte-
minen kuluttajaa ja taman ongelmaa kohtaan. Nain vedotaan ihmisten tarpee-
seen tulla kuulluksi, nahdyksi ja ymmarretyksi. Lisaksi on tuotava esiin viesti-
van tahon uskottavuus ja auktoriteetti kyseisessa aiheessa. Auktoriteetin to-
dentaminen tulee tehda ilman liiallista itsekehua tai sankarin asemaan asettau-
tumista. Kuluttaja kaipaa kuitenkin todennettavaa asiantuntevuutta hanen on-

gelmansa ratkaisemisessa auttavalta taholta. (Miller 2017, 78-81.)

Oppaan tehtava on tarjota paahenkilolle ratkaisu taman ongelmaan. Ratkaisu-
esitetaan usein suunnitelman muodossa. Viestinnassa tama tarkoittaa sita, etta
on aika esitella yrityksen tarjoama palvelu tai tuote, joka korjaa paahenkilon
ongelman. Tuote tai palvelu on esitettava selkeasti ja heti peraan on suositel-
tavaa kannustaa toimeen ryhtymista. Toimeen ryhtyminen voi tarkoittaa esi-
merkiksi oston tekemista, ajan varaamista, ilmaisen kokeilun tilaamista tai tar-

joukseen tarttumista. Toimeen ryhtyminen auttaa paahenkiloa valttamaan
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epaonnistumisen ja saavuttamaan tavoitteensa. Esimerkiksi kynsihoitotuottei-
den ostaminen auttaa kuluttajaa pitamaan parempaa huolta itsestaan, valit-
taen muille paremman kuvan itsestaan, varmistaen menestyksekkaan sosiaali-

sen ja tyoelaman seka valttaen torjutuksi tulemisen. (Miller 2017, 85-118.)
2.3 Brandiviestinta

Brandi on nimi, logo, kuva tai imago, joka liitetaan mihin tahansa tuotteeseen
tai palveluun. Brandin tarkoitus on erottaa markkinoilla olevat tuotteet ja pal-
velut toisistaan. (Kotler, Brady, Goodman, Hansen & Keller 2010, 426.) Brandi
on tuotemerkkiin liitetty ajatus, joka antaa tuotteelle itse tuotetta suuremman
merkityksen. Kuluttajan nakokulmasta brandi lisaa naennaisesti tuotteen arvoa,
verrattuna merkittomaan tuotteeseen, joka kuitenkin ajaa saman tarkoituksen.
(Vuokko 2003, 120.) Brandilla voi olla kaytannollinen tai tunnesidonnainen mer-
kitys. Tietyn brandin tuotteen valitseminen voi perustua joko takuuseen toimi-
vuudesta, jolloin kyseessa on kaytannollinen syy. Vaihtoehtoisesti tuote saate-
taan valita sen vuoksi, mita sen brandi edustaa ja merkitsee kuluttajalle. Tata
kutsutaan tunnesidonnaiseksi tai symboliseksi merkitykseksi. (Kotler ym. 2010,
426.)

Menestyneen brandin rakentamiseksi seka aseman vakiinnuttamiseksi on tar-
ja johto seka yhteistyokumppanit, tulee sitouttaa brandin intresseihin. Vies-
tinta on yksi tukikeino brandin rakentamisessa. Viestinnan avulla voidaan luoda
merkille oma tunnistettava aani, antaa merkille jatkuvaa nakyvyytta ja tuoda
merkkia eri kanavien kautta kuluttajien seka sidosryhmien tietoisuuteen. Bran-
diviestintaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon tuotemerkin peruslupaus, ar-
vot, keskeiset toiminnot, kohderyhma seka pitkaaikaiset tavoitteet. (Vuokko
2003, 127-130.)

2.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta on yksi viestinnan laajimmista osa-alueista, jolla pyritaan tie-
dottamaan, opettamaan, herattamaan tunteita tai kiinnostusta jotain tilan-
netta kohtaan (Henslowe 1999, 1). Suhdetoiminta on toimintaa, jolla pyritaan
vaikuttamaan yrityksen sidosryhmien mielikuviin kyseisesta yrityksesta positiivi-
sella tavalla. Suhdetoiminnan luokittelusta osaksi markkinointiviestintaa on
kayty paljon keskustelua: Yhdysvalloissa, missa suhdetoiminta on muihin maihin
verrattuna merkittava osa yrityksen liiketoimintastrategiaa, nahdaan suhdetoi-
minta enemman yrityksen johdon ja viestinnan vastaavien tehtavana. Muualla

puolestaan suhdetoiminta koetaan erityisluontoisena osana
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markkinointiviestintaa, missa lopulliseen kuluttajaan vaikuttaminen on valillista
ja pitkajanteista. Vaikeasti maariteltavasta luonteestaan huolimatta, suhdetoi-
minnalla on selkea tavoite - sidosryhmiin vaikuttaminen. Suhdetoiminnalla voi-
daan pyrkia tukemaan joko yrityksen kuvaa tai yrityksen tuottamien tuotteiden
ja palvelujen markkinointia. (Vuokko 2003, 278-280.) Yrityksen tuottamien hyo-
dykkeiden markkinointia tukevaan suhdetoimintaan viitataan englanniksi ter-
milla marketing public relations (Giannini 2010, 4). Esimerkiksi tassa tyossa esi-
tetyt aktiviteetit ovat asiakasyrityksen tuotteiden markkinointia tukevaa vies-
tintaa ja suhdetoimintaa. Markkinointia tukeva suhdetoiminta on aina ulkoista
suhdetoimintaa, tarkoittaen, etta se on suunnattu yrityksen ulkopuolella toimi-
ville sidosryhmille, kuten asiakkaille, medialle tai sijoittajille (Vuokko 2003,
280-282).

Ulkoisen suhdetoiminnan aktiviteetit mukautetaan aina sidosryhmaan, johon
niilla pyritaan vaikuttamaan. Toiminnan tavoitteet vaihtelevat myos sidosryh-
man mukaan, mutta lopullinen tavoite on aina positiivisten tunteiden heratta-
minen yrityksen tuotteita kohtaan. Suhdetoiminta- ja viestintatoimiston tavoit-
teena on vaikuttaa asiakasyrityksen asiakkaisiin eli tuotteiden lopullisiin kulut-
tajiin valillisesti median kautta. Yritys toivoo heidan asiakkaiden pitavan heita
luotettavana yrityksena ja heidan tuotteitaan hyvina, kun taas median toivo-
taan pitavan yritysta ja heidan tuotteitaan tarkeina, kiinnostavina seka mah-
dollisesti uutiskynnyksen rikkovina. (Vuokko 2003, 286.)

Taman tyon tapauksessa, jossa on kyseessa markkinointia tukevasta, ulkoisesta
suhdetoiminnasta, keskeisimmat aktiviteetit ovat medialle suunnatut keinot,
kuten tiedottaminen ja muu viestinta, tuotteiden tai tarinoiden ehdottaminen
eli pitchaaminen seka lisaarvon tuottaminen lehdistotapahtuman kaltaisen toi-
minnon avulla (Vuokko 2003, 288). Lisaksi suhdetoiminnassa pyritaan luomaan
hyvia suhteita median vaikuttajiin, ketka vaikuttavat omilla kanavillaan ja mie-

lipiteillaan lopullisiin kuluttajiin (Giannini 2010, 43).

Halonen (2019, 37-39) puhuu vaikuttajaviestinnasta ja vaikuttajasuhdetoimin-
nasta viitaten sosiaalisen median vaikuttajiin. Tallaista suhdetoimintaa ovat
esimerkiksi vaikuttajille jarjestetyt kutsuvierastilaisuudet, seminaarit ja tapah-
tumat, vaikuttajille lahetetyt tiedotteet ja kutsut kokeilemaan tuotteita tai
palveluita ilmaiseksi seka hyvien suhteiden luominen ja yllapitaminen yrityksen
tai brandin ja vaikuttajien valilla. Naiden toimintojen tavoitteena on saada asi-
akkaan tuotteelle tai palvelulle nakyvyytta relevanteissa medioissa ilman varsi-

naista maksusuoritusta asiakkaan ja vaikuttajan valilla. Vaikka
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vaikuttajasuhdetoiminnan aktiviteetit eivat ole vailla kuluja, ovat ne usein
edullisempia kokonaisuuksia, kuin nakyvyydesta maksaminen jokaiselle vaikut-
tajalle erikseen.

Tarkeinta on suhdetoiminnan aktiviteettien relevanssi kullekin kohderyhmalle.
Mita paremmin aktiviteetit on kohdistettu, sen tehokkaammin ne saavat aikaan
haluttuja tuloksia (Vuokko 2003, 288-289). Esimerkiksi tapahtuman jarjestami-
nen toimittajille ilman, etta sen keskiossa on ennen julkaisemattomia uutuus-
tuotteita ei tarjoa heille heidan tyonsa kannalta lisaarvoa. Toisaalta tapah-
tuma, jonka ohjelma on suunniteltu toimimaan sosiaalisen median vaikuttajan
sisallontuottamista inspiroivalla tavalla, luo todennakoisesti orgaanista naky-

vyytta tehokkaasti.

Suhdetoiminnassa tarkeaa on myos, nimensa mukaisesti, hyvien ja hedelmallis-
ten suhteiden yllapitaminen sidosryhmiin. Yritys kaipaa sidosryhmilta aina jon-
kinlaista panosta, kuten rahaa tai muita resursseja, nakyvyytta, asiakkuutta tai
asioita. lhmiset antavat mieluummin panoksensa silloin, kun he kokevat itsensa
tarkeiksi. (Vuokko 2003, 287 & 289.) Yritys voi joko hoitaa ja yllapitaa suhteita
itse varaamalla tyotehtaviin oman toimihenkilon tai kokonaisen osaston tai, ku-
ten taman tyon tapauksessa, hyodyntaa suhdetoimintapalveluita tarjoavaa toi-
mistoa. Toimistoilla on usein monen vuoden aikana median edustajiin rakennet-
tuja suhteita ja yhteyksia, joiden rakentamisen aloittaminen alusta asti itse voi
olla yritykselle hankalaa, ainakin mikali tarkoituksena on saavuttaa yhta hyvia
tuloksia kuin kokenut suhdetoimintatoimisto kykenee parhaimmillaan saavutta-
maan. Toimiston kayttaminen voi olla kannattavampaa myos silloin, kun yrityk-
sella ei ole vahvaa jalansijaa toisen maan markkinoilla tai syvallista kielen ja

kulttuurin ymmarrysta.
2.4.1  Suhdetoiminnan erityispiirteet

Suhdetoiminnassa on tunnistettu sille ominaisia piirteita, jotka on hyva tiedos-
taa halutessaan ymmartaa toiminnan luonnetta seka sen lainalaisuuksia parem-
min. Erikoispiirteet myos erottavat suhdetoimintaa ja markkinointiviestintaa
entisestaan toisistaan. Ensinnakin suhdetoiminnan aktiviteetit ovat periaat-
teessa maksettua nakyvyytta, mutta johtuen sen valillisesta luonteesta lopulli-
nen kuluttaja harvoin huomaa viestin olevan maksettua viestintaa. Tama johtaa
siihen, etta median kuluttajalla on vahemman ennakkoluuloja ja varautunei-
suutta vastaanotettavaa viestia kohtaan verrattuna viestiin, missa kavisi ilmi
sen markkinoinnillinen luonne. Toisin kuin suurimmalla osalla markkinointia

suhdetoiminnalla on pitkaaikainen ja suhteellisen epasuora vaikutus yrityksen
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menestymiseen. Markkinointikampanjalla pyritaan useimmiten vaikuttamaan
kuluttajan ostokayttaytymiseen heti, kun taas suhdetoiminnan aktiviteeteilla
luodaan pitkajanteisesti yrityksesta tai sen tuotteista positiivista kuvaa, minka
puolestaan toivotaan lopulta vaikuttavan kuluttajan kayttaytymiseen. Tallaista
pitkajanteista aktiviteettia kutsutaan kylvoaktiviteetiksi. (Vuokko 2003, 289-
290.)

Suhdetoiminnalla myos usein pyritaan saavuttamaan yleensa vaikeammin tavoi-
tettavissa olevia sidosryhmia, kuten juuri median edustajia. Verrattuna lopulli-
seen kuluttajaan, alan median asiantuntija ei katsele, kuuntele ja vastaanota
yrityksen viesteja samalla tavalla, yhta helposti tai pureksimatta. Suhdetoimin-
taan erikoistunut yksikko helpottaa viestin valittamista. Markkinointiin verrat-
tuna suhdetoiminnassa onkin viela tarkeampaa ymmartaa sidosryhman tarpeet
ja arvot. Kaikessa toiminnassa avoimuus ja lapinakyvyys on tarkeaa kaikkien
osapuolien valilla - asiakasyrityksesta suhdetoimintatoimistoon aina sidosryh-
miin asti. (Vuokko 2003, 290.)

2.4.2 Suhdetoiminnan aktiviteettien tavoitteet ja tulosten arvioiminen

Markkinointia tukevalla suhdetoiminnalla voidaan saavuttaa erilaisia tavoit-
teita. Sen avulla voidaan rakentaa tai muokata brandi-identiteettia, kasvattaa
brandin tai yrityksen medianakyvyytta, vakiinnuttaa yritys tai muu taho tietyn
alan asiantuntijan rooliin, muuttaa yleison mielipidetta tietysta brandista tai
yrityksesta, tukea tietyn tuotteen imagoa ja kannustaa kuluttajia sen kokeile-

miseen tai kayttamiseen. (Giannini 2010, 6.)

Saavuttaakseen halutut tavoitteet, suhdetoiminnan aktiviteetit tulee suunni-
tella ja kirjata ylos niin, etta aktiviteettien edistymista voidaan seurata ja lo-
pullisia tuloksia tarkastella. Suunnitelmassa on hyva kayda ilmi aktiviteetin tai
kampanjan tavoitteet seka aikajana. (Giannini 2010, 227-230.) Kirjallinen vies-
tinta- ja suhdetoimintasuunnitelma palvelee seka suunnitelman toteuttavaa

toimihenkiloa tai yritysta seka asiakasta, kenelle tyo tehdaan.
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Tavoite Aktiviteetit Ajan- Vastuuhen- Kustan-
kohta kilo nus
Saada yhteensa 100 Listata merkittavimmat | 5/2020 Tyontekija A kuuluu kuu-
tulosta printti-, mediat yrityksen ja kausimak-
verkko- seka sosiaali- | tuotteen kannalta. suun
sessa mediassa seu-
raavan 3 kuukauden
aikana asiakkaan X
tuotteelle Y.
Luoda tuotteesta leh- 1.-15.6. Tyontekija A kuuluu kuu-
distotiedote. 2020 kausimak-
suun
Laatia tekstipohja 16.-30.6. Tyontekija B kuuluu kuu-
tuotteen pitchaami- 2020 kausimak-
selle (toimittajille) ja suun
kutsu kokeilemaan tuo-
tetta (mediavaikutta-
jille).
Lehdistotiedotteen ja 1.7.2020 Tyontekija A kuuluu kuu-
tekstien hyvaksyttami- kausimak-
nen. suun
Lehdistotiedotteen ja 9.7.2020 Tyontekija B kuuluu kuu-
kutsujen lahettaminen. kausimak-
suun
Tulosten seuraaminen 7-10/ Tyontekija C 1 000 € (las-
ja tallentaminen. 2020 kutetaan
erikseen)

Taulukko 1 Esimerkki viestinta- ja suhdetoimintasuunnitelmasta (Giannini 2010, 230).

Henslowen (1999, 96) mukaan tavoitteiden asettaminen on kriittisen tarkeaa

suhdetoiminnan aktiviteettien suunnittelun seka tulosten arvioimisen kannalta.

Asetetut tavoitteet maarittelevat, miten aktiviteetteja tarkastellaan ja arvioi-

daan. Vasta arvioinnin jalkeen voidaan todeta aktiviteettien tehokkuus ja tar-

koituksenmukaisuus. (Henslowe 1999, 96.)

Suhdetoiminnan aktiviteettien tehokkuutta mitataan paaasiassa kolmella ta-

valla: tarkkailemalla ja arvioimalla aktiviteetteja, pyytamalla ja arvioimalla

palautetta seka toteuttamalla tutkimuksia. Tulosten mittaaminen voi olla seka

maarallista etta laadullista. Yksinkertaisin tapa, eli aktiviteettien tarkkailu ja
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arviointi, tarkoittaa suhdetoimintatyon tekijan omaa arviointia omasta tyosta.
Tama keino on suoraviivaisin ja edullisin tapa arvioida tuloksia, mutta siina on
riskina arvioinnin subjektiivisuus. Yksi esimerkki tallaisesta keinosta on me-

dianakyvyyden maaran ja laadun arvioiminen. (Henslowe 1999, 97.)

Toinen tapa arvioida tyon tuloksia on pyytaa ja arvioida palautetta sidosryh-
milta. Palautetta voidaan pyytaa tai saada esimerkiksi asiakkaalta, suhdetoi-
mintayrityksen omilta tyontekijoilta tai sidosryhmilta, kuten median edusta-
jilta. Kuunteleminen on tarkeaa oman tyon kehittamisen kannalta. (Henslowe
1999, 98.)

Kolmas keino, eli tutkimuksen tekeminen, on mahdollisesti kaikista kattavin ja
luotettavin. Suhdetoiminnan tehokkuuden arvioimiseen voitaisiin esimerkiksi
teettaa markkinatutkimus ennen ja jalkeen aktiviteettien. Tutkimus voisi kos-
kea palvelun, yrityksen tai tuotteen tunnettuutta, mainetta tai mielikuvia,
joita sidosryhmilla on tata kohtaan. Mikali tekijoissa havaittaisiin parannusta,

todettaisiin suhdetoiminnan strategia onnistuneeksi. (Henslowe 1999, 99-100.)

Lisaksi viestinnan tulosten mittaamiseen ja arvioimiseen erikoistunut AMEC eli
International Association for the Measurement and Evaluation of Communica-
tion maarittelee Barcelona Principles -nimisessa ohjenuorassaan keskeisia peri-
aatteita suhdetoiminta- ja viestintaalan ammattilaisille. AMEC puoltaa myos
puolestaan viestinnan suunnittelun ja tavoitteiden asettamisen tarkeytta. AMEC
suosittelee tarkastelemaan tuloksia niin kvantitatiiviselta kuin kvalitatiiviselta-
kin kantilta. Tarkoittaen, etta tulosten laatua ja luonnetta tulee katsastella
kriittisesti, sen sijaan, etta oletetaan kaiken nakyvyyden olevan poikkeuksetta
positiivista. Viestinnan toimintojen aikaansaamien mediatulosten lisaksi olisi
hyva mitata viestinnan vaikutuksia muihin liiketoiminnan osa-alueisiin, mikali
mahdollista. (AMEC 2021.)

3 Digitaalinen viestinta ja sosiaalinen media liiketoiminnan tukena

Digitaaliset palvelut ovat kasvaneet voimakkaasti 2000- ja 2010-lukujen aikana.
Yksisuuntaisen viestinnan sijaan, moderni digimarkkinointi tapahtuu interaktii-
visessa kokemusymparistossa, missa kuluttaja osallistuu aktiivisesti oman koke-
muksensa raataloimiseen. Yritykset osallistuvat tahan kokemukseen tarjoamalla
omia kanavia, sisaltoa, palveluja ja tuotteita kuluttajalle mielekkaalla tavalla,
tyrkyttamatta. Kuluttajat ja yritykset kanssaelavat tassa ymparistossa tasa-ar-

voisessa asemassa, kontrastina menneiden vuosien yksisuuntaiselle outbound-
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malliselle markkinoinnille. (Kananen 2013, 9-11.) 2020-luvulla digitaalinen ym-
paristo nayttaa jo hyvin erilaiselta, kuin digimarkkinoinnin ja sosiaalisen me-
dian synnyn aikana. Vuonna 2020 3,8 miljardia ihmista kayttaa sosiaalista me-
diaa ja verkossa vietetaan keksimaarin 6 tuntia 43 minuuttia paivassa. 89 % 16-
64 -vuotiaista verkon kayttajista kertoivat kayttavansa sosiaalisen median so-
velluksia kuukausittain. Uusia sovelluksia lanseerataan jatkuvasti ja karkea pi-

taneet alustat joutuvat siirtymaan uusien ratkaisujen tielta. (Kemp 2020.)

Kanasen (2013, 12) mukaan yritys voi itse vaikuttaa digitaaliseen viestintaan
ainoastaan omien alustojen kautta, kun taa sosiaalisen median katsotaan ole-
van yrityksen hallinnan ulottumattomissa. On tosin hyva huomioida, etta sosi-
aalisen median edustajille kohdennetulla suhdetoiminnalla voidaan kuitenkin
saada yrityksen viestia valitettya my0s ansaittujen kanavien kautta, yrityksen
omien kanavien lisaksi (Bates 2021). Sosiaalisessa mediassa sisaltdo on yhteison
tuottamaa. Saman yhteison osalliset toimivat seka sisallon tuottajina etta ku-
luttajina ja nama roolit vaihtelevat. Yrityksen nakokulmasta sosiaalisen median
vuorovaikutuksellisuutta voidaan hyodyntaa tukemaan yrityksen toimintaa. Yri-
tys voi esimerkiksi saada kuluttajilta helposti suoraa palautetta tuotekehityk-
seen liittyen tai tietoa kulutustottumuksista seka kuunnella, mita alasta puhu-
taan. Erilaisia houkuttimia, kuten arvontoja ja muita palkintoja hyodyntaen,
yritys voi myos kasvattaa uskollista asiakaskuntaa. Sosiaalisesta mediasta voi-
daan myos ostaa palveluja, kuten maksettuja mainospaikkoja seka vaikuttaja-

markkinointia. (Kananen 2013, 14.)

Digimarkkinointi ja -viestinta ovat pieni osa yrityksen kokonaisvaltaista liiketoi-
mintasuunnitelmaa. Markkinointi- ja viestintasuunnitelmissa pureudutaan tar-
kemmin tarvittaviin toimenpiteisiin, joita yritys aikoo vuoden tai kvartaalin ai-
kana toteuttaa (taulukko 2). Naissa suunnitelmissa on tarkeaa maaritella kay-
tettavat tekniset mediaratkaisut, joiden avulla yrityksen ydinviesti saadaan va-
litettya eri kanavien kautta kuluttajalle. Viesti voi myos elaa muuttuvien tuot-
teiden, palveluiden tai kohderyhmien myota. Toimiva markkinointi- tai viestin-
tasuunnitelma laaditaan tukemaan yrityksen kokonaisstrategiaa. On tarkeaa
asettaa tavoitteita toiminnalle, jotta markkinoinnin ja viestinnan suuntaa voi-
daan arvioida tasmallisesti ja tarvittaessa muuttaa. Hyva lahtokohta viestinnan
suunnittelulle on kohderyhman maarittely - mita viestitaan ja kenelle. Seuraa-
vaksi on tarpeen miettia, mihin ongelmaan halutaan vastata ja miksi. Digimark-
kinoinnin ja viestinnan kanavat seka niiden mukaiset keinot maaritellaan sen
perusteella, missa asiakkaat liikkuvat. Lopuksi laaditaan aikataulu aktivitee-
teille ja maaritellaan mika osa-alue kuuluu kenenkin vastuualueelle, joko yri-

tyksen sisalla tai ulkoistetulla palveluntarjoajalla. (Kananen 2013, 16-20.)
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Taulukko 2 Esimerkki markkinointisuunnitelmapohjasta, missa huomioidaan markkinoinnin ka-

navat monipuolisesti.

Esimerkkina markkinointisuunnitelmapohja, mista kay ilmi eri markkinointikei-
not, -kanavat ja -toimet. Taulukon on tarkoitus ilmentaa markkinointisuunnitel-
man kompleksisuutta, mista suhdetoiminta ja vaikuttajamarkkinointi ovat vain
pienia osia. Muita osa-alueita ovat muun muassa sisainen viestinta ja koulutus,

myymalamarkkinointi ja alennuskampanjat.

4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on 2010-luvun aikana kehittynyt ja voimakkaasti kasva-
nut digimarkkinoinnin osa-alue. Vaikuttajamarkkinoinnissa nimensa mukaisesti
hyodynnetaan sosiaalisen median tai muun alan vaikuttajia kommunikoimaan
yrityksen tuotteesta tai palvelusta omille seuraajilleen. Vaikuttajamarkkinointi
on ikaan kuin vaikuttajien kautta tapahtuvaa tarinankerrontaa. Termi vaikut-
taja on kehittynyt 2010-luvun aikana tarkoittamaan minka tahansa sosiaalisen

tai digitaalisen median alustalla toimivaa henkiloa tai henkiloita, ketka
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tuottavat alustaan sisaltoa ja vaikuttavat sita kautta kanaviensa seuraajien na-

kemyksiin, mielipiteisiin tai jopa tekoihin. (Halonen 2019,13-15 & 36.)

Tallaisia vaikuttajiksi luettavia henkiloita on ollut olemassa niin pitkaan, kun on
ollut ihmisten valista kanssakaymista. Esimerkiksi kuuluisia nayttelijoita, laula-
jia ja urheilijoita on kaytetty eri brandien kasvoina markkinoinnin tehokeinona.
Tarkoituksena on herattaa kuluttajassa tietynlaisia mielikuvia brandista, suosit-
tua kuuluisuuden henkiloa kayttaen. Sosiaalisen median kasvun seurauksena
vaikuttajat voidaan jakaa kahteen kategoriaan: sosiaalisen median vaikuttajiin
(influencers) ja julkisuuden henkiloihin (celebrities). (Halonen 2019, 16.) Poy-
ryn (2019) tekeman tutkimuksen mukaan sosiaalisen median vaikuttajilla saat-
toi olla jopa suurempi vaikutus seuraajien ostopaatoksiin, kuin julkisuuden hen-
kiloilla. Yksi selittava teoria tahan on vaikuttajien olevan helpommin lahestyt-

tavia seka samaistuttavampia, verrattuna maailmanluokan julkimoihin.

4.1 Vaikuttamisen kanavat ja mahdollisuudet

Vaikuttaminen edellyttaa alustaa, minka kautta vaikuttajat ja vaikutettavat
voivat olla vuorovaikutuksessa. Alustana toimivat median eri kanavat. Sosiaali-
sen median vaikuttajat vaikuttavat paaasiassa luonnollisesti sosiaalisen median
kanavissa, kuten Instagramissa, Youtubessa ja TikTokissa. Nama kanavat kehit-
tyvat jatkuvasti ja samanaikaisesti uusia kanavia syntyy ja vanhoja hiipuu pois
kaytosta. Julkisuuden henkilot voivat sosiaalisen median lisaksi vaikuttaa perin-
teisen median kanavien kautta, kuten televisio- ja radiolahetykset. (Halonen
2019, 29.)

Kaupallista kampanjaa suunnitellessa on hyva ottaa huomioon kaikki tarjolla
olevat kanavavaihtoehdot. Voidaan miettia, mika kanava tukee kampanjan tar-
koitusta parhaiten tai vaihtoehtoisesti millainen sisalto toimii parhaiten kussa-
kin kanavassa. (Halonen 2019, 29.) Meltwater (2020) ennustaa Instagramin, Lin-
kedInin, Youtuben ja TikTokin jatkavan tasaista kasvua vuonna 2021, tehden
niista suosituimmat kanavat. Halonen (2019, 29) muistuttaa huomioimaan myos
marginaalisemmat kanavat, kuten podcastit tai keskusteluryhmat, jotka voivat
olla aktiivisesti kaytettyina tehokkaita vaihtoehtoja. Vaikuttajan omien kana-
vien ja profiilien lisaksi vaikuttajan luomaa sisaltoa voidaan hyodyntaa yrityk-
sen omilla kanavilla, kunhan kayttooikeuksista on sovittu osapuolten valilla.
Vaikuttaja voidaan myos valjastaa yrityksen pidempiaikaiseksi edustajaksi, niin
sanotuksi ambassadoriksi. Brandin ambassador voi perinteisen mediasisallon li-
saksi osallistua yrityksen virtuaalisiin tai fyysisiin tapahtumiin tai tilaisuuksiin

juontajan, asiantuntijan tai muussa roolissa. (Halonen 2019, 30.)



19

4.2  Vaikuttavuuden ja yhteensopivuuden maarittaminen

Ryhtyessaan vaikuttajamarkkinointiin yrityksen tulee ensin maaritella, mita
kampanjalla halutaan saavuttaa. Seuraava askel on maarittaa yritykseen ja
kampanjan tarkoitukseen parhaiten sopiva vaikuttaja. Sopivaa vaikuttajaa vali-
tessa tulee pitaa mielessa Solisin (2012) maarittelemat vaikuttavuuden peruspi-
larit: vaikuttajan tavoittavuus, relevanssi ja resonanssi. Tavoittavuus tarkoittaa
yhteensa tavoitettujen henkiloiden tai tilien maaraa. Yleisesti ottaen, mita
suurempi tavoittavuus sen parempi. Relevanssi viittaa vaikuttajan itsensa seka
taman seuraajien yhteensopivuus markkinoitavan asian kohderyhman kanssa.
Esimerkiksi jos kauneusbrandin kohderyhma on 25-45-vuotiaat suomalaiset nai-
set, ei nuori naispuolinen vaikuttaja, kenen seuraajista suurin osa on yhdysval-
talaisia miehia, ole sopiva valinta. Resonanssilla tarkoitetaan vuorovaikutuksen
astetta vaikuttajan ja taman yleison valilla (englanniksi engagement rate).
Useimmilla sosiaalisen median alustoilla vuorovaikutuksella tarkoitetaan sisal-

lon saamia tykkayksia, kommentteja, jakoja ja katselukertoja.

Sammis, Lincoln ja Pomponi (2015) lisaavat tahan listaan viela neljannen aspek-
tin eli vaikuttajan aiemmat yhteistyot ja suhteet muihin brandeihin. Valikoiko
vaikuttaja tekemiaan kampanjoita vai ovatko hanen kanavansa taynna toisiinsa
liittymattomia yhteistyojulkaisuja. Lisaksi on hyva miettia, miten hyvin yrityk-

sen oma brandi sopii yhteen valitun vaikuttajan henkilobrandin kanssa.

Vaikuttajien vaikuttavuuden arvioimiseksi on kehitetty useita ohjelmia, jotka
keraavat dataa vaikuttajaprofiilien statistiikasta. Ohjelmien avulla sopivan vai-
kuttajan loytaminen helpottuu ja valinnan perusteena voidaan kayttaa mitattua
tietoa pelkkien arvioiden sijaan. Yhteensopivuuden maarittamiseksi tosin voi-
daan ja suositellaankin kaytettavan sahkoisten tyokalujen rinnalla omaa arvi-
ointia vaikuttajien henkilobrandin ja sisallon luonteesta seka naiden yhteenso-

pivuudesta yrityksen brandiin. (Halonen 2019, 18.)
4.3  Vaikuttajamarkkinointi suhteessa suhdetoimintaan

Halonen (2019, 155-156) kiinnittaa huomion maksettujen vaikuttajamarkkinoin-
tikampanjoiden ja vaikuttajasuhdetoiminnan eroihin. Kampanjoissa toimeksian-
tajan ja vaikuttajan valilla on voimassa sopimus, jota molemmat osapuolet
noudattavat. Vaikuttajalle maksetaan palkka tehdysta tyosta ja vastavuoroi-
sesti tyosta maksava asiakas saa vaikuttaa paljonkin lopulliseen sisaltoon. Vai-
kuttajasuhdetoiminta puolestaan on yrityksen tai suhdetoimintatoimiston vai-
kuttajasuhteiden aktiivista rakentamista, tukemista ja kehittamista. Suhdetoi-

minnassa kumpikaan osapuoli ei ole velvollinen mihinkaan tiettyyn.
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Vaikuttajille tarjotaan tuotteita, kokemuksia tai palveluja ilmaiseksi ansaitun
nakyvyyden toivossa. Vaikuttaja ei ole velvoitettu antamaan tuotteelle tai pal-

velulle nakyvyytta ja heilla on oikeus antaa myos negatiivista palautetta.

Hyvat suhteet toimijan ja vaikuttajan valilla hyodyttavat molempia: vaikutta-
jalle tarjotaan jatkuvasti uusia tuotteita, palveluja tai kokemuksia, joista naut-
tia ja tehda sisaltoa ja toimija saa paljon ansaittua nakyvyytta. Vaikuttaja-
markkinointi on luonteva jatke hyville ja tasaisille vaikuttajasuhteille. Toimek-
siantaja ja vaikuttaja ovat jo tottuneet tyoskentelemaan yhdessa ja maksettu
kampanja sulautuu vaikuttajan muuhun sisaltoon luontevammin, kerta tama on

jo aiemmin puhunut samoista brandeista kanavallaan ilman maksua.

4.4  Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyt

Vaikuttajamarkkinoinnin hyodyllisyytta ja sosiaalisen median vaikuttavuutta on
tutkittu useiden sosiaalisen median ja markkinoinnin asiantuntijatahon toi-
mesta. Ping Helsingin (2020) yhdessa Media-alan Tutkimussaation ja Norstat
Oy:n kanssa teettama tutkimus paljastaa viimeisimpia lukuja suomalaisten sosi-
aalisen median kayttotottumuksista. Tutkimuksen mukaan Youtube, Facebook,
Instagram ja blogit pitavat karkisijaa (Ping Helsinki 2020, 4). Uusi sosiaalisen
median alustatulokas TikTok kuitenkin kasvattaa suosiotaan 15-24-vuotiaiden
keskuudessa (Ping 2020, 5). Nuoremmat ikaluokat (15-34) seuraavat sosiaalisen
median vaikuttajia eniten Youtubessa ja Instagramissa, kun puolestaan yli 35-
vuotiaat seuraavat paaosin vaikuttajia Facebookissa. Nuorten 15-24-vuotiaiden
Facebookin kaytto on puolestaan vahaista ja TikTokin kaytto sitakin suurem-
paa. (Ping 2020, 6.) Samassa tutkittiin myos yleison osallistumisastetta vaikut-
tajien luomaan sisaltoon. Kavi ilmi 15-24-vuotiaiden olevan aktiivisimpia seu-
raajia. lkaryhmalaisista 68 % reagoi vahintaan kerran viikossa vaikuttajien sisal-
toon, 43 % kertoo keskustelevansa vaikuttajien sisallosta oikeassa elamassa tai
sosiaalisessa mediassa, 23 % kommentoi sisaltoa ja 20 % jopa jakaa sita eteen-
pain. Samasta ikaryhmasta 34 % kertoi luottavansa vaikuttajien valittamaan tie-
toon. Prosenttiosuus on yhta suuri kuin kavereiden ja tuttavien valittamaan tie-
toon luottavien. Voisi siis paatella, etta nuoret luottavat sosiaalisen median
vaikuttajiin yhta paljon, kuin laheisiin, mita tulee tiedon jakamiseen. (Ping
2020, 12 & 14.)

Meltwater (2020) puolestaan esittelee raportissaan tutkimustuloksiaan koskien
pohjoismaalaisten yritysten sosiaalisen median ja vaikuttajamarkkinoinnin kayt-
toa vuoden 2020 aikana, seka ennustaa naiden roolia vuonna 2021. Tutkimuk-

sen mukaan B2C-, eli kuluttajille suunnattuja palveluja ja tuotteita tarjoavat,
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yritykset hyodyntavat eniten Facebookia, Instagramia, Youtubea ja LinkedInia
toiminnassaan (Meltwater 2020, 8). Meltwaterin (2020, 9) mukaan on odotetta-
vissa maltillista kasvua yritysten Instagramin, Youtuben, Linkedinin ja TikTokin
kaytossa. Toisin sanoen kolmen ensimmaisen asema tulee vahvistumaan liike-
toiminnassa ja uusimman tulokkaan TikTokin rooli paasee vasta alkuun tana

vuonna.

Tutkimuksessa kasitellaan vaikuttajamarkkinointia trendina. Kyselyn mukaan 50
% vastanneista B2C-yrityksista kayttavat jo vaikuttajamarkkinointia ja 13 % ai-
koo kayttaa sita vuonna 2021 osana markkinointistrategiaansa. Vaikuttajamark-
kinoinnin yleisimmat tavoitteet B2C-yrityksille ovat tutkimuksen mukaan bran-
ditunnettuuden kasvattaminen, uusien asiakassuhteiden luominen, myynnin
kasvattaminen seka yrityksen ja kuluttajien valisen kanssakaymisen lisaaminen.
(Meltwater 2020, 14-15.)

Lopuksi Meltwater (2020, 25-26) kertoo yritysten arvioivan ansaitun ja makse-
tun nakyvyyden sosiaalisessa mediassa merkityksen vahintaan pysyvan samana
ja jopa kasvavan. 67 % vastanneista kokee maksetun sosiaalisen median sisallon
roolin kasvavan vuonna 2021. Lisaksi koronapandemian aiheuttamat yhteiskun-
nalliset muutokset ovat vaikuttaneet myos sosiaalisen median kayttoon. Kyse-
lyn mukaan 48 % Suomessa olevista vastaajista olivat sita mielta, etta sosiaali-
sen median merkitys heidan yritystoimintansa kannalta on kasvanut koronapan-
demian takia. (Meltwater 2020, 26.)

Naiden tutkimusten osoittamien trendien mukaan sosiaalisen median kaytto on
alati kasvavaa, etenkin koronapandemian kiihdyttamana. Vaikuttajien nauttima
luottamus kannustaa yrityksia kayttamaan heita osana markkinointi- ja suhde-
toimintatoimiaan. Ennusteen mukaan yha useammat yritykset aikovat sisallyt-
taa vaikuttajamarkkinointia suunnitelmiinsa, etenkin B2C-aloilla toimivat. Nai-
den tietojen valossa vaikuttajamarkkinoinnin tulkitaan olevan kasvava markki-

nointikeino ja kannattava sijoitus yrityksille.

4.5 Onnistuneen vaikuttajamarkkinointikampanjan suunnittelu seka arviointi

Vaikuttajamarkkinointikampanjan oikeanlaista arviointia varten tarvitaan poh-
jalle hyva suunnitelma ja selkeat tavoitteet. Usein vaikuttajamarkkinoinnin ku-
ten minka tahansa muun markkinoinnin lopullisena tavoitteena on myynnin li-
saaminen. Vaikuttajamarkkinointikampanjan vaikutusta myyntiin ja sen kehi-
tykseen on tosin vaikea mitata, johtuen ostoprosessin monimutkaisuudesta ja
useista vaikuttavista tekijoista. Tavoite voi olla vaihtoehtoisesti brandin tun-

nettuuden kasvattaminen tai asiakassuhteiden luominen ja vahvistaminen.



22

Karkeasti tavoitteet voidaan siis jakaa myynti-, brandi- ja asiakkuustavoittei-
siin. (Halonen 2019, 175-176.)

Kun kampanjan paatavoite tai -tavoitteet on maaritelty, on syyta valita tavoit-
teiden tayttymisen mittaamiseen parhaiten sopivat mittarit. Tulosten mittaa-
minen tapahtuu niin vaikuttajan kuin yrityksenkin toimesta. Vaikuttajilla on
paasy omien kanaviensa statistiikkaan, koskien sisallon nayttokertoja, tavoitta-
vuutta ja vuorovaikutusastetta. Lisaksi he saavat suoraan seuraajilta kvalitatii-
vista palautetta. Vaikka kyseiset mittarit eivat suoraan kerro vaikutuksesta
myynteihin, voidaan niiden perusteella kuitenkin arvioida todennakoisyytta,
milla kuluttaja on kiinnostunut brandista kampanjan ansiosta. Nayttokerrat
kertovat, kuinka monta kertaa sisalto on avattu ja katsottu, tavoittavuus
kuinka moni erillinen henkild on nahnyt sisallon, vuorovaikutusaste mittaa seu-
raajien sisaltoon kohdistamia toimenpiteita ja esimerkiksi sisallon saamien
kommenttien luonne voi kertoa, miten seuraajat ovat ottaneet sisallon vas-
taan. Mikali sisallossa on linkki yrityksen sivuille, taman klikkauskerrat ovat

myos usein nahtavissa. (Halonen 2019, 176-178.)

Yritys ja yhteistyon valikatena oleva toimisto puolestaan voivat kayttaa vaikut-
tajalta saatua statistiikkaa hyvakseen arvioidessaan kampanjan mahdollisia vai-
kutuksia myyntiin ja brandin tunnettuuteen. Kampanjan onnistumista voidaan
mitata markkinoinnin yleisimpien tunnuslukujen avulla. Naita ovat Halosen
(2019, 182) mukaan sisallon engagement rate seka sisallon parissa vietetty
aika. Muiden mittareiden ollessa riittamattomia tavoitteiden saavuttamisen
mittaamiseen voidaan hyodyntaa myos benchmark-kaytantoa tai kyselytutki-
muksia. Benchmarking-kaytannossa verrataan oman kampanjan tunnuslukuja
vastaavien kampanjoiden lukuihin. Benchmark-vertailun kohteena voi olla oma
aiempi kampanja tai mahdollisuuksien mukaan kilpailijan vastaava kampanja.
Kysely- tai branditutkimus puolestaan on brandin kohderyhmaan kuuluville ku-
luttajille suunnattu tutkimus, missa heidan nakemyksiaan koskien brandia tutki-
taan ennen ja jalkeen kampanjan, verraten tutkimusten tuloksia keskenaan -
kasvoiko brandin tunnettuus kampanjan takia? Halutessaan yritys voi myos las-
kea kampanjan rahallista kannattavuutta kayttaen CPE-, eli cost per enga-
gement, tai CPV-, eli cost per view, lukuja. CPE lasketaan jakamalla kampan-
jan sisallon hinta taman saamilla vuorovaikutuksilla (tykkaykset, kommentit,
jaot). CPV lasketaan jakamalla videomuotoisen sisallon hinta taman saamilla
katseluilla. (Halonen 2019, 181-183.) Kannattavaa CPE- tai CPV-lukua on vaikea
maaritella, mutta esimerkiksi 1000 ihmista tavoittava mainos maksaa Googlessa

noin 2,3 euroa (Faris 2019) ja 5,6 euroa Instagramissa (WebFX 2021).



23

Halonen (2019, 176, 180 & 183) kehottaa yrityksia pyrkimaan kehittamaan kam-
panjoitaan saadun tiedon valossa, maarittelemaan itselleen relevantit tunnus-
luvut seka kasittelemaan kaikkia eri mediakanavia omina toimintaymparistoi-
naan. Kehittamisella tarkoitetaan jatkuvaa kasvua ja kehitysta sen perusteella,
mika toimii ja mika ei vaikuttajakampanjoissa seka mukauttamaan tulevaisuu-
den kampanjoita taman tiedon perusteella. Tunnuslukuja ja mitattavaa dataa
puolestaan on tarjolla yha enemman, minka vuoksi on hyva rajata, mihin lukui-
hin on tarkoituksenmukaista keskittya. Esimerkiksi, onko kyseessa uusi brandi,
jonka tunnettuutta pyritaan heti lanseerauksesta lahtien kasvattamaan vai jo
olemassa oleva, vahva brandi, jonka myynteja toivotaan nostettavan. Kolman-
neksi Halonen muistuttaa jokaisen kanavan olevan omanlaisensa, eika eri kana-
vissa julkaistujen sisaltojen tunnuslukuja voida suoraan verrata keskenaan. Esi-
merkiksi Youtube ja Facebook mittaavat videon katselukerrat eri kriteerein.
Vertailu ja benchmarking kannattaa siis tehda aina saman kanavan eri sisalto-

jen kesken.

5 Tyon toimeksiantaja ja testilanseerauksen kohde

Taman tyon toimeksiantaja on 35 vuotta Suomessa toiminut toimisto, joka tar-
joaa asiakkailleen suhdetoiminta-, viestinta- seka digitaalisen markkinoinnin
palveluita. Toimisto on aloittanut yhden naisen toimistona paatoimenaan muo-
tiasiakkaiden vaatteiden lainaaminen erilaisiin mediakuvauksiin. Vuosikymme-
nia myohemmin toimistolla on yhteensa kolme toimipistetta Helsingissa, Tallin-
nassa ja Dubaissa. Suomen toimipisteessa on kokoaikaisesti tyollistettyina toi-
minnan johtaja, maajohtaja, toimistovastaava seka kolme asiakasvastaavaa.
Opinnaytetyon tekija on yrityksessa asiakasvastaavan roolissa. Lisaksi yrityk-
sessa on jatkuvasti tyoharjoittelijoita apuna rutiinitehtavissa seka oppimassa

suhdetoiminnasta ja viestinnasta.

Nykyiset asiakkuudet painottuvat muodin lisaksi kosmetiikkaan ja Helsingin toi-
mipisteessa onkin tyon tekohetkella yli 50 kosmetiikkabrandia edustuksessa.
Usein yksi asiakkuus on isompi maahantuoja tai jakelija, jonka alla on useampi
eri brandi. Jokaisen asiakkaan kanssa tehdaan toiminnan alussa sopimus, jossa
kay ilmi tyon maara ja kuvaus, mita kyseiselle asiakkaalle tehdaan. Vuoden
alussa saadaan jokaiselta asiakkaalta kokonaisbudjetti, joka on tarkoitus jakaa

ja kayttaa viestintaan ja suhdetoiminnan aktiviteetteihin.

Taman tyon kohteena on yksi toimeksiantajan isoimmista asiakkaista. Kyseessa

on vuonna 1991 perustettu KICKS-kosmetiikkaliikeketju, jonka valikoima kattaa
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meikit, ihonhoidon, hiustenhoidon, tuoksut seka kynsituotteet ja itserusketta-
vat tuotteet. Liikkeita on nykyaan yhteensa 250 Suomessa, Ruotsissa ja Nor-
jassa, mika tekee yrityksesta Pohjoismaiden johtavan kosmetiikkaketjun. Kivi-
jalkaliikkeiden lisaksi yritys on panostanut toimivaan verkkokauppaan seka te-
hokkaaseen monikanavaisuuteen yhdistaen verkkokaupan ja fyysisten liikkeiden

myynnit saumattomasti. (KICKS 2020, Yritysinfo.)

Vuonna 2020 KICKS lanseeraa uuden, talon sisaisen brandin. Atelier Rouge -ni-
minen kynsituotemerkki yhdistaa skandinaavisen ja pariisilaisen tyylin parhaat
puolet. Brandin missio on nostaa kynnet takaisin kartalle taydellisina asun vii-
meistelevina asusteina. Tuotevalikoimaan kuuluu varilakkojen lisaksi kynsien ja
kynsinauhojen hoitotuotteita, alus- ja paallyslakkoja seka valineita, kuten kyn-
siviiloja ja -saksia. Perusvalikoiman lisaksi aikomuksena on lanseerata muuta-
mia kertoja vuodessa valikokoelmia, jotka koostuvat sesonkien trendisavyista.
Brandin markkinointi henkii menneiden aikojen tyylikkyydesta muun muassa
retrohenkisilla tuotepakkauksillaan. (KICKS: Atelier Rouge 2020.) Brandin koh-
deryhmana ovat 20-40-vuotiaat, muodista seka oman tyylin kehittamisesta kiin-
nostuneet naiset. Tuotesarjan hinnoittelu sijoittuu miltei markettihinnoittelun
tasolle (tuotteiden hinnat vaihtelevat 4,90-12,90 € valilla), mutta jakeluka-
navana toimii selektiiviseen segmenttiin asemoitunut kosmetiikkaliikeketju

seka -verkkokauppa.

6 Lanseerausviestinta poikkeusoloissa

Vuonna 2020 KICKS-kosmetiikkayhtio lanseeraa uuden Atelier Rouge -alabran-
din, jonka oli tarkoitus tulla julki jo kevaalla 2020. Helmikuussa puhjenneen
covid-19-viruksen aiheuttamien taloudellisten ja tuotannollisten haasteiden
vuoksi monet lanseeraukset, Atelier Rouge mukaan lukien, viivastyivat. Lisaksi
sosiaalisen etaantymisen myota yksi suhdetoiminnan lanseerausprosessin kes-
keisimmista elementeista, eli lehdistotapahtumat, jouduttiin jattamaan pois.
Tama aiheutti seka asiakkaalle etta viestintatoimistolle haasteita onnistuneen

lanseerauksen takaamiselle.

Sosiaalisen etaantymisen ja kokoontumisrajoitusten jatkuessa oli selvaa, etta
uusien lanseerauksien ymparille tuli rakentaa yhta paljon nakyvyytta ja innos-
tusta ilman fyysisia lehdistotapahtumia seka pienemmalla budjetilla. Tassa
tyossa kaytetaan Atelier Rouge -brandin lanseerausta benchmarkina eli vertai-
lukohteena tuleville vastaavanlaisille lanseerauksille, missa vallitsevat poik-

keukselliset olosuhteet.
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6.1  Tyon suunnittelu, vaiheet ja aikataulu

Lanseeraussuunnitelma luodaan yhteistyossa asiakkaan yhteyshenkilon ja vies-
tintatoimiston asiakasvastaavan valilla. Asiakas tarjoaa tietoa brandista, jakaa
mahdolliset benchmarkit aktiviteeteille, antaa budjetin ja esittaa toiveensa
koskien brandin lanseerauskampanjaa. Taman perusteella asiakasvastaava, eli
tassa tapauksessa opinnaytetyon tekija, laatii suunnitelman toiveiden seka tar-
jotun budjetin perusteella. Valmis suunnitelma esitetaan asiakkaalle ja suunni-
telmasta keskustellaan, kunnes molemmat osapuolet ovat samaa mielta toteu-
tuksesta. Toteutusvaiheessa asiakasvastaava toteuttaa suunnitelman osa-alueet
itsenaisesti ja aikataulun mukaan. Lopuksi asiakas saa lanseerauksen tulokset
nahtavakseen raporttien, kuten kuukausi- ja kaupallisen yhteistyon raportin,

muodossa.

Tulosten raportointi
ja analysointi
asiakkaan kanssa

esittdminen ja suunnitelman
hyvaksyttdminen toteuttaminen

Tulosten seuranta

Keskustelu Suunnitelman
asiakkaan kanssa laatiminen
)

Suunnitelman Hyvaksytyn
)

Kuvio 1 Lanseerausprosessin vaiheet.

Pandemian aiheuttamien haasteiden vuoksi, asiakkaan ja asiakasvastaavan va-
lilla kaydyt keskustelut ennen lopulliseen suunnitelmaan paatymista venyivat.
Oli otettava huomioon kulloinkin voimassa oleva tilanne etaantymissuositusten
seka yleisen ilmapiirin suhteen. Viestintaa ei haluttu tehda silloin, kun tartun-
tatilanne oli pahimmillaan, silla se olisi ollut hyvan maun vastaista. lhmisia ei
haluttu myoskaan kannustaa ylimaaraisiin ihmiskontakteihin. Lisaksi viestinnan

kulmaa tuli muuttaa pehmeammaksi ja itsestaan huolta pitamista korostavaksi.
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6.2  Suunnitelman sisalto ja kaytannon toteutus

Asiakkaan ja viestintatoimiston valisen sopimuksen mukaan, uuden Atelier
Rouge -brandin lanseerausviestinta koostuu lehdistotiedottamisesta, tuotenayt-
teiden lahetyksesta toimittajille seka seedingista, eli tuotenaytteiden lahetta-
misesta sosiaalisen median vaikuttajille. Lisaksi uusia tuotteita ehdotetaan, eli
pitchataan, toimittajille lehtiartikkeleihin aina, kun katsotaan sopivaksi. Tama
lanseerauspaketti on todettu toimivaksi viestintatoimiston aiemman kokemuk-
sen perusteella. Lanseerauksen tueksi kaivataan kuitenkin fyysisen lehdistota-
pahtuman korvaavaa viestintaa. Asiakkaan budjetin ja tavoitteiden perusteella
valitaan korvaavaksi projektiksi vaikuttajamarkkinointikampanja (taulukko 3).

Lopuksi asiakas saa kaikista aktiviteeteista raportit, joista kay ilmi tehdyn tyon

tulokset.
Aktiviteetti Budjetti
Lehdistotiedotus ja pitching toimittajille kuuluu kuukausimaksuun
Tuotelahetys toimittajille kuuluu kuukausimaksuun
Seeding vaikuttajille kuuluu kuukausimaksuun
Vaikuttajamarkkinointikampanja lisabudjetti
Raportointi kuuluu kuukausimaksuun

Taulukko 3 Budjetin jakautuminen aktiviteettien valilla.

Uutta kosmetiikkabrandia lanseeratessa noudatetaan viestinnassa tiettya jar-
jestysta (taulukko 4). Tavallisissa olosuhteissa lanseeraus alkaisi lehdistotapah-
tumalla. Vallitsevan pandemiatilanteen vuoksi, tapahtumaa ei ole mahdollista
jarjestaa. Tapahtuma korvataan vaihtoehtoisella projektilla, joka on taman

tyon tapauksessa vaikuttajamarkkinointikampanja.
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Tavoite Aktiviteetit Ajan- Vastuuhen- Kustan-
kohta kilo nus
Saada aikaiseksi an- Lehdistotiedotteen laa- 7/2020 Katarina J. da kuuluu kuu-
saittua, orgaanista timinen ja lahettami- Silva kausimak-
nakyvyytta uudelle nen. suun
brandille printti- ja
verkkolehdissa seka
sosiaalisen median Lanseerausta tukeva, 7-8/2020 Katarina J. da kuuluu kuu-
kanavissa. Tuloksissa | l2aja seeding-projekti Silva kausimak-
arvostetaan visuaali- sosiaalisen median vai- suun
suutta seka brandin | Kuttajille.
selkeaa esille tuo-
mista. 2 printtitu- Tuotenaytteiden lahe- 8/2002 Katarina J. da kuuluu kuu-
losta, 5 online tu- tys toimittajille. Silva kausimak-
losta ja 20 sosiaali- suun
sen median tulosta.
Brandin tuotteiden eh- 8-10/2020 Katarina J. da kuuluu kuu-
dottaminen toimitta- Silva kausimak-
jien artikkeleihin. suun
Muun muassa printti-
lehtien vuoden parhai-
den kauneustuotteiden
valintaan.
Vahvistaa brandivies- | Vaikuttajamarkkinoin- 8-9/2020 Katarina J. da lisabudjetti
tintaa, lisata tunnet- | tikampanja tukemaan Silva ja somevas-
tuutta seka aikaan- lanseerausta. taava
saada nakyvyytta so-
pivalle kohderyh- Toinen lehdistotiedote 9/2020 Katarina J. da kuuluu kuu-
malle osoitettuna. tukemaan brandivies- Silva kausimak-
20 sosiaalisen me- tinnan tarinankerron- suun
dian tulosta lisaa, 1 taa.
printtitulos lisaa.
Seeding-projekti tuke- 10/2020 Katarina J. da kuuluu kuu-
maan brandiviestinnan Silva kausimak-
tarinankerrontaa. suun
Osoittaa asiakkaalle Raportointi. 8-11/2020 Katarina J. da kuuluu kuu-
toteutettujen mak- Silva, somevas- kausimak-
settujen seka kuu- taava ja harjoit- suun
kausimaksuun sisal- telija
tyvien aktiviteettien
tuloksellisuus.

Taulukko 4 Lanseerausprosessin suunnitelma, tavoitteet ja aikataulu.
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Lehdistotapahtuman puuttuessa aloitetaan lanseerausprosessi laatimalla ja la-

hettamalla lehdistotiedote toimittajille. Lisaksi keskeisille toimittajille lahete-
taan samalla tuotenaytteet uudesta brandista. Toimittajat myos usein pyytavat
tuote-ehdotuksia silloin, kun he tarvitsevat apua kosmetiikka-artikkeleiden ko-
koamisessa. Tuotteita ehdotetaan aina, kun ne nahdaan artikkeliin sopiviksi.

Tuote-ehdotusten avulla voidaan saada brandille lisanakyvyytta.

Brandin lanseerattua tehdaan seeding-projekti eli tuotteita lahetetaan laajalle
joukolle sosiaalisen median vaikuttajia. Syksylla suunnitellaan ja toteutetaan
vaikuttajamarkkinointikampanja seka toinen seeding-projekti tukemaan ja jat-

kamaan uuden brandin lanseerausviestintaa.

Asiakkaalle tehdaan raportointia kuukausittain. Raporteissa kay ilmi aktiviteet-
tien aikaansaamat tulokset niin maarallisesti kuin laadullisesti mitattuna. Li-

saksi vaikuttajamarkkinointikampanjasta laaditaan erillinen raportti.
6.2.1 Viestinta toimittajille

Kosmetiikkamerkin kanalta relevantit toimittajat kirjoittavat naisten-, muoti-
seka kauneus- ja hyvinvointilehtiin artikkeleita. Lisaksi verkkolehtiin, kuten
Ilta-Sanomien ja Iltalehden verkkolehtiin, kirjoittavien toimittajien rooli on
viime vuosina kasvanut merkittavaksi. Artikkelit voivat olla tuotetestauksia ja -
arvosteluja, muodonmuutoskertomuksia tai inspiroivia editorial-tyylisia artikke-
leita. Toimittajat kaipaavat sisallon tuottamiseen jatkuvasti tietoa uusista ja
ajankohtaisista tuotteista ja brandeista, mista kirjoittaa mediassa. Viestinnalla
on suuri rooli tiedon valittamisessa brandeilta toimittajille. Toimiston viestin-
taa on vuosien myota muokattu yha paremmin vastaamaan toimittajien tarpei-
siin. Kohderyhman ja toimiston valilla kaydaan, tasaisin valiajoin, avointa kes-
kustelua siita, millainen tiedottaminen ja viestiminen toimii parhaiten ja mika

auttaa tehokkaimmin median edustajia heidan tyossaan.

Valissa toimiva viestintatoimisto suunnittelee viestinnan aikataulun ja laatii
seka lahettaa lehdistotiedotteet suunnitelman mukaan. Lehdistotiedote sisaltaa
toimittajien tyon kannalta olennaisimmat faktat, kuten tuotteiden nimet, omi-
naisuudet, hinnat, julkaisuajankohdan seka myyntipaikat. Lisaksi tiedotteella
pyritaan kertomaan tarinaa, missa kay ilmi brandin ja tuotteiden kehittelyn
taustat, arvot ja visio. Vangitsevalla tarinankerronnalla inspiroidaan toimittajia
omien artikkeleidensa luomisessa. Koronapandemian aiheuttaman erityiset olo-
suhteet huomioidaan viestinnassa korostamalla kosmetiikan roolia yksilon hen-
kisen hyvinvoinnin tukemisessa seka itseilmaisun valineena. Valmis lehdistotie-

dote lahetetaan laajalla jakelulla kaikille viestintatoimiston kontakteille,
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kenelle tieto uudesta kynsilakkabrandista voi olla relevantti. Tassa tapauksessa
joukkoviestinta on tehokkain ja toimivin ratkaisu, silla sama viesti toimii sellai-

senaan isolle joukolle ihmisia lahetettyna.

ATELIER

ROUGE

i
|

Kuvio 2 Visuaalinen esimerkki lehdistotiedotteesta.

Viestintatoimisto myos yllapitaa henkilokohtaista kommunikointia toimittajiin
pain esimerkiksi pitchaamalla uutta brandia. Pitchaaminen tarkoittaa markki-
nointia tukevan viestinnan kontekstissa uuden brandin tai tuotteen paakohtien
esittamista mahdollisesti asiasta kirjoittaville toimittajille tai muille median
edustajille. Lehdistotiedotteen toivotaan toimivan riittavana toimenpiteena
medianakyvyyden saavuttamiseksi, mutta tarvittaessa tasmennetylla kahden-
keskisella kommunikoinnilla saadaan vahvistettua viestia ja sita kautta paran-

netaan uutuuden mahdollisuuksia paasta artikkeleihin mukaan.

Uudesta brandista tiedottamisen tueksi keskeisimmille toimittajille lahetetaan
tuotenaytteita. Tuotelahetyksissa saattaa olla muitakin viestintatoimiston
edustamien brandien uutuustuotteita, silla tarkoitus on saattaa toimittajien
haltuun uusia tuotteita testattaviksi. Toimittajat saattavat taten kayttaa tuote-
naytteita seka testatakseen tuotteita itse tai kayttaakseen tuotenaytteita edi-
torial-tyylisissa kuvauksissa. Editorial-kuvauksissa kuvataan tuotteet esteetti-
sesti aseteltuina usein dynaamista taustaa vasten, katseen kiinnittavan leh-

tiaukeaman aikaansaamiseksi.
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6.2.2 Viestinta vaikuttajille

Sosiaalisen median vaikuttajille suunnattu viestinta eroaa hieman toimittajille
suunnatusta. Virallisen, faktapainotteisen lehdistotiedotteen sijaan vaikutta-
jille viestitaan uutuuksista rennompaan savyyn. Vaikuttajien oletetaan saavan
tiedon uusista kosmetiikkabrandeista sosiaalisen median, kollegojen tai bran-
dien omien kanavien kautta, mutta viimeistaan heidan huomionsa toivotaan
kiinnittyvan, kun heille lahetetaan tuotetestauskutsu. Kutsussa esitellaan uusi
brandi tai tuote innokkaaseen savyyn tarinankerronnallisella tavalla. Vaikutta-
jille halutaan kertoa mahdollisimman yksinkertaisesti uuden brandin ydinsa-
noma ja ikaan kuin perustella, miksi heidan ja heidan seuraajien tulisi kiinnos-
tua lanseerauksesta. Lopuksi viestissa tarjotaan uusia tuotteita testattaviksi,
mihin vaikuttajien toivotaan vastaavan myontavasti. Viestintatoimisto valikoi
jokaiselle lanseeraukselle sopivat vaikuttajat niin, etta nama ja heidan seuraa-

jansa sopivat brandin imagoon ja kohderyhmaan mahdollisimman hyvin.

Ennen koronaviruksen aiheuttamasta pandemiasta seuranneita kokoontumisra-
joituksia ensimmainen kosmetiikkabrandin lanseeraukseen liittyva kutsu olisi
usein ollut tapahtumakutsu. Sosiaalisen etaantymisen vuoksi tapahtumat on
korvattu joko virtuaalitapahtumilla tai seeding-projekteilla. Atelier Rouge -lan-
seerauksen tapauksessa valittiin jalkimmainen budjetin rajallisuuden vuoksi.
Projektin tarkoituksena on saada uudelle brandille ansaittua nakyvyytta sosiaa-
lisen ja verkkomedian eri kanavilla. Nakyvyyden toivotaan tuovan brandia lo-

pullisten kuluttajien tietoisuuteen.

Kuvio 3 Visuaalinen esimerkki seeding-paketista.

Projekti koostuu suunnittelusta, tuotepakettien kasaamisesta, kutsuprosessista,

seka tulosten seurannasta ja raportoinnista. Asiakkaan kanssa paatetaan, mita
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tuotteita lahetetaan kenelle seka miten tuotteet pakataan. Tassa tapauksessa
jokainen vaikuttaja sai punaiseen, brandattyyn, silinterin muotoiseen pakettiin
kolme kynsilakkaa, viiloja seka muita kynsiasusteita. Tuote-esite lisattiin myos
pakettiin. Kutsut lahetetaan sahkopostitse ja vastauksiin reagoidaan sopivalla
tavalla. Osallistujista eli tuotepaketin haluavaista henkiloista pidetaan kirjaa ja
paketit lahetetaan perille kuriiripalvelulla tai postitse. Kirjanpidon ansiosta tu-
loksia sosiaalisessa ja verkkomediassa pystytaan seuraamaan tehokkaasti. Seu-
rannan kuuluessa kuukausimaksuun jatketaan seurantaa kuukausittain. Projek-
tin aikaansaamien tulosten tosin odotetaan ilmaantuvan 1-2 viikon sisaan pa-

kettien lahetyksesta.

Seeding-projektin lisaksi vaikuttajia heratellaan julkaisemalla materiaalia uu-
desta brandista jo ennen lanseerausta suhdetoimintatoimiston omalla In-
stagram-tililla. Instagram on tyon teon hetkella aktiivisimmin kaytetty sosiaali-
sen median kanava, mita kautta toimisto kommunikoi ja on vuorovaikutuksessa
sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Tama pieni nosto auttaa vahvistamaan
uuden brandin viestintaa ja mahdollisesti kasvattaa kohderyhman, eli vaikutta-
jien, kiinnostusta tulevaa tuotelahetysta kohtaan. Yksisuuntaisen viestinnan li-
saksi on tarkeaa yllapitaa keskustelua median edustajien kanssa, kuunnella
heita seka tukea hyvia suhteita. Viestintatoimisto on arvokas yhteistyokump-
pani medialle ja toisin pain. Mita hedelmallisemmat suhteet osapuolten valilla
vallitsevat, sen suuremmalla todennakoisyydella voidaan odottaa lanseeratta-

valle brandille nakyvyytta mediassa.
6.2.3 Vaikuttajamarkkinointikampanja

Suhdetoiminnan ja viestinnan nakokulmasta uutta brandia lanseeratessa voi-
daan luottaa pelkkaan ansaittuun nakyvyyteen. Mikali brandi on median edusta-
jien mielesta riittavan mielenkiintoinen seka sisallontuottajille itselleen etta
heidan seuraajilleen, saatetaan pelkalla viestinnalla ja seedingilld saada hyvia
tuloksia ja laajaa nakyvyytta tuotteille. Koronaviruksen aiheuttaman pande-
mian jalkeisessa maailmassa tosin, fyysisten tapahtumien luoman alkuinnostuk-
sen puuttuessa, nakyvyytta ja hehkutusta pyritaan vahvistamaan maksetun si-
sallon avulla. Vaikuttajamarkkinointi otettiin lehdistotapahtumien tilalle vies-
tintatoimiston palvelupakkiin johtuen palvelun suuresta kysynnasta ja todiste-
tusta hyodysta. Pandemian aikana sosiaalisen median lisaantynyt kaytto vaikut-
taa myos paatokseen. Vaikuttajamarkkinointikampanja tukee viestinnan lisaksi
myos lanseerauksen ymparille rakennettuja markkinointitoimia, sijoittuen siten
markkinoinnin ja suhdetoiminnan valimaastoon. Viestinta- ja suhdetoimintatoi-

misto ei yleensa toteuta asiakkailleen markkinointia, mutta
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vaikuttajamarkkinointi sopii toimiston osaamisalueisiin hyvin, yhdistaen media-

suhteet, viestinnan, sisallontuoton ja sosiaalisen median.

Taman tyon tapauksessa vaikuttajamarkkinoinnilla haluttiin viestia uudesta
brandista kokonaisuutena ja rakentaa brandia, yksittaisiin tuotteisiin keskitty-
misen sijaan. Branditarina kertoo Atelier Rouge -brandin nostavan kynnet asun
viimeisteleviksi asusteiksi, joiden varia kannustetaan muuttamaan kantajan
asujen ja mielialan mukaan. Inspiraationa toimi vahvasti pariisilaisen ja skandi-
naavisen tyylin yhdistelma seka katumuoti. Tata tarinaa tukemaan kampanjaan
valittiin omalta tyyliltaan brandiin sopiva vaikuttaja. Tyylin lisaksi vaikuttajan
seuraajat ovat myos relevantteja brandin kohderyhmaan nahden. Vaikuttajan
hintataso myos sopi pieneen budjettiin ja hanen kanavillaan ja sisallollaan on
hyva vuorovaikutusaste. Ennen kampanjaan sitoutumista vaikuttaja sai tuotteet
testattavakseen, voidakseen tutustua brandiin ja varmistaa autenttisen sisallon

luomisen, sokkona postaamisen sijaan.

Sisaltokokonaisuudeksi yhteistyohon valittiin julkaisut seka Instagramissa etta
blogissa. Blogikirjoitukseen voidaan sisallyttaa paljon enemman tekstia ja ku-
via, luoden kattavan tietopaketin uudesta brandista seka tuotteiden kaytosta.
Instagramissa puolestaan panostettiin visuaalisesti inspiroivaan sisaltoon kah-
den syotekuvan (englanniksi Instagram feed -kuva) muodossa ja tarinankerron-
nalliseen sisaltoon Instagramin “tarinat”-ominaisuudessa (englanniksi Instagram
stories). Sisaltojen julkaisu aikataulutettiin kahteen osaan. Ensimmainen osa,
sisaltaen blogipostauksen seka yhden Instagram-kuvan ja tarinakokonaisuuden,
julkaistiin elokuussa. Toinen osa, sisaltaen toisen Instagram-kuvan ja tarinako-
konaisuuden, julkaistiin syyskuussa. Kahteen osaan jaetun kampanjan tarkoitus
on herattaa seuraajien mielenkiinto ja vahvistaa brandin mielikuvaa julkaise-

malla useamman kerran alkusyksyn varrella.
6.2.4 Raportointi

Kaikki aikaansaatu nakyvyys raportoidaan asiakkaalle. Kuukausimaksuun kuulu-
vien aktiviteettien, kuten tiedottamisen ja seedingin, aikaansaamat tulokset
sisallytetaan kaikki kuukausiraportteihin. Kuukausiraportti tehdaan ja lahete-
taan asiakkaalle nimensa mukaisesti kerran kuussa. Nain jatkuvan seurannan
seulomat tulokset paatyvat kaikki asiakkaan nahtaviksi. Raportti koostuu visu-
aalisesta esityksesta (usein Power Point -tiedosto), missa esitellaan tulokset ku-
vien muodossa seka laskentataulukosta (usein Excel-tiedosto), missa luetellaan
kuukausi- ja vuosikohtaisesti suhdetoimintatyon ja viestinnan aikaansaamien

tulosten maarat ja keskeiset arvot. Keskeisia arvoja ovat tulosten lukumaaran
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lisaksi tulosten mainosarvo ja saavuttavuus. Mainosarvo edustaa sita summaa
rahaa, mita tulos olisi suunnilleen maksanut, mikali asiakasyritys olisi ostanut
sen vaikuttajalta tai toimitukselta. Saavuttavuus kertoo karkeasti, miten moni

ihminen on nahnyt tuloksen.

Vaikuttajamarkkinointikampanja puolestaan raportoidaan erikseen, taman ol-
lessa kuukausimaksusta erikseen budjetoitu toimeksianto. Kaupallisen kampan-
jan tulokset esitetaan hieman eri tavoin. Kampanjassa sisallon tarkka hinta on
tiedossa, toisin kuin suhdetoiminnan aikaansaamissa tuloksissa. Rahallisen ar-
von sijaan maksetuissa kampanjoissa arvioidaan sisallon visuaalisuutta, yhteen-
sopivuutta brandin kanssa, mitattua saavuttavuutta, nayttokertoja, vuorovaiku-
tuksen astetta (engagement rate) seka mahdollisia asiakkaan kanaviin johta-
vien linkkien klikkauksia. Vaikuttajakampanjoiden toteutukseen ja raportointiin
kaytetaan usein itse asiakasvastaavan lisaksi sosiaalisen median asiantuntijaa,

kuka tuo projektiin erityista lisaosaamista.

Raporteilla on merkittava rooli suhdetoimintatyon ja viestinnan hyédyn toden-
nayttamisessa asiakkaalle. Toisin kun mainonnan, tarjouskampanjan tai muun
markkinointiaktiviteetin vaikutuksia, suhdetoiminnan vaikutuksia ei voida yhta
helposti mitata. Taman vuoksi nakyvyyden maaraa ja laatua arvioivat raportit
ovat tarpeellisia, ja niita kannattaa jakaa asiakkaan kanssa saannollisin va-

liajoin.

7 Lanseerauksen tulosten arviointi

Lanseerauksen tueksi tehdyn viestinnan ja suhdetoiminnan tulokset ovat nahta-
vissa kokonaisuudessaan noin kaksi kuukautta lanseerauksen jalkeen. Laajem-
man kuvan saamiseksi toki voidaan analysoida brandin myynteja seka nakyvyy-
den osuutta mediassa kilpailijoihin verrattuna (englanniksi share of voice eli
SOV) pidemmalla aikavalilla, esimerkiksi kokonaisen vuoden kuluttua lansee-
rauksesta. Suhdetoimintatoimiston eli taman tyon toimeksiantajan nakokul-
masta tosin keskeisinta on katsastella kuukausiraporttien seka vaikuttajakam-
panjan raportin osoittamia tuloksia. Nain nahdaan aktiviteettien valittomat vai-

kutukset brandin lanseerauksen onnistumiseen viestinnan nakokulmasta.
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Tulosten maara raportointikuukauden mukaan
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Kuvio 4 Pylvaskaavio viestinnan aikaansaamien mediatulosten maarasta lanseerausta seuran-

neiden kuukausien ajan.

Pylvaskaaviossa on esitetty Atelier Rouge -brandin saamat mediaosumat lansee-
rausta seuranneiden kuukausien ajan. Viestinnan raportoinnissa on hyva huomi-
oida noin kuukauden viiveen aktiviteettien tulosten nakymisessa. Jos esimer-
kiksi seeding-projekti on suunniteltu lokakuulle (taulukko 4), nakyvat sen ai-
kaansaamat tulokset parhaiten marraskuun raportissa (kaavio 2). Lisaksi paine-
tun printtimedian reagointiaika on online-mediaa huomattavasti hitaampi. Leh-
tien julkaisutiheys ja painoaika vaikuttavat siihen, miten kauan kestaa nahda
ensimmaiset printtitulokset lanseerauksen ensimmaisen lehdistotiedotteen la-
hettamisen jalkeen. Lisaksi printtituloksiin vaikuttaa paljon aikakausilehtien
ajankohtaiset teemat ja uuden tuotteen sopivuus niihin. Suhdetoiminnassa on
myos ominaista toimiston ja toimittajien valisten suhteiden vaikuttavuus print-
tituloksiin. Tama ei tarkoita suosimista tai muuta epaeettista toimintaa, vaan
enemmankin avoimen kommunikaation ja hyvien suhteiden yllapitamista toi-

mittajiin pain.

Online- ja sosiaalisen median tulokset puolestaan ovat nakyvilla heti aktiviteet-
tien jalkeen. Sosiaalisen median tulosten kannalta on myos tarkeaa hyvat suh-
teet vaikuttajiin, mutta ennen kaikkea innostunut viestinta ja uuden brandin
myyminen. Brandin identiteettia tulee tukea kaikessa viestinnassa, jotta bran-
din imago muotoutuu asiakkaan eli brandin kehittelijan toivomaan suuntaan.

Tulosten runsaaseen maaraan voidaan vaikuttaa positiivisesti houkuttelevalla,
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kauniisti pakatulla testituotepaketilla. Tuloksiin usein vaikuttaa myos uutuuden
ymparille rakennettu odotus vaikuttajayhteison sisalla. Tarkoittaen, etta mita
enemman vaikuttajat ja vaikuttajia vastaavat tahot kuulevat ja nakevat bran-
dista etukateen, sen todennakoisemmin he kiinnostuvat. Vaikuttajat saattavat
myos ottaa kollegoista inspiraatiota ja julkaisevat kanavillaan brandista, jos

ovat nahneet muilla houkuttelevan nakoista sisaltoa ensin.

Laadullisesti tulokset olivat erittain kiitettavia. Some-tuloksissa nakyi paljon
kauniita kuvia, missa tuotteet on aseteltu hienosti. Instagram-tarinoiden puo-
lella oli laajoja julkaisuja, missa tuotteita tarkasteltiin ja ihasteltiin pitkaan.
Tuotteista kertoivat keskenaan hyvin erilaiset vaikuttajat, aina seuraajamaaril-
taan pienemmista kauneusbloggaajista suuriin lifestyle-vaikuttajiin ja vioggaa-
jiin. Lanseerauksella tavoitettiin myos omaperaisia, hieman vaihtoehtotyylisia
vaikuttajia. Brandin identiteetin mukaisesti julkaisuja nahtiin myos paljon
tyyli- ja muotivaikuttajien kanavilla. Online- ja printtiartikkelit arvioivat tuot-
teiden toimivuutta kiitettavaksi ja tulosten maara kasvoi toivotusti loppuvuotta
kohden. Printtituloksia saatiin monipuolisesti, niin tuotevertailujen kuin esteet-
tisten editorial-artikkeleiden muodossa. Printtituloksia oli myods monipuolisesti
erilaisissa lehdissa, mukaan lukien suosituissa Me Naiset ja Anna-naistenleh-
dissa, eksklusiivisemmassa Gloria-lehdessa, Trendi-muotilehdessa, hyvinvointi-
painotteisissa Hyva Terveys ja Kauneus & Terveys -lehdissa seka jopa sisustuk-

seen painottuvassa Kotivinkki-lehdessa.

Verratessa tuloksia suunnitelmassa ilmaistuihin tavoitteisiin (taulukko 4) voi-
daan nahda laadullisten tavoitteiden toteutuneen. Uudelle brandille saatiin
eksklusiivista some-nakyvyytta, missa nakyy yksinomaan Atelier Rouge. Kuvat
ovat esteettisesti linjassa brandin kanssa. Tuloksia saavutettiin niin sosiaali-
sessa kuin online- ja printtimediassakin. Brandin tunnettuuden mittaamiseksi
tosin tarvittaisiin markkinatutkimuksen teettaminen ja sen tulosten analyysia.
Asiakkaan palautteen mukaan lanseeraus oli myos heidan mielestaan onnistunut
ja linjassa kokoavan markkinointisuunnitelman kanssa. Lanseeraus saavutti
myos viestinnan maaralliset tavoitteet ja jopa ylitti sosiaalisen median naky-

vyyden tavoitteet kirkkaasti.
7.1  Vaikuttajamarkkinointikampanjan keskeiset luvut

Uuden brandin lanseerauksen aikaan toteutettiin kaksiosainen vaikuttajamark-
kinointikampanja. Kampanjan tavoitteena oli lisata brandin tunnettuutta ja sita
kautta kasvattaa myyntia. Kampanjan toivottiin lisaavan kanssakaymista bran-

din ja sita edustavan vaikuttajan seka kuluttajien valilla. Budjetin rajallisuuden
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vuoksi talla kertaa kampanja toteutettiin mikrovaikuttajan kanssa, jolla on to-
dennetusti kiitettavien viitearvojen mukaiset tunnusluvut. Tyyliltaan ja profii-
lin esteettisyydeltaan vaikuttaja myos sopi brandin identiteettiin taydellisesti.
Vaikuttajalla on harmoninen Instagram-profiili, selkea, naisellinen tyyli seka
sopiva yhdistelma skandinaavista ja pariisilaista henkea. Pienemmalla vaikutta-
jalla on usein myos aktiivisempi vuorovaikutussuhde seuraajiensa kanssa, mika

tukee kampanjan tavoitteita.

Kaksiosaiseen kampanjaan kuului yhteensa yksi blogipostaus, kaksi Instagram-
kuvaa ja kaksi Instagram-tarinakokonaisuutta. Ensimmainen osa koostui blogi-
postauksesta ja Instagram-kokonaisuudesta, toisessa osassa julkaistiin ainoas-
taan Instagramissa. Blogikirjoituksen tarkoitus oli toimia pysyvana sisaltona,
ajatuksena myos lisata Google-haussa esiintyvia tuloksia uudelle brandille. Blo-
gissa on myos mahdollista kertoa syvallisemmin brandista, sen filosofiasta ja
tuotteista. Instagramissa puolestaan keskityttiin esteettisyyteen ja brandin
identiteetin esiin tuomiseen. Kuvilla haluttiin herattaa katsojassa positiivisia

tunteita seka inspiroida, faktapitoisen tekstin sijaan.

Saatujen tietojen mukaan, blogikirjoitus tavoitti 942 lukijaa, mika on alle 5000
seuraajan kokoiselle blogille odotettavissa oleva summa. Keskimaarainen luku-
aika oli 1 minuutti 26 sekuntia, mika on myos lyhyehkon blogitekstin kohdalla
tyydyttava aika. Vertailun vuoksi, huomattavasti suuremman seuraajamaaran
omaavan makrovaikuttajan pidemman blogipostauksen keskimaarainen lukuaika
oli toisessa kaupallisessa yhteistyossa 4 minuuttia 50 sekuntia. Instagramissa
ensimmainen sisaltokokonaisuus tavoitti yhteensa 2 800 ihmista, mika on enem-
man, kuin vaikuttajan seuraajamaara. Tama tarkoittaa, etta Instagramin algo-
ritmi on nayttanyt sisallon myos Discover-sivulla, eli sivulla, missa alustan kayt-
tajat voivat loytaa heille mielekasta sisaltoa, jota Instagram ehdottaa. Enga-
gement rate -luku maksulliselle sisallolle ylsi 7,4 prosenttiin, mika on todella
hyva saavutus. Tama tarkoittaa, etta sisallosta tykattiin, kommentoitiin ja sita
jaettiin ahkerasti. Viitearvo hyvalle engagement rate -luvulle on tyon kirjoitta-
misen hetkella 5 %. Instagram-sisallon CPE-luku on taten 1,10 €, eli yksi kom-
mentti tai tykkays on maksanut 1,10 €, joka on todella kannattava luku verrat-

tuna Instagram-mainoksen keskivertaiseen 5,6 euron hintaan.

Kampanjan toisessa osassa keskityttiin brandin imagon sijaan enemman tuote-
portfolioon. Ensimmaisessa osassa punaisen savyiset lakat seka tyylikkaat asu-
kuvat olivat kuvien keskiosassa, kun taas toisessa osassa esitellaan tuotteilla
tehtavaa kynsienhoitorutiinia. Toinen osa julkaistaan pelkastaan Instagramissa.

Engagement rate -luku on toisessakin osassa kiitettava, yltaen 7,5 prosenttiin.



37

CPE-luku pysyy samana, kuin ensimmaisessa osassa. Kokonaistavoittavuus on
3 300, eli hieman ensimmaista osaa parempi. Tama viestii vaikuttajan sisallon

tasaisesta suoriutumisesta, mita tulee kampanjan avainlukuihin.

Saavuttavuus
yhteensa:
7042
Kampanja
Engagement
CPE-luku: rate yhteensa:
1,10€ 7,4%

Kuvio 5 Yhteenveto vaikuttajakampanjan keskeisimmista luvuista.

Tavoitteita tarkastellessa huomataan, etta yhden tavoitteen voidaan varmuu-
della sanoa toteutuneen, nimittain kanssakaymisen lisaaminen brandin ja kulut-
tajan valilla. Korkea vuorovaikutuksen aste kertoo vaikuttajakampanjan toteut-
taneen taman. Lisaksi kampanjan toivottiin lisaavan branditunnettuutta ja
myyntia, mitka ovat hyvin usein markkinoinnin aktiviteettien lopulliset tavoit-
teet. Myyntitavoitteiden saavuttamisen todentamiseksi tarvittaisiin myyntien
seurantaa kampanjan aikana seka sen jalkeen, ihanteellisessa tilanteessa vie-
lapa kampanjalle spesifin alennuskoodin tai verkkokauppalinkin avulla. Myynti-
datan seuranta ja jakaminen on asiakkaan vastuualueella, eika seurantaa to-
teutettu taman tyon lanseerauskampanjan kohdalla. Branditunnettuuden kasva-
misen voidaan olettaa tapahtuneen, mutta sen todentamiseen tulisi teettaa
markkinatutkimus ennen ja jalkeen kampanjan, mita ei myoskaan tehty taman
kampanjan kohdalla. On hyva huomioida, etta tutkimus olisi tarkoituksenmu-
kaisempi ja resurssien kannalta tehokkaampi teettaa mittaamaan kokonaisval-
taisesti markkinoinnin ja viestinnan kaikkien toimien tehokkuutta, yksittaisen

vaikuttajakampanjan sijaan.
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Lanseerausprojektin menestys ennen ja jalkeen koronapandemian

Asiakkaan palautteen ja laadullisen analyysin lisaksi lanseerauksen onnistumista
tulee mitata tarkastelemalla saatujen tulosten maaraa. Taman tyon toimeksi-
antajan on tarkoitus taata uuden brandin lanseerauksen menestys korvaavilla
toimilla. Lopputavoite on saada maarallisesti yhta hyvat tulokset, kuin ennen
koronapandemiaa on toimiston toimesta saatu vastaaville kosmetiikkalansee-
rauksille. Saatujen tulosten maaraa verrataan siis talla kertaa aikaisempiin,
vastaaviin projekteihin. Verrokeiksi valittiin kaksi KICKS-ketjun aiempaa tuote-
lanseerausta. Syksylla 2019 uudet Skin Treat -nimisen brandin kasvojenhoito-
tuotteet tuotiin markkinoille ja median edustajille jarjestettiin lehdistotapah-
tuma lanseerauksen ensimmaisena toimena. Tapahtuman jalkeen noudatettiin
samaa lanseerauksen kaavaa, tehtiin lehdistotiedote ja jatkettiin vaikuttajille
seedingia. Toinen verrattavissa oleva projekti oli, myos syksylla 2019 Suomeen
lanseeratun, Benefit-meikkimerkin tueksi tehdyn tiedotteen ja seeding-projek-
tin yhdistelma. Vertailua tehdessa koettiin oikeaksi ratkaisuksi valita suhteelli-
sen tuoreet verrokkilanseeraukset, jotta tulosten maaraa voidaan suoraan ver-

rata ilman ajan kulun ja alan kehittymisen suurta vaikutusta tai vaaristamaa.

Tulosten maara ennen ja jdlkeen poikkeusolojen

Skin Treat Face -  Benefit-lanseeraus Atelier Rouge -
lanseeraus 2019 2019 lanseeraus 2020

B Tulokset /3kk  ® Projektin tulokset yhteensa

Kuvio 6 Projektien tulosten maarien vertailu, ennen ja jalkeen poikkeusolojen.

Skin Treat -lehdistotapahtumaan osallistui yhteensa 25 vierasta, mukaan lukien
seka sosiaalisen median vaikuttajia etta toimittajia. Osumia sosiaalisessa medi-
assa syntyi valittomasti 52 kappaletta. Seuraavien kuukausien aikana lansee-

rauksen toimet saivat aikaan 49 osumaa lokakuussa ja 33 osumaa marraskuussa
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2019. Skin Treat -lanseerauksen kohdalla tulosten kehityksen seurantaan vai-
kuttavat marraskuun jalkeen alkanut joulukausi ja taman tueksi tehdyt suhde-
toiminta- ja viestinnan aktiviteetit. Lanseerauksen tueksi tehtyjen toimenpitei-
den, kuten lehdistotapahtuman, vaikutukset medianakyvyyteen rajoittuvat siis

syys-marraskuun valille.

Benefit-meikkibrandin lanseeraus oli KICKS-yhtion projektiluontoinen toimeksi-
anto. Raporteista voidaan nahda, etta lanseerauksen yhteydessa tehdyt lehdis-
totiedote ja seeding-projekti saivat marras-huhtikuun valilla 325 osumaa sosi-
aalisessa, online- seka printtimediassa. Seeding-projektiin osallistui yhteensa
31 median edustajaa. Benefit-projektiin eivat vaikuttaneet muut brandille teh-
dyt aktiviteetit, koska lanseerausprojekti oli kertaluontoinen. Aikaansaadut tu-
lokset siis kaikki juonsivat juurensa yhdesta alkuperaisesta seeding-lahetyk-

sesta ja tiedotteesta.

Verratessa Atelier Rouge -lanseerausta ylla mainittuihin lanseerauksiin huoma-
taan sen sijoittuvan valimaastoon. Atelier Rouge -brandia lanseeratessa siis
saavutettiin enemman mediaosumia Skin Treat -lanseeraukseen verrattuna,
siita huolimatta, etta vuonna 2020 ei voitu jarjestaa fyysista tapahtumaa. Ate-
lier Rouge -seeding-projekti oli mahdollista toteuttaa suuremmalle yleisolle
kuin mita Skin Treat -tapahtuma. Kaytannon nakokulmasta katsottuna, seeding-
lahetys on helpompi ja kevyempi tuottaa, kuin monen vieraan tapahtuma. See-
dingiin voidaan osallistaa enemman ihmisia pienemmalla vaivalla ja ajankay-
tolla. Lehdistotapahtumassa on kuitenkin aina vahvuutena mielenkiintoiset vi-
suaaliset elementit ja kaunis miljoo. Tapahtumassa tuotetut osumat ovat siis
lahes poikkeuksetta esteettisesti kauniita ja brandin identiteetin mukaisia,
koska tila on myos rakennettu ja koristeltu tata tukemaan. Kotiin lahetetyt
tuotteet puolestaan kuvataan vaikuttajalle ominaisella tavalla ja saatavilla
oleva tausta tai miljoo ei aina ole kuvankaunis. Maarallisesti katsottuna kuiten-
kin, poikkeusaikana toteutettu Atelier Rouge -lanseeraus ei karsinyt tulosten

vahentyneesta maarasta, painvastoin.

Benefit-projektiin verrattuna Atelier Rouge -lanseeraus sai suunnilleen saman
verran tuloksia (yhteensa 355). Vaikka samassa viiden kuukauden ajassa saatu-
jen tulosten maara on lievasti suurempi kuin Benefitin, on hyva ottaa huomioon
Benefitin lanseerausta tukevien toimien olleen kevyempia, kuin Atelier Rougen.
Benefitille tehtiin yksi lehdistotiedote ja yksi seeding, kun Atelier Rougelle teh-
tiin lanseeraussuunnitelman mukaisesti kaksi tiedotetta ja kaksi seedingia vii-
den kuukauden sisaan. Tulosten maara on silti melko lahella toisiaan. Selityk-

sena talle on todennakoisesti Benefitin jo entuudestaan nauttima tunnettuus ja
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suosio. Brandi on ollut olemassa Suomen ulkopuolella jo 70-luvulta lahtien (The
Guardian 2011) ja kasvattanut suosiotaan verkkokaupan ja sosiaalisen median
vauhdittamana. Lisaksi vaikuttajille lahetetty tuotepaketti sisalsi runsaasti
tuotteita, joiden avulla on mahdollista luoda kokonainen meikkikokonaisuus.
Osumat koostuivat pitkalti pitkista Instagram-tarinajulkaisuista, missa tuotteita
esiteltiin meikkitutoriaalien muodossa. Atelier Rouge puolestaan on taysin uusi,
ainoastaan Pohjoismaissa saatavilla oleva brandi. Kyseessa on kynsilakkoja ja -
valineita tarjoava brandi. Kynsista kenties puhutaan meikkeja vahemman suo-

malaisten lifestyle- ja kauneusvaikuttajien kanavilla.

Vertailun perusteella uuden brandin lanseeraus ei karsinyt poikkeusajan asetta-
mista haasteista. Osumia onnistuttiin silti saamaan monipuolisesti eri medi-
oissa. Maarallisen ja laadullisen analyysin perusteella lanseeraus menestyi hyvin
ja saavutti asetetut tavoitteet. Suoritetut toimenpiteet pystyivat hyvin korvaa-
maan perinteiset lanseerauksen aktiviteetit ja soveltuivat kiitettavasti poik-
keusolojen asettamiin rajoituksiin. Voidaan olettaa, etta nama toimenpiteet
riittavat jatkossakin takaamaan uudelle brandille tai tuotteelle riittavan naky-
vyyden mediassa, olettaen, etta asetetut tavoitteet ovat linjassa Atelier Rouge

-lanseerauksen tavoitteiden kanssa.

8  Onnistuneen lanseerausviestinnan malli

Tyon tarkoituksena on tehda helppolukuinen ja ytimekas malli poikkeusajan
lanseerausprosessista koko toimiston tiimin kayttoon. Raportissa esitetyt pro-
sessin vaiheet on selostettu mallissa tekstin ja visuaalisten elementtien avulla.
Yrityksessa kaytetaan niin sisaisessa kuin ulkoisessakin viestinnassa paljon esi-
tyksia PDF- ja Power Point -tiedostomuodoissa. Malli voidaan siis jakaa sisai-
sesti tiimin kesken Power Point -esityksena, jolloin siihen voidaan tarvittaessa
tehda muutoksia ja lisayksia. Mallia voidaan myos kayttaa asiakastyon tukena
muokkaamattomassa PDF-muodossa, minka avulla poikkeustilaan mukautettua

lanseerausprosessia voidaan esitella.
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POIKKEUSAJAN

PR-LANSEERAUS

Timi opas on kehitetty lanseerauksien tucksi
poikkeusolojen vaikuttacssa PR-ty6hon.
Loydit oppaasta vaihtochtoisen kaavan

brindin lansceraukselle. Benchmarkattu Keviit-

syksy 2020, case: Atelier Rouge.

Kuvio 7 Lanseerausmallin kansi.

P LAMSEERAUKSERN

ELEMENTIT

E TIEDOTTAMINEN S0 SEEDING @ SHOWROOM

Lehdistotiedotteat, Projektiuontolset, Brindn visuaaknen

adwertariaalit, uutickijeet ragtaloidyt ceedingit esnllepa-‘.o_

Showroomilla

; EE]} VATKUTTAJA- N I
@ PITCHAAMINEN MARKKINOINTI g PICISHOWROOM

Uutuuden “riyymmnen’ Vakvistamaan Brindin Wirtiaal imen Shmaream,
madialle vaikuttajaviestintad ja kuvapankki toimittajille
SDia
Y RAPORTOINTI — VIRTUAALIL
Tulosten analysainti ja m TAPAHTUMAT @ SOCIAL MEDIA
raperlaint Interaktiivnen lisd

Interaktivinen lisa
. lanseerausviestintdin
lanseerausviestintaan

Kuvio 8 Lanseerausviestinnan elementit.

Mali sisaltaa tassa raportissa esitettyjen aktiviteettien lisaksi muut, taman lan-
seerauksen budjettiin mahtumattomat aktiviteetit. Tyon teon hetkella toimek-
siantajana toiminut toimisto tunnistaa myos eri alustoilla jarjestettavat virtu-
aalitapahtumat vaihtoehtoisena palveluna, mita voidaan tarjota asiakkaille.
Virtuaalitapahtumat yleensa toteutetaan reaaliajassa ja kaytetyimmat alustat
olivat vuonna 2020 Zoom-videopuhelualusta seka Instagramin live-ominaisuus.
Kosmetiikkaa koskevat virtuaalitapahtumat voivat olla esimerkiksi tutoriaaleja,
rentoja keskusteluhetkia tai yhteisia kauneusrutiinihetkia. Tarkeinta on tapah-
tuman interaktiivisuus seka mielekas kasikirjoitus, jotka pitavat katsojan mie-

lenkiinnon ylla. Virtuaalitapahtuman vetajana toimii usein jonkinlainen
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kauneusalan asiantuntija tai brandin oma edustaja. Suosittu ratkaisu virtuaali-
tapahtumien yleistyessa oli sitoa tapahtuma jollain tavalla sosiaalisen median
vaikuttajaan. Vaikuttaja saattoi olla tapahtuman juontaja tai toinen osapuoli
juontajaparia. Virtuaalitapahtuma saatetaan jopa jarjestaa Instagram-livelahe-
tyksena vaikuttajan profiilissa. Oikein toteutettuna ja kohdistettuna virtuaali-
tapahtuma voi kasvattaa kuluttajien mielenkiintoa uutta brandia kohtaan, kas-
vattaa lanseerauksen ja brandin saamaa nakyvyytta seka jopa kasvattaa myyn-

tia, mikali linkitys verkkokauppaan on tehty toimivaksi.

EXTRA

VIRTUAALITAPAHTUMAT

Jos budjetti riittiid, virtuaalitapahtuma voi korvata hyvin fyysisen Iehdistotapahtuman.

Virtuaalitapahtumat:

Antavat lisiiarvoa toimittajille ja vaikutajille
Lisiiiviit hypei

Piristiviit

Kannustavat interaktiivisuuteen

Tarvitset:

Selkeiit tavoitteet

Briiffin kaikille osapuolille

Hyviit esivalmistelut

Vetonaulan - joko vaikuttaja tai asiantuntija
Kiisikirjoituksen

Sopivan alustan kohdeyleison mukaan
= Instagram = media + kuluttajat, Zoom = vain media
o

Kuvio 9 Virtuaalitapahtuman muistilista.

Vaikuttajia voidaan hyodyntaa suuremmin myos ilman virtuaalitapahtumaa. Jos
budjettia on runsaammin, voidaan lanseerauksen tai brandin kasvoksi palkata
suuri vaikuttaja tai joukko isoja vaikuttajia toimimaan uuden tuotteen tai bran-
din puolesta puhujina. Tallaisiin vaikuttajiin yleensa viitataan termilla brand
ambassador. Perinteisesti brand ambassadorin roolissa on toiminut julkisuuden
henkilo, mutta sosiaalisen median vaikuttajat vetoavat yha paremmin kulutta-
jiin, suuriin julkimoihin verrattuna. Pidempiaikaisen ja laajemman vaikuttaja-
kampanjan aikana on mahdollista kertoa brandin tarinaa syvallisemmin ja ta-
voittaa suurempi yleiso. Tunnettuutta voidaan pyrkia kasvattamaan tehokkaam-
min isompien vaikuttajien avulla ja myyntien seuranta helpottuu erilaisten
verkkokauppalinkkien ja -alennuskoodien avulla. Esimerkiksi tarpeeksi isolla
vaikuttajalla (yli 10000 seuraajaa) on mahdollisuus lisata Instagram-tarinoihin

linkkeja, joita katsoja pystyy klikkaamaan. Talla tavalla pystytaan helposti
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ohjaamaan kuluttajia asiakasyrityksen nettisivuille seka verkkokauppaan, tai

mihin tahansa muuhun sivulle, mihin lilkennetta halutaan ohjata.

Toimeksiantajana toimiva viestintatoimisto tarjoaa myos asiakkailleen sosiaali-
sen median palveluja, kuten sisallon tuottoa. Lisaksi toimisto voi hyodyntaa
omaa Instagram-kanavaansa asiakkaiden tuotteita nostamaan. Liki 7000 seuraa-
jan profiili tavoittaa paaasiassa suomalaisia median edustajia seka muutamia
muodista ja kosmetiikasta kiinnostuneita kuluttajia. Instagram on tyon teon
hetkella toimiston aktiivisin sosiaalisen median kanava. Tuotteita tai brandia
voidaan nostaa toimiston Instagramissa vaikuttajamarkkinointikampanjaa muis-
tuttavaan tyyliin. Sisallon yksityiskohdat voidaan maaritella tapauskohtaisesti
aina brandia ja sen tavoitteita parhaiten tukemaan. Ajatuksena on valittaa
brandivistia viela tehokkaammin median edustajille, luoda innostusta uutuuk-
sista seka aktivoida seuraajia. Esimerkiksi seuraajia eli median edustajia akti-
voimaan voitaisiin innostaa postaamaan omasta erityisesta kauneushetkesta tie-
tyn kosmetiikkabrandin tuotteita kayttaen. Taman kaltaiset ”haasteiksi” kutsu-
tut sosiaalisen median tempaukset (englanniksi challenge) usein kiinnittavat ih-
misten huomion ja osallistumishalukkuuden hyvin. Vastineeksi osallistumisesta
seuraajat voisivat saada oman sisallon jaettua toimiston suhteellisen suurelle

Instagram-profiilille ja sita kautta saada nakyvyytta omalle kanavalle.

EXTRA

SOCIAL MEDIA
S this or that

Sosiaalisen median sisillontotannnon sijaan, Gilki kohdalla viitataan erilaisiin some-

aktivointeihin, joita I oi toteuttaa omalla 1G-tililldEin.
Someaktivoinnin tavoitteena voi ol la:
Lisiti hyped - -
Vahvistaa vaikutajaviestntii
Akuivoida ja hsiiti Kanssakiiymistii some-vaikuttajien ja brindin viililli
Aktivointi voi olla esimerkiksi :
Challenge — haastetaan Katsojia osallistumaan

Gallup
Q&A

Huomioi, euii kohderyhmi on aina median edustajat, kun aktivointi tehdiéin <
I ililli. Someaktivoinnin voi tehdi missii vatheessa lanseerausta tahansa.

Kuvio 10 Esimerkkeja sosiaalisen median aktivoinneista.

Poikkeustilanteen jatkuessa malliin voidaan tehda lisayksia ja muokkauksia uu-

den tiedon ja kokemuksen karttuessa tiimin sisalla. Malli auttaa selkeyttamaan
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lanseerausprosessia, sen vaiheita ja aikataulutusta niin tiimin jasenille kuin kol-

mansille osapuolillekin.

Taman tyon toteutus aloitettiin kevaalla 2020 lanseerauksen suunnittelulla ja
jatkui kesan yli lanseerauksen toteutuksella. Lanseerauksesta tehdyt havainnot
kirjattiin ylos, tulokset tallennettiin ja raportti aloitettiin syksylla 2020. Mah-
dollisimman kurantin raportin kirjoittamiseksi tuli lanseerausprosessi ensin
tehda alusta loppuun. Koronapandemian aiheuttamien viivastyksien vuoksi ra-
portin aloitus lykkaantyi suunniteltua myohemmaksi. Prosessin vaiheet oli kui-
tenkin kirjattu ja tulokset raportoitu asiakkaalle, jolloin naita oli helppo tar-

kastella ja analysoida seka muotoilla kirjoitettuun muotoon myos jalkikateen.

Tyon tavoite, eli onnistuneen lanseerausviestintamallin rakentaminen poikkeus-
oloihin sovellettuna, saavutettiin. Tyossa tehty ja raportoitu testilanseeraus oli
onnistunut ja suunnitelman mukaiset toimet tuottivat ja jopa ylittivat toivotut
tavoitteet ja odotukset. Tama lanseeraus siis soveltuu hyvin benchmarkatta-
vaksi. Lisaksi toimeksiantajayritys on tyytyvainen luotuun malliin ja lopullinen
asiakas oli tyytyvainen uudenlaisen lanseerauksen toteutustapaan seka tulok-
siin. Muut sidosryhmat, eli median edustajat, vaikuttavat laajan positiivisen pa-
lautteen perusteella tyytyvaisilta viestintaan ja uuteen brandiin. Uusi brandi
myos jatkoi median suosiosta nauttimisesta raportin kirjoittamisen loppuvai-

heille asti.

Tyohon valittu lanseeraus ei toisaalta tarjonnut mahdollisuutta testata kaikkia
toimeksiantajayrityksen uusia palveluita, joita voidaan talla hetkella tarjota
asiakkaille poikkeusajan lanseerauksien tueksi. Esimerkiksi virtuaalitapahtumat
tulivat toimeksiantajan vakituiseen palveluvalikoimaan vasta kevaan ja kesan
2020 aikana, kun testilanseeraus oli jo pitkalti tehty. Toisaalta taman tyon lan-
seeraukseen varattu budjettikaan ei myoskaan olisi sallinut virtuaalitapahtu-
maa. Virtuaalitapahtumat ja muut lisapalvelut kuitenkin avataan teorian ta-
solla lanseerausviestintamallissa, mutta kaytannossa niita ei pystytty tassa
tyossa toteuttamaan. Uusia palveluja tarjotessa on tavallista, etta ensimmai-
sista kerroista opitaan paljon ja konsepti tarkentuu. Tama oppimiskokemus
seka ammatillinen kehittyminen jai muiden erikoisajan lanseerauksien kohdalla

tehtavaksi.
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Tata tyota, sen tuloksia seka lanseerausviestintamallia voidaan ja on hyodyn-
netty toimeksiantajayrityksen sisalla muita poikkeusajan lanseerauksia opasta-
maan ja tukemaan. Mallia on kaytetty myos asiakastyossa, mita kautta yrityk-
sen asiakkaatkin ovat toki valillisesti tyosta hyotyneet. Tulevaisuudessa mallia
voidaan edelleen kayttaa pandemiaa vastaavissa erikoistilanteissa, etenkin sel-
laisessa tilanteessa, missa fyysinen tapahtuma, kokoontuminen tai ihmisten
matkustaminen ei ole mahdollista, kannattavaa tai katevaa. Malli soveltuu esi-
merkiksi myos hyvin kansainvaliseen lanseeraukseen: mita jos lanseerauksen
osapuolet (asiakas, toimisto, median edustajat) ovatkin kaikki fyysisesti eri
maissa? Malli tarjoaa mahdollisuuden etaosallistumiseen suhdetoiminnan aktivi-

teetteihin.

Opinnayteyon laatija paasi oppimaan tyon aikana paljon, myos yllattavia asi-
oita. Koronaviruksen leviamisen eskaloituminen maailmanlaajuiseksi pandemi-
aksi kevaalla 2020 tuntui tapahtuneen hetkessa. Yllattaen toimeksiantajayrityk-
sen tyontekijoiden siirtaa omat epavarmuuden tunteet syrjaan ja pohdittava,
miten PR-tyota voidaan jatkaa poikkeuksellisessa tilanteessa. Koko tiimi oli uu-
den aarella ja muutamassa viikossa ensimmaiset uudet ideat oli jo laitettu kay-
tantoon. Tuore asiakasvastaava sai oppia paljon karsivallisyytta, joustavuutta
ja luovuutta tilanteiden muuttuessa jatkuvasti. Jo opittu tieto viestinnasta,
mediatyosta ja suhdetoiminnasta pidettiin mielessa samalla, kun kehitettiin uu-
sia prosesseja, tyotapoja ja tyokaluja uudenlaisen lanseerauksen toteutta-
miseksi. Tyon laatija oppi myos paljon uutta suhteellisen vieraasta vaikuttaja-

markkinoinnin teoriasta, taman roolin yha vahvistuessa palvelutarjonnassa.

Tyon toteutettiin melko itsenaisesti, yksin tyoskennellen. Itsenaisen tyon lisaksi
sai tukea kollegoilta ja etenkin uudessa tilanteessa kollegojen tuki oli arvo-
kasta. Vastuu projektista kuitenkin pysyi asiakasvastaavalla ja aktiivinen kom-
munikointi asiakkaan kanssa viikoittaisten sahkopostien ja etapalaverien muo-

dossa oli entista tarkeampaa.

Ensimmaisen koronavuoden ollessa kirjoitushetkella takanapain, maailma ei
vielakaan ole palannut vanhaan normaaliin. Toimeksiantajan toimistolla ke-
vaana 2020 aloitetut toimet ovat nyt arkipaivaa ja ilmassa on positiivista jan-
nittyneisyytta tulevaa kohtaan. Tiimi on vuoden aikana oppinut ehdottomasti
mukautumiskykya ja tiimityoskentelya. Tata tyota vastaavia benchmark-malleja
alettiin kayttamaan enemman, jotta haastavassa tilanteessa tyontekijoilla olisi

mahdollisimman monipuolisesti tyota helpottavia tyokaluja.
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Asiakkaat ovat myos mukautuneet uuteen normaaliin ja taman tyon malli on
otettu vakituiseen kayttoon. Jokaisen lanseerauksen tavoitteiden ja allokoidun
budjetin perusteella mallista voidaan poimia kuhunkin projektiin parhaiten so-
pivat osat. Median edustajat ovat myos tottuneet uusiin kaytantoihin. Tuotela-
hetykset ovat osa heidan arkeansa ja virtuaalitapahtumat tuovat vaihtelua fyy-
sisia tapahtumia odotellessa. Vaikuttajamarkkinoinnin kysynnan suuri kasvu on
vaikuttajille positiivinen muutos. Media-alan, etenkin sosiaalisen median vai-
kuttamisen alan, kehitys on pandemian vuoksi kiihtynyt Suomessa ja ainakin
toimeksiantaja on kehittanyt omia prosessejaan jo merkittavasti pandemiaa
edeltavaan tilanteeseen verrattuna. Yhteistyo toimiston ja vaikuttajien valilla
on myos ottanut suuria harppauksia eteenpain suuren kysynnan aiheuttaman

kampanjasuman vuoksi, mika on hyodyksi myos tulevaisuudessa.

Jatkossakin on mielenkiintoista seurata Suomen suhdetoiminta- ja viestintaalan
kehitysta, etenkin vaikuttajamarkkinoinnin ja tapahtumien nakokulmasta. Ken-
ties muutaman vuoden paasta olisi mielekasta tarkastella, miten kavi lehdisto-
tapahtumien - jaivatko ne virtuaalisiksi vai palasivatko fyysiset tapahtumat ry-
minalla? Kehitettiinko virtuaalitapahtumia entisestaan? Enta muuttuivatko fyy-
siset tapahtumat lopullisesti pienimuotoisemmiksi? Enta miten kay vaikuttaja-
markkinoinnin seka Suomen vaikuttajamarkkinan: tuleeko uusia vaikuttajia yha
nopeampaa tahtia, kasvavatko keskimaaraiset seuraajaluvut, sailyyko kaupalli-
sen sisallon korkea kysynta, vai poksahtaako kupla? Muuttuuko sisalto merkitta-
vasti seuraavien vuosien aikana? Mikali maksetun sisallon rooli kasvaa, haviaako
seeding ja tuotenaytteiden jakaminen siina mittakaavassa, missa sita nyt toteu-
tetaan? Voisiko poikkeusolojen ajaksi kehitetty lanseerausviestinnan malli
jaada sittenkin elamaan relevanttina osana viestintatyota myos poikkeusolojen

jalkeen.
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