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Urheilubréndit ovat kasvaneet pelkistd varustevalmistajista erittdin suuriksi ja vaikuttaviksi
brindeiksi maailmalla viimeisten vuosikymmenien aikana. Vaikuttajamarkkinoinnista taas on
tullut entistdkin suositumpaa sosiaalisen median myo6td, ja tdnd pdivand ihminen voikin tienata
elantonsa olemalla pelkkd vaikuttaja. Nama kaksi tdrkedd, ajankohtaista aihetta on pyritty
tuomaan tarkastelun alle téssé tutkielmassa.

Tutkielman tarkoituksena on selvittdd kuinka urheilubridndit voivat hyodyntdd vaikuttajia
brindipddomansa luomisessa. Nékokulmana otettiin vield pohjoismaiset markkinat, joilla
toiminta poikkeaa enemmin kansainvilisestd vaikuttajamarkkinoinnista. Tutkimusosiossa
haastateltiin urheilubrdndien edustajia Suomesta, Ruotsista ja Tanskasta, ja timén pohjalta
pyrittiin paikantamaan mahdollisuudet vaikuttajamarkkinoinnissa urheilubrdndien kannalta.
Tutkimuksen tarkoituksena oli tuoda ymmarrysta juuri urheilubréndin edustajille.

Tutkimuksen  tuloksista  ilmestyi selkeitd kaavoja, jotka kietoituivat  yhteen.
Vaikuttajamarkkinoinnin  toteuttaminen on lisddnynyt urheilubridndeilli aivan kuten
markkinoinnissa yleisesti. Harmillista oli kuitenkin huomata, ettd pohjoismaisissa
markkinointitiimeissd ei ole riittdvésti resursseja laadukkaan vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamiseen. Samaan aikaan myos budjetti todettiin rajalliseksi, mikd poikkeaa varmasti
globaalista vaikuttajamarkkinoinnin tilanteesta.

Tutkimuksessa tuli my0s ilmi, ettd urheilubrdndeilld ei ole vaikuttajamarkkinointiin ldhes
lainkaan mittareita. Markkinointi toteutuu siis usein pelkdlld emotionaalisella pohjalla, ja
minkéadnlaisia tavoitteitakaan harvoin eri kampanjoille asetetaan.

Avainsanat: vaikuttajamarkkinointi, brindipddoma, urheilubrindi, vaikuttaja
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1 Johdanto

Yksittdisid tuotteita ei endd osteta vain pelkdn tarpeen tdyttdmiseen. Erityisesti
nuoremmat kuluttajat haluavat, ettd brdndi integroituisi heiddn eldméédnsd hyvin,
kuvastaisi heiddn arvojansa ja vahvistaisi vield heiddn omakuvaansa (Savary, 2018, 221).
Urheilubréndit ovat jo vuosikymmenien ajan rakentuneet niitd kiyttdneiden urheilijoiden
ympdérille. Hyvéna esimerkkind voidaan pitdd koripallon Jordan-brindid, joka on
rakentunut nimenomaan yhden ja ainoan henkilén, Michael Jordanin ympdrille. Tasti
syystd tutkielmassa pyritddnkin hahmottamaan erilaisia mahdollisuuksia, kuinka
yritykset voivat hyodyntdd urheilijoita ja vaikuttajia luodakseen entistd enemmén
brindipddomaa. Tutkielman empiirisessd osiossa pyritddn luomaan litkkeenjohtoa
palveleva katsaus urheilubridndien vaikuttajamarkkinoinnin toteutumiseen, minka avulla
voidaan tehdé péédtelmid urheilubréndien toiminnasta tané pdivand. Tdma voidaan ndhda
tieteellistd tutkimusta tdydentdvilld l&htokohdalla, koska aiempi tutkimus keskittyy
suurilta osin kuluttajien suunnalta tehtyyn tutkimukseen. Tutkielman kirjoittaja
tyoskentelee myds erddn kansainvélisen urheilubrindin alaisuudessa, jonka ansiosta

hinelld on mahdollisuus tarkastella urheilubrdndien toimintaa hyvin ldhelti ja luontevasti.

Nykyédédn ihmiset luottavat entistdi vahemmédn suoraan yrityksiltd tulleeseen
markkinointiviestintddn. Vaikuttajamarkkinointi voidaan ndhdd yhtend vaihtoehtona
talle. Fuggettan (2012, 10) mukaan jopa 90 prosenttia ihmisistd luottavat suosituksiin,
jotka ovat tulleet perheenjdseniltd tai ystdviltd. Tatd voidaan verrata taas vain 20
prosenttiin, joka luottaa suoraan markkinointiviestintddn yrityksilta.
Vaikuttajamarkkinoinnin ~ on  todettu  olevan  selkedsti  vaikuttava  tekijd
ostopdatdsprosessissa. Vaikuttaja pystyy tuomaan hyvin paljon tirkedd informaatiota

kuluttajalle timén ostopddtdsprosessin aikana. (Fuggetta, 2012, 11)

Vaikuttajamarkkinointi on hyvin ldhelld WOM-markkinointia, joka on ihmiskuntamme
ensimmadisid markkinoinnin muotoja. WOM eli Word of Mouth -markkinoinnilla
tarkoitetaan  kuluttajien  keskuudessa  tapahtuvaa  suusanallista  viestintdi.
Markkinoinninkeinona WOM voidaan ndhdd erittdin vahvana vaihtoehtona
brindipddoman luomiseen. Ensimmaéiisend esimerkkind WOM-markkinoinnista voidaan
pitdd Eedenin puutarhassa tapahtunutta tilannetta, kun Eeva suostutteli myds Aatamin
maistamaan kiellettyd hedelmdi. (Weiss, 2014, 16) Vaikuttajamarkkinointi on

markkinoinnin muoto, jossa markkinointiviesti pyritddn toimittamaan kuluttajille



vaikuttajan kautta. Tdma auttaa yrityksid kasvattamaan heiddn brdndi-imagoaan ja -
uskollisuuttaan pohjautuen kuluttajien tuntemiin ja luotettuihin vaikuttajiin, joilla on
ominaisuuksia, joita yritys toivoo my0s heididn briandiinsé liitettdvan (Nadanyiova ym.

2020, 10)
1.1 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Tamén tutkielman tarkoituksena on selvittdd erilaisia mahdollisuuksia hyodyntida
vaikuttajamarkkinointia asiakasldhtdisen brandipddoman luomiseen. Tarkastelu tehdidin
urheilubrandien osalta ja pohjoismaisten markkinoiden ndkdkulmasta. Urheilubriandit
ovat jo vuosikymmenid hyddyntineet sopimusurheilijoitaan eri tavoin, mutta nykyaikana
syntyneet erilaiset kommunikaation muodot, kuten sosiaalinen media, ovat tuoneet tihdn
markkinointimuotoon wuusia kanavia. Ndmi voidaan ndhdid tdysin uudenlaisina
markkinoinnin keinoina, jotka ovat jddneet aiemmassa akateemisessa kirjallisuudessa
vihemmidlle tarkastelulle. Asiakasléhtoistd brindipddomaa voidaan pitéé erittiin tarkedna
osana yritystd, kun pelkkd tuotteilla ja hinnoilla kilpailu ei riitd tidnd pdivéna.
Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosien aikana yleistynyt markkinoinnin keino, johon
pyritddn luomaan syvempi katsaus my0s tdssd tutkielmassa. Tutkielman tarkoitukseen

pyritddn vastaamaan seuraavien osaongelmien avulla:
1. Miten asiakasldhtdinen brindipadoma muodostuu urheilubrindeilld?

2. Miten vaikuttajamarkkinointi toteutuu urheilubrdndeilld pohjoismaisilla

markkinoilla?

3. Mitd hyotyd wurheilubridndit voivat saavuttaa kéyttdmailla vaikuttajia

asiakasldhtoisen brindipddoman rakentamisessa?

Tutkielmassa rajaudutaan bréndin osalta asiakasldhtdiseen brindipddomaan, koska se
voidaan ndhdai erittdin tirkedni kilpailuvalttina tdnd pdivana. Jo 1990-luvun alussa Light
(1991) totesi, ettd kolmen vuosikymmenen pééstd markkinoilla ei kilpailla endi tuotteilla,

vaan nimenomaan briandipddomalla.

Tutkielmassa tarkastellaan markkinoinnin akateemisessa kirjallisuudessa hyvin tuttuja
1lmiditd, kuten brandipddomaa ja brindid. Tdhdn yhdistetddn vaikuttajamarkkinointia,
joka on viime vuosina kokenut paljon muutoksia sosiaalisen median myo6td. Brandii ja

brandipddomaa on tutkittu useasti akateemisessa kirjallisuudessa muun muassa Aakerin
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(2009), Kellerin (1993) ja Lassarin ym. (1995) toimesta. Akateemisesta kirjallisuudesta
16ytyy my0s erindisié tutkimuksia, joissa urheilubrdandeji on otettu tarkastelun alle. (kts.
Bouchet, 2013, Jin, 2017 ja Pritchard & Stinson, 2013) My®ds vaikuttajamarkkinointia on
yhdistetty urheilubréndeihin pidemmaén aikaa muun muassa Zhoun ym. (2020), Patran ja
Dattan (2010) ja Dittmoren ja McCarthyn (2014) puolesta. Suuriosa ndisté tarkasteluista
tehdddn kuitenkin kuluttajien suunnalta, ja samaan aikaan hyvin eri 1dhtokohdista kuin
taimd  tutkielma.  Téssd  tutkielmassa  kirjoittaja  pyrkii  tarkastelemaan
vaikuttajamarkkinoinnin toteutumista urheilubrdndin suunnalta. Tarkastelussa otetaan
my0s huomioon pohjoismaalainen nikokulma, joka on sekin myds jadnyt vihemmaille

tarkastelulle akateemisessa kirjallisuudessa.
1.2 Tutkielman rakenne

Tamé tutkielma rakentuu johdannosta, kahdesta teorialuvusta, empiirisestd osuudesta,
johtopéétdksistd ja yhteenvedosta. Johdannossa avataan tutkielman taustoja, tutkielman
tarkoitusta ja perehdytddn hieman tutkielman aiheeseen. Johdantoa seuraa ensimméinen
teorialuku, jossa késitelladn brandid, brindipddomaa ja asiakasldhtoistd brindipddomaa.
Lopuksi tdssd luvussa tehddén katsaus my0s urheilubrindien erityispiirteisiin
brindipddoman osalta. Toisessa teorialuvussa syvennytdin vaikuttajamarkkinointiin.
Téassd luvussa pohditaan erilaisia vaikuttajia, ndiden syntyé ja mahdollisuuksia hy6dyntéaa
markkinoinnissa. Teorialuvuissa hyddynnetdéin huomattavasti timén tutkielman laatijan
aiempaa kandidaatin tutkielmaa (Laine, 2019). Teorialukuja seuraa empiirinen osuus,
joka pohjautuu urheilubrdndien edustajilta saatuihin haastatteluihin. Heidén ajatustensa
pohjalta tehdddn padtelmid vaikuttajamarkkinoinnin toteutumisesta urheilubrandeilld ja
asiakasldhtoisen brindipddoman rakentamisesta. Haastatteluista saadut vastaukset
analysoidaan temaattisesti, jonka jdlkeen esitelldén tutkimuksen tulokset. Lopuksi
tutkimuksen tuloksien perusteella tehddin johtopdatokset, ja laaditaan tutkielmasta

yhteenveto.
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2 Urheilubrandien brandipaaoman muodostuminen

Urheilubrédndien kiihtyvéssé kilpailussa ei menesty tdnd pdivdna ainoastaan laadukkailla
tuotteilla. Thmiset ovat 10yténeet suosikkibrindinsé, ja kuluttavat mielelldén juuri timén
brindin tuotteita. Tdmén takia urheilubrdandien tulisikin miettid tarkemmin, kuinka he
voisivat luoda paremmin asiakasldhtoistd brandipddomaa, jotta he voisivat rakentaa

vahvemman brindin kilpailua vastaan.
2.1 Brandi

Brindin juuret johtavat antiikin Kreikkaan, jossa erilaisiin tavaroihin kuten tiiliin
merkittiin oma nimi, jotta niiden valmistaja oli tiedostettavissa. Keskiajalla taas erilaiset
tavarantoimittajat alkoivat kdyttdmidn tavaramerkkejd, joilla he voivat suojata omia
tuotteitaan. 1500-luvulla viskivalmistajat toimittivat tuotteensa puisissa tynnyreissi,
joihin oli polttomerkitty valmistajan nimi. Tdma kertoi kuluttajille, kuka valmistaja oli ja
esti halvempien tuotteiden substituutit. (Aaker, 2009.) Sanan brindi alkuperd juontuu
Norjan kielen sanasta ”brandr”, joka tarkoittaa polttamista. Sana juontuu karjanomistajien
tavasta polttomerkitd karjansa, jotta sen omistaja olisi helpompi tunnistaa. (Kaptan &

Pandey, 2010.)

Briandi on edelleen moniulotteinen termi, jolle on historian aikana annettu monta eri
madritelmad. Aaker (2009) toteaa brandin olevan yksilollistava nimi ja/tai symboli, jonka
on tarkoitus erottaa tarjoama kilpailijoiden tuotteista tai palveluista. Aakerin (2009)
mukaan brindi viestii asiakkaille tuotteen alkuperdstd ja suojaa siten valmistajaa ja
kuluttajaa mahdollisista kilpailijoiden valmistamista kopioista. Nykyéddn bréndilla
viitataan usein Kotlerin ja Armstrongin (2010, 255) listaamaan The American Marketing
Associationin miéritelmédn, jonka mukaan briandi on nimi, termi, merkki, muotoilu,
symboli tai ndiden yhdistelmd, joka on yksilollinen tuotteelle tai palvelulle ja erottaa sen
kilpailijoista. Vahva brindi antaa yritykselle anteeksi virheitd asiakkaiden silmissé ja

antaa tilaa ja vapautta toiminnalle.

Kilpailijjoista erottautumisen ja alkuperéstd viestimisen lisdksi on brdndi myds lupaus
tuotteen laadusta ja ajattomuudesta. Brindi voidaan mééritelld moniulotteiseksi ja
kompleksiksi kokonaisuudeksi, jonka tueksi bréndin johto pyrkii tuottamaan laadukkaita
tuotteita ja palveluita, jotka kuluttajat voivat edelleen tunnistaa ja joita he voivat arvostaa.

(de Chernatony & Riley, 1998, 436.) Kaptanin ja Pandeyn (2010) mukaan bréndin arvo
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syntyy onnistumalla jatkuvissa kohtaamisissa asiakkaiden kanssa. Brindi toimii
lupauksena laadusta, palvelusta ja arvosta, joka on todettu kdyttdmailld tuotetta useaan
kertaan. Brandin lopullisena tavoitteena onkin pitdd huolta asiakassuhteen pysyvyydesta

ja sen kehittymisesta.

Bréindin ajattomuuden takia on kdyty keskustelua bréndin ja tuotteen suhteesta. Kaptanin
ja Pandeyn (2010) artikkelissa korostetaan tuotteen pitdvin sisdllidn ainoastaan
toiminnallisen tarkoituksen, kun taas brindi tarjoaa lisdarvoa toiminnallisuuden lisdksi.
Kaikilla brandeilld on tuote, mutta kaikki tuotteet eivit ole brindejd (Kaptan & Pandey,
2010). Aaker ja Joachimsthaler (2002, 82) havainnollistavat taitavasti tuotteen ja brandin
eroja kirjassaan. Heidédn mukaansa tuotteeseen kuuluvat alue, ominaisuudet, kiyttotavat,
laatu ja toiminnalliset hyodyt. Brindiin taas kuuluvat mm. kayttéjiin liittyvét mielikuvat,
alkuperdmaa, organisaation herittiméat mielleyhtymat, brindin persoonallisuus, symbolit

ja brandin ja asiakkaan suhde.

Brindi voidaan ndhdd myds pddomana yritykselle. Bridndi voi auttaa kehittiméédn
litkketoimintaa ja parantaa yrityksen suorituskykyd. Bridndid alettiin ajattelemaan
pddomana 1980-luvulla, kun se alkoi muuttua taktisesta suorittamisesta
litketoimintastrategian ohjaajaksi. (Aaker, 2009.) Brandipddomaa on mééritelty monin eri

tavoin vuosien varrella, joista merkittdvimmaét on listattu alla olevassa taulukossa 1.
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Taulukko 1 Brandipaaoman maaritelmat

Lahde / Tutkija Vuosi Maaritelma

The Marketing 1998 Joukko assosiaatioita ja kayttaytymismalleja, jotka kulkevat koko brandin

Science Institute, omaavan yrityksen, jakelukanavien ja kuluttajien lapi antaen sille

Leuthesser suuremmat volyymit ja marginaalit, kuin muilla yrityksilla ilman brandia, ja
mahdollistavat brandille vahvan, kestavan ja erottuvan kilpailuedun
verrattuna muihin brandeihin.

Aaker 1991 Kuluttajien yhdistdma arvo brandiin, joka nakyy viidessa eri elementissa.
Nama ovat Branditietoisuus, brandiassosiaatiot, havaittu arvo,
brandiuskollisuus ja muut omistukset.

Swait ym. 1993 Kuluttajan epasuora valuaatio brandille, joka erilaisten yksildllisten
brandien markkinoille suhteessa markkinoihin, joilla ei ole yksil6llisia
brandeja. Brandi toimii signaalina tai kehotuksena tuotteet ja palvelun
laadusta, luotettavuudesta ja statuksesta.

Kamakura & 1993 Asiakaslahtdinen brandipddoma syntyy, kun kuluttaja tunnistaa brandin, ja

Russel yhdistaa siihen positiivisia ja yksilollisid arvoja mielessaan.

Keller 1993 Erottavana tekijana toimiva branditietoisuus, joka vaikuttaa kuluttajien
reaktioihin brandimarkkinointiin. Branditietoisuus on taysi kokoelma
brandiassosiaatioita linkitettynd kuluttajan muistiin.

Lassar ym. 1995 Kuluttajan havainto tuotteen yleisesta paremmuudesta, joka kantaa
brandin nimea verrattuna muihin brandeihin. Brandipadoma pitaa
sisalldan viisi havaittavaa dimensiota, jotka ovat suoriutuminen,
sosiaalinen imago, arvo, luotettavuus ja kiintymys.

Aaker 1996 Brandipddoma pohjautuu kymmeneen eri ominaisuuteen: uskollisuus

(hinta preemio), asiakastyytyvaisyys/-uskollisuus, havaittu verrannollinen
laatu, havaittu brandijohtajuus, havaittu brandiarvo, brandipersoonallisuus,
kuluttajien havainto organisaatiosta, havaittu erilaisuus kilpaileviin
brandeihin, branditietoisuus, markkinapositio (markkinaosuus, -hinta ja
jakelun kattavuus).

Bréandipddomalla on monia mééritelmid, kuten voimme huomata taulukosta 1. Suuri osa

ndistd médritelmistd pohjautuu yhteen tai useampaan elementtiin, jotka ovat osa Aakerin

(1991) mallia. Tdmin takia seuraavassa alaluvussa nostetaan tarkasteluun lahemmin juuri

Aakerin (1991) malli ja Kellerin (1993) malli, jotka ovat edelleen vallitsevat mééritelmat

asiakaslidhtoisen brindipddoman osalta.
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2.2 Asiakaslahtoinen brandipaaoma ja sen muodostuminen

Brindipadoma pitdé sisdllddn monia eri osia, joita voidaan tarkastella seki taloudellisesta
nakokulmasta ettd asiakaslédhtoisestd. Tassd tutkielmassa on péétetty keskittyd enemméin
asiakasldhtéiseen nédkokulmaan, joka voidaan ndhdd arvokkaana kvalitatiivisena
ominaisuutena yritykselle. Kellerin (1993, 8) asiakasldhtdisen brandipddoman pyramidin

havainnollistaa titd ndkokulmaa. Pyramidi on esitelty seuraavassa kuviossa 1.

Resonanssi
Arviointi Tunteet
Suorituskyky Mielikuvat

/ Keskeisyys \

Kuvio 1 Asiakaslahtbisen brandipddoman pyramidi (Keller, 1993)

Kellerin (1993) luomassa mallissa brandipddoma jakautuu kuuteen eri osiaan, jotka ovat
keskeisyys, suorituskyky, mielikuvat, arviointi, tunteet ja resonanssi. Namé kuusi osaa
taas jakautuvat edelleen neljddn eri tasoon, jotka rakentavat pyramidin. Pyramidi ja siten

myos asiakasldhtdinen brandipd&doma rakentuvat alhaalta ylospdin kerroksittain.

Keskeisyys toimii pyramidin perustana, jolle koko brandipddoma rakentuu. Keskeisyys
on hyvin ldhelld branditunnettuutta, mutta ei kuitenkaan ole aivan sama asia. Brindin
keskeisyydelld tarkoitetaan sen muistamista juuri ostohetkelld. Tdmé saavutetaan
tuomalla esiin bréndille arvokkaita ominaisuuksia, jotka saavat sen palaamaan kuluttajien
mieliin juuri ostopéddtoshetkelld. Muistijdlki saadaan useimmiten parhaiten jétettyd
tunteiden perusteella. Urheilubrdndit ovat mestareita tdssd hyodyntden vaikuttajia ja
urheilutapahtumia, joissa kyseinen brdndi on ndkyvilli. Tdméd saa aikaan vahvan

yhteyden kuluttajan ja brindin vilille. Keskeisyyttd tarkasteltaessa on tirkedd myos
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kartoittaa oman kuluttajan koko briandikokemus, jotta kuluttajan kannalta saadaan oikeita
kohtauspisteitd briandin ja kuluttajan vélille. Urheilubrindien osalta tima tapahtuu juuri
oikea aikaisen sisdllon tuottamisen avulla, ja lopulta myymaélédmateriaaleilla palauttamalla

brandi kuluttajan mieliin. (Keller, 2003.)

Toisella tasolla kuluttaja on mahdollisesti ostanut bréndin tuotteen tai palvelun. Téssa
vaiheessa erittdin tdrkedssd roolissa on itse tuote tai palvelu ja sen suoriutuminen.
Laadukas tuote ja sen hyvé suorituskyky vahvistavat brindipddomaa. Térkedd on myos
huomioida mielikuvat, jotka briandiin ovat liitetty. Urheilubrandit mukaan lukien brandit
pitdvdt usein siséllidn paljon erilaisia mielikuvia, joihin kuluttaja peilaa omaa
asiakaskokemustaan. Jotta brindikokemus onnistuu, on erittdin tirkedi, ettd mielikuvat
ja suoriutuminen kohtaavat tuotteen tai palvelun kulutuksen osalta. (Keller, 2003.)
Mielikuvien luominen on hyvin suuressa roolissa urheilubrindeilld. Esimerkiksi
jalkapallokenkid markkinoidessa pyritddn luomaan vaikutelma, etti kengit luodaan
tietyille pelipaikoille, vaikka todellisuudessa kengit toimivat yhtd hyvin jokaisella
pelipaikalla.

Kolmantena tasona pyramidissa on arviointi ja tunteet. Téssd kohtaa brandin tuotetta tai
palvelua on kéytetty, ja jonkinlainen suhde brandin osalta on syntynyt. Kuluttaja arvioi
asiakaskokemustaan ja kehittdd tunteita brdndid kohtaan. Jdlkimarkkinointi voidaan
ndhda hyvin tirkeénd, jotta brandipddomaa saadaan rakennettua tdlla kolmannella tasolla.
Onnistunut jilkimarkkinointi parantaa arviointitasoa, ja samalla nostattaa positiivisia
tunteita brindid kohtaan. (Keller, 2003) Urheilubrindeja ajatellen useimmiten arvioita ja
jalkimarkkinointia tuotetaan runsaasti sosiaalisessa mediassa. Tdma voi hyvinkin johtua
siitd, ettd urheiluvarusteiden tarpeille asetetaan usein hyvin yksil6llisid tarpeita. Toiset
hakevat vedenpitdvyyttd, toinen keveyttd ja toinen kestivyyttd. Tamin takia
urheiluvarusteita arvostelevia vaikuttajia pyritddn hyddyntdmadan hyvin paljon

urheilubrdandien markkinoinnissa, jotta nima syventiisivét ja vahvistaisivat ostopadtosta.

Pyramidin huipulla Kellerin (1993) mallissa on resonanssi. Télld tarkoitetaan
syvéllisempdd yhteyttd bridndin kanssa. Suhde brindiin voi olla jopa inhimillisen
kaltainen suhdeprosessi, joka pitdd sisdlldén vuorovaikutusta, vastavuoroisuutta sekd
symbioosin osapuolten vililld. Brandi ei tdssa vaiheessa ole endd kasvoton yritys, vaan
inhimillisid ominaisuuksia omaava persoona, jonka kanssa on luontevaa jakaa

tuntemuksia asenteita ja arvoja. Nédin ollen asiakas ei ole ainoastaan viestin vastaanottaja,
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vaan myds kommunikaation tuottaja. Vahvan bridndisuhteen syntymiseen ja kestoon
vaikuttaa hyvin moni asia, kuten kilpailijat, muut kuluttajat, suhteen sisdiset asiat sekd
vaihtuvat ympdéristotekijat. Tadmén takia on hyvin tdrkedd rakentaa brdndi oman
organisaation, eikd vain tuotteen ympdrille, jotta voidaan saada jatkuva, syvéllisempi
yhteys kuluttajaan. Muut kuluttajat tulee myds pitaé tarkasti mielessé, koska hyvin vahva
suhde saavutetaan useimmiten briandiyhteisdjen kautta. (Keller, 2003.) Urheilubrindeilla
tdma tulee hyvin selkedsti my0s esille. Urheilubrandit sponsoroivat joukkueita, ja luovat
titd kautta yhteis6jd, joissa heiddn bréndinsd on ndkyvissd. Samaan aikaan myos
digitaalisessa ympdiristossd on useita eri alustoja, joissa voidaan yhdessd kuluttaa

kyseisen brindin tuotteita.

Kun suhde kuluttajan ja brindin vélilld on saavutettu, voidaan sitd mitata syvyyden ja
aktiivisuuden mukaan. Syvyydelld tarkoitetaan kuluttajan henkilokohtaista sitoutumista
ja asenteellista sidettd, jonka asiakas on luonut suhteessa brindiin. Aktiivisuus taas
tarkoittaa, kuinka usein ja paljon asiakas tiettyd bréndid ostaa ja kuluttaa. Suhteen tulisi

luonnollisesti olla seka aktiivinen ettd syvillinen. (Keller, 2003)

Toisena merkittdvand asiakasldhtdisen brédndipddoman mallina voidaan pitdd Aakerin
vuonna 1991 kehittimda mallia, joka koostuu viidestd eri osasta. Ndmé osat ovat
brandiuskollisuus, brinditietoisuus, havaittu arvo, brindiassosiaatiot ja muut omistukset.

Tata mallia on havainnollistettu seuraavassa kuviossa 2.
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Havaittu arvo

Branditietoisuus Brand|a5505|aat|ot

Brandiuskollisuus /
Brandipddoma
Nimi

Symboli

Tuottaa arvoa asiakkaalle Tuottaa arvoa yritykselle lisddmalla taman
lisdaamalla taman tietoa markkinointitoimintojen tehokkuutta,

tuotteesta, tukemalla brandiuskollisuutta, hintajoustavuutta,

ostopaatosta ja lisaamalla brandilaajennuksia, neuvotteluvoimaa ja

kayttajatyytyvaisyytta. kilpailuetua.

Kuvio 2 Brandipaaoman malli (Aaker, 2009)

Kuten voidaan huomata, brindipddomalla on Aakerin (2009) mallin mukaan monia
erilaisia positiivisia vaikutuksia yritykselle. Brindipddoma ensinndkin vahvistaa
yrityksen markkinointitoimintojen tehokkuutta. Vahva brindipddoma helpottaa
uusasiakashankintaa ja helpottaa pitdmdidn nykyiset asiakkaat. Esimerkiksi uusien
tuotteiden tuominen markkinoille on palon helpompaa yrityksille, joilla on vahva
brandipddoma. Kuluttajien on helppo luottaa tunnetuilta bréndeiltd tulleisiin uusiin
tuotteisiin. (Aaker, 2009.) Tama on erittdin tdrkedad urheilumarkkinoinnissa, jossa uusilla

innovaatioilla kilpaillaan jatkuvasti.

Toisena huomiona Aaker (2009) korostaa bridndipddoman eri osioiden vahvistavan
brandiuskollisuutta. Briandiuskollisuutta voidaan pitdé erittdin tirkednd ominaisuutena,

kun kilpailijat innovoivat aktiivisesti, ja pyrkivit siten luomaan kilpailuetua. Térkedd on
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my0s Aakerin (2009) mallissa huomata, ettd brindiuskollisuus on sekd yksi
brindipddomaa tuottavista osioista ettd myds arvo, jonka yritys saavuttaa
brindipddomalla. Tdmé on korostettu mallissa, koska neljdlldi muulla osiolla on niin
korkea mahdollisuus vaikuttaa brandiuskollisuuteen. Samaan aikaan on térkedd myos
huomata, ettd kaikkien ndiden osioiden vililli on mydtavaikutuksia. Havaitun arvon
voidaan esimerkiksi kasvavan brianditunnettuuden my6td. New Balance on tunnettu
erityisesti juoksuvarusteistaan. Taméan ansiosta kuluttajat voivat kokea suurempaa arvoa

juostessaan erityisesti New Balance -jalkineissa.

Aaker (2009) nostaa esille kolmantena huomiona korkean brandipddoman mahdollistavan
korkeamman katteen, taaten premium-hinnoittelun mahdollisuuden ja tarpeettomuuden
nojautua erilaisiin menekinedistaimistoimenpiteisiin. Toisaalta voidaan huomata, etti
yritys, jolla ei ole vahvaa bréndipddomaa joutuu kamppailemaan enemmaén paikastaan

markkinoilla erilaisin menekinedistdmistoimenpiteisiin.

Vahva briandipddoma voi myds mahdollistaa brindilaajennukset. Brindilaajennuksissa
hyddynnetdin jo syntyneen brindin brandipddomaa, jolloin voidaan saavuttaa helpommin
markkinaosuutta ja tulla sisdédn markkinoille pienemmin kustannuksin. (Aaker, 2009)
Tédmi on hyvin tyypillistd urheilubrdndeille. Nike on mestari tdssd. Bréndi valmistaa

vilineitd ldhes jokaiseen urheilulajiin.

Brindipddomalla saadaan myds enemmaén neuvotteluvoimaa. Brindipddoma auttaa siis
my0s B2B-puolella, kun tehddén toimittajasopimuksia ja markkinointia. Tunnettuja
brindejd halutaan nostaa enemmén esille markkinoinnissa, koska niiden avulla voidaan
saavuttaa helpommin tuloksia. (Aaker, 2009) Viimeisimpand vahvana esimerkkind
urheilumaailmasta voidaan pitdd Liverpoolin varustetoimittajan sopimusta. Molemmat
New Balance ja Nike tarjosivat joukkueelle saman sopimuksen, mutta sopimus tehtiin

Niken kanssa, koska se on tunnetumpi bréndi jalkapallomaailmassa.

Viimeiseksi brindipddomalla saavutetaan kilpailuetua. Tunnettu brindi voi tuoda
yritykselle todellisen kilpailuedun, jolla he voivat paremmin estdd kopiot ja muiden
brindien tulemisen markkinoille. (Aaker, 2009) Niken luoma Jordan-bridndi on tistd
hyvin vahva esimerkki, kun mietitdéin koripalloa. Kaikkien aikojen menestyneimmén
koripalloilijan ympiérille rakentunut briandi pitéd sisdlldén aitoutta ja uskottavuutta. Tata

vastaan muiden bridndien on hyvin hankalaa kilpailla.
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Aakerin (2009) mallin brinditunnettuuta ja -assosiaatioita voidaan tarkastella
syvillisemmin Kellerin (1993) brinditetoisuuden mallilla. TAdmé& on esitetty seuraavassa

kuviossa 3.

Brandin muistaminen Funktionaaliset

Branditunnettuus

Brandin Symboliset

tunnistaminen ]
Kokemukselliset

Hyodyt
Branditietoisuus Assosiaatiot
Asenteet
Assosiaatioden / Tuoteriippuvaiset
. Ominaisuudet
suosio
Brandi- \
. . . Hinta
Imago Assosiaatioden Tuoteriippumattomat
vahvuus Kayttsjsimago
Assosiaatioden Brandipersoonallisuus
uniikkius

Tunteet ja kokemukset

Kuvio 4 Branditietoisuus (Keller, 1993)

Kellerin (1993) kehittiméssd mallissa branditietoisuus koostuu kahdesta eri osasta, jotka
ovat branditunnettuus ja brindi-imago. Branditunnettuus jakautuu entisestdén bréndin
muistamiseen ja brindin tunnistamiseen. Niilld tarkoitetaan brindin muistamista ilman
visuaalista tai audiaalista viittausta brindiin. Brindin tunnistaminen taas perustuu siihen,
ettd kuluttaja tunnistaa brandin ndhdessain esimerkiksi brindin logon. Brénditunnettuus
voidaan ndhdd erittdin tirkednd kolmesta eri syystd. Ensinndkin brinditunnettuutta
tarvitaan, jotta brdndi pddsee edes kilpailemaan markkinoilla. Ilman tunnettuutta
kuluttajat eivét tule ajatelleeksi kyseistd briandid ostotilanteessa. Toiseksi brindi pystyy
kilpailemaan uusilla tuotteilla ja uusilla markkinoilla paljon tehokkaammin. Pienikin

branditunnettuus voi toimia ostopddtdksen ratkaisevana tekijind. Viimeiseksi
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branditunnettuuden tarvitsee olla tietylld tasolla, jotta bridndi-imagoa ja assosiaatioita

voidaan alkaa rakentamaan briandin osalta. (Keller, 1993, 3.)

Branditunnettuuden ollessa tarpeeksi korkealla tasolla voi yritys alkaa kehittdméén
brindi-imagoa. Bridndi-imago voidaan ndhdd erilaisten brindiassosiaatioiden
yhdistelméana kuluttajien mieliessd. Ndma assosiaatiot ovat muita tiedollisia kohtia, jotka
ovat yhteydessi koko brindiin asiakkaiden muistikuvissa. Brandiassosiaatioiden suosio,
vahvuus ja uniikkius ovat tirkeitd tekijoitd, jotka kasvattavat brinditietoisuutta ja
erottavat brdndin erityisesti korkean sitoutuneisuuden ostopditoksien osalta.
Bréndiassosiaatiot jakautuvat edelleen kolmeen eri osaan, jotka ovat hyddyt, asenteet ja

ominaisuudet. (Keller, 1993, 3.)

Hyddyilla tarkoitetaan kuluttajille syntyvaa persoonallista arvoa, joka pohjautuu pitkélti
kuluttajan omiin arvioihin ja ajatuksiin tuotteesta tai palvelusta. Hyddyt voidaan selkeésti
jakaa kolmeen eri kategoriaan, jotka ovat funktionaaliset, symboliset ja kokemukselliset.
Funktionaalisilla hyddy ovat usein hyvin tuote- ja palvelusidonnaisia ja linkittyvit
tuoteriippuvaisiin attribuutteihin. Namid hyoddyt ovat usein hyvin yksinkertaisia
fysiologisia tarpeita, joilla usein pyritddn tarpeen tyydyttdmiseen tai ongelman
valttimiseen. Symbolisilla hyodyilld tarkoitetaan usein hyotyjé, jota ei saavuteta suoraan
pelkdstddn tuotetta kuluttamalla. Nami linkittyvédt parhaiten tuoteriippumattomiin
assosiaatiothin. Naméd hyddyt tyydyttdvdat useimmiten sosiaalisia tarpeita, kuten
itsetunnon kohotusta ja yhteison hyviksyntdd. Kokemukselliset hyddyt ovat hyvin
kuluttajariippuvaisia ja samoin myos tuoteriippuvaisia. Néilld hyodyilld tarkoitetaan
kuluttajan omia tuntemuksia, miltd tuntuu kdyttaa tuotetta tai palvelua. Kokemuksellisilla
hyodyilld tyydytetddn luonnollisesti kokemukselliset tarpeet, kuten kognitiivinen

stimulaatio ja aistinvaraiset tuntemukset. (Keller, 1993,3)

Asenteet ovat assosiaatioiden toinen osa, jolla tarkoitetaan kuluttajien yleistd arviota
briandistd. Brindiasenteet ovat erittdin tirkeitd, koska ne luovat usein perustan kuluttajien
kéayttaytymiselle esimerkiksi ostopédatdsta tehtiessa. Brindiasenteiden perustana voidaan
pitdd erilaisia, keskeisid uskomuksia, jotka pohjautuvat niin tuoteriippuvaisiin kuin
tuoteriippumattomiin assosiaatioihin. Lopullinen brdndiasenne muodostuu kuluttajan

peilatessaan omia ajatuksiaan niitd uskomuksia vasten. (Keller, 1993, 3)

Lopuksi brindiassosiaatioilla on nithin liitettdvid ominaisuuksia. Ndméd ominaisuudet

voivat olla joko tuoteriippuvaisia tai -riippumattomia. Tuoteriippuvaisilla
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ominaisuuksilla tarkoitetaan tuotteeseen liitettyjd ominaisuuksia, kuten esimerkiksi
tuotteen laatu tai suorituskyky. Tuoteriippumattomia ominaisuuksia taas ovat hinta,
kayttdjaimago, brandipersoonallisuus ja kokemukset ja tunteet. (Keller, 1993, 3)
Ominaisuudet ovat tdrked osa bridndid, joita pyritddn vahvasti korostaa assosiaatioita
luodessa. Vaikuttajamarkkinoinnissa usein pyritidn luomaan yhteyksid vaikuttajan ja
brindin persoonallisuuden tai muiden tuoteriippumattomien ominaisuuksien osalta.
Urheilubriandien markkinoinnissa hyviand esimerkkind voidaan pitdé jalkapallokenkien
markkinointia. Kevyempid ja virtaviivaisempia kenkid markkinoidaan hyokkééjien ja
maalintekijoiden kautta, kun taas perinteisempid ja kestivampid kenkid markkinoidaan
puolustajien kautta. N&in toivotaan my0Os kyseisten ominaisuuksien assosioituvan

kyseisiin tuotteisiin.
2.3 Urheilubrandit ja niiden erityispiirteet

Urheilubrindien markkina alkoi kehittymdin nykyisen kaltaisekseen noin sata vuotta
sitten, kun ihmisten vapaa-aika vihitellen lisdédntyi ja ensimmaéisid massatuotannollisia
jalkinetehtaita alettiin hyddyntdméaén markkinoilla. Vapaa-ajan midrén kasvaessa myos
litkkunnan suosio ja kulutus kasvoi. Ensimméisid jalkinetehtaita perustettiin Eurooppaan
1930-luvulla, mutta jo muutama vuosi ndiden jdlkeen ensimmaéiset tehtaat otettiin

kayttoon myos Amerikan mantereella. (Lipsey, 2006.)

Tédnd pdivand ihmisilldi on vapaa-aitkaa enemmén kuin koskaan. Tatd pyritddn
hyddyntdméédn yhd enemmaén urheilun harrastamiseen. Tdmén my6td myos urheilubriandit
ovat kasvaneet suuremmiksi kuin koskaan. Viimeisimmin Kantarin BrandZ 2022 -
listauksen mukaan Nike on kaikista arvokkain vaatebrindi maailmassa, ja kymmenen
suurimman bréandin joukosta 16ytyy Niken liséksi viisi muuta urheilubrindid. Néin ollen
urheilubrindien keskuudessa on kasvanut hyvin orgaanista kasvua. Kuluttajien
keskuudessa on myds kasvanut vahva megatrendi, joka pohjautuu litkuntaan ja
terveellisyyteen. Ndin ollen urheiluvaatteista on tullut ldhes jokapéiviisid asuvaihtoehtoja
kuluttajille. (Jaworek ym. 2021, 1054.) Tdmid antaa paljon mahdollisuuksia
urheilubrindeille tilld hetkelld, mutta pienempien brindien taas on hankalampaa kilpailla
suurten megabrindien kanssa, kun vahva uskollisuus tiettyd brindid kohtaan on syntynyt.

(Dias ym. 2022, 2)

Tadmai jatkuva kehitys yhteiskunnan mukana on johtanut luonnollisesti myds brindien

kasvuun. Urheilubrindien perinteisend ratkaisuna bréndipddoman kasvattamiseen on



22

pitkddn jo pidetty teknologiaa, sosiaalisia verokostoja ja innovaatioita, jotka kaikki
yhdessd mahdollistavat urheilubridndien kehittymisen ja luomisen. Markkinoiden
kasvaessa on myos luotu useampia briandejé kilpailemaan ndistd markkinoista, jonka takia
isot kansainviliset urheilubréndit joutuvat luottamaan nimenomaan vahvaan bréndiinsa.

(Dor & Heuze, 2022)

Urheilubrindeilld voidaan rakentaa brindipddomaa luonnollisesti myds samoilla tavoin
kuin milld tahansa muulla brandilld. Urheilubrindeiltd 10ytyy myds omat erikoisuutensa,
jotka tuovat erilaisia mahdollisuuksia brindipddoman rakennukseen. Ensinnékin urheilu
jaurheilun seuraaminen saa useimmissa aikaan suuria emotionaalisia tuntemuksia, joiden
pohjalle voidaan rakentaa vahva brindiuskollisuus. Esimerkkeind voidaan pitda
suosikkijoukkueen varustevalmistajaa tai vaikka kenkid, joilla kuluttaja on juossut
ensimmadisen maratoninsa. Ndin ollen onnistuneesta urheilusuorituksesta tietyilld
varusteilla voi tulla hyvinkin suuri etulyontiasema urheilubrindille, kun kuluttaja on
luottavainen, ettd kyseisen brindin kengét esimerkiksi toimivat tilld kaikista parhaiten.

(Manoli, 2022.)

Toisena huomioitavana asiana urheilubrdandien briandipddoman rakentamisessa voidaan
néhda itse urheilijat. Urheilijat ovat usein erittdin taitavia omassa lajissaan, ja voivat olla
satojen, tuhansien ja jopa miljoonien ihmisten seuraama yksild. Néin ollen urheilijoilla
on suuri vastuu toimia roolimallina, ja edustaa itsedédn jokaisessa urheilusuorituksessa ja
esiintymisessd. Urheilubrindit haluavatkin saada kaikista parhaimmat urheilijat
urheilemaan omilla varusteillaan. Niin ollen briandeilld on mahdollisuus luoda positiivisia
brindiassosiaatioita urheilijoiden ja heidin tuotteiden ja koko bréndin vilille. (Manoli,

2022.)

Manoli (2022) korostaa myos artikkelissaan, ettd urheilubridndien arvot ja sosiaalinen
vastuu ovat erittdin tdrkedssd asemassa urheilubrindin rakentamisessa. Kun kuluttajat
hankkivat ndiden brindien tuotteita ja kuluttavat niitd, he toivovat, ettd heiddn
edustamansa briandin arvot henkivdt samoja arvoja kuin heiddn omansa. Taméan takia
erityisesti muun muassa ympdristovastuullisuudesta ja sosiaalisista arvoista on tullut

entistd tairkedmpid my0s urheilubrindeille. (Manoli, 2022.)
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3 Vaikuttajamarkkinointi brandityokaluna

Tassd luvussa tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksia laajemmin
brandityokaluna. Ensin maédritelldén vaikuttajamarkkinointi, vaikuttaja itsessddn ja
perehdytddn vaikuttajien kehittymiseen ajan saatossa. Luvun lopussa myos verrataan
vaikuttajamarkkinointia sitd sivuaviin (e)-WOM:iin ja viraalimarkkinointiin ja lopuksi
tarkastellaan vaikuttajamarkkinoinnin toteutumista kaytinnossa.
Vaikuttajamarkkinointia kédsitellessd tuodaan esille myos urheilubrdandien nidkokulmaa

erilaisin esimerkein, ja tarkastellaan my0s vaikkujamarkkinoinnin eettisté puolta.
3.1 Vaikuttajamarkkinoinnin perusta

Vaikuttajamarkkinointia tarkastellaan tdssd tutkielmassa, koska sosiaalisen median
kasvaessa on myds vaikuttajamarkkinointi ja sen mahdollisuudet kasvaneet.
Vaikuttajamarkkinoinnista on tullut entistd suositumpi markkinoinnin tydkalu
yritysmaailmassa, ja my0s akateemisessa kirjallisuudessa on vihitellen huomattu tdma
nousu. Brown ja Hayes (2008) olivat ensimmdiset tutkijat, jotka ottivat vaikuttajat
tarkasteluun nimenomaan sosiaalisen median ympdristdssd. He totesivat, ettd
markkinointi on rikki sen keskittyessd litkaa ainoastaan nédkyvyyteen, mutta ei tuo
lainkaan myyntid. Brown ja Hayes toteavatkin vaikuttajamarkkinoinnin oleva vastaus

tdhén luoden syvillisemmaén yhteyden kuluttajan ja brandin vilille.

Brown ja Hayes (2008) toivat vaikuttajamarkkinoinnin tille vuosituhannelle, mutta
vaikuttajamarkkinointia on tarkasteltu mielipidejohtajien pohjalta jo vuosikymmenid
ennen titd. Katz ja Lazarsfeld (1955) kehittivit Two-Step Flow of Communication -
mallin, johon téndkin pdivdnd vaikuttajamarkkinoinnin mallit ja tehokkuus pohjautuvat.
Tadmidn mallin keskeisend havaintona on se, ettd on olemassa yksiloitd, joilla on enemmaén
vaikuttavuutta toisiin ja he pystyvit myos toimittamaan viestejd eteenpéin laajemmalle
yleisolle. Mallin mukaan n3md mielipidejohtajat voivat olla mistd vain
sosioekonomisesta ldhtokohdasta ja edustaa mitd vain ammattikuntaa. Yhteistd
vaikuttajille on kuitenkin usein se, etti he seuraavat aktiivisesti eri medioita, ja ovat titen
aktiivisempia vaikuttajia sosiaalisissa kohtaamisissa (Katz & Lazarsfeld, 1955.) Two-

Step Flow of Communication -mallia on havainnollistettu seuraavassa kuviossa 4.
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Marklanointiviestinté [ Markkinointiviesiints ]

Kﬂhd&l.’yhm}i O Mislipidejohtaia

Kuvio 4 Two-Step Flow of Communication (Katz & Lazarsfeld, 1955)

Y14 olevasta kuviosta voimme huomata, ettd jo 1950-luvulla Katz ja Lazarsfeld (1955)
ymmarsivit kohdistetumman markkinointiviestinnin tdrkeyden. Kuviossa esitetddn kaksi
eri versiota markkinointiviestinndn kulkeutumista kuluttajille. Vasemmanpuoleisessa
versiossa on massamarkkinointiin pohjautuva esimerkki viestin vilittymisestd, jossa koko
kohderyhmd  kohdistetaan  sama  viesti. Oikealla taas on  hahmotettu
vaikuttajamarkkinoinnin toteutumista mielipidejohtajien osalta. Todellisuudessa siis
markkinointiviesti usein saavuttaa ensin mielipidejohtajat, jotka taas valittdvét viestin
eteenpdin heididn seuraajilleen. Mielipidejohtajia syntyy myds hyvin orgaanisesti
keskuuteemme, koska ihmiset pyrkivdt usein hakemaan tietoa muilta kuluttajilta
paatoksenteon  tueksi, jolloin osasta  kuluttajista  kehittyy automaattisesti
mielipidejohtajia.  Mielipidejohtajiin  ja  heiddn ominaisuuksiinsa perehdytidin

syvillisemmin seuraavassa alaluvussa.

Two-step flow of communication —mallin pohjalle rakentuu vaikuttajamarkkinoinnin
perusolemus, jossa suurempia kohderyhmid pyritddn saavuttamaan ja sitouttamaan
vaikuttavien yksildiden kautta. Ranga ja Sharma (2014, 17) tuovat esille kolme
“perustapaa”, joilla vaikuttaja voi tuoda esiin tiettyd tuotetta tai palvelua. Nami kolme
tapaa ovat blogin tai artikkelin kirjoittaminen, tiedon jakaminen sosiaalisessa mediassa ja
he voivat vierailla yrityksen sivuilla vierailevana kirjoittajana. Viestin vilitys voi toki

tapahtua myds kaikkien kolmen yhdistelmidnd. Weissin (2014) mukaan
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vaikuttajamarkkinointi muistuttaa pitkdlti WOM-markkinointia. Weiss (2014) viittda
myds artikkelissaan WOM-markkinoinnin olevan kaikista luotetuin véline informaation
kerddmiseen ja vaikuttavin tekijd kuluttajien ostopddtokseen. WOM-markkinointiin

perehdytddn tarkemmin alaluvussa 3.2 lopussa.

Markkinointi, ja sitd myo6td vaikuttajamarkkinointi, on muuttunut huomattavasti 2010-
luvulta ldhtien. Ensimméiinen diginatiivi Z-sukupolvi on kasvanut, minkd myota
tuotteiden ja palveluiden kuluttaminen on siirtynyt entistd vankemmin digitaaliseen
ympéristoon. Xiaon ym. (2018, 188) mukaan yhdysvaltalaisista kuluttajista yli puolet
tarkistava sosiaalisen median kanavat vdhintddn kerran péivédssd. Milleniaalit saavat
uutisensa myds todenndkdisemmin sosiaalisen median kanavista, kuin esimerkiksi
televisiosta. Sosiaalisen median suosion kasvu on mahdollistanut suusanallisen
viestinndn digitaalisessa ympéristossd, mihin suurin osa tdmdn péivdn vaikuttajien
mahdollisuuksista pohjautuu. Vaikuttajamarkkinointi voidaan maéiritelld vaikuttajien
sisdllontuottamiseksi bloggauksen, vloggauksen, kuvien ja lyhytaikaisten péivitysten
(Snapchat, Instagram tarinat) kautta eri kanaviin. Niin vaikuttajat antavat seuraajilleen
nidkymaén vaikuttajien eldméin, kokemuksiin ja mielipiteisiin. Yritykset pyrkivét saamaan
vaikuttajat tuomaan yrityksen tuotteita esille pdivityksissddn ja tdten saamaan

kosketuksen seuraajiin. (de Veirman ym. 2017, 801.)
3.2 Mielipidejohtajista sosiaalisen median vaikuttajiin

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuuden kannalta on olennaista itse vaikuttajan valinta.
Tadmaén takia tisséd alaluvussa tarkastellaan syvillisemmin erilaisia vaikuttajia ja ndiden
ominaisuuksia. Alaluvussa pohditaan my®0s erilaisten vaikuttajien mahdollisuuksia ja
toimivuutta urheilubrdndien kannalta. Erilaisia tunnistettuja vaikuttajia ovat
mielipidejohtajat, julkisuuden henkil6t, brandin puolestapuhujat ja uusimpana sosiaalisen

median vaikuttajat.

Ennen nykypéivin sosiaalisen median vaikuttajia on ollut jo useita erilaisia vaikuttajia,
jotka pystyvdat mielipiteillddn ja kannanotoillaan vaikuttamaan kuluttajien
brindiasenteisiin. Mielipidejohtajia voidaan pitdd ensimmdisind vaikuttajina.
Mielipidejohtajat ovat kuluttajien keskuudessa olevia yksilditd, joilla on vahva vaikutus
kuluttajien ostopédtoksiin ja sithen johtavaan informaation kerdykseen. Myos Flynn ym.
(1996, 137) tunnistivat jo yli 25 vuotta sitten, ettd kuluttajien on hankalaa luottaa

yrityksiltd tulleeseen suoraan markkinointiviestintddn. Kuluttajat turvautuvatkin yha
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useammin muiden kuluttajien mielipiteisiin. Kirbyn ja Marsdenin (2006, 7) mukaan
mielipidejohtajat ovatkin syntyneet pitkélti kuluttajien tarpeesta keritd tietoa muilta

kuluttajilta.

Chan ja Misra (1990, 53-54) taas ovat korostaneet, ettd mielipidejohtajilla on hyvin paljon
yhteisid ominaisuuksia aikaisien omaksujien kanssa. Mielipidejohtajilla on usein
tunnistettu olevan korkea kritiikinsietokyky ja itsetunto ja heilld on myds vahva tarve olla
yksilollisid. Mielipidejohtajat ovatkin usein ottaneet ensimmdiisend esimerkiksi uusia
sosiaalisen median kanavia kdyttoonsi. Mielipidejohtajat ovatkin usein myds aktiivisia
sosiaalisen median kanavissa jakaen vahvasti mielipiteitdén eri tuotteista ja palveluista.
Onnistuneella yhteydelld mielipidejohtajiin voidaankin saada aikaseksi hyvin tehokkaita
brandildhettilditi. (Ryan & Jones 2009, 29.) Katzin ja Lazarsfeldin (1955) Two Step Flow

of Communication -malli pohjautuu juuri hyvin vahvasti tdhédn ilmiéon.

Hsu ja Chang (2008, 157-160) korostavat artikkelissaan, ettd muodista kiinnostuneet
mielipidejohtajat kiyttivit selkedsti enemmén varojaan uusien urheilujalkineiden ja
vapaa-ajan vaatteiden hankintaan. Samassa artikkelissa he myos korostavat, ettd nima

muotitietoiset mielipidejohtajat ovat alttiimpia bréindien markkinoinnille.

Julkisuuden henkil6t ovat myds oma vaikuttajien ryhménsd. Huippu-urheilijoista tulee
hyvin usein myos edelldkavijoitd, joiden jokaista liikettd seurataan tarkasti. Julkisuuden
henkilditd on hyddynnetty markkinoinnissa jo pidemmén aikaa. Erdogan (1999, 292)
korostaa artikkelissaan, ettd julkisuuden henkil6itd alettiin kdyttimadn markkinoinnissa
jo 1800-luvulla, mutta se yleistyi vasta 1970-luvulla. 1970-luvulla jo joka kuudennessa
mainoksessa kéytettiin julkisuuden henkilod, ja 1980-luvulla jo 25 prosenttia

amerikkalaisista brindeistd hyddynsi julkisuuden henkilGita.

Erdogan (199, 293) huomasi jo 90-luvulla, ettd yritysten luodessa omia
brandildhettilditddn ja puolestapuhujia on heitd helpompi hallita. Vaikuttajilla ja
julkisuuden henkildilld taas on tdysin omat arvonsa ja persoonansa, jotka ovat kehittyneet
vuosien aikana. Julkisuuden henkil6illa voi myos olla tietynlainen imago, jota he haluavat
yllapitda. Julkisuuden henkilGitd on siis hankalaa hallita, ja heiddn toimintaansa on
vaikeata ohjata haluttuun suuntaan. Toisaalta julkisuuden henkil6illd on myds usein
viehittdvid ja pidettyjd ominaisuuksia, joita bridndi voivat pyrkid yhdistdmédn
asiakkaidensa mieliin kayttamalla kyseisid julkisuuden henkiloita

markkinointiviestinndssddn. Urheilubriandejda miettiessd on helppo huomata, ettd usein
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menestyneistd  urheilijjoista  kehittyy my6s julkisuuden henkil6itd. Toisaalta
akateemisessa kirjallisuudessa on huomattu, ettd julkisuuden henkildiden kéyttimdinen

urheilumarkkinoinnissa ei ole yhtd tehokasta kuin markkinoinnissa yleisesti. (Upadhyay

& Singh, 2010.)

Brindipddomaa luodessa taas on hyva huomioida brindin puolestapuhujat, jotka ovat
kaytdnnossd brandin aktiivisia promoottoreita, tukijoita ja puolustajia (Keller, 2007).
Bréindin puolesta puhuminen onkin todettu paremmaksi mittariksi brindivoimasta kuin
perinteisemmat KPI-mittarit. Brindin puolestapuhujat ovat myds usein aktiivisia brandin
omissa sosiaalisen median pdivityksissd. (Fuggetta, 2012.) Gupta ym. (2017, 92)
korostavat myds, ettd brandin puolesta puhumiselle pitkilti rakentuu positiivinen WOM,
joka on useimmiten paljon tehokkaampaa kuin suora markkinointiviestinté tai promootio.
Fuggetta (2012) korostaa, ettd brindin puolestapuhujia ei voida saada ainoastaan
ilmaisilla lahjoilla ja rahalla, vaan oikeasti onnistuneella kuluttajakokemuksella. Samaan
aikaan hin tuo esille, ettd usein myos kuluttajien brindimielikuvat saattavat laskea heiddn
huomatessaan vaikuttajan saaneen rahaa tai ilmaisia tuotteita puolesta puhumisestaan.
Hénen mukaansa todelliset brindin puolestapuhujat ovat halukkaita auttamaan muita

kuluttajia tekemén oikeita ostopdétoksia.

Fuggetta (2012) pitdd ainoastaan kuluttajia brindin puolestapuhujina, kun taas Patwa ym.
(2018) tuovat esille huomion, ettd yrityksen tyontekijdt ovat usein myds parhaimpia
brindin puolestapuhujia. Patwa (2018) listaa artikkelissaan kuusi tekijaa, jotka
vaikuttavat eniten tyontekijoiden brandin puolesta puhumiseen. Ndmad tekijat ovat
monimuotoisuuden tarve, haastava ja innovoiva tyOympdristd, asenne muutokseen,
ylityotarve, koulutus ja yrityksen imago (Patwa ym. 2018, 154-158). Schepers ja Nijssen
(2018, 246-248) taas tuovat esille, ettd liiallinen brdndin puolesta puhuminen
tyontekijoiden suunnalta voi johtaa jopa brindiasenteiden huonontumiseen ja
asiakastyytyvéisyyden laskuun. Tdéméin on huomattu pitdvin paikkansa erityisesti B2B-
markkinoilla, jossa tyontekijoiden tulisi olla enemmain asiantuntijamaisia (Schepers &

Nijssen, 2018, 247).

Uusimpana vaikuttajien muotona sosiaalisen median suosion kasvaessa on syntynyt
sosiaalisen median vaikuttajia. Sosiaalinen media on yleisesti tehnyt markkinoista
lapindkyvammat, kun kéyttijit pystyvét vaihtamaan kuluttajakokemuksiaan helpommin

ja kirjoittamaan arvosteluja. Kaikilla sosiaalisen median kéyttdjilld on jonkinasteista
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vaikutusta toisiinsa. Tama riippuu kuitenkin tdysin heiddn sosiaalisesta verkostostaan ja
auktoriteetistaan. (Vollenbroek ym. 2014, 282.) Sosiaalisen median vaikuttajina pidetdan
usein yksiloitd, joilla on useampia seuraajia ja vaikutusta ndiden ostopddtOsprosessiin
(Brown & Hayes, 2008). Sosiaalisen median vaikuttajat ovat usein luotettuja
trendienluojia yhdessd tai useammassa alakulttuurissa. Sosiaalisen median vaikuttajien
arvoa mitataan yleensd seuraajien méiérdlld ja seuraajien osallistumisasteella. Naisti
kahdesta seuraajien maard on helpompi ja yleisempi tapa. Suuri seuraajien mééra onkin
tavoiteltava ominaisuus, jos pyritddn saavuttamaan mahdollisimman paljon kuluttajia.
Suuri osallistumisaste taas voi tuoda hyvin tehokkuuden pienemmallekin vaikuttajalle.

(de Veirman ym. 2017, 801-802.)

De Veirmanin ym. (2017) mukaan sosiaalisen median vaikuttajat ovat suuremmalta osin
sisdllontuottajia, jotka jakavat eri sosiaalisen median alustoilla omaa arkeaan,
kokemuksiaan ja mielipiteitddn. Artikkelin mukaan nykyajan kuluttajat ovat oppineet
tunnistamaan perinteisen markkinoinnin keinot ja vilttdmaén niitd. Tdmén takia yritykset
pyrkivétkin tekemdin enemméin yhteistyotd vaikuttajien kanssa, koska vaikuttajien
sisdllon kuluttajat kokevat vihemmén perinteiseksi mainokseksi ja ovatkin tdten
vastaanottavaisempia sitd kohtaan. (de Veirman ym. 2017.) Palmer ym. (2014)
toteavatkin, ettd tdstd johtuen markkinointistrategia ei ole sosiaalisen median myota
nykyédn tdysin yrityksien hallinnassa, vaan kuluttajat ovat siind entistd vahvemmassa
osassa niin sisdllontuottajina  kuin vastaanottajinakin. Sosiaalisessa mediassa
markkinointiviesti sekoittuukin useimmiten vaikuttajien muun sisdllon sekaan, minka
takia kuluttajien on vililli hankalaa tunnistaa tiettyjd péivityksid brindien

markkinointiviestinndksi (Zhang ym. 2017).

Linin ym. (2018, 436) mukaan mikrovaikuttajat ovat mielipidejohtajia, joilla on
suhteellisen pieni méérd seuraajia (n. 10 000 tai vihemman), mutta nimai seuraajat ovat
usein erittdin aktiivisia osallistujia. Kaikista selkein ero mikrovaikuttajien ja julkisuuden
henkildiden vililld on Linin ym. (2018) mukaan mikrovaikuttajien maantieteellinen ja
sosiaalinen ldheisyys seuraajiin. Hyvdnd esimerkkind voidaan pitdd Kanye Westin
kaltaista julkisuuden henkil6d, johon tavallisella kuluttajalla ei ole kaytdnnossa
mink&énlaista yhteyttd. Kun taas esimerkiksi suomalainen yleisurheilija Joonas Rinne
tuottaa aktiivisesti juoksuun keskittyvad siséltdd sosiaalisiin median kanaviin. Rinteen
kautta saadaan markkinointiviesti kohdistettua paljon tarkemmin juoksusta

kiinnostuneille nuorille. Mikrovaikuttajien lisdksi on tunnistettu jopa nanovaikuttajia,
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jotka omaavat useimmiten vain muutaman tuhannen, joissain tapauksissa jopa alle
tuhannen seuraajan yleison. N&dmid pienimuotoiset vaikuttajat alkavat jo pitkalti
muistuttaa mielipidejohtajia. (Odell, 2019.) Zietekin (2016) mukaan nykyéén
sosiaalisissa medioissa on my0s mahdollista ostaa seuraajia ja suuri osa julkisuuden
henkildiden tai suurten vaikuttajien seuraajista saattavatkin olla epéaitoja botteja. Odellin
(2019) mukaan 36 prosenttia markkinoijista uskovat vaikuttajiensa ostaneen seuraajansa.
Tamin vuoksi onkin tirkedd, ettd seuraajien méédrdn sijaan mitataan seuraajien
osallistumista. Osallistumisaste saadaan laskemalla yhteen tykkédyksien ja kommenttien

maiérd ja jactaan se seuraajien madrilla. (Zietek, 2016.)

Vaikuttajien sueraajamdiri ovat hyvin erikokoisia, mutta niilld voi olla myos erilaisia
tyyleja. Gross ja von Wangenheim (2018, 32-35) nostavat artikkelissaan esille nelja eri
vaikuttajan tyylid, jotka ovat kokeilijat (snoopers), viihdyttdjit (entertainers),

asiantuntijat (informers) ja vithdyttdvét asiantuntijat (infotainers).

De Veirmanin ym. (2017) mukaan sosiaalisen median vaikuttajat ovat suuremmalta osin
sisdllontuottajia, jotka jakavat eri sosiaalisen median alustoilla omaa arkeaan,
kokemuksiaan ja mielipiteitddn. Artikkelin mukaan nykyajan kuluttajat ovat oppineet
tunnistamaan perinteisen markkinoinnin keinot ja vilttiméaan nditd. Tamén takia yritykset
pyrkivitkin tekeméddn enemmin yhteistyotd vaikuttajien kanssa, koska vaikuttajien
sisdllon  kuluttajat kokevat vdhemmédn perinteiseksi mainokseksi ja ovatkin
vastaanottavaisempia. (de Veirman ym. 2017.) Samaan aikaan vaikuttajamarkkinoinnin
kehittyessd on sen tunnistettavuudesta tullut paljon hankalampaa. Téllin tdmén
markkinointikanavan eettisyys kirsii. Useissa Euroopan valtioissa on sdddelty ja vaadittu,
ettd vaikuttajat kéyttdisivit mahdollisissa kaupallisissa sosiaalisen median
paivityksissddn merkintdjd “#ad” tai “#gifted”. Silti erityisesti nuorten on hankalaa
erottaa kaupallisia paivityksii tavallisista paivityksistd. (Coates ym. 2020, 3.) Erityisesti
urheilubriandien tulee pitdd timé mielessé, koska suuri osa heidédn kuluttajistaan on my0s
nuoria urheilijoita, jotka ottavat helposti vaikutteita heiddn suosikkiurheilijoistaan.
Urheilijat ovat usein myos allekirjoittaneet sopimuksen, jonka mukaan heidédn tulee
kiyttdd tietyn brindin vaatteita ja varusteita. Tdlloin syntyy ristiriita merkitd heidén

edustamalta brindiltd saadut varusteet jokaiseen péivitykseen “#ad”.



30

3.3 Rinnakkaiset ilmiot

Vaikuttajamarkkinointi sosiaalisissa medioissa on varsin tuore markkinointiviestinnin
tyokalu, jonka tarkastelu akateemisessa kirjallisuudessa on hieman véhdistd edelleen.
Vaikuttajamarkkinointi toisaalta sivuaa vahvasti Word of Mouth- (WOM) ja
viraalimarkkinointia, joita pyritddn tarkastelemaan tarkemmin tdssé alaluvussa. WOM-
markkinointi on ollut osana akateemista kirjallisuutta jo hyvin pitkdn aikaa, mutta
viraalimarkkinoinnista on alettu keskustelemaan vasta viimeisten vuosikymmenien
aikana Internetin ja sosiaalisen medioiden kasvaessa. Viraalimarkkinointiin voidaan
vahvasti rinnastaa myos sisdltomarkkinointi ja hype-markkinointi, jotka ovat syntyneet

sosiaalisen median kasvun myoté.

Word of Mouth -markkinoinnista eli suusanallisesta viestinndstd on tullut erittiin tarked
osa markkinoinnin kenttdd viime aikoina, kun yritykset ovat huomanneet suoran
markkinointiviestinndn voiman heikenneen. Suusanallisella viestinndlld tarkoitettaan
kuluttajien vélilld kaytdvda keskustelua asiakaskokemuksesta, tuotteista, palveluista ja
briandeistd. (Dost ym. 2019, 65) Kiss ja Bichler (2008) tuovat esille, ettd positiivinen
WOM kasvattaa brindin markkinaosuutta, mutta korostavat toisaalta, ettd tyytymattomat
asiakkaat tuovat selkedsti enemmaén negatiivista WOM:ia kuin tyytyvéiset positiivista.
Tédmin takia pyrkimys hallita WOM:ia on tullut entistd tirkeimméksi osaksi bréandien
markkinointi- ja  PR-osastoja. WOM-markkinoinnilla tarkoitetaan  yrityksen
mahdollisuutta osallistua kuluttajien vélilld kdytiviin keskusteluihin ja tuoda itsedin

ndissi esille (Ryan & Jones, 2009).

Dost ym. (2019) korostavat, ettd WOM on tunnistettu jo pidemmaén aikaa akateemisessa
kirjallisuudessa. He myds toteavat, ettd tdmédn kuviteltiin pitkddn olevan tdysin
orgaanista, johon brédndi ei pystyisi lainkaan vaikuttamaan. WOM:in hallinta on tosin
todella vaikeata. Ryan ja Jones (2009, 238) korostavat kuitenkin, ettd kuluttajien
keskusteluihin on hyvin tirkeda pyrkia osallistumaan mahdollisimman luontevasti, jotta

se ei vaikuttaisi pelkéltd suoralta markkinointiviestinnlta.

Haenlein ja Libain (2017) tunnistavat artikkelissaan kolme eri keinoa vaikuttaa WOM:iin.
Némi ovat viittaaminen, suosittelu ja seeding. Viittaamisessa kannustetaan nykyisiad
asiakkaita keskustelemaan yrityksen palveluista aktiivisesti uusien asiakkaiden
hankkimista varten. Suosittelussa toivotaan nykyisilta asiakkailta suositteluja esimerkiksi

erilaisilla  arvostelusivustoilla internetissi. Seeding on kaikista ldhimpénd
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vaikuttajamarkkinointia. Artikkelin mukaan seedingissd pyritdén toimittamaan tuote
tietyn yksilon haltuun, joka voi titen vaikuttaa positiivisesti tuotteen nikyvyyteen. Useilla
markkinoilla, kuten myds urheilualalla hyodynnetddn erityisesti seeding-kampanjoita,

joilla on todettu olevan kaikista suurin vaikutus WOM:iin. (Dost ym. 2019.)

Viraalimarkkinointi tapahtuu digitaalisessa ymparistossd, sosiaalisen median kanavissa,
joilla pyritddn saavuttamaan nopeaa brianditietoisuuden kasvua ja myynninedistdmista.
Viraalimarkkinoinnissa pyritdén luomaan viraalia sisdltdod sosiaalisiin medioihin, joka
eroaa muusta sisdllostd, kannustaa siten kuluttajat jakamaan sitd toisilleen ja levida siten
kuin virus internetissd. (Trivedi 2017.) Viraalimarkkinointi on kdytdnndssd elektronista
WOM-markkinointia eli eWOM:ia. Suurin osa perinteisestd kasvotusten tapahtuvasta
suusanallisesta viestinndsti jdd yksityiseksi ja sitd onkin tdmén takia hankalaa mitata.
Viraalimarkkinointi mahdollistaa eWOM:in mittaamisen paremmin.
Viraalimarkkinoinnin tavoitteena on saada tuotettu siséltd levidmidn viruksenlailla

kéyttdjien keskuudessa. (Kiss & Bichler 2008.)

Viraalimarkkinoinnissa vaikuttajien hyoddyntdminen voidaan n&hdd kannattavana.
Vaikuttajilla on usein suuria méiérié seuraajia ja he pystyvét tuottamaan sisilto4, jota muut
kuluttajat haluavat jakaa toisilleen (Kiss & Bichler 2008). Mohr (2014) toteaa, ettd 13,4
prosenttia amerikkalaisista tuottaa 80 prosenttia heiddn kuluttamastaan sisallosti
sosiaalisessa mediassa, ja 6,2 prosenttia ndistd sisdllontuottajista on vastuussa 80
prosentista sisdllostd, joka vaikuttaa kuluttajiin sosiaalisessa mediassa. Tdmén takia
yritykset pyrkivdt saavuttamaan asiakkaistaan ensin vaikuttajat, jotta he voisivat

mahdollisesti tuottaa viraalia siséltod yritysten tuotteista.

Viraalimarkkinointi ~ on  hyvin  yleistdi  wurheilun  parissa. = Ensimmaéisind
viraalimarkkinoinnin onnistumisina voidaan pitdd Y ouTube-videota vuodelta 2006, jossa
Ronaldinho pomputtelee jalkapalloa useaan otteeseen maalin yldriman kautta itselleen.
Tdmé video meni aikanaan viraaliksi, ja videon aitoutta pohdittiin. Jilkeenpdin Nike
myodnsi videon olevan CGI-teknologialla késitelty. Urheilussa on hyvin paljon
mahdollisuuksia, ettd jokin sisdltd menisi viraaliksi. Té@mén takia hyvin usein
urheilijoiden suorituksia kuvataan jokaisesta kulmasta niin Kkilpailuissa kuin
harjoituksissakin. Ndmé tarjoavat markkinoijille hyvin paljon mahdollisuuksia saada

brandidan esille.
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3.4 Vaikuttajamarkkinointi kaytannossa

Vaikuttajamarkkinointia ei ole tehty pitkdin nykyisessi muodossaan digitaalisessa
ympéristossd. Tdmén takia akateemisessa kirjallisuudessa ei ole syntynyt vield erityisen
vahvoja teorioita tai malleja timén ilmion ympdérille. Yhden vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamiseen kehitetyn mallin on luonut Lin ym. (2018), jota tarkastellaan seuraavaksi

kuviossa 5.

-

\_

~N

J

4 )

\_ J

r

\_

~N

J

r

\_

Suunnittelu . . Sovittaminen e
Tunnistaminen Motivoiminen
Kampanjan Vaikuttavien ja vai%ﬁ?;: o Vaikuttajien
tavoitteiden ja relevanttien tuotte:denj palkitseminen
vaikuttajien vaikuttajien . . heille sopivin
roolin . : sovittaminen .
] tunnistaminen. v menetelmin
asettaminen keskenaan.

N

J

4 )

Koordinoiminen

Vaikuttajien
seuraaminen,
tukeminen ja

neuvottelu
heidan kanssa.

\_ J

Kuvio 5 Vaikuttajamarkkinoinnin viisiosainen malli (mukaillen Lin ym. 2018, 438)

Linin ym. (2018, 438) kehittima malli koostuu viidestd eri osiosta, jotka ovat suunnittelu,
tunnistaminen, sovittaminen, motivoiminen ja koordinoiminen. Tdmi malli on
suunniteltu ensisijaisesti B2C-yrityksille, joilla on asema sosiaalisessa mediassa.
Yrityksien tulisi ottaa huomioon heiddn oma markkinatilanteensa ja omat resurssinsa

hyodyntiessdin vaikuttajamarkkinointia. (Lin ym. 2018, 436)

Ensimméinen askel tdssd mallissa on suunnittelu, joka pitdd sisdlldén tavoitteiden
asettamisen. Tavoitteiden tulee olla linjassa yrityksen yleisen digimarkkinoinnin
strategian kanssa. Tavoitteet madrittdvat myos vahvasti sen, millainen vaikuttaja tullaan
valitsemaan, minkalaista sisdltdd vaaditaan ja kampanjan luonteen ja pituuden. (Lin ym.
2018, 436) Lin ym. (2018, 437) korostavat tavoitteiden asettamisessa kohdeyleison

tarkeyttd, koska esimerkiksi suuri urheilubrindi tarvitsee suuremman seuraajamiirin
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megatdhden saavuttaakseen kohdeyleisonsd. Paikallisen eldinsairaalan ei tarvitse
saavuttaa kuin oma paikallinen yhteisonsd. Tavoitteiden viestiminen vaikuttajille on
erittdin tdrkedd, koska Linin ym. (2018) mukaan ainoastaan noin 30 prosenttia

vaikuttajista on tietoisia kampanjan tavoitteista.

Vaikuttajien vertailu ja valinta ovat seuraava osa mallissa. Lin ym. (2018, 438-439)
korostavat vaikuttajan valinnassa yrityksen omia resursseja laittaa vaikuttajien
tukemisessa sekéd vaikuttajien roolia ja tarkoitusta yhteisty0ssd. Yritysten tulisi myos
tunnistaa vaikuttajista tiettyjd ominaisuuksia, jotta he olisivat toimivia markkinoinnissa.
Namaé seitsemédn ominaisuutta ovat korkea sosiaalinen vetovoima, heijastus seuraajista ja
heidén ajatuksistaan, jonkin asteen kokemus tai asiantuntijuus tuotteesta/brandista,
vakiintunut sosiaalisen median aktiivisuus, vakiintunut tai kasvava seuraaminen,
demonstroitu suhde kohderyhminsé kanssa ja hinta yhteistyolle, jonka yritys on valmis

maksamaan.

Kolmas osa Linin ym. (2018, 438) mallissa on vaikuttajien sovittaminen oikeisiin
tuotteisiin. De Veirmanin ym. (2017, 813) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin yksi
suurimmista haasteista on, kuinka saada valittua oikea vaikuttaja oikealle tuotteelle. Jos
tuotetta, jolla pyritddn saamaan uniikki mielikuva asiakkaissa, markkinoidaan sosiaalisen
median vaikuttajalla, jolla on paljon seuraajia, voi se jopa huonontaa kuluttajien asenteita
brindid kohtaa. Esimerkiksi tiettyjd tuotteita ei kannata markkinoida vaikuttajilla, joilla
on suuri seuraajamiird. Jos uniikkeja tuotteita markkinoidaan téllaisten vaikuttajien
avulla, se voi johtaa tuotteiden uniikkiuden laskuun ja sitd kautta jopa alentaa

brindiasenteita. (de Veirman 2017, 813)

Neljintend askeleena Linin ym. (2018, 438) mallissa on vaikuttajien motivoiminen.
Vaikuttajat voivat toteuttaa markkinointia monista syistd. Lin ym. (2018, 440) listaavat
kolme syyti, jotka ovat vaikuttajien nauttima asema, vaikuttajien kiinnostus tuotteeseen
sekd rahallinen palkkio yritykseltd. Namé motiivit eivit ole pysyvid, vaan voivat vaihtua
ajan myota. Yrityksen tulee palkitsemisessa myds miettid, haluaako se toteuttaa jatkuvaa
markkinointia vaikuttajan kanssa vai pelkdstdadn kertaluontoisen kampanjan. Activaten
(2018, 14) tekemadstd tutkimuksesta kdy ilmi, ettd yritykset suosivat palkitsemisessa

useimmiten joko rahallista palkkiota tai tuotelahjaa.

Viimeisend mallissa tuodaan esille koordinoiminen. Linin ym. (2018, 438) mukaan

yrityksien tulee neuvotella vaikuttajien kanssa, seurata heiddn toimintaansa ja tukea
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tarvittaessa. Erityisen tirkeétd on seurata ja arvioida yhteistyon tehokkuutta ja antaa
palautetta ja ohjeita vaikuttajille. My0s jos kampanja on tehoton, ei sitd kannata jatkaa.
Vaikuttajamarkkinoinnin kenttd on edelleen niin nuori, ettd on tirkeétd informoida myds

vaikuttajia, kuinka sité tulee toteuttaa ja mikd on ylipddténsa laillista. (Lin ym. 2018, 440.)
3.5 Viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys on pyritty rakentamaan luomalla laajempi katsaus

brindipddoman rakentumiseen ja  vaikuttajamarkkinoinnin = mahdollisuuksiin.

Kirjallisuuskatsauksessa on hyOdynnetty laajalti erilaisia tieteellisid ldhteitd niin
perinteisemmistd markkinoinnin teoksista uudempiin akateemisiin artikkeleihin.

Kuviossa 6 esitellddn tutkielman teoreettinen viitekehys.

Suunnittelu . . Sovittaminen L Koordinoiminen
Tunnistaminen Motivoiminen
Kar.npallnjan. Vaikuttavien ja vaif()ll.llfc(te;qizrr: o Vaikuttajien S\éiLI;l;t;aiJrir;
tavoitteiden ja relevanttien Jien J palkitseminen =
vaikuttajien ) " tuotteiden . - tukeminen ja
‘ vaikuttajien . . heille sopivin
roolin ) : sovittaminen ; neuvottelu
] tunnistaminen. menetelmin e
asettaminen keskendan. heidan kanssa.

Kuvio 6 Tutkielman viitekehys (mukaillen Lin ym. 2018, 438)

Brandipadoma

Tunnettuus

Koettu laatu
Assosiaatiot

Uskollisuus

Tutkielman teoreettinen viitekehys rakentuu pitkélti erityisesti Linin ym. (2018, 238)
kehittdimiin viisiosaisen vaikuttajamarkkinoinnin ympdérille. Viitekehyksessa korostuu,
ettd onnistuneella vaikuttajamarkkinoilla voidaan luoda yritykselle brindipddomaa.
Onnistuneella vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan kasvattaa brandipddoman osa-alueita,

mutta tima vaatii onnistumista vaikuttajamarkkinoinnin jokaisessa vaiheessa.
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4 Metodologia

Tutkielman empiirinen osuus toteutetaan puolistrukturoitujen syviahaastattelujen pohjalta
urheilubrdandien markkinointiosastojen edustajien kanssa. Néin ollen saadaan selked
katsaus vaikuttajamarkkinoinnin toteutumiseen briandin nikokulmasta.
Vaikuttajamarkkinoinnin nykyinen muoto on hyvin erilainen sosiaalisen median tullessa
myoOs saataville, joten sen toteutuminen myos urheilubrdndeilldi murroksessa talla
hetkelld. Vaikuttajamarkkinointi on erittdin vaikeasti hallittava markkinoinninmuoto,
jonka takia markkinoinnin asiantuntijoiden ajatukset ovat erittdin mielenkiintoisia

aiheeseen liittyen.
4.1 Lahestymistavan valinta

Empiirisessd tutkimuksessa valitaan ldhestymistavaksi laadullinen tutkimustapa, koska
brandipddoma voidaan ndhdd moniulotteisena ilmidnéd, jota on hankalaa mitata
kvantitatiivisesti. Vaikuttajamarkkinointi on my0s moniulotteinen
markkinoinninviestinnidn keino, jota voi mitata ja seurata monilla eri tavoilla. Ndiden
kahden yhdistelmi tuo entisestiin monia eri vaihtoehtoja vaikuttajamarkkinoinnin
toteuttamiseen, jotta urheilubrindi voisi rakentaa tille térkedd asiakasldahtoista
brindipddomaa. Briandipddoman rakentuessa monista eri osa-alueista on myos tarkeda
ottaa erilaisia 1dhtokohtia markkinoinnissa, jotta niité voitaisiin kehittdad. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa voidaan ndhdd monia erilaisia totuuksia ja vaihtoehtoja, ja juuri timén
takia tisséd tutkimuksessa perehdytiddnkin aiheeseen kyseiselld 1ahestymistavalla. (Flick,

2018.)

Vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksia brindipddoman rakentajana tutkitaan
nimenomaan urheilubrdndien osalta, joka tekee kvantitatiivisen tutkimuksen
toteuttamisesta haasteellisempaa. Pohjoismaisilla markkinoilla ei ole riittdvésti
markkinoinnin asiantuntija tydskentelemissé urheilubrdndeilld, jotta saataisiin riittavésti
tutkimusmateriaalia  kvantitatiiviseen tutkimukseen. Yleisesti kvantitatiivisessa
tutkimuksessa pyritddn l0ytdmédn yksiselitteisid syy-seuraussuhteita eri muuttujien
vilille, joka on hankalaa toteuttaa, kun késitelldin moniulotteista brindipddomaa ja

vaikuttajamarkkinointia (Gummesson, 2005).

Tutkimuksessa hyddynnetédn abduktiivista ldhestymistapaa, jota voidaan kutsua myos

teoriaohjaavaksi analyysiksi. Tutkimuksessa on teoreettisia kytkentdjd siten, ettd teoria
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toimii apuna, mutta analyysi ei kokonaisuudessaan pohjaudu suoraan teoriaan. Ndin ollen
aiempi tieto ei siis ohjaa suoraan analyysia, vaan antaa enemmankin apua timén analyysin
toteuttamiseen. Tdma ldhestymistapa toimii siksi hyvin, koska brindipddomasta 16ytyy jo
huomattavasti akateemista kirjallisuutta ja my0s vaikuttajamarkkinoinnista. Tété tietoa ei
kuitenkaan 16ydy paljoa urheilubrindien suunnalta ja varsinkaan pohjoismaisilta
markkinoilta. Nidin ollen abduktiivinen ldhestymistapa toimii hyvin kyseisessd
tutkimuksessa, kun tutkimuksessa ei testata aiempaa teoriaa, vaan pyritidn avaamaan
enemmédn uusia ndkokulmia. Empiriasta kerdtyn kvalitatiivisen datan perusteella
pystytdédnkin muokkaamaan ja erityisesti lisidmédan sithen nikokulmia, kun samalla

ymmarrys tutkittavasta ilmiosta tarkentuu. (Tuomio & Saarijarvi 2018, 81)
4.2 Tutkimusprosessi

Tutkimus kaynnistyy teoreettisen viitekehyksen hahmottelemisella, ja rakentamalla
empiirinen osuus tdmén pohjalle. Tutkimuksen suunnittelussa hyddynnetdin myds
operationalisointitaulukkoa, jolla pyritddn hahmottamaan tutkimukselle térkeiti
avainsanoja ja ndistd edelleen johdatella mahdollisia haastattelukysymyksid. Néin ollen
voidaan parhaiten saada vastauksia osaongelmiin. Kun tutkimus on suunniteltu, seuraa
aineiston keruu. Aineistonkeruu tapahtuu puolistrukturoiduin syvihaastatteluin
urheilubrindien markkinointiosastojen edustajien kanssa. Haastattelujen jalkeen aineistot
litteroidaan, jonka jdlkeen ndméd materiaalit analysoidaan temaattisen analyysin avulla.
Lopulta timén analyysin perusteella saadaan tutkimuksen tulokset. Tuloksien pohjalta
tehddin johtopaitokset, annetaan litkkeenjohdolliset hyddynnettdvyysmahdollisuudet ja

esitetddn ehdotukset jatkotutkimukseen.
4.3 Tiedonhankintavalinnat

Tietoa hankitaan toteuttamalla puolistrukturoidut syvéhaastattelut urheilubrindien
markkinointiosastojen edustajien kanssa. Tdtd tiedonhankinnankeinoa kéytetdén, koska
ndin saadaan parhaiten kuva vaikuttajamarkkinoinnin kaytinnon toteutumista
urheilubriandeilld. Empiirisessd osuudessa pyritddnkin perehtyméin ensisijaisesti juuri
vaikuttajamarkkinoinnin kdytinnon toteutumiseen urheilubrindeilld, ja yhdistdméén
tdimd myos  brdndipddoman  rakentumiseen.  Haastattelut  sopivat  hyvin
tiedonhankintamenetelmaéksi, kun tutkimusilmidsté on jo ennestddn vihén tietoa (Gill ym.

2008, 292)
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Haastatteluja on kolmea erilaista tyyppid, jotka ovat strukturoitu, puolistrukturoitu ja
strukturoimaton. Strukturoiduissa haastatteluissa kdytetdén usein ennalta madriteltyja
kysymyksid ja ndihin ennalta maéériteltyjd vastauksia. Témén takia ne eivit sovellu
tutkimukseen, jossa pyritddn saavuttamaan syvéllisempdd, uutta tietoa tutkittavasta
aiheesta. Strukturoimaton haastattelu taas vie asian toiseen &déripddhdn, jossa ei ole
lainkaan ennalta maddritettyjd kysymyksid. Tédmid toimii vain tapauksissa, kun
tutkimusaiheesta pyritddn saamaan hyvin syvéllistd tietoa eikd aiheesta ole ennestidin
lahes mitédén tietoa. (Gill ym. 2008, 292.) Puolistrukturoitu haastattelu on ndiden kahden
vilimuoto. Haastattelua varten on laadittu ennalta mairiteltyjd kysymyksid, mutta ei
laisinkaan vastauksia. Puolistrukturoidussa haastattelussa myds ennalta maérittyjen
kysymyksien liséksi voidaan kysya syventivid lisdkysymyksid, ja my0s siirtyd teemojen
vililld. Néin saadaan tutkimukseen tarvittavat vastaukset ja tiedot, mutta voidaan my0s
keskustelun syventyessé saada uutta tietoa, jotta tutkija ei ole tullut aiemmin ajatelleeksi.
(Flick ym. 2004.) Puolistrukturoitujen haastattelujen vahvuutena voidaan nihdé se, etti
niistd saadaan systemaattista ja kattavaa aineistoa, mutta samaan aikaan haastattelujen

sdvy on melko keskustelun omainen ja epévirallinen (Eriksson & Kovalainen 2008, 83).

Vaikuttajamarkkinoinnin kenttd on muuttunut paljon viimeisen vuosikymmenen aikana
sosiaalisen median kehittyessd nykyisenlaisekseen. Tdmén takia on jérkevdd toteuttaa
syvahaastattelut markkinoinnin asiantuntijoiden kanssa. Brindipddoma on myds termi,
jota on hankalaa kasitelld kuluttajien keskuudessa. Néiden syiden takia tutkimus
toteutetaan markkinoinnin ammattilaisten keskuudessa. Tutkimuksella pyritddan saamaan
vastauksia kaikkiin osaongelmiin, mutta siind keskitytddn erityisesti jalkimmaisiin
ongelmiin, jotka liittyvdt vahvemmin vaikuttajamarkkinointiin ja sen hyddyntdmiseen.
Haastattelukysymyksilli on pyrittykin saavuttamaan selked kuva siitd, kuinka
vaikuttajamarkkinointi toteutuu kaytdnnossd kansainvilisilli urheilubrindeilld, ja
erityisesti ~ pohjoismaisilla ~ markkinoilla. ~ Alla  on  esitetty tutkimuksen
operationalisointitaulukko. Talld pyritddn jdsenteleméddn ja analysoimaan tarkemmin
osaongelmissa esiintyvit avainkésitteet, ja ndiden pohjalta myos pohtia mahdollisia

haastattelukysymyksia.
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Taulukko 2 Operationalisointitaulukko

Osaongelmat

Avainkasitteet

Esimerkkeja haastattelukysymyksista

Miten asiakaslahtoinen
brandipddoma muodostuu
urheilubrandeilla?

- Brandipaaoma

- Urheilubrandi

- Branditietoisuus

- Brandiassosiaatio

- Kuinka yhdistatte vaikuttajia
brandiinne?

- Millaisia yhteyksia pyritte
I6ytamaan vaikuttajien
brandiassosiaatioiden osalta?

Mika rooli
vaikuttajamarkkinoinnilla
on asiakaslahtoiseen
brandipdaoman
muodostumisessa?

- Vaikuttajamarkkin
ointi
- Vaikuttaja

- Vaikuttajamarkkin
oinnin yhteys
brandipadomaan

- Erilaiset
vaikuttajamarkkin
oinnin
mahdollisuudet

- Millainen vaikuttajamarkkinoinnin
strategia teillda on?

- Kuinka tunnistatte/l6ydatte uusia
vaikuttajia?

- Miten sovitatte juuri oikeat
tuotteet oikeisiin vaikuttajiin?

- Kuinka motivoitte vaikuttajia?

- Kuinka seuraatte

vaikuttajamarkkinoinnin
onnistumista?

- Kuinka mittaus tapahtuu
vaikuttajamarkkinoinnin osalta?

- Mitka ovat teidan tavoitteenne
vaikuttajamarkkinoinnin osalta?

Mita hydtya urheilubrandit
voivat saavuttaa
kayttdmalla vaikuttajia
asiakaslahtoisen
brandipadoman
rakentamisessa?

- Vaikuttajat ->
brandipadoma

- Keskeisyys
- Mielikuvat

- Arvionti

- Tunteet

- Resonanssi
- Assosiaatiot
- Mittaaminen

- Mika on mielestasi suurin hyoty,
jonka vaikuttajilla voidaan saada
brandipadoman kannalta?

- Parantavatko vaikuttajat yrityksen
keskeisyytta/mielikuvia/arviointia/
tunteita/resonanssia?

- Miten vaikuttajilla voidaan luoda
erilaisia brandiassosiaatioita?

Tutkimus

kansainvilisten

urheilubriandien

toteutetaan haastattelemalla pohjoismaisilla

edustajia,

jotka

markkinoilla toimivien,

ovat olleet teettdmdassa

vaikuttajamarkkinointia. Haastateltavaksi valittiin henkilditd, joilla on jo pidempi
kokemus urheilubrindilld tyoskentelyssd, ja ndin ollen vankka tietotaito, kuinka toteuttaa
onnistunutta vaikuttajamarkkinointia. Laadukkaassa, laadullisessa
haastattelututkimuksessa haastattelujen méaird ei ole niin olennainen osa onnistunutta
tutkimusta. Térkedmpdd on haastatteluista hankittu materiaali, haastattelun laatu ja
logiikalla tehdyt pdédtokset haasteltavien henkildiden valinnasta. (Eriksson & Kovalainen

2008, 292.)
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Pohjoismaisilla markkinoilla toimivia kansainvilisid urheilubrindeja on véhenevissi
madrin, kun isot brdndit ovat vetdytyneet markkinoilta isommille markkinoille.
Vaikuttajamarkkinointia tuottaa titdkin pienempi méaéra kansainvélisien urheilubrdandien
edustajia. Nédin ollen tutkimukseen paddyttiin myos ottamaan haastateltavia, jotka ovat
tyoskennelleet sekd myynnin, ettdi markkinoinnin parissa viimeisten vuosien aikana.
Haastatteluja toteutettiin niin kauan, jotta aineistoissa pystyttiin huomaamaan selked
kaava ja linja vastauksien vililli. Haastateltavia henkilGitd tavoitettiin sdhkdpostilla.
Sahkopostissa kerrottiin  tutkimuksen aihe péadpiirteittdin. Samalla todettiin, etti
haastattelut tullaan toteuttamaan Teams-keskusteluina ja ne tullaan tallentamaan. Kaikki

haastattelujen osalta tavoitellut henkilot hyviaksyivét haastattelukutsun.

Alla olevaan taulukkoon on kuvattu haasteltavat henkildt, ja heille jokaiselle on annettu
myds kirjaintunnukset. Taulukkoon on myods listattu haastateltavien tehtdvinimike
organisaatiossa, kokemus urheilubrindien parissa, haastattelun pdivimaiard ja
haastattelun kesto. Tutkimuksessa keskitytddn pohjoismaisiin markkinoihin, ja tirkeita
onkin tietdd milld markkinoilla haastateltavat péddsdéntOisesti tydskentelevit. Lahes
jokainen haastateltava on kuitenkin korostanut vastauksissaan, etti he toimivat yha
enemman osana koko pohjoismaat kattavaa tiimid. Tastd voimme paitelld, ettd yksittdiset
pohjoismaiset maat eivit ole kansainvélisten urheilubrindien markkinoinnin tirkeitd
osakohtia, vaan enemmaédnkin pohjoismaat kokonaisuutena. Anonymiteetin ja
tietoturvallisuuden vuoksi haastateltavien henkildiden tai brindien nimié ei ndyteta tdssa

tutkimuksessa.
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Taulukko 3 Haastateltavien tiedot

Tunnus | Tehtdvinimike | Kokemus Padmarkkina | Pdivimiédra | Haastattelun
urheilubrdndien kesto
parissa
A Marketing & | 35 vuotta Tanska 8.9.2022 23 minuuttia
Sales Area
Manager

B National Sales | 32 vuotta Suomi 29.8.2022 25 minuuttia
Manager

C Strategic 15 vuotta Suomi 22.8.2022 18 minuuttia
Account
Manager

D Nordic 5 vuotta Ruotsi 13.9.2022 26 minuuttia
Marketing
Manager

E Associate 5 vuotta Tanska 13.9.2022 36 minuuttia
Marketing
Manager

F Associate 14 vuotta Ruotsi 16.9.2022 36 minuuttia
Marketing
Manager

Ylld olevasta taulukosta voidaan huomata erilaisia ominaisuuksia. Haastattelut pyrittiin
suorittamaan ajallisesti mahdollisimman ldhelld toisiaan.  Aikataulullisista syistd
kaikkien haastattelujen saamisessa kesti kuitenkin kolme viikkoa. Tdmé voidaan ndhda
kuitenkin riittdvan tarkkana aikavalind, koska haastattelut saatiin suoritettua kuukauden
sisélld toisistaan. Haastatteluja saatiin yhteensd kuusi kappaletta henkil6iltd, jotka
toimivat padsdantoisesti markkinoinnin, mutta my6s myynnin tehtdvissd. Tdhédn
paadyttiin, koska nimenomaan haastateltavia urheilubrandien markkinointiedustajia oli
hankalaa tavoittaa. Tdrkednd ominaisuutena voidaan nihdd kuitenkin, ettd myynnin
parissa toimivilla henkil6illd on taas erittdin pitkd kokemus urheilubrdndien kanssa

tyoskentelystd. Haastattelujen keskimddrdinen kesto oli hieman yli 27 minuuttia.
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Huomattavaa on my®ds, ettd markkinoinnin ammattilaisten haastattelut kestivat selkeésti

pidempiin kuin myynnin parissa toimivien henkildiden haastattelut.
4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta on myds tirkedd analysoida laadukkaan tutkimuksen osalta.
Luotettavuus eli reliabiliteetti voidaan ndhdd siten, ettd jos tutkimus toteutettaisiin
uudestaan samoilla 1dhtokohdilla, niin saataisiinko samat tulokset kuin tilld
tutkimuksella. Toisena tidrkednd luottavuuden mittarina voidaan pitdd validiteettia.
Validiteetilla eli tutkimuksen todenmukaisuudella tarkoitetaan sitd, ettd onko tutkimus
pitevd, onko tutkimus tehty huolella ja ovatko tuloksista tehdyt johtopddtokset
todenmukaisia. Validiteetin osalta syntyy epékohtia, jos tutkija on tehdyt véirinlaisia
paitelmid tai kysynyt tutkielman aiheen kannalta vééarid tai eparelevantteja kysymyksia.
Validiteettiin voidaan yhdistdd ajatus siitd, millaisena tutkija itse nikee sosiaalisen
todellisuuden ja millainen kielikdsitys tilld on. Validiteettia pystytddn tarkastelemaan
analysoimalla tutkimuksen paitelmid ja niiden kuvausta sekd selontekoa tutkitusta
asiasta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 172-179.) Tutkimuksen reliabiliteettia on pyritty
parantamaan rakentamalla sen teoreettinen viitekehys ja sitd myotd tutkimuskysymykset
vakiintuneisiin markkinoinnin malleihin. Tutkimuksen urheilubrédndien puoleen tutkija
itse on tuonut omaa tietimystiin ja osaamistaan, ja yhdistellyt jo aiempaa kirjallisuutta.
Haastateltavia on kerdtty mahdollisimman paljon ja laajalta séteeltd urheilubrdndien
asiantuntijoiden keskuudesta, jotta saavutettaisiin mahdollisimman yhtendisid ja
uudelleen toteutettavissa olevia tuloksia. Lisdksi haastattelujen puolistrukturoitu muoto
kannustaa vastaajia  keskustelevaan haastatteluun, ja antaa asiantuntijoille
mahdollisuuden tuoda uusia ajatuksia haastatteluun, jotka tutkijalta ovat voineet jadda

huomaamatta.

Téssd tutkimuksessa tiedonkeruumenetelménd kéytetdéin haastatteluita. Haastatteluissa
on huomioitava, ettd tutkimuksessa analysoidaan nimenomaan haastateltavien tekemid
tulkintoja ja ajatuksia kisiteltdvéstd ilmiostd. Tdssd tapauksessa tutkijan rooli on pyrkid
esittimddn haastateltavien ndkemyksid analysoinnin kautta, joka tekee aineistoista hyvin
tilannesidonnaista, ja ndin ollen tulosten yleistiminen on haastavaa ja sithen on
suhtauduttava maltillisesti. (Puusa & Juuti, 2011, 73) Tdma tutkimus onneksi keskittyy
varsin tarkkaan aiheeseen ja rajaukseen, jonka takia tutkimustuloksista ei olekaan

tarkoitusta tehdd laajoja yleistyksid, vaan enemménkin syventdd ja tarkentaa
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vaikuttajamarkkinoinnin ilmioti. Haastattelujen mdird on myds vdhdinen, jonka takia
yleistdimisen tekeminen ndiden pohjalta ei ole jirkevdd. Ndin ollen yleistdmista ei tule

pitdé laadun tai luotettavuuden mittarina téssd tutkimuksessa.

Tutkimuksen paédkriteereind luotettavuudelle kdytetddn Eskolan ja Suorannan (1998, 152-
153) sekd Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 292) esittelemét kriteerit laadulliselle
tutkimukselle. Namé kriteerit ovat uskottavuus, siirrettdvyys, varmuus ja vahvistuvuus.
Uskottavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkijan vastuulla on tarkastaa, ettd hinen
kisitteellisyytensd ja tulkintansa vastaavat tutkittavien kasityksid. Samalla siind mitataan,
onko tutkija perehtynyt riittdvésti aiheeseen ja onko aineistoa riittdvésti, jotta siitd
voidaan tehdd loogisia tulkintoja. Tutkija on tdmén tutkimuksen kohdalla perehtynyt
syvillisesti aiheeseen ja tydskentelee myds aiheen parissa pdivittdin. Samalla
haastatteluissa on pyritty visuaalisesti tuomaan esiin erilaisia malleja, joiden avulla
haastateltavat on saatu kohtaamaan haastattelijan ldhtokohdat. Siirrettdvyydelld
tarkoitetaan jo aiemmassa kappaleessa viitattuun yleistimisen mahdollisuuteen ja sen
siirrettdvyyteen. Silli ei kuitenkaan tarkoiteta toistettavuutta, joka on hankalaa
laadullisessa tutkimuksessa ja ndin tarkasti rajatulla aiheella. Varmuutta pyritddn
lisdédmdidn huomioimalla tutkimukseen jo ennestddn vaikuttavat asiat, kuten
haastateltavien rajallinen saatavuus. Varmuudessa mitataan my0s tutkijan kykyé rakentaa
tutkimusprosessi, joka on looginen, jéljitettdvissd ja dokumentoitu. Vahvistavuus taas
tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksessa saatuja tuloksia verrataan toisiin samankaltaisia aiheita
késitelleisiin tutkimuksiin ja peilataan missd maéirin ndiden tutkimusten johtopéétokset ja
tulkinnat tdsméédvit toisiinsa. Vahvistavuudella pyritdin my0s varmistamaan, ettd
tutkimuksella tehdyt padtelmat eivét ole pelkkdd mielikuvituksen tuotetta. Siind pyritdin
my0s tarkastelemaan 10ydoksien ja tulkintojen yhdistdmistd dataan siten, ettd niitd on
helppoa ymmartad. Tdmédn tutkimuksen tulkinnat pohjautuvat suoraan empiiriseen
aineistoon. Tutkimuksen luotettavuutta parannetaan, kun tulosten yhteydessd tuodaan
esille my0s suoria sitaatteja, joiden avulla lukija pystyy ymmaértamadn mistd tutkijan

tekemit pdédtelmat ovat perdisin.
4.5 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuseettisen neuvottelukunnan viimeisimmissd Hyvén tieteellisen kaytdnnon
ohjeen -painoksessa (2022) korostetaan eurooppalaisen tutkimuseettisen ohjeistuksen

mukaan neljdd eri perusperiaatetta, jotka ovat luotettavuus, rehellisyys, arvostus ja
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vastuunkanto. Luotettavuudella tarkoitetaan, ettd tutkijan tulee varmistaa tieteellisen
toiminnan laatu suunnittelussa, menetelmissd, analyyseissid ja voimavarojen kaytossa.
Rehellisyydessd korostetaan avoimuutta. Kaikki tutkimukseen liittyva tieteellinen
toiminta tulee raportoida avoimesti. Tutkimukseen liittyvd viestinndn tulee tapahtua
avoimesti, oikeudenmukaisesti, puolueettomasti ja yksityiskohtia salaamatta. Arvostus on
tarkedd osoittaa aiempaa Kkirjallisuutta kohtaan viittaamalla néihin oikeaoppisella
viittaustavalla. Vastuunkannnolla tarkoitetaan tutkijan kantamaa vastuuta tutkimuksesta

sen koko tieteellisen toiminnan elinkaaren aikana.

Tutkija on huomioinut ndmi neljd periaatetta tutkimusta tehdessd. Luotettavuutta on
pyritty parantamaan tarkastelemalla l4hteitd ja kirjallisuutta useasta eri ldhteestd, jotta
riittdva laatu tieteelliseen tutkimukseen on saatu. Rehellisyys on erittdin tirked periaate
tutkijalle, ja kaikki onkin raportoitu ja viestitty mahdollisimman avoimesti. Téhin
sitoutuen arvostus on osoitettu aiempaa kirjallisuutta kohtaan oikeaoppisin viittauksin.
Vastuunkanto on niistd neljdstd eettisesti varmasti tirkein, koska kaikki
tutkimusmateriaali on arkaluontoista tietoa, joka ei missddn nimessd saa pédtyd
kolmannen osapuolen kisiin. Niin ollen titd on kéisitelty erittdin varoen, ja myos
mahdolliset viittaukset haastatteluihin, haastateltaviin ja heiddn kommentteihinsa on

tehty niin, ettd anonymiteetti on pystytty sdilyttimaén.
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5 Tutkimuksen tulokset

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset. Tutkielman empiiriselld osuudella pyritdan

erityisesti vastaamaan osaongelmiin kaksi ja kolme.

2. Miten vaikuttajamarkkinointi toteutuu urheilubrindeilli pohjoismaisilla

markkinoilla?

3. Mitd hyodtyd urheilubrdndit voivat saavuttaa kdyttdmélld vaikuttajia

asiakasldhtoisen brindipddoman rakentamisessa?

Puolistrukturoitu haastattelurunko rakentui kahden mallin pohjalta, joista toinen oli Linin
ym. (2018, 438) vaikuttajamarkkinoinnin viisiosainen malli ja toinen taas Aakerin (2009)
brindipddoman malli. Haastatteluiden yhteydessd ndmé kaksi mallia myds esiteltiin
haastateltaville, jotta heilld olisi parempi késitys esimerkiksi brandipddoman osa-alueista.
Niéin ollen pyrittiin saamaan mahdollisimman kéytdnndllisid vastauksia, joita voitaisiin
esitelld tieteelliselle liikkeenjohdolle tutkielman valmistuessa. Brindipddoma otettiin
tarkasteluun  jilkimméisessd osiossa, jotta saataisiin vastauksia vaikuttajiin
mahdollisuuksiin  brindipddoman puitteissa. Haastatteluista saadut vastaukset
analysoidaan ja esitelldin seuraavaksi temaattisen analyysin pohjalta. Haastatteluista on
otettu lainauksia tukemaan esitettyjd tuloksia. Néaissd haastateltaviin viitataan heidén

kirjaintunnuksillansa, jotka on esitelty aiemmin taulukossa 3.
5.1 Vaikuttajamarkkinoinnin toteutuminen kaytannossa

Haastattelun ensimmadisessé osiossa keskityttiin enemmaén itse vaikuttajamarkkinointiin
ja sen kaytdnnon toteutumiseen. Ensimméisend avaavana kysymyksend tarkasteltiin
vaikuttajamarkkinoinnin roolia yleisesti osana koko markkinointistrategiaa. Kaikilla
vastaajilla oli hyvin samankaltaiset vastaukset tdhén, jossa he totesivat, ettd
vaikuttajamarkkinoinnin muuttuessa viimeisen vuosikymmenen aikana on siitd tullut
paljon tehokkaampi tapa saavuttaa kuluttajat ja toimittaa bréandiviestid. Samaan aikaan
tosin  bridndinedustajien mukaan he eivdt itse kdytd riittdvdsti varoja
vaikuttajamarkkinointiin. Tdma myds usean vastaajan mukaan johtuu siité, ettd heillé ei
ole riittdvésti resursseja kayttdd tdhdn. Tdhdn taas voidaan ndhdd vaikuttavan
pohjoismaiset markkinat. Kylméd Pohjola on suurille urheilubridndeille varsin pieni ja

kaukainen markkina.
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Jos puhutaan ihan pelkéstéédn vaikuttajista, niin aika pieni vield télla hetkella.
Mutta se rooli on kasvamassa koko ajan! Meilld ei ole ollut riittdvéasti
resursseja vaikuttajamarkkinoinnin tekemiseen. -B

Tyoskentely vaikuttajamarkkinoinnin kanssa on itseaiassa uusi asia meille.
Emme ole vieli sillé tasolla, jolla muuta brandit markkinoilla ovat. -E

Vaikuttajamarkkinoinnin strategiassa néhtiin paljon mahdollisuuksia haastateltavien
toimesta. Kuten aiempaankin kysymykseen jo vastattiin, niin vaikuttajamarkkinoinnissa
ndhdddn paljon potentiaalia, mutta sithen tarvitaan paljon enemmén voimavaroja.
Mielenkiintoista oli my0s kuulla, ettd yhdelldkdén haastateltavalla ei ollut erillistd
rahallista budjettia vaikuttajamarkkinointiin. Kaikki korostivat, etti vaikuttajien oletetaan
pohjoismaisilla markkinoilla kdyttdvin brindien varusteita ilman rahallista korvausta.
Tama rajoittaa entisestddn mahdollisuuksia toteuttaa vaikuttajamarkkinointia tehokkaasti,

mutta samalla saadaan aidosti brindista kiinnostuneita vaikuttajia.

Funnelin alemmassa pééssi meilld ei oikeastaan ole mahdollisuuksia maksaa
vaikuttajamarkkinoinnista, jos teemme seedingid. Talld tavoin bréndimme
saavuttaa vaikuttajia, jotka rakastavat briandid, mutta tima aiheuttaa meille
myds haasteita. -E

Vaikuttajat ndhddédn hyvdnd brandimarkkinoinnin keinona, ja haastattelijoista nelja
vastasivatkin vaikuttajamarkkinoinnin keskittyvin nimenomaan briandimarkkinointiin.
Kaksi haastattelijaa taas kertoivat, ettd vaikuttajilla on mahdollisuus rakentaa sekd
brindid, ettd luoda myyntid. Térkedd on toki huomioida, ettd ndméd kaksi henkilod
tyOskentelevit padsidintdisesti myynnin parissa, ja markkinointi on heiddn roolissaan
pienemmassd osassa. Organisaatioiden ollessa pienid myods myyjien on keksittiva ja

kehitettdva markkinointia erilaisin keinoin.

Omalta osaltani voin ainakin sanoa, ettd vaikuttajamarkkinointi keskittyy
padsdantoisesti brandin rakentamiseen. Tdmé taas pidemmalld aikavélilla
johtaa tottakai myyntiin, mutta ei ole meidén ensisijainen tavoite. -F

Tarkednd strategisena keinona my0s puolet haastateltavista toivat esille, ettd
vaikuttajamarkkinointi mahdollistaa  tehokkaamman myymaéldmarkkinoinnin

jalleenmyyjien kanssa.

Oikeiden vaikuttajien l0ytdmiseen ja tunnistamiseen jokainen haastattelija kehotti
kayttiméddn paljon aikaa ja voimavaroja. Tdméd néhtiin selkedsti tdrkeimpdnd osiona
vaikuttajamarkkinointia, joka myos korostui Linin ym. (2018) alun perin esittdméssi

viisosaisessa mallissa. Onneksi niilld briandeilld on usein jo ennestddn vaikuttajia ja
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yhteystietoja saatavilla, koska ne ovat toimineet useamman vuoden markkinoilla ja
sopivia vaikuttajia on ehditty kerryttimédn ajan saatossa. Niitd ei kuitenkaan voida
kayttdd jatkuvasti, ja uusia vaikuttajia tulee pyrkid kerryttdd lisdd koko ajan, koska
vaikuttajien kenttd on alati muuttuva. Suuriosa pyrkii 16ytdiméain vaikuttajat ise omien
kontaktien kanssa, mutta kaksi haastateltavaa totesivat my0s hyodyntivinsi
markkinointitoimistoa tdssd kohtaa. Urheilubrindit onneksi kiehtovat ja kiinnostavat
nuoria vaikuttajia, ja jokainen haastateltava tunnustikin, ettd sopivat vaikuttajat voivat

ottaa my0s joissain tapauksissa suoraan heihin yhteyttd yhteistyon toivossa.

Kéytdnnossd sparraamalla eri yhteistyOkumppanien kanssa. Toisinaan
suoraan artistien, ja asiakkaiden kautta niin sitd kautta saadaan parhaiten
muodostettua iso kuva. -C

Kun teemme vaikuttajamarkkinintia, pyrimme ajoittain toimimaan yhdessi

vaikuttajamarkkointitoimistojen ja PR-toimistojen kanssa, jotka tekevét

vaikuttajamarkkinointia. Ndiden toimistojen kanssa tyoskennellessd tulee

aina muistaa, ettd he pyrkivit hydydyntdméain heille tuttuja ja turvallisia

vaikuttajia. -E
Sopivien vaikuttajien 10ydyttyd on aika ottaa yhteys néihin. Yhteydenotto voi tapahtua
my0s myyntihenkilon toimesta, mutta tdma usein pyrkii ohjaamaan vaikuttajana lopulta
markkinointihenkilon pariin. Ensimméinen yhteydenotto riippuu pitkdlti vaikuttajan
koosta. Suuremmat tdhdet usein omaavat jonkinlaisen managerin, jonka kanssa viestintad
tapahtuu. Pienempiin vaikuttajiin pyritdan ottamaan yhteys suoraan. Kaikki haastattelijat
korostivat, ettd suorin kanava on sosiaalisen median kautta tai sdhkdpostitse. Yksi

haastateltavista taas korosti, ettd puhelinsoitto on paras vaihtoehto, koska tdlléin jo

adnensdvystd kuulee heti mielenkiinnon.

Padsdintoisesti sanoisin, ettd pyrimme ottamaan yhteyden suoraan
Instagramin tai Facebookin kautta. Jos heidén sosiaalisen median tileithin on
linkitetty jokin sdhkdposti, johon yhteydenotot toivotaan, niin voimme
tottakai menna titikin kautta. Yleisesti sanottuna kuitenkin otamme yhteyden
sosiaalisen median kautta. -D

Riippuu paljon vaikuttajasta. Jonkin verran olen kdyttanyt Instagram-kanavaa
ja laittanut sieltd suoraan viestin. Jos saan suoran numeron niin tottakai pyrin
aina soittamaan, koska heti kuulen kylld ddnestd ollaanko yhtdén samalla
aaltopituudella. -C

Tuotteen tai bridndiviestin sovittaminen oikeaan vaikuttajaan tapahtuu luonnollisesti
yhteydenottajan toimesta. Tarkedd on kiyda vaikuttajan kanssa dialogia, ja vélittd heille

viesti selkedsti tuotteesta ja bréndistd, joka halutaan vilittdd. Kaikki totesivat, ettd on



47

tarkedd juuri tunnistaa oikeita, jo ennestddn bréndistd pitdvid, vaikuttajia, jotta ndiden
kanssa saadaan mahdollisimman hyvin toimiva yhteisty0. Tuotteita sovittaessa
vaikuttajien kanssa myos vaikuttajilla on haastateltavien mukaan sanavaltaa, mutta osa

tuotteista taas tulee suoraan briandilti annettuna.

Jos vaikuttaja ei itse tuotteesta tykkad, niin yleensa siitd tehdyt kirjotukset tai
kuvat eivit ole niin toimivia. Sitten kun vaikuttaja itse kyseisestd tuotteesta
tykkéé niin se tuo myos paremmassa valossa tuotteen esiin. -B

Yksi haastattelija teki my0s tirkedn pointin tuotteen sovittamisessa. Haastateltava F toi
esille, ettd ei voida pelkéstddn katsoa vaikuttajaa ja tuotetta. Tarkedd on katsoa myods
vaikuttajan seuraajia ja yleisdd, jotta saadaan tavoitettua nimenomaan tietyn tuotteen
kuluttajaryhmé. Suurella seuraajaméirdlld ei aina saada oikeaa kuluttajaryhmaii
saavutettua. Haastateltava F toi tdmén hyvin esille vastauksessaan. Meilld on paljon niin
sanottuja pohjoismaisia vaikuttajia, joiden seuraajakunta kertyy kuitenkin muualta kuin

pohjoismaista.

Sovittamisessa ei ole pelkdstddn kyse sopiiko tuote vaikuttajalle, vaan tarkedd
on myos katsoa kohderyhméd ja sopiiko vaikuttajan seuraajakunta
kohderyhmiksi, johon pyritddn markkinointiviesti saada kohdistettua.
Alunperin pohjoismaista 14dhtoisilla vaikuttajille voi olla suuri seuraajakunta
Amerikassa, ja vain ainoastaan muutama prosentti pohjoismaissa. -F

Motivoinnissa kaikki haastateltavat totesivat urheilubriandin olevan niin vahva, ettd lihes
kaikki tai vahintddankin suuri osa vaikuttajamarkkinoinnista tehdédn pelkéstdin brandin
tuotteilla. Ainoastaan suurempia vaikuttajia hyddyntdessd voidaan joissain tapauksissa
joutua kayttdd myOs rahaa. Tdrkedd on huomata erilaisten kampanjoiden tavoitteet.
Kolme kuudesta haastattelijasta korostivat, ettd pelkdstdén tuotteilla motivointi ja seeding
el vilttimattd tuota lainkaan haluttua lopputulosta. Maksetulla yhteisty6lld on paljon
paremmat mahdollisuudet saada toivottuja tuloksia, vaikka vaikuttajia ei koskaan voida
hallita kokonaisvaltaisesti. Samaan aikaan orgaaninen ndkyvyys oikeiden vaikuttajien
sosiaalisessa mediassa ja tapahtumissa on erittdin terveellistd, verrattaen taas
maksettuihin kaupallisiin yhteistoihin, joita kuluttajat ovat oppineet jo tunnistamaan
varsinkin sosiaalisen median piirissa.
No me olemme kyll4 siitd ldhtneet, ettd meiddn brandi on tilld hetkelld niin

houkutteleva, etti me emme tarjoa rahaa vaikuttajille ollenkaan. Menemme
niin sanotusti puhtaalla tuotepelilld! -B
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Jos vaikuttajien motivointi pohjautuu vain tuotteiden ldhettimiseen, niin
silloin tiytyy laittaa sormet ristiin ja toivoa hyvid tuloksia. Jos taas
vaikuttajille esitetdén tietty lista vaatimuksia siséllon ja ajoituksen osalta, niin
silloin kannattaa yleensd my0ds maksaa heille. -F

Saatamme maksaa vaikuttajille, jos haluamme heidédn tekevétn tietynlaista

sisélto ja tiettyyn ajankohtaan. Emme maksa vaikuttajille vain siitd, ettd he

kéyttdisivdt meiddn brandidmme. -E
Tarkednd asiana tdssd kohtaa haastateltavat E ja F korostivat myds, ettd jatkuvuus
vaikuttajien kanssa on tirkedd. Jos vaikuttajat jo ennestddn kéyttdvat brandin tuotteita
ennestddn, ilman maksullisia yhteistditd, niin tilloin yhteistydon uskottavuuden ja
vaikuttavuuden voidaan ndhdéd olevan paljon korkeammalla tasolla. Jos taas tehddin
yksittdinen maksettu, kaupallinen yhteistyd vaikuttajan kanssa, niin timén vaikuttavuus
voidaan ndhdd jddvdn matalammalle tasolle osallistumisasteen ja saavutettavuuden

osalta.

Kun keskustellaan ja tydskennelldén vaikuttajien kanssa, on tirkedd pitda

mielessd pitkdn aikavélin suunnitelma. Tdma tuo vaikuttajamarkkinointiin

liséd uskottavuutta ja tehokkuutta. -F
Vaikuttajamarkkinoinnin mittaamiseen saatiin kaikista eniten poikkeavuuksia.
Vaikuttajamarkkinoinnin, kuten minkd tahansa muunkin brindimarkkinoinnin
mittaaminen voidaan ndhdd hyvin haasteellisena. Osa haastateltavista totesi, ettd
vaikuttajamarkkinoinnin onnistumisten mittaaminen oli ldhes olematonta. Osa taas kertoi
heidén vaikuttajamarkkinointitoimiston tarjoamista omanlaisista, jopa palkituista, PR-
arvo mittauksista. Saavutettavuus ja sitouttamisaste olivat kaksi termié, jotka kuitenkin
tulivat kaikissa vastauksissa esille, ja ne voidaankin ndhdd perinteisimpind mittareina

sosiaalisen median alustoilla.

Mittaminen on jotain mitd mina ja kolleegamme pyrimme kehittdméaan
jatkuvasti nykyéén, koska meilld ei ole pohjoismaissa tarpeeksi tietoa ja taitoa
keriti ja analysoida oikeanlaista dataa. -E

Vaikuttajamarkkinoinnin mittaaminen on kylld meilld ihan lapsen kengissé,
ettd melkeen voisin sanoa ettd ei mitenkddn. Tottakai me katsomme ja
seuraamme sitd meidén vaikuttajaa, ettd miten paljon silld on tykkayksid ja
miten paljon silld on jakoja. Osa vaikuttajista jopa suoraan meille referoi tai
kertoo tulokset kampanjan onnistumisesta. -B

Kylld, eli mitd kdytdmme mittarina, niin katsomme usein vaikuttajien
sitoutumista ja heidén sisdllon sitoutumista. Esimerkiksi sitoutumisaste voi
olla kuinka moni on sitoutunut siséltoon tykkdyksien, kommenttien ja jakojen
muodossa. -D
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Vaikuttajamarkkinoinnin toimet ovat ldhes aina osa isompaa brindimarkkinointia
vastaajien mukaan. Toki kaiki on tissdkin tapauksessa riippuvaista minkélaisia tavoitteita
tietyille vaikuttajamarkkinoinnin toimenpiteille halutaan. Isompien brianditarinoiden
yhteydessd on aina iso markkinointiviestintd meneillidn muutenkin vaikuttajien liséksi.
Vaikuttajamarkkinointi voidaan ndhdd erittdin hyvénd keinona saada bréindiviestistd
paljon ldheisempdd ja paikallisempaa pohjoismaiselle yleisolle. Pienempien
branditarinoiden kohdalla voi olla, ettd vaikuttajamarkkinointi on ainoa osa koko

kampanjaan.

Vaikuttajamarkkinointi on vain osa koko markkinointia. Vaikuttajat ovat osa
isompaa markkinoinnin strategiaa, ja tilla hetkelld kun braindimme on niin
suosittu on vaikuttajamarkkinoinnin tekeminen helppoa. Vapaa-ajan puolelle
on varsin helppoa télld hetkelld saada uusia vaikuttajia mukaan, ja tehda
vaikuttajamarkkinointia. -A

My®és puolet haastateltavista totesivat, ettd on hyvin tirkedd saada paikallisia vaikuttajia
tukemaan markkinointia. Bréndeilldi on isoja urheilijjoita ja  vaikuttajia
maailmanlaajuisesti, mutta ndmi eiviat kuitenkaan ole vélttdmittd parhaita ja
vaikuttavimipia vaihtoehtoja paikallisille, pohjoismaisille markkinoille. Kaikille niille
kansainvilisesti isoille vaikuttajille olisi hyvé olla jonkinlainen paikallisempi vaikuttaja,

jota voitaisiin kayttdd esimerkiksi pohjoismaisesti vaikuttavasti.

Vaikuttajamarkkinoinnilla saadaan véhdn enemmén sellaista paikallista
kontekstia, koska tietysti se globaali brindin materiaali on englanninkielistd
ja hyvin — kaikille suunnattua! Vaikuttajamarkkinoinnilla me saamme siihen
ehki vihan lokaalia kontekstia enemman ja lokaalia ithmisié. -B

Mielestdni meilld on paljon potentiaalia ja mahdollisuuksia tehdd
vaikuttajamarkkinointia paremmin ja enemméin! Mielestdni tarvitaan
parempia, relevantteja profiileja meidédn alueelta. Ei vain Euroopasta, vaan
my0s pohjoismaista, jotta ihmiset tietdvdit ndmid paremmin ja pystyvat
samaistumaan heihin paremmin. -E
Vaikuttajamarkkinoinnin kéytidnnolliseen toteutumiseen viimeisend kysymyksend
tiedusteltiin ~ urheilubrdndien  edustajilta  onnistuneita  vaikuttajamarkkinoinnin
kampanjoita, ja tirkednd jatkokysymyksend myo0s syitd ndiden onnistumisien takana.
Vastauksia saatiin hyvin monenlaisia, ja erilaisia onnistumisia oli jokaisessa maassa ja
ympéri pohjoismaita. Tarkeinpdnd onnistumisen syyni pidettiin kuitenkin onnistuminen

oikeiden vaikuttajien 10ytdmisessd ja ndiden hyvin onnistuneessa ohjaamisessa

aikataulutuksen ja tavoitteiden suhteen.
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Resurssit, jotka laitoimme valintaan oikeiden vaikuttajien osalta oli erittdin
tarkedd tdssd kampanjassa. Nidin pystyimme saavuttamaan juuri oikeat
kohderyhmit. Mielestani kaikki profiilit olivat linjassa my0s toistensa kanssa,
ehka ei niin tyylillisesti vaan kohderyhmiensi osalta. -F

Teimme tdmdn PR-tapahtuman uusimman juoksukenkdmme julkaisun
ympdrille. Tdma antoi meille paljon hyvdd nakyvyyttd. Investointi tdhdn oli
hyvin pieni. Kutsuimme vain vaikuttajat paikalle, ja annoimme heille
kenkdparit. Onnistuminen tdssd mielestdni oli siind, ettd valitsimme hyvin
tarkasti oikeat profiilit, jotka antoivat meille hyvéi ja uskottavaa nikyvyytti
omissa kanavissaa ja myds Runner’s Worldissa. -E

5.2 Brandipaaoman rakentuminen vaikuttajamarkkinoinnin avulla

Haastattelun toisessa osiossa keskityttiin enemmén teoreettiseen Aakerin (2009)
brindipddoman malliin. Talld pyrittiin selvittdmdidn nimenomaan brindipddomaan
liittyvid mahdollisuuksia vaikuttajamarkkinoinnin pohjalta. Ensimmaiisend avaavana
kysymyksend kuitenkin kysyttiin vaikuttajamarkkinoinnin soveltumista brindipddoman
rakentamiseen yleisemmin. Téssd kohtaa kaikki luonnollisesti totesivat vaikuttajien

toimivan brindipddoman rakennukseen toimivina tydkaluina.

Tottakai! Kylld néen, ettd vaikuttajamarkkinoilla on hyvinkin paljon
mahdollisuuksia  kehittdd bridndid verrattuna ~muihin  sanotaanko
perinteisempiin markkinoinnin keinoihin. -C
Téhén viitaten kysyttiin mahdollisia parempia, vaihtoehtoisia keinoja rakentaa briandii.
Tahin tuotiin esimerkkeind muun muassa isommat brindivideot globaalilla tasolla.
Naissdkin kylld usein urheilubrdandien kohdalla ndhdéén urheilijoita eli siis vaikuttajia
mukana. Samaan aikaan tarkentuen pohjoismaisiin markkinoihin huomattiin, ettd nima

globaalit videot eivit ole paras vaihtoehto heiddn markkinoiden osalta.

Mielesténi se miten kdytdmme tilld hetkelld isoja, kansainvilisid “Face Of
Brand” -urheilijoitamme globaaleissa markkinointikampanjoissa on hyvi
tapa rakentaa briandipddomaa pitkilld aikavaililld. -E

Toisaalta my0s korostettiin, ettd vaikuttajamarkkinointi ei yksinddn ratkaise
brandipddoman rakentumista. Tarke#d on olla kattava markkinointistrategia, kun pyritdén

saavuttamaan kestdvia brindipddomaa.

Sanoisin, ettd vaikuttajamarkkinointi voi olla osa kokonaista
markkinointimixid. On tarkedd, ettd markkinoinnissa hyddynnetdén paljon eri
tyyppisid kanavia, ja sanoisin vaikuttajamarkkinoinnin olevan osa tétd eri
kanavien kokoelmaa. -D
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Itse malliin syvennyttiin timin jélkeen. Ensinnékin haastateltavilta haluttiin tietdd kuinka
he hyddyntévit vaikuttajamarkkinointia brandipddoman neljin osion rakentumisessa.
Suurimpana mahdollisuutena nousi selkeésti branditietoisuuden lisddminen. Tadma oli
tarkeimpénd osana ja suurimpana mahdollisuutena vaikuttajamarkkinoinnin osalta, joka
nostettiinkin viiden haastattelijan toimesta tirkeimméksi osioksi. Vaikuttajat ndhtiin
hyviné keinona saavuttaa suuria méérid kuluttajia hyvinkin pienelld sijoituksella, joka
useimmiten oli vain yksittdinen tuote tai pieni tuotepaketti. Haastateltava A toi esille
myoOs tarkedn pointin, ettd isoa kansainvélistd brdndidkddn ei tunneta niin hyvin
pohjoismaisilla markkinoilla. Ilman riittivdd brénditunnettuutta on erittdin hankalaa

saavuttaa brandiuskollisuutta, -assosiaatioita tai muitakaan bréindipddoman osista.

Nékisin, ettd brinditietoisuus on paras mahdollisuus  niista.
Vaikuttajamarkkinoinnilla voit saada nimesi ja brdndisi ihmisten silmien
eteen. -F

Mielesténi olemme tilanteessa, jossa tietoisuus on tiarkedd. Samalla ndemme,
ettd globaalisti teemme paljon brandimarkkinointia, joka keskittyy selkeésti
sithen, ettd kuluttajat tietdvét keitd me olemme ja mitkéd ovat arvomme. Se on
ykkostavoite, jonka pyrimme nyt saavuttamaan. -A

Vaikuttajamarkkinoinnin ~ kannalta toisena  hyvdnd mahdollisuutena  néhtiin
brindiassosiaatioiden rakentaminen. Oikeanlaisilla vaikuttajilla pystytdéin asemoimaan
niin tuotteet kuin brindikin juuri oikeanlaiselle kohderyhmdille ja oikeanlaiseen
ympadristoon. Nidin ollen voidaan saavuttaa hyvilaatuisia assosiaatioita bréndille
pidemmalld aikavililld. Tdma nousi kolmen haastateltavan toimesta toiseksi tirkeimpéné

osana brindipddomaa, johon tdhditi ja keskittyé vaikuttajamarkkinoinnin osalta.

Niche-tuotteilla meididn pitdisi keskittyd enemmén brindiassosiaatioihin.
Téllaiset tuotteet meidén tulisi toimittaa vaikuttajille, joilla on vahva profiili
ja ovat tunnettuja omasa yhteisdssddn, jotta brindimme ndkyy oikeassa
yhteydessa. -F

Oikealla vaikuttajalla, esimerkiksi juoksijalla meidén kengilld voidaan saada
leima meidédn tuotteille. Tami taas saa aikaan positiivisia assosiaatioita ja
havaittua arvoa, kun uskottava juoksija kiyttdd meidén kenkii. -E

Kuluttajalle vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tuoda huomattavia etuja myds. Tdhédn
vastaukseen saatiin myos hyvin selked yhteys haastateltavien kesken. Isoimpana
mahdollisuutena vaikuttajilla on tukea kuluttajien ostopaitostd, joka oli térkein
vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuus viiden haastateltavan mielessd. Tdma néhtiin

erittdin tdrkednd osana markkinointia, koska kuluttajat eivét ota edes ensimmaistd tuotetta
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testiin ennen kuin heilld on tdysi itsevarmuus ostopdédtoksen osalta. Yksi haastattelija néki
taas, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan parantaa tiedon vilittymista kuluttajille, joka

oli my06s muille tarkeédssa roolissa.

Suuri osa vaikuttajamarkkinoinnista on validaatioita. Sanotaankin vaikka, jos
Joalinilla on ndmé kengdt, niin silloin varmaan minunkin on turvallista ostaa
pari itselleni. -F
Téssd kohtaa my0s nousi esille selked teema, ettd vaikuttajan tulisi olla mahdollisimman
samaistuttava, jotta esimerkiksi juuri ostopditdksen tukeen tulisi mahdollisimman paljon

vaikutusta. Samaistuttavat vaikuttajat voidaan ndahdé erittdin tirkeind henkil6ind, joiden

mielipiteitd ja arvoja kunnioitetaan ja kuunnellaan.

Mielesténi vaikuttajamarkkinointia tehtdessd on tirkeintd, ettd vaikuttajat
ovat samaistuttavia. Kaikista tidrkein asia on l0ytdd yhteys vaikuttajan ja
brindin vélille. -E

Viimeiseksi haastattelussa tiedusteltiin kuinka vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan
kehittdd brandille itselleen saatavia hyotyjd. Tadssd kohtaa eli eniten eri vaihtoehtoja,
mutta urheilubrdndien edustajilta tuli kuitenkin hyvin linjassa sama vastaus tdhén.
Tarkeimpdnd ominaisuutena vaikuttajamarkkinointi toi lisdd tehokkuutta markkinointiin,
ja tdmi nihtiin tirkeimpéni etuna vaikuttajien kannalta neljdn haastateltavan toimesta.
Vaikuttajamarkkinoinnin ROI voidaan laskea hyvinkin tehokkaaksi urheilubréndeille,
jotka vain ldhettdvat tuotteita vaikuttajille. Toki on mahdollisuus kokonaisiin ohi
menneisiin  aktivointeihin, mutta verrattuna perinteisempdin markkinointiin on

vaikuttajamarkkinointi yleisesti ottaen paljon halvempaa urheilubréindeille.

Sanoisin, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan parantee
markkinointitoimintojen tehokkuutta, jos ymmérsin ndmé kaikki oikein.
Vaikuttajamarkkinointi voi olla hyvinkin tehokasta, jos se tehddin oikein.
Voidaan puhua taas seedingisti, jolloin voidaan saada paljon tuloksia aikaan
yhdella kenképarilla. -F

Kylld nékisin, ettd vaikuttajamarkkinointi parantaa eniten meiddn
markkinointitoimintojen tehokkuutta. Sitd on vaikea mitata, ettd mistd sitd
tehokkuutta tulee. Siind mielessi se tuo tehokkuutta, ettd
vaikuttajamarkkinointi sosiaalisessa mediassa on edullista verrattuna niin
sanottuun perinteisempddn markkinointiin vaikkapa televisiossa tai
elokuvateattereissa. -B

Monet haastateltavista nékivdt vaikuttajamarkkinoinnin tehtynd oikein myds
mahdollisena  kilpailuetuna.  Haastateltava B toi  kuitenkin  esille, ettd

vaikuttajamarkkinointia pelkdstdfin ei voida ndhdd tindpdivdnd kilpailuetuna, koska
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kaytannossd kaikki kilpailijat ja ldhes kaikki brandit toteuttavat jonkinlaista

vaikuttajamarkkinoinnin muotoa 2020-luvulla.

Vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan toki saada aikaiseksi kilpailuetua, mutta
ehka sitd ei voida ndhda ihan selkeend itseisarvona, koska kaikki brandit tekee
tindpaviand tdtd (vaikuttajamarkkinointia) jo. Eli pitdisi ehkd 16ytda
markkinointiin jokin uusi ndkdkulma, kuin pelkkd vaikuttajamarkkinoinnin
nikokulma. [lmié kolme vuotta sitten vield tiysin uusi, kipailuetua tuova
markkinoinnin keino. Tadnédpdivané en ehké née, ettd se (kilpailuetu) on niin
suuri, koska titd tekevit kaikki brindit, ja aika paljon. Siti kautta ehki se
suora kilpailuetu katoaa, koska me emme ole erilainen kuin muut, vaan me
olemme véhén niin kuin yksi muista. -B

Tdméd on hyvd viimeinen lainaus vaikuttajamarkkinointia kohtaan tdmidn hetken
tilanteesta  vaikuttajamarkkinoinnin  kentdltd. Té&lld  hetkelld endd  pelkkd
vaikuttajamarkkinioinnin ~ tuottaminen ei  ole suora Kkilpailuvaltti, vaan
vaikuttajamarkkinoinnin  tulee olla jarkevdd, onnistunutta ja  uskottavaa.
Vaikuttajamarkkinoinnin nykyinen muoto sosiaalisen median kera on siis vakiinnuttanut
paikkansa yhtend markkinoinnin keinoista. Tdma jittdd siis erittdin mielenkiintoiset

vaihtoehdot jatkotutkimukselle.
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6 Johtopaatokset

Tassd luvussa tehddédn tutkielman johtopditokset. Ensinndkin tarkastellaan tutkielman
tieteellistd kontribuutiota peilaamalla tutkimuksen tuloksia teoreettiseen viitekehykseen.
Tamén jidlkeen tehdédédn liikejohdolliset johtopdétokset ja ndiden pohjalta suositukset
litkkkeenjohdolle. Luvun viimeisessad alaluvussa tuodaan esille tutkielman rajoitukset ja

ehdotelmat jatkotutkimukselle.
6.1 Tieteellinen kontribuutio

Tassé tutkielmassa pyrittiin selvittiméén vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuuksia luoda
brindipddomaa  urheilubrandien  ndkokulmasta  pohjoismaisilla ~ markkinoilla.
Ensimmadisend jo kirjallisuuskatsauksessa pyrittiin selvittimdian milld tavoin juuri
urheilubrdndit luovat briandipddomaa. Toisella osaongelmalla pyrittiin saamaan
vastaukset kuinka vaikuttajamarkkinointia toteutetaan urheilubriandeilld. Viimeiseksi
tuotiin  ndmd kaksi markkinoinnin osaa yhteen, ja tarkasteltiin kuinka

vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan luoda briandipddomaa urheilubréndeille.

Ensimmadiseen osaongelmaan wvastattiin pitkélti teoreettisen viitekehyksen pohjalta.
Tutkimusosiossa oli ainoastaan yksi kysymys, joka hieman ohimennen sivusi tété
laajempaa brandipddoman syntymistd urheilubridndeilld. Voimme todeta ensinnékin, etti
urheilubrindit ovat brindejd siind missd muutkin, joten niilld pétee perinteiset
brandipddomaan rakentuvat periaatteet. Brédnditietoisuus tulee saavuttaa ensinnikin
ennenkuin pdfiomaa taas voidaan alkaa rakentamaan. Urheilubridndeilld on kuitenkin
ominaispiirteitd ja mahdollisuuksia, jotka on hyvd pitdd mielessd briandipddoman

rakentuessa.

Urheilubrindien suurin eroavaisuus on luonnollisesti itse urheilu. Urheilu tuottaa
suuriakin tunteita useissa meissd. Tunteet itsessdéin ndhdddn jo osana brandipddomaa
Kellerin (1993) mallissa, mutta tunteet myds mahdollistavat aivan erilaiset
mahdollisuudet esimerkiksi bridndiuskollisuuden rakentumisessa, joka on myods osa
Aakerin (2009) brindipddoman mallia. Osana tdné tunnerikasta urheilua taas ndhdain
suuret urheilijat, jotka aiheuttavat niitd tunteita meissa suorituksillaan pelikentilld. Ndma
voidaan ndhdé toisena erikoisuutena urheilubrindien brindipddoman muodostumisessa.
Vaikuttajamarkkinoinnin kannalta urheilubrindit voidaan siis ndhdéd hyvinkin otollisena

vaihtoehtona. Samaan aikaan suuri méédrd urheiljjoita, ja niiden selked listaaminen
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urheilusuoritusten perusteella, tekee oikean vaikuttajan [0ytdmisestd hieman
vaivattomampaa. Muilla bréndeilld taas oikean vaikuttajan valinta eri mittareiden ja

ominaisuuksien pohjalta voi olla haasteellisempaa.

Toisessa osaongelmassa pyrittiin perehtymddn vaikuttajamarkkinoinnin kaytdnnon
toteutumiseen urheilubrdndeilld, ja tarkastelussa oli nimenomaan pohjoismaiset
markkinat. Vaikuttajamarkkinointi ndhtiin hyvinkin tehokkaana markkinoinnin keinona
urheilubrédndeille. Samaan aikaan sen tehokkuus kohosi, kun urheilijoita saatiin usein
markkinoimaan briandi pelkdlld varustepalkkiolla. Tdma nidhtiin erittdin edullisena ja
tehokkaana markkinoinnin muotona. Samaan aikaan oli my0s toiveita kehittda
vaikuttajamarkkinoinnista entistd laadukkaampaa mahdollisten rahallisten korvausten
muodossa. Harmillista oli kuitenkin huomata, etti pohjoismaisilla markkinoilla oli
rajalliset resurssit, joten tdhin harvoin oli mahdollisuutta toimijoiden keskuudessa. Néin
ollen voidaankin todeta, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla voitaisiin saada paljon enemmaén

tuloksia aikaan, jos urheilubréndit tdhin kéyttdisivdt enemmaén resursseja.

Mielenkiintoisimpana 16ydoksend voidaan pitdd, ettd tindkddn pédivdnd suurilla
urheilubriandeilld ei kuitenkaan ole mitenkddn erityisen laskelmoitua ja suunniteltua
vaikuttajamarkkinoinnin strategiaa. Tami heijasteli haastateltavalle erityisesti varsin
tunneperdiselld vaikuttajien hankinnalla, osittain sekavalla toteutuksella ja erityisesti
lahes olemattomalla mittaamisella. Haastateltavista vain puolet osasivat vastata
mittaavansa vaikuttajamarkkinoinnin toteutumista, mutta heilldkin oli selkeitd
hankaluuksia nimetd selkeitd KPI-mittareita vaikuttajamarkkinoinnin toteutumisessa.
Mittaamisen  ja  tunnollisen  seurannan  puuttuminen  ldhes  kokonaan
vaikuttajamarkkinoinnin osalta on erittdin késittimétontd ja syd uskottavuutta niiltd
kansainvilisiltd, isoilta urheilubridndeilti. Tatd on hankalaa ymmartia, koska Linin ym.
(2018) vaikuttajamarkkinoinnin mallissa seuranta ja mittaaminen ndhddin kuitenkin

suurena osana koko markkinoinnin onnistumista.

Viimeiseksi tarkasteltiin vaikuttajamarkkinoinnin roolia brindipddoman
muodostumisessa. Ensinnékin vaikuttajamarkkinointi ndhtiin toimivana brindipddoman
luomisen tydkaluna. Samaan aikaan kuitenkin korostettiin, ettd vaikuttajamarkkinointi on
useimmiten aina osa isompaa markkinointimixid, ja urheilubrindit harvoin toteuttavat

pelkkid yksittéisid vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita.
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Aakerin (2009) brandipddoman mallia tarkasteltaessa suurimmat mahdollisuudet
urheilubrdndien edustajien mukaan brindipddoman luomisessa ndhtiin erityisesti
branditunnettuuden kasvattamisessa. Vaikuttajamarkkinoinnin parhaina piirteind néhtiin
saavuttaa suurempia kuluttajaryhmid kustannustehokkaasti. Suuri osa haastattelijoista
totesti myds, ettd vaikuttajilla pystyttiin lisddméiédn kuluttajien ostopédiatokseen
itseluottamusta. Vaikuttajien ndhtiin myds kehittivdn markkinointitoimintojen

tehokkuutta entisestaan.

Tutkimuksen tuloksien perusteella siis voimme huomata, ettd vaikuttajamarkkinoinnilla
on hyvin paljon erilaisia mahdollisuuksia brinditunnettuuden ja -assosiaatioden
rakentamisesta ~ aina  markkinointitoimintojen  tehokkuuden  parantamiseen.
Pohjoismaisilla markkinoilla vaikuttajia pyritddnkin hyodyntimédan mahdollisimman
aidosti ja kustannustehokkaasti, koska resurssit ovat niin rajalliset. Resurssien puuttesta
voimmekin huomata, ettd pohjoismaisilla markkinoilla vaikuttajamarkkinointi on vield

pienessi roolissa markkinointia.
6.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimuksen avulla selvitettiin, kuinka vaikuttajamarkkinointia pystytdan hyodyntaméan
asiakasldhtdisen brandipddoman rakentumisessa urheilubrindeilld. Tédssd huomioitiin
my0s erityisesti pohjoismaiset markkinat, jotka poikkeavat kansainvélisistd markkinoista

markkinoinnin osalta.

Pohjoismaisilla markkinoilla huomattiin, ettd erityisesti brinditunnettuutta voidaan
tehokkaasti kasvattaa vaikuttajamarkkinoinnin avulla. Samaan aikaan kilpailevilla
brindeilld tuntuu olevan hyvin pienet budjetit ja vajavaiset vaikuttajamarkkinoinnin
osalta. Jos urheilubrindilld on siis mahdollisuutta rakentaa kattava budjetti, ja tarjota
toimivat resurssit vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamiseen, niin tilld voitaisiin varmasti

ottaa vaikuttajamarkkinoinnin kenttd paremmin haltuun pohjoismaisilla markkinoilla.

Assosiaatioiden rakentaminen vaikutti olevan my6s hyvd mahdollisuus vaikuttajien
kautta. Tdméa toisaalta voidaankin ndhdd myos toimivana mahdollisuutena, koska
vihdinen maérd pienid, vahvoja assosiaatioita luovia vaikuttajia on helpompi keréta ja
motivoida verrattuna isoon méédrddn tai isoihin vaikuttajiin. Tdmé ndhtiin my0s

suurimpana onnistumisena useiden haastateltavien mukaan titd kysyttidessd, ettd
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vaikuttajien avulla pystyttiin positioimaan hyvin niche-tuote ja luomaan vahvempia

briandiassosiaatioita.

Resurssien puute ndkyy myds vahvasti vaikuttajamarkkinoinnin seuraamisen ja
mittaamisen puuttumisessa. Laadukkaalla mittaamisella ja seurannalla saataisiin varmasti
paljon parempia tuloksia, kuin tdlld hetkelldi. Mittaaminen tosin koettiin todella
hankalaksi haastateltavien osalta, joka voidaan ndhdd myos haasteellisena toteuttaa ilman

riittdvéan laadukasta, spesifid osaamista vaikuttajamarkkinoinnista.
6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksen tuloksista ei kuitenkaan voida tehdd tdysin luotettavia johtopditoksid ja
ndita tulisikin tarkastella varauksella, koska tutkimuksessa on tehty paljonkin rajoituksia.
Tutkimuksessa on haastateltu vain kuutta urheilubrdndin edustajaa, mink4 perusteella ei
voida tehdd yleistdvid pédtelmid kuinka vaikuttajamarkkinointia pitdisi hyodyntda
brindipddomaa rakentaessa. Huomioitavaa on myds, ettd kaksi haastateltavista
tyoskentelee péddsddntdisesti myynnin parissa, ja siten tarkastelevat markkinointia

kaupallisesta nikokulmasta.

Briandin osalta rajaus on myos tehty nimenomaan asiakasldhtdiseen briandipddomaan,
vaikka brédndi pitdd paljon sisdllddn muutakin. Téhin péaadyttiin lopulta siksi, koska sen
ndhddin tuottavan suurin lisdarvo urheilubrdndeille. Toki brindid voitaisiin my0s

tarkastella eri ndkdkulmista ja myos paljon laajemmin.

Tutkielmaa tehdessé tuli myds selkedsti esille, ettd urheilubrdndi pitdd sisdllddn paljon
muutakin kuin pelkédn urheilun tdnd paivana. Suuri osa haastateltavista toikin esille myds
esimerkkejd ja ajatuksia myOs vapaa-ajan maailmasta. Tutkielmassa tarkasteltiin
syvillisemmin ja enemmén itse urheilijoita ja mahdollisuuksia heidédn hyddyntdmisessi
vaikuttajamarkkinoinnissa. Selkedé on kuitenkin tutkimuksen jdlkeen, ettd urheilubrandit
hy6dyntidvit nykydan myds paljon enemmén muitakin sosiaalisen median vaikuttajia ja

toimivat muutenkin entistd enemman muodin maailmassa.

Tutkielman aihe on vield varsin heikosti katettu akateemisessa kirjallisuudessa, mika
mahdollistaa monia eri jatkotutkimusmahdollisuuksia. Ensinnékin tutkimus toteutettiin
kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, joka tarjoaa melko suppean méirén vastauksia.
Tutkimus voitaisiinkin toteuttaa laajempana kvantitatiivisena tutkimuksen, jotta

varmempia yleistyksid voitaisiin tehda.
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Rajaus myos pohjoismaisiin  markkinoihin tarjosi melko pienen silméyksen
urheilubriandien maailman. Tutkimus, jossa otettaisiin haastateltavia ympéri maailmaa,
voisi johtaa hyvinkin mielenkiintoisiin tuloksiin, jotka antaisivat laajempaa globaalista
vaikuttajamarkkinoinnin toteutumisesta urheilubréndeilld. Tdimé voidaan ndhdé erittiin
mielenkiintoisena vaihtoehtona, koska tuloksissa tuli selkedsti esille useita tilanteita,

joissa pohjoismaiset markkinat rajoittivat vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamista.

Tutkimuksessa myo6s otettiin nikokulma nimenomaan urheilubridndien suunnalta. Yksi
mielenkiintoinen jatkotutkimusmahdollisuus voisikin olla tutkia vaikuttajamarkkinoinnin
toteutumista nimenomaan urheilijoiden ja itse vaikuttajien suunnalta. Ndin voitaisiin

saada aivan uusi ndkdkulma aiheeseen.
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7 Yhteenveto

Tassd tutkielmassa on pyritty selvittdmadn, kuinka urheilubrdndit pystyvit luomaan
asiakasléhtoistd brandipddomaa hyodyntamaélld vaikuttajamarkkinointia. Tutkielmassa on
alueellisesti keskitytty nimenomaan pohjoismaisiin markkinoihin. Tutkimus on
tdydentdnyt osaltaan aiempaa kirjallisuutta ja siten tdyttdd aiemmin johdannossa
madritellyn tutkimusaukon. Tdmidn tutkielman tarkoituksena oli selvittdd erilaisia
mahdollisuuksia hyodyntdd vaikuttajamarkkinointia asiakasldhtdisen brandipddoman
luomiseen. Tarkastelu tehtiin urheilubridndien osalta ja pohjoismaisten markkinoiden

nikokulmasta. Tutkielman tarkoitukseen syvennyttiin kolmen eri osaongelman avulla:
1. Miten asiakasldhtdinen brindipddoma muodostuu urheilubriandeilla?

2. Miten vaikuttajamarkkinointi toteutuu urheilubrdndeilld pohjoismaisilla

markkinoilla?

3. Mitd hyodtyd urheilubrdandit voivat saavuttaa kayttdméllda vaikuttajia

asiakasldhtoisen brandipddoman rakentamisessa?

Tutkielman kirjallisuuskatsauksessa perehdyttiin syvéllisemmin juuri brindipddoman
syntyyn, urheilubridndeihin, erilaisiin vaikuttajiin ja  vaikuttajamarkkinointiin.

Kirjallisuuskatsauksen pohjalta jo rakennettiin vastaus ensimmadiseen osaongelmaan.

Tutkimukseen valittiin kvalitatiivinen ldhestymistapaa ja aineistonkeruumenetelmaiksi
valikoitui puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tutkimus suoritettiin haastattelemalla
pohjoismaisilla markkinoilla toimivia urheilubrindien edustajia. Haastateltavia
valittaessa pidettiin tdrkeénd heiddn kokemusta urheilubrdndeistd. Samalla myds pyrittiin
haastatteluihin saamaan urheilubrdndien ammattilaisia, joilla on myds kokemusta

vaikuttajamarkkinoinnista.

Tutkimuksen tuloksista kévi ilmi, ettd urheilubrdandien vaikuttajamarkkinointi on vield
varsin epdvakaalla pohjalla. Téhdn ei ole varattu riittdvésti tarvittavia resursseja, jotta
laadukasta vaikuttajamarkkinointia voitaisiin toteuttaa. Toisaalta haastateltavien
vastauksista nousi esille, ettd vaikuttajamarkkinointi ndhtiin heiddn mielesétin
tehokkaana markkinoinninkeinona luoda asiakaslahtoistd brandipddomaa

urheilubrindeille.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko

PART 1
1. What is the role of influencer marketing in your overall marketing strategy?
2. What is your strategy in influencer marketing?

a. Do you aim more for brand marketing or product marketing?

3. How do you recognize/find suitable influencers for your brand?
4. When suitable influencers are found, how do you contact/connect with them?
5. Do you use agency for influencer marketing?
6. How do you fit the right influencer with the right product?

7. How do you motivate influencers? Is there monetary compensation or only

product?

8. How do you track the success of influencer marketing? What measures do you

use?

9. How do you support the influencers? Do you do any supportive marketing around

influencer marketing campaigns?

10. Can you give an example of a successful influencer marketing campaign or

partnership?
a. Why this one went particularly well?
PART 2
11. Do you think that influencer marketing is a good way to build brand equity?
a. Is there any better way to build brand equity?

b. How about building brand in the Nordics?
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12. Where do you see biggest possibilities in the five elements of brand equity to use

influencer marketing?

a. Can you name the most important of these and what are you trying to

grow/aim for with influencer marketing?

13. What are the biggest advantages of influencer marketing boosting the benefits for

the consumer?

a. Can you name the most important of these and what are you trying to

grow/aim for?

14. How do you think influencer marketing can create bigger benefits for the firm

itself?

a. Can you name the most important of these and what are you trying to

grow/aim for?



