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Opinndaytetyon tarkoituksena oli selvittad, millainen markkinointikanava kauneusvlogi on ja
miten kosmetiikkayrityksen markkinointia voi kehittaa kauneusvlogien avulla. Tutkimuskysy-
myksilla pyrittiin selvittamaan, miksi kauneusvloggaajat vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin
ja mita kauneusvloggaajat kuluttajille merkitsevat. Teoriatausta kasitteli sosiaalisen median
markkinointia, vaikuttajamarkkinointia niin mielipidevaikuttajia kuin brandilahettilaita seka
suosittelumarkkinointia. Visuaalisen sisallon ja erityisesti videon merkitysta sosiaalisessa me-
diassa seka kasitteita bloggaaja ja vloggaaja kaytiin opinnaytetyon teoriataustassa lapi. Opin-
naytetyon tutkimusongelmana oli kauneusvlogien hydodyntaminen Emotionin markkinoinnissa.

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto koottiin yksiloteemahaastatteluina haastatellen kym-
menta satunnaista kauppakeskus Sykkeen asiakasta Lahdessa. Tutkimusaineisto analysoitiin
sisdllonanalyysimenetelmas ja ryhmittelya kayttaen. Tutkimustulokset kertoivat Facebookin ja
YouTuben olevan suosituimpia sosiaalisen median kanavia ja vlogien olevan suosittuja etenkin
nuorten ja naisten keskuudessa. Vlogeista haettiin uusia ideoita ja vinkkeja seka tietoa ajan-
kohtaisista aiheista. Kehityskohteina ilmeni Emotion-ketjun panostus nakyvyyteen YouTubessa
ja yhteistyo vloggaajien kanssa nuoremman asiakaskunnan saavuttamiseksi. Vlogeista saatu
tieto koettiin luotettavana, minka ansiosta vlogiyhteistyot ovat arvokkaampia kuin kaupalliset
mainokset. Tutkielman tuloksia voidaan hyédyntaad Emotion Sykkeen ja Emotion-ketjun kehi-
tystoimissa ja -keskusteluissa.
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The intention of this Bachelor’s thesis was to find out what kind of a marketing channel a
beauty vlog is and how to improve cosmetic company’s marketing with beauty vlogs. The re-
search questions aimed to find out why beauty vloggers have an influence on the buyer deci-
sion process and what beauty vloggers mean to consumers. The theoretical background covers
social media marketing, influential marketing as well as brand ambassadors and influencers
and word of mouth marketing. The thesis also approaches the meaning of visual content and
especially the meaning of video content in social media and concepts such as blogger and
vlogger. The research problem in this thesis was how to benefit from beauty vlogs in Emotion
cosmetic store’s marketing.

Qualitative research data was collected from theme interviews, namely interviewing sepa-
rately ten occasional customers in the shopping mall Syke in Lahti. The results were analyzed
with content analysis and using classification. It was found that Facebook and YouTube are
the most popular social media channels and that vlogs are popular especially among young
people and women. The results revealed that people search vlogs for new ideas and tips and
for information about current topics. Development proposals emerged such as Emotion
chain’s investment in YouTube visibility and cooperation with vloggers to gain a younger cus-
tomer base. Knowledge gathered from vlogs was considered as reliable due to which vlog co-
operations are more valuable than commercial advertisements. The results of this thesis can
be utilized in the Emotion Syke’s and Emotion Chain’s development activities and debates.

Keywords: Vlog, Video, Social media



Sisallys

1 JORAANTO. .o 6
2 VaikuttajamarkKinOinNti......oooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeeeeennn 7
2.1 Mielipidevaikuttajat ....eeeeiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenanns 8
2.2 Brandilahettilas.....oeeuieiie i 10
2.3 Suosittelumarkkinointi......ccooieiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 11
3 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena ..........ccoviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinieee, 12
3.1 Word of MOUER ..uvieiiii e 14
3.2 Sosiaalinen media word of mouth -kanavana .............cooviiiiiiiiiiiiiine, 15
4 Viraalimarkkinointi ja Internetvideon merkitys .......ccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeennns 16
4.1 YouTube VIdeOoSIVUSTO ....oiiuiiiiiiiiiiiiiiii i e aae 18
4.2 Blogit, bloggaajat ...t aaaaes 19
4.3  Videoblogit, vloggaajat, tubettaminen ........ccceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeens 19
4.4  Kauneusvlogit markkinointikanavana........ccceeeeeeeeieeeeeeeereeeeeeeeeeeeeeeaeens 21
5 Yhteistyokumppani EMotion SYKe ........coeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e eeaeens 22
6 Tutkimus- ja analysointimenetelmat......cooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirieeeeeeeeeaaaans 22
7 TULKIMUSEULOKSET .. eveiiiii e e aas 25
7.1 Sosiaalinen media ...c.cvvinniiiiiiiiiiiiiiii i 26
2% A A (o= - T | - U A PP PPPP 28
2% T e 3 | A PP 30
8 PONAINEA «.eeeiiii e 31
0 == 35
LU 1T o ) N 37



1 Johdanto

Vloggaamisen myota on syntynyt useita sosiaalisen median esikuvia, jotka ovat hyodyksi eri
kosmetiikkayrityksien markkinoinnissa. Sosiaalisen median esikuvat ovat esimerkiksi aivan ta-
vallisia henkiloita, joiden YouTube -kanaville on keraantynyt satojatuhansia tilaajia (Ahonen
& Luoto 2015, 200-201). Kauneusvloggaajat lisaavat YouTube-kanavilleen erilaisia videoita
liittyen kosmetiikkaan, kuten opetus- eli tutorial-videoita, erilaisia arvosteluvideoita seka ja-
kavat videoillaan omia kayttokokemuksiaan eri kosmetiikkatuotteista. Suomessa YouTube-vi-
deopalvelu on toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava, jossa keskiverto palvelun kayttaja
kuluttaa paivittain vartin eri videoiden parissa. (Walter & Gioglio 2014, 69-70 ; Ponka 2014,
177). YouTuben suuresta suosiosta johtuen myos kosmetiikkayrityksien olisi hyva panostaa

YouTube-nakyvyyteen.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millainen markkinointikanava kauneusvlogi
on ja miten kehittaa kosmetiikkayrityksen markkinointia kauneusvlogien avulla. Nykypaivan
kuluttajat hakevat usein tiettyja tuotteita kosmetiikkamyymaloista seuraamiensa kauneus-
vloggaajien suositusten perusteella. Tassa opinnaytetyossa perehdytaan siihen, miksi kauneus-
vloggaajat vaikuttavat niin suuresti kuluttajien ostopaatoksiin ja mita kauneusvloggaajat ku-
luttajille merkitsevat. Opinnaytetyo toteutetaan yhteistyossa Emotion kauneuden erikoisliik-
keen kanssa ja tutkimusongelmana on kauneusvlogien hyodyntaminen Emotionin markkinoin-
nissa. Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena noin 10 henkilon teemahaastatteluna.
Haastateltavat ovat kauppakeskus Sykkeen, jossa Emotion-kosmetiikkaliike sijaitsee, satun-
naisia asiakkaita. Haastatteluissa paneudutaan siihen, miksi kuluttajat seuraavat kauneusvlog-

gaajia ja kokevatko he kauneusvloggaajien vaikuttavan heidan ostopaatoksiinsa ja miksi.

Sosiaalisen median esikuvien niin sanottujen mikrojulkimoiden avulla harjoitettu vaikuttaja-
markkinointi on tehokasta muun muassa siita syysta, etta kuluttajat valitsevat itselleen tuot-
teita, joita heille merkittavat ihmiset valitsevat (Ahonen & Luoto 2015, 187-188). Vloggaami-
sen avulla saadaan yritykselle lisanakyvyytta lisaksi silla, etta kuluttaja viettaa enemman ai-
kaa brandin tai tuotteen parissa, josta on tarjolla visuaalista ja viihdyttavaa sisaltoa, minka
ansiosta kuluttaja myos kokee suurempaa yhteenkuuluvuutta tiettyyn brandiin tai tuotteeseen
(Ahonen & Luoto 2015, 98-99). Visuaalisen markkinoinnin on myos todettu toimivan sosiaali-
sessa mediassa parhaiten silloin, kun sisallossa on inhimillisyytta (Walter & Gioglio 2014, 49,
71). Kuluttajan on helpompi samaistua henkiloon, eli esimerkiksi juuri kauneusvloggaajaan,
kuin yritykseen, jolloin toimitaan vuorovaikutuksessa kuluttajan kanssa. Kosmetiikkayrityksen
ottaessa itselleen sanansaattajaksi tallaisen sosiaalisen median mikrojulkimon, saa yritys it-

selleen nakyvyytta juuri siella, missa heidan kuluttajansa viettavat normaalistikin aikaansa.



2  Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinoinnissa yritys etsii itselleen tehokkaita vaikuttajia, joille valittaa omaa
2015, 112.) Markkinoinnin avulla voidaan luoda samaistuttava ja toivottu tilanne siita, milta
tuntuisi omistaa jokin tietty tuote, jolloin aivot eivat pelkastaan kuvittele milta omistaminen
tuntuisi vaan ne oikeasti jo kokevat taman omistamisen tunteen ennen varsinaista tuotteen
hankintaa. Nain aivot ovat vahvassa vuorovaikutuksessa brandin kanssa ja tasta syysta tuottei-
den ostohalu voimistuu. (Ahonen & Luoto 2015, 82-83.) Kaikille brandeille patee sama saanto;
jos et herata tunteita, et jaa mieleen. Mika tarkoittaa siis sita, jos brandi ei onnistu jaamaan

kuluttajien mieleen heidan tuotteitaan ei osteta (Ahonen & Luoto 2015, 76).

Sosiaalisen median markkinoinnissa on kyse siita, miten sosiaalisen median kayttajat vaikutta-
vat siella toisiinsa eri kanavilla (Singh & Diamond 2012, 20). Ihmiset, jotka ovat luontaisesti
sosiaalisesti vaikuttavia ovat isossa osassa siina, miten ihmiset kayttaytyvat. Ihmiset ottavat
vaikutteita siita mita muut sanovat sosiaalisessa mediassa ja myos siita mita muut siella teke-
vat. lhmiset eivat ainoastaan kuuntele ihannoimiensa henkiléiden mielipiteita vaan myos kopi-
oivat heidan tekemisiaan. (Singh & Diamond 2012, 24-25.)

Vuorovaikutustilanteessa toisten ihmisten kanssa on huomattu aivojen pyrkivan symbioosiin,
mika selittaa sita, miksi ostokayttaytyminen mukautuu helposti ystavien tai tuttavien osto-
kayttaytymiseen. Keskustellessa ystavien tai tuttavien kanssa heidan hyvaksi havaitsemistaan
tuotteista, aivot pyrkivat yhteisymmarrykseen. Silloin ei koe tuttavan tai ystavan olevan myy-
massa tuotetta vaan ihminen kiinnostuu aidosti tasta uudesta hankitusta tuotteesta ja kokee
yhteenkuuluvuuden tunnetta suosittelijaan. Useat eri brandit hyodyntavat mielikuvamuok-
kauksessa ulkopuolista apua, kuten julkisuuden henkiloita tai suosittuja bloggaajia. Tuomalla
tunnettu henkild brandin niin sanotuksi keulakuvaksi brandi pystyy hyodyntamaan taman hen-
kilon imagoon liittyvia positiivisia mielikuvia ja talla tavoin vaikuttamaan tavoittelemaansa
kohderyhmaan. Brandi saa haluttua lisanakyvyytta itselleen, jos brandiin yhdistetty tunnettu
henkilo on itse viela aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Brandin ja tunnetun henkilon vali-
sien yhteistyokuvien esiintyminen sosiaalisessa mediassa tarjoaa brandille tilaisuuden tarttua
ajankohtaisiin ilmioihin seka myos tilaisuuden pysya ajan hengessa mukana. (Ahonen & Luoto
2015, 100-101.)

Internet mahdollistaa kuluttajan jakaman tiedon kulkeutumisen tuhansille tai jopa miljoonille
muille kuluttajille hetkessa. Tietoa jaetaan helposti nykyaan esimerkiksi suosittujen blogien
avulla seka erilaisilla videosivustoilla. Naiden avulla kuluttajat eivat enaa jaa omia kokemuk-

siaan ja tietojaan tuotteista tai palveluista pelkastaan lahipiirilleen vaan myos tuntematto-



mille. Kuluttajien on yha helpompi vaikuttaa toisten kuluttajien ostopaatoksiin ja jakaa vink-
keja esimerkiksi siita, mista jokin tietty tuote tai palvelu kannattaisi hankkia. (Mourdoukoutas
& Siomkos 2009, 6-8.)

Brandille on tarkeaa keskittya niin sosiaaliseen mediaan kuin vaikuttajamarkkinointiinkin, silla
mielipidevaikuttajat tavoittavat kuluttajia brandin puolesta. He ovat niita, jotka yha kasva-
vassa merkityksessa vaikuttavat brandiin kiintymiseen seka kuluttajien ostopaatoksiin. Mielipi-
devaikuttavat ovat brandien vaikutusvaltaisinta seka potentiaalisinta ostovoimaa, joihin tulee
panostaa, silla he ovat tiiviissa vuorovaikutuksessa muiden kuluttajien kanssa. (Singh & Dia-
mond 2012, 353.)

2.1 Mielipidevaikuttajat

Jokaiselta eri alalta loytyy ihmisia, joiden mielipiteita ja arvioita kuunnellaan ja joilla on pai-
noarvoa. He voivat olla tietyn alan vahvoja osaajia tai esimerkiksi oman verkostonsa avulla
vaikutusvaltaisessa asemassa. Yrityksen lahestyessa mielipidevaikuttajia on tarkeaa selvittaa,
ketka ovat yritykselle hyodyllisia henkiloita. Kartoituksen avulla yritys voi luoda ja kehittaa
suhteitaan heille merkittaviin vaikuttajiin. Rajaamalla kohderyhman niihin asiakkaisiin, ketka
todennakoisemmin ostavat yrityksen tuotteita ja palveluita, helpottaa oman alan mielipide-

vaikuttajien kartoittamista ja heihin keskusteluyhteyden rakentamista. (Aapola 2012, 67-68.)

Mielipidevaikuttaja jakaa yrityksen viestia ja sisaltoa eteenpain toimiessaan vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa ja yrityksen ollessa omissa viesteissaan aito (Hurmerinta 2015, 112).
Usein kuvitellaan, etta sosiaalisessa mediassa on helppoa kenen tahansa ryhtya mielipidevai-
kuttajaksi, vain jakamalla tiuhaan sisaltoa muille kayttajille ja olemalla aktiivinen eri sosiaa-
lisen median kanavilla. Kuitenkin sisallon laadulla on paljon suurempi merkitys kuin sen maa-
ralla. Mielipidevaikuttajien tulee pysya ajan hermolla ja olla esilla oman ydinsanomansa
kanssa, jotta heita ei unohdeta. Sosiaalisen median mielipidevaikuttajat ovat niita, jotka syn-
nyttavat keskusteluja seka ottaessaan osaa keskusteluun innostavat muitakin ottamaan osaa
samaiseen keskusteluun. Tallaisten vakuuttavien sosiaalisen median mielipidevaikuttajien na-
kemyksia ei myoskaan kyseenalaisteta yhta usein kuin muiden sosiaalisen median kayttajien.
Mielipidevaikuttajilla on aina paljon kontakteja ja heidan jakamaansa sisaltoa valitetaan ver-

kossa tiuhaan eteenpain. (Ponka 2014, 143.)

Ammattimaiset mielipidevaikuttajat haluavat olla tietoisia siita mita tapahtuu ja mita on tu-
lossa. Tarjoamalla tallaisille mielipidevaikuttajille mahdollisuutta tutustua esimerkiksi yrityk-
sen tulossa olevaan tarjontaan ennen muita kuluttajia, aktivoi mielipidevaikuttajia jakamaan

eteenpain muille uutta asiaa. Kysymalla suoraan oman yrityksen asiakkailta, mista he ovat ha-



keneet tai hakevat neuvoja ostopaatoksiinsa, voi auttaa omaa brandia tukevien mielipidevai-
kuttajien loytamisessa. (Singh & Diamond 2012, 223.) Uusi ja tuntematon ei valttamatta pe-
lota kaikkia tai ole kaikkien mielesta uhkaavaa. Osalle ihmisista edellakavijyys ja erityisyys
ovat arvoja, joiden avulla saadaan mielihyvaa statuksen seka itsetunnon kohenemisen kautta.
(Hilliaho & Puolitaival 2015, 92.)

Kuluttajat arvostavat asiantuntijan mielipidetta. Samaa mielta asiantuntijan kanssa oleminen
aktivoi aivojen mielihyvakeskusta. Talloin pidetty ja aidolta vaikuttava asiantuntija tartuttaa
omia hyvia ominaisuuksiaan tuotteeseen. Eri asiantuntijoiden ja esimerkiksi julkisuuden hen-
kiloiden tietynlainen uskottavuus perustuu siis tutkittuun aivokemialliseen prosessiin. Valit-
semme tuotteita, joita meille tarkeat ihmiset valitsevat koska samankaltaisuus on helppo va-
linta seka toivottua. (Ahonen & Luoto 2015, 187-188.) Kaikilla ihmisilla on luontainen taipu-
mus kayttaytya sosiaalisesti paatoksia tehdessaan. Tulkitsemme toistemme tunnetiloja ja ko-
emme empatiaa sellaisia ihmisia kohtaan, joista pidamme. Pelkastaan jo toisen ihmisen lasna-
olo pystyy muuttamaan toisen yksilon mieltymyksia ja muuttaa hanen kayttaytymistaan. (Aho-
nen & Luoto 2015, 185.)

Mielipidevaikuttajat kiinnittavat huomiota eri brandien viesteihin, mitka herattavat mielen-
kiintoa, silla heille on luontaista etsia mahdollisuuksia vaikuttaa muihin ihmisiin (Singh & Dia-
mond 2012, 222). Jotta brandin viestia tai kampanjaa vietaisiin eteenpain tulee viestinviejan
saada siita myos itse irti jotain jakamalla tietoa muille. Viestinvieja voi tietoa jakamalla pa-
rantaa esimerkiksi omaa asemaansa vertaistensa kesken tai saattaa muille tieto tulossa ole-
vasta alennuksesta. Viestia kerrotaan eteenpain muille tai keskustellaan muiden kanssa sita
useammin, mita enemman yksilo itse saa jakamastaan viestista irti. (Singh & Diamond 2012,
84.)

Henkilobrandit ovat omiaan lisaamaan yritysten nakyvyytta ja persoonallisuutta. Henkilobran-
deista, joiden nakemyksia kuunnellaan ja arvostetaan, muodostuu usein myos mielipidevai-
kuttajia. Sosiaalisessa mediassa henkilobrandeilla on tarkea rooli myos suositusten jakami-
sessa. Julkisuuden henkiloiden eli julkimoiden ja asiantuntijoiden ohella sosiaalisessa medi-
assa suosiossa olevat bloggaajat ovat vakavasti otettavia sosiaalisen median vaikuttajia. (Aho-
nen & Luoto 2015, 205-206.) Brandin rakentaminen on sosiaalisen median myota kaikkien
ulottuvilla. Tavallisilla kuluttajilla on kaytossaan omat profiilit, kanavat ja esimerkiksi blogit,
joiden avulla jokainen pystyy rakentamaan myos omaa henkilobrandiaan (Ahonen & Luoto
2015, 27).

Markkinoinnin parissa tyoskentelevat ovat ymmartaneet, etta sosiaalisen median kayttajat
pystyvat omilla mielipiteillaan ja kayttokokemuksillaan vaikuttamaan toisiin kuluttajiin jopa

voimakkaammin kuin itse yritykset. Sosiaalisessa mediassa lausutut kommentit muokkaavat
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toisten kuluttajien ostopaatoksia, viestin tavoittaessa oikean vastaanottajan ja viestin ollessa
uskottava. (Ahonen & Luoto 2015, 27.) Yhteydenpito oman alan mielipidevaikuttajiin on yri-
tykselle hyva ideoiden lahde. Keskustelemalla mielipidevaikuttajien kanssa yritys saa tietoa

alan uutuuksista, trendeista ja kilpailijoista. (Aapola 2012, 75.)

2.2 Brandilahettilas

Sosiaalisen median avulla voidaan harjoittaa brandimarkkinointia esimerkiksi haalimalla yri-
tykselle suositteluja muilta sosiaalisen median kayttajilta. Aitojen suosittelijoiden avulla
brandimarkkinointi toimii onnistuneesti verkkoymparistossa ja yritys saa itselleen brandilahet-
tilaita. Sosiaalisen median avulla uusien yrityksien on mahdollista paasta nopeasti oman koh-
deryhmansa tietoisuuteen. (Korpi 2010, 98-100.) Brandilahettilaita on hyodynnetty markki-
noinnissa vuosikymmenia. Muun muassa kosmetiikka-alalla on jo pitkaan tehty yhteistyota esi-
merkiksi julkisuuden henkiloiden kanssa uusien tuotteiden markkinoinnissa. Tuotteen ympa-
rille rakentuu tietty tunne ja mielikuva suositun henkilon jakaessa positiivisia kokemuksiaan
tuotteesta. (Hurmerinta 2015, 72.)

Brandilahettilaana eli brandin sanansaattajana voi toimia esimerkiksi tavalliset kuluttajat. He
ovat henkilgita, jotka uskovat tietyn brandin tuotteeseen tai palveluun ja jakavat siita omia
nakemyksiaan seka tuntemuksiaan. (Mourdoukoutas & Siomkos 2009, 7.) Intohimo saa kulutta-
jat ottamaan kantaa. Kannanotto tapahtuu, kun henkilo inspiroituu jakamaan mieltymyksensa
johonkin tiettyyn ideaan, tuotteeseen, palveluun tai brandiin. Talloin henkilosta tulee sanan-
saattaja. (Phillips, Cordell, Church & Moore 2013, 43.) Jokainen kuluttaja voi itsenaisesti al-
kaa jonkin tuotteen tai palvelun sanansaattajaksi mutta osa kuluttajista on sanansaattajina
yksinkertaisesti muita tehokkaampia seka vakuuttavampia. Tuotteesta tai palvelusta kertomi-
nen muille kuluttajille tuloksellisesti vaatii sanansaattajalta tiettyja ominaisuuksia, kuten
luontaista vetovoimaa seka karismaa toimia mielipidevaikuttajana. (Mourdoukoutas & Siomkos
2009, 6-8.) Kuluttaja voi samaistua tietoisesti tai tiedostamatta sanansaattajaan. Henkilon sa-
maistuessa idoliin, julkimoon, johonkin ihmisjoukkoon tai tiettyyn tyyppiin han kokee heidan
jakamansa viestin vahvemmin ja itselleen sopivampana. (Rope & Mether 2001, 71-72.) Omalle
yritykselle tulisi loytaa sellaiset sanansaattajat, jotka arvostavat yritysta huonosta kaudesta
riippumatta (Kormilainen 2013, 69). Kun yrityksen sanomaan ja osaamiseen luotetaan, taman
luottamuksen ansiosta yrityksen sanaa jaetaan asiakkaiden toimesta eteenpain, minka avulla

saadaan luotua uusia asiakassuhteita (Aapola 2012, 27).

Brandilahettilaiden tulee olla aitoja, jotta heista on todellista hyotya brandille ja jotta he
pystyvat toimimaan mielipidevaikuttajina. Kuluttajille on erityisen tarkeaa tietaa milloin, esi-
merkiksi brandin ja brandilahettilaan valinen blogiyhteistyo, on kaupallista ja milloin tiettyyn

brandiin liittyvat blogipostaukset ovat lahtoisin itse bloggaajasta. (Ahonen & Luoto 2015, 62.)
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Useat yritykset aloittavat sosiaalisessa mediassa kampanjoinnin etsimalla brandillensa sopivia
bloggaajia. Blogin lukijoiden tulisi sopia brandin asiakkaiksi ja blogin kirjoittajan tulisi pystya

vaikuttamaan lukijoihinsa. (Singh & Diamond 2012, 76.)

Brandilahettilaiden tuottama hyoty yrityksille on suuri. Aitoihin viesteihin ja suositteluihin

luotetaan enemman kuin mainosteksteihin. Brand Advocates -kirjan kirjoittaja Rob Rugettan
mukaan brandilahettilaan sosiaalinen viesti on 50 prosenttia tehokkaampi kuin muiden jaka-
mat viestit. Panostaminen ulkoisiin brandilahettilaisiin kannattaa. Lumenen viestintajohtaja
Riikka Soderlund kertoo brandilahettilaiden tuottaman materiaalin olevan Lumenen markki-
noinnissa tarkeysasteikolla ensimmaisena. Aitojen ja aktiivisten brandilahettilaiden sosiaali-
sen median paivityksia jaetaan yrityksen toimesta eteenpain, silla yhteistyo mielipidevaikut-

tajien kanssa tekee heista hyodyllisia yrityksen brandilahettilaita. (Hurmerinta 2015, 73.)

2.3 Suosittelumarkkinointi

Henkilon tehdessa itselleen tarkeaa paatosta han kokee aina jonkintasoista epavarmuutta. Sil-
loin pyritaan loytamaan perusteita omalle valinnalle. On normaalia etsia tukea ja perusteita,
joiden avulla vahentaa ostopaatoksen yhteydessa koettua epavarmuutta. Saadessamme suosi-
tuksia muilta ihmisilta, joita itse pidamme luotettavina, helpottaa ostopaatoksen tekoa. (Aa-
pola 2012, 16.) Ihmiset ovat aina kysyneet toisiltaan neuvoa tehdessaan ostopaatoksia. Jon-
kun toisen hankkima tuote inspiroi myos itsea hankkimaan saman tuotteen etenkin, jos tuo-
tetta on oston jalkeen kehuttu. Ihmiset motivoivat toisiaan ja vaikuttavat toistensa tekemi-
siin. Tiedon jakaminen on luonnollista sosiaalista kanssakaymista. Kokemuksia vaihdetaan ys-
tavien ja esimerkiksi tyokavereiden kesken ja tulevat sita tarkeammaksi mita hinnakkaam-
masta hankinnasta on kyse. (Singh & Diamond 2012, 13-14.) Suosituksia haetaan myos eri asi-
antuntijoilta samalla tavalla kuin laheisilta. Sosiaalisen median myota muilta saadut vaikut-

teet ovat suuremmassa osassa ostopaatoksia kuin aiemmin. (Singh & Diamond 2012, 17.)

Kaikki kulutuspaatokset perustuvat kuluttajan omaan identiteettiin. Identiteetissa on kaksi eri
tasoa. Ensimmainen taso on sisainen ajattelu eli millainen mina olen mina. Toinen taso on vii-
teryhmien nakokulma eli kasitys siita, mita ihmiset joihin tunnemme yhteenkuuluvuutta ovat
asioista mielta. Ennen nykyista digitaalisuuden aikaa tallaisia mielipiteisiin ja ostokayttayty-
miseen vaikuttavia viiteryhmia oli vain muutamia. Nyt kun koko maailma on niin sanotusti
verkossa naiden viiteryhmien maara on rajaton. Saman henkisia ihmisia loytyy helposti ver-
kosta ja heilta voi pyytaa vinkkeja seka neuvoja uusien tuotteiden hankintaan. (Ahonen &
Luoto 2015, 116-117.) Viestien maaran kasvaessa on yha merkityksellisempaa viestin sisallon

ja laadun lisaksi se, kuka viestii (Ahonen & Luoto 2015, 119).
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Suosittelu sosiaalisen median eri kanavilla on noussut yhdeksi lisavaikuttajaksi kuluttajien os-
tokayttaytymiseen (Ahonen & Luoto 2015, 27). Tapinfluence.com -sivuston tutkimuksen mu-
kaan 92 prosenttia kuluttajista luottaa ystaviensa ja verkostonsa suositteluihin. Yrityksien
tuottamaan digimarkkinointiin ei luoteta samoin kuin oman verkoston suositteluihin, silla Ih-
misten aidot henkilokohtaiset kokemukset koetaan uskottavammiksi. (Ponka 2014, 24; Hurme-
rinta 2015, 112.) Useiden tutkimusten mukaan muilta sosiaalisen median kayttajilta saatuun
tietoon luotetaan enemman kuin suoraan yrityksilta saatuun tietoon (Ponka 2014, 24; Singh,
Diamond 2012, 20). Suullisen suosituksen tullessa tuttavalta on sen tutkittu olevan noin viisi
kertaa maksullista mainontaa tehokkaampaa. Mita laheisemmat valit kuluttajalla suositteli-
jaan on, sita suuremmin suosittelijan mielipide vaikuttaa ostopaatokseen. (Hilliaho & Puolitai-
val 2015, 41-42.)

Suosittelu

Viestin
) vieminen
Uusiutuminen / \, Vuorovaikutus
~ Kohderyhma
N\ Jasisdlto
. Viestinta
Strategia kanavat

Kuvio 1: Kestavan ja tunnustetun asiantuntijuuden kivijalka (mukaillen Aapola 2012, 32.)

Strategialla tarkoitetaan uskoa johonkin asiaan ja yrityksen viemista kohti asetettuja tavoit-
teita (Kuvio 1.) Yrityksen tulee olla toiminnassaan avoin ja pyrkia vuorovaikutukseen kohde-
ryhmansa kanssa. Uskottavuuden ja luotettavuuden rakentamiseksi tulee yrityksen toiminta-

mallien tukea asetettuja tavoitteita. (Aapola 2012, 32.)

3 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Sosiaalisen median palveluihin luetaan ne palvelut, joiden ensisijainen kayttotarkoitus perus-
tuu keskusteluun, sisallon tuottamiseen ja jakamiseen seka verkostoitumiseen. Sosiaalisen
median kaytto on valtavirtaista eli kayttajia loytyy kaiken ikaisista seka kaikkiin sosiaali-,

koulutus- ja ammattiryhmiin kuuluvista. (Ponka 2014, 31.)
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Sosiaalinen media on suurimmalle osalle ihmisista osa jokapaivaista arkea. Sen myota ihmis-
ten suhtautuminen tietoon ja tiedon liikkumisnopeuteen on muuttunut ja myos ihmisten tapa
olla vuorovaikutuksessa keskenaan on uudistunut. (Hurmerinta 2015, 18.) Ihmiset hakevat tie-
toa internetin, sosiaalisen median ja erityisesti erilaisten blogien kautta. Ostopaatoksia teh-
daan usein sen mukaan mita tietoa on verkosta loytynyt ja mita sosiaalisessa mediassa on pu-
huttu. Yritysta, joka ei ole sosiaalisessa mediassa, ei oteta huomioon samalla tavalla kuin yri-
tysta, joka on verkossa aktiivinen. (Hurmerinta 2015, 17.) Sosiaalisen median myota ihmisilla
on suora kanava, jonka avulla olla vuorovaikutuksessa eri brandien ja yrityksien kanssa (Kor-
milainen 2013, 71).

Internet on aina pitanyt sisallaan suunnattoman maaran tietoa, mutta sosiaalisen median

myota taman tiedon maara on kasvanut, kun kuka tahansa pystyy jakamaan sisaltoa kaikkien
saataville. Sosiaalisen median palvelut kuten Facebook, YouTube ja Twitter pyorivat kaytta-
jien jakaman sisallon ansiosta. Aktiivinen sosiaalisen median kayttaja valitsee itselleen mie-
luisat palvelut ja hallitsee niiden kayton. Sosiaalista mediaa hyodynnetaan tana paivana niin

vapaa-ajalla kuin toissa, opiskelussa seka harrastuksissa. (Ponka 2014, 24-28.)

Useat kotimaiset yritykset hyodyntavat eri sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan,
naita ovat esimerkiksi Pinterest, Twitter, Instagram, Facebook ja LinkedIn. Naille eri kanaville
yritykset laativat selkeat roolit millaista markkinointia harjoitetaan millakin kanavalla. (Aho-
nen & Luoto 2015, 52.)

Vaikka useat yritykset vasta harjoittelevat sosiaalisen median ja sisaltomarkkinoinnin alkeita,
on sosiaalinen media kuitenkin osoittanut olevansa uusi tyyli muokata brandimielikuvia seka
uusi keino markkinoida. Haasteena onkin saada sosiaalisen median markkinoinnista jarjestel-
mallista ja jatkuvaa, jotteivat tehokkaat kampanjat ja uudet innovaatiot jaa vain yksittaisiksi
kokeiluiksi. Parhaimmillaan sosiaalinen media on tehokas yhdistava tekija brandin ja kulutta-
jien valilla. Brandin persoonallinen ja herattava lasnaolo saa kuluttajat tuntemaan suurta yh-
teenkuuluvuutta oman lempibrandinsa kanssa. Sosiaalinen media on kuluttajilla osana asiakas-
kokemusta ja brandeille se on mahdollisuus palvella seka vaikuttaa kuluttajiin tehokkaasti.
(Ahonen & Luoto 2015, 65-66.)

Sosiaalista mediaa ei pida ajatella ilmaisena mediana vaan sosiaalisessa mediassa markkinoin-
tiin tulee kayttaa resursseja seka taitavaa johtamista samoin kuin perinteiseenkin markkinoin-
tiin. Sosiaalisen median avulla nykypaivan brandit pystyvat yha tarkemmin kertomaan esimer-
kiksi tuotteidensa alkuperasta, valmistusprosessista tai ihmisista tuotteiden takana. Bran-
deille tama on mita katevin keino jakaa branditarinaa seka vastata kuluttajien tiedonjanoon.
(Ahonen & Luoto 2015, 55-57.)
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Yrityksien ja brandien tulisi ensin selvittaa, milla sosiaalisen median kanavilla heidan asiak-
kaansa viettavat eniten aikaa ja valita itselleen oikeat kanavat, joilla harjoittaa sosiaalisen
median markkinointia. (Singh & Diamond 2012, 115.) Yrityksien tulisi muistaa sosiaalisen me-
dian markkinoinnissaan toimia siella missa kayttajat kommunikoivat ja ovat vuorovaikutuk-
sessa toistensa kanssa. On turha yrittaa houkutella sosiaalisen median kayttajia esimerkiksi
yrityksen omille nettisivuille. Tehokkainta on harjoittaa sosiaalisen median markkinointia
niilla kanavilla, joilla potentiaaliset asiakkaat jo vaikuttavat. (Singh & Diamond 2012, 80.) Tu-
lee tietaa keihin halutaan vaikuttaa, keiden joukossa halutaan olla tunnettuja ja tehda tar-
peelliset rajaukset naiden pohjalta (Aapola 2012, 26). Omien suosikki brandien oletetaan lOy-

tyvan niilta sosiaalisen median kanavilta, joita itse kayttaa (Evans & Cotherel 2014, 70).

3.1 Word of mouth

Useat tutkimukset ovat osoittaneet Word of mouth eli WOM -markkinoinnin olevan tehokkain
markkinointikeino. Se on kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavin tekija edelleen, vaikka digi-

taaliset laitteet ja internetin tietovarastot ovat kaikkien saatavilla ja lisatietoa haetaan ver-
kosta. WOM:in kerrotaan olevan vastuussa jopa 50% ostopaatoksista. (Phillips ym. 2013, 26-

28.) Kuluttajiin on aina pystytty vaikuttamaan WOM:in avulla ja nykyaan yha helpommin tek-
nologian kehittyessa. Internetin avulla tieto leviaa niin paikallisesti kuin maailmanlaajuisesti-
kin ystavien ja perheiden kesken vaivattomasti. Jokainen kuluttaja vaikuttaa muihin kulutta-

jiin seka ottaa itse vaikutteita muista. (Mourdoukoutas & Siomkos 2009, 3.)

Ihmisille on luontaista jakaa muille asioita, joita itse pitaa arvokkaina seka merkityksellisina.
Ihmiset puhuvat asioista, joita rakastavat tyylilla, joka jaa mieleen. Intohimo pitaa WOM -kes-
kusteluja ylla, silla intohimo ei ole jotain mita omistaa vaan jotain mita viedaan eteenpain.
(Phillips ym. 2013, 2-4.)

Kuluttaja saadaan kiinnostumaan WOM-markkinoinnin avulla, kun sanoma on tarttuvaa. Tal-
6in tuotteesta tai palvelusta saadaan luotua kuluttajalle intohimo ja niin sanottu ”pakko
saada” -tunne. WOM on aitoa ja rehellista mielipiteiden, kokemuksien seka tiedon jakamista
tuotteesta tai palvelusta. Sita voidaan herattaa ja kannustaa seka kiihdyttaa mutta sita on
mahdotonta kontrolloida. WOM -kampanjoiden on huomattu olevan tehokkaimmillaan silloin,

kun sanansaattajina toimii useita eri kuluttajia. (Mourdoukoutas & Siomkos 2009, 6-8.)

Ihmiset hakevat ymmarrysta uusiin ja monimutkaisiin asioihin WOM:in avulla. Kuluttajat puhu-
vat toisilleen esimerkiksi uuden tuotteen hyodyista ja miten ja missa sita tulisi kayttaa. Into-

himoiset ihmiset jakavat tallaista tietoa muita herkemmin, silla he uskovat antavansa toisille-
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kin kokemaansa lisaarvoa puhumalla hyvaksi havaitsemistaan tuotteista tai palveluista. (Phil-
lips ym. 2013, 47-48.) Brandeista ja yrityksista puhutaan todennakoisemmin silloin, kun ne he-
rattavat kuluttajissa voimakkaita tunteita. Brandit ovat osana keskustelua joko siksi, etta
niista ollaan innoissaan ja niista pidetaan tai siksi, etta niita ei voida sietaa. (Phillips ym.
2013, 54.) Nykypaivana teknologia mahdollistaa yrityksien tiiviin yhteydenpidon asiakkai-
siinsa. Markkinoijan tulisi kiinnittaa huomiotaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksien ja hyo-
tyjen sijaan siihen, miten tuote tai palvelu sopii kullekin yksilolle ja mita tunteita se hanessa

herattaa. Keskustelujen ytimessa tulisi olla faktojen sijaan intohimo. (Phillips ym. 2013, 26.)

Ihmiset muistavat ja jakavat eteenpain kuulemiaan tarinoita, silla niita on helppoa sisaistaa
ja ihminen pystyy nakemaan itsensa tarinoissa. Faktat tai kaaviot eivat jaa mieleen samalla
tavalla kuin tarinat eika niita jaeta yhta innokkaasti eteenpain. (Phillips ym. 2013, 58.) "Hyva
tarina on kuin tehokas virus, se tarttuu hanakasti ihmisesta ihmiseen” (Hilliaho & Puolitaival
2015,16). Ihmiset jakavat tunteita herattavia tarinoita helpoiten. Ihmiset haluavat jakaa iloa,
surua, ahdinkoa, vihaa seka riemua ja kokea nain yhteenkuuluvuutta. Tarinoiden avulla ihmi-
set voivat jakaa yhteisia tunnekokemuksia. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 16-17.) Verkossa ta-
pahtuvaa kommunikointia on helpompi kontrolloida kuin kasvotusten tapahtuvaa. Verkossa ih-
misilla on enemman aikaa miettia esimerkiksi vastauksiaan, jolloin on helpompi vaikuttaa
mielenkiintoisemmalta. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta verkossa myos puhutaan selkeasti
enemman tuotteista, jotka vaikuttavat kiinnostavilta. Jos tavoitteena on saada oma tuote tai
palvelu osalliseksi keskustelua verkossa tulee niista kertoa inspiroivia, yllattavia ja mielen-

kiintoisia tarinoita, joita muiden on mahdollista jakaa eteenpain. (Phillips ym. 2013, 64.)

Kuluttavat jakavat ja toistavat tarinoita aina omasta halustaan. Tarinan avulla tarinankertoja
ja kuulija ovat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, jonka tarkoituksena on joko viihdyttaa, va-
roittaa tai vaihtaa kokemuksia. Tarinan on oltava aina kiinnostava, silla tylsaa tarinaa ei ku-
kaan valita jakaa eteenpain. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 40-41.) Yrityksen uskottavuus perus-

tuu yrityksen tarinan ja toiminnan yhteisvaikutukseen (Aapola 2012, 37).

3.2 Sosiaalinen media word of mouth -kanavana

Verkon muilta kayttajilta saadulla tiedolla eli WOM:illa, on usein suuri merkitys ostopaatoksiin
ja myos esimerkiksi asuinpaikan tai kesalomakohteen valintaan. Mielipiteita kysytaan ja jae-
taan uskottavasti seka vaivatta omassa sosiaalisessa verkostossa. (Ponka 2014, 24.) Sosiaalista
mediaa hyodynnettaessa jonkin organisaation tai yrityksen toiminnassa, se tarkoittaa aiempaa
suurempaa avoimuutta seka yhteisollisyytta. Tiedon jakaminen, ideointi ja vertaistuki lisaan-
tyvat, jolloin tavoitellaan kaikkien sosiaalisen median osapuolten yhteista etua. (Ponka 2014,
168.)
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Sosiaalinen media moninkertaistaa yrityksen kohderyhman tehokkaan tavoittamisen. Sosiaali-
sen median hyodyllisin etu on, kun yrityksen viestia tarkeana pitava henkilo innostuu jaka-
maan viestia verkossa eteenpain. Tama WOM -vaikutus on sosiaalisen median yrityksille tar-
joama etu, mika kuvaa saman aikaisesti sosiaalisen median hallitsemattomuutta ja vaikutta-
vuutta. (Aapola 2012, 113.)

WOM:illa on enemman vaikutusta silloin, kun siina on osallisena ihminen, johon itsella on yh-
teys ja joka on aidosti innostunut kertomastaan aiheesta. Verkossa tapahtuva WOM on usein
yksilon keino osoittaa oma ainutlaatuisuutensa seuraajilleen. Verkossa on kuitenkin hankalam-
paa esimerkiksi herattaa kuulijoissaan tunteita, silla siella ei kommunikoida kasvotusten eika
nain ollen voida hyodyntaa kasvojen ilmeita, vaan tunteet tulisi pystya herattamaan sanoin
kirjoittamalla. Keskusteluja voidaan kayda nykypaivana niin moni eri tavoin, kuten blogissa,
sahkopostitse, puhelimitse, kasvotusten, viestitse, julkaisemalla kuvia ja niin edelleen. Kaikki
nama ovat mahdollisuuksia antaa tai saada WOM -suosituksia seka tuoda ihmisia yhteen. (Phil-
lips ym. 2013, 62-63.)

4 Viraalimarkkinointi ja Internetvideon merkitys

Viraalimarkkinointi on sahkoista WOM-markkinointia, jonka tarkoituksena on rohkaista ihmisia
keskustelemaan tietyista tuotteista tai palveluista. Viraalimarkkinointi on WOM-markkinointia
kustannustehokkaampaa, uskottavampaa, nopeammin etenevaa seka tehokkaammin kohden-
nettavissa. Ihmiset jakavat ja levittavat markkinoijan viestia tai markkinoijan valittamaa tie-
toa verkossa. (Khan & Vong 2014.) Viraalimarkkinointi on markkinointia, missa viesti etenee
vauhdilla ihmiselta toiselle. Viraali on toivottua ja myos hankalampi seka monipuolisempi kuin
usein tiedostetaankaan, silla viraalia on mahdotonta myyda. Ne alkavat itsestaan ja niita on
mahdollista kiihdyttaa mutta kukaan ei voi taata yhdenkaan idean viraaliutta. (Kormilainen
2013, 62-64.)

Useita seuraajia esimerkiksi YouTube -videosivustolla omaava henkilo, joka on aktiivisesti
vuorovaikutuksessa seuraajiensa kanssa edesauttaa videosivuston videoiden katsojamaarien
kasvua seka videoiden jakamista. Videoiden tehokkaaseen leviamiseen sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa videoiden saatavuus seka sosiaalinen vuorovaikutus. Videoiden nopeaa viraalistu-
mista verkossa tavanomaisesti tukevat YouTubessa seuratut mielipidevaikuttajat. Vaikutusval-
taisen kayttajan julkaisemat videot myos tulevat usein viraaleiksi nopeasti heidan voimakkaan
verkostonsa ansiosta. Tutkimukset ovat osoittaneet sosiaalisen median kayttajien pitavan
enemman tuoreesta ja uudesta sisallosta kuin vanhasta, minka vuoksi sosiaaliseen mediaan
julkaistun sisallon vaikutus alenee sen vanhetessa, jolloin myos sisallon mahdollisuudet tulla

viraaliksi alenevat. (Khan & Vong 2014.)



17

Sosiaalisen median avulla markkinointi on kasvanut ja kehittynyt vuosien kuluessa kuin myos
siella jaetun visuaalisen sisallon suosio. Visuaalisen sisallon avulla markkinoijat voivat vedota
kohderyhmaansa heita kiinnostavammalla tavalla, silla visuaalisen sisallon on huomattu ole-
van tehokkaampaa kuin pelkan tekstisisallon. Visuaalisen sisallon avulla voi helpommin kuvata
miten esimerkiksi tuotteet toimivat ja nain vakuuttaa kuluttajat tietyn tuotteen ostopaatok-
sesta. (Neher 2014, 9-12.)

Videot ovat parhainta mahdollista tarinankerrontaa ja niiden avulla yha useampi sosiaalisen
median kayttaja loytaa itselleen tarpeellista sisaltoa (Hurmerinta 2015, 132). Markkinoijat
ovat lisanneet viestintaansa kuva- ja videosisallon maaraa vastatakseen kuluttajien kasvavaan
visuaalisuuden nalkaan. Niiden avulla pystytaan kertomaan tuotteista ja yrityksen toiminnasta
entista havainnollisemmin seka viihdyttavammin. Visuaalisessa muodossa oleva kiinnostava
seka viihdyttava sisalto saa kuluttajat parempaan yhteyteen brandin kanssa seka viettamaan
enemman aikaa brandin parissa. (Ahonen & Luoto 2015, 98-99.) Sosiaalisen median visuaali-
suus kiinnostaa kuluttajia senkin tahden, etta on tutkitusti todistettu ihmisten kasittelevan
visuaalista sisaltoa helpommin ja nopeammin kuin tekstia. Oikeanlainen kuva tai video herat-
taa katsojassaan seka muistoja, etta tunteita. Videoiden voima markkinoinnissa kehittyy koko
ajan. On yha helpompaa, nopeampaa ja kustannustehokkaampaa yritysten tuottaa videosisal-
toa kuluttajille. (Walter & Gioglio 2014, 15,35.) Katsontakerrat ovat internetvideoiden tar-
keimpia kriteereja ja videon olisi aina hyva herattaa katsojassa myos jotain toimintaa, esi-

merkiksi kehottaa katsojia kommentoimaan videoiden sisaltoa (Korpi 2010, 143).

Uudet mikrovideo sivustot kasvattavat suosiotaan lyhyiden videopatkien jakokanavana. Tallai-
sia sivustoja ovat esimerkiksi Snapchat ja kuvapalvelu Instagram, joka nykyaan kuvien lisaksi
mahdollistaa myos videopatkien lataamisen palveluun. Videot ovat suosittua sisaltoa useissa
eri sosiaalisen median kanavissa kuten Facebookissa, Twitterissa, LinkedInissa ja Pinteres-
tissa. (Neher 2014, 235, 238-239.)

Maailmanlaajuisesti nopeimmin kasvava sosiaalisen median kanava Snapchat on viestipalvelu
(Hurmerinta 2015, 120). Snapchatissa julkaistu kuva -tai videosisalto saa kestaa maksimissaan
10 sekuntia ja palvelun kayttajat kertovat hyodyntavansa viestipalvelua enimmakseen viih-
teena. Se tarjoaa mahdollisuuden seurata itselle merkittavien henkiloiden jokapaivaista ela-
maa. (Bayer, Ellison, Schoenebeck & Falk 2015.) Esimerkiksi vloggaaja Veronica Verhon Snap-
chat tarinaa seuraa paivittain 29 000 palvelun kayttajaa (Helsingin Sanomat 2015). Yrityksien
yhteisty0 mielipidevaikuttajien kanssa Snapchatissa kiinnittaa vastaanottajan huomion, silla
sinne ladattu sisalto on katsottavissa vain vuorokauden ajan. Tuote tai palvelu tuodaan Snap-
chatissa esiin sosiaalisen median mielipidevaikuttajien avulla luonnollisella tavalla. Ihmiset
nakevat ihailemiensa henkildiden arkea, mika lisaa luotettavuutta brandia kohtaan. (So-

meworks 2015.)
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Videoiden jakosivustot ovat tehokkaita kasvattamaan yrityksen, tuotteen tai palvelun naky-
vyytta sosiaalisessa mediassa. Julkaisemalla videopalvelusivustolla saa omalle sosiaalisen me-
dian sisallolleen kaivattua lisanakyvyytta, silla kuluttajat etsivat jatkuvasti kiinnostavaa ja it-
selleen hyodyllista videosisaltoa. Videot ovat tarkea osa mita tahansa visuaalista sosiaalisen
median markkinoinnin strategiaa. Videot viestivat liiketoiminnasta, tuotteesta tai ideasta no-
peasti ja tehokkaasti. Videojulkaisut myos keraavat enemman tykkayksia, kommentteja seka
katsontakertoja esimerkiksi Facebookin kayttajien keskuudessa, kuin tavalliset tekstijulkaisut.
Videoiden on huomattu myos lisaavan tavallisten blogipaivitystenkin kiinnostavuutta (Neher
2014, 101, 128.) Videomarkkinointi ei tarkoita pelkastaan sita, etta saa nakyvyytta YouTube-
videopalvelussa vaan videoiden tulisi olla yhtena osana sosiaalisen markkinoinnin strategiaa

myos YouTube-palvelun ulkopuolella (Neher 2014, 235).

4.1 YouTube videosivusto

YouTube on maailman laajin videosivusto seka toiseksi suosituin hakukone (Hurmerinta 2015,
126.) Keskiverto YouTube-palvelun kayttaja kuluttaa keskimaaraisesti vartin paivassa eri You-
Tube-videoiden katseluun. Jo vuodesta 2005 YouTube on mullistanut tapaamme olla vuorovai-
kutuksessa eri videomateriaalien kanssa. (Walter & Gioglio 2014, 69-70.) Suomessa YouTube

on toiseksi suosituin sosiaalisen median palvelu (Ponka 2014, 177)

Yli miljardi ihmista ympari maailman kayttaa YouTubea kuukausittain videoiden jakamiseen
seka hakukoneena. YouTuben avulla on mahdollista jakaa, luoda ja muokata videoita ja sen
hyodyntaminen markkinoinnissa on perusteltua. Kuluttajat hyodyntavat YouTubea viihteena,
tiedonhakuun ja saadakseen esimerkiksi tuotteista ohjeita ja kayttovinkkeja. Yrityksille You-
Tubesta on hyotya monin eri tavoin. Palvelun avulla voi kasvattaa yrityksen nakyvyytta, esi-
tella yrityksen tuotteita ja ohjeistaa kuluttajia tuotteiden kaytossa. (Neher 2014, 251-253.)
Markkinoinnissa menestymista voidaan nykypaivana mitata viraaleilla YouTube-hiteilla ja
brandimarkkinointia harjoitetaan tiiviisti YouTube-palvelun avulla (Walter & Gioglio 2014, 69-
70).

YouTubeen on mahdollista luoda oma kayttajatili eli oma kanava, jolle voi ladata videomate-
riaalia seka seurata itseaan kiinnostavia kanavia helposti. YouTube on sosiaalinen verkosto,
missa kayttajat voivat myos ilmoittautua tietyn kanavan seuraajiksi ja kommentoida eri vide-
oiden sisaltoa. (Neher 2014, 269.)

YouTuben suosio markkinointivalineena on kasvanut, vaikka palvelu aloittikin viihdesivustona
(Singh & Diamond 2012, 153). Alypuhelimien ja tablettien kayton lisaantyessa ja niiden tul-

lessa yha enemman osaksi arkea, myos YouTuben merkitys brandien ja kuluttajien valisessa
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kanssakaymisessa kasvaa. (Walter & Gioglio 2014, 77.) Mainostajien liiton tutkimuksen mu-
kaan vuonna 2017 investoidaan kasvavassa maarin muuhun kuin maksettuun mediaan. Omaan
blogiin seka sosiaalisen median palveluihin kuten Facebookiin, YouTubeen ja Instagramiin tul-

laan panostamaan. (Mainosbarometri 2017.)

4.2 Blogit, bloggaajat

Blogi tulee englannin sanasta ”weblog”, jonka alkuperainen tarkoitus on paivakirjan pito ver-
kossa. Blogit voivat sisaltaa tekstin lisaksi kuva- tai videosisaltoa ja ne ovat iso osa nykypaivan
sosiaalista mediaa. (Gruenbaum 2015, 22.) Blogit ovat artikkeleita, joissa kirjoittajan oma
mielipide on esilla ja useimmat niista kasittelevat pinnalla olevia aiheita (Evans & Cothrel
2014, 90). Yha useammat kuluttajat hyodyntavat sosiaalista mediaa kuten blogeja ja verkon

keskustelupalstoja saadakseen ja jakaakseen tietoa tuotteista (Khan & Vong 2014).

Bloggaajia eli blogin pitajia, pidetaan eraanlaisina edellakavijoina seka vahvoina mielipidevai-
kuttajina. Yhteistyo markkinoijan ja bloggaajan valilla on keino tuottaa tehokasta ja uskotta-
vaa brandiviestintaa seka hyodyntaa tata bloggaajien asemaa mielipidevaikuttajina. Blog-
gaajat tekevat markkinoijan brandia tunnetummaksi, jakavat kayttokokemuksiaan seka suo-
sittelevat brandin tuotteen tai palvelun kayttoa. Talla tavalla brandi saa haluttua nakyvyytta
sopivassa ymparistossa ja blogin lukijat heille mieluista sisaltoa. Esimerkiksi kosmetiikka- tai
muotialalla on loogista toimia yhteistyossa eri kauneus- tai muotibloggaajien kanssa. Blog-
gaajat voivat esimerkiksi jakaa lukijoilleen alennuskoodeja, jotka rohkaisevat kuluttajia hake-
maan brandin tuotteita joko myymalasta tai verkosta. Lukijat keraavat blogeista inspiraa-

tiota, vinkkeja ja tukea eri ostopaatoksiin. (Ahonen & Luoto 2015, 61.)

4.3  Videoblogit, vloggaajat, tubettaminen

Vlogit eli videoblogit ovat kommunikointia tietokoneiden valityksella. Vlogeissa esiintyy
yleensa yksi henkilo puhumassa kameralla, jonka eleet, ilmeet, asennot seka aanen paino ja
voimakkuus vaihtelevat. Henkilon tuottama videomateriaali on kaikkien katsottavissa sen jal-
keen, kun se on ladattu jollekin videosivustolle esimerkiksi YouTubeen. YouTubessa videon
katsojat voivat jattaa videolle kommentteja tai vastata siihen omalla videollaan. (Frobenius
2014.)

Sosiaalisen median myota henkilobrandien merkitys on kasvanut alasta riippumatta. Kulutta-
jat mieluummin keskustelevat oikeiden ihmisten kanssa kuin persoonattomien yritysten
kanssa. Sosiaalisen median eri kanavissa yritykset haviavat seuraajien maarassa muun muassa

julkisuuden henkilgille. Nykyaan brandit markkinoivatkin tuotteitaan ja palveluitaan yha
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enemman julkisuuden henkiloiden avulla ja tekevat erilaisia sisaltoyhteistoita bloggaajien

seka vloggaajien kanssa. (Ahonen & Luoto 2015, 195, 198.)

Sosiaalisen median avulla on luotu useita niin sanottuja mikrojulkkiksia. Mikrojulkkis voi olla
esimerkiksi useita seuraajia kerannyt Instagram kayttaja tai tavallinen henkilo, jonka You-

Tube -kanavalla on useita tilaajia. Suosituimpien kotimaisten tubettajien eli YouTube -kana-
vaa pitavien tileilla on useampi satatuhatta tilaajaa. YouTube -tahtien vetovoiman uskotaan
perustuvan heidan julkaisemien videoiden aitouteen seka vilpittomyyteen. Helposti lahestyt-
tavat ja samaistuttavat tubettajat tarjoavat maanlaheisen vaihtoehdon niin sanotuille maail-

mankuuluille glamour julkimoille. (Ahonen & Luoto 2015, 200-201.)

Kormilainen (2013, 83) pitaa YouTube -palvelua nuorisokanavana, silla siella vaikuttavat uu-
den sukupolven videobloggaajat eli vloggaajat. Vloggaajat perustavat oman kanavansa You-
Tube -palveluun ja julkaisevat sinne videoitaan vaihtelevista aiheista. Suomessa on useita
vloggaajia, joiden videoiden katselukerrat kohoavat kadehdittavalle tasolle markkinoinnin na-
kokulmasta. Kormilainen (2013, 84-89) korostaa myos, etta nuoret ovat tottuneet kommuni-
koimaan verkossa asiakkaiden kanssa. Heille eri tietolahteiden samanaikainen kulutus on arki-
paivaa ja markkinoijan tulee jatkossa pyrkia valittamaan omaa viestiaan nuorille.

Kaupallisen sosiaalisen median onnistumisen haasteita on tunnistaa, mitka tuotteet ja henki-
lobrandit toimivat yhteen ja minkalaisia kuluttajia kunkin vloggaajan seuraajat ovat. Samalla
kun tubettajat ja muut sosiaalisen median julkimot keraavat yha isompia seuraajamaaria ja
hahmottavat oman arvonsa entista paremmin, kasvavat myos markkinoijan paineet tuntea
kohderyhmansa seka toimivat vaikutuskanavansa aiempaa tarkemmin. (Ahonen & Luoto 2015,
202.)

Vloggaajista tulee seuraajilleen ystavan kaltaisia henkiloita, joiden mielipiteisiin ja elamaan
on helppoa samaistua. Menestyvat vloggaajat myos ottavat seuraajansa huomioon vastaamalla
kommentteihin seka luomalla sisaltoa, mita seuraajat ovat toivoneet. Tama tekee tubettajan
ja kanavan tilaajan suhteesta luottamuksellisen ja tehokkaasti sitovan. Markkinoijat ovat al-
kaneet herata YouTuben tarjoamiin mahdollisuuksiin erityisesti nuorten kohderyhmien tavoit-
tamisessa. Syksylla 2014 on perustettu ensimmainen kotimainen YouTube-videoverkosto ni-
melta Tottoroo, minka tavoite on auttaa markkinoijia loytamaan tuotteilleen oikeaa koh-
deyleisoa YouTubesta. (Ahonen & Luoto 2015, 202.) YouTube-kulttuurissa arvostetaan kaytta-
jien valista kommunikointia. Tubettajat pyytavat toistuvasti seuraajiltaan mita tahansa pa-
lautetta, mika yleensa saadaan kommenttien tai esimerkiksi sahkopostiviestien muodossa.
(Frobenius 2014.) Kaupallisen yhteistyon kasvaessa tubettajien tulee huolehtia siita, etta hei-
dan oma henkilobrandinsa sailyy aitona. Samoin kuin bloggaajien, myos tubettajien odotetaan

aidosti seisovan mainostamiensa tuotteiden seka palveluiden takana. Tubettajan ei tule tehda
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yhteistyota brandin kanssa, joka ei kuulu hanen omaan maailmaansa tai arvoihin. (Ahonen &
Luoto 2015, 202.)

Vuorovaikutteisissa vlogeissa sanaton kommunikointi on isossa osassa samoin kuin kasvotusten
kaydyissa keskusteluissakin. Vuorovaikutteiset, keskustelevat vlogit ovat ainutlaatuinen media
olla esilla ja tuoda esiin omaa persoonallisuutta. Ne ovat tehokkaampia kuin tekstin ja kuvien
kaytto, mika osittain selittaa vlogien suosiota nettivideoiden keskuudessa. On tutkittu, etta
sanattoman kommunikoinnin nakyvat seka kuuluvat merkit ovat suoraan yhteydessa siihen,
kuinka suosittuja vuorovaikutteiset vlogit ovat. Sanaton kommunikointi valittaa tietoa, jota
on hankala kontrolloida. Tama eroaa tavallisesta sosiaalisen median kayttajien julkaisemasta
sisallosta niin blogeissa kuin eri sosiaalisen median kanavilla. Vloggaajat, joilla on paljon per-
soonallisia luonteenpiirteita vetoavat muihin ihmisiin ja tapa, jolla he luovat videoita kiinnos-
taa. Taman tyyppiset persoonallisuudet ovat todennakoisemmin sosiaalisesti aktiivisia ja tun-

nistettavissa vloggaaja yhteisoissa. (Biel, Aran & Gatica-Perez 2011.)

Vloggaamalla seuraajien kiinnostus viedaan uudelle tasolle. He viestivat asiantuntijuudestaan
modernilla tavalla. Sanotaan, etta kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa ja video viela
enemman. Edellakavijat hyodyntavat videon voimaa, silla video tarjoaa katselijoilleen enem-
man. (Hurmerinta 2015, 100-101.)

4.4  Kauneusvlogit markkinointikanavana

Toimittaja Mark Tungaten mukaan kauneusbloggaajat seka nykypaivan kauneusvloggaajat ovat
brandeille hyodyksi. Monet suuret kosmetiikkayritykset hyodyntavat blogisisaltoa verkkosivuil-
laan vahvistaakseen brandi-imagoaan. Tungaten mukaan haaste kosmetiikkabrandien ja eri-
laisten bloggaajien valilla on se, etta bloggaaja ei voi tehda tiivista yhteistyota pelkastaan yh-
den brandin parissa. Silloin bloggaajasta tulisi lilan kaupallinen, jolloin blogin lukijat menet-
taisivat mielenkiintonsa. (Tungate 2011, 200-204.)

Videot ovat aarimmaisen tehokkaita markkinoinnin kannalta, kun videolla esitetaan miten
joku monimutkaisempi tuote toimii (Neher 2014, 235-236; Hurmerinta 2015, 100-101). Videot
lisaavat itse tuotteiden kiinnostavuutta. lhmiset etsivat helpommin lisatietoa tuotteesta tai
palvelusta, josta ovat jo nahneet verkossa videomateriaalia. Kuluttajan on helpompi tehda
ostopaatos, kun on ensin videolta nahnyt miten tuote todella toimii kaytannossa (Neher 2014,
235-236.) 18-34 -vuotias kuluttaja hyodyntaa tuplasti todennakoisemmin videosisaltoa tehdes-
saan ostopaatosta siita, minka yrityksen tuotteen hankkisi. Visuaalinen markkinointi sosiaali-
sessa mediassa toimii parhaiten, kun sisallossa on inhimillisyytta, jolloin voidaan toimia vuo-
rovaikutuksessa kuluttajan kanssa. (Walter & Gioglio 2014, 49, 71.) Kuluttajat sosiaalisen me-

dian kanavilla luottavat ja seuraavat aktiivisemmin videosisaltoa, mika vaikuttaa enemman
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realistiselta kuin ammattimaiselta. Monet suositut nettivideot eivat juuri tasta syysta olekaan

niin sanotusti ylituotettuja. (Neher 2014, 243.)

Aiemmin brandit loivat suurimman osan sosiaalisen median sisallosta, mita kuluttajat kom-
mentoivat ja jakoivat eteenpain. Nykypaivana kuluttajat tuottavat paljon omaa sisaltoa bran-
deista esimerkiksi suosittujen “unboxing” videoiden muodossa. Videoilla uuden tuotteen tilan-
nut kuluttaja kuvaa lahetyksen saapumishetken ja esittelee videolla mita paketista paljastuu.
(Evans & Cothrel 2014, 264.) Vloggaajan kehuessa jonkin yrityksen tuotteita ja jakaessaan
vlogiaan omalle verkostolleen, han saa aikaan tietynlaista kiinnostusta tuotteita kohtaan,
mita itse yritys ei voi saada aikaan. Yhteistyon avulla brandikuva vahvistuu, uusia asiakassuh-

teita syntyy seka myynti kasvaa. (Hurmerinta 2015, 115.)

5  Yhteistyokumppani Emotion Syke

Emotion-myymalat ovat kauneuden ja hyvinvoinnin erikoisliikkeita, joita sijaitsee ympari Suo-
mea. Emotion-ketju on ollut toiminnassa 17 vuoden ajan ja on osa S-ryhmaa. (Emotion-myy-
malat 2015.) Emotion Syke on yksi viidesta Hameenmaan alueen Emotioneista ja maanlaajui-

sesti Emotion-myymaloita on yhteensa 37.

Emotion Syke on avattu joulukuussa 2011 ja se sijaitsee Lahden keskustassa kauppakeskus
Sykkeessa. Myymalan valikoimaan sisaltyy selektiivista-, semi-selektiivista- ja paivittaiskosme-
titkkaa, parturi-kampaamotuotteita, terveystuotteita seka kauneustarvikkeita. Liikehuoneisto
remontointiin vuonna 2015, jolloin alusvaatteet seka sukkatuotteet jaivat pois Emotion Syk-

keen valikoimasta. Myymala on pinta-alaltaan 328 neliometria.

Emotion Sykkeessa tyoskentelee yksi kokoaikainen ja kaksi osa-aikaista tyontekijaa. Naiden
lisaksi myymalassa hyodynnetaan muiden Emotion-yksikdiden tyontekijoita tarpeen vaatiessa.

Emotion Sykkeen liikevaihto on noin 600 000€ vuodessa.

6  Tutkimus- ja analysointimenetelmat

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, millainen markkinointikanava kauneusvlogi on ja miten
kosmetiikkayrityksen markkinointia voisi kehittaa kauneusvlogien avulla. Aihetta ehdotettiin

itse tyoelamayhteistyokumppani Emotion Sykkeelle. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli
laadullisena tutkimuksena haastatellen kauppakeskus Sykkeen satunnaisia asiakkaita. Tyoela-
mayhteistyokumppani osallistui opinnaytetyohon tutustumalla ennen haastatteluja haastatte-

lukysymyksiin ja tarjoamalla haastateltaville yllatyksena pienet kiitoslahjat osallistumisesta.
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Tyoelamayhteistyokumppanin myota saatiin aiheeseen myos asiantuntijoiden kommenttaja,
sopimalla puhelimitse tapahtuvat haastattelut HOK-Elannon osuuskaupan Emotion-ketjupaal-
likko Aira Gastrinin seka Hyvinkaan Emotionin myymalapaallikon kanssa. Aira Gastrin on ollut
mukana Emotioneissa tapahtuneissa vloggaaja Meet & Greet -tapahtumien jarjestamisessa.
Naissa tapahtumissa tuodaan vloggaaja ja hanen faninsa yhteen. Hyvinkaan Emotionissa on

jarjestetty vloggaaja Meet & Greet -tapahtuma Emotion-ketjun tayttaessa 16-vuotta.

Haastattelukysymyksilla haettiin vastauksia siihen miksi kauneusvloggaajat vaikuttavat kulut-
tajien ostopaatoksiin, mita kauneusvloggaajat kuluttajille merkitsevat ja miksi kuluttajat seu-

raavat kauneusvloggaajia.

Laadullinen tutkimus auttaa tutkimuskohteen ymmartamisessa ja selvittaa syita tutkimuskoh-
teen kayttaytymiseen seka paatoksiin. Laadullisen tutkimuksen paatavoite on siis ymmartami-
nen eika maarien selvittaminen, mika on tavoitteena kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutki-
muksessa. (Heikkilda 2014.) Tassd opinnaytetyossa kvalitatiivinen tutkimusmenetelma toimi

parhaiten, silla haluttiin uutta tietoa ilmitstd seka kehittaa toimintaa ilmion pohjalta.

Tutkimus, joka toteutetaan laadullisella tutkimusmenetelmalla, mahdollistaa tutkimusaineis-
ton keruun monella eri tavalla. Yleinen tapa kerata tutkimusaineisto on puheen muodossa eli
haastattelemalla. Haastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin
haastattelu. Tutkimusaineisto tulee kerayksen jalkeen muuttaa tutkittavaan muotoon eli
haastattelunauhoitukset muunnetaan tekstimuotoon. Tata kutsutaan litteroinniksi. (Vilkka
2015, 77, 88.)

Taman tutkielman haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina eli teemahaas-
tatteluina. Teemahaastattelussa poimitaan tutkimusongelman keskeiset aiheet, joita tutki-
muksessa tulee kasitella tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Haastattelijan tehtavana on huo-

lehtia siita, etta haastateltava pysyy suunnitelluissa aiheissa. (Vilkka 2015, 80.)

Haastatteluun poimittiin yhteensa 10 eri henkiloa kauppakeskus Sykkeen kaytavilta ja heita
haastateltiin teemahaastattelun aiheiden mukaisesti. Haastattelut taltioitiin hyodyntamalla
puhelimen aaninauhuria. Nauhoitukset myohemmin litteroitiin puhutun aineiston mukaan jat-

taen muu vuorovaikutus, kuten aanenpainot ja eleet litteroinnista pois.

Sisallonanalyysilla etsitaan merkityssuhteita ja -kokonaisuuksia. Se on yksi laadullisen
tutkimuksen metodeista, mita hyodynnettiin taman tutkielman tutkimusaineiston
analysoinnissa. Sisallonanalyysissa karsitaan tutkimusaineistosta tutkimusongelman
nakokulmasta ylimaarainen informaatio pois, jolloin tutkimusaineistoa pilkotaan osiin tai
tiivistetaan. (Vilkka 2015, 104)
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Tiivistamisen tukena on itse tutkimusongelma. Tiivistamisen jalkeen tutkimusainesto
ryhmitellaan johdonmukaisesti ja jokainen ryhma nimetaan sisaltoa kattavimmin kuvaavalla
ylakasitteella. Ryhmittelyn avulla muodostuu luokitteluja, kasitteita tai teoreettinen malli.

(Vilkka 2015, 104)

Luokittelun tarkoitus on tutkimusaineiston jarjestelmallinen lapikaynti tutkimusongelman ja
keskeisten kasitteiden vaatimalla tavalla (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 12).
Luokittelu on valttamatonta, kun halutaan vertailla aineiston eri osia toisiinsa tai tyypitella
tapauksia. Luokittelussa on kyse paattelysta ja kriteerit luokkien muodostumiseen ovat
yhteydessa tutkielmaan, aineston laatuun seka teoreettiseen tietamykseen. Syntyneiden
luokkien valille pyritaan loytamaan joitain saannonmukaisuuksia tai samankaltaisuuksia,

joiden avulla eri luokkia voidaan yhdistella. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 147-149.)

Analyysi

jossa edetddn

‘l-(ol(on.lisuudcsl.l ()siin

Aineisto- OB .
kokonaisuus eainciston luokitteluun

luokkicn yhdistcly}"n

etakaisin kokonaisuutcen S)’ntegfl
stulkintaan jossa edetiin

*ilmidn teorecttiseen
uudelleen hahmottamiseen

Kuvio 2 Haastatteluaineiston kasittely analyysista synteesiin (Hirs-
jarvi & Hurme 2015, 144).

Taman opinnayteyon sisallonanalyysi on aineistolahtoinen. Tutkimusainestosta eli
suoritetuista haastatteluista pyritaan loytamaan yhtenevaisyyksia eri haastattelujen valilla

seka kerryttamaan uutta tietoa haastateltavien vastauksien avulla.
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7  Tutkimustulokset

Opinnaytetyon haastattelut toteuttiin yksilohaastatteluina yhteensa 10 eri henkilolle
maaliskuussa 2017 Kauppakeskus Sykkeessa. Haastateltavat olivat kauppakeskuksessa asioivia

asiakkaita ja nain ollen potentiaalisia Emotion Sykkeen asiakkaita.

Naisia
Lahdesta ja | 20-30
Lahden .
|3hialueilta -vuotiaita
\
Opiskelijoita, | Peruskoulu,
tyossakayvia ja ammattikoulu,
tyottomia | | lukio ja AMK

Kuvio 3 Tutkimukseen osallistuneiden taustatiedot

Haastateltavien keski-ika oli 25 vuotta. Kaikki haastateltavat olivat naisia, silla valtaosa kaup-
pakeskuksen asiakkaista haastattelu ajankohtana oli naisia ja miehet eivat olleet innokkaita
osallistumaan haastatteluun. Suurin osa haastateltavista oli koulutustasoltaan joko ammatti-
koulun tai ammattikorkeakoulun kayneita. Ainoastaan kolme haastatteluun osallistuneista asui
jossain muualla kuin Lahdessa ja melkein puolet vastanneista oli haastatteluhetkella opiskeli-

joita, muut tyossakayvia ja yksi vastanneista oli haastatteluhetkella tyoton.

Tutkimustulokset on jaettu eri ryhmiin haastateltavien vastausten perusteella. Otsikoiden alla
kasitellaan tiettyjen aiheiden toisiaan tukevat ja yhtenaiset kommentit seka mahdolliset risti-

riitaisuudet.
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7.1 Sosiaalinen media

Vastanneiden kesken suosituimpia sosiaalisen median kanavia olivat alenevassa jarjestyksessa

Facebook, YouTube, Instagram ja Snapchat. Esiin tulivat myos kanavat LinkedIn, Yammer seka

Whatsapp.
Hyvin
Videot tuotettu
teksti
) ) T Muista
Visuaalisuus .
/ poikkeava

Kiinnostava ‘
sisdlto

. S/

Kuvio 4 Huomion kiinnittava sisalto sosiaalisessa mediassa

Melkein kaikki haastateltavat mainitsivat visuaalisuuden kiinnittavan heidan huomionsa sosi-
aalisessa mediassa. Visuaalinen sisalto vetoaa kuluttajiin, silla ihmiset kasittelevat sita vaivat-
tomammin ja nopeammin kuin tekstisisaltoa (Walter & Gioglio 2014, 15,35). Yksi vastaajista
kertoi: ”Just video ja kuvat, kun en hirveasti tykkaa lukea sellaisia pitkia romaaneja tai

nain.”

Kuva- ja videosisallon maaraa on markkinoinnissa lisatty, jotta voitaisiin vastata kuluttajien
kasvavaan visuaalisuuden nalkaan. Visuaalinen, kiinnostava ja viihdyttava sisalto yhdistaa ku-
luttajan brandiin. (Ahonen & Luoto 2015, 98-99.)

Valtaosa haastateltavista kertoi katsovansa videosisaltoa eniten YouTube -videopalvelusta,
toiseksi eniten videosisaltoa kulutetaan Instagramin kautta. Puolet vastaajista totesivat katso-
vansa videoita sosiaalisen median kautta paivittain. Sosiaalisen median markkinointia on te-

hokkainta harjoittaa niilla kanavilla, joilla potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa (Singh
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& Diamond 2012, 80). HOK-Elannon osuuskaupan Emotion-ketjupaallikko Aira Gastrin kom-

mentoi: ”"YouTube ja kaikki nama ovat tata paivaa. Markkinoinnissa tulisi keskustella

markkinointikanavien monipuolistamisesta.”

Tiedonhaku- ~—_ Kiinnostavien
| henkiloiden |

l |
viline ' \ seuraaminen /

/,-"".{- \-x-m"»\\ " e I' /,.-""'"-- - “\\
| Hyodyt |
|~"‘ Verkostoitu- ‘II'I If Vithd
/ iihde
\ minen / \"\--»., % / \ /
Opiskelun,
"' tyon ja "' l; Oman sisillén \l
\ harrastuksien | | tuottaminen |
apuvidline  / /
\ . ,A,./ ' \\ / /

Kuvio 5 Sosiaalisen median hyodyt

Suurin osa haastateltavista sanoi hyodyntavansa sosiaalista mediaa eniten yhteydenpitoon ys-
taviin ja tuttaviin. Valtaosa kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa myos itseaan kiinnostavien

henkiloiden seuraamiseen. Yksi haastateltavista kommentoi:

”Kaytan sosiaalista mediaa itse viestittelyyn ja siihen, etta saa kavereiden kanssa viesti-

tella ja kommentoida. Mutta myos seuraan sitten muita, joita en niin tunne julkkiksia tai

jotain somettajia ja sitten jaan itse kuvia.”

Ahosen & Luodon (2015, 116-117) mukaan kuluttajan identiteettiin vaikuttavat viiteryhmien
nakokulmat eli mita meille tarkeat tai meita kiinnostavat ihmiset ovat asioista mielta. Aira

Gastrin toteaa: ”"Uskon, etta kun seuraat jotain idolia haluat hyvin mielellasi kokea sita, mita

hankin.”
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Kysyttaessa haastateltavien mielipidetta mainontaan sosiaalisessa mediassa suurin osa ei ko-
kenut sita hairitsevaksi. Sosiaalisen median markkinointia pidettiin tavoittavana kanavana ja
miellettiin nykypaivaiseksi. Sosiaalisessa mediassa markkinointiin tulee kayttaa resursseja sa-
moin kuin perinteiseenkin markkinointiin ja myos taitavaa johtamista. Sosiaalinen media on
brandeille yksi katevimmista keinoista vastata kuluttajien tiedonjanoon ja valittaa eteenpain
branditarinaa. (Ahonen & Luoto 2015, 55-57.)

Muutama vastaajista pohti kuitenkin mainonnan luotettavuutta ja osa koki hairitsevaksi sen,
etta sosiaalisen median mainonnalta ei voi valttya. Eras vastaajista kommentoi: ”Olen loyta-
nyt monia tuotteita sosiaalisen median kautta, mutta sitten jos joku bloggaaja mainostaa joka
paiva jotain tuotetta niin sitten siita menee maku. Tuntuu, etta se tekee sita vain niin kuin

yhteistyon tai rahan takia tavallaan.”

7.2  Vloggaajat

Kaikilla vastanneilla oli kasitys siita, mita vloggaaminen on ja kahdeksan kymmenesta
vastaajasta kertoi seuraavansa vloggaajia. Kysyttaessa seuraako haastateltava vlogeja niiden
sisallon vai vloggaajan takia, vastaukset jakaantuivat tasan seka sisallon etta sisallon ja
vloggaajan takia. Ainoastaan yksi vastanneista kertoi seuraavansa vlogeja vloggaajan
persoonan takia. Suurimmalla osalla vastaajista ei ollut ennakkoluuloja vloggaajien suhteen

koskien vlogien kaupallisuutta tai niiden hyodyllisyytta. Yksi vastaajista kertoi:

“Joskus on sellainen, etta onkohan tama nyt oikeasti taman oikea mielipide vai onkohan
tama kaupallista. Mutta yleensa sellaiset vloggaajat, joista minulla on ennakkoluuloja

niin sitten en seuraa niita vaan ainoastaan niita, ketka tuntuvat luotettavilta.”

Kysyttaessa haastateltavilta uskovatko he vloggaajien tavoittelevan kaupallista hyotya oli
yleinen mielipide, etta kylla. Vloggaamisen uskottiin olevan joillekin ihan ammatti, mita pi-
dettiin hyvana asiana. Yksi haastateltavista totesi: ”Kylla, totta kai vloggaajat tavoittelevat
kaupallista hyotya. Mutta kylla jotenkin toivon ainakin, etta he valitsevat vain ne tuotteet

mista he oikeasti tykkaavat itse.”

Ainoastaan yksi vastaajista oli sita mielta, etta vloggaajat eivat tavoittele kaupallista hyotya
vaan se on joillekin keino toteuttaa itseaan ja eraanlainen harrastus.

Ahonen & Luoto (2015,62) korostavat, etta on tarkeaa tuoda kuluttajille ilmi milloin blogiyh-
teistyot ovat kaupallisia ja milloin tiettyyn brandiin liittyvat blogipostaukset ovat lahtoisin
itse bloggaajasta. lhmisten aidot henkilokohtaiset kokemukset koetaan uskottavimmiksi kuin

yrityksien viestit (Ponka 2014, 24).



29

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta vlogit kiinnostavat eniten nuoria ja erityisesti nai-
sia. Yksi haastateltavista oli lisaksi sita mielta, etta enenevissa maarin myos keski-ikaiset ovat
kiinnostuneita vloggaamisesta ja vlogien seuraamisesta. Aira Gastrin kertoi haastattelussa
Emotion-myymaloiden kaipaavan lisaa nuoria asiakkaita, silla talla hetkella valtaosa asiak-

kaista on aikuisia naisia. Emotionista haluttaisiin tehda nuorille helposti lahestyttavampi.

Vinkit

Uutta Ideoita
: omaan
tietoa

ulkonakoon

HySdyt

/

Kuvio 6 Vloggauksen hyodyt kuluttajille

Vlogeista haastateltavat kertoivat ensisijaisesti odottavansa saavansa uutta tietoa seka myos
vinkkeja ja tuoreita ideoita omaan ulkonakoon. Mourdoukoutas & Siomkos (2009, 6-8) korosta-
vat tiedon valittamisen helppoutta suosittujen blogien ja erilaisten videosivustojen avulla.
WOM vaikuttaa tehokkaammin silloin, kun siina on osallisena ihminen, johon itse kokee yh-
teenkuuluvuutta ja joka on aidosti innostunut jakamastaan aiheesta (Phillips ym. 2013, 62-
63).

Aira Gastrin kertoi haastattelussaan, etta jatkossa voitaisiin miettia vlioggaajien hyodyllisyytta
eri Emotionien tapahtumissa tai avattaessa uusia Emotion-yksikoita. Ahonen & Luoto (2015,
205-206) kertovat henkilobrandien olevan omiaan lisaamaan yritysten nakyvyytta ja persoo-

nallisuutta.

Yksi vastaajista mainitsi myos hakevansa vlogeista apua iho- tai hiusongelmiin ja kertoi usein
loytaneensakin niista ratkaisun: ”Niista saa mielestani hyvia vinkkeja. Ne on mielenkiintoisia

katsoa ja niista tulee aina vahan jotain uutta ideaa omaan meikkiin tai omaan hiusjuttuun. Ja
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sitten jos on jotain ongelmia, iho-tai hiusongelmia, mika arsyttaa tai haittaa niin sitten voi

kayda YouTubessa katsomassa siihen vastauksen.”

Kiinnostava
—— | aihe | o

Luotettava h [ Viimeistelty »

\ | . \ ulkoasu |
\\,___ / g T \\"-», 'v(‘//
_— % N —

. o o S
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Kuvio 7 Toimiva vlogi

7.3 Vlogit

Vastanneiden mielesta kiinnostava vlogi muodostuu ensisijaisesti hyvasta aiheesta ja viimeis-
tellysta ulkoasusta. Persoonallisuus oli myos tarkeimpia kriteereita. Persoonallisia luonteen-
piirteita omaavat vloggaajat vetoavat ihmisiin ja heidan tapansa luoda videoita herattaa ih-

misten mielenkiinnon (Biel, Aran & Gatica-Perez 2011). Yksi vastanneista kommentoi:

”Hyva vlogi on sellainen missa on persoonallisuutta, etta se ei ole ihan vain sel-
lainen tasapaksu. Siina on vahan jotain niin kuin sarmaa ja sellainen missa on

kauneus- ja terveysvinkkeja ja ihan konkreettisia neuvoja. Sen pitaa olla rehel-
linen, etta voin luottaa siihen. Vinkit ei ole vain mainosta vaan, etta oikeasti se

joka vloggaa, niin seisoo niiden tuotteiden takana.”
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Videoiden kesto oli myos vastanneiden kesken tarkea seikka. Ponka (2014, 143) toteaa sisallon
laadulla olevan paljon suurempi merkitys kuin maaralla ja kuinka mielipidevaikuttajien tulee
pysya ajan hermolla. Ajankohtaisuus oli haastateltavien kesken myos yksi toimivan vlogin kri-
teereista.

Neher (2014, 235-236) kertoo videoiden lisaavan itse tuotteiden kiinnostavuutta ja niiden ole-
van erityisen tehokkaita markkinoinnin kannalta, kun videolla esitellaan miten joku monimut-
kaisempi tuote toimii. Han korostaa, etta kuluttajan on helpompi muodostaa ostopaatos tuot-

teesta, jonka kaytosta on nahnyt ensin videomateriaalia.

Vaikka yhdeksi toimivan vlogin kriteereista mainittiin vuorovaikutteisuus, ainoastaan yksi
haastateltavista kertoi itse kommentoivansa vlogeja. Hurmerinta (2015,18) on sita mielta,
etta sosiaalisen median myota ihmisten tapa olla vuorovaikutuksessa keskenaan on uudistu-
nut. Tarinan avulla tarinankertoja ja kuulija ovat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa. Yritysten
uskottavuus perustuu tarinoiden ja toiminnan yhteisvaikutukseen. (Hilliaho & Puolitaival
2015, 40-41; Aapola 2012, 37.)

Vastanneista suurin osa oli itse tuottanut videosisaltoa johonkin sosiaalisen median kanavaan
kuten Snapchattiin, Instagramiin tai YouTubeen. Myos melkein puolet vastanneista kertoi,
etta he voisivat kuvitella myos itse joskus vloggaavansa. Mourdoukoutas & Siomkos (2009, 6-8)
toteavat, etta kuluttajien on mahdollista alkaa itsenaisesti jonkin tuotteen tai palvelun sa-
nansaattajaksi. He myos mainitsevat, etta jotkut kuluttajat vaikuttavat sanansaattajina muita
vakuuttavammin, mika vaatii sanansaattajalta tiettyja ominaisuuksia kuten luontaista karis-

maa.

Kysyttaessa haastateltavilta vaikuttaako sosiaalinen media heidan ostopaatoksiinsa, olivat
melkein kaikki vastanneet sita mielta, etta varmasti vaikuttaa. Kysysttaessa haastateltavilta
viela erikseen, vaikuttavatko vlogit heidan ostopaatoksiinsa, vain muutama koki niiden vaikut-
tavan. Melkein puolet vastanneista oli kuitenkin joskus hyodyntanyt jotain vlogissa kuule-
maansa tarjousta.

Hyvinkaan Emotionin myymalapaallikko kertoi pohtiessaan Meet & Greet -yhteistyoprojektia:
”Silla hetkella, kun vloggaaja oli niin hyotya ei ollut. Mutta uskon, etta sen jalkeen nuoret
helpommin tulivat myymalaamme ostoksille.” Singh & Diamond (2012, 17) kertovat, etta suo-
situksia haetaan eri asiantuntijoilta samoin kuin laheisilta. Muilta saadut vaikutteet ovat sosi-

aalisen median myota suuremmassa osassa ostopaatoksia kuin aiemmin.

8 Pohdinta

Nykypaivana sosiaalisessa mediassa videosisallon kulutus ja tarve ovat nostaneet suosiotaan.

YouTube -videopalvelu on yksi suosituimpia sosiaalisen median kanavia kuluttajien
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keskuudessa. Koska yrityksien tulisi harjoittaa sosiaalisen median markkinointia niilla
kanavilla, joilla heidan kohderyhmansa kuluttaa aikaansa, olisi Emotion-ketjulle perusteltua

panostaa nakyvyyteen YouTubessa.

Sosiaalinen media ei ole pelkastaan yhteydenpitovaline perheen ja ystavien kesken, vaan
myos valine, jonka avulla haetaan uutta tietoa ja pysytaan ajan tasalla itsea kiinnostavista
aiheista seka kiehtovien henkiloiden tekemisista. Muilta saadut vaikutteet ovat huomattavasti
suuremmassa osassa ostopaatoksia nykyaan sosiaalisen median aikakaudella kuin ennen
sosiaalista mediaa. Itsea kiinnostavien henkildiden mielipiteita ei vain kuunnella vaan heidan
tekemisiaan myos kopioidaan. Tasta syysta yrityksien tulisi olla perilla oman alansa
mielipidevaikuttajista, jotta heidan kanssa voitaisiin tehda yhteistyota molempia
hyodyttavalla tavalla. Selvittamalla oman yrityksen kohderyhma ja rajaamalla se niihin
asiakkaisiin, jotka todennakoisemmin ostavat yrityksen tuotteita, helpottaa oman alan ja

omaa yritysta eniten hyodyttavien mielipidevaikuttajien kartoittamisessa.

Emotion Sykkeen selvittaessa oman alansa mielipidevaikuttajia, tassa apuna voisivat toimia
myymalan asiakkaat. Tiedustelemalla myymalassa asioivilta nuoremmilta asiakkailta, keita he
esimerkiksi seuraavat sosiaalisessa mediassa ja miksi, helpottaisi Emotion Syketta

hyodyttavien mielipidevaikuttajien kartoittamisessa.

18-34 -vuotiaan kuluttajan tiedetaan hyodyntavan tuplasti todennakoisemmin videosisaltoa
tehdessaan ostopaatoksia. Videosisallon suosion ansiosta vloggaajat ovat seurattuja myos
YouTube-videopalvelun ulkopuolella. Harkittu ja jarjestelmallinen yhteistyo vloggaajien
kanssa toisi Emotion-ketjulle lisanakyvyytta ja olisi eduksi myos toivotun nuoremman
asiakaskunnan hankinnassa, silla yhdistamalla tunnettu henkilo brandiin, voidaan hyodyntaa

henkion imagoon liittyvia positiivisia mielikuvia ja nain vaikuttaa toivottuun kohderyhmaan.

Yrityksien hankkiessa sosiaalisen median vaikuttajista yhteistyokumppaneita tulee huolehtia
siita, etta yhteistyo sailyy aitona. Tasta syysta vloggaaja ei voi tehda tiivista yhteistyota
ainoastaan yhden brandin kanssa. Kuluttajille on erityisen tarkeaa vloggaajien mielipiteiden
aitous. Vloggajia pidetaan eraanlaisina edellakavijoina ja kuluttajat odottavat saavansa
heidan kauttaan uutta tietoa. Voidaan todeta vloggaajien olevan yritykselle hyodyksi uusien
tuotteiden tai tapahtumien yhteydessa. Kutsuttaessa vloggaajia tuleviin tapahtumiin tai
lahetettaessa heille uutuustuotteita, tama motivoi vloggaajia valittamaan viestia eteenpain,
silla myos vloggaajat itse haluavat tarjota seuraajilleen heidan kaipaamaansa sisaltoa.
Yhteydenpito oman alan mielipidevaikuttajiin on hyodyllista myos siita syysta, etta heilta saa
uusia ideoita. Keskustelemalla mielipidevaikuttajien kanssa yritys saa tietoa alan uutuuksista,

trendeista ja kilpailijoista.
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Tutkimuksessa ilmeni kuluttajien hyodyntavan vlogeissa kuulemiaan tuotetarjouksia tai
yrityksien alekoodeja. Kuitenkaan vlogien ei koettu vaikuttavan ostopaatoksiin, mika kertoo
siita, etta vlogeista saatuun tietoon luotetaan. Kuluttajan on helpompi innostua tuotteesta,
kun kuulee siita henkilolta, johon hanella itsellaan on hyva yhteys. Talloin tilannetta ei koeta
myymisena vaan hyotyna. Toisen henkilon kokema ilo hyvaksi havaitsemastaan tuotteesta,
inspiroi myos itsea hankkimaan saman tuotteen, vaikka tilanteen ei varsinaisesti kokisi
vaikuttavan omiin ostopaatoksiin. On luontaista jakaa muille tietoa tai vinkkia asioista, joita
itse pitaa arvokkaina tai tarkeina. Vlogiyhteistyot ovat tassa mielessa arvokkaampia kuin

kaupalliset mainokset.

Vlogiyhteistoiden avulla Emotion Syke saisi myymalaan suunnitteilla olevaan infonayttoon
nuoriin kuluttajiin vetoavaa sisaltoa. Kauneusvloggaajilta voisi esimerkiksi kysya, mitka
tuoteet Emotion-valikoimasta ovat heidan suosikkejaan ja kayttaa tata tietoa infonaytossa
houkuttimena nuoremmille asiakkaille. Tallainen yhteistyo tarjoaisi itse kauneusvloggaajalle
lisanakyvyytta, kuin myos Emotion Sykkeelle, silla henkilobrandit ovat omiaan lisaamaan yri-
tysten nakyvyytta ja persoonallisuutta. Aira Gastrin totesi haastattelussaan: ”Uskon, etta kun
seuraat jotain idolia haluat hyvin mielellasi kokea sita, mita hankin.” Joten kuluttajiin vetoa-
van kauneusvloggaajan suositusten esilla olo myymalassa, innostaisi kuluttajia kokeilemaan

heille jopa taysin uusia tuotteita.

Kvalitatiivinen tutkimus antoi mahdollisuuden saada haastateltavilta syvempia vastauksia
ennalta maarattyihin aiheisiin. Tutkimustuloksia voidaan pitaa kattavina, koska vastanneet
olivat eri-ikaisia ja eri lahtokohdista, joten vastaukset kumpusivat vastanneiden omasta
ajatusmaailmasta. Yksilohaastattelut toimivat myos tassa tutkielmassa ryhmahaastattelua
paremmin, silla nain valtettiin riski siita, etta ryhmassa hiljaisemmat eivat paase aaneen tai
etta eriavaa mielipidetta ei tahdota tuoda julki. Haastatteluun osallistuneet valikoitiin
satunnaisesti, kuitenkin mielessa pitaen se, etta Emotion-ketjun toiveissa on nuoremman
asiakaskunnan hankinta. Tama vaikutti siihen, etta haastateltavien keski-ika oli alhainen ja

miksi haastateltavien poiminnassa suosittiin nuoremmalta vaikuttavia asiakkaita.

Haastattelutilanne oli avoin ja keskusteleva, joka eteni teemahaastattelun aiheiden
mukaisesti. Haastateltavaa valtettiin johdattelemasta suuntaan tai toiseen ja tarpeen
vaatiessa esitettiin haastateltavalle tarkentavia kysymyksia. Otannan koko oli tarpeeksi suuri,
silla nailla kymmenella eri haastattelulla tutkimusaineistoa saatiin hyvin koottua, mita

analysoimalla muodostettiin kehitysehdotuksia tyoelamayhteistyokumppanille.

Haastatteluilla saatiin vastauksia tutkimusongelmaan, miten kauneusvlogeja voidaan
hyodyntaa Emotionin markkinoinnissa. Tyoelamayhteistyokumppani Emotion Syke koki, etta

opinnaytetyon toteutusta varten oli selvitetty yrityksen tavoitteet seka toiveet ja
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tutkimustulokset antavat hyvan pohjan jatkotyostoa varten. Aihetta on kasitelty yritysta

hyodyttaen monipuolisesti ja eri nakokulmista.

Lisapainoarvoa tutkimukselle oltaisiin saatu jos tutkimuksessa olisi ollut osana myos miehia,
nyt tutkimustuloksissa on esilla ainoastaan naisten mielipide. Tutkimukseen vastanneet
pitivatkin vlogien kohderyhmana nuoria ja naisia, joten jatkotutkimuksena voisi hyvin olla
millaista on miesten vlogien kulutus ja ovatko miehet yhtalailla kiinnostuneita vloggaajista ja

miten vloggaajat vaikuttavat heihin.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelu

Taustatiedot

1. k& 4. Koulutus

2. Sukupuoli 5. Asuinpaikka
3. Ammatti

Sosiaalinen media

Mita sosiaalisen median kanavia on kaytossasi ja miksi?

Mihin kaytat sosiaalista mediaa?

Kaytatko YouTube -palvelua tai Snapchattia ja kuinka paljon?

Seuraatko vloggaajia, kauneusvloggaajia tai YouTube-videoita ja miksi?

Millainen sosiaalisen median sisalto kiinnittaa huomiosi?

Seuraatko sosiaalisessa mediassa oman verkostosi lisaksi muita esimerkiksi julkisuuden henki-
loita tai vastaavia?

Kuinka usein katsot videoita sosiaalisen median kautta?

Mista sosiaalisen median palvelusta katsot eniten videoita?

Motiivit

Millainen on mielestasi hyva vlogi?

Seuraatko tai katsotko vlogeja niiden sisallon vai vloggaajan takia?
Onko tai onko ollut ennakkoluuloja vloggaajien suhteen?

Keita ajattelet kauneusvlogien kiinnostavan?

Yhteistyoprojektit

Mita ajattelet mainonnasta sosiaalisessa mediassa?
Luuletko vloggaajien tavoittelevan kaupallista hyotya?
Oletko hyodyntanyt jotain vlogissa kuulemaasi tarjousta?
Vaikuttaako sosiaalinen media ostopaatoksiisi?

Vaikuttavatko vlogit ostopaatoksiisi?

Vuorovaikutus

Kommentoitko vlogeja?

Etsitko kauneusvlogeista tietoa ja mihin tarkoitukseen?

Mita hyotyd koet saavasi kauneusvlogeista/vlogeista?

Tuotatko itse sisaltoa aktiivisesti sosiaaliseen mediaan?

Oletko tuottanut itse videosisaltoa YouTubeen tai Snapchattiin?

Voisitko kuvitella itse vloggaavasi?
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Liite 2: Asiantuntijahaastattelu

Sosiaalinen media
Mita mielta olet YouTube-palvelusta markkinointikanavana?
Ovatko vlogi-yhteistyot mielestasi hyva markkinointikeino ja miksi?

Milla tavoin Emotion on tehnyt yhteistyota vloggaajien kanssa?

Motiivit
Vetoavatko kauneusvlogit mielestasi Emotionin kohderyhmaan?
Mika innosti jarjestamaan Meet & Greet -tapahtumia Emotioneissa?

Milla perusteilla Meet & Greet - tapahtumiin kutsutut vloggaajat valitaan?

Yhteistyoprojektit

Onko Meet & Greet -tapahtumista ollut hyotya Emotioneille ja millaista hyotya?

Onko Emotioneilla suunnitteissa tehda tulevaisuudessa enemmankin yhteistyota vloggaajien
kanssa ja miksi?

Miten vlogiyhteistyot tukevat mielestasi kuluttajien asiakasuskollisuuden muodostumista Emo-
tioniin?

Voisiko yhteistyota eri vloggaajien kanssa jotenkin mielestasi viela parantaa?

Vuorovaikutus
Miten Meet & Greet -tapahtumista on tiedotettu kuluttajille?

Millaista palautetta tapahtumista on saatu?



