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Opinnaytetyo kasittelee markkinoiden muuttumista ja sosiaalisen median kayttoa
markkinoinnin valineena. Esimerkkitapauksena tyossa kaytetaan Guerlain-tuotemerkkia ja sen
miehille suunnatun kosmetiikan uusinta lanseerausta Facebookin avulla.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan sosiaalista mediaa kasitteena ja avataan sen
yleisempia muotoja, kuten Facebookia, Twitteria ja Instagramia. Sahkoisten valineiden
hyodyntaminen markkinoinnissa on nykypaivana valttamatonta. Teoriaosuudessa esitellaan
keinoja, joita yrityksen markkinoinnissa on hyva hyodyntaa.

Empiirisessa osuudessa analysoidaan ja verrataan kilpailijoiden toimia sosiaalisessa mediassa.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa on suhteellisen uutta, joten kilpailijoiden toiminnan
seuraaminen on valttamatonta oman yrityksen ja sen tuotteiden markkinoinnin
kehittamisessa.

Tyon toiminnallinen osuus koostuu Guerlainin uuden L "Homme Ideal -miestentuoksun
lanseerausprosessin toteuttamisesta sosiaalisessa mediassa. Toimeksianto tapahtui Guerlainia
maahantuovan Oy Transmeri Ab:n toimesta. Lanseeraus toteutettiin paaasiallisesti Facebook-
sivuilla, jotka avattiin tuoksulanseerauksen yhteydessa. Opinnaytetyo sisaltaa sivujen
yllapidon kuvauksen seka lanseerauksen analysoinnin.
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This Bachelor’s thesis deals with the changing marketing environment and the use of social
media as a tool in marketing. As an example the authors use the beauty brand Guerlain and
their newest launch of cosmetics for men in Facebook.

The theoretical part of the thesis discusses social media as a term and the most common
applications, such as Facebook, Twitter and Instagram. The use of electronic media in
marketing is essential nowadays. The theoretical part presents some strategies for companies
that can be used in marketing in social media.

The empirical part of the thesis analyses and compares Guerlain’s use of social media and its
competitors. Marketing through social media is a rather new phenomenon and it is important
to follow the activities of the competitors to analyse and improve one’s own business and
product marketing.

The functional part consists of the launch of L"Homme Ideal, a new fragrance for men by
Guerlain, in Transmeri, the importer of Guerlain in Finland. The launch was realised in
Facebook. The Facebook application was created and released during the product launch. The
thesis includes a description of the maintenance of the Facebook pages and the process of
analysing the launch process.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa
kosmetiikkamerkki Guerlainin ja erityisesti brandin uuden, L’Homme Ideal, miesten tuoksun
markkinoinnissa. Tuote lanseerattiin Suomen markkinoilla 1.9.2014 ja Ranskassa kesakuussa
2014. Opinnaytetyon yhteyshenkilona toimi Oy Transmeri Ab:sta Guerlainin Suomen Business
Unit Manager, Aino Erkinjuntti. Ajatuksena oli ensisijaisesti luoda Guerlain-merkille
suomenkieliset Facebook-sivut ja yllapitaa niita. Uuden tuoksun lanseerausta oli myos
tarkoitus tukea Facebookissa seka ideoida paamiehilta tulevan markkinointimateriaalin lisaksi

omia julkaisuja liittyen erilaisiin kampanjoihin seka tuotelanseerauksiin.

Tyon teoriaosuudessa avataan sosiaalisen median kasitetta ja tarkoitusta. Teoriaosuudessa
kaydaan lapi myos sosiaaliset median kanavia. Lisaksi tyo tutkii sosiaalisen median eri kanavia

seka niiden hyotyja ja mahdollisuuksia niin yleisella tasolla, kuin Guerlainin markkinoinnissa.

Opinnaytetyon empiirisessa osuudessa tutkitaan Guerlainin tunnettujen kilpailijoiden
sosiaalisen median hyodyntamista Facebookissa, Twitterissa, Pinterestissa seka Instagramissa.
Opinnayte luo yleisen katsauksen kilpailijoiden nettisivuille, vertailee kilpailijoiden kayttamia
sosiaalisen median kanavia keskenaan ja selvittaa kavijamaarien perusteella, mika niista on

suosituin. Huomiota kiinnitetaan myos julkaisuiden tiheyteen ja sisaltoon.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus kuvaa Guerlainin suomenkielisten Facebook-sivujen
luomisen ja yllapidon prosessia. Kansainvalisesti Guerlain on hyodyntanyt sosiaalista mediaa
useiden vuosien ajan, mutta Suomessa toiminta on uutta. Taman vuoksi laheinen yhteistyo
ranskalaisen paamiehen kanssa on erityisten tarkeaa. Facebook-sivujen
markkinointimateriaali on paamiehen toimittamaa. Materiaali kaytiin lapi, kaannettiin ja
muokattiin suomalaiseen sivustoon sopivaksi. Opinnaytetyon yhteydessa yllapitajilla oli myos
mahdollisuus esittaa omia ideoitaan ja julkaisuehdotuksiaan ranskalaisen paamiehen
hyvaksyttavaksi. Opinnaytetyon aikana Facebook-sivuille julkaistu materiaali painottui

paamiehen toimittamaan materiaaliin.

Opinnaytetyo toteutettiin parityona. Tyotehtavat jaettiin tasapuolisesti tekijoiden kesken.
Tyontekijat jakoivat tyontoteutuksen niin etta, toinen keskittyi enemman tyon teoreettiseen
puoleen ja toinen toiminnalliseen osuuteen. Opinnaytetyon teon aikana tekijat pitivat tiiviisti

yhteytta toisiinsa.



2 Yhteistyokumppani

Guerlainin emoyritys sijaitsee Ranskassa, mutta yhteistyo opinnaytetyohon liittyen tapahtui
Guerlainia maahantuovan Transmerin kanssa. Guerlain lanseerasi syyskuussa 2014 Suomessa
uuden miestentuoksun ja tuoksulanseerauksen yhteydessa avattiin Guerlainin suomenkieliset
Facebook-sivut. Lanseeraukseen panostettiin enemman kuin Guerlainin aikaisempiin miehille

suunnattuihin tuotteisiin.

Guerlain on kansainvalisesti erittain aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Silta loytyvat kattavat
Internet- seka Facebook-sivut, Twitter- ja Instagram-tili. Suomessa Guerlain ei ole
aikaisemmin ollut virallisesti mukana sosiaalisen median maailmassa. Transmerin Suomen
Guerlain-tiimi nakee sosiaalisen median hyvana markkinoinnin tyokaluna, jolla he voivat
tavoittaa uusia asiakkaita seka tarjota parempaa ja laajempaa palvelua jo olemassa oleville
asiakkaille. Sosiaalisessa mediassa markkinoiminen antaa myos sen hyodyn, etta tuloksia,
kuten nakyvyytta voi mitata. Tama tieto on erittain tarkeaa yrityksille. Varsinkin Suomessa
Guerlainin tilanteessa hyotyjen arviointi tyon lopuksi on helppoa, koska lahtotilanne
sosiaalisen median nakyvyydessa on alkutekijoissa. (A. Erkinjuntti, henkilokohtainen
tiedonanto 2.6.2014.)

Transmerin Guerlain-tiimin kanssa sovittiin opinnaytetyon aikataulutuksesta. Alkuun tyon
aikataulu oli hyvin riippuvainen Ranskalaisen paamiehen paatoksista. Ylipaataan luvan
saaminen Facebook-sivujen avaamiselle kesti useita kuukausia. Opinnaytetyon tyostaminen

alkoi kevaalla 2014 ja loppuvuodesta 2014 tapahtui valmiin tyon palautus.

2.1 Guerlain - ranskalainen instituutio

Guerlain on perinteinen ja arvostettu ranskalainen parfyymin valmistaja, jonka perusti Pierre
Francois Pascal Guerlain vuonna 1828. Pierre Guerlainista tuli vuonna 1853 hovihankkija
Ranskan hoviin, kun han kehitti tuoksun Napoleon lll:n puolisolle keisarinna Eugenielle.
Hovihankkijasta tahan paivaan asti Guerlain on pysynyt yhtena arvostetuimpana tuoksutalona.
Guerlain valmistaa my0s ihonhoitotuotteita seka varikosmetiikkaa tuoksujen ohella, vaikka
tuoksut ovat yha brandin suurin tuotelinja (Phillips 2014, 25). Guerlain on luksus-
kosmetiikkasarja laatua arvostavalle. Guerlainin markkinointifilosofiana on, ettei se ole
brandi massoille, vaan se rajaa asiakaskuntaa niin saatavuudellaan kuin korkeilla hinnoilla.
Ranskassa Guerlain on tuoksu- ja kosmetiikkatalona aivan omaa luokkaansa. Se on brandi,

joka periytyy aidilta tyttarelle. (Guerlain SA 2014)



Guerlain-yritys oli pitkaan suvun johdossa, kunnes vuonna 2008, Thierry Wasserista tuli
brandin parfymoori (Guerlain SA 2014). Yrityksen toimitusjohtajana toimii talla hetkella
Laurent Boillot. Guerlain kuuluu suureen ranskalaiseen ylellisyystuotteita valmistavaan ja

markkinoivaan Louis Vuitton Moét Hennessy-yritykseen. (LVMH 2014.)

Guerlain-brandin myynti kansainvalisesti on 700 miljoonaa euroa ja yrityksen tavoitteena on
nostaa myynti miljardiin euroon viidessa vuodessa. Myynnista 40 % koostuu tuoksuista, 30 %
ihonhoidosta ja meikeista loput 30 %. Kokonaismyynti jakaantuu seuraavasti: 25 % tulee
Ranskasta, muun Euroopan osuus on 25 %, Aasian 25 % ja muun maailman seka Travel Retail-

puolen, eli verovapaan puolen, myynnit ovat yhteensa 25 %. (Phillips 2014, 24 - 27.)

Kansainvalisesti Guerlain on keskittynyt jo pitkaan ennen kaikkea Ranskan, Venajan, Kiinan ja
Lahi-ldan markkinoihin. Esimerkiksi Kiinaan ollaan avaamassa Guerlainin omaa liiketta vuonna
2015. Uusimpia Guerlainin kasvualueita ovat Italia ja Japani seka tulevaisuudessa myos
Yhdysvallat. Guerlainin suurimpana tavoitteena on lisata nakyvyytta ja tunnettuutta eri
medioiden avulla koko markkina-alueellaan. Suomenkieliset Facebook-sivut palvelevat
emoyhtion tavoitetta Guerlainin tunnettuuden lisaamisessa. Sivut maan omalla aidinkielilla
voivat tarjota kohdistetumpaa palvelua kuin suuret kansainvaliset sivut. Suomenkieliset
Facebook-sivut tuovat brandi- ja tuotetietoutta myos niille, joilla ei ole tarpeeksi kielitaitoa.
(Phillips 2014, 24.)

Guerlainilla on kansainvalisesti kattavat Internet- ja Facebook-sivut seka Twitter- ja
Instagram-tili. Guerlainin Facebook-sivuilla on hieman alle 600 000 tykkaajaa. Sivuille tulee
julkaisuja noin joka toinen paiva. Yuoden sisalla julkaistiin muutamia make up tutorial-
videoita, eli meikkausta opettavia videoita (Guerlain SA 2014). Uutuudet ovat hyvin esilla
kaikissa Guerlainin sosiaalisen median kanavissa ja paivitykset sisalloltaan ovat samoja. Nain
kanavat tukevat toinen toisiaan ja niiden yllapitaminen on helpompaa. Uutuustuote-
julkaisujen lisaksi on tunnelmakuvia, jotka viittaavat tiettyyn tuotteeseen tai tuotelinjaan.
Kaikista kanavista tulee selkeasti esille se, etta Guerlain on kauneusbrandi eika esimerkiksi

muotibrandi. Kaikki kanavat ovat brandiuskollisia ja ne tukevat brandi-imagoa.

Guerlain-tuotemerkkia tuo Suomeen Oy Transmeri Ab maahantuontiyritys. Guerlain-tiimi
Suomessa koostuu tuotepaallikosta, markkinointikoordinaattorista, markkinointiedustajasta,
osa-aikaisesta kouluttajasta seka seitsemasta vakituisesta myyntikonsulentista. Guerlainia
myydaan Suomessa Stockmanneilla, Sokoksilla seka muutamissa pienemmissa kemikalioissa.
Useita Guerlainin tuotteita voi ostaa myos Travel Retail -puolelta lentokentalta seka laivoilta.
(Transmeri 2014.)



Transmeria ja Guerlainia yhdistaa vahva perheyritystausta ja laadukkaat tuotteet. Transmeri
toi ensimmaisena Suomeen Chanel-kosmetiikan yli 25 vuotta sitten henkilokohtaisten
lilkesuhteiden kautta ja Guerlainia yhtio on tuonut Suomeen yli kymmenen vuoden ajan.
(Transmeri 2014.)

2.2 L’Homme ldeal

Guerlain lanseerasi syksylla 2014 uuden miestentuoksun L’Homme Ideal. Tuoksu on suunnattu
20-35 vuotiaalle modernille, digiajan miehelle. L’Homme Ideal -tuoksulla Guerlain etsii taysin
uutta ja nuorekasta kuluttajakuntaa brandilleen. Tuoksu on aisapari kaksi vuotta sitten
lanseeratulle menestyneelle naisten La Petit Robe Noire -tuoksulle ja se on jatkoa Guerlain-
brandin nuorennusleikkaukselle. L"Homme Ideal -tuoksulanseeraus on myos rajoja rikkova,
moderni ja erilainen kuin La Petit Robe Noire-tuoksulanseeraus pari vuotta sitten. (A.
Erkinjuntti, henkilokohtainen tiedonanto 2.6.2014.)

L "Homme Idealin slogan on ”"The ideal man is a myth. His fragrance is a reality.” Tuoksun
konseptina on vapaasti suomennettuna, etta taydellinen mies on yha myytti, mutta tuoksu
taydelliselle miehelle on todellisuutta. Tuoksun kehittanyt parfymoori Thierry Wasser kertoo
tuoksun olevan kuin sytytyslanka, joka paljastaa jokaisen miehen taydellisyyden. (Guerlain-

markkinointimateriaali 2014.)

L "Homme Idealin kuvataan olevan alykas, komea ja vahva. Tuoksun eri asteita kuvataan myos
samoilla sanoilla. Tuoksun alykas latvatuoksu sisaltaa sitrusta, rosmariinia ja appelsiinipuun
kukkaa. Komeassa sydantuoksussa on mantelia, tonkapapua ja vaniljaa. Vahva pohjatuoksu
koostuu satulanahasta, vetiverista ja seetripuusta. L"Homme Ideal luokitellaan raikas-
metsainen -tuoksulinjaan, ja se on ensimmainen Guerlain-brandin raikas maskuliininen

tuoksu, jossa on sydantuoksuna manteli. (Guerlain-markkinointimateriaali 2014.)

L "Homme Ideal-tuoksun visuaalinen ilme on erilainen kuin aikaisemmin miestentuoksuissa on
totuttu nakemaan. Yleensa miestentuoksuja markkinoidaan maskuliinisilla ja komeilla
miehilla, jotka ovat tuttuja joko urheilu-, viihde- tai mallimaailmasta. L"Homme Ideal -
tuoksun visuaalisen ilmeen paaosaa esittaa tyylikkaan maskuliininen tuoksupullo, jota
ymparaoivat kauniit naiset. Tuoksun markkinointivideoissa taydellista miesta esittaa
espanjalaismalli, mutta videon lopussa selviaa, etta mies onkin vain myytti, ei todellinen.
Tuoksun visuaalisessa ilmeessa on otettu niin miehet kuin naisetkin huomioon huumorin
keinoin. Miehet ajattelevat paasevansa naisten suosioon kayttamalla tuoksua ja naiset
huomaavat heidan tarkean roolinsa miestentuoksujen ostossa. (Guerlain-

markkinointimateriaali 2014.)
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Ranskassa L "Homme Ideal -tuoksu lanseerattiin jo kesakuussa 2014. Tuoksua markkinoitiin
Ranskassa bloggareiden avulla, jotka toimivat samalla tuoksun malleina. Suosituimmat
bloggarit ovat Ranskassa julkisuudenhenkiloita, joiden liikkeita seurataan tarkasti. Bloggarit
saivat tehda tuoksuun liittyen omia videoita seka kuvia, joita julkaistiin Guerlainin
kansainvalisilla Internet-, Instagram ja Facebook-sivuilla. (Guerlain-markkinointimateriaali
2014.)

L "Homme Idealin tuoksulanseerauksessa panostetaan sosiaalisessa mediassa nakyvyyteen seka
siihen, etta materiaali on kaytettavissa seka perinteisilla nayttopaatteilla, tableteilla etta
mobiililaitteilla. Itse tuoksupakkauksessa seka muun muassa tuoksukorteissa on QR-koodi,
jonka skannaamalla nakee erilaisia videoita tuoksusta. Videot vaihtelevat sita mukaa, mihin
tuoksulanseeraus on edennyt. Guerlain on ottanut huomioon markkinointimateriaalien seka
eri sovellusten toimivuuden kaikissa lahteissa, varsinkin mobiilissa. (Guerlain-

markkinointimateriaali 2014.)

On tutkittu, etta alypuhelimen haltijat kayttavat puhelintaan enemman sosiaalisen median
seuraamiseen ja kayttoon, kuin esimerkiksi puheluiden soittamiseen (Richmond 2012).
Alypuhelinten kayttajat myos olettavat, ettid sovellukset toimivat moitteettomasti myos
mobiiliversiona. Kuluttajien muuttuneen kayttaytymismallin vuoksi markkinointipanostusta on
taytynyt suunnata voimakkaasti sosiaalisen median suuntaan. Perinteisetkin yritykset joutuvat

nakymaan siella, missa kuluttajatkin ovat.

2.3  Markkinointitutkimus

Vuonna 2013 Laurea Ammattikorkeakoulussa oppilaiden Johanna Ahposen, Roosa Hekkalan ja
Milla Lahden tekema markkinointitutkimus selvitti Guerlain-asiakkaan profiilia. Tutkimuksessa
saatiin selville muun muassa Guerlain-kuluttajan keski-ika. Tutkimuksesta saatu tieto
asiakaskunnan idsta auttaa uuden L "Homme Ideal -tuoksun lanseerauksessa seka
kohdentamisessa. Syksylla lanseerattu tuoksu on kohdennettu eritoten muille kuin

perinteisille Guerlain-kuluttajalle.

Markkinointitutkimuksen olettamus oli, etta tyypillinen Guerlain- kuluttaja on keski-ikainen
tai iakkaampi paakaupunkiseudulla asuva nainen. Han on kayttanyt Guerlain-tuotteita vuosia
tai jopa vuosikymmenia ja on erittain sarjauskollinen. Guerlain on sarja, joka siirtyy
sukupolvelta toiselle. Tama ajatus oli avainasemassa markkinointitutkimuksessa myyntia
ajatellen, koska Guerlain-tuotemerkkia ei mainosteta Suomessa perinteisen mainonnan
keinoin. Markkinointitutkimuksessa tarkasteltiin luksusbrandi Guerlainin asiakaskuntaa ja sita

pitaako olettamus paikkansa.
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Markkinointitutkimus paadyttiin toteuttamaan kvantitatiivisena kyselylomakkeena
paperiversiona. Kyselyssa toteutettiin ika avoimena kysymyksena, jotta asiakkaat vastaisivat
kysymykseen rehellisemmin. Kyselyssa oli kuusi muuta kysymysta ian lisaksi. Kyselylomaketta
jaettiin paakaupunkiseudun Guerlain-pisteissa kahden kuukauden aikana asioiville Guerlain-

asiakkaille. Kyselyyn osallistui 34 asiakasta.

Kaikki kyselyyn osallistuneet vastasivat ika-kysymykseen, yksikaan ei jattanyt kohtaa
tayttamatta. Markkinointitutkimukseen vastanneiden Guerlain-asiakkaiden ikahaitari on suuri,
18-78 vuotta. Vastanneiden keski-ika on noin 47 vuotta, kuten kuvio 1 nayttaa. Tasta voi
paatella, etta Guerlain on tunnetumpi ja kaytetympi merkki aikuisten naisten keskuudessa.
Kyselyssa ei kysytty sukupuolta, mutta vastanneista pidettiin kirjaa ja kaikki vastanneet olivat
naisia. Esimerkiksi hoitotuotteet on kehitetty enemman aikuisia naisia silmalla pitaen, alle
25-vuotiaat eivat valttamatta loyda heidan iholleen soveltuvia hoitotuotteita. Nuoremmille
henkildille Guerlain ei ole niinkaan tunnettu merkki, syyna lienee ettei se ei ole juuri
ollenkaan esilla nuorison suosimissa medioissa; nuorten lehdissa, tv:ssa eika sosiaalisessa
mediassa. Guerlain on myos hinnaltaan hieman kalliimpi sarja, minka vuoksi nuorilla, jotka
saattavat viela opiskella, ei valttamatta ole halua sijoittaa kosmetiikkaan niin paljoa rahaa.
(Ahponen, Hekkala & Lahti 2013, 11 - 12.)

Lukum3&ira

18 19 24 26 36 38 40 44 45 46 47 48 S0 52 55 56 58 59 61 63 64 €6 78
Ikd

Kuvio 1: lka-diagrammi
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Tutkimustulos paljastaa alkuolettamuksen pitavan paikkansa. Syksylla 2014 lanseerattu
miestentuoksu on kohdennettu noin 20-35 vuotiaille miehille. Suomessa keskiverto Guerlain-
kuluttaja on kuitenkin 47 vuotias nainen. Tasta syysta varsinkin Suomessa on talla hetkella
haasteena tavoittaa nuoria miehia uuden tuoksun asiakkaiksi. Ei tule myoskaan unohtaa
kohderyhmaan kuulumattomia kuluttajia, jotka ovat potentiaalisia asiakkaita. He tekevat

hankintoja kohderyhmaan kuuluville henkilaille.

Yhteishyvan vuonna 2012 teettaman tutkimuksen mukaan 60 % miehista ostaa tuoksunsa itse
mutta loput 40 % ostaa tuoksunsa makutuomarin kanssa tai saa tuoksunsa lahjaksi. Kyselyyn
osallistui yhteensa melkein 2000 miesta. (Saksman 2013.) Guerlainin suomenkielisten

Facebook-sivujen avaaminen on ainakin yksi uusi nykyaikainen tapa laajentaa asiakasryhmaa.

3 Internet

Internetin kaupallistuminen 90-luvulla on mullistanut markkinoinnin. Internet tarjoaa
valttamattomia ja melkein kaikilla jo kaytossa olevia kanavia, kuten sahkopostit, blogit ja
verkkokampanjat. Yritysten on ollut pakko vaihtaa tapaa, jolla he viestivat asiakkailleen.
Internet on kaikille avoin ja siella on helppo aloittaa markkinointi ilman, etta kustannukset
kohoavat kovin suuriksi. On myos huomioitava, etta melkein kaikki asiakkaat ovat jo netissa.
Suomalaisista 16-74-vuotiaista 82 prosenttia oli kayttanyt Internetia vuoden 2009 kevaalla ja
sita kaytetaan lahes paivittain. (Pullinen 2009, 19-20.)

Internetin kayttoa ja suosiota lisadvat entisestaan alypuhelimet. Alypuhelinten maara on
kasvanut nopeasti. Kevaalla 2011 jo 42 % suomalaisista oli kaytossaan alypuhelin. Suurin
ryhma alypuhelinten omistajista on alle 45-vuotiaat miehet. Laajakaistaverkossa netin kaytto

matkapuhelimilla yli kolminkertaistui 29 prosenttiin vuosina 2009-2011. (Pullinen 2012, 17.)

Internetin vaikutus mediaan on ollut suuri. Se on neljas mullistava tekija radion, television ja
sanomalehden jalkeen. Internet, kuten moni muukin uudistava asia, on ollut aluksi vain
pienen ammattilaisjoukon kaytossa. Internet yleistyi suuren yleison kayttoon, kun
tietokoneiden kayttojarjestelmiin lisattiin selainohjelmat, jotka mahdollistivat Internetin
helpon kayttamisen. Toinen Internetin suosiota lisannyt asia oli laajakaista. Se mahdollisti
Internetin saatavuuden kaikille kohtuullisella hinnalla seka suhteellisen nopealla yhteydella.
(Juslen 2009, 28 - 29.)

Internetissa tapahtuvaa markkinointia on helppo kohdentaa, sen toimintaa on helppo mitata,
se on monipuolista ja ihmiset paasevat osallistumaan siihen itse. Verkkomainonnalla on myos
miinuspuolensa; tieto vanhentuu nopeasti, asiat eivat ole enaa ajankohtaisia ja kilpailijoista

erottuminen on hankalaa. Verkkomarkkinoinnissa keskitytaan liikaa kavijamaariin, vaikka
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tarkeampaa olisi oman yrityksen tunnettuuden lisaaminen ja imagon parantaminen seka

kiinnostuksen herattaminen ja asiakkuusmarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 129.)

Internetin ja painetun median erottaa toisistaan reaaliaikaisuus. Internetissa kuluttaja voi
reagoida arsykkeeseen valittomasti. Yhdella hiiren klikkauksella asiakas voi siirtya suoraan
verkkokauppaan, eika hanen tarvitse jonottaa, jolloin ajan kaytto on tehokasta. (Toivonen
2012, 43 - 44.)

Internetin suosio on kasvanut huimasti ja nykypaivana siella on mainoksia joka lahtoon.
Suuresta sisaltomaarasta voi olla vaikea erottua ja mainokset saattavat tavoittaa vaarat
kohderyhmat. Silloin mainokset saattavat lahinna arsyttaa kuluttajaa ja luoda negatiivisia
tunteita yritysta kohtaan. Loydettavyys ja kohdentaminen ovat ensiarvoisen tarkeaa Internet-

markkinoinnissa. (Toivonen 2012, 44.)

Internetilla on vaikutusvaltaa myos toiseen suuntaan, asiakkaat voivat nykyaan vaikuttaa
yritykseen internetin valityksella. WOT, Web Of Trust -jarjesto toimii Internetissa 60
miljoonan jasenen voimin. Verkosto on maailmanlaajuinen ja sen ideana on antaa yrityksille
luottamusluokitus. Jos yrityksen toiminta on epaeettista tai roskapostia tulee liikaa, voi
yrityksen luottamusluokitus laskea. Yrityksen luottamusluokituksen painuessa liian alas
WOT:iin kuuluvat kayttajat saavat tasta aina ilmoituksen siirtyessaan kyseisen yrityksen

sivulle. Nain yrityksen maine voi tahriintua nopeasti. (Keskinen & Lipiainen 2013, 63.)

Yrityksen toiminta Internetissa on tiukan lainsaadannon alaista, sen sanotaan olevan jopa
tiukempaa kuin liiketoiminta fyysisessa maailmassa. Yrityksen tulee huomioida sopimuksien ja
sitoumusten solmiminen, markkinointitoimenpiteet, henkilotietojen kasittely, tietoturva,

aineettomien oikeuksien hallinta ja viestiliikenteen kasittely. (Kiviniemi 2012, 71)

Web 2.0 sanotaan olevan Internetin uusi tuleminen. Talla termilla tarkoitetaan kuitenkin
lahinna toimintatapojen ja nakokulman uudistumista. Eli Internet ei paivity eika siihen ole
tulossa mitaan uusia osia. Web 2.0 kaytetaan myos nimitysta sosiaalinen media tai
yhteisollinen media. Tama uusi Web on kuitenkin vain paluu Internetin alkuperaiseen
tarkoitukseen eli ihmisten yhteiseen sisallontuotantoon ja viestintaan joka perustuu

vuorovaikutukseen. (Hakanurmi & Suominen 2013, 84.)



14

4  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on yksinkertaistettuna verkkopalvelu, jonka sisaltoa voivat osallistujat itse
tuottaa tai kommentoida. Kaikilla halukkailla on siis mahdollisuus osallistua juuri niin kuin
haluavat. Sosiaalinen media on tullut jaadakseen ja se on samalla lailla mediatilaa kuin

painettu tai puhuttu media. (Leino 2011, 12.)

Sosiaalinen media mahdollistaa tyoskentelyn ja kommunikoinnin eri ihmisten kanssa
eripuolilta maapalloa. Perinteisesta massamediasta sosiaalisen median erottaa tasavertaisuus,
aivan tavallinen ihminen voi ottaa yhteytta julkisuudessa olevaan tai korkeassa virassa

toimivaan henkiloon ja saada talta myos vastauksen kysymykseensa. (Hernberg 2013, 25)

Kaikki sosiaalista mediaa ja sen eri kanavia kayttavat henkilot eivat osallistu sisallon
tuottamiseen. Perinteinen arvio on, etta vain yksi prosentti sosiaalisen median kayttajista on
sisallon tuottajia, yhdeksan prosenttia kommentoi seka osallistuu ja 90 % kayttajista on vain
seuraajia. Tama ei ole absoluuttinen totuus, joten nama luvut muuttuvat varmasti niin, etta
sisallon tuottajien prosenttiosuus kasvaa, koska sosiaalinen media kehittyy ja elaa jatkuvasti.
(Kortesuo 2014a, 45.)

Markkinointi muuttui taysin sosiaalisen median myota. Ihmiset viettavat paljon aikaa
erilaisten sosiaalisen median sovelluksien parissa, kuten blogit, Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, LinkedIn ja Pinterest. Nama sovellukset tarjoavat markkinoijalle aivan uuden
kanavan tuotteensa tai palvelunsa tehokkaaseen markkinointiin. Kaikilla sosiaalista mediaa
kayttavilla henkiloilla on mahdollisuus jakaa kuvia, teksteja, videoita ja musiikkia. (Paloranta
2014,157)

Sosiaalinen media synnyttaa markkinointiin aivan uusia termeja, kuten viraalikampanjan.
Viraalikampanjalla tarkoitetaan kuvien ja videoiden jakamista. Viraalikampanja on kampanja,
joka leviaa todella nopeasti sosiaalisessa mediassa kayttajien jakamana. Joskus
viraalikampanjan materiaali voi olla sellaista, etta sita ei valttamatta voida nayttaa
televisiossa. Se voi nostattaa viraalikampanjan tehoa entisestaan, silla kiellettavyys usein
kiehtoo ihmisia. Viraalikampanjan etuja on sen helppous, markkinoijan ei tarvitse kuin luoda
video tai mielenkiintoinen kuva ja sosiaalinen media hoitaa levittamisen. (Kortesuo 2014a, 79
- 80.)
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4.1  Sosiaalinen media osana yritysta

Suurin osa ihmisista ajattelee, etta jos yritysta ei loyda Googlesta, sita ei ole olemassakaan.
On ensiarvoisen tarkeaa, etta yritys loytyy Googlesta hakemalla, koska suurin osa kuluttajista
kayttaa hakukonetta tutkiessaan vaikkapa ravintola- tai ostosmahdollisuuksia. Tapa, jolla
yritys saa nakyvyytta Googlen hakutuloksissa, on runsas sisallon tuottaminen sosiaaliseen
mediaan ja mahdollisimman monessa sosiaalisen median kanavassa oleminen. (Kortesuo
2014a, 45.)

Kun yritys on sosiaalisessa mediassa, on asiakkaiden helpompi lahestya yritysta ja sen
palveluja. Yrityksen on tarkeaa esiintya sosiaalisessa mediassa omana itsenaan, nain
potentiaaliset asiakkaat voivat tehda ostopaatoksen jo pelkastaan sen tiedon perusteella, jota
he ovat yrityksesta loytaneet. Tarkoituksena ei ole kuitenkaan kayttaa sosiaalista mediaa
tarjousten tyrkyttamiseen ja liialliseen mainostamiseen. Yrityksen kannattaa keskittya
sisaltomarkkinointiin ja kertoa yrityksen jokapaivaisesta toiminnasta. (Kortesuo 2014a, 17 -
18.)

Sosiaalinen media on muuttanut markkinoijan ja asiakkaan suhdetta. Enaa yritys ei markkinoi
vain asiakkaalle vaan pikimminkin asiakkaan kanssa. Osa yrityksista on tata muutosta vastaan
ja osa haluaa ja osaa hyodyntaa sita. Yritys voi saada hyvaa palautetta ja uusia ideoita
suoraan asiakkailta ja asiakkaat voivat vaikuttaa tuotetarjontaan. (Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg 2013, 432.)

Vastuu sosiaalisessa mediassa nakymisesta kuuluu koko yritykselle, sita ei voida salyttaa
pelkastaan esimerkiksi markkinointiosaston harteille. Tama tarkoittaa myos budjetin
jakautumista monen eri osaston kesken. Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii yritykselta
suunnitelmallisuutta, jonka olisi hyva noudattaa yrityksen paastrategiaa. Yrityksen on myos
tiedostettava, etta jos panostetaan sosiaaliseen mediaan, on jostain muusta kanavasta

luovuttava, kuten esimerkiksi asiakaslehdesta. (Auramo & Parjanen 2012, 250.)

Moni yritys on nykypaivana sosiaalisessa mediassa, mutta ei valttamatta kovin
menestyksekkaasti. Ongelmana on usein se, etta yrityksen eri osastoilla on aivan erilaiset
tavoitteet. Markkinoinnin tavoitteet perustuvat yleensa lyhyella tahtaimella toimimiseen,
kuten esimerkiksi kavijamaarien kasvattamiseen erinaisten kampanjoiden avulla.
Markkinoinnin onnistumista sosiaalisessa mediassa mitataan aina kavijamaarilla. Myyntipuolen
tavoitteet sijoittuvat pitkalle aikavalille ja onnistumista mitataan suoraan myynnin kasvun
mukaan. Myynnin tavoitteena on asiakasmaarien kasvattaminen ja asiakkaiden sitouttaminen

yritykseen. (Keronen & Tanni 2013,11.)
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Koska myynti ja markkinointi tahtaavat sosiaalisessa mediassa niin erilaisiin tavoitteisiin, on
niiden mahdotonta tukea toisiaan. Myyjat kokevat usein, ettei yrityksen verkossa tapahtuva
toiminta auta heita ollenkaan. Taman ongelman ratkaisu on yhteiset tavoitteet ja mittarit.
Sen vuoksi yrityksen johdon on herattava ymmartamaan verkossa tapahtuvan markkinoinnin
arvo ja asetettava yritykselle yhteiset paamaarat sosiaaliseen mediaan. (Keronen & Tanni
2013,11.)

Jos sosiaalinen media paatetaan ottaa osaksi yrityksen toimintaa, on sen hoitamiseen myos
varattava aikaa ja tyopanosta. Pelkka tilien perustaminen esimerkiksi Facebook sivustoille ja
Twitteriin ei riita. Yrityksen taytyy sitoutua myos hoitamaan sivustojaan. Usein asiakkaat
saattavat ottaa yhteytta esimerkiksi Facebookin kautta ja yrityksen taytyy vastata naihin
kysymyksiin. Toinen tarkea seikka on muistaa paivittaa sivustoja ja julkaista niihin sisaltoa.
(Auramo & Parjanen 2012, 250 - 251.)

Sosiaalisen median kanavat edustavat yritysta ja niissa toiminta on aina avointa ja
lapinakyvaa. Yrityksen on hankala hallita kanavien sisaltoa ja toimintaa. Sen vuoksi yrityksen
on aluksi hyva tarkistaa, mita heista puhutaan sosiaalisessa mediassa ja kuinka paljon
kilpailijoista puhutaan. Seuraava tarkea asia on tarkistaa yrityksen alan tilanne, esimerkiksi
mita kilpailijat julkaisevat sosiaalisessa mediassa, kuinka usein ja mita kanavia he kayttavat.
Kolmanneksi pitaa kartoittaa yrityksen omat resurssit, loytyyko yrityksesta osaavia henkiloita
sosiaalisen median hoitoon ja onko heilla riittavasti aikaa paneutua siihen kunnolla. (Auramo
& Parjanen 2012, 251 - 252.)

Jos yritys tekee paatoksen lahtea sosiaaliseen mediaa yrityksena, on hyva laatia pelisaannot,
jotka koskevat kaikkia yrityksessa tyoskentelevia. Yrityksen vastuulla on myos varmistaa, etta
kaikki tyontekijat ovat tietoisia naista saannoista ja ymmartavat ne. Saantojen tulee kattaa
kaikki yrityksen kayttamat sosiaalisen median kanavat. Sosiaalisen median saantoja
laadittaessa tulisi paatoksentekoon ottaa mukaan yrityksen laki-, markkinointi - ja
rahoitusosastot. (Postman 2009, 125 - 126.)

Sosiaalisen median suosiota voi mitata. Kaikessa internetiin perustuvassa toiminnassa on
erityisen hyodyllista, etta siita jaa aina jalki. Yritys pystyy seuraamaan kaikkien sosiaalisten
medioidensa toimintaa. Ainoana haasteena on paatoksenteko siita, mita kanavaa seurataan ja
miksi, silla naiden tulosten perusteella voidaan tehda paatoksia ja toimenpiteita koskien

markkinointia sosiaalisessa mediassa. (Leino 2011, 102.)

Tarkeimpia seurattavia lukuja on kavijoiden maara ja muutokset niissa, kuinka kauan

kuluttaja vierailee sivustollasi ja mita kautta he ovat loytaneet sivustosi. Mutta viela
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tarkeampaa on, etta osaa analysoida saadun tiedon ja osaa hyodyntaa sen oikein. (Leino
2011, 102.)

Kaikkea verkossa tapahtuvaa voidaan mitata, mutta suurempi haaste on osata hyodyntaa
mittaustulokset oikein. Mita saadulla datalla oikein tehdaan ja pystytaanko sen avulla
osoittamaan, etta tuloksia on saatu aikaan sosiaalisessa mediassa. Jos asiakkaita ei kay
yrityksen verkkosivuilla, paatellaan siita melkein aina, etta sen yrityksen asiakkaat eivat
yksinkertaisesti kayta verkkopalveluita. Sen sijaan pitaisi keskittya miettimaan sisaltoa. Onko

sisalto niin tyhjanpaivaista, ettei se houkuta asiakkaita? (Karjaluoto 2010, 95.)

4.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Ensimmainen asia sosiaalisessa mediassa markkinoivalle on hyvaksya, etta markkinoiva
osapuoli ei ole siella isanta, vaan vierailija. Markkinoijat ovat tottuneet siihen, etta he ovat
keskustelun johdattajia ja niita, jotka paattavat, mita omasta brandista puhutaan. Jos tata
taktiikka yrittaa toteuttaa sosiaalisessa mediassa, ei suosio tule olemaan kovin suurta. (Juslén
2009, 306 - 307)

Sosiaalisessa mediassakin on kayttaytymissaantoja. Niita noudattamalla saa viestin paremmin
perille. Paras tapa aloittaa matka sosiaalisessa mediassa on keskustelujen aloittaminen.
Keskustelujen aiheiden pitaa kuitenkin olla tarkeita. Joskus voi olla hyva keskittya vain
tarkkailemanaan, kuulostelemaan ja osallistumaan vasta, kun siihen tulee oikeanlainen
mahdollisuus. Ihmiset taytyy saada puhumaan yrityksesta ja tuotteesta. (Juslén 2009, 311 -
307)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa pitaa sisallyttaa mediasuunnitelmaan. Sita ei pida eristaa
omaksi yksikokseen. Se toimii hyvin osana muuta markkinointia. Kampanjat kannattaakin
suunnitella niin, etta sosiaalinen media tukee esimerkiksi radio- taikka televisiomainontaa.
Edullinen verkkomainonta tasoittaa myos kalliiden mediamainosten tekemaa kulua. Kun
kaytetaan monia eri medioita samassa kampanjassa, kannattaa suunnitella, aloittaako
esimerkiksi radiomainoksilla. Radiomainoksissa kuluttajia kehotetaan siirtymaan sosiaalisen

median pariin. Nain saadaan kattava kampanja. (Karjaluoto 2010, 96.)

Kun mediasuunnitelma on saatu valmiiksi, olisi hyva pohtia mita mediatavoitteita asetetaan.
On aina hyva tietaa kuinka hyvin yrityksen toiminta tehoaa. Tata voidaan mitata esimerkiksi
toiston avulla, eli kuinka monta kertaa kohderyhman jasen altistuu mainokselle. Peitto auttaa
kartoittamaan kuinka laajalti mainos tavoittaa kuluttajia. Peittoa ilmaistaan usein

prosenttimaaralla, esimerkiksi bruttopeitto kertoo kampanjassa kaytettyjen medioiden
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yhteenlaskettua peittoa. Jatkuvuudella arvioidaan kuinka usein mainosta toistetaan mediassa

ja halutaanko mainokset kohdentaa tietylle aikavalille. (Karjaluoto 2010, 99.)

Yleisesti ottaen suomalaisten yritysten verkkosisallot ovat huonossa kunnossa. Ei tavoiteta
oikeita ihmisia, ei ole resursseja yllapitaa verkkosisaltoa, valitut sosiaalisen median kanavat
eivat toimi, myynti ei pysty hyodyntamaan verkkosisaltoa ja toiminnalla ei ole mitaan selkeaa
suuntaa. Yrityksen taytyy siis paattaa sisaltostrategia, eli suunnitella jokin yleinen linja siita,
mita kaikkea se haluaa julkaista itsestaan sosiaalisessa mediassa. Kun sisaltostrategia on
paatetty, on selkeaa, mita tapahtuu sisallon synnysta aina yllapitoon asti. (Keronen & Tanni
2013,10.)

Markkinoijien pitaisi ymmartaa etta markkinointi on muuttunut ja siihen tarvitaan aivan
uudenlaisia aseita. Perinteinen yrityslahtoinen tuote- ja palvelumarkkinointi ei enaa tehoa
samalla lailla. Syyna tahan ovat globaalit ilmiot, jotka ovat syntyneet ihmisten

verkkokayttaytymisen ansiosta. (Keronen & Tanni 2013,10.)

Ensimmainen globaalin ilmion aiheuttanut asia on ihmisten kasvava osaaminen ja tieto.
Ostopaatosta ei tehda kovin heppoisin perustein vaan tietoa haetaan monesta eri lahteesta ja
sita vertaillaan keskenaan. Toinen globaali ilmio on kuluttajien sirpaloituminen, eli
kohderyhmien tavoittaminen sosiaalisessa mediassa on entista vaikeampaa. Ihmiset ovat
jakautuneet eri kanavien kayttajiksi sosiaalisessa mediassa ja taman takia on entista
hankalampaa tavoittaa suurta kohderyhmaa kerrallaan. Kolmas syy markkinoinnin
muutostarpeeseen on liian suureksi kasvaneet markkinointisisallot. Koska ihmisia on
vaikeampi tavoittaa, ovat markkinoijat paatyneet laittamaan mainoksiaan joka paikkaan.
Kuluttajat ohittavat nama joka paikkaan tungetut bannerit ja osaavat jo olla noteeraamatta

naita mainoksia. (Keronen & Tanni 2013,10.)

Yrityksen on vaikea tietaa, mita kanavaa sen kannattaa kayttaa markkinoinnissaan ja mita
kautta he saavat valitettya oman viestinsa oikealle kohderyhmalle. Sosiaalisessa mediassa on
paljon kanavia ja niiden kattavuus on hieman erilaista. Ongelmana onkin, etta yrityksella voi
olla monta eri kanavaa sosiaalisessa mediassa, mutta se ei oikein tieda miten toimia niiden
kanssa. (Keronen & Tanni 2013, 23 - 24.)

Nykyaan yrityksen roolina on johdatella asiakasta sosiaalisessa viidakossa. Ensimmaiseksi
yrityksen tulee tavoittaa potentiaaliset kuluttajat sisallon avulla. Erittain hyva kanava tahan
on esimerkiksi Twitter, jossa asiakkaan kiinnostus pitaa saada heratettya. Seuraavaksi asiakas
johdatetaan sitouttavan sisallon pariin, joka voi olla blogi. Asiakkaat pitaa saada sitoutettua
hyvilla oivalluksilla ja ehdotuksilla, jotka voivat parantaa hanen elamaansa. Kun asiakas

kiinnostuu tarpeeksi, hanet saadaan johdateltua eteenpain. Viimeinen ja hyvinkin tarkea
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kohta on asiakkaan aktivointi. Paras alusta talle on useimmiten nettisivut, sielta asiakas saa
kaiken tarvitsemansa tiedon. Jos asiakas saadaan johdateltua yrityksen nettisivuille asti, se

johtaa siihen, etta asiakas paatyy tekemaan ostopaatoksen. (Keronen & Tanni 2013, 24.)

4.3  Markkinointisisalto sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisessa mediassa on paljon erilaisia kanavia ja niilla on aivan erilaiset kayttajat.
Tavoittaakseen oikeanlaiset asiakkaat yrityksen on mietittava, minkalaista sisaltoa he
tuottavat kuhunkin kanavaa. Markkinoijan tulee miettia, minkalainen on markkinoitava tuote
ja mika olisi paras kanava saada viesti oikein ja oikealle kohderyhmalle. Jos kyseessa on
Premium-tuote tai palvelu, kannattaa sen markkinoimiseen kayttaa sisalto- ja
tarinamarkkinointia. Kun kyseessa on tuote, jonka kaikki haluavat mahdollisimman nopeasti ja

useina kappaleina, kannattaa kayttaa hinta- ja tarjousmarkkinointia. (Kortesuo 2014b, 91.)

Hinta- ja tarjousmarkkinoinnissa idea pohjautuu halpaan hintaan. Tuote on silloin
yksinkertainen ja silla on todennakoisesti paljon kilpailijoita. Hintamarkkinointi on
parhaimmillaan Facebookissa seka blogeissa ja toimivin keino on kuvat ja videot. Naita
kannattaa sijoittaa kaikkiin mahdollisiin paikkoihin ja toistaa useasti. Hintamarkkinoinnin
riskina on, etta kilpailija saattaa aina hinnoitella tuotteensa viela halvemmiksi seka se, etta

tuotteesi luokitellaan halpatuotteeksi. (Kortesuo 2014b, 92 - 93.)

Sisaltomarkkinointi on paapiirteissaan vain sisallon tuottamista, eli tekstia ja kuvia. Kuluttaja
voi tutustua sisaltoon ja tehda ostamispaatoksensa sen pohjalta. Tarkoituksena ei ole
mainostaa halpoja hintoja vaan luottaa siihen, etta itse tuote ja siita seka yrityksesta
kertominen riittaa. Sisaltomarkkinointi soveltuu parhaiten palveluiden tuottajille, joilla ei ole
mitaan konkreettista myytavaa. Sosiaalinen media on oivallinen alusta talle

markkinointimuodolle. (Kortesuo 2014b, 94.)

Viihdemarkkinoinnin keskiossa on usein joku henkilo tai tarina ja tuote pienemmassa osassa.
Tarkoituksena on viihteen keinoin edistaa yrityksen palvelua, tuotetta tai sanomaa.
Viihdemarkkinointi toimii hyvin yrityksilla jotka linkittyvat jotenkin vapaa-aikaan ja
huvituksiin. (Kortesuo 2014b, 96.)

Tutkimukset ovat osoittaneet, etta tarinat jaavat hyvin ihmisten mieliin. Sen vuoksi
tarinamarkkinointi onkin suosittu markkinointikeino. Ihmisen mieleen on tarkoitus jaada
muistijalki tarinasta, joka on miellyttavampi muisto kuin esimerkiksi hinta.
Tarinamarkkinointi on helppo toteuttaa kuvin ja videoin, johon taas sosiaalisen median
kanavat soveltuvat loistavasti. Onnistunutta tarinaa voivat myos kuluttajat jakaa sosiaalisessa
mediassa. (Kortesuo 2014b, 96.)
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Sosiaalinen media on oivallinen apuvaline kampanjamarkkinoinnissa. Alkukehotus toimintaan
saatetaan tehda esimerkiksi televisio mainoksessa tai vaikka tuotteen pakkauksessa, joissa
kuluttajia kehotetaan menemaan katsomaan vaikka yrityksen Facebook-sivuja. Kampanjan
paapaino saattaakin olla kokonaan sosiaalisessa mediassa, kuten vaikkapa nettisivuilla oleva
peli jossa asiakkaat voivat voittaa palkintoja. Kampanjamarkkinoinnilla on tietty paamaara ja
sen kesto on yleensa rajattu. Tama markkinointikeino soveltuu konkreettisen tuotteen taikka

palvelun markkinointiin. (Kortesuo 2014b, 99.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on huomioitava, etta sita sitoo samat lainsaadannot
mitka koskevat muutakin markkinointia. Tama koskee niin kuluttajansuojalakia kuin
kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaantoja. Perussaantona on, etta kuluttajan
on voitava tunnistaa heti ilmoituksen nahdessaan, etta kysymyksessa on
markkinointitarkoituksessa tehty mainos, jolla on tarkoitus pyrkia vaikuttamaan kuluttajaan.
Tarkeimmat lait, jotka markkinoijan tulee huomioida sosiaalisessa mediassa, ovat:
kuluttajansuojalaki, SopMenL, henkilotietolaki, sahkoisen viestinnan tietosuojalaki,
tekijanoikeuslaki ja tavaramerkkilaki. (Paloranta 2014, 157 - 158.)

Yrityksen julkaistessa sisaltoa sosiaalisessa mediassa olisi hyva huomioida aina kirjoituksen
tyyli ja ulkoasu. Sosiaalisessa mediassa ei voida kirjoittaa samalla lailla kuin painetussa
mediassa. Ensinnakin sosiaalista mediaa luetaan lahes aina ruudulta, harvoin kukaan tulostaa
naita teksteja. Sen takia sisallon ja tuotetun tekstin tulee olla helppolukuista, lyhytta ja

nopeasti lapi silmailtavaa. (Kortesuo 2014a, 27.)

Toinen tarkea seikka sosiaaliseen mediaan tuotetun tekstin kannalta on vuorovaikutteisuus.
Sosiaalisessa mediassa kukaan ei kirjoittele ja julkista mitaan asioita faktoiksi, vaan
ajatuksena on enemmankin yhdessa luominen. Tekstin taytyy olla kommunikoivaa ja jattaa
asioita hiukan auki, jotta muillekin jaa tilaa kommentoida. Teksti saa kuitenkin olla kriittista,

koska se voi herattaa oikeanlaista keskustelua. (Kortesuo 2014a, 28.)

4.4 Sosiaalisen median haitat yritykselle

Sosiaalisen median avoimuuden ja lapinakyvyyden miinuspuolena on kopioitavuus. Yhden
yrityksen nimella voi lO0ytya monta eri profiilia esimerkiksi Twitterissa. Paras tapa vahentaa
naita vaaria profiileja on perustaa heti yritykselle viralliset profiilit ja tilit kaikkiin
mahdollisiin sosiaalisen median kanaviin. Mutta tamakaan ei tietysti esta muita tekemasta

profiileja samanlaisilla nimilla. (Postman 2009, 81 - 82.)
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Sosiaalisessa mediassa on paljon profiileja ja tileja jotka ovat luvattomia kopioita yrityksien
sivuista. Markkinoinnin maailmassa on totuttu siihen, etta luvattomasti ei voi kayttaa
yritysten logoja ja tuotemerkkeja. Sosiaalinen media on muuttanut nama saannot taysin.
Kopioprofiilit voivat aiheuttaa yritykselle haittaa huonontamalla yrityksen imagoa. Kuluttajat
saattavat sotkea virallisen profiilin kopioituun profiiliin. Kopioiduista profiileista voi tosin olla

myos hyotya yritykselle, jos ne tuovat positiivista nakyvyytta niille. (Postman 2009, 81 - 82.)

Yrityksen tulee miettia, etta kannattaako kopioidut profiilit ja sivustot sulkea. Yrityksen tulee
silloin tutustua jokaiseen kopioituun profiiliin ja katsoa onko niista enemman haittaa kuin
hyotya. Useimmiten kopioiduissa profiileissa puhutaan yrityksesta kuitenkin positiivisessa
mielessa. Silloin kannattaa ajatella etta tamakin on vain yksi markkinointikanava lisaa. Jos
keskusteluissa on negatiivisia kommentteja, on yrityksella loistava tilaisuus puuttua niihin ja
korjata vaarinkasityksia. Moni yritys ei kuitenkaan tee nain, koska keskusteluryhmiin

osallistuminen ei sovi heidan imagoonsa tai saantoihin. (Postman 2009, 83 - 84.)

4.5 Facebook

Facebook-sivusto on perustettu helmikuussa 2004 Mark Zuckerbergin, Dustin Moskowitzin,
Chris Hughesin ja Eduardo Saverin toimesta, jotka opiskelivat tuolloin Harvardin yliopistossa.
Facebookin alkuperainen idea oli toimia vain pienen ihmisjoukon kesken, silla se luotiin
Harvardin yliopiston opiskelijoille. Kuitenkin jo maaliskuussa 2004 rekisteroitymisoikeuden
saivat myos Columbia-, Stanford- ja Yale-yliopisto-opiskelijat. Naiden yliopistojen
opiskelijoiden liittyminen Facebookiin sai kayttajamaaran nopeaan kasvuun, ja alle vuoden

kuluttua sivuston avaamisesta oli miljoonan kayttajan raja rikottu. (Juslén 2010, 17 - 18.)

Syksylla 2005 Facebook laajentui ja kayttajiksi otettiin muut korkeakoulut ja yliopistot
Yhdysvalloissa ja sen jalkeen myos alemman asteen opiskelijat halusivat liittya. Vuoden 2005
loppuun mennessa Facebookilla oli yli viisi miljoonaa kayttajaa. Vuosi 2006 oli kuitenkin
Facebookin tarkein vuosi, tuolloin Facebookin kaytosta tuli mahdollista kaikille, joilla oli
sahkopostiosoite. Facebookista tuli nopeasti sosiaalisten verkkopalveluiden markkinajohtaja

koska kayttajien maara kasvoi vuoden 2006 aikana 12 miljoonaan. (Juslén 2010, 18.)

Nain suosittu media kiinnostaa tietysti markkinoijia ja vuonna 2007 Facebook julkaisi oman
mainontajarjestelmansa. Facebookin mainontajarjestelman ehdottomana etuna oli se, etta
mainostaja pystyi itse maarittamaan mainontansa valitsemalleen alueelle, sukupuolelle ja
ikaryhmalle. Mainostajalla on myos mahdollisuus kohdentaa mainontaansa tietyista asioista
kiinnostuneille ihmisryhmille. Ja kaiken taman lisaksi mainostaja voi laatia itse omat

mainoksensa. (Juslén 2010, 18.)
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Vuosi 2008 oli Facebookille tarkea, koska silloin rikottiin 100 miljoonan maailmanlaajuisen
kayttajan raja ja hyperkasvuvaihe alkoi. Kolmen seuraavan vuoden aikana Facebook kerasi
itselleen viela 500 miljoonaa kayttajaa. Erot muihin sosiaalisiin verkkopalveluihin olivat

useissa sadoissa miljoonissa kayttajissa. (Juslén 2010, 19.)

Facebookiin pitaa kirjautua ja luoda oma tili. Tilin luominen on kuitenkin tehty todella
helpoksi. Tilin luominen ei vie montaa minuuttia eika tarvitse olla erityinen tietotekniikan
asiantuntija osatakseen palveluun rekisteroitymisen. Facebook haluaa tilin luojan syottavan
tietoja itsestaan kuten: nimen, ian, sukupuolen, sahkopostiosoitteen ja syntymaajan. Tiliin
voidaan myos maarittaa asuinpaikkakunta, tyopaikka, koulut joita on kayty ja kaydaan
parhaillaan. Kaikki nama tiedot auttavat markkinoijaa kohdistamaan mainoksiaan
potentiaalisille ryhmille. (Smith & Treadaway 2010, 40 - 42.)

Kaverit ovat yksi tarkeimmista Facebookin toiminnoista. Facebook maarittaa algometrien
avulla, mitka ystavien julkaisuista ja tykkaamisista ovat suosituimpia, nama sitten nakyvat
tilin omistajan uutissyotteessa. Kaverit ovat myos niita henkiloita, jotka nakevat Facebook
tilin omistajan julkaisut ja heilla on mahdollisuus kommentoida niita. Mita enemman on
kavereita Facebookissa sen enemman siella viettaa myos todennakoisesti aikaa. Facebook
onkin hyva valine pitaa yhteytta vanhoihin ystaviin, joita voi olla muuten hankala nahda, tai
oppia tuntemaan jo entuudestaan tuntemasi kaverit paremmin. Facebookin avulla pysytaan
myos mukana kaverien jokapaivaisessa elamassa julkaisuiden ja kuvien avulla. Missaan muussa
sosiaalisessa mediassa ei ole yhta helppo loytaa ja pitaa yhteytta vanhoihin ystaviin ja
kollegoihin. (Smith & Treadaway 2010, 42 - 43.)

Facebookin hyodyllisimmaksi toiminnoksi koetaan kuitenkin uutissyote, joka on ensimmainen
sivu, jonka nakee kun kirjautuu sisaan Facebookiin. Uutissyotteessa nakee kaverien uusimpia
julkaisuja ja valokuvia. Uutissyote on tarkea kanava markkinoijalle koska sen kautta voidaan
saada lisaa tykkaajia. Yrityksen Facebook sivuista tykanneen tai yrityksen julkaisua
kommentoineen henkilon kaverit, saattavat nahda uutissyotteessaan kaverinsa tykkaykset eli
yritys saa lisaa nakyvyytta Facebookissa. Yha useampi ihminen kayttaa Facebookia ja selailee
uutissyotettaan paivittain. Sen takia yrityksien on tarkeaa nakya uutissyotteessa. Jos yritys ei
ole Facebookissa ja uutissyotteessa kuluttajien nakyvilla, kilpailijat varmasti ovat.

(Smith & Treadaway 2010, 43 - 45.)

Moni yritys tiedostaa ja ymmartaa sen, etta Facebookissa on pakko olla jonkinlaista
toimintaa, mika yleensa tarkoittaa fanisivujen luomista ja yllapitamista. Pelkka fanisivujen
luominen ei tosin riita, yrityksen on pyrittava julkaisemaan usein sisaltoa sivuillaan.
Toivottavaa olisi, etta julkaisuja tehtaisiin paivittain, ja julkaisun pitaa olla hyodyllinen

mutta ei aina kaupallista. (Smith & Treadaway 2010, 45.)
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4.6 Blogit

Blogi on verkossa toimiva sivusto, jossa julkaistaan tekstia, kuvia ja videoita. Blogia yllapitaa
bloggaaja, joka voi olla yksi henkilo, ryhma tai jokin yritys. Blogin tunnuspiirteisiin kuuluu
kirjoituksien kommentoitavuus ja se etta bloggaajan uusimmat tekstit nakyvat aina
ensimmaisena blogisivustoa avatessa. Blogille on myos ominaista avainsanojen kaytto, joiden
avulla voidaan hakea aihealueiden mukaan kirjoitettua tekstia. Blogiin aikaisemmin tuotetut
sisallot loytyvat yleensa blogisivun reunasta, johon ne on koottu aikajarjestyksen mukaan.
(Paloranta 2014,159.)

Blogien aiheet vaihtelevat suuresti. Osa bloggaajista kirjoittaa omasta elamastaan paivakirjan
tyyliin tai sitten blogissa voidaan kasitella omia mielenkiinnon kohteita, kuten urheilua,

ruokaa, muotia, autoja tai kirjallisuutta. Blogin ja tavallisen kotisivun suurin ero on siina, etta
blogia pitaa paivittaa ja tuottaa uutta sisaltoa jatkuvasti. Kun taas nettisivujen yllapitaminen

ei vaadi kuin silloin talloin tietojen paivittamisen. (Paloranta 2014,159.)

Blogin ja bloggauksen tarkein asia on kuitenkin aina tuotettu teksti eli sisalto. Blogi ja
bloggaus ovat tulleet lahivuosina tunnetuiksi kaikkialla ja termistot ovat kaikille tuttuja.
Blogeja ei kannata yritystenkaan enaa nykypaivana ohittaa. Ne toimivat loistavina keskustelun
herattajina ja kuluttajat luottavat myos blogeihin tehdessaan ostospaatosta. (Rinta 2009, 151
-152.)

Blogin perustaminen on helppoa, riittaa kun perustaa johonkin ilmaiseen blogipalveluun
kayttajatilin. Ennen blogin perustamista on kuitenkin hyva miettia, miksi blogi perustetaan ja
onko se oikea kanava tavoittamaan haluaman kohderyhman. Ennen blogin perustamista on

hyva hieman suunnitella blogiviestintaa ja sen sisaltoa. (Rinta 2009, 152.)

Blogin sisaltoa tuottaessa on hyva jattaa tilaa keskustelulle. Aihetta ei kannatta kasitella
kokonaan ja kaikilta kanteilta, vaan kommentointivaraa jatetaan blogin lukijoille. Blogissa voi
julkaista teksteja, jotka ovat viela hieman kesken ja ei viela ihan loppuun asti hiottuja. Teksti
jalostuu sita mukaan kun sita kommentoidaan ja tama kehittaa myos kirjoittajaa. (Kortesuo
2014a, 89.)

Tarkea asia on valita blogille oikeanlainen kirjoittaja, kirjoitetun tekstin pitaa syntya helposti
ja sen pitaa olla mukavaa lukea. Toinen tarkea seikka on, etta loytyyko blogille lukijoita ja
tavoittaako blogi yrityksen asiakkaat. Kannattaa miettia onko bloggaamiseen kaytetty aika
sen arvoista. Kolmanneksi yritykselta vaaditaan karsivallisyytta. Blogien aloittaminen on

helppoa, mutta suuri yleiso ei valttamatta loyda blogia heti alussa. Blogin pitaminen vaatiikin
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karsivallisyytta silla voi tuntua turhalta kirjoittaa, jos kukaan ei kay kommentoimassa. (Rinta
2009, 152 - 153.)

Blogiin voi asentaa seurantaohjelmia, kuten Google Analytics tai Snoobi. Nama ohjelmat
tallentavat blogissa vierailevien ihmisten maaran, kuinka kauan he viihtyivat sivulla, mita
kautta he paatyivat blogiin ja kayttavatko he annettuja avainsanoja. Kannattaa myos
huomioida, tuleeko sivustoille uusia lukijoita. Jos lukijoiden maara kasvaa, otsikot ja
mainonta ovat houkuttelevia ja tehokkaita. Vanhoja lukijoita ei pida unohtaa, vaan tulee
seurata myos heidan liikehdintaansa ja varmistaa, etta he palaavat uudelleen. Jos he eivat

lue blogia enaa jatkossa, sisalto ei ole onnistunutta. (Kortesuo 2014a, 89.)

Blogimarkkinointia voidaan hyodyntaa monella eri tapaa. Yleensa kuitenkin tehdaan
bloggaajan kanssa jonkinlainen sopimus. Kaytannossa yhteistyo toimii niin, etta bloggaajalle
lahetetaan ilmaiseksi tuotteita kokeiluun ja blogin kirjoittaja kirjoittaa blogiinsa naista
tuotteista. Markkinoija tietysti toivoo tuotteilleen nakyvyytta blogissa ja bloggaaja saa
vastapainoksi joko rahallisen korvauksen tai muita etuuksia yritykselta. (Paloranta 2014, 159 -
160.)

Bloggaamista voi pitaa harrastuksena, jolloin on aikaa jarjestella omia ajatuksia ja testata
uusia ideoita. Kirjoittaminen on aina ajattelemista ja hyvaksi kirjoittajaksi tullaan vain
kirjoittamalla. Ongelmallista onkin, jos yrityksesta ei loydeta aikaa tahan ajatusten
tyostamiseen ja ilmituomiseen. Blogin avulla saadaan myos kosketus kuluttajiin ja
mahdollisiin asiakkaisiin ja paastaan harjoittamaan avointa keskustelua heidan kanssaan.
(Isokangas & Vassinen 2010, 67.)

4.7 Twitter

Twitterin on kehitellyt nuori opiskelija nimeltaan Jack Dorsey vuonna 2006. Silloin
kalifornialainen Odeo-yritys, joka on erikoistunut lataamaan musiikkia Internetiin, vietti
ideointipaivaa tarkoituksena miettia miten voitaisiin tehda jotain uutta verkossa. Jack
Dorseyn idea suurelle joukolle jaettavista viesteista jai ainoaksi toteutetuksi ideaksi ja

ensimmainen Twitter-viesti julkaistiin 21.3.2006. (Saarikoski 2013.)

Twitter on viestipalvelu, jossa ihmiset voivat lahettaa palveluun viesteja, joita kutsutaan
myos twiittauksiksi, joiden pituus on 140 merkkia. Nama viestit nakyvat vain niille ihmisille
jotka ovat lahettajan seuraajia. Twitterissa kuka tahansa voi seurata keta haluaa, koska

seurattava ei voi paattaa tai hyvaksya kuka hanta seuraa. (Saarikoski 2013.)
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Kaikkien tuntema ristikkomerkki #, on saanut aivan uuden merkityksen Twitterin myota.
Ristikkomerkki on ollut kaytossa jo vuosikymmenia esimerkiksi puhelimissa ja tietokoneissa,
mutta vasta nykypaivana kaikki tietavat taman merkin merkityksen. Twitterissa
ristikkomerkilla yhdistetaan keskustelu ja viestit. Kayttamalla ristikkomerkkia ja haluamasi
keskustelun tunnistetta ennen twitter-viestia, kyseinen viesti ohjautuu haluamaasi
keskusteluun. Ristikkomerkista kaytetaan nykyisin paljon sen englanninkielista nimitysta;
hashtag. (Nurmi 2014.)

Twitter on loistava esimerkki sosiaalisen median vallasta. Sen avulla pysyy ajan tasalla siita,
mita maailmassa tapahtuu. Useimmiten uutiset loytyvat sielta ennen muuta mediaa. Usein
tieto saatetaan jopa vuotaa tahallisesti julkisuuteen Twitterin kautta. Asioiden
paikkansapitavyys on myos helppo tarkistaa. Tietolahteet loytyvat helposti ja asioita voi

varmistaa my0s suoraan asianomaisilta. (Kortesuo 2014a.)

Twitterilla arvioidaan olevan noin puoli miljardia kayttajaa ympari maapalloa. Sen suosio vain
kasvaa entisestaan ja eritoten aikuisten keskuudessa. Twitter ei ole niinkaan lasten ja
nuorten suosiossa, vaan sita kayttavat enimmakseen aikuiset. Twitter on erinomainen kanava
ajatuksien ja mielipiteiden julkaisemiseen seka vaihtoon. Taman takia Twitter on todella

suosittu vallanpitajien ja mielipidevaikuttajien joukossa. (Nurmi 2014.)

Suomessa Twitter on kuitenkin viela suhteellisen uusi kasite. Vuoden 2008 joulukuussa
suomalaiset alkoivat omaksua Twitterin ja sen saattoi huomata rekisterditymisien maarasta.
Suomessa arvioidaan olevan Twitterin kayttajia noin 300 000. Tosin tarkkaa maaraa on vaikea
laskea, koska Twitterin kayttajan kotimaaksi lasketaan se maa, jonka kielella han twiittaa. Eli
jos suomalainen twiittaa englanniksi, hanta ei lasketa suomalaiseksi kayttajaksi. (Enbuske &
Stubb 2014, 15.)

4.8 Instagram

Instagram oli alun perin nimeltaan Burbn ja sen ideoijana toimi Kevin Systrom. Vuonna 2010
mukaan tuli Mike Krieger ja Instgram lanseerattiin virallisesti omalla nimellaan. Kuukausi
julkistamisen jalkeen Instagramin oli ladannut puhelimeensa yli miljoonaa kayttajaa.
Instagram on ensimmainen sovellus joka tehtiin suoraan alypuhelimelle, Instagramia ei voi
kayttaa lainkaan tietokoneella. Instagramilla on yli 85 miljoonaa kayttajaa ja joka sekunti
liittyy kuusi uutta kayttajaa lisaa. Sen kayttajat ovat jakaneet yli 4 biljoonaa kuvaa. ( Bertoni
2012.)

Instagram on ennen kaikkea kuvien jakamiseen tarkoitettu sovellus. Instagram pohjautuu

kuvien ottamiseen ja sen takia sovelluksessa on monta eri suodatinta ja efektia, joilla on
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mahdollista muokata kuvaa ennen sen julkaisua. Vain muutamalla sormenliikkeella on
mahdollista jakaa paivan kulku ystavien kesken. Instagramissa on mahdollista myos
kommentoida kavereiden kuvia. Instagramin ero Facebook sivustoon on, etta siina julkaistaan
vain videoita ja valokuvia, ei kirjoitettuja julkaisuja. Instagram on kasvattanut suosiotaan,
koska siella kuka tahansa, voi seurata keta tahansa. Seurattava ei voi valita keta hanen

julkaisemiaan kuvia ja videoita seuraa. (Bertoni 2012.)

Instagramissa ei ole viela paljon mainoksia ja siella talla hetkella olevat mainostajat on
valittu tarkkaan. Instagram haluaa, etta mainokset uppoavat muiden kuvien sekaan, eivatka
arsyta Instagramin kayttajia. Instagram-mainostuksen tuleekin olla aivan erilaista kuin
yrityksen muun mainostuksen. Instagramissa mainostaessa ei kuvassa saa esimerkiksi logo
nakya selkeasti, vaan se voi olla ikaan kuin vahingossa osunut otokseen. Kuvan pitaa olla
vahingossa otetun oloinen, eika mikaan tarkka tuotekuva. Instagram-mainonta ei siis saa olla

perinteista mainontaa. (Tauriainen 2014b.)

4.9 Pinterest

Pinterestin on perustanut vuoden 2009 syyskuussa Ben Silbermann, Eavn Sharp ja Paul Scierra.
Pinterestin suosio kasvoi hitaasti, yhdeksan kuukautta perustamisen jalkeen silla oli vain

10 000 kayttajaa. Sen suosio on kuitenkin kasvanut parannusten myota ja silla on talla
hetkella noin 20 miljoonaa kayttajaa kuukausittain ja sen arvo on noussut 1,5 biljoonaan
dollariin. (Lagorio-Chafkin 2012.)

Suurin osa Pinterestin kayttajista on naisia. Enemmisto tutkimuksista vahvistaa, etta noin 60
% amerikkalaisista kayttajista noin 25-34 ikavuoden valiin sijoittuvia naisia. Pinterest ei ole
kuitenkaan suunnattu erityisesti naisille eika sen kaytossa ole mitaan naisellista. Pinterestin
suosio varmasti lisaantyy miesten keskuudessa sita mukaan, kun Pinterestille tulee lisaa
kayttajia. (Hayden 2012, 7.)

Pinterest pohjautuu visuaalisuuteen. Tarkoituksena on jakaa kuvia ja kerata omia
mielenkiinnonkohteita. Oma intohimo, kuten vaikka puutarhanhoito, voidaan jakaa kuvien ja
vinkkien avulla. Pinterestissa kerataan tavallaan kollaaseja ja ilmoitustauluja, joita sitten
samasta asiasta kiinnostuneet voivat kayda katsomassa ja kenties hakea niista inspiraatiota.

(Tauriainen 2014a.)

Pinterest on hyodyllinen yrityksille, koska sen avulla voidaan lisata tunnettuutta seka
myyntia. Parhaiten se palvelee yrityksia, jotka ovat joko kasityoalalla tai yrityksia, joiden

toiminta perustuu visuaalisuuteen. Tarkoituksena on houkutella kauniiden kuvien ja
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asetelmien kautta asiakkaat tutustumaan yrityksen nettisivuihin tai ottamaan yritykseen

suoraan yhteytta. (Tauriainen 2014a.)

Pinterestissa luodaan ensimmaiseksi oma tili. Yrityksille ja yksityishenkiloille on omat vaylat
tilin luomiseen. Sen jalkeen voi muodostaa oman tai jaetun ilmoitustaulun, jota voi tayttaa
yhdessa jonkun toisen kanssa. Ilmoitustaululle voi ladata omia kuvia tai pinnata, eli merkita
muiden kuvia. Muiden kuvia voi myos tallentaa omalle taululle. Niin sanottuja ilmoitustauluja
voi luoda monia, esimerkiksi teemojen mukaan. Kayttajalla on myos mahdollisuus repinnata,
eli jakaa muiden julkaisemia sisaltoja eteenpain. Pinterestissa voi myos seurata yksittaisia

kayttajia ja ilmoitustauluja tai sitten vain tykata kuvista. (Tauriainen 2014a.)

Pinterest on oiva valine kaytettavaksi osana yrityksen sisaltomarkkinointia. Sisalto on
edelleen ratkaisevassa asemassa Internetissa tapahtuvassa markkinoinnissa. Sen avulla
voidaan houkutella uusia asiakkaita ja sitouttaa vanhoja. Mikali yrityksen ilmoitustaulu on
todella erityinen, voivat asiakkaat jakaa sita yrityksen puolesta Pinterestissa. lhmiset tekevat

todella paljon ostopaatoksia kavereiden suosituksien perusteella. (Hayden 2012, 8.)

4.10 Tulevaisuus

Jokaista taman hetkista sosiaalisen median sovellusta kuten Twitteria tai Instagramia

on vastaamassa tulevaisuudessa entista enemman kilpailijoita. Yrityksen ei kannata tuhlata
aikaa yrittamalla arvuutella, mika on seuraava suuri juttu. Mutta yrityksen taytyy uskaltaa
kokeilla uutta, kun sen aika koittaa ja varata rahaa seka resursseja siihen. Uusien ja
tuntemattomien asioiden kanssa saatetaan tietysti tehda asioita vaarin ja ei aina onnistuta.
Mutta se kuuluu asiaan, niin syntyivat kaytannolliset Post-It laputkin. (Cooper 2010, 122 -
123.)

Mainontaa tulee olemaan tulevaisuudessakin, se ei havia mihinkaan. Samoin kuin Internet ei
tule syrjayttamaan televisiota eika mobiililaitteet painettua mediaa. Tulevaisuus tulee
olemaan niiden brandien ja yritysten, jotka osaavat hyodyntaa vanhaa mediaa ja luoda sen
avulla jotain uutta. Kuluttajien sietokyky keskeyttavaa mainontaa kohtaan tulee
heikentymaan ja kuluttajilla onkin valtaa valita, milta heidan sosiaalisen median kenttansa
tulee nayttamaan. Tama ajaa yritysten mainontaa siihen, etta sen pitaa olla jatkossa
enemman kaverillista toimintaa, eika niinkaan nakyvaa hintojen tyrkyttamista. (Clarke 2010,
101 - 102.)

Tulevaisuudessa tuotteen tai palvelun laatu ratkaisee entista enemman, ihmiset paasevat
entista helpommin kaikkeen kasiksi Internetin ja sosiaalisen median avulla. Nama kanavat

tulevat pullistelemaan eri tuotteita ja palveluita. Silloin ystavien ja naapurien suosittelemat
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ja sosiaalisessa mediassa suurta huomiota saavat tuotteet erottuvat massasta paremmin. Siksi

tuotteen tulee erottua kilpailijoista selkeasti. (Heiss 2010, 116 - 117.)

Kaiken kaikkiaan yritysten tulee tulevaisuudessa kayttaytya inhimillisemmin ja valttaa
yrityksille tyypillisia maneereja. lhmisten huomiota on entista vaikeampi kiinnittaa ja
luovuuden osuus kasvaa kuten brandin viestinnankin. Markkinoinnissa tyoskentelevien tyo
tulee olemaan entista vaikeampaa ja alalla tullaan vaatimaan entista enemman eri alojen
osaamista. (Clarke 2010, 101 - 102.)

4.11 Sosiaalisen median vaikutus kuluttajan ostopaatokseen

Sosiaalisen median vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin on merkittava. Tutkimuksen mukaan
yhdeksan kymmenesta suomalaisesta verkkokaupan kayttajista lukee sosiaalisessa mediassa
muiden kayttajien tekemia arvioita tuotteista tai palveluista ennen ostoa. Puolet heista pitaa
erittain tarkeassa tai melko tarkeassa roolissa muiden kavijoiden tuotearvosteluja.
(Mediaviikko 2011.)

Verkkokaupan kayttajia kiinnostaa myos sosiaalisessa mediassa kaytavat yleiset keskustelut
tuotteesta tai tuotetta tarjoavasta yrityksesta. Kyselyyn vastanneista seitseman kymmenesta
kayttaa jo jotain sosiaalisen median yhteisokanavaa. Eniten sosiaalista mediaa kaytetaan
ystavien ja sukulaisten yhteydenpitoon, mutta yli puolet suomalaisista etsii sen kautta tuote-
alennuksia seka lisatietoa tuoteuutuuksista. Tutkimukseen vastasi noin 1000 suomalaista

verkkokaupoissa asioivaa kuluttajaa. (Mediaviikko 2011.)

Yritys pystyy hyodyntamaan sosiaalista mediaa markkinoinnissaan luovasti, mutta eritoten
kuluttaja hyotyy sosiaalisen median antimista. Nykyajan sosiaalinen trendi on se, etta
kuluttaja luottaa enemman toisiin kuluttajiin kuin yrityksiin ja heidan mainoksiinsa.
Kuluttajat haluavat kuulla toistensa kokemuksia tuotteesta, palvelusta tai itse yrityksesta.
Kuluttaja voi myos itse paattaa, mista han lahtee etsimaan mielipiteita, omasta ystavapiirista
vai esimerkiksi samaan segmenttiin kuuluvilta kuluttajilta. Kuluttaja saa sosiaalisessa
mediassa hetkessa haluamaansa tietoa useasta eri lahteesta. (Strauss & Frost 2009, 159 -
160.)

Eri keskusteluryhmien seuraaminen tai niihin osallistuminen voi helpottaa kuluttajan
ostopaatoksen tekemista. Ryhman yhtenainen tausta auttaa paatoksen tekoon seka
samankaltainen kiinnostus tuotetta kohtaan. Erinaisissa tapauksissa keskusteluryhmaan
osallistuminen tai seuraaminen voi vaikeuttaa ostopaatosta entisestaan. Keskusteluryhmassa
voi olla yksi dominoiva osapuoli, eika kukaan muu keskustelija uskalla sanoa mielipidettaan.

Keskusteluryhmassa voi olla myos liian iso joukko erilaisia keskustelijoita ja yhtenaista seka
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jarkevaa mielipidetta on vaikea loytaa. (Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg 2013, 398 -
399.)

Kiireiset ja monisuorittajakuluttajat hyotyvat sosiaalisen median sisaltamasta tuote- ja
yritystiedosta seka mielipiteista ajansaaston vuoksi. He voivat WhatsApp-viestipalvelussa
kysya kaverilta mielipidetta kyseisesta tuotteesta, samalla kun he voivat etsia sosiaalisesta
mediasta lisaa tuotetietoa ja ostopaatoksen jalkeen tilata tuotteen verkkokaupasta suoraan
kotiovelle. Tuotteen saatuaan he voivat kayda kirjoittamassa siita Facebook-sivuilleen tai
keskusteluryhmaan. (Strauss & Frost 2009, 160 - 162.)

5  Lanseerausprosessi

Tuotteen lanseerauksessa noudatetaan tiettya prosessia ennen lanseerauksen aloittamista,
sen aikana seka tuotteen markkinoille saattamisen jalkeen. Kyseessa on lanseeraus silloin,
kun uusi tuote tuodaan markkinoille mutta myos silloin kun esimerkiksi uudistetaan vanhaa
tuotetta tai viedaan vanha tuote uusille markkinoille (Rope 1999, 16.) Onnistunut
tuotelanseeraus on yrityksen menestymiselle erittain tarkeaa. Tuotteiden elinkaaria lyhentaa
jatkuva kilpailu. Kuluttajat ovat kiinnostuneita tuoteuutuuksista ja valveutunut kuluttaja
valitsee uutuuksistakin vain parhaat paalta esimerkiksi tuotevertailujen avulla. Uuden
tuotteen tuominen markkinoille on yrityksen tietoinen tavoite kaupalliseen menestymiseen
(Rope 1999, 14). Lanseeraus tulisi nahda yrityksessa selkeana prosessina, jossa aikataulua ja
budjettia noudatetaan. Tuotteen lanseeraus voi kestaa muutamasta kuukaudesta muutamaan

vuoteen riippuen toimialasta. (Raatikainen 2008, 199.)

Tuotteen lanseerausprosessi on hyva aloittaa lahtokohta-analyysilla, joka jaetaan neljaan
osioon. Ensimmaisessa vaiheessa hankitaan tietoa niin yrityksen sisalta kuin
toimintaymparistosta. Tiedon hankinta selkiyttaa koko lanseerausprosessia ja helpottaa
valintojen tekoa lanseerauksen eri vaiheissa. Koko prosessi alkaa markkina-analyysilla, jossa
on tarkoituksena selvittaa markkinoiden koko, rakenne, ostokayttaytyminen ja kyllaisyysaste.
Markkinoiden koko syntyy maantieteellisen kohde-alueen potentiaalisista asiakkaista ja
heidan kayttamastaan rahamaarasta lanseerattavaan tuotteen tai sita vastaavien tuotteiden
ostoon. Tuotetta lanseerattaessa yrityksen tulee tuntea markkina-alueensa. (Raatikainen
2008, 200.)

Markkinoiden rakenteesta pitaa selvittaa ostokayttaytymiseen liittyvat yleiset tekijat, kuten
sukupuoli, ika, tuloluokka, ammattiryhma tai elamantyylitekijat. Kyllaisyysaste kertoo, miten
asiakkaiden tarpeet on tyydytetty juuri talla hetkellda, ja kuinka paljon uudella

lanseerattavalla tuotteella on jatkossa kysyntaa. (Raatikainen 2008, 201.)
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Toisessa vaiheessa selvitetaan kilpailevat, samanlaiset ja korvaavat tuotteet kilpailija-

analyysilla. Selvityksessa on hyva analysoida kilpailevan tuotteen ominaisuudet, kilpailevien
yritysten markkinoinnin strategiat ja menestystekijat seka kilpailijan tulevaisuuden kehitys.
Kilpailevan tuotteen ominaisuuksista tulee selvittaa, mita etua ja hyotya asiakas tuotteesta

saa seka sen, mika on asiakkaan mielikuva tuotteesta. (Raatikainen 2008, 201.)

Kilpailevien yritysten strategioista tarkeimmat ovat tuotteen hinnoittelu, jakelukanavat ja
markkinoinnissa ja nelikenttaanalyysin (SWOT-analyysi) tuloksen hyodyntaminen. Analyysin
tavoitteena on selvittaa yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Kilpailijan
tulevaisuuden kehityksesta on hyva selvittaa muun muassa se, millaisia uutuustuotteita
kilpailijalta on tulossa. (Raatikainen 2008, 201.) Yrityksen on hyva analysoida, miksi toinen
kilpailija menestyy lanseerauksessaan ja toinen ei. Nain yritys voi hyodyntaa naita kokemuksia

omassa toiminnassaan. (Rope 1999, 41.)

Analyysin kolmannessa vaiheessa muuttuvan maailman tarpeista saadaan tietoa
toimintaymparistoanalyysin avulla. Tata yritys voi hyodyntaa omien tuote- tai
palveluvalikoimiensa kehittamisessa. Analyysissa voidaan pohtia oman tuotteen nakokulmasta

tulevaisuuden nakymia ja merkittavimpia kehitystrendeja. (Raatikainen 2008, 201.)

Lahtokohta-analyysin viimeisessa vaiheessa pohditaan uutuustuotteen merkitysta yritykselle
nyt ja tulevaisuudessa yritysanalyysin avulla. Pohdittavia asioita ovat yrityksen
markkinoinnillinen osaamistaso, taloudellinen ja tuotannollinen tilanne, ammattitaitoisen
henkiloston riittava maara, yrityksen nykyisten tuotteiden asema markkinoilla, yrityksen

kehittaman tuotteen mielikuvatekijat ja brandin kehitys. (Raatikainen 2008, 203.)

Yritykselta vaatii paljon rahaa tuoda hyva idea markkinoille, niin valmistus- kuin
myohemmassa markkinointivaiheessa. Monesti uutuustuote voi vaatia tuotantoa tekemaan
toiminnallisia muutoksia ja jopa vaatia uutta ammatillisesti koulutettua tyovoimaa. Uuden
lanseerattavan tuotteen suhde jo markkinoilla oleviin tuotteisiin on hyva selvittaa, jotta
yrityksen imagon mukaista mielikuvaa pystytaan jatkossakin yllapitamaan seka vahvistamaan.
(Raatikainen 2008, 203.) Yrityksen on esimerkiksi turha kilpailla kalliimmalla ja
laadukkaammalla tuotteella samoista asiakkaista edullisen massatuotteita tarjoavan yrityksen
kanssa. Siina tapauksessa yrityksella olisi vaarana vaurioittaa koko brandin imagoa. (Rope
1999, 47.)

Yrityksen strategisten paamaarien on tarkoitus tukea uuden tuotteen lanseerausta. Yrityksen

paamaaria voivat olla markkinaosuuksien sailyttaminen tai vahvistaminen,
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innovaatiojohtajuuden yllapitaminen tai hankkiminen ja kilpailijoiden pitaminen pois omalta

markkinasegmentilta. (Raatikainen 2008, 204.)

Markkinaosuuksien sailyttaminen voi olla paras vaihtoehto silloin, kun yrityksella on vanha
tuote elinkaaren laskuvaiheessa tai jos se on lahitulevaisuudessa lahestymassa sita. Tassa
tapauksessa markkinoille voidaan tuoda taysin uusi tuote korvaamaan vanha. Vaihtoehtoina on
myos tuoda uusi tuote vanhan rinnalle tai vanhan tuotteen uudistus. Viimeisin vaihtoehto on
monelle yritykselle mieluisa vaihtoehto, koska yrityksella on jo monia tuotebrandeja, jotka
ovat jo loytaneet paikkansa markkinoilta. Silti yrityksen on uudistuttava ja elattava
kehityksen mukana. Ajan myota asiakkaille vanhan tutunkin tuotteen tulee nayttaa

uutuudelta, jotta se pysyy ajassa mukana. (Raatikainen 2008, 204.)

Markkinaosuuksien vahvistamisessa yritys voi toimia samoin kun markkinaosuuksien
sailyttamisessa. Yleensa tassa vaihtoehdossa halutaan kasvattaa brandituoteperhetta
tuomalla vanhan tuotteen rinnalle uusia tuotteita. Nain saadaan vahvistettua vanhaa jo
olemassa olevaa brandia. Tuoteperheen luominen helpottaa usein lanseerausprosessia, koska
menestyva tuotebrandi antaa perustan myos muille uusille saman linjan tuotteille.
(Raatikainen 2008, 204.) Yrityksen kannattaa miettia jo ennen lanseerausprosessin alkua,
mitka yrityksen brandit voisivat antaa pohjan brandituoteperheen rakentamiselle nyt tai
tulevaisuudessa. Brandin mahdollinen laajeneminen kertoo vahvasta brandista. (Rope 1999,
53.)

Innovaatiojohtajan valinta sopii sellaiselle yritykselle, joka kaipaa uudistusta vanhasta tai jos
yritys toimii nopeasti kehittyvalla alalla, esimerkiksi elektroniikka-alalla. Yrityksen
innovaatiojohtajalta vaaditaan uusien tuotteiden tai tuoteuudistusten tuomista markkinoille
tasaisin valiajoin. Kilpailijoiden pitaminen loitolla on silloin hyva ratkaisu, jos yrityksella on
huomattava kustannusetu tuotannossa. Vaihtoehto onnistuu myos silloin, jos yritys on tuonut

tuotteen ensimmaisena markkinoille hyodyntaen hintaetuaan. (Raatikainen 2008, 204.)

Kilpailutekijoiden hyodyntaminen ja yrityksen liikeidean mukaisen toimintamallin
huomioiminen kuuluvat markkinoinnillisiin perusratkaisuihin. Nain saadaan yrityksen
strategiapaatoksiin pohjautuva, markkinoinnin kilpailukeinoja hyodyntava toimintaohjelma.
Toimintaohjelmaa kutsutaan markkinointimixiksi. Tuotteen osalta kilpailukeinoja ovat tuote,

hinta, jakelu ja saatavuus seka markkinointiviestinta. (Raatikainen 2008, 204 - 205.)

Hyvin tehdyssa lanseerausohjelmassa yrityksen valitsemat kilpailukeinot testataan ja
muokataan niin, etta se vastaa yrityksen strategisia paamaaria ennen kun tuote tuodaan
markkinoille. Aikataulu pitaa suunnitella huolellisesti, jotta projektiin ei mene suunniteltua

enempaa aikaa. Yrityksen kokemus vaikuttaa siihen, miten paljon aikaa kannattaa varata
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lanseerausprosessiin. Usein uusia tuotteita markkinoille tuovat yritykset hyodyntavat monesti
kiinteaa lanseerauskonseptia, joka saastaa heilta aikaa. Lanseerauskonsepti on kehittynyt

yritykselle useiden vuosien kokemuksien myota. (Raatikainen 2008, 206.)

Lanseerausprosessin kustannusvaikutukset selvitetaan budjetoinnin avulla. Yllatyksien
valttamiseksi, tulisi budjetoinnissa paasta mahdollisimman tasmallisiin arvioihin. On hyva
huomioida, etta kustannuksia syntyy jo ennen lanseerausohjelman kaynnistamista esimerkiksi

tuotannon aloitusvaiheessa ja lanseerauksen suunnittelussa. (Raatikainen 2008, 206.)

Prosessin lanseeraussuunnitelma olisi hyva laatia kirjalliseen muotoon. Suunnitelmaan olisi
hyva kirjata vastuu-alueet henkiloille toteuttamisesta ja seurannasta. Suunnitelmaan tulee
maaritella myos erinaiset tavoitteet. Imagotavoitteisiin kuuluvat tuotteen edullisuus, laatu,
teknisyys, helppokayttoisyys, nuorekkuus seka kansainvalisyys. Tunnettuustavoitteisiin
kuuluvat tehokas mainonta ja hyvin suunniteltu markkinointiviestinnan kaytto.
Markkinointiviestinnan apuvalineena voi kayttaa muun muassa AIDA-mallia. AIDA koostuu
englanninkielen sanoista: attention, interest, desire ja action. AIDA-mallin tavoitteena on
herattaa kuluttajan huomio, mielenkiinto, ostohalu ja toiminta eli saada asiakas ostamaan.
(Raatikainen 2008, 206.)

Lanseeraussuunnitelman taloudellisiin tavoitteisiin kuuluvat kannattavuus, myyntikatetavoite,
kayttokatetavoite seka myyntitavoite. Markkinointiviestinnan tavoitteisiin kuuluvat niin
sisainen kuin ulkoinen viestinta. Suurimmaksi osaksi lanseerauksen toteutus onkin
markkinointiviestinnan toteuttamista. (Raatikainen 2008, 206 - 207.) Pohjatyon tarkoituksena
on paastaa tuote onnistuneesti markkinoille. Kun se tehdaan kunnolla ja oikein, on tuotteella

paremmat mahdollisuudet menestya markkinoilla. (Rope 1999, 123.)

6  Kilpailija-analyysi

Opinnaytetyon yhteistyokumppani Transmeri toivoi tutkimusta kilpailevien
kosmetiikkamerkkien markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksessa kiinnitettiin
huomiota eritoten miesten tuoksujen markkinointiin. Kilpailija-analyysi oli osa uuden
miestentuoksun lanseerausprosessia. Kilpailija-analyysi toteutettiin empiirisena tutkimuksena,

koska se on luotettava tapa tutkia kilpailijoiden sosiaalisen median kayttoa.

Tutkimusta suoritettiin noin kahden kuukauden ajan, jotta saataisiin kattava kuva
mahdollisimman pitkalta aikavalilta. Tutkimus aloitettiin kevaalla, koska silloin yritykset
lanseeraavat kevaan uudet tuoksut ja meikki-lookit. Talloin yritysten sisallon tuottaminen on
vilkasta ja tutkimuksessa voitiin samalla havainnoida kilpailijoiden mahdollisia

lanseeraustoimia sosiaalisessa mediassa.
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Tutkimusta varten liityttiin mahdollisimman moneen sosiaalisen median kanavaan ja
uutiskirjeet tilattiin kaikilta niita tarjoavilta kosmetiikkamerkeilta. Guerlainin suurimmiksi
kilpailijoiksi maariteltiin yhteistyokumppanin taholta Dior ja Chanel. Taman vuoksi naiden
merkkien sosiaalisen median kayttoa markkinoinnissa seurattiin. Lancome valikoitui mukaan
seurantaan, koska se on osa isoa kosmetiikkakonserni L’orealia ja se on myos yksi
suosituimmista selektiivisista kosmetiikkamerkeista Suomessa. Paco Rabannen toimintaa
sosiaalisessa mediassa haluttiin seurata miesten Invictus tuoksun osalta. Merkin uusimmat
miesten tuoksut ovat olleet kysyttyja ja niita on mainostettu aktiivisesti sosiaalisessa

mediassa.

Seurattaviksi medioiksi valittiin yleisesti suositut sosiaaliset kanavat. Etukateen tarkistettiin,
etta kyseiset merkit kayttavat naita sosiaalisen median vaylia. Facebook on kaikkien tuntema
ja pitkaan kaytossa ollut sosiaalinen media. Tosin on huomattu, etta sen suosio on hieman
hiipunut ja ihmiset haluavat kokeilla muita sosiaalisia medioita. Twitter, Pinterest seka
Instagram ovat tasaiseen tahtiin kasvattaneet suosiotaan ja niilla on koko ajan enemman
aktiivisia kayttajia. Brittilaisen tutkijaryhman vuonna 2013 teettaman tutkimuksen mukaan
nuorien keskuudessa Facebook-sivujen suosio on laskenut radikaalisti. Tutkimuksen mukaan

brittilaisten nuorten mielesta on jopa ”noloa” olla nykyaan Facebookissa. (Sparkes 2013.)

Nettisivuja ei varsinaisesti tutkittu, vaan huomio kiinnitettiin sivujen yleiseen ilmeeseen ja
kuinka sielta loytaa haluamaansa tietoa. Lisaksi huomionkohteena olivat nopeat linkit
esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin. Kaikkia naita sosiaalisia medioita ei voi verrata suoraan

keskenaan, koska osa niista on viela uudehkoja ja osa on ollut kaytossa jo vuosia.

Kilpailijoiden julkaisemia tietoja ja julkaisujen tiheytta sosiaalisissa medioissa tarkasteltiin.
Julkaisujen sisaltoa analysoitiin vertailemalla esimerkiksi sita, oliko enemman meikki-tutorial-
videoita vai uutuuksien mainontaa ja kuinka paljon varikosmetiikkaa nostettiin esiin
verrattuna tuoksuihin. Sivujen ja julkaisujen visuaalista ulosantia tarkasteltiin kuvien ja
yleisilmeen kautta. Huomiota kiinnitettiin erityisesti siihen, kayttivatko yritykset enemman
tunnelmakuvia vai tuotekuvia. Facebookissa pystyi vertailemaan yritysten Facebook-sivujen
tykkaajamaaria kun taas Twitterissa, Pinterestissa ja Instagramissa seuraajia. Alla olevien
kysymysten avulla taulukossa 1 vertailtiin kosmetiikkamerkkien sosiaalista mediaa

mahdollisimman tasavertaisesti.
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Kysymykset:

—_

Mita sosiaalisia medioita kosmetiikkamerkki kayttaa?

N

Monta seuraajaa tai tykkaajaa kullakin sosiaalisen median kanavalla on ja
mika naista on suosituin kanava?

Ovatko sivustot suomen- vai englanninkieliset?

Kuinka usein sivustoilla julkaistaan sisaltoa?

Mista julkaisut koostuvat?

Kaytetaanko julkaisuissa paljon videoita?

Minkalaiset julkaisut olivat keranneet eniten tykkayksia ja jakoja?

PN LA W

Vastaako sivustojen ulkoasu kosmetiikkamerkin yleista linjaa?

Taulukko 1: Kilpailija-analyysin kysymykset

6.1 Dior sosiaalisessa mediassa

Dior on tunnettu muotitalo, jolta loytyy kaikki ylla mainitut sosiaalisen median kanavat
lukuun ottamatta Pinterestia. Kaikki sivustot olivat englanninkielisia. Facebook on selkeasti
suosituin kanava 13 miljoonan tykkayksellaan, kun Twitterissa seuraajia oli 4,86 miljoonaa ja

Instagramissa seuraajia oli 665 618.

Dior julkaisi melkein paivittain sosiaalisessa mediassa ja joskus julkaisuja tuli muutamiakin
paivassa. Julkaisut olivat samoja kaikissa kanavissa. Julkaisuja tuli selkeasti enemman
vaatteista ja asusteista. Kosmetiikkajulkaisut tuntuivat hukkuvan muiden julkaisujen sekaan.
Meikkijulkaisut olivat enimmakseen kausituotteista koostuvia ja tuoksujen osalta vain uudesta
naistentuoksusta loytyi julkaisuja. Meikki-tutorial-videoita olisi kaivattu enemman, niita

Diorilta ei juurikaan loytynyt.

Diorin Internet-sivut olivat selkeat ja sielta loytyi helposti ja nopeasti haussa oleva
informaatio. Kaikki sosiaalisen median kanavat olivat selkeasti esilla ja yhdella klikkauksella
paasi suoraan valitsemaansa mediaan. Nettisivuilla oli eroteltu muoti ja kosmetiikka selkeasti

eri osioihin, kun taas sosiaalisissa medioissa naita ei oltu eroteltu toisistaan.

Visuaalinen ilme oli yhtenevainen kaikissa kanavissa ja tama tuki Diorin linjausta. Kuvista
valittyi enemman muotihenkisyys ja meikkikuvat noudattivat samaa linjaa. Dior kayttaa
paljon tunnettuja julkisuudenhenkiloita malleinaan.

6.2 Chanel sosiaalisessa mediassa

Chanel on yksi vanhimpia muotitaloja maailmassa ja heilta loytyikin sivut vain Facebookista,

jossa tykkaajia 12 miljoonaa, ja Twitterista, jossa seuraajia 4,84 miljoonaa. Instagram-sivut
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ovat ilmeisesti tekeilla, mutta sivuilla ei ole viela sisaltoa. Myos Pinterest-sivut puuttuivat,
josta voi paatella, ettei Chanel panosta kovinkaan paljon sosiaalisen mediaan ainakaan

toistaiseksi. Kaikki sivustot olivat englanninkielella.

Julkaisuja Chanel teki useamman kerran viikossa, mutta kesakuussa niita tuli paivittain,
valilla jopa kahdesti paivassa. Muotijulkaisut ovat yleisempia myos Chanelilla, mutta
kesakuussa meikkijulkaisuja oli enemman kesalookin ansiosta. Julkaisut olivat samankaltaisia
kaikilla kanavilla. Positiivista oli, etta Chanelilla on paljon meikkitutorial-videoita niin

Facebook-sivuilla kuin Twitterissakin.

Nettisivut Chanelilla olivat nayttavat ja pelkistetyt. Ne olivat hankalat kayttaa, silla liikkuvia
elementteja oli lilkaa ja informaation haku oli vaikeaa. Sivuilta loytyi kuitenkin brandin
sosiaalisen median vaylat. Chanel oli hyodyntanyt paljon videoita tuotteidensa esittelyssa.
Esimerkiksi siirtyessa tuoksusivulle, mainosvideo, jossa esiteltiin miesten tuoksua, lahti

pyorimaan automaattisesti.

Chanelin visuaalinen ilme oli yhtenevainen kaikissa tutkimukseen sisaltyvissa sivustoissa ja se
jatkoi Chanelin muutakin varimaailmaa ja tyylia. Brandin ideologia ja kohderyhma valittyi
todella selkeasti ulkoasun valityksella. Harmonista ulkoasua piristivat kuitenkin useat videot,
jotka kuitenkin noudattivat samaa linjaa brandin kanssa. Chanel tunnettuna muotitalona

luottaa mainonnassaan myos paljon julkisuuden henkiloihin.

6.3 Lancome sosiaalisessa mediassa

Lancome on keskittynyt vain kosmetiikkaan ja kuuluu isoon L’oreal konserniin. Lancomelta
loytyy nettisivut ja Facebook-sivut myos suomenkielella. Lisaksi yritys pitaa ylla Instagram- ja
Twitter-tileja, joista seurattiin suosituimpia Amerikan Lancomen sivuja, koska suomenkielisia
sivuja ei loytynyt. Lancomelta l6ytyy myods meikkiblogi, joka ei tosin ole suomeksi. Blogiin
paivityksia tekevat Lancomen meikkaajat. Facebookissa tykkaajia oli 5,3 miljoonaa, joka on
runsaasti huomioiden, etta sivut ovat suomenkieliset. Twitterissa Lancome ei ole niin

suosittu, seuraajia oli vain 190 000 ja Instagramissakin vain 141 000.

Lancomen suuri etu on se, etta heilta loytyy suomenkieliset Facebook-sivut. Julkaisut olivat
paljon henkilokohtaisempia kuin kansainvalisilla sivuilla. Julkaisut pystyttiin kohdentamaan

paremmin suomalaisille kuluttajille. Sivuilla mainittiin tulevista tarjouksista ja tapahtumista
Stockmanneilla seka Sokoksilla. Mukava lisa sivuilla oli suomenkieliset meikkitutorial-videot,
muun muassa suomalaisen Mariela Sarkiman tekemana. Sivujen parasta antia olivat erilaiset

kilpailut, esimerkiksi Herkulliset huulet -kampanja kannusti ihmisia osallistumaan huulimeikin
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kuvauskisaan. Facebook-sivuilla kilpailuja oli usein. Huomioitavaa oli, etta Lancomen sivuilla

toivotettiin tykkaajille muun muassa hyvaa paasiaista.

Lancomella oli myds suomenkieliset nettisivut. Sivut olivat ulkoasultaan melko
vaatimattomat, mutta toisaalta ne olivat hyvin selkeat. Suuri sivujen etu oli se, etta sielta
loytyi Ota yhteytta -osio, mihin sai kirjoittaa asiansa suomeksi ja vastauksen sai 48:n tunnin
sisalla. Sivuilla mainittuun kansainvaliseen meikkiblogiin ei valitettavaksi paassyt nettisivujen
kautta. Lancomen kansainvalisilla nettisivuilla oli kateva livechatti, mista sai helposti ja
nopeasti apua muun muassa tuotteisiin. Sivuilta loytyi myos ajankohtainen morsian-osio,

missa oli meikkitutorial-videoita seka tuotevinkkeja haameikin tekoon.

Lancomen sivujen visuaalinen ilme oli hyvin L orealin linjauksen kaltainen. Ulkoasu oli myyva
ja helposti monistettava. Sivuilla oli selkeasti paaosassa yksi brandin tahtituote. Sivujen kuvat
olivat tuttuja naistenlehden sivuilta ja hyvin tunnistettavia. Sivustojen yleisilme oli nuorekas

ja kepea.

6.4 Paco Rabanne sosiaalisessa mediassa

Paco Rabannesta keskityttiin vain uuteen miesten Invictus-tuoksuun. Tuoksu lanseerattiin
syksylla 2013 ja se on suunnattu nuorille urheilullisille miehille. Tuoksulle perustettiin omat
suomenkieliset Facebook-sivut hieman ennen lanseerausta. Facebook-sivuilla oli 116 000
tykkaysta. Muissa kanavissa tuoksu oli myos kansainvalisesti aktiivisesti esilla lanseerauksen

aikoihin.

Facebook-sivuilla oli parin viikon pituinen teasing-jakso ennen tuoksulanseerausta. Sivuilla oli
paljon tunnelmakuvia urheilullisista miehista seka muun muassa stadioneista. Lanseerauksen
aikoihin julkaisuja tuli usein, useita viikossa ja jalkikateen niita tuli harvemmin. Marraskuussa
sivustolla toivotettiin ajankohtaisesti hyvaa isanpaivaa, mika oli hyva keino muistuttaa

mahdollisesta tuoksulahjan ostamisesta isalle.

6.5 Yhteenveto

Tutkimus osoitti, etta kaikilla kilpailijoilla oli toimintaa sosiaalisessa mediassa. Suurin osa
vertailluista kosmetiikkamerkeista kaytti eri kanavia tehokkaasti hyodykseen ja ne tukivat
tehokkaasti brandien yleista sanomaa ja ulkoasua. Internet-sivut loytyivat kaikilta
kilpailijoilta. Osalla merkeista oli suomenkieliset sivut kun taas joillain brandeilla sivut olivat
pelkastaan englannin kielella. Internet-sivut olivat kaikilla tyylikkaat ja informatiiviset, niihin

oli selkeasti panostettu eniten. Selkeasti suosituimmaksi kanavaksi nousi Facebook. Facebook-
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sivustoilla oli eniten tykkaajia verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Seuraavaksi

suosituin kanava oli Twitter ja oletuksena on, etta se kasvattaa suosiotaan.

Julkaisutiheys oli suurinta Facebookissa ja Twitterissa. Samaa julkaisua kaytettiin usein
kaikissa brandin kayttamissa sosiaalisissa medioissa. Suurimmalla osalla uusia julkaisuja
tehtiin viikoittain, ajoittain julkaisuja saattoi tulla jopa muutamia paivassa. Enimmakseen
julkaisut koskivat uusien tuotteiden esittelya ja lanseerausta. Kuluttajaa eniten kiinnostavat
julkaisut ovat luultavammin uutuustuotteiden esittelyt ja erilaiset kilpailut, joista saattoi
voittaa tuotepalkintoja. Taman saattoi huomata suoraan julkaisun tykkayksien ja
kommenttien maarasta. Yleensa suosittua julkaisu oli myos jaettu paljon eteenpain. Kilpailut,

joihin kuluttajat saivat itse ottaa osaa, olivat onnistuneita.

Huomiota kiinnitettiin myos julkaisujen yleiseen kirjoitustyyliin. Oliko tuotettu teksti rentoa
vai virallista ja oliko se selkeasti kohdennettu tietylle kohderyhmalle? Paco Rabanne erottui
positiivisesti teksteilla, jotka eivat olleet suoraan mainontaa taikka tuotteen esittelya.
Tuotemerkki kaytti vahvasti kuvapohjaisia julkaisuja ja teksti saattoi olla hyvinkin
yksinkertaista, kuten esimerkiksi ”voittaja”. Brandin kohderyhma valittyi selkeasti
mainoskuvien avulla. Muut merkit noudattivat hieman perinteisempaa tyylia ja niista nakyi

selkeammin yhtenevainen linjaus.

Tarkastelussa oli myos sivujen yllapitokieli, olivatko julkaisut suomen- vai englanninkielisia.
Paaasiallisesti kaikki kosmetiikkamerkit kayttivat englantia. Positiivisesti erottui Lancémen
suomenkieliset Facebook-sivut, joissa julkaisutkin olivat suomenkielisia. Tekstit pystyttiin
myos hyvin kohdentamaan suomalaisille, koska sivujen yllapito tapahtuu selkeasti Suomesta
kasin. Suomenkieliset sivut tuntuivat henkilokohtaisemmilta ja niita pystyvat lukea myos

ihmiset, joilla ei ole englanninkielentaitoa.

Kosmetiikkamerkkien sosiaalisen median kanavat muistuttivat ulkoasultaan ja anniltaan aina
brandin yleista linjaa. Tama naytti miellyttavalta ja tyylikkaalta. Se myos auttoi aika nopeasti
tunnistamaan, mista kosmetiikkamerkista oli milloinkin kyse. Suurilla kosmetiikkamerkeilla on
tarkat saannot julkaisujen sisaltoon ja sivujen yleiseen ulkonakoon. Ohjeet niihin tulevat
yleensa aina paamiehilta. Samoin kilpailut, kuvat seka videot toimitetaan melkein aina
paakonttorista kasin. Tama estaa luonnollisesti oman luovuuden kayton ja soveltamisen, silla
paamiehet eivat yleensa anna erityisvapauksia kenellekaan. Asian hyvana puolena voi taas
nahda sivujen yhtenevaisyyden ja sen, ettei niiden yllapitoon tarvitse sitoa niin paljoa

paikallisia resursseja.

Tutkimus osoitti myos sen, etta Facebook ei ole viela taysin vanhentunut kanava. Facebook

sivustoilla oli selkeasti eniten tykkaajia ja paivityksien kirjo oli laajinta. Taytyy muistaa
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huomioida, etta Facebookissa tykkaajat eivat poistu sivustoilta, joten aktiivisia seuraajia on

mahdotonta arvata.

Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin tarkeaa olla mukana, silla sen avulla tavoittaa todella
laajan yleison pienella vaivalla ja kevyilla kustannuksilla. Myos sisalto, jota sosiaalisessa
mediassa voi julkaista, on parempaa kuin missaan muussa mediassa. Sinne voi ladata kuvia,
videoita, kirjoituksia, peleja ja kilpailuja. Tutkimus osoitti, kuinka laaja-alaisen

markkinointikentan sosiaalinen media tarjoaa.

7  Toiminnallisen osuuden toteutuksen kuvaus

Opinnaytetyon toiminnalliseen osuuteen kuului Guerlainin suomenkielisten Facebook-sivujen
yllapito kymmenen viikon ajan syksylla 2014. Sivut avattiin hetkea ennen L"Homme Ideal -
miestentuoksun lanseerausta. Uutuustuote on brandin moderni tuoksu, jonka lanseeraus

linkittyi tiiviisti Facebook-sivujen avaamiseen.

Facebook-sivujen tarkoitus oli herattaa kuluttajien mielenkiinto tuoksua kohtaan ja
vauhdittaa miestentuoksun myyntia. Transmeria kiinnosti myos uusien Guerlain-kuluttajien
hankinta suomenkielisten Facebook-sivujen avulla. L"Homme Ideal -tuoksulanseerauksen
jalkeen suomenkieliset Facebook-sivut jatkoivat normaalisti toimintaansa. Transmerin

Guerlain-tiimi jatkaa sivujen yllapitoa osana tuotemerkin markkinointitoimenpiteita.

Taulukossa 2 on aikajana toiminnallisesta osuudesta. Taulukko on jaettu neljaan osioon:
sivujen avaamiseen, sivujen ylldapitoon, L "Homme Ideal -teasing- ja lanseerausjaksoihin.
Taulukkoon on kuvattu 12 viikkoa, joista 10 kuului opinnaytetyon toiminnalliseen osuuteen.
Kahtena ensimmaisena viikkona Suomen Guerlain-tiimi avasi suomenkieliset Facebook-sivut.
Seuraavat kaksi viikkoa olivat uutuustuoksu L "Homme Idealin teasing-jaksoa, jonka jalkeen
alkoi viisi tuoksun lanseerausviikkoa. Koko lanseerausjakso kesti seitseman viikkoa. Sivuja

yllapidettiin kokonaisuudessaan kymmenen viikon ajan.

sivujen avaaminen

sivujen yllapito

teasing-jakso

tuoksulanseeraus

Taulukko 2: Toiminnallisen osuuden aikajana

Sivujen yllapidon lisaksi toiminnalliseen osuuteen kuului kavijatietojen seuranta.

Kavijatiedoista yritys saa kaiken tarvittavan tiedon, kuten tykkaysten maaran ja sen kuinka
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monta kavijaa julkaisu on tavoittanut. Julkaisun tavoittaminen tarkoittaa sita, kuinka moni
sivuista jo tykannyt kayttaja on nahnyt julkaisun. Yhteistyokumppania varten pidettiin kirjaa
etenkin tykkayksista, julkaisujen jakamisesta ja kuinka monta kavijaa julkaisu tavoitti. Myos
kommenttien maaraa tarkkailtiin. Facebook-palavereissa Transmerin edustajien kanssa

sovittiin sivujen yllapitamisen raameista, kuten aikataulutuksesta ja julkaisujen maarasta.

Opinnaytetyon toiminnalliseen osuuteen kuului myos empiirinen tutkimus, jossa tutkittiin
muiden luksusmerkkien Facebook-ikonin kayttoa kotisivuillaan. Yhteistyokumppani halusi
tietaa, miten muut luksusbrandit ilmoittavat sivuillaan ja sahkopostiallekirjoituksissaan
Facebook-profiilistaan. Ideana oli loytaa paras tapa Facebook-merkintaan Suomen Guerlain-

tiimin sahkopostiallekirjoituksiin.

Empiirisessa tutkimuksessa kaytiin lapi noin kolmekymmenta eri brandia. Kaikilla brandeilla
oli melko samankaltainen tapa merkita sivuilleen ja sahkopostiallekirjoituksiinsa Facebook-
profiilimerkki. Monella brandilla luki huomaamattomasti sivun alalaidassa sana: Facebook.
Osa brandeista kaytti taas Facebookin tunnusta, pienta f-kirjainta merkkina siita, etta heidan
yrityksensa on Facebookissa. Merkin lisaamista sahkopostiallekirjoitukseen vaikeutti se, ettei
Suomen Guerlain ole suoraan ranskalaisen paamiehen tytaryhtio, vaan se on osa
maahantuontiyritys Transmeria. Sahkopostiallekirjoituksessa loytyy siksi niin Guerlain- kuin
Transmeri-logokin. Tutkimuksen paatyttya Guerlain-tiimin sahkopostiallekirjoituksiin
valikoitui teksti: Loydat meidat Facebookista. Tekstin oheen laitettiin myos linkki

suomenkielisille Facebook-sivuille.

7.1 Facebook-sivun luominen

Neuvottelut maakohtaisista Guerlain Facebook-sivuista aloitettiin paamiesten kanssa noin
puoli vuotta ennen sivujen avaamista. Sivujen avaamisajankohta suunniteltiin huolella syksyn
suurinta lanseerausta ajatellen. Guerlainin suomenkielisten Facebook-sivujen pohjana
kaytettiin samaa pohjaa kuin kansainvalisissa sivuissa. Suomenkieliset sivut eivat saaneet
omaa Facebook-osoitetta, vaan jarjestelma ohjaa kayttajan sijainnin perusteella oikealle

sivulle.

Ennen sivujen avaamista sivuille tehtiin historia-aikajana Guerlainin merkittavimmista
tapahtumista, jotka alkavat vuodesta 1828 ja jatkuva aina 2010-luvulle saakka. Aikajana
sisaltaa yli kaksikymmenta vuotta Guerlainin historiaa kuvineen. Sama aikajana loytyy myos
kansainvalisilta Guerlainin Facebook-sivuilta, tosin englanniksi. Nain kayttajat saavat tutustua
Guerlainin pitkaan historiaan ja saavat paremman kasityksen brandista. Sivujen tiedoissa
lukee teksti: “Tervetuloa Guerlain Facebook-sivuille. Tutustu naisten kauneutta vuodesta

1828 korostavien uniikkien luomusten maailmaan.” Tekstin jalkeen Ooytyy linkki Guerlainin
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kansainvalisille Internet-sivuille. Nain kiinnostuneet kayttajat paasevat katevasti linkin kautta

tutustumaan merkkiin laajemmin.

Suomenkieliset Guerlain Facebook-sivut avattiin 7. elokuuta 2014. Ensimmainen julkaisu, kuva
1, kuului nain: ”Elise Darcyn vuoden 1935 “Are you her type?” kuvista Kuntzel & Deygas
dueton La Petite Robe Noire - piirroksiin, suurimmat eilisen ja taman paivan taiteilijat
hyodyntavat lahjakkuuttaan Guerlainille, muokaten Guerlain-luomuksista todellisia
taideteoksia.” Ensimmainen julkaisu kertoi kuuluisien taiteilijoiden merkityksesta

Guerlainille.

2900 YU ReX 'LWQ{: 7

SEURE BLEUE LIY =i o
: F GUIERLANIN

GUERLAIN

Kuva 1: Ensimmaisen Facebook-julkaisun kuva

Seuraava julkaisu paivitettiin vasta 12. elokuuta, silla Facebook-projekti eteni alkuun
hitaasti. Seuraavat julkaisut koostuivat Guerlainin vanhimmista, viela nykyisinkin myynnissa
olevista, mutta edelleen suosituista meikkituotteista. Julkaisuilla haluttiin tuoda esille

brandin taito tehda kekseliaita ja ajattomia tuotteita.

Elokuussa lanseerattiin Guerlainin legendaarinen KissKiss-huulipuna uudistettuna. Paamiesten
markkinointikalenteri oli KissKiss-teeman tayteinen koko elokuun ajan. Elokuun 18. paiva

julkistettiin ensimmainen KissKiss-julkaisu, jossa esiteltiin uudistunut tuote. Julkaisussa
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esiteltiin huulipunan uudistunut visuaalinen ilme ja tekstissa korostettiin punan uudistunutta
koostumusta seka heleita savyja. Julkaisu toteutettiin samaan aikaan Ranskan Guerlainin

kanssa. Julkaisu kertoi brandin vahvoista perinteista ja uusista innovatiivisista ideoista.

Kahden ensimmaisen viikon jalkeen tykkayksia oli tullut jo 315 ja kaksi kavijoista oli jakanut
julkaisun. Kommentteja tuli yhteensa seitseman. Kaksi ensimmaista viikkoa yllattivat
tykkaysten maaralla. Ennakko-odotukset eivat olleet kovin korkealla, silla Guerlain ei ole

kovin tunnettu brandi Suomessa ja Facebook-sivut olivat vasta alkutaipaleellaan.

7.2 L 'Homme Ideal teasing-jakso

L "Homme Ideal - miestentuoksu oli Guerlainin syksyn 2014 suurin lanseeraus. Tuoksu
lanseerattiin Ranskassa jo kesakuussa ja lanseeraukset muissa maissa toteutettiin
porrastetusti. Ranskassa tuoksua markkinointiin vain sosiaalisessa mediassa ja tuoksu nousi
parin kuukauden jalkeen miesten tuoksujen myydyimmaksi tuoksuksi. Myos useassa muussa
maassa, kuten Puolassa ja Espanjassa, tuoksu oli paassyt myydyimpien tuoksujen joukkoon.

(Guerlain-markkinointimateriaali 2014.)

Tuoksun koko lanseerausprosessiin Guerlain on kayttanyt aikaa seka vaivaa ainakin parin
vuoden verran. Varsinainen lanseerausprosessi kesti Suomessa seitseman viikkoa mukaan
lukien kaksi viikkoa teasing-jaksoa. Teasing-jakso jarjestettiin kaksi viikkoa ennen kuin tuoksu
paasi myyntiin. Myos Suomessa L "Homme Ideal - tuoksun markkinointi tapahtui ennen kaikkea
Facebook-sivuilla. Teasing-jaksolla tarkoitetaan aikaa markkinoinnin kaynnistamisesta aina
markkinoille paasyyn saakka. Talloin halutaan herattaa asiakkaiden mielenkiinto
uutuustuotetta kohtaan. Teasing on nimensa mukaan kuin kiusoittelua. Yritys haluaa kertoa
asiakkaille uuden tuotteen lanseerauksesta, mutta itse tuotetta ei valttamatta viela

paljasteta.

Teasing-jakso alkoi 19. elokuuta Facebook-etusivun kuvan vaihtamisella. Etusivuksi tuli
mustalla pohjalla oleva valkoinen teksti, jossa luki ”"The Ideal Man, myth or reality?”, joka
suomeksi tarkoittaa “Taydellinen mies, myytti vai todellisuutta?” Ensimmainen julkaisu
uutuustuotteesta paljasti vain konseptin idean seka sen, etta kyseessa on miehille suunnattu
tuote. Talla haluttiin herattaa kavijoiden mielenkiinto uutta tuotetta kohtaan. Varsinkin

mieskavijoiden toivottiin odottavan lisaa informaatiota uutuustuotteesta.

Ensimmaisen teasing-viikon aikana julkaistiin kaksi julkaisua, joita paivitettiin joka toinen
paiva. Molemmat julkaisuista olivat linkkeja Youtube-videoihin. Ensimmaisessa julkaisussa luki
”Taydellinen mies on antelias...” ja lyhyessa videossa oli kuvattu, miten kahvilassa istuva mies

syo0 vieressa istuvan naisen leivan. Toinen julkaisu kuului ”Taydellinen mies osaa tanssia...” ja
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linkin takaa loytyi lyhyt video tanssivasta miehesta. Ensimmaisen teasing-viikon julkaisut
kertoivat huumorin keinoin Guerlainin uudenlaisesta tuotteesta, jota markkinoidaan taysin

uudella tavalla.

Toinen teasing-viikko jatkui hauskalla Youtube-videolla, jossa taydelliselta miehelta puhkesi
rengas ja lopulta nainen joutui vaihtamaan sen. Etusivun kuvan vaihtaminen 27. elokuuta
paljasti uutuustuotteen. Kansikuvassa, kuva 2, oli kaksi naista, jotka pitavat L"Homme ldeal-
tuoksupullon kuvaa kasissaan. Tassa vaiheessa uutuustuoksusta ei paljastettu viela muuta.
Kayttajien mielenkiinto uutta tuoksua kohtaan haluttiin venyttaa aarimmilleen. Julkaisut
paljastivat jo sen, etta naiset ovat isossa roolissa tuoksun visuaalisessa ilmeessa. Hauskat

videot kertoivat myos sen, etta tuoksun sanoma pitaa paikkansa: taydellinen mies on myytti.
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Kuva 2: Guerlain Facebook-sivu uudella kansikuvalla

Teasing-viikon viimeinen julkaisu oli KissKiss-teemainen meikki-look. Julkaisussa oli meikki-
ideointi, joka pohjautui uuteen KissKiss-huulipunaan. Facebook-lanseerauskalenterin mukaan,
paivan julkaisu olisi ollut L"Homme ldeal - teemainen, mutta paamiesten toiveesta KissKiss-
julkaisu oli maailmanlaajuinen. Huulipuna-julkaisun ideana oli antaa meikkivinkkeja kavijoille

ja yrityksen ajatuksena oli linkittaa uutuustuote jo olemassa oleviin tuotteisiin.

Kahden teasing-viikon jalkeen tykkayksien maara oli kasvanut 48:lla ja nelja kayttajaa jakoi
julkaisun. Kommentteja oli tullut kaksi lisaa. Kuukausi sivujen avaamisen jalkeen tykkayksia

oli yhteensa 363.
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7.3 Sivujen yllapito

Guerlainin suomenkielisten Facebook-sivujen yllapitoon kuului paamiesten
julkaisukalentereiden lapikaynti, julkaisujen kaantaminen suomenkielelle, julkaisujen
ideoiminen seka Suomen Guerlain-tiimin Facebook-palavereihin osallistuminen. Syksyn
julkaisut koostuivat kahdesta Facebook-julkaisukalenterista. L"Homme Ideal-
julkaisukalenteria painotettiin enemman sivujen yllapidon aikana, koska se oli brandin syksyn
suurin lanseeraus. Toinen julkaisukalenteri sisalsi paljon muita uutuustuotejulkaisuja.

L 'Homme Ideal -miestentuoksun Facebook-lanseerauskalenterista oli jaljella viisi viikkoa

teasing-jakson jalkeen.

Teasing-jakson paatyttya oli varsinaisen lanseerausviikon vuoro. Maanantaina 29. elokuuta
tuoksu tuli myyntiin ja Facebookissa julkaistiin tuoksun esittelyvideo. Julkaisun tekstina oli: ”
Taydellinen mies on myytti. Tuoksu taydelliselle miehelle on nyt todellista.” Tuoksu esiteltiin
samalla menevalla ja hauskalla tyylilla, mihin jo teasing-jakson aikana kayttajat totutettiin.
Isoimpana erona videoiden valilla oli esittelyvideon taustalla soiva energinen ja tarttuva
musiikki. Videosta valittyi selkeasti uuden tuoksun kohderyhma: nuoret miehet. Videossa
pyori urheiluauto ja kauniit naiset ihailivat videon taydellista miesta. Julkaisu tavoitti 306 jo
aiemmin sivua tykannytta henkiloa ja se sai viisi uutta tykkaajaa. Lisaksi kaksi kayttajaa jakoi

julkaisun.

Lanseerausviikko jatkui videojulkaisulla, missa L "Homme Ideal -tuoksun luoja Guerlainin
parfymoori Thierry Wasser kertoi tuoksun raaka-aineista. Kyseisella julkaisulla tuotiin esille
Guerlain-brandin ammattitaitoa tehda tuoksuja aidoista ja laadukkaista raaka-aineista.
Wasserin videolla oli tavoitteena tehda myos brandia lahestyttavammaksi, parfymaoori ei enaa

vain tyoskentele tiiminsa kanssa laboratoriossa vaan on nakyva osa Guerlain-brandin imagoa.

Toisella lanseerausviikolla julkaisujen teemana olivat L"Homme Ideal, uusi KissKiss-huulipuna
ja uutuus meikkipuuteri Lingerie de Peau Compact. KissKiss-huulipunasta paasi nakemaan
linkin kautta Tumblr-sivustolle miten puna valmistui Guerlainin tehtaalla. Tumblr-sivusto on
blogipalvelu, johon kayttajat voivat ladata tekstin lisaksi muun muassa videoita ja kuvia.
Kosmetiikasta kiinnostuneita kayttajia huulipunanvalmistusprosessi varmasti kiehtoi. Julkaisu
tavoitti 51 henkiloa ja se sai kaksi tykkaysta. Toisen lanseerausviikon aikana tykkayksia oli
tullut 41 lisaa. Tykkayksia oli nyt yhteensa 404. Nelja kayttajaa oli jakanut

huulipunajulkaisun. Yhtaan kommenttia julkaisuihin kayttajilta ei ollut tullut.

Kolmannen lanseerausviikon L "Homme Ideal-julkaisuissa keskityttiin tuoksupulloon. Julkaisun
kuvana oli nainen, joka piti tuoksupulloa ja ohessa oli viela erikseen kuva pelkasta

tuoksupullosta. Tekstina oli tuttu teema: ”"Taydellinen pullo? Maskuliininen, ylellinen ja
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hienostunut.” Julkaisulla haluttiin vieda huomio suunniteltuun tuoksupulloon. Silla viestittiin,
etta yritys ei jata mitaan puolitiehen ja kaikki hiotaan mahdollisimman taydelliseksi

kokonaisuudeksi. Julkaisusta tykkasi kymmenen ihmista ja se tavoitti 157 henkiloa.

Neljannella lanseerausviikolla Facebook kayttajat paasivat tutustumaan L"Homme Ideal -
videon kuvauksiin. Videon oli ohjannut kuuluisa ohjaaja Michel Gondry, joka on aiemmin
tehnyt muun muassa monia musiikkivideoita. Julkaisulla paastettiin ihmiset lahemmas brandia
ja heille naytettiin sosiaalisen median avulla enemman asioita kuin mita aikaisemmin heilla
olisi ollut mahdollisuus edes nahda. Julkaisu tavoitti yhteensa 59 henkiloa ja sai tykkayksia

kolme.

Samalla viikolla julkaistiin myos ensimmainen Guerlainin kuvaton julkaisu. Julkaisu oli myos
ensimmainen selkeasti osallistava, koska se oli kysymysmuodossa: ”Legendaarisesta KissKiss-
huulipunasta kuuluisaan Lingerie de Peau-meikkivoiteeseen. Mita ikonista Guerlain-
meikkituotetta ilman et voisi elaa?” Julkaisulla haluttiin ihmisten osallistuvan
kommentoimalla julkaisua. Julkaisu tavoitti 129 henkiloa mutta kommentteja seka tykkayksia

tuli vain yksi.

Viimeinen L "Homme Ideal -lanseerausviikko paattyi video-julkaisuun, jossa taydellinen mies
seikkaili. Lisaksi lanseerausviikolla julkaistiin kekselias valokuvajulkaisu. Julkaisussa oli teksti:
” Guerlain tekee sinusta taydellisen miehen... tai ainakin antaa ihmisten luulla niin...” ja
tekstin jalkeen loytyi linkki. Linkkia klikkaamalla henkilo pystyi lataamaan oman kuvansa

L "Homme Ideal -tuoksun mainokseen. Julkaisu oli taas uusi, hieman erilainen tapa aktivoida

kayttajia. Julkaisu tavoitti 89 henkiloa ja siita tykkasi viisi henkiloa.

Kolmessa viikossa tykkayksia oli tullut 27 lisaa ja kommentteja yksi. Tykkayksia tuli jokaiseen
julkaisuun muutama, mutta uusien tykkaysten maara oli laskenut. Tykkayksia oli nyt yhteensa
kertynyt 431.

L "Homme Idealin julkaisut jatkuivat vaikka tuoksun lanseerausjakso loppuikin. Seuraavaksi
vuorossa oli linkki Tumblr-sivustoon L"Homme Ideal teemaisiin tunnelmakuviin. Sivustolla
paasi tutustumaan liikkuvien kuvien avulla paivaan taydellisen tuoksun kanssa. Kuvakollaasissa
oli yhteensa yhdeksan kuvaa. Jotkut kuvista oli otettu tuoksupullosta maskuliinisessa ja
trendikkaassa ymparistossa. Muissa kuvissa L"Homme Ideal -videon myyttinen mies vietti
hauskaa ja musiikintayteista paivaa kauniiden naisten ihailun kohteena. Kuvakollaasi halusi
viestia, etta taydellisen miehen tuoksua kayttavalla voi jokainen paiva olla yhta upea. Kuvat
kertoivat myos taman paivan elamisen trendista, missa eletaan hetkessa ja tavoitellaan

unelmia. Eletaan niin kuin jokainen paiva olisi elaman viimeinen.
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Lokakuussa alkoi paamiesten kehittelema KissKiss-huulipunien julkaisusarja. Lokakuun aikana
oli tarkoitus esitella koko huulipunalinja ja sen eri savyja osallistavin keinoin. Ensimmainen
julkaisu kysyi: ” Hienovaraisesta beigesta rohkeaan punaiseen. Mika on sinun KissKiss-savysi?”
Jokaisella viikolla julkaisuissa siirryttiin yhdesta varimaailmasta toiseen. Talla haluttiin
kertoa, etta varmasti jokainen kayttaja loytaa oman savynsa huulipunalinjasta. Kahdella
KissKiss-julkaisulla tavoitettiin yhteensa 233 henkiloa ja siita tykkasi 15 kayttajaa. Julkaisut

saivat yhteensa vain yhden kommentin.

Osallistavat julkaisut jatkuivat syksyisella julkaisulla: ” Syksy on saapunut. Ilma on raikas ja
ruskan variloisto hehkuu kauneuttaan. Mika Guerlain-tuoksu lammittaa sinua tana syksyna?”
Julkaisun avulla haluttiin tietaa kayttajien Guerlain-lempituoksu. Julkaisun tavoitteena oli

myos piristaa syksya tuoksujen avulla. Julkaisu tavoitti 163 henkilo ja sita kommentoi kolme

kayttajaa. Julkaisusta tykkasi seitseman henkiloa.

Lokakuun 17. paiva opinnaytetyon toiminnallisen osuuden viimeinen julkaisu paivitettiin.
Julkaisu sisalsi tietoa jo edellisena vuonna ilmestyneesta ihonhoitotuotteesta. Tuote oli
ihonhoidollisesti syksylla ajankohtainen ja se linkittyi tiiviisti lokakuun lopussa myyntiin
tulleeseen uutuustuotteeseen. Julkaisulla pyrittiin muistuttamaan vanhasta tuotteesta seka
samalla avaamaan markkinoita uudelle tuotteelle. Julkaisusta tykkasi 12 kayttajaa ja se

tavoitti 123 henkiloa.

7.4  Analysointi

Kymmenen viikon Facebook-sivujen yllapidon ajan sivujen kavijatietoja tarkkailtiin
aktiivisesti. Facebookin kavijatiedoista yritys saa kaikki tarvittavat tiedot muun muassa
tykkayksista, julkaisujen kattavuudesta, kayttajien sitouttamisesta ja esimerkiksi siita, milla
laitteella kayttaja on ollut Facebookissa. Yhteistyokumppanin puolelta tarkeimmiksi seikoiksi
maariteltiin tykkaykset ja se, kuinka monta henkiloa julkaisu on tavoittanut. Huomioitavia
tietoja olivat myos julkaisujen nayttokerrat, kayttajien klikkaukset julkaisuissa ja

kommenttien maara.

Guerlainin suomenkieliset Facebook-sivut saivat yli 540 tykkaysta ensimmaisten kahdentoista
viikon jalkeen, tarkalleen 547 kappaletta. Taulukosta 3 nakee, miten sivujen ensimmaisina
viikkoina tuli maarallisesti eniten tykkayksia, muuten tykkaysten maara nousi viikoittain
melko tasaisesti. Jakson viimeisina viikkoina tykkayksia tuli myos runsaammin kuin muina

viikkoina. Joka viikko uusia tykkayksia tuli vahintaan viisi ja enimmillaan lahes kaksisataa.
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sivujen

tykkaajamaara 124 315 356 363 378 404 412 1418 425 431 497

547

vk 1 vk 2 vk 3 vk 4 vk 5 vk 6 vk 7 vk 8 vk 9 vk 10 | vk 11

vk 12

Taulukko 3: Facebook-sivujen tykkaajamaara

Guerlain on yksi harvoista selektiivisista kosmetiikkabrandeista, jolla on suomenkieliset
Facebook-sivut. Sensai avasi noin puoli vuotta Guerlainia aikaisemmin maakohtaiset sivut ja
heilla oli tykkayksia lokakuun lopussa 524 (Sensai Cosmetics Finland 2014). Sensaihin
verrattuna Guerlainilla on paljon tykkayksia ottaen huomioon sen, etta Sensai on naista
kahdesta tunnetumpi brandi Suomessa. Guerlainin tykkaysten maara oli sivujen yllapidon ajan

nousujohteinen.

Julkaisuja paivitettiin sivuille keskimaarin kolme viikossa. Julkaisujen nayttokerrat nakyvat
kuviossa 2. Kuviossa on esitetty sivujen yllapidon aikajana elokuusta lokakuuhun. Kuviosta
nakee julkaisujen keskimaaraiset nayttokerrat, lisaksi siita voi todeta, etta jokaista julkaisua
on naytetty vahintaan 100 kertaa ja enimmillaan 1600 kertaa. Nayttokerrat olivat

suurimmillaan elokuussa ja syyskuun alussa.

Kuinka monta kertaa sivusi julkaisu on naytetty.
1800

1600
1400
1200
1000
800
600

400

" jH minm

Kuvio 2: Julkaisujen nayttokerrat
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Kuvio ei anna aukotonta informaatiota Guerlainin nakyvyydesta Facebookissa. Kavijatiedoista
ei selvia esimerkiksi se, mina aikana yhta julkaisua on naytetty. Oletuksena on, etta julkaisua
on naytetty, kunnes sivuille paivitetaan toinen julkaisu. Nayttokerrat eivat myoskaan takaa
julkaisujen nakyvyytta kayttajille. Monet kayttajat voivat olla kirjautuneena Facebookiin
mutta he eivat kuitenkaan aktiivisesti seuraa sita. Talla tavoin moni julkaisu voi jaada
kayttajilta huomaamatta. Julkaisujen suuri nayttokertojen maara kuitenkin edesauttaa koko

brandin nakyvyytta Facebookissa.

Jokainen julkaisu tavoitti 50-450 jo tykannytta henkiloa. Tykkaajista halutaan tehda aktiivisia

Guerlainin sivun seuraajia.

Julkaisujen klikkaukset on esitetty kuviossa 3. Klikkausten maara kertoo kuinka monta
kayttajaa on nahnyt julkaisun ja taman jalkeen klikannut sita. Klikkaus viestii siita, etta
julkaisu on kiinnostanut kayttajaa ja han on mahdollisesti paatynyt julkaisun kautta
Guerlainin suomenkielisille Facebook-sivuille. Mahdollisia ovat myos vahinkoklikkaukset, jotka
luonnollisesti vaaristavat lukuja jonkin verran. Kuviosta voi todeta, etta julkaisuja on klikattu
muutamasta kerrasta yli seitsemankymmeneen kertaan. Kuviossa ei ole mukana julkaisuja,
joita ei ole klikattu kertaakaan. Klikkausten maara on suurimmillaan elokuun alussa ja

lokakuun lopulla.

ae ow o

Kuinka monta kertaa kayttajat ovat klikanneet
julkaisuasi.

Kuvio 3: Julkaisujen klikkausmaara
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Klikkausten maara kertoo julkaisujen kiinnostavuudesta seka siita, miten aktiivisia kayttajat
ovat. Klikkaus on kayttajan toimenpide julkaisuun liittyen ja siita voi seurata tykkays tai jopa

sivuille yksi seuraaja lisaa.

Osallistavien julkaisujen kommenttimaara oli todella alhainen. Kommentteja tuli
parhaimmillaankin vain muutama viikossa. Syyna voi olla Facebookin julkaisujen ylitarjonta,
jolloin kayttajat kommentoivat vain erityisen kiinnostavia julkaisuja. Toisaalta voidaan myos
pohtia, olivatko Guerlainin julkaisut tarpeeksi kiinnostavia tai liian vaikeita kayttajille. Vaikka
tietty tyyli toimii Ranskassa, sama tyyli ei valttamatta toimi Suomessa. Yksi syy voi myos olla
se, etta oikea kohderyhma ei ole loytanyt sivustoa. Guerlain ei ole Suomessa massojen
tuntema merkki. Kosmetiikan suurkuluttajat, laatua arvostavat ja luksuskosmetiikkaan
tutustuvat nuoret kuuluvat Suomessa brandin kohderyhmaan. Jos oikea kohderyhma saataisiin

ohjattua sivuille, siella syntyisi kaivattua yrityksen ja kayttajien valista vuoropuhelua.

7.5 Mahdollisuudet

Suomenkielisten Facebook-sivujen avaaminen oli iso asia Guerlainin Suomen edustukselle. Se
toi paljon lisanakyvyytta brandille ja antoi yhden ison markkinointikanavan lisaa. Facebook on
ollut hyva kanava tiedottaa uutuustuotteista videoitten ja kuvien keinoin. Sivuille
kaivattaisiin kuitenkin enemman tykkayksia seka aktiivisuutta kayttajien puolelta. Aktiivisuus
mahdollisesti lisaantyy sivujen vakiinnuttua. Lisaratkaisuna voisi olla Guerlainin
laajentuminen useammalle sosiaalisen median kanavalle. Nain brandi saisi viela enemman

nakyvyytta ja useampi ihminen saisi mahdollisuuden tutustua brandiin.

Opinnaytetyon tekijat ideoivat jo ennen koko opinnaytetyoprosessin alkua Guerlainille
suomenkielisen blogin. Blogi olisi erittain hyva lisa markkinoinnin tyovalineeksi Facebookin
kanssa. Blogi tarjoaisi enemman yrityksen ja asiakkaiden valista kommunikointimahdollisuutta
kuin Facebook. Guerlainin blogia yllapitaisi Suomen Guerlain-tiimi, ja kukin tiimin jasen voisi
toimia vuorollaan blogin kirjoittajana. Nain lukijat paasisivat myos tutustumaan paremmin

Suomen Guerlain tiimiin ja samalla koko yritykseen.

Blogin seuraajat saisivat meikkivinkkeja henkilokohtaisesti itselleen, ja heilla olisi
mahdollisuus kysya suoraan tuotteista tai kauden meikkitrendeista blogin yllapitajilta. Valilla
blogia voisi pitaa ylla Suomen Guerlain-kouluttaja, joka voisi esitella uusinta Pariisin
koulutusmatkaansa lukijoille. Kouluttaja voisi kertoa Pariisin lempipaikoistaan seka Guerlain-
tarpeista. Blogia voisi yllapitaa myos Guerlain-konsulentti, joka kertoisi onnistuneesta

Guerlain-tapahtumasta suoraan myyntikentalta.
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Suomenkielinen blogi voitaisiin luoda valmiiseen blogi-sivustopohjaan. Lukija paasisi blogiin
suoraan suomenkielisilta Facebook-sivuilta linkin avulla. Blogi-sivuston visuaalinen ilme olisi

brandin mukainen ja teemat vaihtuisivat samaan aikaan Facebook-sivujen ilmeen kanssa.

Suomenkielisten Facebook-sivujen ja blogin lisaksi Suomen Guerlain-tiimi voisi avata Twitter-
ja Instagram-tilit. Useammat sosiaalisen median kanavat toisivat enemman brandinakyvyytta
yritykselle ja tata kautta todennakoisesti myos enemman asiakkaita. Twitterissa ja
Instagramissa voisi kayttaa lahestulkoon samaa sisaltoa kuin suomenkielisissa Facebook-
sivuissa, joten lisatyota tilien avaamisesta ei juurikaan koituisi. Guerlainilla on
kansainvalisesti kaytossa seka Twitter etta Instagram muiden sosiaalisen median kanavien

lisaksi, joten myos Suomessa lisays olisi ajankohtainen Facebook-sivujen avaamisen jalkeen.

8 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa, miten sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa
kosmetiikkamerkki Guerlainin ja erityisesti brandin uuden, L’Homme Ideal, miesten tuoksun
markkinoinnissa. Yhteistyokumppanina opinnaytetyossa toimi Guerlainia maahantuova Oy

Transmeri Ab. Yhteyshenkilona oli Guerlainin tuotepaallikko Aino Erkinjuntti.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin sosiaalista mediaa kasitteena ja kaytiin lapi sen yleisimmat
kanavat. Opinnaytetyohon kuului empiirinen tutkimus, jossa kartoitettiin Guerlainin
kilpailijoiden sosiaalisen median kayttoa. Tyon toiminnallisena osuutena oli Guerlainin
suomenkielisten Facebook-sivujen yllapito. Sivujen yllapito koski lahinna uuden miesten

tuoksun lanseerauksen tukemista ja se kesti 10 viikkoa.

Toiminnallisen osuuden tavoitteena oli saada Guerlainille lisaa tunnettuutta ja saada
kasvatettua asiakaskuntaa Suomessa. Guerlainille sosiaalinen media oli viela Suomessa uusi
markkinoinnillinen aluevaltaus. Facebook-sivustot kasvattivat nopeasti tykkaajamaariaan.
Tykkayksien maara kasvoi yli kahden kuukauden aikana nollasta yli viiteensataan. Tasta
voidaan paatella, etta julkaisujen sisalto ja suhteellisen uudet Facebook-sivut herattivat

kiinnostusta. Oppinaytetyon tavoite siis toteutui.

Facebook-sivut ovat jo kenties tuoneet Guerlainille uusia asiakkaita ja taman kautta sivusto
on myo0s voinut vaikuttaa myynteihin positiivisesti. Maakohtaisissa sivuissa voisi kuitenkin olla
muitakin houkuttelevia elementteja kayttajille, kuin oma aidinkieli. Yritys voisi hyodyntaa
Facebook-sivuja viela paremmin ja laajemmin kuin sivujen julkaisun alkuvaiheessa. Facebook-

sivut ovat ehka vasta alkua Guerlainin markkinointitoimenpiteista sosiaalisessa mediassa.
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Opinnaytetyo toteutettiin parityona. Tyotehtavat jaettiin tasaisesti niin, etta toinen tekija
vastasi hieman enemman tyon teoriaosuudesta ja toinen toiminnallisesta osuudesta. Tyon
vastuu jakautui tasaisesti. Kommunikaatio tekijoiden valilla sujui hyvin ja yhteistyo oli

tiivista. Opinnaytetyon aiheeseen ja suunnitteluun liittyvat asia hoidettiin kuitenkin yhdessa.
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