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Taman opinnaytetyon tavoite oli tuottaa kirjallinen edistamisopas sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvasta markkinoinnista ja sen suunnittelusta kosmetiikkabrandi MAKE UP FOR EVER Fin-
landille. Edistamisoppaan tavoitteena oli edistaa brandin seka sen kayttamien sosiaalisen me-
dian tilien tunnettuutta Suomessa. Tutkimusongelmana oli brandin Suomen toiminnan tunte-
mattomuus kuluttajille ja sen sosiaalisen median tilien vahainen tunnettuus ja sitouttavuus.
Prosessissa pyrittiin huomioimaan tyoelamakumppanin pieneen kokoon ja kansainvalisen bran-
din toimintaan liittyvat rajoitukset ja mahdollisuudet, seka huomioimaan brandin imago ja ta-
voiteltu brandimielikuva.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys kasitteli sosiaalista mediaa, sen kanavia ja niissa to-
teutettavaa markkinointia, brandia seka markkinoinnin suunnittelua. Opinnaytetyossa myos
kuvattiin oppaan toteuttamisen prosessia ja sen arviointia. Opas toteutettiin teoreettisen vii-
tekehyksen pohjalta seka tutustumalla brandin markkinointiin sosiaalisessa mediassa seka
Suomessa etta ulkomailla. Kansainvalisen brandin toimintaa kaytettiin seka esimerkkina etta
vertailukohtana. Keskeisena tuloksena tuotettiin edistamisopas sosiaalisen median markki-
noinnista, joka sisalsi seka teoreettisia ohjeita markkinointisuunnittelusta seka kaytannon ide-
oita MAKE UP FOR EVER Finlandin markkinoinnin parantamiseksi. Tyoelamakumppani pystyi
hyodyntamaan opasta suunnitellessaan ja toteuttaessaan markkinointia sosiaalisessa medi-
assa.
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The aim of this thesis was to produce a promoting guide about social media marketing and its
planning to a cosmetics brand MAKE UP FOR EVER Finland. The aim was to improve the aware-
ness of the brand and its social media accounts. The research problem was the low awareness
and commitment level of these social media channels and the fact that the brand’s activities
in Finland were unknown to consumers. The style, the desired brand image as well as the re-
strictions and opportunities with the operations of the international brand and the small size
of the partner brand were considered in the process.

The theoretical framework of the thesis discussed social media and its channels, social media
marketing, brand and marketing planning. The process and the evaluation of making the
guide were also explained. The guide was executed based on the theoretical framework and
studying the brand’s social media habits both in Finland and abroad. The international
brand’s social media use was used both as an example and a baseline. The main result was
the creation of the promoting guide, which included theoretical guidance and practical ideas.
The brand could exploit the guide when planning and executing its social media marketing ac-
tions.

Keywords: Marketing, social media, brand, marketing planning
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1 Johdanto

Digitaalinen kehitys on monin tavoin muuttanut seka ihmisten etta yritysten toimintaa. Sosi-
aalinen media on digitaalisista innovaatioista kenties viimeisin suuri trendi, joka on vallannut
alaa myos yritysten markkinoinnista. Se eroaa monin tavoin perinteisesta markkinoinnista, ja
sisaltaa omanlaisiaan tapoja, mahdollisuuksia ja haasteita markkinoinnille. Trendien seuraa-
minen ja uuden oppiminen ovat varmasti haasteellisia asioita myos yrityksille. Tama opinnay-
tetyo kasitteleekin sosiaalista mediaa markkinoinnin kanavana, ja sen teorian pohjalta tuotet-
tiin kirjallinen edistamisopas sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta markkinoinnista ja sen suun-
nittelusta MAKE UP FOR EVER Finlandille. Opinnaytetyossa keskityttiin sosiaaliseen mediaan,
koska se oli tyoelamakumppanille olennaisin ja halutuin markkinointikanava ja sen toimintaa
haluttiin parantaa. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys esittelee sosiaalista mediaa, sen
kanavia ja niissa toteutettavaa markkinointia, brandia seka markkinoinnin suunnittelua ja to-
teuttamista. Aiheita rajattiin tyoelamakumppanien kayttamien sosiaalisen median kanavien
seka edistamisoppaan toteutukseen oleellisten asioiden perusteella. Lahteina kaytettiin
useita eri kirjallisuuslahteita, sahkoisia artikkeleita, verkkosivuja seka tyoelamakumppanin
haastattelua. Opinnaytetyon rakenne etenee ensin teoreettisen viitekehyksen kasittelylla, sit-
ten kertoen toiminnallisen osan toteuttamisesta ja sen arvioinnista, paattyen pohdintaan ja

yhteenvetoon.

Opinnaytetyon toiminnallinen osa oli edistamisoppaan toteuttaminen. Opas loytyy opinnayte-
tyon lopusta liitteena. Tutkimusongelma oppaan taustalla oli MAKE UP FOR EVER Finlandin ja
sen jakelukanavien tuntemattomuus kuluttajille, ja sen sosiaalisen median tilien vahainen ta-
voittavuus ja sitouttavuus. Kaytannossa vahainen tavoittavuus ja sitouttavuus tarkoittivat va-

g ”

haista maaraa “tykkayksia”, ”seuraajia” ja "kommentteja” brandin sosiaalisen median tilien
toiminnassa kilpailijoihin verrattuna. Tavoitteena oli edistamisoppaan avulla antaa valmiuksia
MAKE UP FOR EVER Finlandin sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin ja sen suunnit-
telun parantamiseen ja siten myos brandin tunnettuuden lisaamiseen Suomessa. Edistamisop-
paan oli tarkoitus olla kattava, informatiivinen, kaytannonlaheinen ja visuaalinen valine tyo-
elamakumppanille. Lahteina edistamisoppaassa kaytettiin opinnaytetyon teoreettista viiteke-
hysta, tyoelamakumppanin haastatteluja seka laajaa tutustumista seka kansainvalisen brandin
etta kilpailijoiden toimintaan sosiaalisessa mediassa. Aiheita kasiteltiin varsinkin kosmetiikka-
alan ja Suomen markkinoiden kannalta. Edistamisoppaan avulla pyrittiin vahvistamaan kan-
sainvalisen MAKE UP FOR EVER -brandin asemaa ja haluttua brandimielikuvaa, mutta myos ot-
tamaan huomioon tyoelamaedustajan pienen koon ja riippuvaisuuden brandin paahallinnosta
ja naiden asettamat haasteet sen toiminnalle. Markkinointia voidaan kuitenkin toteuttaa sosi-
aalisessa mediassa monipuolisesti eri maksullisin ja maksuttomin keinoin, mika loi myos mo-

nenlaisia mahdollisuuksia edistamisoppaan toteuttamiselle. MAKE UP FOR EVER Finland on



pienikokoinen brandi toiminnaltaan kilpailijoihinsa verrattuna, mutta samalla silla on tuke-
naan kansainvalisen MAKE UP FOR EVER:in valmis ja vahva brandi seka valta omasta toimin-
nastaan vain pienen joukon hallinnassa. Pienikokoisuus mahdollisti myos taman opinnaytetyon

toteuttamisen, kun tiedonkulun ketju oli lyhyt ja mahdollisti tiiviin yhteistyon.
2 MAKE UP FOR EVER Finland

MAKE UP FOR EVER on Ranskassa vuonna 1984 perustettu meikkibrandi. Meikkitaiteilija Dany
Sanz perusti ensin Euroopan ensimmaisen ammatillisen meikkitaiteilijakoulutuksen 1970-lu-
vulla ja teki samalla meikkeja opetukseensa vastatakseen ammattilaistuotteiden tarjonnan
silloiseen niukkuuteen. Yuonna 1984 han perusti yrityksensa, jonka tuotteet han teki ja pak-
kasi yhdessa oppilaidensa kanssa Pariisissa. Vuonna 1999 brandi liittyi ranskalaiseen LVMH-yri-
tykseen. Brandin tuotteita myydaan yli 50 maassa, ja se on laajassa levityksessa esimerkiksi
Sephora-ketjussa. (MAKE UP FOR EVER. Brand.) MAKE UP FOR EVER -tuotevalikoima sisaltaa
meikkituotteita, maskeeraustuotteita ja meikkivalineita (MAKE UP FOR EVER. Products).

Suomessa MAKE UP FOR EVER -brandin tuotteita maahantuo ja jalleenmyy vuonna 1997 perus-
tettu Oy MG Maker School of Professionals LTD (Vartiainen 2017). Yrityksen paatoimiala on
kauneudenhoitopalvelut, ja sen alla toimii maskeerauskoulu MAKE UP FOR EVER Academy Hel-
sinki (Kauppalehti). Oy MG Maker School of Professionals LT:n toimialoja ovat myos maahan-
tuonti ja vahittaiskauppa, joiden parissa se toimii MAKE UP FOR EVER Finlandin kautta (Varti-
ainen 2017). MAKE UP FOR EVER Finlandilla on yksi oma myymala Helsingin Annankadulla, ja
jalleenmyyja Villi Vanilja Kaisaniemessa (MAKE UP FOR EVER Finland). Vuonna 2016 MAKE UP
FOR EVER Finland avasi Suomeen myos oman verkkokaupan. MAKE UP FOR EVER Finlandin koh-
deryhmaa ovat seka ammattilaiset etta kuluttajat. Suomen maahantuoja on yhteydessa bran-
din ranskalaiseen hallintoon viikoittain. Brandin vahittaismyynnin toiminnassa on talla het-
kella toissa vain yksi vakituinen tyontekija, joka hoitaa MAKE UP FOR EVER -myymalan seka

markkinoinnin freelancer- ja maaraaikaisten tyontekijoiden avustuksella. (Vartiainen 2017.)
3 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi tarkoittaa prosessia, jossa tuotteet ja palvelut paatyvat kuluttajille. Siihen liitty-
vat oleellisesti tuote, hinta, paikka ja myynninedistamisprosessi. Markkinointi eroaa myyn-
nista siten, etta se ei pyri niinkaan siihen, etta yritys saisi asiakkaan maksamaan tuottees-
taan, vaan enemmankin kysynnan luomiseen ja asiakkaan tarpeiden tayttamiseen omalla tuot-
teella tai palvelulla. (BusinessDictionary.) Markkinoinnissa yksilot ja organisaatiot tyydyttavat
tarpeitaan ja halujaan luomalla tuotteita ja palveluja ja vaihtamalla naita toistensa kanssa
sosiaalisessa prosessissa. Markkinointi on tuottoisien asiakassuhteiden yllapitoa, jonka tavoit-

teena on houkutella uusia asiakkaita seka pitaa nykyinen asiakaskunta tyytyvaisena. (Kotler &



Armstrong 2010, 28-29.) Perinteinen ja vanhanaikainen markkinointi voidaan kasittaa "kes-
keyttavana” ja yksipuolisena markkinointina. Se pyrkii keskeyttamaan kuluttajan ja saamaan
kuluttajan huomion. Nykyajan viestipaljoudessa kuluttaja ei kuitenkaan valttamatta huomaa,
taikka luota keskeyttavaan yksinkertaiseen mainontaan. Digitaalinen markkinointi sen sijaan
keskittyy tuomaan oikeanlaista ja hyodyllista sisaltoa juuri silloin, kun kuluttaja sita tarvitsee.
(Scott 2011, 7.)

Digitaalinen markkinointi on markkinointia, jota toteutetaan Internetin tai muun digitaalisen
median ja teknologian avulla. Sita kutsutaan myos Internet-markkinoinniksi, E-markkinoinniksi
ja verkkomarkkinoinniksi. (Allen 2015.) Teknologia kasittaa Internetin mediat, kuten verkkosi-
vut ja sahkopostin, seka muut digitaaliset mediat, kuten mobiililaitteet seka digitaalisen tele-
vision. Digitaalinen markkinointi voidaan maaritella markkinointitavoitteiden toteuttamiseksi
digitaalisen teknologian avulla. Digitaalisen markkinoinnin markkinointitaktiikka on digitaalis-
ten teknologioiden hyodyn strateginen tunnistaminen ja hyodyntaminen ja asiakkaiden saa-
vuttaminen niiden avulla. Se vaatii asiakasprofiilin tuntemista ja heidan tarpeidensa taytta-
van kommunikaation ja verkkopalveluiden luomista. (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johns-
ton 2009, 9-10.) Digitaaliseen markkinointiin kuuluu esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa me-
diassa, sahkopostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja verkkomainonta (V 2015). Tassa opin-

naytetyossa keskityttiin digitaalisesta markkinoinnista sosiaaliseen mediaan.

Digitaalisen maailman avulla kuluttajat, teknologia ja mediat ovat laheisemmassa ja nopeam-
massa yhteydessa kuin koskaan ennen, ja brandeilla on mahdollisuus seka nousuun etta tu-
hoon sen avulla. Digitaalisen kehityksen avulla brandi paasee lahemmas asiakkaitaan. (Ryan
2015, 7-8.) Digitaalisen markkinoinnin avulla brandit kykenevat kertomaan tarinansa ja levit-
tamaan ideoitansa juuri silloin, kun kuluttajat niita hakevat ja ovat niille vastaanottavaisia.
Siten myos digitaalisen maailman yksi haasteista markkinoijalle on se, etta verkkotilanteisiin
tulee vastata niin nopeasti, etta mahdolliset vaarinymmarrykset tai huhut eivat ehdi levita
verkossa. Kaupankaynti on yha enemman reaaliaikaista, jolloin nopeus on huomattava etu yri-
tysten ja brandien toiminnassa. (Scott 2011, 27, 47, 123.)

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media ei sinansa ole media, vaan jakelualusta (Leino 2010, 252). Sosiaalisen me-
dian voidaan maaritella tarkoittavan sivustoja ja sovelluksia, joissa niiden kayttajat voivat
luoda ja jakaa kommunikatiivista sisaltoa (Oxford Dictionaries). Tama sisalto voi olla esimer-
kiksi informaatiota, ideoita, henkilokohtaisia viesteja tai muuta sisaltoa, kuten videoita (Mer-
riam-Webster Online. Social Media). Sisalto on myos sellaista, johon kayttajat voivat osallis-
tua, kommentoida tai jakaa sita toisille verkossa (Leino 2010, 252). Sosiaalisen median voi

my0s maaritelld teknologiana, joka mahdollistaa ihmisten valisen kommunikaation (Popovi¢



2016, 29). Sosiaalisen median tarkoituksena on mahdollistaa ja luoda keskustelua digitaali-
sesti (Brogan 2010, 1). Vaikka maaritelmia on monia, ne liittyvat aina ihmisiin, teknologiaan,

sisaltoon ja kommunikaatioon. (Popovic¢ 2016, 30.)

Kaikki sosiaalisen median kanavat sisaltavat sosiaalisen verkoston, sisallon jakamisen ja yh-
teistyon konseptit. Tyypillisia sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Twitter,
YouTube ja LinkedIn. (Popovic¢ 2016, xvii, 32-33.) Yuonna 2016 maailmassa tilastoitiin olevan
2,34 miljardia sosiaalisen median kayttajaa erilaisilla sosiaalisen median alustoilla, joista Fa-
cebook oli suurituottoisin ja numerollisesti suosituin. Maailmanlaajuisesti kayttajat kuluttivat
keskimaarin 109 minuuttia paivassa sosiaalisten verkostojen selaamiseen. Sosiaalisen median
kaytto on osoittanut merkkeja kohti mobiilipalveluiden valtakauteen siirtymista, kun useat
palvelut ovat tuoneet markkinoille mobiiliversionsa ja jotkin sovellukset, kuten Snapchatin,

saa ainoastaan mobiililaitteisiin. (Statista.)

Sosiaalisesta mediasta kaytetaan paljon juuri sille ominaista sanastoa, ja sita varten on luotu
paljon uusia sanoja tai uudenlaisia merkityksia olemassa olevalle sanastolle. Esimerkiksi ”seu-
raaja” ("follower”) tarkoittaa henkiloa, joka tilaa tietyn kanavan tai tilin, jotta nakisi sen
paivitykset. "Facebook-kaveri” (”Facebook-friend”) tarkoittaa yhteytta toiseen Facebook-
kayttajaan, jonka kokee tuntevansa ja jonka paivitykset haluaa nahda ja sallia nakevan
omansa. "Tykkays” (”like”) on teko, jota voi harjoittaa monissa eri sosiaalisen median kana-
vissa, kuten Facebookissa, Instagramissa ja YouTubessa, ja silla ilmaistaan nopeasti, etta tyk-
kaa tai hyvaksyy julkaisun. "Hashtag” on #-merkilla ilmaistava kuvaava kategorisointi asialle,
ja tapaa kaytetaan monissa kanavissa, esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa. "Meemi”
("meme”) on tyypillisesti Internetissa jaettava kuva, joka sisaltaa tekstia ja joka kuvaa aja-
tusta, ideaa, vitsia tai konseptia. "Maininta” (”mention”) tarkoittaa toisen kayttajan tilin
mainitsemista kommentissa tai kuvassa, usein @-merkilla ilmaisten. Merkitty kayttaja saa
maininnasta ilmoituksen. (Stec 2015.) Samaa tarkoittaa ”"tagaaminen” tai "tagaaminen”, eli
toisen tilin merkitseminen julkaisuun useimmiten @-merkilla (Koivula 2015). Sanastokeskus
TSK on julkaissut myos Suomeksi sosiaalisen median sanaston (2010), joka selittaa esimerkiksi

kasitteita ”podcast-lahetys”, ”blogi” ja "kaveripyynto”.
3.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Ennen sosiaalista mediaa yritykset kykenivat hallitsemaan verkossa itsestaan antamaansa ku-
vaa ja siihen liittyvaa sisaltoa, ja kayttajat toimivat vain katsojina. Kaiken markkinoinnin
avulla yritykset yha korostavat hyvia puoliaan, mutta rinnalle on muodostunut kuluttajien
luoma sisalto, ja tahan sisaltoon yritykset pyrkivat sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla mark-
kinoinnilla vaikuttamaan. Markkinointi sosiaalisessa mediassa pyrkii myos siihen, etta brandi

saisi kuluttajat luomaan sisaltoa sen puolesta. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuksia, kun
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kuluttajista voi parhaimmillaan saada yrityksen uskottavia puolestapuhujia tavoittaen yha laa-

jemman yleison erilaisten sosiaalisen median tyokalujen avulla. (Leino 2010, 250-253.)

Kuluttajat luottavat nykyaan enemman ”ansaittuun” mainontaan kuin maksettuun mainon-
taan, joka voikin olla yksi sosiaalisessa mediassa toteutettavan markkinoinnin menestysteki-
joista. Ystavien, tyokavereiden ja verkkokuluttajien suositteluista on tullut kuluttajille uskot-
tavimpia mainostustapoja. Brandit yrittavat yha enemman saada yhteytta kuluttajiin ja levit-
taa sanomaansa kuluttajien palautteen ja kokemusten avulla, ja sosiaalinen media onkin ide-
aali tyokalu kuluttajien mielipiteiden levittamisessa. Hyvat (ja huonot) kokemukset leviavat
sosiaalisessa mediassa tuote- tai palveluarvostelujen lisaksi myos julkaisujen, kommenttien ja
tykkaysten avulla lisdaten brandien word-of-mouth-markkinointia. (Popovi¢ 2016, xvii-xviii.)
Sosiaalinen media toimii kuten sosiaalinen maailma; ihmiset haluavat olla tekemisissa ja
tehda kauppaa ihmisten kanssa, joista he pitavat, ja mielellaan myos esittelevat ystaviaan
toisilleen (Scott 2011, 38). Sosiaalinen media ei ole yrityksille kovan kilpailun takia enaa vain
mahdollisuus, vaan pakollinen ja vaadittava osa markkinointia. Jos yritys ei ole sosiaalisessa

mediassa, sen kilpailijat varmasti ovat. (Popovi¢ 2016, xviii.)

Sosiaalinen media on sekamuotoinen markkinointimixin elementti, koska se mahdollistaa sen,
etta yritys voi kommunikoida suoraan kuluttajille ja asiakkailleen ja nama myos toisilleen.
Yritys ei pysty kontrolloimaan siita kaytavaa keskustelua tai sen sijaintia, ajoitusta tai sisal-
toa. Yrityksien tulee vaikuttaa kuluttajien keskusteluun sen omien toimintatavoitteiden mu-
kaisesti sitouttamalla kuluttajia sosiaalisen median avulla, ja sosiaalisessa mediassa tapahtu-
van markkinoinnin tuleekin olla osa yrityksien markkinointistrategiaa. (Mangold & Faulds
2009.) Markkinointi sosiaalisessa mediassa ei sisalla pelkastaan perinteista markkinointia,
vaan myos tutkimusta ja tuotekehitysta (”research and development”), tiedotus- ja suhdetoi-
mintaa (”public relations”) ja informaatioteknologiaa (”information technology”) (Ryan 2015,
9).

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Yrityksen tulee olla verkossa lasna siella, missa kuluttajat ovat. Sosiaalisen median trendit
vaihtuvat niin nopeasti, etta yhteen aikaan esitetyt ”"parhaat” sosiaalisen median kanavat voi-
vat olla vanhentunutta tietoa hetkessa. Sosiaalisen median vahvuuksia kuitenkin ovat esimer-
kiksi se, etta siella voi hajauttaa lasnaolonsa moniin eri alustoihin ja maksimoida loydettavyy-
tensa. Sisaltoa on helppo jakaa, arvostella, kommentoida ja kategorisoida. (Leino 2010, 253-
254.) Sosiaalisen median kanavia valitessa tulee pohtia monia kysymyksia. Ketka ovat brandin
asiakkaita ja mista heidat loytaa? Jotta kysymyksiin osattaisiin vastata, tulee tutustua sosiaa-

liseen mediaan seka tuntea brandinsa ja yrityksensa, sen tavoitteet ja haluttu kohderyhma.
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On turha hatikoida ylettamaan toimintaa kaikkiin mahdollisiin kanaviin, vaan taytyy valita tar-
keimmat kanavat brandiin ja kohdeyleisoon sopien, ja saada markkinointi toimimaan ensin
niissa. (Ryan 2015, 4-6.)

Tassa opinnaytetyossa kasiteltiin talla hetkella keskeisia sosiaalisen median markkinointika-
navia, joita MAKE UP FOR EVER Finland jo ennestaan kaytti tai suunnitteli kayttavansa, eli Fa-
cebookia, Instagramia, YouTubea ja blogeja (Vartiainen 2017). Brandin toivomuksesta eniten

keskityttiin Instagramiin, ja vahiten sivuttiin YouTubea.
3.3.1  Facebook

Facebook on verkostoitumiseen erikoistunut digitaalinen palvelu, joka mahdollistaa yhteyden-
pidon ja sisallon jakamisen (Facebook). Mark Zuckerberg, Dustin Moskowitz, Chris Hughes ja
Eduardo Saverin perustivat Facebookin vuonna 2004 ensin yliopistonsa Harvardin verkostoitu-
miskanavaksi, mista se laajeni lopulta maailmanlaajuiseen kayttoon. Jo vuoden 2005 joulu-
kuussa silla oli kuusi miljoonaa kayttajaa, ja vuoden 2017 maaliskuussa 1,28 miljardia paivit-
tain aktiivista kayttajaa. Jopa 85,8 prosenttia kayttajista asuu Pohjois-Amerikan ulkopuolella.
Facebook toimii seka verkkosivuna etta sovelluksena mahdollistaen monenlaisen sisallon, ku-
ten videoiden, kuvien, kyselyiden ja reaktioiden jakamisen, ja se tarjoaa kayttajilleen myos
henkilokohtaisen chat-palvelu Messengerin. Facebookin missio on antaa ihmisille valta jakaa
heille tarkeita asioita ja tehda maailmasta avoimempi ja yhtenaisempi. (Facebook News-
room.) Facebook oli vuonna 2016 suosituin sosiaalisen median alusta myos suurimmilla tuo-
velua vain mobiililaitteellaan. Jopa 22,6 prosenttia koko maapallon vaestosta tutkittiin olevan
Facebook-kayttajia vuonna 2016. (Statista.) Facebookin palvelu- ja sovellusperheeseen kuul-
uvat Facebook, Messenger, Instagram, Atlas, Audience Network ja Workplace (Facebook busi-

ness).

Facebook kiehtoo ihmisia esimerkiksi siksi, etta sita pidetaan yksinkertaisena kayttaa, sen
avulla voi kommunikoida monin tavoin (kuten kommentoimalla tai keskustelemalla henkilo-
kohtaisesti verkostonsa kanssa), silla voi jaotella jakamiaan kuvia kansioihin ja tehda kaikkea
muuta pienta, kuten pelata peleja tai tehda testeja. Sen avulla voi siis viettaa aikaa, tallen-

taa muistoja ja pitaa yhteytta. (Leino 2010, 256.)

Facebookissa ihmisilla ja yrityksilla on omat sivunsa, ja ne voivat jakaa sivuillaan verkostol-
leen lahes mita vain ajatuksista kuviin, videoihin ja linkkeihin. Facebook on monin tavoin kor-
vannut sahkopostit ja tekstiviestit yhteydenpidossa, ja sen statuspaivitysten avulla saa kerrot-

tua asiansa isolle joukolle ja nopeasti. Facebook mahdollistaa yrityksille tarkan segmentoinnin
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ja markkinoinnin kohdistamisen tietyille ryhmille. Facebookissa yritys voi mainostaa perinteis-
ten mainosten avulla tai luoden itselleen interaktiivisen Facebook-sivun. (Leino 2010, 271,
250.)

Facebook tarjoaa yrityksille maksullista mainostilaa, jolloin yrityksen julkaisu nakyy kaytta-
jien omien tilaamien julkaisujen seassa Facebookin "uutissyotetta” selaillessa. Julkaisu voi
olla kuvia, tekstia, video tai niiden yhdistelma. (Facebook adverts guide.) Esimerkiksi videot
ovat ohjelmoitu toistumaan automaattisesti, jotta kuluttaja huomaisi ne paremmin. Mainos-
taja voi valita mainokselleen tai kampanjalleen budjetin ja kohderyhman esimerkiksi ian, pai-
kan tai kiinnostuksen kohteiden kautta. Facebookin mainostuksella on tietyt hinnat, ja yrityk-
sen budjetti maaraa, kuinka laajaa ja jatkuvaa mainostusta se saa ostettua. (Facebook busi-

ness.)

Facebookin ja Facebook Messengerin avulla yritys voi pitaa yhteytta asiakkaisiinsa tarjoamalla
helpon yhteydenottovalineen. Facebookin avulla mainostaja voi rohkaista kuluttajia kaymaan
nettisivuillaan tai lilkkkeessaan, lataamaan sovelluksensa tai ostamaan tuotteitaan, ja luomaan
uskollisuutta yritykselle ja brandille. Tilastotyokalu kertoo yritykselle, miten sen julkaisut tai
kampanjat ovat toimineet. Facebook tarjoaa yrityksille myos verkkokursseja ja -seminaareja

markkinoinnista sivuillaan. (Facebook Business.)
3.3.2 Instagram

Yhdysvaltalaiset Kevin Systrom ja Mike Krieger perustivat Instagramin vuonna 2010, ja se myy-
tiin Facebookille vuonna 2012 miljardilla dollarilla (Gausepohl 2017). Instagram on ilmainen
Instagramin tunnusomainen toiminto ovat sen tarjoamat "filtterit”, joiden avulla kayttaja voi
halutessaan muokata kuviaan ja videoitaan helposti ja nopeasti. (Instagram.) Kuvia pystyy
myos jaottelemaan hashtageilla, joiden avulla kayttajat voivat kategorisoida kuvansa ja loy-
taa tietyn aiheisia julkaisuja hakutoiminnon kautta (Gausepohl 2017). Instagramilla on jopa
600 miljoona kayttajaa (Instagram). Instagram on laajentanut sovellustarjontaansa myos
muilla sovelluksilla, jotka mahdollistavat esimerkiksi erikoisten videoiden tai kollaasien teon,
kuten Layout ja Boomerang, seka Instagram Directilla, joka on Instagramin sisainen henkilo-
kohtainen viestittelykanava (CrunchBase). Instagramissa voi myos julkaista lyhytaikaisia "tari-

noita” ja pitaa live-lahetyksia (Gausepohl 2017).

Instagramin missiona on yhtenaisempi maailma jaettujen kuvien avulla. Instagram toimii myos
verkossa rajatuin toiminnoin, mutta pohjimmiltaan se on sovellus puhelimiin, jotta sen avulla
kuvia voi jakaa missa vain mahdollisimman nopeasti. Instagramin idea tulee vanhanaikaisista
kameroista, joilla kuvan sai tulostettua heti, ja liikeidea hyodynsi tata tekniikkaa kehittynei-

siin puhelimiin ja sosiaaliseen mediaan. Sovellus yhdistelee myos muita sosiaalisen median
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alustoja, koska sen avulla kuvan voi halutessaan jakaa myos muilla tileillaan, kuten Faceboo-
kiin, tai paikannuksensa paikkasovellus Foursquareen. Kayttaja voi valita, pitaako tilinsa julki-
sena, jolloin kaikki voivat nahda jaetut kuvat ja alkaa seuraamaan tilia hyvaksymatta, vai
vaihtaako asetukset yksityisiksi, jolloin vain kayttajan hyvaksymat seuraajat voivat nahda jae-

tun sisallon. (Instagram.)

Instagramissa toimii yli miljoona kuukausittain aktiivista yritysta. Instagramiin on mahdollista
luoda yrityssivu, jolloin yritys saa erilaisten tyokalujen avulla tietoa seuraajistaan ja julkai-
suistaan seka voi edistaa julkaisujensa nakyvyytta. Yrityssivuun voi lisata haluamaansa tietoa,
ja sen luominen on ilmaista. Instagram tarjoaa myos perinteista mainostilaa, jolloin myos
kayttajat, jotka eivat seuraa yrityksen sivuja, nakevat maksetun julkaisun. Instagramin avulla
yritys voi pyrkia inspiroimaan ihmisia jakamansa sisallon, eli kuvien ja videoiden, avulla ja
saada ihmiset tutustumaan yritykseensa. 60 prosenttia ihmisista kertoo loytavansa uusia tuot-
teita sovelluksen kautta, joten se tarjoaa yrityksille paljon mahdollisuuksia. Instagramissa
markkinoinnin tulee olla erottuvaa, luovaa ja jatkuvaa. Instagramin avulla yritys voi kasvattaa
kuluttajien tietoisuutta brandista laajalla mittakaavalla, saada lisaa kavijoita sivuilleen ja
minen ja mainosten jakaminen Instagramin mainostilassa maksaa riippuen valitun kohderyh-
man laajuudesta. Riippuen halutusta julkaisutavasta yritys voi kayttaa yrityssivujaan joko pu-
helimella ja verkkosivuilla. Instagram tarjoaa myos ilmaisen verkkokurssin sen yrityskaytosta

seka Instagram-apulaisia yrityksille. (Business Instagram.)

Maksetut mainokset voidaan kohdistaa kuluttajille riippuen esimerkiksi sijainnista, vaestoryh-
masta, kiinnostuksenkohteista, kayttaytymisesta, valmiista yleisoryhmista tai kuluttajien sa-
mankaltaisuudesta. Instagram on Facebookin omistama ja tilit ovat usein linkitettyina toi-
siinsa, mika tarjoaa yha enemman tietoa kayttajista. Instagramin tulee hyvaksya kaikki sen
maksetut mainokset ennen niiden julkaisua. (Business Instagram.) Julkaisut nakyvat kaytta-
jalle selatessa samalla tavalla kuin muutkin julkaisut, mutta julkaisujen ylapuolella lukee
teksti ”Sponsoroitu”. Maksetut mainokset voivat saada laajaa nakyvyytta yrityksen markki-

noinnille ja "klikkauksia” yrityksen sivuille tai tiliin. (Gausepohl 2017.)

Instagramin ilmaisessa kaytossa yrityksen tulee ensin perustaa yritysprofiili, oppia kayttamaan
sovellusta ja luoda sisaltoa. Yritys voi muokata julkaisuaan erilaisin kuva- ja videotyokaluin,
liittaa julkaisuunsa tekstikuvauksen, linkittaa sijainnin tai merkita muita tileja, kategorisoida
julkaisun erilaisilla kuvaavilla hashtageilla ja jakaa sen muille alustoilleen. Kuvia voi lahettaa
myos yksityisesti suoraan toisille kayttajille. Yritys voi kayttajien tavoin julkaista katoavia
”tarinoita” ja tehda live-lahetyksia. Instagramissa vuorovaikutus toisten kayttajien kanssa
syntyy tykkaamalla ja kommentoimalla julkaisuja ja linkittamalla muita omiin tai muiden jul-

kaisuihin. Osuvat hashtagit ovat hyva tapa saada tykkayksia ja nakyvyytta julkaisuihin, mutta
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ne eivat takaa seuraajia. Myos sijainnin merkitseminen voi parantaa tilin ja julkaisujen naky-
vyytta. Yritystileilla voi jakaa esimerkiksi kuvia tuotteista tai palveluista, nayttaa materiaalia
”Kkulissien takaa” tai esitella esimerkiksi tyontekijoita tai tarjouksia. Kuluttajia voi rohkaista
merkitsemaan yritystili omiin kuviinsa, jotta muutkin nakevat sen, ja yritystili voi kommen-
toida ja tykata sen merkityista kuvista. Yritysten tulee kuitenkin aina pitaa julkaisunsa bran-
diin sopivina ja osuvina, vaikka ne eivat suoraan siihen liittyisikaan. Hyva tapa on julkaista In-
stagram-tililla myos tarjouksia ja kilpailuja, jotta kuluttajat voivat tuntea hyotyvansa tilin
seuraamisesta. Ne my0s sitovat ihmisia markkinoimaan yritysta sen puolesta. Kuluttajille vas-
taaminen ja interaktiivisuus ovat myos tarkeita, jotta asiakkaille saadaan hyva, valittava ja

osallistuva kuva yrityksesta myos sosiaalisessa mediassa. (Gausepohl 2017.)

3.3.3 YouTube

Steve Chen, Chad Hurley ja Jawed Karim lanseerasivat YouTube-videopalvelun vuonna 2005.
Sen tarkoituksena oli mahdollistaa videoiden jakaminen helposti ja nopeasti, ja se lanseerat-
tiin niihin aikoihin, kun muitakin sosiaalisten verkostojen verkkosivuja alkoi ilmestya ja ne al-
koivat saada tunnettuutta. Sivustolla seka yksityiset henkilot, yritykset etta julkisuuden hen-
kilot pystyvat jakamaan haluamiansa videoita, ja parhaimmillaan videot saattavat levita myos
muiden sosiaalisten median kanavien avulla miljoonien ihmisten nahtaviksi. (Rowell 2011, 8-
9.) YouTubella on yli miljardi kayttajaa, ja paivittain sen kautta katsellaan videoita miljar-
deja kertoja. Yli puolet katsontakerroista tehdaan puhelimien kautta. YouTubella on yli 88
maassa paikalliset versiot, ja sita voi kayttaa 76 eri kielella. (YouTube. Statistics.) YouTube

on lisaksi toiseksi suurin hakukonealusta Googlen jalkeen (Ryan 2015, 22).

YouTube antaa mahdollisuuden jakaa ja katsoa videoita myos minimaalisilla teknisilla tai-
doilla. Se on myos tarkea informaation jakokanava, ja sen avulla voi sailoa erilaista materiaa-
lia talteen. Sen menestystarina on kuitenkin sisaltanyt myos ongelmia esimerkiksi tekijanoi-
keusongelmien ja sisallon soveliaisuuden takia. Videoita joudutaan myos poistamaan ongel-
mien takia, ja joissakin maissa, kuten Pakistanissa, palvelu on kokonaan kielletty. (Rowell
2011, 12-13.)

YouTubessa yritys voi luoda oman kanavansa, joihin se voi lisata videoitaan esimerkiksi yrityk-
sensa esittelysta, tuotteista, kampanjoista tai ohjeista (YouTube. Advertise). YouTubessa voi
sitouttaa asiakkaita brandiin videoiden avulla, ja YouTube-markkinoinnin teho nakyy kenties
enemman videoiden kommentti- ja tykkaysmaarissa kuin niiden katsojakerroissa. Yrityksen tu-
lisi keskittya sisallon luomiseen, ei vain mainostukseen, ja miettia, miten saisi kuluttajat
myos jakamaan videota. Varsinkin videoiden alut tulisivat olla kiinnostavia ja houkutella ku-
luttajaa katsomaan video loppuun. YouTube-kanava tulisi olla linkitettyna yrityksen muihin
kanaviin ja saada ihmiset tutustumaan myos esimerkiksi sen verkkosivuihin. (Ford 2013.)

”Click Through Rates” eli ”klikkausprosentti” on videoilla korkeampi kuin teksti-, banneri- tai
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kuvamainoksilla (Soma 2013). Klikkausprosentti tarkoittaa klikkausten maaraa, kun kuluttaja

mainoksen nahdessaan painaa sita tutustuakseen asiaan lisaa (Suomen Digimarkkinointi).

YouTubessa maksullinen mainostus tapahtuu esimerkiksi siten, etta ennen tai kesken kaytta-
jan valitsemaa videota mista tahansa aiheesta han joutuu katsomaan mainosvideon tai ainakin
osan siita. Mainokset voivat myos nakya pienina kuvakkeina katsottavan videon vieressa sivu-
paneelissa. Mainostus on maksullista, mutta mainostusvideoista yritys maksaa vain siita, kun
joku katsoo heidan videotaan kauemmin, eika mene heti sen ohi. Mainostuksessa voi valita

kohderyhmansa ja YouTube tarjoaa tyokalut tulosten analysointiin. (YouTube. Advertise.)

Oman kanavan ja maksetun mainostuksen lisaksi yritys voi myos hyodyntaa yhteistyota You-
Tube-kayttajien kanssa, joilla monilla on satoja tuhansia seuraajia. Tunnettuja YouTube-per-
soonia voi pyytaa usein maksua vastaan joko puhumaan yrityksesta tai tuotteista omilla vide-
oillaan, tai pyytaa heita mukaan yrityksen videoille tai toimintaan. Nain oman kanavan saa lii-
tettya moniin seuraajiin ja jo luotuun tunnettuuteen. Talloin taytyy miettia kohderyhmaa,

jotta valittujen henkiloiden seuraajakunta sopisi yritykselle. (Ford 2013.)

Ihmiset nauttivat viihdyttamisesta, ja videoilla informaation antamisesta pystytaan tekemaan
viihdyttavampaa kuin pelkan tekstin avulla (Soma 2013). YouTube-videoiden kaytossa tulee
pyrkia videoiden ytimekkyyteen; sisaltopaljouden joukossa viestin tulee olla mahdollisimman
lyhyt ja ytimekas. Videoiden tulee olla laadukkaita seka aanellisesti etta kuvallisesti, ja nii-
den sisalto ei saa rikkoa tekijanoikeuslakia esimerkiksi musiikillaan. Kanavankin voi muokata
visuaalisesti hienoksi ja yrityksen imagoon sopivaksi. Lisaksi on tarkeaa valita videoille ku-
vaava otsikko seka kayttaa videon kuvauksessakin sanoja, joilla kohdeyleiso voi helpommin
loytaa videon hakupalveluista. YouTube-videot on helppo liittaa ja linkata muillekin sivuille,
ja niita on hyva jakaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla tai blogeissa. (Valtari 2012.) Myos
saannollisyys on tarkeaa YouTube-markkinoinnissa, silla mielenkiinto taytyy pitaa ylla ja seu-

raajat kiinnostuneina myos pidemmalla aikavalilla (Kuulu 2016).
3.3.4 Blogit

Internetin kayttajien lisaantyessa myos blogien maara kasvaa jatkuvasti (Stremtan, Achim
Moise, Radu Lucian & Radoviciu 2010). Englannin sana ”blog” tulee sanoista "web” ja ”log”
tai "weblog” (Duermyer 2016), eli verkkoloki tai verkkopaivakirja. Blogit ovat verkkosivuja,
jotka sisaltavat tietyn kirjoittajan tai kirjoittajien tuottamaa ja liittamaa digitaalista sisaltoa,
kuten henkilokohtaisia pohdiskeluja, kuvia, videoita, linkkeja ja kommentteja. ”Blogi”-sa-
nasta on johdettu sanat ”bloggaaja”, eli sisallon tekija ja "bloggaus”, eli blogin kirjoittami-
nen. (Merriam-Webster Online. Blog.) Yleisia blogipalvelimia ovat esimerkiksi Blogger,

WordPress ja LiveJournal. Usein blogit luetaan sosiaaliseksi mediaksi, koska ne ovat interaktii-
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visia alustoja myos keskustelulle esimerkiksi kommenttien muodossa. Blogit ovat jatkuvan si-
sallontuottamisen verkkosivuja, ja niiden tarkoitus on se, etta blogiteksteja tuotettaisiin
saannollisesti. (Duermyer 2016.) Sisalto on blogeissa kronologisessa jarjestyksessa, eli uusin

on aina sivulla ensin. 77 prosenttia Internetin kayttajista lukee blogeja. (Stremtan ym. 2010.)

Blogien avulla brandit voivat tarkkailla mita ihmiset puhuvat niista tai markkinoista, osallistua
keskusteluihin kommentoimalla postauksia, tehda yhteistyota bloggaajien kanssa, tai osallis-
tua ja muokata keskustelua taysin omalla blogilla ja postauksilla. Bloggaajat kirjoittavat heita
kiinnostavista asioista, ja naista asioista saadaan tietoa ihmisten kiinnostuksien kohteista,
trendeista ja jopa markkinoiden tolasta. Blogeista voidaan tutkia mainintoja brandista; mita

siita kirjoitetaan, missa ja miten usein? (Scott 2011, 64-64.)

Markkinoinnissa blogeja voidaan hyodyntaa esimerkiksi siten, etta yritys voi perustaa oman
blogin, johon voi paivittaa sen ajankohtaisia uutisia tai ohjeita, ja jonka avulla voidaan levit-
taa tietoa ja saavuttaa asiakkaita eri kanavien kautta. Tarjolla on seka maksullisia etta mak-
suttomia blogipohjia, ja monet ovat suhteellisen helppokayttoisia aloittaa ja kayttaa. Jatkuva
uusi sisalto parantaa yrityksen hakuloytyvyytta, ja blogissa pystyy osoittamaan ammattimai-
suutta ja luotettavuutta tiedoilla ja sisallolla. Blogi antaa myos kommunikointikanavan asiak-
kaiden kanssa. Blogin pitaminen vaatii kuitenkin aikaa, ideoita, osaamista seka myos itse blo-
gin markkinointia. (Duermyer 2016.) Noin 12 prosenttia kaikista blogeista on yritysblogeja.
Blogeissa asiakkaiden vastaanottoa ja kiinnostusta voi analysoida helposti julkaisuiden luku-
kertoja ja kommentteja seuraamalla. Myos blogin kirjoittamisessa avainsanat ja otsikot ovat
tarkeassa roolissa hakuloydettavyyden takia. Blogien avulla pystyy myos keraamaan sahkopos-
teja sahkopostimarkkinointia varten, esimerkiksi takaamalla paasyn tarjouksiin tai muuhun

sisaltoon antamalla tietonsa. (Stremtan ym. 2010.)

Ottamalla yhteytta ihmisiin, joita kohderyhma kuuntelee, voi tavoittaa juuri oikean ryhman
”massamarkkinoiden” sijaan. Talla tavoin blogiyhteistyot voivat olla brandeille ja yrityksille
hyodyllisia markkinoinnin kohdistamisessa. Yhteistyon avulla kahdelle brandille voidaan saada
jopa kolminkertainen nakyvyys. (Sounio 2010, 57, 68.) Blogit voivatkin olla nykyajan otollisia
yhteistyomahdollisuuksia. 90 prosenttia bloggaajista kertoo kasittelevansa blogissaan bran-
deja, tuotteita ja asioita joista he pitavat tai eivat pida. Maksettu blogimainonta voi olla sel-
laista, etta bloggaaja esittelee yrityksen tuotetta tai brandia blogissaan, ja saa tasta rahaa
joko sen tuottaman myynnin tai kiintean maaran mukaan. Suosittujen blogien kaytto markki-
noinnissa voi tuoda yrityksen omille sivuille lisaa katsojia ja lisata myyntia ja tuloja.
(Stremtan ym. 2010.) Bloggaajille voidaan myos esimerkiksi jarjestaa tapahtumia, joissa
heille tarjotaan jotakin houkuttelevaa, seka tietoa, jota he voivat levittaa blogeissaan (Scott
2011, 69).
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Vuonna 2011 julkaistussa tutkimuksessa ”Exploring the impacts of blog marketing on consu-
mers” (Chiang & Hsieh 2011) tutkittiin markkinointia blogien avulla ja blogien vaikutusta en-
nen ostopaatosta tapahtuvaan informaation hakuun. Tulokset osoittivat, etta blogeja kayte-
taan markkinoinnissa kaytannollisyyden, interaktiivisuuden, reaaliaikaisen keskustelun, suosit-
tuuden, spesialisaation ja saatavuuden takia. Kun asiakkailla on monta vaihtoehtoa mista va-

lita, he haluavat huomioida muiden kokemukset.

Peitelty blogimainonta tarkoittaa sita, etteivat lukijat tieda, onko bloggaajan esittelema tai
kayttama tuote tai palvelu sponsoroitu vai ei. Tutkittaessa julkisen ja peitellyn blogimarkki-
noinnin vaikutuksia nuoriin kuluttajiin (Liljander, Gummerus & Soderlund 2015) kavi ilmi, etta
julkinen markkinointi vaikutti negatiivisesti siihen, halusiko kuluttaja lukea blogia tulevaisuu-
dessa seka haluun levittaa suosittelua (word-of-mouth-markkinointi) tai ostaa tuotteita. Pei-
telty markkinointi ei vaikuttanut naihin asioihin, ja kumpikaan blogimarkkinointi ei kuiten-
kaan vaikuttanut bloggaajan uskottavuuteen. Nain ollen avoimessa ja julkisessa blogimarkki-
noinnissa, joka on suositeltu muoto blogimarkkinoinnista, voi olla myos negatiivisia vaikutuk-
sia, ja siksi varsinkin bloggaajien tulisi kiinnittaa huomiota, miten sponsoroitu tuote tai pal-

velu esitetaan. Tutkimuksessa oltiin tutkittu vain yhta blogia.

Blogeissa kaytetaan usein lisaksi maksettuja bannerimainoksia. Bannereiden tehoa voi mitata
helposti jaljittamalla niiden klikkaukset, jolloin yritys voi nahda, onko mainostus kannatta-
vaa. Bannerimainostuksen kulut voivat maaraytya esimerkiksi mainoksen koon, sijainnin ja

klikkausten mukaan. (Stremtan ym. 2010.)

3.4 Digitaalinen kuluttaja

Viisas markkinoija pyrkii ymmartamaan kuluttajia ja ostajiaan (Scott 2011, 29). Internet ja
sosiaalinen media ovat vaikuttaneet moniin kuluttajakayttaytymisen tekijoihin, kuten tietoi-
suuteen, tiedonhakuun, mielipiteisiin, asenteisiin ja ostoprosessiin (Mangold & Faulds 2009).
Yrityksen tarkkaillessa asiakkaiden kaytosta, heidan keskustelujaan ja heidan toimintaansa
voidaan paatella, kuka palveluita tai tuotteita ostaa tai haluaa, ja pyrkia vastaamaan siihen
omalla tarjonnalla ja toiminnalla (Lewis 2013, 41). Myos digitaalisessa markkinoinnissa tulee
keskittya asiakkaaseen; mita asiakas arvostaa, miten han toimii digitaalisesti ja mita han ha-
luaa (Leino 2010, 254). Kuluttajien ymmartaminen on kriittista menestykselle (Scott 2011,
30). Markkinoijan tulee myos kayttaytya sosiaalisessa mediassa kuten sen yhteison jasenet,
koska kayttajien on helppo sulkea verkostostaan kontaktit, jotka arsyttavat kuluttajaa esi-
merkiksi liiallisella kauppaamisella. Kayttaytymisen huomioiminen on jatkuva prosessi, ja me-
nestyvimmat sosiaalisen median yritykset muokkaavat toimintaansa jatkuvasti naiden huomi-

oiden pohjalta (Lewis 2013, 58, 286). Markkinointi sosiaalisessa mediassa voi antaa tietoja ja
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statistiikkaa kuluttajista sahkoisessa muodossa eri tavoilla kuin perinteiset markkinatutkimuk-
set. Tiedot kuluttajien kayttaytymisesta voivat auttaa yrityksia luomaan vahvemman ja kayt-

tokokemukseltaan paremman brandin. (Sounio 2010, 107.)

Digitaaliset kuluttajat ovat avoimia ja jopa hyokkaavia brandeja kohtaan, jos nama eivat pida
lupauksiaan. Kuluttajat keskustelevat keskenaan heita kiinnostavista asioista myos brandien
”vallan” ulottumattomissa. Digitaalisuus ja sosiaalinen media ovat mahdollistaneet heidan aa-
nensa saamisen kuuluviin, ja osa digitaalisista kuluttajista onkin hyvin aanekkaita. Digitaali-
suus on tuonut mukanaan myos automaation ja tekniset ongelmat, jotka ovat myos huononta-
neet digitaalista asiakaspalvelua. Digitaaliset kuluttajat eivat usein sieda huonoa palvelua, ja
levittavat sanaa herkemmin ja nopeammin kuin ennen digitaalista aikaa. Sosiaalinen media on
kuin mobilisoinut kuluttajat ja siirtanyt vallan heille. (Chaffey & Smith 2017, 161-162.)

Digitaaliset kuluttajat arvostavat yksityisyytta, luottamusta ja aikaa. He ovat varovaisia yksi-
tyisyytensa kanssa ja eivat halua paljastaa liikaa tietoa verkossa. Digitaaliset kuluttajat voivat
kuitenkin luottaa hyvamaineisiin ja arvostettuihin brandeihin jopa enemman kuin ihmisiin. He
eivat myoskaan pida aikansa tuhlaamisesta, ja haluavat loytaa tarvitsemansa tiedon helposti
ja nopeasti. (Chaffey & Smith 2017, 162-165.)

Vuonna 2012 julkaistun Alankomaissa toteutetun tutkimuksen (Lorenzo-Romero, Alarcon-del-
Amo & Constantinides 2012) mukaan sosiaalisen median kayttajat voitiin jakaa kolmeen kate-
goriaan kayton aktiivisuuden mukaan. Ensimmaiseen “introverttien kayttajien” (”introvert
users”) ryhmaan kuului 41,30 prosenttia sosiaalisten verkostojen kayttajista, ja tama katego-
ria oli vahiten aktiivisin ja kaytti sosiaalista mediaa paaosin henkilokohtaisten viestien lahet-
tamiseen ja ystavien tavoittamiseen. He kayttivat sosiaalista mediaa harvoin (harvemmin kuin
kerran viikossa) ja ajallisesti vahan (vahemman kuin tunnin viikossa), ja heidan profiilinsa oli-
vat yksityisia ja kontaktien maarat vahaisia (alle 50 ystavaa tai kontaktia). Toiseen "monipuo-
listen kayttajien” (”versatile users”) ryhmaan kuului 47,38 prosenttia koehenkilgista. He oli-
vat aktiivisempia sosiaalisessa mediassa ja kuluttivat siella enemman aikaa (useasti viikossa
yhdesta viiteen tuntiin). He eivat valttamatta ilmaisseet henkilokohtaisia mielipiteita julki-
sesti tai kommentoineet julkaisuja usein, mutta he paivittivat profiilejaan, jakoivat kuvia, et-
sivat kontakteja ja lahettivat yksityisia viesteja. Heilla oli yli 100 kontaktia verkostoissaan.
Kolmanteen ”edistyneen kommunikaation kayttajiin” (”expert communication users”) kuului
11,31 prosenttia tutkimushenkiloista. He kayttivat sosiaalisen median kommunikointia moni-
puolisesti ja olivat osallistuvimpia sosiaalisen median kayttajia. He kayttivat sosiaalista me-
diaa ainakin kerran paivassa useita tunteja viikossa ja omasivat enemman kontakteja kuin

muut ryhmat. Nama kayttajat olivat potentiaalisimpia markkinainformaation lahteita ja bran-
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din viestinviejia. Yritysten pitaisikin lisata sitoutuneiden maaraa ja pyrkia ymmartamaan asi-
akkaiden tarpeita ja motiiveja, ja yritykset voivat hankkia tata tietoa ja palautetta myos sosi-

aalisen median avulla.

Hyperkohdistaminen (”hyper-targeting”) tarkoittaa sita, etta ymmarretaan sellaista kayttay-
tymista ja aikomuksia, jotka tyypillisesti johtavat tiettyyn tulokseen. Tama voi tarkoittaa esi-
merkiksi sellaisen kaytoksen tunnistamista, joka viittaavat ostopaatoksen tekemiseen, ja toi-
mintaa tietouden pohjalta. Kun tyypillinen ostokayttaytyminen tunnetaan, voidaan toimin-
nasta tehda yksityiskohtaisempaa ja tarkempaa sen suhteen, kenelle ja missa palveluita tarjo-
taan. Siten hyperkohdistaminen vaatii, etta yritys todella tuntee yleisonsa ostokayttaytymi-
sen, ja sosiaalisessa mediassa tata voi toteuttaa keraamalla tietoja profiileista ja tarkkaile-
malla kayttaytymista. Yritys voi tarkkailla viimeaikaisten ostajien toimintaa ennen ostopaa-

tosta, kuten markkinointikohtaamisia ja verkkosivuvierailuja. (Lewis 2013, 43-47.)
3.5 Digitaalisten palvelujen kaytto Suomessa

Vuonna 2015 suomalaisista 16-89-vuotiaista 87 % tilastoitiin kayttavan Internetia. Prosentti-
osuus oli noussut yhdella prosentilla vuodesta 2014. Internetin kaytto oli yleisempaa nuorem-
milla ikaluokilla, ja suurin prosenttiosuus Internetin jokapaivaisista kayttajista oli 25-34-vuoti-
ailla (92 % kayttaa joka paiva). 75-89-vuotiailla prosenttiosuus oli 13 %. Yhteisopalveluiden
kaytosta kysyttaessa suurin prosenttiosuus, eli 93%, oli nuorimmalla ikaryhmalla, eli 16-24-
vuotiailla, laskien ian kasvaessa ja ollen vain viisi prosenttia vanhimmalla ikaluokalla, eli 75-
89-vuotiailla. Suurin prosenttiosuus ikaryhmista, jotka olivat ostaneet tai tilanneet jotakin
verkon kautta viimeisten kolmen kuukauden aikana oli 35-44-vuotiailla (69 %). 69 % suomalai-
sista kaytti alypuhelimia, ja tama oli vaikuttanut Internetin kayttokertojen kasvamiseen. (Ti-

lastokeskus.)
4  Brandi

Brandi tarkoittaa erottautumista ja siten kilpailukyvyn kehittamista. Brandiin liittyy vahvasti
mielikuvat, joita brandi herattaa, seka brandin konkreettinen sisalto. Konkreettisen sisaltoon
liittyy esimerkiksi tuote, henkilo tai palvelu itsessaan, ja sen ulkoiset asiat, ja mielikuvaan
myos taustatieto ja kaikki ne asiat, mitka tuotteeseen tai palveluun liittyvat, ja mitka vaikut-
tavat siita saatavaan kasitykseen. Brandin on tarkoitus olla aito ja omaperainen, jotta se erot-
tuu muista omana brandinaan. (Sounio 2010, 18, 24.) Brandi koostuu kuluttajien kokemuk-
sesta, ja ostopaatoksen ja kayton aikana erot tuotteiden ja palveluiden valilla nahdaan ja
koetaan brandeina (De Chernatony 2001, xi). Brandi tarkoittaa asian (tuotteen, henkilon, val-

tion, kunnan, palvelun tai muun) ulkoasua, arvoja, luonnetta ja sielua. (Sounio 2010, 50.)
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Brandaaminen on brandin luomista, sen tarinan kertomista ja sen imagon ja siita heraavien
ajatusten muovaamista seka huomion hankkimista (Lyyra 2014). Brandata voi yrityksien, pal-
veluiden ja tuotteiden lisaksi esimerkiksi valtioita, kaupunkeja ja ihmisia. Termi on yleistynyt
viime vuosikymmenen aikana, ja nykyaan sita pidetaan yha tarkeampana, seka samalla moni-
mutkaisena ja vaikeana konseptina. Vahvalla brandilla kyetaan jopa ”"rahastamaan” ja kasvat-
tamaan tuotteen arvoa ja hintaa, ja hinta itsessaan voi myos vaikuttaa brandin erottautumi-
seen ja brandimielikuvaan. Brandays on kilpailukeino ja keino saada huomiota kovenevan kil-
pailun vallitessa markkinoilla. Brandikriitikkojen mukaan brandia voidaan kutsua ”pinnalliseksi
visuaaliseksi tunnustukseksi, jolla tuote tai palvelu yritetaan erilaistaa”. (Sounio 2010, 18-19,
23, 27.) Brandays on vauhdilla kasvattanut suosiotaan johtamisfilosofiana ja ujuttanut itsensa
kaikkiin liiketoiminnan sektoreihin, kun ennen se saatettiin nahda vain erottautuvana toimin-
tana. Kaikki markkinointitoiminta voidaankin suunnitella brandin ymparille. (De Chernatony
2001, xi.)

4.1  Brandimielikuvan luominen sosiaalisen median avulla

Brandeihin sisaltyy seka toimintaan ja toimivuuteen liittyvia rationaalisia arvoja, etta tunteel-
lisia arvoja (De Chernatony 2001, 4-5). Brandimielikuva tarkoittaa yksinkertaisimmillaan sita,
mita ihmiset ajattelevat kysyttaessa mielipidetta ja mielikuvia tietysta brandista tai tuot-
teesta. Yritys voi nahda kuvansa erilaisena kuin asiakkaat, ja talloin haluttu brandimielikuva
ei vastaa brandin tavoitetta. Hyva brandimielikuva voi asiakkaiden saamisen lisaksi antaa
brandin nostaa tuotteiden tai palveluiden hintoja. Nykyaan yritykset pystyvat yha vahemman

varjelemaan brandiaan ja siita syntyvaa mielikuvaa kuluttajien mielissa. (Sounio 2010, 27-29.)

Brandimielikuvat ovat yha enemman kuluttajien hallitsemia ja yrityksien kontrolloimattomia.
Sinansa pienillakin brandeilla on suuremmat mahdollisuudet suosioon, koska Internetin avulla
pienetkin kiinnostavat ilmiot voivat levita maailmalle nopeasti, ja pienet sympaattiset brandit
voivat peitota “kasvottomat” isot brandit kuluttajien mielissa. Tietoisuuden lisaantyessa tek-
nitkan avulla ihmisten kasvaneen kriittisyyden ja kiinnostuksen takia myos taustalla olevat
asiat, kuten globalisaatio, ilmastonmuutos ja talouskriisit, voivat vaikuttaa brandimielikuviin.
Siksi brandien tulee olla avoimia ja usein eettisia luodakseen luottamusta ja lapinakyvyytta
toimintaansa. Verkossa pysyvat videot ja kuvat seka kommentit keskustelupalstoilla ja lehtien
verkkosivuilla voivat vahingoittaa brandien imagoa ja brandimielikuvaa hetkessa. (Sounio
2010, 29, 33-34, 62.)

4.2  Brandistrategia sosiaalisessa mediassa

Strategia tarkoittaa korkean tason suunnittelua tavoitteiden saavuttamiseksi (Popovic¢ 2016,

78). Erottautuakseen brandilla on oltava strategia myos sosiaalisessa mediassa. Nain yritetaan



21

saavuttaa asiakkaiden mieleen erottuva markkina-asema. Sosiaalisessa mediassa eroavaisuu-
det ovat yleensa pienia, ja erottautuminen intensiivisempaa kuin ”normaalissa” markkinoin-
nissa. Sosiaalisessa mediassa brandin on kilpailtava kaikkien brandien kanssa saadakseen ylei-
son huomion, ei vain sen omien kilpailijoiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa kaikki ovat sa-
moilla viivoilla, joten erottautuminen on hankalaa. Esimerkiksi kaikki Twitter- ja Facebook-
tilit nayttavat paaasiallisesti samoilta ja toimivat samalla alustalla. Erottautuakseen brandin
strategian taytyy olla kokonaisvaltaista ja koskea kaikkia strategian ja lahestymistavan osa-
alueita. Naita osa-alueita ovat lasnaolo, huomioiminen, kanssakayminen, sisalto, johtaminen
ja arviointi. Erottautuakseen tulee tuntea brandinsa ja tietaa mita se edustaa, ja ilmentaa
tata sosiaalisessa mediassa saannollisesti. Sosiaalinen media luo brandeille seka mahdollisuuk-
sia erottautumiseen, etta uhkia, kuten turvallisuuden ja kontrollin puutetta. (Lewis 2013, 5-8,
12-14.)

Tavanomainen markkinointi on usein sita, etta mietitaan kampanjoita ja tuotettavaa sisaltoa,
viesteja seka markkinointikanavia. Sitten seurataan ja mitataan toiminnan menestymista. Ta-
vanomainen lahestymistapa markkinointiin olisi kohderyhman tutkiminen ja sitten kohdistet-
tujen viestien luominen eri kanaviin. Sosiaalisessa mediassa tavanomaiset keskeyttavat viestit
eivat kuitenkaan toimi samalla tavalla tavoittaen ihmisia. Samalla myos eri verkostot ja alus-
tat ovat erilaisia ja toimivat eri saannoilla, joka taytyy ottaa sisallossa ja kommunikoinnissa
huomioon. Erilainen ja erilaistava lahestymistapa sosiaaliseen mediaan voi esimerkiksi sisaltaa
verkkokeskustelujen tutkimista, ja sitten kanssakaymisen kohdistamista yksiloihin, joilla on
suurempi todennakoisyys tiettyyn tarpeeseen ja ostopaatokseen tekemiseen. Kuluttajilla on
yha suurempi valta sosiaalisessa mediassa. He luovat sisaltoa ja pystyvat kommunikoimaan
suoraan brandien kanssa, joten osa strategiaa tulee olla se, etta mahdollistetaan kommuni-

kointi brandin ja kuluttajien valilla silloin, kun kuluttajat sita vaativat. (Lewis 2013, 11-12.)

Sosiaalisen median strategian laatiminen on tarkeaa ja jopa kriittista nykyajan yrityksille. So-
siaalinen media on jatkuvasti muuttuva ymparisto, joten strategian laatiminen todella selva-
rajaiseksi voi olla vaikeaa. Paaasiallisesti strategia voidaan kuitenkin jakaa neljaksi saannoksi;
ensinnakin yrityksen tulee ymmartaa yleisoaan ja sen sosiaalisen median kayttoa, ja pohtia
miten oman tuotteen tai palvelun saisi yleisonsa keskusteluun nakyvaksi ja positiiviseksi.
Toiseksi; toimintaa taytyy aina testata, jotta voi ymmartaa, mika toimii ja mika ei. Kolmas
saanto on sen tajuaminen, etta strategia myos vie aikaa; suosiota tai ylipaataan tuloksia tus-
kin tulee hetkessa. Neljanneksi; toimintaa ja tuloksia taytyy myos arvioida, jotta nahdaan,

mita ollaan saatu aikaan millakin toimenpiteilla. (Ryan 2015, 2-3.)
5  Markkinointisuunnittelu sosiaaliseen mediaan

Markkinoinnin suunnittelu on valttamatonta, ja se luo toimintaan jarjestysta (Chaffey & Smith

2017, 557). Markkinointisuunnittelulla vastataan kysymyksiin siita, mita markkinointitoimia
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toteutetaan ja milloin. Suunnitelmassa maaritellaan kaytettavat keinot, viestit seka niiden
arviointimenetelmat. (Lahtinen 2013, 174.) Markkinointisuunnittelu kuvastaa sita, miten koh-
deryhmasta tehdaan asiakkaita ja miten asiakassuhteita pyritaan syventamaan. Taman mah-
dollistaakseen tulee tuntea kohderyhma ja heidan tarpeensa, seka oman brandin palvelut tai
tuotteet suhteessa kilpailijoihin. (Takala 2007, 99.) Suunnittelu on kilpailustrategian kehitta-
mista yrityksen voimavarojen ja taitojen seka ympariston riskien ja mahdollisuuksien mukaan
pyrkien saavuttamaan asetetut tavoitteet (Anttila & Iltanen 2001, 343). Suunnitteluun liittyy
myos se, etta markkinointiviestin tulee sopia brandin mielikuvaan ja olla yhtenevainen kai-
kissa kanavissa (Lahtinen 2013, 174). Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin suun-
nittelu riippuu yleisesta markkinointisuunnitelmasta ja lilketoimintasuunnitelmasta (Chaffey
& Smith 2017, 557). Hyva markkinointisuunnitelma on yksinkertainen, selvapiirteinen, toteut-

tamiskelpoinen, joustava, kattava ja kaytannollinen (Anttila & Iltanen 2001, 274).

Markkinoinnissa tulee heittaytya, kayttaa mielikuvitusta, pyrkia jopa selvanakevyyteen ja
nayttelemiseen, ja esimerkiksi valttaa liian yleisluontoisia merkityksettomia viesteja. Brandin
luominen on ”kokonaisvaltaista suunnittelua”. (Sounio 2010, 59-61.) Sosiaalista verkostoa ra-
kentaessaan brandin tulee osoittaa, kuka ja mita on, osoittaa jatkuvuutensa ja sitoutuvuu-
tensa ja rakentaa suhteita (Ryan 2015, 13). Markkinoinnin taytyy keskittya ensisijaisesti sen
asiakkaisiin ja kayttajiin, ei vain tuotteisiin tai palveluihin (Scott 2011, 113). Kaikkien sosiaa-
lisessa mediassa toteutettavien markkinointitoimien kannalta tulee pohtia, miten ne vaikutta-
vat omien tavoitteiden saavuttamiseen. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin
vaaditaan myOs ymmarrysta siita, miten mitakin digitaalista valinetta ja kanavaa kaytetaan.
(Chaffey & Smith 2017, 44.)

Sosiaalinen media pitaa sisallaan myos paljon riskeja; digitaalisia tietoja voi joutua vaariin ka-
siin, virheet ja ajattelemattomuudet leviavat nopeammin kuin koskaan ja myos pysyvat naky-
villa verkossa mahdollisesti vahingoittaen brandin imagoa. Kilpailijat voivat myos ottaa mallia
tai jopa ”varastaa” ideoita ja kopioida toimintaa yha helpommin. Riskit tulee myos ottaa huo-

mioon suunnitelmassa vahintaankin tiedostamalla ne. (Ryan 2015, 230-231.)

Tassa opinnaytetyossa teoria markkinointisuunnittelusta muodosti pohjan edistamisoppaalle.
Kaikki markkinointisuunnittelun osat eivat pateneet opinnaytetyossa toteutettavaan edista-
misoppaaseen, koska markkinointia ei suunniteltu alusta asti, vaan olemassa olevaa toimintaa
pyrittiin parantamaan. Lisaksi liiketaloudelliset asiat, kuten budjetin laatiminen seka markki-

noinnin kannattavuus, jatettiin pois teoriasta siksi, ettei niiden suunnitteluun ollut resursseja.
5.1  Tavoitteiden asettaminen

Liiketoiminnallisia tavoitteita tulisi asettaa tietylle aikavalille, ja sosiaalisen median toiminta

tulisi pohjata sille, miten nama tavoitteet voidaan saavuttaa. Liiketoiminnalliset tavoitteet
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tulee nain muuttaa sosiaalisen median tavoitteiksi. Tavallisia sosiaalisen median tavoitteita
ovat esimerkiksi kavijoiden lisaaminen verkkosivuille ja branditunnettuuden kasvattaminen.
(Ryan 2015, 15.) Brandin on hyva tiedostaa myos heikkoutensa ja haasteensa sosiaalisessa
markkinoinnissa. Kun haasteet tiedostetaan, on helpompi lahtea tuottamaan parannuksia stra-
tegiaan. (Lewis 2013, 19.)

Vaikka markkinointi sosiaalisessa mediassa on myos luova prosessi, se tarvitsee silti lisaksi tar-
kat parametrit. Kun sosiaalisen median tavoitteet on asetettu, tulee niille asettaa numeeriset
tavoitteet tai suoritusmittarit. Mittareiden avulla suoritusta voi arvioida, ja varmistaa, etta
luotu sisalto toimii omien tavoitteiden saavuttamiseksi. Mittarit maarittelevat, mita sosiaali-
sen median toiminta brandille tarkoittaa. Tavoitteiden tulee olla kunnianhimoisia mutta saa-
vutettavia, ja niiden tulee motivoida. Tavoitteet maarittavat myos toimintaa ja sisaltoa sosi-
aalisessa mediassa; mita keskustelulla halutaan saavuttaa, ja miten asiat tulee esittaa, jotta
tahan paastaisiin. (Ryan 2015, 15-16.)

5.2 Kohderyhman rajaus

Ennen markkinoinnin toteuttamista tulee miettia, keihin se kohdistetaan ja miten heidat on
mahdollista tavoittaa. Keita olemassa olevat asiakkaat ovat, ja mita he haluavat? Keita ovat
potentiaaliset tai halutut tulevat asiakkaat? Miten asiakkaat voitaisiin tarvittaessa jakaa ryh-
miin, ja millaisia erilaiset ryhmat ovat? Mista kohderyhma puhuu, ja missa he haluavat olla
verkossa? Millaisia kommentteja he haluavat jattaa ja mita he haluavat jakaa? (Ryan 2015, 13-
14.) Mita ongelmia heilla on, ja mista he hakevat ratkaisuja ongelmiinsa? Millaista kielta he
kayttavat, ja millaiset kuvat ja sisalto viehattavat heita? Vastauksia tallaisiin kysymyksiin voi

saada esimerkiksi tutkimusten ja haastattelujen avulla. (Scott 2011, 141.)

Kun jaetaan brandin kayttajat kuvaaviin ryhmiin ja luetellaan kaikki asiat, mita ryhmista tie-
detaan, on helpompi pyrkia tavoittamaan juuri tietty ryhma. Ryhmat voivat erota toisistaan
esimerkiksi ian perusteella, mika vaikuttaa paljolti siihen, miten he kayttaytyvat ja mista he
pitavat. Kohderyhmaan ja kayttajiin tulee kuulua jo olemassa olevat asiakkaat, jotka halu-
taan pitaa tyytyvaisina, etta halutut tulevat asiakkaat. Kun saadaan kategorisoitua kohderyh-
mat, voidaan paremmin vastata heidan tarpeisiinsa. Kun osataan koota mahdollisimman
tarkka ostajaprofiili brandin asiakkaille, voidaan yrittaa nahda heidan silmillaan ja ymmartaa

sita prosessia, mika johdattaa heidat ostopaatokseen. (Scott 2011, 29, 143.)

5.3 Kilpailijoiden tunnistaminen

Sosiaalinen media on vaikuttava markkinointitapa, koska se ei perustu kampanjoille, vaan
keskustelulle. Siksi sisallon tulee perustua kuuntelulle; seka nykyisten etta mahdollisten tule-

vien asiakkaiden etta markkinoiden ja kilpailijoiden. Sosiaalinen media on nimensakin mukaan
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sosiaalista; se perustuu verkoston rakentamiselle. Ympariston kuunteleminen antaa perustuk-
sen siihen, ettei kayttajan sisalto mene hukkaan ja nakymattomiin. Kilpailijoiden kuuntelu ja
heidan tekojensa arviointi on tarkeaa. Sosiaalisessa mediassa kilpailijoiden sisalto ja sivustot
ovat yleensa julkisesti nakyvilla ja arvioitavissa, jolloin brandi voi esimerkiksi verrata seu-
raajamaariaan. Kilpailijoiden seuranta voi auttaa maarittelemaan myos omia tavoitteita.
(Ryan 2015, 13-14.)

5.4 Sisallon tuottaminen

Viime vuosina sosiaalisesta mediasta on tullut yha monimutkaisempaa brandeille, koska palve-
lut ovat ruuhkautuneet brandeista ja sisallosta, joiden joukosta on vaikea erottautua. Tulos-
ten saaminen ei ole enaa helppoa; ei riita, etta on vahva identiteetti ja saannollinen julkaisu-
tahti. Sisallon luomiseen, riippuen onko toiminta maksullista vai ilmaista, liittyy strategiaa,
graafista suunnittelua, budjettia, kilpailuttamista, tekstien laatimista, julkaisua, asiakkaiden
sitouttamista ja datan analysointia ja sen kasittelya. Jos kaytetaan seka maksullista etta il-
maista sosiaalisen median toimintaa, ne toimivat parhaiten yhdessa ja yhteistyossa. (Ryan
2015, 47.)

Sosiaalisen median kanavien maara on jatkuvasti kasvussa. Kaytettavat kanavat tulee valita
riippuen kohderyhman kayttaytymisesta seka omista tavoitteista. Tulee pohtia, miten haluttu
kohderyhma pystytaan tavoittamaan parhaiten, ja miten tavoitteet saadaan saavutettua.
(Ryan 2015, 16.) Suunnitellessa markkinointia sosiaaliseen mediaan tulee pohtia sosiaalisen
median kanavia, ja mihin niista keskittya. Kaiken taustasuunnittelun lisaksi tulee pohtia itse
sisaltoa; millaista sisaltoa halutaan luoda ja millaista sisaltoa valittaa tai jakaa? Mita aiheita
sisalto kasittelee ja milla "aanensavylla” ja tyylilla? Mita voidaan saavuttaa pitkalla aikava-
lilla, ja mita lyhyella? Eri sosiaaliset kanavat toimivat eri tavalla, ja brandilla tulisi myos olla
eri lahestymistapa niihin kaikkiin; joissakin arvostetaan kuvien kauneutta, joissakin tarkkoja
faktoja. Myos esimerkiksi kayttoajat saattavat olla erilaisia, ja brandin tulee miettia, milloin
on paras aika tavoittaa kohdeyleiso julkaisuillaan. (Ryan 2015, 16, 111.) Myos julkaisun saan-
nollisyys on tarkeaa, koska liiallisuus kyllastyttaa yleisoa, mutta vahaisyys saa heidat unohta-
maan brandin. (Ryan 2015, 61-64.)

Sisallon suunnittelussa tulee huomioida ja kunnioittaa ihmisten aikaa ja esittaa asiansa mah-
dollisimman ytimekkaasti. Sisallon muokkaaminen ja tiivistaminen ovat sen tarkastelijalle
kohtelias toimenpide. (Brogan 2010, 2-3.) Markkinoijan tulee huomioida se, kuinka paljon tar-
jontaa sosiaalisessa mediassa on, ja miettia, miksi asiakas huomaisi yksittaisen julkaisun nii-

den paljouden seasta (Ryan 2015, 6).

Digitaalisessa markkinoinnissa loydettavyys on tarkeaa, ja siksi digitaalinen ymparisto sisaltaa

monia hakutoimintoja. Taman takia on tarkeaa suunnitella markkinointi ja sisalto siten, etta
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se loydetaan haettaessa. Jatkuva uuden sisallon tuottaminen verkkosivuille ja sen linkittami-
nen ja tagaaminen avainsanoilla tuo sivuille enemman kavijoita. Esimerkiksi Google suosii ha-
kutuloksissaan uutta sisaltoa. Hakujen ja digitaalisen sisallon yhdistaminen on tarkeaa, jottei
luotu sisalto mene “hukkaan”. Loydettavyytta parantaa lisaksi esimerkiksi Facebookin ”tyk-
kaa” tai ”jaa” -painikkeiden lisaaminen kaikkeen tuotettuun sisaltoon. Ne luovat kayttajille

mahdollisuuden helppoon suositukseen. (Ryan 2015, 21-22.)

5.4.1 Sosiaalisen median kuluttajakokemus ja digitaalinen palvelu

Sosiaalinen media ei ole vain alusta asiakkaiden tavoittamiselle, vaan myos osa asiakkaiden
kuluttajakokemusta palvelusta tai tuotteesta. Kuluttajakokemukseen kuuluu kaikki vuorovai-
kutus tuotteen, palvelun ja brandin kanssa vaikuttaen kasityksiin ja mielikuviin. Kuluttajako-
kemukset vaikuttavat laajalti siihen, minka brandin, palvelun tai tuotteen asiakas valitsee ja
miksi. (Ryan 2015, 4-5.)

Kun asiakkaat jakavat kokemuksiaan verkossa, muut asiakkaat tukeutuvat niihin ja luottavat
kanssakuluttajiinsa, vaikka he olisivat taysia ventovieraita toisilleen. Luottamuksen tunne on
tarkeaa sosiaalisessa mediassa myos markkinoijille, jotka haluavat herattaa asiakkaassa siten
uskollisuutta ja pitkaaikaista sitoutuneisuutta brandiin. Asiakkaat luottavat helpommin kans-
saihmisiinsa ja aitoihin keskusteluihin kuin automaattisiin markkinointiviesteihin ja myyntitek-
niikoihin. Kuluttajat haluavat oikeanlaisia viesteja, tarjouksia ja tietoa oikeaan aikaan oike-
assa paikassa, eivat keskeyttavasti. Tama on haaste seka mahdollisuus markkinoijille, ja se
tarjoaa mahdollisuuden saada asiakkaiden huomio paremmin kuin koskaan ennen. Samalla
huonot kokemukset eivat helposti jaa huomiotta, ja yhden asiakkaan huono kokemus voi muo-
kata monen asiakkaan mielikuvaa brandista. Huonot uutiset leviavat nopeitten. Siksi asiakas-
kokemus on keskeista sosiaalisessa mediassa. Tulee pohtia, milla tavoin saadaan asiakkaat ko-
kemaan brandi halutulla tavalla. (Ryan 2015, 119-120.)

Sen lisaksi, etta arvostaa markkinoinnissaan ihmisten aikaa, tulee myos arvostaa itse ihmisia
ja osoittaa se. Tata voi digitaalisesti toteuttaa my0os esimerkiksi kommenttien ja tykkaysten
avulla, joilla brandi osoittaa arvostuksensa yksittaisia asiakkaita kohtaan. Brandi pyrkii mark-
kinoinnillaan luomaan hyvan maineen. (Brogan 2010, 2-3.) Erottuakseen sosiaalisen median
viestipaljoudesta brandin tulee osata kanssa kayda kuluttajien kanssa. Toimiva kanssakaymi-
nen on asiakaskunnan nakokulmasta merkityksellista ja huomionarvoista, ja brandin nakokul-
masta myos brandiinsa ja sisaltoonsa sitouttavaa. Kanssakayminen koostuu sosiaalisen median
ympariston ja kayttajien huomioimisesta ja siten kanssakaymisesta huomioiden pohjalta. (Le-
wis 2013, 61.) Tulee huomioida, mita brandista sanotaan, ja reagoida tarvittaessa. Jos bran-
dista puhutaan kiihkeasti negatiiviseen savyyn ja brandi ei vaivaudu ottamaan millaan tapaa
osaa keskusteluun, voivat sen osanottajat ja seuraajat ajatella, etta silla on jotakin salatta-

vaa. (Scott 2011, 47.) Kanssakayminen maarittelee kuluttajien mielikuvaa brandista ja joko



26

innostaa tai latistaa kuluttajien halua osallistua kanssakaymiseen (Lewis 2013, 82-83). Brandin
tulee luoda sitoutumista potentiaalisiin kuluttajiin, eli heihin, jotka jakavat, tykkaavat ja
kommentoivat brandin sisaltoa. Tama kay sosiaalisessa mediassa siten, etta tutustuu kulutta-
jien sivuihin, seuraa heita, lahettaa heille viestia tai kommentoi heidan sivujaan. Kun uskolli-
simpiin asiakkaisiin on luotu "keskusteluyhteys”, se sitouttaa heita jatkamaan sisallon jaka-

mista ja suosittelemista. (Ryan 2015, 21-22.)

Brandien viestinnasta ja markkinoinnista on tullut mediankaltaista toimintaa. Viestipaljou-
dessa tarvitaan kekseliaisyytta ja omaperaisyytta, jotta saadaan huomiota. Trendeja viestin-
nassa ovat esimerkiksi "henkilokohtaisuus, tuunaaminen, yllatyksellisyys ja kotikutoisuus”,
mitka ovat vastakohtia perinteisille massapostitusviesteille. (Sounio 2010, 88-89.) Asiakkailla
on monia eri kanavia, joilla he voivat olla yhteydessa brandiin (sahkoposti, sosiaaliset mediat,
verkkosivut, puhelut ja kasvokkain), ja kaikkien naiden kanavien kommunikointi tulee olla su-
juvaa ja asianmukaista. Jos asiakas ottaa yhteytta yhden kanavan kautta, ei hanta tulisi kas-
kea ottaa yhteytta lisaksi toisen kanavan kautta (esimerkiksi Twitterista sahkopostiin). (Ryan
2015, 122-123.)

Sosiaalisen median kanssa brandi tarvitsee paljon resursseja jatkuvaan ja ajankohtaiseen asia-
kaspalvelun toteuttamiseen, koska sosiaalisessa mediassa brandien kanavilla ei ole aukioloai-
koja; asiakkaat ovat aina paikalla verkossa ja heidan yhteydenottoihinsa on vastattava mah-
dollisimman nopeasti. (Ryan 2015, 122-123.) Sosiaalisessa mediassa ja digitaalisessa maail-
massa on tarkeaa vastata tilanteisiin niin nopeasti kuin mahdollista ja rehellisesti, koska
kaikki leviaa verkossa hetkessa. Vaikka esimerkiksi kuluttajan huonoa kokemusta on vaikea
taysin kaantaa positiiviseksi, osoittaa reagoiminen valittamista. Nain valtetaan antamasta ku-
vaa brandista suurena, valinpitamattomana ja kasvottomana organisaationa. Nopeus digitaali-
sessa maailmassa tuo paljon etuja brandille; jos brandi ehtii olla edellakavija jossakin, se saa
paljon huomiota, ja jos se reagoi kuluttajien huoliin nopeasti, se nahdaan ajattelevaisena ja
valittavana. Myos tavalliset mediat voivat huomioida brandin herkemmin, jos se seuraa tren-

deja herkeamatta ja toimii nopeasti. (Scott 2011, 47, 123.)
5.4.2 Toiminnan ajallinen suunnittelu

Teknologia on muuttanut liiketoimintaa yha reaaliaikaisemmaksi. Reaaliaikaisuus ja nopea
reagointi ovat ristiriidassa perinteisen pitkaa harkintaa vaativien paatosten ja varovaisen a-
hestymistavan kanssa. Reaaliaikainen toiminta ja nopea reagointi eivat kuitenkaan sulje pois
pidempiaikaista suunnittelua. Useat yritykset toimivat joko liikaa menneiden tulosten poh-
jalta, tai suunnitellen liian pitkalle tulevaisuuteen nykyhetkessa toimimisen ja reagoimisen
sijasta. Tata on havainnollistettu kuviossa 1. (Scott 2011, 122-124.)
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Kuvio 1: Yritysten ajallinen suunnittelu (Scott 2011, 124)

Markkinointia voi suunnitella erilaisilla tahtaimilla, joko pitkalle tai lyhyelle ajalle (Chaffey &
Smith 2017, 558). Markkinoiden jaksottaisuuden takia markkinointitoimenpiteita voi ajatella
esimerkiksi vuosittain vuosisuunnitelman avulla (Lahtinen 2013, 174). Vuosisuunnitelma voi
sisaltaa eri tasoisia suunnitelmia, kuten kampanjasuunnitelmia ja kuukausittaisia tai viikoit-
taisia suunnitelmia (Anttila & Iltanen 2001, 374-375). Eripituisten suunnitelmien tulee huomi-
oida tavoitteet, ajoitukset ja vaadittavat resurssit, ja varsinkin pitkan tahtaimen suunnitel-
missa my0s muutokset ja trendit (Chaffey & Smith 2017, 558).

Sosiaalisessa mediassa toimimiseen ja julkaisuun liittyy vahvasti myos se, milloin sisaltoa tulisi
julkaista. Tama voidaan tekniikan avulla paatella esimerkiksi keratysta datasta. Markkinoijien
tulee tietaa, milloin ja miten saavutetaan eniten tuloksia, eli sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi eniten sitoutuvuutta. Mina paivana viikossa tulisi julkaista saavuttaakseen eniten yleisoa
tai eniten kanssakaymista? (Lewis 2013, 88.) Yleisosta halutaan tavoittaa eniten brandin omaa
kohderyhmaa, eli tulee tietaa, milloin kohderyhma todennakoisimmin nakee julkaisut (Popo-
vi¢ 2016, 112).

Mike Lewis kertoo kirjassa ”Stand Out Social Marketing” (2013, 89-93) vuonna 2011 toteute-
tusta tutkimuksesta, jossa tutkittiin yli 200 000 julkaisua, niiden ajankohtia ja niiden heratta-
maa aktiivisuutta Facebookissa, Twitterissa, YouTubessa, Slidesharessa, Flickrissa ja
Wordpressissa. Tutkimuksesta voi paatella asioita ihmisten ja brandien tavoista toimia sosiaa-

lisessa mediassa. Tutkimus on toteutettu Yhdysvalloissa.

81 prosenttia kaikista julkaisuista sijoittuu arkipaiville, ja kuviosta 2 nakyy, etta eniten jul-
kaistaan perjantaina ja vahiten lauantaina ja sunnuntaina. Luvut kertovat markkinoiden ta-

voista, mutta eivat valttamatta niiden paremmuudesta. Kun sosiaalisessa mediassa julkaistaan
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paljon, oma sisalto voi jaada monilta huomaamatta. Brandeilla voi olla vaikeuksia julkaista

viikonloppuina tyoaikojen ulkopuolella, mutta julkaisujen ajastaminen voisi olla hyodyllista.
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Kuvio 2: Julkaisujen maara per viikonpaiva (Lewis 2013, 89)
Kuviosta 3 nakyy kanssakaymisten maara paivittain. Eniten interaktioita julkaisuissa tapahtuu
torstaina, jolloin niita on jopa 50 prosenttia enemman kuin perjantaina, vaikka perjantaina

julkaistiinkin 15 prosenttia enemman sisaltoa kuin torstaina. Vahiten interaktiota tapahtui

keskiviikkona ja sunnuntaina.
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Kuvio 3: Kanssakaymisten maara per viikonpaiva (Lewis 2013, 90)

Kuviossa 4 nakyy julkaisujen maarat myos kellonaikojen mukaan. Kellonajoista julkaisuja teh-

tiin eniten kello 11.00-17.00. Kokonaisuudessaan eniten julkaistiin kello 12.00 ja 14.00 valilla
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perjantaina. Tutkimuksessa ei havaittu korrelaatiota julkaisujen maaran eri ajankohtina ja
niiden herattamien vuorovaikutusten kanssa. Tietaakseen, mika sopii tietylle brandille ja sen
kohderyhmalle, voi esimerkiksi tutkia eri aikaan tehtyjen julkaisujen vuorovaikutusmaaria eri

sosiaalisen median kanavissa.
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Kuvio 4: Julkaisujen maarat kellonajan ja viikonpaivan mukaan (Lewis 2013, 92)

5.5  Markkinoinnin arviointi

Markkinoinnin onnistuminen riippuu monista asioista; tavoitteiden ja kohderyhman ymmarta-
misesta ja uskottavan ja aidon lahestymistavan kehittamisesta. Jotta voidaan tietaa, onko
”investoinnista” (ajallisesta tai rahallisesta) esimerkiksi tiettyyn sosiaalisen median kanavaan
ollut hyotya, taytyy tuloksia pystya arvioimaan. Talloin on tarkea olla maariteltyna tavoit-
teet, jotta niiden tayttymista voidaan seurata. Saatava palaute kertoo parhaiten markkinoin-
nin toimivuudesta. Markkinoinnin arvioiminen voi kuitenkin myos riippua aina aiheesta, esi-
merkiksi brandin tuoteryhmasta, koska ihmiset eivat ole valmiita puhumaan kaikesta julki-

sesti, tai niilla sanoilla, joilla brandi niin olettaisi. (Ryan 2015, 6, 16, 42, 72.)

Seuraamalla markkinoinnin vaikutuksia sosiaalisessa mediassa voi saada paljon hyotya. Se voi
tarjota brandeille markkinatutkimusta, yleison segmentaatiota, vaikuttavien ihmisten tunnis-
tamista, kampanjatoimivuutta, branditunnettuutta, myyntien kasvua, maineen hallintaa,
asiakaspalvelun parannusta, kilpailijatutkimusta ja oman aseman tuntemusta, seka innovaati-
oita. Myos markkinoinnin arvioimiselle tulee asettaa tavoitteita siita, mita halutaan saada sel-

ville ja miten tietoa voidaan hyodyntaa. Esimerkiksi avainsanojen laatimista, joilla hakuja
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brandiin liittyen tehdaan, on hyva pohtia. Avainsanoihin liittyy juuri vahvasti se, mita halu-
taan saada selville. Markkinoinnin arvioinnista tulee pystya tekemaan ajankohtaista ja oikeel-
lista analytiikkaa, jonka avulla brandi voi parantaa sitoutuneisuutta asiakkaidensa keskuu-
dessa ja luoda parempaa interaktiota. Datan kerayksen tulee olla jatkuvaa ja aktiivista. (Ryan
2015, 66-68, 72-73, 77.)

Asiakkaiden sitoutuneisuutta voi arvioida monin eri tavoin, esimerkiksi vertaamalla seuraaja-
lukuja. Seuraajien maara on usein ensimmainen asia, minka vierailijat esimerkiksi Facebook-
sivuilla nakevat. Seuraajia pidetaan usein osana brandin paaomaa, koska he osoittavat poten-
tiaalisen maaran ihmisia jotka brandi tavoittaa, mutta seuraajat eivat yksin tarkoita, etta he
olisivat sitoutuneita brandiin ja sen toimintaan. Jos monet nakevat julkaisut, mutta eivat rea-
goi niihin, ei sitoutuneisuus tai uskollisuus brandille ole kovin suurta. Seuraajien maaran kasvu
on tarkea tavoite, koska ajan kuluessa yleison kuuluisi kasvaa. Seuraajat osoittavat uskotta-
vuutta ja brandikkyytta, ja seuraajien tarkeyden takia niita ollaan alettu myos keinotekoisesti
ostamaan erilaisilla palveluilla. Keinotekoiset seuraajat eivat kuitenkaan osta brandin tuot-
teita ja palveluja. (Ryan 2015, 58, 61-63.)

Suosionosoitukset, kuten tykkaykset, ovat suhteellisen vaivattomia ja passiivia huomiointita-
poja, mutta ne kertovat, etta yleiso nakee ja huomaa brandin sosiaalisessa mediassa. Nama
suosionosoitukset myos vaikuttavat siihen, miten julkaisut nakyvat muille esimerkiksi Face-
bookissa, koska muut nakevat kaveriensa tykkaamia julkaisuja ja suositut saavat eniten naky-
vyytta. Tykkayksista voidaan myos paatella, mista asiakkaat pitavat, ja pyrkia luomaan pidet-
tya sisaltoa, joka loisi yha lisaa tykkayksia ja jakoja. Jaot kertovat, etta asiakkaat ovat koke-
neet asian mielenkiintoiseksi ja ovat valmiita tekemaan ylimaaraisia klikkauksia jakaakseen
sen muiden kanssa. Jakoja saadakseen taytyy luoda laadukasta ja kiinnostavaa sisaltoa sisal-

topaljouden sijaan, ja oikeanlaista sisaltoa juuri kohderyhmalle. (Ryan 2015, 61-64.)

Myos kommentit kertovat sitoutuneisuudesta, koska ne jakojen lisaksi vaativat myos enem-
man vaivaa kuin pelkka tykkaa-klikkaus. Kommentit ovat myos hyva keino aloittaa keskustelu
asiakkaiden kanssa. Kommentit kertovat, miten yleiso reagoi julkaistuun sisaltoon, ja miten
sopivaa se siten on brandille. On tarkeaa erottaa uudet kommentoijat, jotka jattavat vain yh-

den kommentin, ja jatkuvat kommentoijat. (Ryan 2015, 61-65.)

Word-of-mouth-markkinoinnilla on suuri vaikutus myynteihin. Siksi on hyva tarkkailla, mita
brandista sanotaan. Tata voidaan kutsua myos digitaaliseksi kuunteluksi. Brandi voi hyodyntaa
toiminnassaan sita, mita sanotaan asiakkaiden, potentiaalisten asiakkaiden, kilpailijoiden, kil-
pailijoiden asiakkaiden ja vaikuttajien toimesta. Brandimainintojen analysoinnissa lasketaan,

kuinka monta kertaa brandi mainitaan tietyn ajan sisalla, ja missa valossa (positiivisesti, ne-
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gatiivisesti vai neutraalisti). Tama kertoo, mita brandista puhutaan ja ajatellaan. Brandin ta-
voite toki on minimoida negatiiviset maininnat ja maksimoida positiiviset. Pelkka tarkastelu ei
riita; taytyy myos tarvittaessa reagoida. Positiiviset maininnat lisaavat brandin tunnettuutta,
ja jos negatiivisiin mainintoihin reagoi oikein, voidaan sillakin auttaa tunnettuutta ja imagoa,
koska ihmiset haluavat tulla kuulluiksi. (Ryan 2015, 64-65.)

Markkinoinnin toteutumista voi analysoida myos erilaisten digitaalisten tyokalujen avulla. Esi-
merkiksi Facebook tarjoaa ilmaisen analytiikkatyokalun sivuille. Myos Google Analytics tarjoaa
analytiikkaa. Instagramiin on saatavilla Iconosquare-niminen sovellus, joka taas seuraa sen
toimintaa ilmaiseksi. Maksullisia toteutuksen seurantatyokaluja ovat esimerkiksi Sprout Social
ja Brandwatch. Sovellukset Buffer ja Hootsuite tarjoavat postausten ajastamista etukateen,
yhteistyon mahdollistamista, suorituksen seurantaa ja dataa seka ilmaiseksi etta maksullisesti
riippuen toiminnosta. Kilpailuihin, promootioon ja kylkiaisten jarjestamiseen apua saa Agora
Pulse tai OfferPop -sovelluksilla maksullisesti. Brandin saamia mainintoja voi seurata myos
erilaisten verkkotyokalujen, kuten TweetDeckin, IceRocketin ja HowSociablen avulla. (Ryan
2015, 48, 64-65.)

Sosiaalinen media on muuttunut paljon sen synnysta; ennen seuraajamaarat ja kaverimaarat
olivat tarkeita ja paljon puhuvia asioita. Tama pitaa yha paikkaansa joissain maarin, mutta
nykyaan kiinnitetaan myos yha enemman huomiota laatuun; uskomattoman suuria seuraaja-
maaria ja katselukertoja ollaan alettu epailemaan, ja tallainen epaily huijauksesta taas ei tee
hyvaa brandin imagolle. Vaikka seuraajamaarat olisivat vaikuttavia, aito tunteminen ja sitou-
tuminen ovat tarkeampia asioita. Suosion uudet mittarit muokkaavat myos brandien toimin-
taa, ja markkinoijien tulee pohtia uusilla tavoilla, miten saada jatkuvaa suosiota. (Ryan 2015,
93-94.)

6  Edistamisoppaan toteutus MAKE UP FOR EVER Finlandille

Opinnaytetyon toiminnallinen osa oli edistamisoppaan tuottaminen MAKE UP FOR EVER Finlan-
dille. Opas keskittyi markkinointiin sosiaalisessa mediassa, ja se toteutettiin kaytannonlahei-
sesti ja visuaalisesti kuvien ja esimerkkien avulla. Markkinointia on vaikea opettaa, koska se
on uskallusta tehda asioita eri tavalla. Hyva keino siihen on myos tarkkailla, miten muut sen
tekevat. Muiden esimerkeista voidaan miettia, miten asiat voitaisiin tehda yha paremmin.
(Sounio 2010, 58, 79.) Opas sisalsi myos sellaisia osia opinnaytetyon teoriasta, jotka koettiin

hyodyllisiksi teoreettisiksi ohjeiksi myos oppaaseen.

Markkinointi ei keskity pelkastaan brandin tuotteisiin tai palveluihin. Siihen liittyy vahvasti
brandin kayttajat; ihmiset, jotka ostavat sen tuotteita ja palveluita, ja heidan tarpeensa. Di-
gitaalisessa markkinoinnissa tulisikin vieda huomio kauemmas tuotteista, ja lahemmas kulut-

tajien huomioimista. Usein markkinoijat keskittyvat markkinoinnin neljaan P:n; tuotteeseen



32

(”product”), paikkaan (”place”), hintaan (”price”) ja myynninedistamiseen (”promotion”),
mutta digitaalisessa markkinoinnissa kuluttaja tulee ensin. (Scott 2011, 137.) Siksi on tarkeaa
pohtia kohderyhmaa, kuluttajia ja tavoitteita, ja pyrkia saavuttamaan yleisonsa siten, etta
tavoitteet saadaan taytettya. Edistamisopas sisalsikin lahtokohta-analyysin, joka loi pohjan
kaikille sen ohjeille ja ehdotuksille. Oli myos tarkeaa tutustua brandin jo olemassa olevaan

markkinointiin, jotta tiedettiin, mista tilanteesta lahdettiin ja mita yritettiin parantaa.

Markkinoinnissa painotetaan usein luovaa ajattelua ja innovatiivisia ideoita, ja tata varten
markkinoijan tulee olla innostunut ja inspiroitunut tyostaan. Inspiroitumisen tapoja on erilai-
sia (esimerkiksi ”Kaiva ideoita aamiaisaikaan tai keskiyolla, silloin kun olet virkeimmillasi!”
tai ”Lue isoja teoksia, kuten elamakertoja ja historiateoksia, ja pida silmat auki isolle ide-
alle!” (Sounio 2010, 224)) ja aiheesta loytyy paljon kirjallisuutta, mutta tassa opinnaytetyossa
ei kasitelty naita tapoja. Inspiroitumistavat vaihtelevat (ja kaikille ei varmasti toimi ”inspi-
roivien” ohjeiden lukeminen paperilta), ja inspiraation hakeminen on asia erikseen markki-
noinnin suunnittelusta. Opas ei antanut kaytannon vinkkeja esimerkiksi sen lukemisolosuhtei-
siin, vaan enemmankin kaytannon ideoita ja esimerkkeja. Markkinoijan tulee toki olla inspi-
roitunut ja innostunut, jotta voi hoitaa markkinoinnin innovatiivisesti ja erilaistaa brandia

erottumaan muista, mutta tama inspiroituminen jai opinnaytetyon ulkopuolelle.

6.1 Oppaan rakenne

Opas aloitettiin alkusanoilla, eli kertomalla siita, mika opas on, miksi se on toteutettu ja mi-
ten. Alkusanoilla pyrittiin alustamaan opas siten, etta se houkuttelisi lukemaan ja antaisi tie-
toa oppaan sisallosta ja tarkoituksesta. Sitten oppaassa kasiteltiin aihetta pohjustavia ja teo-
reettisia ohjeita antavia asioita, eli markkinoinnin suunnittelua yleisesti ja siihen liittyen
brandin tavoitteita, rajoitteita, kohderyhmaa ja markkinoinnin arviointia. Nama aiheet pohja-
sivat opinnaytetyon teorialle seka brandin antamille tiedoille. Brandi itse toki tuntee omat
asiansa, mutta sen on hyva lukea ensin tavoitteet, mihin itse opas nailla tavoitteilla ja proses-
sin rajoitteilla pyrki. Samalla opas pyrkii markkinointisuunnitteluun, ja nama tiedot ovat tar-
peellisia olla suunnittelun perusteena. Suunnittelua ja arviointia kasittelevat kappaleet taas
pyrkivat olemaan informatiivisia ja teoreettisia ohjekappaleita. Edistamisopas sisaltaa osittain
samoja asioita kuin opinnaytety0ossa, koska samalla teoria esimerkiksi markkinoinnin suunnit-
telusta on ohjeistavaa tietoa myos brandille. Tarkoitus oli, etta opas toimisi hyvin yksinaan
ilman asioiden hakemista opinnaytetyosta. Lisaksi lahtokohtana on, etta brandin markkinointi
tuntee jo kayttamansa sosiaalisen median kanavat, joten opas ei sisalla enaa lapikohtaista

esittelya niista.

Ennen markkinointisuunnittelua tulee pohtia lahtotilannetta. Mita on tehty tahan asti ja mika

on toiminut, millainen maine brandilla talla hetkella on, millaista toimintaa brandilla on ja
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miten niita toteutetaan ja arvioidaan (Ryan 2015, 9). Yksinkertaisimmillaan sosiaalisen me-
dian tapauksessa lahtokohta-analyysin pystyi tekemaan tutkimalla MAKE UP FOR EVER Finlan-
din nykyista markkinointia, kanavien tykkays- ja seuraajamaaria seka kommentteja, ja teke-
maan saman brandin kilpailijoille. Samalla brandia pystyttiin vertailemaan seka sen kilpailijoi-
hin etta brandin kansainvalisiin sivuihin. Lahtokohta-analyysissa esitettiin kaikki kasiteltavat
sosiaalisen median kanavat yksitellen, ja sitten kilpailijat yksitellen. Lahtokohta-analyysin tu-

lokset kertoivat siita, mita asioita oppaassa pyrittiin parantamaan.

Suunnittelun ja ideoinnin perustan seka lahtokohta-analyysin jalkeen oppaassa kasiteltiin eh-
dotuksia, ensin yleisesti julkaisuja ja kilpailuja seka niiden ajankohtia ja sommiteltua vuosi-
suunnitelmaa, ja sitten eri sosiaalisen median kanavia yksitellen. Oppaassa kasiteltiin "yli-
maaraisena” aiheena verkkosivuja, jotka eivat varsinaisesti kuulu sosiaaliseen mediaan. Nii-
den kasittely koettiin kuitenkin hyodylliseksi, silla painaessaan linkkeja brandin sosiaalisen
median tileilta kuluttaja paatyy verkkosivuille, joten ne ovat tarkea osa myos sosiaalisen me-
dian verkostoa. Lisaksi opinnaytetyoprosessissa oli tarvittu usein brandin verkkosivuja, ja sa-
malla huomattu niiden tiedon puute. Tahan haluttiin siis myos esittaa korjausehdotuksia. Lo-
puksi tehtiin kooste kaikista ehdotuksista, jotta ideat eivat hukkuisi tekstin sekaan, vaan ne

loytaisi myos lopusta selkeana listana.

Lahteet merkittiin edistamisoppaaseen numeroina potenssimerkinnalla, joiden tarkat tiedot
loytyivat lahdeluettelosta. Nain valtettiin vaikealukuisuus pitkien lahdemerkintdjen myota.
Oppaan visuaalista ilmetta pyrittiin muokkaamaan siten, etta yksittaiset ideat tulisivat selke-

ammin tekstista esille ja kansilehti sopisi seka brandiin etta oppaan aiheeseen.
6.2 Toteutusprosessi

Opinnaytetyoprosessi aloitettiin tammikuussa 2017 ensin aiheen ideoinnilla ja yhteydenotolla
haluttuun tyoelamakumppaniin MAKE UP FOR EVER Finlandiin. Brandi kiinnosti, koska sen ol-
tiin huomattu olevan esimerkiksi Instagramissa niin tunnettu seka jakelultaan paljon laajempi
esimerkiksi muissa Euroopan maissa, joissa sita myy tunnettu kauneudenhoidon kauppaketju
Sephora, mutta Suomessa toiminnaltaan suhteellisen pieni. Brandi antoi halutuksi opinnayte-
tyon aiheeksi markkinoinnin parantamisen, joka sitten tarkentui viela digitaalisesta markki-
noinnista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan markkinointiin. Aluksi ajatus oli viela olla mu-
kana markkinoinnissa jollakin tavalla kaytannossa ja seurata toimenpiteiden tuloksia. Lopulta
tama kuitenkin vaihdettiin kirjallisen markkinointioppaan tekemiseen, koska resursseja kay-
tannon toimintaan ei ollut. Tyoelamakumppanin kiireellisyys ja pienuus markkinoinnin hoita-
misessa olisi saattanut johtaa olemassa olevan suunnitelman kanssa siihen, etta opinnayte-

tyossa ei olisi lopulta mitaan tuloksia, mita analysoida.
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Oppaan tekoprosessi eteni johdonmukaisesti ja loogisesti, ja se toteutettiin teorian kirjoitta-
misen jalkeen. Opinnaytetyon teorian valmistuessa kaytiin lapi sita, mitka osat teoriasta voisi-
vat olla hyodyllisia myos suoraan oppaassa. Oppaan rakenteen miettiminen oli vaikeaa, koska
siihen ei ollut mitaan mallia, mutta tehdessa se rakentui johdonmukaisemmaksi. Oppaaseen
oli keratty kuvia ja ideoita koko prosessin ajan, ja ne liitettiin ensin oppaan pohjaksi. Lahto-
kohta-analyysi ja teoria markkinoinnin suunnittelusta antoivat perusteluja sille, miksi brandin
markkinointia oli tarve lahtea parantamaan. Osa teoriasta tiivistettiin oppaaseen, jotta val-
tettaisiin litka teksti. Lopuksi oppaan ulkonakoa paranneltiin, ja lahdemerkinnat muutettiin
helppolukuisempaan muotoon. Opas pyrkii mielenkiintoisuuteen ja visuaalisuuteen, koska
omalla tavallaan oppaan tulee myos ulkoasullaan "markkinoida” itseaan luettavaksi. Kun opas

oli valmis, pyydettiin tyoelamakumppanilta palautetta.

Opinnaytetyon ohessa lahetettiin sahkoposti ranskaksi brandin ranskalaiselle johdolle, kysyen
mahdollisuutta sahkopostihaastatteluun brandista ja sosiaalisesta mediasta. Brandi kieltaytyi
kohteliaasti, silla heidan toimintatapoihinsa kovan kilpailun vallitessa ei kuulu markkinoin-
tinsa tai strategiansa avaaminen luottamuksellisuussyista. Toki kieltava vastaus oli harmi,
mutta syy oli taysin ymmarrettava ja odotettavissa, varsinkin kun kysyja on mahdollisesti kil-
pailijoille tulevaisuudessa tyoskenteleva opiskelija, ja yritys sen verran suuri ja laajatoimin-
tainen. Opinnaytetyo pohjaakin tietonsa brandista havainnoille, Internetista loytyville tie-
doille seka suomalaisen maahantuojan haastatteluille. Kieltava vastaus myos kertoo brandin

toimintatavoista, ja strategian salaamisesta kovan kilpailun markkinoilla.

Opinnaytetyo vaihtoi nimea useamman kymmenen kerran, useimmiten siksi, etta suomen kie-
lessa suora kaannos englannin sanoista ”social media marketing”, ”sosiaalisen median markki-
nointi”, kuulostaa enemman silta, etta markkinoidaan itse sosiaalista mediaa. Siksi olikin vai-
keuksia saada opinnaytetyon nimi vastaamaan sita, etta se kasitteli markkinointia sosiaali-
sessa mediassa, ja tahan viela yhdistettya sen toiminnallinen osa, eli oppaan teko MAKE UP
FOR EVER Finlandille. Toinen ongelma nimessa olikin oppaan nimi — alun nimitys ”markkinoin-
tisuunnitelma” ei lopulta tuntunut kuvaavan sita, mita oppaasta oli tulossa. Se ei ole suunni-
telma, koska suunnittelua on vaikea toteuttaa ulkopuolelta, eika mikaan oppaan asioista ole
suunniteltu, vaan ehdotettu. Samalla markkinointia ei alettu ajattelemaan alusta, koska
brandi ja sen toiminta ovat jo kaynnissa ja olemassa. Siksi ehdotuksia ja ohjeistuksia sisaltava
”opas” tuntui kuvaavammalta sanalta, ja ”edistamisopas” tarkoittaen sita, etta jo olemassa

olevaa markkinointia pyrittiin parantamaan ja edistamaan.
6.3  Tuloksen arviointi

Edistamisopas MAKE UP FOR EVER Finlandille koostui 27 sivusta teoreettisia ohjeita ja ideoita.
Se rakentui kuvista, jotka havainnoivat seka brandin omia, etta sen kilpailijoiden ja kansain-

valisen MAKE UP FOR EVER -brandin sosiaalisen median toimia. Se kasitteli brandin olemassa
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olevaa toimintaa kriittisesti pyrkien antamaan seka rakentavaa palautetta etta markkinointia
parantavia ideoita ja konkreettisia ehdotuksia. Se pyrki kasittelemaan asioita kaytannonlahei-
sesti. Se sisalsi myos selvityksia esimerkiksi brandin blogimaininnoista seka Suomen suosituim-
mista YouTube-bloggaajista. Aikataulullisesti toiminnallinen osa valmistui ajallaan ja toteutui

suunnitellusti.

Markkinoinnin kaytantoa on vaikea opiskella tai opettaa, koska se on aina eri brandeille yksi-

lollista. Resursseja kaytannon markkinointiin ei ollut, joten opinnaytetyo ja markkinointiopas
tarjosivat teoreettisen ja kirjallisen pohjan, ja brandi oli itse vastuussa toteutuksesta. Loppu-
jen lopuksi markkinointioppaan hyodyllisyyden arvioi se, kenelle se oli toteutettu, eli brandi.

Taman takia brandilta pyydetiin kirjallista palautetta. Opinnaytetyo oli onnistunut, jos brandi
sai inspiraatiota tai uutta paloa sosiaalisen median toimintaansa. Opas pyrittiin toteuttamaan
juuri tietylle brandille hyodylliseksi, ja tama vaati paljon tutustumista brandiin ja sen toimin-

taan.

MAKE UP FOR EVER Finlandin markkinoinnin edustaja oli tyytyvainen toteutukseen ja piti ide-
oita hyodyllisina markkinoinnin suunnitteluun. Muutama ehdotuksista oli mahdottomia toteut-
taa Ranskasta tulevien rajoitusten takia, mutta nama mahdolliset rajoitukset olivat tiedossa
jo etukateen, vaikka tarkkoja rajoituksia ei pystynyt ulkopuolisena tietamaan. Brandi sanoi
lisaksi, etta pyrkii jatkossa suunnittelemaan enemman toimintaansa, mika tuki sita, etta teo-

ria itse suunnittelusta oli hyodyllista.

Osa sosiaalisen median kayttoa kasittelevista verkkolahteista ei ollut luotettavimpia tai puolu-
eettomimpia mahdollisia, koska monet niista olivat esimerkiksi ihmisten henkilokohtaisista
blogeista. Taysin uutta tietoa oli vaikea loytaa, koska sosiaalinen media on jatkuvasti muut-
tuva ala, ja konkreettiset vinkit sen kaytosta usein ovat usein subjektiivisia. Erilaisten asian-
tuntijoiden mielipiteet kuitenkin olivat mielenkiintoisia, ja monien eri lahteiden ja mielipitei-
den kayttaminen lahteina loi kattavuutta teorioihin. Samalla myos blogitekstien kaytto il-
mensi sita, miten blogeja nykyaan voidaan kayttaa, ja miten niita voidaan verkossa pitaa kuin

artikkeleina. Aihe my0s selvasti kiinnostaa monia ihmisia.

Opas ei sisaltanyt paljoakaan konkreettisia ohjeita esimerkiksi siita, miten kaytannossa tai
teknisesti asioita voitaisiin toteuttaa. Opinnaytetyohon olisi voinut ottaa osaksi selvityksen
konkreettisista asioista, kuten kustannuksista tai teknisista ohjeista, mutta samalla se olisi
voinut olla turhaa tyota, koska oppaan ideatkin tulevat brandin toiminnan ulkopuolelta. Tie-
tamatta esimerkiksi budjetista tai resursseista, olisi selvitysluontoinen lahestymistapa voinut
olla liian laaja tietyista asioista jaaden liian suppeaksi sellaisista asioista, joista todella olisi

ollut brandille hyotya.
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Tyoelamakumppani MAKE UP FOR EVER Finlandiin pidettiin yhteytta monissa eri vaiheissa pro-
sessin aikana, seka paikan paalla etta sahkopostin kautta. Yhteistyo tyoelamakumppanin
kanssa sujui hyvin, vaikka valilla brandin kiireisyys hidastikin vastausten saantia ja siten pro-
sessia. Kuitenkin tyoelamakumppanin avuliaisuus ja kiinnostus auttoivat paljon, ja sai myos

opinnaytetyon toteuttamisen tuntumaan tarpeelliselta.
7  Yhteenveto ja pohdinta

Sosiaalinen media on muuttanut ihmisten valista kommunikointia seka markkinointia suuresti.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu vuorovaikutukselle, keskustelulle ja kuuntelulle.
Se ei tue keskeyttamista eika massamarkkinointia. Sosiaalinen media kannustaa keskusteluun
ja yhteisollisyyteen, mika on markkinoinnin suhteen siirtanyt valtaa enemman markkinoijilta
kuluttajille. (Rice Lincoln 2009, 188.) Se tuo markkinoijille paljon mahdollisuuksia seka paljon
haasteita, ja on kohderyhmasta riippuen monille brandeille valttamatonta. Ihmiset luottavat
toisten kokemuksiin, ja digitaalisessa maailmassa kokemuksia voidaan jakaa seka brandin alai-
sissa kanavissa, etta sen ulottumattomissa. Kaikki leviaa nopeasti ja asioita ja virheita on la-
hes mahdotonta vain ”poistaa”. Samalla brandi voi saada sosiaalisen median kayttajista itsel-
leen uskottavia puolestapuhujia ja suosittelijoita seka tietoa omasta brandistaan yksinkertai-
simmillaan mainintojen, tykkaysten ja kommenttien avulla. Lisaksi muuttuvat trendit tuovat
brandeille mahdollisuuksia ja mita erilaisimpia tapoja olla innovatiivinen ja jakaa halua-
maansa sisaltoa yha suuremman yleison nahtaville tai kohdistetusti yha tarkemmin omalle

kohderyhmalleen.

Sosiaalinen media on ollut olemassa reilut kymmenen vuotta. Sen asema vaihtelee maailman-
laajuisesti paikasta riippuen, ollen eniten kaytetty lansimaissa. Tulevaisuudessa sosiaalinen
media leviaa yha laajemmalle, ja suositut kanavat vaihtuvat ja muuttavat muotoaan, ja ken-
ties esimerkiksi Aasian vastineet Facebookille ja Twitterille leviavat. Sosiaalinen media var-
masti pysyy lasna tulevaisuudessa, muuttuen ja kehittyen yha nopeammin. Se muuttuu digi-
taalisesta yha yhtenaisemmaksi fyysisen maailman kanssa, ollen osa ihmisten paivittaisia ru-
tiineja. Samalla sosiaalinen media vaatii yrityksilta yha lisaa luovuutta ja laadukkuutta huo-
mion saavuttamiseksi, ja yha enemman tietoja kuluttajista, heidan tavoistaan ja kayttaytymi-
sestaan. (Ryan 2015, 199.)

Sosiaalinen media on mielenkiintoinen aihe. Se on tullut varmasti lahes jokaisen ihmisen ela-
maan viime vuosina niin hyvassa kuin pahassa; on puhetta seka huonoista asioista (kiusaami-
sesta, huijauksista ja jopa liiallisesta avoimuudesta), etta hyvista asioista (nopeasti saata-
vasta informaatiosta ja sosiaalisen median ”voimasta” hyvan tekemiseen). Opinnaytetyon te-
keminen opetti paljon siita, mita brandien markkinoinnin taustalla tapahtuu. Kosmetiikka-

alalla, kuten monilla muillakin aloilla, on todella paljon kilpailua. Ideoiden pohdinta sai ta-
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juamaan, kuinka vaikeaa erottautuminen varmasti on sosiaalisen median kanavilla, joilla jo-
kainen brandi kuitenkin on suhteellisen samalla viivalla. Sosiaalinen media on varmasti nosta-
nut monia brandeja tai ihmisia julkisuuteen niin nopeasti, etta se on vaikuttanut kuluttajien
silmiin jopa ”helpolta”, mutta todellisuudessa suosio usein vaatii paljon suunnittelua ja tyota.
Markkinointia tulee samalla suunnitella, mutta samalla jattaa tilaa muutoksille ja nopealle
reagoinnille. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin suunnitelman tulee siten vahan

kuin myos sisaltaa suunnittelemattomuutta.

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi ja sen suunnittelu ovat laajoja aiheita, ja niista
on paljon erilaisia mielipiteita ja teorioita. Opinnaytetyostakin olisi saanut vaikka kuinka pit-
kan, mutta prosessissa kuitenkin pyrittiin koko ajan pitamaan mielessa sen tavoitteet ja hyo-
dyllisyys tyoelamakumppanille. Opas toteutettiin opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen
pohjalta ja samalla tutustuen brandin kansainvaliseen markkinointiin, mika oli hyvin opetta-
vaista ja kiinnostavaa. Taytyi kuin omata kansainvalisen brandin tyyli seka visuaalisesti etta
markkinoinnin suhteen. Myos itse opinnaytetyoprosessi oli opettavaista, ja myos se sai tajua-
maan suunnittelun tarkeyden. Opinnaytetyon prosessin jokainen virhe ei tullut julkiseksi,
vaikka toki virheet usein tuottivat lisaa tyota ja veivat aikaa, mutta sosiaalisessa mediassa
virheet ja ajattelemattomuudet olisivat heti nakyvia ja haitallisia. Prosessi opetti myos yh-
teistyota seka viestintaa, kun eri osallisiin tahoihin tuli pitaa yhteytta saannollisesti. Myos ai-

kataulussa tuli pysya, ja siina pysyttiin.

Opinnaytetyon toiminnallinen osa oli onnistunut, koska tyoelamakumppani piti sita toiminnal-
leen hyodyllisena ja hyvin toteutettuna. MAKE UP FOR EVER Finlandilla on paljon valmiuksia
saada yha lisaa tunnettuutta sosiaalisessa mediassa, ja opinnaytetyon ideakin lahti siita, etta
brandissa nahtiin potentiaalia. Opas antoi brandille uusia ideoita ja brandi oli tyytyvainen to-
teutukseen. Tulevaisuudessa brandi toivottavasti saa lisaa tunnettuutta Suomessa ja siten
myos lisaa asiakkaita ja myyntia. Oppaassa ehdotettiin myos tutkimuksellisen opinnaytetyon
toteuttamista brandille, jotta se saisi lisaa tietoa esimerkiksi asemastaan Suomen kosmetiik-
kamarkkinoilla. Onkin mielenkiintoista nahda, toteutetaanko oppaan ideoita ja miten brandin

markkinointi sosiaalisessa mediassa kehittyy vuonna 2018.
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ALKUSANAT

Tama on edistamisopas sosiaalisessa mediassa tapahtuvan markkinoinnin parantamiseksi MAKE UP FOR EVER
Finlandille. Se on toteutettu loppuvuodesta 2017 julkaistavan "Markkinointi sosiaalisessa mediassa =
edistamisopas MAKE UP FOR EVER Finlandille” -opinnaytetyon toiminnallisena osana ja sen teorian pohjalta.
Opinndytetyd sisaltaa kattavan teorian aiheesta ja oppaan tydstamisestd, joten se on myds suositeltavaa
lukea. Kaikilla vinkeilld ja ajatuksilla, mitd edistamisoppaaseen on koottu, on tavoitteena saada MAKE UP FOR
EVER Finlandille tunnettuutta ja nakyvyytta sosiaalisessa mediassa Suomessa. Edistdmisopas sai ideansa siita,
ettd haluttiin saada esimerkiksi Instagramissa kansainvalisesti suosittu brandi parempaan tietoisuuteen myds
Suomessa. Edistamisopas sisdltid sekd teoreettisia ohjeita ettd ideoita markkinoinnin parantamiseksi.
Helppolukuisuuden takia l3hteet on merkattu numeroilla ja ne lGytyvat oppaan lopusta. |deoista tehtiin
loppuun kooste, jotta ne olisi helpompi hakea oppaasta. Edistdmisopas tarjoaa brandille seka ulkopuolisen
kuluttajan sekd asiaan paneutuneen alan opiskelijan ndkékulman omasta markkinoinnistaan. Jos opas
onnistuu inspiroimaan, avaamaan silmia tai herattamaan jonkinlaisia ajatuksia markkinoinnin parantamiseksi,
on se onnistunut tehtavassaan.

Oppaassa on pyritty noudattamaan ja seuraamaan MAKE UP FOR EVER -brindin linjaa ja se sisaltdakin paljon
esimerkkeja ja havaintoja brandin kansainvalisilts sosiaalisen median sivustoilta. Edistamisoppaasta on jatetty
liketaloudellinen osa selkeyden ja resurssien puutteen wvuoksi, joten budjetoinnin ja kannattavuuden
konkreettinen suunnittelu ja3 sen ulkopuolelle. Kaikki ehdotukset eivat valttamatta ole mahdollisia erilzisten
rajoitusten takia ja osa varmasti itsestaanselvyyksid tai jo tiedostettuja asioita, mutta ne ovatkin wain
ehdotuksia. Ideoiden toteuttaminen ja3 MAKE UP FOR EVER Finlandin itsensd vastuulle, mutta varmasti
yhteinen tavoitteermme on se, etta vuonna 2018 brandin sosiaalisen median tilit olisivat yha sitouttavampia ja
seuratumpial

Jm Sihvorin
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MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

MAKE UP FOR EVER Finlandilla on tarkeas olla omat maakohtaiset sivunsa ja tilinsa varsinkin siitd syysta, etta
sen myynti tapahtuu suhteellisen pienimuotoisesti oman myymalan, verkkokaupan ja yhden jalleenmyyjan
kautta. Koska Suomessa ei esimerkiksi ole Sephoraa, tulee suomalaisten pystyd |6ytamdsdn tietoa
saatavuudesta helposti, eika tata tietoa loydy kansainvalisilta sivuilta. Markkinoinnin avulla asiakkaat yritetaan
tavoittaa ennen tiedonhaun tarvetta, jotta mahdollisimman moni tuntisi ja arvostaisi brandia ja ostaisi sita.
Yksi haasteista on se, ettd saataisiin suomalaiset kuluttajat seuraamaan juuri brandin Suomen sivuja niiden
"paasivujen” sijaan (Instagramissa). Seuraajien taytyy tuntea, etta seuraamisesta on heille etua ja hyotya tai
vahintdankin viihdyttavyytta.

KOHDERYHMA

Kun tunnetaan haluttu kohderyhm3, voidaan kohdistaa paremmin esimerkiksi maksettua mainontaa
sosiaalisessa mediassa. MAKE UP FOR EVER Finlandin kohderyhmd on laaja, koska kaikki asiakkaat owvat
brandille tervetulleita. MUFE:n kohderyhmaan kuuluvat seka kosmetiikan tai meikkauksen ammattilaiset, etta
kosmetiikkaa kdyttavat kuluttajat. MAKE UP FOR EVER on taiteellinen ja varikas brandi, ja MUFE Finland tekee
esimerkiksi yhteistydtd sheila fi-verkkosivun kanssa, joka on tarkoitettu drag-artisteille, joten kohderyhmaan
voisi laskea hyvin esimerkiksi drag-taiteilijat ja muutenkin kosmetiikasta kiinnostuneet ihmiset ylipd3taan.
Aluksi brandi oli wahvasti ammattilaisille, mutta nyky33n se sisdltdd myds juuri tavallisille kuluttajille
suunniteltuja tuotteita. Kohderyhmasta varsinkin tavallisten kuluttajien tietoisuus brandistd Suomessa on
vield vahaista. Tavallisilla kuluttajilla bréndi saisi kohderyhmasnsa laajennettua ja myyntia kasvatettua.

TAVOITTEET

Tavoitteita MAKE UP FOR EVER Finlandin markkinoinnin edistamisessd on sitoutuneisuuden parantaminen sen
sosiaalisen median kanavissa, varsinkin Facebookissa ja Instagramissa. Konkreettisia tavoitteita MAKE UP FOR
EVER -brandin markkinointiin sosiaalisessa mediassa ovat tykkayksien, seuraajien ja kommenttien saaminen,
joiden avulla bréndin sivut saisivat nakyvyytta. Olisi tarkeds saada brindin clemassaoclo ja sen jakelukanavat
Suomessa sekd tavallisten kuluttajien ettd ammattilaisten tietoon, ja siten kasvattaa valillisesti myds myynteja.
Vaikka sosiaaliselle medialle asetetaan "sosiaalisia” tavoitteita, tulee niistd puhua myés liiketalouden
kannalta'. Siten perimmdiset tavoitteet ovat myds liiketaloudellisia, koska nikywyyden lisdadminenkin pyrkii
pehjimmiltaan lisadmaan myyntia.

Yksi konkreettinen ongelma on se, ettd kuluttajat eivat aina tieds, ettd myymaldan voi tulla ostoksille. Tdhan
varmasti vaikuttaa se, ettd he joko tunne brandia ainakaan tarpeeksi ostaakseen sitd, tai eivat |6yda tarpeeksi
tietoa verkosta, joista suuri osa tiedosta nykyddn haetaan. MAKE UP FOR EVER on suunnatiu sekd
ammattilaisille ettd kuluttajille, ja ammattilaisia painottaessa tavalliset kuluttajat voivat kenties luulla, ettd he
eivit pysty ostamaan brindin tuotteita. Tama kasitys tulisi saada oikaistua riittdvan infon ja tiedottamisen
avulla, koska tavalliset kuluttajat varmasti kattavat ison osan myynnistd, ja tdmd osa voisi tunnettuuden
lisddmisen myota olla isompikin.
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RAJOITTEET

MAKE UP FOR EVER Finlandin markkinoinnin suunnitteluun on hyvd hakea pohjaa kansainvilisen brandin
markkinoinnista. Se voi olla ohjenuora Suomen markkinoinnille, mutta samalla Suomen markkinoinnin tulee
ottaa huomioon markkina-alueensa ja sen erityispiirteet. Suomessa on suhteellisen pieni vaestd, ja tdsta
viestdstd vain osa on otollista kohderyhmaa (eli ylipddnsa ihmiset, jotka meikkejd k3yttdvat). Suomen
markkinat ovat luonnollisesti pienemmat verrattuna ranskalaisiin tai kansainvalisiin markkinoihin, joten
ostovolyymikin on pienempi. Esimerkiksi myds trendit voivat Suomessa olla erilaisia kuin maailmalla.
Kansainvalisestd brindistd voi siis saada suuntaa, ideoita sekd "kehyksen” markkinoinnille, mutta samalla
markkinointi taytyy osata kohdistaa juuri tietylle alueelle ja vdestolle. Myds esimerkiksi Suomen sisalla
kohderyhma on warsinkin kocltaan ja tavoitettavuudeltaan erilainen brandin Helsingissd sijaitsevalle
myymalalle, kuin verkkokaupalle, joka pystyy tavoittamaan ihmisia laajemmalta alueelta.

MAKE UP FOR EVER on pienikokoinen brandi Suomessa varsinkin henkildstén puolesta, ja tdma toki rajoittaa
myds markkinointia, koska ajallisestikin markkinoinnin toteuttamiseen kuluu aikaa. Usein markkinoinnin
toteuttamiseen ajatellaan kuuluvan esimerkiksi mainostoimisto, tai kokonainen tiimi koostuen analyytikoista,
median ammattilaisista ja sisdlléntuottajista?, mutta MAKE UP FOR EVER Finland -brandilli markkinointi
johdetaan keskitetysti pd3asiassa yhden tai muutaman ihmisen johdolla. Timan takia oppaassa ei niink3an
kasitelld sitd, kuka yrityksessd hoitaa markkinoinnin sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin kun markkinointi on vain
"yksissd kasissa”, samalla se voi helpottaa esimerkiksi opinndytetydn ohjeiden omaamista, kun esimerkiksi
tiedon kulkemiseen mene yhta kauaa. Siksi myds taman oppaan kaltainen projekti voikin toimia.

Rajoittavia tekijoitd on lisdksi markkinoinnin toteuttamiseen kansainvalisen MAKE UP FOR EVER -brandin
noudattaminen. MAKE UP FOR EVER Finland ei voi esimerkiksi erottautua taysin brandistd markkinoinnillaan,
ja se voi moniin asioihin tarvita ylemman tahon hyvadksynndn. Monet markkinoinnilliset asiat eivdt pade jo
valmiiseen brandiin, koska markkinointia ei |13hdetd tyostdmaan alusta asti. Myds rahallisesti brandi pyrkii
tietysti mahdollisimman pieniin kustannuksiin, ja esimerkiksi yhteistydn kannalta todella menestyneet
bloggaajat wvoivat olla lilan kalliita yhteistydhdn. Rajoittavat tekijdt on pyritty ottamaan huomioon
markkinointioppaassa. Oppaan toteutuksen rajoitteena on kuitenkin se, ettd sen on tehnyt vain yksi ihminen
brandin toiminnan ulkopuolelta ilman tietoa esimerkiksi brandin taloudesta tai tavoista.

Opas ei pyri kattamaan kaikkea sosiaalista mediaa, koska myds markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa on kyse
priorisoinnista®. Kaikkea ei voi tehdd ja markkinointisuunnitelmien tulee olla saavutettavissa alevia, joten
suunnitelma pyrkii parantamaan MAKE UP FOR EVER Finlandin tihdn asti kdyttdmien sosiaalisen median
alustojen markkinointia, ja antamaan pohjaa suunnitellulle videomarkkinoinnille YouTubessa.

MARKKINOINNIN ARVIOINTI

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinoinnin arvicintia voi tehd3 joko teettdamalla tutkimuksia, lukemalla
asiakaspalautteita, kerdadmalla maksullista ja/tai maksutonta dataa tai yksinkertaisimmillaan tutkia sosiaalisen
median tilejd ja niiden toimintaa. Tuntemalla vahvuudet ja heikkoudet voidaan parantaa toimintaa ja tietas,
millainen toiminta toimii ja millainen ei.
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1. Kuinka paljon toiminnallasi on “kannattajia”? Eli tykka3jia Facebookissa, tilaajia YouTubessa jne.

2. Kuinka usein bloggaajat puhuvat brandistasi?

3. ... jamitd he sanovat?

4. Mitd hakukonetuloksia saat brandistasi?

5. Kuinka paljon ihmisid on sitoutunut brandiisi ja haluaa puhua tarjouksistasi? (Kuinka moni kommentoi
ja vastailee yms.)

6. Miltd myynnit nayttavit? Saadaanko tavoitteet taytettyd? *

Téssd oppaassa markkinointia on arvioitu alla olevassa lahtdkohta-analyysissa

havainnoiden ja tutkien sen sosiaalisen median tileja. Yksi idea MAKE UP FOR EVER \ _}
Finlandin toimintaan wvoisi olla jonkinlaisen tutkimuksen teettdminen esimerkiksi e rd
opinnaytetydna. Tutkimus voisi koskea esimerkiksi brandin asemaa markkinoilla, sen | ; -~

tunnettuutta, asiakastyytyvaisyytta tai markkinoinnin nakyvyytta/tehokkuutta. | _~

Téllaisen opinndytetyén wvoisi toteuttaa esimerkiksi kauneudenhoitoalan tai Py N
liiketalouden korkeakouluopiskelija, riippuen toki halutusta aiheesta. Rajattu aihe
brandin puolelta auttaa saamaan mahdollisimman halutun toteutuksen ja tuloksen.
(Jos sellaisen haluaa teettdd Laurean kauneudenhoitoalan opiskelijalla, voi laittaa

viestia esimerkiksi lehtori Mina Lahtiselle, nina.lahtinen@laurea.fi)

LAHTOKOHTA-ANALYYSI

Ennen markkinointisuunnitelmaa tulee pohtia lahtotilannetta. Mitd on tehty tihdn asti ja mika on toiminut,
millainen maine brandilla talld hetkelld on, millaista toimintaa brandilld on, miten ne toteutetaan, ja miten
niitd voidaan arvioida®. Yksinkertaisimmillaan sosiaalisen median tapauksessa lihtéikohta-analyysid voi tehd3
tutkimalla MAKE UP FOR EVER Finlandin nykyistd markkinointia, kanavien tykk3ys- ja seuraajamdarii seka
kommentteja, ja tehdd samaa brandin kilpailijoille sekd brandin “paasivuille”.

INSTAGRAM

23.6.2017 mennessd @makeupforeverfi-tililla oli 337 julkaisua ja 1232 seuraajaa. 9.10.2017 seuraajamaard
oli 1280, eli se oli kasvanut reilussa kolmessa kuukaudessa vajaalla 50:114 seuraajalla. Julkaisuja oli 9.10.2017
358 kappaletta, eli reilussa kolmessa kuukaudessa oltiin tehty 21 julkaisua. Tama tarkeittaa noin kuutta
julkaisua kuukaudessa. Keskima3arin julkaisuissa on nykyddn noin 50 tykk3djad. Videoissa on noin 150
nayttokertaa, mikd on seuraajista vain noin kymmenen prosenttia. Vertailuksi brandin kansainvilisella
@makeupforeverofficial-tililld oli 23.6.2017 3,7 miljoonaa seuraajaa ja 2628 julkaisua, ja 9.10.2017
seuraajamadrd  oli kasvanut neljddn  miljoonaan  seuraajaan  ja  julkaisumddrd 3000 julkaisuun.
@makeupforeverfi-sivulta 1&ytyy joulukuussa 2016 julkaistu kilpailu, jossa arvonnan suoritusraja oli 5000
seuUraajaa, mutta tatd rajaa ei olla vield ylitetty. Tykk3djia téssa julkaisussa on kuitenkin 524 (23.6.2017), eli
enemman kuin tilin julkaisuissa normaalisti. Tahan oli reilussa kolmessa kuukaudessa (11.10.2017)
kerddntynyt 20 tykk33ja3 lisda. Instagramista ldytyy myds myym3ldn osoite, linkki verkkosivuille ja
mahdollisuus soittaa, 13hettdsd sdhkdpostia tai ndhda reittiohjeet myymalaan yhdella klikkauksella.
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SUOSITUIMMAT KUVAT @makeupforeverfi (poislukien kilpailut)
-

Kuvankaappaukset Instagram @makeupforeverfi 30.5.2017 (ti), 78 tykkaysta & 17.3.2017 (pe), 76 tykkaysta (tarjous)
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KOMMENTOIDUIN KUVA (poislukien kilpailut)

’ makeupforeverfi m

makeupforeverfi Triple the powder of your
foundationd

jurifin Wow! Available now?
thekalkkuna w @ @
cristal_snow WANT!!!!

Kuvankaappaus Instagram @makeupforeverfi 7.1.2015 (ke), 3 kommenttia

FACEBOOK

Facebookissa MAKE UP FOR EVER -brandilla oli 1.7.2017 3 592 307 tykkaajaa kansainvalisesti, ja 9.10.2017
luku oli 3 647 692. Jos haluaa tykata itse brandin sivusta, tulee maantieteellisen sijainnin mukaan tietyn maan
brandin markkinointi, eli MAKE UP FOR EVER Finland saa kaikki kansainvalisesta brandista tykkaavat ndkemaan
sivunsa, eika silla ole erikseen MAKE UP FOR EVER Finland -sivuja. Tykkadjamaara nayttaa hurjalta ja kenties
luo uskottavuutta brandille, ja sivujen sisdltdé on maantieteellisesti kohdistettua. Siitd huolimatta sivun
julkaisuissa on usein alle 10 tykkaajaa. Facebookista Ioytyy kattavat tiedot brandin yhteystiedoista, linkki
verkkosivuille ja muutama sana myds brandista.

YOUTUBE

MAKE UP FOR EVER Finlandilla on jo omat sivut Youtubessa, mutta edellinen video on kahden vuoden takaa
ja kanavalla vain yksi tilaaja. Videoita l6ytyy nelja kappaletta. Kahdella uusimmalla videolla kuitenkin on satoja
nayttokertoja.

BLOGIT

Googletettaessa “MAKE UP FOR EVER blogi” -hakusanoilla loytyy paljon osumia suomalaisista blogeista.
Merkin tuotteista on kirjoittanut esimerkiksi jo bloginsa lopettanut Saara Sarvas, Karkkipadiva (jonka kanssa
MAKE UP FOR EVER Finland on tehnyt yhteistyota viela silloin, kun myymala sijaitsi Helsinginkadulla), Tytto
ilman helmikorvakorua, Miten niin liikaa ja Pumpuli. Ndma maininnat ovat pddosin vuosilta 2012-2015, ja
viime vuoden ajalta mainintoja onkin harvemmin. Brandi on kyllda mainittu monissa suosituissakin blogeissa,
kuten Uino, Miia Ezen ja Ida iholla, mutta enda siitd ei ole tehty niinkdan yhteistyopostauksia tai
tietopostauksia. Toki blogimaailmakin on tdssd valissa varmasti muuttunut, mutta silti maininnat ovat
vahentyneet, ja kauneusbloggaajat kdyttavat tuotteita lookeissaan vain mainiten ne. Tallaisten lyhyiden
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mainintojen takia |6ydettavyys ja runsas tieto haettaessa on yha tdrkedmpas, kun blogin lukijat eivat sitd
suoraan ldhteestd saa.

Jos esimerkiksi tutkii Karkkipaiva-blogin julkaisua "Testissd legendaarinen MUFE HD Foundation” vuodelta
20125, laytyy kommenteista seki paljon kiinnostusta, ettd myés useita valituksia Suomen kalliista hinnaista (ja
ohjauksia ulkomaisiin verkkokauppoihin), silloisesta huonosta sijainnista Helsingissd sek3 verkkokaupan
puutteesta, eli ainakin sijainti on vaihtunut ja verkkockauppa l8ytyy, joten sama postaus nykypaivana voisi
tuoda erilaista palautetta. Miten niin liikaa -blogista léytyy julkaisu” MUFE:n tuotteesta, ja myds pieni kriittinen
toteamus brandin huonosta saatavuudesta, mutta samalla myos osoitusta potentiaalista olla sopivia “joka-
pirkon meikkipussiin”. Yksi kommentoija Pumpuli-blogissa postauksessa "Make Up For Ever; meikkipohja”
vuodelta 2012® taas oli yllattynyt, etta brandin myymald on myds kuluttajille, koska oli ohi kdvellessdan luullut
sitd tukkuliikkeeksi. Nama kaikki maininnat ovat toki jo muutaman vuoden vanhoja, mutta niistakin saa
osviittaa bréndin heikkouksista ja vahvuuksista.

KILPAILUJAT

Kilpailijoiden kuuntelu ja heidan tekojensa arviointi on tarkeda. Sosiaalisessa mediassa kilpailijoiden sisdlté ja
sivustot ovat yleensd julkisesti nakyvilld ja arvioitavissa, jolloin brandi voi esimerkiksi verrata
seuraajamadridan. Myds kilpailijoiden seuranta voi auttaa madrittelemaén omia tavoitteita. ®

MAKE UP FOR EVER:in kilpailijoiksi voi laskea monet kosmetiikkabrandit, ja varsinkin samantyyliset seka
ammattilaisille ettd kuluttajille tarkoitetut meikkisarjat. Pahimmiksi kilpailijat ovat MAC Cosmetics, Urban
Decay, Ben Nye, NYX ja Make Up Store. Tassd kappaleessa esitelldan nama kilpailijat, ja tutkitaan hieman
niiden kayttamas sosiaalista mediaa ja sen tasoa varsinkin MUFE Finlandiin verrattuna.

MAC Cosmetics

maccosmetics ¢ T

4 907 julkaisua 16,6M seuraajaa 860 seurannassa

M-A-C Cosmetics The Official M-A-C Cosmetics Instagram. MAll Ages, All Races, All
Genders. Shop our feed #e: Like2b.uy/MACCosmetics

Kuvankaappaus Instagram @maccosmetics, atettu 14.10.2017

MAC Cosmetics tulee sanoista Make-Up Art Cosmetics. Brandi perustettiin Kanadan Torontossa vuonna 1984,
Perustajat walokuwvaaja Frank Toskan ja kauneussalongin omistaja Frank Angelo halusivat luoda
meikkituotteita, jotka nayttdisivat hyvaltd valokuvissa. MAC:in tuotteet myytiin yksinkertaisissa mustissa
kipoissa, ja brandi halusi keskittyd monista muista merkeist3 erottuen ihonhoidon sijaan varikosmetiikkaan.
MAC Casmetics oli aluksi ja on yha vahvasti meikkitaiteilijoiden brandi, laajentaen myas kuluttajille. MAC pyrkii
olemaan trendikas, yksildllinen ja vastuullinen brandi, arvostaen yksildllisyytta ja itsensd ilmaisua. Se on ollut
osa Estée Lauder Companya vuodesta 1994, ja merkkid myyd&an yli 120 maassa. 1® MAC Cosmetics:lla ei ole
omia Suomen sivustoja, mutta koska sen jakelu on laajempaa (on myynnissa Stockmannilla ja syksysta 2017
myds Sokoksella sekd Kicksissa), ei se valttamatta tarvitse maakehtaisia sivuja tiedottamaan toiminnastaan.

10
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Manilla muilla mailla, kuten Italialla ja Venajilld brandilld kuitenkin on myds maakohtaiset sivut. MAC
Cosmetics:lla on Instagramissa 16,6 miljoonaa seuraajaa ja Facebookissa 18 miljoonaa (14.10.2017).

Make Up Store

makeupstorefinland IEZEEE

809 julkaisua 1510 seuraajaa 66 seurannassa

Make Up Store Finland A cosmetic brand founded by Mika Liias Make Up Store Oulu
p. 088150300 Make Up Store Kuopio p. 0173697972 Make Up Store Helsinki p.
0934872044 www.makeupstorecosmetics.com

Kuvankazppaus Instagram @makeupstorefinland, otettu 14.10.2017

Make Up Store on perustettu vuonna 1996 Mika Liiaksen toimesta Ruotsissa. Nykydan silld on 235 myymalda
22 maassa. ! Se omaa Instagram-sivujensa mukaan Suomessa kolme omaa liikettd Kuopiossa, Oulussa ja
Helsingissd. 5itd myydaddn myds Sokoksella ja Kicksissd. Make Up Storella on omat Suomen
@makeupstorefinland -Instagram-sivut, joilla on 1510 seuraajaa (14.10.2017), eli se on suhteellisen samalla
tasolla seuraajien kanssa kuin MAKE UP FOR EVER Finland. Brandin verkkosivuilta 16ytyy myds sen Twitter-,
YouTube- ja Facebook-sivut. Facebook-sivuilla on 129 000 seuraajaa (14.10.2017). Kun tekee Google-haun
sanoilla "Make Up Stare Suomi”, tulee ehdotukseksi MAKE UP FOR EVER Finlandin sivut. Make Up Storen voi
varsinkin nimensa samankaltaisuuden takia laskea yhdeksi MAKE UP FOR EVER:in kilpailijoista.

NYX Professional Makeup

nyxcosmeticsnordics ¢ I

2 445 julkaisua 127k seuraajaa 518 seurannassa

NYX Professional Makeup From LA to Sweden, Norway, Denmark, Finland & lceland.
Proudly cruelty-free! B Tag #NYXCosmeticsMordics for a feature, Terms:
bit.ly/myxpromakeup www.facebook.com/NYXCOSMETICSNORDICS

Kuvankaappaus Instagram @nyxcosmeticsnordics, otettu 14.10.2017

Yhdysvaltoihin nuorena muuttanut korealainen Toni Ko perusti NYX Professional Makeup:in Los Angelesissa
vuonna 1999 luodakseen hyvid tuotteita maltillisilla hinnoilla. Mimi “NYX" on |3ht8isin kreikkalaiselta
kauneutta ja valtaa symbolecivalta yon jumalattarelta. NYX Professional Makeup tarjoaa suuren valikoiman
meikkituotteita. Brindin padkonttori on Los Angelesissa ja se on myynnissd yli 60 maassa tuhansissa
jalleenmyyntipisteissd, ja silld on myds oma verkkokauppa. ® Vuonna 2014 NYX myytiin L'Oréalille 500
miljoonalla dollarilla. NYX:in menestykseen vaikutti paljolti vuonna 2008 alkanut talouskriisi, joka johti ihmisid
tutustumaan halvempiin kosmetiikkamerkkeihin, sekd YouTuben nousu ja meikkitaiteilijoiden videoiden
suosio ja sen potentiaalin  hyddyntaminen esimerkiksi ilmaisten tuotteiden l3hettdmiselld. Myds
jakelukanavien laajentamisella valtavirtamarketteihin oli vaikutusta NYX:in menestymiseen. 3 Aluksi NYX oli
pelkille ammattilaisille suunnattu brandi, laajentaen my&hemmin kuluttajiin. NYX hyddyntd3 videobloggaajia
jarjestamalla heille vuosittaisen kilpailun parhaimman teemameikkilookin luomisesta, joista videobloggaajat
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voivat voittaa hyvia palkintoja. ** N&in videologgaajat saavat tuotteita ja aihetta sosiaaliseen mediaansa, ja
brandi nakyvyytta. NYX Cosmeticsilla on pohjoismaalainen sivu @nyxcosmeticsnordics, jolla on 127 tuhatta
seuraajaa (14.10.2017). Myds Facebookissa brandilla on oma sivunsa pohjoismaille, jolla on 14 679 seuraajaa
(14.10.2017). NYX kayttaa myos Snapchatia. Suomessa NYX on myynnissa Sokoksella ja Stockmannilla. Se on
kova kilpailija MAKE UP FOR EVER Finlandille siksi, ettd sen tuotteet on suunnattu sekd kuluttajille ettad
ammattilaisille, ja silld on laaja, kattava ja varikas valikoima tuotteita hieman halvemmalla kuin MAKE UP FOR
EVER:illa. Lisaksi silla on Suomessa laajempi jakelu tavaratalojen takia.

Urban Decay
urbandecaycosmetics ¢ IE=IB
3 225 julkaisua 8,9M seuraajaa 325 seurannassa

Urban Decay Cosmetics We love it when you tag us! If we like what we see, we may
share your posts on our site and social media. For complete Terms: http://ow.ly/LjanB
youtu.be/t-vzCWzmEi8

Kuvankaappaus Instagram @urbandecaycosmetics, otettu 14.10.2017

Urban Decay perustettiin vuonna 1996 kahden yhdysvaltalaisen naisen toimesta. Markkinoinnin parissa
tyoskennellyt Wende Zomnir ja kosmetiikkaa rakastava tekniikan yrittdja Sandy Lerner halusivat tarjota
vaihtoehtoisia ja ravakdamman varisia kosmetiikkatuotteita tavanomaisten punaisten ja pinkkien huulipunien
sijaan. Kummallakaan ei ollut kokemusta kosmetiikan kemiasta tai tuotekehittelystd, mutta he onnistuivat
lopulta luomaan maailmanlaajuisen brandin, joka on nykyaan myynnissa esimerkiksi Sephorassa ja monissa
tavarataloissa. Yksi brandin hittituotteista on ollut Naked-paletit, joita myytiin maailmassa vuonna 2015 yksi
joka kuudes sekunti. *>Vuonna 2012 Urban Decay myytiin L'Oréalille’s. Urban Decayta myydaan Suomessa
Sokoksella ja Stockmannilla. Urban Decaylla ei ole maakohtaista Instagram-tilia Suomelle, mutta yleisella tililla
oli 14.10.2017 8,9 miljoona seuraajaa. Brandin yleiselld Facebook-sivulla oli 14.10.2017 3,8 miljoonaa
seuraajaa. Urban Decay on samankaltainen brandi MAKE UP FOR EVER:in kanssa varikkaiden ja laadukkaiden
tuotteidensa seka hintatasonsa ja tyylinsa takia.

Ben Nye

ben_nye_finland HE

18 julkaisua 217 seuraajaa 51 seurannassa

\ e

The Anet s Mg

Ben Nye Finland wOlitpa sitten juhlien kuningatar tai katujen kuningas = Kalevankatu
27 00100 Helsinki 0447712000 info@studiodiiva.com

Kuvankaappaus Instagram @ben_nye_finland, otettu 14.10.2017

Ben Nye on Yhdysvalloissa vuonna 1967 perustettu kosmetiikkasarja, jonka perustaja on meikkitaiteilija Ben
Nye. Ben Nye toimi 20th Century Foxin meikkiosaston johtajana ja loi ja toteutti ndin lukuisten elokuvien meikit
ja maskeeraukset. Han loi ensimmaisena esimerkiksi meikkituotteita eriihonvareille seka neutraloijia, ja paatyi
lopulta perustamaan oman meikkisarjansa, jossa on sekd ammattilaisille etta kuluttajille tarkoitettuja
tuotteita. Brandi on yha Nyen suvun johtama, ja se panostaa erityisesti turvallisuuteen ja ulkoiseen imagoon.
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Elokuvataustansa takia meikit ovat hywid myds maskeeraukseen. 17 Ben Nye on laadukas meikkisarja
ammattilaisille, jota myds kuluttajat voivat ostaa monista eri kauneushoitoloista ympari Suomen. Se tekee
yhteistyétd Helsingin Allergia- ja Astmayhdistyksen kanssa, ja mainostaa tuotteitaan hajusteettomina ja
turvallisina. ®Merkkia kdytetdan myds eri kosmetiikka-alan koulutuksissal”. Ben Mye avasi myds verkkokaupan
Suomeen elokuussa 2017, 14.10.2017 Ben Nye Finlandin Facebook-sivuilla oli 1404 seuraajaa, ja Instagram-
sivuillaan @ben_nye_finland 218 seuraajaa. Ben Mye on samankaltainen brandi MAKE UP FOR EVER Finlandin
kanssa sen taustan, toiminnan, kohderyhmén ja jakelun takia.

Muut verkkokaupat

Yhdeksi suureksi  kilpailijaryhmaksi  voisi varmasti myds blogikommenttien pohjalta mainita muut
verkkokaupat, mistd MAKE UP FOR EVER:i3 saa. N3itd ovat esimerkiksi Sephoran verkkokauppa ja lukuisat
muut ulkomaiset verkkokaupat, joihin asiakas saattaa helposti pdatyd, jos ei loyda tarpeeksi tietoa
saatavuudesta Suomessa, jos tuttu ulkomainen wverkkokauppa tuntuu luotettavammalta, tai jos kokee
saavansa esimerkiksi halvemmat hinnat tai parempaa palvelua vaikka sdvyjen valinnassa. Siksi olisi todella
tarkedd tehdd MAKE UP FOR EVER Finlandin sivustoista kattavat ja |luotettavat, ja tehd& kaikista brandin
virallisista Suomen jakelukanavista ne parhaat paikat ostaa brandin tuotteita.

SISALTO & JULKAISEMINEN

Sisaltd kaikissa sosiaalisen median tileissa on yksi tirkeimmistd markkinointisuunnittelun aiheista. Sisaltd voi
olla videoita, kuvia, tekstid tai niiden yhdistelmid. Sisdllén jakamisessa kannattaz pyrkia kunnioittamaan
kuluttajien aikaa ja tehdd kaikesta mahdollisimman ytimek&sta. Samalla brandi kuitenkin haluaa ja tarvitsee
asiakkaiden aikaa, ja sen taytyy kilpailla ihmisten huomiosta erottuakseen viestipaljoudesta ja tarjonnasta. Eri
sosiaalisen median kanavissa tulee k3yttaytya eri tavoin (esimerkiksi julkaisujen suotavan mairan perusteella),
ja liika saman materiaalin tuputtaminen voi &rsyttaa kuluttajaa, joka seuraa useita saman brandin kanavia. 2°
Tassd kappaleessa kasitell3an ideoita liittyen julkaisuihin yleisesti.

Digitaalisessa markkinoinnissa |oydettdvyys on tirkeds, ja siksi digitaalinen ympéristd sisiltdd monia
hakutoimintoja. TAman takia on tarkeda suunnitella markkinointi ja sisaltd siten, ettd se l6ydetdin haettaessa.
Jatkuva uuden sisdllén tuottaminen verkkosivuille ja sen linkittdminen ja tdgddminen avainsanoilla tuo sivuille
enemman kavijoita. Esimerkiksi Google suosii hakutuloksissaan uutta sisaltda. Haku ja digitaalisen sisdllon

yhdistdminen ovat tirkeas, jottei luotu sisilté mene "hukkaan”. ¥
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Yksi asia, mitd MUFE Finland voisi lisata sosiaalisen median sivuillaan, on
uudelleenjulkaisut eli "repost”:it. Tama tarkoittaa muiden Instagram tai
Facebook -kdyttajien brandiin liittyvien kuvien julkaisemista. MUFE Finland saisi
esimerkiksi meikkitaiteilijoilta, varsinkin MAKE UP FOR EVER Academyn \ /

opiskelijoilta ja valmistuneilta, loistavia uudelleenjulkaistavia kuvia. Tahan toki \ /

tarvitsee kayttajan luvan kuvan kayttamiseen, ja toki yksi ongelma ndissd on se, | =~ ' »
ettd usein meikkilookeissa on kadytetty vain yhtda MUFE:n tuotetta ja muut ovat

muilta brandeilta, eli periaatteessa tallaisissa kuvissa kaikki muutkin brandit | <~ "\
voisivat hyédyntaa samoja kuvia. Siksi kannattaa miettia tarkkaan, mitd kuvia 7 & N

lahtee repostaamaan. Valttamatta naiden ei tarvitse olla suomalaisia julkaisijoita
(koska selvasti kaikki Suomen tiliin tagatyt kuvat eivat ole), mutta toki
suomalaisten kuvat olisivat vield osuvampia. Repostit ovat kdtevd tapa myos
kannustaa kuluttajia seka meikkitaiteilijoita jakamaan tuotoksiaan, kun he saavat
nakyvyyttad ja tunnustusta brandin sivuilta, ja brandi saa ainesta julkaisuun seka
kanssakaymista asiakkaidensa kanssa.

ROQY W

32 tykkaysta 38 tykkaysta
creative_cameleon // Off with their heads // creative_cameleon // Couture glory hole //
O Q V l:] Rock Opera : Queen of hearts theatre Lipstick visual from my portfolio l
125 tykkaysta makeup from my portfolio &k Photographer - @paavopykalainen
3 #makeupforeverofficial #makeupforeverofficial
aliciadangelomua #makeupforever Agua XL
w;muo& eye pencils m'}.ﬁ BEST. | use #makeupforeveracademy #makeupforever #makeupforeveracademy #makeupforever
these in my waterine often and at the end of | #makeup #fresh #makeupartist #makeup #fresh #makeupartist
the day, it's still fully in tact without any #makeuplook #professional #faceart #makeuplook #professional #beauty

Kuvankaappauksia Instagram @makeupforeverfi:n merkityista julkaisuista; @aliciadangelomua 3.7.2017 & @creative_cameleon 18.6.2017
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. Urban Decay Cosmatics & Tallainen repost sopii seka Instagramiin etta Facebookiin. Meikkitaiteilija
on luonut lookin Urban Decayn paletilla ja ottanut kuvan, mika on

We see you, @Tmakpromua & e 1 BE z X ¥ ¢ P 2 ) LA - ®

#UDNaked #UrbanDecay selvasti oikeanlaista materiaalia myds brandin markkinointiin. Tallaisen

jakaminen brandin sivuilla luo nakyvyytta myos meikkitaiteilijalle ja
kannustaa muitakin julkaisemaan samantyylisia kuvia. Toki tama voi olla
yhteistyokin, mika ei vain julkaisussa nay.

Tallaisesta kuvasta voisi ottaa ideaa myds kilpailuun \: /
(kenties sitten, kun seuraajia on enemman); haastaa \\ /,
meikkitaiteilijat, ja miksei muutkin, ottamaan kuvia | _ &
siten, ettd pohjaavat lookinsa vaikka yhdelle 4 ( N
tuotteelle ja kuvaavat sen samaan kuvaan lookinsa

kanssa.

Kuvankaappaus Facebook Urban Decay Cosmetics 7.8.2017

Kun vertaa MAKE UP FOR EVER:in paasivuihin (@makeupforeverofficial Instagramissa), Suomen sivuilta uupuu
samanlainen taiteen ja kosmetiikan yhdistaminen. Paasivut sisaltavat paljon luovia ja taiteellisia kuvia, ja sivun
yksi hashtageista onkin #iamanartist. En toki tieda, saako tallaisia kuvia mistdan myos Suomen tilille (onko
olemassa jotakin kuvapankkia tms.), mutta olisi toki hienoa saada lisaa taiteellisia kuvia sinnekin. Tallaista
sisaltoa saisi myos kenties uudelleenjulkaisuilla.

©  tagam ¢y @ Ielgam V5o gutegam v

.0‘ makeupforeverofficial ' makeupforeverofficial

@ makeupforeverofficial

—

17 449 tykkaysta

makeupforeverofficial #iamanartist\\ ~~

Kuvankaappaukset Instagram @makeupforeverofficial 11.10., 20.9. & 13.10.2017
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MAKE
MAKE UP FOR EVER MAKE UP FOR EVER
- C
I t C

MAKE UP FOR EVER meikit katevadsti myos
verkosta! OUTLET osiossa paljon poistuvia
tuotteita edullisesti !

MAKE UP FOR EVER -meikit katevasti myos
netista!

Ly
s Oostanyt | MAKE UP FOR EVER e
o o0

ol Tykkas B Kommento ”~» Jaa oy Tykkas B Kommento A Jaa
Kuvankaappaus MUFE Facebookin maksettuja mainoksia 2017
MAKE UP FOR EVER Finlandin maksetut mainokset Facebookissa ja \ /
Instagramissa ovat ainakin itselleni olleet nakyvia. Niita voisi kuitenkin \ /
viela myos parantaa, ja toki niita kannattaa aina paivittaa. Molemmat ovat | e

muuttuneet yha nopeammin selattaviksi palveluiksi, joten tulee miettia,
jaako kukaan lukemaan tekstia, jos kuva ei valttamatta kiinnita huomiota. | _~

Tekstia voisi esimerkiksi sisallyttda itse kuvaan. Lisaksi pelkka keulakuva ei

valttamatta herata huomiota; mainoksessa voisi myos olla valilla tuotteita £ ke,
nakyvissa. Toki namakin mainokset kenties tulevat jo valmiina Ranskasta,
mutta jos niihin nyt jotenkin voi vaikuttaa. Kannattaa arvioida, ovatko ne
toimivia ja saavatko ne paljon klikkauksia verkkokauppaan.

Instagramissa sekd Facebookissa voisi jakaa myds yha enemman ihan konkreettista tietoa MAKE UP FOR
EVER:in Suomen saatavuudesta. Naitd on selvasti tehty aluksi enemman, mutta varsinkin kun saadaan
hankittua uusia seuraajia, voitaisiin julkaista esimerkiksi kuvankaappaus verkkokaupasta tietojen kera, tai
kuvia myymalasta. Samalla voitaisiin toivottaa kaikki tervetulleiksi myos selventaen, ettei ostaakseen tarvitse
olla kosmetiikan ammattilainen, vaikka PRO-puoli loytyykin. Tallaisiin kuviin voi myds liittaa esimerkiksi tekstia
itse kuvaan.
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o betteboxfi

WETTE B wee

Sponsoroitu

BETTE BOX

X
R j SENSAL

b twal

-4 st ,-
_— -

QY N
38 tykkaysta

makeupforeverfi Verkkokaupassamme tana
vilkonloppuna 7.-9.7. huikea -20% ale

Lue lisda koodilla "mufe20"!! (Ei koske outlet-tuotteita
eikd pro-only asiakkaita.)

Kuvankaappaus @betteboxf Instagram 11.10.2017 & @makeupforeverfi 7.7.2017

Tassd on esimerkki tekstin  sisallyttamisesta  kuvaan, verrattuna \
@makeupforeverfi:n pelkkdan kuvaan ja sen tekstiin. @betteboxfi:n maksettu . / /
julkaisu on yksinkertainen mainos, jossa on tuote nakyvilla ja tekstia heti kuvassa.

— . /
Kuvat seka Instagramissa etta Facebookissa voisivat olla valilla enemman niiden
aiheisiin liittyvid; jos kuvitellaan, ettd kuluttaja ei pysahdy lukemaan tekstia, ei | _~ —
han huomaa @makeupforeverfi:n kuvan tarjousta ja sisalté menee kuin / N

hukkaan. Ihmiset selaavat esimerkiksi kannykoiden takia sosiaalista mediaa yha
nopeammin, joten jaetun sisallon kannattaa olla ytimekasta ja inforikasta jo heti
kuvassa.

Joskus julkaisut voivat olla myos taysin ei-liittyvia aiheeseen, varsinkin maksettujen mainosten kanssa. Alla
oleva Night Vantaan maksettu mainos on taysin erillinen meemikuva, jota ei Instagramia selaillessaan heti
tajunnut maksetuksi mainokseksi julkaisujen joukossa, ja siksi se voi saadakin enemman huomiota kuin selva
mainos. Meemit, eli hauskat kuvat, ovat varsinkin hyvia tallaiseen toimintaan, mutta niiden kanssa pitaa toki
olla tarkkana siita, ettei varasta kenenkaan tekemaa kuvaa ilman lupaa. Mitaan ei toki kannata jakaa vain siksi,
ettd se on hauska, vaan ei-liittymattomien kuvienkin kanssa tayty tietysti aina olla jokin syy ja yhteys siihen,
miksi niitd jaetaan. Urban Decayn julkaisu Facebookissa taas noudattaa Urban Decayn varimaailmaa ja
huomioi hyvin tavallistenkin viikonpaivien kayton markkinoinnissa, vaikka muutenhan koirakaverukset tuskin
liittyvat kosmetiikkabrandiin.
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Night Vantaa ", )
@ Sponsoroitu ’ U'fb«m Decay‘Cosmencs
11 Seplember
Monday is always easier with your work bestie by your side. M

friend: let's go out! #UrbanDecay #UDHQ

me: | already took off my makeup
friend: so?

me:

Qv W

221 tykkaysta
No excuses, nahdaan Nightissa! #friday

Kuvankaappaukset Instagram Night V; ksettu mail yyskuu 2017 & Facebook Urban Decay Cosmetics 11.9.2017

MILLOIN JULKAISTA?

Toimintaa pitda suunnitella, mutta ei liian kauaskantoisesti ja jattaen varaa nopealle reagoinnille. Samalla
tulee miettia, mina viikonpaivina ja esimerkiksi mihin aikaan paivasta tulee julkaista, jotta julkaisuille saadaan
parhain mahdollinen nakyvyys ja sitouttavuus. Tama riippuu suuresti kohdeyleisdsta, ja mihin aikaan he
kayttavat sosiaalista mediaa ja mihin aikaan he myds ovat avoimia tutustumaan ja hyvaksymaan julkaisut.
Suomessa tama aika on kenties iltapaivisin iltaisin, kun ihmiset ovat vapaalla. Toisaalta taas esimerkiksi
perjantaina julkaisut lilan myohaan illalla saattavat jadda nakemattd, kun ihmiset viettavat aikaa yhdessa.
Kannattaa tarkkailla, milloin julkaisee sisalt6a, ja miten hyvin ne mihinkin aikaan huomioidaan. Tasta syysta
kaytaessa lapi Instagramin suosituimpia kuvia oppaan Instagram-kappaleessa on mainittu myos, mina
viikonpaivind ne on julkaistu. Ajankohtia on kuitenkin yha vaikeampi taktikoida, kun Instagram ja Facebook
ovat vaihtaneet asetuksiaan siten, etta julkaisut eivat valttamatta enaa tulee aikajarjestyksessa kayttdjien
nakyviin.

Alla on sommittelu vuoden 2018 ajallisesta markkinointisuunnitelmasta. Vuosisuunnitelma sisaltaa
ehdotuksia virallisista ja epavirallisista juhlapyhista seka kausista, joita pystyisi hyddyntamaan markkinoinnissa
ja kampanjoissa. Koska opinndytetyé wvalmistuu loppuvuodesta 2017, kasittelee se vuotta 2018
kokonaisuudessaan. Vuosisuunnitelma voi olla suhteellisen samanlainen joka vuosi, ottaen aina huomioon
juhlapyhat, kuten ystavanpaivan tai joulun, ja vuodenajat, mutta se voi ottaa huomioon myos erilaiset
tapahtumat vuodesta riippuen, kuten vuonna 2017 100-vuotiaan Suomen juhlavuoden.
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Markkinoinnissa voisi hyvin hyodyntda erilaisia paivid, sekd pyhapdivid ettd epavirallisia juhlapaivia. Julkaisut
ndind paivind voisivat vksinkertaisimmillaan olla tietyn pdivan toivotuksia ("Hauskaa itsendisyyspdivaa
meiltd!"), tai sitten niihin voisi keksia jotakin aiheeseen liittyvad ("meiltd aidille hemmottelua ditienpaivanad”
tai “punaiset laskiaisposket piiloon peitevoiteillamme” -tyyliin). Tallaisista saa hyvin aihetta julkaisuihin.
Muutenkin erilaisista ajankohtaisista tapahtumista voi saada aiheita sosiaaliseen mediaan (toki harkiten).

Joulukuu Tammikuu

6.12 Itsendisyyspdiva 1.1 Uuden vuoden pdiva

24.12 Jouluaatto " uusl vuosi, uusi mind" Helmikuu
Marraskuu 25.12 Joulupaiva 11.2 Laskiaissunnuntai
3.11 Pyhdinpiiva 31.12 Uudenvuaden aatto 14.2 Ystavanpaiva

16.2 Kiinalainen uusivuosi

1211 Isdnpdiva

23.11 Black Friday

Lokakuu

- Maaliskuu
11.10 Tyttdjen paiva

31.10 Halloween 8.3 Naistenpaivd

20.3 International

2810 Kellot day of happiness
talviaikaan
24.3 Earth Hour
Syyslomat 253 Kellot
kesaaikaan
Syyskuu
Syksy
Huhtikuu
1.4 Aprillipdiva
1.-2 4 Paasidinen
Elokuu
Toukokuu
Koulujen alku
. 1.5 Vappu
Kesdn loppu - -
Heindkuu Kesdkuu 12.5 Euroviisufinaali
Pride Helsinki 23,6 Juhannus 13.5 Aitienpdiva

30.7 International day
of friendship
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DIGITAALINEN ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu on tarkedd sekd perinteisessad palvelussa ettd sosiaalisessa mediassa. Kaikki brandin toiminta
myds sosiaalisessa mediassa muokkaa sen mainetta ja kuluttajien mielikuvia, ja vaikuttaz siihen, mita
kuluttajat haluavat ostaa ja ketd he haluavat sosiaalisessa mediassa seurata. Digitaalisuuden lisddntyessa
toisten kokemuksia on yha helpompi kuulla ja ne vaikuttavat yha suuremmin ostopddtdksiin. M3in yhden
asiakkaan huono tai hyvd mielikuva ja kokemus brandistd voi saman tien vaikuttaa monen asiakkaan
kokemukseen. Haasteita brandille luo myds se, ettd sosiaalisella medialla ei ole aukioloaikoja; asiakkaat ovat
aina paikalla verkossa ja heiddn yhteydenottoihinsa on vastattava mahdollisimman nopeasti. 2

Virheitd tehdessa tai negatiivista palautetta kohdatessa bréndin tulee mydntaa virheens3 ja pyrkia korjaamaan
ne. Sosiaalisessa mediassa kaikki voi sdilya helposti esimerkiksi kuvankaappausten mydtd, joten julkaisujen tai
kommenttien poistaminen ei auta, se voi vain siirtda keskustelun ja siten ongelman brandin ulottumattomiin.
B Toiminnan ldpindkyvyys on siten yha tirkedmpai sosiaalisessa mediassa.

Brandin tulee luoda sitoutumista potentiaalisiin kuluttajiin, eli heihin, jotka jakavat, tykk3avat ja kommentoivat
brandin sisaltod. Tama kay sosiaalisessa mediassa helposti siten, ettd tutustuu kuluttajien sivuihin, seuraa
heitd, 13hettdd heille viestid tai kommentoi heidan sivujaan. Kun uskollisimpiin asiakkaisiin on luotu kuin
"keskusteluyhteys”, se sitouttaa heitd jatkamaan sisallon jakamista ja suosittelemnista. ?* Kannattaa siis pitaa
silmall3, jos jostakin kuluttajasta tai vaikka Academyn oppilaasta tulee uskollinen seuraaja, kommentoija tai
meikkilookien julkaisija. Kommenteissa kannattaa muistaa mainita kenelle vastataan @-merkilla!

Sosiaalisen median viestipaljoudessa tarvitaan kekselidisyyttd ja omaperdisyyttd, jotta saadaan huomiota.
Trendeja viestinndssa ovat esimerkiksi “henkilokohtaisuus, tuunaaminen, yllatyksellisyys ja kotikutoisuus”,
mitkd ovat vastakohtia perinteisille massapostitusviesteille, jotka alkavat "Hei 5ind" ja kertovat tarjouksen
yksinoikeudesta vastaanottajalle. 25 Asiakkailla on monia eri kanavia, joilla he voivat olla yhteydessd brandiin
(sdhkdposti, sosiaaliset mediat, werkkosivut, puhelut ja kasvokkain), ja kaikkien ndiden kanavien
kommunikointi tulee olla sujuvaa ja asianmukaista. Jos asiakas ottaa yhteytta yhden kanavan kautta, ei hanta
tulisi kdasked ottaa yhteytta lisdksi toisen kanavan kautta. 2

MUFE Finland voisi hyvin lisdtd kommentointia kuluttajille; jos tili
@ makeupstorefiniand Upea on tigitty johonkin kuvaan, voi siihen kommentoida vaikkapa

“ e e kehuja. Valttamatta esimerkiksi kuvan meikkilookin kaikki tuotteet
eivat ole MUFE:n, mutta silti sen tekijd wvarmasti ilahtuu
necniaartist merkitsemiensd brandien arvostuksesta, ja samalla muutkin
@makeupstorefinland voi kul . . h brindin iak v ielts
suuri kiitos!1 4 49 uluttajat wvoivat huomata brandin jakamassa hyvad mielta.

Kenties MUFE Finland jo tekeekin tatd (ainakin tykkdyksiad ja
seurattuja [dytyy), mutta sitd voisi silti lisdtal

Kuvankaappaus @makeupstorefinland:in kommentista @neoniaartist-n kuvaan 1.10.2017, jossa oli kaytetty Make Up Storen luomivdria

KILPAILUT

MUFE Finland voisi jarjestaa jonkin kilpailun, joka olisi ehkd enemman saavutettavissa oleva kuin edellinen, ja
toisi toivottavasti enemman tuloksia. Kilpailun palkinnon voi valita itse.
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e Esimerkiksi 500 seuraajaa lisdd, niin saisi valita verkkokaupasta 100 eurclla tuotteita (samalla
tiedotetaan verkkokaupastal), osallistuminen kaverin tagayksell3 ja tilin seuraamisella.

e Kilpailun ajan kuvien aktiivinen jakaminen (saisit esimerkiksi nama " ja kuva tuotteista, samalla
kilpailun yll3pitdmista ja uusien seuraajien tiedottamista ja sitouttamista).

+ [Eitoisaalta tarvitse olla edes rajaa kilpailun toteuttamiselle, vaan vain ehdot kilpailuun osallistumiselle
kilpailuun ja aikaraja. Varsinkin, jos toteuttaa esimerkiksi vdhan halvemman palkinnon sisiltdvin
pienemman kilpailun!

® Jos halutaan monia osallistujia, usein yhden kaverin tdgaaminen, kuvasta tykkdaminen ja tilin
seuraaminen ovat normaaleja ja maltillisia ehtoja. Pelkka tykkdys & seuraaminen voi olla myds hyva,
koska jotkut eivat valttdmattd halua tagdtd ketddn ja jattdvat osallistumatta. Esimerkiksi kuvan
jakaminen Instagramissa on sellainen ehto, ettd kaikki eivit valttamattd sitd halua omilla sivuillaan
tehda, ja monien sivut ovat yksityisilld asetuksilla. Facebookissa jakaminen on ehka normaalimpaa.

* Kilpailun jalkeen on tarked jakaa omilla sivuilla sis3ltdd aktiivisesti, jotta uusille seuraajille saadaan
tietoa brandistd. Monet voivat lopettaa seuraamisen heti kilpailun ratkettua, mutta osa ja3, varsinkin
jos he pitavat jaetusta sisallgsta.

» Edellinen kilpailu kannattaa ehka poistaa, jos sitd ei ollz toteuttamassa? Tai nostaa se vield uuteen
yritykseen ja jakoon.

& Muutaman kilpailun toteuttaminen resurssien mukaan vuonna 20187 Riippuen tuloksesta.

Tama uusin kilpailu onkin jo ehdotusten kaltainen. Ainca, miten sitikin olisi voinut kenties parantaa, olisi
tekstin tietojen ilmaiseminen jo kuvassa; nyt kuvasta ei vality sen aihe (verrattuna Ego by YA :n julkaisuun).
Maonet voivat ohittaa sen lukematta tekstid, joten siksi kuva voisi vastata myds enemman kilpailun aihetta tai
sisaltad jotakin siihen viittaavaa. Teksti ja toteutustapa ovat kuitenkin hyvid, ja toivottavasti tuovat tuloksial
Jako maksettuna mainoksena oli myds hyva tapa kilpailun levittdmisena.

Ego by TA

Vilkonloppuarvonta! g

Ego on jBlleen mukana | love rme -messuilla
20.-22.30.

Paina peukkua, jos haluat voittaa Bput itsallesi
ja ystivillesi tapahtumaan! Arvomme kaikkien
1510, kle 23,59 meénnessd asallistunaiden
kesken viisi kahden hangen...

f l1z "Ill S |

- —
14

Qv A

2 tykkdysta

makeupforeverfi Arvonnan aika! | LOVE ME-

messut ovat kohta tadlla ja me olemme

mukana! Seuraa meitd Instagramissa, tigis

kenet haluaisit kanssasi messuille ja voit
Kuvankaappaus Instagram @makeupforeverfi 13.10.2017 & Facebook Ego by Ya maksettu mainos 14.10.2017
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FACEBOOK

Facebookissa ihmisilla ja yrityksilla on omat sivunsa, ja ne voivat jakaa sivuillaan verkostolleen ldhes mita vain
ajatuksista kuviin, videoihin ja linkkeihin. Facebook on menin tavoin korvannut sihkSpostit ja tekstiviestit
yhteydenpidossa, ja sen statuspdivitysten avulla saa kerrottua asiansa isolle joukolle ja nopeasti. #7 Facebookin
ja Facebook Messengerin avulla yritys wvoi lisdksi pitdd yhteyttd asiakkaisiinsa tarjoamalla helpon
yhteydenottovdlineen. Facebookin avulla mainostaja voi rohkaista kuluttajia kdymaan nettisivuillaan tai
liikkeessdan, lataamaan sovelluksensa tai ostamaan tuotteitaan, ja luomaan uskollisuutta yritykselle ja
brandille. *8

Vaikka Facebook voi tuntua kansainviliseen sivuun yhdistettynd turhalta, kannattaa sielldkin kasvattaa
postaustahtia ja varsinkin tiedottaa uutuuksista ja esimerkiksi juuri aukioloajoista, kuten sielld onkin tehty.
Myds Facebook Messenger on hyvd yhteydenpitoviline kuluttajiin, joten sivu kannattaa vahintdankin pitad
aktiivisen nakoisena, jotta asiakas pitdisi sitd luotettavana ja kiinnostavana. Facebookissa voisi myds yrittaa
julkaista jonkin kilpailun, koska Facebookilla on kuitenkin niin paljon kayttdjia ja muiden tykkdamat julkaisut
levidvat paremmin kuin esimerkiksi Instagramissa.

INSTAGRAM

Instagramissa brandit voivat muokata julkaisuaan erilaisin kuva- ja videotyckaluin, liittd3d julkaisuunsa
tekstikuvauksen, linkittad sijainnin tai merkita muita tileja, tagata julkaisun erilaisilla kuvaavilla hashtageilla ja
jakaa sen muille alustoilleen. Yritys voi kdyttajien tavoin julkaista katoavia "tarinoita” ja tehda live-l3hetyksia.
Yritystileilla voi jakaa esimerkiksi kuvia tuotteista tai palveluista, nayttdd materiaalia "kulissien takaa” tai
esitelld esimerkiksi tydntekijoita tai tarjouksia. Kuluttajia voi rohkaista linkitt3maan yritystili omiin kuviinsa,
jotta muutkin nikevat sen, ja yritystili voi kommentoida ja tykdtad sen linkitetyistd kuvista. Yritysten tulee
kuitenkin aina pita3 julkaisunsa brandiin sopivina ja osuvina, vaikka ne eivit suoraan siihen liittyisikaan. Hyva
tapa on julkaista Instagram-tililld myds tarjouksia ja kilpailuja, jotta kuluttajat voivat tuntea hydtyvansa tilin
seuraamisesta. Me myds sitovat ihmisid markkinoimaan yritystd sen puolesta. Kuluttajille vastaaminen ja
interaktiivisuus ovat myds tirkeitd, jotta asiakkaille saadaan hyvé, vilittdva ja osallistuva kuva bréndista. 2°

Mykydan @makeupforeverfi -tilin postaustahti on noin kerran viikossa. Useat brandit julkaisevat noin kerran
paivassa. Sitd useammin julkaiseminen voi helposti jo tuntua liialta tuputtamiselta. Nykyistd julkaisutahtia
tulisi kuitenkin ehdottomasti kasvattaa, ja esimerkiksi lisdtd vuosikalenterin mukaisia erikoispiivia tai
esimerkiksi taiteellisempaa sisaltéd tai muiden tilien vudelleenjulkaisuja. Instagramissa voi nykydan myds
julkaista monta kuvaa kerralla tai esimerkiksi Boomerang-palvelulla tehtyja lilkkuvia kuvia tai videoita, mitka
voisivat olla hyvia julkaisutapoja esimerkiksi tuotteiden esittelyyn. Vaikka tuntuisi turhauttavalta julkaista
ilman suurta vastakaikua, niin tulee muistaa, ettd ilman julkaisuja tuskin syntyy tulostakaan. Julkaisuissa tulee
pitdd mielessd, ettd Instagram keskittyy kuvasisdltdon, ei niink3an tekstiin, ja pyrkid pitdmaan kuvat

esteettisesti kauniina ja hyvalaatuisina.
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i : < makeupforeverfi
< nyxcosmeticsnordics

358 1280 157
2322 125t.‘ 504 5 O )

IIKa urataar

Lihetdviesti v v

MAKE UP FOR EVER Finland

Meikkitaiteilija

NYX Professional Makeup & Welcome to the official site of MAKE UP FOR
Terveys/kauneus EVER Finland

From LA to Sweden, Norway, Denmark, www.makeupforever.fi/

Finland & Iceland. Proudly cruelty-free! &4 Annankatu 13, Helsinki

Tag #NYXCosmeticsNordics for a feature. NAYTA KAANNDS

Terms: bit.ly/nyxpromakeup

www.facebook.com/ Soita Sahkoposti Reittiohjeet
NYXCOSMETICSNORDICS

NAYTA KAANNOS

Sahkoposti

Kuvankaappaus @NYXcosmeticsnordics 13.10.2017 (kuvasta peitetty seurattujen ihmisten kiinnostus sivuun) & @makeupforeverfi 12.10.2017

Yldpuolella vertailua NYX:in Instagram-tilin. NYX:n sivut sisaltavat
enemman tietoa (,hymion) ja oman hashtagin, mista voisi ottaa myos mallia \ /
Suomen MUFE-sivuihin. Pystyisikd brandin suomen sivuille aloittaa oman \ /

hashtagin? Talla voisi saman lailla kuin esimerkiksi NYX:illa laittaa, ettd "tag | = ; g
- for a feature”, eli tiedottaa mahdollisuudesta kuluttajien kuvien

uudelleenjulkaisuun. Samalla omalla hashtagilla kaikki brandin kuvat ja| -~ 2
niista tagatyt kuvat olisivat saman hashtagin alla helposti tarkasteltavissa ja Y .

loydettavissa. Oma hashtag voisi olla esimerkiksi ihan tilin mukainen
#makeupforeverfi, tai vaikka #mufefinland, tai muuta sellaista.

Pikkuehdotuksena MUFE Finlandin tilin esittelyyn voisi lisdta myds hymioita, vaikka pusuhuulet ja huulipunan
varittamaan esittelytekstid. MUFE:n sivut sisdltavat hyvin yhteystiedot heti linkitettyna. Ymmarrettavasti
tervetuloteksti on englanniksi, jotta muutkin kuin suomenkieliset tajuavat, mutta jos tahan lisaisi vahan jotakin
tietoa, voisi se olla suomeksikin. @makeupforeverus eli Yhdysvaltojen MUFE:n sivuilla on esimerkiksi lisaksi
teksti "Learn, play, and reveal your inner artist!”.
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90 nayttokertaa O O V [N
makeupforeverfi Tule tutustumaan ARTIST 51 tykkaysta
A FACE COLOR korostus-, varjostus- ja makeupforeverf| #waterblend meikkivoide,
poskipunasavyihin myymaladmme ja kokoa ¥aquasmokyextravagant mascara ja
lettisi! #artistfacecolor #prolightfusion korostuspuuteri - kaikk mata
O Q v [:] oma paleitrs): tarvitset hehkuvaan ja kestidvain melkkin!
#makeupforever

#makeupforever Fglow

Kuvankaappaukset Instagram @makeupforeverfi 21.6.,, 9.9. & 3.7.2017

MUFE Finlandin sivuilla on alettu jakamaan saanndllisesti hyvalaatuisia kuvia tuotteista, mika on hyva ja
tallaisia saisi tulla lisda! Instagram-sivut ovat parantuneet laadullisesti paljon alkuaikoihin verrattuna. Videot
ovat olleet myds piristavia. Nama eivat kuitenkaan valttamatta sitouta seuraajia kovin paljoa, mutta jakavat
kuitenkin tietoa. Osassa julkaisuista on tekstissa kysytty kysymyksia, kuten “Mika on suosikkisi?” (5.6.2017),
mika on toki hyva tapa puhutella seuraajia seka pyrkia saamaan vastauksia kysymykseen.

Tama julkaisu Drag Bingosta on varmasti erottuva, mutta
ensimmainen ajatus sen nahdessa oli, etta tili on hakkeroitu. Vaikka
julkaisu olisikin taysin erottuva aiheeltaan, tulisi sen jollain tavalla
tuoda ilmi syy, miksi tallaista sisaltoa jaetaan, edes logo tai selitys.
Instagram on kuvapalvelu, ja kuva varmasti erottuu, muttei kenties
houkuttele jaamaan katsomaan sitd tai tutustumaan aiheeseen
tarkemmin. Kuvana julkaisu poikkeaa taysin sivun normaalista
linjasta, mika kenties herattaa myos huomiota, muttei valttamatta

Qv A

6 tykkadysta

Kuvankaappaus Instagram @makeupforeverfi 26.5.2017
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©Qvy

21 474 tykkaysta
makeupforeverofficial 40 shades of

#ultraHDfoundation ?! yes please {  a
unique shade to match everyone’s... lisaa

Navta kaikkl 166 kot

makeupforeverofficial @this_side_honey Hi!
You may use the Step 1 primers with the
Ultra HD foundation. As we have a wide
range of Step 1 primers that cover a variety
of people's concerns, we would like to

makeupforeverofficial @jadeskmcenally Hi!
Please visit any MAKE UP FOR EVER or
Sephora boutique to try on the Ultra HD
foundation. This foundation is suitable for all
skin types, including sensitive skin as it

NAYTA KAANNOS

R OQY

19 916 tykkaysta

makeupforeverofficial FLAWLESS FOR ALL
1. achieving that natural #flawless
complexion is an effortless task with...

Navia kaikkl 75 kommentt

makeupforeverofficial @amyasirasheed Hi!
We constantly look for ways to improve your
buying experience. We thank you for the
time you took to share us your thoughts on
this & if you reside in the US, the have
makeupforeverofficial @samah_alrufai Hi!
At this time, we do not have any authorized
retailers close to your location. Please visit
Sephora.com as they may ship
internationally. Thank you &

| NAYTA KAANNOS

Kuvankaappaukset Instagram @makeupforeverofficial 13.8. & 23.9.2017

@makeupforeverofficial-tili tykkaa aina sen merkityista julkaistuista ja kayttajien kommenteista. Se myds
vastailee hyvin kaikkiin kuluttajien kysymyksiin vaikuttaen avuliaalta ja ystavalliselta. @ makeupforeverfi tekee
samaa, mika on hyva ja sitd kannattaa jatkaa. Kannattaa varmasti pyrkia ottamaan aikaa sille, etta kay lapi tilin

Seurataan Sina

makeupforeverofficial
tykkasi henkilon leennakhle

kommentista: § W ¥

merkittyja kuvia ja tykkailee ja kommentoi niita.

makeupforeverofficial tykkasi 7
julkaisusta. 155

makeupforeverofficial
tykkasi henkilon
itsyassmine kommentista:

LRI A A A ol

makeupforeverofficial
tykkasi henkildn louudia
kommentista: Ohh i need
deep red its beautiful 2|

Kuvankaappaukset Instagram Seurataan-sivu 2017
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’ makeupforeverofficial .. Tamad kuva @rafapupujol-kdyttdjan luomasta meikkilookista
julkaistiin  @makeupforeverofficial-tililla 4.5.2017. Se on saanut
3.10.2017 mennessa 11733 tykkdystd ja 1002 kommenttia.
Kommenttimaara on huikean suuri verrattuna esimerkiksi sita
edeltavaan kuvaan glittersilmanrajauksista, jossa on 46 kommenttia,
tai seuraavaan videoon, jossa on 114 kommenttia. Kuvassa on
vahemman tykkayksia kuin keskimaaraisesti muissa kuvissa, mutta se
on ainakin luonut keskustelua. Tama kuva on esimerkkina siita, etta
erilaiset julkaisut herattavat keskustelua ja saavat huomiota. Toki
brandin tulee itse paattad, haluaako tietynlaista huomiota, mutta
koska MAKE UP FOR EVER -brandi on suunnattu kaikille tasapuolisesti
ja suvaitsevasti, se on halunnut julkaista kuvan, jota kaikki eivat
selvasti suvaitse.

Kuvankaappaus Instagram @makeupforeverofficial 4.5.2017

@makeupforeverofficial jakaa usein tarinoita Instagramissa. Myds @makeupforeverfi on kayttanyt
Instagramin tarina-toimintoa, ja tata voisi pyrkia tekemaan useamminkin. Videoita ja kuvia pystyisi kuvaamaan
esimerkiksi myymalasta, esitellen sen sisalta ja ulkoa ja toivottaen katsojat tervetulleiksi. Myos tapahtumista
ja tuotteista pystyisi hyvin saamaan mielenkiintoista materiaalia tarinoihin ja enemman huomiota brandin
tiliin. @makeupforeverfi:n  tarinat ovat ammattimaisesti  tuotettuja, mutta  esimerkiksi
@nyxcosmeticsnordics:lla on ollut tarinoita, joissa yksinkertaisesti kuvataan tuotteita, ja esimerkiksi koitetaan
luomivareja kadelle ("color swatch”) musiikin soidessa kuvaavasta puhelimesta.

makeuploreverofficia

P
Waterproof » Shhhhhhhhh....

sharing our secret fora

FLAWLESS
COMPLEXION

Kuvankaappaus @makeupforeverofficial tarinat 2017
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BLOGIT

Blogien avulla brandit veivat tarkkailla mita ihmiset puhuvat niist3 tai markkinoista, osallistua keskusteluihin
kommentoimalla postauksia, tehda yhteistydts bloggaajien kanssa, tai osallistua ja muokata keskustelua taysin
omalla blogilla ja postauksilla. Blogeista brandi voi saada tietoa siitd, mistd kuluttajat puhuvat. Bloggaajat
kirjoittavat heitd kiinnostavista asioista, ja ndistd asioista saadaan tietoa ihmisten kiinnostuksien kohteista,
trendeistd ja jopa markkinoiden tolasta. 3 Nykydin blogeihin liittyvat asiat ja esimerkiksi yhteistyét
bloggaajien kanssa padosin patevat myds Instagramiin ja YouTubeen.

Ottamalla yhteyttd ihmisiin, joita kohderyhm& kuuntelee, wvoi tawvoittaa juuri oikean kohderyhman
"massamarkkineiden” sijaan. Talld tavoin blogiyhteistydt voivat olla brandeille ja yrityksille hyodyllisia
markkinoinnin kohdistamisessa. Yhteistyon avulla kahdelle brandille voidaan saada jopa kolminkertainen
nakyvyys 3. 90 prosenttia bloggaajista kertoo kasittelevansa blogissaan brandej3, tuotteita ja asioita joista he
pitavat tai eivat pida. Maksettu blogimainonta voi myos olla sellaista, ettd ulkopuoclinen bloggaaja esittelee
yrityksen tuotetta tai brandid blogissaan, ja saa tistd rahaa joko sen tuottaman myynnin mukaan, tai kiintedn
maaran julkaisun mukaan. Suosittujen blogien kdyttd markkinoinnissa voi tuoda yrityksen omille sivuille lis33
katsojia ja lisdtd myyntid ja tuloja. * Bloggaajille voidaan myds esimerkiksi jarjestds tapahtumia, joissa heille
tarjotaan jotakin houkuttelevaa, sekid tietoa, jota he voivat sitten levittdad blogissaan®®. Yhteistdiden ja
bloggaajalahjojen lisdksi blogeissa on usein ihan perinteisid mainoksia, jollaisten avulla brandit voivat
kohdistaa niiden mainonnan sellaisiin blogeihin, jonka lukijakunta parhaiten kuvastaa brandin kohderyhmaa.

Yhteistyot ovat hyvd tapa saada kuluttajille tietoa brandista; blogeja yleensd luetaan juuri lukemisen takia,
toisin kuin esimerkiksi Instagramia, joka on enemmankin kuvapainotteinen ja jossa tekstit saattavat jaada
toissijaisiksi. MUFE Finland oli selvdsti tehnyt enemmdn yhteistydtd bloggaajien kanssa menneind vuosina.
Tatd voisi jatkaa joko panostamalla tedella suosittuihin blogeihin kalliisti, tai aloittamalla pienemmista
blogeista vahan halvemmalla. Kalliilla blogeilla saadaan varma nakywyys isolla rahalla, mutta pienemmilla
pienempi ja kenties epdvarma nakywyys halvemmalla. Nykyaan on tosin vaikea kertoa, paljonko tietylla blogilla
on lukijoita, koska blogialustat ovat usein suunniteltu niin, ettei lukijamaarda nay.

Yksittaisiltd kdvijamaariltdan/seuraajamaariltddn suosituimmat kosmetiikkablogit syyskuussa 2017:

Nude |. Nude
2 Karkkipaiva 2. RiaG Beauty Blog
5 Ostolakossa %. Ostolakossa
4 Clitz & Glam 4. Karkkipdiva
5. Keyword Love 5 Cava20

6. Fashioned inFinland 5 Matalie Vilen

7. Charming Mails 7. Keyword Love

8. Mustaa kajalia 8. Glitz & Clam
9. Beauty Highlights 9. Fashioned in Finland

10. RiaG Beauty Blog 10. Mustaa kajalia

Kuvankaappaus “Suomen suosituimmat kosmetikkablogit 20177 cision fi** 20.9.2017
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Yksi keino on myos lahettaa bloggaajille tuotepaketteja
ilman vaatimuksia vastapalveluksista, vain toivoen, etta
bloggaaja mainitsisi tai esittelisi lahjaansa sosiaalisessa
mediassa. Tama ei maksa brandille enempaa kuin tuotteet
ja niiden lahetyksen, mutta keino olisi kuitenkin hyvin
riskialtista ja voi pidemman paalle olla kallista, jos tuloksia
ei tule. Maksimoidakseen tallaisen keinon tulokset,
kannattaa lahja ainakin lahettad kauniissa paketissa ja

nunucodesign

sisallyttad mukaan henkilokohtainen viesti bloggaajalle ja
kenties tietoa brandista tai tuotteista. Myos bloggaajaan
tutustuminen ja hanelle sopivien tuotteiden valitseminen
voi maksimoida sen mahdollisuuden, ettd bloggaaja
julkaisee jotakin mieluisesta lahjasta. Usein bloggaajat
voivat nykyaan esitelld saamisiaan myo0s Snapchatissa,
joten tama ei siten valttamatta vality brandin tietoon.
Tallaisia lahjoja voi taloudellisen tilanteen mukaan
sisdllyttada markkinointitoimintaan, esimerkiksi pyrkiad

O Q Y [ |iahettamaan 10 kappaletta blogilahjaa vuodessa.

817 tykkaysta

Kuvankaappaus Instagram @nunucodesign 1.9.2017

YOUTUBE

YouTubessa voi sitouttaa asiakkaita brandiin videoiden avulla, ja YouTube-markkinoinnin teho nakyy kenties
enemman videoiden kommentti- ja tykkaysmaarissa kuin niiden katsojakerroissa. Yrityksen tulisi keskittya
sisallon luomiseen, ei vain mainostukseen, ja miettia, miten saisi kuluttajat myos jakamaan videota. Varsinkin
videoiden alut tulisivat olla kiinnostavia ja houkutella kuluttajaa katsomaan video loppuun. YouTube-kanava
tulisi olla linkitettyna yrityksen muihin kanaviin ja saada ihmiset tutustumaan myds esimerkiksi sen
verkkosivuihin. 35 “Click Through Rates” eli "klikkausprosentti” on videoilla korkeampi kuin teksti-, banneri- tai
kuvamainoksilla3®. Klikkausprosentti tarkoittaa klikkausten maaraa, kun kuluttaja mainoksen nahdessaan
klikkaa sita tutustuakseen asiaan lisaa".

lhmiset nauttivat viihdyttamisestd, ja videoilla informaation antamisesta pystytdan tekemaan
viihdyttavampaa kuin pelkdan tekstin avulla®®. YouTube-videoiden kaytdssd tulee pyrkid videoiden
ytimekkyyteen; sisaltopaljouden joukossa viestin tulee olla mahdollisimman lyhyt ja ytimekas. Videoiden tulee
olla laadukkaita seka aanellisesti etta kuvallisesti, ja niiden sisalto ei saa rikkoa tekijanoikeuslakia esimerkiksi
musiikillaan. Kanavankin voi muokata visuaalisesti hienoksi ja yrityksen imagoon sopivaksi. Lisaksi on tarkeaa
valita videoille kuvaava otsikko seka kayttaa videon kuvauksessakin sanoja, joilla kohdeyleiso voi helpommin
loytaa videon hakupalveluista. YouTube-videot on helppo liittaa ja linkata muillekin sivuille, ja niita on hyva
jakaa esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla tai blogeissa. ¥ Myés sdanndllisyys on tirkedd YouTube-
markkinoinnissa, silla mielenkiinto taytyy pitaa ylla ja seuraajat kiinnostuneina myos pidemmalla aikavalilla 38.
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MAKE UP FOR EVER Finlandin kannattaa jatkaa videoiden tekoa tililla3n, sitten kun on \\. J
resursseja. Videoissa voisi kdsitelld esimerkiksi myymalaa "behind the scenes” -tyylisesti, | _ -
tapahtumia, tuote-esittelyja ja tutoriaaleja. Videcilla saa helposti jaettua tietoa | - Al
nopeammin ja kenties tehokkaammin kuin tekstin avulla. Videot YouTubesta tulisi jakaa s ( .
kaikkiin brindin sosiaalisen median kanaviin ja wverkkosivuille. Talléin videoilla

saavutettaisiin mahdollisimman hyva ndkoywyys.

Myds YouTubessa voi tehda yhieistydtd tunnettujen videobloggaajien kanssa. Yhteistyd voi sisdltaa brandin ja
sen tuotteiden esittelyd yhteistyovideobloggaajan videoilla, tai videobloggaajan hyddyntdmistd brandin
videoilla. Suositut videobloggaajat ovat toki kalliita, samoin kun muutkin bloggaajat. Suomen suosituimpia
videobloggaajia®®, jotka kisittelevdt ainakin joskus kosmetiikkaa, ovat esimerkiksi kayttajat SAARA, Maria's
Day, mariieveronica, Pinkku Pinsku, mansikkka, miisaurous ja naaG. Usein ndma suosituimmat videobloggaajat
kuitenkin kasittelevat videoilla kaikkea mahdollista, eivat vain tiettyd aihetta, kuten juuri kosmetiikkaa. Pdosin
kosmetiikkaan ja kauneuteen perehtyvii aktiivisia videobloggaajia ovat esimerkiksi 1A MU (49 000 tilaajaa),
JohannaMaria (6000 tilzaajaa), IDA (37 000 tilaajaa), MakeupPirita (10 000 tilaajaa), Helmi (11 000 tilaajaa),
MaanoMeikkaa (24 000 tilaajaa) ja Henry Harjusola (85 000 tilzajaa). Useilla perinteisilld bloggaajilla on myds
YouTube-kanava, kuten Uino Aine:lla (117 000 tilaajaa). Yhteystyodn lisdksi suosituilta videobloggaajilta voi
katsoa mallia, miten he hoitavat toimintaansa.

EKSTRA: VERKKOSIVUT

Verkkosivut eivat sindnsa kuulu sosiaaliseen mediaan, mutta ne ovat silti ekstrana oppaassa, koska ne tulisivat
olla linkitettyind sosiaaliseen mediaan ja ne ovat kuitenkin se sivu, mille kuluttajat paatyvat klikatessaan linkki3
verkkokauppaan. Brandin suomalaiset verkkosivut toimivat padasiassa verkkokaupan sivustona, ja ostoskori
nakyy heti verkkosivun etusivulle klikatessa. Yhteystiedot |Gytyvat sivun alalaidasta, mutta muuta tietoa on
suhteellisen wvdhan, ja vyhieystiedoille tai brandi-infolle ei ole omaa sivua. Ylalaidassa on
kirjautumismahdollisuus ammattilaisille, joka saattaa jo tuoda kuluttajalle sellaisen olon, ettd han ei ilman
ammattilaisen tunnuksia voi verkkokaupasta tilata tai asioida myymalassa. Verkkosivujen ulkeasu on
yksinkertainen ja sopii brandiin. Verkkosivuilla ei [&ydy linkitystd sosiaalisen median tileihin.

Verkkosivuihin kannattaisi lisitd tietoa brandistd ja yhteystiedot selvemmin, mieluiten \ F
omille sivuilleen vaikkapa sivujen ylakulmaan. Nyt yldpalkeissa on vain tuotekategoriat, e rd

ostoskori ja rekisterditymiset. Asiakkaat eivdt valttdmattd esimerkiksi maksettuja | = [ ; ~
mainoksia painaessaan tiedd mitdan brandistd, eikd heidan tarvitsisi lahted sita | — —
hakemaan muualta. Yhteystiedoissa voisi lukea paremmin se, ettd sekd myymaldan etta s Y

verkkokauppaan ovat tervetulleita myds tavalliset kuluttajat, vaikka PRO-puolikin on
olemassa. Myos tarjottavista palveluista, jélleenmyyjasta ja yhteistydkumppaneista
voisi kertoa sivuilla paremmin, koska talla hetkelld niist3 ei ole mitaan tietoa.

Sosiaalisen median tilit tulisi olla upotettuina verkkosivuille. Tama lisaisi sivujen luotettavuutta ja muutenkin
sosiaalisen median nakywyytta brandin toiminnassa. Me tulisivat olla vahintaan alareunassa logoina, ja kenties
yhteystiedot-sivuilla. Toki YouTube-sivuja ei kenties viel4 kannata jakaa, ennen kuin sielld jotakin tapahtuu.
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Zalandon verkkosivujen tapa kayttaa
Instagramin suosituimpia kuvia suoraan
verkkosivuilla on esimerkkina siitd, miten
sosiaalisen median voi parhaimmillaan
upottaa verkkosivuille. llman teknistad
osaamista on vaikea neuvoa tallaisen
toteutuksessa, mutta mielelldan
sosiaalisesta mediasta nakyisi muutakin kuin
pelkat logot alareunassa. Silloin asiakkaat
myos nakisivat, ettd brandi on aktiivinen.
Nain saisi muutenkin korvattua myos MUFE
Finland -sivujen nykyista ajankohtaista-
kohtaa, jossa viimeinen julkaisu on kolmen
kuukauden takaa.

Pikkuehdotuksena etusivun

lauseeseen "Mikali olet epavarma savyn tai tuotteen| —

sopivuudesta, ole yhteydessd” voisi lisatd myods ystavallisen "niin etsitaan Sinulle yhdessa //<F ~
N

oikea savy!” -lisayksen (tms).
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TOIMINTA-EHDOTUKSET: KOOSTE

1.
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Tutkimuksen toteuttaminen opinndytetyona s.7

Uudelleenjulkaisujen eli “repost”:ien kayttdminen; kuluttajien kuvien jakaminen s.14
Taidetta ja kosmetiikkaa yhdistavien kuvien lisiaminen .15

Mainoksien parantelu; tekstin (ja tuotteiden) sisdllyttaminen kuvaan 5.16

Enemman perustiedon jakamista saatavuudesta yms. 5.16

"Asiaankuulumattomien” julkaisujen liittdminen aiheeseen/brindiin s.17

Erilaisten virallisten ja epavirallisten paivien kayttaminen markkinoinnissa .19
Kuluttajien kuvien kommentointi ja tykkaily .20

Maltillisemmat kilpailut ja niiden yllapito 5.21

. Facebookin pitdminen aktiivisena s.22

. Instagramin julkaisutahdin kasvattaminen s.22

. Oma hashtag Instagramiin? 5.23

. Hymidita/lisaa tietoa Instagramin esittelytekstiin s.23

. Lis33 "tarinoita” Instagramiin s.26

. Blogiyhteistydt/blogilahjat 5.27/28

. YouTube-videoiden tekeminen 5.29

. Verkkosivuille yhteystiedot ja branditarina erikseen 5.29
. Sosiaalisen median tilien linkitys verkkosivuille 5.29

. Ystavallisyyden lisddminen verkkosivuille pienilla asicilla .30
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