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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO

kauneusguru kauneuteen liittyvista aiheista sosiaalisessa mediassa julkai-
seva vaikuttajahenkil®

some sosiaalinen media

ABH Anastasia Beverly Hills (kosmetiikkatuotemerkki)

blogi internet-paivakirja

bloggaaja internet-paivakirjan kirjoittaja

vlogi videoblogi

vloggaaja videobloggaaja

grammaaja Instagram-sovelluksessa julkaiseva

haul ostokset, hankinnat

hashtag # avainsana (sosiaalisen median julkaisujen luokittelutapa)

repost uudelleenjakaminen, uudelleenjulkaisu

viraalisuus suosion, jakojen ja klikkausten maara



1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn innoittaja on kesélla 2014 toteutetun tutkimus- ja kehitta-
misharjoittelun aikana todettu tarve — Suomessa vield vieraamman markkinointi-
tavan kehittdmisen mahdollisuus. Idea lahti liikkeelle henkilokohtaisista koke-
muksistani tydskennellessani kosmetiikan sosiaalisen median markkinoinnin
parissa, seka kokemuksistani kosmetiikan suurkuluttajana. Nama kaksi markki-
noinnin rajaviivan molemmilla puolilla koettua asiaa yhdistettyin&a innoittivat mi-
nut tdhan opinnaytetydéhon, josta toivon olevan hyoétya mille tahansa kosmetii-

kan alan yritykselle.

Nopeasti internetiin ja digitaalisuuteen siirtyva toimintaymparistd luo uusia tar-
peita yritysten markkinointitoimintoihin. (Ojasalo ym. 2009, 3 & 13.) Markkinoin-
titoimintoihin lisattdva some-esikuvamarkkinointi on nykyajan markkinointitapa,
jota on toteutettu menestyksekkaasti ulkomailla jo vuosien ajan. Tuotemerkkien,
yritysten ja kayttajien kansainvalistyessa on tarkeaa, ettd myods suomalaiset
yritykset pysyvat mukana kehityksen vauhdissa ja kehittavat markkinointiosaa-
mistaan lAhemmas kansainvélistd tasoa. Monissa suomalaisissa kauneusalan
yrityksissa ei viela ole selke&é toimintamallia sosiaalisen median esikuvien avul-
la toteutetulle markkinoinnille, jos sitd harjoitetaan lainkaan. Prosessiin liittyva
suunnittelu, toteutus, tavoitteet ja jalkimarkkinointi saattavat olla puutteellisia tai
puuttua kokonaan. Markkinoinnin prosessi ei paaty ensimmaiseen vaiheeseen,
ja taman opinnaytetyon tarkoitus onkin antaa tietoa tAman prosessin toteuttami-
sesta alusta loppuun asti kahdessa taman hetken suosituimmista sosiaalisista

medioista: YouTubessa ja Instagramissa.

Esikuvamarkkinointi sosiaalisen median vaikuttajien avulla on juuri tdman péai-
van markkinointitapa. Se on kaynnissa ulkomailla kuumimpana juuri nyt, ja se
tulee olemaan kaynnissd myds Suomessa aivan lahiaikoina. Nyt on siis oikea

aika astua mukaan peliin ja olla kosmetiikkamarkkinoinnin edellakavija.
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2 LAHTOKOHTIA ESIKUVAMARKKINOINNILLE

2.1 Omakohtaisia lahtokohtia

Olen tyoskennellyt erdan kauneudenhoitoalan yrityksen sosiaalisen median
markkinoijana yli kolme vuotta. Tyonkuvaani ovat kuuluneet yrityksen virallisten
sosiaalisten medioiden yllapito, markkinointimateriaalien luominen ja paivittai-
nen kuluttajien aktivointi Facebookissa, Twitterissa, Pinterestissa ja YouTubes-
sa. Kaikkien naiden yllapito oli aloittaessani alkutekijoissaan tai olematonta, jol-
loin sain luoda pitkélti itse yrityksen kanssa yhteistydssa erilaisia kampanijoita,
markkinointitapoja ja strategioita. Tyonkuvaani kuului aktiivisesti seurata sosiaa-
lisia medioita, ja tyon sekd henkilokohtaisten kiinnostuksenkohteiden puolesta
aloin seurata kauneusaiheisia julkaisuja kaikissa sosiaalisissa medioissa. Suo-
sikkimedioikseni kauneuden maailmassa muodostuivat videonjakopalvelu You-
Tube seka kuvanjakopalvelu Instagram. Naita kayttdessani seka tyon etta hen-
kilokohtaisen elaman parissa huomasin, ettéd kansainvalisen tason kauneusgu-
rujen aloittamat kauneusvillitykset toivat uskomatonta tunnettavuutta ja imagon
kohotusta yrityksille ja tuotemerkeille. Yksi viimeisimmista esimerkeista tallai-
sesta kansainvalisessd kauneuden sosiaalisessa mediassa syntyneesta kultti-
tuotteesta on Anastasia Beverly Hills kulmakarvavari Dipbrow Pomade. Sadat
kauneusgurut vastaanottivat kyseista tuotetta viime vuosina kokeiltavakseen
ilmaiseksi, ja sadattuhannet kauneusharrastajat innostuivat niista yhdessa guru-
jen suositusten ansiosta. Tuote, sen luoja ja myéhemmin myds muut merkin

tuotteet ampaisivat supersuosioon ja nauttivat siita viela tallakin hetkella.

Omasta kokemuksestani tiedan, ettd Suomessa vastaavanlaisia kulttituotteita
on ehtinyt syntyd vain muutamia. Tavoitteeni on tehdd tunnetummaksi tata
maassamme melko vierasta markkinointitapaa, jolla ei edes ole varsinaista ni-
med suomen kielessa. Kosmetiikkatuotteiden markkinoinnissa some-esikuvien
avulla piilee valtavasti mahdollisuuksia, silla sosiaalisen median kaytto lisaantyy
koko maailmassa rajahdysmaista vauhtia. Uskon monien kosmetiikan kayttajien

olevan itseni tavoin kyllastyneita perinteiseen, yritysten itsensé toteuttamaan
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markkinointiin. Kuluttajat tuskin uskovat enda samalla tavalla television tai lehti-
en tarjoamiin, mahdollisesti tyhjiinkin lupauksiin. Keitd me siis uskomme? Ysta-
viamme! Some-esikuva voi olla kuluttajalle kuin ystava, joka testaa tuotetta ja
kertoo siita rehellisen mielipiteensa. Talldin rahoistaan erityisesti nykyaan tarkat
kuluttajat voivat hyvilla mielin tehd& ostopaéatdoksen tuotteesta ja olla hieman

varmempia siita, ettd tuote toimii ja sopii myos heille.

Tein tutkimus- ja kehittdmisharjoittelun seka opinnaytetyon tekemisen aikana
taustatutkimusta, joka tukee kasitystadni some-esikuvamarkkinoinnin mahdolli-
suuksista Suomessa. Tutkin Instagram-kuvanjakosovellusta, YouTube-
videonjakopalvelua seka Makeupsocial -harrastussovellusta kayttden hyodyk-
seni erilaisia havainnointitydkaluja. Naité sovelluksia tutkiessani huomasin, etta
suomalaisissa sosiaalisen median kanavissa on selked aukko uudenlaiselle
markkinointitavalle. Suomalaisia kauneusaiheisia kanavia l6ytyy sosiaalisesta
mediasta verrattain vahan. YouTube- ja Instagram-kanavia, joilla on seuraajia
useita tuhansia tai sita enemman, on vain noin kymmenen. Sitd vahemman
Sseuraajia omaavia kanavia on olemassa satoja. Yhdysvalloissa puolestaan
kauneusaiheisia YouTube-kanavia on olemassa arviolta satoja tuhansia, joilla
on seuraajia tuhat tai enemman. Yhdysvaltojen suosituimmalla kauneusgurulla,
Michelle Phanilla, on yli seitseman miljoonaa tilaajaa. Tassa kohtaa tietysti vaki-
luku muodostuu Suomen tapauksessa hidasteeksi, mutta tieddmme kuitenkin,
ettd suomalaisista naisista useimmat kayttavat jonkinlaisia kosmetiikkatuotteita
jossain vaiheessa elamaansa. Teoriassa kohderyhma kosmetiikan markkinoin-
tiin some-esikuvien avulla voi olla koko Suomen naisvaesto, jonka mielipiteen

voima sosiaalisessa mediassa on alati kasvava.

2.2 Taustatutkimuksellisia lahtokohtia

Sosiaalisen tai yhteiséllisen median merkityksen kasvu yritysten markkinointi-
strategioissa on nyt jo itsestédén selva asia useimmille yrityksille. Yritysten on
syyta ymmartaa, etta niiden toimintakentassa on kaynnissa strateginen muutos,

joka johtuu yhteisdllisen median viestinnan kaksisuuntaisuudesta. Ennen yritys
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oli ainoa tiedonantaja sen omista tuotteista ja palveluista, nykyaan asiakkaiden
paaasiallinen mielipiteen muodostuksen lahde ovat verkossa tapahtuvat kes-
kustelut. (Soininen ym. 2010, 16.) Keskiverto kosmetiikan kuluttaja on nykypai-
vana turtunut hénelle syottettavaan tietoon, jolle han altistuu perinteisen median
eli television, radion ja paperijulkaisujen kautta. Tiedon ja mainosten virta kulut-
tajien suuntaan on niin ylitsevuotavan suuri, etta kuluttajan on helpompi yrittda
hallita virtaa keskittymalla itse tiedon hakemiseen tuotteista ja palveluista, joista
on kiinnostunut. Tassa kohtaa kuvaan astuvat nettikeskustelut ja arvostelut.
Suosittuja paikkoja arvioiden etsimiseen ovat YouTube-videot, blogit seka kuva-
julkaisut. Kosmetiikan alalla visuaalisilla yksityiskohdilla eli kuvilla ja videoilla
varustetut arviot nousevat erityisen tarkedédn asemaan. Kosmetiikkatuotteiden ja
—palveluiden aikaansaamat tulokset ovat yleensa nahtavissa silmin, jolloin myés

niiden toimivuutta on helpointa arvioida kuvan tai videon perusteella.

Perinteiselle medialle tunnusomainen kampanjointi ja nakyvyyden tavoittelu ei
tuo sosiaalisessa mediassa juurikaan tuloksia. Pelkdn huomion tavoittelun si-
jaan sosiaalisessa mediassa on keskityttava asiakkaiden aktivoimiseen ja kes-
kusteluyhteyden avaamiseen. Ystavan tai muun luotetun henkildn suosittelu
voittaa mainosten vaittamat. (Soininen ym. 2010, 17 & 22.) Videobloggaajat ja
instagrammaajat voivat olla seuraajilleen kuin ystavid. Heidan julkaisu-
kanavaansa eli YouTube-kanavaansa tai Instagram-tiliinsa tutustutaan, maari-
tellaédn sen kiinnostavuus ja aletaan lopulta seurata sitd, mikali siita koetaan
olevan itselle apua ja iloa. Julkaisijasta eli some-esikuvasta tulee seuraajalleen
luotettava tiedon lahde, erityisesti jos tAmé& on sitoutunut antamaan ainoastaan
rehellisid arvioita tuotteista tai palveluista. Talloin kuluttaja kaantyy s&annolli-
sesti seuraamiensa some-esikuvien puoleen, kun han etsii esimerkiksi uutta
puuteria rikki menneen tilalle, tai tahtoo tietda mista paakaupunkiseudulla saa
parhaimmat ripsienpidennykset. Mainoksia nakyy kaikkialla, mutta mainostavan
tahon sana tuotteen tai palvelun toimivuudesta ei tiedostavalle someajan kulut-
tajalle riitd — h&n tahtoo kuulla luotettavan ystavan arvion. Reaalimaailman ys-
tavat eivat ole valttamatta juuri kyseista tuotetta kokeilleet, joten seuraavaksi

kuluttaja kdantyy internetarvostelujen puoleen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen



11

Have some degree of trust* in the following forms of advertising
April 2009
Recommendations from people known  [INNNENEGEGEGEGEEEEEEE <05
Consumer opinions posted online _ TO%
Brandwebsites [N 70%
Editorial content (e.g. newspaper article) -_ 63%
Brand sponsorships N ¢ 5
v N 52%
Newspaper NG 61
Magazines NN 555
Billboards [ cutdeor advertising _ 55%
Radio N s
Emails signed up for ._ 54%
Adsbefore movies NN 52
Search engine results ads ._ 41%
Online video ads _ 37%
Online banner ads ._ 33%
Textads on mobile phones -_ 24%

Source: The Mielsen Cormpamy
*E.g. 90 percent of respondents trusted "completely” or "scmewhat” recommendations from people they know

Kuva 1. The Nielsen Companyn tutkimus: Global advertising consumers trust
real friends and virtual strangers the most.
(http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-
consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html)

Tutkimuslaitos Nielsenin vuonna 2009 tekeman tutkimuksen mukaan kuluttajien
keskuudessa maailmanlaajuisesti luotetuin tiedonlahde ovat ystavat. 90% tut-
kimuksen vastaajista sanoi luottavansa tuttavan suosituksiin. Toisena olivat
samoilla vastaajamaarilla verkossa julkaistut kuluttaja-arviot seka brandien
omat verkkopalvelut, joihin luotti 70% vastaajista. (ML 2009, 170.) Taté teoriaa
tukevat myds omassa kyselytutkimuksessani saavutetut tulokset, jotka esittelen
osiossa 2.3. Kaikki suomalaiset eivat toki kayta sosiaalista mediaa, mutta totuus
on, etta sen kayttajien maara kasvaa koko ajan ja sen luomia markkinointimah-
dollisuuksia ei tule sivuuttaa. Sosiaalinen media ei valttamétta sovi kaikille, mut-
ta sen vaikutukset yltavat loppujen lopuksi aivan kaikkeen. Verkossa kaytavista
keskusteluista on tulossa paaasiallinen kuluttajien mielipiteen muodostuksen
ymparisto. (Soininen ym. 2010, 25.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen
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2.3 Kyselyselvitys

Tukeakseni muussa taustatutkimuksessa tekemiani havaintoja toteutin viela itse
laatimani kyselyselvityksen SurveyMonkey -tydkalulla. Kohderyhmé&an kuuluivat
internetin kayttajat, jotka ovat joskus tutustuneet sosiaalisen median julkaisusi-
saltdihin YouTubessa, Instagramissa tai blogeissa. Kyselyselvityksen tulokset
tukivat ennakko-oletuksiani some-esikuvamarkkinoinnin tarpeellisuudesta ja

hyodyllisyydesta.

Missd medioissa seuraat kauneusguruja?
(Kauneusguru = kauneudesta vloggaava,
bloggaava tai muuten sosiaalisessa
mediassa julkaiseva henkild)

YouTubessa Instagramissa Blogeissa Muualla, missa?

Kuva 2. Kyselyselvityksen vastaustulos nro 1.

Kyselyselvitykseen vastasi yhteensd 341 henkil0&, jotka saavutin kayttamalla
omia verkostojani sosiaalisessa mediassa. 80% vastaajista kertoi seuraavansa
kauneusguruja blogeissa, 50% YouTubessa ja 30% Instagramissa. Loput 10%
vastaajista eivat vastanneet kysyttyyn kysymykseen. Téastd muotoutui perustelu
sille, mihin sosiaalisiin medioihin tulen oppaassani keskittymaan. Blogeja on
kasitelty kauneudenhoitoalan opinnaytetoisséa paljon jo aikaisemmin, joten valit-
sin tyoni kehityskohteeksi talla hetkella jopa blogien ohitse suosiotaan kasvatta-
van YouTuben, ja toiseksi vauhdikkaasti kasvavan mobiilisovelluksen, Insta-

gramin.
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Oletko ostanut kosmetiikkatuotteen
kauneusgurun suosituksen tai esittelyn
ansiosta?

Vastattuja: 341 Obhitettuja: 0

100%
80%
60%
40%
- -
0%
Kylld, Kylld, En ole koskaan
YouTube-videolla Instagram-tililla ostanut
nakemani nakemani kosmetiikkatuotteita
tuotteen/tuotteita tuotteen/tuotteita kauneusgurun...

Kuva 3. Kyselyselvityksen vastaustulos nro 2.

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylla,
kerro miksi ostit tuotteen/tuotteet? (Jos
vastasit ei, siirry seuraavaan kysymykseen.)

Vastattuja: 256 Ohitettuja: 85

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Huvin vuoksi, Tarpeeseen, Lahjaksi
halusin vain tuotteen tarvitsin korvaavan
itselleni tuotteen loppuneen

tilalle

Kuva 4. Kyselyselvityksen vastaustulos nro 3.

Oletko tutustunut itsellesi vieraaseen
kosmetiikkamerkkiin kauneusgurun
suosituksen tai esittelyn ansiosta?

Vastattuja: 341 Ohitettuja: 0

Kylld

EI1-

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuva 5. Kyselyselvityksen vastaustulos nro 4.
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Puolet kysymykseen nro 2 vastanneista kertoivat ostaneensa kosmetiikkatuot-
teen YouTube-kauneusgurun suosituksesta, ja 30% Instagram-kauneusgurun
suosituksesta. Kysymys nro 3 tarkensi edellista kysymalla, miksi henkilé on os-
tanut kyseisen kosmetiikkatuotteen itselleen. 60% eli enemmistd vastaajista
kertoi ostaneensa tuotteen huvin vuoksi eli impulsiivisesta halustaan. 40% vas-
taajista osti tuotteen tarpeeseen, eli ei omistanut samankaltaista tuotetta ennes-
téaan tai tarvitsi uuden loppuneen tilalle. Loput 20% vastaajista oli ostanut tuot-
teen lahjaksi. Nama tulokset tukevat ajatustani siita, ettd kauneusgurujen eli
some-esikuvien vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin on Suomessakin melko vah-
va ja kasvamassa some-esikuvien maaran lisdantymisen myota. Lisaksi tarken-
tavan kysymyksen ansiosta sain selville, ettd enemmistd vastaajista oli ostanut
tuotteen impulsiivisesta halustaan tarpeen sijaan, mika kertoo some-esikuvan
mielipiteen vaikutuksesta kuluttajan ostohaluun. 60%:lla vastaajista ei siis ollut
valmiiksi olemassa tarvetta tuotteen ostamiselle, mutta ostohalu herasi some-
esikuvan esiteltya tuotteen. Alle puolet vastaajista osti kuitenkin tuotteen tar-
peeseen, mika kielii puolestaan siita, ettd kuluttaja todellakin tekee taustatyota
tutkien arvioita ja mielipiteitéa sosiaalisessa mediassa ennen kuin tekee ostopaa-
toksen kosmetiikkatuotteen suhteen. Hyotykayton keskeinen osa on siis vertais-
tieto tai yhteisollisesti tuotettu tieto. Ta&méan tiedon kasvava osa on vertaisarvi-
ointi, jossa yhteison jasenet arvostelevat omien kokemustensa pohjalta erilaisia

tuotteita tai palveluita. (Soininen ym. 2010, 42.)

Kiinnostava vastaustulos saatiin myos kysymykseen nro 4, jossa jopa 70% vas-
taajista kertoi tutustuneensa itselleen ennestddn vieraaseen kosmetiikkamerk-
kiin some-esikuvan esittelyn tai suosittelun ansiosta. Tamé& on innostava tulos,
silla se osoittaa tunnetuksi tulemisen olevan mahdollista yha useammille kos-
metiikkamerkeille ja palveluntarjoajille some-esikuvamarkkinoinnin avulla. L&ah-
tékohta on siis se, ettd kuluttajalle syntyy toistuvasti tarve tai vahintaankin kiin-
nostus jonkinlaista uutta kosmetiikkatuotetta tai palvelua kohtaan. Kosmetiikka-
tuotteet ovat kuluvia tuotteita, jolloin tarve tai impulsiivinen ostohalu uutta tuotet-
ta kohtaan syntyy sdannollisin valiajoin uudestaan. Tuolloin kuluttaja lahtee et-
siméan tietoa tarvitsemistaan tuotteista. Han saattaa hyvinkin kiinnostua tuot-

teesta perinteisen median mainoksen avulla, mutta se yksin ei nykydan usein

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen



15

riitd ostopaatdoksen muodostamiseen. Kuluttaja etsii arvioita tuotteesta netista,
ja mikali han jo ennestaankin seuraa some-esikuvia, han luottaa naiden arvioon
todennakoisesti kaikkein eniten. Ostopaatds syntyy, kun kuluttajan mielenkiinto
tuotetta kohtaan on herétetty, ja han on tehnyt omatoimisen taustatutkimuksen
arvioiden muodossa internetisséa ja sosiaalisessa mediassa sekad todennut arvi-
oiden olevan positiivisia sek& hanen tarpeisiinsa sopivia. Aloite ostopaatbksen
tekemiseen on siirtymassa vabhitellen yrityksilta kuluttajille, josta seuraa kulutta-

jien tekemien arvioiden ja kuulopuheiden voiman valtava kasvu.

Selvityksen loppupéatelmat

Perinteisen kuluttajaroolin tilalle on tulossa aktiivisia tuotteiden ja palvelujen
yhteisdja, jotka kommunikoivat keskenaan ilman, etta sitéa voi mitenkaan hallita.
Yleinen mielipide tuotteista ja palveluista muodostuu ilman yrityksen puuttumis-
ta asiaan kuitenkin. Aktiivinen mukana oleminen tassa viestinnan virrassa on
ainoa keino vaikuttaa tahan tilanteeseen. (Soininen ym. 2010, 28.) Markkinoi-
masi tuotteen tulee siis olla esilla julkaisuissa, joita suositut some-esikuvat tuot-
tavat sosiaaliseen mediaan aktiivisten yleisdjensa nahtaville. Tama onnistuu
informoimalla some-esikuvia yrityksen toimintaperiaatteista seka tuotteista tai
palveluista, joita yritys juuri nyt tahtoo voimakkaimmin saada kuluttajien tietoi-
suuteen. Sosiaalisen median vaikuttajahahmot saavat viestin tuotteista perille

juuri sille yleisolle, joka on niista kaikkein kiinnostunein.
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3 OPASTUS MARKKINOINTIIN SOME-ESIKUVIEN
AVULLA

Kosmetiikkatuotteen markkinointi some-esikuvien avulla perustuu mm. Mainos-
tajien Liiton esittelemdan digimarkkinoinnin muotoon, suositteluun. Kuluttajat
suosittelevat palveluita omalla tyylilladn hyvin monimuotoisesti. Kuluttajien vali-
nen kommunikaatio toisilleen ei yleensa ole sisalléltddn samanlaista kuin perin-
teisessa mainonnassa ja markkinointiviestinnassa, vaan suosittelemalla kulutta-
jat muokkaavat tuotteesta omanlaisensa kuvan perustuen omiin tarpeisiinsa ja
kokemuksiinsa. (ML 2009, 165.) Suosittelu on internetin aikakaudella digitaali-
seksi muuttunut markkinointitapa, joka tuo virkistdvaa vaihtelua ja tehokkuutta
perinteisten medioiden kautta toteutettavaan markkinointiin, joka on ollut eniten
kaytetty markkinoinnin muoto jo kymmenia vuosia. Suosittelulla on tana paivana
monenlaisia ilmenemismuotoja internetissa ja sosiaalisissa medioissa. Seuraa-
vaksi annan kaytannén ohjeita siihen, miten nimenomaan sosiaalisen median
esikuvia voi kaytanndssa hyodyntaa kosmetiikkatuotteiden markkinoinnissa

suosittelun avulla.

1. Suunnittelu

« Mit4 tuotetta markkinoidaan? 2. Toteutus
+ Mika on tuotteen kohderyhma, . Tuotteen lihettaminen
eli keille esikuville lahetetaan?

- Mika on esittelyn tavoite? \
. 4 ) \ A
[ Youlll

esikuville

+ Ohjeet, tiedote ja
mahdolliset arvostelun
rajoitukset suunnitelman
mukaisesti

« Tuotteen saatavuuden
varmistaminen kuluttajille
ennen julkaisua

3. Jalkimarkkinointi
- Yrityksen nakyvyys ja tavoitettavuus
« Esikuvan palkitseminen
« Julkaisujen seuraaminen ja
edelleenjakaminen
- Katsojatietojen hyodyntaminen

Kuva 6. Esikuvamarkkinoinnin toteuttamisen kaava YouTubessa, Instagramissa
ja blogeissa.
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3.1 Esikuvamarkkinoinnin yleinen suunnittelu

Esikuvamarkkinointi alkaa suunnitteluvaiheella, jonka tarkoituksena on valita

markkinoitava tuote tai palvelu.

Ensimmaiseksi tulee maarittaa, millainen kuva yrityksesta tai brandista halutaan
valittaa kuluttajille. Onko yritys perinteikas, trendikas, uutta luova tai vaikka in-
formatiivinen? Imagon maarittdmisen jalkeen toinen askel on siis paattaa, mita
tuotetta tai palvelua some-esikuvien avulla lahdetd&dn markkinoimaan. Tuotteen
valinnan tulisi perustua siihen kuvaan, mik& halutaan yrityksesta kuluttajille an-
taa. Mikali yrityksen imago on perinteikas, kannattaa markkinoitavaksi tuotteeksi
valita esimerkiksi erityisen hoitava huulirasva, joka sopii kaikille. Mikéli imagoon
kuuluu innovatiivisuus, valitaan markkinoitavaksi tuote, joka on taysin uudenlai-
nen tai vahintaankin omaa joitakin piirteitd, mita Suomen kosmetiikkatuote-
markkinoilla ei ole ennen nahty. Usein yhdella yrityksella tai brandilla voi olla
vain yksi mahdollisuus luoda kulttikosmetiikkatuote, silla kuluttajat kyllastyvéat
kuulemaan jatkuvasti samoista merkeista. Tuote tulee siis valita tarkkaan jo en-

simmaisella kerralla.

Suosittelun kannalta tuotteella on kaksi merkittavaa piirretta: 1. Ensikokemus
tuotteesta ylittaa kayttajan odotukset. 2. Tuotteesta kertominen koetaan palve-
luksena kaverille, tutulle tai tassa tapauksessa seuraajille. Yksikin tarpeeksi in-
nostava ja positiivisesti erilaistava ominaisuus voi johtaa voimakkaaseen suosit-
teluaaltoon sosiaalisissa medioissa. (ML 2009, 166.) Keskinkertainen tuote ei
innosta kuluttajia ja siksi on tarkeda, ettda some-esikuvien avulla markkinoita-
vaksi tuotteeksi valitaan tuote, jolla on oikeasti jokin positiivisesti erilaistava
ominaisuus. On kuitenkin otettava myds huomioon, ettad pelkka vaitetty ominai-
suus ei riitd — tuotteen lupausten on oikeasti toteuduttava. Jos ripsivari ei oike-
asti tuuheuta ripsia 12 kertaa paksummiksi ja sitd kaytetddn samalla tavalla kuin
kaikkia muitakin ripsivareja, se todennakdisesti ei kiinnosta ihmisid sen enem-
paa kuin muutkaan markkinoilla olevat tuotteet, ja jaa nopeasti unholaan. Sama
patee myos palveluihin — on varmistettava, etté juuri tAménkaltaista palveluko-

kemusta ei ole saatavilla monesta muusta paikasta.
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Esimerkkind onnistuneesta tuotteen valinnasta some-esikuvien esiteltavaksi
toimii jalleen Yhdysvalloissa ja sittemmin myds muualla maailmassa suureen
suosioon noussut Anastasia Beverly Hills Dipbrow —kulmavéri, jonka innovatiivi-
sia ja positiivisesti erilaistavia ominaisuuksia ovat taydellinen vedenkestavyys,
tahrautumattomuus ja laaja savyvalikoima. Tuotteen positiivinen erilaisuus liittyy
myds sen kayttotapaan — ABH Dipbrowta kaytetaan tavallisista kulmakynista
poikkeavalla tavalla siveltimella liukuvariefektia tavoitellen. Talldin kuluttajat yh-
distavat tuotteen kayttdmiseen myos uuden taidon hankkimisen. Tassakin You-
Tube-vloggaajilla voi olla roolinsa, silla he ovat tehneet satoja tutoriaalivideoita
siitd, miten kyseista kulmavaria kaytetadn kauneimman lopputuloksen saavut-
tamiseksi. Tuotetta kayttavaa kuluttajaa kohtaan syntyy siis tietynlainen kunnioi-
tus kun tiedetdan, ettad tuotetta kayttaakseen on nahtava hieman vaivaa par-
haan tuloksen saavuttamiseksi. Siten muiden kuluttajien kunnioitus kyseista
tuotetta kayttavia kohtaan nousee, ja sivusta seuranneet kuluttajat alkavat itse
himoita itselleen samankaltaista "statusta”, ja he ostavat tuotteen myoés itsel-

leen.

Edellisessa kuvailtu uuden taidon hallitseminen voi todistetusti auttaa kulttikos-
metiikkatuotteen luomisessa, mutta ei ole valttamatonta. Perusedellytys innos-
tukselle ja sitd kautta suosittelulle on hyva tuote ja aito palvelulupaus. Mita
enemman tuotteella on muista erilaistavia, erityisid ominaisuuksia, sita toden-
nakbdisemmin sita suositellaan. Tuotteella on oltava sellainen piirre, josta kulut-
taja aidosti innostuu, ja tahtoo kertoa kokemuksestaan eteenpéain. (ML 2009,
165) Suuren suositteluaallon, heratetyn innostuksen ja positiivisesti erilaistavien
ominaisuuksien yhdistelman seuraus saattaa olla ABH Dipbrown kaltainen kult-
tituote, joka nauttii statuksellista suosiota alan harrastajien ja muiden kuluttajien
keskuudessa. Muutamia muita esimerkkeja talla hetkella pinnalla olevista, sosi-
aalisissa medioissa suosioon nousseista kulttituotteista ovat Maybelline Baby
Lips séavytetyt huulivoiteet, MAC Pro Longwear —peitevoide, Estée Lauder
Double Wear —meikkivoide, Wet n Wild Mega Last —huulipunat ja Glam Glow
Supermud —kasvonaamiot. Kaikista mainituista tuotteista |0ytyy ominaisuuksia,

joita ei ennen tunnetuissa olevissa tuotteissa koettu olevan.
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Yksinkertaisuudessaan sopivat olosuhteet kulttikosmetiikkatuotteen syntymisel-

le ovat olemassa, kun tuote tai palvelu

e kuvastaa yrityksen / merkin imagoa

e on Suomen markkinoilla oleviin tuotteisiin verrattuna uudenlainen tai
omaa joitakin positiivisesti erilaistavia ominaisuuksia

e toimii oikeasti luvatulla tavalla ja vastaa kuluttajien olemassa oleviin tar-
peisiin tai haluihin

e saavuttaa huomiota suosittujen sosiaalisen median esikuvien keskuu-

dessa.

Siina missé asiakkaan rooli oli aiemmin vain kuunnella, katsella ja ostaa, nyky-
aan asiakkaiden muodostamat verkostot kommunikoivat tuottamalle itse sisal-
toéa, merkityksia ja arvosteluja. (Soininen ym. 2010, 28.) Yritys ei voi suoranai-
sesti vaikuttaa siihen, mitd some-esikuvat ajattelevat tuotteesta tai millainen
keskustelu tuotteista lahtee k&yntiin sosiaalisen median kanavien seuraajien
keskuudessa. Yrityksen avaintehtava on olla hyvissa ja aktiivisissa valeissa
some-esikuvavaikuttajien kanssa ja huolehtia, etté tuotteet ja palvelut joita hei-
dan esiteltdvékseen annetaan, ovat suomalaisyleisén mielesta tarpeellisia, hou-

kuttelevia ja ennen kaikkea lupaustensa mukaan toimivia.

3.2 Esikuvamarkkinointi YouTubessa

Videot ovat tutkitusti yksi tehokkaimmista tavoista vaikuttaa ihmisiin. Suosi-
tuimmat videot aktivoivat helposti jopa miljoonayleisdja. (Soininen ym. 2010,
57.) YouTube on internetin suosituin suoratoistopalvelu, ja silla on joka kuukau-
si yli miljardi kavijaa. Kuten elamassa yleensakin, ihmiset pyrkivat jarjestayty-
maan yhteisoiksi samanhenkisten ihmisten kanssa myds sosiaalisessa medias-
sa. YouTubessa tdma ilmi6 nakyy kauneusvloggaajien eli kauneusaiheisia vi-

deoita tekevien ihmisten ja heidén tilaajiensa yhteisoina.

Kohderyhmé&n maarittelemisen jalkeen joskus voi olla riittdvaa, jos yritys mai-

nostaa tuotteitaan ainoastaan omia sosiaalisia medioitaan seuraavalle joukolle
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(Soininen ym. 2010, 39). Kosmetiikkatuotteita markkinoitaessa on kuitenkin
hyddyllisintd kohdentaa markkinointi kauneudenhoitoa harrastaville tai siita
muuten kiinnostuneille kuluttajille. Kauneudesta kiinnostuneet ihmiset ovat
kosmetiikkatuotteiden aktiivisinta yleis6&, ja he ovat luoneet omia yhteisdjaan
sosiaalisissa medioissa muun muassa YouTubeen, jossa he seuraavat alan

vaikuttajia eli kauneusvloggaajia.

Kauneusvloggaajat Suomessa

Kansainvalisesti suosituilla kauneusvioggaajilla on YouTubessa jopa miljoonia
tilaajia kanavallaan, ja kauneudesta vloggaaminen on heidan leipatyonsa.
Suomessa ilmid on viel& niin uusi, etta yksikdan vloggaaja ei ansaitse silla koko
elantoaan, mutta osan siita kyllakin. Suomalaistenkin kauneusvloggaajien tila-
usmaarat YouTubessa kasvavat kuitenkin jatkuvasti, ja jos markkinointia heidan
suuntaansa tehostetaan, ilmio saattaa kehitty&d suhteellisesti jopa yhta suureksi
kuin kansainvalisilla markkinoilla. Pelk&staan kanavan tilaajien maara ei kuiten-
kaan kerro vloggaajan vaikutusvallasta, vaan huomioon tulee ottaa myds vide-
oiden nayttokerrat. YouTube-videoita on mahdollista katsoa myds ilman kana-
van tilaamista, ja suurin liikenne kanaville tuleekin hakukoneiden kautta suoraan
videoon. Eraita suosituimmista suomalaisista kauneusvloggaajista ovat videoi-
den nayttbkertojen ja kanavan tilaajamaarien mukaan muiden muassa (laskeva

jarjestys):

e Ccandyysblog: 26 416 tilaajaa, 4 002 009 nayttbkertaa
Parikymppisen Elinan YouTube-kanava, joka pohjautuu tdman lifestyle-
ja kauneusaiheiseen Feeling Beautiful —blogiin. Meikkitutoriaaleja, arvos-
teluita, muotivideoita, hiustutoriaaleja yms. Painottuu arkisiin tuotteisiin ja
meikkeihin, kanavan yleisd 10-25-vuotiaita.

http://iwww.youtube.com/user/ccandyysblog

e |A MU: 20 774 tilaajaa, 2 069 015 nayttokertaa
Parikymppisen meikkaajaksi valmistuneen Ida-Amandan YouTube-

kanava, johon lataa meikkitutoriaaleja, arvosteluja, haul- eli hankintavi-
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deoita yms. Painottuu arki- ja juhlameikkeihin ja tuotteisiin, kanavan ylei-
s6 10-40-vuotiaita.

http://www.youtube.com/user/ldaAmandaMakeUp

e PolishedXPink: 20 308 tilaajaa, 1 088 406 nayttokertaa
Kosmetiikkaharrastajan meikkitutoriaaleja, hiustutoriaaleja, muotivideoita,
haul-videoita, arvosteluja yms. Painottuu jokapaivaisiin tuotteisiin, kana-
van yleisd 20-30-vuotiaita.

http://www.youtube.com/user/pinkbabyxox

e MaanoMeikkaa: 10 597 tilaajaa, 1 810 427 nayttokertaa
Parikymppisen meikkaaja-maskeeraajan meikkitutoriaaleja, jotka painot-
tuvat nayttaviin erikoisefektimeikkeihin sek& myds jokapaivaisiin tuottei-
siin. Kanavan yleis6 10-40-vuotiaita.

http://www.youtube.com/user/MaanoMeikkaa

e NellaTornroos: 5 736 tilaajaa, 312 748 nayttokertaa
Parikymppisen itseoppineen kosmetiikkaharrastajan meikkitutoriaaleja,
hiustutoriaaleja, arvosteluita yms. Painottuvat jokapéaivaisiin meikkeihin ja
tuotteisiin. Kanavan yleis6 10-30-vuotiaita.

http://www.youtube.com/user/nellureil

Muita suosiotaan kasvattavia ja useampia tuhansia tilaajia omaavia YouTube-
kauneusvioggaajia ovat esimerkiksi Mizz Annie, MakeupPirita, Nella Heikkila ja

Helmis lifestyle.
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(http://www.youtube.com/ldaAmandaMakeUp)

3.2.1 Suunnittelu ja valmistelu

Yleisessa suunnitteluvaiheessa on valittu jo markkinoitava tuote tai palvelu, jos-
ta kerroin enemman kappaleessa 3.1. Toteutusta suunniteltaessa paatetaan,
mille YouTube-kanaville tuote tai tieto palvelusta halutaan esiteltavaksi. Edelli-
sessd osiossa esittelin viisi suosituinta kauneusaiheista YouTube-kanavaa
Suomessa, joilla on kaikilla hiukan eri tavalla profiloituvat tilaajaryhméat. Kanava
tai kanavat on hyva valita sen mukaan, mita tuoteryhmaa tuote edustaa ja min-
ka tyyppisille tai ikaisille ihmisille se on kiinnostavin. Mita tuotteen erilaistavia
ominaisuuksia kaytetdaan sen vetonauloina? Mikali halutaan markkinoida esi-
merkiksi erikoisefektivahaa, kannattaa kanavaksi valita vloggaaja, joka julkaisee
erikoisefektimeikkivideoita. Arkisempia tuotteita varten on hyddyllisinta valita

jokin muu kanava, jonka teema on arkisempi.

Suunnitteluvaiheessa tulee maaritella my6s se, mitd juuri tdman tuotteen tai
palvelun esittelemiselld sosiaalisen median esikuvien avulla tarkemmin tavoitel-
laan. Onko tavoitteena koko brandin tunnettuuden lisdéaminen vai ainoastaan
kyseisen tuotteen? Halutaanko esille tuoda my6s muita tuotteita samalta merkil-

t&? Onko tavoitteena ainoastaan myynnin volyymin liséaminen vai uskollisten
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asiakassuhteiden luominen? Joillakin vloggaajilla on periaate, ettad he eivét tee
arvosteluja tuotteista, joista eivat pida. Toiset tekevat arvostelun, mutta tekevat
sen aina rehellisen mielipiteensd mukaan. Ota suunnitteluvaiheessa selvaa
vloggaajan periaatteista katsomalla hanen aikaisempia arvosteluvideoitaan,
joissa useimpien kuvauksissa mainitaan mahdollisista rajoituksista. N&ista asi-
oista voi ja kannattaa sopia vloggaajan kanssa ennen kuin videoita tuotteista

julkaistaan.

Sosiaalisen median vaikutukset virtaavat eri verkostojen ja oikean maailman
valilla, koska jasenet ovat mukana useammassa kuin yhdessa verkostossa.
Tasta johtuen asiakkaiden koukuttaminen ei voi tapahtua vain yhdella valineel-
|4, vaan on mentava asiakkaiden perassa sinne missa he jo ovat ja kaytettava
samoja valineita, joita he kayttavat. (Soininen ym. 2009, 29.) On siis muistetta-
va, ettéd onnistunut some-esikuvamarkkinointi tehostuu useamman sosiaalisen
median kanavan kaytolla. Taman huomioon ottaen tdssa oppaassa opastetaan
kahden eri sosiaalisen median kayttoon, silla mitd useammalla sosiaalisen me-

dian kanavalla tuote nakyy, sitd enemman se tavoittaa yleisoa.

3.2.2 Toteutus

Yhteydenotto

Suunnittelun jalkeen seuraava askel on ottaa selville valittujen vioggaajien yh-
teystiedot. Sahkopostiyhteystieto vloggaajalle 16ytyy yleensa YouTube-kanavan
Tiedot-valilehdeltd tai videoiden kuvaustekstibokseista. Mikali tietoa ei suoraan
l6ydy, johonkin vloggaajan videoon voi jattad kommentin, jossa mainitaan mah-
dollisuudesta paasta testaamaan tuotetta seka yrityksen sahkoépostiosoite vas-
tausyhteydenottoa varten.

Mikali sdhkopostiyhteystieto vioggaajalle kuitenkin |0ytyy heti, hanelle kannattaa
kirjoittaa sahkopostiviesti henkilokohtaisen kaverilliseen savyyn, kayttden aina
yhteydenottajan omaa nimed. Talla tavoin vloggaajaan luodaan henkilékohtai-

sempi suhde, mika luo luottamusta tdman ja yrityksen vdlille. Vloggaajaan yhte-
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ytta ottava henkild edustaa yritysta ja kosmetiikkamerkkid, ja jos some-esikuva
luottaa haneen ja pitdad tastd, on kyseiselld yrityksella etulydntiasema. Markki-
noijan, joka haluaa esiintya sosiaalisessa mediassa, taytyy kayttaytya kuin osa
yhteis6a. Kayttajat hylkaavat helposti sellaisen henkilon kontaktiensa joukosta,
joka kayttad mediaa ainoastaan itsensa tai yrityksensa kauppaamiseen. (Leino
2010, 55.)

Kieliopillisesti oikein ja ystavalliseen séavyyn kirjoitetussa sahkopostissa tulee
mainita selkedasti yrityksen tai kosmetiikkamerkin nimi, testaukseen tarjottavan
tuotteen nimi seka mahdollinen savy. Ensin kannattaa mainita, etta yhteydenot-
taja on seurannut vloggaajan kanavaa ja todennut tdméan yleison seka persoo-
nan sopivan hyvin tuotteen esittelemiseen. Viestissé on hyva mainita myos
suunnitteluvaiheessa paatetty linjaus siitd, tahdotaanko rehellinen arvostelu mi-
ka tahansa se onkin, vai pyydetaanko vloggaajaa jattamaan tuotteen arvostelu
julkaisematta mikali tuote ei miellytakaan hanta. Turvallisin tapa on pyytaa jul-
kaisemaan esittely ja arvostelu vain siind tapauksessa, jos se on positiivinen.
Negatiivisesta arvostelusta on pelkkda haittaa, vaikka merkki saisikin tunnet-

tuutta.

Kannattaa myo6s kysyé, onko vloggaajalla tapana pyytaa korvausta julkaistuista
arvosteluista. Monet vioggaajat kertovat videoissaan, etta he eivat saa rahallista
korvausta yrityksilta, joita he mainostavat. On kuitenkin muistettava, ettd me-
nestyneen kulttikosmetiikkatuotteen ensisijainen lahtokohta on aina tuotteen
aidosti ja positiivisesti erilaistavat ominaisuudet. Naista erikoisominaisuuksista
tulee mainita vloggaajalle ensimmaisessa sadhkopostissa, jotta hanet saadaan
kiinnostumaan tuotteesta. Nain han myds osaa arvioida onko tuote sellainen,
mistd hanen katsojakuntansa voisi olla kiinnostunut. Rahallisen korvauksen ei

pitaisi olla ensisijainen arvostelun lahtokohta.

Yhteydenottovaiheessa kannattaa myos pyytda mahdollisuutta saada kayttaa
Analytics-tietoja julkaistusta videosta yrityksen sisaisiin prosesseihin. Nama tie-
dot ovat kullanarvoisia jalkimarkkinointivaiheessa ja analysoidessa videon vai-

kutuksia. Pakollista tama ei ole, mutta erittain hyodyllista kyll&kin.
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Tiedote ja lahettdminen

Mikali sahkopostiyhteydenottoon saadaan myontava vastaus, vloggaaja antaa
yrityksen tietoon postiosoitteensa. Tuotteen houkuttelevuus lahtee jo paketista,
joten on suositeltavaa pakata tuote kauniisti. Kaunis pakkaus lisda visuaalista
arvoa ja muistijalked yrityksesta, jos vloggaaja paattaa esitella myos sen videol-
laan. On suositeltavaa laittaa pakkauksen ja tuotteen mukaan lyhyt saateviesti,
joka on kirjoitettu henkilokohtaisesti juuri kyseiselle vioggaajalle. Tuotteen
oheen kannattaa liittdd edelleen henkilokohtainen ja persoonallinen, mutta silti
asiallinen tiedote. Tiedotteessa tulee kertoa yrityksen nimi, tuotteen nimi ja savy
seka tuotteesta yksityiskohtaisesti kaikki olennainen sen koostumukseen ja
ominaisuuksiin liittyen. Kun tiedote on kirjoitettu edustavaan muotoon, vioggaaja
voi halutessaan lukea sen videollaan vaikka suoraan paperista. Tiedotteen teks-
tissd kannattaa kayttdd positiivisia mielikuvia herattavia sanoja ja positiivisen
varikasta kielta, koska persoonallisuus on erottautumisen avain! Lopuksi tiedot-
teeseen tulee lisata yhteytta ottavan henkilén yhteystiedot, yrityksen yleiset yh-
teystiedot seka tietoa siitd, mista ja miten tuotetta voi ostaa. Tama on tarkea
tieto vloggaajan videota katseleville kuluttajille, jotka kiinnostuvat tuotteesta.
Mikali tieto ostamisesta ei ole heti heidan saatavillaan, mielenkiinto koko tuotet-
ta kohtaan saattaa lopahtaa heti alkuunsa.

Jos mahdollista, tiedotteeseen voi liittdd vloggaajan kerrottavaksi alennuskoo-
din, jolla kuluttajat saavat tuotteesta tai palvelusta alennusta. Verkkokaupoissa
myytavélle tuotteelle kdy alennuskoodi, kun taas palvelualennuskoodina voi
toimia vaikka varattaessa mainittava YouTube-kanavan nimi. Alempi hinta ma-
daltaa aina kynnysté ostaa, ja saa kuluttajan tuntemaan itsensa erityiseksi, kun
han kuuluu tiettyyn ihmisryhmaan, joilla ainoastaan on mahdollisuus kyseiseen

etuun.

Kun tiedote on kieliopillisesti oikein, persoonallisesti kirjoitettu ja siitd l10ytyvat
kaikki mainitut oleelliset tiedot, on aika pakata se seka tuote kauniiseen paket-
tiin ja lahettdd ne vloggaajalle. Laheta tuote vloggaajalle aina mahdollisimman

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen



26

pian yhteydenoton jalkeen, silla liian pitk& odottelu saattaa luoda epéluotettavaa

mielikuvaa yrityksesta.

3.2.3 Jalkimarkkinointi

Monesti yritykset jattavat tuotteen lahettamista seuraavat askeleet taysin huo-
miotta, mikd saattaakin tehdd some-esikuvamarkkinoinnista hyoddytonta. Pro-
sessi kannattaa vieda loppuun asti, jotta siitd saadaan taysi hyoty irti. Markki-
noinnin prosessi ei paaty suunnitelman toteuttamiseen. Markkinointiviestinnas-
sa on tarkedd huomioida kaikki kohtaamispaikat ensiasiakaskontaktista jalki-
markkinointiin. Vaikka tuote olisi kuinka hyva, se ei yksin riitd tekemaan siita
menestysta. Kukaan ei tee mitddn hyvalla tuotteella, jota ostaessa tulee paha
mieli tai sitd ei osaa kayttda. Palveluprosessin kaikki osat antavat todellisen

syyn suositella tuotetta eteenpain. (ML 2009, 168.)

Lapinakyvyys ja tavoitettavuus

Yrityksen mukaantulo sosiaalisen median maailmaan vaatii jotain myods yrityk-
seltd. Se vaatii yritykselta lapinakyvyytta ja erillisyyden ja hallitsevuuden tun-
teesta luopumista. Sosiaalisen median yhteisoéihin liittyvat ihmiset luopuvat jos-
sain maarin omasta yksityisyydestaan, ja samaa lapinédkyvyytta odotetaan myos
mukaan tulevilta yrityksilta. Lapinakyvyyden salliminen hyoddyttaa yritysta esi-
merkiksi siten, ettd yritys paasee tekemaan profiileja potentiaalisista asiakkais-
taan ja voi kayttaa naita tietoja tulevaisuuden tuotteiden ja palveluprosessiensa

kehittamiseen.

Kun tuotteet ovat l&hteneet vioggaajille ja niistd on julkaistu videoita, on tarkeaa,
ettd yrityksen edustajat ovat lapinakyvyyden periaatteen mukaan tavoitettavissa
ja kuluttajilla on selkea tieto siita, miten ja misté esiteltyd tuotetta voi ostaa. Jal-
kimarkkinointiin kuuluu, ettd yrityksen muut toiminnan osat toimivat ja ovat ku-

luttajien l0ydettavissa. Yrityksen tai tuotteen internet-sivujen on oltava houkutte-
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levat ja helppokayttoiset, ja yhteystiedot yritykselle on 16ydyttava helposti kysy-

mysten iimetessa.

K aytto

Kuluttajan saatavilla on oltava myds tieto siitd, miten tuotetta kaytetaan. Jos
tahan ei anneta ohjeita tuotteen ostopaikassa eli nettisivuilla tai etiketissa kau-
pan hyllylla, kiinnostus tuotetta kohtaan saattaa jalleen kuihtua. Tietoa tuotteen
kaytdsta voi halutessaan antaa myos vloggaaja, mikali hanta on ohjeistettu sii-
hen ennen videon julkaisemista hdnen vastaanottaessaan tuotteen. Pieni tuot-

teeseen liittyva harjoittelu lisda kuluttajan kiinnostusta siihen.

Edustajakasvo

Tuotteen profiloitumiselle kulttikosmetiikkatuotteeksi on hyodyllista, jos sille vali-
taan edustajakasvot. Esimerkkind kaytan jalleen Anastasia Beverly Hills Dip-
brow Pomade —kulmavarid, jonka kasvoina toimi itse tuotemerkin perustaja
Anastasia Soare. Han on kulmakarvojen muotoilun ammattilainen vuosikymme-
nien takaa, ja antoi tuotteelle omat kasvonsa. Han on luotettavan oloinen ja fyy-
sisesti edustava henkild, jonka kuluttajat kokevat turvalliseksi ja laheiseksi. Ih-
misen kasvot tuotteen takana kannustavat tuotteen ostamiseen ja sen toimivuu-

teen luottamiseen, toisin kuin kasvoton markkinointikoneisto.

Vloggaajan palkitseminen

Monilla vloggaajilla on tapana pyytaa positiivisen arvion julkaisusta jonkinlainen
korvaus, etenkin mikali sellaista hénelle yhteydenoton yhteydessa tarjotaan.
Yleisen etiikan nimissa tama ei kuitenkaan ole mik&aan itseisarvo, silla mikali
esiteltavaksi lahetetty tuote on riittavan hyva, sen esitteleminen koetaan palve-
luksena seuraajille. Talloin tuotteen esittelysta ei valttaméatta kaivata erillista

rahallista korvausta. Jo ensiyhteydenoton yhteydessa on hyva sopia, mika on
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yrityksen linja rahallisten korvausten suhteen. Se, ettd vioggaajalle ei tarjota
rahallista korvausta mutta han esittelee tuotteen siksi ettd se on hyva, herattaa
jalleen kuluttajien luottamuksen seké vloggaajaa etta kyseista tuotetta kohtaan.
Rahallisen korvauksen saamisesta ei tulisi koskaan mainita erikseen videolla.
Tasta tulee mainita yrityksen ja vloggaajan valisessa yhteydenpidossa, mikali
rahallisesta korvauksesta on kuitenkin sovittu.

Vloggaajaa on asiallista muistaa positiivisesta arviosta kuitenkin jollakin tavoin,
esimerkiksi muiden tuotelahjojen tai kiitoskortin l&ahettdminen ei maksa paljon
mutta luo sitédkin enemman positiivisia mielikuvia yhteyshenkilé6n ja yritykseen
littyen. On tarkeaa sailyttdd hyvat valit vloggaajiin, silla todennakaoisesti yrityk-
sessa tullaan tydskentelemaan heidéan kanssaan uudelleen jo l&hitulevaisuu-

dessa.
Julkaisujen seuraaminen ja jakaminen

Kun video tuotteesta on tehty, yritys saa sopimuksen mukaan tiedon siité vlog-
gaajalta. Sitten on toimittava nopeasti! Tarked askel on saada hyva video ja
loistava yhteistyd suositun vloggaajan seka yrityksen valilla kuluttajien tietoisuu-
teen kaikkien mahdollisten kanavien kautta. YouTube-videot ovat viraalisimpia
muutaman ensimmaisen paivan aikana sen julkaisemisesta, ja sen jalkeen nii-

den katsominen, jakaminen ja kommentoiminen vahenee dramaattisesti.

7813 710 711113 TH213 TH3N3 711413 T/11513 7116/13
Day 1 Day 2 Day 3 Day 4 Day 5 Day 6 dpy 7 f.’ Day 8
Tue Wed Thu Fri Sat Sun Mon T Tue

711013 1

Kuva 8. Esimerkki YouTube-videon viraalisuudesta paivittain [viitattu
10.11.2014] (http://www.fastcompany.com/3014984/how-to-be-a-success-at-
everything/dancing-youtube-sensation-karen-chengs-10-tips-for-making-)
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YouTube-videoita on mahdollista jakaa upotettuina muun muassa nettisivuilla,
Facebookissa, Twitterissa, Pinterestissa, blogeissa seka lyhennettyiné versioina
myos Instagramissa. Mahdollisuudet ovat lahes rajattomat. Jalkimarkkinoinnilli-
sesti jarkevad on jakaa videota sen julkaisemisen jalkeen muutaman paivan
ajan ainakin yrityksen sosiaalisissa medioissa, esimerkiksi edell& mainituissa.
Tama kannattaa tehda kuitenkin vain kerran paivassa, jotta saman sisallon ja-
kaminen ei ala arsyttda seuraajia. Perinteisenkaltaisia markkinointilauseita tulee
valttaa, silla ne saattavat latistaa hyvan videon sanomaa. Videota ympardiva
tunnelma on hyva pitdd kaverillisena, palveluksellista vinkkia tarjoavana haus-
kana ajanvietteend. Mikali yrityksella on meneilldédn tarjous tai tarjottavana
alennuskoodi esiteltdvaan tuotteeseen, siitd kannattaa mainita aina jakamisen
yhteydessa. Sosiaalisessa mediassa on sallittua kayttdad henkildkohtaisia ysta-
via hyodyksi — yrityksen tyontekijat voivat linkata videota henkilokohtaisesti ka-
vereilleen, joiden tiedetdan olevan edes hieman kiinnostuneita kosmetiikasta.

Tarkeinta on, etta hyva video saadaan ihmisten nahtaville!

Katsojatietojen hyédyntaminen

Kun kayttajat katsovat videoita YouTubessa ja kertovat siitd omissa verkostois-
saan, jaa siitd talteen mitattavissa olevaa tietoa eli mediajalkia (Soininen ym.
2010, 31). Sosiaalisen median mahdollisuudet yrityksille eivat suinkaan rajoitu
pelkastaan nakyvilla olemiseen, vaan some-esikuvamarkkinoinnin yhteydessa
yritykselle on helppoa tutkia kayttgjien jattdmia mediajalkia ja paatella, minkalai-
set tuotteet ja palvelut kiinnostavat kayttajia juuri nyt ja ketkd sosiaalisten me-
dioiden esikuvista ovat juuri nyt mielipidejohtajia.

YouTubessa kanavan omistajalla on jokaisen julkaisemansa videon kohdalla
paasy Analytics-tietoihin viimeisen 28 paivan ajalta. Mikali yrityksesi on saanut
luvan kasitella naita tietoja luottamuksellisesti yrityksen siséisissa prosesseissa,
VoI niistd paatella monia asioita videota katsoneista ihmisisté eli kohderyhmé&an
kuuluvista kuluttajista. Tietojen analysoimiseksi riittdd kuvakaappaus analytics-

sivusta noin viikon tai kahden ajalta videon julkaisemisen jalkeen. Ainoastaan
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kanavan omistajalla on paasy naihin tietoihin, joten hanen on oltava suostuvai-
nen lahettamaan naita tietoja yritykselle pari viikkoa videon julkaisemisen jal-

keen paivittain tai niin usein, kuin on sovittu.

YouTuben videokohtainen analytics-sivu erittelee kaavioin videon nayttokerrat,
katseluminuutit, tilaajien mahdollisesti muuttuneen méaaran, videon tykkaykset,
ei-tykkaykset, kommenttien maaran, jaot ja suosikkeihin lisdamiset. Sivun tilas-
tot nayttavat hetki hetkeltd, onko naihin lukuihin tullut lisdysta tai vahennysta.
Edella mainituista tiedoista voi siis ensikatsauksella paatella, onko video ollut
muihin vloggaajan videoihin verrattuna suosittu, onko se tuonut kanavalle uusia
tykkaajia ja onko sitd vaikka kommentoitu ahkerammin kuin muita videoita.
Esimerkiksi nama tiedot kertovat, onko esitellylle tuotteelle voimakas vai keski-

verto kiinnostus, vai ehkd odotettua vdhemman kiinnostusta.

Viimeiset 28 paivaa (8.10.2014 — 4.11.2014)

thl anaumics
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Kuva 9. YouTube-videon Analytics-sivu. Esimerkkivideo.

(http://www.youtube.com)
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Analytics-sivulla eritelladn myds maantieteelliset sijainnit, joista videota on kat-
sottu. Suomalaisten vloggaajien sivuilla on tietysti toivottavaa, ettd suurin osa
katsojista olisi suomalaisia, silla videot ovat kielen ja tuotteiden perusteella
suomalaisille suunnattuja. Yleisimmista toistosijainneista saa selville, onko vi-
deota katsottu enimmakseen suoraan YouTubesta vai muille sivustoille upote-
tuista soittimista. Muille sivustoille upotetut soittimet tarkoittavat esimerkiksi so-
siaalisen median sivustoille, blogeihin ja nettisivuille upotettuja videoita ja link-
keja. Tasta tiedosta yritys siis tietdd, onko suurin osa videon yleisosta paatynyt
katsomaan videota tilaamansa vloggaajan kautta tai YouTubea selatessaan, vai
yrityksesi tai jonkun muun jakaman jalkimarkkinointijulkaisun ansiosta. Naista
tiedoista voi paatelld, miten tulevaisuudessa videot ja jalkimarkkinointijulkaisut

tulisi kohdentaa ja ajoittaa.

3.3 Esikuvamarkkinointi Instagramissa

Instagram on vuonna 2010 perustettu, mobiiliin keskittyva kuvanjakosovellus,
jonka kayttajat lataavat omille tileilleen kuvia paivittdisesta elamastaén ja muista
haluamistaan aiheista. Kayttdjille kertyy ajan kuluessa yleensa seuraajia, jotka
nakevat seuraamiensa henkildiden tililleen lataamat kuvat omissa sosiaalisen
median uutisvirroissaan. Suurin osa Instagramin kayttajista on julkisia kayttajia,
eli kaikki heidan tililleen lataamansa kuvat nakyvat kenelle tahansa. Myos yksi-
tyinen kuvien lataaminen on mahdollista. Kuviin voi merkita tuntemiaan henkil6i-
ta tai kayttajatileja Instagram-kayttajanimillaan, jolloin kuva nakyy myos merki-
tyn henkilon merkityt kuvat —valilehdellda ja muut seuraajat saavat tietoa siita,
kuka tai mitd kuvassa esiintyy. Seuraajat ja muut kayttajat voivat tykata palve-
luun ladatuista kuvista seka kommentoida niita. Kuvia luokitellaan ja etsitddn
avainsanojen (hashtag) avulla. Kuvia voi jakaa yhdella painalluksella myods
muissa sosiaalisissa medioissa: Facebookissa, Twitterissd, Tumblrissa ja Flick-
rissa. Instagramia on mahdollista kayttdd mobiililaitteiden liséksi tietokoneella,
mutta padosa sen kayttajista on mobiilikayttajia sovelluksen reaaliaikaisen kayt-

totavan vuoksi.
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Instagramin tarkoitus yksityishenkildlle on inspiroida ja ilahduttaa kuvien muo-
dossa. Se on my6s kommunikointivaline, jonka avulla kayttaja ndkee mita seu-
ratut kayttajatilit julkaisevat lahes reaaliajassa. Instagramia kayttaa paivittain
keskimaarin 75 miljoonaa ihmista ympari maailman. Karkeasti jaoteltuna tavalli-
sin Instagramin kayttdja on korkeakoulutettu, kaupungissa asuva nuori nainen.
68% palvelun kayttajista on naispuolisia, ja kayttajat muutoinkin ovat suurimmil-
ta osin kotoisin urbaaneista oloista ja suurista kaupungeista. Kayttajista 90 %
on alle 35-vuotiaita. Nama faktat luovat optimaalisen yleisén kosmetiikkatuottei-
den markkinoimiselle. (Lahde: Important Instagram Stats
http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-
stats/#.U_NmR205piY)

']Vlbt(lq.’lum 1 Kirjaudu sis3an

sinney ~
581 | 22278 354

Sini I Kynnet iskussaan NPA mom ol lwo | Finkind Inspired? #looksinney kynneliskus- posts followers following

saangmail.com hilp://kynneliskussaan.wordpress.com

Kuva 10. Instagram-kayttajatilin etusivuesimerkki @sinney [viitattu 10.11.2014]
http://www.instagram.com/sinney
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3.3.1 Suunnittelu ja valmistelu

Markkinointi Instagramissa mukailee yleistd esikuvamarkkinoinnin kaavaa. En-
simmainen vaihe prosessissa on suunnitteluvaihe, jossa paatetaan markkinoi-
tava tuote seka Instagrammaajat, joille tuotteet lahetetaan testattaviksi. Insta-
gramissa kayttajien suosion voi suorimmin paatella seuraajien maarasta, joka
mainitaan jokaisen kayttajatilin etusivun ylareunassa. Mitd enemman kayttajalla
on seuraajia, sita enemman vaikutusvaltaa hanella on kuluttajiin. Kannattavinta
on siis valita tuotteiden testaajiksi Instagrammaajia, joilla on eniten seuraajia.

Talléin suurempi maara inmisia nékee julkaisuja.

Kauneusgrammaajat Suomessa

Suomalaisista Instagrammaajista suurimmalla osalla on pé&&aasiallinen kanava
joko YouTubessa tai blogiportaalissa, ja he kayttavat Instagramia toissijaisena
valineena itsensa ja julkaisujensa markkinoimiseen. Mikali Instagrammaajalla
on myds aktiivinen ja suosittu kanava YouTubessa, yhden tuotteen lahettami-
nen hanelle tietysti riittda. YouTube-vloggaajan arvostelun julkaisemisesta In-
stagramin puolella on kuitenkin sovittava erikseen jo yhteydenottovaiheessa.
Osa kauneusgrammaajia Instagramissa seuraavista kuluttajista ei valttamatta
kuitenkaan seuraa heitéd YouTubessa vaan ainoastaan Instagramissa, joten on
silti hyodyllista saada tuote tunnetuksi myos siella. Seuraajat eivat siis ole taysin
samoja YouTubessa ja Instagramissa, eli yleiséa syntyy kahdesta mediasta.
Instagramissa on viela YouTubeakin tarkedmpad, ettd oikeanlainen tuote on
kohdennettu oikeanlaiselle yleisélle. Esimerkiksi kynsituotteista Instagrammaa-
valle kayttajalle ei valttamatta kannata lahettéé kasvovoiteita, silla padosa seu-

raajista on kiinnostunut lahinn& kynsienhoidosta.

Eraitd suosituimpia suomalaisia kauneusgrammaajia ovat seuraajamaaran mu-
kaan muiden muassa (laskeva jarjestys perustuen seuraajamaariin
10.11.2014):

e (@sinney, 22 278 seuraajaa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen



34

Kynnet iskussaan —kynsiblogin kirjoittaja, joka julkaisee luovia kuvia kyn-
sitaiteestaan tihedaan tahtiin. Kuvat keskittyvat ainoastaan kynsituotteisiin

ja kynsitaiteeseen. Paljon suomalaisia seka kansainvalisia seuraajia.

e @anniksas, 12 254 seuraajaa
PolishedXPink —YouTube-kanavan suomalainen vloggaaja, joka asuu
Kanadassa. Julkaisee kuvia paivittaisesta elamastaan, kosmetiikkatuot-

teista, fitnessista jne. Suomalaisia sekd kansainvalisia seuraajia.

e (@saapra, 11 436 seuraajaa
Lily.fi —kauneusbloggaaja ja suomalainen julkkismeikkaaja Saara Sarvas,

julkaisee kuvia paivittaisesta elamastaan, meikeista seka tuotteista.

e (@ccandycc, 6 717 seuraajaa
Feeling Beautiful —blogin ja Ccandyysblog —YouTube —kanavan pitaja,
julkaisee kuvia paivittdisesta elamastaan, kauneustuotteista ja blogin ai-

heista.

e @maanomeikkaa, 2 983 seuraajaa
MaanoMeikkaa —YouTube-kanavan vioggaaja, joka julkaisee kuvia |&-
hinn& erikoisefekti- ja fantasiameikeista.

Hashtagin valinta

Hashtagit eli avainsanat ovat sosiaalisen median julkaisujen luokittelutapoja,
joita kaytetdan eniten Instagramissa ja Twitterissa. Niiden avulla mink& tahansa
sosiaalisen median valineen kayttajat loytavat itseddn kiinnostavia aiheita kos-
kevat julkaisut hetkessd, ja voivat myds itse osallistua julkaisemiseen sopivia
hashtageja kayttamalla. Hashtag voi esikuvamarkkinoinnissa olla tehokas kiin-
nostuksen heréattamisen véline, ja se helpottaa myds julkaisujen viraalisuuden
selvittamista jalkeenpdin. Instagram ilmoittaa kuvien hakukonesivullaan suo-

raan, kuinka monta julkaisua millékin hashtagilla on tehty.
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Kun sosiaalisessa mediassa halutaan markkinoida tiettya tuotetta, sille kannat-
taa keksid oma, ainutlaatuinen hashtag. Pelkka tuotteen nimi ei valttdmatta an-
na anna hashtagille tarpeeksi persoonallisuutta. Esimerkiksi kulmavareihin liitty-
va hashtag voisi olla #kulmatkuntoon tai #browsarethenewblack, luomivareihin
littyva #kauniskatse tai huulipuniin liittyva #pulleatpusuhuulet. Lyhyt iskulause
tai kuvaava, vitsikas sanaleikki riittdd. Hyva hashtagin pituus on korkeintaan 20
merkkia, silla liian pitkaa hashtagia Instagrammaajat eivat valttamatta jaksa Kir-
joittaa. Jos tuotteeseen halutaan liittda hashtag, siita tulee ilmoittaa Instagram-
maajalle viimeistaan sitten, kun tuote lahetetdan hanelle. Hashtagin kaytén tay-
tyy tehonsa sailyttadkseen alkaa jo ensimmaisesta tuotteeseen liittyvasta julkai-
susta. Parhaimmillaan onnistunut hashtag luo muistijaljen ja mielleyhtyman ky-
seiseen tuotteeseen, sekd herattdd uusien kuluttajien kiinnostuksen siihen.
Hauska hashtag innoittaa kuluttajan selvittdmaan mista siind on kyse, ja hash-
tag ohjaa hanet tuotteen pariin. Kun kuluttaja mahdollisesti itse ostaa tuotteen,
on siitd hauskempi tehda julkaisuja, kun kuluttaja saa tuntea kuuluvansa tuot-

teen yhteis6on hashtagia kayttamalla.

3.3.2 Toteutus

Tuotteen lahettaminen Instagrammaajalle sujuu samaan tapaan kuin YouTube-
vloggaajallekin. Instagrammaajien yhteystiedot [0ytyvat useimmiten heidan
kayttajatilinsd kuvauksesta tai pienella hakemisella hakukoneen kautta. Mikali
julkisia yhteystietoja ei 16ydy, voi grammaajalle jattdd uusimpaan kuvaan kom-
mentin, jossa mainitaan kiinnostuksesta hanen julkaisujaan kohtaan ja mahdol-
lisuudesta testata tuotetta. Kommenttiin on jatettdva sahkopostiosoite, jotta In-
stagrammaaja voi ottaa aiheesta kiinnostuessaan yhteytta takaisin pain. Yhtey-
denpitovaiheessa kannattaa jalleen sopia mahdollisesta korvauksesta ja siita,
millaisia julkaisuja tuotteesta on hyvaksyttavaa julkaista. Tama on erityisen tar-
kedd, silla negatiiviset arvostelut saattavat levitd Instagramin kaltaisessa medi-
assa erittain nopeasti. Turvallisinta on jalleen sopia siitg, ettd mahdollisen nega-

tiivisen kokemuksen sattuessa arvostelua ei julkaista lainkaan.
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Tuotteen lahettaminen tapahtuu edelleen parhaiten kauniin paketin kera, johon
litetadan mukaan kappaleessa 3.2.1 kuvailtu tiedote. Tiedotteessa tulee tassa
tapauksessa mainita yrityksen nimi, tuotteen merkki, savy sekd mahdollisesti
tarvittavat ohjeet sen kayttoon. Myos tuotteeseen mahdollisesti liitettavasta

hashtagista tulee mainita mieluiten jo tdssa vaiheessa.

3.3.3. Jalkimarkkinointi

Hashtagien viraalisuuden seuraaminen ja jakaminen

Seuratakseen ja jakaakseen julkaisuja eteenpdin Instagramissa, yrityksella tu-
lee olla siella oma kayttajatili. Sen luominen on muutaman minuutin prosessi, ja
helpottaa huomattavasti tuotteen julkaisujen seuraamista hashtagien avulla.
Instagramin oman hakukonesivun hakutoiminnolla voidaan hakea hashtageja ja
nahda heti, kuinka monta ja millaisia julkaisuja tuotteeseen on liitetty. Tuttu esi-
merkki ABH Dipbrow kayttad muun muassa hashtagia #browsonpoint (=kulmat
kunnossa), talla hetkella kyseiselld hashtagilla 16ytyy noin 42 000 julkaisua.
Englanninkieliset hashtagit menestyvat Instagramissa paremmin, koska englanti
on vakiintunut sen yleisimmaksi kayttokieleksi. Suomenkielinenkin hashtag voi

toimia hyvin varsinkin, jos tuotetta on saatavilla ainoastaan Suomesta.

Yritys voi itse jakaa muiden tekemia julkaisuja repostaamalla eli uudelleenjul-
kaisemalla kuvakaappauksia toisten julkaisemista kuvista. Tassa yhteydessa
tulee aina kayttad hashtagia #repost sekd mainita kuvassa tai kuvatekstissa
alkuperaisen julkaisijan @kayttajanimi. Jos nama unohtuvat, kyseessa on teki-
janoikeusrikos. Repostata voi myos erillisten mobiilisovellusten kautta. Myds

reposteihin kannattaa muistaa liittaa tuotetta kuvaava hashtag.
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eeeee Saunalahti ¥ 14.33 86 % )

& #BROWSONPOINT

Kuva 11. Instagramin hakukonesivun tulokset hakiessa hashtagilla #browson-
point.

eeeee Saunalahti ¥ - 14.33 86 % )

& #SADEHTIVAKATSE

Kuva 12. Instagramin hakukonesivun tulokset hakiessa hashtagilla #sadehtiva-
katse.
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Esimerkki suomalaisen kosmetiikkafirman kayttamasta hashtagista on kevaalla
2014 kayttoon otettu #sadehtivakatse, joka markkinoi Lumene Finlandin uusia
luomivareja. Kyseisella hashtagilla 16ytyy Instagramista 55 julkaisua, mika ker-
too suomenkielisen hashtagin kapea-alaisuudesta, mutta toisaalta julkaisut to-
della ovat todella silméameikkeihin keskittyneité ja kohdentuvat oikealle yleisélle

eli suomalaisille kuluttayjille.

Hashtag-arvonnat

Hashtagin oheen on mahdollista jarjestdd myos Instagram-arvonta, joka kan-
nustaa hashtagin kaytt6on. Siten sen viraalisuus lisaantyy ja tuote saa lisda
tunnettuutta sovelluksessa. Arvonnan voi jarjestdd yksinkertaisesti siten, etta
halukkaat osallistujat julkaisevat omalla Instagram-tilillaan itse ottamansa ku-
van, joka jollain vaadittavalla tavalla liittyy arvonnan aiheeseen ja palkintoon.
Esimerkiksi vedenkestavaan ripsivariin liittyvan arvonnan voi toteuttaa vaikkapa
hashtagilla #ripsaritposkilla. Arvontaan osallistuvien henkiléiden tulisi esimerkik-
si julkaista melkein kyyneliin saakka liikuttava tai muuten aiheeseen liittyva ku-
va, ja mainita kuvatekstissd hashtag #ripsaritposkilla. Instagram ei ole eritellyt
rajoittavia saantoja siella jarjestettaviin arvontoihin, joten kilpailun sdannét voi
mainita yrityksen kayttajatililla ensimmaisen arvontajulkaisun yhteydessa. Ar-
vontasaanndissd on hyva mainita jarjestaja, ehdot eli ohjeet, seka arvonnan
paattymis- ja suorittamispaiva. Arvonnan voittajaan on helppo ottaa yhteytta
kommentoimalla voittaneeseen kuvaan yhteydenottopyynt6 yrityksen sahkopos-

tiosoitteeseen palkinnon postittamista varten.

Kuva nro 12 on esimerkki Lumene Finlandin jarjestamasta arvonnasta, jossa
kaytettiin hashtagia #sédehtivakatse merkin uusien luomivarien markkinoinnis-

sa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen



39

Palauteprosessi

Kaikki palaute kuluttajilta kannattaa hyddyntaa markkinoinnin ohella myds tuo-
tekehityksessa. Tyontekijoiden on ruokittava palauteprosessia rohkeasti, ja vas-
taanottaa kohteliaasti ja avoimin silmin kriittistdkin palautetta. (ML 2009, 170).
Tuotteesta jaettuihin kuviin muodostuu Instagramissa todennadkoisesti kom-
menttien valityksella keskustelua ja kysymyksia tuotteen toimivuudesta. Yrityk-
sen kannattaa seurata tata kommentointia tarkasti, silla jos mahdollisiin negatii-
visiin kommentteihin vastataan heti, esimerkiksi sekaannukset tai tietamatto-
myys tuotteesta eivat turhaan paase luomaan negatiivista ilmapiiria tuotteen
ympaérille. My6s positiivisiin tai kiinnostuneisiin kommentteihin kannattaa vastata
yrityksen nimissa henkilokohtaisesti informoimalla kommentoijia esimerkiksi
tuotteen ostopaikoista. Henkilokohtainen kontakti yrityksen ja kuluttajan valilla
sosiaalisessa mediassa on nykypaivaa. Mahdollinen kriittinen palaute tuotteen
ominaisuuksiin liittyen hyddyttaa myos tuotekehitysosastoa tekemaan tuotteesta
entistd paremman, tai kehittdmaan uusia tuotteita, jotka vastaavat asiakkaiden

tarpeisiin paremmin.
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4 YHTEENVETO

Sosiaalisen median esikuvamarkkinointi on Suomessa melko tuntematon kasi-
te, ja sitd on t&dhan asti toteutettu paaosin blogeissa. Tuntemattomuuden liséksi
kokemukseni mukaan moni yritys on markkinoinnissaan jattdnyt huomiotta toi-
mivan prosessin osat, jotka esittelin tdssa opinnaytetydssa. Mihin tahansa on-
nistuneeseen markkinointiprosessiin kuuluu kolme osiota: suunnittelu, toteutus
ja jalkimarkkinointi. Sosiaalisen median esikuvamarkkinointi ei ole poikkeus.
Pelkkd nakyvyys sosiaalisessa mediassa ei ole nykyaan riittavaa, koska siitd on
tullut niin vaikutusvaltainen osa kuluttajien elam&a. Mukanaolo sosiaalisessa
mediassa vaatii yritykselta aitoa osallistumista, omistautumista, asiakaspalvelu-
taitoa ja innovatiivisuutta. Kosmetiikan alan yritys voi nostaa sosiaalisen median
markkinointinsa astetta korkeammalle tasolle ottamalla haltuun tdssa oppaassa
mainitut asiat, silla kyse on Suomessa uudenlaisesta markkinoinnin ilmidsta.
Opinnaytetyota kirjoittaessani sovelsin opintojen ja tyoskentelyni aikana keréaa-
maani tietoutta sosiaalisen median markkinoinnista omiin kokemuksiini kosme-
tiilkan kuluttamisesta ja siihen liittyvien julkaisujen seuraamisesta sosiaalisessa

mediassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen



41

LAHTEET

Soininen, J.; Wasenius, R. & Leponiemi, T. 2010. Yhteisollinen media osana yrityksen arkea.
Hameenlinna: Kairiston Kirjapaino Oy.

Mainostajien Liitto ML 2009. Klikkaa tasta - Internetmarkkinoinnin kasikirja v.09. Vaasa: Waasa
Graphics.

Ojasalo, K.; Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2009. Kehittamistydn menetelmat. Helsinki: WSOYpro.

Leino, Antti. 2010. Dialogin aika — Markkinoinnin & viestinnan digitaaliset mahdollisuudet.
Porvoo: WS Bookwell.

Scoble, R. & Israel, S. 2008. Blogit ja bisnes. Helsinki: Basam Books Oy.

The Nielsen Company 2009. Global advertising consumers trust real friends and virtual
strangers the most. Viitattu 27.10.2014
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-consumers-trust-real-
friends-and-virtual-strangers-the-most.html

Kuva 1. The Nielsen Company 2009. Global advertising consumers trust real friends and virtual
strangers the most [viitattu 27.10.2014].
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-consumers-trust-real-
friends-and-virtual-strangers-the-most.html

Kuva 7. YouTube-kanavan  etusivuesimerkki 1A MU [viitattu 10.11.2014].
http://www.youtube.com/IdaAmandaMakeUp

Kuva 8. Esimerkki YouTube-videon viraalisuudesta padivittdin [viitattu 10.11.2014].
http://www.fastcompany.com/3014984/how-to-be-a-success-at-everything/dancing-youtube-
sensation-karen-chengs-10-tips-for-making-

Kuva 9. YouTube-kanavan Analytics-sivu. Esimerkkivideo. [viitattu  10.11.2014].
http://www.youtube.com

Kuva 10. Instagram-kayttgjatilin  etusivuesimerkki  @sinney [viitattu  10.11.2014].
http://www.instagram.com/sinney

Kuva 11. Instagramin hakukonesivun tulokset hakiessa hashtagilla #browsonpoint [viitattu
11.11.2014]. http://www.instagram.com

Kuva 12. Instagramin Discover-sivun tulokset hakiessa hashtagilla #sadehtivakatse [viitattu
11.11.2014]. http://www.instagram.com

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen


http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2009/global-advertising-consumers-trust-real-friends-and-virtual-strangers-the-most.html
http://www.youtube.com/IdaAmandaMakeUp
http://www.youtube.com/
http://www.instagram.com/sinney

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Katja Parkkinen



