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SOMEKONSEPTI SKIN CANDY -TUOTEMERKILLE

- Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy

Opinnaytetydn tavoitteena on suunnitella somekonsepti eli toimintamalli Skin Candy -
tuotemerkin sosiaalisen median kayttéén. Opinnaytety6 vastaa kysymyksiin "Mitd somekonsepti
sisaltda?” ja "Millainen somekonseptin on oltava vuonna 20167?".

Opinnaytetyd on tehty yhteistydssd Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy:n kanssa ja somekonsepti
tulee sen tuotemerkille Scandinavian Skin Candy, lyhennettynd Skin Candy. Skin Candy
sisaltda sokerointi eli karvanpoistotuotteita.

Opinnaytetydssa sosiaalista mediaa tutkitaan protypoimalla eli kokeilemalla sitd miten se toimii
ja kuinka kayttajat julkaisuihin reagoivat. Protypoinnin tuloksena tulleita julkaisuja tutkitaan
kuva-analyysilla. Opinnaytetydssd myo6s tutkitaan ja benchmarkataan muiden vastaavien
yritysten sosiaalisia medioita. Lisaksi opinnaytetydssé haastatellaan kauneudenhoitoalan
ammattilaista ja hanen nakemystddn sokeroinnin markkinoimisesta. Liséksi kaytetaan
aineistona internetlahteitd, seka kirjallisuutta.

Opinnaytetydssa pohditaan kuinka somekonsepti luodaan ja mita asioita siihen vaikuttaa
muotoiljan nakokulmasta. Tuloksena on somekonsepti Skin Candylle ja konkreettista
materiaalia valittuihin sosiaalisiin  medioihin: Facebookiin ja Instagramiin. Julkaistussa
materiaalissa on pohdittu sitd minkalainen visuaalinen viesti, seka tunne halutaan seuraajille
antaa ja millaista se on kaytettavyydeltaan.

Somekonsepti sisdltdd somestrategian, joka maarittelee mité tehdaan milloin, miksi ja kenelle.
Konseptin osa-alueita ovat yhteisd ja visuaalisuus, tieto ja ajankohtaisuus, henkilokohtaiset

kokemukset, tuotteet ja niiden markkinointi, markkinointimateriaalin maarittely. Naméa osa-alueet
maariteltynd muodostuu tuotesarjan somekonsepti muotoilijan ndkékulmasta.
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SOCIAL MEDIA CONSEPT FOR SKIN CANDY

- with Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy

The goal of the thesis is to make social media concept for Scandinavian Skin Candy, which is
Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy’s brand. Scandinavian Skin Candy is brand which contains
products about hair removal and tanning products. Social media concept is operating model
how to use social media for marketing. Thesis answers to questions “what this social media
concept contains?” and “what social media concept should be year 2016?”

In thesis social media will be investigated with prototyping social media, how it works and how
followers will react to different kind of posts. Prototyping gives material which will be examined
with photo-analysis. The social media of other brands was benchmarked and also professional
sugaring expert was interviewed about how she sees sugaring marketing. There is various
internet sources and literature about marketing in social media.

As a result from thesis will be social media concept for Skin Candy and concept’s material for
the chosen social medias: Facebook and Instagram. The material is considered about what is
visual message and feeling that the followers should have.

Social media concept contains social media strategy what is made, for who, why and when.
Also concept has to be united with its visuality and message. Real time marketing and brand’s
personal material is very important for social media concept.

KEYWORDS:

Social media, Facebook, Instagram, Social Marketing, Real time marketing
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KAYTETYT LYHENTEET JA SANASTO

Lyhenne

B2B

Blogi

Blogijulkaisu

Brandi

Facebook

Filtterit

Hashtag

Instagram

RTM

Sokerointi

Lyhenteen selitys (Lahdeviite)

Bisnes to bisnes, eli yritys markkinoi toiselle yritykselle (ad-
vancedB2B).

Yksityishenkilon, tahon tai yrityksen pitdmé& internet-sivusto,
johon tama voi kirjottaa haluamastaan aiheesta ja julkaisut
tulevat sivustelle lokikirjamaisesti ja sisaltavat paivamaaran
(Kielijelppi 2016).

Blogissa olevat julkaisut ja tekstit.

Tuotemerkin imago ja mink&lainen kuva siitd annetaan

(Suomen mediaopas 2016).

Yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median palveluis-
ta, jossa voidaan jakaa kuvia, videota ja tekstid (Facebook
2016).

Tassa tapauksessa kuvanmuokkausohjelmalla kuvaan lisa-

tyt vari, kontrasti tai muut muunnokset (Instagram 2016).

avainsana, aihetunniste, risuaita. Taman avulla voidaan

hakea tietyista aiheista mediaa (Instagram 2016).

Kuvienjakopalvelu, joka toimii p&a&asiassa alypuhelimella,
mutta sita voidaan selata myds selaimella (Instagram 2016).

Real Time Marketing, eli ajankohtainen markkinointi (Kerns
2014).

Sokerointi on karvanpoistomenelmd, jolla poistetaan karvat
juurineen. Sokerointia voidaan tehda kaikille ihoalueille, jopa
intiimialueille. Sokerointi sokeri koostuu yleensa vedesta,
arabikumista, glukoosista ja sitruunamehusta. (Sokerointi.info
2016)



Some Sosiaalinen media, kuten Facebook, Twitter, Instragram ja
Snapchat (Piilotettu aarre 2015).

Somettaminen Sosiaalisen mediassa julkaiseminen ja sen kaytto (Piilotettu
aarre 2015).



1 JOHDANTO

Opinnaytety6n tavoite on luoda somekonsepti Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy:n tuo-
temerkille Scandinavian Skin Candylle (jaljempana Skin Candy). Konsepti tulee palve-
lemaan taman paivan sosiaalisen median markkinointia. Skin Candylla ei ollut opinnay-
tetyon alkaessa kaytéssa muuta kuin Facebook-sivu, jonne ei ollut julkaistu juurikaan

mitaan. Opinnayte syventda Skin Candyn sosiaalisen median mainontaa.

Valitsin aiheen siksi, ettd olen kiinnostunut sosiaalisesta mediasta ja tuotemerkki oli
minulle entuudestaan tuttu. Olen itse ollut mukana pakkaussuunnittelussa, esitteiden
tekemisessa ja muussa tuotesarjaan liittyvassa markkinoissa. Mielestani oli hyvin tar-
keaa luoda tuotemerkille myos sosiaalisessa mediassa nakyvyyttd, koska markkinointi

oli painottunut vasta muihin medioihin ja tapoihin.

Opinnaytetyd on tehty yhteistyéssd Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy:n kanssa ja Skin
Candy on kyseisen yrityksen tuotemerkki. Skin Candy on ammattilaistuotesarja, joka
siséltaa sokerointi- ja itseruskettaviatuotteita. Tuotemerkki on lanseerattu vuonna 2015
ja se on ollut nopeassa kasvussa siité lahtien ja sitd markkinoidaan Suomen lisaksi

myds ulkomaille.

Opinnaytetydssa tutkitaan sosiaalista mediaa ottaen huomioon, ettd tuotemerkki on
myynnissa Hoitolatukusta vain ammattilaisilla, mutta ammattilaiset myyvéat tuotemerk-
kia palveluna eteenpain kuluttajille. Opinnaytetydssda myos pohdin, millaista markki-
nointi sosiaalisessa mediassa tulisi tdna paivana olla muotoilun nakokulmasta. Opin-
naytetydssad myos kaytetaan paljon hyvaksi kuva-analyysia ja pohditaan kuinka tuote-
merkille voidaan luoda yhtenéinen sosiaalisen median ilme, joka antaa oikeanlaisen
tunteen tuotteesta seuraajalle. Opinnaytetydni vastaa kysymyksiin, millainen somekon-
septin tulisi olla vuonna 2016 ja mita se sisaltaa.

Aion tutkia sosiaalisen median kayttéa nimenomaan Skin Candy -tuotemerkin kautta,
luoda Skin Candylle nakyvyytta sosiaalisessa mediassa ja tutkia prototypoinnin avulla
millainen sosiaalisen median mainonta Skin Candylle sopii. Lisaksi myds benchmarka-
taan muiden sokerointimerkkien sosiaalisia medioita. Samalla Skin Candylle myés luo-
daan muita sosiaalisen median kanavia kuin vain Facebook. Opinnaytetydssa haasta-
tellaan myds kauneudenhoitoalan ammattilaista ja tutustutaan sosiaalisesta mediasta

kertovaan aineistoon.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen
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2 TOIMEKSIANTAJA JA TUOTEMERKKI

2.1 Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy

Suomen Hoitolatukku Oy on yli 30 vuotta toiminnassa ollut ammattikosmetiikan maa-
hantuoja, joka nykydan maahantuo laajan valikoiman ammattikosmetiikkaa, hoitolalait-
teita, tarvikkeita ja kalusteita. Yritys sijaitsee Ruskon Vahdolla ja on toisen sukupolven

perheyritys. Alla yrityksen logo (kuva 1).

HOITOLATUKKU

Kuva 1. Suomen Hoitolatukku Tuonti logo.

Yritys on perustettu 11.5.1985 nimella Radings Ortopediska. Tuolloin tukkumyymalan
tuotteet koostuivat ainoastaan jalkahoitotuotteista. Muutamaa vuotta myéhemmin yritys
muutti nimenséa Suomen Jalkahoitotarvike Oy:ksi ja ensimmaiseksi motoksi tuli "Tuhat
tuotetta alta nilkan”. Yritys laajeni yht&jaksoisesti ja 90-luvulla aloitettiin koulutuksien
jarjestaminen alan ammattilaisille. vuonna 2001 yritys kuitenkin koki suurimman muu-
toksensa, kun oli sukupolvenvaindoksen aika. Samalla yritys sai nykydan kantamansa
nimen Suomen Hoitolatukku ja motto muuttui sanoiksi: "Kaikki, mita hoitolassasi tarvit-

set”. (Hoitolatukun Info-lehti.)

Tana paivana tuotevalikoimasta I6ytyy lahes 10 000 tuotetta ja yritys tyollistdd vakitui-
sesti noin kolmekymmenta tyontekijad. Talon sisalla yritys jakaantuu tuontiin, markki-
nointiin ja logistiikkaan. (Hoitolatukun Info-lehti.) Opinnayte on tehty Suomen Hoitola-
tukku Tuonti Oy:lle.

Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy:lla on monta omaa tuotemerkkia, kuten lloiset Varpaat,
Scandinavian Skin Candy ja Scandinavian Skin, sekéa se maahantuo yksinoikeudella
esimerkiksi Phyt'sida, Casmaraa, Makeup Studiota ja Gerard’sia. Yritys toimii myos ja-

kelupalveluna monelle tunnetulle kosmetiikkamerkille kuten Essielle, Morgan Taylorille,

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen
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Orlylle ja Tweezermanille. Tuotevalikoima on siis todella laaja ja se tayttaa kauneuden-

hoitoalan ammattilaisen kaikki tarpeet. (Hoitolatukku 2016.)

Hoitolatukun myynti painottuu verkkokauppaan, mutta Vahdolta 16ytyy myds nayttelytila
ja myymala samasta paikasta, jossa Hoitolatukun varasto ja muut tilat ovat. (Hoitola-
tukku 2016.)

Tuotteiden myynnin lisdksi Hoitolatukku jarjestaa laajan valikoiman erilaisia koulutuksia
ammattilaisille, kuten ripsienpidennyksié, sokerointia ja pigmentointia ympari Suomen.
Asiantunteva henkilékunta pystyy my6ds neuvomaan alan ammattilaisia erilaisissa on-

gelmatilanteissa. (Hoitolatukku 2016.)

2.2 Scandinavian Skin Candy

Skin Candy on Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy:n vuonna 2015 lanseeraama tuote-
merkki, joka koostuu sokerointi- ja itserusketustuotteista. Scandinavian Skin Candysta
puhutaan yleensa vain Skin Candyna, mutta markkinoinnissa tulee aina ottaa huomi-
oon, ettéd Skin Candy on myds tatuointivari (Skin Candy Tattoo Supply). Varsinkin ul-
komaan markkinoinnissa tahan on Kkiinnitetty paljon huomiota (tuotesarjan ulkomaan-

kaupasta vastaava).

Skin Candy -tuotesarja on saanut alkunsa nimenomaan sokerointituotteista, ja ne toi-
mivat edelleen sarjan paamyyntituotteina. Opinndytetytssa keskitytddn juuri niiden
nakokulmasta markkinointiin. Tuotesarjaan on myds alkusyksysta 2015 lisatty erilaisia
itseruskettavia tuotteita. Tuotesarjaa on tarkoitus laajentaa asiakkaiden toiveiden mu-
kaisesti koko ajan. (Skin Candy 2016.)

Tuotesarjan suunnittelussa on ollut mukana sokerointialan ammattilaisia, kuten tuo-
tesarjan kouluttajia. Sokerointikouluttajan omin sanoin Skin Candy on uudenlainen,
kestavd ja taloudellinen  (sokerointikouluttajan  haastattelu). Skin  Candy
-sokerointituotteita kuvaillaan uudenlaiseksi karvanpoistomenetelmaksi, jotka on kehi-

telty aikaisempia sokerointituotteita paremmiksi (Skin Candy 2016).

Skin Candy -tuotemerkilla ei ole vield kaytdssa muita sosiaalisen median kanavia kuin
Facebook, jonne ei ole oikeastaan paivitetty mitaan. Tuotesarjan markkinointi on ollut

enemman painotuotemainontaa (esitteet, julisteet, lehtimainokset), sekd sahkoépostilla

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen
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ja puhelimitse on lahestytty Hoitolatukun asiakkaita. Mainonta on siis ollut aika sulkeu-

tunutta ja vain ammattilaisille suunnattua.

2.2.1 Sokerointi

Miksi sokerointia tehddan? Sokerointi antaa siledn ja karvattoman ihon moneksi viikok-
si ja karvojen irrottaminen juurineen hidastaa myds séngen takaisinkasvua. Lisaksi
ihon kunto paranee sokerin poistaessa kuollutta ihosolukkoa ihon pinnasta. (Skin Can-
dy 2016.)

Nykyaan karvattomuus on muodikasta seka naisilla etta miehilla. Karvojen poisto voi-
daan kokea vaikeaksi, ja talléin voidaan hakeutua ammattilaiselle karvojen poistoon.
Varsinkin intiimialueiden sokerointi on tyypillinen syy ammattilaisella kdymiseen. Soke-
rilla pystytdan kuitenkin poistamaan karvoja kaikilta ihoalueilta, jopa sieraimista tai kor-

vista. (Sokerointikouluttajan haastattelu.)

Monelle vield tutumpaa voi olla karvojen poistaminen vahaamalla. Toisin kuin vahat,
sokerointituotteet ovat taysin luonnollisia. Sokerointi on myds paljon miellyttavampaa
kuin vahaus, koska se on kivuttomampaa eikéa polta ihoa, toisin kuin kuuma vaha. (Skin
Candy 2016.)

Karvattomuus on nykyajan muoti-ilmié. Scandinavian Skin Candy lahestyy karvatto-
muutta rannalla olon kautta ja tuotesarjan visuaalinen viesti on "itsevarmuus rannalla
ollessa ja bikinit paalla”. Jokainen nainen haluaa tuntea olevansa kaunis ollessaan ui-
marannalla, mutta saarista pilkottava sanki voi aiheuttaa epavarmuuden tunnetta. So-

keroinnilla saavutetaan siled ja kaunis iho. (sokerointikouluttajan haastattelu)

2.2.2 Visuaalinen ilme

Skin Candylla on selkeé visuaalinen ilme, joka inspiroituu vintage-tyylista. Varikkaat,
mutta samalla yksinkertaiset kuvat ovat olleet Skin Candyn mainonnassa ominaista.
Fonttina korostuksissa kaytetaan yleensa Bernard MT Consendia. Muita Skin Candyn
kayttamia fontteja ovat Myriad Pro ja Nueva std (kuva 2). Paavarit markkinoinnissa ja
pakkauksissa ovat yleensad tumman punainen, turkoosi ja valkoinen, seka pastellin sa-
vyt. My6s pieni hauskuuttelu on Skin Candylle ominaista, muistaen kuitenkin ammatti-

maisen otteen asiaan.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen
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Bernanrd MT Consend Myriad pro
Nueva STD

Kuva 2. Skin Candyn kayttamat fontit.

Skin Candyn tuotteissa ja mainonnassa toistuvat bikineissa rannalla itsevarmasti olevat
naiset. "Wanna be smooth” on Skin Candyn iskulauseita, joka tarkoittaa letkeéasti "halu-
aisitko olla silea?” se viittaa sokeroinnin antamaan siledéan ja kauniiseen ihoon.

Seuraavat kolme kuvaa (kuva 3, 4 ja 5) ilmentavat Scandinavian Skin Candyn visuaa-
lista ilmettd, kuinka se nékyy logossa ja pakkauksissa.

L-,La“{'lhh"?;'!;;

e e e e e e -

E Sugaring {

Kuva 3. Skin Candy -tuotesarjan logo

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen



@ SKINCANDY SOKERIT
) OHEISTUOTTEET
@ KOTIKAYTTOON

SKIN CANDY SOFTENER pehmit-

MIMOSA on taitavan am-
mattilaisen tyokalu, jota
voi kayttaa lammitta-

mattakin! Katevissa ka-
sissa Mimosa kayttaytyy
lauhkeasti, mutta tot-

tumattomalle se voi olla
haastavaa. Sisaltaa not-

taja tekee nopeasti ja helposti

14

SKIN CANDY CLEAN-
SING GEL poistaa
rasvan karvoista ja
varmistaa sokerin
tarttumisen karvoi-

SKIN CANDY INGROWN
HAIR INHIBITOR on anti-
bakteerinen ja kudok-

mista tahansa Skin Candy -so-
kerilaadusta jokaiselle sopivan
massan. Ei tarvitse esilammit-

taa.

SMART on fiksuin valinta
tottumattomalle sokeroi-
jalle, mutta soveltuu hy-
vin ammattilaiselle, joka
arvostaa tyoskentelya
esilammitetylla sokeril-
la. SMART on lisaaineeton
monosakkaridi. Saatava-
na kahtena notkeutena:
Smart Soft ja Smart Hard.

T

STRIPE on kuin su-
laa vahaa. Pehmea
mutta tarttuva so-
kerimassa soveltuu
sokerivahaukseen.
Massa levitetaan
lastalla myotakar—
vaan ja poistetaan
puuvillaliuksalla
vastakarvaan. Ei
kaipaa esilammi-
tysta.

kisteena Sisu-pastilleis-
sakin kaytettya akasia-
puiden mehua.

hin. Huolellinen puh-
distaminen laaduk-
kaalla puhdisteella
ennen kasittelya on
ensiarvoisen tarkeaa.
Tama antiseptinen
geeli valmistaa ihon

ihoa.

sokerointiin.

SKIN CANDY SUGA-
RING DUST sitoo
kosteutta ja paran-
taa sokerin tart-
tumista karvoihin.
Skin Candy kehitti
talkkia fiksumman
ratkaisun: "tomu”
on bentoniittia eli
luonnollista savito-
mua. Bentoniitti si-
too kosteutta huo-
mattavasti talkkia
paremmin eika liu-
kasta ihoa.

sen aineen vaihduntaa
aktivoiva hoitotuote,
joka tasapainoittaa
ihon talineritysta ja
ehkaisee tulehduksia.
Pehmentaa ja suojaa

v |

SKIN CANDY SMOO-
THING LOTION

ihon jalkihoitoon.
Smoothing Lotion
sisaltaa mm. pan-
thenolia, joka hoi-
taa ihoa ja edistaa
ihon toipumista.
Ei sisdlla keinote-
koisia hajusteita.

Kuva 4. Scandinavian Skin Candyn tuotteet ja niiden pakkaukset

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen
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SKIN CANDY AF-
TER CARE SUPER
SENSITIVE on
kosteuttava ja
tasapainottava
hoitovoide so-
keroinnoin jal-
keen.
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Skin Candy tuotesarja laajenee!

Kaunis ino @
St SKIN CANDY TANNING FOAM
Vﬂll[[(llllaS{l! INSTANT on helposti levitetta-
va itseruskettavavaahto, joka
SKIN CANDY PREPARE WASH kuo- antaa kauniin ja luonnollisen

rusketuksen heti. Sisaltdaa 14 %
DHA:ta. Tuoksuton.

rii ihon hellavaraisesti ja poistaa
samalla kuolleen ihosolukon.
Sopii kdytettavdaksi ennen TAN-

NING FOAM INSTANTIa tai TAN- Vinkki! Tehosta TANNING FOA-

NING CREAMia. — o MIN tehoa kuorinnalla.
SKln Cﬂﬂﬂy SKIN CANDY TANNING CREAM
rusketustuotteet sopii esimerkiksi rusketuksen
= P yllapitoon tai kevyeeseen rus-
SODlVﬂl Kaikille ketukseen. Kosteuttaa ihoa ja
ihﬂl“llﬂillﬁ' sopii paivittiiseen kayttoon.

Kevyt koostumus. Tuoksuton.

Tulossa myos Skin Candy Body BB!

Tama huippu-uutuus tekee ihostasi kauniin ruskean, seka tasaisen valittomasti levityksen jal-
keen. Body BB sisaltaa valoa heijastavia pigmentteja jotka saavat iholle kauniin kimalluksen.
Tuotteessa on kevyt koostumus, eikd se jata tahmeaa tunnetta. Se on kuin meikkivoide, mutta
vartalollesi!

Kuva 5. Skin Candyn itseruskettavat tuotteet

2.3 Sosiaalinen media

2.3.1 Facebook

Facebookin perusti Mark Zuckerberg vuonna 2004. Facebookin idea on antaa ihmisille
mahdollisuus jakaa enemman ja tehda maailmasta avoimempi ja yhtendisempi. Face-
bookin idea on myos pitda yhteyttd muihin ihmisiin ja antaa tietoa siitd mitd maailmassa
tapahtuu juuri nyt (Facebook 2016).

Taloustutkimuksen mukaan alle 25 -vuotiaista 90 % on Facebookissa (kuva 6) ja vas-
taavasti 25—-34 vuotiaista 82 %, mutta 35-49 -vuotiaista en&é vain 63 % on Faceboo-
kissa (Taloustutkimus 2014).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen
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FACEBOOKIN KAYTTO IKARYHMITTAIN

LAHDE: TALOUSTUTKIMUS

38%

21%

15 - 24v. 25-34v. 35-49v. 50-64v. yli65v.

Kuva 6. Facebookin kaytto ikaryhmittain (Ylen uutisgrafiikka).

Facebook on kasvanut vuosien varrella tarkedksi mainonnan kanavaksi yrityksille. Ku-
ten kuvasta (kuva 6) ndkee, suomalaisista hyvin suuri osa on Facebookissa. Tata kaut-
ta siis saadaan kosketusta moniin eri kohderyhmiin.

2.3.2 Instagram

Instagram on suurimmaksi osaksi puhelimella kaytettava applikaatio, joka on lanseerat-
tu vuonna 2010. Se on Facebookin omistama kuvienjakopalvelu, jolla on 400 miljoonaa
kuukausittan aktiivista kayttajaa (Instagram 2016). Instagram tarjoaa kuvien jakamisen
lisdksi myds kuvien muokkauspalvelun, jolla voi muokata kuvia ja lisata filttereita ennen
kuvan julkaisemista. Tarkeéata Instagramin kaytdossa on myos hashtagit, joilla voidaan
liittdd oma kuva aina tiettyihin aihepiireihin. Hashtagit tekevét itseé kiinnostavien kuvien
loytamisesta helpompaa. (Instagram 2016) Kuva 7 kertoo yksityiskohtia Instagramin
kayttomaarista.

400M" 75%" 40B° 3.5B 80M’

Monthly Actives Qutside The U.S. Photos Shared Likes Daily Average Photos Per Day

Kuva 7. Instagramin tilastot (Instagram).
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Instagramissa myods 80 % kayttdjista seuraa jotain organisaatiota (Piilotettu aarre
2015). Tama kertoo heti jo siita, etta siella kannattaa olla nakyvana. 43 % etsii In-
stagramista yrityksien tileista inspiraatiota ja 40 % tutkimuksen vastaajista sanoo seu-
raavansa hakeakseen viihdyketta. Edut ja alennukset kiinnostivat vain 9 % vastaajista
ja vain 10 % on alkanut seuraamaan yritysta kilpailun vuoksi (Piilotettu aarre 2015).
Kannattaa muistaa kuten lahteet esittavat, etta Instagramissa markkinoinnissa, mielen-

kiintoinen siséltoé tuo enemman seuraajia kuin kilpailut ja lahjonta.

2.3.3 Youtube

Youtube on videoiden jakopalvelu, joka on erityisesti nuorten suosiossa (Ebrand 2015).
Youtubeen luodaan itse videomateriaalia, ja sita voidaan kayttaa seka selaimella, etta
dlypuhelimella. Youtubesta l6ytyy videomateriaalia laidasta laitaan, kuten esimerkiksi
tv-ohjelmia, videoblogeja, tutoriaaleja ja kotivideoita. Youtubessa katsotaan noin
8 800 000 000 videota paivittain (Maailman kuvalehti 3/2016). 1,2 miljoonaa suomalais-

ta kayttdd Youtubea paivassa (Piilotettu aarre 2015).
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3 TIEDONHANKINTA JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Viitekehys

Viitekehyksen keskitssa on opinnaytetyon tulos eli Skin Candy -tuotesarjan somekon-
septi ja opinnaytetydhon valitut sosiaaliset mediat Facebook ja Instagram. Tama muo-
dostuu yhdistaen visuaalisuutta, somestrategian, kohderyhman huomioon ottamisen,
reagoimisen, B2B-markkinoinnin seka hyvin olennaisena RTM:n eli real time marketin-
gin. Tarke&aa on ihmisten/seuraajien julkaisuihin reagoiminen ja millaista reagointi on.

Somekonsepti tavoittelee mahdollisimman laajaa reagointia.

Visuaalisuus
i
&
J
S 3
SKin (andyn 3
Somekonsepti /.
Facebookissa ja Instagramissa R
d%;)

Reagoiminen

Kuva 8. Opinnaytetydn viitekehys.

3.2 Tutkimuskysymykset

Opinnaytety6 vastaa kysymyksiin mitd somekonsepti sisaltaé ja millainen somekonsep-
tin on oltava vuonna 2016. Opinnaytetyd tulee vastaamaan mitd somekonsepti on ja
mitd kaikkea siihen kuuluu. Lisdksi tarkastellaan, millainen somekonseptin on oltava

t&na paivana, eli vuonna 2016. Sosiaalinen media muuttuu koko ajan, joten eilen suun-
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nitellut strategiat eivat valttamatta endaa huomenna toimi. Siksi opinnaytetyo tarkastelee

juuri tdman hetken sosiaalista mediaa.

3.3 Haastattelut

Opinnaytety6ta varten haastatellaan sokerointikouluttajaa, jolla on kokemusta Skin
Candyn markkinoinnista puhelimitse ja joka on itse myds kauneudenhoitoalan yrittaja.
Hanella on siis ndkemysta tuotteen ominaisuuksista, miten sita kannattaa myyda am-

mattilaisille, sek& myos loppukayttdjan nakokulmaa.

Haastettelu tehddan teemahaastettelumenetelméalld, jossa valmiita kysymyksia ei ole,
mutta puhutaan valmiiksi maaritellystd teemasta. Kysymykset syntyvat keskustelun

edetessa.

3.4 Prototypointi

Prototypointia eli kokeilua tehddan eri sosiaalisen median kanavia kayttaen. Tama me-
nelma sopii myds hyvin, kun halutaan etsia muotoilullista ndkdkulmaa somekonseptiin.
Prototypointi on ajatuksien kokeilua kaytanndssa ja samalla siind paastaan ottamaan
asiakkaat ja kayttajat mukaan tutkimukseen. Nain tutkimuksesta tulee kayttajalahtoi-
sempi, kun tutkitaan tuotemerkista kiinnostuneiden asiakkaiden kaytosta Skin Candyn
sosiaalisessa mediassa. Protypointi samalla testaa konseptia ja antaa heti tulokset,

toimiiko konsepti lainkaan.

Tarkoituksena on siis tarkastella kuinka kayttajat reagoivat Skin Candyn sosiaalisessa
mediassa julkaistuihin julkaisuihin. Millaiset julkaisut saavat tykkayksida, mitkd saavat
jopa seuraajat kommentoimaan. Téata kautta pystytaan tutkia, minkalainen sosiaalisen

median markkinointi toimii juuri Skin Candy -tuotemerkille.

3.5 Benchmarking

"Benchmarking tarkoittaa oman toiminnan vertaamista toisten toimintaan tarkoi-
tuksena kyseenalaistaa omaa toimintaa ja oppia paremmilta.”(E-conomic 2016)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen



20

Kyseessa on menetelma jolla vertaillaan omaa toimintaa muiden samankaltaisten yri-
tyksien tai tahojen toimintaan. Opinnaytetyota varten tutkitaan vastaavien yrityksien

Facebook ja Instagram -sivuja. Mitd he julkaisevat ja miten he sen tekevat.

3.6 Kuva-analyysi

Kuva-analyysi on kuvien tutkimista ja pohtimista, mita tunteita ja ajatuksia ne sisaltavat
ja mitd kuvat sisaltavat. Opinnaytetydssa kuva-analyysia kaytetaan prototypoinnista

saadun aineiston tutkimiseen.

3.7 Aineisto

Aineistoksi on valittu Trendotology (Kerns 2014), joka kasittelee RTM-markkinointia ja
kuinka sen avulla saavutetaan menestyva yritys. Kirja esittelee esimerkkeja kuinka
suuret yritykset ovat hyddyntédneet RTM-markinointia luovalla ja erilaisella tavalla. Alus-

tana kuitenkin suurimmassa osassa kaytetaan Twitteria.

Markkinoinnista aineistona on tutkittu Gurumarkkinointi -kirjaa (Antti Apunen ja Jari
Parantainen), joka sisédltaa paaaiheita markkinoinnista ja mita siind pitaa ottaa huomi-
oon. Kirjaa tarkastellaan opinnadytteeseen ainoastaan sosiaalisen median nakodkulmas-

ta ja mitd markkinoinnin avaimia voi hyddyntaa sosiaalisen median taustalla.

Protypoinnin tuloksena tulleet kuvat sosiaalisesta mediasta toimii myds aineistona
opinnaytetyolle. Niitd tutkitaan kuva-analyysind ja samalla pohditaan Skin Candyn vi-
suaalista ilmetta sosiaalisessa mediassa ja millaisia tunteita halutaan asiakkaassa he-

rattaa.

Benchmarkatut muut sivustot antavat myos aineistoa tutkimukselle. Niista voidaan ha-

kea ideoita omaan mainontaan tai tutkia sitd, kuinka muista sivuista voidaan erottautua.

Liséksi aineistona on kaytetty myds paljon internetléhteita, koska sosiaalinen media on

koko ajan muutoksessa, niin valttdmatta painettu materiaali ei ole enda validia.
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3.8 Prosessikaavio

Prosessi aloitetaan aiheen kasittelylla ja aineiston etsimiselld, jonka jalkeen tutkimus-
menetelmien avulla tutkitaan aihetta. Prototypointi aloitetaan seka tehdaan tarvittavat
haastattelut. Taman jalkeen aineiston ja tutkimusmenetelmistd saadun tiedon avulla
voidaan aloittaa konseptin suunnittelu. Konseptin suunnittelun jalkeen saadaan aikaan

valmis somekonsepti tuotemerkille.

Somekonsepii tuotemerkille Skin Candy prosessikaavio

Proiotypointi
Haastattelut

Aineision lapikayminen

Konseptin suunnittelu
Valmis
somekonsepti

AIKA

Kuva 9. Opinnaytetydn prosessikaavio.
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4 TIEDONHANKINNAN JA TUTKIMUSMENETELMIEN
TULOKSET

4.1 Haastattelun tulokset

Opinnaytetyéhoén on haastateltu Skin Candy -sokerointikouluttajaa. Kouluttaja on myos
kauneudenhoitoalan yrittdja, ja hanella on laaja ndkemys siitd, millaista sokerointi
markkinointi on. Hanelta kysyttiin ndkdkulmia siihen, kuka sokerointituotteita kayttaa ja
millaista sokerointimarkkinoinnin pitéisi olla hanen mielestdédn. Hanen kanssaan kaytiin
avointa keskustelua aiheesta, eika valmiita kysymyksia oikeastaan ollut. Haastattelus-
sa kaytettiin siis teemahaastattelumenetelmé&. Haastattelussa paneuduttiin sellaisiin
asioihin, jotka juuri haastateltava néaki tarkeind asioina. Haastattelussa kaytiin lapi myos
Skin Candyn tuotekehittelya ja tulevaisuuden visioita. Tallaiset visiot on tietenkin otet-

tava huomioon markkinoinnissa.

Haastattelussa kavi ilmi, ettd tdman hetkinen markkinointi ei riitd Skin Candyn l&api-
lyémiseksi markkinoille, vaan tarvitaan jotain muutakin. Tuotteiden koostumusta oli
esimerkiksi paatetty muuttaa niin, ettéa jatkossa ne erottuisivat vield enemman muiden
markkinoilla olevien tuotemerkkien sokerointisokereista. Skin Candy tulee sisaltamaan
xylitolia, jota yksikddn muu sokerointisokeri ei sisalla. Samalla tama seos on paatetty

patentoida tuotemerkille.

Haastateltava on tehnyt itse markkinointia puhelimitse asiakkaille, ja se on tuottanut
yksittéaisi& uusia asiakkaita. Vaihtoehtoiset mainontakanavat olisi haastateltavan mie-
lestd otettava huomioon. Tassa vaiheessa kannattaakin ottaa huomioon sosiaalinen

media ja luoda sinne jonkinlaista konseptia.

4.2 Skin Candyn ammattituotteiden kohderyhmé

Skin Candy -tuotesarjaa myydaan Hoitolatukusta vain kauneudenhoitoalan ammattilai-
sille. Tuotesarja sisaltdd muutamia kotihoitotuotteita, joita hoitolat voivat myyda eteen-
pain asiakkailleen. Markkinoinnissa tama on otettava huomioon, silla paaosin kyseessa

on B2B- eli yritykselta toiselle -markkinointia. Skin Candyn sosiaalisen median kanavat
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on kuitenkin suunniteltava niin, etta ne palvelisivat molempia: kuluttajia sekd ammatti-

laisia. (Skin Candy -kouluttaja)

Talla hetkella suurin osa ammattilaisista, jotka kayttavat Skin Candy -tuotesarjaa on n.
25-40 vuotiaita. Tahan vaikuttaa se, ettd yleensd vanhemmat hoitolayrittajat eivat ha-
lua enda tutustua uusiin tuotteisiin vaan kayttdd vanhoja ja tuttuja tapoja. Nuoria yritta-
jia kiinnostaa enemman tutustua uusiin asioihin, joten mainontaa kannattaa kohdentaa
kauneudenhoitoalan opiskelijoihin ja nuoriin yrittdjiin, joille ei ole viela vakiintunut tuo-

tesarjoja. (Skin Candy -kouluttaja)

4.2.1 Loppukayttdjan kohderyhma

Haastattelussa kavi ilmi, etta sokeroinnissa kayvét asiakkaat ovat yleensa hyvin tavalli-
sia ihmisia, jotka eivét jaksa itse hoitaa karvanpoistoaan. He haluavat karvattoman ihon
helpolla ja eivat jaksa ndhda itse vaivaa karvattomuuteen. Haastateltavan mielesta
samat ihmiset varaavat myds hieronta- ja jalkahoitopalveluita. Nuoria asiakkaita hdnen
mielestaan on vahan. Tahan voi vaikuttaa sokeroinnin kallis hinta. Toinen suuri kaytta-

jaryhmaé on keski-ikéiset miehet. (Skin Candy -kouluttaja)

Protypointivaiheessa loppukayttdjan kohderyhma selkeni lisaa, ja sielta tuli hyvia huo-

mioita kohderyhmaan.

4.3 Sosiaalisten medioiden valinta tuotemerkille

Skin Candyn sosiaalisen median markkinoinnissa jatketaan Facebookin kayttdd, mutta
sinne aletaan julkaisemaan tiheammin julkaisuja. Facebook on hyva markkinointikana-
va siind mielessa, etta sita kayttda suurin osa suomalaisista. Myds laajakirjo erilaisia
ikaryhmid on Facebookissa edustettuna, joten Facebookin avulla saadaan hyva koske-

tuspinta-ala sekd ammattilaisiin, etta kuluttajiin (Taloustutkimus 2014.).

Facebookissa on my6s todella monella eri hoitolalla oma Facebook-sivu, seka Face-
bookissa toimiva kosmetologit suljettu Facebook -ryhma kertoo siitd, ettd Facebookissa

on myos asiakkaita joille markkinoida. (Facebook 2016)

Liséksi Skin Candyn kayttdon paatettiin ottaa Instagram, joka kuvienjakopalvelu omi-
naisuutensa ansiosta sopii hyvin tuotemerkille. Skin Candyn Instagramia p&aéatettiin
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kayttaa ainoastaan englanniksi, joten sitd suunnattaisiin enemmankin kansainvalisille
markkinoille. Skin Candyn Facebook-sivu on suomeksi, mutta myds englannin kielises-
ta sivusta on puhuttu. Sellainen luodaan, kun sille ndhdéén olevan tarvetta, mutta se

rajataan ulos opinnaytetyosta.

Skin Candyn videomateriaalia I0ytyy jo Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy:n Youtube
-kanavalta. Youtube -videoita aiotaan tuottaa mythemmin Skin Candylle lisda, mutta
siitd ei tullut kuitenkaan opinnaytetyon osaa, eikd Youtube -kanavaa paatetty vield ke-

hittaa.

Nain Skin Candysta olisi [6ydettavana kaksi sosiaalisen median kanavaa, joista toinen
toimii suomeksi ja toinen englanniksi. Nain molemmat kotimaan- ja ulkomaankauppa
olisi edustettuna. Skin Candylla on sosiaalisen median lisdksi internetissd myos verk-

kosivut, jotka ovat luettavissa suomeksi ja englanniksi.

Muita sosiaalisen median kanavia ei koettu viela tarkeaksi ottaa kayttoon. Skin Candyn

sosiaalisen median otetta aiotaan kuitenkin jatkossa kasvattaa.

4.4 Prototypoinnin tulokset

Protypoinnissa on kaytdssa ollut Skin Candyn sosiaaliseksi mediaksi rajatut Facebook
seka Instagram. Naihin medioihin on julkaistu marraskuun ja tammikuun vélisena aika-
na useita kymmenia julkaisuja. Julkaisuja on tullut noin kaksi viikossa ja joinain viikkoi-

na julkaisutahti on ollut tehokkaampaa.

4.4.1 Facebook

Facebook-sivulle on julkaistu marraskuun ja tammikuun aikana paljon erilaisia ja eri-
tyyppisia julkaisuja, joissa osassa on sama asia eritavalla esitetty. Julkaisujen tyk-
kaysmaaria, seka kuinka monta ihmistd se on saavuttanut, on seurattu. Tata kautta
voidaan néhd&, minkalaiset julkaisut kiinnostavat juuri Skin Candyn seuraajia.

Yleensa todella kohdistetut ja henkilokohtaiset julkaisut ovat saaneet paljon reagointia.
Kuvat esimerkiksi Skin Candyn Club Date -tapahtumasta saivat paljon tykkayksia ja

kommentteja. Ne olivat seuraajien mielesta selkeasti mielenkiintoisempia.
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Tuotemainokset jotka sisaltavét hyvin tavallista mainostekstid, eivat herattaneet suurta
huomiota tai innostusta. Sen sijaan bloggaajan kirjoittaman blogitekstin jako sivulle,

herétti heti paljon tykkayksia ja se saavutti tuhansia kayttajia.

Kuva 10 on esimerkki siitd kuinka Ylen uutisen jakaminen Skin Candyn Facebook
-sivulla on tavoittanut yli 2000 Facebook -kayttajaa. Tykkayksia julkaisuun on tullut nel-
ja ja sitd on jaettu eteenpdin kerran. Uutisen jako on samalla my6s toiminut Uudenvuo-

den toivotuksena.

&% Skin Candy Sokerointi
A sy

Vink vink! Monikayttdinen sokeri soveltuu ruuanlaiton ja sokercinnin lisaksi
myds talle illalle tinan tilalle! Hyvaa ja makeaa uutia vuctta kaikille!

Tinan tilalle sokeria

Mita, jos tana yéna ennustaisi uutta vuetta tinan sijaan sckerista? Radio Keski-
Suomi testasi vinkkia uudenvuecdenaaton aamulahetyksessa.

2 204 henkilda tavoitettu Mainosta julkaisua
Tykkéé Kommentoi Jaa e~

Moora Johanna Virtanen, Heidi Liesegang-Laiho ja 2 muuta tykkaavat tasta

1 jake

=

Kuva 10. Skin Candyn Facebook-sivulla jaettu uutinen.

Facebook-sivulla kokeiltin hakea Skin Candy Body BB:lle testaajia (kuva 11). Haku
tehtiin niin, etta Skin Candy Body BB:n tuotekuvan alle taytyi kommentoida, miksi juuri
hanen pitaisi paasta kokeilemaan Body BB -tuotetta. Hakijoita tuli yhteensa 22 kappa-
letta, joista valittiin kahdeksan testaajiksi. Testaajien avulla saatiin paljon tietoa ja huo-
mioita itse tuotteesta, kuinka sita voisi kehittaa ja millainen se ylipaataan on kaytossa.
Tatd materiaalia kaytettiin Skin Candyn Facebook-sivulla, sekd Hoitolatukun omassa

Info-lehdessa.
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Haku ei kuitenkaan tuottanut suurta huomiota tuotteelle tai suurta kiinnostusta Skin
Candya kohtaan, kuten esimerkiksi tapahtumista jaettujen kuvien julkaisut. Uusia tyk-
kaajia sivuille tuolloin kerattiin kymmenkunta. Tuotteiden arvonta ei siis valttamatta ole
tehokas keino hankkia uusia tykkaajia. Tama voi johtua siita, etta nykydan Facebookis-
sa arvontoja nakee aivan koko ajan ja ne ovat myos saaneet hieman kyseenalaista
kuvaa, kun jotkut arvontoja tehneet sivustot eivat ole ei ole koskaan lahettaneet palkin-
toja voittajille (Yle 2015).

Mat T

@ Skin Candy Sokerointi

Heil Haluatko nayttas kevyesti paivettynestta pikkujoulumekossa? Onko
itseruskettavien levittely sinusta tydlasté tai ruskettuuko ihosi epétasaisesti?
Skin Candy Body BB levitetaan iholle kosteusvoiteen tavein, mutta se
sisaltad kevyen killon antavia pigmenttejd, joten iho ndyttas tasaiselha ja
ruskettunselta valittomasti. Etsimme nyt tuctetestaajia kokeilemaan Body
BB:ta! Kestaakd van myds pikkujoulun temmellyksessa? Jos kost olevasi
néppéra kifoittamaan tarkkoja arvicita tuctteesta kuin tuctteesta,
kommentoi alle miksi meidin pitdisi valitz juun sinut testaajaksemme 30,11
mennessal Lahetdmme tuctteen sinulle ja sinun tarvitses vain kifoittaa
meille migliptessi (VEhintdan 200 sanan tanna missd closuhtsissa tuotetta
testatting. LisBksi kaikkien kifoittajisn kesken arvotaan ylidtyspalkinto!
Anvigita tullzan julksizemaan Facebook-sivuillamme ja Hoitolatukun Infe-
lehdessd.

3 455 henkilda tavoitetiu Mainosta julkaisua

b Tykkaa | Kommentoi 4 Jaa @~

o Heidi Liesegang-Laiho, Noora Johanna \intanen ja B muuta Huippukommentit =

Kuva 11. Skin Candyn Body BB testauksen hakeminen.
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Kuva 12 on esimerkki tavallisesta tuotekuvamainoksesta, jota ndemme paivittain. Ku-
vassa esilla on kaksi Skin Candyn tuotetta, jotka on aseteltu Skin Candyn tyyliseen
varikkaaseen ilmaisuun. Tekstissa kerrotaan lyhyesti mita tuotteet ovat. Mainos on oi-
keastaan tiedonanto siita, etta tuotemerkilla on my6s tarjolla tallaisia tuotteita. Kuva ei
ole kerannyt yhtaan tykkaysta ja se on tavoittanut vain 133 henkil6d. Julkaisu ei siis ole
kovin kannattava tai kiinnostava seuraajien mielesta. Pelkk& tuotekuva ei siis valttamat-

ta ole tehokkain tuttujen tuotteiden mainosidea.

&= Skin Candy Sokerointi

b
Sokervinnin jalkeen kotikayttddn sovetuvat mainicsti Skin Candy Ingrown
Hair Inhibitor, joka ehkéisee tulehduksia ja karvan sisB&nkasvamista. Skin
Candy After Care Super Sensitive kosteuttaa ja tasapainoittaa ihoa
sokeminnin jalkesn,
Ps. Muista imeottautua myds Skin Candy Body BB voiteen testaajaksil
Postaus Idytyy alempaa. (2

iippnpunt
S e [

Tykkid Kommentoi Jaa L

Kuva 12. Tuotekuvamainos kahdesta tuotteesta.

Yksinkertainen kuva Skin Candy Club Date -tapahtumasta kerasi 16 tykkaysta (kuva
13), sekd yhden kommentin kauneushoitolalta. Tavoitettujen ihmisen méaéra on 463.
Julkaisu on jo selkeasti kannattavampi ja kiinnostavampi. Kuvaa on hieman muokattu
paremman variseksi ja saatteena on vain lyhyt kuvausteksti: "Skin Candy Club Dateilla

Karoliina tekee sokerointidemoja”.

Miksi tallainen julkaisu on kiinnostavampi kuin edella oleva tuotekuva? Tapahtumasta
julkaistu kuva on henkilékohtaisempi ja se kertoo enemman siita millaista toiminta oi-

keasti on. Siina on esilla oikea Skin Candy -sokerointikouluttaja, oikeita koulutettavia ja
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alanyrittajia. Kuva on tilannekuva, mutta siind on silti esilla tuotemerkin logo pyyhkeis-
sd, seka sokerointikouluttajan essussa. Siina on myds jotain, mita on tapahtunut juuri
tuolla hetkelld, ja on RTM-kaavion (kuva 21) suunniteltua toimintaa. Kuvan ottohetki, eli
sokerointitapahtuma on ollut tiedossa pitkaan etukateen ennen tapahtumaa, ja sité on
jo itsessdan mainostettu sosiaalisessa mediassa. Taman takia asiakkaita voi kiinnostaa
tapahtuma, kun heilla on jo etukateen ollut tieto tulevasta tapahtumasta. Kaikki asiak-
kaat eivat kuitenkaan paase kaikkiin tapahtumiin, mutta tata kautta he paasevat seu-

raamaan, mita Skin Candy tekee, vaikka eivat itse paikalle paasisikaan.

& Skin Candy Sokerointi
Bl

Skin Candy Club Dateilla Karolina tekse sckerointi demaoja!

Kuva 13. Julkaisu Skin Candy Club Date -tapahtumasta.

Julkaisu (kuva 14) on kerannyt viisi tykkaysta, kaksi jakoa ja tavoittanut yli 3000 kaytta-
jaé. Tassékin on samoja piirteitd kun yllaolevassa tapahtumajulkaisussa. Bravablogin
kirjoittaja on my6s Skin Candy -sokerointikouluttaja, mutta sitd eivat valttamatta kaikki
seuraajat tiedd. Kuitenkin aiheeseen liittyva henkilékohtainen Kirjoitus, kiinnostaa asi-

akkaita.
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m Skin Candy Sokerointi

Tarked kijoitus sokerista ja miten sité on apua myds terveyden
hoitamisessa.

hitp:/ibravablogi. comiZ016/01 /051 511/

— ¢

S
Haavanhoitoa sokerilla

Sokerilla poistetaan ihokarvoja hellivaraisesti, ihoa vahingoittamatta.
Ihokarvojen poisto misletdsn helposti vai ttiseksi toimenpiesksi -
hoidoksi, jossa halutaan enoon ulkondkéd hdirtsey...

SRAVABLOG!

3 G678 henkila tavoitettu Mainosta julkaisua

b Tykkid I Kommentoi # Jaa e~
o Jowliing Asikainen, Harri Kujala ja 3 muuta

2 jakoa

Kuva 14. Skin Candyn Facebook-sivulle jaettu blogijulkaisu.

Facebookissa Skin Candyn seuraajista 95 % on naisia, joista suurin ikdryhma seuraa-
jissa on 25-35 vuotiaita 34 % ja seuraavaksi suurin ikéryhméa on 35-44 vuotiaat 27 %
(Facebook 2016). Kuvaan 15 on visualisoitu nama prosentit ja nakyvilla on myds mui-
den ikaryhmien maarat. Tasta yhteenvetona Skin Candyn seuraajista puolet on 25-44
vuotiaita. Tama ikahaitari korreloi myds Skin Candy Club Date -tapahtuman osallistu-
jien ikiin ja sokerointikouluttajan kuvaamaan Skin Candyn ammattituotteiden kayttajien

ikdryhmaan. 96 % Facebook seuraajista on Suomessa asuvia (Facebook 2016).

Sivustasi tykkdavat henkilot

34%
. 27%
Naiset i
16%
1%
B 95%
Fanisi o - 3% 2%
1317 1824 2534 3544 4554 5564 85+
i A
Miehet 0% - 0% 0,758% 0,758% 0% 0%
| 3%
Fanisi
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Kuva 15. Skin Candyn Facebook-sivun tykkayksien jakautuminen (Facebook 2016).

Kuvaan 16 on esitetty Facebook-tykkdyksien kasvu joulukuun alusta helmikuun puo-
leen valiin. Tasta voidaan nahda, kuinka julkaistut julkaisut ovat kasvattaneet tykkayk-

sien maaria.

Kaikki sivutykkéykset tésté péivasté alkaen: 138

Sivutykkayksia yhteensa MITTAPUU

Kuva 16. Skin Candyn Facebook-sivun tykkayksien kasvu.

Facebook-sivulle julkaistun materiaalin perusteella seuraajia kiinnostaa aito ja henkilo-
kohtainen materiaali. Sellainen materiaali joka sisaltdd aitoja ihmisia ja ajankohtaisia
tilanteita, ovat suosittuja. T&méan voisi kuvitella johtuvan nykydan ihmisia koskettavasta
tavallisesta mainostulvasta, jolloin on mielenkiintoisempaa néhda jotain oikeasti todel-
lista ja erilaista. Taydellinen studiokuva tuotteesta ei siis sosiaalisessa mediassa, var-

sinkaan Facebookissa, ole valttamatta myyvin keino tuoda tuote esille.

4.4.2 Instagram

Instagram-tili (@sskincandy) on ollut kaytossa alkusyksysta asti ja on kerannyt 104
seuraajaa maaliskuun alkuun mennessa. Tili on kokonaisuudessaan englanniksi ja
tilille on jaettu kuvia tapahtumista ja tuotteista. Instagramin puolella ei nday samalla ta-
valla selkeda kaavaa mielenkiintoiselle julkaisulle. Tykkaykset kuvissa vaihtelevat muu-
tamasta lahes kahteenkymmeneen, ja kuvissa kaytetddn paljon samoja hashtageja,
mutta kokeillen myds vaihtelevasti uusia hashtageja.

Instagramissa pystyy seuraamaan kayttajatililla muita mielenkiintoisia tileja. Skin Can-
dyn tililla on seurattu noin 500 kayttajaa, joita Skin Candy voisi kiinnostaa. Mahdollises-
ti tuotesarjasta kiinnostuneita kayttdjia on etsitty muilta samantyylisilta tileiltd ja heidan
seuraajistaan. Taté kautta on saatu joitakin seuraajia tilille. Tallainen seuraus myés tuo

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen



31

aina toiselle kayttajalle ilmoituksen uudesta seuraajasta, joten Skin Candyn tili saa

myds sitd kautta kavijoita, vaikka eivat alkaisi takaisin seuraamaankaan.

Instagramin kaytossa tarkeda ovat erilaiset hashtagit, joiden avulla kuvia voidaan jakaa

eteenpéain. Naiden avulla Instagramin kayttajat voivat l0ytdd Skin Candyn.

Instagramissa eniten tykkayksia ovat saaneet selkeat studiossa otetut kuvat, joissa ei
ole kaytetty filttereitd. TAma eroaa todella paljon Facebookista saaduista tuloksista.

Samanlaista lahestymistapaa ei siis voida kayttda molempiin medioihin.

Vaikka Instagram tarjoaa itse kuvanmuokkauspalvelun ja filttereita joita kuviin voi liséta,
eivat ne valttamatta tuo samalla tavalla tykkayksia kun kuvat joissa ei filttereita ole (pii-
lotettu aarre 2016). Taman myds huomasi Skin Candyn tililla olevien kuvien tykkays-

maarissa.

Kiinnostusta ovat herattdaneet myds kuvat joissa tuotetta testataan. Esimerkiksi kuva,
jossa nakyy minka vérinen Skin Candyn Body BB on iholla, on ker&nnyt yksitoista tyk-
kaysta. Tallainen materiaali on varmasti senkin puolesta mielenkiintoista, etta on hyo-

dyllista tietdaa ennen ostopaatdsta millainen tuote oikeasti on, eika vain purkin kuva.

Sosiaalisessa mediassa ja Skin Candyn Instagram-tilia seuranneista huomaa, etta
myds urheilijoita, seka fithess -kisailijoita kilnnostaa sokerointi, sekd myds Skin Candyn
itseruskettavat tuotteet. Tassa on siis yksi loppukayttdjan kohderyhma, jota mainon-

nassa kannattaa ottaa huomioon.

Kuva 17 esittelee, miltd Skin Candyn Instagram-tili nayttaa, ja minkalaisia kuvia sinne

on julkaistu. Kuvassa esilla on julkaistusta 35:sta kuvasta vain kuusi.
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sskincandy

Scandinavian Skin Candy Wanna be smooth? Skin Candy is professional sugaring
brand from Finland. www.skincandy.fi

35 julkaisua 91 seuraajaa 538 seurannassa

| P e

 SKINICANDY{EODY
. BUENDEDRCISKIN]

SKIN.CANDY BODY'BB!
WITHOUT BLENDING

Kuva 17. Skin Candyn instagram-tili (Instagram 2016).

4.5 Bechmarkauksen tulokset

Opinnaytety6ta varten tutkittin seuraavia Facebook-sivuja: Alexandria Professional
Body Sugaring Australia, Pandhy’s ja Pandhy’s Finland.

Alexandria Professional Body Sugaring Australia -sivu on yhden suosituimman soke-
rointimerkin Facebook-sivu, jolla on yli 1000 seuraajaa ja kaikki materiaali on englan-

niksi.

Sivulla on nakyvissa sokerointivinkkeja, esimerkiksi kuinka sokeria voi kayttda musta-
paiden poistoon. Lisaksi sivulla on aina muutaman julkaisun vélein julkaisu siitd miksi

pitdisi juuri sokeroida. Sivu myods kayttda julkaisuissaan aika paljon hashtageja eli

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Taru Matikainen



33

avainsanoja. Sivulta I6ytyy myos paljon mainoksia tuotteista ja kuvia siledihoisista mie-
hista ja naisista. Kuvat ovat yleensa hyvin kasiteltyja, studiokuvia tai sitten ostetun na-
koéisia kuvia. Sivulla ei ndy olevan paljoa aidonnakoéisia tapahtumakuvia tai muuta kovin

henkilokohtaista. Alexandrialla ei ole tilia Instagramissa.

Alexandrian Facebook-sivusta tulee hieman epaselkea tunne ja sivulta 16ytyy monen
eri tyylistd kuvaa ja on vaikea kasittdd mika on juuri sitd Alexandrian tyylia ja mika ei.
Fontteja kuvissa on paljon erilaisia ja kuvien tyylikin vaihtelee. Sivu kuitenkin elaa si-
nisavyisessd maailmassa, kuten Alexandrian logokin. Kuvassa 18 nakyy, milta Ale-

xandrian Facebook-sivu nayttaa.

Alexandria Professional Body 2l I‘\ \_\
Sugaring Australia

ALEXANDRI Terveys/kauneus

OrLTsiONALe

Rk

Aikajana Tietoja Kuvat  Tykkaamiset Lisaa -
1141 henkilaa tykkas tasta B Tia [5 Kuvanvideo 3
Kutsu kaversita tykkaamaan tasts sivusta ' Kirjoita talle sivulle. ..
TIETOJA >

r, Alexandria Professional Body Sugaring Australia

@ Pyyda henkildn Alexandria Professional Body '_"';;{_7' 25 helmikuuta kello 23:31 - @
Sugaring Australia osoitetta _ o
Let's do a little mixing...

1300 464 683 hitp://iwww alexandriaprofessional com/mixology-ap-way/

hitp:ifwww.alexandriaprofessional.com.au/

SOVELLUKSET

PINTAB

Pins
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Kuva 18. Kuva Alexandrian Facebook-sivulta (Facebook 2016).

Pandhy’'sin Facebook-sivu on suositun sokerointisarjan maailmanlaajuinen sivusto.
Sivulla on yli 2000 tykk&ajaa ja se on osittain unkariksi ja englanniksi. Sivulla on kuvia
tapahtumista, tuote-esittelyja ja tietoa eri raaka-aineista, mité tuotteissa kaytetdan. Si-

vulla on myds kommentoitu ajankohtaisia asioita, kuten Facebookin uudistuksia.

Pandhy’sin Facebook-sivulla ei ole nahtavissa jotain yhté tietynlaista tyylia, vaan se
vaikuttaa hieman sekavalta. Ammattimaista tietoa kuitenkin nayttaisi olevan paljon.
Sivulle mielenkiintoa tuo kuitenkin kuvat tapahtumista. Ne ovat kuitenkin hieman nope-
asti otetun nakaoisia eika tarkoin harkittuja. Pandhy’s julkaisee tapahtumistaan ajankoh-

taisesti tapahtumista, joka on mielenkiintoista seurattavaa.

Pandhy’silta 16ytyy myds vengjankielinen yli 2000 seuraajan Instagram-tili, joka on
taynna kuvia, joiden paalla paljon tekstia venajaksi ja puhelinnumeroita. Tililla olevat
kuvat ovat hyvin vahapukeisista naisista. Instagram-tilista jaa hyvin outo olo itselle, eika

oikein tieda onko kyse kulttuurityylista kuvien suhteen.

Kuvassa 19 on esimerkki Pandhy’'sin jakamasta kahdesta tapahtumakuvasta Dussel-
dorfin kauneusmessuilta. Kuva on ajankohtainen, eli julkaistu silloin kun messuilla ol-

laan oltu ensimmaista paivaa.
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Pandhy’s lisasi 2 uutta kuvaa

Beauty Diisseldorf._. beginning of Day 11 (&)

il Tykkaa B Kommentoi Jaa ' hud
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SOl Nayta kaannos
Tykkaa - Vastaa - £2 1 - 5. maaliskuuta kello 20:34

® ita komment

~
Kuva 19. Pandhy’sin Facebook-sivun julkaisu (Facebook).

Pandhy’s Finland on Pandhy’s-tuotemerkin suomenkielinen sivu. Sivulle on julkaistu
paljon samalla tavalla kuin sen englanninkieliselle sivustolle ja siella on myds sama
ylabanneri, kuin englanniksi olevalla sivulla. Sivulta |6ytyy myds asiakkaiden kokemuk-
sia tuotteesta ja paljon kommentointia ajankohtaisiin asioihin, esimerkiksi mitk& raaka-
aineet talla hetkelld kuohuttaa maailmalla. Sivulla on myds kuvia ennen ja jalkeen tuot-

teiden kayton, seka jaettuja blogiteksteja.

Bechmarkatuista kohteista Pandhy’s Finland on kaikista yhtenaisin ja siella nakyy sel-
kedammin mika on Pandhy’sin tyyli. Sivut eivat kuitenkaan ole kovinkaan kuluttajaysta-

valliset, vaan selkeasti enemmaéan ammattilaisille suunnatut.

Kuva 20 esittaa miltd Pandhy’s Finlandin Facebook-sivu nayttaa.
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Kuva 20. Pandhy’s Suomen Facebook-sivu.

4.6 Aineistosta saadut tulokset

Gurumarkkinointi-kirjasta tarkeiksi nousseita asioita ovat haloilmié (Apunen & Paran-
tainen 2011, 14-17) ja lauman paine (Apunen & Parantainen 2011, 91-95).

Haloilmié on ilmi6 joka kertoo siitd, ettd jos jokin osa-alue markkinoinnissa jaa vaja-
vaiseksi, niin se heijastuu koko mainontaan ja kuvaan brandistd. Sama toimii myds
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niin, etta jos jokin padosa-alue toimii mielettoman hyvin, ne heijastuvat koko brandiin ja

saa sen vaikuttamaan paremmalta. (Apunen & Parantainen 2011, 14-17)

Laumanpaineesta puhuttaessa otetaan huomioon ihmistenkayttaytymistapoja siina
missé, jos joku on jo tuotetta kokeillut, ja sanonut sen olevan hyva, joku muukin uskal-
taa sita kokeilla. Yleisen suosion ihmisten joukossa saanut tuote siis myy paremmin.
(Apunen & Parantainen 2011, 91-95).

Chris Kerns:in kirjasta Trendotology nousi paljon ajatuksia juuri sen kertomasta aihees-

ta, eli RTM:sta (Kerns 2014), jota kasitelladn enemman seuraavassa kappaleessa.

4.6.1 RTM eli Real Time Marketing

RTM eli real time marketing on ajankohtaista markkinointia, jossa julkaisuissa paneu-
dutaan sellaisiin asioihin, jotka ovat ajankohtaisia. Kommentoidaan esimerkiksi jotain

suurta tapahtumaa tai mediassa esilla olevia asioita (Kerns 2014).

Kirja vaittaa, etta oikealla tavalla tehty ajankohtainen somettaminen on tehokkain keino

saada kosketusta asiakkaisiin (Kerns 2014, 15).

Hyva huomio kirjassa tuli koskien sesongista ja juhlapyhistd mainitsemisesta oman
brandin sosiaalisessa mediassa. Aluksi tavallisesti juhlapyhistd mainitsemalla "Hyvaa
ystavanpaivaa”, voi nayttda etta julkaisut ovat tehokkaita, mutta loppupeleissa ne eivit
kiinnosta niin paljon asiakkaita, koska se on jopa liian ajankohtaista ja siitéa on jo ndhnyt
monessa mediassa samalla tavalla julkaistuna. Eika se taten sisalla mitaan uutta tietoa
tai arvoa. Kuitenkin jos juhlapyhaa lahestytdan jollain luovalla tavalla, niin se tuottaa
selkeasti tulosta. Liitetdan oma tuotemerkki jollain luovalla tavalla juhlapyhaan tai ta-
pahtumaan. (Kerns 2014, 110-113.)

Kuvaan 21 on tehty Skin Candyn nakokulmasta RTM-kaavio Kernsin kirjan avulla.
Kaavioon on keratty esimerkkejd jokaisen alueen kohdalle mita ne tarkoittavat.
Esimerkiksi suunnitellun toiminnan alta 16ytyy kosmetologimessuille osallistuminen

sekd muut tapahtumat.
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Kuva 21. Skin Candyn RTM-nelikenttd kayttaen apuna kirjassa olevaa nelikenttamallia
(Kerns 2014, 88)

4.7 Tiedonhankinnan yhteenveto

Haastattelu antoi selkeasti pohjan opinnaytetydlle ja myds syyn jatkaa konseptin suun-
nitelua, kun sellaista selkeasti tarvitaan. Haastettussa siis ilmeni, ettéd pelkkd painotuo-
te- ja sahkopostimarkkinointi ei enaa riitd tuotemerkin lapilydmiseksi markkinoille, vaan
tarvitaan jotain muutakin (sokerointikouluttajan haastattelu). Tahan vastauksena tulee

toimiva somekonsepti.

Skin Candyn sosiaaliseksi medioiksi rajattiin Facebook ja Instagram. Skin Candyn so-
siaalisen median kanavien sisaltd tulee kuitenkin suunnitella molempia asiakasryhmia

huomioon ottaen, eli kuluttajia ja ammattilaisia.

Kohderyhma sosiaaliselle medialle myds selkeni Facebookin tilastotydkalun avulla, kun
saatiin tietoa seuraajien iasté ja sukupuolesta. Instagramin protypointi toi myos tietoa

siitd, etté fitness-kilpailijat ja urheilijat kilnnostuivat tuotesarjasta.

Facebook protypoinnin tuloksena saatiin, etta seuraajia eniten kiinnostaa aito ja henki-

[6kohtainen materiaali, joka antaa ajankohtaista tai tarkkaa tietoa jostakin. Sellainen
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materiaali joka sisdlsi aitoja ihmisia ja ajankohtaisia tilanteita Skin Candyn maailmassa,

selkeasti kiinnosti eniten seuraajia.

Benchmarkkaus antoi myds nakokulmaa siihen, ettd on pohdittava kuinka brandin saa-
daan ndkymdaan yhtendisend sosiaalisessa mediassa. Tarkoitus on antaa kayttajalle

yhtendinen ja selkea kuva bréndista.
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5 SOMEKONSEPTIN LUOMINEN

5.1 Somekonseptin maaritelma

Somekonsepti koostuu somestrategiasta, ja milla tavalla halutaan pééasta asetettuun
tavoitteeseen. Se méaadrittelee nimenomaan sitd miten sosiaalisessa mediassa kayttay-
dytdan. Somekonsepti on pala suurempaa markkinointikokonaisuutta (kuva 17). Kuvan
palaset eivat esita tarkkoja prosenttimaarid eika sitd mitd nama muut palaset

markkinoinnissa ovat.

Kuva 22. Somekonsepti kokonaisuudessa.
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Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinointikanavana kasvaa koko ajan siina mis-
sa sen kayttd kuluttajan arkipaivassa myos kasvaa. Tama luo samalla vaikeutta naky-
miselle, koska mainostulva lamauttaa sosiaalisen median selaajaa. (Some 2.0.) Pa-
himmassa tapauksessa vaaralla tavalla tuotu markkinointiviesti voi esimerkiksi vahen-
téda seuraajia tai jopa suututtaa joitakin seuraajia. Siksi on mietittava tarkkaan mita ha-

lutaan sanoa, miksi ja miten. Tah&n voi auttaa tarkkaan suunniteltu somestrategia.

Seuraavaksi kasitellaan aiheita, jotka liittyvat somekonseptin rakentamiseen. Aiheita
kasitellaan nimenomaan Skin Candyn sosiaalisen median kautta ja niit asioita huomi-

oiden joita tiedonhankinnassa on noussut esille.

5.1.1 Somestrategia

Strategioita on monenlaisia kuten yritys-, sijoitus- ja mainosstategia ja ne maarittelevat
yritysta ja keraavat juuri sita tietoa jolla yritys menestyy ja kehittyy (Rich Horward The
Evolution of Business Strategy). Somestategia keskittyy juuri markkinointiin sosiaali-
sessa mediassa ja kuinka sita tulisi juuri tietyn merkin tai yrityksen nakdkulmasta kéayt-

taa.

Hyvaan somestrategiaan paastdédn kun maaritelladn tavoitteet, eli mitd halutaan saa-
vuttaa merkin tai yrityksen mainonnalla sosiaalisessa mediassa (Piilotettu aarre 2016),
seka milloin mitékin tehdaan. Tarkedd on myds maadritella ketd halutaan saavuttaa, eli
mik& on kyseisen tuotemerkin tai yrityksen kohderyhmé. Lisaksi on my0s mietittava
millaisella viestilla merkki tai yritys halutaan tuoda esille. Onko se kenties enemman
leikkimielista ja hauskuuttelevaa vaiko asiapitoista ja faktoihin perustuvaa. Tahan vai-

kuttaa tietenkin merkin ja yrityksen bréandi ja branditarina.

Somestrategian luomisessa kannattaa katsoa mitd muut vastaavat yritykset tekevat
(Some 2.0). Somestrategian luomisessa tarkeda on kuitenkin se miten muista erottau-
dutaan ja tuodaan oma asia mielenkiintoisesti esille (Piilotettu aarre 2015). Kayttaja
térmaa n. 5000 markkinointiviestiin paivittain, joten on mietittdva miten juuri oman yri-

tyksen tai tuotemerkin viesti saadaan kayttajalle perille (Some 2.0).

Somestrategia on siis yksi suuri osa itse somekonseptia. Sen avulla voidaan siis luoda

tarkka suunnitelma mita tehd&&n milloinkin ja miksi tehd&an.
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5.1.2 Vuosikello

Somestrategiaan siséllytetaan vuosikello, eli mitd tapahtuu milloinkin vuoden aikana.
Tama selkiyttdd sosiaalisessa mediassa julkaisemista ja samalla muistuttaa siitd mita
pitaisi tehda ja milloinkin. Vuosikello myds helpottaa asioihin varautumista. Vuosikellon
muodostuminen osaksi somestategiaa on tullut tiedonhankinnan ja protypoinnin pohjal-

ta.

Vuosikelloon merkitdan erilaisia juhlapyhia (epavirallisia ja virallisia), itse yrityksessa
tapahtuvia asioita ja mita tuotemerkin kanssa tehdaan. Tama on juuri sitd toimintaa,
mitd kappaleen 4.6.1 RTM kuvassa nahdéaén vasemmassa yldkulmassa. Tuttuja turval-
lisia asioita, jotka tapahtumat joka tapauksessa, ja joihin kannattaa sosiaalisen median
mainonnan osalta tukeutua (Kerns 2014, 88). Nama toimivat siis vahvoina tukipilareina

mainonnalle.

Kappaleen 4.6.1 RTM, kaavio voidaan tehda konkreettiseksi vuosikellon avulla, ja ndin

muotoilijuus erottuu puhtaasta markkinoinnista.

5.2 Kosketuspinta-ala muihin toimijoihin

Kuten edelld on mainittu ja tiedonhankinnan tuloksena, somekonsepti ei ela yksindéan
vaan se on pala suurempaa markkinointikokonaisuutta. Nama kokonaisuudet on myods
otettava huomioon konseptin luomisessa ja myods se, etta mita muilla osa-alueilla ta-

pahtuu vaikuttaa sosiaalisen median kasvuun tai suosioon.

Otetaan esimerkiksi Skin Candyn Facebook-sivun tykkayksien maéaran kasvu.
22.1.2016 jarjestettiin ensimmainen Skin Candy Club Date -tapahtuma, mihin kauneu-
denhoitoalan ammattilaisten oli mahdollista osallistua ja tutustua Skin Candy -
tuotemerkkiin. Tapahtuma kesti aamusta iltaan, ja paivan aikana kuunneltiin luentoja
sokeroinnista, ammattilaiset paasivat kokeilemaan sokerointia Skin Candyn tuotteilla ja
paivalla oli myds paljon vapaata keskustelua sokeroinnista. Paivan aikana oli myods
lyhyt tietoisku sosiaalisen median kaytosta ja kuinka sita tulisi hyédyntaa oman hoitolan

markkinoinnissa.

Tapahtuman jalkeen Skin Candyn Facebook-sivun tykkayksien méara lahti vilkkaaseen
nousuun. Esimerkiksi 21.12 — 21.1. Skin Candyn Facebook-sivu sai vain kolmetoista
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uutta tykkaajaa, joka on kuukautta edeltéava aika tapahtumasta. Tuona aikana sivulla oli
ollut kdynnissa tuotetestaajien haku, josta oli mahdollisuus saada Skin Candyn tuotteita
testiin, josta puhutaan enemman kappaleessa 4.4 Prototypoinnin tulokset. Kuukauden
aikana Skin Candy Club Date -tapahtumasta eteenpain, Skin Candy sai joka kolme-
kymmenta uutta tykkaajaan sivulleen. Kuvassa 23 on nakyvilla tykkayksien kasvun

kayra.

Kaikki sivutykkaykset tasta péaivasta alkaen: 138
Sivutykkayksia yhteensa MITTAPUU

Skin Candyn Club Date tapahtuma 22.1.2016

O

Kuva 23. Skin Candyn Facebook-sivun tykkayksien kasvu (Facebook 2016).

Pelkalla sosiaalisen median markkinoinnilla ei siis valttaméattd saavuteta parhaimpia
tuloksia, vaan sen on keskusteltava myos muiden keinojen kanssa. Nain protypoinnin
tulokset kertovat. Opinnayte kuitenkin kasittelee tarkemmin vain sosiaalisessa medias-
sa tapahtuvaa markkinointia, joten tassa kappaleessa ei syvallisemmin kasitella muita

osa-alueita.

5.3 Visuaalisuuden merkitys

Kun puhutaan brandin visuaalisuuden merkityksestéa sosiaalisessa mediassa, puhutaan
oikeastaan brandin identifioimisesta. Visuaalisuus on myds sitéd mika kokoaa nahtavak-
si sen, mitd halutaan brandilla sanoa. Visuaalisen viestin luomisessa voidaan kayttaa

apuna kuvaa 25 ja pohtia tuotemerkin nakdkulmasta naitd asioita. (Horton)
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Tarjoaa

Brandin
identiteetti

lisuus

Kuva 25. Brandin identiteetti (Horton).

Eli Brandin identiteetti muodostuu siitd, mik& on sen tehtdva markkinoilla, mitd arvoja
silla on, mikd on sen persoonallisuus, mitd hyotyja asiakas siitd saa, mikd sen kohde-
ryhma on, mité se tarjoaa asiakkaille, mista se on kotoisin ja mik& sen visio on. (Hor-

ton.)

Jokaisella tuotemerkilla tulee olla oma visuaalinen ihmeensé, sekd miten se myés na-
kyy sanallisesti ulospdin. Jos naitd ei ole valmiiksi pohdittu, voi sosiaalisen median
mainontakin jaada epaselkeaksi ja olla omanlainen sirkuksensa montaa eri tyylia kayt-
téaen, kuten benchmarkkauksessa tuli selville.

Esimerkkina voidaan kayttaa Skin Candyn leikkisda visuaalista ilmettd, mihin ei sovi
sosiaalisessa mediassa vaikkapa jaetut kliiniset kuvat. Kuvien ja tekstin tulee siis my6-
tailla Skin Candyn leikkisyyttd, esimerkiksi sdvymaailmalla ja vaikka hymyilevilla ihmi-
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silla. On kuitenkin muistettava, etta tuotemerkki on ammattituotesarja, joten ammattili-

suus tulee nékyad mainonnassa.

Skin Candylla on tietynlaiset fontit ja varit joita kaytetaan (kappale 2.2.2). Nama tulee
my0ds muistaa sosiaalisessa mediassa, ettad viesti jota asiakkaille halutaan sanoa, on
yhtendinen jokaisella eri mainonta tavalla. Talla voidaan myds varmistaa sitd, etta

asiakas saa aina samanlaisen tunteen kaikista Skin Candyn medioista.

Tuotesarjan visuaalinen ilme on siis muistettava myos sosiaalisessa mediassa ja jul-
kaisujen siséltd on oltava yhtenainen muuhunkin sisaltéon. Tarkeaa on kiinnittdd huo-
miota jaettuihin kuviin, mink&laisia ne ovat, mita niissa on ja mikéd savymaailma niissa

on edustettuna.

5.4 B2B:n merkitys somemarkkinoinnissa

B2B-markkinoinnissa on muistettava, etta yritys jolle tuotetta myydaan, on myds alan
ammattilainen ja yritys. Samanlainen lahestymistapa ei siis toimi ammattilaisiin kuin
kuluttajiin. Suuresti tunteisiin vetoaminen ei valttdmatta toimi B2B-markkinoinnissa sa-
malla tavalla kuin kuluttajille mainonnassa. Myos yritysten ostoprosessit voivat olla pi-

dempid ja tarkoin harkittuja. (Advance B2B.)

Taustalla voi myds olla sitoutumisia jo valmiiksi johonkin tuotemerkkiin. Esimerkiksi
jotkut hoitolat ovat voineet kayttdd samaa sokerointimerkki& jo vuosia ja siita siirtymi-
nen pois voi olla vaikeaa. Hyllyssa voi myos olla osittain jo jotain toista merkkia, joka

sitouttaa ostamaan myds juuri sité jatkossakin. (Sokerointikouluttajan haastattelu)

5.5 Sosiaalinen media vuonna 2016

Somekonsepti ei voi olla kovin pitkdaikainen luomus, silla sosiaalinen media muuttuu
koko ajan. Se kasvaa ja muuntuu sen kayttajien myota. Siksi kannattaa koko ajan tark-
kailla, mitéd muut yritykset siella tekevat, ja miten he kayttaytyvat, ja onko kenties tullut
uusia sosiaalisen median kanavia kayttoon, jotka voisivat olla omalle merkille viela

enemman tuotteliaita.

Vuonna 2016 Facebook tavoittelee, etta julkaisut julkaistaisiin nimenomaan heidéan

omassa palvelussaan, eikd muulla sivulla. Lisaksi normaalin vaakatasossa olevan vi-
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deon liséksi, pystyvideoiden suosio on alkanut kasvamaan. Téahéan on vaikuttanut aly-
puhelimet, silla suurin osa videoista katsotaan niilla pystysuunnassa. Myds &anen mer-

kitys on kasvanut mainonnassa. (Helsingin Sanomat 15.2.2016)

Ikaryhmaa jolle tuote on mietitty, kannattaa myos miettia tarkemmin. Erilaiset ik&ryhmat
kayttavat erilaisia sosiaalisen median kanavia. Snapchat on esimerkiksi kasvanut ni-
menomaan nuorien keskuudessa, eli jos tuote on teini-ikdisille suunnattu, kannattaa
miettia esimerkiksi Snapchatin kayttoa (Nyt 2.2.2016).

Maailman kuvalehden artikkelin kuvassa 26, nahdaan visualisoituna paiva internetissa
vuonan 2016 ja mita siella tapahtuu. Paivassa Instagramiin lisdtdan esimerkiksi
186 000 000 kuvaa (Maailman kuvalehti 3/2016).

Piiva internetissa vuonna 2016
Lihde: Maailmanpankki

36 000 000

152 000 000 AMAZON-OSTOSTA

SKYPE-PUHELUA

186 000 000
INSTAGRAM-KUVAA

803 000 000
O— TWIITTIA

You

8 200 000 000 8 800 000 000

KATSOTTUA
GOOGLETUSTA YOUTUBE-VIDEOTA

207000 000 000
LAHETETTYA
SAHKOPOSTIA

Kuva 26. Paiva internetissa vuonna 2016 (Maailman kuvalehti 3/2016).
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6 TUOTEMERKIN VALMIS SOMEKONSEPTI

Kuva 27 kertoo Skin Candyn somekonseptin, eli mista kaikista osa-alueista se muo-
dostuu. Skin Candyn konsepti jakautuu kahteen osa-alueeseen, eli itse somestrategi-
aan ja kuinka taméa konsepti toteutetaan. Somestrategia sisaltaa tavoitteen, kohderyh-
man ja aikataulun. Naista asioista kerrotaan enemman kappaleessa 6.1. Toteutusosa
jakautuu neljaan eri alueeseen: Yhteiso ja sen kuvitus, tieto ja ajankohtaisuus, henkil6-

kohtaiset kokemukset, tuotteet ja niiden markkinointi ja koonti ja markkinointimateriaali.

AR Gt  oonc

. ulu markkinoin-
&S\‘ Aikat? '!l'mal:eriaal;.il
D
2 videomateriaalit wo::;:aﬂ«
W
. 1w
Tuolteiden testausta yoo
Tt
$kin Candyn Imoiicel
somekonsepti Uusia fuotieita
ja esittelya
. g henkilokohtaista
Kuvia tapahtumista /', oo stimaista tietoa sokeroinnista
tietoa
s Yhieisollisyys
Vhteiso 7 G s AsiakKaiden
itus
en KUY Dutisariikkelit inkemukued

Henkijg.
Ohtajses
Okemuksey

blogikirjoitukset

< ajan
Tieto )2 a‘as
ohtaist¥

Kuva 27. Scandinavian Skin Candyn somekonsepti.

Kaikki opinnaytteessa sosiaaliseen mediaan luodut asiat olivat Skin Candylle uusia,
silla materiaalia oli vain Facebookissa muutamia julkaisuja ennen opinnaytetyota. Pro-
totypoinnin ja aktiviisen paivittdmisen jalkeen medioihin on keratty yhteensa yli 200
uutta seuraajaa ja materiaalia on luotu Instagramiin 38 kuvaa ja Facebookkiin 48 jul-

kaisua.
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Konsepti on luotu kaiken tiedonhankinnan, benchmarkauksen, protypoinnin ja analy-
soinnin tuloksia yhdistelemalla. Naista osa-alueista housseet tarkeimmat asiat on nos-

tettu itse somekonseptiin osa-alueiksi.

6.1 Skin Candyn somestrategia

Somestrategia koostuu, kuten kappaleessa 5.1.1 on maéaritelty, tavoitteesta, kohde-

ryhmastd, seka aikataulutuksesta.

6.1.1 Tavoite

Skin Candyn sosiaalisen median tavoite on tavoittaa taysin uusia asiakkaita tuotemer-
kille ja tuoda sen ominaisuuksia ja muita hyvia puolia esiin laajemmalle kohderyhmalle.
Vaikka Suomen Hoitolatukku Tuonti Oy:lla on vahva kosketus kauneudenhoitoalan
yrittajiin, halutaan tuotemerkkia mainostaa myos laajemmalle yleisolle. Sita myos koite-
taan tarkoituksenomaisesti erottaa Hoitolatukun tyylista ja markkinoida nimenomaan
omana tuotemerkkina. Skin Candyn asiakkaiksi halutaan lisaa alan ammattilaisia, kos-
ka paasaantdisesti itse tuotteet ovat kaikki ammattilaistuotteita, eika niita voi kuluttaja
suoraan ostaa Hoitolatukusta, vaan palveluina ammattilaiselta. Taysin uusien sokeroi-
jien liséksi, halutaan myds saavuttaa mahdollisia asiakkaita, jotka jo sokeroivat jotakin

toista tuotemerkkia kayttaen.

Skin Candya halutaan myds mainostaa kuluttajille. Sokerointi ei ole kaikille tuttu kar-
vanpoistomenetelmd, joten mahdollisille loppukayttdjaryhmille halutaan myos levittaa
tietoa itse menetelmasta. llman loppukayttajaryhnmaa tuote ei kiinnosta mydskaan kau-
neudenhoitoalan ammattilaisia, joten markkinoinnissa kannattaa panostaa molempiin

ryhmiin.

Kuva 28 kertoo ketjusta, kuinka markkinointi tapahtuu. Hoitolatukku ja tuotemerkki Skin
Candy markkinoi tuotetta kauneudenhoitoalan ammattilaisille ja he taas eteenpain lop-
pukayttajaryhmalle. Loppukayttajaryhmalle markkinointia tekee myds itse tuotemerkki
Skin Candy.
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Hoitolatukkn Kauneudenhoitoalan Loppukayitajaryhma
ja Scandinavian ammatiilaiset
Skin Candy

Kuva 28. Markkinoinnin ketju.

6.1.2 Kohderyhma ja loppukayttgjaryhma

Skin Candyn sosiaalisen median markkinoinnissa keskitytddn nuoriin ammattilaisiin,
mainonta saa olla hieman hauskaa ja sellaista mika tehoaa juuri opiskelijoihin tai nuo-
riin yrittdjiin. Mainonnan tulee kuitenkin olla ammattimaista, silla kohderyhmé&na toimi-
vat ensisijaisesti kauneudenhoitoalan ammattilaiset, joilla on tarkkaa tietoa tuotteista ja
hoitomenetelmistd. Tassa tulee mytés muistaa B2B-markkinoinnin huomioiminen (kap-
pale 5.4), eli samanlainen lahestymistapa, esimerkiksi tunteisiin vetoaminen, ei toimi

samalla tavalla ammattilaisiin kuin kuluttajiin (Advance B2B).

Paaosin mainonta on naisille suunnattua, mutta sokeroinnissa kayvat myds miehet
(sokerointikouluttajan haastattelu). Prototypointi osoitti, ettd suurin osa Skin Candyn
sosiaalisen median seuraajista ovat naisia, mutta tama ei estda mies asiakkaiden tavoit-
telemista. Skin Candylla on kuitenkin jo yksi taysin miehille suunnattu tuote: Skin Can-
dy Chap Sugar. Tama kannattaa ottaa huomioon mainonnassa, eikd unohtaa miesasi-

akkaita.

Prototypoinnista saatiin myds selville olennaista tietoa siita, ettéd millaisia ihmisia soke-
rointituotteiden loppukayttdjakohderyhméssa on. Jatkossa kannattaakin miettia, kuinka
esimerkiksi fitness-kilpailijoille ja urheilijoille voitaisiin mainontaa kohdistaa viela
enemman, ja voitaisiinko tdman kohderyhman kanssa tehdé yhteistyota, esimerkiksi
blogien avulla.
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Kuvassa 29 oleva vuosikello sisadltda punaisen ympyran sisalla asioita, jotka tapahtuvat

Hoitolatukussa, ja vaikuttavat Skin Candyn markkinointiin. Mustan laatikon sisalla ole-

vat asiat ovat asioita, jotka voivat tapahtua, ja ovat trendikkaita tietynlaisina vuoden-

aikoina. Naihin asioihin on hyvéa ottaa kantaa tai kommentoida jollain tapaa. Mustan

laatikon ulkopuolelle on merkitty juhlapyhat. Vuosikellossa on kaytetty apuna RTM

kaaviota (kappale 4.6.1) ja kaikkea materiaalia mita prototypoinnista ja tiedonhankin-

nasta on saatu.
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Kuva 29. Skin Candyn vuosikello
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Tapahtumiin, juhlapyhiin ja muihinkin tapahtuviin asioihin reagoidaan jo hyvissa ajoin,
niin, etta mediaan julkaistava materiaali on jo valmiina ennen kyseista paivaa. Messuis-
ta ja tapahtumista on my6s hyva mainita hyvissa ajoin, koska se on mielenkiintoista

seurattavaa, kuten benchmarkkauksessa ja prototypoinnissa on kaynyt ilmi.

Jokaisena juhlapyhana tai erikoispaivana Skin Candy toivottaa seuraajilleen onnentoi-
votuksia. Taméa on yksinkertaista ja ajankohtaista toimintaa, joka tuo seuraajille kuiten-

kin hyvan mielen. Erilaisen kampanjat ja mainosvideot voidaan liittda myos tahan.

6.2 Somekonseptin osa-alueet

6.2.1 Yhteiso ja visuaalisuus

Tapahtumien jalkeen Skin Candyn mediassa julkaistaan kuvia tapahtumasta. Mita
enemman asiakkaita kuvissa nékyy, sen parempi. TAma tuo seuraajille kuvaa siitéd mil-
laiset ihmiset tuotemerkkia kayttaa. Myos kuvat itse sokerointitilanteista ja muut kuvat

tuotteiden kaytdsta ovat hyvia ja luovat kayttgjille yhteisollisyyden tunnetta.

Kuvissa tulee kiinnittd& huomiota kuvassa olevien ilmeisiin, sellaiset kuvat joissa kaikki
nayttavat iloisilta ovat hyvia jaettavia kuvia ja niista tulee katsojalle automaattisesti hy-
va mieli. Kuvissa tulee myos kiinnittdd huomiota siihen, kun kyseessé on kuitenkin so-
kerointituote, etta kuvissa ei nay liikaa paljasta pintaa. Skin Candyn vintage-tyyliseen
iimeeseen ei liika naisen tai miehen seksualisointi sovi. My6s jotkin sokeroitavat alueet
kuten korva, nena ja intiimialueet voivat olla hieman &llottavaa katsottavaa seuraaijille.
Kuvissa tulee siis miettia, kuinka kuvan saa otettua niin, etta se ei nayta liian kuvotta-
valle. Kuvassa ei valttamatta tarvitsekaan nakya juuri itse sokerointi, vaan tilanne. Tal-
laisten asioiden pohjalta voidaan parantaa Skin Candyn sosiaalisen median kaytetta-

vyytta.

Varimaailma kuvissa tulee olla yhtenéinen, kuten kuvissa (Kuvat 30-32). Hieman hai-
vytetty ja kellertdva vintage-tyylinen filtteri, sopii Skin Candyn kuviin tuomaan tunnetta
vanhasta ajasta. Grafiikkaa kaytettdessa, on sdvyjen oltava turkoosia ja punaista, jotka
ovat Skin Candyn vareja. Kaytettdessa teksteja kuvissa, tulee muistaa Skin Candyn

fonttiperhe (kappale 2.2.2).
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Paaasiana on myos, ettd Skin Candyn kuvista tulee hyva mieli, seka raikas tunne.

Tunne, joka tuo hieman hymya huulille, seka jollain tavalla herttainen.

one)isiyour skin Candy’

o sskincandy SEURAA

olarerli, barewaxingstudio, 2 pv
valentin_dudukin,

bonavalerecosmetics, _ruhis_54,
plastiikkakirurgi ja jerome_logre

tykkadviat tasta

sskincandy Which one from our sugars is
your favorite? Have you tried them all?
#sugaring #hairremoval #vintage #hoitola
#kosmetologi #kosmetiikka #sokerointi
#professionalbeauty #professionalsugaring

Q’) Lisaa kommentti. coo

Kuva 31. Skin Candyn Instagram kuva (Instagram 2016).
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15 tykkéysta 3vk

sskincandy New Skin Candy hair
removal products now available!

Skin Candy Cookie Sugar is especially
designed for intimate areas and has
scent of rose in it. Includes real crushed
rose petals!

Skin Candy Chap Sugar is designed for
male skin and intimate areas. Has manly
scent of argan. At last men will get their
very own sugaring product!

More information from our website! Link
in bio.

#skincandy #sugaring #waxing
#hairremoval #bodyhair #newproducts
#sugaringproducts #hoitola
#kosmetologi #karvanpoisto #softskin
#maleproducts #menhair #vintage
#sugar #rosescent #arganscent #finland
#finnish #europe #european
#intimatearea #brass

nroductnhnta ratanchinn Smart casoal

() Lisaakommenttl.. coo
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g sskincandy | SEURAA |

14 tykkdysta

sskincandy Scandinavian Skin Candy were
at professionalbeauty exhibition London!
#skincandy #sugaring #professionalbeauty
#vintage #london #hairremoval #exhibition
#exhibitionlondon #london

zoespero It was lovely meeting you all at
the exhibition, and letting me use your fab
products. Looking forward to the
opportunity to work with you all!

sskincandy @zoespero Oh, thank you! It
was lovely meet you too! ;)
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Kuva 32. Skin Candyn Instagram kuva (Instagram 2016).

Koontina kuvien tulee siis olla hyvdnmaun mukaisia, joissa on Skin Candyn tyylia ja
imagoa edustettuna. Kolme hyvaa kuvaa on parempi kuin kymmenen keskinkertaista.
Kuvien laatuunkin tulee siis kiinnittda huomiota. Tama on prototypoinnin perusteella

sellaista materiaalia mik& kiinnostaa seuraajia.

Julkaistavat kuvat tapahtumista viestivat myds yhteisollisyydesta, mitd Skin Candylla
halutaan myds tuoda esille. "Me” muoto voi olla hyva viestinndssa merkitsemaan yhtei-

sollisyytta. Tama tuo Skin Candyn samalle tasolle kuin jokainen muukin sokeroija.

Skin Candylla on my6és oma klubinsa: Scandinavian Skin Candy Club, jota voidaan
mainostaa asiakkaille. Se on yhteisdllistd toimintaa ja sen idea on tuoda sokeroinnin

ammattilaisia yhteen.

6.2.2 Tieto ja ajankohtaisuus

Koska Skin Candy on ammattituotesarja, se voi jakaa ammattimaista tietoa asiakkail-
leen. Tuotemerkkista halutaan antaa ammattimainen kuva, joten sivulla tulee jakaa
ammattimaista tietoa sokeroinnista, sek& muuta kauneudenhoitoalaan liittyvista asiois-
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ta. Tarkoitus ei ole opettaa ketd&n sokeroimaan sosiaalisen median kautta, vaan antaa

esimerkiksi tietoa sokeroinnin terveysvaikutteista ja raaka-aineista.

Uutisartikkelien jako muilta medioilta on suotavaa. Tama on helppoa toimintaa, mutta
tietenkin vaatii sitd, ettd seurataan muita medioita tarkasti. Jonkun toisen median val-
miiksi kirjottama teksti ei vaadi muuta kuin sen jakamista omalle sivulleen. Tama tulee
tietenkin jakaa linkkina niin, etté se vie alkuperdisen materiaalin tuottajan sivulle. Ta-

man jako omalla sivulla kuitenkin tuo huomiota ja tykkayksia myos itse tuotemerkille.

Blogikirjoituksien jako sivulla on my@s tiedonantoa. Se on henkil6kohtaisemaa yleensa
kuin itse uutisartikkelit. Skin Candyn sokerointikouluttaja kirjoittaa blogia oman yrityk-
sensa sivuilla. Julkaisut jotka koskevat sokerointia tai Skin Candya jaetaan Skin Can-

dyn Facebook-sivulla. Nama julkaisut ovat saaneet yleensa paljon huomiota.

Muiden bloggaajien kanssa yhteisty6ta kannattaa harkita. Skin Candylla on ollut jo yh-
den bloggaajan kanssa yhteisty6ta, mutta tatd kannattaa syventad, seka hankkia myos
muita yhteistyokuvioita. Bloggaajat kirjoittavat henkildkohtaisia nakemyksiaan tuotteista

tai palveluista ja naihin on kuluttajan helpompi samaistua.

6.2.3 Henkilokohtaiset kokemukset

Asiakkaiden kokemukset ja henkilokohtainen tieto on lahella edellista kappaletta
(6.2.2.). Se voi olla kuitenkin esimerkiksi kuvia siitd, miten tuote toimii, ja miten esimer-
kiksi joku tyontekija on sitd kokeillut. Myos asiakkailta saatujen kommenttien jakaminen

on hyvé keino tuoda henkilokohtaisesta kokemuksesta tietoa asiakkaille.

Esimerkiksi jos tuotemerkki saa palautetta jostain asiasta moneen kertaan, siitd kan-
nattaa kirjoittaa itse tuotemerkin sivulle. Tdma kertoo siita, ettd tuotemerkkia kiinnostaa

asiakkaiden palaute, heidéan kokemuksensa ja siihen reagoidaan.

6.2.4 Tuotteet ja niiden markkinointi

Vaikka sosiaalisessa mediassa julkaistaan paljon materiaalia, joka ei suoranaisesti ole
tuotteen markkinointia, niin tAmakin tulee muistaa. Uusista tuotteista kannattaa mainita

jo hyvissa ajoin ja kun tuotteet saapuvat hyllyyn, tulee niitd mainostaa paljon, etta asi-
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akkaat varmasti tietavat uusista tuotteista. Niistd voidaan kirjoittaa blogiteksteja, tehda

videoita tai antaa asiakkaille testattavaksi ja julkaista medioissa naitd kokemuksia.

Vaikka uudet tuotteet ovat kiinnostavia ja niitéa halutaan tietenkin mainostaa, tulee myds

muistaa vanhojen ja tuttujen tuotteiden mainonta, etteivat ne unohdu.

Julkaisut esimerkiksi tuotteiden testaamisesta ovat hyvia. Prototypointi naytti, etta sel-
lainen saa suosiota sosiaalisessa mediassa. Myds mahdollinen kysely seuraajille, mika
on mielestasi paras Skin Candy sokeri, voisi olla hyv& esimerkki muistuttamaan asiak-
kaita tutuista tuotteista ja niiden hyvistd ominaisuuksista. Tallainen osallistava toiminta

heréattédd myos keskustelua ja samalla huomiota.

6.2.5 Koonti ja markkinointimateriaali

Videomateriaalit kokoavat hyvin edella kasiteltyja aiheita. Videoita voidaan tehda lahes
mista tahansa aiheesta ja ne koetaan olevan trendikkaita talla hetkella (Helsingin Sa-
nomat 2016).

Videomateriaalia tulee siis tehda enemman ja sellaista mitd nimenomaan hoitolat voi-
vat jakaa eteenpain sivuillaan. Esimerkiksi voisi tehda videon missa nakyy mita soke-
rointiasiakkaalle tapahtuu kun han astuu hoitolan ovesta sisdén tarinamaisessa muo-
dossa. Tama voisi tuoda uudelle sokerointiasiakkaalle sokeroinnin helpommin lahestyt-
tavaksi ja tdssa myos tulisi nékyville kappaleen 4.6. laumailmion hyvaksikayttaminen.
Jos sokerointi tuntuu loppukayttdjan mielesta henkilokohtaisesti vaikeasti lahestyttaval-

ta, video jossa oikea asiakas paasee sokerointiin, voi olla hyva mainos.

Liséksi Skin Candy -tuotemerkin kayttgjilta on tullut palautetta (Skin Candy Club Date
2016), ettd mainonta jota he itse voivat kayttaa ja jakaa asiakkailleen on todella miele-
kasta ja kiinnostavaa. Tama palaute myds nékyi kaytdnndssa prototypointi vaiheessa.
Sellaiset julkaisut joissa oli jotain henkilokohtaista materiaalia, oli heti suositumpia. Vi-
deot voisivatkin olla hyvaa materiaalia jaettavaksi hoitoloille. TAma luo molemmille yri-
tyksille tuottoa, kun he jakavat esimerkiksi Skin Candyn materiaalia eteenpain.
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6.3 Kokonaisuus luo konseptin

Kokonaisuus on kuitenkin se joka ratkaisee, onko konsepti toimiva. Jos jokin osa-alue
ei toimi tai se on vajavainen voidaan puhua haloilmion vaikutuksesta (Apunen & Paran-
tainen 2011, 14-17). Tarkeda on, etta vaikka sosiaalista mediaa hoitaisi moni henkilg,
on yksi henkil6 joka pitdd langat kasissdéan ja katsoo, ettd mainonta on konseptin mu-
kaista. Ihanne tapauksessa yksi henkild on yllapitdjana jonka kautta kaikki materiaali
menee. Nain ainakin voidaan olla varmoja siita, etta luodaan yhtendista kuvaa asiak-

kaille.

Skin Candyn sosiaalisen median markkinoinnissa tulee keskittya viela enemman siihen
mita muilla osa-alueilla tapahtuu. Kerrotaan millaista eri messuilla on ollut, jaetaan ku-
via erilaisista tapahtumista ja jaetaan blogijulkaisuja. Tama asettaa myds haastetta
sisdiseen viestintaan, joka on tarkeaa kun halutaan ottaa muut toimijat vahvasti esille
markkinoinnissa. Myos se, etta sosiaalisen median yllapitdja on selvilla myés muusta

toiminnasta, on tarkeaa. Esimerkiksi milloin mennaan messuille ja missa siella ollaan.
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7/ LOPUKSI

Opinnaytety6hon valitut tutkimusmenetelmat olivat sopivia aiheeseen nadhden. Survey-
tutkimus, eli kysely, olisi tdydentényt opinnaytetta ja antanut lisdarvoa. Esimerkiksi ky-
sely eri hoitolayrittdjille olisi tuonut varmasti lisatietoa. Haastateltavia olisi voinut olla
enemman ja myos eri yhteyksistd. Haastateltava oli kuitenkin hyvin valittu, silla hanella
oli tuntemusta tuotemerkista ja hyvia ideoita opinnaytetyén aiheeseen liittyen. Haastat-

telu antoi todella paljon opinnaytetydlle.

Opinnaytteessa on tutkittu sitéd miten ihmiset reagoivat julkaistuihin asioihin, kuitenkin
lopullinen somekonsepti ei eroa monien muiden yritysten somekonsepteista kovin pal-
joa. Somekonseptiin olisi voitu kayttdd esimerkiksi visioivaa konseptointia ja luoda jo-
tain aivan kokonaan uutta. Opinnayte olisi varmasti myds saanut lisdd suuntaa jos yh-
teistyoyrityksen kanssa olisi kayty viela enemman keskustelua aiheesta. Taman pohjal-
ta voidaan jatkaa konseptointia ja tietenkin halutessa alkaa luomaan jotain aivan toi-

senlaista ja muista poikkeavaa somekonseptia.

Benchmarkauksesta kavi kuitenkin ilmi, ettd muilla vastaavilla yrityksilla ei ole kovin
vahvaa sosiaalisen median otetta vield. TAma antaa etulyontiasemaa Skin Candylle,

jos se pystyy toteuttamaan konseptissa maéariteltyja asioita.

Opinnaytety6sta on ollut paljon hyotya ja prototypointi on opettanut paljon. Opinnayte-
tyd tuntui opettavaiselta ja syvensi paljon ymmarrysta sosiaalisen median maailmasta.
My0s jatkossa tuotemerkin mainonta on helpontaa, kun on tehty tallainen kattava taus-
tatyo.

Tuotemerkki on nyt ndkyvampi sosiaalisessa mediassa kuin aikaisemmin, kaiken proto-
typoinnin jalkeen. Jatkossa tulee tietenkin jatkaa hyvin alkanutta sosiaalisen median

otetta ja tuottaa liséa hyva materiaalia.

Haasteena opinnaytetydssa on ollut sen kayntiin lahteminen. Alussa oli hieman epa-
selvaa, mita projektissa oltiin tekeméssa, joten opinnaytetydprosessin alkuvaihe kesti
huomattavasti kauemmin. Vasta aiheen tarkennettua, ty6 lahti kunnolla kayntiin. Han-
kaluuksien kautta kuitenkin opinnaytetydn tavoitteet saavutettiin, seké opinnayte vastaa

maaritettyihin tutkimuskysymyksiin.
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Opinnaytety6ta ja sen luomaa konseptia voidaan jatkaa luomalla videomateriaalia ja
esitettyja ideoita. Skin Candyn medioihin halutaan tuottaa lisaa videomateriaalia. Vaik-
ka videomateriaalia on jo jotain tehty, niin siitd halutaan vield tehda parempaa ja

enemman. Taman jakaminen tapahtuu paaosin Skin Candyn sosiaalisessa mediassa.

Lopputuloksena opinnaytetydstd on somekonsepti kyseiselle tuotemerkille, jossa ote-
taan huomioon, ettd konsepti ei ole ikuinen vaan tulee tietenkin muuntumaan ja muut-
tumaan ajan kuluessa. Samalla kun itse sosiaalinen media muuttaa muotoaan. Some-
konseptia voi kuitenkin kayttd& pohjana tulevaisuudessa Skin Candyn mainonnassa ja
konsepti tuo samalla hyvan pohjan tuotemerkin sosiaaliselle mainonnalle. Lahtékoh-
dasta jossa sosiaalisen median otetta ei ollut, on nyt tuotemerkille kokonaan uusi alue

vallattavaksi.
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