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1 Johdanto

Tdssa opinndytetyodssa perehdytaan siihen, miten laaditaan yrityksen sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman laatimista on erityisesti mietitty pienen
yrityksen nakdkulmasta. Tydssa otetaan huomioon asiakaslahtoisyys, silla asiakkaan tulisi
olla kaikessa yrityksen toiminnassa sen keskiossa (Hanna ym., 2011). Muun muassa Rishika
ym. 2013 mukaan, asiakaslahtdinen asiakasmarkkinointi on yritykselle liiketaloudellisesta
nakokulmasta kannattavaa. Oletuksena tydssa onkin, etta huolellisesti suunniteltu ja
saanndllinen sosiaalisen median markkinointi nakyy myds yrityksen liikevaihdossa.
Valittuihin kanaviin tehdyt julkaisut vahintaankin sitouttavat asiakkaita ja auttavat luomaan
ja kehittamaan uusia asiakassuhteita. Ennen pitkdaa tama johtaa yhteydenottoihin ja sita

kautta myyntiin.

Opinndytetyota on mahdollista hyddyntaa tulevaisuudessa pienyrittdjan sosiaalisen median
markkinoinnin suunnittelun tukena. Tyon konkreettinen tuotos, markkinointisuunnitelma on
tarkemmin ottaen sosiaalisen median julkaisusuunnitelma, jota voidaan hyédyntaa

markkinointisisallon suunnittelussa.

1.1 Yrityksen ja aiheen esittely

Opinnaytetyon tyoelamalahtoisyys perustuu sen tekijan yritysyhteyteen. Tyo laaditaan Mary
Kayn itsenadisen ihonhoitokonsultin, eli sen tekijan oman yritystoiminnan tueksi. Itsendiset
ihonhoitokonsultit ovat pienyrittajia, joilla on oikeus harjoittaa liiketoimintaa Mary Kayn
ihonhoito- ja kosmetiikkatuotteilla. Pohjoismaissa oikeudet Mary Kayn tuotteisiin omistaa
vuonna 1992 perustettu ruotsalainen perheyritys Lesley Cosmetics Oy (Mary Kay, n.d.-a).
Mary Kayn tuotteita myydaan suoramyyntina kotikutsuilla. Vuonna 2019 suoramyynnin
liikevaihto Suomessa oli noin 137 miljoonaa euroa ja suoramyyjid yli 65 000 (Suomen
Asiakkuusmarkkinointiliitto ry, 2020-a). Suoramyyntialalla on ollut tasaista kasvua viime
vuoteen asti, jolloin Suomessa liikevaihto laski 9,2 prosenttia ja maailmanlaajuisesti laskua

oli 4,3 prosenttia (WFDSA, 2020).
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Kevaalla 2020 alkaneen maailmanlaajuisen koronavirusepidemian vuoksi ihmiset valttelevat
kontakteja ja Mary Kayn kotikutsut ovat ndin ollen vahentyneet. Koronavirusepidemia
vauhdittaa myds suomalaisen kaupan digitalisoitumista ja kasvua entisestaan (Kaupan liitto,
2020-a). Yritysten on mietittava liiketoimintaansa ja asiakasmarkkinointiaan
asiakaslahtodisesti siten, ettd asiakkaita voidaan palvella heidan valitsemassaan kanavassa
heille parhaiten sopivaan aikaan. Tama edellyttda yrityksiltd perehtymista asiakkaidensa
ostokayttaytymiseen seka sosiaalisen median kayttotottumuksiin. Talta pohjalta syntyi myos
ajatus opinndytetyon aiheesta lahtea kehittdmaan pienen suoramyyntiyrityksen sosiaalisen

median markkinointia. Opinndytetyon aihe on ndin ollen myds ajankohtainen.

1.2 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia itsendisen ihonhoitokonsultin sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma, joka pohjautuu markkinointistrategiaan. Tyon tavoitteena on
kehittaa yrityksen sosiaalisen median markkinointia vastaamaan paremmin asiakkaiden
tarpeisiin. Markkinoinnin ja markkinointiviestinnan suunnittelussa hyédynnetdan
markkinointialan kirjallisuutta, kansainvalisia tutkimuksia kuluttajien internetin ja sosiaalisen
median kayttotottumuksista ja ostokayttaytymisesta seka sosiaalista mediaa koskevia

julkaisuja. Edelld mainitut muodostavat tyon teoreettisen viitekehyksen.

Markkinointisuunnitelman laatimisen kannalta keskeisia kasitteitd ovat markkinointi,
markkinointiviestinta, markkinointistrategia, markkinointisuunnitelma seka sosiaalinen
media liiketoimintaymparistona. Asiakaslahtoisen markkinoinnin aikaansaamiseksi edella
mainittujen kasitteiden kannalta on tarkeaa kayda lapi asiakkaan ostoprosessia, yrityksen
brandia, sisaltémarkkinointia, markkinointitoimenpiteiden mittaamista seka markkinoinnin

tulevaisuuden trendeja.

1.3 Tutkimuksellinen osuus

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksiksi on maaritelty:

e Miten yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa myynnillisessa markkinoinnissa?



e Miten laaditaan yritykselle sosiaalisen median markkinointisuunnitelma?

Opinnaytetyossa on hyddynnetty konstruktiivista tutkimusta. Konstruktiivinen tutkimus
synnyttda konkreettisen tuotoksen eli tassa tapauksessa markkinointisuunnitelman.
Tutkimusmenetelmana hyédynnetaan syvahaastattelua, jonka avulla selvitetaan sosiaalista
mediaa suoramyyntiliiketoiminnassaan hyédyntaneiden yrittdjien ajatuksia ja kokemuksia.
Tutkimuksen taustalla on selvittaa, ovatko yrittdjat kokeneet sosiaalisen median

markkinointiviestinnan hyodylliseksi ja onko silla ollut vaikutuksia liikevaihtoon.

Haastattelun perusteella saatuja tuloksia verrattiin opinnaytetyon tekijan omasta
lilketoiminnasta saatuun materiaaliin, joka koostuu tilauspaivamaarien ja sosiaalisen median
julkaisujen valisen yhteyden osoittavista kuvaajista. Huolellisesti suunnitellulla, asiakkaita
kiinnostavalla sosiaalisen median aktiivisella markkinoinnilla on havaittu olevan positiivinen
vaikutus yrityksen liiketulokseen, jota my0ds tyosta saadut tutkimustulokset puoltavat

(Rishika ym., 2013).

1.4 Tyonrakenne

Tyon teoriaosuus rakentuu lukuun 2. keskeisten kasitteiden ymparille alkaen markkinoinnin
suunnittelusta. Taman jalkeen tydssa tutustutaan potentiaalisten asiakkaiden sosiaalisen
median kayttotottumuksiin, verkko-ostamiseen ja asiakkaan ostoprosessiin sosiaalisessa
mediassa. Kun on perehdytty kuluttajien ostamiseen, mietitdan mitad vaaditaan
asiakaslahtdiseen markkinointiin. Tata varten on tutustuttu kansainvalisiin tutkimuksiin
brandin ja sisaltomarkkinoinnin vaikutuksista kuluttajien ostamiseen. Teoriaosuuden lopussa
kerrotaan, miten markkinoinnin tuloksekkuutta voidaan maarittaa seka kuvataan

tulevaisuuden trendeja.

Luvussa 3. kuvataan, kuinka kehittamistyon tutkimuksellinen prosessi etenee. Luvussa
esitellaan tutkimusmenetelmat, joiden avulla pyritdan [6ytamaan vastaukset esitettyihin
tutkimuskysymyksiin. Valittujen tutkimusmenetelmien esittelyn jalkeen luvussa 4. esitelldan
niitd hyoédyntamalla saadut tulokset. Yritykselle laaditaan markkinointistrategiaan perustuva
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, joka perustuu tutkimuksesta saatuihin

tuloksiin. Kaytanndssa markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan tyossa sosiaalisen median



julkaisujen suunnitteluun hydédynnettavaa kehikkoa eli julkaisusuunnitelmaa, joka on tyon

liitteena.

Viimeisessa luvussa 5. kuvataan sita, kuinka tyosta saatuja tuloksia tullaan hyédyntamaan
tulevaisuudessa. Johtopaatoksissa arvioidaan myds sitd, kuinka tyolle maaritellyt tavoitteet
toteutuivat seka miten hyvin tyodlle asetettuihin tutkimuskysymyksiin onnistuttiin

vastaamaan.



2 Sosiaalisen median markkinointi

Markkinointi on asiakkaiden mielenkiinnon saavuttamista ja kannattavien asiakassuhteiden
rakentamista ja yllapitamista. Markkinointiviestinnalla tehdaan tunnetuksi yritysta ja sen
tarjoomaa seka luodaan mielikuvia liikevaihdon aikaansaamiseksi. Sen avulla kehitetaan
yrityksen brandia, annetaan tietoa yrityksesta, tuotteista, hinnoista ja saatavuudesta seka
yllapidetaan asiakassuhteita ja pyritaan vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointiviestinnan
tarkeimmat muodot ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntity6, joita tadydennetdan ja
tuetaan myynninedistamisella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Kotler ym., 2018, ss. 26—

31; Bergstrom & Leppanen, 2009, ss. 328—-332)

Yrityksen markkinoinnin suunnittelu perustuu liikeideassa ja strategiassa maariteltyihin
paamaariin ja markkinointitoimenpiteet suunnitellaan yrityksen asettamien tavoitteiden
perusteella. Strategian laatimisella ja sen johtamisella pyritdan pitkan aikavalin
lilketoiminnan suunnitteluun ja menestykseen. Karkeasti jaoteltuna strategiassa voidaan
keskittya joko liiketoiminnan tehostamiseen tai uuden luomiseen (Vuorinen, 2013). Tassa
tapauksessa ollaan ikdan kuin luomassa uutta, kun perinteisesti kotikutsuilla harjoitettua
suoramyyntiliiketoimintaa ollaan osittain siirtdmassa verkkoon seka strategiassa pyritdan

[6ytamaan kilpailijoista erottumistekijoita. (Kotler ym., 2018, ss. 92—115).

2.1 Sosiaalisen median markkinoinnin suunnittelu

Sosiaalinen media on laaja kasite ja ilmio, jolla tarkoitetaan kdaytanndssa nykykielessa
sosiaalisista verkostoista koostuvia verkkoymparistdja, jotka rakentuvat kayttajiensa
luomista keskusteluista ja tarpeista hyddyntaen kulloinkin kdytdssa olevaa teknologiaa
(Safko, 2010). Teknologioiden ja kadyttdjiensa jatkuvasti kehittyessad, myos sosiaalinen media
muuttuu. Ja koska kehitys on talld hetkelld nopeaa ja olemme oppineet hyddyntamaan
tehokkaasti olemassa olevia teknologioita ja luomaan uutta, myds sosiaalinen media

ympadristona muuttuu ja kehittyy nopeasti.

Kuluttajien verkko- ja ostokayttaytyminen muuttuvat ja suomalaisten mobiililaitteiden
kaytto on kasvanut rajahdysmaisesti 2010-luvulta (Pyyhtida ym., 2013). Suomen itsendisyyden

juhlarahasto Sitra julkaisee muutaman vuoden valein trendikatsausta globaalien



muutosilmididen suunnista eli megatrendeista. Sitran tammikuussa 2020 julkaistun raportin
mukaan teknologia kehittyy nopeasti ja muuttaa tuotantotapoja ja toimintamalleja
sulautuen kaikkeen. Yha useampi asia voidaan automatisoida, tuotanto ja toiminta voidaan
hajauttaa ja vuorovaikutus voi tapahtua etdna tai virtuaalisessa ymparistossa. Asiakkaat
eivat itse tiedosta tekevatko ostoksiaan offline vai online ja sanotaankin asiakkaiden
ostoprosessin tapahtuvan nonline (Pyyhtid, ym., 2013). Kdytannossa asiakas saattaa kuulla
tuotteesta tai palvelusta suositteluja ystavaltdaan kasvotusten, hakea tietoa siita
verkkokaupan tai verkkohaun kautta I6ytyvien keskustelujen perusteella ja lopulta ldhestya
myyjaa sosiaalisen median kautta. Nain ollen teknologia on arjessamme lasna jatkuvasti ja
sulautuu kaikkeen tekemiseemme ja tdma on hyva ottaa huomioon my®ds yrityksen

markkinointiviestintda suunnitellessa. (Dufva, 2020)

Markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon markkinointiymparisto eli yrityksen
markkinointiin vaikuttavat sisdiset ja ulkoiset tekijat. Yrityksen sisdisia tekijoita ovat liikeidea,
yrityksen paamaarat, strategiat, organisaatio, resurssit, johtaminen ja paatéksenteko seka
yrityskulttuuri. Nama tekijat vaikuttavat markkinointipdatoksiin ja luovat pohjan koko
markkinoinnille. Tasta syysta tyon luvussa 4. on ennen markkinointisuunnitelman laatimista

kayty lyhyesti lapi yrityksen markkinointistrategiaa. (Kotler ym., 2018, ss. 92—-115)

Yrityksen ulkoisen ympariston jatkuva muutos haastaa yritysta sopeuttamaan
yritystoimintaansa. Ulkoinen ymparisto voidaan jakaa makro- ja mikroymparistdon.
Makroymparistd muodostuu maailmanlaajuisesti vaikuttavista tekijoista, joiden kehitykseen
yritykselld ei ole mahdollisuutta vaikuttaa. Tallaisia tekijoita ovat poliittiset, ekonomiset,
sosiaaliset, teknologiset, ekologiset ja lainsddadannolliset vaikutukset
lilketoimintaymparistéon. Naiden tekijoiden vaikutuksia markkinoinnin ulkoiseen
ymparistoon voidaan tarkastella PESTEL-analyysin avulla (kuva 1.). (Kotler ym., 2018, ss. 92—
115; Vuorinen, 2013)



tekijoita. (Vuorinen, 2013)

Kuva 1. PESTEL-mallin avulla voidaan tarkastella yrityksen liiketoimintaympariston ulkoisia
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PESTEL-analyysissa kaydaan lapi yritykseen vaikuttavia muutosvoimia kirjain kerrallaan.
Analyysin tarkoituksena on muutosvoimien selkeampi hahmottaminen ja tulkinta, jotta
tuotettua tietoa voidaan paremmin hyodyntaa strategian laatimisessa. PESTEL-analyysin
rinnalla on hyva hyodyntaa muita strategisia tyokaluja kattavamman kokonaiskuvan

saamiseksi. (Vuorinen, 2013)

Mikroymparistoon vaikuttavat tekijat ovat yritysta ja sen toimintaa ldhella olevia asioita,
kuten kysynta ja markkinat, kilpailu, verkostot ja kumppanit. Yrityksella voi olla
mahdollisuuksia vaikuttaa ndihin tekijoihin omalla liiketoiminnallaan, mutta se ei voi yksin
taysin hallita naita tekijoita. Yrityksen liiketoiminnan potentiaalia toimiala huomioiden
voidaan tarkastella paremmin yhdysvaltalaisen professorin Michael Porterin vuonna 1979
kehittaman viiden kilpailuvoiman mallin avulla (kuva 2.). (Kotler ym., 2018, ss. 92—-115;

Vuorinen, 2013)



Kuva 2. Porterin viiden kilpailuvoiman mallin avulla voidaan tarkastella yrityksen

liiketoiminnan potentiaalia toimialaan tai muihin toimijoihin nahden. (Vuorinen, 2013)

r—

Alalle tulijoiden
uhka

————

J

Toimittajien Alalla & Asiakkaiden
neuvotteluyoima vallitseva kilpailu neuvotteluvoima

)

|

Korvaavien
tuotteiden uhka

S —

Viiden kilpailuvoiman mallin avulla mietitdan, miten yritys asemoituu toimimillaan
markkinoilla suhteessa muihin toimijoihin. Mallia voidaan myds hyddyntaa mietittdaessa

mahdollisuuksia laajentaa toimintaa uusille toimialoille. (Vuorinen, 2013)

Yrityksen rajallisten resurssien kohdentamisen tehokkuuden ja laadun varmistamiseksi on
tarkoituksenmukaista laatia strategia. Asiakkaan tulisi olla strategian keskiossa ja laadittu
strategia on hyva asettaa kaiken toiminnan suunnittelun perustaksi. Myds markkinoinnin
suunnittelu rakentuu strategiaa hyodyntden, jotta voidaan varmistua siita, etta ollaan

laatimassa asiakaslahtoista sosiaalisen median markkinointia.



2.2 Kohdennettu asiakasmarkkinointi

Saavuttaakseen tulosta sosiaalisen median markkinoinnin avulla, taytyy tehda
kohdennettua, asiakasldahtoista markkinointiviestintdaa. Tata varten edella on tehty
asiakasryhmittelya, eli segmentointia asiakkaiden tunnistettujen tarpeiden pohjalta. Ei
kuitenkaan riita, etta tunnistetaan asiakasryhmia, vaan on tunnettava asiakkaiden kulutus-
seka sosiaalisen median kayttotottumuksia. On siis oltava sielld, missa asiakkaat ovat ja

tehtava heille kohdennettua viestintda. (Quesenberry, 2016)

2.2.1 Sosiaalisen median kayttotottumukset

Tilastokeskus on tutkinut muun muassa suomalaisten internetin ja sosiaalisen median
kayttoa vapaa-aikatutkimuksessaan seka vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -
tutkimuksessaan. Tulosten perusteella suomalaiset ovat listautuneet tutkimuksessa
internetin kayttajina karkisijoille koko 2000- luvun ajan. Suomalaisten internetin kdytdssa on
suuria ikaryhmittaisia eroja. Vuoden 2018 vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -
tutkimuksen mukaan ldhes kaikki alle 55-vuotiaat suomalaiset kayttivat internetia, mutta
elakeikaisille internetin kaytto ei ole itsestdadnselvyys. Tutkimuksen mukaan suomalaisten
internetin kaytto liittyy asioiden hoitamiseen, viestintddan, medioiden seuraamiseen ja
tiedonhakuun. Internetia suomalaiset kayttavat tyypillisesti puhelimella. (Kohvakka &

Saarenmaa, 2019)

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan suomalaiset kayttivat vuonna 2017 sosiaalisen
median palveluista selvasti eniten WhatsApp-pikaviestipalvelua (68 prosenttia) Toiseksi
suosituin palvelu oli saman yhtion Facebook-yhteisopalvelu, jota kdytti 55 prosenttia
suomalaisista. Instagramia kayttaa joka kolmas, Twitteria joka kymmenes. Facebook
puhuttelee WhatsAppin kadyttdjia vanhempaa yleis6a: eniten kayttajia on 20-34-vuotiaiden
joukossa, joista lahes yhdeksan kymmenesta kayttaa Facebookia. Facebookin suosio
nuorempien keskuudessa kuitenkin kasvaa. Sosioekonomisen aseman mukaan tarkasteltuna

sosiaalisen median kayttajia on kaikissa vdaestoryhmissa. (Kohvakka & Saarenmaa, 2019)

Keskimaardinen suomalainen kayttaa kahta tai kolmea sosiaalisen median palvelua eli

somekanavaa, naiset hiukan useampia palveluja kuin miehet. Kuvat ja blogitekstit
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kiinnostavat sisalténa enemman naisia kuin miehia ja miehet taas ovat kiinnostuneempia
videoista. 15-24-vuotiaat kayttavat keskimaarin neljaa palvelua. Myds ylemmat
toimihenkilot kayttavat keskimaarin neljaa palvelua. Keski-ikaisille, 45—-64-vuotiaille
tyypillisinta sosiaalisen median kadyttda on seurata palvelua muutaman kerran péivassa, tai
ainakin paivittdin tai [ahes paivittain. Jatkuvasti palvelua kayttaa alle viidennes taman
ikaisista. Useimmat 15—34-vuotiaat seuraavat eniten kdyttamaansa palvelua jatkuvasti tai
ainakin useamman kerran paivan aikana. Verkkokauppojen, tuotteiden ja palveluiden

tutkiminen verkkosivustoilla on tyypillisintd 15—-54-vuotiaille. (Kohvakka & Saarenmaa, 2019)

2.2.2 Verkkokaupan kehitys

Koronavirusepidemian vaikutuksia kuluttajien ostamiseen ja ostokayttaytymiseen liittyen on
tutkittu Statistan kansainvalisessa kuluttajakyselyssa, jonka mukaan sosiaalisen median ja
erilaisten laitteiden kayttdé on muuttunut. Koronakriisi on muuttanut suomalaisten
sosiaalisen median kayttoa seka sita, milla laitteilla verkossa yleensa toimitaan. Hieman
yllattaen etatyoskentely, etdopiskelu ja muut liikkkumisen rajoitukset ovat vahentaneet
mobiililaitteiden ja kannettavien tietokoneiden kayttoa. Vaatetuksen digiostosten sijaan
kuluttajat ovat siirtyneet elektroniikkaostoksille niin fyysisiin liikkeisiin kuin
verkkokauppaankin. Kaupan liiton mukaan vahentynyt matkustelu, tapahtumien peruutukset
ja kahvilakayntien taukoaminen ovat selvasti vahentaneet myds kiinnostusta Facebookin ja
Instagramin kaltaisiin somekanaviin. Samalla Twitterin ja LinkedInin kdyttd on kasvanut, silla
ndita kanavia hyodynnetdan usein ammatilliseen verkostoitumiseen, jonka tarve on
todennakaisesti kasvanut etatyoskentelyn jatkuessa. Mobiilikanavien kehittamista ei
kuitenkaan kannata pdadekonomisti Jaana Kurjenojan mukaan viivastyttda taman tuloksen

vuoksi. (Kaupan liitto, 2020-b)

Tietoliikenteen ja tietotekniikan keskusliitto FiCom Ry on julkaissut sivuillaan kuluttajien
digitaalisesti koti- ja ulkomailta ostamien vahittaiskaupan tuotteiden arvon jakaantumista
tuoteryhmittdin kuvaavan kaavion, jonka tiedot perustuvat Suomen kaupan liitosta saatuihin
tilastoihin. FiComin mukaan kuluttajien koti- ja ulkomailta digitaalisesti ostamien
vahittdiskaupan tuotteiden arvo vuonna 2019 oli yhteensa 4,5 miljardia euroa (ilman
arvonlisdveroa ja kuljetuskustannuksia). Kasvua edellisestd vuodesta oli 12 prosenttia.

Vuodelle 2020 ennustettiin kasvuksi 11 prosenttia ennen koronaviruksen voimakasta
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leviamista Euroopassa. Kosmetiikkatuotteiden (henkilokohtainen hyvinvointi) osuus
verkkokaupasta on 4 prosenttia (kuva 3.) ja kasvua edelliseen vuoteen on ollut 14,9

prosenttia. (FiCom Ry, 2020)

Kuva 3. Kuluttajien digitaalisesti ostamien vahittadiskaupan tuotteiden arvon jakaantuminen

tuoteryhmittdin koti- ja ulkomailta. (FiCom Ry, 2020)
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Lahde: Kaupan litto

Kaupan liiton verkkokauppaselvityksen mukaan suomalaisen kaupan digitalisoituminen on
ollut nopeaa ja varsinkin kotimainen verkkokauppa on vallannut markkinoita. Kotimaisten
verkkokauppojen toimintaa my06s arvostetaan ja koronaepidemia vauhdittaa todennakaoisesti
kasvua entisestdaan. Kaupan liiton padekonomisti Jaana Kurjenojan mukaan ennuste
suomalaisen verkkokaupan kasvusta on kuitenkin epavarma, kun toisaalta kassavirtojen
voimakas vahentyminen fyysisissa myymaloissa ohjaa asiakkaita digikanaviin ja toisaalta taas
yleisen aktiivisuuden heikkeneminen, lomautukset ja irtisanomiset vahentavat ostoaikeita

kaikissa kanavissa. (Kaupan liitto, 2020-a)

Kurjenojan mukaan yksi suomalaisen verkkokaupan kilpailueduista ulkomaisia
verkkokauppoja- ja alustoja vastaan ovat fyysiset myymalat, jotka tukevat verkkokaupan
myyntid (Kaupan liitto, 2020-a). Tasta voisi paatelld, etta nykyisessa tilanteessa kuluttajat
arvostavat verkon tarjoamia mahdollisuuksia tutkia tarjontaa ja tehda ostopaatoksia

rauhassa, mutta hyodyntavat halutessaan henkilokohtaista tukea ostopaatoksissaan.
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2.2.3 Asiakkaan ostoprosessi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media kauppapaikkana perustuu potentiaalisten ostajien ja tuotteita tai
palveluita myyvien ja markkinoivien yritysten valiselle vuorovaikutukselle. Asiakkaat
hyodyntdvat usein ensisijaisesti sosiaalista mediaa saadakseen tietoa kiinnostavista
tuotteista, palveluista seka niita tarjoavasta yrityksesta. Keskeista yritysten laatimien ja
asiakkaille kohdennettujen markkinointitoimenpiteiden osalta onkin, kuinka ohjataan
potentiaalisten asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa kaytyja keskusteluja haluttuun
suuntaan. Ei myoskaan riita, ettd panostetaan ainoastaan sosiaalisen median mainontaan,
vaan itse ostoprosessin pitaa olla asiakkaan nakékulmasta sujuva. (Lindsey-Mullikin & Borin,

2017)

Tapahtui asiakkaan ostoprosessi sitten sahkdisessa markkinassa tai kivijalassa, se pitaa
padkohtiensa osalta sisdllaan seuraavan prosessin: harkinnan, arvioinnin, ostamisen ja
mahdollisen uudelleen ostamisen. Sosiaalisen median mukaan tulo prosessiin tuo keskeisena
elementtina vuorovaikutuksen paitsi ostajan ja myyjan valilla, myos koko asiakaskunnan
kesken. Asiakkaat arvioivat tuotteita ja palveluita ja suosittelut lisddvat kuluttajien
ostohalukkuutta. Vastaavasti negatiiviset palautteet pidentavat ostamisen harkinta-aikaa tai
saavat kuluttajan valitsemaan toisen tuotteen, palvelun tai kokonaan muun myyjan.

(Lindsey-Mullikin & Borin, 2017)

Kuva 4. Kuluttajan ostoprosessin eteneminen sosiaalisessa mediassa.
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Sosiaalisen median suoraostomahdollisuuden hyédyntamiselld on havaittu olevan myyntia
edistavia vaikutuksia. Kuvassa 4. on kuvattu asiakkaan ostoprosessia sosiaalisessa mediassa.
Verrattuna perinteisiin mainonnassa hyodynnettyihin medioihin kuten televisioon, radioon
ja printtiin, tai sosiaalisen median mainontaan ja markkinointiviestintaan ilman
suoraostomahdollisuutta, impulssiostosten on havaittu kasvaneen. Harkittujen
tuotemerkkien maara on pienentynyt ja sosiaalinen media tarjoaa ndin ollen otollisen
markkinapaikan myoés tuntemattomimmille yrityksille. Vertailua tehddaan vahemman,
ostopaatdksen tekeminen nopeutuu, kun ostosta harkitaan vahemman tai lyhyemman aikaa
ja ostaminen verkon kautta on kasvanut suoraostomahdollisuuden myo6ta. Sosiaalisen
median kautta ihmiset jakavat myos herkemmin kokemuksiaan ja suosittelijoiden maara
kasvaa lisdantyneiden, miellyttavien ostokokemusten myota. Nain ollen myds

asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus lisdantyvat. (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017)

Kuva 5. Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaneiden tekijoiden painoarvo vaihtelee sen

mukaan, missa kanavassa ostoprosessi tapahtuu.
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Kuvassa 5. on kuvattu ostopaatokseen vaikuttaneiden tekijoiden painoarvoa ostoprosessissa
riippuen siitd, tapahtuuko asiakkaan ostoprosessi perinteisessa mediassa, sosiaalisessa
mediassa ilman suoraostomahdollisuutta ja sosiaalisessa mediassa
suoraostomahdollisuuteen yhdistettyna. Kuvatun tutkimuksen perusteella, tehokas ja oikein
kohdennettu sosiaalisen median markkinointiviestintd kasvattavat myos
tuntemattomamman yrityksen mahdollisuuksia menestya. Toki tama lisaa kilpailua ja vaatii

yksittaiselta yritykseltd erottautumista.
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2.3 Asiakaslahtoinen markkinointi

Asiakasmarkkinoinnin paaasiallisina tehtavina ovat kysynnan selvittaminen, kysynnan
luominen, kysynnan tyydyttaminen ja kysynnan saately. Naita tehtavia varten yritys
suunnittelee markkinoinnin kilpailukeinot, eli ne tavat ja kdytannon toimet miten asiakkaita
ja muita ulkoisia sidosryhmia lahestytdaan. Suunniteltujen markkinoinnin kilpailukeinojen
yhdistelmaa kutsutaan markkinointimixiksi. Tama markkinointimix muodostuu yrityksen
peruskilpailukeinoista, joita ovat tuote tai palvelu (tarjooma), hinta, jakelu/saatavuus seka
markkinointiviestinta. Edella mainittujen peruskilpailukeinojen yhdistelmaa kutsutaan myds
4P-malliksi niiden englanninkielisten nimien alkukirjainten perusteella. 4P- mallia voidaan
taydentaa erityisesti palvelujen markkinointia ajatellen henkilostolla ja asiakkailla (people,
participants), toimintatavoilla ja prosesseilla (processes) seka palveluymparistélla ja muilla
nakyvilla osilla (physical evidence), jolloin laajennettua mallia kutsutaan 7P- malliksi. (Kotler

ym., 2018, ss. 76—79)

2.3.1 Brandi asiakkaan arvon luomisen keinona

Kuluttajien kohdatessa useita erilaisia tuotteita, tuotemerkkeja ja palveluita, he
muodostavat ndista odotuksia. Asiakkaiden tyytyvaisyys tuotteeseen tai palveluun perustuu
asiakkaan odotusten tayttymiseen. Tyytyvdinen asiakas ostaa uudestaan ja suosittelee
yrityksen tarjoomaa myds muille. Yrityksen kannattaa pyrkid suunnittelemaan
markkinointiviestinnadssaan esille tuodut asiakaslupaukset sen mukaisesti, etta ne tayttavat
tyytyvdisten asiakkaiden tarpeet mutta houkuttavat myo6s potentiaalisia ostajia. (Kotler ym.,

2018, 5.31)

Brandin rakentaminen on pitkdjanteinen strateginen prosessi, joka alkaa potentiaalisten
asiakkaiden tunnistamisesta ja tuntemisesta, kohdemarkkinoiden maarittamisesta ja
asiakkaalle arvoa tuottavan, houkuttelevan esityksen suunnittelusta. Luomalla
potentiaalisten asiakkaiden mielissa vahvoja, positiivisia mielikuvia yrityksen tuotemerkists,

rakennetaan kannattavia asiakassuhteita (Kotler ym., 2018, ss. 17-26).

Brandayksessa ovat perinteisesti onnistuneet suuret ja maailmanlaajuisesti tunnetut

yritykset kuten Coca-Cola, Apple ja Google. Edella mainituilla yrityksilla on markkinoilla
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vakiintunut asema, jonka he ovat saavuttaneet pitkdjanteisella tyolla seka mittavilla
taloudellisilla markkinointipanostuksilla. Yrityksille, joilla ei ole kaytdssaan resursseja
mittaviin markkinointipanostuksiin, on ollut vaikeampaa saavuttaa markkinanakyvyytta ja
luoda omaa brandidan. Sosiaalinen media haastaa nyt perinteista brandin rakentamista ja
mahdollistaa ndin ollen yritystoiminnan laajenemisen ja kannattavien asiakassuhteiden

rakentamisen myos pienemmille toimijoille markkinoilla. (Kohli ym., 2014)

Menestyvan brandin rakentamisessa kaikki lahtee erottautumisesta: mita sellaista arvoa
yritys voi tuoda asiakkaalle, mita kilpailijat eivat? Erottautumisen lisaksi tulee pyrkia luomaan
asiakkaalle emotionaalinen yhteys brandiin. Asiakkaat pysyvat uskollisina tietylle brandille
kolmesta syysta: halu pysya uskollisina tietylle brandille, joka tyydyttaa heidan tarpeensa,
varmuus tarjooman laadusta seka brandin asiakkaalle itselleen tuoma tunne siitd, miten
tama nakee itsensa ja pyrkimyksensa kuluttajana. Viimeisin nadista on kaikkein voimakkain
syy pysya uskollisena tietylle brandille, silla se kuvastaa asiakkaan identiteettia. (Kohli ym.,

2014)

Sosiaalista mediaa ei ole alun perin suunniteltu markkinointialustaksi ja tdma onkin yksi
tekija, joka haastaa perinteisen brandin rakentamisen. Sosiaalisen median kanavat
rakentuvat kayttdjiensa valisille keskusteluille ja pakottavat markkinoijat kiymaan
vuorovaikutuksellista keskustelua asiakkaidensa kanssa. Myos asiakkaat itse ovat
markkinoijia ja heidan verkostojensa jasenet saattavat tehda ostopaatoksia heille esitettyjen
suositusten perusteella. Brandit voivat siis rakentua myds tallaisen vaikuttajamarkkinoinnin
kautta. Keskeista on, ettd valta brandin syntymisesta on kuluttajilla, jotka voivat itse
vaikuttaa sosiaalisessa mediassa esitetyn mainonnan sisaltéon, siind missa se ennen oli

markkinoijilla. (Kohli ym., 2014)

2.3.2 Sisdltomarkkinointi

Perinteisen markkinoinnin ollessa murroksessa markkinoinnin maailman pirstaloituessa
useille alustoille, keskustelua eivat ohjaa enda yksin markkinoijat, vaan pikemminkin
yritysten asiakkaat. Sen sijaan, etta yritykset laatisivat yksipuolista markkinointiviestintaa, on
aidosti asetettava asiakas markkinoinnin keskioon, ja mietittava minkalainen sisalto

kiinnostaa maariteltya kohdeasiakasryhmaa. Yritysten tulee myods markkinointiviestintaa
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suunnitellessaan ja markkinointiviestintastrategiaa laatiessaan huomioida, etta keskustelua
asiakkaiden kanssa kaydaan jatkuvasti sosiaalisen median kanavissa. Keskustelu voi myds
tapahtua samanaikaisesti useassa kanavassa. Samaa sosiaalisen median
markkinointiviestintdstrategiaa taytyy voida soveltaa samanaikaisesti useaan valittuun
sosiaalisen median kanavaan, joissa yritysten taytyy osallistua aktiivisesti keskusteluun seka
pyrkia osallistamaan asiakkaitaan. Nain voidaan onnistuneesti pyrkia luomaan kannattavia
asiakassuhteita, sitouttamaan asiakkaita seka rakentamaan yrityksen omaa brandia. (Hanna

ym., 2011)

Kohdennettua sisaltoa laadittaessa on luonnollisesti otettava huomioon paitsi se, kenelle sita
tuotetaan, myos sosiaalisen median kanavat, joihin sita tehdaan. Sosiaalisen median
kanavista suosituin on edelleen Facebook, jonka vahvuus on sen monipuolisuus, silla siella
toimivat niin teksti ja kuva kuin videotkin. Toiseksi suosituin sosiaalisen median kanava on
Instagram, joka keskittyy kuviin ja videoihin. Nakyvyyden jaetulle sisallolle maarittelevat
sosiaalisen median kanavan saannét eli algoritmit. Myos nakyvyyden osalta valta on
kuluttajilla, silla sitd enemman yritys saa julkaisuilleen nakyvyytta ja reagointia sosiaalisessa
mediassa yleisoltadn, mitda useammin julkaisu nakyy palvelussa myds muille kayttajille (Roy

ym., 2017).

Jos yritykset onnistuvat tuottamaan kohderyhmaansa kiinnostavaa sisaltda sosiaaliseen
mediaan, he todenndkdisimmin onnistuvat myds vangitsemaan yleisénsa huomion.
Sosiaalisessa mediassa sisdllon sanotaan leviavan viraalisti eli viruksen tavoin kiihtyvalla
tahdilla, ja taman ansiosta yrityksilla on mainoskampanjoissaan onnistuttuaan mahdollisuus
my06s moninkertaistaa nakyvyytensa. Sosiaalisen median kayttajilla on kuitenkin merkittavin
rooli paattaa, onnistuuko kampanja vai jaaké nakyvyys saamatta. Kayttdjien tykkaykset,
kommentit, jaot ja yrityksen tagaykset eli merkitsemiset omiin julkaisuihin, vaikuttavat

osaltaan julkaisujen ndkyvyyteen. (Roy ym., 2017).

Termilla social selling tai sosiaalinen myynti tarkoitetaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen
vaikuttamista luomalla mielikuvia sosiaalisessa mediassa henkilobrandayksen avulla.
Tutkimusten mukaan tunnetun sosiaalisen median vaikuttajan (social media influencer)
julkaistessa kuvan kengistd, jonka yhteydessa esitetdan suora linkki kauppapaikkaan, voidaan

lisata konversioiden, eli kampanjaan ndhden tavoiteltujen tapahtumien tai tekojen maaraa
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seitsenkertaisesti (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). Konversio on kdytanndssa mittari, joka
mittaa tavoitteisiin nahden asetettua tavoitetta, esimerkiksi kuinka monta prosenttia
sivuston uusista kavijoista on rekisteroitynyt asiakkaiksi tai ostanut tuotteen (Pyyhtia ym.,

2013, s. 46).

Kuka tahansa voi pitkdjanteisella tyolla ja kiinnostavan sisallon avulla rakentaa itselleen
tunnetun ja arvostetun henkilébrandin (ilkay, 2013). Henkildbrandi voi myos rakentua ikdan
kuin vahingossa, kun yleis6 sosiaalisessa mediassa samastuu henkilén jakamaan sisaltéon.
Sosiaalisten median kayttdjien kerattyaan itselleen runsaasti seuraajia, ovat yritykset heihin
yhteydessa tehddkseen markkinoinnillista yhteistyota. Nain markkinointia jalkautetaan
lahemmas potentiaalisia asiakkaita vetoamalla paremmin kohdeyleis66n, kun yrityksen

tuotemerkin suosittelijana toimii seurattu sosiaalisen median vaikuttaja.

2.3.3 Markkinoinnin vaikuttavuuden mittaaminen

Parhaimmat markkinoijat jakavat yhteisen tavoitteen tuottaa asiakkaalle arvoa taman
mielenkiinnon tavoittavalla markkinointiviestinnalla. Haasteena tdssa ovat nopeasti
muuttuvat digitaaliset ymparistot ja asiakkaiden ostotottumukset. Toisaalta taas yrityksilla
on tana paivana aikaisempaa enemman digitaalisia tyokaluja ja asiakasdataa kdytossaan

apuna ymmartamaan asiakkaan tarpeita ja toiveita. (Kotler ym., 2018, s. 17)

Markkinoinnin ja markkinointiviestinnan tavoitteiden maarittamiseksi on hyva tehda
analyysia nykytilanteesta, ja tdhan sopii strategiseksi tyokaluksi SWOT-analyysi. SWOT-
analyysin avulla kuvataan tarkemmin markkinoinnin kannalta olemassa olevat vahvuudet
(strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet (opportunities) ja mahdolliset
uhkakuvat (threats) Analyysi tuottaa selkedn kokonaiskuvan strategisten tavoitteiden

maarittamisen tueksi. (Vuorinen, 2013).

Markkinointiviestinnan tehokkuutta voidaan mitata erilaisin keinoin. Markkinoinnin ja
myynnin tehokkuuden mittaamisessa kdytetdan usein termeja Return On Investment (ROI)
tai Return On Marketing Investment (ROMI). Tuottoa, jota saadaan virheista oppimalla,
kutsutaan termilla Return On Failure (ROF). Keskeista on kuitenkin markkinointia ja

markkinointiviestintda suunnitellessa miettia, mita silla tavoitellaan ja asettaa tavoitteiden
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saavuttamiseksi selkeat, yrityksen toiminnan kannalta keskeiset mittarit. Liiketoiminnan
tavoitteiden asettamiseksi ja tavoitteiden maarittelemiseksi on olemassa erilaisia

toiminnanohjausmalleja, kuten esimerkiksi Balanced Scorecard- malli. (Pyyhtia ym., 2013)

Kuva 6. Balanced Scorecard- mallin avulla voidaan suunnitella yrityksen liiketoimintaa.
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Balanced Scorecard (BSC) tai suomeksi tasapainotettu tuloskortti on yrityksen liiketoiminnan
strategisen suunnittelun tyokalu, jonka tavoitteena on muuttaa yrityksen strateginen
tahtotila operatiiviseksi toiminnaksi toimintasuunnitelmien avulla. Tasapainotetun
tuloskortin avulla yritys purkaa strategiansa neljan eri ndkdkulman (talous, asiakas, prosessit
seka oppiminen ja uudistuminen) osalta strategisiin tavoitteisiin, niiden tavoittamiseksi
tarvittaviin kriittisiin menestystekijoihin, naitda menestystekijoita parhaiten mittaaviin
avainmittareihin seka mittareiden tavoitteisiin pddasemista varten tehtaviksi

toimintasuunnitelmiksi. (Vuorinen, 2013)

2.3.4 Vastuullinen markkinointi ja markkinoinnin trendit

Markkinoinnin tulevaisuuden keskeisimpina trendeina ja ilmidina voidaan pitaa tekoalyn
hyodyntamista asiakaskayttaytymisen ymmartamisessa, paluuta perusasioiden aarelle eli

pitkdjanteisen brandin rakentamista ja arvostamista seka rohkeutta kokeilla ja onnistua tai
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epaonnistua (Sanoma Media, 2019). Tekoély osalta voidaan sanoa, etta se on tullut
jaadakseen ja kehittyy jatkuvasti. Siihen liitetdaan usein pelko siita, etta se vie tyopaikkamme
tai ettd se kehittyy ihmista paremmaksi ajattelijaksi ja on ihmiskunnalle tuhoisa uhka
tulevaisuudessa. Tekodlyn ei ole toistaiseksi pystytty osoittamaan inhimillisyytta, joten
ihmisten valista kohtaamista se ei voi taysin korvata. Toistaiseksi sen on havaittu lisanneen

tyopaikkoja ja vielapa mielenkiintoisia sellaisia (Servoz, 2019).

Markkinoinnin osalta tekoadlyn hyédyntamisessa ovat vahvoilla suuret digijatit, Google ja
Facebook eturintamassa. Molemmilla toimijoilla on omat tekodlyn hyédyntamisen
kehitysyksikkoénsa, jotka tutkivat erilaisia tapoja hyédyntaa tekoalya nyt ja tulevaisuudessa.
Googlella ja Facebookilla on my6s laajasti dataa asiakasmassoista, joita hyodyntaa
tutkimuksissaan. Talla hetkella ja tulevaisuudessa tekodlya voidaan hyédyntaa
markkinoinnissa selvittamalla datapohjaisen attribuutiomallinnuksen avulla asiakkaan
ostoprosessin etenemistd, luoda automatisoitua markkinointia ihmisten eldamantilanteiden
muutoksissa, kohdentamalla markkinointia videosisallon perustella seka toimimaan tulkkina
markkinoijan ja asiakkaiden valilla ja ndin ollen kohdentamaan markkinointia kielesta

riippumatta. (Servoz, 2019)

Markkinointia ei ole kuitenkaan hyva rakentaa yksin digitaalisesta markkinoinnista saatavan
asiakasdatan varaan, vaan yritysten olisi hyva pyrkia rakentamaan pitkalla aikavalilla arvoa
tuovaa brandidan (Mero, 2018). Markkinoijien olisi hyva oppia paremmin mittaamaan myds
pidemman ajan markkinoinnin ROMla, eli brandin arvon kehitysta. Talla tavoin
markkinoinnissa tavoiteltaisiin aidosti asiakaslahtoisyytta. Useat markkinoinnin
ammattilaiset tunnistavatkin 2020 luvun trendina yha asiakaslahtdéisemman markkinoinnin,

viestinnan ja palveluiden kehittamisen. (Sanoma Media, 2019)

Sanoma Median verkkojulkaisussa Ndmd ovat markkinoinnin merkittdvimmdit trendit vuonna
2020, moni markkinoinnin ammattilainen kannustaa yrityksia kokeilemaan rohkeasti uusia
asioita ja keinoja markkinoinnissa pelkdn lyhytjdnteisen mittaamisen sijaan. Mediatoimisto
Vizeum Finland Oy:n strategiajohtajan, Teemu Suutarin mukaan merkittavin asia, jonka tulisi
muuttua markkinoinnissa on rohkeus. Rohkeus muuttua ja rohkeus tehda asioita eri tavalla.
Rohkeus haastaa perinteista kaavaa, rohkeus onnistua ja epdonnistua. Hdn on myds sita

mieltd, etta yritykset sijoittavat markkinointiin liilan vahan talla hetkella ja ihmisiin,
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teknologioihin ja ennen kaikkea luovuuteen pitdisi uskaltaa investoida. Suutarin mukaan
ainoa tie onnistumiseen on uskaltaa tehda asioita, joita ei olla ennen tehty (Sanoma Media,

2019).

Edelld mainittujen trendien lisdksi markkinoinnin uusimpia virtauksia ovat vastuullinen ja
yhteisollinen ajattelu, joka nakyy ensimmaisen osalta siten, etta markkinoijan on kannettava
vastuunsa tarjoomastaan, huolehdittava asiakkaiden turvallisuudesta ja toimittava
ymparistoa saastavalla tavalla (Kotler ym., 2018, 5.227). Yhteisollisyyden myota
markkinoinnista tulee vuorovaikutteista ja markkinoija kdy jatkuvaa vuoropuhelua
asiakkaidensa ja sidosryhmien kanssa. Yhteisollisyyden kautta asiakkaita osallistetaan
tuotekehitykseen mutta myds itse markkinointiin suosittelijoiden roolissa. My06s verkostojen
merkitys yritysten liiketoiminnassa on korostunut viime aikoina, ja yritykset pyrkivat

rakentamaan toimivia verkostoja, joissa molemmat osapuolet hyotyvat yhteistyosta.



3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimuksellisen osuuden pdapaino on yrityksen liiketoiminnan
kehittamisessa. Tutkimuksellisessa osuudessa on pyritty selvittamaan miten yritys voi

hyodyntada sosiaalista mediaa myynnillisessa markkinoinnissa. Tata selvitystyota tukee
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edellisessa luvussa kuvattu teoria ja tassa luvussa on yritetty 16ytaa konkreettisia vinkkeja ja

hyodyllisia nakokulmia sosiaalisen median markkinoinnin suunnitteluun.

3.1 Kehittamistyon prosessi

Konstruktiivisen tutkimuksen prosessi alkaa kehittamiskohteen tunnistamisesta ja alustavien

tavoitteiden maarittamisesta. Kehittamiskohteeksi on tyossa valikoitunut itsendisen
ihonhoitokonsultin sosiaalisen median markkinointiviestinnan kehittaminen.
Markkinointiviestintaa halutaan kehittaa asiakaslahtoisesti siten, etta potentiaaliset
padkohderyhman asiakkaat tavoitettaisiin mahdollisimman tehokkaasti heidan eniten

kdyttamissaan sosiaalisen median kanavissa. (Ojasalo ym., 2015, ss. 23-24)

Prosessin toisessa vaiheessa perehdytdan kehittamiskohteeseen teoriassa ja tata varten
luvussa 2 on tutustuttu sosiaalisen median markkinointiin, asiakasryhmien
ostokayttaytymiseen verkossa seka sosiaalisen median kulutustottumuksiin.
Opinnadytetyontekijalla on yritystoiminnastaan kdytettdvissa dataa asiakkaidensa
ostokayttaytymisesta seka sosiaalisen median julkaisujen tavoittavuudesta liiketoimintaan
valituista sosiaalisen median kanavista. Ndiden lisdksi perehdytaan valikoiden saatavilla
olevaan tietoon sosiaalisen median markkinoinnista: tutkittuun tietoon siita mika toimii ja
kuinka sitd voidaan mitata. Edelld kuvatut tilastot, data ja tutkimukset muodostavat tyon

tietoperustan, johon kehittamistyo nojaa. (Ojasalo ym., 2015, ss. 28—32)

Kehittamistyon tavoitteiksi on asetettu itsendisen ihonhoitokonsultin sosiaalisen median
markkinointiviestintastrategiassa maaritellyt tavoitteet, joita ovat tuotemerkin ja
lilketoiminnan tunnettuuden lisdidaminen, asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja niihin
vastaaminen sekd yhteydenottojen ja sitd kautta ostamisen kasvattaminen. Myynnillisiksi
tavoitteiksi vuodelle 2021 on asetettu tasaisen tulovirran saavuttaminen seka vuosittaisen

lilkevaihdon kasvu 50 prosentilla. (Ojasalo ym., 2015, ss. 32—33)
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Seuraavassa vaiheessa laaditaan kehittamistyon tietoperusta edelld kuvattuun teoriaan
nojaten seka suunnitellaan lahestymistapa ja menetelmat. Lahestymistapana
opinnadytetydssa on hyodynnetty konstruktiivista tutkimusta, joka tuottaa konkreettisen
tuotoksen eli tassa tapauksessa itsendisen ihonhoitokonsultin markkinointisuunnitelman tai

konkreettisemmin sosiaalisen median julkaisusuunnitelman. (Ojasalo ym., 2015, ss. 34—38)

Potentiaalisen asiakaskunnan reaktioita julkaisuihin seurataan ja arvioidaan saanndllisesti ja
onnistumiselle asetetaan mittarit. Julkaisusuunnitelmaa taytyy myos voida matkan varrella
muuttaa ja paivittdd muuttuvien sosiaalisen median trendien mukaan. Tulevaisuutta
ajatellen nyt laadittua julkaisusuunnitelmaa voidaan kayttaa kehikkona tulevia julkaisuja
suunnitellessa, mutta sosiaalisen median muuttuessa jatkuvasti on syyta tarkastella
julkaisujen ajankohtaisuutta. Kehittamistyo on jatkuva prosessi ja sita tullaan tekemaan
oletettavasti viela pitkdaan opinnaytetyon valmistuttua. Opinndytetyo rajautuu prosessin
osalta julkaisusuunnitelman onnistumisten arviointiin aikataulusyista. (Ojasalo ym., 2015, s.

67)

3.2 Valitut tutkimusmenetelmat

Kehittamistyon tukena on hyva hyédyntda useampaa menetelmaa rinnakkain tdydentamaan
toisiaan seka tuomaan kehittamistyohon liittyvaan paatdksentekoon varmuutta (Ojasalo
ym., 2015, s. 40). Markkinoinnin ja julkaisusuunnitelman vaikuttavuuden arvioiminen oli
keskeisena ajatuksena kehittamistyota tukevia menetelmia valitessa. Potentiaalisen
kohderyhman edustajien haastattelulla tai itsendisen ihonhoitokonsultin yksityisessa
Facebook-ryhmassa markkinoidulla kyselylla olisi voitu selvittaa julkaisujen sisallon
mielekkyytta. Nain ei kuitenkaan tehty, koska tulosten perusteella ei olisi voitu vetaa selkeita
johtopaatoksia markkinoinnin tuloksekkuudesta. Lisaksi kehittamistyo nahtiin
mahdollisuutena tuoreelle itsendiselle ihonhoitokonsultille kerata arvokasta ja hyodyllista

tietoa sosiaalista mediaa jo hyodyntaneiltd suoramyyntiyrittajilta.

Kehittamistyota tukeviksi menetelmiksi tydssa valikoituivat strukturoimaton syvahaastattelu
ja havainnointi. Haastattelun avulla pyrittiin selvittdamaan sosiaalista mediaa
suoramyyntiliiketoiminnassaan hyddyntaneiden yrittdjien ajatuksia ja kokemuksia sosiaalisen

median markkinointiviestinnan hyodyista ja vaikutuksista liikevaihtoon. Havainnointia
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toteutettiin omien kokeilujen kautta seka perehtymalla aiheesta tehtyihin aikaisempiin
tutkimuksiin. Havainnointi sopii hyvin haastattelua tukevaksi menetelmaksi
kehittamistyohon ja sen avulla on usein my0s saatavissa paremmin tietoa haastattelujen tai

kyselyiden sijaan (Ojasalo ym., 2015, s. 42).

Syvahaastattelussa pyritadan paneutumaan syvallisemmin esimerkiksi ihmisten asenteisiin ja
ndakemyksiin ja luottamuksen syntyminen haastattelijan ja haastateltavan vilille on tarkeaa
(Ojasalo ym., 2015, s. 106). Tutkimuksessa haastateltiin kolmea liiketoiminnassaan
sosiaalista mediaa hyodyntavaa suoramyyntiyrittdjaa. Haastateltavat valikoituivat sen
perusteella, ettd opinnaytetyon laatija seuraa heita sosiaalisessa mediassa ja he ovat
lilketoimintansa osalta aktiivisia ja julkaisut saavat sdanndllisesti reagointeja. Oletuksena oli,

ettd he tekevat tuloksekasta lilketoimintaa sosiaalista mediaa hyodyntaden.

Haastateltavia ldhestyttiin sosiaalisessa mediassa yksityisella viestilld, jossa heitd pyydettiin
osallistumaan etdna tehtavaan haastatteluun koskien sosiaalisen median hyddyntamista
osana liiketoimintaa. Heille myds kerrottiin, ettd haastattelu tehdaan osana Hameen
ammattikorkeakoulun opinnaytetyo6ta ja he saivat samalla liitteessa 1 olevat
haastattelukysymykset etukateen tutustuttavakseen. Henkil6t antoivat vapaamuotoisen
kirjallisen suostumuksensa haastatteluun vastausviesteissa. Samalla sovittiin haastattelujen
kdaytannon toteuttamisesta, aikatauluista seka siitd, ettei haastateltujen nimia tuoda julki

tutkimuksen yhteydessa. Haastattelut toteutettiin jokaisen vastaajan kanssa puhelimitse.

Haastattelukysymykset esitettiin avoimina kysymyksina, silla otantaan nahden suljetut
kysymykset olisivat antaneet liilan vahan tietoa. Kysymykset oli muotoiltu siten, etta
varsinaisen paakysymyksen ympdrille oli rakennettu tukikysymyksia. Haastattelun
toteuttaminen keskustellen mahdollisti laajemmat vastaukset seka keskustelun aiheen
ympadrilta. Haastatteluja ei tallennettu yhteisestd sopimuksesta, koska keskustelut haluttiin
pitdd mahdollisimman vapaamuotoisina luottamuksellisen ilmapiirin ja laajempien
vastausten mahdollistamiseksi. Haastattelujen jalkeen haastattelija, eli opinnaytetyontekija
Iahetti puhtaaksi kirjoitetut vastaukset haastatelluille sahkdpostitse tarkastettavaksi ja

kirjallisesti hyvaksyttavaksi.
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Havainnoinnissa on huomioitu opinndytetydn tekijan omasta yritystoiminnasta saatu
aineisto, joka koostuu ajanjaksolta 1.6.-31.7.2020 keratyista tiedoista tehdyista julkaisuista
sekd vastaanotetuista tilauksista. Aineiston tarkoituksena on osoittaa itsenadisen
ihonhoitokonsultin julkaisuaktiivisuuden yhteys vastaanotettuihin tilauksiin.
Julkaisuaktiivisuus on kuitenkin ollut satunnaista ja suppean aineiston vuoksi vertailua on
tehty muun muassa Riskhika ym. tutkimukseen seka ty0ssa aiemmin esitettyihin tieteellisiin

tutkimuksiin.
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4 Markkinointisuunnitelma

Tyon tutkimuksellisessa osuudessa kerattiin haastattelujen avulla tietoa siitd, miten yritys voi
hyodyntaa sosiaalista mediaa myynnillisessa markkinoinnissa. Kerattya tietoa verrattiin
opinndytetyon tekijan omaan aineistoon seka aikaisemmin tehtyihin tieteellisiin
tutkimuksiin. Naiden tarkoituksena oli osoittaa sosiaalisen median markkinointiin tehtyjen
panostusten vaikutus myyntiin sekad saada konkreettisia ideoita suunnitella yrityksen

markkinointia, jota tehddan jaljempana tassa luvussa.

Markkinointisuunnitelman laatimiseksi on lisdaksi hahmoteltu markkinointistrategiaan
vaikuttavia osatekijoita. Yrityksen liiketoiminta ja sen osa-alueet, markkinointi mukaan
lukien, rakentuvat yrityksen strategian pohjalta. Markkinointistrategia on haluttu sisallyttaa
mukaan tyohon, jotta voidaan varmistua siitd, etta markkinoinnin suunnittelu perustuu

strategiaan ja ndin ollen asiakas on aidosti liikketoiminnan keskiossa.

4.1 Haastattelun tulokset

Haastattelussa kavi ilmi, ettd haastatellut hyodyntavat sosiaalista mediaa hyvin eri tavoin sen
mukaan kuinka kokevat eri kanavien parhaiten liiketoimintaansa palvelevan. Haastatellut
hyodyntavat sosiaalisen median kanavista paaasiallisesti Facebookia ja Instagramia, joista
enemman edelld mainittua. Facebookissa heilld on jokaisella kaytossaan yksityiset ryhmat
omille asiakkailleen, joihin he jakavat ajankohtaisia tarjouksia ja kampanjoita seka jarjestavat
toisinaan arvontoja. Yksityisten ryhmien tarkoituksena on kohdentaa omat kampanjat omille
asiakkaille hairitsematta kollegoiden liiketoimintaa. Haastatelluista kaksi kertoivat kokevansa
Instagramin hankalaksi oman liiketoimintansa kannalta ja Facebookin helpommaksi

kanavaksi kohdennettua markkinointiviestintaa ajatellen.

Haastatelluista jokainen pyrkii tekemaan julkaisuja sdannodllisesti, useita kertoja viikossa ja
mielellaan paivittdin. Julkaisujen suunnittelu oli haastatelluilla hyvin eri tasolla: yksi
haastatelluista kertoi suunnittelevansa seuraavan viikon julkaisut ennakkoon viikonloppuna
ja ajastavansa osan julkaisuista, toinen suunnitteli |ahinna aiheita ja teemoja ajatuksen
tasolla ennakkoon ja toteutti julkaisut spontaanisti ja kolmas eli hetkessa ja paivitti kun silta

tuntui ja mitd mieleen juolahti. Haastateltujen tekemalla sdaanndllisella ja jatkuvalla
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muistutusviestinnalld pyritadn huolehtimaan, etteivat tuotteiden kokeilijat palaa kayttamaan
vanhoja tuotteita tai siirry kilpailijoiden tuotteiden pariin. Yllapitoviestinnalla pyritaan
estamaan kysynnan hiipuminen ja sailyttamaan se nykyisella tasolla. Taman vuoksi
saanndllinen sosiaalisen median kanavien paivittaminen on tarkeda. Julkaisutiheyteen

vaikuttaa kuitenkin erityisesti yrittajalla itsellaan kaytettavissa oleva aika.

Ajalliset resurssit olivat haastateltujen merkittdvimmat panostukset omaan sosiaalisen
median markkinointiviestintaan. Yksi henkil6 oli kokeillut maksettua markkinointia
Facebookissa mutta koki sen hankalaksi eika huomannut sen hyétyja. Maksetun
markkinoinnin osalta suoramyyntiyrityksilla on lisaksi rajoituksia markkinointisopimuksissa,
jonka vuoksi sitd ei ole mielekasta tai mahdollista hyodyntaa lainkaan. Haastatellut kokivat
osittain, etta ajankaytollisten haasteiden vuoksi omaa markkinointiviestintaa oli haastavaa
suunnitella ja kaikki olivat yhta mielta siita, etta sosiaalisen median markkinointiviestinta vie

paljon aikaa.

Haastatellut kertoivat kohdentavansa markkinointiviestintda sosiaalisessa mediassa lahinna
miettimalla julkaisuja asiakaslahtdisesti sen mukaan, minka asioiden tai tuotteiden
ajattelivat kiinnostavan seuraajia. Julkaisuissa hyddynnettiin sesonkia, uusien tuotteiden
julkaisuja, klubietuja ja kampanjoita seka myyntitilastoja. Tarkeaksi koettiin myds tuoda esiin
omia arvoja, elamantapoja ja positiivisuutta, joiden ajateltiin herattavan myds

potentiaalisten uusien myyjien mielenkiinto liiketoimintaa kohtaan.

Kaikki haastatellut asettivat vahintaankin ennakko-odotuksia julkaisujen nakyvyydelle ja
kohderyhman edustajien reagoinneille. Heista jokainen myos seurasi jossain maarin
julkaisujen tavoittavuutta ja yksi kertoi hyddyntavansa Facebookin hallinnan kautta saatavia
tilastotietoja nakyvyydesta. Kukaan haastatelluista ei kertonut asettaneensa selkeita
mittareita tai tavoitteita markkinointiviestinnalleen, mika kuitenkin on keskeista sen

onnistumisen seuraamisen kannalta (Pyyhtia ym., 2013).

Nakyvyytta pyrittiin myos lisdédamaan verkostoja hyodyntamalld. Yksi haastateltu kertoi
kuuluvansa yrittdjista koostuvaan verkostoon, jonka jasenet kommentoivat, tykkaavat ja
jakavat toistensa julkaisuja nakyvyyden lisdamiseksi. Kaksi haastatelluista kertoivat voivansa

hyodyntada yhteista kollegoiden kanssa yllapidettya kuvapankkia sosiaalisen median
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markkinointiviestinndssadan emoyrityksen tarjoamien mainoskuvien lisaksi. Paasaantoisesti
julkaisuissa hyodynnettiin omia kuvia ja jonkin verran videota. Haastatellut kokivat, etta
videot tai julkaisut, joiden eteen oli ndahty enemman aikaa ja vaivaa, kerasivat eniten
reaktioita. Yksi haastatelluista kertoi, etta toisinaan julkaisut, joiden on ajatellut kerdavat
paljon reaktioita, eivat olekaan ndin tehneet ja painvastoin julkaisuiden, joiden ei odottanut
keraavan reaktioita tekevatkin niin. Haastateltu paatteli, ettd tdma johtui kaytetyn

sosiaalisen median kanavan algoritmeista ja siita, etta julkaisun ajoitus on vaara.

Yksi haastatelluista panosti sosiaalisen median markkinointiviestintaansa kahta muuta
haastateltua enemman. Han kertoi suunnittelevansa johdonmukaisesti seuraavan viikon
julkaisuja, niiden aihioita ja aiheita ennakkoon. Haastateltu koki, etta saannéllisilla,
laadukkailla ja ennakkoon mietityilla julkaisuilla on selkea liikevaihtoa kasvattava vaikutus.
Han toki myos lisdsi samassa yhteydessa, etta suuri merkitys on myods Facebookin yksityisen
ryhman jasenmaaralla ja vuosien aikana tehdylla pohjatyo6lla. Onnistunut sosiaalisen median
markkinointiviestinta vaatii ennen kaikkea kanavien ja niiden ominaisuuksien tuntemista,

omien asiakkaidensa mieltymysten selvittamista seka pitkajanteista ja johdonmukaista tyota.

Satunnaisesti ja spontaanisti sosiaalisen median kanavia paivittavat haastatellut eivat
kokeneet julkaisujen tuovan suoranaisesti lisaa liikevaihtoa heidan liiketoimintaansa. He
olivat vahvasti sita mielta, etta liikevaihto syntyy ihmisten valisista kasvokkaisista
kohtaamisista kotikutsuilla tai tapaamisissa. Yhta mielta he olivat kuitenkin siita, etta
sosiaalisen median markkinointiviestinta on tarkea, lilkketoimintaa tukeva toiminto, jota ei
saa unohtaa. Parhaimmillaan julkaisut lisddvat vuorovaikutteisuutta asiakkaiden kanssa,

lisdavat yhteydenottoja ja johtavat sita kautta myyntiin.

4.2 Havainnointi haastattelun tukena

Ty6ssa tehty havainnointi perustuu opinnaytetydntekijan omiin havaintoihin ja tilastoihin
Facebookiin yksityiseen ryhmaan tehtyjen julkaisuiden tavoittavuudesta ja vaikuttavuudesta.
Opinnaytetyontekijalla on kaytdssdan henkilokohtaista aineistoa, joista on todennettavissa,
ettd tehtyjen julkaisuiden ja tilauspaivamaarien valilld on yhteytta toisiinsa. Aiheesta

aikaisemmin tehdyt tutkimukset ja edelld kuvatut haastattelun tulokset tukevat tata.
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Opinndytetyontekijan oma aineisto tilauspdivamaarien ja julkaisuiden yhteydesta on
kesdakuukausilta, jolloin suomalaiset ovat perinteisesti huonommin tavoitettavissa. Toisaalta
koronaepidemian on rajoittanut matkustamista, joka on osittain lisannyt jonkin verran
sosiaalisen median kadyttoa. Facebookista saatujen tilastojen perusteella julkaisut ovat
kuitenkin tavoittaneet hyvin ja huolimatta julkaisujen satunnaisuudesta, ne ovat tuottaneet

kauppaan johtaneita yhteydenottoja.

Sosiaalisen median markkinoinnin vaikutusta liikevaihtoon on tutkittu runsaasti. Muun
muassa Rishika ym. 2013 tutkimuksessa on osoitettu yrityksen sosiaalisen median
markkinointiin tehtyjen panostusten kasvattavan asiakkaiden kiinnostusta yritysta kohtaan.
Julkaisujen saanndllisyys seka aktiivinen vuoropuhelu asiakkaiden kanssa, lisaavat liikennetta
verkkokaupassa ja vaikuttavat nain ollen myos liikevaihtoa kasvattavasti. Tama edellyttaa,

ettd asiointikokemus verkkosivuilla on suunniteltu asiakkaan nakékulmasta sujuvaksi.

Julkaisujen suunnitteleminen asiakaslahtoisesti kasvattaa paitsi myyntid, myos asiakkaiden
tyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta yritykseen (Rishika ym., 2013). Tama on ollut ndhtavissa
my0s haastattelututkimukseen osallistuneen, sosiaalisen median julkaisujen
saannollisyyteen ja asiakaslahtoisyyteen panostavan yrittajan kohdalla. Han kertoi
markkinointinsa suunnittelusta ndin: ”Pyrin julkaisemaan yhden julkaisun paivittain tai
enintdan kaksi. En kdyta valmista julkaisusuunnitelmaa vaan suunnittelen yleensa
viikonlopun aikana julkaisuja seuraavalle viikolle. Laadin sellaisenaan valmiita julkaisuja
mutta mietin myds aiheita ja aihioita julkaisuille. Ajastan julkaisuja mahdollisuuksien mukaan
ennakkoon mutta julkaisen my0s satunnaisesti ja spontaanisti. Hyddynnan Facebookin

tarjoamaa dataa seuratakseni julkaisujen nakyvyytta ja seuraajien reagointeja niihin.”

Haastateltu on onnistunut tekemaan tuloksekasta ja asiakaslahtoista sosiaalisen median
markkinointia seuraamalla asiakkaidensa reaktioita, julkaisujen tavoittavuutta seka
tekemalld onnistuneita johtopaatoksia kiinnostusta herattavista julkaisuista hyédyntamalla
tahan myyntitilastoja. Sama vaikutus on ollut myos opinnaytetyon tekijan julkaisuilla, joiden
suunnitteluun on nahty erityista vaivaa esimerkiksi kuvaamalla videomateriaalia sosiaaliseen
mediaan. Toinen haastateltu kertoo asiakaslahtdisestda markkinoinnistaan ndin:” Videoilla
olen onnistunut erottautumaan ja saanut hyvin reagointeja julkaisuille.” Han myo6s kertoo

miettivansa julkaisuja suunnitellessaan, mika voisi kiinnostaa omia asiakkaitaan.
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Asiakaslahtoinen markkinointi edellyttaakin nimenomaan sitd, etta tunnetaan omat
asiakkaat seka tehdaan onnistuneita, tietoon perustuvia oletuksia julkaisujen

kiinnostavuudesta (Hanna ym., 2011).

4.3 Markkinointistrategian osatekijoiden kartoitus

Itsendisen ihonhoitokonsultin sosiaalisen median strategia on laadittu mukaillen Lon Safkon
The Social Media Bible- teoksessa (2010) sekd Godfrey Parkinin kirjassa Digital Marketing:
Strategies for Online Success (2009) esitettyja askeleita sosiaalisen median strategia
luomiseen. Strategian laatimiseksi on maariteltava yrityksen toiminta-ajatus, liikeidea seka
tunnistettava yrityksen liiketoimintaan vaikuttavia sisdisia ja ulkoisia tekijoita. Asiakkaan
saattamiseksi lilketoiminnan keskioon, on tehty asiakasryhmittelya eli segmentointia, jossa
on tunnistettu potentiaalisia asiakaskohderyhmia asiakkaiden yksil6lliset ihonhoidolliset
tarpeet huomioiden. Pddkohderyhmaa perustellaan edelld myds sosioekonomisen aseman

tuovan parhaan mahdollisen asiakaspotentiaalin huomioiden.

Sosiaalisen median markkinointia varten maaritellaan yrityksen tavoitteet seka
markkinointiviestintdan soveltuvat kanavat. Markkinointiin valitut kanavat perustuvat
potentiaalisimpien asiakkaiden sosiaalisen median kdyttotottumuksiin. On myos tarkeaa
tunnistaa yrityksen nykyisen sosiaalisen median markkinoinnin vahvuuksia, heikkouksia,
mahdollisuuksia ja uhkia ja tdhan tarkoitukseen sopii hyvin esimerkiksi perinteinen SWOT-
analyysi. Tassa vaiheessa on myos pyritty I6ytdmaan omasta liiketoiminnasta kilpailuetuja,

joita nostaa esiin sosiaalisen median markkinoinnissa.

Seuraavassa vaiheessa sovitetaan teoria kdaytantoon eli kuinka yrityksen strategia viedaan
sosiaalisen median kanaviin. Tassa ty0ssa tama toteutuu konkreettisesti
julkaisusuunnitelman kautta. Lisdksi on tunnistettava yrityksen markkinointiin kdytettavissa

olevat resurssit eli tdssa tapauksessa itsendisen ihonhoitokonsultin ajallinen panostus.

Viimeisessa vaiheessa aletaan toteuttaa laadittua strategiaa sekd seuraamaan sen
vaikuttavuutta valittujen mittareiden avulla. Strategiaprosessi on jatkuvaa ja laadittua
strategiaa on hyva tarkastella ja paivittda sdannollisesti. Sosiaalinen media elaa ajassa ja

muuttuu nopeasti ja laadittua strategiaa on voitava muuttaa tarvittaessa ketterasti. Myos
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julkaisujen vaikuttavuuden arviointiin valittujen tyokalujen tuloksia on aidosti pyrittava

hyédyntamaan markkinointiviestinnan suunnittelussa ja kehittamisessa.

4.3.1 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Mary Kayn itsendisen ihonhoitokonsultin toiminta-ajatuksena on auttaa asiakkaitaan
I6ytamaan itselleen sopivat ihon- ja kauneudenhoidon tuotteet tarjoamalla henkilékohtaista
palvelua juuri silloin ja siind kanavassa, joka heille parhaiten sopii. Tata varten asiakkaan
kanssa kaydaan keskustelua tunnistetuista tarpeista ja laaditaan ihoanalyysi. Itsendinen
ihonhoitokonsultti yllapitaa sahkoista asiakasjarjestelmaa, johon kirjataan asiakkaiden
erityiset tarpeet tietosuojakysymykset huomioiden seka heidan kayttamansa tuotteet ja
toiveet asiointikanavista. Nain varmistetaan henkilokohtaisen palvelun laatu myds

tulevaisuudessa.

Tunnistettuja kohderyhmia on kuusi ja asiakasryhmittely on tehty pitkalti kohderyhmien
edustajien erilaiset yksildlliset ihonhoidolliset tarpeet huomioiden (taulukko 1.). Itsendisen
ihonhoitokonsultin padkohderyhmaan kuuluvat 35-55-vuotiaat naiset, jotka kuuluvat
konsultin itsensa tai heidan tuntemiensa naisten tuttavapiiriin. Kohderyhman naiset elavat
ruuhkavuosia, heiddn eldamantilanteensa on paadsaantdisesti vakiintunut ja he ovat
suurimmaksi osaksi tydoelamassa. Heillda myos alkaa olla selkeita ihonhoidollisia tarpeita,
jotka he tiedostavat. Tavoiteimagona itsendisella ihonhoitokonsultilla on herattaa
luottamusta valikoidun kohderyhman edustajien keskuudessa tarjoamalla hinta-laatu-
suhteeltaan erinomaisia ihonhoito- ja kosmetiikka tuotteita seka henkilékohtaista ja
raataloitya palvelua asiakkaan valitsemassa kanavassa (tuotteet ja tarjooma seka

toimintatapa). (Kotler ym., 2018, ss. 26—31)



Taulukko 1. Markkinoinnillinen liikeidea.

Kohderyhmat eli segmentit =
Kenelle?

16—25-vuotiaat naiset
25-35-vuotiaat naiset
35-55-vuotiaat naiset

50 + naiset

Epdpuhtauksista karsivat asiakkaat
Kaikenikaiset miehet

Tavoiteimago = Milld saan
ostamaan?

Ammattimaisuus. Luottamus tuotteiden
ja henkilokohtaisen palvelun laatuun.
Asiakaslahtoisyys.

Toimintatapa = Miten?

Henkilokohtaista palvelua asiakkaan
valitsemassa kanavassa (kotikutsut,
kahdenkeskiset facialit, puhelin,
WhatsApp, Facebook Messenger,

Tuotteet ja tarjooma = Mita?

Henkilokohtaista palvelua ja raataloitya
ihonhoitoa laadukkailla ja riittoisilla
Mary Kayn ihonhoito- ja
kosmetiikkatuotteilla.
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Instagramin Direct Message, tekstiviesti
tai sahkoposti) silloin kun hanelle
parhaiten sopii. Printti- ja
verkkojulkaisut seka itsenaisen
ihonhoitokonsultin verkkokauppa
tukevat tata.

4.3.2 Sisainen ja ulkoinen ymparisto

Mary Kayn itsendisen ihonhoitokonsultin ndakékulmasta sisdisia tekijoita ovat esimerkiksi
edelld kuvattu liikeidea ja markkinoinnin tavoitteet, yrityskulttuuri ja liiketoimintaa ohjaavat
arvot sekd Mary Kayn tuotteita myyvat konsulttikollegat. Itsendisten ihonhoitokonsulttien
tyo rakentuu pitkalti Mary Kay Incin perustajan Mary Kay Ashin eldman ja liiketoiminnan
arvoihin. Han noudatti liiketoiminnassaan ja elamassadan niin sanottua kultaista saantoéa:
kohtele muita niin kuin haluaisit itsedsi kohdeltavan. Hinen unelmanaan oli inspiroida naisia
ja antaa heille mahdollisuus muuttaa elamaansa. Taman lisaksi hdan uskoi jokaisen olevan
tarkeaa noudattaa elamassdaan omaa tarkeysjarjestystdan sekd olemaan avosydamisia ja
tukemaan ja huomioimaan konsulttikollegoiden menestysta. Mary Kay Incin ja itsendisten
ihonhoitokonsulttien tyo rakentuu kaikilta osin naille Mary Kay Ashin sydanta lahelld olleille
periaatteille, joille Mary Kayn Itsendisten lhonhoitokonsulttien tyo rakentuu, ja jotka on

ennen kaikkea huomioitava markkinointiviestinnassa. (Mary Kay, n.d.-a)
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Ulkoista ymparistoa kuvataan PESTEL-analyysin avulla. Itsendisen ihonhoitokonsultin tyon ja
lilketoiminnan nakokulmasta talla hetkella vallitsee epavarmuus ostovoiman osalta, kun
koronavirus vaikuttaa suuresti lilketoimintaymparistoon. Poliittisten tekijoiden osalta hallitus
tekee linjauksia ihmisten valisten kohtaamisten rajoittamisesta. Tama vaikuttaa osaltaan
yritysten tulovirtoihin ja sita kautta kuluttajien tuloihin lomautusten ja irtisanomisten kautta.
Tyottomyyden kasvaessa ostovoima heikkenee ja valtion ja kuntien verotulot pienenevat.
Valtio ottaa lisaa velkaa tasatakseen koronaviruskriisin vaikutuksia talouteen ja hallitus tekee

paatoksia siita, mihin tukivaroja kohdennetaan.

Mary Kayn tuotteet valmistetaan Yhdysvalloissa ja Suomeen ne tulevat Ruotsissa sijaitsevan
Lesley Cosmeticsin tukun kautta. Euroopan Unionin alueella, johon Ruotsikin kuuluu, on
ihmisilla ja tavaroilla vapaa liikkuvuus. On mahdollista, etta koronaviruksen leviamista

ehkaisevat rajoittavat toimet estaisivat tai hidastaisivat myos Mary Kayn tuotetoimituksia.

Ekonomisten tekijoiden osalta on mainittava poliittisten tekijoiden yhteydessa esiin tullut
epdvarmuus maailman taloudellisen tilanteen kehittymisesta seka kuluttajien heikentyvasta
ostovoimasta. Matala korkotaso ja tulotason kehitys ovat tahan asti kasvattaneet
arvokkaamman hintaluokan kosmetiikkatuotteiden kysyntaa, mutta vallitseva
koronaviruspandemia on tuonut myods tassa suhteessa epavarmuustekijoita. Etatyot ja
kontaktien vaheneminen vahentdaneet kosmetiikkatuotteiden kysyntaa, mutta vastaavasti
ihonhoitotuotteiden kysynta on kasvanut (Teknokemian Yhdistys ry, 2020). Vaikka tyot
vahenevat tai loppuvat osalta tyota tekevista kuluttajista, toisaalla tyot taas lisdantyvat

lisaten kiiretta (esimerkiksi sairaanhoitajat ja pankkitoimihenkil6t).
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Kuva 7. Asiakasryhmien sosioekonominen asema (Kestila, L. & Martelin, T. 2019).
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Mary Kayn tuotteet ovat hintaluokassaan arvokkaammasta paasta verrattuna muihin
suoramyyntina myytaviin kosmetiikkatuotemerkkeihin. Toisaalta tuotteet ovat erittdin
riittoisia ja tdama kompensoi investointia, mutta kertainvestointi tuntuu monesta kuluttajasta
arvokkaalta. Tama on myos yksi syy ihonhoidollisten tarpeiden kasvamisen ja tunnistamisen
rinnalla, jonka vuoksi pdakohderyhmaksi on valittu 35-55-vuotiaat tyossa kdyvat naiset.
Kuten edella olevasta tilastosta kdy ilmi, valitun kohderyhman edustajissa on suurin

asiakaspotentiaali my6s sosioekonomisen aseman perusteella ja tdma on myos merkittavin

Teknologisten tekijoiden osalta merkittavimmassa roolissa on asiakkaiden
ostokayttaytyminen digitaalisissa kanavissa. Erityisesti nyt kun ihmisten véliset kohtaamisen
ovat vahentyneet, sosiaalisen median ja verkkomedioiden kayttdé mobiililaitteiden
valityksella on lisdantynyt. Teknologia on lasna kaikessa tekemisessamme ja ihminen
kykenee seuraamaan kuutta vuorovaikutuksellista keskustelua samanaikaisesti digitaalista
viestintdaa hyodyntden (Uhrman, T. & Sarparanta, L., 2019). Teknologiaa hyédyntden on myos
mahdollista tavoittaa suurempi maara potentiaalisia asiakkaita kuin yksittaisilla kotikutsuilla,

joiden huomioarvo ja viestinnan vaikuttavuus on tosin todennakdisesti suurempi.

Teknologisten tekijoiden osalta mainittakoon lisdksi Mary Kayn tuotekehitys. Mary Kay Inc
kayttaa vuodessa miljoonia dollareita ja suorittaa yli 500 000 koetta varmistaakseen

tuotteidensa tiukat turvallisuus-, vaikuttavuus- ja laatuvaatimukset (Mary Kay, n.d.-c).
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Itsendisen ihonhoitokonsultin tulee myds tiukasti noudattaa tuotteista kertovassa
markkinoinnissaan Mary Kayn tuoteselosteita ja -tietoa, jotta yritys sdilyttda myonnetyt

sertifikaatit tuotteiden osalta, joille ne on myonnetty.

Ekologisten tekijoiden osalta Mary Kay kantaa yritysvastuunsa pyrkimalla suojelemaan
maapallon rajallisia luonnonvaroja oman ymparistéohjelman Pink Doing Green kautta.
Ymparistéohjelmaan kuuluvat muun muassa yli miljoona istutettua puuta eri puolilla
maailmaa, kierratyksen tehostaminen, taytettavat tuotteet, 100 prosenttisesti biohajoavat
pakkausmateriaalit, yrityksen tuotantolaitos hyddyntaa 100 prosenttisen uusiutuvaa
energiaa seka Mary Kayn Dallasin maailmanlaajuisella tuotantolaitoksella on
nollajateluokitus, ja laitoksen vedenkulutusta on saatu vahennettya 20 prosenttia.
Sosiaalisen vastuun osalta Mary Kaylla on useita hyvantekevaisyyskohteita ja -kampanjoita
seka yrityksella on tyollistava vaikutus. Suomalaisten suosiessa kotimaisuutta, on hyva tuoda
esiin paikallisesti tyollistavaa vaikutusta huolimatta siita, etta tuotteet valmistetaan

Yhdysvalloissa. (Mary Kay, n.d.-b)

Teknokemian Yhdistys ry:n mukaan kosmetiikkaa saadelldaan EU:n kosmetiikka-asetuksella
(1223/2009/EY). Se on sellaisenaan voimassa olevaa lainsdadantoa kaikissa EU:n
jasenvaltioissa ja edellyttda, etta tuotteet ovat turvallisia normaalissa ja kohtuudella
ennakoitavassa kaytossa. Kosmetiikka-asetuksen lisdaksi kosmetiikkaa koskevat eraat muut
saadokset. Kosmetiikan valvonnasta ja pakkausmerkintjen ja Suomessa sailytettdvien
tuotetietojen kielivaatimuksesta sdaadellaan kansallisella lailla kosmeettisista valmisteista
(492/2013). Kosmetiikkaa koskee myos soveltuvin osin aerosoleja ja alkoholeja koskeva
lainsdadanto. Kosmetiikan sisdltamien ainesosien ymparistovaikutuksia saadelldan
puolestaan EU:n kemikaaliasetuksella REACH:Ila (1907/2006/EY). Kosmetiikka-alan
eurooppalainen kattojarjestd Cosmetics Europe on laatinut alalle vastuullisen kosmetiikan
markkinoinnin itsesdatelyohjeet, jotka taydentavat lainsadadantoa ja niiden valmistelussa on
otettu huomioon kosmetiikan vaittamia koskevan asetuksen vaatimukset (655/2013/EU).
Kilpailu- ja kuluttajavirasto valvoo Suomessa myds kosmetiikan myyntia ja markkinointia.
Edelld mainittujen lakien lisaksi itsendisen ihonhoitokonsultin tulee huomioida tyéssdan

tietosuojaan liittyvat lait ja asetukset. (Teknokemian Yhdistys ry, n.d.-a,-b).
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Taman liiketoimintaympadriston ulkoisia voimia tarkastelevan analyysin perusteella

keskeisimmiksi muutosajureiksi voidaan nimeta:

1. Tyot lisaantyvat osalla tyota tekevista. Kiire kasvaa, paatoksia halutaan tehda helposti ja
nopeasti ja ndissa arvostetaan henkilokohtaista palvelua ja yhtd, laadukasta tuotemerkkia.
Omassa markkinoinnissa kannattaa nostaa esiin palvelun helppoutta ja henkil6kohtaista

palvelua.

2. Koronaviruksen vaikeuttaessa mahdollisesti tulevaisuudessa tuotetoimituksia, kannattaa
asiakaspalvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi pitda pienta tuotevarastoa

kysytyimmista tuotteista.

3. Teknologia sulautuu vuorovaikutukseen. Asiakasta kiinnostavaa, kohderyhmalahtoista ja
kohdennettua viestintaa on hyva olla tarjolla monipuolisesti muutamassa kanavassa ja tata

viestintaa on hyva tukea henkilokohtaisella yhteydenpidolla.

4. Yritysten vastuullisuus korostuu asiakkaiden valinnoissa ja ostopaatoksissa ja

markkinointiviestinnassa on hyva tuoda esiin yritysvastuuta.

4.3.3 Toimiala-analyysi

Kosmetiikka-alalla on yleisesti ottaen laaja tarjonta tuotteissa ja tuotemerkeissa. Tuotteita
myydaan niin kivijalkaliikkeissa, verkkokaupassa, postimyyntina kuin kotikutsuillakin.
Tunnetuimpia ulkomaalaisia tuotemerkkeja lienevat muun muassa L'Oréal, Maybelline,
Rimmel, Max Factor ja Yves Rocher muutaman mainitakseni. Kotimaisilla markkinoilla
suomalaiset kuluttajat arvostavat kotimaisia tuotemerkkeja, joista ylivoimaisimpia ovat
Lumene ja Dermoshop. Suoramyyntind kosmetiikan myyntiin Suomessa ovat erikoistuneet
Lesley Cosmetics AB:n lisdksi tunnetumpi Oriflame Oy (Suomen Asiakkuusmarkkinointiliitto

ry, 2019-b).

Kosmetiikka-alalle tulijoiden uhkaa pienentaa selvasti se, etta alalla vallitsee kova kilpailu ja
tuotteita, tuotemerkkeja ja jakelukanavia on paljon. Alalla erottuminen vaatii
todennakoisesti uudelta toimijalta huomattavia padomallisia panostuksia tuotteisiin,

tuotekehitykseen seka markkinointiin. Uusia itsendisia ihonhoitokonsultteja ei tassa



36

tarkastelussa pideta kilpailijoina vaan pikemminkin tyokavereina. Konsulttikollegoiden osalta
onkin huomioitava lojaliteettivelvoite, joka tarkoittaa, etteivat itsenaiset ihonhoitokonsultit

kilpaile samoista asiakkaista keskenaan.

Asiakkaiden neuvotteluvoiman osalta talla hetkella koronaviruspandemia pienentaa selvasti
meikkituotteiden kysyntaa, kun etatyot ovat yleistyneet. Sen sijaan hygieniatuotteille on
jatkuva kysynta ja toisaalta kuluttajia on paljon. Kosmetiikka-alalla erottuminen onkin
keskeinen tekija ja Mary Kayn itsendisen ihonhoitokonsultin tydn osalta se perustuu

ainutlaatuiseen henkilékohtaiseen palveluun ja raataldityyn ihonhoitoon.

Toimittajien neuvotteluvoimaa tarkasteltaessa on huomioitava, etta Mary Kayn
kosmetiikkatuotteiden myyntioikeudet Pohjoismaissa omistaa Lesley Cosmetics Oy ja
tuotteiden jakelu perustuu itsendisten ihonhoitokonsulttien tydhon. Lesley Cosmeticsilla ei
siis ole tyontekijoina tuotteiden myyijia vaan yritys on ikdaan kuin toimittaja itsenaisille
ihonhoitokonsulteille. Ndin ollen voisi ajatella, etta tuotteiden ainoana toimittajana
yrityksella on huomattavan suuri neuvotteluvoima mita tulee tuotteiden saatavuuteen ja
hintoihin. Toki on Lesley Cosmetics Oy:n edun mukaista tarjota itsenaisille
ihonhoitokonsulteille tuotteita kilpailukykyiseen tukkuhintaan seka muuta tukea esimerkiksi

koulutuksen muodossa myyntityon tueksi.

Kosmetiikkaa myyvista suoramyyntiyrityksista Mary Kayn kosmetiikkatuotteet mielletdan
laadukkaina ja arvokkaamman hintaluokan tuotteina. Tarkea osa Mary Kayn konseptia on
henkilokohtainen ja yksil6llinen palvelu. Itsendiset ihonhoitokonsultit opastavat asiakkaita
tuotteiden valinnassa ja kaytossa mutta eivat esimerkiksi koske asiakkaan kasvoihin
tehdakseen heille meikkia. Ideana on, etta asiakkaat opetetaan itse tekemaan itselleen
ehostusta ja ndin ollen he oppivat myds saamaan tayden hyddyn tuotteista. Korvaavia
tuotteita on varmasti saatavilla, mutta Mary Kay erottuu muista toimijoista varmasti

ainutlaatuisen konseptinsa avulla.

4.3.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla on pyritty l6ytamaan liikketoiminnan vahvuuksia sekd hyddynnettavia

mahdollisuuksia, joita nostaa esiin sosiaalisen median markkinoinnissa. Heikkoudet ja uhat
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ovat tekijoitd, jotka on tunnistettava markkinointia laadittaessa ja pyrittava |oytamaan

ndihin liikketoiminnan nakékulmasta kestavia ratkaisuja.

Taulukko 2. Itsenadisen ihonhoitokonsultin SWOT-analyysi.

Vahvuudet (Strenghts) Heikkoudet (Weaknesses)

- Kuluttajien lisaantynyt kiinnostus - Brandin tunnettuus vaihtelee
ihonhoitotuotteita kohtaan alueellisesti riippuen toimijoiden

- Mary Kay on laadukkaana tunnettu | aktiivisuudesta.

brandi - Markkinoinnilliset rajoitteet

- Laadukkaat ja riittoisat tuotteet esimerkiksi maksetun markkinoinnin
(erinomainen hintalaatusuhde) suhteen.

- Henkil6kohtainen palvelu ja - Miten erottua markkinoilla muista
opastus brandeista

- Raataloity ihonhoito

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)

- Lisaantynyt verkkokaupoista - Etdkaupan huonompi

ostaminen ja nopea toimitus saavutettavuus suhteessa
kuluttajalle kilpailijoihin

- Digitaaliset mahdollisuudet: - Kotikutsujen vaheneminen
meikkaustutorialit, vahentda myos konsulttikollegoiden
Facebook- ja Instagram-livet: maaraa, jolloin nakyvyys pienenee
meikkikutsut omalta kotisohvalta - Kilpailevien toimijoiden suurempi
- Ei kovin montaa tunnettua ja nakyvyys somessa

aktiivisesti somea hyddyntavaa - Huonot asiakaskokemukset
konsulttia tuotteista ja/tai palvelusta

Laaditun SWOT-analyysin perusteella markkinointiviestinndssa kannattaa ehdottomasti
nostaa esiin liiketoiminnan vahvuuksia eli Mary Kayn laadukasta brandia, tuotteiden
erinomaista hintalaatusuhdetta, henkilokohtaista palvelua ja raataloitya ihonhoitoa. Brandin
tunnettuutta tulee oman asiakaskunnan osalta pyrkia vahvistamaan saannollisella
viestinnalld ja mahdollisuuksien mukaan pyrkia selvittdmaan Lesley Cosmeticsilta
mahdollisuutta valjentdaa markkinoinnillisia rajoitteita tai tehda yhteisty6ta sosiaalisen

median markkinoinnin kehittamiseksi.
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SWOT-analyysin mahdollisuudet edustavat todenndkdisimmin kohderyhman nakokulmasta
kiinnostavinta mahdollista markkinointiviestinnallista sisaltéa. Asiakkaat haluavat
nimenomaan kuulla mita hyotya Mary Kayn tuotteet ja itsendinen ihonhoitokonsultti voi
tuoda heidan elamiinsa. Tallaisia ovat tuotteiden kdyttoopastukset kuten miten tehdaan
nopea, helppo ja tyylikas arkimeikki pienella vaivalla ja kohtuuhintaisesti muutamalla
tuotteella tai kuinka luoda upea huulimeikki pikkujouluun tai korostaa tyylikkaasti kulmia.
Uhat liittyvat itsenadisen ihonhoitokonsultin nakdkulmasta nakyvyyden pienenemiseen seka
asiakkaiden huonoihin kokemuksiin tuotteista ja palveluista. Ndiden osalta taytyy osata ja
oppia kuuntelemaan herkalld korvalla omaa asiakaskuntaansa ja korjata mahdolliset virheet.
Huolehtimalla sdannodllisesta julkaisutiheydesta sosiaalisessa mediassa, voi omalta osaltaan

olla lisadmassa nakyvyytta.

4.3.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yhtena itsendisen ihonhoitokonsultin markkinointistrategian kulmakivista on tukea
asiakkaan ostoprosessia taman valitsemassa kanavassa. Tietoa tarjotaan seka Mary Kay Incin
tuottamien printti- ja verkkojulkaisujen avulla seka jakamalla yrityksen sosiaalisen median
julkaisuja omissa sosiaalisen median profiileissa Instagramissa ja yksityisessa Facebook-
ryhmassa. Sosiaalisen median tavoitteiksi strategiassa on asetettu tuotemerkin ja
lilketoiminnan tunnettuuden lisdiaminen, asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja niihin
vastaaminen sekd yhteydenottojen ja sitd kautta ostamisen kasvattaminen. Myynnillisiksi
tavoitteiksi vuodelle 2021 on asetettu tasaisen tulovirran saavuttaminen sosiaalista mediaa
hyodyntden seka vuosittaisen liikevaihdon kasvu 50 prosentilla vertailuvuodesta 2020, joka
on myods toiminnan aloitusvuosi. Luomalla ja yllapitamalla kestavia asiakassuhteita ja
rakentamalla asiakkaiden ndakokulmasta mielenkiintoista sisaltoa sosiaalista median kanaviin,

myo6s myynnilliset tavoitteet tulevat tatd kautta helpommin toteutetuksi.
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Kuva 8. Itsendisen ihonhoitokonsultin markkinoinnin kilpailukeinot eli laajennettu

markkinointimix.

PAIKKA

Kotimyynti

Verkkokauppa

Puhelin

Tekstiviesti HINTA
TUOTE WhatsApp Suositushinnoittelu
Mary Kayn ihonhoito- ja FB Messenger Itsensisen ihonhoito-
kosmetiikkatuotteet IG direct message konsultin omat

Henkildkohtainen

alennukset ja kampanjat
opastus ja palvelu

omille asiakkaille

PALVELU-

YMPARISTO
Kotikutsut
Sosiaalinen media

KOHDEMARKKINAT MARKKINOINTI
VIESTINTA

printtimainonta
sdhkdinen mainos- ja
tukimateriaali

TOIMINTATAVAT IHMISET Somemainonta
Henkilgkohtaista ja Konsulttikollegat
rataloityd palveluita Kouluttajat
asiakkaan valitsemassa Kehittdmiseen
kanavassa osallistuvat
asiakkaat

Koska ihonhoito- ja kosmetiikkatuotteita ja tuotemerkkeja on markkinoilla runsaasti, on
lilketoiminnassa pyrittava erottautumaan kilpailijoista. Mary Kayn itsendisen
ihonhoitokonsultin erottautumiskeinona ovat ensisijaisesti henkilékohtainen palvelu seka
raataloity ihonhoito. Itsendinen ihonhoitokonsultti on ikdan kuin asiakkaidensa oma ihon- ja
kauneudenhoidon personal trainer eli henkilokohtainen opastaja tuotteiden kaytdssa ja
valinnassa. Opastus voi tapahtua fyysisesti paikan paalla esimerkiksi kotikutsuilla tai etana

virtuaalisesti.

4.3.6 Toimintasuunnitelma BSC:n avulla

Tasapainotettua tuloskorttia hyddyntaen muodostetaan itsendisen ihonhoitokonsultin
lilketoiminnan strategiseksi tahtotilaksi olla naisen ihon- ja kauneudenhoidon personal
trainer eli luottokumppani, mita tulee ihon- ja kauneudenhoitoon. Taloudellisiksi tavoitteiksi
vuodelle 2021 on asetettu tasaisen tulovirran saavuttaminen seka vuosittaisen liikevaihdon
kasvu 50 prosentilla. Asiakkaan nakokulmasta strategiseksi tavoitteeksi on asetettu
tarpeiden tunnistaminen ja niihin vastaaminen seka yhteydenottojen ja sita kautta
ostamisen kasvattaminen. Prosessien osalta pyritaan tuotemerkin ja liiketoiminnan

tunnettuuden lisddmiseen seka viimeisena strategisena tavoitteena on tarkoitus oppia
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tekemadan asiakaslahtdisempaa ja asiakkaiden nakdkulmasta mielekasta sosiaalisen median

sisaltoa.

Kriittisia menestystekijoita edella kuvattujen tavoitteiden saavuttamiseksi ovat tuotteiden ja
tuotemerkin tunnettuus ja saatavuus (Mika tuotemerkki? Kuka valmistaa? Mista ja kenelta
voi ostaa?), opastus tuotteiden valintaan, tuotteiden laatu ja riittoisuus, kdytossa syntyneet
kysymykset tai mahdolliset reklamaatiotarpeet ja jatko-ostomahdollisuus. Kriittisten
menestystekijoiden perusteella voidaan johtaa seuraavat avainmittarit: Mary Kayn
markkinaosuus suoramyyntind myydyista kosmetiikkatuotteista, itsendisten
ihonhoitokonsulttien maara Suomessa, oman tiimin itsendisten ihonhoitokonsulttien maara
ja madran kehitys, pidettyjen kotikutsujen ja vieraiden lukumaara, Lesley Cosmeticsin
lilkevaihto Suomessa ja itsenaisen ihonhoitokonsultin oma liikevaihto, yhteydenotot
asiakkailta seka konsultin itsensa tekemat yhteydenotot asiakkaille, asiakkaiden kokemukset
kyselyin tuotteista, tehdyt reklamaatiot seka uudelleen ostaneiden asiakkaiden ja heidan

ostojensa lukumaara.

Toimintasuunnitelman avulla suunnitellaan kdytannon toimenpiteita, joilla voidaan kehittaa
avainmittareita. Itsendinen ihonhoitokonsultti voi kehittda omaa liiketoimintaansa Lesley
Cosmeticsin kanssa solmimiensa sopimusten puitteissa, jonka vuoksi keskitytdan ainoastaan
laatimaan toimia oman liiketoiminnan nakdkulmasta. Kaytanndssa toimenpiteet kohdistuvat
itsendisen ihonhoitokonsultin omaan aktiivisuuteen ja tavoitteiden asetantaan.
Tasapainotetun tuloskortin avulla liiketoiminnalle on laadittu seuraavanlainen
toimintasuunnitelma: laaditaan vuodelle 2021 sosiaalisen median julkaisusuunnitelma, jonka
avulla voidaan huolehtia saanndllisista julkaisuista, seurataan viikoittain julkaisujen
tavoittavuutta ja nakyvyytta seka reagointeja, joiden perusteella voidaan arvioida niiden
kiinnostavuutta asiakkaiden ndakdkulmasta. Toiminnan ollessa viela kohtuullisen
alkuvaiheessa, ei uskalleta antaa painoarvoa tykkadysten tai kommenttien maarille. Ne toki
kertovat siitd, miten julkaisut ovat tavoittaneet potentiaalisia asiakkaita, mutta tdta dataa on
saatavilla Facebookin ja Instagramin profiilien hallinnankin kautta. Parhaiten julkaisujen
vaikuttavuudesta markkinointiviestinnan keinona kertovat yhteydenotot asiakkailta seka se,

kuinka moni yhteytta ottaneista asiakkaista tekee tilauksen, sopii tapaamisen tai kotikutsut.



41

4.4 Markkinointi- ja julkaisusuunnitelman laatiminen

Opinnaytetyontekijan yrityksen sosiaalisen median kanavat ovat valikoituneet kayttéon
kohderyhmaldhtoisesti. Koska jokainen itsendinen ihonhoitokonsultti tekee omaa
lilketoimintaansa ja heilla on mahdollisuus paattaa itse esimerkiksi tuotteiden hinnoittelusta,
kampanjoista ja alennuksista, tulee naista tiedottaa vain yksityisissa kanavissa
kunnioittaakseen konsulttikollegoiden ty6ta. Taman vuoksi Facebookiin on perustettu
yksityinen Jennin Mary Kay ystavat- ryhma, jossa tarjotaan tietoa yrityksesta, sen tuotteista,
henkilokohtaisesta palvelusta, uutuuksista, annetaan meikki- ja ihonhoitovinkkeja,
jarjestetadn arvontoja seka kerrotaan kampanjoista ja alennuksista. Toisena sosiaalisen
median kanavana itsenaiselld ihonhoitokonsultilla on kdytdssaan julkinen Instagramin
yritystili nimella jenni.beautystory. Ajankaytollisten resurssien rajallisuuden vuoksi tydssa
keskitytaan Facebookin yksityiseen ryhmaan laadittavaan julkaisusuunnitelmaan mutta

laadittu kehikko toimii myos Instagramin julkaisujen suunnittelussa.

Markkinoinnin suunnittelun padpaino on tehda asiakaslahtoista sosiaalisen median
markkinointia. Julkaisuissa pyritdaan nostamaan esiin yrityksen tuotteiden ja palveluiden
hyotyja asiakkaille pelkan tuotemarkkinoinnin sijaan. Julkaisuissa saa nakya yrittdjan oma
persoonallisuus seka niissa tullaan hyédyntamaan monipuolisesti tekstia, kuvia ja videoita
nakyvyyden varmistamiseksi (Roy ym., 2017). Sisallon halutaan myds olevan hyodyllista ja
kiinnostavaa asiakkaiden nakokulmasta ja julkaisuissa tullaan nostamaan esimerkiksi
ihonhoidon nikseja ja meikkivinkkeja. Tarjouksia ja palkitsemista tullaan myos

suunnittelemaan kuuntelemalla asiakkaiden toiveita.

Markkinoinnin vaikuttavuutta ja tuloksellisuutta on hyva analysoida saannéllisesti.
Liiketoiminnan ollessa pienimuotoista, on arvioitu puolivuosittain tehtavan arvioinnin
riittdvan. Markkinoinnin suunnittelua seka seuraajien kanssa kaytavaa keskustelua varten on
myo6s hyva varata aikaa useampana paivana viikossa. Julkaisusuunnitelman julkaisuja
ajastetaan valittujen sosiaalisen median kanavien julkaisuasetuksia hyodyntaen
mahdollisimman pitkalle. On kuitenkin hyva myo6s huolehtia julkaisujen eldvan ajassa, ja
esimerkiksi yrittajan ajankohtaisten kuulumisten paivittaminen ja sesongin huomioiminen

tuovat vaihtelua ja tarinallisuutta julkaisuihin.
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Julkaisuihin ja sosiaalisen median markkinointiin on myos saatavilla tietoa kilpailijoiden
toiminnasta. Mary Kayn tuotebrandia Suomen markkinoilla tunnetumpi ihonhoito- ja
kosmetiikkatuotteita myyva tuotemerkki on Oriflame, jonka Suomen toimitusjohtaja Henrik
Grannas kertoo Markkinointi&Mainonta julkaisussa Oriflamen liiketoimintamallissa
virtuaalisen ja fyysisen maailma sulautuvan yhteen loppuasiakkaan saadessa
henkilokohtaista palvelua samaan aikaan, kun han toimii digitaalisessa maailmassa. Oriflame
on investoinut digitaalisiin kanaviin maaratietoisesti jo ennen koronaviruksen aiheuttamaa
epidemiaa ja lisdksi poikkeusaika on saanut suomalaiset kiinnostumaan uudenlaisista
ostamisen kokemuksista. Koronakevat on myds saanut suomalaiset kiinnostumaan
kosmetiikan suoramyynnistd. Grannaksen mukaansa kehitysta vauhdittavat kiihtyva

digitalisaatio, tyon murros ja henkilékohtaisen asiakaspalvelun tarve. (Yla-Anttila, 2020)

Oriflamen virtuaalisen ja fyysisen myyntityon yhteensovittaminen on hyvin toteutettavissa
myo6s Mary Kayn itsendisen ihonhoitokonsultin nakdokulmasta. MyyntityOsta iso osa tapahtuu
digitaalisesti suosituimpien sosiaalisen median kanavien, kuten Instagramin ja Facebookin
kautta. Fyysinen kotimyyntiesittely on yhta lailla mahdollista tehda Instagramissa tai
Facebookissa pidettavan livestriimin avulla siten, etta itsendinen ihonhoitokonsultti esittelee
tuotteita, kertoo niiden ominaisuuksista ja nayttaa, miten han kayttaa niita itse. Ndin on
myo6s mahdollista tavoittaa iso joukko ihmisia yhta aikaa ja kokemus voi olla asiakkaan
nakokulmasta jossain maarin rennompi, kun han voi harkita rauhassa ostopaatoksen

tekemista. (Yla-Anttila, 2020)

Uutuus monesti viehattaa asiakaskuntaa on kyse sitten uusista tuotteista tai
toimintatavoista. Julkaisujen pitdminen monipuolisina antaa myos aktiivisen ja kiinnostavan
kuvan yrityksesta ja sen toiminnasta. Pienten toimijoiden voi olla myds hyva yhdistaa
voimiaan lisatakseen nakyvyytta ja sita kautta myyntia. Esimerkki tallaisesta yhteistyostad on
yhteistyokumppanin julkaisujen, kuvien, videoiden tai tarinoiden jakaminen. Edella

haastatelluista jokainen kertoi hyodyntavansa yhteistydn voimaan nakyvyyden lisdamiseksi.

Opinndytetyossa tyon liitteena oleva julkaisusuunnitelma koostuu kehikosta neljan viikon
aikajaksolle. Nain julkaisuja voi helposti suunnitella noin kuukauden mittaiselle ajalle ja

julkaisuiden suunnittelussa voidaan huomioida ajanmukaisuus ja sesonki. Nyt laaditun
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kehikon ei kuitenkaan haluttu olevan liian ehdoton, koska sosiaalinen media ymparistona

muuttuu kayttadjiensa mukaan ja muutokseen halutaan voida tarvittaessa vastata nopeasti.

Viikko koostuu kuudesta eri teemasta: osallista-, beauty tip-, tuotetietoa-, kuulumisia-,
markkinoi- ja uraosioista. Beauty tip-osio esiintyy viikon aikana kahteen kertaan, koska
julkaisuissa halutaan sailyttaa yleisd6a hyodyttava nakékulma. Maksutta jaettujen
kauneusvinkkien on myds tarkoitus osallistaa yleis6a jakamaan omat vastaavat vinkkinsa ja
saada aikaan vuoropuhelua. Viikkoihin pyritaan sisallyttdmaan mukaan joku teema
esimerkiksi rentoutumisen vaikutus ihon hyvinvointiin tai sesonkiin liittyva pikkujoulumeikki.
Tama teema toistuu viikon aikana mutta nakokulma vaihtuu edella mainittuja osioita
hyodyntden. Oma persoona saa nakya jokaisessa osa-alueessa mutta erityisesti kuulumisia-
osioissa tullaan valayttamaan yrittajan henkilokohtaista elamaa. Ura-osiossa tullaan
kaymaan lapi itsenaisen ihonhoitokonsultin tyéhon liittyvia nakdkulmia ja tarjoamaan
uramahdollisuutta siita kiinnostuneille. Markkinointi-osiossa tarjotaan koti- tai online-
kutsuaikoja tai markkinoidaan tarjouksia. Osallista-osion avulla pyritdaan aktivoimaan

seuraajia ja saamaan vinkkeja markkinoinnin suunnitteluun.

Julkaisusuunnitelma tullaan ottamaan kaytto6n vuoden 2021 alusta kun julkaisuja
suunnitellaan. Palautetta julkaisuista on tarkoitus pyytaa Facebookin yksityisessa ryhmassa
jasenina olevilta henkil6ilta lyhyen nimettoman kyselyn avulla noin kahden kuukauden
kuluttua kayttoon ottamisen jalkeen. Julkaisusuunnitelmaa tullaan myos tarvittaessa

muokkaamaan asiakkaiden antaman palautteen perusteella.
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5 Johtopaatokset ja pohdinta

Kiihtyvalla tahdilla teknologisoituva ja verkottuva maailma muuttaa myds ihmisten
kulutuskayttaytymista. Sosiaalinen media eldaa muutoksessa ja muuttuu ymparistona
nopeasti. Sosiaalisen median viedessa yha suuremman ajan kuluttajien ajasta, on myos
yritysten panostettava markkinointinsa sisaltéon asettamalla aidosti asiakas sen keskioon.
Tama haastaa suunnittelemaa luovaa, innostavaa ja asiakkaita kiinnostavaa sisaltda, jonka

avulla saadaan vangittua potentiaalisten ostajien kiinnostus yritysta ja sen tuotteita kohtaan.

Naista lahtokohdista syntyi myos idea opinnaytetydlle, jonka tavoitteena oli kehittaa
opinnadytetyontekijan oman suoramyyntiyrityksen sosiaalisen median markkinointia
vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin. Tyon tarkoituksena oli laatia yritykselle sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma, joka pohjautuu markkinointistrategiaan. Tyon tavoitetta ja
tarkoitusta lahdettiin toteuttamaan tyolle asetettujen tutkimuskysymysten avulla.
Tutkimuskysymyksiksi maariteltiin: miten yritys voi hyodyntaa sosiaalista mediaa
myynnillisessa markkinoinnissa seka miten laaditaan yritykselle sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma. Tutkimuskysymyksiin haettiin ty0ssa vastauksia markkinointiin
liittyvista painetuista- ja verkkoldhteista seka kansainvalisista tutkimuksista. Tyon
tutkimuksellisessa osuudessa syvennettiin teoriaosuudessa kerattya tietoa kdytannon

kokemuksiin sosiaaliseen mediaan tehtyjen panostusten vaikutuksista myyntiin.

Liiketoiminnan ollessa varhaisessa vaiheessa ja yrityksen ja sen tuotteiden ollessa
tuntemattomia monelle, olisi ollut haastavaa saada aidosti kehittamista tukevia vastauksia
kyselytutkimuksen avulla. Tasta syysta tyossa paadyttiin tutkimuksellisessa osuudessa
kerdaamaan tietoa markkinoinnin aloittamiseksi ja varsinainen kehittdminen tapahtuu aikaa
myo6ten kokemuksen karttuessa. Haastattelun avulla onnistuttiin saamaan tietoa siita, miten
eri tavoin yritykset voivat suunnitella sosiaalisen median markkinointiaan.
Suunnitelmallisuuden ja jarjestelmallisyyden avulla on mahdollisuus luoda tasaista tulovirtaa

mutta myos innovatiivisuus, oma aktiivisuus ja persoona julkaisuissa tuovat tulosta.

Strategian huomioimisella ja sisdllyttamiselld tyohon haluttiin varmistua siita, etta asiakas on
kaiken toiminnan ytimessa. llman asiakasta ei ole menestyksekasta yritystoimintaa ja siksi oli
tarkeaa pyrkia miettimaan myos liiketoiminnan toiminta-ajatusta ja liikeideaa asiakas edella.

Laadittu markkinointisuunnitelma perustuu markkinointistrategian osa-alueisiin, jonka
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vuoksi tyossa kasiteltiin strategian osatekijoita. Strategian rakentaminen asiakas edella
edesauttoi myds omalta osaltaan markkinoinnin suunnittelua asiakaslahtoisesti. Strategian
laadinnassa huomioitiin aiemmin saatuja kokemuksia ja palautteita toimivasta sosiaalisen

median markkinoinnista.

Opinnaytetyon luotettavuuden ja eettisyyden varmistamiseksi tydssa on pyritty ottamaan
ulkopuolinen katsantokanta teemojen tarkasteluun. Lukijan on kuitenkin syyta muistaa, etta
tyo on laadittu opinnaytetydntekijan omalle yritykselle, jolloin kyseessa ei ole taysin
puolueeton kehittamistyo, vaan tydssa on pyritty |6ytamaan kyseiselle yritykselle
toimivimmat ratkaisut tehda tuloksekasta sosiaalisen median markkinointia tulevaisuudessa.
Tyon konkreettisena tuotoksena syntynyt markkinointisuunnitelma, joka on tarkemmin
ottaen sosiaalisen median julkaisusuunnitelma, tullaan ottamaan kayttéon alkuvuodesta.
Taman jalkeen markkinoinnista saatavia tuloksia tullaan arvioimaan puolivuosittain.
Muutoksia markkinointiin voidaan tehda matalalla kynnyksella asiakaspalautteiden

perusteella.

Haastatteluissa tutkimustyon eettisten periaatteiden toteutumisesta huolehdittiin antamalla
mahdollisimman tarkat tiedot tutkimuksesta ja sen sisallosta. Haastatelluille kerrottiin, etta
haastattelu koskee Hameen ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnadytetyota.
Haastateltavien kanssa sovittiin haastatteluiden ajasta ja toteutuksesta. Heille toimitettiin
kysymykset etukateen tutustuttavaksi ja heidan kanssaan sovittiin, ettei nimia tai yrityksen
tietoja tuoda tyossa tarkemmin julki. Puhelimessa tehtyjen haastatteluiden jalkeen
haastatellut saivat opinndytetyontekijan puhelinkeskustelun perusteella kirjaamat
vastaukset sahkodpostiinsa tarkastettavaksi. Sovitun mukaisesti haastatteluiden vastauksia ei

tuoda opinnaytetydssa julki, vaan niita sailytetaan sen tekijan omassa arkistossa.

Opinndytetyo tayttaa sille asetetut tavoitteet ja siita on tekijalleen konkreettista hyotya
lilketoiminnan tukena. Toteutetun syvahaastattelun avulla onnistuttiin kerdamaan
hyodyllisia vinkkeja suunnitella markkinointia sosiaalisessa mediassa. Strategian
hahmottaminen edesauttoi markkinoinnin suunnittelua asiakaslahtoisesti. Yrityksen omasta
lilketoiminnasta saatu data ja aikaisemmin tehdyt tutkimukset vahvistivat ajatuksia
sosiaalisen median markkinointiin tehtyjen panostusten kannattavuudesta. Rajallisten

resurssien kohdistamisen kannalta tutkimus tuotti siis ndin ollen hyodyllista tietoa.



Opinndytetyd on paitsi hyddynnettavissa tekijalleen, myds muille pienen yrityksen
sosiaalisen median markkinoinnista vastaaville henkil6ille. Opinndytety6 tarjoaa myds
jatkotutkimusmahdollisuuksia ja tulevaisuudessa olisikin kiinnostavaa tutkia julkaisujen
asiakassitoutuneisuutta ja asiakaspitoa lisadvia vaikutuksia. Tassa yhteydessa olisi
mielenkiintoista tutkia my0s sosiaaliseen mediaan tehtyjen panostusten vaikutuksia
asiakaskokemukseen. Matka on siis vasta alussa ja kehittdminen jatkuu asiakkaita herkalla

korvalla kuunnellen.
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Liite 1: Haastattelukysymykset

1. Miten suunnittelet markkinointiviestintdaa sosiaalisessa mediassa?

Julkaisetko saanndllisesti vai satunnaisesti sosiaalisessa mediassa? Kaytatko itse laadittua tai

valmista julkaisusuunnitelmaa? Ajastatko julkaisuja? Hyodynnatko kuvapankkikuvia? Muuta, mita?

2. Missa kanavissa viestit ja miten?

Hyoédynnatko samoja julkaisuja eri kanavissa?

3. Minkalaisia panostuksia olet tehnyt sosiaalisen median markkinointiin?

Ajallisia, rahallisia, esimerkiksi maksettua mainontaa eri somekanavissa tai Google-mainontaa?

4. Miten kohdennat markkinointiviestintaa?

Suunnitteletko julkaisuja kohderyhmalahtoisesti? Hyodynnatko julkaisuissa arvontoja, sesonkia tai

kampanjoita?

5. Miten mittaat tai arvioit markkinointiviestinnan onnistumista?

Asetatko mittareita tai tavoitteita onnistumiselle ja minkalaisia? Oletko kokenut
somemarkkinoinnin lisdavan liikevaihtoa vai onko se toiminut lahinna liiketoimintaa tukevana

toimintona?



Liite 2: Julkaisusuunnitelma
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1. OSALLISTA
- kysely
vastausvaihtoehdoilla

2. BEAUTY TIP

- ihonhoitovinkki: uni,
ravinto,
rentoutuminen

3. TUOTETIETOA

- ihonhoitotuotteet:
tuotesarjat

4. BEAUTY TIP
- meikkivinkki:
esimerkiksi
silmanaluset

5. KUULUMISIA

- viikonlopun
suunnitelmat,
ajankohtaan liittyvat
kuulumiset (sesonki)

6. MARKKINOI

- tarjous seuraajille

7. URA

- Mary Kay Ashin
tarina/arvot

- Suoramyynti alana/
liilketoimintamuotona

8. BEAUTY TIP

- muista kuorinta

9. OSALLISTA

- arvonta: voita
meikkineuvonta ja
valitsemasi
meikkituote

10. KUULUMISIA
- oma arkimeikki

- kerro omista
ihonhoitorutiineista

11. TUOTETIETOA
- erilaisia
kuorintatuotteita

- aurinkosuojatuotteet

12. BEAUTY TIP
- meikkivinkki:
huulimeikki
viikonloppuun

13. URA

- Itsendisen
ihonhoitokonsultin tyo
kdytanndssa

14. MARKKINOI

- linkki tuotekuvastoon
- kysy tilauksia

15. TUOTETIETOA

16. BEAUTY TIP

17. OSALLISTA

18. MARKKINOI

19. URA

20. BEAUTY TIP

21. KUULUMISIA

- meikkituotteet - meikkivinkki: meikin - pyyda seuraajien - tarjoudu - konsulttikollegoiden | - ihonhoitovinkki: - kerro alkavan viikon
- aurinkosuoja pohjustus parhaita vinkkeja: lahettamaan kuulumisia/ niksit ihon- ja suunnitelmia
voiteissa muistaa kosteutus, tuotendytteita koulutustapahtumien kauneuden hoitoon - tarjoa vapaita
selattda vasymys yms. tietoutta jne. kutsuaikoja
22. BEAUTY TIP 23. OSALLISTA 24. BEAUTY TIP 25. URA 26. TUOTETIETOA | 27. KUULUMISIA 28. MARKKINOI
- kosteutus - kysy: Mika on - meikkivinkki: - kuulumisia - hemmottelua - kuva/ video - henkilokohtaista
- hemmottelu vaihtoehdoista paras kulmameikki/ asiakaskaynneilta: viikonloppuun: hemmottelutuotteen palvelua
silma-/ huulimeikki? rapsyripset suosikkituotteita naamiot kaytosta - raataloitya
ihonhoitoa

- kauneussovellus




