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Taman opinnaytetydn toteutin Estee Lauder Oy:n alla toimivalle Bobbi Brown kosmetiikkabrandille,
Helsingin Stockmannilla toimivalle pisteelle. Tavoitteena oli tehdé sosiaalisen median markkinoin-
tisuunnitelma ja selvittaa miten saada enemman nakyvyytta, kasvattaa brandin tunnettuutta Suo-

messa, parantaa asiakkaiden sitoutumista ja asiakashankintaa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kerron markkinoinnista, digimarkkinoinnista yleisesti, jonka jalkeen
syvennyn vield tarkemmin sosiaalisen median markkinointiin ja sen kanaviin, joita tdssa tyossa
kéytetaan apuna. Perehdyin myds laajasti SOSTAC-malliin markkinointimalliin, jota kaytin runkona
sosiaalisen median suunnitelmaa seka julkaisukalenteria luodessa. Toimeksiantajalla on jo kéytds-
saan kyseiset sosiaalisen median kanavat Instagram ja Tiktok, joihin tdss& opinnaytety6ssa pa-
neudun, mutta koska tilien paivitys oli hyvin satunnaista, haluttiin tahan panostaa opinnaytetyosta
saatavaa suunnitelmaa noudattaen. Julkaisukalenterin on tarkoitus selkeyttaa julkaisujen suunni-

telmallisuutta, seka antamaan tyontekijoille helpotusta kiinnostavaa sisaltoa luodessa.

Toiminnallisessa osuudessa lahdin selvittamaan yrityksen kohderyhmat, ostajapersoonat ja asiak-
kaan ostopolkua, jonka jalkeen lahdin suunnittelemaan sosiaalisen median markkinointi kalenteria
SOSTAC-mallia apuna kéyttden. SOSTAC-mallin avulla kavin lapi toimeksiantajanyrityksen nyky-
tilaa, markkinointitavoitteet, markkinointistrategiaa, toimintasuunnitelmaa, mittausta ja seurantaa

seka loppuun tein viela yhteenvedon.

Opinnaytetyon tavoitteet saavutettiin toteuttamalla toimivan sosiaalisen median markkinointisuun-

nitelmaa seka julkaisukalenterin, joista on hyotya toimeksiantajalle tulevaisuudessa.
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| completed this thesis for cosmetic brand Bobbi Brown, which is operating under Estee Lauder Oy,
and the Bobbi Brown counter | am writing the plan for is in Stockmann Helsinki. Bobbi Brown Stock-
mann Helsinki has social media accounts on Instagram and TikTok, which | am focusing on in this
plan. The goal is to create a social media marketing plan and find out how to gain more visibility,

and customer acquisition.

In the theoretical part of the thesis, | will talk about marketing, digital marketing and delve even
deeper into social media marketing and its channels, which are used in this work.

| also studied the SOSTAC-model, which | used as | framework when creating the social media
plan and the social media release calendar. The purpose of the release calendar is to make it easier
for the employees to create interesting content for social media and therefore increase the activity

in the social media accounts.

In the functional part, | wanted to find out the company'’s target groups, buyer personas, the cus-
tomers purchase path and | dived deep into the SOSTAC-model which | used to execute the social
media marketing plan and the release calendar. With the help of SOSTAC-model, | went through
the company’s current state in their social media platforms, marketing strategies, plan to achieve

the goals and how to measure and monitor during the process and finally the summary of my thesis.

In conclusion, the objectives of the thesis were achieved by implementing a functional social media

marketing plan and release calendar, which will be useful to the company in the future.
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1 JOHDANTO

Internet on muuttanut maailmamme taysin ja elamme jatkuvassa muutoksessa. Etenkin sosiaali-
nen media on muutamien vuosien saatossa tullut pysyvasti meidan elamaamme, ja siksi onkin
tarkeaa, etta yritykset ovat tavoitettavissa sosiaalisen median alustoilla. Voisi sanoa, etta se on
loistava vayla yritykselle kohdata potentiaalisia asiakkaita ja kasvattaa brandin nakyvyytta, silla
ihmiset kuluttavat aikaa sosiaalisessa mediassa péivittéin tuntien ajan. Sosiaalinen media tuo pal-
jon mahdollisuuksia, mutta haasteeksi muodostuukin erottuvuus tassa informaatiotulvassa, sosi-

aalisen median suosion noustessa. (Minkkinen, 2018)

Toimeksiannon tavoite oli kehittad@ Bobbi Brown kosmetiikkabrandin sosiaalisen median tilia, jotta
saataisiin paremmin nakyvyytta ja tunnettuutta Suomessa. Kyseinen brandi toimii Estee Lauder
Oy:n alla, joka on suuri globaali yritys, ja Suomesta I6ytyy vahittaiskaupan myyntipisteita kyseiselta
brandilta ympari Suomen. Tydskentelin itse konsulenttina kyseiselld brandilla kahdestaan kollegani
kanssa. Koska brandi toimii Stockmannin alla, on kaikki tuotteet my6s Stockmannin verkkokau-
passa, nain ollen meilld ei ole valtuuksia muuttaa verkkokaupan toimintaa. Omalta osaltamme
voimme vaikuttaa sosiaalisen median tileihimme ja tuoda nain lisda asiakkaita seka Stockmannin
verkkokauppaan, kivijalkamyymalaan, seka kasvattaa brandin yleista tunnettuutta etenkin Suo-

messa mutta my0s ympari maailman.

Johdannossa kayn lapi brandin taustaa, seka tyoskentelemani pisteen historiaa sosiaalisen median
markkinointiin painottuen, seka tutkimukseen liittyvat ongelmat ja tavoitteet, seka teoreettista viite-
kehysta.

1.1 Toimialan esittely

Bobbi Brown cosmetics on selektiivinen kosmetiikkabrandi, joka sai alkunsa vuonna 1991 New
Yorkissa, kun perustaja Bobbi Brown kehitteli 10 luonnollisen nuden sévyista huulipunaa. Bobbi
Brown cosmetics onkin vuosikymmenten saatossa levinnyt ympari maailman ja saanut hyvin jalan-
sijaa ja tunnettuutta. Sita myydaan seka verkossa etta kivijalkamyymaldissa. Kyse onkin siis erittain

suuresta brandista. (bobbibrowncosmetics, 2023)



Suomeen brandi saapui kivijalkamyymalaan vasta noin kymmenen vuotta sitten, ja sen takia se ei
olekaan valttamatta ihan kaikille suomalaisille tuttu. Bobbi Brownin Helsingissé Stockmannilla toi-
miva piste on Suomen suurin valikoimaltaan, siksi uskonkin, etta sosiaalisen median markkinointiin
on syyta panostaa.

Talla hetkella pisteella on aktiivisesti kaytossa Instagram-tili, ja TikTok tili on vasta perustettu. Va-
likoima pisteella koostuu seka varikosmetiikasta- etta ihonhoito tuotteista. Bobbi Brown on kuulu
"How to” -palvelusta ja tata palvelua tarjotaan kaikille asiakkaille iimaiseksi. Palvelu pitaa sisallaan
lyhyen opetushetken asiakkaan kanssa hanen toiveidensa mukaan, esimerkiksi miten tehda sil-
manrajaus nestemaisella rajaustussilla. Tama on palvelu, joka erottaa Bobbi Brownin muista kans-
sakilpailijoista, siksi tdman palvelun mainostaminen olisikin hyva tuoda osaksi sosiaalisen median
markkinoinnin suunnitelmaa. Kun asiakas saapuu kivijalkamyymalan pisteelle, tarjotaan hanelle
ammattitaitoista palvelua, ja tarvittaessa kokeillaan tuotteita asiakkaalle, seka tehdaan asiakas-

meikkeja Bobbi Brownin meikkiartistien toimesta.

1.2 Ongelmat ja tavoitteet

Ongelmana on pisteen sosiaalisen median tilin lian vahainen seuraajamaara seka paivitysten kat-
sojaluvut. Tavoitteena on saada lisda seuraajia sosiaalisen median tileille, lisata nakyvyytta seka
tunnettuutta Suomessa. Sosiaalisen median markkinointisuunnitelman on tarkoitus pohjautua teo-

riaosuuteen, haastatteluista saatuihin tuloksiin seka vertailuanalyysiin.

Tarkoituksena on l0ytaa vastauksia kysymyksiin

- Mita voimme tarjota asiakkaille mita muut kilpailevat yritykset eivat viela tarjoa?
- Miten lis&ta tunnettuutta ja nakyvyytta Suomessa?
- Miten luoda mielenkiintoista sisaltoa niin etta se on seka visuaalisesti hyvin toteutettu ja

informoivaa?



1.3  Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys on esitelty kuviossa 1. Ensimmaisessa laatikossa on opin-
naytetydn nimi, ja tasta lahtee suunta, joka johdattaa tyon vaihe vaiheelta &pi. Teoriaosuudessa
kéyn lapi yleisesti mitd markkinointi, digimarkkinointi ja sosiaalinen media on, seka naiden eroja, ja

sen jalkeen sosiaalisen median markkinointia.

Sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma
Bobbi Brownille

Markkinointi,
digimarkkinointi,
sosiaalinen media

Sosiaalisen median
markkinointi

Sosiaalisen median Sisaltomarkkinointi
kanavat sosiaaliseen mediaan

Lisda tunnettuutta Suomessa,
asiakkaiden hankkiminen ja
sitouttaminen

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Teoriaosuuden jalkeen kasittelen mita sisallonmarkkinointi sosiaaliseen mediaan pitaa sisallaan, ja
mitka asiat pitaa huomioida sosiaalisen median markkinointisuunnitelmaa tehdessa. Kayn lapi
myos tyossa kaytettavat sosiaalisen median kanavat, jotka ovat tassa tapauksessa Instagram seka
TikTok, sillda ne koetaan tarkeimmiksi kanaviksi tukemaan yrityksen markkinointia ja koska ky-

seessa on iso globaali yritys, tama rajoittaa markkinoinnin vaihtoehtoja jalleenmyyjilla
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2 MARKKINOINTI, DIGIMARKKINOINTI, SOSIAALINEN MEDIA

21 Markkinointi ja digimarkkinointi

Tassa kappaleessa kasitellaan perinteista markkinointia, digimarkkinointia ja sosiaalista mediaa.
Miten nama markkinoinnin menetelmat eroavat toisistaan, ja miten markkinointi on muuttunut vuo-

sien saatossa?

Perinteiseen markkinointiin voidaan sisallyttaa tv-, printti radio- ja suoramainonta, monet pitavatkin
naitd markkinoinnin menetelmia menneen talven lumena, sillda ndma kyseiset menetelmat ovat jaa-
neet jalkoihin ja tehottomaksi tassa tiuhaan tahtiin muuttuvassa digitaalisessa maailmassa. (Kana-
nen 2018, 13) Perinteisen markkinoinnin paasijainen tarkoitus on lisata myyntia yritykselle valitto-
masti, ja tarkoituksena on tavoittaa mahdollisimman laaja yleiso, seka viestinta on yksisuuntaista,
eli yrityksesta asiakkaaseen. Useimmiten perinteistd markkinointia kéyttaa suuremmat yritykset,
joilla on k&ytdssa suurempi budjetti, tdma menetelméa onkin siis merkittava investointi eika niinkaan
taloudellinen strategia (Economy-pedia, 2021). Perinteisella markkinoinnilla on hankalampaa seu-
rata tuloksia ja kampanjoiden onnistumisia. Hyva esimerkki on, kun esimerkiksi painetaan lehteen
mainos perinteisella markkinointimenetelmalla, oli mahdoton arvioida kehen mainos tehosi ja ketka
sen nakivat. Digitaalisessa markkinoinnissa, tulokset ovat nahtavilla reaaliajassa, ja markkinointi-

interventioon voidaan puuttua ajoissa.

Kuluttajien kayttaytyminen on muuttunut radikaalisti vuosien aikana internetin otettua valtansa ih-
misten jokapaivaisessa elamassa. Nykyaikana lahes kaikki ovat verkossa ja hyodyntavat myos
muita digitaalisia laitteita paivittain. Taman takia yrityksilla, jotka kayttavat aktiivisesti digimarkki-
nointia, on isompi todennakaisyys tavoittaa potentiaalisia asiakkaita verrattuna perinteisiin markki-
nointimenetelmiin. Digitaalinen markkinointi ei vaadi suuria budjetteja, kohdentaminen on helpom-
paa ja se soveltuu kaikille. Digitaaliseen markkinointiin kuuluu muun muassa verkkosivusto, Disp-
lay-mainonta, hakusanamainonta, sahkopostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi ja hakukoneopti-
mointi. Hyva digimarkkinointistrategia pitaa sisallaan selkean tavoitteen, ymmarrat mitka eri kana-
vat, kampanja ja mainokset tukevat liketoimintasi tavoitteita, ymmarrat kommunikoinnin tarkeyden
kohderyhmasi kanssa, eli on selkea suunnitelma, kuinka mainokset kohdennetaan oikealle yleisélle

seka osaat tulkita yrityksesi verkkosivuliikennetta. (Vanhatapio, 2019)
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211 Inbound- ja outbound-markkinointi

Markkinointi voidaan jakaa kahteen osaa, perinteiseen outbound-markkinointi seka nykyaikaisem-
paan inbound-markkinointi muotoon. Hyva esimerkki vanhanaikaisesta outbound-markkinoinnista
on, kun markkinoija on itse yhteydessé asiakkaaseen, kommunikaatio on yksisuuntaista, ja mai-
nonta on maksettua (TV, massamedia, printtimedia, suoramarkkinointi), tdma markkinointimuoto
on myos hyvin vaikeasti mitattavaa. Teknologia ei ollut viela niin kehittynytta, yritykset lahestyivat
asiakkaita hieman aggressiivisemmalla tavalla kuten kylmasoitoilla, mika johtaa myods siihen, etta
markkinointi saattaa tapahtua vaaralle kohdeyleisolle vaaraan aikaan.

Nykyaikaisemmassa inbound-markkinoinnissa kommunikaatio on interaktiivista, ja useimmiten
asiakas on itse yhteydessa markkinoijaan, Inbound-markkinointiin kuuluu sisaltéformaatit kuten
blogikirjoitukset, uutiskirjeet, sosiaalinen media, podcastit, webinaarit ja videot, inbound-markki-
nointi on myds jatkuvaa seké helposti mitattavaa. Se on yritykselle kustannustehokkaampi markki-
nointitapa, ja nykypaivana tata hyodynnetaankin yrityksen markkinoinnissa koko ajan entista enem-

man. Inbound ja Outbound esitelty kuviossa 2.

Inbound Outbound

il

Kuvio 2. Inbound vs Qutbound (Ohlsin, 2020)
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Parhaimman lopputuloksen saavuttamiseksi yrityksen on hyva kayttaa molempia markkinointi me-
netelmia. tenkin jos kyseessa on ei niin tunnettu yritys on hyvin vaikea saada palveluitaan/tuottei-
taan ihmisten tietouteen tarvittavan nopeasti pelkastaan inbound-markkinointia kayttaen. (Aalto-
nen; 2019)

21.2 Benchmarking- vertailuanalyysi

Yritysten olisi hyva tunnistaa, tunnustaa seka tuntea kilpailijansa, tama on jopa valttamatonta, jos
yritys toivoo menestyvansa (Impid, 2022). Benchmarking on menetelma, jolla pyritdan kerddmaan
tietoa kilpailevista yrityksista oman yritystoiminnan parantamiseksi. Tarkoituksena ja perusideana
Benchmarkingissa on toisilta oppiminen ja oman toiminnan kyseenalaistaminen, kokeneilta ja/tai
menestyneilta kilpailijoilta oppiminen helpottaa rakentamaan oman yrityksen liketoiminnan kannat-
tavuutta, seka fokusta (Wikipedia, 2023). Pysyakseen perilla markkinoiden tilasta ja tarjonnasta on
yritysten tarkea seurata kilpailijoitaan, taman tulisikin olla yritysten toimintasuunnitelmien karjessa,

jos halutaan saavuttaa parhaat tulokset.

2.1.3 SOSTAC-malli

1990-luvulla SOSTAC-malli sai alkunsa Paul Smithin toimesta, joka on ei pelkastaan mallin luoja
mutta kansainvalisesti tunnettu menestyskirjailija, puhuja seka konsultti. SOSTAC-malli on loistava
apu yritykselle digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa laatiessa, se on saanut paljon kiitosta sel-
keytensa vuoksi ja sita pidetaankin myos laajempana kuin perinteistda SWOT-analyysia (Raatikai-
nen, 2011). Lyhenne SOSTAC muodostuu sanoista situation, objectives, strategy, tactics, actions
ja control. Tata mallia hyodyntavat suuret kuin pienetkin start-up yritykset, ja sité on kaytetty muun
muassa yritysten markkinoinnin suunnitelmissa, digitaalisen markkinoinnin suunnitelmissa, HR
suunnitelmissa, terveys ja turvallisuus suunnitelmissa seka haasuunnitelmissa (Koivuniemi, 2023).
Yksi iso 0sa suunnitelmaa on resurssien maaritteleminen, eli kuinka paljon yrityksella on kaytetta-
vissa seka henkilostod, aikaa etta rahaa. Alla olevassa kuvassa SOSTAC-malli esiteltyna viela

esimerkkikysymyksin.
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S Situation = Nykytilan kartoitus, missa olemme nyt?

O Objectives = Tavoitteet, mita halutaan? Minne olemme menossa?

wn

Strategy = Miten tavoitteet saavutetaan?
Tactics = Keinot joilla varmistetaan strategian toteutuminen. Mita
teemme?

Action = Toimintasuunnitelma, tydkalut ja keinot joita kaytetaan.
Mita keinoja kdaytamme?

O QO ~+

Control = Kehityksen mittaus, seka halutuiden tavotteiden
varmistus. Miten tulokset mitataan?

Kuvio 3. SOSTAC-malli

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voisi kutsua yhteisdmediaksi ja se rakentuu sisallosta, yhteisoista ja Web 2.0-
teknologioista ja se on muokannut yhteiskunnan tuotanto- ja jakelurakennetta, taloutta ja kulttuuria.
"Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan kayttdjien tuottamaan
sisaltoon tai joissa kayttajien toiminnalla on merkittava rooli sovelluksen tai palvelun arvon lisaa-
jand” (Kangas, Toivonen & Back, 2007). Etenkin koronaviruspandemian aikana sosiaalisen median
kaytto on kasvanut huomattavasti, ja tilastokeskuksen mukaan suuri osa suomalaisista kaytti jotain
yhteisopalvelua vuonna 2022, kun taas vuonna 2017 joka viides suomalainen ei seurannut sosiaa-
lisen median palveluja. Sosiaalinen media on noussut maailman tarkeimmaksi markkinoinnin tyo-
kaluksi ja sen tarkeimpia kayttotarkoituksia ovat yrityksen imagon kehittdminen tai tuotteiden mark-

kinointi, asiakkaiden kanssa kommunikointi, mika pitaa sisallaan mielipiteiden, arviointien ja kysy-

14



mysten vastaanottamisen, rekrytointi seka yhteisty6t likekumppaneiden tai muiden organisaatioi-
den kanssa.(Hananen, 2018) Sosiaalinen media mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajaan, ja tama

tapahtuu useimmiten vield hyvin helposti seka edullisesti.

Yhteisdpalvelut kuten Facebook, WhatsApp, Instagram, Snapchat, Youtube ja erilaiset blogialustat
kuten Wordpress.org ovat sosiaalisen median kaytetyimpia palveluja. Yrityksen kannalta oleelli-
sinta on tietaa miten yhteisot toimivat ja mitka naista tukevat parhaiten omaa markkinointistrate-

giaa.

Alla olevassa kuviossa 4 havainnollistetaan hyvin, etta kaytetyimpien sosiaalisten median alustoi-
hin kuuluu muun muassa Instagram ja TikTok. TikTok on viela suhteellisen uusi tulokas, mutta sen
kaytossa on ollut selvaa nousujohdanteisuutta sen perustamisesta lahtien. Yrityksen sosiaalisen
median markkinoinnin nakokulmasta, olisi siis hyva keskittya naihin kaikista kaytetyimpiin alustoi-

hin, kun haluaa parantaa yrityksensa markkinointia.

m Viikoittaisessa kdytéssa huomataan kasvava trendi vuonna 2022 erityisesti
Instagramin, Twitterin, TikTokin ja Twitchin kohdalla.

Mité seuraavista sosiaalisista medioista kéytat? Merkitse myds, miten usein kéytat/seuraat eri palveluita.
K3yttd viikoittain: Lukuisia kertoja paivassa + 1-2 krt péivdssa + 3-7 krt viikossa + 1-2 krt viikossa.
(n=1000)

m2022 =2021 m2020 2019

80% ikTokin kaytie
o 1970 3% 78590, asvanul A
70%
vuotiaiden ikaryhmassz
60% 57'4W
o 59%
50% e
0%
40% 6%
0% H%%
30% 2630% L TRt
282% 213%
Pl i 18%
20% 6% 1;% 12
MW 1‘% ﬁ% U 10x
- . | | |
0%
stelu

WhatsApp  YouTube  Facebook =z Facebook TikTok  Snapchat din | Twitch  YouTube  Jogel Sgral  Telegam  Tinder i Bumble
pemium  umppani

Kuvio 4. DNA Digitaaliset eléméntavat- tutkimus
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2.21 Instagram markkinoinnin valineena

Instagram on kaikille iimainen sosiaalisen median palvelu, jossa voidaan jakaa kuvia ja videoita
kéyttajien kesken, sek& kommentoida ja tykatad niistd. Monet yritykset ovatkin ottaneet kyseisen
sovelluksen osaksi omaa markkinointi suunnitelmaansa sen, suosion ansiosta. Kun ajatellaan
etenkin pienyrittajia tai pienyrityksia, markkinointibudjetti on useimmiten hyvin pieni mika tekee In-
stagramista loistavan alustan, silla Instagram-julkaisuilla on 100% orgaaninen tavoittavuus -toisin
kuin esimerkiksi Facebookilla. Ja viela toistaiseksi yrityksen on helppo tavoittaa potentiaaliset asi-

akkaat ilman maksettua mainontaa (Mycashflow, 2022).

Instagram on toinen niista sosiaalisen median alustoista, jotka otin mukaan Helsingin Stockmannin
Bobbi Brown pisteen sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmaan. Pisteen Instagram tililla on
talla hetkella hieman alle 800 seuraajaa, ja kayttajatili on luotu vuonna 2017. Sosiaalisen median
markkinointi suunnitelmaa tehtaessa on tarkeaa asettaa selkeat tavoitteet, kuten tassa tapauk-
sessa tunnettuuden, nakyvyyden parantaminen etenkin Suomessa, asiakkaiden hankkiminen ja
sitouttaminen. Kun toivotaan myynnin lisaamista seka pisteella etta verkkokaupassa, on tarkea
jakaa linkki Stockmannin verkkokauppaan tarinoiden yhteyteen, seka profiilitietoihin. Viela ainakin

toistaiseksi aktiivisia linkkeja ei voi jakaa julkaisuihin.

Tarkeinta yrityksen nakdkulmasta markkinointia ajatellen, on panostaa persoonallisiin kuviin, seka
videoihin, jotka vetoavat mahdollisten asiakkaiden tunteisiin, ja néin ollen lisdavat heidan ostoha-
lujaan. Talla hetkella suuren suosion saanut Reels-videot, ovatkin tulleet osaksi monien yritysten
sosiaalisen median tileja. Kayttajille tarjotaan hyvin informoivaa videomateriaalia, ja ndma useim-
miten keraavat enemman huomiota kuin perinteiset kuvat. On my6s hyva aktivoida asiakkaita tari-
noiden kautta eli pyrkia vuorovaikutukseen seuraajien kanssa. Tama voisi pitaa sisallaan kyselyita,
jotka pyrkivat kartoittamaan asiakkaita askarruttavia asioita ja asiakkaita kiinnostavia aiheita bran-
diin littyen. Kuvakilpailut ovat my0s oiva keino saada lisaa seuraajia seka sitouttaa jo olemassa
olevaa yleisoa. Instagram on myo0s loistava, ja helppo tapa pitaa yhteytta asiakkaisiin viestiketjun
valityksella. Asiakas voi laittaa suoraan sovelluksen kautta heita askarruttavia kysymyksia, tai vaik-
kapa varata meikkauspalveluun aikaa. Yrityksen on hyva pitaa mielessa, etta kysymyksiin olisi hyva
pyrkia vastaamaan aina mahdollisimman pian, jotta voidaan lisata luotettavuutta asiakkaan ja yri-

tyksen valille (Mycashflow, 2022).
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2.2.2 TikTok markkinoinnin valineena

Sosiaalisen median videopalvelu TikTok perustettin 2016, ja sitd kayttivat alkuun p@dosin vain
nuoret, jotka julkaisivat tanssivideoita. Edelleenkin suurin osa Tiktokin kayttajista on nuoria, kun
vertaa moniin muihin suosituimpiin sosiaalisen median alustoihin, mutta taméakin on pikkuhiljaa
muuttumassa. Kanava sopii eritoten yrityksille, jotka myyjat konkreettisia tuotteita, kuten meikkeja
ja niin kuin Instagram, TikTok on oiva markkinointivaline pienen markkinointibudjetin omaavalle
yritykselle(Puolakka, 2020). Pitkaan suosiossa ollut videotoistopalvelu Youtube eroaa TikTokista,
silla TikTokissa kayttajien ei tarvitse kuluttaa liikaa aikaa videoiden etsimiseen, vaan algoritmi hoi-
taa asian kayttajan puolesta. TikTokissa tarkoitus on saada videoista mahdollisimman lyhyita, eli
niin sanotut tylsat sekuntit tulisi jattaa videoista kokonaan pois, nain saadaan kayttajien huomio
kiinnitettya nopeasti heti alussa. Aaniraitojen merkitys TikTokissa on myds nostanut suosiotaan

nopeasti, ne voivat olla mita tahansa kuten omaa puhetta, musiikkia tai laulua (Aarnio, 2021)

TikTok valikoitui Instagramin lisaksi toiseksi sosiaalisen median alustaksi, jota kdytetaan osana
Helsingin Stockmannin Bobbi Brown pisteen sosiaalisen median markkinoinnin suunnitelmaa. Pis-
teen TikTok tililla on talla hetkella hieman alle 800 seuraajaa, ja kayttajatili on luotu vuonna taman

vuoden 2023 alussa.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

3.1 Kohderyhma ja ostajapersoona

Tassa kappaleessa maarittelen Bobbi Brownin kohderyhman, seka ostajapersoonat. Kohderyh-
malla tarkoitetaan kayttajia, joille yrityksen tuote tai sisaltd on suunniteltu sopivaksi. Yrityksen kan-
nalta suurena apuna on markkinoinnin kohdentaminen tarkeimmille, seka nykyisille etta uusille asi-
akkaille. Markkinoinnin kohdentaminen on vaikeaa ilman asiakasymmarrysta seka kohderyhman
maarittelya. Potentiaaliset seka nykyiset asiakkaat ovat helpompi sitouttaa, kun kohdentaminen on
huolella tehty. (lkonen, 2023)

3.1.1  Kohderyhmat

Tassa kohderyhmassa on 35-65-vuotiaat paakaupunkiseudulla
asuvat naiset, jotka arvostavat laadukkaita tuotteita, joille loistava
asiakaspalvelu sekd tuotteiden laatu on hintaa tarkedmpaa (Sel-
vasti vanhempi sukupolvi on viela toistaiseksi pysytellyt Instagra-

min puolella)

Tassa kohderyhmassa on 20-35-vuotiaat paakaupunkiseudulla
asuvat nuoremmat naiset, jotka seuraavat paljon trendeja seka so-

¢ siaalista mediaa, haluavat panostaa laatuun, mutta seuraavat

my6s hieman hintaa (Nuorempia asiakkaita TikTokin puolella)

Asiakaspersoonat ovat useimmiten dataan perustuvia fiktiivisia henkildita, jotka kuvastavat yrityk-
sen tavoittelemia asiakkaita. Asiakaspersoonien luominen toimii tehokkaana apuna ei pelkastaan
myynnissa, mutta tuotekehityksessa ja markkinoinnissa. Tarkoituksena on pyrkia kartoittamaan tie-
toa asiakkaan ostokayttaytymisesta, mieltymyksista ja tarpeista. Asiakaspersoonien paivittdminen

on hyva muistaa tehdé aina aika-ajoin silld persoonat voivat muuttua ajan saatossa.
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Tassa opinnaytetydssé loin kaksi asiakaspersoonaa, sosiaalisen median seuraajatilien perusteella,
ja kaytin myds omakohtaista kokemusta tyoskennellessani brandilla nelja vuotta. Asiakaspersoonat
on esitelty kuviossa 4 ja 5. Asiakaspersoonien tarkoituksena on selvittad hieman asiakkaiden os-
tokayttaytymista, kuinka saada heita sitoutumaan sosiaalisen median kautta eli luomalla mielen-
kiintoista sisaltda, seka kohdistamaan sisaltéa juuri oikealle yleisolle oikeassa kanavassa. (Sini-
salo, 2022) Koska TikTokissa on nuorempia kayttéjia enemman kuin Instagramissa, on tarkeaa
luoda oikeanlaista sisaltoa oikealla alustalla, jotta saavutetaan mahdollisimman paljon potentiaali-

sia asiakkaita.

Merja Ostaja \

Demografiset tiedot Sosioekonomia

Ik3: 47 vuotias * Valmistunut kosmetologi
«  Sukupuoli: Nainen * Kauneudenhoitoalan yrittdja,
+  Asuinpaikka: Helsinki kauneushoitolan omistaja

* Vuositulot: noin 60 t/vuosi
Perhe: Avopuoliso Pekka seka 2
puudelikoiraa Nala ja Luna

Psykogragia Ostajana

* Arvostaa laadukkaita tuotteita,

* Harrastaa lenkkeilyd koiriensa kanssa,

A 5 2 laatu on hintaa tarkedmpi
seka ruuanlaittoa, kauneudenhoito on o " . .

. .. . ¢ LOytaa usein uusia tuotteita
my®s suuri intohimo

= . . . ystdvien suosituksesta, tai
= Kay paljon kokeilemassa uusia e 3
5 . S sosiaalisen median kautta
ravintoloita ystdviensa kanssa

Kuvio 4. Ostajapersoona 1
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Miisa Ostaja \

Demografiset tiedot Sosioekonomia
1kd: 25 vuotias * Opiskelee lakia
Sukupuoli: Nainen * Osa-aikatoissa lakifirman
* Asuinpaikka: Espoo toimistoassistenttina

Vuositulot: noin 25t / vuosi
Perhe: Kissa Mauri

Ostajana
Psykogragia
* Arvostaa laatua, mutta joutuu tulojensa takia
Seuraa paljon TikTok sekd Instagram pohtimaan ostopdatosta tarkkaan
trendejd, rakastaa kauneudenhoitoa, * Panostaa laatuun, ostaa mielummin yhden
seka lukemista kalliimman tuotteen kuin kolme edullisempaa

Harrastaa joogaa seka meditoi * Loytaa usein uusia tuotteita sosiaalisen median
kautta /

Kuvio 5. Ostajapersoona 2

3.2 Asiakkaan ostopolku

Asiakkaan ostopolku tarkoittaa prosessia, jonka asiakas kay l&pi ennen ostopaatoksen tekemista.

Tahan ostoprosessiin, jonka asiakas tekee verkon/sosiaalisen median kautta, kuuluu nelja vaihetta:

1. Tietoisuus
2. Harkinta

3. Paéatos

4. Sitoutuminen

Riippuen siita kuinka tuttu brandi on asiakkaalle jo ennestaan ja missa vaiheessa ostopolkua han
on, asiakas tarvitsee oston tueksi vakuuttelua ja tietoa brandista ja sen tuotteista. (Kurppa, 2020)
Koska tarkoituksena oli luoda pisteelle parempaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, asiakkaiden
sitouttamista sekd tehda asiakashankintaa, tuli keskittya etenkin riittavan mieleenpainuvalla tari-
nankerronnalla, koukuttavalla informaatiolla, seka aktiivisella ja jondonmukaisella sisallon luomi-
sella, jotta brandi jaa kuluttajien mieleen. Koska yrityksella resurssien puitteissa ole mahdollista
luoda sisatléa paivittain, parhaaksi ratkaisuksi tavoitteiden saavuttamiseksi koin sisallon tuottami-
sen muutaman paivan aikana viikossa, seka julkaisujen ajastamisen. Koska tarinoita ei voi viela
ajastaa Instagramissa, on naité pyrittava tehda mahdollisuuksien mukaan aina péivan aikana. Ku-

viossa 6 havainnoillistan asiakkaan ostopolun.
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Asiakkaan ostopolku

Muistutetaan ja pyritaan
sitouttamaan asiakas
jatkuvalla nakywyydella

Viestin syventdminen ja

yleisen brandimielikuvan
vahvistaminen

Tietoisuus Harkinta P3atods Sitoutuminen

Tunnettuuden

vahvistaminen Ohjataan kuluttajaa

toimimaan ja kannustetaan

tarinankerronnalla
joko kivijalkamyymaldan tai
Stockmannin
verkkokauppaan

Kuvio 6. Asiakkaan ostopolku

3.3 SOSTAC-malli

3.3.1  Nykytilan analyysi

Jotta voidaan tehda mahdollisimman tarkka suunnitelma yrityksen nykytilanteen parantamiseksi,
on tarkeaa kartoittaa nykytilanne mahdollisimman tarkkaan. Tulisi tarkastella tavoitteita, yrityksen
vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia, uhkia, resursseja seka yksi tarkeimmista on muistaa
tarkastella asiakasnakokulmia. Brandia on tarkoitus havainnoida yleisella tasolla. Analyysin teke-
miseen paatin kayttaa hyddyksi SWOT-analyysia, joka on erittdin tehokas ja nopeasti sisdistettava
tapa arvioida perustettavaa yritysta kokonaisuutena. SWOT tulee sanoista Strengths (vahvuudet),
Weaknesses (heikkoudet), Opportunities (mahdollisuudet) seka Threats (uhat). (Holvipedia, 2018)

Alla esitellyssa kuviossa
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Strenghts S \W Weaknesses

- suuri maailman laajuisesti tunnettu brandi, - vahdisetresurssit digitaaliseen markkinointiin
jotta tunnettuutta onyleisesti ottaen enemman - lilan passiivinen aktiivisuus (sisdlléntuotanto
kuin monilla pienilla paikallisilla brandeilla sosiaalisen median kanaviin, seuraajien jatkuva
- muiden saman brandin sosiaalisen median aktivointi)

tilit, joiden sisdltod voi jakaa omallatililla

- sijanti

Opportunites () T  Threats

- uusia tuotteita muutaman kerran vuodessa - paljonkilpailijoita ja jatkuvasti uusia
- tuotteiden maara (paljon mahdollisuuksia markkinoille tulevia brandeja
luodassisalt6a) - lainsdadannon muutokset

- kasvun mahdollisuudet omassa markkinassa

Kuvio 7. SWOT-analyysi

Kohdeorganisaatio, Bobbi Brown Helsinki Stockmannin pisteen sosiaalisen median tilin aktiivisuus
on vahainen. Seuraajia tililla on talla hetkella 776, ja edellisin postaus on tehty toukokuussa 2023.
Pisteen sijaintiin on tullut muutoksia viime kevaana, tama on vaikuttanut sisallontuottamiseen ne-
gatiivisesti, joka nakyy seuraajamaarien tiputuksena. Nyt koska tili ei ole ollut aktiivinen, seuraajat
eivat paase nakemaan reaaliaikaisesti uutuuksista ja tuotemuutoksista, tai vaikkapa ammattilaisen
antamia meikki seka tuotevinkkeja.

Talla hetkella sosiaaliseen mediaan ei ole tehty markkinointibudjettia, eika organisaatiolla ole vas-
tuuhenkildita sosiaalisen median kanaville tai yllapidolle. Kyseessa on kuitenkin maailmanlaajui-
sesti tunnettu brandi, joten hyva pohja tunnettuudelle on jo saatu. Mahdollisuuksia on paljon nainkin
suurella brandilla, uusia kokoelmia ja tuotteita tulee muutaman kerran vuodessa, joten uutta ja vir-
kistavaa sisaltoa on helpompiluoda. Yhtena suurimpana uhkana on ehdottomasti suuret kilpailevat

yritykset, ja mahdolliset laki-muutokset.
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3.3.2 Markkinointitavoitteet

Tavoitteina oli luoda lisaa nakyvyytta sosiaalisen median kanavissa (Instagram ja TikTok), kasvat-
taa brandin tunnettuutta Suomessa, parantaa asiakkaiden sitouttamista ja tehda asiakashankintaa.
Koska kyseessa on globaalisti tunnettu suuri yritys, on asiakkaiden hankkiminen suomessa hel-
pompaa. Edellda mainittujen tavoitteiden tarkoituksena on tahdata myos likevaihdon kasvattami-
seen.

Konkreettiset tavoitteet olivat kasvattaa sosiaalisen median seuraajamééria +4% viikossa, seka-
saada lisaa aktiivisuutta tilin julkaisuihin (seuraajien kommentit, seuraajien kanssa kaytavat kes-
kustelut yksityis-viestivalityksen kautta). Asiakkaiden kanssa kaytavat keskustelut sosiaalisen me-
dian valityksella eivat pelkastaan palvele asiakasta nopeasti, mutta myos sitouttavat heité brandiin
varmemmin. Tarkoituksena oli saada sisallosta kiinnostavampaa ja informatiivista ja paapaino oli

Reels-julkaisuilla, kuvapostauksilla seka tarinoiden aktiivisella julkaisemisella.

3.3.3 Markkinointistrategia

Tarkoituksena oli vastata kysymykseen, kuinka tavoitteet saavutetaan?
- Julkaisemalla mielenkiintoista ja informoivaa sisaltoa saannollisesti
- Vuorovaikutus seuraajien sekd mahdollisten seuraajien/asiakkaiden kanssa
- Inspiroimalla seuraajia, antamalla kaytannon vinkkeja kuinka kayttaa tuotteita, eiké pelkas-
taan miten Bobbi Brownin tuotteita kaytetaan, vaan lahdetaén perusteista, miten ihoa hoi-
detaan ja kaydaan lapi meikkaustekniikoita. Taméa on asiakaslahtoista ja tuo lisdarvoa

brandille

Koska kyseessa on tunnettu brandi, ja budjettia sosiaaliseen mediaan ei ole, on hyva pitaa mie-
lessa, etta Bobbi Brownin jo valmista sisaltoa voi jakaa omalla sosiaalisen median tililla, tama myos
helpottaa hieman tyontekijoiden taakkaa, kun sisaltoa on tarpeeksi, eika uutta sisaltoa tarvitse olla
luomassa paivittain. Kuten kohderyhmista aikaisemmassa kappaleessa kerrottiin, on tama tarkeaa
ottaa nama huomioon, silla nain luodaan oikeanlaista sisaltoa oikeaan kanavaan ja saavutetaan
mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita. TikTokin kayttajat ovat viela ainakin toistaiseksi
hieman nuorempaa sukupolvea, ja siella vetava sisalto on hauskaa ja rennolla otteella tehtya, kun
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taas Instagramin puolella suurin osa Bobbi Brownin seuraajista on hieman vanhempaa ja sisalto

on hyvin informoivaa ja mielenkiintoista.

3.3.4 Toimintasuunnitelma

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle sosiaalisen median julkaisukalenteri 8 viikolle
(Liite 1). Julkaisukalenterin tarkoituksena oli saavuttaa konkreettiset tavoitteet seké luoda brandille
lisda nakyvyyttd Suomessa, sitouttaa asiakkaita seka tehda asiakashankintaa. Markkinointikalen-
teri on hyva esimerkki ja pohja tulevaisuuden suunnitelmia luodessa. Kalenteri on suunniteltu alka-
maan tammikuussa 2024 ja loppuen helmikuun loppuun. Julkaisukalenteri on padosin tehty sosi-
aalisen median kanavaan Instagramiin, mutta video-osuudet kuten Reelsit ja storyt on tarkoitus
jakaa myods TikTokkiin, tama johtuu siita syysta, etta TikTok on videopohjainen sosiaalisen median
kanava, jossa ei julkaista kuvia.

Kalenteriin on merkitty paivakohtaisesti mita on tarkoitus julkaista, oliko sitten kyseessa tarina, reels
vai kuvajulkaisu, ja milla aihealueella mikakin tulisi toteuttaa. Koska haluttiin saada lisaa infor-
moivaa sisaltéa, on mukaan tarkoitus lisata paljon tietoa tuotteista, ammattilaisen vinkkeja miten
tuotteita voi kayttaa, ja pyrkia tuomaan lisdarvoa asiakkaille, ei siis pelkastaan luomaan visuaali-
sesti miellyttavaa sisaltoa. Sisallon on tarkoitus palvella seka nuorempaa etta varttuneempaa asia-
kaskuntaa. Suurin osa Bobbi Brown tuotteiden kayttajistd on noin 20-60 vuotiaita, joten luotu si-
saltd soveltuu kaikille naihin ika kategorioihin kuuluville. Tuotteita on tarkoitus esitella laajasti, jotta
jokaiselle I6ytyy sopiva vaihtoehto. TikTokiin olisi tarkoitus lisgta vain lyhyita informatiivisia videoita,
seka hieman nuoremmille soveltuvia tuotteita. Pelk&staan sisallontuottaminen ei riita, vaan tilin pi-
taisi olla aktiivinen seka kommenttikentissa, ettd vastata seuraajien viesteihin ja kyselyihin. Nain

lisataan luotettavuutta ja luotua pidempia asiakassuhteita.

3.3.5 Mittaus ja seuranta

Analytiikan ylos kirjaaminen on erittain tarkeaa, jotta pystytaan seuraamaan, mika toimii ja mika ei.
Koska kyseessa on sosiaalisen median kanavat, on analytiikkaa helppo nykypaivana seurata so-
siaalisen median analytiikkatyokaluilla. Tarkoituksena onkin kirjata ylos kuukausitasolla, mitka pos-
taukset on tuoneet eniten vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, kuinka paljon on tullut uusia seu-

raajia ja tykkaysten maarat suosituimmissa julkaisuissa.
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SOME KANAVAT VK 49

INSTAGRAM

TIKTOK

Kuvio 8. Pohja tulosten mittaamiselle sosiaalisen median kanavissa.

TAVOITTEET

TYKKAAIAT:
KOMMENTIT:
JAETTU:

DIRECT-VIESTIT:

TYKKAAJAT:
KOMMENTIT:
JAETTU:

DIRECT-VIESTIT:

MITTARIT

TYKKAAJAT:
KOMMENTIT:
JAETTU:

DIRECT-VIESTIT:

TYKKAAJAT:
KOMMENTIT:
JAETTU:

DIRECT-VIESTIT:
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KOMMENTIT

Mitka julkaisut
herdttivat eniten
kiinnostusta?

Mikéd toimi, mika ei?

Tuliko paljon kyselyita?
jos kylld, minkalaista?

Mika toimi, mika ei?

Tuliko paljon kyselyitd?
jos kylld, minkalaista?

Mink&ikdinen
kohderyhmd on
kiinnostunut?



4 POHDINTA

Markkinointi on jatkuvasti kehittyvaa, etenkin sosiaalisessa mediassa mennaan paljon trendien mu-
kaan. Vaikkakin brandilla on tiukat vaatimukset millaista sisaltoa, saa tuottaa, on hyva ottaa huo-
mioon muuttuvat trendit ja pyrkia luomaan sisaltoa yrityksen linjoja noudattaen mutta myos niin etta
trendit on huomioitu. Kilpailu on kovaa ja nain tavoitetaan enemman kayttajia, joka tarkoittaa lisaa
seuraajia ja asiakkaita yritykselle. Yrityksen resurssit markkinointiin pistekohtaisesti on hyvin rajal-
liset, digimarkkinointi on kuitenkin ilmaista, joten yrityksen on helppo saavuttaa nakyvyytta sosiaa-
lisessa mediassa, jos henkilokunnan koulutuksesta huolehditaan, seka pyritdéédn antamaan mah-

dollisuuksien mukaan tarpeeksi aikaa sisallonluomiseen ja sosiaalisen median hallintaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli saada lisaa nakyvyytta, kasvattaa brandin tunnettuutta Suomessa,
asiakkaiden sitouttaminen ja asiakashankinta. Lopputulokset ovat tydelamalahtéisia, joita toimek-
siantajan on helppo toteuttaa kaytanndssa, jotta edelld mainitut tavoitteet saavutetaan. SOSTAC-
mallia apuna kayttaen digimarkkinoinnin suunnitelma seké julkaisukalenteri oli helpompi toteuttaa,
ja tydnantaja oli tyytyvainen lopputulokseen. Yritys sai opinnaytetydsta konkreettisia kehitysehdo-
tuksia, ja 8 viikon sosiaalisen median julkaisukalenterin, joka helpottaa tyontekijoiden taakkaa so-

siaalisen median hallitsemisessa.
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