Kotimaisen kosmetiikkabrandin

markkinointisuunnitelma

Katri-Maria German, Jenna Ojanen

2024 Laurea



Laurea-ammattikorkeakoulu

Kotimaisen kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelma

Katri-Maria German, Jenna Ojanen
Kauneudenhoitoala

Opinnaytetyo

Toukokuu 2024



Laurea-ammattikorkeakoulu Tiivistelma
Kauneudenhoitoala
Estenomi (AMK)

Katri-Maria German, Jenna Ojanen
Kotimaisen kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelma
Vuosi 2024 Sivumaara 77

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma kotimaiselle kosmetiikkabran-
dille uudelleenlanseerausta seka markkinointia varten. Markkinointisuunnitelmassa keskityt-
tiin markkinointiviestintaan, vaikuttajamarkkinointiin seka sosiaalisen median markkinointiin.
Lisaksi kerattiin tietopohjaa markkinointisuunnitelman osatekijoista. Toimeksiantajana toimi
kotimainen kosmetiikkatukku. Suunnitelman tavoitteena oli etsia kosmetiikkabrandille sopivia
sosiaalisen median vaikuttajia, ideoida yhteistyoprojekteja, rakentaa sosiaalisen median sisal-
tostrategiaa seka toimia pohjana brandimarkkinoinnin toteuttamisessa.

Tyo toteutettiin toiminnallisena opinnaytetyona, jonka lopullinen tuotos oli erilliselle alus-
talle toteutettu markkinointisuunnitelma seka sovitut vaikuttajayhteistyot. Teoreettinen vii-
tekehys rajattiin brandiin, markkinointiin, vaikuttajamarkkinointiin seka sosiaaliseen mediaan
markkinoinnin valineena. Markkinoinnin teoriassa keskityttiin markkinointisuunnitelman tar-
koitukseen, markkinoinnin kilpailukeinoihin, markkinointiviestintaan ja trendiin kasitteena
seka trendiennusteisiin kosmetiikka-alalla vuodelle 2024. Sosiaalisen median markkinoinnissa
perehdyttiin sisaltostrategiaan seka vaikuttajamarkkinointiin, jonka toteutus rajattiin In-
stagram ja TikTok media-alustoille. Toiminnallisessa osuudessa maariteltiin suunnitelman ta-
voitteet ja mittarit, kohderyhma, viestintakanavat seka markkinoinnin toimenpiteet ja vuosi-
kello. Opinnaytetyon kaytannon lopputuotoksena toimii toimeksiantajalle jaavan markkinoin-
tisuunnitelman hyodyntaminen. Suunnitelma antaa toimeksiantajalle valmiin mallin eri mark-
kinointitoimenpiteiden suunnitteluun ja toteutukseen. Vaikuttajamarkkinoinnin kautta keratty
analytiikka auttaa viestintamarkkinoinnin onnistumisen mittaamisessa, ja nain markkinointia
on mahdollista kehittaa myos tulevaisuudessa.

Asiasanat: markkinointisuunnitelma, markkinointi, kosmetiikkabrandi, vaikuttajamarkkinointi,

markkinointiviestinta
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The purpose of this bachelor’s thesis was to create a marketing plan for a Finnish cosmetics
brand for its relaunch and marketing. The marketing plan focused on marketing communica-
tions, influencer marketing and social media marketing. The theoretical framework of the
thesis consisted of the factors that have an impact when creating a marketing plan. The part-
ner for the project was a Finnish cosmetics wholesaler. The purpose of the marketing plan
was to search suitable social media influencers for the cosmetics brand, come up with ideas
for collaborative projects, build a social media content strategy and act as a basis for imple-
menting brand marketing.

The thesis was executed as a functional thesis. The final output of the project was a market-
ing plan executed on a separate platform, and collaborations with influencers. The theoreti-
cal framework was limited to brand, marketing, influencer marketing and social media as a
marketing tool. The marketing theory focused on the purpose of the marketing plan, competi-
tive means of marketing, marketing communications and trend as a concept, as well as trend
forecasts in the cosmetics industry for the year 2024. Social media marketing focused on con-
tent strategy and influencer marketing, the implementation of which was limited to the Insta-
gram and TikTok media platforms. The functional part of the thesis defined the plan's goals,
measurement methods, target group, communication channels, marketing measures and an
annual marketing calendar. The practical output of the thesis was the marketing plan that
the partner can use. The plan provided a ready-made model for the planning and implemen-
tation of various marketing measures. The analytics collected through influencer marketing
helped in measuring the success of the communication marketing, and thus it is possible to
develop marketing in the future as well.

Keywords: marketing plan, marketing, cosmetics brand, influencer marketing, marketing
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on luoda markkinointisuunnitelma kosme-
tiikkabrandille. Tyon toimeksiantajana toimii kotimainen kosmetiikkatukku. Markkinointisuun-
nitelman paapainona on etsia kosmetiikkabrandille sopivia vaikuttajia, ideoida mahdollisia yh-
teistyoprojekteja seka toimia apuvalineena brandin markkinoinnin toteuttamisessa myos tule-
vaisuudessa. Suunnitelman tavoitteena on kasvattaa tietoisuutta brandista ja sen tuotteista
seka tavoittaa kohderyhma mahdollisimman tehokkaasti. Kohderyhman tavoittamisessa ote-
taan huomioon jo olemassa olevan asiakaskunnan sailyttaminen seka uusien asiakkaiden ta-
voittaminen. Markkinointisuunnitelmassa kaavailluille markkinointitoimenpiteille on asetettu
ennalta sovittu budjetti, jossa on pysyttava. Lisaksi suunnitelmaa luodessa otetaan huomioon
yrityksen muut resurssit, kuten henkilokunta- ja aikaresurssit, silla suunnitelman tavoitteena
on olla mahdollisimman realistinen ja toimiva. Kosmetiikkabrandin onnistuneen lanseerauksen
lisaksi markkinointisuunnitelma toimii kattavana suunnitelmana toimeksiantajalle ja sen tyon-

tekijoille myos jatkossa.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan markkinointisuunnitelman luomispro-
sessia seka siihen vaikuttavia tekijoita, kuten kosmetiikkabrandille sopivia markkinointikei-
noja nyt ja tulevaisuudessa. Lisaksi teoreettisessa viitekehyksessa analysoidaan sosiaalista
mediaa ja sen tehokkuutta markkinointivalineena seka tutustutaan vaikuttajamarkkinointiin
ja sen toteutuksessa huomioitaviin perusteisiin. Tyon toiminnallinen osuus sisaltaa markki-
nointisuunnitelmassa toteutetut vaiheet, lopullisia ratkaisuja aiheista seka syita naihin paaty-
miseen. Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan muun muassa analyysityokalut, kohderyhman
maarittamisen, erilaiset viestintakanavat seka niiden kautta toteutetut vaikuttajayhteistyot,
markkinoinnin vuosikellon ja ehdotuksia tulevaisuuteen. Viimeisena osuutena loytyy toimeksi-
antajan palaute, yhteenveto ja pohdinta. Itse markkinointisuunnitelma on toteutettu omana

tiedostonaan omalle alustallensa, joka on jaettu yhteistyokumppanille kayttoonotettavaksi.

Opinnaytetyon idea sai alkunsa yhteistyokumppanina toimivan kosmetiikkatukun tarpeesta
projektiin. Markkinointisuunnitelman luomisen lisaksi toiveena oli pohtia lanseerauksen to-
teuttamistapoja, vaikka tama ei opinnaytetyon paaasiallinen tyonkuva olekaan. Toiveena oli
myos esitella mahdollisesti uudenlaisia markkinointitapoja ja tuoda uutta nakokulmaa. Yhteis-
tyokumppani ja kosmetiikkabrandi pysyvat opinnaytetyossa anonyymeina. Valmis opinnayte-
tyo tullaan julkaisemaan markkinointisuunnitelman ollessa parhaillaan kaytossa ja nimilla pu-

huttelu voisi olla haitaksi markkinointitoimenpiteiden toteutumiselle.



2 Yhteistyokumppanin ja brandin esittely

Tassa luvussa perehdytaan markkinointisuunnitelman kannalta oleellisiin tietoihin toimeksian-
tajasta seka itse kosmetiikkabrandista. Luvun alussa esitellaan lyhyesti yhteistyokumppanina
toimiva kosmetiikkatukku, jonka jalkeen tutustutaan itse kosmetiikkabrandiin, jolle markki-
nointisuunnitelma toteutetaan. Lopuksi perehdytaan viela tarkemmin kosmetiikkabrandin tuo-

tevalikoimaan ja naiden tuotteiden paaraaka-aineisiin.
2.1 Yhteistyokumppani

Yhteistyokumppanina toimii vuonna 2014 perustettu kotimainen kosmetiikkatukku, joka jake-
lee, maahantuo ja jalleenmyy kosmetiikkaa. Kosmetiikkatukun brandikokoelmasta loytyy
laaja valikoima miesten ja naisten kosmetiikkatuotteita seka muita tarvikkeita kauneudenhoi-
toalan palveluihin. Yrityksen anonymiteetin suojelemiseksi yhteistyokumppania puhutellaan
opinnaytetyossa nimella kosmetiikkatukku. Toteutettavan markkinointisuunnitelman keskiossa
oleva kosmetiikkabrandi on yksi kosmetiikkatukun omista brandeista. Kyseiseen kosmetiik-

kabrandiin viitataan myos jatkossa anonyymisti nimella kosmetiikkabrandi.

Toimeksiantajana toimiva kosmetiikkatukku sijaitsee Pirkanmaalla, josta se markkinoi ja myy
tuotteitaan yrityksille ympari Eurooppaa. Kotimaisena kosmetiikkatukkuna suurin asiakaskunta
loytyy kuitenkin Suomesta. Kosmetiikkatukun toiminta kohdistuu B2B -markkinoille. B2B-
markkinointi (business-to-business) viittaa yritysten valiseen kaupankayntiin, joka pitaa sisal-
laan seka tuotteet ja palvelut etta yhteisten arvoa luovien suhteiden kehittamisen (Grewal &
Lilien 2012, 3).

2.2  Kosmetiikkabrandi

Kotimainen luonnonkosmetiikkabrandi on luotu halusta tuoda markkinoille helposti lahestyt-
tava ihon mikrobiomistoa tasapainottava tuotesarja. Ihon oman bakteerikannan hyvinvointiin
keskittymisen lisaksi kosmetiikkabrandi on suunniteltu syventamaan suhdetta omaan ihoon.
Kosmetiikkabrandi haluaa tarjota kayttajalle mahdollisuuden luoda yhteys itseensa rentoutta-

van hetken parissa pelkan paivittaisen rutiinin sijaan.

Kosmetiikkabrandi on perustettu vuonna 2022 ja sen tuotteet valmistetaan ECOCERT- sertifi-
oidussa tehtaassa Suomessa. Kahden vuoden jalkeen brandin perustamisesta tuotteiden for-
mulaatioihin tehtiin muutoksia ja osa tuotteista vaihtui kokonaan uusiin versioihin. Tasta in-
spiroituneena kosmetiikkabrandi haluttiin lanseerata uudelleen uudistettujen kosmetiikka-
tuotteiden kayttoonoton yhteydessa. Opinnaytetyota toteutettaessa kosmetiikkabrandin uu-
distetut tuotteet olivat jo resepteiltaan ja koostumuksiltaan valmiita, mutta markkinointima-

teriaalit sen sijaan viela suunnitteluvaiheessa. Kosmetiikkabrandilla ei ole omia sosiaalisen



median kanavia ja tuotteita myydaan paasaantoisesti jalleenmyyjien kautta. Tassa opinnayte-

tyossa toteutettava markkinointisuunnitelma luodaan osana brandin uudelleenlanseerausta.
2.3 Tuotteet ja niiden paaraaka-aineet

Kosmetiikkabrandin uudistettuun valikoimaan kuuluu nelja ihonhoitotuotetta, joilla kuluttaja
paasee toteuttamaan kokonaisvaltaisen ihonhoitorutiinin aina kasvojen puhdistuksesta ihon
kosteutukseen asti. Tuotteita ovat kasvojen puhdistusaine, kasvovesi, seerumi ja kasvovoide.
Ihonhoitolinjan tuotteet on luotu kaytettaviksi yhdessa, mutta ne toimivat hyvin myos erilli-

sina tasmatuotteina.

Tuotesarjan paatavoitteena on tukea ja tasapainottaa ihon mikrobiomia. Lahivuosina mikro-
beista tehdyissa tutkimuksissa onkin todettu, etta mikrobeja on kaikkialla. Kaikki mikrobit ei-
vat ole kuitenkaan haitallisia ja onkin huomattu, etta erilaiset tasapainossa elavat mikrobit
ovat yhteydessa terveyteen. (Varon 2020, 19-20.) Tasapainossa pysyvan ihon mikrobiston on
todettu vaikuttavan myos ihon hyvinvointiin seka ennaltaehkaisevan iho-ongelmien syntymista
(Varon 2020, 26). Mikrobeilla on tarkea rooli iholla, silla ne tuottavat muun muassa maito- ja
hyaluronihappoa seka kollageenia ja elastiinia sitovia proteiineja. Maitohappoa tuottavat bak-
teerit ovatkin kehomme yksi tarkeimmista mikrobitasapainoa yllapitavista mikrobilajeista.
(Varon 2020, 30.)

Ihon mikrobiomin tukemisen lisaksi kosmetiikkabrandin tuotteita yhdistaa hajusteettomuus
seka niissa esiintyvat kaksi paaraaka-ainetta: fermentoitu kombucha ja probiootit. Kombucha
on symbioottisella bakteeri- ja hiivaviljelmalla (SCOBY) valmistettua fermentoitua teeta
(Pérez-Rivero & Lopez-Gomez 2023, 20). Perinteisen SCOBY-kdaymisen substraatti on musta tai
vihrea tee (Ziemlewska, Niziol-Lukaszewska, Bujak, Zagorska-Dziok & Wdjciak 2021, 2). Fer-
mentaatioprosessissa substraatit hajoavat pienemmiksi molekyyleiksi mahdollistaen ravintei-
den optimaalisen hyodyn saavuttamisen lopullisessa fermentoidussa tuotteessa. Taman lisaksi
fermentaation mahdollisiin etuihin ihonhoidossa lukeutuvat valmistuksessa kaytettavat uusiu-
tuvat raaka-aineet, hellavarainen prosessointi, bioyhteensopivuus ja biohajoavat ominaisuu-

det seka vahaisemmat paastot (Pérez-Rivero & Lopez-Gomez 2023, 2-4).

Probiootit maaritellaan elaviksi mikro-organismeiksi, jotka tuovat asianmukaisina maarina ter-
veydellisia etuja kantajalleen. Probiootteja on kaytetty jo pitkaan ruoansulatuskanavan hairi-
oiden hoitoon ja ehkaisyyn, mutta lahivuosina niita on alettu tutkimaan yha enemman myos
ihon mikroflooran ja kosmetiikassa hyodyntamisen nakokulmasta. (Otsuka, Moriguchi, Shige-
matsu, Tanabe, Haraguchi, Iwashita, Tokudome & Kitagaki 2022, 5.) Probiooteilla on osoitettu
olevan monia iholle hyodyllisia ominaisuuksia, kuten ihossa olevien hyvien bakteerien tasapai-
nottaminen, ihon suojakerroksen vahvistaminen, kosteuden imeytymisen edistaminen ja ihon
ikaantymisen merkkien hidastaminen. Maitohappobakteerit ovat probiooteista tunnetuimpia.
(Huang, Kyeong, Lim, Lim & Park 2022, 1-2,9.)



3 Brandin maaritelma

Brandi koostuu monista eri rooleista (Vierula 2021, 205). Jokaisella brandilla on oma historia
ja tarina kerrottavanaan, joka luo suhteen kayttajaan ja tuottaa sille lisaarvoa. Brandi erot-
taa yrityksen, tuotteen tai palvelun muista kilpailijoista. Erottava tekija voi olla nimi, termi,
symboli tai mika tahansa muu muista erottava ominaisuus. Tuotteen lisaksi brandi pitaa sisal-
laan organisaatioon liitettavat mielleyhtymat, brandin ja asiakkaan suhteen, brandin persoo-
nallisuuden ja sita ilmentavat hyodyt, symbolit, kayttajaan liittyvat mielikuvat, alkuperamaan

seka emotionaaliset hyodyt. (Isohookana 2007, 24.)

Brandi on mielikuva kuluttajan positiivisista ja negatiivisista kokemuksista. Tahan mielikuvaan
vaikuttaa yksittaisten tuotteiden ja identiteetin lisaksi markkinointiviestinta ja jakelukana-
vat. Brandin menestymisen tarkeita tekijoita ovat laatu, luotettavuus ja pysyvyys, jonka li-
saksi myos arvoilla ja tunnettuudella on merkitysta brandin arvostuksen kannalta. (Niemi
2004, 13.) Brandin tehtavana on tuoda arvoa yritykselle ja kuluttajalle. Brandi on yrityksen,
sidosryhmien ja asiakkaiden suurin yhteinen nimittaja, jonka arvon maarittelee sen kohde-
ryhma. (Vierula 2021, 205.) Brandi on myos yrityksen identiteetti, joka koostuu kaikista niista
mielleyhtymista, joita toivotaan liitettavan brandiin ja joita yllapidetaan. Toisin sanoen se
auttaa luomaan erityisen suhteen brandin ja sen kayttajan valille. Brandin identiteetti toimii
ratkaisevana tekijana tuotteen tai palvelun kehittymisessa itse brandiksi. Se koostuu brandin
syvimmasta olemuksesta, ydinidentiteetista ja laajennetusta identiteetista. Brandin syvim-
paan olemukseen tiivistyy koko brandin sielu ja ydinlupausten summa. Ydinidentiteetti heijas-
taa yrityksen arvoja ja strategiaa, siina missa laajennettu identiteetti pitaa sisallaan yrityksen
symbolit, visuaalisuuden ja toisaalta my0s kannanoton siita, milta brandi ei saa nayttaa. (lso-
hookana 2007, 25.) Hyvin maaritellyn brandin arvot ohjaavat johtamista, palvelumuotoilua,
myyntia, kehittamista ja asiakaskokemusta, joiden varaan rakentuu myos viestinnan ja muun
tekemisen vuosikello (Vierula 2021, 178-179).

Kuluttajalle brandi on lupaus, joka helpottaa kuluttajan paatoksentekoa ja brandeilla onkin
mahdollisuus vaikuttaa asiakaskayttaytymiseen seka mullistaa jopa koko liikealan toiminta-
kenttaa. Brandien avulla heijastetaan myos mielikuvaa itsesta. Jos brandin itsesta antama
mielikuva tai maine kokee negatiivisen muutoksen tai mielenkiinto brandia kohtaan vahenee
tai on rajamailla, heijastuu se myos negatiivisesti yrityksen liikevaihtoon. Jatkuvuus, pitka-
janteisyys seka suunnitelmallisuus ovatkin tarkeita piirteita brandaykselle. Myos oman kohde-
ryhman ymmartaminen, brandin ominaispiirteiden selkea asettaminen, vahva positiointi seka

hyva branditarina ja brandikokemus ovat tarkeita. (Raussi 2019.)
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“Mita asiakkaat “Mita me
ajattelevat” ajattelemme”
Kilpailukentta Yrityksen tarkoitus
Mielikuvat Brandi Arvolupaus
Uskomukset Asiakaskokemus  ky(ttuuri
Asenteet Positio Tone of voice
Trendit Visuaalinen identiteetti
Maine lhanteellisen asiakkaan maaritelma
Tarina

Kuvio 1: Brandin muodostuminen (mukaillen Venalainen 2022)

Kuvio 1 kuvastaa brandin muodostumista, johon vaikuttaa seka asiakkaan etta yrityksen aja-
tusmaailmat. Asiakkaat lahestyvat brandia yrityksen maineen, asenteiden, mielikuvien, usko-
musten, trendikkyyden seka kilpailukentan kautta. Naihin asioihin yrityksella ei ole sananval-
taa, vaan ne muodostuvat taysin asiakkaiden myota. Yritys voi puolestaan vaikuttaa brandin
muodostumiseen muun muassa yrityksen tarkoituksen, tarinan, arvolupauksen, kulttuurin,
tone of voicen, visuaalisen identiteetin seka ihanteellisen asiakkaan maarittelyn avulla. Yri-
tyksen perimmainen tarkoitus kertoo miksi yritys on olemassa ja keta varten. Tahan tarkoituk-
seen usein saattaa liittya yrityksen perustajan nakemys yrityksesta. Arvolupaus, eli yrityksen
lupaus tarjoamansa tuotteen tai palvelun arvosta asiakkaalle voi nakya esimerkiksi yrityksen
sloganissa, mutta aina se ei ole nain. Arvolupaus voi vaikuttaa myos yrityksen positiointiin. Li-
saksi yrityksen omalla brandilla voi olla vaikutusta myos pidemmalla aikavalilla siihen, millai-
sia ihmisia yritykseen hakeutuu toihin. Tone of voicella, eli yrityksen ulospain viestimalla aa-
nensavylla voi olla iso vaikutus yrityksen brandiin. Adnensavy pitaa sisallaan muun muassa so-
siaalisessa mediassa kaytetyt kielikuvat seka asiakaspalvelun puhuttelutyylin. Lisaksi yrityksen
visuaalisuudella, kuten esimerkiksi logolla, kuvilla ja graafisilla elementeilla seka brandin ta-
rinalla on vaikutusta brandin rakentumiseen. Nama asiakkaan ja yrityksen nakokulmat muo-

dostavat yhdessa brandin seka maarittelevat sen position markkinoilla. Myos asiakaskokemus
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4 Markkinointi

Ennen markkinointisuunnitelman luomista kosmetiikkabrandille on hyva tietaa, mita sen luo-
misprosessissa on otettava huomioon. Tassa luvussa perehdytaan markkinointisuunnitelmaan
kasitteena, jonka jalkeen syvennytaan tarkemmin markkinointisuunnitelman toteutuksesta
saatuihin hyotyihin. Seuraavaksi perehdytaan markkinoinnin kilpailukeinoihin, markkinointi-
viestintaan seka trendeihin. Trendeja kasitteleva osuus pitaa sisallaan trendin maaritelman
seka vuoden 2024 trendien ennakoinnin. Lisaksi markkinointiosuudessa kasitellaan sosiaalisen

median roolia markkinoinnin valineena seka sen sisaltostrategiaa.

4.1  Markkinointisuunnitelma ja sen hyodyt

Markkinointisuunnitelmaa rakentaessa on ymmarrettava, mika markkinointisuunnitelma on ja
miksi sellainen kannattaa luoda yritykselle. Markkinointisuunnitelma ohjaa yritysta nakemaan
millaisia markkinointitoimenpiteita yrityksen kannattaa tehda, jotta se paasee markkinoinnin
ja lilkketoiminnan tavoitteisiinsa. Jos suunnitelma kasittelee digitaalisissa kanavissa tapahtuvia
markkinointitoimenpiteita, puhutaan talloin digimarkkinointisuunnitelmasta. (Alma Media
2024.) Digitaalinen markkinointiviestinta on kaikkea digitaalisessa muodossa ja -mediassa to-
teutettua markkinointiviestintaa. Se on vuorovaikutteisia digitaalisia kanavia ja informaatio-
teknologiaa hyodyntavaa kommunikaatiota ja vuorovaikutusta brandin ja sen asiakkaiden va-
lilla. Esimerkkeja digitaalisen markkinoinnin muodoista ovat sahkoinen suoramarkkinointi, ku-
ten sahkoposti ja tekstiviestit, internetmainonta, sosiaalinen media, viraalimarkkinointi ja in-

teraktiivinen televisio. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

Markkinointisuunnitelma perustuu markkinointistrategiaan ja se luodaan usein vuodeksi eteen-
pain. Markkinointistrategia on pidemman aikavalin suunnitelma, tyypillisesti 3-5 vuoden ajan-
jaksolle. Markkinointistrategia perustuu yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden pohjalle ja esit-
telee yrityksen suunniteltuja toimenpiteita saavuttaa markkinointitavoitteensa. Markkinointi-
suunnitelman tavoitteet sisaltavat tarkempia toimenpiteita seka niiden aikatauluja, joiden
avulla markkinointistrategiaa on tarkoitus toteuttaa kaytannossa. (ELVI Marketing Oy 2024.)
Markkinointisuunnitelma sisaltaa useamman osa-alueen, joista suunnitelma koostuu (Alma Me-
dia 2024). Myynninmaailma (2022b) listaa markkinointisuunnitelmaan sisallytettaviksi osa-alu-
eiksi lahtotilanteen, tavoitteet ja mittarit, kohderyhman ja ostajapersoonan maarittamisen
seka kilpailijat ja omat kilpailuedut. Lisaksi suunnitelmasta olisi hyva loytya yrityksen tar-
keimmat markkinointikeinot ja kanavat, resurssit ja budjetti seka markkinoinnin vuosikello ja
toteutussuunnitelma. Suunnitelma voi sisaltaa myos muita osa-alueita riippuen suunnitelman
tavoitteesta ja nama osa-alueet kannattaakin maaritella tarkasti (Ylisela 2023; Alma Media
2024). Alma Median artikkelissa painotetaan erityisesti kohderyhman tarkentamisen seka vuo-

sikellon luomisen tarkeytta markkinointisuunnitelmaa tehdessa. (Alma Media 2024.)
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Markkinointisuunnitelma voi vaihdella sisalloltaan eri yrityksilla. Tarkeinta on, etta suunni-
telma palvelee nimenomaan oman yrityksen tavoitteita seka auttaa tavoittamaan oman koh-
deryhman (Ylisela 2023). Zeeland Family Oyj:n johtajan Sini Nortan mukaan yrityksen kannat-
taa ottaa markkinointisuunnitelma osaksi sen arkea (Flygare 2020). Suunnitelmaan tulee sisal-
lyttaa markkinointia tehostavat toimenpiteet seka suunta siita, mihin markkinointia halutaan
vieda. Suunnitelman taytyy olla realistinen, jotta sita voidaan pitaa toteuttamiskelpoisena.
Markkinointisuunnitelmassa kannattaa ottaa huomioon myos yrityksen resurssit ja miettia mil-
lainen budjetti yrityksella on kaytettavissa suunnitelman toteutumiseen. (Ylisela 2023.) Bud-
jetti on tietylle ennalta maaratylle ajanjaksolle toteutettavaksi tarkoitettu toimintasuunni-
telma, joka on ilmaistu rahamaaraisesti. Yleensa budjetti laaditaan yhdeksi toimintavuodeksi
kerrallaan. (Isohookana 2007, 110). Taman lisaksi on syyta pohtia, kuka lahtee toteuttamaan
markkinointisuunnitelmaa seka millainen aikamaara yrityksella on investoida suunnitelmien
toteutumiseen seka yllapitoon. (Ylisela 2023.) Hyva ja tehokas markkinointisuunnitelma on
kalenterivuoteen sidotun ajattelutavan sijaan joustava, jolloin yrityksen on helpompi rea-

goida mahdollisiin yllattaviin muutoksiin ja tilanteisiin (Flygare 2020).

Markkinoilta loytyy tana paivana jo niin paljon innovatiivisia tuotteita, etta kuluttajan huo-
mion herattaminen on entistakin haastavampaa. Sen seurauksena myos uuden tuotteen lan-
seeraaminen markkinoille vaatii hyvaa ja perinpohjaista suunnittelua. Ilman kattavaa markki-
nointisuunnitelmaa voi olla riskina, etta tuotteet eivat tulekaan kohtaamaan kohderyhman
odotuksia. Tuotteen tayttaessa kohderyhman odotukset, mielikuvat brandista paranevat. Posi-
tiivinen mielikuva brandista voi auttaa myyntivoittojen saavuttamisessa myos tulevaisuudessa.
Hyva markkinointisuunnitelma auttaa tavoittamaan kohderyhman tehokkaammin saaden ku-
luttajat nakemaan tuotteesi, kayttamaan sita ja keskustelemaan siita. Hyva suunnitelma aut-
taa myos yritysta hankkimaan uusia asiakkaita heti lanseerauksen alussa seka herattamaan

huomiota yrityksellesi. Tama voi puolestaan avata yritykselle uusia ovia. (Somekh 2020.)

Hyva markkinointisuunnitelma edesauttaa yritysta analysoimaan markkinoinnin toimenpiteita
ja helpottaa niiden seurantaa. Sen avulla paasee seuraamaan onnistumisia ja mahdollisia ke-
hityskohteita, tunnistamaan kohderyhmia seka nakemaan, miten yritys vastaa kohderyhman
tarpeisiin. Markkinointisuunnitelman avulla voidaan hahmottaa asiakkaan ostopolun eri vai-
heita ja niissa kaytettavia keinoja ja kanavia. Lisaksi se voi auttaa asiakasta heidan ostopro-
sessissansa, tehostaa markkinointia seka loytaa toimivimmat tavat markkinoinnin jatkuvaan
etenemiseen. Markkinointisuunnitelman luominen tuo markkinoinnin ja myynnin lahemmas
toisiaan seka vahvistaa ja kehittaa yrityksen kilpailuetua suhteessa muihin kilpailijoihin.

(Myynninmaailma 2024.)
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4.2 Markkinoinnin kilpailukeinot

Erilaisessa asemassa olevilla brandeilla ja tuotteilla on erilaiset roolit myos kilpailussa. Yritys
toimii harvoin ainoana alansa edustajana markkinoilla, minka vuoksi brandien ja tuotteiden
menestykseen vaikuttaa kysynnan lisaksi myos kilpailutilanne ja -ymparisto. Yksinkertaisim-
millaan yrityksen kilpailukeinot voidaan jakaa tuotteeseen, hintaan, markkinointiviestintaan
ja saatavuuteen. Kilpailukeinoja miettiessa on kuitenkin tarkeaa lahtea liikkeelle asiakkaiden
tarpeista, kuten siita, mita asiakas on valmis maksamaan tuotteesta, mista han on valmis sen
ostamaan, ja mitka ovat sopivat markkinointi- ja kilpailukeinot asiakkaan tavoittamiseksi.
(Niemi 2004, 59-61.)

Niemi (2004, 60) jaottelee erilaiset kilpailuroolit neljaan eri tyyppiin, jotka perustuvat yrityk-
sen asemaan kilpailussa. Markkinajohtaja on suurin ja tunnetuin brandi, jolla on hallussaan
suurin markkinaosuus. Haastajat kilpailevat markkinajohtajan kanssa samalla alueella tavoi-
tellen samoja asiakkaita. Jaljittelijat hyodyntavat toisten brandien menestysta ja tunnet-
tuutta, mutta yltavat harvoin itse kilpailemaan markkinajohtajan kanssa muista erottavan
piirteen puuttuessa. Erilaistunut brandi erottuu puolestaan omalla identiteetilla, kapeam-
malla markkinasegmentilla tai kohderyhmalla. Nain ollen kyseinen brandi pyrkii valttamaan

suoraa myos kilpailua muiden kanssa. (Niemi 2004, 60.)

Kilpailuedusta puhutaan silloin, kun yrityksella on suhteellinen etu nykyisiin ja potentiaalisiin
kilpailijoihinsa nahden. Tama etu voi ilmeta jossain liiketoiminnan menestykseen vaikutta-

vassa kyvyssa, toimintatavassa tai muussa menestystekijassa. Kilpailuetu syntyy yrityksen to-
teuttaessa lisaarvoa tuottavaa strategiaa, jota muut nykyiset tai potentiaaliset kilpailijat ei-
vat kayta. Kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen on kyettava tuottamaan asiakkaalleen ar-

voa. Tama voidaan saavuttaa esimerkiksi parantamalla asiakkaan toimintoja, tekemalla tuttu
asia paremmin, alentamalla asiakkaan kustannuksia tai kehittamalla jotain uutta, jonka asia-

kas kokee paremmaksi kuin jo olemassa olevat ratkaisut. (Vierula 2021, 64-65.)

Kilpailu kosmetiikan markkinoilla on kovaa. Monesti ainoaksi keinoksi menestymiseen voi
jaada erilaistuminen ja joukosta poikkeaminen. Kilpailijoista voidaan erottua erilaisilla mieli-
kuvilla, ominaisuuksilla, tuotteilla tai naiden yhdistelmilla, kuten hinnalla, kayttotavoilla, ar-
voilla, asiakassuhteilla tai yrityksen vahvalla brandilla ja tunnettavuudella. Itse brandilla ja
sen alkuperaisyydella voi myos olla tarkea merkitys kosmetiikkamarkkinoilla. Brandi voi herat-
taa arvostusta esimerkiksi sen valmistajan tai identiteetin takia, tuoda kayttajalle tietyn sta-
tuksen tai viestittaa tietysta elamantasosta. (Niemi 2004, 58-60.) Myos markkinointiviestintaa
voidaan pitaa yhtena markkinoinnin kilpailukeinoista. Perinteisesti markkinointiviestinnan kil-
pailukeinoista puhuessa viitataan nimenomaan 4P-malliin. (Isohookana 2007, 47.) Kyseinen

4P-mallli koostuu tuotteesta (product), hinnasta (price), jakelusta (place) ja promootiosta
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(promotion). Markkinointiviestinta edustaa naista viimeista eli promootiota. (Karjaluoto 2010,
11.)

4.2.1  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on kaikkein nakyvin markkinointikeino (Isohookana 2007, 91). Markki-
nointiviestinta luo, yllapitaa ja kehittaa vuorovaikutussuhteita asiakkaiden ja muiden markki-
noilla toimijoiden kanssa. Tyytyvaiset ja kannattavat asiakkaat ovatkin koko yritystoiminnan
perusta ja asiakaskeskeisyys markkinointiajattelun ydin. Asiakas- ja vuorovaikutussuhteiden
rooli kasvaa sen mukaan, mita kehittyneempaa yrityksen markkinointiajattelu on. (Isohookana
2007, 35.) Markkinointiviestinta on kommunikointitekniikoita, joita kayttamalla ja yhdistele-
malla markkinoija saavuttaa haluttuja tavoitteita. Naita instrumentteja ovat mainonta, suora-
markkinointi, suhdetoiminta, myynninedistaminen ja henkilokohtainen myyntityo. (Karjaluoto
2010, 10-11.)

Mainonta

Mainonta on yleisin kuluttajamarkkinoinnissa kaytettava keino. Se on suurille kohderyhmille
suunnattua maksettua viestintaa, jonka tarkoituksena on edistaa mainostettavan tuotteen tai
palvelun kysyntaa kohderyhman keskuudessa. (Karjaluoto 2010, 36.) Maksettu mainonta mah-
dollistaa yrityksen ja sen toiminnan viestimisen muillekin kuin asiakassidosryhmille (Isohoo-
kana 2007, 213). Mainonnan vastaanottajaa voidaan lahestya joko rationaalisin tai emotionaa-
lisin keinoin. Rationaalisissa eli jarkiperaisissa keinoissa kaytetaan informaatioperaisia sano-
mia, kuten tarinan kerrontaa henkilon kautta, demonstraatiota, ongelmanratkaisua ja vertai-
lua. Emotionaalisiin eli tunteisiin vetoaviin mainonnan keinoihin kuuluvat muun muassa huu-

morin, pelon, erotiikan tai musiikin kaytto. (Karjaluoto 2010, 42.)
Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi kuvastaa niita markkinointikanavia, joiden avulla tuote tai palvelu markki-
noidaan suoraan lopulliselle asiakkaalle (Isohookana 2007, 156). Oikein toteutettu suoramark-
kinointi on markkinointiviestinnan hyodyllisin muoto, mikali sen sisalto on vastaanottajalle
ajankohtaista. Suoramarkkinointi on suoraan vastaanottajalle toimitetun tavaran tai palvelun
markkinointiviestintaa, jonka tavoitteena on luoda ostopaatos ja nain ollen lisata myos myyn-
tia. (Karjaluoto 2010, 69-70.) Suoramarkkinoinnilla pyritaan houkuttelemaan potentiaalinen
asiakas liikkeeseen ja luomaan valiton yhteys markkinoijan ja kohderyhman valille. Poiketen
monista muista markkinointiviestinnan muodoista, on suoramarkkinointi myos mahdollista
kieltaa. (Isohookana 2007, 156; Karjaluoto 2010, 70.)

Suhdetoiminta



15

Suhdetoiminta eli PR on julkisuuden ja muun ei-ostetun markkinointiviestinnan muotojen seka
tiedon hyodyntamista viestinnassa. Suhdetoiminta pyrkii kehittamaan yhteistyota yrityksen ja
sidosryhmien valilla, lahtokohtanaan sidosryhmien asenteet ja mielipiteet. Suhdetoiminta
tahtaa vaikuttamaan nykyisten ja potentiaalisten ostajien seka muiden sidosryhmien tuntei-
siin, mielipiteisiin ja uskomuksiin itse yrityksesta seka sen tarjoamista tuotteista ja palve-
luista. Tavoitteena suhdetoiminnalla on kasvattaa yrityksen tunnettuutta, luoda myotamieli-
syytta ja muuttaa mahdollisia kielteisia asenteita yritysta ja sen tuotteita kohtaan. (Karja-
luoto 2010, 50.)

Myynninedistdminen

Myynninedistaminen on parhaimmillaan lyhyen aikavalin myynnin vauhdittamista (Karjaluoto
2010, 61). Myynninedistamisen tavoitteena on saada kohderyhma kokeilemaan tuotetta, luoda
ja vahvistaa kysyntaa seka parantaa tuotteen saatavuutta. Se on markkinointiviestinnan itse-
nainen muoto, jossa markkinointiin panostaminen on lyhytaikaista ja ennalta maariteltya.
(Karjaluoto 2010, 61.) Myynninedistaminen tavoittelee jakeluportaan ja myyjien resurssien
lisaamista, yrityksen tuotteiden ja palveluiden myyntia seka kuluttajan ostohalukkuuteen vai-
kuttamista (Isohookana 2007, 161). Kuluttajille suunnatun myynninedistamisen tavoitteena on
puolestaan usein piilottaa varsinainen myyntiviesti erilaisten aktiviteettien joukkoon. Naihin
aktiviteetteihin lukeutuvat esimerkiksi erilaiset arpajaiset, messutapahtumat, ilmaiset nayt-
teet ja kokeilut, kupongit, kilpailut, palkinnot ja tuote-esittelyt. (Karjaluoto 2010, 61.) Erilai-
siin tapahtumiin ja messuihin osallistuminen ovatkin monille yrityksille tarkeita myynninedis-

tamisen osa-alueita. (Isohookana 2007, 165).

Henkilokohtainen myyntityo

Yritystoiminta pyrkii tuottamaan kannattavaa myyntia saavuttamalla samalla asetettuja tulos-
, kannattavuus- ja asiakastyytyvaisyystavoitteita. Henkilokohtaisella myyntityolla on ratkai-
seva rooli naiden tavoitteiden saavuttamisessa. (Isohookana 2007, 133.) Henkilokohtainen
myyntityo on kasvotusten tapahtuvaa vuorovaikutusta nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden
kanssa. (Karjaluoto 2010, 87.) Vuorovaikutus perustuu siihen, etta myyja auttaa asiakasta va-
litsemaan ja ostamaan hanelle sopivan tuotteen tai palvelun. Myyntitilanteessa on otettava
huomioon asiakkaan tarpeet, tilanne ja olosuhteet, kuin myos myynnille asetetut tavoitteet.
(Isohookana 2007, 133.) Tama vuorovaikutus mahdollistaa kysymysten esittamisen ja niihin te-
hokkaasti vastaamisen. Huolimatta siita, etta henkilokohtaisen myyntityon perimmaisena ta-
voitteena on myyda tuote tai palvelu, voidaan ensimmaisessa myyntitapahtumassa keskittya
myos enemman osapuolten tutustumiseen ja yrityksen esittelyyn. Henkilokohtainen myyntityo
voidaankin jakaa seitsemaan vaiheeseen. Nama myynnin seitseman vaihetta ovat uusien asiak-
kaiden kartoittaminen, esilahestyminen, lahestyminen, esittely, vastavaitteiden kumoaminen,

kaupan paattaminen ja jatkotoimenpiteet. Henkilokohtainen myyntityo on tehokkain
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markkinointiviestinnan keino, mutta monesti myos kallein ja aikaa-vievin. (Karjaluoto 2010,
87-88.) Sita tulisi ajatella pitkajanteisena asiakassuhteen luomisena, yllapitamisena ja vahvis-
tamisena. (Isohookana 2007, 133.)

On kuitenkin hyva myos huomioida, etta markkinointiviestinnan suunnittelu ei ole aina help-
poa. Yksi yleinen virhe on asettaa raha tai budjetti suunnittelun lahtokohdaksi. Monet yrityk-
set toteuttavat myos samanlaista markkinointiviestintaa vuodesta toiseen, silla totuttuja asi-
oita on helpompi toistaa uusien selkeiden tavoitteiden suunnittelun ja seuraamisen sijaan.
Tama suunnittelemattomuus erottaa kuitenkin hyvat ja huonot markkinointiviestijat, silla te-

hokkaan markkinointiviestinnan ydin on nimenomaan suunnittelu. (Karjaluoto 2010, 20.)

Markkinointiviestinnan suunnittelu on prosessi, joka pitaa sisallaan kaiken nykytilan analyy-
sista strategiseen suunnitteluun ja toteutukseen seka tulosten seurannan. Seurannan avulla
saadut tiedot aloittavat puolestaan seuraavan markkinointiviestintaprosessin nykytilan analyy-
sin. (Isohookana 2007, 91.) Markkinointiviestinnan oikeaoppinen lahestymistapa on markki-
noinnin tavoitteiden maarittely ja niiden linkittaminen markkinointistrategioihin. (Karjaluoto
2010, 20-21.) Tuloksellinen markkinointiviestinta edellyttaa kokonaisvaltaista suunnittelua,
jossa markkinointiviestinnan, sisaisen viestinnan ja yritysviestinnan suunnittelu tukevat toinen
toisiaan. (Isohookana 2007, 91.) Integroidussa markkinointiviestinnassa kommunikointiteknii-
koiden instrumentteja kaytetaankin sopusoinnussa ja asiakaslahtoisesti. Tavoitteena on var-
mistaa potentiaalisen asiakkaan brandikohtaamisten ajankohtaisuus tuotteen, palvelun tai or-
ganisaation kanssa. (Karjaluoto 2010, 10-11.) Suunnittelun tulee olla tehokasta, ja alle vuo-

den aikajanteella tapahtuvaa. (Karjaluoto 2010, 20.)

My0Os markkinointiviestinnasta on mahdollista laatia erikseen markkinointiviestintasuunni-
telma, joka markkinointisuunnitelman mukaisesti laaditaan noin vuodeksi eteenpain. Markki-
nointiviestintasuunnitelmassa keskitytaan kuitenkin konkreettisemmin yrityksen tapoihin vies-
tia kuluttajille tuotteistaan ja palveluistaan, ja tarkeinta suunnitelmassa on varmistaa mark-
kinointiviestinnan johdonmukaisuus brandin kanssa. Suunnitelmaan kuuluvia osioita voivat olla
esimerkiksi yrityksen tone of voicen, kohdeyleisoa houkuttelevan viestinnan seka markkinoin-

tiviestinnan mitattavien tavoitteiden maarittely. (ELVI Marketing Oy 2024.)

Tone of voice on yrityksen oma aanensavy, jolla se puhuttelee ja viestii jo olemassa olevien
seka tulevien asiakkaiden kanssa. Tone of voicen maarittelyssa voidaan esimerkiksi miettia,
milla tavoin yrityksen markkinoinnissa puhutellaan kohdeyleisoa. Puhuttelutyyli voi vaihdella
esimerkiksi puhekielen ja asiatyylin valilla. Adnensdvyyn vaikuttaa myds hymididen kaytto ja
esimerkiksi se, onko vitsailu sallittua. Tone of voicen valinnassa kannattaa ottaa huomioon
oma kohderyhma seka itse palvelu tai tuote, mita kohderyhmalle tarjoaa. Lisaksi kannattaa
pohtia, minka kokoista yleisoa tavoittelee ja minka tyyppisilla alustoilla markkinointi toteute-

taan. Vaikka kohdeyleison koko seka eri kanavien kautta tavoitellut asiakkaat voivat
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vaihdella, kannattaa siita huolimatta varmistaa, etta yrityksen aanensavy on kaikissa tilan-
teissa yhdenmukainen. (Moilanen 2024.) Viestinnan yhtenainen tone of voice tekee yrityksesta
enemman lahestyttavan, saa sen erottumaan paremmin muista kilpailijoista ja lisaksi tukee
vuorovaikutusta seka asiakassuhteiden luomista. Pohjana aidolla tone of voicella ovat yrityk-
sen ja brandin arvot, ja parhaimmillaan tone of voice viestii selkeasti brandin omaa persoo-

nallisuutta seka arvoja kohdeyleisolle. (Inkinen 2019.)
4.2.2 Trendit

Trendilla tarkoitetaan kehityssuuntaa, joka kuvastaa talla hetkella tapahtuvaa muutosta.

Trendit saattavat vaihdella eri alueilla, ja ne voivat muuttua hyvinkin nopeasti. (Dufva 2018.)
Trendeilla voi olla iso vaikutus tuotteen tai palvelun markkinointiin. Tasta syysta markkinoin-
tisuunnitelmaa kosmetiikkabrandille luodessa on hyva myos ymmartaa ja osata ennakoida val-
litsevia trendeja muun muassa kosmetiikan parissa. Trendikkyys voi olla markkinoinnissa juuri

se mielenkiinnon herattava tekija kuluttajalle kyseisella hetkella.

Trendien ymmartaminen voi olla yritykselle avuksi useammallakin eri tavalla. Trendit voivat
olla osana tukemassa markkinointia ja mainontaa, tuoteryhmien hallintaa, kuluttajaymmar-
rysta seka tutkimusta ja kehitysta. Trendien avulla pystyy ymmartamaan paremmin kuluttaja-
valintojen taustalla olevia motiiveja ja miksi nama motiivit muuttuvat. Pysyminen ajan tasalla
esimerkiksi media-, tuote- seka teollisuusuutisista voi tukea yrityksen ajantasaista viestintaa.
Trendit voivat my0s inspiroida luoviin ratkaisuihin, herattaa uusia ideoita seka auttaa kehitta-
maan jo olemassa olevia ideoita kehittyvia markkinoita ja nousevia trendeja mukaillen. (Min-
tel 2024a.)

Carli (2023) ennustaa In-cosmetics connectin trendiaiheisessa artikkelissa kosmetiikka-alan
trendeja vuodelle 2024. Artikkelissa kasitellaan jo talla hetkella vallitsevia trendeja, jotka tu-
levat nakymaan vuonna 2024 entista voimakkaammin seka uusia trendeja, joita mahdollisesti
tullaan nakemaan vuoden kuluessa. Suurimmaksi trendiksi ennustetaan erityisesti kosmetiikan
kestavyytta. Tama pitaa sisallaan esimerkiksi kosmetiikkabrandien lapinakyvyyden seka kesta-
vyysvalintojen todistettavuuden, joissa molemmissa otetaan huomioon koko kosmetiikan toi-
mitusketju. Lahivuosina kuluttajat ovat alkaneet itsekin vaatimaan kestavyytta useiden eri
alojen yrityksilta, ja kosmetiikka-alalla tata on ollut nakyvilla jo jonkin aikaa. Myos kokonais-
valtaisen ja tietoisen elamantapa -trendin odotetaan kasvattavan suosiota tana vuonna enti-
sestaan, mika kosmetiikan saralla saattaa nakya esimerkiksi siten, etta lahestymistapa ihon-
hoitoon tulee olemaan yha enemman kokonaisvaltainen ja hyvinvointipainotteisempi. Kosme-
tiikkatuotteissa tama tulee nakymaan muun muassa vegaaniystavallisina formulaatioina seka

kestavina valintoina. (Carli 2023.)

Myos markkinatutkimusyritys Mintel (2024b) mainitsee vuoden 2024 kauneustrendeja kasitte-

levassa tekstissaan kosmetiikan raaka-aineiden laadun ja tehokkuuden tarkeyden nousun,
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kuitenkin yksinkertaisuutta korostaen ja vaalien. Tata trendia kuvaillaan nimella ”quiet be-
auty”, mika tarkoittaa suoraan suomen kielelle kaannettyna ”hiljaista kauneutta”. Toinen
mielenkiintoinen termi, joka nousee artikkelissa esille, on ”Neuro-Glow”. Tama termi kuvas-
taa mielen ja kehon kauneuden trendia, jossa henkinen hyvinvointi kohtaa fyysisen ulkonaon
kanssa. Kokonaisvaltainen seka hyvinvointipainotteisempi ote ihonhoitoon saattaa esimerkiksi
nostaa psykodermatologian tietoisuutta kuluttajien parissa. (Mintel 2024b.) Myos muotilehti
Harper’s Bazaar nostaa Neuro-Glow-termin vuoden 2024 kauneusalaa muuttavaksi trendiksi.
Artikkelissa haastateltu Dr. Shotter kuvailee, kuinka ymmarrys ulkonaon ja mielentilan valilla

olevasta yhteydesta alkaa nakymaan yha enemman kauneudenhoidossa. (March 2023.)

Lisaksi yksi suosiotaan kasvattavista jo aiemmin nahdyista kosmetiikkatrendeista tulee ole-
maan laaja valikoima ihon omaa mikrobiomia tukevia ja tasapainottavia aktiiviaineita (Carli
2023). Myos Starula (2024) ennustaa artikkelissaan, etta yha stressaavammat elamantavat tu-
levat saamaan aikaiseksi enemman intuitiivisten seka tietoisten ihonhoitoformulaatioiden
nousun. Tama tulee nakymaan enemman alykkaasti toimivia seka ihon tasapainon palauttavia
ratkaisuja tarjoavina ihonhoitoformulaatioita. Naihin formulaatioihin lukeutuvat myos ihon
omia bakteereja tasapainottavat ja ihon omaa suojakerrosta tukevat ainesosat, kuten tuleh-
dusta ehkaisevat probioottiset ja postbioottiset ihonhoitoformulaatiot. Tutkimusten keskitty-
essa yha enemman ihon mikrobiomiin, jattaytyvat myos brandit hiljalleen pois vain valiaikai-

sesti tulehdusta hillitsevista kosmetiikan ainesosista. (Starula 2024.)

Ihonhoidon saralla uudempia trendeja tulevat olemaan muun muassa uudemmat, tieteen joh-
tamat teknologiat. Kosmetiikkamarkkinoilla tullaan nakemaan enemman ei-kirurgisia kos-
meettisia tuotteita ikaantymisen ehkaisyyn seka bioteknologiaan ja biofermentaatioon perus-
tuvia aktiiviaineita. Biofermentaation ja bioteknologian avulla kliinisesti todistetut aktiiviai-
neet vastaavat kuluttajan tarpeeseen kestavasta kosmetiikasta ja tieteellisesta taustasta
ihonhoidossa. Nama aktiiviaineet eivat ole pelkastaan tehokkaita, vaan myos luonnosta joh-

dettuja ja pienemmalla jatemaaralla seka hiilijalanjaljella tuotettuja. (Carli 2023).

Tulevaisuudessa yhtena jatkuvana trendina tullaan nakemaan myos visuaalisen sisallon yleis-
tymista markkinoinnissa. Erilaisten kuva- ja videoalustojen suosio voi ennakoida sita, etta yha
useammat yritykset ottavat kuva- ja videosisallon kayton mukaan mainontaan. Erilaisten sosi-
aalisen median trendien seka sosiaalisen median kanavien kehitys tuleekin vaikuttamaan
markkinointiin luoden jo vakiintuneiden markkinointitapojen rinnalle uusia markkinointitren-
deja. (Nieminen 2022.) Lisaksi vaikuttajamarkkinoinnin trendeissa tullaan nakemaan muutok-
sia kuluvan vuoden aikana muun muassa tekoalyn kayton lisaantymisena. Tekoaly luo uuden-
laisia mahdollisuuksia vaikuttajamarkkinointiin aina vaikuttajien valinnasta sisallontuotantoon
ja kampanjoiden suunnitteluun. Virtuaalisten vaikuttajien avulla voidaan toteuttaa luovaa,
visuaalista ja mielikuvituksellista sisaltoa. Tekoalyn kayton lisaantymisen lisaksi etenkin nuo-

ret kuluttajat kaipaavat tulevaisuudessa yrityksilta yha enemman samaistuttavuutta.
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Sisallolta toivotaan autenttisuutta, aitoutta, erilaisia nakokulmia ja lahestyttavyytta. Tassa
brandeja auttaa muun muassa vallitseva trendi eli UGC-sisallon luominen. UGC tulee sanoista
user-generated content ja viittaa nimensa mukaisesti kayttajien luomaan sisaltoon. UGC-sisal-
lontuotannon lisaksi myos tyontekijoiden luoman sisallon eli EGC:n suosio on kasvussa, silla

kuluttaja toivoo voivansa kurkistaa kulissien taakse. (Indieplace 2023b.)

Vuoden 2024 trendeja analysoidessa voidaankin todeta, etta vaikka kosmetiikkabrandi on
aloittanut toimintansa jo aikaisemmin vuonna 2022, vastaa se hyvin myos vuodelle 2024 en-
nustettuihin trendeihin. Naita trendeja ovat muun muassa vegaaniystavalliset formulaatiot,
kokonaisvaltainen ja hyvinvointipainotteinen lahestymistapa seka ihon omaa mikrobistoa tu-
kevat ja fermentoituja aktiiviaineita sisaltavat kosmetiikkatuotteet. Naita trendeja on naky-
nyt maailmalla jo aikaisemminkin, mutta ne tulevat kasvattamaan suosiotaan tana vuonna yha
enemman. Tama on hyva ottaa huomioon myos kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelmaa

luodessa.
4.3 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Aiemmin perinteisiin strategioihin keskittyneet markkinointisuunnitelmat ovat kehittyneet so-
siaalisen median kasvun myota. Vuonna 2020 jopa 3,6 miljardin ihmisen arvioitiin kayttavan
sosiaalista mediaa maailmanlaajuisesti ja saman luvun ennustettiin kasvavan yli 4,4 miljardiin
vuoteen 2025 mennessa. Sosiaalisen median kasvu tuo mukanaan mahdollisuuksia ja haas-
teita, silla vanhoja liiketoimintamalleja on paivitettava ja osaamista kehitettava vastaamaan
eri alustoja. (Ibrahim & Kelm 2023, 246.)

Sosiaalinen media on laaja kasite, jonka maaritelmaa voidaan ajatella useammasta eri nako-
kulmasta (Appel, Grewal, Hadi & Stephen 2019, 80). Tunnusomaisina piirteina sosiaaliselle
medialle voidaan pitaa muun muassa sen helppokayttoisyytta, nopeaa omaksumista seka sen
tarjoamaa mahdollisuutta kollektiiviseen sisallontuotantoon. Huolimatta siita, etta sosiaalisen
median kaytto on yleistynyt nopeasti, ei sille loydy viela vakiintunutta maaritelmaa. (Hintikka
2024.) Sosiaaliseen mediaan voidaan viitata kokoelmana digitaalista teknologiaa, joka esiintyy
yleensa internetin palveluina ja sovelluksina, joissa yhdistyy kayttajien oma sisallontuotanto
seka kayttajien valinen kommunikaatio. (Appel ym. 2019, 80; Hintikka 2024). Sosiaalinen me-
dia poikkeaa kuitenkin perinteisesta joukkoviestinnasta siina, etta sen kayttajat eivat vain
vastaanota toimintoja, vaan voivat myos itse aktiivisesti tehda erilaisia toimintoja alustoilla.
Sosiaalisen median alustoilla kayttaja pystyy muun muassa kommentoimaan ja jakamaan jul-
kaisuja, tallentamaan suosikkisisaltoa muistiin seka tutustumaan muihin kayttajiin esimerkiksi
erilaisten ryhmien tai mielenkiinnon kohteiden kautta. Taman tyyppinen toiminta lisaa yhtei-
sollisyytta, sosiaalisuutta seka verkottumista sosiaalisen median kayttajien valille. (Hintikka
2024.) Toisaalta katsottuna sosiaalinen media voidaankin nahda digitaalisena paikkana, jossa

ihmiset viettavat merkittavan osan elamastaan. (Appel ym. 2019, 80.)
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Sosiaalinen media toimii markkinointikanavana tarjoten mahdollisuuden vapaaseen vuorovai-
kutukseen muiden kanssa. Tama mahdollistaa markkinoijille useita tapoja tavoittaa kohde-
ryhma seka olla yhteydessa kuluttajiin. (Appel ym. 2019, 80.) Sosiaalinen media tarjoaakin
monelle yritykselle uudenlaisen mahdollisuuden luoda ja rakentaa brandiuskollisuutta.
(Qiutong & Rahman 2019, 12.) Sita kayttamalla yritys voi mainostaa omia tuotteitaan ja pal-
veluitaan, tarjota valitonta tukea ja rakentaa brandiyhteisoa verkossa. Lisaksi sosiaalinen me-
dia tarjoaa hyvan alustan yrityksen asiakkaille jakaa tietoa brandista ja sen valikoimasta. So-
siaalisessa mediassa markkinointi auttaa yrityksia luomaan brandiuskollisuutta verkostoitumi-
sen, keskustelujen ja yhteisollisyyden rakentamisen kautta. (Qiutong & Rahman 2019, 5.) So-
siaalisen median kanavista etsitaan usein myos informaatiota ennen ostopaatosta, arvosteluja
seka ratkaisuja. Se tarjoaa mahdollisuuden tuoda kavijoita yrityksen omille verkkosivuille tai
verkkokauppaan, mika parhaimmillaan voi tuoda mukanaan myyntia yritykselle. Lisaksi vuoro-
vaikutus asiakkaiden kanssa on matalamman kynnyksen takana, kun sosiaalinen media toimii

markkinointivalineena. (Huttunen 2020.)

Opiskelijat muodostavat tarkean asiakassegmentin kosmetiikkateollisuudessa. Useimmat
heista ovat vahvasti mukana myos sosiaalisessa mediassa ja monet hakevatkin tietoa kosme-
tiikkabrandeista nimenomaan sosiaalisen median alustoilta. (Qiutong & Rahman 2019, 11.)
Qiutong ja Rahman (2019) tutkivat sosiaalisen median markkinoinnin vaikutuksia korkeakoulu-
opiskelijoiden uskollisuuteen kosmetiikkabrandeja kohtaan. Tutkimus toteutettiin anonyymisti
sosiaalisessa mediassa jaetulla kyselylomakkeella ja sen otanta piti sisallaan yhteensa 308 kii-
nalaista korkeakouluopiskelijaa. (Qiutong & Rahman 2019, 6.) Tutkimuksessa todettiin, etta
sosiaalisen median markkinointi vaikutti positiivisesti opiskelijoihin ja heidan uskollisuuteensa
kosmetiikkabrandeille. Etenkin edulliset kampanjat, olennainen ja suosittu sisalto, paivitetty
informaatio seka erilaisten sosiaalisen median alustojen kaytto markkinoinnissa toimivat teki-
joina brandiuskollisuuden lisaamisessa. Taman tutkimuksen ja siita saatujen tulosten perus-
teella kosmetiikkayritykset hyotyvat siis suuresti sosiaalisen median markkinoinnista ja sita
olisikin suositeltavaa toteuttaa kayttaen luovia ja houkuttelevia alustoja (Qiutong & Rahman
2019, 12.) Muun muassa visuaalisten keinojen ja elementtien hyodyntaminen herattaa mielen-
kiintoa kuluttajassa, siina missa erilaiset kuvat, videot ja piirrokset kiinnittavat huomiota ja
auttavat kuluttajan sitouttamisessa. (Kananen 2018a, 288.) Mikali markkinointi onnistuu ja
nousee suosioon opiskelijoiden keskuudessa, opiskelijat jakavat nakemaansa sisaltoa myos
muille ja nain ollen osallistuvat sosiaalisessa mediassa vaikuttamiseen. (Qiutong & Rahman
2019, 12.)

4.4 Sosiaalisen median sisaltostrategia

Toteutettavan markkinointisuunnitelman sisaltaessa sosiaalisen median alustoilla tapahtuvia
markkinointitoimenpiteita, on markkinoinnin suunnittelun tukemiseksi tarkeaa perehtya myos

sosiaalisen median sisaltostrategiaan. Digitaalisuuden ollessa iso osa markkinointia, voi
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sosiaalisen median sisaltosuunnitelman laatiminen olla hyodyllista (ELVI Marketing Oy 2024).
Tietotekniikan kasvun myota erilaisilla sosiaalisen median alustoilla tapahtuva sisaltomarkki-
nointi onkin osoittautunut tehokkaaksi lahestymistavaksi kuluttaja-arvon seka brandikokemuk-
sen toteuttamiseen, ja monet brandit seka jalleenmyyjat investoivatkin sisaltomarkkinointi-
strategioihin. Sisaltomarkkinoinnissa on tarkeaa priorisoida houkutteleva seka osallistava si-
salto, kuluttajan huomion vangitseminen seka kuluttajakokemuksen parantaminen. Sisalto-
markkinoinnin laaja kaytto voi myos kuluttaa kuluttajien rajallisia huomioresursseja. (Zhang &
Zhang 2024, 1.) Sisaltostrategia yhdistaa kasitteita kayttajakokemuksen suunnittelusta, tieto-
arkkitehtuurista, markkinoinnista ja teknisesta kirjoittamisesta. Se kattaa kaikki ne toimin-
not, jotka voidaan liittaa tarkoituksellisen, hyodyllisen, hyvin rakennetun, helposti loydetta-
van ja ymmarrettavan sisallon luomiseen, paivittamiseen ja hallintaan. Nama ominaisuudet
tukevat samalla organisaation strategisia tavoitteita. (Burkhardt & McDonald 2019, 14.) Sisal-
tosuunnitelman aikavali voi vaihdella kuukausista jopa viikkoihin, ja se on tyypillisesti lyhyen
ajanjakson suunnitelma. Kohderyhman kayttaytymisen seka juuri oikeiden sosiaalisen median
kanavien valinta kohderyhman tavoittamiseen ovat tarkeita asioita, joita kannattaa miettia
suunnitelmaa pohtiessa. Suunnitelmassa voidaan esimerkiksi maaritella millaista sisaltoa yri-
tys jakaa sosiaalisessa mediassa, milla aikataululla ja sosiaalisen median kanavilla sisaltoa
jaetaan seka mahdolliset mitattavat tavoitteet. (ELVI Marketing Oy 2024.)

Sisaltostrategia koostuu otoksen koosta ja maksullisen sisallon hinnasta. Sisallontuottajan ole-
tetaan saavan tuloja upotetun ilmaisen sisallon myynnista ja mainonnasta. Mainonnan kaksi
raja-arvoa maarittavat sisallon julkaisijan optimaalisen sisaltostrategian. Nama arvot ovat
alaraja seka ylaraja. Alaraja on riippuvainen aikaisemmista laatuodotuksista ja ylaraja maa-
raytyy jalkikateen luoduista laatuodotuksista. (Halbheer, Koenigsber, Lehmann & Stahl 2014,
193.) Kuluttajan tehdessa ostopaatoksen maksumuurin takana olevan sisallon hinnan perus-
teella, sisallon kysynta riippuu kuluttajien jalkilaatuisista odotuksista. Ylarajasta on tehty ha-
vainto, jonka mukaan naytteiden saaminen lisaa myo0s sisallon kysyntaa kuluttajien odotusten
ylittyessa. (Halbheer ym. 2014, 202.)

Markkinoinnin sisaltostrategian tyostaminen alkaa sosiaalisen median ymmartamisella ja sen
alustojen tarkeyden ja hyotyjen hahmottamisella. Ensimmainen askel strategiassa on tavoit-
teiden ja tarkoituksen maarittaminen, jossa pohditaan syita sosiaalisen median sisallon tuot-
tamiselle. Yritystilia perustaessa kannattaa miettia, onko tavoitteena tulojen lisaaminen, tie-
toisuuden levittaminen vai kenties uuden kommunikointivaylan luominen. Henkilokohtaista
tilia luodessa on hyva pohtia, tavoitellaanko sisallolla persoonallisen brandin kehittamista vai
haluaako vaikuttaja vakiinnuttaa seuraajia. (Ibrahim & Kelm 2023, 249.) Seuraavaksi arvioi-
daan ja analysoidaan kokonaismarkkinoita seka haluttua kohderyhmaa. Kohderyhman maarit-
tamisen jalkeen on tarkeaa pohtia mihin sosiaalisen median alustoihin he ensisijaisesti sitou-
tuvat. Sisallontuotannon nakokulmasta on myos hyva tietaa, millaista sisaltoa kohderyhma ha-

luaa saada kyseisilla alustoilla. Onko toivottu sisalto lyhytta ja nopeasti etenevaa tietoa vai
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syvallisia, pitkia opetusvideoita? Yrityksen kannattaa myos perehtya millaista sisaltoa muut

saman alan yritykset tekevat alustalla ja millainen alustan kilpailuymparisto on kokonaisuu-
dessaan. (Ibrahim & Kelm 2023, 249.)

The most engaging types
of in-feed social content
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61%

37%

32%

32%

26%

24%
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Short-form video ’
Images '
Live video |
GIFs/memes

Text-based posts
User-generated content
Long-form video

Audio

URL/links to other content

Kuvio 2: Kiinnostavimmat sosiaalisen median sisallon tyypit (Hill 2023)

Vuonna 2022 toteutetussa Sprout Social Index -tutkimuksessa kartoitettiin kuluttajia eniten

kiinnostavia sosiaalisen median sisallontuotannon tyyppeja (Kuvio 2). Tutkimukseen vastan-

neet eivat valinneet vain kaikista kiinnostavinta sisallontuotannon tapaa, vaan he saivat lis-

tata useamman hyvaksi todetun vaihtoehdon. (Hill 2023.) Tutkimuksessa saatujen tulosten

mukaan jopa 66 % kuluttajista pitaa lyhytmuotoista videosisaltoa kaikista houkuttelevimpana.

Toiseksi suosituimmaksi sisallon tyypiksi nousivat kuvat (61 %) ja kolmanneksi kiinnostavim-

maksi sosiaalisen median sisalloksi osoittautuivat reaaliaikaiset videot (37 %). Meemit ja GIF-

tiedostot jakoivat saman 32 %:n osuuden yhdessa tekstipohjaisten julkaisujen kanssa. UGC-

sisalto sai 26 % kiinnostuksen ja pitkamuotoiset videot herattivat 24 %:n mielenkiinnon.
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Vahiten kiinnostusta kuluttajissa heratti audiot (13 %) seka linkit muille sivustoille ja sisal-
loille (11 %).

Sosiaalisen median sisaltostrategian kehityksen lahtokohtana on muistaa yrityksen oma per-
soona ja toiveet. Minkalaista sisaltoa yritys haluaa toteuttaa sosiaalisen median alustoilla ja
saavuttaako se halutun kohderyhman? Yritystilin tone of voicen maarittamisen jalkeen kan-
nattaa viela pohtia yksityiskohtia, kuten paljonko aikaa sosiaaliseen mediaan osallistumiselle
voidaan varata, riittavatko nykyiset resurssit siihen ja kuinka usein postauksia on tarkoitus
tehda. Yrityksen kannattaa miettia miten mainostus alustalla tapahtuu ja aikooko yritys to-
teuttaa myos esimerkiksi yhteistoita nykyisten vaikuttajien kanssa. Lisaksi yritys voi harkita
oman hastagin luomista. (Ibrahim & Kelm 2023, 250.)

5  Vaikuttajamarkkinointi

Sosiaalisen median kasvattaessa suosiotaan, nousee myos vaikuttajamarkkinointi yha tarkeam-
maksi markkinoinnin muodoksi. Tassa luvussa tutustutaan vaikuttajamarkkinointiin kasitteena,
tarkastellaan erilaisia vaikuttajien luokittelun tapoja seka analysoidaan vaikuttajan valinnassa
huomioitavia tekijoita. Lopuksi tarkastellaan viela vaikuttajamarkkinoinnissa kaytettavia sosi-

aalisen median alustoja, etenkin Instagramia ja TikTokia.
5.1 Vaikuttajamarkkinointi kasitteena

Vaikuttajamarkkinointi on tunnettu markkinointistrategia, jossa muiden vaikuttamisessa hyo-
dynnetaan korkean sosiaalisen aseman omaavaa kuuluisaa henkiloa tai tunnettua mielipide-
johtajaa. (Appel ym. 2019, 82.) Vaikutusvaltaisten henkiloiden tunnistamista ja heidan veto-
voimansa hyodyntamista oman viestin valittamisessa onkin kaytetty erilaisten yhteistoiden
puolestapuhujina jo vuosikymmenten ajan. Lahivuosina suosituksi noussut sosiaalinen media
on mahdollistanut vaikuttajamarkkinoinnin rajahdysmaisen kasvun seka uusien kanavien kayt-
toonoton. Uudet kanavat ovat laajentaneet vaikuttajien vaikutuspiiria seka mahdollistaneet

mielipiteiden ja kokemusten jakamisen yha suuremmille yleisoille. (Halonen 2019, 36.)

Vaikuttajat ovat paljon seuraajia omaavia sosiaalisessa mediassa tunnettuja henkiloita. He
voivat luoda sisaltoa esimerkiksi TikTokissa, Instagramissa ja YouTubessa, aanittaa podcasteja
tai kirjoittaa blogia. (Meltwater 2021.) Sisallontuotannon asiantuntija onkin yksi osuva tapa
kuvailla vaikuttajaa. He tuntevat oman seuraajakuntansa ja tietavat mika heita kiinnostaa,
silla katsojakunta koostu tyypillisesti yhteisosta, jonka henkilot ovat kiinnostuneet samoista
asioista vaikuttajan kanssa. Vaikuttajat omaksuvat usein myos tuoreimmat ilmiot ensimmais-

ten joukossa tuoden kansainvaliset trendit Suomeen. (Halonen 2019, 15 & 77.)
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Vaikuttajamarkkinoinnin on tutkitusti todettu olevan tehokkaampaa kuin perinteisen brandi-
viestinnan, silla vaikuttajien yleiso on jo valmiiksi sitoutunutta ja luottaa vaikuttajan sanaan.
(Maaninka & Meyer 2021.) Sosiaalisen median vaikuttajien suosio perustuukin usein heidan sa-
maistettavuuteensa ja helposti lahestyttavyyteen (Halonen 2019, 55). Vaikuttaja ansaitsee
yleison luottamuksen ja suosion tuottamansa sisallon avulla. He ovat ihmisia muiden joukossa
ja he kayvat yhta lailla toissa tai koulussa, paljastaen osia omasta arjestaan. (Halonen 2019,
15.) Kohderyhman tavoittamisen ja tunnettuuden kasvattamisen lisaksi vaikuttajat tuovat pal-
velun tai tuotteen esille kiinnostavassa valossa. Monipuolinen sisalto ja esimerkiksi erilaiset
tutoriaalit auttavat kuluttajaa ymmartamaan tuotteen ominaisuuksia, arvioimaan sopivuutta
omiin tarpeisiin seka toisaalta myos muihin tarjolla oleviin vaihtoehtoihin. (Halonen 2019,
79.) Vaikuttajien suosituksilla on merkittava vaikutus etenkin nuoriin seuraajin ja heidan osto-
paatoksiinsa. Nuoret luottavat enemman vaikuttajien arvioihin, verraten yritysten omaan
viestintaan ja markkinointiin. (Halonen 2019, 55.) Vaikuttajan esittama sisalto voi herattaa
keskustelua kohderyhmassa ja luoda luontevaa vuorovaikutusta vaikuttajan ja seuraajan va-
lille (Halonen 2019, 79).

Vaikuttajat ovat vayla ja valine kohderyhman saavuttamiseen (Halonen 2019, 89). Vaikutta-
jien hyodyntaminen markkinoinnissa on lisaantynyt valtavasti sosiaalisen median myota, silla
heidan avullaan markkinoija lisaa saavutettavuutta ja houkuttelevuutta. (Appel ym. 2019,
82.) Yksi vaikuttajamarkkinoinnin maaritelmista on vaikuttajien kanssa tehtava kaupallinen,
yhteiseen sopimukseen perustuva yhteistyo, joka tahtaa yrityksen liiketoiminnallisten tavoit-
teiden saavuttamiseen ja josta vaikuttaja saa palkkion. (Halonen 2019, 37.) Vaikuttajamarkki-
noinnin tavoitteena voi olla myos esimerkiksi myynninedistaminen tai brandin tunnettuuden
kasvattaminen (Meltwater 2021). Vaikuttajamarkkinointi voi pitaa sisallaan eri kanavissa jul-
kaistua sisaltoa yrityksen palveluista tai tuotteista, vaikuttajan palkkaamista yrityksen mai-
noskasvoiksi tai brandilahettilaaksi tai esimerkiksi vaikuttajan toteuttamaa sisaltoa suoraan
yrityksen omiin kanaviin. Se on vaikuttajien kautta tapahtuvaa tarinankerrontaa, jonka maari-
telmat voivat vaihdella hieman eri tahojen valilla (Halonen 2019, 36-37). Vaikuttajamarkki-
nointi perustuu siihen, etta kuluttajan on helpompi samaistua vaikuttajiin verrattuna perin-

teisten mainosten henkiloihin tai kuvapankkikuviin. (Meltwater 2021.)

Vaikuttajamarkkinointi voi myos olla epaonnistunutta, ellei sen sisaltoa ole suunniteltu huo-
lellisesti. Syyna yhteistyon epaonnistumiselle voi olla esimerkiksi vaaranlaisen vaikuttajan va-
linta. Potentiaalisilta yhteistyokumppaneilta on syyta tiedustella etukateen heidan sisaltonsa
tavoittamaa kohderyhmaa ja pohtia sopiiko brandin edustamat arvot ja tuotteet itse vaikutta-
jan suositeltavaksi. Yhteistyota sopiessa on hyva maarittaa tarkat ajankohdat sen toteutuk-
selle, antaen samalla vaikuttajalle mahdollisuuden toteuttaa yhteistyo vaikuttajan omaa tyy-
lia mukaillen. (Bailis 2024.) Sosiaalisessa mediassa vaikuttajan on erityisen tarkeaa omata
kyky tuottaa, tulkita, suodattaa ja jakaa katsojia kiinnostavaa sisaltoa. (Halonen 2019, 15.)

Vaikuttajalle kannattaa antaa mahdollisimman vapaat kadet sisallon tuottamiseen oman
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nakoisella lopputuloksella, kannustaen heita jakamaan omia vinkkeja ja kokemuksiaan. (Halo-
nen 2019, 79.) On myos hyva tiedostaa, etta useimmat algoritmit palkitsevat vaikuttajia kor-
kean resonanssin asteesta niin, etta sisalto leviaa laajemmalle yleisolle ja on loydettavissa

suuremmalle yleisolle ja pidempaan (Halonen 2019, 17).
5.2 Vaikuttajien luokittelu

Vaikuttajia voidaan jakaa erilaisiin kategorioihin esimerkiksi heidan seuraajamaaransa, vaiku-
tusalueen, sisaltoteeman tai sosiaalisen median alustan mukaan. Luokittelun haasteena on
kuitenkin se, etta vaikuttajien seuraajamaarien luokittelu riippuu vaikuttajamarkkinointia to-
teutettavasta maasta. Tassa tyossa tarkasteltavat vaikuttajat on luokiteltu nimenomaan hei-

dan seuraajamaarien mukaan viiteen eri kategoriaan.

Nanovaikuttajat ovat pienimman seuraajakunnan omaava vaikuttajaluokka. Suomessa nano-
vaikuttajiin lasketaan usein ne henkilot, joiden seuraajamaarat ovat noin 500-1000 seuraajan
lukemissa (Maaninka & Meyer 2021). Nanovaikuttajien seuraajakunta koostuukin monesti hei-
dan henkilokohtaisista tuttavistansa ja vaikuttajan kanssa samoista aiheista kiinnostuneista
seuraajista (Indieplace 2023a). Vaikuttajan seuraajakunnan ylittaessa 1000 seuraajaa, voidaan

vaikuttajaa puhutella mikrovaikuttajana.

Mikrovaikuttaja on sosiaalisessa mediassa aktiivinen henkild, jolla on tyypillisesti oma rajattu
ja hyvin sitoutunut seuraajakunta. (Halonen 2019, 20.) Heidan sosiaalisen median tileillaan on
usein jokin kantava teema, joka on saanut naista samoista asioista kiinnostuneen seuraaja-
kunnan keraantymaan heidan ymparilleen. Kaupallisesta nakokulmasta katsottuna voidaan
ajatella, etta lukijan samaistuessa vaikuttajaan, saattaa han myos uskoa vaikuttajan suositte-
lemien tuotteiden ja palveluiden toimivan paremmin hanelle. (Meltwater 2021.) Suomessa
mikrovaikuttajan seuraajamaaran rajana pidetaan noin 1 000-5 000 seuraajaa, mutta esimer-
kiksi Yhdysvalloissa vastaaviksi luvuiksi maaritellaan 10 000-100 000. Tama maara ei kuiten-
kaan olisi realistista Suomen mittakaavassa ja kyseiset maiden valiset erot ovatkin selitetta-
vissa vakilukujen suurilla eroilla. Suomessa vaikuttajien markkinat ovat selkeasti pienemmat
moniin muihin maihin verrattuna ja nain ollen myos seuraajamaarat vahaisempia. (Halonen
2019, 20; Meltwater 2021.)

Mikrovaikuttajat omaavat tulevaisuuden kasvupotentiaalia (Halonen 2019, 22). Meltwaterin
(2021) State of Social Media -tutkimuksessa todettiin, etta jo 41 % pohjoismaisista yrityksista
oli hyodyntanyt vaikuttajamarkkinointia osana markkinointistrategiaa vuoden 2021 loppuun
mennessa. Pienten vaikuttajien kanssa toteutettavaa yhteistyota harkitessa kannattaakin en-
sin miettia vaikuttajamarkkinoinnin tarvetta ja kohdeyleisoa, jonka jalkeen myos oikean vai-
kuttajan etsiminen on helpompaa. (Meltwater 2021.) Kaupalliset yhteistyot ovat alussa edulli-
sia ja nakyvyytta voi vaikuttajan suosion kasvaessa saada maksettua enemman. Parhaimmil-

laan yritys voi jopa olla osana mikrovaikuttajan kasvutarinaa ja luoda tiiviin henkilokohtaisen
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suhteen vaikuttajan kanssa. Kasvupotentiaalin lisaksi mikrovaikuttajat mielletaan usein va-
hemman kaupallisiksi suuriin vaikuttajiin verrattuna. Tama saattaa johtua yhteistyokumppa-
nien vahaisemmasta maarasta ja nain ollen autenttisemmasta sisallosta. Mikrovaikuttajien
kanssa yhteistyota tekevat yritykset saavatkin enemman huomioarvoa vaikuttajan sisallosta,
joka ei ole taynna kaupallisia yhteistoita. (Halonen 2019, 22.) Mikrovaikuttajia ei pida myos-
kaan aliarvioida heidan seuraajakuntansa perusteella, silla yhdella tai useammalla pienella
vaikuttajalla voidaan saada luotua yhteys juuri haluttuun kohderyhmaan. Mikrovaikuttajia
seurataankin juuri heidan sisaltonsa punaisen langan ansiosta ja nain ollen he kiinnittavatkin
rajatumman kohderyhman huomion. Suurten nayttokertojen toivossa yrityksen kannattaakin

suunnata mieluummin makrovaikuttajien puoleen. (Meltwater 2021.)

Makrovaikuttajalla on tyypillisesti maailmalla noin 500 000- miljoona seuraajaa yhdella sosiaa-
lisen median alustalla, mutta Suomessa makrovaikuttajaksi lasketaan usein ne vaikuttajat,
jotka omaavat noin 10 000-100 000 seuraajaa (Maaninka & Meyer 2021). Siina missa mikrovai-
kuttajat tavoittavat usein rajatun kohderyhman huomion, loytaa makrovaikuttajan sisalto
suuren yleison ja tuo brandille merkittavaa PR- ja brandiarvoa (Indieplace 2023a). Makrovai-
kuttajilla on usein tietty painopiste tai asiantuntemus sisallossaan, kuten esimerkiksi muoti
tai kauneus. Korkealaatuista sisaltoa, hashtagien ja muiden sosiaalisen median tyokalujen
strategista kayttoa seka tehokasta sitoutumista yleisoonsa yhdistelemalla makrovaikuttajat
pystyvat muodostamaan laajaa seuraajakuntaansa. Omissa yhteisoissaan heita pidetaan usein
luotettuina seka arvovaltaisina aanina. Brandit ja yritykset, jotka haluavat tavoittaa laajan ja
sitoutuneen yleison nakevat usein makrovaikuttajat ihanteellisina yhteistyokumppaneina.
Makrovaikuttajien kanssa yhteistyota tehdessa yrityksilla on mahdollisuus saada merkittavaa
nakyvyytta seka ajaa konversiota palveluille tai tuotteillensa. Makrovaikuttajilla voi lisaksi
olla suhteita myos muihin sosiaalisen median vaikuttajiin tai brandeihin. Tama voi avata mah-
dollisuuden sille, etta he voivat tehda yhteistyota myos heidan kanssaan, ja nain toteuttaa

esimerkiksi erilaista ristiinmarkkinointisisaltoa tai -kampanjoita. (Later 2024.)

Globaalit vaikuttajat ovat puolestaan kansainvalisen tason vaikuttajia, jotka ovat keranneet
itselleen jopa miljoonia seuraajia. Yleisimmin nama henkilot ovat superjulkkiksia, kuten ur-
heilutahtia tai nayttelijoita, mutta sosiaalisen median aikakaudella vaikuttaja voi olla tun-
nettu myos sisallontuotannon ansiosta. Yhtena vaikuttajamarkkinoinnin huomionarvoisena
luokkana voidaan pitaa myos lokaaleja vaikuttajia. Lokaalit eli paikalliset vaikuttajat ovat
tunnettuja rajatulla alueella, kuten omassa kotimaassaan tai asuinalueellaan. Huolimatta
siita, etta globaalit vaikuttajat voivat tavoittaa yleisoa ympari maailman, paikallisilla vaikut-
tajilla voi olla jopa suurempi valta seuraajien kaytoksen konkreettiseen vaikuttamiseen. Pai-
kallisilla vaikuttajilla voi olla suuri vaikutusvalta etenkin paikallisten ilmioiden, tuotteiden tai
palveluiden markkinoinnissa. Paikallisten vaikuttajien kanssa tyoskentely on huomattavasti
kustannustehokkaampaa verrattuna kansainvalisten julkkisten rekrytointiin. (Halonen 2019,
19.)
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5.3  Vaikuttajien valinta

Lawrence & Maivitawanli (2023) ovat tutkineet parasosiaalisten suhteiden, yhtenevaisyyden ja
lahteen uskottavuuden vaikutusta kuluttajan ostopaatokseen TikTokissa. Parasosiaaliset suh-
teet kuvaavat vaikuttajan ominaisuuksien ja ostopaatoksen valista suhdetta. Taman Indonesi-
assa yliopisto-opiskelijoille toteutetun tutkimuksen tulokset viittaavat siihen, etta vetovoi-
malla, luotettavuudella ja asiantuntemuksella on positiivinen vaikutus ostopaatokseen. Oikei-
den vaikuttajien valinnalla on suuri merkitys, silla vaikuttajan ja yrityksen arvojen kohdatessa
myos kuluttajalle valittyy positiivinen kuva brandista. Vaikuttajan aitous ja oman nakdisen si-
sallon luominen parantaa puolestaan vetovoimaa ja luotettavuutta. (Lawrence & Maivitawanli
2023, 48.)

Vaikuttajan valinnassa kannattaakin pohtia vaikuttajamarkkinoinnin tarvetta, tavoiteltua koh-
deyleisoa seka millaista sisaltoa yritys haluaa tuottaa. (Meltwater 2021.) Brandille oikeanlai-
sen sisallon selvittamisen kaksi keinoa ovat toiminnan analysointi seka seuraajilta ja asiak-
kailta kysyminen. Sosiaalisessa mediassa tuotettua sisaltoa voi analysoida pohtimalla sisallon
synnyttamia reaktioita. Vuorovaikutusta synnyttanyt sisaltd on usein onnistunutta ja siihen

kannattaa panostaa. (Kananen 2018b, 95.)
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Kuvio 3: Vaikuttajan valinnassa huomioitavat perusteet (Bailis 2024)

Vaikuttajan valinnassa voidaan punnita eri tekijoita, joita on listattu kuvioon 3. Sisallon laatu,
kohdeyleiso, budjetti ja seuraajamaara ovat esimerkkeja naista vaikuttajan valintaan vaikut-
tavista tekijoista. Kuvio 3:sta voidaan todeta, etta sisallon laadulla, kohderyhmalla ja sitoutu-
misasteella on eniten merkitysta valintaprosessissa. Jokainen edella mainituista perusteista
on saanut yli 70 % vastaajien kannatuksesta. Sita vastoin aiemmin sponsoroidulla sisallolla,
vaikuttajan trendikkyydella tai suosituksilla katsotaan olevan vahiten painoarvoa. Kuvio 3:n
perusteella vaikuttajan valinnassa kannattaa myos huomioida brandiviestinta ja estetiikka,

budjetti, sijainti seka seuraajamaarat.

Vaikuttajamarkkinoinnin strategia syntyy yksinkertaisimmillaan neljan kategorian hahmotta-
misen myota: tavoitteet ja mittarit, kohderyhma, viestit ja sisalto seka yhteistyon kanavat
(Halonen 2019, 88-92). Potentiaalisia mainostajia etsiessa yrityksen onkin tarkasteltava yksit-
taisten lukujen sijaan vaikuttajan digitaalista jalanjalkea kokonaisuutena. Vaikuttajan kolme
peruspilaria voidaan jakaa tavoittavuuteen, relevanssiin ja resonanssiin. Tavoittavuus maaray-
tyy vaikuttajan tavoittaman kokonaisyleison maarasta kanavilla ja sita voi mitata esimerkiksi

seuraajien tai tilaajien maarina. Relevanssi kuvaa vaikuttajan esittaman teeman tai viestin
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osuvuutta vastaanottajalle. Tata yhteensopivuutta kiinnostuksen kohteiden kanssa voidaan
mitata tarkastelemalla, kuinka kattavasti sisalto tuo esille yleisolle merkityksellisia aiheita.
Resonanssi kuvaa vaikuttajan yleison reagointia sisaltoon eli vuorovaikutuksen astetta. Reso-
nanssia voi mitata esimerkiksi sisallon jakamisena, tykkaysten maarana, katselukertoina ja
kommentteina. Yrityksen pyrkimyksena tulisi olla loytaa yhteistyohon vaikuttaja, joka on pa-

ras yhdistelma naita vaikuttavuuden peruspilareita. (Halonen 2019, 17.)

Vaikuttajan kolmen peruspilarin tiedostamisen jalkeen voidaan tarkastella, kuinka monta vai-
kuttajaa kampanjan toteutumiseen tarvitaan ja miten heidan julkaisemat sisallot ajoitetaan.
(Meltwater 2021.) Vaikuttajien valinnassa on huomioitava seuraajamaaran ja sitoutuneisuuden
lisaksi myos omat markkinointibudjettien raamit. Tassa toimii hyvana muistutuksena se, etta
suurin ja kallein ei aina tarkoita tehokkainta vaihtoehtoa. (Halonen 2019, 20.) Nykypaivana
vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetaankin myos perinteisten julkisuuden henkiloiden sijaan pal-
jon pienempia vaikuttajia. Muun muassa mikrovaikuttajia pidetaan monesti jopa julkisuuden
henkiloita luotettavampina ja autenttisempina, silla heidan sisaltonsa on usein henkilokohtai-

sempaa ja nain ollen myos uskottavaa. (Appel ym. 2019, 82-83.)

5.4  Vaikuttajamarkkinoinnissa kaytetyt sosiaalisen median alustat

Tassa luvussa esitellaan tarkemmin sosiaalisen median alustoja, joissa vaikuttajamarkkinoin-
tia voidaan toteuttaa. Nykypaivana sosiaalisen median alustoja on kuitenkin olemassa jo niin
paljon, etta tarkasteluun on rajattu vain ne alustat, joiden kayttoa on suunniteltu toteutetta-
van myos kosmetiikkabrandin markkinoinnissa. Nama sosiaalisen median alustat ovat In-

stagram ja TikTok.

5.4.1 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median alusta, joka on alun perin tarkoitettu
pelkaksi kuvapalveluksi (Markkinointimaestro 2023). Instagramista on kuitenkin kasvanut erit-
tain monipuolinen sosiaalisen median alusta, joka tarjoaa runsaasti erilaisia ominaisuuksia ja
toimintoja sisallontuotantoon. Instagramissa yritys voi luoda valokuva- ja videokeskeista vies-
tintaa, yksinkertaista ja helposti ymmarrettavaa sisaltoa, suoraa mainontaa seka profiiliana-
lyyseja. Alustalla voit julkaista videoita ja kuvia, luoda Stories ja Reels -sisaltoa seka tuottaa
live-lahetyksia. Lisaksi Instagramin visuaalinen ulkoasu mahdollistaa esimerkiksi kosmetiikka-
tuotteiden esittelyn, tuotetarjousten mainostamisen seka ennen ja jalkeen kuvien jaon. (lbra-
him & Kelm 2023, 250.)

Instagram on Suomen suosituin sosiaalisen median kanava brandien seka yritysten seuraami-
sessa (Komulainen 2023, 149). Suomessa Instagramilla on noin 2,3 miljoonan kayttajakunta
(Markkinointimaestro 2023). Vuonna 2023 Instagramissa on ollut yhteensa jo yli miljardi kuu-

kausittain aktiivisia kayttajia ja yli 500 miljoonaa paivittaisesti aktiivista henkiloa.
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Keskimaarin alustaa kaytetaan noin tunnin verran paivassa ja 42 % kayttajista avaa sovelluk-

sen useita kertoja paivan aikana. (Ibrahim & Kelm 2023, 247.)
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Kuvio 4: Instagramin kayttajat Yhdysvalloissa jaoteltuna ikaryhmiin vuosien mukaan (Ibrahim
& Kelm 2023)

Ylla oleva kuvio havainnollistaa kuinka monta prosenttia eri ikaluokista kayttaa Instagramia
Yhdysvalloissa. Kuvio 4:n vaaka-akseli kuvaa ikaluokkien jakaumaa, kun taas pystyakseli il-
moittaa Instagramia kayttavien prosenttiosuuden. Kuvion perusteella 13-17-vuotiaista nuorista
jopa yli 70 % kayttaa Instagramia. Vastaava osuus 18-29-vuotiaiden keskuudessa on hieman
alle 70 %. Siirryttaessa 30-49-vuotiaiden tarkasteluun, kuvio 4 osoittaa yli 40 %:n kayttavan
Instagramia, siina missa 50-64-vuotiaista enaa viidesosa kuuluu sen kayttajiin. Yli 65-vuotiai-
den osalta vain alle 10 % kayttaa Instagramia. Tasta voidaan paatella, etta Instagramin kayt-
tajat ovat paasaantoisesti ialtaan alle 50-vuotiaita. Teini-ikaiset ja nuoret muodostavatkin

alustan suurimman kayttajakunnan.

Toiminnoiltaan Instagram on helppokayttoinen ja kayttajaystavallinen kanava, joka toimii hy-
vana alustana esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden lanseeraukselle, tapahtumien markkinoin-
tiin, verkostoitumiseen seka asiakkaiden sitoutumisen edistamiseen. Visuaalisuutensa puolesta
Instagram sopii erityisesti esteettisen sisallon julkaisemiseen seka opastamissisaltoon. Visuaa-
lisuuden lisaksi kuluttajat kayttavat Instagramia viihdesisallon seuraamiseen ja yhteydenpi-
toon muiden henkiloiden kanssa. Instagramissa yritys voi myos kasvattaa asiakkaiden luotta-
musta ja seuraajamaaraa seka rakentaa yleisesti brandin tunnettuutta. Yritystilin kautta on
mahdollista ohjata kiinnostuneita asiakkaita esimerkiksi kampanjasivuille tai verkkokauppaan
lisaamalla linkkeja mainoksiin ja tarinoihin. Myos vaikuttajamarkkinoinnin osalta Instagram on
tarkea alusta. (Komulainen 2023, 149-150.) Instagramissa kannattaa hyodyntaa yritysprofiilin
edut, jonka myota yritys saa kayttoon paljon uusia ominaisuuksia, kuten kavijatiedot, linkkien

jaot seka Instagram-mainonnan. Kavijatiedot kertovat, mista yrityksen kohderyhma pitaa ja
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mista ei, jonka tiedostaminen auttaa toimivan Instagram-strategian kehittamisessa seka eri-
laisten lahestymistapojen pohdinnassa. Kavijatiedot antavat myos tarkempaa tietoa seuraa-
jista: keita he ovat, millainen on heidan sitoutuneisuutensa yrityksen julkaisuihin seka mihin
aikaan he ovat aktiivisimmillaan sovelluksessa. (Komulainen 2023, 156.) Tavoitellun kohderyh-
man maarittaminen tarkasti on tarkea ominaisuus Instagram-markkinoinnin aloittamisessa.
Talloin kannattaa esimerkiksi arvioida heidan kiinnostuksensa kohteita seka heidan julkaise-
man sisallon teemoja. Nain saat paremman kasityksen siita, keta potentiaaliset asiakkaasi
alustalla ovat. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2024a.)

WHICH CONTENT FORMATS DO YOU FIND
EFFECTIVE FOR INFLUENCER MARKETING?
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Kuvio 5: Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaimmat muodot (Bailis 2024)

Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkaimpia muotoja voidaan tarkastella kuvion 5 avulla. Kuten ku-
vio havainnollistaa, on Instagram julkaisuilla ja tarinoilla suurin painoarvo kaikista sosiaalisen
median vaylista. Jopa 78 % kyselyyn vastanneista pitaa Instagramin julkaisuja tehokkaana vai-
kuttajamarkkinoinnin keinona. Melkein yhta suuri osa, 73 %, kokee Instagram tarinat tuotta-
vana markkinoinnin vaylana. Muut sosiaalisen median alustat eivat ylla samoihin lukemiin In-
stagramin kanssa, mika osoittaa Instagramin ylivertaisuutta vaikuttajamarkkinoinnissa verrat-

tuna esimerkiksi YouTubeen, Facebookiin, Twitteriin, Twitchiin ja blogikirjoituksiin.

Instagramin uutisvirta on erityisen nopeaa, jonka takia myos brandin tunnistettavuus ja tarkka

asemointi on alustalla erittain tarkeaa. Alustan nopean uutisvirran selaaja tunnistaa
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nopeammin johdonmukaisen seka tutun graafisen ulkoasun. Instagramissa yrityksen siis kan-
nattaa panostaa kuvaan ja grafiikkaan seka herattaa selaajan mielenkiinto luomalla grafiikka-
pohjiin pysayttava ja hyva otsikko. (Markkinointimaestro 2023.) Linkkien liittaminen ohjaa lii-
kennetta tai myyntia verkkosivuille seka verkkokauppaan, kun taas maksettu mainonta tavoit-
taa myos uudet asiakkaat. (Komulainen 2023, 157.) Maksetun mainonnan ohessa ei kuitenkaan
kannata unohtaa orgaanista, eli ilmaista nakyvyytta, silla se tukee maksettua mainontaa ja
antaa yrityksestasi aktiivisen kuvan asiakkaille. Orgaanisen viestinnan tulisi olla oman brandin
nakoista ja sisallon tulisi edustaa yrityksen omaa visiota ja missiota. Orgaanisessa viestinnassa
sisaltomateriaalin ei tarvitse aina olla viimeisteltya, ja esimerkiksi myos puhelimella voi ku-
vata orgaanista materiaalia yrityksen sosiaalisen median alustalle. Muita tapoja orgaaniseen
nakyvyyteen alustalla ovat muun muassa osallistuminen omalla kanavalla tapahtuvaan keskus-
teluun, muiden profiilien kuvien kommentointi seka sisallon julkaisu monipuolisesti Instagra-
min eri alustoilla, kuten esimerkiksi omassa profiilissa, tarinoissa seka livessa. (Suomen Digi-
markkinointi Oy 2024a.)

Seuraajia kannattaa osallistaa esimerkiksi erilaisilla kysymyksilla ja aanestyksilla seka kayttaa
hashtageja, joita myos yrityksen asiakkaat voivat seurata. Jotta tavoittaisit samankaltaista
yleisoa, kannattaa kayda keskustelua oman alan toimijoiden postauksissa. (Markkinointi-
maestro 2023.) Tarkeaa sisallon tuottamisessa on muistaa suunnitelmallisuus ja saannollisyys.
Talloin kayttajat sitoutuvat enemman yritysprofiiliisi seka brandiisi ja kanavasi pysyy aktiivi-

sena estaen passiivisen mielikuvan antamisen. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2024a.)
5.4.2 TikTok

TikTok on talla hetkella nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta (Komulainen 2023,
161). Vuonna 2017 alun perin Musical.ly -nimella perustettu TikTok onkin kasvattanut suosio-
taan ennatysvauhtia niin, etta siita on kehittynyt vakavasti otettava mediakanava myos yri-
tyksille (Markkinointimaestro 2023). TikTokin koukuttavuus perustuu sen algoritmiin. TikTokin
algoritmi oppii kayttajan kuluttaman sisallon perusteella, millaisesta sisallosta kayttaja pitaa,
jolloin se myos tietaa tarjota samanlaista sisaltoa lisaa tulevaisuudessa. TikTokissa julkaistut
videot voivat levita jopa maailmanlaajuisesti, myos ilman minkaanlaista maksettua mainon-
taa. (Komulainen 2023, 161.) Vuonna 2023 TikTok-alustaa kaytti jopa 1,42 miljoonaa yli 18-
vuotiasta suomalaista (Kemp 2023). Kokonaisuudessaan vuonna 2023 TikTok-alustalla on ollut
yli 800 miljoonaa aktiivista kayttajaa, mutta tamakin luku kasvaa nopeasti. TikTok on paaasi-
allisesti nuoremmille sukupolville suunnattu sovellus, jonka kayttajista 41 % on 16-24-vuoti-
aita. (Ibrahim & Kelm 2023, 248.)
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Kuvio 6: TikTokin kayttajat Yhdysvalloissa jaoteltuna ikaryhmiin vuosien mukaan (lbrahim &
Kelm 2023)

Ylla oleva kuvio havainnollistaa kuinka monta prosenttia eri ikaluokista kayttaa TikTokkia Yh-
dysvalloissa. Kuvio 6:n vaaka-akseli kuvaa ikaluokkien jakaumaa, kun taas pystyakseli ilmoit-
taa TikTokkia kayttavien prosenttiosuuden kyseisten ikajakaumien osalta. Kuvion perusteella
10-19-vuotiaista nuorista yli 30 % kayttaa sovellusta. Vastaava osuus 20-29-vuotiaiden keskuu-
dessa on hieman alle 30 %. Siirryttaessa 30-39-vuotiaiden tarkasteluun, lahes 20 % heista kayt-
taa TikTokkia, siina missa 40-49-vuotiaista vain noin 15 %. Yli 50-vuotiaiden kohdalla TikTok-
kia kayttaa vain hieman yli 5 % ikaluokasta. Yhteenvetona voidaan todeta, etta 10-29-vuotiaat
muodostavat TikTokin suurimman kayttajakunnan. Tata vanhempien ikaluokkien kohdalla

kayttajien %-osuus laskee huomattavasti verrattuna kahteen nuorimpaan ikaluokkaan.

TikTok on yksi uusimmista sosiaalisen median alustoista, joka kehittyy jatkuvasti. Se on mah-
dollisuus mielikuvitukselliselle sisallontuotannolle ja uusien seuraajien tavoittamiselle. TikTo-
kissa yritys voi luoda lyhyita ja leikkisia videoita yksinkertaisista aiheista, kuten esimerkiksi
ihonhoitorutiineista tai aurinkosuojatuotteiden kaytosta kohdistaen sisallon nuoremmille su-
kupolville. Sovelluksesta loytyy paljon tarinankerrontaa, tanssivideoita, erilaisia haasteita ja
trendeja seka arkisia videoleikkeita jokapaivaisesta elamasta. Yleisesti ottaen jokaisessa vide-
ossa soi myos taustalla musiikki. (Ibrahim & Kelm 2023, 248-250.)

TikTok vastaa karsimattoman ja nopean alustan tarpeeseen lyhytvideoillaan. Tama vuoksi
myos tuotettu sisalto kannattaa tiivistaa ja videon ydinasian tulla ilmi nopeasti. Alustalla on
suotavaa seurata suosittuja puheenaiheita ja trendeja, kayttaa hashtageja oman kohderyh-
man mukaan seka hyodyntaa yhteistdoiden voimaa. Valtaosa TikTokin kayttajista kuluttaa viih-
teellista sisaltoa. Taman vuoksi myos oma tuotettu sisalto olisi hyva yhdistaa viihteeseen.
(Markkinointimaestro 2023.) Sisallontuotanto TikTokissa vaatii trendien tunnistamista seka no-

peaa videotuotantoa, silla alustan luonteeseen kuuluvat nopeasti kuvatut, autenttiset,
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tilannekohtaiset ja hauskat videot. Tasta poikkeuksena voivat olla esimerkiksi mainosvideot.
(Komulainen 2023, 162.) TikTok on hyva mainosalusta kuluttajabrandeille, joilla on konkreet-
tinen tuote tai palvelu, josta on mahdollista tehda tiivista, viihdyttavaa seka koukuttavaa si-
saltoa. Alustalla mainostaminen onnistuu kaytannossa kolmella eri tavalla: mainostamalla itse
TikTok Ads Managerin kautta, vaikuttajamarkkinoinnin avulla tai kayttamalla TikTokin mainos-
toimistokumppaneita. Mainonnan voi siis tehda myos ilman omaakin tilia, mutta sellainen olisi
silti kannattavaa luoda varmistaakseen sen pysyvyyden yrityksen omassa kaytossa. (Komulai-
nen 2023, 171.) TikTokissa markkinoinnista on hyotya muun muassa silloin, kun yritys haluaa
lisata branditietoisuutta, rakentaa sitoutuneita brandiyhteisoja seka kerata palautetta asiak-
kailta. (Komulainen 2023, 162.) Yrityksen onkin tarkeaa loytaa paikkansa sisallontuotannosta
niin, etta viihdyttavan ja informatiivisen sisallon luominen ei anna yrityksesta epaammatti-
maista kuvaa. Alustan haasteena on maaritella sen tehokas kaytto henkilokohtaisessa bran-
dayksessa. (Ibrahim & Kelm 2023, 250.)

6 Kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelma

Kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelman ideointi aloitettiin tammikuussa 2024. Suunni-
telma oli maara toteuttaa ennen kosmetiikkabrandin uudelleenlanseerausta, jonka ajankoh-
daksi oli ennalta-asetettu 1.3.2024. Paapainona markkinointisuunnitelmassa oli miettia vai-
kuttajamarkkinointia sosiaalisen median kanavissa, etenkin TikTokissa. Aikaa markkinointi-
suunnitelman tekoon oli varattu yhteensa kolme kuukautta, mika piti sisallaan myos ensim-
maisten vaikuttajien kanssa toteutettujen yhteistyoprojektien ideoinnin ja sopimisen. Lopulli-
nen markkinointisuunnitelma toteutettiin erillisille tiedostolle toimeksiantajan omaan kayt-
toon (Liite 1-10). Markkinointibudjettia oli kaytettavissa rajattu maara, jonka puitteissa suun-

nitelma tuli toteuttaa.
6.1 Tavoitteet ja mittarit

Kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelman rakentaminen alkoi markkinoinnin tavoitteiden
ja mittarien maarittamisella. Markkinoinnin tavoitteet ja mittarit kertovat miksi markkinoin-
tia tehdaan ja mita silla tavoitellaan. Onko tarkoituksena esitella uutta tuotetta, tuplata
branditunnettuutta vai mahdollisesti kasvattaa hiipuvan tuotekategorian myyntia? Millaisia
mittareita vaikuttajien kanssa tehdyille yhteistoille asetetaan ja mista tiedetaan, oliko yh-
teistyo onnistunut? (Halonen 2019, 88.) Myos tavoitteet toimivat eraanlaisina mittareina, joi-
den avulla ohjataan yrityksen toimintaa. Tavoitteiden avulla seurataan strategian ja toimin-
nan toteutumista, jonka vuoksi niiden pitaa olla mitattavia. (Kananen 2018b, 14.) Sosiaali-
sessa mediassa tavoitteet voivat liittya esimerkiksi seuraajien ja sitoutuneiden maaraan, tyk-
kayksiin ja kommentointiin tai linkityksiin ja sisallon jakamiseen. Lahtotilanteen ollessa sel-

villa, voi asetettuja tavoitteita ilmaista myos prosentteina. (Kananen 2018a, 277.)
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Selkeiden ja konkreettisten tavoitteiden asettaminen on avain tehokkaaseen tekemiseen (Ha-

lonen 2019, 89). Konkreettiset tavoitteet toimivat perustana markkinoinnille, jonka tavoit-

teena on tukea liiketoimintaa seka myyntia. Ne auttavat muun muassa keskittymaan niihin ta-

voitteisiin, jotka markkinoinnilla halutaan saavuttaa, ja parhaimmassa tapauksessa antaa

koko organisaatiolle selkean ja yhtenaisen kasityksen markkinoinnin tavoitteista. (Tauriainen

2024.) Tavoitteita asettaessa on huomioitava myos niille asetettavat vaatimukset (Kananen

2018b, 114). Sellaisia tavoitteita, jotka eivat vaikuta yrityksen tulokseen tai ole mitattavissa

on turha asettaa. Lahtokohtana tavoitteen asettamiselle on aina oltava yrityksen liiketoimin-

nalliset tavoitteet, joiden mittaaminen on maariteltavissa. Tavoitteiden tulee olla realistisia,

saavutettavissa olevia seka liiketoiminnan kannalta oleellisia asioita. (Kananen 2018b, 115.)

S M

Specific Measurable
tavoitteen tavoitteen

selkea ja tarkka

maarittaminen tarkka luku

Kuvio 7: SMART-malli

A

Attainable

tavoitteen on
oltava
toteutettavissa

R

Relevant

tavoite linkittyy
markkinoinnin
strategiaan

T

Time-bound

aikataulun
maaritys
tavoitteen
toteutumiselle

Tavoitteiden ja mittarien maarittelyssa yhtena hyvana tyokaluna toimii SMART-malli (Tauriai-

nen 2024). Kuten kuviosta 7 on nahtavissa, SMART-malli koostuu nimensa mukaisesti viidesta

osiosta: specific, measurable, attainable, relevant ja time-bound. Specific kuvastaa tavoit-

teen selkeaa ja tarkkaa maarittamista, measurable viittaa tavoitteen tarkkaan lukuun, attai-

nable muistuttaa, etta tavoitteen on oltava toteutettavissa, relevant varmistaa tavoitteen lin-

kittymisen markkinoinnin strategiaan ja time-bound maarittaa aikataulun tavoitteen toteutu-

miselle. Mittareiden maarittelyssa ja SMART-mallin luomisessa on myos hyva pitaa mielessa,

etta kaikkia tuloksia ei ole nahtavilla lyhyen aikatahtaimen puitteissa. Esimerkiksi onnistunut

hakukoneoptimointi saattaa tuoda asiakasvirtaa sisallon pariin viela vuosienkin kuluttua. (Ha-

lonen 2019, 89.)

SMART-mallin kriteerit auttavat maarittamaan ja varmistamaan tavoitteiden toteutumisen

tietyn ajan puitteissa seka tavoitteiden selkean asettamisen. Mallin osioiden maarittaminen

omia tavoitteita mukaillen estaa mahdolliset arvailut ja asioiden yleistykset, helpottaa
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tavoitteiden edistymisen seurantaa seka asettaa selkean aikajakson tavoitteille. (Boogaard,
2023.) Edistymisen seuranta mahdollistaa myos enemman tyytyvaisyyden tunteen kokemista.
Mallin avulla laajemmat tavoitteet saadaan jaettua tarkemmiksi ja toteutettavissa oleviksi,
jolloin ne saadaan myos ohjattua paremmin haluttuun suuntaan ja tavoiteltuun tulokseen.
Asetettujen tavoitteiden noudattaminen keskittaa ajan olennaiseen eli tulosten saavuttami-
seen, valttaen samalla ajan kuluttamista turhiin ja epaolennaisiin toimenpiteisiin. Tavoitteita
asettaessa on myos mahdollista arvioida yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia. Selkeasti maari-
tellyt tavoitteet motivoivat niiden saavuttamista. Haasteiden tiedostaminen avartaa yrityksen
nakemyksia ja auttaa sita laajentamaan pois omalta mukavuusalueeltaan. SMART-mallin
avulla yritys pystyy tunnistamaan paremmin mahdolliset parannusta vaativat kehityskohdat,
jolloin myos omaa suorituskykya on mahdollista parantaa. Kehitysta voidaan lahestya esimer-
kiksi arvioimalla, onko tavoitteille asetettu aikaraja todellisuudessa realistinen. (Yasar,
2022.)

Myos kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelmassa tavoitteiden maarittelyssa hyodynnettiin
SMART-mallia, joka toimi pohjana koko suunnitelman tekoprosessin ajan. Kyseinen tyokalu va-
likoitui helposti lahestyttavien seka joustavien ominaisuuksiensa pohjalta, mika palvelee te-
hokkaasti kaikkia yrityksen tyontekijoita. Malli on helppolukuinen ja muokattavissa aina tar-
peen vaatiessa. SMART-mallin luomisen tavoitteena oli antaa organisaatiolle selkea ja yhte-

nainen kasitys markkinointisuunnitelman tavoitteista seka sen toteutuksen aikataulusta.
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Taulukko 1: SMART-analyysi kosmetiikkabrandille

Haluamme kasvattaa tietoisuutta brandista ja sen tuotteista, tavoittaa
Specific kohderyhma mahdollisimman tehokkaasti seka lisata vuorovaikutusta sosi-
aalisessa mediassa markkinointisuunnitelman laatimisella.
Liikevaihdon kasvua voi seurata, kuin myos tilausten maaraa. Myochemmin
Measurable some-alustojen luomisen myota voidaan seurata vuorovaikutuksen maaraa
ja kohderyhman tavoittanutta statistiikkaa.
. Tavoitteena on toteuttaa yhteistyot suunnitellusti ja luoda vuoden 2024
Attainable | o .
aikana uudet sosiaalisen median alustat.
Tavoite on ajankohtainen ja palvelee yrityksen kokonaisvaltaista tavoi-
Relevant tetta brandin markkinointistrategiassa. Markkinointisuunnitelman luomi-
nen helpottaa markkinoinnin konkretisoitumista ja selkeyttaa tavoitteita.
Time- Aikataulutus tavoitteen toteutumiselle on vuosi 2024 seka tarvittaessa
bound suunnitelmaa voi hyodyntaa markkinoinnissa myos tulevaisuudessa.

Taulukossa 1 nakyvan kosmetiikkabrandille luodun SMART-mallin ensimmainen osio, specific,

koostui tavoitteiden selkeasta ja tarkasta maarittamisesta. Selkeimmiksi tavoitteiksi kosme-

tiikkabrandin markkinointisuunnitelmalle nousivat brandi- ja tuotetietoisuuden kasvattami-

nen, kohderyhman tavoitus mahdollisimman tehokkaasti seka vuorovaikutuksen lisaaminen so-

siaalisen median alustoilla. Monet yritykset asettavat markkinoinnin tavoitteeksi tiettyyn lii-

kevaihdon tulokseen paasemisen, mutta kosmetiikkabrandin kohdalla tavoitteena on tiedottaa

kohderyhmaa kosmetiikkabrandin olemassaolosta ja informoida heita brandin tuotteista seka

yleisesta ajattelumallista. Kosmetiikkabrandi toivoo saavansa kohderyhman kiinnostumaan

tuotteista ja kokeilemaan niita, jonka myota myos liikevaihto lahtee kasvuun. Mitaan tarkkoja

lukuja ei kuitenkaan ole maaritelty tavoitteeseen.
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Measurable, eli mitattavissa oleviin tavoitteisiin kirjattiin lilkkevaihdon kasvu seka tilausten
seuranta (Taulukko 1). Naiden mitattavissa olevien ominaisuuksien tarkastelu antaa mahdolli-
suuden verrata tehdyn markkinointisuunnitelman vaikutusta muun muassa myyntilukuihin uu-
delleenlanseerauksen jalkeen. Kosmetiikkabrandin markkinoinnista ei kuitenkaan ole saata-
villa aiempaa statistiikkaa ja nain ollen markkinoinnin onnistumista ei voida verrata aiempiin
vuosiin. Mittaamisen haasteena on myos se, etta kosmetiikkabrandi ei myy tuotteita omilla
verkkosivuillaan vaan jalleenmyyjien kautta. Tama hankaloittaa myynnin tarkkaa seurantaa ja
jattaa ainoaksi vaihtoehdoksi jalleenmyyjilta saatujen tilausten tuotteiden kappalemaarien
mahdollisen kasvun seurannan seka jalleenmyyjilta saatujen palautteiden analysoinnin. Kos-
metiikkabrandin luodessa tulevaisuudessa itselleen myos sosiaalisen median alustat, voidaan
tavoitteiden mittaamisessa hyodyntaa myos alustojen tarjoamaa statistiikkaa. Naihin lukeutu-
vat esimerkiksi analyysit ikaryhmista, joita markkinoinnilla on tavoitettu seka mahdollisten
tykkaysten, kommenttien, nayttokertojen, seuraajamaarien ja uudelleenjulkaisujen kasvun
seuranta. Omien sosiaalisen median tilien lisaksi naita lukuja voidaan analysoida niilta vaikut-
tajilta saatujen tietojen perusteella, joiden kanssa kosmetiikkabrandi on tehnyt yhteistyota.
Vaikuttajilta saaduissa tuloksissa on kuitenkin huomioitava, etta esimerkiksi heidan seuraaja-

maarillansa ja sitouttamisasteilla voi olla vaikutusta kohderyhman tavoittamisessa.

Taulukossa 1 nakyvaan kolmanteen osioon kirjattiin realistisesti toteutettavissa olevia tavoit-
teita. Kosmetiikkabrandi aikoo toteuttaa vaikuttajayhteistyot suunnitellusti seka luoda vuo-
den 2024 aikana kosmetiikkabrandille uudet tilit sosiaalisen median alustoille, kuten Instagra-
miin seka TikTokkiin. Nama tavoitteet ovat tarkeita markkinoinnin seka markkinointisuunni-
telman onnistumisen kannalta. Naiden realististen vaiheiden toteutuminen edesauttaa myos
SMART-mallin selkeasti maariteltyjen tavoitteiden onnistumisessa, kuten kohderyhman tavoit-

tamisessa, brandin tunnettuuden kasvattamisessa ja vuorovaikutuksen kasvattamisessa.

Mallin relevant- osiossa maariteltiin tavoitteen yhdistyminen ja relevanssi markkinoinnin stra-
tegiaan (Taulukko 1). Tavoite maariteltiin ajankohtaiseksi ja yrityksen kokonaisvaltaista tavoi-
tetta brandin markkinointistrategiassa palvelevaksi. Ilman onnistunutta markkinointia yritys ei
tavoita kohderyhmaa ja brandin tuotteita ei osteta. Nain ollen markkinoinnin toteuttaminen
uudelleen lanseerauksen rinnalla on erittain tarkeaa tavoitteiden saavuttamisen kannalta.
Markkinointisuunnitelman luomisen lahtokohtana on helpottaa erityisesti naiden markkinoin-
nin konkreettisten toimenpiteiden toteuttamista seka selkeyttaa markkinointistrategiaa ja -

toimenpiteita koko yritykselle, mika on tarkeaa yhteistyossa tapahtuvan tyon kannalta.

Taulukosta 1 loytyvan SMART-mallin aikataulun toteutusta koskevaan viimeiseen osioon kirjat-
tiin vuosi 2024, silla suunnitellut markkinointitoimenpiteet on maara toteuttaa taman kuluvan
vuoden aikana. Valmista markkinointisuunnitelmaa seka suunnitelman tavoitteita on kuitenkin
mahdollista hyodyntaa myos tulevaisuudessa ja etenkin onnistumisen mittaaminen ajoittuu

vuoden 2024 loppuun, ellei jopa vuodelle 2025. Markkinointisuunnitelman olemassaolo



39

helpottaa tulevien vuosien markkinoinnin suunnittelussa ja toimii hyvana muistutuksena kos-
metiikkabrandin alkuvaiheen tilanteesta. Taytetty SMART-malli lisattiin osaksi virallista mark-
kinointisuunnitelmaa, joka toteutettiin erilliselle dokumenttipohjalle ja joka jaa tulevaisuu-

dessa yrityksen omaan kayttoon.
6.2 SWOT-analyysi

Markkinointisuunnitelman toisena vaiheena oli SWOT-analyysin luominen kosmetiikkabran-
dille. SWOT-analyysi on markkinatutkimuksen tyokalu, jota kaytetaan esimerkiksi liiketoimin-
nan strategisessa analyysissa tai liikeidean kehittamisessa. Sen avulla yritys tekee katsauksen
omaan nykytilanteeseen seka tulevaisuuteen. SWOT-analyysia tehdessa taytyy ymmartaa,
mika analyysin tavoite on, silla ilman selkeaa tavoitetta sen hyodyt voivat jaada vahaisem-
miksi. (Omapaja 2022.)

Strenghts Weaknesses
Vahvuudet Heikkoudet
Opportunities Threats
Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 8: Nelikenttaanalyysi SWOT

Kuviosta 8 on nahtavissa nelikenttaanalyysi SWOT. SWOT-analyysia kaytetaan yritysten ja kil-
pailijoiden toiminnan analysoinnissa. Tama nelikenttaanalyysi tarkasteleekin yritysta sisaisten
ja ulkoisten tekijoiden valossa. (Kananen 2018b, 17.) Kuten kuviosta 8 voidaan paatella, kir-
jainyhdistelma SWOT muodostuu englannin kielen sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses
(heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) seka threats (uhat), jotka muodostavat analyy-
sin nelja osiota. Vahvuudet -osioon kerataan yrityksen tarkeimmat sisaisia vahvuuksia kuvaa-
vat tekijat, kuten esimerkiksi onnistumiset, erityisosaaminen tai erityista kiitosta saaneet
asiat. Heikkouksiin listataan puolestaan niita tekijoita, jotka ovat yrityksen sisaisia heikkouk-
sia, kuten osaamisen puute tai resursseihin liittyvat tekijat. Mahdollisuudet -osio kasittelee

enemman ulkoiseen ymparistoon yhdistettavia potentiaalisia tekijoita. Tassa osiossa kuvataan
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markkinoiden tarjoamia mahdollisuuksia yritykselle, kuten esimerkiksi toiminnan laajentami-
nen. Yrityksen uhiksi merkitaan tiedot tarkeimmista ulkoisista uhista, jotka voivat vaihdella

laajoista vaihtoehdoista myos enemman paikallisiin haasteisiin. (Omapaja 2022.)

Viestinnassa yrityksen kannattaa painottaa yrityksen vahvoja puolia seka hyodyntaa yrityksen
mahdollisuuksia. Nama positiiviset tekijat auttavat yritysta menestymaan ja saavuttamaan
asetettuja tavoitteita ja paamaaria. Heikoiksi puoliksi listattuja ominaisuuksia kannattaa puo-
lestaan lieventaa ja valttaa tilaisuuksien mukaan, siina missa uhat ovat suositeltavaa kiertaa
ja poistaa kokonaan. (Kananen 2018b, 17.) SWOT-analyysi on laajasti tunnettu ja helposti to-
teutettavissa ilman suuria resursseja. Analyysi tuo usein esiin asiat enimmakseen yleisella ta-
solla, jolloin ylos kirjoitettujen kohtien liittaminen yrityksen todellisuuteen voi olla hankalaa.
Tasta syysta nelikenttaanalyysia laatiessa kannattaa olla realistinen, mutta ei kuitenkaan vaa-
timaton. SWOT-analyysia on hyva hyodyntaa myos jatkotoimenpiteissa, esimerkiksi hahmotte-
lemalla tulevia toimenpiteita, ideoinnissa seka jatkokehittelyssa analyysin pohjalta. (Manage-

ment Consulting Services Oy 2020.)
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Strenghts / Vahvuudet Threats / Uhat

» kotimaista, vegaanista kova Kilpailu

luonnonkosmetiikkaa kilpailijoiden suuret budjetit
» saatavilla ympédri Suomen verkkokaupassa markkinoinnissa

seka kivijalkamyymalassa . . T s

) 44 jo luotuja mielikuvia on erittdin
> selked ja helppokayttoinen tuotelinja
) hankalaa muokata

» kombucha ja probiootit raaka-aineina . .
» edulliset tuottest kampanjan tehokkuutta ei pysty
»  tuotteiden hajusteettomuus tietdmaan ennakkoon
> varikas, erottuva ulkoasu ja visuaalisuus

Opportunities / Mahdollisuudet

Weaknesses / Heikkoudet

» uusien asiakkaiden tavoittaminen rajalliset resurssit
> liilketoiminnan kasvattaminen heikko tunnettuus
> ihonhoito trendina ei omia verkkosivuja talla hetkella ei

aktiivista sosiaalista mediaa

Kuvio 9: SWOT-analyysi kosmetiikkabrandille

Kuvio 9 kuvastaa kosmetiikkabrandille luotua nelikenttaanalyysia. Kosmetiikkabrandin SWOT-
analyysin vahvuudet -osioon listattiin yrityksen jo olemassa olevia vahvuuksia ja onnistumisia,
kuten tuotteiden kotimaisuus, vegaanisuus ja luonnollisuus. Kosmetiikkabrandin tuotteet ovat
saatavilla ympari Suomea eri verkkokauppojen kautta seka valikoiduissa kivijalkamyymaloissa.
Nain ollen tuotteita on mahdollista paasta kokeilemaan ja ostamaan paikan paalta tai tilata
kotiin jalleenmyyjan verkkosivuston kautta. Yksi kosmetiikkabrandin vahvuuksista onkin tama
tuotteiden laaja saatavuus ympari Suomen. Tuotesarja sopii kaikille ihotyypeille ja toimii lois-
tavasti esimerkiksi ihonhoitoa aloittavien asiakkaiden kaytossa. Tama selkea ja helppokayttoi-
nen, neljan tuotteen tuotelinja on myos kosmetiikkabrandin vahvuus, jonka avulla asiakas voi
halutessaan toteuttaa kokonaisvaltaisen ihonhoitorutiinin. Kosmetiikkabrandin jokaista tuo-
tetta yhdistaa niissa esiintyvat paaraaka-aineet fermentoitu kombucha ja probiootit. Nama
ainesosat listattiin brandin vahvuuksiksi siita syysta, etta ne erottuvat hyvin kosmetiikkamark-
kinoilla, silla vaikka raaka-aineet eivat olekaan uusia, lOytyy naita molempia sisaltavia kosme-

tiikkatuotteita viela hyvin vahan. Lisaksi kosmetiikkabrandi erottuu sen tuotteiden
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edullisuudella, joka on erityisen tarkea ominaisuus etenkin maariteltya kohderyhmaa miet-
tiessa. Edullisuuden lisaksi tuotteiden halutaan olevan helposti saatavilla seka helposti lahes-
tyttavia, jonka vuoksi tuoteuudistuksen myota koko tuotesarjasta tehtiin myos hajusteeton.
Hajusteettomuus mahdollistaa tuotteiden kayton myos esimerkiksi niille kuluttajille, jotka
suosivat tai valitsevat muuten kayttoonsa ainoastaan hajusteetonta kosmetiikkaa. Viimeisena
vahvuutena SWOT-analyysiin lisattiin tuotteiden varikas ja erottuva ulkoasu seka brandin ko-
konaisvaltainen visuaalisuus. Nama mahdollistavat tuotteen mieleen jaamisen seka tuotteiden

erottumisen kosmetiikkahyllysta.

Kosmetiikkabrandin heikkouksiksi nostettiin ne asiat, jotka koettiin ongelmina tai rajoittavina
tekijoina (kuvio 9). Ensimmaisena listalle kirjattiin rajalliset resurssit, joka selittynee yrityk-
sen pienella koolla. Toinen kosmetiikkabrandin heikkouksista on sen heikko tunnettuus mark-
kinoilla, jota uudelleenlanseerauksella lahdettiin parantamaan. Kosmetiikkabrandilla ei myos-
kaan ole ajan tasalla olevia verkkosivuja tai aktiivista sosiaalista mediaa. Nama tekijat rajaa-
vat nykypaivana esimerkiksi kuluttajien mahdollisuutta tutustua brandiin tai saada ajankoh-
taista tietoa siita ja sen tuotteista. Ilman sosiaalisen median alustoja yrityksen mahdollisuu-
det tiedon jakamiseen ja tunnettuuden kasvattamiseen ovat huomattavasti heikommat ja ra-
jallisemmat ottaen huomioon sen, etta kosmetiikkabrandin kohderyhma viettaa aikaansa ni-

menomaan sosiaalisessa mediassa.

Brandin tunnettuuden kasvattamisen lisaksi kosmetiikkabrandin uudelleenlanseerauksella lah-
dettiin tavoittelemaan uusien asiakkaiden tavoittamista. Kuvio 9 osoittaa, etta uusien asiak-
kaiden tavoittaminen on yksi kosmetiikkabrandin mahdollisuuksista. Kosmetiikkabrandin tun-
nettuuden kasvattaminen ja uusien asiakkaiden tavoittaminen voi nakya myos tuotteiden
myynnin kasvuna, joka vaikuttaa puolestaan liiketoimintaan positiivisesti. Kosmetiikkabran-
dilla on hyvat mahdollisuudet liiketoiminnan kasvuun. Lisaksi kosmetiikkabrandin mahdollisuu-
deksi nostettiin kasvava ihonhoitotrendi, joka nakyy nykypaivana yha enemman myos nuorten

keskuudessa.

Viimeisena SWOT-analyysin osiona pohdittiin kosmetiikkabrandin uhkia (kuvio 9). Kilpailu on
kovaa kosmetiikka-alalla, jonka vuoksi brandin on erityisen tarkeaa erottautua joukosta. Lisa-
painetta markkinointiin luo myos kilpailijoiden suuret markkinointibudjetit, joihin pienemmat
yritykset eivat voi yltaa. Uhaksi nostettiin myos nakemys siita, etta jo luotuja mielikuvia ei
pysty, tai on ainakin erittain hankalaa lahtea muokkaamaan. Nain ollen kosmetiikkabrandin
telmaan ja asiakastyytyvaisyyteen. Viimeinen asia uhkien listalla on se, etta kampanjan te-
hokkuutta ei pysty valttamatta ennustamaan ennakkoon, jolloin brandin taytyy varautua eri-

laisiin tuloksiin.
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6.3 Kohderyhman maarittaminen

Kohderyhman maarittamisella on tarkea rooli markkinointisuunnitelmaa pohtiessa (Kananen
2018b, 49). Markkinoinnin suunnittelussa on hyva muistaa, etta suunnittelun keskioon tulisi
asettaa nimenomaan potentiaalinen kohderyhma. (Halonen 2019, 89.) Nain ollen nykytilan-
teen hahmottamisen jalkeen seuraavana markkinointisuunnitelman toteutusprosessin vai-
heena olikin kosmetiikkabrandin kohderyhman tarkastelu ja maarittaminen. Kohderyhmalla
viitataan siihen yleisoon, jolle tuote tai palvelu on suunnattu. Ilman kohderyhman tunnista-
mista yrityksen tuotteilla ei ole tarkoitusta, silla tuotteiden ja palveluiden tulisi aina pyrkia
ratkaisemaan kuluttajan tarpeen ja ongelman. (Kananen 2018b, 49.) Tasta syysta kohderyhma

on my0s maariteltava ja tunnettava mahdollisimman hyvin (Isohookana 2007, 102).

Lahtokohtaisesti kohderyhman valinnassa tulee aina pohtia, millaisilla markkinoilla yritys toi-
mii ja millainen markkinasegmentti silla on (Isohookana 2007, 102). Yrityksen toiminta on te-
hotonta ilman kohderyhman maarittamista ja markkinoinnin osuvuus heikkoa. Kohderyhman
maarittelyssa voidaan kayttaa apuna erilaisten asiakas- ja persoonaprofiilien luomista. Profii-
lit auttavat ymmartamaan kohderyhmaa ja viestimaan kohderyhman kielella. Persoonaprofii-
lin maarittelyssa voidaan pohtia sosioekonomisia tekijoita, kuten ikaa, sukupuolta ja arvoja,
persoonan haasteita ja ongelmia seka hanen tarpeitansa ja keinoja ratkaisun tuottamiseen.
(Kananen 2018a, 342.)



Ammatti
« Opiskelija
« Ensimmainen tyopaikka

Harrastukset

« Kosmetiikka

« Sosiaalisen median selailu
« Hyvinvoinnin yllapitaminen

Kanavat

« TikTok, Instagram, Lyko Social ym.
sosiaalisen median alustat
eLuonnonkosmetiikasta kiinnostuneet
seuraavat myos Ruohonjuuren some-
tileja eri kanavissa

« Sosiaalisessa mediassa on tarkeaa
vangita mielenkiinto ja herattaa
tunteita

« Sosiaalisesta mediasta haetaan
my0s tietoa uusista tuotteista ja
brandeista mahdollisesti jopa
enemman kuin brandin omilta
sivuilta
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Nimi
Kaisla Kosmetiikka

Ominaisia piirteita

» Tiedonhakuinen

« Seuraa trendeja, seka asettavat niita itse

« Etsivat tuotteita vakituiseen kayttoon, mutta tykkaavat kokeilla myos uutuuksia
« Hyvinvointi ja selfcare tarkea osa elamaa

» Mahdollisesti kiinnostunut myds luonnonkosmetiikasta

« Arvot yha tarkeammassa roolissa

Tarve tuotteille

» Tuotteet ensimmaiseen ihonhoitorutiiniin

« lhonhoidon aloittelijat

« Ratkaisuja ensimmaisiin tai satunnaisiin ihon haasteisiin (rasvoittuminen,
kuivuus, finnit ja napyt)

« Etsinnassa helppo ja yksinkertainen ihonhoitorutiini

« |honhoidon yllapito osana yleista hyvinvointia

» Rentoutumishetki kaupunkielaman/menojen/virikkeiden/kiireen keskelle

Ostokayttaytyminen

« Etsii edullisia vaihtoehtoja

« Etsii tuotteita vakituiseen kayttoon, mutta kokeilee myos uutuuksia

» Tekee paljon ostoksia verkossa, mutta kiertelee myos kivijalkamyymaloissa
bongaamassa tuotteita

« Sosiaalisesta mediasta ja laheisilta saatu inspiraatio voi vaikuttaa
ostokayttaytymiseen

Kuvio 10: Kosmetiikkabrandin kohderyhma asiakasprofiilina

Kuvio 10 havainnollistaa kosmetiikkabrandin kohderyhmaa asiakasprofiilina. Kosmetiikkabran-
din kohderyhman maarittamisessa hyodynnettiin tietoa jo olemassa olevista asiakkaista jal-
leenmyyjien ajatuksia mukaillen. Kosmetiikkabrandin kohderyhma on ollut alusta alkaen nuo-
ret aikuiset, mutta uudistuksen myota kohderyhmaa tarkennettiin viela entisestaan. Kosme-
tiikkabrandin tuotteet sopivat nuorelle iholle niiden ihoa tasapainottavien ominaisuuksiensa
ansiosta, jonka lisaksi kosmetiikkabrandi tavoittelee nuorempaa asiakaskuntaa myos sen visu-
aalisen ilmeensa myota. Kohderyhmaan kuuluvat henkilot ovat tiedonhakuisia ja he etsivat
tietoa esimerkiksi tuotteista tai raaka-aineista myos itsenaisesti eri lahteista. Trendien seu-
raamisen lisaksi kohderyhma asettaa myos itse omia trendeja. Kohderyhma pitaa sisallaan ku-
luttajia, jotka etsivat tuotteita vakituiseen ihonhoitorutiiniin, mutta myos kuluttajia, jotka
mielellaan kokeilevat kosmetiikkamarkkinoiden uutuuksia. He voivat olla luonnonkosmetiikan
kuluttajia tai luonnonkosmetiikasta kiinnostuneita, mutta brandin tavoitteena ei ole kuiten-

kaan rajata kohderyhmaa pelkkiin luonnonkosmetiikan kuluttajiin.

Kuviossa 10 nakyvassa kohderyhman tarveanalyysissa kaytiin myos lapi useampaa skenaariota.
Kuluttaja voi esimerkiksi etsia tuotteita ensimmaiseen ihonhoitorutiiniinsa tai olla tutustu-
massa ihonhoidon perusteisiin. Han saattaa kaivata tuotteita ensimmaisiin tai satunnaisiin
ihon haasteisiin, kuten esimerkiksi ihon rasvoittumiseen, epapuhtauksiin tai kuivuuteen. Koh-

deryhman henkilolla voi myos olla etsinnassa ihonhoitotuotteita helppoon ja yksinkertaiseen
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ihonhoitorutiiniin, jolloin han etsii helposti lahestyttavia mutta tehokkaita tuotteita. Yksi
kohderyhman ostoperusteluista on myos ihonhoidon yllapito osana yleista hyvinvointia. Kulut-
tajan tarpeena voi olla kaipuu rentoutumiseen esimerkiksi kaupunkielaman, menojen, virik-

keiden tai kiireen keskelle, jolloin ihonhoitohetki voi toimia ikaan kuin rentoutumishetkena.

Kohderyhman maarittamisena yhtena osana pohdittiin myos kuluttajan ostokayttaytymista
seka kaytettyja viestintakanavia kohderyhman nakokulmasta (kuvio 10). Kohderyhma tekee
kosmetiikkaostoksia niin kivijalkamyymaloissa kuin myos verkkokaupoissa. Kivijalkamyyma-
lassa tuotteita paasee tarkastelemaan ja kokeilemaan, kun taas verkkokaupasta niita on no-
peaa ja vaivatonta tilata uudelleen esimerkiksi vanhan loppuessa. Kohderyhman voi tavoittaa
erilaisilta sosiaalisen median viestintaalustoilta, kuten Instagram, TikTok ja Lyko Social. He
seuraavat eri sosiaalisen median alustoilla esimerkiksi kosmetiikkaan, hyvinvointiin ja lifestyle
-teemoihin liittyvia tileja seka luonnonkosmetiikkaa myyvia brandeja ja vaikuttajia. Sosiaali-
sella medialla on todennakoisesti hyvin iso rooli kohderyhman kuluttajan ostokayttaytymi-
sessa ja esimerkiksi sen kautta saatu inspiraatio voi vaikuttaa ostopaatoksiin. Lisaksi sosiaali-
sesta mediasta haetaan myos tietoa tuotteista ja brandeista, mahdollisesti jopa enemman

kuin brandin omilta verkkosivuilta.
6.4 Viestintakanavat ja markkinoinnin toimenpiteet

Viestinta on merkittava osa organisaation toiminnan kehittamista. Onnistunut viestinta kertoo
itse lilketoiminnan onnistumisesta ja hyvasta johtamisesta. (Vierula 2021, 194.) Viestintastra-
tegia pitaa sisallaan toimenpiteita ja ratkaisuja, jotka voidaan sisallyttaa esimerkiksi vuosi-
kelloon. (Vierula 2021, 200.) Viestintakanavat ovat ne alustat ja paikat, joissa yhteistyo na-
kyy. Kanavien valinnassa on tarkeaa pohtia missa kohderyhma liikkuu, miten he kayttaytyvat

siella ja mista he etsivat tietoa ostopaatoksensa tueksi. (Halonen 2019, 92.)

Oikean viestintakanavan valinta on tarkeaa. Kanavan valintaprosessissa on huomioitava yrityk-
sen budjetti, osaaminen ja kohderyhman tavoittaminen. (Kananen 2018b, 55.) Kanavan valin-
nassa voidaan hyodyntaa jo kaytossa olleiden kanavien tuloksellisuuden analysointia. Analy-
soinnissa voidaan pohtia mitka kanavat tuottavat parhaimman sitoutumisen, vuorovaikutuk-
sen, kommentit ja tykkaajamaarat. (Kananen 2018a, 276.) Kosmetiikkabrandin sosiaalisen me-
dian markkinointi- ja viestintakanaviksi valikoitui Instagram, TikTok ja Lyko Social. Valinnassa
otettiin huomioon toimeksiantajan toive TikTokissa tapahtuvasta markkinoinnista, yrityksen
resurssit ja budjetti seka kohderyhman muut suosiossa olevat sosiaalisen median alustat.
Markkinoinnin paatavoitteena on tavoittaa markkinointisuunnitelmassa aiemmin analysoitua
kohderyhmaa, joka onnistuu parhaiten TikTokissa ja Instagramissa. Kohderyhmalle halutaan
jakaa tuotetietoutta kosmetiikkabrandin tuotteista seka yleista mielikuvaa brandista. Kosme-
tiikkabrandin tuotteiden ollessa visuaalisesti nayttavia, paasevat tuotteet kukoistamaan vi-

deo- ja kuvapalveluissa parhaiten. Alustoilla onnistuu myos osallistaa asiakkaita julkaisujen
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yhteyteen muun muassa arvontojen, kommenttien ja kysymysten kautta. Kohderyhmaa kiin-
nostaa myos muiden tuotearvostelut, joita voidaan toteuttaa molemmilla alustoilla. Kosme-
tiikkabrandin omien sosiaalisen median kanavien puuttumisen myota kanavilla markkinointi
onnistuu toistaiseksi vaikuttajien kautta. Vaikuttajien kautta toteutettujen markkinointika-
navien lisaksi kosmetiikkabrandi viestii tuotteistaan Lyko Socialissa. Lyko Social on kosmetiik-
kaketju Lykon oma foorumialusta. Lyko Socialissa kayttaja pystyy muun muassa arvioimaan
tuotteita, antamaan omia kauneudenhoitovinkkeja seka lukemaan muiden julkaisuja. Lisaksi
alustalla pystyy seuraamaan muita kayttajia, tuotemerkkeja seka halutessaan myos Lykon
omia tyontekijoita. (Safvenberg, 2021.) Lyko Socialissa my0s yritykset voivat julkaista sisal-
toa omilla kayttajillaan. Talla tavoin yritysten on mahdollista esimerkiksi markkinoida tuottei-
taan ja tuoda esille kampanjoita alustalla. Lyko Social valikoitui yhdeksi viestintakanavaksi
sen ansiosta, etta yhteistyokumppani on kokenut sen toimivaksi myos muiden brandiensa koh-
dalla. Lisaksi markkinointi alustalla on orgaanista, eli ei sisalla kuluja. Omien Lyko Social -si-

vujen paivitys pitaa brandin tuoreessa muistissa.

Markkinoinnin tavoitteiden, mittarien, kohderyhman maarittamisen ja viestintakanavien poh-
dinnan jalkeen on aika miettia markkinoinnin ydinviestin muotoilua vaikuttajamarkkinoinnin
viestiksi. Yrityksen tulee maaritella yhteistyon tavoitteet ja avainviesti, jattaen sisallon tar-
kemman suosittelun itse vaikuttajalle. Vaikuttaja kannattaakin ottaa mukaan suunnittelupoy-
dan aareen mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Mahdolliset sisaltotarpeet, kuten kuva- tai
videosisallon saaminen yrityksen kayttoon, kannattaa listata ylos jo ennen vaikuttajien kar-
toittamista. Nain tehdessa valtytaan tilanteilta, joissa yhteistyosta ei olekaan mahdollista
saada kaikkea toivottua irti, mutta vaikuttaja on jo valittu. (Halonen 2019, 90.) Sopivan vai-
kuttajan loytamisessa on tarkeaa kiinnittaa huomiota siihen, keita vaikuttajan seuraajat ovat.
Seuraajien kuuluessa haluttuun kohderyhmaan, yhteistyo tavoittaa nykyisia ja potentiaalisia
asiakkaita, eika se nain ollen menee hukkaan. Sopivan vaikuttajan etsinnassa valintaa ei tule
tehda suurimman seuraajamaaran mukaan, vaan vaikuttajien valinnassakin laatu menee maa-
ran edelle. (Halonen 2019, 96.) Vaikuttajien valinnassa on otettava huomioon myos annettu

markkinointibudjetti.

Kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelmaa toteuttaessa vaikuttajien valinta aloitettiin et-
simalla vaikuttajia, joiden seuraajakunta vastaa kosmetiikkabrandin kohderyhmaa. Kohderyh-
man lisaksi sopivien vaikuttajien valinnassa otettiin huomioon heidan kanavillaan nakyvat
mielenkiinnon kohteet, heidan kanavistaan valittyva yleinen tunnelma seka heidan seuraa-
jiensa aktiivisuus. Yhteistyohon pyrittiin loytamaan vaikuttajia, jotka ovat aidosti kiinnostu-
neita kosmetiikkabrandin tuotteista ja brandin edustamasta ideologiasta. Talla haluttiin var-
mistaa myos kohderyhman tavoittamista, silla vaikuttajia seurataan usein samaistuttavuuden
merkeissa. Tarkoituksena ei kuitenkaan ollut etsia pelkkia kauneusvaikuttajia, vaan tarkaste-
lussa otettiin huomioon myos hyvinvointi ja lifestyle -aiheista sisaltoa luovat vaikuttajat. Po-

tentiaaliset vaikuttajat listattiin ylos Excel-taulukkoon, johon kirjattiin heidan
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kayttajanimensa, sosiaalisen median alustat, sisallon kuvaus, seuraajamaara ja yhteystiedot
mahdollista yhteydenottoa varten. Vaihtoehtoja kerattiin yhteensa noin kolmekymmenta,
jonka jalkeen alkoi rajaaminen. Potentiaaliset vaikuttajat kaytiin lapi yhdessa markkinointi-
suunnitelmaa toteuttavien kesken ja perinpohjaisen pohdinnan ja perehtymisen jalkeen vaih-
toehdot rajattiin neljaan vaikuttajaan. Vaikuttajien maaran rajaamiseen vaikutti vahvasti hei-
dan edustamansa arvot seka kosmetiikkabrandin markkinointiin annettu budjetti. Budjetissa
pysymisen nimissa vaikuttajille paatettiin laittaa viestia asteittain, silla vaikuttajat saavat
itse hinnoitella oman tyonsa ja nain ollen budjetissa pysymista on vaikea ennustaa ennen vies-
tittelya vaikuttajan kanssa. Markkinointibudjettia ei myoskaan haluttu kayttaa kokonaan ja
tarkoituksena oli jattaa budjettiin lilkkumavaraa mahdollisen ylimaaraisen yhteistyon sopimi-
selle loppuvuodelle. Tahan ratkaisuun paadyttiin siita syysta, etta etenkin TikTok on alustana
hyvin nopeasti kehittyva ja uusia vaikuttajia nousee pinnalle jatkuvasti. Neljan ihanteellisen
vaikuttajan lisaksi valittiin myos muutama ylimaarainen vaikuttaja, joille voitaisiin laittaa
viestia vaikuttajan kieltaytyessa yhteistyosta tai heidan pyytamiensa hintojen ylittaessa mark-
kinointibudjetin. Vaikuttajien hintapyyntojen jaadessa odotettua alhaisemmiksi, kosmetiik-

kabrandille voitaisiin harkita viela useamman vaikuttajan valitsemista.

Vaikuttaja 1 Vaikuttaja 2
+ Lifestyle « Luonnonkosmetiikka
« Hywimvointi « Jokapaivainen arki
» Kosmetiikka = Makrovaikuttaja

» Makrowvaikuttaja

Vaikuttaja 3 Vaikuttaja 4
 Lifestyle s Lifestyle
# Yleinen tunnelma = Visuaalinen ilme
« Mikrovaikuttaja « Arjen pienet ilot

« Makrovaikuttaja

Kuvio 11: Markkinointisuunnitelmaan valitut vaikuttajat

Kuvio 11 kuvastaa markkinointisuunnitelmaan valittuja neljaa eri vaikuttajaa. Kuviosta voi-
daan nahda vaikuttajien tuottaman sisallon paateemat, joita on punnittu myos vaikuttajan
valinnassa. Vaikuttaja 1 luo lifestyle- ja hyvinvointiaiheista sisaltoa, mutta hanen kanavallaan
esiintyy myos kosmetiikkaa esimerkiksi suositusten muodossa. Vaikuttaja 1:n valinnassa otet-

tiin huomioon kosmetiikkabrandin edustama kokonaisvaltainen hyvinvointi ja ihonhoidon
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parissa rentoutumisen -ajatus, joka valittyisi varmasti hyvin vaikuttajan avulla. Vaikuttaja 2
edustaa ainoata pelkastaan luonnonkosmetiikasta kiinnostuneen seuraajakunnan omaavaa
henkiloa. Hanen sisaltonsa on paasaantoisesti kosmetiikkapainotteista ja jokapaivaista arkea
korostavaa. Vaikuttaja 3 ei puolestaan tee yleensa kosmetiikka-aiheista sisaltoa, vaan keskit-
tyy yleisen tunnelman ja lifestyle-sisallon pariin. Hanen sisallostaan valittyy aitous ja ela-
masta nauttiminen. Vaikuttaja 3:n kanssa toteutettava yhteistyo sisallytettaisiin hanen oman
harrastuksensa pariin. Viimeinen valituista vaikuttajista, vaikuttaja 4, erottuu visuaalisen il-
meensa ansiosta. Hanen sisaltonsa koostuu arjen pienten ilojen jakamisesta, joka sopii hyvin
yhteen kosmetiikkabrandin edustaman ihonhoitohetkesta voimaantuvan ideologian kanssa.
Naista vaikuttajista kolme luokitellaan makrovaikuttajiksi ja yksi heista on mikrovaikuttaja.
Huolimatta siita, etta kosmetiikkabrandin markkinoinnilla tavoitellaan mahdollisimman suuren

kohderyhman tavoittamista, ei seuraajien maara ollut valinnan paapaino.

Eri teemoja tuottavien vaikuttajien valinnalla haluttiin nostaa esille kosmetiikkabrandin moni-
puolisuutta seka saada tuotteet mahdollisimman monen kuluttajan mieleen. Yhteistyot halut-
tiin toteuttaa mahdollisimman autenttisen oloisina, hyodyntaen vaikuttajien omia arvoja, har-
rastuksia ja mielenkiinnonkohteita. Taman takia mahdollisen sisallon toteutusta ja ajankohtaa
pohdittiin jo etukateen ennen vaikuttajien kontaktointia. Vaikuttajamarkkinoinnin kattaessa
koko vuoden mainonnan, yhteistoita ei ole kannattavaa julkaista saman kuukauden aikana.
Yhteistyoehdotukset luotiin tukemaan toinen toisiaan ilman liilan samankaltaista otetta, jat-
taen myos tilaa vaikuttajan omille ideoille ja ehdotuksille. Lopullinen vaikuttajalle lahetetty
yhteistyoehdotus sisalsi tietoa kosmetiikkabrandista ja sen tuotteista, toteutettavan yhteis-

tyon sisaltoidean seka alustavan aikataulun julkaisulle.
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Vaikuttaja 1 Vaikuttaja 2
» Kokonaisvaltainen » Rentoudutaan
hyvinvointi & selfcare iltarutiinin parissa

Vaikuttaja 3 Vaikuttaja 4
» Kosmetiikkabrandin » Visuaalisesti
tuotteet osana nayttava toteutus
vaikuttajan omaa luonnon helmassa
harrastusta

Kuvio 12: Vaikuttajayhteistoiden sovitut teemat

Kuvio 12 osoittaa kosmetiikkabrandin mainontaan valituille vaikuttajille ehdotetut yhteis-
tyoideat pelkistettyina versioina. Vaikuttaja 1:lle ehdotettiin kokonaisvaltaista hyvinvointia ja
korostavaa toteutusta, jossa kosmetiikkabrandin tuotteet olisivat osana. Luonnonkosmetiikan
seuraajia omaavan vaikuttajan 2 kanssa haluttiin luoda muista kosmetiikkavideoista poikkeava
yhteisty0, joka sopii kuitenkin vaikuttajan omaan tyyliin. Vaikuttaja 2:lle ehdotettiin iltarutii-
nin pariin rentoutumista. Vaikuttaja 3:lle ajateltu yhteistyo toteutettaisiin osana hanen omaa
harrastustaan ja vaikuttaja 4:lle kerrottiin toiveeksi visuaalisesti nayttavaa toteutusta luonnon
helmassa. Positiivisena yllatyksena valitut vaikuttajat innostuivat itsekin kosmetiikkabrandin
yhteistyosta ja heidan toivomansa palkkiot saatiin sisallytettya markkinointisuunnitelman bud-
jettiin. Naista vaikuttajayhteistoista kaksi toteutetaan TikTokin puolella ja yksi Instagramissa,
jonka lisaksi yksi vaikuttaja tuottaa sisaltoa seka Instagram- etta TikTok-alustoille. Sovittuja
toteutustapoja tai aikatauluja ei tulla kasittelemaan sen tarkemmin, jotta kosmetiikkabrandin
ja vaikuttajien anonymiteetit sailyvat. Sovittujen vaikuttajayhteistoiden lisaksi kosmetiik-

kabrandille jatettiin viela mahdollisuus sopia yhteistyo myohemmalle.

Vaikuttajayhteistoiden lisaksi kosmetiikkabrandille suunniteltiin erilaisia julkaisuideoita huoli-
matta siita, etta heilla ei ollut omaa aktiivista sosiaalista mediaa. Julkaisuideat luotiin kuu-
kausikalenterin muotoon tulevaisuutta ajatellen, silla sosiaalisen median kanavien perusta-
mista oli tassa kohtaa jo alettu ideoimaan. Julkaisuideat toteutettiin eri teemoja kasittele-

vien otsikoiden muodossa, joista toimeksiantaja voi inspiroitua kirjoittamaan. Tulevaisuutta
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ajatellen kosmetiikkabrandille ideoitiin mahdollisia blogi- ja sisaltootsikoita, joita yritys voi
julkaista Instagram, TikTok ja Lyko Social -alustoilla seka omilla verkkosivuillaan. Vuoden jo-
kaiselle kuukaudelle luotiin aiheotsikoita jokaista edella mainittua alustaa varten ja apuna
tassa hyodynnettiin markkinoinnin vuosikelloa. Julkaisuaiheita voivat olla esimerkiksi vuoden-
aikaan tai tapahtumiin sidonnaiset julkaisut, kuten esimerkiksi kesalla konstit ihon virkistyk-
seen ja kosteutukseen, festarit, juhannus, kesaloma ja mokilla olo. Syksylla ja talvella noste-
taan enemman vinkkeja kuivan ihon hoitoon ja vahvistamiseen seka joulun aikaan keskitytaan
enemman joulun alla toteutettuihin tapahtumiin ja teemoihin. Otsikkokalenteri on liitetty
omaksi tiedostokseen osaksi markkinointisuunnitelmaa. Tavoitteena olisi, etta julkaisut toteu-

tetaan seka suomeksi etta englanniksi, riippuen maakohtaisista sivuista.
6.5 Markkinoinnin vuosikello

Kuluvan vuoden aikana toteutettavien markkinointitoimenpiteiden ja niiden aikataulujen sel-
keyttamiseksi kosmetiikkabrandille luotiin markkinoinnin vuosikello. Markkinoinnin vuosikello
on markkinoinnin tyokalu, jonka avulla tuetaan markkinointia seka saadaan siita suunnitelmal-
lisempaa (lkonen 2022). Se on hahmotelma tarkeista tapahtumista ja sesonkien tuomista muu-
toksista, jotka ovat tarkeita myos yrityksen markkinoinnissa (Myynninmaailma 2022). Parhaim-
millaan markkinoinnin vuosikello voi auttaa ymmartamaan tarkeimman fokusalueen markki-
noissa eri aikoina, ohjata markkinointitiimin toimintaa seka luoda kokonaiskuvan markkinoin-
tiin vaadittavista toimenpiteista (Suomen Digimarkkinointi Oy 2024b). Vuosikellon kayttoon-
otto auttaa kokonaisuuden hallitsemisessa ja pitaa huolen siita, etta suunnitellut toimenpi-
teet toteutetaan ajallaan. Tavoitteiden ollessa kirjattuna nakyville, on myos valietappien ja
osatehtavien hahmottaminen ja hoitaminen pitkin vuotta helpompaa. Voidaankin sanoa, etta
markkinoinnin vuosikello auttaa etenemaan lahemmas tavoitteita askel kerrallaan. (Myynnin-

maailma 2022.)
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. . Uusi tilikausi
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Markkinoinnin
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Koulutuspaivat Huhtikuu
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Uuden tuotteen
lanseeraus

Toukokuu Kampanja 3

Heindkuu Kesakuu
Kampanja 4

Muista ajastaa
somepaivitykset!

Kesdloma

Kuvio 13 : Esimerkki markkinoinnin vuosikellosta (mukaillen Ikonen 2022)

Vuosikellon visuaalinen esitystapa helpottaa suunnitelman esittamista muille ja sen hahmotta-
mista (Myynninmaailma 2022). Markkinoinnin vuosikello voidaan luoda perinteisena ympyra-
mallina, suunnitelma- tai kalenterimuodossa, tai esimerkiksi Excel-taulukkona. Se jaetaan
usein kvartaaleiksi tai kahteentoista kuukauteen, ja siihen kirjataan yrityksen tarkeimmat
paivamaarat, teemat seka ajankohdat. Kuviossa 13 nahdaan esimerkki markkinoinnin vuosikel-
losta ympyramallina. Vuosikelloon on merkitty tarkeimmat paivamaarat, kuten messut, yrityk-
sen vuosipaiva, Black Friday ja joulu. Ympyramalli pitaa myos sisallaan kampanjoiden ajan-
kohdat, uuden tuotteen lanseerauksen seka muut tarkeat huomiot vuodelta. (Ikonen 2022.)
Kuviossa 14 nakyvien kirjausten lisaksi vuosikello voi pitaa sisallaan yrityksen kampanjan paa-
viestit, valitut markkinointikanavat ja naille varatun budjetin seka tarkeimmat juhlapyhat,
lomakaudet, tapahtumat ja muut yhteiskunnalliset ilmiot (Alma Media 2024). Nama tarkeim-
mat markkinoinnin toimenpiteet kirjataan jokaisen kuukauden kohdalle, mista niita voidaan
taydentaa tarkemmilla aikatauluilla ja muilla yksityiskohdilla vuoden mittaan (Myynninmaa-
ilma 2022).



52

Markkinoinnin jokapaivainen toteutus ja tulevien asioiden ennakointi tehostuu, kun pohjatyo
ja suunnitelma tulevan vuoden markkinoinnista on tehty huolellisesti (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2024b). Vuosikellon avulla tarkeat paivamaarat eivat unohdu ja markkinoinnin toi-
menpiteet kuten mainoskampanjat on mahdollista ajoittaa oikein ja hyvissa ajoin. Kello voi
toimia tyokaluna yrityksen sisaiseen viestintaan ja pitaa yrityksen ajan tasalla tarkeimmista
tapahtumista. Lisaksi markkinoinnin vuosikello toimii hyvana apuna markkinointistrategian
jalkauttamisessa kaytannon tavoitteiksi ja toimenpiteiksi. Vuosikellon olemassaolon myota tu-
levia tapahtumia, teemoja seka puheenaiheita on mahdollista ennakoida, ja nain tuottaa eri
markkinointimateriaaleja, kuten esimerkiksi sosiaalisen median sisaltoa valmiiksi etukateen.
Kiireiset ajankohdat saadaan hallintaan, kun taas hiljaisemmat ajankohdat voidaan hyodyntaa
paremmin ja tehokkaammin. (lkonen 2022.) Markkinointia ei voi kuitenkaan suunnitella liian
tarkasti pitkalle tahtaimelle. Jatkuva suunnittelu ja muutokset ovat osa modernin markkinoin-
nin toteuttamista ja vuosikello tarkentuukin vuoden edetessa. (Myynninmaailma 2022.) Vuosi-
kellon olisi hyva olla tyokalu, johon tulee uskaltaa tehda myos rohkeasti muutoksia. (Suomen
Digimarkkinointi Oy 2024b.) Kunnolla tehty markkinoinnin vuosikello voi toimia pohjana myos
tulevien vuosien suunnitelmille, silla ainakin osa sisallosta pysyy todennakoisesti samana.
(lkonen 2022.)
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Kuvio 14: Kosmetiikkabrandille luotu markkinoinnin vuosikello

Kosmetiikkabrandin vuosikello luotiin perinteiseen ympyramalliin, joka sisallytettiin toimeksi-
antajalle esitettyyn markkinointisuunnitelmaan (kuvio 14). Vuosikello jaettiin kahteentoista
kuukauteen, joka koettiin tarkemmaksi valinnaksi kvartaalisen jaon sijaan. Vuosikelloon mer-
kittiin tarkeimmat juhlapaivat, teemat, yhteistyot seka brandia koskevat tapahtumat. Huoli-
matta siita, etta brandin uudelleenlanseeraus sijoittui keskelle vuotta maaliskuussa, vuosikel-
loon sisallytettiin myos tammi- ja helmikuu. Naille kuukausille listattuja huomioita voidaan
hyodyntaa ensi vuoden suunnittelussa. Vuosikello luotiin helpottamaan kosmetiikkabrandin eri
markkinointitoimenpiteiden ajoittamista, koko tapahtumavuoden visualisointia seka tukemaan
erityisesti sosiaalisen median ja viestintakanavien sisallontuottamista. Visuaalisuuden ollessa
isossa roolissa kosmetiikkabrandin ja sen tuotteiden markkinoinnissa, on myos vuosikelloon
merkityissa teemoissa otettu huomioon sisallon visuaalisuus. Visuaalinen sisalto nakyy ehdo-
tuksina siita, miten tiettya ajankohtaa voi hyodyntaa esimerkiksi markkinoinnin ja sosiaalisen

median materiaaleissa, kuten videoissa ja muissa julkaisuissa.

Kuviosta 14 voidaan paatella, etta kevaalla vuosikellossa keskitytaan erityisesti uudelleenlan-

seeraukseen seka kivijalkamyymalassa toteutettavaan kampanjaan. Nousevia juhlateemoja
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ovat muun muassa paasidainen, vappu seka valmistujaiset. Kesakuukausina nousevia teemoja
ovat juhannus, festarit ja mokkeily. Kesan loppuessa koittaa kouluun paluu. Syksylle vuosikel-
lossa on merkittyna ruska-aika, jota voi hyodyntaa erityisesti visuaalisessa materiaalissa, yli-
oppilaskirjoitukset seka Halloween-juhla. Marraskuun paapainona tulevat olemaan erityisesti |
Love Me -hyvinvointimessut, joihin taytyy varautua jo hyvissa ajoin. Tama tapahtuma on ollut
viime vuosina erittain suosittu ja siella myydyt tuotteet seka niiden mukana saatu nakyvyys
ovat kosmetiikkabrandille suureksi hyodyksi. Lisaksi huomioon on otettu marraskuulle sijoit-
tuva, Suomessakin vuosien varrella suosioon noussut alennuskampanja Black Friday. Joulu-
kuussa paapaino on yleisesti joulussa ja siihen liittyvissa teemoissa. Seuraavan vuoden alku-
vuonna kalenterissa nakyvat muun muassa uuden vuoden seka ystavanpaivan juhlateemat. Ta-
pahtumien, teemojen ja tarkeiden paivamaarien lisaksi vuosikellosta on nahtavissa sovitut so-
siaalisessa mediassa tapahtuvat vaikuttajayhteistyot. Lopullisessa toimeksiantajalle toteute-
tussa markkinointisuunnitelman vuosikelloon on kirjattu ylos myos yhteistoiden tarkat ajan-
kohdat.

6.6  Uudelleenlanseeraus

Kosmetiikkamarkkinat muuttuvat jatkuvasti, valilla jopa erittain nopeastikin. Tasta syysta
mukautuminen markkinoiden mukaan ei aina riita, vaan yritys voi hyotya enemman kokonais-
valtaisesta brandipaivityksesta. Brandipaivitys on strategista markkinointia, jossa brandia mu-
kautetaan uusimpiin trendeihin sopivaksi, parannetaan sen suorituskykya ja viestintaa mukau-
tetaan enemman asiakkaiden tarpeiden mukaiseksi. Brandipaivityksen mukana saattaa tulla
myos pakkausuudistus, joka myos mukailee brandin uudistettua ilmetta. (Studio Concept
2024.)

Brandin uudelleenlanseeraus saattaa vaikuttaa useampiin brandin osa-alueisiin. Brandin logo,
variprofiili ja visuaalinen tyyli ovat niita alueita, joihin saattaa tulla muutosta uudelleenlan-
seerauksen myota. Uudelleenlanseeraus voi tarkoittaa vain brandin yksinkertaista paivitysta,
tai sisaltaen tayden uudelleensuunnittelun tai strategisen paivityksen. Uudelleenlanseerauk-
sen kannattaa olla strategista ja hyvin harkittua seka huolellisesti suunniteltu seka toteutettu
uudelleenlanseeraus voikin tarjota yritykselle useita hyodyllisia etuja. Kohderyhman uusi tai
uudelleen heratetty kiinnostus brandia tai yritysta kohtaan, lisaantynyt brandiuskollisuus, li-
saantyneet konversiomahdollisuudet seka sisaisen viestinnan laadun paraneminen branditie-
toisuuden seka brandikoulutusten myota ovat muutamia etuja, joita uudelleenlanseeraus voi
tuoda mukanaan. Lisaksi eri brandielementtien yhtenaistaminen kaikissa kaytetyissa kanavissa
varmistaa sen, etta ne vastaavat paremmin kohderyhman kiinnostuksen kohteisiin seka heidan

tarpeisiinsa. (Templeton 2023.)

Kosmetiikkabrandin virallinen uudelleenlanseeraus sijoittui maaliskuulle 2024. Markkinointi-

suunnitelman toteuttamisen lisaksi kosmetiikkabrandin lanseerausta suunniteltiin yhdessa
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toimeksiantajan kanssa. Tuotteiden visuaalinen ilme seka tuotetekstit olivat jo tassa kohtaa
valmiina, mutta markkinointimateriaaleissa oli viela puutteita. Markkinointimateriaalia ideoi-
tiin ja suunniteltiin, jonka jalkeen jarjestettiin kuvauspaivia kuva- ja videomateriaalin saa-
miseksi. Markkinointimateriaali luotiin lanseeraus mielessa pitaen niin, etta sita voi hyodyntaa
seka itse lanseerauskampanjassa, kuin myos myohemmin kosmetiikkabrandin omilla mahdolli-

silla sosiaalisen median alustoilla.

Kosmetiikkabrandin tuotteet olivat sovitusti kampanjassa koko maaliskuun ajan eraissa sita
myyvissa kivijalkamyymaloissa. Tuotteet loytyivat myymaloiden uutuus -hyllypaadyista, joista
kuluttajat paasivat tutustumaan tuotteisiin helposti. Esillepanoa varten luotiin muun muassa
visuaalista markkinointimateriaalia yhteistyossa toimeksiantajan muiden tyontekijoiden
kanssa. Kosmetiikkabrandi toteutti myos vaikuttajayhteistyot kahden eri vaikuttajan kanssa

lanseeraustoimenpiteena.
6.7 Ehdotuksia tulevaisuuteen
Messut

Kosmetiikkabrandille luodussa markkinoinnin vuosikellossa on otettu huomioon vuosittain Suo-
messa jarjestettavat | Love Me -messut, joilla nahdaan muun muassa erilaisia kauneus-,
muoti- ja hyvinvointiyrityksia seka brandeja. Tyon toimeksiantajana toimiva kosmetiikkatukku
on osallistunut | Love Me-messuille aikaisempinakin vuosina, ja heilla on ollut naytilla mes-
suilla erilaisia omassa jalleenmyynnissa olevia kosmetiikkabrandeja. Myos opinnaytetyossa ka-
sitelty kosmetiikkabrandi on ollut mukana messuilla vuonna 2023. Kuitenkin nyt kosmetiik-
kabrandin uudelleenlanseerauksen myota uudistunutta brandia ja tuotteita olisi hyva tuoda
messuilla esiin entista enemman. Uudelleenlanseerauksen myota kosmetiikkabrandin tavoit-
teena on ollut kasvattaa kosmetiikkabrandin tunnettuutta, ja messut ovat siihen hyva apuva-
line. Messuilla muun muassa tutustutaan uusiin tuotteisiin, brandeihin ja yrityksiin. Messut
tarjoavat myos hyvan mahdollisuuden siihen, etta tuotteisiin paasee tutustumaan syvallisem-
min ja rauhassa ajan kanssa. Yritysten pisteilla tyoskentelee brandin omat tyontekijat, jotka
ovat apuna tuotteiden esittelyssa ja myymisessa. Nain uudistunutta kosmetiikkabrandia olisi
mahdollista esitella seka uusille kuluttajille, etta informoida jo olemassa olevia asiakkaita uu-

distuksesta.
Sosiaalisen median tilien luominen ja ylldpito

Nykypaivana kuluttajat ovat taitavia tiedonhakijoita ja informaatiota etsitaan etenkin sosiaa-
lisesta mediasta ja verkkosivuilta. Kosmetiikkabrandin kannattaisikin panostaa omiin sosiaali-
sen median kanaviin. Sosiaalisessa mediassa olisi hyva paivittaa uusia julkaisuja mahdollisim-
man usein, etenkin tilien luomisen alkuvaiheessa. Kosmetiikkaa loytyy markkinoilta jo niin

paljon, etta brandin taytyy monesti nousta esille alustalla useamman kerran kuluttajan
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kiinnostuksen herattamiseksi. Taman vuoksi kosmetiikkabrandin tulee panostaa sosiaalisen
median sisaltoon ja paivittaa sinne aktiivisesti. Kosmetiikkabrandin kannattaa luoda vahintaan
Instagram-tili, mutta resurssien salliessa se voisi liittya myos TikTokkiin. Omat sosiaalisen me-
dian tilit tukisivat itse vaikuttajamarkkinointia, silla vaikuttajat voisivat merkita brandin yh-
teistoihin. Merkinta auttaisi kuluttajaa loytamaan brandin omille sivuille ja kasvattaisi sa-
malla kosmetiikkabrandin uskottavuutta. Lisaksi yritys voisi hyodyntaa vaikuttajamarkkinoin-
nissa toteutettuja yhteistoita. Esimerkiksi TikTokissa kayttajat voivat uudelleenjakaa muiden
julkaisuja ja nain ollen yhteistyot saataisiin linkittymaan myos kosmetiikkabrandin omalle ka-

navalle.

Kampanjat

Kampanjoiden luomisessa kehotetaan hyodyntamaan muun muassa markkinointisuunnitelmaan
liitettya markkinoinnin vuosikelloa. Vuosikelloon on keratty jokaiselle kuukaudelle muutamia
merkkipaivia, joita on mahdollista hyodyntaa brandin markkinoinnissa ja kampanjoissa. Usein
kuluttajat saattavat seurata tiettyjen merkkipaivien ajanjaksolla nakyvia kampanjoita, silla
merkkipaivien tai sesonkien aikana tapahtuvat kampanjat ovat nakyneet jo pitkaan eri alan
markkinoilla. Naista muutamia esimerkkeja ovat joulu, Black Friday seka ystavanpaiva. Kam-
panjoita on mahdollista toteuttaa esimerkiksi omilla sosiaalisen median alustoilla tai verkkosi-
vuilla. Kampanjoiden avulla on mahdollista herattaa uusien asiakkaiden kiinnostusta brandista
ja sen tuotteista seka muistuttaa brandin olemassaolosta jo olemassa oleville asiakkaille.

Etenkin erilaiset alekoodit tuntuvat kiinnostavan vahvasti kosmetiikkabrandin kohderyhmaa.

Markkinoinnin monipuolisuus tulevaisuudessa

Sosiaalisen median suosion kasvaessa myos vaikuttajat ovat yha tietoisempia oman tyonsa ar-
vosta. Toteutettavien yhteistoiden hinnoittelulle ei ole valmista ohjetta ja jokainen vaikut-
taja valitsee parhaaksi kokemansa hinnat vastineeksi tehdysta tyosta. Kosmetiikkabrandin
markkinointibudjetin ollessa rajallinen kannattaisi yrityksen toteuttaa markkinointia myos
muilla keinoilla vaikuttajayhteistoiden rinnalla. Yhtena hyvana vaihtoehtona voisi toimia esi-
merkiksi suhdetoiminta eli PR. Myynninedistamista voisi vahvistaa myos erilaiset messutapah-
tumat ja esimerkiksi ilmaisnaytteiden jakelu tapahtumassa. Kosmetiikkabrandin kannattaa
myos panostaa vuorovaikutukseen nykyisten ja potentiaalisten ostajien kanssa, joka tapahtuu
paasaantoisesti jalleenmyyjien myyntityon valityksella. Tyontekijoille on tarkeaa jarjestaa

koulutuksia tuotteista, joka edesauttaa tuotteiden myyntia.

Toteutettujen yhteistdiden analytiikan hyédyntdminen

Yhteistyokumppanin toimiessa kosmetiikkatukkuna yrityksille, on tuotteiden myynnin kasvua
haastavaa seurata. Kosmetiikkatukku voi analysoida myynnin kasvua jalleenmyyjilta saatujen

tilausten perusteella, mutta tarkkoja syy ja seuraus -menetelmia on vaikeaa arvioida.
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Markkinointisuunnitelman toteutumisen jalkeen kosmetiikkabrandilla on kuitenkin tulevaisuu-
dessa yksi keino enemman analysoida myyntia ja yhteistoiden onnistuneisuutta. Toteutettujen
yhteistoiden jalkeen vaikuttajilta on pyydetty palautetta ja statistiikkaa yhteistyon tavoitta-
mista tuloksista. Naiden tulosten vertailulla voidaan muun muassa nahda, mitka yhteistyot
olivat onnistuneimpia ja tavoitettiinko niilla haluttua kohderyhmaa. Nama tulokset auttavat
puolestaan jatkossa yritysta arvioimaan onko vaikuttajamarkkinointi oikea toteutusmuoto kos-

metiikkabrandin markkinoinnin toteuttamiseen.

7  Toimeksiantajan palaute

Osana opinnaytetyota toimeksiantajalta pyydettiin palautetta toteutetusta markkinointisuun-
nitelmasta. Palautekysely muodostettiin Google Docs-tiedostolle, joka sitten jaettiin sisaisesti
toimeksiantajalle (Liite 10). Kysymyksia oli yhteensa seitseman. Palautekysymyksissa tiedus-
teltiin muun muassa markkinointisuunnitelman vastaavuutta odotuksiin, suunnitelman sisallon
kattavuutta, oleellisuutta ja tyon selkeytta. Kyselyssa pyydettiin myos toimeksiantajan nake-
mysta markkinointisuunnitelman hyodysta ja sen mahdollisesta kayttoonotosta kosmetiik-
kabrandille. Ylla mainittujen kysymysten lisaksi tiedusteltiin, puuttuiko suunnitelmasta jo-
tain, mita toimeksiantaja olisi toivonut markkinointisuunnitelman sisaltavan. Kyselyn lopussa
toimeksiantaja sai viela kertoa vapaasti omia kommentteja markkinointisuunnitelmasta. Pa-
lautekyselyn tarkoituksena oli kartoittaa suunnitelman toteutuksen onnistumista seka markki-

nointisuunnitelman konkreettista hyotya toimeksiantajalle.

Kokonaisuudessaan toimeksiantajan palaute markkinointisuunnitelmasta oli positiivista. Mark-
kinointisuunnitelma vastasi heidan odotuksiaan ja antoi jopa enemman, kuin mita oli odo-
tettu. Markkinointisuunnitelma tavoittaa toimeksiantajan mielesta hyvin toivottua nuorempaa
kohderyhmaa TikTok-alustalla, jossa kosmetiikkabrandi on mahdollisesti uusi tuttavuus mo-
nelle. Palautteen mukaan suunnitelma oli toteutettu huolellisesti, se oli kattava ja sisalsi hy-
vin paljon suunnitelmalta kaivattuja oleellisia asioita. Suunnitelma sisalsi myos paljon ideoita
ja ajatuksia sosiaalisen median markkinointiin seka nuoremman kohderyhman tavoittamiseen
liittyen. Markkinoinnin vuosikello oli hyvin laadittu ja suunniteltu kohderyhma huomioon ot-
taen. Myos markkinointikalenteriin oltiin tyytyvaisia. Kalenteri pitaa sisallaan vuoden oleelli-
simmat tapahtumat ja sen teemat koettiin kohderyhmaa puhutteleviksi. Orgaaniset julkaisut
eri alustoille oli mietitty hyvin, ja toimeksiantaja pystyykin kayttamaan samaa sisaltoa use-
ammalla eri kanavalla. Kokonaisuudessaan markkinointisuunnitelma oli selkea ja perusteltu,
ja sen sisaltamat suunnitellut yhteistyot vaikuttajien kanssa tarkoin valittu. Lisaksi suunnitel-
man sisalto toimii myos tarvittaessa brandin jalleenmyyjien markkinoinnissa. Suunnitelmaan
olisi voinut toimeksiantajan mielesta lisata viela enemman toimenpiteita myos vaikuttaja-
markkinoinnin ulkopuolella, silla kosmetiikkabrandin rajallisen markkinointibudjetin takia na-

kyvyytta ja tunnettuutta tulisi saada lisaksi my0Os yhteistoiden ulkopuolelta. Myos erilaisia
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keinoja nakyvyyden kasvattamiseen kustannustehokkaasti olisi voinut sisallyttaa suunnitel-
maan enemman. Kaiken kaikkiaan suunnitelma naytti kuitenkin toimeksiantajalle hyvan mal-
lin tarkasti suunnitellusta markkinointisuunnitelmasta, joka otetaan heti kayttoon ja valitto-
maan toteutukseen. Kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelma on helposti monistettavissa
ja toimii hyvana pohjana myos tulevaisuudessa. Suunnitelman runkoon on myos helppoa luoda

ja lisata mahdollisia uusia toimenpiteita.

8  Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa markkinointisuunnitelma kotimaiselle kosmetiik-
kabrandille toimeksiantajan toiveesta. Markkinointisuunnitelma luotiin kuluvalle vuodelle
2024 ja se rakennettiin tietoisesti sellaiseen muotoon, josta sita on mahdollista muokata ja
kayttaa apuvalineena markkinoinnissa myos tulevaisuudessa. Markkinointisuunnitelman toteu-
tukseen oli varattu rajattu budjetti ja markkinoinnin tarkoituksena oli keskittya etenkin vai-
kuttajamarkkinointiin sosiaalisessa mediassa. Virallinen markkinointisuunnitelma toteutettiin

erilliselle, yrityksen omaan kayttoon jaavalle tiedostolle.

Opinnaytetyon keskeiset teoreettiset viitekehykset muodostuvat markkinoinnista ja vaikutta-
jamarkkinoinnista. Markkinoinnin teoriassa korostuu huolellisen suunnittelun ja oman kohde-
ryhman tuntemisen tarkeys seka sosiaalinen median johtava asema markkinoinnin valineena.
Kosmetiikkabrandin markkinointisuunnitelma koostuu tavoitteista ja mittareista, SWOT-ana-
lyysista, kohderyhman maarittamisesta, viestintakanavista ja markkinoinnin toimenpiteista,
markkinoinnin vuosikellosta, uudelleenlanseerauksesta ja kehitysehdotuksista. Opinnaytetyon
teoriaosuus on auttanut markkinointisuunnitelman keskeisten vaiheiden tunnistamisessa seka

siihen sisaltyvien kasitteiden maarittelemisessa.

Opinnaytetyon kaytannon merkitys valittyy toimeksiantajana toimivalle kosmetiikkatukulle
valmiin markkinointisuunnitelman hyodyntamisena. Taman suunnitelman myota kosmetiikka-
tukku sai kayttoonsa valmiin mallin markkinointiin sosiaalisessa mediassa, jota voidaan hyo-
dyntaa myos muiden brandien kohdalla. Markkinointisuunnitelmassa maaritellaan kosmetiik-
kabrandin kohderyhma ja perehdytaan heidan ostokayttaytymiseensa. Taman lisaksi suunni-
telmassa tarjotaan tietoa kohderyhman kayttamista viestintakanavista. Markkinointisuunni-
telma tarjoaa yritykselle valmiit kehykset erinaisten markkinointitoimenpiteiden ajoittami-
seen ja toteutukseen. Lisaksi vaikuttajamarkkinoinnin kautta saatava analytiikka auttaa yri-

tysta markkinoinnin onnistumisen mittaamisessa ja sita myoten markkinoinnin kehittamisessa.

Markkinointisuunnitelman luotettavuutta lisaa sen tekemisen pohjana hyodynnetty teoreetti-
nen viitekehys, tieteelliset tutkimukset seka alan kirjallisuus. Tyon toistettavuutta tukee

markkinointisuunnitelman vaiheiden tarkat kuvaukset. Tyon yleistettavyytta tarkasteltaessa
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tulee huomioida, etta kunkin yrityksen markkinointisuunnitelma on yksilollinen ja kohderyh-
mat eroavat toisistaan. Talloin markkinointisuunnitelmien yleistettavyyteen tulee suhtautua
kriittisesti. Tyon mahdollisiin rajauksiin kuuluu rajoitettu budjetti ja vahainen henkilosto-

maara.

Opinnaytetyossa keskityttiin paaosin vaikuttajamarkkinointiin, jonka seurauksena muita mah-
dollisia markkinoinnin keinoja jai toteutuksen ulkopuolelle. Tama avaa jatkokehitysmahdolli-
suuksia esimerkiksi myynninedistamisen ja suhdetoiminnan markkinoinnin suunnitteluun. Li-
saksi tyota tehdessa nousi tarve tutustua tarkemmin edullisiin markkinointikeinoihin erityi-

sesti pienten yritysten nakokulmasta.
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Liite 1: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman sisallysluettelo

. Siszlto

3 Meista

B SMART-tavoite

5 SWOT-analyysi

6 Kohderyhma

8 Viestintakanavat

n Yhteistyot vaikuttajien kanssa
17 Vaikuttajakalenteri

19 Lyko Social julkaisuehdotukset
20 Lanseeraus

21 Markkinoinnin vuosikello

22 Markkinointikalenteri




Liite 2: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman SMART-tavoite

Smart-tavoite

Specific / Measurable / Attainable / Relevant /
Selkeasti Mitattavissa Aikaan sidottu Realistinen
madritelty

Tavoite on

Haluamme kasvattaa . ; "
ajankohtainen ja

tietoisuutta Liikevaihdon kasvua bcieaitlan
brandista ja sen voi seurata, kuin Tavoitteena on " : Hihy :
" § s i kokonaisvaltaista
tuotteista, tavoittaa myos tilausten toteuttaa yhteistyot 2 e
i i - t 2 tavoitetta brandin
kohderyhma maaraa. Myohemmin suunnitellustija Hiarklinaintistratas
mahdollisimman some-alustojen luoda vuoden 2024 9

assa.

tehokkaasti, seka luomisen myéta aikana uudet oSSR 3
A : A £ Markkinointisuunnite
lisata voidaan seurata sosiaalisen median 2

5 i Iman luominen
vuorovaikutusta vuorovaikutuksen alustat.
A helpottaa
sosiaalisessa madrad ja e
: o markkinoinnin
mediassa kohderyhmén GhlaetiohLisias
markkinointi- tavoittanutta sl
ik e selkeyttda
suunnitelman statistiikkaa. i
tavoitteita.

laatimisella.

Time-bound /
Tarpeellinen

Markkinointi-
suunnitelma
luodaan osaksi
liiketoiminnan
tukemista.
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Liite 3: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman SWOT-analyysi

Swol ~analyysi

Strengths / Vahvuudet

Kotimaista, vegaanista luonnonkosmetiikkaa
Saatavilla ympari Suomen verkossa & kivijaloissa
Selkead ja helppokayttdinen tuotelinja

Kombuha & probiootit raaka-aineena

Edulliset, hajusteettomat tuotteet

Varikés, erottuva ulkoasu ja visuaalisuus

Opportunities / Mahdollisuudet

Uusien asiakkaiden tavoittaminen
Liiketoiminnan kasvattaminen
Ihonhoito trending myos nuorten keskuudessa

Weaknesses / Heikkoudet

Rajalliset resurssit.

Heikko tunnettuus

Ei omia verkkosivuja

Ei aktiivista sosiaalista mediaa

Threats / Uhat

Kova kilpailu

Kilpailijoiden suuret budjetit markkinoinnissa
Jo luotuja mielikuvia ei pysty muokkaamaan

Kampanjan tehokkuutta ei pysty tietdmaan

ennakkoon
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Liite 4: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman kohderyhman kuvailu osa1

Kohdervhmé

= Nuoret ja nuoret aikuiset

= Tiedonhakuisia

= Seuraavat trendejd, seka asettavat niitd itse

L tuotteita vakituiseen kayttéon, mutta tykkaavat

are tarkea osa elamaa
ostunut mydos luonnonkosmetiikasta
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Liite 5: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman kohderyhman kuvailu osa 2

Tarve tuotteelle

Tuotteet ensimmadiseen
ihonhoitorutiiniin
Ihonhoidon aloittelijat
Ratkaisuja ensimmaisiin/satunnaisiin
ihon haasteisiin (rasvoittuminen,
kuivuus, finnit ja napyt)

Etsinndssa helppo ja yksinkertainen
ihonhoitorutiini

Ihonhoidon ylldpito osana yleista
hyvinvointia
Rentoutumishetki
kaupunkielaman/menojen
/virikkeiden/kiireen keskelle

Ostokayttaytyminen

Etsii edullisia vaihtoehtoja

Etsii tuotteita vakituiseen kayttoon,
mutta kokeilee myos uutuuksia
Tekee paljon ostoksia verkossa, mutta
kiertelee myos kivijalkamyymaldissa
bongaamassa tuotteita

Sosiaalisesta mediasta ja laheisilta
saatu inspiraatio voi vaikuttaa
ostokayttaytymiseen

Kohderyhman tavoittaminen

TikTok, Instagram, Lyko Social, yms.
sosiaalisen median alustat ja sivustot
Luonnonkosmetiikasta kiinnostuneet
seuraavat myoés Ruohonjuuren some-
tileja eri kanavissa

Sosiaalisessa mediassa on tarkeda
vangita mielenkiinto ja herattda
tunteita

Sosiaalisesta mediasta haetaan myos
tietoa uusista tuotteista ja brandeista
mahdollisesti jopa enemman kuin
brandin omilta verkkosivuilta
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Liite 6: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman viestintakanavat

iestintékanaval

Paaasiallisia markkinointi- ja viestintakanavia
tulevat olemaan Instagram, TikTok seka Lyko
Social. Naiden kautta teemme
vaikuttajayhteistyot. Lyko Socialissa
julkaisemme omia postauksia.
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Liite 7: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman viestintakanavat TikTok ja In-

stagram

TikTok

* Kohderyhman tavoittaminen helposti ja
nopeasti
» Yhteisty6t vaikuttajien kanssa

ikuttajaan on helpompi luoda yhteys
kseen

‘brandin kanssa

{ enemman pinnalle

Instagram

¢ Tuotetiedon jakaminen ja ~fiiliksen
valittaminen
« Yhdistaa kohderyhmaa brandiin
¢ Arvonnat
* Asiakkaiden osallistaminen:
— Kommentit
— Arvosteluiden julkaisu
- Kysymyksien esittaminen
— Asiakkaiden stoorien uudelleenjulkaisut



Liite 8: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman viestintakanava Lyko Social

Lyko Social

Omien Lyko Social -sivujen paivitys pitda
bréndin tuoreessa muistissa

Yleisilmeen pdivitys

Postaukset saavat ilmaista ndkyvyytta etusivulla
Paivitys seka suomeksi etta englanniksi
Ensimmaiset julkaisut: brandin esittely, tuote-
esittely
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Liite 9: Kosmetiikkabrandille luodun markkinointisuunnitelman markkinoinnin vuosikello

a \)uosﬂ{ello

Toukokuu

« Vappu
Heindkuu « Valmistujaiset
o Mélkkeily
« Festarit
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Liite 10: Palautekysely toimeksiantajalle

Toimeksiantajan palaute ja kommentit markkinomntisuunnitelmasta

1 — Vastasiko markkincintisuunnitelma odotuksia?

2 — Oliko suunnitelma kattava ja sisdlsikd se kaiken oleellisen?

3 — Puuttuike suunnitelmasta jotain?

4 — Oliko suunnitelma selkea ja perustelu?

5 — Maetteko hyodyntavanne suunnitelmaa myos tulevaisuudessa?

6 — Antoiko suunnitelma uusia idecita markkinointiin?

T — Muuta lisdttavasd?
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