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Tama opinnaytetyd koostuu kehittamistyostda Man Made Lifestyle -verkkolehdelle ja
selvitystyosta liittyen ostajapersooniin ja niiden soveltuvuudesta lukijapersooniksi. Man Made
Lifestyle on miehille suunnattu verkkolehti, joka on toiminut noin seitseman vuotta.
Lukijapersoonien avulla tavoitteena on kehittda verkkolehden sisaltoa, mutta myos kirkastaa
pitkalla aikavalilla brandia. Tarkoitus on tavoittaa verkkolehden kohderyhma aiempaa
paremmin sisallolla seka tavalla puhua lukijalle. Valillisesti kirkastettu kasitys kenelle
kirjoitetaan voi motivoida tekijatiimia, joka tekee lehtea harrastuslahtoisesti. Mieskohderyhma
on ollut historiallisesti haastava, ja miehille suunnatut julkaisut ovat lopettaneet toimintansa
usein kannattamattomina.

Kehittamistyon tavoitteena oli rakentaa verkkolehdelle lukijapersoonat kayttaen hyvaksi
ostajapersoonien menetelmia. Ostajapersoonat ovat Alan Cooperin 1980-luvulla kehittama
menetelma, jota voidaan hyodyntaa kuvitteellisia persoonia niin palveluiden kuin markkinoinnin
kehitykseen. Selvitystyon oli tarkoitus 10ytaa vastaus 1) soveltuuko ostajapersoonat pienehkon
verkkojulkaisun lukijapersooniksi ja 2) millaista arvoa ostajapersoonat voivat antaa sisallon
laatimiseen.

Selvitystydn seurauksena todettiin, ettd ostajapersoonat soveltuvat verkkojulkaisun
lukijapersooniksi. Ostajapersoonien maarittaminen kirkasti myds monia kohderyhmaan liittyvia
ajatuksia ja antoi aiempaa paremman kokonaiskuvan siita, kenelle verkkolehted tehdaan.
Samalla ymmarrys kohderyhman haasteita kohtaan parani. Selkeat lukijapersoonat motivoivat
tekijoita sisallon suunnittelussa.

Kehittamistydsta syntyi konkreettisena lopputuloksena Man Made Lifestylelle ostajapersoonien
menetelmilla luodut kolme lukijapersoonaa seka jatkoehdotus verkkolehden kehittamiseen.
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This thesis consists of a development project for the Man Made Lifestyle online magazine and
a study related to buyer personas and their suitability as a reader personas. Man Made Lifestyle
is an online magazine for men, which has been around for about seven years. With the help of
readers, the goal is to develop the content of the online magazine, but also to brighten the
brand in the long run. The aim is to reach the target group of the online magazine better than
before with content and a tone of voice. The hobby-oriented team of authors can be motivated
by a clarified understanding of for whom magazine content is written. Historically, the male
target group has been challenging, and publications aimed at men have often ceased their
operations as unprofitable.

The aim of the development project was to build reader personas for the online magazine using
the methods of buyer personas. They are a method developed by Alan Cooper in the 1980s.
Buyer personas can be utilized as fictional personas for the development of both services and
marketing. The purpose of the study was to find the answer to 1) whether buyer personas are
suitable as reader personas of a smaller online publication, and 2) what value buyer personas
can give to the creation of content.

As a result of the study, it was found that buyers are suitable as readers of the online
publication. Defining buyer personalities also brightened many ideas related to the target group
and provided a better overall picture of for whom the online magazine is made. At the same
time, the understanding of the target group's challenges improved. Clearly defined reader
personas motivate the authors in content design.

As a concrete result of the development work, three readers were created for Man Made

Lifestyle using the methods of buyer personas, as well as a further proposal for the
development of the online magazine.

' Keywords: buyer persona, reader persona, online magazine
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Ei ole salaisuus, etta miehet ovat median, kuluttamisen ja lifestylen, siis muun muassa tyylin,
terveyden, viihteen, seksuaalisuuden tai harrastusten, nakokulmasta haastava kohderyhma.
Miehen rooli vahittaiskaupan kuluttajana on muodostunut viimeisen kolmenkymmenen vuoden
aikana ja miehena oleminen on muutenkin saanut muitakin maaritteita kuin miehen

sosioekonominen tausta.

Kohderyhman haastavuus voi olla syy, miksi miehille on naisia vahemman kohdennettuja
medioita, jotka ottaisivat jollain tavalla kantaa miehena. Miehet ovat perinteisesti suosineet
mediavalinnoissaan miehena olemisen sijaan maskuliinisina pidettyja aiheita, kuten autoja ja

tekniikkaa.

Muutos voi olla tulossa, sillda vuonna 2018 Suomen Tekstili & Muoti ry:n teettamasta
kuluttajatutkimuksesta paljastui, ettd nuoret miehet panostavat pukeutumiseen yhta paljon kuin
saman ikaiset naiset ja samalla miehet ovat valmiita maksamaan vaatteista keskimaarin
enemman kuin naiset (Auvinen 2018). Vastaavasti toisen selvityksen mukaan sosiaalinen
media seka laajentuva tuotevalikoima vauhditti miesten kosmetiikan myyntia 10 prosentilla
vuonna 2017 (Teknokemian Yhdistys ry 2018).

Koska selvasti miesten kiinnostus itsedan koskeviin asioihin, kuten tyyliin, terveyteen ja
hyvinvointiin on kasvamassa, on varmasti myos syyta kehittaa miesten lifestylejulkaisujen
sisaltoa, tapaa puhua yleisdlleen ja median omaa brandida. Suomessa miehille suunnattuja
lehtia ja verkkojulkaisuja on ollut 20 vuoden aikana lukuisia, mutta niista vain harvat ovat

toimineet yli viitta vuotta.

Markkinoinnin kehittyessa on havaittu perinteisten kuluttaja- tai kohderyhmasegmenttien
haasteet vastata segmentin sisaisiin ristiriitoihin. Isoa joukkoa ihmisia ei voi enaa kasitella vain
demografiatietojen pohjalta, vaan onnistunut kohderyhma tavoittaminen ja puhuminen taytyy
tapahtua massan sijasta yksilolle. Tasta syystd markkinoinnin saralla ostajapersoonien



kayttaminen on kasvanut. Lisaksi ostajapersoonat ovat palvelujen ja tuotteiden kehittamisen

nakokulmasta myos yksi tarkea palvelumuotoilun menetelma.

Opinnaytetyé lahestyykin miesten lifestylemedian kehittamista ostajapersoonien kautta.
Ostajapersoonamenetelmien avulla luodut lukijapersoonat voisivat auttaa verkkolehden
tekijoita auttaa ymmartamaan lukijaa aiempaa paremmin ja tuottaa siten lukijalle lisaarvoa.
Kasvava ja sitoutuneempi lukijamaara seka paremmin tunnistettavissa olevat kohderyhmat

voivat kasvattaa myds verkkolehden kaupallista menestysta.

1.2 Taipuuko ostajapersoonat lukijapersooniksi?

Opinnaytetyokokonaisuuteen kuuluu kehittamishanke Man Made Lifestyle -verkkolehdelle
seka selvitys soveltuuko ostajapersoonat kuvaamaan sivuston ideaalisia lukija- ja
kayttajapersoonia, ja mitd arvoa persoonat antavat seka sivuston sisallon suunnitteluun ja
tuotantoon kuin ansaintalogiikan kehittamiseen. Kehittdmishankkeen tavoite on muodostaa
lukijapersoonat, jotka perustuvat ostajapersooniin olemassa olevien kohderyhmasegmenttien
pohjalta. Samalla tydssa on tarkoitus tunnistaa kehittdmiskohteita niin verkkosivuston
sisalldissa kuin ansaintalogiikassa. Lisaksi tavoitteena on kaynnistda sisaltostrateginen
uudistus Man Made Lifestylessa.

Osana kehittamishanketta tutkitaan ostajapersoonien soveltuvuutta ja tuomaa lisdarvoa
verkkolehden kehittamisessa. Tutkimuskysymyksia ovat:

1. Soveltuuko ostajapersoonat pienehkon verkkojulkaisun lukijapersooniksi
2. Millaista arvoa ostajapersoonat antavat sisaltostrategian laatimiseen.

Kehittamishankkeen toimeksiantaja ja kohde, Man Made Lifestyle on taman opinnaytetyon
tekijan oma projekti, jota han on tyostanyt pienen sisaltétimin kanssa. Sivusto on ollut
toiminnassa jo seitseman vuotta. Verkkosivuston segmentointi on pohjautunut niin tekijoiden
omiin intresseihin kuin puhtaasti valistuneeseen arvioon. Vuosien saatossa sisaltotiimin on

kaventunut ja tekijoitda on ollut vaikeampi motivoida mukaan, samalla myds median



kayttajakunta on kehittynyt, jolloin verkkolehden taytyy kehittya ollakseen relevantti tassa
hetkessa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyy avaamaan kayttajalahtoista suunnittelua ja
ostajapersoonateoriaa. Ostajapersoonateorian osalta tyo syventyy teorian historiaa, kayttoon
ja nykyisiin soveltamismenetelmiin. Lisaksi sivutaan muutamia kaytannon esimerkkeja
persoonien hyodyntamisessa niin  verkkosivusuunnittelussa kuin  palvelumuotoilua

hyddyntavissa konkreettisen palvelun toteutuksessa.

1.3 Tutkimuksellinen lahestymistapa

Opinnaytetyon lahtokohtana on Man Made Lifestyle -verkkolehden kehittamistyo. Jatkuvaa
kehittamistyota tarvitaan esimerkiksi kasvun aikaansaamiseksi, tekijoiden motivoimiseksi ja
asiakkaiden, eli lehden tapauksessa lukijoiden, mieltymysten muutoksen ymmartamiseksi
seka yleiseen toiminnan ja prosessien tehostamiseen ja kehittamiseen (vrt. Ojasalo, Moilanen
& Ritalahti 2015, 12).

Kehittamistyon tarve syntyi lehden sisallontuotannon ja sitd myota lukijakunnan hiipumisen
myota. Sisallontuotantoon taytyy 10ytaa seka motivoivia tekijoita, purpose etta sisaltoa, joka
kiinnostaa ja sitouttaa lukijoita. Parhaimmillaan sisaltd toimii inbound-markkinoinnin oppien
luotujen tapaan: laadukas lukijalahtGinen ja hakukoneoptimoitu sisalto tuo sivustolle orgaanisia
lukijoita. Taman lisaksi verkkosivun kehityksessa tulee huomioida myos median kayttoon
liittyvia muutoksia, silla yha useampi lukee onlinesisaltdja mobiililaitteilla.

Tyon alussa toimituskunnassa oli ajatus sisaltosuunnitelmasta tai -strategiasta, mutta pian oli
havaittavissa, etta valttamatta kenelle sisaltoa tehdaan ei ollut kirkkaana. Harrastushengessa
tehdyn verkkolehden tarkein innostaja on sisainen motivaatio, joten puhtaasti ylhaalta alas
saneltu sisaltokalenteri ja vastuutus ei vaikuttanut tekijatimin yhteishengen mukaiselta.
Verkkolehden tavoitelukijan kristallisoiminen ja elavoittaminen voisi olla toisaalta keino

kirkastaa lehden tavoitetta kuin toisaalta myds motivoida kirjoittajia.
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Koska verkkolehti on opinnaytetyon tekijan perustama, on suhde Man Made Lifestyleen vahva
ja ymmarrys haasteista omakohtaista. Ostajapersoonat ovat tyOkaluna ennestaan tuttuja
opinnaytetyon tekijan markkinointiviestintatoimistotyon vuoksi, mutta niiden hyédyntamisesta

erityisesti verkkomedian kehittamisessa ei ole tietoa.

Esimerkiksi ostajapersoonista johdettuja verkkosivun kayttajapersoona on yleensa tuotteita-
tai palveluita myyvan verkkosivun kayttajaa ohjaava kuvaus (Cramer 2020). Man Made
Lifestyle ei sinallaan suoraan ohjaa esimerkiksi tutustumaan ja valillisesti ostamaan tuotetta tai
palvelua, vaan tuottaa itsessaan kokemuksia ja tietoa lukijoilleen. Vaikka kolmansien
osapuolien, yrityksien ja heidan esittamien brandien nakyvyys voikin olla yksi

ansaintamenetelma verkkosivulla tulevaisuudessa.

Laadullisilla tutkimusmenetelmillda voi tutkia lahes mita tahansa, kunhan aiheen voi rajata
rittdvan hyvin ja se on perusteltavissa relevantiksi (Gunther & Hasanen 2021).
Tutkimuskysymyksia, ostajapersoonien soveltuvuus verkkolehden lukijapersooniksi seka
niiden antama lisaarvo, voidaan lahestya tapaustutkimuksen nakokulmasta, koska kyse on
yksittdisesta casesta, jossa tarkastellaan persoonien suhdetta verkkolehteen. Lisaksi

tapaustutkimuksen kautta voidaan ottaa kantaa mydskin persoonien antamaan lisdarvoon.

Tapaustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa kehittamisehdotuksia tutkimuskohteelle eli
tapaukselle (case), joka voi olla yritys, tuote tai palvelu. Tapaustutkimus ei yleista ongelmaa,
vaan tutkii, miten jokin on mahdollista tai miten asia tapahtuu. (Ojasalo ym. 2015, 51-53.)
Koska tapaustutkimuksella pyritddn saamaan monipuolinen kuva tapauksesta kasitelemalla
sita hyvin kokonaisvaltaisesti. Talloin aineistoina voidaan kayttaa esimerkiksi havainnointia,
tilastoja, haastatteluja seka valokuvia. (Vuori 2020.) Koska Man Made Lifestyle on myos

tutkimuksen tekijalle jo itsessaan hyvin tuttu, on tapaustutkimus erinomainen tutkimusstrategia.

Tapaustutkimuksen vaiheisiin kuluvat 1) alustava kehittamistehtava tai -ongelma 2) ilmioon
perehtyminen kaytannossa ja teoriassa seka kehittamistehtavan tasmennys 3) Empiirisen eli
kokemusperaisen aineiston keraaminen ja analysointi seka 4) Kehittamisehdotukset tai -mallit.
Prosessi ei valttamatta etene jarjestyksessa 1-4 vaan toisen ja kolmannen vaiheen valilla voi
olla iterointikierroksia, jotka rakentavat lopputulosta. (Ojasalo ym. 2015, 54.)



11

Tapaustutkimukselle on my0s ominaista, jonka mukaan hyoddynnetaan monenlaisia
menetelmia ja yhdistelldan seka maarallista kuin laadullista tutkimusta (Ojasalo ym. 2015, 55).

Tama osaltaan puoltaa tapaustutkimusta yhdessa muiden menetelmien kanssa.

Tapaustutkimuksen nakokulma voi Man Made Lifestylen osalta yhdistda seka
faktanakokulmaa etta konstruktionistista nakokulmaa. Faktanakokulma tutkii miten asiat ovat
ja miten ne muuttuvat prosessin edetessa. Toisaalta konstruktionistinen nakdkulma tutkii
tapauksen toiminnassa ja siihen liittyvassa vuorovaikutuksessa ilmenevia kulttuurisia
merkityksia. (vrt. Vuori 2021.)

Ostajapersoonat eli asiakasprofiilit, ovat palvelumuotoilun tyypillinen menetelma.
Palvelumuotoilun menetelmat ovat helppokayttoisia menetelmia tai tyOkaluja, joiden avulla
voidaan testata aineettomia palvelukonsepteja nopeasti. Palvelumuotoilussa sovelletaan
muotoilun prosesseja ja menetelmia palvelun kehittamiseen. Sen tavoitteena on luoda
kayttadjan kannalta helppokayttoisia, hyodyllisia ja haluttavia palveluita seka tuottajan
nakokulmasta vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja erottuja palvelukonsepteja.
Kayttajakeskeisyys on palvelumuotoilun keskiossa. Lisaksi menetelmat korostavat
visualisointia, joka nakyy vaikkapa ostajapersoonien rakentamisessa kokonaisvaltaiseksi
henkilokortiksi. (Ojasalo ym. 2015, 71-73, 77.)

Lisaksi voidaan hyodyntaa jossain maarin netnografiaa, joka on laadullinen menetelma. Siihen
littyy sosiaalisen median ja internetin foorumien hyddyntaminen. Se pohjautuu sosiologiassa
ja  kulttuurintutkimuksessa seka palvelumuotoilussa hyoddynnettyyn  etnografiaan.
Etnografiassa osallistutaan tutkittavien ihmisten arkeen, jota tarkastellaan, kuvaillaan ja
pyritddan ymmartamaan. Sen keskiossa on tutkijan osallisuus ja kohderyhman kulttuurin
huomioiminen. Netnografia vie menetelman online-yhteisdon, jossa tutkijan suhde muodostuu
tekstien, kuvien ja videoiden pohjalta. Netnografian nakokulmasta tutkimusymparistona voi
toimia myOs tutkijan itse rakentamat ymparistot, esimerkiksi blogit, Facebook-ryhmat ja niin
edelleen. (Ojasalo ym. 2015, 117-118.)
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1.4 Tyon rajaus ja rakenne

KehitystyO rajataan ostajapersoonateoriaan pohjautuvien lukijapersoonien laatimiseen seka
sisaltostrategiatyon aloittamiseen. Tyo ei ota kantaa olemassa olevien segmenttien
mahdollisiin  heikkouksiin, vaan pyrkii luomaan muutamia realistisia Iukijapersoonia.

Tavoitteena ei ole saada sisaltOstrategiatyota valmiiksi, vain aloittaa siihen liittyva tyo.

Lukijapersoonien kehityksen yhteydessa ei viela lahdeta toteuttamaan uutta sisaltda pohjatuen
lukijapersooniin, mutta persoonia voidaan testata reflektoimalla olemassa olevia sisaltoja

persoonien kautta.

Kehittamisen rinnalla tehtava selvitys koskee ainoastaan ostajapersoonia, eikd muita
segmentointimenetelmia. Selvityksessa tutustutaan ostajapersoonateoriaan ja sen
verkkolehdelle tuomaan arvoon, jossa casena on Man Made Lifestyle -verkkosivusto. Selvitys
toteutetaan tarkastelemalla ostajapersoonien hyddyntamistd Man Made Lifestylessa ja

selvittamalla esimerkkeja niiden hyodyntamisesta media- tai sisaltolahtoisissa palveluissa.

Opinnaytetyon laajemman teoreettisen viitekehyksen muodostaa miten kayttajalahtoinen
suunnittelu ohjaa tyota kohti ostajapersoonia ja sisaltostrategiaa. Lisaksi opinnaytetyossa

esitellaan ostajapersoonien teoriaa ja niihin liittyvia tyokaluja.

Opinnaytetyon raportti koostuu johdannon jalkeen luvussa kaksi esiteltavasta Man Made
Lifestyle -verkkosivustosta. Luku kolme muodostaa teoreettisen viitekehyksen.
Kehittamishanke ja sen prosessi kuvataan luvussa nelja. Prosessin tuloksia avataan luvussa

viisi ja kuudes luku sisaltaa johtopaatokset.
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2 MAN MADE LIFESTYLE -VERKKOLEHTI

Man Made Lifestyle on vuonna 2014 perustettu miesten lifestyle- eli elamantapajulkaisu
verkossa. Verkkosivu on kehittdmishankkeessa case-hankkeena ja toimeksiantajana. Sivusto
on opinnaytetyon tekijan itsensa perustama.

Sivuston idea kehittyi Idhes vuosikymmenen ennen sen lanseerausta. Ajatuksena oli luoda
miesten lifestylejulkaisu, jonka sisaltd tarjoaisi muutakin kuin kotimaiset selkeimmin miehille
suunnatut harraste-, auto-, tiede- ja teknologia seka urheilujulkaisut. Sisaltdé olisi helposti
lahestyttavaa ilman liian elitististd tai pehmopornahtavaa lahestymista, jotka ovat yleisia
miesten lifestylejulkaisuissa.

LIFESTYLE

MAN MADE 4+  LIFESTYLE<4  VIIHDE + KULTTUURI 4

TOIMITUKSEN VALINNAT —  BARMACIA ON TUNNELMA TOIMITUS

A

ATAVTTEELLA

X-MEN: DAYS OF FUTURlAST

& Gekko 0‘25.5.2014. Elokuvat + TV

Margaritan maustaa tulinen chili ja
sitruksinen tamarindi-hedelma

Karri 30.5.2014 Ruoka + Juoma
Tampereella sijaitsevasta Barmaciassa

cocktailit syntyvat kuin apteekinhyllylta.
Menulta |6ytyavt niin pisco sour, mojito,

margarita, daiquiri kuin caipinrinha. Ravintolan
oma erikoisuus on margarita, joka... ILMOITUS

Kuva 1. Man Made Lifestylen etusivu vuonna 2014.
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Sisallon osalta ajatus yksinkertaisuudessaan oli tarjota samankaltaisia sisaltdja kuin
esimerkiksi kotimaiset naistenlehdet, mutta miesnakokulmalla: ilmidista, kulttuurista,
ajankohtaisista asioista, tyylistd, pukeutumisesta, hyvinvoinnista seka elektroniikasta,
kulkuneuvoista ja niin edelleen. Toisaalta ripaus myds vaikkapa kansainvalisten lehtien, kuten
GQ:n tai Esquiren fiilista ei ollut pahitteeksi. Suuria kuvia ja vahvaa visuaalisuutta painotettiin
heti verkkolehden alusta lahtien (kuva 1).

Nimi Man Made Lifestyle syntyi jo vuonna 2012. Vaikka ehkapa suomenkielinen nimi olisi ollut
mielekkaampi, Man Made Lifestylen leikittelevyys ja monimerkityksellisyys seka ideasta
kuulleiden ihmeiden palaute kannusti kayttdmaan nimea. Opinnaytetyon kirjoittajan oma tyo
viestinta- ja PR-toimistossa toivat niin nakokulmaa kuin innostusta rakentaa lifestylejulkaisua
eteenpain. Toisaalta palvelemaan alkuperaista ideaa, mutta myoskin erdanlaiseksi PR:n ja
viestinnan testauspaikaksi.

Vuoden 2013 lopulla syntyi kasikirjoitus verkkosivuston luomiselle ja jo vuoden 2014 alussa
kokoontui noin 10 henkilon vapaaehtoinen toimituskunta, joka muodostui paaosin
helsinkilaisista toimittajataustaisista tai mainos- ja viestintatoimistotaustaisista henkilGista.
Tiimi kehitti seka verkkosivuston ideaa etta ilmetta, jotka ovat perusidealtaan sailyneet lahes
muuttumattomina tahan paivaan saakka. Sivuston monien elementtien toiminnallisuuksia on
parannettu vuosien saatossa, josta etusivu koki suurimman muutoksen ensimmaisen

toimintavuoden jalkeen (kuva 2).
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LIFESTYLE
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Kuva 2. Man Made Lifestylen etusivu 2016.

Man Made Lifestylen pyrkimys on noudattaa sisaltokalenteria ja teemoja, aihekokonaisuuksia
ja kasitella asioita artikkelimuodossa paivakirjamaisuuden sijaan. Taman rajauksen
seurauksena Man Made Lifestyled voidaan pitdd verkkolehtena, online magazinena.
Aikakauslehden (eng. magazine) maaritelma ei sido julkaisun esitysformaattia, vaan lehti voi
olla painettu tai digitaalisesti saanndllisesti julkaistu kokoelma useimmiten kuvitettuja esseita,

artikkeleita, tarinoita tai runoja (Augustyn 2017).
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2.1 Lukijat ja kohderyhma

Man Made Lifestyle tavoittaa Google Analyticsin datan mukaan noin 3 000—4 000 uniikkia
lukijaa kuukaudessa. Tavoittavuuteen vaikuttaa keskeisestd uusien artikkeleiden
julkaisutahtiin. Google Analytics dataan pohjautuen on havaittu lehden julkaisuhistorian
aikana, etta mita enemman ja saannollisemmin artikkeleita julkaistaan, sita enemman uniikkeja

kavijoita sivustolla kay kuukausitasolla.

Kavijoiden ja julkaisumaaran korrelaatiota voidaan selittaa silla, etta aktiivisempi julkaisutiheys
yleensa merkitsee sita, ettd Man Made Lifestyleen kirjoittaa samanaikaisesti useampi
kirjoittaja, todennakdisesti erilaisista aiheista ja myodskin jakaen artikkeleita Man Made
Lifestylen sosiaalisen median kanavien lisaksi myos omissa kanavissaan. Tama luontaisesti
tavoittaa enemman lukijoita. Toisaalta myodskin laaja-alaisempi sisalto niin sisalldllisesti kuin
maaraltaan edesauttaa jonkin verran myos hakukonenakyvyydessa: verkkosivuston sisaltd
kattaa laajempaa maaraa hakusanoja, vaikka sivustoa ei erityisen hakukoneoptimoidusti
tehdakaan.

Google Analyticsin mukaan lehden kaikista lukijoista koko historian aikana keskimaarin 63 %
on naisia ja loput 37 % miehia. Verkkosivuston kohderyhma on ollut alusta asti miehet, mutta
kasitellyt teemat kiinnostavat myos naisia. Miesten maara lukijoissa on kasvanut, silla
ensimmaisend vuonna miehet edustivat 32 % lukijoista ja viimeisen 12 kuukauden aikana

lukijoista miehia on 37 %.

Vastaavasti ikdjakauma vastaa paremmin kohderyhmaa. Suurimman lukijakunnan
muodostavat 25-34-vuotiaat, joita seuraa 35—44-vuotiaiden joukko. Kolmas ikdsegmentti on
18-24-vuotiaat. Man Made Lifestyle luotiinkin alun perin tavoittamaan 25—40-vuotiaat urbaanit
miehet.

Urbaanius toteutuu myoskin odotetusti. Man Made Lifestylea luetaan eniten Helsingissa,
Tampereella ja Turussa. Karkikolmikkoa seuraavat Espoo, Vantaa ja Oulu. Verkkosivun
kavijoiden kaupunkilistauksen karkikymmenikko koostuu Suomen suurimmista kaupungeista
ja kasvukeskuksista. Maakuntatasolla listausta tutkiessa pidemmalle Uusimaan ja Pirkanmaan

maakuntien kunnat ja kaupungit dominoivat listalla.
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2.2 Sivuston ansaintalogiikka

Verkkosivun tiimi osallistuu tekemiseen harrastushengessa, jonka vuoksi myés Man Made
Lifestylen ansaintalogiikan paapaino on melko passiivinen. Sivuston Google AdSense -
mainospaikkojen tuottamilla mainoseuroilla pystyy joko osin tai taysin maksamaan
verkkosivustoon liittyvat domain- ja palvelinkulut vuositasolla. AdSensen mainoksien
tuottavuutta seurataan noin kvartaaleittain ja mainospaikoille tehdaan hienosaatoa
tarvittaessa. Erityisesti syksylla 2019 tehdyn kevyen verkkosivu-uudistuksen jalkeen, jonka
myota AdSensen tuottavuus parani merkittavasti ja on pysynyt vuoden 2020 sisaltovajeesta
huolimatta hyvana.

Taloudellisesti kannattavampi menetelma on sisaltoyhteistyd. Man Made Lifestylen historiassa
on toteutettu joitakin yhteistyosisaltdja muun muassa Procter & Gamblen, Gilletten ja Sony
Playstationin kanssa. Sisaltoyhteistyd on vaikuttajamarkkinointiin lukeutuva kaupallisen
yhteistyon menetelma (Kaariainen 2017). Yhteistyo on sisaltanyt esimerkiksi tuotearvion ja sen
liittaminen esimerkiksi brandille ajankohtaiseen tapahtumaan. Sisaltd on rakennettu Man Made
Lifestylen nakokulmasta, mutta yritys on hyvaksynyt sen. Lisaksi tilaajayritys on voinut antaa
palkkion lisaksi tuotteita arvottavaksi lukijoiden kesken seka kustantaa esimerkiksi maksettua
Facebook-mainontaa. Taman tyyppisia yhteistydomalleja toteutettiin erityisesti parin
ensimmaisen vuoden aikana useammin, mutta sisaltomarkkinoinnin osuus on vahentynyt
oikeastaan sen vaatimien aktiivisen myynnin ja toteutukseen vaadittavien resurssien vahyyden

vuoksi.

2.3 Man Made Lifestylen tulevaisuus

Man Made Lifestylen tavoitteena on tuottaa lukijalahtoista lifestylesisaltéa miesnakokulmalla
myo0s tulevaisuudessa. Nykyisten ja potentiaalisten lukijoiden kuuleminen ja sisallon fokuksen
uudelleenloytaminen ovat tarkeita, myos tekijoiden motivoimiseksi. Sen vuoksi kehitystyo
itsessaan on tarkeaa. Se ei tuo yksin suoraan ratkaisua, vaan kokonaisuuden kasittely voi
tuoda myos muita sivustoon liittyvia oivalluksia. Verkkosivuston kevyt ulkoasu-uudistus
tapahtui kuin itsestdan kehitystyon ohella, vaikka se ei ollut kehitystyon tavoite, eika sita
kasitella prosessina tassa opinnaytetyossa.
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Lukijapersoonatyon jalkeen seuraava vaihe on laatia jonkinlainen verkkolehden
sisaltostrategia. Sen tarkoitus on ohjata sisaltojen kehitysta, siten etta sisallon tuotanto on
mielekkaampaa ja selkeampaa tekijoille. Sisallon selkeampi kohdentaminen, ajankohtaisuus
ja kiinnostavuus lehden kohderyhmassa edesauttaa uusien lukijoiden saamista seka olemassa
olevien lukijoiden paluuta sisaltdjen pariin. Tavoitteena onkin kehittda toimintaa, rakentaa
lukijakuntaa ja siten avata mahdollisuuksia kaupalliselle toiminnalle esimerkiksi vahvempien

sisaltoyhteistdiden kautta.

Konkreettisena tavoitteena voisi olla vuosien 2021-2023 kasvattaa lukijamaaraa 40
prosentilla, noin 5 000 kuukausittaiseen lukijaan. Samanaikaisesti sivuston mieslukijoiden
maaran kasvu osoittaisi todennakoisesti sisallon kehittamisen persoonien kautta
onnistuneeksi. Mieslukijoiden tavoitemaaraksi olisi 45 %, mika tarkoittaisi noin 8
prosenttiyksilon kasvua mieslukijoissa. Vaikka lukijamaaran kasvattaminen reilusti yli
kolmanneksella kuulostaa kovalta tavoitteelta, ei se ole mahdoton. Man Made Lifestyle -
verkkosivuilla on ollut historian aikana yli 5 000 lukijan lukijapiikkikuukausia.

Sivuston lukijoihin vetoava ja saanndllisemmin tuotettu sisaltd seka sen myota kasvava
lukijakunta tekisi verkkolehdesta uskottavamman sisaltdyhteistydokumppanin monille brandeille
ja yrityksille. Kaupallisten kumppanuuksien kasvattaminen mahdollistaisi seka sisaltotyohon

etta teknisiin ratkaisuihin taloudelliset panostukset aiempaa paremmin.

2.4 Miesten lifestylemedioiden kehityksesta ja nykytilasta

Miehille suunnattujen nykyaikaisten lifestylemedioiden syntyminen voi ajoittaa 80-luvulle.
Tama tietenkin tarkoitti aikoinaan painettuja aikakausilehtia, mutta 2000-luvun aikana

verkkolehtia, blogeja ja sosiaalisen median alustoilla olevia lifestyleyhteisoja.

1980-luvun murroksen taustalla oli erityisesti muotialan toive tavoittaa mieskuluttajat.
Haasteeksi oli koettu se, etta miehet eivat maarita itseaan samalla tavalla miehina kuin naiset
maarittavat itsensa naisina. Miehiltd nahtiin puuttuvan naisten kaltainen itsetietoisuus
sukupuolestaan, jonka vuoksi skeptisimpien arvioiden mukaan mies ei ostaisi lehtea, joka jo

nimelldan viittaisi miehena olemiseen. Kaytanndssa tama on nakynyt lapi miesten



19

lifestyleaikakauslehtihistorian, ettei miehille ole miesten mukaan nimettyja lehtia (kirjoittajan
huomio vrt. naistenlendet Anna, Eeva jne.) Talla myos selitettiin, miksi miesten oli helpompi
maarittdd omaa identiteettiaan miehena ostamalla auto- tai harrastelehden. Lisaksi myos
miesten lifestyle-lehtien aanensavyn loytaminen koettiin haasteena. Naistenlehtien tyyli oli
kehittynyt tavaksi puhua lukijoilleen kuin ystavalle intiimilla savylla. Lehtiala naki samanlaisen
tyylin  mahdollisesti uhkaavaksi heteroseksuaaliselle lukijalle, koska saman tavan
mukaileminen miesten lifestyle-mediaan olisi voitu kokea homoseksuaalisena vihjailuna. (Gill
2003, 43-44.)

Miehen rooli kuluttajana muuttui radikaalisti 1980-luvulla. Tehdastyon vaheneminen ja palvelu-
ja myyntialan kasvu aiheutti tydn sukupuolirooleissa muutoksen. Vahittaiskaupan myyjien
maaran kasvu, samanaikainen vaatemyynnin ketjuuntuminen ja kaupanteon siirtyminen
keskustasta ostoskeskuksiin muuttivat kuluttamista 80-luvulla. Shoppailu itsessaan muodosti
statuksensa harrastuksena. Samanaikaisesti myos markkinointi syrjaytti
myyntiorientoitumisen. Ei myyty enaa mita oli tehty, vaan tehtiin mika myy. (Gill 2003, 44—-45.)

"En yhtaan suostu siihen, ettd miehille suunnatun lehden sisalto on vain urheilua ja
parisuhdeasiat vahapukeisia naisia. Kun suomalaisilla miehilla on lupa lukea Annaa, niin kylla
suomalaisella naisella pitaisi olla lupa lukea Miesta”, sanoi Suomen Kuvalehden toimittaja Ville
Blafield Talouseldaman haastattelussa littyen SK Mies -lehteen. Samassa vuonna 2004
julkaistussa artikkelissa suomittiin miehille suunnattujen aikakauslehtien kaatumista aina pari
vuotta lanseerauksestaan. (Kullas 2004, 11.)

Suomessa oli vuosituhannen vaihteessa kolme suomenkielistda miehille suunnattua
elamantapalehtea: kotimainen MG, yhdysvaltalainen Men’s Health ja pohjoismainen Slitz
(Saarela 2001). Lehtien elinkaari on suhteellisen lyhyt: lehdet perustettiin 1990-luvun lopulla ja
lakkautettiin jo 2000-luvun alussa. Slitzin kohderyhmaa olivat 18-27-vuotiaat ja MG:n hyvin
koulutetut 25—45-vuotiaat (Saarela 2001).

Markkinointi & Mainonnan (8.2.2001) haastattelussa Lehtipisteen markkinointijohtaja Maylis
Karjalainen ja MG-lehden Jarno Forsell arvioivat tuolloin suomalaisen kaupunkikulttuurin
olevan viela kehittymaton miesten lifestylejulkaisuille. Trenditietoisten miesten todettiin
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keskittyvan tuolloin vain Helsingin ydinkeskustaan — muualla oltiin muodin sijaan kiinnostuneita
autoista ja urheilusta. Slitzin paatoimittaja Tommi Aitio uskoi kuitenkin markkinoiden
vetovoimaan, eika uskonut lehtensa tai kilpaveljiensa, Men’s Healthin tai MG:n kaatumiseen.

Man Made Lifestylen kaltaisia miesten lifestyleverkkolehtia Suomessa on ollut joitakin.
Kustannusyhtididen julkaisemana ei suoranaista lifestyleverkkosivua miehille ole, mutta
esimerkiksi Lilyn alla on joitain miesten yllapitamia blogeja. Erityisesti herrasmieshenkisen
lifestylegenren verkkolehtien pioneeri on vuonna 2008 perustettu Keikari-sivusto ja foorumi.
Sen vanavedessa on syntynyt Tyyliniekka-sivusto ja Dress-Like-A -blogi. (Maenmaa
27.3.2016.)

Keikari.com on sivuston esittelyn mukaan keraa 50 000—100 000 kuukausittaista sivulatausta
(Raivio, [viitattu 18.4.2020]). Tyyliniekan kuukausittainen tavoittavuus on parhaimmillaan
200000 suomalaista  verkkosivuston = mediamyynnistd = vastaavan = Nostemedian
suunnittelutyokalun mukaan (Nostemedia.fi, [Viitattu 17.4.2020]).

Miehen rooli kuluttajana, sosiaalisen median kayton yleisyys ja myds median miehille
kohdennetun puhetavan ja visuaalisen maailman vakiintuminen voivat kaikki olla suunta, joka
ohjaa kohti tulevaisuuden miesten lifestylemedioita. Suomessa miesten kiinnostus vaatteita
seka ihonhoitoa kosmetiikkaa kohtaan on noussut ennatyksellisiin maariin (Auvinen 2018;
Teknokemian Yhdistys ry 2018). Kiinnostusta voi selittéd myos pukeutumiskoodiston
hollentymiseen tydelamassa sitten 90-luvun (Hakkarainen ym. 2017, 24-25).

Varsinkin muodin ja kosmetiikan lifestyle-nakokulmasta voisi ajatella, ettd miesten rooli
kuluttajana on uudessa murroksessa Suomessakin. Kun kysynta lifestyle-tuotteita kohtaan
kasvaa, kiinnostus niitd kasitteleviin julkaisuin todennakoisesti kasvaa. Varsinkin, kun
ostaminen siirtyy verkkoon ja, kun kivijalka- ja erikoisliikkeita, joista saattoi aiemmin tietoa

saada, on koko ajan vahemman.

Nain ollen voisikin kuvitella, ettda Man Made Lifestylen kaltaiselle verkkolehdelle voisi olla
tilausta. On myOs huomioitava, ettd vaikka verkkolehti loisi kodin sisalldlle, nykyiset
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mediankayttotavat merkitsevat myos aktiivista sosiaalisen median kanavien hyddyntamista

niin sisaltojen markkinointikanavina kuin alustoina esimerkiksi verkkosisallolle.

Elamme murrosvaihetta, johon on vaikuttanut pandemia, vapaa-ajan ja tyon merkityksen
muuttuminen, kuluttamisen muutokset seka tavat kayttaa vapaa-aikaa. Verkkolehti ei
valttamatta kilpaile muiden medioiden tavoin kayttajan vapaa-ajasta vaan ohjaa ja vinkkaa
I6ytamaan mielenkiintoisia vapaa-ajan sisaltja niin suoratoistopalveluiden kuin konkreettisten
ravintola- ja kulttuurielamyksien parista. Toisaalta myOs voisi olettaa, etta entista aiemmin
my0s erilaisien kestavien, eettisten ja vastuullisten tuotteiden, muodin ja laitteiden esittelyt ja

vertailut voisivat kiinnostaa kulutustottumuksien kehittyessa.



22

3 KAYTTAJALAHTOISYYDESTA PERSOONAMENETELMAAN

3.1 Kayttajalahtoinen suunnittelu

Useinkaan tuotteen tai palvelun kayttajan tarve ei synny suoraan Maslown tarvehierarkian
tyyppisesta tarpeesta. Eika sekaan, etta jokin tuote on itsessaan helppokayttdinen tee siita
haluttavaa. Toiminallisuus on se mita tuote tai palvelu tekee ja kaytettavyys ja hyodyllisyys ovat
maaritteita, joita henkilo kokee, unohtamatta nautintoa ja saavutettavuutta. (Battarbee 2004,
25.) Nain edella mainittuja asioita kasitellaan usein kayttajalahtdisen suunnittelun Iahtokohtina.
Kayttajalahtdinen suunnittelu pyrkii myos ymmartamaan, miten ihmisen kayttdessa jotain
tuotetta he ovat aina jossain tilanteessa, suhteessa muihin ihmisiin ja asioihin, pohjaavat

toimintaansa aiempiin kokemuksiin ja pyrkivat myos saamaan aikaan jotain.

Tuotteilla ja palveluilla onkin usein valineellinen rooli ihmisten arjessa. Toimintaa ajaa
eteenpain jokin motivaattori, joka mahdollisesti konkretisoituu tekemisen kohteissa. Kayton ja
kayttajien ymmartamiseen avain on ymmartaa ihmisen pyrkimyksiin liittyvat tavoitteet. Siksi
jokainen voi toteuttaa vaikkapa rentouttamisen pyrkimysta hyvin erilaisella tavalla. (Hyysalo,
2009 37-38.) Hyysalon esimerkin mukaisesti vaikkapa verkkolehti voi olla tiedon tai
inspiraation lahde, ja jollekulle toiselle puhtaasti tapa viettaa aikaa.

Hyysalo (2009, 37-38) esittelee kayttajalahtoiseen suunnitteluun vaikuttavat viisi maailmaa:
— |hmisten maailma
— Toimintojen maailma
— Tuotteiden maailma
— Tuotemerkityksen maailma

— Fyysinen maailma

Nama kokonaisuudet kuvaavat siten, miten kayttdjan omat identiteetti, persoonallisuus ja
motivaattorit kohtaavat kayton tilanteet, samankaltaiset tuotteet ja niiden kayttokokemukset ja
muistot, kilpailevat tuotteet seka tuotteen kayttoon liittyvat fyysiset ulottuvuudet.
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Jotta voidaan ymmartaa kayttajia paremmin ja paastaan paremmin suunnittelemaan tuotetta
tai palvelua, luodaan kayttajista fiktiivisia persoonia, jotka yhdistavat demografiset (mm. ika,
sukupuoli tai asuinpaikka) seka kayttaytymista kuvaavia seikkoja. Nama persoonat selkiyttavat
suunnitteluprosessia ja auttavat ymmartamaan haluttujen kayttajien motiiveja tuotteen

suunnittelun nakokulmasta. (Hyysalo 2009, 88.)

Kayttajalahtoisen, tai tassa tapauksessa lukijalahtdisen, suunnittelun maaritelma avataan
tyossa sisallon nakokulmasta, mutta kokonaisuudessaan se voisi kasittaa koko verkkolehtea
sisaltaen teknisen toteutuksen, verkkosivuston kayttoliittyman ja visuaalisen ilmeen seka

toimitukselliset prosessit.

3.2 Kayttajakokemus kayttajalahtoisyyden keskiossa

Man Made Lifestylen osalta voidaan pohtia kayttamisen merkitysta. Koska kyseessa
verkkosivusto, jolle on rakennettu lehtimaista sisaltéa, on verkkolehti alisteinen yleisiille

verkkosivustojen kayttamiseen ja kaytettavyyteen liittyviin kysymyksille.

Verkkosivuston kayttajakokemus (user experience tai lyhennettyna UX) keskittyy
ymmartamaan kayttajien tarpeita, kiinnostuksenkohteita, taitoja ja rajoitteita. Samalla
kayttajakokemukseen  liittyy  liiketoiminnalliset  kuin  organisaatiolliset  tavoitteet.
Kayttajakeskeisen designin keskiossa ovat ihminen—tietokone-vuorovaikutus, joka laajenee
sisaltamaan seuraavat aihealueet (Usability.gov, [viitattu 3.4.2021]):

— Projektinhallinta: verkkosivuston koko elinkaaren hallinta

— Kayttajaselvitykset: kayttajien kayttaytymisen, tarpeiden ja motivaattorien
selvittaminen

— Kaytettavyysarviot: kayttgjien taidot ja tyytyvaisyys tuotteen kayttoon

— Informaatioarkkitehtuuri: miten tieto on jarjestelty, rakennettu ja esitetty kayttajille

— Kayttoliittymasuunnittelu: kayttoliittyman kaytettavyyden, selkeyden ja
yhdenmukaisuuden suunnittelu

— Vuorovaikutussuunnittelu: sitouttavien vuorovaikutteisten elementtien suunnittelu
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— Visuaalinen suunnittelu: keskittyy luomaan esteettisesti viehattavan kayttoliittyman,
joka on linjassa brandin kanssa

— Sisaltostrategia: kasittaa sisallon kirjoittamiseen ja kuratointiin, joka pohjautuu
suunnitteluun, tuottamiseen ja yllapitoon

— Saavutettavuus: varmistaa verkkosivuston esteettomyyden

— Verkkoanalytiikka: verkkosivuston kayttoon liittyvan datan keraaminen, raportointi ja

analyysi.

Koska tama kehitystyd keskittyy rakentamaan hyvaa sisaltostrategiaa edesauttavia
lukijapersoonia, naista  kayttajakokemukseen liittyvista  aihealueista  kasitellaan
kayttajaselvityksen ja sisaltostrategian nakokulmasta lisaksi onnistumista todennetaan

verkkoanalytiikan avulla.

Kayttajakokemuksen keskiossa on, etta kayttaja Ioytaa arvoa siind mita hanelle tarjotaan. Man
Made Lifestylen verkkosivuston lukijapersoonien avulla pyritaan tarjoamaan ideaalilukijoille
sisaltoa, joka koettaisiin arvokkaaksi. Tama voidaan osaltaan nahda kasvattavan luottamusta
ja kiinnostusta verkkosivustoa kohtaan, jonka ansiosta nykyiset lukijat sitoutuvat paremmin ja
mahdollisesti sivusto I0ytaa uusia lukijoita ja nain ollen kasvattaa lukijamaaraansa.

3.3 Kayttajakokemussuunnittelun opit sisallon kehittamiseen

Seuraavalla sivulla kuviossa 1 esitetty Peter Morvillen (2004) kayttajakokemuskenno tuo
kayttajalle tarkeat arvot keskioon verkkosivustosuunnittelussa. Kuvion tarkoitus on muistuttaa
ja ottaa huomioon suunnittelussa kayttajalle tarkeat asiat. Se vie suunnittelussa keskustelun
pelkasta kaytettavyydesta kayttajan tarpeisiin ja auttaa arvioimaan painopistealueita. Morville
huomauttaakin, etta tasapaino kennoston lohkojen valilta |0ytyy oikeastaan sivustokohtaisen
kontekstin, sisallon ja kayttajien kesken. Morvillen kayttajakokemuskennoa voidaan hyodyntaa
tietenkin koko verkkosivuston suunnittelussa, mutta se on varsin pateva myaoskin sisallon

suunnittelua ja kohdentamista kehittavassa sisaltostrategiassa.
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Kuvio 1. Kayttajakokemuksen eri ndkdkulmat (Morville 2004).

Man Made Lifestylen tuleva sisaltOstrategia johtaa verkkolehden brandista ja strategiasta
tavoitteensa. Tahan heijastetaan keiden tavoittaminen ja sitouttaminen on sivuston
menestyksen kannalta tarkeaa seka mitka ovat tarkeimpien lukijoiden keskeiset motiivit lukea
verkkolehtea. Keronen ja Tanni (2017, 25, 76) mukaan siséaltstrategian ja lahtékohtana on
parantaa markkinoinnin ja viestinndn sekd edelld mainittujen tuloksellisuutta. Samalla

kaannetaan organisaatiolahtoisyys asiakaslahtoisyydeksi.

Sisaltdjen uudistamiseksi asiakaslahtbisyyteen suositellaan rakentamaan motiivipohjaiset
ostajapersoonat, joilla voidaan havainnoida, mitka asiat liikuttavat asiakasta, ja miksi heita
kiinnostaa palvelu. (Keronen & Tanni 2017, 153). Man Made Lifestylen osalta Kerosen ja
Tannin ajatus voidaan puhua lukijalahtoisyydesta ja lukijapersoonista seka puhua asiakkaan

sijasta lukijasta.

3.4 Persoonamenetelman teoriataustaa

Ostajapersoonat tai markkinointipersoonat ovat ihanneasiakkaan yleistavia kuvauksia.
Persoonat auttavat ymmartamaan millaista asiakasta pyritaan tavoittamaan ja samaistumaan

asiakkaaseen. Asiakkaan ymmartaminen vaikuttaa kaikkeen asiakassuhteen luomisesta sen
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yllapitoon. Se ohjaa tuotekehitystd, myyntia kuin sisallon tuottamista. (Vaughan 2015.)
Ostajapersoonien juuret ovat ohjelmistokehittamisessa. Sen vuoksi voisikin ajatella, etta
kokonaisuudessaan persoonalahtdinen ajattelu soveltuu erinomaisesti verkkolehden
suunnitteluun. Persoona-ajattelusta voidaan johtaa, niin ajatus kohdeyleis6a kiinnostavasta
sisallosta, lehden markkinoinnista aina verkkolehden kayttoliittyman suunnitteluun. Toisaalta
my0Os persoonien avulla voidaan myos pohtia kayttajan liikkumista verkkolehdessa seka pohtia
sellaisia sosiaalisen median kanavien hyodyntamista, jotka ovat persoonalle luontevia.

Alan Cooperia pidetaan persoonien isana. Cooper oli ohjelmistokehittaja, joka hyddynsi jo
vuonna 1983  kayttajatietoa  uuden  projektinhallintaohjelman  rakentamisessa.
Kayttajahaastatteluihin perustunut kuvitteellinen kayttaja, Kathy, auttoi Cooperia pohtimaan
sovellusprojektiaan paremmin loppukayttajan nakokulmasta. Cooper hyddynsi menetelmaa
myohemmin kehittdessaan ohjelmointikieli Visual Basicia, joka oli Microsoft Windows 3.0
graafisen kayttoliittyman perusta. Cooper julkaisi metodiaan kasittelevan kirjan The Inmates
Are Running the Asylum vuonna 1998. (Revella 2015, 20-23.)

Kun verrataan segmentaatiota ja persoonia, kyse ei ole kilpailevista menetelmista vaan
oikeastaan evoluutiosta. Jotta persoonat voidaan luoda, segmenttien tulee olla kunnossa.
Persoonat nostavat segmentit uudelle tasolle ja tarjoavat laadukkaamman kuvan tyypillisesta
fiktiivisesta kuluttajasta segmentissaan. Samalla erilaiset attribuutit tekevat nain persoonan ja
arvot elavammaksi. (Williams 2016.)

3.5 Persoonamenetelman sovellusesimerkkeja eri toimialoilta

Persoonamenetelmien soveltaminen ohjelmistokehittamisesta on laajentunut kasittamaan
hyvin monille aloille, joissa persoonilla voidaan tutkia ja kehittaa tuotteita ja palveluita. Yleensa
persoonasta kaytettava nimitys viittaa sen tarkoitukseen. Ostajapersoona kuvaa yrityksen
tyypillisia asiakkaita ja se auttaa esimerkiksi myyntia ohjaavan myyntiputken kehityksessa.
Vastaavasti kayttajapersoona voi Cooperin luoman Kathyn tapaan ohjata vaikkapa
sovelluskehitysta tai konkreettisen tuotteen kayttotapoja. Persoonia voi olla myos erilaiset
lukija- tai kavijapersoonat, joilla voidaan ohjata sisallon tai vaikkapa kulttuurikohteen

vierailukokemuksen muodostumista.
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3.5.1 Persoonat auttavat mainostoimistoa kehittamaan asiakasyrityksien

verkkosivuja

Persoonamenetelmien yksi yleisin kayttomuoto on yrityksien verkkosivujen tai -palvelujen
kehitysprojektit. Verkkosivustojen kehittdmiseen erikoistuneet markkinointiviestintatoimistot
voivat rakentaa yrityksen olemassa olevien ostajapersoonien pohjalta verkkopalvelun
kayttajapersoonat. usein myos hanketta varten voidaan luoda taysin uudet persoonat yhdessa
markkinointiviestintatoimiston asiakasyrityksen kanssa kayttden fasilitoituja menetelmia
(Mattila 2020).

Verkkosivu- tai -palveluprojekteissa persoonat auttavat erityisesti, kun mallinnetaan sivuston
osto- ja sisaltopolkuja. Tama tarkoittaa sita, ettd suunnitteluvaiheessa pohditaan ensin
verkkosivuston sisaltokartan nakokulmasta, miten eri persoonat liikkuisivat sivustolla ja mika
tieto olisi milloinkin kayttajalle relevanttia. Samalla usein mietitaan sisalldllista tyylia ja tapaa

miten eri sivujen tulisi puhutella kayttajaa.

Persoona viedaan usein aivan yksittaisille sivuille ja talloin mietitdan esimerkiksi sisallon
jasentelya ja rytmiikkaa. Kaytannossa tama voi tarkoittaa esimerkiksi yhteydenottolomakkeen
sijoittumista sivulla: toinen persoona voi haluta tulla taysin vakuutetuksi ennen kuin han on
valmis ottamaan yhteytta yritykseen, kun taas toinen voi haluta siirtyd keskustelemaan

verkkosivuilta mahdollisimman nopeasti oikean ihmisen kanssa.

3.5.2 Persoonat ohjaavat museon nayttelysuunnittelua

Toisaalta palvelumuotoilu on hyodyntanyt persoonamenetelmia taysin fyysisten kokemuksien
luomisessa. Helsingissa sijaitseva Designmuseo laati yhdessa palvelumuotoilutoimisto
Palmun kanssa museon kavijapersoonat (Lehtinen 2019).

Piia Lehtinen (2019) kertoi Tampereella M-Paiva -tapahtuman puheenvuorossaan Design-
museon palvelumuotoiluprosessista ja siihen liittyvistd persoonista. Vaikka museoilla onkin

varsin kattavasti dataa kavijoistaan, demografisesti samankaltaiset kavijat voivat odottaa
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vierailulta hyvinkin erilaisia asioita. Toisaalta odotuksien ja kaytoksen mukaan luodut
persoonat tuovat yhteen isompia yleisonosasia, jotka ylittavat demografioiden rajat.

Kavijapersoonien avulla nayttelyitd voidaan suunnitella erilaisten kavijoiden nakokulmista.
Samalla ne auttavat myOds markkinoimaan ja viestimaan erilaisista nayttelyista seka

herattamaan eri persoonaryhmien kiinnostusta.

Designmuseon kavijapersoonat ovat rakennettu heidan museokayttaytymisensa pohjalta.
Jokaista persoonaa kuvaakin nimen sijaan jokin keskeinen termi, passiivin partisiippi, joka
tulee huomioida persoonan kohdalla, kun nayttelyd suunnitellaan. Tallaisia verbeja on
vaikkapa lumottava. Lumottavaa taytyykin pyrkia nayttelyssa nimensa mukaisesti lumoamaan
ja tarjota hanelle visuaalisesti mielenkiintoisia, Instragrammattavia, kokonaisuuksia

nayttelyssa. (Lehtinen 2019.)

3.6 Ostajapersoonasta lukijapersoonaan

Ostajapersoona auttaa ymmartamaa seka potentiaalista ettda olemassa olevaa asiakasta
paremmin. Ymmarrys edesauttaa sisallon ja viestinnan seka tuotekehityksen prosesseja
paremman kohderyhmaymmarryksen kautta. Persoonat voivat perustua
markkinatutkimukseen seka kyselyiden ja haastatteluiden kautta kerattyyn asiakastietoon.

Yrityksesta riippuen persoonia voi olla muutamista aina useisiin kymmeniin. (Vaughan 2015.)

Persoonat koostetaan useimmiten PowerPoint-esityksiksi, joissa jokaisen persoona on esitelty
keratyn datan pohjalta. Jokaisen persoonan esittely sisaltda lainauksia haastatteluiden
pohjalta. Mikali haastatteluiden lisdksi on tehty maarallinen selvitys, voidaan lainauksia
priorisoida vastaamaan maarallisen kyselyn tuloksia. Tarkeintd on tehda persoonista
helppolukuiset, jolloin persoonan on helppo sisaistaa silmaillen. (Revella 2015, 124-128.)

Revella (2015, 25) summaakin, ettda persoonan tulisi vastata viiteen ostajaymmarryksen
kehaan. Ensimmaisena on paatavoite, joka maarittaa miksi ostaja ostaa tuotteen toisen sijaan.
Tama huomioi muun muassa resurssi- tai arvokysymykset. Toisella kehalla on onnistumisen

tekijat, eli esimerkiksi miten tuote ratkaisee asiakkaan ongelman. Kolmas keha vastaa
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haasteisiin, jotka estavat tuotteen oston. Neljannelld kehalla avataan persoonan ostopolku.
Viides keha maarittaa paatoksenteon kriteerit, joiden avulla ostaja vaikkapa vertailee tuotteita.

Hubspotin persoonamallissa kerataan ostajapersoonasta seka taustoittavia ettd motivoivia
tekijoita (Hubspot 2020). Ostajapersoonia voidaan kayttad myds negatiivisen persoonan
maarittamiseen, eli ei toivotun asiakkaan maarittamiseksi. Tiedot voidaan koostaa

haastatteluin, verkkolomakkein ja yrityksen myyntitimin palautteen perusteella.

Hubspotin pohjassa kerataan seuraavat tiedot:

— Kuka
- Taustatiedot (ammatti, urapolku ja perhe)
- Demografia (sukupuoli, tulot, asuminen)
- Yksiloivat tekijat (kayttaytymismallit, viestintatoiveet)
- Mita
- Tavoitteet (mita tavoittelee toiminnallaan, esimerkiksi ammatillisesti pyrkii
pitamaan tyontekijat tyytyvaisena ja vaihtuvuuden pienena)
- Haasteet (millaisia ongelmia tai haasteita kokee)
- Miten persoonaa voisi auttaa haasteissaan
— Miksi
- Aidot lainaukset (tavoitteista tai haasteista)
- Yleisimpia esteita (miksi ei osta tuotetta)
- Miten
- Markkinointiviesti (kuvaile ratkaisu, joka sopii kohteelle)
- Hissipuhe (myy persoonalle ratkaisu)

Revella (2015, 39-50) painottaa ostajapersoonan perustuvan haastatteluun, jota ei ohjaa
kasikirjoitus, valmiiksi laaditut kysymykset tai ajatus uusien ideoiden esittely haastattelun
edetessa. Tarkoitus on kuunnella asiakasta ja antaa hanen kertoa oma kokemuksensa seka
asenteensa ostajana. Revellan mukaan kysymys ei ole varsinaisesta laadullisesta

tutkimuksessa siind mielessa, missa markkinointialalla on totuttu. Vastaavasti Revella tuo
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vahvasti esiin sen, etta kyselytutkimukset, fokusryhmahaastattelut, big data, sosiaalinen media
tai verkkoanalytiikka ovat tukevassa ja taydentavassa roolissa persoonia rakennettaessa.

Yleensa persoonien luomiseksi riittda 8—10 haastattelua (Revella, 2015, 98). Yhta persoonaa
kohden kannattaa haastatella 3-5 henkil6a. Haastateltavien maara tarkentuu haastatteluiden
edetessa. Kun haastattelija voi arvata, mita haastateltava tulee sanomaan, voidaan todeta, etta
persoonan toimintamalli on sisaistetty. (Vaughan 2015.)

Persoonahaastatteluja vastaan on myds esitetty kritiikkia. Haastateltaviksi valikoituvat monesti
sellaiset asiakkaat, joiden kanssa ollaan muutenkin yhteydessa, ja joiden vastaukset voidaan
arvata. Monesti myyntiorganisaatiolla on jo vahva nakemys erilaisista persoonista, jotka
voidaan koostaa esimerkiksi fasilitoiduin tyopajamenetelmin. Talldin organisaation olemassa

olevaan tietoa voidaan koostaa ja tarvittaessa rikastaa erilaisin verkkokyselyin. (Mattila 2020.)

Mikali yrityksella ei ole riittavasti asiakkaita, yritys ei tunne asiakkaitaan tai asiakassuhde ei ole
rittdvan pitkalla haastatteluun voidaan persoonaan tarvittava tieto kerata kyselyilla,
haastattelemalla kollegoita tai kysymalla esimerkiksi avoimesti Twitterissa persoonaan
sopivien henkildiden nakokulmia. Taysin passiivisia menetelmia on esimerkiksi LinkedInissa
potentiaalisten ostajien profiileihin  tutustuminen, markkinatutkimukset, selvittamalla
kohderyhmakayttaytymista sosiaalisessa mediassa, tutustumalla blogeihin seka selvittamalla
toistuvia ostokayttaytymistrendeja omasta CRM- tai muusta asiakastietojarjestelmasta (Moore
2015).
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4 KEHITTAMISHANKE

Man Made Lifestyle on vuonna 2014 perustettu miesten lifestyleen painottuva verkkolehti, jota
on toteutettu yli seitseman vuoden ajan harrastelahtoisesti vaihtelevan, noin 5-10
sisallontuottajan voimin. Kehittdmishankkeen idea olikin kehittda verkkolehden toimintaa
sisalto edella. Kaiken taustalla oli oletus, etta kun on selkeampaa kenelle sisaltdéa tehdaan, on
sisallon tuotanto vaivattomampaa tekijoille ja samalla laadukkaampaa kohderyhmansa
nakokulmasta. Parempi sisaltd sitouttaisi nykyisia lukijoita ja toisia uusia lukijoita, jonka
ansiosta lukijamaarat kasvaisivat ja mahdollistuisivat erilaiset kaupalliset yhteistyot seka

sivuston tekeminen voisi tuottaa liikketoiminnallista hyotya.

Tama opinnaytetyo tarttuukin kysymykseen, kenelle sisaltdoa tehdaan ja keskittyy luomaan sen

pohjalta ostajapersoona teoriaan perustuvat, verkkolehden kayttajia kuvaavat lukijapersoonat.

Verkkosivuston kuukausitasoiset kavijamaarat ovat vaihdelleet noin 2 500-3 500 kavijan valilla
Google Analyticsin tuottaman datan mukaan. Selkeasti havaittu piirre verkkosivun
kavijamaarien sitoutumisessa sisaltoon on ollut sisallon tuottamisen saannodllisyyden vaikutus

lehden lukijamaariin (kuvio 2).
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Kuvio 2. Sisaltéjen kumulatiiviset katseluosuudet vuosittain.

Ensimmaisena vuonna pyrittiin julkaisemaan paivittain sisaltda, joka nakyy myos tilastollisesti
kavijamaarissa. Google Analyticsin kavijdista prosentuaalinen kavija jakauma vuosien
saatossa my0s painottuu ensimmaisen vuoden julkaistuun aineistoon (kuvio 2). On toki tarkeaa
havaita, etta edellisvuosille on kertynyt myds muilta vuosilta katseluita kumulatiivisesti ja
vastaavasti vuosi 2019 ei ollut tilastointihetkella viela paattynyt. Vuosien aikana kertyneet
kumulatiiviset katselut seka ensimmaisen vuoden runsaampi sisalto ovat kirineet ensimmaisen

toimintavuoden myds ensimmaisen vuoden katseluiden osalta voittoisaksi.

4.1 Kehittamistarpeen tunnistaminen ja hankkeen maarittaminen

Kehittamistyd kaynnistyi syksylla 2019 analysoimalla verkkolehtea sisallon, lukijoiden,
suosituimpien sisaltdjen, olemassa olevan sisallon seka mainosnayttojen osalta. Verkkolehden
tekijatiimin suurin innoittaja on tietenkin kirjoittaa aiheista, jotka ovat heille itselleen sydanta
lahelld — varsinkin, kun sivuston tuottaminen on Kkaikille harrastuslahtoista ja sivuston

mainostuottojen tarkoitus on ollut kattaa webhosting-kulut.
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Google Analyticsin aikajaksolta huhtikuu 2014 — lokakuu 2019 tuottaman lukijadatan pohjalta
pystyttiin nopeasti nakemaan katsaus noin 900 julkaistun artikkelin keskuudesta nousevista

kiinnostavista teemoista artikkelien perusteella.

Suosituimman artikkelit verkkosivuston historian mukaan olivat tuolloin noin 250 000 katsojan

kokonaismaarasta:

e Gekon lista: 25 kauhuleffaa, jotka kaikkien pitaisi elamansa aikana, 11 700 katselua
¢ Pinaattiohukaiset feta-paprikataytteella -resepti, 10 200 katselua

e Rusetin solmiminen on helpompaa kuin luulet: katso video, 7 500 katselua

e Perulainen pisco sour -yhdistda hapanta ja makeaa (cocktail-resepti), 4 700 katselua
e Kolme tapaa tehda kahvista nautinto, 3 500 katselua

e Ala kérsi kuumuudesta sisalla (tuuletinarvio), 3 300 katselua

e Prahasta Berliiniin matkakertomus, 3 300 katselua

e Joulupdydan herkulliset cocktail-alkupalat, 3 250 katselua

e Aja, muotoile ja timmaa (partakonearvio), 2 900 katselua

Lista todentaakin lehden alkuperaisen suhteellisen vapaan sisaltokuvauksen olevan
kohdallaan, ja teemat kattavatkin laajasti lifestyle-nakokulmaa niin viihteen, ruoan ja juoman,

tyylin ja ulkonaon seka laitteiden teemoista.

Google Analytics (kuvio 3) pystyy myods antamaan tiedon Ilukijoiden demografiasta,

mahdollisista kiinnostuksen kohteista ja sitoutuneista alaryhmista.
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Kuvio 3. Lukijoiden sukupuolijakauma ikaryhmittain.

Vaikka lehti on suunnattu alun perin enemman miehille, niin Google Analyticsin mukaan Man
Made Lifestylen lukijoista kolmannes on miehia (kuvio 3). Ero on pienin 35—44-vuotiaiden
ikaryhmassa, jossa mieslukijoita on 44 %. lkajakauma sen sijaan kertoo median kiinnostavan
alkuperaista ikamaaritelmaa: 25-45-vuotiaat. Lukijoista tama ryhma muodostaa selvan 58 %

enemmiston.

Ehkapa ei niin yllattavasti tavoite “saavuttaa urbaanit Iukijat” on onnistunut. Lukijat
paasaantoisesti sijoittuvat yli 100 000 asukkaan kaupunkeihin (kuvio 4). Ainoastaan
Lappeenranta on kymmenen aktiivisimman lukijalahdekaupungin listalla alle 100 000
asukkaan kaupunki (Tilastokeskus, Vaestorakenne 2020).
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Kuvio 4. Lukijoiden maantieteellinen jakauma.

Google Analytics antaa tietoa demografian lisaksi myo6s lukijoiden kiinnostuksen kohteesta
(kuvio 5). Tieto perustuu demografia- ja verkko kayttaytymisseurantaan luvan antaneiden
kayttajien tiedoista. Taman osalta Man Made Lifestylen lukijat jakaantuvat erityisesti viihteen
kuluttajiin, jonka taustalla voi olla sivuston laaja tarjonta nimenomaan elokuva-, teatteri- ja
sarjakuva-arvioissa. Data yllatti toisaalta myds vahvalla matkailuvinkeistd kiinnostuneiden
joukolla. Matkailuvinkkeja on sivustolla muutamia, mutta suhteessa kiinnostukseen aihe on

sivustolla varsin aliedustettu.
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Kuvio 5. Lukijoiden kiinnostuksen kohteet, kymmenen suosituinta kategoriaa.

Sisalténakokulmasta voidaan havaita, ettd panostuksen osalta suunta oli ollut oikea: elokuvat
ja TV on artikkelimaaraisesti suosituimmat teemat seka myds lukijoiden kiinnostuksen osalta
(kuva 3). Selkea sisallon ja kaupallisuuden onnistuminen on jo havaittavissa verrattaessa
teatteriteeman kiinnostusta, julkaistuja artikkelimaaraa seka ostoaietta. Tietenkin lukuja tulee
tarkastella kriittisesti: ovatko viihteen kuluttajat tulleet sivustolle sisallon vuoksi vai onko
lukijoilla luontaisesti kiinnostus teemaan. Vastaavasti kiinnostuksen kymmenen suosituimman
aiheen listalta uupuu mm. ruokaan, juomaan ja ravintoloihin liittyvat teemat, jotka sijoittuvat

listalla kahdenkymmenen suosituimman osuuteen.
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Kuva 3. Man Made Lifestyle -sivuston sisaltojen jakauma 2020.

Toisaalta tilastot paljastavat lukijoiden kiinnostuksen (kuvio 5) kuin mydskin ostoaikeen osalta
(kuvio 6) monia teemoja, jotka jaavat kartoittamatta sivustolla. Esimerkiksi taysin alikasitelty
teema artikkeleissa on matkailu, sillda sekd kiinnostus ettd ostoaie-tilastot viittaavat

merkittavaan kiinnostukseen matkailua kohtaan.

Osaksi analyysia tarkistettiin syksylla 2019 myos verkkosivuston mainonnan kannattavuus.
Mobiilikayttajien kasvu ja verkkosivuston mainospaikkojen toiminnan heikkous erityisesti
mobiilissa oli havaittu jo aiemmin. Man Made Lifestylen kavijoista 52 % kayttaa sivustoa
mobillilaitteella, 37 % tietokoneella ja 11 % tabletilla. Tastd syysta merkittdva osa

mainoseuroista valui ohi.
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Kuvio 6. Lukijoiden kiinnostuksen kohteet ostoaikeen mukaan, kymmenen suosituinta
kategoriaa.

Syksylla 2019 tehtiin Man Made Lifestylen verkkosivujen ilmeen paivitys, jonka ansiosta
erilaisia aihekokonaisuuksia on helpompi nostaa esiin, sisaltd linkkautuu automaattisesti
paremmin ristiin ja mainosnaytét toimivat paremmin (kuva 4). Samalla myoés verkkosivustoa
uudistettiin siten, ettd se mahdollistaa paremmin lukijapersoonien huomioimisen ketterasti
rakennettavilla landing-sivuilla. Toisaalta myos sivusto paivittyi vastamaan paremmin

verkkosivustoille asetettuja kayttoliittyma vaatimuksia seka esteettista ulkoasua.

Tarkea uudistus oli myos tarkemmin harkitut ja mobiilissa paremmin toimivat mainospaikat. Ne
paransivat mainosten klikkausprosentteja merkittavasti. Paremman mainospaikkasuunnittelun
ansiosta sivuston mainostulot kasvoivat 2,5 kertaiseksi, kun verrattin Google AdSense-
mainosalustan lokakuuta 2018 ja lokakuuta 2019. Toisaalta myds paremmin suunnitellut

mainospaikat eivat hairitse sisallon luettavuutta tai verkkosivuston ilmetta.
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Kuva 4. Man Made Lifestylen sivustouudistus syksylla 2019
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4.2 Man Made Lifestyle -verkkolehden lukijapersoonatyon kaynnistaminen

Verkkolehden alkuperainen 16ysahkon kohderyhmamaarittely: 25-40-vuotiaat kaupungeissa
asuvat miehet, jotka ovat kiinnostuneita niin viihteesta, tekniikasta, vimpaimista, muodista seka
kulttuurista on jossain maarin todennettavissa Google Analytics -datasta. On kuitenkin loogista
kyselyiden kautta rakentaa tarkempia profileja olemassa olevista ja potentiaalisista
lukijoistamme. Profiilit auttavat entista teravamman sisaltokarjen kuin oikeanlaisen

aanensavyn loytamisen.

Lukijapersoonien rakentamiseen kaytetaan verkkokyselya, vaikka esimerkiksi Revella (2015,
38—41) painottaakin haastatteluiden tarkeytta. Lukijapersoonan rakentaminen kyselylla johtuu
oikeastaan siita, ettd Man Made Lifestylen osalta ei ole mahdollista koostaa 8-10
haastateltavan joukkoa tavoitellusta kohderyhmasta.

Tama johtuu siita, ettei Man Made Lifestylen osalta ei ole riittavasti tietoa yksildimaan riittavan
laajasti olemassa olevia lukijoita. Esimerkiksi sosiaalisen median sitoutumiset lehden
Facebook- tai Instagram-tileillda eivat kerro lukijan sitoutumisesta sisaltoon. Man Made
Lifestylella ei ole myoskaan kaytdssa markkinoinnin automaation tyokaluja, kuten Hubspottia,
jolloin yksittaisen kayttajan kayttaytymisen voisi identifioida verkkosivuilla.

Tasta johtuen halutaan luoda ideaalisen kohderyhman seka Google Analytics -datan
demografia-, kiinnostus- ja ostoaiedataan pohjautuen kolme persoonaa, joita rikastetaan
kyselydatalla.

Demografiset raamit lukijapersoonille ovat:
— 25-34 mies
— 3544 mies
— 25-34 nainen

Jako perustuu Man Made Lifestylen alkuperaiseen missioon tarjota urbaaneille 25-40-
vuotiaille miehille lifestyleteemoja. Kirkastamalla tata nakokulmaa pyritaan tavoittamaan uusia

lukijoita ja vahvistamaan nykyisien lukijoiden sitoutumista alkuperaisen tavoitteen mukaisesti.
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Tunnistamalla potentiaalisen kohderyhman 25-34-vuotiaissa naisissa, voidaan tarjota myos
mahdollisesti kiinnostavia sisaltoja heille.

4.2.1 Verkkokyselyn laatiminen auttaa muodostamaan persoonia

Persoonien pohjustavan datan keraaminen toteutettiin verkkokyselyna. Kyselytyokaluna
hyddynnettiin maksutonta Google Forms -tyokalua. Kysely laadittiin kasittelemaan viisi osiota:
johdanto, vapaa-ajan merkitys, median kaytto, kotitalous ja demografia (liite 1). Kyselyosioiden
sisalldissa pohdittiin sellaisia teemoja, jotka auttaisivat rakentamaan persoonaprofiilit, mutta

myos ymmartamaan paremmin kayttajien kiinnostuksen kohteita ja tapaa kayttaa mediaa.

Vapaa-ajan merkityksen osiossa kysyttiin, millaisena vastaajat kokivat oman elamantyylinsa,
miten sosiaalisia he olivat vapaa-ajallaan, vapaa-ajan viettotavoista, kulutustapoihin,
millaisena kokee itsensa, mihin haluaa panostaa elamassaan ja millaisia asioita toivoisi
vahemman elamaansa. Kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja rakentaessa erilaisia vaihtoehtoja
mietittin seka Man Made Lifestylen olemassa olevien kohderyhmien ettd sisaltdjen
nakokulmasta. Vastausvaihtoehtojen tuli olla riittdvan erilaiset, jotta selkeasti eriyttavia tekijoita
IOytyisi.

Median kayttoa koskevat matriisiosio avasi kyselyyn vastaajien kayttotiheytta ja -aikaa erilaisiin
medioihin. Samalla selvitettiin mista tietoa haettiin esimerkiksi ostopaatoksen tueksi. Taman
kokonaisuuden ajatus tukee myoOs osaltaan sisaltostrategiaa, mutta auttaa ymmartamaan
myOs tiettyjen aihealueiden kasittelyn laajuutta tai soveltuvia kanavia. Esimerkiksi, jos
kohderyhmassa tietyn persoonan alle rajautuvat henkilot eivat halua kayttaa yli 5 minuuttia
verkkolehtiartikkelin lukemiseen, ei artikkelien kannata olla silloin hirvean pitkia. Sama koskee
somekanavia: jos halutaan muistuttaa ja markkinoida Man Made Lifestylen -sisaltoja eri
sosiaalisen median kanavissa, tulee se tehda niissa kanavissa, jotka persoonat kokevat
omikseen kyselyn tuloksien perusteella.

Kotitaloutta kasitteleva osuus kerasi maantieteellista ja kotitalouden kokoon ja tyyppiin liittyvaa
demografista tietoa. Toisaalta osio nosti esiin elamantapaan ja arvoihin liittyvia kysymyksia.
Kotitalouden tyyppi ja panostukset kotiin kertovat toisaalta millaisessa elamanvaiheessa



42

henkild on, mutta toisaalta myoskin auttaa huomioimaan niin ikdan teemoja: keskustan
ulkopuolella asuva perheellinen omakotitaloasuja voi olettaa kaipaavan vinkkeja kotiin ja
viihteeseen. Vastaavasti nuorempi keskustassa asuva sinkkua saattavat kiinnostaa menovinkit

seka vaikkapa pieneen kotiin sopivat napparat ratkaisut.

Kyselyn lopuksi oli demografinen taustoitus, jossa selvitettiin ika, sukupuoli, koulutustaso,
tyotilanne, tyotehtava seka tulot. Taustoittavat kysymykset haluttiin jattaa loppuun, ettei kysely
ohjaisi ajattelemaan elamantapaan liittyvia kysymyksia oman ian, sukupuolen tai vaikkapa

tyotehtavan kautta.

Kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja pohtiessa keskeinen ajatus olikin tuoko kysymys
rakennuselementteja persooniin. Samalla myos kysymyksia pyrittin muotoilemaan siten, etta
kyselyyn vastaajan ei tarvinnut tuntea Man Made Lifestyled ennestdan, vaan samalla voitiin
kartoittaa myo6s mahdollisia potentiaalisia lukijoita. Kysymyksien pohdinta kaynnistikin jo
persoonien rakennusprosessin, kun erilaisia vastausvaihtoehtoja pohtiessa alkoi rakentumaan
mielikuvia mahdollisista potentiaalisista persoonista. Prosessina tama tuntuikin luontevalta,
koska kysymyksien asettelu pohjautui jo olemassa oleviin kohderyhmamaarittelyihin, jolloin

ajatus mahdollisesta verkkosivuston lukijapersoonasta alkoi syntymaan varsin intuitiivisesti.

4.2.2 Verkkokyselyn kaynnistaminen ja paattaminen

Verkkokyselyyn haettiin vastaajia julkaisemalla linkki kyselyyn Man Made Lifestylen Facebook-
sivulla. Kyselyn nakyvyytta parannetiin kohdentamalla postaukseen mainoseuroja ja
kohdentamalla mainostus nyKkyisiin ja Man Made Lifestylen Facebook-sivun tykkagjiin ja heidan
kavereihinsa. Lisaksi Man Made Lifestylen sisallontuottajat jakoivat linkkia omissa
kanavissaan. Kyselyyn osallistumisen motivaattorina oli mahdollisuus osallistua lahjakortin

arvontaan.
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4.3 Persoonapohjien laatiminen ja persoonien kokoaminen

Persoonien kokoaminen kaynnistyi persoonapohjan luomisesta Keynote-sovellukseen.
Kaytannossa tama tarkoitti sellaisten keskeisten kysymysten pohtimista, mitka auttaisivat
ymmartamaan valittuja arkkityyppilukijoita paremmin, ja sita kautta helpottaisi
sisallontuotannon prosessia. Kysymys kiteytyi mielessa aika selkeaksi: "Mitd minun tulisi

persoonasta tietédd, jotta voisin kuvitella hénet ja hdnen toimintatapansa ja motiivinsa”.

Koska persoonan tulisi aueta parhaimmalla tavalla Man Made Lifestylen sisallontuottajille, on
persoonan attribuuttien ja esittelytavan rakennettava sisallontuottajien ehdoilla. On turhaa
sisallyttaa sellaista tietoa, mika ei valttamatta viela hyodyta. Persoonia voi myOs palata

paivittdmaan, mikali niissa havaitaan puutteita.

4.3.1 Persoonapohjan sisallon maaritys

Erilaisten olemassa olevien persoonamallipohjiin tai -kortteihin tutustuminen verkkohauilla
auttoi maarittdamaan millainen tieto ja miten esitettyna voisi olla hyva lahestyminen. Suoranaisia
lukijapersoonia ei 10ytynyt, mutta vaikkapa verkkosivujen kayttoon liittyvat persoonaesimerkit
auttoivat inspiroimaan sisaltéa. Verkkohaut hakusanoilla: buyer persona template tai user
persona template tuottivat paljon tuloksia, joista jo nopealla silmailylla 10ysi toistuvia

elementteja persoonamalleissa.

Hakutuloksia vertaillessa oli hyva reflektoida Revellan (2015, 25) nakemykseen, etta persoona
vastaa ostajaymmarryksen kehiin: valintaan johtaviin kysymyksiin, onnistumista edesauttavat
tekijat, mahdolliset haasteet, ostopolkuun ja paatéksentekoon.

Revella kuvaa ostajapersoonia, mutta verkkosivun sisaltd ei ole suoraan verrattavissa
ostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Nain ollen oli aika luontevaa |0ytda Revellan
ostajaymmarryksen kehaan sopivia muuttujia Morvillen (2004) kuviossa 1 esittamien
kayttajakokemuskennon lohkojen sisalta ja siten miettia persoonaprofiileihin sellaisia teemoja,
jotka edesauttaisivat ymmartamaan lukijan motivaattoreita Man Made Lifestylen sisaltja
kohtaan.
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Persoonakortin rakentaminen lahti perustiedoista ja niiden suunnittelemisesta (kuva 5). Naihin
lukeutuvat nimi, kuva, ika, koulutus ja muu demografinen data, joka auttaa muodostamaan
peruskasityksen persoonasta. Lisadksi vasemman reunan palstaan on nostettu kolme

avainsanaa, jotka voisivat kuvata tata tyyppia.

Jotta ymmarrettaisiin, millaisia motivaattoreita lukijapersoonilla olisi, laadittiin visuaaliset palkit,
jotka auttaisivat havainnoimaan persoonan arvopohjaisia motivaattoreita. Lisaksi selkeat
sanallistetut tavoitteet, haasteet ja kiinnostuksen kohteet auttavat ymmartamaan

motivaattoreita paremmin

ﬂ MOTIVAATTORIT PERSOONALLISUUS
Ekstrovertti Introvertti

|
Paattely Intuitio
SOSIAALISUUS
Ajattel - Tunteet
HENKIN HYVINVOINT! Jattelu untee
v |
Arvioija Havainnoija
[
50,8
Ke
TAVOITTEET MEDIA
* Tavoite 1 Some
* Tavoite 2 Pikaviestimet
« Tavoite 3 ikaviestime!
Uutissivustot
HAASTEET
Verkkolehdet
* Haaste1 =
IKA XX * Haaste 2 Blogit
* MMLS-haaste: Haaste Man Made Lifestylen nakékulmasta Podcastit ja vlogit
AMMATTI XXXX -
KIINNOSTAVAT AIHEET TV & Radio
KOULUTUS XXXX i .
* Aihel Suoratoistopalvelut
KOTITALOUS XXXX . Aihe 2
i HUOMIOITA
PAIKKAKUNTA XXXX * Aihe 3 i
o Aihe 4 * Huomio 1
ASUINALUE XXXX ¢ Huomio 2
PERSOONA XXXX * Huomio 3

Kuva 5. Man Made Lifestylen lukijapersoonien mallipohja.

Persoonat koostetaan useimmiten PowerPoint-esityksiksi, joissa jokaisen persoona on esitelty
keratyn datan pohjalta. Jokaisen persoonan esittely sisaltda lainauksia haastatteluiden
pohjalta. Mikali haastatteluiden lisdksi on tehty maarallinen selvitys, voidaan lainauksia
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priorisoida vastaamaan maarallisen kyselyn tuloksia. Tarkeintd on tehda persoonista

helppolukuiset, jolloin persoonan on helppo sisaistaa silmaillen (Revella, 2015, 124-128).

Revella (2015, 25) summaakin, ettd persoonan tulisi vastata viiteen ostajaymmarryksen
kehaan. Ensimmaisena on paatavoite, joka maarittda miksi ostaja ostaa tuotteen toisen sijaan.
Tama huomioi muun muassa resurssi- tai arvokysymykset. Toisella kehalla on onnistumisen
tekijat, eli esimerkiksi miten tuote ratkaisee asiakkaan ongelman. Kolmas keha vastaa
haasteisiin, jotka estavat tuotteen oston. Neljannelld kehalla avataan persoonan ostopolku.

Viides keha maarittaa paatoksenteon kriteerit, joiden avulla ostaja vaikkapa vertailee tuotteita.

Hubspotin (2020) persoonamallissa kerataan ostajapersoonasta seka taustoittavia etta
motivoivia tekijoita. Ostajapersoonia voidaan kayttda myods negatiivisen persoonan
maarittamiseen, eli ei toivotun asiakkaan maarittamiseksi. Tiedot voidaan koostaa

haastatteluin, verkkolomakkein ja yrityksen myyntitimin palautteen perusteella.
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5 TULOKSET

Kehittamistyon tuloksena syntyi Man Made Lifestylelle kolme lukijapersoonaa (liite 2).
Persoonat koostettiin Keynote-sovelluksella ja lopullinen dokumentti on kolmisivuinen PDF-
esitys, jossa jokainen persoonaa esitellaan omalla sivullaan. Jokainen persoona on helppo
silmailla lapi, ja sisallontuottaja pystyy luomaan ajatuksen siita, kenelle han tuottaa sisaltoa.

Kolme persoonaa tuntui sopivalta maaralta, silla yksi tai kaksi persoonaa tuntui lilan rajaavalla
ja poissulkevalta. Toisaalta vaikkapa viisi olisi ollut selvasti likaa. Revella (2015, 112-113)
toteaakin, ettda on hyva muodostaa vain muutamia persoonia, joissa on riittavasti potentiaalista

asiakasta yhdistavia attribuutteja.

Persoonien luomiseksi hyodynnettiin esimerkiksi Google Analyticsin tuottamaa kvantitatiivista
dataa seka verkkokyselya. Verkkokysely on nopea tapa kerata verrattain laaja
tutkimusaineisto, vaikka siihen voi liittya tiedon luotettavuustekijoita (Ojasalo ym. 2015, 121).
Persoonat rakentuivat Google Analytics -dataa seka sosiaalisen median kayttajadataa Man
Made Lifestylen Facebook- ja Instagram-tileilta seka intuitiota olemassa olevista ja

potentiaalisista lukijoista.

5.1 Persoonien piirteet vahvistuvat kyselyn pohjalta

Persoonien luontia tuettiin sahkoisella kyselylla (liite 1). Kysely on yksi yhteiskuntatieteellisessa
tutkimuksessa eniten kaytetyimmista menetelmista. Sen etu on, etta voidaan kerata suurelta
maaralta ihmisia laaja tutkimusaineisto, jossa on selvitetty useita asioita. Kyselyssa ei voida
kysya laadullisten menetelmien tapaan syvallisia asioita tutkittavasta kohteesta. Toisaalta
tulokset ovat helpommin yleistettavissa kuin laadullisin menetelmin saadut tulokset (Ojasalo
ym. 2015, 121.)

Kysely toteutettiin sahkoisena kyselyna, jolloin se ei perustu otokseen ja sita ei voi yleistaa
koskemaan perusjoukkoa (Ojasaloym. 2015, 129). Nykyisille sekd potentiaaliselle lukijoille
Facebookin kautta kohdennettu markkinointi tavoitti Facebookin antaman datan mukaan 2 993
kayttajaa. Naista julkaisuun sitoutui kokonaisuudessaan 214 kayttajaa, sisaltden tykkayksia,
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kommentteja, julkaisun jakoja ja linkin klikkauksia. Verkkokysely oli avoinna 12.-22.5.2020 ja
kyselyn otannaksi muodostui neljakymmenta vastaajaa. Kysely tuotti odotettua pienemman
otannan vain noin neljakymmenta henkiloa sadan vastaajan sijaan. Otannasta huolimatta

vastauksissa saattoi havaita kuitenkin trendeja lukijapersoonien laatimiseen.

5.2 Kysely antoi vahvistusta tunnistettaville persoonapiirteille

Kyselyyn vastasi yhteensa 40 henkil6a, ja sukupuolijakauma oli 55 % miehia, 42,5 % naisia
seka 2,5 % ei halunnut maarittaa sukupuoltaan. Vastaajaryhmista ikdjakaumaltaan suurimmat
olivat 35—44-vuotiaat (42,5 %) sekd 25-34-vuotiaat ja 45-54-vuotiaat molemmat 20 %.
Koulutustasoltaan vastaajista yli puolet oli korkeakoulutettuja (57,5 %) ja ammatillinen koulutus
oli 30 % vastanneista. Suurin osa vastanneista oli tydelamassa 87,5 % ja heista suurin joukko
toimii joko asiantuntijatehtavassa vajaa (40 %) tai johtavassa asemassa (20 %). Vastaajista
puolet asui yli 100 000 asukkaan taajamassa joko pk-seudulla tai Tampereella. Urbaanius
nakyi myos kodin sijainnissa, silla 55 % asui lahidissa ja 37,5 % keskustassa.

Kyselyyn vastaajista suurin osa, vajaa puolet kertoi olevansa kotoilijoita, joita kiinnostaa mm.
leffat, pelit ja kotiaskareet. Viihteen eli keikkojen, konserttien ja elokuvateattereiden kuluttajia
oli reilu neljannes ja kuntoilijoiden seka baareissa ja ravintoloissa kayvien vastaajaryhmat olivat
molemmat 15 % suuruusluokkaa. Tama heijastaa toisaalta Man Made Lifestylen nykyista
sisaltoakin: runsaat leffa-, sarjakuva- ja peliarvostelut seka teatteri- ja konserttiarviot vastaavat

monien vastanneiden elamantapaan.

Kolme neljasosaa vastasi olevansa seurallisia, mutta arvostavansa omaa aikaa. Niin
seurallisiksi kuin sosiaalisia tapahtumia jonkin verran valttelevia oli molempia 12,5 %
vastanneista. Erakoksi ei tunnustautunut kukaan. Vapaa-aikaa vietetdan vastanneiden
mukaan paaosin (67,5 %) puolison kanssa. Loput vastaajista viettavat aikaa melko tasaisella
vastauserolla, joko kavereiden ja sukulaisten kanssa tai yksin.
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Vastaajien itsestaan kokemista piirteista nousi vahvasti kolme vahvaa piirretta: sosiaaliuus,
luovuus seka tavallisuus. Naista sosiaalisuuden ja luovuuden oli valinnut puolet vastaajista
yhdeksi piirteekseen kolmesta. Moni myos koki olevansa fiksu (32,5 %), mika oli enemman
kuin urheilullinen (22,5 %). Ominaisuuksista hyvannakoisyys (5 %) ja konservatiivisuus (2,5 %)

saivat pienemmat osuudet.

Vastaajat haluaisivat erityisesti panostaa henkiseen hyvinvointiin (50 % vastanneista valinnut
omaan karkikolmikkoon), omaan aikaan (50 %) seka perheeseen ja laheisiin (47,5 %). Ruoka
ja koti pitavat molemmat jaettua nelossijaa 37,5 % valitsijan maaralla. Vastaavasti vastaajista
stressia halusi vahentaa 67,5 %, kiiretta 47,5 % ja epaterveellista ruokaa 45 %.

Kyselyn tuottamat tulokset auttoivat maarittamaan selkeaa kuvaa persoonista. Taman lisaksi
sosiaalisen median seka perinteisten medioiden kayttoon liittyvat kysymykset auttavat
kohdentamaan sisaltda lukijoille. Kaytannodssa esimerkiksi eri sosiaalisen medioiden kayton
osalta ei niinkaan yllattavasti aktiivisimmin kaytettaviksi medioiksi nousivat seka Facebook etta
Instagram, joista Facebook hieman suuremmalla kayttajaaktiivisuudella.

5.3 Persoonat rakentuvat

Pieni otanta ei tehnyt mielekkaasti asettaa lahtokohdaksi tutkia erilaisia vastaajaryhmia
esimerkiksi elamantyylin, asuinpaikan tai koulutustason mukaan: talldin vastaajajoukko
kasittaisi vain muutamia ihmisia, jolloin vastauksien yleistettavyys karsisi. Kyselyn tuloksia
analysoidessa ja verratessa esimerkiksi Google Analyticsin dataan esiin nousi selkeita
yhtenaisia piirteita. Taman pohjalta luotiinkin kaksi miespersoonaa: 29- ja 44-vuotiasta seka
43-vuotias naispersoona. Persoonat eivat ole tilastollisia mediaaneja, eika niita olisi oikein

voinut laadukkaasti luoda otannan ollessa 40 ja vastauksia hajotessa kuitenkin melko laajalle.

Sen sijaan, etta kyselysta persoonat olisivat nousseet vahvasti esiin, aineisto toimi piirteiden
todentamiseen. Kaytadnnossa tama tarkoitti persoonien piirteiden syventamista tutkimalla
kyselyn tuloksia persoonien demografiassa toistuvien piirteiden valitsemista. Monesti oli
havaittavissa joitain odotuksien mukaisia vastauksia, mutta toisaalta myos yllattavia piirteita
nousi esiin. Persoonia laadittaessa voidaan kuitenkin todeta, etta kysely ennemmin edesauttoi
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vahvistamaan intuitiivista kasitysta, kuin se olisi olisi muuttanut radikaalisti ennakkoajatusta

persoonista.

Revella (2015, 44) toteaakin, etta kyselyt eivat itsessaan tuota mitdan odottamatonta tai
tuntematonta kyselyn laatijalle, vaan saattavat jopa asettaa kyselyn Kkohteelle
ennakkoasetuksia. Hanen mukaansa kyselyjen tarkein rooli onkin validoida persoonia, jotka

on luotu muilla menetelmilla.

Persoonia maarittavia piirteita kirjattiin kyselyn, Google Analytics datan, somekanavien
seuraajista saatavan tiedon ja puhtaasti intuitiivistesti tdydentden persoonia. Persoonat
syntyivatkin oikeastaan kayttaen olemassa olevaa tietoa ja elaytyen. Persoonan laatiminen on
kuin kasikirjoittamista, jossa on mietittava, onko lukijapersoonan eri piirteet toisiaan tukevia vai
poissulkevia. Vaistamattakin persoonista nousi mieleen tosielaman henkildita, joihin
lukijapersoonaa saattoi verrata. Voisivatko mielikuvituksellisen henkilon, persoonan piirteet ja
motiivit olla samankaltaiset kuin ihmiselld, jonka tuntee? Tama ajatusty0 oli syntyneita
kirjoitettuja persoonia suurempaa: tama pakotti ajattelemaan verkkolehtea objektiivisesti ja loi
mieleen hyvin vahvan ja pysyvan kuvan kenelle lehtea ollaan tekemassa.

5.4 Persoonien soveltuvuustestaus Man Made Lifestylelle

Persoonat valmistuivat kesakuussa 2020, mutta pandemiavuosi aiheutti yllattavan haasteen.
Toimittajakunta, joka on tiivistynyt viiteen aktiiviin ei kokenut motivaatiota sivuston yllapitoon.
Vaikka monilla olikin enemman aikaa kasillaan, into sisallontuotantoon oli poissa. Samaan
aikaan myos sisallon ja sisaltdideoiden maara suppeni, kun muun muassa teatterit ja
elokuvateatterit sulkivat oviaan. Toinen selkea ilmio oli, ettd muun muassa sarjakuvien ja
kuluttajatuotteiden arviointiin liittyvia juttuvinkkeja tuli poikkeuksellisen vahan. Tama trendi
sailyi oikeastaan lapi vuoden 2020. Vuoden 2021 alkaessa niin toimituskunnan oma motivaatio

kuin myos juttuvinkkien maara on ollut hienoisessa nousussa.

Taman osalta persoonat eivat paasseet valittbmaan kayttoon, mutta persoonien kautta saattoi
tehda kevyttd analysointeja Man Made Lifestylen olemassa olevien artikkeleiden ja niiden
suosion valilla. Suositut artikkelit istuivat yleensa johonkin persoonaan.
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Kolme suosituinta artikkelia kautta Man Made Lifestylen historian ovat Google Analytics datan

mukaan huhtikuussa 2021:

1. 25 kauhuleffaa, jotka kaikkien pitaisi nahda elamansa aikana
2. Pinaattiohukaiset feta-paprikataytteella

3. Rusetin solmiminen on helpompaa kuin luulet — katso video

Vertaillen sisaltdja kolmen karkea voi havaita, etta lukijapersoona Ville Makelaa kiinnostavat
sisallot 1 ja 3. Marko Korhonen vastaavasti voisi kiinnostua artikkeleista 2 ja 3. Vastaavasti

Heidi Laine voisi lukea persoonakuvauksensa mukaisesti artikkelit 1 ja 2.

Voidaan varmasti todeta, ettei persoonat valttamatta tuo uusia lukijaryhmia, mutta vahvistavat
jo niita kohderyhmia, jotka olivat osin oletuksia ennen kehitystyon aloitusta. Voi olla myos, etta
intuitioon perustava persoonien taydentaminen osaltaan myds aiheutti persoonien

sisasyntyisyyden.

Persoonien koeponnistus toteutui joulunaikaan viimehetken lahjavinkkeina. 23.12.2020
julkaistujen artikkelien sisaltd oli laadittu pitden mielessa kolme lukijapersoonaa. Vaikka
artikkelien lukijamaarat pysyivat vastaavien artikkelien tasolla, niihin sitouduttiin erityisen
vahvasti. Seka suorat kommentit sosiaalisessa mediassa artikkelien jakopostauksissa etta
kirjoittajille yksityisesti tulleet viestit vahvistavat sisallon suunnan kehittyneen oikeaan

suuntaan.

5.5 Kohti verkkolehtiuudistusta

Persoonat soveltuvat verkkolehden Ilukijapersooniksi, silla ne auttavat muuttavat
sisallontuotannon nakdkulman lukijaan. Tama tarkoittaa, ettd vaikka persoonien luonti tuotti
esityksen eraanlaisista Man Made Lifestylen lukijoiden ihannetyypeista, persoonatyd jatkui
vahvasti myos tekijan mielessa. Tasta voisi paatella, ettd prosessi olisi Kkaikille
suunnittelutydhon osallistuville hyodyllinen, olipa kohde palvelu, somekanavan sisalto tai
verkkolehti, silla se auttaa kouriintuntuvasti ymmartamaan kenelle palvelua tai sisaltoa

tehdaan.
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Persoonat antavat verkkolehden kehitykseen ja uudistumiseen kolme selkedd hyodtya ja
vaihetta. Lukijapersoonat auttavat verkkolehden sisallon suunnittelussa, auttavat miettimaan

sisaltopolkuja seka helpottavat sosiaalisessa mediassa sisallon markkinointia.

Sisallontuotannossa persoonat auttavat ensinnakin suunnittelemaan parhaimmillaan sellaista
vetovoimaista sisaltda, joka itsessaan inspiroi persoonaa edustavaa kohderyhmaa lukeman
artikkeleita. Tama tarkoittaa sisaltdjen teemoitusta, kasiteltavia aiheita seka kirjoitustyylia ja -
tapaa. Toisaalta persoonat voivat ohjata myos julkaisukalenterin suunnittelussa.

Lukijapersoonat myds auttavat jasentamaan verkkolehden sisaltoa uusiksi kokonaisuuksiksi.
Persoonien piirteiden kautta voi 10ytaa uusia sisaltokokonaisuuksia, esimerkiksi kerata tiettya
persoonaa kiinnostavat artikkelit omalle landing pagella verkkosivulle. Taman tyyppinen
landing page on kuin persoonan oma etusivu: se kerdad uusimmat artikkelit samalle sivulle
automaattisesti. Toisaalta persoona auttaa myos nakemaan keinoja navigoida verkkolehdessa
uudella tavalla. Nostaa esimerkiksi erilaisia sisaltoja toisten sisaltdjen yhteyteen tai muuttaa
taysin verkkosivuston sisaltOhierarkiaa vastamaan kayttajien liikkumista verkkosivuilla eli luoda
sisaltopolkuja.

Man Made Lifestylessa, kuten monessa muussakin verkkolehdessa, verkkolehteen lukijat
tulevat sosiaalisen median kautta. Kaikki artikkelit, jotka Man Made Lifestylessa julkaistaan,
postataan myos Facebookin ja Twitteriin automaattisesti. Persoonat myos auttavat laatimaan
postauksien sisaltoteksteja entista kohderyhmalahtdisimmiksi seka suunnittelemaan
postauksien julkaisuajankohtaa.

Nama kolme lukijapersoonien selkeaa hyotya tulevat edesauttamaan verkkolehden asteittaista
uudistumista lukijalahtdiseksi mediaksi, jonka sisaltdé houkuttelee lukemaan. Konkreettinen
tavoite seuraavassa vaiheessa on kasvattaa Iukijamaaria ja sen myota edesauttaa

mainostuloja seka kaupallisia sisaltokumppanuuksia mainostajien kanssa.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Kokemukset lukijapersoonatyosta

Tassa opinnaytetyossa tehtiin kehittamistyd toimeksiantajalle, tekijan omalle verkkolehdelle:
Man Made Lifestylelle. Tydssa syvennyttiin verkkolehden lukijoihin ja heidan profilointiin
persoonamenetelmin ja laadittiin lehdelle kolme lukijapersoonaa luotsaamaan sisaltostrategiaa
seka sisallontuotantoa. Lisaksi kehitystyohon liittyvan datan Ilapikayminen edesauttoi
verkkosivuston kevytta kayttoliittymapaivitysta, joka lisasi verkkosivuston tuottamien

mainoseurojen maaraa merkittavasti.

Opinnaytety0ssa selvitettiin - kehittdmistehtdavan nakokulmasta vastauksia seuraaviin

kysymyksiin:

e soveltuuko ostajapersoonat pienehkon verkkojulkaisun lukijapersooniksi

e millaista arvoa ostajapersoonat antavat sisaltostrategian laatimiseen.

Kehittamistehtavan nakokulmasta voidaan todeta, ettd ostajapersoonat soveltuvat
erinomaisesti  pienehkdon  verkkojulkaisun  lukijapersooniksi.  Ostajapersoona  on
kayttajalahtoisen suunnittelussa hyodynnettavan persoonateorian yleisimpiin lukeutuva
sovellus. Sen vuoksi siihen liittyvaa teoriaa ja mallinnuksia on paljon. Kuitenkin
kokonaisuudessa havaittiin, etta ostajapersoonaan liittyy keskeisesti tuotteen tai palvelun
myynti- ja markkinointiprosessi. Tama ei kuitenkaan tuottanut ongelmia, vaan teoriaa

heijastettiin sisallon ja sisaltostrategian nakokulmista.

ltsessaan persoonat aktivoivat jo tekohetkella ajattelua kohti sisallontuottamista. Millaista
sisaltod naille persoonille voisi luoda? Mika voisi inspiroida Man Made Lifestylen
lukijapersoonia Ville Makelaa, Marko Korhosta ja Heidi Lainetta? Ajatuksen nopea
kaantyminen henkiloihin kertoo niiden tehokkuudesta: on helpompi pohtia toimenpiteita

yksilGita kohtaan, joista on mielikuva kuin suurta massaa, joilla on pari yhteista nimittajaa.
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Taman ansiosta arvo sisaltostrategian luomiseen on selkea. Sisaltdstrategiaa onkin helpompi
alkaa laatimaan, kun siihen liittyvien strategisten painopistealueiden, Man Made Lifestylen
omien vahvuuksien ja arvon tuoton seka tuloksellisten sisallontuotantomenetelmien keinoja voi

heijastaa kouriintuntuviin persooniin.

Kehittamistehtavalla oli myos yllattavia seurauksia. Google Analyticsin seka sivustoon liittyvan
mainospaikkadatan lapikayminen taustoitusvaiheessa nosti esiin sivuston haasteet kerata
mainospaikoilla rahaa. Vaikka kehittamistehtavalla ei ollut nain suoraa liiketoiminnallista
tavoitetta eika sen ollut tarkoitus kehittaa varsinaista mainostoimintaa, saatu data kuitenkin
auttoi huomaamaan sivuston ongelmat. Saadun datan avulla voitiin hyvin nopeasti korjata jo
alkumetreilla verkkosivuston mainosbannereiden paikkoja, joka osaltaan lisasi mainonnan

tehokkuutta ja siten myos verkkosivuston tuottoa.

6.2 Arviointi ja pohdinta

Kehittamistehtava oli mielenkiintoinen ja monisyinen. Tyon kestoksi muodostui noin puolitoista
vuotta, jolloin tyo eteni vaiheittain. Aikaan mahtui myos suvantovaiheita, kun niin verkkosivusto
itsessdan kuin sen kehitystehtava olivat tauolla muun muassa koronavuoden

poikkeustilanteista johtuvista syista.

Kehittamistehtava ei tuottanut itsessaan Man Made Lifestylen osalta suuria uusia oivalluksia,
vaan se auttoi ehka&pa sanallistamaan, kiteyttamaan ja viemaan eteenpain osin hiljaiseksi
tiedoksi muodostuneita ajatuksia. Toisaalta kehittamistehtava vauhditti esimerkiksi kevytta
sivustouudistusta syksylla 2019, jossa sivuston rakennetta ja teknista toimivuutta parannettiin.
Vaikka nama eivat kuuluneet varsinaiseen kehittamistehtavaan ja uudistusta ei tassa

opinnaytetyossa kasitelty, olivat ne osa kehittamistehtavan aiheuttanutta lumipalloefektia.

Lukijapersoonien verkkolehden suorien sisallollisten hyotyjen lisaksi tarkein valillinen hyoty on
myos uusien potentiaalisten  kirjoittajien  ohjeistamista tyyli- ja aiheseikoissa.
Persoonamenetelma auttoi tuomaan myos kirjoittajien nakokulmia yhteen, mutta myos

haivyttamaan harhakasityksia, joita saattoi yleensa liittya Man Made Lifestylen lukijoihin.
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Kehitystydssa muodostuneet lukijapersoonat antavat konkreettisia tyokaluja ymmartaa Man
Made Lifestylen kohderyhmia, tuottaa heille mielenkiintoista ja sitouttavaa sisaltoa seka miten
sisaltoa tulisi markkinoida.

Persoonamenetelmad on kaytossa selkea tyokalu, joka auttaa sisalldonsuunnittelussa
Persoonista voisi tulla monelle yritykselle, palvelulle tai julkaisulle selkea ja arkipaivainen
tyokalu. Sen sijaan, etta persoonien rakentamisesta tehtaisiin vaivalloinen ja iso projekti, voi
olla selkeampaa jopa aloittaa vain vahimmaismaaralla persoonia, jotka voivat olla hieman
hiomattomia. Olemassa olevia ja taysin uusia persoonia voi kehittda tarpeen mukaan:

esimerkiksi yrityksen, palvelun tai julkaisun kehittyessa tai toimintaympariston muuttuessa.

Taman kehitystyon aikana on havaittu, ettei persoonan ei tarvitse olla taydellinen kuvaus. Voi
olla, etta Man Made Lifestylen persoonia (lite 2) maarittavien attribuuttien maaraa voisi jopa
supistaa tai yleistdd. Ennen kaikkea on selvaa, ettda samalla tavalla kuin verkkolehtea, sen
sisaltoja ja sosiaalisen median kanavia kehitetaan jatkuvasti, persoonien tulisi pysya matkassa.

Tarkeaa persoonissa onkin, etta ne arkistuvat osaksi suunnittelua. Persoonat voivat ohjata
toimintaa pohjantahtena, silla niiden avulla voi tarkastella helposti niin sisalto- kuin
markkinointisuunnitelmia kohderyhmien nakokulmasta. Valttamatta persooniin ei tarvitse
reflektoida ihan jokaista sisaltoa tai somepaivitysta. Varsinkin Man Made Lifestylen kaltaisessa
julkaisussa, joka voi toimia perusideansa ansiosta alustana erilaisille kokeiluille ja demoille idea
onkin  testata  sisaltgja, markkinointikeinoja  ja  visuaalisuutta  eraanlaisessa
hiekkalaatikkoymparistossa. Siksi persoonat ovat erityisesti Man Made Lifestylen osalta

ohjaavia tyOkaluja sen sijaan, etta ne rajaisivat ja rajoittaisivat toimintaa.
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Liite 1: Lukijapersoonakyselyn kysymykset

Man Made Lifestylen -lukijakysely

Osallistu Man Made Lifestylen kehittdmiseen — haluamme oppia sinusta enemman!

Kyselyn tarkoitus on kartoittaa nykyisia ja potentiaalisia lukijoita ja heidadn elintapojaan ja
kiinnostuksen kohteitaan. Taman tiedon pohjalta tunnistetaan Man Made Lifestylen
lukijatyyppejd. Selvityksen ansiosta voimme tulevaisuudessa tuottaa entista
mielenkiintoisempaa siséltod verkkolehteen. Voit vastata kyselyyn, vaikka julkaisu ei
olisikaan sinulle ennestéaén tuttu.

Kyselyyn vastaaminen kest&da noin 10-15 minuuttia ja lukijakyselyn vastaukset kasitellaan
anonyymisti. Kysely sulkeutuu 22.5.2020 klo 17.00.

Kyselyn tuloksia kasitelladn osana Karri Harjun Man Made Lifestylelle tekemaa Seamkin
kulttuurituotannon ylemmé&n ammattikorkeakoulututkinnon kehitystehtavaa. Lisatietoa

kyselysta ja kehitystehtavasta: karri@manmadelifestyle.com.

Kyselyn lopussa on erillinen linkki arvontaan, jossa voit voittaa 40 euron lahjakortin S-
ryhman kauppoihin. Arvontaan osallistuminen edellyttda kyselyyn vastaamista.
Lukijakyselyn vastaukset ja arvonnan yhteystiedot kasitellaan erillisissé kyselyissa ja
kyselyssé annettuja tietoja ei yksiloida henkil6tietoihin.

Seuraava T Sivu1/5
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Man Made Lifestylen -lukijakysely

*Pakollinen

Vapaa-ajan merkitys

Kuvaile elaméantyyliasi *

O kotoilija (leffat, pelit, kotiaskareet ym.)
O viihteen kuluttaja (keikat, konsertit, elokuvateatteri ym.)
O kuntoilija (kuntosali, ulkoilu, joukkuepelit ym.)

O ulkoilmatyyppi (baarit, ravintolat, kavereiden tapaaminen, ym.)

Millainen tyyppi olet *

seurallinen
seurallinen, mutta osaan arvostaa omaa aikaa

vélttelen sosiaalisia tapahtumia, mutta kavereita ja sukulaisia on mukava tavata

O OO0O

vilttelen sosiaalisia tapahtumia

Kenen kanssa vietat yleensa vapaa-aikasi *

O kaverit
O puoliso

O sukulaiset

O yksin

Millaiset ovat kulutustottumuksesi *

haluan ostaa uutuudet ensimmaisten joukossa tai jo ennen muita
vertailen ja pohdin: ostan jarkevimman vaihtoehdon

suosin kierrattamisté ja kaytettyja tuotteita

OO OO0

olen tarjoushaukka: ostan tuotteen, jos se on riittdvassé alennuksessa



Millaisena koet itsesi (valitse enintaan kolme) *

Johtaja

Uudistushaluinen
Konservatiivinen

Luova / taiteilija

Poliittisesti valveutunut
Tavallinen

Trendikés / trendejé seuraava
Alykkd / fiksu

Sosiaalinen

Hyvan nédkdinen

0000000 oo

Sporttinen / urheilullinen

Mihin haluat panostaa omassa elamassasi (valitse enintaan kolme) *

Henkinen hyvinvointi
Tavarat ja asiat (esim. auto)
Vaatteet ja ulkonakd

Ruoka

Koti

Perhe ja ldheiset

Fyysinen hyvinvointi

Seksi

Raha

00000000 go

Oma aika

Mité haluat vahentaa omassa elamassasi (valitse enintaan kolme) *

Alkoholi

Irtosuhteita

Stressia

Rahan merkitysta

Liiallista tyontekoa

Materiaa

Kiiretta

Fyysisen aktiivisuuden puute

Epéterveellinen ruoka

I I R I I R O O

Laiskottelu / Toimeen tarttumattomuus

Takaisin Seuraava G Sivu 2/ 5
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Man Made Lifestylen -lukijakysely

*Pakollinen

Median kayttd

Arvioi seuraavien verkkomedioiden ja sosiaalisen medioiden kayttoasi *

Tunnen, -y tan Kaytin 'f:fi"
En tunne m:;‘;:" harvakseltaan sadnnéllisesti p:di\::tit::lin/

Facebook O O O O O
Instagram O O O O O
Tiktok O O O O O
Snapchat o O O O O
Whatsapp o O O O O
Pinterest O O O O O
Podcastit O O O O O
::il:l‘::::gg;luu siséltd o O O O O
Suoratoistopalvelut

(esim. Netflix, Viaplay, (O O @) O O
HBO)

Miesten lifestyle-blogit
(esim. Mustarttu,
Mieskin, Gentleman's
Gazette, Dappered)

O
O
O
O
O

Harraste-, ajanviete- ja

teknologiablogit (esim.

Sivumaku, Hilavitkutin, O O O O O
Level up!)

Miehille suunnatut
verkkolehdet (esim.

Man Made Lifestyle,

Tyyliniekka, GQ.com, O O O O O
Esquire.com,

Menshealth.com)

Yleisverkkolehdet ja

vindesivustot (Starafl, e} e} @) O

Suomenkuvalehti.fi,
Vanityfair.com)

Harraste-, ajanviete- ja
teknologiaverkkolehdet

(Mobiilifi, Moottori i, O @) O @) O

Tekniikanmaailma.fi,
Maku.fi, Wired.com)

sniinmoga O O O o O
mum= 0 0o o o o
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Kun kaytat seuraavia medioita, miten paljon kaytat aikaa median parissa
kerrallaan? (esim. sosiaalista mediaa saatat kayttaa paivittain ja aikakauslehden
selailet kerran kuussa. Vastaa paljonko kaytat tuolloin aikaa). *

gn MM Lo a0 30-60  1-2 2

lainkaan . minuuttia minuuttia  tuntia tuntia
minuuttia

Pikaviestimet (esim.

WhatsApp, FB O O O @) (@) O

Messenger, IG DM)

Verkkolehdet (esim.
Tekniikanmaailma.fi,

Suomenkuvalehti.fi, O O O O O @)

GQ.com, Time.com,
Maku.fi jne.)

Uutissivustot ja
verkkosanomalehdet

Televisio (antenni-
tai kaapelikanavat)

(esim. Yle, HSfi O O O O O O

litalehti fi, lita-

Sanomat.fi...)

Podcastit O O O O O O

Suoratoistopalvelu

(esim. Netflix, O @) O O O @)

Viaplay, HBO jne.)

Blogit O O O O O O

Sosiaalinen media

(esim. Facebook, O O O O O O

Instagram, Tiktok)

Radio O O O (@) O O

s c o o o O O

Viogit @) O @) O O O

canomaisi 6 o o O O O
O O O O O O



Mista haet ensisijaisesti tietoa seuraavista aiheista ennen ostopaatosta (huomaa,
jotka tulevat skrollaamalla esiin oikealta) *

etta lomakl

on sarakkei

Hiustuotteet

Ilhonhoito

Vaatteet ja
asusteet
(mukaan lukien
tyylivinkit)

Kellot ja korut

Aurinkolasit

Autot

Elokuvat

Konsertit ja
teatteri

Musiikki

Ruoka, reseptit

Ravintolat

Matkustus:
tietoa
matkakohteista

Kuntoilu

Terveys

Kannykat

Tietokoneet

Kodin muu
elektroniikka
(esim. TV:t,
suoratoistimet,
aanentoisto
jne.)

Kodinkoneet
(pesukoneet,
imuri,

kahvinkeitin)

Sisustus ja
huonekalut
(seka
sisustusideat
ettd yksittdiset
tuotteet, esim.
sohva)

Konsoli- ja
tietokonepelit

Takaisin
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Sosiaalinen
media

Enhae Kaverien (mm.
tietoa suosittelu Facebook,

@)
(@)

0 0 oo 0 0o o o 0o o o o

©)

O

Seuraava

@)
@)

o 0 oo 0 0o o o oo o o o

@)

Instagram,
Pinterest)

@)
@)

© 0O 0o 0O O o o o 0o o o o

O

Google Forms

Verkkolehd|

Blogit Vlogit Podcastit |

O
O

(@)
(@)

O 0O OO0 O OO0 O O O o o0 o

0 0 0o 0 0o o 0 o0 o o0 o

O
O

O
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Man Made Lifestylen -lukijakysely

*Pakollinen

Kotitalous

Asuinalueesi *

Valitse v

Paikkakunnan kokoluokka *

Valitse v

Kotitalouden tyyppi *

Valitse v

Kodin sijainti *

Valitse e

Mitka asiat ovat sinulle tarkeita kodissasi *

Ei lainkaan
tarkedd

Sauna O O O O
Sisustus O @] @] ©)

Asunnon
valoisuus ja
luonnonvalon
méaara

Ei juuri tarkedd  Melko tdrkeda  Erittdin tarkeda

(@)
(@)
(@)
(@)

Laadukkaat
materiaalit ja
kodinkoneet

Kodin sijainti

Kodin koko

Arkea helpottavat
yksityiskohdat

Arvo
sijoitusmielessa

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Mitka asiat tekevat sinut onnelliseksi kotonasi *

Ei juuri Hieman Paljon

Ei merkitystd

Lemmikit @) O (@) @]

Persoonallinen
sisustus

o (@) (@) o
Asuinkumppanit O O O O
O (@) (@) O

Arkea helpottava
sijainti

Takaisin Seuraava CE——  Sivu3/5
Google ei ole luonut tai 1é4té sisaltoa. llmoita - -Ti
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Man Made Lifestylen -lukijakysely

*Pakollinen

Taustoittava

Ika *

18-24
25-34
35-44
45-54
55-64

yli 65

OO0OO0OO0OO0OO0O0

En halua kertoa

Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

o En halua méarittaa

Koulutustasosi

Valitse v

Tyoskentely

Valitse v

Tydtehtava *

Suorittavaa tai tuotannollista tyota
Asiakaspalvelu
Asiantuntijatehtava

Paallikk tai johtaja

O OO0OO0O0

Muu / Ei mikéén ylldolevista

Vuositulosi ennen veroja *

Valitse v

Takaisin C——  Sivu 5/ 5
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Liite 2: Lukijapersoonat

VILLE MAKELA

MOTIVAATTORIT PERSOONALLISUUS

Ekstrovertti Introvertti
Paattely Intuitio
Ajattelu Tunteet
Arvioija . Havainnoija

TAVOITTEET MEDIA

e Kayttaa rahaa seka vaatteisiin ettd kosmetiikkaan Some

\ ¢ Aikeissa hankkia omistusasunto ja/tai auto - —
‘d . o Pikaviestimet
¢ Haluaa panostaa aikaa ystaviin ja perheeseen

UUDISTUS- Uutissivustot
SOSIAALINEN HAASTEET
- HALUNEN m : e . Verkkolehdet
¢ Vapaa-ajan puute kehittyvan tydéuran vuoksi
IKA 29

¢ Stressi ja kiire: haluaisi panostaa enemman aikaa kuntoiluun Blogit

. ¢ MMLS-haaste: Vaikka hakee paljon tietoa asioista verkosta Podcastit ja vliogit
AMMATTI Huoltoteknikko verkkokaupoista ja yritysten sivuilta, niin ei valttamatta |6yda W
KOULUTUS Sahkoinsindoéri (AMK) verkkolehteen. Kysyy paljon mielipiteita kavereiltaan. [
Suoratoistopalvelut
- (s
KOTITALOUS Avopuoliso KIINNOSTAVAT AIHEET HUOMIOITA
e Kulttuuriarviot: musiikki, keikat ym.
PAIKKAKUNTA Tampere T ) Y ) .

¢ Laite ja tuotetestit ¢ Facebook ja Instagram, todella aktiivista
ASUINALUE Keskusta * Tyyli ja asusteet * Kayttaa paljon suoratoistopalveluihin, eika juuri
PERSOONA Fiksu uudistaja * Fyysinen hyvinvointi ja kuntoilu lainkaan TV:seen

e Ei juuri kayta aikaa perinteisiin medioihin



"%

oo

IKA 44
AMMATTI Creative Director
KOULUTUS Kuvataiteen maisteri
KOTITALOUS Aviopuoliso, lapset
PAIKKAKUNTA Espoo
ASUINALUE Lahio
PERSOONA Luova hedonisti

‘MARKO KORHONEN

MOTIVAATTORIT
RAHA JA MATERIA

HENKINEN HYVINVOINTI

RAMAJAMATERA |
MENKNENRYVNVORNTI
FYYSINEN HYVINVOINTI

TAVOITTEET
* Raha ja materia vahvimpia liikuttajia

* Panostaa ruokaan seka kotona etta ravintoloissa - suoranainen
kulinaristi

* Haluaa panostaa kotiin ja perheeseen

HAASTEET

* Herkuttelu - MMLS-sisaltoratkaisu: haluaa terveellisempé&a ruokaa
¢ Liiallinen tydnteko, stressi ja kiire - halua vahentaa

¢ Alkoholinkaytto

KIINNOSTAVAT AIHEET
¢ Sarjakuvat, musiikki

¢ Laite ja tuotetestit

e Tyylija asusteet

¢ Henkinen hyvinvointi ja seksi
¢ Matkailu

2 (3)

PERSOONALLISUUS
Ekstrovertti . Introvertti
pPaattely - Intuitio
Ajattelu - Tunteet
Arvioija Havainnoija
®,d
E] ‘p
e
MEDIA
Some

Pikaviestimet

Uutissivustot
Verkkolehdet
Blogit

Podcastit ja vliogit
TV & Radio

Suoratoistopalvelut

I
c
o
E
o
>

MMLS: Vaikka ei ole somen aktiivisin kayttaja, niin
etsii paljon somesta vinkkeja ostopaatoksiin.

Lukee vield printtimediaa ja kayttaa siihen aikaa.
Samoin televisioon



HEIDI LAINE

AMMATTI
KOULUTUS
KOTITALOUS
PAIKKAKUNTA
ASUINALUE
PERSOONA

Markkinointipaallikkd
Tradenomi

Sinkku, lapsia
Helsinki

Keskusta

Sosiaalinen alykkod

MOTIVAATTORIT
RAHA JA MATERIA

RAMAJAMATERA

TAVOITTEET

* Terveellinen eldaméantapa

¢ Aikeissa hankkia omistusasunto ja/tai auto

* Haluaa panostaa aikaa ystéaviin ja perheeseen

HAASTEET

¢ Herkuttelu - MMLS-sisédltoratkaisu: haluaa terveellisempéaa ruokaa
* Kokee fyysisen aktiivisuutensa lilan matalaksi

* Tyo6sta johtuen: kiire ja stressi

KIINNOSTAVAT AIHEET

e Kulttuuriarviot: teatteri, musiikki, keikat ym.
¢ Matkailu

* Reseptiikka ja ravintola-arviot

¢ Ekologisuus, kiertotalous

3 (3)

PERSOONALLISUUS

Ekstrovertti Introvertti
pPaattely Intuitio
Ajattelu . Tunteet
Arvioija . Havainnoija

MEDIA
Some

Pikaviestimet

Uutissivustot
Verkkolehdet
Blogit

Podcastit ja vliogit
TV & Radio

Suoratoistopalvelut

HUOMIOITA
* Lukee paljon onlinesisaltoja: blogeja ja verkkoel

* Toisin kuin ikatoverinsa Marko, Heidi ei juuri katso
televisiota tai lue printtilehtia



