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Tämä opinnäytetyö koostuu kehittämistyöstä Man Made Lifestyle -verkkolehdelle ja 
selvitystyöstä liittyen ostajapersooniin ja niiden soveltuvuudesta lukijapersooniksi. Man Made 
Lifestyle on miehille suunnattu verkkolehti, joka on toiminut noin seitsemän vuotta. 
Lukijapersoonien avulla tavoitteena on kehittää verkkolehden sisältöä, mutta myös kirkastaa 
pitkällä aikavälillä brändiä. Tarkoitus on tavoittaa verkkolehden kohderyhmä aiempaa 
paremmin sisällöllä sekä tavalla puhua lukijalle. Välillisesti kirkastettu käsitys kenelle 
kirjoitetaan voi motivoida tekijätiimiä, joka tekee lehteä harrastuslähtöisesti. Mieskohderyhmä 
on ollut historiallisesti haastava, ja miehille suunnatut julkaisut ovat lopettaneet toimintansa 
usein kannattamattomina.  

Kehittämistyön tavoitteena oli rakentaa verkkolehdelle lukijapersoonat käyttäen hyväksi 
ostajapersoonien menetelmiä. Ostajapersoonat ovat Alan Cooperin 1980-luvulla kehittämä 
menetelmä, jota voidaan hyödyntää kuvitteellisia persoonia niin palveluiden kuin markkinoinnin 
kehitykseen. Selvitystyön oli tarkoitus löytää vastaus 1) soveltuuko ostajapersoonat pienehkön 
verkkojulkaisun lukijapersooniksi ja 2) millaista arvoa ostajapersoonat voivat antaa sisällön 
laatimiseen. 

Selvitystyön seurauksena todettiin, että ostajapersoonat soveltuvat verkkojulkaisun 
lukijapersooniksi. Ostajapersoonien määrittäminen kirkasti myös monia kohderyhmään liittyviä 
ajatuksia ja antoi aiempaa paremman kokonaiskuvan siitä, kenelle verkkolehteä tehdään. 
Samalla ymmärrys kohderyhmän haasteita kohtaan parani. Selkeät lukijapersoonat motivoivat 
tekijöitä sisällön suunnittelussa.  

Kehittämistyöstä syntyi konkreettisena lopputuloksena Man Made Lifestylelle ostajapersoonien 
menetelmillä luodut kolme lukijapersoonaa sekä jatkoehdotus verkkolehden kehittämiseen.   

 
1 Asiasanat: ostajapersoona, lukijapersoona, verkkolehti 
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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. 

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

1.1 Työn tausta 

Ei ole salaisuus, että miehet ovat median, kuluttamisen ja lifestylen, siis muun muassa tyylin, 

terveyden, viihteen, seksuaalisuuden tai harrastusten, näkökulmasta haastava kohderyhmä. 

Miehen rooli vähittäiskaupan kuluttajana on muodostunut viimeisen kolmenkymmenen vuoden 

aikana ja miehenä oleminen on muutenkin saanut muitakin määritteitä kuin miehen 

sosioekonominen tausta.  

Kohderyhmän haastavuus voi olla syy, miksi miehille on naisia vähemmän kohdennettuja 

medioita, jotka ottaisivat jollain tavalla kantaa miehenä. Miehet ovat perinteisesti suosineet 

mediavalinnoissaan miehenä olemisen sijaan maskuliinisina pidettyjä aiheita, kuten autoja ja 

tekniikkaa.  

Muutos voi olla tulossa, sillä vuonna 2018 Suomen Tekstiili & Muoti ry:n teettämästä 

kuluttajatutkimuksesta paljastui, että nuoret miehet panostavat pukeutumiseen yhtä paljon kuin 

saman ikäiset naiset ja samalla miehet ovat valmiita maksamaan vaatteista keskimäärin 

enemmän kuin naiset (Auvinen 2018). Vastaavasti toisen selvityksen mukaan sosiaalinen 

media sekä laajentuva tuotevalikoima vauhditti miesten kosmetiikan myyntiä 10 prosentilla 

vuonna 2017 (Teknokemian Yhdistys ry 2018). 

Koska selvästi miesten kiinnostus itseään koskeviin asioihin, kuten tyyliin, terveyteen ja 

hyvinvointiin on kasvamassa, on varmasti myös syytä kehittää miesten lifestylejulkaisujen 

sisältöä, tapaa puhua yleisölleen ja median omaa brändiä. Suomessa miehille suunnattuja 

lehtiä ja verkkojulkaisuja on ollut 20 vuoden aikana lukuisia, mutta niistä vain harvat ovat 

toimineet yli viittä vuotta.  

Markkinoinnin kehittyessä on havaittu perinteisten kuluttaja- tai kohderyhmäsegmenttien 

haasteet vastata segmentin sisäisiin ristiriitoihin. Isoa joukkoa ihmisiä ei voi enää käsitellä vain 

demografiatietojen pohjalta, vaan onnistunut kohderyhmä tavoittaminen ja puhuminen täytyy 

tapahtua massan sijasta yksilölle. Tästä syystä markkinoinnin saralla ostajapersoonien 
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käyttäminen on kasvanut. Lisäksi ostajapersoonat ovat palvelujen ja tuotteiden kehittämisen 

näkökulmasta myös yksi tärkeä palvelumuotoilun menetelmä.  

Opinnäytetyö lähestyykin miesten lifestylemedian kehittämistä ostajapersoonien kautta. 

Ostajapersoonamenetelmien avulla luodut lukijapersoonat voisivat auttaa verkkolehden 

tekijöitä auttaa ymmärtämään lukijaa aiempaa paremmin ja tuottaa siten lukijalle lisäarvoa. 

Kasvava ja sitoutuneempi lukijamäärä sekä paremmin tunnistettavissa olevat kohderyhmät 

voivat kasvattaa myös verkkolehden kaupallista menestystä.  

1.2 Taipuuko ostajapersoonat lukijapersooniksi?  

Opinnäytetyökokonaisuuteen kuuluu kehittämishanke Man Made Lifestyle -verkkolehdelle 

sekä selvitys soveltuuko ostajapersoonat kuvaamaan sivuston ideaalisia lukija- ja 

käyttäjäpersoonia, ja mitä arvoa persoonat antavat sekä sivuston sisällön suunnitteluun ja 

tuotantoon kuin ansaintalogiikan kehittämiseen. Kehittämishankkeen tavoite on muodostaa 

lukijapersoonat, jotka perustuvat ostajapersooniin olemassa olevien kohderyhmäsegmenttien 

pohjalta. Samalla työssä on tarkoitus tunnistaa kehittämiskohteita niin verkkosivuston 

sisällöissä kuin ansaintalogiikassa. Lisäksi tavoitteena on käynnistää sisältöstrateginen 

uudistus Man Made Lifestylessa.  

Osana kehittämishanketta tutkitaan ostajapersoonien soveltuvuutta ja tuomaa lisäarvoa 

verkkolehden kehittämisessä. Tutkimuskysymyksiä ovat: 

1. Soveltuuko ostajapersoonat pienehkön verkkojulkaisun lukijapersooniksi 

2. Millaista arvoa ostajapersoonat antavat sisältöstrategian laatimiseen. 

Kehittämishankkeen toimeksiantaja ja kohde, Man Made Lifestyle on tämän opinnäytetyön 

tekijän oma projekti, jota hän on työstänyt pienen sisältötiimin kanssa. Sivusto on ollut 

toiminnassa jo seitsemän vuotta. Verkkosivuston segmentointi on pohjautunut niin tekijöiden 

omiin intresseihin kuin puhtaasti valistuneeseen arvioon. Vuosien saatossa sisältötiimin on 

kaventunut ja tekijöitä on ollut vaikeampi motivoida mukaan, samalla myös median 
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käyttäjäkunta on kehittynyt, jolloin verkkolehden täytyy kehittyä ollakseen relevantti tässä 

hetkessä.  

Opinnäytetyön teoreettinen viitekehys keskittyy avaamaan käyttäjälähtöistä suunnittelua ja 

ostajapersoonateoriaa. Ostajapersoonateorian osalta työ syventyy teorian historiaa, käyttöön 

ja nykyisiin soveltamismenetelmiin. Lisäksi sivutaan muutamia käytännön esimerkkejä 

persoonien hyödyntämisessä niin verkkosivusuunnittelussa kuin palvelumuotoilua 

hyödyntävissä konkreettisen palvelun toteutuksessa.   

1.3 Tutkimuksellinen lähestymistapa 

Opinnäytetyön lähtökohtana on Man Made Lifestyle -verkkolehden kehittämistyö. Jatkuvaa 

kehittämistyötä tarvitaan esimerkiksi kasvun aikaansaamiseksi, tekijöiden motivoimiseksi ja 

asiakkaiden, eli lehden tapauksessa lukijoiden, mieltymysten muutoksen ymmärtämiseksi 

sekä yleiseen toiminnan ja prosessien tehostamiseen ja kehittämiseen (vrt. Ojasalo, Moilanen 

& Ritalahti 2015, 12).  

Kehittämistyön tarve syntyi lehden sisällöntuotannon ja sitä myötä lukijakunnan hiipumisen 

myötä. Sisällöntuotantoon täytyy löytää sekä motivoivia tekijöitä, purpose että sisältöä, joka 

kiinnostaa ja sitouttaa lukijoita. Parhaimmillaan sisältö toimii inbound-markkinoinnin oppien 

luotujen tapaan: laadukas lukijalähtöinen ja hakukoneoptimoitu sisältö tuo sivustolle orgaanisia 

lukijoita. Tämän lisäksi verkkosivun kehityksessä tulee huomioida myös median käyttöön 

liittyviä muutoksia, sillä yhä useampi lukee onlinesisältöjä mobiililaitteilla.  

Työn alussa toimituskunnassa oli ajatus sisältösuunnitelmasta tai -strategiasta, mutta pian oli 

havaittavissa, että välttämättä kenelle sisältöä tehdään ei ollut kirkkaana. Harrastushengessä 

tehdyn verkkolehden tärkein innostaja on sisäinen motivaatio, joten puhtaasti ylhäältä alas 

saneltu sisältökalenteri ja vastuutus ei vaikuttanut tekijätiimin yhteishengen mukaiselta. 

Verkkolehden tavoitelukijan kristallisoiminen ja elävöittäminen voisi olla toisaalta keino 

kirkastaa lehden tavoitetta kuin toisaalta myös motivoida kirjoittajia.  
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Koska verkkolehti on opinnäytetyön tekijän perustama, on suhde Man Made Lifestyleen vahva 

ja ymmärrys haasteista omakohtaista. Ostajapersoonat ovat työkaluna ennestään tuttuja 

opinnäytetyön tekijän markkinointiviestintätoimistotyön vuoksi, mutta niiden hyödyntämisestä 

erityisesti verkkomedian kehittämisessä ei ole tietoa.  

Esimerkiksi ostajapersoonista johdettuja verkkosivun käyttäjäpersoona on yleensä tuotteita- 

tai palveluita myyvän verkkosivun käyttäjää ohjaava kuvaus (Cramer 2020).  Man Made 

Lifestyle ei sinällään suoraan ohjaa esimerkiksi tutustumaan ja välillisesti ostamaan tuotetta tai 

palvelua, vaan tuottaa itsessään kokemuksia ja tietoa lukijoilleen. Vaikka kolmansien 

osapuolien, yrityksien ja heidän esittämien brändien näkyvyys voikin olla yksi 

ansaintamenetelmä verkkosivulla tulevaisuudessa.  

Laadullisilla tutkimusmenetelmillä voi tutkia lähes mitä tahansa, kunhan aiheen voi rajata 

riittävän hyvin ja se on perusteltavissa relevantiksi (Günther & Hasanen 2021). 

Tutkimuskysymyksiä, ostajapersoonien soveltuvuus verkkolehden lukijapersooniksi sekä 

niiden antama lisäarvo, voidaan lähestyä tapaustutkimuksen näkökulmasta, koska kyse on 

yksittäisestä casesta, jossa tarkastellaan persoonien suhdetta verkkolehteen. Lisäksi 

tapaustutkimuksen kautta voidaan ottaa kantaa myöskin persoonien antamaan lisäarvoon.   

Tapaustutkimuksen tarkoituksena on tuottaa kehittämisehdotuksia tutkimuskohteelle eli 

tapaukselle (case), joka voi olla yritys, tuote tai palvelu. Tapaustutkimus ei yleistä ongelmaa, 

vaan tutkii, miten jokin on mahdollista tai miten asia tapahtuu. (Ojasalo ym. 2015, 51–53.) 

Koska tapaustutkimuksella pyritään saamaan monipuolinen kuva tapauksesta käsitelemällä 

sitä hyvin kokonaisvaltaisesti. Tällöin aineistoina voidaan käyttää esimerkiksi havainnointia, 

tilastoja, haastatteluja sekä valokuvia. (Vuori 2020.) Koska Man Made Lifestyle on myös 

tutkimuksen tekijälle jo itsessään hyvin tuttu, on tapaustutkimus erinomainen tutkimusstrategia.   

Tapaustutkimuksen vaiheisiin kuluvat 1) alustava kehittämistehtävä tai -ongelma 2) ilmiöön 

perehtyminen käytännössä ja teoriassa sekä kehittämistehtävän täsmennys 3) Empiirisen eli 

kokemusperäisen aineiston kerääminen ja analysointi sekä 4) Kehittämisehdotukset tai -mallit. 

Prosessi ei välttämättä etene järjestyksessä 1–4 vaan toisen ja kolmannen vaiheen välillä voi 

olla iterointikierroksia, jotka rakentavat lopputulosta. (Ojasalo ym. 2015, 54.) 
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Tapaustutkimukselle on myös ominaista, jonka mukaan hyödynnetään monenlaisia 

menetelmiä ja yhdistellään sekä määrällistä kuin laadullista tutkimusta (Ojasalo  ym. 2015, 55). 

Tämä osaltaan puoltaa tapaustutkimusta yhdessä muiden menetelmien kanssa.  

Tapaustutkimuksen näkökulma voi Man Made Lifestylen osalta yhdistää sekä 

faktanäkökulmaa että konstruktionistista näkökulmaa. Faktanäkökulma tutkii miten asiat ovat 

ja miten ne muuttuvat prosessin edetessä. Toisaalta konstruktionistinen näkökulma tutkii 

tapauksen toiminnassa ja siihen liittyvässä vuorovaikutuksessa ilmeneviä kulttuurisia 

merkityksiä. (vrt. Vuori 2021.) 

Ostajapersoonat eli asiakasprofiilit, ovat palvelumuotoilun tyypillinen menetelmä. 

Palvelumuotoilun menetelmät ovat helppokäyttöisiä menetelmiä tai työkaluja, joiden avulla 

voidaan testata aineettomia palvelukonsepteja nopeasti. Palvelumuotoilussa sovelletaan 

muotoilun prosesseja ja menetelmiä palvelun kehittämiseen. Sen tavoitteena on luoda 

käyttäjän kannalta helppokäyttöisiä, hyödyllisiä ja haluttavia palveluita sekä tuottajan 

näkökulmasta vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja erottuja palvelukonsepteja. 

Käyttäjäkeskeisyys on palvelumuotoilun keskiössä. Lisäksi menetelmät korostavat 

visualisointia, joka näkyy vaikkapa ostajapersoonien rakentamisessa kokonaisvaltaiseksi 

henkilökortiksi. (Ojasalo ym. 2015, 71–73, 77.) 

Lisäksi voidaan hyödyntää jossain määrin netnografiaa, joka on laadullinen menetelmä. Siihen 

liittyy sosiaalisen median ja internetin foorumien hyödyntäminen.  Se pohjautuu sosiologiassa 

ja kulttuurintutkimuksessa sekä palvelumuotoilussa hyödynnettyyn etnografiaan. 

Etnografiassa osallistutaan tutkittavien ihmisten arkeen, jota tarkastellaan, kuvaillaan ja 

pyritään ymmärtämään. Sen keskiössä on tutkijan osallisuus ja kohderyhmän kulttuurin 

huomioiminen. Netnografia vie menetelmän online-yhteisöön, jossa tutkijan suhde muodostuu 

tekstien, kuvien ja videoiden pohjalta. Netnografian näkökulmasta tutkimusympäristönä voi 

toimia myös tutkijan itse rakentamat ympäristöt, esimerkiksi blogit, Facebook-ryhmät ja niin 

edelleen. (Ojasalo ym. 2015, 117–118.) 
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1.4 Työn rajaus ja rakenne 

Kehitystyö rajataan ostajapersoonateoriaan pohjautuvien lukijapersoonien laatimiseen sekä 

sisältöstrategiatyön aloittamiseen. Työ ei ota kantaa olemassa olevien segmenttien 

mahdollisiin heikkouksiin, vaan pyrkii luomaan muutamia realistisia lukijapersoonia. 

Tavoitteena ei ole saada sisältöstrategiatyötä valmiiksi, vain aloittaa siihen liittyvä työ.  

Lukijapersoonien kehityksen yhteydessä ei vielä lähdetä toteuttamaan uutta sisältöä pohjatuen 

lukijapersooniin, mutta persoonia voidaan testata reflektoimalla olemassa olevia sisältöjä 

persoonien kautta.  

Kehittämisen rinnalla tehtävä selvitys koskee ainoastaan ostajapersoonia, eikä muita 

segmentointimenetelmiä. Selvityksessä tutustutaan ostajapersoonateoriaan ja sen 

verkkolehdelle tuomaan arvoon, jossa casena on Man Made Lifestyle -verkkosivusto. Selvitys 

toteutetaan tarkastelemalla ostajapersoonien hyödyntämistä Man Made Lifestylessä ja 

selvittämällä esimerkkejä niiden hyödyntämisestä media- tai sisältölähtöisissä palveluissa.  

Opinnäytetyön laajemman teoreettisen viitekehyksen muodostaa miten käyttäjälähtöinen 

suunnittelu ohjaa työtä kohti ostajapersoonia ja sisältöstrategiaa. Lisäksi opinnäytetyössä 

esitellään ostajapersoonien teoriaa ja niihin liittyviä työkaluja. 

Opinnäytetyön raportti koostuu johdannon jälkeen luvussa kaksi esiteltävästä Man Made 

Lifestyle -verkkosivustosta. Luku kolme muodostaa teoreettisen viitekehyksen. 

Kehittämishanke ja sen prosessi kuvataan luvussa neljä. Prosessin tuloksia avataan luvussa 

viisi ja kuudes luku sisältää johtopäätökset. 
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2 MAN MADE LIFESTYLE -VERKKOLEHTI 

Man Made Lifestyle on vuonna 2014 perustettu miesten lifestyle- eli elämäntapajulkaisu 

verkossa. Verkkosivu on kehittämishankkeessa case-hankkeena ja toimeksiantajana. Sivusto 

on opinnäytetyön tekijän itsensä perustama.  

Sivuston idea kehittyi lähes vuosikymmenen ennen sen lanseerausta. Ajatuksena oli luoda 

miesten lifestylejulkaisu, jonka sisältö tarjoaisi muutakin kuin kotimaiset selkeimmin miehille 

suunnatut harraste-, auto-, tiede- ja teknologia sekä urheilujulkaisut. Sisältö olisi helposti 

lähestyttävää ilman liian elitististä tai pehmopornahtavaa lähestymistä, jotka ovat yleisiä 

miesten lifestylejulkaisuissa.  

 

Kuva 1. Man Made Lifestylen etusivu vuonna 2014. 
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Sisällön osalta ajatus yksinkertaisuudessaan oli tarjota samankaltaisia sisältöjä kuin 

esimerkiksi kotimaiset naistenlehdet, mutta miesnäkökulmalla: ilmiöistä, kulttuurista, 

ajankohtaisista asioista, tyylistä, pukeutumisesta, hyvinvoinnista sekä elektroniikasta, 

kulkuneuvoista ja niin edelleen. Toisaalta ripaus myös vaikkapa kansainvälisten lehtien, kuten 

GQ:n tai Esquiren fiilistä ei ollut pahitteeksi. Suuria kuvia ja vahvaa visuaalisuutta painotettiin 

heti verkkolehden alusta lähtien (kuva 1).  

Nimi Man Made Lifestyle syntyi jo vuonna 2012. Vaikka ehkäpä suomenkielinen nimi olisi ollut 

mielekkäämpi, Man Made Lifestylen leikittelevyys ja monimerkityksellisyys sekä ideasta 

kuulleiden ihmeiden palaute kannusti käyttämään nimeä. Opinnäytetyön kirjoittajan oma työ 

viestintä- ja PR-toimistossa toivat niin näkökulmaa kuin innostusta rakentaa lifestylejulkaisua 

eteenpäin. Toisaalta palvelemaan alkuperäistä ideaa, mutta myöskin eräänlaiseksi PR:n ja 

viestinnän testauspaikaksi.  

Vuoden 2013 lopulla syntyi käsikirjoitus verkkosivuston luomiselle ja jo vuoden 2014 alussa 

kokoontui noin 10 henkilön vapaaehtoinen toimituskunta, joka muodostui pääosin 

helsinkiläisistä toimittajataustaisista tai mainos- ja viestintätoimistotaustaisista henkilöistä. 

Tiimi kehitti sekä verkkosivuston ideaa että ilmettä, jotka ovat perusidealtaan säilyneet lähes 

muuttumattomina tähän päivään saakka. Sivuston monien elementtien toiminnallisuuksia on 

parannettu vuosien saatossa, josta etusivu koki suurimman muutoksen ensimmäisen 

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

Man Made Lifestylen pyrkimys on noudattaa sisältökalenteria ja teemoja, aihekokonaisuuksia 

ja käsitellä asioita artikkelimuodossa päiväkirjamaisuuden sijaan. Tämän rajauksen 

seurauksena Man Made Lifestyleä voidaan pitää verkkolehtenä, online magazinena. 

Aikakauslehden (eng. magazine) määritelmä ei sido julkaisun esitysformaattia, vaan lehti voi 

olla painettu tai digitaalisesti säännöllisesti julkaistu kokoelma useimmiten kuvitettuja esseitä, 

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

Man Made Lifestyle tavoittaa Google Analyticsin datan mukaan noin 3 000–4 000 uniikkia 

lukijaa kuukaudessa. Tavoittavuuteen vaikuttaa keskeisestä uusien artikkeleiden 

julkaisutahtiin. Google Analytics dataan pohjautuen on havaittu lehden julkaisuhistorian 

aikana, että mitä enemmän ja säännöllisemmin artikkeleita julkaistaan, sitä enemmän uniikkeja 

kävijöitä sivustolla käy kuukausitasolla.  

Kävijöiden ja julkaisumäärän korrelaatiota voidaan selittää sillä, että aktiivisempi julkaisutiheys 

yleensä merkitsee sitä, että Man Made Lifestyleen kirjoittaa samanaikaisesti useampi 

kirjoittaja, todennäköisesti erilaisista aiheista ja myöskin jakaen artikkeleita Man Made 

Lifestylen sosiaalisen median kanavien lisäksi myös omissa kanavissaan. Tämä luontaisesti 

tavoittaa enemmän lukijoita. Toisaalta myöskin laaja-alaisempi sisältö niin sisällöllisesti kuin 

määrältään edesauttaa jonkin verran myös hakukonenäkyvyydessä: verkkosivuston sisältö 

kattaa laajempaa määrää hakusanoja, vaikka sivustoa ei erityisen hakukoneoptimoidusti 

tehdäkään.  

Google Analyticsin mukaan lehden kaikista lukijoista koko historian aikana keskimäärin 63 % 

on naisia ja loput 37 % miehiä. Verkkosivuston kohderyhmä on ollut alusta asti miehet, mutta 

käsitellyt teemat kiinnostavat myös naisia. Miesten määrä lukijoissa on kasvanut, sillä 

ensimmäisenä vuonna miehet edustivat 32 % lukijoista ja viimeisen 12 kuukauden aikana 

lukijoista miehiä on 37 %.  

Vastaavasti ikäjakauma vastaa paremmin kohderyhmää. Suurimman lukijakunnan 

muodostavat 25–34-vuotiaat, joita seuraa 35–44-vuotiaiden joukko. Kolmas ikäsegmentti on 

18–24-vuotiaat. Man Made Lifestyle luotiinkin alun perin tavoittamaan 25–40-vuotiaat urbaanit 

miehet.  

Urbaanius toteutuu myöskin odotetusti. Man Made Lifestylea luetaan eniten Helsingissä, 

Tampereella ja Turussa. Kärkikolmikkoa seuraavat Espoo, Vantaa ja Oulu. Verkkosivun 

kävijöiden kaupunkilistauksen kärkikymmenikkö koostuu Suomen suurimmista kaupungeista 

ja kasvukeskuksista. Maakuntatasolla listausta tutkiessa pidemmälle Uusimaan ja Pirkanmaan 

maakuntien kunnat ja kaupungit dominoivat listalla.  
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2.2 Sivuston ansaintalogiikka 

Verkkosivun tiimi osallistuu tekemiseen harrastushengessä, jonka vuoksi myös Man Made 

Lifestylen ansaintalogiikan pääpaino on melko passiivinen. Sivuston Google AdSense -

mainospaikkojen tuottamilla mainoseuroilla pystyy joko osin tai täysin maksamaan 

verkkosivustoon liittyvät domain- ja palvelinkulut vuositasolla. AdSensen mainoksien 

tuottavuutta seurataan noin kvartaaleittain ja mainospaikoille tehdään hienosäätöä 

tarvittaessa. Erityisesti syksyllä 2019 tehdyn kevyen verkkosivu-uudistuksen jälkeen, jonka 

myötä AdSensen tuottavuus parani merkittävästi ja on pysynyt vuoden 2020 sisältövajeesta 

huolimatta hyvänä.  

Taloudellisesti kannattavampi menetelmä on sisältöyhteistyö. Man Made Lifestylen historiassa 

on toteutettu joitakin yhteistyösisältöjä muun muassa Procter & Gamblen, Gilletten ja Sony 

Playstationin kanssa. Sisältöyhteistyö on vaikuttajamarkkinointiin lukeutuva kaupallisen 

yhteistyön menetelmä (Kääriäinen 2017). Yhteistyö on sisältänyt esimerkiksi tuotearvion ja sen 

liittäminen esimerkiksi brändille ajankohtaiseen tapahtumaan. Sisältö on rakennettu Man Made 

Lifestylen näkökulmasta, mutta yritys on hyväksynyt sen. Lisäksi tilaajayritys on voinut antaa 

palkkion lisäksi tuotteita arvottavaksi lukijoiden kesken sekä kustantaa esimerkiksi maksettua 

Facebook-mainontaa. Tämän tyyppisiä yhteistyömalleja toteutettiin erityisesti parin 

ensimmäisen vuoden aikana useammin, mutta sisältömarkkinoinnin osuus on vähentynyt 

oikeastaan sen vaatimien aktiivisen myynnin ja toteutukseen vaadittavien resurssien vähyyden 

vuoksi.  

2.3 Man Made Lifestylen tulevaisuus 

Man Made Lifestylen tavoitteena on tuottaa lukijalähtöistä lifestylesisältöä miesnäkökulmalla 

myös tulevaisuudessa. Nykyisten ja potentiaalisten lukijoiden kuuleminen ja sisällön fokuksen 

uudelleenlöytäminen ovat tärkeitä, myös tekijöiden motivoimiseksi. Sen vuoksi kehitystyö 

itsessään on tärkeää. Se ei tuo yksin suoraan ratkaisua, vaan kokonaisuuden käsittely voi 

tuoda myös muita sivustoon liittyviä oivalluksia. Verkkosivuston kevyt ulkoasu-uudistus 

tapahtui kuin itsestään kehitystyön ohella, vaikka se ei ollut kehitystyön tavoite, eikä sitä 

käsitellä prosessina tässä opinnäytetyössä.  
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Lukijapersoonatyön jälkeen seuraava vaihe on laatia jonkinlainen verkkolehden 

sisältöstrategia. Sen tarkoitus on ohjata sisältöjen kehitystä, siten että sisällön tuotanto on 

mielekkäämpää ja selkeämpää tekijöille. Sisällön selkeämpi kohdentaminen, ajankohtaisuus 

ja kiinnostavuus lehden kohderyhmässä edesauttaa uusien lukijoiden saamista sekä olemassa 

olevien lukijoiden paluuta sisältöjen pariin. Tavoitteena onkin kehittää toimintaa, rakentaa 

lukijakuntaa ja siten avata mahdollisuuksia kaupalliselle toiminnalle esimerkiksi vahvempien 

sisältöyhteistöiden kautta.  

Konkreettisena tavoitteena voisi olla vuosien 2021–2023 kasvattaa lukijamäärää 40 

prosentilla, noin 5 000 kuukausittaiseen lukijaan. Samanaikaisesti sivuston mieslukijoiden 

määrän kasvu osoittaisi todennäköisesti sisällön kehittämisen persoonien kautta 

onnistuneeksi. Mieslukijoiden tavoitemääräksi olisi 45 %, mikä tarkoittaisi noin 8 

prosenttiyksilön kasvua mieslukijoissa. Vaikka lukijamäärän 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 säännöllisemmin tuotettu sisältö sekä sen myötä kasvava 

lukijakunta tekisi verkkolehdestä uskottavamman sisältöyhteistyökumppanin monille brändeille 

ja yrityksille. Kaupallisten kumppanuuksien kasvattaminen mahdollistaisi sekä sisältötyöhön 

että teknisiin ratkaisuihin taloudelliset panostukset aiempaa paremmin.   

2.4 Miesten lifestylemedioiden kehityksestä ja nykytilasta 

Miehille suunnattujen nykyaikaisten lifestylemedioiden syntyminen voi ajoittaa 80-luvulle. 

Tämä tietenkin tarkoitti aikoinaan painettuja aikakausilehtiä, mutta 2000-luvun aikana 

verkkolehtiä, blogeja ja sosiaalisen median alustoilla olevia lifestyleyhteisöjä. 

1980-luvun murroksen taustalla oli erityisesti muotialan toive tavoittaa mieskuluttajat. 

Haasteeksi oli koettu se, että miehet eivät määritä itseään samalla tavalla miehinä kuin naiset 

määrittävät itsensä naisina. Miehiltä nähtiin puuttuvan naisten kaltainen itsetietoisuus 

sukupuolestaan, jonka vuoksi skeptisimpien arvioiden mukaan mies ei ostaisi lehteä, joka jo 

nimellään viittaisi miehenä olemiseen. Käytännössä tämä on näkynyt läpi miesten 
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lifestyleaikakauslehtihistorian, ettei miehille ole miesten mukaan nimettyjä lehtiä (kirjoittajan 

huomio vrt. naistenlehdet Anna, Eeva jne.) Tällä myös selitettiin, miksi miesten oli helpompi 

määrittää omaa identiteettiään miehenä ostamalla auto- tai harrastelehden. Lisäksi myös 

miesten lifestyle-lehtien äänensävyn löytäminen koettiin haasteena. Naistenlehtien tyyli oli 

kehittynyt tavaksi puhua lukijoilleen kuin ystävälle intiimillä sävyllä. Lehtiala näki 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. Tehdastyön väheneminen ja palvelu- 

ja myyntialan kasvu aiheutti työn sukupuolirooleissa muutoksen. Vähittäiskaupan myyjien 

määrän kasvu, samanaikainen vaatemyynnin ketjuuntuminen ja kaupanteon siirtyminen 

keskustasta ostoskeskuksiin muuttivat kuluttamista 80-luvulla. Shoppailu itsessään muodosti 

statuksensa harrastuksena. Samanaikaisesti myös markkinointi syrjäytti 

myyntiorientoitumisen. Ei myyty enää mitä oli tehty, vaan tehtiin mikä myy. (Gill 2003, 44–45.)  

”En yhtään suostu siihen, että miehille suunnatun lehden sisältö on vain urheilua ja 

parisuhdeasiat vähäpukeisia naisia. Kun suomalaisilla miehillä on lupa lukea Annaa, niin kyllä 

suomalaisella naisella pitäisi olla lupa lukea Miestä”, sanoi Suomen Kuvalehden toimittaja Ville 

Blåfield Talouselämän haastattelussa liittyen 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 suomenkielistä miehille suunnattua 

elämäntapalehteä: 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 kohderyhmää 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 vielä kehittymätön miesten lifestylejulkaisuille. Trenditietoisten miesten todettiin 
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keskittyvän tuolloin vain Helsingin ydinkeskustaan – muualla oltiin muodin sijaan kiinnostuneita 

autoista ja urheilusta. Slitzin päätoimittaja Tommi Aitio uskoi kuitenkin markkinoiden 

vetovoimaan, eikä uskonut lehtensä tai kilpaveljiensä, Men’s Healthin tai MG:n kaatumiseen.  

Man Made Lifestylen kaltaisia miesten lifestyleverkkolehtiä Suomessa on ollut joitakin. 

Kustannusyhtiöiden julkaisemana ei suoranaista lifestyleverkkosivua miehille ole, mutta 

esimerkiksi Lilyn alla on joitain miesten ylläpitämiä blogeja. Erityisesti herrasmieshenkisen 

lifestylegenren verkkolehtien pioneeri on vuonna 2008 perustettu Keikari-sivusto ja foorumi. 

Sen vanavedessä on syntynyt Tyyliniekka-sivusto ja Dress-Like-A -blogi. (Mäenmaa 

27.3.2016.)  

Keikari.com on sivuston esittelyn mukaan kerää 50 000–100 000 kuukausittaista sivulatausta 

(Raivio, [viitattu 18.4.2020]). Tyyliniekan kuukausittainen tavoittavuus on parhaimmillaan 

200 000 suomalaista verkkosivuston mediamyynnistä vastaavan Nostemedian 

suunnittelutyökalun mukaan (Nostemedia.fi, [Viitattu 17.4.2020]).  

Miehen rooli kuluttajana, sosiaalisen median käytön yleisyys ja myös median miehille 

kohdennetun puhetavan ja visuaalisen maailman vakiintuminen voivat kaikki olla suunta, joka 

ohjaa kohti tulevaisuuden miesten lifestylemedioita. Suomessa miesten kiinnostus vaatteita 

sekä ihonhoitoa kosmetiikkaa kohtaan on noussut ennätyksellisiin määriin (Auvinen 2018; 

Teknokemian Yhdistys ry 2018). Kiinnostusta voi selittää myös pukeutumiskoodiston 

höllentymiseen työelämässä sitten 90-luvun (Hakkarainen ym. 2017, 24–25).  

Varsinkin muodin ja kosmetiikan lifestyle-näkökulmasta voisi ajatella, että miesten rooli 

kuluttajana on uudessa murroksessa Suomessakin. Kun kysyntä lifestyle-tuotteita kohtaan 

kasvaa, kiinnostus niitä käsitteleviin julkaisuin todennäköisesti kasvaa. Varsinkin, kun 

ostaminen siirtyy verkkoon ja, kun kivijalka- ja erikoisliikkeitä, joista saattoi aiemmin tietoa 

saada, on koko ajan vähemmän.  

Näin ollen voisikin kuvitella, että Man Made Lifestylen kaltaiselle verkkolehdelle voisi olla 

tilausta. On myös huomioitava, että vaikka verkkolehti loisi kodin sisällölle, nykyiset 
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mediankäyttötavat merkitsevät myös aktiivista sosiaalisen median kanavien hyödyntämistä 

niin sisältöjen markkinointikanavina kuin alustoina esimerkiksi verkkosisällölle.  

Elämme murrosvaihetta, johon on vaikuttanut pandemia, vapaa-ajan ja työn merkityksen 

muuttuminen, kuluttamisen muutokset sekä tavat käyttää vapaa-aikaa. Verkkolehti ei 

välttämättä kilpaile muiden medioiden tavoin käyttäjän vapaa-ajasta vaan ohjaa ja vinkkaa 

löytämään mielenkiintoisia vapaa-ajan sisältöjä niin suoratoistopalveluiden kuin konkreettisten 

ravintola- ja kulttuurielämyksien parista. Toisaalta myös voisi olettaa, että entistä aiemmin 

myös erilaisien kestävien, eettisten ja vastuullisten tuotteiden, muodin ja laitteiden esittelyt ja 

vertailut voisivat kiinnostaa kulutustottumuksien kehittyessä.  
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3 KÄYTTÄJÄLÄHTÖISYYDESTÄ PERSOONAMENETELMÄÄN  

3.1 Käyttäjälähtöinen suunnittelu  

Useinkaan tuotteen tai palvelun käyttäjän tarve ei synny suoraan Maslown tarvehierarkian 

tyyppisestä tarpeesta. Eikä sekään, että jokin tuote on itsessään helppokäyttöinen tee siitä 

haluttavaa. Toiminallisuus on se mitä tuote tai palvelu tekee ja käytettävyys ja hyödyllisyys ovat 

määritteitä, joita henkilö kokee, unohtamatta nautintoa ja saavutettavuutta. (Battarbee 2004, 

25.) Näin edellä mainittuja asioita käsitellään usein käyttäjälähtöisen suunnittelun lähtökohtina. 

Käyttäjälähtöinen suunnittelu pyrkii myös ymmärtämään, miten ihmisen käyttäessä jotain 

tuotetta he ovat aina jossain tilanteessa, suhteessa muihin ihmisiin ja asioihin, pohjaavat 

toimintaansa aiempiin kokemuksiin ja pyrkivät myös saamaan aikaan jotain.  

Tuotteilla ja palveluilla onkin usein välineellinen rooli ihmisten arjessa. Toimintaa ajaa 

eteenpäin jokin motivaattori, joka mahdollisesti konkretisoituu tekemisen kohteissa. Käytön ja 

käyttäjien ymmärtämiseen avain on ymmärtää ihmisen pyrkimyksiin liittyvät tavoitteet. Siksi 

jokainen voi toteuttaa vaikkapa rentouttamisen pyrkimystä hyvin erilaisella tavalla. (Hyysalo, 

2009 37–38.) Hyysalon esimerkin mukaisesti vaikkapa verkkolehti voi olla tiedon tai 

inspiraation lähde, ja jollekulle toiselle puhtaasti tapa viettää aikaa.  

Hyysalo (2009, 37–38) esittelee käyttäjälähtöiseen suunnitteluun vaikuttavat viisi maailmaa: 

- Ihmisten maailma 

- Toimintojen maailma 

- Tuotteiden maailma 

- Tuotemerkityksen maailma 

- Fyysinen maailma 

Nämä kokonaisuudet kuvaavat siten, miten käyttäjän omat identiteetti, persoonallisuus ja 

motivaattorit kohtaavat käytön tilanteet, samankaltaiset tuotteet ja niiden käyttökokemukset ja 

muistot, kilpailevat tuotteet sekä tuotteen käyttöön liittyvät fyysiset ulottuvuudet.  
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Jotta voidaan ymmärtää käyttäjiä paremmin ja päästään paremmin suunnittelemaan tuotetta 

tai palvelua, luodaan käyttäjistä fiktiivisiä persoonia, jotka yhdistävät demografiset (mm. ikä, 

sukupuoli tai asuinpaikka) sekä käyttäytymistä kuvaavia seikkoja. Nämä persoonat selkiyttävät 

suunnitteluprosessia ja auttavat ymmärtämään haluttujen käyttäjien motiiveja tuotteen 

suunnittelun näkökulmasta. (Hyysalo 2009, 88.) 

Käyttäjälähtöisen, tai tässä tapauksessa lukijalähtöisen, suunnittelun määritelmä avataan 

työssä sisällön näkökulmasta, mutta kokonaisuudessaan se voisi käsittää koko verkkolehteä 

sisältäen teknisen toteutuksen, verkkosivuston käyttöliittymän ja visuaalisen ilmeen sekä 

toimitukselliset prosessit.  

3.2 Käyttäjäkokemus käyttäjälähtöisyyden keskiössä 

Man Made Lifestylen osalta voidaan pohtia käyttämisen merkitystä. Koska kyseessä 

verkkosivusto, jolle on rakennettu lehtimäistä sisältöä, on verkkolehti alisteinen yleisiille 

verkkosivustojen käyttämiseen ja käytettävyyteen liittyviin kysymyksille.  

Verkkosivuston käyttäjäkokemus (user experience tai lyhennettynä UX) keskittyy 

ymmärtämään käyttäjien tarpeita, kiinnostuksenkohteita, taitoja ja rajoitteita. Samalla 

käyttäjäkokemukseen liittyy liiketoiminnalliset kuin organisaatiolliset tavoitteet. 

Käyttäjäkeskeisen designin keskiössä ovat ihminen–tietokone-vuorovaikutus, joka laajenee 

sisältämään seuraavat aihealueet (Usability.gov, [viitattu 3.4.2021]): 

- Projektinhallinta: verkkosivuston koko elinkaaren hallinta 

- Käyttäjäselvitykset: käyttäjien käyttäytymisen, tarpeiden ja motivaattorien 

selvittäminen 

- Käytettävyysarviot: käyttäjien taidot ja tyytyväisyys tuotteen käyttöön 

- Informaatioarkkitehtuuri: miten tieto on järjestelty, rakennettu ja esitetty käyttäjille 

- Käyttöliittymäsuunnittelu: käyttöliittymän käytettävyyden, selkeyden ja 

yhdenmukaisuuden suunnittelu 

- Vuorovaikutussuunnittelu: sitouttavien vuorovaikutteisten elementtien suunnittelu 
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- Visuaalinen suunnittelu: keskittyy luomaan esteettisesti viehättävän käyttöliittymän, 

joka on linjassa brändin kanssa 

- Sisältöstrategia: käsittää sisällön kirjoittamiseen ja kuratointiin, joka pohjautuu 

suunnitteluun, tuottamiseen ja ylläpitoon 

- Saavutettavuus: varmistaa verkkosivuston esteettömyyden 

- Verkkoanalytiikka: verkkosivuston käyttöön liittyvän datan kerääminen, raportointi ja 

analyysi. 

Koska tämä kehitystyö keskittyy rakentamaan hyvää sisältöstrategiaa edesauttavia 

lukijapersoonia, näistä käyttäjäkokemukseen liittyvistä aihealueista käsitellään 

käyttäjäselvityksen ja sisältöstrategian näkökulmasta lisäksi onnistumista todennetaan 

verkkoanalytiikan avulla.  

Käyttäjäkokemuksen keskiössä on, että käyttäjä löytää arvoa siinä mitä hänelle tarjotaan. Man 

Made Lifestylen verkkosivuston lukijapersoonien avulla pyritään tarjoamaan ideaalilukijoille 

sisältöä, joka koettaisiin arvokkaaksi. Tämä voidaan osaltaan nähdä kasvattavan luottamusta 

ja kiinnostusta verkkosivustoa kohtaan, jonka ansiosta nykyiset lukijat sitoutuvat paremmin ja 

mahdollisesti sivusto löytää uusia lukijoita ja näin ollen kasvattaa lukijamääräänsä.  

3.3 Käyttäjäkokemussuunnittelun opit sisällön kehittämiseen 

Seuraavalla sivulla kuviossa 1 esitetty Peter Morvillen (2004) käyttäjäkokemuskenno tuo 

käyttäjälle tärkeät arvot keskiöön verkkosivustosuunnittelussa. Kuvion tarkoitus on muistuttaa 

ja ottaa huomioon suunnittelussa käyttäjälle tärkeät asiat. Se vie suunnittelussa keskustelun 

pelkästä käytettävyydestä käyttäjän tarpeisiin ja auttaa arvioimaan painopistealueita. Morville 

huomauttaakin, että tasapaino kennoston lohkojen väliltä löytyy oikeastaan sivustokohtaisen 

kontekstin, sisällön ja käyttäjien kesken. Morvillen käyttäjäkokemuskennoa voidaan hyödyntää 

tietenkin koko verkkosivuston suunnittelussa, mutta se on varsin pätevä myöskin sisällön 

suunnittelua ja kohdentamista kehittävässä sisältöstrategiassa.  
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Kuvio 1. Käyttäjäkokemuksen eri näkökulmat (Morville 2004). 

Man Made Lifestylen tuleva sisältöstrategia johtaa verkkolehden brändistä ja strategiasta 

tavoitteensa. Tähän heijastetaan keiden tavoittaminen ja sitouttaminen on sivuston 

menestyksen kannalta tärkeää sekä mitkä ovat tärkeimpien lukijoiden keskeiset motiivit lukea 

verkkolehteä. Keronen ja Tanni (2017, 25, 76) mukaan sisältöstrategian ja lähtökohtana on 

parantaa markkinoinnin ja viestinnän sekä edellä mainittujen tuloksellisuutta. Samalla 

käännetään organisaatiolähtöisyys asiakaslähtöisyydeksi.  

Sisältöjen uudistamiseksi asiakaslähtöisyyteen suositellaan rakentamaan motiivipohjaiset 

ostajapersoonat, joilla voidaan havainnoida, mitkä asiat liikuttavat asiakasta, ja miksi heitä 

kiinnostaa palvelu. (Keronen & Tanni 2017, 153). Man Made Lifestylen osalta Kerosen ja 

Tannin ajatus voidaan puhua lukijalähtöisyydestä ja lukijapersoonista sekä puhua asiakkaan 

sijasta lukijasta.  

3.4 Persoonamenetelmän teoriataustaa 

Ostajapersoonat tai markkinointipersoonat ovat ihanneasiakkaan yleistäviä kuvauksia. 

Persoonat auttavat ymmärtämään millaista asiakasta pyritään tavoittamaan ja samaistumaan 

asiakkaaseen. Asiakkaan ymmärtäminen vaikuttaa kaikkeen asiakassuhteen luomisesta sen 
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ylläpitoon. Se ohjaa tuotekehitystä, myyntiä kuin sisällön tuottamista. (Vaughan 2015.) 

Ostajapersoonien juuret ovat ohjelmistokehittämisessä. Sen vuoksi voisikin ajatella, että 

kokonaisuudessaan persoonalähtöinen ajattelu soveltuu erinomaisesti verkkolehden 

suunnitteluun. Persoona-ajattelusta voidaan johtaa, niin ajatus kohdeyleisöä kiinnostavasta 

sisällöstä, lehden markkinoinnista aina verkkolehden käyttöliittymän suunnitteluun. Toisaalta 

myös persoonien avulla voidaan myös pohtia käyttäjän liikkumista verkkolehdessä sekä pohtia 

sellaisia sosiaalisen median kanavien hyödyntämistä, jotka ovat persoonalle luontevia.  

Alan Cooperia pidetään persoonien isänä. Cooper oli ohjelmistokehittäjä, joka hyödynsi jo 

vuonna 1983 käyttäjätietoa uuden projektinhallintaohjelman rakentamisessa. 

Käyttäjähaastatteluihin perustunut kuvitteellinen käyttäjä, Kathy, auttoi Cooperia pohtimaan 

sovellusprojektiaan paremmin loppukäyttäjän näkökulmasta. Cooper hyödynsi menetelmää 

myöhemmin kehittäessään ohjelmointikieli Visual Basicia, joka oli Microsoft Windows 3.0 

graafisen käyttöliittymän perusta. Cooper julkaisi metodiaan käsittelevän kirjan The Inmates 

Are Running the Asylum vuonna 1998. (Revella 2015, 20–23.) 

Kun verrataan segmentaatiota ja persoonia, kyse ei ole kilpailevista menetelmistä vaan 

oikeastaan evoluutiosta. Jotta persoonat voidaan luoda, segmenttien tulee olla kunnossa. 

Persoonat nostavat segmentit uudelle tasolle ja tarjoavat laadukkaamman kuvan tyypillisestä 

fiktiivisestä kuluttajasta segmentissään. Samalla erilaiset attribuutit tekevät näin persoonan ja 

arvot elävämmäksi. (Williams 2016.)  

3.5 Persoonamenetelmän sovellusesimerkkejä eri toimialoilta 

Persoonamenetelmien soveltaminen ohjelmistokehittämisestä on laajentunut käsittämään 

hyvin monille aloille, joissa persoonilla voidaan tutkia ja kehittää tuotteita ja palveluita. Yleensä 

persoonasta käytettävä nimitys viittaa sen tarkoitukseen. Ostajapersoona kuvaa yrityksen 

tyypillisiä asiakkaita ja se auttaa esimerkiksi myyntiä ohjaavan myyntiputken kehityksessä. 

Vastaavasti käyttäjäpersoona voi Cooperin luoman Kathyn tapaan ohjata vaikkapa 

sovelluskehitystä tai konkreettisen tuotteen käyttötapoja. Persoonia voi olla myös erilaiset 

lukija- tai kävijäpersoonat, joilla voidaan ohjata sisällön tai vaikkapa kulttuurikohteen 

vierailukokemuksen muodostumista.  
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3.5.1 Persoonat auttavat mainostoimistoa kehittämään asiakasyrityksien 

verkkosivuja 

Persoonamenetelmien yksi yleisin käyttömuoto on yrityksien verkkosivujen tai -palvelujen 

kehitysprojektit. Verkkosivustojen kehittämiseen erikoistuneet markkinointiviestintätoimistot 

voivat rakentaa yrityksen olemassa olevien ostajapersoonien pohjalta verkkopalvelun 

käyttäjäpersoonat. usein myös hanketta varten voidaan luoda täysin uudet persoonat yhdessä 

markkinointiviestintätoimiston asiakasyrityksen kanssa käyttäen fasilitoituja menetelmiä 

(Mattila 2020).  

Verkkosivu- tai -palveluprojekteissa persoonat auttavat erityisesti, kun mallinnetaan sivuston 

osto- ja sisältöpolkuja. Tämä tarkoittaa sitä, että suunnitteluvaiheessa pohditaan ensin 

verkkosivuston sisältökartan näkökulmasta, miten eri persoonat liikkuisivat sivustolla ja mikä 

tieto olisi milloinkin käyttäjälle relevanttia. Samalla usein mietitään sisällöllistä tyyliä ja tapaa 

miten eri sivujen tulisi puhutella käyttäjää.  

Persoona viedään usein aivan yksittäisille sivuille ja tällöin mietitään esimerkiksi sisällön 

jäsentelyä ja rytmiikkaa. Käytännössä tämä voi tarkoittaa esimerkiksi yhteydenottolomakkeen 

sijoittumista sivulla: toinen persoona voi haluta tulla täysin vakuutetuksi ennen kuin hän on 

valmis ottamaan yhteyttä yritykseen, kun taas toinen voi haluta siirtyä keskustelemaan 

verkkosivuilta mahdollisimman nopeasti oikean ihmisen kanssa.  

3.5.2 Persoonat ohjaavat museon näyttelysuunnittelua 

Toisaalta palvelumuotoilu on hyödyntänyt persoonamenetelmiä täysin fyysisten kokemuksien 

luomisessa. Helsingissä sijaitseva Designmuseo laati yhdessä palvelumuotoilutoimisto 

Palmun kanssa museon kävijäpersoonat (Lehtinen 2019).  

Piia Lehtinen (2019) kertoi Tampereella M-Päivä -tapahtuman puheenvuorossaan Design-

museon palvelumuotoiluprosessista ja siihen liittyvistä persoonista. Vaikka museoilla onkin 

varsin kattavasti dataa kävijöistään, demografisesti samankaltaiset kävijät voivat odottaa 
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vierailulta hyvinkin erilaisia asioita. Toisaalta odotuksien ja käytöksen mukaan luodut 

persoonat tuovat yhteen isompia yleisönosasia, jotka ylittävät demografioiden rajat.  

Kävijäpersoonien avulla näyttelyitä voidaan suunnitella erilaisten kävijöiden näkökulmista. 

Samalla ne auttavat myös markkinoimaan ja viestimään erilaisista näyttelyistä sekä 

herättämään eri persoonaryhmien kiinnostusta.  

Designmuseon kävijäpersoonat ovat rakennettu heidän museokäyttäytymisensä pohjalta. 

Jokaista persoonaa kuvaakin nimen sijaan jokin keskeinen termi, passiivin partisiippi, joka 

tulee huomioida persoonan kohdalla, kun näyttelyä suunnitellaan. Tällaisia verbejä on 

vaikkapa lumottava. Lumottavaa täytyykin pyrkiä näyttelyssä nimensä mukaisesti lumoamaan 

ja tarjota hänelle visuaalisesti mielenkiintoisia, Instragrammattavia, kokonaisuuksia 

näyttelyssä. (Lehtinen 2019.)  

3.6 Ostajapersoonasta lukijapersoonaan 

Ostajapersoona auttaa ymmärtämää sekä potentiaalista että olemassa olevaa asiakasta 

paremmin. Ymmärrys edesauttaa sisällön ja viestinnän sekä tuotekehityksen prosesseja 

paremman kohderyhmäymmärryksen kautta. Persoonat voivat perustua 

markkinatutkimukseen sekä kyselyiden ja haastatteluiden kautta kerättyyn asiakastietoon. 

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

Persoonat koostetaan useimmiten PowerPoint-esityksiksi, joissa jokaisen persoona on esitelty 

kerätyn datan pohjalta. Jokaisen persoonan esittely sisältää lainauksia haastatteluiden 

pohjalta. Mikäli haastatteluiden lisäksi on tehty määrällinen selvitys, voidaan lainauksia 

priorisoida vastaamaan määrällisen kyselyn tuloksia. Tärkeintä on tehdä persoonista 

helppolukuiset, jolloin persoonan on helppo sisäistää silmäillen. (Revella 2015, 124–128.) 

Revella (2015, 25) summaakin, että persoonan tulisi vastata viiteen ostajaymmärryksen 

kehään. Ensimmäisenä on päätavoite, joka määrittää miksi ostaja ostaa tuotteen toisen sijaan. 

Tämä huomioi muun muassa resurssi- tai arvokysymykset. Toisella kehällä on onnistumisen 

tekijät, eli esimerkiksi miten tuote ratkaisee asiakkaan ongelman. Kolmas kehä vastaa 
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haasteisiin, jotka estävät tuotteen oston. Neljännellä kehällä avataan persoonan ostopolku. 

Viides kehä määrittää päätöksenteon kriteerit, joiden avulla ostaja vaikkapa vertailee tuotteita.  

Hubspotin persoonamallissa kerätään ostajapersoonasta sekä taustoittavia että motivoivia 

tekijöitä (Hubspot 2020). Ostajapersoonia voidaan käyttää myös negatiivisen persoonan 

määrittämiseen, eli ei toivotun asiakkaan määrittämiseksi. Tiedot voidaan koostaa 

haastatteluin, verkkolomakkein ja yrityksen myyntitiimin palautteen perusteella.  

 

Hubspotin pohjassa kerätään seuraavat tiedot: 

- Kuka 

- Taustatiedot (ammatti, urapolku ja perhe) 

- Demografia (sukupuoli, tulot, asuminen) 

- Yksilöivät tekijät (käyttäytymismallit, viestintätoiveet) 

- Mitä 

- Tavoitteet (mitä tavoittelee toiminnallaan, esimerkiksi ammatillisesti pyrkii 

pitämään työntekijät tyytyväisenä ja vaihtuvuuden pienenä) 

- Haasteet (millaisia ongelmia tai haasteita kokee) 

- Miten persoonaa voisi auttaa haasteissaan 

- Miksi 

- Aidot lainaukset (tavoitteista tai haasteista) 

- Yleisimpiä esteitä (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 

käsikirjoitus, valmiiksi laaditut kysymykset tai ajatus uusien ideoiden esittely haastattelun 

edetessä. Tarkoitus on kuunnella asiakasta ja antaa hänen kertoa oma kokemuksensa sekä 

asenteensa ostajana. Revellan mukaan kysymys ei ole varsinaisesta laadullisesta 

tutkimuksessa siinä mielessä, missä markkinointialalla on totuttu. Vastaavasti Revella tuo 
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vahvasti esiin sen, että kyselytutkimukset, fokusryhmähaastattelut, big data, sosiaalinen media 

tai verkkoanalytiikka ovat tukevassa ja täydentävässä roolissa persoonia rakennettaessa.  

Yleensä persoonien luomiseksi riittää 8–10 haastattelua (Revella, 2015, 98). Yhtä persoonaa 

kohden kannattaa haastatella 3–5 henkilöä. Haastateltavien määrä tarkentuu haastatteluiden 

edetessä. Kun haastattelija voi arvata, mitä haastateltava tulee sanomaan, voidaan todeta, että 

persoonan toimintamalli on sisäistetty. (Vaughan 2015.)  

Persoonahaastatteluja vastaan on myös esitetty kritiikkiä. Haastateltaviksi valikoituvat monesti 

sellaiset asiakkaat, joiden kanssa ollaan muutenkin yhteydessä, ja joiden vastaukset voidaan 

arvata. Monesti myyntiorganisaatiolla on jo vahva näkemys erilaisista persoonista, jotka 

voidaan koostaa esimerkiksi fasilitoiduin työpajamenetelmin. Tällöin organisaation olemassa 

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

Mikäli yrityksellä ei ole riittävästi asiakkaita, yritys ei tunne asiakkaitaan tai asiakassuhde ei ole 

riittävän pitkällä haastatteluun voidaan persoonaan tarvittava tieto kerätä kyselyillä, 

haastattelemalla kollegoita tai kysymällä esimerkiksi avoimesti Twitterissä persoonaan 

sopivien henkilöiden näkökulmia. Täysin passiivisia menetelmiä on esimerkiksi LinkedInissä 

potentiaalisten ostajien profiileihin tutustuminen, markkinatutkimukset, selvittämällä 

kohderyhmäkäyttäytymistä sosiaalisessa mediassa, tutustumalla blogeihin sekä selvittämällä 

toistuvia ostokäyttäytymistrendejä omasta CRM- tai muusta asiakastietojärjestelmästä (Moore 

2015).  
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4 KEHITTÄMISHANKE 

Man Made Lifestyle on vuonna 2014 perustettu miesten lifestyleen painottuva verkkolehti, jota 

on toteutettu yli seitsemän vuoden ajan harrastelähtöisesti vaihtelevan, noin 5–10 

sisällöntuottajan voimin. Kehittämishankkeen idea olikin kehittää verkkolehden toimintaa 

sisältö edellä. Kaiken taustalla oli oletus, että kun on selkeämpää kenelle sisältöä tehdään, on 

sisällön tuotanto vaivattomampaa tekijöille ja samalla laadukkaampaa kohderyhmänsä 

näkökulmasta. Parempi sisältö sitouttaisi nykyisiä lukijoita ja toisia uusia lukijoita, jonka 

ansiosta lukijamäärät kasvaisivat ja mahdollistuisivat erilaiset kaupalliset yhteistyöt sekä 

sivuston tekeminen voisi tuottaa liiketoiminnallista hyötyä.  

Tämä opinnäytetyö tarttuukin kysymykseen, kenelle sisältöä tehdään ja keskittyy luomaan sen 

pohjalta ostajapersoona teoriaan perustuvat, verkkolehden käyttäjiä kuvaavat lukijapersoonat.  

Verkkosivuston kuukausitasoiset kävijämäärät ovat vaihdelleet noin 2 500–3 500 kävijän välillä 

Google Analyticsin tuottaman datan mukaan. Selkeästi havaittu piirre verkkosivun 

kävijämäärien sitoutumisessa sisältöön on ollut sisällön tuottamisen säännöllisyyden vaikutus 

lehden lukijamääriin (kuvio 2).  
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Kuvio 2. Sisältöjen kumulatiiviset katseluosuudet vuosittain. 

Ensimmäisenä vuonna pyrittiin julkaisemaan päivittäin sisältöä, joka näkyy myös tilastollisesti 

kävijämäärissä. Google Analyticsin kävijöistä prosentuaalinen kävijä jakauma vuosien 

saatossa myös painottuu ensimmäisen vuoden julkaistuun aineistoon (kuvio 2). On toki tärkeää 

havaita, että edellisvuosille on kertynyt myös muilta vuosilta katseluita kumulatiivisesti ja 

vastaavasti vuosi 2019 ei ollut tilastointihetkellä vielä päättynyt. Vuosien aikana kertyneet 

kumulatiiviset katselut sekä ensimmäisen vuoden runsaampi sisältö ovat kirineet ensimmäisen 

toimintavuoden myös ensimmäisen vuoden katseluiden osalta voittoisaksi.  

4.1 Kehittämistarpeen tunnistaminen ja hankkeen määrittäminen 

Kehittämistyö käynnistyi syksyllä 2019 analysoimalla verkkolehteä sisällön, lukijoiden, 

suosituimpien sisältöjen, olemassa olevan sisällön sekä mainosnäyttöjen osalta. Verkkolehden 

tekijätiimin suurin innoittaja on tietenkin kirjoittaa aiheista, jotka ovat heille itselleen sydäntä 

lähellä – varsinkin, kun sivuston tuottaminen on kaikille harrastuslähtöistä ja sivuston 

mainostuottojen tarkoitus on ollut kattaa webhosting-kulut. 

2014
52 %

2015
13 %

2016
14 %

2017
9 %

2018
6 %

2019
6 %

2014 2015 2016 2017 2018 2019



33 

 

 

Google Analyticsin aikajaksolta huhtikuu 2014 – lokakuu 2019 tuottaman lukijadatan pohjalta 

pystyttiin nopeasti näkemään katsaus noin 900 julkaistun artikkelin keskuudesta nousevista 

kiinnostavista teemoista artikkelien perusteella. 

Suosituimman artikkelit verkkosivuston historian mukaan olivat tuolloin noin 250 000 katsojan 

kokonaismäärästä:  

• Gekon lista: 25 kauhuleffaa, jotka kaikkien pitäisi elämänsä aikana, 11 700 katselua 

• Pinaattiohukaiset feta-paprikatäytteellä -resepti, 10 200 katselua 

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

• Perulainen pisco sour -yhdistää hapanta ja makeaa (cocktail-resepti), 4 700 katselua 

• Kolme tapaa tehdä kahvista nautinto, 3 500 katselua 

• Älä kärsi kuumuudesta sisällä (tuuletinarvio), 3 300 katselua 

• Prahasta Berliiniin matkakertomus, 3 300 katselua 

• Joulupöydän herkulliset cocktail-alkupalat, 3 250 katselua 

• Aja, muotoile ja trimmaa (partakonearvio), 2 900 katselua 

Lista todentaakin lehden alkuperäisen suhteellisen vapaan sisältökuvauksen olevan 

kohdallaan, ja teemat kattavatkin laajasti lifestyle-näkökulmaa niin viihteen, ruoan ja juoman, 

tyylin ja ulkonäön sekä laitteiden teemoista.  

Google Analytics (kuvio 3) pystyy myös antamaan tiedon lukijoiden demografiasta, 

mahdollisista kiinnostuksen kohteista ja sitoutuneista alaryhmistä.  
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Kuvio 3. Lukijoiden sukupuolijakauma ikäryhmittäin. 

Vaikka lehti on suunnattu alun perin enemmän miehille, niin Google Analyticsin mukaan Man 

Made Lifestylen lukijoista kolmannes on miehiä (kuvio 3). Ero on pienin 35–44-vuotiaiden 

ikäryhmässä, jossa mieslukijoita on 44 %. Ikäjakauma sen sijaan kertoo median kiinnostavan 

alkuperäistä ikämääritelmää: 25–45-vuotiaat. Lukijoista tämä ryhmä muodostaa selvän 58 % 

enemmistön.  

Ehkäpä ei niin yllättävästi tavoite ”saavuttaa urbaanit lukijat” on onnistunut. Lukijat 

pääsääntöisesti sijoittuvat yli 100 000 asukkaan kaupunkeihin (kuvio 4). Ainoastaan 

Lappeenranta on kymmenen aktiivisimman lukijalähdekaupungin listalla alle 100 000 

asukkaan kaupunki (Tilastokeskus, Väestörakenne 2020).  
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Kuvio 4. Lukijoiden maantieteellinen jakauma. 

Google Analytics antaa tietoa demografian lisäksi myös lukijoiden kiinnostuksen kohteesta 

(kuvio 5). Tieto perustuu demografia- ja verkko käyttäytymisseurantaan luvan antaneiden 

käyttäjien tiedoista. Tämän osalta Man Made Lifestylen lukijat jakaantuvat erityisesti viihteen 

kuluttajiin, jonka taustalla voi olla sivuston laaja tarjonta nimenomaan elokuva-, teatteri- ja 

sarjakuva-arvioissa. Data yllätti toisaalta myös vahvalla matkailuvinkeistä kiinnostuneiden 

joukolla. Matkailuvinkkejä on sivustolla muutamia, mutta suhteessa kiinnostukseen aihe on 

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

Sisältönäkökulmasta voidaan havaita, että panostuksen osalta suunta oli ollut oikea: elokuvat 

ja TV on artikkelimääräisesti suosituimmat teemat sekä myös lukijoiden kiinnostuksen osalta 

(kuva 3). Selkeä sisällön ja kaupallisuuden onnistuminen on jo havaittavissa verrattaessa 

teatteriteeman kiinnostusta, julkaistuja artikkelimäärää sekä ostoaietta. Tietenkin lukuja tulee 

tarkastella kriittisesti: ovatko viihteen kuluttajat tulleet sivustolle sisällön vuoksi vai onko 

lukijoilla luontaisesti kiinnostus teemaan. Vastaavasti kiinnostuksen kymmenen suosituimman 

aiheen listalta uupuu mm. ruokaan, juomaan ja ravintoloihin liittyvät teemat, jotka sijoittuvat 

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

Toisaalta tilastot paljastavat lukijoiden kiinnostuksen (kuvio 5) kuin myöskin ostoaikeen osalta 

(kuvio 6) monia teemoja, jotka jäävät kartoittamatta sivustolla. Esimerkiksi täysin alikäsitelty 

teema artikkeleissa on matkailu, sillä sekä kiinnostus että ostoaie-tilastot viittaavat 

merkittävään kiinnostukseen matkailua kohtaan.  

Osaksi analyysiä tarkistettiin syksyllä 2019 myös verkkosivuston mainonnan kannattavuus. 

Mobiilikäyttäjien kasvu ja verkkosivuston mainospaikkojen toiminnan heikkous erityisesti 

mobiilissa oli havaittu jo aiemmin. Man Made Lifestylen kävijöistä 52 % käyttää sivustoa 

mobillilaitteella, 37 % tietokoneella ja 11 % tabletilla. Tästä syystä merkittävä osa 

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

Syksyllä 2019 tehtiin Man Made Lifestylen verkkosivujen ilmeen päivitys, jonka ansiosta 

erilaisia aihekokonaisuuksia on helpompi nostaa esiin, sisältö linkkautuu automaattisesti 

paremmin ristiin ja mainosnäytöt toimivat paremmin (kuva 4). Samalla myös verkkosivustoa 

uudistettiin siten, että se mahdollistaa paremmin lukijapersoonien huomioimisen ketterästi 

rakennettavilla landing-sivuilla. Toisaalta myös sivusto päivittyi vastamaan paremmin 

verkkosivustoille asetettuja käyttöliittymä vaatimuksia sekä esteettistä ulkoasua. 

Tärkeä uudistus oli myös tarkemmin harkitut ja mobiilissa paremmin toimivat mainospaikat. Ne 

paransivat mainosten klikkausprosentteja merkittävästi. Paremman mainospaikkasuunnittelun 

ansiosta sivuston mainostulot kasvoivat 2,5 kertaiseksi, kun verrattiin Google AdSense-

mainosalustan lokakuuta 2018 ja lokakuuta 2019. Toisaalta myös paremmin suunnitellut 

mainospaikat eivät häiritse sisällön luettavuutta tai verkkosivuston ilmettä.  
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Kuva 4. Man Made Lifestylen sivustouudistus syksyllä 2019 
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4.2 Man Made Lifestyle -verkkolehden lukijapersoonatyön käynnistäminen 

Verkkolehden alkuperäinen löysähkön kohderyhmämäärittely: 25–40-vuotiaat kaupungeissa 

asuvat miehet, jotka ovat kiinnostuneita niin viihteestä, tekniikasta, vimpaimista, muodista sekä 

kulttuurista on jossain määrin todennettavissa Google Analytics -datasta. On kuitenkin loogista 

kyselyiden kautta rakentaa tarkempia profiileja olemassa olevista ja potentiaalisista 

lukijoistamme. Profiilit auttavat entistä terävämmän sisältökärjen kuin oikeanlaisen 

äänensävyn löytämisen.  

Lukijapersoonien rakentamiseen käytetään verkkokyselyä, vaikka esimerkiksi Revella (2015, 

38–41) painottaakin haastatteluiden tärkeyttä. Lukijapersoonan rakentaminen kyselyllä johtuu 

oikeastaan siitä, että Man Made Lifestylen osalta ei ole mahdollista koostaa 8–10 

haastateltavan joukkoa tavoitellusta kohderyhmästä.  

Tämä johtuu siitä, ettei Man Made Lifestylen osalta ei ole riittävästi tietoa yksilöimään riittävän 

laajasti olemassa olevia lukijoita. Esimerkiksi sosiaalisen median sitoutumiset lehden 

Facebook- tai Instagram-tileillä eivät kerro lukijan sitoutumisesta sisältöön. Man Made 

Lifestylellä ei ole myöskään käytössä markkinoinnin automaation työkaluja, kuten Hubspottia, 

jolloin yksittäisen käyttäjän käyttäytymisen voisi identifioida verkkosivuilla.  

Tästä johtuen halutaan luoda ideaalisen kohderyhmän sekä Google Analytics -datan 

demografia-, kiinnostus- ja ostoaiedataan pohjautuen kolme persoonaa, joita rikastetaan 

kyselydatalla.  

Demografiset raamit lukijapersoonille ovat: 

- 25–34 mies 

- 35–44 mies  

- 25–34 nainen 

Jako perustuu Man Made Lifestylen alkuperäiseen missioon tarjota urbaaneille 25–40-

vuotiaille miehille lifestyleteemoja. Kirkastamalla tätä näkökulmaa pyritään tavoittamaan uusia 

lukijoita ja vahvistamaan nykyisien lukijoiden sitoutumista alkuperäisen tavoitteen mukaisesti. 
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Tunnistamalla potentiaalisen kohderyhmän 25–34-vuotiaissa naisissa, voidaan tarjota myös 

mahdollisesti kiinnostavia sisältöjä heille. 

4.2.1 Verkkokyselyn laatiminen auttaa muodostamaan persoonia 

Persoonien pohjustavan datan kerääminen toteutettiin verkkokyselynä. Kyselytyökaluna 

hyödynnettiin maksutonta Google Forms -työkalua. Kysely laadittiin käsittelemään viisi osiota: 

johdanto, vapaa-ajan merkitys, median käyttö, kotitalous ja demografia (liite 1). Kyselyosioiden 

sisällöissä pohdittiin sellaisia teemoja, jotka auttaisivat rakentamaan persoonaprofiilit, mutta 

myös ymmärtämään paremmin käyttäjien kiinnostuksen kohteita ja tapaa käyttää mediaa.  

Vapaa-ajan merkityksen osiossa kysyttiin, millaisena vastaajat kokivat oman elämäntyylinsä, 

miten sosiaalisia he olivat vapaa-ajallaan, vapaa-ajan viettotavoista, kulutustapoihin, 

millaisena kokee itsensä, mihin haluaa panostaa elämässään ja millaisia asioita toivoisi 

vähemmän elämäänsä. Kysymyksiä ja vastausvaihtoehtoja rakentaessa erilaisia vaihtoehtoja 

mietittiin sekä Man Made Lifestylen olemassa olevien kohderyhmien että sisältöjen 

näkökulmasta. Vastausvaihtoehtojen tuli olla riittävän erilaiset, jotta selkeästi eriyttäviä tekijöitä 

löytyisi.  

Median käyttöä koskevat matriisiosio avasi kyselyyn vastaajien käyttötiheyttä ja -aikaa erilaisiin 

medioihin. Samalla selvitettiin mistä tietoa haettiin esimerkiksi ostopäätöksen tueksi. Tämän 

kokonaisuuden ajatus tukee myös osaltaan sisältöstrategiaa, mutta auttaa ymmärtämään 

myös tiettyjen aihealueiden käsittelyn laajuutta tai soveltuvia kanavia. Esimerkiksi, jos 

kohderyhmässä tietyn persoonan alle rajautuvat henkilöt eivät halua käyttää yli 5 minuuttia 

verkkolehtiartikkelin lukemiseen, ei artikkelien kannata olla silloin hirveän pitkiä. Sama koskee 

somekanavia: jos halutaan muistuttaa ja markkinoida Man Made Lifestylen -sisältöjä eri 

sosiaalisen median kanavissa, tulee se tehdä niissä kanavissa, jotka persoonat kokevat 

omikseen kyselyn tuloksien perusteella.  

Kotitaloutta käsittelevä osuus keräsi maantieteellistä ja kotitalouden kokoon ja tyyppiin liittyvää 

demografista tietoa. Toisaalta osio nosti esiin elämäntapaan ja arvoihin liittyviä kysymyksiä. 

Kotitalouden tyyppi ja panostukset kotiin kertovat toisaalta millaisessa elämänvaiheessa 
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henkilö on, mutta toisaalta myöskin auttaa huomioimaan niin ikään teemoja: keskustan 

ulkopuolella asuva perheellinen omakotitaloasuja voi olettaa kaipaavan vinkkejä kotiin ja 

viihteeseen. Vastaavasti nuorempi keskustassa asuva sinkkua saattavat kiinnostaa menovinkit 

sekä vaikkapa pieneen kotiin sopivat näppärät ratkaisut.  

Kyselyn lopuksi oli demografinen taustoitus, jossa selvitettiin ikä, sukupuoli, koulutustaso, 

työtilanne, työtehtävä sekä tulot. Taustoittavat kysymykset haluttiin jättää loppuun, ettei kysely 

ohjaisi ajattelemaan elämäntapaan liittyviä kysymyksiä oman iän, sukupuolen tai vaikkapa 

työtehtävän kautta.  

Kysymyksiä ja vastausvaihtoehtoja pohtiessa keskeinen ajatus olikin tuoko kysymys 

rakennuselementtejä persooniin. Samalla myös kysymyksiä pyrittiin muotoilemaan siten, että 

kyselyyn vastaajan ei tarvinnut tuntea Man Made Lifestyleä ennestään, vaan samalla voitiin 

kartoittaa myös mahdollisia potentiaalisia lukijoita. Kysymyksien pohdinta käynnistikin jo 

persoonien rakennusprosessin, kun erilaisia vastausvaihtoehtoja pohtiessa alkoi rakentumaan 

mielikuvia mahdollisista potentiaalisista persoonista. Prosessina tämä tuntuikin luontevalta, 

koska kysymyksien asettelu pohjautui jo olemassa oleviin kohderyhmämäärittelyihin, jolloin 

ajatus mahdollisesta verkkosivuston lukijapersoonasta alkoi syntymään varsin intuitiivisesti.  

4.2.2 Verkkokyselyn käynnistäminen ja päättäminen 

Verkkokyselyyn haettiin vastaajia julkaisemalla linkki kyselyyn Man Made Lifestylen Facebook-

sivulla. Kyselyn näkyvyyttä parannetiin kohdentamalla postaukseen mainoseuroja ja 

kohdentamalla mainostus nykyisiin ja Man Made Lifestylen Facebook-sivun tykkääjiin ja heidän 

kavereihinsa. Lisäksi Man Made Lifestylen sisällöntuottajat jakoivat linkkiä omissa 

kanavissaan. Kyselyyn osallistumisen motivaattorina oli mahdollisuus osallistua lahjakortin 

arvontaan.  
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4.3 Persoonapohjien laatiminen ja persoonien kokoaminen 

Persoonien kokoaminen käynnistyi persoonapohjan luomisesta Keynote-sovellukseen. 

Käytännössä tämä tarkoitti sellaisten keskeisten kysymysten pohtimista, mitkä auttaisivat 

ymmärtämään valittuja arkkityyppilukijoita paremmin, ja sitä kautta helpottaisi 

sisällöntuotannon prosessia. Kysymys kiteytyi mielessä aika selkeäksi: ”Mitä minun tulisi 

persoonasta tietää, jotta voisin kuvitella hänet ja hänen toimintatapansa ja motiivinsa”.   

Koska persoonan tulisi aueta parhaimmalla tavalla Man Made Lifestylen sisällöntuottajille, on 

persoonan attribuuttien ja esittelytavan rakennettava sisällöntuottajien ehdoilla. On turhaa 

sisällyttää sellaista tietoa, mikä ei välttämättä vielä hyödytä. Persoonia voi myös palata 

päivittämään, mikäli niissä havaitaan puutteita. 

4.3.1 Persoonapohjan sisällön määritys 

Erilaisten olemassa olevien persoonamallipohjiin tai -kortteihin tutustuminen verkkohauilla 

auttoi määrittämään millainen tieto ja miten esitettynä voisi olla hyvä lähestyminen. Suoranaisia 

lukijapersoonia ei löytynyt, mutta vaikkapa verkkosivujen käyttöön liittyvät persoonaesimerkit 

auttoivat inspiroimaan sisältöä. Verkkohaut hakusanoilla: buyer persona template tai user 

persona template tuottivat paljon tuloksia, joista jo nopealla silmäilyllä löysi toistuvia 

elementtejä persoonamalleissa.  

Hakutuloksia vertaillessa oli hyvä reflektoida Revellan (2015, 25) näkemykseen, että persoona 

vastaa ostajaymmärryksen kehiin: valintaan johtaviin kysymyksiin, onnistumista edesauttavat 

tekijät, mahdolliset haasteet, ostopolkuun ja päätöksentekoon.  

Revella kuvaa ostajapersoonia, mutta verkkosivun sisältö ei ole suoraan verrattavissa 

ostettavaan tuotteeseen tai palveluun. Näin ollen oli aika luontevaa löytää Revellan 

ostajaymmärryksen kehään sopivia muuttujia Morvillen (2004) kuviossa 1 esittämien 

käyttäjäkokemuskennon lohkojen sisältä ja siten miettiä persoonaprofiileihin sellaisia teemoja, 

jotka edesauttaisivat ymmärtämään lukijan motivaattoreita Man Made Lifestylen sisältöjä 

kohtaan.  
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Persoonakortin rakentaminen lähti perustiedoista ja niiden suunnittelemisesta (kuva 5). Näihin 

lukeutuvat nimi, kuva, ikä, koulutus ja muu demografinen data, joka auttaa muodostamaan 

peruskäsityksen persoonasta. Lisäksi vasemman reunan palstaan on nostettu kolme 

avainsanaa, jotka voisivat kuvata tätä tyyppiä.  

Jotta ymmärrettäisiin, millaisia motivaattoreita lukijapersoonilla olisi, laadittiin visuaaliset palkit, 

jotka auttaisivat havainnoimaan persoonan arvopohjaisia motivaattoreita. Lisäksi selkeät 

sanallistetut tavoitteet, haasteet ja kiinnostuksen kohteet auttavat ymmärtämään 

motivaattoreita paremmin 

 

Kuva 5. Man Made Lifestylen lukijapersoonien mallipohja. 

Persoonat koostetaan useimmiten PowerPoint-esityksiksi, joissa jokaisen persoona on esitelty 

kerätyn datan pohjalta. Jokaisen persoonan esittely sisältää lainauksia haastatteluiden 

pohjalta. Mikäli haastatteluiden lisäksi on tehty määrällinen selvitys, voidaan lainauksia 
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priorisoida vastaamaan määrällisen kyselyn tuloksia. Tärkeintä on tehdä persoonista 

helppolukuiset, jolloin persoonan on helppo sisäistää silmäillen (Revella, 2015, 124–128). 

Revella (2015, 25) summaakin, että persoonan tulisi vastata viiteen ostajaymmärryksen 

kehään. Ensimmäisenä on päätavoite, joka määrittää miksi ostaja ostaa tuotteen toisen sijaan. 

Tämä huomioi muun muassa resurssi- tai arvokysymykset. Toisella kehällä on onnistumisen 

tekijät, eli esimerkiksi miten tuote ratkaisee asiakkaan ongelman. Kolmas kehä vastaa 

haasteisiin, jotka estävät tuotteen oston. Neljännellä kehällä avataan persoonan ostopolku. 

Viides kehä määrittää päätöksenteon kriteerit, joiden avulla ostaja vaikkapa vertailee tuotteita.  

Hubspotin (2020) persoonamallissa kerätään ostajapersoonasta sekä taustoittavia että 

motivoivia tekijöitä. Ostajapersoonia voidaan käyttää myös negatiivisen persoonan 

määrittämiseen, eli ei toivotun asiakkaan määrittämiseksi. Tiedot voidaan koostaa 

haastatteluin, verkkolomakkein ja yrityksen myyntitiimin palautteen perusteella.  
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5 TULOKSET 

Kehittämistyön tuloksena syntyi Man Made Lifestylelle kolme lukijapersoonaa (liite 2). 

Persoonat koostettiin Keynote-sovelluksella ja lopullinen dokumentti on kolmisivuinen PDF-

esitys, jossa jokainen persoonaa esitellään omalla sivullaan. Jokainen persoona on helppo 

silmäillä läpi, ja sisällöntuottaja pystyy luomaan ajatuksen siitä, kenelle hän tuottaa sisältöä.  

Kolme persoonaa tuntui sopivalta määrältä, sillä yksi tai kaksi persoonaa tuntui liian rajaavalla 

ja poissulkevalta. Toisaalta vaikkapa viisi olisi ollut selvästi liikaa. Revella (2015, 112–113) 

toteaakin, että on hyvä muodostaa vain muutamia persoonia, joissa on riittävästi potentiaalista 

asiakasta yhdistäviä attribuutteja.  

Persoonien luomiseksi hyödynnettiin esimerkiksi Google Analyticsin tuottamaa kvantitatiivista 

dataa sekä verkkokyselyä. Verkkokysely on nopea tapa kerätä verrattain laaja 

tutkimusaineisto, vaikka siihen voi liittyä tiedon luotettavuustekijöitä (Ojasalo ym. 2015, 121). 

Persoonat rakentuivat Google Analytics -dataa sekä sosiaalisen median käyttäjädataa Man 

Made Lifestylen Facebook- ja Instagram-tileiltä sekä intuitiota olemassa olevista ja 

potentiaalisista lukijoista.  

5.1 Persoonien piirteet vahvistuvat kyselyn pohjalta 

Persoonien luontia tuettiin sähköisellä kyselyllä (liite 1). Kysely on yksi yhteiskuntatieteellisessä 

tutkimuksessa eniten käytetyimmistä menetelmistä. Sen etu on, että voidaan kerätä suurelta 

määrältä ihmisiä laaja tutkimusaineisto, jossa on selvitetty useita asioita. Kyselyssä ei voida 

kysyä laadullisten menetelmien tapaan syvällisiä asioita tutkittavasta kohteesta. Toisaalta 

tulokset ovat helpommin yleistettävissä kuin laadullisin menetelmin saadut tulokset (Ojasalo 

ym. 2015, 121.) 

Kysely toteutettiin sähköisenä kyselynä, jolloin se ei perustu otokseen ja sitä ei voi yleistää 

koskemaan perusjoukkoa (Ojasaloym. 2015, 129). Nykyisille sekä potentiaaliselle lukijoille 

Facebookin kautta kohdennettu markkinointi tavoitti Facebookin antaman datan mukaan 2 993 

käyttäjää. Näistä julkaisuun sitoutui kokonaisuudessaan 214 käyttäjää, sisältäen tykkäyksiä, 
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kommentteja, julkaisun jakoja ja linkin klikkauksia. Verkkokysely oli avoinna 12.–22.5.2020 ja 

kyselyn otannaksi muodostui neljäkymmentä vastaajaa. Kysely tuotti odotettua pienemmän 

otannan vain noin neljäkymmentä henkilöä sadan vastaajan sijaan. Otannasta huolimatta 

vastauksissa saattoi havaita kuitenkin trendejä lukijapersoonien laatimiseen. 

5.2 Kysely antoi vahvistusta tunnistettaville persoonapiirteille 

Kyselyyn vastasi yhteensä 40 henkilöä, ja sukupuolijakauma oli 55 % miehiä, 42,5 % naisia 

sekä 2,5 % ei halunnut määrittää sukupuoltaan. Vastaajaryhmistä ikäjakaumaltaan suurimmat 

olivat 35–44-vuotiaat (42,5 %) sekä 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 työelämässä 87,5 % ja heistä suurin joukko 

toimii joko asiantuntijatehtävässä vajaa (40 %) tai johtavassa asemassa (20 %). Vastaajista 

puolet asui yli 100 000 asukkaan taajamassa joko pk-seudulla tai Tampereella. Urbaanius 

näkyi myös kodin sijainnissa, sillä 55 % asui lähiöissä 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 neljännes ja kuntoilijoiden sekä baareissa ja ravintoloissa käyvien vastaajaryhmät olivat 

molemmat 15 % suuruusluokkaa. Tämä heijastaa toisaalta Man Made Lifestylen nykyistä 

sisältöäkin: runsaat leffa-, sarjakuva- ja peliarvostelut sekä teatteri- ja konserttiarviot vastaavat 

monien vastanneiden elämäntapaan.  

Kolme neljäsosaa vastasi olevansa seurallisia, mutta arvostavansa omaa aikaa. Niin 

seurallisiksi kuin sosiaalisia tapahtumia jonkin verran vältteleviä oli molempia 12,5 % 

vastanneista. Erakoksi ei tunnustautunut kukaan. Vapaa-aikaa vietetään vastanneiden 

mukaan pääosin (67,5 %) puolison kanssa. Loput vastaajista viettävät aikaa melko tasaisella 

vastauserolla, joko kavereiden ja sukulaisten kanssa tai yksin.  
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Vastaajien itsestään kokemista piirteistä nousi vahvasti kolme vahvaa piirrettä: sosiaaliuus, 

luovuus sekä tavallisuus. Näistä sosiaalisuuden ja luovuuden oli valinnut puolet vastaajista 

yhdeksi piirteekseen kolmesta. Moni myös koki olevansa fiksu (32,5 %), mikä oli enemmän 

kuin urheilullinen (22,5 %). Ominaisuuksista hyvännäköisyys (5 %) ja konservatiivisuus (2,5 %) 

saivat pienemmät osuudet.  

Vastaajat haluaisivat erityisesti panostaa henkiseen hyvinvointiin (50 % vastanneista valinnut 

omaan kärkikolmikkoon), omaan aikaan (50 %) sekä perheeseen ja läheisiin (47,5 %). Ruoka 

ja koti pitävät molemmat jaettua nelossijaa 37,5 % valitsijan määrällä. Vastaavasti vastaajista 

stressiä halusi vähentää 67,5 %, kiirettä 47,5 % ja epäterveellistä ruokaa 45 %.  

Kyselyn tuottamat tulokset auttoivat määrittämään selkeää kuvaa persoonista. Tämän lisäksi 

sosiaalisen median sekä perinteisten medioiden käyttöön liittyvät kysymykset auttavat 

kohdentamaan sisältöä lukijoille. Käytännössä esimerkiksi eri sosiaalisen medioiden käytön 

osalta ei niinkään yllättävästi aktiivisimmin käytettäviksi medioiksi nousivat sekä Facebook että 

Instagram, joista Facebook hieman suuremmalla käyttäjäaktiivisuudella.  

5.3 Persoonat rakentuvat 

Pieni otanta ei tehnyt mielekkäästi asettaa lähtökohdaksi tutkia erilaisia vastaajaryhmiä 

esimerkiksi elämäntyylin, asuinpaikan tai koulutustason mukaan: tällöin vastaajajoukko 

käsittäisi vain muutamia ihmisiä, jolloin vastauksien yleistettävyys kärsisi. Kyselyn tuloksia 

analysoidessa ja verratessa esimerkiksi Google Analyticsin dataan esiin nousi selkeitä 

yhtenäisiä piirteitä. Tämän pohjalta luotiinkin kaksi miespersoonaa: 29- ja 44-vuotiasta sekä 

43-vuotias naispersoona. Persoonat eivät ole tilastollisia mediaaneja, eikä niitä olisi oikein 

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

Sen sijaan, että kyselystä persoonat olisivat nousseet vahvasti esiin, aineisto toimi piirteiden 

todentamiseen. Käytännössä tämä tarkoitti persoonien piirteiden syventämistä tutkimalla 

kyselyn tuloksia persoonien demografiassa toistuvien piirteiden valitsemista. Monesti oli 

havaittavissa joitain odotuksien mukaisia vastauksia, mutta toisaalta myös yllättäviä piirteitä 

nousi esiin. Persoonia laadittaessa voidaan kuitenkin todeta, että kysely ennemmin edesauttoi 
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vahvistamaan intuitiivista käsitystä, kuin se olisi olisi muuttanut radikaalisti ennakkoajatusta 

persoonista.  

Revella (2015, 44) toteaakin, että kyselyt eivät itsessään tuota mitään odottamatonta tai 

tuntematonta kyselyn laatijalle, vaan saattavat jopa asettaa kyselyn kohteelle 

ennakkoasetuksia. Hänen mukaansa kyselyjen tärkein rooli onkin validoida persoonia, jotka 

on luotu muilla menetelmillä.  

Persoonia määrittäviä piirteitä kirjattiin kyselyn, Google Analytics datan, somekanavien 

seuraajista saatavan tiedon ja puhtaasti intuitiivistesti täydentäen persoonia. Persoonat 

syntyivätkin oikeastaan käyttäen olemassa olevaa tietoa ja eläytyen. Persoonan laatiminen on 

kuin käsikirjoittamista, jossa on mietittävä, onko lukijapersoonan eri piirteet toisiaan tukevia vai 

poissulkevia. Väistämättäkin persoonista nousi mieleen tosielämän henkilöitä, joihin 

lukijapersoonaa saattoi verrata. Voisivatko mielikuvituksellisen henkilön, persoonan piirteet ja 

motiivit olla samankaltaiset kuin ihmisellä, jonka tuntee? Tämä ajatustyö oli syntyneitä 

kirjoitettuja persoonia suurempaa: tämä pakotti ajattelemaan verkkolehteä objektiivisesti ja loi 

mieleen hyvin vahvan ja pysyvän kuvan kenelle lehteä ollaan tekemässä.  

5.4 Persoonien soveltuvuustestaus Man Made Lifestylelle 

Persoonat valmistuivat kesäkuussa 2020, mutta pandemiavuosi aiheutti yllättävän haasteen. 

Toimittajakunta, joka on tiivistynyt viiteen aktiiviin ei kokenut motivaatiota sivuston ylläpitoon. 

Vaikka monilla olikin enemmän aikaa käsillään, into sisällöntuotantoon oli poissa. Samaan 

aikaan myös sisällön ja sisältöideoiden määrä suppeni, kun muun muassa teatterit ja 

elokuvateatterit sulkivat oviaan. Toinen selkeä ilmiö oli, että muun muassa sarjakuvien ja 

kuluttajatuotteiden arviointiin liittyviä juttuvinkkejä tuli poikkeuksellisen vähän. Tämä trendi 

säilyi oikeastaan läpi vuoden 2020. Vuoden 2021 alkaessa niin toimituskunnan oma motivaatio 

kuin myös juttuvinkkien määrä on ollut hienoisessa nousussa.  

Tämän osalta persoonat eivät päässeet välittömään käyttöön, mutta persoonien kautta saattoi 

tehdä kevyttä analysointeja Man Made Lifestylen olemassa olevien artikkeleiden ja niiden 

suosion välillä. Suositut artikkelit istuivat yleensä 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 pitäisi nähdä elämänsä aikana 

2. Pinaattiohukaiset feta-paprikatäytteellä 

3. Rusetin solmiminen on helpompaa kuin luulet – katso video 

Vertaillen sisältöjä kolmen kärkeä voi havaita, että lukijapersoona Ville Mäkelää kiinnostavat 

sisällöt 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 välttämättä tuo uusia lukijaryhmiä, mutta vahvistavat 

jo niitä kohderyhmiä, jotka olivat osin oletuksia ennen kehitystyön aloitusta. Voi olla myös, että 

intuitioon perustava persoonien täydentäminen osaltaan myös aiheutti persoonien 

sisäsyntyisyyden. 

Persoonien koeponnistus toteutui joulunaikaan viimehetken lahjavinkkeinä. 23.12.2020 

julkaistujen artikkelien sisältö oli laadittu pitäen mielessä kolme lukijapersoonaa. Vaikka 

artikkelien lukijamäärät pysyivät vastaavien artikkelien tasolla, niihin sitouduttiin erityisen 

vahvasti. Sekä suorat kommentit sosiaalisessa mediassa artikkelien jakopostauksissa että 

kirjoittajille yksityisesti tulleet viestit vahvistavat sisällön suunnan kehittyneen oikeaan 

suuntaan.  

5.5 Kohti verkkolehtiuudistusta 

Persoonat soveltuvat verkkolehden lukijapersooniksi, sillä ne auttavat muuttavat 

sisällöntuotannon näkökulman lukijaan. Tämä tarkoittaa, että vaikka persoonien luonti tuotti 

esityksen eräänlaisista Man Made Lifestylen lukijoiden ihannetyypeistä, persoonatyö jatkui 

vahvasti myös tekijän mielessä. Tästä voisi päätellä, että prosessi olisi kaikille 

suunnittelutyöhön osallistuville hyödyllinen, olipa kohde palvelu, somekanavan sisältö tai 

verkkolehti, sillä se auttaa kouriintuntuvasti ymmärtämään kenelle palvelua tai sisältöä 

tehdään.  
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Persoonat antavat verkkolehden kehitykseen ja uudistumiseen kolme selkeää hyötyä ja 

vaihetta. Lukijapersoonat auttavat verkkolehden sisällön suunnittelussa, auttavat miettimään 

sisältöpolkuja sekä helpottavat sosiaalisessa mediassa sisällön markkinointia.  

Sisällöntuotannossa persoonat auttavat ensinnäkin suunnittelemaan parhaimmillaan sellaista 

vetovoimaista sisältöä, joka itsessään inspiroi persoonaa edustavaa kohderyhmää lukeman 

artikkeleita. Tämä tarkoittaa sisältöjen teemoitusta, käsiteltäviä aiheita sekä kirjoitustyyliä ja -

tapaa. Toisaalta persoonat voivat ohjata myös julkaisukalenterin suunnittelussa. 

Lukijapersoonat myös auttavat jäsentämään verkkolehden sisältöä uusiksi kokonaisuuksiksi. 

Persoonien piirteiden kautta voi löytää uusia sisältökokonaisuuksia, esimerkiksi kerätä tiettyä 

persoonaa kiinnostavat artikkelit omalle landing pagella verkkosivulle. Tämän tyyppinen 

landing page on kuin persoonan oma etusivu: se kerää uusimmat artikkelit samalle sivulle 

automaattisesti. Toisaalta persoona auttaa myös näkemään keinoja navigoida verkkolehdessä 

uudella tavalla. Nostaa esimerkiksi erilaisia sisältöjä toisten sisältöjen yhteyteen tai muuttaa 

täysin verkkosivuston sisältöhierarkiaa vastamaan käyttäjien liikkumista verkkosivuilla eli luoda 

sisältöpolkuja. 

Man Made Lifestylessä, kuten monessa muussakin verkkolehdessä, verkkolehteen lukijat 

tulevat sosiaalisen median kautta. Kaikki artikkelit, jotka Man Made Lifestylessä julkaistaan, 

postataan myös Facebookin ja Twitteriin automaattisesti. Persoonat myös auttavat laatimaan 

postauksien sisältötekstejä entistä kohderyhmälähtöisimmiksi sekä suunnittelemaan 

postauksien julkaisuajankohtaa.  

Nämä kolme lukijapersoonien selkeää hyötyä tulevat edesauttamaan verkkolehden asteittaista 

uudistumista lukijalähtöiseksi mediaksi, jonka sisältö houkuttelee lukemaan. Konkreettinen 

tavoite seuraavassa vaiheessa on kasvattaa lukijamääriä ja sen myötä edesauttaa 

mainostuloja sekä kaupallisia sisältökumppanuuksia mainostajien kanssa.  
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET 

6.1 Kokemukset lukijapersoonatyöstä 

Tässä opinnäytetyössä tehtiin kehittämistyö toimeksiantajalle, tekijän omalle verkkolehdelle: 

Man Made Lifestylelle. Työssä syvennyttiin verkkolehden lukijoihin ja heidän profilointiin 

persoonamenetelmin ja laadittiin lehdelle kolme lukijapersoonaa luotsaamaan sisältöstrategiaa 

sekä sisällöntuotantoa. Lisäksi kehitystyöhön liittyvän datan läpikäyminen edesauttoi 

verkkosivuston kevyttä käyttöliittymäpäivitystä, joka lisäsi verkkosivuston tuottamien 

mainoseurojen määrää merkittävästi.  

Opinnäytetyössä selvitettiin kehittämistehtävän näkökulmasta vastauksia seuraaviin 

kysymyksiin: 

• soveltuuko ostajapersoonat pienehkön verkkojulkaisun lukijapersooniksi 

• millaista arvoa ostajapersoonat antavat sisältöstrategian laatimiseen. 

Kehittämistehtävän näkökulmasta voidaan todeta, että ostajapersoonat soveltuvat 

erinomaisesti pienehkön verkkojulkaisun lukijapersooniksi. Ostajapersoona on 

käyttäjälähtöisen suunnittelussa hyödynnettävän persoonateorian yleisimpiin lukeutuva 

sovellus. Sen vuoksi siihen liittyvää teoriaa ja mallinnuksia on paljon. Kuitenkin 

kokonaisuudessa havaittiin, että ostajapersoonaan liittyy keskeisesti tuotteen tai palvelun 

myynti- ja markkinointiprosessi. Tämä ei kuitenkaan tuottanut ongelmia, vaan teoriaa 

heijastettiin sisällön ja sisältöstrategian näkökulmista. 

Itsessään persoonat aktivoivat jo tekohetkellä ajattelua kohti sisällöntuottamista. Millaista 

sisältöä näille persoonille voisi luoda? Mikä voisi inspiroida Man Made Lifestylen 

lukijapersoonia Ville Mäkelää, Marko Korhosta ja Heidi Lainetta? Ajatuksen nopea 

kääntyminen henkilöihin kertoo niiden tehokkuudesta: on helpompi pohtia toimenpiteitä 

yksilöitä kohtaan, joista on mielikuva kuin suurta massaa, joilla on pari yhteistä nimittäjää.  
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Tämän ansiosta arvo sisältöstrategian luomiseen on selkeä. Sisältöstrategiaa onkin helpompi 

alkaa laatimaan, kun siihen liittyvien strategisten painopistealueiden, Man Made Lifestylen 

omien vahvuuksien ja arvon tuoton sekä tuloksellisten sisällöntuotantomenetelmien keinoja voi 

heijastaa kouriintuntuviin persooniin.  

Kehittämistehtävällä oli myös yllättäviä seurauksia. Google Analyticsin sekä sivustoon liittyvän 

mainospaikkadatan läpikäyminen taustoitusvaiheessa nosti esiin sivuston haasteet kerätä 

mainospaikoilla rahaa. Vaikka kehittämistehtävällä ei ollut näin suoraa liiketoiminnallista 

tavoitetta eikä sen ollut tarkoitus kehittää varsinaista mainostoimintaa, saatu data kuitenkin 

auttoi huomaamaan sivuston ongelmat. Saadun datan avulla voitiin hyvin nopeasti korjata jo 

alkumetreillä verkkosivuston mainosbannereiden paikkoja, joka osaltaan lisäsi mainonnan 

tehokkuutta ja siten myös verkkosivuston tuottoa.  

6.2 Arviointi ja pohdinta 

Kehittämistehtävä oli mielenkiintoinen ja monisyinen. Työn kestoksi muodostui noin puolitoista 

vuotta, jolloin työ eteni vaiheittain. Aikaan mahtui myös suvantovaiheita, kun niin verkkosivusto 

itsessään kuin sen kehitystehtävä olivat tauolla muun muassa koronavuoden 

poikkeustilanteista johtuvista syistä. 

Kehittämistehtävä ei tuottanut itsessään Man Made Lifestylen osalta suuria uusia oivalluksia, 

vaan se auttoi ehkäpä sanallistamaan, kiteyttämään ja viemään eteenpäin osin hiljaiseksi 

tiedoksi muodostuneita ajatuksia. Toisaalta kehittämistehtävä vauhditti esimerkiksi kevyttä 

sivustouudistusta syksyllä 2019, jossa sivuston rakennetta ja teknistä toimivuutta parannettiin. 

Vaikka nämä eivät kuuluneet varsinaiseen kehittämistehtävään ja uudistusta ei tässä 

opinnäytetyössä käsitelty, olivat ne osa kehittämistehtävän aiheuttanutta lumipalloefektiä.  

Lukijapersoonien verkkolehden suorien sisällöllisten hyötyjen lisäksi tärkein välillinen hyöty on 

myös uusien potentiaalisten kirjoittajien ohjeistamista tyyli- ja aiheseikoissa. 

Persoonamenetelmä auttoi tuomaan myös kirjoittajien näkökulmia yhteen, mutta myös 

häivyttämään harhakäsityksiä, joita saattoi yleensä liittyä Man Made Lifestylen lukijoihin.  
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Kehitystyössä muodostuneet lukijapersoonat antavat konkreettisia työkaluja ymmärtää Man 

Made Lifestylen kohderyhmiä, tuottaa heille mielenkiintoista ja sitouttavaa sisältöä sekä miten 

sisältöä tulisi markkinoida.  

Persoonamenetelmä on käytössä selkeä työkalu, joka auttaa sisällönsuunnittelussa 

Persoonista voisi tulla monelle yritykselle, palvelulle tai julkaisulle selkeä ja arkipäiväinen 

työkalu. Sen sijaan, että persoonien rakentamisesta tehtäisiin vaivalloinen ja iso projekti, voi 

olla selkeämpää jopa aloittaa vain vähimmäismäärällä persoonia, jotka voivat olla hieman 

hiomattomia. Olemassa olevia ja täysin uusia persoonia voi kehittää tarpeen mukaan: 

esimerkiksi yrityksen, palvelun tai julkaisun kehittyessä tai toimintaympäristön muuttuessa.  

Tämän kehitystyön aikana on havaittu, ettei persoonan ei tarvitse olla täydellinen kuvaus. Voi 

olla, että Man Made Lifestylen persoonia (liite 2) määrittävien attribuuttien määrää voisi jopa 

supistaa tai yleistää. Ennen kaikkea on selvää, että samalla tavalla kuin verkkolehteä, sen 

sisältöjä ja sosiaalisen median kanavia kehitetään jatkuvasti, persoonien tulisi pysyä matkassa. 

Tärkeää persoonissa onkin, että ne arkistuvat osaksi suunnittelua. Persoonat voivat ohjata 

toimintaa pohjantähtenä, sillä niiden avulla voi tarkastella helposti niin sisältö- kuin 

markkinointisuunnitelmia kohderyhmien näkökulmasta. Välttämättä persooniin ei tarvitse 

reflektoida ihan jokaista sisältöä tai somepäivitystä. Varsinkin Man Made Lifestylen kaltaisessa 

julkaisussa, joka voi toimia perusideansa ansiosta alustana erilaisille kokeiluille ja demoille idea 

onkin testata sisältöjä, markkinointikeinoja ja visuaalisuutta eräänlaisessa 

hiekkalaatikkoympäristössä. Siksi persoonat ovat erityisesti Man Made Lifestylen osalta 

ohjaavia työkaluja sen sijaan, että ne rajaisivat ja rajoittaisivat toimintaa.  
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