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Opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd. Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda
kaytanndllinen ja toimiva sisaltdstrategia parturi-kampaamo ja kauneushoitola Kaunis
Auroralle. Kaunis Aurora on vuonna 2018 perustettu pieni yritys, jossa ei ole aikai-
semmin suunniteltu sisdltdmarkkinointia eika tehty sitd sdannollisesti, minka takia toi-
meksianto nahtiin tarpeellisena. Sisaltostrategian avulla halutaan lisata yrityksen tun-
nettuutta ja myyntia seka sitouttaa asiakkaita.

Opinnaytetyd muodostuu teoreettisesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoriaosuu-
dessa kasitellaan sisaltdmarkkinointia, sisaltdstrategiaa ja sen suunnittelua. Teoria-
osuudessa hyddynnetaan kirjallisuuslahteita ja verkkolahteitd. Toiminnallisessa osuu-
dessa toteutetaan sisaltOstrategia kohdeyritykselle. Sisaltostrategian toteutuksessa
hyédynnetaan teorian lisaksi yrittdjan haastattelua, havainnointia ja kilpailija-analyy-
sia.

Opinnaytetydn tuloksena on hyodyllinen ja toimiva siséltdstrategia kohdeyritykselle.
Sisaltéstrategiassa analysoidaan yrityksen nykytilannetta, maaritellaan sisaltémarkki-
noinnin tavoitteet ja niiden mittarit, seka luodaan asiakaspersoonat ja niiden ostopo-
lut. Sisaltéstrategiassa maaritellaan brandin tyyli ja muut tekijat, jotka tekevat sisal-
I6sta yhtenaisen. Sisaltdstrategiassa annetaan konkreettisia siséltdideoita ja valitaan
kanavat, joissa sisaltda jaetaan. Sisaltdmarkkinoinnin prosessin hallintaan annetaan
myds ideoita. Sisaltostrategia sisaltaa julkaisukalenterin, jota yritys voi toteuttaa
vuonna 2023. Julkaisukalenteria voi hyddyntda myés seuraavan vuoden sisaltomark-
kinoinnin suunnittelussa.
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Abstract

The thesis is a functional thesis. The purpose of the thesis was to create a practical
and successful content strategy for hair and beauty salon Kaunis Aurora. Kaunis Au-
rora is a small company founded in 2018. Previously the company has not planned or
done content marketing on a regular basis, which is why the commission was seen as
necessary. The content strategy aims to increase the company's awareness and
sales and to engage customers.

The thesis consists of a theoretical and a functional part. The theoretical part contains
essential information on content marketing, content strategy and creation of content
strategy. Professional literature and online sources were used in the theoretical part.
In the functional part, the content strategy was implemented for the target company.
In addition to theory, the implementation of the content strategy was based on obser-
vations, competitor analysis and an interview with the entrepreneur.

The result of the thesis is a useful and functional content strategy for the company.
The content strategy includes analyses of the company's current situation, the objec-
tives of content marketing and their indicators, and customer personas and their pur-
chasing paths. The brand identity and other elements that make the content coherent
are defined in the content strategy. The content strategy includes content ideas and
selected channels in which the content will be distributed. It also provides ideas for
managing the content marketing process. The content strategy contains a content cal-
endar that the company can use in 2023. Content calendar can also be used to plan
the company’s content marketing for the following year.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn aihe valikoitui kiinnostuksesta sisaltémarkkinointiin ja kohdeyrityksen tar-
peesta kehittdéd omaa sisaltomarkkinointiaan. Digitalisaation seurauksena markkinointi on
muuttunut. Nykyaan suuri osa markkinoinnista tapahtuu digitaalisissa kanavissa ja sisalto-
markkinointi on tarkea osa digimarkkinointia. Perinteisen, myyvan outbound-markkinoinnin
rinnalle on tullut inbound-markkinointi, joka on kohdennetumpaa ja sisaltépainotteista (Hal-
ligan 2022). Sisaltdmarkkinointi on inbound-markkinointia, ja sen avulla tavoitetaan asiak-
kaita verkon siséaltdtulvassa. Sisaltomarkkinoinnin lisdksi opinnaytetydn ajankohtaisuutta li-
saa kohdeyrityksen ekologiset palvelut. Naille palveluille on kysyntaa, koska kestava kehi-

tys ja ekologisuus ovat merkittavia trendeja ja tarkeita arvoja nykyaan.

Kohdeyritys on vuonna 2018 perustettu parturi-kampaamo ja kauneushoitola Kaunis Au-
rora, joka sijaitsee Mantsalassa. Yrityksessa tydskentelee yrittajan lisdksi myds kosmetolo-
giopiskelija. Yrityksen palvelut koostuvat parturi-kampaamon, ekokampaamon ja kosmeto-
login palveluista. Siella myydaan myds ihon- ja hiustenhoitotuotteita. Yritys ei ole suunnitel-

lut eika tehnyt sisaltdmarkkinointia aktiivisesti aiemmin.

Opinnaytetydn tavoitteena on tehda selkea, kaytanndllinen ja toimiva sisaltdstrategia koh-
deyritykselle. Sisaltdstrategian on tarkoitus tehda yrityksen sisaltomarkkinoinnista suunni-
telmallista seka saannollista. Sisaltdstrategia selkeyttaa sisallontuotantoa yrittajalle ja antaa
hanelle ideoita sisaltoihin. Sisaltostrategian avulla yrityksen sisaltomarkkinointia voidaan
kehittda. Sisaltdmarkkinoinnilla yritys tavoittelee lisda tunnettuutta ja myyntia seka haluaa
sitouttaa asiakkaita. SisaltOstrategiaa yrittaja voi alkaa toteuttamaan vuonna 2023, mutta
han voi kayttaa sitd apuna myos tulevien vuosien sisaltdmarkkinoinnin suunnitteluun ja to-
teutukseen. Myos teoriaosuuden on tarkoitus olla yrittjalle hyddyllinen, koska hanella ei

ole ollut aikaa perehtya sisaltomarkkinointiin ja aihe on hanelle viela vieras.

Sisaltémarkkinointi aiheena on laaja ja eri osa-alueista 16ytyy paljon informaatiota eri tieto-
tasoille. Koska tavoitteena on tehda sisaltdstrategia kohdeyritykselle, rajauksena toimii pie-
nen parturi-kampaamon ja kauneushoitolan nadkdkulma. Rajauksessa huomioidaan myos

kohdeyrityksen tietotaso.

Opinnaytetydn rakenne koostuu teoriaosuudesta ja toiminnallisesta osuudesta. Teoria-
osuudessa kasitelldan sisaltdmarkkinointia, sisaltdstrategiaa ja sen suunnittelua. Teoria-
osuudessa hyddynnetaan kirjallisuuslahteita ja verkkolahteitd. Toiminnallisessa osuudessa
toteutetaan sisaltdstrategia kohdeyritykselle. Sisaltéstrategian toteutuksessa hydédynne-

taan teoriaosuuden lisaksi yrittdjan haastattelua, omaa havainnointia ja kilpailija-analyysia.



2 Sisaltomarkkinointi

2.1 Maaritelma

Sisaltomarkkinointi on strateginen lahestymistapa markkinointiin. Sisaltdmarkkinoinnissa
keskitytddn luomaan ja jakamaan arvokasta, relevanttia ja sdannollista sisaltéa. Sisallon
tarkoituksena on vetaa puoleensa ja sitouttaa tarkkaan maariteltya yleis63, joka lopulta joh-
taa tuottavaan asiakastoimintaan. Tuotteiden ja palveluiden myymisen sijasta potentiaali-
sille asiakkaille ja nykyisille asiakkaille tarjotaan hyddyllista sisaltdéa, joka auttaa ratkaise-

maan heidan ongelmansa. (Content Marketing Institute b.)

Sisaltdmarkkinoinnin tavoite on, etta sisaltd luo arvoa kohderyhmalle eri tavoin, kuten inspi-
roimalla, viihdyttamalla, neuvomalla tai opastamalla. Myyvia sisaltdja on vain vahan kai-
kesta sisalldstd ja nekin perustuvat asiakkaan tarpeeseen ostaa eika yrityksen tarpeeseen
myyda. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.) Hyva saanto on, etta asiakaskeskeista sisaltoa
on 80 % ja yrityskeskeista sisaltéa on 20 % (Keronen & Tanni 2017, 41). Erilaisia sisaltoja
ovat esimerkiksi verkkosivujen ja blogien tekstit, oppaat, e-kirjat, kuvat, videot, podcastit,
webinaarit, uutiskirjeet seka printtimedia. Digitaaliset kanavat kuten hakukoneet, verkkosi-
vut ja sosiaalinen media ovat sisaltdmarkkinoinnin tarkeitd kanavia (Rummukainen ym.
2019, 33). Sisaltomarkkinointi onkin perusta digitaaliselle markkinoinnille (Suomen Digi-
markkinointi b).

Sisaltomarkkinoinnista on hyotya kaikille yrityksille, jotka hyotyvat markkinointiviestinnasta-
kin. Niin kauan kuin yritykselld on tarve saada viestinsa valitettyd kohderyhmalle, taytyy
osata viestia tavoilla, joilla kohderyhma haluaa vastaanottaa viestit. Yrityksen kohderyhma
ei aina valttamatta kayta internetia, joten silloin pitaa I0ytaa heille sopiva tapa viestia. Sisal-
tomarkkinointi ei aina ole digitaalista markkinointia, vaikka se onkin voimakkaasti lahtoisin

digitalisaatiosta. (Rummukainen ym. 2019, 50-51.)

Sisaltdéa taytyy optimoida hakukoneille, jotta ihmiset 16ytavat sisallén helposti etsiessaan
tietoa hakukoneista (Busche 2017, 223). Hakukoneoptimoinnin avulla autetaan hakuko-
neita ymmartdmaan ja tuomaan esille sisaltéd (Google b). Hakukoneoptimointi eli SEO
(Search Engine Optimization) ei kuitenkaan tarkoita sisallén luomista roboteille vaan ihmi-
sille. Hakukoneet yrittdvat yhd enemman jaljitellda ihmisten kayttaytymista, reaktioita ja asen-
teita. Hakuinsin®orit yrittavat ennakoida ihmisten harkintaa ja luovat algoritmeja jaljittele-
maan ihmisten paattelya. Hakukoneet toimivat kuin oppaina sisallon ja ihmisten valilla.
(Busche 2017, 223.) Taman takia sisaltdmarkkinointi kulkeekin yhdessa hakukoneoptimoin-
nin kanssa (Kananen 2018, 54). Yksinkertaisia tapoja optimoida verkkosivuja on niiden pi-

taminen ajan tasalla, tarkkojen ja kuvaavien otsikoiden kayttdminen, asioiden kirjoittaminen



kokonaisuudessaan, sisallon paivittdminen vuodenaikojen tai trendien mukaan ja hankki-
malla hyodyllisia viittauksia verkkosivuillesi, kuten esimerkiksi sivustosi maininta paikalli-

sessa uutissivustossa (Google a).

Sisaltémarkkinoinnissa on tarkeaa muistaa, etta asiakkaiden tarpeet ja digitaaliset kanavat
muuttuvat jatkuvasti. Jotta sisaltd seka jakelukanavat ja -tavat pysyvat ajan tasalla, taytyy
siis seurata trendeja ja kehitysta. Esimerkiksi nykyaan videosisaltdja kulutetaan paljon,
koska alypuhelinten videokameroiden kehityksen my6ta sosiaalisen median videosisallot
ovat kehittyneet, joten yritystenkin tulisi tuottaa enemman videosisaltdd muun sisallén li-

saksi. (Rummukainen ym. 2019, 55.)

Sisaltdmarkkinointi on pitkajanteista ja jatkuvaa ty6ta, joka pysyy koko ajan kaynnissa. Si-
saltdmarkkinointi tuottaa tulosta, mutta onnistuminen vaatii kuitenkin aikaa. Sisaltdja taytyy
tehda oikeisiin tarpeisiin, jotka tukevat tavoitteita. Vaikka yritys tekisi sisaltémarkkinointia
suunnitelmallisesti, selkeiden tulosten havaitsemiseen voi mennéa kauan aikaa. Voi kestaa
jopa kaksi vuotta, etta nollapisteesta liikkkeelle lahtenyt yritys huomaa sisaltdmarkkinoinnista
selkeita hyotyja liiketoiminnalle. Sisaltdmarkkinoinnin tuloksellisuus voidaan kuitenkin todis-
taa selkeammin ja tarkemmin kuin markkinointiviestinnassa on ennen totuttu. (Rummukai-
nen ym. 2019, 53-54.)

2.2 Tarkeys

Digitalisaation myéta viestintdymparistd on muuttunut ja niin myoés kuluttajien ostoskayttay-
tyminen. Internetissa ihmisten huomiota ei voi vain ostaa mainostilalla. Digitaalisissa kana-
vissa yritys Kilpailee huomiosta eri julkaisijoiden kanssa, niin kilpailijoiden kuin kaikkien mui-
denkin, jotka puhuvat samasta aiheesta. Brandit, kuluttajat ja mediat kayttavat sisallon ja-
kamiseen samoja kanavia, joten kuluttajien huomio jakaantuu kaikkien naiden kesken.
(Rummukainen ym. 2019, 12, 34.)

Sisaltdmarkkinoinnin avulla asiakkaita tavoitetaan digitaalisissa kanavissa seka asiakkai-
den tarpeita ymmarretdan paremmin ja niihin vastataan tarkemmin. Yritysten tulee olla kiin-
nostavia ja lasna asiakkaiden paivittdisessa elamassa. Verkkolasnaolon tulee olla jatkuvaa
eika vain kampanjamaista silloin kuin yritys itse tarvitsee huomiota. Yritysten taytyy viestia
inhimillisemmalla ja helposti 1ahestyttavammalla tavalla seka olla avoimia keskustelulle.
Myds arvolupaus pitdad tayttaa sisalldissa, koska jos sita ei taytetd, niin tuotetaan asiak-
kaalle pettymys jo ennen myyntia eikd paasta kilpailijoiden edelle. Sisaltdmarkkinoinnissa
on kyse asiakkaiden tavoittamisesta niissa kanavissa, joita he kayttavat ja heita kiinnosta-
villa tavoilla. Tarkea kysymys sisaltomarkkinoinnissa on, ettd miksi asiakas haluaisi kayttaa

aikaa juuri taman brandin sisaltojen parissa. (Rummukainen ym. 2019, 36—40, 46—49.)



Sisaltémarkkinoinnin avulla voidaan kasvattaa yrityksen mainetta ja muistettavuutta (Jeffer-
son & Tanton 2015, 29, 32). Kuluttajat etsivat verkosta ratkaisuja ongelmiinsa eivatka mai-
noksia. Ratkaisuja kuluttaja voi 10ytaa yrityksen sisalloista, jolloin yrityksellda on mahdolli-
suus luoda yhteys potentiaaliseen asiakkaaseen, ja my&s erottautua kilpailijoista. (Kananen
2018, 11.) Laadukas sisaltd toimii ikaan kuin yrityksen referenssina ja suosittelijana. Asiak-
kaat tekevat varmemmin ostopaatdksen, kun ovat jo ndhneet yritykseltd hyddyllista ja va-

kuuttavaa sisaltoa. (Jefferson & Tanton 2015, 29.)

Sisaltdmarkkinoinnilla on mahdollisuus kasvattaa asiakkaiden luottamusta brandiin. Hyvin
suunniteltu ja toteutettu sisaltd auttaa brandia nayttdamaan hyvalta julkaisijalta ja digitaalis-
ten alustojen algoritmit nostavat sisallét asiakkaiden sisaltdsydtteisiin, ja nain sisallbille saa-
daan enemman nakyvyytta. (Rummukainen ym. 2019, 33-34, 47.) Jakamalla hyddyllista ja
laadukasta sisdltoa asiakkaille pyytamatta mitaan vastineeksi on hyva keino todistaa, etta
on luottamuksen arvoinen (Jefferson & Tanton 2015, 31-32). Asiakkaat my6s vertailevat ja
lukevat kokemuksia eri vaihtoehdoista ennen ostopaatdksen tekemista. Kun heille luodaan
arvoa jo ennen myyntia, tdma vahvistaa asiakkaiden luottamusta brandiin, ja lopulta johtaa
ostopaatdkseen. (Rummukainen ym. 2019, 33-34.) Myo6s lapinakyva toiminta ja kanssa-

kayminen lisda brandin luotettavuutta (Jefferson & Tanton 2015, 31-32).

Osa yrittajista ei pida markkinoinnista, mutta kun siirrytdan yrityskeskeisestd mainostami-
sesta aidosti asiakkaita auttavaan sisaltoon, voi sisaltémarkkinointi ollakin miellyttavaa. Si-
saltdo myos elaa pitkan aikaa sen jalkeen, kun mainokset ja sahkopostit ovat jo kadonneet.
Kun julkaistaan hyodyllista sisaltdéa, se voi herattda kiinnostusta vield vuosienkin paasta,

joten siséalté on kannattava sijoitus. (Jefferson & Tanton 2015, 33-34.)



3 Sisaltostrategia
3.1 Maaritelma

Sisaltostrategia ohjaa hdydyllisen sisallon tuotantoa, jakelua ja hallintaa (Halvorson 2017).
Sisaltéstrategia on suunnitelma, jossa hyddynnetdan sisaltéa liiketoiminnan tavoitteiden
saavuttamiseksi. Hyva sisaltOstrategia vetaa puoleensa kohdeyleis6a ostopolun jokaisessa

vaiheessa ja pitaa heidat sitoutuneina viela ostopaatdksen jalkeenkin. (Forsey 2022b.)

Ostopolku on visuaalinen kuvaus asiakkaan matkasta. Siina maaritellaan kaikki vaiheet,
joissa asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa brandin kanssa, mitka
ovat heidan tavoitteensa jokaisessa vaiheessa ja minkalainen heidan polkunsa on vaihe
vaiheelta kohti ostopaatosta. Jennyn mukaan ostopolku auttaa nakemaan brandin asiak-
kaiden silmin. (Harris 2022.)

Yhtajaksoinen ja nousujohteinen menestyminen sisaltdmarkkinoinnissa vaatii sisaltdstrate-
gian. Kuka tahansa voi valilla tuottaa yksittaisia hyvia sisaltdja, mutta pitkaaikainen onnis-
tuminen vaatii suunnitelmallisuutta. Tuloksellinen sisédltémarkkinointi edellyttaa selkeat ta-
voitteet, jotka tukevat liiketoimintaa, laajaa ymmarrysta kohderyhmista seka laadukkaita si-
saltéja eri kanaviin. Sisaltostrategia auttaa onnistumaan naissa tekijdissd. (Rummukainen
ym. 2019, 53.)

3.2 Malleja

Sisaltostrategian rakentamiseen ei ole tarkkaa kaavaa. Jokainen strategia on yksildllinen
sille yritykselle, joka sen luo. (Content Marketing Institute a.) Sisaltostrategialle on monia
erilaisia malleja ja niitad yhdistaa se, ettd ensimmaiset vaiheet ovat tavoitteiden asettaminen

ja asiakkaiden maaritys.

Rosen (2016) seka Jeffersonin ja Tantonin (2015, 159-160, 164) mukaan ensimmaisena
vaiheena sisaltdstrategiassa on tavoitteet eli miksi luodaan sisaltda ja mita arvoa se luo.
Tassa yhteydessa liiketoiminnan tarkastelusta on hyotya, jotta on selvaa, mika on yrityksen
identiteetti, mitd myydaan ja mistd halutaan olla tunnettu. Toisena maaritelldaan yleiso, jolle
sisaltda tehdaan ja kuinka he siita hyotyvat. Kolmas vaihe on brandin tarinan kehittaminen
eli minka erityisten ja uniikkien ideoiden ymparille sisaltd rakennetaan. Tarina myods vastaa
kysymykseen, miksi jotain tapahtui. Neljas vaihe on sisalléntuotannon prosessi. Prosessiin
sisaltyy sisallon suunnittelu, brandin tyyli, tarvittavat ohjelmat ja tyokalut, sisaltotyypit ja nii-
den jakelu eri kanavissa seka prosessiin osallistuvien roolit. Buschen (2017, 3—4) mukaan
brandin tyylissa maaritetaan, millainen brandi on visuaalisesti, millaisia teemoja kaytetaan

ja millainen on brandin danensavy. Rosen (2016) seka Jeffersonin ja Tantonin (2015, 189)



mukaan viides vaihe on mittaaminen. Tassa vaiheessa maaritetdan, miten sisaltdjen suo-
riutumista arvioidaan ja miten sisaltéja optimoidaan. Jeffersonin ja Tantonin (2015, 194)
mukaan viimeiseksi viela tarkastellaan sisallon nykytilannetta. Onko nykyinen sisaltd lin-

jassa luodun sisaltostrategian kanssa ja jos ei ole, niin miten sita tulisi muuttaa.

Rummukainen ym. (2019, 72-73) jakavat sisaltOstrategian kuuteen vaiheeseen. Ensim-
maiseksi maaritetaan tavoitteet ja mittarit, joilla tavoitteita seurataan. Toinen vaihe on asia-
kaspersoonien ja niiden ostopolkujen kartoittaminen, jotta saadaan lisda asiakasymmar-
rysta. Kolmantena vaiheena maaritelldan yrityksen ydintarina ja sisaltotyypit. Ydintarinan
tarkoitus on sitoa kaikkia sisaltéja yhteen. Neljas vaihe liittyy raportointiin ja analyyseihin.
Paatetaan yritykselle paras tapa keratd dataa, tuottaa analyysia ja raportoida tuloksista,
jotta sisaltdja voidaan jatkuvasti kehittaa. Viides vaihe on kanavien ja sisallénjakelu mallin

valitseminen. Viimeisena vaiheena suunnitellaan sisallon toimitusprosessi ja jaetaan roolit.

Forseyn (2022b) mukaan vaiheita on seitseman. Ensimmaisena on tavoite, jonka kohdalla
mietitddn, miksi halutaan tuottaa sisaltéa ja mita strategialla halutaan saavuttaa. Apuna
kaytetdadn SMART-vaatimuksia. Alexanderin (2022) mukaan SMART-vaatimukset muodos-
tuu sanoista specific (tdsmallinen), measurable (mitattava), attainable (saavutettava), rele-
vant (oleellinen) ja time-bound (aikaan sidottu). Tdman rungon avulla maaritetdan konkreet-
tisia tavoitteita, joilla on suuri vaikutus. Kun tavoitteet on kirjoitettu naista nakdkulmista, nii-
den toteutumista on helpompaa seurata. Forseyn (2022b) mukaan toiseksi maaritellaan si-
sallon kohdeyleisd. Kolmanneksi sisaltda tulee auditoida eli kerataan ja analysoidaan ny-
kyista sisaltoa, jotta nadhdaan miten sisallot ovat toimineet. Neljanneksi on sisallon hallinta-
ohjelma valitseminen, jotta sisaltdd on helppo luoda, hallita ja seurata. Viides vaihe on si-
saltéformaattien valitseminen. Sisaltoé voi olla esimerkiksi kirjoitettua tai aanisisaltéa. Kuu-
des vaihe on sisaltdideoiden keksiminen. Viimeisena vaiheena on sisallén julkaisu ja hal-
linta. Tassa vaiheessa suunnitellaan julkaisukalenteri ja vuosikello, jotta sisaltda julkaistaan

saannollisesti ja huomioidaan ajankohtaiset aiheet.

Kanasen (2018, 12, 17-20, 113) seka Kerosen ja Tannin (2017, 133, 138, 162, 170, 177,
191) mukaan sisaltostrategia koostuu viidesta vaiheesta. Ensiksi maaritellaan tavoitteet.
Tavoitteiden maarityksessa perehdytaan ensiksi liiketoimintastrategiaan seka analysoidaan
yrityksen ja kilpailijoiden toimintaa. Sisalldlliset tavoitteet auttavat saavuttamaan liiketoimin-
nan tavoitteita, jonka takia liiketoimintaan perehtyminen on tarkeaa. Tavoitteiden tulee tayt-
tad SMART-vaatimukset. Toinen vaihe on asiakkaiden maarittely ja ostoprosessin ymmar-
taminen. Kolmas vaihe on sisallon suunnittelu ja tuottaminen. Téssa vaiheessa mietitaan
esimerkiksi yrityksen ydinviestid ja hakusanoja. Neljdnnessa vaiheessa kasitelldan sisallon

jakelua eri kanavissa ja sisaltotydn organisointia. Viimeisena vaiheena on tulosten mittaus,



jossa seurataan toimintaa ja tuloksia. Oddenin (2012, 55-56) mukaan sisaltdstrategiassa
on muuten samat vaiheet, mutta han lisaa viela yhden vaiheen sisallon jakelun ja mittauk-
sen valiin. Tama vaihe on yleison sitouttaminen. Yleisda voi kasvattaa ja sitouttaa esimer-

kiksi kuuntelemalla ja osallistumalla keskusteluun.

Malleja on monenlaisia ja niissa on paaosin samat tekijat. Kohdeyrityksen kohdalla tulee
kiinnittaa erityista huomiota resursseihin, koska yritys on pieni ja tyontekijoita on vain kaksi,
joten rooleja ei voida jakaa useiden henkildiden kesken. Sisaltdstrategian tulee olla tar-

peeksi selkea ja helposti toteutettavissa.



4 Sisaltostrategian suunnittelu
4.1 Nykytilan analyysi

Liiketoimintasuunnitelma on yrityksen kaiken toiminnan perusta. Liiketoimintasuunnitel-
maan sisaltyy muun muassa toiminta-ajatus, liikeidea, visio, strategiat ja tavoitteet. Siihen
sisaltyy myo6s analyysia yrityksesta ja sen kilpailijoista. Sisaltdstrategialla pyritaan kohti lii-
ketoiminnan tavoitteita. (Kananen 2018, 10, 12, 113.) On siis tarkeaa tarkastella liiketoimin-

taa ennen sisaltdstrategian luomista.

Kun Iahdetdan luomaan strategiaa, on olennaista tietdd missa talla hetkella ollaan. SWOT-
analyysilla tarkastellaan yrityksen toimintaa sisaisten ja ulkoisten tekijdiden kautta, jotta tie-
detdan oman yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Kilpailijoita analysoidaan, jotta tiedetaan,
keita he ovat, mitd he tekevat ja missa he toimivat. Nykytilanteessa tarkastellaan myos ta-
manhetkistd markkinointia, kaytettavia kanavia ja tuloksia, joita lahdetdan parantamaan.

(Suomen digimarkkinointi a.)
4.1.1 Kilpailija-analyysi

Erottautuminen tarkoittaa sita, miten erotutaan kilpailijoista. Mitka asiat tekevat brandista
alkuperaisen, huomion arvoisen, lisdarvoa tuottavan ja arvovaltaisen. Erottautumalla kulut-
tajista tehdaan brandisi puolestapuhuijia. (Leslie 2023.) On viisi keskeista tapaa erottautua
kilpailijoista. Yksi tapa on luoda taysin uusi kategoria. Kun tuote on eri kategoriassa, sita ei
kannata vertailla muihin, ja ndin paastaan irti hintakilpailusta. Toinen tapa on tuotekeskei-
syys. Pyritddn luomaan markkinoiden paras tuote ja uskotaan siihen, etta asiakkaat ostavat
tuotteen sen ensiluokkaisuuden takia. Kolmas tapa on asiakaskeskeisyys. Yritykset, jotka
ovat asiakaskeskeisia nostavat asiakaspalvelun ja asiakaskokemuksen kaiken toiminnan
keskipisteeksi. Neljas tapa on brandin ilme. Yhtendinen ilme on tunnistettava ja lisda luot-
tamusta seka laatumielikuvaa. Viides tapa on markkinointiviestinta. Erottuva markkinointi-
viestintd painottuu hyddyllisen sisallon jakamiseen asiakkaille. (Lahtinen ym. 2022, 100—
102.)

Asiakkaalle tarkeat erottautumistekijat ovat niita, joita asiakas arvostaa ja muut yritykset
eivat tarjoa. Tarkeiden erottautumistekijoiden avulla yritys voi herattaa asiakkaan ostohalun
nopeammin, pyytaa tuotteesta korkeampaa hintaa, sitouttaa asiakkaita paremmin ja lisata
brandin vetovoimaa. Erottautuminen ei valttdmatta tarkoita sita, etta palvelu tai tuote olisi
selvasti kilpailijoita parempi. Se taytyy vain paketoida ja viestia oikealla tavalla, jotta se ve-

toaa juuri tavoiteltuun kohderyhmaan. Erottautuminen vaatii kohderyhman tuntemisen, jotta



tiedetaan, mitka tekijat ovat asiakkaille tarkeita. Erottautuminen edellyttdd myoés analyysia

yrityksen ja sen kilpailijoiden eroista ja samankaltaisuuksista. (Lahtinen ym. 2022, 98-100.)

Yritys ei toimi verkossa yksin, joten verkkotoimintaa kehittdessa kilpailija-analyysi on hyé-
dyllinen tyékalu (Kananen 2018, 21). Kilpailija-analyysi auttaa tarkastelemaan ja ennakoi-
maan kilpailijoiden toimintaa. Kilpailija-analyysissa maaritellaan yrityksen tarkeimmat kilpai-
lijat ja tutkitaan niiden toimintaa, hintatasoa ja markkinointia. Analyysin avulla huomataan
kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, sekd miten kilpailijat reagoivat toimialan ja toimin-
taympariston muutoksiin. Analyysi auttaa hahmottamaan oman yrityksen menestystekijat ja
kehittdmiskohteet. Kaikkea analyysissa saatua tietoa voidaan hyédyntaa, kun suunnitellaan

yrityksen toimintaa, palveluita ja markkinointia. (Suomi.fi.)

Kilpailija-analyysin tekeminen verkossa on paljon helpompaa kuin perinteisessa toimin-
taymparistdssa, koska verkko on avoin. Yrittaja voi helposti seurata kilpailijan toimintaa so-
siaalisessa mediassa, verkkosivuilla tai blogissa. Aluksi nimetaan kilpailijat. Helpoin tapa
selvittaa kilpailijoita on hakea oman yrityksen palveluita ja tuotteita hakukoneesta. Kun Kil-
pailijat ovat selvilla, paatetaan mitd niiden toiminnasta ja alustoilta haetaan. Verkossa on
myds paljon ohjelmia, joiden avulla voidaan tehda kilpailija-analyysia (competitive analysis).
(Kananen 2018, 20-22.)

Kanasen (2018, 20-25) mukaan kilpailija-analyysi voidaan muodostaa seuraavien kysy-

mysten avulla:

o Ketka ovat yrityksen kilpailijoita?

¢ Mita verkkokanavia kilpailijat kayttavat?

e Kuinka paljon seuraajia/tykkaajia kilpailijoilla on eri kanavissa?

e Minkalaista sisaltda kanavissa on?

¢ Miten ihmiset reagoivat kilpailijoiden sisaltéihin? (tykkaykset, kommentit, jaot)
e Mitd puutteita sisalldissa on?

¢ Mitka ovat kilpailijoiden vahvuudet? Enta haasteet?

e Missa asemassa yritys on Kilpailijoihin nahden?

e Mita yritykselta puuttuu verrattuna kilpailijoihin?

Kilpailijoiden toiminnasta voidaan huomata minkalaiset sisallét ja aiheet saavat aikaan re-
aktioita eli konversioita (Kananen 2018, 22). Konversio on sivunkavijan haluttu toiminto ja
mitattava arvo, jonka avulla voidaan mitata markkinoinnin tuloksellisuutta. Konversio voi olla
esimerkiksi sivun katselu, yhteystiedon klikkaus tai esitteen lataus. (llomaki.) Kanasen
(2018, 22) mukaan konversiot ovat tarkeitd, koska ne vaikuttavat suoraan sivuston naky-

vyyteen. Hakukoneiden ja sosiaalisen median algoritmit tulkitsevat reaktiot merkkina
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onnistuneesta sisallosta. Reaktioiden myéta sisaltdjen nakyvyys paranee, koska hakuko-
neet ja sosiaalisen median kanavat haluavat tarjota hyvia ja osuvia sisaltja. Kilpailija-ana-

lyysin tuloksia verrataan yrityksen omaan toimintaan ja hyddynnetaan kaytanndssa.
4.1.2 SWOT-analyysi

SWOT-nelikenttaanalyysilla voidaan tarkastella yrityksen toimintaa eri nakdkulmista. Nako-
kulmat ovat vahvuudet (strengths), heikkoudet (weaknesses), mahdollisuudet, (opportuni-
ties) ja uhat (threats). Vahvuudet ja heikkoudet ovat sisaisia tekijoitd sekd mahdollisuudet

ja uhat ovat ulkoisia tekijoita. (Kananen 2018, 17.)

SWOT-analyysille kannattaa valita tarkempi tavoite, jotta siité ei tule liilan laajaa ja sen ar-
viointi on selkeampaa. Kun analyysille tunnistaa tavoitteen, voi arviointia rédataloida ja siten
saadaan kayttokelpoisempia oivalluksia. (Forsey 2022c.) Kohdeyritykselle SWOT-analyysi

voidaan tehdéa sisaltomarkkinoinnin nakokulmasta.

Vahvuuksia tulee hyddyntda ja vahvistaa, koska ne edistavat yrityksen menestymista ja
tavoitteiden saavuttamista. Mahdollisuudet auttavat yritystd menestymaan vielakin parem-
min, joten niiden hyédyntaminen tulee varmistaa. Heikkoudet vaikeuttavat yrityksen menes-
tymista, joten niita taytyy valttaa ja lieventad. Uhat ovat tekijoita, jotka vaarantavat menes-
tymisen, joten niitakin taytyy lieventaa ja mahdollisesti kiertaa. Sisallontuotannon kannalta
on tarkeinta keskittya yrityksen vahvuuksiin ja viestia niita kuluttajille. (Kananen 2018, 17—
19.)

4.2 Tavoitteet

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet asetetaan niin, ettd ne tukevat liiketoiminnan tavoitteita. On
turhaa asettaa tavoitteita, jotka eivat vaikuta yrityksen tulokseen suoraan tai epasuorasti.
Tavoitteiden tulee olla selkeasti maariteltyja ja niiden toteutumista taytyy pystya mittaa-
maan. (Kananen 2018, 115.) Tavoitteet nayttavat oikean suunnan ja relevantit mittarit nayt-
tavat ovatko sisallot viemassa yritysta kohti liketoiminnan tavoitteita (Rummukainen ym.
2019, 74).

Aluksi kannattaa miettid mitkd ovat liiketoiminnan tavoitteita seuraaville vuosille (Jefferson
& Tanton 2015, 163). Sitten maaritelldaan sisaltotavoitteet, joiden avulla pyritddn saavutta-
maan liiketoiminnan tavoitteet (Kananen 2018, 113). Jeffersonin ja Tantonin (2015, 163)
mukaan on hyva maaritelld tarkkaan mihin liiketoiminnan osa-alueisiin halutaan vaikuttaa.
Halutaanko esimerkiksi lisata yrityksen tunnettuutta, jotta useampi asiakas loytaisi yrityksen

vai halutaanko ilahduttaa asiakkaita, jotta heista tulisi sitoutuneempia.
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Selkeasti maaritelty tavoite tayttdd SMART-vaatimukset. SMART muodostuu sanoista tas-
mallisyys (specific), mitattavuus (measurable), saavutettavuus (attainable), oleellisuus (re-
levant) ja aikataulu (time bound). Tasmallisyys tarkoittaa, etta tavoite on selkea eika yleis-
luontoinen. On maaritelty mita, kuka, missa, milloin ja miksi. Esimerkiksi "verkkosivuille ha-
lutaan 1000 kavijaa kuukaudessa” on selkea tavoite toisinkuin "tunnettuutta halutaan lisata”.
Mitattavuus tarkoittaa, etta tavoite on mitattavissa. Tavoitteelle tulee valita mittari ja miettia
mista saadaan mitattava tieto. Esimerkiksi 1000 verkkosivukavijaa on mitattavissa oleva
arvo. Saavutettavuus tarkoittaa, etta tavoite on realistinen. Liian korkealle asetettu tavoite
on epamotivoiva, jos tavoitetta ei saavuteta. Oleellisuus liittyy tavoitteen tarkeyteen. Tavoit-
teet asetetaan asioille, jotka ovat oleellisia liiketoiminnan suhteen. Tavoitteita ei ole kannat-
tavaa asettaa turhille asioille. Esimerkiksi uudet verkkosivukavijat ovat edellytys uusien asi-
akkaiden saamiseksi, ja tama on oleellista liketoiminnan kannalta. Tavoitteiden saavutta-
miselle laaditaan myds aikataulu. Tavoitteen aikataulu on hyva jakaa pienempiin osiin, ku-
ten kuukausi-, viikko- ja paivakohtaisiin tavoitteisiin. Aikataulu tuo toimintaan realistisuutta

ja helpottaa korjaustoimenpiteita. (Kananen 2018, 114-116.)

Sisaltémarkkinoinnille on tavanomaisesti kolme paatavoitetta. Ne ovat brandimielikuvan,
myynnin ja asiakaskokemuksen kehittdminen, mutta paatavoite voi olla jotain muutakin.
Yleensa tietyn brandin mielikuvan, nakyvyyden ja tunnesiteen voimakkuuden takana on toi-
menpiteita, joilla kehitetdan brandin tunnettuutta tai uudistetaan olemassa olevaa brandia.
Mieltymyksen kasvattaminen ja tydnantajamielikuvan parantaminen ovat esimerkiksi tar-
kempia tavoitteita, joilla kehitetaan mielikuvaa brandista. Tama paatavoite on oleellinen, jos
brandin tunnettuus on pienta, uudistetaan brandia tai lanseerataan taysin uusi brandi. Bran-
dimielikuvan kehittdminen voi olla sisaltdmarkkinoinnin jatkuva tavoite aloilla, joilla toimijat
ovat hyvin tunnettuja, mutta erottuminen kilpailijoista on vaikeaa. Mittarit linkittyvat brandin

nakyvyyteen ja sen tulkintaan. (Rummukainen ym. 2019, 74-75.)

Verrattuna brandimielikuvan kehittdmiseen, myynnin kehittdmiseen suunnatut toimenpiteet
ja niiden mittarit ovat yleensa huomattavasti lahempana asiakkaan ostopolun loppua. Myyn-
nin kehittdmisessa halutaankin ymmartaa asiakkaita, jotka ovat lahellad ostoa, nykyisia asi-
akkaita ja myynnin edellytyksia. Minkalaisilla sisalléilla myyntiprosessista saadaan tehok-
kaampi ja nopeampi, milld perusteluilla saadaan epavarmat asiakkaat ostamaan ja miten
tunnistetaan verkkosivukavijat todennetuiksi liideiksi, eli potentiaalisiksi ostaviksi asiak-
kaiksi, ja ohjataan heita ostopolulla eteenpain. Nama ovat pohdittavia kysymyksia, kun
myyntia kehitetaan sisaltomarkkinoinnin avulla. Kun sisallét ovat suunniteltu ja tehty tuke-
maan myynnin tavoitteita, voidaan lahes kaikkea toimintaa verkossa mitata sisaltdjen
avulla. Toiminnalla tulee kuitenkin olla korrelaatio tai suora vaikutus myyntiin, kuten esimer-

kiksi uutiskirjeen tilauksilla ja verkkokaupan tuotesivun liikenteelld. (Rummukainen ym.
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2019, 75-76.) Sisaltémarkkinoinnin pienempia tavoitteita liittyen myyntiin ovat esimerkiksi
ostohalun herattaminen, ostopaatoksen edistaminen, oston esteiden kumoaminen verkko-

sivuilla, oleellisen kavijaliikenteen lisaaminen ja liidien maaran kasvu (Pulkka).

Asiakaskokemus verkossa on erityisen tarkeaa. Asiakkaan palvelu verkossa pohjautuu pal-
velun helppokayttéisyyteen ja sujuvuuteen. Asiakaskokemuksen kehittdmiseen sisaltdjen
avulla tulee erityisesti kiinnittda huomiota, koska ihmisten keskittymiskyky on nykyaan huo-
noa ja verkossa tehdaan paljon ostoksia itsepalveluna, joten monimutkainen ostoprosessi
tai hidas sivusto voi saada asiakkaan asioimaan muualle. Kun asiakas etsii tietoa ja osaa-
mista, sisallét voivat vastata asiakkaan ongelmiin selkeasti ja vaivattomasti, mutta kuitenkin
brandin viestintatyylin mukaisesti. Asiakaskokemusta kehittavat sisallét kannattaa tehda
kerralla huolellisesti ja oikein. (Rummukainen ym. 2019, 77-78.) Hyva asiakaskokemus
myo6s parantaa asiakaspitoa eli asiakkaiden sitoutumista. Uuden asiakkaan saaminen on
tydladmpaa kuin nykyisen asiakkaan sitouttaminen. Hyodylliset sisallét parantavat asiakas-

kokemusta ja sitouttavat asiakkaita. (Pulkka.)
4.3 Asiakasymmarrys

Digitaalisten kanavien yleistyessa kosketuspisteet asiakkaiden ja yritysten valilla ovat li-
saantyneet ja monimutkaistuneet. Asiakaspersoonien ja heidan tarpeisiinsa vastaavien os-
topolkujen maarittely auttaa brandeja kasvattamaan asiakasymmarrysta ja luomaan koh-

dennettua seka asiakaslahtodista sisaltdad. (Rummukainen ym. 2019, 88, 102.)

Asiakasymmarryksen kasvattaminen edellyttaa tutkimustoimintaa, jotta ymmarretaan, kuka
ihanneasiakas on (Kananen 2018, 31). Ensiksi tunnistetaan muutama tuottoisa kohde-
ryhma ja sitten luodaan asiakaspersoona jokaisen ryhman ihanneasiakkaasta (Jefferson &
Tanton 2015, 168). Asiakaspersoonan kuvauksen tekijéiden tulisi pohjautua faktatietoihin
(Kananen 2018, 31). Buschen (2017, 44—46) ja Kanasen (2018, 31-33) mukaan asiakas-

persooniin saadaan tietoa seuraavilla tavoilla:

e yrityksen asiakasrekisterista

e myyntihenkildstdon haastatteluista

¢ asiakkaan/potentiaalisen asiakkaan haastattelusta
e nykyisten asiakkaiden analysoinnista

e sosiaalisen median seuraajista ja tykkaajista

¢ digitaalisten kanavien havainnoinnista

e verkkokyselyista

e verkkosivujen ja sosiaalisen median analyysiohjelmista.
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Asiakasymmarrysta kannattaa myos paivittaa jatkuvasti. Uusia ndkemyksia saadaan, kun
markkinointitoimenpiteistd saadaan tuloksia, ja kohderyhmissad seka niiden kayttaytymi-

sessa huomataan muutoksia. (Rummukainen ym. 2019, 102.)
4.3.1 Asiakaspersoona

Asiakaspersoona on puolifiktiivinen kuvaus ihanteellisesta asiakkaasta ja perustuu faktoi-
hin. Persoonan voi suunnitella eri tavoilla. Yleensa persoona on yhden tai kahden sivun
mittainen dokumentti, josta selvidd hahmon motivaatiot, tavoitteet, tarpeet ja huolet.
(HubSpot.) Asiakaspersoonien luominen auttaa yritystd hahmottamaan kenelle sisallolla
puhutaan, mitka ovat asiakkaiden haasteet ja tarpeet, ja kuinka luodaan parempaa sisaltda,
joka vastaa asiakkaiden tarpeita (Jefferson & Tanton 2015, 168). Kuvassa 1 on esimerkki

kampaamon asiakaspersoonasta.

Isabella Zhang

“I feel like hair is definitely an investment.”

AGE 26 LOCATION Sunnyvale, CA
STATUS Dating TECHNOLOGY Proficient
GENDER Female OCCUPATION Graphic Designer

Isabella is a designer in the Bay Area. She has been working at a design agency since she
got out of college. Her workplace leans on the more casual side and so she has the
freedom to be a little more creative with her hair and fashion. She’s always had long
hair and takes the time out of her day to curl it daily. Isabella definitely take pride on
having ‘hair goals’.

GOALS FRUSTRATIONS

- Upload photos for social media. - Service not meeting expectations.

- Be comfortable with the stylist. - Forgetting to call and make an

- Enjoyable experience within the appointment during their work hours.
store itself. - Long wait times at the salon.

MOTIVATIONS NEEDS

- Social status amongst peers. - Easy way to book an appointment.
- Confidence in the stylist. - Trustworthy and skilled stylist.

- Have picture perfect hair, even if it - Higher end storefront and nice
takes multiple sessions to achieve, amenities.

n /s €

Kuva 1. Asiakaspersoona (Wang)

Digitaalisten kanavien tunteminen on tarkeaa, mutta viela tarkedmpaa on ymmartaa, miten
yrityksen erilaiset asiakkaat viettavat aikaa verkossa. Eri asiakaspersoonat tulkitsevat vies-
tit eri tavoin ja etsivat vastauksia hieman erilaisiin kysymyksiin, joten he voivat kayttaa sa-
moja kanavia, mutta eri Iahtékohdista. Pelkkiin kanaviin keskittyminen tekee toteutuksesta
enemman teknista kuin asiakaslahtoistda markkinointiviestintdd. (Rummukainen ym. 2019,
88-89.)
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Asiakaspersoonan tarkoitus on, ettd se edustaa joukkoa, jonka jasenet toimivat samalla
tavalla ostoprosessissa. Asiakaspersoonia voi olla yksi tai useampi. Asiakaspersoonan
muodostaman segmentin sisadiset erot ovat pienia ja eri asiakaspersoonien valiset erot ovat
suuria. Asiakaspersoonat auttavat sisallon suunnittelussa, kun ymmarretaan paremmin asi-
akkaiden toimintaa. Persoonassa tulee olla ostoprosessin kannalta tarkeita tekijoita. Kun
persoona on kattava ja siina on yksityiskohtaisia tekijoita, viestinnasta saadaan kohdenne-
tumpaa. Liian laajat persoonat ovat tehottomia, kun taas liilan suppeat persoonat saattavat
olla taloudellisesti kannattamattomia. Luodut persoonat taytyisi myos pystya tavoittamaan.
(Kananen 2018, 27-28, 30-31.)

Asiakaspersoonan kuvaukseen tarvittavien tekijdiden maara ja luonne vaihtelevat yrityksen
tarpeiden ja resurssien mukaan (Kananen 2018, 30). Kanasen (2018, 28), Rummukaisen

ym. (2019, 91) ja HubSpotin mukaan asiakaspersoona voi koostua esimerkiksi

e nimesta ja kuvasta

e demografiasta (ika, sukupuoli, koulutus, ammatti, siviilisdaty, asuinpaikka)
e harrastuksista ja mielenkiinnon kohteista

e tarpeista

o tavoitteista

e arvoista ja motivaatioista

e haasteista ja ongelmista

e kanavista.
4.3.2 Ostopolku

Asiakkaiden tarpeet vaihtelevat ostopolun eri vaiheissa (Keronen & Tanni 2017, 158). Asia-
kaspersoonien avulla on helpompaa miettia mita ajatuksia ja kysymyksia asiakkaalla voi
olla ostopolun vaiheissa (Rummukainen ym. 2019, 98). Jeffersonin ja Tantonin (2015, 170)
mukaan sisallén tarkoitus on rakentaa ja vahvistaa suhdetta asiakkaaseen jokaisessa vai-
heessa, mikd motivoi ostopaatoksen tekemiseen. Sisallon suunnittelussa auttaa, kun tiede-
tdan asiakkaiden kysymyksia ja minkalainen sisaltd olisi heille hyddyllistd missakin vai-

heessa.

AIDA-malli kuvaa kuluttajan ostopolkua (kuvio 1). AIDA muodostuu sanoista attention, in-
terest, desire ja action. Neljan vaiheen aikana sisaltd parhaimmillaan kiinnittdd huomion
brandiin, luo kiinnostusta tuotteeseen tai palveluun, herattda halun siihen ja kannustaa toi-
mintaan eli joko ostamaan tai kokeilemaan sitd. Jokaisessa vaiheessa on vahemman ku-

luttajia kuin edeltavassa vaiheessa. (Sellers 2022.) AIDA-mallista on erilaisia versioita kuten
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AIDAS (attention, interest, desire, action ja satisfaction) ja AIDCAS (attention, interest, de-

sire, conviction, action ja service) (Kananen 2018, 44).

AIDA MODEL

Kuvio 1. AIDA-malli (Sellers 2022)

Yleensa alkutilanne on, ettd asiakkaan ja yrityksen valilla ei ole vield yhteytta ja halutaan
saada aikaiseksi ensimmainen kontakti (Rummukainen ym. 2019, 98). Verkossa tarjonta
on runsasta ja yrityksen taytyy onnistua kiinnittdamaan kuluttajan huomio juuri heidan omaan
tarjontaansa (Kananen 2018, 45). Sellersin (2022) mukaan tehokkaalla sisaltémarkkinoin-
nilla saadaan kavijoita yrityksen verkkosivuille. Sisalto, joka ratkaisee kuluttajan ongelman

ja keskittyy hanen intohimoonsa, vetaa kuluttajaa puoleensa.

Kun kuluttajan huomio on saatu kiinnitettya, seuraavaksi halutaan pitaa kiinni siitd. Kuluttaja
haluaa tietda lisda brandista ja ratkaisusta, jota brandi tarjoaa. Tavoitteena on saada kulut-
taja pitdmaan ratkaisusta. Mukaansatempaava tarinankerronta ratkaisun syyn takana voi
koukuttaa kuluttajan, koska tarinat resonoivat ihmisille seka herattavat mielenkiintoa ja em-
patiaa. (Sellers 2022.)

Kuluttajat ostavat yrityksilta, joista he tietavat, pitavat ja joihin he luottavat. Kolmannessa
vaiheessa halutaan vahvistaa luottamusta yritykseen, jotta kuluttaja valitsisi juuri kyseisen
yrityksen. Kuluttajalle halutaan tarjota lisaa sisaltdéa luottamuksen kasvattamiseksi ja sa-
malla mahdollisuudet ostopaatokseen kasvavat. (Sellers 2022.) Kuluttaja halutaan vakuut-
taa siita, ettd yrityksen tuote on juuri oikea hanelle ja apuna voidaan kayttaa asiakkaiden
kokemuksia ja lausuntoja (Kananen 2018, 45). Parturi-kampaamolle ja kauneushoitolalle

ennen ja jalkeen kuvat vahvistavat tehokkaasti luottamusta ja halua.
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Neljannessa eli toiminnan vaiheessa kuluttaja tekee ostopaatdksen. limaisella toimituksella,
alennuksilla ja rajallisella saatavuudella voidaan kiihdyttaa ostopaatésta. (Kananen 2018,
45.) Toiminta, joka kuluttajan tulee tehda tuotteen, palvelun tai tarjouksen saamiseksi taytyy
olla nakyvasti ja selkeasti iimaistu esimerkiksi painikkeella tai bannerilla, seka toteutuksen

tulee olla mutkatonta (Sellers 2022).

AIDAS (kuvio 2) perustuu siihen, ettd ostopolku jatkuu viela ostopaatdksen jalkeenkin. Kun
selvitetddn asiakkaan tyytyvaisyyttd, ymmarretddn paremmin hanen mieltymyksiaan. (Sli-
deModel.com 2022.)

This model measures the
customer's journey even after
purchase, giving a better
understanding and insight into

their customers' likes and dislikes.

Awareness Interest Desire Action Satisfaction

SLIDEMODEL.COM

Kuvio 2. AIDAS-malli (SlideModel.com 2022)

AIDAL (awareness, interest, desire, action ja loyalty) perustuu myés siihen, ettd ostopolku
jatkuu ostopaatoksen jalkeen (kuvio 3). Myynti ei lopu yhteen tapahtumaan vaan halutaan
johdonmukaisuutta ja toistettavuutta. Tassa auttaa asiakasuskollisuus, koska uskolliset asi-

akkaat palaavat ja tekevat lisda ostoksia. (SlideModel.com 2022.)
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According to AIDAL, the sale
does not end with a single
transaction but instead
focuses on its consistency

and repeatability.

Awareness Interest Desire Action

T

Loyalty encourages

customers to return

and make additional
purchases.

SLIDEMODEL.COM
Kuvio 3. AIDAL-malli (SlideModel.com 2022)

Asiakkaan ostopolku ei siis paaty ostopaatdkseen, vaan ostopaatdksen onnistumista myds
arvioidaan jalkikateen. Myyja voi jalkimarkkinointitoimenpitein vahentaa asiakkaan epavar-
muutta esimerkiksi lahettdmalla ostosta koskevaa sahkdpostia. Asiakkaaksi saadusta ku-
luttajasta on hyva pitaa kiinni ja saada hanet ajan kanssa tekemaan lisdostoksia. Vanhan
asiakassuhteen sailyttaminen on helpompaa kuin uuden hankkiminen, koska vanhan asi-

akkaan sitoutuminen on vahvempaa. (Kananen 2018, 38, 46.)

Jokaiselle eri asiakaspersoonalle tehddén oma ostopolku esimerkiksi taulukon muodossa.

Ostopolun jokaisessa vaiheessa mietitdan vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

¢ Mité vaiheessa tavoitellaan?

o Mitka ovat asiakkaan haasteet ja kysymykset?

e Mitka ovat kosketuspisteet asiakkaan ja yrityksen valilla?

e Mika vaiheessa on haastavaa? Mitd puutteita on asiakaspersoonan tavoittami-
sessa?

o Minkalaisia sisédltdja ja toimenpiteitad taytyy tehda? (Rummukainen ym. 2019, 98—
101.)

4.3.3 Arvolupaus

Asiakasymmarryksen kautta muodostetaan arvolupaus (Keronen & Tanni 2017, 37). Arvo-
lupaus on yrityksen kilpailuetu asiakkaalle ymmarrettavaan muotoon kaannettyna. Kilpai-

luetu on yrityksen tieto siita, miten se pystyy tyydyttdmaan asiakkaiden tarpeet paremmin
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kuin kilpailijat. Kilpailuetu voidaan maarittda, kun tiedetdan asiakaspersoonien tarpeet ja
kuinka erottaudutaan kilpailijoista. Arvolupauksen kautta asiakas tietaa, mita arvoa yritys
voi hanelle tarjota eli miksi valita kyseinen yritys. Arvolupaus ohjaa markkinoinnin ydinvies-
teja. (Lahtinen ym. 2022, 103.)

Tulosta tuottavan seka vaikuttavan markkinoinnin ja viestinnan ytimessa on arvontuotto asi-
akkaalle. Jotta sisaltd olisi asiakkaalle arvokasta, taytyy tuntea asiakkaan tarpeet ja moti-
vaatiot suhteessa yrityksen tarjoomaan ja siihen ostoprosessin vaiheeseen, jossa asiakas
on. (Keronen & Tanni 2017, 82.) Siséltd, joka perustuu arvontuottoon, keskittyy asiakkaan

maailmaan (Keronen & Tanni 2017, 41).

4 4 Siséallontuotanto

Sisalldntuotanto on prosessi, jossa ideoidaan sisaltdideoita, jotka vetoavat asiakaspersoo-
niin, luodaan kirjallista ja visuaalista sisaltda seka tehdaan sisalto yleisén saataville eri si-
saltoformaattien avulla (Perricone 2022). Arvokas sisaltd on sielld missa asiakkaiden tar-
peet ja yrityksen asiantuntemus kohtaavat (Jefferson & Tanton 2015, 164). Hyva sisalto on
laadukas ja kattava, siind on visuaalisia elementteja ja toimintakehotus (CTA eli call to ac-

tion) sekad se vastaa kuluttajien kayttdmia hakusanoja (Kananen 2018, 111-112).

Sisaltoformaatteja on paljon. Sisallontuottajien taytyy pysya ajan tasalla uusista formaa-
teista ja niista, jotka ovat trendikkaita kohdeyleison keskuudessa. Sisadlt6formaatteja ovat
esimerkiksi artikkelit, infograafit, podcastit, videot, kuvat, laskeutumissivut, kyselyt, testit,
webinaarit, e-kirjat, tapaustutkimukset, uutiskirjeet, kayttajien luoma sisalté eli UGC (user
generated content) seka uudemmat formaatit kuten esimerkiksi tarinat sosiaalisessa medi-
assa. (Busche 2017, 99-100.)

Jeffersonin ja Tantonin (2015, 36—45) mukaan on kahdeksan periaatetta, jotka ovat tarkeita

pitda mielessa, kun lahdetdan luomaan sisaltdoa:

o Asetetaan asiakkaat etusijalle. On tarkeaa puhua asiakkaista ja heidan tarpeistaan.

e Autetaan eikd myyda. Ensin on tarkeaa rakentaa hyva suhde asiakkaisiin, jotta he
ajattelevat yritystasi, kun on aika ostaa.

e Jaetaan ideoita anteliaasti. Nain asiakkaat todennakdisemmin antavat aikaansa ja
huomiotaan yritykselle.

e Pidetdan mielessa jokaisen sisallon tarkoitus, jotta ne tukevat yrityksen tavoitteita.

¢ Rajataan kohdeyleisé tarkasti. Jos yrittaa tehda kaikkea kaikille, ei jaa ihmisten mie-
leen.

¢ Rakennetaan sisaltd ydintarinan ymparille, jotta se puhuttelee ihmisia.
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¢ Panostetaan laatuun. Sisaltdtulvassa laadukas sisalto erottuu.
¢ Ollaan aitoja ja vilpittdmia. Ei riita, etta sanotaan valittavan asiakkaista vaan se pitaa

myos todistaa.

Kaikkia tarvittavia sisaltdja ei valttdmatta tarvitse luoda tyhjasta. Oleellista on tietdd mita
sisaltdja tarvitaan. Vanhoista materiaaleista voi 16ytya hyddyllista ainesta uusiin siséltéihin,
ja yhta sisaltéa voi soveltaa uusin kayttoétarkoituksiin. Samaa sisaltéa voi myds hyddyntaa
useissa eri kanavissa. Taytyy kuitenkin varmistaa, ettd sisaltd on ajan tasalla seka sopii
uuteen kayttétarkoitukseen tai eri kanavaan. On my®0s ikivihreita sisaltoja, joiden aihe on
ajankohtainen kausittain eikd se juurikaan muutu. Silloinkin samaa sisaltoa voi kayttaa,
mutta tarvittaessa varmistetaan tietojen ajantasaisuus ja annetaan sisallolle visuaalinen

paivitys. (Rummukainen ym. 2019, 56-57.)
4.4.1 Ydintarina

Kaikkea sisaltda tulisi ohjata punainen lanka eli ajatus, joka erottaa brandin muista ja tekee
siitd yhtenaisen, persoonallisen ja tunnistettavan jokaisessa kosketuspisteessa. Ydintarina
on tydkalu, joka selkeyttdd sen, mita sisalléilla halutaan kertoa asiakkaille ja sidosryhmille.
(Rummukainen ym. 2019, 103—104.) Ydintarinassa yhdistyy kuluttajan tarpeet ja ongelmat
seka yrityksen tarjoama ratkaisu (Kananen 2018, 76). Chin (2020) mukaan ydintarina tii-
vistaa brandin mission eli olemassaolon syyn. Tarinankerronta on neurotieteen mukaan pa-
ras tapa vangita ihmisten huomio, joten houkuttelevan ydintarinan avulla kuluttajat muista-

vat yrityksesi, kehittdvat empatiaa sita kohtaan ja lopulta valittavat siita.

Tarinan loytamisessa auttaa, kun tarkastellaan yrityksen toimintaa asiakkaiden nakokul-
masta ja kerrotaan tarina heidan nakékulmastaan. Hyva ydintarina onkin asiakaskeskeinen.
Hyva ydintarina ei kuitenkaan ole myyntipuhe, vaan kyse on yrityksen tarkoituksesta, syysta
olemassaoloon, taloudellisten tavoitteiden ulkopuolella. (Jefferson & Tanton 2015, 174.)
Rummukainen ym. (2019, 106-107) mukaan tarinankerrontaan on monia eri tapoja ja ra-
kenteita. Ydintarina kirjoitetaan yleensa yhdessa brandin edustajien kanssa ja siihen kan-
nattaa osallistaa myds muuta organisaatiota monipuolisten nakokulmien saamiseksi. Ta-
man takia klassinen tarinan rakenne on suosittu, koska se on kaikille yksinkertaista ymmar-

taa. Rakenne koostuu lahtdtilanteesta, konfliktista ja ratkaisusta.

Ensin kuvaillaan ydintarinan paahahmo eli brandi ja sen lahtdtilanne. Aluksi mietitdan bran-
din taustaa ja historiaa. Suuret onnistumiset ja vastoinkaymiset kannattaa mainita, koska
asiakkaat arvostavat lapinakyvyytta. Sitten pohditaan brandin arvoja, heikkouksia ja mita se
puolustaa. Toinen vaihe on konfliktin kuvailu. Mika asia hairitsee brandin toimintaa ja min-

kalainen suuri haaste saa brandin liikkeelle puolustamansa asian puolesta. (Rummukainen
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ym. 2019, 104—-106.) Ihmiset eivat samaistu taydellisyyteen vaan vastoinkaymisten koke-
miseen ja emotionaaliseen matkaan, joten konflikti tekee ydintarinasta kiinnostavan (Chi
2020). Lopuksi kuvaillaan ratkaisu. Mietitaan milla keinolla vaikeudet voitetaan ja milta bran-
din toiminta nayttaa sitten. (Rummukainen ym. 2019, 106.) Lopussa mietitdan myos, kuinka

brandi tekee maailmasta paremman asiakkaillensa (Jefferson & Tanton 2015, 174).
4.4.2 Brandin tyyli

Brandi on joukko ominaisuuksia, jotka erottavat yrityksen muista. Brandin tyyli on yrityksen
persoonallisuus. Brandin tyyli koostuu siita, mita yritys sanoo, mita sen arvot ovat, kuinka
tuotteesta viestitdan ja mita ihmisten halutaan tuntevan, kun he ovat vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa. (Wheeler 2022.) Brandin tyyli muodostuu danesta, logosta, fonteista, va-
reista ja muista visuaalisista elementeista. Kun brandille maaritelldan tyyli, sisaltd on yh-
denmukaista, tunnistettavaa ja miellyttdvaa. Kuluttajat voivat luoda henkildkohtaisemman
yhteyden brandiin, kun silld mukaansatempaava aani ja persoonallisuus. (Laferte 2022.)
Brandi, jolla on persoonallisuus ja sita yllapidetaan johdonmukaisesti, lisda uskottavuutta

kilpailijoiden keskuudessa ja luottamusta asiakkaiden keskuudessa (Wheeler 2022).

Brandin &ani kuvaa persoonallisuutta, joka brandilld on viestinnassa. Adnen pitaisi olla
uniikki yritykselle ja heijastaa yrityksen arvoja. (Forsey 2022a.) Ihmiset samaistuvat ihmi-
siin, joten on parempi, etta brandi kuulostaa inmiselta eika robotilta. Brandilla on yksi aani,
mutta sita voidaan kayttaa eri savyissa, jotta se sopii eri viestintatilanteisiin. (Busche 2017,
72,74.)

Aantd muodostaessa voi miettid onko brandi enemman virallinen vai rento, kaytetaanko
slangia tai murretta, ja kaytetaanko emojeita tietylla tavalla (Busche 2017, 72). Kun aanta
muodostetaan, tarkastellaan yrityksen missiota, koska se voi auttaa maarittdmaan tarkeita
piirteitd aanelle. Sitten huomioidaan asiakaspersoonat, koska heita sisallolla halutaan ta-
voitella. Yrityksen parhaiten suoriutuneesta sisallosta voidaan saada ideoita siihen, minka-
lainen tyyli toimii. Jotta ideat saadaan siirrettya kaytantdon, taytetaan taulukko 1. Tauluk-
koon valitaan 3-5 piirretta brandin aanelle ja kuvaillaan mita piirre kdytannossa tarkoittaa.
Listataan myds, minkalaisia asioita danen piirteeseen kuuluu ja mita ei. (Forsey 2022a.)

Aéanikaaviota kannattaa tarkistaa ja paivittaa yrityksen kehittyessa (Heald 2022).
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Voice Characteristics Description Do Don't

. . Write in a clear, direct way.
We own our mistakes, we're honest about ! Y

Authentic our shortcomings, and we will put our
readers' best interests ahead of our own.

Oversell our product's capabilities.

Offer alternative solutions, not just

. Use too much jargon.
our own product or service. Jarg

Include puns.
P Overuse pop culture references, or

niche references that wouldn't
make sense to most of our
audience.

Reference pop culture, i.e. "The
increased popularity of [subject X] is
as shocking to me as the Game of
Thrones season finale.”

- We don't take ourselves too seriously. We
AlrE B ) like to have fun with our readers.

Make a joke when writing about a
more serious topic, or make a joke

Make jokes, and have fun with your that could offend someone.

audience.

Link out to relevant posts so readers
can find additional information on a
subject. Ignore consumers challenges or

We want to help our customers grow by roadblocks.

Incl ical -by- i
Helpful providing accurate, relevant, up-to-date TELERIEEEA) ST

. . when possible. Push our products or services at
information in a clear, accessible way. 5 v
our consumers without providing
Acknowledge the readers' potential alternative options.

roadblocks, including budget
constraints or stakeholder buy-in.

Taulukko 1. Esimerkki brandin danesta (Forsey 2022a)

Varipaletin luominen on tapa vahvistaa brandin identiteettia (Wheeler 2022). Varien kaytto-
tarkoitukset tulee myés tarkentaa (Laferte 2022). Esimerkiksi savytetyt laatikot ovat tehok-
kaita, kun halutaan korostaa sisaltda yleisolle. Korostettu sisaltd voi esimerkiksi olla toimin-
takehotus (CTA eli call-to-action). Varien lampétilat herattavat erilaisia tunteita ja vareilla on
myos erilaisia symbolisia merkityksia. Varien tulee sopia brandiin ja asiakaspersooniin,

mutta niiden tulee olla myds kaytanndllisia ja saavutettavia. (Chaffey & Smith 2017, 328.)

Buschen (2017, 88-89) mukaan hyva saantd on valita brandille viisi paavaria. Ensiksi vali-
taan kaksi varia, jotka ovat perusvareja. Niita kaytetdan esimerkiksi logossa. Sitten valitaan
yksi kirkas vari, jota kaytetdan korostamiseen, ja kaksi neutraalia varia, jotka tdydentavat
palettia lisdamatta visuaalista rasitusta. Naita paavareja voi myds soveltaa niiden eri sa-
vyilla. On kolme yksinkertaista tapaa yhdistella vareja. Monokromaattisessa variyhdistel-
massa kaytetdan yhden varin eri sdvyja. Vastaavassa variyhdistelmassa kaytetdan variym-
pyran vierekkaisia vareja. Toisiaan tadydentavassa variyhdistelmassa kaytetdan variympy-

ran vastakkaisia vareja.

Erilaiset fontit voivat viestid brandin arvoista, danesta ja tavoitteista (Busche 2017, 91).
Tarkkaan valitut fontit voivat vangita huomion, herattaa tunteita ja vahvistaa brandin viestia.
Ideoita fontin valintaan saadaan, kun mietitdan miltd halutaan brandin kuulostavan ja mitka
ovat yrityksen arvoja. Usein tarvitaan yksi fontti otsikolle ja toinen leipatekstille. Tama voi

olla yhdistelma saman fontin kahta eri paksuutta tai varia tai kaksi taysin eri fonttia. Fonttien
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tulee olla helppolukuisia kaikilla laitteilla, joten niiden varia, kokoa ja asettelua kannattaa

suunnitella. (Mawhinney 2020.) Kuvissa 2 ja 3 on esimerkit brandien tyyleista.

COOL LUXURY

BLUE
AQUAMARINE
CLEAN

BEACH
OCEAN AND WAVES Rl e
ACCENTS OF GOLD '

Kuva 2. Moroccanoil brandin tyyli (Mitchell)



Kuva 3. Glossier brandin tyyli (Domorosla 2019)

_colours

b

705 C pale pink from the Pantone palette is our
signature colour which we use throughout all marketing
material. We compose it with white to create clean
minimalistic (and Instagrammable) aesthetics.

RGB: 245 218 223
HEX/HTML: FSDADF
CMYK: 0omn3o

PANTONE’
705C

_packaging colour guide

White is the base colour for every Glossler packaging. It can stay clean with the
logo and product information (a) or paired with our signature pink (b) or the actual

colour of a product (c).

Alternatively, jars or bottles can be transparent.

_fonts

Apergu is the primary font of Glossier
which represents the simplicity of our
brand. Make sure you use Apercu font
to keep all the marketing material
unified.

Apergu Bold we use for headlines on
all brand communications.

Apercu Regular we use for body text
on all brand communications.
Apercu Italic we use for product
descriptors on both packaging and
the website.

Apercu Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Apercu Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

Apercu italic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz
0123456789

4.4.3 Hakusanat ja hashtagit
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_logo&wordmark colour variations

The colours of both, the logo and the wordmark, can be occasionally changed.
Black or pink colour we apply on white background and white colour on
signature pink background.

* Please contact our Licencing Manager if you want to apply different colour than

suggested below.

G

Glossier.

Additionally, some other pastel colours can be used for the packaging. These
are examples of pastels used in the past. Feel free to use them or take them
as a hint when picking next colours in the future (if any doubts, contact our
Licencing Manager):

PANTONE™ |

PANTONE' PANTONE' PANTONE® P
iU a2y 1000 P10ty :0ce
We used shades of red as well:
PANTONE' PANTONE
PrTC | PEO-18C
_tone of voice E

We speak to our customers directly in a causal, engaging and
non-judgemental voice mixed with tongue-in-cheek humour.

Talk to them like you were talking to your best friends (cause that’s
who Glossier users are to us).

Verkossa kuluttajat etsivat ongelmaansa ratkaisua hakusanoilla hakukoneista, kuten

Googlesta. Hakusanat saattavat liittya suoraan ongelmaan tai tuotteeseen, joka voisi rat-

kaista sen. Haku voi tapahtua yhdella tai useammalla sanalla. Yrityksen on tarkeaa tunnis-

taa kuluttajien kayttamat hakusanat, jotta yrityksen sisaltd vastaisi niita, ja sisalté nousisi

korkealle hakutuloksissa. Jos hakukonenakyvyys on heikkoa, harvempi kuluttaja I0ytaa si-

sallon. Sisallén tulee palvella yrityksen ja asiakkaan lisdksi myods hakukoneita. Hakuko-

neoptimointi ja sisaltdmarkkinointi liittyvat vahvasti toisiinsa. (Kananen 2018, 37, 54.)



24

Avainsanatutkimuksessa eli hakusanatutkimuksessa etsitdan ja analysoidaan hakusanoja,
joita ihmiset syottavat hakukoneisiin. Tutkimuksessa saatua tietoa kaytetaan apuna esimer-
kiksi hakukoneoptimoinnissa ja sisaltostrategiassa. Avainsanatutkimus voidaan aloittaa esi-
merkiksi ideoimalla aiheita, jotka liittyvat yritykseen ja aiheita, joiden kohdalla halutaan yri-
tyksen 16ytyvan hakutuloksista. Sitten ideoidaan hakusanoja ja -lauseita liittyen naihin ai-
heisiin. Jos tarvitsee lisdad hakusanoja, voi aiheeseen liittyvid muita hakusanoja ja -lauseita
I6ytaa esimerkiksi Googlesta hakutulosten lopusta. Avainsanatutkimustyokalut auttavat 16y-
tamaan lisaa ideoita hakusanoiksi. Tydkaluja ovat esimerkiksi Google Keyword Planner,
Semrush ja Keywords Everywhere. Avainsanatutkimustyokalut kertovat myos hakujen
maarasta tietylle hakusanalle. Suosituista hakusanoista voi myds saada ideoita sisaltdai-

heisiin. Google Trends antaa lisaa tietoa suosituista hakutermeista. (Leist 2022.)

Hashtag on sana tai lause, jota edeltdd #-merkki. Hashtageilla sosiaalisen median julkaisuja
voidaan kategorisoida. Kun julkaisuun tai tarinaan lisataan hashtag, se I0ytyy, kun etsitaan
julkaisuja kyseisella hashtagilla. Hashtagien avulla ihmiset |6ytavat heitd kiinnostavan ai-
heen sisallén helpommin ja uudet ihmiset voivat 16ytaa yrityksen. Kun valitaan olennaisia
hashtageja yritykselle, ne voivat olla laajempia (#hairsalon, #hairstyles, #haircolor) seka
tarkempia (#hairstyleoftheday, #haircolorspecialist, #pinkhaircolor). Ideoita hashtageihin

saa samanlaisilta yrityksilta, alueen yrityksilta ja alan johtajilta. (Meta b.)

Hashtageja voi laittaa julkaisuun jopa 30 ja tarinoihin 10. Niitd kannattaa kayttda monipuo-
lisesti mahdollisimman usean yleison saavuttamiseksi. Hashtagit voivat olla yrityksen toi-
mintaan liittyvia (#hairstylist, #losangeleshairstylist), yhteisoon liittyvia (#hairofinstagram,
#hairinspo) ja kuvailevia (#mondaymotivation, #tuesdaytip, lyhenteita ja emojeita). Hashta-
geista kannattaa tehda valmis lista, jonka voi kopioida ja liittda julkaisuihin. Listoja voi olla
erilaisia ja niiden kayttéa voi vuorotella l16ytaddkseen parhaan yhdistelman. Instagram In-
sights -tyokalun avulla voidaan tarkastella hashtagien suoriutumista, jotta saadaan tietaa
tehokkaimmat hashtagit. (Meta d.) Metan (a) mukaan yritykselle kannattaa luoda oma
hashtag, joka voi olla esimerkiksi yrityksen nimi. Asiakkaita kannattaa kannustaa kaytta-
maan yrityksen hashtagia, jotta saadaan lisda nakyvyytta ja yritys voi jakaa asiakkaiden

kuvia.

4.4.4 Sisaltoideat

Sisaltdideoiden suurimpana inspiraationa toimivat asiakkaat. Asiakkaiden kysymyksista
luodaan sisaltdja. Jokainen kysymys on sisaltdmahdollisuus, joten asiakkaiden kysymyksia
kannattaa kirjoittaa ylos. (Jefferson & Tanton 2015, 250.) Sisalt6ja tulee olla jokaisessa os-

topolun vaiheessa.
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Keronen ja Tanni (2017, 88-90) mukaan siséaltdlajeja on kolme: tavoittava, sitouttava ja
aktivoiva. Sisaltolajeilla on erilaiset tyylit, elinkaaret ja tavoitteet. Tavoittavan sisallén teh-
tava on heratella passiivista asiakasta, asiasta kiinnostunutta tiedonhakijaa ja potentiaalista
asiakasta, joka vield harkitsee ostopaatosta. Sosiaalisen median paivitykset ja mainokset
seka uutiskirjeet ovat esimerkiksi tavoittavia sisaltoja. Tavoittavalla sisallélla on lyhyt elin-

kaari ja sen tehtava on johdattaa lukijoita sitouttavan sisallon luo.

Sitouttavan sisallon tehtava on auttaa asiakasta tekemaan sopivia valintoja, valttdmaan vir-
heitd, ymmartdmaan ilmiota sekd vakuuttumaan yrityksesta. Sitouttavan sisallon tarkoitus
on koukuttaa lukijat yrityksen tarinaan. Blogipostaukset, artikkelit ja ladattavat oppaat ovat
esimerkkeja sitouttavasta sisallésta. Tavoittava sisaltd on ajan mukana elavissa kanavissa,
kun taas sitouttava sisaltd on aikaa kestavissa kanavissa, joita on selkeda navigoida. (Ke-
ronen & Tanni 2017, 88-90.)

Sitouttavan sisalléon yhteydessa on aktivoivaa sisaltdad, joka johdattaa asiakasta syventa-
maan suhdetta sisaltoon, tutustumaan yrityksen palveluihin tai ottamaan yhteytta myyntiin.
Aktivoivan sisallon tehtdva on siis johdattaa asiakasta eteenpain ostoprosessissa. Kutsu
seminaariin, artikkeliehdotukset seka kehotukset tilaamaan uutiskirje, seuraamaan blogia,
lataamaan opas, kysymaan asiakaspalvelusta ja tilaamaan tuote nyt ovat esimerkkeja akti-
voivasta sisallosta. Hyva tapa on tehda jokaista sitouttavaa sisaltda kohden tavoittavia si-

saltoja 3-5 ja vahintaan yksi aktivoiva sisaltd. (Keronen & Tanni 2017, 88—90.)

Brandin omat ydinteemat ovat niita asioita, joista brandi puhuu sisalldissdan. Brandin omien
ydinteemojen l6ytaminen on tarkea vaihe sisalldntuotanto prosessissa, koska ne ovat laa-
joja aiheita, joita voi kayttaa pohjana sisaltdjen ideoinnissa. Ydinteemojen hahmottami-
sessa auttaa, kun pohditaan esimerkiksi mitd haasteita kohdeyleisé kohtaa tavallisena pai-
vana, ja jos brandi olisi kirjakaupan osion nimi, minkalaisia kirjoja sielta voisi 16ytaa. (Busche
2017, 67-69.)

Otsikointi on erityisen tarkeaa, koska suurin osa ihmisista katsoo vain otsikon ja sen perus-
teella paattda avaako ja lukeeko sisallén vai poistuuko. Otsikolla ja sisallolla kiinnitetdan
lukijan mielenkiinto, kun tarjotaan jokin hyoty tai etu, vedotaan Kkiireellisyyteen ja ainutlaa-
tuisuuteen. (Kananen 2018, 86—89.) Metan (c¢) mukaan voidaan esimerkiksi jakaa vinkkeja
ja esittelyita siita, kuinka yrityksen tuotetta tai palvelua kaytetaan, mika kannustaa seuraajia
tekemaan ostonpaatoksen. Valiaikaiset alennuskoodit ja kampanjat luovat kiireellisyyden
tunnetta ja voivat saada ihmiset toimimaan nopeasti. Kun sisalllla kerrotaan mukaansa-

tempaava tarina, se luo ainutlaatuisuutta ja muodostaa yhteyden kohderyhmaan.

Sisallon visuaalisuus on myds tarkeaa, koska visuaalisiin elementteihin kiinnitetdén ensim-

maisend huomiota. Visualisointi ja otsikointi kiinnittdvat huomion ja johdattavat lukijaa
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sisalldén pariin. Visualisoinnilla voidaan myds tiivistaa tietoa, koska ihmisen aivot proses-
soivat kuvia nopeammin kuin tekstia. Kuvat lisdavat myos hakukonenakyvyytta, luotta-
musta, uskottavuutta seka jakamishalukkuutta. Visualisoinnin muotoja ovat esimerkiksi ku-

vat, kuviot, infograafit ja emojit. (Kananen 2018, 64—64.)

Yksi tapa esitella sisaltdéa mielenkiintoisella tavalla on sisallén rakennekaavat. Niitd ovat
esimerkiksi vinkit, haasteet, kokoelma faktoja, tutoriaalit ja reseptit. Kun naitd kaavoja yh-
distetdan aiheisiin, saadaan monia sisaltdideoita (taulukko 2). Ideoita sisallon rakennekaa-
voihin ja aiheisiin saa kilpailijoilta, brandeilta, joilla on sama kohdeyleis6 ja muilta aloilta.
(Busche 2017, 103, 158-160, 167.)

Tomatoes Herbs Tea Tree
30-day Sweeter, Juicier Creating a Healthy Growing Tea Tree Oil at
challenge Tomatoes: The 30- | Herb Garden: The 30- | Home: The 30-Day
Day Challenge Day Challenge Challenge
Recipe 20 Recipes to Try 10 Ways to Use Your |10 Tea Tree Oil Recipes
with Seasonal Herbs in Delicious to Dramatically Improve
Tomatoes Pasta Dishes Your Skin
Beginner’'s | The Beginner’s The Beginner’s Guide | The Beginner’s Guide to
guide Guide to Growing | to Creating a Personal | Growing a Tea Tree
Your Own Herb Garden Garden
Tomatoes

Taulukko 2. Sisaltdideoita (Busche 2017, 159)

Niku Creativen somekalenteri on yksi tapa jaotella sisaltdjen aiheet eri teemoihin (kuvio 4).
Viisi eri teemaan ovat: auta, osallista, tiedota, viihdyta ja brandaa. Sisallét joko auttavat
lukijaa, rohkaisevat osallistumaan, tiedottavat, viihdyttavat tai keskittyvat yrityksen brandiin.
Sisalté pysyy monipuolisena ja kiinnostavana, kun naitéd teemoja sekoitetaan. Kalenterista
saa myds valmiita sisaltdideoita. (Niku Creative.) Googlesta hakemalla "content ideas for
hair salon” 16ytyy kuvio 5, jossa on myds esimerkkina 30 sosiaalisen median sisaltdideaa
parturi-kampaamolle, joita voi hyddyntaa. Myos trendit ja ajankohtaiset juhlapaivat voivat

inspiroida sisaltdideoita.

Buschen (2017, 157) mukaan aina on jokin lahestymistapa, jota ei ole viela kokeiltu ja in-
spiraation lahde, jota ei ole viela I0ydetty. Uusia sisaltdideoita on siis mahdollista 16ytaa
vaikka tuntuisi, etta ideat olisivat loppuneet. On myos tarkeda erottaa, onko kyseessa ide-

oiden loppuminen vai puuttuuko motivaatio ja energia ideoiden toteuttamiseen.
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AUTA OSALLISTA TIEDOTA VIIHDYTA BRANDAA
Esittely Hauska esimerkki Supertarjous Pista hyva kiertamaan AvaiB? Lainaus Sesonki ja vapaa-aika
Esittele itsesi/ Miten tuotteenne sopii aivan Vain tandan, Jaahyva sivusto tai Annaseuraajiesi Jaa brandillenne sopiva Miten teilld jublitaan tai
yrityksesi/toimistonne eri kayttdtarkoitukseen vain seuraajille hy&dyllinen tydkalu vaikuttaa lainaus rentoudutaan
Arkikuva Hauska fakta Kiita

Maanantain motivaatio

Mista l6ydat motivaation
maanantaiaamuna

Referenssi
Jaatuore tybnayte asiakkaan
kommentoimana

Vastaa kysymykseen

Vastaa yksityiskohtaisesti
kyttajan kysymykseen

Téydenni lause...
Esim. "Somemarkkinointi
on...” Palkitse vastaajat.

Kuvio 4. Somekalenteri (Niku Creative)

Aktivoi

Miksi uutiskirjelistallenne
kannattaa liittya. Palkitse.

Jaa vinkki, josta seuraajille
on oikeasti hybtya

Kehu

Kehu asiakasta tai
yhteistydkumppania

Asiakkaan kommentti
Saitka kehuja? Kiita.

Videovinkki

Jaa alaanne tai tuotteisiinne
liittyvi video

Kysy mielipidetti
Pyyda apua kehitykseen tai
kokoa testiryhma

Tiimi
Esittele tiiminne tai
kuukauden tydntekij

Jarjesta kilpailu
Jérjestd kilpailu, johon voi
osallistua helposti.

Arvonta

Arvo tailahjoita jotain
seuraajien kesken

Tarina
Kerro tarina siitd miten
kaikki alkoi

Jaa hauska kuva

Jaa netist |6ytamasi hauska
alaanne liittyva kuva

Kayttajien sisilto
Hyédynna kayt
tuottamaa sisalt33

Jaakuva palaverista,
lounaalta tai toimistolta

Maskotti

Esittele yrityksenne
maskotti tai lemmikki

Suosittele

Suosittele asiakasta tai
yhteistybkumppania

Uutinen maailmalta

Jaa ajankohtainen uutinen
alaltanne

Jaa kiyttajakuva, joka liittyy

Kiita yhteistySkumppania,

Jaa jokin hauska
asiakasta, kahvilatarjoilijaa...

yksityiskohta alaltanne

Alennuskoodi

Hemmottele seuraajiasi
alennuskoodilla

Fanikuva

yritykseenne.

Tutoriaali

Jaa hyédyllinen alaanne
liittyva tutoriaali tai opas

Suosituin tuotteenne

Paljasta jotain tuotteestanne
jakerra suosion syy

Lahijoita tai palkitse Visio
Anna jotain seuraajille, mista Kerro, miké saa sinut
normaalisti veloittaisit. herdamaan aamulla.
MIKU
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30 SOCIAL MEDIA POST IDEAS
FOR HAIR SALON INDUSTRY

Admin Services

1 2 3 4 5 & 7
Tip on Updo A client Favorite hair ~ Favorite Behind the Trending
how to picture referral product curling iron scenes hairstyles
style hair
8 9 10 11 12 13 14
Video of Have a Other Local Local Holiday Before and Fun quote
braiding contest deals Partnership Greetfings after photos
hair Business
15 16 17 18 19 20 21
Trending Hair salon Collage of New hair Before and Inspiring quote  Your
products infographic  after photos products afterof a interests
transformed
client
22 23 24 25 26 27 28
Seasonal Promoting Gift New Testimonials Staff spotlight ~ Show the
pictures services certificate products you shop
buy opfions sell
29 30
Show Products
updates you sell

Kuvio 5. Siséltdideoita kampaamolle (Quairoli 2020)

4.5 Sisallon jakelu

Sisallon jakelu tarkoittaa, mita kanavia yritys kayttaa sisallon julkaisuun ja mitka kanavien
roolit ovat. Sisallon jakelu voi olla passiivista ja aktiivista. Passiivinen sisalté 10ytyy, kun
yleiso etsii kanavasta tiettya sisalt6a ja 16ytaa yrityksen sisallén. Aktiivinen siséltd tarkoittaa
mainostettua tai muiden tilien jakamaa sisaltéa, jonka yleisd nakee selatessaan muuta si-
saltod. (Rummukainen ym. 2019, 125-127.)

Sisallon jakelussa kaytetaan joko sitd mitd on, mita voidaan lainata, mité voidaan ostaa tai
naiden yhdistelmaa (Busche 2017, 250). Yrityksen kanavat jaetaan kolmeen luokkaan:
omaan, ansaittuun ja ostettuun (Rummukainen ym. 2019, 205-207; Bergstrom & Leppanen
2021, 312-313). Omia kanavia ovat esimerkiksi verkkosivut ja sosiaalisen median eri ka-
navat. Omiin kanaviin kannattaa panostaa, koska niissa luodaan mielikuvaa yrityksesta,

palveluista ja tuotteista sekd paremmuudesta suhteessa kilpailijoihin. Omien kanavien
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kautta voidaan saada nakyvyytta ja suosittelijoita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 312-313.)
Omia kanavia yritys pystyy hallitsemaan itse (Busche 2017, 250).

Ansaittuja kanavia yritys ei pysty hallitsemaan itse. Esimerkiksi suosittelijat ja arvostelut
ovat ansaittuja kanavia. (Busche 2017, 250.) Sosiaalisessa mediassa ansaittua nakyvyytta
saadaan esimerkiksi, kun seuraajat jakavat yrityksen sisaltda ja tuottavat itse uutta sisaltdéa
yritykseen tai sen palveluihin liittyen. Ansaitut kanavat ovat ilmaisia. (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, 312-313, 317.)

Ostettuja kanavia ovat mainokset ja maksetut hakutulokset seka tuotesijoittelut. Yritys pys-
tyy hallitsemaan ostettuja kanavia ja niiden kayttaminen on nopeaa. Ihmiset voivat kuitenkin
estdd mainoksia ndkymasta ja mainostus on vahemman uskottavaa kuin esimerkiksi an-
saittu nakyvyys. (Busche 2017, 250.)

4.5.1 Kanavat ja tilastot

Tarkeimpia jakelukanavia ovat verkkosivut, sosiaalinen media, hakukoneet, sdhkoposti,
maksettu media seka henkilékohtaiset keskustelut ja tapahtumat (Jefferson & Tanton 2015,
182-183). Verkkosivut ovat yrityksen paakanava, jonne ohjataan liikennettd muiden kana-
vien avulla. Sosiaalinen media tarjoaa monia erilaisia kanavia ja kanavavalinta perustuu
yrityksen tavoitteisiin, alaan ja tuotteisiin. Hakukoneoptimointi perustuu yrityksen erilaisiin
sisaltoihin, jotka kannattaa optimoida hakukonenakyvyyden parantamiseksi. Sahkopostilla
voidaan lahettaa uutiskirjeitd. Sahkdposti on tehokas tapa tavoittaa ihmisia, joilla on jo ollut

yhteyksia yritykseen. (Kananen 2018, 53-54.)

Facebook on Suomessa kolmanneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava Whatsappin ja
Youtuben jalkeen. Naisista paivittaisia kayttajia on 61 % ja miehista 44 %. (P6nka 2022.)
Kuviossa 6 nakyy Facebookin tilastoimat kayttadjat Suomessa ikaryhmittdin 2019-2022.
Vuonna 2022 suurimmat ikaryhmat olivat 20-29-vuotiaat ja 30—39-vuotiaat (Ponka 2022).
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Facebookin tilastoimat kayttajat Suomessa ikaryhmittain 2019-2022

1104/2019 w01/2020 w02/2021 W01/2022
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40 %
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0%
Yli 60-v.

D i i ilmoif ka naarat 14.4.2019, 9.1.2020, 25.2.2021 ja 15.1.2022. SVT:n vaestétiedot 2018, 2019 ja 2020. Tekija: Harto Pénka.
Facebookin mukaan lukemat perustuvat ihmisten maaraan, joille ndytettiin mainoksia viimeisten 30 paivan aikana, tai (v. 2022 lahtien) jotka voivat nahda mainoksen.

Kuvio 6. Facebook kayttajat ikaryhmittain Suomessa 2019-2022 (Pénka 2022)

Instagram on Suomessa neljanneksi kaytetyin sosiaalisen median kanava. Naisista paivit-
taisia kayttgjia on 39 % ja miehistd 29 %. (P6nka 2022.) Kuviossa 7 nakyy Instagramin
tilastoimat kayttajat Suomessa ikaryhmittain 2019-2022. Vuonna 2022 selkeasti suurin ika-
ryhma oli 20—-29-vuotiaat (P6nka 2022).

Instagramin tilastoimat kayttajat Suomessa ikdaryhmittain 2019-2022
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D F i i ilmoitt. t igramin kayttaj 13.4.2019, 9.2.2020, 23.2.2021 ja 15.1.2022. SVT:n vaestotiedot 2018, 2019 ja 2020. Tekija: Harto Ponka.
Facebookin mukaan lukemat perustuvat ihmisten maéraan, joille naytettiin mainoksia viimeisten 30 paivan aikana, tai (v. 2022 lahtien) jotka voivat ndhda mainoksen.

Kuvio 7. Instagram kayttajat ikdryhmittain Suomessa 2019-2022 (Pdnka 2022)
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4.5.2 Kanavien valinta ja roolitus

Oikeiden kanavien valintaan vaikuttaa yrityksen osaaminen, budjetti, asiakkaiden kayttamat
kanavat sekd kanavien tekniset vaatimukset (Kananen 2018, 55; Rummukainen ym. 2019,
127). Hecking mukaan omat verkkosivut, sosiaalinen media, sdhkdposti ja SEO ovat tutki-
tusti pk-yritysten parhaat kanavat. Yrityksen ydinviesti on sama kaikissa kanavissa. Kana-
vat ovat kuitenkin erilaisia, koska kanavien kohdeyleisét poikkeavat toisistaan seka kana-
villa on erilaisia teknisia vaatimuksia. Sisaltdja kannattaa siis mukauttaa sopiviksi kanavan
luonteeseen. (Kananen 2018, 55.) Tarkeinta on kuitenkin tavoittaa kohderyhma heille sopi-

vassa kanavassa (Rummukainen ym. 2019, 230).

Digitaalisilla kanavilla on omia teknisia vaatimuksia eli reunaehtoja. Reunaehdot tarkoittavat
sita, millaista sisallon tulee olla konkreettisesti eli missa muodossa kuvat ja videot ovat tai
minka pituisia tekstit ovat. Teknisissa seikoissa huomioidaan myés hakukoneoptimointi. Ha-
kukoneoptimoinnissa kiinnitetdan huomiota niihin sisallon asioihin, joita hakukonerobotti tul-
kitsee ja nakee. Sisédltdalustoissa tapahtuu muutoksia nopeasti ja esimerkiksi Google ja
Facebook ilmoittavat niista etukateen. Kannattaa siis seurata alustojen uutisointia seka hyo6-
dyntdd Googlen ja Facebookin tarjoamia koulutuksia, jotta oma tieto pysyy ajan tasalla.
(Rummukainen ym. 2019, 127-129.)

Asiakasymmarrys on tarkeaa, jotta tiedetaan, missa kanavissa ja millaisella tyylilla kohde-
yleisd tavoitetaan. On olennaista ymmartaa, miksi yrityksen yleisé on juuri tietyssa kana-
vassa. (Rummukainen ym. 2019, 129-131.) Tietyt sosiaalisen median kanavat sopivat pa-
remmin tietyille demografisille ja psykografisille ryhmille (Busche 2017, 58). Teknisten seik-
kojen lisaksi sisdltdja mukautetaan kanavaan sen perusteella, millainen sisaltd toimii kysei-
sesséd kanavassa ja kuinka kohdeyleis6 haluaa viettda aikaansa kanavassa (Rummukainen
ym. 2019, 129-131).

Tarkkaan maaritelty kanavien roolitus on tarkeaa, jotta sisaltd tavoittaa yleisdnsa. Jos sisal-
toja ei I6ydetd, ne eivat hyddyta ketddn. Kanavien roolitus auttaa myos sisallén suunnitte-
lussa, koska tiedetddn mihin kanaviin sisaltéa tarvitaan ja mika tarkoitus niilld on eri kana-
vissa. (Rummukainen ym. 2019, 125-127.) Kanavien roolituksessa kannattaa kartoittaa en-
siksi oma nykytilanne. Selvitetdan, onko kaikki kohdeyleistn kanavat kaytossa ja puuttuuko
jokin tarked kanava. Passiivisten ja eparelevanttien kanavien kaytt6a kannattaa pohtia ja

tarvittaessa poistaa ne kaytosta. (Rummukainen ym. 2019, 131-132.)

Kanavien priorisointi kannattaa, koska aikaa on rajallisesti ja se tulisi kayttaa tehokkaasti
(Busche 2017, 56). Kanavien kayttda kannattaa priorisoida niin, etta tarkein kanava on se,

jossa suurin osa Yyleisbstd on ja jossa tavoitteita saadaan edistettyd parhaiten
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(Rummukainen ym. 2019, 131-132). Buschen (2017, 63—66) mukaan tavoitteiden saavut-
taminen paakanavan avulla edellyttaa sita, ettd muut kanavat palvelevat sita. Tukikanavien
on tarkoitus johdattaa kohdeyleisé paakanavalle. Kaikkea sisaltdéa ei kannata julkaista tuki-
kanavassa, koska sitten ihmisilla ei ole syyta siirtyd paakanavalle. Tukikanavassa tarjotaan
pieni osa sisallésta, joka herattda yleisdn kiinnostuksen ja he siirtyvat paakanavalle, jossa

sisaltd on kokonaisuudessaan.

4.5.3 Julkaisukalenteri

Jotta sisaltdsuunnitelmat saadaan toteutettua kaytanndssa, kannattaa tehda julkaisukalen-
teri. Kalenterista selvidd mita sisalt6a julkaistaan missa, milloin ja miten. (Jefferson & Tan-
ton 2015, 180.) Julkaisukalenteri on tarkea tyokalu, jonka avulla voidaan suunnitella ja to-
teuttaa sisaltdja ajoissa ennen niiden julkaisua. Kalenterin avulla sisadltémarkkinointi on

saannollista, laadukasta ja johdonmukaista. (Helpotkotisivut.fi 2019.)

Julkaisukalenterissa voi tapahtua muutoksia ajan my6ta, mutta alustavasta kalenterista on
hyoétya (Jefferson & Tanton 2015, 180). Ei ole yhta oikeaa tapaa tayttaa julkaisukalenteria,
vaan se vaihtelee, kuinka pitkdlle ennakkoon sita taytetdan. Esimerkiksi suuremmat linjat
julkaisukalenteriin voi suunnitella puoli vuotta eteenpain ja yksityiskohtaiset tiedot kuukau-
deksi kerrallaan. (Helpotkotisivut.fi 2019.)

Julkaisukalenterin muoto ja tyyli vaihtelevat riippuen siita, kuinka paljon yksityiskohtia ka-
lenteriin halutaan laittaa (Helpotkotisivut.fi 2019). Kalenteriin voi esimerkiksi merkata vuo-
den tarkeat paivamaarat, kuten juhlapyhat, tapahtumat ja lanseeraukset (Meltwater 2019).
Sitten merkataan julkaisupdivamaarat, mita julkaistaan ja missa formaatissa, seka julkaisu-
kanavat (Helpotkotisivut.fi 2019). Merkitaan myos selkeésti tiimin jdsenten vastuut (Meltwa-
ter 2019).

4.6 Sisaltomarkkinoinnin mittaus

Sisaltdmarkkinoinnin tuloksia mitataan, jotta tiedetdan, onko tavoitteita saavutettu ja onko
panostus sisaltdmarkkinointiin ollut kannattavaa. Mittaamisen avulla opitaan, minkalaiset
toimenpiteet ja lahestymistavat ovat yritykselle kaikista tehokkaimpia. Mittaaminen ja konk-
reettiset tulokset auttavat ymmartamaan sisaltdmarkkinoinnin hyotyja ja korostavat sen tar-
keytta. (Rummukainen ym. 2019, 232.) Valittavien mittareiden tulee sopia yrityksen tavoit-
teisiin (Jefferson & Tanton 2015, 190).

On monia ilmaisia tytkaluja, joiden avulla voidaan analysoida sisaltémarkkinoinnin vaiku-
tusta (Jefferson & Tanton 2015, 190). Esimerkiksi Google Analytics -ohjelman avulla voi-

daan mitata verkkosisalt6ja ja sosiaalisen median kanavilla on omat analyysiohjelmansa,
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jotka tuottavat dataa (Kananen 2018, 105). Dataa tuottavat myo6s verkkosivustojen alustat,
sahkopostimarkkinointitydkalut ja linkkien lyhentajat, kuten bit.ly (Jefferson & Tanton 2015,
190).

Sisaltémarkkinoinnin mittaamisessa haastavaa on se, etta seurattavaa dataa on niin paljon.
On tarkeaa valita oleellinen data, jota mitataan, jotta aika kaytetaan tehokkaasti. Dataa tay-
tyy analysoida eli tuoda syy-seuraussuhteita esiin. Mietitadn esimerkiksi mita tapahtui, kun
panostettiin tiettyyn kanavaan, miksi kahdesta videosta toinen suoriutui paremmin, mita li-
saarvoa toimenpiteet saivat aikaan ja mikd toimenpide oli epatehokas. Selkea raportointi-
malli auttaa analyysin tekemisessa. Raportissa tulisi olla selkeasti ja ytimekkaasti avainlu-
vut, niiden vertailu aiempaan ajanjaksoon seka analyysia siitd, missa onnistuttiin, mita opit-
tiin ja mita uusia mahdollisuuksia tunnistettiin. Hyva analysointi ja raportointi auttaa sisalto-
markkinoinnin kehittdmisessa. (Rummukainen ym. 2019, 115-117, 120-121, 233, 253.)

Kokeilemalla erilaisia sisaltda selviaa mika toimii ja mika ei. Jokaista kuukauden aikana
julkaistua sisaltda kannattaa tarkastella datan avulla, jotta huomataan, mika suoriutuu hy-
vin, mitka aiheet vetoavat yleisd6n ja erottuuko selkeita trendeja. Sitten voidaan suunnitella,
kuinka sisallon laatua ja suoriutumista kehitetéan. (Jefferson & Tanton 2015, 193.) Sisallon
kehittdmistoimenpiteitéd ovat esimerkiksi ajan tasalle paivittdminen, aiheen laajentaminen,

uudelleenkaytto eri formaatissa ja sisaltdjen yhdistaminen (Busche 2017, 221).
Mittarit

Sisaltdmarkkinoinnin mittareita on todella paljon (Rummukainen ym. 2019, 252). Mittarit
ovat suorituskykyindikaattoreita (KPI — Key Performance Indicator), joilla mitataan sisallon
onnistumista (Busche 2017, 11-12). Mittarit voi jakaa kolmeen luokkaan: sisallonjakelun
mittarit, sisallénkulutuksen mittarit ja liiketoiminnan tavoitteille tarkeat mittarit. Kaikki sisal-
tomarkkinointia tekevat yritykset ovat kuitenkin erilaisia tavoitteiden, toimialan ja koon suh-
teen, joten oikeiden mittareiden valinta on yksil6llista. Lahdetaan siis liikkeelle yrityksen lii-
ketoiminnan tavoitteista, joista johdetaan sisaltémarkkinoinnin tavoitteet ja sitten valitaan
sisaltdjen mittarit. (Rummukainen ym. 2019, 234, 252.) Esimerkiksi jos liiketoiminnan ta-
voite on liikevaihdon kasvattaminen, sisaltdétavoite voi olla lisdantynyt sivustoliikenne, joka
lisdad konversioiden maaraa, ja mittari sisaltdtavoitteelle voi olla sivujen katselut (Busche
2017, 11-12, 16).

Rummukaisen ym. (2019, 235-238) mukaan sisalldnjakelussa kannattaa kiinnittdéa huo-
miota mittareihin, jotka kertovat yleisdsta, joka on tavoitettu. Naista mittareista seuratuimpia

ovat

e impressiot tai nayttokerrat (impressions tai views)
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e seuraajat, tilaajat ja tykkaajat (followers, subscribers, likes)
o tavoittavuus (reach)

o yksittaiset kayttajat (unique users / visitors).

Rummukaisen ym. (2019, 238-245) mukaan sisallén kulutukseen on omat mittarinsa.

Naista mittareista tarkeimpia ovat

e sisallén parissa vietetty aika (session duration tai view time)

e sisallén kulutusaste prosenttiosuutena (percentage read / percentage viewed)

e sitoutuminen (engagement), joka on esimerkiksi tykkays, kommentti, klikkaus tai
jako

¢ sitoutumisprosentti (engagement rate)

e palaavat kavijat (returning visitors)

¢ valittdmat poistumiset prosenttiosuutena (bounce rate)

e poistumiset prosenttiosuutena (exit rate)

e rekisterditymiset ja tilaukset (registrations, subscriptions)

e arviot ja suosittelut (reviews, recommendations, tips).
Liiketoiminnan tavoitteisiin liittyvia mittareita ovat

e asiakaskokemukseen liittyvat mittarit (NPS, asiakaspalvelutiimin kuormitus, uusien
palvelujen ja palvelu- tai tuoteominaisuuksien kayttdonotto)

e brandimielikuvaan ja tunnettuuteen liittyvat mittarit (brandin tunnettuus kilpailijoihin
verrattuna, brandin muistettavuus eli top-of-mind, brandiin liitettdvat ominaisuudet
eli brandiattribuutit)

e myyntiin liittyvat mittarit (lidien maara ja laatu, asiakkuuksien arvo eli CLV, myynnin
ja katteen kehitys) (Rummukainen ym. 2019, 246-249).

4.7 Hallinta

Sisallénsuunnittelu, -tuotanto, -julkaisu ja seuranta on keskeytymatonta kehitystyéta (Rum-
mukainen ym. 2019, 53, 135). Jotta sisaltdstrategia saadaan toimimaan, tarvitaan tiimi, bud-
jetti ja tehokas prosessi (Jefferson & Tanton 2015, 183). Sisaltdmarkkinointi on haastavaa
ilman suunnitelmallisuutta ja oikeita tyOkaluja, joten prosessia kannattaa aikatauluttaa, ja-

kaa vastuita seka valita sopivia tytkaluja eri vaiheisiin (Kananen 2018, 104).

Asiakaslahtoisen sisallon luominen on koko yrityksen yhteisty6ta, koska sisaltdjen keski-
0ssa on kaikille tydntekijoille tarkea elementti eli asiakas. Jos tydntekijdiden valilla ei ole

hyvaa yhteytta, asiakkaiden ajatuksia on hankala ymmartaa. Kaikkien osaamista
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edellytetdan asiakkaan palvelemiseksi ja vakuuttavan tarinan rakentamiseksi. (Keronen &
Tanni 2017, 177, 181, 182.)

Asiakastydta tekevilla on kokemuksen kautta tietoa asiakkaiden ongelmista ja aidoista mie-
lenkiinnon kohteista, ja se on arvokasta sisaltdstrategiatyon kannalta. Sisaltéstrategialla
asiakasrajapinnan hiljainen tieto voidaan muuttaa sisalléilla nakyvaksi. (Keronen & Tanni
2017 182, 183.) On siis tarkeaa hyodyntaa tyontekijoita, jotka ovat [ahimpana asiakkaita ja
kuunnella, mita asiakkaat kysyvat, koska se auttaa keksimaan ideoita sisaltdja varten (Jef-
ferson & Tanton 2015 185, 189).

Tiimissa kannattaa jakaa roolit eri vastuualueille (Rummukainen ym. 2019, 142-143). Roo-
lien tulee olla selkeat ja tarvittaessa tukea on oltava saatavilla. Sisaltémarkkinoinnissa on
paljon opittavaa ja tehtdvaa, mutta pienessa yrityksessa yhdelld ihmiselld on todennakoi-
sesti monta roolia. Tarvittaessa joitakin tehtavia voi ulkoistaa. (Jefferson & Tanton 2015,
183, 186.) Oleellista on, etta vastuualueet ja tyétehtavat on kokonaisuutena hoidettu hyvin,
jotta prosessi on tehokas (Rummukainen ym. 2019, 142—-143). Rooleja miettiessa voidaan
pohtia, kenelld on paavastuu sisalldsta, ketkd luovat sisaltdd, ketka jakavat sitd sekd mita
taitoja tiimi tarvitsee, 16ytyvatko taidot yrityksen siséalta ja tarvitaanko koulutusta jossain asi-
assa (Jefferson & Tanton 2015, 183).

Rummukainen ym. (2019, 134-135, 138-139) mukaan sisaltdémarkkinointia tekevan yrityk-
sen kannattaa suunnitella sisaltdmarkkinoinnin prosessi huolellisesti. Yrityksen sisaltépro-
sessin tulisi toimia enemman kuin mediatalo eikd mainostaja, jotta asiakkaille jaettu sisaltd
olisi laadukasta ja vastaisi heidan tarpeitaan. Suunnitelmallisuus ja aikatauluttaminen tekee
sisalldonsuunnittelusta, -tuotannosta, -jakelusta ja mittaamisesta selkeaa kaikille tiimin jase-
nille. Tiimin yhteydenpidosta voidaan huolehtia pitamalla palavereita seka jakamalla infor-

maatiota keskustelukanavissa ja pilvipalveluissa.

Sisaltémarkkinoinnin eri tehtaviin voi kayttda apuna tyokaluja, joita I10ytyy verkosta paljon
ilmaiseksi tai maksua vastaan. Eri tehtavia ovat esimerkiksi avainsanojen valinta (Google
Keyword Planner, Semrush, Google Search Console), trendien kuratointi (Buzzsumo,
Google Trends), visuaalisten elementtien suunnittelu (Canva, Snappa), siséltdjen aikatau-
luttaminen ja ajastus (Coschedule, Buffer), sisaltdjen mittaus (Sprout Social, Google Ana-
lytics) ja projektinhallinta (Asana, Trello). Ajan saastamiseksi joitakin toimintoja kannattaa
myo6s mahdollisuuksien mukaan automatisoida. (Busche 2017, 206—209.) Erilaisia tyokaluja

on runsaasti ja ne kannattaa valita oman yrityksen tarpeisiin sopiviksi.



36
5 Sisaltostrategian toteutus kohdeyritykselle
5.1 Sisaltdstrategian rakenne

Kohdeyrityksen sisaltdstrategiassa hyddynnetdan kuvion 8 rakennetta, joka muodostettiin
luvussa 3.2 esiteltyjen mallien perusteella. Kohdeyrityksen siséaltdstrategia halutaan pitaa
yksinkertaisena ja helposti toteutettavana. Sisaltdstrategiaan ei haluta tuoda liikkaa vaiheita,
jottei siita tulisi monimutkainen ja vaikeasti ymmarrettava, koska sisaltémarkkinointi on yrit-

tajalle viela uusi aihe. Selkean sisaltdstrategian uskotaan olevan parempi aluksi.

Nykytilanteen
analysointi

Tavoitteet

Asiakaspersoonat &
ostopolut

Sisdllontuotanto

Sisallén jakelu

Mittaus & hallinta

Kuvio 8. Kohdeyrityksen sisaltdstrategian rakenne

Kohdeyrityksen siséltostrategiassa ensiksi analysoidaan nykytilannetta. Tarkastellaan yri-
tyksen verkkosivujen toiminnallisuutta, verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien sisal-
toja sekad dataa. Tehdaan myos kilpailija-analyysi ja SWOT-analyysi. Nykytilanteen analy-
sointi koetaan tarkeaksi, jotta tiedetdan lahtokohdat sisaltémarkkinoinnille. Yritykselle ei ole
aiemmin tehty analyysia Kilpailijoista tai yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista. Nykyisia
sisaltdja ja toiminnallisuutta ei myodskaan ole analysoitu eika dataa seurattu. Analyysit an-

tavat ideoita sisaltomarkkinoinnin kehittamiseen.



37

Toiseksi asetetaan tavoitteet sisaltomarkkinoinnille. Tavoitteiden asettaminen on tarkeaa,
jotta sisaltdmarkkinoinnilla on paamaara eika sitd tehda turhaan. Sisaltémarkkinoinnin ta-
voitteet ovat tukemassa kohdeyrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Tavoitteiden avulla pysty-
tdan myods seuraamaan sisaltdjen suoriutumista. Kolmanneksi luodaan asiakaspersoonat
ja niille omat ostopolut. Naiden luominen on olennainen osa siséaltéstrategiaa, koska asia-

kaspersoonat ja ostopolut auttavat tekemaan oikeanlaista sisaltda halutulle kohderyhmalle.

Neljas vaihe on sisalléntuotantoon kuuluvien tekijdiden ideointi. Luodaan kohdeyritykselle
arvolupaus ja ydintarina, koska niita ei ole ennestdan. Nama ohjaavat sisaltdjen viesteja.
Maaritellaan brandin tyyli seka hakusanat ja hashtagit. Yrityksella on ennestaan logo, mutta
muuten visuaalista ilmetta ei ole juurikaan suunniteltu. Yhtenainen tyyli on tarkeaa maari-
tella, koska se nakyy sisalldissa vahvasti. Yritys kayttdaa hashtageja sosiaalisessa medi-
assa, mutta koettiin, etta niita voisi viela kehittda. Hakusanoja yritys ei ole aiemmin pohtinut,
joten ne ovat tarkeitd maarittda, jotta niitd voidaan hyddyntaa sisalldissa. Idecidaan myods
konkreettisia sisaltdideoita, koska ne auttavat yrittdjaa padsemaan sisalléntuotannossa al-

kuun.

Viidenneksi valitaan kanavat kohdeyrityksen sisaltdmarkkinoinnille ja tehdaan julkaisuka-
lenteri. Kun sisallot on jo ideoitu, on helppoa tdydentaa julkaisukalenteria. Kuudes vaihe on
sisaltomarkkinoinnin mittaus ja hallinta. Valitaan sopivat mittarit ja annetaan ehdotuksia
alustoista, joita yritys voi hyddyntad mittauksessa ja datan seurannassa. Annetaan myds

ideoita sisaltomarkkinoinnin prosessin hallintaan, jotta prosessi toimisi sujuvasti.
5.2 Kohdeyrityksen nykytilanne

Parturi-kampaamo ja kauneushoitola Kaunis Auroran asiakkaisiin kuuluvat eri ikdiset naiset
ja miehet. Asiakkaita riittdad hyvin talla hetkelld. Yritykselld on verkkosivujen lisdksi In-
stagram- ja Facebook-tilit. Kun yritys on perustettu, rahaa on laitettu lehtimainoksiin seka
yrittdja on jakanut mainoksia postilaatikkoihin. Talla hetkelld markkinointiin ei laiteta rahaa

eikd markkinointia tehda suunnitelmallisesti. (Maunola & Laaksonen 2023.)

Sosiaalisen median kanavia paivitetddn melko harvoin. Tammikuussa 2023 yrityksen vii-
meisin julkaisu Instagramissa oli 2. kesakuuta 2022 ja Facebookissa oli 1. syyskuuta 2022.
Instagramissa on paadosin kuvia asiakastoista, kuten hiuksista. Siella on myés muutama
tuotekuva seka tiedotusta tarjouksista ja hinnaston muutoksista. Instagramissa seuraajia
on 131. Facebookissa on paaosin tuotekuvia seka tiedotusta ajankohtaisista asioista, pal-
veluista ja tarjouksista. Joinakin vuosina on ollut myds joulukalenteri, jossa on ollut esimer-

kiksi tarjouksia ja arvontoja. Facebookin kansi- ja profiilikuvat ovat samat.
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Kehitysehdotuksena profiilikuvassa voisi olla esimerkiksi tyontekijat. Facebookissa tykkaa-

jia on 251 ja seuraajia 261. Instagramin ja Facebookin nykytilan kuvat 4 ja 5 ovat otettu

tammikuussa 2023.

90 131 57

Julkaisut ~ Seuraajat

Kaunis Aurora

Yrittaja

@& @kaunisauroramaria

& @tanjalaaksonentmi

2 www.kaunisaurora.fi/
Keskuskatu 2, Méntsaléd 04600

Seura... ¥ Viesti

Seurataan

Ota yhte... +2,

L
e [
;//rrm_f’,,’_ww
{[,1:'!7“/"”

Kuva 4. Yrityksen tili Instagramissa (Kaunis Aurora b)

Kaunis Aurora

251 tykkaystd + 261 seuraajaa

Tykatty
Julkaisut Tietoja Kuvat v Maininnat
Tiedot

@ Sivu Kampaamo
& Keskuskatu 2, Mintsili, Finland

R, 0447607042

Julkaisut Kuvat = Maininnat

Tietoja

Julkaisut Tietoja Kuvat + Maininnat

P24 kaunisaurora@outlook.com
& kaunisaurora fi
# Arvio - 5,0 (12 arviota)

+ Naytd kéyttdjén Kaunis tiedot

= Kaunis Aurora
T 1.syysk.2022 - @

Tervetuloa syksy ja syyskuu!

Nyt on aika hoitaa iho kesan jaljilta ja
valmistella talvea varten. Mikroneulaus on
mainio tapa hoitaa ihoa ja ihon ongelmakohtia.
Mikroneulaksella voidaan hoitaa esimerkiksi
pienid jucnteita ja tasoittaa ihon savya.
Mikroneulaus sopii myos erinomaisesti
vahvistamaan herkk&a ihoa ja tuomaan iholle
runsaan maaran kosteutta. Parhaimman
hyddyn juonteisiin ja pigmenttimuutoksiin saat
sarjahoidon avulla.... Nayta lisaa

[+ ]
' Tykkas

2 jakoa

d> Jaa

O Kommentoi

Kuva 5. Yrityksen sivu Facebookissa (Kaunis Aurora a)
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Verkkosivut ovat vaaleat ja raikkaat. Verkkosivuilla on kaytetty omia kuvia, lukuun ottamatta
paria tuotesarjan kuvaa. Meista-osion esittelyt tyontekijoista ja salonkikoirasta tuovat per-
soonallisuutta sivustolle, seka tietenkin omat kuvat. Ajanvaraus tapahtuu Timma-varaus-
palvelun kautta ja se on upotettuna verkkosivuille. Verkkosivuilla on esitelty palvelut ja tuot-
teet seka sieltad I0ytyy myds ajankohtaista- ja kuvagalleria -osiot. Verkkosivuja on helppo
kayttaa ja sivujen rakenne on selkea. Jokaiselle sivulle paasee yhdella klikkauksella. Mo-
biiliversiossa joutuu klikkaamaan kaksi kertaa, mutta siirtyminen on silti helppoa ja nopeaa.
Fonttia on helppo lukea ja varivalinnat ovat selkeita. Call to action-painikkeet ajanvarauk-
seen ovat selkeat. Asiakasta puhutellaan sind-muodossa, joka lisda mielikuvaa asiakaslah-

toisesta palvelusta. Verkkosivujen nykytilan kuvat 6 ja 7 ovat otettu tammikuussa 2023.

Kehitysehdotuksena etusivun ajanvarauspainikkeen voisi tuoda esimerkiksi kuvan ylapuo-
lelle, ettei se jaa piiloon kuvan alle (kuva 8). Etenkin mobiilissa tama on tarkeaa, koska
valikon ajanvaraussivu ei ndy ilman, etta klikkaa valikon ensin auki. Etusivun kuva on rau-
hallinen ja sopii sivulle, mutta toisaalta kuva voisi olla mielenkiintoisempi ja persoonalli-
sempi. Tama lisaisi wow-efektia sivulle tullessa. Instagram kuvat eivat nay verkkosivujen
alaosassa, joten tama olisi hyva korjata, koska se saisi verkkosivut nayttamaan viimeistel-
lyiltd ja ajantasaisilta. Palvelut-valikosta Tuotteet-sivun voisi nostaa omaksi paasivukseen,
ettei se jaa piiloon palveluiden alle (kuva 9). Nain saataisiin tuotteita paremmin esiin verk-
kosivuilla. Ajankohtaisia uutisia ja kuvagalleriaa olisi hyva paivittdd useammin. Myds muut
tiedot voisi tarvittaessa paivittaa, esimerkiksi jos on tullut uusia tuotesarjoja tai tyontekijoi-
den tiedot ovat muuttuneet. Ota yhteytta-sivun yhteystiedoissa voisi olla mahdollisuus kli-
kata puhelinnumeroa ja sdhkdpostia, kuten verkkosivuston alapalkissa. Tama helpottaisi

yhteydenottoa entisestaan.
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Sawnis Ruicta

MEISTA OTA YHTEYTTA PALVELUT ~ AJANKOHTAISTA VARAA AIKASI KUVAGALLERIA

Anna aikaa itsellesi!

Viihtyisd ja rauhallinen kauneushoitola ja parturi-kampaamo Mdantsdldssd. Palvelemme sinua tdydelld sydamelld,
jotta pddset rentoutumaan kiireisen arjen keskelld.
Tervetuloa rentoutumaan.

rF 4 N

Kasvivdrit Energialeikkaus Intialainen padhieronta
tyvivdiri 9150 € 99,00 € Erittdin rentouttava padn ja niska-
lyhyet 96,50 € kasvivarin yhteydessa + 56,00€ hartia-alueen hieronta. Intialaisella
puolipitkdat 112,00 € padhieronnalla voidaan saada apu
pitkat 122,50 € muun muassa padnsdrkyyn, stressiin
extrapitkat 138,00 € tai unettomuuteen.

+ leikkaus +26,00€ 45 min 6180 €

muun palvelun yhteydessa +38,00 €

Kuva 6. Yrityksen verkkosivut: etusivu ja ekokampaajan palveluita (Kaunis Aurora c)
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Puh. 0447607042

kaunisaurora@outlook.com

Keskuskatu 2 Al, 04600 Mdntsdlda

©0

BTB13

BTBI3 on suomalainen kantasoluteknologiaan perustuva sarja. Sarjan vaikuttavana aineena toimii BTBI3 yhdiste, joka
muodostuu L-karnitiinista seké oroottihaposta. Yhdiste aktivoi ihosoluja parantaen ja vahvistaen ihoa. Sarjasta I6ytyy
kolme hoitolinjaa, Pro-Age. Sensitive ja Medical.

BTBI3 on soveltuu hyvin erityisesti aikuisen ihon, epdpuhtaan, herkdn tai kuivan/tooppisen ihon hoitoon.

Tuotteiden valmistuksessa kaytetddin hyvin paljon puhtaita ja luonnollisia raaka-aineita kuten kasvidljyjd ja -uutteita.

I B

Kuva 7. Yrityksen verkkosivut: ota yhteytta ja tuotteita (Kaunis Aurora c)
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Kuva 8. Yrityksen verkkosivut: etusivu (Kaunis Aurora c)
MEISTA OTA YHTEYTTA v AJANKOHTAISTA VARAA AIKASI KUVAGALLERIA

KAMPAAMO- JA
PARTURIPALVELUT

sil
KOSMETOLOGIN PALVELUT

Viihtyisd ja rauhallinen kauneushoitol tsdldssd. Palvelemme sinua taydella sydamelld,

EKOKAMPAAJAN PALVELUT
jotta ¢ ien arjen keskelld.

TUOTTEET

1aan.

Kuva 9. Yrityksen verkkosivut: valikko (Kaunis Aurora c)

Kuvassa 10 on analytiikkaa kohdeyrityksen verkkosivuliikenteesta. Kuva on otettu helmi-
kuussa 2023. Nama tiedot saa Semrushin ilmaisella kayttdoikeudella. Kuukauden aikana
kavijoita sivustolla on ollut yhteensa 474. Naista kavijoista 237 ovat yksittaisia kavijoita.
Verkkosivustolla vietetddn keskimaarin 28 sekuntia ja sielld katsotaan keskimaarin kahta

sivua. Kavijoista 50 % poistuu valittdmasti katsomatta muita sivuja.
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Kuva 10. Analytiikkaa verkkosivujen liikenteesta (Semrush)
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Kuvassa 11 nakyy kohdeyrityksen Facebook sivun dataa viimeisen 28 paivan ajalta. Kuvat

on otettu tammikuun 2023 lopussa. Julkaisujen kattavuus on 26 ja kaynteja sivulla on 118.

Julkaisuun sitoutumisia on 6. Kohderyhmasta suurin osa eli 96,90 % ovat naisia. Suurimmat

ikaryhmat ovat 25—-34, 35-44 ja 45-54. Suurin osa kohderyhmasta on Mantsalassa.

1 Viimeiset 28 paivaa

Tutustuminen

e Julkaisun kattavuus
E- Uudet sivutykkaykset
Uudet sivun seuraajat

@ Kiynnit sivulla

Vuorovaikutukset

1) i i i
& Julkaisuun sitoutuminen

@ Reaktiot

. Kommentit

A Jact

B Linkin klikkaukset

6

26
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-100%
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23
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Kuva 11. Yrityksen Facebook sivun yleiskatsaus ja kohderyhméatietoja (Kaunis Aurora a)

Kuvissa 12 ja 13 nakyy kohdeyrityksen Instagram tilin yleiskatsaus ja seuraajatietoja aika-

valilta 2.—31. tammikuuta 2023. Tileja on tavoitettu 69 ja kasvua edelliseen ajanjaksoon on
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165 %. Sitoutuneita tileja on 1. Seuraajista 26,8 % on Mantsalassa. Suurin ikdryhma on 25—

34 ja tasta ikaryhmasta miehia on 66,6 %.

& Seuraajat ®
& Kavijatiedot 6)

Viimeiset 30 pdivad > 2, tammik. - 31. tammik.
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Kuva 12. Yrityksen Instagram tilin yleiskatsaus ja seuraajatietoja (Kaunis Aurora b)
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Kuva 13. Yrityksen Instagram seuraajat ikaryhmittain (Kaunis Aurora b)
5.2.1 Kilpailija-analyysi

Kohdeyrityksen kilpailijoita ovat kaikki Mantsalan keskustassa olevat kauneushoitolat ja
parturi-kampaamot (Maunola & Laaksonen 2023). Kilpailija-analyysiin valittiin kilpailijat sen
perusteella, ettd mitka yritykset tulivat ensiksi nakyviin Googlen hakutuloksissa hakusa-
noilla "kampaamo mantsala” ja "kosmetologi mantsala”. Analyysiin valikoitui viisi parturi-
kampaamoa ja kolme kauneushoitolaa Mantsalan keskustan alueelta. Kilpailija-analyysissa

keskityttiin sisaltomarkkinointiin. Kilpailija-analyysi on liitteessa 1.
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Kilpailijat tarjoavat paaosin samoja palveluita kuin kohdeyritys, mutta riippuen tietysti siita,
onko kyseessa parturi-kampaamo, kauneushoitola vai molemmat. Kohdeyrityksen lisaksi
vain yksi kilpailija tarjoaa ekokampaajan palveluita, joten kyseisissa palveluissa ei ole
suurta kilpailua Mantsalan keskustassa. Lahes kaikilla kilpailijoilla on kaytossa verkkosivut
ja Facebook. Vain kolmella kilpailijalla on Instagram. Suurimmalla osalla kilpailijoista on
enemman seuraajia sosiaalisen median kanavissa kuin kohdeyrityksella. Kohdeyrityksen
verkkosivut ovat kuitenkin modernit ja visuaalisesti miellyttavat verrattuna kilpailijoihin. Koh-

deyrityksen verkkosivuilta 16ytyy myds kaikki oleellinen ja niiden kaytté on selkeaa.

Kilpailijoiden sisaltd sosiaalisessa mediassa on paaasiassa asiakastoita, tuotteita, tarjouk-
sia, tiedotusta tarkeista ja ajankohtaisista asioista seka kilpailuja ja arvontoja. Kilpailijoiden
sisallét ovat kuitenkin melko yksipuolisia. Yksi kosmetologin palveluita tarjoava kilpailija on
tehnyt enemman asiakkaita auttavaa sisaltda, kuten jakanut ihonhoitovinkkeja. Reaktiot kil-
pailijoiden sisaltdihin ovat Iahinna tykkayksia. Jakoja ja kommentteja on vahan. Arvonnat
ovat keranneet eniten kommentteja. Asiakkaita auttavia ja osallistavia sisaltéa on kokonai-

suudessaan vahan.

Kilpailijoiden heikkouksia ovat muun muassa huonot verkkosivut, persoonattomuus, yksi-
puolinen sisaltd ja huonolaatuiset kuvat. Naihin tekijoihin panostamalla kohdeyritys voisi
erottautua kilpailijoista positiivisella tavalla. Kilpailijoiden vahvuuksia ovat aktiivisempi las-
naolo sosiaalisessa mediassa, videot Instagramissa, Whatsapp-painike Facebookissa ja
asiakkaita auttavat ja neuvovat sisallot. Kaksi kilpailijaa on esitellyt myds salonkikoiria ja
puhuttelevat asiakasta teksteissaan, kuten kohdeyrityskin. Kilpailijoiden vahvuuksista koh-

deyritys voi kerata ideoita omaan toimintaansa.
5.2.2 SWOT-analyysi

Kohdeyrityksen SWOT-analyysi tehtiin sisaltémarkkinoinnin ndkdkulmasta (kuvio 9). Koh-
deyrityksen vahvuuksia kannattaa korostaa sisaltomarkkinoinnissa ja tuoda niita esiin konk-
reettisesti sisalldissa. Naitd vahvuuksia ovat esimerkiksi yrityksen keskeinen sijainti, rau-
hallinen tila, suomalaiset tuotteet, luonnonkosmetiikka ja monipuoliset palvelut. Yrityksen
sijainnissa voi esimerkiksi korostaa, ettd se on aivan ruokakaupan ja linja-autoaseman |a-
heisyydessa. Monipuoliset palvelut mahdollistavat sen, etta asiakas saa tarvitsemansa pal-
velut samasta paikasta. Nuorekas henkilosto ja suomalaiset tuotteet taas auttavat erottau-
tumaan kilpailijoista. Yrityksella on Suomen kosmetologi yhdistyksen tahti (SKY-tahti), joka
kertoo, etta kyseessa on varmasti koulutettu ammattilainen. Tama vahvistaa tyontekijoiden
ammattitaidon ja luo luotettavamman mielikuvan. Yrityksella on hyvat verkkosivut ja tyénte-
kijoillda on hyvaa perusosaamista sosiaalisessa mediassa, mika luo erinomaisen pohjan yri-

tyksen kanavien kehittamiselle.
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Heikkouksia tulisi lieventaa ja poistaa. Kohdeyrityksen heikkouksia ovat muun muassa yk-
sipuolinen sisaltd, epavarmuus sisalldontuotannon suhteen ja motivaation puute. Sisallon
ideointi ja suunnittelu auttavat monipuolistamaan sisaltéa. Suunnitelmallisuus voi myds mo-
tivoida toteuttamaan sisaltdmarkkinointia. Sisaltda tekemalla ja erilaisia ideoita kokeilemalla

varmuus kasvaa seka opitaan lisaa siita, mika toimii ja mita pitaisi kehittaa.

Kohdeyrityksen mahdollisuuksia ovat muun muassa luonnonkosmetiikan suosio, In-
stagram, suunnitelmallinen sisaltdmarkkinointi ja tunnistettava brandin tyyli. Luonnonkos-
metiikan suosio on kasvussa ja naita tuotteita yrityksen kannattaa korostaa jatkossakin.
Monet kilpailijat eivat kayta Instagramia, joten se on yksi yrityksen tapa erottautua ja tdhan
kanavaan kannattaa panostaa. Siella voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita ja tuoda

sisaltoa esiin visuaalisemmin kuin Facebookissa.

Kohdeyrityksen uhkia ovat digikanavien nopea kehittyminen ja sosiaalisessa mediassa ak-
tiivisemmat kilpailijat. Naita uhkia taytyisi lieventaa. Yrityksen tulisi aktivoitua sosiaalisessa
mediassa. Digikanavien muutoksia olisi hyva seurata ja kasvattaa osaamista eri aiheiden

parissa, mutta rajallinen aika voi olla haaste yrittajalle.

SWOT-analyysi

* Huono motivaatio markkinointiin

» Sisaltoa ei tehda suunnitelmallisesti

* Epdvarmuus sisdlléntuotannon suhteen

* Rajoitetusti aikaa markkinointiin
Asiakassuhdetta ei juurikaan hoideta oston
jélkeen, asiakasta ei valttdmatta saada
sitoutettua

* Yksipuolisella sisallolla ei erotuta kilpailijoista

* Keskeinen sijainti, rauhallinen tila
* Somen hyva perusosaaminen
* Hyvat verkkosivut
— * Suomalaiset tuotteet

Sisdiset " .
* Luonnonkosmetiikka
* Monipuoliset palvelut
* Nuorekas henkilosto

*  SKY-tahti

* Luonnonkosmetiikan suosio kasvussa
* Monilla kilpailijoilla ei ole Instagramia kdytossa.

Ulkoiset

eivdt ole hyddynténeet.

Asiakkaita auttavalla, viihdyttavalla ja
osallistavalla siséllolléd voidaan erottua

Myos selked brandin tyyli auttaa erottumaan

Kilpailijat julkaisevat someen aktiivisemmin
Kilpailija tarjoaa paremman asiakaskokemuksen
somekanavissa

Digikanavien nopea kehitys ja muutokset

kilpailijoista
* Tunnettuuden kasvattaminen suunnitelmallisella
sisdltémarkkinoinnilla

Kuvio 9. Kaunis Aurora SWOT-analyysi

5.3 Tavoitteet

Kohdeyrityksen liiketoiminnan tavoitteita ovat uusien asiakkaiden saaminen ja heidan si-
touttamisensa, tuotemyynnin lisddminen ja tunnettuuden kasvattaminen (Maunola & Laak-

sonen 2023). Naiden perusteella sisaltdmarkkinoinnin paatavoitteiksi valitaan myynnin ja
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asiakaskokemuksen kehittdminen. Kehittamalld myyntid saadaan uusia asiakkaita ja enem-

man tuotemyyntia. Asiakaskokemusta kehittamalla saadaan sitoutettua asiakkaita.

Myynnin kehittdmisen tavoite on saada lisda verkkosivukavijoitd sekd seuraajia sosiaali-
sessa mediassa. Talla tavoin saadaan kasvatettua liidien eli potentiaalisten asiakkaiden
maaraa. Kavija- ja seuraajamaaran kasvaessa toivotaan konversioidenkin lisdantyvan.
Kohdeyrityksen kohdalla toivottu konversio voi olla esimerkiksi ajanvarauksen tekeminen
seka sahkopostiosoitteen ja puhelinnumeron klikkaus. Taulukossa 3 on SMART-vaatimuk-
set tavoitteelle. Tavoitteen mittareita ovat impressiot/kavijat, yksittiset kavijat ja seu-
raajat/tykkaajat. Myyntia voidaan kehittdd myos tuottamalla ostohalua herattavaa sisaltdéa
ja edistamalla ostopaatosta. Esimerkiksi ostohalua herattava sisaltdé kuvailee asiakkaan on-
gelmaa ja sen seurauksia seka tarjoaa ratkaisun ongelmaan. Ostopaatosta edistetaan esi-
merkiksi varmistamalla verkkosivujen helppokayttdisyys, jotta ajanvaraus on asiakkaalle

vaivatonta.

SMART Tavoite

Halutaan lisda verkkosivukavijoita ja seuraajia Instagramiin ja
Tasmallinen  Facebookiin, jotta saadaan lisda tunnettuutta, ja sen kautta
uusia asiakkaita ja lisda tuotemyyntia.

Halutaan 10 % lisaa kavijoita verkkosivuille ja

Mitattava
seuraajia/tykkaajia sosiaalisen median kanaviin.

Tavoite on realistinen, koska luvut ovat pienid. 10 %
Saavutettava tarkoittaisi Instagramissa 13 seuraajaa, Facebookissa 25
tykkaajaa ja verkkosivuilla 47 kavijaa.

Uudet kavijat ja seuraajat edistdvat uusia asiakkuuksia eli
myyntia.

Oleellinen

Tavoitteen aikataulu on 3 kuukautta, jotta on useampi
Aikataulu kuukausi tavoitteen saavuttamiseksi. Tavoitetta voidaan
tarvittaessa paivittaa joka neljannesvuosi.

Taulukko 3. SMART-vaatimukset tavoitteelle 1

Verkossa asiakaskokemuksen kehittdmisen tavoite on sitoutumisen eli vuorovaikutuksen
lisdaminen. Sitoutuminen voi olla julkaisun tykkays, kommentti ja jako seka puhelinnume-
ron, sahkdpostin ja verkkosivujen klikkaus. Asiakkaita auttavat ja kiinnostavat julkaisut saa-
vat enemman sitoutumista. Asiakaskokemusta kehittdamalld verkossa saadaan sitoutettua
nykyisista seka uusista asiakkaista kanta-asiakkaita, jotka palaavat aina uudestaan. Taulu-
kossa 4 on SMART-vaatimukset tavoitteelle. Tavoitteen mittareita ovat sitoutuminen ja si-

toutumisprosentti. Asiakaskokemuksen kehittamisen kohdalla voitaisiin myds mitata
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verkkosivujen parissa vietettya aikaa ja valittémia poistumisia. Mitd kauemmin kavijat viih-
tyvat sivulla, sita todennakdisemmin he pitavat sisallosta. Verkkosivuille ei kuitenkaan tuo-
teta sisaltda saanndllisesti eika se ole suunnitelmissakaan, joten sisallon parissa vietetysta
ajasta ei tehda nyt tavoitetta. Kohdeyritys voi kuitenkin tulevaisuudessa miettia tata vaihto-

ehtoa, kun sisaltdmarkkinointi on saatu kayntiin ja se on rutinoitunut.

SMART Tavoite

Halutaan lisata sitoutumista sosiaalisen median kanavissa,
Tasmallinen jotta saadaan parannettua asiakaskokemusta verkossa ja
siten sitoutettua asiakkaita/seuraajia.

Mitattava Sitoutumisia halutaan 10 kpl Instagramissa ja Facebookissa.

Tavoite on realistinen, koska luku on pieni. Viimeisena
kuukautena sitoutumisia on ollut 1 Instagramissa ja 6

Saavutettava o L
Facebookissa ja niihin ei ole julkaistu aktiivisesti, joten
tavoite voidaan saavuttaa, kun julkaistaan saannollisemmin.

. Sitoutuminen sosiaalisessa mediassa parantaa
Oleellinen

asiakaskokemusta verkossa.

Tavoitteen aikataulu on 1 kuukausi. Aktiivisemmalla
Aikataulu julkaisutahdilla aikataulu on realistinen verrattuna nykyisiin
arvoihin.

Taulukko 4. SMART-vaatimukset tavoitteelle 2

5.4 Asiakaspersoonat ja ostopolut

Kohdeyrityksen nykyisia asiakkaita ovat paaosin tyossakayvat naiset ja heidan lapsensa,
tarkemmin teini-ikdiset tytot. Kohdeyrityksessa kay myos jonkin verran eldkeldisia. lhan-
neasiakkaat ovat kiinnostuneita omasta hyvinvoinnistaan ja haluavat panostaa siihen. lhan-
neasiakkaat ovat myds pitkaaikaisia asiakkaita. Kohdeyritys tavoittelee erityisesti tydikaisia
naisia. (Maunola & Laaksonen 2023.) Kohdeyritykselle luotiin kolme asiakaspersoonaa,
jotta useampi ikaluokka on edustettuna. Suurin osa sosiaalisen median seuraajista on 25—
54-vuotiaita ja naisia. Yrittdjan kertoman ja sosiaalisen median seuraajatietojen perusteella
paatettiin asiakaspersoonien sukupuoli, iat ja asuinpaikat. Suurin osa asiakkaista varaa
ajan netista, jotkut soittavat tai varaavat ajan paikan paalla ja muutama yhteydenotto on
tullut Instagramissa (Maunola & Laaksonen 2023). Nama erilaiset tavat varata aika huomi-
oitiin my&s asiakaspersoonissa ja niiden ostopoluissa. Instagramin ja Facebookin Suomen

kayttajatilastoja hyddynnettiin, kun valittiin asiakaspersoonille kanavat, joita he kayttavat.

Asiakkaat kysyvat usein ohjeita ihon- ja hiustenhoitoon. He haluavat tietda, kuinka ihoa tulisi

hoitaa ja millaisilla tuotteilla. Myés tuotteista ja niiden kaytdsta kysytdan. Asiakkaat kysyvat
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erilaisista hiustrendeista, malleista ja vareista. Sitten kysytdan myds palveluvalikoimasta ja
tyontekijoista. (Maunola & Laaksonen 2023.) Naiden tietojen pohjalta asiakaspersoonille
valittiin joitakin yleisia ongelmia ja tavoitteita ihon ja hiusten suhteen. Koska ei ollut tarkem-
paa tietoa asiakkaiden kysymyksista, yritettiin valita mahdollisimman monipuolisesti erilai-
sia ongelmia ja tavoitteita. Kohdeyrityksella on myos monipuoliset palvelut, joka mahdollis-
taa sen, etta siella voi kdyda asiakkaita, joilla on todella erilaisia tarpeita. Asiakaspersooniin
ja ostopolkuihin saisi viela tarkempaa tietoa esimerkiksi tekemalla kyselyn, haastattelemalla
asiakkaita ja kirjoittamalla muistiin kaikki tarkat kysymykset, joita asiakkaat kysyvat. Asia-
kaspersoonia kannattaakin paivittaa, kun kertyy uutta ja tarkempaa tietoa asiakkaista. Nain

sisdltdja voidaan kohdentaa entistd paremmin.

Ensimmainen asiakaspersoona on Sara (kuva 14). Han kaipaa apua herkan ihon, kiharien
hiusten ja vaaleiden ripsien kanssa. Han kayttda paaosin luonnonkosmetiikkaa. Kiharien
hiusten ja herkan ihon takia hanelle on erityisen tarkeaa, ettd hanen ihonsa ja hiustensa
tarpeet huomioidaan. Hanen ostopolkunsa alkaa Instagramista, josta han etsii vinkkeja ja
sopivia tuotteita itselleen seka tutkii erilaisia palveluita (taulukko 5). Kohdeyrityksen mielen-
kiintoinen sisaltd, joka vastaa hanen haasteisiinsa, herattdd hanen mielenkiintonsa. Sara
alkaa seuraamaan yrityksen tilia ja lopulta paatyy verkkosivuille tutustumaan palveluihin ja
hakemaan lisda vakuuttavaa sisaltda yrityksen osaamisesta. Lopulta Sara haluaa kayttaa
yrityksen palveluita. Ajanvarausta helpottaa selkeat kuvaukset palveluista seka esimerkiksi
tarjous kannustaa tekeman ajanvarauksen. Myds Usein kysytyt kysymykset-osio verkkosi-
vuilla (FAQ eli frequently asked questions) voisi auttaa vastaamaan asiakkaiden kysymyk-
siin liittyen palveluihin ja poistamaan epavarmuutta toiminnan eli oston vaiheessa. Kun Sara
on lopulta tyytyvainen palveluun ja uskollisuus yritystd kohtaan kasvaa, han tilaa uutiskir-
jeen, julkaisee esimerkiksi hiuksistaan kuvan omaan Instagram-tiliinsa kayttaen yrityksen

hashtagia ja varaa uuden ajan.



Kuva 14. Asiakaspersoona 1

Sara, 25

Sara asuu Mantsalan keskustassa ja
tyoskentelee asiakaspalvelijana.

Tarpeet

Tavoitteet

* helppo ajanvaraus verkossa

* kayttaa palveluita
harvernmin, mutta haluaa
laadukasta palvelua

* oman ihon ja hiusten
tarpeiden huomioiminen

e luonnonkosmetiikka

Ongelmat

¢ herkkaiho

« haluaa panocstaa ihon ja
hiusten hyvinvointiin
« oikeiden tuotteiden

|Gytaminen

* haluaa tietaa trendeista

« pitkien, luonnonkiharien hiusten hoito

haluaisi tehda jotain vaaleille ripsille, mutta ei tieda

mika palvelu olisi paras itselle (varjdys, kestotaivutus
vai pidennykset)

Ostopolku 1: Sara 25
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. . » .. T ai
Huomio Mielenkiinto Halu Toiminta yytyvavsyys E
uskollisuus
L - uutiskirjeen tilaus,
somepostauksen kuluttaja pitaa verkkosivuille ajanvaraus K ! \kai
Tavoite sisallsta ja alkaa siirtyminen aslaxas julkalses omaan
katselu . someen palvelusta,
seuraamaan sometilia !
varaa uuden ajan
Kuluttajan  herkkaiho, kiharat | miten hoitaa kinaraa luotettavan tekijan sopivan palvelun hiusten/ihon
haasteet & hiukset, ripset > etsii | tukkaa, mitka tuotteet lytaminen, valinta, hoito jatkossa
palveluja ja tuotteita, |sopivat herkalle ihalle yms] minkélaista tyénjalki siirtyminen Kkotona
kysymykset vinkkeja hoitoon onko yrityksen palvelut on ajanvaraukseen
ja tuotteet sopivia
. instagram, uutiskirje,
Kosketus-  jcragram instagram instagram, verkkosivut [instagram verkkosivut | verkkosivut
pisteet
. i 5 of ei tarpeeksi
: asiakaspersoonan sisalts ei auta . i R
letyksen huomiopl)ﬁ kuluttajaa eika kuluttajan 7 selkeat palvelut, Jjalkimarkkinointia,
haaste/puute herattaminen ostopolku jatku vakuuttaminen omalla |  helppo ajanvaraus asiakassuhdetta ei
eteenpain Jja asiakkaiden sisallélla somenkin puolelta vahvisteta
Sissllst: herkka iho, kerrotaan palveluista, o . selkest ia kattavat yrityksen oma hashtag,
Sisallot & kiharat hiukset, tuotteista ja kuvia asiakastéista, k kJ ¢ balelists | UUtiskireessa tarjouksia,
toimenpiteet ripsipalvelut. osaamisesta; annetaan | arvostelut, uvaukset palveluistad , vyustuotteita ja vinkkeja
Hashtagien osuva vinkkejd, tuodaan asiakkaiden julkaisut, tarjous ihon/hiustenhoitoon, kehotus
kayttaminen esiin persoonallisuus yrityksen oma hashtag uuteen ajanvaraukseen

Taulukko 5. Ostopolku 1

Toinen asiakaspersoona on Hanna (kuva 15). Hanna haluaisi 16ytda uuden hiustyylin seka
oikeanlaisia tuotteita sekaiholle. Hanen arkensa on kiireista, joten ihon- ja hiustenhoidon
tulisi olla yksinkertaista ja helppoa. Han kaipaa myds rentoutumista. Hanen ostopolkunsa

alkaa hakukoneesta, kuten Googlesta (taulukko 6). Sieltd han etsii vinkkeja, tuotteita ja
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palveluita. Kohdeyritys kiinnittdd hanen mielenkiintonsa ja han siirtyy verkkosivuille. Tutkit-
tuaan verkkosivuja han jatkaa tutkimista viela yrityksen sosiaalisen median kanavissa. Koh-
deyrityksen sisdltdé vakuuttaa hanet ja han siirtyy sosiaalisesta mediasta linkin kautta suo-
raan ajanvaraukseen. Ajanvaraukseen on tarkeaa paasta verkkosivujen lisaksi myds suo-
raan sosiaalisesta mediasta, koska se nopeuttaa ja helpottaa ostoprosessia asiakkaille.
Kun Hanna on tyytyvainen palveluun, han tilaa uutiskirjeen ja seuraa kohdeyritysta sosiaa-
lisessa mediassa. Han jattaa myds arvostelun Facebookiin ja kertoo yrityksesta ystavilleen.
Kun tarve palveluille taas heraa, han varaa uuden ajan kohdeyrityksesta, koska han on
alkanut sitoutumaan yritykseen sisaltémarkkinoinnin ja positiivisen asiakaskokemuksen

myo6ta.

Hanna, 37

Hanna asuu Mantsalan keskustan alueella ja
tyoskentelee sairaanhoitajana.

Tarpeet Tavoitteet
« ajanvaraus verkosta tai * helppohoitoiset hiukset
puhelimitse, tarpeen mukaan * hyvinvoiva iho
» hiustyyli, joka on helppo « oikeiden kauneudenhoito
yllapitaa tuotteiden loytaminen

kayttaa palveluita
saannollisesti
rentoutumista arkeen

Ongelmat

« arki on kiireista, joten hiusten- ja ihonhoidon tulee
olla yksinkertaista

nykyinen hiustyyli ei miellyta

sekaiho

Kuva 15. Asiakaspersoona 2



Ostopolku 2: Hanna 37
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Huomio Mielenkiinto Halu Toiminta Tyytyva]syys <
uskollisuus
. i uutiskirjeen tilaus,
Kiinnittaa huomio kuluttaja klikkaa verkkosivuilta ajanvaraus don ai
H ivui siirtyminen some varaa uuden ajan,
Tavoite hakukoneessa verkkosivuille )
kanaviin tutkimaan arvostelee googlessa tai
lis43 sisaltds facebookissa, seuraa
some kanavissa
Kuluttajan uusi hiustyyli, h‘f'ﬁi‘y"‘ i” :‘35"0‘”3‘ vo| 1uotettavan tekijan sopivan palvelun | hiysten/ihon hoito jatkossa
haasteet & helppohoitoisuus, Sexanon NO'a Jms. onka Ioytaminen, valinta, kotona, uuden ajanvarauksen
k Kkset sekaiho > etsii yn[tyks::n palvelu.t minkalaista tyonjalki siirtyminen tekemisen muistaminen
YySymyKse palveluja ja tuotteita, | 12 tUOtteet sopivia on ajanvaraukseen kiireisessa arjessa
vinkkeja
- . - . sosiaalinen media,
Kosketus- hakukone verkkosivut sosnaa\lr-\erw media, sosuaa\lr_ven media, uutiskirje,
pisteet verkkosivut verkkosivut verkkosivut, google
Viityksen | iemmnonr | taritveatoten, . |ulaaien selkes johdatus larmandnointi
Y tavom:.ammema iwuilla of ol ' vakuuttaminen ajanvaraukseen Jalt K hdet !
haaste/puute  huemion etusivuilla erole omalla seks asiakkaiden | somen puolelta, as? assuhdetta el
herattaminen wow-efektia somesisallslia selkedt palvelut vahvisteta
Siséllét: sekaiho, kerrotaan palveluista, uutiskirjeessa tarjouksia,
Sisallot & erilaiset hiustyylit [uo[te\staja_ osaa.r.msesra‘ kuvia asiakastdista, selkeat ja kattavat yhutu/:élu?tte'j\taltja vinkkeja
ja trendit, annetaan vinkkeja, asiakkaiden omat kuvaukset palveluista, | ' or\ iustenhoitoon,
i i itoi ersoonallisuus esiin, . . : rmuistutus uuteen
toimenpiteet he\ppohlmtg\suus. ztusivun kuva voisi olla jullaisut, arvostelut, tarjous, ajanvaraus ajanvaraukseen, vinkkaus
Verkkosivujen . . yrityksen oma hashtag | linkkisomeen i
hakukoneoptimointi dynaamisempi arvostelun jattdmiseen

Taulukko 6. Ostopolku 2

Kolmas asiakaspersoona on Anne (kuva 16). Anne kaipaa apua ikaantyvan ihon, harmai-
den hiusten ja kampausten kanssa. Hanelle kokonaisvaltainen hyvinvointi on tarkeaa ja han
kayttdad kauneudenhoitopalveluita usein. Hanen ostopolkunsa alkaa hakukoneesta, kuten
Googlesta (taulukko 7). Han etsii hakukoneesta vinkkeja ja palveluita haasteisiinsa. Koh-
deyrityksen verkkosivut herattavat hanen huomionsa ja han siirtyy sivuille tarkastelemaan
yrityksen palveluita. Verkkosivuilta han siirtyy Facebookiin katsomaan lisaa referenssikuvia
ja minkalaisia arvosteluja yritys on saanut. Hanelle muiden asiakkaiden arvostelut ovat tar-
kea tekija vahvistamaan luottamusta yritykseen. Han tekee ajanvarauksen puhelimitse,
koska haluaa olla varma varattavasta palvelusta seka pitda henkildkohtaisesta vuorovaiku-
tuksesta. Kun Anne on tyytyvainen palveluun ja asiakaskokemus on miellyttava, han varaa
uuden ajan kaynnin lopuksi, tilaa uutiskirjeen seka seuraa yritystd Facebookissa ja jattaa

oman arvostelun.



Kuva 16. Asiakaspersoona 3

Anne, 50
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Anne asuu noin 10 km paassa Mantsalan keskustasta.

Han tyoskentelee viestintapaallikkona.

Tarpeet Tavoitteet

* soitto, ja uusi ajanvaraus .
kaynnin yhteydessa

haluaa kayda
kauneushoidoissa
saanndllisesti ja usein
rentoutuminen

kaipaa vinkkeja inonhoitoon

kosteutettuna

Ongelmat

« ikaantyva iho, kuivuus ja pigmenttimuutokset
* harmaat hiukset
» ei osaa tehda nopeita ja arkisia kampauksia

Ostopolku 3: Anne 50

kokonaisvaltainen
hyvinvointi on tarkeaa

« haluaa pitaa ikaantyvan
ihon heledn nakoisena ja

Huomio
. Kiinnittaa huomio
Tavoite hakukoneessa
ikaantyva iho,
Kuluttajan ~ Kkuivuus,
pigmenttimuutokset,
haasteet & kampaukset > etsii
kysymykset palveluja ja tuotteita,
vinkkeja
Kosketus- hakukone
pisteet
: asiakaspersoonan
Yrityksen tavoittaminen ja
haaste/puute huomion
herattdminen
Sisallot: ikaantyva ja
A—mx kuiva iho,
slsalloF & pigmenttimuutokset,
toimenpiteet  (arkikampaukset.
Verkkosivujen
hakukoneoptimointi

Taulukko 7. Ostopolku 3

Mielenkiinto

kuluttaja klikkaa
verkkosivuille

kuivan ihon heito,
mita tehda pigmentti-
muutoksille yms. onko
yrityksen palvelut
Jja tuotteet sopivia

verkkosivut

verkkosivuilta ei 16ydy
tarvittavaa tietoa,
etusivuilla ei ole
wow-efektia

kerrotaan palveluista,
tuotteista ja
osaamisesta, annetaan
vinkkeja, persoonallisuus
esiin, etusivun kuva voisi
olla dynaamisempi

5.5 Sisallontuotanto kohdeyritykselle

Halu

vakuutetaan kuluttaja
yrityksen osaamisesta,
palveluista ja
tuotteista

luotettavan tekijan
loytaminen,
minkalaisia
arvosteluja saanut

facebook
verkkosivut, google

ei tarpeeksi
referenssikuvia

kuvia asiakastoista
myos verkkosivuilla,
arvostelut googlessa ja
facebookissa

Toiminta

ajanvaraus

sopivan palvelun
valinta,
ensimmainen
varaus puhelimitse

facebook,
verkkosivut,
puhelinsoitto

verkkosivujen
puhelinnumeroa ei
pysty klikkaaraan,
selkeat palvelut

selkeat ja kattavat
kuvaukset palveluista,
tarjous, soitosta
tehdaan helppoa

* haluaa oppia helppoja
tapoja muotoilla hiuksia

Tyytyvaisyys &
uskollisuus

uutiskirjeen tilaus,
varaa uuden ajan,
arvostelee googlessa tai
facebookissa,

seuraa facebookissa

hiusten/ihon hoito jatkossa
kotona

facebook
uutiskirje,
verkkosivut, google

ei tarpeeksi
Jalkimarkkinointia,
asiakassuhdetta ei
vahvisteta

uutiskirjeessa tarjouksia,
uutuustuotteita ja vinkkeja
ihon/hiustenhoitoon,
mMuistutus uuteen
ajanvaraukseen, vinkkaus
arvostelun jattamiseen

Kohdeyrityksen sisalléntuotanto aloitetaan luomalla arvolupaus ja ydintarina. Sitten maari-

tetdan brandin tyyli, johon sisaltyy varit, fontit ja aanensavy. Taman jalkeen valitaan
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hakusanat ja hashtagit, joita sisalldissa kaytetadan. Viimeisena ideoidaan konkreettisia si-

saltdja kohdeyrityksen eri kanaviin.

Sisalléntuotannon eri elementit ohjaavat sisaltdjen viesteja ja ilmettd. Naitd elementteja
kayttamalla sisallét muodostavat yhtenaisen ja johdonmukaisen kokonaisuuden. Tama hel-
pottaa sisallontuotantoa, kun sisalldille luodaan selkeat raamit. Valmiiden sisaltdideoiden
on myds tarkoitus helpottaa sisallontuotantoa yrittajalle, koska sisaltdideoita on valilla vai-

kea keksia.
5.5.1 Arvolupaus

Monipuoliset palvelut ja kotimaiset tuotteet ovat kohdeyrityksen merkittavimmat vahvuudet
verrattuna kilpailijoihin. Harvalla kilpailijalla on kosmetologin, parturi-kampaajan ja ekokam-
paajan palvelut saman katon alla, kuten kohdeyrityksella. Kohdeyrityksella on myds paa-
osin kotimaisia tuotteita, paria lukuun ottamatta. Asiakkaalle tuotettu arvo on myds moni-
puolisissa palveluissa ja kotimaisissa tuotteissa. Naiden pohjalta [ahdettiin idecimaan arvo-

lupausta.

Kohdeyrityksen arvolupaukseksi ja selitteeksi muodostui: Rentouttavat kauneushoitolan ja
parturi-kampaamon palvelut hellavaraisilla tuotteilla. Kaunis Aurora tarjoaa hyvinvoinnin tu-
eksi monipuolisia palveluita, jotka toteutetaan asiakaslahtoisesti ekologisilla ja hellavarai-

silla tuotteilla.
5.5.2 Ydintarina

Ydintarinaan saatiin ideoita yrittdjan kanssa kaydysta keskustelusta. Yrittajaltd pyydettiin
myos tdydennysta tarinaan, kun sen runko oli paapiirteittdin muodostunut. Vaikka aikataulu
ei sallinut yhteistd tyOpajaa ydintarinan luomiseen, haluttiin kuitenkin osallistaa yrittajaa
mahdollisimman paljon. Ydintarinassa kaytettiin yksinkertaista kaavaa, jossa kuvataan

taustaa, haaste ja ratkaisu. Ydintarina on kerrottu seuraavissa kappaleissa.

Kaunis Auroran yrittdja Maria on aina tiennyt haluavansa perustaa yrityksen. Hanella oli
selkea ajatus siita, ettad haluaa tarjota asiakkaille mahdollisimman monipuoliset palvelut sa-
man katon alta. Opiskeluaikana Marialle tuli mahdollisuus omaan liiketilaan ja han tarttui
siihen. Nykyinen liike Mantsalassa avattiin kevaalla 2018. Brandin arvoja ovat suomalai-

suus, luonnonmukaisuus ja asiakaslahtoisyys.

Alalla haasteena ovat vahvat kemikaalit. Vahvojen kemikaalien maara arjessa on lisaanty-
nyt ja sen myota myods allergiat. Kaikki asiakkaat eivat siedd vahvoja kemikaaleja. Ekologi-

suus on tarked arvo nykyaan, joten vahvoille kemikaaleille etsitddn hellavaraisempia,
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puhtaampia ja luonnollisempia vaihtoehtoja. Toinen haaste on, ettd asiakkaat kayvat pal-
veluissa monessa eri paikassa, kuten kosmetologilla, kampaajalla ja tuotteita ostetaan kau-

poista seka verkkokaupoista.

Ratkaisuna naihin haasteisiin Kaunis Aurora haluaa tarjota monipuolisia, laadukkaita ja
ekologisia palveluita saman katon alta. Jotta tdma olisi mahdollista, tyontekijat kouluttautu-
vat ja paivittavat osaamistaan. Kaunis Aurora priorisoi ekologisia ja hellavaraisia tuotteita,
joissa ei ole vahvoja kemikaaleja. Suurin osa tuotteista on suomalaisia, koska ne ovat eko-
logisempia vaihtoehtoja ja esimerkiksi Suomessa valmistetut hiusvarit sopivat suomalai-
selle hiuslaadulle. Kaunis Aurora haluaa tukea myds suomalaisia yrityksia ja suomalaista
tyota. Valikoimassa on hajusteetonta kosmetiikkaa, puhtaita ja luonnollisia raaka-aineita si-
saltavaa kosmetiikkaa seka taysin luonnonkosmetiikkaa. Yrityksen tydntekijat haluavat tar-
jota miellyttavan asiakaskokemuksen. Heille on tarkeaa, ettd asiakas on rentoutunut ja ha-

nelld on hyva olo palvelun jalkeen.
5.5.3 Brandin tyyli

Kohdeyrityksen brandille valittiin varit, fontit ja 8dnensavy. Logoon ei tehty muutoksia, koska
siihen ollaan tyytyvaisia ja se toimii hyvin (kuva 17). Logoa kannattaa hyddyntaa esimerkiksi
uutiskirjeessa tai muissa sopivissa sisalldissa. Olisi siis hyva, etta logosta l6ytyy erilaisia

versioita, kuten ilman taustaa ja valkoisella taustalla.

aunty \“Aucha

Kuva 17. Kaunis Aurora logo (Kaunis Aurora c)

Kuviossa 10 on brandin varit. Yrityksen tiloissa on paaosin valkoista ja harmaata. Instagram
tarinoissa on kaytetty pastellinsinistd ja vaaleanpunaista. Maunolan & Laaksosen (2023)
mukaan tiloihin halutaan tuoda vaaleaa puuta. Yrityksen varien halutaan olevan vaaleita ja
murrettuja savyja, jotka sopivat rauhalliseen tunnelmaan. Korostusvarit voisivat olla raik-

kaampia.

Yrityksen vareiksi valittiin nelja paavaria. Valkoinen ja beige valittiin yritystilojen varien pe-
rusteella. Vaaleansininen ja vaaleanpunainen valittiin, koska niita yritys on kayttanyt ennen-
kin. Ne ovat nuorekkaita, rauhallisia ja murrettuja savyja seka sopivat yrityksen toivottuun

iimeeseen. Korostusvareiksi valittiin violetti ja oranssi. Inspiraationa vareille toimi
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Ekopharman tuotteet, joita kohdeyrityksessad on myynnissa. Tuotteet ovat esillda nakyvalla

paikalla ja nain osana tilan varimaailmaa.

KAUNIS AURORA
VARIPALETTI

#EADBCSH #FFFFFF #FACEDS

#DSE7FF

WWW. KAUNISAURORA . FI

Kuvio 10. Brandin varit

Kuviossa 11 on brandin fontit. Otsikon ja leipatekstin fonteiksi valittiin fontit, joita verkkosi-
vuilla on talla hetkelld. Ne ovat selkeita ja helppolukuisia. Fontit sopivat brandin tyyliin, joten
niita ei lahdetty muuttamaan. Kolmanneksi fontiksi valittiin kaunokirjoitus, joka on lahes sa-
manlainen kuin logon teksti. Tata kolmatta fonttia voidaan kayttda esimerkiksi verkkosi-
vuilla, jos halutaan korostaa tai nostaa esiin tiettya tekstia. Samoja fontteja on hyva kayttaa
myo6s uutiskirjeissa ja muissa sisalldissa, joissa niitd on mahdollista kayttaa, jotta yhtenai-
nen ilme sailyy ja brandin tyyli vahvistuu. Instagram tarinoissa kannattaa myds kayttaa aina

samaa fonttia. Fontin on hyva olla selkea ja brandin tyyliin sopiva.
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Otsikko
Playfair
KAUNIS AURORA  vispiay
Black
Leip&teksti

Kaunis Aurora Poppins

Korostus, nostot

Kzunis iz Jinemy Soniot

Kuvio 11. Brandin fontit

Taulukossa 8 on maaritelty brandin adnensavyn piirteet. Yrityksen danen halutaan olevan
nuorekas, pirtea ja positiivinen (Maunola & Laaksonen 2023). Naiden pohjalta lahdettiin
tayttdmaan taulukkoa. Taulukossa kuvataan ensin mita aanen piirre tarkoittaa. Sitten jokai-
seen aanen piirteeseen on listattu asioita, joita suositellaan ja ei suositella kaytettavaksi

yrityksen viestinnassa.

Brandin danen piirre Kuvaus Tee Ala tee

Qllaan ajan hermolla asioista,
tapahtumista ja trendeista. Ei olla liian
vakavia vaan osataan pitad myos
hauskaa.

Ei kayteta liian vaikeita sanoja tai
likaa ammatti- ja erikoiskielta. Ei
olla liian jaykkia. Ei vitsailla
vakavasta aiheesta.

Kaytetaan arkista kieltd seké sopivissa
yhteyksissa puhekielts ja trendisanoja.
Tehdaan viittauksia pop-kulttuuriin.

Nuorekas

Jaetaan hvvas mielts vieisslle ia ollaan Kannustetaan ja kiitetdan. Ei levitetd turhaan negatiivisuutta
Positiivinen Y stévéllizié J Osallistetaan yleisda. Jaetaan eikd osallistuta loanheittoon. Ei
y ' pieniakin iloja arjesta. loukata ketaan.

Ollaan energisia ja iloisia. Ollaan

Pirtea s
valmiita auttamaan.

Autetaan yleisa olecllisella sisallolla. | Ei valiteta eika olla epaystavallisia.

Taulukko 8. Brandin &anensavy

Nuorekkuus tarkoittaa, etta ollaan esimerkiksi ajan tasalla trendeista. Ei olla liian vakavia
vaan osataan myo6s pitda hauskaa. Kaytetdan esimerkiksi puhekielta ja trendisanoja sopi-
vissa yhteyksissa. Nuorekkaaseen aanen piirteeseen ei kuulu liilan vaikeiden sanojen
kaytto, kuten vaikea ammattisanasto. Ei mydskaan vitsailla vakavista aiheista. Positiivisuus

tarkoittaa, etta ollaan ystavallisia ja jaetaan hyvaa mielta yleisolle. Osallistetaan yleis6a
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seké jaetaan pienia iloja arjesta. Adnen piirteeseen ei kuulu turha negatiivisuus ja loukkaava
aanensavy. Pirteys tarkoittaa, etta ollaan energisia ja valmiita auttamaan. Autetaan yleis6a

oleellisella sisallélla. Adnen piirteeseen ei kuulu valittaminen eiké epaystavallisyys.
5.5.4 Hakusanat ja hashtagit

Hakusanoihin, joilla kohdeyrityksen halutaan |6ytyvan, saatiin ideoita kohdeyrityksen palve-
luista, Googlen hakutulosten lopusta sekd Semrushin avainsanatydkalusta. Hakusanat pai-
nottuvat kuluttajien ongelmia ratkaiseviin palveluihin. Hakusanoja voisi olla myos erilaiset
hius- ja iho-ongelmat, joita asiakaspersoonissakin on, jos kohdeyritys tekisi niihin vastaavaa
sisaltéa. Naihin ongelmiin liittyvissd hakusanoissa on kuitenkin paljon kilpailua, koska niin
monet mediat, verkkokaupat ja blogit kirjoittavat aiheista. Kohdeyrityksen on siis realisti-
sempaa loytya palveluihin liittyvissd hakusanoissa, koska kohdeyrityksen vahvuus on pal-
velut. Esimerkiksi kohdeyritys 16ytyy helpommin haulla "kuiva iho kosmetologi mantsala”

kuin vain haulla "kuiva iho”.

Kohdeyrityksella on yleisesti hyva hakukonenakyvyys, mutta esimerkiksi sijaintiin (keskus-
katu) ja ajanvaraukseen (ajanvaraus, timma) liittyvid avainsanoja sisaltavaa sisaltoa voisi
olla enemman verkkosivuilla, esimerkiksi usein kysyttyjen kysymysten muodossa. My®ds eri-
laisista hius- ja iho-ongelmista voisi kirjoittaa, mika voisi lisata nakyvyytta, etenkin jos kulut-

taja kayttaa hakusanoissa ongelman lisaksi palvelua tai paikkakuntaa.

Hakusanoja, joilla kohdeyrityksen olisi hyva tulla I6ydetyksi ovat: kaunis aurora, kaunis au-
rora ajanvaraus, kampaamo mantsala, parturi kampaamo mantsala, parturi mantsala, eko-
kampaaja mantsala, ekokampaamo mantsala, timma mantsala, kampaamo mantsala ajan-
varaus, parturi mantsalad ajanvaraus, kampaamo mantsala keskuskatu, hiusten varjays
mantsala, hiusten leikkaus mantsala, raidat mantsala, kasvivari mantsala, permanentti
mantsala, simplex hoito mantsala, hddkampaus mantsala, jalkahoito mantsala, kulmien
muotoilu mantsala, mikroneulaus mantsala, kasvohoito mantsala, kosmetologi mantsala ja

kauneushoitola mantsala.

Kohdeyrityksen hashtagit jaetaan viiteen ryhmaan: yrityksen omat, alueen palvelut, alaan
littyvat, palvelut ja tuotteet. Naihin saatiin ideoita kohdeyrityksen nykyisista hashtageista,
sen palveluista ja tuotteista, seka saman alan yrityksilta. Lihavoidut hashtagit ovat ehdotuk-
sia tarkeimmista, joita voisi kayttaa jokaisessa julkaisussa. Erilaisia hashtag yhdistelmia

kannattaa kuitenkin kokeilla. Muita hashtageja voi kayttaa niihin liittyvissa julkaisuissa.

Yrityksen omia hashtageja ovat: #kaunisaurora, #parturikampaamokaunisaurora, #kau-
neushoitolakaunisaurora ja #kaunisaurorahiukset. Alueen palveluihin liittyvid hashtageja

ovat: #kampaamomantsala, #parturikampaamomantsala, #hiuksetmantsala,
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#hiustenvarjaysmantsala, #kampaajamantsala, #ekokampaajamantsilda, #kosmetolo-
gimantsila ja #kauneushoitolamantsala. Kohdeyritys on tdhan mennessa kayttanyt
#parturikampaamomantsald hashtagia, mutta kehitysehdotuksena olisi kayttaa #kampaa-
momantsala, koska tavoiteltava kohderyhma on naisia ja he todennakoisesti etsivat pelkalla
"kampaamo” sanalla. Alaan liittyvid hashtageja ovat: #hairdressersoffinland, #suomen-
hiusyrittajat, #parturikampaamo, #kampaamo, #kampaaja, #ekokampaaja, #timma, #kau-

neushoitola, #kosmetologi, #skykosmetologi ja #hiusinspiraatio.

Kohdeyrityksen palveluihin liittyvid hashtageja ovat: #varjays, #hiustenvarjays, #raidat, #fo-
lioraidat, #permanentti, #hiustenleikkaus, #kampaus, #juhlakampaus, #haakampaus, #tum-
mathiukset, #vaaleathiukset, #pitkathiukset, #lyhyethiukset, #sokerointi, #ripsientaivutus,
#kestotaivutus, #kasvohoito, #jalkahoito, #manikyyri, #kuumakivihieronta, #kulmienvarjays,
#ripsienpidennykset ja #mikroneulaus. Naista voi tehdd myds paikkakunta versioita lisda-
malla peraan "mantsala”. Kohdeyrityksen tuotteisiin liittyvia hashtageja ovat: #ekopharma,

#btb13skincare, #simfinland, #simsensitive, #simsensido, #sensido ja #dstuotteet.

Kohdeyrityksen kannattaa myos sopivissa yhteyksissa tagata kuviin, kuvateksteihin ja tari-
noihin kaytettyja tuotebrandeja (esimerkiksi @btb13skincare, @ekopharmaofficial ja @sim-
sensitive). Tama lisda vuorovaikutusta brandien kanssa. Brandit voivat esimerkiksi tykata,
kommentoida ja jakaa kohdeyrityksen julkaisuja. Brandien profiileista ihmiset pystyvat 16y-
tdmaan kuvia, joihin brandi on tagatty, ja nain kohdeyritys voi saada lisda nakyvyytta. Koh-

deyritys voi tagata myos tyontekijoiden omat profiilit julkaisuihin.

5.5.5 Sisaltoideat

Sisaltdideoiden pohjana on asiakaspersoonien haasteet ja kohdeyrityksen ydinteemat.
Ydinteemoja ovat hiukset, iho, kauneudenhoito ja luonnonmukaisuus. Yrityksen sisalléille
keksittiin paateemoja, jotta sisaltd olisi monipuolista. Paateemat ovat brandi, palvelut, tuot-

teet, ajankohtaiset asiat, auttava, viihdyttava seka osallistava sisalto.

Brandid voidaan vahvistaa esittelemalla yrityksen tarina seka tyontekijat. Myos yrityksen
tiloja voidaan esitella, julkaista kuvia yrityksen arjesta ja jakaa asiakkaan piristava palaute.
Naista voisi tehda sosiaalisen median julkaisut, mutta myés verkkosivuilla voisi lukea yri-
tyksen tarina. Tyontekijat voisivat [10ytya Instagramin kohokohdista ja lyhyet esittelyt syot-
teesta, jotta kasvot yrityksen takana I6ytyisivat helposti. Kohokohdista voisi linkittdd koko-

naiseen esittelyyn verkkosivuille.

Palveluihin liittyva sisaltd voi olla ennen ja jalkeen kuvia asiakastoista. Kuvien taustan kan-
nattaa olla selkea ja rauhallinen. Yksittaisia palveluita voisi valilld nostaa esiin ja kertoa

enemman minkalaisiin haasteisiin palvelu auttaa. Valilla voisi olla kuukauden palvelu, jonka



60

saisi alennettuun hintaa, koska tarjoukset houkuttelevat kuluttajia. Tuotteista voisi tehda
nostoja ja esitella niitd sosiaalisessa mediassa. Uudet tuotteet kannattaa esitella ja niista
voisi informoida ensimmaisena kanta-asiakkaille uutiskirjeessa. Jos on jokin suosituin tuote,
voidaan kertoa, miksi se on niin suosittu asiakkaiden keskuudessa. Tuotteiden kaytdsta
voidaan my0ds antaa vinkkeja. Tyontekijoilta tuli idea kuukauden tuotteesta, jonka saisi alen-

nettuun hintaan tietyn hoidon yhteydessa (kuva 18).

Ajankohtaiset asiat voivat olla tiedottamista kdytdnndn asioista, mutta myds esimerkiksi
trendeista. Instagramin kohokohtiin voisi laittaa suoran linkin ajanvaraukseen seka hinnas-
ton (kuva 19). Yrityksen sijaintia voisi tuoda esiin, koska se on keskeisella paikalla. Tama
voisi l6ytyd myos Instagramin kohokohdista. Kohokohdassa voisi olla karttakuva ja videota
likkeen ulkopuolelta. Verkkosivuille voisi tehda Usein kysytyt kysymykset -osion. Siella voi-
taisiin vastata esimerkiksi kysymyksiin, missa on lahin parkkipaikka, mita jos joutuu siirta-
maan tai peruuttamaan ajanvarauksen ja minka mittaiset hiukset ovat, jotta osaa valita oi-

kean palvelun. My@s erilaisiin hiusten varjadmiseen liittyviin kysymyksiin voidaan vastata.

Auttavaa sisaltdéa voi olla hiusten muotoilututoriaalit, esimerkiksi arkikampauksista. Erilaiset
vinkit ihon ja hiusten hoitoon ovat hyddyllista sisaltoa kuluttajille. Vinkeissa kannattaa huo-
mioida erilaiset hiukset, kuten hennot, kiharat, pitkat, varjatyt tai vaurioituneet hiukset. Hius-
ten hoitoon voi antaa vinkkeja liittyen vuoden aikoihin, esimerkiksi kuinka kosteuttaa hiuksia
talvella ja kuinka suojata hiuksia auringolta kesalla. Sisalto voi olla myo6s haaste, esimerkiksi
30 paivan hiusten kasvatus haaste, jossa kerrotaan vinkkejd, kuinka edistdd hiusten kas-
vua. lhonhoitovinkeissa kannattaa huomioida erilaiset ihotyypit ja vaivat, kuten herkka,
ikdantyva, kuiva, rasvoittuva tai sekaiho. Myo6s ihonhoitovinkeissa kannattaa hyédyntaa
vuoden aikojen vaihtelu ja niiden vaikutus. Ihonhoidosta voisi tehda esimerkiksi aloittelijan
oppaan, jossa neuvotaan oman ihonhoitorutiinin I6ytamisessa. On hyva tehda sisaltéa os-
topolun viimeisessakin vaiheessa vahvistamaan asiakkaan tyytyvaisyytta ja uskollisuutta.
Voidaan tehda sisaltéa siitd, mitéd asiakkaan olisi hyva tietda palvelun jalkeen, esimerkiksi

kuinka yllapitaa uutta hiusvaria kotona tai kuinka hoitaa ripsienpidennyksia kotona.

Viihdyttava sisaltd voi olla salonkoiran esittely, hauska tai mielenkiintoinen fakta alalta,
hauska alaan liittyva kuva ja tydntekijan vapaa-aikaan liittyva kuva. Osallistava sisaltd voisi
olla arvonta, Instagramin tarinoissa siséaltdtoiveiden kysyminen tai vapaa kysymyslaatikko
ja erilaiset danestykset ja kyselyt (kuva 20). Adnestyksessé voi danestaa esimerkiksi suo-
sikkikampausta ja kyselyssa voidaan testata faktatietoutta esimerkiksi liittyen hiuksiin, ihoon

tai luonnonmukaisuuteen.

Vuoden juhlapaivia ja tapahtumia kannattaa hyddyntaa sisalldissa. Jos sosiaalisessa me-

diassa asiakkaat tagaavat yrityksen omaan sisaltdonsa, nama kannattaa jakaa yrityksen
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omassa profiilissa. Omia kuvia kannattaa ottaa ja kasvattaa yrityksen omaa kuvapankkia,

koska ne ovat persoonallisempia ja luovat luotettavamman mielikuvan kuin yleiset kuva-

pankkikuvat.
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Kuva 18. Esimerkkeja Instagram julkaisuista
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Kuva 19. Esimerkki hinnastosta Instagram kohokohdissa
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Kuva 20. Esimerkki Instagram tarinasta ja sijainti kohokohdasta
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5.6 Sisallon jakelu

Kohdeyrityksen kanavia ovat verkkosivut, Instagram, Facebook ja sdhképosti. Maunolan ja
Laaksosen (2023) mukaan uusia kanavia ei haluta ottaa vield kayttéon, koska ensin halu-
taan saada sisaltémarkkinointi kayntiin nykyisissa kanavissa. Instagramiin halutaan erityi-
sesti panostaa. Etenkin kanta-asiakkaille halutaan lahettaa uutiskirje. (Maunola & Laakso-
nen 2023.) Luvun 4.5.1 tilastojen perusteella yrityksen asiakaspersoonat tavoitetaan hyvin
nykyisilld sosiaalisen median kanavilla. Sisaltéa lahdetdan jakelemaan aluksi yrityksen ny-
kyisissa kanavissa. TyoOntekijat voivat julkaista sisaltéd myds omilla henkilékohtaisilla In-
stagram tileilldan, mutta ei pida unohtaa julkaista alkuperaista sisaltéa myos yrityksen tililla.

Yrityksen tili edustaa yritysta ja sen olisi hyva toimia paaasiallisena tilina Instagramissa.

Verkkosivut ovat téarkea kanava, koska ne ovat kohdeyrityksen omat toisin kuin sosiaalisen
median kanavat. Verkkosivuja ei siis kannata unohtaa. Yrityksen verkkosivuilta [0ytyy jo
Ajankohtainen-osio, joten sita kannattaisi hyddyntaa ja julkaista siella useammin. Nain verk-
kosivuja voisi hydédyntdd ydinkanavana, jota muuta kanavat tukevat. Mydhemmin tulevai-
suudessa yritys voisi harkita esimerkiksi TikTokin kayttdonottoa, koska siella pystyy hyo-
dyntdmaan samaa sisaltdéa kuin esimerkiksi Instagramin keloissa. Videosisaltd on erityisen
suosittua nykyaan, joten TikTok on hyva kanava myo6s taman takia. Siella tavoitetaan myos

toivottua kohdeyleisda.

Kohdeyritykselle tehtiin julkaisukalenteri, joka on liitteessa 2. Julkaisukalenteriin merkattiin
vuoden juhlapaivat ja sisaltdideoita suunniteltiin puoleksi vuodeksi, heindkuusta joulukuu-
hun 2023. Opinnaytetyd valmistuu kevaan 2023 aikana, joten nain yrittjalle jaa aikaa tu-
tustua opinnaytetydhdn ennen heindkuuta. Sisaltdideoita ei tehty koko vuodeksi eteenpain,
koska vuoden aikana voi tapahtua paljon muutoksia eika tiedetd, kuinka ensimmaisien kuu-
kausien sisallét toimivat. Ensimmaisen puolen vuoden aikana voidaan seurata, kuinka si-
sall6t suoriutuvat ja hyédyntaa tata tietoa, kun suunnitellaan sisaltéja ensi vuodelle. Suosit-
tuja sisaltdja kannattaa tehda lisaa, kun taas heikommin suoriutuneita sisaltdja voidaan ke-
hittdd parempaa suuntaan. Myds asiakkaiden ja yleison sisaltétoiveita on tarkedd kuun-

nella.
5.7 Mittaus ja hallinta

Tavoitteiden edistymistd kohdeyritys voi tarkastella kuukausittain. Seuraajien ja tykkaajien
maaraa voi seurata Facebookin ja Instagramin analytiikkatydkaluilla. Instagramissa on am-
mattilaisen hallintapaneeli ja Meta Business Suitessa on dataa seka Facebookista etta In-
stagramista. Instagram ja Facebook tilit kannattaakin yhdistaa, jotta molempia tileja on

helppo hallinnoida Meta Business Suitessa. My0s sitoutumista (tykkays, kommentti, jako,
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klikkaus) voidaan tarkastella samalla alustalla. Kohdeyrityksen kannattaa ottaa Meta Busi-
ness Suite kayttoon, koska se on ilmainen ja helpottaa datan seuraamista, kun tarvittavat

tiedot ovat saatavilla samasta paikasta.

Verkkosivujen kavijamaaria voi seurata esimerkiksi Google Analytics 4 -tydkalulla, joka on
ilmainen. On my6s muita vaihtoehtoja verkkosivuliikenteen seuraamiseksi, joten kohdeyri-
tyksen kannattaa tutustua eri vaihtoehtoihin ja valita heille sopiva tyokalu. Kohdeyrityksella
ei ole talld hetkelld dataa saatavissa nykyiselld sahkdpostimarkkinointialustalla. Jos on
mahdollista saada dataa, esimerkiksi avattujen uutiskirjeiden maarasta, niin tama kannattaa

hyoédyntaa, jotta ndhdaan, minkalaiset uutiskirjeet kiinnostavat tilaajia.

Sisaltojen suoriutumista kannattaa seurata myds yleisella tasolla, jotta nahdaan minkalaiset
sisallot kiinnostavat eniten ja minkalaiset sisallot taas eivat toimi. Sisaltdja kannattaa lahtea
optimoimaan suoriutumisen perusteella. Hyvin toimivia sisaltdja kannattaa tehda liséda. Huo-
nosti toimivia sisaltéja ei valttamatta tarvitse unohtaa taysin vaan voidaan miettia, kuinka

niita voisi kehittdd parempaan suuntaan. Sisaltdjen optimointi on jatkuvaa ty6ta.

Kohdeyrityksessa on kaksi tydntekijaa, jotka vastaavat sisaltomarkkinoinnista. Vaikka heita
on vain kaksi, suunnitelmallisuus ja selkeat yhteiset toimintatavat ovat tarkeita, koska ne
tekevat prosessista johdonmukaisen ja sujuvan. Tyontekijoilla olisi tarkeaa olla yhteiset tyo-
kalut prosessin hallintaa. Esimerkiksi Office365 -ohjelmat ovat kdytanndllisia monessa teh-
tavassa. Sisaltdja voidaan esimerkiksi suunnitella Wordissa ja Excelissa. Teams toimii hy-
vin viestinnassa ja tiedostojen jakamisessa. Myds Trello voisi olla hyédyllinen projektinhal-
linta tydkalu. Canvaa voisi kayttaa visuaalisten siséaltdjen tekemisessa. Meta Business Sui-
tessa onnistuu Instagram ja Facebook julkaisujen ajastaminen ja muu hallinta. Erilaisia tyo-
kaluja on paljon. Tarkeinta on, etta tyontekijat I6ytavat heille parhaat tydkalut viestintaan,

suunnitteluun, tuotantoon ja julkaisuun.
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6 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda kohdeyritykselle kaytanndllinen ja toimiva sisaltostrate-
gia, joka on myos yrittajalle selkea toteuttaa. Kohdeyritys ei ole aiemmin suunnitellut mark-
kinointiaan tai tehnyt sitd sdanndllisesti. Sisaltdstrategian tarkoitus on auttaa yrittajaa teke-
maan sisaltdmarkkinointia tavoitteellisesti ja sdannollisesti. Sisaltdstrategian avulla kohde-
yritys voi kehittda sisaltomarkkinointiaan ja suunnitella sitd myds jatkossa. Sisaltomarkki-

noinnin avulla halutaan lisatd myyntia ja tunnettuutta seka sitouttaa asiakkaita.

Opinnaytety6 tehtiin toiminnallisena ty6na. Teoriaosuuden lisaksi haastateltiin yrittdjaa ja
toista tydntekijaa, jotta saatiin pohjatietoa sisaltdstrategian toteuttamista varten. Koska koh-
deyritys ei ollut suunnitellut markkinointiaan aikaisemmin, aloitettiin analysoimalla kohdeyri-
tyksen vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijat seka kanavien nykytila. Kohdeyrityksen kaytéssa
olevia kanavia ovat Instagram, Facebook, verkkosivut ja sdhkdposti. Uusia kanavia ei ha-
luttu ottaa kayttoon, koska ensiksi halutaan tehda saanndllista sisaltomarkkinointia nykyi-
sissa kanavissa. Tavoitteet ja asiakaspersoonat laadittiin haastattelussa saatujen tietojen

ja toiveiden pohjalta. Asiakaspersooniin saatiin tietoa myos analytiikasta.

Kohdeyrityksen sisaltdja ohjaamaan luotiin arvolupaus ja ydintarina. Kohdeyritykselle maa-
riteltiin myds brandin tyyli, koska sellaista ei ollut ennestaan. Brandin tyyliin sisaltyy visuaa-
linen ilme seka viestinnan tyyli. Sisalldntuotantoon liittyen valittiin hakusanoja ja hashtageja,
joita kaytetaan sisalldissa. Kohdeyritykselle ideoitiin valmiita sisaltdideoita helpottamaan si-
salldntuotantoa ja sisaltdmarkkinoinnin kaynnistamista. Sisaltdstrategiassa on myds tydka-

luja sisaltjen ideointiin jatkossa.

Sisaltéja lahdetaan jakamaan aluksi nykyisissa kanavissa. Sisaltdideat eri kanaviin ja alus-
tava aikataulu on merkitty julkaisukalenteriin. Yrittaja voi alkaa toteuttamaan sisaltomarkki-
nointia aikataulun mukaan heindkuussa 2023. Ennen heindkuuta on varattu aikaa, jotta yrit-
taja voi tutustua opinnaytetydhon ja tuottaa ensimmaisia sisaltoja. Sisaltdjen suoriutumista
suositellaan tarkasteltavaksi kuukausittain. Samalla seurataan tavoitteiden toteutumista.
Sopivia ty6kaluja tdhan ovat esimerkiksi Meta Business Suite ja Google Analytics 4. Datan

pohjalta sisaltéja optimoidaan.

Kohdeyritykselle asetetut sisaltdmarkkinoinnin tavoitteet ovat lisda seuraajia ja kavijoita
seka lisaa sitoutumista. Tavoitteet ja tavoiteltavat luvut ovat maltillisia. Sisaltdéa ei ole tehty
kovin aktiivisesti ja nykyiset luvut ovat matalalla, joten sisaltémarkkinointi Iahtee melkein
nollasta. Tavoitteiden haluttiin tdman takia olevan realistisia ja saavutettavissa. Toisaalta

tavoitteet olisivat voineet olla kunnianhimoisemmat ja tavoitteita voisi asettaa myos
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vuositasolla. Tavoitteita voi kuitenkin muuttaa, kun sisaltdmarkkinointi aloitetaan ja nah-

daan, minkalaisia tuloksia saadaan.

Asiakaspersooniin ja niiden ostopolkuihin kaytettiin yrittdjalta ja sosiaalisen median kana-
vien analytiikasta saatuja tietoja. Tiedot antoivat hyvaa pohjaa asiakaspersoonien luomi-
seen, mutta tieto olisi voinut olla vield tarkempaa. Esimerkiksi asiakkaiden haasteisiin liit-
tyen tieto oli yleisluontoista eika yksityiskohtaista. Luodut asiakaspersoonat antavat kuiten-

kin hyvan kuvan kohderyhmasta nain aluksi.

Asiakaspersoonia kannattaa jatkokehittda ajan myoéta. Asiakaspersoonat eivat ole valmiita
vaan niita tulee paivittaa, kun saadaan tarkempaa tietoa kohderyhmasta. Tarkemman tie-
don avulla sisaltéja voidaan kohdentaa asiakkaille entistd paremmin. Kohdeyritys voi esi-
merkiksi toteuttaa asiakaskyselyn tai haastatella asiakkaita, jotta saataisiin yksityiskohtai-
sempaa tietoa asiakaspersoonien paivittdmiseen. Myos sosiaalisessa mediassa voi hel-

posti kysya seuraaijilta sisaltotoiveita, ja tdma idea onkin julkaisukalenterissa.

Kohdeyritys kayttdd Timma-palvelua uutiskirjeiden tekemiseen ja I&hettdmiseen. Uutiskir-
jeista ei kuitenkaan saada mitdan dataa. Kohdeyritys voisi harkita toisen sahképostimark-
kinointialustan kayttamista, jotta voitaisiin seurata uutiskirjeiden suoriutumista. Muut alustat
voivat tarjota myoés monipuolisempia mahdollisuuksia uutiskirjeen visuaaliseen iimeeseen.

Yksi alustavaihtoehto voisi olla MailChimp.

Kun sisaltdmarkkinoinnista on tullut sdanndllista ja sujuvaa nykyisissa kanavissa, kohdeyri-
tys voisi ottaa uuden kanavan kayttoon. Esimerkiksi TikTok olisi hyva vaihtoehto, koska se
on erittain suosittu ja kohderyhmaa tavoitettaisiin myds siella. TikTokissa pystyy hyodynta-

maan esimerkiksi samoja videosisaltdja kuin Instagramissa.

Julkaisukalenterissa sisaltdéja on suunniteltu puoleksi vuodeksi. Ensimmaisen puolen vuo-
den aikana voidaan oppia sisaltdjen suoriutumisesta seka kerata lisda tietoa kohderyh-
masta. Jos uutta tietoa saadaan, kohdeyrityksen kannattaa kayttaa sita hyodyksi, kun sisal-
téja suunnitellaan ensi vuodelle. Samaa julkaisukalenteripohjaa voidaan kayttaa jatkossa-
kin. Sisaltdmarkkinointia kannattaa ehdottomasti suunnitella, jotta se olisi sdannollista, laa-
dukasta ja vastaisi kohderyhman tarpeisiin. Sisaltémarkkinoinnin avulla asiakaskokemusta
voidaan parantaa ja asiakaskokemus voi jatkua viela palvelun jalkeenkin verkossa. Lopulta

sisaltomarkkinoinnin tavoitteet auttavat saavuttamaan liikketoiminnan tavoitteita.
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Liite 1. Kilpailija-analyysi

Kilpailijat
Verkkosivut

Palvelut ja tuotteet

Kanavat
Seuraajien maara

Sisaltd

Reaktiot sisalt6ihin

Sisall6lliset puutteet

Mitka ovat
vahvuudet/Mita tekee
paremmin?

Mitkad ovat heikkoudet?

Salon Nina's
https://www.salonninas.fi/

Parturi-kampaamopalvelut,
ekokampaamopalvelut,
hiustenhoitotuotteet

Verkkosivut, Facebook
Facebook: 68 tykkdysta, 71 seuraajaa

Verkkosivuilla esitelty palvelut,
ajanvaraus, yhteystiedot ja kaytetty
useita kuvia. Facebookissa julkaisuja
asiakastoista, tuotteista, tarjouksista
ja ajankohtaisista asioista (lomat,
koulutus, joulu yms.)

Padosin tykkayksia.

Asiakkaita auttavaa ja osallistavaa
sisaltda ei juurikaan ole.

Verkkosivuilla puhutellaan asiakasta
(sind). Hyva, etta tuotteista on
kerrottu vdahan. Salonkikoirasta on
kerrottu myos.

Verkkosivujen kuvat vaikuttavat
pdaosin kuvapankkien kuvilta eivatka
ole persoonallisia.

A Pink Idea
https://a-pink-idea-oy.business.site/

Parturi-kampaamopalvelut,
meikkaus, hieronta ja ilmeisesti myds
tuotteita myynnissa, mutta palveluja
ei ole esitelty selkeasti.

Verkkosivut, Facebook

Facebook: 906 tykkaysta, 908
seuraajaa

Verkkosivuilla on ajanvaraus,
yhteystiedot ja muutama
kayttajakertomus. Ei juurikaan kuvia
eikd hinnastoa tai palveluita.
Facebook: tiedotetaan vapaista
ajoista ja muista ajankohtaisista
asioita, asiakastyot,
kilpailuja/arvontoja ja tarjoukset.
Yhdessa julkaisussa avattu
varipalveluiden sisaltoa, jotta asiakas
osaa varata oikean ajan.

Padosin tykkayksia ja
arvonnoissa/kilpailuissa
kommentteja. Tyontekijoiden
persoonalliset esittelyt ja arvonnat
ovat saaneet eniten tykkayksia.
Asiakkaita auttavaa sisalt6a on
vahan. Osallistavat sisallot ovat vain
arvontoja. Tiedotus, tarjoukset ja
asiakastyot ovat padosassa.
Someen julkaistaan aktiivisemmin.
Arvonnat aktivoivat seuraajia.

Verkkosivut ovat melko tyhjat eika
siella ole linkityksia someen.
Palveluita ei ole esitelty selkedsti.



Kilpailijat
Verkkosivut

Palvelut ja tuotteet

Kanavat
Seuraajien maara

Sisalté

Reaktiot sisdltoihin

Sisallélliset puutteet

Mitka ovat
vahvuudet/Miti tekee
paremmin?

Mitka ovat heikkoudet?

Salon Annele
https://www.salonannele.fi/

Parturi-kampaamopalvelut seka
hiustenhoitotuotteet

Verkkosivut, Facebook

Facebook: 599 tykkaysta, 603
seuraajaa

Verkkosivut: kuvia liiketiloista ja
asiakastoistd, hinnasto, ajanvaraus,
yhteystiedot. Facebookissa: hiukset,
tuotteet, tarjoukset, arvonta,
ajankohtaisia asioita esim. lomat ja
henkilékunnan koulutus.

Paadosin tykkayksia. Arvonnat, joulun
ja juhannuksen toivotukset ovat
saaneet kommentteja.

Osallistavaa ja asiakkaita aidosti
auttavaa sisaltdéa on vahan. Yritys tuo
padosin esiin vain asiakastoita ja
tarjouksia.

Someen julkaistaan aktiivisemmin,
mutta sekin on vain muutaman
kerran kuukaudessa. Arvonnat
aktivoivat yleisoa.

Verkkosivut ovat vanhahtavat eika
sielld ole linkityksia someen.
Kanavissa ei vility persoonallisuus.

SunTukka
https://www.suntukka.net/

Parturi-kampaamopalvelut seka
hiustenhoitotuotteet

Verkkosivut, Facebook, Instagram
Facebook: 587 tykkaysta, 590
seuraajaa Instagram: 230 seuraajaa
Verkkosivut: hinnasto, ajanvaraus,
yhteystiedot. Facebook: hiukset,
tuotteet, tarjoukset, ajankohtaiset
asiat esim. joulu ja paasidinen,
arvonta

Paaosin tykkayksia. Arvonnat saaneet
kommentteja.

Osallistavaa ja asiakkaita auttavaa
sisaltda on vdahan. Asiakastyot,
tarjoukset ja tiedotus ovat
pdadosassa.

Someen julkaistaan aktiivisemmin.
Viihdyttavaa, etta salonkikoiraa
tuodaan valilla esiin. Arvonnat
aktivoivat yleisda. Instagramiin
tehddan usein videoita.

Verkkosivut ovat vanhahtavat ja
persoonattomat. Kuvat ja videot eivat
aina ole aina laadukkaita. Osaamista
Instagramissa voisi kehittaa.



Kilpailijat Secret Vision Salon Sisters
Jerkkosivut https://www.kauneushoitolasecretvi Ei verkkosivuja
sion.fi/
lalvelut ja tuotteet Parturi-kampaamon ja kosmetologin Parturi-kampaamopalvelut seka

palvelut seka vari- ja tyylikonsultointi. hiustenhoitotuotteet
Myytavana kosmetiikkaa, vaatteita ja
pientavaraa.

{(anavat Verkkosivut, Facebook Facebook

seuraajien maara Facebook: 353 tykkaysta, 366 Facebook: 383 tykkdysta, 388
seuraajaa seuraajaa

sisdlto Verkkosivuilla palvelut, hinnasto ja Facebook sisdltd: hiukset, tuotteet,
yhteystiedot. Facebookissa pddosin  ajankohtaiset asiat, henkildkunnan
kuvia tuotteista ja tiedotetaan koulutukset

ajankohtaisista asioista.

Reaktiot sisaltoihin Padosin tykkayksia. Vahan Padosin tykkadyksia. Lahinna
kommentteja juhlatoivotuksissa ja juhlatoivotukset saaneet
arvonnoissa. Jakoja 16ytyy julkaisuista kommentteja.
saannollisesti.

sisallolliset puutteet Osallistavat ja auttavat sisallot Osallistavat ja auttavat sisallot
puuttuvat. Asiakastoistdakin on vahan puuttuvat. Tallakin yrityksella
kuvia. asiakastyot ja tiedotus ovat

padosassa.

Mitka ovat Facebookissa painike Whatsappiin.  Facebookiin julkaistaan

vahvuudet/Miti tekee Julkaistaan aktiivisemmin. Arvonnat  aktiivisemmin.

paremmin? aktivoivat yleisoa.

Mitka ovat heikkoudet? Verkkosivujen kuvat vaikuttavat Ei ole verkkosivuja vaan Facebook
kuvapankkikuvilta ja ovat ydinkanavana. Esimerkiksi hinnasto ja

persoonattomia. Ajanvarausta ei ole yhteystiedot eivat ole niin selkeasti

verkossa. Verkkosivun tiedot eivat esitettyina kuin verkkosivuilla olisi.

myo6skaan ole taysin ajantasalla. Ajanvaraus ilmeisesti vain
puhelimitse.



Kilpailijat
Verkkosivut

Palvelut ja tuotteet

Kanavat
Seuraajien maara

Sisdlto

Reaktiot sisadltoihin

Sisdllolliset puutteet

Mitka ovat
vahvuudet/Miti tekee
paremmin?

Mitka ovat heikkoudet?

Kauneushoitola Beauty Medical Clinic
https://bdmclinic.fi/

Kosmetologin palvelut

Verkkosivut, Facebook, Instagram
Facebook: 656 tykkaysta, 671
seuraajaa Instagram: 111 seuraajaa
Verkkosivuilla on palvelut, hinnasto,
ajanvaraus ja yhteystiedot. Palveluista
on kerrottu kattavasti. Facebookissa
on asiakaskuvia, tarjouksia, kerrotaan
palveluista ja tiedotetaan
ajankohtaisista asioista. Instagramissa
samaa sisaltoa.

Padosin tykkayksid, mutta niitakin
melko vahan (alle 10 julkaisua
kohden).

Auttavaa ja osallistavaa sisdltd6a on
todella vdahan.

Kanaviin julkaistaan aktiivisemmin.

Kanavista ei vality persoonallisuus.
Sisdltd on padosin palveluiden ja
tarjousten esittelya
mainostusmielessa. Omia kuvia
kdytetddn vahan (esim. paljon
tuotemerkkien omia kuvia).

FaceStation
https://www.facestation.fi/

Kosmetologin palvelut

Verkkosivut, Facebook, Instagram
Facebook: 292 tykkaysta, 299
seuraajaa Instagram: 152 seuraajaa
Verkkosivuilla on kerrottu kattavasti
palveluista ja tuotteista seka siella on
hinnasto, ajanvaraus ja yhteystiedot.
Verkkosivun blogissa on kaksi
julkaisua. Instagramissa ja
Facebookissa sama sisalté. Padosin
sisdltoa tuotteista, palveluista ja
ajankohtaisista asioista. Jonkin verran
myos asiakkaita auttavaa sisaltoa.

Padosin tykkayksia.

Etenkin yleis6a osallistavaa sisaltoa
voisi olla enemman, mutta myos
auttavaa sisaltoa.

Kanaviin julkaistaan aktiivisemmin.
Kanavissa puhutellaan asiakasta.
Auttavaa sisaltoa loytyy. Esimerkiksi
annetaan hoitovinkkeja talvi-iholle ja
kerrotaan faktoja ihosta ja UV-sateista.

Verkkosivut ovat vanhahtavat ja
kayttokokemus ei ole paras. Kuvat
eivat ole aina laadukkaita ja omia
kuvia voisi kayttad enemman (paljon
tuotemerkkien omia kuvia). Instagram
voisi olla visuaalisesti kauniimpi.



Liite 2. Julkaisukalenteri

Pvm Kanava / sisiltétyyppi

Heindkuu 2023

Juhlapiivi / Tapahtuma

Instagram (syote ja kohokohta), Facebook
Instagram, Facebook
Instagram, Facebook, uutiskirje
Instagram ja Facebook tarinat
Instagram, Facebook, uutiskirje
Elokuu 2023
Instagram, Facebook, verkkosivut
Instagram, Facebook
Instagram, Facebook, uutiskirje
Instagram ja Facebook tarinat
Instagram, Facebook
Syyskuu 2023
Instagram, Facebook
Instagram, Facebook
Instagram, Facebook, uutiskirje
Instagram, Facebook
Instagram, Facebook, uutiskirje
Lokakuu 2023
Instagram, Facebook
Instagram, Facebook, uutiskirje
Instagram, Facebook
Instagram ja Facebook tarinat
Instagram, Facebook
Marraskuu 2023
12.11 Instagram, Facebook
Instagram, Facebook
Instagram, Facebook
Instagram ja Facebook tarinat
Instagram, Facebook, uutiskirje

Isdnpaiva

Joulukuu 2023

6.12 Itsendisyyspaiva Instagram, Facebook
24.12 Jouluaatto Instagram, Facebook
31.12 Uudenvuodenaatto Instagram, Facebook

Instagram, Facebook
Instagram, Facebook
Instagram ja Facebook tarinat
Instagram
Tammikuu 2024
1.1 Uudenvuodenpdivd

Helmikuu 2024

14.2 Ystavanpaiva
Maaliskuu 2024

8.3 Naistenpdiva

31.3 Pédsidissunnuntai
Huhtikuu 2024

Toukokuu 2024
1.5 Vappu
12.5 Aitienpaiva
Kesakuu 2024

22.6 Juhannus

Padteema

Brandi
Palvelut
Palvelut

Osallistava
Auttava

Brandi
Palvelut
Tuotteet
Osallistava
Auttava

Brandi
Palvelut
Palvelut

Viihdyttava
Auttava

Palvelut
Tuotteet
Viihdyttava
Osallistava
Auttava

Ajankohtainen
Brandi
Palvelut
Viihdyttava
Auttava

Ajankohtainen
Ajankohtainen
Ajankohtainen
Brandi
Palvelut
Ajankohtainen
Osallistava

Ajankohtainen

Ajankohtainen

Ajankohtainen

Ajankohtainen

Ajankohtainen
Ajankohtainen

Ajankohtainen

Sisdlto Vastuuhenkilé Lisatietoja
Tyontekijoiden esittely

Ennen ja jalkeen -kuvia

Kuukauden palvelu (esittely ja tarjous)

Kysytdan sisaltotoiveita

Kuinka suojata hiuksia auringolta

Yrityksen tarina

Ennen ja jalkeen -kuvia

Kuukauden tuote (esittely ja tarjous)
Adnesta suosikkihiuksia vaihtoehdoista
Arkikampaus -video

Arkikuva

Ennen ja jalkeen -kuvia

Kuukauden palvelu (esittely ja tarjous)
Salonkikoiran esittely

Vinkkeja varjattyjen hiusten hoitoon

Ennen ja jalkeen -kuvia

Kuukauden tuote (esittely ja tarjous)
Mielenkiintoinen fakta alalta

Tietovisa ihoon/hiuksiin liittyen

Hiusten kiharrustutoriaali + sopivat tuotteet

Isdnpaiva lahjaideoita
Asiakkaan hyva palaute
Ennen ja jalkeen -kuvia
Vapaa-aika kuva

Vinkkeja kuivan ihon hoitoon

Juhlatoivotus

Lahjaideoita, juhlatoivotus
Juhlatoivotus

Arkikuva

Ennen ja jalkeen -kuvia
Ensi vuoden trendiennuste
Arvonta
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