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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda toimeksiantajalle suunnitelma sosiaalisen me-
dian ja erityisesti Instagramin hyodyntamisesta markkinoinnissa ja tunnettuuden lisaamisessa.
Toimeksiantajana ja hyodyn saajana toimi Wroom Oy, jonka tytaryhtio, tukkutoimintaa har-
joittava Komea Stock Oy, on hiljattain lanseerannut uuden, ensisijaisesti miehille suunnatun
BRBR hiustuotesarjan. Tavoitteena oli selvittaa, millaista sisaltoa Instagramiin tulisi tehda,
jotta se puhuttelisi mahdollisimman hyvin tuotesarjan kohderyhmaa. Tavoitteena oli myos
selvittaa, miten toimeksiantaja voisi kehittaa Instagramin kayttoaan ja saada profiililleen li-
saa seuraajia. Opinnaytetyon kehittamistyona syntyi toimeksiantajan kayttoon sosiaalisen me-
dian suunnitelma ja markkinoinnin vuosikello.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin digitaalista markkinointia ja sen tuo-
mia muutoksia seka mahdollisuuksia. Viitekehyksessa tarkasteltiin erityisesti sosiaalisen me-
dian markkinointia ja yrityksen mahdollisuuksia hyodyntaa sita liiketoiminnassaan. Lisaksi tar-
kasteltiin kuluttajan ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita seka kosmetiikkamark-
kinoiden tilaa ja kosmetiikan trendeja.

Lahestymistapana kaytettiin konstruktiivista tutkimustapaa, jonka avulla saatiin yhdistettya
keratty teoria kaytantoon. Tutkimusmenetelmaksi valikoitui maarallinen tutkimustapa, joka
toteutettiin verkkokyselylomakkeen avulla. Kysely lahetettiin toimeksiantajan laajalle asia-
kasrekisterille sahkoisesti. Kyselytutkimuksen vastaukset analysoitiin Google Forms kyselytut-
kimustyokalun avulla seka ristiintaulukoimalla. Maarallisen tutkimustavan lisaksi hyodynnet-
tiin myos benchmarkingia seka palvelumuotoilua.

Tutkimuksen keskeiset tulokset kertovat, etta suuri osa vastaajista kayttaa hiusten laittami-
seen alle 5 minuuttia paivassa. Taman perusteella ihmiset haluavat helppoja ja nopeita hius-
tuotteita. Kiinnostavaa oli se, etta lahes 20 % kyselyyn vastanneista kertoi, etta on poistunut
Instagram- sovelluksesta tai ei ole koskaan kayttanyt sita. Tuloksista selvisi hieman yllattaen,
etta vain 33 % kertoi sosiaalisessa mediassa seuraamansa vaikuttajan (influencer) suosituksen
vaikuttavan positiivisesti mielikuvaan tuotteesta tai brandista. Tulosten mukaan merkittavim-
mat ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat tuotteen hinta, kaytettavyys ja ominaisuudet,

Johtopaatoksena voitiin todeta, etta Instagram toimii hyvana markkinointialustana yrityk-
selle, vaikka sen avulla ei voidakaan tavoittaa kaikkia. Jos Instagramia osataan hyodyntaa oi-
kein, sen avulla pystytaan kuitenkin tavoittamaan suuri joukko kohderyhmaan sopivia ihmisia
ja luomaan heihin suhteita. BRBR brandin kohderyhman kiinnostuksen saa heratettya parhai-
ten luomalla feediin fiiliskuvien avulla tehtya sisaltoa, esittelemalla brandia ja tuotetta seka
tarjoamalla kampanjoita ja etuja. Instagramin kayttoa voidaan varmasti jatkokehittaa hyvin
pitkalle, silla se sisaltaa paljon erilaisia toimintoja ja sisaltomahdollisuuksia. Jatkokehityside-
aksi nousi Instagramin algoritmin tarkempi tutkiminen seka hakusanamarkkinointiin keskitty-
minen.

Asiasanat: digimarkkinointi, somemarkkinointi, kosmetiikkamarkkinat, vuosikello
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The purpose of this thesis was to create a social media plan for Instagram which can be uti-
lized for product marketing and increasing brand awareness. Wroom Ltd worked as the coop-
eration company in this thesis. Wroom Ltd.’s subsidiary Komea Stock Ltd has recently
launched a new hair product brand BRBR which is primarily directed for men. The aim of the
research was to find out what kind of content on Instagram interests the target audience the
most. The aim was also to examine how the BRBR brand could develop their Instagram ac-
count and gain more followers. This thesis combined research and developmental work. As
the developmental part, the cooperation company received a plan for their social media and
a yearly marketing calendar.

The theoretical framework of the thesis consists of an overview of digital marketing and its
changes and opportunities. The framework focuses especially on social media marketing and
its opportunities in business. Furthermore, the framework also consists of analyzing consumer
behaviour, cosmetic markets, and trends. A constructivist research approach was used to
combine the theoretical framework with practice. Also, quantitative research was carried out
with a web questionnaire. The questionnaire was sent to the cooperating company’s large
customer register and the large number of answers was analyzed through Google Forms sys-
tem and by cross tabulating. Benchmarking and service design were utilized along with the
quantitative research method.

The research results show that most of the respondents use under five minutes per day for
finishing their hair. Based on this information it can be pointed out that people want easy hair
products. Interestingly, 20 percent of respondents have left the Instagram platform or have
never used it. A bit surprising was that only 33 percent of respondents think that influencers
they follow positively affect products or brands while advertising them. The results show that
the most remarkable factors that affect the purchase decision are price and usability of prod-
ucts. The least remarkable factors are brand, product design and the organic aspect.

The conclusion is that Instagram works well as a marketing platform for the cooperating com-
pany, even if not all customers can be reached. Nevertheless, if Instagram is used correctly,
it has a high potential for reaching the target audience and creating relations with them. The
best way to attract BRBR customers’ attention is to post content on the Instagram feed with
brand pictures, introducing the brand and products and offer campaigns and discounts. Insta-
gram activity can be developed continuously thanks to the platform’s different functions and
content opportunities.

Researching Instagram’s algorithms more specifically and focusing more on keyword advertis-
ing would help the company to reach the target audience even better.

Keywords: digital marketing, social media marketing, cosmetic market, yearly calendar
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1 Johdanto

Digimarkkinointi on noussut 2000- luvun aikana merkittavaksi markkinoinnin valineeksi perin-
teisen median rinnalle. Internet on nykypaivana lahes kaikkien ulottuvilla ja sen avulla voi-
daan tavoittaa valtava maara ihmisia perinteista mediaa helpommin. Niin kuluttajat kuin yri-
tyksetkin hyodyntavat internetia paivittain esimerkiksi erilaisten asioiden hoitamiseen, yhtey-
denpitoon tai viihtymiseen. (Tilastokeskus 2023.) 2000- luvun puolivalissa syntyi useita sosiaa-
lisen median palveluita, kuten Facebook, YouTube ja Instagram. Kun sosiaalisen median kana-
via ymmarrettiin alkaa hyodyntamaan myos markkinoinnin valineena, muutti se liiketoimintaa
ja markkinoinnin malleja pysyvasti. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 22-23.) Nyky-
aan digitalisoitumisen ja sosiaalisen median kayton lisaantymisen myo6ta, yritysten on ollut la-
hes valttamatonta hyvaksya verkkosivujen ja sosiaalisen median kaytto osaksi toimintaansa
pysyakseen hengissa (Kananen 2018, 14-15). Tasta syysta aiheen tutkiminen ja tietouden li-

saaminen on yritysten kannalta tarkeaa.

Euroopan kosmetiikkamarkkinat olivat vuonna 2021 80 miljardin suuruiset, joista hiustuottei-
den osuus oli 14,4 miljardia (Socio-Economic Contribution of The European Cosmetics Industry
2023). Vuoden 2022 selvityksen mukaan jopa 71 prosenttia Euroopan kuluttajista koki kosme-
tiikkatuotteiden kayton tarkeaksi tai erittain tarkeaksi heidan jokapaivaisessa elamassaan
(Cosmetics Europe 2023b). Kosmetiikkamarkkinoilla on valtava potentiaali kasvaa tulevaisuu-
dessa entisestaan, silla edes koronapandemia ei vaikuttanut niihin merkittavasti, vaan kysynta
pysyi vakaana. Vuoden 2022 aikana kysynta kasvoi jo korkeammalle tasolle kuin ennen pande-
miaa. Talouden tamanhetkisen tilanteen vaikutusta kosmetiikkamarkkinoihin ei viela tiedeta,
mutta voimakas inflaatio voi vaikuttaa myos kosmetiikkamarkkoihin. (Kosmetiikka- ja hygie-
niateollisuus 2023.) Erityisesti miesten kosmetiikkamarkkinoiden odotetaan kasvavan kovaa
vauhtia heidan kayttaessaan yha enemman rahaa ulkonaostaan huolehtimiseen ja he suosivat
erityisesti kosmetiikkabrandeja, jotka ovat turvallisia ja luonnollisia (Grand View Research
2023). Miehet kiinnittavat myos paljon huomiota brandin maineeseen ja houkuttelevuuteen
(Liu, Lin, Lee & Deng 2013, 238-253).

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Wroom Oy, joka harjoittaa paayritystoiminta-
naan parturipalveluiden tarjoamista GROOM Parturit nimen alla. Toinen opinnaytetyon teki-
joista tyoskentelee GROOM Partureilla ja tata kautta nousi esille yrityksen tarve markkinoin-
nin vuosikellolle. Toimeksiantaja toivoo saavansa lisatietoa siita, millaista sisaltoa Instagra-

miin olisi kannattavaa tehda seka markkinoinnin vuosikellon helpottamaan markkinoinnin

suunnittelua.



Instagram markkinoinnin valineena on mielenkiintoinen ja siina piilee paljon potentiaalia,
joka pitaa osata hyodyntaa oikealla tavalla. Keskitymme tassa tyossa selvittamaan erityisesti
minkalainen sisalto kiinnostaa ja houkuttelee toimeksiantajan kohderyhmaa seka miten In-
stagramin avulla voidaan lisata brandin tunnettuutta. Aihe on mielenkiintoinen, silla olemme
itsekin kuulleet Instagramin taustalla vaikuttavista algoritmeista, jotka toimivat tietyilla ta-

voilla, mutta vain harva todellisuudessa tietaa miten ne toimivat.

Kehitystyon tuotoksena on tarkoitus luoda toimeksiantajalle suunnitelma, jonka avulla pysty-
taan kehittamaan talla hetkella alkutekijoissa olevaa Instagram- profiilia ja kayttamaan sita
hyodykseen markkinoinnissa. Lisaksi luomme vuosikellon, johon kokoamme tarkeimmat tapah-
tumat ja huomioitavat asiat kvartaaleittain. Vuosikellon tueksi teemme nelja ehdotusta In-
stagram- julkaisuiksi, yhden jokaiselle kvartaalille. Tutkimusmenetelmana kaytamme maaral-
lista tutkimusta, joka suoritetaan verkkokyselytutkimuksena toimeksiantajan laajalle asiakas-

rekisterille.

2 Digimarkkinointi ja sosiaalinen media osana yrityksen markkinointia

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi on tuotteiden tai palveluiden markkinointia digi-
taalisin keinoin, paaasiassa internetin tai matkapuhelimen valityksella, mutta se voi olla myos
esimerkiksi display- mainontaa eli digitaalista nayttomainontaa. Digimarkkinointiin kuuluu eri-
laisia menetelmia, kuten SEO (Search Engine Optimization) eli hakukoneoptimointi, SEM
(Search Engine Marketing) eli hakukonemarkkinointi, sisaltomarkkinointi, vaikuttajamarkki-
nointi, verkkokauppamarkkinointi, suoramarkkinointi sahkopostitse ja useita muita vaihtoeh-
toja. (Desai 2019.)

Maailman digitalisoituessa myds markkinoinnin keinot ovat muuttuneet. Perinteisia mainonnan
keinoja, kuten tv-, printti-, radio- ja suoramainonta voidaan pitaa nykyaikana kohtalaisen te-
hottomina ja tulosten mitattavuuden kannalta haastavina. Perinteiseen markkinointiin verrat-
tuna digimarkkinoinnin tehokuutta voidaan seurata ja mitata jopa reaaliajassa. Perinteisen
markkinoinnin aikaan lehteen laitetun mainoksen saavuttavuutta pystyttiin lahinna vain arvai-
lemaan. Nykyaan markkinointi voidaan myos kohdentaa suoraan hyvinkin rajatulle kohderyh-

malle ja seurata taman ryhman reagointia. (Kananen 2018, 13.)

Digimarkkinointi voidaan jakaa kolmeen aaltoon. Ensimmainen aalto alkoi 1990-luvun puoliva-
lissa, jolloin syntyivat graafiset internetselaimet. Talloin on saanut alkunsa pankkien verkkosi-
vut, hakukoneet kuten Google ja myos ensimmaiset verkkokaupat, joista mahdollisesti tunne-
tuimpana Amazon. Ensimmaiseen aaltoon liittyi kuitenkin viela paljon epavarmuutta eivatka
kuluttajat uskaltaneet vieda verkkokauppaostoksia loppuun asti. Epavarmuutta loivat maksa-

miseen, toimitukseen ja ostamiseen liittyvat riskit. Alalle pyrki paljon yrityksia, joista



menestyivat parhaiten ensimmaiseksi mukaan lahteneet ja markkinaosuuksia vallanneet yri-
tykset. Suuri maara alalle pyrkineita sai aikaan internetkuplan, jonka puhkeaminen aiheutti
monen pienen toimijan tuhon ja jaljelle jaivat vain vahvat toimijat ja brandit. (Lahtinen ym.
2022, 20-21.)

Digimarkkinoinnin toinen aalto sai alkunsa sosiaalisen median eli somen palveluiden syntymi-
sen myota 2000- luvun puolivalissa. Niihin aikoihin perustettiin maailman tunnetuimmat sosi-
aalisen median palvelut, kuten LinkedIn, Facebook, YouTube, Twitter ja Instagram. Kavija-
maarien kasvu oli alkuun hidasta eika sita voi verrata nykypaivien kasvuvauhtiin. Sosiaalisen
median kanavista suuren kasvun tehnyt TikTok kasvoi jopa 400 miljoonalla kayttajalla vuosien
2019 ja 2020 aikana. Toisen aallon aikakautta pidetaan liiketoiminnan ja markkinoinnin muut-
tuneiden liiketoimintamallien, verkosta hakemisen ja monikanavaisuuden kautena. Sosiaalista
mediaa ei kuitenkaan sen alkuaikana kaytetty mainostamiseen vaan lahinna ihmisten valiseen
kommunikointiin, mika eroaa huomattavasti nykytilanteesta. Applen luoma ensimmainen
iPhone tuli markkinoille vuonna 2007 ja mullisti verkkopalveluiden kayton. IPhonen ja muiden
alypuhelinten myota internet tuli kaikkien mukaan lopullisesti ja tama sai aikaan sysayksen
kolmannelle aallolle. (Lahtinen ym. 2022, 22-23.)

Digimarkkinoinnin kolmas aalto alkoi 2010- luvun puolivalissa internetin siirtyessa mobiiliin eli
puhelimiin. Kolmannen aallon keskiossa on sisaltomarkkinointi, sosiaalisen median muuttumi-
nen kaupalliseksi seka sivustojen ja verkkokauppojen suunnitteleminen alypuhelimia varten.
Internetkayttajien luomat sisallot, kuten blogit, videot ja tuotearvostelut alkoivat lisaamaan
internetin sosiaalisuutta. Tasta johtuen yritykset halusivat alkaa vaikuttamaan kayttajien luo-
maan sisaltoon ja saamaan tata kautta positiivista nostetta. Yritykset alkoivat pohtimaan, mi-
ten kayttajien tekemaa sisaltoa voitaisiin hyodyntaa markkinoinnissa. Tama loi pohjan nykyai-
kana paljon kaytetylle vaikuttajamarkkinoinnille seka kaupallisille yhteistoille. Kolmannen
aallon mukana on tullut myos tekoaly seka paikannuspalvelut. Tekoaly mahdollistaa mainon-
nan kohdistamisen jokaiselle sopivaksi ja paikkatietojen avulla saadaan paljon tietoa ihmisten
lilkkeista. Markkinointi on tata kautta muuttunut huomattavasti henkilokohtaisemmaksi. (Lah-
tinen ym. 2022, 23-24.)

Nykypaivana internet on lahes kaikkien saatavilla ja se kulkee mukana ihmisten arjessa. lhmi-
set viettavat paljon ajastaan verkossa eli internetissa ja siita on tullut niin kuluttajien kuin
yritystenkin paivittaisiin toimintoihin kaytetty kanava. Suomessa alle 55-vuotiaista jopa 95
prosenttia kayttaa internetia paivittain. Toisaalta yli 74-vuotiaista yli puolet ei ole kayttanyt
internetia lainkaan. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2022 jopa 93 prosenttia Suomen vaes-
tosta on kayttanyt kolmen kuukauden aikana internetia ja 73 prosenttia on kayttanyt sita pai-
vittain tai useita kertoja paivassa. 90 prosenttia vaestosta on kayttanyt internetia pankkiasioi-
den hoitoon, 85 prosenttia on etsinyt internetin valityksella tietoa tavaroista ja palveluista ja

59 prosenttia on kayttanyt yhteisopalvelua paivittain tai lahes paivittain. (Tilastokeskus
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2023.)

Yhteisopalveluiden ja sosiaalisen median, kuten Facebook, Instagram, Snapchat tai Twitter,
kaytto kasvaa jatkuvasti vaikka jo nyt lahes kaikki alle 35-vuotiaista ovat rekisteroityneet jo-
honkin yhteisopalveluun. Tilastoihin nojaten myos yritysten on ollut pakko hyvaksya internetin
ja sosiaalisen median merkitys. Liiketoiminnan kannalta yritysten on lahes pakko kayttaa in-

ternetia ja sosiaalista mediaa pysyakseen hengissa. (Kananen 2018, 14-15.)

Sosiaalisen median markkinointi on ainoaa markkinointia, jolla voidaan koskettaa ja vaikuttaa
asiakkaaseen ostoprosessin jokaisessa vaiheessa aina brandin ja tuotteiden valitsemisesta os-
ton jalkeisiin paatoksiin. Tasta syysta sosiaalisen median markkinointi on tarkeaa erityisesti
niille toimijoille, jotka haluavat vaikuttaa ostoprosessin eri vaiheissa oleviin asiakkaisiin tai

jotka haluavat saattaa asiakkaan koko prosessin lapi. (Despande & Whiting 2016, 82-91.)

Perinteisilla markkinoilla yritys suunnittelee ja toteuttaa palvelut kuluttajan tarpeiden mukai-
sesti. Nykypaivan digitalisoituneessa ymparistossa markkinat muodostuvat erilaisista koke-
muksista. Kuluttajat eivat ole enaa yritysten suunnasta tulevan tiedon varassa, vaan he pysty-
vat myos itse aktiivisessa vuorovaikutuksessa rakentamaan omia henkilokohtaisia kokemuksi-
aan. Vuorovaikutusta voidaan kayda yrityksen kanssa suoraan, mutta myos kuluttajien kesken
erilaisissa verkossa toimivissa yhteisoissa. Markkinointi muuttuu koko ajan perinteisesta mark-
kinoinnista eli outbound- markkinoinnista enemman inbound- markkinointiin. Inbound- mark-
kinointi keskittyy siihen, etta kuluttaja saa viestin vasta siina vaiheessa, kun se on ostoaiko-
muksen kannalta tarpeellinen. Markkinointi on asiakaslahtoisempaa ja perustuu kuluttajan
omaan suostumukseen ja aloitteellisuuteen. Kuluttaja etsii itse tarpeisiinsa sopivia viesteja
verkosta kayttaen hyodyksi internet- sivuja, blogeja, foorumeita, hakukoneita ja sosiaalista
mediaa. Aiemmin jopa tuputtavaksi kutsuttu markkinointi on muuttanut muotoaan ja on nyky-

aan pikemminkin kuluttajaa auttavaa ja neuvovaa. (Kananen 2018, 15-17.)

2.1 Sosiaalinen media ja sen kayttotottumukset

Sosiaalinen media on markkinoinnillisiin tarkoituksiin kaytettyna yksi merkittavimmista kana-
vista. Se mahdollistaa reaaliaikaisen tavan kayttaa word-of-mouth markkinointia, joka on yksi
vaikutusvaltaisimmista markkinoinnin keinoista. Tarkemmin talla tarkoitetaan suullista, kirjal-
lista tai virtuaalista markkinointia ihmiselta toiselle, eli tapojen tai kokemusten jakamista
tuotteista tai palveluista. (Waller 2020, 82.)

Sosiaalista mediaa kaytetaan yleisimmin lahimmaisten valiseen yhteydenpitoon, tarkeiden in-
formaatioiden ja muistojen jakamiseen seka tarinankerrontaan. Sosiaalisessa mediassa halli-
taan ja johdetaan myos liiketoimintaa seka seurataan julkisuuden henkiloita, yrityksia ja
brandeja. Sosiaalinen media on kuin digitaalisuuden luonnollinen laajennus. Siella ei ainoas-

taan seurata seurattavien tekemisia vaan vangitaan heidan tunteitaan. Alun alkaen
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sosiaalinen media oli kuin kopio offline- maailman sosiaalisista kanssakaymisista. Nykyisin so-
siaalinen media on luonut oman sosiaalisen kayttaytymisen ja ekosysteemin, joka toimii aino-

astaan online- maailmassa. (Atherton 2020, 5.)

We Are Socialin vuoden 2022 globaalin digitaalisen raportin mukaan 62,5 prosenttia koko maa-
ilman vaestosta kayttaa internetia ja heista 58,4 prosenttia on aktiivisia sosiaalisen median
kanavien kayttajia. COVID-19 pandemian aikana sosiaalisen median kayttajien luku on kasva-
nut huimasti ja raportin mukaan uusia sosiaalisen median kayttajia syntyy sekunneittain yli
13. Vuodesta 2021 sosiaalisen median markkinoinnilliset kustannukset yrityksille ovat nousseet
20 prosentilla, mutta samalla yritykset ovat hyotyneet naista huomattavasti aiempaa enem-
man. Raportin mukaan Facebook, YouTube ja Instagram, tassa jarjestyksessa, ovat sosiaalisen
median kanavista suosituimpia. Instagram on aanestetty yhdeksi kyselyyn osallistuneiden suo-
sikeiksi sosiaalisen median kanavista. Raportin mukaan Instagramissa vietetaan 11,2 tuntia jo-

kaisena kuukautena, kun taas YouTubessa huimat 23,7 tuntia. (WeAreSocial 2022.)

Suomessa sosiaalisen median kayttajia oli vuonna 2020 noin 3,3 miljoonaa, joka on noin 60
prosenttia koko Suomen vaestosta (Datareportal 2020). COVID-19 pandemian myota ihmisten
sosiaalisen median kayton on tutkittu nousseen noin 40 prosentilla. Sosiaalista mediaa kayte-
taan usein pysyakseen ajan tasalla uutisista ja ajankohtaisista aiheista, mutta sita kaytetaan
myos kommunikointiin, viihdyttavan sisallon katsomiseen seka ajankuluksi. Mielenkiintoista on
kuitenkin se, kuinka sosiaalisen median alustat ovat nousseet maailmanlaajuisesti hakuko-
neohjelmien jalkeen paikoiksi, joista haetaan tietoa palveluista tai tuotteista ennen niiden
hankkimista. 16-24-vuotiaiden keskuudessa sosiaalinen media on jo hakukoneohjelmia edella

tuotteiden seka palveluiden tiedonhaussa. (Datareportal 2020.)

2.2 Instagram sosiaalisen median kanavana

Kevin Systrom ja Mike Kriege perustivat Instagramin alun perin kuvien jakopalveluksi vuonna
2010, jonka jalkeen vuonna 2012 Instagram myytiin Facebookin omistukseen. Tana paivana
Instagramia johtaa Adam Mosseri, joka kuvailee Instagramin kohdistavan suurimman huomi-
onsa nuoriin ja sisallontuottajiin, jotka ovat hanen mukaansa todellisia trendien luojia. Reilun
kymmenen vuoden aikana Instagram on kehittynyt sosiaalisen verkostoitumisen alustana yh-
deksi merkittavimmaksi sosiaalisen median kanavaksi. Instagramilla on maailmanlaajuisesti yli
biljoona aktiivista kayttajaa, joista reilusti yli puolet ovat alle 35-vuotiaita. Instagramista loy-
tyy yli 200 miljoonaa yritysta, jotka hyodyntavat tata enemman tai vahemman aktiivisesti
markkinointialustana. Instagram on alustana hyvin visuaalinen verraten vaikka Facebookiin,
jossa julkaisut ovat useimmiten pelkkaa tekstia. Paasaantoisesti Instagramissa oleva sisalto on
visuaalista video- ja kuvamuodossa olevaa materiaalia, jonka sovellus on mahdollistanut

alusta alkaen sen monipuolisilla kuvien muokkaus mahdollisuuksilla. Instagramin toiminnot
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ovat kehittyneet valtavasti vuosikymmenen aikana ja nykyisin alustalla on laajasti vaihtoeh-

toisia tapoja julkaista sisaltoa. (Instagram 2022.)

Alkuperainen feedi on kuvien ja videoiden julkaisemisen toiminto, johon kaikki kayttajan seu-
raamien kayttajien julkaisema sisalto tulee nakyville. Jokaisen oma profiili on myos oma
feedi, jossa nakyy kaikki tehdyt julkaisut. Julkaisut ovat aina nakyvilla profiilissa, mikali niita
ei erikseen poisteta. Valittuja julkaisuja voidaan myos kiinnittaa profiilin ylaosaan, jolloin si-
vulle tuleva vierailija nakee kiinnitetyt kuvat heti ensimmaisena. Feediin julkaistavien kuvien
statistiikkaa on runsaasti saatavilla ja kayttajien sitoutumisastetta, joita voidaan mitata muun
muassa tykkayksien, kommenttien ja jakojen perusteella, on helpompi seurata markkinoinnil-
lisesta tai muusta statistiikkaa kaipaavasta nakokulmasta kuin esimerkiksi valiaikaisesti naky-

villa olevista tarinoista. (Instagram 2022.)

Instagramin tarinat eli stories, ovat lyhyita, maksimissaan 15 sekunnin pituisia videoita tai ku-
via. Tarinat pysyvat nakyvilla 24 tunnin ajan, jonka jalkeen naita on mahdollista jakaa omiin
kohokohtiin. Jaettuna kohokohtiin tarinat pysyvat nakyvissa feedissa, niin pitkaan kunnes ne
poistetaan sielta. Tarina-toiminnon kautta on myos mahdollista lahettaa live-videota. Tarinoi-
den ansiosta julkaisumaarat ovat huomattavasti lisaantyneet verrattuna vuoteen 2016, jolloin
tarinatoimintoa ei viela ollut. Vuonna 2016 kayttajat julkaisivat huomattavasti tarkemmin va-
littua sisaltoa, kun nykyisin tarinaosioon voi lisata lyhyeksi ajaksi paloja jokapaivaisesta ela-
masta. (Instagram 2022.) Noin 500 miljoonaa kayttajaa kayttaa tarinoita paivittain ja noin

yksi kolmasosa suosituimmista tarinoista on brandien tuottamia (Oberlo 2022).

Reelsit ovat lyhyita, maksimissaan 30 sekunnin mittaisia videoita. Instagram tarjoaa reelsien
tekoon ja muokkaamiseen monia eri vaihtoehtoja luovuuden ja erilaisten ideoiden tuke-
miseksi. Useasti reelsit ovat hauskoja ja visuaalisesti hyvinkin vaikuttavia lyhyita videoita, joi-
hin saadaan lisattya erilaisia aania tai musiikkia taustalle. IGTV:n avulla voidaan luoda pidem-
pia, pystysuorassa muodossa olevia videoita, pituudeltaan 15 sekunnin ja 10 minuutin valilta.
Suuren seuraajamaaran omaavat tilit, seka niin sanotut vahvistetut tilit voivat luoda jopa tun-
nin mittaisia IGTV-videoita profiiliinsa. IGTV, reelsit ja tarinat mahdollistavat kaikki vide-
osisaltojen julkaisemisen Instagramissa eri ominaisuuksilla. Vuoden 2020 lopulla Instagram jul-
kaisi Shopping -ominaisuuden, eli kaupan. Kauppa mahdollistaa ostojen tekemisen Instagramin
avulla ja on erinomainen sisallontuottajien suosittelemien tuotteiden ja pienyrittajien nako-
kulmasta. Kaupassa voi selata eri yritysten tuotteita poistumatta sovelluksesta lainkaan.
Kauppa -valilehti nostaa nakyville kayttajan seuraamien yritysten ja kayttajan kayttaytymisen
perusteella valittuja suosituksia. Instagram tarjoaa myos Live Shopping -ominaisuuden bran-
deille ja sisallontuottajille, joka mahdollistaa tuotteiden linkittamisen esimerkiksi live-videoi-
hin. (Instagram 2022.) Instagramin kyselyn mukaan jopa 50 prosenttia heidan kayttajistaan
kiinnostuu enemman brandista nahtyaan taman mainoksia Instagramissa (Instagram Business

2022). Search & Explore -valilehti tarjoaa tuoreimmat julkaisut perustuen kayttajan
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seurattuihin kayttajiin ja tykattyihin julkaisuihin. Instagramissa voi myos kayda henkilokoh-
taista keskustelua Direct Message (DM) -ominaisuuden avulla. Tarinoihin kirjoitetut kommentit

ja reaktiot seka muu viestinta kulkevat myos taman kautta. (Instagram 2022.)
2.3 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on nykyaikainen, hyvin tehokkaaksi mielletty mainonnan muoto, jossa
mainoskanavana toimii henkilo tai joukko henkiloita. Vaikuttajalla on sosiaalisessa mediassa
kasvanut yleiso, joka on kiinnostunut kyseisen vaikuttajan mielipiteista ja nakemyksista. Vai-
kuttajia (influencer) voivat olla esimerkiksi poliitikot, artistit tai urheilijat, bloggaajat, in-
staajat tai tubettajat. Vaikuttajan maarittelyssa keskeisinta on, etta vaikuttajalla on oma
yleiso, jolle han voi tuottaa sisaltoa omissa kanavissaan. (Haenlein, Anadol, Farnsworth,
Hugo, Hunichen & Welte 2020.)

Koska ystavalta kuultu suositus on useimmiten luotettavampi kuin yrityksen yleinen mainos-
viesti, uskotaan vaikuttajaa siina missa ystavaakin. Vaikuttajasta on ajan saatteessa tullut
seuraajalleen tutumpi ja siksi vaikuttajan sanaan ja mielipiteisiin luotetaan. Seuraajat saavat
vaikuttajalta muun muassa vertaiskokemusta, joka herattaa luottamusta. Yritykset hyotyvat
vaikuttajista monella eri tapaa, esimerkiksi uuden brandin tai tuotteen lanseerauksessa oi-
kean kohderyhman omaava vaikuttaja on erinomainen valinta tiedon lisaamiselle. Vaikuttaja-
markkinoinnista on tullut isompi osa yritysten tamanhetkista markkinointia. Yritykset kaytta-
vat jo talla hetkella paljon markkinointibudjetistaan vaikuttajamarkkinointiin ja luvun sano-

taan kasvavan entisestaan. (Haenlein ym. 2020.)

Yritysten on kaytettava paljon aikaa ja resursseja vaikuttajan tuotetietouden lisaamiseen,
jotta vaikuttajasta saadaan aidosti vaikuttava ja han osaa kertoa eteenpain oikeaa ja halutun-
laista tietoa. Joissain tapauksissa vaikuttajan kanssa voidaan sopia, etta han hyvaksyttaa jul-
kaisut ennen julkaisemista, jolloin voidaan olla varmoja tulevasta sisallosta. Uskottavuutta
luo paremmin, mikali vaikuttaja on rehellisesti tyytyvainen mainostamaansa tuotteeseen ja
kayttaisi tata muussakin tapauksessa kuin maksetusti yhteistyossa. On myos tarkea ottaa huo-
mioon vaikuttajan mainostamat muut brandit ja aiemmat yhteistyot. Mikali vaikuttajan on
tarkoitus mainostaa tiettya autoa, ei han ole kovinkaan uskottava, mikali han ajaa usealla eri

automerkilla. (Haenlein ym. 2020.)

Vaikuttajia voidaan jakaa eri ryhmiin heidan seuraajamaariensa mukaan. Puhutaan mikro- ja
makrovaikuttajista. Mikrovaikuttajilla on selvasti makrovaikuttajia vahemman seuraajia,
mutta mikrovaikuttajien seuraajat ovat sitoutuneempia ja suhteessa enemman vuorovaikutuk-
sessa vaikuttajaan. Yrityksen kannattaa luonnollisesti valita vaikuttaja heidan tavoitteidensa
mukaisesti. Mikali uuden brandin tavoitteena on nakyvyyden lisaaminen, on viisasta valita
makrovaikuttajia, joiden avulla tavoitetaan mahdollisimman monia ihmisia. Lisaksi useita eri

vaikuttajia on tassa tapauksessa hyva hyodyntaa. Riippuen brandista tai tuotteesta, kannattaa
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vaikuttajat valita myos heidan ammattitaitonsa perusteella, jotta voidaan turvata oman tuot-
teen maine. Joidenkin yhteistoiden kohdalla on kaynyt niin huonosti, etta yhteistyo on saanut
syysta tai toisesta huonoa nakyvyytta ja brandi tai tuote sita kautta huonon maineen. Makse-
tun mainonnan tulee myos aina olla avointa kuluttajan eli seuraajan suuntaan, jonka takia
maksetusta mainoksesta tulee aina olla selva merkinta mainoksessa. Vaikuttajamarkkinointi ei
ole taysin vapaata, vaan myos vaikuttajamarkkinoinnissa on omat saadoksensa. Lisaksi joiden-
kin tuotteiden kohdalla (esimerkiksi laakeala tai alkoholi) on otettava huomioon paikallinen
lainsaadanto, joista seka yrityksen itse, etta vaikuttajien tulee olla tietoisia. Vaikuttajamark-
kinointi ei ole tehokas markkinointikeino kaikkiin asiakassegmentteihin. Sen takia brandille tai
tuotteelle on hyva maarittaa tarkka kohderyhma, johon halutaan vaikuttaa. Sanotaan, etta
20-30-vuotiaat ovat kaikista eniten alttiita vaikuttajamarkkinoinnille. Nuoret 20-30-vuotiaat
ovat Instagramin ja TikTokin isoin ja aktiivisin kayttajaryhma, jonka takia nama kaksi kanavaa
ovat ehdottomasti vaikuttajamarkkinoinnin suosituimmat kanavat. Vaikuttajamarkkinointi voi
olla todella menestyksekasta oikein tehtyna, mutta kaantopuolena vaarin tehtyna hyvin hai-
tallista yrityksille. Tasta syysta tuotteen tai yrityksen vaikuttajat tulee valita harkiten. (Haen-
lein ym. 2020.)

Sosiaalisen median vaikuttajat kayttavat Instagramia paasaantoisena kanavanaan, vaikka suu-
rella osalla onkin kaytossa samanaikaisesti useita eri alustoja. Vaikka Facebook ja YouTube
ovat huomattavasti Instagramia suositumpia alustoja, on Instagram vaikuttajien ja brandien
nakokulmasta tarkea sosiaalisen median kanava. Instagram on visuaalinen ja mahdollistaa mo-
nipuolisen tavan jakaa eri mittaista videosisaltoa, verraten esimerkiksi videosisallostaan suo-

siossa olevaan YouTubeen. (Oberlo 2022.)

2.4 Sosiaalisen median rakentaminen yritykselle

Verkkoyhteison, kuten Instagram-profiilin, rakentamista varten on olemassa tietyt perussaan-
not. Yhteison sivuille on tarkoitus saada mahdollisimman paljon kavijoita, joista tulee myo-
hemmin yrityksen uskollisia kannattajia. Uskolliset kavijat muuttuvat lopulta lojaaleiksi jase-
niksi, jotka parhaassa tapauksessa toimivat yrityksen sanansaattajina. Yrityksen lopullinen ta-
voite on kuitenkin aina tavoittaa ostava asiakas. Tama vaatii vankan suhteen rakentamista ja-
seniin ja myos jasenten valille. Ilman luottamukseen perustuvaa suhdetta jasenet eivat valt-
tamatta pysy verkkoyhteisossa. Luottamussuhteen perusta vaatii lapinakyvyytta yhteison ylla-
pitajalta. Yllapitajan tulee tuoda ilmi, kuka han on ja miksi han on verkossa. Yhteiso saa ke-
rattya itselleen puolestapuhujia, vain jos he voivat luottaa yhteison takana toimivaan yrityk-
seen. Tama on erityisen tarkeaa, jos yritysta kohtaa kriisi. Vierailijat ja yhteison jasenet
osaavat tunnistaa epaaidon toiminnan ja se voi johtaa luottamuksen menetykseen. Menetet-

tya luottamusta voi olla hyvin haastava tai mahdoton korjata. (Kananen 2018, 279-281.)
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Yhteison rakentaminen ei synny hetkessa vaan se vaatii pitkajanteisyytta. Yhteison perustaja
ei voi myoskaan olettaa jasenten pysyvan mukana ilman, etta saavat siita jotain vastinetta eli
yhteison pitaa pystya tuottamaan jasenelleen arvoa. Yhteison perustajan taytyy tuntea ja-
senensa, ymmartaa heidan tarpeitaan ja tata kautta tuoda jasenelle tyydytysta. Jasenen tay-
tyy saada yhteisossa kayttamalleen ajalle vastinetta. Yhteisolla taytyy siis olla sen jasenille
jotain annettavaa kuten, videoita, oppaita, uutiskirjeita, tietoa, informaatiota tai opastusta.
Erityisesti tieto ja sen jakaminen on tehokas palkinto yhteison jasenille. Ihmiset saattavat ha-
keutua tietynlaisiin yhteisoihin elamantilanteensa perusteella, esimerkiksi odottavat aidit voi-

vat etsia yhteison, josta saa vertaistukea ja tietoa. (Kananen 2018, 280.)

Sosiaalisen media alustoja on useita erilaisia. Yrityksen kannattaa alkuun valita vain yksi tai
muutama sille parhaiten sopivista alustoista ja keskittya niihin. Alustan valintaan vaikuttaa
yrityksen ja median luonne seka tavoiteltava asiakaskunta. Pelkka alustan valitseminen ja
siella oleminen ei riita, vaan toiminta vaatii jatkuvia resursseja. Sosiaalinen media on raken-
nettu niin, etta ilman aktiivista toimintaa siita ei ole hyotya. Yrityksen tulisi pystya viikoittain
lisaamaan sivulleen uutta sisaltoa, jotta yhteison jasenet pysyisivat mukana. (Kananen 2018,
283.)

2.5 Sosiaalinen media osana litketoimintasuunnitelmaa

Kanasen (2018, 274-275) mukaan sosiaalisen median kaytto vaatii suunnitelmallisuutta siina
missa yrityksen muukin liiketoiminta ja sen tulisi olla osa liiketoimintasuunnitelmaa. Ilman
suunnitelmaa sosiaalisen median kaytto saattaa jaada yritykselle tehottomaksi, eika sen
avulla saada aikaan tuloksia. Sosiaalisen median suunnitelman kautta pyritaan saamaan vas-

taukset seuraaviin kysymyksiin:

- Kenelle tehdaan (mika on kohderyhma)?

- Mita tehdaan (mita sisaltoa)?

- Miksi tehdaan (perusteet)?

- Miten tehdaan (sisalto/media)?

- Milloin tehdaan (ajoitus)?

- Missa tehdaan (mita kanavia tai medioita kaytetaan)?

- Miten toteumaa seurataan?

Verkossa kayvilla on siihen lahtokohtaisesti aina jokin syy. Kuluttajalla on siis usein jokin on-

gelma, johon han etsii verkosta ratkaisua. Taman takia sosiaalisen median strategian tulee
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perustua ongelman maarittamiseen. Jos yritys onnistuu maarittamaan ongelman, se voi koh-
distaa viestintansa oikein ja tarjota sen avulla omaa tuotettaan tai palveluaan ratkaisuksi ku-

luttajan ongelmaan. (Kananen 2018, 275.)
Clarkin (2017) mukaan ongelman maarittely voidaan tehda seuraavien kysymysten avulla:
- Mika on kuluttajan ongelma?
- Mitka ovat ongelman syyt tai mista ongelma johtuu?
- Miten kuluttajan ongelma ilmenee?
- Miten yrityksen tuote auttaa poistamaan kuluttajan ongelman?

Ongelman maarityksen jalkeen voidaan selvittaa, keita ongelma koskee, seka miten tai missa
ongelma ilmenee. Kohderyhman selvittaminen on tarkein lahtokohta. Kohderyhma maaritte-
lee viestinnan sisallon seka myos viestintaan kaytetyn kanavan. Nuoren kohderyhman viestinta
on sisalloltaan erilaista kuin vanhempien ihmisten ja myos viestintakanava voi naissa kohde-

ryhmissa olla eri. (Kananen 2018, 275.)
2.5.1 Brandin merkitys yrityksen markkinoinnissa

Kilpailu markkinoilla eri toimialojen valilla kasvaa jatkuvasti. Yritysten menestymiseen ei
enaa riita pelkastaan heidan tarjoamansa tuotteet tai palvelut vaan naiden lisaksi muiden asi-
oiden, kuten yrityskulttuurin merkitys on kasvanut. Nykyaan yritys maaraytyy yhta lailla sen
perusteella mita se on, kuin sen, mita se tekee. Brandin persoonallisuutta tutkitaan usein ky-
symalla kysymyksia kuten: Jos brandi muuttuisi elavaksi ihmiseksi, millainen se olisi? Mita se

tekisi? Missa se elaisi? Miten se pukeutuisi? Mita se puhuisi? (Keller & Richey 2006.)

Yrityksen brandin maarittely on ensimmainen asia, josta lahdetaan liikkeelle viestintaa suun-
niteltaessa. Brandin mielletaan usein olevan yrityksen visuaalinen ilme tai hieno iskulause.
Tosiasiassa brandi on kuitenkin paljon enemman. Brandi on yrityksen identiteetti ja se tuot-

taa arvoa niin yritykselle, kuin asiakkaillekin. (Vierula 2021, 178-179.)

Brandin maarittelya tehtaessa on tarkeaa huomioida, mihin ei kannata sortua. Perinteiset ja
mukavilta kuulostavat adjektiivit kuten ”helposti lahestyttava” tai ”vastuullinen” kannattaa
suosiolla unohtaa. Ne eivat jaa asiakkaiden mieliin ja niista puuttuu persoonallisuus. Helposti
lahestyttavan ja vastuullisen kaltaiset adjektiivit ovat perusolettamuksia, jotka yrityksella tu-
lee olla kunnossa, jotta se voi ylipaataan osallistua uskottavasti kilpailuun. (Vierula 2021,
181.)
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Yrityksen brandin ja logon ajatellaan joskus olevan keskendan verrattavia, mutta ne eivat ole
sama asia. Yrityksen brandi-identiteetti kuvastaa sita, mita yritys haluaa brandillaan sanoa,
mitka ovat sen arvot, miten yritys viestii tuotteestaan ja mita se haluaa ihmisten tuntevan ol-
lessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Brandiin kiteytyy yrityksen persoonallisuus seka
sen lupaus asiakkaille. Brandi koostuu usein monista eri ominaisuuksista, joilla erotutaan toi-
sista yrityksista. Brandiin voi liittya esimerkiksi tunnuslause, logo tai symboli tai tietynlainen

muotoilu tai aani. (Wheeler 2022.)

On tarkeaa, etta brandin merkitys sisaistetaan koko organisaatiossa, jolloin myos kuluttajille
osoitettu viestinta on johdonmukaista ja tukee seka rakentaa brandia entisestaan. Parhaim-
millaan brandi ohjaa johtamisen ohella yrityksen toimintaa, kuten tekoja, tyylia, sisaltoja ja
tuotekehitysta. Brandissa tiivistyy yrityksen olemus kohderyhmaa kiinnostavalla tavalla. Hy-
valla brandisuunnittelulla ja visuaalisella ilmeella saadaan asiakas tunnistamaan brandi suuren

viestintamassan joukosta. (Vierula 2021, 178-179.)

Matka brandiksi ei ole helppo eika brandiksi voi ryhtya niin vain. Suurin osa markkinoilla ole-
vista brandeista on todellisuudessa tuotteita, tuotemerkkeja ja merkkituotteita. Ne ovat suuri
joukko tuotteita tai palveluita, jotka kuluttaja nakee hyvin samankaltaisina, toisistaan juuri
poikkeamattomina. (Vierula 2021, 180.)

Tuote/palvelu TuotemerkkKi Merkkituote Brandi Superbrandi

Kuvio 1: Matka brandiksi (mukaillen Vierula 2021, 180)

Alussa olemassa oleva tuote tai palvelu on vain yksi muiden joukossa eika sita tunneta kovin
hyvin. Tuotemerkki on onnistunut saamaan jo hieman tunnettuutta, mutta ei kuitenkaan he-
rata viela riittavasti kiinnostusta kuluttajien joukossa. Merkkituote kiinnostaa kuluttajia ja
herattaa heidan keskuudessaan arvostusta, mutta silla on kuitenkin viela paljon kilpailijoita.
Brandiksi edetessaan tuote tai palvelu erottuu jo huomattavasti muista kilpailijoista ja on ku-
luttajien silmissa vetovoimainen. Brandi on usein myos muodostunut osaksi sita kayttavan ku-
luttajan identiteettia. Superbrandi on brandin jalkeen seuraava taso, mutta sinne ei monikaan
ylla, se on vain hyvin harvoille brandeille. (Vierula 2021, 180.) Kuviossa 1 kuvatun polun haas-
tavin kohta on merkkituotteen kasvattaminen brandiksi. Markkinoilla on suuri joukko kilpaile-
via merkkituotteita ja brandeja, jotka pitaa pystya ohittamaan. Erottuakseen joukosta yrityk-
sen on loydettava kilpailuetu. Mikali yrityksella on kilpailuedun lisaksi hyva viestinta, on silla

jo hyvat mahdollisuudet menestykseen. (Vierula 2021, 182.)
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2.5.2 Kilpailuetu brandin menestyksen apuna

Kilpailuedun maaritelma ei ole aivan selkea, vaan siita on useita eri kasityksia. Joidenkin mie-
lesta yrityksen taloudellinen menestys kertoo kilpailuedusta, kun taas toisten mielesta mark-
kinalahtoisyys on avainasemassa. Vierula (2021, 65) maarittelee kilpailuedun kasitteen rajaa-

malla sen sisallon. Nain kasite on helpommin ymmarrettavissa.

Saavuttaakseen kilpailuedun, yrityksen tulee pystya tuottamaan asiakkaalleen arvoa. Arvoa
voi tuottaa parantamalla asiakkaan toimintoja, tekemalla jonkun asiakkaalle jo tutun asian
paremmin kuin muut tai kehittamalla jonkin asiakkaalle kokonaan uuden tuotteen tai palve-
lun, jonka asiakas kokee paremmaksi kuin markkinoilla jo saatavilla olevat ratkaisut. Arvoa
voidaan tuottaa myos alentamalla asiakkaalle syntyvia kustannuksia. Kilpailuedun saamiseksi

yrityksen on siis oltava houkuttelevampi kuin joukko muita kilpailijoita. (Vierula 2021, 65.)

Mista voidaan tunnistaa, etta yrityksella on kaytossaan kilpailuetu? Vierulan (2021, 66) mu-

kaan seuraavasta viiden kohdan listasta voi tarkistaa kilpailuedun tunnusmerkit;
- Innovatiivinen
- Uniikki
- Ongelman ratkaisija
- Toteutettavissa oleva
- Tuloksellinen seka ostajalle etta myyjalle

Kun yritys on loytanyt keinon tyydyttaa asiakkaan tarpeet kilpailijoita paremmin, sen taytyy
viela onnistua viestimaan asia kohderyhmalle mieleenpainuvalla tavalla. Vasta sitten kilpai-
luetu muuttuu todelliseksi. Asiakkaan tulee ymmartaa selkeasti, mita arvoa yritys voi hanelle
tarjota ja miksi yrityksen kanssa kannattaa asioida. Kilpailuedun muuttaminen asiakkaalle ym-
marrettavaan muotoon on yrityksen arvolupaus. Yrityksen arvolupaus voi liittya edullisiin hin-
toihin, myytavien tuotteiden tai palveluiden laatuun tai valikoimaan, asiakaskokemukseen tai
muihin hyotyihin. Hyva arvolupaus ei ole joukko hienoja sanoja, vaan se korostaa yrityksen
etua kilpailijoihin nahden, puhuttelee kuluttajan tarpeita seka selkeyttaa yrityksen tuomaa
arvoa. Arvolupausta mietittaessa on hyva ottaa huomioon, etta yksi hyvin mietitty ja selkea
arvolupaus on parempi kuin monta eri lupausta. Mita enemman eri lupauksia on, sita tehotto-

mammaksi ne jaavat. (Lahtinen ym. 2022, 103-104.)
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2.6  MRACE®- malli sosiaalisen median suunnittelun tukena

Dave Chaffey on yksi maailman tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin osaajia. Han on ke-
hittanyt RACE- mallin, jota pidetaan yhtena kaytetyimmista digitaalisen markkinoinnin mal-
leista. (Lahtinen ym. 2022, 120.) Chaffey (2022) kehitti RACE- mallin vuonna 2010 auttaak-
seen yrityksia luomaan digitaalisen markkinoinnin strategioita. RACE- mallin nimi muodostuu
sanoista Reach, Act, Convert ja Engage. Chaffeyn ajatuksena oli kehittaa yksinkertainen digi-
taalisen markkinoinnin viestintasuunnitelma, jonka avulla voidaan vastata verkossa vieraile-
vien ihmisten tavoittamiseen ja sitouttamiseen liittyviin haasteisiin. Han huomasi, etta mo-
nelta yritykselta joko puuttui strategia kokonaan tai he eivat tienneet mista strategian suun-
nitteleminen tulisi aloittaa ja miten se rakennettaisiin. RACE- malli suunniteltiin nimenomaan
digitaalisen markkinoinnin toimintoja, kuten haku-, verkkosivusto-, sahkoposti- tai sisalto-

markkinointia varten.

RACE- malli muodostuu neljasta eri vaiheesta, joista ensimmainen on Reach eli tavoittavuus.
Tavoittavuuden tarkoituksena on luoda tietoisuutta ja nakyvyytta brandille, tuotteille tai pal-
velulle ja ohjata kavijoita muilta sivustoilta yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisen median si-
vuille. (Chaffey 2022.)

Toinen vaihe on Act, joka on lyhennys sanasta Interact eli vuorovaikutus. Toisen vaiheen tar-
koituksena on luoda liideja eli potentiaalisia ostavia asiakkaita ja houkutella heita ottamaan
seuraava askel yrityksen sivustolla tai sosiaalisessa mediassa vieraillessaan. Seuraava askel voi
olla esimerkiksi tiedon etsiminen yrityksesta ja sen tuotteista, rekisteroityminen verkkosi-
vuille, tuotteen lisaaminen ostoskoriin, uutiskirjeen tilaus tai yrityksen sosiaalisen median si-

saltoon reagoiminen. (Chaffey 2022.)

Kolmas vaihe on Convert eli konvertoiminen. Kolmannessa vaiheessa markkinoinnin tarkoituk-
sena on muuttaa liidi myynniksi tai saada asiakas pyytamaan tarjous. Convert- vaiheessa halu-

taan saada potentiaalinen asiakas muutettua maksavaksi asiakkaaksi. (Chaffey 2022.)

RACE- mallin neljas ja viimeinen vaihe on Engage eli sitouttaminen. Sitouttamisella pyritaan
rakentamaan pitkaaikaisia asiakassuhteita ensimmaista kertaa ostaviin asiakkaisiin kayttaen
hyodyksi digitaalisia kanavia. Sitouttamisella pyritaan luomaan asiakasuskollisuutta, joka il-
menee toistuvin ostoin, aktiivisuutena yrityksen sosiaalisessa mediassa ja vuorovaikutuksessa
yrityksen kanssa. Sitouttamista voidaan mitata toistuvilla teoilla, kuten myynnilla tai yrityk-

sen sosiaalisen median sisallon jakamisella. (Chaffey 2022.)

Suomen Digimarkkinointi Oy (SDM) kayttaa digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa MRACE®-
mallia, joka perustuu Chaffeyn RACE- malliin, mutta siihen on lisatty viela yksi vaihe, joka on
Measure eli mittaaminen. SDM:n mukaan RACE- mallista puuttui systemaattinen mittaaminen

seka toiminnan kehittaminen mittaamisesta saatujen tulosten perusteella. Mitattavia asioita
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voivat olla mainosten nayttokerrat ja klikkaukset tai liidit ja niiden kautta tulleet asiakkaat.
Mittaamisen avulla markkinoinnin kehittaminen onnistuu sopivilla toimenpiteilla ja juuri oike-
aan aikaan ja sen avulla yritys pystyy arvioimaan tuloksellisuuttaan paremmin. (Kemppainen
2023.)

Measure

alnseap
Measure

Engage

Measure

Kuvio 2: MRACE®- malli (Kemppainen 2023)

MRACE®- malli sopii erityisen hyvin Instagram- markkinointiin. Instagram- markkinointi kattaa
koko MRACE®- mallin viitekehyksen, silla Instagramissa yritys tavoittaa asiakkaat (Reach), saa
heidat toimimaan (Act), tekee liideja ja kauppaa (Convert) seka sitouttaa asiakkaita yrityk-
seen (Engage). Kun Instagram- strategia on luotu, sita voidaan hyodyntaa sellaisenaan myos

Facebookissa seka LinkedlInissa. (Suomen digimarkkinointi 2023b.)
2.7 Vuosikello sosiaalisen median markkinoinnin tukena

Markkinoinnin suunnittelussa on yleista kayttaa vuosikello-mallia. Se on nimensa mukaisesti
vuoden mittainen suunnitelma yrityksen tulevista markkinoinnin toimenpiteista. Vuosikello
auttaa yritysta suunnittelemaan markkinointia pidemmalle ja taman avulla kokonaisuus pysyy
hallinnassa ja toimenpiteet tulee tehtya suunnitellussa aikataulussa. Vuosikellossa pyritaan
kirjaamaan vuoden jokaisen kuukauden kohdalle tarkeimmat tavoitteet ja toimenpiteet, jotka
auttavat tavoitteisiin paasya. Yuoden aikana tata voi, ja kannattaakin taydentaa tarkemmilla

aikatauluilla ja toimenpiteilla. (Myynnin maailma 2023.)

Mikali markkinointia tai markkinointiviestintaa hoidetaan aina vain pieni pala kerrallaan, on
hyvin todennakoista, etta punainen lanka katoaa eika enaa muisteta mita alun perin haluttiin

tavoitella. Vuosikellon kaytossa on useita hyvia puolia kuten, etta markkinointitoimenpiteet
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tulee suunniteltua pidemmalle ajanjaksolle, jolloin kokonaisuutta on helpompi hallita, budje-
toinnista tulee helpompaa, toimenpiteet tulee tehtya ajallaan ja delegointi on mutkatonta.
Lisaksi vuosikellosta saa visuaalisen, jolloin suunnitelma on helpompi esittaa muille. Vuosi-
kello sisaltaa juuri ne asiat, jotka ovat yrityksen markkinointitavoitteille merkityksellisia, jo-
ten vaaria tapoja ei ole. Vuosikello voi pitaa sisallaan esimerkiksi yrityksen kannalta tarkeita
paivia, tapahtumia, markkinointikampanjoita, tuotteiden lanseerauksia ja uusien markkinoin-
tikanavien kayttoonottoa. Usein on mahdotonta nahda selkeasti koko vuosi eteenpain, minka

takia suunnittelussa kannattaa edeta kuukausi kerrallaan. (Myynnin maailma 2023.)

Digitaalista markkinointia optimoidaan jatkuvasti ja joskus yrityskulttuuri tukee spontaaneja
kokeiluja. Tallaisessa tapauksessa vuosikelloon kannattaa merkita ainoastaan kaikki oleelliset,
merkittavimmat ja varmimmat tapahtumat, jonka jalkeen vuosikello tarkentuu vuoden mit-
taan. Osana tuloksellista markkinointia on markkinoinnin onnistumisen analysointi. Analysoin-
tiin voi ja kannattaa hyodyntaa esimerkiksi ilmaista Google Analytics -tyokalua, jonka avulla

nahdaan mitka toimenpiteet tuottavat haluttuja asioita. (Myynnin maailma 2023.)
2.8 Digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden mittaaminen

Digimarkkinoinnin tehokkuuden luotettava mittaaminen on yksi oleellisimpia asioita tulokselli-
sen markkinoinnin kannalta. Mittaamisen avulla kerattya tietoa voidaan hyodyntaa mainonnan
avulla saadun tuoton maksimointiin, mutta myos liiketoiminnan kehittamiseen. Mittaaminen
kannattaakin aloittaa heti digimarkkinointia aloitellessa, jotta vertailtavaa dataa voidaan
hyodyntaa myohemmin. Mittaamisen tarkeimpana tarkoituksena on saada ohjattua kaytossa
olevat resurssit eniten tuottaviin toimenpiteisiin. Kun hahmotetaan digitaalisen markkinoinnin
kokonaisuus, voidaan ohjata markkinointiin budjetoidut varat optimaalisesti. (Lahtinen ym.
2022, 244.)

Konversio on yksi tarkeimmista digimarkkinoinnin mitattavista arvoista, jonka avulla voidaan
mitata sen tuloksellisuutta. Konversiolla tarkoitetaan toimenpidetta, jota verkossa vierailevan
on suunniteltu tekevan verkkosivulla tai sosiaalisen median kanavalla. Konversio voi olla esi-
merkiksi lisatiedon tilaamista, navigoimista eli sivulta toiselle siirtymista tai linkin klikkaa-
mista. Makrokonversio tarkoittaa yrityksen sivustolle asetettua paatavoitetta, joka useassa
tapauksessa on ostoksen teko. Mikrokonversiot ovat valivaiheita matkalla makrokonversioon.
Mikrokonversioita voi olla esimerkiksi videon katselu tai sivustolla vietetty aika. Mikrokonver-
sioiden avulla pystytaan mittaamaan asiakkaan sitoutumisen edistymista tai seuraamaan si-

vustolla lilkkkumista. (Kananen 2018, 122.)

Vaikka makrokonversiot saatetaan mieltaa mikrokonversioita tarkeammiksi, on hyva ottaa
huomioon, etta harva sivustolla ensimmaista kertaa vierailevista kavijoista on heti valmis te-
kemaan ostoksia. Tasta syysta yrityksen kannattaakin kiinnittaa erityista huomiota mikrokon-

versioihin ja niiden asettamiseen. Oikein asetettujen mikrokonversioiden avulla voidaan
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kerata paljon dataa kavijoiden kayttaytymisesta sivulla. Naita konversioita mittaamalla ja da-
taa tulkitsemalla voidaan saavuttaa monia muita mahdollisuuksia pelkkien verkkokauppaosto-
jen rinnalle. Mikrokonversioiden avulla voidaan saada esimerkiksi tietoa kuluttajakayttaytymi-
sesta, mita hyodyntaen voidaan muitakin kayttajia ohjata kohti ostopaatosta. Mikrokonversi-
oiden avulla voidaan selvittaa myos esimerkiksi, kuinka moni sivustolla kavijoista lisaa tuot-
teen ostoskoriin tai siirtyy kassalle. Jos toteutuneet ostot ovat huomattavasti pienempia kuin
kassalle siirtyneiden maara, voikin kayda ilmi, etta verkkokaupasta ostaminen on hankalaa tai
maksuvaiheessa esiintyy ongelmia. Mittaamisen avulla voi nousta esiin ongelmia, joista yrityk-

sella ei ole aiemmin ollut tietoa. (Suomen Digimarkkinointi 2023a.)

Jokaisen yrityksen tulisi seurata vahintaan yrityksen sivustolle tulevan kokonaisliikenteen
maaraa. Kun kokonaisliikenteeseen suhteutetaan toteutuneet konversiot, saadaan selvitettya
sivuston tehokkuus. Verkkoliikenteen mittaamista eli web-analytiikkaa helpottaa se, etta si-
vustolla vierailevista kavijoista jaa aina jalki. Mittaamista varten voidaan kayttaa erilaisia
analyysityokaluja, kuten Google Analytics, ja ilman niita yrityksen on lahes mahdoton seurata

muuta kuin konversioiden maaraa. (Kananen 2018, 198.)

Useat sosiaalisen median alustat tarjoavat applikaatioita, joiden avulla yritys pystyy seuraa-
maan kavijamaaria ja konversioita. Sosiaalisessa mediassa makrotavoitteena on usein saada
asiakas ohjattua yrityksen verkkosivuille eli mittauskohde on sosiaalisen median kautta verk-
kosivulle saatu asiakasvirta. Jotta sosiaalisen median tehokkuutta voidaan mitata, tulee ensin
asettaa sille tietyt tavoitteet. Talloin voidaan mitata kuinka paljon esimerkiksi Instagram tuo
asiakkaita sivustolle, mika osuus sivustolla vierailevista kavijoista tulee kyseisen kanavan
kautta, kuinka pitkaan vierailijat viipyvat sivustolla tai mika on heidan poistumisprosenttinsa.
Mittaustulosten avulla saadaan selville valitun sosiaalisen median kanavan tehokkuutta ja toi-
mivuutta. (Kananen 2018, 419-422.)

Yrityksen digimarkkinoinnissa voidaan kayttaa SMART- kaavaa, jonka avulla voidaan maaritella
esimerkiksi sosiaalisen median tavoitteet selkeasti ja tasmallisesti. Taulukon 1 mukaisesti
maaritelty tavoite olisi, etta yritys haluaa 1000 seuraajaa Instagram- tililleen ajalla 1.1.-
31.3.2023. (Kananen 2018, 420.) Tavoitteen tulee olla tasmallinen ja yksiselitteinen; kuka,
mita, missa, milloin, miksi? Tavoitteen tulee olla mitattavissa, jotta sen toteutumista voidaan
seurata. Esimerkiksi pelkka tunnettuuden lisaaminen on huono tavoite, silla sen toteutumista
on hankala mitata. Lisaaminen tulisi ilmaista kappalemaarina tai prosentteina. Tavoitteen tu-
lee olla saavutettavissa oleva eli esimerkiksi yrityksen kokoon nahden jarkeva ja realistinen.
Oleellisuudella tarkoitetaan tavoitteen asettamista liiketoiminnan kannalta tarkealle ja oleel-
liselle asialle. Tavoitteen saavuttamiselle asetetaan myos tietty aikaraja, minka puitteissa sii-
hen halutaan paasta. Tavoite voi olla esimerkiksi viikko- tai kuukausikohtainen. (Kananen
2018, 38-39.)
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S (Spesific) Tasmallisyys Yritys haluaa 1000 seuraajaa Instagram-tililleen

M (Measurable) Mitattavuus 1000 on mitattava arvo

A (Achievable) Saavutettavuus | 1000 seuraajaa on realistinen ja saavutettavissa oleva
R (Relevant) Oleellisuus Instagramissa on paljon potentiaalista kohderyhmaa
T (Time bound) Aikaan sidottu | Tavoite pyritaan saavuttamaan kolmessa kuukaudessa

Taulukko 1: SMART- malli (mukaillen Kananen 2018, 420)

2.9 Yhteenveto sosiaalisesta mediasta osana yrityksen markkinointia

Rakensimme tietoperustan pohjalta miellekartan, joka kasittelee sosiaalista mediaa osana yri-
tyksen markkinointia. Miellekartassa nakyy paapiirteittain kasitellyt aihealueet ja niiden toi-
menpiteiden yhteydet toisiinsa. Tassa tapauksessa aihealueina on Instagram-tili ja Instagram-
markkinointiin tehtava suunnitelma. Naiden aihealueiden ymparille on lisatty toimenpiteita ja
niiden vaikutus toisiinsa. Kuten miellekartasta voi huomata, on suunnitelma merkittava osa
koko markkinointia. Suunnitelman apuna voi hyodyntaa hyvaksi todettua vuosikelloa, joka
varmistaa aktiivisen toiminnan vuoden ympari. Ilman aktiivista toimintaa Instagram-markki-
noinnilla ei saa tuloksia, eika talloin tavoiteta ostavia asiakkaita. Miellekartan vasempaan ala-
reunaan on lisatty tarkeita markkinointiin liittyvia aihealueita, kuten yrityksen brandin ja kil-
pailuedun maarittaminen, yrityksen arvolupaus ja logo. Nama aihealueet on hyva olla maari-
teltyna ennen minkaanlaisen markkinointisuunnitelman laatimista, silla nama luovat perustan
itse suunnitelmalle. Oikeaan alareunaan on lisatty MRACE®- malli, jonka viitekehys sopii erin-
omaisesti Instagram-markkinointiin. MRACE®- mallia on hyodynnetty onnistuneesti myos tassa
tyossa vuosikellon ja esimerkkipostausten suunnittelussa. Oikeaan alakulmaan on lisatty te-
hokkuuden mittaaminen, joka korostuu myos MRACE®- mallissa. Ilman tulosten mittaamista ei
voida systemaattisesti kehittaa toimintaa saatujen tulosten perusteella. Instagramissa mitat-
tavia asioita voivat olla esimerkiksi nayttokerrat, klikkaukset ja niiden kautta tulleet asiak-
kaat. Miellekartta auttaa hahmottamaan tyossa kaytettya viitekehysta sosiaalisesta mediasta

osana yrityksen markkinointia.
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Kuva 1: Miellekartta yhteenvedosta
2.10 Kuluttajan ostokayttaytyminen

Digitalisoituminen on muokannut asiakaskayttaytymista ja vaikuttanut myos kuluttajien osto-
paatosprosesseihin. Nykyaan kuluttajille on tarjolla rajattomat maarat erilaisia medioita tai
sisaltoja. Ne tarjoavat lahes loputtomasti mahdollisuuksia tiedon etsintaan, ajanviettoon, asi-
oiden hoitamiseen, verkostoitumiseen, kommunikointiin ja moneen muuhun. Tata kautta
myos asiakaskayttaytyminen on muuttunut digitaalisempaan suuntaan. Nykyaikana kuluttajat
turvautuvat yha enenevissa maarin hakukoneisiin, yritysten verkkosivuihin, brandien omiin si-
vustoihin, hintavertailusivustoihin, varaussivustoihin, toisten kuluttajien kokemuksiin, arvioin-
teihin ja keskusteluihin seka sosiaalisen median sisaltoihin ja vaikuttajiin. (Lahtinen ym.
2022, 54.)

2.10.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kun puhutaan syista miksi ihminen ostaa jotakin, puhutaan ostomotiiveista. Ostomotiivit voi-
daan jakaa kahteen osaan; jarki- ja tunneperaisiin motiiveihin. Jarkiperaisia motiiveja ovat
esimerkiksi tehokkuus, vaivaton kaytto ja hinta, kun taas tunneperaisia motiiveja ovat muo-

dikkuus, yksilollisyys ja muiden hyvaksynta. Jostain syysta ihmiset haluavat perustella
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ostoksiaan jarkiperaisilla syilla, vaikka suurin osa ihmisista tekee ostopaatoksen tunteiden pe-

rusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 100.)

Kuluttajat voidaan jakaa eri ostajatyyppeihin. Ostajatyyppi kuvastaa ostajan sellaisia ominai-
suuksia, jotka pysyvat pitkalti samana, vaikka ostotilanne vaihtuisi. Taloudellinen tai ratio-
naalinen ostaja kiinnittaa ensisijaisesti huomiota tuotteen tai palvelun hintaa. Hanelle on tar-
keaa tuotteen hinta-laatusuhde eli han pyrkii loytamaan mahdollisimman laadukkaan tuotteen
mahdollisimman edulliseen hintaan. Taloudellisen ostajan aaripaassa on tarjoustarkka ostaja,
joka seuraa alennuksia, tekee paljon vertailua ja on tarvittaessa valmis tinkimaan. Tarjous-
tarkka ostaja ostaa tuotteen vasta sitten, kun han saa haluamansa edun. Yksilollinen ostaja
haluaa erottua joukosta, han tekee itse omat valintansa eika seuraa toisten jalanjaljissa. Han
on usein myos valmis kayttamaan rahaa erilaisuutensa esille tuomiseksi. Mielihyvan tavoitte-
lija eli shoppailijaostaja tekee mielellaan ostoksia ja ostosten teko tuo hanelle mielihyvaa.
Shoppailijaostajissa tavataan herateostosten tekijoita, mutta myos ostajia, jotka tietavat
mita haluavat, arvostavat asiantuntemusta ja voivat olla tarvittaessa vaativiakin. Sosiaaliselle
ostajalle asiakaspalvelijan merkitys on suuri ja han asioi mielellaan tutuissa paikoissa. Ostoti-
lanteiden sosiaalisuus on usein tarkeaa erityisesti vanhemmille ihmisille. Eettinen ostaja to-
teuttaa ostoksia arvojensa mukaisesti. Hanelle on tarkeaa suosia ekologisia ja kotimaisia tuot-
teita, han kiinnittaa huomiota jateongelmiin ja saattaa valtella tuotteita poliittisista syista.
Innoton tai valinpitamaton ostaja kay ostoksilla vain silloin kun on pakko. Han pyrkii teke-
maan ostokset mahdollisimman nopeasti ja mahdollisimman lahelta. Han tekee erityisen mie-

lellaan ostoksia verkkokaupoissa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125-126.)

Markkinointiguru Martin Lindstrom (2009, 111-114) uskoo, etta tiettyjen tuotteiden ostami-
sessa on kyse rituaalinomaisesta kayttaytymisesta, eika niinkaan tietoisesta paatoksesta. Esi-
merkiksi naisten ostokayttaytyminen kasvovoidetta ostettaessa; ostetaan ryppyvoide ja kun
muutamien kuukausien paasta tuote on loppu, petytaan kun rypyt eivat olekaan kadonneet.
Silti ostetaan jalleen uusi ryppyvoide, vaikkakin mahdollisesti eri valmistajalta ja nain sama
kierre jatkuu. Tama kayttaytymiskaava on Lindstromin mukaan yhta helposti ennustettavaa
kuin vuodenajat. Syy, miksi nainen kayttaytyy nain, on se, etta se on rituaali. Myos naisen aiti
ja isoaiti tekivat nain, joten siita on syntynyt hanelle rituaali. Myos ravintoloilla on rituaaleja,
joihin emme valttamatta ole koskaan kiinnittaneet huomiota. Esimerkiksi Subway-ketjussa pa-
tongit taytetaan aina tietyssa jarjestyksessa niin, etta asiakkaat tietavat juuri, miten ohjeis-
taa henkilokunta toiveistaan. Rituaalit ovat mieleenpainuvia, mutta niista saattaa myos olla

hyvin vaikea paasta eroon.

Aistit vaikuttavat myos suuresti ostokayttaytymiseen. Nakoaistejamme pommitetaan arsyk-
keilla enemman kuin koskaan aikaisemmin. Tutkimusten mukaan mita enemman altistumme
arsykkeille, sen vaikeampi meidan huomiotamme on kiinnittaa. Nakoasti saattaa olla ratkai-

seva tekija ihmisen ostopaatoksessa, mutta kuulo- ja hajuaistit ovat oletettua
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vaikuttavampia. Joissakin tuoteryhmissa tuoksu ja tuntu voivat itseasiassa olla nakoaistia te-
hokkaampia. Yritykset kayttavat runsaasti aikaa ja rahaa logojen suunnitteluun, eli yhteen ku-
vaan, vaikka todellisuudessa kuvat ovat mieleenpainuvampia yhdessa musiikin tai tuoksun
kanssa. Mikali naita kaytetaan yhdessa, voidaan stimuloida useampaa aistia ja sitouttaa ihmi-

nen varmemmin. (Lindstrom 2009, 151-153.)

Ihmisilla on erilaisia ostokayttaytymisia, mutta yleinen ostoprosessi etenee seuraavasti; aluksi
tapahtuu herate, jonka voi aiheuttaa esimerkiksi kaupallinen mainos. Heratteen seurauksena
ihminen tuntee tarpeen, kuten nalan tunteen tai sosiaalisen tunteen, kuten ystavan antaman
suosituksen tuotteesta. Taman jalkeen ihminen tiedostaa tarpeen ja alkaa kerata tietoa vuo-
rovaikutuksen avulla tai internetista. Toisin sanoen ihminen haluaa ratkaista asian. Pienem-
pien ostosten kohdalla ihminen saattaa ainoastaan verrata hintoja ja tehda taman perusteella
ostopaatoksen, kun taas isompien hankintojen kohdalla prosessi saattaa olla huomattavasti
pidempi. Tahan voi vaikuttaa esimerkiksi hankittavan ostoksen arvokas hinta. Ostoprosessi ei
paaty viela ostotilanteeseen. Kun asiakas on tyytyvainen tuotteeseen tai palveluun, kertoo
han mahdollisesti tasta eteenpain. Mikali tilanne on painvastainen ja asiakas on tyytymaton,
saattaa han antaa negatiivista palautetta ja kertoo siita suurella todennakoisyydella eteen-
pain. Mikali asiakas on ollut tyytymaton tuotteeseen tai palveluun, etsii han yleensa vastaa-

van tai korvaavan tilalle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 121-125.)

Vuonna 2009 julkaistun tutkimuksen mukaan ihmisten ostokayttaytyminen on melko saman-
laista, tekivat he sitten ostoksia kivijalkamyymalassa tai verkkokaupassa. Yksi yhdistava tekija
on luottamus. On todettu, etta ihmiset kuluttavat huomattavasti enemman rahaa toimijaan
tai brandiin, johon he luottavat. Ostaminen tai ostoksilla kayminen ei ole ainoastaan tavaroi-
den hankkimista, vaan nykyaikana myos elamys, nautinto tai viihdyke. Taman takia ostopaa-
tokseen saattaa vaikuttaa moni asia kuten jo aiemmin mainittu toimija tai brandi, asiakaspal-
velu tai ulkoiset tekijat, kuten suositus ystavalta. On myos otettava huomioon, etta eri varal-
lisuusaste ja sukupuoli vaikuttavat ihmisten ostokayttaytymiseen. (Dennis, Merrilees, Jaya-
wardhena & Wright 2009.)
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Tiedon lisaantyminen

Y

Tarve Vi Aikomus hankkia Vi Ostotapahtuma

- ( ),

Luottamus </ Kokemus

Kuvio 3: Ostokayttaytyminen (mukaillen Dennis ym. 2009)

Kuviossa 3 on kuvailtu ostokayttaytymisen polkua ja siihen vaikuttavia seikkoja. Aluksi tapah-
tuu herate, jonka ansiosta syntyy tarve ja ihminen ratkoo tarpeen hankkimalla jotakin. Tasta
syntyy itse ostotapahtuma. Ostoprosessi ei paaty viela ostotapahtumaan, vaan kuten edelli-
sessa kappaleessa mainittiin, on kokemus isossa roolissa ostotapahtumaa. Taman ansiosta
asiakas saattaa kuluttaa uudelleen kyseiseen toimijaan tai olla kuluttamatta siihen. Mikali ko-
kemus on miellyttava ja sita kautta herattaa asiakkaassa luottamusta, kuluttaa han suurella
todennakoisyydella tahan uudelleen. Myos oikean tiedon lisaaminen aiheuttaa positiivisen re-

aktion kuluttamisen suhteen. (Dennis ym. 2009.)
2.10.2 Ian ja sukupuolen vaikutus ostokayttaytymiseen

Meilla on tana paivana nelja eri sukupolvea; Baby Boomerit, X-sukupolvi, Milleniaalit ja nuo-
rimpana Z-sukupolvi. Kaikki naista sukupolvista kuluttaa eri tavoin ja eri ostokanavia hyodyn-
taen. Asia, joka heita kuitenkin yhdistaa on se, etta suurin osa heista kayttaa samoja ostoka-
navia ainakin joskus elamassaan. Mikali yritys haluaa palvella mahdollisimman monia sukupol-
via, tulee yritysten sisaistaa omnikanavainen toiminta (omnichannel) eli pystya eri vaylia

kautta palvelemaan asiakasta mahdollisimman hyvin. (Bambora 2020.)

Baby Boomerit, vuosina 1946-1964 syntyneet, nauttivat fyysisissa liikkeissa vierailusta, vaikka
kayttavatkin jonkin verran verkkokauppoja. Kyseiselle sukupolvelle tarkeaa on ihmisten koh-
taaminen, joten he arvostavat kaikkia sukupolvia eniten asiakaspalvelua ja fyysisissa liikkeissa

vierailua. (Bambora 2020.)

X-sukupolvi, vuosina 1965-1980 syntyneet, ovat todennakoisin kuluttaja ostamaan uniikkeja ja
korkealaatuisia tuotteita. He arvostavat brandeja, jotka viestivat avoimesti. X-sukupolvi kayt-

taa kaikista sukupolvista eniten tietokonetta, jonka takia kauppiaiden online-nakyvyys on
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taman sukupolven kohdalla tarkeaa. Tama sukupolvi tekee suurella todennakoisyydella taus-
tatutkimukset tuotteista netissa, mutta ostaa tuotteen fyysisesta myymalasta. (Bambora
2020.)

Milleniaalit, vuosina 1981-1996 syntyneet, ovat viettaneet lahes koko aikuisikansa internetin
parissa. He valitsevat usein brandin sijaan hinnan. Milleniaalit vertailevat hintoja internetissa
ja toimivat omni-asiakkaiden tavoin. He kayvat mielellaan kivijalkamyymaloissa, mutta arvos-
tavat myos teknologian tarjoamaa mahdollisuutta tehda ostoksia missa ja milloin vain. (Bam-
bora 2020.)

Z-sukupolvi, vuosina 1997-2015 syntyneet, ovat nuorin ja ehkapa tarkein sukupolvi. Tama su-
kupolvi on poikkeuksellinen, silla tahan sukupolveen kuuluvat eivat koskaan ole kokeneet
maailmaa ilman internetia. Heidan kulutuskayttaytymiseensa vaikuttaa ylivoimaisesti, 80 pro-
sentin osuudella, sosiaalinen media. Z-sukupolvi arvostaa vaikuttajien mielipiteita ja lukee
aktiivisesti arvioita palveluista ja tuotteista. Heihin vetoaa mainokset, jotka eivat ole liian
taydelliseksi hiottuja, vaan oikeilla ihmisilla varustettuja aitoja tilanteita. Z-sukupolvi tekee
ostoksensa mobiilisovelluksen kautta, eika heilla ole aikaa tuhlattavana. Taman takia mutka-

ton maksukokemus on aarimmaisen tarkea kaikissa kanavissa. (Bambora 2020.)

Consumer Behavior -kirjan tutkimuksen mukaan, nainen ja mies vastaanottavat tietoa eri ta-
voin. Nainen ja mies voivat nahda esimerkiksi mainoksen hyvin eri tavoin. Nainen saattaa huo-
mata mainoksen tarkoituksen lisaksi siina olleen vihjauksen tai esineen, jota taas mies ei valt-
tamatta huomaa. Tallaisia asioita ei kuitenkaan voida sadan prosentin tarkkuudella maari-
tella, silla kaikki olemme yksiloita, mutta paapiirteet ovat tutkittuja. (Huddleston & Minahan
2011, 13.)

Huddleston & Minahan (2011, 14) ovat tehneet lukuisia tutkimuksia asiakkaiden kayttaytymi-
sesta. Eras tutkimus todisti, etta naiset ovat miehia empaattisempia ja kommunikoivat miehia
paremmin, kun taas miehet ymmartavat paremmin jarjestelmien ja rakentamisen paalle. Nai-
den eroja on huomattu esimerkiksi siind, kun nainen miettii, kuinka jokin jarjestelma voisi
helpottaa hanen elamaansa ja mies taas selvittaa miten tama toimii. Ostotilanteessa nainen
kykenee luomaan tietynlaisen suhteen henkilokunnan kanssa, kun taas mies on tyytyvainen os-
taessaan hankittavan. Sanotaan, etta naiset nauttivat ostoksilla kaymisesta miehia enemman,

joka on yksi syy siihen, miksi naiset kayttavat siihen runsaammin aikaa.

Babinin (1994) mukaan naisten ostokayttaytyminen perustuu enemman nautintoon, kun taas
miehet ovat tehtavakeskeisempia - heille ostosten teko on enemmankin suoritettava tehtava.
Tutkimuksen mukaan naiset osoittavat miehia helpommin korkeampaa ostotyytyvaisyytta ja
suosittelua muille, mutta myos korkeampia palautusaikeita. Ostoympariston kautta saadut po-
sitiiviset tunteet, kuten hyva musiikki, vaikuttavat kuitenkin enemman miehiin ja tekevat os-

tosten teosta heille nautinnollisempaa. Naiset tuntevat usein olonsa tutummaksi
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tamankaltaisessa ymparistossa muutenkin, joten ympariston kautta saadut positiiviset tunteet

eivat vaikuta heihin yhta paljon. (Herter, Pizzutti & Pinto 2014).

Miesten ostokayttaytymisen uskotaan kuitenkin muuttuneen huomattavasti entiseen verrat-
tuna. Miehet ovat alkaneet kuluttamaan naisia enemman lahes jokaisessa tuotekategoriassa.
Miehet myos tekevat ostoksia saannollisemmin internetin valityksella. Jopa 70 prosenttia mie-
hista tekee verkko-ostoksia viikoittain, kun naisilla vastaava luku on 57 prosenttia. Miehet os-
tavat myos naisia enemman ei-valttamattomia hyodykkeita, kuten elektroniikkaa ja peleja.
Miehet ovat myos brandiuskollisempia ja 65 prosenttia miehista kuvaileekin itseaan brandius-
kolliseksi. Miehet kayttavat myos sosiaalista mediaa naisia enemman etsiakseen tuotteita.
(Burke 2021.)

Naiden huomioiden valossa miehet ovat erittain hyva ja potentiaalinen kohderyhma yritysten
brandiviestinnalle. Jos miehen saa kerran houkuteltua asiakkaaksi, han saattaa hyvinkin pysya
uskollisena brandille jatkossakin. Yritysten kannattaa keskittya erityisen paljon sosiaalisen
median markkinointiin ja kohdistaa sita miehille, jotka etsivat sielta tuotteita naisia enem-
man ja ovat avoimempia sen kautta tulevalle markkinoinnille. (Wertz 2021.) Miehet myos te-
kevat naisia enemman tutkimusta ennen tuotteen ostamista. 70 prosenttia miehista tekee
useita tuotehakuja ennen ostoksen tekoa, kun naisista vain 30 prosenttia tekee nain. Taman
takia yritysten kannattaa panostaa laadukkaaseen hakukoneoptimointiin, jotta he saavat pa-

rempaa nakyvyytta hakutuloksissa. (Burke 2021.)
2.11 Kosmetiikkamarkkinat globaalisti

Kosmetiikkatuotteita kaytetaan itsensa puhdistamiseen ja kaunistamiseen, viehattavyyden li-
saamiseen ja ulkonaon muuttamiseen. Kosmetiikkatuotteisiin lukeutuu myods henkilokohtai-
seen hygieniaan kaytetyt tuotteet. Kosmetiikkaan lukeutuu laaja joukko tuotteita aina deodo-
ranteista tuoksuihin, meikkituotteisiin, shampoihin ja saippuoihin, aurinkovoiteisiin seka ham-
mastahnoihin. Nama tuotteet ovat merkittavasti mukana ihmisten jokapaivaisessa elamassa.

(Cosmetics Europe 2023a.)

Ihmiset ovat kayttaneet kosmetiikkatuotteita jo tuhansien vuosien ajan ja nykyaan suurin osa
pelkastaan Euroopan 500 miljoonasta kuluttajasta kayttaa kosmetiikka- ja hygieniatuotteita
paivittain pitaakseen huolta terveydestaan seka parantaakseen hyvinvointiaan ja itsetunto-
aan. (Cosmetics Europe 2023a.) Vuonna 2021 Euroopan kosmetiikkamarkkinat olivat 80 miljar-
din suuruiset, mika tekee Euroopan markkinoista maailman toiseksi suurimmat kosmetiikka-
markkinat heti Yhdysvaltojen jalkeen. Suurin tuoteryhma kosmetiikkamarkkinoilla oli ihonhoi-
don tuotteet (23,2 mrd €). Muita suuria tuoteryhmia olivat hygieniatuotteet (20,6 mrd €),
hiustuotteet (14,4 mrd €), tuoksut ja parfyymit (11,9 mrd €) seka varikosmetiikka (9,8 mrd €).

(Socio-Economic Contribution of The European Cosmetics Industry 2023.)
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Vuonna 2022 tehdyn selvityksen mukaan 72 prosenttia Euroopan kuluttajista koki kosmetiikka-
tuotteet tarkeiksi tai erittain tarkeiksi heidan jokapaivaisessa elamassaan ja 71 prosenttia
koki kayttamiensa kosmetiikkatuotteiden parantavan heidan elamanlaatuaan. Kuluttajista
jopa 70 prosenttia koki kosmetiikkatuotteet tarkeaksi tai erittain tarkeaksi osaksi heidan itse-
tuntonsa kohottamisesta. Euroopassa kuluttajat kayttivat ainakin seitsemaa eri kosmetiikka-
tuotetta paivittain henkilokohtaiseen hygieniaan, tuntemaan olonsa hyvaksi seka suojaamaan

hiuksiaan tai ihoaan. (Cosmetics Europe 2023b.)

Huolimatta maailmantilanteesta, kosmetiikkamarkkinoiden kokonaiskysynta on pysynyt koko
ajan vakaalla tasolla eika esimerkiksi koronapandemia vaikuttanut sithen merkittavasti.
Vuonna 2022 kysynta nousi jo korkeammalle tasolle kuin ennen pandemiaa. Tamanhetkinen
tilanne voi kuitenkin aiheuttaa myos kosmetiikkamarkkinoille ongelmia. Energian hinnannousu
heijastuu tuotanto- ja logistiikkakustannuksiin ja raaka-aineiden saatavuudessa on ongelmia.
Voimakas inflaatio vaikuttaa kuluttajien ostovoimaan ja nakyy heidan valinnoissaan. (Kosme-

tiikka- ja hygieniateollisuus 2023.)

Kansainvalinen tutkijaryhma on hiljattain julkaissut suurimman koskaan tehdyn monikulttuuri-
sen tutkimuksen ulkonaon parantamiseen liittyvasta kayttaytymisesta. Tutkimus kattoi yli

93 000 ihmista 93:ssa eri maassa. Tutkimuksessa selvisi, etta ihmiset ympari maailman kaytta-
vat keskiarvollisesti nelja tuntia paivassa parantaakseen ulkoista kauneuttaan. Ulkonaosta
huolehtiminen ei riipu sukupuolesta eika se koske vain nuorempia ihmisia, vaan myos vanhem-
mat ihmiset haluavat nayttaa mahdollisimman hyvalta. Ulkonaon parantamiseen lukeutui tut-
kimuksessa meikkituotteiden kaytto, hiusten hoitaminen, vaatteiden valitseminen, kehon hy-
gieniasta huolehtiminen, liikunta seka tietyn ruokavalion noudattaminen. Tutkimuksen mu-
kaan ihmiset, jotka ovat romanttisen suhteen alussa, kayttavat enemman aikaa ulkonaosta
huolehtimiseen kuin naimisissa tai pidempaan parisuhteessa olleet. Myos ihmiset, joilla on ol-
lut vakavia patogeenisia sairauksia, kayttavat todennakoisesti enemman aikaa ulkonaon pa-
rantamiseen peittaakseen merkit sairaudesta. (Kowal, Sorokowski, Pisanski, Valentova, Va-
rella, Frederick, Al-Shawaf, Garcia, Giammusso, Gjoneska, Kozma, Ottebring, Papadatou-Pas-
tou, Pfuhl, Stockli ym. 2022, 455-474.)

Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kaytto on suurin tekija sille, miksi ihmiset pyrkivat
parantamaan ulkonakoaan. Erityisesti ihmiset, jotka pyrkivat eparealistisiin kauneusihantei-
siin tai ovat huolissaan sosiaalisessa mediassa saamansa huomion vahenemisesta, kayttavat
enemman aikaa ulkonakonsa parantamiseen kuin ihmiset, jotka viettavat vahemman aikaa so-

siaalisessa mediassa tai eivat kayta sosiaalista mediaa lainkaan. (Kowal ym. 2022, 455-474.)
2.11.1 Kosmetiikkatrendit nyt ja tulevaisuudessa

Koronapandemian johdosta kuluttajat kiinnostuivat entista enemman kotona tehtavista,

mutta ammattimaisista kauneushoidoista, jotka he pystyisivat itse suorittamaan. Kiinnostus
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tallaisiin tuotteisiin jatkuu ja samalla kuluttajat haluavat enemman todisteita siita, etta tuot-
teet joihin he kayttavat rahaa, todella toimivat. Tulevien vuosien aikana kosmetiikkabrandien
uskotaankin panostavan teknologiaan niin raaka-aineiden kehityksessa, laitteissa kuin digitaa-
lisessa tekniikassakin. Biologian kehittyminen antaa mahdollisuuden uuden sukupolven tuot-
teiden kehitykselle, joiden teho voidaan todistaa. Markkinoilla on jo yrityksia, jotka hyodyn-
tavat uutta teknologiaa. Esimerkiksi Chanel ja OLAPLEX ovat investoineet yritykseen, joka
hyodyntaa DNA- sekvensointia ja biologista tekniikkaa kehittaakseen uusia ainesosia ja tuot-
teita. L’Oreal yhteistyossa Verilyn kanssa hyodyntaa dataa ja ihosensoreita ennustaakseen pa-
remmin ihon terveydentilaa ja kehittaakseen uusia diagnostisia menetelmia. (Global Beauty
and Personal Care Trends 2023.)

Pandemian aikaan hyvinvoinnin ja itsehoidon tarkeys korostui ja kuluttajilla oli enemman ai-
kaa pitaa itsestaan ja hyvinvoinnistaan huolta. Kun olemme siirtyneet hiljalleen takaisin nor-
maaliin, myos kaytettavissa oleva aika on vahentynyt. Kuluttajat etsivat tapoja hoivata itse-
aan stressin ja koettelemusten keskella ja kauneudenhoito on siihen loistava tapa. Niin kut-
suttua huulipunaindeksia voidaan pitaa viitteellisena talouden indikaattorina, joka ennustaa
markkinoiden tilaa hyodyntaen kosmetiikan myyntia. Taloudellisen epavarmuuden aikana huu-
lipunien myynti nousee, silla kuluttajat etsivat edullisia ja helppoja tapoja hemmotella itse-

aan. (Global Beauty and Personal Care Trends 2023.)

Brandien ja jalleenmyyjien on nykyaan tarkeaa ottaa huomioon jokainen kuluttaja ja saada
heidat tuntemaan olonsa kuulluiksi ja nahdyiksi. Kuluttajien identiteetti ja kehopositiivisuus
saavat kuluttajat nakemaan itsensa eri tavalla, jolloin myos markkinoinnin taytyy muuttua.
Yksinkertaiset tuotekoostumukset, joissa ainesosien matka niiden lahteesta pulloon on lyhyt,
ovat tulevaisuudessa arvostettuja. Kuluttajat haluavat tuotteita, jotka ovat hyvia heille,

mutta myos maapallolle. (Global Beauty and Personal Care Trends 2023.)

Yleisen ilmapiirin muuttuessa avoimemmaksi ja kuluttajien tullessa tietoisemmiksi asioista,
myos markkinoiden taytyy reagoida. Monet asiat, jotka ennen koettiin kiusallisina, ovat nyky-
aikana keskusteluissa esilla. Tulevaisuudessa tullaankin luultavasti tuomaan markkinoille
enemman tuotteita, jotka liittyvat esimerkiksi hormonitoimintaan, kuukautisiin tai kuumiin
aaltoihin. Yritykset keskittyvat tulevaisuudessa myos enemman tuotteisiin, jotka liittyvat
uneen tai verenkiertoon seka selvittavat niiden yhteytta kauneudenhoitoon. (Global Beauty
and Personal Care Trends 2023.)

Koronapandemia muutti kuluttajien ostokayttaytymista ja siirsi kaupankayntia entista enem-

man kivijalkakaupoista verkkoon. Pandemian jalkeen yritykset pyrkivatkin loytamaan keinoja

tuoda myymaloissa asioimisen kautta saatuun ostokokemukseen enemman arvoa kuin mita ku-
luttajat saavat verkossa asioinnin valityksella. Myymalassa asioiminen vaatii nykyaan enem-

man kuin pelkan tuotteen valitsemisen ja ostamisen. Myymalassa asioimisen tulisi olla
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mukaansatempaavaa, hauskaa ja jannittavaa. Esimerkkina tallaisesta asioimisesta Tokiossa
aukesi vuonna 2022 Kose Beauty Studio, jossa lapset voivat kokea millaista olisi tyoskennella

kauneus- tai hiusartistina. (Global Beauty and Personal Care Trends 2023.)
2.11.2 Miesten kosmetiikkamarkkinat ja trendit

Miesten maailmanlaajuiset kosmetiikkamarkkinat olivat vuonna 2022 203 miljardin ($) arvoi-
set ja niiden odotetaan kasvavan kovaa vauhtia. Miehet kayttavat yha enemman rahaa ulkona-
konsa hoitoon. Asenteet perinteista maskuliinisutta kohtaan ovat muuttuneet julkisuuden
henkiloiden ja vaikuttajien vaikutuksen myota. Koronapandemian aikaan miesten kosmetiik-
kamarkkinoiden kysynta kasvoi huomattavasti, silla heilla oli enemman aikaa kaytettavissaan

ulkonaosta huolehtimiseen. (Grand View Research 2023.)

Miehet suosivat kosmetiikkabrandeissa enemman luonnollisia kuin kemiallisia hoitotuotteita.
Tama on kasvattanut viime vuosien aikana turvallisten, luonnollisten, luonnonmukaisten ja
elainkokeettomien brandien maaraa. (Grand View Research 2023.) Tutkimuksessa naisten ja
miesten verkossa tehtyjen kosmetiikkaostosten eroista miesten huomattiin kiinnittavan naisia
enemman huomiota tuotemerkin maineeseen. Verkossa kosmetiikkaa myyvien brandien tulisi
pyrkia rakentamaan hyvamaineinen ja houkutteleva brandi, jotta mieskuluttajat kiinnostuisi-
vat siita. (Liu ym. 2013, 238-253.)

Miesten hiusmuotoiluun liittyvien tuotteiden markkinaosuuden odotetaan kasvavan tulevina
vuosina. Merkittavia tekijoita markkinaosuuden kasvuun uskotaan olevan lisaantynyt kiinnos-
tus luonnonmukaisia hiustuotteita kohtaan, hiusmuotoilun nousevat trendit seka erilaisten
hiusvariaineiden ja hiustuotebrandien lisaantyminen. Myos lisaantyvat muotitrendit seka kau-

neustietoisuus kasvattavat hiusmuotoilutuotteiden markkinoita. (Grand View Research 2023.)

Miesten vuoden 2023 hiustrendien uskotaan GROOMin (2023) mukaan pitavan sisallaan erilaisia
trendikkaita ja ajattomia tyyleja. Hiustrendit keskittyvat enemman pidempiin hiusmalleihin,
jotka viimeistellaan luonnollisesti, mutta huolitellusti. Keskipitkat ja pitkat hiukset ovat ol-

leet yleisia viime vuosien aikana ja niiden uskotaan pysyvat trendikkaina edelleen.

Keskipitkien ja pitkien hiusmallien yleistyessa hiusten hoitaminen ja muotoilu on entista suu-
remmassa roolissa ja tama tulee luultavasti nakymaan myos hiustuotteiden markkinaosuu-

dessa.
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3 Kehittamisasetelma ja kehittamismenetelmat

Tutkimuksellisen kehittamistyon tavoitteena on ratkaista kaytannossa havaittuja ongelmia,
uudistaa kaytantoja tai luoda kokonaan uutta tietoa tyoelaman kaytanteista. Tyossa kerataan
tietoa systemaattisesti seka kriittisesti arvioiden ja kaytetaan useita eri metodeja. (Moilanen,
Ojasalo & Ritalahti 2022, luku 1.)

Tutkimuksellinen kehittamistyo on yritysten kannalta tarkeaa ja sen merkitys on kasvanut no-
peasti. Yritykset tarvitsevat sita esimerkiksi parantaakseen kannattavuuttaan ja saavuttaak-
seen kasvua, kehittadkseen ja testatakseen uusia tuotteita tai palveluita, ennustaakseen tule-
vaisuuden kysyntaa tai muita liiketoimintaan vaikuttavia tekijoita ja laajentaakseen uusille

markkinoille. (Moilanen ym. 2022, luku 1.)

Tutkimuksellinen kehittamistyo on hyodyllista myos sita suorittavan opiskelijan kannalta.
Opiskelija oppii suunnittelemaan ja tyoskentelemaan systemaattisesti seka ajattelemaan itse-
naisesti ja kriittisesti. Han oppii myos hankkimaan ja arvioimaan tietoa useista eri lahteista.
Opiskelija oppii tarkeita taitoja, kuten ongelmanratkaisua, toimimaan yhteistyossa toisten
kanssa, saa rohkeutta uusien tehtavien hoitamiseen seka vastuunkantamista. Parhaimmassa
tapauksessa opiskelija oppii itsenaisesti etsimaan kehityskohteita ja tarjoamaan yritykselle

ratkaisua niihin. (Moilanen ym. 2022, luku 1.)

Kehittamistyon lahestymistapaa valitessa ei tarvitse miettia viela tutkimusmetodeja, silla la-
hes kaikki tutkimusmenetelmat sopivat lahes kaikkien lahestymistapojen kanssa. Esimerkiksi
haastatteluita ja havainnointia voidaan hyodyntaa kaikkien lahestymistapojen kanssa. Tassa
tyossa hyodynnamme konstruktiivista tutkimustapaa (Constructive research) ja sen piirteita.
Konstruktiivisen tutkimustavan tavoitteena on ratkaista jokin kaytannon ongelma luomalla
konkreettinen tuotos, kuten tuote, opaskirja tai suunnitelma. Kaytannon ja keratyn teorian
yhdistaminen on oleellinen osa konstruktiivista tutkimustapaa, kuten myos kehittamistyon tu-
loksen kayttoonoton ja sen toimivuuden seka hyodyllisyyden arviointi. (Moilanen ym. 2022,
luku 2.) Kehittamistyon tuloksena syntyva tuotos pohjautuu tutkittuun tietoon, mika vaatii tu-
tustumista aiheesta jo kerattyyn tietoon seka uuden empiirisen tiedon hankkimista (Moilanen
ym. 2022, luku 3).

Konstruktiivinen tutkimustapa muistuttaa paljon innovaatioiden tuottamista ja palvelumuotoi-
lua, mutta Moilanen ym. (2022, luku 3) erottelee sen kirjassaan omaksi tutkimustavakseen,
silla kaikki kehitystyon tuloksena syntyvat uudet tuotokset eivat ole innovaatioita tai palvelu-
muotoilua. Esimerkiksi kirjat tai henkilokunnan kayttoon tehdyt oppaat eivat ole innovaati-
oita, vaan kehittamistyon pohjalta syntyneita tuotoksia, jotka arvioidaan kaytannossa saadun
hyodyn perusteella. Tutkimustavan tarkoituksena on synnyttaa teoreettisesti perusteltu rat-
kaisu kaytannon ongelmaan ja tata kautta tuottaa yritykselle uutta tietoa liiketoimintaa var-

ten. Konstruktiivisen tutkimustavan tuloksena syntyva tuotos on tarkoituksellinen ja
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kaytannonlaheinen ja sen tarkoitus on tarjota uusi ja parempi ratkaisu yrityksen oikeaan, ole-
massa olevaan ongelmaan. Uusi tuotos voi myos kehittaa yrityksen aiempaa ratkaisua ongel-

maan, parantaen sen ominaisuuksia tai tekniikoita.

Konstruktiivisen tutkimustavan kanssa voidaan hyodyntaa useita eri menetelmia, silla kysei-
nen tutkimustapa ei vaadi tietyn tai tiettyjen menetelmien kayttoa. Havainnointi, ryhmakes-
kustelut, kyselytutkimukset ja haastattelut ovat yleisia konstruktiivisen tutkimustavan kanssa

kaytettyja metodeja. (Moilanen ym. 2022, luku 3.)

Toinen lahestymistapa, jota hyodynnamme tyossamme, on palvelumuotoilu. Palvelumuotoilu
on noussut viime vuosien aikana tunnetuksi yritysten kehitystyon yhteydessa niin yksityisella
kuin julkisella sektorillakin. Sen suosioon on vaikuttanut erityisesti yritysten jatkuva tarve ke-
hittaa toimintaansa asiakaslahtoisemmaksi. Palvelumuotoilussa hyodynnetaan selkeaa proses-
sia seka helposti sovellettavia metodeja ja tyokaluja. Kaytettavat menetelmat ja tyokalut
keskittyvat paaasiassa palvelun kayttajiin ja mahdollistavat epamaaraisten palvelukasitteiden

selkeyttamisen ja niiden tuomisen konkretiaan. (Moilanen ym. 2022, luku 3.)

Muotoilun yhteytta palveluun voi olla haastavampi hahmottaa kuin sen vaikutusta esimerkiksi
tuotteeseen. Muotoilun ja suunnittelun avulla saadaan tuotteet kauniimmiksi, erottuvimmiksi
ja helppokayttoisemmiksi. Palvelumuotoilun avulla pyritaan saamaan sama vaikutus myos pal-
veluille. Palvelumuotoilua voidaan hyodyntaa palvelun kehityksen eri vaiheissa, kuten yrityk-
sen strategian tai liiketoimintamallien suunnittelussa, prosesseissa, palveluymparistossa tai
asiakasyhteydenotoissa. Palvelumuotoilun tavoitteena on tuottaa palvelu, joka on asiakkaan
nakokulmasta helppokayttoinen, arvokas ja houkutteleva seka yrityksen nakokulmasta vaiku-
tusvaltainen, tehokas, kannattava ja erottuva. Palvelumuotoilun keskeinen aate on luovuus,
mutta sen tavoitteena on kuitenkin luoda toimiva ratkaisu vastaamaan tulevaisuuden vaati-

muksia. (Moilanen ym. 2022, luku 3.)

Kayttajalahtoisyys on palvelumuotoilun ydin. Kaikki kehitys palvelumuotoilua hyodyntaen kes-
kittyy erityisesti palvelun kayttajien, mutta myos muiden osapuolten kaytoksen, tilanteiden,
tarpeiden, toiveiden ja muiden vastaavien tekijoiden perusteelliseen ymmartamiseen. Eri
osapuolten, kuten asiakkaiden, loppukayttajien ja yrityksen henkiloston sisallyttaminen palve-
lumuotoilun kehitystyohon on lahes valttamatonta. Kayttajien ollessa kaiken keskuudessa,
heidan mukaan ottaminen kehitystyohon jo aikaisessa vaiheessa on tarkeaa. Taman avulla voi-
daan tuottaa useita erilaisia ideoita, joita ei valttamatta tulisi muiden mieleen tai joita ei
olisi aiemmin voitu testata ilman, etta siihen olisi kulunut paljon aikaa ja rahaa. (Moilanen
ym. 2022, luku 3.)

Palvelumuotoiluun kuuluu olennaisesti myos kokemuksellinen suunnittelu, joka kasittaa visu-
alisoinnin ja prototyyppien tekemisen. Suunnittelun tuloksena syntyneet ideat tuodaan kay-

tantoon visualisoimalla, kuten erilaiset kuviot, kartat, piirrokset tai animaatiot, ja tekemalla
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prototyyppeja. Visualisoinnit ja prototyypit antavat yritykselle mahdollisuuden testata erilai-
sia mahdollisuuksia nopeallakin aikataululla, silla niiden avulla voidaan havainnollistaa kuvit-
teellisia palvelutilanteita ja helpottaa eri taustoista tulevien ihmisten kommunikointia keske-
naan. Yritys voi hyodyntaa palvelumuotoilua myos kilpailuedun, uusien mahdollisuuksien tai
uuden markkina-aseman loytymiseen. Asiakkaan jokapaivaisen elaman helpottaminen ja sa-
malla hyodyn tuottaminen luovat yritykselle mahdollisuuden loytaa sen asema seka kilpai-
luetu. (Moilanen ym. 2022, luku 3.)

Useiden eri menetelmien kaytto on palvelumuotoilulle ominaista. Prosessin alussa kaytetyt
menetelmat, kuten haastattelut ja havainnoinnit, keskittyvat ymmartamaan asiakasta. Asia-
kasymmarrysta voidaan parantaa esimerkiksi luomalla kuvitteellisia persoonaprofiileja eli
asiakas- tai ostajaprofiileja keratyn tiedon perusteella. Profiilien avulla voidaan kuvata asiak-
kaan kayttaytymismalleja, motiiveja, tarpeita ja elamantilanteita. Kuvitteellisesta asiak-
kaasta tehdaan visuaalinen kuvaus ja hanelle keksitaan nimi, ika, kasvot, motto, taustatiedot,
kayttaytymismalli, toiminnan motiivi ja muita ominaisuuksia, jotka auttavat kertomaan mika
tuottaa arvoa asiakkaalle. Palvelumuotoilussa asiakasprofiilit ovat tarkea tyokalu, joiden
avulla voidaan selvittaa mita asiakas ajattelee kehitteilla olevasta palvelusta. Persoonat aut-
tavat myos kommunikoinnissa, silla kaikki kehitystyohon osallistuvat voivat tarkastella profii-
lia ja kertoa omia nakemyksiaan kyseisesta asiakasryhmasta. Keskivertoasiakkaan tai koh-
deasiakkaan lisaksi voi joskus olla hyodyllista luoda profiili epatyypillisesta asiakkaasta. Ta-
man avulla voidaan ottaa huomioon myos hyvin erilaisia nakokulmia ja vaihtoehtoja. (Moila-
nen ym. 2022, luku 3.)

Mallinnus- ja testausvaiheessa keskitytaan visualisointiin seka prototyyppien rakentamiseen.
Mallinnusta voidaan tehda esimerkiksi rakentamalla palvelutapahtumia, havainnollistamalla
palvelutarinoita esimerkiksi piirtamalla tai luomalla tunnelmatauluja palvelun tunnelmasta.
Palvelumuotoilun avulla tehdyt mallit rakennetaan usein nopeasti, jotta ei jaataisi liian aikai-
sessa vaiheessa kiinni vain yhteen vaihtoehtoon. Mallit voidaan antaa kokeiltavaksi oikeille
asiakkaille, jotta saadaan testattua niiden toimivuus, kaytettavyys ja houkuttelevuus kaytan-
nossa. Mallien tarkoituksena on antaa kasitys siita, millainen palvelu olisi asiakkaan ja palve-
luntuottajan silmissa ja tarvittaessa ohjata suunnittelua toiseen suuntaan. (Moilanen ym.
2022, luku 3.)

3.1 Toimeksiantajayrityksen esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii hiusalan yritys Wroom Oy. Wroom Oy:n paayritystoi-
minta on parturipalveluiden tarjoaminen, joka tapahtuu GROOM Parturit nimen alla. GROOM
Parturit on toiminut vuodesta 2005 lahtien ja heidan toimipisteitaan loytyy talla hetkella jo

27 kappaletta ympari Suomea. Iso osa liikkeista sijaitsee paakaupunkiseudulla, jonka lisaksi
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liikkeita loytyy myos Lohjalta, Jarvenpaasta, Hameenlinnasta, Tampereelta ja Turusta.
Wroom Oy omistaa itse seitseman parturiliikkeista ja loput toimivat franchising-periaatteella.
Ensimmainen franchising-yrittaja avasi oman GROOM-liikkeensa vuonna 2012. Yhteensa ket-

jussa tyoskentelee noin 80 parturia sopimusyrittajina. (Satta 2023.)

Wroom Oy on parturiliiketoiminnan lisaksi perustanut vuonna 2022 tytaryhtion nimelta Komea
Stock Oy. Komea Stock Oy on kotimainen parturitukku, joka maahantuo ja jalleenmyy mie-
hille suunnattuja hius- ja partatuotteita. Komea Stock Oy:n suurimpia tukkuasiakkaita ovat
GROOM Partureiden liikkeet ja sen verkkokauppa. Taman lisaksi heidan asiakkaitansa ovat

useat pienemmat parturiliikkeet ja verkkokaupat. (Satta 2023.)

Komea Stock Oy jalleenmyy useita eri tuotesarjoja kuten Reuzel, Pomp&Co. ja Pusher. Nai-
den lisaksi yrityksella on kaksi omaa tuotesarjaa: Risu Brand ja BRBR. Risun tuotteet painottu-
vat vahvasti partapuolelle, kun taas BRBR painottuu hiuspuolelle. Vuoden 2022 lopulla yritys
lanseerasi edella mainitun BRBR tuotesarjan GROOM Parturit liikkeisiin menestyksekkaasti.
(Satta 2023.)

BRBR perustajan visio oli luoda laadukas, ajaton, pohjoismainen tuotesarja, joka toimii kaiken
tyyppisille ja ikaisille miehille. Tuotteiden kayttotarkoituksen tulisi olla helposti ymmarret-
tava ja tuotteiden tulisi olla toimivia ja ulkonaoltaan tyylikkaita - juuri sopivia jokapaivaiseen

kayttoon, omaan kylpyhuoneeseen tai salikassiin.

BRBR tuotesarja on miehille suunnattu hiustuotesarja, joka on kehitetty yhdessa GROOM Par-
tureiden ammattilaisten, asiakkaiden ja alan asiantuntijoiden kanssa. Tuotesarjan teemana
toimii maailmankuulut drinkit, jotka kulkevat mukana sarjan tuotteiden nimissa ja tuoksuissa.
Tuotesarjalla halutaan tuoda parturiammattilaisten suunnittelemat ja kayttamat tuotteet
kaikkien ihmisten ulottuville. Koska tuotteet ovat helppokayttoisia, ajattomia, laadukkaita ja

tekevat mita lupaavat, on kaikilla mahdollisuus nauttia niista. (Satta 2023.)

BRBR tuotesarja on juuri lanseerannut kolme ensimmaista tuotettaan: Martini shampoo, Mar-
tini hoitoaine ja Mojito rakennesuihke. Kehitystyo sarjan parissa on jatkuvaa ja seuraavana
tyon alla yrityksella on hiusvaha. Hiusvahat ovat miesten hiustuotesarjojen myydyimpia tuot-

teita, joten myos taman tuotteen odotetaan olevan myyntimenestys.

BRBR tuotteet ovat lanseerauksen jalkeen olleet GROOM Partureiden myydyimpien tuotteiden
joukossa, joka viittaa siihen, etta kiinnostusta sarjaa kohtaa loytyy niin partureiden, kuin asi-

akkaidenkin puolelta.

BRBR tuotesarjalla on omat internetsivut seka Instagram-sivu, joka ei viela ole kovinkaan ak-
tiivinen. Paasaantoisesti siella julkaistaan uudelleen esimerkiksi GROOM Partureiden julkaise-

mia kuvia kyseisesta sarjasta. Tahan haetaan parhaillaan muutosta. Tavoitteena on lisata
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tuotesarjan tunnettuutta kohderyhman kesken, jotta tuotesarja saisi uskottavuutta ja sita
kautta uusia kayttajia. (Satta 2023.)

3.2  Tutkimustyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimustyon lahtokohtana oli toimeksiantajayrityksen tarve kehittaa ja aktivoida toi-
mintaansa Instagram-alustalla ja sita kautta lisata BRBR brandin nakyvyytta, tunnettuutta ja
sen kayttajamaaria. Toimeksiantajayrityksen toiveena oli saada konkreettista apua Instagram-
julkaisujen saannolliseen julkaisemiseen, seka ideoita mita alustalle kannattaa julkaista.
Nama seikat huomioon ottaen paadyimme rakentamaan vuosikellon, joka on helposti sovellet-
tavissa ja jonka avulla varmistetaan, etta julkaisuja tehdaan mahdollisimman saannollisesti ja
sisalto on seuraajakuntaa kiinnostavaa seka ajankohtaista. Tavoitteena oli tutkia BRBR bran-
din kohderyhman kayttaytymista ja mieltymyksia Instagramissa, ja luoda sen perusteella toi-
meksiantajalle selkea suunnitelma, jonka avulla on helppo aloittaa BRBR brandin Instagram-
profiilin kehittaminen ja sen potentiaalin hyodyntaminen. Tavoitteena oli selvittaa, tavoite-
taanko kohderyhma Instagramin kautta, minkalainen sisalto kohderyhmaa Instagramissa kiin-
nostaa seka miten toimeksiantaja saisi Instagramista parhaan hyodyn liiketoimintansa kehitta-

misen avuksi.

Tutkimustyon tarkoituksena oli rakentaa suunnitelma ja vuosikello, jonka avulla BRBR brandi
seka myos muut sosiaalisen median kayttoa aloittelevat, tai siita lisahyotya haluavat yritykset
voisivat hyodyntaa tutkimuksesta syntynytta tietoa toiminnassaan. Tarkoituksena oli helpot-
taa Instagramin kayttoonottoa, mutta sen lisaksi varmistaa johdonmukainen ja jatkuva toi-
minta, joka auttaa yritysta tavoittamaan kohderyhmansa ja paasemaan toivottuihin tuloksiin.
Kehitystyon keskiossa oli asiakasymmarrys ja avoimuus, jotka ohjasivat toimiamme lapi koko

tyon.

Taman tutkimustyon tarkoituksena oli myos toteuttaa sahkoinen tutkimuskysely toimeksianta-
jayrityksen asiakasrekisterille. Lisaksi hyodynsimme benchmarkingia, oppiaksemme toisen me-
nestyksekkaan brandin tavoista toimia sosiaalisessa mediassa. Naiden lisaksi rakensimme myos
asiakaspolun, jonka avulla saatiin kuvattua asiakkaan Instagramin kautta kokemia tunteita,

kontaktipisteita ja toimenpiteita palvelupolun eri vaiheissa.

Tarkoituksena oli tuoda esiin Instagramin tuomia markkinointimahdollisuuksia yrityksille,
mutta myos ottaa huomioon eri toimenpiteita ohjaavat lainalaisuudet. Lisaksi halusimme huo-
mioida tamanhetkisia trendeja Instagramissa, mutta nostaa esiin myos mahdollisia kompastus-

kivia.

Taman tutkimustyon avulla etsitaan vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin;

1. Onko Instagram paras/sopiva markkinointikanava kohderyhmalle?
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2. Minkalainen sisalto Instagramissa puhuttelee kohderyhmaa?

Naiden kysymysten perusteella suunnittelimme kyselylomakkeen (Liite 1), joka lahetettiin toi-

meksiantajan asiakasrekisterissa oleville henkiloille.

3.3 Maarallinen tutkimusmenetelma

Kaytamme tassa tyossa yhtena tutkimusmenetelmana maarallista tutkimustapaa. Maarallinen
tutkimustapa toimii menetelmana erityisesti silloin, kun halutaan saada vastauksia kysymyk-
siin kuinka paljon tai kuinka usein tietty asia ilmenee tai miksi asiat ilmenevat tutkimuksen
osoittamalla tavalla. Maarallinen tutkimus pyrkii selittamaan, kuvaamaan, kartoittamaan,
vertailemaan tai ennustamaan ihmista koskevia asioita, ominaisuuksia, kokemuksia tai ilmi-
oita. Maarallisen tutkimusmenetelman avulla saadaan numeraalista tietoa, mita tulkinnalli-

silla menetelmilla ei voida saada. (Vilkka 2021, osa 1.)

Maarallinen tutkimusmenetelma on yksi yleisimmin kaytetyista tiedonkeruumenetelmista.
Paadyimme tahan menetelmaan ja valitsimme kayttaa aineistonkeruumenetelmana verkkoky-
selylomaketta, silla sen avulla voidaan kerata laajasti tietoa suurelta joukolta ihmisia ja se
pystytaan suorittamaan yleensa melko nopeasti. Kyselyn vastaukset ilmaistaan usein nume-
roina ja se helpottaa tulosten tilastoimista. Vastaukset tallentuvat sahkoisesti ja niita voidaan
alkaa kasittelemaan heti, kun aineiston keruu on paattynyt. (Heikkila 2014, 66.) Kyselytutki-
muksen suurin heikkous on se, etta sen avulla keratty tieto saatetaan nahda liian pintapuoli-
sena. Toinen heikkous on siina, etta on vaikea tietaa, miten vakavasti kyselyyn osallistuja
suhtautuu tutkimukseen, kuinka sopivia kysymykset ovat vastaan nakokulmasta tai kuinka
tuttu kyselyn aihe on vastaajalle. Jotta kyselytutkimusta voidaan kayttaa, tulee tutkittavasta
ilmiosta olla olemassa riittavan paljon aiempaa tietoa. Muuten kyselylomakkeen muodostami-
nen voi koitua liian haastavaksi. Jos aiempaa tietoa ei ole riittavasti, kannattaa harkita laa-

dullisten tutkimusmenetelmien kayttoa. (Moilanen ym. 2022, luku 4.)

Kyselylomake voi kulkea myos eri nimityksilla toteutustapansa mukaan, kuten survey-tutkimus
ja posti- tai joukkokysely. Kun puhutaan survey-tutkimuksesta, viitataan siihen, etta kysely on
vakioitu. Tama tarkoittaa sita, etta kaikilta vastaajilta kysytaan asiasisalto taysin samalla ta-
valla. Kyselylomaketutkimuksessa vastaaja lukee kirjallisen kysymyksen itse ja vastaa kirjalli-
sesti kysymykseen. Tamankaltainen aineistonkeruutapa toimii hyvin suurelle joukolle ihmisia,
jotka voivat vastata kyselyyn anonyymisti, mutta sen haittapuolena on riski hyvin alhaiselle
vastaajamaaralle. Kyselylomake voidaan lahettaa sahkoisesti esimerkiksi sahkopostin valityk-
sella. Sahkopostikysely toimii parhaiten silloin, kun perusjoukko muodostuu organisaation toi-
mijoista, jolloin voidaan varmistaa, etta kaikilla on teknisesti samanlaiset valmiudet vastata

kyselyyn. (Vilkka 2021, Tutkimusaineiston keraamisen tavat.)
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Kyselylomakkeen kysymykset voivat olla sekamuotoisia, avoimia kysymyksia tai monivalintaky-
symyksia. Monivalintakysymyksissa vastaajalle annetaan valmiit vaihtoehdot, jolloin kysymys-
muoto on vakioitu. Naiden kysymysten avulla tavoitellaan vertailukelpoisuutta. Avointen kysy-
mysten tarkoituksena on saada vastaajalta spontaanimpia vastauksia, jolloin vastauksia raja-
taan hyvin vahan. Sekamuotoisten kysymysten kohdalla vastausvaihtoehtoja on osin annettu,
jolloin mukana on yksi tai useampi avoin kysymys. Tama tapa toimii hyvin, kun kaikkia vas-
tausvaihtoehtoja ei varmuudella tunneta. (Vilkka 2021, Kyselylomakkeen suunnittelu ja tes-

taus.)

Kyselylomake tulee suunnitella huolellisesti. Ensivaikutelma kyselysta voi vaikuttaa yllatta-
vankin paljon kyselyn vastausprosenttiin. Lomakkeen tulee myos olla kohtuullisen pituinen.
Internetissa tehtavan kyselyn vastausaika ei saisi ylittaa 15-20 minuuttia, silla liian pitka ky-
sely voi karkottaa halukkaita vastaajia. Lomakkeen yleisasun tulee olla selkea ja kysymysten
olisi hyva edeta ylhaalta alaspain. Kysymykset kannattaa erotella selkeasti toisistaan ja kayt-

taa tiivista ja kohtalaisen pienta, mutta selkeaa kirjaisintyyppia. (Tietoarkisto 2023a.)

Lomakkeen kysymykset tulee olla selkeita ja helposti ymmarrettavia, jotta kaikki vastaajat
ymmartaisivat kysymykset mahdollisimman samalla tavalla. Kysymysten asettelussa tulee olla
huolellinen ja pitaa ne mahdollisimman yksinkertaisina, tarkoituksenmukaisina ja tasmalli-
sina. Myos kysymysten pituuteen tulee kiinnittaa huomiota ja pitaa ne kohtuullisen pituisina.
Kyselyyn vastaajan tulee olla turvallisin mielin siita, ettei hanen antamiaan tietoja kayteta
vaarin. Kysymykset eivat saa olla liian yksiloivia, vaan vastaajalla tulee olla mahdollisuus sai-

lyttaa anonymiteetti. (Tietoarkisto 2023a.)

Kyselylomake tulee aina testata ennen varsinaisen mittauksen aloittamista. Riittaa, etta muu-
tama perusjoukkoon kuuluva ihminen arvioi lomaketta. Heidan tulisi kiinnittaa huomiota kysy-
mysten ja ohjeiden selkeyteen, vastausvaihtoehtojen toimivuuteen seka kyselylomakkeen pi-
tuuteen ja vastaamiseen kaytettavaan aikaan. Testaajien tulisi lisaksi arvioida puuttuuko lo-
makkeesta jokin olennainen kysymys tai toisaalta onko siina tutkimuksen kannalta tarpeetto-
mia kysymyksia. (Vilkka 2021, luku 4.)

Tutkimuksessa mitattavia kohteita kutsutaan havaintojoukoksi. Havaintoyksikko maaraytyy
tutkittavan asian perusteella. Jos esimerkiksi tutkitaan suomalaisen aikuisvaeston mielipi-
teita, on havaintoyksikkona kyseiseen vaestoon kuuluvat ihmiset. Havaintoyksikoiden muodos-
tama kokonaisuus on tutkimuksen perusjoukko. Koko perusjoukon mittaaminen on usein lahes
mahdotonta muun muassa siihen vaadittujen resurssien puutteen takia. Tasta johtuen keskity-
taan yleensa satunnaisesti valitun pienemman havaintoyksikkojoukon eli otoksen tutkimiseen.
Otoksen valinta eli otanta tulee suorittaa huolellisesti, silla se maarittelee, kuinka hyvin otok-
sesta saatujen tietoja perusteella voidaan tehda paatelmia koko perusjoukosta. (Tietoarkisto
2023b.)
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Perusjoukko on tutkimuksen kohdejoukko, josta halutaan saada tietoa. Perusjoukko tulee
maaritella tarkasti, jotta pystytaan valitsemaan sita mahdollisimman hyvin edustava otos.
Otos ei koskaan voi kuitenkaan kuvata taysin perusjoukkoa, vaan otoksen avulla saadut tulok-
set ovat verrattavissa perusjoukkoon vain tietyilla todennakoisyyksilla. Vaikka perusjoukko
saataisiin maariteltya tarkasti, voi kaikkien siihen kuuluvien yksikoiden tavoittaminen olla
mahdotonta. Taman takia puhutaan myos kohdeperusjoukosta, johon kuuluu kaikki tutkimuk-
sen kannalta kiinnostuksen kohteena olevat yksikot ja kehikkoperusjoukosta, johon kuuluu

kaikki ne yksikot, jotka todellisuudessa voidaan tavoittaa. (Heikkila 2014, 32.)

Otantamenetelma valitaan useiden tekijoiden perusteella. Menetelman valintaan vaikuttaa
tutkimuksen tavoitteet, perusjoukon maantieteellinen sijainti, perusjoukon jasenten saman-
kaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien ominaisuuksien suhteen, kaytettavissa olevat rekisterit
tai luettelot ja budjetti. Otantamenetelman valitseminen on tarkeaa, jotta voidaan saavuttaa
riittavan edustava otos. Otantamenetelmia on useita erilaisia. Todennakoisyysotannoissa jo-
kaisella yksikolla on tunnettu poimintatodennakoisyys, kun muodostetaan tutkittavien jouk-
koa. Kaytetyimmat todennakoisyysotantamenetelmat ovat yksinkertainen satunnaisotanta,
systemaattinen otanta, ositettu otanta, ryvasotanta ja otanta otosyksikon koon mukaan.
(Heikkila 2014, 33-34.)

Kaikissa tilanteissa todennakoisyysotannan kaytto ei kuitenkaan ole mahdollista. Tutkittavilla
ei valttamatta ole kaytettavissa rekisteria, josta poimintoja voitaisiin tehda. Jos tutkittavat
valitaan jollain muulla keinoilla kuin todennakoisyysotannalla, valittua joukkoa kutsutaan
naytteeksi. Harkinnanvarainen nayte on yksi ei-todennakoisyysotannan menetelmista. Tutki-
musyksikot pyritaan valitsemaan niin, etta ne edustaisivat ominaisuuksiltaan perusjoukkoa
mahdollisimman hyvin. Tallaisia ominaisuuksia on esimerkiksi ika, sukupuoli tai muu tutkimuk-
sen taustamuuttuja. Jos tutkimuksen aihealue ja perusjoukko tunnetaan riittavan hyvin, voi-

daan myos ei-todennakoisyysotannan avulla paasta luotettaviin tuloksiin. (Heikkila 2014, 39.)

Tutkimuksessa halutaan tietoa BRBR tuotesarjan kohderyhman Instagramin kayttotottumuk-
sista, joten tahan kohderyhmaan kuuluvat henkilot ovat tutkimuksen havaintoyksikoita. Kysely
lahetettiin sahkoisesti GROOM Partureiden asiakasrekisterissa oleville henkiloille. Rekisteriin
kuuluu noin 7000 henkil6a, joista suurin osa on miehia. Koska kyseessa on hiustenhoitoon eri-
koistunut yritys, voidaan olettaa, etta rekisteroityneet henkilot hoitavat hiuksiaan tai ovat ai-
heesta kiinnostuneita. GROOM toimii useilla eri paikkakunnilla, joten voidaan olettaa, etta
7000 henkilon joukkoon mahtuu henkiloita eri paikkakunnilta ja taman lisaksi myos eri ikaisia
ja eri ammattiryhmista tulevia henkiloita. Uskomme taman olevan riittavan edustava ja moni-

puolinen otos luotettavien ja yritykselle hyodyllisten tulosten saamiseksi.

Kyselytutkimuksiin erikoistuneen Surveymonkeyn (2023) mukaan harkinnanvarainen kyselytut-

kimus voi tosimaailmassa olla jopa todennakoisyyteen perustuvaa tutkimusta kaytannollisempi
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ja voi hyvin tehtyna tuoda tutkijoille vahintaan yhta laadukasta dataa kuin todennakoisyyteen
perustuva otanta. Jos suoritat esimerkiksi aideille tarkoitettua kyselya, otantaan ei valtta-
matta ole tarpeellista sisaltya lapsettomia ihmisia. Harkinnanvaraisella otannalla saadaan
usein myos nopeammin ja edullisemmin vastauksia, silla otantaan kuuluvat ovat usein haluk-
kaampia antamaan vastauksia kuin satunnaiset ihmiset. Yrityksen postituslistalla olevat henki-

(0t taas ovat usein uskollisempia kyseiselle yritykselle kuin ulkopuoliset henkilot.

Lahetimme kyselyn verkkokyselytutkimuksena GROOM Partureiden uutiskirjeen mukana kai-
kille postituslistalla oleville henkiloille. Kysely lahetettiin noin 7000 henkilolle ja vastauksia
saimme 402. Postituslistan henkiloista valtaosa on miehia. Ennen lahetysta kyselylomake tes-
tattiin kolmella henkilolla, joilta saimme palautetta kysymyksiin liittyen. Koska tuotesarja on
maskuliininen ja miehille suunnattu, toimii GROOM Partureiden asiakaskunta erinomaisena
vastaajaryhmana kyselytutkimuksessa. Kyselyn avulla selvitettiin kohderyhman hiustuotteiden
kayttotottumuksia, hiustuotteiden lisatiedon hakukanavia, Instagram-alustan kayttotottumuk-
sia seka vaikuttajien roolia lopulliseen ostopaatokseen hiustuotteiden parissa. Kysely toteu-
tettiin Google Forms- kyselyalustan avulla. Kyselyyn vastaamiseen kannustettiin 100 € arvoi-
sen tuotesetin arvonnalla. Arvontaan osallistuminen oli vapaaehtoista, jotta vastaaja pystyi

halutessaan vastaamaan kyselyyn taysin anonyymisti.

Kyselylomakkeen kysymykset jakautuvat neljaan eri aihekategoriaan, joiden tutkiminen nah-
daan aiheellisena vuosikellon rakentamista varten. Aihekategorioiden tutkimisen tukena hyo-
dynnettiin opinnaytetyossa aiemmin esitettya teoriaa, joka on keratty tukemaan tutkimuksen

ja kehitystyon toteutuksen tavoitteita.

Kyselylomakkeen ensimmaisessa aihekategoriassa kasitellaan selkeasti mitattavia ja vastaajia
erottavia tai yhdistavia tekijoita, kuten vastaajan ika, sukupuoli ja siviilisaaty. Naiden kysy-
mysten avulla saadaan vastaajista selkeasti mitattavaa tietoa, jota voidaan hyodyntaa kysely-
tulosten vertailussa. Toisessa aihekategoriassa pyritaan selvittamaan hiustuotteiden kaytto-
tottumuksia ja mista paikoista hiustuotteista haetaan tietoa. Naiden kysymysten avulla saa-
daan tietoa vaylista, joita kautta hiustuotteista haetaan tietoa ja voisiko Instagram toimia yh-
tena mahdollisena tiedonhakuvaylana. Kolmannen aihekategorian kysymyksilla pyritaan selvit-
tamaan vastaajan kayttotottumuksia Instagram- alustalla, kuinka aktiivinen Instagram- kayt-
taja vastaaja on ja millaisesta sisallosta han on tai voisi olla kiinnostunut. Mikali vastaaja on
poistunut Instagramista, on oleellinen tieto toimeksiantajayritysta ajatellen, mita kanavaa
vastaaja mieluummin kayttaa. Vuosikellon suunnittelua varten sisallon luonne ja sen kiinnos-
tavuus on merkittavassa roolissa. Neljannessa aihekategoriassa selvitetaan mitka seikat vai-
kuttavat merkittavasti ostopaatokseen ja vaikuttaako vaikuttajan (influencer) suositus omaan
ostopaatokseen. Naiden kysymysten avulla voidaan edesauttaa vuosikellon sisallolla mahdolli-

sia ostotapahtumia ja harkita vaikuttajamarkkinoinnin kayttoa riippuen sen suosiosta.
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3.4 Benchmarking

Tyossa on hyodynnetty yhtena menetelmana myos Benchmarkingia. Benchmarking perustuu
toisten yritysten tutkimiseen ja niiden menestyksen seuraamiseen. Menetelman ideana on va-
lita menestyva organisaatio tai organisaatioita ja pyrkia selvittamaan syyt menestyksen taus-
talla ja ottaa oppia niista. Organisaatio voi olla kokonaan eri toimialla toimiva, kilpaileva yri-
tys tai oman yrityksen toinen osasto. Aluksi tunnistetaan oman yrityksen kehitettava kohde,
mika voi olla esimerkiksi toimitusaika tai yrityksen nettisivut. Taman jalkeen etsitaan valitulle
kehityskohteelle vertailukohde eli organisaatio, joka on onnistunut kyseisessa asiassa erityisen
hyvin esimerkiksi hyvien tunnuslukujen tai maineen valossa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2015, 186.)

Kun vertailtava organisaatio on loydetty, voidaan alkaa selvittamaan ja keraamaan tietoa

siita, miten organisaatio on onnistunut asiassa niin hyvin. Tietoa voidaan etsia esimerkiksi in-
ternetin valityksella tai tutustumiskaynneilla. Kaikki toisen organisaation suorittamat toimet
eivat kuitenkaan ole aina sovellettavissa omaan yritykseen, silla esimerkiksi organisaatiokult-

tuurin erot voivat olla joissain tapauksissa liian suuret. (Ojasalo ym. 2015, 186.)

Oman yrityksen vertailu toisiin kannattaa ja se voi edistaa yrityksen kilpailuasemaa. Oma toi-
minta muihin yrityksiin verrattuna selkiytyy, toisten kehittamat uudet innovaatiot edistavat
myos omaa kehitysta ja kilpailijoiden tiedostaminen voi myos parantaa omaa kehittymishaluk-
kuutta. Benchmarkingia kaytettaessa on erityisen tarkeaa ottaa huomioon toiminnan laillisuus
ja sopia vertailun kohteena olevien organisaatioiden kanssa tietojen salassapidosta asianmu-
kaisesti. (Ojasalo ym. 2015, 186.)

Hyodynsimme benchmarkingia tutkimuksessamme toimeksiantajan suostumuksella ja otimme
vertailukohteeksi toimeksiantajan toisen brandin, Risu Brandin. Risu on vuonna 2015 perus-
tettu suomalainen parranhoitotuotteisiin keskittyva brandi, jonka Wroom Oy osti vuonna
2019. Risun tuotteet ovat luonnollisia ja ne valmistetaan kasin Suomessa laadukkaista, tarkoin
valituista raaka-aineista. Tana paivana Risu on yksi Suomen johtavista miehille suunnatuista

luonnonkosmetiikkabrandeista. (Risu Brand 2023.)

Risu Brand sopii erityisen hyvin vertailukohteeksi, silla brandi on hyvin samanhenkinen kuin
BRBR. Molempien brandien tuotteet ovat ajattomia, tyylikkaita ja huolella valmistettuja. Risu
on myos onnistunut keraamaan mainetta ja se on paassyt esimerkiksi Men’s Journalin (2023)
artikkeliin, jossa on valittu vuoden 32 parasta parranpesutuotetta seka British GQ Magazinen

parranhoito- osioon (Risu Brand 2021).

Valitsimme vertailtavaksi kohteeksi Risu Brandin Instagram- profiilin. Risun Instagram- profii-
lilla on lahes 4000 seuraajaa, mika on huomattavasti enemman kuin BRBR brandilla. Risu on

myos erittain aktiivinen Instagramissa ja tekee uusia paivityksia useita kertoja kuukaudessa.
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Sen feedi on tyylikas, yhtenainen ja huolellisesti suunniteltu. Risu kayttaa monipuolisesti In-
stagramin eri toimintoja, kuten kuvajulkaisuja, tarinoita ja reelseja hyodykseen. Risu Brand
toimi meille hyodyllisena vertailukohteena. Saimme selvitettya sen menestyksen syita ja pys-

tyimme hyodyntamaan niita myos BRBR Instagram- profiilin suunnittelussa.
3.5 Customer Journey map

Asiakaspolkua (Customer journey) kaytetaan palvelumuotoilussa kuvaamaan asiakasprosessia.
Asiakaspolku kuvailee kaikki asiakkaan kokemat palveluvaiheet aina alusta eli tarpeen tunnis-
tamisesta loppuun eli koettuun hyotyyn asti. Asiakaspolun mallintaminen tuo uuden ulottu-
vuuden yrityksen prosessien kehittamiseen. Se tuo asiakaskokemuksen viela lahemmas kehi-
tystyota. Asiakaspolku sisaltaa asiakkaan toiminnat eri vaiheissa, jarkeen ja tunteisiin perus-
tuvat tarpeet seka palveluun liittyvat tunteet. Palvelu muodostuu erilaisista kontaktipisteista
(Touchpoint), joita asiakas kokee. Kontaktipisteisiin lukeutuu fyysinen tai virtuaalinen palve-
luymparisto, ihmiset, tuotteet ja kaytannot. Kaikkia naita voidaan kehittaa palvelumuotoilun
avulla. (Moilanen ym. 2022, luku 3.) Suunnittelimme asiakaspolun, jossa asiakas tekee ostok-
sen Instagram-sovelluksen avulla. Polun rakentamiseen olemme kayttaneet teoreettisen viite-

kehyksen sisaltoa seka tutkimustuloksia potentiaaliselta kohderyhmalta.

Vertailee
tuotteiden
hintoja Ottaa BRBR Tilaa tuotteen

Instagram-tilin
seurantaan /—— /
Etsii tietoa

hiustuotteista Tllagr::‘;t-:
Googlesta 1 B X
g Paatyy BRBR Kayttad tuotteita
Instagram
N tuotetta
-sivulle
RESEARCH OPTIONS ON ‘SUPPORT AND
NEED TO PURCHASE o PURCHASE USAGE REPEAT
Mainitsee
Tutustuu Osallistuu tuotteesta
bréandiin ja sivulla olevaan omalla 7
tuotteisiin Kkilpailuun Instagram tililla
Nakee jossakin Kertoo
kpmeash laitetut tuotteesta v
hiukset ystéville Arvostelee
Loytaa sivulta tuotteen
mielenkiintoisen netissa

kampanjan

Kuvio 4: Customer Journey map

Kuvion keskelle on maaritelty asiakkaan palveluvaiheet; tarve ostaa, etsii tietoa puhelimella,
tekee ostoksen, kayttaa tuotetta ja on tyytyvainen siihen, jonka jalkeen sama kaava toistuu
onnistuneessa prosessissa uudelleen. Lisaksi kuviossa naytetaan asiakkaan kontaktipisteet, joi-

hin on kuvailtu asiakkaan toiminnat koko prosessin ajalta. Koko prosessi alkaa jo hyvissa ajoin
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ennen kuin asiakas loytaa yrityksen Instagram- sivulle tai on missaan kontaktissa tuotemerkin
kanssa. Tama asiakaspolku alkaa siita, kun asiakas nakee ohimennen komeasti laitetut hiuk-
set. Taman seurauksena asiakas etsii Googlesta tietoa tuotteista, vertailee siella tuotteiden
hintoja ja tutustuu eri tuotesarjojen tuotteisiin. Taman kautta asiakas paatyy BRBR In-
stagram-tilille. Han loytaa tililta mielenkiintoista sisaltoa, kuten toimivan tuotekampanjan
seka arvonnan, johon han osallistuu. Han ottaa myos kyseisen tilin seurantaan ja sitoutuu ti-
liin. Asiakas paatyy tilin tarinaosion kautta verkkokauppaan tilaamaan tuotteen onnistuneesti.
Kun tuote saapuu kotiin hyvin nopeasti, on asiakkaan tunne vielakin parempi, silla han paasee
vihdoin kayttamaan tilaamaansa tuotetta. Kun tuote toimii kuten on luvattu tai ylittaa odo-
tukset, suosittelee han suurella todennakoisyydella tuotetta ystavilleen, antaa tuotearvoste-
lun tuotteesta tai jakaa tuotteesta sisaltoa omalla Instagram-tilillaan. Tata kautta tuote saa
lisaa nakyvyytta ja mahdollisia uusia kayttajia. Kun tama hyva tunne sailyy, tekee asiakkaan
mieli vierailla sivustolla uudelleen ja ostaa lisaa tuotteita. Kuvion ulkoreunoille on kuvattu
asiakkaan tuntemuksia ja mietteita. Aluksi han miettii, miten voisi saada omatkin hiukset lai-
tettua tyylikkaiksi. Hanen toiveenaan on saada toimivat tuotteet, jotka nayttavat hyvalta kyl-
pyhuoneessa. Kun tuotteet saapuvat nopeasti kotiin, yllattyy asiakas positiivisesti nopeasta ja
toimivasta toimituksesta. Han on myos todella tyytyvainen tilaamansa tuotteeseen ja aikoo

suositella tata eteenpain. Hyvien kokemusten ansiosta asiakas haluaa tilata lisaa tuotteita.

Kuviossa 4 on kuvattu onnistunut asiakaspolku. On hyva kuitenkin tiedostaa, etta mikali jokin
naista kontaktipisteista epaonnistuu, kuten jos tuotteet eivat nouse Googlen haussa tai In-
stagram-tililla ei ole mielenkiintoista sisaltoa, saattaa asiakkaan kaytos muuttua. Taman seu-

rauksena yritys ei saa lainkaan sitoutettua asiakasta, eika taten myyntia.
3.6 Opinnaytetyon eettisyys ja luotettavuus

Suomessa toimiva tutkimuseettinen neuvottelukunta (TENK) on yhdessa tutkimusyhteison
kanssa laatinut Suomessa toimiville tutkijoille ja korkeakouluopiskelijoille noudatettavan oh-
jeen hyvasta tieteellisesta kaytannosta. Tama opinnaytetyo on tehty noudattaen ohjeen mu-
kaista hyvaa tieteellista kaytantoa. Prosessin aikana tutkimustyota tehdessa, tuloksia tallen-
nettaessa ja esittaessa seka tulosten arvioinnissa on noudatettu rehellisyytta, yleista huolelli-
suutta ja tarkkuutta. Tiedonhankinta on tehty eettisesti kestavasti, kuten myos tutkimus- ja
arviointimenetelmat on valittu eettisesti kestavin perustein. Muiden tutkijoiden tyot on huo-
mioitu asianmukaisesti ja kunnioittavasti ja niihin viitataan sen mukaisesti, jotta ne saavat

niille kuuluvan arvon. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2023.)

Tiedonhankinnassa on kaytetty aiemmin tutkittua tietoa ja tieteellisesti tarkistettuja artikke-
leita. Opinnaytetyomme aihepiiri kasittelee markkinointia, joka on luova ala. Tasta johtuen
olemme hyodyntaneet tyossamme myos esimerkiksi erilaisia markkinoinnin ammattilaisten te-

kemia blogikirjoituksia. Mielestamme ammattilaisten nakemykset ovat tyon kannalta tarkeita
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ja tuovat sille lisaarvoa. Myos esimerkiksi tyossa esiin tuodut kosmetiikan trendit ovat pitkalti

ennustamista ja eri tahoilla voi olla asiasta erilaisia nakemyksia.

Tutkittavilta ei ole keratty suoria tunnistetietoja, kuten nimi, osoite, henkilotunnus, syntyma-
aika tai tutkittavan kuva tai aani. Keratyt tiedot ovat epasuoria, kuten siviilisaaty ja ika-
luokka. Henkilon suostumuksella tarkoitetaan vapaaehtoista tahdon ilmaisua, jolla rekiste-
roity hyvaksyy henkilotietojensa kasittelyn. (Kuula 2011, Tutkittavien informointi.) Osa tutkit-
tavista on omalla suostumuksellaan antanut sahkopostiosoitteen, josta on mahdollista tunnis-
taa henkilo. Tutkimuksen aineisto on anonymisoitu niin, etta kukaan ulkopuolinen henkilo ei

pysty paattelemaan kuka yksittainen henkilo on kyseessa.

Kerattya aineistoa voidaan tarvittaessa kayttaa myos jatkotutkimuksissa, mutta se tulee ano-
nymisoida ellei jatkotutkimuksista ole erikseen ilmoitettu tutkittaville. Henkilotiedot tulee
kuitenkin poistaa aineistosta tutkimuksen paatyttya. Erilaiset taustamuuttujat, kuten siviili-
saaty, tyopaikka tai postinumero tulee tarvittaessa anonymisoida, mikali tiedot on keratty
silla tarkkuudella, etta niista voi tunnistaa yksittaisen henkilon. (Kuula 2011, Tunnistettavuus,

anonymisointi ja aineistojen arkistointi.)

Kyselyyn osallistuminen on ollut taysin vapaaehtoista. Tutkittava on saanut itse valita, osallis-
tuuko kyselyyn vai ei. Tutkimuksessa on noudatettu huolellisuusvelvoitetta, jonka mukaan
henkilotietoja sisaltavia tutkimusaineistoja tulee kasitella lain vaatimalla tavalla ja huolelli-
sesti noudattaen hyvaa tietojenkasittelytapaa, jolla voidaan varmistaa, etta tutkittavien yksi-
tyisyyden suoja ei vaarannu. (Kuula 2011, Tutkittavien informointi.) Kyselyn vastausten tieto-
turvasta on huolehdittu. Kyselyn tuloksia ei paase katsomaan kukaan muu kuin tutkimuksen
tekijat. Kyselytutkimuksen vastausten analysoinnin jalkeen, kyselylomake, saadut vastaukset
ja arvontaan osallistuneiden sahkopostiosoitteet poistetaan vastaajien yksityisyydensuojan

suojelemiseksi.

Tutkimuksen toteutuksessa toimitaan eettisyys huomioiden, joten tutkimus toteutetaan hy-
vien eettisten kaytanteiden mukaisesti. Vastaajien yksityisyytta suojellaan toteuttamalla ky-
sely anonyymisti verkossa, seka kasittelemalla tietoja vastaajien yksityisyytta kunnioittavasti.
Kyselytutkimukseen vastaavat saivat halutessaan osallistua tuotesetin arvontaan jattamalla
sahkopostiosoitteensa kyselyn loppuun. Sahkopostiosoitteita ei yhdisteta vastauksiin ja sahko-
postin jattaminen on taysin vapaaehtoista. Tutkimuskyselyssa esitetyt kysymykset pyritaan
muotoilemaan niin, etteivat ne loukkaa vastaajan yksityisyytta, kulttuuria tai itsemaaraamis-

oikeutta.

Maarallisen tutkimusmenetelman patevyytta eli validiteettia arvioidaan menetelman kyvylla
mitata sita, mita tutkimuksessa on tarkoitus mitata. Jotta tutkimusta voidaan pitaa patevana,

siina ei saisi olla systemaattista virhetta. Systemaattisella virheella tarkoitetaan tulosten
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vaaristymista, jos vastaaja on ymmartanyt kyselylomakkeen kysymykset vaarin tai ei ajattele
kysymyksia niin kuin tutkija on tarkoittanut. (Vilkka 2021, luku 7.)

Tutkimuksen luotettavuus eli reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tutkimusten tulos-
ten tulee olla tarkkoja eli ne eivat saa olla sattumanvaraisia. Tulosten tulee myos olla toistet-
tavia. Toistettavuudella tarkoitetaan mahdollisuutta toistaa tutkimus samoilla tuloksilla. Tut-
kijan tulee kiinnittaa huomiota tarkkuuteen ja kriittisyyteen koko tutkimuksen ajan aina tie-
don keraamisesta tulosten tulkintaan. Tulokset voivat olla sattumanvaraisia myos silloin, jos
otoskoko on liian pieni. (Heikkila 2014, 28.)

Tutkimuksessa tulee kiinnittaa huomiota myos sen objektiivisuuteen. Tutkimuksen aikana teh-
dyt valinnat ja paatokset ovat jokaisessa tutkimuksessa jonkin verran riippuvaisia tutkijan
omista tulkinnoista. Vaikka tutkija olisi erittain huolellinen, voi tutkimuksen aikana tapahtua
pienia virheita. Tulosten tahallinen vaaristelya tai tutkijan saatavilla olevien kontrollikeinojen
kayttamatta jattamista ei lasketa enaa pieneksi virheeksi vaan se on anteeksiantamatonta.
Tutkijan tulee olla puolueeton eika han saa antaa esimerkiksi poliittisten vakaumuksiensa vai-
kuttaa tutkimusprosessiin. (Heikkila 2014, 28-29.)

Kyselyssa ei ilmennyt systemaattisia virheita ja vastausten perusteella ei ole syyta uskoa,
ettei tutkittavat olisi ymmartaneet kysymyksia niin kuin ne oli tarkoitettu. Tutkimuksemme
perusjoukko kattaa kaikki BRBR tuotesarjan kohderyhmaan kuuluvat henkilot, joten tutkimuk-
sen resurssit eivat olisi riittaneet koko perusjoukon tutkimiseen. Kaytossamme ei ollut rekis-
teria, joka olisi mahdollistanut todennakoisyysotannan. Kaytimme tutkimuksessamme toimek-
siantajan olemassa olevaa asiakasrekisteria, silla heidan asiakaskuntansa vastaa hyvin koko
perusjoukkoa, joten uskoimme saavamme paljon kayttokelpoista dataa, jonka avulla voimme
esittaa toimeksiantajalle hyodyllisia tuloksia. Saimme 402 vastausta monipuolisesti eri ikai-
silta ja eri taustamuuttujat omaavilta henkiloilta, joten mielestamme otoskoko on riittava tu-
kemaan lopputuotostamme. Olemme suhtautuneet tutkimusprosessiin puolueettomasti ja vas-

taukset on esitetty juuri niin kuin ne on eika niita ole vaaristelty.

4  Tulokset

Maarallisten tutkimustulosten analysointi etenee paasaantoisesti aina kolmen vaiheen kautta.
Nama vaiheet ovat lomakkeiden tarkistus, vastausten siirtaminen tietokoneohjelman avulla
kasiteltavaan, numeraaliseen muotoon, seka lopullisen aineiston tarkistaminen (Vilkka 2007,
105-107). Maarallisten vastausten perinteinen kasittelymuoto on tehda tuloksista havainnollis-
tava taulukko, eli havaintomatriisi. Tulosten esittamisen, vertailun ja analysoinnin apuna voi-
daan kayttaa erilaisia tyokaluja, kuten esimerkiksi ristiintaulukointia tai korrelaatiokerrointa
(Vilkka 2007, 117-118.)



47

Hyodynsimme tutkimustulosten analysoinnissa ristiintaulukointia. Ristiintaulukointi on yksi pe-
rustavista analyysimenetelmista, jota kaytetaan apuna maarallisen aineiston analysoinnissa.
Ristiintaulukoinnilla tarkastellaan ehdollisia jakaumia. Sen avulla tutkitaan muuttujien jakau-
tumista seka niiden valisia riippuvuuksia. Tutkimuskysymyksena voi olla esimerkiksi naisten ja
miesten valinen ero siina, kuinka kiinnostuneita he ovat politiikasta. Ristiintaulukointi antaa
vastauksen siihen, eroavatko heidan vastausjakaumansa toisistaan, kun vaihtoehtojen osuudet
naytetaan sukupuolimuuttujan kahdessa eri luokassa ja verrataan toisiinsa. Muuttujaluokkia
voi olla useampia. Johtopaatosten vastuu on kuitenkin aina tutkijalla. Ristiintaulukoinnissa on
huomioitava, etta itse testaus ei kerro taulukon sisaltamien erojen sisallollisesta merkityk-
sesta, vaan testi kertoo erojen suuruudesta tilastotieteellisessa mielessa. Tama tarkoittaa,
etta suuret erot voivat jaada huomaamatta pienella otoskoolla, kun taas suurella otoskoolla
pienikin riippuvuus muuttujien valilla voi antaa tilastollisesti merkittavan testituloksen. (Tie-
toarkisto 2023c.)

Kyselylomakkeeseen vastasi yhteensa 402 henkiloa. Kyselylomakkeessa oli 13 kysymysta,
joista kahdeksan olivat pakollisia. Kysymykset, jotka eivat olleet pakollisia liittyivat In-
stagram-sovelluksen kayttoon. Mikali vastaaja ei kayta Instagram-sovellusta lainkaan, tai on
lopettanut taman kayton, oli hanella mahdollisuus ohittaa vapaaehtoiset kysymykset. Kysely-
lomakkeen kysymyksista 12 oli monivalintakysymyksia ja yksi kysymyksista oli avoin. Kyselylo-
makkeen kysymykset olivat suunnitelman mukaisesti jaettuna neljaan eri aihekategoriaan;

kuttajan merkitykseen lopullisessa ostopaatoksessa liittyviin kysymyksiin.

Kahden kysymyksen kohdalla ilmeni ”en halua kertoa” vastauksia. Nama nousivat esille vas-
taajien sukupuolen kohdalla, jossa yksi henkilo vastasi ”en halua kertoa” seka vastaajien sivii-
lisaadyn kohdalla, jossa 11 henkiloa vastasi ”en halua kertoa”. Lisaksi vaikuttajan vaikuttami-
sesta positiivisesti tuotteen/brandin mielikuvaan -kysymys sai yli 25 prosenttia vastaajista
vastaamaan, ”en osaa sanoa”. Vilkan (2007, 109) mukaan, "en tieda” vastaukset ja puuttuvat
vastaukset voivat kertoa muun muassa siita, ettei vastaaja ymmartanyt kysymysta, tieda ai-
heesta tarpeeksi vastatakseen tai halua kertoa mielipidettaan asiasta. Vastauksen puutteen
syyta on kuitenkin hyvin vaikea arvioida, eika oikeaa menetelmaa tallaisten vastausten kasit-
telemiseksi ole maaritelty. Vastaajista 374 henkiloa jatti sahkopostiosoitteensa kyselyn lop-

puun tuotesetin arvontaa varten.
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402 vastausta

@ Alle 20
@ 21-30

@ 31-40

® 41-50

@ 50+

Kuvio 5: Vastaajien ikajakauma

Ensimmaisessa kysymyksessa tarkasteltiin vastaajien ikajakaumaa. Kyselyyn vastanneista 31-
40-vuotiaat muodostivat suurimman ikaryhman. 34,1 prosenttia vastaajista eli 137 henkiloa
kuuluu ikaryhmaan 31-40-vuotiaat. Toiseksi suurimman ryhman muodostivat 41-50-vuotiaat,
joita oli yhteensa 27,6 prosenttia vastaajista eli 111 henkiloa. Jopa 87 henkiloa vastaajista
kuului 50+ ikaryhmaan, joita edusti 21,6 prosenttia vastaajista. Instagramin aktiivisin kaytta-
jaryhma (Haenlein ym. 2020) 21-30-vuotiaat muodostivat vastauksista 16,2 prosentin ryhman,
yhteensa 65 henkiloa. Kaikista pienimpaan ikaryhmaan, alle 20-vuotiaat, mahtui vain kaksi

vastaajaa, jotka edustivat ainoastaan 0,5 prosenttia vastaajista.

Sukupuoli

402 vastausta

@® Mies
@ Nainen

a @ En halua kertoa

Kuvio 6: Vastaajien sukupuoli
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Lahes 90 prosenttia, tarkemmin 89,8 prosenttia vastaajista oli miespuolisia eli yhteensa 361
henkiloa vastaajista. Kymmenen prosenttia vastaajista oli naisia. Yksi henkilo vastasi kysy-
mykseen, ettei halua kertoa sukupuoltaan. Merkittava maara miespuolisia vastaajia oli tutki-
muksen kannalta positiivinen asia, kun toimeksiantajayrityksen brandi BRBR on ensisijaisesti
miehille suunnattu. Odotettavissa oli, etta suuri maara vastaajista tulee olemaan miespuoli-
sia, silla GROOM Partureiden asiakaskunta, jolle kysely lahetettiin, koostuu suurilta osin mie-
hista. Parturipalveluita kayttaa paasaantoisesti miehet, mutta GROOM Partureiden verkko-

kauppaa kayttavat kummatkin sukupuolet (Satta 2023).

Siviilisaaty

402 vastausta

@ Sinkku

@ Deittailen
Avoliitossa

® Avioliitossa

@ En halua kertoa

Kuvio 7: Vastaajien siviilisaaty

Vastaajista 38,8 prosenttia kertoi olevansa avioliitossa. Tata vastaajaryhmaa edusti yhteensa
156 henkiloa. Toiseksi suurin ryhma oli avoliitossa olevat, joita oli kyselyyn vastanneista 122
henkiloa eli yhteensa 30,3 prosenttia. Yli yksi neljasosa vastaajista kertoi olevansa sinkkuja
tai deittailevia. 19,7 prosenttia vastaajista, eli 79 henkiloa on sinkkuja ja 8,5 prosenttia, eli
34 henkiloa deittailee. Naiden vastaajaryhmien lisaksi 2,7 prosenttia vastaajista, johon kuului

11 henkiloa, vastasi ”en halua kertoa”.
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Kaytan hiustuotteita sdannollisesti (pesu- tai muotoilutuotteita)

402 vastausta

@ Kaytan
@® En

)

Kuvio 8: Vastaajien kayttotottumukset hiustuotteiden parissa

93 prosenttia vastaajista kertoi kayttavansa saannollisesti hiustuotteita (pesu- tai muotoilu-
tuotteita). Tahan kuului 374 henkiloa. 28 henkiloa eli 7 prosenttia vastaajista ei kayta hiusten

pesu- tai muotoilutuotteita saannollisesti.

Kaytan hiusten muotoiluun aikaa paivittdin

402 vastausta

@® Alle 5min
@ n. 10min
@ Yli 15min

Kuvio 9: Vastaajien ajankaytto hiustenmuotoilun parissa

78,1 prosenttia eli selkea enemmisto vastaajista kertoi kayttavansa alle viisi minuuttia hius-
ten muotoiluun paivittain. Vastaajista 21,6 prosenttia kayttaa aikaa noin 10 minuutin verran

ja 0,2 prosenttia eli vain yksi vastaajista kayttaa aikaa yli 15 minuuttia paivassa.
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Kuvio 10: Miten siviilisaaty vaikuttaa hiustenlaiton ajankayttoon

Tutkimuksen mukaan ihmiset, jotka ovat romanttisen suhteen alussa, kayttavat enemman ai-
kaa ulkonaosta huolehtimiseen kuin naimisissa tai pidempaan parisuhteessa olleet (Kowal ym.
2022, 455-474). Kyselytutkimuksessa selvisi, etta yksi vastaaja, joka on sinkku, kayttaa hius-
tenlaittoon yli 15 minuuttia aikaa paivittain. Tassa tapauksessa otanta on hyvin pieni, eika
sen perusteella voida tehda luotettavia johtopaatoksia. Voidaan kuitenkin huomata, etta noin

viisi minuuttia paivassa riittaa hyvin hiustenlaittoon, oli siviilisaaty mika tahansa.
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Kuvio 11: Hiustenlaiton parissa kaytetty aika naisilla ja miehilla

Tutkimuskyselyn vastaajista yli 90 prosenttia oli miehia, mutta verrattaessa miesten ja nais-
ten ajankayttoa hiustenlaiton parissa, on ajankaytto sukupuolesta riippumatta hyvin saman-

kaltaista. Ristiintaulukoinnin avulla selvisi, etta vastanneista naishenkildista 60 prosenttia
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kertoi kayttavansa hiustenlaittoon alle viisi minuuttia aikaa paivassa ja loput 40 prosenttia
noin 10 minuuttia. Mieshenkiloista noin 25 prosenttia kayttaa hiustenlaittoon noin 10 minuut-
tia paivassa, kun taas 75 prosenttia alle viisi minuuttia. Nama tulokset vahvistivat sita, etta
miesten ostokayttaytymisen uskotaan muuttuneen huomattavasti entiseen verrattuna ja mie-
het ovat alkaneet kuluttamaan naisia enemman lahes jokaisessa tuotekategoriassa (Burke
2021). Miehet kayttavat myos yha enemman rahaa ulkonakoonsa ja sen hoitamiseen ja esi-
merkiksi koronapandemian aikana miesten kosmetiikkamarkkinoiden kysynta kasvoi huomatta-
vasti, kun miehilla oli enemman aikaa kaytettavissa ulkonaostaan huolehtimiseen (Grand View
Research 2023). Naiden perusteella voimme olettaa, etta miesten kiinnostus ulkonakoaan

kohtaan on kasvanut ja sita kautta ajankaytto hiustenlaiton parissa on lisaantynyt.

Haen hiustuotteista tietoa seuraavista paikoista

Google, YouTube, In...

Google, YouTube, P...
0,5%

1,2%

Google, Instagram, ... Puoliso, ystéava, t;.létl;o/
0,7% T%
Groom .. Google, You:uztz/e
1,5% 270
Puoliso, ystava, tuttu... Parttirl
1,5% 6,2%
Instagram

1,2%

Google, Instagram,...

2,0%

parturi

1,0%

Instagram, Puoliso, y...

1,2%

Instagram, Tiktok, P... Google
1,2% 26,6%

Google, Instagram
4,7%

Google, Puoliso, yst...
7,5%

Tiktok, Puoliso, ystav...
0,2%

Kuvio 12: Vastaajien tiedonhakukanavat hiustuotteiden parissa

Tutkittavilta kysyttiin mita tiedonhakukanavia he kayttavat etsiessaan tietoa hiustuotteista.
Kysymyksessa valmiina vaihtoehtoina olivat Google, YouTube, Instagram, TikTok tai puoliso,
ystava, tuttu, tms. Taman lisaksi oli myos vaihtoehto "muu”, johon vastaaja sai halutessaan
kirjoittaa vapaamuotoisen vastauksen. 26,6, prosenttia vastaajista, eli 107 henkiloa vastasi
kayttavansa Googlea tiedonhakukanavana. Seuraavaksi isoin ryhma koostui ”Puoliso, ystava,
tuttu, tms.”- vastauksista, jonka valitsi 10,7 prosenttia vastaajista, eli 43 henkiloa. 4,2 pro-
senttia, yhteensa 17 henkiloa, kertoi kayttavansa YouTubea hakiessaan tietoa hiustuotteista.
Viisi henkiloa eli 1,2 prosenttia vastanneista kertoi kayttavansa Instagramia etsiessaan tietoa
hiustuotteista. Naiden lisaksi "Muu” vaihtoehdon valinneet kertoivat kayttavansa muun mu-
assa parturiliikkeita (ammattilaisia), TikTokia, GROOM Parturiketjua, apteekkia, kauppoja tai

ettei hae tietoa hiustuotteista mistaan.



53

Kaytan Instagram sovellusta

402 vastausta

@ Paivittain

@ Viikoittain

) Satunnaisesti

@ Olen poistunut sovelluksesta

@ En ole koskaan kayttanyt sovellusta

Kuvio 13: Vastaajien kayttotottumukset Instagram-sovelluksen parissa

Yli 60 prosenttia vastaajista, yhteensa 247 henkiloa kayttaa Instagram- sovellusta paivittain. 9
prosenttia kayttaa sovellusta viikoittain ja 10,9 prosenttia ainoastaan satunnaisesti. 6,2 pro-
senttia vastaajista on poistunut sovelluksesta ja perati 12,4 prosenttia ei ole koskaan kaytta-

nyt sovellusta.
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Kuvio 14: Instagram -sovelluksen kayttotottumusten ikajakauma

Ristiintaulukoinnin avulla selvitettiin miten ika vaikuttaa tutkittavien Instagram -sovelluksen

kayttoon. Nuoret 20-30-vuotiaat ovat Instagramin isoin ja aktiivisin kayttajaryhma (Haenlein
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ym. 2020). Myos kyselyn perusteella nuoret viettavat paivittain aikaa Instagram sovelluksen
parissa, mutta niin tekevat myos kyselyssa tutkittavana olleet muut ikaryhmat. Alle 20-vuoti-
aat vastaajat kayttavat Instagram- sovellusta paivittain. Kyselyyn vastanneista suurimman ika-
ryhman muodostivat 31-40-vuotiaat. Heita oli yhteensa 137 henkiloa, joista 93 henkiloa kayt-

taa Instagram -sovellusta paivittain.

Kyselytutkimuksessa selvitettiin mita kanavaa tutkittavat mieluummin kayttavat, mikali
ovat poistuneet Instagramista. Kysymys oli avoin ja vapaaehtoinen. Vastauksia tuli yh-
teensa 66 kappaletta. Koska vastaukset on jatetty avoimessa muodossa, oli niita haastava
saada taulukoitua, joten vastaukset esitetaan tekstimuodossa. Vastaajista 13 henkiloa ker-
toi kayttavansa Facebook- sovellusta Instagramin sijaan. Instagram myytiin Facebookin
omistukseen vuonna 2012 (Instagram 2022). Kuusi henkiloa kertoi kayttavansa Twitteria ja
viisi henkiloa videosisaltokanava YouTubea. Lisaksi yksittaisissa vastauksissa nousi esiin
TikTok, Whatsapp, Reddit ja Google. We are Social vuoden 2022 raportin mukaan Face-
book, YouTube ja Instagram, tassa jarjestyksessa, ovat suosituimpia sosiaalisen median ka-
navia, joten myos tutkimustulosten vastaukset tukevat tata. Erilaisten kanavien lisaksi vas-
taustuloksissa nousi esille mielipiteita sosiaalisen median kaytosta ja vastaajien halusta ra-

joittaa sen kayttoa. Seuraavaksi muutama esimerkki vastauksista:
”En haluaisi kayttaa addiktoivaksi suunniteltuja someja (kaytan ihan liikaa aikaa niissa).”

”En kayta enaa somea, lopetin sen kayton kaksi vuotta sitten. Yritan kokea kaikki nakemani
asiat mahdollisimman aidosti ja realistisesti, olla hetkissa aidosti lasna. Kerata muistoja ja

kokemuksia.”

”Olen poistanut kaytannossa kaikki sosiaalisen median tilini, koska ne veivat aikaa/eivat tuo-

neet itselleni lisaarvoa.”

Perati 19 henkiloa oli vastannut kysymykseen, etta ei ole tarvetta Instagram -sovellukselle tai

ei halua syysta tai toisesta kayttaa sita.
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Instagramissa minua kiinnostaa

324 vastausta

Kuvat feedissa

Tarinat (Story)

Videot feedissa (Reels)
Tuttavien videot}—1 (0,3 %)

Oliver Cook}—1 (0,3 %)

Kallunki Jussi}—1 (0,3 %)

Juha Haavisto}—1 (0,3 %)

ei mikaan|—1 (0,3 %)

Ihmisten vélinen kanssakay...}—1 (0,3 %)
Ystavien kuvat ja tarinat.}—1 (0,3 %)
Meemit}—1 (0,3 %)

En osaa sanoa}—1 (0,3 %)

Kaverit ja meemit}—1 (0,3 %)

-}-1(0,3 %)
Tuttujen infot}—1 (0,3 %)
Asioista keskustelu.}—1 (0,3 %)
Harri Usmi}—1 (0,3 %)
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259 (79,9 %)
203 (62,7 %)

162 (50 %)

Kuvio 15: Vastaajien kiinnostus Instagram sovelluksen sisallosta talla hetkella

79,9 prosenttia vastaajista, eli 259 henkiloa vastasi, etta kuvat Instagram sovelluksen fee-
dissa kiinnostavat heita. Seuraavaksi eniten aania sai tarinat, 62,7 prosentilla vastaajista.
Tahan kuului 203 henkiloa. Tarinoiden ansiosta, julkaisumaarat Instagramissa ovat huomatta-
vasti lisaantyneet verrattuna vuoteen 2016 kun tarinatoimintoa ei viela ollut (Instagram
2022). Vastausten perusteella kuvat feedissa ovat kuitenkin viela talla hetkella tarinoita kiin-
nostavampia. Puolet vastaajista, eli 50 prosenttia, vastasi olevansa kiinnostunut Reels vide-
oista. Naita vastaajia oli yhteensa 162 henkiloa. Lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus kertoa
avoimessa kysymyksessa mika sisalto Instagramissa kiinnostaa. Yksittaisia vastauksia tuli muun
muassa seuraavanlaisia: tuttavien videot, ystavien kuvat ja tarinat, meemit ja erilaisten julki-

suudenhenkiloiden julkaisut.
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Instagramissa minua voisi kiinnostaa seuraavanlainen sisalto

321 vastausta

Fiiliskuvat

Brandin/tuotteen esittely
Brandin/tuotteen vastuullisuus
Tuotteen kayttoopas

Tuotteen raaka-aineet

Ihmiset yrityksen/brandin tak...
Kampanjat ja edut
Kilpailut/arvonnat

vinkkeja tuotteiden kayttoon|—1 (0,3 %)
Erityisesti tasmatuotteet: Min...}—1 (0,3 %)
Oliver Cook}—1 (0,3 %)

Kallunki Jussi}—1 (0,3 %)

Juha Haavisto}—1 (0,3 %)

ei mikaan}—1 (0,3 %)

En pida instagramia mainos...}—1 (0,3 %)
Fiksut ja ytimekkaat viestit. I...}—1 (0,3 %)
Tuotteen arviointi, asiakas k...}—1 (0,3 %)
Oivaltava mainonta / ajan he...}—1 (0,3 %)
Tietoa ja asiasisaltéa .}—1 (0,3 %)

Harri Usmi}—1 (0,3 %)
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156 (48,6 %)

198 (61,7 %)
55 (17,1 %)
143 (44,5 %)
52 (16,2 %)
116 (36,1 %)
217 (67,6 %)
—121 (37,7 %)

Kuvio 16: Vastaajien kiinnostus Instagram sovelluksen sisallosta tulevaisuudessa

Jopa 67,6 prosenttia vastaajista, eli yhteensa 217 henkiloa, vastasi kampanjoiden ja etu-
jen kiinnostavan heita. Taman lisaksi heita kiinnostaa brandin/tuotteen esittely, johon
61,7 prosenttia, eli 198 henkiloa osoitti kiinnostuksensa. Kolmanneksi eniten aania sai fii-
liskuvat, joista 156 henkiloa, eli 48,6 prosenttia vastaajista oli kiinnostuneita. Naiden vaih-
toehtojen jalkeen eniten aania sai tuotteen kayttoopas, jonka 143 henkiloa, eli 44,5 pro-
senttia vastaajista valitsi. Kilpailut/arvonnat ja ihmiset yrityksen/brandin takana saivat
melko tasaisesti vastauksia. Kilpailut/arvonnat saivat 121 vastausta eli 37,7 prosenttia vas-
taajista olisi kiinnostunut naista. lhmisista yrityksen/brandin takana oli kiinnostunut 36,1
prosenttia vastaajista eli yhteensa 116 henkiloa. Brandin/tuotteen vastuullisuus ja tuot-
teen raaka-aineet kiinnostivat kumpikin alle 20 prosenttia vastaajista. Brandin/tuotteen
vastuullisuus kiinnosti 55 henkiloa, eli yhteensa 17,1 prosenttia vastaajista ja tuotteen
raaka-aineet 52 henkiloa, eli 16,2 prosenttia. Naiden lisaksi avoimeen kysymykseen vastan-
neet henkilot kertoivat, etta fiksut ja ytimekkaat viestit, tuotteen arvostelut, asiasisalto

ja muutamien julkisuudenhenkiloiden sisalto voisi kiinnostaa heita.



57

Tuotteen/brandin mielikuvaan vaikuttaa positiivisesti, kun seuraamasi vaikuttaja
(influencer) suosittelee tai kédyttaa jotakin tuotetta

345 vastausta

® Kylia
OE

@ En osaa sanoa

Kuvio 17: Vastaajien mieltymykset vaikuttajan suosittelemien tuotteiden/brandien parista

88,7 prosenttia vastaajista vastasi, etta vaikuttajan suosittelu ei vaikuta tai ei osaa sanoa vai-
kuttaako positiivisesti tuotteen/brandin mielikuvaan. 41,4 prosenttia vastaajista oli sita
mielta, etta vaikuttajan suositus ei vaikuta positiivisesti tuotteen/brandin mielikuvaan ja 25,2
prosentti vastaajista ei osannut sanoa vaikuttaako se. 33,3 prosenttia vastaajista oli sita
mielta, etta seuraamansa vaikuttajan suosituksella on positiivinen merkitys tuotteen/brandin

mielikuvaan.

Olen joskus ostanut hiustuotteen vaikuttajan (influencer) suosituksesta?

349 vastausta

@ Olen
® En

Kuvio 18: Vastaajien ostotottumukset vaikuttajan tuotesuosituksen parissa

Yli 80 prosenttia vastaajista, yhteensa 281 henkiloa, ei ole koskaan ostanut hiustuotetta vai-
kuttajan suosituksesta. 68 henkiloa eli 19,5 prosenttia vastaajista on joskus ostanut hiustuot-

teen vaikuttajan suosituksesta.
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Kuvio 19: Vaikuttajan suosituksesta hiustuotteen ostaneiden henkiloiden ikajakauma

Suurin osa vastaajista ei koskaan ole ostanut hiustuotetta vaikuttajan suosituksesta. Kuitenkin
68 henkiloa vastaajista on joskus tehnyt paatoksen ostaa hiustuote vaikuttajan suosituksesta.
Selvitimme ristiintaulukoinnin avulla vastaajien ikaluokat. Sanotaan, etta 20-30-vuotiaat ovat
kaikista eniten alttiita vaikuttajamarkkinoinnille (Haenlein ym. 2020). Vastausten perusteella
29 henkiloa sijoittui ikaryhmaan 31-40-vuotiaat, joka kattaa tassa kyselyssa suurimman ika-
ryhman. Seuraavaksi isoin ikaryhma oli 21-30-vuotiaat, jota edustaa yhteensa 18 henkiloa. Li-
saksi ikaryhma 50+ pitaa sisallaan 11 henkiloa ja ikaryhma 41-50-vuotiaat 10 henkiloa. Tama
tutkimustulos vahvistaa nuorten olevan alttiita vaikuttajamarkkinoinnille. Lisaksi tulos tukee

sita, etta Instagram on hyva kanava vaikuttajamarkkinointiin (Oberlo 2022).

Mitka seuraavista vaikuttavat merkittavasti ostopaatokseesi

383 vastausta

Tuotteen ulkonakd —86 (22,5 %)

Tuotteen ominaisuudet —303 (79,1 %)

Tuotteen luonnonmukaisuus

—75 (19,6 %)

Tuotteen kaytettavyys 241 (62,9 %)

Tuotteen markkinointi (asiantun... 108 (28,2 %)
Brandi —93 (24,3 %)
Hinta —227 (59,3 %)

0 100 200 300 400

Kuvio 20: Vastaajien ostopaatokseen merkittavasti vaikuttavat tekijat



59

Kyselytutkimuksen mukaan merkittavimpana ostopaatokseen vaikuttavana tekijana pidettiin
tuotteen ominaisuuksia. 303 henkiloa eli 79,1 prosenttia vastaajista koki tuotteen ominaisuu-
det tarkeimmaksi. Seuraavaksi eniten aania sai tuotteen kaytettavyys, jonka 241 henkiloa eli
62,9 prosenttia vastaajista valitsi merkittavaksi. Kolmanneksi merkittavin tekija oli hinta.
59,3 prosenttia eli 227 henkiloa oli sita mielta, etta hinta on ostopaatoksen kannalta merkit-
tava tekija. Myos tuotteen markkinoinnilla oli suhteellisen iso vaikutus. 28,2 prosenttia vas-
taajista, eli 108 henkiloa olivat sita mielta, etta tuotteen markkinoinnilla (asiantuntijan suo-
sittelulla) on merkittava vaikutus ostopaatokseen. Brandin vaikutuksen ostopaatokseen koki
merkittavana 24,3 prosenttia eli 93 henkiloa ja tuotteen ulkonaon vaikutuksen koki merkitta-
vana 22,5 prosenttia vastaajista eli 86 henkiloa. Vahiten aania sai yllattaen tuotteen luonnon-
mukaisuus, jonka vaikutus ostopaatokseen oli merkittava vain 19,6 prosentin eli 75 henkilon

mielesta. Tassa kysymyksessa vastaajilla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto.

Tassa opinnaytetyossa osa tutkimustuloksista on analysoitu suoraan Google Forms kyselytutki-
mustyokalun avulla, joka automaattisesti luo joidenkin kysymysten kohdalla selkeita taulu-
koita ja diagrammeja. Lisaksi hyodynsimme Excel -laskentataulukkoa, jonka avulla tehtiin ris-
tiintaulukointia ja selkeytettiin avoimien kysymysten analysointia luetteloimalla ja asetta-

malla vastaukset aakkosjarjestykseen.
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5 Kehittamistuotos
5.1 Sosiaalisen median suunnitelma

MRACE®-mallin mukaisesti digitaalisen markkinoinnin suunnittelu tulee aloittaa tavoittavuu-
della ja keskitymme tassa suunnitelmassa erityisesti seuraajamaaran kasvattamiseen. In-
stagramin taustalla toimii looginen ja systemaattinen algoritmi, joka pyrkii jarjestelemaan
suuret datamaarat vastaamaan kayttajien tarpeisiin. Instagramin algoritmi huomioi esimer-
kiksi postaukset, tarinat, kayttajien valisen vuorovaikutuksen, hashtagit eli aihetunnisteet ja
kuvatekstit. Instagram keskittyy nykyaan myos enemman seuraajiin, kommentteihin ja tyk-
kayksiin, silla se pyrkii estamaan kayttajien mahdollisuuden hyodyntaa ostettuja, tietoko-
neella tehtyja valekayttajaprofiileja. Valeprofiileja voidaan kayttaa kasvattamaan omaa seu-
raajamaaraa, mutta se ei ole kannattavaa, silla Instagram pyrkii estamaan valeprofiileja kayt-
tavat tilit ja luokittelee ne roskapostitileiksi. (Agung & Sri Darma 2019, 743-745.)

Instagram toimii itsessaan hakukoneen tavoin. Taman takia kannattaakin sisallyttaa tarkeat
avainsanat mahdollisuuksien mukaan jo kayttajanimeen tai display-nimeen, joka nakyy profii-
lissa kayttajanimen alapuolella. Alkuun tulee maaritella avainsana, jonka avulla yritys haluaa
loytya Instagramista. Jos kayttaja haluaa etsia esimerkiksi tietoa yrittajyydesta, han saattaa
etsia hakusanoilla "yrittaja” tai "entrepreneur” ja jos yrityksella on tama hakusana kayttaja-
nimessa tai display-nimessa, nousee se todennakoisemmin suositeltujen kayttajaprofiilien
joukkoon. Avainsanan lisaksi kannattaa miettia myos toissijaisten hakusanojen lisaamista pro-
fiilin bioon, joka on pieni alue oman kuvan ja kayttajanimen alapuolella. Naiden avulla profii-
liin voi loytaa ihmisia, jotka eivat etsi tietoa avainsanan avulla, mutta voisivat kuitenkin olla

kiinnostuneita sisallosta. (Ranta 2023.)

Profiilissa oleva bio on usein ensimmainen asia, minka muut kayttajat nakevat vieraillessaan
kayttajan profiilissa. Tasta syysta bioon kannattaa kirjoittaa yrityksen yhteystiedot ja mahdol-
linen linkki verkkosivuille, mutta taman lisaksi myos kuvailla yrityksen brandia lyhyesti ja ih-
misia kiinnostavalla tavalla. Yrityksen kannattaa tuoda brandiaan vahvasti esiin Instagramissa.
Feedi on bion jalkeen seuraava, minka profiilissa vieraileva kavija nakee. Vierailijan feedista
saama vaikutelma voi vaikuttaa heti siihen, mita mielta han on brandista. Feedi kannattaa pi-
taa mahdollisimman yhdenmukaisena ja brandille sopivana. Varimaailma, postausten tyyli,
aanensavy ja muut yleisilmeeseen vaikuttavat asiat kannattaa suunnitella tarkkaan ja pitaytya
samassa tyylissa. (Geyser 2022.) Kuvien merkitys feedissa on suuri ja niiden laatuun kannattaa
panostaa. Hyvat, korkealaatuiset kuvat tekevat profiilista mukavan nakoisen ja saavat tuot-
teet nayttamaan laadukkaammilta, jolloin muut kayttajat haluavat todennakoisemmin seu-
rata sita. (Ranta 2023.)

Yksi tutkitusti tehokas tapa saada lisaa seuraajia Instagramissa on alkaa itse seuraamaan

muita. Instagramin kayttoliittyma auttaa kayttajia huomaamaan helposti, kun joku uusi
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profiili alkaa seuraamaan heita, jolloin kayttajan on helppo reagoida asiaan ja alkaa seuraa-

maan toista profiilia takaisin. (Virtanen, Bjork & Sjostrom 2017.)

Oikeiden hashtagien kaytto on myos tarkeaa ja maarittelee paljon sita, minkalainen yleiso na-
kee kayttajan luomaa sisaltoa (Agung & Sri Darma 2019, 743-745). Suuri osa kayttajista loytaa
profiilin hashtagien avulla ja niita tulisikin ajatella kuin toissijaisia hakusanoja. Oman brandin
hashtagien lisaksi tulee kayttaa vaihtuvia ja monipuolisia, kohderyhmaa puhuttelevia sanoja,

jotta niiden avulla on mahdollista tavoittaa mahdollisimman suuri yleiso. (Ranta 2023.)

Instagramin tarina- osuudet ovat yksi tarkeimmista ominaisuuksista ja mita interaktiivisempia
ne ovat, sita enemman yleisoa ja seuraajia kayttaja pystyy saamaan (Agung & Sri Darma 2019,
743-745). Tarinoihin saa liitettya useita erilaisia elementteja, kuten sijaintitarroja, jonka
avulla voidaan kertoa missa kuva on otettu. Myos tarinoita julkaistaessa kannattaa niihin kir-

joittaa hashtageja paremman nakyvyyden saamiseksi. (Ranta 2023.)

BRBR tuotesarjalla on Instagramissa talla hetkella 150 seuraajaa, joten seuraajien kerryttami-
nen on tarkeaa nakyvyyden lisaamiseksi. Profiilia olisi hyva paivittaa ja lisata bioon hakusa-
noja, kuten ”haircare products” tai ”"grooming products”, jotta profiili nousisi hakutuloksissa
esiin, kun joku etsii hiustuotteita Instagramin haun kautta. BRBR kuvailee tuotesarjaansa
nain: “We were tired of impersonal or super-masculine products aimed at men. We wanted
to make a quality, timeless and Nordic lifestyle product line that would work for everyone.
The product line is easy to understand, functional and stylish. It fits into daily life - both
into the bathroom and training bag. BRBR is about those authentic moments where life is en-
joyed to the fullest.” (BRBR 2023.) Tata kuvausta on hyodynnetty myos Instagram- profiilin
biossa, silla kyseinen kuvaus kertoo hyvin mista brandissa on kyse. Sen lisaksi biossa lukee

myos linkki nettisivuille.

Instagram-guru Satu Gullen (2023) mukaan arvonnat ovat erittain suosittu tapa saada lisaa na-
kyvyytta ja seuraajia Instagramissa, mutta siina piilee myos vaaroja. Jotta Instagram-tili saisi
nakyvyytta, tarvitsee se tykkayksia, kommentteja ja jakoja omilta seuraajiltaan. Kun tilin
seuraajat reagoivat postaukseen, antaa algoritmi postaukselle lisaa nakyvyytta myos ulkopuo-
lisille seuraajille. Nain tavoitetaan uutta kohderyhmaa ja saadaan lisaa potentiaalisia asiak-
kaita. Vaikka arvonnat ovat erittain suosittu tapa lisanakyvyyden ja seuraajien hankkimiselle,
tuo arvonnat myos pahimmassa tapauksessa satoja uusia seuraajia tilille, joista muodostuu
niin kutsuttuja haamuseuraajia. Haamuseuraajat ottavat tilin seurantaan ainoastaan arvonta-
palkinto mielessa, eika aidon kiinnostuksen vuoksi. Koska nama seuraajat eivat ole aidosti
kiinnostuneita tilin sisallosta, eivat he tulevaisuudessa anna reaktioita postauksille ja nain al-
goritmi ei enaa anna postauksille nakyvyytta. Mikali arvontapostauksissa kaytetaan arvontaan
liittyvia hashtageja (arvonta, kilpailu, giveaway), on uhka joutua huijaustoiminnan uhriksi

suurempi. Instagramissa tietojenkalasteluhuijarit ovat loytaneet uuden tavan huijata ihmisia.
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He etsivat Instagramista arvontoja suorittavia tileja, tekeytyvat naiksi tileiksi ja lahettavat
”voittoviesteja” ihmisille lahes identtisen tilin kautta. Tarkoituksena on lahettaa viestin

kautta linkki, joka ohjaa ihmiset tietojenkalastelusivuille.

Taman takia yritysten on hyva olla perilla eri toimenpiteiden vaikutuksista. Lisaksi In-
stagramissa suoritettavan arvonnan kohdalla tulee noudattaa saantoja ja tassa tapauksessa
tutustua kuluttajasuojalakiin, jonka piiriin myos markkinointiarpajaiset kuuluvat. Kyseisen
lain tarkoituksena on estaa hyvan tavan vastainen ja sopimaton vaikuttaminen kuluttajien
paatoksentekoon. Arvonnan saannot tulee olla selkeasti esilla ja markkinoinnissa tulee kulut-
tajasuojalain 2 luvun 4 §:n mukaan kayda selkeasti ilmi sen kaupallinen tarkoitus ja kenen lu-
kuun markkinointia toteutetaan. Lisaksi 2 luvun 13 §:n mukaan arvontojen osallistumisehtojen
on oltava yksiselitteisia ja selkeita seka helposti saatavilla. Markkinoinnissa on kaytava ilmi
kuka jarjestaa arvonnan, koska arvonta alkaa ja paattyy, arvonnan ratkaisuperusteet, koska

arvonta suoritetaan seka miten voittajille ilmoitetaan ja palkinto luovutetaan. (Finlex 2023.)

BRBR brandin feedissa on talla hetkella kymmenen kuvaa. Uusia kuvia tulisi lisata, jotta fee-
dista saisi kiinnostavan ja houkuttelevan nakoisen. Ammattikuvaajan kaytto ei ole valttama-
tonta, mutta siita voi olla hyotya laadukkaiden kuvien saamiseksi. Myos mahdollisia jo ole-
massa olevia kuvia voisi hyodyntaa ja lisata niita feediin. Brandilla on jo tarkasti maaritelty
varimaailma ja tunnelma, jota he haluavat valittaa, joten kuvien tulisi sopia samaan tee-
maan. Feedin kuvissa on hyodynnetty monipuolisesti hashtageja ja kaytetty myos omaa bran-
dia kuvastavaa #brbrlife- hashtagia. Hashtageja kannattaa jatkossakin hyodyntaa monipuoli-
sesti ja kayttaa tuttujen lisaksi muitakin suosittuja hashtageja. Jos hashtagien keksiminen on
haastavaa, voi yrittaa etsia esimerkiksi aiemmin kayttamiensa hashtagien kautta muiden kayt-

tajien julkaisuja samoista aiheista ja etsia niista postauksista itselle sopivia hashtageja.

My0s julkaisun ajankohdalla on merkitysta. Julkaisuja ei kannata tietenkaan tehda esimerkiksi
yolla, milloin suurin osa kohderyhmasta nukkuu. Influencer MarketingHubin (Geyser 2022), yh-
den maailman johtavista sosiaaliseen mediaan ja vaikuttajamarkkinointiin keskittyvista me-
dia-alan yrityksista, mukaan parhaita paivia postata uusia julkaisuja Instagramiin ovat tiistai
ja keskiviikko. Tiistaisin paras ajankohta tehda julkaisuja on kello 4.00-10.00 valilla ja keski-
viikkoisin paras aika on 7.00-11.00. Myos perjantaisin kello 14.00 on hyva vaihtoehto. Naiden
aikojen uskotaan johtuvan esimerkiksi siita, etta ihmiset tarkistavat usein puhelimensa heti
aamusta ennen toihin lahtoa. Myos lounasaikoihin ihmiset kayttavat usein aikaa puhelimen se-
lailuun. Nama ajankohdat eivat varmastikaan ole samoja kaikilla kohderyhmilla, minka takia
on tarkeaa kiinnittaa huomiota sosiaalisen median mittaamiseen, jolloin voidaan seurata myos

mitka kellonajat tai paivat tavoittavat oman kohderyhman parhaiten.

BRBR voisi alkaa myo0s itse seuraamaan enemman muita kayttajia Instagramissa ja olemaan

aktiivisempi vuorovaikuttaja. Nain he voisivat saada myos itse uusia seuraajia. Talla hetkella
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BRBR:n seuratuissa on vain 44 Instagram- kayttajaa. Myos asiakkaiden kuvien kommentoimi-
nen tai niista tykkaaminen voisi olla mahdollisuuksien mukaan kannattavaa, silla se auttaisi
tuomaan lisaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaiden valille ja voi auttaa vahvistamaan hei-

dan valista suhdettaan (Virtanen ym. 2017).

Instagramin algoritmista liikkuu paljon tietoa, mutta kukaan ei voi olla taysin varma, miten se
todellisuudessa toimii tai kuinka usein se muuttuu. Vaikka algoritmin paaasiallinen tarkoitus
on pyrkia tarjoamaan oikeaa sisaltoa oikeille ihmisille, voi omilla toimillaan pyrkia vaikutta-
maan siihen, miten suotuisasti algoritmi nayttaa sisaltoasi muille. Algoritmi seuraa lukuisia eri
asioita, kuten kayttajien valista vuorovaikutusta, sovelluksen kayttomaaraa, kayttokertojen
pituutta, seurattujen tilin maaraa, aktiivisuuden maaraa seka lukemattomia muita asioita esi-
merkiksi kuviin, postauksiin ja videoihin liittyen. (Hirose 2023.) Alkuun kannattaa kuitenkin
keskittya tekemaan kayttajaprofiilista kiinnostava ja tyylikas seka lisaamaan seuraajamaaraa
yksinkertaisilla, aiemmin mainituilla asioilla, ennen kuin alkaa perehtymaan kaikkiin Instagra-

min algoritmin saloihin.

Kun Instagram-profiilin seuraaja- ja kavijamaaria on saatu lisattya, siirrytaan seuraavaan vai-
heeseen eli vuorovaikutukseen (Act). Tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat toimi-
maan eli saada heista liideja. Act- vaihe on MRACE®- mallin tarkein vaihe myyntimahdolli-
suuksien syntymisen kannalta. Profiilin kaytettavyyden ja sielta tiedon loytamisen tulee olla
asiakkaalle helppoa. Sisaltoa suunniteltaessa tulee ottaa huomioon ostajapersoonat ja luoda
sisaltoa heille tehdyn arvolupauksen mukaisesti. Jotta Reach- vaiheessa keratyt uudet kavijat
ja seuraajat saadaan muutettua liideiksi, tulee Instagram-profiili rakentaa niin, etta sen si-
saltdo muodostaa ostajapersoonille suunnattuja ostopolkuja, joita pitkin profiilissa vierailevat
saadaan tekemaan haluttuja toimia, kuten lataamaan opas tai tilaamaan uutiskirje. Kun osto-
polku on huolellisesti suunniteltu, vierailija kuluttaa brandin parissa enemman aikaa ja katsoo
enemman sisaltoja, kuten videoita tai asiakastarinoita. Sisalto tulisikin rakentaa niin, etta se
houkuttelee vierailijaa siirtymaan sisallosta toisen pariin ja etenemaan ostopolullaan. Nain
potentiaalinen asiakas katsoo mahdollisimman paljon sisaltoa, oppii yrityksen tuotteista ja va-
kuuttuu siita, miksi hanen kannattaa ostaa tuotteita juuri kyseiselta brandilta. (Lahtinen ym.
2022, 133-134.)

Ostopolun alussa olevien sisaltojen tulisi herattaa asiakkaan kiinnostus lukea aiheesta enem-
man. Jos sisalto keskittyy tassa vaiheessa ainoastaan tuotteisiin, se puhuttelee lahinna vain
niita asiakkaita, jotka olivat jo muutenkin suunnitelleet ostavansa tuotteen. Tasta johtuen os-
topolun alkupaassa olevan sisallon tulisi keskittya tuotteen sijaan asiakkaaseen. Sisallon tulisi
tarjota ratkaisuja ostajapersoonien ongelmiin, tarpeisiin, tavoitteisiin ja paivittaisiin haastei-
siin. Jos yritys pystyy keskittymaan naihin asioihin, asiakas uskoo varmemmin yrityksen mah-

dollisuuksiin ratkaista hanen ongelmansa. (Lahtinen ym. 2022, 138.)
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Act-vaiheessa asiakkaat alkavat selvittamaan mista voisivat ostaa tarvitsemansa tuotteen tai
palvelun. Tassa kohtaa mukana voi olla jopa kymmenia yrityksia, jolloin hyvin suunnitellun
brandin tarkeys korostuu ja se pystyy erottumaan muista. Brandi on yksi parhaista tavoista
erottua kilpailijoista, silla sita ei voi kukaan muu kopioida. Brandiin tutustumista voi verrata
ihmiseen tutustumiseen, mukavasta ja johdonmukaisesta ihmisesta on helppo kiinnostua ja
sama patee myos brandiin. Johdonmukaisuus ja hyva ensivaikutelma valittyy asiakkaalle nope-
asti kaikkien yrityksen ja asiakkaan valilla olevien kosketuspisteiden kautta. Jos brandi onnis-
tuu herattamaan profiilissa vierailevan asiakkaan kiinnostuksen, vierailija todennakoisesti
viettaa profiilin parissa enemman aikaa ja se saa heidat talléin myos todennakoisesti sitoutu-
maan brandiin paremmin. Jos brandi onnistuu kiinnittamaan kohderyhmansa huomion, ovat
tallaiset asiakkaat yleensa yritykselle tuottoisia ja vetavat myos lisaa samankaltaisia henki-
l6ita yrityksen puoleen. (Lahtinen ym. 2022, 139-140.) BRBR tuotesarjalla on jo erittain vahva
brandi-identiteetti. Brandilla on tarkkaan mietityt arvot ja tunnelmat, mita he haluavat valit-
taa. Logon kaytto, varimaailma ja fontit vahvistavat entisestaan brandin ilmetta. Kun yritys
saa brandin tuotua isomman yleison tietoisuuteen, silla on kaikki edellytykset erottua kilpaili-
joistaan ja kasvattaa suosiotaan. Instagramiin voisi luoda sisaltoa, jonka avulla potentiaaliset
asiakkaat tutustuisivat brandiin enemman ja oppisivat tuntemaan sen. Tuotekuvat, fiiliskuvat
ja brandin arvojen jakaminen toisi brandin lahemmaksi ihmisia. Kuvien tai videoiden valityk-
sella voisi kertoa tarinoita siita, mista kaikki sai alkunsa tai miksi brandi on juuri sellainen

kuin se on.

Kolmanteen vaiheeseen eli Convert- vaiheeseen paastaan, kun sivustolla tai profiilissa vierail-
lut kavija on saatu liidiksi, mutta ei viela maksavaksi asiakkaaksi. Tassa vaiheessa yrityksen
tulee pystya vakuuttamaan asiakas omasta tuotteestaan tai palvelustaan. Riippuen hankinnan
suuruudesta, tama vaihe voi kestaa paivista vuosiin. Remontin hankkimisessa voi kestaa pit-
kiakin aikoja, kun asiakas miettii ja vertailee vaihtoehtoja, kun taas esimerkiksi elintarvik-
keita ostetaan nopeasti. Yrityksen kannattaa pyrkia mainostamaan potentiaalisille asiakkaille
yrityksen referenssitarinoita eli esimerkiksi muiden tyytyvaisten asiakkaiden suositteluja,

jotta yritys pysyy asiakkaan mielessa. (Lahtinen ym. 2022, 141.)

Convert- vaiheessa asiakas on jo hyvin kiinnostunut yrityksen tarjoamasta tuotteesta ja yrityk-
sen tulee saada hanet vakuutettua siita, miksi se on parempi vaihtoehto kuin kilpailija. Luo-
dun sisallon tulee olla asiakkaan samaistuttavissa ja hanen taytyy tuntea, etta han haluaa sen
hyodyn, mita yrityksen tuote voisi hanelle tuoda. Sisallon tulee viestia asiakkaalle siita, mita
tapahtuu, jos asiakas tyytyy nykytilaan eika tee muutosta ja osta yrityksen tuotetta. Hanet
taytyy vakuuttaa siita, etta tuotteen hankkimalla aiemmin kaytetty tuote tuntuukin enaa vain

ihan hyvalta ja uusi tuote olisi juuri taydellinen. (Lahtinen ym. 2022, 142.)

Brandin merkitys on suuri myos Convert- vaiheessa. Jos vahva brandi on onnistunut vaikutta-

maan asiakkaaseen jo Reach- ja Act- vaiheissa, se auttaa myos kaupan sulkemiseen Convert-
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vaiheessa. Vahvan brandin ei tarvitse todistaa asiakkaalle arvoaan tai sita, kuinka hyvia tuot-
teita heilla on, silla asiakas tietaa sen jo. Silloin yrityksen ei tarvitse keskittya tuottamaan
kohderyhmaa puhuttelevaa sisaltoa, vaan se voi kohdistaa resurssinsa luottamuksen hankkimi-
seen. Vahemman tunnetuilla brandeilla tilanne on kuitenkin painvastainen. Vahva brandi hou-
kuttelee asiakasta ja asiakas luottaa siihen. Usein ollaan tilanteessa, jossa tuote A olisi todel-
lisuudessa parempi esimerkiksi ominaisuuksiensa ja hintansa puolesta, mutta kuluttaja ostaa
kuitenkin tuotteen B tunnetulta brandilta, koska se tuntuu paremmalta ja varmemmalta paa-
tokselta. Vahva brandi pystyy tekemaan itsesta houkuttelevan ja vahentamaan samalla tois-
ten brandien houkuttelevuutta. (Lahtinen ym. 2022, 144-145.)

Neljannessa vaiheessa eli Engage- vaiheessa liidi on saatu muutettua maksavaksi asiakkaaksi.
Tassa vaiheessa pyritaan sitouttamaan asiakkaita yritykseen ja brandiin. Yritykseen jo sitoutu-
neille on helpompi myyda jatkossakin kuin taysin uusille asiakkaille ja he voivat hyvassa ta-
pauksessa suositella yritysta myos muille. Kun yritys pystyy pitamaan suuren osan asiakkaista
mukanaan ja asiakaspoistuman mahdollisimman pienena, toimii se tarkeana tekijana yrityksen
todelliselle kasvulle. Engage- vaiheessa markkinoinnin tehtava on saada asiakas kayttamaan
yrityksen tuotetta useammin ja paremmin. Tahan toimii parhaiten uudelleenmarkkinointi sosi-
aalisen median kanavissa seka sahkopostimarkkinointi. Engage- vaiheen markkinoinnilla voi-
daan myos lisata sisallon parissa vierailevien luottamusta, koska he huomaavat, etta yritys
huolehtii nykyisista asiakkaistaan ja opastaa heita tuotteen kaytossa. Myos hakukoneoptimoin-
nin merkitys on suuri. Kun hakukoneoptimointi on tehty hyvin, se ohjaa asiakkaita tasaisesti

yrityksen sisallon pariin. (Lahtinen ym. 2022, 145-146.)

Ihmiset voivat kokea uuden tuotteen kayttamisen joskus vaivalloisena ja tuotteen hohto voi
unohtua alkuinnostuksen jalkeen. Taman takia yrityksen kannattaa keskittya muistuttamaan
asiakasta tuotteen ominaisuuksista ja kayttomahdollisuuksista. Kun asiakas osaa hyodyntaa
tuotteen jokaista ominaisuutta, han sitoutuu yritykseen varmemmin. Sahkopostimarkkinointi
asiakasrekisterille voi auttaa lisaamaan asiakkaiden sitoutumista yritykseen. Yrityksen kannat-
taa kuitenkin huomioida, etta kaikissa tapauksissa sama viesti ei sovellu kaikille vastaanotta-
jille. Viestin sisaltoa kannattaa mahdollisuuksien mukaan sovittaa yhteen esimerkiksi asiak-
kaan ostaman tuotteen kanssa, jolloin viestin sisalto on vastaanottajalle arvokkaampi. Talloin
vastaanottaja myos avaa viestin suuremmalla todennakoisyydella ja siirtyy yrityksen sisallon
pariin. (Lahtinen ym. 2022, 147.)

Engage- vaiheessa brandin tulee jatkaa brandin mukaista viestintaa ja kohdella asiakasta ar-
vostavasti. Asiakkaiden sitoutuminen on yritykselle tarkeaa. Sitoutuneisuuden avulla yritys

pystyy ennustamaan paremmin liiketoimintaansa ja kannattavuuttaan. Sitoutuneet asiakkaat
pysyvat varmemmin yrityksen mukana myos vaikeina aikoina, kuten koronapandemian aikana
saatoimme huomata. Jos brandi onnistuu tekemaan itsestaan kiinnostavan asiakkaan silmissa

ja paasee asiakkaan suosioon, silloin han todennakoisesti suosittelee sita myos muille. Kun
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brandi onnistuu luomaan tunnesiteen asiakkaaseen, se saa myos helpommin anteeksi virheita.
Yksi huono tuote tai muu virhe ei viela aja asiakasta pois, kun asiakas tietaa mita yritys todel-

lisuudessa edustaa ja milla tasolla se on. (Lahtinen ym. 2022, 148-149.)

Viimeisena vaiheena on Measure eli kaikkien aiempien vaiheiden mittaaminen. Mittaaminen
on tarkea vaihe, jotta yritys saa selville, onko aiemmissa vaiheissa tehdyt toimenpiteet olleet
kannattavia. Reach- vaiheeseen hyvia mittareita on esimerkiksi uusien sivustovierailujen
maara tai sosiaalisen median tavoittavuus. Act- vaiheessa mitataan esimerkiksi kavijoiden si-
vustolla viettamaa aikaa, kavijoiden poistumisprosenttia, uutiskirjeen tilanneiden maaraa tai
julkaisuihin sitoutumista. Convert- vaiheessa voidaan mitata esimerkiksi yhteydenottojen
maaraa tai mainontaan sijoitetun paaoman tuottoa ja Engage- vaiheessa tuotteiden suositte-
lujen tai arvostelujen maaraa, sahkopostien avausprosenttia tai sivustolle palaavien maaraa.
(Lahtinen ym. 2022, 151-154.)

5.2 Vuosikello

Markkinoinnin vuosikellot jaetaan yleensa kahteentoista kuukauteen tai kvartaaleittain. Lah-
dimme rakentamaan vuosikelloa nelja eri vuodenaikaa (talvi, kevat, kesa ja syksy) kuvaillen.
Vuosikellossa on kuvailtu vuodenajan yleiset tapahtumat, ottaen huomioon BRBR-tuotesarjan
olemassa olevat tuotteet ja kuvien avulla pyritaan luomaan vuosikelloon eri vuodenaikojen
tunnelmaa. Tarkoituksena on, etta toimeksiantajayritys voi hyodyntaa vuosikelloa sellaise-

naan tai rikastuttaa sita omia kampanjoita, messuja ja ajankohtaisia nostoja lisaamalla.

Talvi (marras-helmikuu) on taynna erilaisia juhlanaiheisia paivia kuten miestenpaiva, isan-
paiva, ystavanpaiva, joulu ja uusi vuosi. Lisaksi pikkujoulukausi starttaa ja ihmiset alkavat
valmistautua joulua varten lahtemalla lahjaostoksille. Naina aikoina yritysten on hyva olla he-
reilla nostamalla heidan tuotteistansa parhaiten lahjaksi sopivia tuotteita. Lisaksi talviaikaan
ihmisten iho ja hiukset kuivuvat, jonka takia kosteuttavat tuotteet ja hiuspohjalle sopivat hoi-

totuotteet nostavat suosiotaan.

Kevaalla (maalis-toukokuu) on aika luopua pipoista ja terassikelit alkavat, jolloin tarve hius-

tenlaitolle kasvaa. Viimeistaan naina aikoina miehet alkavat etsimaan tietoa kevaan hius- ja
partatrendeista ja hakeutuvat parturiin. Kevaalla juhlitaan myos valmistujaisia, jolloin lahja-
kausi ja laittautuminen on entista enemman pinnalla. Koska kevaan aurinko on voimakas, on
ajankohtaista nostaa esiin tuotteita, jotka sisaltavat UV-suojan ja tata kautta lisata asiakkai-
den tuotetietoutta. Kevaalla on myos hyva valmistautua kesan kiireisiin ja valmistella tulevia
kampanjoita pitkalle yli kesan. Kevaalla tulee myos valmistautua tyontekijoiden tuleviin lo-

miin ja suunnitella valmiiksi julkaistavaa sisaltoa kesan ajaksi.

Kesa (kesa-elokuu) on kiireista lomakauden aikaa, niin asiakkailla kuin yrityksilla. Kesakauden

ajalle on hyva ajastaa aiemmin suunniteltuja Instagram-postauksia niin paljon kuin
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mahdollista. Taman avulla pidetaan huoli, etta aktiivisuus Instagramin puolella jatkuu myos

lomien aikana. Kesalla on paljon eri teemoja juhannuksen, festareiden, mokkikauden ja mat-

kustamisen ymparilla. Lisaksi kesa on haajuhlien suosituinta aikaa. Kesakauteen sopii erityisen

hyvin erilaiset fiiliskuvat, kun ihmiset nauttivat lomakaudesta ja viettavat paljon aikaa mo-

keilla, juhlissa ja eri aktiviteettien parissa.

Syksylla (syys-lokakuu) ihmiset palaavat arjen pariin, jolloin helpot ja tyylikkaat "tyolookit”

ovat suosiossa. Myos itsensa hemmottelu on syksyn pimeydessa ajankohtaista ja ihmiset pa-

nostavat mieluusti itseensa sen minka arjen kiireiltaan ehtivat. Syksy on taynna alennuksia,

kun loppuvuodeksi halutaan paasta eroon alkuvuoden tuotteista ja uusia trendeja lanseera-

taan taas loppuvuodeksi. Syksylla on hyva heti alkaa valmistelemaan loppuvuoden juhla-

kautta. Lisaksi viime vuosina suosituksi noussutta Black Friday -kampanjaa vietetaan vuosit-

tain marraskuussa, joka saattaa vaatia yrityksilta entista enemman suunnittelua ja resursseja.

TALVI

marras-helmikuu

Pikkujoulukausi
Kosteuttavat tuotteet
Hiuspohjasta huolehtiminen
Joululahjat

Uusi vuosi

Tulevan vuoden hius- ja
partatrendit

Miestenpaiva

Isanpaiva

Ystavanpaiva

SYKSY

syys-lokakuu

Paluu arkeen

Helppo ja tyylikas
"tyolookki"
Alennusmyynnit
Loppuvuoden juhlakauteen
valmistautuminen

Black Friday valmistelut

Kuva 2: Vuosikello Instagram- markkinoinnin avuksi

i

o
QR

KEVAT

maalis-toukokuu

Pipokaudesta luopuminen
Kevaan hius- ja
partatrendit
Valmistujaisjuhlat
Auringonvalolta
suojautuminen

Kesan juhliin
valmistautuminen

KESA

kesa-elokuu

Juhannus
Festarit.
Mokki-/lomakausi
“Lomalookki"
Matkustaminen
Hagjuhlat
Auringonvalolta
suojautuminen
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Suunnittelimme nelja erilaista esimerkkipostausta tutkimustulosten, tietoperustan ja teke-
mamme vuosikellon avulla. Olemme hyodyntaneet MRACE®-mallia yrityksen sosiaalisen me-
dian suunnittelun tukena ja ottaneet huomioon yrityksen tamanhetkisen luonteen Instagram-
alustalla. Vaikka yritys on kotimainen, tuottavat he sisaltoa Instagram-alustalleen englanniksi.

Taman vuoksi tekemamme esimerkkipostaukset ovat englannin kielella.

Esimerkkipostauksiin on valittu useampi kuva per postaus, jotta julkaisu saisi mahdollisimman
paljon nakyvyytta. Instagram-guru Satu Giille (2023) kertoo blogissaan, etta mita enemman ja
pitkaaikaisemmin tili saa reaktioita (tykkayksia, kommentteja, jakoja ja seuraajia), sita

enemman se saa nakyvyytta. Han kuvailee Instagram-nakyvyytta lumipalloefektina: kun algo-

ritmi saa reaktioita, se antaa nakyvyytta.

Postauksien ensimmaiseen kuvaan olemme lisanneet tuotesarjan logon, jotta logo tulisi mah-
dollisimman monelle tutuksi, kun tuotesarjan tunnettuutta yritetaan vasta rakentaa. Logo on
mieleenpainuva ja tyylikas, joka toistuu aina tuotteiden kyljessa. Lisaksi suurin osa kaytta-
jista loytaa profiilin hashtagien avulla, jonka takia olemme lisanneet postauksiin brandin
omien hashtagien lisaksi myos vaihtuvia hashtageja teeman mukaan (Ranta 2023). Tekstiosio
on pidetty tarkoituksenmukaisesti mahdollisimman tiiviina, silla kuvat puhuvat puolestaan.
Jokaiseen postaukseen on tarkoitus lisata linkki (swipe up) verkkokauppaan, jonne halutaan

ohjata asiakkaat ostamaan tuotteita.

Ensimmainen esimerkkipostaus (Liite 1) sisaltaa juhlakauden tunnelmaa ja soveltuu hyvin pik-
kujoulukauteen. Tarkoituksena on herattaa seuraajissa juhlatunnelmaa kuvien avulla ja nos-
taa tuotesarjan lahjaehdotukset esille, joka innostaa potentiaalisia asiakkaita siirtymaan os-

toksille.

Toisessa esimerkkipostauksessa (Liite 2) haetaan valmistujaiskauden juhlatunnelmaa, johon
valitsimme kevaaseen sopivan Mojito -rakennesuihkeen. Rakennesuihkeen ominaisuuksia ja
sen sisaltamaa UV-suojaa on jarkeva nostaa esille kevaan vahvan UV-sateilyn vuoksi ja tata
kautta lisata asiakkaiden tuotetietoutta. Tuote toimii myOs erinomaisena ja hyvantuulisena

lahjaideana, silla se sopii lahes kaikkiin hiustyyleihin.

Kolmas esimerkkipostaus (Liite 3) pitaa sisallaan kesaisen mokkikauden arvonnan, jossa yritys
arpoo kolmelle onnekkaalle mokkikauteen sopivat tuotesetit. Arvontaan paasee osallistumaan
tykkaamalla kuvasta ja kommentoimalla kuvan alle lempi kesadrinkkinsa. Tekstiin on myos
selkeasti kerrottu, ettei Instagram ole osallisena kyseiseen arvontaan seka milloin arvonta

suoritetaan, missa ja miten voittajalle ilmoitetaan ja miten tuotteet toimitetaan voittajalle.

Neljannessa esimerkkipostauksessa (Liite 4) teemana on Black Friday. Marraskuussa vietettava
kampanja on maailmanlaajuinen kampanja, johon iso osa yrityksista lahtee mukaan reiluja

alennuksia tarjoamalla. Esimerkkipostauksessa on erottuva Black Friday kuva, ja seuraavassa
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kuvassa ja tekstissa on selkeasti kerrottu alennuksen maara, kampanjan kesto ja mitka tuot-

teet siihen kuuluvat.

5.3 Ostajapersoonat

Monissa B2B- yrityksissa on jo useiden vuosien ajan luotu erilaisia ostajaprofiileita. Ostajapro-
fiileita on luotu ostajan tittelin, hierarkisen aseman, organisaation koon tai harrastuksien pe-
rusteella. Tannin (2022, 72-74) mukaan talla tavoin halutaan keinotekoisesti saada lisatietoa
ostajasta kirjoittamalla hanesta henkilokohtaisia asioita ylos, joista voidaan sitten luontevasti
keskustella. Tallainen luokitus ei valitettavasti auta markkinoijaa tai myyjaa, silla ihminen
nakee tallaisten yritelmien lapi, eivatka tallaiset luo luottamusta toimijoiden valilla. Tittelin
tai ammattitaidon mukaan ei enaa 2020-luvulla voi paatella mitaan ostajapersoonasta. Nykyi-
sin ostajapersoonan oma motivaatio, ostoindikaatiot tai oston esteet, tiedontaso ja osaami-
nen aihealueesta auttavat myyntia ja markkinointia puhuttelemaan ja kohdentamaan markki-
noinnin ja myynnin materiaaleja ostajia auttamaan. Ostajan aiempi ostohistoria kyseisen
osaamisen tai palvelun parissa vaikuttaa siihen, onko ostajan haettava alustavaa perustietoa
toimijoilta. Mikali ostaja on jo alansa asiantuntija, kiinnostaa hanta suurella todennakoisyy-

della kokemukset vastaavanlaisilta organisaatioilta, trendit tai tulevaisuudennakymat.

Mikali lahdetaan miettimaan ostajaprofiileita ostajan tietotason mukaan, on hyva miettia, ha-
luaako yleensa myyda ammattilaisille ja asiantuntijoille. Tassakaan vaiheessa ei saa olettaa,
etta ostaja tietaa jo kaiken. Sisaanheittajaroolissa saattaa olla osaava henkilo, mutta paatta-
jaroolissa voi olla henkilo, jolle asiat tulee sanoittaa ja myyda taysin eri tavoin, kuten myyn-
nissa ja markkinoinnissa kuuluukin. Koska myyntitilanteessa ostavan organisaation puolelta
mukana keskustelussa saattaa olla useita eri henkiloita eri positioista, voi vaikeudeksi muo-
dostua eri henkiloiden erilainen lahestymistapa tai ymmarrys asiasta. Kaikki henkilot tulisi
selkeasti saada ymmartamaan ostettavan tuotteen tai palvelun hyodyt heidan organisaatiol-
lensa. Joku keskeinen henkilo ostopaattajan roolissa saattaa ”pudota kartalta”, eika nae tata
investoinnin arvoisena. Taman takia yrityksen on aarimmaisen tarkea antaa ostajalle ostokri-
teereita erilaisista nakokulmista. Markkinointi ei etene tuloksekkaasti, mikali ostopaattaja-
profiileiden motivaatioita ostettavaan palveluun tai tuotteeseen ei olla linjattu tai ymmar-
retty. Tannin mukaan ostajaa ei tana paivana houkutella ostopolulle yrityslahtoisella sisallolla
tai tuoteteksteilla, vaan ostaja etsii samaistumisen tunnetta, konkretiaa ja selkeytta. Taman
takia tulee osoittaa koko prosessin ajan, mika juuri ostajan maailmassa muuttuu ja miten.
Naita asioita tulee toistaa markkinoinnissa ja sita kautta rakennetaan luottamusta. (Tanni
2022, 76-78.)

Ostajapersoonien luominen on asiakkaan iholle menemista ja hanen ajattelumaailmansa ym-
martamista (Keronen & Tanni 2017, 157). Ostajapersoona kun voi olla kuka tahansa ihminen,

jota tavoitellaan. Se voi olla esimerkiksi henkiloston jasen, toimittaja, sijoittaja,
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vapaaehtoistyontekija, potentiaalinen tai nykyinen asiakas. Mita enemman tuotteita yrityk-
sella on, sen haastavampaa on luoda ostopersoonia, silla jokainen ostaja kiinnittyy erilaiseen
viestiin (Keronen & Tanni 2017, 153-154.)

Ostajapersoonaa ei luoda suhteessa koko organisaatioon tai brandilupaukseen, vaan suhteessa
palvelu- tai tuotekokonaisuuteen, jonka potentiaalinen tai olemassa oleva kayttaja asiakas
on. Kun ostopersoonaa kuvataan, ei valttamatta keskeisinta ole ostajan ika tai missa han elaa,
vaan tarkeampaa on loytaa motiivit, jotka saavat asiakkaan etenemaan kohti ostopaatosta.
On tutkittu, etta B2B-ostopaatokseen osallistuu keskimaarin jopa seitseman henkiloa. Tama
tarkoittaa sita, etta esimerkiksi toimitusjohtaja, IT-johtaja, markkinointijohtaja ja asiantun-
tija nakevat ostettavan palvelun tai tuotteen merkityksen organisaatiolle aivan eri tavoin.
Fakta on kuitenkin se, etta kaikkia heita tarvitaan ostopaatoksen tekemiseen. Taman takia on
hyva listata ostopersoonien kohdalle henkilon tehtavanimike ja taman merkitys ostoproses-
sissa, mutta samalla kayttaa niita harkiten. Tulee ottaa huomioon, soveltuvatko tehta-

vanimike perustaksi ostajapersoonien maarittelyyn (Keronen & Tanni 2017, 153-155.)

Ostajapersoonien profilointi antaa mahdollisuuden astua ulos markkinoijan roolista ja elaytya
asiakasryhmaan. Se avaa mahdollisuuden nahda olosuhteet taysin asiakkaan silmin ja nain tie-
dostaa, mitka asiat johtavat ostamisen paatoksentekoprosessiin. Profiili voi pitaa sisallaan
esimerkiksi tietoa tyypillisen asiakkaan paivittaisista aktiviteeteista, heidan taustoistaan tai
ratkaisuista heidan ongelmiinsa. Lisaksi profiilissa voivat painottua henkilon arvot, asenteet,
kiinnostuksen kohteet ja demografiset ominaisuudet. Jokaiselle ostajapersoonalle on tarkea
luoda omat markkinointikampanjat ja juuri sellaista sisaltoa, jonka avulla he tunnistavat it-

sensa kuullessaan viestinnan sanoman. (Komulainen 2023, 52-54.)

Opinnaytetyossa on hyodynnetty toimeksiantajayrityksen olemassa olevia kolmea ostajaper-
soonaa, joita on tietoperustan pohjalta lahdetty rikastamaan. Toimeksiantajayrityksen osto-

persoonat pitivat sisallaan ostopersoonan nimen, ian seka kuvat.



Oscar

Age: 26

Kuva 3: Persoona 1: Oscar

e Mies (21-30-vuotias)

e Liikunnallinen ja aktiivinen

e Seuraa sosiaalista mediaa ja vaikuttajia paivittain

e On hyvin kiinnostunut ulkonaostaan ja hyvinvoinnista

e Hakee tietoa komeudenhoitotuotteista netista seka ystavilta

e Tekee mielellaan verkkokauppaostoksia

e Kayttaa BRBR tuotteita koska sarja on nakynyt sosiaalisessa mediassa tai ystava on

sita suositellut

e Valitsee tuotteen hyvin pitkalti hinnan ja hyvien asiakasarvostelujen perusteella
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02

Juho

Age: 33

Kuva 4: Persoona 2: Juho
e Mies (31-40-vuotias)

e Kiinnostunut ulkonaostaan, mutta kiireiselta arjeltaan ei ehdi paneutua komeudenhoi-

totuotteisiin paljoakaan
e On sosiaalisessa mediassa ja kayttaa sita viikoittain
e Tekee mielellaan verkkokauppaostoksia, silla se saastaa aikaa
e Arvostaa tuotteissa helppoutta ja hyvia ominaisuuksia
e Kayttaa BRBR tuotteita, koska ne ovat helppoja ja ominaisuuksiltaan toimivia

e Vertailee hintoja ja valitsee tuotteen pitkalti hinnan perusteella
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03

Tuukka

Age: +41

Kuva 5: Persoona 3: Tuukka
e Mies (41-50-vuotias)
e Kiinnostunut ulkonaostaan ja arvostaa omaa aikaa
e Kayttaa sosiaalista mediaa satunnaisesti tai on poistunut sielta

e On kiinnostunut komeudenhoitotuotteista ja etsii naista paljon tietoa verkosta tieto-

koneelta, mutta saattaa tehda lopullisen oston kivijalkamyymalasta
e Arvostaa tuotteissa korkeaa laatua seka brandia

e Kayttaa BRBR tuotteita, silla ne ovat laadukkaita, kotimaisia ja ammattilainen on

naita suositellut
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6  Johtopaatokset

Kyselylomakkeeseen vastasi 402 henkiloa, johon olimme erittain tyytyvaisia. Toivoimme saa-
vamme vahintaan 300 vastausta, jotta tulokset olisivat mahdollisimman luotettavat. Vastaajat
koostuivat yllattavan tasaisesti eri ikaluokkien valilla, 21-30- vuotiaita oli 16,2 prosenttia, 31-
40- vuotiaita 34,1 prosenttia, 41-50- vuotiaita 27,6 prosenttia ja 50+- vuotiaita oli 21,6 pro-
senttia. Alle 20- vuotiaita oli vain 0,5 prosenttia. Olimme erittain tyytyvaisia, etta saimme
vastauksia jokaisesta ikaluokasta, jotka kuuluvat toimeksiantajan kohderyhmaan. Kohderyhma

koostuu suurimmilta osin 31-50- vuotiaista miehista.

Kyselyyn vastanneista yli 60 prosenttia kertoi kayttavansa Instagramia paivittain. Tama tulos
on yhtenainen selvityksen kanssa, jonka mukaan suomalaisista noin 60 prosenttia kayttaa jo-
tain sosiaalisen median kanavaa (Datareportal 2020). Toisaalta tuloksista selvisi, etta 18,6
prosenttia vastaajista on joko poistunut Instagramista tai ei ole koskaan kayttanyt sovellusta.
Vastaajien joukossa oli myos useita vanhempaan ikaluokkaan (50+) kuuluvia ihmisia, mika
saattaa selittaa tata tulosta, silla nuoret 20-30- vuotiaat ovat Instagramin isoin kayttajaryhma
(Haenlein ym. 2020). Henkilot, jotka eivat kayta Instagramia kertoivat kayttavansa esimer-
kiksi Facebookia, Twitteria ja YouTubea. Vastaajien maarat ovat kuitenkin niin pienet, ettei
taman perusteella voida viela tehda johtopaatoksia siita, mika toinen kanava voisi olla In-

stagramia parempi markkinoinnin valine.

Kyselyyn vastanneista vain 1,2 prosenttia kayttaa Instagramia etsiessaan tietoa hiustuotteista.
Tama eroaa huomattavasti Datareportalin (2020) selvityksesta, jonka mukaan sosiaalisen me-
dian alustoiden avulla etsitaan maailmanlaajuisesti toiseksi eniten, heti hakukoneiden jal-
keen, tietoa tuotteista ja palveluista. Kyselyyn vastanneista kuitenkin huomattavasti suurin
osa kayttaa tiedonhakuun eniten Googlea tai ystavaa, puolisoa tai tuttua. Taman perusteella
Instagramia ei juurikaan toimeksiantajan kohderyhmassa kayteta tiedon etsimiseen hiustuot-
teiden osalta. Koska suuri osa vastaajista kayttaa hakukoneita, toimeksiantajan kannattaisi
ehdottomasti perehtya hakukoneoptimointiin, jotta se saisi brandiaan esiin, kun ihmiset etsi-
vat tietoa hiustuotteista hakukoneiden avulla. Selvityksen mukaan 70 prosenttia miehista te-
kee useita tuotehakuja ennen ostoksen tekoa, joten tamankin takia hakuoptimointiin olisi

syyta panostaa (Burke, 2021).

Vaikuttajia, kuten julkisuuden henkiloita, kaytetaan nykyaan hyvin paljon mainonnassa. Vai-
kuttajien avulla pyritaan saamaan heita seuraavat ihmiset kiinnostumaan esimerkiksi vaikut-
tajan suosittelemista tuotteista tai palveluista. (Haenlein ym. 2020.) Kyselyyn vastanneista
jopa 66,6 prosenttia vastasi, etta vaikuttajan suosittelu ei vaikuta tai ei osaa sanoa vaikut-
taako se positiivisesti tuotteen tai brandin mielikuvaan. Ainoastaan yksi kolmasosa oli sita
mielta, etta vaikuttajan suosituksella on positiivinen merkitys. Lisaksi 80,5 prosenttia eli huo-

mattavan suuri osa kyselyyn vastanneista kertoi, ettei ole koskaan ostanut hiustuotetta
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vaikuttajan suosituksesta. Kun otetaan huomioon mika maara resursseja yrityksella saattaa
menna sopivan vaikuttajan loytymiseen ja haneen tutustumiseen, vaikuttajan tuotetietouden
lisaamiseen ja yhteistyon muista asioista sopimiseen, ei tassa tapauksessa valttamatta ole
kannattavaa hyodyntaa vaikuttajamarkkinointia (Haenlein ym. 2020). Vaikuttajan kaytosta
saatava hyoty ei valttamatta ole riittavan suuri verrattuna siihen kuluviin resursseihin. Tieten-
kin jos brandin arvot jakava vaikuttaja lOoytyisi erityisen helposti, voisi yhteistyohon olla kan-
nattavaa alkaa. Esimerkiksi mikrovaikuttajat, joilla on pienempi, mutta sitoutuneempi seu-
raajamaara, voisi olla hyva vaihtoehto ensimmaiseen vaikuttajayhteistyohon, vaikka makro-
vaikuttajia kaytetaankin yleensa tunnettuuden lisaamisessa. Vaikuttajan valinnalla on kuiten-
kin suuri merkitys, silla huonosti tehty valinta voi pahimmassa tapauksessa tehda brandille
haittaa. (Haenlein ym. 2020.)

Halusimme tutkia, mitka tuotteen ominaisuuksista vaikuttavat merkittavimmin ostopaatok-
seen. Odotetusti hinta oli kolmen merkittavimman asian joukossa, mutta yllattavaa oli se,
etta brandi ja tuotteen luonnonmukaisuus olivat kolmen vahiten merkittavan asian joukossa.
Selvitysten mukaan miehet ovat viime vuosien aikana alkaneet suosimaan luonnollisia ja luon-
nonmukaisia tuotteita kemiallisten tuotteiden sijaan (Grand View Research 2023). Lisaksi tut-
kimuksen mukaan miesten on huomattu kiinnittavan naisia enemman huomiota tuotemerkin
maineeseen ja brandin houkuttelevuuteen (Liu ym. 2013, 238-253). Naihin tietoihin pohjau-
tuen, odotimme brandin ja luonnonmukaisuuden olevan vastaajille, joista suurin osa oli mie-

hia, enemman merkityksellisia.

Yhtena tutkimuskysymyksena oli selvittaa, millainen sisalto kiinnostaisi kohderyhmaa In-
stagramissa eniten. Talla hetkella kiinnostavimpana pidettiin kuvia feedissa, sen jalkeen tari-
noita ja kolmantena videoita eli reelseja. Kysyimme myos minkalainen sisaltoa voisi jatkossa
olla mielenkiintoista. Eniten aania sai kampanjat ja edut, naista olisi kiinnostuneita kaksi kol-
masosaa vastaajista. Brandin/tuotteen esittely oli toiseksi suosituin. Tata voisi selittaa se,
etta miehet ovat yleensa brandiuskollisia, ja jos miehen onnistuu houkuttelemaan asiak-
kaaksi, he saattavat hyvinkin pysya brandille uskollisena jatkossakin (Burke 2021). Lahes puo-
let kyselyyn osallistuneista vastasi fiiliskuvien olevan heita mahdollisesti kiinnostavia. Fiilisku-
vien suosio voi johtua siita, etta ostoympariston kautta saadut positiiviset tunteet vaikuttavat
tutkimuksen mukaan miehiin naisia enemman ja saavat ostosten teon tuntumaan mielekkaam-
malta (Herter ym. 2014). Myos taman kysymyksen kohdalla kavi ilmi, etta brandin/tuotteen
vastuullisuutta ja tuotteen raaka-aineita ei koettu kovin mielenkiintoisiksi. Naiden vastausten
perusteella erityisesti Instagram- feediin kannattaa panostaa ja tuoda brandia esille laaduk-

kaiden fiiliskuvien avulla.



76

7  Pohdinta

Opinnaytetyoprosessin aloittaminen tuntui alkuun jannittavalta, silla opintojen suorittaminen
tyon ja muun elaman ohella on ollut ajoittain haastavaa. Prosessin aloittamista kuitenkin
odotti myos innolla, silla opinnot kokonaisuudessaan olivat niin mielenkiintoiset, etta tutkitta-
via aihepiireja olisi ollut vaikka kuinka paljon. Tama tyo tehtiin kahden, opiskelujen aikana
tutustuneiden opiskelijoiden kesken. Olimme toisiimme yhteyksissa opinnaytetyon osalta alun
perin vain sparrataksemme toisiamme, mutta saimme pian idean, etta voisimmekin toteuttaa
tyon yhdessa. Huomasimme opintojen aikana yhteisia ryhmatoita tehdessamme, etta tyosken-
telytapamme ja kiinnostuksen kohteemme ovat hyvin samanlaisia, joten yhteistyohon oli
helppo alkaa. Opinnaytetyon idea sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta kehittaa uuden tuo-
tesarjan Instagram- profiilia ja lisata sen tunnettuutta. Toinen opinnaytetyon tekijoista tyos-
kentelee GROOM Partureilla, joten yhteistyo toimeksiantajan suuntaan sujui alusta alkaen
vaivattomasti ja luontevasti. Innostuimme aiheesta paljon, silla olimme jo ennen taman mah-
dollisuuden ilmaantumista miettineet, etta opinnaytetyon aihe voisi liittya markkinointiin tai

sosiaaliseen mediaan.

Tyon onnistumisen kannalta oli tarkeaa suunnitella aloitus huolella. Koska tekijoita oli kaksi,
oli erityisen tarkeaa sopia heti alusta alkaen, miten tyonjako tultaisiin hoitamaan. Alun perin
meidan oli tarkoitus aloittaa opinnaytetyon kirjoittaminen jo syksyn 2022 aikana, mutta hen-
kilokohtaisten syiden vuoksi aloitus siirtyi vuoden 2023 kevaaseen. Tama sopi erityisen hyvin
molemmille tyon tekijoille, mutta myos toimeksiantajalle. Tyon aloittamisesta lahtien tekijoi-
den valinen yhteistyo sujui erinomaisesti ja pystyimme molemmat tuomaan omia nakemyk-
siamme ja ideoitamme tyon toteutukseen. Pidimme prosessin aikana tiiviisti yhteytta toi-
siimme ja tarvittaessa myos toimeksiantajaan. Koimme prosessin aikana ajoittaisia epatoivon
hetkia, mutta myos onnistumisen ja oivaltamisen iloa. Erityisesti naissa hetkissa oli mukavaa,

kun ne sai jakaa jonkun kanssa.

Prosessin alussa meilla oli ongelmia erityisesti aiheen rajaamisen kanssa. Markkinointi ja sosi-
aalinen media ovat niin laajoja, etta mahdolliset tutkittavat aiheet tuntuivat koko ajan lahte-
van sivuraiteille tietoperustaa kirjoitettaessa. Tietoperustan aiheista loytyi lahteita erittain
paljon ja tama muodostui oikeastaan haasteeksi, silla oli vaikea etsia tyon kannalta oleelli-
simpia asioita ja se vaati todella suuren tietomaaran lapi kahlaamista. Vaikka loysimme mark-
kinointiin ja sosiaaliseen mediaan liittyen paljon kirjallisuutta ja vertaisarvioituja artikke-
leita, valitsimme tietoisesti kayttaa myos erilaisten markkinoinnin ja sosiaalisen median asi-

antuntijoiden nakemyksia tyossamme.

Tietoperustassa kaytiin lapi digimarkkinoita ja niiden syntya, sosiaalista mediaa yleisesti seka
sen kayttoa yrityksen nakokulmasta, kuluttajan ostokayttaytymista seka kosmetiikkamarkki-

noita. Tietoperustan kirjoittamisen jalkeen oli aika siirtya kehittamisasetelmaan, jossa
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kerasimme tietoa kyselytutkimuksen avulla. Tutkittavien joukko muodostui harkinnanvarai-
sesta naytteesta, silla meilla ei olisi ollut mitaan mahdollisuutta suorittaa kyselya kaikille toi-
meksiantajan kohderyhmaan kuuluville. Tassa tapauksessa tutkittavat henkilot pyrittiin kui-
tenkin valitsemaan niin, etta ne olisivat mahdollisimman lahella kohderyhmaa ja etta jouk-
koon kuuluisi mahdollisimman monia erilaisia ja eri ikaisia kohderyhman edustajia. Saimme
lahettaa kyselytutkimuksen toimeksiantajan asiakasrekisterille. Toimeksiantaja tuntee omat
asiakkaansa ja voimme uskoa, etta he edustavat kohderyhmaa hyvin. Saimme 402 vastausta,
joten voimme olettaa tulosten olevan luotettavia ja toimeksiantajan kannalta hyodyllisia.
Emme kuitenkaan taman otannan perusteella pysty yleistamaan saatuja tutkimustietoja kos-
kemaan koko kohderyhmaa. Saimme kyselyyn jopa toivottua enemman vastauksia ja saimme
niiden avulla arvokasta tietoa tutkimustamme varten. Vastaukset olivat osin yllattavia ja
olimme joidenkin kysymysten osalta odottaneet hieman erilaisia lopputuloksia tietoperustassa
keratyn tiedon perusteella. Jotkut vastaukset olivat odotettavissa, kuten hinnan vaikutus os-
topaatokseen, mutta osa tuloksista oli hieman ristiriidassa tietoperustan kanssa. Esimerkiksi
brandin merkitys oli kyselyn perusteella pienempi kuin oletimme, samoin luonnonmukaisten
tuotteiden merkitys. Luonnonmukaisuus on kuitenkin viime vuosien aikana noussut tarkeaksi
ja se on ollut pinnalla monien aiheiden yhteydessa. Taman ja aiempien tutkimusten perus-
teella oletimme luonnonmukaisuuden olevan vastaajille suuremmassa arvossa. Saimme myos
arvokasta tietoa benchmarkingin avulla, kun tutustuimme lahemmin toimeksiantajan toisen
brandin tapaan toimia sosiaalisessa mediassa. Hyodynsimme myos palvelumuotoilun keinoja
tyossamme erityisesti ostajaprofiilien ja esimerkkipostausten muodossa. Instagram on hyvin
visuaalinen palvelu, joten koimme palvelumuotoilun olevan tarkea kehitystyon menetelma,
jotta tyon tuotos olisi asiakkaan nakokulmasta houkutteleva ja toimeksiantajan nakokulmasta

tehokas ja kannattava.

Kyselyyn vastanneissa oli myos useita henkiloita, jotka eivat kayta Instagramia lainkaan. Yksi
kertoi avoimissa vastauksissa, etta ei halua kayttaa addiktoivaksi suunniteltua somea kuten
Instagram ja toisen mukaan han haluaa kokea kaikki asiat mahdollisimman aidosti ja olla het-
kissa aidosti lasna. Kolmas kertoi sosiaalisen median vieneen liikaa aikaa tuomatta mitaan li-
saarvoa. Nama vastaukset saivat meidat miettimaan sosiaalisen median tulevaisuutta. Vaikka
sosiaalisen median suosio nousee edelleen jatkuvasti, voi tilanne viela joskus muuttua. Sosi-
aalinen media on tuonut maailmaan paljon hyvia asioita, kuten helpottanut ihmisten valista
yhteydenpitoa, luonut uusia ihmissuhteita, luonut tuhansittain tyopaikkoja ja mahdollistanut
aivan uudenlaisia ammatteja, tuonut yritysmaailmaan ja markkinointiin uusia mahdollisuuksia
seka toiminut monelle ihmiselle inspiraation ja oppimisen valineena, on talla kaikella kuiten-
kin kaantopuolensa. Ihmiset kulkevat kaduilla, busseissa, ruokakaupoissa, ravintoloissa tai
jopa auton rateissa puhelimet kadessaan ja katse ruudussa. Aidot ihmisten valiset kontaktit
ovat vahentyneet ja virtuaalimaailmassa oleminen on lisaantynyt. Sosiaalinen media on myos

antanut ihmisille helpon mahdollisuuden kiusata, haukkua ja hairikdida muita ihmisia.
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Sosiaalisessa mediassa kuka vaan voi esittaa olevansa jotain muuta kuin on ja esiintya esimer-
kiksi vaaralla kuvalla ja nimella. Aiheesta kaydyn yleisen keskustelun ja median uutisoinnin
perusteella ihmiset, ja erityisesti nuoret ovat ahdistuneempia kuin koskaan ennen ja sosiaali-
nen media on tahan yksi iso syy. Sosiaalisen median uskotaan lisaavan erityisesti ulkonakopai-
neita. Vaikka sosiaalisen median kaytto lisaantyy jatkuvasti, uskomme sosiaalisesta mediasta
poistuvien henkiloiden tai ainakin sen kayttoa vahentavien myos lisaantyvan. Tulevaisuudessa
joidenkin sovellusten kaytto voidaan myos kokonaan kieltaa tai niiden kayttoa voidaan rajata.
Esimerkiksi TikTok on jo kielletty joissain maissa. Uusia sovelluksia myos kehitetaan jatku-
vasti, joten ei ole mahdoton ajatus, etta jossain vaiheessa jokin toinen sovellus haastaisi In-
stagramin. Toisaalta Instagram nauttii niin suuren yleison suosiota, etta on hyvin vaikea kuvi-

tella sen vain katoavan tai suosion loppuvan moniin vuosiin.

Mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla Instagramin algoritmin tutkiminen. Selvityk-
semme mukaan algoritmi ottaa huomioon niin monta eri asiaa, etta siihen perehtyminen voisi
tuoda yritykselle paljon lisaarvoa. Toisaalta sen tutkiminen voi olla haastavaa, silla algoritmin
toimintaa kokonaisuudessaan ei luonnollisesti ole kerrottu julkisuuteen ja se myods muuttuu
jatkuvasti. Toinen jatkotutkimusaihe voisi olla jonkin toisen alustan, kuten TikTokin, kaytto

markkinoinnissa.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoinen, haastava ja antoisa projekti.
Toivomme tasta opinnaytetyosta olevan hyotya paitsi toimeksiantajallemme, myos muille In-

stagramia kayttoonottaville yrityksille. Vaikka vuosikello ja sosiaalisen median suunnitelma on
suunniteltu toimeksiantajan yrityksen toimiala ja tuotteet huomioiden, niita voi soveltaen

hyodyntaa myos muihin toimialoihin.
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Liite 1: Kyselylomake

Kayttotottumukset hiustuotteiden parissa

Vastaamalla kyselyyn autat Estenomi (YAMK) -opiskelijoita Ninaa ja Sannia
opinndytetydnsa tutkimuksessa. Opinnadytetyon tarkoituksena on kehittaa hiusalan
tukkuyritykselle markkinoinnin vuosikello Instagramia hyddyntéen. Kyselyyn vastaaminen
vie vain pari minuuttia. Kiitos ajastasi!

Kyselyyn vastaaminen on vapaaehtoista ja vastaukset ovat anonyymeja. Voit halutessasi
jattaa sahkopostiosoitteesi kyselyn loppuun, jolloin osallistut tuotesetin arvontaan. Kaikki
vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti. Kysely paattyy ke 29.3.

Kirjaudu Googleen, jotta voit tallentaa edistymisesi. Lue lisaa

* Pakollinen kysymys

Ika *

O Alle20
O 2130
O 3140
O 4150
QO s0+

Sukupuoli *

O Mies
O Nainen

(O Enhaluakertoa
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Siviilisadty *
O Sinkku
O Deittailen
O Avolittossa
O Aviolitossa

O En halua kertoa

Kaytan hiustuotteita sddnndllisesti (pesu- tai muotoilutuotteita) *

(O Kaytan
O En

Kaytan hiusten muotoiluun aikaa paivittain *

O Alle 5min

O n. 10min
QO Yli15min

Haen hiustuotteista tietea seuraavista paikoista *

Google
YouTube
Instagram
Tiktok

Puoliso, ystéva, tuttu tms.

OO0O0O0OO0OO

Muu:
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Kaytan Instagram sovellusta *
O Paivittain

O Viikoittain

O Satunnaisesti

O Olen poistunut sovelluksesta

O En ole koskaan kayttanyt sovellusta

Mikali olet poistunut tai et kdytad Instagram sovellusta, kerro miksi ja mita alustaa
kaytat mieluummin?

Oma vastauksesi

Mikali olet poistunut Instagramista, hyppaa seuraavien kysymysten yli ja vastaa
vield viimeiseen kysymykseen. Osallistu myos halutessasi arvontaan @)

Instagramissa minua kiinnostaa

D Kuvat feedissa

D Tarinat (Story)

D Videot feedissd (Reels)

(] Muu:
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Instagramissa minua voisi kiinnostaa seuraavanlainen sisaltd

Fiiliskuvat

Brandin/tuotteen esittely
Brandin/tuotteen vastuullisuus
Tuotteen kdyttdopas

Tuotteen raaka-aineet

Ihmiset yrityksen/bréndin takana
Kampanjat ja edut

Kilpailut/arvonnat

I Y I I A I

Muu:

Tuotteen/brandin mielikuvaan vaikuttaa positiivisesti, kun seuraamasi vaikuttaja

(influencer) suosittelee tai kadyttaa jotakin tuotetta

O xylla
Oe=E

O En osaa sanoa

Olen joskus ostanut hiustuotteen vaikuttajan (influencer) suosituksesta?

o Olen
o En
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Mitka seuraavista vaikuttavat merkittdvasti ostopaatokseesi

D Tuotteen ulkondkd

Tuotteen ominaisuudet

Tuotteen luonnonmukaisuus

Tuotteen kaytettdvyys

Tuotteen markkinointi (asiantuntijan suosittelu)

Brandi

Oo00000O

Hinta

Kiitos kun vastasit! Jattamalla sahkopostiosoitteesi osallistut tuotesetin arvontaan
(arvo 100€)

Oma vastauksesi

Tyhjenna lomake

Ald koskaan lihetd salasanaa Google Formsin kautta.
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Liite 2: Esimerkkipostaus 1 - talvi

g,‘: brbr.life

brbr.life Christmas season has started!

What about surprising your friend with an elegant BRBR gift this
year? We got you! You can find all the handsome products
easily online.

#barberlife #nordiclifestyle #brbr #madeinfinland
#haircareproducts
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Liite 3: Esimerkkipostaus 2 - kevat

gg brbr.life

brbr.life Treat yourself with a Mojito!

Did you know our Mojito Texture Spray includes UV-protection?
It's @ must have product that suits almost every hairstyle - also
perfect as a gift!

#barberlife #nordiclifestyle #brbr #madeinfinland
#haircareproducts #graduationparty
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Liite 4: Esimerkkipostaus 3 - kesa

gz brbr.life

brbr.life GIVEAWAY

Win the coolest summer cottage hair care product set! Our BRBR team will draw 3 sets
that includes our high quality Martini Shampoo and Conditioner (500ml) and a Mojito
Texture Spray (150ml)

Here comes the rules, Like this post and let us know your favourite summer drink.
Comment under until XX and you are in. Easy! We will draw the winners on XX at XX. They
will be contacted personally here on Instagram and the products will be sent by postal.
Instagram is not a part of this giveaway in any way.

#barberlife #nordiclifestyle #brbr #madeinfinland #haircareproducts
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Liite 5: Esimerkkipostaus 4 - syksy

g,‘; brbr.life

SHOP NOW

brbr.life BLACK FRIDAY SALE -30%

Our first Black Friday sale is here. All BRBR products for -30%.
WOW. The discount is only valid for this weekend and the
products are moving fast. Shop now!

#tbarberlife #nordiclifestyle #brbr #madeinfinland
#haircareproducts #blackfriday #blackfridaysale
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ALL PRODUCTS

-30%
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