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Taman opinnaytetydn toimeksiantaja on kauneuskeskus City Bardurilla. City
Bardurilla toimii Kouvolassa ja tarjoaa parturi-kampaamo-, kosmetologi- seka
hierontapalveluita. Tyon tavoitteena oli tehda City Bardurillalle kanavakohtai-
nen sisaltdstrategia Instagramiin, jotta yrityksen sisaltdmarkkinointiin In-
stagramissa saataisiin selkeammat linjat. Ty6 on rajattu koskemaan vain City
Bardurillan Instagram-tilia, eli tydsta on rajattu pois yrittajien omat tilit ja yrityk-
sen muut sosiaalisen median kanavat.

Tyossa oli kolme tutkimusongelmaa: millaisia kohderyhmia kauneuskeskuk-
sella on ja millaisia asiakaspersoonia niista voidaan muodostaa, millaisilla si-
salloilla asiakaspersoonia voisi sitouttaa seka miten sisaltoa kannattaa jakaa
ja tuloksia mitata valitussa kanavassa.

Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin kahta paaaihetta: sisaltomarkkinointia ja si-
saltostrategiaa. Sisaltdmarkkinoinnin teoriaosuudessa kaytiin lapi sisaltomark-
kinoinnin kasitteistda, muotoja ja malleja, sisallon suunnittelua, sisallon tuotan-
toa seka sisaltdjen jakamista Instagramissa. Sisaltdstrategian teoriaosuus
koostui sisaltostrategian kasitteista, sisaltomarkkinoinnin tavoitteista ja mitta-
reista, asiakaspersoonista ja asiakaspoluista, tarinasta ja sisaltotyypeista, ra-
portoinnista ja analyysista seka sisaltdjen toimittamisesta.

Tyon tutkimuksellinen Iahestymistapa oli tapaustutkimus. Empiirisen aineiston
hankintamenetelmina kaytettiin yhta maarallista ja kahta laadullista menetel-
maa. Maarallinen aineiston hankintamenetelma oli kyselytutkimus ja laadulli-
sina menetelmina olivat teemahaastattelut seka vertailuanalyysi. Teemahaas-
tattelujen avulla hankittiin tietoa kohderyhmista ja asiakaspersoonista City
Bardurillan yrittgjilta, kyselytutkimuksella selvitettiin millaisista sisallGista asiak-
kaat pitavat, jakamalla kyselya City Bardurillan somekanavissa ja vertailuana-
lyysilla vertailtiin City Bardurillan ja kolmen muun alan toimijan Instagram-ti-
leja.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd City Bardurillasta 10ytyy nelja selkeaa
asiakaspersoonaa ja eniten kohderyhmat toivovat kuvasisaltéa Instagram-fee-
diin tai julkaisuja Tarinat-osioon. Kohderyhmia kiinnostaa erityisesti ihmiset,
muutoskuvat ja inspiroiva sisaltd. Kohderyhmia sitouttaa parhaiten viihdyttavat
ja visuaalisesti kauniit julkaisut.

Asiasanat: sisaltostrategia, sisaltomarkkinointi, opinnaytety0, sisaltotyypit,
markkinointi



South-Eastern Finland

University of Applied Science:

s

Degree title Bachelor of Business Administration

Author (authors) Jaana Jyras

Thesis title Channel-specific content strategy for the beauty center
Commissioned by City Bardurilla

Time 2023

Pages 70 pages, 18 pages of appendices

Supervisor Marja-Leena Koskinen

ABSTRACT

This thesis was commissioned by beauty center City Bardurilla. City Bardurilla
operates in Kouvola, offering various beauty care services like barber, hair-
dresser, massage and cosmetology services. The objective of the thesis was
to create a channel-specific content strategy for City Bardurillas Instagram to
clarify beauty centers marketing communications. Content strategy is based
on business objectives and its purpose is to make content production custo-
mer-oriented.

This thesis had three research questions. What kind of target groups the be-
auty center has and what kind of customer types can be formed from them?
What kind of content could be used to engage the customer types? How to
share content and measure results in the chosen channel?

The theory part deals with two main topics: content marketing and content
strategy. The theory part of content marketing consisted of the concept of con-
tent marketing, forms and models of content marketing, content planning, con-
tent production and content sharing on Instagram. Content strategy theory
consisted the concept of content strategy, objectives and metrics, customer
types and paths, story elements and content types, reporting and analyzing
and content sharing process.

The research approach of this thesis was a case study. Materials was acqui-
red by using quantitative an qualitative methods. The methods were thematic
interview, benchmarking and survey. The entrepreneurs of the company were
interviewed in the thematic interviews. The survey was aimed at customers. In
the benchmarking, the Instagram accounts of three other beauty care compa-
nies were compared to City Bardurillas account.

According to the results, there are four clear customer types in City Bardurilla.
Target groups want image content for Instagram Feed or publications to Sto-
ries. They are especially intrested in people, images of change and inspiring
content. The target groups are best engaged by entertaining and visually be-
autiful publications.

Keywords: content strategy, content marketing, thesis, content type, market-
ing
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on kanavakohtainen sisaltostrategia kauneus-
keskukselle. Tyon toimeksiantajana toimii kauneuskeskus City Bardurilla. Kou-
volassa toimiva City Bardurilla tarjoaa parturi-kampaamo-, kosmetologi- ja hie-

rontapalveluita.

Tyon tavoitteena on tuottaa kauneuskeskukselle kanavakohtainen sisaltostra-
tegia kauneuskeskuksen Instagramiin. Sosiaalisen median kanavat ovat iso
osa yrityksen asiakashankintaa, joten toimiva ja sitouttava sisaltostrategia on
yrityksen toiminnan kannalta oleellinen. Tyo on rajattu koskemaan kauneus-
keskuksen Instagramia ja siita rajataan pois yrityksen muut sosiaalisen me-

dian kanavat seka kauneuskeskuksen yrittdjien omat Instagram-tilit.

Tydssa on kolme tutkimusongelmaa:

1. Millaisia kohderyhmia kauneuskeskuksella on ja millaisia asiakasper-
soonia niista voidaan muodostaa?

2. Millaisilla sisall6illa asiakaspersoonia voisi sitouttaa?

3. Miten sisaltda kannattaa jakaa ja tuloksia mitata valitussa kanavassa?

Tyon tutkimuksellinen 1ahestymistapa on tapaustutkimus. Empiirista aineistoa
hankitaan tapaustutkimukselle tyypillisesti seka laadullisilla etta maarallisilla
menetelmilla. Aineiston hankinnan menetelmia tyossa on kolme: teemahaas-
tattelut, vertailuanalyysi seka kyselytutkimus. Teemahaastattelujen avulla han-
kitaan aineistoa yrityksen kohderyhmista itse yrittdjilta. Vertailuanalyysissa ha-
vainnoidaan kolmen muun saman toimialan yrityksen Instagram-tileja tutkien,
mika muilla on toiminut ja mika ei. Kyselytutkimuksen avulla hankitaan asiak-
kaiden nakodkulmaa siihen, millaisia sisaltdja yrityksen tulisi Instagram-tilillaan

jakaa.

Tyon teoriaosuudessa eli teoreettisessa viitekehyksessa teoria-aiheina ovat
sisaltdmarkkinointi ja sisaltdstrategia. Sisaltdmarkkinointi on tavoitteellinen,
asiakkaan tarpeisiin perustuva markkinoinnin keino, jota toteutetaan yrityksen

sisaltostrategian mukaisesti. Sisaltomarkkinoinnin lahtokohtana toimii arvon



tuottaminen asiakkaalle. Sisaltomarkkinoinnilla on monta erilaista muotoa. Si-
sallot voivat olla tekstia, kuvia, videota tai aanta. Jotta voidaan tuottaa rele-
vantteja sisaltgja, tulee yrityksen laatia sisaltdsuunnitelma, joka perustuu sisal-

tostrategiaan ja valittuun sisaltdmarkkinoinnin malliin.

Sisaltdstrategia on kirjallinen opas, joka ohjaa yrityksen sisallontuotantoa ja
siina maaritellaan sisaltomarkkinoinnille asetetut tavoitteet ja mittarit, asiakas-
persoonat ja ostopolut, tarina ja sisaltotyypit, raportointi ja analyysi seka sisal-
tojen toimittaminen. Sisaltdstrategia on koko organisaation sisaltémarkkinoin-
nin tyokalu ja sen avulla sisallontuotanto pysyy selkeana, suunnitelmallisena
ja tavoitteellisena. Hyva sisaltostrategia auttaa liikketoiminnallisten tavoitteiden

saavuttamisessa ja tekee sisallontuotannosta aidosti asiakaslahtoista.

Tyo noudattaa tapaustutkimukselle tyypillista opinnaytetyon rakennetta. Joh-
dannon jalkeen, luvuissa kaksi ja kolme, syvennytaan tyon teoriaosuuteen eli
sisaltomarkkinointiin ja sisaltostrategiaan. Neljannessa luvussa kaydaan lapi
toimeksiantajan esittely, minka jalkeen syvennytaan tutkimusmenetelmiin ja
tutkimusaineistoon. Kuudennessa luvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset,
minka jalkeen tulee johtopaatokset ja tyon luotettavuuden arviointi. Kahdek-
sannessa luvussa pohditaan opinnaytetyoprosessia kokonaisuudessaan seka
jatkotutkimusaiheita. Tyon liitteena on lopputuotoksena syntynyt kanavakoh-

tainen sisaltostrategia.

2 SISALTOMARKKINOINTI

Digitalisaation mydta markkinoinnin pelikenttd on muuttunut. Vuoden 2010 jal-
keen ihmiset ovat siirtyneet vauhdilla verkkoon ja sosiaaliseen mediaan, eika
yritykset enaa parjaa pelkastaan perinteisissa medioissa mainostamalla.
Muuttuvassa maailmassa yritysten tulee pitaa huolta siita, etteivat ne jaa ko-
van kilpailun keskella muiden jalkoihin. Pelkka yksisuuntainen mainosten tuot-
taminen ei enaa riita ja siksi lahes jokainen yritys kayttaakin selvitakseen si-
saltomarkkinointia. (Rummukainen ym. 2019, 12.) Tassa luvussa perehdytaan
sisaltdmarkkinointiin, sen kasitteisiin, muotoihin ja malleihin, sisallon suunnit-

teluun, sisalléntuotantoon ja sisaltdjen jakamiseen Instagramissa.



2.1 Sisaltomarkkinoinnin kasitteistoa

Sisaltémarkkinointi (content marketing) on yksi markkinointiviestinnan monista
keinoista. Se on nykyaikainen keino, joka perustuu asiakkaan mielenkiinnon
kohteisiin ja arvon tuottamiseen asiakkaalle. (Rummukainen ym. 2019, 33.)
Sisaltémarkkinointi on strategista ja sen tarkoituksena on luoda johdonmukai-
sia, arvokkaita ja relevantteja sisaltoja, joita voidaan julkaista yrityksen
omissa, ostetuissa tai puoliksi omissa kanavissa (Tuten & Solomon 2018,
214).

Sisaltémarkkinointi ja yrityksen yleisluontoinen sisallontuotanto erottuvat silla,

etta sisaltomarkkinoinnissa kaytetaan tarkkaan laadittua sisaltostrategiaa (Ke-
ronen ym. 2017, 31). Markkinoinnin kotimaasta, Yhdysvalloista, 1ahtdisin oleva
sisaltomarkkinointi on laajasti levinnyt ympari maailmaa, lahes jokaisen mai-

nostoimiston ja mediatalon seinien sisalle (Rummukainen ym. 2019, 40).

Kanasen (2018, 10) mukaan sisallot ovat paras tapa tavoittaa asiakkaat digi-
taalisessa ymparistossa, silla kuluttaja etsii ratkaisuja ongelmiinsa verkosta.
Sisaltémarkkinointi on luonteeltaan asiakkaan ongelmien ratkaisua, ei suora-
naista mainostamista, vaikka myyviakin sisaltdja tarvitaan, silla sisaltomarkki-
noinnin yksi tarkea tehtava on tukea yrityksen lilkketoiminnallisia tavoitteita. Di-
giviidakossa yritys ei enaa voi ostaa asiakkaiden huomiota ostamalla mainos-
tilaa, vaan sen tulee ansaita nakyvyytensa sisaltdjensa avulla. Sisallét voivat
olla opastavia, inspiroivia tai viihdyttavia, kunhan ne luovat asiakkaalle arvoa.
(Rummukainen ym. 2019, 33-34.)

Nykyisessa markkinoinnin mallissa kuluttaja toimii aktiivisena osallistujana.
Myds Kilpailijat ja hakukoneet vaikuttavat sisaltdmarkkinoinnin toimintaympa-
ristdssa. Sisaltomarkkinoinnin avulla yritykselld on mahdollisuus luoda keskus-
teluyhteys asiakkaisiinsa ja tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Sisaltomarkki-
nointi on siis luonteeltaan vuorovaikutuksellista ja puhuttelevaa. Sisall6illa on

monta tehtavaa. Niiden avulla yritys vastaa asiakkaidensa tarpeisiin, erottuu



kilpailijoistaan, luo asemansa markkinoilla, luo yhteyksia potentiaalisiin asiak-
kaisiin ja sitouttaa nykyisia asiakkaitaan. (Kananen 2018, 10—11.) Kun asiak-
kaisiin on luotu yhteys, on yrityksen helpompi ymmartaa asiakkaitaan seka

heidan toiveitaan ja vastata niihin (Rummukainen ym. 2019, 47).

2]
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Kuva 1. Toimintaymparistd (mukaillen Kananen 2018, 11)

Vaikka sisaltomarkkinoinnilla on paljon etuja, liittyy siihen myds tietynlaisia
haasteita. Yrityksen tulee ymmartaa, ettei sisaltomarkkinointia voida toteuttaa
vain kampanjamuotoisesti, vaan toiminnan tulee olla jatkuvaa. Sisaltdmarkki-
nointi on aikaa vievaa ja siksi toiminnan tueksi tarvitaan hyva sisaltostrategia,
joka ohjaa toimintaa ja nopeuttaa sisaltémarkkinoinnin toteuttamista. Sisalto-
markkinoinnin myoéta myos kilpailukentta on laajentunut ja kilpailu huomiosta
on kovaa paitsi kilpailijoiden kanssa, myds kaikkien, jotka aiheesta verkossa
puhuvat. Sisaltdbmarkkinoinnissa on myds otettava huomioon se, etta verkossa
raha ei ratkaise. Nakyvyytta ansaitaan nimenomaan sisall6illa, jotka ovat luotu
asiakasta varten ja raataloity hakukoneystavallisiksi. (Rummukainen ym. 35—

37.)
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2.2 Sisaltomarkkinoinnin muodot ja mallit

Sisaltomarkkinoinnilla on monta erilaista muotoa. Sisallét voivat olla tekstia,
kuvia, videoita ja aanta. (Kananen 2018, 52.) Tyypillisimpia sisallén muotoja
ovat blogit ja artikkelit, tiedotteet, videot ja livet, webinaarit, podcastit, valoku-
vat seka infograafit (Tuten & Solomon 2018, 215). Kanasen (2018, 11) mu-
kaan kaikki sosiaalisen median julkaisut ovat sisaltoja, silla ne sisaltavat aina

kuvia, videoita tai tekstia.

Tekstimuotoisissa sisalldissa tulee pitaa huoli siita, etta lukija jaksaa lukea
koko tekstin. Yhteen julkaisuun tulee laittaa vain yksi asia kerrallaan. (Virtanen
2020, 44.) Lyhyiksi tarkoitettujen tekstijulkaisuiden tulee pysya lyhyina, eli asia
tulee kiteyttaa. Kiteyttamalla asia on tiivistetty niin hyvin, etta lukija ymmartaa

tekijan tietavan mista puhuu. (Kortesuo 2019, 45.)

Tekstin pituus maarittyy aina julkaisun mukaan. Kuvatekstit ja ilmoitusluontoi-
set asiat on hyva pitaa lyhyina, mutta pitkiakin teksteja tarvitaan. Pitempi teksti
sopii esimerkiksi blogikirjoitukseen tai yritystarinaan, mutta niitakin kirjoitta-
essa asia ja tekstin rakenne ovat pituutta tarkeampia. (Kortesuo 2019, 51.)
Komulainen (2018, 123) suosittelee kuvien kayttamista pitkissa teksteissa, lu-

kijan mielenkiinnon yllapitamiseksi.

Erityisesti sosiaalisessa mediassa kuvat ja videot ovat suuressa roolissa. Isot
julkaisualustat, kuten Facebook, jopa suosivat kuvia tai videota sisaltavia jul-
kaisuja. (Virtanen 2020, 60.) Mydés Komulaisen (2018, 123) mukaan visuaali-
set sisallét saavat enemman nakyvyytta. Kuvia ja videoita jaetaan 40 kertaa

enemman kuin pelkkaa tekstia sisaltavia julkaisuja ja ne saavat 60 prosenttia

enemman nakyvyytta.

Kuvien kaytto vahvistaa yrityksen visuaalista ilmetta ja yrityksen brandimieliku-
vaa. Kuvan avulla yritys voi valittaa tunteita ja tuoda yrityksen arkea lahem-
mas asiakasta. Kuvia kayttaessa tulee kuitenkin pitda huoli tekijanoikeuksista
ja ihmisia kuvattaessa luvan kysyminen kuvan kayttédén markkinoinnissa ja

viestinnassa kuuluu hyviin tapoihin. (Virtanen 2020, 60, 68.)
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Videot, erityisesti lyhyet videopatkat ja livevideot, kasvattavat suosiotaan jat-
kuvasti sosiaalisessa mediassa (Virtanen 2020, 71). Videot ovat erityisesti
nuorten ja tyoikaisten suosiossa. Esimerkiksi kayttoohjeet ja esittelyt yrityksen

on hyva tuottaa videon muodossa. (Kortesuo 2019, 117-118.)

Aanimuotoista sisaltéa tuotetaan radioon ja podcasteihin. Podcast on &ani-
muotoinen julkaisusarja tai tallennettu radiolahetys, jota voi kuunnella erilai-
sista audiosisaltopalveluista. (Kortesuo 2019, 146.) Podcast on oiva sisalto-
markkinoinnin tyokalu yrityksille, silla se tuottaa kapean, mutta tarkan ja ai-
dosti kuuntelevan kohderyhman, jolle yrityksen tarjoomasta kertominen on

helppoa (Suomen Podcastmedia 2022).

Oli sisaltdé missa muodossa tahansa, tulee yrityksen aanensavyyn kiinnittaa
huomiota (Virtanen 2020, 46). Yrityksen aanensavy, eli tone of voice, kertoo
lukijalle ja kuulijalle yrityksesta paljon. Adnen tulee olla brandin mukaista ja
tyylin tulee sailya samana kanavasta ja sisaltdmuodosta riippumatta. (Korte-
suo 2019, 40.)

Sisaltémarkkinoinnin mallin tarkoituksena on selkiyttaa ja jarkeistaa sisallon-
tuotantoa. Malleja on useita erilaisia ja niista taytyy osata valita omalle yrityk-
selle sopivin. Sopiva malli maaritetaan sisaltostrategian ja sisaltdsuunnitelman
avulla. Nelja yleisinta sisaltomarkkinoinnin mallia ovat Hero, Hub, Help, Big
Rock, Content Pillars ja REAN. (Rummukainen ym. 2019, 155-156.)

Hero, Hub, Help -malli

Hero, Hub, Help/Hygiene on Googlen malli. Mallissa alimmalla tasolla ovat
Help/Hygiene-sisallot, joiden tarkoituksena on auttaa asiakasta jatkuvasti.
Naita sisaltoja haetaan paivittain ja niiden on oltava koko ajan saatavilla. Tyy-
pillisia Help/Hygiene-sisaltdja ovat erilaiset oppaat, ohjeet, testit, vertailut ja
perustiedot. Help/Hygiene-sisaltdjen tuottaminen vaatii melko pienet resurssit

ja sisallot ovat pitkaikaisia. (Rummukainen ym. 2019, 158.)
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HERD

*  Suuri huomioarvo
* Pari kertaa vuodessa

HUB

Ympéri vuoden

kuukausitasalla (I-3kk)

HELP/HYGIENE

Jatkuvasti tarjolla
»  Kaytetaan paivittéin

Kuva 2. Hero, Hub, Help/Hygiene (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 158)

Toisella tasolla olevat Hub-sisallot liittyvat yleensa ajankohtaisiin asioihin, ku-
ten keskusteluihin ja tapahtumiin. Hub-sisaltéja suunnitellaan yleensa 1-3
kuukauden rytmissa ja niiden tarkoituksena on tukea brandimielikuvaa seka
parantaa brandin Ioydettavyytta. Hub-sisaltdjen avulla asiakas saadaan seu-
raamaan brandia ja nakymaan hakukoneissa. (Rummukainen ym. 2019, 159—
160.) Hub-sisaltdjen tarkoituksena on siis pitaa jo olemassa olevat yleisét kiin-

nostuneina ja tuottaa heille lisdarvoa (Niittymaa s.a.)

Hero sisaltoja puolestaan toteutetaan vain muutaman kerran vuodessa. Ne
ovat suuren huomioarvon sisaltdja, joiden tarkoituksena on herattaa laajasti
huomiota brandimielikuvan rakentamiseksi ja vahvistamiseksi. Hero-sisaltoja
tulee tukea jo aiemmin tuotetuilla Help/Hygiene ja Hub sisalldilla. Hero-sisal-
toihin uppoaa huomattava maara resursseja verrattuna Help/Hygiene ja Hub -
sisaltoihin. Hero-sisaltoja voivat olla esimerkiksi brandiuudistukset tai uuden

tuotteen lanseeraus. (Niittymaa s.a.)

Help, Hub, Hero -malli sopii eritysesti yrityksille, joiden tarjooma ei ole kovin
laaja. Laajemman tarjooman yrityksissa mallia voi olla hankala toteuttaa, ellei

sita ole jaettu tarjooma-alueittain. (Rummukainen ym. 2019, 162.)
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Big Rock -malli

Big Rock -malli perustuu siihen, etta yhdesta isosta tuotannosta otetaan kaikki
mahdollinen irti. Kuvassa 3 on visualisoitu Big Rock -malli. Mallin keskiossa on
suuri tapahtuma, kuten videotuotanto tai whitepaper, josta tuotetaan sisaltéa
yrityksen muihinkin tarpeisiin. Materiaalia tuotetaan muutaman kerran vuo-
dessa yhdessa tuotannossa tai tapahtumassa niin paljon, etta saadaan sisal-

|6t koko vuoden sisaltdmarkkinointiin. (Rummukainen ym. 2019, 163.)

Kuvia mainontaan,
esityksiin, sisgisiin Videoita mainontaan ja
materiaaleihin ja sosiaaliseen mediaan
sosiaaliseen mediaan

Podcast -jakso Infograafi
Dokumentti tai Blogipostauksia tai artikkeleita (SED).
webinaari -sarja tiedotteita, asiantuntijahaastatteluja

Kuva 3. Big Rock (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 164)

Big Rock -mallissa tarkoituksena on luoda asiakkaille nayttoa siita, etta yritys
uskoo itseensa ja se heijastuu yrityksen kaikista sisalldista. Mallissa kaikki pie-
nemmat sisallét luodaan suurimman ja tarkeimman tuotannon ymparille.
(Johnson 2017.) Malli sopii erityisen hyvin yritykselle, jonka tuotteiden elin-

kaari on pitkd (Rummukainen ym. 2019, 163).

Content Pillars -malli
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Content Pillars -mallissa sisaltdmarkkinointia Iahestytaan sisaltopilareiden
avulla. Mallissa otetaan erityisen hyvin huomioon hakukoneystavallisyys. Con-
tent Pillars -mallissa sisallot rakennetaan sisaltéteemojen ymparille, jotka puo-
lestaan on johdettu yrityksen tajoomasta. Kun sisaltda tuotetaan paljon ja mo-
nipuolisesti yritykselle tarkeista aiheista, sen odotetaan vaikuttavan hakuko-
neloydettavyyteen positiivisella tavalla. Kun yritys parjaa hakukonekilpailussa,

saadaan sivustoille lisaa liikennetta. (Rummukainen ym. 2019, 169.)
REAN-malli

REAN-malli puolestaan perustuu asiakaslahtoisyyteen. REAN muodostuu sa-
noista Reach, Engage, Activate ja Nurture, jotka muodostavat tyypillisen asia-

kaspolun. Mallissa asiakaspolulla edetaan vaiheittain kiinnostuksen herattami-

sesta aina sitouttamiseen asti. (Rummukainen ym. 2019, 178.)

R REACH
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t?

NURTURE

Kuva 4. REAN-malli (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 182)
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Mallin Reach-vaiheessa tavoitetaan potentiaalinen asiakas, joka ei valttamatta
viela edes tunne koko yritysta. Vaiheen tavoitteena on tavoittaa mahdollisim-
man paljon potentiaalisia asiakkaita brandin tunnettuuden kehittamiseksi.
(Lantermino 2021.)

Engage-vaiheessa asiakas tietaa brandin ja alkaa etsia siita lisaa tietoa.
Tassa vaiheessa hanet tulee vakuuttaa brandin sopivuudesta juuri hanelle.
Engage-vaiheessa sisaltdjen tulee vakuuttaa asiakas brandin paremmuudesta

myo6s muihin verrattuna. (Lantermino 2021.)

Kun asiakas on valmis ostamaan, ollaan Activate-vaiheessa, jossa yrityksen
tehtava on huolehtia, ettei asiakkaan ostovaiheessa synny enaa eparointia.
Vaiheen tavoitteena on varmistaa ostopaatoksen tai yhteydenoton toteutumi-
nen. Activate-vaiheessa yrityksen tulee pitaa huoli, ettei ostopolulla ilmene es-
teita tai hidasteita, jotka saisivat asiakkaan peraantymaan. (Rummukainen
ym. 2019, 181.)

Viimeinen vaihe mallissa on Nurture. Nurture-vaiheessa asiakasta pyritaan si-
touttamaan niin, etta asiakkuus jatkuu. Jo kehittynytta suhdetta halutaan tassa
vaiheessa hoitaa ja parantaa asiakaslahtoisin keinoin. Tavoitteena tassa vai-
heessa on saada asiakas ostamaan uudelleen ja suosittelemaan brandia

myo6s muille. (Lantermino 2021.)

2.3 Sisallon suunnittelu

Sisalldntuotanto on helpompaa, kun se on hyvin suunniteltu (Virtanen 2020,
94). Hyva sisaltésuunnitelma perustuu sisaltéstrategiaan ja valittuun malliin.
Se vastaa kysymyksiin mita, missa ja milloin. (Rummukainen ym. 2019, 154.)
Strategiassa maaritellaan kohderyhma ja tavoitteet, jotka ohjaavat myos sisal-

I6n suunnittelua ja tuotantoa (Kortesuo 2019, 31).
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Kuva 5. Suunnitteluvaihe (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 155)

Sisalldnsuunnittelun apuna voi kayttaa erilaisia sisallonhallinnan ja projektin-
hallinnan tyokaluja. MyOs onnistumisen seurantaan tarvitaan oma ohjelmansa.
Jotta onnistumista voidaan seurata, tulee suunnitelmassa muistaa ottaa huo-

mioon tavoitteet. (Kananen 2018, 104.)

Jotta sisaltdja voi suunnitella ja jakaa, tulee ensin valita kanavat, joissa sisal-
toja jaetaan, silla yrityksen on mahdotonta olla lasna jokaisessa kanavassa.

Kanava tulee valita yrityksen etua ajatellen, silla kaikki kanavat eivat palvele
yritysta toivotulla tavalla. (Kortesuo 2019, 32.)

Suunnittelun ja toteuttamisen avuksi yrityksen kannattaa luoda sisaltokalen-
teri. Sisaltokalenteri luodaan usein puoleksi vuodeksi tai vuodeksi ja siihen
merkitaan kaikki yrityksen kannalta tarkeat paivamaarat ja tapahtumat, jotka
hyodyttavat sisallontuotannossa. (Virtanen 2020, 95.) Komulaisen (2018, 136)
mukaan seuraajien mielenkiinnon sailyttamiseksi yrityksen tulee julkaista va-
hintaan kolme kertaa viikossa. Julkaisujen suunnittelussa apuna voi kayttaa
erilaisia sisaltoteemoja, joiden avulla tarkemman viikkosuunnitelman luominen

helpottuu.
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Kuva 6. Aloittajan sisaltdseos (mukaillen Komulainen 2018, 138)

Sisaltdmarkkinoinnin perusajatuksena on tuottaa asiakkaalle arvoa. Luonteel-
taan sisallot voivat olla esimerkiksi opastavia, viihdyttavia tai informatiivisia,
mutta myds myyvia sisaltdja tarvitaan. Komulaisen (2018, 138) mukaan hyva
perussaanto aloittelevalle sisallontuottajalle on 80 prosenttia opastusta, viih-

detta ja informaatiota sisaltavaa sisaltda ja 20 prosenttia myyvia sisaltoja.

2.4 Sisallontuotanto

Sisaltésuunnitelma ohjaa sisallontuotantoa. Vaikka usein sisalléntuotanto lah-
tee liikkeelle valitusta kanavasta ja sisaltomuodosta, tulee yrityksen muistaa,
kenelle sisaltda tuotetaan. Asiakkaan tulee pysya sisalldontuotannon lahtokoh-
tana ja kanavat seka sisaltomuoto valita kohderyhmien mukaan. (Keronen ym.
2017, 84-85.)

Sisallon rakenteella on iso merkitys sisalldontuotannossa. Otsikolla on iso rooli
huomion herattajana ja ingressi kertoo jo ensisilmayksella millaista sisaltoa,
on luvassa. Pitkissa teksteissa valiotsikoita ei ole syyta unohtaa, silla tekstin
on oltava miellyttavaa luettavaa ja valiotsikot luovat tekstin rakenteen. Muita
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sisallontuotannossa huomioon otettavia asioita ovat visuaalisuus, toimintake-

hotteet ja hakukoneystavallisyys. (Kananen 2018, 57.)

Sisallon tuottamisessa tulee ottaa huomioon paitsi asiakkaan tarpeet myos yri-
tyksen omat tavoitteet. Naista lahtokohdista johdetaan sisallot, jotka myos pal-
velevat hakukoneiden vaatimuksia. HakukonelOydettavyys on merkittava osa
sisallontuotantoa, silla sisaltdoa, jota ei I0ydeta, ei ole olemassakaan. (Kana-
nen 2018, 71.)

KULUTTAJAN TARPEET YRITYKSEN TAVOITTEET

ks
3 ‘lm

HAKUKONEIDEN VAATIMUKSET
(SED)
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|
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-
-_—

Kuva 7. Sisallon muodostuminen (mukaillen Kananen 2018, 71)

Kanasen (2018, 81) mukaan sisalldntuotannossa patee paapiirteittdin samat
pelisaannot kaikkialla. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin otettava huomi-

oon eri medioiden omat erityspiirteet, silla jokainen kanava toimii eri tavalla.

Sisalléntuotannossa tulee ottaa huomioon myds organisointi. Sisalldntuotan-
non yritys voi ulkoistaa tai hoitaa itse. Usein sisallontuotannosta huolehtii yri-
tyksen markkinointiosasto. (Kananen 2018, 106.) Rummukaisen (2019, 43)
mukaan sisallontuotannon tulisi olla koko organisaation asia, vaikka se usein
jaakin markkinointiosaston vastuulle. Myyjijilla ja asiakaspalvelijoilla on usein

hyvin tietoa asiakkaiden tarpeista, toiveista ja heita askarruttavista asioista,
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henkilostoosaston on puolestaan hyva olla mukana luomassa tyonantajamieli-
kuvaa. Kun sisaltoa tuotetaan yhteistydssa eri osastojen kanssa, saadaan laa-

jempaa nakokulmaa sisaltoihin.

Sisallontuotannossa tulee ottaa huomioon myds se, etta eri tietoisuudenta-
solla oleville asiakkaille tuotetaan erilaisia sisaltoja. Tuotetietoisuudella on viisi
tasoa: taysin tietdmatodn, ongelmatietoinen, lopputulostietoinen, tuotetietoinen
ja taysin tietoinen. Taysin tietdmaton ei edes tieda ongelman olemassaolosta,
jolloin sisaltdjen tehtavana on heratellda hanta. Ongelmatietoinen tietda ongel-
mastaan, muttei tieda ratkaisua ongelmaan. Talloin sisaltdjen on oltava sa-
maistuttavia ja ratkaisua tarjoavia. Lopputulostietoinen, tuotetietoinen ja taysin
tietoinen ovat korkealla tietoisuudentasolla, mutta sisaltdjen avulla heidat tulee
vakuuttaa ratkaisun helppoudesta ja vaivattomuudesta. Sisaltojen tulee karsia
ennakkoluuloja seka olla puhuttelevia ja vakuuttavia. (Lahtinen ym. 2022, 89—
91.)

2.5 Sisaltojen jakaminen Instagramissa

Instagram on visuaalinen kanava kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Lii-
ketoiminnallisesta nakdkulmasta Instagram toimii parhaiten visuaalisilla ja es-
teettisilla aloilla. (Komulainen 2018, 258.) Kortesuon (2019, 18) mukaan jokai-

sella kampaamolla ja kosmetologilla tulee olla Instagram-tili yritys kaytossa.

Instagram sopii erityisesti tuotteiden ja palveluiden esittelyyn seka luottamuk-
sen rakentamiseen ja tunnettuuden kasvattamiseen. 31 prosenttia kayttgjista
kayttaa Instagramia eri brandien seuraamiseen. (Komulainen 2018, 258.) In-
stagramin avulla yritys viestii asiakkailleen yrityksen arvomaailmaa, visiota ja
missiota. Tarjousten ja kampanjoiden markkinointiin Instagram ei ole paras

kanava, silla esimerkiksi linkkien maaraa on rajoitettu. (Ramao 2019, 56.)

Instagramiin on mahdollista perustaa yritystili. Yritystilin avulla voidaan tuottaa
maksullista markkinointia seka seurata julkaisujen nakyvyytta ja toimivuutta.

(Virtanen 2020, 23.) Yritystileille on myds mahdollistettu CTA-painikkeiden eli
toimintakehotteiden kayttd (Komulainen 2018, 259.) Yrityksen kayttajanimeksi
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kannattaa valita yrityksen tai brandin nimi, silla todennakoisimmin yritysta etsi-

taan sen omalla nimella (Kortesuo 2019, 111).

Instagramissa sisaltja voidaan jakaa joko Feediin eli syotteeseen tai Storyihin
eli tarinoihin. Julkaisun tekeminen vaatii aina kuvan tai videon. Pelkan teksti-
julkaisun tekeminen ei siis ole mahdollista. (Komulainen 2018, 262.) Syoéttee-
seen julkaistut postaukset jaavat tilille nakyviin, toisin kuin tarinat. Tarinat na-
kyvat profiilissa vain 24 tuntia, mutta ne on nykyisin mahdollista erikseen tal-

lentaa sailymaan profiilissa myds pysyvasti. (Virtanen 2020, 27.)

Kuvaa tai videota Instagramiin lisdtessa sovellus sovittaa kuvan automaatti-
sesti nelion muotoiseksi. Kuvaa on mahdollista muokata myds pysty- tai vaa-
kasuuntaiseksi. Pystykuva nakyy kayttajien Instagram-syotteessa pidempaan,
toisin kuin taas vaakakuva. (Kortesuo 2019, 110.) Kuvia voi muokata ja niihin
voi lisata erilaisia filttereita eli suodattimia. Kuvia voi muokata myos etukateen,
esimerkiksi Canvasta I0ytyy valmis pohja Instagram postaukselle. (Komulai-
nen 2018, 262.)

Kuviin ja videoihin on mahdollista lisata kuvateksti. Kuva on kuitenkin aina
paaroolissa. Kuvatekstista on mahdollista kirjoittaa pitkakin, mutta ydinasia tu-
lee kiteyttaa alkuun, silla vain tekstin alkuosa nakyy automaattisesti kuvan ala-
puolella. (Kortesuo 2019, 111.) Kuvatekstin loppuun kannattaa myds lisata
hashtageja eli avainsanoja. Avainsanat alkavat #-merkilla ja sanaa klikkaa-
malla nakee muut samaa avainsanaa kayttaneet julkaisut. Yrityksen kannattaa
luoda oma hashtag, jota kaytetaan julkaisuissa. Sen tulee olla lyhyt, selkea ja
helposti tunnistettava. (Virtanen 2020, 23.)

Tarinat nakyvat syotteen ylareunassa ja tarinoita paasee katsomaan klikkaa-
malla kayttajan profiilikuvaa. Tarinaan voi lisata kuvan tai 15 sekuntia pitkan
videopatkan. My0s tarinoita voi muokata, niihin voi sisallyttaa hashtageja tai
mainintoja eli linkin toisen kayttajan profiiliin. Tarinoihin on myos mahdollista
lisata linkki verkkosivuille. (Virtanen 2020, 27.) Tarinan voi tallentaa profiiliin

kohokohdaksi, jolloin se jaa pysyvasti nakyviin (Komulainen 2018, 268.)
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Hashtagit ovat iso osa Instagramin toimintaperiaatetta, mutta niiden kanssa
tulee olla varovainen. Samoja hashtageja ei kannata kayttaa jokaisessa ku-
vassa, silla Instagram saattaa varjobannata (shadow ban) tilin. (Virtanen
2020, 23.) Varjobannatyksi joutuminen tarkoittaa sita, etta Instagram estaa
hashtaghauissa nakymisen, jos samaa hashtagia on kaytetty lian monessa
julkaisussa (Kortesuo 2019, 113).

3 SISALTOSTRATEGIA

Onnistuakseen sisallontuotannossa yritys tarvitsee selkeat suuntaviivat teke-
miselle. Jotta sisaltda voidaan tuottaa selkeasti ja maaratietoisesti, tarvitaan
tekemisen tueksi sisaltOstrategia, joka on johdettu yrityksen liiketoimintastrate-
giasta ja hankitusta asiakasymmarryksesta. (Keronen ym. 2017, 25.) Tassa
luvussa perehdytaan sisaltostrategian kasitteeseen, sisaltomarkkinoinnin ta-
voitteisiin ja mittareihin, asiakaspersooniin ja asiakaspolkuihin, tarinaan ja si-

saltotyyppeihin, raportointiin ja analyysiin seka sisaltdjen toimittamiseen.

3.1 Sisaltostrategian kasite

Sisaltdstrategia (content strategy) on sisallontuotannon tyokalu ja muutosjoh-
tamisen valine yritykselle (Keronen ym. 2019, 76). Se on kirjallinen opas, joka
helpottaa sisallontuotantoa ja ohjaa kohti tavoitteita. Sisaltdstrategia on ikaan
kuin sisallontuotannon kasikirjoitus, jonka mukaan sisallontuottajat etenevat.
(Hakola & Hiila 2012, 100.)

Sisaltéstrategian avulla sisalldistd saadaan luotua kiinnostava jatkumo, joka
perustuu asiakaslahtodisyyteen (Keronen & Tanni 2013, 11). Hakolan ja Hiilan
(2012, 66) mukaan sisaltostrategia nostaa yrityksen verkkokommunikoinnin

strategisemmalle tasolle, samalla tukien yrityksen liiketoimintastrategiaa.

Sisaltdstrategia vastaa kysymyksiin mita, miten ja kenelle, eli siina maaritel-
laan sisaltd, media ja kohderyhma. Naiden lisaksi tarvitaan seurantaa eli ta-

voitteet ja mittarit, joiden avulla onnistumista seurataan. (Kananen 2018, 48.)
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SISALTO MEDIA KOHDERYHMA
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Kuva 8. Strategian osat (mukaillen Kananen 2018, 48)

Sisaltdstrategia toimii siilojen poistajana organisaatiorakenteessa seka selkei-
den, lapinakyvien ja tavoitteellisten sisaltdjen tuottamisen valineena (Keronen
& Tanni 2013, 12.) Sen avulla yrityksen sisallontuotanto kdannetaan aidosti
asiakaslahtoiseksi ja saadaan kaikki organisaation osastot yhdistamaan voi-

mansa (Keronen ym. 2019, 76).

Sisaltdstrategian avulla jokaisen organisaation jasenen tulisi ymmartaa miksi
yrityksessa tehdaan sisaltomarkkinointia, miksi kaikki sisallot eivat ole myyvia
ja mita sisaltomarkkinoinnin avulla halutaan saavuttaa. Sen on siis oltava ym-
marrettava muillekin kuin markkinoinnin ammattilaisille. (Rummukainen ym.
2019, 71.)

Sisaltdstrategia pohjautuu aina yrityksen liiketoimintastrategiaan, palvellen
kuitenkin samalla asiakkaan etua (Hakola & Hiila 2012, 85). Sisaltostrategian
avulla yritys 16ytaa tarkeimmat kohderyhmansa, joihin sen kannattaa panos-
taa. Kohdistamalla sisaltdmarkkinoinnin oikeille kohderyhmille, siitda saadaan

tehokkaampaa, tuottavampaa ja tavoitteellisempaa. (Keronen ym. 2019, 72.)

Hyvassa sisaltostrategiassa maaritellaan tavoitteet ja mittarit, asiakaspersoo-
nat ja ostopolut, ydintarina ja sisaltétyypit, raportointi- ja analyysimalli, kana-
vien roolitus ja sisalldnjakelun malli seka toimitusprosessi ja sisaltétiimin roolit
(Rummukainen ym. 2019, 71). Nama sisaltostrategian osat kdydaan lapi

omissa alaluvuissaan.
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3.2 Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet ja mittarit

Sisaltdstrategian luomisen ensimmainen vaihe on maarittaa tavoitteet ja mitta-
rit. Tavoitteet asettamalla yritys selventaa itselleen mihin sisaltoja tarvitaan.
Mittareiden avulla yritykselle puolestaan selviaa se, miten tavoitteiden toteutu-
mista mitataan. (Rummukainen ym. 2019, 72.) Sisaltostrategian tavoitteet
pohjautuvat aina yrityksen liiketoimintastrategisiin tavoitteisiin (Keronen ym.
2017, 31).

Brandimielikuvan, myynnin tai asiakaskokemuksen kehittdminen ovat kolme
yleisinta paatavoitetta sisaltomarkkinoinnille. Yrityksen tulee kuitenkin valita
tavoitteensa oman strategiansa mukaisesti, silla sisaltdjen arvo perustuu nii-

den toimivuuteen. (Rummukainen ym. 2019, 74.)

Selkeasti asetettujen tavoitteiden pohjalta yrityksen on helppo valita relevantit
mittarit toiminnan seuraamiseen ja tulosten mittaamiseen (Rummukainen ym.
2019, 79). Pyyhtian ym. (2017, 18) mukaan tavoitteiden asetannan ja mittaa-
misen tarkeys perustuu siihen, etta vain maariteltya asiaa voidaan mitata ja

vain sellaista, jota voidaan mitata, voidaan johtaa.

Tavoitteen valinta

Tavoitteen valinta lahtee liikkeelle yrityksen omien strategioiden (liiketoiminta-,
markkinointi- ja viestintastrategiat) tuntemisesta. Seuraavassa vaiheessa tulee
hankkia syvallista ja ajankohtaista tietoa yrityksen nykytilanteesta haastattele-
malla avainhenkildita ja erityisesti yrityksen johtoa. Kolmannessa vaiheessa
tutustutaan yrityksen ymparistoon, analysoimalla toimialaa, markkinaa ja kil-
pailutilannetta. Kun tunnetaan yrityksen ja toimintaympariston nykytilanne
seka tulevaisuuden nakymat, pidetaan tydpaja yrityksen avainhenkildiden kes-
ken. Usein tydpaja koostuu sisaltdmarkkinoinnista vastaavasta tiimista seka
yrityksen johdosta. Tavoitteen valinnan ja maarittelyn jalkeen valitaan relevan-
tit mittarit tavoitteen toteutumisen seuraamiseksi. (Rummukainen ym. 2019,
79-80.)
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Kuva 9. Tavoitteen valinta vaiheittain (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 79)

Tavoitteen tulee myos tayttaa tavoitteille asetetut SMART-vaatimukset.
SMART tulee sanoista Specific, Measurable, Achievable, Relevant ja Time
bound. Tavoitteiden tulee siis olla tasmallisia, mitattavia, saavutettavia, oleelli-

sia ja aikaan sidottuja. (Kananen 2018, 114.)

Mittarien valinta

Mittareilla seurataan tavoitteen toteutumista. On siis darimmaisen tarkeaa va-
lita oikeanlainen mittari, jotta saadaan oikeanlainen nakemys tavoitteen toteu-
tumisesta. (Rummukainen ym. 2019, 80.) Mittauksen tuloksen tulee aina tuot-
taa tarpeellista dataa ja auttaa liiketoiminnan edistamisessa, jotta mittauksesta

on yritykselle hyotya (Pyyhtia ym. 2017, 31).

Mittari valitaan siis aina tavoitteen perusteella. Jo aiemmin mainittuja tyypilli-
simpia paatavoitteita brandimielikuvan, myynnin ja asiakaskokemuksen kehit-
tamista mitataan kaikkia eri tavoin. (Rummukainen ym. 2019, 75.) Esimerkiksi
Top-Of-Mind mittaa brandin tunnettuutta eli se sopii hyvin brandimielikuvan
kehittdmisen mittaamiseen muttei kerro mitdan myynnin kehittymisesta. NPS-
tutkimus eli Net Promoter Score puolestaan kertoo asiakkaan halukkuudesta
suositella brandia, joten sita voidaan kayttaa asiakaskokemuksen mittaami-
seen. Myynnin kehittymisen seurantaa tehdaan usein konversiolukujen perus-
teella. (Pyyhtia ym. 2017, 32, 37, 39.)
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3.3 Asiakaspersoonat ja asiakaspolut

Koska sisaltomarkkinointi perustuu asiakaslahtoisyyteen ja asiakkaan auttami-
seen, on asiakkaan tunteminen erityisen tarkeaa. Asiakaspersoonien maaritte-
lyn avulla voidaan luopua massaviestinnasta, joka ei palvele juuri ketaan ja
raataloida sisallot palvelemaan yrityksen omia kohderyhmia. (Hakola & Hiila
2012, 81.) Asiakaspersoonan maarittelyssa pureudutaan asiakkaan henkilo-
kohtaisiin ominaisuuksiin viela tarkemmin kuin perinteisessa markkinoinnin
segmentointiajattelussa (Lahtinen ym. 2022, 86). Asiakaspersoonaa luodessa
otetaan huomioon sosioekonomisten tekijoiden lisaksi myos asiakkaan haas-
teet ja ongelmat, tavoitteet ja arvot seka tiedonhankintakanavat (Kananen
2018, 28).

Asiakaspersoona auttaa yritysta ndkemaan asiakkaan toiveet, tarpeet, ongel-
mat ja haasteet. Kun nama tunnetaan, on niihin helpompi vastata ja viestin-
nasta saadaan puhuttelevampaa. (Kananen 2018, 26-27.) Lahtisen ym.
(2022, 86) mukaan yrityksella voi olla useita asiakaspersoonia, mutta alkuun

kannattaa lahtea vain muutamalla.

Asiakaspersoonan maarittely

Asiakaspersoonan tulee aina perustua olemassa olevaan dataan. Vaikka asia-
kaspersoona on kuvitteellinen, se ei ole keksitty. Asiakaspersoonien tunnista-
minen on yritykselle tarkeaa, silla asiakaspersoonien avulla yrityksen sisal-
I6ista saadaan asiakkaan kannalta arvokkaita ja relevantteja. (Lahtinen ym.
2022, 86.) Komulainen (2018, 43) muistuttaa, etta asiakaspersoona on se,
jonka takia sisaltoa ja tuotteita tai palveluita tuotetaan ja jonka takia yritys yli-

paataan on olemassa.

Kaikki yrityksen oleelliset osastot osallistuvat tydpajaan, jossa maaritelldan jo-
kaiselle asiakaspersoonalle nimi ja kuva, tausta ja demografiset piirteet, har-
rastukset ja mielenkiinnon kohteet, tarpeet, tavoitteet seka haasteet (Rummu-
kainen ym. 2019, 91). Kananen (2018, 28) suosittelee kirjoittamaan naiden tie-

tojen pohjalta myds kuvauksen tai kertomuksen persoonasta.
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Tietoa asiakaspersoonan luomiseksi yritys saa muun muassa omista tietokan-
noistaan, asiakasrekisterista, yhteystiedoista ja sosiaalisesta mediasta seka
verkkotutkimuksilla (Kananen 2018, 31). Rummukaisen ym. (2019, 91) mu-
kaan relevanttia tietoa on myos yrityksen markkinointi-, viestinta- ja myynti-
osastoilla, asiakaspalvelussa seka tuote- tai palvelukehityksessa. Lisaksi hy-
vaa tietoa saadaan haastattelemalla itse asiakkaita (Kananen 2018, 31). Myos
Komulainen (2018, 43) kannustaa kysymaan suoraan kohderyhmiin kuuluvilta.
Asiakkailta saadaan tietoa muun muassa kulutustottumuksista, elamantyy-
leista, arvoista, asenteista ja kiinnostuksen kohteista. Nama kaikki ovat mark-

kinoijalle arvokasta tietoa.

Ostopolkujen suunnittelu

Kun asiakaspersoonat on maaritelty, heille suunnitellaan persoonakohtaiset
ostopolut. Ostopolku on kuvaus asiakkaan matkan vaiheista, epatietoisuu-
desta kohti sitoutumista. (Rummukainen ym. 2019, 98.) Asiakkaan ostopolun

ymmartaminen vetaa asiakkaita puoleensa (Komulainen 2018, 59).

Ostopolun suunnittelussa voidaan kayttaa apuna muun muassa AIDA (Atten-
tion, Interest, Desire, Action) tai REAN (Reach, Engage, Activate, Nurture) -
mallia (Rummukainen ym. 2019, 98). Tyypillisesti asiakaspolun vaiheet ovat
heraaminen, tiedonhaku, luottamus, valinta, ostotapahtuma, rahan siirto ja os-
toksesta nauttiminen (Komulainen 2018, 59). Ostopolku kannattaa visuali-
soida matriisin avulla, jossa jokainen vaihe on eritelty seka ainakin vaiheen ta-

voite ja haasteet nimetty. (Rummukainen ym. 2019, 98).
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e e e

TAVOITE

Mit halutaan saada aikaan?

KYSYMYKSET TAI HAASTEET

Esim. hakuaiheet

KOSKETUSPISTEET MEILLA/ KILPAILIJALLA
PULITTEET SISALLOISSA TAI TOIMENPITEISSA

SISALTOIDEAT TAI TARPEET

Kuva 10. Yksityiskohtainen REAN-ostopolku (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 100)

Kerosen ja Tannin (2013, 68) mukaan AIDA-mallista puhutaan usein myos
myyntisuppilona (sales pipe), silla se usein visualisoidaan suppilon muotoon,
jossa tavoitteena on saada mahdollisimman paljon asiakkaita ensimmaiselle
askeleelle, jotta mahdollisimman moni menisi suppilon lapi. Kanasen (2018,
44) mukaan AIDA-mallista on muitakin versioita, kuten Aidas (attention, inter-
est, desire, action ja satisfaction tai AIDCAS (attention, interest, desire, con-
viction, action ja service). Tyypillista kuitenkin kaikille malleille on vaiheet huo-
mion herattaminen (attention), mielenkiinto (interest), ostopaatos (desire) ja

kayttd (action).
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Kuva 11. AIDA-malli, myyntisuppilo (mukaillen Kananen 2018, 45)

Myyntisuppilon toimintaperiaate perustuu siihen, etta kiinnitetaan ison massan
huomio. Tasta massasta suurin osa putoaa suppilon eri vaiheissa pois. Yhta
ostavaa asiakasta kohden tarvitaan kuitenkin moninkertainen maara tuot-
teesta tietavia asiakkaita, jolloin suppilon ensimmaisen vaiheen, Attention -si-

saltdjen, tulee olla isoja massoja tavoittavaa. (Siitonen 2021.)

3.4 Tarina ja sisaltotyypit

Kun tavoitteet ja mittarit on valittu seka asiakaspersoonat ja ostopolut luotu,
on aika luoda sisaltomarkkinoinnin punainen lanka eli ydintarina ja sisaltotyy-
pit. Ydintarinan ja sisaltotyyppien tehtavana on tuoda brandi lahemmas asiak-

kaita ja yhtenaistaa sisallontuotantoa. (Rummukainen ym. 2019, 103.)

Ydintarina

Yrityksen ydintarina kertoo brandin taustan, tavoitteet ja esteet. Se on tiivis ku-
vaus siita, miksi yritys on olemassa ja sen avulla yritysviestinnasta saadaan
yhtenevaista kanavasta riippumatta, jokaisessa kontaktipisteessa. (Rummu-
kainen ym. 2019, 104-105.)
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Tarina tekee sisalloistd koukuttavaa. Kanasen (2018, 75) mukaan sisall6t voi-
vat olla teknisesti hyvia ja taydellisesti hakukoneoptimoituja, mutta ilman kou-
kuttavaa tarinaa sisallot eivat tuota haluttua tulosta. Tarina inhimillistaa bran-
dia ja tuo sita Iahemmas asiakkaita. Tarinan avulla brandin ja asiakkaan valille
saadaan luotua tunneside, joka vahvistaa asiakassuhdetta. (Komulainen
2018, 145.)

Ydintarina kirjoitetaan yhdessa organisaation eri jasenten kanssa, jotta saa-
daan mahdollisimman paljon eri nakokulmia tarinaan. Perinteinen draaman
kaari, jossa kasitellaan lahtétilanne, konflikti ja ratkaisu, toimii hyvana pohjana
tarinan rakenteelle. (Rummukainen ym. 2019, 106.) Brandi toimii tarinan paa-

henkilona, ikdan kuin tarinan sankarina (Komulainen 2018, 146).

Draaman kaaressa tarina lahtee liikkeelle 1ahtotilanteesta, kunnes tulee kon-
flikti. Konflikti on jotain, joka horjuttaa paahenkilon maailmaa. Lopuksi paahen-
kilo, tarinan sankari, kuitenkin voittaa vaikeudet ratkaisun avulla. Naiden kol-
men vaiheen pohjalta yrityksessa tulee pohtia, mika on se ongelma, johon
juuri heidan tarinansa sankarilla on ratkaisu ja mika se ratkaisu on. (Rummu-
kainen ym. 2019, 106-107.)

Tarinan avulla saadaan heratettya yleison mielenkiinto, aiheutettua heissa
tunteita ja parhaimmillaan tarina leviaa orgaanisesti. Kun brandi on inhimilli-
nen, se on helpommin lahestyttava ja saa aikaan sitoutumista. (Komulainen
2018, 146.)

Sisaltotyypit

Sisaltétyyppien avulla sisaltdmarkkinoinnista saadaan tunnistettavien sisalto-
jen jatkumo. Sisaltdtyyppi tunnetaan myds nimilla sisaltokonsepti ja sisaltofor-
maatti. Se toimii sisaltdjen pohjana ja pitaa sisallét yhtenaisina, vaikka itse si-
salté muuttuukin. (Rummukainen ym. 2019, 108.)

Ihmisen aivot kasittelevat ja muistavat erilaisia sisaltdtyyppeja eri tavalla. Esi-

merkiksi kuvat ja visuaaliset esitykset on helpompi kasitella ja ne tallentuvat
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pitkaaikaiseen muistiin, kun taas tekstisisaltoja aivot pyrkivat ymmartamaan

tekstissa esiintyvien henkildiden nakdkulmasta. (Komulainen 2018, 134-135.)

Sisaltotyyppien valinnassa on siis otettava huomioon yrityksen tavoitteet. Ku-
vien avulla on helppo luoda muistijalkea brandista, tekstin avulla luoda luotta-
muksellinen suhde yrityksen ja asiakkaan valille, interaktiivisen sisallon avulla
kehittdd vuorovaikutusta ja videosisalldilla luoda tunneyhteytta. (Komulainen
2018, 134-135.)

Kun sisaltotyyppeja lahdetaan rakentamaan, kannattaa Rummukaisen ym.
(2019, 110-111) mukaan pohtia vastauksia seuraaviin kysymyksiin

1. Sisaltétyypin nimi (Mik& nimi kuvaa sisaltosarjaa?)

2. Tavoite (Mita sisaltdmarkkinoinnin tavoitteita sisaltétyypin avulla halu-
taan toteuttaa?)

Kohderyhma tai asiakaspersoona (Keta varten sisaltotyyppi on luotu?)
Sisallon formaatti (Millaisia sisallot ovat? Kuvia, tekstia, videoita?)
Sisallon rakenne (Miten sisallot toteutetaan?)

Ohjaus eteenpain (Mihin suuntaan asiakkaan halutaan seuraavaksi
menevan?)

Jakelu (Missa kanavissa sisaltdja hyodynnetaan?)

I

~

Hyvin rakennettujen sisaltotyyppien avulla sisaltdjen tekeminen helpottuu ja
selkeiden sisaltdosarjojen avulla on helpompi mitata tavoitteiden saavuttamista.
Sisaltétyyppien sallimien rajojen sisalla yrityksen on helppo lahtea kokeile-
maan erilaisia ideoita sisalldontuotannossaan. (Rummukainen ym. 2019, 113—
114.)

3.5 Raportointi ja analyysi

Jotta aiemmin maariteltyjen osien toimivuutta voidaan arvioida, taytyy sisalto-
strategiaan sisallyttaa toimiva raportointi- ja analyysimalli. Digitaalisuus luo ra-
jattoman maaran dataa, mutta saatua dataa tulee osata tulkita oikein uusien

innovaatioiden ja toimenpiteiden luomiseksi. (Rummukainen ym. 2019, 116.)

Mittaamista ei tehda vain siksi, etta pitda mitata eika raportointia siksi, etta pi-

taa raportoida. Data on yritykselle tarkeaa tietoa, jota pitaa osata tulkita ja
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hyoddyntaa. Analyysin tavoitteena on siis luoda olemassa olevien tietojen poh-
jalta toimenpidesuosituksia ja muutosehdotuksia toimintaan. (Pyyhtia ym.
2017, 203.) Analyysi kirjoitetaan puhtaaksi niin, etta siita kay ilmi mita on
saatu aikaan, missa ajassa, miksi ja miten tasta tulisi jatkaa (Rummukainen
ym. 2019, 124).

Hyva raportti antaa kaikki avaimet tiedon analysoinnille. Se on kooste tavoit-
teiden toteutumista mittaavista avainluvuista. Tiedon raportoinnin avuksi on
hyva luoda raportointimalli. Raportointimalli on tapa kasitella dataa ja tuoda se

ymmarrettavaan muotoon. (Rummukainen ym. 2019, 121.)

Rummukaisen ym. (2019, 122—123) mukaan hyva raportointimalli luodaan
seuraavien vaiheiden avulla

1. Tarvittavan datan maarittely ja vastuunjako (mista?)
2. Datalahteiden varmistaminen (miten?)
3. Datalaarien rakentaminen tiedonjakelua varten (mihin?)

Hyva raportointimalli on organisaationsa nakoinen, viestii tehokkaasti ja sisal-
taa datan lisaksi kehitysideoita. Se huomioi sisaltostrategian tavoitteet ja mit-
tarit seka auttaa koko organisaatiota ymmartamaan kuinka sisallontuotantoa

voidaan tehostaa. (Rummukainen ym. 2019, 121.)

3.6 Sisaltojen toimittaminen

Sisaltéstrategian viimeinen vaihe on sisaltdjen toimitusprosessin maarittely.
Hyvin suunnitellun toimitusprosessin avulla sisalldontuotanto pysyy asiakaslah-
toisena eika paase lipsumaan mainostamisen puolelle. (Rummukainen ym.
2019, 134.)

|. Suunnittelu ja 2 Sisiltasuunnitelman 3. Siséltdjen tuotanto 4 Jakelu 5. Datankeruu,
ideainti rakentaminen ja ja hyvaksytys raportointi ja analysainti
hyvaksytys
2 = P /il
() o - ® ]
TFaw i lT'

Kuva 12. Toimitusprosessi (mukaillen Rummukainen ym. 2019, 139-141)
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Toimitusprosessi on kuvaus siita, miten yrityksen sisaltomarkkinoinnin suun-
nittelu, sisallontuotanto, julkaisu ja seuranta toteutetaan kaytannossa. Toimi-
tusprosessin avulla sisaltostrategian mukainen sisalldntuotanto on helpompi
toteuttaa ja tavoitteiden toteutumista seurata. Se selkiyttaa sisallontuotantoa
seka pitaa toiminnan tehokkaana ja yhtenevaisena. (Rummukainen ym. 2019,
135.)

Sisallon toimitusprosessin suunnittelu kannattaa aloittaa seuraavien kysymys-
ten avulla (Rummukainen ym. 2019, 136).

1. Mika toimii parhaiten?

2. Mika toimii huonoiten?

3. Mita kaytannon toimenpiteita pitaisi tehda, muttei olla viela tehty?
4. Mita voisi muuttaa?

Toimitusprosessin tyovaiheet ovat samankaltaisia kuin sisalldontuotannon vai-
heet. Toiminta Iahtee liikkeelle ideoinnilla. Ideoinnissa otetaan huomioon toi-
miala ja kohderyhmat seka hakukonetrendit ja uudet konseptit markkinointi-

viestinnassa. (Rummukainen ym. 2019, 136.)

Suunnittelua toteutetaan kolmessa syklissa: pitkan aikavalin suunnittelu, jat-
kuva suunnittelu ja tuotanto seka reaktiiviset toimenpiteet. Pitkan aikavalin
suunnittelussa kerran vuodessa asetetaan vuosittain vuoden tarkeimmat tee-
mat seka seurataan tavoitteita ja toiminnan kehittymista pitkalla aikavalilla.
Puolen vuoden valein suunnitellaan tiedossa olevia tapahtumia ja tuotelansee-
rauksia ja 3—6 kuukauden valein keskitytdan uusiin trendeihin seka johdon toi-
veisiin ja huomioidaan ne omassa sisaltdsuunnitelmassa. (Rummukainen ym.
2019, 137.)

Jatkuvaa suunnittelua ja tuotantoa toteutetaan kuukausi ja viikkotasolla, tarvit-
taessa paivittain. Jatkuvaan suunnitteluun ja tuotantoon kuuluvat toimitusko-

koukset, sisaltokokoukset, viikkostatukset ja muut yhteydenpidon tiimin valilla.
Kokoukset sisaltavat sisaltdjen suunnittelua seka tuotettujen sisaltdjen arvioin-

tia, palautekeskusteluja. (Rummukainen ym. 2019, 138.)



33

Reaktiivisia toimenpiteita tehdaan tarvittaessa. Ne kuitenkin kannattaa ottaa
huomioon jo suunnitteluvaiheessa, jotta osataan varautua nopeisiinkin muu-
toksiin. Reaktiivisille toimenpiteille kannattaa jattaa tilaa seka aikatauluun etta
budjettiin. (Rummukainen ym. 2019, 138-139.)

Huolellisen suunnittelun ja ideoinnin jalkeen on aika rakentaa ja hyvaksyttaa
sisaltdsuunnitelma. Sisaltdsuunnitelman tulee olla koko sisaltotiimin saatavilla
jatkuvasti, silla sita paivitetaan jatkuvasti. Sisaltdsuunnitelma sisaltaa usein 1-
3 kuukauden konkreettiset sisaltdideat, aikataulut ja muut tarpeelliset kom-
ponentit. Valmis suunnitelma hyvaksytetaan, jotta sisaltojen tuotanto lahtee
varmasti oikein kayntiin. Sisaltdsuunnitelman rakentamisen ja hyvaksytyksen
jalkeen sisallot tuotetaan. Tydvaihe on tydlas ja aikaa vieva seka paljon re-
sursseja ja osaamista vaativa. Tassa vaiheessa selkean sisaltostrategian ja

toimitusprosessin tarkeys korostuu. (Rummukainen ym. 2019, 139-140.)

Jakeluvaiheessa sisallot jaetaan valittuihin kanaviin sisaltésuunnitelman aika-
taulun mukaisesti. Jakeluvaiheessa otetaan huomioon suunnitteluvaiheen tes-
tausideat ja tarvittaessa reaktiiviset toimenpiteet. Jakeluvaiheessa on tarkeaa
pistaa merkille eri kanavissa tapahtuneet muutokset ja informoida ne koko si-
saltotiimille. Kun sisallot on jaettu, on aika kerata dataa, raportoida ja analy-
soida sisaltdja. Saatujen tietojen perusteella on helppo huomata, missa on on-

nistuttu ja mita asioita tulee jatkossa muuttaa. (Rummukainen ym. 2019, 141.)

Toimitustiimi

Toimituksessa vastuita kannattaa jakaa, jotta toiminta pysyy selkeana. Yhdella
henkilolla voi olla useampikin rooli, erityisesti pienemmissa sisaltotiimeissa
tama on tyypillistakin. Tarkeaa kuitenkin on, ettd vastuunjako on selkea, silla

jokaisella roolilla on omat vastuunsa. (Rummukainen ym. 2019, 143.)

Rummukaisen ym. (2019, 142) mukaan sisaltotiimista I0ytyy nelja avainroolia
Paatoimittaja

Toimituspaallikko

Sisallonsuunnittelija(t)

Analyytikko

PON =
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Paatoimittaja vastaa sisaltomarkkinoinnin teemoista ja tyylista, sisaltdsuunni-
telman paivittamisesta ja tekee kaikki viime kaden paatokset sekd kommunikoi
johdon kanssa. Toimituspaallikon ensisijainen vastuu on laaja-alainen projek-
tinhallinta. Toimituspaallikkd pitaa huolen budjetista, aikataulusta ja joissain
tapauksissa myos sisallonjakelusta. Sisalldntuottajien vastuulla on suunnitella
ja tuottaa sisaltdstrategian mukaisia sisaltéja. Analyytikoiden vastuu puoles-
taan liittyy datan keraamiseen, analysoimiseen ja tuloksiin perustuvien oppien

eteenpain jakamiseen. (Rummukainen ym. 2019, 142-143.)

4 TOIMEKSIANTAJA CITY BARDURILLA

Kouvolan keskustassa toimiva kauneuskeskus City Bardurilla on perustettu
vuonna 2009. City Bardurilla on yksi kolmesta Bardurilla kampaamoista. City
Bardurilla tarjoaa parturi-kampaamo-, kosmetologi- ja hierontapalveluita. Yri-
tyksessa tyoskentelee kahdeksan kauneusalan yrittajaa. Toimialalle tyypilli-
sesti kaikki toimivat itsenaisina toiminimiyrittajina, joille kauneuskeskuksen
omistaja vuokraa toimitiloja. Palveluiden tarjoamisen lisaksi yrityksessa myy-

daan erilaisia kampaamo- ja kauneudenhoitotuotteita. (Nulpponen 2023.)

Vuonna 2009 kaynnistynyt toiminta painottui parturi-kampaamopalveluihin ja
yrityksessa tyoskenteli kaksi parturi-kampaajaa. Kevaalla 2018 yritys muutti
isompiin tiloihin ja toiminta laajentui. Loppuvuodesta 2021 yritys laajensi enti-
sestaan, muuttaen entista suurempiin toimitiloihin. Vuosien aikana yrityksessa
on toiminut myds tatuoija ja lavistaja, mutta nykyinen kokoonpano koostuu

parturi-kampaajista, kosmetologeista ja hierojasta. (Nulpponen 2023.)

City Bardurillan arvoihin kuuluvat vastuullisuus, luotettavuus, luovuus, positiivi-
suus ja rehellisyys. Arvot nakyvat yrityksessa jokapaivaisina tekoina. Tyoyhtei-
son hyvantuulisuus luo ymparilleen iloa, mika on yrityksessa paaasia. City
Bardurillan visio on olla Kouvolan houkuttelevin kauneuskeskus. Visiota pyri-
taan toteuttamaan kehittamalla palvelutarjontaa seka lisdamalla branditie-
toutta. Parhaillaan yrityksessa toteutetaan verkkosivujen uudistusta. (Nulppo-
nen 2023.)
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Palvelualoja kurittaneet koronavuodet, maailmanlaajuinen energiakriisi ja in-
flaatio ovat nayttaytyneet yrityksessa toistaiseksi vain vahan. Kustannukset
ovat pysyneet kohtuullisina, joten my06s hintojen nousu on pystytty pitamaan
maltillisena. (Nulpponen 2023.) Vastikaan laajentaneessa yrityksessa on kui-
tenkin entista tarkeampaa sitouttaa nykyisia asiakkaita, tavoittaa potentiaalisia

asiakkaita seka lisata branditietoutta.

Sosiaalinen media on yritykselle tarkea asiakashankinnan vayla. Kauneuden-
hoitoala on visuaalinen ala, joten erityisesti Instagramin merkitys yrityksen si-
salldontuotannossa korostuu. Sosiaalinen media toimii myds sitouttamisen vali-
neena yritykselle. Luomalla kohderyhmia kiinnostavia sisaltoja, yritys hankkii
ansaittua nakyvyytta, tuo esiin arvojaan ja vahvistaa seka asiakassuhteitaan

etta brandiaan.

Nulpponen (2023) kokee yrityksen Facebook sivujen toimivan, mutta Instagra-
min suhteen yrityksella on haasteita. Instagram-tilia paivittavat kaikki kahdek-
san yrittajaa vuorollaan ja linjat toiminnalle puuttuvat, minka vuoksi yrityksella
oli tarve taman tyon toteuttamiselle. Yrityksen asiakaskunta koostuu yksittai-
sista kuluttajista erilaisine tarpeineen. Erilaisia kohderyhmia on paljon, joten
niiden tunnistaminen ja asiakaspersoonien muodostaminen seka sisaltOstrate-

gian laatiminen ovat tie kohti sitouttavaa ja kohdennettua sisaltomarkkinointia.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Jokaisessa tutkimuksessa tarvitaan tutkimusmenetelmia tutkimusongelman
ratkaisemiseksi. Tutkimuksen tavoitteena on usein saada tietoa, jonka avulla
saadaan syvallisempi ymmarrys aiheeseen ja pystytaan kehittamaan toimin-
taa. Tutkimusmenetelmat ovat ne keinot, joilla tietoa hankitaan. Hankittu ai-
neisto kasitelldan analyysimenetelmien avulla. Analyysimenetelma maaraytyy

aineiston hankinnan menetelmien perusteella. (Kananen 2013, 22, 138.)

Tutkimuksen tutkimusmenetelmat valitaan aina tydn tutkimuksellisen Iahesty-

mistavan mukaan. Taman tyon lahestymistapa on tapaustutkimus, joka on
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monimenetelmainen prosessi. (Kananen 2013, 57.) Tapaustutkimukselle tyy-
pillisesti tassa tyossa kaytetaan useita eri, seka maarallisia etta laadullisia,

menetelmia empiirisen aineiston hankintaan.

5.1 Aineiston hankinta

Tassa tydssa aineistoa hankitaan tapaustutkimukselle tyypillisesti seka laadul-
lisilla etta maarallisilla menetelmilla. Tapaustutkimus on paitsi monimenetel-
mainen, myos tutkimusongelmat tapaustutkimuksessa ovat usein monisyisia.
Nain ollen tapaustutkimus vaatii tutkijaltaan myds monipuolista osaamista tie-
donkeruu- ja analyysimenetelmista. (Kananen 2013, 58.) Tassa tydssa aineis-
toa hankitaan kahdella laadullisella menetelmalla, teemahaastatteluilla ja ver-

tailuanalyysilla seka yhdella maarallisella menetelmalla, kyselylla.

Teemahaastattelu

Lahes aina tapaustutkimuksessa kaytettava aineiston hankinnan menetelma
on teemahaastattelu. Haastattelu on kvalitatiivinen eli laadullinen menetelma,
jonka avulla saadaan syvempaa ymmarrysta tutkittavasta aiheesta. (Kananen
2013, 58.) Teemahaastattelua voidaan nimittda myos puolistrukturoiduksi
haastatteluksi. Siina tutkimusongelman paateemat nostetaan haastattelun
keskustelunaiheiksi. Haastattelija ohjaa haastattelua valmiin rungon ja kysy-
mysten avulla, mutta nopeakin kysymysten jarjestyksen vaihto on mahdollista
ja suljettujen vastausten sijaan vastaajalle annetaan tilaa tuoda omaa nake-

mystaan syvallisemmin esille. (Vilkka 2015, 124.)

Teemahaastattelu on melko vaativa aineiston hankinnan menetelma, silla se
on aikaa vieva prosessi ja haastattelijalta vaaditaan hyvia kommunikointitai-
toja, joustavuutta ja kykya mukautua aiheisiin haastattelun edetessa (Kananen
2013, 58). Haastattelijan on myds kiinnitettava erityistd huomiota omien en-
nakkokasityksen vaikutuksista haastatteluun ja haastateltavaan, silla haastat-
telija saattaa huomaamattaan johdatella haastateltavaa, mika pahimmillaan
vaaristaa tutkimusaineistoa, eika relevanttia vastausta tutkimusongelmaan
saada (Vilkka 2015, 127).
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Haastattelun suunnittelu etukateen on ensiarvoisen tarkeaa. Hyvan suunnitte-
lun avulla haastattelusta saadaan kerralla se tieto, jota haluttiinkin saada. Tee-
mahaastattelua suunniteltaessa on erityisen tarkeaa maaritella haastattelutee-
mat. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 5.5.1: Suunnittelun merkitys.) Vilkan (2015,
134) mukaan haastateltavan motivoitumisen kannalta on tarkeaa, etta haas-

tattelurunko noudattaa ennalta maariteltya juonta.

Teemahaastattelut tallennetaan paasaantoisesti aina haastattelun sujuvoitta-
miseksi ja olennaisten seikkojen huomioimiseksi (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku
6.3.1: Haastattelun puitteet). Tallennettu haastatteluaineisto litteroidaan eli
nauhoitteet muutetaan tekstimuotoon. Litteroinnin tarkkuus maarittyy tutkimuk-
sen tavoitteen mukaan. (Vilkka 2015, 137.)

Vertailuanalyysi

Yksi empiirisen aineiston hankinnan menetelmista on vertailuanalyysi
(benchmarking). Vertailuanalyysin tarkoituksena on havainnoida muiden toi-
mintaa ja ottaa oppia parhaista kaytannoista. Tarkoituksena ei ole kopioida
muiden toimintaa, vaan soveltaa toimivia kaytantoja omaan toimintaan. (Vuori-
nen 2013, luku 3: Strategiatydkaluja resurssien kehittamiseen, Benchmar-
king.) Tiedonlahteina vertailuanalyysia tehtdessa on yleensa internetista 16y-

tyva tieto ja mahdolliset tutustumiskaynnit (Ojasalo ym. 2015, 186).

‘

8 H % H |

Kehitystarpeiden Kehittimiskohteen (pi miten esikuva(t) Toiminnan erojen [Ippien soveltaminen,
madrittely ja oman valinta ja esikuvien toimii analysointi ja muutosten
toiminnan etsintd tavoitteiden toteuttaminen ja
kuvaaminen asettaminen arviointi

Kuva 13. Vertailuanalyysin prosessi (mukaillen Vuorinen 2013, luku 3: Strategiatydkaluja re-

surssien kehittdmiseen, Benchmarking)
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Vertailuanalyysi on prosessi, joka alkaa oman toiminnan kuvaamisesta ja ke-
hitystarpeiden maarittelysta (kuva 13). Seuraavassa vaiheessa valitaan varsi-
nainen kehityskohde ja etsitédan sille esikuvat, joiden toimintaa seurataan. Kun
on opittu, miten vertailunkohde toimii, on aika analysoida oman ja esikuvan
toiminnan eroja seka asettaa tavoitteet oman toiminnan kehittamiselle. Vertai-
lukohteen toimintaa ja kaytanteita sovelletaan omaan toimintaan ja arvioidaan
toimenpiteiden toteutumista. (Vuorinen 2013, luku 3: Strategiatyokaluja re-

surssien kehittamiseen, Benchmarking.)

My0s vertailuanalyysissa on hyva muistaa suunnittelun tarkeys. Kun lahde-
taan havainnoimaan toisen toimintaa, on hyva olla suunnitelma, miten ja mil-
laisiin asioihin kiinnitetddn huomiota. Myds yllatyksellisiin asioihin tulee varau-
tua, jotta myos odottamatonta tietoa voidaan kayttaa hyvaksi oman toiminnan
kehittdmisessa. (Ojasalo ym. 2015, 186.) Vertailuanalyysia kaytettaessa tulee
my0s muistaa, ettei se anna valmiita vastauksia vaan omiin kaytantoihin so-
vellettavia vinkkeja. Aihe tulee rajata tarkasti, ettei prosessi muodostu liian

monimuotoiseksi. (Meltwater 2021.)

Kysely

Kysely on yleisimmin kaytetty maarallinen menetelma aineiston hankintaan.
Erityisen hyvin kysely toimii aineiston hankinnan menetelmana, kun halutaan
tutkia isoja joukkoja. (Vilkka 2021, 68.) Kysely on standardoitu eli vakioitu,
mika tarkoittaa sita, etta kaikilta kysytdan samat kysymykset samassa jarjes-
tyksessa. Kyselyssa vastaaja jaa aina anonyymiksi, joten se mahdollistaa
my0s arkaluontoisten asioiden kysymisen. (Vilkka 2015, 94.) Kyselya toteutet-
taessa kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu on ensiarvoisen tarkeaa. Jotta
kyselylla saadaan luotettavia tuloksia, taytyy kysymysten olla oikein muotoil-
tuja. (Heikkila 2014, 45.)

Karkeasti jaoteltuna kyselyn toteuttamisessa on kaksi vaihetta: suunnittelu ja
toteutus (Taanila 2019, 3). Kyselylomakkeen laatiminen lahtee liikkeelle aihee-

seen perehtymisesta. Tutkittava aihe on tunnettava hyvin ennen lomakkeen
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laatimista. (Heikkila 2014, 46.) Kyselyn laatiminen alkaa tutkimuksen tavoittei-
den tasmentamiselld, minka jalkeen tutkittavat asiat nimetaan (Lahtinen ym.
2002, 71). Suunnitteluvaiheessa maaritetaan myos tutkimusasetelma, mittaus-
tapa ja otanta (Taanila 2019, 3). ltse lomakkeen rakenne tulee suunnitella ja
sen jalkeen muotoilla kysymykset. Kyselylomakkeeseen lisataan saateteksti,
mista kay ilmi tutkimuksen tarkoitus, toteuttaja ja tietosuojaa koskevat asiat,
jonka jalkeen valmis lomake testataan ja korjataan ennen varsinaista julkai-
sua. (Lahtinen ym. 2002, 71.) Toteutusvaiheessa suoritetaan varsinainen tie-
donkeruu, tehdaan analyysi saadusta aineistosta seka tehdaan paatelmat ja
tulkinnat, jotka viela raportoidaan. Teoria seka luotettavuuden arviointi kulke-

vat mukana koko prosessin ajan. (Taanila 2019, 3.)

Lomakkeen rakenteen suunnittelussa otetaan huomioon muun muassa lomak-
keen pituus, kysymysten maara ja jarjestys seka se kaytetaanko kontrollikysy-
myksia, avoimia vai suljettuja kysymyksia vai kaikkia naista. (Lahtinen ym.
2002, 75.) Kyselylomakkeessa voidaan kayttda monivalintakysymyksia, avoi-
mia kysymyksia tai sekamuotoisia kysymyksia. Aineiston kasittelyssa tulee ot-
taa huomioon, etta avointen kysymysten kasittely on huomattavasti tyolaam-
paa kuin standardoitujen monivalintakysymysten kasittely. Kysymykset tulee
aina myos muotoilla niin, etta vastaaja ymmartaa ne. (Vilkka 2015, 106—-107.)
Kysymysten muotoilussa pohditaan kysymyksen tarpeellisuutta, hyodyllisyytta,
vastaajien kykya vastata kysymyksiin, tiedon luotettavuutta ja kysymysten ta-
sapainoa. (Lahtinen ym. 2002, 76.) Kysymyslomakkeelle kysymykset kannat-
taa jarjestaa niin, etta helpot kysymykset ovat ensin ja arkaluontoisemmat vii-
meisena. Hyvia kysymisen kohteita ovat tosiasiat, motiivit, asenteet, arvot,
mielipiteet ja sosiaaliset suhteet. (Lahtinen ym. 2002, 74-75.)

5.2 Aineiston analyysi

Jotta hankitusta aineistosta saadaan jotain selville, tulee aineisto analysoida.
Aineiston analysoinnin ideana on pohtia ja ymmartaa aineistojen sisaltoa,
mika konkreettisesti tarkoittaa aineiston lukemista, erittelya ja jarjestamista.

Analyysin tavoitteena on saada ymmarrys koko aineistosta, ensin jakamalla
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se pienempiin osiin ja sitten kokoamalla ymmarrettavaksi kokonaisuudeksi.
(Vilkka 2021, 129.)

Maarallisen ja laadullisen menetelman analyysitavat poikkeavat toisistaan.
Laadullisen aineiston analyysimenetelmana kaytetaan usein sisallonanalyysia
ja maarallisen aineiston analyysimenetelma riippuu taysin tiedonkeruu mene-
telmasta, silla maarallisia analyysimenetelmia on paljon. (Kananen 2013,
133.) Tarkeintda myos analyysivaiheessa on pitdd mielessa oma tutkimuskysy-

mys ja analysoida tuloksia sen mukaan (Vilkka 2021, 141).

Sisallonanalyysin tavoitteena on kuvata tutkimusaineisto sanallisesti. Sisal-
I6nanalyysin vaiheita on Tuomen ja Sarajarven (2018, 104) mukaan nelja. En-
sin tutkijan taytyy tehda vahva paatds siita, mika aineistossa kiinnostaa. Sen
jalkeen aineisto tulee kayda lapi ja poimia sielta vain kiinnostukseen sisaltyvat
asiat. Kolmannessa vaiheessa aineisto luokitellaan, teemoitellaan ja tyypitel-

laan. Lopuksi aineistosta kasataan yhteenveto.

Sisallénanalyysi voidaan toteuttaa joko aineistolahtoisesti, teorialahtdisesti tai
naiden yhdistelmana. Aineistolahtoisessa sisalldonanalyysissa kasitteet ja toi-
minnan logiikat johdetaan tutkimusaineistosta. Tutkijan tulee itse paattaa,
mista logiikkaa lahdetaan etsimaan, jonka jalkeen aineisto pilkotaan pienem-
piin osiin ja siita karsitaan kaikki epaolennainen pois eli aineisto pelkistetaan.
Pelkistetty aineisto ryhmitellaan eli kootaan uudelleen kokonaisuuksiksi, joiden
tukena tutkimuskysymykset toimivat. Aineistolahtdisessa sisallonanalyysissa-
kin teorialla on tarkea osuus, silla ryhmittelyn avulla aikaansaatuja kasitteita
tai teoreettisia malleja verrataan teoriaan ja aikaisempiin tutkimustuloksiin.
(Vilkka 2021, 164, 170.)

Teorialahtdisessa sisallonanalyysissa teoria on mukana alusta asti ja aineis-
ton kasitteet, ja toiminnan logiikat nojaavat teoria tietoon. TallGin kasite noste-
taan teoriasta ja aineistoja verrataan aikaisempiin tuloksiin. Teorialahtoista si-
sallénanalyysia voidaan kayttaa silloin, kun halutaan uudistaa jo olemassa
olevia kasityksia aiheesta. (Vilkka 2021, 170.)
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Maarallisen aineiston analysointi lahtee liikkeelle aineiston kuvailulla. Kuvailun
avulla tutkija tutustuu omaan aineistoonsa ja nain ollen todennakoisemmin
saa aineiston potentiaalin hyddynnettya. Aineiston kuvailun avulla aineistoa
saadaan myo0s jarjestettya ja tiivistettya yksinkertaisempaan seka selkeam-
paan muotoon. Kuvailussa hyvina tydkaluina toimivat esimerkiksi frekvenssi-
ja prosenttiosuusesitykset seka keskiarvo- ja keskihajontaluvut. (Tahtinen ym.
2020.)

Maarallisen aineiston analysoinnin Iahtokohtana ovat matemaattiset kaavat,
todennakaoisyydet, prosentit, lukumaarat ja valitut mittarit. Mittarit tulisi valita jo
suunnitteluvaiheessa. Maarallisin menetelmin hankittua aineistoa kasitellaan
tilasto-ohjelman avulla, joka auttaa aineiston jarjestamisessa ja kasittelyssa.
Tarkempi analyysimenetelma tarkentuu, kun tiedetaan, montaako muuttujaa
tutkitaan ja kuinka kiinnostuneita eri muuttujien valisista riippuvuuksista ollaan.
(Vilkka 2021, 141.)

5.3 Tutkimuksen toteutus tissa opinndytetyossa

Tassa tydssa hankittiin empiirista aineistoa kolmea aineistonhankinnan mene-
telmaa kayttaen. Tutkimuksessa kaytettiin kahta laadullista menetelmaa, tee-
mahaastatteluja ja vertailuanalyysia, seka yhta maarallista menetelmaa, kyse-
lya. Aineistot hankittiin ajalla 5.4.-31.7.2023. Teemahaastattelut suunnattiin
toimeksiantajayrityksen yrittajille ja kysely yrityksen asiakkaille seka mahdolli-
sille potentiaalisille asiakkaille, jotta nakokulmaa saatiin mahdollisimman pal-

jon.

Teemahaastattelut

Empiirisen aineiston hankinta aloitettiin toteuttamalla teemahaastattelut toi-
meksiantajayrityksen yrittgjille. Haastatteluiden toteutus lahti liikkkeelle suunnit-
telusta. Opinnaytetyontekija suunnitteli teemat ja kysymykset haastatteluja
varten. Taman jalkeen haastattelulomake kaytiin ohjaajan kanssa lapi ohjaus-

tapaamisessa.
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Teemahaastattelujen tavoitteena oli saada vastaus ensimmaiseen tutkimusky-
symykseen; Millaisia kohderyhmi& kauneuskeskuksella on ja millaisia asiakas-
persoonia niistéd voidaan muodostaa? Haastattelun teemoja oli viisi: taustatie-
dot, asiakkaan demografiset tiedot, asiakkaan haasteet, esteet ja ongelmat,
asiakkaan tarpeet, tavoitteet, arvot ja motivaattorit seka asiakkaan tiedonhan-
kintakanavat. Haastatteluun osallistumisesta ja aikatauluista sovittiin toimeksi-

antajayrityksen yhteyshenkilon kanssa viestilla.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan tarkoituksena oli haastatella kaikki kah-
deksan yrittajaa, mutta opinnaytetyontekijasta riippumattomista syista haastat-
telut saatiin jarjestettya vain viiden yrittdjan kanssa. Myos haastatteluaika ku-
tistui opiskelijasta riippumattomista syista suunnitellusta tunnista noin puoleen
tuntiin per haastateltava. Haastatteluihin saatiin kuitenkin osallistumaan yrit-

taja kaikista yrityksen palveluista.

Haastattelut toteutettiin:

5.4.2023 klo 12.00 (parturi-kampaaja)
5.4.2023 klo 12.30 (kosmetologi)
5.4.2023 klo 13.00 (parturi-kampaaja)
5.4.2023 klo 13.30 (parturi-kampaaja)
19.5.2023 klo 13.00 (hieroja)

Haastattelut jarjestettiin toimeksiantajan liiketilassa Kouvolassa. Jokaisen
haastattelun alussa haastateltavan kanssa kaytiin lapi tietosuojailmoitus ja al-
lekirjoitettiin suostumus henkilotietojen kasittelyyn. Tietosuojailmoituksessa
haastateltavalle ilmoitettiin opinnaytetyon aihe, kesto, toteuttaja ja rekisterinpi-
taja, se mihin tarkoitukseen ja milla perusteella henkildtietoja kerataan ja kasi-
tellaan, mita tietoa kerataan, mista tieto keratdan, miten tiedot sailytetaan ja
suojataan seka kuinka kauan tietoja sailytetaan. Haastateltavia informoitiin
siita, ettei arkaluonteisia tietoja kerata, eika tietoja kasitella EU:n tai ETA:n ul-
kopuolella seka tutkittavan oikeuksista, kuten muun muassa oikeudesta pe-

ruuttaa suostumus ja oikeudesta tietojen oikaisemiseen.
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Kaikki haastattelut aanitettiin haastateltavien luvalla, jotta keskittyminen tilan-
teeseen sailyisi mahdollisimman hyvin ja jotta haastatteluihin voisi palata my6-
hemmin. Joitakin oleellisia muistiinpanoja opinnaytetyontekija kuitenkin kirjoitti

jo haastattelujen aikana. Haastattelut litteroitiin seuraavana paivana.

Aineisto analysoitiin sisallonanalyysin avulla. Eri palveluiden haastattelut kasi-
teltiin erikseen. Litteroituja haastatteluja kasiteltiin aineistolle asetettujen kysy-
mysten avulla. Kysymysten avulla aineistoa luokiteltiin ala-, yla- ja paaluokkiin.
Taman jalkeen tehtiin sanallista tulkintaa aineistosta. Analyysin avulla saatiin
tietoa kohderyhmista ja asiakaspersoonista, jotka olivat tutkimuskysymysten

kannalta relevantteja.

Kysely

Kyselytutkimuksen toteutus alkoi kysymysten laatimisesta. Kysely suunnattiin
toimeksiantajayrityksen asiakkaille ja kyselya suunniteltaessa piti pitaa kaikki
kolme tutkimuskysymysta mielessa, jotta saataisiin mahdollisimman kattavasti
tietoa yrityksen kohderyhmista seka sisalloista ja julkaisutahdista, joista asiak-
kaat pitavat. Kun opinnaytetydntekija oli suunnitellut kysymykset, pidettiin oh-
jaajan kanssa ohjaustapaaminen, jossa kaytiin 1api kaikki kysymykset ja kor-
jattiin tarvittavat osat. Valmis Webropoliin viety kysely lahetettiin ohjaajalle ja

muutamalle henkilolle testattavaksi 13.5.2023.

Testauksen jalkeen opinnaytetyontekija toimitti valmiin kyselyn linkin toimeksi-
antajalle 15.5.2023. Toimeksiantaja pyysi opinnaytetyontekijaa tekemaan
my0s mainoskuvan kyselylinkin julkaisuun, jonka opinnaytetyontekija toimitti
19.5.2023. Toimeksiantaja julkaisi kyselyn omissa sosiaalisen median kana-
vissaan 25.5.2023. Kyselylinkki jaettiin City Bardurillan Facebookiin ja In-
stagramiin syotteeseen seka tarinat osioon. Opinnaytetyontekija toimitti myos
toimeksiantajan liikkeelle tulostettuja qr-koodeja, joita laitettiin liiketiloihin
esille. Toimeksiantajayrityksen yrittajat ja opinnaytetyontekija jakoivat julkai-

sua myos omilla henkildkohtaisilla tileillaan. Alkuperaisen suunnitelman mu-
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kaan toimeksiantajan oli tarkoitus jakaa kyselylinkkia myos paikalliseen puska-
radioon Facebookissa potentiaalisten asiakkaiden tavoittamiseksi, mutta tata

ei kuitenkaan toteutettu opiskelijasta riippumattomista syista.

Kysely oli auki 13.5.-5.6.2023. Alkuun vastauksia tuli melko tiheaan tahtiin,
mutta vastausmaarien hiipuessa opinnaytetyontekija pyysi toimeksiantajaa
nostamaan julkaisua. Kyselya nostettiin toimeksiantajan kaikissa sosiaalisen
median kanavissa 30.5.2023, jonka jalkeen vastauksia saatiin muutamia lisaa.
Aineiston analysoinnissa kaytettiin apuna Webropolin tuottamaa raportointia ja
jakaumataulukoita. Aineistosta saatiin vastauksia muun muassa asiakkaiden

Instagram kayttotottumuksista ja mielenkiinnonkohteista.

Vertailuanalyysi

Myds vertailuanalyysin toteuttaminen Iahti liikkeelle tutkimuskysymyksiin pa-
laamisesta ja toteutuksen suunnittelusta. Opinnaytetyontekija valitsi melko sa-
tunnaisesti kolme vertailuun sopivaa yritysta, joiden Instagram-tileja vertai-

luanalyysissa kaytettiin.

City Bardurilla on kauneuskeskus, joka tarjoaa parturi-kampaamo-, kosmeto-
logi- ja hierontapalveluita, joten vertailuanalyysiin valikoitui yksi hierontayritys,
yksi kosmetologipalveluita tarjoava kauneushoitola seka yksi parturi-kam-
paamo. Jokaiselta palvelualalta valikoitui yritys, jotta vertailuanalyysista saatiin

mahdollisimman monipuolinen ja ettei mikaan palveluista jaisi toisten varjoon.

Kun vertailtavat yritykset oli valittu, opinnaytetyontekija palasi Instagramin teo-
riaan ja poimi sieltad tarkeimmat vertailtavat asiat. Naita olivat muun muassa
seuraajien, tykkaysten ja julkaisujen maarat, yleiskuva ja visuaalisuus, koho-
kohtien ja kiinnitysten hyddyntaminen seka kuvatekstit ja avainsanat. Vertailun
hallitsemiseksi opinnaytetyontekija kokosi osan vertailtavista asioista taulukoi-
hin, jotka helpottivat vertailua. Aineistoa analysoidessa aineistolle asetettiin

kysymyksia, joihin haettiin vastauksia. Lisaksi kokonaisuuksista tehtiin sanal-
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lista tulkintaa. Vertailuanalyysi tehtiin 31.7.2023 sen hetkisten tietojen mukai-
sesti ja vertailussa kaytettiin paaasiassa kaikkien yritysten viimeaikaisimpia

julkaisuja.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa luvussa kasitellaan tutkimuksen tuloksia. Tulokset on esitetty siina jar-
jestyksessa missa ne on toteutettu. Tutkimusmenetelmista teemahaastattelut
ja vertailuanalyysi ovat laadullisia menetelmia ja kyselytutkimus maarallinen
menetelma. Kyselytutkimuksen kyselylomake ja jakaumataulukot seka teema-
haastattelun teemahaastattelurunko ja vertailuanalyysin vertailulomake ovat

tyon liitteina.

Teemahaastattelu

Haastatteluilla hankittiin tietoa yrityksen kohderyhmista ja asiakkaista. Haas-
tatteluihin osallistui viisi (5) toimeksiantajayrityksen toiminimiyrittdjaa. Kolme
(3) haastatelluista toimii parturi-kampaajana, yksi (1) kosmetologina ja yksi (1)

hierojana. Haastattelulomake on liitetty tyon liitetiedostoihin.

Kaikki kampaamoasiakkaita palvelevat haastateltavat kertoivat kohderyh-
miinsa kuuluvan niin tydssakayvia, opiskelijoita kuin elakelaisia. Suurimpana
kohderyhmana nahtiin kuitenkin tyossakayvat. Tyypillinen kampaamoasiakas
maariteltiin kaikissa haastatteluissa 31—40-vuotiaaksi tydssakayvaksi naiseksi,

joka asuu Kouvolan alueella.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta tyypillinen kampaamoasiakas arvostaa palve-
lussa omaa aikaa, luottamusta, ammattitaitoa ja laatua. Hanta motivoi luotta-
mus seka rento ilmapiiri. Tyypillisesti asiakas haluaa saavuttaa palvelua kayt-

tamalla parempaa itsevarmuutta ja sosiaalisuutta.

Tyypillisia kampaamoasiakkaan haasteita kerrottiin haastatteluissa olevan se,
ettei asiakas tieda mita haluaa tai mika hanelle sopii. Myos oikean palvelun

valitseminen nimettiin yhdeksi haasteeksi. Naissa tilanteissa haastateltavat
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kertoivat niin sanotusti ottavansa tilanteen haltuun antamalla ammattimaisen
nakemyksensa asiaan. Tyypillisiksi kampaamoasiakkaan ongelmiksi nimettiin
huonokuntoiset tai vaikeasti kasiteltavat hiukset, minka takia asiakas palvelua
tarvitsi. Oston esteiksi puolestaan mainittiin aikatauluvaikeudet kampaajan ja
asiakkaan valilla, esimerkiksi kampaajan taydesta kalenterista johtuvat vahai-

set vapaat ajat ja oikeanlaisen palvelun valinnan vaikeus.

Parturipalveluita tarjoavien haastateltavien mukaan myds parturiasiakkaita on
melko laajasti eri kohderyhmista. Parturiasiakkaissa kerrottiin olevan niin opis-
kelijoita, tyossakayvia kuin elakelaisiakin. Haastateltavien mukaan parturi-

asiakas ovat tyypillisesti 31—40-vuotias mies, joka asuu Kouvolan lahialueella.

Parturiasiakkaan kerrottiin arvostavan rentoa ja kotoisaa tunnelmaa, palvelun
laatua seka yleista tunnelmaa. Haastateltavien mukaan parturiasiakasta moti-
voi laadukas lopputulos, toimiva henkildkemia ja hyva palvelu. Parturiasiak-

kaan kerrottiin kayttavan palvelua siistityn ulkonadn saavuttamiseksi.

Tyypillisesti haasteena parturiasiakkaan kohdalla on se, ettei asiakas tieda
mita haluaa, mika hanelle sopii tai mika korostaa parhaita puolia. Haastatelta-
vien mukaan tilanteet hoidetaan antamalla oma ammattimainen nakemys asi-
aan. Oston esteiksi tyypillisesti muodostuu ajanvaraus, silla monesti asiakas
haluaisi tulla heti parturoitavaksi, eika liikkeella talla hetkella ole mahdolli-

suutta ottaa asiakkaita ilman ajanvarausta.

Kosmetologiasiakkaista haastatellun mukaan suurin osa on tyossakayvia tai
elakelaisia. Opiskelijoita kosmetologiasiakkaana on vain vahan. Tyypillinen
kosmetologiasiakas on 31-40-vuotias naisasiakas, joka asuu lahialueella.

Haastatellun mukaan kosmetologiasiakas arvostaa hyvinvointia ja huoliteltua
ulkonakoéa. Hanta motivoi henkildokohtainen suhde kosmetologin kanssa ja pal-
velua kayttamalla han haluaa saavuttaa rentouden. Haastatellun mukaan kos-

metologiasiakkaalle on tarkeaa paasta aina samalle kosmetologille.
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Kosmetologiasiakkaan tyypillisia haasteita ovat se, ettei asiakas usein tieda
mita tarvitsee tai millaista hoitoa esimerkiksi allergikon iho tarvitsee. Naissa ti-
lanteissa kosmetologi antaa henkilokohtaisia tuotesuosituksia ja hoito-ohjeita
asiakkaalle. Tyypillisesti asiakkaan ongelmana on kuiva iho tai muunlainen
iho-ongelma, johon han haluaa ratkaisun palvelua kayttamalla. Oston esteina
hanella on kosmetologin kanssa ristiin menevat aikataulut ja se, ettei han us-

kalla kysya apua ongelmiinsa.

Hieronta-asiakas on haastatellun mukaan tyypillisesti 41-50-vuotias nainen,
joka asuu Kouvolassa tai lahialueella. Suurin osa hieronta-asiakkaista on tyos-

sakayvia. Opiskelijoita ja elakelaisia on selkeasti vahemmin.

Haastatellun mukaan hieronta-asiakas arvostaa hyvinvointia ja omaa aikaa.
Merkittava tekija hierojan valinnassa asiakkaalle on hierojan ammattitaito ja
koulutustausta. Myds hinta-laatusuhdetta ja liikkkeen ilmapiiria pidetaan haas-

tatellun mukaan tarkeana.

Useimmiten asiakas tulee hierontaan nimenomaan hoitamaan itseaan ja on-
gelmana hanella on lihasjumi. Haasteina asiakkaalla saattaa olla esimerkiksi
lihasjumin paikantaminen, jonka hieroja osaa oireiden ja ammattitaitonsa
avulla lIoytaa ja avata. Haastatellun mukaan selkea enemmisto hieronta-asiak-

kaista on saannollisesti kayvia asiakkaita, joille jatkuva hyvinvointi on tarkeaa.

Kaikissa haastatteluissa tiedonhankintakanavissa kerrottiin olevan suurta
vaihtelua eri kohderyhmien valilla. Elakelaisten kerrottiin hankkivan tietoa paa-
saantoisesti kaymalla liikkeella tai soittamalla, kun taas tyoikaisten kerrottiin
hankkivan tietoa paasaantoisesti sosiaalisen median kanavista. Tietoa hae-
taan uusista muodeista, tuotteista, palveluista ja kampanjoista. Haastatelta-
vien mukaan lahes kaikki asiakkaat varaavat palvelun nykyisin nettiajanva-

rauksella.

Kaikkien haastateltavien mukaan suurin osa asiakkaista seuraa yritysta sosi-
aalisessa mediassa, joko Facebookissa tai Instagramissa. Kysyttaessa millai-

sesta sisallosta asiakkaat pitavat, kaikki haastateltavat vastasivat nayttavien
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kuva julkaisuiden olevan suosituimpia. Kaksi (2) haastateltavaa vastasi myos
tekstijulkaisuiden olevan suosittuja, erityisesti jos ne sisaltavat myos kuvan.
Kaikissa haastatteluissa kerrottiin myos yleisimman palautteenantokanavan

olevan henkildkohtainen kasvokkain annettu palaute.

Kysely

Kyselyn alussa kysyttiin ensin vastaajien demografisia tietoja, kuten ikaja-
kaumaa, sukupuolta ja elamantilannetta. Taman jalkeen kyselyssa edettiin ky-
symyksiin Instagramin kaytosta ja kayttotottumuksista, minka jalkeen vastaa-
jilta kysyttiin viela mielipiteita kauneuskeskuksen Instagram-tilin sisalldista. Ky-
selyn loppuun jatettiin avoin kysymys, johon vastaaja sai halutessaan kertoa

mita tahansa liittyen kauneuskeskuksen Instagramiin.

Kyselyyn vastasi 49 henkil6a, joista 45 kertoi olevansa naisia ja nelja (4) mie-
hid. Suurin osa vastaajista kuului ikaryhmaan 31-40-vuotiaat. Alle 18-vuotiaita
tai yli 60-vuotiaita vastaajia kyselyyn ei osallistunut lainkaan, eli vastauksia
saatiin 18—-60-vuotiailta. 43 vastaajaa eli selkea enemmisto kertoi olevansa
tydssakayvia. Kyselyyn vastasi myos yksi (1) tyoton, kaksi (2) opiskelijaa ja

kolme (3) aitiys-/isyysvapaalla olevaa henkilda.

Parturi 15 30.6%

Kampaaja 37 75.5%

Kosmetologi 27 55,1%

Hieronta 17 34.7%

Kuva 14. Millaisia kauneudenhoitopalveluita kaytat? (N=49)
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Kuvasta 14 nahdaan, etta kyselyyn vastanneista suurin osa kayttaa kampaaja
palveluita. Toiseksi eniten kyselyyn ovat vastanneet kosmetologiasiakkaat.
Valittujen vastausten lukumaara taman kysymyksen kohdalla on 96 eli iso osa

vastaajista kayttaa useampaa eri palvelua.

Kyselyyn vastanneista 48 vastasi kayttavansa Instagramia. Naista 39 vastasi
kayttavansa Instagramia useita kertoja paivassa. Nelja (4) vastaaja vastasi
kayttavansa Instagramia kerran paivassa, kolme (3) muutaman kerran vii-

kossa ja kaksi (2) vastasi kayttdvansa Instagramia vain muutamia kertoja kuu-

kaudessa.

Vastaajien maéra: 49 |, valittujen vastausten lukumaara: 90

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Syttteeseen/feediin julkaistu video 2T%

Julkatsy Tannatesossa

Reels-video

N
]

n  Prosentti

Syttteeseen/feediin julkaistu kuva 32 653%
Syotteeseenfeediin julkaistu video 13 26.5%
Julkaisu Tarinat-osiossa 3z 65,3%

Reels-video 13 26,5%

Kuva 15. Mitkd seuraavista julkaisumuodoista ovat suosikkejasi? (N=49)

Kuvasta 15 nahdaan, etta julkaisumuodoista kysyttaessa vastaajien selkeiksi
suosikeiksi nousee syotteeseen/feediin julkaistu kuva seka julkaisu Tarinat-

osiossa. Hieman vahemmin kannatusta ovat saaneet erilaiset Instagramiin

tuotettavat videosisallot.
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Vastanjien madrd: 49 , valtiujen vastausten likumaana: 135

Tarinat 2 48.9%

Ibemiget 26 631%

Tuofiest 7 14,3%

Suosiltehut T 14.3%

]
@

Arvonnat

Muutoskuvat 2

&
=

Esittehyt 8 16.3%
Tarjoulkset T 14.3%

Kaytieninkit

s 2
L om

Ohieet

Muu, mika? 2 4.1%

Kuva 16. Mitka asiat herattavat mielenkiintosi Instagramissa? (N=49)

Kuvasta 16 nahdaan, etta mielenkiintoa Instagramissa herattavat eniten ihmi-

set, tarinat ja muutoskuvat. Myos kayttovinkit ja arvonnat herattavat vastaajien
mielenkiinnon. Tuotteet, suosittelut, esittelyt ja tarjoukset herattavat myos mie-
lenkiintoa vastaajien keskuudessa, mutta selkeasti ylla mainittuja asioita va-

hemman.

Vastaajista 46 vastasi seuraavaansa parturi-kampaamon, kosmetologin tai
hierojan tileja Instagramissa. Kolme (3) vastasi ettei seuraa kyseisia tileja lain-
kaan. Kieltavan vastauksen antaneille annettiin mahdollisuus kertoa, miksei
vastaaja seuraa kyseisia tileja ja vastaukseksi saatiin, etteivat tilit ole kiinnos-
tuksen alueella ja vahan Instagramia kayttavana seuraa mieluummin ystavien

tileja kuin yritysten tileja.



Vastaajien madra: 40 , valtiujen wastausten lkumadrs: 94

isumalista 15 30,6%

Irepitoivas | 25 51.0%
Tiedottavaa 13 26,5%
Sucsittelevaa | 9 184%
Opastavaa 18 2,7%

Muu, mika? L] 0.0%

Kuva 17. Millaista sisaltda toivot I6ytavasi kauneuskeskuksen Instagramista? (N=49)

Kuvasta 17 nahdaan, etta eniten kauneuskeskuksen Instagramista toivotaan
I0ytyvan inspiroivaa sisaltoa. Viihdyttavaa, visuaalista ja opastavaa sisaltoa

toivotaan toiseksi eniten. Osa vastaajista toivoo myds tiedottavaa ja suositte-
levaa sisaltoa, mutta nadiden osuus jaa hieman aiemmin mainittuja vahaisem-

maksi.

Reagointitiheydesta kysyttdessa 13 vastaajaa vastasi reagoivansa (tykkaa-
vansa, jakavansa, kommentoivansa tai tallentavansa) yrityksen julkaisuihin
muutaman Kkerran viikossa, 12 vastaajaa vastasi reagoivansa noin kerran pai-
vassa ja 10 vastaajista vastasi reagoivansa useita kertoja paivassa. Loput
vastaajista vastasivat reagoivansa yritysten julkaisuihin harvemmin tai ei juuri
koskaan. Kyselyssa selvitettiin myds millainen julkaisu saa vastaajan reagoi-
maan. Suurin osa vastaajista vastasi reagoivansa mieluiten hauskaan/viihdyt-

tavaan julkaisuun seka visuaalisesti kauniiseen julkaisuun.



35 vastaajaa piti hyvana julkaisutahtina muutaman kerran viikossa ilmestyvia
julkaisuja. Seitseman (7) vastaajaa toivoi julkaisuja paivittain ja kolme (3) ker-
ran viikossa. Loput vastaajista toivoivat julkaisuja viela harvemmin tai julkaisu-

tahti ei ollut heille merkityksellinen.

Kyselyyn vastanneista lahes kaikki vastaajat pitivat ajankohtaisen tiedon [0yty-
mista kauneuskeskuksen Instagram-tililta erittain tarkeana. Tilin visuaalista yh-
tenevaisyytta, henkilokunnan esittelyja seka tuote-esittelyja ja suositteluja pi-

dettiin lahes kaikkien vastaajien mielesta melko tarkeina.

‘Vastaajien maara: 49 , valittujen vastausten lukumaara: 85

n  Prosentti

Tietoa hierontapalveluista 34 69.4%
Hierojan esittely 21 42.9%
Tilojen esittely 10 20.4%

Tietoa hieronnan hyodyista 20 40,8%

Kuva 18. Millaisia hierontapalveluihin liittyvia sisalt6ja toivoisit ndkevasi kauneuskeskuksen
Instagram-tililla? (N=49)

Kuvasta 18 nahdaan vastaajien toivovan eniten tietoa hierontapalveluista, kun
kysyttiin hierontapalveluihin liittyvasta sisallosta. Myos hierojan esittelya ja tie-

toa hieronnan hyddyista pidettiin tarkeana vastaajien keskuudessa.
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Vastaajien maara: 49 _ valittujen vastausten lukumaara: 124

Kosmetologin esittely

Hoitojen kuvaus/suosittelu

Tilojen esittely

Kuvia lopputuloksesta

Ennenfjalkeen kuvia

n  Prosentt
Tuotteisiin littyvaa sisatéa 16 32,7%
Kosmetologin esittely 16 32,7%
Hoitojen kuvausisuosittelu 38 776%
Tilojen esittely 9 18,4%
Kuvia lopputuloksesta 15 30,6%
Ennen/jalkesn kuvia 30 61,2%

Kuva 19. Millaisia kosmetologipalveluihin liittyvid sisalt6ja toivoisit ndkevasi kauneuskeskuk-

sen Instagram-tililla? (N=49)

Kosmetologipalveluihin liittyvista sisalldista kysyttaessa hoitojen kuvaus ja
suosittelu nousi tarkeimmaksi, kuten kuvasta 19 nahdaan. Myds kosmetologi-
palveluihin liittyvia ennen/jalkeen kuvia pidettiin tarkeana. Moni vastaajista piti

myos kosmetologin esittelya ja tuotteisiin liittyvaa sisaltoa tarkeana.
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Vastaajien madra: 49 | valittujen vastausten lukumasra: 135

Ennenijalkeen kuvia

Hiusteniaitto ohjeita

lojen esittely

Parturi-kampaajien esittely

n  Prosentti

Hiustuotieisiin lityvaa sisatsa = 21 429%
Kuvia lopputuloksesta 16 327%
Ennen/jalkeen kuvia a5 91,8%
Hiustenlaitto ohjaita 37 755%
Tilojen esittely 2 41%

Parturi-kampaajien esittely 14 286%

Kuva 20. Millaisia parturi-kampaamopalveluihin liittyvia sisaltdja toivoisit ndkevasi kauneus-

keskuksen Instagram-tililla? (N=49)

Parturi-kampaamopalveluihin liittyvasta sisalloista kysyttaessa selkeasti tar-
keimmaksi nousi ennen/jalkeen kuvat, kuten kuva 20 osoittaa. Myds hiusten-
laitto-ohjeiden seka hiustuotteisiin liittyvien sisaltdojen 16ytymista kauneuskes-

kuksen Instagram-tililta pidettiin tarkeana.

Kyselyn lopussa vastaaijilla oli mahdollisuus jattaa viesti kauneuskeskuksen
Instagram-tiliin ja sen sisaltoihin liittyen. Avoimissa vastauksissa toivottiin
ajankohtaisuutta, visuaalista yhtenevaisyytta ja alan trendeihin tarttumista.
Vastauksissa nousi useampaan kertaan toive helpoista hiustenlaitto- seka
meikkausohjeista ja vinkeista.

Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysissa vertailtiin City Bardurillan Instagram-tilia kolmen muun
kauneusalan yrityksen Instagram-tilin kanssa. Vertailuun valikoituivat hieron-
tayritys EHO Hieronta, Kosmetologiyritys Kide seka parturi-kampaamo Aava.

Vertailuanalyysissa vertailtiin tilien seuraaja, tykkays ja julkaisumaaria, tilien
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yleiskuvaa ja visuaalisuutta, aktiivisuutta, sisaltoja seka kuvateksteja ja avain-

sanoja.

Taulukko 1. Seuraajat, tykkaykset, julkaisut ja julkaisutahti

895

Seuraajat 790 4513 2437
Tykkaykset 3-50 9-50 7-60 40-200
Julkaisut 466 343 257 197
Julkaisutahti n. 3x/viikko n. 4x/viikko 1x/kk 1x/viikko

Taulukosta 1 nahdaan tilien seuraajien, tykkaysten ja julkaisujen maarat seka
viimeaikainen julkaisutahti. Eho hieronnalla ja parturi-kampaamo Aavalla on
selkeasti muita yrityksia enemman seuraajia, mutta tykkaysten maara on
melko sama kaikilla yrityksilla. Julkaisutahti yrityksilla on melko poikkeava.
City Bardurilla ja Eho hieronta julkaisevat tilillaan melko aktiivisesti, kun taas

Kide ja Aava melko harvoin.

Taulukko 2. Tilien yleiskuva

Yritystili Kylla Kylla Kylla Kylla

Kuvaus palveluista Kylla Kylla Kylla Ei
biossa

Osoite biossa Kylla Kylla Ei Kylla
Linkki nettisivuille Kylla Kylla Kylla Kylla

biossa

CTA biossa Ei Kylla Kylla Ei

Selked varimaailma |12 Kylla Kylla Ei
julkaisuissa

Tilien yleiskuvaa ja visuaalisuutta vertailtaessa huomataan, etta kaikilla tileilla
on selkeasti erilainen tyyli, kuten jo taulukko 2 osoittaa. Eho hieronnan tililla
kaikissa julkaisuissa noudatetaan samaa tyylia, joka ilmenee julkaisuiden vari-
maailmassa ja fonttivalinnoissa. Myds yrityksen logo vilahtelee lahes jokai-
sessa julkaisussa. Biotekstista kay heti ilmi, ettd kyseessa on hierontapalvelu.
Lisaksi biosta 10ytyy yrityksen osoite seka toimintakehote ja linkki Ehon nettisi-
vuille. Bioteksti on mitoitettu niin etta se nakyy kokonaisuudessaan.
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Kauneushoitola Kiteen Instagram-tili on yleiskuvaltaan selkea ja laadukas.
Kaikki julkaisut ovat samantyylisia ja hyvalaatuisia. Varimaailma ja samat fon-
tit toistuvat julkaisuissa. Biotekstista kay heti ilmi millaisia palveluita yritys tar-
joaa ja bioon on linkitetty yrityksen nettiajanvaraus. Biotekstissa on myos toi-
mintakehote, joka ei kuitenkaan nay, ellei erikseen paina nayta lisaa paini-
ketta.

Parturi-kampaamo Aavan Instagram-tililla julkaisuihin on haettu yhtenevai-
syytta sumentamalla kuvien taustat. Julkaisut ovat laadukkaita ja tili on tasa-
painoinen vaikkei tiettya varimaailmaa tai fonttia olekaan havaittavissa. Bio-
tekstissa ei ole mainintaa palveluista. Parturi-kampaamo on kuitenkin mainittu
nimessa ja kayttagjatunnuksessa. Bioon on linkitetty kaikkien tyontekijoiden
omat tilit, joten muuta sinne ei juurikaan mahdu ja tekstin pituuden takia bio

teksti ei nay heti kokonaan. Yrityksen osoite ja linkki nettiajanvaraukseen I0y-

yy.

~—

Kauneuskeskus City Bardurillan yleisiimeessa ei ole juurikaan yhtenevaisyytta
havaittavissa. Julkaisut ovat melko erityylisia, osassa on yrityksen logo ja
osassa ei. Fontti vaihtelee lahes jokaisessa julkaisussa. Biotekstista kay sel-
keasti ilmi, millaisia palveluita yritys tarjoaa. Biosta 10ytyy yrityksen osoite, pu-
helinnumero, nettiajanvarauksen osoite seka linkki yrityksen nettisivuille. Koko
bioteksti ei kuitenkaan nay ilman nayta lisaa -klikkausta.

Taulukko 3. Sisallot ja kuvatekstit

[ @itybaruie
ej ei

Viihdyttavt sisallot kyll3 kylla

Ajankohtainen kylla kylla kylla ei

informaatio

Hoito/tuotesuositukset  WSIE kylla kylld kylla

Ennen/jalkeen kuvat kylla ei kylla kylla

Kiinnitetyt julkaisut ei kylla ei ei

Kohokohdat Henkildkunnan  Jasenyysasiat, Henkildkunnan Lopputuloskuvat,
osiot Q&A osiot tuotteet jne.

Hashtagit Osassa 4-10 kpl, Kaikissa 2-3 Osassa, 5-6kpl Kaikissa 8-10 kpl,
kuvatekstissa kpl, kommenteissa kuvatekstissa

kuvatekstissa
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Taulukosta 3 nahdaan, etta yritysten tileilla on hyodynnetty eri asioita hyvin eri
lailla. Vain Eho hieronta on Instagram-tilillaan hyodyntanyt kiinnitettyja julkai-
suja ja esimerkiksi kohokohtia yritykset ovat hyodyntaneet hyvinkin erilaisiin

tarkoituksiin. Hoito/tuotesuosituksia |10ytyi kaikkien yritysten tileilta.

Eho hieronnan julkaisut sisaltavat muun muassa tarjouksia, asiakaspalaut-

teita, tilojen esittelyja seka viihdyttavia videoita, kuten tyontekijan myday-vide-
oita. Kiinnitettyja julkaisuja on hyodynnetty nokkelasti rekrytointi-ilmoitukseen,
mika myos siistii tilin yleisilmetta. Kohokohdista l10ytyy tietoa jasenyyksista,

Q&A seka vinkkeja hierontaan tullessa ja lahtiessa. Tarinat osiossa kerrotaan
muun muassa miksi jasenyys kannattaa ja mista sellaisen voi hankkia. Kuva-
tekstit ovat lyhyita mutta informatiivisia ja hashtageja kuvatekstiin on liitetty 2—

3 kappaletta.

Kosmetologipalveluita tarjoavan Kide Estetic Roomin julkaisut koostuvat hoito-
jen suositteluista, ajankohtaisesta informaatiosta, trendeista ja lopputulosku-
vista. Kohokohtiin on tallennettu tyontekijoiden esittelyt ja kuvia heidan tyonjal-
jestaan. Tarinat-osiosta loytyy tyontekijoiden omilta tileilta jaettua sisaltoa. Ku-
vatekstit ovat pitkia ja sisaltavat kattavasti tietoa palveluista. Hashtageja on
kaytetty vain osassa julkaisuja hyvin maltillinen maara ja ne on laitettu erilli-

seen kommenttiin eika varsinaiseen kuvatekstiin.

Parturi-kampaamo Aavan sisallot koostuvat paaasiassa ennen/jalkeen ku-
vista. Lisaksi tililta 16ytyy muutamia tuotesuosituksia ja informaatioita. Koho-
kohtiin on tallennettu muun muassa kuvia lopputuloksesta ja hiustenlaitto-oh-
jeita. Kuvatekstit ovat persoonallisia, pitkiakin teksteja ja niissa on kaytetty pal-
jon erilaisia hashtageja.

Kauneuskeskus City Bardurillan Instagram-tililta I10ytyy niin ajankohtaista infor-
maatiota, ennen/jalkeen kuvia, viihdyttavaa sisaltdéa kuin henkildkunnan esitte-
lyjakin. Kohokohtiin on tallennettu jokaiselle tyontekijalle oma osionsa, josta
I6ytyy muun muassa kuvia tyontekijan toista. Kuvatekstit ovat melko pitkiakin

ja hashtageja on kuvateksteihin liitetty melko paljon.
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7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda kanavakohtainen sisaltostrategia kau-

neuskeskukselle, teoriatietoon ja tutkimustuloksiin perustuen.

Tyon avulla haettiin vastauksia tyon kolmeen tutkimusongelmaan.

1. Millaisia kohderyhmia kauneuskeskuksella on ja millaisia asiakasper-
soonia niista voidaan muodostaa?

2. Millaisilla sisall6illa asiakaspersoonia voisi sitouttaa?

3. Miten sisaltda kannattaa jakaa ja tuloksia mitata valitussa kanavassa?

Luodussa sisaltostrategiassa on maaritelty kohderyhmat ja asiakaspersoonat,
joka vastaa ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Sisaltotyypit ja teemat puo-
lestaan vastaavat toiseen tutkimuskysymykseen. Kolmanteen tutkimuskysy-

mykseen vastaavat sisaltOstrategiasta 10ytyvat sisaltotyypit ja mittausosio.

7.1 Johtopaatdkset ja toimenpidesuositukset

Kauneuskeskus City Bardurilla on aloittanut toimintansa vuonna 2009 parturi-
kampaamopalveluilla. Vuosien saatossa kauneuskeskus on kasvanut ja nykyi-
sin yrityksessa toimii kahdeksan toiminimiyrittajaa parturi-kampaamo-, kosme-
tologi- ja hierontapalveluita tarjoten. Yrityksella ei ole olemassa olevaa sisalto-
strategiaa, vaan jokainen yrittaja paivittaa yrityksen Instagram-tilia halutes-
saan. Vastuuta Instagramin paivittamisesta ei haluta jattaa yhden ihmisen har-
teille, joten toimivan kanavakohtaisen sisaltostrategian toivotaan olevan rat-

kaisu. Valmis sisaltostrategia on opinnaytetydn liitteena.
Tavoitteet ja mittarit
Rummukaisen ym. (2019, 72) mukaan tavoitteet maarittavat yrityksen tuotta-

mat sisallot ja ohjaavat toimintaa. Sisaltostrategian tavoitteet johdetaan yrityk-
sen liiketoiminnallisista tavoitteista, jotta sisallot hyodyttavat yritysta (Keronen
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ym. 2017, 31.) Tavoitteiden toteutumista seurataan mittaamalla toimenpitei-
den onnistumista ja omien tavoitteiden pohjalta maaritellaan niille sopivat mit-

tarit, jotka tuottavat yritykselle hyodyllista tietoa (Rummukainen ym. 2019, 75.)

Omistajaa haastateltaessa selvisi, ettéa City Bardurillan visiona on edeta kas-
vujohdantoisena ja olla Kouvolan houkuttelevin kauneuskeskus. Yrityksen pit-
kan tahtaimen tavoitteita ovat kasvu ja branditietouden lisdaminen. Naita pit-
kan aikavalin tavoitteita voidaan lahtea toteuttamaan asettamalla lyhyen aika-
valin tavoitteiksi nykyisten asiakkaiden sitouttaminen ja potentiaalisten asiak-
kaiden tavoittaminen. Tavoitteita toteutetaan niita tukevilla sisalléilla ja sisalto-

jen toimivuutta mitataan, jotta tiedetaan, toimivatko sisallot.

Sitoutuneet asiakkaat ovat yritykselle tuottavimpia asiakkaita, minka vuoksi si-
toutuneisuus on yritykselle erityisen tarkeaa. Sitoutuminen muun muassa pie-
nentaa poistumisprosenttia ja kasvattaa lisamyyntia seka asiakaspysyvyytta.
Instagramissa parhaita mittareita sitoutuneisuuden seuraamiseen ovat seu-
raajamaaran kasvu seka asiakkaiden reagointi julkaisuihin. (Suomen Digi-
markkinointi Oy s.a.) Kaytannossa tama tarkoittaa jatkuvaa seuraajamaarien

ja reagointien seuraamista seka muistiin merkitsemista.

Instagramin yritystili mahdollistaa nayttokertojen, tavoitettujen tilien ja sisallon
vuorovaikutusten seuraamisen. Nayttokerrat kertovat kuinka monta kertaa jul-
kaisut on nahty, tavoitetut tilit kertovat ihmisten maaran, jotka ovat néhneet jul-
kaisun ainakin kerran ja sisallon vuorovaikutukset kertovat maaran, kuinka
monta kertaa julkaisuihin on oltu vuorovaikutuksessa. Sitoutuneisuuden mit-
taamiseen sisallon vuorovaikutusten seuraaminen on erityisen tarkeaa. Tavoi-
tettujen tilien maaraa ja seuraajamaaraa seuraamalla pystytaan mittaamaan
potentiaalisten asiakkaiden tavoittamista. Liitteena olevasta sisaltdstrategiasta

I6ytyy valmis pohja edella mainittujen asioiden merkitsemiseen.

Kohderyhmat, asiakaspersoonat ja ostopolut

Jotta yritys voi tuottaa omia asiakkaitaan ja tavoitteitaan palvelevia sisaltoja,
sen tulee tuntea asiakkaansa (Hakola & Hiila 2012, 81). Kanasen (2018, 28)
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mukaan asiakaspersoonien maarittelyssa tulee tuntea asiakkaan sosioekono-
miset tiedot, arvot, haasteet ja ongelmat, tarpeet ja toiveet seka tiedonhankin-

takanavat.

Tietoa kohderyhmista ja asiakaspersoonista lahdettiin hakemaan teemahaas-
tattelujen ja kyselytutkimuksen avulla. Haastattelut kohdistettiin palvelun tarjo-
ajiin eli yrityksen yrittdjiin ja kyselytutkimus suunnattiin yrityksen asiakkaille.

Haastatteluissa kysyttiin palveluntarjoajien nakemysta asiakkaiden demografi-
sista tiedoista, arvoista, motivaattoreista ja tavoitteista, haasteista ja oston es-
teista seka tiedonhankintakanavista. Naita tietoja vahvistettiin asiakkaille koh-

distetun kyselytutkimuksen avulla.

Yritys tarjoaa parturi-, kampaamo-, kosmetologi- ja hierontapalveluita, joten
yrityksessa tunnistetaan heti nelja kohderyhmaa; parturiasiakkaat, kampaa-
moasiakkaat, kosmetologiasiakkaat seka hieronta-asiakkaat. Teemahaastatte-
lujen ja kyselytutkimuksen perusteella jokaisesta kohderyhmasta voitiin tunnis-

taa yksi selkea asiakaspersoona.

Asiakaspersoonia etsiessa teemahaastatteluiden ja kyselytutkimuksen tulok-
set tukivat toisiaan hienosti. Teemahaastattelun tulosten mukaan tyypillinen
kosmetologiasiakas on 31-40-vuotias tyossakayva nainen, joka arvostaa
omaa aikaa, huoliteltua ulkonakoa ja visuaalisuutta. Parturiasiakkaista tyypil-
liseksi asiakkaaksi paljastui 31—40-vuotias tydssakayva mies, joka arvostaa
viihtyvyytta ja tietynlaista huolettomuutta. Tyypillinen kampaamoasiakas on
hyvin luottavainen 31—40-vuotias nainen, joka arvostaa sosiaalista kanssakay-
mista kampaajansa kanssa. Tulokset osoittivat tyypillisen hieronta-asiakkaan
olevan 41-50-vuotias tyossakayva naishenkild, joka arvostaa omaa hyvinvoin-

tiaan.

Kyselytutkimukseen vastanneista suurin osa kertoi kuuluvansa ikaryhmaan
31-40-vuotiaat ja selked enemmisto kyselyyn vastanneista kertoi olevansa

naisia seka kayvansa toissa. Lahes kaikki kyselyyn vastanneista kertoi kaytta-
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vansa Instagramia, useimmat jopa useasti paivassa. Kyselyn mukaan tutki-
mukseen osallistuneita kiinnostaa Instagramissa eniten tarinat, ihmiset ja

muutoskuvat.

Ensimmainen asiakaspersoona on 40-vuotias Leena Luksus. Leena on tyos-
sakayva naisihminen, joka arvostaa erityisesti omaa hyvinvointia ja huoliteltua
ulkonakoa. Han panostaa itseensa kayttamalla kosmetologipalveluita. Saan-
nollinen kosmetologikaynti on hanelle paitsi ulkonaosta huolehtimista, myos
irtiotto hektisesta arjesta. Leena kay kosmetologilla saanndllisesti. Han on luo-
nut palveluntarjoajaan henkilokohtaisen suhteen, eika kay muilla. Instagra-
mista han etsii tuote-esittelyja, suosituksia palveluista seka meikkaus- ja ihon-
hoitovinkkeja. Instagramia Leena kayttda muutamia kertoja viikossa, usein
ilta-aikaan. Han toivoo julkaisuja seuraamiltaan tileilta muutamia kertoja vii-

kossa ja reagoi visuaalisesti kauniisiin julkaisuihin.

Toinen asiakaspersoona on Ville Viihtyja. Han on 35-vuotias mies ja kayttaa
parturipalveluja hyvin epasaanndllisesti. Han ei jaksa erityisemmin nahda vai-
vaa parturin valinnassa, vaan kay siella missa vaimokin. Mielellaan sellaisen
penkissa, jolla on heti aikaa, silla Villea inhottaa pitkalle menevat ajanvarauk-
set. Kaikkein mieluiten han kavelisi paikalle ja paasisi heti parturoitavaksi. Eri-
tyisen paljon Ville arvostaa rentoa ja kotoisaa ilmapiiria. Sosiaalisessa medi-
assa han seuraa yrityksia melko epasaanndllisesti, mutta viihdyttavat sisallot
ovat hdnen mieleensa. Vain erityisen hauskat julkaisut saavat Villen reagoi-

maan julkaisuun.

Kolmas asiakaspersoona I0ytyy kampaamoasiakkaista. Han on 33-vuotias
Leila Luottamus. Kampaamokaynneissa Leila arvostaa omaa aikaa ja sosiaa-
lista suhdetta kampaajan kanssa. Usein kampaajalla kdydessaan han ei oi-
kein tieda mita haluaa, ja siksi luottaakin vakiokampaajansa taitoihin loihtia toi-
nen toistaan upeampia vareja ja malleja. Sosiaalisessa mediassa Leila on erit-
tain aktiivinen. Instagramista han etsii inspiraatiota, tietoa ajankohtaisista tren-
deista seka hiustenlaitto-ohjeita. Leila selaa Instagramia useita kertoja pai-
vassa. Han reagoi julkaisuihin ahkerasti ja pitaa siita, ettd hanen seuraa-

mansa tilit ovat aktiivisia.
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Neljas asiakaspersoona on Heini Hyvinvointi. Han on 45-vuotias, liikunnallinen
nainen, jolle oma hyvinvointi on tarkeaa. Hanella on usein lihasjumeja, joita
han hoitaa saanndllisesti hierojalla. Erityisen suuressa roolissa han pitaa hie-
rojan ammattitaitoa ja usein han kaipaakin tietoa hierontapalveluista ja hieron-
nan hyodyista. Myos muiden arvostelut vaikuttavat hierojan valintaan. In-
stagramissa Heini seuraa yrityksia melko ahkerasti ja pitaa ajankohtaisen tie-

don ldytymista yrityksen tililta tarkeana.

Asiakaspersoonien maarittelyn jalkeen jokaiselle asiakaspersoonalle oman
ostopolun muodostaminen on tarkeaa, silla asiakkaan ostopolun ymmarta-
mien vetaa puoleensa (Komulainen 2018, 59). Ostopolkujen maarittelyssa on
kaytetty apuna REAN-mallia. Reach-vaiheen (tavoittaminen) sisalléilla asiak-
kaille ja potentiaalisille asiakkaille viestitaan yrityksen palvelutarjoomasta ja
tehdaan yritys tutuksi sellaisille, joille se on viela tuntematon. Reach -sisallilla
pyritdan tavoittamaan suuremman yleison huomio. Engage-vaiheessa (sitout-
taminen) yrityksen sisaltdjen tulee olla vuorovaikutteisia, puhuttelevia ja luotta-
musta herattavia. Tassa vaiheessa asiakas tietaa yrityksen ja pohtii eri vaihto-
ehtojen valilla. Asiakkaalle taytyy osoittaa ammattitaito ja vakuuttaa asiakas
omasta paremmuudesta muun muassa jakamalla ennen/jalkeen kuvia ja suo-
sittelemalla palveluja. Asiakkaalle tulee tuoda ilmi, etta palvelu on luotettavaa
ja yksilollista. Activate-vaiheessa (aktivointi) on tarkeaa osoittaa asiakkaalle
palvelun varaamisen ja yhteydenoton helppous. Sisalldilla tuodaan ilmi muun
muassa se, mita kautta asiakas voi ottaa yhteytta seka ohjeistetaan oikean
ajan valinnassa. Asiakas on valmis ostamaan ja vaiheen sisaltojen tarkoituk-
sena on poistaa mahdolliset oston esteet. Mallin viimeisessa vaiheessa, Nur-
ture-vaiheessa (vaaliminen), tuodaan jo ostaneiden asiakkaiden tarkeys ilmi
kiittamalla, suositellaan tuotteita kotiin ostettavaksi ja muistutetaan asiakasta
uuden ajan varaamisesta eli pyritdan palauttamaan hanet takaisin activate-
vaiheeseen. Asiakaspersoonakohtaiset ostopolut ovat kokonaisuudessaan liit-

teena olevassa sisaltostrategiassa.

Ydintarina ja sisaltotyypit
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Ydintarina on tarinallistettu kertomus yrityksesta ja sen toiminnasta. Se tiivis-
taa yrityksen toiminnan tarinan muodossa ja toimii punaisena lankana. (Tari-
nakone 2018.) Tarina vahvistaa brandia seka sidetta yrityksen ja asiakkaan

valillda (Komulainen 2018, 145). City Bardurillalla ei ollut valmista ydintarinaa,

joten osana opinnaytetyota opinnaytetyontekija sanoitti yritykselle ydintarinan.

Ydintarina perustuu yrityksen arvoihin, missioon ja visioon. City Bardurillan ar-
voihin kuuluu luotettavuus, luovuus, positiivisuus ja rehellisyys. Yrityksen vi-
siona on olla Kouvolan houkuttelevin kauneuskeskus ja tahan tavoitteeseen

pyritaan luomalla positiivisuutta omalla hyvantuulisuudella.

"Olipa kerran suuressa kaupungissa pieni kampaamo nimeltéén City Bardu-
rilla. Harmaana betonikaupunkina tunnetun kaupungin maine oli arvoistaan
huonompi, joten City Bardurilla p&étti ryhtya toimiin. Se kerési avukseen jou-
kon huippuammattilaisia, joiden kanssa se p&étti antaa kaiken luovuutensa,
rehellisyytensé ja positiivisuutensa tehdédkseen kaupungista positiivisempaa ja
vérikkdadmpéaa paikkaa asua. Tanéa péivanéa tuo pienesta ponnistanut ja ilolla
itsenséd isommaksi kasvattanut City Bardurilla tavoittelee kaupungin houkutte-
levimman kauneuskeskuksen tittelid, tarjoamalla laadukkaita palveluita ihan
Jokaiselle, paikassa, jonne jokaisen on kiva tulla ja josta ldhtiessédén jokainen
tuntee olonsa hyvéksi.”

Sisaltétyyppien avulla sisaltdmarkkinointi pidetdan yhdenmukaisena myos ai-
heen muuttuessa. Niiden avulla sisallot luovat selkean jatkumon, jonka asia-
kas muistaa helpommin. (Orpana s.a.) Kyselytutkimuksen tulosten perusteella
City Bardurillan Instagram-tilia pidettiin viihdyttavana ja miellyttavan aktiivi-
sena. Visuaalisuuden ja tasapainoisuuden koettiin kuitenkin puuttuvan, mika
voitiin todeta myds vertailuanalyysin tuloksia tarkastelemalla. Tahan avuksi

otetaan sisaltotyypit, jotka ohjaavat sisaltoja ja luovat tilille selkeytta.

Vertailuanalyysissa huomattiin, etta Eho hieronnalla ja parturi-kampaamo Aa-
valla oli huomattavan paljon seuraajia. Molemmilla tileilla on myo6s hyvin sel-
kea ja visuaalisesti miellyttava tyyli. Vertailuanalyysin tulosten mukaan voi-
daan siis paatella, etta selkeasti toteutetulla ja visuaalisesti miellyttavan nakoi-

sella tilillda on enemman seuraajia.
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REAN-mallin avulla sisaltétyyppeja muodostettiin Cityn Bardurillalle nelja (4).
Sisaltétyypit ovat nimeltaan Tavoittaja, Opastaja, Aktivoija ja Huolenpitaja. Jo-
kaiselle sisaltotyypille on maaritelty tavoite, kohderyhma, formaatti, rakenne,

suunta, jonne se ohjaa seka jakelukanava.

Ensimmaisen sisaltotyypin, Tavoittajan, tavoitteena on tavoittaa inmiset, jotka
eivat viela tieda yritysta. Sisaltojen tulee olla visuaalisia, kertovia ja suosittele-
via. Sosiaalisesta mediasta tietoa etsivat tavoitetaan parhaiten Instagramissa
Feediin julkaistulla kuvalla tai Reels -videolla. Kuvia ja videoita tulee tukea
teksteilla ja niissa tulee ehdottomasti muistaa hashtagien kayttd. Tavoittaja -
sisallot ohjaavat asiakasta nettisivuille, josta asiakas 10ytaa lisaa tietoa yrityk-

sesta.

Opastajan tavoitteena on sitouttaa ja tehda asiakkaan olo varmaksi. Naiden
sisaltdjen kohteena ovat ihmiset, jotka tietavat yrityksen. Sisaltdjen tulee olla
suosittelevia, opastavia, koukuttavia ja luottamusta herattavia. Opastaja sisal-
|6t voivat olla esimerkiksi tuotesuosituksia ja palvelukuvauksia. Kuvat julkais-
taan Feediin ja niita tuetaan selkeilla ja kattavilla teksteilla. Asiakasta pyritaan
sisaltdjen avulla ohjaamaan yrityksen nettisivuille tai ottamaan yhteytta suo-

raan yritykseen.

Kolmas sisaltotyyppi, Aktivoija, pitaa huolen, etta ostopaatoksen tehnyt asia-
kas varaa ajan, eika tiella ole esteita tai ongelmia. Sisaltdjen tulee olla ohjaa-
via ja neuvovia, eli esimerkiksi opastusta ajanvaraukseen. Sisallot voivat olla
lyhyita videoita tai kuvia Instagramin Tarinat -osiossa. Aktivoijan tulee aina eh-
dottomasti sisaltda CTA eli toimintakehote, joka ohjaa asiakkaan suoraan
ajanvaraukseen. Naiden sisaltdjen avulla asiakkaita pyritdadn ohjaamaan myos

suoraan liikkkeeseen.

Neljannen sisaltotyypin, Huolenpitajan, tehtavana on pitaa jo sitoutuneet asi-
akkaat sitoutuneina, saada heidat kayttamaan palvelua uudelleen ja saada ai-
kaan lisamyyntia. Huolenpitaja sisallot ovat viihdyttavia, inspiroivia ja suositte-

levia. Sitoutuneet asiakkaat tavoitetaan Tarinat -osiossa, joten sisallét voivat
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olla kuvia ja lyhyita videoita. Sisaltéjen avulla asiakasta ohjataan ajanvarauk-

seen ja liikkeeseen. Sisaltotyypit I0ytyvat liitteena olevasta sisaltdstrategiasta.

Raportointi ja analyysi

Toiminnan toimivuuden varmistamiseksi sisaltostrategiaan tulee sisallyttaa
my0s yritykseen sopiva raportointi- ja analyysimalli, joka huomioi toiminnan ta-
voitteet. Hyvan raportoinnin avulla tietoa on helppo analysoida ja hyddyntaa
mittareiden tuottamaa dataa. (Santalahti 2021.) City Bardurillassa sosiaalisen
median kanavia hoitavat kaikki yrittajat vuorollaan. Varsinaista "somevastaa-

vaa” ei ole, eika ketaan sellaiseksi haluta vastuuttakaan.

Sisaltdstrategiaan on sisallytetty taulukko, johon voidaan kuukausittain merkita
Instagramin tuottama data. Taulukkoon merkitaan myaos erityiset huomiot, ku-
ten tempaukset ja arvonnat, jotta I0ydetaan selitys poikkeaville luvuille. Kuu-
kausittaiseen palaveriin olisi hyva sisallyttda aikaa Instagramin lukujen |api-

kaymiseen.

Toimitusprosessi ja roolit

Rummukaisen ym. (2019, 139—-141) mukaan toimitusprosessi sisaltaa viisi
osaa, jotka ovat suunnittelu ja ideointi, sisaltdsuunnitelman rakentaminen ja
hyvaksytys, sisaltdjen tuotanto ja hyvaksytys, jakelu seka datankeruu, rapor-
tointi ja analyysi. Hyvin suunnitellun toimitusprosessin tehtava on varmistaa si-
saltdjen asiakaslahtoisyys ja pitaa huoli, ettei sisallot ole liian mainostavia
(Rummukainen ym. 2019, 134).

Sisaltdja lahdetaan suunnittelemaan ensin vuositasolla, jolloin on helppo mer-
kita ylos kaikki vuoden tarkeimmat tapahtumat ja teemat, jotka yrityksen on

hyva ottaa huomioon markkinoinnissa. Neljasti vuodessa on hyva antaa aikaa
toimialalla tapahtuneille muutoksille, kuten uusille trendeille, jotka on hyva ot-

taa huomioon. Kuukausittaisessa palaverissa on hyva yhdessa kaikkien yritta-
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jien kanssa kayda lapi edellisen kuun sisaltdjen toimivuutta ja suunnitella seu-
raavaa kuukautta, jattaen kuitenkin myos tilaa reaktiivisille toimenpiteille, joita

toteutetaan tarpeen mukaan.

Rummukaisen ym. (2019, 143) mukaan on tarkeaa jakaa vastuita toimituk-
sessa. Toimitustiimissa on perinteisesti nelja avainroolia; paatoimittaja, toimi-
tuspaallikko, sisallonsuunnittelija ja analyytikko. Pienissa yrityksissa on kuiten-
kin tavallista, etta yksi henkild hoitaa kaikkia toimitustiimin tehtavia. City Bar-
durillan tapauksessa, kun kaikki yrittajat hoitavat oman osuutensa yhteiselle
tilille, olisi jarkevaa paattaa yksi henkilo paattamaan sisaltomarkkinoinnin tee-

moista ja tyylista seka luoda yhteiset pelisaannét sisallontuotantoon.

Koska sisaltoja tuottavat kaikki yrittajat vuorollaan, olisi jokaisen hyva suunni-
tella seuraavan kuukauden sisaltoja etukateen ja palaverissa sopia julkaisu-
vuoroista, ettei sisalldontuotanto ala ronsyilemaan. Myos vuosikellon yritys voisi
laatia sisallontuotannon avuksi. Opinnaytetyon liitteena on yrittajille laadittu
"Somettajan muistilista”, joka toimii apuna sisalléntuotannossa. Muistilista si-
saltaa sisaltomarkkinoinnin perussaantoja, kuten muun muassa muistutuksen
varien ja fonttien valinnasta brandimielikuvan yhtenaistamiseksi seka vinkkeja

kohokohtien ja kiinnitettyjen julkaisujen hyddyntamiseksi.

7.2 Luotettavuuden arviointi

Oleellisena osana jokaista opinnaytetydprosessia on tydn luotettavuuden arvi-
ointi. Tyon luotettavuuden arvioinnissa kiinnitetddn huomiota muun muassa
lahteiden maaraan ja laatuun seka oman toiminnan vaikuttamisesta tutkimuk-
sen tuloksiin. (Vilkka 2021,185-186.)

Myds tassa opinnaytetydssa on arvioitu luotettavuutta. Lahteita on kaytetty
monipuolisesti, jokseenkin paikoittain tyossa on tukeuduttu melko paljonkin
Rummukaisen teokseen, mika osaltaan saattaa heikentaa tyon luotettavuutta.

Lahteina on pyritty kayttdmaan mahdollisimman uusia lahteita, ja kokonaisuu-
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dessaan lahteet ovatkin paasaantoisesti alle kymmenen vuotta vanhoja. Lah-
teisiin on suhtauduttu lahdekriittisesti ja tydssa on hyvin pitkalti tukeuduttu kir-
jalahteisiin. Ty0ssa on kaytetty myos ulkomaalaisia lahteita, mutta melko rajal-
lisesti kielitaidon puitteissa. Haasteita Iahteiden valinnassa aiheultti toisaalta
tiedon paljous ja toisaalta luotettavalta tuntuvien lahteiden vahaisyys tai lahtei-
den ristiriitaisuus. Ristiriitatilanteessa on tukeuduttu uudempaan ja useam-

massa lahteessa samanlaisena toistuvampaan tietoon.

Opinnaytetyontekija ei ole tietoisesti vaaristanyt tai vaikuttanut tutkimuksen tu-
loksiin. Kaikki tiedot ja tulokset on aina merkitty hetimiten kirjalliseen muotoon
muistinvaaristamisen ehkaisemiseksi. Tutkimusta tehdessaan opinnaytetyon-
tekija on pyrkinyt jattamaan kaikki ennakko-oletuksensa huomiotta seka pyrki-
nyt valttamaan tutkittavien johdattelua. Tutkittaville on myds pyritty antamaan
mahdollisimman yksinkertaiset, ei-monitulkintaiset, kysymykset, vaarinymmar-
rysten valttamiseksi. Tutkimusongelma oli selkeasti rajattu ja aineistoa saatiin

melko paljon.

Tama tutkimus ei ole siirrettavissa tai toistettavissa, mika tapaustutkimukselle
tyypillistéakin. Se on korkeintaan luotettava vain ajassa ja paikassa. Kukaan
toinen henkild ei ole vahvistanut opinnaytetydntekijan saamia tuloksia, mika

heikentaa tutkimuksen luotettavuutta.

Laadullinen tutkimus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin ei ole olemassa yksioikoista
ohjetta. Laadullisessa luotettavuuden arvioinnissa ei myoskaan kayteta maa-
rallisesta tutkimuksesta tuttuja kasitteita reliabiliteetti ja validiteetti. Tutkimuk-
sen luotettavuutta arvioidaan kokonaisuutena, jolloin tydn sisaisen johdonmu-

kaisuuden tarkeys korostuu. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160-163.)

Tuomen ja Sarajarven (2018, 163—165) mukaan laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuuden arviointia tehdessa huomiota kannattaa kiinnittaa erityisesti tutki-

muksen kohteeseen ja tarkoitukseen, omiin sitoumuksiin tutkijana, aineiston
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keruuseen, tiedonantajiin, tutkimuksen kestoon ja raportointiin. Erityisen tar-
keana laadullisen tutkimuksen kriteerina he mainitsevat sen, etta tutkijalla tu-
lee olla tarpeeksi aikaa tutkimuksen toteuttamiseksi ja tutkimuksen tulee olla

uskottava, luotettava seka siirrettava.

Teemahaastatteluissa haastateltiin City Bardurillan yrittajia. Haastatteluilla
hankittiin tietoa yrityksen asiakkaista. Yrittgjia voidaan pitaa luotettavina tie-
donlahteind, kun hankitaan tietoa asiakkaista, mutta sita miten ennakko-ole-
tukset ja haastattelutilanne vaikuttivat vastauksiin, on vaikeaa arvioida. Haas-
tattelutilanteet olivat melko rauhattomia, silla haastattelut jarjestettiin asiak-
kaille avoimessa liikkeessa. Haastatteluissa oli myos aikapaine. Nama seikat

voivat vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen heikentavasti.

Haastatteluissa opinnaytetyontekija pyrki tietoisesti unohtamaan kaikki en-
nakko-oletukset ja nauhoitti kaikki haastattelut, jottei oma muisti ja mieli vai-
kuttaisi tutkimuksen tuloksiin. Opinnaytetyontekija ei pyrkinyt johdattelemaan
haastateltavia, eikd haastatteluissa kysytty arkaluontoisia asioita. Opinnayte-
tyontekija ei tuntenut haastateltavia entuudestaan, mika voi myos olla luotetta-

vuuteen vaikuttava tekija.

Haastattelun ja vertailuanalyysin aineistot on keratty totuudenmukaisesti eika
tuloksia ole muutettu. Aineiston analysointiin oli molemmissa varattu reilusti ai-
kaa, jottei aineiston kasittely kiireessa heikentaisi tutkimuksen luotettavuutta.
Luotettavuutta parantaisi toisen henkildn nakemys tutkimuksen tuloksista,
mutta toisen henkilon nakemysta ei ole tassa tyossa pyydetty. Myos vertai-
luanalyysin tulokset kirjattiin heti kirjalliseen muotoon.

Maarallinen tutkimus

Maarallisessa tutkimuksessa puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta eli reli-
aabeliudesta ja patevyydesta eli validiudesta. Yhdessa nama muodostavat tut-
kimuksen kokonaisluotettavuuden. Tutkimuksen olisi maara antaa tarkkoja, ei-

sattumanvaraisia ja toistettavia tuloksia. Maarallisessa tutkimuksessa moni
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asia saattaa heikentaa tyon luotettavuutta, kuten vaarinymmarrykset, mittaus-
virheet tai kasittely- ja otantavirheet. (Vilkka 2015, 193-194.) Heikkilan (2014,
178) mukaan tyon luotettavuuteen vaikuttaa suuresti otoksen koko, vastaus-

prosentti seka se, mittaavatko kysymykset oikeita asioita.

Maarallisena aineistonhankintakeinona tyossa kaytettiin kyselya. Kyselyn
avulla on maara saada tietoa kohderyhmista, asiakaspersoonista seka siita,
millaisista sisalldista kohderyhmat pitavat. Kyselyn kysymykset vastasivat tut-
kimuskysymyksiin ja kysymysten avulla saatiin tietoa edella mainituista asi-
oista. Kyselyssa olisi voitu kysya tarkemmin kohderyhmiin ja asiakaspersoo-
niin liittyvia kysymyksia, jotta kyselyn tulokset olisivat olleet luotettavampia.
Myds tarkempi jaottelu kohderyhmakohtaisesti, olisi lisannyt tyon luotetta-

vuutta.

Tyon otanta oli sattumanvarainen, joten tarkemmin kohdistettu otanta olisi voi-
nut lisata tyon luotettavuutta. Kyselyyn vastanneissa oli myds henkildita, jotka
eivat kayta Instagramia ollenkaan, joten he eivat olleet kovin relevantteja vas-
taamaan kyselyyn. Vastausprosentti kyselyssa jai kokonaisuudessaankin pie-
neksi. Kyselyyn vastattiin vain 49 kertaa, mika heikentaa tyon luotettavuutta

oleellisesti.

8 LOPUKSI

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa kanavakohtainen sisaltostrate-
gia kauneuskeskus City Bardurillalle. Tyon tutkimuksellisessa osuudessa tut-
kittiin yrityksen kohderyhmia, asiakaspersoonia, sita millaisilla sisall6illa asiak-
kaita saadaan sitoutettua seka sita, miten tuloksia kannattaa mitata ja jakaa.
Tyon lopputuotoksena syntyi kanavakohtainen sisaltdstrategia ja sisallontuot-

tajan vinkkilista City Bardurillan Instagram-tilille.

Opinnaytety0 tuotti toimeksiantajalle arvokasta tietoa asiakkaista ja siita, miten
ja millaisia sisaltoja yrityksen kannattaa Instagram-tililleen jakaa. Halutessaan
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toimeksiantaja voi hyddyntaa tyon lopputuotoksena syntynytta sisaltostrate-
giaa yrityksen sisaltomarkkinoinnissa. Jatkossa kannattaisi tutkia sisaltostrate-

gian toimivuutta ja luoda sen rinnalle toimiva vuosikello.

Opinnaytetyontekija hyotyi tydsta paljonkin, silla tydn toteuttaminen syvensi
ammatillista osaamista seka opetti lahdekriittisyytta, prosessin hallintaa, aika-
taulutustaitoja, itseohjautuvuutta ja tutkimuksellista suhtautumista. Opinnayte-
tyd antoi myds nakokulmaa sille, kun asiat eivat suju omien odotusten mu-
kaan. Tyo opetti myos yhteistyotaitoja, pitkajanteisyytta ja muiden aikataulujen
huomioimista. Kokonaisuudessaan prosessi oli siis hyvinkin antoisa tekijal-

leen.

Opinnaytetyon aikataulu oli valja ja opinnaytetydntekijan itse maaraama. Tyd
olisi voitu toteuttaa nopeammallakin aikataululla, mutta valjalla aikataululla
opinnaytetyontekija halusi valttaa turhan paineen ja kiireen. Pienoiseksi ongel-
maksi meinasi muodostua aikatauluun liittyvat asiat. Esimerkiksi kyselya opin-
naytetyontekija ei voinut toteuttaa suunnittelemallaan aikataululla toimeksian-
tajan aikataulujen takia. MyoOs tyon toteuttamisen valissa ollut kesaloma se-
koitti pakkaa ja tyon jatkaminen kesaloman jalkeen seka tydskentely opintojen
ohessa toivat omat haasteensa. Haasteet opinnaytetydntekija sai kuitenkin se-

latettya ja tyo valmistui aikataulusuunnitelman mukaisesti.

Koko prosessin ajan opinnaytetydnsuunnitelma toimi hyvana suunnannaytta-
jana. Suunnitelmaan palaaminen selkiytti tekemista silloin kun tuntui ettei tieda
kuinka edeta. Lisaksi jatkuvat ja saannolliset ohjaustapaamiset opinnayte-
tydnohjaajan kanssa tukivat prosessia ja antoivat itseluottamusta tyon tekemi-

seen.

Jatkotutkimusaiheita voisivat olla muun muassa, onko kanavakohtaisen sisal-
tostrategian kayttddnotto sitouttanut asiakkaita ja tavoittanut kohderyhmia?
Miten mainostavista sisallGista siirtyminen asiakaslahtoiseen sisaltomarkki-
nointiin on vaikuttanut asiakkaiden sitoutuneisuuteen? Millainen viestintasuun-

nitelma ja somestrategia tukisi kanavakohtaista sisaltostrategiaa?



71

LAHTEET

Hakola, I. & Hiila, . 2012. Strateginen ote verkkoon: Tavoita & sitouta
sisaltostrategialla.

Heikkila, T. 2014. Tilastollinen tutkimus. 9., uudistettu painos. Helsinki: Edita.
E-kirja. Saatavissa: https://www.ellibslibrary.com/book/978-951-37-6495-1 [vii-
tattu 2.4.2023]

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2022. Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun te-
oria ja kaytantd. 2. painos. Helsinki: Gaudeamus. E-kirja. Saatavissa:
https://www.ellibslibrary.com/reader/9789523458123 [viitattu 1.4.2023]

Johnson, L. 2017. Marketing 101: What is big rock content? Blogi. Paivitetty
10.11.2017. Saatavissa: hitps://sherpablog.marketingsherpa.com/content-
marketing-2/marketing-101-what-is-big-rock-content/ [viitattu 2.8.2023]

Kananen, J. 2013. Case-tutkimus opinnaytetydona. Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun julkaisuja 143. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Kananen, J. 2018. Strateginen sisaltdmarkkinointi. Miten onnistun verkkosivu-
jen ja sosiaalisen median sisallontuotannossa? Jyvaskylan ammattikor-
keakoulun julkaisuja 250. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Keronen, K. & Tanni, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon: Opas koukutta-
van sisaltdstrategian luomiseen. Helsinki: Talentum.

Keronen, K., Tanni, K. & Muranen, R. 2017. Sisaltostrategia:
Asiakaslahtoisyydesta tulosta. Helsinki: Alma Talent. E-kirja. Saatavissa:
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.xamk.fi/teos/CAC-
BCXDTEB#/kohta:SIS((c4)LT((d6)STRATEGIA((20)/piste:b0 [viitattu
18.3.2023]

Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoinnilla. Helsinki: Kauppakamari.

Kortesuo, K. 2019. Kaikenkattava sisallontuotannon opas yrityksille: Tee
teksti, kokoa kuva, puhu podcast. Helsinki: Kauppakamari.

Lahtinen, J., Isoviita, A. & Heikkila, M. 2002. Markkinointitutkimus. 2. korj.
painos. Tampere: Avaintulos.

Lahtinen, N., Pulkka, K., Karjaluoto, H. & Mero, J. 2022. Digimarkkinointi: luo
strategia, vie se kaytantoon, myy enemman. Helsinki: Alma Talent.

Lantermino, M. 2021. Digitaalinen asiakaspolku markkinoinnin kehittamisen
tydkaluna. Blogi. Paivitetty 29.6.2021. Saatavissa: https://www.tu-
los.fi/blogi/digitaalinen-asiakaspolku [viitattu 31.8.2023]

Meltwater. 2021. Competitor benchmarking — vertailuanalyysi kyseenalaistaa
omaa toimintaa ja opettaa toisilta. Blogi. Paivitetty 12.10.2021. Saatavissa:


https://www.ellibslibrary.com/book/978-951-37-6495-1
https://www.ellibslibrary.com/reader/9789523458123
https://sherpablog.marketingsherpa.com/content-marketing-2/marketing-101-what-is-big-rock-content/
https://sherpablog.marketingsherpa.com/content-marketing-2/marketing-101-what-is-big-rock-content/
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.xamk.fi/teos/CACBCXDTEB#/kohta:SIS((c4)LT((d6)STRATEGIA((20)/piste:b0
https://bisneskirjasto-almatalent-fi.ezproxy.xamk.fi/teos/CACBCXDTEB#/kohta:SIS((c4)LT((d6)STRATEGIA((20)/piste:b0
https://www.tulos.fi/blogi/digitaalinen-asiakaspolku
https://www.tulos.fi/blogi/digitaalinen-asiakaspolku

72

https://www.meltwater.com/fi/blog/competitor-benchmarking-eli-vertailu-
analyysi [viitattu 2.8.2023]

Niittymaa, J. S.a. Hero-Hub-Help -malli. Blogi. Saatavissa:
https://sherpa.fi/hero-hub-help-malli/ [viitattu 2.8.2023]

Nulpponen, M. 2023. Parturi-kampaajamestari, yrittaja. Haastattelu 14.3.2023.
City Bardurilla.

Ojasalo, K., Moilanen, T. & Ritalahti, J. 2015. Kehittamistyon menetelmat:
Uudenlaista osaamista liiketoimintaan. 3.-4. painos. Helsinki: Sanoma Pro Oy.
E-kirja. Saatavissa: https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-63-2695-5 [vii-
tattu 6.4.2023]

Orpana, M. s.a. Mitka ihmeen sisaltotyypit? Blogi. Saatavissa:
https://www.kupli.fi/mitka-ihmeen-sisaltotyypit/ [viitattu 31.8.2023]

Puusa, A., Juuti, P. & Aaltio, |. 2020. Laadullisen tutkimuksen nakokulmat ja
menetelmat. Helsinki: Gaudeamus. E-kirja. Saatavissa: https://www.ellibsli-
brary.com/book/9789523456167 [viitattu 2.4.2023]

Pyyhtia, T., Roponen, S., Frosterus, N., Mertanen, P., Vastamaki, R., Syva-
niemi, A., Markkula, T., Gummerus, M., Frosmon tyéryhma & Rasanen, S.
2017. Digin mitalla 2.0: Verkkomarkkinoinnin ja -myynnin mittaamisen
kasikirja. Helsinki: Mainostajien liitto.

Rummukainen, M., Hakola, I. & Hiila, I. 2019. Sisaltdmarkkinoinnin tyékalut.
Helsinki: Alma Talent.

Ramo, S. 2019. Viesti perille!: tuloksellista markkinointiviestintaa ja
sisalléntuotantoa. Helsinki: Edita Publishing Oy. E-kirja. Saatavissa:
https://shop-edita-fi.ezproxy.xamk.fi/digikirja/vi-
estiperille#4(20)Sis(e4)ll(f6)ntuotanto(20)eri(20)kanavissa:4.1(20)Markki-
nointiviestinn(e4)n(20)kanavat:Mediamainonta(20) [viitattu 7.8.2023]

Santalahti, K. 2021. Minkalainen on toimiva digimarkkinoinnin raportointi?
Blogi. Paivitetty 23.8.2021. Saatavissa: https://kubla.fi/blogi/toimiva-digimark-
Kinoinnin-raportointi/ [viitattu 31.8.2023]

Siitonen, L. 2021. AIDA-malli, jolla yritys saa uskollisia asiakkaita. Blogi.
Paivitetty 21.9.2021. Saatavissa: https://xennek.fi/blogi/aida-malli-jolla-yritys-
saa-uskollisia-asiakkaita [viitattu 7.8.2023]

Suomen Digimarkkinointi Oy. s.a. Mitka asiat vaikuttavat asiakkaiden si-
toutuneisuuteen? Blogi. Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiak-
kaiden-sitoutuneisuus [viitattu 22.8.2023]

Suomen Podcastmedia. 2022. Markkinoija, ala unohda podcasteja
sisaltdmarkkinoinnin tydkaluna - 5 syyta. Blogi. Paivitetty 28.9.2022. Saa-
tavissa: https://www.podcastmedia.fi/podcast-markkinoinnissa/markkinoija-



https://www.meltwater.com/fi/blog/competitor-benchmarking-eli-vertailuanalyysi
https://www.meltwater.com/fi/blog/competitor-benchmarking-eli-vertailuanalyysi
https://sherpa.fi/hero-hub-help-malli/
https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-63-2695-5
https://www.kupli.fi/mitka-ihmeen-sisaltotyypit/
https://www.ellibslibrary.com/book/9789523456167
https://www.ellibslibrary.com/book/9789523456167
https://shop-edita-fi.ezproxy.xamk.fi/digikirja/viestiperille#4(20)Sis(e4)ll(f6)ntuotanto(20)eri(20)kanavissa:4.1(20)Markkinointiviestinn(e4)n(20)kanavat:Mediamainonta(20)
https://shop-edita-fi.ezproxy.xamk.fi/digikirja/viestiperille#4(20)Sis(e4)ll(f6)ntuotanto(20)eri(20)kanavissa:4.1(20)Markkinointiviestinn(e4)n(20)kanavat:Mediamainonta(20)
https://shop-edita-fi.ezproxy.xamk.fi/digikirja/viestiperille#4(20)Sis(e4)ll(f6)ntuotanto(20)eri(20)kanavissa:4.1(20)Markkinointiviestinn(e4)n(20)kanavat:Mediamainonta(20)
https://kubla.fi/blogi/toimiva-digimarkkinoinnin-raportointi/
https://kubla.fi/blogi/toimiva-digimarkkinoinnin-raportointi/
https://xennek.fi/blogi/aida-malli-jolla-yritys-saa-uskollisia-asiakkaita
https://xennek.fi/blogi/aida-malli-jolla-yritys-saa-uskollisia-asiakkaita
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakkaiden-sitoutuneisuus
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/asiakkaiden-sitoutuneisuus
https://www.podcastmedia.fi/podcast-markkinoinnissa/markkinoija-ala-unohda-podcasteja-sisaltomarkkinoinnin-tyokaluna-5-syyta/

73

ala-unohda-podcasteja-sisaltomarkkinoinnin-tyokaluna-5-syyta/ [viitattu
7.8.2023]

Taanila, A. 2019. Maarallisen datan keraaminen. PDF-tiedosto. Saatavissa:
https://learn.xamk.fi/pluginfile.php/1919426/mod resource/content/3/suunnit-
telu%20Aki%20Taanila.pdf [viitattu 3.5.2023]

Tarinakone. 2018. Villa nro 8 — Kirjoita ydintarina. Blogi. Paivitetty 5.7.2018.
Saatavissa: https://tarinakone.fi/blogi/villa-nro-8-kirjoita-ydintarina/ [viitattu
15.8.2023]

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisalldonanalyysi. Uud-
istettu laitos. Helsinki: Kustannusosakeyhtid Tammi

Tuten, T. L. & Solomon, M. R. 2018. Social media marketing. 3" edition. Los
Angeles: SAGE.

Tahtinen, J., Laakkonen, E. & Broberg, M. 2020. Tilastollisen aineiston kasitte-
lyn ja tulkinnan perusteita. 2., uudistettu painos. Turun yliopiston
kasvatustieteiden tiedekunnan julkaisuja C:22. Turku: Turun yliopiston
kasvatustieteiden laitos. E-kirja. Saatavissa: https://www.utupub.fi/bit-
stream/handle/10024/149687/Tilastollisen_aineiston_k%c3%a4sitte-
lyn_ja_tulkinnan_perusteita 2020.pdf?sequence=5&isAllowed=y [viitattu
31.8.2023]

Vilkka, H. 2015. Tutki ja kehita. 4., uudistettu painos. Jyvaskyla: PS-
kustannus.

Vilkka, H. 2021. Nain onnistut opinnaytetyossa: Ratkaisut tutkimuksen
umpikujiin. Jyvaskyla: PS-kustannus.

Virtanen, S. 2020. Somemarkkinoinnin tyokirja. Helsinki: Kauppakamari.
Vuorinen, T. 2013. Strategiakirja: 20 tydkalua. Helsinki: Talentum. E-kirja.

Saatavissa: https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-14-2061-0 [viitattu
6.4.2023]



https://www.podcastmedia.fi/podcast-markkinoinnissa/markkinoija-ala-unohda-podcasteja-sisaltomarkkinoinnin-tyokaluna-5-syyta/
https://learn.xamk.fi/pluginfile.php/1919426/mod_resource/content/3/suunnittelu%20Aki%20Taanila.pdf
https://learn.xamk.fi/pluginfile.php/1919426/mod_resource/content/3/suunnittelu%20Aki%20Taanila.pdf
https://tarinakone.fi/blogi/villa-nro-8-kirjoita-ydintarina/
https://www.utupub.fi/bitstream/handle/10024/149687/Tilastollisen_aineiston_k%c3%a4sittelyn_ja_tulkinnan_perusteita_2020.pdf?sequence=5&isAllowed=y
https://www.utupub.fi/bitstream/handle/10024/149687/Tilastollisen_aineiston_k%c3%a4sittelyn_ja_tulkinnan_perusteita_2020.pdf?sequence=5&isAllowed=y
https://www.utupub.fi/bitstream/handle/10024/149687/Tilastollisen_aineiston_k%c3%a4sittelyn_ja_tulkinnan_perusteita_2020.pdf?sequence=5&isAllowed=y
https://www.ellibslibrary.com/book/978-952-14-2061-0

74

Liite 1(1)
Teemahaastattelut City Bardurilla, 5.4.2023 & 19.5.2023
Erikseen seuraavista kohderyhmista: kampaamo-, parturi-, kosmetologi- ja

hieronta-asiakkaat.

Teema 1: Taustatiedot

Kuka olet?

Millaisia palveluja tarjoat?

Kauan olet toiminut yrityksessa?

Mitka ovat kohderyhmiasi? (opiskelijat, elakelaiset, tydssakayvat?)

Teema 2: Demografia

- Mihin ikdhaarukkaan tyypillinen asiakas kuuluu? (18-30, 30-40, 40-50,
50-60, 60+)

- Onko asiakas tyypillisesti mies vai nainen?

- Missa han asuu? (lahialueella, tuleeko kauempaa?)

Teema 3: Arvot, motivaattorit ja tavoitteet

- Mita tyypillinen asiakas arvostaa? (kauneus, hyvinvointi, huoliteltu ulko-
nako, liiketilan siisteys, hyva palvelu?)

- Mika hanta motivoi? (Hinta, laatu, palvelun laatu, jokin erikoisuus?)

- Mitad han haluaa saavuttaa palvelua kayttamalla?

Teema 4: Haasteet ja oston esteet

- Millaisia haasteita asiakkaalla tyypillisesti on? (ei tieda mita haluaa, ei
osaa paattaa, epavarmuus)

- Miten autetaan? (tuoteapu?)

- Mitéd ongelmaa han yrittaa ratkaista palvelua kayttamalla? (lihasjumi,
iho-ongelma, sosiaalinen hyvaksyminen/elamantyylitekijat)

- Mita esteitd palvelun oston suhteen asiakkaalla on? (ei osaa varata ai-
kaa, ei saa yhteytta, vaikea ottaa yhteytta?)

Teema 5: Tiedonhankintakanavat

- Mita kautta asiakas ottaa yhteytta? (asiakasryhmat: elakelaiset, opiske-
lijat jne)

- Mita kautta han varaa palvelun? (verkosta, kaymalla, soittamalla?)

- Mista han hankkii tietoa? Mita tietoa? (nettisivut, some, puhelu)

- Seuraako han yritysta somessa? Missa kanavissa?

- Millaisesta sisallosta pitaa? (teksti, kuva, video?)

- Mita kautta han antaa palautetta?
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Liite 2(1)
Vertailuanalyysilomake

PERUSTIEDOT
-Seuraajamaara
-Tykkaysmaara
-Julkaisujen maara
-Julkaisutanhti

BIO JA YLEISKUVA

-Onko yritystili

-Onko kuvaus palveluista biossa
-Onko osoite biossa

-Onko linkki nettisivuille biossa

-Onko biossa CTA

-Onko julkaisuissa selkea varimaailma

SISALLOT JA KUVATEKSTIT

-Onko viihdyttavia sisaltdja

-Onko ajankohtaista informaatiota

-Onko hoito/tuotesuosituksia

-Onko ennen/jalkeen kuvia

-Onko hyddynnetty kiinnitettyja julkaisuja
-Onko hyoédynnetty kohokohtia, miten
-Onko kaytetty hashtageja
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Liite 3(1)

Kysely Instagramin kiiytosti ja sisilloisti

[ Pakolliset kysymykset merkitty tdhdelld (%)

Timiin kyselyn tarkortuksena on selvittid, millaisilla sisilléilld kohderyhmii sitoutetaan
kauneuskeskus CityBardurillan Instagram-tililli. Tutkimus on osa Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulun liiketalouden alan tradenomiopiskelija Jaana Jyrilksen toteuttamaa
opinndytetyiti ja sen toimeksiantajana toimii kauneuskeskus CityBardurilla. Tutkimuksen
tavoitteena on kehittid kauneuskeskuksen sisiiltdstrategiaa. Kysely sisiltidd 18 kysymysti liittyen
Instagramin kiiyttdon ja sithen vastaamiseen menee noin 5 minuuttia. Kysely on tiysin anonyymi,
eiki vastaajia voida tunnistaa vastausten perusteella. Kiitos osallistumisestasi, jokainen vastaus on
tirked!

1. Mihin ikiiryvhmiifin kuulut? *
O alle 18 vuotiaat
O 18-30 vuotiaat
O 31-40 vuotiaat
O 41-50 vuotiaat
O 51-60 vuotiaat

O vli 60 vuotiaat

2. Sukupuoli? *

O Muu/ en halua kertoa
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Liite 3(2)

3. Miki seuraavista kuvaa parhaiten elimintilannettasi? *
() Tyossikiyva

(O Tyoten

O Opiskelija

O Eldkeldmen

O Aitiys-/isyysvapaalla

o Varusmies

O Mun, mikd?

4. Millaisia kauneudenhoitopalveluita kiyiit? (voit valita useita) =

I:] Parturi
I:] Kampaaja
D Kosmetologi

D Hieronta

5. Kiiytitkd Instagramia? *

() Kyl
O En, miksi?

6. Kuinka usein kiiytit Instagramia? *
() Useasti paiviissi

O Moin kerran parvissd

O Muutaman kerran viilkossa

O Muutaman kerran kuukaudessa

O En kfiyti Instagramia

7. Mitkii seuraavista julkaisumuodoista ovat suosikkejasi? (Valitse kaksi) *

|_| Syittecseen feediin julkaistu kuva
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Liite 3(3)
D Syilitteeseen/feediin julkaistu video
D Julkaisu Tarinat-osiossa
D Reels-video

8. Mitkii asiat herdttivit mielenkiintosi Instagramissa? (valitse 3 tirkeintd) *

[] Muutoskuvat
|:] Esittelyt
D Tarjoukset
[ xaytsvinkie
D Ohject

[ muu, mika?

9. Seuraatko parturi-kampaamo, kosmetologi tai hieronta tilejé Instagramissa? *

QO Ky
O En, miksi et?

10, Millaista sisfltid toivot liytiviisi kauneuskeskuksen Instagramista? (valitse
kaksi tirkeinui) =

[] viihdyuivas
I:] Visuaalista
I:] Inspiroivaa
I:] Tiedottavaa

D Sucsittelevaa
D Opastavaa

D Muu, mika?
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11. Kuinka usein reagoit (tykkidit, jaat, kommentoit, tallennat) yritvsten
julkaisuihin? *

(O Uscasti paiviissi

O Moin kerran prvassi

O Muutaman kerran vitkossa

O Muutaman kerran kuukaudessa

O En juuri koskaan

O En kiiyth Instagramia

12. Millainen julkaisu saa sinut reagoimaan (tvkkifimidin, jakamaan,
kommentoimaan, tallentamaan)? (valitse kolme tirkeinti) *

D Visuaalisestt kaunis julkaisu

D Informatiivinen julkaisu

D Hauskavithdyttdva julkaisu

[ yunava julkaisu

D Palkitseva {esim. arvonta) julkaisu

D Sucsitteleva julkaisw

D Crpastava julkaisn

D Mun, rokd?

13. Kuinka usein toivot julkaisuja seuraamiltasi tileiled? *
O Paivittiin

O Muutaman kerran vitkossa

O Kerran vitkossa

O Harvemmin

O Ei merkitysti

14. Kuinka tirkedind pidit seuraavien asioiden lvivmisti kauneuskeskuksen

Instagram-tililei? =

Liite 3(4)
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Liite 3(5)
Cn Yain Cn
ollenkaan  vihin  Eismura Melke Entifin - osaa
tirkefini tirkednd merkitysti tirkefind tirkelini sanoa
Visuaalinen yiteneviisyys O O O O O O

Ajankohtaisen tiedon l&ytyminen O o O

O
Henkilékunnan esittely O O O’ O
0 O O O

ejo)e
e)e)e

Tuote-esittelyt ja suosittelut

15. Millaisia hierontapalveluihin liittyvifi sislt6ji toivoisit nikevisi
kauneuskeskuksen Instagram-tilillid? (valitse kaksi tirkeinti)

D Tictoa hicrontapalveluista
I:] Hicrojan csittely

I:] Tilojen esittely
D Tietoa hieronnan hyddysti

16. Millaisia kosmetologipalveluihin liittyvii sisdlGji toivoisit nikeviisi
kauneuskeskuksen Instagram-tilillii? (valitse kolme tirkeini)

[ Tuoticisiin lityvis sisihés
D Kosmetologin esittely

D Hoitojen kuvaus/suosittelu
D Tilajen esittely

I:] Kuvia lopputuloksesta
I:] Ennen/jélkeen kuvia

17. Millaisia parturi-kampaamopalveluihin littyvid sisdlidji toivoisit niikeviisi
kauneuskeskuksen Instagram-tilillii? (valitse kolme tirkeini)

[ Hiustuotteisiin Littyvaa sisiltsa

D Kuvia lopputulokscsta

D Ennen/jilkecn kuvia

D Hiustenlaitto ohjeita

I:] Tilojen esittely

I:] Parri-kampaajien esittely

18. Mitii muuta haluaisit sanoa littven kauneuskeskuksen Instagram-tiliin ja sen
sisdfiltdihin?
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Taulukko 1. Mihin ikaryhmaan kuulut?

n Prosentti

alle 18 vuotiaat 0 0,0%
18-30 vuotiaat 16 32,7%
31-40 vuotiaat 17 34.7%
41-50 vuotiaat 8 16,3%
51-60 vuotiaat 8 16,3%
yli 60 vuotiaat 0 0,0%

Taulukko 2. Sukupuoli?

n Prosentti

Nainen 45 91,8%
Mies 4 8,2%
Muu/ en halua kertoa 0 0,0%

Taulukko 3. Mika seuraavista kuvaa parhaiten elamantilannettasi?

n Prosentti

Tybssakayva 43 87.8%
Tyotsén 1 2,0%
Opiskelija 2 4.1%
Elskelsinen 0 0,0%
Aitiys-fisyysvapaalla =~ 3 6,1%
Varusmies 0 0,0%
Muu, mik&? 0 0,0%

Taulukko 4. Millaisia kauneudenhoitopalveluita kaytat? (Voit valita useita)

n Prosentti

Parturi 15 30,6%
Kampaaja 37 75,5%
Kosmetologi = 27 55,1%

Hieronta 17 34,7%
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Taulukko 5. Kaytatko Instagramia?

n Prosentti

Kylla 48 98,0%

En, miksi? 1 2,0%

Taulukko 6. Kuinka usein kaytat Instagramia?

n Prosentti

Useasti paivassa 39 79,6%
Nain kerran péivassi 4 8.2%
Muutaman kerran viikkossa 3 6,1%
Muutaman kerran kuukaudessa 2 4.1%
En kéyta Instagramia 1 2,0%

Taulukko 7. Mitka seuraavista julkaisumuodoista ovat suosikkejasi? (valitse
kaksi)

n Prosentti

Syotteeseen/feediin julkaistu kuva 32 65,3%
Syotteeseen/feediin julkaistu video 13 26,5%
Julkaisu Tarinat-osiossa 32 65,3%
Reels-video 13 26,5%

Taulukko 8. Mitka asiat herattavat mielenkiintosi Instagramissa? (valitse 3
tarkeinta)

n Prosentti

Tarinat 23 46,9%
Ihmiset 26 53,1%
Tuotteet 7 14,3%
Suosittelut 7 14,3%
Arvonnat 14 28,6%
Muutoskuvat 24 49,0%
Esittelyt 8 16,3%
Tarjoukset 7 14,3%
Kayttovinkit 15 30,6%
Ohjeet 2 41%

Muu, mika? 2 4.1%



83

Liite 4(3)
Taulukko 9. Seuraatko parturi-kampaamo, kosmetologi tai hieronta tileja Insta-
gramissa?

n Prosentti

Kylla 46 93,9%

En, miksi et? 3 6,1%

Taulukko 10. Millaista sisaltoa toivoisit I0ytavasi kauneuskeskuksen Insta-
gramista? (valitse kaksi tarkeinta)

n Prosentti

Viihdyttavaa 16 32,7%
Visuaalista 15 30.6%
Inspiroivaa 25 51,0%
Tiedottavaa 13 26,5%
Suosittelevaa 9 18.4%
Opastavaa 16 32,7%
Muu, mika? 0 0.0%

Taulukko 11. Kuinka usein reagoit (tykkaat, jaat, kommentoit, tallennat) yritys-
ten julkaisuihin?

n Prosentti

Useasti paivassa 10 20.4%
Noin kerran paivassa 12 24.5%
Muutaman kerran viilkossa 13 26.5%
Muutaman kerran kuukaudessa 5 10.2%
En juuri koskaan 8 16,3%

En kayta Instagramia 1 21%
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Taulukko 12. Millainen julkaisu saa sinut reagoimaan (tykkaamaan, jakamaan,
kommentoimaan, tallentamaan)? (valitse kolme tarkeinta)

n Prosentti

Visuaalisesti kaunis julkaisu 29 59,2%
Informatiivinen julkaisu 17 34,7%
Hauska/viihdyttava julkaisu 30 61,2%
Yllattava julkaisu 16 32,7%
Palkitseva (esim. arvonta) julkaisu 15 30,6%
Suositteleva julkaisu 9 18.4%
Opastava julkaisu 14 28,6%
Muu, mika? 1 2,0%

Taulukko 13. Kuinka usein toivot julkaisuja seuraamiltasi tileilta?

n Prosentti

Paivittain 7 14,3%
Muutaman kerran viikossa 35 71.4%
Kerran viilkossa 3 6.1%
Harvemmin 2 4.1%
Ei merkitysta 2 4.1%

Taulukko 14. Kuinka tarkeana pidat seuraavien asioiden loytymista kauneus-
keskuksen Instagram-tililta?

En ollenkaan térkednd Vain vdhin tirkednd Eisuurta merkitystd Melko tirkednd  Erittdin tirkednd Enosaasanoa Keskiarvo Mediaani

Visuaalinen yhtenevéisyys 4,1% 8,2% 22,4% 40,8% 16,3% 8.2% 38 4,0
Ajankohtaisen tiedon [Bytyminen 0,0% 0,0% 2,0% 18,4% 77,6% 2,0% 48 50
Henkilskunnan esittely 0,0% 6,1% 10,2% 55,1% 24,5% 4,1% 41 4,0
Tuote-esittelyt ja suosittelut 2,0% 4,1% 16,3% 53,1% 20,4% 4,1% 40 40

Taulukko 15. Millaisia hierontapalveluihin liittyvia sisaltoja toivoisit nakevasi
kauneuskeskuksen Instagram-tililla? (valitse kaksi tarkeinta)

n Prosentti

Tietoa hierontapalveluista 34 69.4%
Hierojan esittely 21 42.9%
Tilojen esittely 10 20,4%

Tietoa hieronnan hyddyista 20 40,8%
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Taulukko 16. Millaisia kosmetologipalveluihin liittyvia sisaltoja toivoisit nake-
vasi kauneuskeskuksen Instagram-tililla? (valitse kolme tarkeinta)

n Prosentti

Tuotteisiin liittyvaa sisaltta 16 32,7%
Kosmetologin esittely 16 32,7%
Hoitojen kuvaus/suosittelu = 38 77,6%
Tilojen esittely 9 18,4%
Kuvia lopputuloksesta 15 30,6%
Ennen/jalkeen kuvia 30 61,2%

Taulukko 17. Millaisia parturi-kampaamopalveluihin liittyvia sisaltoja toivoisit
nakevasi kauneuskeskuksen Instagram-tililla? (valitse kolme tarkeinta)

n Prosentti

Hiustuotteisiin liittyvaa sisaltéa = 21 42,9%
Kuvia lopputuloksesta 16 32,7%
Ennenljalkeen kuvia 45 91,8%
Hiustenlaitto ohjeita 37 75.5%
Tilojen esittely 2 4,1%

Parturi-kampaajien esittely 14 28,6%
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SISALTO

Tavoitteet
Kohderyhmat
Asiakaspersoonat
Ostopolut
Ydintarina
Sisaltotyypit
Sisdltéjen jakaminen
Mittaus

Somettajan muistilista

R,

TAVOITTEET
LIIKETOIMINTASTRATEGIA

MISSIO & VISIO

Olla Kouvolan houkuttelevin
kauneuskeskus, luomalla iloa
omalla hyvantuulisuudella.

ARVOT

Vastuullisuus, luotettavuus,
luovuus, positiivisuus ja
rehellisyys.

EROTTAUTUMINEN
KILPAILIJOISTA
Erottaudumme kilpailijoista
positiivisella asenteella,
luotettavuudella, viihtyvyyde @
ja uusilla tempauksilla.

TAVOITTEET

STRATEGISET PAINOPISTEET

TUNNETTUUS

Liséitédn brénditietoutta
yhtenevdisilla sisallgilla, jotka
luovat vahvan mielikuvan
kauneuskeskuksesta.

MYYNNIN
KEHITTAMINEN

Kehitetddn asickashankintaa
houkuttelevilla ja selkeilld
sisdllgilla. Madalletaan kynnysta
varata aika ja néytetddn
osaaminen sisdltdjen avulla.

TYONANTAJAMIELIKUVAN
KEHITTAMINEN

Vahvistetaan
tydnantajamielikuvaa sisdltéjen
avullg, jotta potentiaaliset
tydintekijat tietGvit, ettd
yrityksessé on mukava olla




KOHDERYHMAT

KOSMETOLOGI-ASIAKKAAT

30-40 vuotiaat naiset. Arvostavat
henkildkohtaista palvelua, laatua
ja omaa aikaa. Kayvat
sadnndllisesti.

KAMPAAMO-ASIAKKAAT

30-40 vuotiaat naiset. Arvostavat
palvelutilanteen sosiaalisuutta ja
luottavat kampaajan
nakemykseen.

PARTURI-ASIAKKAAT
30-40 vuotiaat miehet. Arvostavat
kotoisaa tunnelmaa, laatua ja rentoutta.
Tahtovat tulla matalalla kynnykselld ja
ovat viimehetken asiakkaita.

HIERONTA-ASIAKKAAT

40-50 vuotiaat naiset. Arvostavat
omaa hyvinvointia. Kéyvit
sadnnéllisesti.

ASIAKAS-
PERSOONAT

KAMPAAMO-ASIAKAS

TAUSTATIEDOT

33-vuotias tydsstkdayva nainen.
Aktiivinen sosiaalisessa mediassa.
Haluaa luoda kaverillisen suhteen
kampaajan kanssa.

MITA HALUAA SAAVUTTAA

MITA TARJOAMME

viihdetté ja opastusta. Hiustenlaitto-
ohjeita.

SISALLOT
Inspiroivat, opastavat ja viihdyttévét
isallot

Sosiaalisuutta, hyvad ja kaunista oloa.

Ajankohtaisia trendejd, inspiraatiota,
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ASIAKAS-
PERSOONAT

KOSMETOLOGI-ASIAKAS

leemo. Lubowa

TAUSTATIEDOT

40-vuotias tydssikdyva perheellinen
nainen. Kayttaa kosmetologipalveluja
saanndllisesti.

MITA HALUAA SAAVUTTAA

Rentoutta, huolitellun ulkondén ja
omaa aikaa.

MITA TARJOAMME
Tietoa palveluista ja tuotteista.

SISALLOT
Inspiroivat ja opastavat sisallét

ASIAKAS-
PERSOONAT

PARTURI-ASIAKAS

TAUSTATIEDOT
35-vuotias tydssikayvé mies.
Kayttaa parturipalvelujo
epdsadnndllisesti.

MITA HALUAA SAAVUTTAA

Huoliteltu ulkondké, sosiaalinen
hyvéiksyminen.

MITA TARJOAMME
Tietoa vapaista ajoista, uusista
trendeistd ja palvelun
saovutettavuudesta.

SISALLOT
Ajankohtais
viihd
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SISALTOTYYPIT SISALTOTYYPIT

NIMI
Aktivoija

TAVOITE

Vahvistaa ostopdatdstd ja poistaa
ostonesteitd.

KOHDERYHMA
Ostopéiditiksen tehneet asiakkaat

SISALLON FORMAATTI
JA RAKENNE

Lyhyité videoita tai kuvia Tarinat-
osioon. Pitad sisdltéa CTA-painike,
joka ohjaa esim. ajanvaraukseen.

Opastavia, esim. opastusta
agjanvaraukseen.

OHJAUS ETEENPAIN
Ohjaus nettiagjanvaraukseen tai

aljanvurc:c:miseen suoraan liikkeestd
puhelu, séhképosti, paikan padlle)

JAKELU
Instagram Tarinat

SISALTO JEN
JAKAMINEN

Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty!

Suunnitelkaa siséilidjé:
a) vuositasolla
b) neljiinnes vuositasolla
c) kuukausitasolla

Jarakad tilaa reaktiivisille
toimenpiteille.

Suunnittelu on avain siihen, ettei
sisdilléntuotanto ala rénsyilemédn.

Jakakaa julkaisuvuoroja etukéiteen.

Jakakaa Feediin suunniteltua ja

visuaalisesti kaunista siséltéa.

Tarinoihin voi jaokaa reaktiiviset
julkaisut.

NIMI
Huolenpitéja

TAVOITE

Pitéiéi sitoutuneet asiakkaat
sitoutuneina ja saada heiddt
ostamaan uudelleen.

KOHDERYHMA
Jo ostaneet asiakkaat

SISALLON FORMAATTI
JA RAKENNE
Viihdyttavid, opastavia ja
suosittelevia. Lyhyitd videoita tai
kuvia Tarinat-osiossa. MyBs Reels-
videot esim. MyDayt.

Trendeihin tarttumista,
tuotesuosituksia, ohjeita
hiustenlaittoon ja ihonhoitoon

OHJAUS ETEENPAIN
Ohjaus gjanvaraukseen ja
liikkeeseen

JAKELU
Instagram Tarinat ja Reels

MITTAUS

NAYTTOKERRAT

Kertoo kuinka monta kertaa julkaisu
on néhty.

Kertoo siitd, tavoitetaanko oikeita
ihmisid sekd onko sisdllot
mielenkiintoisia.

TAVOITETUT TILIT

Ihmisten mddrd, jotka ovat ndhneet
julkaisun ainakin kerran.

Kertoo tavoitettavuudesta ja
ndkyvyydesta.

(Néayttékerrat - tavoitetut tilit = kuinka
monta kertaa julkaisuun on palattu)

SISALLON
VUOROVAIKUTUKSET
Kertojen méérd, jolloin julkaisuihin
ollaan oltu vuorovaikutuksessa.

Kertoo sitoutuneisuudesta,
insoiroivuudesta ja bréindin
tunnettuudesta.




SOMETTAJAN
MUISTILISTA

ro
==
o
=

K
SiE
Valitkaa yhdessé 3 fonttia.

Otsikkofontti
Ingressifantti
Leipatekstifontti

Valitkaa yhdessd 1-3 vdrid
logovdrien lisdksi
(esim. Canvaan voi luoda oman
véripaletin)

Luckaa yhdessd esim. Canvalla
valmiita pohjia julkaisuille

Selkeéit raamit visuaalisudessa
helpottaa ja nopeuttaa
sisdllontuottoa seka selkeyttaa
brandimielikuvaa ja tekee brandisté
helposti tunnistettavan.
Kauneudenhoitoalalla visuaalisuus

ja yhtenevdisyys on avainasemassa,

Sopikaa yhteiset sGdnndt, joita
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SOMETTA JAN
MUISTILISTA

YLEISIA VINKKEJA

Hyéadyntakad kohokohtia
Hyddyntakad kiinnitettyjd julkaisuja
(esim. rekry ilmoitus tai muu
ajankohtainen asia)

Julkaiskaa Feediin vain
hyvdlaatuisia ja kauniita kuvia.
Muiden kuvien paikka on storyssa,
jotka voi sitten tallentaa kohokohtiin.

Julkaiskaa tasaisen aktiivisesti.

Alk&d julkaisko useampoa
sisdltétyyppit samana paivana.

Vdlittakad iloa ja positiivisuutta
myds julkaisujen kauttal
Muistakaa hashtagit. Muistakaa

myds vaihdella niitd véltyéksenne
varjobanneiltd.

Muutoskuvissa lopputulos nékyviin
ja lahtatilanne “piiloon

kaikki noudattaa
sisdlléntuotannossa.

Muistakaa etté somea tehdéiéin
asiakkaita varten.

Sisdllén
vuorovaikutukset

Kuukausi n Nayttékerrat n Tavoitetut tilit
Tammikuu

Helmikuu
Maaliskuu
Huhtikuu
Toukokuu
Kesdkuu
Heindkuu
Elokuu
Syyskuu
Lokakuu
Marraskuu
Joulukuu
YHTEENSA

Ndayttokerrat, eli kuinka monta kertaa julkaisut on ndhty
Tavoitetut tilit eli thmisten mddrd, jotka ovat ndhneet julkaisun ainakin kerran
Sisdlldn vuorovaikutukset eli kertojen mdidrd, jolloin julkaisuihin ollaan oftu vuorovaikutuksessa (reagoitu)

Seuraajien méard vuoden alussa
Seuraajien miird vuoden lopussa
Vuoden suosituin julkaisu



