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Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona turkulaiselle kampaamo Fresialle. Tyon
tavoitteena oli luoda selkea ja toimeksiantajan tarpeita vastaava sosiaalisen median
sisaltomarkkinointisuunnitelma. Alatavoitteena oli auttaa toimeksiantajaa ymmartamaan, miten
hanen kannattaa markkinoida eri sosiaalisen median kanavissa ja millaista sisaltda niihin
kannattaa luoda. Tarkeimpia tavoitteita, joita toimeksiantaja oli sisaltomarkkinoinnille asettanut
olivat asiakkaiden sitouttaminen, uusien asiakkaiden mielenkiinnon herattaminen seka halu
nayttaa, ettd pienikin kampaamo pystyy olemaan trendikas ja ajan hermoilla.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasiteltiin digitaalista markkinointiviestintda, sosiaalisen median
eri kanavia ja siella talla hetkella vallitsevia trendeja seka itse sisaltdmarkkinointia. Sosiaalisen
median kanavat rajattiin Facebookiin ja Instagramiin, silla ne ovat toimeksiantajalla kaytdssa.

Menetelm&osuudessa aineistonkeruun menetelmiksi valikoituivat toimeksiantajan
teemahaastattelu, benchmarking eli vertailuanalyysi seka kysely. Menetelmien tarkoituksena oli
kartoittaa toimeksiantajan tamanhetkista tilannetta, kilpailukenttdd seka asiakkaiden sosiaalisen
median kayttaytymista.

Opinnaytetydn viimeisena vaiheena oli valmiin produktin eli sisaltémarkkinointisuunnitelman
kokoaminen. Produktin kohderyhmaksi valittiin 30-60 -vuotiaat naiset, jotka asuvat Turun
alueella. Valmis suunnitelma koostui tavoitteiden maarittdmisesta, asiakaspersoonasta,
ostopolusta, sisallén tuottamisesta, kanavista seka tulosten mittaamisesta.

Opinnaytetydprosessi aloitettiin tammikuussa 2024 ja saatiin paattkseen syyskuussa 2024.
Lopullisesta produktista tuli helposti kayttbonotettava, selkea ja laadukas. Lopputulos onnistui
saavuttamaan opinndytetydprosessin alussa asetetut tavoitteet ja vastasi toimeksiantajan
odotuksiin ja tarpeisiin.
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1 Johdanto

Jo muutamien vuosien ajan sisaltomarkkinoinnin merkitysta markkinointikeinona on korostettu
todella paljon. Sen rooli on kasvanut yhdessa sosiaalisen median suosion myota. Enaa ei riitg, etta
yritys ylistdd omia tuotteitaan tai palveluitaan perinteisisséa mainoksissa. Kuluttajista on tullut
aiempaa alykk&ampia ja vaativampia, joten yritysten on tarjottava arvokkaampaa, relevantimpaa ja
johdonmukaisempaa sisaltéa perinteisten mainosten sijaan. Tana paivana laadukkaasta sisallosta
on tullut siis lahes elinehto menestyvalle liiketoiminnalle. Mikali yritys haluaa parjata suhteessa
kilpailijoihinsa, ei se voi endd ummistaa silmiansa sisalttmarkkinoinnin tarkeydelle. (Byrne 2020.)
Tamaéan takia aihe on erittédin ajankohtainen myés parturi-kampaamo Fresialle ja syy siihen, miksi

sisaltomarkkinointisuunnitelmaa lahdetaan toteuttamaan.

1.1 Tavoitteet ja rajaus

Opinnaytety6dn tuloksena syntyy valmis produkti eli tissa tapauksessa
sisaltomarkkinointisuunnitelma. Suunnitelman lopullinen ulkomuoto tulee olemaan kirjallinen opas,
jota hyddyntamalla Fresian henkildkunta pystyy toteuttamaan omalle asiakaskunnalleen
kohdistettua sisaltomarkkinointia. Tavoitteena on luoda selkea ja laadukas kokonaisuus, joka on
raataloity taysin toimeksiantajan tarpeiden ja tavoitteiden mukaan. Opinnaytetyon alatavoitteena on
auttaa toimeksiantajaa ymmartdmaan, miten hanen kannattaa markkinoida eri sosiaalisen median
kanavissa ja millaista sisaltéa niihin kannattaa luoda. Tarkeimpia tavoitteita, joita
sisaltdmarkkinoinnin avulla pyritdan saavuttamaan ovat asiakkaiden sitouttaminen, uusien
asiakkaiden mielenkiinnon herattaminen seka halu nayttaa, etta pienikin kampaamo pystyy
olemaan trendikas ja ajan hermoilla. Opinnaytetyon kirjoittajan tavoitteena on pyrkia luomaan

sisaltomarkkinointisuunnitelma, jossa onnistutaan vastaamaan Fresian asettamiin tavoitteisiin.

Tassa opinnaytetydssa teoriaosuus rajataan niin, etta ensin kasitellaan digimarkkinointia, josta
siirrytadn tarkastelemaan tarkemmin itse sisaltémarkkinointia. Lopuksi viela tutustutaan viela
sosiaalisen mediaan ja sen trendeihin. Sosiaalisen median kanavista tarkemmin tutustutaan
Facebookiin ja Instagramiin. Kyseiset kanavat valikoituivat, silla ne ovat toimeksiantajalle
entuudestaan tuttuja ja jo valmiiksi yrityksen kaytdssa. Niiden kautta pystytaan myos tehokkaimmin
tavoittelemaan haluttua kohderyhmaa. Menetelmaosiossa toteutettavat tutkimukset,
teemahaastattelu, bencmarking seka kysely rajataan myds tarkasti tukemaan valittuja tavoitteita ja

aihealueita.



1.2 Toimeksiantajan esittely

Taméan opinnaytetydn toimeksiantajana toimii parturi-kampaamo Fresia. Kampaamo perustettiin
vuonna 2022 ja se sijaitsee Turun lahikunnassa Littoisissa. Kampaamossa tyoskentelee talla
hetkella yhteensa seitsemén henkilda: viisi kampaajaa, yksi kosmetologi sekéa yksi parturi-
kampaajaopiskelija. Ydinpalveluina toimivat hiusten leikkaukset/varjaykset, hiusten pidennykset,

ripsien ja kulmien laitto seka erilaiset hoidot.

Teknologia on talla hetkella keskeisessé asemassa kampaamoalalla. Sosiaalinen media,
verkkosivut ja online-varausjarjestelmat ovat erityisen tarkeita markkinointiin ja asiakasvarauksiin.
Nama valineet ovat olennaisia kilpailuedun saavuttamiseksi, ja niiden kaytto on erityisen tarkeaa
nuorten asiakkaiden houkuttelemiseksi ja luottamuksen rakentamiseksi. (Jovanovic 2023.)
Sisaltdémarkkinointi on siis erittdin ajankohtaista myds kampaamoalalla. Pelkastddn Turussa ja sen
ymparoivilla alueilla on Timmassa listattuna yli 110 kampaamoa. Tasta massasta erottuminen vaati
toimivaa ja suunnitemallista siséaltomarkkinointia, joka paketoi yrityksen olemassaolon syyn ja
ainutlaatuisen asiantuntijuuden kiinnostaviksi, hyddyllisiksi, viihdyttaviksi ja helposti lahestyttaviksi

sisalloiksi.

Sisaltémarkkinointisuunnitelma tullaan toteuttamaan hyddyntamalla Adobe-ohjelmistoja ja
PowerPointia. Adobe-ohjelmistoista kaytetaan lllustratoria ja Photoshopia. Lopullinen
sisaltomarkkinointisuunnitelma kootaan PowerPoint-esitykseksi ja lahetetdéan toimeksiantajalle.
Sisaltémarkkinointisuunnitelma tehdaan siis digitaalisessa muodossa, mutta se on myos
mahdollista tulostaa, mikali toimeksiantaja ndin haluaa. Sisaltdmarkkinointisuunnitelma pitaa
sisdllaan Fresian sisalttmarkkinoinnin tavoitteet, asiakaspersoonan, ostopolun, sisallén tuotannon,
markkinoinnissa hyddynnettavat kanavat, sisaltémarkkinoinnin vuosikalenterin ja yhden kuukauden
siséltokalenterin sek& seuranta-osuuden.

1.3 Menetelmat ja prosessit

Taman opinnaytetyon kehittamismenetelmissa hyédynnetaan seka kvalitatiivisia eli laadullisia, etta
kvantitatiivisia eli maarallisia aineistonkeruumenetelmia. Laadullisia menetelmia on toimeksiantajan
teemahaastattelu sekd benchmarking-menetelma. Maarallisena menetelmana toimii
kyselytutkimus. Toimeksiantajan teemahaastattelun tavoitteena on kartoittaa yrityksen
tamanhetkisen markkinointiviestinnén tilanne seka tavoitteet ja toiveet tulevaisuudelle.

Benchmarking-menetelmén avulla vertaillaan toimeksiantajan seka sen kolmen kilpailevan



kampaamoalan yrityksen sosiaalisen median kayttda toisiinsa. Tarkoituksena on l6ytaa
innovatiivisia ideoita ja strategioita, joilla erottua positiivisesti muista kilpailijoista. Naita loydettyja
ratkaisuja sovelletaan lopuksi opinnaytetyon produktin suunnittelussa. Kyselytutkimus toteutetaan
Fresian asiakkaille ja sen avulla pyritaén selvittdmaan asiakkaiden kayttaytymista sosiaalisessa
mediassa. Lisaksi halutaan kuulla asiakkaiden mielipide siité, millaista siséltéa he toivoisivat
nakevansa Fresian sosiaalisen median kanavissa. Nain pystytddn varmistamaan, etta suunniteltu

siséltd vastaa asiakkaiden kysyntaan.

1.4 Vastuullisuus ndkoékulma

Taman opinnaytetydssa halutaan ottaa huomioon myds vastuullisuus nékdkulma. Kestava kehitys
ja vastuullisuus ovat tédné paivana vallitsevia trendeja ja nain ollen ne heijastuvat myos yritysten

toimintaan seka siitd markkinoimiseen.

Suurissa yrityksissé on jo pitkaan tehty suunnitelmallista ty6ta vastuullisuuden edistdmiseksi. Sen
sijaan pienissa ja mikroyrityksisséa vastuullisuutta ei ole viela kehitetty yhta suunnitelmallisesti.
Vastuullisuudesta on kuitenkin tullut yha merkittavampi kilpailutekija yrityksille, kun asiakkaiden
odotukset ja vaatimukset muuttuvat. Vastuullinen toiminta heijastuu yrityksen strategiaan,
johtamiseen ja viestintddn. Se kattaa muun muassa ympariston huomioimisen, henkiléstén

hyvinvoinnin edistamisen ja toimittajien vastuullisuuden varmistamisen. (Jeminen 2021.)

Parturi-kampaamoalalla harjoitetaan monia yhteiskuntavastuullisia tekoja, kuten kierrattamista,
energian ja veden saastamistd, vastuullisten tuotteiden kayttéa ja asiakkaiden opastamista
esimerkiksi ajanvarauksessa, konsultaatioissa ja hinnoittelussa. Myos kouluttautuminen ja

opiskelijoiden ohjaaminen voidaan nahdé vastuullisena toimintana. (Koski 2021.)



2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Vaikka yrityksen brandi, palvelut tai tuotteet olisivat erittéin laadukkaita, menestyminen edellyttaa
silti, etté asiakkaat ovat tietoisia yrityksesta. Jotta yritys voi kdyda kauppaa sujuvasti ja tarjota
kilpailukykyisia hintoja, on tarkeaa, ettd asiakkaat nakevat yrityksen positiivisessa valossa ja
tiedostavat sen tarjoamat tuotteet ja palvelut. Tasta syystd markkinointiviestinnalla on tarkea rooli
yrityksen menestymisessa. Se auttaa luomaan ja yllapitamaan myonteista kuvaa yrityksesta seké

viestimaan tehokkaasti sen tarjoamista mahdollisuuksista. (Ranta 2022.)

Markkinointiviestinta on laaja kasite, joka kattaa kaikki ne toimenpiteet ja strategiat, joilla yritys tai
organisaatio viestii tuotteistaan, palveluistaan tai brandistaan kohdeyleisélleen ja muille
sidosryhmilleen. Tavoitteena on herattaa kiinnostusta, vahvistaa positiivista bréandimielikuvaa,
luoda vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa seka edistda myyntia. (Meltwater 2021a.) R&mén
(2023) mukaan markkinointiviestinnassa valttamatontd on ymmartad asiakkaiden tarpeet ja
odotukset. On tarke&da viestia tuotteiden ja palveluiden olemassaolosta seké niiden
ominaisuuksista tavalla, joka heréttdd asiakkaiden kiinnostuksen. Viestinnan tulisi olla
kohdennettua ja tavoittaa asiakkaat tehokkaasti. On tarke&é loytaa ne viestintakeinot ja tyylit, jotka
resonoivat kohdeyleisdn kanssa ja auttavat luomaan positiivisen mielikuvan yrityksesta ja sen

tarjonnasta.

Digitalisaatio muuttaa sité, miten asiakkaat toimivat, kuluttavat seka tyoskentelevat. Nama
muutokset vaikuttavat voimakkaasti yrityksen liiketoimintaan, erityisesti sen markkinointiin ja
myyntiin. Digitalisaatio ei rajoitu vain teknologisiin innovaatioihin, vaan se vaikuttaa perustavasti

koko liiketoiminnan luonteeseen ja siihen, miten arvoa luodaan asiakkaille. (Komulainen 2018.)

Digitaalinen markkinointi kattaa kaikki markkinoinnin ja mainonnan toimet, jotka tapahtuvat
digitaalisissa kanavissa. Liiketoiminta ja palvelut siirtyvat yhd enemman digitaaliseen muotoon,
mink& seurauksena myos asiakkaiden ostokayttaytyminen muuttuu. Sellaiset yritykset, jotka
pysyvat mukana tassda muutoksessa saavat markkinoilla merkittavan kilpailuedun. Digitaalisen
markkinoinnin eri valineita hyddyntamalla yritykset voivat tavoittaa asiakkaansa tehokkaasti ja
vastata heidan muuttuviin tarpeisiinsa. Digitaalinen markkinointi perustuu digitaalisen lasné&olon
hallintaan ja vahvistamiseen. Yrityksen on oltava esilla digitaalisissa kanavissa ja tarjottava
kohdeyleisotlleen tarkasti heidan tarpeisiinsa vastaavia ratkaisuja, pyrkien jopa ylittamaan heidan
odotuksensa. Tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat nykypaivana ovat hakukoneet,
sosiaalinen media, sahkoposti ja verkkosivustot. Niiden avulla yritys voi tavoittaa ja sitouttaa

asiakkaansa tehokkaasti digitaalisessa ymparistossa. (Ketonen 2023.)



Ramo (2023) korostaa, kuinka asiakkaiden ostokayttdytymista on muuttunut huomattavasti
digitalisaation myota. Nykyaén asiakas ostaa silloin, kun hanelle itselleen sopii. Erilaiset digitaaliset
kanavat tarjoavat kuluttajille lukuisia tapoja |0ytaa, tutkia ja ostaa erilaisia tuotteita ja palveluita
(Paunonen 2022). Toisin sanoen asiakas saa yhteyden yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja
palveluihin milloin ja missa tahansa. Yrityksen kannalta tima tarkoittaa sita, etta sen on tehtava
itsestddn mahdollisimman helposti [ahestyttdva seka huolehtia siita, etta ostaminen on tehty
asiakkaan nakokulmasta mahdollisimman helpoksi. (Ramé 2023.) Tiedon saatavuuden lisaksi
my0ds asiakaskokemuksen merkitys on noussut keskeiseen asemaan digimarkkinoinnissa.
Asiakkaiden liikkuessa eri digikanavien valilla on palveluntarjoajien vaihtaminen hyvin helppoa.
Monesti juuri asiakastyytyvaisyys on se tekija, joka auttaa asiakkaita sitoutumaan tiettyyn
yritykseen. Yritys voi auttaa asiakasta sitoutumaan uomalla kanaviin sellaista sisaltéa, jota asiakas
voi kommentoida, jakaa ja josta hdn voi tykata. Tama lisaksi tyytyvaisyytta liséd myos se, etta
asiakaspalvelu on lasné niissé kanavissa, joissa yritystéa markkinoidaan. (Komulainen 2018, 23-
24.)

Yksi digiajan yleisin ilmié on markkinoinnin monikanavaisuus (cross-over effect). Se tarkoittaa sité,
etta asiakas liikkuu eri kanavien vélilla tiedon etsimisen ja ostopaatoksen eri vaiheissa.
(Komulainen 2018, 25). Nyky&an vaikuttavan markkinointikampanjan luomiseen harvoin riittdéa
enaa yksi kanava. Syy tdhan on se, etté kuluttajien median kulutus on aikaisempaa
pirstaloituneempaa. Yksittaisella kuluttajalla on t&dna paivana keskimaarin ainakin viisi eri
sosiaalisen median tilid. Tavat hyddyntaa naitd medioita myo6s vaihtelee suuresti eri kuluttajien
kesken. Osa kuluttajista haluaa inspiroitua sosiaalisen median vaikuttajien julkaisuista ja osa etsii
tietoa ostopaatoksiensa tueksi. Voidaan siis todeta, ettd todennékdisyys markkinoinnin
onnistumiseen kasvaa, kun asiakkaita lahestytaan niissa kanavissa ja sellaisilla viesteilla, jotka
sopivat juuri heidéan elamantyyliinsa, kiinnostuksen kohteisiinsa ja sen hetkisiin tarpeisiinsa.
(Paunonen 2022.)



3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka perustuu asiakkaan valintoihin ja mielenkiinnon
kohteisiin. Se eroaa perinteisestd mainonnasta siing, etta vaikka sisalttéa jaetaan mainoskanavien
kautta, ei se tdhtaa aina suoraan tuotteiden myynnin lisdéamiseen. Tavoitteena on tarjota todellista
arvoa kohderyhmadlle jakamalla esimerkiksi neuvoja, opastusta, viihdetta tai inspiraatiota. Siita
huolimatta, etté vain osa sisallésta ohjaa ostamaan bréandin tuotteita, on niilla silti tarkea rooli
liketoiminnallisten tavoitteiden tukemisessa. Niiden tulee kuitenkin palvella ensisijaisesti asiakkaan
tarvetta ostaa, eika pelkastaan yrityksen tarvetta myyda. Keskeisimpia jakelukanavia ovat
digitaaliset alustat, kuten esimerkiksi verkkosivut, hakukoneet seké kaikki eri sosiaalisen median
kanavat. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-33.)

Tehokas sisaltomarkkinointi vaatii selke&n sisaltostrategian laatimista. TAman strategian tulisi
kirjallisesti maarittda, miksi, kenelle ja miten yritys aikoo tuottaa markkinointisisaltod. Sen on oltava
helposti ymmarrettava, tiivis ja selked, jotta sen soveltaminen kaytdnnéssa olisi vaivatonta.
Sisaltéstrategian laatiminen on erinomainen tapa aloittaa sisaltomarkkinointi, silla se luo vankan
pohjan kaikelle sisdllontuotannolle. llman sisaltdstrategiaa sisélléntuotannosta voi helposti kadota
yhtenéinen linja ja toiminta muuttuu talléin helposti hyvin sekavaksi. (Rummukainen, Hakola & Hiila
2019, 70-74.)

3.1 Sisaltomarkkinoinnin mallit

Sisaltomarkkinoinnin mallit ovat valineitd, joita kdytetdan helpottamaan sisallonsuunnittelua ja -
tuotantoa. Ne tarjoavat viitekehyksia, jotka auttavat organisaatioita ja yrityksi&d hahmottamaan,
miten he voivat luoda, jakaa ja hallita sisélt6aan tehokkaasti ja n&in saavuttaa asettamansa
tavoitteet. Malleja on erilaisia, joten on tarkeaa muistaa, ettd mallin tulee olla linjassa organisaation

koon, muodon ja liiketoiminnan luonteen kanssa. (Rummukainen 2020a.)

Taméan opinnaytetyon sisaltomarkkinointisuunnitelmassa hyédynnetaan Kanasen (2018, 113)
kehittamaa sisaltostrategiaa. Strategia on jaettu viiteen eri osa-alueeseen:

1. Tavoitteiden laatiminen

2. Asiakaspersoonan ja ostopolun maaritys
3. Sisallon tuottaminen

4. Sisallon jakelu
5

Tulosten mittaus ja seuranta



Kyseinen strategia valittiin, koska se etenee loogisessa jarjestyksessa ja muodostaa selkean ja
ymmarrettdvan kokonaisuuden. Nain toimeksiantajan on helpompi ottaa suunnitelma kayttoon ja

hyodyntaa sité jatkossa markkinoinnissaan.

Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet ja mittarit

Sisaltémarkkinoinnin tavoitteet viittaavat siihen, mikad on yrityksen strategiassa keskeista ja miten
siséltdmarkkinointi voi erityisesti tukea néita strategisia tavoitteita. Yleisimpid paatavoitteita
siséltomarkkinoinnissa ovat brandimielikuvan vahvistaminen, myynnin kasvattaminen tai
asiakaskokemuksen parantaminen. Tama tarkoittaa kaytanndssa sité, etta sisaltdmarkkinoinnin
suunnittelussa ja toteutuksessa pyritdén luomaan ja jakamaan sellaista sisaltéa, joka tukee naiden
tavoitteiden saavuttamista. Esimerkiksi brandimielikuvan parantamiseksi voidaan tuottaa inspiroivia
ja brandin arvoja korostavia sisaltdja, kun taas myynnin kasvattamiseksi keskitytddn mahdollisesti
tuotetietoisuuden lisaamiseen tai suoranaisiin myynninedistamistoimenpiteisiin. Jokainen yritys voi
maarittda omat sisaltmarkkinoinnin tavoitteensa strategiansa ja lilkketoiminnallisten tarpeidensa
mukaisesti. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 75.) Ontrosen (2023) mukaan tavoitteita
asettaessa on kuitenkin tarkeda muistaa muotoilla ne oikein. Yleinen apuvdline, joita tavoitteiden
asettamisessa hyodynnetddn on SMART-kriteerit. Niiden avulla varmistetaan, etta tavoitteet
tayttavat tietyt kriteerit, jotka ovat:

- Specific: tavoite on tarkkaan méaaritelty

- Measurable: tavoite on mitattavissa

- Attainable: tavoite on saavutettavissa

- Relevant: tavoite on yritykselle relevantti ja realistinen

- Time-bound: tavoite on jollain tapaa aikaan sidottu

liIman sisaltdmarkkinoinnin mittaamista on vaikea arvioida, onko asetetut tavoitteet saavutettu ja
ovatko siihen tehdyt investoinnin olleet kannattavia. Mittarit auttavat ymmartamaan, mitka
markkinoinnin toimenpiteet ovat jarkevia yrityksen bréandin kannalta. Mittarien valinta riippuu
liketoiminnalle ja siséltomarkkinoinnille asetetuista tavoitteista. KPI-mittarit (Key Performance
Indicator) ovat olennaisen osa tavoitteiden saavuttamisen seurantaa. Oikein valittu KPI-mittari
tarjoaa konkreettista ja helposti ymmarrettavaa dataa. Yleisimpid mittareita, joita markkinoinnissa
hyoédynnetaan ovat CPC (Cost Per Click), CPA (Cost Per Action) seka CPL (Cost Per Lead). CPC
eli klikkaushinta kuvaa hintaa, jonka mainostaja maksaa aina kayttajan klikatessa mainosta. Sita
hyddynnetaéan erityisesti hakukonemainonnassa. CPA eli suomeksi hankintakustannus kuvastaa
hintaa, joka syntyy yritykselle uuden asiakkaan tai konversion hankkimisesta. Se on yrityksen

nakokulmasta tarked mittari, joka auttaa arvioimaan markkinointikampanjan kannattavuutta seka



ymmartamaan, kuinka kustannustehokkaasti he kayttavat markkinointibudjettiaan. CPL eli liidin
hinta puolestaan kuvaa hintaa, joka syntyy konvertoidusta liidista eli potentiaalisen asiakkaan
yhteystiedon hankkimisesta. CPL on térke& mittari tapauksissa, joissa yritys pyrkii kerddmaan
uusia potentiaalisia asiakkaita ja kasvattamaan olemassa olevaa asiakaskuntaansa. (Rautiainen
2022.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan mittaaminen tapahtuu erilaisia ohjelmia hyddyntéaen.
AnalyysityOkaluista suosituin on Google Analytics, joka on Googlen tarjoama maksuton palvelu.
(R&md 2023.) Sen avulla yritys pystyy kerddmaén arvokasta tietoa verkkosivuilta, joiden avulla
pystytadn tekemaan entista tehokkaampaa markkinointia. Palvelun avulla voidaan seurata
esimerkiksi, kuinka moni kavija verkkosivuilla vierailee, mita kautta he ovat sinne loyténeet ja
kuinka kauan he sivuilla viipyvat. Naiden lisaksi Google Analytics tarjoaa konversiodataa, joka on
elintéarkeaa kaikille yrityksille. Google Analyticsin kaytdssé ainoa tavoite ei kuitenkaan ole
ainoastaan datan keraaminen vaan myos sen aktiivinen hyddyntaminen

markkinointitoimenpiteissa. (Suomen Digimarkkinointi s.a.)

Asiakaspersoona ja ostopolku

Yritysten ja asiakkaiden valiset vuorovaikutuspisteet ovat lisdantyneet ja monimutkaistuneet, sité
mukaan, kun uusia digitaalisia kanavia on otettu kayttdon. Taman seurauksena myads
asiakasymmarryksen merkitys on korostunut entisestdan. Brandien kannalta avainasemassa
olevia tydkaluja asiakasymmarryksen syventamiseen ovat selkeasti maaritellyt asiakaspersoonat ja

heidéan tarpeisiinsa soveltuvat ostopolut. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 88.)

Asiakaspersoona on kuvitteellinen kuvaus tietysta asiakasryhmasta, joka kayttaa yrityksen
palvelua tai tuotetta. Asiakaspersoonan kuvaus sisaltda yleensa nimen ja valokuvan, demografisia
tietoja kuten ikd, ammatti tai koulutus, sekéa asiakkaan tarpeet, tavoitteet ja motivaation palvelun tai
tuotteen kayttoéon (kuva 3). Asiakaspersoonat eroavat perinteisesta asiakassegmentoinnista siina,
etté ne kuvaavat erilaisia asiakasryhmia enemman kayttaytymisen kuin demografisten tekijoiden

perusteella.



Asiakaspersoona:

NIMI & KUVA TAUSTA & HARRASTUKSET
DEMOKRAFIA
TARPEET TAVOITTEET ESTEET

Kuva 3. Asiakaspersoonakortti (mukaillen Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 93)

Asiakaspersoonien luominen muodostaa yhden tarkeimmisté askeleista markkinointisuunnitelman
luomisessa. Abstraktiin "tavoitemarkkinaan”, keskittymisen sijasta, asiakaspersoonat auttavat
inhimillistamaan markkinointia ja tekevét siité paljon konkreettisempaa. Asiakaspersoonien
kehittaminen auttaa yritystd luomaan kohdennettua sisadltéd, joka oikeasti kiinnostaa asiakkaita.
Kun yritys tuntee asiakkaansa, se pystyy myos vastaamaan heidan tarpeisiinsa paremmin.
(Komulainen 2018, 42.)

Ostopolku (Customer Journey) on yksi keskeisimmista osista markkinointistrategioiden
suunnittelussa. Ostopolku voidaan nahda aktiivisena tutkimusprosessina, jonka ostaja kulkee lapi
ennen lopullista ostopaatdsta. Toisin sanoen se kattaa kaikki ne vaiheet, jotka ostaja kay lapi
selvittdessadn haluaako han ostaa tuotteen tai palvelun yritykselta. (Kubli s.a.) Yrityksille
asiakkaan ostopolun ymmartaminen on merkittdvaa, koska se mahdollistaa markkinointitoimien
oikeanlaisen kohdentamisen ja nain ollen myynnin kasvattamisen (Nieminen 2022b). Ostopolku
kannattaa luoda hyddyntamalla yrityksen asiakaspersoonia, silla ne auttavat hahmottamaan
selkedsti eri vaiheet asiakkaan paatoksenteossa. Yritys pystyy nain ollen olemaan lasna siella,
missa asiakkaat hakevat tietoa, ja tarjoamaan siséltda, joka vastaa heidén tarpeisiinsa.
Tarjoamalla korkealaatuista ja asiakkaalle merkityksellista sisaltdd, yritys tukee asiakkaiden
ostopaatdstaan samalla ohjaillen heitd lahemmas omaa tuotetta tai palvelua. Keskeista on siis
tarjota asiakkaille lisdarvoa ja vastauksia heidan kysymyksiinsa jokaisessa ostopolun vaiheessa.

Tavoitteena on tarjota juuri oikeaa sisaltda, joka vastaa asiakkaan tarpeisiin ja auttaa heita
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etenemaan ostoprosessissa. Tama luo kiinnostusta yritysta kohtaan ja vahvistaa luottamusta ja

korostaa asiantuntemusta. (Kubli s.a.)

3.1.1 Hero, Hub, Help -malli

Hero, Hub, Help -malli on esitetty ensimmaista kertaa Googlen julkaisemassa Creator
Playbookissa vuonna 2015. Sen tarkoituksena oli antaa ohjeita sisallontuottajille Youtubessa.
Tasta huolimatta mallin soveltaminen ei rajoitu pelkdstaan videosektorille, vaan sitd voidaan
hyodyntaa monilla eri aloilla. (Schwandtner s.a.) Mallin avulla kaikki tuotettava sisalto lajitellaan
yhteen kolmesta kategoriasta ja ndiden kategorioiden pohjalta rakennetaan sisalléntuotanto- ja

julkaisuaikataulu. (Rummukainen 2020a.)

Suuri huomioarvo, pari

Hero kertaa vuodessa

Ympari vuoden kuu-
Hub kausitasolla (1-3kk)

Jatkuvasti tarjolla,

He I p kaytetaan paivittain)

Kuva 1. Hero, Hub, Help -malli (mukaillen Rummukainen 2020a)

Kuvasta 1 ndhdaan, ettd mallin alimmalta tasolta 16ytyy Help-sisall6t, jotka tunnetaan myds nimella
Hygiene-sisallot. Niihin kuuluvat kaikki sellaiset sisallot, joita asiakkaat saattavat etsia paivittain.
Tallaisia sisdltdja ovat esimerkiksi ohjeet, tuotteiden perustiedot, oppaat ja tutoriaalit. Naiden
siséltdjen on oltava saatavilla aina, ei vain kampanja-aikana, silla asiakkaalle voi syntya tarve
saavuttaa kyseiset tiedot milloin tahansa. Help-siséltdjen tulee myds olla helposti I6ydettavissa,
jotta mahdollinen asiakas ei eksy tiedon perassa kilpailijan verkkosivuille. Sisélloltdan ne ovat
kevyitd ja suoraan asiaan menevid, silla niiden tarkoituksena on yksinkertaisesti vastata asiakkaan
kysymyksiin. Tasté johtuen Help-siséltdjen tuottamiseen ei tarvita suuria resursseja eivatka ne

vanhene nopeasti. (Rummukainen 2020a.)

Toiselta tasolta [0ytyy Hub-sisall6t, jotka ovat muutaman kuukauden sykleissa julkaistavia sisaltoja.

Hub-siséltdjen tarkoituksena on tukea brandin nakyvyytta ja edistaa brandimielikuvan syntymista.
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Niiden avulla pyritaan liittamaan brandi osaksi ajankohtaisia ilmioita, keskusteluita ja tapahtumia.
Tyypillisesti Hub-sisallot eivat ole yhta suuria ja nayttavia kuin Hero-sisallot, mutta ne eivat
mydskaan ole niin yksinkertaisia kuin Help-siséllot. Niiden tavoitteena on yllapitaa yleison
kiinnostusta brandiin pitkalla aikavalilla seka tarjota arvoa ja viihdettd saannollisesti. Esimerkkeja
Hub-sisalloista ovat kauteen sopivat reseptivinkit, paikan paalta tuotetut sisallét brandin kannalta
tarkeista tapahtumista seka kannanotot ajankohtaisiin yhteiskunnallisiin aiheisiin, jotka ovat

linjassa brandin arvojen kanssa. (Rummukainen 2020a.)

Mallin ylimmalla tasolla ovat Hero-siséllot. Hero-sisallét ovat suuria ja huomionarvoisia
markkinointiponnistuksia, jotka suunnitellaan varmistamaan, etta brandilla on vuosittain ainakin
yksi merkittava tapahtuma tai kampanja. Tavoitteena on herattaa laajemman yleisén huomio ja
nain kasvattaa brandin omaa seuraajakuntaa. Hero-sisallot voivat sisaltda esimerkiksi uusien
tuotteiden tai palveluiden lanseerauksia seké brandiuudistuksia. Nama sisallét eroavat Hub- ja
Help-sisallbista siten, ettd ne ovat suunniteltu herattimaan huomiota ja brandinakyvyytta. Hero-
siséllot eivat pyri vastaamaan suoraan asiakkaiden konkreettisiin kysymyksiin, vaan tata varten

tulisi taustalla olla jo valmiiksi luotu vahva joukko Hub- ja Help-siséltdja. (Rummukainen 2020a.)

3.1.2 REAN-malli

REAN-malli on julkaistu vuonna 2006 ja sen kehittdjana pidetdan Xavier Blancia. REAN-mallin nimi
muodostuu englanninkielisistéd sanoista Reach, Engage, Activate ja Nurture. Sanat kuvastavat
tietynlaista asiakaspolkua, jonka asiakas tyypillisesti kulkee kiinnostuksen herdamisesta
ostopaatdkseen ja sen jalkeiseen asiakassuhteen yllapitoon. Toisin kuin monet muut mallit, REAN-
malli on nakoékulmaltaan hyvin asiakaslahtéinen. (Rummukainen 2020b.) Sullivan (2017) korostaa,
ettd REAN-malli on hyvin joustava ja sitd voidaan hyddyntaa hyvin laajasti eri
markkinointitoimenpiteissa. Se auttaa esimerkiksi ymmartamaéan, mihin ostopolun vaiheisiin tulee

kiinnittdd enemman huomiota, jotta asiakaskokemuksesta saadaan kehitettya entista parempi.
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R E A N

REACH ENGAGE ATTENTION NURTURE
Asiakas ei viela ole Asiakas etsii Asiakas on valmis Asiakas tuntee
tietoinen yrityksesta konkreettisia ostamaan tuotteen yrityksen ja asioi

ratkaisuja ja vertailee heilld saannéllisesti
yrityksia

Kuva 2. REAN-malli (mukaillen Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 182)

Reach-vaihe on mallin ensimmaéinen vaihe (kuva 2). Tassa vaiheessa asiakas ei valttamatta viela
ole tietoinen brandin tai yrityksen olemassaolosta. Vaiheen tavoitteena on saavuttaa laajemman
yleisbn huomio ja nain ollen kasvattaa brandin tunnettuutta. Seuraava vaihe on nimeltédn Engage.
Vaiheessa potentiaaliset asiakkaat etsivat jo konkreettista ratkaisua ongelmaansa ja vertailevat eri
bréandeja keskenaan. Engage-vaiheen toimenpiteiden paadmaéaréana on vakuuttaa asiakkaat siita,
ettd juuri oma brandi on kaikkein paras vaihtoehto. Activate-vaiheessa asiakas on saavuttanut
pisteen, jossa on valmis tekemaan ostopaatoksen haluamastansa tuotteesta tai palvelusta.
Brandin tai yrityksen tavoitteena on tassa kohtaa varmistaa, ettd ostotapahtuma viedéaéan loppuun
asti ilman yllattavia hidasteita tai esteitd. REAN-malli ei paaty ostotapahtumaan vaan mallissa
huomioidaan my6s asiakassuhteesta huolehtiminen. Nurture-vaiheessa tavoitteena on huolehtia
asiakastyytyvaisyydesta seké kannustaa olemassa olevia asiakkaita jatkamaan brandin kayttoa

seka mahdollisesti suosittelemaan sita muille. (Rummukainen 2020b.)
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4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on noussut merkittdvaksi osaksi yritysten markkinointia. Sen avulla yritykset
voivat tavoittaa laajoja yleisdja seka maailmanlaajuisesti ettd paikallisesti. Samalla ne voivat
rakentaa tunnettuutta bréandilleen, lisata myyntia ja verkkosivuliikennetta seké kayda keskusteluja
asiakkaiden kanssa. (Suni 2021a.) Sosiaalinen media on kasite, jolla viitataan erilaisiin
verkkopalveluihin, joita ihmiset kayttavat ollakseen vuorovaikutuksessa keskenaéan. Tunnetuimpia

sosiaalisen median alustoja ovat esimerkiksi Facebook, Instagram ja Twitter. (Nieminen 2022a.)

Tilastokeskus tutkii vuosittain Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kayttd -tutkimuksessa eri
ik&luokkien sosiaalisen median kayttotottumuksia. Alla olevasta kaavioista 1 nahd&aan, miten
sosiaalista mediaa kaytetaan eri ikaryhmissa. Kaaviossa on tutkittu sosiaalisen median

kayttotottumuksien muutoksia viimeisen kahden vuoden aikana. (Valtari 2024.)

Kayttanyt yhteisopalvelua paivittain tai lahes paivittain, %

100

0

80— 84 ] 85
82 80 80
70 76 71 74

60 —

59 62

50 — — —— — —

50
a0 — 48

30 36
31
20

Yhteensa 16-24 v. 25-34 v. 35-44 v 45-54 v, 55-64 v. 65-74 v.

2022 2023

Kaavio 1. Paivittainen yhteistpalveluiden kaytt6 ikavuosittain (mukaillen Valtari 2024)

Yleisesti ottaen yhteistpalvelujen kayttd on noussut 70 prosentista 73 prosenttiin. Tarkemmin
katsottuna sosiaalista mediaa paivittain tai lahes paivittain kayttavien maara on kasvanut kolme
prosenttiyksikkdd, saavuttaen nyt 62 prosenttia vaestista. Paivittaisen kayttd on lisdantynyt
erityisesti kahdessa ikdryhmassa: 25-34-vuotiaiden ja 65—74-vuotiaiden keskuudessa. Heilla
molemmilla sosiaalisen median kayttd on kasvanut viisi prosenttiyksikkdd. Sosiaalisen median
kayttd on kasvanut nuorten aikuisten keskuudessa, ja jopa 85% kaikista 25—34-vuotiaista kayttaa

sosiaalista mediaa paivittdin tai lahes paivittain. Tama osoittaa selvan trendin kohti voimakasta
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digitaalisten yhteistpalvelujen integroitumista paivittaiseen eldmaan, erityisesti nuoremman

vaeston keskuudessa. (Valtari 2024.)

Sosiaalisen median oikeanlainen hyddyntadminen voi siis tuoda yritykselle merkittavia etuja.
Sosiaalisen median onnistunut hyddyntaminen korreloi suoraan sekd yrityksen liikevaihdon, etta
suosion kasvuun. Mitd enemman kayttajat jakavat, tykkaavat, suosittelevat ja levittavat tietoa
yrityksen tuotteista, sita suurempi on yrityksen saama hyoty. Kuten Tilastokeskuksen teettamasta
tutkimuksesta kavi ilmi, suurin osa ihmisista kayttaa paivittdin sosiaalista mediaa, mikd antaa
yrityksille mahdollisuuden tavoittaa ndma ihmiset ja jaada heidan mieliinsé. Sosiaalinen media voi
vaikuttaa myds suoraan asiakastyytyvaisyyden parantumiseen. Asiakkaat voivat antaa palautetta
sosiaalisessa mediassa nopeasti ja helposti, ja yrityksen on helpompi vastata ja reagoida saatuun

palautteeseen. (Hakkanen 2021.)

4.1 Sosiaalisen median trendit 2024

Sosiaalisen median markkinointi kehittyy nopeasti, ja uusia trendeja ja kayttétapoja syntyy
jatkuvasti. (Suni 2021a.) Teknologian edistysaskeleet ja markkinoiden jatkuvat muutokset asettavat
haasteita niin mainostajille kuin sosiaalisen median alustoille. Menestyminen vaatii kykya sopeutua

alati muuttuvassa kilpailukentédssa. (Pienméki s.a.)

Markkinointitoimisto Dagmarin blogitekstissa Karttunen (2023) listaa kuusi sosiaalisen median
trendid vuodelle 2024. Ensimmaisena trendind mainitaan vastuullisuus. Vuonna 2024 yrityksille
kasvaa paine nayttaa avoimuutta ja rehellisyytta yhteiskunnalle. Asiakkaat vaativat taydellista
avoimuutta, samalla kun vastustus vaaraa tietoa ja ymparistdén kohentelua vastaan kasvaa.
Sosiaalisella medialla on keskeinen rooli tassa kehityksessa. Brandien odotetaan ilmentavan
arvojaan sosiaalisessa mediassa ja ottavan aktiivisen roolin keskusteluissa. Olennaista on luoda
sosiaaliseen median alustoille ilmapiiri, jossa jokainen tuntee olevansa arvostettu ja kunnioitettu,
esimerkiksi pitamalla huoli siita, etté kaikkiin kommentteihin vastataan huolellisesti. Sisaltéjen tulisi
heijastaa kulttuurista monimuotoisuutta, osallisuutta ja tasa-arvoa, ja niiden tulisi olla

saavutettavissa kaikille.

Toisena trendina Karttunen (2023) nostaa esiin ajatuksen yhteisollisyydesta. Sosiaalisen median
monet kayttajalahtoiset yhteisot tarjoavat yrityksille mahdollisuuksia esimerkiksi kyselyiden ja

tutkimusten suorittamiseen, uusien tuotteiden suunnitteluun ja mainonnan testaukseen. Yritykset
voivat luoda omia yhteisdjd, mika edistdéd vastuullisuutta ja avoimuutta. Tallainen lahestymistapa

on kytkoksissd myds muihin trendeihin, kuten kayttajien sisélldntuotantoon ja brandin
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inhimillistamiseen. Nama voivat yhdessa tehda yrityksesta houkuttelevamman asiakkaiden
silmissd. Kolmantena trendina on tekodly. Sen rooli tulee kasvamaan sosiaalisessa mediassa,
mullistaen tapaa tuottaa, kuluttaa ja jakaa tietoa. Sen avulla voidaan luoda yksildllisempia
kayttajakokemuksia, parantaa sisallontuotantoa ja tehostaa mainoskampanjoita. Algoritmit
seuraavat kayttgjien toimintaa, kuten tykkayksia ja jakamisia, tarjoten yksildllisia sisaltoja jokaiselle
kayttajalle. Tekoalyn avulla asiakkaille luodaan ainutlaatuisia ja raataloityja sosiaalisen median
kayttokokemuksia. Tekoaly on myds keskeinen osa sisalldntuotantoaja mainontaa, silla se
mahdollistaa automaattisen tekstintuotannon ja tydkalut kuvien luomiseen ja kasittelyyn. Samalla
se tuo kuitenkin mukanaan haasteita. Se esimerkiksi tarjoaa huijareille mahdollisuuden hy6dyntaa

aanta ja videota tavoilla, jotka voivat aiheuttaa vaaran tiedon leviamista.

Vuonna 2024 ja sen jalkeen sosiaalisen median kanavat tulevat edustamaan suurinta uhkaa
perinteisille hakukoneille, kuten esimerkiksi Googlelle. Nuoret, erityisesti Z-sukupolvi, etsivét tietoa
sosiaalisesta mediasta perinteisten hakukoneiden sijaan. He arvostavat nopeasti selattavaa ja
visuaalista sisdlt6d, jota sosiaalinen media tarjoaa interaktiivisten ymparistdjen, kuten esimerkiksi
TikTokin kautta. (Karttunen 2023.) Salonen (2024) jatkaa lisdamalla, etta tassa yhteydessa
vaikuttajamarkkinoinnilla on erittéin vahva rooli, silla jopa 82 % kuluttajista luottaa sosiaalisessa
mediassa ndkemiinsa suosituksiin tehdessaan ostopaattksia. Brandien on siis tarke&é reagoida
tdhan panostamalla sosiaalisen median hakukoneoptimointiin optimoimalla sosiaalisen median
nakyvyyttansa lisddmalla avainsanoja seka kayttamalla yhtenaisia kayttajanimia eri kanavissa
(Karttunen 2023).

Viidentena trendina Karttunen (2023) ndkee brandin muuttumisen entista inhimillisempaan
suuntaa. Median kayttd on pirstaloitunut monen eri kanavan valille, minka seurauksena
tunneyhteyden luomisesta kuluttajiin ja asiakkaisiin on tullut ensiarvoisen tarkeda. Ihmiset luottavat
helpommin toisiin ihmisiin, kuin kasvottomiin yrityksiin. Yritysten on siis hyva keskittyd tuomaan
esiin ihmisia, jotka toimivat brandin takana tehden yrityksesta helpommin lahestyttavan. Brandin
inhimillistaminen on myo6s keino tuoda esille brandin arvoja ja persoonallisuutta. Ne voivat nékya
esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille korkealaatuista asiakaspalvelua. Laadukas asiakaspalvelu
mahdollistaa bréndille oman yhteisén rakentamisen ja tuo esiin yrityksen asiantuntemuksen.
Asiakaspalvelu ei kuitenkaan rajoitu pelkastaén viesteihin vastaamiseen vaan edellyttaa aktiivista

vuorovaikutusta yhteison kanssa.

Viimeinen trendi, jonka Karttunen (2023) mainitsee on kayttdjien luomat sisallét mainossisalténa.
Kayttajien luoma sisalto eli UGC (user generated content) viittaa sisaltéon, jonka verkkosivustojen

ja sosiaalisen median kanavien kayttajat luovat itse. T&ma voi sisaltdd mitéa tahansa sisaltéd, kuten
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teksteja, videoita, kuvia ja arvosteluja. Kriteerina kuitenkin on, etta sen on luonut joku muu kuin itse
yritys tai sen tyontekija. (Koskela 2023.) Kayttdjien luoma siséltd on toimivaa ja tehokasta, silla se
on helposti lahestyttavaa ja uskottavampaa kuin brandin itse luoma siséaltd. Se viestii kuluttajien

vahvasta sitoutumisesta brandiin, mika voi taas houkutella uusia asiakkaita. (Karttunen 2023.)

Sosiaalista mediaa voidaan hyddyntad monipuolisesti edistdmaan yrityksen nakyvyytta ja
vaikuttavuutta (Komulainen 2018). Seuraavissa luvussa tarkastellaan viela tarkemmin kahta eri
sosiaalisen median kanavaa. Kanavista valikoituivat Facebook ja Instagram, silla tAma

sisaltomarkkinointisuunnitelma tullaan toteuttamaan naissa kanavissa.

4.2 Facebook

Facebook on ollut maailman suosituin ja suurin sosiaalisen median kanava jo useiden vuosien
ajan. Vuonna 2023 Suomessa Facebookilla on noin 2,4 miljoonaa kayttajaa (Suni 2023). Suuren
kayttajamaaransa ansiosta Facebook houkuttelee myds runsaasti mainostajia. Vuonna 2018
kuitenkin ilmoitettiin Facebookin kayttdjamaaran laskeneen Euroopassa ensimmaista kertaa sen
historiassa. (Ramd 2023.) Tasta huolimatta Facebook on edelleen tehokas markkinointikanava,

jonka avulla yritys pystyy kasvattamaan asiakaskuntaansa (Komulainen 2018).

Nykyaan Facebook on kehittanyt algoritmiaan niin, ettd se nayttad kayttajilleen vain heita
kiinnostavaa sisalttad (Komulainen 2018). Facebookin algoritmi on siis vastuussa siitd, mitka
julkaisut kayttaja ndkee selatessaan Facebookin syétetta eli feedia. Algoritmi arvioi jokaisen
julkaisun, antaa sille pisteita ja esittaa ne kayttajille ei-kronologisessa jarjestyksessa, perustuen
kayttajan kiinnostuksen kohteisiin. Tama prosessi tapahtuu joka kerta, kun kayttdja avaa tai
paivittdd syotteensa (Laine 2022.) Tehokkaita keinoja, joilla yritys voi sitouttaa kohdeyleis6aan
siséltdonsa on esimerkiksi arvontojen jarjestaminen, alennuksien tarjpaminen seka informatiivisten
julkaisujen paivittaminen. Pelkalla tekstipaivityksella voi kuitenkin olla vaikeuksia erottua, joten
jonkun visuaalisen elementin, kuten kuvan tai videon mukaan ottaminen on olennaista. (Ramd
2023.) Laine (2022) kuitenkin jatkaa lisaamalla, ettd mikali yritys haluaa saavuttaa maksimaalisen
nakyvyyden alustalla, pelkk& orgaanisen sisallon luonti ei riitd. Orgaanisella sisallolla tarkoitetaan
sellaista sisaltda, jonka kayttaja tai yritys julkaisee omalle sivulleen, eik& sen julkaisuun kayteta
rahaa. Tallaiset julkaisut nakyvat ainoastaan sivua seuraaville henkildille. Orgaaninen siséltd
koostuu esimerkiksi paivityksista, jaetuista kuvista ja videoista seké niiden reaktioista ja
kommenteista. (Karjalainen 2022.)
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Maksettu mainonta muodostaa olennaisen osan Facebook-markkinointistrategiaa. Maksettu
mainonta on tehokas keino tavoittaa laajempi yleisd, silla mainosten avulla on mahdollista
saavuttaa my0s ne ihmiset, jotka eivat viela ole kuulleet yrityksesta tai eivat ole aktiivisesti
seuranneet organisaation Facebook-sivua. Maksetut Facebook-mainokset eroavat orgaanisista
Facebook-postauksista, silla niiden julkaisemiseksi tarvitaan Facebook Ads Manager -tyokalua.
Ads Managerilla on mahdollista julkaista mainoksia samanaikaisesti Facebookissa, Instagramissa
ja Messengerissa. Sen avulla pystytadn myds asettamaan tavoitteita, joita maksetun mainoksen
avulla pyritdan saavuttamaan. Tavoitteeksi voi esimerkiksi valita brandin tunnettuuden
kasvattamisen, mainoksen nayttdmisen mahdollisimman monelle, kayttdjien sitouttamisen tai
liikenteen ohjaamisen verkkosivuille. TAma auttaa yritysta saavuttamaan tehokkaammin sen

sisaltomarkkinoinnin asettamat tavoitteet. (Suni 2021b.)

Facebook-markkinoinnin merkittavimpia etuja on sen helppo mitattavuus, mika tekee tulosten
seuraamisesta vaivatonta. Se mitd mittareita kannattaa milloinkin seurata, riippuu kuitenkin hyvin
paljon markkinoinnille asetetuista tavoitteista. Facebook on kehittanyt tulosten seurantaa varten
oman analytiikkapalvelun Meta Business Suiten. Yleisempid mittareita, joita mainonnassa
kaytetaan ovat julkaisun nayttokerrat, klikkausten maarat, hinta per klikkaus (CPC),

klikkausprosentti (CTR) seka tuhannen nayttdkerran hinta (CPM). (Santalahti s.a.)

4.3 Instagram

Kuten aiemmin kavi ilmi, Facebookin kasvu on viime vuosien aikana hidastunut. Yhtena syyna
tédhan voidaan pitaa Tappuran (2022) mukaan Instagramin suosion nousua. Instagram on kasvanut
merkittdvasti viimeisten vuosien aikana ja vuonna 2023 2,3 miljoonaa suomalaista kaytti

Instagramia paivittain (Suni 2023.)

Instagramin kyky kehittya jatkuvasti on vaikuttanut siihen, etta palvelua kaytetdan entista
enemman. Instagramia paivitetaan tasaisin valiajoin, ja sen kehittajat reagoivat nopeasti muiden
suosittujen alustojen trendeihin. Esimerkiksi Instagram Stories, jossa kayttdjan sisaltd nakyy
erillisessa tarina-osiossa 24 tuntia, on suora vaste Snapchatin My Story -osioon. Tuoreemmat
Reelsit, eli lyhyet videosisallét, puolestaan ottavat inspiraatiota TikTokista, joka on myds lyhyessa

ajassa saavuttanut valtavan suosion. (Tappura 2022.)

Ramo (2023) korostaa, ettd Instagramin merkitys yrityksille markkinointiviestinnan kanavana on
erittain merkittava. Yli kolme neljasta Instagramin kayttajasta on kertonut tekevansa ostopaatoksia

Instagramissa nakemiensa julkaisujen perusteella. Suurin osa kayttgjistéd seuraa myos vahintaan
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yhta yritysta. Yrityksille Instagram on siis paljon muutakin kuin pelkk& kuvakirja yrityksen arvoista,
tunnelmasta ja arjesta. Se on ensisijaisesti paikka kohdata jo olemassa olevia sekéa uusia

asiakkaita seka keino pitaa heihin yhteytta.

Vuodesta 2016 alkaen Instagramissa on ollut kaytéssa yritystili-ominaisuus. Sen tarkoituksena on
tarjota yrityksille laajempi katsaus profiilinsa kéavijatiedoista sek& mahdollistaa tehokkaampi
tiedottaminen yrityksen seuraajille. (Havo 2022.) Kavijatiedot tarjoavat arvokasta tietoa, siitd
millainen sisélto kiinnostaa yrityksen kohdeyleista ja millainen ei. Myds muut yksityiskohtaiset
tiedot seuraajista, kuten tiedot heidan demografisista taustoistaan, sitoutumisestaan yrityksen
julkaisuihin seka aktiivisuudestaan julkaisuja kohtaan, helpottavat yritysta oikeanlaisen sisallon
luomisessa. Naiden tietojen avulla yritys pystyy kohdentamaan viestinsa eri kohderyhmille,
kokeilemaan erilaisia sisaltotyyppeja seka ajoittamaan julkaisunsa optimaalisimpaan

vuorokaudenaikaan. (Komulainen 2018.)

Instagram-profiilikuva on yksi ensimmaisista asioita, joita mahdollinen asiakas huomioi
vieraillessaan yrityksen profiilissa. On tarkeaa valita sellainen profiilikuva, joka sopii yhteen muun
siséllon visuaalisen ilmeen kanssa. Brandiviestinnan kannalta profiilikuvan kannattaa olla joko
yrityksen logo tai muu tunnistettava brandielementti. Toinen keskeinen elementti yrityksen
profiilissa on "biography”-teksti. Se toimii lyhyené esittelyna tai tervehdyksena profiilin alussa ja se
sisaltaa yleensa yrityksen toimialan, mahdollisen linkin yrityksen verkkosivuille seké& yhteistiedot.
Naiden kahden lisaksi yrityksen profiili koostuu Stories highlight -osasta eli koosteista seka
yrityksen julkaisemista kuvista ja videoista. Koosteisiin voidaan tallentaa tarinoita, joiden halutaan
jaavan katseltaviksi pidempaan. Naihin koosteisiin kannattaa tallentaa ajattomia, yrityksen tarinaa
tukevia videoita. Profiilin sisaltdjen yhtenaisyys on avainasemassa Instagramissa. Yhtenaisyyden
tulee kayda ilmi niin sisalldsséa kuin myos yrityksen sanomassa. Sovellus on pohjimmiltaan hyvin
visuaalinen, minka takia varien yhtenaisyys ja silméa miellyttava visuaalinen ilme ovat erityisen
tarkeita. (Havo 2022.)

Instagramissa kayttdja pystyy julkaisemaan sisaltéa neljassa eri muodossa. Yleisin julkaisumuoto
on feediin eli syOtteeseen julkaistavat kuvat ja videot. Yksittéisten kuvien liséksi julkaisut voivat olla
esimerkiksi kuvakaruselleja, GIF-kuvia tai Boomerangeja. Instagram Stories eli tarinat taas ovat
kuvia ja videoita, jotka nakyvat kayttajan profiilissa vain 24h tunnin ajan. (Havo 2022.) R&mo
(2023) lisaa, etta niiden sisaltd olla rennompaa, rosoisempaa ja vapaamuotoisempaa kuin feediin
julkaistavat kuvat ja videot, koska julkaisu on nékyvissa pelkastaan yhden vuorokauden ajan.
Tallainen sisaltd voi usein olla kuluttajan nakdkulmasta vakuuttavampaa ja sitouttavampaa.

Tarinoihin on myds mahdollista lisata ulkoisia linkkeja esimerkiksi yrityksen nettissivuille.
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Uusimpana ominaisuutena Instagramissa on Reels-videot eli "kelat’. Ne ovat enintadan 60 sekunnin
pituisia videoita, oiden tarkoituksena on usein inspiroida tai jakaa neuvoja ja vinkkeja. Reelsit
tarjoavat tehokkaan tavan tavoittaa uusia yleisoja, silla algoritmi maaritta&, kenelle julkaisut
nakyvat. Algoritmi ehdottaa kayttdjan mieltymyksiin sopivia videoita sellaisilta kayttajilta, joita

kyseinen henkild ei viela seuraa. (Havo 2022.)
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5 Menetelmaosio

Menetelméaosiossa tarkastellaan tassa opinnaytetydssa hyddynnettyja tutkimusmenetelmia.
Tutkimusmenetelmia on yhteensa kolme: toimeksiantajan teemahaastattelu, benchmarking seka
kyselytutkimus. Kappaleen ensimmaisessa osassa tutustutaan teemahaastattelu-menetelmaan.
Sen jalkeen kaydaan lapi benchmarking-menetelmd, jossa vertaillaan toimeksiantajan seké kolmen
muun kilpailevan kampaamoalan yrityksen Instagram-markkinointia. Viimeisena kaydaan lapi
kyselytutkimus, joka toteutettiin Fresian asiakkaille. Kyseiset menetelmét valittiin, koska niiden
avulla pystytaan tarkastelemaan kampaamon sisaltdomarkkinointia kolmesta eri nakdkulmasta:

toimeksiantaja, kilpailijat seka kampaamon asiakkaat.

5.1 Teemahaastattelu

Taman opinnaytetyon yhtena aineistonkeruumenetelmana hyddynnettiin toimeksiantajan
teemahaastattelua. Teemahaastattelu on tyypillinen puolistrukturoitu haastattelumalli, jota
hyddynnetaan kvalitatiivisissa tutkimuksissa. Haastattelu on tiedonkeruumenetelmana hyvin
joustava ja nain ollen se sopii moniin eri tutkimustarkoituksiin. Koska haastattelun aikana ollaan
suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa, pystytaan tiedonhankintaa suuntaamaan
tilanteen mukaan. Lisédksi haastattelun aikana pystytddn paremmin selvittdmaan vastausten takana
piilevia motiiveja. (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Muonio (2022) lisda, ettd haastattelussa keskitytaan
haastateltavan mielipiteisiin ja ndkemyksiin, mutta tarvittaessa kiinnitetddn huomiota myos eleisiin,
ilmeisiin sekd muuhun epasanalliseen viestintdan. Teemahaastattelu muistuttaa siis hyvin paljon
normaalia keskustelutilannetta. Ennen teemahaastattelua maaritelladn kuitenkin tietyt aihepiirit,
joita haastattelun aikana halutaan kasitella. Aihepiirit toimivat haastattelijan muistilistana
keskustelun edetessd, tarjoten kuitenkin mahdollisuuden joustaa tilanteen vaatiessa. (Napara
2017.) Tama esimerkiksi mahdollistaa tarkentavien kysymysten esittamisen annettujen vastausten
pohjalta. On kuitenkin tarkeda tiedostaa, ettd haastattelussa ei ole kyse taysin tasavertaisesta

vuoropuhelusta tai spontaanista ajatustenvaihdosta. (Kylma & Palonen 2022, 5.)

Teemahaastattelussa haastateltiin Fresian perustajaa, joka on tdman opinnaytetyén
toimeksiantaja. Toimeksiantaja on toiminut alalla yli 20 vuotta ja yrittajyytta hanella on takana 18
vuotta. Haastattelua varten luotiin haastattelurunko, joka l6ytyy liitteesta 1. Haastattelu aloitettiin
kartoittamalla seka kampaamon, ettd sen sosiaalisen median nykytilaa. Tavoitteena oli selvittaa,
kuka sosiaalisesta median julkaisuista vastaa, kuinka usein uutta sisaltta julkaistaan sekd mitka
kanavat ovat yrityksella aktiivisessa kaytossa. Talla hetkella toimeksiantaja vastaa itse

paasaantoisesti yrityksen sosiaalisen median paivittamisestd. Kampaamossa on my6s yksi toinen
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tydntekija, joka satunnaisesti osallistuu uusien julkaisujen luomiseen. Toimeksiantajan kiireisen
aikataulun takia sosiaalinen media paivittdminen jad monesti kuitenkin muiden akuutimpien
asioiden jalkoihin. Sosiaalisen median tileja paivitetaan lahinna silloin kuin muistetaan. Toisin
sanoen heilla ei talla hetkelld ole saanndllista julkaisuaikataulua. Yrityksellda on kaytbssa
sosiaalisen median kanavista Instagram ja Facebook. Fresian Instagram-tililla on 530 seuraajaa ja
Facebook-tililla 107 seuraajaa. Yksi syy suureen seuraajamaaran eroon on se, etta Fresian
Instagram-tilia paivitetddn huomattavasti useammin. Taman opinnaytetydn kirjoitushetkella
Facebook-tilille on paivitetty viimeisen puolen vuoden aikana nelja kertaa. Kolme neljasta
julkaisusta on kuvia asiakkaiden hiuksista, joissa esitelladn kampaamokaynnin jélkeista
lopputulosta. Niin sanottua informatiivista asiakkaita puhuttelevaa sisaltda ei siis oikeastaan ole.
Tama on selkeasti talla hetkella Fresian sisaltomarkkinoinnin suurimpia heikkouksia

epaaktiivisuuden lisaksi. Vahvuuksiin taas ehdottomasti kuuluvat kauniit ja laadukkaat kuvat.

Seuraavaksi haastattelussa siirryttiin kasittelemaan yrityksen taméan hetkisté visuaalista ilmetté.
Yritykselle on suunniteltu logo yrityksen perustamisen yhteydessa vuonna 2022. Vari, joka
yrityksen sosiaalisessa mediassa toistuu on vaalea beigen roosa. Muita ennalta maariteltyja
visuaalisia linjoja ei ole olemassa. Tavoitteena on siis yhtendistaa sivun ilmetta niin, etta se luo
selkedn ja kauniin kokonaisuuden. Toimeksiantajan toiveena my6s on, etta julkaisuissa toistuva
varimaailma sointuisi hyvin yhteen kampaamon sisutuksen kanssa, jossa esiintyy paljon eri

vaaleanpunaisen, beigen ja vihrean savyja.

Haastattelun seuraavana aiheena oli keskustella yrityksen sisaltmarkkinoinnin tavoitteista
vuodelle 2024. Tahan asti sosiaaliseen mediaan julkaistua sisaltda on tehty ilman ennalta
maariteltyja tavoitteita. Kampaamo on vield suhteellisen uusi, joten ensimmaiset vuodet on
keskitytty asiakaskunnan kerryttdmiseen. Nyt ollaan kuitenkin siiné tilanteessa, ettéd kampaamo on
saatu pyOrimaan ja resursseja pystytdaan siirtimaan entistda enemman brandin kasvattamiseen ja
kehittamiseen. Talla hetkella kampaamon markkinointi on hyvin minimaalista ellei jopa olematonta.
Nyt jos koskaan on siis hyva hetki toteuttaa kattava sisaltomarkkinointisuunnitelma, joka auttaa
yritystd paasemaan alkuun. Selkean suunnitelman avulla pystytdén varmistamaan, etta kaikki
markkinointi toimenpiteet ovat linjassa asetettujen tavoitteiden kanssa. Sisaltdmarkkinoinnin
tavoitteita talle vuodelle ovat brandimielikuvan vahvistaminen, asiakasuskollisuuden liséaminen,

uusien asiakkaiden hankkiminen sek& sosiaalisen median seuraajamaaran kasvattaminen.

Viimeisenad haastattelussa keskusteltiin maksetusta mainonnasta. Haluttiin selvittaa, miten
toimeksiantaja suhtautuu maksettuun mainontaan, onko sité tehty aiemmin ja millainen mainonnan

budjetti voisi tulevaisuudessa olla. Haastattelussa selvisi, ettei Fresia ole tehnyt aikaisemmin
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maksettua mainontaa omissa sosiaalisen median kanavissaan. Syyna tadhan on se, ettei
toimeksiantajalla ole ollut resursseja aiheeseen tutustumiseen ja haltuunottoon. Halua ja
kiinnostusta kylla l6ytyy, joten tarkoituksena on sisallyttdd maksettu mainonta uuteen
sisaltomarkkinointisuunnitelmaan. Kuten teoriaosuudessa kavi ilmi, maksettu mainonnan avulla
pystytddn saavuttamaan laajempi nakyvyys ja nain houkutella uusia asiakkaita yrityksen sivuille.
Maksettu mainonnalla on siis erittdin tarkea rooli sisaltomarkkinoinnille asetettujen tavoitteiden
saavuttamisessa. Talla hetkelld maksetulle mainonnalle ei viela ole asetettu tarkkaa budijettia.
Ajatuksena kuitenkin on, ettd vuoden aikana olisi 2-3 suurempaa kampanjaa, joihin panostettaisiin

rahallisesti.

5.2 Benchmarking

Yritysten on suositeltavaa seurata kilpailijoitaan pysyakseen perilla markkinoiden tilanteesta ja
tarjonnasta. Kilpailijoiden seuraaminen auttaa yritysta varmistamaan, ettd sen omat kampanjat
erottuvat massasta ja resonoivat kohdeyleison kanssa. (Meltwater 2021b.) Liséksi kokeneiden ja
hyvin menestyneiden kilpailijoiden havainnointi auttaa yritysta tarkentamaan oman liikketoiminnan

painopistettad ja toimenpiteiden kannattavuutta (Impidé 2022).

Benchmarking eli vertailuanalyysi on prosessi, jossa oman yrityksen toimintaa verrataan muihin
yrityksiin. Tarkoituksena on oppia ja l6ytaa parhaita tapoja toimia (Impi6 2022). Benchmarking
voidaan kohdistaa moniin eri liiketoiminnan osa-alueisiin, kuten esimerkiksi tuotteisiin, niiden
ominaisuuksiin, asiakaspalveluprosessiin, medianakyvyyteen seka yrityksen toimintatapoihin.
Benchmarkingille on tyypillista, etté vertailuanalyysi toteutetaan yrityksen suorien Kilpailijoiden
kesken. On kuitenkin mahdollista, ettéa analyysin kohteena on taysin eri toimialan tuote, palvelu tai
esimerkiksi yrityksen mediandkyvyys. Yrityksien ei siis tarvitse suoraan kilpailla samoilla tuotteilla
vaan kyse voi olla esimerkiksi samankokoisista markkinoista tai ndkyvyydesta. Vertailuanalyysi
auttaa yritysta tunnistamaan omat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Se ei kuitenkaan
tarjoa suoria vastauksia, vaan tuloksia tulee soveltaa ja kayttaa yrityksen omien resurssien
mukaan. (Meltwater 2021b.)

Vertailuanalyysiin valittiin kolme parturi-kampaamoa, jotka hyddyntavéat sosiaalista mediaa
yrityksen markkinoinnissa. Yritykset ovat Tybhuone, Butik sekéd Aava. Kyseiset yritykset
valikoituivat vertailuanalyysiin, silla niilla jokaisella on omat vahvuudet, joita halutaan analysoida
tarkemmin ja mahdollisesti mydhemmin hyddyntaa Fresian sisalttmarkkinoinnissa. Naita
vahvuuksia on esimerkiksi visuaalisuus, omien vahvuuksien esiintuominen seka seuraajien

sitouttaminen. Vertailuanalyysissa tarkasteltiin toimeksiantajan seké edella mainittujen kolmen
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yrityksen Instagram-tileja. Analyysissa keskityttiin erityisesti tilien seuraajamaariin, tykkaysten ja
kommenttien maariin, julkaisujen sisaltihin, julkaisutiheyteen, puhetyyliin ja muihin viestinnén
keinoihin. Tutkimalla n&ita tekijoita saatiin selville, millainen siséltd kohdeasiakkaita talla hetkella
kiinnostaa ja pystyttiin tarkastelemaan tiettyja syy-seuraussuhteita sisaltomarkkinoinnin

onnistumisen nakdkulmasta.

Liitteessé 2. olevasta taulukosta nahdaan, etta kaikkien neljan yrityksen kayttaytyminen
Instagramissa on hyvin samankaltaista. Tiettyja eroavaisuuksia on kuitenkin havaittavissa.
Seuraajaméaarien osalta Fresia jaa selvasti alakynteen muihin yrityksiin verrattuna. Syy tdhan
todennékdisesti on se, etta Fresia on yrityksista uusin ja nain ollen aikaa kerryttaa seuraajakuntaa
on ollut vahemman. Voidaan kuitenkin todeta, ettd Fresian seuraajat ovat hyvin aktiivisia, silla
tykkaysten maara suhteessa seuraajien maaraan on korkeampi kuin muiden. Kaikkien yrityksien
kohdalla on néhtavissa, etta sosiaaliseen mediaan on yritetty panostaa ja sen suuri potentiaali
viestinta- ja markkinointikanavana tiedostetaan. Jokainen kampaamo on lahtenyt toteuttamaan
omaa sosiaalista mediaansa persoonallisella otteella, vaikka tietyt peruspiirteet esiintyvat kaikissa.
Seuraavaksi tarkastellaan kilpailevien yritysten Instagram-kayttaytymista tarkemmin ja

analysoidaan heidan heikkouksiaan ja vahvuuksiaan.

Ty6huone on vuonna 2020 avattu kampaamo Turun ydinkeskustassa. Tythuoneessa tyéskentelee
talla hetkella viisi kampaajaa. Asiakkaat kuvailevat Tyohuonetta heidan verkkosivuillaan
"vaaleanpunaiseksi universumiksi”, joka on paljon enemman kuin pelkkd kampaamo. (Ty6huone
s.a.) Vaaleanpunainen tulee vahvasti esiin yrityksen visuaalisessa ilmeessa seka kampaamon
sisustuksessa. Ty6huoneen Instagram-tililté I6ytyy hyvin monipuolista sisaltéa. Paallimmainen
tunnelma , joka tilia selatessa valittyy on nuorekkuus. Tyypillisten hiuskuvien seasta 16ytyy
esimerkiksi lyhyita videoita, joissa kampaamon tydntekijat tanssivat musiikin tahtiin. Tallainen
siséltoé on onnistunut keino, tuoda tydntekijéiden persoonia paremmin esille. Kuvasta 5. nékee, etta
he ovat onnistuneet hydodyntamaan myds Instagram tarinoiden kohokohdat-osiota. Tarinoita on
jaettu seitsemaan eri kategoriaa: galleria seind, tuotteet, tyyli corner, asiakasilta, ystavakirja,
remppa vlog, my day. Kohokohtien avulla varsinkin uusien asiakkaiden on helppo saada kuva siita,
millaisesta kampaamosta on kyse. Kuten liitteessa 2 olevasta taulukosta kay ilmi, tydhuoneen
julkaisuilla on my6s keskimaaraisesti toiseksi eniten tykkayksia per julkaisu, mita tulee vertailtaviin
yrityksiin. Tama voi viestia siita, etta he ovat pystyneet luomaan tilillensa sisaltéa, joka kiinnostaa

ja palvelee asiakkaita.
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Kuva 5. Kampaamo Tythuoneen Instagram-sivu (22.2.2024.)

Kampaamo Butik on ollut toiminnassa jo yli 20 vuotta. Tydhuoneen tavoin se sijaitsee Turun
ydinkeskustassa. Butikissa tydskentelee monta alan ammattilaista, yhteensa 10 kampaajaa, kaksi
kosmetologia ja meikkaajaa seka kolme kynsiteknikkoa. Vuosien aikana Butik on onnistunut
saavuttamaan vankan asiakaskunnan sek& maineen kampaamona (Butik s.a). Brandi on siis nailta
osilta vahva, mutta se ei taysin tule esiin yrityksen Instagram-sivulla. Liitteesséa 2 olevasta
taulukosta voidaan néhdéd, ettd huolimatta siitd, etté Butikilla on toiseksi eniten Instagram
seuraajia, on heidan keskimaaraisten tykkaysten maara kaikkein alhaisin. Vertailluista yrityksista
Butikilla oli myds tihein julkaisutahti. Sisaltda julkaistaan siis paljon, mutta se ei keréaa paljon
tykkayksia. Yksi syy tdhan voi olla se, ettei sisalléssa ole nakyvissa selkaa punaista lankaa.
Julkaisut ovat hyvin pintapuolisia eivatkd ne suoraan tuota mitdan arvoa asiakkaalle. Vaikka uuden
siséallon aktiivinen julkaisu on lahtbkohtaisesti positiivinen asia, on se voinut johtaa seuraajien
kiinnostuksen lopahtamiseen. Tama voi ilmentya esimerkiksi tykkaysten alahaisessa maarassa.
My6s Butik hyddyntdd kohokohdat osiota tarinoidensa tallennukseen (kuva 6). Kohokohtien avulla
paastaan kurkistamaan kulissien taakse, esimerkiksi tyontekijoiden virkistyspaivaan seka Tanssii

Tahtien Kanssa ohjelman kuvauksiin.
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Kuva 6. Kampaamo Butikin Instagram-sivu (22.2.2024.)

Parturi-kampaamo Aavan liiketila sijaitsee muiden yritysten tapaan Turun keskustassa. Se
tyollistaa talla hetkella yhteensd kahdeksan kampaajaa. Liitteen 2 taulukosta selviaa, etta
vertailtavista yrityksissa Aavalla on selkeasti suurin seuraajakunta. Myos heidan profiilinsa ilme on
kaikista yrityksista yhtenaisin ja harmonisin. Kaikki julkaistut kuvat ovat kauniita ja laadukkaita,
mika viestii kampaamon ammattitaidosta. Kampaamo Aavan vahvuus Instagramissa on
ehdottomasti hyvin mietityt kuvatekstit, josta yksi esimerkki ndkyy kuvassa 7. He ovat panostaneet
tekstin asetteluun ja hyvaan luettavuuteen. Kuvateksteissa on aina kuvaan sopiva otsikko ja emoji,
jonka alle muu teksti on jaettu lyhyisiin kappaleisiin. Tekstissa kay ilmi kenen kampaajan tydsta on
kyse seka mitd varia tai muita tuotteita hiustyylin luomiseen on kaytetty. Tama on erittain
hyodyllistd asiakkaan nakdkulmasta, silla kuvista voi hakea inspiraatiota omaa hiustyylia varten.
Kuvatekstit ovat mygs aina luoto samalla kaavalla, mika toimii tietylld tapaa julkaisujen
tavaramerkkind. Julkaisuihin on lisatty myds monta aiheeseen liittyvaa hashtagia, jotka auttavat

houkuttelemaan mahdollisia uusia asiakkaita.
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Kuva 7. Parturi-kampaamo Aavan Instagram-sivu (22.2.2024.)

5.3 Kyselytutkimus

Opinnaytetydn viimeisena aineistonkeruumenetelmana toteutettiin kyselytutkimus Fresian
asiakkaille. Se on yksi maarallisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmistd, joissa pyritaan
keraamaan dataa numeerisessa muodossa (Laurea 2023). Kyselytutkimuksessa tietyt kriteerit
tayttava ihmisjoukko vastaa ennalta maariteltyihin kysymyksiin (Jyvaskylan yliopisto 2024). Tassa
tapauksessa kriteerind on, ettéd vastaaja on Fresian tdméan hetkinen asiakas. Kyselytutkimukselle
tyypillista on, ettéd kysymykset ovat suljettuja, eli vastaajille annetaan valmiit vastausvaihtoehdot.
Se helpottaa keratyn datan tilastollista kasittelya. (Laurea 2023.) Vilkka (2007, 14,19) jatkaa
toteamalla, etté keratyn datan avulla pyritdan selittdmaan, kartoittamaan, vertailemaan ja
ennustamaan ihmisié koskevia asioita ja ominaisuuksia. Taméan opinnaytetydn kohdalla kyse on
nimenomaan selittdvasta tutkimuksesta. Tutkijan tavoitteena on siis tarjota perusteltua lisatietoa
tutkitusta asiasta tai selittdd sen taustalla vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen avulla yritetd&n myos
ldytdmaan syy-seuraus-suhteita eli kausaalisuhteita tutkittavien asioiden valilla. (Vilkka 2007,
14,19.)

Kyselylomake (liite 3) toteutettiin hyddyntéden Webropol-kysely- ja raportointitydkalua. Kyselyn QR-
koodi toimitettiin kampaamoon, jotta asiakkaat pystyivat katevasti osallistumaan kyselyyn
kampaamokaynnin aikana. Kyselyn tavoitteena oli selvittdd, mitd mieltd Fresian asiakkaat ovat
kampaamon julkaisemasta siséllosta, mitd he haluaisivat nahda enemman tulevaisuudessa seka

ylipaataan kartoittaa asiakkaiden some-kayttaytymista. Kysymykset valittiin nama tavoitteet
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mielessa. Kysely toteutettiin helmikuussa 2024 viikoilla 7-8. eli vastausaikaa oli yhteensa kaksi
viikkoa.

Kyselyyn saatiin kerattya yhteensa 30 kahden viikon aikana. Vaikka maara on suhteellisen pieni,
antaa se silti suuntaa asiakkaiden nakemyksista ja mielipiteista. Kyselyn alussa haluttiin selvittaa,
kuinka paljon Fresian asiakkaat viettdvat sosiaalisessa mediassa aikaa. Vastauksista kavi ilmi, etta
suurin osa vastaajista eli 87% vierailevat eri sosiaalisen median alustoilla useita kertoja paivassa.
Suosituin some kanava, jossa vietetddn eniten aikaa on selkeésti Instagram. 90% vastaajista on
Instagramissa eli toisin sanoen melkein kaikki. Toiseksi eniten aikaa kuluu Facebookin parissa.
Tama tukee hyvin sosiaalisen median sisdltémarkkinointisuunnitelmaa, joka aiotaan toteuttaa
hyodyntaen juuri nditd kahta alustaa. Kyselysta kavi myos ilmi, ettéd 83% vastaajista seuraa
Fresiaa jo sosiaalisessa mediassa. Monelle vastaajalle Fresia on ainoa kampaamo tai

kauneusalan yritys, jota he talla hetkella seuraavat.

Seuraavaksi siirryttiin kartoittamaan, minkalainen sisalto kiinnostaa asiakkaita ja mité he haluavat
nahda Fresian kanavissa enemman. Suurimmat syyt, joiden takia asiakkaat haluavat seurata
kampaamoa somessa ovat kampaus- ja hiustenhoitovinkit seka inspiroivat kuvat. Fresian
Instagramista 16ytyy inspiroivia kuvia asiakkaiden hiuksista, mutta kampaus- ja hiustenhoitovinkit
jaavat vahemmalle. Tulevaisuudessa asiakkaat haluaisivatkin nahda juuri naita vinkkeja enemman.
Myd@s tarjoukset ja alennukset, trendikatsaukset seka kulissien takana-sisaltd sai paljon
kannatusta, kun kysyttiin tulevaisuuden toiveita. Talla hetkelld Fresian julkaisutahti on hyvin
epasaanndllisista. Kyselyn avulla haluttiin kuulla asiakkaiden mielipide siitd, kuinka usein he
haluaisivat nahda uutta sisalttéd. Selkeasti enemmistd vastaajista eli 77% oli sitd mielta, etta

muutaman kerran viikossa olisi paras julkaisutiheys.

Viimeisena keskityttiin ymmartamaéan asiakkaiden kayttaytymista sosiaalisessa mediassa. Suurin
osa eli 90% vastaajista reagoi some-julkaisuihin tykkaamalla niista. Kyselyn mukaan ainoastaan
7% prosenttia vastaajista reagoi julkaisuihin kommentoimalla. Tykkaysten maarasta voidaan siis
nahda, onko siséltd seuraajien mieleen vai ei. Eri siséltdtyypeista Instagramissa vastaajat katsovat
mieluiten Instagram tarinoita. Se ei ole yllatys, silla kuten teoriaosuudessa kavi ilmi, tarinoissa
julkaistava siséltd on usein rennompaa ja aidompaa, mika koetaan katsojan nakdkulmasta
kiinnostavampana. My0ds perinteisista feediin julkaistuista kuvista ja videoista pidettiin, muttei
kuitenkaan yhta paljon kuin tarinoista. Kyselyn avulla haluttin myos selvittaa asiakkaiden
suhtautumista mainoksiin ja maksettuun mainontaan. Ensimmaisenéa kysyttiin, kuinka usein
vastaajat klikkaavat tai vuorovaikuttavat some-mainosten kanssa. Puolet vastaajista totesivat, etta
ovat vuorovaikutuksessa mainosten kanssa satunnaisesti. 93% vastaajista puolestaan ilmoittivat,

ettd sosiaalinen media on joskus vaikuttanut heidan ostopdatokseensa. Tata tilastoa puoltaa my6s
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se, etta vastaajat suhtautuvat kohdennettuun markkinointiin hyvin neutraalisti. He ovat siis avoimia
tutustumaan ja ottamaan selvaa itselle kohdennetuista tuotteista ja palveluista, mikéli kokevat sen
arvoa tuottavana. Kyselyn viimeinen kysymys koski yrityksen visuaalisen ilmeen merkitysta
sosiaalisessa mediassa. Visuaalista ilmettd pidettiin vastaajien keskuudessa erittéin tarkeana tai
melko tarkeana. Visuaalisella ilmeella tarkoitettiin tdssé tapauksessa juuri sosiaalisen median
julkaisuissa esiintyvaa kuva- ja varimaailmaa, logoja seka ilmeen yhdenmukaisuutta. Tama on yksi

niista asioista, johon halutaan keskittyad sisaltémarkkinointisuunnitelmassa.

5.4 Yhteenveto menetelmaosiosta

Menetelmé&osion kolme eri tutkimusmenetelm&a auttoivat kartoittamaan niin toimeksiantajan kuin
mya@s kilpailevien yritysten tdmén hetkista sosiaalisen median markkinoinnin tilannetta.
Teemahaastatteluilla kartoitettiin kampaamon nykyista ja tulevaa sosiaalisen median kayttoa
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Benchmarkingin avulla tutkittiin kilpailijoiden sosiaalisen median
kayttda ja saatiin uusia ideoita sisaltomarkkinointiin. Viimeisenda menetelmana kaytettiin

kyselytutkimusta, jolla kerattiin asiakkaiden mielipiteita ja ndkemyksia sisaltoon liittyen.

Teemahaastattelussa saatiin selville, etté toimeksiantajalla on innostusta ja kiinnostusta hyédyntaa
sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Tekemisesta puuttui kuitenkin niin sanottu "punainen lanka”.
Haastattelussa kaytiin lapi toimeksiantajan ajatuksia sisaltémarkkinoinnista ja tavoitteita, joita
halutaan sen avulla saavuttaa. Tarkeimmiksi tavoitteiksi nousivat brandimielikuvan vahvistaminen,
asiakasuskollisuuden lisdaminen, uusien asiakkaiden hankkiminen seka sosiaalisen median
seuraajamaaran kasvattaminen. Lisaksi haastattelussa kavi ilmi, ettd sosiaalisen median kanavista
aktiivisimmassa kayttssa on Instagram ja sen jalkeen Facebook. Toimeksiantaja ei ole
aikaisemmin hyddyntanyt maksettua mainontaa markkinoinnissa, mutta se halutaan kuitenkin ottaa

kayttoon jatkossa.

Vertailuanalyysiin valittiin toimeksiantajan lisaksi kolme muuta Turun alueella sijaitsevaa
kampaamoalan yritysté. Vertailuanalyysissa keskityttiin tarkastelemaan naiden neljan yrityksen
Instagram-tileja ja heidan sinne julkaisemaansa sisaltéa. Tarkoituksena oli selvittdad, milla tavalla
kilpailevat yritykset markkinoivat itsedaan Instagramissa ja I6ytad mahdollisia tapoja erottua naista
kilpailijoista. Liséksi saatiin kasitys siita, millainen sisaltd parjaa kyseisella alalla hyvin ja millainen
taas ei. Analyysin tuloksia pystyttiin hyddyntamaan sisaltémarkkinointisuunnitelmassa ja

varmistamaan, ettéd toimeksiantajalla suunniteltu siséltd erottuu edukseen kilpailijoista.
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Vertailuanalyysissa kavi ilmi, ettei mikaan yrityksista ole kovinkaan aktiivinen paivittamaan
Instagram-tiliansd. Saanndélliselld julkaisutahdilla on siis helppoa erottua kilpailijoista. Mité tulee itse
sisaltoon, ei yritysten valilla ollut kovinkaan paljon eroavaisuuksia. Kaikilla eniten julkaisuja oli
asiakkaiden hiuksista ja niissa esiteltiin valmiita lopputuloksia ennen ja jalkeen -kuvien muodossa.
Taman lisaksi oli erilaisia arvontoja ja tuote-esittelyja. Eroavaisuuksia loytyi kuitenkin siind, miten
seuraajille viestittiin kuvateksteissa. Osa yrityksista oli selkeasti panostanut kuvateksteihin, mika
nakyi heti tykkaysten maarissa. Informatiivisella ja hyvin mietitylla kuvatekstilla pystytaan
tehokkaasti viestimaan seuraajien kanssa. Se puolestaan auttaa seuraajia sitoutumaan yrityksen
sisaltoon.

Asiakkaille toteutetussa kyselytutkimuksessa pyrittiin kartoittamaan asiakkaiden nakemyksia ja
toiveita. Haluttiin saada selville, millaista sisaltod he haluaisivat ndhda Fresian sosiaalisen median
kanavissa. Kyselysséa ilmeni, etté asiakkaiden kiinnostuksen kohteina olivat erityisesti kampaus- ja
hiustenhoitovinkit sek& inspiraatiokuvat eri hiustyyleista. Julkaisutahtiin toivottiin myos
saannollisyyttd. Lisaksi kysely paljasti, ettd asiakkaat reagoivat pddasiassa julkaisuihin tykkaamalla
niistd. Nain ollen tykkaysten maara on selva indikaattori siitd, kokevatko asiakkaat sisallon
mielenkiintoisena tai hyddyllisenad. Kyselysta selvisi, etta asiakkaat ovat avoimia maksetulle ja

kohdennetulle markkinoinnille ja kokevat sen enemméan mahdollisuutena kuin uhkana.
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6 Sisaltomarkkinointisuunnitelma parturi-kampaamo Fresialle

Tassa paaluvussa kaydaan lapi taman opinnaytetydn valmis produkti, sosiaalisen median
sisaltomarkkinointisuunnitelma kampaamo Fresialle. Tarkoituksena on kdyda vaihe vaiheelta lapi,
kuinka sisaltémarkkinointisuunnitelma on luotu seka esitella produkti perustelujen kera. Valmis

lopputulos 16ytyy liitteend opinndyteyon lopusta.

Opinnaytetydprosessi aloitettiin alkuvuodesta 2024, kun kirjoittaja oli ensimmaisen kerran
yhteydessa opinnayteydn toimeksiantajaan. Kirjoittaja tietoinen, etta yritys tarvitsi apua
sisaltomarkkinoinnissa seka erityisesti toimivan sisalléon suunnittelussa. Koska Kkirjoittaja oli viela
tassa kohtaa vailla opinndytetyon toimeksiantajaa han koki, etta tama oli hyva mahdollisuus
yhdistaa voimat. Valintaa helpotti myds se, etta kirjoittaja on itse ollut kyseisen kampaamon
asiakkaana ja tunsi toimeksiantajan jo entuudestaan. Tavoitteena oli kehittaa yritykselle tehokas ja
helposti kayttddnotettava sosiaalisen median sisaltomarkkinointisuunnitelma, jonka avulla he
pystyisivat jatkossa vahvistamaan omaa brandidan. Alatavoitteeksi madriteltiin seka
toimeksiantajan, ettd oman ymmarrykseni lisédminen sisaltomarkkinointia kohtaan. Tyd on rajattu
kattamaan vain Facebookin ja Instagramin sisaltémarkkinoinnin, silla kyseiset kanavat olivat jo
valmiiksi yrityksen kayttssa ja niiden kautta pystytdan tavoittamaan haluttu kohderyhma kaikkein

tehokkaimmin.

Varsinaisen opinnaytetydn teko aloitettiin aiheeseen liittyvan tietoperustan kokoamisesta.
Tietoperustan tarkoituksena on tarjota taustatietoa seka teoreettista viitekehysta kasiteltavalle
aiheelle, tdssa tapauksessa sisaltomarkkinoinnille. Tietoperusta auttaa my6s ymmartamaan
aiheeseen liittyvia kasitteita, teorioita ja nakdkulmia. Taman opinnaytetydn tietoperustaan valikoitui
niin kirjallisia lahteista kuin my6s verkkopohjaisia blogikirjoituksia ja artikkeleita. Kaikkien lahteiden
luotettavuus arvioitiin Haaga-Helian LibGuiden lahteiden arviointikriteerien avulla. N&in
varmistettiin, ettd keratty tieto pitdd paikkaansa eik& sekaan vahingossa paady faktan sijasta
esimerkiksi satunnaisen kirjoittajan omia mielipiteista. Tietoperustan jalkeen siirryttiin
menetelm&osioon, jossa panouduttiin valittuihin tiedonkeruumenetelmiin. Opinnaytety6hoén
valikoitui kolme eri tiedonkeruumenetelmaa: teemahaastattelu, benchmarking seké kyselytutkimus.
Nama menetelmat valikoituivat, koska sisaltdmarkkinointisuunnitelmaa haluttiin tarkastella
kolmesta eri nakodkulmasta. Teemahaastattelun avulla saatiin kartoitettua kampaamon sosiaalisen
median nykytilaa seka tulevaisuuden suunnitelmia yhdessé toimeksiantajan kanssa. Benchmarking
taas mahdollisti kilpailijoihin tutustumisen ja heidan tdman hetkisen sosiaalisen median kayton
analysoimisen. Kolmelta kilpailevalta kampaamoalan yritykselta saatiin myos uusia ideoita, joita

pystyttiin hyddyntamaan sisaltomarkkinointisuunnitelmassa. Viimeiseksi menetelmaksi valikoitui
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kyselytutkimus, silla sisaltomarkkinointisuunnitelmassa haluttiin ottaa myds Fresian asiakkaiden
mielipiteet ja ndkemykset huomioon. Kyselytutkimuksen avulla saatiin selville, millainen sisélté
asiakkaita kiinnostaa seka millaista sisaltda he kuluttavat eniten. Kerétyt vastaukset toimivat

vahvana pohjana suunnitelman luomisprosessissa. haluttu kohderyhma kaikkein tehokkaimmin.

6.1 Tavoitteet

Sisaltéstrategian ensimmaisena vaiheena on siséltdmarkkinointitavoitteiden asettaminen.
Sisaltomarkkinointi, kuten myos kaikki muu strateginen tekeminen on turhaa ilman selkeita ja
liketoimintaa tukevia tavoitteita (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 74). Fresian
siséltomarkkinoinnille méariteltin SMART-kriteereitd hyddyntaen kolme tavoitetta, jotka 10ytyvat

taulukosta 2.

Ensimmainen tavoite on kasvattaa asiakaskuntaa ja parantaa asiakasuskollisuutta. Taman
tavoitteen saavuttamiseksi pyritdan liséamaan uusien asiakkaiden maaraa 20%:lla ja nostamaan
toistuvien varausten maaraa 15%:lla vuoden 2024 loppuun mennessa. Tama toteutetaan
tuottamalla saanndllisesti laadukasta sisdltod, tarjoamalla asiakkaille eksklusiivisia etuja ja
keraamalla palautetta palveluiden parantamiseksi. Pienen kampaamon menestys riippuu suurelta
osin asiakaskunnan koosta ja siitd, kuinka hyvin asiakkaat sitoutuvat kampaamon palveluihin.
Kasvattamalla uusien asiakkaiden maaraa ja lisaamalla toistuvia varausten maaraa voidaan siis
varmistaa liiketoiminnan jatkuminen seka vahvistaa asiakassuhteita, mika lisad kampaamon

tulovirtaa.

Toinen tavoite on rakentaa bréandia ja erottua kilpailijoista. Tavoitteena on kasvattaa Instagram-
seuraajien maaraa 25%:lla ja lisatd vuorovaikutusta postauksiin 30%:lla kuukaudessa joulukuuhun
2024 mennessa. Tama saavutetaan luomalla visuaalisesti houkuttelevaa ja arvoa tuottavaa
siséltoéa, osallistumalla aktiivisesti brandinrakennukseen Instagramissa seka kayttdmalla hashtag-
avainsanoja. Kampaamoalan kilpailu on tiukkaa, ja vahvan brandin rakentaminen auttaa
erottumaan massasta. Nakyvyyden ja vuorovaikutuksen lisddminen sosiaalisessa mediassa auttaa

rakentamaan tunnettuutta ja houkuttelemaan asiakkaita.

Kolmas tavoite on kasvattaa kokonaisvaltaisen myynnin maaraa. Kuten aiemmin mainittiin
tavoitteena on kasvattaa varausmaaria 15%:lla. Taman lisaksi halutaan kasvattaa myyntituloja
20%:lla vuoden 2024 aikana. Taméa saavutetaan kayttamalla sekd orgaanista, ettd maksettua
sosiaalisen median mainontaa ja luomalla tarjouskampanjoita, tarjoamalla raataloityja tarjouksia ja
analysoimalla myyntidataa tehokkaiden markkinointitoimenpiteiden varmistamiseksi. Lisdamalla

varausten ja myyntien maaraa pystytddn parantamaan liikevaihtoa ja kannattavuutta. TAma on
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tarkeaa liiketoiminnan kasvun ja kestavyyden kannalta. Tehokkaalla sisdltémarkkinoinnilla ja
tarjouskampanjoilla voidaan houkutella asiakkaita varaamaan aikoja ja ostamaan tuotteita, mik& on

suorassa yhteydessa kampaamon taloudelliseen menestykseen.

Taulukko 2. Fresian sisaltomarkkinoinnin SMART-tavoitteet.

TAVOITTEET

1. Kasvattaa asiakas kuntaa ja parantaa asiakasuskollisuutta: Tavoitteena on parantaa asiakasuskollisuutta
nostamalla vusien ja olemassa olevien asiakkaiden toistuvien varausten maaraé 15%:lla vuoden 2024
loppuun mennessd.

2. Rakentaa brandid ja erottua kilpailijoista: Tavoitteena on kasvattaa Instagram-seuraajien madarada 25%:lla
ja nostaa vuorovaikutusta postauksiin, mitattuna keskimadardgisten tykkéaysten ja
kommenttien maaralla, 30%:lla kuukaudessa joulukuuhun 2024 mennessd.

|

3. Lisata kokonaisvaltaisen myynnin maar&ad: Tavoitteena on kasvattaa varausméaria 15%:lla ja
myyntituloja 20%:lla vuoden 2024 aikana k&yttémallé sosiaalisen median
mainontaa ja tarjouskampanijoita.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd nama tavoitteet tukevat kampaamon pitkdn aikavalin
menestysta. Niiden avulla keskitytddn parantamaan asiakassuhteita, kasvattamaan tunnettuutta ja
lisdamaan myyntid. Nama kaikki ovat olennainen osa yrityksen liiketoimintastrategiaa ja auttavat

kampaamoa sailyttamaan kilpailukykynsa alalla.

6.2 Asiakaspersoonaja ostopolku

Sisaltémarkkinoinnin onnistumisen kannalta on erittain tarkeda tietda kenelle markkinointia oikein

tehddan. Tosiin sanoen yrityksen tulee tuntea oma asiakaskuntansa. Fresian tarkein kohderyhma
koostuu 30-60 vuotiaista naisista. Asiakaskuntaan kuuluu tietenkin my6s nuorempia ja vanhempia
naisia seka miehia. Tassa sisalttmarkkinointisuunnitelmassa haluttiin kuitenkin keskittya kaikkein

suurimpaan kohderyhméan. Tahan kohderyhmaan paadyttiin keskustelemalla yhdessa

toimeksiantajan kanssa.

Fresialle luotiin tyypillinen asiakaspersoona. Se luotiin toimeksiantajan haastattelun pohjalta, jossa
kaytiin lapi tyypillisia piirteita, joita asiakkaissa esiintyy sekd heidan asiakaskayttaytymistaan.
Asiakaspersoona esitetdan asiakaspersoonakortin avulla, joka kaytiin lapi luvussa 4.2.

Asiakaspersoona on siis kuvitteellinen profiili tietysta asiakasryhmaésta, joka hyddyntaa yrityksen
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tarjoamia palveluita tai tuotteita. Kuvaus siséltaa yleensa kuvitteellisen henkilén nimen ja

valokuvan, demografisia tietoja kuten ik&, ammatin tai koulutustason, seké asiakkaan tarpeet,

tavoitteet ja motivaation kyseisen palvelun tai tuotteen kayttoon.

o
Asiakaspersoona:
NIMI TAUSTA &
Karita Kikkura DEMOKRAFIA
32-vuotias

TARPEET

Kampaamon pitaa olla

hyvalla sijainnilla
Hinta/laatu suhteen
tulee kohdata

Arvostaa katevia ajan-
varausmahdollisuuksia ja

joustavia palveluita

Asuu omakotitalossa
Littoisissa, aviomiehensa ja
kahden poikansa kanssa
Tyoskentelee opettajana

TAVOITTEET

Kampaamokaynnin
tavoitteena yllapitaa
nykyista hiustyylia ja varia
Pyrkii l6ytamaan somessa
sisaltod, joka tarjoaa
hanelle iloa, viihdetts ja
inspiraatiota

Kuva 9. Karita Kikkuran asiakaspersoonakortti.

HARRASTUKSET

Harrastaa pilatesta ja
lenkkeilya

Viettaa aikaa ja inspiroituu
sosiaalisessa mediassa
Priorisoi perheen yhteista
ajanviettoa

ESTEET

Ajanpuute lapsiperheen
kiireiden keskella

Kuvassa 9 nakyy Fresialle luotu asiakaspersoona. Kyseessé on Karita Kikkura, 32-vuotias kahden

pienen pojan &iti. Karita asuu omakotitalossa Littoisissa yhdesséa perheensé kanssa, johon kuluu

lapsien lisdksi myds hanen aviomiehensa. Karita tydskentelee ala-asteen opettajana. Harrastuksiin

kuuluvat lenkkeily ja satunnainen pilates-tunnit. Han viettaa paivittain aikaa sosiaalisessa

mediassa, jossa han jakaa aktiivisesti omaa arkeansa seka inspiroituu muiden jakamista kuvista.

Han pyrkii Ioytamaéan sosiaalisesta mediasta sisalttd, joka tarjoaa hanelle iloa, inspiraatiota seka

viihdetta. Hanen tarkein prioriteettinsa arjessa on kuitenkin perhe ja heidan kanssaan yhdessa

vietetty aika. Kampaamossa kaynti on Karitalle harvinaista omaa laatuaikaa, jossa han paasee

hetkeksi pois kiireisen arjen keskeltd. Hektisen arjen takia, hdn arvostaa kampaamoa, johon on

mahdollisuus paasta nopealla aikataululla ja jossa on katevéat ajanvarausmahdollisuudet.

Suurimman esteen Karitan elamassa luo talla hetkella juuri ajanpuute, joka vaikuttaa niin myds

omasta ulkonddésta huolehtimiseen kuin myés sosiaalisen median kuluttamiseen.
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TIETOISUUS HARKINTA OSTOPAATOS SITOUTTAMINEN SEURANTA
Kuulee Lukee arvosteluja Varaa kampaamo- Saa hyodyllisia Alkaa kaymaan
kampaamosta Timmasta ajan Timmasta vinkkeja ja kampaamossa
tuttavalta inspiraatiota saannollisesti
L {’ L‘ sisallosts h
Nikee kohdennetun Tutustuu Kay kampaamossa Alkaa seuraamaan Kehuu kampaamoa
maksullisen kampaamon ensimmaista kertaa kampaamoa omassa somessa ja
mainoksen sosiaalisen median A somessa ystavapiirissa

Instagramissa 2 kanaviin ja
nettisivuihin

Kuva 10. Fresian asiakkaan ostopolku

Kun asiakaspersoonat on luotu, voidaan lahtea kartoittamaan asiakkaan ostopolkua. Kuvassa 10
nakyva ostopolku on luoto toimeksiantajan seka asiakkaiden kertoman pohjalta. Ostopolku on
jaettu viiteen vaiheeseen: tietoisuus, harkinta, ostopaatos, sitouttaminen ja seuranta. Ostopolku
alkaa siitd, kun asiakas, tdssa tapauksessa Karita kuulee kampaamosta ensimmaisen kerran
tuttavaltaan. Tuttava on kaynyt itse kampaamossa ja suosittelee sitd Karitalle. Suositus jaa Karitan
mieleen, mutta ajanvaraus ei ole juuri silla hetkella ajankohtainen. Myéhemmin Karita kohtaa
Instagramissa Fresian maksetun mainoksen ja asia palaa hanen mieleensa. Koska aikaa on
kulunut, kokee Karita, ettd nyt voisi olla sopiva aika kdyda kampaajalla laittamassa hiukset
kuntoon. Tuttavan kokemuksen seké visuaalisesti kauniin mainoksen perusteella Karita paattaa
tutustua Fresian tarjontaan paremmin. Han kay lapi kampaamon sosiaalisen median tilit, jossa
nakee inspiroivia kuvia muiden asiakkaiden lopputuloksista seka saa hyvan kuvan kampaamon
tunnelmasta ja ammattitaidosta. Han myds tutustuu kampaamon nettisivuihin, jossa saa
paremman kuvan kampaamon eri palveluista seka hintatasosta. Ennen ajanvaraamista Karita
lukee viela muiden asiakkaiden arvosteluja kampaamosta Timman kautta. Kaiken nakemansa
jalkeen Karita on erittdin vakuuttunut ja paattaa varata ajan kampaamosta. Ensimmaisen
kampaamokaynnin jalkeen Karita on erittain tyytyvainen saamaansa palveluun ja lopputulokseen.
Han alkaa seuraamaan kampaamoa sosiaalisessa mediassa ja saa paljon hyddyllista tietoa
esimerkiksi tarjouksista ja hiustenhoidosta. Karitasta tulee kampaamon vakioasiakas ja han jatkaa
kampaamon suosittelua eteenpéin muille tuttavilleen niin sosiaalisessa mediassa kuin myos

kasvotusten.
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6.3 Siséalto

Menetelméaosiossa kavi ilmi, etta kilpailevien kampaamojen sisalto ei ole kovinkaan monipuolista.
Julkaisut eivét ole informatiivisia ja sisélloén jakamisen potentiaalia uusien asiakkaiden tavoittelussa
ei ole osattu hyddyntda. Yritysten kohdalla on selkedsti nahtavissa, ettei siséllon jakamiselle ole
asetettu mink&anlaisia tavoitteita. Kuten aiemmin kavi ilmi, ilman huolellisesti asetettuja tavoitteita,
sisdltomarkkinointi on kaytanndssa taysin turhaa. Liséksi on tarke&é ottaa huomioon, ettd sisaltoa
luodaan jokaiseen vaiheeseen, jonka asiakas kay lapi kuullessaan yrityksesta ensimmaista kertaa

aina saannoélliseen asiakkuuteen asti.

Tassa sisaltomarkkinointisuunnitelmassa hyddynnetadn sisallén suunnittelussa teoriaosuudessa

lapi kdytya REAN-mallia. Kyseinen malli valikoitui, koska sen avulla pystytdan helposti

keskittymaan asiakkaan tarpeisiin ja varmistamaan, etta niihin vastataan oikeanlaisella sisallolla.

Malli jakautuu neljaan vaiheeseen: tavoitettavuus, sitouttaminen, aktivointi seka vaaliminen.

Jokaisella vaiheella on oma tehtédvansa asiakkaan kuljettamisessa ostopolkua eteenpdin. Nain

ollen my6s sisallon tulee vastata juuri sita tavoitetta, joka kyseiselld vaiheella on osana ostopolkua.

Fresialle suunniteltu sisaltokartta 16ytyy kuvasta 11. Siind kdydaan nelja eri vaihetta lapi asiakkaan

nakokulmasta seka esitellaan, minka tyyppista sisaltéa Fresian tulisi kussakin vaiheessa julkaista.

REACH

Potentiaalinen
asiakas kohtaa
Fresian mainoksen
Instagramissa

SISALTO:

Maksettu mainonta
Tietopaketit

Tutoriaalit

ENGAGE

Asiakas kiinnostuu
mainoksesta ja siirtyy
etsimaan tietoa
yrityksesta sen
sosiaalisen median
kanavista

SISALTO:
Tyontekijdiden
esittelyt

Behind the scenes
-materiaalit
Tyonaytteita

asiakkaiden hiuksista

Kuva 11. Sisaltdkartta

ACTIVATE

Ennen lopullista
ostopaatosta, asiakas
vertailee yritysta sen

kilpailijoihin

SISALTO:

Asiakkaiden
arvostelut

Tarjoukset

Tietoa vapaista
ajoista ja
ajanvarauksesta

NURTURE

Asiakas on
tyytyvainen
saamaansa palveluun
ja haluaa suositella
yritysta muille

SISALTO:

Arvonnat

Hiustenhoitovinkit

Tuotesuositukset
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uusi vuosi,
joulukalenteri uudet kujeet
pikkujoulut o
“Néin teet helpon oul . ystavanpaiva &
juhlakampauksen” joulu tammi wanhojentanssit
marras helmi
behind the naistenpdiva
scenes “hemmotteluvinkit
kotiin”
loka maalis
SISALTOMARKKINOINNIN
VUOSIKELLO
Syys huhti arvonta
arvonta
elo touko
aitienpaiva
heina kesa
paluu arkeen
katsaus tulevan Imistuiai
syksyn trendeihin va I:nISEUJaISet
& rippijuhlat
haat kesan aloitus

“Néin valmistaudut
tulevaan kesaan”

Kuva 11. Sisaltomarkkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin vuosikello toimii tarkeana tydkaluna markkinointiprosessin tehostamisessa ja
helpottamisessa. Se mahdollistaa markkinointitoimenpiteiden systemaattisen suunnittelun, mika
auttaa pitamaan keskeiset paivamaarat mielessa. Vuosikellon avulla voidaan tarkasti maarittaa,
milloin on paras aika ké&sitella erilaisia markkinointiaiheita. (lkonen 2022.) Fresialle suunniteltu
vuosikello, joka l6ytyy kuvasta 6, on jaettu kuukausien mukaan 12 osaan. Jokaiselle kuukaudelle
on maaritelty tietty teema tai tapahtuma, johon markkinointiviestinnassa keskitytaan. Esimerkiksi
marraskuussa juhlistetaan pikkujoulukautta, jolloin Fresian sosiaalisen median kanavissa jaetaan
vinkkeja erilaisista juhlakampauksista seka tuotteista, jotka auttavat saavuttamaan toivotun
"juhlalookin®. Muita vuosikellossa esille nostettuja teemoja ovat esimerkiksi wanhojentanssit,
naistenpaiva, valmistujaiset ja paluu arkeen keséalomien jalkeen. Nama teemat on valittu sen
mukaan, mitk& kiinnostavat kampaamon kohderyhmé&a tai vaikuttavat heidan elaméaénsa. Vaikka
wanhojentanssit tai rippijuhlat eivat suoranaisesti kosketa Fresian suurinta asiakasryhmaa, on se
ajankohtainen esimerkiksi asiakaskunnan jalkikasvun keskuudessa. Tasta syysta myos nama

aiheet on haluttu ottaa mukaan vuosikelloon.
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Kuva 12. Fresian kuukausikalenteri

Markkinoinnin vuosikellosta siirrytdan tarkastelemaan sisallén suunnittelua kuukausikalenterin
muodossa (kuva 12). Tassa kalenterissa kaikki kuukauden aikana julkaistavat julkaisut on merkitty
niiden omille paiville. Tama auttaa hahmottamaan, kuinka monta julkaisua yhden viikon aikana
tulee valmistella. Viikon aikana Fresian on tarkoitus julkaista kaksi kertaa viikossa Instagramiin
seké kerran viikossa Facebookiin. Naiden julkaisujen tulisi herattda kiinnostusta ja resonoida
kohderyhman kanssa. Esimerkkeja tallaisista julkaisuista ovat kaytdnnon hiustenhoitovinkit ja
henkilokunnan suosittelemat tuotteet. Maanantaisin julkaistava postaus on sama seka
Instagramissa seka Facebookissa. Lisaksi julkaistaan kaksi kertaa viikossa Instagram-tarinoihin,
jotka tarjoavat arkisempaa ja tuttavallisempaa sisadlttéa. Tarinoiden tarkoituksena on auttaa

sitouttamaan seuraajia entisestaan.

Fresialle suunnitellusta sisallosta valtaosa on sellaista, ettd tyontekijat pystyvat toteuttamaan ne
itsendisesti. Toteutus edellyttdd kuitenkin tyéntekij6iltd jonkin verran aikaa ja kiinnostusta.
Sisaltomarkkinointisuunnitelman yhteydessa paivitettiin Fresian visuaalista ilmetta, jonka tulisi
jatkua jokaisessa markkinoinnin viestinnan julkaisussa. Yhtendista ilmetta ei aikaisemmin ollut
sosiaalisen median kanavissa. Nyt valmiiksi suunnitellut raamit helpottavat tyéntekijoita, silla
heidéan ei tarvitse kayttaa aikaa sisallon ulkoasun miettimiseen. Jos kampaamon tydntekijat pitavat
markkinointisisallon tuottamista lian haastavana tai aikaa vievana, he voivat harkita osan tyén
ulkoistamista esimerkiksi visuaalisen markkinoinnin opiskelijoille. Yrityksen nakékulmasta on
jarkevampaa investoida hieman enemman laadukkaaseen ja hyvin tehtyyn tyéhon kuin yrittaa

tehda se itse vékisin ja huolimattomasti.
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6.4 Kanavat

Taman sisaltomarkkinointisuunnitelman kanaviksi valikoituivat Instagram ja Facebook. Syy t&dhan
on se, etté ne ovat jo valmiiksi toimeksiantajan kaytdssa ja niiden avulla saadaan parhaiten
tavoitettua haluttu kohderyhma. Kuten aikaisemmin tuli ilmi, kampaamon sek& taman
sisaltdmarkkinointisuunnitelman tarkein kohderyhméa on 30-60 vuotiaat naiset. Tilastokeskuksen
teettaman tutkimuksen mukaan viestipalvelu WhatsAppia lukuun ottamatta Facebook on vuonna
2023 tdman ikaryhman kaytetyin sosiaalisen median kanava. 64% tédhan ikdryhma&an kuuluvista
henkiloista kayttda Facebookia paivittain. Seuraavaksi suosituin kanava on YouTube, mutta
kanavaan julkaistavien videoiden tekeminen on hyvin aikaan vievaa ja vaatii tiettya ymmarrysta
videoiden kuvaamisesta ja editoimisesta. Tasta syysta YouTubea ei siis valita yhdeksi
markkinointikanavaksi. YouTuben jalkeen kaytetyin sosiaalisen median kanava on Instagram.
Paivittain Instagramia kayttaa tahan ikdhaarukkaan kuuluvista ihmisistd noin 30%. Eniten
Instagramiin kaytetysta ajasta kuluu syotteen seuraamisessa, seuraavaksi Instagram tarinoiden

katsomisessa ja viimeiseksi Instagram kelojen parissa. (Ponka 2024.)

Facebook on yrityksen kahdesta viestintdkanavasta ollut tahan asti ehdottomasti epaaktiivisempi.
Se on kuitenkin erittéin tehokas vayla kohderyhmén tavoittamiseen. Tasta syysta kayttamaton
potentiaali halutaan ottaa hyotyyn siséltomarkkinointisuunnitelmassa. Kuten aikaisemmin
kuukausikalenterista kavi ilmi, Facebookiin on tarkoitus julkaista kerran viikossa. Facebook on
luonteeltaan Instagramia hieman asiallisempi ja konservatiivisempi. Tasta syysta Facebookissa
julkaistavien postauksien on tarkoitus valittéaa seuraajille hyddyllista tietoa mielenkiintoisella ja

huomiota herattavalla tavalla.

Kuvassa 13. ndkyy yksi esimerkki Facebookiin tehdysté julkaisusta. Kyseessa on arvonta, joka on
osa kesdkuun teemaa, jossa valmistaudutaan ja jaetaan vinkkeja tulevalle kesalle. Kuva on
simppeli, mutta kuitenkin huomiota herattava. Kuvaan vilkaisemalla saa heti selville, mista on kyse,
mika on tarkeaa, silla ihmiset selaavat syottettdnsa yleensa nopealla tahdilla. On myds hyva, etta
heti kuvatekstin alussa nostetaan selkeasti esiin, etta kyseessa on arvonta, silla valilla
kuvatekstista nékyy ainoastaan pieni osa ensi vilkaisulla. Monesti siis vasta klikkaamalla julkaisua
saa esille loput kuvatekstista, josta paédsee ndkemaan, kuinka arvontaan pystyy osallistumaan.
Kuvateksti on jaettu muutamaan kappaleeseen, jotta se olisi mahdollisimman helppolukuinen.
My6s hashtageilla on tarkeda rooli kuvateksteissa eika niitéd sovi unohtaa. Muutamia esimerkkeja eri
hastageista, joita Fresian kannattaa julkaisuissaan aina kayttaa ovat #fresialittoinen, #hiukset,
#kauneus, #kampaamo seké #kosmetologi. Lisaksi esimerkiksi #kampaamolieto ja

#kampaamoturku auttavat ihmisia l[6ytamaan kampaamon, mikéli etsivat kampaamoa lahialueilta.
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varpaankynsien kestolakkaukseen

Kuva 13. Esimerkki Facebook-julkaisusta

Instagram tarjoaa kampaamolle erinomaisen kanavan erityisesti visuaalisen sisallon jakamiseen ja
oman yhteisén rakentamiseen. Instagram on Facebookia yhteiséllisempi ja avoimempi kanava,
silla kayttajat kommentoivat ja tykkaavat julkaisuista herkemmin. Tama vaikuttaa siis siihen,
millaista sisaltdéa yrityksen kannattaa julkaista kyseisessé kanavassa. Instagramissa tarina o0sio on
yksi tarkeimmisté viestinndn muodoista, joka yrityksen kannattaa ottaa haltuunsa. Tarinat
mahdollistavat matalankynnyksen julkaisemisen, jolloin sisélto voi olla arkipaivaisempaa ja
kevyempdad. Tarinoissa voi puhua suoraan seuraajille ja nain nostaa esiin henkildita ja tyontekijoita

yrityksen takana. Viestinnan ei siis tarvitse olla niin virallista, kuin esimerkiksi Facebookissa.

Kuvassa 14 nakyy kolme esimerkkia siitd, millaista sisaltd Fresia voisi Instagram tarinoissa
julkaista. Ensimmainen kuvassa nékyy mainos, jolla pyritaan houkuttelemaan kayttéjia varaaman
aika Fresialle. Kyseinen mainos toimisi hyvin maksettuna mainoksena, jolloin se nakyisi myos
muille kuin Fresian omille seuraajille. Mainos sisaltéaa selkean CTA:n (call to action), jonka avulla
halutaan saada kayttdjia varaamaan aika Fresialle. Mainosta klikkaamalla kayttaja paasee suoraan

Fresian Timma-sivuille tekem&an varauksen.

Kaksi seuraavaa kuvaa ovat esimerkkeja tarinoista, joista voisi muodostua viikoittain tai
kuukausittain julkaistava sarja. Ensimmainen esimerkki on "viikon poiminnat”. Sen sijaan, etta
jokaisesta asiakkaasta julkaistaan oma ennen ja jalkeen kuva, voisi viikon lopussa julkaista
esimerkiksi viisi mieleenpainuvinta tai erityisen onnistunutta lopputulosta. Talla tavalla seuraajat

paasevat nakemaan, millaisia lopputuloksia asiakkaille on luotu, hukkumatta kuitenkaan liian
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suuren kuvatulvan alle. Kuvat toimivat myos hyvana inspiraationlahteena ja kampaajien
taidonnaytteena. Toinen esimerkki esittelee tyéntekijoiden top 5 tuotetta. Tarinoiden tarkoituksena
on nostaa esiin tuotteita, joista tyontekijat pitdvat. Nain seuraajat nédkevat, mité tuotteita
kampaamossa on myynnissa ja mitka naista tuotteista ovat erityisen toimivia. Seuraavalla kerralla
kampaamossa vieraillessaan he voivat itse tutustua tuotteisiin ja mahdollisesti ostaa niitd. Top 5 -
sarjaa voidaan jatkaa my6s muilla aiheilla, kuten esimerkiksi top 5 trendia tai top 5 helppoa
kampausta. Tarinat voidaan tallentaa tilin kohokohdat osioon, jolloin ne ovat nahtavilla aina, mikali

seuraajat haluavat palata niihin myohemmalla ajankohdalla.

VIIKON TPS5 D

POIMINNAT TUOTTEET

Ka

\_ J

Kuva 14. Esimerkkeja Instagram-tarinoista

6.5 Seuranta ja mittarit

Sisaltémarkkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkedd muistaa sisallon suunnittelun ja
julkaisemisen lisaksi my0s tulosten seuraaminen ja mittaaminen. Tuloksia pystytaan analysoimaan
erilaisilla analytiikka tyévalineillda, jotka valikoituvat asetettujen tavoitteiden perusteella. Seurannan
ja mittaamisen avulla saadaan selville, kuinka hyvin halutut tavoitteet saavutettiin. Sen avulla
saadaan myds kasitys siitd, mitka sisaltomarkkinoinnin toimet ovat kannattavia ja mihin kannattaa
jatkossa panostaa ja investoida. Tassa siséltomarkkinointisuunnitelmassa tavoitteet on aseteltu
helposti mitattavaan SMART-muotoon ja ne esiteltiin tarkemmin luvussa 6.1. Tavoitteet ja niille

valitut tyOkalut ja mittarit esitelldan taulukossa 2.



Taulukko 2. Sisaltomarkkinointisuunnitelman mittarit

TAVOITE

TYOKALU

MITTARI

AlKA

Parantaa asiakasuskollisuutta

nostamalla vusien ja olemassa

olevien asiakkaiden varausten
maaraa 15%:lla

Varauskalenteri

Varausten madrdn
seuraaminen

vuoden 2024 aikana

Kasvattaa Instagram-seuraajien
madrad 25%:lla ja nostaa

Meta Business Suite

Instagram seuraajat ja
tykk&ysten maara

vuoden 2024 aikana
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vuorovaikutusta postauksiin
30%:lla kuukaudessa

Kasvattaa kokonaisvaltaista vuoden 2024 aikana

myyntid

Myynnin kasvun
seuraaminen

Myyntiraportti

Ensimmaisena tavoitteena on asiakasuskollisuuden parantaminen nostamalla uusien ja jo
olemassa olevien asiakkaiden varausten maaraa. Tavoitteen toteutumisen seuraamiseen
kaytetaan tydkaluna kampaamon varauskalenteria, josta nahdaan jokaisen kuukauden aikana
tehtyjen varausten maara. Varauksien maaraa pystytaan vertaamaan aiempien kuukausien seka
edellisen vuoden maariin. Varauksien maarien kasvua seurataan koko vuoden 2024 aikana ja

tarkoituksena on saavuttaa lopullinen tavoite vuoden loppuun mennessa.

Toinen tavoite on kasvattaa Instagram seuraajien maaraa seka seuraajien vuorovaikutusta
tykkayksien muodossa. Tyokaluksi tamén tavoitteen seuraamiseen valikoitui Meta Business Suite.
Sen avulla pystytaan helposti selvittaméaan, miten seuraajien maara ja tykkaysten maara kehittyy
tietyn ajankohdan aikana. Sen avulla pystytdan myds ndkemaan, mitka julkaisut parjaavat
parhaiten. Tata tietoa voidaan hyddyntda julkaisuja suunniteltaessa. Kuten ensimmaisessa
tavoitteessa my0ds toisessa tavoitteessa aikaa tavoitteen saavuttamiseen on vuoteen 2024 loppuun

saakka.

Kolmas ja viimeinen tavoite on kokonaisvaltaisen myynnin kasvattaminen. Tahan sisaltyvat niin
edellda mainittu varausmaarien lisdantyminen kuin myos tuotemyynnin kasvu. Tydkaluna myynnin
seuraamisessa kaytetddn myyntiraporttia ja mittarina myynnin kasvun seuraamista.
Myyntiraportista ndhdaan kaikki kampaamon tekema myynti seka, mista toiminnoista myyntia on
syntynyt. Tuloksia voidaan verrata aiempiin myyntituloksiin, jotta saadaan selville onko kasvua

tapahtunut ja jos on niin missa toiminnoissa. Tarkoituksena on, ettd vuoden lopussa vuoden
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myyntituloksia verrattaan edelliseen vuoteen ja katsotaan on kokonaisvaltainen myynti kasvanut ja

saatiinko haluttu tavoite saavutettua.
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7 Pohdinta

Toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen median
sisaltomarkkinointisuunnitelma kampaamo Fresialle. Tassa paaluvussa kaydaan tarkemmin lapi,
mitk& olivat tyon tavoitteet, miten niissa onnistuttiin, millaisia haasteita prosessin aikana kohdattiin
seka mitka olivat opinnéytetydn suurimmat onnistumiset. Taman lisaksi pohditaan valmiin
produktin hyédynnettavyytta toimeksiantajan nakdkulmasta seka mietitddn mahdollisia

jatkokehitysideoita.

7.1 Opinnaytetydn suunnittelu ja toteutus

Opinnaytetydprosessi aloitettiin tammikuussa 2024 ja saatiin paatokseen syyskuussa 2024.
Tavoitteena oli luoda selked ja laadukas sisaltomarkkinointisuunnitelma, joka on raataloity taysin
toimeksiantajan tarpeiden ja tavoitteiden mukaan. Opinnaytetyon alatavoitteena taas puolestaan oli
auttaa toimeksiantajaa ymmartdmaan, miten hanen kannattaa markkinoida eri sosiaalisen median
kanavissa ja millaista sisaltda niihin kannattaa luoda. Tarkeimpia tavoitteita, joita
siséltomarkkinoinnin avulla haluttiin saavuttaa, olivat asiakkaiden sitouttaminen, uusien
asiakkaiden mielenkiinnon herattdminen seka halu nayttaa, etta pienikin kampaamo pystyy
olemaan trendikas ja ajan hermoilla. Opinnaytetyon kirjoittajan oma tavoite oli pyrkia luomaan

sisaltomarkkinointisuunnitelma, joka vastasi mahdollisimman hyvin edella mainittuihin tavoitteisiin.

Opinnaytetydprosessin ensimmainen vaihe oli aiheen valitseminen ja toimeksiantajan
hankkiminen. Kun nama saatiin lyotya lukkoon, paastiin aloittamaan itse kirjoittamisprosessi
tammikuussa 2024. Ennen itse opinnaytetyota tehtiin kuitenkin opinnaytetyésuunnitelma, jossa
hahmoteltiin alustavasti opinnaytetydn tavoitteita, siséltéa ja rakennetta. Suunnitelma toimi hyvana
pohjana opinnaytetyoélle ja siihen pystyi tukeutumaan koko opinndytety6n kirjoitusprosessin ajan.
Suunnitelman valmistuttua siirryttiin opinnaytety6hén ensimmaiseen vaiheeseen, eli
teoriaosuuteen. Teoriaosuus jaettiin kolmeen p&alukuun. Ensimmaisessa luvussa kasiteltiin
digitaalista markkinointiviestintad, toisessa luvussa sisaltomarkkinointia. Viimeinen luku puolestaan
paneutui tarkemmin sosiaaliseen mediaan. Namé auttoivat kirjoittajaa hahmottamaan, mita asioita
itse produktissa tulee kasitella ja ottaa huomioon. Teoriaosuus antoi ikddn kuin raamit produktin
toteuttamiseen. Seuraavana vuorossa oli menetelmdosuus, jossa hyédynnettiin kolmea eri
menetelm&a: toimeksiantajan teemahaastattelua, vertailuanalyysié seka kyselylomaketta.
Tarkoituksena oli tarkastella kampaamon sisaltdmarkkinointia kolmesta eri nakékulmasta.
Teemahaastattelu auttoi selkeyttamaan kampaamon sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnin

nykytilaa ja tavoitteita. Vertailuanalyysin avulla saatiin kasitys kilpailijoiden tamanhetkisesta
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sisaltdmarkkinoinnin tilanteesta. Se auttoi my6s luomaan nakdkulmaa siihen, minkalainen
markkinointi toimii ja minkélainen taas ei. Naita havaintoja pystyttiin hyédyntdmaan produktin
suunnittelussa. Viimeisen menetelman, eri kyselytutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa
kampaamon asiakkaiden mielipiteitd ja toiveita. Kyselyn avulla kirjoittajalle selvisi, millainen sisaltd
asiakkaita kiinnostaa ja millaista sisaltda he toivovat ndkevansa toimeksiantajan sosiaalisen
median kanavissa. Lopullinen valmis produkti syntyi siis hyddyntamalla niin teoriaosuudessa

kerrytettya tietoperustaa, kuin myds kolmen eri menetelmén avulla kerattya aineistoa.

7.2 TyOn haasteet ja onnistumiset

Opinnaytetydn ensimmaiseksi haasteeksi koitui teoriaosuuden tietoperustan rakenteen luonti ja
siséllon jarjestelmallisyys. Kirjoittajan oli vaikea hahmottaa, mitka aiheet ovat lopullisen produktin
kannalta oleellisia ja arvoa tuottavia. Kirjoittaja kaytti paljon aikaa eri lahteiden etsimiseen ja
aiheeseen tutustumiseen varmistaakseen sen, etta keréatty tieto tuki lopullista produktia
mahdollisimman hyvin. Lopuksi aihealueet saatiin kuitenkin rajattua niin, etté tietoperustasta tuli
johdonmukainen ja looginen. Menetelmaosuuden suurin haaste ilmeni vertailuanalyysia tehdessa.
Vaikeuksia tuotti kilpailijoiden valinta analyysia varten. Kilpailijoita 16ytyi suhteellisen paljon, mutta
monen kampaamon sosiaalisen median presenssi oli lahes olematon. Nain ollen ne olivat huonoja
vaihtoehtoja analysoitavaksi, silla ne eivat tarjonneet mahdollisuutta uusien ja toimivien ideoiden
[6ytamiseen. Kirjoittajalle tuli yllatyksena se, kuinka véhan kampaamot edelleen hyddyntavat
sosiaalista mediaa markkinointiin. Vertailuanalyysiin valikoitui lopulta kolme kilpailevaa yritysta,
jotka jokainen omalla tavallaan erottuivat edukseen muista yrityksista. Itse
sisaltdmarkkinointisuunnitelman suurimmaksi haasteeksi koitui kaiken keratyn aineiston
kokoaminen selkeaksi kokonaisuudeksi, jossa punainen lanka sdilyisi alusta loppuun asti. Oli
tarke&a pitaa huolta siita, etté kaikki tehdyt valinnat ja p&atokset pohjautuivat aineistoon, eika niita
keksitty omasta paasta. Myos asiakaspersoonan pitiminen mielesséa kaikissa

sisaltomarkkinointisuunnitelman vaiheissa oli odotettua vaikeampaa.

Opinnaytetydprosessi oli alun perin tarkoitus saada paatokseen jo kevaalla 2024. Aikataulua
jouduttiin kuitenkin muuttamaan kesken prosessin kirjoittajan tdiden takia. Opinnéytetytn
tekeminen keskeytyi tdysin muutaman kuukauden ajaksi ja prosessin alussa syntynyt flow-tila
paasi katkeamaan. Opinnaytetydn viimeistely tuntuikin varsinaista tydstamisvaihetta vaikeammalta,

silla tietyt asiat olivat ehtineet jo pitkdn kirjoitustauon myota.

Haasteista huolimatta opinnaytetyon tekeminen oli kaiken kaikkiaan opettavainen ja positiivinen

kokemus. Kirjoittaja on tyytyvainen valmiiseen produktiin ja kokee onnistuneensa tayttamaan
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prosessin alussa itselleen asettamansa tavoitteet. Sisaltdmarkkinointisuunnitelmasta onnistuttiin
tekemaan selkea ja helposti ymmarrettava -kuitenkaan itse siséllosta tinkimatta. Tarkoituksena oli,
etta toimeksiantaja saa monipuolisen kasityksen siita, mista sisaltomarkkinoinnissa on kyse ja
miten sitd voi hyddyntédd mahdollisimman tehokkaasti. Pohdintaa kirjoitettaessa toimeksiantajalle
on jaettu osa sisaltomarkkinointisuunnitelman materiaaleista ja saadun palautteen perusteella
voidaan todeta, ettd myos toimeksiantaja on tyytyvainen lopputulokseen. Mita tulee kirjoittajan

henkilbkohtaisiin tavoitteisiin, voidaan nekin todeta saavutetuiksi.

7.3 Tyon tarpeellisuus, luotettavuus ja hyddynnettéavyys

Tyo tuli toimeksiantajalle tarpeeseen, silla yrityksen sisaltomarkkinointiin ei ennen
opinnaytetydprosessia kaytetty juurikaan resursseja. Toimeksiantajalla oli kuitenkin halua
kasvattaa yrityksen sosiaalisen median tileja sekd ymmarrysta siita, kuinka merkittava kilpailuetu
sosiaalinen median nykypaivana on. Koska toimeksiantajalla itsellddn ei ollut aikaa aiheeseen
paneutumiseen oli hyva, etta kirjoittaja pystyi auttamaan ja samalla toteuttamaan oman

opinnaytetyénsa.

Opinnaytetydprosessin aikana kirjoittaja pyrki pitamaan tyon luotettavuudesta mahdollisimman
hyvaa huolta. Luotettavuus nousi esiin esimerkiksi l&hteiden valitsemisessa. Lahteiden etsimiseen
kaytettiin paljon aikaa, jotta ne olisivat mahdollisimman ajankohtaisia ja monipuolisia. Vaikka
mukana on paljon verkkoléhteitd, pidettiin huoli siita, ettd ne ovat luotettavilta verkkosivuilta ja
asiantuntevien henkildiden kirjoittamia. Uuden tiedon luotettavuuden varmistamiseksi etsittiin aina
my0Os muita lahteita, joissa jaettiin sama nakemys. Nain pidettiin huolta siitd, ettei kyse ole vain
yhden henkilon mielipiteesta. Myés menetelmaosuudessa otettiin huomioon, etta keratty tieto olisi
mahdollisimman luotettavaa. Esimerkiksi kaikkien menetelméosuuteen osallistuneiden

yksityisyydesta pidettiin huolta.

Toimeksiantaja pystyy ottamaan sisaltdmarkkinointisuunnitelman kayttoon heti
opinnaytetydprosessin paatyttyd. Toimeksiantajalla on olemassa molemmat sosiaalisen median
kanavat, joita suunnitelmassa kasitelladn. N&in ollen uusia sisaltdideoita pystytddn helposti alkaa
toteuttamaan ja julkaisemaan néissa kanavissa. Kirjoittaja teki myos muutaman valmiin pohjan
Instagram-julkaisuihin, jotta ideoiden toteuttaminen olisi toimeksiantajalle mahdollisimman helppoa.
Lis&ksi kirjoittaja on lupautunut auttamaan toimeksiantajaa mahdollisissa ongelmissa tai
kysymyksissa. Toimeksiantajan ja kirjoittajan yhteisty6 ei siis paéty kokonaan
sisaltomarkkinointisuunnitelman valmistumiseen. Mikali mahdollisia kehitysideoita nousee esiin,

pystytaan niihin reagoimaan ja parantamaan toimeksiantajan siséltomarkkinointisuunnitelmaa



entisestaan.
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Liite 2. Toimeksiantajan ja vertailtavien yritysten Instagram-kayttaytyminen.

(viimeiset 6 kk)

FRESIA OLOHUONE BUTIK AAVA
Instagram 530 1451 1826 2623
seuraajat
Tykkaykset 46 68 19 125
(keskimaara per
julkaisu)
Julkaisujen maara 9 18 47 47

Sisallot

Kuvia asiakkaiden
hiuksista,
tyontekijoiden
esittelyita,
"kuukauden tuote”

Kuvia asiakkaiden
hiuksista,
tutoriaaleja,
videoita
tydntekijdistd,
taidetta, kursseja

Kuvia asiakkaiden
hiuksista, arvontoja,
tarjouksia, tuote-
esittelyjd, editorial
kuvia

Kuvia asiakkaiden
hiuksista, arvontoja,
omistajan/tydntekijdiden
kuvia

Viestinndlliset
keinot

Lyhyet kuvatekstit
tai ei kuvatekstejd
ollenkaan,
kdytetddn emojeja,
lyhyet hashtagit

Paljon emojeja,
puhekielinen ilmaisu,
seka lyhyita etta
pitkia kuvateksteja

Puhutellaan lukijaa,
paljon emojeja ja
hashtageja

Informatiiviset ja
kauniisti asetellut
kuvatekstit, s6pot emojit,
paljon hashtageja

lyhyet kuvatekstit, ei
asiakkaiden
sitouttamista

selkedd linjaa
sisalldssa

ei punaista lankaa

Vahvuudet Laadukkaat ja Kaunis visuaalinen Tihed julkaisutahti, Tihed julkaisutahti,
kauniit kuvat ilme, trendikds, tyontekijiden puhuttelevat kuvatekstit
kampaamon hyva vahva lasnéolo
fiilis valittyy kuvista
Heikkoudet Heikko julkaisutahti, | Véhaiset julkaisut, ei | Sekalainen sisélts, Ei asiakkaiden

sitouttamista




Liite 3. Kyselytutkimus Fresian asiakkaille

Kysely Fresian asiakkaille

Vastaajien kokonaismaara: 30

Minka ikainen olet?

Vastaajien maara: 30

54

% 5% 15% 20% 25% 30% 35%
20-30 v 7%
31-40 v. 27%
41-50 v. 33%
51-60 v. 13%
Prosentti
Alle 20 v. 10,0%
20-30 v. 6,7%
31-40 v. 26,7%




55

41-50v. |10 33,3%

51-60 v. 4 13,3%

Yli 61 v. 3 10,0%

1. Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

Vastaajien maara: 30

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kerran paivassa m

Harvemmin kuin kerran péivassa F

n | Prosentti

Useita kertoja paivassa 26 86,7%

Kerran paivassa 3 10,0%

Harvemmin kuin kerran péaivassa | 1 3,3%




Mitd some kanavia kaytat eniten?

Vastaajien maara: 30, valittujen vastausten lukumaara: 62

20% 30% 40%

o
-
=]
=]
o

0%

Facebook

Instagram 90%

Tiktok 23%

Youtube 17%

Joku muu, mika?

i

n | Prosentti

Facebook 18 60,0%
Instagram 27 90,0%
Tiktok 7 23,3%
Youtube 5 16,7%

Joku muu, mika? | 5 16,7%

|||



57

Lisatekstikenttaan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot | Teksti
Joku muu, mika? Snapchat
Joku muu, mika? Snapchat
Joku muu, mik&a? LinkedIn
Joku muu, mika? shapchat
Joku muu, mika? Snapchat

Seuraatko Fresiaa sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 30

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kyl

En

n | Prosentti

Kylla | 25|  83,3%

En 5 16,7%
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Seuraatko jotakin muuta kampaamoa tai kauneusalan yritystd somessa?

Vastaajien maara: 30

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kylia (kirjoita yrityksen nimi)

En

n | Prosentti

Kylla (kirjoita yrityksen nimi) | 9 30,0%

En 21 70,0%

Lisatekstikenttdan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot Teksti

Kylla (kirjoita yrityksen nimi) | Schwarzkopf

Kylla (kirjoita yrityksen nimi) | Pikkufiini

Kylla (kirjoita yrityksen nimi) | En ehka yritysta, mutta vaikuttajia (meikkaajia) Riia Koivisto ym.

Kylla (kirjoita yrityksen nimi) | Four Reasons

Kylla (kirjoita yrityksen nimi) | Atelje

Kylla (kirjoita yrityksen nimi) | Avelia




Mika saa (saisi) sinut seuraamaan kampaamoa somessa?

Vastaajien maaréa: 30, valittujen vastausten lukumaara: 75

0% 10% 20% 30% 40%

Tarjoukset/alennukset

Inspircivat kuvat 80%

Asiakkaiden julkaisut 20%

Kampaus- ja hiustenhoitovinkit 83%

Muu, mika? F
n | Prosentti
Tarjoukset/alennukset 19 63,3%
Inspiroivat kuvat 24 80,0%
Asiakkaiden julkaisut 6 20,0%
Kampaus- ja hiustenhoitovinkit | 25 83,3%
Muu, mik&a? 1 3,3%

I||
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Lisatekstikenttdan annetut vastaukset

Vastausvaihtoehdot | Teksti

o Tuotteista vinkkeja. Ylipaataan tietoa tuotteista.
Muu, mika?

Ymparistoystavallisyydesta ym.

Oletko koskaan kayttanyt somea etsiaksesi tietoa esim. kampaamon aukioloajoista,

tarjouksista tai muista tiedotteista?

Vastaajien maara: 30

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kyl

En

n | Prosentti

Kylla [ 24|  80,0%

En 6 20,0%

Milla tavalla reagoit some-julkaisuihin?



Vastaajien maara: 30, valittujen vastausten lukumaara: 33

0% 10%

20%

30%

40%

60%

70%

61

0%

90%

Kommentoimalla julkaisua m

Tykkaamalla julkaisusta

Lahettamalla yksityisviestin
julkaisijalle

Ei mikdan naista m

n | Prosentti
Kommentoimalla julkaisua 2 6,7%
Tykkaamalla julkaisusta 27 90,0%
Lahettamalla yksityisviestin julkaisijalle | 1 3,3%
Ei mikaan naista 3 10,0%

Mit& naista sisaltotyypeista katsot mieluiten Instagramissa?
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Vastaajien maara: 30

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Instagram Story

Perinteinen kuva tai video 33%

S0

Instagram Reels (lyhyt video)

]IH

n | Prosentti

Instagram Story 16 53,4%

Perinteinen kuva tai video 10 33,3%

Instagram Reels (lyhyt video) | 4 13,3%

Millaista sisaltoa haluaisit ndhda Fresian somessa tulevaisuudessa?
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Vastaajien maara: 30, valittujen vastausten lukumaara: 102

0%

P =]

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Asiakkaiden ennen ja jalkeen -Kuvia

Hiustenhoitovinkkeja 63%

Kampaustutoriaaleja 40%

Kulissien takana -sisaltia 40%

Tarjouksia ja kampanjoita o57%

Trendikatsauksia 50%

Jotain muuta, mita?

n | Prosentti
Asiakkaiden ennen ja jalkeen -kuvia | 27 90,0%
Hiustenhoitovinkkeja 19 63,3%
Kampaustutoriaaleja 12 40,0%
Kulissien takana -sisaltda 12 40,0%
Tarjouksia ja kampanjoita 17 56,7%
Trendikatsauksia 15 50,0%
Jotain muuta, mita? 0 0,0%

Kuinka usein haluaisit kampaamon julkaisevan uutta sisaltoa?



Vastaajien maara: 30

0%  10%  20%  30%  40%  50%  60%  70%

Joka paiva m

Muutaman kerran viikossa 7%

Keman viikossa tai harvemmin m

n | Prosentti

Joka paiva 2 6,7%
Muutaman kerran viikossa 23 76,7%
Kerran viikossa tai harvemmin 5 16,6%

Kuinka usein klikkaat tai vuorovaikutat some-mainosten kanssa?
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Vastaajien maara: 30

0% 5%  10%  15%  20%  25%  30%  35%  40% = 45%  50%

Usein

Satunnaisesti

Harvoin

En koskaan

n | Prosentti

Usein 4 13,3%

Satunnaisesti | 15 50,0%

Harvoin 10 33,3%

En koskaan 1 3,4%

Onko sosiaalinen median vaikuttanut joskus ostopaatdkseesi?
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Vastaajien maara: 30

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Kylla

= 7%

n | Prosentti

Kylla | 28 |  93,3%

Ei 2 6,7%

Mitd mielta olet mainoksista, jotka on personoitu perustuen aiempiin ostoksiisi tai

kiinnostuksen kohteisiisi?

Vastaajien maara: 30

0% 10% 20% J0% 40% o0% 60% T0% 80%

Meutraalisti 7%

Megatiivisesti F
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Prosentti

Positiivisesti 6

20,0%

Neutraalisti 23

76,7%

Negatiivisesti | 1

3,3%

Kuinka tarkeana pidat yrityksen visuaalista ilmett& (esimerkiksi logot, varimaailma,

kuvat) sosiaalisessa mediassa?

Vastaajien maara: 30

Erittdin tarkeana

Melko tarkeand

Kohtalaisen tarkeana

Vahemman tarkeana

Enlainkaan tarkedna

09 59 109 159 209 259 309 359 409 459 509




n | Prosentti
Erittain tarkeana 15 50,0%
Melko tarkeana 12 40,0%
Kohtalaisen tarkeana | 3 10,0%
Vahemman tarkedna | 0 0,0%
En lainkaan tarkednd | 0 0,0%
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Liite 4. Sosiaalisen median sisdltdmarkkinointisuunnitelma kampaamo Fresialle

FREYIA

SISALTOMARKKINOINTI-
SUUNNITELMA

SISALLYS
Tavoitteet 2
Asiakaspersoona 3
Ostopolku 5
Kanavat 7 1 _
Sisalto Q f
Sisaltokalenterit 12
Seuranta 15

Mockups 16
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TAVOITTEET

Ensimmadinen tavoite on kasvattaa asiakackuntaa ja
parantaa asiakasuskollisuutta. Kasvattamalla uusizn
asiakkaiden maaraa ja lis3amalla toistuvia varausten TAVOITTEET

méarad voidaan varmistaa liiketoiminnan jatkuminen

sekd vahvistaa asiakassuhteita, mika lisaa

kampaamon tulovirtaa. 1 |Kasvatiaa asizkaskuntaa ja parantaa asiakasuskol lisuutta:

) ) o Tavoitbeena on parantaa asiakasuskollisuutta nostamalla
T_clll'll?l:l tavoite on rakentaa brandia ja erottua _ uusien ja clemassa clevien asiakkaiden toistuvien varausten
kilpailijcista. Kampaamoalan kilpailu on tiukiaa, ja maaraa 15%lla vuoden 2024 loppuun mennessa.

vahvan brandin rakentaminen auttaa erottumaan

massasta. Nakyvyyden ja vuorovaikutuksen

lisaZminen sosiaalisessa mediassa auttaa 2 Rakentaa brandia ja erottua kilpailijcista: Tavoitteena on
ml_mntalmaan tunnetthustta ja houkuttelemaan kasvattaa Instagram-seuraajien maaraa 25%:lla ja nostaa
asiakiaita. vuorovaikutusta postauksiin, mitattuna keskimaaraistan

) _ tykkaysten ja kommenttien maaralla, 30%:lla kuukaudessa
Kolmas tavoite on kasvattaa kokonaisvaltaisan joulukuubun 2024 mennesss.

myyninin maaraa. Lisaamalld varausten ja myyntien

maarad pystytian parantamaan likevaihtoa ja

kannattlawul'l?l_. Tama on tirkeds liketoiminnan 3 Lis&ta kokonaisvaltaisen myynnin maaraa: Tavoitteena on
kﬂSW_l'l ja kE’tSta'-_')'}‘dEﬂ_ kan "_'EHH- TEhDHfa?“E' ) kasvattaa varausmagria 15%:lla ja myyntituloja 20%:lla vuoden
sisaltdmarikinoinnilla ja tarjouskampanjoilla voidaan 2024 aikana kdyttamall3 sosiaalisen median mainontaa ja
houkutella asiakkaita varaamaan aikoja ja ostamaan tarjouskampanjoita.

tuctteita, miké on suorassa yhteydessa kampaamon

taloudelliseen menestyksaen.

ASTAKASPERSOONA

Asiakaspersoona on kuvitteellinen kuvaus tietysta asiakasryhmasta, joka kayttad yrityksen palvelua tai
tuotetta. Kuvaus siséltda yleensd nimen ja valokuvan, demografisia tietoja kuten ikd, ammatti tai
koulutus, seka asiakkaan tarpeet, tavoitteet ja motivaation palvelun tai tuotteen kayttéon.
Asiakaspersoonat eroavat perinteisestd asiakassegmentoinnista siing, ettd ne kuvaavat erilaisia
asiakasryhmid enemman kayttdytymisen kuin demografisten tekijdiden perusteella.

Asiakaspersoonan luominen muodaostaa yhden tarkeimmistd askeleista markkinointisuunnitelman
luomisessa. Asiakaspersoonat auttavat inhimillistdmaan markkineintia ja tekevat siitd paljon
konkreettisempaa. Asiakaspersoonien kehittdminen auttaa yritystd luomaan kohdennettua siséltéa,
joka oikeasti kiinnostaa asiakkaita. Kun yritys tuntee asiakkaansa, se pystyy myés vastaamaan heidan
tarpeisiinsa paremmin. (Komulainen 2018, 42.)

Fresialle luctiin tyypillinen asiakaspersoona, joka |6ytyy seuraavalta sivulta. Se luotiin toimeksiantajan
haastattelun pohijalta, jossa kéytiin lapi tyypillisia piirteitd, joita asiakkaissa esiintyy sekd heidan
asiakaskayttdytymistdan. Asiakaspersoona esitetdan asiakaspersoonakortin avulla.
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Asiakaspersoona:

NIMI
Karita Kikkura

TARPEET

Kampaamon pitaa olla
hyvalla sijainnilla
Hinta/laatu suhteen
tulee kohdata

Arvostaa katevia ajan-
varausmahdollisuuksia ja
joustavia palveluita

ASIAKASPERSOONA
TAUSTA & HARRASTUKSET
DEMOKRAFIA Harrastaa pilatesta ja
32-vuotias lenkkeilya

Asuu omakotitalossa
Littoisissa, aviomiehensa ja
kahden poikansa kanssa
Tyoskentelee opettajana

TAVOITTEET

Kampaamokaynnin
tavoitteena yllapitaa
nykyista hiustyylia ja vana
Pyrkii loytamaan somessa
sisaltoa, joka tarjoaa
hanelle iloa, viihdetta ja
inspiraatiota

OSTOPOLUN ERI VAIHEET:

1.

O5TOPOLEU

Viettaa aikaa ja inspiroituu
sosiaalisessa mediassa

Priorisoi perheen yhteista
ajanviettoa

ESTEET

Ajanpuute lapsiperheen
kiireiden keskella

Karita kuulee kampaamosta ensimmaisen kerran tuttavaltaan. Tuttava on kéynyt itse kampaamossa ja
suosittelee sitd Karitalle. Suositus j83 Karitan mieleen, mutta ajanvaraus ei ole juuri silld hetkell3
ajankohtainen. Mydhemmin Karita kohtaa Instagramisza Fresian maksetun mainoksen ja asia palaa hanen
mieleensd. Koska aikaa on kulunut, kokee Karita, ettd nyt voisi olla sopiva aika kiyda kampaajalla laittamassa
hiukset kuntoon. Tuttavan kokemuksen sekd visuaalisesti kauniin mainoksen perusteella Karita paattaa
tutustua Fresian tarjontaan paremmin.

Karita kdy lapi kampaamon sosiaalisen median tilit, jossa nakee inspiroivia kuvia muiden asiakkaiden
lopputuloksista sekd saa hyvan kuvan kampaamon tunnelmasta ja ammattitaidosta. Han myés tutustuu
kampaamon nettisivuihin, jossa saa paremman kuvan kampaamon e palveluista seka hintatasosta. Ennen
ajanvaraamista Karita lukee viela muiden asiakkaiden arvosteluja kampaamaosta Timman kautta.

Karita varaa ajan ja kay ensimmiistd kertaa kampaamossa.

Ensimmaisen kampaamokdynnin jilkeen Karita on erittdin tyytyviinen saamaansa palveluun ja

lopputulokseen. Han alkaa seuraamaan kampaamoa sosiaalisessa mediassa ja saa paljon hyddyllista tietoa
esimerkiksi tarfjouksista ja hiustenhoidosta.

Karitasta tulee kampaamon vakioasiakas ja han jatkaa kampaamon suosittelua eteenpain muille tuttavilleen
niin sosiaalisessa mediassa kuin my&s kasvotusten.
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KANAVAT
Facebook Instagram
Facebook on erittiin tehokas viyld Instagram tarjoaa kampaamelle
kampaamen kochderyhmén erinomaisen kanavan erityisesti
tavoittamiseen. visuaalisen sisdllén jakamiseen ja oman
yhteisén rakentamisean.
Facebook on luonteeltaan Instagramia
hieman asiallisempi ja Instagramissa tarina osio on yksi
konservatiivisempi. Tasts syystd tirkeimmistd viestinndn muodoista.
Facebookissa julkaistavien postauksien Tarinat mahdollistavat matalankynnyksen
on tarkoitus vlittda seuraajille hyddyllists julkaisemisen, jolloin sisdltd voi olla
tietoa mielenkiintoisella ja huomiota arkipéivaisempad ja kevyempaa.
heréttivalls tavalla. Tarinoissa voi puhua sucraan seuraajille ja
ndin nostaa esiin henkil5its ja
Julkaisutiheys: kerran viikossa tydntekijditd yrityksen takana. Viestinnén
gi siis tarvitse olla niin virallista, kuin
esimerkiksi Facebookissa.
Julkaisutiheys: neljé kertaa vilkossa
KANAVAT
Hashtagit Instagram-tarinat Kuvatekstit
Tehokas tapa tuoda lisaa Tarinat ovat helppo tapa Kuvatekstien ulkonikd ja
nikyvyytta julkaisuille. osallistuttaa seuraajia. luettavuus ovat tirked osa
Hyddynna tarinoiden e julkaisua. Julkaisu ilman
Huslehdi, etta hashtagit ominaisuuksia: kuvatekstia ei tucta
- Owat yrityksesi teemaan - Kysymyslaatikko asiakkaille mink3anlaista
sopivia - Kysely arvoa.
- Littyvat jaettavaan - Adnestys
sisaltaan Al& unchda kuvateksteista
- Owat linjassa Call To Action-kehotuksia:
kohdeyleisosi kanssa - Tutustu lisaa
it vl
dytd joka julkaisussa ' - Klikkaa ve iwuille
#Kzsﬂimjnm, jotta kaikki Julkaisujen bion linkists
julkaisut [Eytywat saman tﬂsapail‘ln - Kommentoi alle...
hashtagin alta - Tagas joku, joka...

Pida hucli, ettd jaettavat
sisallét ovat monipuslisia ja

niiden vililld silyy tasapaino.

Al julkaise montaa
samanlaista sisaltctyyppia
perikkain. Vuorottele kuvien,
videoiden ja tekstisisiltdjen

valilla.

Varaa aika klikkaamalla
linkista
Osallistu arvontaan. ..
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SUUNNITTELU

Sisdllén suunnittelussa hySdynnetddn REAN-mallia. Mallin avulla

pystytdan helposti keskittymaan asiakkaan tarpeisiin ja varmistamaan,

SISALTO

ettd niihin vastataan oikeanlaisella sisélllla. Malli jakautuu neljgan
vaiheeseen: tavoitettavuus, sitouttaminen, aktivointi sekd vaaliminen.
Jokaisella vaiheella on oma tehtévinsa asiakkaan kuljettamisessa

ostopolkua eteenpdin. Nain ollen myds siséllén tulee vastata juuri sita

tavoitetta, joka kyseiselld vaiheella on osana ostopolkua.

REAN-malli auttaa ymméartdmaan, mihin ostopolun vaiheisiin tulee
kiinnittdd enemman huomicta, jotta asiakaskokemuksesta saadaan
kehitettya entistd parempi. (Sullivan 2017)

REACH

Potentiaalinen
asiakas kohtaa
Fresian mainoksen
Instagramissa

SISALTO:

Maksettu mainonta
Tietopaketit

Tutoriaalit

ENGAGE

Asiakas kiinnostuu
mainoksesta ja siirtyy
etsimaan tietoa
yrityksesta sen
sosiaalisen median
kanavista

SISALTO:
TySntekijoiden
esittelyt

Behind the scenes
-materiaalit

Tyonaytteita
asiakkaiden hiuksista

SISALTO

ACTIVATE

Ennen lopullista
ostopastosta, asiakas
vertailee yritysta sen

kilpailijoihin

SISALTO:

Asiakkaiden
arvostelut

Tarjoukset
Tietoa vapaista
ajoista ja
ajanvarauksesta

NURTURE

Asiakas on

tyytyvainen
saamaansa palveluun
ja haluaa suositella
yritystad muille

SISALTO:

Arvonnat

Hiustenhoitovinkit

Tuotesuositukset
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SISALTOKALENTERIT:

Sisdlttkalenter on suunnitelma, jorka avulla
pystytdan hahmottelemaan millaista sisilt6a
jaetaan, missd kanavissa sit3 jactaan seké
milloin sitd jactaan. Se auttaa yritystd
varmistamaan, ettd sisilté on laadukasta
sekd sdannollistd. Sisdltékalentereita
voidaan tehd3 niin vuosi, kuukausi kuin
myds viikkotasolla. Téssd suunnitelmassa
hyodynnetaan vuosikalenteria seka
kuukausikalenteria. Kalenterista pystytédén
siis nékemaan, millaista sisaltoa yrityksen
tulisi jakaa sen Facebookissa ja
Instagramissa seka kuinka usein uusia
julkaisuja tulisi tucttaa.

|k nlenternt
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SISALTOKALENTERI 12

Vuosikello:

Wuosikello on apuvaline, joka tehostaa ja helpottaa
markkinointiprosessia merkittévasti. Sen avulla pystytaan
suunnittelamaan markkinointitoimenpitaita
systemaattisesti, jollain tarkeat paivamasrat pysyvat
helpeosti mielessa. Yuosikellon avulla tiedetasn tarkalleen,
milloin on otollinen hetki tarttua eri markkinointiin lifttywiin
aiheisiin. (lkonen 2022.)

Kuukausikalenteri:

Markkinoinnin vuosikellosta siirmytadn astetta tarkemmalle
tasclle kuukausikalenterin muodossa. Siing kaikki
kuukauden aikana julkaistavat julkaisut on jaettu omille
paivilleen. Kalenterista on helppo ndhd3, kuinka monta
julkaisua pitad valmistella esimendksi yhden vilkon aikana.

VUOSIKELLO 13

uus! vuos
wodet kujeet

plkujouiut
Nom tewt Ak 3 ystivbapaive &
ke joulu tammi warhoertaniet
marras hedmi
behind the nastenphivk
SCores Femerstro\ e t
loka maals
SSALTOMARKKINOINNIN
syys hubhti sevanta
Movonts
elo touko
Mienpava

hoinh

paluy arkeen

haa

kosh

valmistujoiset
& rippiublat

kesin aloitus
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KUUKAUSIKALENTERI 14
KESAKUU 2024
1 2
3 4 5 & 7 B -]
O @ |& © ®
10 1 12 13 14 185 14
9@ |® © ®
Facsbool
-postaus 17 18 1% 20 21 22 23
@ |© © D
=
) 24 2= 26 27 28 29 30
1'0 et (O (@ | © ®
N\ ~postaus
S
SEURANTA 15
Sisdlttrmarkkinoinnin onnistumisen
kannalta on tarkeda muistaa sisallén TAVOITE TrOKALU MITTARI AlKA

suunnittelun ja julkaisemisen lisiksi
rmyos tulosten seuraaminen ja
mittaaminen. Tuloksia pystytédan
analysoimaan erilaisilla analytikka
ty&wvlingilld, jotka valikoituvat
asetettujen tavoitteiden perusteella.
Seurannan ja mittaamisen avulla
saadaan selville, kuinka hyvin halutut
tavoitteet saavutettiin. Sen avulla
saadaan myds kdsitys siitd, mitka
siséltémarkkinoinnin toimet ovat
kannattavia ja mihin kannattaa
jatkossa panostaa ja investoida.

Parantaa asiakasuskollisuutta
nostamalla wusien ja
olemassa clevien asiakkaiden
warausten madrad 13%:1ha

Varauskalenteri

Varausten mazrin vucden 2024 aikana

seursaminan

Kasvattaa Instagram

Mata Business

Instagram scuraajat | vuoden 2024 akana

seuraajien maarda 25%:la ja Suite ja tykdysten madra
nostaa vuorovaikutusta
postauksiin 30%:1la
kuukaudessa
Kaswattaa kokonaisvaltaista Myyntiraportti Plyynnin kaswun vucden 2024 aikana

myynitia

seursaminen
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