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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella parturi-kampaamolle, Yritys X:lle, sisalto-
kalenterit, joissa hyodynnettiin brandayksen ja sisallontuotannon teorioita. Brandays on jat-
kuva prosessi, jonka tarkoituksena on luoda yrityskuva. Sosiaalinen media tarjoaa erilaisia
tyokaluja brandin rakentamiseen kuten viestintaan ja sosiaalisten verkostojen yllapitoon. Pe-
rehtyminen brandistrategioihin seka sisallontuotannon teorioihin auttaa Yritys X:aa rakenta-
maan ja markkinoimaan brandiaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostui brandayksen, sosiaalisen median ja sisallontuotannon tee-
moista. Teoriaosuutta pohjustettiin maarittelemalla brandayksen kannalta tarkeimmat kasit-
teet ja kertomalla yleista tietoa sosiaalisesta mediasta. Taman jalkeen syvennyttiin sisalto-
strategiaan ja sisallontuotannon kannalta hyviin kaytannonvinkkeihin.

Toiminnallisessa osuudessa esiteltiin lyhyesti Yritys X:n internetmarkkinoinnin suunnitelma
seka alustava suunnitelma sisaltokalenterien toteuttamiseen. Tehtyihin sisaltokalentereihin
on koottu esimerkkeja, millaisia sisaltoja kannattaa milloinkin ja mihin kanaviin julkaista.
Naita sisaltokalentereja soveltamalla Yritys X voi jatkossa tuottaa ja julkaista yrityksen bran-
diin sopivia sisaltoja sujuvammin.
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The purpose of this thesis was to plan for Company X, which is a hair salon, a content calen-
dar where relevant theories of branding and content production were applied. The aim of
branding is to create an image of the company. Social media offers various tools to build a
brand in order to make communication better and to maintain social networks. Orientating
the brand strategy and content production helps the company to build a brand and to market
it in the best possible way.

The theoretical part discussed branding, social media and content production. It also defined
the most important concepts of branding and social media in general. Additionally it focused
on content strategy and provided useful tips for content production.

The functional part briefly presented by Company X’s plan for online marketing and creating
the content calendar. The content calendar included examples of what kind of content should
be created, when it should be published and which social media channels should be chosen
for publishing. By adapting this content calendar, Company X can produce and publish suita-
ble content proficiently in the future.

Keywords: Branding, social media, content strategy
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1 Johdanto

Opinnaytetyo tehtiin yhteistyossa vuonna 1980 perustetun parturi-kampaamon, Yritys X:n,
kanssa. Vuonna 2016 Yritys X:n brandia alettiin uudistaa. Yritys halusi tuoda imagonsa nyky-
paivaan lisaamalla markkinointia sosiaalisessa mediassa. Yritys X:n visuaalinen ilme oli ennen
brandin uudistusta epajohdonmukainen ja nakyvyys sosiaalisessa mediassa vahaista, minka
takia yrityksen ilme haluttiin yhdenmukaistaa ja yrityksen aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa

lisata.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tarjota yhteistyokumppanille yleista tietoa brandayksesta ja
markkinoinnista sosiaalisessa mediassa seka kaytannonvinkkeja sisallontuotannosta. Naiden
tietojen avulla Yritys X pystyy yllapitamaan seuraajien mielenkiintoa verkkoyhteisoissaan ja

tuottamaan sisaltoja tehokkaasti.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa luodaan kaksi erilaista sisaltokalenteria, joissa hyo-
dynnetaan opinnaytetyon teoreettista osuutta seka yhteistyokumppanin kanssa valittuja sosi-
aalisen median kanavia. Sisaltokalenterien avulla Yritys X saa hyvan esimerkin siita, kuinka
sisaltojen suunnittelua ja tuotantoa voidaan tehostaa. Sisaltokalentereissa paneudutaan hyvi-
en sosiaalisen median kanavien ja kohderyhmaa kiinnostavien aiheiden valitsemiseen seka

julkaisujen aikatauluttamiseen.

Toiminnallista osuutta varten teoriaosuudessa maaritellaan seka brandayksen etta sisallontuo-
tannon tarkeimmat tekijat. Opinnaytetyon edetessa syvennytaan sosiaalisen median hyotyi-
hin, haasteisiin seka yleisiin markkinointisaantoihin. Teoriaosuuden lopussa kerrotaan
sisaltostrategiasta, tarinankerronnasta markkinoinnissa, varien seka kuvien vaikutuksista
kuluttajiin markkinoinnissa. Nama aiheet yhdessa luovat kokonaiskuvan brandayksesta sosi-
aalisessa mediassa ja antavat hyvat ohjeet vaikuttavan sisallon tuottamiseen ja menes-

tyksekkaan brandin rakentamiseen.



2  Yhteistyokumppanin esittely

Parturi-kampaamo (Yritys X) on perustettu vuonna 1980 ja muutti vahan ennen 2000-lukua
suureen kauppakeskukseen. Yritys X:lla oli aikaisemmin 80-luvulle tyypillinen parturi-
kampaamologo, varikkaat kotisivut ja vahainen nakyvyys sosiaalisessa mediassa. Facebook oli

ainoa sosiaalisen median kanava, jota Yritys X kaytti.

Vuonna 2016 Yritys X:n omistaja vaihtui. Yritys X halusi silloin uudistaa logon, kotisivut, hin-
naston seka kohentaa liiketilan yleisilmetta pintaremontilla. Yritys X:lla oli ennen uudistusta
vakioasiakaskunta, joka koostui enimmakseen aikuisista ja vanhuksista. Brandin uudistuksen
tarkoituksena oli laajentaa asiakaskunnan ikahaarukkaa, silla kyseinen liike sijaitsee kauppa-
keskuksessa, jossa myos lapsiperheet viettavat vapaa-aikaansa. Yritys X haluaa uudistuksella
lisata myos asiakkaiden ja tyontekijoiden viihtyvyytta, tarjota laadukasta palvelua ja kasvat-

taa myyntia.
3 Brandin merkitys yritykselle

Arvostettu brandi voi johtaa tuotevalikoiman laajentumiseen, markkinaosuuksien kasvamiseen
ja kuluttajien uskollisuuden lisaantymiseen. Nykypaivana ei enaa riita, etta ollaan markkinoi-
den karjessa, tarjotaan parasta palvelua tai ollaan tuotemyynnissa parhaita. Brandi on se,
joka erottaa samankaltaista palvelua tai tuotetta tarjoavat yritykset toisistaan. Kaikki osaavat
vaistomaisesti erottaa esimerkiksi Chevroletin BMW:sta, Coca-Colan Pepsista ja Star Trekin
Star Warsista. Nama ovat menestyneita brandeja, joilla on selkeasti erottuva persoonallisuus,

mutta ovat kuitenkin kuluttajille helposti ymmarrettavia. (Levine 2003, xi ja 4.)

Erottuva ja arvostettu brandi antaa yritykselle vaikutusvaltaa, joka muodostuu, kun asiakkail-
la on vahva brandilojaalius kyseiselle brandille. Asiakkaiden brandilojaaliutta ei kannata ali-
arvioida, silla tuotteen nimen tai ulkoasun muuttaminen saattaa herattaa asiakkaissa tyyty-
mattomyytta. (Levine 2003, 5.) Nopein ja tehokkain tapa saavuttaa brandimieltymys on vah-
van verkoston rakentaminen brandin asiakkaista. Asiakkaiden tunnematka brandilojaaliuteen
voidaan jakaa viiteen osaan. Se alkaa tiedon puutteesta, minka jalkeen halutaan oppia lisaa
kyseisesta brandista. Oppimisen myota brandiin saatetaan tykastya tai jopa rakastua, minka
jalkeen kehittyy lojaalius brandia kohtaan. Tasta syysta viestinta on erittain merkittava osa
brandaysta. (Walter & Gioglio 2014, 25.)

3.1 Brandin maaritelma

Brandays on prosessi ja brandi on brandayksen lopputulos (Levine 2003, 5). Brandi kasitteena
on hyvin laaja. Sounion (2010, 24) mukaan brandi voi olla ihminen, tuote, palvelu, puolue,

kaupunki tai maa. Brandeja voi syntya uuden innovaation seurauksena tai brandi voi toimia



yrityksen kauppatavarana ja lisensoida kauppatavaran nimen toisille valmistajille (Tolvanen
2015).

Pelkalla mainonnalla ei voi luoda todellista brandia. Brandi on ajan saatossa luotu merkitys
jollekin toiminnalle, ihmiselle tai yhteisolle. Hyva brandi syntyy koko liiketoiminnasta. Siina
yhdistyvat yrityksen toiminta, tuotekehitys, asiakaspalvelu, myynti ja brandistrategian mukai-
sesti suunniteltu markkinointi. (Tolvanen 2015.) Apple on hyva esimerkki onnistuneesta bran-
dayksesta. Apple on tunnettu suuryritys, jolla on vahva brandi. Apple huolehtii siita, etta
asiakaspalvelua on helposti saatavilla, uusia tuotteita tulee tietyn aikavalein, brandi on mie-

leenjaava ja markkinointi on puhuttelevaa.

Opinnaytetyon kannalta keskeisin brandin muoto on sosiaalinen brandi. Se syntyy, kun tuote-
merkin kayttajat tuottavat myonteisia viesteja brandista ja jakavat niita omissa sosiaalisissa
verkostoissaan. Esimerkiksi Coca Cola huomasi, etta asiakkaat tuottavat brandiviesteja tehok-
kaammin kuin sen oma markkinointitiimi, joten markkinointitiimin tehtavaksi muodostui mo-
ninkertaistaa kayttajien tuottamat viestit. (Thomas & Housden 2017, 186 - 187.)

3.2 Brandayksen maaritelma

Brandays esiintyi ensimmaisen kerran markkinointikasitteena Yhdysvalloissa 1800-luvulla, kun
teollistumisen myota markkinat laajenivat. Sen myota valmistajat alkoivat leimata omat tuot-
teensa ja pakkasivat ne huomiota herattavaan kaareeseen, jotta tuotteet olisivat mahdolli-

simman helposti tunnistettavia. (Sounio 2010, 25-26.)

Brandays on brandin kehittamista, hoitamista ja kasvattamista. Se vaatii yritykselta pitkaai-
kaista sitoutumista, jatkuvuutta ja toistoja. Tarkeinta on pitaa brandayksen selkeat markki-
nointilinjaukset mielessa kaikessa yrityksen toiminnassa. (Redesan 2015; Kapferer 2012, 31.)
Yrityksen liiketila, viestintatyyli, nettisivut, kayntikortit ja tavarat tulevat olla yrityksen

brandin mukaisia, jotta yrityksen toiminta ja markkinointi ovat yhtenaiset (Redesan 2015).

Brandayksessa on kolmea keskeista tekijaa: tuote tai palvelu tuottaa etuja sen kayttajille,
tuote tai palvelu eroaa muista samankaltaisista brandeista ja asiakkailla on tunneperainen
yhteys brandin kanssa. (Thomas & Housden 2017, 186.) Nain ollen voidaan todeta, etta logot
ovat vain pieni osa brandaysta. Brandi ei ole vain nimi tai symboli vaan koostuu useista teki-
joista. Logojen merkitys korostuu silloin, kun halutaan lisata tunnistettavuutta ja antaa kulut-

tajalle kasityksen siita mita tuotemerkki edustaa. (Thomas & Housden 2017, 185 - 186.)



3.3 Brandistrategia

Brandistrategian tavoitteena on luoda yritykselle vahva ja houkutteleva brandi, joka auttaa
yritysta kasvamaan (Genero 2018). Brandistrategia alkaa brandi-identiteetin eli yrityksen jul-
kisuuskuvan maarittelemisesta (Suomen Digimarkkinointi 2018). Enter Business Helsingin jar-
jestamassa foorumissa (2017) mainittiin, etta on hyva maaritella itseaan tai yritystaan erilai-
silla adjektiiveilla tai sanoilla, joita halutaan muiden nakevan. Mita persoonallisempi ja eri-
koisempi on yrityksen brandi-identiteetti, sita helpompi on erottua valitulla markkinasegmen-
tilla (Thomas & Housden 2017, 186; Redesan 2015).

Yritysten keskinainen kilpailu on johtanut siihen, etta yritykset hakevat entista erikoisempia
erottautumisstrategioita, joilla tuotetaan asiakkaille suurempi hyoty tai arvo. (Taipale 2007,
11.) Tassa voidaan viitata W. Chan Kim ja Renée Mauborgnen (2010, 24) teoriaan, jossa mark-
kinat voidaan nahda kahtena eri merena. Sininen meri edustaa uusia innovatiivioita ja hyo-
dyntamatonta markkinatilaa, jossa ei ole kilpailua. Punainen meri taas edustaa tunnettuja
toimialoja ja markkinoita, joissa voitto- ja kasvumahdollisuudet ovat pienemmat. Taman ta-
kia kilpailu punaisella merella on hyvin armotonta ja erottuminen kilpailijoista on entista tar-

keampaa, silla se muodostaa ajansaatossa brandille arvon.

Onnistunut brandistrategia vaatii aina taustatyota. Brandistrategiaa varten on hyva analysoida
brandin nykytilanne, kohderyhmat ja kilpailukentat (Genero 2018). Strategista suunnittelua,
organisaation tai idean hyodynnettavyyden arviointia helpottavat erilaiset analyysitaulukot.
PESTEL-analyysi on tyokalu, joita markkinoijat kayttavat ulkoisen markkinointiymparistoon
liittyvien tekijoiden analysoimiseen. PESTEL-analyysissa arvioidaan poliittiset, taloudelliset,
sosiaaliset, teknologiset, oikeudelliset tekijat ja ymparistotekijat. (Professional Academy
2018.)

PESTEL-analyysista saadut tulokset helpottavat SWOT-analyysin tekemista (Professional Aca-

demy 2018). SWOT-analyysin kohteena voi olla yrityksen oma toiminta, tuotteen tai palvelun
asema. Tarkeinta on rajata ja maaritella mita analyysissa arvioidaan, jotta tulokset ovat ver-
tailukelpoisia. SWOT-taulukkoja voidaan tehda rinnakkain, toinen tulevaisuutta ja toinen ny-

kytilaa arvioiva. Tama antaa analysoitavasta kohteesta selkeamman kokonaiskuvan. (Lindroos
& Lohivesi 2010, 219 - 220.)

SWOT-analyysissa taulukko jaetaan sisaiseen- seka ulkoiseen ymparistoon. Vahvuuksia ja heik-
kouksia arvioidaan sisaisen ympariston nakokulmasta. Mahdollisuuksia ja uhkia puolestaan ar-
vioidaan ulkoista ymparistoa ajatellen. Analyysista voidaan nahda mita vahvuuksia ja mahdol-
lisuuksia kannattaa hyodyntaa strategiassa seka mita heikkouksia ja uhkia kannattaa valttaa.
(Lindroos & Lohivesi 2010, 219 - 220.)
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Yrityksen ominaisuuksien analysoinnista saadut tulokset jalostavat brandivisiota ja brandilu-
pausta (Genero 2018). Brandin rakentaminen vaatii johtajan, jolla on vahva nakemys brandis-
ta. Brandivisio koostuu kolmesta osatekijasta: tulevaisuuden ymparistosta, arvoista ja tarkoi-
tuksesta. Toivotun tulevaisuuden ympariston hahmottaminen, brandin tarkoituksen tunnista-
minen ja brandin arvojen selventaminen ovat sidoksissa toisiinsa ja tarjoavat vahvan kilpai-
luedun (De Chernatory 2006, 101 - 102 ja 104.) Duane E. Knappin mukaan ilman minkaanlaista
brandilupausta yrityksen on haastavampaa tuoda brandi esiin. Brandilupaus on yrityksen ja
henkiloston yhteinen lupaus, kuten millaisen kokemuksen tai hyodyn brandi tarjoaa asiakkaal-
le. (Levine 2003, x). Jaettu yhteinen brandivisio ja brandilupaus helpottavat viestintamateri-
aalien tuottamista ja tukevat brandin sisaista lanseerausta, mika on varsinaisen brandin lan-

seerauksen edellytys (Genero 2018).

3.4 Brandin uudistaminen

Brandin uudistaminen vaatii aina rohkeutta, silla se sisaltaa paljon muutakin kuin vain mark-
kinointisuunnitelman muuttamista (Taipale 2007, 53). Yritys X:n entinen brandi ja markki-
nointi oli aikuisille ja vanhuksille kohdistettu. Vantaan kauppakeskukseen muuton jalkeen yri-
tyksen asiakaskunta muuttui. Tasta syysta asiakaskunta ja yrityksen brandi eivat enaa koh-
danneet. Vantaan kaupunkirakenteen takia kauppakeskuksen asiakaskunta koostuu paaasiassa
autoilevista lapsiperheista. Yritys X paatti uudistaa brandinsa ja mainostaa itseaan koko per-
heen kampaamona ottaen riskin, etta menettaisivat vakioasiakkaitaan, jotka ovat tottuneet
vanhaan palvelumalliin, -hinnastoon ja -ymparistoon. Yritys X koki uudistuksen mahdollisuu-

tena laajentaa asiakaskuntaa ja nostaa palvelutasoa.

Taipale (2007, 53 - 55) mainitsee, etta uudistusta tehtaessa ensin taytyy tutustua jo olemassa
oleviin skenaarioihin, erilaisiin strategioihin ja markkina-asemiin. Naiden lisaksi on hyva ana-
lysoida yrityskohtaiset tekijat, jotka tuovat erottuvuutta muista kilpailijoista. Tama auttaa
tunnistamaan kilpailutekijat, joilla voidaan toteuttaa uudistus. Taipaleen mukaan asiaa on
lahestyttava kysymyksilla, kuten “mihin liiketoimintaan jatkossa keskitytaan, keta varten
erottaudutaan, millaista asiakassegmenttia palvellaan, mista loytyy se kriittinen massa, jonka
palveleminen on yritykselle kannattavinta?” Sen sijaan, etta keskitytaan vain uuden ilmeen
luomiseen, tulee maaritella myos yrityksen tarkoitus, tavoitteet ja ominaisuudet. Ennen kaik-

kea strategia taytyy laatia asiakaslahtoisesta nakokulmasta.

4  Sosiaalinen media

Maailma on pienentynyt teknologian ja digitaalisaation myota. Teknologia on mahdollistanut

valittoman viestinnan ja verkostoitumisen nopeus on kasvanut eksponentiaalisesti. Internet on
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vallankumouksellinen, silla sen kayttajat panostavat sisallon taydentamiseen ja kehittami-
seen. Yhteistyon voimalla sosiaalisen median kanavat kehittyvat ja niiden suosio kasvaa. (Juti
2016, 14 ja 16.)

Leino (2012, 26 - 31 ja 113 - 114) kirjoittaa teoksessaan, etta sosiaalisessa mediassa yhdisty-
vat Internet ja ihmisten valinen vuorovaikutus. Se on kokoelma internet- ja mobiilipohjaisia
verkkotyokaluja ja -palveluja, jotka mahdollistavat tiedon jakamisen ja yhteydenpidon. Sen
ymmartamista helpottaa, kun sosiaalinen media jaetaan karkeasti seuraaviin kategorioihin:
sosiaaliset verkostot, bloggaus, pikaviestintasovellukset, tiedostojen jakopalvelut, sisaltoalus-

tat, kokoomapalvelut, keskustelufoorumit, arviointisivustot ja virtuaalimaailma.

Sosiaalisen median yhteisot ovat avoimia ja vuorovaikutteisia. Nama yhteisot antavat jasenille
mahdollisuuden tuottaa, julkaista, hallita, kritisoida, arvostella ja olla vuorovaikutuksessa
verkossa olevan sisallon kanssa (Lipschultz 2018, 26). Esimerkkina Reddit foorumipalvelu, jo-
hon Redditin kayttajat luovat itseaan kiinnostavat sisallot. Redditissa kayttajat voivat puhua
mista aiheesta tahansa ja julkaista milloin haluavat. Redditin yllapitajat valvovat, etta yhtei-
sia saantoja noudatetaan, jotta toiminta pysyy lainmukaisena. (Reddit 2018.) Monet sosiaali-
sen median kanavat toimivat samoilla periaatteilla. Ne tarjoavat tyokaluja, joilla kayttajat

voivat luoda itselleen mieluista sisaltoa yhteisia saantoja noudattaen. (HNGN 2018.)

Sosiaalisissa verkostoissa on helppo seurata asiakkaiden ja arvostelijoiden kommentteja ja
sita kautta reagoida palautteisiin. Niihin vastaamatta jattaminen tai valinpitamattomyys vir-
heellisten tietojen leviamisesta saattavat antaa taysin vaaran kuvan brandista. Coca Colan
markkinointitiimi on ymmartanyt, etta heidan roolinsa sosiaalisen median kanavissa on toimia
myos “armottomina editoijina”, mikali sinne ilmestyy virheellista tietoa liittyen Coca Colaan.
(Thomas & Housden 2017, 186 - 187.)

4.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sanomalehdet, radio, televisio ja Internetti ovat esimerkkeja siita kuinka teknologia on vai-
kuttanut merkittavasti markkinoijien ja kuluttajien valiseen suhteeseen (Damian 2017, 4).
Sosiaalinen media on hyvin suuri ja vaikutusvaltainen, minka takia markkinointi sosiaalisessa
mediassa on merkityksellista (McDonald 2018, 7). Vuonna 2016 viiteen suosituimpaan sosiaali-
sen median markkinointikanaviin lukeutuivat Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram ja You-
tube (Thomas & Housden 2017, 287). Facebookilla on noin kaksi miljardia kayttajaa, LinkedIn
yhteisossa on yli 450 miljoonaa jasenta ja joka minuutti Youtubeen ladataan yhteensa 300
tunnin edesta videoita (McDonald 2018, 7).
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Sosiaalisen median tyokaluja kaytetaan markkinoinnissa myos sen kustannustehokkuuden ta-
kia. Sosiaalisessa mediassa on paljon ilmaisia toimintoja, joita voi hyodyntaa brandayksessa.
(McDonald 2018, 7.) Sosiaalinen media ei ole kuitenkaan taysin ilmainen markkinointikanava.
Maksullisilla mainoksilla on suurempi mahdollisuus tavoittaa oikeat kohderyhmat oikeaan ai-
kaan. Maksuttomat julkaisut tavoittavat vahemman ihmisia, silla kayttajien ja sisaltojen maa-
ra kasvaa eika palveluntarjoaja kykene jakamaan kaikille tasapuolisesti yhta hyvaa nakyvyyt-
ta. Keskimaarin Facebook-sivun 1000 tykkaajista vain 50 - 200 tykkaaja tavoittaa maksutto-

man julkaisun yhden kerran. (Juslén 2016.)

Yritykset ovat vahitellen siirtyneet maksullisesta mainonnasta maksuttoman sisallon jakami-
seen, silla yritykset haluavat luoda asiakassuhteita kohderyhmaa kiinnostavilla sisalloilla ja
tehda myyntia toisissa kanavissa (Juslén 2016). Hyvien sisaltojen julkaiseminen verkkosivus-
toilla parantaa hakukonenakyvyytta eli myos loydettavyytta. Parturi-kampaamoissa sosiaalisen
median rooli voi olla pieni muihin aloihin verrattuna, mutta kun liitetaan varausjarjestelman

linkki omiin sosiaalisiin verkkosivustoihin, siita on suuri etu. (Leino 2012, 62.)

Internetissa on paljon erilaisia tyokaluja, joilla voidaan seurata sivustojen liikennetta. Ne an-
tavat tietoa, jotka ovat hyodyllisia markkinoinnin suunnittelussa. Google Analytics kertoo
esimerkiksi kuinka paljon vierailijoita kay sivustolla, kuinka monta kertaa sivusto on ollut esil-
la hakukoneessa, kuinka pitkaan keskimaarin vierailijat viihtyvat sivustolla ja minka lahteen
kautta ovat tulleet sivustolle. Google Trends (ks. https://trends.google.fi/trends/) kertoo
mitka avainsanat, lauseet ja aiheet ovat silla hetkella suosituimpia. Social mention -
nettisivuilta (ks. http://www.socialmention.com) on mahdollista loytaa sivustoja tai julkaisu-
ja, joissa on kaytetty tiettya sanaa tai lausetta. Se kertoo myos onko kyseisella sanalla myon-
teinen, neutraali vai kielteinen vaikutus ja nayttaa sanoihin liittyvat suosituimmat aiheet.
Hastagify on taas hashtagien loytamiseen erikoistunut sivusto (ks. www.hashtagify.me).
(Thomas & Housden 2017, 411 ja 462 - 463.)

4.2  Sosiaalisen median kuluttajakayttaytyminen

Sosiaalinen verkosto on paaasiassa nuorison yllapitama. Kaikista 16—24 - vuotiaista 99 % kayt-
tavat sosiaalisen verkoston sivuja vahintaan kerran viikossa. Naiset kayttavat sosiaalisen me-
dian palveluita enemman kuin miehet. (Thomas & Housden 2017, 54.) Suomessa on noin kaksi
miljoonaa Facebookin kayttajaa. Tama tarkoittaa, etta jos yrityksen loydettavyys on erin-
omainen, niin yhdesta sosiaalisen median kanavasta voi tavoittaa esimerkiksi kaikki alle kol-

mekymppiset suomalaiset. (Leino 2012, 34)

Alla olevista taulukoista (ks. kuvio 1 ja kuvio 2) voidaan tarkastella suomalaisten aktiivisuutta

sosiaalisessa mediassa. Taulukosta (ks. kuvio 2) voidaan huomata, etta suurin osa suomalaisis-
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sosiaalisessa mediassa hyvia tuotteita ja palveluita seka kuunnella tuttavien ja verkostojen

tuote- tai palveluarvosteluita. Yha enemman hyvien tuotteiden ja palvelujen loytamisesta on
tullut asiakkaalle sosiaalista viihdetta. (Leino 2012, 34 - 36.)

Sosiaalinen media ja suomalaiset
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kuin FB ja tiin s . - .
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aloitetta
i Series 1 10% 33% 19% 27 % 65 %

Kuvio 1: Sosiaalinen media ja suomalaiset (Omnicom-ryhma 2011, Forrester Research 2010)

Sosiaalinen media (Facebook) ja suomalaiset
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Kuvio 2: Sosiaalinen media (Facebook) ja suomalaiset (Omnicom-ryhma 2011, Forrester Re-

search 2010)
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Vuonna 2012 Adoben tekema tutkimus (ks. kuvio 3) osoitti, etta suurin osa kuluttajista koke-
vat TV-mainosten olevan tehokkaampia kuin nettimainokset ja kokevat verkossa olevan mai-
nonnan hairitsevaksi. (Lipschultz 2018, 26.) Tutkimuksen julkaisuhetkesta on kulunut kuusi
vuotta, joten tieto ei valttamatta enaa pade nykyaan. On kuitenkin hyva huomioida, etta jat-
kuvan mainostamisen sijaan monipuolinen sisalto herattaa kuluttajissa enemman kiinnostusta
yrityksen brandia kohtaan. Kiinnostavat sisallot saavat ihmiset osallistumaan yrityksen viestin-
taan ja antamaan esimerkiksi Facebookissa ”tykkayksen”, joka nakyy muille Facebookin kayt-

tajille ja houkuttelee siirtymaan alkuperaisen sisallon luo (Leino 2012, 34 - 36).

74 %
73 %
72 %
71%
70 %
69 %
68 %
67 %
65 %
64 % Mainost
ainosten
. i i TV-mainok
tulisi kertoa ) Kayttdjan Ostokokemus mainokset
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ainutlaatuisia . .| tuotearvio on | myymaldssa on .
... | enemman kuin S tehokkaampia
tarinoita eika paras totuuden | parempi kuin .
S 1000 sanaa - kuin
vain yrittaa lahde verkossa .
- nettimainokset
myyda
i Series 1 73 % 67 % 67 % 67 % 67 %

Kuvio 3: Adoben tutkimus (Lipschultz 2018)

Merseyn, Malthousen ja Calderin tekemassa tutkimuksessa todettiin, etta lukeminen on mer-
kittava osa sosiaalisen median kuluttajakayttaytymisessa. Se on asioiden nakemisen ja ym-
martamisen edellytys. Lukemisen lisaksi sosiaalisen median kayttajat prosessoivat kuvia, tau-
lukkoja, kaavioita ja muita visuaalisia tiedonvalittajia kuten videoita. Naita arsykkeita kulute-
taan paljon, silla ne aiheuttavat reaktioita ja seurauksia. Facebook "tykkaykset”, Twitter
”suosikit” ja "uudelleenjako” ovat esimerkiksi sosiaalisen median kuluttamisen seurauksia.
(Lipschultz 2018, 25.)
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4.3  Markkinoinnin saannot sosiaalisessa mediassa

Yhteisollisessa mediassa sovelletaan kaikkia Suomen lakeja seka kanavien omia kayttoehtoja
(Koivumaki 2015.) Sosiaalisessa mediassa tulee erityisesti ottaa huomioon markkinoinnin tun-
nistettavuus. Tietojen, kuten kenen tai minka puolesta se markkinoidaan ja mika on sen kau-
pallinen tarkoitus, on tultava selkeasti ilmi. Markkinoija tulee voida tunnistaa, ellei viestinnan
tarkoituksena ole herattaa kiinnostusta tulevaan markkinointiin. Elinkeinoharjoittajan edusta-
ja ei voi siis esiintya kuluttajana sosiaalisessa mediassa kehuen omia tuotteitaan tai palvelui-
taan, silla se on ICC:n eli Kansainvalisen kauppakamarin markkinoinnin perussaantojen vastai-
nen toimintatapa. Markkinointia ei saa esittaa myoskaan markkinointi- tai kuluttajatutkimuk-

sena, jos sen tarkoituksena on edistaa tuotteen myyntia. (Koivumaki 2015.)

Naiden lisaksi markkinointijuridiikka ei hyvaksy seuraavia toimintatapoja sosiaalisen median
markkinoinnissa: hyvan liiketavan vastaisuus, sopimaton menettely, totuudenvastaiset ja har-
haanjohtavat ilmaisut, vertaileva markkinointi ja arpajaisten seka kilpailujen ehtojen laimin-
lyonti. Markkinointijuridiikassa maaritellaan tarkasti ehdot liittyen hintojen ilmoittamiseen ja
kylkiaisiin, henkilotietojen keraamiseen ja sen kasittelyyn tai kayttamiseen, verkkokaupan
sopimusehtoihin, palautusprosessiin ja evasteihin, brandeihin, tekijanoikeuksiin ja tavara-

merkkeihin. (Kauppakamari 2017.)

Facebookilla on omat markkinoinnin saannot ja yhteisonormit, joita kaikkien palvelun kaytta-
jien tulisi noudattaa. Facebook ei hyvaksy laitonta toimintaa, kiusaamista, syrjimista ja uh-
kailua. Facebook poistaa arkaluontoiset sisallot, jotka sisaltavat esimerkiksi alastomuutta,
vakivaltaa tai jarkyttavaa sisaltoa. Taman lisaksi seuraavia lueteltuja tuotteita ei saa mainos-
taa: reseptilaakkeet ja paihteet, tupakkatuotteet ja -tarvikkeet, vaaralliset ravintolisat,
aseet, ammukset tai rajahteet, aikuisille tarkoitetut palvelut ja tuotteet lukuun ottamatta
ehkaisyvalineet. Markkinoinnissa tulee ottaa myos huomioon maakohtaiset lait seka ikarajoi-

tukset. (Suomen Digimarkkinointi, 2016.)

Mainoksissa Facebook kehottaa tekstimaaran rajoittamista, jolla se luo Facebookin kayttajille
paremman kokemuksen. Mainoksissa ei saa kayttaa vaarinkirjoitettua Facebook-sanaa, poik-
keavia lyhenteita Facebookista, muokattua Facebook-logoa tai viitata Facebookin suosituk-
seen tai kumppanuuteen. Samat saannot koskevat Instagramia ja muita Facebookin omistamia
tuotemerkkeja. (Suomen Digimarkkinointi, 2016.) Mikali mainoksessa kaytetaan Facebookin
logoa tai Facebookille ominaisia symboleja kuten ”"peukku”, Facebookin omasta graafisesta

ohjeistuksesta saa tarkistettua logon oikeellisuuden (Facebook Brand Assets Guide 2016).
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Kuvio 4: Facebook Brand Assets Guide (Facebook 2016)

Kampanjoiden, kilpailujen ja arvontojen jarjestamisessa tulee ottaa huomioon niihin liittyvat
saannokset seka kanavien asettamat ehdot. Kilpailut, joihin kuluttajat osallistuvat tuottamal-
la sisaltoa kuten kommentoimalla tai lahettamalla kuvan, vastuu on aineiston tuottajalla eli
tassa tapauksessa kuluttajalla. Vastuun jakautuminen markkinoijan ja sisallontuottajan valilla
ei ole kuitenkaan aina selvaa, silla kuluttaja voi oikeudessa esimerkiksi vedota kampanjaehto-
jen epapatevyyteen. (Koivumaki 2015.) Taman takia ehtojen pitaa olla kampanjoissa, markki-
nointiarpajaisissa ja -kilpailuissa helposti saatavilla seka selkeat. Olennaiset tiedot ehdoissa
ovat missa tai miten toimimalla kampanjaan voi osallistua ja milloin viimeistaan osallistumi-
nen on tehtava, osallistumisen ehdot kuten ikarajat, mita palkintoja siihen sisaltyy, mita pal-
kintoon ei sisally, milloin palkinnot arvotaan, milloin voittajille ilmoitetaan voitoista, julkais-
taanko voittajien tiedot ja missa ne julkaistaan seka ilmoitus arpajaisveron suorittamisesta.
(Koivumaki & Hakkanen 2017, 116.)

Valokuva- tai suunnittelukilpailujen ehdoissa taytyy kertoa, etta ei ole sallittua lahettaa kil-
pailuun luvatta immateriaalioikeuksilla toiselle suojattua aineistoa tai ilman aineistossa esiin-
tyvien henkiloiden suostumusta. Ehdoissa voidaan myos maarittaa, etta henkilo antaa suostu-
muksensa aineiston julkaisemiseen mainittuihin tarkoituksiin, kun han lahettaa aineistonsa
kampanjaan. Kampanjaehtoihin lisataan yleensa maininta osallistumisen alaikarajasta, silla
esimerkiksi Facebookissa tietyissa tapauksissa alaikaraja on 13 vuotta ja maksullisissa sisallon-
tuotannoissa alaikaraja on 15 vuotta tai 18 vuotta, mika vaatii huoltajien suostumuksen. (Koi-
vumaki 2015.)

Juridisesta nakokulmasta katsottuna arpajaisilla ja kilpailulla on eroja. Markkinointiarpajaisis-
sa voiton saaminen perustuu sattumaan. Markkinointikilpailuissa kuluttaja ansaitsee voiton
omilla tiedoillaan ja taidoillaan. Valilla nahdaan yhdistelmia, jossa kilpailun alkuera perustuu
tietoon ja taitoon ja lopussa finaaliin paasseiden kesken arvotaan palkinnot, jolloin kyseessa
on markkinointiarpajaiset. Verotuksen kannalta kampanjan luonteen maarittelylla on suuri
merkitys. Markkinointiarpajaisissa markkinoija maksaa arpajaisveron ja voittajat saavat pal-

kinnot verovapaina. Markkinointikilpailuissa palkinnot ovat voittajille verotettavaa ansiotuloa,



17

silla voittajat ansaitsivat voittonsa omilla tiedoillaan ja taidoillaan. Naennaiskysymykset eivat

tee kampanjasta kilpailua, vaan kampanja tulkitaan markkinointiarpajaisiksi, jolloin markki-

noijan tulee suorittaa arpajaisvero. (Koivumaki & Hakkanen 2017, 125 - 126.)

Hashtag-tunnuksella varustetut kampanjat ovat juridiikan nakokulmasta haasteellisia, silla

kampanjaan osallistuva henkilo ei valttamatta tieda osallistuvansa kilpailuun kayttaessa tiet-

tya hashtagia. Tasta syysta on suositeltavaa kayttaa sanaa tai sanayhdistelmaa, joka viestii

kampanjan kaupallisuudesta (esimerkiksi #Pauligkisa). (Koivumaki & Hakkanen 2017, 125 -

126.)

5 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia rakentuu liiketoimintastrategiasta, asiakasymmarryksesta, sisaltopolusta, si-

saltosuunnitelmasta ja -tuotannosta seka tulosten analysoinnista. Siina otetaan huomioon ke-

nen tavoittaminen on yrityksen kannalta keskeisinta, mitka ovat asiakasryhmien motiivit

hankkia yrityksen tuotteita tai palveluita, miten segmentit ja ostajapersoonat luodaan seka

millaiset sisaltopolut naille ryhmille suunnataan. Kuvaus ostajapersoonasta antaa paremman

kasityksen siita, keita yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat. Ostajapersoonaa voidaan esi-

merkiksi maaritella seuraavien kysymysten avulla: kuka ostaja on, miksi han on ostanut yri-

tyksen palveluita tai tuotteita, miksi han on harkinnut ostavansa kilpailevan yrityksen palve-

luita ja tuotteita, mitka asiat vaikuttavat hanen ostopaatokseensa ja mista kanavista han etsii

tietoa. (Matter Agency 2017.) Organisaatiolahtoisella sisaltostrategialla ei saada toivottua

lopputulosta, minka takia on opeteltava tuntemaan asiakkaat ja heidan motiivinsa. Tata kut-

sutaan motiivipohjaiseksi segmentoinniksi. (Keronen & Tanni 2017, 10 - 11, 25 ja 58.)
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jaisten ostaja- non sisaltotyo- lut, teemahaas-

persoonien luo- ta ja taktisen tattelut, asiakas-
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Taulukko 1: Sisaltostrategian elementit (Keronen 2017)

Tarjonnan monipuolistumisen myota kohderyhmat jakautuvat eri kanaviin omien kiinnostus-
kohteidensa mukaan ja etsivat tuotteita ja palveluita, jotka tuovat lisaarvoa. Taman takia
yrityksen on maariteltava mita ja keta tavoitellaan seka mitka palvelut ja tuotteet antavat
kenellekin parhaimman arvon. Pelkalla tuote- tai palvelukuvauksilla ei pystyta enaa vaikutta-
maan asiakkaan ostopaatokseen, silla asiakkaat tarvitsevat muutakin kuin tuotetietoutta va-

linnan tekemiseen. (Keronen ja Tanni 2017, 17-19, 20 - 22.)

Yrityksen tulisi myos keskittaa tekeminen ainoastaan niihin sosiaalisen median kanaviin, jotka
hyodyttavat eniten, silla yrityksen menestys ei valttamatta vaadi lasnaoloa kaikissa sosiaali-
sen median kanavissa (Juslén 2016). On helpompi saada tietoa mita mielta asiakkaat ovat yri-
tyksen toiminnasta, mika heita inspiroi ja mista aiheista he ovat kiinnostuneet, kun yrityksen
toiminta viedaan sinne missa asiakas on. Asiakkaan ymparistoon integroituminen ja asiakkaan
kielella puhuminen heita kiinnostavista asioista luo hyvan asiakassuhteen. Omasta yrityksesta
kertominen ei riita, silla asiakkaat kaipaavat laajempia merkityksia. Palvelu on oltava saata-
villa tarpeen mukaan, palveluntarjoajan on uudistuttava ja toimittava osana toimialan vaikut-
tajaverkostoa. Yrityksen asema eri verkostoissa vahvistuu ja nakyvyys paranee, kun yrityksen
sisaltostrategia on asiakaslahtoinen, toiminta on avointa ja rehellista seka yrityksen ja asiak-
kaan valista kommunikaatiota on tehostettu yhdessa tekemisella. (Keronen ja Tanni 2017, 20
- 22 ja23.)
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5.1  Sisaltomarkkinointi

Brandin ja sisaltostrategian yhteys muodostuu, kun brandilla maaritellaan yrityksen identi-
teetti ja sisaltostrategialla viedaan brandin arvolupaukset konkreettisiksi tarinoiksi. Laaduk-
kaalla sisaltostrategialla on helppo suunnitella sisaltomarkkinointia. Sisaltomarkkinoinnin pe-
rustana ovat ostajapersoonien ja heidan ostopolkujensa mallintaminen. Se auttaa yhdista-
maan oikeanlaiset sisaltoteemat kuhunkin ostopolun vaiheeseen. Sisaltoteemojen lisaksi poh-
ditaan, millaiset sisallot vaikuttavat myonteisesti kohderyhmiin ja sen mukaan valitaan joko

tavoittava-, sitouttava- tai aktivoiva sisaltotyyppi. (Keronen ja Tanni 2017, 25 ja 30-31.)

Tavoittavat sisallot ovat esimerkiksi sosiaalisen median statuspaivityksia, mainoksia tai uutis-
kirjeita, joiden tarkoituksena on heratella asiakkaan kiinnostus ja tuoda liikennetta sitoutta-
vaan sisaltoon. Sitouttavat sisallot ovat esimerkiksi blogipostaukset, tuote- tai palvelukuvauk-
set, artikkelit tai oppaat, joiden tarkoituksena on auttaa asiakasta ymmartamaan esimerkiksi
muoti-ilmiota ja vaikuttamaan sita kautta asiakkaan ostohaluun. Aktivoivalla sisallolla saa-
daan asiakas kiinnostumaan esimerkiksi tarinasta, joka ohjaa hanet perehtymaan asiaan tai

siirtymaan ostoprosessissa eteenpain. (Keronen ja Tanni 2017, 88-89.)

5.2 Tarinankerronta markkinoinnissa

Asiakasarvoa ymmartamalla pystytaan rakentamaan kilpailijoista erottuva tarina. Pohtimalla
esimerkiksi millaisia hyotyja asiakas etsii ja millaisia uhrauksia han pyrkii valttamaan auttaa
ymmartamaan, miksi asiakas ostaa kyseista tuotetta tai palvelua. Hyvaan tarinankerrontaan
tarvitaan asiakasarvon neljan paateeman nakokulmaa: taloudellinen, toiminnallinen, emotio-
naalinen ja symbolinen arvo. Taloudellisessa arvossa keskitytaan asiakkaan saavuttamaan ra-
halliseen hyotyyn, toiminnallisessa arvossa taas asiakkaan ajan ja vaivan saastamiseen. Emo-
tionaalisessa arvossa mielihyvaa tuotetaan elamyksellisten sisaltojen kautta ja symbolisessa
arvossa tuodaan asialle merkitys esimerkiksi eettisyyden ja statuksen avulla. Puhuttelevat
tarinat ja houkuttelevat arvolupaukset tulevat yrityksen vahvuuksista ja niiden merkityksesta
asiakkaalle. Tasta johtuen yrityksen vahvuuksien tunnistaminen on sisaltostrategian perusta.
(Keronen ja Tanni 2017, 34 - 35.)
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Asiakasmatkan
vaihe, johon
tarina
sijoitetaan?

Kenelle tarinaa
kerrotaan
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pitiisi saada SISALLON Kuka tarinaa

AIKAANR KENNO kertoo?

Missa Missi
muodossa kanavissa
is3lto tarinaa
sisaltd kerrotaan?
tuotetaan?

Kuvio 5: Hyvan sisallon kenno (Keronen 2017)

Sosiaalisen median myota visuaalinen tarinankerronta on noussut yhdeksi tarkeimmaksi mark-
kinointitekijaksi. Visuaalisessa tarinankerronnassa on yleensa kuva, sitaatti, meme, sahkoiset
postikortit, kollaasit tai piirrokset, jotka lisaavat perinteiseen tarinankerrontaan erikoisia ja
mieleenjaavia elementteja. Visuaalisella tarinankerronnalla, kuten videoilla, on vahva vaiku-
tus katsojiin. Videot voivat olla opettavaisia, hauskoja, inspiroivia, yllattavia, motivoivia ja
tunteita herattavia. (Walter & Gioglio 2014, 7-8, 24 ja 34.) Hyvan videon tuottamisen edelly-
tykset ovat katsojalahtoinen sisalto, aidon persoonallisuuden osoittaminen, videotyypin sopi-
minen valittuihin sosiaalisen median kanaviin ja hyva jakelustrategia (Walter & Gioglio 2014,
174).

Onnistunut visuaalinen tarinankerronta vaatii strategisen suunnitelman. Ensiksi on hyva maa-
ritella tavoitteet, jotka kohtaavat yrityksen liiketoimintavan. Tavoitteet voivat olla esimer-
kiksi brandays, tietoisuuden lisaaminen, asiakkaiden sailyttaminen tai faniyhteison kasvatta-
minen. Yrityksen vahvuuksien, heikkouksien, uhkien ja mahdollisuuksien tunnistaminen auttaa
maarittamaan mita lisaresursseja tarvitaan, jotta saavutetaan tavoitteet. Tavoitteiden aset-
tamisen lisaksi sisallon suunnittelussa huomioidaan mitka visuaaliset elementit herattavat yri-
tyksen tarinan henkiin. (Walter & Gioglio 2014, 125-126, 130 ja 140.)
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On suositeltavaa yhdistella erilaiset sisaltotyypit keskenaan. Esimerkiksi kuvien, videoiden ja
infografiikan yhdistamisella visuaalisesta tarinankerronnasta saadaan yksilollisempi ja mielen-
kiintoisempi. Kuvat yksistaan valittavat viestin hyvin, mutta tekstin tai numeroiden kayttami-
nen kuvien kanssa auttaa katsojaa ymmartamaan viesti paremmin. Tekstin luomisessa on hyva
maaritella haluttu lopputulos sisallolle. On hyva pohtia, onko sisallon tarkoitus olla esimerkik-
si inspiroiva, lohduttava vai viihdyttava ja mita halutaan katsojien tekevan sen jalkeen, kun
he ovat nahneet sisallon. Perinteisen tarinankerronnan sijaan voidaan myos kysya kysymyksia
tai kayttaa lainattuja sitaatteja, jotka herattavat keskustelua. Tata ennen on hyva selvittaa
kuka kyseisen lainatun sitaatin on kirjoittanut ja millainen vaikutus ihmisella tai asialla on
yrityksen brandiin. Vaihtoehtoisesti sisaltoon voidaan liittaa hauskat tosiasiat, jotka liittyvat
yrityksen tilastoihin tai vaikutuksiin. (Walter & Gioglio 2014, 125-126, 130, 140 ja 156.)

5.3  Kuvien ja varien merkitys markkinoinnissa

Kuvilla on suuri merkitys, silla ihmisen fysiologian takia tulkitsemme kuvat ennen tekstia
(Forsgard, 10). Ihmisen aivot nakevat tekstien kirjaimet pienina kuvina, jotka taytyy tunnistaa
lukemisen aikana. Taman takia tekstien tulkitseminen vaatii enemman aikaa kuin kuvien tul-
kitseminen. (Brain Rules, 2018). Jo yli vuosituhannen ajan ihmiset ovat kehittaneet taitojaan
vastaamaan visuaaliseen tiedonantoon, silla ihmisilla lukutaito on kehittynyt vasta myohem-
min. 60-luvulla Professori Alber Mehrabian osoitti, etta 93 % kommunikaatiosta on nonverbaa-
lista. Kasvojen ilmeet ja tapa valittaa viesti kertovat enemman kuin sanat itsessaan. (Walter
& Gioglio 2014, 16.)

Ihmisella on todistetusti hyva valokuvamuisti. lhminen muistaa kolmen paivan jalkeen jaetus-
ta tiedostosta 65 %, kun siihen on liitetty kuva. Kun taas tiedostosta, jossa ei ole kuvia, ihmi-
nen muistaa kolmen paivan jalkeen enaa 10 %. (Brain Rules, 2018.) Tekstilla on myos suuri
painoarvo sisallonsuunnittelussa, mutta katseen vangitsevalla valokuvalla tai piirroksella saa

helposti lukijan huomion ja se johdattaa lukemaan siihen liittyvaa tekstia (Forsgard, 10).

Onnistunut kuva vaatii kuvaajalta niin sanotusti visuaalista silmaa ja taitoa editoida kuvia.
Walter ja Gioglio (2014, 148-150) jakavat kirjassaan kaytannonvinkkeja kuinka tuotetaan hy-

via sosiaalisen median kuvia:

- On hyva varmistaa, etta kuvilla on korkea resoluutio ja etta samaa resoluutiota kayte-
taan kaikissa kuvissa. Logo-kuvat tai kuvat teksteilla on hyva ladata esimerkiksi Face-
bookiin PNG-tiedostona, jolloin laatu pysyy hyvana.

- On hyva ottaa montaa kuvaa kerrallaan ja hyodyntaa eri kuvakulmia, jotta on valin-

nanvaraa.
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- Kuvia kannattaa kehystaa yksinkertaisilla taustoilla. Mita selkeampi on tausta sita
mielenkiintoisempi on kuva.

- Kuvia voidaan jakaa kolmeen osaan vaaka- tai pystytasossa, jotta se kiinnittaa pa-
remmin katsojan huomion.

- Luovuutta voidaan kayttaa esimerkiksi tuotteiden tai tavaroiden asettelussa.

- On suositeltavaa kayttaa lahikuvia, jotta kuvasta saa helpommin selvaa.

- Kuva erottuu helposti, kun siina on kaytetty vareja.

- Hyva valotus ja "filtterit” tekevat kuvasta valoisamman ja mielenkiintoisemman.

- ”Nayta—ala myy”. Aina ei tarvitse olla tuotekuva tai mainoskuva. Yritys voi hyodyntaa
esimerkiksi lainattuja sitaatteja ja juhlapyhia sisallontuotannossa.

- Yhteisoa voidaan inspiroida nayttamalla kuvien kautta yrityksen arvot, mielipiteet,
tuotteet ja palvelut.

- Kuvissa kannattaa valittaa tunteita. Se voi olla esimerkiksi kuva koiranpennuista tai
jostain, joka herattaa tunteita.

- Toimintakuvat erottuvat hyvin uutisvirrasta.

- Huumorin kaytto on sallittua myos kuvissa.

- ”Kulissien takana” -kuvat saavat seuraajat tuntemaan olevansa osa brandia.

Varit ovat merkittava osa visuaalista aistia ja sita hyodynnetaan jatkuvasti markkinoinnissa.
Monet tutkimukset ovat todenneet, etta jokainen vari vaikuttaa eri tavalla kuluttajiin. Monet
varit esimerkiksi stimuloivat tiettyja alueita aivoista, mika joko aiheuttaa jannityksen tai rau-
hallisuuden tunteen. Kayttamalla oikeita variyhdistelmia yrityksilla on mahdollisuus vaikuttaa
kohderyhmiin. (Lifehack 2018.)

PUNAINEN SININEN VIHREA VIOLETTI

Lisaa ruokahalua
(usein pikaravin-
toloiden kayt-
tama vari)
Herattaa kiireel-
lisyyden tunteen
Assosioidaan lii-
kehdintaan,
jannitykseen ja
intohimoon
Korkea energia-
taso ja herattaa

huomion

Miesten suosima
Assosioidaan rau-
haan, turvallisuu-
teen, veteen ja
luotettavuuteen
Hillitsee ruokaha-
lua ja stimuloi
tuottavuutta
Yleisin vari, mita
kaytetaan toimis-
toissa ja konserva-

tiivisissa yrityksissa

Assosioidaan ter-
veyteen, rauhalli-
suuteen, luon-
toon, rahaan ja
vaurauteen
Kaytetaan liiketi-
loissa asiakkaan
rentouttamiseen
seka ymparisto-
asioiden mainos-
tamiseen

Vihrea stimuloi

harmonian tun-

e Assosioidaan
kuninkaalli-
suuteen, vii-
sauteen ja
kunnioituk-
seen

e Stimuloi ai-
vojen on-
gelmanrat-
kaisu - seka
luovuuden

alueita
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* Fyysisesti stimu-

¢ Rauhoittaa mielta

teen aivoissa seka

¢ Usein kayte-

loi ihmiskehoa ja antaa avaran tasapainottaa ke- taan kaune-
ja hermoja, li- tunteen hoa ja tunteita, us- ja anti-
saa verenpainet- | ¢ Nuoret ihmiset as- joka johtaa paat- age -
ta ja syketta sosioivat sinisen tavaisyyteen tuotteissa
varin kypsyyteen
ORANSSI & MUSTA VALKOINEN

* Assosioidaan hy-
vantuulisuuteen
ja optimistisuu-
teen

* Keltainen vari
saa vauvat itke-
maan, kun taas
oranssi vari on
vaaran merkki

* Houkuttelee im-
pulsiivisia osta-
jia ja ikku-
nashoppailijoita

* Stimuloi aivojen
loogisuuden kes-
kustaa ja edis-
taa innokkuutta

* Jos naita vareja
kayttaa liian
usein, se herat-
taa levotto-

muutta

* Assosioidaan auk-
toriteettisuuteen,
valtaan, stabiiliu-
teen, vahvuuteen

* Usein symboloi
alykkyytta

* Usein antaa pie-
nemman vaiku-
telman tavaran
koosta

* Liian usein kaytet-
tyna saattaa ha-
kellyttaa/ muser-

taa ihmisia

Assosioidaan kay-
tannollisyyteen,
ajattomuuteen ja
solidaarisuuteen
Usein kaytettyna
saattaa aiheuttaa
tyhjyyden tun-
teen

Saatetaan yhdis-
taa vanhuuteen,
kuolemaan ja ma-

sennukseen

* Assosioidaan
puhtauteen
ja turvalli-
suuteen

* Voidaan
kayttaa puut-
tuvan varin
projektoimi-
seen tai
neutraalisuu-
teen

* Antaa kipinan
tunteen luo-

vuudesta

Taulukko 2: Miten varit vaikuttavat ihmisiin? (Lifehack 2018)

Kontrastien kayttamisessa on paljon hyvia puolia. Voimakkaat varit vaalean savyista taustaa

vasten luovat alueen, jota on helppo lukea. Kuva, jossa esine tai kohde on kirkkain elementti,

vahentaa silmien rasitusta fokusoimalla katsojan huomion ainoastaan tiettyyn kohteeseen.

Varikkaiden varien kayttaminen lisaa mainoksen energisyytta ja herattaa katsojassa reaktioi-
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ta. Mikali kotisivuilla on paljon informaatiota, neutraalien ja tummien varien kaytto on suosi-

teltavaa, silla se rentouttaa lukijaa. (Lifehack 2018.)

Monokromaattisuus, eli yhden varin kayttaminen eri savyasteissa, on silmille hyvin miellytta-
vaa ja se sopii hyvin yksinkertaisten ja minimalististen nettisivujen tai mainosten ulkoasuun.
Komplementaarisuus eli toisiaan taydentavien varien kayttaminen usein nahdaan painetuissa
materiaaleissa. Kolmen varin kayttaminen taas antaa harmonisen, mutta rohkean vaikutelman

ja on hyvin suosittu nettisivujen suunnittelussa. (Lifehack 2018.)

Varien kayttaminen markkinoinnissa ja bisneksissa on erittain merkittavaa ja maaraytyy yri-
tyksen omien tavoitteiden mukaan, silla 80% kuluttajista uskoo, etta varien avulla on helpom-
pi tunnistaa brandi. Vareilla saattaa olla myos kulttuurillisia assosiaatioita. Onnistuneessa
brandayksessa otetaan nama asiat huomioon ja hyodynnetaan varien fysiologisia vaikutuksia

asiakkaiden houkuttelemiseen. (Lifehack 2018.)

5.4 Sisaltokalenteri

Sisaltokalenteri on tyokalu, jolla voidaan luoda ennakkosuunnitelma sisalloille, kuten mita,
missa ja milloin sisaltoa julkaistaan. Sen avulla sisallot tulevat tuotetuiksi aikataulun mukaan
seka julkaistuksi siella missa kohderyhma on. (Someco 2013.) Sisallontuotannon haasteet ovat
yleensa aikapula ja henkiloresurssien puute. Sisaltokalenteri helpottaa sisaltojen suunnittelua
ja tuottamista, silla kalenterin avulla sisallontuotannon tyomaaraa voidaan jakaa pienempiin

osiin ja ajastaa pidemmalle aikavalille. (Koodiviidakko 2018.)

Sisaltokalenterin luomisen voi aloittaa maarittelemalla yrityksen omat tavoitteet: onko tar-
koituksena saada lisaa nakyvyytta, kasvattaa Facebook-tykkaajien maaraa, saada uusia asiak-
kaita vai ohjata lukijoita nettisivustoille? Sen jalkeen luodaan sisaltokalenterille pohja joko
verkossa saatavilla ohjelmilla tai yksinkertaisella Excel -taulukkolaskentaohjelmalla. Sisalto-
kalenterissa yleensa eritellaan missa kanavassa sisalto julkaistaan, millaista sisaltoa julkais-
taan, mika on sisallon aihe, milloin sisaltoa julkaistaan, kuka sisallon tuottaa ja julkaisee seka

onko sisalto julkaistu aikataulun mukaisesti. (Koodiviidakko 2018.)

Sisaltokalenterin noudattamista helpottaa, kun huomioidaan myos omat henkilokohtaiset me-
not. Tasta syysta oman kalenterin kayttaminen apuna on suositeltavaa. On erittain tarkeaa
huomioida juhlapyhat ja tapahtumat, jotka vaikuttavat sisallon teemaan tai julkaisuaikaan.
(Koodiviidakko 2018.)
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Kuvio 6: Sisaltokalenterin pelkistetty pohja (Koodiviidakko 2018)

Tavoitteiden ja ihanneasiakkaan maaritteleminen auttaa luomaan sisalloille teemat, jotka
kiinnostavat asiakkaita ja herattavat heissa tunteita (Kinnunen 2016). Teemapostauksia voivat
olla esimerkiksi alan tapahtumat, ajankohtaiset aiheet, sarjapostaukset, asiantuntija-
artikkelit, lehdistotiedotteet, vuodenaikaan tai juhlapyhiin liittyvat tervehdykset, haastatte-
lut ja hauskat yksityiskohdat yrityksesta (Koodiviidakko 2018). Aiheiden teemat voivat kestaa

viikon tai koko sesongin ajan, kunhan teemat ovat kohderyhmaa kiinnostavia (Kinnunen 2016).

Monipuolisella ja kiinnostavalla sisallolla sitoutetaan potentiaalisia asiakkaita yrityksen omiin
kanaviin. Sisaltokalenterilla on hyva olla viikoittaista rytmia, esimerkiksi yksi ajankohtainen
uutinen, blogiteksti ja “kulissien takana” -kuva. On hyva myos seurata ja analysoida mitka
sisallot toimivat ja mitka eivat. Talla tavoin pystytaan lisaamaan sosiaalisen median markki-
noinnin tavoitteellisuutta ja kustannustehokkuutta. Tarkeinta on pysya ajan hermolla ja tart-

tua ajankohtaisiin aiheisiin, mikali ne sopivat yrityksen toimintaan. (Kinnunen 2016.)

Laadukkaan sisallontuotannon lisaksi on hyva julkaista saannollisesti, jolloin seuraajat oppivat
odottamaan yritykselta uusia ja mielenkiintoisia sisaltoja. Sisaltoja voidaan julkaista paivit-
tain tai vahintaan kerran viikossa. (Someco 2013.) Ajattomia sisaltoja on hyva myos tuottaa,
silla ne eivat ole tiettyyn aikaan tai kauteen sidottuja sisaltoja ja niita voidaan kayttaa aina
kun aikataulu myohastyy. Vanhoja postauksia voidaan naissa tapauksissa myos kierrattaa tai
paivittaa. (Koodiviidakko 2018.)

Sosiaalisen median uutisvirrassa on paljon sisaltdoja, minka takia julkaisut saattavat olla vain

hetkellisesti nakyvilla. Tasta syysta on hyva ajoittaa sisaltojen julkaisu niihin ajankohtiin, jol-
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loin seuraajat ovat todennakoisimmin paikalla. Tahan on tarjolla erilaisia tyokaluja (ks.
https://moz.com/followerwonk/), joilla voidaan nahda milloin seuraajat ovat aktiivisimmil-
laan esimerkiksi Twitterissa. (Someco 2013.) Tasta aiheesta on erilaisia tutkimustuloksia. Osa
tutkijoista vaittaa, etta arkipaivat ovat otollisimpia aikoja julkaista sisallot ja osa taas puhuu
viikonloppujen puolesta. Tiedot ovat hyvin kiistanalaisia, minka takia on hyva verrata kilpaili-
joiden julkaisuajat omaan sisaltokalenteriin ja pohtia, onko niissa eroja ja olisiko hyva jul-
kaista yhta usein kuin kilpailijat. (Walter & Gioglio 2014, 141.)

6  Parturi-kampaamon internetmarkkinoinnin suunnitelma

Ennen opinnaytetyon toteutusta Yritys X:lle luotiin uudet kotisivut ja yrityksen logoa uudistet-
tiin trendikkaammaksi. Taman lisaksi Yritys X:lle luotiin Instagram-tili. Yritys X:n uudistetussa
logossa kaytetaan mustaa ja valkoista varia. Kotisivujen paasavyt ovat harmaa, musta ja val-
koinen, jotka sopivat logon varimaailmaan ja viestivat yrityksen ajattomuudesta ja trendik-
kyydesta. Yritys X:n kotisivujen tekstiosuudet ovat ytimekkaat, informatiiviset ja helposti
ymmarrettavat. Kotisivujen valikko on hyvin selkea ja kaikki tarvittavat tiedot ovat helposti
saatavilla. Kotisivujen paakuvassa on hyvin nuori tytto, jolla on kaunis kampaus, mika viestii
yrityksen olevan myos nuorille suunnattu. Kotisivujen ja yrityksen Facebook-sivujen kautta
paasee ajanvarausjarjestelmaan, jolloin verkkopalveluita kayttavat asiakkaat paasevat va-

raamaan helposti ajan parturi-kampaamopalveluihin.

Yritys X:n internetmarkkinoinnin suunnittelussa huomioidaan nama edelliset asiat seka sosiaa-
lisen median markkinnoinnin pikaopas (ks. kuvio 7). Some-strategian mukaisesti pohditaan
miksi yritys haluaa tehda some-markkinointia, mita sen yllapitoon vaaditaan, mitka kanavat
ja millaiset sisallot sopivat yrityksen brandiin seka millaisia hashtageja yrityksen on hyva

kayttaa sisalloissa (Zakisome 2018).
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Kuvio 7: Pikaopas sosiaalisen median markkinointiin - kehys (Zakisome 2016)

Yritys X:n tavoitteena on viestia olevansa trendikas koko perheen parturi-kampaamo, tuoda
omaa brandiaan esiin sosiaalisessa mediassa ja saada sita kautta uusia asiakkaita. Yritys X:lla
on henkilo, joka vastaa parturi-kampaamopalveluiden tarjoamisen lisaksi yrityksen sosiaalisen
median sivujen yllapitamisesta. Tama on haasteellista, silla muiden tyotehtavien takia yrityk-
sen sosiaalisen median vastuuhenkilolla ei ole riittavasti aikaa sisallontuotannon suunnitte-

luun. Tassa tapauksessa sisaltokalenterit auttaisivat hanta hyvin paljon.

Kaikista sosiaalisen median kanavista Yritys X valitsi Facebookin, silla siella on helppo raken-
taa asiakkaista yhteiso. Instagram on Yritys X:lle hyva kanava, silla monet hakevat hiusinspi-
raatioita Instagramista ja hashtageilla, minka kautta voidaan mahdollisesti saada parturi-
kampaamopalvelua kaipaavien huomion. Instagramissa on myos helppo julkaista ja muokata
kuvia. Instagram kuvien nakyvyyden maksimointia voidaan tehda yksinkertaisesti jakamalla

julkaisut esimerkiksi Yritys X:n tyontekijoiden omissa verkkoyhteisoissa. Yritys X:n tavoitteena
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on pitaa markkinointikulut mahdollisimman pienina ja keskittya ainoastaan maksuttomiin
markkinointitapoihin. Sosiaalisen median markkinoinnin mittaamiseen yritys voi hyodyntaa

Facebookin tarjoamaa analyysia ja tilastoja.

6.1  Visuaalisen sisaltokalenterin toteuttaminen

Sisaltokalenteria varten tehdaan arviointi Yritys X:n ydinarvoista ja tavoitteista. Ensiksi maa-
rittellaan Yritys X:n brandi-identiteetti, arvot, kohderyhmat seka tavoitteet helpottaakseen
markkinointilinjauksen suunnittelua. Yritys X:lle tehdaan myos SWOT-analyysit, joista toinen
on nykytilannetta ja toinen tulevaisuutta arvioiva. Molempia SWOT-analyysitaulukkoja vertail-
laan keskenaan. Vertailusta voidaan nahda milta Yritys X:n tulevaisuus nayttaa, kun korjataan

nykytilanteen epakohdat.

Asiakasymmarrys on sisaltostrategian perusta. Asiakasymmarryksen tukemista varten pohdi-
taan toiminnallisessa osuudessa, kuten mitka tuotteet ja palvelut tuottavat kenellekin par-
haimman arvon, millaisia hyotyja asiakas etsii ja millaisia uhrauksia asiakas pyrkii valttamaan.
Asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymmartaminen auttaa maarittelemaan Yritys X:n ostaja-
persoonaa. Nykyhetken ostajapersoonan maarittelemisen lisaksi kuvaillaan ostajapersoonaa,
jota tavoitellaan. Ostajapersoonan maarittelemisen ansiosta osataan kohdistaa markkinoinnin
Yritys X:n tavoittelemaan kohderyhmaan. Naiden tietojen avulla luodaan Yritys X:lle sisalto-

strategiataulukko.

Sisaltokalenteria varten maaritellaan millaisia tavoittavia, sitouttavia ja aktivoivia sisaltoja
on tarkoituksena hyodyntaa. Kilpailevien yritysten sosiaalisen median kanavia katsotaan lapi
ja sen mukaan valitaan kuinka montaa sisaltoa julkaistaan viikossa ja mina paivina ne kannat-
taa julkaista. Sisaltokalenterin rinnalle tehdaan taulukko, josta nakee 2019 vuoden juhlapyhat
ja erikoispaivat. Taulukosta voidaan tarkistaa, milloin mitakin tapahtumia on tulossa, jotta

osataan suunnitella sisaltoja sen mukaan ja julkaista tarvittaessa ennakkoon.

Kuvia sisaltavassa sisaltokalenterissa vuoden jokaiselle kuukaudelle suunnitellaan yksi sisalto
ja kuvateksti. Sisaltona voi olla esimerkiksi hius-, fiilis- tai mainoskuva, lainattuja sitaatteja,
edelleen jaettuja sisaltoja tai video. Naiden sisaltojen tarkoitus on herattaa katsojissa kiin-
nostusta brandia kohtaan. Sisaltokalenteria varten otetaan kuvia ja videoita, joita muokataan
kuvankasittelyohjelmilla. Kuvien ja videoiden suunnitteluvaiheessa laaditaan kuvatekstit,
joissa otetaan huomioon sisallontuotannon teoriaa. Kuvien kasittelyssa kaytetaan esimerkiksi
Canvaa ja mobiilipohjaista kuvankasittelyohjelmaa Cymeraa ja videoiden kasittelyssa kayte-

taan Final Cut Pro - videoiden editointiohjelmaa.
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Tassa sisaltokalenterissa tullaan mainitsemaan Yritys X:n nimi ja kuvissa nakyy Yritys X:n logo.
Opinnaytetyon suunnitteluvaiheessa ollaan yhteisesti sovittu, etta Yritys X:n nimi pidetaan
salassa, jotta opinnaytetyossa voidaan vapaammin analysoida yrityksen sisaisia ja ulkoisia te-

kijoita. Nimen salassapidon takia tata sisaltokalenteria julkaistaan nimet ja logot peitettyina.

6.2 Sisaltokalenterin toteuttaminen Excel-taulukkolaskentaohjelmalla

Taulukkopohjaisesta sisaltokalenterista voidaan helposti tarkkailla, milloin, missa ja millaisia
sisaltoja julkaistaan. Siita voidaan myos seurata, kenen vastuulla sisaltojen tuotanto ja julkai-
su on sina paivana ja ovatko sisallot ajastettu tai julkaistu. Taman kyseisen sisaltokalenterin
ajanjaksoksi on valittu kesa-heinakuu, silla hyvinvointipalveluiden kysynta on erityisen hiljais-

ta lomakuukausien aikana (Tilastokeskus, 2007).

Tassa taulukkopohjaisessa sisaltokalenterissa hyodynnetaan kaikki analyysit, taulukot ja tie-

dot, joita ollaan tehty myos toista sisaltokalenteria varten. Taulukoista muokataan ainoastaan
Yritys X:n nimi. Taman Excel-tiedoston jokaiselle valilehdelle laitetaan varikoodi, jotta tarvit-
tavat tiedot lotyvat helposti. Valilehtien nimet ovat sisaltokalenteri, juhlapyhat ja erikoispai-

vat, ydinarvot ja tavoitteet, SWOT-analyysi, asiakasymmarrys ja sisaltostrategia.

Sisaltokalenteriin merkataan ensin paivamaarat, jolloin tullaan julkaisemaan sisaltoa. Sen
jalkeen katsotaan, sattuuko niille paiville juhlapyhia tai erikoisia tapahtumia. Sisallon aihe
riippuu siita, mika tapahtuma on kyseessa ja sen mukaan valitaan sopiva sisaltotyyppi sille.
Sisaltokalenterin lisatiedot osiossa selitetaan, mita hyotyja kyseinen sisalto antaa Yritys X:lle.
Lopuksi valitaan sosiaalisen median kanava, jossa halutaan julkaista kyseinen sisalto. Kaikki
sisallot, jotka sisaltavat paljon tekstia tai ovat lainattuja artikkeleita tai videoita, julkaistaan
Facebookissa. Mielenkiintoiset kuvat ja lyhyet videot tullaan taas julkaisemaan Instagramissa,

silla siella kuvilla on suuri merkitys ja tekstit ovat toissijaisia.

7  Yhteenveto

Brandays on prosessi, jolla luodaan yritykselle menestyksekas yrityskuva. Se on jatkuvaa tyota
ja siihen vaikuttaa monet tekijat. Ensiksi maaritellaan yrityksen kilpailutekijat, brandi-
identiteetti, tavoitteet ja brandilupaus, mika helpottaa brandistrategian suunnittelua. Bran-
din selkeat markkinointilinjaukset, toistuvuus ja hyva nakyvyys auttavat asiakasta tunnista-

maan brandille ominaiset piirteet ja auttavat luomaan brandille vahvan aseman.

Aktiivinen viestinta on iso osa brandaysta, silla ilman sita kuluttajien on hankalaa luoda bran-

dilojaaliutta. Brandilojaalius alkaa kiinnostuksesta ja tarpeesta ymmartaa brandia, minka jal-
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keen kehittyy tunne brandia kohtaan. Ilman hyvaa markkinointisuunnitelmaa ja sosiaalisen
median hyodyntamista yrityksen viestinta jaa vajaaksi ja asiakkaat eivat saa valttamatta tar-

peeksi tietoa yrityksesta.

Sosiaalinen media on vaikuttava markkinointikanava ja sita kautta voidaan tavoittaa kustan-
nustehokkaasti potentiaaliset asiakkaat ja rakentaa asiakkaista verkkoyhteison. Erilaiset verk-
koyhteisot rakentuvat asiakkaiden mielenkiinnon kohteiden mukaan. Niihin paaseminen ja
huomion saaminen kohderyhmalta vaatii asiakasymmarrysta. Asiakkaiden tarpeiden ja ostota-
pojen ymmartaminen taas helpottaa sisallon suunnittelua ja oikeiden markkinointikanavien

valitsemista.

Sisaltostrategian avulla hahmotetaan koko prosessi paremmin. Siina nahdaan miten brandays
sosiaalisessa mediassa alkaa liiketoimintastrategiasta ja paattyy sisallon vaikuttavuuden mit-
taamiseen. Sisaltokalenteri toimii sisallontuotannon tyokaluna. Se luo aikataulun, joka no-
peuttaa sisallontuotannon suunnittelua ja seuraamista. Talla tavoin yrityksen on helpompi
julkaista laadukkaita sisaltoja aktiivisesti ja sitouttaa asiakkaita yrityksen omiin verkkosivui-

hin.

Mielenkiintoisten markkinointimateriaalien lisaksi laadukas asiakaspalvelu ja ystavallinen
kommunikointi asiakkaiden kanssa ovat myos osa brandaysta ja brandin yllapitamista. Brandi-
lupaus tuo lisaarvoa asiakkaille ja luo asiakkaille odotuksia, jotka on taytettava. Brandilupa-
uksen pitaminen tai asiakkaan odotusten ylittaminen esimerkki reagoimalla valittomasti asi-
akkaan palautteisiin sosiaalisessa mediassa luo brandista myonteisen kuvan. Talla tavoin
brandi jaa asiakkaan mieleen ja vaikuttaa myonteisesti asiakkaan tunnematkaan brandilojaa-

liuteen.

7.1  Pohdinta

Brandays voi olla monelle itsestaanselva kasite, mutta prosessin hahmottaminen ja kaytan-
nonvinkkien saaminen on yllattavan haastavaa, silla brandays on lahes kaikkea mita yritys te-
kee. Opinnaytetyon rungon rakentaminen ja brandaykseen liittyvien aiheisiin perehtyminen

auttoi ymmartamaan itse kasitetta paremmin.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostui painetuista ja sahkoisista lahteista. Brandayksesta ja sosi-
aalisesta mediasta loytyi lukuisia lahteita, mutta uusimpien tietojen hankkiminen oli yllatta-
van haasteellista. Tasta syysta teoriaosuudessa on kaytetty myos epaluotettavia lahteita, ku-
ten blogikirjoituksia. Niista loytyi ajankohtaisia tilastoja ja kiinnostavia nakokulmia, minka

takia valittujen blogikirjoitusten hyodyntaminen oli opinnaytetyon kannalta tarpeellista. Blo-

gikirjoitusten kayttaminen lahteena tuotti lisatyota, silla kyseisten kirjoittajien patevyytta



31

piti arvioida ja tutkia. Suurin osa kirjoittajista olivat toissa digimarkkinointiyrityksissa, mai-
nostoimistoissa tai heilla oli monen vuoden kokemusta digitaalisesta markkinoinnista, minka

perusteella blogikirjoituksia on kaytetty myos tassa opinnaytetyossa lahteina.

Toiminnallisessa osuudessa tuotettiin kaksi sisaltokalenteria. Yritys X:n nimen salassa pidon
takia, sisaltokalenteri paatettiin lisata mukaan opinnaytetyohon nimet ja logot peitettyina.
Toinen sisaltokalenteri toteutettiin Excel-taulukkolaskentaohjelmalla. Yritys X:n kannalta si-
saltokalentereista on paljon hyotya, silla tehdyista sisaltokalentereista Yritys X saa valmiin

pohjan seuraaviin sisallontuotannon suunnitelmiin.

Opinnaytetyosta jai sisaltokalenterin toimivuuden ja sisaltojen vaikuttavuuden mittaaminen
pois, silla aikaa oli vain rajallisesti. Olisi ollut mielenkiintoista nahda vaikuttaako laadukkai-
den sisaltojen aktiivinen julkaiseminen jotenkin yrityksen brandiin ja sita kautta Yritys X:n

nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa.

7.2  Opinnaytetyon yhteistyokumppanin palaute

Yhteistyokumppani, Yritys X, oli erittain tyytyvainen opinnaytetyohon. Opinnaytetyon teo-
riaosuus oli heidan mielestaan hyvin toteutettu ja johdonmukainen. Opinnaytetyota tehtiin
heidan liikettaan kunnioittaen. Sisaltokalenterien lisaksi yhteistyokumppanille toteutettiin
kuvakansio seka lyhyt video. Videon ja kuvien tarkoituksena oli olla esimerkkina Yritys X:lle
millaisia sisaltoja yritys voisi mahdollisesti tuottaa tulevaisuudessa. Sisaltokalenterien tarkoi-

tuksena oli toimia Yritys X:n tyovalineina ja Yritys X oli hyvin kiitollinen niista.

Toteutetussa videossa esiteltiin ainoastaan kampaamopuolta. Yhteistyokumppani olisi halun-
nut, etta videossa oltaisiin esitelty myos parturipuolta, silla heilla kay myos hyvin paljon
miesasiakkaita. Kuvauspaivana ei valitettavasti saatu miesasiakkailta lupaa videokuvata. Ku-
vauksen aikana yrityksen toimintaa taytyi pitaa normaalina, joten tyontekijoilla ei ollut aikaa
osallistua kuvausten suunnitteluun ja toteuttamiseen. Kuvakansiossa oli erityyppisia mainos-
ja hiuskuvia. Yhteistyokumppanin mielesta kuvakansiosta olisi tullut selkeampi, jos kuvakansi-
on toteutuksessa oltaisiin keskitytty ainoastaan yhteen asiakasryhmaan tai osa-alueeseen.

Tasta huolimatta opinnaytetyo oli heidan mielestaan kokonaisuudessaan kattava ja selkea.
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Juhlapyhat ja erikoispaivit 2019

TAMMIKUU
HELMIKUU
MAALISKUU
HUHTIKUU
TOUKOKUU
KESAKUU
HEINAKUU
ELOKUU
SYYSKUU
LOKAKUU
MARRASKUU

JOULUKUU

39
Liite 2




40
Liite 3

Yritys X:n ydinarvot ja tavoitteet
- Trendikds - Kauneus - Perheelliset - Asiakaskunnan

Laadukas Hyvinvointi nuoret laajentaminen ja

Selektiivinen Laatu aikuiset sitd kautta

Ammattitaitoinen Tasa-arvo myynnin

Koko perheen Perhe lisddminen

parturi-kampaamo Ystavyys Nakyvyyden
lisd@minen
sosiaalisessa
mediassa
Verkkoyhteisdn
kasvattaminen
Kohderyhmaa
kiinnostavien
sisdltdjen
tuottaminen
Vahvan aseman
rakentaminen
omissa
verkkoyhteisdissa
Onnistunut
brandays

SWOT-analyysi: Yritys X:n nykytilanne

Sisdiset vahvuudet Sisdiset heikkoudet
Ammattitaitoinen henkildkunta - Vilkas ymparistd
Laadukkaat koulutukset -  Epaaktiivinen someyhteisd
Puhdas ja tilava tybymparistd
Laadukkaat tydskentelyvilineet ja —
tuotteet
Laaja tuotevalikoima
Pitkdt aukioloajat

Ulkoiset mahdollisuudet Ulkoiset uhat
- Asiakaskunnan laajeneminen - Lisddntyva kilpailu
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SWOT-analyysi: Yritys X:n tulevaisuus

Sisdiset heikkoudet
- Vilkas ymparistd
- Tydvoimapula

Sisdiset vahvuudet
Ammattitaitoinen henkildkunta
Laadukkaat koulutukset
Puhdas ja tilava tydymparistd
Laadukkaat tydskentelyvilineet ja —
tuotteet
Laaja tuotevalikoima
Pitkat aukioloajat

Aktiivinen Facebook- ja Instagram yhteisd

Ulkoiset mahdollisuudet
- Asiakaskunnan laajeneminen
- Hyvd tunnistettavuus sosiaalisessa
mediassa

Ulkoiset uhat
- Lisd@ntyva kilpailu

Mitkd palvelut ja tuotteet antavat kenellekin parhaimman
arvon?

Naisasiakkaat Miesasiakkaat Lapsiasiakkaat

Hiustenleikkaus
Hiustenhoitopalvelut
Viripalvelut
Kampauspalvelut
Hiustenhoito- ja
hiustenmuotoilutuotteet

Hyvdd palvelua

Hyvai oloa

Hyvannakdistd hiustyylid

Hyvid tuotteita hiustenkunnon tai
parrankunnon ylldpitamiseen

Hiustenleikkaus
Parranajopalvelut

Hiustenleikkaus
Lapsiystavilliset

Hiustenhoitopalvelut hiustenhoitotuotteet

Viripalvelut
Hiustenhoito- ja

Laite, josta voi katsoa
lastenohjelmat

hiustenmuotoilutuotteet

Parran pesu- ja
hoitotuotteet

Turhaa ajan kuluttamista, kuten
jonottamista

Ei vastinetta rahalle

Hiuksia leikataan tai varjatadn ei toivotulla
tavalla




Sisdltostrategia

Liiketoimintastrategia | Asiakasymmarrys Sisaltépolut Sisaltésuunnitelm Mittaaminen ja
ja tuotanto analysointi

- Tavoitteet:
Aktiivinen
someyhteisd, laaja
asiakaskunta, myynti
lisddntyy

- Keskeisimmit
tuotteet:
Hiustenhoito- ja
muotoilutuotteet,
parranhoito- ja
muotoilutuotteet

- Keskeisimmit
palvelut:
Hiustenhoito,
kampaukset
hiustenleikkaus,
hiustenvarjdys,
parranmuotoilu

- Yrityksen
ydinosaamiset:
Tarjota laadukasta
parturi-
kampaamopalvelua,
asiakaspalvelutaidot

- Ostajapersoona
(Ks. ostajapersoona
taulukkoa)

- Syyt miksi
asiakkaat ostavat
Yritys X:sta
palvelua: Hyva
sijainti, trendikkaat
tilat, helppo
ajanvaraussysteemi,
laadukas palvelu,
ammattitaitoinen
henkildkunta

= Arvioitu
ostopolku: Tarve
- Etsiminen 2>
Yrityksen
tarjontaan
perehtyminen >
Ajan varaaminen
- Palvelu 2>
Maksu
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- Facebookin
tarjoama tilasto
- asiakaskyselyt
- sisdiset kyselyt
- asiakas-
keskustelut

- Some kanavat:
Facebook ja
Instagram

- Markkinointityyli:
Tyylikas,
romanttinen,
helposti
|3hestyttava,
selked ja ajaton

- Vériteema:
Musta, harmaa,
valkoinen, liila
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NYKYHETKEN OSTAJAPERSOONA TAVOITEOSTAJAPERSOONA

45-vuotias Nainen A on ammatiltaan opettaja.
Hanelld on 50-vuotias aviomies, joka on
autokaupassa tdissa. He asuvat Vantaalla.

Nainen A tykk3da kdyda kauppakeskuksessa
viikonloppuisin ostamassa uusia vaatteita ja kdyda
sydmassa ravintolassa miehensd kanssa.

Nainen A kdy kauppakeskuksen ketjuravintolassa ja
sattumalta nikee viereisen kampaamon, Yritys X:n.
Han muistaa silld hetkelld, ett3 tarvitsisi paivittas
omaa hiustyyliddn. Nainen A menee sydnnin jilkeen
Yritys X:33n ja varaa sieltd ajan.

Nainen A ostaa Yritys X:n palveluja, sills sieltd saa
ystavillistd palvelua sekd ammattitaitoista parturi-
kampaamopalvelua. Yritys X:n liiketila on trendikas,
sijainti on erinomainen ja aikaa voi varata
menemadlld suoraan lilkkeeseen.

Sijainti, liiketilan trendikkyys ja ajanvaraus onnistuu
ohikulkemisen aikana vaikuttavat Naisen A:n
ostopastdkseen.

30-vuotias Nainen B, jolla on kaksi lasta ja 35-vuotias
aviomies. Lapset ovat idltddn 4-vuotias ja 7-vuotias.
Koko perhe asuu Vantaalla.

Nainen B on koulutukseltaan I3hihoitaja, mutta on
tall3 hetkelld ditiyslomalla. Aviomies on ammatiltaan
hammasladkari.

Nainen B katsoo hiuskuvia Instagramista ja kokee
tarvitsevansa pdivittdd omaa hiustyylidan. Kotiditina
han tarvitsee hemmotteluaikaa ja haluaa ettd lapsilta
siistitddn hiukset ja mies saisi samalla
parranmuotoilun.

Nainen B etsii tietoa Instagramista ja Facebookista ja
sattumalta I6ytaa Yritys X:n. Niiden sivujen kautta han
padttyy Yritys X:n kotisivuille ja sitd kautta
ajanvaraussysteemiin. Han varaa ajan koko perheelle
ja odottaa innolla tulevaa kauppareissua kyseiseen
kauppakeskukseen.

Nainen B ostaa Yritys X:n palveluja, silla Yritys X:Il5 on
trendikkaat kotisivut ja luotettavan nikdiset
sosiaalisen median sivut. Yritys X:It3 saa ystavallista
palvelua sekd ammattitaitoista parturi- ja
kampaamopalvelua, sielld on lapsiystavillinen
ympdristd ja aikaa on helppo varata koko perheelle.

Sijainti, tyylikkdat kotisivut ja sosiaalisen median sivut,
lapsiystavillinen ymparistd, ajanvaraussysteemin
helppous vaikuttavat Naisen B:n ostopaatdkseen.

Ostajapersoonaksi valittiin ainoastaan yksi henkild taulukoiden vertailun helpottamiseksi.
Ostajapersoonana on naispuolinen henkild, silld suurin osa naisasiakkaista varaa ajan my&s omalle
perheelleen ja tuo t3ll3 tavoin lis33 asiakkaita Yritys X:33n.
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Sisdltétyypit
Tavoittavat sisdllét: Statuspaivitykset, mainokset ja tiedotteet

Aktivoivat sisallot: Esittelyvideot ja “kulissien takana”-kuvat

Sitouttavat sisdllét: Palvelukuvaukset ja artikkelit

Julkaisutahti : 1-3 julkaisua viikossa. Kilpailevat yritykset julkaisevat sisdlt6ja yleensa tiistaisin, torstaisin,
perjantaisin. Vililld maanantaisin ja lauantaisin.

Sosiaalisen median kanavat: Facebook ja Instagram
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Juhlapyhat ja erikoispdivat 2019

TAMMIKUU HELMIKUU MAALISKUU | HUHTIKUU TOUKOKUU KESAKUU

-1.1. -5.2.J.L -19.3. -1.4. -1.1. -4.6.
uudenvuodenpdivd | Runebergin Minna aprillipdiva vapunpdivd puolustusvoimain
- 6.1. loppiainen paiva Canthin -9.4. Mikael -9.5. lippujuhlan péiva
-6.2. pdiva Agricolan Eurooppa- -9.6.
saamelaisten paiva paiva helluntaipdiva
kansallispdiva -19.4. -12.5. -21.6.
-14.2. pitkdperjantai | ditienpdiva, | juhannusaatto
ystavanpadiva -214. JV. -22.6.
-15.2. paasidispaiva Snellmanin juhannuspéiva
vanhojentanssi- -22.4.toinen pdiva -28.-30.6.
paiva padsidispdiva -19.5. Provinssirock
-28.2. -27.4. kaatuneiden
Kalevalan pdiva kansallinen muistopaiva
veteraanipdivd | - 30.5.
-30.4. Helatorstai
vappuaatto

ELOKUU SYYSKUU LOKAKUU MARRASKUU | JOULUKUU

| HEINAKUU |

-5.7.- 7.7. Ruisrock | - 15.8. Koulu -10.10. Aleksis | -2.11. -6.12.

-6.7. Eino Leinon alkaa Kiven paiva pyhdinpdivd | itsendisyyspdiva

péiva -24.10. YK:n -6.11. -8.12. Jean

-12.-14.7. paiva ruotsalaisuu- | Sibeliuksen paiva

llosaarirock -31.10. den péivd -24.12.

-12.-21.7. Pori Jazz halloween -10.11. Jjouluaatto

isdnpéivs -25.12.

Jjoulupdiva
-26.12.
tapaninpaiva
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TAMMIKUU

ASTU UUDEN TYYLIN
ULOTTUVUUTEEN

Vuosi vaihtuu. On aika rakastaa itsedan entistd enemman. On aika tehda sita mité haluaa. On aika
astua uuden ajan alkuun. Tule ja koe uuden hiustyylin ulottuvuus._

#Newyearnewme #newyear #newme #selflove #newstyle #newyearseve #hair #hairsalon -
#kauppakeskus #parturikampaamo #kampaamo [l #hiukset #hiusvari #uusivuosi #suomi

#ﬂnland-
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HELMIKUU

HYVAA
YSTAVANPAIVAA
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Ystavanpdiva taikka rakastajanpdivd, hemmottele itsedsi ja yllata ldheisesi uudella viehattavalla
hiustyylillési.-toivottaa kaikille oikein yllatyksellistd ystavanpaivaal

#Valentinesday #surprise #friendsday #loversday #ystdvanpaiva #love #hair #hairsalon -
#kauppakeskus #parturikampaamo #kampaamo—#hiukset #hiusvari #rakkaus #suomi

#finland #haircolour-
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MAALISKUU

Ota aikaa itsellesi ja pidd pieni lepohetki. Meilta saat hiustenpesun rentouttavalla
hiuspohjahieronnalla ja kdytdmme ylellisen tuoksuisia hiustenhoitotuotteita. Lisdd onnellisuutta

arjessa pienill3 teoilla ja varaa aikasi || | | NN NI <3

#metime #omaaika #ming #lepohetki #newhairnewme #hairsalon #chill #relax |NEEEGEN
#kauppakeskus #parturikampaamo #kampaamo [l #hiukset #rakkaus #suomi #finland |
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HUHTIKUU

Raikkaammalla hiussavylld kohti varikdstd paasidista. Loihdimme talls kertaa puhtaan vaalean
hiusvarin sijaan jotain ihanan persikkaista ja hempen ruusukultaista JJJjii timi toivottaa
kaikille aurinkoista paasigistal <3

#Easter #padsidinen #fresh #pastel #pastellisdvyt #hair #hairsalon -#kauppakeskus
#parturikampaamo #kampaamo [l #hiukset #hiusvari #rakkaus #suomi #finland #haircolour
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Aitisi on supersankari. Han ansaitsee hemmotteluajan sek ihailtavat hiukset kesaksi. Muista sitigsi
kukilla sekd kampaamon lahjakortilla. JENEEEoivottaa kaikille Sideille rakkaudentayteists pSivasl

#Mothersday #mother #3itienpéivé #superhero #love #gift #hair #hairsalon il #kauppakeskus
#parturikampaamo #kampaamo [l #hiukset #hiusviri #rakkaus #suomi #finland #haircolour
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KESAKUU

-on perustettu vuonna 1980 ja halusimme siitd hetkestd ldhtien jakaa parhaimmat ideat ja
hiustyylit, jotta voimme tehd3 maailmasta tyylikkd@mman ja antaa erikoisen savéyksen
perheellenne. Meille ammattitaitoinen palvelu, laadukkaat tuotteet ja tyytyvdinen asiakas ovat
kaikki kaikessa. Olet meille enemman kuin asiakas. <3

#family #1980 #hairsalon #perhe #laatu #enemmankuinasiakas ntrendikés- #kauppakeskus
#parturikampaamo #kampaamo [l #hiukset #rakkaus #suomi #finlandj] #video
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HEINAKUU

Ala sure, jos kesdlomasi on pian ohi. Uudet vaatteet ja uusi hiustyyli yllattas ystavasi ja tekee
kouluun tai téihin paluustasi entistd mukavamman! Hiuksesi ansaitsevat olla ihailemisen arvoiset.

#soonbacktoschool #backtowork #newhairnewme #hair #hairsalon #trendikas #hiustyyli [N
#kauppakeskus #parturikampaamo #kampaamo [l #hiukset #hiusvari #rakkaus #suomi
#finland #haircolour |
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ELOKUU

Astetta trendikkd@mpaa tanaadn| Tyylikkyys vaatii huolenpitoa, hyvia tuotteita ja ammattitaitoa.

Varaa aikasi pian |||

#menshair #barber #hair #newhairnewme #hairsalon #trendikds #tyylikds #hiustenleikkaus

#hiustyyli - #kauppakeskus #parturikampaamo #kampaamo -
#hiukset #hiusvari #rakkaus #suomi aircolouriN
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Kirkasta hiusvaridsi syksya piristdmaan| Varaa aikasi pian _ <3

#autumn #fall #hair #newhairnewme #hairsalon #trendikds #hiustenleikkaus #hiustyyli -
#kauppakeskus #parturikampaamo #kampaamo [l #hiukset #hiusvari #rakkaus #suomi
#finland #haircolour
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LOKAKUU

Cry no more. Meilld pidetddn huolta perheen pienimmistakin.

#children #lapset #hair #hairsalon #trendikds #hiustenleikkaus #hiustyyli [JJJll #<auppakeskus
#parturikampaamo #kampaamo- #hiukset #rakkaus #suomi #finland #haircolour |
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MARRASKUU

Ole eldmdsi supertahti. Loista marraskuun harmauden |&pi upealla ja uudella lookilla.

#menshair #barber #hair #newhairnewme #hairsalon #trendikas #hiustenleikkaus #hiustyyli ||l
#kauppakeskus #parturikampaamo #kampaamo - #hiukset #hiusvari #rakkaus #suomi

#finland | N
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JOULUKUU

Hividh Foulun e
nndlisth wuttn vt (
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Joulun aikaa on taianomaista. Toivotamme asiakkaillemme rauhallista joulua ja onnellista uutta
vuottal

#christmas #joulu #hair #newhaimewme #hairsalon #trendikas #hiustenleikkaus #hiustyy!i ||
#kauppakeskus #parturikampaamo #kampaamolJll #hiukset #hiusvéri #rakkaus #suomi

#finland #haircolour N
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Tapahtuma Kanava / Sissllon tyyppl Atbe Usitietoja
2
46297 [xeshAucn FACEBOOK WELLAN KESAVINKEILLA NAYTAT UPEALTA KOKO -
KESAN
3
Kehottaa asiakkaita ostar
662970  |1omA INSTAGRAM LOMAMATRA 0ta i hustuotteet mukasn lomsmatkstie | Lro808 SEEET SRR
8619LA  |VALMISTUIAISET TULOSSA? FACEBOOK VALMISTU T
116197 | WHLAVIKKO ALKAR INSTAGRAM LOISTEUART JUHLAKAMPAUKSET Kovia i
NAIN ONNISTUT KESAN JUHLAPUKEUTUMISES
1361970 |wwHLAT FACEBOOK T ek Herateis kimnostusta
I XIREISEN UNELVY v 2 erstss
14619PE [ JUHLAT FACEBOOK e erseas
Mainostaa kampauspalveluits
18619T1 | IUHANNUS TULOSSA FACEBOOK LUHANNUSLOOKKI Kovia ettikampauisista mastuttas ssiakkaista lattamasn
nickset kuosin
o | 226297 [wmannusanrro INSTAGRAM IUHANNUSTOIVOTUKSET Kova heniok n usis s n
2561371 |PROVINSSIROCK TULOSSA INSTAGRAM FESTAREILLE Herateis kimnostusta
b
Henkildkunnan esittely (kuva jokaisesta 5
2761970 |KULISSIEN TAKANA FACEBOOK KULISSIEN TAKANA [ ; Usss sbestyttivyytts ja svaimautts
L. tyomtekjists jo esittelytekst)

2061914 |KULISSIEN TAKANA

b

INSTAGRAM

KULISSIEN TAKANA

Video liket

1

Ui Ishestyttavyyits ja avoimautta

Muistuttaa asiskkata lsittamaan

11, uudenvuodenpaiva,
6.1. loppiainen

HEINAKUU

|5.-7.7. Ruisrock

6.7. Eino Leinon paiva
12.-14.7. llosaarirock
12.-21.7. Pori Jazz

5.2. J.L Runebergin pdiva
6.2. saamelaisten
kansallispaiva

14.2. ystavanpdiva

15.2. vanhojentanssipaiva
28.2. Kalevalan paivi

ELOKUU

15.8. Koulu alkaa

19.3. Minna Canthin paiva

SYYSKUU

1.4, aprillipgiva

9.4. Mikael Agricolan
pdiva

19.4. pitkdperjantai

21.4. padsidispdivd

22.4. toinen paasidispaiva
27.4. kansallinen
veteraanipaiva

30.4. vappuaatto

LOXAKUU

10.10. Aleksis Kiven paiva
24.10. YK:n pdiva
31.10. halloween

L7:9mA |rusmockTuLosSA acesook FESTARMUASET i festatampauksesta i it i
hs
. Conct T e -
|| w0 [emamss acesook T Heraes innostsa
: Wamosas pararson
L[ srom [ [— [Pp—— R aeastasparrang
R p— acesook PoIEN HUSTRENDT 2029
he
lo | r9m0 s ruiossee cesoox JrT—— [ S—— Mainosta ampssspavelots
0 167.19T1 [ HAAUHLAT TULOSSA? INSTAGRAM HARKAMPAUKSET Kuvia haskampauksista Mainostaa kampauspalveluits
L, | srore [ acesook NAYITAVA RANTARAPALS [T— Mmoo, il kodoan
_ 5 SULOISTAJA HIUSTYYLIA . p—
71908 |usTEn e acesook saROTAIA e innoststs
be
R —. _—
P sacisook SN KOURMMAT HIUSVART i et amaona Mainosts s
HLAPYHAT JA ERIKOISPAIVAT |  YDINARVOT JA TAVOITTEET | || AS 3
TAMMIKUU HELMIKUU MAALISKUU HUHTIKUU TOUKOKUU KESAKUU

1.1. vapunpaiva

Snellmanin paiva
19.5. kaatuneiden
muistopdiva

30.5. Helatorstai

MARRASKUU

2.11. pyhainpdiva
6.11. Ruotsalaisuuden paiva
10.11. isénpdivd

4.6. puolustusvoimain
lippujuhlan paiva

9.6. helluntaipaiva
21.6. juhannusaatto
22.6. juhannuspdiva
28.-30.6. Provinssirock

JOULUKUU

6.12. itsendisyyspdiva
8.12. Jean Sibeliuksen
pdiva

24.12. jouluaatto
25.12. joulupdiva
26.12. tapaninpaiva

17 | SUOMEN FESTARIT

16 :SUOMEN JUHLAPYHAT 2019: http://pyhapaivat.fi/pyhapaivat-2019/
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1 YRITYS X:N YDINARVOT JA TAVOITTEET

Briindi-identiteetti

Trendikas, laadukas, ivi itaitoinen ja  |Kauneus, hyvinvointi, laatu, , perhe ja Perheelliset nuoret aikuiset Asiakaskunnan laajentaminen ja sitd kautta
koko perheen parturi-kampaamo ystavyys in lisadminen, nikyvyyden lisddminen
kohderyhmaa ki
sisaltdjen tuottaminen, vahvan aseman
inen omissa ver isdssa

onnistunut branddys.
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SWOT-analyysi:

Siséiset vahvuudet

Ammattitaitoinen henkildkunta, laadukkaat
koulutukset, puhdas ja tilava tydymparistd,
laadukkaat tydskentelyvilineet ja -tuotteet, laaja
tuotevalikoima ja pitkit aukioloajat

Ulkoiset mahdollisuudet

Asiakaskunnan laajeneminen

Yritys X:n nykytilanne

Siséiset heikkoudet

Vilkas ymparistd ja epaaktiivinen someyhteisd

Ulkoiset uhat

:Liséiéntyvé kilpailu voi olla Yritys X:lle uhka, silld uusia parturi-
rkampaamoita jatkuvasti perustetaan ja asiakkaista
taistellaan. Lisddntyvd kilpailu voi tarkoittaa myds sitd, ettd
:parturi-kampaamopalveluiden kysyntd on kasvanut. Tima voi|

|olla myds mahdollisuus asiakaskunnan laajentumiseen.
|
|

6 ]

7

8 SWOT-analyysi:

9

10
Ammattitaitoinen henkilokunta, laadukkaat
koulutukset, puhdas ja tilava tydymparisto,
laadukkaat tydskentelyvilineet ja -tuotteet, laaja
tuotevalikoima, pitkdt aukioloajat ja aktiivinen
Facebock- ja Instagram yhteisé

11

Ulkoiset mahdollisuudet

Asiakaskunnan laajeneminen ja hyvd tunnistettavuus
sosiaalisessa mediassa

SISALTOKALENTERI

JUHLAPYHAT JA ERIKOISPAIVAT

Yritys X:n tulevaisuus

Vilkas ymparistd ja tydvoimapula

Ulkoiset uhat

Lisdantyva kilpailu voi olla Yritys X:lle uhka, silld uusia parturi-
kampaamoita jatkuvasti perustetaan ja asiakkaista
taistellaan. Lisddantyva kilpailu voi tarkoittaa myads sitd, ettd
parturi-kampaamopalveluiden kysyntd on kasvanut. Tima voi
olla myds mahdollisuus asiakaskunnan laajentumiseen.

YDINARVOT JA TAVOITTEET
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1 Mitka palvelut ja tuotteet antavat kenellekin parhaimman arvon?
|12 |
3
Naisasiakkaat Miesasiakkaat Lapsiasiakkaat
4
t leikk kar , hiustenhoito- ja viripal Hi i parranaj; , hi ito- ja Hi s, | dvalliset hi jotteet ja
seka hi ja hit uotteet viripalvelut, hiustenhoito- ja hiustenmuotoilutuotteet seka laite, josta voi katsoa lastenohjelmat
parran pesu- ja hoitotuotteet
5
|6 |
7
Millaisia hydtyja asiakas etsii? Millaisia uhrauksia asiakas pyrkii vilttimaan?
8
Hyvii palvelua, hyvas oloa, hyvannikoistd hiustyylid ja hyvia tuotteita |Turhaa ajan kuten j ista, ei rahalle ja
hi k tai i hiuksia leikataan tai virjitdan ei toivotulla tavalla
NYKYHETKEN OSTAJAPERSOONA TAVOITE OSTAJAPERSOONA 0
45-vuotias Nainen A on ammatiltaan opettaja. Hanelld on 50- 30-vuotias Nainen B, jolla on kaksi lasta ja 35-vuotias aviomies. (e} r'1 0
vuotias aviomies, joka on autokaupassa toissd. He asuvat Lapset ovat idltadn 4-vuotias ja 7-vuotias. Koko perhe asuu O ksi valittiin ai yksi
Vantaalla. Vantaalla. Nainen B on koulutukseltaan Iahihoitaja, mutta on henkild taulukolden vertailun
tilla hetkella ditiyslomalla. Aviomies on ammatiltaan natupolinen henklo, 4l sourin os:"
Nainen A wkkéa kayda ka\{ppa}es—kukfessa vnkor}loppulsm hammasldakari. Q nalsasiakkaista varaa ajan myds omalle 0
s ja kdyda sy perheelleen, ja tuo tilla tavoin lisda
miehensé kanssa. Nainen B katsoo hiuskuvia Instagramista ja kokee asiakkaita Yritys X:33n.
tarvitsevansa pdivittda omaa hiustyyliadn. Kotiditind hin
Nainen A kiy kat keskuk ketjur jasattumalta |tarvitsee hemmotteluaikaa ja haluaa etta lapsilta siistitddn o O 0O

nikee viereisen kampaamon, Yritys X:n. Han muistaa silld
hetkella, ettd tarvitsisi paivittdd omaa hiustyylidan. Nainen A
menee syonnin jalkeen Yritys X:3dn ja varaa sieltd ajan.

Nainen A ostaa Yritys X:n palveluja, silld sieltd saa ystavallista
palvelua sekd ammattitaitoista parturi- ja kampaamopalvelua.
Yritys X:n liiketila on trendikas, sijainti on eri jaaikaa
voi varata menemalld suoraan liikkeeseen.

Sijainti, liiketilan trendikkyys ja ajanvaraus onnistuu
ohikulkemisen aikana vaikuttavat Naisen A:n ostopdatokseen.

hiukset ja mies saisi samalla parranmuotoilun.

Nainen B etsii tietoa Instagramista ja Facebookista ja
sattumalta I6ytda Yritys X:n. Niiden sivujen kautta han paattyy
Yritys X:n kotisivuille ja sitd kautta ajanvaraussysteemiin. Han
varaa ajan koko perheelle ja odottaa innolla tulevaa

ikseen

P

Nainen B ostaa Yritys X:n palveluja, silla Yritys X:Ild on
trendikkaat kotisivut ja luotettavan nakdiset sosiaalisen
median sivut. Yritys X:Itd saa ystavillistd palvelua sekd

parturi P Ivelua, sielld on
lapsiystavillinen ymparistd ja aikaa on helppo varata koko
perheelle.

Sijainti, tyylikkaaf isivut ja median sivut,
lapsiystévillinen ymparistd, ajanvaraussysteemin helppous
vaikuttavat Naisen B:n ostopadtokseen.




62
Liite 25

1 SISALTOSTRATEGIA
Liketoimintastrategia sissitdpolut R Mittaaminen ja analysointi
tuotanto :
Tavoitteet: Aktiivinen Ostajapersoona: (ks. Arvioitu ostopolku: Tarve > [Some Facebook ja Facebookin tarjoama tilasto
t laaja asiakash Asiakasy ys valilehden Etsiminen => Yrityksen Instagram
myynti lisdéntyy ostajapersoona taulukkoa) tarjontaan perehtyminen =
Ajan varaaminen > Palvelu
> Maksu
4
Keskeisimmat tuotteet: Syyt miksi asiakkaat ostavat Yritys Markkinointityyli: Tyylikas, kaskysely
Hiustenhoito- ja X:sta palvelua: Hyva sijainti, romanttinen, helposti
il teet, parr ja [trendikkaat tilat, helppo lahestyttavd, selked ja ajaton
muotoilutuotteet ajanvaraussysteemi, laadukas
palvelu, ammattitaitoinen
henkilokunta
5
Keskeisimmit palvelut: Variteema: Musta, harmaa, |Asiakas-keskustelut
Hi hoito, hi leikk valkoinen, liila
hiustenvarjiys, kampaukset,
parranmuotoilu
6
Yrityksen ydinosaamiset: Tarjota
laadukasta parturi- ja
kampaamopalvelua,
asiakaspalvelutaidot
7
10
Tavoittavat sisallot Aktivoivat sisdllot Sitouttavat sisallot Sosiaalisen median kanavat
11
Statuspaivitykset, mainokset ja | Esittelyvideot ja “kulissien takana”- |Palvelukuvaukset ja artikkelit | Facebook ja Instagram
tiedotteet kuvat
12
13
14
Sisdltokalenterin ajanjakso Sisdltdjen teemat Julkaisutahti Julkaisupdivat
15
Kesa-heindkuu Lomafiilis, juhannus, kesilookki, 1-3 julkaisua viikossa Kilpailevat yritykset
festarilookki, loppukesi ja julkaisevat sisaltoja yleensa
valmistautuminen koulun alkuun. tiistaisin, torstaisin,
perjantaisin. Valilla
maanantaisin ja lauantaisin.
16




