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JOHDANTO

Sosiaalisen median suosio markkinoinnissa kasvaa jatkuvasti. Instagramilla
on yli miljardi aktiivista kdyttdjaa. Kyseessa on siis yksi maailman suosi-
tuimmista sosiaalisen median kanavista. (Instagram, n.d.) Sosiaalisen me-
dian hyédyntaminen yrityksen markkinoinnissa ja mainonnassa on vuoro-
vaikutteista ja lapindkyvampaa verrattuna muihin medioihin. Jotta yritys
voi kasvattaa tunnettuutta sosiaalisen median avulla tulee yrityksen toi-
minnan olla avointa ja luotettavaa, asiakkaan toimintaan reagoivaa ja sel-
kedsti viestittya.

Opinndytetyon aiheena on Skinbeauty ihonhoitoklinikan nakyvyyden lisda-
minen Instagramissa julkaisukalenterin ja sisaltésuunnitelman avulla. Toi-
meksianto on tullut yrittajalta, jotta han saisi jo yrityksen alkuvaiheessa te-
hokkaasti sosiaalisen median yrityksen hyotykayttéon. Tyon tutkimuson-
gelmana on: Kuinka saadaan sisadltésuunnitelman ja julkaisukalenterin
avulla Instagram tehokkaaseen kayttdon, jotta silla olisi yrityksen tunnet-
tuuden lisddmisessa ja lilkevaihdon kasvattamisessa selkea rooli?

Opinnadytetyon teoriaosuudessa kasitelldan digitaalista markkinointia ja
sosiaalista mediaa. Digitaalisen markkinoinnin osuudessa perehdytdan sii-
hen, mita markkinointi on tanaan, visuaaliseen markkinointiin ja mainon-
taan, sisdltomarkkinointiin ja sen strategiaan ja tuotantomalleihin. Toi-
sessa osuudessa kasitellddn sosiaalista mediaa ja vield tarkemmin In-
stagram-kanavaa, visuaalisuutta sosiaalisessa mediassa sekd mainontaa ja
julkaisumuotoja Instagramissa.

Opinndytetyon toiminnallisessa osuudessa yritykselle luodaan julkaisuka-
lenteri ja visuaalinen suunnitelma sisdltésuunnitelman avulla. Tavoitteena
on julkaisukalenterin ja sisaltosuunnitelman keinoin luoda yritykselle visu-
aalisesti yhtenevdinen ja toimiva Instagram-tili. Julkaisukalenteri on tehty
yritykselle vuodeksi 2020 kuukausi -ja viikkotasolla. Toiminnallisessa osuu-
dessa paneudutaan yrityksen tavoitteisiin ja vahvuuksiin analyysien avulla.
Yrityksen toimintaa ja toimimista sosiaalisessa mediassa verrataan myos
suhteessa kilpailijoihin. Sisdltésuunnitelma, julkaisukalenteri ja ostajaper-
soonat ovat toiminnallisen osuuden paatteeksi liitteissa.
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Tyon tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on toimeksiantajayrityksen Skinbeauty-hoi-
toklinikan nakyvyyden parantaminen Instagramissa ja tata kautta yrityksen
tunnettuuden kasvattaminen seka pidemmalla aikajanteella myds liiketoi-
minnan kannattavuuden lisddminen.

Skinbeauty on uusi esteettisiin ja medikaalisiin hoitoihin erikoistunut ihon-
hoitoklinikka Turun keskustassa. Se on perustettu intohimosta kauneuteen
ja hyvinvointiin. (Skinbeauty, 2019) Yrittajalla on yli kahdenkymmen vuo-
den kokemus hoitoalalta ja viimeiset kuusi vuotta han on kouluttautunut
esteettisten hoitojen parissa. Marraskuussa 2019 yrittdja avasi oman hoi-
tolan Turun keskustaan.

Opinnaytetyossa keskitytdaan sosiaalisen median alustoista Instagramiin.
Yrittdjan oma toive on olla ndkyvilla Instagramissa ja Facebookissa. Twit-
ter, blogi ja YouTube eivat ole tdssa vaiheessa relevantteja alustoja yrityk-
selle. Yrittdajan nakemys on, etta Skinbeautyn asiakkaat hakevat ensisijai-
sesti tietoa yrityksen palveluista Instagramista, aikakauslehdista seka tun-
netuista blogeista.

Opinndytetyd on rajattu sosiaalisen median osalta Instagramiin, In-
stagram-mainontaan, orgaanisiin julkaisuihin, yrityksen tunnettuuden li-
sdaamiseen ja loydettavyyteen Instagramissa seka tata kautta mahdollisiin
uusiin yhteydenottoihin ja palveluiden kayttamiseen.

Teoriaosuudessa on perehdytty digitaliseen markkinointiin ja sen mahdol-
lisuuksiin, sosiaaliseen mediaan mainonnan valineena seka tarkemmin In-
stagramin tuomiin mahdollisuuksiin. Mainonnan ja markkinoinnin osalta
teoriassa on kasitelty sisaltomarkkinointia, joka on myos tydon toiminnalli-
sen osuuden keskitssa sisadltdjen suunnittelussa.

Opinnadytetyon toiminnallisen osuuden tavoitteena on saada yrityksen In-
stagram-tilin ulkoasu yhtenevaiseksi, aktiivisuus tasaiseksi sekd halutuille
kohderyhmille suunnatuiksi. Toiminnallisessa osuudessa on yritykselle luo-
tiin Instagramissa toimimista varten suunnitelma sisaltémarkkinoinnin kei-
noin. Suunnitelmaa varten yritykselle tehtiin kolme erilaista ostajapersoo-
naa, joiden tavoitteena on selkeyttda mainonnan kohdentamista tavoitel-
luille kohderyhmille. Yritykselle luotiin myds Instagramissa toimimisen tu-
eksi julkaisukalenteri vuodeksi, jossa teemat ovat kuukausi -ja viikkota-
solla.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on kaikkea sdhkoisessda muodossa tehtdvaa
markkinointia. Tyypillisesti digitaaliseen markkinointiin kuuluvat muun
muassa verkkosivustot, hakusanamainonta, display-mainonta, sahkoposti-
markkinointi, mobiilimarkkinointi ja hakukoneoptimointi. Digitaalisen
markkinoinnin perustana on sen mitattavuus. Tassa markkinointimuo-
dossa pystytaan markkinointiviesti kohdentamaan erittdin tarkasti juuri oi-
keaan yleisoon. (Digimarkkinointi, n.d.) Internetin teknologioihin pohjau-
tuvien viestintdalustojen ja -kanavien kehittyminen ovat nostaneet digi-
taalisen viestinnan merkittavyydeltdaan selvasti ohi painetun viestinnan.
(Pohjola, 2019, s. 35) Digitaalinen aikakausi on asiakkaan aikakautta ja vaa-
tii yritykseltd aivan uudenlaista tapaa toimia. Erinomainenkaan tuote ei
endad myy ilman erinomaista asiakkaan motiivien ja tarpeiden pohjalta ra-
kennettua markkinointia ja viestintda. (Keronen, Tanni & Muranen,
2017, s. 33)

Vaikuttaminen digitaalisessa ymparistossa rakentuu pitkalti ihmisten vali-
selle kommunikaatiolle. (Kurvinen, Laine & Tolvanen, 2018, s.17) Tunnet-
tuuden kasvattaminen on digimarkkinoinnin avulla mahdollista, silla ihmi-
set kayttavat valtavia aikoja digikanavissa ja sielta heidat on myés mahdol-
lista tavoittaa tehokkaasti. Tunnettavuuden lisaamisesta on kiistatonta
hyotya, silla jopa 60 prosenttia kuluttajista ostaa mieluummin tutulta bran-
diltd kuin tuntemattomalta. Digimarkkinointi on mahdollista kohdentaa
hyvin tarkasti ja taman vuoksi se on oiva tunnettavuuden kasvattamisen
kanava. Yritys pystyy digimarkkinoinnilla kohdentamaan mainoseurot tar-
kasti, ilman hakuammuntaa. (Digimarkkinointi, n.d.)

2.1  Markkinoinnin trendit

"Et voi lukea tulevaisuutta omilla silmilldsi; ndet sen asiakkaan silmista.”
(Komulainen, 2018, s. 37)

Tana paivand markkinointi on jotakin tdysin erilaista kuin kymmenen
vuotta sitten, ja tdndan se on jotakin taysin erilaista kuin kymmenen vuo-
den paasta. Markkinointi on jatkuvassa muutoksessa ja siind parjatikseen
tulee hyvaksya muutos pysyvaksi olotilaksi. Taman paivan markkinointi pe-
rustuu auttamiseen. Kuluttaja on itsekas, eika ole kiinnostunut yrityksesta
muussa kuin itsedan hyodyttavassa tarkoituksessa. Jos tdma auttamisen
punainen lanka l6ytyy ja yritys osaa tdman viestinndssaan tuoda esille ta-
rinnan muodossa on yritys jo varsin hyvin mukana taman paivan markki-
noinnissa. Taman lisdksi kasvot, inhimillisyys ja auttaminen ovat keinot,
joilla yritys voi luoda itselleen onnistanutta markkinointia.
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Taulukko 1. Digitaalisen markkinoinnin trendit (Komulainen, 2018, s.366)

1. aidot ja persoonalliset asiat ja ilmi6t kiinnostavat kuluttajia

2. tarinnankerronta on nyt tarkeampaa kuin koskaan

3. automaatio auttaa kohdentamaan markkinointiviestia

4. vaikuttajamarkkinointi ja suositusten voima ovat kasvussa.

Ensimmainen askel monikanavaisessa myynnissd on saada ihmiset tunnis-
tamaan tuotemerkki ja sen ainutlaatuisuus. Ensimmaisessa vaiheessa kan-
nattaa pyrkia jdamaan ihmisten mieleen luomalla hyva ja mielenpainuva
kuva brandistd. (Komulainen, 2018, s.172) Brdndin rakentamiseen tarinat
ovat vakeva tyokalu. Tarina sitoo yhteen tarkoituksen, tehtavan, ja asia-
kasarvon helposti kommunikoitavaan muotoon. Tarinoiden tarkoitus on
synnyttaa keskustelua, rakentaa luottamusta ja jattda muistijalkia. Tari-
noita kertomalla yritys voi luoda halutulle kohderyhmalleen merkitysta.
Miten yritys voi auttaa kohderyhmaa, miten yritys pystyy helpottamaan
asiakkaan elamaa ja miksi? Tarinankerronnalla yritys padsee osallistamaan
kohderyhman yrityksen unelmaan ja auttamaan heitd sen jakamisessa.
Menestyvia yrityksid ovat ne, jotka ovat onnistuneet tekemaan toiminnas-
taan ja markkinoinnistaan kasvollista. (Kurvinen, ym., 2017, s.48-51)

Kun asiakkailla on kdytettavissaan ldhes rajattomasti tietoa mista tahansa
aiheesta, parhaina parjaavat ne, jotka osaavat olla asiakkailleen I6ydetta-
vid ja jotka osaavat sitouttaa asiakkaansa -eivat ne, jotka osaavat lahinna
tyrkyttad. (Rummukainen, Hakola & Hiila, 2019, s. 69) Yrityksen pitaisi ja-
kaa osaamistaan ja asiantuntijuuttaan pyyteettomasti, luottaen siihen,
ettd asiakas muistaa, mista hyvat neuvot sai ja tulee ostoksille, jos tarve
ylittaa kriittisen kynnyksen. (Kurvinen, ym., 2018, s.17)

Parjatakseen uudessa digitaalisessa markkinointiviestintdymparistossa,
taytyy tuottaa sisaltdja eika pelkdstadan mainoksia. Taytyy osata olla lasna
verkossa tavalla, jonka avulla mainostajan brandi I6ydetdan, sita seura-
taan, siita tykatdan ja sen kanssa keskustellaan. Brandin taytyy kayttaytya
kuin yleisdn jasen, ja olla osa keskustelua eika vain puhua muiden paalle
tai yksin. Markkinoijat eivat enaa kilpaile ainoastaan kilpailijoidensa kanssa
vaan myos kaikkien niiden kanssa, jotka puhuvat samasta aihealueesta.
Uuden ajan media-alustoille taytyy jatkuvasti nayttaa, etta brandi on ver-
kossa nimenomaan lasn3, eikd vain silloin kun sen itsensa tarvitsee saada
huomiota, vaan silloin kun sen asiakkaat tarvitsevat jotain. (Rummukainen,
ym., 2019, 5.20,37)



On vaikeaa I6ytaa juuri se oikea tapa uudistua. Uudenlaisen markkinoinnin
logiikan oppiminen vaatii rohkeutta ja toimintatavan muutosta. Jotta digi-
taalinen markkinointi tuottaisi tulosta on tarkedaa ymmartaa, millaisia asi-
akkaita yritykselld on, miten ja missa kanavissa he viettavat verkossa ai-
kaansa. (Komulainen, 2018, s.172) Yritys erottuu ymmartamalla tavoitel-
tua kohderyhmaa. Yrityksen tulee selvittdaa muun muassa ostaja-analyy-
sien perusteella, millaista on kohderyhman arki, mitka ovat huolenaiheet
ja, mihin he hakevat apua. (Kurvinen, ym., 2017, s.64)

2.2 Sisaltomarkkinointi

Sisdltomarkkinointi on markkinointia, jolla pyritaan luoman lisdarvoa asi-
akkaille ennen kuin mitdaan myydaan, vaikka markkinoinnin tehtavana on-
kin aina joko luoda kysyntaa tai muokata markkinaa yritykselle edulliseen
suuntaan. Sisdltomarkkinointi perustuu ajatukseen siitd, ettd kaikki on
muutoksessa. (Rummukainen, ym., 2019, s. 24-33)

Sisaltomarkkinointi on asiakkaan valintaan tai mielenkiinnon kohteisiin pe-
rustuvaa markkinointiviestintaa, jossa viestit suunnitellaan asiakkaan tar-
peista ldhtoisin. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on aina luoda arvoa si-
sallon kohderyhmalle joko neuvojen, opastuksen, viihdyttamisen tai inspi-
roimisen kautta. Sisaltdmarkkinoinnissa oleellisia jakelukanavia ovat digi-
taaliset jakelukanavat. (Rummukainen, ym., 2019, s. 32-33) Sisdltomarkki-
noinnissa ei keskeyteta ihmista, kuten perinteisessa markkinoinnissa vaan
autetaan ja ollaan I6ydettavissd, kun tietoa etsitdan. Silla luodaan asiak-
kaalle arvoa muun muassa auttamalla ja ratkomalla ongelmia. (Digimark-
kinointi, n.d.)

Sisaltomarkkinointi on vastaus siihen, etta nykyaan ihmisten huomiota ei
voi pelkastddan ostaa hankkimalla mainostilaa. Enaa ei voida vain ostaa
huomiota, brandien taytyy nyt 16ytaa keino olla kiinnostava ja lasna asiak-
kaiden elamassa tarvittaessa paivittdin. Johtoajatus sisaltdmarkkinoinnissa
on kuitenkin se, etta sisallot vastaavat ensisijaisesti asiakkaan tarpeisiin ei-
vatka yrityksen. (Rummukainen, ym., 2019, s. 46, 69) Hyva sisaltomarkki-
nointi ei pelkastdan kerro, kuinka yritys tekee jotakin vaan antaa siihen
tyokaluja ja kasvot tekijoilleen. Sisdltomarkkinointi on ennen kaikkea jat-
kuvaa kohderyhman palvelua: ongelmanratkaisua, asiakastilanteen ja os-
tovaiheen ymmarrysta ja sen markkinointia. Luotettava ja vaikuttava si-
saltd on yha enenevissa maarin viestintaa, jolla on kasvot. Asiakas on jat-
kossa aidosti toiminnan keskidssa ja markkinoinnissa siirrytaan asiakasko-
kemuksen johtamiseen pelkdn mainosviestien ristitulen sijasta. (Kurvinen,
ym., 2018, s. 109)

Sisaltomarkkinointia tarvitaan asiakkaiden tavoittamiseen uudessa digi-
taalisessa viestintdymparistdssa. Siind on kyse asiakkaiden tavoittamisesta
heille sopivassa kanavassa heitd kiinnostavalla tavalla. (Rummukainen,
ym., 2019, s.46-48) Parhaillaan sisdltdmarkkinointi on lisdarvon



tuottamista asiakkaalle ennen kuin asiakas ostaa mitdan. (Rummukainen,
ym., 2019, 5.188)

Sisdltomarkkinoinnin perustana on tarkeimpien kohderyhmien ja kohde-
ryhmien edustajista rakennetut persoonat, heidan ostopolkunsa mallinta-
minen seka juuri oikeanlaisten sisdltoteemojen ja karkien kuvaaminen ku-
hunkin ostopolun vaiheeseen. (Keronen, ym., 2017, s. 31)

2.2.1 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia on dokumentoitu suunnitelma siita, mita yritys tavoittelee
sisalléillaan, kenelle yritys haluaa sisdltojaan tehda ja, miten yritys tulee
sisaltomarkkinointinsa kaytanndssa toteuttamaan. (Rummukainen, ym.,
2019, s. 264) Sisaltostrategia kokoaa yhteen tarkoituksen ja arvomaailman,
ndkymisen kohderyhmille, niihin vaikuttamisen, tavoitteellisen tekemisen
ja sen mittaamisen seka jatkuvan kehittdmisen. Sisaltostrategian tarkoitus
on auttaa yritysta tekemaan tehokkaasti asetettuihin tavoitteisiin tahtaa-
vaa, kohderyhmaan vaikuttavaa sisaltéd. Hyva sisaltésuunnitelma ohjaa
paivittaista tekemistd ja antaa evaita tulosten seurantaan. (Kurvinen, ym.,
2018, s.65, s. 81-82) Sisaltostrategiassa tulee kdantaa nakokulma siihen,
mita asiakas saa. (Keronen, ym., 2017, s. 39)

Sisaltostrategia on liiketoimintastrategiasta ja asiakasymmarryksesta kasin
johdettu nakemys siita, miten sisalloilla toteutetaan strategisia tavoitteita
ja millaisilla toiminnoilla tavoitetta kohti mennaan. Sisaltostrategia ottaa
kantaa seuraaviin asioihin:
e miten markkinointi ja viestinta toteuttavat strategisia tavoitteita
e keiden tavoittaminen, sitouttaminen ja palveleminen on organisaa-
tion menestyksen kannalta kaikkein keskeisinta
e mitkd ovat tdrkeimpien asiakasryhmien keskeisimmat motiivit
hankkia organisaation tuotteita ja palveluita
e miten motiivipohjaisetsegmentit ja ostajapersoonat luodaan seka,
miten ja minkalaiset sisaltopolut naille ryhmille suunnataan, jotta
niissé huomioidaan motiiveihin osuva argumentaatio ostoproses-
sinvaiheen mukaan
e milld toimin asetettuihin tavoitteisiin paastaan ja, miten onnistu-
mista mitataan. (Keronen, ym., 2017, s. 25)

Onnistuminen sisdltomarkkinoinnissa edellyttda sisaltostrategian luo-
mista, noudattamista ja sen jatkuvaa kehittamista. Taydellinen sisaltostra-
tegia koostuu kuudesta osa-alueesta:

1. tavoitteet ja mittarit

2. asiakaspersoonat ja ostopolut

3. ydintarina ja sisaltotyypit

4. raportti- ja analyysimallit

5. kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli



6. toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit.

Strategia on alati muuttuva, mutta siitd on helppo paivittaa yksittaisia osa-
alueita ilman koko strategian péivittamista. (Rummukainen, ym., 2019,
s.71) Tarkeinta on l0ytaa kohderyhmien todelliset motiivit: halut, tarpeet,
huolet ja ongelmat. (Kurvinen, ym., 2018, s.65)

2.2.2 Ostajapersoonat

Yrityksen toiminnansuunnittelu alkaa asiakkaasta. Kuka on asiakas? Ilman-
asiakastuntemusta ei tiedetd, mitkd ovat hanen ongelmansa, tarpeensa tai
haasteensa. Ongelman kytkeminen asiakkaaseen avaa mahdollisuuden oi-
keanlaiseen asiakasta puhuttelevaan sisaltéon. Asiakkaan ajattelumaail-
man ymmartaminen on avain osuvaan sisadlldntuotantoon. (Kananen, J.,
2018, s. 26)

Ostajapersoonan avulla ymmarretaan paremmin kohderyhman arkea, on-
gelmia ja toiminnan tavoitteita ja ndin olleen osataan sovittaa viesti halu-
tulle ryhmalle sopivaksi. Tarkein viesti on, kuinka yritys erottautuu markki-
nassa ja, mika on kilpailuetu. (Kurvinen, ym., 2018, s.73-76) Ostajapersoo-
nan avulla markkinointi, viesti ja myyntiargumentti voidaan kohdentaa
juuri oikein. Ostajapersoona mahdollistavat muun muassa oikeanlaisen si-
sallontuottamisen ja mainonnan kohdentamisen. (Suojanen, n.d.) Hyvin
maaritetyilla ostajapersoonilla ja ostopoluilla saadaan aivan uudenlaista
selkeytta ja tehokkuutta tuloksekkaaseen markkinointiviestintdan. (Rum-
mukainen, ym., 2019, s. 89)

Jotta digitaalinen markkinointi tuottaisi tulosta on tarkedaa ymmartaa, mil-
laisia asiakkaita yritykselld on, miten ja missa kanavissa he viettavat ver-
kossa aikaansa. Asiakaspersoonien avulla voidaan paremmin miettid, mita
asiakkaan ajatuksissa liikkuu ja minkalaisiin kysymyksiin han haluaisi vas-
tauksia ostopolun eri vaiheissa. (Rummukainen, ym., 2019, s. 89) Ika ja
muut demografiset tekijat yha harvemmin kertovat ihmisten ostokayttay-
tymisesta tai mieltymyksistda. Kohderyhmamaarityksessa elamantilanne,
harrastukset ja asenteet kertovat huomattavasti enemman. (Kurvinen,
ym., 2018, s.73)

Taulukko 2. Ostajapersoona (Kurvinen, ym., 2018 s. 73)

relevantit demografiset tekijat, aseman ja koulutustaustan
sisdiset ja ulkoiset motivaatiotekijat

vaikuttimet ja tilivelvollisuudet



haasteet ja ongelmat

mieltd vaivaavat kysymykset

tietamyksen tason ja kiinnostuksen kohteet
kaytetyt tietolahteet ja kanavat
arvostukset, mistda muodostuu lisdarvoa.

Asiakastiedon avulla luodaan kuvitteellinen persoona tai persoonia, jotka
vastaavat hyvin samaa kuin perinteiset markkinoinnin profiilit tai asiakas-
segmentit. Ajatuksena on se, ettad asiakaspersoona edustaa ryhmas, jonka
jasenet kayttaytyvat samalla tavalla ostopaatosta tehdessdan. Persoonan-
kuvaukseen valitaan ostoprosessin kannalta oleelliset tekijat. Asiakasper-
soonat auttavat sisallénsuunnittelussa ymmartamaan paremmin erilaisten
asiakasryhmien toimintaa. Tama mahdollistaa viestinnan muotoilun niin,
ettd se vastaa asiakasryhman odotuksia mahdollisimman hyvin. Asiakas-
persoona on aikaan ja hetkeen sidottu kuvaus asiakkaasta, mika ei aina
riitd ymmartamaan syvallisesti itse ostoprosessia. Ostoprosessi on pro-
sessi, jossa asiakaspersoona liukuu vaiheesta toiseen tarpeineen ja haas-
teineen kohti ostopaatosta. (Kananen, 2018, s. 28-33) Ostoprosessin suun-
nittelua sisallontuotannon nakdkulmasta kdaydaan tarkemmin lapi seuraa-
vassa kappaleessa.

2.2.3 Sisallontuotannon malli

Asiakkaan ostoprosessi voidaan vaiheistaa ongelmanratkaisun avulla. Vai-
heistetun kuvauksen avulla voidaan persoonalle luoda ostoputki, jonka eri
vaiheisiin luodaan sisdltoja, joita prospekti tarvitsee. Oikeanlaisella viestin-
nalla ja sisalloilla kuluttaja saadaan siirtymaan vaihe vaiheelta kohti osto-
paatosta. Oikeanlaisen sisallontuottaminen edellyttdaa kuluttajan tarpei-
den, haasteiden ja ongelmien tunnistamisen. Kuluttajan todellisten ongel-
mien madrittelyn onnistuminen suhteessa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin
tai palveluihin on liiketoiminnan kannalta tarkeda. Ongelman maaritys on
tehtava perusteellisesti, silla naista tekijoista 16ytyvat ne ydinkohdat, joihin
viestindssa vedotaan. (Kananen, 2018, s. 36)

REAN-mallin nimi on kirjainlyhenne sanoista Reach, Engage, Activate ja
Nurture. REAN-malli on todella hyva tapa hahmottaa erilaisten asiakkaiden
erilaisia tarpeita erivaiheissa osta- tai asiointipolkua. Mallin avulla 16ytyy
vastauksia kysymykseen, millaisia sisaltoja olisi tarkeaa tuottaa. Erittdin
hyva puoli mallissa on se, etta se pakottaa miettimaan tarvittavia sisaltoja
monipuolisesti. (Rummukainen, ym., 2019, s.180, 184) Tama sisallontuo-
tannon malli on vahvasti asiakaslahtoinen ja siita syyta tama on kdytossa
myo6s opinndytetyontoiminnallisessa osuudessa mukailtuna.



Kuva 1. REAN-mallikaavio mukailtuna (Rummukainen, ym., 2019, s. 182)

Reach= Ensimmainen vaihe, jolloin asiakas ei valttamatta tieda yrityksen
olemassaolosta. Tavoitteen on kehittaa yrityksen tunnettuutta puhuttele-
malla mahdollisimman suurta osaa potentiaalisesta markkinasta.

Engage= Vaihe, jossa tavoitteena on tuoda asiakkaille ilmi, miksi yritys on
paras vaihtoehto.

Active= Vaihe, jossa asiakas on jo valmis ostamaan tuotteen tai palvelun.
Yrityksen tehtdvana on varmistaa, ettd ostopaatos tai yhteydenotto toteu-
tuu.

Nurture= Vaiheessa asiakas jo tuntee yrityksen ja asioi yrityksen kanssa.
Yrityksen tehtavana on pitaa huoli, etta he jatkaisivat yrityksen tarjoaman
kayttoa nyt ja myos jatkossa seka suosittelisivat yritysta lahipiirilleen. Ta-
man vaiheen toimenpiteet auttavat yritystd kasvamaan ja syventdmaan
asiakkuuksiaan seka saamaan arvokasta suosittelua.

Asiakasymmarrys ja sita kautta muodostuvat arvolupaukset ovat sisalto-
strategian kaikkein keskeisimmat osat. Strategiaa varten tulee selvittas,
mita asiakkaat ajattelevat, pelkdavat, tavoittelevat ja, mika heita tuotteen
tai palvelun tarjoamien hyoétyjen nakokulmasta kiinnostaa ja motivoi eni-
ten. Haastavaa on, etta yrityksen, palvelun tai tuotteen arvo asiakkaalle
vaihtelee asiakkuuden eri vaiheissa. Asiakkuutta voidaan ajatella kolmen
asiakkaan kokemuksellisen vaiheen kautta. Varhaisen ostamisen vaihe, os-
tamisen hetki ja asiakkuuden tai tuotteen kayton aika. Asiakkuuden vai-
heet ovat sisaltdstrategian ja sisaltémarkkinoinnin tuloksellisen tekemisen
perusta. Jotta voidaan selvittdaa, mista asioista asiakas on kiinnostunut asi-
akkuuden eri vaiheissa ja millaista tietoa, inspiraatiota tai vakuutusta han
kulloinkin tarvitsee. (Keronen, ym., 2017, s. 38)
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Motiivipohjaisessa segmentoinnissa perehdytaan asiakkaan tiedontarpei-
siin ja tavoitteisiin sekd hanta motivoiviin asioihin suhteessa siihen arvoon
tai maailmankuvaan, jota yritys tarjoaa. Tata pohjalta asiakkaista luodaan
ostajapersoonia. Yksinkertaistettu esimerkki motiivipohjaisesta segmen-
toinnista on: yhta asiakasta motivoi kustannussaasto, toista arjen helpot-
tuminen ja kolmatta pienempi hiilijalanjalki. Nama eri motiivein varustetut
asiakkaat voivat ostaa samaa tuotetta tai palvelua, mutta he ovat erityi-
sesti varhaisen ostamisen vaiheessa kiinnostuneet aivan asioista ja he tart-
tuvat erilaisiin sisaltéihin. He voivat olla saman ikaisid, asua samassa pai-
kassa, toimia samanlaisissa tehtavissa, ostaa jo tiettya yrityksen palvelua —
tai sitten olla aivan eri ikdisia, asua aivan eri puolilla maailmaa, toimia aivan
erilaisissa tehtavissa ja olla yritykselle aivan tuntemattomia. Heita yhdista-
vat samanlaiset motiivit, jotka maaritellaan tietynlaiseen tavoitetilaan koh-
distuvaksi toistuvaksi, usein alitajuiseksi kiinnostukseksi tiettyja asioita
kohtaan. Motiivit virittavat ja ohjaavat ihmisen kayttaytymista tiettyyn
suuntaan. Motiivit ovat pitkalti tiedostamattomia, jolloin niiden tulkitse-
minen ja tarkasteleminen on haastavaa. (Keronen, ym., 2017, s. 62)

Mita tavoittelemme?

Sisaltostartegia

Kenelle puhumme?

Mita tarvitsemme?

Sisaltomarkkinoinnin

malli W ]
Mihin keskitymme?

Sisaltojen roolit?
Julkaisutahti?
Sisaltésuunnitelma

Miten julkaisemme?

Missa julkaisemme?

SISALLOT

Milloin julkaisemme?

Kuva 2. Sisdlléntuotannon suunnittelu (Rummukainen, ym., 2019, s.
155)

Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median strategian maarittely alkaa koh-
deryhmasta (kuka), jolle tuote tai palvelu on tarkoitettu. Kohderyhma
maaritelldaan asiakkaan tai asiakkaiden persoonien avulla. llman kohderyh-
man tunnistamista yrityksen toiminta on kuin valotta ajamista pimeassa.
Yrityksen tuotteilla ja palveluilla on jokin tarkoitus, eli ne pyrkivat ratkaise-
maan asiakaan ongelman. Ongelman takana on usein tarve, jonka
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maarittely on haastavampaa kuin ongelman maarittely. Kohderyhman li-
saksi pitdd maaritella viesti (mitd) ja sen sisaltd. Mika on viestinndn muoto
ja, mita se sisaltaa? Viestinta toteutetaan median tai kanavan kautta (mi-
ten/misséd). Sosiaalisessa mediassa kanavat tarkoittavat alustoja, esimer-
kiksi Instagramia. (Kananen, 2018, s. 49)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetin palveluita ja sovelluksia,
joissa yhdistyy kayttdjien valinen kommunikaatio ja oma sisallontuotanto.
Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinnastd muun muassa
siind, etta kayttajat eivat ole vain vastaanottajia, vaan voivat myos tehda
asioita: kommentoida, tutustua toisiin ja jakaa sisaltdja. Toiminta tuottaa
lisdd sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta. Sosiaalisen median
tunnuspiirteita ovat helppokayttoisyys ja nopea omaksuttavuus, maksut-
tomuus ja mahdollisuus kollektiiviseen muotoon. Sosiaalinen media on
vuorovaikutteinen median muoto. (Jyu, n.d.)

Sosiaalisen median vaikutus yrityksen liiketoimintaan on kasvanut viimeis-
ten vuosien aikana todella paljon ja nykypdivana yritys ilman toimivaa vies-
tintad ja nakyvyytta sosiaalisessa mediassa on yritys, jonka palvelu tai
tuote jaa usein heikommaksi kilpailijoihinsa ndhden. Kuluttajat etsivat ak-
tiivisesti tietoa palvelusta tai tuotteesta sosiaalisesta mediasta ja muiden
asiakkaiden suosituksista.

Kuluttajat viettavat keskimaarin 136 minuuttia pdivastaan sosiaalisen me-
dian alustoilla. Sosiaalinen media on yksi parhaista digikanavista brandin
rakentamiseen, koska se mahdollistaa aidon dialogin synnyn yrityksen ja
asiakkaiden valille reaaliajassa. (Digimarkkinointi, n.d.)

3.1 Sosiaalinen media mainonnan valineena

Sosiaalisen median kulutukseen aktivoiva vaikutus on tosiasia. (Komulai-
nen, 2018, s. 227) Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden saavuttaa na-
kyvyytta luonnollisen sisallon, eli orgaanisen sekd maksetun mainonnan
avulla. Sosiaalinen media antaa todella laajoja mahdollisuuksia mainoksien
kohdentamiseen. Luontaista nakyvyyttd saa usein parhaiten aktiivisella
lasndololla sekd jakamalla yrityksen brandiin sopivaa sisaltoa. (Kataja,
2016) Sosiaalisessa mediassa kuluttajat voidaan tehokkaasti tavoittaa jo-
kaisessa ostopolun vaiheessa. Sosiaalisessa mediassa brandille altistutaan,
niiden kanssa kommunikoidaan ja niihin sitoudutaan — niin orgaanisten
postauksien kuin maksetun mainonnan kautta. (Digimarkkinointi, n.d.)

Kolme neljasta verkkoasiakkaasta kayttda sosiaalista mediaa. Verkossa asi-
oivista 43 prosenttia 10ysi uusia tuotteita asioidessaan sosiaalisessa medi-
assa. Suosituksien merkitys on suuri, suositukset kasvattavat myyntia kes-
kimaarin 18 prosenttia. Kuluttajista 80 prosenttia ostaa tuotteita ystdvien
esittdmien suosituksien perusteella. Kun ihmiset saadaan sosiaalisessa me-
diassa sitoutumaan he kokeilevat tuotetta tai palvelua kuusi kertaa muita
todennakoisemmin. Sitoutuneet asiakkaat reagoivat brandin tarjouksiin
seitsemdn kertaa todenndkoisemmin kuin muut asiakkaat. (Komulainen,
2018, s. 222)
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Sosiaalinen media on tarkea osa yrityksien markkinointistrategioita, eika
ilman monikanavaisuutta parjaa. Kuluttajista 74 prosenttia tekee ostopas-
toksia sosiaalisen median tarjoaman tiedon perusteella. Erityisen tarkeaa
lasndolo sosiaalisessa mediassa on yrityksille, jotka myyvat kuluttaja-asiak-
kaille. (Komulainen, 2018, s. 227) Sosiaalisen median mainonnan pitaisi
aina palvella yrityksen myynnillisia tavoitteita. (Pyyhtia, Roponen & Fros-
terus, Mertanen, Vastamaki, Syvaniemi & Markkula, Gummerus, & Tyo-
ryhma, Rasdnen, 2017, s. 181)

Yrityksen uskottavuutta vahvistavat lasndolo sosiaalisessa mediassa ja ak-
tiivinen sisallén tuottaminen. Saanndlliset somepostaukset, joissa nayte-
tadn, miten tuotteita kaytetdan ja millaista arvoa ne asiakkaalle luovat
edistavat vierailijoiden siirtymista tuotteiden seuraajiksi ja lopulta asiak-
kaiksi.

Jotta voidaan saada selville sosiaalisen median liiketoiminnallinen hyoty,
tulee sita voida mitata. Nykyaikaiset digitaalisen markkinoinnin keinot
mahdollistavat mainonnan raataldéimisen jokaiselle yksittaiselle asiakkaalle
sopivaksi ennenndkemattomalla skaalattavuudella. Tdman vuoksi suunni-
teltaessa sosiaalisen mainonnan tavoitteita ja ndiden saavuttamisesta ker-
tovia mittareita on olennaista huomioida suunnittelussa loppuasiakkaan
elinkaari. Sosiaalisen median muista medialajeista selkeasti erottuva tekija
on kanavien mahdollistama valiton ja usein miten julkinen vuorovaikutus
mainostajan ja sidosryhmien valilla. (Pyyhtia, ym., 2017, s. 181-185)

Sosiaalisen median maksetun mainonnan tunnusluvut voidaan jakaa kah-
teen kategoriaan: mainonnan tunnuslukuihin ja myynnillisiin tunnuslukui-
hin. Mainonnan tunnusluvut viittaavat tunnuslukuihin, jotka perustuvat
suoraan median sisdlla tapahtuneisiin toimintoihin, myynnilliset tunnuslu-
vut taas viittaavat mainonnalla saataviin aitoihin liiketoiminnallisiin tulok-
siin, joiden selville saaminen vaatii seurannan ulottamista sosiaalisen me-
dian ulkopuolelle. Talldin kyseeseen tulee yksinkertaisimmillaan verkko-
kaupan kiitossivun seuraaminen ja kehittyneimmillddn somemainonnan
kautta kivijalassa tapahtuneen myynnin seuranta. Myynnilliset tunnuslu-
vut ovat aina liiketoiminnallisesti merkityksellisempia kuin mainonnan tun-
nusluvut. Yksittdisia kampanjavaiheita ei toki aina voi mitata pelkastaan
myynnillisilla mittareilla -brandin rakennusvaiheessa voidaan harvemmin
tavoitella suoraa myyntia, vaan keskeista on sada potentiaalinen asiakas
kiinni ja palvella hanta ostopolun vaiheeseen sopivalla tavalla. (Pyyhtia,
ym., 2017, s. 190-191)

3.2 Visuaalisuus markkinoinnissa ja mainonnassa

Visuaalisuus on keino vahvistaa brandista syntyvaa mielikuvaa. Asiat, joi-
hin liittyy tunne, muistetaan. Visuaalisuudella voidaan herattda nopeasti
tunteita ja ohjata, minkalaisena vastaanottaja kokee viestin, tuotteen ja
yrityksen. Visuaalisuudella on yleensa suurempi merkitys asiakassuhteen



14

alkuvaiheessa ja toimialoilla, joissa tuotteet ovat keskendaan samankaltai-
sia. (Pohjola, J., 2019, s. 17-18)

Visuaalinen ilme on yrityksen tai tuotteen identiteetin nakyva osa; Kaikki
se, mika yrityksesta tai tuotteesta on silmin havaittavaa. Brandin tai halu-
tun mielikuvan rakentamisen nakdkulmasta visuaalinen ilme tarkoittaa vi-
suaalisia keinoja, joilla pyritdadn luomaan kilpailijoista erottuvaa ja tavoit-
teiden mukaista mielikuvaa luovaa visuaalisuutta. Visualinen ilme on siis
yhtad kuin haluttua mielikuvaa valittavat visuaaliset elementit. (Pohjola,
2019, s. 15)

Tuotteisiin tai palveluihin liittyva visuaalisuus on kayttajalle ja vastaanot-
tajalle olennainen tekija tiedon vastaanottamisen, ymmartamisen ja kay-
ton kannalta. Visuaalisuus on merkittava kokemusmaailman luoja, viihdyt-
taja, elamysten tuottaja ja myos identiteetin ja maailmankuvan rakentaja.
Visuaalinen havainto on usein edelleen ensimmainen havainto tuotteesta
tai palvelusta. Sen luonne ja kyky vastata asiakkaan odotuksiin ratkaisee,
perehtyyko asiakas brandiin lisda. (Pohjola, 2019, s. 44)

40 prosenttia kuluttajista reagoi visuaalisessa muodossa olevaan infor-
maatioon paremmin kuin tekstiin. (Pohjola, 2019, s. 43) Kuluttajista 93 pro-
senttia pitda verkkosivujen visuaalista ulkoasua ratkaisevana tekijana paat-
tdessdan, tekevatko he ostoksen vai eivat. Myos varimaailma on tutkitusti
tuotevalintaan vaikuttava tekija. Kayttajista 42 prosenttia perustaa mieli-
piteensa verkkosivuista yksinomaan niiden visuaaliseen ilmeeseen ja toi-
mivuuteen. Yli puolet Iahtee sivuilta eivatka palaa takasin, jos he eivat pida
verkkosivujen yleisesta ilmeesta. (Komulainen, 2018, s. 218) Visuaalisuu-
della on siis entistd korostuneempi merkitys paatoksenteossa. Visuaalisen
ilmeen pitda nostaa brandi esiin ja toimia luottamusta herattavana teki-
jana niissd vaiheissa ostoprosessia, joissa aiemmin myyjan tai asiakaspal-
veluhenkilon vaikutus oli merkittava. (Pohjola, 2019, s. 44)

Visuaalisten kanavien rdjahdysmadinen kasvu ja eri tutkimukset seka tren-
diennusteet alleviivaavat visuaalisuuden korostamisesta sisaltomarkki-
noinnissa. Mikali yritys ei uskalla maarittaa omaa visuaalista identiteettia,
ei valttamatta onnistu pysdyttamaan ihmisia sisallon aarelle ja heratta-
maan tunteita. (Kokko, n.d.) Visuaalisuuden tarkein tehtdvad on herattaa
tunteita. Kun herdatamme ihmisten tunteet, saamme heidat sitoutumaan
yritykseen ja tuotteeseen.

Sosiaalisen median tarjoamat digitaaliset kanavat asettavat uusia rajoituk-
sia viestille ja sen erottumiselle. Esimerkiksi sosiaalisen median palveluissa
brandin omalle viestille on varattu vakioitu tila palvelun kayttoliittyman vi-
suaalisuuden sisalla ja muiden brandien viestinnan rinnalla. Tilanne on vas-
taava kuin printtimedian puolella pikkuilmoitukselle varattu lehden sivu,
mutta digitaalisen kanavan visuaalisuudella on vield suurempi rooli kuin
sanomalehden sivun vakioelementeilla. Yrityksen viestin muotoilua rajaa-
vat tassa tapauksessa tunnukselle varattu tila seka tekstin vakiomuotoilut.
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Mobiililaitteen ruudulla selataan loputonta ja pysahtymatonta viestien jo-
noa, jossa erottuminen on haasteellista. (Pohjola, 2019, s. 35)

3.3 Visuaalisen ilmeen suunnittelu

"lhminen ndkee aina ennen kuin lukee.” (Pohjola, 2019, s. 165) Viestien
visuaalisuuden muotoilussa tarkeimpia tehtdvid on saada vastaanottaja
viipymaan viestin ja tuotteen darella. Vastaanottaja taytyy visuaalisella rat-
kaisulla saada lukemisen alkuun, koska ihminen aina ensin nakee viestin
visuaalisen hahmon, vasta sitten han alkaa lukea tekstia. Viestin huomion-
arvoa, luettavuutta ja elamyksellisyyttd parantamalla voidaan siis lisata
viestinnan tehokkuutta. Visuaalisuuden suunnittelussa viestin nopea valit-
tdminen ja mielikuvan seka tunnelman luominen painottuvat eri tilanteissa
eri tavoilla. Lukutottumukset nayttdvat yleisesti muuttuvan lyhyempia
tekstisisaltoja suosiviksi. Informaation entistd nopeamman omaksumisen
varmistamiseksi pyritdankin kehittdmaan entista tehokkaampia tapoja vi-
sualisoida viesteja. Visuaalisuuden merkitys eri markkinoilla vaihtelee. Esi-
merkiksi visuaalisuuden merkitys pyrittdessa vaikuttamaan nopeaan paa-
toksentekoon korostuu kuluttajatuotteissa ja kuluttajapalveluissa. (Poh-
jola, 2019, s. 53-54)

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa on hyva miettid seuraavia asioita:

e miten brandin viestin hahmo erottuu eri kanavissa

e kuinka katsoja saadaan lukemaan ja, kuinka pysyvat sommittelupe-
riaatteet tukevat sita

e miten visuaalisuus tukee viestien kiinnostavuutta ja sisallén drama-
tisointia brandille ominaisella tavalla.

Muotoilun ja visuaalisen suunnittelun tehtdavana on luoda eritasoisia tuot-
teiden kayttamiseen liittyvia ja kilpailukykya lisddvia arvoja. Visuaalinen
ilme ja markkinointiviestintd voivat joskus jopa olla tuotteiden ainoa na-
kyva osa. Visuaalisuus ja muotoilu muuttavat dataa informaatioksi seka
ideoita kaytettaviksi ja ymmarrettaviksi tuotteiksi. Visuaalisuuden lisdarvo
voi liittya tuotteen tai sen valittaman informaation helppokayttdisyyteen,
tai se voi tukea kayttdajan omaa persoonallisuutta ja itseilmaisua. (Pohjola,
2019, s. 50)

Digitaalisen viestinnan pitdisi olla visuaalisen ilmeen suunnittelun [ahto-
kohta. Digitaalisen viestinnan kehityskulku vaikuttaa brandin visuaalisen il-
meen suunnitteluun monin tavoin. Muun muassa brandin tyyli ja kayttay-
tyminen seka erilaistuminen tulee aidosti sisdistaa, jotta voidaan luoda
ajankohtainen suunnitelma visuaalisesta ilmeesta. (Pohjola, 2019, s. 34)

Visuaalisuus liittyy usein tuotteen emotionaalisiin hyotyihin, tuotteen tuo-
tantoprosessiin, kaytettavyyteen, kilpailukykyyn, laatuun ja hinnoitteluun.
Brandilla on suuri merkitys tuotteen hinnoittelumahdollisuuksiin. Visuaali-
suus on merkittava osa tuotetta. (Pohjola, 2019, s. 50)
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Visuaalisuudella on seuraavia mitattavia tehtavia:

Huomioarvo: Kuinka hyvin viesti erottuu muusta ymparistosta ja ymparis-
ton muista viesteista? Huomioarvo on viestinnan mahdollisuuden ja muis-
tijdljen jattamisen edellytys. Sitd mitataan esimerkiksi painetuissa medi-
oissa.

Kiinnostavuus: Herattdaako viesti sekunnin murto-osissa sellaisen kiinnos-
tuksen, etta katse pysahtyy ja viipyy viestissa sen verran, ettd lukeminen
ehtii alkaa? Tata mitataan esimerkiksi verkkosivuilla vietetylla ajalla ja tut-
kimalla sitd, mihin sivulta poistutaan.

Tunnistettavuus: Liittyyko viesti tunnistettavasti tuotteeseen ja vahvis-
taako se brandia? Onko se erottuva ja muistettava — vahvistaako se bran-
dista jadavaa muistijalkea? Viesti voi joskus palvella koko markkinointia ja
auttaa myos kilpailevia brandeja.

Vaikuttavuus: Saako viesti aikaan toivotun reaktion? Muuttaako se mieli-
kuvaa tai kayttaytymista? Vaikuttaako viesti positiivisesti brandin mieliku-
van kehittymiseen?

Sitoutuminen: Herattaako viesti tunteita ja vahvistaako se tunnesidetta
brandiin?
(Pohjola, 2019, s. 54-55)

Visuaalisen ilmeen suunnittelu perustuu keskeisesti tavoiteltavaan mieli-
kuvaan. Visuaalisen ilmeen pitaa valittaa tavoiteltavaa mielikuvaa ja tavoi-
teprofiilia. (Pohjola, 2019, s. 80) Visuaalisen suunnittelun vaikutusta voi-
daan arvioida huomioarvioiden ja aikaansaadun vaikutuksen mukaan. Sel-
laisissa medioissa muun muassa sosiaalinen media, joissa on paljon vaih-
toehtoista nahtdvaa, viestit erottuvat ymparistostaan ensisijaisesti visuaa-
lisin keinoin. Jos toimitaan kilpailuilla kuluttajamarkkinoilla ja naytaan pal-
jon ruuhkaisissa massamedioissa, visuaalisen ilmeen keskeinen rooli on pa-
rantaa huomioarvoa —saada katsoja pysahtymaan viestin aarelle ja jattaa
erottuva muistijalki myos niille katsojille, joiden silmissa viesti vain vilahtaa
sekunnin murto-osan. (Pohjola, 2019, s.201)

3.4 Instagram

Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus. (Instagram,
n.d.) Palvelu on neljanneksi suosituin sosiaalisen median kanavan ja sen
kayttajamaara lisaantyy koko ajan. Visuaalisena alustana se soveltuu hyvin
sellaisen liiketoiminnan kuvailuun, joka perustuu esteettisyyteen, nautti-
miseen ja opastamiseen. (Komulainen, 2018, s. 258) Instagram on yrityk-
selle kuin kaupan nayteikkuna, jossa voi esitelld tuotteita ja palveluita vi-
suaalisesti. Instagram sopii erityisesti yrityksille, jotka haluavat esitella
tuotteita ja palveluitaan kuvien kautta. (Komulainen, 2018, s. 201, 235)
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Instagram toimii hyvin, kun halutaan asiakkaiden sitoutumista ja heidan
suosituksiaan. (Komulainen, 2018, s. 259)

Taulukko 3. Mukailtu infotaulukko, Markkinointiakatemia, n.d.)

Instagramissa on talld hetkelld maailmanlaajuisesti yli miljardi kayttdjaa
Suomessa aktiivisia kayttdjia yli 1,6 miljoonaa

yli 25 miljoonaa yritysprofiilia ympari maailman

60 % ihmisista kertoo 16ytavdnsa tuotteita Instagramissa

yli 200 miljoonaa ihmista vierailee ainakin yhden yritysprofiilin Instagram-
tililla paivittain

Instagramissa jaetaan joka paiva yli 70 miljoonaa kuvaa
1/3 eniten katsotuista tarinoista on yrityksilta
Instagramissa kayttdjista 55 % on nuoria 18-29 -vuotiaita
28 % kayttajista on 30-49 vuotiaita.

Instagram kasvaa ja kehittyy jatkuvasti hurjaa vauhtia. Samoin myos In-
stagram-mainonta. 60 prosenttia aikuista kayttaa Instagramia. Yli 50 pro-
senttia Instagramin kayttajistd seuraa jotakin yritysprofiilia ja heista 60
prosenttia kertoo oppineensa tuotteesta tai palvelusta alustan kautta. In-
stagram on talla hetkelld nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta.
(Suomen digimarkkinointi, n.d.)

3.4.1 Visuaalisuus Instagramissa ja sen vaikutus seuraajien maaraan

Instagramissa visuaalisuus korostuu selkedsti muita kanavia enemman.
Kaikista parhaiten kuluttajan huomion saa laadukkailla kuvilla ja videoilla.
Tutkitusti vaaleat ja hukan kylmansavyiset kuvat ja videot saavat enemman
huomiota ja tykkayksia. Erityisesti yritystililla visuaalisuuteen tulee kiinnit-
tad huomiota ja pitda kuvien ja videoiden vililld selked punainen lanka,
jotta julkaisut ovat yhtenaisia ja selkeasti yritykselle tunnusomaisia.
(Kuvaja, n.d.)

Kuvien ei tarvitse olla kalliisti tehtyja, mutta niiden tulee olla oivaltavia.
(Kokko, 2017) Visuaalinen sisdlto keraa jakoja 40 kertaa enemman kuin
muu sisalté. (Komulainen, 2018, s.259) Mainostamiseen Instagramissa
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kannattaa todella panostaa silla kayttajien mukaan kolmanneksi suurin syy
kdyttda Instagramia on brandien ja niiden tarjouksien seuraaminen. (Ko-
mulainen, 2018, s. 264)

Kuvallinen sisdltd saa 94 prosenttia enemman katsojia kuin tekstisisalto
(Maunuksela, n.d.) Instagram-mainonnassa suositaan ihmislaheisia, tun-
teita herattdvia ja visuaalisesti kauniita ja inspiroivia kuvia tai videoita.
Mielikuvien luominen herattaa tarpeita ja saa kayttdjan todennakoisem-
min vierailemaan yrityksen sivustolla. (Markkinointiakatemia, n.d.) Kulut-
tajista 96 prosenttia pitaa videoita hyodyllisind tehdessdan ostopadatoksen
verkossa. Heista 93 prosenttia on sita mieltd, etta ne auttavat myds tuot-
teiden vertailussa ostohetkelld. On havaittu, ettd kuvan vaihtaminen vide-
oon verkkokaupassa lisda myyntid 12 prosenttia ja Kuluttajista 58 prosent-
tia arvio luotettavammaksi sellaisen yrityksen, joka esittda videoita. (Ko-
mulainen, 2018, s. 218-219)

3.4.2 Instagram-mainonta

Instagramissa voidaan mainostaa usealla eri tavalla ja uusia, luovia tapoja
kehitetdan koko ajan yrityksien, kayttdjien ja Instagramin toimesta. (In-
stagram, n.d.) Instagramin maksettu mainonta ei ole pelkastaan yrityksen
brandimielikuvan rakentamista vaan Instagram-mainonnalla on mahdol-
lista tehda tulosta ja kasvattaa myyntia. Instagram toimii erinomaisen hy-
vin brandimarkkinoinnin alustana, silla kayttajat hakevat palvelusta inspi-
raatiota eri tuotteista ja brandeistd. Visuaalinen sisdlto sitouttaa kayttdjia
yritykseen Facebookia tehokkaammin. Instagramissa kdyttdjat ovat Face-
book-kadyttajia aktiivisempia vuorovaikuttamaan yrityksen kanssa. (Mark-
kinointiakatemia, n.d., s.4-5)

Maksettu mainonta Instagramissa vahvistaa sitoutumista ja edistaa naky-
vyyttd uusien asiakkaiden keskuudessa. Instagram-kayttajista 75 prosent-
tia oli vieraillut mainostetuilla verkkosivuilla ndhtyaan Instagram-mainok-
sia. (Komulainen,2018, s. 264) Mikali yrityksen tavoitteena on kasvattaa
myyntiad ja tehda digitaalista asiakashankintaa Instagramissa, pelkka orgaa-
ninen nakyvyys ei riitd vaan lisdksi tulee tehda aktiivisesti myos maksettua
ja kohdennettua mainontaa. (Markkinointiakatemia, n.d., s. 6)

Instagramissa mainokset on helppo kohdentaa oikealle yleisélle ja mainos-
taminen on tdten hyvin kustannustehokasta. Tapoja mainostaa In-
stagramissa on useita, joten riippuen mainonnan tavoitteista, voi kokeilla
erilaisia mainosmuotoja ja katsoa, mika niista toimii yrityksella parhaiten.
Instagram-mainoksessa toimivat erityisen hyvin ytimekas viesti, selkeét
toimintakehotteet ja visuaalinen kuva tai video. Instagram-mainonnan tu-
loksia on helppo mitata, jolloin mainontaa on helppo kehittaa oikeaan
suuntaan. Instagram on vuorovaikutteinen alusta, jossa kayttdjat ovat ak-
tiivisesti vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Markkinointiakatemia n.d.,
s.5)
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Taulukko 4. Mukailtu taulukko, Instagram mainonnan kohdennus, In-
stagram, n.d.)

sijainti maa, maakunta tai kaupunki

demografiatiedot ika, sukupuoli, kieli

kiinnostuksen kohteet kaytetyt sovellukset, klikatut mai-
nokset, seuratut tilit

kayttaytymiset kayttaytyminen sovelluksen kayt-
taytymisen perusteella

mukautetut kohderyhmat jo tiedossa olevat, muun muassa
sahkopostin tai puhelinnumeron
perusteella

samankaltaisuuteen  perustuvat samankaltaisia kuin nykyiset asiak-

kohderyhmat kaat

automaattinen kohdentaminen Instagramin valitsema kohdennus.

Mainonta tulee kohdentaa ndakymaan yrityksen kannalta potentiaalisille
asiakkaille, jotka todennakdisemmin ovat kiinnostuneita yrityksen tuot-
teista tai palveluista. Jotta Instagram-mainonta olisi tuottavaa, mainonnan
tavoitteet tulisi pilkkoa osiin ja tehda mainoskampanjat noudattaen tavoit-
teita.

Yleisempia tavoitteita ovat:

1. Uusasiakashankinta, jolloin tavoitteena on tavoitella asiakkaita, jotka
eivat vield ole kuulleet yrityksestd, mutta ovat todenndkdisesti poten-
tiaalisia asiakkaita. Tata kutsutaan kylmaksi yleisdksi. Kohdentaminen
tapahtuu kylmalle yleis6lle useimmiten demografisten tietojen perus-
teella. Muun muassa idn, asuinpaikan, sukupuolen, kiinnostuksen koh-
teen tai tehtavanimikkeen perusteella.

2. Myynnin lisédminen markkinoinnin avulla. Téll6in tavoitteena on vii-
meistelld ostopaatds mainostamalla yleisélle, jotka jo jollakin tavalla
ovat tietoisia yrityksesta. He ovat muun muassa yleis6d, joka on jo vie-
raillut yrityksen verkkosivuilla tai yrityksen Instagram-profiilissa, rea-
goineet julkaisuun tai ovat sahkopostilistalla.

3. Yhteystietojen kerdaminen.

Instagram on tehokas mainosalusta tehda uusasiakashankintaa. Mainonta
on tehokas keino herattda asiakkaiden mielenkiintoa seka synnyttaa asiak-
kaalle tarve kertomalla yrityksen palveluista ja tuotteista. Mainonta tulisi
aina suunnitella johdattamaan asiakasta ostopolulla. Harva asiakas tekee
ostopaatodsta ensimmaiselld kerralla. Ennen ostopaatosta tarvitaan bran-
dimainontaa, jonka tarkoituksena on tehda asiakkaalle muistijalki yrityk-
sesta. (Markkinointiakatemia, n.d, s. 7-12)



20

3.4.3 Instagram-mainos syOtteessa tai tarinassa

Syotteen vahvuus on monipuolisuus mainonnan esitystavoissa, kun taas
tarinoidenvahvuus on paivittdinen kuluttajien saavutettavuus videoiden
suuren kulutuksen vuoksi. (Instagram, n.d.)

Syotemainokset toimivat parhaiten, kun yritys tavoittelee kayttdjia vierai-
lemaan sivustollaan ja haluaa lisata tuotteiden tunnettuutta ja myyntia.
Naissd mainoksissa yksinkertaisuus on toimivaa. Mainoksesta on hyva
tehda helposti lahestyttdva, jotta se sulautuu kayttdjansa uutisvirtaan.
(Markkinointiakatemia, Instagram-opas, s. 14)

Vaihtoehtoja sy6tteen mainokseen: (Instagram, n.d.)

1. vyksittdiset kuvat, kuvat voivat olla nelio- tai vaakamuodossa

2. videot, joiden kesto voi olla jopa 60 sekuntia nelio- tai vaakamuo-
dossa

3. karusellimainokset, joissa on useampi kuvia tai videoita tai molem-
pia

4. kokoelmamainokset

5. instant Experience, on koko naytén kokemus, jolla voidaan koros-
taa brandia, tuotetta tai palvelua visuaalisesti. Instant Experience
latautuu valittomasti, laajenee koko nadyttdoon ja toimii useiden
muotojen kanssa, mukaan lukien yksittdainen kuva, video, karuselli,
diaesitys ja kokoelma. (Facebook, 2019)

Kolmasosa eniten katsotuista Instagram-tarinoista on peraisin yrityksilta.
(Instagram, n.d.) Instagramin tarinoihin sijoitetut mainokset nakyvat kayt-
tajalle koko naytdn kokoisina mainoksina, ilma hairiétekijoita. Mainokset
nakyvat kayttdjille heidan seuraamiensa tarinoiden valissa. Instagram-tari-
noiden mainoksissa voidaan kayttda seka kuvaa etta videota. Instagram-
tarinoiden mainoksiin on suositeltavaa laittaa toimintakehote, joka ohjaa
mainoksen sisaltdod vastaavalle sivulle. (Markkinointiakatemia, n.d., s. 16)

Instagram-tarinoiden mainoksien etuina on muun muassa joustavuus, no-
peus, luovuus ja omaperdisyys. Tarinassa nakyvan mainoksen etuna on,
ettd se nakyy koko naytolla, jolloin muut hairiotekijat saadaan poissuljet-
tua.

Vaihtoehtoja Instagram-tarinoiden mainoksiin:
1. videot, joiden kesto korkeintaan 15 sekuntia

2. kuvat
3. karuselli mainokset, joissa useampia kuvia tai videoita tai niiden yh-
distelmia.

Oli kyseessda mainos syOtteessd tai tarinassa, mainosta tehdessa tulee
muistaa seuraavia asioita: Mikad on kuvan viesti, kuvassa tulisi kiinnittaa
vain yhteen asiaan huomiota. Saman mainosjoukon kuvissa tulee olla yh-
tenevdinen visuaalinen ilme. Visuaalinen yhtenevadinen ilme on tarkeaa



21

yllapitad niin yritysprofiilissa kuin maksetussa mainoksessakin. Mainok-
seen ei myoskaan tule kirjoittaa liikaa tekstia, jolloin mainosta saatetaan
nayttaa vahemman. (Markkinointiakatemia, n.d., s. 15)
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4 CASE SKINBEAUTY

Skinbeauty on maaliskuussa 2019 perustettu pienyritys. Yrityksen toimia-
lana ovat esteettiset ja medikaaliset ihonhoidot. Toiminta aloitettiin vuo-
den 2019 maaliskuussa aluksi toimimalla sopimusyrityksien hoitoloissa.
Muutos toimintaan tuli syksylla 2019, kun yrittdja osti hoitolatoiminnan
Turun keskustasta ja aloitti siind oman toiminnan marraskuussa 2019. Nyt
yritykselld on oma hoitola, johon keskittda tarjottavat palvelut. Tama hel-
pottaa myoOs palveluiden mainontaa. Yrityksen palvelut ja tuotteet ovat
melko kapealle sektorille suunnattuja, mika toisaalta helpottaa sisaltostra-
tegian suunnittelua, mutta toisaalta luo haasteen pienen asiakaskunnan
[6ytamiseen.

4.1 Suunnitelma

Opinnadytetyon toiminnallisena osuutena on luoda yritykselle selked In-
stagram-suunnitelma ja visuaalinen ilme julkaisuihin ja mainostamiseen
sosiaalisessa mediassa opinndytetydssa kerrotun teorian pohjalta. Yrityk-
selle tehdaan vuosisuunnitelma Instagramin julkaisujen luomiseen, jossa
on maariteltyina yrityksen julkaisujen ja mainoksien visuaalinen ilme seka
sisaltostrategia, jonka luomisen perustana on ollut motiivipohjainen seg-
mentointi, ostajapersoonien luominen, asiakastarpeiden arviointi, yrityk-
sen ydintarinan selkeyttaminen seka yrityksen palveluiden ja tuotteiden
kohdentaminen tarinoiden avulla. Suunnitelman tavoitteena on helpottaa
yrityksen toimimista Instagramissa. Suunnitelmaa voidaan hyédyntaa
myo6s muissa medioissa, taman kaytto ei ole rajoitettu ainoastaan Instagra-
miin. Suunnitelma toimii niin digitaalisissa alustoissa kuin printtimediassa-
kin.

Yrittdja on useimmiten jo luonnostaan yrityksen osaamisen, tuotteiden ja
palveluiden asiantuntija, taho tai ihminen, johon asiakkaat tukeutuvat.
Yrittdjan pitdisi kehittdd omaa tunnettuuttaan ja henkilobrandiaan, koska
sillda on suora vaikutus yrityksen tulokseen. (Kurvinen, ym., 2018, s.185) Ta-
han nojautuen painotamme yrityksen sisdltostrategiassa henkildd, hanen
ammattitaitoaan ja asiantuntijuuttaan. Ndiden avulla voidaan vahvistaa
yrityksen kuvaa luotettavana asiantuntijatahona, jonka palvelu nojaa ensi-
sijaisesti asiakkaan auttamiseen ja neuvontaan.

Yrityksen toiminnansuunnittelu alkaa asiakkaasta. Kuka on asiakas? IIman-
asiakastuntemusta ei tiedeta, mitka ovat hanen ongelmansa, tarpeensa tai
haasteensa. Ongelman kytkeminen asiakkaaseen avaa mahdollisuuden oi-
keanlaiseen asiakasta puhuttelevaan sisaltéon. (Kananen, 2018, s. 26)

Sisdllot ovat keino sitouttaa asiakkaita ja viestia heidan kanssaan ilman
suoraa myyntitarkoitusta. Asiakkaille tarjotaan kiinnostavaa, innostavaa ja
viihdyttavaa sisaltod. Oikeanlainen sisalto lisda asiakkaiden lojaaliutta. Si-
touttavan sisallon edellytyksena on asiakastuntemus eli se, mistd asiakkaat
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pitdvat, mista he ilahtuvat ja vihastuvat. Oikeanlaisen sisallon selvittami-
seen on kaksi keinoa; Kysyminen asiakkailta/tykkaajilta seka toiminnan
analysointi. Ysinkertainen keino on kysya sosiaalisen median vierailijoilta
sitd, mitd he haluavat kuulla. Toinen keino on analysoida sisaltdja ja pos-
tauksia. Millaisia reaktioita erilaiset sisallot ja sisallon muodot ovat saaneet
aikaiseksi. (Kananen, 2018, s. 95) OpinnaytetyOssa kdytetaan sisaltojen ja
postauksien analysointia julkaisujen sisadllon luomisen tukena.

Sitouttavan sisallon muotoja on monia, joista tarkein on aina asiakkaan
odotuksia vastaava sisalto. Sitouttamisen keinot ovat yksil6llisia, silla kei-
nojen vaikuttavuus vaihtelee asiakkaan mukaan. Esimerkiksi pelillistami-
nen saattaa vedota toisiin ja visuaalisuus toisiin. Sitouttamisen keinoja
ovat muun muassa:

osuva sisalto:

- hyodyn tai ongelmanratkaisun tarjoaminen

- ajankohtaisen tai alalle tarkeiden uutisten jakaminen
huomioiminen:

- kommenteista kiittaminen

- kommentteihin vastaaminen

- huomioiminen/ rohkaiseminen

neuvon tai ohjeen pyytaminen

aktivointi:

- kysymysten esittdminen

- valinnan teettaminen

- kilpailujen tai testien jarjestaminen

- toimintapainikkeen (CTA) kdyttaminen

arvon luonti:

- onnistuneiden verkkosivujen linkitys

yleinen attraktiivisuus:

- -relevanttien, visuaalisten elementtien ja kuvien jakaminen
- videoiden kayttaminen

- koukuttavien otsikoiden kaytto.

Sitouttamisen lahtdkohtana on osuva sisalté. Passiivisen yleison aktivoi-
miseksi voidaan kayttdda monia keinoja. Aktivointikeinoilla on tarkoitus
vahvistaa yleison muistia yrityksen olemassaolosta. Aktiivinen huomio tai
toiminta vahvistaa kuluttajan muistia ja sitoutumisastetta. Sosiaalisessa
mediassa seuraajilta voidaan pyytaa erilaisten ongelmien ratkaisuapua. Ky-
seessa on avun ja hyodyn tarjoamisen kadnteisesta toiminnasta. Etujen ja
hyo6tyjen tarjoaminen aktivoi yleis6da. Kommentteihin ja viesteihin vastaa-
minen tai ainakin niihin reagointi ovat tarkeita yhteisén jasenten huomioi-
miskeinoja. Tosiaasiahan on, ettd jokainen pitda siita, ettd hanet huomioi-
daan ja hanen esittamiin asioihin reagoidaan. Yleisolle voidaan esittaa yk-
sinkertaisia kysymyksia, joihin heiddn toivotaan vastaavan. Valintatilan-
teen esittdminen voi myos aktivoida ottamaan kantaa. Aktivointi ja CTA:n
toteuttaminen on oleellista, jotta jarjestelma voi tulkita sivuilla tapahtuvan
toimintaa, tdma taas parantaa nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Kilpailut
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ja testit saavat myds helposti toimintaa aikaiseksi. Visuaalisten element-
tien ja kuvien lisdaminen sisaltoihin ja julkaisuihin lisdd huomattavassa
maarin huomionarvoa ja sitoutumista. (Kananen, 2018, s. 95-97)

Julkaisujen ajoittaminen on tarkeaa, silla valittu viikonpaiva tai kellonaika
vaikuttaa avaamistodennakdisyyteen. Julkaisuja kannattaa tarjota juuri sil-
loin kun vastaanottaja on aktiivisimmillaan kyseessa olevan medianavaa-
misensuhteen. Julkaisujen jatkuvuus ja aktiivinen paivitys vaikuttavat po-
sitiivisesti seuraajiin. Paivittdmattomat ja passiiviset sivut menettavat koko
ajan nakyvyyttaan. Yrityksen ei itse tarvitse tuottaa kaikkea sisaltda ja ku-
via. Sosiaaliselle medialle on tyypillista myds sisaltdjen jakaminen. Muiden
yritysten ja alan toimintaa liittyvien sivujen jakaminen ja niihin viittaami-
nen on aktivoiva julkaisun muoto, jolla jaetaan hyvdaa myos muille ja sa-
malla helpotetaan omaa sisdlléntuotantoa. Jakaminen nostaa jakajan asi-
antuntemusta ja auktoriteettia. (Kananen, 2018, s.97)

Seuraavassa kappaleessa on kerrottuna tarkemmin toimenpiteet yrityksen
toiminnan tukemista varten.

4.2 Sisaltostrategian laatiminen

Yritys pyrkii toteuttamaan toiminta-ajatustaan, jossa maaritellaan, miksi
yritys on olemassa. Strategiseen suunnitteluun kuuluvat my®és liikeidean,
tavoitteiden ja strategioiden maarittely. Ndiden alapuolella ovat sisallot,
joilla viestitaan kohderyhmalle eli asiakaspersoonille. Sisalldlliset tavoit-
teet auttavat yritysta saavuttamaan yritystoiminnalle asetetut yleistavoit-
teet. (Kananen, 2018, s. 113)

Tavoiteiden Kuka on asiakas?
maaritys, miksi Asiakkaan seka

Sisallon

tuottaminen, Sisalon jakelu, Tulosten mittaus

ydinviesti, valtut kanavat
hakusanat

yritys on ostoprosessin
olemassa? ymmartdminen

Kuva 3. Sisdltostrategian laatiminen (Kananen, 2018, s. 113)

Kohdeyrityksen tavoitteena on tavoittaa uusia asiakkuuksia vuoden 2020
aikana 50-60 kappaletta. Sisalléntuotannolla Instagramissa tavoitetaan
noin 3000 vierailijaa, joista yritykselle tavoitellaan arviolta 40 uutta
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asiakkuutta. Loput uudet asiakkuudet tulevat muun muassa suosituksien
kautta.

Instagram-suunnitelma (liite 1) on luotu Kanasen mallipohjaa hyddyntaen.
Tama on uudelle yritykselle selked suunnitelma, jota on helppo pdivittaa
yrityksen liilketoiminnan muuttuessa tai toiminta-ajatuksen kirkastuessa.
Suunnitelma vastaa kysymyksiin: miksi yritys on olemassa, mita tarjotaan,
kenelle tarjotaan, miten tarjotaan ja, missd suhteessa yritys on ylivoimai-
nen kilpailijoihinsa nahden?

4.2.1 SWOT-analyysi yritykselle

SWOT-analyysia voidaan kayttaa seka yrityksen etta kilpailijoiden toimin-
nan analysointiin. Nelikenttdanalyysillda maaritelldan yrityksen vahvuudet
(strenght), heikkoudet (weakness), mahdollisuudet (opportynity) ja uhat
(threat). Analyysissa tarkastellaan yritysta sisdisten (vahvuudet, heikkou-
det) ja ulkoisten tekijoiden (mahdollisuudet, uhkat) valossa. Sisalléntuo-
tannon kannalta paapaino on yrityksen vahvuuksissa ja niiden viestinnassa
kuluttajalle. SWOT-analyysia kaytetaan yrityksen strategiseen suunnitte-
luun. (Kananen, 2018, s. 17-19)

Positiiviset tekijat eli vahvuudet auttavat yritystda menestymaan ja saavut-
tamaan asetetut tavoitteet ja paamaarat strategioiden avulla. Negatiiviset
eli heikkoudet ovat yrityksen menestymisen esteita. Ulkoisista tekijoista eli
mahdollisuuksista 16ytyvat tekijat, jotka auttavat yritystd menestymaan
entistd paremmin. Uhkat vaarantavat menestymisen ja voivat olla joskus
jopa olemassaolon uhkana. (Kananen, 2018, s. 17) Seuraavassa pohditaan
yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia kysymyksien
muodossa.
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*Mita vahvuuksia yritykselld on oltava markkinatavoitteiden toteuttamiseksi?
e Mitd etuja yritykselld on markkinatavoitteidensaavuttamiseksi?

eMiten yritys voi erottautua muista?

eMiten yritys voi hyodyntaa kohderyhmaa tavoitteiden saavuttamisessa?

eMitad parannuksia yrityksen tulisi tehda?
*Missa yritys ei ole kovin hyva?
*Mitka tekijat voivat vesittda tavoitteiden saavuttamisen?

*Mita puutteita kilpailijoilla on markkinaviestinnan sisallossa?
*Millaisia uusia trendeja/ teemoja voidaan hy6dyntaa?
*Mitka sosiaalisen median kanavat oat kilpailijoilla hyodyntamatta?
J
N
*Mitka tekijat voivat estda yritysta saavuttamasta tavoitteita?
e Mita kilpailijat tekevat meita paremmin?
*Mita samaa me ja kilpailijat teemme?
J

Mitka ovat vahvuudet, joista viestitdan kuluttajille?

)

Kuva 4. SWOT-analyysi (Kananen, 2018, s. 18)

Sisdlléntuotannon kannalta padpaino on yrityksen vahvuuksissa ja niiden
viestinnassa kuluttajille. SWOT-analyysia kdytetaan yrityksen strategiseen
suunnitteluun. (Kananen, 2018, s. 19) Skinbeautylle tehtiin SWOT-analyysi
helmikuussa 2020, silla sita ei ole aiemmin tehtyna ja kuten ylla on mainit-
tuna, on tama hyva yrityksen strategisen suunnittelun apuna.

Taulukko 5. Skinbeauty SWOT-analyysi 2020

Vahvuudet: Heikkoudet:

sairaanhoitaja ajan puute

ammattitaito aloittavan yrittdjan karsimatto-
kokemus myys

koulutus ja kouluttautuminen erilaisten uusien medioiden luo-
luotettavuus mien mahdollisuuksien hyddynta-
alan johtavat ja tutkitut tuotteet minen (Google hakukoneopti-
pieni asiakaskunta jo olemassa mointi jne.)

madratietoisuus

Mahdollisuudet: Uhkat:
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eri ostajapersoonien hyddyntami-
nen sisalldissa

—>tama puuttuu selkedsti monelta
kilpailijalta

kohdennettu sisaltd antaa potenti-
aalisille asiakkaille luotettavan ku-
van

kilpailijat tarjoavat ldhes identtisia
palveluita kilpailukykyiseen hin-
taan

asiakas menee hinnan ei laadun
perassa

huonojen aineiden ja tekijoiden
negatiivinen vaikutus koko alaan

Luonnollisuus ja klassisuus ovat
teemat, joita hyddynnetaan

Vahvuudet, joista viestitaan ku-
luttajille:

Ammattitaitoinen ja luotettava sai-
raanhoitaja

Luonnolliset ja laadukkaat hoitotu-
lokset alan johtavilla ja tutkituilla
tuotteilla

Jatkuva kouluttautuminen

Analyysin avulla yritykselle saatiin selkea kuva vahvuuksista, joita hyédyn-
netaan yrityksen viestinndssa. Ndiden avulla myos sisallén suunnittelu ta-
voitelluille kohderyhmille on kohdennetumpaa ja tavoitteellisempaa. Yri-
tyksen SWOT-analyysin tekeminen mahdollistaa myds paremmin ymmar-
tdmaan yrityksen aseman kilpailijoihin nahden.

4.2.2 Kilpailija-analyysi

Oikeanlaisen sisallontuottaminen edellyttaa kuluttajan tarpeiden, haastei-
den tai ongelmien tunnistamisen. Kuluttajan todellisen ongelman maarit-
telyn onnistuminen suhteessa yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palvelui-
hin on liilketoiminnan menestymisen kannalta tarkeda. Ongelman maaritys
on tehtava perusteellisesti, silld ndista tekijoista 16ytyvat ne ydinkohdat,
joihin viestinndssa vedotaan. Koska ongelmanratkaisua tarjoaa myos kil-
pailijat, yrityksen tuotteen tai palvelun pitda pysyta poistamaan kuluttajan
ongelma kilpailijoitaan paremmin -ndin ainakin siina vaiheessa, kun kulut-
taja vertailee tuotteita keskendan ja tekee lopullisen valinnan. Paras rat-
kaisu voittaa. (Kananen, 2018, s. 36)

Instagram-tilin analysoimisessa voi kilpailijan analysoimisella saada nope-
asti vihia siitd, millainen sisalto kiinnostaa ihmisia. Kuvista on helppo paa-
telld niiden viesti.

Kilpailija-analyysissa huomioitavia asioita:

1. Kuinka paljon kilpailijoillasi on seuraajia?

2. Kuinka montaa he itse seuraavat?

3. Mistd aihepiirista he julkaisevat? (Uutisia, tarjouksia, uutuuksia, yrityk-
sen asioita)
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4. Kuinka paljon yrityksen tuotteita esiintyy kuvissa vai julkaisevatko he
enemman muuta materiaalia?

5. Mita Hashtageja he kayttavat tehdakseen julkaisuista nakyvia?

6. Kuinka usein he julkaisevat?

7. Minka tyylisia julkaisut ovat? Hauskoja, tarinallisia, opettavaisia, myy-
via?

8. Keitd he mahdollisesti merkitsevat kuviinsa? (Yhteistydkumppaneita,
tyontekijoitd, muita tunnettuja kanavia)

(Suomen digimarkkinointi, n.d.)

Studio Esthetique Turku

Palvelut: Tayteainehoidot, esteettiset hoidot, kosmetologin palvelut
Tuotteet: Juvederm, Restyline, Teossyal, Hyacorp ja Belotero- tdyteaineet,
ZoSkin Haelth, Color Science

Sijainti: Turun keskusta

Instagram-tili: huhtikuussa 2018

Seuraajia: 1134

Seurataan: 271

Julkaisuja: 267, tililla kdytossa kohokohdat. Julkaisuja noin 10 per kuukausi
feedissa.

Julkaisuissa keskitytdan erityisesti huulten tayttoon ja tyontekijoiden ja
yrittdjan omakuviin. Feedin julkaisuissa on selkea rytmiikka. Huulikuvien
valissa on kuvapankkikuvia (kukkia tms.) Tuotteista on julkaisuja harvaksel-
taan. Julkaisujen ilme on viimeisen vuoden aikana muuttunut selkedm-
maksi, kuvat ovat kirkkaampia ja laadukkaampia.

Eniten tykkayksia kerdavia postauksia:

1. Arvonta + kommentointeja 120-200
2. Huulitaytto

3. Tyontekijaesittelyt

4 Ihomuutokset

Yrityksen ammatillisesta osaamisesta jaa hatara kuva ja Instagramin perus-
teella yritys keskittyy erityisesti huulitdayttoihin. Julkaisut ja hoitotulokset
ovat kohdennettu selkeasti nuorille aikuisille.

Kilpailuetu: Skinbeautyn julkaisut on kohdennettu kolmelle eri ikaryhmalle
ja suurempi painotus aikuisemmassa ryhmassa. Kilpailua on samoista asi-
akkaista vain jonkin verran. Vaikka tuotteet ovat samat, ovat lopputulokset
toisistaan selkedsti poikkeavat. Tata tulisi myos jatkossa julkaisuissa koros-
taan. Skinbeautyn etuna on ammattimainen, hienovarainen ja luonnolli-
nen hoitotulos.

Parannettavaa verrattuna kilpailijaan: Julkaisujen yhdenmukaisuus, kuvien
tasalaatuisuus ja kirkkaus. Feedin muokkaamiseen avuksi julkaisukalenteri
ja ajastussovellus
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Cityklinikka Turku

Palvelut: Pastikkakirurgin palvelut, tayteainehoidot, esteettiset hoidot,
kosmetologin palvelut

Tuotteet: Haequeo, Hydryalix, Juvederm -tayteaineet,

Sijainti: Turun keskusta

Instagram-tili: huhtikuussa 2016

Seuraajia: 558

Seurataan: 143

Julkaisuja: 301, tililla kaytossa kohokohdat. Julkaisuja 3-5 per kuukausi Fee-
dissa.

Julkaisuja on todella vahan, Instagram-tili ei vaikuta olevan aktiivisessa
kaytossa. Yleisilme feedissa on sekava, siina ei ole selkeda suunnitelmalli-
suutta. Kuvista nakee, ettd ne on itse otettuja, valaistus ja tarkkuus ovat
heikkoja.

Tykkayksia per julkaisu n. 10-15 kappaletta.

Yrityksen tarjonnan laajuus vaikuttaa varmasti julkaisuiden kirjoon ja sii-
hen, ettd ne eivat ole yhtenevaisid. Palvelut on kohdennettu ihmisille, jotka
haluavat plastiikkakirurgian palveluita.

Kilpailuetu: Skinbeautyn julkaisut ovat selkedsti kohdennettuja tavoitel-
luille kohderyhmille. Kilpailua on samoista asiakkaista vain jonkin verran.
Tarkein erottumistekija on henkildityminen. Skinbeautyn etuna on yrityk-
sen pienuus, jolloin asiakas tietaa kenelta palvelun ostaa ja keneen palaute
kohdistuu.

Parannettavaa verrattuna kilpailijaan: Tuoda enemman esiin tayteainehoi-
doista muita kuin huulien tayttéja. Kertoa hoitojen monimuotoisuudesta.

Estetiikka Mansurow

Palvelut: Pastikkakirurgin palvelut, tdyteainehoidot, esteettiset hoidot
Tuotteet: Juvederm, Teosyal-tdayteaineet

Sijainti: Turun keskusta

Instagram-tili: elokuussa 2016

Seuraajia: 256

Seurataan: 30

Julkaisuja: 210, tililla kdytossa yksi kohokohta. Julkaisuja 1-3 per kuukausi
Feedissa.

Julkaisuja on todella vahan, Instagram-tili ei vaikuta olevan aktiivisessa
kaytossa. Yleisilmeesta ei tule ensimmaisena mieleen
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kauneudenhoidollinen ala. Julkaisuissa on kaytetty paljon tarjouksia, kirk-
kaita tarjous-vareja, tekstia on usean kuvanpaalla, joka tekee feedista se-
kavan.

Tykkayksia per julkaisu n. alimmillaan 5 kappaletta ja noin 25 kappaletta
korkeimmillaan.

Yrityksen tarjonnan laajuus vaikuttaa varmasti julkaisuiden kirjoon ja sii-
hen, ettd ne eivat ole yhtenevaisia. Palvelut on kohdennettu ensisijaisesti
ihmisille, jotka haluavat plastiikkakirurgian palveluita.

Kilpailuetu: Skinbeautyn julkaisut ovat selkeasti kohdennettuja tavoitel-
luille kohderyhmille. Kilpailua on samoista asiakkaista vain jonkin verran.
Tarkein erottumistekija on henkildityminen. Skinbeautyn etuna on yrityk-
sen pienuus, jolloin asiakas tietda kenelta palvelun ostaa ja keneen palaute
kohdistuu.

Parannettavaa verrattuna kilpailijaan: Tuoda enemman esiin tdyteainehoi-
doista muita kuin huulien taytt6ja. Kertoa hoitojen monimuotoisuudesta
ja pidetdan selkedsti tarjoukset, alennukset ja kampanjat minimissa.

Kun verrataan kolmen kilpailijan Instagram-tileja samalla seudulla, saa-
daan selked kuva siitd, mihinka suuntaan yrityksen Instagram-tilid olisi
hyva vieda. Tarkein huomio on, ettad yleisilmeen tililla tulee olla todella
siisti, kuvien yhdenmukaisia, kirkkaita ja laadukkaita. Tahdn auttaa myos
ajastuspalvelun kaytto, jotta nahdaan ennen julkaisua, milta syote nayttaa
ja tarvittaessa tehdaan julkaisuun korjauksia. Laadukkuus ja ammattimai-
suus ovat tarkeimmat yrityksen erottautumistekijat, joten niiden tulisi na-
kya myos tilin ulkondadssa. Suurin kilpailija samalla seudulla on tilien ulko-
naon ja seuraajamaran osalta Studio Esthetique Turku.

4.2.3 Ostaja-analyysi

Ostaja-analyysin teoriaa on kasitelty tarkemmin luvussa 2.2.2. Teorian
pohjalta on yritykselle luotuna kolme erilaista ostajapersoonaa. Persoo-
nien muodostamisessa on huomioituina, demografiset tekijat, ulkoiset ja
sisdiset motivaatiotekijat, haasteet ja ongelmat, kiinnostuksen kohteet,
kaytetyt tietoldahteet ja kanavat seka vaikuttimet. Oikeanlaisella kohden-
netulla viestinnalld ja sisalléilla kuluttaja saadaan siirtymaan vaihe vai-
heelta kohti ostopadatosta. (Kananen, 2018, s. 36)



OSTAJAPERSOONA 1

TAUSTA

Hyvtuloinen,

Seuraa esteettsten hoitojen alss ja
henitysta

OSTAMISEN

INDIKAATIOT

VALINNASSA
AUTTAMINEN

MISTA HANKII
TIEDON?

OSTAJAPERSOONA 2

E sesti
Haluga pysy nuorekkaana ja
ehkistd ikadntymisen merkkeja

OSTAMISEN
INDIKAATIOT

VALINNASSA
AUTTAMINEN

kiiytattyja markkeja,

MISTA HANKII
TIEDON?
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OSTAJAPERSOONA 3

TAUSTA

Vasta valmistunut
Korkeakoulututkinnon suorittanut
ilapsia
Kiytt33 vapaa aikansa tarkasti

P Tietoinen halcllla saswutettuista
tuloksista

‘Seuraa muotia ja kauneutta

OSTAMISEN
INDIKAATIOT

On mahdolfinen hiljainen
vaikuttaja/suosittelija, mikall kokee,
et twote tai palvelu on twonut
isévoa/apua ongelmaan
Toisen vaikuttajan suosittelu
Halu olla ensimmisten joukossa

VALINNASSA
AUTTAMINEN

ettyja merkkeja,
jélkeen kuvia
Ja isesasa

MISTA HANKII
TIEDON

Sosiai ia

assa
Blogit iulkisuuden henkildiden kusia, jotka
Muiden vaikuttajien Keyttavat totteita
suosituksel/kokemukset Lisitain svosituksiaja
esiakaskokemuksia

ASIAKASLUPAUS ASIAKASLUPAUS

e va Ammattitaiioinen f3 luotettays
Alan johtavat tuotteet / laadukas
Muxden asikkaiden/vaikuttajien suositelu
Viimeisimmat hoitomuodot
Luonnollines hootuios:

Kuva 5. Ostajapersoonat

Ostaja analyysin tavoitteena on selvittda yritykselle ostajaprofiilit, jotka
helpottavat mainonnan ja markkinoinnin suunnittelua myos jatkossa. Os-
tajaprofiilit ovat jatkuvasti muuttuvia ja kavimme yrittdjan kanssa lapi, etta
profiileja on hyva tarkistaa ja paivittda noin 3-5 kuukauden vilein, jotta
mainonta kohdentuu oikealla tavalla oikealle profiilille myds tulevaisuu-
dessa. Ostajapersoonat ovat pohjana yritykselle luodussa sisaltosuunnitel-
massa seka julkaisukalenterissa. Ostaja-analyysit tarkemmin liitteissa.
(Liite 3)

4.2.4 Instagram-julkaisut ja mainonta

Kuten aiemmin on teoriaosuudessa mainittuna, on Instagram yksi suosi-
tuimmista sosiaalisen median alustoista ja kasvaa edelleen. Yrityksen na-
kdkulmasta Instagramissa on lukemattomasti potentiaalia ja ostavia asiak-
kaita. Oikein kohdennetulla ja suunnitellulla Instagram-mainonnalla voi-
daan helposti tavoittaa potentiaaliset ostajat. Instagram mainosvaylana
toimii todella hyvin, silla Instagram mielletdan vapaa-ajan viihdykkeeksi.
Ihmiset asennoituvat Instagramissa ndakemiinsa mainoksiin eri tavoin ja
usein myos positiivisemmin kuin muualla ndkemiinsa, mikali mainos istuu
kayttdjan omiin mielenkiinnon kohteisiin ja tarpeisiin. (Laaksamo, n.d.) Ta-
han vaikuttaa seuraavassa kasiteltdva mainonnan kohdentaminen oikealla
asiakasryhmalle.

On jarkevaa pyrkia mainostamaan pienelle, rajatulle ryhmalle, jotka ovat
aidosti kiinnostuneita yrityksen toimialasta, kuin tehda markkinointia
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todella laajalla peitolla, jolloin suurin osa mainoksen nahneista ei ole kiin-
nostunut tuotteesta tai palvelusta. (Laaksamo, n.d.) Mainonnan ja julkai-
sujen kohdentaminen ostajapersoonien avulla auttaa yritysta luomaan sel-
kedsti kohdennettua mainontaa ja julkaisuja, jotta voidaan tavoittaa po-
tentiaaliset tuotteista ja palveluista kiinnostuneet asiakkaat.

Instagram-mainonta tulee suunnitella tarkasti toimialakohtaisesti In-
stagram-alustan visuaalisuus ja kaytettavyys huomioiden. Instagramissa
toimii kevyt sisalto, laadukas ja mielenkiintoinen kuva tai video. Kuvan tai
videon tehtdvana on istu mahdollisimman vaivattomasti Instagramin uu-
tisvirtaan visuaalisuutensa puolesta ja herattaa kayttajan mielenkiinto no-
peasti. Instagramissa toimivat parhaiten mainokset, jotka eivat edes suo-
ranaisesti ndayta mainoksilta. (Laaksamo, n.d.)

Toimeksiantajayritykselld on Instagram-tili, jota yrittdja paivittaa aktiivi-
sesti. Paivityksissa on ollut hyvin selkea linja, jota myds jatkossa noudate-
taan. Sisaltosuunnitelma ja julkaisukalenteri antavat kuitenkin yrittajalle
pohjan sisdltéjen suunnitteluun, jotta julkaisut eivat toista itsedan tai nii-
den rajaaminen olisi vain yhdelle ostajapersoonalle suunnattua. Suunnitel-
man avulla Instagram-julkaisut ja mahdollinen maksettu mainonta pysty-
tdan rajaamaan tarkasti halutulle kohderyhmalle ja julkaisujen sisallGissa
otettaan huomioon SWOT-analyysissa todetut yrityksen vahvuudet. Nai-
den toimenpiteiden tarkoituksena on saavuttaa liiketoiminnan kasvua pi-
demmalla aikajanteella.

5 TOTEUTETUT TOIMENPITEET

Yritykselle on suunnitelman ja analyysien pohjalta laadittu Instagramin jul-
kaisukalenteri ja suunnitelma, jotka toimivat runkona kuukausi -ja viikko-
tasolla yrittdjan julkaisujen ja mainonnan tukena. Julkaisukalenteria on
helppo paivittdad ja muuttaa seka siind on my0s sopivasti valjyytta yllattavia
julkaisuja tai muutoksia varten. Tavoitteena julkaisukalenterin luomisessa
on myo0s, ettd yrittdja ottaisi kayttéon jonkin tarjolla olevista julkaisuiden
ajastussovelluksista. Valmiiksi mietityt aihealueet helpottavat sisallon luo-
mista ja nain niiden tekeminen valmiiksi on huomattavasti vaivattomam-
paa ja aikaa saastavaa.

5.1 Instagramin suunnitelma ja julkaisukalenteri

Tarkein syy Instagramin suunnitelmalle ja julkaisukalenterin luomiselle on,
etta yrittdjan on helpompi luoda valmiiksi julkaisuja tililleen, kun aihealu-
eet ovat mietittynd etukateen, samoin niiden ulkoasu sekd kaytettavat ku-
vat. Julkaisukalenteria hyodyntamalla yrittdja voi tehda ajastettuja julkai-
suja suunnitellulla sisallolla ja ndin sdastdaa aikaa. Sosiaalisen median
kdyttd saattaa olla aikavaras, joka vie pdivastd useita tunteja aikaa.
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Julkaisukalenteri ja julkaisujen ajastaminen ovat tdahan apuna. Suunni-
telma on yritykselle pieni opas Instagramissa toimimiseen, johonka on
hyva toisinaan palata, kun tuntuu etta sisidltojen aihealueet tai ajatus jul-
kaisuista on epdselvaa. Suunnitelmaa on myd6s helppo paivittaa aihealueit-
tain, kun yrityksen toiminta muuttuu ja kehittyy.

Julkaisukalenterin avulla sosiaalisen median hallinnoinnista tulee tehok-
kaampaa ja organisoidumpaa. Kokonaisuuden hahmottaminen auttaa sai-
lyttdmaan yhtendisyyden julkaisuissa ja samalla julkaisuvali pysyy tasai-
sena. Kalenterin avulla vahennetdan viivyttelya ja jahkailua, silla julkai-
sukalenterin avulla on tiedossa, millaista sisaltéa julkaistaan seuraavaksi.
Pidemmallad aikavalilla julkaisukalenterin yllapitaminen auttaa kehitta-
maan yrityksen strategiaa, kun nahdaan, mika toimii sosiaalisessa medi-
assa parhaiten. Kun julkaiseminen on aikataulunmukaista alkaa esiin nou-
semaan toistuvia teemoja, kellonaikoja ja viikonpaivia, jolloin julkaisut ke-
raavat enemman sitoutumista. Taman avulla voidaan muokata kalenteria,
mika johtaa parempaan sisalléntuotantoon. (Leppanen, 2019)

Kalenterin luomiseen on monia eri tapoja, mutta yksinkertainen versio on
helpoin tapa aloittaa ja kalenteria on vaivatonta seurata. Aloitetaan mer-
kitsemalla kalenteriin vuoden tarkeimmat tapahtumat, uusien tuotteiden
tai palveluiden lanseeraukset, kampanjat, tapahtumat ja juhlapyhat. Ka-
lenterissa tulee my6s huomioida yritystoiminnan kausiluonteisuus. Skinbe-
autyn toiminnassa on selked kausivaihtelu, joka on tyypillista kauneuden-
hoitoalalle. Taman jalkeen paatetdan, kuinka usein julkaistaan ja minka
tyylista sisaltéa. Sisaltéjen suunnittelu on julkaisukalenterin luomisessa
suuritoisin osa. Sisallot eivat ole kertaluonteisia vaan niita pystytaan kayt-
tdmaan aina uudelleen pienelld muokkauksella ja paivityksella. (Leppéanen,
2019) Jotta voidaan paattaa, millaisia sisaltoja luodaan, tulee selvittaa yri-
tyksen kohderyhmat. Kohderyhmien maarittelya varten yritykselle raken-
netaan tarkat asiakaspersoonat, joita on yritykselle luotuna kolme kappa-
letta. Kun kohderyhmat ja toiminnan tavoitteet n maaritelty alkaa varsinai-
nen sisaltdjen suunnittelu. Suunnitellut paivitykset tavoitteittain ja tee-
moittain pitavat huolen siita, ettad kaikki tarkeat osa-alueet nostetaan na-
kyville riittavan usein halutut kohderyhméat huomioiden. (Rajakallio, 2018)

5.2 Instagram-tili

Pelkka orgaaninen nakyvyys ja orgaanisesti julkaistut kuvat ja videot eivat
riitd missaan tapauksessa, jos tavoitteena on saavuttaa enemman koh-
deyleis6a sosiaalisessa mediassa ja kasvattaa liikevaihtoa. Maksettu mai-
nonta ohittaa aina orgaanisen nakyvyyden. Orgaanisella julkaisulla saavu-
tetaan noin 2-6% sivutykkaajista, saatikka hankittua uusia asiakkaita. Or-
gaaniselle sisall6lle on toki paikkansa ja sita pitda olla Instagram-tililla luo-
tuna ja jatkuvasti tuotettuna maksetun mainonnan tukena. llman orgaa-
nista sisaltoa alustalla maksettu mainonta on turhaa. Orgaanisella sisallolla
voidaan kertoa yrityksen tarinaa ja luoda luottamusta ja vuoro vaikuttaa
potentiaalisiin ostajiin. (Suomen digimarkkinointi, n.d.)
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Skinbeauty yritykselle on tehty alkuvuodesta 2020 suunnitelma opinnay-
tetyon pohjalta Instagramissa julkaistavista sisalloistd. Julkaisujen luomi-
sessa ja kohdentamisessa on hyddynnetty ostajapersoonia sekd SWOT-
analyysissa maariteltyja vahvuuksia, ammattitaitoa, luotettavuutta, jatku-
vaa kouluttautumista ja luonnollisia hoitotuloksia. Julkaisujen sisalté on
muuttunut jo alkuvuoden aikana ja niihin on tullut selkeésti kantavaksi tee-
maksi auttaminen, neuvonta ja vinkkien jakaminen. Jatkossa tililla pyritaan
myos jakamaan yrittajasta henkilokohtaista tietoa, tdman tyyliset sisallot
ovat selkedsti saavuttaneet korkean sitoutumisen asteen. Yhden ihmisen
yrityksessa henkildityminen on vahvaa. Tata vahvuutta yrittajan tulee hyo-
dyntaa verrattuna kilpailijoihin, joidenka hoitolassa toimii useita tyonteki-
joita. Yksilollinen ja henkilokohtainen palvelu sekd neuvonta ovat yrityksen
vahvuus, jota tulee myds Instagram-tilin julkaisuissa ja maksetuissa mai-
noksissa korostaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyota lahdettiin suunnittelemaan marraskuussa 2019, varsinai-
nen tyo aloitettiin tammikuussa 2020 yrittdjan toiveiden pohjalta. Aluksi
tyolla oli selkea tavoite mitata yrityksen kannattavuuden lisdamista sosiaa-
lisen median avulla, mutta tama osoittautui haastavaksi lyhyelld aikavalilla.
Alun perin oli ajatuksena, ettd kannattavuutta seurataan noin 6-8 kuu-
kautta, mutta ajanpuutteen vuoksi suunnitelmaa muutettiin. Nain paadyt-
tiin yhdessd ohjaajan kanssa opinndytetydon toiminnallisessa osuudessa
luomaan yritykselle sisdltdsuunnitelma seka julkaisukalenteri Instagramiin.

Muutos opinndytetyohon oli positiivinen ja varmasti toimeksiantajayrityk-
sen alkutaipaleella enemman hyodyttava kuin pelkdn kannattavuuden
seuraaminen. llman suunnitelmaa sisalloista, halutuista kohderyhmista ja
julkaisukalenteria olisi alkuperdinen ajatus jaanyt irralliseksi. Visuaalinen
suunnitelma oli myds yksi osa toiminnallista osuutta, silla Instagram on so-
siaalisista medioista selkeasti visuaalisin. Ensisijaisesti sovellus on kuvien-
jakamispalvelu, joka ohjaa my0s yritystd luomaan omasta tilistaan visuaa-
lisesti houkuttelevan. Visuaalinen ja yhtenevainen tili seka julkaisut ovat
tehokkain keino Instagramissa seuraajamddrien ja sitoutumisen lisda-
miseksi.

Usein aloittavilla yrittdjilla ei ole ajanpuutteen vuoksi luotuna yritykselle
liiketoimintasuunnitelmaa saatikka erilliset suunnitelmat sosiaaliseen me-
diaan ja sisaltdihin liittyen. Kun ndma puuttuvat on toiminta usein hapa-
roivaa ja ristiriitaista sisall6ltaan, jolloin potentiaalisten asiakkaiden tavoit-
taminen on tyolasta, jolloin my6s toimiminen erilaisissa medioissa koetaan
haastavaksi ja aikaa vievaksi. Uskon opinnaytetyon olevan toimeksianta-
jayritykselle hyodyllinen ja antavan selkeat tyokalut toimimiseen sosiaali-
sessa mediassa ja pidemmalla aikajanteelld myos kannattavuuden seuraa-
misessa.

Yrittdjan tulee tiedostaa sosiaalisen median haasteet ja mahdollisuudet.
Sosiaalisessa mediassa toimiminen on "ilmaista” ja vield toistaiseksi In-
stagramissa mainostaminen on edullista. Taysin kulutonta mikaan markki-
nointi tai sosiaalisen median ylldpitaminen ei ole, silld yrittajan aikaa kuluu
ndiden yllapitamiseen. Ajankayton hallitseminen ja yksi suurimmista haas-
teista yrittajalla, johonka nama tyokalut tuovat toivon mukaan helpotusta.

Opinnaytetyota oli mielenkiintoista tehda. Sain itselleni paljon uutta tietoa
taman hetken alati muuttuvasta markkinoinnista ja sisallontuotannosta.
Halu oppimiseen herasi jalleen tdman tyon myota uudelleen.
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MIKSI YRITYS ON
OLEMASSA

Tausta

Yritys on perustettu intohimosta
kauneuteen ja hyvinvointiin.

Yli 20 vuoden sairaanhoitajan
tyokokemus hoitoalalta ja kiinnostus
terveyteen, hyvinvointiin ja kauneuteen
on innostanut yrittdjaa opiskelemaan
viimeiset viisi vuotta myds esteettisia ja
medikaalisia hoitoja.

Asiakkaasta valittiminen ja
huolehtiminen ovat yrityksen tarkein
perusta. Ty6 tehddan aina laadukkaasti
ja asiakkaan tarpeet huomioiden.

SKINBEAUTY PAGE 2

Tavoite

Tavoitteena on, ettd asiakas kokee
olonsa hoidoissa turvalliseksi ja hoidot
suoritetaan ammattitaidolla.

Sdannollinen kouluttautuminen on
itsestadnselvi asia., jotta asikkaille
voidaan tarjota parasta ja turvallista
hoitoa.

Terve iho ja tyytyviisyys omaan
ulkonakéo6n kuuluu meille kaikille!
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INSTAGRAM-TILIN HYODYNTAMINEN
KANNATTAVUUDEN KASVATTAMISESSA EI OLE
HELPPOA, MUTTA HYVALLA SUUNNITTELULLA
JA TYOSKENTELYTAPOJEN TEHOSTAMISELLA
SE ON MAHDOLLISTA.

Tavoitteena Instagram-tilille on
potenttiaalisten asiakkaiden
tavoittaminen, tunnettuuden lisddminen
seka litketoiminnan kasvattaminen.
Naiden asetettujen tavoitteiden
saavuttamiseksi Yritykselle suunnitellaan
julkaisujen sisiltoaiheet, visuaalinen ilme
seka mainoksien ja julkaisujen
kohdentamisen tueksi ostajapersoonat.

SKINBEAUTY

Taman lisaksi Instagram-tilin julkaisuja
varten luodaan julkaisukalenteri vuodelle
2020.

Julkaisukalenterissa on paateema per
kuukausi ja lisaksi noin 4-5 pienempaa
aihealuetta, joita hodyntamalla yritys
pystyy suunnittelemaan julkaisuja
ennakkoon sekd julkaisujen sisalto pysyy
vaihtelevana ja mielenkiintoisena.

PAGE 3
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TAVOITTEET
INSTAGRAMILLE

Potentiaalisten
asiakkaiden
tavoittaminen

Luodaan laadukas ja visuaalisesti
houkutteleva Instagram-tili. Tililla tulee
olla ennalta maaritellyille
kohderyhmille sopivaa sisdltoa, joka
herattad potentiaalisten asiakkaiden
mielenkiinnon.

Tunnettuuden

L] e oo L]
lisaaminen
Tapahtuu olemalla aktiivisesti lasna ja
asiakkaiden saatavilla. Tasainen
julkaisujen madra varmistaa yhdelta
osaltaan tilin nakyvyyden. Muiden
julkaisujen jakaminen omalla tililla ja

muiden julkaisujen kommentointi
lisaavat myos nakyvyytta.

Liiketoiminnan
kasvattaminen

Suurimpana tavoitteena on kasvattaa
tilin kautta liiketoimintaa, saada tilin
kautta asiakaskontakteja ja puhtaasti
lisaa myyntitoimintaa hoitolaan.
Kannattaavuuden mittaaminen tapahtuu
pidemmalla aikavalilla.

SKINBEAUTY

PAGE 4
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2020

KEINOT
TAVOITTEIDEN
SAAVUTTAMISEEN

Seuraajamaaran
kasvattaminen

Seuraajamadrin kasvattaminen tapahtuu
luomalla laadukas ja visuaalisesti
houkutteleva Instagram-tili. Tililla tulee
olla maaritellyille kohderyhmille
sopivaa sisdltod, joka herattaa
potentiaalisten asiakkaiden
mielenkiinnon. Seuraajamaaran
kasvattamista tarkeimpaa on kuitenkin
saada tilille aktiivisia ja aiheesta
kiinnostuneita seuraajia.

Seuraajien
sitouttaminen

Seuraajen sitouttamista varten
julkaisuissa tulee olla mielenkiintoisia
neuvoja, vinkkeja ja tiedon jakamista.
Tilin sisallon tulee tarjota seuraajalle
tietoa, joka hyodyttaa hanta itsedan
jollakin tapaa. Tall6in hanestd on
mahdollista saada tilin seuraaja.

Vuorovaikutuksen
lisdaminen

Tilin julkaisujen ja tarinoiden sisallon
tulisi olla vuorovaikutteista, jotta sen
kasvattaminen on mahdollista. Lisatdan
julkaisuun yksinkertaisia kysymyksia,
kysytaan mielipiteita, ideoita, arvontaa,
jaetaan asikkaiden omia julkaisuja,
kiitoksia ja kehuja.

SKINBEAUTY PAGE 5
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KUKA ON ASIAKAS

Kenelle yrityksen tuotteita ja palveluita tarjotaan
ja miksi?

Kaikki alkaa asiakkaasta, kuka on asiakas?
Ilman asiakkaan maarittelya ei tiedetd, mitka
ovat ongelmat ja tarpeet, joihinka yrityksen
tulisi vastata. Maarittelyn avulla pystytaan
luomaan asiakasta puhuttelevaa sisaltoa.

Maarittelyn avulla luodaan tarkea viesti:
Kuinka yritys erottuu markkinoilla
kilpailijjoistaan ja, mité kilpailuetua
yrityksella on muihin verrattuna?

Téata varten yritykselle on luotuna kolme
ostajapersoonaa, joidenka avulla
markkinointiin ja viestintaan saadaan
selkeytta ja tehokkuutta.

Ostajapersoona
kuvailee ostajan

¢ Ian, aseman, koulutustaustan
Sisaiset ja ulkoiset motivaatiotekijat
Vaikuttimet ja mahdollisuudet
Haasteet ja ongelmat
Mielta vaivaavat kysymykset
Tietamyksen tason ja kinnostuksen kohteet
Kaytetyt tietolahteet ja kanavat

Arvostukset, mista muodostuu lisdarvoa

SKINBEAUTY

o

PAGE 6
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2020

OSTAJAPERSOONAT

Skinbeautyn asiakasmaaritelman avulla julkaisut
ja mainonta voidaan kohdentaa tarkasti ja
tehokkaasti

OSTAJAPERSOONA 1

TAUSTA

Hyvtulonen,

MISTA HANKII
TIEDON?

4

OSTOMOTIIVI

OSTAMISEN
INDIKAATIOT

ostotarpeen herdamiisn

VALINNASSA
AUTTAMINEN

Panostetaan Sosiaalisessa
mediassa neuvovin ja auttavin

ASIAKASLUPAUS

Ammattitaitomnen ja kiotettava

Asiakkasn tapeet huarms

Jatiasva b

SKINBEAUTY PAGE 7

Ja hienovaraiset ho

OSTAJAPERSOONA 2

Rl ©
= B9

TAUSTA

MISTA HANKII
TIEDON?

OSTOMOTIIVI

OSTAMISEN

INDIKAATIOT

utkisuuden henkiloiden kuvia, jotka

Kyttavit tottsita

OSTAJAPERSOONA 3

TAUSTA

MISTA HANKII
TIEDON?

OSTOMOTIIVI

OSTAMISEN
KAATIOT

VALINNASSA
AUTTAMINEN

Korostetaan kaytettyja merickesa,
Lisataan ennen ja jalkeen kuvia
Jactaan sowaalisesass mediasso
Julkisuuden henkilciden kuvia, jotks
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SISALTOSUUNNITELMA

Ilman suunnitelmaa siitd, mitd julkaistaan, milloin julkaistaan ja,
kenelle julkaistaan on tavoitteiden saavuttaminen tuuripelid.

HYVA
SISALTO-
SUUNNITELMA

OHJAA

PAIVITTAISTA
TEKEMISTA JA
ANTAA EVAITA

TULOSTEN
SEURANTAAN.

Sisalloilla pyritaan luoman lisaarvoa asiakkaille ennen kuin mitdan myydéaan.

Sisalloilla autetaan ja ohjataan ostajaa.

tuote. Asiakaskokemusta parantamalla voidaan myo6s mm. kasvattaa uudelleenostojen

madraa, saamaan aikaan enemman myyntid sekd saavuttamaan parempaa
asiakasuskollisuutta.

Sisaltojen tarkein tehtava on luottamuksen rakentaminen alan

asiantuntijana.

Jos asiakas ei nde yrityksessa patevaa asiantuntijaa, han ei luota yrityksen ratkaisevan hanen
ongelmaansa.

Jos yritys haluaa tehda vaikutuksen ja tuottaa lisdarvoa, pitda ostajapersoona auttaa oikeaan
suuntaan oikealla sisallolld, joka opastaa hantd matkalla ostopaatokseen. Valtaosa

asiakkaan paatoksentekoprosessista tapahtuu ennen kuin myyvain organisaatioon ollaan
yhteydessi. Ihmiskontaktien vihentymisen ja automaation lisidntymisen myaota sisallot
nayttelevit koko ajan tirkedmpaa roolia asiakaskokemuksen parantamisessa.

SKINBEAUTY
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Vastaavat ensisijaisesti asiakkaan tarpeisiin

eivatka yrityksen.

Auta ja neuvo

Autetaan seuraajaa kertomalla erilaisista
hoidoista ja tuotteista, jotta hidnen
tietdimyksensa alasta kasvaa ja han kokee
saavansa itselleen jotakin tarpeellista
julkaisusta.

Neuvotaan kuinka tulee toimia
erilaisissa tilanteissa mm. ITho-
ongelmissa.

Opasta

Opastetaan seuraajaa yksityiskohtaisesti
mm. videolla ja kuvasarjoilla sekd ennen
ja jalkeen kuvilla.

Kerrotaan tarkemmin yksittdisesta
hoitomuodosta tai tuotteesta ja, mita
silld saadaan aikaiseksi.

esim. Kotihoidon merkitys ja sithen
vinkit.

. e o L] .o
Inspiroi ja viihdyta
Jaetaan esimerkkeja myo6s muiden
kanavilta inspiroivista hoitotuloksista.
Kiitetdan palautteesta tai palvelusta
Innostetaan seuraajia, jollakin omalla
esimerkilla.

Tagaa julkaisuihin myo6s muita.

Tiedota

Kerro yrityksen tarinaa saannollisesti.
Kerro yrittajasta itsestaan, myos jotakin
henkilokohtaista.

Tiedotetaan alan uutuuksista, kerrotaan
tutkimuksista alalla, uusista
hoitomuodoista.

SKINBEAUTY

TAVOITTEENA ON AINA LUODA
ARVOA KOHDERYHMALLE
JOKO NEUVOJEN,
OPASTUKSEN, VIIHDYTTAMISEN
TAI INSPIROIMISEN KAUTTA.
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SKINBEAUTY

JULKAISUT

5 AIHEALUETTA
JULKAISVILLE

Ideoita julkaisuihin.
Vain yksi asia per postaus.

AUTA

1.Jaa vinkki tai neuvo tuotteisiin ja
palveluihin liittyen tai jokin neuvo, jonka
jokainen voi totuettaa omassa elamassaan
(esim. veden juonti)

2.Jaa tutoriaali tai opas

8.Lahjoita tai palkitse

4.Anna jotakin seuraajille, mista normaalisti
veloitetaan

5.Vastaa yksityiskohtaisisesti asiakkaiden
kysymyksiin

6.Jaa vinkki, josta seuraajalle on oikeasti
hyotya

OSALLISTA
1.Anna seuraajiesivaikuttaa (esim.
nimiehdotus,tuotetarjous)
2.Kiita asiakasta, yhteistyokumppania
3.Jarjesta arvonta
4.Jaa kayttajakuva, joka liittyy yritykseenne
5.Kysy seuraajan mielipidetta
6.Kehu asiakasta tai yhteistydkumppania
7.Suosittele asiakasta tai
yhteistydkumppania
8.Hyodynna kayttajien sisaltod jakamalla
sitd

PAGE 10
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SKINBEAUTY

JULKAISUT

5 AIHEALUETTA
JULKAISUILLE

TIEDOTA

1.Supertarjous, joka on voimassa x aikaa
seuraajille

2.Aktivoi seuraajia. Kerro, miksi esimerkiksi
postituslistalle kannattaa liittya

8.Jaa asiakkaan palaute tai suositus

4.Alennuskoodi, jonka vain seuramalla voi
saavuttaa

5.Suosituin tuote, paljasta jokin tieto
palvelusta tai tuotteesta ja kerro syy

6.Jaa ajankohtainen uutinen alalta

VIIHDYTA
1.Kerro hauska esimerkki, miten tuotetta
voi kayttaa myos aivan toisella tapaa
2.Sesonki ja vapaa-aika, kerro myos jotakin
henkilokohtaista liittyen sesonkiin tai
juhlaan
3.Jaa jokin viihdyttava yksityiskohta alalta
4.Jaa alaan liittyva kuva, joka saa hyville
tuulelle

BRANDAA
1. Esittele itsesi/yrityksesi/toiminta

2.Jaa kuva palaverista, lounaalta, toimistolta

3.Kerro yrityksen tarinaa, kerro, miten
kaikki alkoi

4.Esittele my6s mahdolliset muut
tyontekijat/kausityontekijat

5.Kiité asiakkaan kehuista.

PAGE 11
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ESIMERKIKSI
OSTAJAPERSOONALLE
ANNE-AIKUISELLE
KOHDENNETAAN MAINOS
SEURAAVASTI:
PAATETAAN PALVELU, JOTA
MAINOSTETAAN JUURI
HANELLE JA LUODAAN MAINOS.
TEHDAAN PERSOONAAN SOPIVA
4 ALUE -JA IKARAJAUS
TEHDAAN KIINNOSTUKSEN
KOHTEIDEN POHJALTA MYOS
E | TARKENTAVA RAJAUS.

SKINBEAUTY

KOHDENTAMINEN

MAINOKSEN

INSTAGRAMISSA
KOHDENTAMINEN ON
HELPPOA

Instagram-yritystililld on
markkinointia varten hyvin
selkedkayttoinen tyokalu.
Mainontaa voidaan kohdentaa
halutulle ostajapersoonalle
ennakkoon maéiritellyilla tiedoilla.

Rajataan kayttdjia muun muassa
demografisten tietojen pohjalta:

Alueellinen rajaus

Kayttajien ika ja sukupuoli

Rajausta voidaan tarkentaa myos
ammattinimikkeilla ja kiinnostuksen
kohteilla

Niin voidaan karsia Instagram-
kayttajistd ne pois, jotka eivat ole
kiinnostuneita yrityksen tuotteista tai
palveluista, jolloin mainosbudjetti ei

valu hukkaan.

Erilaisia rajauksia tekemalla saadaan
haluttu viesti nakymaéan tavoitellulla
kohdeyleisolla.

Huom! Yksi ja sama mainos ei toimi koko
yleisolle. Mainoksessa tulee painottaa
kohderyhmialle oleellisia asioita.
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A

VISUAALINEN
SUUNNITELMA

Parantaa yrityksen herdttdmdd ensivaikutelmaa, tunnettuutta ja
asiakkaidesi sitoutumista.

Visuaalisuuden tirkein tehtdava on herattaa tunteita.
Kun heratimme ihmisten tunteet, saamme heidat sitoutumaan yritykseen ja tuotteeseen.

Kun yritys nikyy visuaalisesti ja sisallollisesti yhdenmukaisena, asiakkaat saavat vahvan
muistijaljen yrityksesta.

Miksi yhdenmukaisuus on tarkeaa?
1. Ihmiset oppivat tunnistamaan yrityksen

2. Tunnistettava yritysilme on luottamusta herattava
3. Luottamusta herattavaan yritykseen sitoudutaan ja sitd suositellaan

4. Tunnistettavaan ja luotettavaan yritykseen samaistutaan

Tekstin ja kuvien varimaailmojen ja niiden luomien mielikuvien tulisi toimia yhdessa
ja tukea tavoiteltua viestia.

Visuaalisen ilmeen keskeinen rooli on parantaa
huomioarvoa —saada katsoja pysdhtymain viestin aarelle ja jattida erottuva
muistijalki my®ds niille katsojille, joiden silmissa viesti vain vilahtaa
sekunnin murto-osan.
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VISUAALISUUDEN
KEINOT

Yhtenevainen
varimaailma

Yrityksen Instagram-tilin julkaisuissa
kdytetadan vaaleansivyisia ja kirkkaita
kuvia. Kuvissa korostuu varien kautta
puhtaus, laadukkuus ja esteettisyys.
Laadukkaiden kuvien kayttaminen
korostuu erityisesti yritysprofiilissa,
jotta yrityskuvasta muodostuu
uskottava.

Samantyyliset
kuvat ja videot

Kuviin ja videoihin saadaan
yhteneviinen ilme kuvia muokkaamalla.
Kaikkia kuvia kasitellaan kirkkauden,
kontrastin,kylldaisyyden, korostuksen ja
varjojen osalta. Kuvissa ei kayteta
valmiita suodattimia, vaan kuvat
pidetaan terdvina ja laadukkaina.

Viestin tyyli toistuva
ja tunnitettava

Kaikki julkaisut niin syotteessa kuin
tarinoissa sekd mainoksissa ovat
toistuvasti tyyliltdan (kuvat, videot ja
teksti) samanlaisia, asiakas oppii
tunnistamaan yrityksen jo ilman
tarkempaa perehtymista viestin
sisaltoon.

i
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Vihemmdn on enemmadn.
Laadukasta sisdltod suunnitellusti.

Julkaisukalenterin avulla sosiaalisen median hallinnoinnista tulee
tehokkaampaa ja organisoidumpaa.

Pidemmalla aikavalilld julkaisukalenterin yllapitiminen auttaa kehittimain strategiaa ja auttaa
nakemain, mika somessa toimii parhaiten. Kun julkaiseminen on aikataulun mukaista, alkaa
esiin nousta toistuvia teemoja, kuten tietyt viikonpaivit tai kellonajat, jolloin julkaisusi
keraavit tavallista enemmain sitoutumista. Syvemman tuntemuksen kautta voit mukauttaa
kalenteriasi, mika johtaa aina vain parempaan sisallontuotantoon.

Pida julkaisuvali tasaisena.
Seuraa ja analysoi julkaisujen vaikutusta.
Mika on tehokkain kellonaika ja/tai viikonpaiva?
Mitka teemat herittivit eniten seuraajien mielenkiintoa, lisdavéat
osallistumista tai tykkadyksia?
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Uusi vuosi!!

Mita uutta tulossa vuodelle 2020
ihonhoitoon.
Muistutetaan jo toimivista tavoista ja
tuotteista.

Kevataurinko, lhon suojaaminen
Loma rinteilla tai etelan auringossa

lho talven jaljilta kuntoon
Valmistautuminen kevataurinkoon

| |
— R i \

|

Vappu,
Ensimmainen juhlasesonki
Paasiainen

Y

Aitienpaiva
Lahestyva kesan juhlasesonki
/Nvalmistujaiset

Kesan tulevat juhlat
Haat, rippijuhlat yms.
Kesa aurinko, suojautuminen
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Liite 2

1.Juhlapyha:
Hyvaa uutta vuotta!
2. Tarjous: Vuodenvaihteen
tarjoukset/kampanjat
3. Vinkit: pidetaan huolta,
ihonhoitorutiinit, ulkoilu, vesi
4. Asikkaiden palaute palvelusta tai
tuotteesta, kehu ja kiitos

1.Uusien tulevien palveluiden esittely:
lanseeraukset jne.
2.Lahestyva talviloma, suojaaminen
Mita tulisi tehta talvi-iholle ennen
aurinkoon menemista
3. lhonhoitotuotteiden
paivitys iholle sopiviksi / kuivuus

1.Tehohoidot
2. Ennen kesan juhlia on hyva
aloittaa ajoissa muun muassa
esteettiset hoidot
3. Uuden hoitotuotteen lanseeraus
4 Naistenpaiva
5. Kerro tarinasi/taustasi

1.Nosto asiakaspalautteista ja
kannustetaan palautteen
antamiseen.

2. Vappujuhliin pikakaunistajat,
3. Juhlameikin alle tarkeimmat ovat
ihon kuorinta, ja kosteutus
4. Hyvaa paasiaista!

5. Hyvaa vappua!

1.Uuden tuotteen Profhilo
lanseraausjuhlat
2.Muista aitia -ajoissa
3. Lahjakortit valmistuville
4. Hyvaa aitienpaivaa!
5.0nnea valmistuville!

1.Lomakausi alkaa
2.Auringolta suojautuminen ja
kosteutus
3. Pigmenttihairididen ja
maksalaiskien hoito
4. Kesdkauden tuotteet
5. Pikakaunistajat kesan juhliin



Lomakuukausi
Auringolta suojautuminen niin
Suomessa kuin ulkomailla
Auringon haitat iholle ja niiden
hoitaminen
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Toihin paluu
Sailyta kesan hehkukasvoilla tasma
tuotteilla ja oikea-aikaisilla hoidoilla
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lho kesan jaljilta kuntoon
Valmistautuminen syksyyn ja talven
ennakointia
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| |
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Talveen valmistautumista

I. 0 K A lhonhoidon rutiinien tarkistus
Hoituotteet talvikaudelle

K U U ‘“;Hoitojen varaaminen pikkujoulukaudelle

7 S |

MARRAS
KUU

Pikkujoulukausi
Parhaat vinkit juhlakauteen
Miten yrittdja itse pitaa huolta kiireen
keskella ihostaan ja hyvinvoinnistaan

Joulu
Joululahjavinkit
Joululoma-ajan vaikutus aukioloaikoihin
Viimehetken tarpit joulukiireen
selattamiseen

JOULU
KUU
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1.Sy6 varia, helli ihoa, veden juonti
2.lhon hoidon tarkeéat vitamiinit
3.Hemmottele ja koskeuta
ihoa. Naamiot jne.
4.Helpot tuotteet matkalle

1.Paluu arkeen, rutiinit
2. korosta paivetysta, miten saat
paivetyksen nayttamaan hyvalta
iholla pidempaan
3. skinboosters-hoidot

1.Tuotteiden paivitys
2.Uutena tuotteena; illat ystavan
kanssa, polttarit, juhlat,
hemmottelut?
3. Kerro jotakin itsestasi. Yrittajan
tarinaa/ arkea

1.Asiakkaiden palaute palveluista ja
tuotteista, kehu ja kiitos
2. tuotenostoja
3.teema kuukausi: tayteainehoidot
4 tarjous : tayteainehoidoista?
5. Kehu ja kiita
yhteistydkumppaneita
6. Muistuta tulevasta juhlakudesta

1.Kotikuorinnat,
hoitolakuorinnat
2. Pikahoidot
3. Pimean kauden pelastus: Vinkit
kaamoksen selattamiseen
4, Pikkujoulut! Paras sesonki
--> paljon julkaisuja heti alkukuusta

1.Lahjakortit, joululahjat
2. Joululahjavinkit, lahjapaketit
3.Glow uuden
vuoden juhliin
4 Hyvaa Joulua!
5. Muutokset aukioloajoissa
6. Yrittajan oma joulu ja vinkki
joulukiireesta selviamiseen.
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OSTAJAPERSOONAT Liite 3

OSTAJAPERSOONA 1

Kuka on asiakas
Hanen erityinen
ongelmansa/tarpeensa, jonka
yritys pyrkii ratkaisemaan
tarjoamallaan
palvelulla?

TAUSTA

Hyvatuloinen,

Lapset muuttaneet pois kotoa
Aikaa, varallisuutta ja halua
panostaa ulkondkoon ja hyvinvointiin
Kéayttaa aktiivisesti hyvinvointialan
yrittdjien palveluita
Seuraa esteettisten hoitojen alaa ja
kehitysta

Varautunut ja odottava
Epavarmuus hoitojen toimivuudesta
Odottaa muiden palautetta ja
kommentoitia hoidoista ja tekijasta
Omasta kaupungista puuttuu
luotettava ja ammattitaitoinen tekija

MISTA HANKII
TIEDON?

Sosiaalinen media
Facebook joka on hanella viela
suuremmassa roolissa kuin
Instagram
Aikakausilehdet
Muiden suosituksista

OSTOMOTIIVI

Kiinnostus omaan ulkonakoon
Ikdantymisen merkkien
haivyttaminen
Ajanhermoilla ja tietoinen
uusimmista hoidoista
Vaikutus myos tydelamaan ja siind
menestymiseen

OSTAMISEN
INDIKAATIOT

Ensimmainen positiivinen signaali
muilta kuluttajilta herattaa
ostamistarpeen
Vuodenajat ja juhlakausi saavat
ostotarpeen herdamaan

VALINNASSA
AUTTAMINEN

Panostetaan Sosiaalisessa
mediassa neuvoviin ja auttaviin
julkaisuihin
Lisataan ennen ja jalkeen kuvia
mahdollisuuksien mukaan
Korostetaan asiakaskokemusta,
kiireettomyytta ja luotettavuutta

ASIAKASLUPAUS

Ammattitaitoinen ja luotettava
Laadukkaat tuotteet
Asiakkaan tarpeet huomioidaan henkilokohtaisilla konsultaatioilla
Luonnolliset ja hienovaraiset hoitotulokset
Jatkuva kouluttautuminen
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OSTAJAPERSOONA 2

Kuka on asiakas
Hanen erityinen
ongelmansa/tarpeensa, jonka
yritys pyrkii ratkaisemaan
tarjoamallaan

palvelulla?

OSTOMOTIIVI

Kiinnostus omaan ulkonakdon

TAUSTA

Keskituloinen
Lapsia, asuvat kotona Kokee, etta esteettisilla hoidoilla
Pitda huolta itsestaan ja seuraa saavuttaa itselleen kauniin ja
muotia, kauneutta ja trendeja arvokkaan ikaantymisen
Tietoinen hoidoilla saavutettuista

aktiivisesti
Haluaa pysya nuorekkaana ja tuloksista
ehkaista ikaantymisen merkkeja

OSTAMISEN
INDIKAATIOT

Muiden suositus

Suosituksien puute
Epéselvyys kaytetyistéa tuotteista Suuri merkitys, jos julkkis tai muu
Ajantasaisuus, haluaa arvoasteikossa korkealla oleva
mahdollisuuden ostaa uusin henkil6 on kokoeillut tuotetta tai
palvelua

hoitomuoto,josta on kirjoitettu
sosiaalisessa mediassa tai lehdissa Halu kokeilla uusinta hoitomuotoa

VALINNASSA

MISTA HANKII
TIEDON? AUTTAMINEN
Korostetaan kaytettyja merkkeja,

Sosiaalinen media ajantasaista tietoa ja koulutusta
Instagram Lisataan ennen ja jélkeen kuvia
Blogit mahdollisuuksien mukaan
Aikakausilehdet Jaetaan sosiaalisesasa mediassa
Muiden suositukset julkisuuden henkildiden kuvia, jotka
kayttavat tuotteita

ASIAKASLUPAUS

Ammattitaitoinen ja luotettava
Alan johtavat tuotteet
Jatkuva kouluttautuminen
Viimeisimmat hoitomuodot
Pitkaaikainen vaikutus




OSTAJAPERSOONA 3

Kuka on asiakas
Hanen erityinen

ongelmansa/tarpeensa, jonka

yritys pyrkii ratkaisemaan
tarjoamallaan
palvelulla?

TAUSTA

Vasta valmistunut
korkeakoulututkinnon suorittanut
Ei lapsia
Kayttaa vapaa-aikansa tarkasti
Kéayttaa paikallisia palveluja
ahkerasti, kampaamoja,
kosmetologia, kahviloita
Seuraa muotia ja kauneutta

Yrityksesta liian vahan tietoa
Epéselvyys, mita tuotteita yritys
kayttas
Muiden asikkaiden suosituksien
puute yrityksen sivuilta

MISTA HANKII
TIEDON?

Sosiaalinen media
Instagram
Blogit
Muiden vaikuttajien
suositukset/kokemukset

OSTOMOTIIVI

Kiinnostus omaan ulkondkoon
Kokee, etta esteettisilla hoidoilla voi
haivyttaa hairitsevia ikaantymisen
merkkeja huomaamattomasti
Tietoinen hoidoilla saavutettuista
tuloksista

OSTAMISEN
INDIKAATIOT

On mahdollinen hiljainen
vaikuttaja/suosittelija, mikali kokee,
etta tuote tai palvelu on tuonut
lisarvoa/apua ongelmaan
Toisen vaikuttajan suosittelu
Halu olla ensimmaisten joukossa
testaamassa uuttuutta

VALINNASSA
AUTTAMINEN

Korostetaan kaytettyja merkkeja,
Lisatdan ennen ja jalkeen kuvia
Jaetaan sosiaalisesasa mediassa
julkisuuden henkildiden kuvia, jotka
kayttavat tuotteita
Lisataan suosituksia ja
asiakaskokemuksia

ASIAKASLUPAUS

Ammattitaitoinen ja luotettava
Alan johtavat tuotteet / laadukas
Muiden asikkaiden/vaikuttajien suosittelu
Viimeisimmat hoitomuodot
Luonnollinen hoitotulos




