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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa BP hair Oy-brandin identiteet-
tia ja tunnettavuutta sisaltomarkkinoinnin keinoin. Yhteistyoyrityksena opinnaytetyolle toimi
BP hair Oy. Kehitysehdotuksena kokeiltiin yrityksen perinteisten markkinointityylien sijasta
inbound-markkinointia. Inbound-markkinointi toteutettiin ladattavana BP hair Oy-yritysop-
paana. Lisaksi opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa toteutettiin sisaltomarkkinoinnin
strategia BP hair Oy-yritysoppaan markkinointikampanjaa varten. Kampanjan onnistumista
analysoitiin Google Analytics-ohjelman, sosiaalisen median kanavien data-analytiikan, verkko-
sivuston markkinointidatan seka latauskertojen perusteella. Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin
muun muassa inbound-markkinointia, brandi-identiteetin kehittamista, sisaltomarkkinointia
seka sisaltomarkkinoinnin suunnittelua. Markkinointikampanjan tulokset analysoitiin kampan-
jan loputtua. Tulosten analysoinnin jalkeen voitiin todeta, etta tavoitteet ylitettiin kaikilta
osin. Markkinointikampanjan tuloksien perusteella voitiin todeta, etta inbound-markkinoin-
nilla olisi kysyntaa myos kosmetiikka-alalla ja kyseinen markkinointikeino sopisi pienemman-

kin yrityksen hyodynnettavaksi.
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The aim of this Bachelor’s thesis was to develop the identity and awareness of the BP hair Oy
brand through content marketing. BP hair Oy acted as a co-operation company for the thesis.
As a development proposal, inbound marketing was tested instead of the company’s traditi-
onal marketing styles. Inbound marketing was carried out as a downloadable BP hair Oy com-
pany guide. In addition, in the functional part of the thesis, a content marketing strategy was
implemented for the marketing campaign of the BP hair Oy’s company guide. The success of
the campaign was analyzed based on Google Analytics, data analytics of social media chan-
nels, website marketing data, and download times. The theoretical part discussed topics such
as inbound marketing, brand identity development, content marketing, and content marke-
ting planning. The results of the marketing campaign were analyzed after the end of the cam-
paign. After analyzing the results, it was found that the targets were exceeded in all res-
pects. Based on the results of the marketing campaign, it could be concluded that there is a
demand for inbound marketing in the cosmetics sector and that this marketing tool would be

suitable even for smaller companies.
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1 Johdanto

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksena on kehittaa BP hair Oy-brandin identiteet-
tia ja tunnettavuutta sisaltomarkkinoinnin keinoin. Kehitysehdotuksena kokeillaan yrityksen
perinteisten markkinointityylien sijasta inbound-markkinointia. Kyseinen markkinointikeino ei
ole yleinen kosmetiikka-alalla, joten sen hyodyntaminen antaa keinon kilpailijoista erottautu-
miselle jatkoa ajatellen. Yritystoiminnassa digitalisaatio on vahvasti tana paivana lasna myos
pienemmissa organisaatioissa ja digitalisoitumista monipuolisesti hyodyntaen on mahdollista
lisata yrityksen tunnettavuutta ja vaylaa kilpailijoista erottautumiselle. Erilaisia markkinointi-
keinoja kokeilemalla yritys pystyy tuottamaan monipuolista sisaltoa ja nakemaan, mitka
markkinointikeinot ovat kaikkein tehokkaimpia omalle kohdeyleisolle, ja joita yrityksen on

jarkevinta hyodyntaa myos jatkoa ajatellen.

Opinnaytetyossa inbound-markkinointi toteutetaan ladattavana BP hair Oy-yritysoppaana. E-
opas tarjoaa lukijalle mahdollisuuden tutustua BP hair Oy:n yritystarinaan, arvoihin ja ideolo-
giaan tuotteiden takana. Yritysoppaan lisaksi opinnaytetyon toiminnallisessa osuudessa toteu-
tetaan sisaltomarkkinoinnin strategia BP hair Oy-yritysoppaan markkinointikampanjaan liit-
tyen. Sisaltomarkkinoinnin strategia toteutetaan, jotta pystytaan hahmottamaan, millaista
sisaltoa on paras toteuttaa markkinointikampanjaan liittyen, jotta saavutetaan kohdeyleison
kiinnostus suuremmalla todennakoisyydella. Suunnitelmasta kay ilmi myos tarkat tavoitteet ja

mittarit, joita kampanjaa varten on asetettu.

Kampanjan onnistumista analysoidaan Google Analytics-ohjelman, sosiaalisen median kana-
vien data-analytiikan, verkkosivuston markkinointidatan seka latauskertojen perusteella.
Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan aihealueita, jotka auttavat lukijaa ymmartamaan
opinnaytetyon sisaltoa paremmin. Keskeisia kasitteita avataan teoreettisessa viitekehyksessa
ja ne nakyvat osaltaan myo0s sisaltomarkkinoinnin suunnitelmassa seka yritysoppaassa. Naita

aihealueita tarkastellaan kyseisissa osioissa yhteistyoyrityksen silmin.

2  Yhteistyoyrityksen esittely

Yhteistyoyrityksena opinnaytetyossa toimi BP hair Oy. BP hair Oy on oululainen maahantuon-

tialan yritys, joka perustettiin vuonna 2013. Yrityksen perustaja Anne Kaismo toimi 11 vuotta
kampaamoyrittajana ennen BP hair Oy:n perustamista. Ensimmainen BP hair-tuotemerkin alle
lanseerattu tuote oli hiustenpidennykset. Kaismo on lisaksi suunnitellut BPcare-hiustenhoito-

sarjan. Valikoima on kasvanut vuosien saatossa nopeasti omien seka muiden tuotemerkkien

tuotteilla.



BP hair Oy:n valikoimaan kuuluu talla hetkella runsaasti erilaisia tuotteita kampaamoalan am-
mattilaisille, jalleenmyyjille seka kuluttaja-asiakkaille. Oman tuotemerkin tuotteita ovat
muun muassa BPhair Premium Slavic-hiustenpidennykset, BP Magneettiripset, BP Accessories-
hiusasusteet seka valiaikaiset BPhair Ponytail-hiustenpidennykset. Tuoteuutuuksina BP hair
Oy:n valikoima taydentyi BPhair Double Halo-hiustenpidennyksilla ja hiusalan ammattilaisille

suunnatuilla BP Professional-hiustenleikkaussaksilla.

Yhteistyoyrityksella on kaytossaan verkkokauppa, jossa he myyvat tuotteita hiusalan ammatti-
laisille, muille jalleenmyyjille seka kuluttaja-asiakkaille. Heidan liiketilansa sijaitsevat Ou-
lussa. Heilla ei ole kaytossa kivijalkamyymalaa, liiketilat toimivat noutotukkutoiminnalla. BP
hair Oy:n oman tuotemerkin tuotteita myydaan lisaksi myos monissa muissa hiusalan ammatti-
laisten verkkokaupoissa seka kivijalkamyymaloissa. Yhteistyoyritys suosii markkinointikeinoi-

naan paapainoitteisesti uutiskirjeita, sosiaalista mediaa seka vaikuttajamarkkinointia.

3 Brandimarkkinointi

Brandimarkkinoinnin avulla pyritaan luomaan brandista halutunlainen mielikuva kuluttajalle
(Villanen 2016, 86-87). Markkinointia hyodyntamalla yrityksen on mahdollista saada lisaa osta-
via asiakkaita yritykselle (Vahtola 2020, 82-83). Brandimarkkinointi koostuu yrityksen tuotta-
masta viestinnasta (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 44-46). On huomioitava, etta yrityksen
tuottaman sisallon ja brandin on puhuttava samaa kielta. Jos yritys on maaritellyt identitee-
tikseen esimerkiksi asiantuntevuuden, on tata persoonallisuuden piirretta tuotava esille kai-
kissa eri markkinointikanavissa, jotta persoonallisuuden piirre omaksutaan osaksi brandia.
(Kortesuo 2019, 40-44.) Markkinointikanavat valitaan suunnitellun kohderyhman mukaisesti.
Sen perusteella, milta kanavalta kohderyhma uskotaan tavoitettavan parhaiten. Facebook, In-
stagram, Pinterest, YouTube seka Twitter ovat esimerkkeja sosiaalisen median kanavista,

joita markkinoinnissa kaytetaan. (Coles 2014, 3-9.)

Markkinointikanavia ei ole suotavaa valita aluksi useampaa, jotta voidaan taata, etta sisalto
pysyy laadukkaana. Verkkosivuilta keratyn datan perusteella on mahdollista seurata kavijoi-
den kayttaytymista, esimerkiksi suosituimpien julkaisujen osalta. Analysoimalla saatua dataa,
pystytaan tekemaan tarkeita jatkotoimenpiteita, jotta tavoitettaisiin kohdeyleiso suurem-
malla todennakoisyydella. (Virtanen 2020, 15-93.) Data-aineisto on tarkeassa merkityksessa
markkinoinnissa, jotta oltaisiin perilla asiakkaiden ostokayttaytymisesta. Data-analytiikka
mahdollistaa osaltaan myos ainutlaatuisen palvelukokemuksen tarjoamisen asiakkaalle. Sen
avulla on mahdollista aavistaa tarpeet, joita asiakkaalla on tulossa ja reagoida niihin, vaikka
asiakas ei viela itse olisi tarpeitaan tiedostanut. Mita paremmin kohderyhma tunnetaan, sita
tehokkaammaksi markkinointi pystytaan rakentamaan. (Vahtola 2020, 280-282.) Jotta markki-

noinnin suunnittelu pysyy selkeana, tehokkaana ja kannattavana on syyta ottaa kayttoon



strategia sisaltomarkkinoinnin toteutukseen. Suunnitelman avulla tiedetaan muun muassa,

minkalaista sisaltoa mihinkin sosiaalisen median alustalle julkaistaan. (Coles 2014, 38-43.)

Brandimarkkinoinnin avulla pystytaan erottautumaan kilpailijoista ja eri markkinointikanavien
yhtaaikaisella hyodyntamisella mahdollistetaan yrityksen parempi nakyvyys sosiaalisessa me-
diassa. Sosiaalista mediaa hyodyntaen saadaan rakennettua aktiivisesti mielikuvaa brandista,
mutta ainoastaan yksi neljasosa yrityksista hyodyntaa brandimielikuvan rakentamisessa tata
alustaa. Sosiaalista- ja digitaalista mediaa ei kayteta niin kattavasti, kuin mita silla olisi mah-

dollisuutta saavuttaa. (Komulainen 2018, 28-29.)

Yrityksien elinkaari on lyhentynyt huomattavasti viimeisten vuosikymmenien aikana. Kansain-
valisesti isoimpien yritysten odotettavissa oleva elinika on laskenut viidessakymmenessa vuo-
dessa 80 prosenttia. Odotettavissa oleva elinika yrityksilla on viisitoista vuotta. Luvun epail-
laan laskevan edelleen. Yrityksen tie menestykseen luodaan tulevaisuudessa digitalisaation
avulla. (Kurvinen & Seppa 2016, 21-22.)

Tyo- ja elinkeinoministerion tuottaman raportin mukaan digitaalisuus tulee saamaan paik-
kansa jokaisen toimialan menettelytavoissa (Agrillander, Martikainen & Muikku 2014). Yrityk-
sien olisi tarkeaa valmistautua digitalisoitumiseen ja siihen, millaisia vaikutuksia silla on yri-
tystoiminnan kannalta. Miten sita voitaisiin hyodyntaa niin, etta saataisiin parannettua yrityk-
sen palvelua mahdollisimman kattavasti ja mita lisaetua se voisi tuoda asiakassuhteisiin, vai
voisiko olla mahdollisuus, etta digitalisoituminen saattaa lamauttaa yritystoiminnan koko-
naan. Mita toimintoja pitaisi tehda, jotta oma paikka markkinoilla ei vaarantuisi. Kuluttaja-
kayttaytymista ja sen muutoksia seuraamalla pystytaan ennakoimaan mahdolliset markkina-
muutokset. Digitalisoituminen mahdollistaa pienten yritysten siirtymisen kohti isompia mark-
kinoita. Kaikki riippuu siita, miten taitavasti yritys osaa itse hyodyntaa digitalisuutta liiketoi-
minnassaan. (Ahto, Kahri A, Kahri T & Makinen 2016, 41-54.)

3.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti pitaa sisallaan kaikki ne osatekijat, joista brandi koostuu. Naita ovat muun
muassa: yrityksen arvot, missio, visio, etiikka, brandilupaus, tarina, logo, tuotteet, visuaali-
suus seka markkinointi ja viestinta. Nama osatekijat muodostavat julkisuuskuvan, jolla brandi
nayttaytyy muille. (Slade-Brooking 2016, 76.) Jos yrityksen johto ei maarittele selvaa julki-
suuskuvaa siita, miten brandi halutaan nayttaytyvan muille ja millaisia mielikuvia pyritaan
brandin herattavan, saattavat organisaation jasenet tehda sen johdon puolesta omien muo-
dostuneiden brandimielikuviensa kautta (Kurvinen & Seppa 2016, 49). Identiteetti auttaa or-
ganisaation jasenia hahmottamaan, miten yrityksessa pitaisi toimia. Millaisen kuvan tyonteki-
joiden pitaisi antaa itsestaan asiakkaille. (Pohjola 2019, 76-77; Ruokolainen 2020, 45-47.)



Yritys pystyy hahmottaa branditoimintaansa esimerkiksi kysymyksilla: millaisena brandi halu-
taan nayttaytyvan, mika kohderyhma brandilla halutaan olevan, millaisia mielikuvia brandin
halutaan herattavan, seka millainen persoonallisuus brandista halutaan valittyvan (Slade-
Brooking 2016). Mika tekee brandista niin ainutlaatuisen verrattuna kilpailijoihinsa, etta asi-
akkaan kiinnostus heraa juuri kyseista brandia kohtaan, eika kilpailijoita kohtaan? (Amodeo
2018, 25). Hyvin rakennetun identiteetin avulla on mahdollista erottautua kilpailijoista, lisata
tunnettavuutta ja luoda pitkaaikaisia asiakassuhteita. Tarkeaa olisi, etta rehellisyys, arvot,
aitous ja lapinakyvyys heijastuisivat identiteetissa. Pitkaaikaisia asiakassuhteita pystytaan

luomaan, kun asiakkaan omat arvot kohtaavat brandin arvojen kanssa. (Slade-Brooking 2016.)

Brandi tuo osaltaan asiakkaalle lisaarvoa. Asiakkaalla saattaa syntya tunneside brandiin, han
ei osaisi olla ilman brandia. Brandi on muodostunut osaksi asiakkaan minakuvaa ja statusta.
(Ruokolainen 2020, 21-25.) Kaupallistaminen vaatii, etta yrityksen prioriteettina on itse asia-
kas. Halu toteuttaa asiakkaan toiveet ja loytaa asiakkaan ongelmiin ratkaisu. Pyrkimys erin-
omaiseen palveluun ja halu toiminnallaan mahdollistaa asiakkaan arvostuksen syntyminen.
(Ahto ym. 2016, 37-40.)

Kun yrityksella on kasitys brandin persoonallisuudesta, on heidan helpompaa lahtea luomaan
halutunlaista brandikuvaa ja loytaa keinoja kilpailijoista erottautumiselle (Slade-Brooking
2016, 133). Mita paremmin yritys tuntee brandinsa kohderyhman, sita suurempi mahdollisuus
yrityksella on kilpailijoista erottautumiselle. Persoonallistaminen inhimillistaa brandin ja te-
kee siita unohtumattomamman ja mielenkiintoisemman asiakkaiden silmissa. (Mootee 2013,
198-202.)

Suunniteltu identiteetti on suositeltavaa pitaa mielessa jokaisessa suunnitteluvaiheessa ja
paatoksentekovaiheessa. Brandin-identiteetissa on huomioitava brandin hinnoittelu, kuinka
kalliita brandin tuotteet halutaan olevan. Asiakkaiden brandiarvostus vaikuttaa mahdollisuuk-
siin, joita tulee hinnoittelun suhteen. Tuotteesta, joita brandi myy, ollaan valmiita maksa-
maan enemman, kuin asiakkaalle on syntynyt arvostusta brandia kohtaan. (Pohjola 2019, 44-
45.) Jakelukanavat ja mahdolliset jalleenmyyjat olisi valittava huolella. Brandin tunnetta-
vuutta seka kysyntaa voidaan lisata hyvan jalleenmyyjan avulla. (Vaisanen 2018, 130-143.) Ja-
kelukanavien ja valittujen markkinointikanavien on tuettava brandin identiteettia ja oltava
brandin kohderyhmalle soveltuvia (Vahtola 2020, 277-282).

Visuaalisuus on keskeisessa osassa Brandi-identiteetissa. Kuluttajasuhteen alkuvaiheessa visu-
aalisuus on merkittavassa roolissa etenkin silloin, jos brandilla on samalla idealla olevia kilpai-
lijoita markkinoilla. Tarkeaa olisi tehda visuaalisuudesta selvapiirteinen ja tunnistettava.
Tassa auttaa, jos markkinoinnin eri alustoissa kaytetaan yhtenaista ulkoasua. Kuluttaja voi
tunnistaa brandin esimerkiksi: logosta, brandivarista, brandin iskulauseesta, tuotteen ulko-

muodosta tai kuvasta, jota brandi kayttaa mainonnassaan. Brandimielikuvia pystytaan
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voimistamaan visuaalisuutta apuna kayttaen ja sen avulla voidaan vahvistaa luottamuksen
syntya brandia kohtaan. Tarkeana tavoitteena brandilla pitaisi olla merkitysten tuottaminen.
Kuvat jaavat paremmin mieleen, kuin sanat ja tunnetta herattavat asiat muistetaan tehok-
kaammin. (Pohjola 2019, 18-20.)

Jos yrityksella on allaan useampia eri tuotebrandeja, mietitaan, kuinka kattavasti visuaalisuu-
den ja sisallon halutaan olevan yhtenainen eri tuotebrandien osalta. Kun tuotebrandi on luotu
niin hyvin, etta asiakas osaa yhdistaa eri tuotemerkit kuuluvaksi samalle organisaatiolle, on
markkinoinnin hyodyt tehokkaat. Talloin myos itse "paa” brandi hyotyy kaikkien eri tuo-
tebrandien markkinoinnista. (Pohjola 2019, 57-58.)

Innovatiivista palvelukokemusta pystytaan tarjoamaan branditarinan keinoin. Kekseliaasti
luotu tarina antaa keinon kilpailijoista erottautumiselle ja brandin vahvistamiselle. Hyva ta-
rina herattaa keskustelua, lisaa tunnistettavuutta, luo elamyksia kuluttajalle, seka mahdollis-
taa sitoutuneiden asiakkaiden muodostumisen. (Kalliomaki 2014, 13-37.) Tarinat, jotka tuovat
esille, etta kerrottu brandilupaus kay myos toteen, herattavat luottamusta kuluttajissa ja
saavat aikaan sen, etta luottamus muihinkin brandin tuotteisiin kasvaa. Esimerkiksi jos yritys
on osallisena hyvantekevaisyydessa, olisi hyva tuoda tekoja esiin myos tarinassaan. Tarina yh-
distaa ihmisia ja kuluttaja haluaa olla siina osallisena. Tukemalla brandia han myos nayttaa
toiminnallaan, etta arvostaa brandia ja brandin halua auttaa apua tarvitsevia. (Amodeo 2018,
101-108.)

Tarinan avulla markkinointi ja palvelu saadaan sulautettua yhteen toimivaksi kokonaisuudeksi.
Organisaatio pystyy estamaan tarinalla osaltaan myos brandin kopioimisen. Tarinallistamisen
avulla brandia on hankalampi kopioida, koska heidan tuotteensa ja toimintansa on sidottu tii-
viisti yhteen osaksi branditarinaa. (Kalliomaki 2014, 13-37.) Brandin on myos mahdollista suo-
jella kopioimista immateriaalioikeuksien avulla. Naita ovat esimerkiksi tavaramerkkioikeus ja
tekijanoikeus. (Vahtola 2020, 104-107.)

Yritykselle on kannattavaa seurata aineistoa siita, miten brandin sisallon visuaalisuus vaikut-
taa kohdeyleisoon. Yritys pystyy tarkastelemaan sisallon toimivuutta verrattuna kilpailijoihin
esimerkiksi erilaisten kampanjoiden avulla. (Pohjola 2019, 44-45.) Kilpailijoiden toiminnasta
ja muuttuvasta markkinakayttaytymisesta tulisi olla ajan tasalla, jotta pystytaan tarvittaessa
tekemaan nopeita ja tarpeellisia muutoksia, jottei oma asema markkinoilla vaarantuisi (Ahto
ym. 2016, 39). Pitkaaikaisesti keratyn aineiston avulla voidaan kartoittaa, mita elementteja
brandin on toimivinta kayttaa omassa markkinoinnissaan. Hyva reagointikyky ja nopea markki-
natarpeisiin vastaamisen taito, mahdollistavat tien brandin menestykselle. (Pohjola 2019, 44-
45.) Menestymiseen tarvitaan koko yrityksen panostusta, brandin ideologian pitaa olla koko
henkilostolle selva ja jokaisella yrityksen jasenella tulee olla halu saada brandi menestymaan
mahdollisimman hyvin (Vahtola 2020, 411-417).
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Positiivista brandikuvaa voidaan rakentaa sisaisten ja ulkoisten brandilahettilaiden kautta. Si-
saisia brandilahettilaita ovat yrityksen omat tyontekijat. Hyva johtaja, joka valittaa tyonteki-
joistaan ja tyoilmapiirista mahdollistaa toiminnallaan ja sanoillaan sisaisten brandilahettilai-
den syntymisen. (Hurmerinta 2015, 70-72.) Kun organisaation henkilot jakavat saman arvo-
maailman ja tukevat toistensa identiteettia positiivisesti, muodostuu vahva yhteiso, joka luot-
taa toisiinsa. Kun brandin identiteetti on kaikille taysin yhta lailla selva, sisaistetty ja hyvak-
sytty, on jokaisella yhteison jasenella suurempi halu edesauttaa brandin menestymista. (Amo-
deo 2018, 81-83.)

Tyontekija voi mainita positiivisista kokemuksista my0s sosiaalisessa mediassa, jolloin tieto
tyonantajasta leviaa laajemmalle. Tama muodostaa myonteisen tyonantajamielikuvan ja an-
taa mahdollisuuden vahvan brandikuvan rakentumiselle ja brandin menestymiselle. Tyonteki-
joiden sanoma on vahvempi, kuin yrityksen itse muodostama markkinointiviestinta, silla per-
heen, lahipiirin ja tuttavien mielipiteelle annetaan eniten painoarvoa. Tyontekijoiden vies-
tinta herattaa myos enemman mielenkiintoa ja luotettavuutta sosiaalisessa mediassa, kun yri-
tyksen itse lahettama. Tama mahdollistaa viestintakulttuurin siirtymisen rehellisemmille ve-
sille. (Hurmerinta 2015, 70-72.)

Vaikuttajien kanssa tehty yhteistyo voi toimia tehokkaana keinona saamaan yrityksen kohde-
ryhman huomio heratettya yritysta kohtaan (Digital Marketing Institute 2020). Ulkoiset brandi-
lahettilaat ovat useimmiten julkisuudessa esiintyvia henkiloita. Heita hyodynnetaan markki-
noinnissa, jotta mainostettava tuote muodostaisi haluttuja mielikuvia ja saisi heratettya ku-
luttajissa toivottuja tunteita. Julkisuuden henkilon avulla voidaan tuoda myos tuotteen laatua
esille positiivisessa valossa, tama voi lisata kiinnostusta tuotetta kohtaan. Brandin on mahdol-
lista saavuttaa toimintansa avulla myos ilmaisia aitoja ulkoisia brandilahettilaita. Kuten sisais-
ten brandilahettilaiden kohdalla, myos aitoja ulkoisia brandilahettilaita voi syntya organisaa-
tion hyvan toiminnan kautta. (Hurmerinta 2015, 72-73.) Yrityksen toiminnan taytyy olla sel-

laista, etta se tuottaa asiakkaalle halun suosittelujen antamiselle (Kowtun 2018).

Kun yrityksella on hyva asiakaspalvelu, onnistuneet tuotteet ja heidan toimintansa on la-
pinakyvaa seka heilla on arvot, jotka vastaavat kuluttajan arvostamia arvoja, on mahdollisuus
aitojen ulkoisten brandilahettilaiden muodostumiselle. Kyseiset brandilahettilaat kertovat ko-
kemuksistaan sisaisten brandilahettilaiden tavoin eteenpain lahipiirilleen ja tutuilleen. He
kertovat kokemuksistaan myos sosiaalisessa mediassa ja jakavat omasta tahdostaan yrityksen
markkinointimateriaaleja mielellaan myos eteenpain. Yritys saattaa antaa painoarvoa sisalto-
markkinoinnissaan aitojen ulkoisten brandilahettilaiden tuottamalle sisallolle enemman, kuin

omalle markkinointimateriaalillensa. (Hurmerinta 2015, 72-73.)
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Kuvio 1: Brandi-identiteetin muodostuminen (mukaillen: Slade-Brooking 2016, 76).

3.2 Brandi-identiteetin kehittaminen

Yrityksen on kannattavaa tarkastaa tasaisin valiajoin kohtaako suunniteltu brandi-identiteetti
todellisuuden kanssa. Onko brandi talla hetkella sellainen, mika sen halutaan olevan ja jos ei
ole, mita muutoksia tarvitaan, jotta brandi saadaan muutettua haluttuun suuntaan. (Slade-
Brooking 2016, 14-15.) Jotta brandi pysyisi tuottoisana on tarkeaa, etta brandi pystyy jatku-
vasti luomaan luottamusta asiakkaisiinsa ja kehittamaan toimintaansa heidan tarpeiden mu-
kaiseksi. Asiakkaiden haasteisiin yritetaan tarjota apua mahdollisimman onnistuneesti. Tavoit-
teena tuottaa asiakkaille lisaarvoa. Yritys pystyy pitamaan markkinapaikkansa odottamatto-
missakin tilanteissa, kun tuntee kohderyhmansa tarpeeksi hyvin ja on valmis hyodyntamaan

digitalisaatiota monipuolisesti. (Ahto ym. 2016, 35-43.)

Yrityksen kehittymisen kannalta on tarkeaa, etta jokaisella organisaation jasenella on selva
kuva siita, miksi brandi on olemassa. Mitka ovat brandin visio, missio ja arvot, ja miten niiden
pyritaan nakyvan brandin viestinnassa, visuaalisuudessa ja toiminnassa. Yrityksen on myos tar-
kea hahmottaa, milla tavoin heidan on mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan. Johto voi pi-
taa esimerkiksi keskusteluja, jossa selvitetaan ja tyostetaan tyontekijoiden muodostuneita
mielikuvia brandista. Kun kaikilla organisaation jasenilla on selva kuva brandin identiteetista,
on heilla myos brandin tavoite kirkkaampi ja motivaatio korkeampi yhteisen tavoitteen suorit-
tamiselle. Mahdollisuus sisaisten brandilahettilaiden syntymiselle on suurempi, kun jokainen
organisaation jasen on sisaistanyt brandin tarkoituksen ja tavoitteet. (Ruokolainen 2020, 64-
107.)
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Kuvio 2: Missio, Visio, arvot ja tavoitteet (mukaillen: Ahto ym. 2016, 206).

Yrityksen olisi tarkeaa suunnitella visuaalisuus mahdollisimman hyvin tukien brandin identi-
teettia. Visuaalisuus on merkittavassa roolissa siina, millaiseksi brandi koetaan ja millainen
mielikuva brandista valittyy kuluttajille. (Pohjola 2019, 90-92; Wheeler 2012, 13.) Harkitun
visualisuuden avulla yrityksen on mahdollista saada aikaan luottamusta ja tunnistettavuutta
brandia kohtaan, seka kasvattaa asiakkaiden asiakasuskollisuutta tuotemerkkia kohtaan
(Slade-Brooking 2016, 14-15).

Pohjola (2019, 92-93) kuvaa brandi-identiteetin ja visuaalisten elementtien suhdetta. Kaavio
auttaa yhtenaistamaan millainen yrityksen visuaalisuuden pitaisi olla, jotta se lahettaisi halu-
tunlaista kuvaa brandista ja jotta jokaisella organisaation jasenella olisi tieto siita, millainen
visuaalisuuden pyritaan olevan, jotta se tukisi brandin identiteettia. Kuviossa esitetty brandin
ydin pitaa sisallaan muun muassa sen, minka tyylista viestinta on, minkalaisia brandin mainos-
kuvat ovat, seka millaisia brandivareja kaytetaan viestinnassa. Millainen mielikuva brandin vi-
suaalisuudella halutaan valittyvan kuluttajille, kun he ensi kerran nakevat brandin viestintaa.
(Pohjola 2019, 92-93.)

Ulkoiset brandilahettilaat vaikuttavat siihen, millaisen mielikuvan asiakas saa brandista. Yri-
tyksen on kannattavaa seurata sita, kuinka tuottoisa yhteistyo vaikuttajan kanssa on ollut,
jotta he saavat tarkeaa informaatiota siita, kannattaako yhteistyota tehda hanen kanssaan
myos jatkossa. (Kramer 2018.) Pohjolan (2019, 92-93) mukaan brandin valitsemat ulkoiset
brandilahettilaat ja mainoskasvot ovat tarkeassa roolissa brandin persoonallisuutta kuvatessa.

Se millaisia mainoskasvot ovat persoonaltaan maarittelee osaltaan myos brandin
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persoonallisuutta. (Pohjola 2019, 92-93.) Yhteistyo vaikuttajien kanssa on tuottoisaa, kun yri-

tys on tehnyt taustatyon vaikuttajan valinnasta tarpeeksi huolella (Kramer 2018).

Pohjolan (2019, 92-93) kuvaamassa kaaviossa rationaaliset hyodyt maarittelevat sen, minka-
laisia esimerkiksi markkinointimateriaalit ovat nakokulmaltaan. Halutaanko niissa kertoa
enimmakseen tuotteesta ja sen ominaisuuksista, vai ennemmin korostaa hyotyja, joita tuot-
teen avulla on mahdollista saada. (Pohjola 2019, 92-93.) Harkitulla ja monipuolisella sisallolla
saavutetaan kuluttajien kiinnostus yritysta kohtaan ja samalla kuluttajista on mahdollista

ajan saatossa kehittya yrityksen asiakkaita (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 36).

Emotionaaliset hyodyt Pohjolan (2019, 92-93) mukaan kuvaavat, millaisia tunteita perusele-
menteilla pyritaan saavuttamaan. Esimerkiksi millainen kuvien sanoma on, millaista valais-
tusta kaytetaan ja minkalaisia kaytetyt varit ovat. (Pohjola 2019, 92-93.) Laadukkaat markki-
nointikuvat kasvattavat kiinnostusta brandia kohtaan. Kuvien taytyy olla kohderyhmalle suun-

nattuja ja niiden sanoman taytyy tukea brandin identiteettia. (Ruokolainen 2020, 130-136.)

Pohjola (2019, 92-93) kertoo kaaviossaan maailman kertovan siita, millainen ymparisto ja rek-
visiitta seka asusteet ja asujen tyyli valitaan kuvauksiin. Tama auttaa hahmottamaan myos
esimerkiksi sita, millainen sisustus yrityksen jarjestamissa tapahtumissa olisi hyva olla, jotta
se tukisi brandin identiteettia. (Pohjola 2019, 93.) Kuvien yhteneva visuaalisuus lisaa brandin
muistettavuutta ja herattaa kohderyhman huomion suuremmalla todennakoisyydella. Yhte-
neva visuaalisuus auttaa tuomaan brandin arvostamia asioita esille ja kuvaamaan brandille
tarkeita asioita. (Ruokolainen 2020, 130-136.)

Brandin identiteettiin voi tulla muutoksia ja visuaalista identiteettia voidaan joutua muokkaa-
maan erilaiseksi ajan saatossa, jotta se toimisi tehokkaammin valitussa kohderyhmassa. Voi
olla, etta yritys joutuu luopumaan myos jostain tuotebrandistaan, koska kyseisen brandin ylla-
pito ei ole enaa kannattavaa yritykselle. Mahdollisiin muutoksiin kannattaa suhtautua enna-
koivasti eri skenaarioita apuna kayttaen. Visuaalisen ilmeen tehokas mukauttaminen sen het-
kisten trendien tarpeisiin saattaa toimia myos mahdollisuutena kilpailijoista erottautumiselle.
(Pohjola 2019, 73-74.) Menestymisen kannalta on merkittavaa, etta brandi pystyy jatkuvasti
kehittamaan asiakasuskollisuutta asiakkaitaan kohtaan ja luomaan vuorovaikutteisen suhteen
heihin (Slade-Brooking 2016, 18-20). Yrityksen on tarkea muistaa, etta brandin maine voidaan

menettaa hetkessa. Hyva maine muodostetaan vuosien saatossa. (Pohjola 2019, 32.)
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Kuvio 3: Identiteetin ja visuaalisten elementtien suhde (Pohjola 2019, 92).

3.3 Brandi-imago

Imago on asiakkaan itse muodostama kuva. Se kertoo siita, minkalaisen mielikuvan asiakas on
saanut brandista, esimerkiksi tuotteista ja arvoista, joita brandi edustaa. (Villanen 2016, 85-
87.) Kehittynyt mielikuva brandista vaikuttaa siihen, miten asiakas suhtautuu brandiin ja sen
tuotteisiin (Ahto ym. 2016, 133-134). Imagon muodostumiseen vaikuttavat kaikki kohtaamis-
pisteet, joissa asiakas on ollut osallisena. Naiden kokemusten kautta asiakas muodostaa mieli-
kuvan brandista. (Ruokolainen 2020, 36-38.) Brandi-imago on asiakkaan oma totuus, joka on
saattanut muodostua esimerkiksi tuotekokemusten kautta. Asiakkaan muodostama imago ja
brandin itse maarittelema brandi-identiteetti saatavat siis erota paljonkin toisistaan. (Villa-
nen 2016, 85-87.) Myos kuluttajilla saattaa olla toisistaan taysin eroavat brandimielikuvat
(Ahto ym. 2016, 140-141). Brandi-imago maarittelee osaltaan sen, miten asiakas suhtautuu
yrityksen markkinointiviesteihin (Villanen 2016, 85-87). Asiakas ostaa brandin tuotteita suu-
remmalla todennakoisyydella, jos muodostunut nakemys brandista on myonteinen (Pohjola
2019, 71; Ahto ym. 2016, 134). Muut markkinoilla olevat yritykset muodostavat brandista

myos oman mielikuvansa (Mootee 2013, 198-199).



16

-Toimitilat -Suorapostitukset
-Asusteet -Sosiaalinen media
- Myyntipisteet -Kampanjat
-Tuotteet -Uutiskirjeet
-Tapahtumat -Kayntikortit
-Pakkaukset -Sahkopostit
-Henkilosto -Tarjoukset
-Palvelut -Verkkosivut
-Mainonta -Lomakkeet

Kuvio 4: Brandimielikuvan syntyyn vaikuttavia tekijoita (mukaillen: Ruokolainen 2020, 38-40).

Brandia arvioidaan nykypaivana kokonaisvaltaisemmin kuin ennen, eika onnistunut asiakaspal-
velu ja tuotteet yksinomaan ole riittavat. Myos yrityksen menettely- ja toimintatavat ovat
tarkkailun alla ja hyvaa mainetta seka asiakasluottamuksen muodostumista pidetaan yha tar-
keampana asiana. (Ruokolainen 2020, 19-25.) Kun brandi pyrkii toiminnallaan vaikuttamaan
yhteiskuntaan positiivisesti, seka ottamaan toiminnassaan huomioon ymparistovastuun, asiak-
kaiden arvostus brandia kohtaan kasvaa. Brandin halutaan tekevan hyvaa maailmalle, ei tu-
hoavan sita. Asiakkaat ovat nykyaan skeptisempia kuin ennen ja voivat herkemmin kokea

brandin tavoittelevan vain omaa etuaan unohtaen asiakkaan tarpeet. (Amodeo 2018, 35-52.)

Huolimatta siita, etta brandilla olisi markkinointi tasokkaampaa kuin kilpailijoillansa, asiakas
saattaa kokea brandin kehnompana kilpailijoihin verrattaessa, jos esimerkiksi brandin tuot-
teet ja asiakaspalvelu eivat kohtaa brandin identiteetin kanssa (Pohjola 2019, 90). Organisaa-
tio pyrkii vaikuttamaan asiakkaan muodostuviin mielikuviin imagomarkkinoinnin avulla. Kysei-
sessa markkinointikeinossa, muodostuneita kohderyhman mielikuvia pyritaan muokkaamaan
positiivisemmiksi markkinoinnin keinoin. (Viitanen 2017, 2-3.) Kehittamalla brandia suuntaan,
joka vahvistaa toivottua brandimielikuvaa, pystytaan vaikuttamaan asiakkaiden syntyviin mie-
likuviin brandista (Ruokolainen 2020, 53).

Asiakkaan brandi-imagon muodostumiseen vaikuttaa osaltaan myos muiden ihmisten mielipide
brandista. Se, minka kuvan he ovat saaneet ja millaiseksi muut kokevat brandin. Imago on
mielipidejohdannainen. (Kortesuo 2019, 41.) Sosiaalisesta mediassa tunnetuilla henkilGilla on
mahdollisuus vaikuttaa brandista muodostuviin mielikuviin mielipiteittensa kautta. Kuluttaja

saattaa antaa painoarvoa vaikuttajan mielipiteelle enenevissa maarin ennen ostopaatostaan.
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(Keronen & Tanni 2017, 52; Kramer 2018.) Asiakas kuuntelee muiden mielipidetta herkemmin,
kun luottamus brandiin on laskenut (Amodeo 2018, 35-36). Toisten mielipide on asiakkaille
tarkeassa roolissa esimerkiksi ostopaatosta tehdessa. Tuotearvostelut ja kokemukset vaikutta-
vat yha useamman asiakkaan ostopaatokseen. Asiakkaalla on yha enemman valtaa vaikuttaa
brandin imagoon positiivisessa tai negatiivisessa valossa mielipiteittensa kautta. (Kramer
2018; Amodeo 2018, 35-36.)

Mita syvemmin brandi on osa asiakkaan identiteettia, sita uskollisemmin han pysyy brandin
asiakkaana myos jatkossa (Ruokolainen 2020, 24-26). Asiakas haluaa kuulua ryhmaan, joka ja-
kaa samat arvot, kuin han itse. Ryhmaan kuuluminen tukee hanen sosiaalista identiteettiaan.
Kun asiakas kokee brandin tukevan hanen arvomaailmaansa ja identiteettiaan, seka brandin
seuraajien arvomaailma kohtaa asiakkaan oman arvomaailman kanssa, syntyy niin sanottu
tuotemerkkiyhteiso. Yhteisossa on vahva luottamus brandia ja brandin tekemisia kohtaan.
Brandia puolustetaan ja brandista halutaan kertoa positiivista sanaa myos eteenpain. (Amo-
deo 2018, 68-73.)

Yhteenkuuluvuus (Bonding)
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Kuvio 5: Kevin Lane Kellerin brandipyramidi (Ruokolainen 2020, 25-26).

Ruokolainen (2020, 24-26) hahmottaa kirjassaan Kevin Lane Kellerin kehitteleman brandipyra-
midin avulla asiakkaan suhdetta brandiin. Pyramidi koostuu viidesta eri tasosta. Brandiuskolli-
suus kasvaa pyramidin huippua lahestyessa. (Ruokolainen 2020, 24-26.) Asiakas kay Kevin Lane
Kellerin mukaan lapi nama viisi paavaihetta, tullakseen uskolliseksi brandille (Mulder 2018).
Ensimmaisessa vaiheessa (olemassaolon taso), asiakkaalle ei ole syntynyt viela tunneperaista
suhdetta brandia kohtaan (Ruokolainen 2020, 25-26). Asiakkaalla ei ole kertynyt yleensa aikai-

sempaa kayttokokemusta brandin tuotteista, mutta han on kuitenkin tietoinen brandista. Han
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on saattanut kokeilla kyseisen brandin tuotenaytetta ja kiinnostua brandista tata kautta. Tun-
nettavuuteen panostaminen markkinoinnissa on tarkeaa tassa vaiheessa ja tuotteen hinta seka
jakelijat ovat ratkaisevassa roolissa asiakkaan paatoksessa. Hinta taytyy suunnitella mahdolli-
simman sopivaksi vastaamaan kohderyhman tarpeisiin. Liian edullinen hinta voi aiheuttaa
epaluotettavuutta tuotetta kohtaan. (Mulder 2018.)

Toisessa vaiheessa (merkityksen taso) tunneperainen suhde brandia kohtaa, odottaa viela
muodostumistaan ja brandin tuotetta tarkastellaan esimerkiksi sen hintatason mukaan (Ruo-
kolainen 2020, 25-26). Asiakas miettii kyseisessa vaiheessa, onko tuote ostamisen arvoinen ja
tuoko se lisaarvoa asiakkaalle. Markkinointimateriaalilla pyritaan tukemaan tuotteen laatua.
(Mulder 2018.) Tunnettavuus lisaantyy kolmanteen vaiheeseen paadyttaessa (suorituskyvyn
taso) ja kyseinen brandi jaa helpommin asiakkaan mieleen (Ruokolainen 2020, 25-26). Talla
tasolla asiakas tekee hintavertailua ja vertailee kyseista brandia ja sen tuotetta kilpailijoihin.
Brandi yhdistetaan identiteettiin ja asiakas tunnistaa esimerkiksi brandin logon tai brandisa-
noman avulla. Tehokas brandimarkkinointi erottaa tassa vaiheessa brandin kilpailijoista ja
markkinoinnin avulla asiakas tiedostaa, etta tuote saattaisi olla hanelle merkityksellinen.
(Mulder 2018.)

Neljannessa vaiheessa (etutaso) asiakas kokee hyotyvansa brandista. Uskollisuus brandia koh-
taan on alkanut nayttaytymaan. (Ruokolainen 2020, 25-26.) Brandi tunnistetaan ja brandi vai-
kuttaa asiakkaaseen tunnetasolla. Brandin koetaan vaikuttavan asiakkaan omaan identiteet-
tiin positiivisesti. Mainonnalla pyritaan herattamaan talloin etenkin tunteita ja vahvistamaan
jotka tekevat tuotteesta ainutlaatuisemman, kuin kilpailijoidensa vastaavat tuotteet. (Mulder
2018.)

Viidennessa vaiheessa (yhteenkuuluvuuden taso) asiakkaan ja brandin valille on muodostunut
tunneperainen side. Brandi on tullut osaksi asiakkaan minakuvaa. (Ruokolainen 2020, 25-26.)
Asiakas pysyy brandille uskollisena, eika hanella ole viela houkutusta vaihtaa kilpailijoiden
tuotteisiin. Asiakas kokee brandin arvokkaaksi ja brandi tukee asiakkaan omaa statusta. Bran-
din on tarkeaa vaalia vahvoja asiakassuhteita ja pitaa asiakkaat tyytyvaisina brandia kohtaan.
Esimerkiksi kanta-asiakasohjelman perustaminen tai erilaiset asiakastapahtumat, kampanjat
ja raataloidyt tarjoukset kanta-asiakkaille, toimivat kiitoksena uskollisuudesta. Tama lisaa
myos brandin tunnettavuutta. Tassa vaiheessa asiakkaista on mahdollista muodostua aitoja
ulkoisia brandilahettilaita. Nama asiakkaat haluavat mainostaa brandia ja kertoa brandista

esimerkiksi lahiverkostolleen ja tyokavereilleen. (Mulder 2018.)
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Kuvio 6: Identiteetin ja imagon eroavaisuus (Pohjola 2019, 76).

3.4 Brandin tunnettavuuden lisaaminen

Mita paremmin yritys tuntee kohderyhmansa, sita tehokkaammin on mahdollista tavoittaa hei-
dat (Jaaskelainen 2015, 20-21). Kohderyhman verkkokayttaytymista on mahdollista seurata eri
keinoin (Komulainen 2018, 37-38). Yrityksen olisi hyva selvittaa milla tavoin brandi nayttaytyy
hakukone-etsinnoissa. Onko keskustelun maara vahaista ja missa valossa brandi keskusteluissa
esiintyy. (Virtanen 2020, 93.) Yrityksen on mahdollista selvittaa, mita avainsanoja kuluttajat
kayttavat eniten hakusanoinaan. Tama antaa mahdollisuuden kasvattaa omaa nakyvyytta ha-
kukoneissa, silla kun yritys kayttaa sanoja, joita mahdolliset asiakkaat kayttavat, nakyy suu-
remmalla todennakoisyydella yrityksen verkkosivut myos kyseisille asiakkaille. (Komulainen
2018, 37-38.) Asiakas saattaa kohdata ensimmaisena yrityksen kotisivut ollessaan ensimmaista
kertaa yhteydessa yritykseen. Kotisivujen visuaalisuus on merkittavassa roolissa siina, miten
asiakas kokee ja muistaa yrityksen. (Jaaskelainen 2015, 35-36.) Eri markkinointikanavien yh-
teneva visuaalinen ilme auttaa lisaamaan brandin tunnistettavuutta ja muistettavuutta (Virta-
nen 2020, 60-61).

Yrityksen on mahdollista seurata, mitka ovat talla hetkella trendikkaimpia hakusanoja maan-
tieteellisesti Google Trends-sivuston avulla. Tama voi antaa tarpeellista tietoa yritykselle
markkinointia ajatellen. (Komulainen 2018, 37-38.) Yritys voi saada arvokasta tietoa kohde-
ryhmastaan, selvittamalla mista kohderyhmaan kuuluvat henkilot keskustelevat sosiaalisessa
mediassa (Hurmerinta 2015, 109-110). Esimerkiksi erilaiset alaan liittyvat ryhmat Faceboo-
kissa toimivat hyvana alustana selvittamaan, mitka asiat herattavat mielenkiintoa kohderyh-
massa. Yritys voi esimerkiksi liittya ryhman keskusteluihin mukaan tai kysya ryhmalaisten mie-
lipidetta asioista. Tama voi lisata myos yrityksen tunnettavuutta kohderyhmassa. (Komulainen
2018, 38.)

Brandin tunnettavuutta voidaan lisata kohderyhmalle suunnatun, mielenkiintoisen sisallon
avulla. Kun lukija kokee tuotetun sisallon olevan hanelle hyodyksi, tulee lukijasta suurem-

malla todennakoisyydella myos yrityksen asiakas ajan saatossa. (Rummukainen ym. 2019, 248-
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249.) Mielenkiintoinen sisalto auttaa kasvattamaan yrityksen tunnettavuutta, silla sita jaetaan
suuremmalla todennakoisyydella myos eteenpain. Asiakasta voidaan houkutella brandin
kanssa vuorovaikutukseen myos esimerkiksi hashtagin avuin. Hashtageja voidaan hyodyntaa
myos tapahtumissa. Talloin ne voivat innostaa asiakasta jakamaan sisaltoa sosiaalisessa medi-
assa tapahtumasta, jolloin yrityksen nakyvyys sosiaalisessa mediassa voi levita laajemmalle.
(Hurmerinta 2015, 111-130.) Yrityksen on mahdollista jarjestaa myos erityyppisia arvontoja
sosiaalisessa mediassa, nama voivat tuoda lisaa tunnistettavuutta brandille (Virtanen 2020,
58). Erilaiset sosiaalisessa mediassa jarjestettavat kampanjat ovat hyva keino herattaa kulut-
tajien mielenkiinto yritysta kohtaan. Ne tarjoavat myos hyvan vaylan ajankohtaisten aiheiden
hyodyntamiselle. (Mcgruer 2020, 379-381.)

Yritys pystyy seuraamaan suosituimpia julkaisuja ja jaetuinta sisaltoa sivustojen keraaman
data-analytiikan avulla. Kotisivujen kavijadataa yritys pystyy seuraamaan esimerkiksi Google
Analytics-ohjelman avulla. (Komulainen 2018, 38.) On hyva huomioida, etta algoritmien
vuoksi julkaisujen nakyvyys seuraajille on rajallinen (Kortesuo 2019, 169). Yritys voi hyodyn-
taa maksettua mainontaa, jotta tavoittaa kohderyhmansa julkaisuillaan tehokkaammin (Ko-
mulainen 2018, 119-120). Mita aktiivisempi ja vuorovaikutteisempi yritys on seuraajiaan koh-
taan sosiaalisessa mediassa, sita suuremmalla todennakoisyydella suurempi maara ihmisia ta-

voittaa yrityksen julkaisemat julkaisut (Hurmerinta 2015, 108-119).

Brandin tunnettavuutta pystytaan lisaamaan myos ulkoisten ja sisaisten brandilahettilaiden
avulla. Heidan avullaan tieto yrityksesta kantautuu laajemmalle. (Hurmerinta 2015, 70-74.)
Yrityksen on mahdollista lisata tunnettavuuttaan asiakaspalvelunsa avulla. Asiakkaat kertovat
hyvasta palvelusta usein eteenpain ja positiiviset kokemukset herattavat kiinnostusta ihmi-
sissa. Nain yrityksen asiakaskunta saattaa saada kasvua muiden suosittelujen myota. (Jaaske-
lainen 2015, 25-26.)

Jotta yritys saisi kuvan siita, millaiseksi brandi todellisuudessa koetaan, on yrityksen mahdol-
lista selvittaa brandimielikuva mittaamalla. Imagon mittaaminen antaa tarkeaa tietoa yrityk-
selle siita, vastaako suunniteltu identiteetti asiakkaan muodostuneen mielikuvan kanssa.
(Ahto ym. 2016, 109-119.) Selvittamalla brandin tunnettavuutta kohderyhmassa, yritys saa
merkittavaa dataa siita, kuinka tunnettu brandi on kuluttajien keskuudessa (Rummukainen
ym. 2019, 247-249). Mittaaminen selkeyttaa kasitysta siita, miten kohderyhmaan kuuluvat
henkilot nakevat brandin ja tukeeko markkinointimateriaalit brandin tavoitemielikuvan raken-
tumista. Tunnettavuutta voidaan selvittaa esimerkiksi haastattelemalla kuluttajia siita,

kuinka hyvin he muistavat brandin tai tunnistavat sen. (Kosonen 2017.)
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4  Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinoinnin avulla brandi pyrkii kasvattamaan asiakaskuntaansa ja rakentamaan suh-
detta asiakkaisiinsa. Mielenkiintoisten ja merkityksellisten kohderyhmalle suunnattujen mark-
kinointimateriaalien ansiosta, syntyy mahdollisuus siihen, etta asiakkaat mainostavat brandia
jaettujen materiaalin valityksella myos eteenpain. Paamaarana kyseisessa markkinointikei-
nossa on saada yritykselle lisaa asiakkaita, kehittaa tunnettavuutta, vahvistaa haluttujen mie-
likuvien syntymista, kasvattaa lojaaleiden asiakkaiden lukumaaraa seka innostaa asiakkaita
osallistumaan esimerkiksi julkaisujen kommentoimiseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 181-182.)
Mita helpommin kuluttajat loytavat yrityksen sosiaalisesta mediasta, sita tehokkaammin on

mahdollista saada myos nakyvyytta yritykselle (Komulainen 2018, 20-23).

Eroavaisuutena aikaisempaan totuttuun markkinointityyliin on se, etta sisaltomarkkinoinnissa
tavoitteena on saavuttaa vuorovaikutteinen tuotemerkkiyhteiso, jossa seuraajat kommentoi-
vat julkaisuja ja tuovat oman aanensa kuuluviin. Seuraajien luottamus yritetaan tavoittaa si-
sallolla, joka on heille kohdistettua. Markkinointikeinossa kehitystyo on pitkaaikaista ja suh-

detta asiakkaisiin huolletaan jatkuvasti. Aikaisemmassa markkinointitekniikassa markkinointi
pidettiin lyhytkestoisena kampanjakohtaisena ja tarkkaa tuotemerkkiyhteisoa ei tavoiteltu.

Mainoksen saattoivat esimerkiksi huomata ne, jotka sattuivat lukemaan juuri tietyn sanoma-

lehden juuri oikeaan aikaan. (Rummukainen ym. 2019, 263-265.)

Sisaltomarkkinoinnissa markkinointikanavat valitaan kohderyhma seka brandin sanoma huomi-
oiden. Kosmetiikan kuluttajat ovat yha kiinnostuneempia YouTube-videopalvelusta ja kau-
neusalalla yhtena tehokkaana markkinointikanavana toimivat videot. Visuaalisuus on alalla
tarkeassa roolissa ja Pinterest mahdollistaa mielikuvien tuottamisen pelkastaan kuvien kei-
noin. Tarkeana osana ovat trendit ja naiden vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen. (Hur-
merinta 2015, 117-119.) YouTube huomioidaan yha enenevissa maarin yritysten markkinointi-

suunnitelmissa (Hubspot 2020b).

Asiakkaita eivat kiinnosta pelkat mainontamateriaalit. He tahtovat olla osallisena siina, mil-
laisia materiaaleja heille naytetaan ja paattaa osaltaan itse kanavan, jossa tuotettu sisalto
nakyy. Heidan tarpeidensa takana on toive tulla nahdyksi ja kuulluksi ja saada arvostusta
osakseen. Asiakas haluaa kokea, etta on brandille arvokas ja etta hanen mielipiteensa otetaan
huomioon osaltaan myos brandin markkinointimateriaalissa. Asiakas haluaa kuulua yhteisoon,
jossa voi vapaasti toteuttaa itseaan, kertoa omia mietteitaan, tutustua uusiin ihmisiin ja
saada ongelmiinsa apua sita pyytaessa. Tallainen yhteiso on mahdollista luoda sisaltomarkki-

noinnin keinoin. (Hurmerinta 2015, 108-116.)

Tuotettu sisalto on onnistuessaan aina asiakaskeskeista, silla se laaditaan asiakasta kuunnel-
len. Mika voisi olla kohderyhmalle mielenkiintoista ja tarpeellista tietoa. Viestinnalla pyritaan

herattamaan asiakkaan mielenkiinto ja uteliaisuus tuotettua sisaltoa kohtaan. Arvoa pyritaan



22

kasvattamaan monipuolisen kohdennetun viestinnan kautta. Materiaali voi pitaa sisallaan esi-
merkiksi tuotevinkkeja tai pyrkia tuomaan asiakkaalle inspiraatiota elamaan. (Rummukainen
ym. 2019, 32-33.) Sisallossa voi nakya asiakkaiden tuottamaa materiaalia, esimerkiksi kuvia,
joita he ovat ottaneet tai asiakkaista kertovaa sisaltoa esimerkiksi erilaisten haastattelujen
muodossa. Yritys voi myos kayttaa itse ottamiaan kuvia kuvapankkikuvien sijasta. Erilaiset vi-
deot, esimerkiksi videot, joissa asiakkaat ovat osallisena saattavat herattaa kiinnostusta koh-
deryhmassa. Sisallossa voidaan tuoda ilmi ajankohtaisia artikkeleita tai tutkimustuloksia,
jotka koskevat kyseista alaa. (Hurmerinta, 2015, 111-112.) Instagramin tarinajulkaisujen
avulla on mahdollista lisata vuorovaikutusta seuraajien kanssa, esimerkiksi erilaisten kysely-
jen muodossa (Virtanen 2020, 27-28).

Tarkoituksena ei ole vain mainostaa ja myyda tuotteita. Vahainen osa tuotetusta sisallosta ke-
hottaa sanomallaan suoraan asiakasta ostotoimintaan. Tuotetun sisallon taytyy kuitenkin olla
niin houkuttelevaa, etta se tuo myos ostavia asiakkaita yritykselle. Keskiossa on aina se, mita
asiakas milloinkin tarvitsee. Ei pakonomainen halu myyda. (Rummukainen ym. 2019, 32-33.)
Houkuttelevuutta pystytaan lisaamaan visuaalisuuden avulla, visuaalisuus on keskeisessa
osassa sisallontuotannossa. Tunteisiin vetoava sisaltd ja kauniisti toteutettu visuaalisuus jaa-

vat asiakkaan mieleen tehokkaammin. (Hurmerinta 2015, 114.)

Asiakas kiinnostuu todennakoisemmin tuotetusta sisallosta ja katsoo sen suuremmalla toden-
nakoisyydella, jos sisalto antaa avun jollain tapaa hanen omiin sen hetkisiin ongelmiinsa tai
tarpeisiinsa. Brandi pyrkii tuomaan esille sita, miten hyvin tuntee asiakkaansa ja heidan sen
hetkiset ongelmansa ja paamaaransa viestinnan avulla. Tuotettu sisalto luo asiakkaalle var-
muutta siita, miksi asiakkaan kannattaisi ostaa kyseisen brandin tuotteita. Onnistuneen vies-
tinnan avulla pyritaan luomaan asiakkaille kuva, etta brandilla on vahva osaaminen taustalla
ja brandi toimii asiantuntijaroolissa vuorovaikutustilanteissa. Asiakkaat kysyvat kysymyksia
brandilta, koska he odottavat saavansa luotettavia neuvoja heilta. (Kurvinen & Seppa 2016,
182-183.)

Tarkeassa roolissa sisallontuotannossa ovat myos sosiaalisessa mediassa tunnetut henkilot.
Heidan avullaan brandista tullaan tietoisemmaksi ja heidan seuraajansa saattavat innostua os-
tamaan tuotteen, jota vaikuttaja kehuu kanavallaan. Nain lisaantyy myos yrityksen tuotto. Ul-
koiset brandilahettilaat mahdollistavat laajemman kiinnostuksen yritysta ja sen tuotteita koh-
taan. Tunnettujen henkiloiden seuraajat kuuntelevat ja antavat painoarvoa vaikuttajien mie-
lipiteille. (Hurmerinta 2015, 115.)
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4.1  Sisaltomarkkinoinnin suunnitteluprosessi

Jotta sisaltomarkkinoinnista saadaan irti parhaat mahdolliset hyodyt, on yrityksen kannatta-
vaa ottaa kayttoon suunnitelma sisallon tuottamiselle. Sisaltomarkkinoinnin suunnitelma aut-
taa muun muassa hahmottamaan, millaista sisaltoa mihinkin markkinointikanavalle olisi mina-
kin ajankohtana tarkoitus toteuttaa. (Rummukainen ym. 2019, 70-74.) Strategia ei pelkastaan
kata sisaltojen suunnitelmaa, niiden mittaamista ja analysointia. Se on laajempi nakemys
siita, miten sisaltojen avulla voidaan saavuttaa halutut paamaarat, jotka yritys on maaritel-
lyt. (Keronen & Tanni 2017, 25-33.)

Sisaltomarkkinoinnin suunnitelman avulla yritys pystyy selkeyttamaan toimintatapojaan verk-
kokayttaytymisen suhteen (Komulainen 2018, 113-118). Suunnitelmaan kirjataan yrityksen pe-
rusperiaatteet sisallon tuottamisen kannalta. Mika on syy miksi yritys tuottaa sisaltoa, kelle

sisalto on suunnattu ja mitka ovat kanavat missa sisalto julkaistaan. (Rummukainen ym. 2019,
70-72.) Suunnittelemalla sisaltomarkkinointia yritys pystyy vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin
tehokkaammin. Tuotettu sisalto tuo avun paremmin kohderyhman tarpeisiin ja nain yrityksen

on mahdollista saada myos uusia ostavia asiakkaita osakseen. (Keronen & Tanni 2017, 24-25.)

Suunnitelma pohjautuu mietittyihin paatavoitteisiin, niihin tavoitteisiin, joita tuotetun sisal-
6n avulla lahdetaan saavuttamaan. Suunnitelmassa huomioidaan myos keinot, joiden avulla
haluttuun paamaaraan on mahdollisuus paasta. Suunnitelmaan kuuluvat myos muun muassa:
tarkeiden asiakkaiden maarittaminen, ostajapersoonien laatiminen, asiakasymmarryksen kas-
vattaminen seka saatujen tulosten mittaaminen ja analysointi. Sisaltosuunnitelmassa on yhte-
nevaisyyksia brandin osalta. Niiden keskio on sama vaikkakin niiden missiot ovat erilaiset. Si-
saltosuunnitelman ansiosta brandin luvatut arvot on mahdollista vieda kaytantoon ja valittaa
asiakkaille koettavaksi. Suunniteltu sisalto pyritaan tekemaan aina niin, etta se tuottaa asiak-
kaalle arvoa. (Keronen & Tanni 2017, 25-26.)

Brandilla ja sisiltostrategialla on yhteinen ydin

Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne mennaan.

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

Sisaltostrategia = miten johdamme

em. linj d

(Sisalte)markkinointi
=miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallolla.

Kuvio 7: Yhteenveto brandin ja sisaltostrategian rooleista (Keronen & Tanni 2017, 26).
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Sisaltosuunnitelman avulla yrityksen henkilokunnalla on yhtenainen tieto siita, minka tyylista
markkinointimateriaalia yrityksen on tarkoitus julkaista ja mitka ovat ne kanavat, joissa tuo-
tetun sisallon on tarkoitus nakya (Rummukainen ym. 2019, 70-72). Suunnitelma on tulevaisuu-
den kehitystyota, se auttaa huomaamaan kohdat, joihin yrityksen olisi kannattavaa panostaa,
jotta olisi mahdollisuus vahvistaa omaa markkinapaikkaansa. Se auttaa myos osaltaan huo-
maamaan ja poistamaan mahdolliset epaedulliset kaytanteet. Prosessi on pitkaaikainen, joka
vaatii jatkuvaa paivittamista ja tarkastamista. Keskiossa on asiakkaan ymmartaminen, jotta
tuotettu sisalto voi tuoda asiakkaalle arvoa ja mahdollistaa alun asiakasuskollisuuden syntymi-
selle. (Keronen & Tanni 2017, 32-35.) Suunnittelemalla sisaltoa yritys voi yhtenaistaa ja sel-
keyttaa viestintatapojaan ja saada kohdistettua viestinnan kohderyhman tarpeiden mukaisiksi
(Mcgruer 2020, 145-150).

Rummukainen ym. (2019, 71-74) esittavat kirjassaan rungon sisaltosuunnitelman laatimiselle.
Suunnitelman ensimmaisessa vaiheessa hahmotetaan tarve, minka vuoksi organisaatio haluaa
tehda sisallontuotantoa ja miten sisaltojen tekeminen veisi organisaation kohti paatavoitetta.
Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan myos paamaarat ja menetelmat, joilla tarkkaillaan,
paastaanko suunniteltuihin lukemiin. Keskiossa on, etta suunnitellut ideat tukevat myos yri-
tystoimintasuunnitelmaa. (Rummukainen ym. 2019, 72-80.) Google Analytics seka sosiaalisen
median kanavien data-analytiikka toimivat esimerkkeina valineista, joita kaytetaan apuna tu-

losten mittaamisessa (Odden 2012, 62).

Suunnitelman toisessa vaiheessa Rummukaisen ym. (2019, 88-92) mukaan maaritellaan ostaja-
persoonat, jotta yrityksen on mahdollista keskittaa mainonta niin, etta kohderyhmaan kuulu-
van henkilon kiinnostus yritysta kohtaan heraisi ja yritys saisi sitoutettua kohderyhmaan kuu-
luvan henkilon mahdollisimman tehokkaasti. Ostajapersoonien laatiminen auttaa paranta-
maan asiakkaiden ymmartamista ja hahmottamaan, millaista markkinointia kukanenkin hen-
kilo tarvitsee. Ostajapersoonien avulla saadaan kuva siita, millaisia kohderyhmaan kuuluvien
henkiloiden oletetaan olevan. Kun ostajapersoonien maarittely on tehty, voidaan heille suun-

nitella personoitu asiakkaan ostomatka. (Rummukainen ym. 2019, 88-92.)

Asiakkaan ostomatka antaa hahmotelman siita, millaista markkinointia asiakkaan eri ostopro-
sessin vaiheissa naytetaan, jotta asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan saadaan pidettya koko
ostoprosessin ajan (May 2020). Kun yritys tuntee asiakkaansa ja osaa kohdistaa markkinoinnin
tehokkaasti eri asiakaspersoonien mukaisesti, kasvaa myos asiakkaiden tyytyvaisyys ja asiakas-
uskollisuus yritysta kohtaan. Taman ansiosta yrityksen on mahdollista saada lisaa tyytyvaisia
asiakkaita osakseen. (Odden 2012, 65-68.)

Sisaltosuunnitelman kolmas vaihe pitaa sisallaan Rummukaisen ym. (2019, 103-110) mukaan
sen miten tuotetussa sisallossa on tarkoitus nakya brandin identiteetti, mita sisallolla halu-

taan tuoda ilmi asiakkaille brandin identiteetista ja millaisia markkinointityyleja halutaan
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kayttaa sisallon tuottamisessa apuna. Sisaltosuunnitelman kolmas vaihe auttaa hahmotta-
maan, millaista markkinointimateriaalia tuotetaan, jotta sisallot pysyvat sellaisina, etta asia-
kas huomaa niiden kuuluvan samalle yritykselle, vaikka markkinointikanavia olisikin useampia
kaytossa yhtaaikaisesti. (Rummukainen ym. 2019, 103-110.) Asiakkaalla jaa yritys mieleen pa-
remmin, kun visuaalisuus on tehty harkitusti huomioiden muistettavuus, jolloin organisaation
markkinointimateriaalit ovat helposti tunnistettavissa (Pohjola 2019, 149-150). Sisaltoja on
mahdollista myos hyodyntaa uudelleen ja mukauttaa kayttotarkoituksen mukaiseksi. Esimer-
kiksi tekemalla kirjoitetusta aiheesta videon, jossa samat asiat kayvat ilmi. (Champion 2018,
99-106.) Inbound-markkinointi toimii tehokkaana markkinointikeinona sisallon tuottamiselle,
samalla se toimii pohjana asiakkaan ja brandin luottamussuhteen rakentamiselle (Hubspot
2020a).

Sisaltosuunnitelman neljannessa vaiheessa Rummukaisen ym. (2019, 115-125) mukaan maari-
tellaan tarkemmin tulosten tarkastelu. Milla tavoin dataa on tarkoitus analysoida ja sailyttaa,
jotta voidaan seurata jatkossa kehitystyota datan suhteen. (Rummukainen ym.2019, 115-125.)
Datan mittaaminen ja analysointi antavat yritykselle tarkeaa informaatiota siita, onko sisalto
kohderyhmalle soveltuvaa. Se auttaa osaltaan huomaamaan, mita muutoksia tarvitsee tehda
sisallon tuottamisen suhteen, jotta sen avulla olisi mahdollista saada varmemmin kohderyh-

maan kuuluvan henkilon kiinnostus heratettya. (Keronen & Tanni 2013, 167-170.)

Sisaltosuunnitelman viides vaihe Rummukaisen ym. (2019, 125-134) mukaan pitaa sisallaan
tarkemman maarittelyn sosiaalisen median alustoista, joissa suunniteltu sisalto aiotaan jul-
kaista. Mitka ovat ne sosiaalisen median alustat, joista ostajapersoonat suurimmalla todenna-
koisyydella tavoittavat sisallon. (Rummukainen ym. 2019, 125-134.) Organisaation on mahdol-
lista muodostaa eri sosiaalisen median alustojen kautta yhteneva verkosto. Eri alustojen si-
salto saattaa poiketa toisistaan, mutta sisallon paatavoite on aina sama. (Keronen & Tanni
2013, 150-156.)
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Kuvio 8: Esimerkki sisaltomarkkinoinnin suunnitteluprosessista (mukaillen: Rummukainen ym.
2019, 71-72).

4.2  Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada yrityksen verkkosivut nakymaan hakukoneen tu-
lossivun ensimmaisten tulosten joukossa (Kilpelainen 2020, 217). Ihanteellinen sijainti taataan
nakymalla ensimmaisella hakupalvelun tulossivulla, silla tama sivu on tarkein nakyvyyden kan-
nalta. Ihmiset tutkivat useimmiten kymmenen ensimmaista tulossivun hakutulosta. (Shelton
2017.) Jotta yritys saa osakseen nakyvyytta hakukoneissa, taytyy julkaistun sisallon olla haku-
koneoptimoitua (SEO, Search Engine Optimization) (Kilpelainen 2020, 217). Mita tehokkaam-
min hakukoneoptimointi on tehty, sita ylempana yrityksen tuottama sisalto nakyy asiakkaille
hakukoneilla etsittaessa (Hesso 2015, 132-134).

Hakukoneoptimoinnissa yritys pyrkii kayttamaan verkkosivujen sisallossaan avainsanoja, joita
kohderyhmaan kuuluva henkild suurimmalla todennakoisyydella kayttaa etsiessaan lisaa tietoa
hakukoneesta. Nain kohderyhman henkilo loytaa yrityksen tehokkaammin hakutuloksistaan ja
hanesta voi tulla mahdollisesti myos yrityksen asiakas jatkossa. (Komulainen 2018, 150-155.)
Jotta yritys osaa kohdistaa julkaisujen avainsanat mahdollisimman kohderyhmalle soveltu-
viksi, olisi tarkeaa tietaa millaista kohderyhman verkkokayttaytyminen on (Hesso 2015, 132-
134). Mitka ovat todennakoisimmat avainsanat, joilla kohderyhman henkilo etsii tietoa ja

jotka voisivat ohjata asiakkaan loytamaan yrityksen verkkosivut (Mcgruer 2020, 106-119).

Statcounter Globalstats-verkkosivuston pitaman tilaston mukaan Googlea kayttaa hakuko-
neena yli 90 prosenttia internetin kayttajista (Statcounter Globalstats 2020). Google etsii uu-
sia verkkosivuja toistuvasti Googlebot-hakukonerobotin avulla. Googlebotti lisaa verkkosivut

hakukoneen hakemistoon suuremmalla todennakoisyydella, jos sivusto on
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hakukoneymmarrettava. (Google Search Central 2020a.) Mita tehokkaammin hakukonerobotit
ymmartavat yrityksen sivustoa ja mita onnistuneemmin yritys osaa kayttaa sisallossaan avain-
sanoja ja linkityksia, sita parempi nakyvyys on hakukoneissa mahdollista myos saavuttaa. Jos
yrityksella on linkityksia sivuilleen arvostetuilta sivuilta, saa yritys talléin myos enemman na-

kyvyytta Googlessa. (Kurvinen & Seppa 2016, 211.)

Hakutulosten sijoituspaikkaan vaikuttavat hakukoneen algoritmit (Halligan & Shah 2014, 24-
26). Googlen haussa kaytettavat algoritmit tutkivat muun muassa hakukoneen kayttajan kayt-
tamien sanojen, sisallon ajantasaisuuden ja suosion, luotettavuuden seka sivuston helppo-
kayttoisyyden perusteella kayttajalle parhaiten soveltuvia hakutuloksia. Hakutuloksiin vaikut-
tavat myos hakijan sijainti, seka hanen itse maarittelemansa asetukset, kuten myds kayttajan
aikaisempi hakuhistoria. (Mcgruer 2020, 100-101.)

Huomioitavia asioita hakukoneoptimoinnin onnistumisen kannalta ovat muun muassa: otsikot,
sisallonkuvauskentta, sivuston ulkoasu, linkitykset, URL-osoitteet, kuvat seka sisallon laatu.
Jos sivusto on suunniteltu mobiililaitteille soveltuvaksi, nakyy sivusto silloin myos suurem-
malla todennakoisyydella Googlen haussa korkeammalla. (Google Search Central 2020a.)
Googlen hakupalvelu nayttaa sivut, jotka ovat saaneet asiakkaiden arvosteluja suuremmalla
todennakoisyydella hakutuloksen ensimmaisella sivulla. Jos arvostelu on saanut tykkayksia,
nostattaa se yrityksen nakyvyytta hakutuloksissa entisestaan. (Ellis 2019.) Monikanavallisuus

voi mahdollistaa yrityksen paremman nakyvyyden hakutuloksissa (Wilson 2019, 83-88).

Yritys voi hyodyntaa tyokaluja, joiden avulla on mahdollista saada selville, kuinka hyvin
Googlen hakukonerobotti pystyy lukemaan sivustoja, eli kuinka hakukoneystavalliset yrityksen
sivut ovat. Tama saattaa auttaa tekemaan muutoksia, joiden avulla yrityksen verkkosivujen
on mahdollista nousta hakutuloksissa korkeammalle. (Google Search Central 2020a.) Google
Search Console-tyokalujen avulla yritys pystyy selvittamaan, kuinka hyvin Googlebot-hakuko-
nerobotti pystyy ymmartamaan verkkosivuja. Tyokalun avulla yritys pystyy tekemaan muutok-
sia, jotta verkkosivuista tulisi hakukoneymmarrettavat, seka saamaan kohdistettuja tilastoja
siita, millaista verkkoliikenne nettisivuilla on. Esimerkiksi tietoa, milta sivustoilta verkkosi-
vulle linkitetaan ja mika nakyvyys sivustolla on Googlen hakupalvelussa, seka tietoa siita,
kuinka usein verkkosivusto naytetaan paivan aikana Googlen hakupalvelun kuluttajille.
(Mcgruer 2020, 99-100.)

Yrityksen on mahdollista kayttaa apunaan myos hakukoneoptimointiin tasmennettya tyokalua,
tallaisia ovat esimerkiksi Yoast SEO-lisaosa. Kyseinen tyokalu neuvoo mita muutoksia sivus-
tolle on tehtava, jotta hakukoneoptimointi on optimaalista. Lisaosa kertoo myos, kun verkko-
sivujen sisaltoa on paivitettava hakukoneymmarrettavampaan muotoon. (Mcgruer 2020, 112-

113.) Yrityksen on mahdollista suorittaa itse tehokkaasti hakukoneoptimointia ja
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pienikokoisen yrityksen ei valttamatta tarvitse turvautua hakukoneoptimoijan palveluihin yri-

tystoiminnassaan ollenkaan (Google Search Central 2020b).

Jotta yritys nakyisi hakutuloksien ensimmaisella tulossivulla, on yrityksen mahdollista hyodyn-
taa siihen maksullista Googlen mainostilaa (Kortesuo 2018, 53). Yritys pystyy paasemaan
Googlen hakusivun ensimmaiselle tulossivulle onnistuneesti myos ilman Googlen maksettua
mainontaa, pelkan hakukoneoptimoinnin ansiosta. On alakohtaista, etta kuinka helposti en-

simmaiselle sivulle on mahdollista paasta. (Keronen & Tanni 2013, 74.)

Yritysblogin avulla yrityksen on mahdollista kasvattaa entisestaan nakyvyyttaan hakutulok-
sissa. Jos blogi on tehty huomioiden kohderyhman eniten kayttamat avainsanat, on nakyvyys
hakukoneissa talloin parempi. On tarkeaa tiedostaa, etta esimerkiksi yrityksen blogitekstin ot-
sikko on merkittavassa roolissa siina, kuinka hyvin yritysblogi saa nakyvyytta hakukoneessa.
Mita paremmin otsikko vastaa hakukoneiden kayttajien lauseita, joita he kayttavat etsiessaan
tietoa, sita ylempana nakyy myos blogiartikkeli heidan hakutuloksissaan. (Halligan & Shah
2014, 5-11.)

5 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinointia hyodyntamalla yritys pyrkii olemaan vuorovaikutuksessa asiakkaan
kanssa niin, etta asiakas ei koe, etta hanelle suunnattu viestinta olisi ostokehotusta. Inbound-
markkinoinnin avulla luodaan sisaltoa, joka palvelee asiakasta mahdollisimman hyvin ja on
asiakkaalle tarpeellista ja opettavaista. (Champion 2018, 25-26.) Markkinointityylia kayttaen
saadaan tietoon asiakkaan yhteystiedot, jotta yritys voisi lahettaa myos jatkossa viestia asiak-
kaalle esimerkiksi sahkopostein. Samalla asiakas saa vastineeksi hanta kiinnostavaa sisaltoa.
Kyseisessa markkinointitekniikassa asiakas hyvaksyy ottamaan vastaan yritykselta tulevaa
viestintaa silloin, kun han luovuttaa yrityksen tietoon esimerkiksi sahkopostiosoitteensa. In-
bound-markkinoinnissa on tarkoituksena luoda luottamusta asiakkaaseen. (Kurvinen & Seppa
2016, 187.)

Markkinointityylissa tuotetaan sisaltoa, jonka asiakas kokee arvokkaaksi ja jolla heratetaan
kiinnostus yritysta kohtaan. Asiakas itse myos hyotyy yrityksesta hanelle suunnatun sisallon
ansiosta. Yrityksen on mahdollista saada asiakkaan avulla myos uusia mahdollisia asiakkaita
osakseen, silla jos yritys on onnistunut tuottamaan hyodyllista sisaltoa, haluaa useimmiten
asiakas kertoa arvokkaasta sisallosta myos eteenpain. (Hubspot 2020a.) Keskiossa on, etta asi-
akkaan tarpeisiin pyritaan reagoimaan mahdollisimman onnistuneesti kyseisen markkinointi-

tyylin jokaisessa eri vaiheessa (Kurvinen & Seppa 2016, 187).

Asiakkaiden ostokayttaytyminen on muuttunut vuosien saatossa, eivatka samat mainontamuo-

dot tehoa ihmisiin yhta tehokkaasti, kun mita ne ovat ennen tehonneet. Yha useampi ihminen
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etsii tietoa hakukoneista, lukemalla blogeja tai selaamalla sosiaalista mediaa. Yrityksen on
mukauduttava ja kokeiltava uusia markkinointitekniikoita, jotta he pystyvat tunnistamaan te-
hokkaimmat keinot, jotka sopivat parhaiten juuri heidan kohderyhmallensa. (Halligan & Shah
2014, 3-6.) Asiakkaat haluavat saada avun ongelmiinsa yrityksilta ja inbound-markkinointi
mahdollistaa sitoutuneiden asiakkaiden muodostumisen heille naytettavan personoidun sisal-

on ansiosta (Mcgruer 2020, 32).

Tyyliltaan inbound-markkinointi eroaa totutusta markkinoinnista huomattavasti. Markkinointi-
tyylissa ei ole tarkoituksena pelkastaan vain kasvattaa yrityksen myyntia ja mainostaa yri-
tysta, vaan sen sijaan luoda luottamusta asiakkaisiin yrityksen osaamisen avulla. (Kurvinen &
Seppa 2016, 187.) Asiakkaasta huolehtiminen ei lopu pelkan ostotapahtuman jalkeen, vaan
hanet pyritaan pitamaan asiakkaana mahdollisimman pitkaan kohdistetun sisallon avulla
(Leach 2020). Hyvat tulokset saavutetaan pitkalla aikavalilla ja systemaattisella tyolla. Mita
helpommin asiakkaat loytavat yrityksen sosiaalisesta mediasta, sita tehokkaammat vaikutuk-
set myos ovat. (Champion 2018, 24-26.)

Inbound-markkinoinnin avulla on mahdollista sitouttaa asiakkaita, saada asiakkaita mainosta-
maan brandia eteenpain ja tuomaan nain lisaa tyytyvaisia asiakkaita brandille. Jotta inbound-
markkinoinnista pystytaan saamaan parhaat mahdolliset tulokset irti, taytyy yrityksen sisalto-
markkinoinnin olla myos ajantasainen. (Champion 2018, 24-27.) Inbound-markkinointi mahdol-
listaa yrityksen tunnettavuuden lisaantymisen (Fishkin & Hegenhaven 2013, 3). Merkittavaa
on, etta yritys tuntee ostajapersoonansa ja asiakkaan ostoprosessin, jotta onnistuneita tulok-
sia voi syntya ja sitoutuneita asiakkaita muodostua. Sisallon tuottamisen kannalta on valtta-
mattomyys tuntea mitka ovat asiakkaiden ongelmat ja tarpeet, jotta naihin osataan myos

mahdollisimman hyvin vastata. (Mcgruer 2020, 24-34.)

E-oppaat, jotka sisaltavat esimerkiksi tietoa yrityksen tuotteista, sosiaalisen median kanavat,
kampanjatarjoukset seka blogikirjoitukset toimivat tehokkaana materiaalina inbound-markki-
noinnissa (Hubspot 2020a). Tarkeaa on huolehtia, etta tuotettu sisalto on selkeasti ymmarret-
tavissa, helppolukuista ja kielioppivirheet on tarkistettu. Sisalto houkuttelee suuremmalla to-
dennakoisyydella, jos sen kertoma viesti on selkeasti havaittavissa. Tama saattaa herattaa
kiinnostuksen myos yrityksen muuta tuotettua sisaltoa kohtaan. (Champion 2018, 41-42.) Yri-
tyksen kotisivujen pitaisi toimia paikkana, johon tuotettu sisalto ohjaa asiakkaan. Kotisivujen
taytyy olla paivitetyt, selkeat ja herattaa kohderyhman kiinnostus. (Halligan & Shah 2014, 10-
12.)

On tarkeaa seurata ja mitata toteutunutta toimintaa, jotta pysytaan ajan tasalla siita, miten
yritys onnistuu saavuttamaan suunnitellut liidit, eli mahdolliset asiakkaat (Hubspot 2020a;
Publishing 2014, 21-25). Jotta inbound-markkinointi olisi tehokasta, yrityksen olisi hyva selvit-

taa paatavoitteet, joihin kyseisella markkinointikeinolla pyritaan, mitka ovat ne mittarit,
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joilla tuloksia seurataan ja miten saatua dataa tarkastellaan. Tarkeaa olisi selvittaa, miten
yritys pystyy hyodyntamaan saatua dataa seuraavia markkinointikampanjoita ajatellen, jotta

markkinoinnista saataisiin yha tehokkaampaa. (Marketing schools 2012.)

5.1 Inbound-markkinoinnin kaava

Inbound-markkinointi on johdonmukaista, jossa markkinointi tapahtuu tietyssa jarjestyksessa
vaiheittain (Kurvinen & Seppa 2016, 187-189). Kyseisessa markkinointityylissa toiminnan olisi
hyva olla aktiivista ja yhtenevaa (Pietila 2016a). Inbound-markkinoinnista saatua dataa pyri-
taan analysoimaan ja tekemaan tarvittaessa toimenpiteita, jotta pystytaan saamaan markki-
nointi mahdollisimman kannattavaksi ja vastaamaan ostajan tarpeisiin onnistuneesti. Jotta
inbound-markkinointia pystytaan toteuttamaan onnistuneesti, on tarkeaa tiedostaa milla ta-
voin yritys voi erottautua kilpailijoistaan ja mitka ovat asiat, joiden avulla yritys voi tuottaa
asiakkaillensa lisaarvoa. Inbound markkinoinnin avulla yrityksen on mahdollista saavuttaa
oman alansa asiantuntijan rooli ja herattaa kohderyhman arvostus ja luottamus yritysta koh-
taan. (Halligan & Shah 2014, 7-20.)

Inbound-markkinoinnissa kaytetaan erilaisia keinoja, jotta asiakkaan mielenkiinto saadaan he-
ratettya yritysta kohtaan. Kun asiakkaan mielenkiinto on heratetty, hanta tuetaan jokaisessa
ostoprosessin vaiheessa, jotta asiakkaan asiakasuskollisuus voi kasvaa yritysta kohtaan ja asi-
akkaasta on mahdollista muodostua ajan saatossa eri vaiheiden kautta yrityksen suosittelija.
(Kurvinen & Seppa 2016, 187-200.) Jokaisessa ostoprosessin vaiheessa asiakkaalle tarjotaan
sisaltoa, joka koetaan olevan asiakkaalle tarpeellista ja joka herattaa mielenkiinnon yha uu-

delleen yritysta ja sen palveluita kohtaan (Rummukainen ym. 2019, 67-69).

HOUKUTTELU KONVERTOINTI KLOUSAAMINEN HUOLENPITO

Vierailija Suosittelija

Blog CTA Email SOME
SOME Laskeutumissivut Workflow Customer Lifecycle

SEO Yhteystieto- Liidien pisteytys Management
Sivusto lomakkeet CRM Smart Content

SUOSITTELU SYNNYTTAA UUTTA LIKENNETTA YRITYKSEN SIVUSTOLLE.

Kuvio 9: Inbound-markkinoinnin kaava (Kurvinen & Seppa 2016, 187).
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5.1.1 Houkuttelu

Kurvisen & Sepan (2016, 187) esitteleman markkinointikaavan ensimmaisessa vaiheessa yritys
koittaa toiminnallaan houkutella kohderyhmansa henkiloita tutustumaan yrityksen sivustoihin
tarkemmin (Kurvinen & Seppa 2016, 187-189). Houkuttimena kaytetyn sisallon pyritaan olevan
niin mielenkiintoista, etta lukija haluaa tutustua yritykseen ja sen tarjoamiin tuotteisiin ja
palveluihin lisaa (Hubspot 2020a). Yrityksen on myos mahdollista kayttaa maksullista mainon-
taa, jotta yritys saa paremman nakyvyyden tuotetulle sisallolle kohderyhmassansa (Pietila
2016b).

Mielenkiinto pyritaan herattamaan esimerkiksi e-oppaan, blogiartikkeleiden, sahkopostivies-
tien, podcastin, erilaisten webinaarien tai sosiaalisen median kautta (Kurvinen & Seppa 2016,
204). Keskiossa on tarkoituksena herattaa luotettavuutta lukijaan hanelle tuotetun merkityk-
sellisen sisallon ansiosta. Mielenkiintoinen sisalto toimii tehokkaana houkuttimena kohderyh-
massa ja samalla luottamus yritysta kohtaan kasvaa merkityksellisen sisallon ansiosta.
(Hubspot 2020a.) Arvokas kohderyhmalle suunnattu sisalto tekee lukijasta ennen pitkaan yri-
tyksen asiakkaan (Champion 2018, 80-82).

Sosiaalinen media toimii tehokkaana houkuttimena Inbound-markkinoinnissa. Kuluttajan osto-
paatokseen pystytaan vaikuttamaan kyseista verkkoviestintaymparistoa hyodyntaen. Jos yri-
tyksen toiminta on aktiivista, vuorovaikutteista ja yritys osallistuu keskusteluihin, saa organi-
saatio nakyvyytta nain myos paremmin itselleen osakseen. (Kurvinen & Seppa 2016, 187-189.)
Mita paremmin yritys tuntee kohderyhmansa ja heita kiinnostavat ajankohtaiset aiheet, sita
merkityksellisempaa sisaltoa he pystyvat myos tuottamaan ja vastaamaan markkinatarpeisiin
(Halligan & Shah 2014, 7-20).

Blogitekstit toimivat osaltaan myos tehokkaina houkuttimina ja mahdollistavat samalla yrityk-
sen muiden kanavien mainostamisen blogialustassa. Monipuoliset, ajankohtaiset asiantuntija-
artikkelit herattavat lukijan mielenkiinnon muihinkin yrityksen julkaisuille. Mielenkiintoinen
blogiartikkeli luo houkutuksen jakamiselle. Otsikointi on tarkeassa roolissa, jotta lukijan mie-
lenkiinto saadaan heratettya blogitekstin lukemiselle. Jotta lukijat loytavat blogin, kannattaa
blogiartikkeleita mainostaa ja jakaa yrityksen muissakin markkinointikanavissa. (Halligan &
Shah 2014, 7-20.)

Yrityksen voi olla tuottoisaa tehda yhteistyota ulkoisten brandilahettilaiden kanssa, jotta koh-
deryhmaan kuuluvien asiakkaiden kiinnostus saadaan heratettya yritysta ja sen tuotteita koh-
taan. Vaikuttaja voi esimerkiksi julkaista blogitekstin, jossa han kertoo oman lempituotteensa
yrityksen tuotevalikoimasta. Tama voi toimia tehokkaana houkuttimena ja kiinnostuksen he-
rattajana. On mahdollista, etta vaikuttajan positiivinen mielipide tuotteesta saa aikaan sen,
etta lukija haluaa tutustua yritykseen ja vaikuttajan suosittelemaan tuotteeseen lisaa ja mah-

dollisesti ostaa tuotteen itsellensa kokeiltavaksi. (Marketing schools 2012.)
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Inbound-markkinoinnin keinot

Yleisimmat inbound-taktiikat
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Kuvio 10: Inbound-markkinoinnin yleisimmat taktiikat (Kurvinen & Seppa 2016, 204).

5.1.2 Konvertointi

Konvertointi tarkoittaa toimintoa, joka maaritellaan yrityksen tavoitteiden mukaisiksi. Kon-
versio on paamaara, jota henkilon halutaan tekevan yrityksen verkkosivuilla. Tama toimen-
pide on mitattavissa. Esimerkiksi, yritys voi haluta tarkastella, kuinka moni lukija on kaynyt
laskeutumissivulla ja antanut luvan markkinointiviestien lahettamiselle. (Publishing 2014, 22-
27.) Kurvisen & Sepan (2016, 187) mukaan konvertointivaiheessa pyydetaan suostumusta mah-
dollisilta asiakkailta yrityksen markkinointiviesteille. Mahdollinen asiakas suostuu tahan anta-
essaan yhteystietonsa yrityksen kayttoon. Markkinointityylin paaasiallinen tarkoitus on hank-
kia suostumus mahdollisilta asiakkailta markkinoimiselle ja hyodyntaa saatuja yhteistietoja
jatkossa, jotta asiakas saadaan pysymaan yrityksen asiakkaana myos tulevaisuudessakin. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 191-193.)

Konvertointivaiheen tarkoituksena on sitouttaa asiakas ja saada tehtya hanesta yritykselle lii-
din kautta ostava asiakas (Publishing 2014, 24-26). Suostumus markkinointiviestinnalle pyyde-
taan usein yhteistietolomakkeiden yhteydessa. Konvertointiin tahtaavaa toimintaa voidaan li-
sata esimerkiksi blogiin kirjoitetun artikkelin yhteyteen, jolloin kirjoitettu artikkeli toimii

houkuttimena ladattavan sisallon saamiselle. (Kurvinen & Seppa 2016, 190-191.) Call-to-
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action (CTA) -toiminnassa asiakasta kehotetaan toimimaan tietylla tavalla esimerkiksi lataa-

maan ilmainen opas. Tama saattaa houkutella lukijoita toimimaan kehotuksen mukaisesti.

(Leaning 2020.)

ADVANCE

Lataa opas Outboundista Inboundiin

Shift happens. Ostajan huomion
herattamiseen ei riita enaa kova aani ja

Lataa tayttamalla lomake:

ADVANCE o . Etunimi® Sukunimi*
sinnikds toisto.
Niko Nikkola
Tana paivana menestyy vetovoimainen inbound
markkinoija, joka hurmaa ostajan hydyllisell3 Email®

sisallolla ja saa vastineeksi laadukkaita liideja.
Lukemalla oppaan opit

Anna kelvollinen sdhképostiosoite.
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@ Miten onnistut inbound-markkinoinnissa Yritys®
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koukutukseen vaatii tydtd. Tama opas auttaa.

Ole hyvi ja lataa! >>
Lataa

Kuvio 11: Esimerkki laskeutumissivusta (Kurvinen & Seppa 2016, 192).

5.1.3 Klousaaminen

Kurvisen & Sepan (2016, 194-196) mukaan klousaamisvaiheen tarkoituksena on tunnistaa orga-
nisaation mahdolliset asiakkaat. Naista kyseisista kuluttajista tulee yrityksen asiakkaita suu-
rimmalla todennakoisyydella. Jotta yritys tavoittaa juuri nama kyseiset asiakkaat, tulee
klousaamisvaiheen olla kannattava. Kun asiakas on ladannut esimerkiksi oppaan, jota yritys on
mainostanut, siirtyy samalla tieto asiakkaan yhteystiedoista yritykselle. Asiakas saa arvok-
kaana pitamansa sisallon ja yritys hanen markkinointilupansa ja yhteystietonsa. Vastasuorituk-
sen ansiosta yrityksen on mahdollista vahvistaa suhdetta asiakkaaseen ja tarjota kohdistetum-
paa sisaltoa asiakkaalle. Esimerkiksi kun asiakkaan titteli on yrityksella tiedossa, voidaan ot-
taa huomioon rooli viestinnassa ja tarjota sisaltoa, joka on kohdistettu asiakkaan tyonimike
huomioiden. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-196.)

Yrityksen on mahdollista automatisoida viestintaansa (Champion 2018, 159-161). Viestien au-
tomatisointi tarkoittaa esimerkiksi sita, etta e-oppaan ladattuaan mahdollisille asiakkaille

lahtee viestisarja automaattisesti, jolloin yrityksen ei tarvitse lahettaa viesteja erikseen.
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Markkinoinnin automaatio mahdollistaa asiakkaaseen tutustumisen, silla se antaa tietoa asiak-
kaan kayttaytymisesta. Keratyn datan avulla yritys saa tietoonsa muun muassa artikkelit, joita
asiakas on avannut, tiedon asiakkaan tekemista latauksista seka kiinnostuksen kohteista. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 194-196.)

Viestit voidaan automatisoida lahetettavan tietyille paiville ja tietyn ajan kuluessa yhteystie-
tojen antamisesta (Pietila 2016b). Viestien automatisointi helpottaa yrityksen tyotaakkaa ja
mahdollistaa kohdistetumman viestinnan lahettamisen asiakkaan ostoprosessin mukaisesti.
Automatisointi auttaa huomaamaan asiakkaiden kiinnostuksen kohteet ja suuntaamaan vies-
tinnan, niin etta mielenkiinto saataisiin pysymaan tai heratettya yritysta kohtaan jokaisessa

eri asiakaspolun vaiheessa yha uudelleen. (Rimmer 2016.)

Markkinoinnin automaatiossa voidaan hyodyntaa myos mahdollisten asiakkaiden pisteytysta,
tama mahdollistaa kaikkien potentiaalisimpien liidien analysoinnin (Publishing 2014, 27). Yri-
tyksen huomatessa konvertoituneiden asiakkaiden lukevan yleensa jonkin tietyn artikkelin,
lataavan tietyn oppaan ja olevan tietyssa tyoasemassa, niin talloin voidaan todeta, etta suu-
rella todennakoisyydella liidit, jotka ovat toimineet samoin paatyvat yrityksen asiakkaiksi.
Nama liidit voidaan siirtaa myyntihenkiloille kasiteltaviksi. Tassa prosessissa voidaan hyodyn-
taa Customer Relationship Management (CRM) -ohjelmaa, jonka avulla liideista keratyt tiedot
pysyvat koko prosessin ajan mukana, nain pystytaan analysoimaan paremmin asiakkaiden os-
topolkuja. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-196.) Automatisoinnin avulla pyritaan loytamaan yri-
tyksen kannalta potentiaalisimmat asiakkaat ja sitouttamaan jo olemassa olevat asiakkaat os-

tamaan yha uudelleen (Rimmer 2016).

5.1.4 Huolenpito

Viimeisessa vaiheessa Kurvisen & Sepan (2016, 198-199) esittamassa inbound-markkinoinnin
kaavassa on huolenpitovaihe. Tama vaihe pyrkii sitouttamaan asiakkaan ja asiakkaalle pyri-
taan antamaan tarpeellista sisaltoa esimerkiksi ostettuun tuotteeseen liittyen. Kyseinen vaihe
on erityisen tarkea, silla on kalliimpaa tavoittaa uusi asiakas, kun saada nykyinen asiakas os-
tamaan uudelleen. Pitamalla huolta asiakkaista ostotapahtuman jalkeen, luodaan pohja asia-
kasuskollisuudelle ja hyva kohdistettu palvelu mahdollistaa my0os halun asiakassuositusten an-
tamiselle. (Kurvinen & Seppa 2016, 198-199.) Asiakkaalle voidaan lahettaa huolenpitona esi-
merkiksi asiakastyytyvaisyyskysely tai tuotearvio taytettavaksi siita, kuinka tyytyvainen han

oli palveluun ja ostamaansa tuotteeseen (Hubspot 2020a).

Yrityksen on kannattavaa lahettaa asiakkaille kohdistettuja sahkopostiviesteja ostotapahtu-
man jalkeen ja hoitaa nain asiakassuhdetta, jotta saataisiin heratettya asiakkaan kiinnostus

yritysta kohtaan uudelleen ja mahdollinen uusi ostotapahtuma aikaiseksi (Pietila 2016b).
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Viestien sisallolla pyritaan ilahduttamaan asiakasta ja tuomaan lisaarvoa yritysta kohtaan
(Leach 2020). Viestien sisalto voi olla asiakaskirjeen tyylinen ja niissa voidaan tuoda ilmi esi-
merkiksi blogiartikkeleita tai kayttaa ladattavia oppaita houkuttimena. Nain yritys voi mainos-
taa myos samalla omaa blogialustaansa ja saada kiinnostusta tuottamiaan artikkeleita koh-
taan. (Pietila 2016b.) Yrityksen on mahdollista hyodyntaa maksullisia tyokaluja, jotta he voi-
vat tarjota asiakkaille personoitua sisaltoa, seka hyodyntaa automaatiota viestinnassaan.
Talla tavoin yritys voi aktivoida ei aktiivisia asiakkaita ja esimerkiksi tarjota alennuskoodin,

jotta tama innostaisi ostamaan uudelleen. (Kurvinen & Seppa 2016, 198-199.)

5.2 Ostajapersoonat

Mita perusteellisemmin yritys tuntee asiakkaansa, sita tehokkaammin yrityksen viestinta te-
hoaa myos heihin (Kurvinen & Seppa 2016, 138). Yrityksen on kannattavaa selvittaa, millainen
ihminen yrityksen kohderyhmaan kuuluva henkilo oikein on. Miksi asiakas ostaa juuri kyseisia
tuotteita, mitka ovat hanen tarpeensa ja motiivinsa tekojen takana. Asiakkaita voidaan profi-
loida ostajapersooniksi, jolloin voidaan hahmottaa millaisia henkiloita nama kohderyhmaan
kuuluvat henkilot ovat. Profilointi auttaa yritysta hahmottamaan millaista viestinnan pitaisi
olla, jotta se pystyisi tavoittamaan kohderyhmaan kuuluvat henkilot paremmin. (Komulainen
2018, 41-46.)

Yrityksen on mahdollista suunnata viestinta ostajapersoonien mukaisesti, esimerkiksi sen mu-
kaan millainen tausta kellakin ostajapersoonalla on (Vaughan 2020). Kun yritys on tietoinen
ostajapersoonien kiinnostuksen kohteista, ongelmista ja mahdollisista taustoista, voi yritys
tuottaa sisaltoa, joka herattaa suuremmalla todennakoisyydella ostajapersoonien huomion
(Komulainen 2018, 41-46).

Ostajapersoonat luodaan keratyn datan ja tiedon perusteella. Ne ovat osittain kuvitteellisia
henkiloita siita millaisia kohderyhmaan kuuluvat ihmiset oikeasti ovat. (Vaughan 2020.) Osta-
japersoonien avulla yritys pyrkii hahmottamaan yrityksen kohderyhman verkkokayttaytymista.
Miten ostajapersoonat toimivat esimerkiksi, kun tarvitsevat lisaa tietoa tai millaisia he ovat
ostotapahtuman aikana. Ostajapersoonien avulla yritys pystyy hahmottamaan asiakkaiden on-
gelmat ja haasteet selkeammin ja muokkaamaan viestintaa niin, etta yritys voi tarjota avun
heidan ongelmiinsa. (Kurvinen & Seppa 2016, 138-140.) Yrityksen on mahdollista kayttaa oh-

jelmistoja apuna ostajapersoonien luomiseen ja datan keraamiseen (Vaughan 2020).

Ostajapersoonien hahmottamisen apuna voidaan kayttaa myos erilaisia haastatteluja. Yritys
voi esimerkiksi haastatella tarkeita asiakkaitaan ja ottaa selville, mita he arvostavat ja mitka
ovat heidan toiveensa ja intressinsa ja mista asiakkaat unelmoivat tulevaisuudessa. (Komulai-

nen 2018, 39-45.) Asiakashaastattelut auttavat yritysta ymmartamaan, mitka olivat asiakkaan
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motiivit ostetun tuotteen tai palvelun taustalla (Simpson 2017). Yrityksen sisaiset keskustelut
myyntihenkiloiden kanssa auttavat hahmottamaan tarkeiden asiakkaiden yhtenaisyyksia. Nai-
den tietojen perusteella on helpompi lahtea rakentamaan mahdollisia ostajapersoonia.
(Vaughan 2020.)

Organisaation sisaiset haastattelut tuovat myos tarpeellista tietoa siita, millaisia ostajaper-
soonat ovat esimerkiksi eri ostovaiheissa. Yrityksen olisi my0s suotavaa haastatella asiakkaita,
jotka eivat jostain syysta ostaneetkaan esimerkiksi yrityksen tuotetta ja yrittaa selvittaa
syyta miksi nama henkilot jattivat ostamatta tuotteen. Yritys voi saada tarkeaa informaatiota
myos heidan entisilta asiakkailtaan, siita miksi asiakkaat jattivat asiakassuhteen kesken. (Kur-
vinen & Seppa 2016, 141-143.)

Yrityksen voi olla kannattavaa hahmottaa myos ihanne ostajapersoonan vastakohta. Negatiivi-
nen ostajapersoona on henkild, jollaista yritys ei mielellaan haluaisi asiakkaaksi. Kyseessa
saattaa olla esimerkiksi henkilo, joka ei ole kiinnostunut yrityksen palveluista. Henkilo saattaa
olla myos epaedullinen yritykselle, eika hanen pitamisensa yrityksen asiakkaana ole valtta-
matta taloudellisesti kannattavaa. Negatiivisten ostajapersoonien tiedostaminen antaa yrityk-

selle kuvan siita, kenelle markkinointia ei kannata kohdistaa. (Vaughan 2020.)

Yrityksen on tarkeaa pitaa ostajapersoonat ajantasaisina ja tehda tarvittavia muutoksia osta-
japersoonien maaritelmiin, jos esimerkiksi huomataan heidan verkkokayttaytymisensa muut-
tuneen aiemmasta (Kurvinen & Seppa 2016, 143). Yritys pystyy seuraamaan jatkossa ostaja-
persoonien ostokayttaytymista myos esimerkiksi palautekyselyin tai erilaisten haastattelujen
avulla. Nama antavat ajankohtaista tietoa henkiloiden kayttaytymisesta ja mahdollisista
akuuteista muutoksista, joihin yrityksen olisi hyva puuttua, jotta oma markkinapaikka ei vaa-
rantuisi ja yritys pystyisi tarjoamaan mahdollisimman hyvin avun ostajapersoonien ongelmiin

jatkossakin. (Simpson 2017.)
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Nimi: Millamaanlaheinen
lka: 28-vuotias

Asuinpaikka: Helsinki

Ammatti: Graafinen suunnittelija

Perhe: Avomies

Harrastukset ja mielenkiinnon kohteet: Milla kay
viikoittain joogassa seka juoksulenkilld luonnossa.
Han viettaa paljon aikaa perheensa ja ystaviensa
kanssa. Milla on huolissaan ilmastonmuutoksesta ja
pyrkii osaltaan tekemain ekologisempia valintoja
arjessaan.

Tavoitteet: Perustaa oma mainostoimisto

Ostokayttaytyminen: Milla ostaa mielelldan
kokeiluun uusia ekologisempia
kosmetiikkatuotteita ja perustaa
ostopaatoksensa niiden tuotearvioille.

Kuvio 12: Esimerkki ostajapersoonan profiilista (mukaillen: Rummukainen ym. 2019, 91).

5.3  Asiakkaan ostopolku

Asiakkaan ostoprosessi etenee vaiheittain. Jokaisessa eri ostoprosessin vaiheessa olisi tarkeaa
pystya tarjoamaan asiakkaalle sisaltoa, joka tukisi ja vahvistaisi tulevaa ostopaatosta ja he-
rattaisi mielenkiinnon uudelleen yritysta kohtaan. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 36-42.)
On merkittavaa ymmartaa millainen asiakkaan ostopolku on, jotta tiedetaan milla tavoin olisi
tehokkainta hyodyntaa markkinointia ostoprosessin eri vaiheissa (Kurvinen & Seppa 2016, 131-
132). Googlen ja Millward Brown Digitalin tuottaman tutkimuksen mukaan B2B asiakkaista 71
prosenttia kayttaa hakukonetta ostoprosessinsa ensimmaisessa vaiheessa (Snyder & Hilal
2015). Yrityksen olisi tarkeaa panostaa hakukoneoptimointiin ja hakukoneystavallisiin verkko-
sivuihin, jotta kohderyhma loytaa yrityksen sisallon silloin, kun he etsivat tietoa hakukoneista
(Google Search Central 2020a).

Hakukoneiden kaytto on tarkeassa roolissa asiakkaan koko ostopolun ajan. Kohderyhman verk-
kokayttaytymisen tunteminen auttaa hahmottamaan millainen ostoprosessi kohderyhmaan
kuuluvalla henkilolla saattaisi mahdollisesti olla ja millaista sisaltoa hanelle olisi kannattavaa
tarjota, jotta han saisi avun sen hetkisiin ongelmiinsa mahdollisimman hyvin. (Kurvinen &
Seppa 2016, 132-136.) Yrityksen on mahdollista hyodyntaa kerattya dataa, joka perustuu sii-
hen, miten enemmisto vastaavia kuluttajia on toiminut oman ostoprosessinsa aikana. Data an-
taa merkittavaa tietoa siita, miten yrityksen voisi olla kannattavaa toimia kyseisen kuluttaja-

ryhman asiakasmatkan eri vaiheissa. (Allbusiness 2019.)
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Kotler, Kartajaya & Setiawan (2016, 64) hahmottavat kirjassaan asiakkaan ostoprosessia vii-
den eri vaiheen kautta. Ensimmaisessa vaiheessa asiakas huomaa brandin ja tulee tietoiseksi
siita. Han on saattanut kuulla brandista esimerkiksi tuttaviltaan, sosiaalisen median kautta tai
hanella saattaa olla aikaisempaa kokemusta brandin tuotteista. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2016, 62-64.) Yritys voi olla myos kuluttajalle taysin entuudestaan tuntematon ja hanella ei
valttamatta ole aikaisempaa kokemusta yrityksesta tai sen tarjoamista palveluista (Rummu-
kainen ym. 2019, 180-184).

Asiakkaan ostoprosessin ensimmaisen vaiheen markkinointimateriaaleilla pyritaan heratta-
maan kuluttajan mielenkiinto yritysta ja sen tuotteita kohtaan (Rummukainen & Hakola &
Hiila 2019, 180-184). Tuotetulla sisallolla pyritaan saamaan aikaan luottamusta ja heratta-
maan kuluttajalle tarve yrityksen tuotteen ostamiselle (Kurvinen & Seppa 2016, 133-134). Ul-
koiset brandilahettilaat toimivat tehokkaana markkinointiapuna ostoprosessin ensimmaisessa
vaiheessa, silla vaikuttajat saattavat herattaa asiakkaan mielenkiinnon yrityksen tuotetta tai

palvelua kohtaan (Rummukainen ym. 2019, 34-36).

Toisessa vaiheessa Kotlerin ym. (2016, 64) kuvatun ostoprosessin mukaan asiakas kiinnostuu
brandista ja brandi saattaa jaada asiakkaan pidempiaikaiseen muistiin (Kotler ym. 2016, 64).
Yrityksen olisi kannattavaa tuoda mainoksissaan ilmi asiantuntevuutta ja sita, miten yritys
eroaa kilpailijoistaan seka pyrkia luomaan rehellista ja luotettavaa kuvaa itsestaan tarjoa-
malla sisaltoa, jolla pyritaan vahvistamaan asiakkaan ostopaatosta ja lisaamaan yrityksen
muistettavuutta. Markkinoinnissa pyritaan korostamaan hyotyja, joita asiakas saa esimerkiksi

ostettuaan yrityksen palvelun tai tuotteen. (Ahvenainen ym. 2017, 39-43.)

Ostoprosessin kolmannessa vaiheessa Kotlerin ym. (2016, 64) mukaan asiakas kay lapi kysynta-
vaiheen, jolloin han etsii lisatietoa brandista. Asiakas saattaa etsia sosiaalisesta mediasta ar-
vosteluja brandiin liittyen tai kysya tuttaviensa kokemuksia esimerkiksi brandin tuotteista.
Asiakas saattaa olla myos yhteydessa suoraan yritykseen ja esittaa kysymyksensa suoraan
heille. Asiakas saattaa vahvistaa paatostaan asioimalla kivijalkamyymalassa ja kokeilemalla
tuotetta, jota on aikeissa ostaa. Kysyntavaiheeseen liittyy vahvasti hintavertailu kilpailijoiden
vastaaviin tuotteisiin. Kyseisessa vaiheessa asiakas antaa painoarvoa suuresti muiden mielipi-
teille. (Kotler ym. 2016, 63-64.)

Markkinointimateriaalilla pyritaan vakuuttamaan asiakas ja luomaan luotettavuutta yritysta

kohtaan. Yrityksen olisi kannattavaa pyrkia vahvistamaan kuvaa siita, etta yritys on helposti
tavoitettavissa, jos kysymyksia tuotteeseen liittyen ilmaantuu. Asiakkaan mahdollisiin kysy-

myksiin pyritaan vastaamaan mahdollisimman kattavasti ja mielenkiintoa herattavasti, jotta
varmuus ostopaatokselle voi myos syntya. (Rummukainen ym. 2019, 178-186.) Siirtyminen

seuraavan vaiheeseen voi tapahtua vasta kun asiakas on kokenut vakuuttuvansa saamiensa
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tietojen perusteella ja varmistuvansa siita, etta tuotteen ostaminen on hyodyllista hanelle
(Kotler ym. 2016, 63).

Kun asiakas on vakuuttunut paatoksestaan, han siirtyy ostovaiheeseen (Ahvenainen ym. 2017,
36-43). Kotler ym. (2016, 64) kertovat olevan merkittavaa, etta ostovaiheessa asiakkaalle
vahvistetaan kuvaa siita, etta yritys on apuna, jos ongelmia tuotteeseen liittyen ilmaantuu.
Asiakas saattaa kokeilla tuotteita ensimmaista kertaa ja on tarkeaa, etta han saa hyvaa asia-
kaspalvelua sita tarvitessaan. Ostavasta asiakkaasta on mahdollista tulla brandin suosittelija,
jos yritys hyodyntaa markkinointia oikein. Asiakkaan uskollisuutta ja aktiivisuutta brandia
kohtaan on mahdollista kasvattaa asiakkaalle kohdennetun markkinoinnin avulla. Mita parem-
min yritys huolehtii ja huomioi, etta asiakkaan kayttokokemus on onnistunut tuotteen ostettu-
aan ja han on saanut avun sita pyytaessaan, sita suuremmalla mahdollisuudella asiakas suosit-
telee yritysta myos eteenpain tutuilleen ja tyokavereilleen. Keskiossa on, etta asiakasta ei

unohdeta ostotapahtuman jalkeen. (Kotler ym. 2016, 63-64.)

Kotler ym. (2016, 64-66) muistuttavat, etta asiakas ei aina etene ostoprosessin kaaviossa esi-
tettyjen vaiheiden mukaisesti, vaan asiakas saattaa hypata eri ostoprosessin vaiheiden ylitse.
Esimerkiksi asiakas saattaa ohittaa kyselyvaiheen ja siirtya suoraan ostovaiheeseen tai asiakas
voi olla brandin suosittelija, vaikka han ei omistaisi yhtaan kyseisen brandin tuotetta. Asiakas
saattaa myos palata aina edellisiin vaiheisiin ja osto voi keskeytya kokonaan. On myos toimi-
alakohtainen, etta miten ostoprosessin vaiheet etenevat. Kalliimpien tuotteiden harkinnassa
asiakas saattaa kayttaa kauemmin aikaa tutkimustyossa, kuin edullisempaa tuotetta mietties-
saan. (Kotler ym. 2016, 64-66.)



Asiakkaalla voi olla
aikaisempaa kokemusta
brandin tuotteista

tai bréandi voiolla hinelle
entuudestaan tuntematon.

Asiakas nakee brandin
mainontaa ensimmaista
kertaa esimerkiksi
sosiaalisen median
valityksella.

Asiakas nakee brandin
tuotteet myymalassa
ensimmadista kertaa.

Ostoptosessin vaihed

Brandi saattaa jaada
asiakkaan
pidenmpiaikaiseen
muistiin.

Asiakkaan kiinnostus

heraa brandia kohtaan.

Asiakas etsii lisitietoa
brandista.

Asiakas saattaa etsia
sosiaalisesta mediasta
arvosteluja brandiin
liittyen tai kysya
tuttaviensa kokemuksia
brandin tuotteista. Han
saattaa olla myos
yhteydessa
yritykseen ja esittaa
kysymyksensa suoraan
heille.

Hintavertailu

Asiakas ostaa tuotteen,
kun hén on vakuuttunut
ostopaatoksestaan.

On merkittavas, etta
ostovaiheessa
asiakkaalle
vahvistetaan kuvaa
siitd, etta yrityson
apuna, jos ongelmia
tuotteeseen liittyen
ilmaantuu.
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Asiakkaasta saattaa
kehittya brandin
suosittelija.

Asiakasuskollisuuden
kasvu

Suosittelee brandia esim.
sosiaalisessa mediassa,
tutuilleen tai
tyokavereilleen.

Kuvio 13: Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen: Kotler ym. 2016, 64).

Inbound-markkinoinnissa ostoprosessin eri vaiheissa olevia henkiloita voidaan erotella nimea-
misen avulla. Tama nopeuttaa organisaation henkilostoa tunnistamaan, missa vaiheessa kulut-
taja on ostopolullansa. Kuluttajien nimeaminen luo myynnista- ja markkinoinnista vastaaville
henkildille yhtenevaisyyden tunnistaa asiakkaat ja kohdistaa toiminta sen mukaiseksi. Nimea-
misen avulla asiakkaiden ostoprosessin eri vaiheista pysytaan ajan tasalla ja heille pystytaan
tarjoamaan keinoja ja sisaltoa, jotka nopeuttavat kuluttajan siirtymista ostoprosessissa
eteenpain. Kuluttaja saa nain myos enemman hanta auttavaa sisaltoa osakseen. (Kurvinen &
Seppa 2016, 134-138.)
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Kuvio 14: Inbound-markkinoinnin ostoprosessi ja eri vaiheiden aktivointikeinot (Kurvinen &
Seppa 2016, 136-137).

6  Sisaltomarkkinoinnin suunnitelma BP hair Oy:lle

Taman sisaltomarkkinoinnin suunnitelman tavoitteena oli luoda tarvittava kartoitus, jotta BP
hair Oy-yritysopas osattiin rakentaa juuri yhteistyoyrityksen kohdeyleison tarpeisiin kohdistu-
viksi. Sisaltomarkkinoinnin suunnitelman avulla sosiaalisessa mediassa julkaistavat mainokset
kyettiin suuntaamaan niin, etta niilla saatiin heratettya kohderyhmaan kuuluvien henkiloiden
kiinnostus suuremmalla todennakoisyydella. Suunnitelma auttoi hahmottamaan, millaista si-

saltoa markkinointikampanjassa tuotettaisiin ja missa tuotetun sisallon oli suunniteltu
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nakyvan. Sisaltomarkkinoinnin strategia oli osa toiminnallista kokonaisuutta yhdessa BP hair
Oy-yritysoppaan kanssa. Strategia piti sisallaan tarkat tavoitteet ja mittarit, jotka markki-
nointikampanjaa varten laadittiin seka personoidut ostajapersoonien asiakaspolut. Ostopolku-
jen avulla yhteistyoyritys pystyi markkinointikampanjan jalkeen halutessaan suuntaamaan
markkinointiviestinsa ostoprosessin vaiheisiin sopiviksi, jotta mahdollisuutta lataajien muuttu-
misesta asiakkaiden kautta suosittelijoiksi voitaisiin tukea koko ostoprosessin ajan. Yhteis-
tyoyritys ei ollut tehnyt vastaavaa sisaltomarkkinoinnin suunnitelmaa aikaisemmin, joten
suunnitelma toimi hyvana pohjana mahdollisille tuleville kampanjoille. Yhteistyoyritys pystyisi
jatkossa muokkaamaan sita aina kampanjakohtaisesti, tehden paivityksia tarvittaessa, esimer-

kiksi ostajapersoonien muutosten suhteen.

Yhteistyoyritys oli opinnaytetyon tekijalle tuttu jo entuudestaan, aikaisemman tyopaikan joh-
dosta, talloin tekija tutustui yrityksen tuotteisiin paremmin. Opinnaytetyon tekija suoritti
harjoittelun BP hair Oy:lle ja opinnaytetyon toiminnallisen osuuden idea alkoi selkeytymaan
hanelle silloin. Tekija vastasi harjoittelun aikana yrityksen sosiaalisesta mediasta ja nain han
sai kuvan myos siita, millaista viestintaa yritys kaytti seka hahmotelman yrityksen kohdeylei-
sosta. Inbound-markkinointi valittiin opinnaytetyohon markkinointikeinoksi koska haluttiin,
etta viestinta yritysoppaasta oli lukijalle asiakaslahtoista, arvoa tuottavaa seka luottamusta
herattavaa. Kohdeyleisolle tarjottiin sisaltoa, jonka pyrittiin olevan hyodyllista ja sitouttavaa.
Kyseinen markkinointikeino ei ole ollut kosmetiikka-alalla yleinen, joten sen hyodyntaminen

antaisi tehokkaan tavan kilpailijoista erottautumiselle myos jatkoa ajatellen.

Markkinointikampanja suunniteltiin yhdessa BP hair Oy:n kanssa ja siita pyrittiin tekemaan yh-
teistyoyritykselle mahdollisimman hyodyllinen jatkoa ajatellen. Markkinointikampanja toteu-
tettiin 28.10-8.11.2020 valisena aikana yhteistyoyrityksen Instagram- seka Facebook-tililla.
Sisaltomarkkinoinnin strategia suunniteltiin my0s tiiviissa yhteistyossa yhteistyoyrityksen
kanssa ja tekija hyvaksytti suunnitelman yhteistyoyrityksella ennen opinnaytetyohon paaty-
mista. Sisaltomarkkinoinnin strategia kampanjalle toteutettiin lokakuussa. Strategia suunni-
teltiin Canva-ohjelmalla. Kyseisen ohjelman avulla yhteistyoyritys voi muokata suunnitelmaa
reaaliajassa helposti ja nopeasti aina halutessaan. Koska kyseinen ohjelmisto ei ollut maksulli-
nen, oli se kaikille saatavilla. Canva-ohjelmaa hyodyntaen yhteistyOyritys voi myos jatkossa
tuottaa erilaisia mainoksia ja sosiaalisen median julkaisuja, silla ohjelma on helppokayttoi-
nen, monipuolinen ja se sisaltaa runsaasti erilaisia hyodynnettavissa olevia markkinointimate-
riaaleja. Opinnaytetyon tekija loi yhteistyoyritykselle yritystilin Canva-palveluun seka opetti
yhteistyoyritykselle ohjelman kayton. Suunnitelmassa hyodynnettiin Rummukaisen ym. (2019,

71-72) suunnittelemaa runkoa sisaltomarkkinoinnin strategian toteuttamiselle.
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Kuvio 15: Canva-ohjelman yritystilin nakyma

6.1 Tavoitteet

Koska yhteistyoyritys ei ollut aikaisemmin tehnyt vastaavaa markkinointikampanjaa, ei aikai-
sempaa verrattavissa olevaa dataa ollut saatavilla. Tavoitteet olivat suuntaa antavia lahtoar-
viota sille, mita voitiin odottaa pienemman yrityksen kampanjasta tuloksiksi. Kampanjalle ha-
luttiin maaritella tavoitteita, niin myynnin etta brandimielikuvan kehittamiseen liittyen, jotta
saatiin mahdollisimman kattavasti hyodyllista tietoa yhteistyoyritykselle jatkoa ajatellen. Ta-
voitteet suunniteltiin niin, etta ne tukisivat yrityksen liiketoimintaa. Inbound-markkinoinnin
houkutusvaihe toteutettiin yritysoppaan ja sosiaalisen median julkaisujen avulla. Konvertoin-
tivaiheeseen kuuluu Publishingin (2014, 22-27) mukaan henkilon konkreettisten toimintojen
mittaaminen yrityksen verkkosivuilla. Nama toiminnot olivat niita, joita haluttiin kavijan te-
kevan vieraillessaan yrityksen kotisivuilla. Kampanjassa tavoiteltiin sita, etta henkilo lataisi
BP hair Oy-yritysoppaan, jotta hanelta saataisiin lupa markkinointiviestien lahettamiselle. Ta-
man avulla lataajasta saattaisi tulla suuremmalla todennakoisyydella yrityksen asiakas jat-

kossa. Ensimmainen myynnin kehittamisen tavoite oli nain ollen latauskertoihin pohjautuva.

BP hair Oy-yritysoppaan latauksesta henkilo sai kayttoonsa alennuskoodin, jonka han pystyi
kayttamaan kampanjan aikana verkkokauppaostoksiinsa. Kyseisella koodilla han sai tuotelah-
jan myos tilaukseensa mukaan. Toinen tavoite koski alennuskoodin kayttoa. Tama antoi tar-
keaa tietoa siita, miten kampanja innosti ihmisia hyodyntamaan alennuksen. Brandimieliku-
van kehittamisen tavoitteissa haluttiin huomioida seuraajien sitoutuminen markkinointikam-
panjan julkaisuihin. Tavoitteen kohteeksi valikoitui Instagramin paivitykset ja niiden sisaltama
engagement rate-arvo. Norhan (2019) mukaan engagement rate-arvo kertoo sen miten sitou-

tuneita Instagramin seuraajat ovat yrityksen julkaisuihin. Julkaisun sitoutumisaste saadaan
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jakamalla julkaisun reagointimaara seuraajaluvulla. Instagramin seuraajien sitoutumisaste
vaikuttaa siihen, miten julkaisut nakyvat muille sovelluksen kayttajille. Jos engagement rate-

arvon suhdeluku on korkea, nakyy julkaisu talloin suuremmalle maaralle yleisoa.

Kampanjassa haluttiin selvittaa myos, kuinka tehokas Instagramin tarinaominaisuus on markki-
nointikeinona. Neljannessa tavoitteessa seurattiin, moniko tarinan nahneista henkiloista klik-
kasi Instagramin bio-osiossa olevaa linkkia. Norha (2019) toteaa Instagramin tarinaominaisuu-
den nostaneen suosiotaan ja tama nakyy siina, etta tarinat katsotaan useimmiten ensimmai-
sena, ennen muiden julkaisujen selaamista. Viimeiseksi tavoitteeksi valittiin Facebookin jul-
kaisuihin reagointi, silla haluttiin selvennysta siita, moniko paivityksen nahneista henkiloista

klikkasi julkaisussa olevaa linkkia.

1.Tavoitteet

Markkinointikampanjan tavoitteet

1.Myynnin kehittaminen

*10% henkilsista, jotka kayvat laskeutumissivulla lataavat
oppaan

*5% oppaan ladanneista kayttéd alennuskoodin

2.Brandimielikuvan kehittaminen

*1% seuraajista reagoi julkaisuun Instagramissa
*0,5% henkilsistd, jotka ndhneet Instagramin tarinan, ‘ > >
klikkaavat biossa olevaa linkkia N ; -
*0,5% henkilsista, jotka nahneet Facebookissa julkaisun p SEE 0 -
klikkaavat linkki&

Kuvio 16: Markkinointikampanjan tavoitteet

6.2 Mittarit

Tavoitteiden selvennettya mietittiin, milla tavoin niita pystyttaisiin jarkevimmin mittaamaan.
Myynnin kehittamisen mittareihin valikoitui ensimmaiseksi kotisivujen liikenteen seuranta. Oli
oleellista seurata, millainen verkkosivujen liikenne oli, jotta saatiin hahmotelmaa siita, miten
esimerkiksi kampanjan julkaisut nostattivat verkkosivujen kavijakuntaa. Seuraavaksi mitta-

riksi valittiin yritysoppaan latausmaarat. Taman mittarin ansiosta nahtiin, oliko kampanja on-
nistunut. Mittaaminen antoi tiedon siita, kuinka moni laskeutumissivulle tulijoista latasi op-

paan ja moniko lahti sivulta lataamatta sita. Kolmanneksi mittariksi valikoitui alennuskoodien

kayttomaarat. Tama oli valttamaton mittari, jotta nahtiin, paastiinko tavoitteisiin
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alennuskoodien kayttomaarien suhteen. Se antoi myos tarkeaa tietoa siita, miten tieto alen-
nuskoodin saamisesta latauksen jalkeen houkutti ostoksien tekemiselle. Viimeisena myynnin
kehittamisen mittarina seurattiin sita, mista henkilot tulivat laskeutumissivulle. Kyseinen mit-

tari antoi tarkeaa tietoa siita, mika sosiaalisen median vaylista oli suosituin siirtymaportti.

Brandimielikuvan kehittamisen mittareihin valikoitui Instagram-julkaisujen sitoutumisluvut.
Tama mittari oli ratkaiseva, jotta saatiin selville seuraajien sitoutuminen kampanjan julkai-
suihin. Seuraavaksi mittariksi valittiin laskeutumissivun liikenne Instagramin tarinoiden suh-
teen. Tama antoi tarkeaa tietoa siita, kuinka moni lataajista tuli laskeutumissivulle Instagra-
min tarinoiden kautta. Viimeiseksi brandimielikuvan kehittamisen mittariksi valittiin Faceboo-
kin julkaisuissa olevien linkkien klikkaukset. Tama antoi mielenkiintoista tietoa siita, miten

henkilot mahdollisesti reagoisivat jatkossa vastaavanlaisiin julkaisuihin.

Kampanjan onnistumista analysoitiin Google Analytics-ohjelman, sosiaalisen median kanavien
data-analytiikan, verkkosivuston markkinointidatan seka latauskertojen perusteella. Opinnay-
tetyon tekija loi yhteistyoyritykselle sahkopostiosoitteen Google-palveluun, jonka avulla la-
tauskertojen seuranta onnistui helpoiten, eika sisaisia sahkopostisiirtoja tarvittu. Verkkosi-
vuilta lahetettiin tehtyyn sahkopostiosoitteeseen ilmoitus jokaisesta latauksesta ja viestin yh-
teydessa oli latauksen tehneen henkilon yhteystiedot. Yhteistyoyritys seurasi itse latauksien
maaraa. Tekija loi sahkopostiosoitteen bphairmarkkinointi-muotoisena, joten jatkossa yhteis-
tyoyritys voi hyodyntaa sahkopostiosoitetta esimerkiksi vastaavanlaisten kampanjoiden yhtey-

dessa.

Yhteistyoyrityksella ei ollut kaytossa Google Analytics-tyokalua, joten opinnaytetyon tekija loi
yhteistyoyrityksen verkkosivuille tunnuksen Google Analytics-palveluun. Google Analytics oli
tehokas tyokalu verkkosivujen kavijaseurannan analysoimiselle. Palvelun avulla yhteistyoyritys
sai tilastollisia tietoja kayttajan toiminnasta verkkosivuillaan. Google Analytics maariteltiin
niin, etta se kerasi lisatietoja sivustolla vierailevista henkiloista, kuten demografisista tie-
doista ja kiinnostuksen kohteista. Saadun datan perusteella yhteistyoyritys pystyisi tarjoa-
maan jatkossa yha parempaa kayttajakokemusta asiakkaillensa. Opinnaytetyon tekija kirjoitti
tarvittavat maininnat yhteistyoyrityksen verkkosivujen tietosuoja- ja rekisteriselosteeseen.
Kyseinen ohjelma otettiin kayttoon syyskuussa, jotta saatiin dataa pohjalle, ennen markki-

nointikampanjan suunnittelua.
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Myynnin kehittamisen mittarit %

(milla mitataan tavoitteita)
1.Liikenne verkkosivuilla
2.Kuinka moni ladannut e-oppaan

3.Kuinka moni kéyttanyt alekoodin
4 Mista asiakkaat tulevat laskeutumissivulle

Brandimielikuvan kehittamisen mittarit

1.Sitoutuminen Instagramin julkaisuun

2 Kuinka moni tullut laskeutumissivulle Instagramin
tarinan kautta.
3.Kuinka moni reagoinut linkkiin Facebookissa

Kuvio 17: Markkinointikampanjan mittarit

6.3 Ostajapersoonat

Ostajapersoonat antavat kuvan siita millainen yrityksen kohdeyleisoon kuuluva henkilo on. Os-
tajapersoonien avulla yritys saa selvyyden siita, onko heidan tapansa viestia kohdeyleisolle
soveltuvaa. (Wright 2017.) Ostajapersoonia lahdettiin luomaan Google Analytics-datan, sosi-
aalisen median kanavien data-analytiikan seka yhteistyoyritykselta saadun tiedon perusteella.
Ostajapersoonien luomisessa auttoi, etta tekija oli paassyt tutustumaan yhteistyoyrityksen
seuraajakuntaan harjoittelunsa myota. Ostajapersoonat olivat tekijan oma nakemys BP hair
Oy:n kohderyhmasta. Henkiloiksi valikoitui kaksi jalleenmyyjaasiakasta seka kaksi kuluttaja-
asiakasta. Tekija halusi tehda nelja erilaista ostajapersoonaa, jotta ostajapersoonat voisivat
sopia kohderyhman kuvauksiin mahdollisimman monipuolisesti. Tekija otti huomioon eri alus-
tojen data-analytiikan vertasi niita toisiinsa ja niiden pohjalta han lahti rakentamaan ostaja-
persoonia ja heidan maaritelmiaan. Tekija huomasi, etta yhteistyoyrityksen sisalto oli lahtoti-
lanteessa jo kohderyhmalle soveltuvaa ja he olivat onnistuneet tuottamaan sosiaalisen me-

dian kanavissaan sisaltoa, joka sopi kyseisten laadittujen ostajapersoonien tarpeisiin.

Huomioitavaa oli, etta saadun verkkodatan perusteella ei voitu olla yksistaan varmoja ostaja-
persoonien maaritellyista kohdista, silla pohjalle tarvittaisiin myos muun muassa kohderyhma-
laisten henkilohaastatteluja, jotta heita voitaisiin arvioida yksityiskohtaisemmin. Myos Google
Analytics-ohjelman olisi ollut hyva olla kaytossa jo pidemman aikaa ennen ostajapersoonien
laatimista, jotta saatuja tietoja olisi voitu pitaa luotettavampina. Data, jonka tekija sai, pe-

rustui paaasiassa kayttajien demografisiin tietoihin, kiinnostuksen kohteisiin seka
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verkkosivujen kavijoiden kayttaytymiseen sivustolla. Kuitenkin laaditut ostajapersoonat antoi-
vat hahmotelmaa siita, millaisia yhteistyoyrityksen kohdeyleison henkilot voisivat mahdolli-
sesti olla. Tekija ei laatinut negatiivisia ostajapersoonia yhteistyoyritykselle, koska niita ei
koettu tarpeellisiksi.

1Kl faja

Nimi: Tinja trenditietoinen
1ka: 29 -vuotias
Asuinpaikka: Helsinki
Ammatti: Vaatemyymalan esimies
Perhe: Avomies ja koira

jamielenkiinnon kohteet: Tinja kdy
kuntosalilla sdannollisesti. Han pitaa tarkeana
perheen ja ystévien seuraa. Han viihtyy luonnossa ja
pyrkii sinne viikoittain. Tinja on kiinnostunut
kosmetiikasta ja kokeilee uusia tuotteita aina
mielelldan. Han seuraa uusimpia trendeja sosiaalisen
median kautta aktiivisesti.
Tavoitteet: Menestya uralla ja paasta etenemaan
vaatemyymalan myymalapaallikoksi.
Ostokayttaytyminen: Tinja ostaa mielelldan kokeiluun
uusia tuotteita ja tekee herateostoksia my6s helposti.

Sosiaalinen media vaikuttaa hdnen ostopaatokseenss, silla
AN han ostaa tuotteet useimmiten tuotearvostelujen my6ta.

Kuvio 18: Ensimmaisen kuluttaja-asiakkaan profiili

' 4 2Klit{ajau
g Nimi: Kiirakiireinen

1ké: 26 -vuotias

Asuinpaikka: Helsinki

Ammatti: Opiskelija, téissa opiskelujen ohella

Perhe: Kissa

Harrastukset ja mielenkiinnon kohteet: Kiira kdy kuntosalilla
saannollisesti. Lisaksi han pyrkii kdymaan viikoittain myés
tanssitunnilla. Kiiralle on térke&a viettaa aikaa ystaviensa
kanssa. Hiukset ovat hinelle tirkeéssa roolissa ja hdn huollattaa
hiustenpidennyksidan saannéllisesti.

Tavoitteet: Valmistua koulusta mahdollisimman pian.

Ostokayttaytyminen: Han ostaa usein tuotteen kokeiluun,
jos on kuullut siita kehuja. Kiira pyrkii valttelemaan
heréateostoksia.

Kuvio 19: Toisen kuluttaja-asiakkaan profiili
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Nimi: Linda lempei

lka: 32-vuotias

Asuinpaikka: Helsinki

Ammatti: Kampaamoyrittaja

Perhe: Aviomies, 2 lasta seka pentukoira Milou
Harrastukset ja mielenkiinnon kohteet: Linda pyrkii kdymaan
viikoittain joogassa ja kuntosalilla. Viikonloput han haluaisi
pyhittaa pelkastaan perheelleen, mutta aina se ei onnistu

+ tyokiireiden vuoksi ja hdn tuntee siitd huonoa omatuntoa.
Linda pitaa ruoanlaitosta ja kaipaa illanistujaisia
ystévapariskuntien kanssa, niille on jainyt liian vahan aikaa.
Han seuraa hiustrendeja sosiaalisen median vélityksella
aktiivisesti.

Tavoitteet: Laajentaa yritystoimintaa.

Ostokayttaytyminen: Linda ei tee yleensa
heréateostoksia. Han harkitsee valintojaan
tarkoin. Kun Linda kokee tuotteen laadukkaaksi
jatoimivaksi, han pysyy tuotemerkin
asiakkaana pitkaan.

profiili

Z.y"% o 70

Nimi: Anni ajantasainen
1ka: 26-vuotias
Asuinpaikka: Helsinki
Ammatti: Kampaamoyrittaja

Perhe: Avomies

Anni kdy viikoittain
kuntosalilla ja juoksulenkilla. Viikonloput hén pyrkii
viettdmaan perheen ja ystavien kanssa mutta huomaa niiden
usein kuluneen tyon parissa. Anni pitdd ammattitaitoaan ylla
koulutusten avulla. Han on kiinnostunut hiustrendeista ja
seuraa sosiaalista mediaa paivittain.

Tavoitteet: Kehittad omaa osaamista ja laajentaa yritystoimintaa.

Ostokayttaytyminen: Annin ostopaatos
perustuu siihen, miten toimiviksi hdn on itse
kokenut tuotteet kaytossa. Hin huomioi
ostopaatoksissadan meneilldan olevat trendit.

Kuvio 21: Toisen jalleenmyyjaasiakkaan profiili
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6.4 Ostajapersoonien asiakaspolut

Personoidut asiakaspolut sitouttavat asiakkaan suuremmalla todennakoisyydella yrityksen asi-
akkaaksi ja niiden avulla yrityksen on mahdollista luoda asiakkaalle miellyttavampi, hanen
toiveisiinsa suunnattu ostopolku (Expert panel Forbes councils member 2020). Luoduille osta-
japersoonille laadittiin personoidut asiakaspolut, joista yhteistyoyritys voi halutessaan kerata
ideoita siihen, miten he pystyisivat hyodyntamaan jatkossa latauksesta saatuja yhteystietoja
markkinointiviesteissaan. Jokaiselle ostajapersoonalle laadittiin personoitu ostopolku ostaja-
persoonan profiiliin perustuen. Asiakaspoluissa otettiin huomioon ostajapersoonan arvioitu os-
tokayttaytyminen seka haasteet, joita henkilo saattaisi kohdata ostopaatosta tehdessaan.
Opinnaytetyon tekija laati nelja erilaista asiakaspolkua, joissa kerrottiin vaihe vaiheelta kun-

kin ostajapersoonan matkasta yrityksen suosittelijaksi asti.

Asiakaspolut sisalsivat esimerkkeja keinoista, joita voitiin hyodyntaa, jotta lataajan kiinnostus
yritysta kohtaan saataisiin pidettya jokaisessa eri vaiheessa ostoprosessin ajan. Huomioitavaa
oli, etta ostajapersoonien matka suosittelijoiksi ei valttamatta onnistuisi juuri kyseisten esi-
merkkien mukaisesti, silla asiakkaiden ostoprosessit saattoivat poiketa suunnitellusta tai paat-
tya ennen yrityksen asiakkaaksi tulemista. Kuitenkin vaiheet antaisivat jatkossa yhteistyoyri-
tykselle hyodyllisia esimerkkeja keinoista, joiden avulla markkinointiviestien sisaltoa voitaisiin

personoida henkilon tarpeiden mukaisiksi.

Konvertointivaiheen jalkeen yhteistyoyrityksen olisi hyodyllista toistaa vaiheita erilaisin vari-
aatioin, jotta henkilo saataisiin siirtymaan aina seuraavaan vaiheeseen ostoprosessissa. Mah-
dollinen asiakas voi tarvita useamman aktivointiyrityksen ennen asiakkaaksi siirtymistaan.
Championin (2018, 24-26) mukaan inbound-markkinoinnissa hyvat tulokset ovat odotettavissa
pitemmalla aikavalilla aktiivisen tyon ansiosta. Materiaaleissa hyodynnettiin Kevin Lane Kelle-
rin brandipyramidia (Ruokolainen 2020, 25-26) asiakasuskollisuuden kasvattamisesta yritysta
kohtaan seka Kotler ym. (2016, 64) ostoprosessin eri vaiheita. Kohdissa otettiin huomioon os-
tajapersoonien tausta seka luonteenpiirteet ja naiden mahdolliset vaikutukset heidan paatok-
siinsa. Asiakaspolut pohjautuivat Kurvisen & Sepan (2016, 187) inbound-markkinointikaavan

runkoon.



Vaihe 1

Tinja trenditietoinen
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Tuntematon \y alh.el.? Vi!h de' < Vaihe 3 S LI f'
henkilo ania iidi Asiakas uosittelija
-] a8
= - e 5 & e gae Tinjalle lahetetaan
Tinja Googlettaa Tinja vierailee V"ko_n P aaSt__a latal..l-lisesta L nktadyion g kutsu asiakasiltaan ja
- - s b Tinjalle lahetetaan ostoksesta tuotekyselyn e "
avainsanoilla heidén Facebook I o s sage . BPhair P il- hén paasee tekemaén
"laadukkaat tililtaan ja huomaa sahkopostilla lisatietoja . aII(; Oml'.t.al CatoKsia
s e julkaisun, jossa BPhair Ponytail- plaennykseen littyen. alennushinnoin. Tinja
valiaikaiset 4 : ; - Viestissé on mukana Uistu ittaan i
Rt tenpidibnvice kehotetaan hiustenpidennyksiin hoitovinkke sek  osallistuu iltaan ja
4 ipIdeiny lataamaan liittyen, han saa viestissa % deoit innostuu julkaisemaan
set" ja loytaa . : R el 5] tapahtumasta kuvan
. yritysopas. Tinja Y tuotteeseen liittyen. Tinja _tili
hakutuloksina BP b o Kkok: Tini Instagram-tililleen.
hair Oy:n Jitkaajulkaisun sk el L kiinnostuu Han kayttaa kuvassa
. linkista ja lataa paattaa hyGdyntaa kampausvideolla olleesta tapahtumalle
Facebook-tilin. oppaan. alennuskoodin ja ostaa hiusasusteesta ja viestissa | suunnattua hashtagia.
kyseisen olleista hoitotuotteista ja
hisutenpidennyksen. paattaa ostaa ne.

Houkutteluvaihe

Konvertointivaihe

Klousaamisvaihe

Huolenpitovaihe

Kuvio 22: Ensimmaisen kuluttaja-asiakkaan asiakaspolku

Tinjan kuviteltu asiakaspolku piti sisallaan erilaisia aktivointikeinoja, joiden avulla hanen kiin-
nostuksensa yritysta kohtaan voitaisiin pitaa ylla koko ostoprosessin ajan. Google Search Con-
sole-tyokalun avulla yhteistyoyritys pystyisi jatkossa nakemaan milla avainsanoilla yritys oli
nakynyt Googlen hakupalvelussa ja hyodyntamaan tietoa markkinoinnissaan. Esimerkissa kay-
tettiin Tinjan avainsanoina ”laadukkaat valiaikaiset pidennykset”. Se miten BP hair Oy:n Fa-
cebook-tili nakyi Tinjan hakutuloksissa, riippui yrityksen hakukoneoptimoinnin tehokkuudesta.
Esimerkissa Tinja naki yhteistyoyrityksen Facebook-tilin tulossivullaan ja vieraili yrityksen
profiilissa. Tinja kiinnostui julkaisusta, jonka tekstiosuudessa kerrottiin esimerkkeja siita,
mita ilmainen BP hair Oy-yritysopas sisalsi. Tinjaa jai mietityttamaan, mita muuta yritysopas
piti sisallaan ja han paatti ladata oppaan julkaisun linkista, silla han halusi kuulla yrityksesta

ja sen tuotevalikoimasta lisaa.

Oletettiin, etta Tinja luki yritysoppaan ja kiinnostui entisestaan BPhair Ponytail -pidennyk-
sesta. Han paatti lukea arvosteluja tuotteeseen liittyen ja tehda paatoksensa vasta niiden
myota. Tinjalle jai yritys mieleen, mutta han kaipasi viela varmuutta sille, miksi hanen kan-
nattaisi ostaa juuri kyseisen yrityksen tuote. Han teki hintavertailuja kilpailijoiden vastaaviin
tuotteisiin ja kysyi tutuiltaan mahdollisia tuotekokemuksia. Hanta huoletti, etta osaisiko han
laittaa poninhantapidennyksen hiuksiinsa niin, etta se sulautuisi omiin hiuksiin huomaamatto-

masti.

Jos Tinja saisi viikon paasta yritysoppaan lataamisesta sahkopostiviestin, jossa olisi lisatietoja
BPhair Ponytail-pidennykseen liittyen ja lisaksi viestissa tuotaisiin esille tuotteen laatua ja

helppokayttoisyytta, voisi Tinja kiinnostua tuotteesta lisaa ja luottamus yritysta kohtaan
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syntya. Jos mukana viestissa olisi esimerkiksi video, jossa neuvottaisiin, miten helposti kiinni-
tys tapahtuisi ja milta pidennys nayttaisi videolla asiakkaan hiuksissa, saisi Tinja paatoksel-
leen lisaa varmuutta. Viestin mukana tullut alennuskoodi aktivoisi Tinjaa toimimaan ja han

saattaisi ostaa pidennyksen.

Huolenpitovaiheena voitaisiin Tinjaa lahestya sahkopostiviestein palautekyselyn kautta. Tama
tapahtuisi esimerkiksi viikko sen jalkeen, kun Tinja olisi ostanut kyseisen BPhair Ponytail-pi-
dennyksen. Hanelta kysyttaisiin palautekyselyssa mielipidetta tuotteesta ja nain han voisi ko-
kea, etta hanen mielipidettaan arvostettaisiin. Jos Tinja saisi viestin mukana pidennykseen
liittyen hoitovinkkeja seka kampausideoita, joita pidennyksella voi toteuttaa, voisi lisamyynti
olla myos mahdollinen. Nain saataisiin herateltya Tinjan kiinnostus myos muita yrityksen tuot-

teita kohtaan.

Seuraavaksi oletettiin, etta Tinja osti kampausvideolla olleen hiusasusteen ja hoitotuotteet ja
hanesta oli tulossa yrityksen suosittelija. Jotta Tinjaa tuettaisiin matkalla suosittelijaksi ja
kohti yhteenkuuluvuutta yrityksen kanssa, olisi tarkeaa vaalia yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Hanet voitaisiin esimerkiksi kutsua yrityksen asiakasiltaan, jossa han saisi tehda ostoksia alen-
nuksin ja tavata muita yrityksen asiakkaita. Nain han kokisi olevansa osa tuotemerkkiyhteisoa
ja tutustuminen muihin yrityksen asiakkaisiin kasvattaisi hanen luottamustaan myos yritysta
kohtaan. Etenkin, jos Tinja voisi kokea, etta yrityksen seka yrityksen muiden asiakkaiden ar-
vomaailmat kohtaisivat hanen haluamallaan tavalla. Jos tapahtumalle olisi sosiaalisessa medi-
assa suunniteltu oma hashtag, saattaisi se innostaa Tinjaa julkaisemaan kuvan tapahtumasta
Instagramiin. Julkaisu mahdollistaisi Tinjan siirtymisen lahemmas kohti aitoa ulkoista brandi-
lahettilaisyytta, silla kynnys yrityksesta kertovien julkaisujen tekemiselle jatkossa madaltuisi
kyseisen tapahtuman myota. Tinja suurella todennakoisyydella suosittelisi yrityksen tuotteita
eteenpain tutuilleen ja tyokavereilleen, jos hanen mielipidettaan ostetuista tuotteista kysyt-

tiin.
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Kiirakiireinen
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: : . ) . verkkokauppaan. tok
hiustenpidennyksia yritysoppaaseen BPcare-hiustenhoitosarjan Kiira paattsa ost ekee
ja Kiira kiinnostuu liittyen. Han tuotteista. Kiira kiinnostuu D sosiaaliseen
yrityksesta tata paattaa klikata tuotteista lisaa, silla tuotteet, joita mediaan
kautta. Han paattaa | julkaisun linkkia ja hanell on ollut kaytossa suositellaan julkaisun niista.
alkaa seuraamaan ottaa selvaa siita kampaajan suosittelema hiustenpidennysten Han merkitsee
yrityksen Facebook- millainen tuotemerkin tuote kayttoon. BP hair Oy:n
tilia. yritysopas on. hisutenpidennyksille. julkasuun,

Houkutteluvaihe

Konvertointivaihe

Klousaamisvaihe

Kuvio 23: Toisen kuluttaja-asiakkaan asiakaspolku

Huolenpitovaihe

Kiiran kuviteltu asiakaspolku alkoi hanen kampaajansa avustuksella, silla Kiira oli kayttanyt jo
pidemman aikaa BPhair Premium Slavic-hiustenpidennyksia ja han oli kiinnostunut kuulemaan
yrityksen tuotevalikoimasta lisaa. Kiira oli kayttanyt myos tuotemerkin hoitotuotetta, joka
sopi hiustenpidennyksille ja oli ollut tyytyvainen siihen. Kiira paatti alkaa seuraamaan BP hair
Oy:n Facebook-tilia ja loysi tata kautta julkaisun yritysoppaaseen liittyen. Hanen mielenkiin-

tonsa herasi opasta kohtaan ja han paatti ladata sen.

Viikon paasta latauksesta Kiiralle lahetettiin sahkopostiviesti, jossa kerrottiin syvemmin
BPcare-hiustenhoitosarjan tuotteista. Kiira kiinnostui tuotteista lisaa ja alkoi Googlettamaan
tuotekokemuksia niihin liittyen. Jos yhteistyoyrityksella olisi ollut omilla verkkosivuillaan
mahdollisuus tuotearvostelujen jattamiselle, parantaisi tama toiminto yrityksen nakyvyytta
myos hakukoneissa ja Kiira olisi voinut etsia tuotearvosteluja suoraan yrityksen verkkosivuilta.
Oletettiin, etta Kiira loysi vaikuttajien tekemia yhteistyoartikkeleita ja artikkeleissa kerrottiin
kokemuksia, joita vaikuttajat jakoivat tuotteisiin liittyen. Kiiran ostopaatos alkoi vahvistu-
maan, mutta han koki viela epavarmuutta, koska ei muistanut mita tuotteita hanen kampaa-
jansa oli suositellut hanelle. Kiira varmisti kampaajaltaan viela tuotteet, joita han oli suosi-
tellut Kiiralle kaytettavaksi ja jai harkitsemaan niiden ostamista seuraavan kampaamokerran

yhteydessa.

Viikon paasta Kiiralle lahetettiin sahkopostiviesti, jossa viestin mukana oli alennuskoodi verk-
kokauppaostoksiin. Tama aktivoi Kiiran toimimaan silla, alennus tuotteista oli houkutteleva.
Kiira paatti hankkia hiustenpidennyksille sopivat tuotteet BP hair Oy:n verkkokaupan kautta.

Kiira oli tyytyvainen ostettuihin tuotteisiin ja teki sosiaaliseen mediaan julkaisun niista. Han
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Kiira aikoi ostaa jatkossa tuotteita kampaamosta seka BP

Linda lempea
Vaihe 1 . . -
S R Vaihe 2 Vaihe 3 Vaihe 3 Vaihe 4
henkilo Vierailija Liidi Asiakas Suosittelija
5} n
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tekee haun Instagramissa Kerot : °
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YouTube-kanavan oppaan hiusasusteit? kéytgt'één fota oaakone niité 'myéf .
hakutuloksista ja kfmpaukSlssa. Llr\da yrityksensa kampaajaystavil-
menee yrityksen kiinnostuu tuotteista. fuotavalikoimaan! leen.
Instagram-tilille tata
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Houkutteluvaihe

Konvertointivaihe

Klousaamisvaihe

Huolenpitovaihe

Kuvio 24: Ensimmaisen jalleenmyyjaasiakkaan asiakaspolku

Lindan kuviteltu asiakaspolku alkoi Googlen hakutuloksien kautta. Linda etsi kampaamoonsa

uusia hiusasusteita ja paatti kayttaa haun avainsanoina ”hiusasusteet jalleenmyyjille”. Kuvi-

teltiin, etta hakukoneoptimointi oli tehty niin, etta BP hair Oy:n YouTube-kanavan hiusasuste-

video tavoitti Lindan tulossivun ja han siirtyi tata kautta kyseiselle kanavalle. Linda tutki You-

Tube-kanavaa ja loysi linkit yrityksen muille sosiaalisen median tileille. Han vaihtoi yrityksen

Instagram-tilille ja huomasi julkaisun yritysoppaasta. Hanta kiinnosti kuulla yrityksesta viela

lisaa ja han paatti ladata BP hair Oy-yritysoppaan.

Viikon paasta latauksesta Linda sai sahkopostiviestin, jossa kerrottiin tarkemmin tuotemerkin

hiusasusteista. Mukana viestissa oli my0s video, jossa hiusasusteita kaytettiin erilaisissa kam-

pauksissa. Viestissa tuotiin ilmi, etta mita tahansa kysyttavaa heraisi valikoimaan liittyen,

kannattaisi hanen olla yhteydessa, silla yritys auttaisi aina mielellaan. Tama rohkaisi Lindaa

ja han paatti soittaa suoraan BP hair Oy:n asiakaspalveluun ja kysella hiusasusteista lisaa. Pu-
helun jalkeen Linda koki, etta han sai vastauksen kysymyksiinsa, mutta jai viela harkitsemaan

tuotteiden kokeilua.

Linda sai viikon paasta viestin mukana alennuskoodin yrityksen verkkokauppaan, tama rohkaisi
hanta toimimaan ja Linda paatti ostaa tuotteita itselleen kokeiluun, jotta tietaisi ottaisiko ne
yrityksensa valikoimaan. Han ihastui tuotteisiin ja paatti ottaa tuotemerkin hiusasusteita vali-
koimaansa. Linda suositteli tuotteita myos kampaajaystavilleen ja aikoi tehda hiusasusteista

julkaisuja myos Instagramiin.
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Anni ajantasainen
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Kuvio 25: Toisen jalleenmyyjaasiakkaan asiakaspolku

Huolenpitovaihe

Annin asiakaspolku alkoi Instagramin kuvavirran kautta. Han naki julkaisun BP hair Oy:n uu-

sista hiustenpidennyksista ja siirtyi yrityksen profiiliin tata kautta. Anni huomasi julkaisun BP

hair Oy-yritysoppaasta ja siirtyi linkin kautta laskeutumissivulle. Hanen mielenkiintonsa herasi

yrityksen tuotevalikoimaa kohtaan ja Anni paatti ladata yritysoppaan.

Viikon paasta latauksesta Annille lahetettiin sahkopostilla lisatietoja BP hair Oy:n tuotevali-

koimaan liittyen. Mukana viestissa oli myos alennuskoodi verkkokauppaan. Annia kiinnosti ko-

keilla yrityksen tuotteita, mutta han oli hieman epavarma, silla yritys ei ollut hanelle entuu-

destaan tuttu. Anni paatti kysella kampaajaystaviensa mielipiteita yrityksen tuotteisiin liit-

tyen.

Anni oli saanut positiivista palautetta kampaajaystaviltaan yrityksen BP hair Premium Slavic-

hiustenpidennyksiin liittyen ja paatti hyodyntaa alennuskoodin niihin. Anni oli tyytyvainen BP
hair Premium Slavic-hiustenpidennyksiin ja paatti ottaa ne valikoimaansa. Han otti asiakkaille
laitetuista hiustenpidennyksista kuvia sosiaaliseen mediaan ja merkitsi BP hair Oy:n niihin.
Anni myos julkaisi sosiaaliseen mediaan paivityksia, missa kertoi kyseisista pidennyksista lisaa,

jotta asiakkaiden kiinnostus heraisi niiden kokeilemiselle.
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6.5 Sisallon runko ja sisaltotyypit

Markkinointikampanja toteutettiin inbound-markkinointina. Yritysoppaan lataamisen houkutti-
mina toimivat sosiaalisessa mediassa olevat julkaisut. Yritysopas toi ilmi yhteistyOyrityksen
yrityskuvaa seka arvoja, joten julkaisujen sisallossa naita kaytettiin vain houkuttimena, jotta
lukija innostuisi lataamaan yritysoppaan ja tutustumaan yrityksen arvomaailmaan lisaa. Mark-
kinointikampanjan julkaisujen visuaalisuus haluttiin pitaa selkeana, kiinnostusta herattavana
seka tunnistettavissa olevana. Varimaailman pyrittiin pitamaan yhtenaisena ja raikkaana.
Kampanjan julkaisuissa hyodynnettiin tuotekuvia, joita tekija oli ottanut harjoittelunsa ai-

kana seka lisaksi hyodynnettiin yhteistyoyrityksen omista kuvapankeista saatuja kuvia.

Instagram-julkaisussa kaytettiin kuvaa, jonka yhteistyoyritys sai jalleenmyyjaasiakkaaltaan.
Kuvassa nakyivat jalleenmyyjaasiakkaan laittamat hiustenpidennykset. Kampanjassa hyodyn-
nettiin myos vaikuttajamarkkinointia, silla yhteistyoyritys sai kuvan tunnetun sosiaalisen me-
dian henkilon hiuksista, kun hanelle oli laitettu BPhair Premium Slavic-hiustenpidennykset ja
nain pystyttiin hyodyntamaan kuvia hanen luvallaan sosiaalisessa mediassa kampanjan yhtey-
dessa. Jotta lukija pystyi hahmottamaan, milta yritysopas naytti, opinnaytetyon tekija teki
myos julkaisuja, joissa yritysopas nakyi. Nain mielenkiinto herasi myos itse opasta kohtaan.
Tekija ei julkaissut opinnaytetyossa muita, kun yrityksen omia kuvia, koska muiden kuvien na-

kymiselle opinnaytetyossa ei oltu kysytty erikseen lupaa.

Julkaisujen tekstiosuus pidettiin helppolukuisena ja lukijan mielenkiinto pyrittiin herattamaan
alussa esitettyjen kysymysten avulla. Julkaisut sisalsivat CTA-toimintoja, jotka kyseisissa pos-
tauksissa nakyivat kehotuksena yritysoppaan lataamiselle. Asiakaskuvan yhteyteen tehtiin
teksti, jossa asiakas vietiin kuvan kautta pehmeammin kohti latausta. Samoin toimittiin myos
vaikuttajasta kertovan julkaisun yhteydessa. Kampanjan julkaisut olivat hieman toisistaan

poikkeavia, mutta sisalloltaan yhtenevia ja tunnistettavissa.

Instagramin julkaisuissa tuotiin ilmi BPhair Premium Slavic-hiustenpidennyksia, silla ne olivat
saaneet suuren suosion hiustenpidennysten kayttajien keskuudessa. Hashtageina kaytettiin
yrityksen tuotemerkkeja seka #linkkibiossa-merkintaa. Julkaisuihin merkittiin tuotekuvissa na-
kyvat yhteistyoyritykset seka kuvissa esiintyvia henkiloita, nain saatiin laajempi nakyvyys In-
stagramin julkaisuille. Kampanjan loppupuolella toteutettiin julkaisuja, joissa muistutettiin
alennuskoodin kayttoajan umpeutumisesta. Tarinoissa kaytettiin animoituja elementteja,
jotta lukijan mielenkiinto saatiin keskitettya ja hanelle heraisi mielenkiinto tekstiosuuden lu-

kemiselle.
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Kuvio 27: Facebook-julkaisukuva
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Kuvio 29: Esimerkkeja Instagram-tarinoista
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Kuvio 30: Asiakkaasta ja vaikuttajasta kertovien julkaisujen tekstiosuudet
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6.6 Kanavien valinta ja tulosten tarkastelu

Markkinointivayliksi valittiin Instagram ja Facebook, koska yhteistyoyrityksen viestinta tapah-
tui paapainotteisesti kyseisissa sosiaalisen median alustoissa. Instagram-julkaisujen sisalto py-
rittiin tekemaan jalleenmyyjaasiakkaille sopivaksi ja Facebook-julkaisujen sisalto kuluttaja-
asiakkaille. Tama sen vuoksi, koska Facebookissa jalleenmyyjaasiakkaille oli erikseen oma am-
mattilaisryhmansa. Julkaisuja tehtiin kaksi/viikko kumpaankin sosiaalisen median kanavalle ja
tarinajulkaisuja julkaistiin kolme kappaletta Instagram-tilille kampanjan aikana. Lisaksi opin-
naytetyon tekija julkaisi tarinajulkaisuja Facebookiin, vaikka nama eivat kuuluneetkaan ta-

voitteiden pariin ja niiden tuloksia ei erikseen seurattu.

Opinnaytetyon tekija teki yhteistyoyritykselle koonnin tuloksista ja he voisivat siirtaa tulokset
esimerkiksi Excel-taulukkoon ja hyodyntaa kyseista taulukkoa jatkossa tulosten sailyttami-
sessa tulevia kampanjoita ajatellen. Hyodyntamalla jatkossa markkinointikampanjoista saatua
dataa, yhteistyoyritys pystyisi huomaamaan mitka kampanjat olivat onnistuneita ja milla ta-
voin niita olisi jarkevinta muokata, jotta kampanjoista saataisiin mahdollisesti viela tuottoi-

sampia.

7  Yritysopas BP hair Oy:lle

Kurvisen ja Sepan (2016, 204) mukaan inbound markkinoinnissa erilaiset e-oppaat toimivat te-
hokkaina houkuttimina, jotta yritys saisi henkilon sitoutettua, kiinnostumaan yrityksesta lisaa
ja siirtymaan seuraavaan konvertointivaiheeseen. Yritysopas toimi kampanjassa hyvana hou-
kuttimena yhdessa sosiaalisen median kanavien julkaisujen kanssa. BP hair Oy-yritysopas laa-
dittiin tiiviissa yhteistyossa yhteistyoyrityksen kanssa ja siita pyrittiin tekemaan mahdollisim-
man hyodyllinen yhteistyoyritykselle jatkoa ajatellen. Yritysoppaalla haluttiin herattaa koh-

deryhman mielenkiinto yritysta ja sen tuotteita kohtaan.

Yritysoppaassa tuotiin esille BP hair Oy:n yritystarinaa ja avattiin heidan identiteettiaan muun
muassa arvojen osalta. Tarkoituksena oli tuoda oppaan kautta kuluttaja hieman lahemmas
yrityksen ajattelumaailmaa ja ideologiaa tuotteiden takana. Oppaassa kaytiin lapi yhteis-
tyoyrityksen oman tuotemerkin valikoimaa tarkemmin ja se sisalsi muun muassa tarkemmat
tuotekuvaukset hiustenhoitosarjan osalta. Yritysopas sisalsi myos tuotevinkkeja seka helppoja
kampausideoita. Visuaalisuudesta pyrittiin tekemaan kohderyhmalle soveltuva ja mielenkiin-
toa herattava. Varimaailma oppaassa haluttiin olevan yhteneva ja identiteettia tukeva. Op-
paassa pyrittiin raikkaaseen ulkoasuun ja tekstiosuuden haluttiin olevan selkea, helppolukui-
nen ja helposti ymmarrettavissa. Opinnaytetyon tekija kaytti yritysoppaassa tuotekuvia, joita

han otti harjoittelun aikana BP hair Oy:lle, lisaksi kuvissa kaytettiin yhteistyoyritykselta
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saatuja kuvia. Lopputuloksesta haluttiin tehda inspiroiva ja herattaa kohderyhman halu tutus-

tua tuotteisiin lisaa seka herattaa kiinnostus alennuskoodin hyodyntamiselle.

Jotta yritysopas oli yhteistyoyritykselle mahdollisimman hyodyllinen, haluttiin siihen tehda
linkityksia yhteistyoyrityksen muille sosiaalisen median kanaville. Yhteistyoyrityksen koulut-
taja teki kampausvideoita, joita pystyttiin hyodyntamaan yritysoppaassa. Videolla naytettiin,
miten kouluttaja teki kampaukset vaihe vaiheelta. Tama selkeytti oppimista ja inspiroi kam-
pauksen kokeilemiseen. Opinnaytetyon tekija teki yhteistyoyritykselle YouTube-tilin, jotta vi-
deot pystyttiin linkittamaan yritysoppaan yhteyteen. Kampausvinkit olivat helposti opittavissa
ja nopeasti tehtavissa, koska haluttiin, etta niista pystyivat hyotymaan myos kuluttaja-asiak-
kaat.

7.1 Suunnitteluvaihe

Sisaltomarkkinoinnin strategian selvennettya siirryttiin yritysoppaan suunnitteluun. Oppaan

teko aloitettiin lokakuussa. Opinnaytetyon tekija oli keskustellut yhteistyoyrityksen toiveista
yritysoppaan suhteen ja tekija sai niiden pohjalta vapaat kadet oppaan toteuttamiselle. Te-

kija halusi, etta yhteistyoyritys pystyisi hyodyntamaan jatkossa yritysopasta mahdollisimman
tehokkaasti ja muokkaamaan sita aina tarpeidensa mukaiseksi. Taman vuoksi yritysopas paa-
tettiin toteuttaa Canva-ohjelmalla, silla yhteistyoyritys voisi muuttaa ja paivittaa opasta hel-
posti ja nopeasti seka halutessaan siirtaa yritysoppaan sivuja eri sosiaalisen median kanavien

julkaisupohjille ja toteuttaa niista nain haluamiaan mainoksia.

Yritysoppaasta haluttiin tehda kohdeyleisolle hyodyllinen ja sen haluttiin herattavan seka jal-
leenmyyjaasiakkaiden etta kuluttaja-asiakkaiden mielenkiinto. Nain tehty opas kiinnostaisi
suurempaa ryhmaa kohdeyleisosta. Sisallosta pyrittiin tekemaan niin monipuolinen, etta siita
voisivat hyotya kummatkin asiakasryhmat. Sisallosta pyrittiin tuomaan esille kattavasti ja

mielenkiinnon herattavasti yrityksen tuotevalikoimaa.



61

Liséé teksti sivulle napsauttamalla sita Sivu 1+ v o v 0 8
Lisaa otsikko .
BPhair
«
Lisaa alaotsikko N
(D
Lis34 vahan leipatekstia
/ !
Viimeksi kaytetyt Nayta kaikii Y f % I
A~ E
] - » .
-
V, O8N T
< A
— I - ..".”
% L%

74 " o
N |
COFFEE J ﬁ(v G

PLEASE

Kuvio 31: Nakyma Canva-ohjelmalla

7.2 Toteutusvaihe

Opinnaytetyon tekija aloitti yritysoppaan rakentamisen kirjaamalla ylos osiot, jotka yritysop-
paassa haluttiin nakyvan, nain saatiin lopullinen varmuus sille, kuinka pitka yritysoppaasta oli
tarpeellista tehda. Tekija valitsi kuvat, joita yritysoppaassa kaytettiin ja lahti laatimaan teks-
tiosuuksia sivuille naiden pohjalta. Tekija pyrki toteuttamaan tyon jarjestyksessa kansileh-
desta lahtien, jotta han naki, miten sivujen visuaalisuus kaytannossa oli jarkevinta toteuttaa.
Tuotekuvauksissa hyodynnettiin yhteistyoyrityksen verkkosivujen tuotesisaltoa, yhteistyoyri-
tykselta saatuja kuvauksia, sosiaalisen median julkaisuja seka tekijan omaa nakemysta. Tekija
pyrki kayttamaan enintaan kolmea erilaista kirjasintyylia, jotta tekstiosuuden ulkonako py-
syisi selkeana. Kirjasintyyppeina kaytettiin malleja, joita yhteistyoyritys oli kayttanyt mainok-
sissaan. Lukijan mielenkiinto muille yhteistyoyrityksen sivustoille pyrittiin herattamaan si-

vuilla olevien vinkkien ja linkitysten kautta.

Jotta yritysoppaan konvertointivaihe onnistui suunnitellusti, tarvittiin laskeutumissivu yritys-
oppaan lataamiselle. Opinnaytetyon tekija selvitti yhteistyoyrityksen kotisivujen tuen kanssa,
miten laskeutumissivu oli helpoin kaytannossa toteuttaa. Laskeutumissivu paadyttiin rakenta-
maan lomakerakenteella. Laskeutumissivulle lisattiin tarvittavat kohdat, joita yhteistyoyritys
koki hyodylliseksi jatkoa ajatellen. Laskeutumissivun kuvaustekstista pyrittiin tekemaan hou-
kutteleva mutta lyhyehko, jotta mielenkiinto oppaan lataamiselle saatiin heratettya. Lopuksi
lisattiin hyvaksynta markkinointiviestien vastaanottamiselle. Kyseisessa kohdassa kerrottiin,
milla tavoin lataaja voi halutessaan myos perua markkinointiviestien saamisen jatkossa. Pa-
kollisiksi kohdiksi valikoitui sahkopostiosoite, asiakasryhma seka markkinointiviestien hyvaksy-
minen, silla nama olivat ainoat pakolliset tiedot, joita tarvittiin, jotta yritysopas voitiin antaa

kuluttajalle ladattavaksi.
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Yritysopas suunniteltiin aluksi lahetettavan sahkopostin valityksella. Yhteistyoyrityksen nykyi-
siin verkkosivuihin ei saanut linkitettya automatisointiohjelmaa sahkopostiviestien lahetta-
mista varten, joten sahkopostiviestit olisi pitanyt lahettaa keskitetylla automaattivastauk-
sella. Tama tarkoitti sita, etta kun tieto lataajasta tuli yrityksen verkkosivuilta sahkoposti-
viestina luotuun sahkopostitiliin, olisi aktivoitunut automaattivastaus, joka lahettaisi viestin
suoraan lataajan sahkopostiosoitteeseen. Tama toiminto oli kuitenkin haasteellinen, silla sah-
kopostijarjestelma saattaisi lukea viestit roskaposteiksi sen sisaltaman PDF-tiedoston vuoksi.
Nain ollen paadyttiin ratkaisuun, jossa hyodynnettiin verkkosivujen laskeutumissivua oppaan
lataamiseen.

Opinnaytetyon tekija latasi yhteistyoyrityksen kotisivuille yritysoppaan ja se upotettiin yh-
teystietojen lahettamisen jalkeen liitteeksi nakymaan, jossa tekstiosuus avautui. Tama koet-
tiin jarkevimmaksi vaihtoehdoksi. Tekija maalasi yritysoppaan latauslinkin erivariseksi, jotta
se hahmotettaisiin linkiksi. Tekija myos lisasi huomio-osuuden linkista kertovan tekstin jal-
keen. Alennuskoodi ja siihen liittyvat tiedot lukivat laskeutumissivun lisaksi myos yritysop-
paassa, jotta tieto alennuskoodista jaisi paremmin lataajalle mieleen ja koodi ei vahingossa
hukkaantuisi lataajalta. Tekija pienensi PDF-tiedoston, jotta lataus kavisi nopeammin verkko-
sivuilla, eika tiedosto veisi litkaa verkkosivujen muistia. Laskeutumissivun toimivuus testattiin

ennen sivun esille laittamista.

BP ACCESSORIES SCRUNCHIET JA
PANNAT

-BP Accessories-pantojen avulla taiot hetkessa
hiuksiin ripauksen ylellisyytti. Pantojen kauniit
kirjailut ja ihastuttavat varit tuovat takuulla
loistetta paivaan. Tutustu lisda ja valitse
suosikkisi!

Kuvio 32: Esimerkki yritysoppaan linkityksesta



QUICK MASK

- KASITELLYT JA KUIVAT HIUKSET
SAAVAT UUTTA KOSTEUTTA JA
KIILTOA BPCARE QUICK MASK-

HIUSNAAMION AVULLA. TUOTETTA
VOIT KAYTTAA PAIVITTAIN
PIKAHOITOAINEEN TAVOIN.

PIDEMMALLA VAIKUTUSAJALLA
HOITAVUUS TEHOSTUU. NAUTI
KIILTAVISTA, RAVITUISTA JA HELPOSTI
KAMMATTAVISTA HIUKSISTA.

PLATINUM MASK

- JOS KAIPAAT KIRKASTUSTA
HIUKSIISI ON BPCARE PLATINUM
MASK-HIUSNAAMIO PELASTAJASI.
TEHOKKAASTI HIUSTA SELVITTAVA
JA RAVINNERIKAS HIUSNAAMIO
SISALTAA KYLMAN SAVYISIA
PIGMENTTEJA, JOTKA TEKEVAT
HIUKSISTASI VIILEAN SAVYISET JA
KIILTAVAN KAUNIIT.

Kuvio 33: Esimerkki yritysoppaan tuotevinkista

Etusivu « Lataa iimainen BPhair Oy-yritysopas

- i fuiestin vast
Tunniste Lataa_eopas
Tyyopi Lomake
Nakyvissa kaupassa @ kyla OE1 @
Nakyvissa valikossa @ Kkyla O Ei @
Salli nayttd kohteessa Kaikid kayttajat ~
Suomi
Titteli

Lataa iimainen BPhair Oy-yritysopas

Sivun otsikko @
Lataa ilmainen BPhair Oy-yritysopas

Lyhyt URL-osoite
bphairfillataa-e-opas #F Muokkaa

%7 Luo ulkeinen linkki
Valikon teksti

Kuvio 34: Laskeutumissivun toteutusvaihe

Lisaa 1-2 painallusta
Luxury Drops-
hoitodljya
hiusnaamion
sekaan, kun kaipaat
tehoboostia kuiviin
hiuksiin!

35 Merkkia
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Etusivu « Lataa ilmainen BPhair Oy-yritysopas

Yleinen Lomakekentiit Sihkdpostiviestin vastaanottaja

Lomakekentts

Sahkspostiosoitteesi

Etunimi

Sukunimi
Oletko
Yrityksen nimi

Lataamalla e-oppaan hyvaksyn, eta BPhair Oy saa lahettaa minulle markkinointiviesteia sahkopostilla. Voin halutessani lopetiaa markkinaintiviestien vastaanotiamisen sahkopostiviestin lopussa
olevasta linkista

© Lisaa lomakekentta

Kuvio 35: Laskeutumissivun lomakekenttien toteutusvaihe

Tuoteryhmat »  Lataa ilmainen BPhair Qy-yritysopas

Lataa ilmainen BPhair Oy-yritysopas

- Oppaan avulla paaset tutustumaan BPhair Oy:n tarinaan seka nakemaan mm. ideologiaa tuotteiden takana.
- Saat tuctevinkkeja seka kampausideoita
- Lataajalle alennuskoodi verkkokauppaan. Lisaksi alennuskoodin kayttdjille tuotelahja kaupan paalle!

- Opas on toteutettu osana opinnaytetysta (Laurea AMK, estenomi).

Sahkopostiosoitteesi *
Etunimi
Sukunimi

Oletko *

O Kuluttaja  © Hiusalan ammattilainen

Yrityksen nimi

[l Lataamalla e-oppaan hyvaksyn, etta BPhair Oy saa [ahettaa minulle markkinointiviesteja sahkdpostilla. Voin halutessani lopettaa markkinointiviestien

vastaanottamisen sihkdpostiviestin lopussa olevasta linkista *

Kuvio 36: Lataussivun kuluttajanakyma

Tyyppi

Yksirivinen
tekstikentta

Yksirivinen
tekstikentta

Vaihtoehdot

Yksirivinen
tekstikentta

Valintaruutu
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Lataa ilmainen BPhair Oy-yritysopas

V Tassd e-opas ladattavaksi, Kiitos!

HUOM! Voit ladata oppaan painamalla ylld olevaa sinista tekstid!

Koodilla eopas20 saat 20% alennuksen BPcare, BP Mag iripset sekid BP A ies -tuotteista. Lisdksi al ' dilla ky
jojen j ja kaupan paille! Alennuskoodi voimassa 28.10.- 8.11.2020 vilisend aikana.

Kuvio 37: Nakyma lataussivun tekstista yhteystietojen lahettamisen jalkeen

8  Markkinointikampanjan tulokset

Markkinointikampanjan tulokset analysoitiin kampanjan loputtua. Yhteistyoyrityksen pyyn-
nosta tarkkoja lukuja tuloksista ei tuotu tyossa esille. Kampanjan ensimmainen myynninkehit-
tamisen tavoite oli, etta kymmenen prosenttia henkiloista, jotka kavivat laskeutumissivulla,
lataisivat BP hair Oy-yritysoppaan. Voitiin todeta, etta tavoite ylitettiin reilusti. Opinnayte-
tyon tekija seka yhteistyoyritys hammastyivat positiivisesti latauksien suosiosta. Tulokseen
saattoi vaikuttaa se, etta taman tyyppista markkinointia ei oltu kaytetty yleisesti kosme-
tiikka-alalla, joten seuraajat eivat olleet valttamatta nahneet vastaavia tuotoksia ja kiinnos-
tus opasta kohtaan nousi myos tata kautta. Tulos toi positiivista viestia siita, etta kampan-

jassa onnistuttiin herattamaan seuraajien kiinnostus julkaisujen osalta.

Seuraavassa tavoitteessa pyrittiin siihen, etta viisi prosenttia oppaan ladanneista henkiloista
kayttaisi alennuskoodin. Tamakin tavoite ylitettiin. Tulokset olisivat saattaneet mahdollisesti
olla korkeammat, jos yhteistyoyrityksella ei olisi ollut muita alennuskoodikampanjoita meneil-
laan samanaikaisesti. Jatkossa yhteistyoyritys voisi esimerkiksi kokeilla eri suuruisia alennus-
prosentteja seka vaihdella tuotevalikoimaa, joka kuuluisi alennuksen piiriin ja katsoa vaiku-
tusta latauskertoihin. Mielenkiintoista olisi kokeilla myos vastaavaa kampanjaa niin, etta la-
tauksesta ei annettaisi alennuskoodia ja katsottaisiin miten toiminto vaikuttaisi latauskertoi-
hin.

Brandimielikuvan kehittamisen ensimmaisena tavoitteena oli seuraajien sitoutuminen julkai-
suihin. Tavoitteena oli, etta yksi prosentti seuraajista reagoisi julkaisuihin. Sitoutumislukujen
prosentuaalisen keskiarvon analysoitua voidaan todeta, etta tavoite ylitettiin. Suurin enga-
gement rate-luku oli julkaisulla, jossa vaikuttaja esiintyi. Tama oli odotettavissa, silla vaikut-
taja tuo julkaisuille lisahuomiota varsinkin, jos yrityksen kohderyhma kokee vaikuttajan miel-

lyttavaksi.
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Toisena brandimielikuvan kehittamisen tavoitteena pyrittiin siihen, etta 0,5 prosenttia henki-
loista, jotka nakivat Instagramin tarinan, siirtyivat bio-osion linkin kautta laskeutumissivulle.
Tamankin tavoitteen kohdalla voitiin todeta, etta tavoite ylitettiin. Jatkossa yhteistyoyrityk-
sen voisi olla kannattavaa hyodyntaa Instagramin tarinamahdollisuutta viela suuremmassa
mittakaavassa kampanjamainonnassaan. Viimeisena tavoitteena seurattiin Facebook-julkaisu-
jen linkkien klikkauksia. Tavoitteena oli etta 0,5 prosenttia henkiloista, jotka nakivat paivi-
tyksen, klikkaisivat julkaisussa olevaa linkkia. Tuloksesta voitiin todeta, etta tavoite ylitettiin
reilusti. Tama kertoi siita, etta Facebookin julkaisuissa linkit voisivat toimia mahdollisesti te-

hokkaina siirtymaportteina jatkoa ajatellen.

9  Toiminnallisen osuuden arviointi

Opinnaytetyon arviointi perustui tekijan omaan arvioon toiminnallisen osuuden toimivuudesta
seka yhteistyoyrityksen arvioon tyon onnistumisesta. Toiminnallisen osuuden tavoitteiksi laa-
dittiin markkinointikampanjassa esitetyt yksityiskohtaiset tavoitteet kampanjan onnistumi-
selle. Voitiin todeta, etta tavoitteet ylitettiin ja talta osin toiminnallinen osuus oli onnistu-
nut. Yhteistyo BP hair Oy:n kanssa oli tekijan mielesta miellyttavaa ja han koki, etta yhteis-
tyoyritys oli tiiviisti mukana toiminnallisessa osuudessa ja sen eri vaiheista keskusteltiin yh-
teistyoyrityksen kanssa avoimesti. Yhteistyoyrityksen arviointiin vedoten voitiin todeta, etta
BP hair Oy oli myos tyytyvainen yhteistyohon opinnaytetyon tekijan kanssa seka hanen toimin-
nallisiin tuotoksiinsa. Yhteistyoyritys koki, etta yritysopas oli visuaalisuudeltaan seka sisallol-
taan kohderyhmalle soveltuva ja se heratti kohdeyleison huomion. Yhteistyoyritys kertoi ol-
leensa tyytyvainen julkaisuihin, joita markkinointikampanjan aikana toteutettiin ja yritys ai-

koi hyodyntaa tehtya yritysopasta myos jatkossa.

Opinnaytetyon tekija koki yritysoppaan onnistuneeksi, koska se soveltui kohderyhman tarpei-
siin ja vastasi yhteistyoyrityksen toiveita. Yritysoppaan tekoprosessi vei suunniteltua kauem-
min aikaa, silla tyon tekstiosuuksista lahetettiin yhteistyoyritykselle luonnoksia, jotta voitiin
olla varmoja siita, etta tuotteista ja niiden ominaisuuksista oli kerrottu oikein. Aikataulullisia
haasteita ilmeni markkinointikampanjan toteutuksessa, silla kampanja alkoi hieman suunni-
teltua myohemmin yhteistyoyrityksen kiireisen aikataulun vuoksi. Markkinointikampanja saa-
tiin pidettya kuitenkin halutun pituisena ja nain se ei myoskaan vaikuttanut tyon lopputulok-
seen. Kampanjan ajankohdasta ei ilmoitettu yhteistyoyrityksen sosiaalisen median kanavilla,

joten siirtyma ei vaikuttanut myoskaan yrityksen seuraajakuntaan millaan tavoin.

Opinnaytetyon tekija koki haasteellisimmiksi yritysoppaan latausprosessin tuottamisen seka
sisaltomarkkinoinnin strategian tavoitteiden kartoittamisen, silla tekijalla ei ollut koulutusta
markkinoinnista, joten han ei ollut saanut pohjakoulutusta naiden osalta. Yhteistyoyritys ei

ollut aikaisemmin tehnyt vastaavaa markkinointikampanjaa, joten aikaisempaa verrattavissa
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olevaa dataa ei ollut myoskaan saatavilla. Tavoitteet onnistuttiin kuitenkin laatimaan niin,
etta ne olivat yhteistyoyritykselle hyodyllisia jatkoa ajatellen. Laskeutumissivu saatiin raken-
nettua myos hyvissa ajoin ennen kampanjan alkamista, joten latausprosessin toteuttamisessa

onnistuttiin myos halutun mukaisesti.

Opinnaytetyon tekija seka yhteistyoyritys kokivat toiminnallisen osuuden olleen opettavainen
prosessi heille kummallekin. Yhteistyoyritys koki etenkin saaneen uutta tietoa sosiaaliseen
mediaan, sosiaalisen median data-analytiikkaan seka tulosten analysoimiseen liittyen. Opin-
naytetyon tekija koki opinnaytetyon kehittaneen hanta ammatillisesti ja tieto markkinoinnista
karttui merkittavasti. Tekijan tutkinnossa ei oltu avattu erilaisia markkinointityyleja tai haku-
koneoptimointia, joten tekija koki, etta tyo opetti hanta valtavasti naihin liittyen ja han pys-
tyisi hyodyntamaan opittua myos jatkossa tyoelamassaan. Toiminnallinen osuus kehitti tekijan
ongelmanratkaisutaitoja, koska han joutui miettimaan korvaavia toiminoja esimerkiksi lataus-
prosessin suhteen. Kun yritysopasta ei voitu lahettaa sahkopostin kautta lataajille, tekija jou-
tui miettimaan korvaavan vaihtoehdon, jotta kampanja onnistuisi halutulla tavoin. Opinnayte-
tyon tekija oppi tyon ansiosta kayttamaan Google Analytics-tyokalua seka analysoimaan saa-

tua dataa.

Yhteenvetona arviosta voidaan todeta, etta tekija seka yhteistyoyritys olivat tyytyvaisia toi-
minnalliseen osuuteen ja yhteistyoyritys aikoi hyodyntaa yritysopasta myos jatkossa. Kumpikin
osapuoli koki toiminnallisen osuuden opettaneen heita. Yhteistyoyritys kiinnostui inbound-
markkinoinnista ja mietti jatkossa kyseisen markkinointityylin hyodyntamista vastaavien
markkinointikampanjoiden suhteen. Inbound-markkinoinnissa blogiartikkelit toimivat hyvina
houkuttimina ja tekija ehdottikin yhteistyoyritykselle blogin perustamista. Yhteistyoyritys

kiinnostui ideasta ja jai harkitsemaan blogin toteuttamista.

10 Pohdinta ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon tekija koki opinnaytetyoprojektin kokonaisuudessaan opettavaisena ja hyodyl-
lisena kokonaisuutena. Opinnaytetyon kautta tekija kartoitti omaa osaamistansa ja sai mu-
kaansa uusia taitoja tyoelamaa varten. Vaikka haasteita opinnaytetyossa latausprosessin suh-
teen ilmenikin, saatiin niille loydettya aina ratkaisu tai korvaava vaihtoehto, joten vaikeudet-
kaan eivat olleet sellaisia, jotka olisivat vaikuttaneet tyon lopputulokseen. Opinnaytetyon
aihe oli tekijan mielesta mielenkiintoinen ja tama toi myos lisaa motivaatiota tyon toteutta-
miselle. Yhteistyo BP hair Oy:n kanssa sujui onnistuneesti, joten talta osin ei tullut haasteita
toiminnallisen osuuden suunnittelun tai toteuttamisen suhteen. Tekija piti palavereita yhteis-
tyoyrityksen kanssa opinnaytetyon toiminalliseen osuuteen liittyen ja tehdyt suunnitelmat te-
kija tarkistutti aina yhteistyoyrityksella, jotta voitiin olla varmoja siita, etta kummatkin osa-

puolet olivat tyytyvaisia tyon lopputulokseen. Opinnaytetyon tekija kiinnostui inbound-
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markkinoinnista ja tekija voisi jatkossa hyodyntaa sita myos jollain tapaa tyoelamassaan, esi-

merkiksi vastaavien kampanjoiden muodossa.

Markkinointikampanjan tuloksien perusteella voitiin todeta, etta inbound-markkinoinnilla olisi
kysyntaa myos kosmetiikka-alalla ja kyseinen markkinointikeino sopisi pienemmankin yrityk-
sen hyodynnettavaksi. Opinnaytetyon tekijan mielesta BP hair Oy pystyisi hyodyntamaan in-
bound-markkinointia monipuolisesti myos jatkoa ajatellen. Tekijan mielesta yhteistyoyrityk-
sen kannattaisi automatisoida viestintansa esimerkiksi Mailchimp- tai Active Campaign-tyoka-
lujen avulla. Kyseiset ohjelmat ovat hintaluokaltaan edullisia ja nain ne soveltuvat pienem-
mankin yrityksen hyodynnettavaksi. BP hair Oy:lla on vahva osaaminen taustalla ja tekijan
mielesta olisi hyodyllista tuoda heidan ammattitaitoaan esille blogiartikkeleiden muodossa.
Yhteistyoyritys voisi nain kertoa lisaa esimerkiksi: tuotteistaan, koulutuksista, tapahtumista,
hiustenpidennyksista seka osaltaan myos tukkuliikkeen arjesta. Blogiartikkelit loisivat hyvan
vaylan sille, etta yhteistyoyritys voisi jatkossa kasvattaa tehokkaasti yrityksen tunnettavuutta
seka asiakaskuntaa. Hiusalalla blogiartikkelit eivat ole yleisia ja tama mahdollistaisi myos kil-

pailijoista erottautumisen jatkoa ajatellen.

Opinnaytetyon tekija suosittelisi yhteistyoyritykselle Yoast SEO-lisaosan kayttoonottoa, silla
kyseinen ohjelma on hyodyllinen hakukoneoptimointia ajatellen. Sen avulla yrityksen on hel-
pompi toteuttaa hakukoneoptimointia tehokkaasti ohjelman avustuksella. Blogiartikkelit saisi-
vat nain paremman nakyvyyden hakukoneissa ja yrityksen loydettavyys voisi parantua merkit-
tavasti. Jotta yhteistyoyritys saisi laajemman selvyyden kohderyhman kayttamista avainsa-
noista, olisi heidan kannattavaa ottaa kayttoonsa Google Search Console-tyokalu. Kun kotisi-
vuilla ja blogiartikkeleissa huomioitaisiin kyseiset kohderyhman kayttamat avainsanat, saatai-

siin hakukonenakyvyytta tehostettua.

Yhteistyoyrityksen olisi hyodyllista lisata verkkosivuillensa my0s kohta tuotearvostelujen jat-
tamiselle. Tuotearvosteluihin kannattaisi pyytaa lisaksi sanallista arviota tuotteista. Tama li-
saisi entisestaan verkkosivujen hakukoneloydettavyytta. Kyseinen toiminto toisi varmuutta
asiakkaiden ostopaatoksiin, silla tuotteiden tuotearvosteluja olisi helposti loydettavissa. Yh-
teistyoyritys voisi miettia jatkossa resurssien salliessa myos live chatin kayttoonottoa verkko-
sivuilleensa. Kyseinen toiminto lisaisi luottamusta verkkokauppaostoksien tekemiseen, silla
asiakas tietaisi saavansa tarvittaessa avun valittomasti, jos ongelmia tilauksen yhteydessa sat-

tuisi ilmenemaan. Tama toisi varmuutta ostopaatoksen muodostumiselle.

Vastaavanlaisia markkinointikampanjoita yhteistyoyritys voisi hyodyntaa esimerkiksi tuoteku-
vaston tai personoitujen tuoteoppaiden avulla. Vertaamalla kampanjan tuloksia opinnayte-
tyossa saatuihin tuloksiin hahmotettaisiin kuvaa siita, miten hyvin kampanja oli onnistunut
viime kampanjaan peilaten seka huomattaisiin, mita muutoksia tuloksissa oli havaittavissa.

Monikanavallisuuden mahdollistamiseksi opinnaytetyon tekija suosittelisi yhteistyoyritykselle
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Linktree-palvelun hyodyntamista yrityksen Instagram-tililla. Nain seuraajat paasisivat yrityk-
sen Instagram-profiilin bio-osuuden kautta myos yrityksen muille sosiaalisen median kanaville.

Tama mahdollistaisi sen, etta yrityksen nakyvyys voisi saada kasvua.

Podcastit ovat suosittuja talla hetkella yrityksien keskuudessa ja tekijan mielesta yhteis-
tyoyrityksen voisi olla tuottoisaa harkita podcastin aloittamista, jos resurssit riittavat siihen
jatkoa ajatellen. Ohjelmassa voitaisiin keskustella hiuksiin liittyvista aiheista seka lisaksi vie-
raaksi voitaisiin pyytaa esimerkiksi yrityksen tuotteita kayttavia vaikuttajia. Tama toisi yrityk-
selle lisaa tunnettavuutta ja mahdollisesti kasvattaisi yrityksen asiakaskuntaa. Podcastit eivat
ole yleisia hiusalalla, joten tama olisi myos potentiaalinen keino kilpailijoista erottautumi-
selle. Yhteistyoyrityksen kannattaisi hyodyntaa myos tehtya YouTube-tilia monipuolisesti ja

julkaista videoita jatkossa saannollisesti, tama lisaisi nakyvyytta myos hakukoneissa.

Yhteistyoyritykselle oli syntynyt aitoja ulkoisia brandilahettilaita, jotka toivat yrityksen tuot-
teita esille sosiaalisen median julkaisuissaan. Yhteistyoyritys hyodynsi monipuolisesti myos
vaikuttajamarkkinointia, joten nailta osin kehitettavia toimenpiteita ei ilmennyt. Opinnayte-
tyon tekija sai kasityksen, etta yhteistyoyritys seurasi myos vaikuttajayhteistoiden tuottoi-
suutta. BP hair Oy oli saanut kasvua runsaasti lyhyen aikavalin sisalla, joten voisi olla hyodyl-
lista arvioida brandi-identiteetin ajantasaisuus ja tarkistaa, etta onhan brandi talla hetkella
juuri sellainen, kun mita yritys haluaakin sen olevan. Yhteistyoyrityksen voisi olla kannattavaa
laatia perusrunko sisallontuotannolle sosiaalisen median julkaisuihin seka sen visuaalisuuteen
liittyen, jotta yrityksen laajentuessa saataisiin julkaisujen ja julkaisukuvien tyyli pidettya jat-
kossakin yhtenevana. Tama helpottaisi henkiloita, jotka tekevat sosiaalisen median paivityk-
sia hahmottamaan, millaisia asioita yritys haluaa, etta julkaisuissa tuodaan ilmi ja valitetaan

seuraajille.
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Liite 1: Sisaltomarkkinoinnin suunnitelma

1.Tavoitteet

Markkinointikampanjan tavoitteet

1.Myynnin kehittaminen

*10% henkilsistd, jotka kayvat laskeutumissivulla lataavat
oppaan

*5% oppaan ladanneista kayttaa alennuskoodin

2.Brandimielikuvan kehittaminen

*1% seuraajista reagoi julkaisuun Instagramissa

*0,5% henkilsistd, jotka nghneet Instagramin tarinan,
klikkaavat biossa olevaa linkkia

*0,5% henkilsistd, jotka nahneet Facebookissa julkaisun
klikkaavat linkkia
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Myynnin kehittamisen mittarit o
(milla mitataan tavoitteita)

1.Liikenne verkkosivuilla
2 .Kuinka moni ladannut e-oppaan
3.Kuinka moni kéyttanyt alekoodin

4.Mista asiakkaat tulevat laskeutumissivulle w |

Brandimielikuvan kehittamisen mittarit

1.Sitoutuminen Instagramin julkaisuun

2 Kuinka moni tullut laskeutumissivulle Instagramin
tarinan kautta

3.Kuinka moni reagoinut linkkiin Facebookissa

2.0stajapersoonat ja
asiakaspolut

4 Ostajapersoonaa

(Osittain kuvitteellinen kuvaus
kohderyhmaan kuuluvasta henkildsté)
2 jalleenmyyja-asiakasta

2 kuluttaja-asiakasta

4 asiakaspolkua
(Asiakkaan ostoprosessin vaiheet)




1Kl faja

Nimi: Tinja trenditietoinen
lka: 29 -vuotias
Asuinpaikka: Helsinki
Ammatti: Vaatemyymalan esimies
Perhe: Avomies jakoira

jamielenkiinnon kohteet: Tinja kdy
kuntosalilla saannollisesti. Han pitaa tarkeana
perheen ja ystavien seuraa. Han viihtyy luonnossa ja
pyrkii sinne viikoittain. Tinja on kiinnostunut
kosmetiikasta ja kokeilee uusia tuotteita aina
mielellaan. Han seuraa uusimpia trendeja sosiaalisen
median kautta aktiivisesti.
Tavoitteet: Menestya uralla ja paasta etenemain
vaatemyymalan myymalapaallikoksi.
Ostokayttaytyminen: Tinja ostaa mielellddn kokeiluun
uusia tuotteita ja tekee herateostoksia myos helposti.

Sosiaalinen media vaikuttaa hdnen ostopaatokseenss, silla
han ostaa tuotteet useimmiten tuotearvostelujen myota.

2 Klietfajou

Nimi: Kiirakiireinen

1ka: 26 -vuotias

Asuinpaikka: Helsinki

Ammatti: Opiskelija, téissa opiskelujen ohella
Perhe: Kissa

ja mielenkiinnon kohteet: Kiira kdy kuntosalilla
saannollisesti. Lisaksi han pyrkii kiymaan viikoittain myos
tanssitunnilla. Kiiralle on tarkeaa viettaa aikaa ystaviensa
kanssa. Hiukset ovat hanelle tarkedssa roolissa ja han huollattaa
hiustenpidennyksiaan saannollisesti.

Tavoitteet: Valmistua koulusta mahdollisimman pian.

Ostokayttaytyminen: Han ostaa usein tuotteen kokeiluun,
jos on kuullut siita kehuja. Kiira pyrkii valttelemaan
herateostoksia.
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Nimi: Lindalempea

lka: 32-vuotias

Asuinpaikka: Helsinki

Ammatti: Kampaamoyrittaja

Perhe:; Aviomies, 2 lasta sekd pentukoira Milou
Harrastukset ja mielenkiinnon kohteet: Linda pyrkii kdyméaén
viikoittain joogassa ja kuntosalilla. Viikonloput han haluaisi
pyhittaa pelkastaan perheelleen, mutta aina se ei onnistu

+ tydkiireiden vuoksi ja han tuntee siita huonoa omatuntoa.
Linda pitaa ruoanlaitosta ja kaipaa illanistujaisia
ystéavapariskuntien kanssa, niille on jaanyt lilan vahan aikaa.
Han seuraa hiustrendeja sosiaalisen median valityksella
aktiivisesti.

Tavoitteet: Laajentaa yritystoimintaa.

Ostokayttaytyminen: Linda ei tee yleensa
herateostoksia. Han harkitsee valintojaan
tarkoin. Kun Linda kokee tuotteen laadukkaaksi
jatoimivaksi, hdan pysyy tuotemerkin
asiakkaana pitkaan.

Nimi: Anni ajantasainen

Ika: 26-vuotias

Asuinpaikka: Helsinki

Ammatti: Kampaamoyrittéja

Perhe: Avomies

Harrastukset ja mielenkiinnon kohteet: Anni kay viikoittain
kuntosalilla ja juoksulenkilla. Viikonloput han pyrkii
viettdmaan perheen ja ystavien kanssa mutta huomaa niiden
usein kuluneen ty6n parissa. Anni pitda ammattitaitoaan ylla

koulutusten avulla. Han on kiinnostunut hiustrendeista ja
seuraa sosiaalista mediaa paivittain.

Tavoitteet: Kehittds omaa osaamista ja laajentaa yritystoimintaa.

Ostokayttaytyminen: Annin ostopaatos
perustuu siihen, miten toimiviksi han onitse
kokenut tuotteet kaytdssa. Han huomioi
ostopaatoksissaan meneillaan olevat trendit.
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Vaihe 1
Tuntematon
henkilo

Tinja Googlettaa
avainsanoilla
"laadukkaat
valiaikaiset
hiustenpidennyk-
set" ja loytaa
hakutuloksina BP
hair Oy:n
Facebook-tilin.

Houkutteluvaihe

Tinja trenditietoinen

Vaihe 2
Vierailija

Tinja vierailee
heidan Facebook-
tilillaan ja huomaa

julkaisun, jossa
kehotetaan
lataamaan
yritysopas. Tinja
klikkaa julkaisun
linkista ja lataa
oppaan.

Konvertointivaihe

Vaihe 3
Liidi

Viikon paasta latauksesta
Tinjalle lahetetaan
sahkopostilla lisatietoja
BPhair Ponytail-
hiustenpidennyksiin
liittyen, han saa viestissa
my®ds alennuskoodin
verkkokauppaan. Tinja
paattaa hyodyntaa
alennuskoodin ja ostaa
kyseisen
hisutenpidennyksen.

Klousaamisvaihe

Vaihe 3

Asiakas
|

Tinja saa viikon paasta
ostoksesta tuotekyselyn
BPhair Ponytail-
pidennykseen liittyen.
Viestissa on mukana
hoitovinkkeja seka
kampausideoita
tuotteeseen liittyen. Tinja
kiinnostuu
kampausvideolla olleesta
hiusasusteesta ja viestissa
olleista hoitotuotteista ja

paattaa ostaa ne.

Huolenpitovaihe

Vaihe 4
Suosittelija

Tinjalle lahetetaan
kutsu asiakasiltaan ja
han paasee tekemaan

ostoksia
alennushinnoin. Tinja
osallistuu iltaan ja
innostuu julkaisemaan
tapahtumasta kuvan
Instagram-tililleen.
Han kayttaa kuvassa
tapahtumalle
suunnattua hashtagia.



adhe & Vaihe 2
Tuntematon S,
herkilc Vierailija
Kiiran kampaaja Kiira vierailee
kayttaa Kiiralle [} Yrityksen profiilissa
BPhair Premium ja huomaa uuden
Slavic- julkaisun
hiustenpidennyksia |  Yritysoppaaseen
ja Kiira kiinnostuu liittyen. Han
yrityksesta tata paattaa klikata
kautta. Han paattaa | julkaisun linkkia ja
alkaa seuraamaan ottaa selvaa siita
yrityksen Facebook- millainen
tilia. yritysopas on.
Houkutteluvaihe Konvertointivaihe
adhe | Vaihe 2
Tuntematon R
herkilo Vierailija
Linda etsii
kampaamoonsa
uusia hiusasusteita ja Linda nakee
tekee haun Instagramissa
.?v.ainsanoilla julkaisun
Slle h'usas.l.'lslt ?,EtH " yritysoppaasta ja
jalleenmyyjille”. Han S
16ytia BPhair Oy:n R Aislata
YouTube-kanavan Qppaan
hakutuloksista ja
menee yrityksen
Instagram-tilille tata
kautta.

Houkutteluvaihe

Konvertointivaihe

Kiirakiireinen

Vaihe 3

Viikon paasta latauksesta
Kiiralle lahetetaan
sahkopostilla viesti, jossa
kerrotaan syvemmin

BPcare-hiustenhoitosarjan
tuotteista. Kiira kiinnostuu

tuotteista lisaa, silla
hanella on ollut kaytossa
kampaajan suosittelema
tuotemerkin tuote
hisutenpidennyksille.

Klousaamisvaihe

Linda lempea
Vaihe 3
Liidi
|

Viikon paasta latauksesta
Lindalle lahetetaan
sahkopostilla viesti, jossa
kerrotaan syvemmin
tuotemerkin
hiusasusteista. Mukana
viestissa on video, jossa
hiusasusteita kaytetaan
kampauksissa. Linda
kiinnostuu tuotteista.

Klousaamisvaihe
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Asiakas Suosittelija
| |

Kiira saa viikon
paasta viestista
alennuskoodin
verkkokauppaan.
Kiira paattaa ostaa
tuotteet, joita
suositellaan
hiustenpidennysten
kayttoon.

Huolenpitovaihe

Vaihe 3

Asiakas
|

Linda saa viikon
paasta viestista
alenuskoodin
verkkokauppaan.
Linda paattaa
ostaa tuotteita
kokeiluun, jotta
tietaa ottaako ne
yrityksensa
tuotevalikoimaan.

Huolenpitovaihe

Kiira on ollut
tyytyvainen
ostettuihin

tuotteisiin ja

tekee
sosiaaliseen
mediaan
julkaisun niista.

Han merkitsee
BP hair Oy:n
julkaisuun.

Vaihe 4
Suosittelija

Linda oli
tyytyvainen
ostettuihin
tuotteisiin ja ottaa
tuotemerkin
hiusasusteita
valikoimaansa.
Han suosittelee
niitéd myos
kampaajaystavil-
leen.



Vaihe 1
Tuntematon
henkilo

Anni selaa
Instagramin
kuvavirtaa ja
huomaa julkaisun
BP hair Oy:n uusista
hiustenpidennyksis-
ta. Han vierailee
yrityksen profiilissa.

Houkutteluvaihe

Vaihe 2
Vierailija

Anni huomaa
julkaisun,
jossa
kerrotaan
yritysoppaan
sisallosta ja
han lataa
oppaan bion
kautta.

Konvertointivaihe

3.Sisallon runko ja

sisaltotyypit

Yritysopas tuo ilmi yhteistydyrityksen yrityskuvaa

seka arvoja, joten julkaisujen sisalléssa naita kaytetaan vain
houkuttimena, jotta seuraaja innostuisi lataamaan
yritysoppaan ja tutustumaan yrityksen arvomaailmaan lisaa.

Markkinointikampanjan julkaisujen visuaalisuus

pidetaan selkeand, kiinnostusta herattavana seka
tunnistettavissa olevana. Vérimaailman pyritaan olemaan

yhteneva ja raikas.

Kampanjan julkaisuissa

hyddynnetadn tuotekuvia, joita tekijé on ottanut
harjoittelunsa aikana seka yhteistydyrityksen omista
kuvapankeista saatuja kuvia. Instagram-julkaisussa kaytetaan
kuvaa, jonka yhteistyéyritys sai jalleenmyyjaasiakkaaltaan.
Kampanjassa hyddynnetaén myss vaikuttajamarkkinointia.

Anni ajantasainen

Vaihe 3

Viikon paasta
latauksesta Annille
lahetetaan
sahkopostilla
lisatietoja BP hair Oy:n
valikoimasta ja
mukana viestissa on
alennuskoodi
verkkokauppaan.

Klousaamisvaihe

Vaihe 3

Asiakas
|

Anni on kuullut
kampaajaystaviensa
suositteluja BPhair
Premium Slavic-
hiustenpidennyksiin
liittyen ja han paattaa
hyodyntaa
alennuskoodin niiden
kokeiluun.

Huolenpitovaihe
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Vaihe 4
Suosittelija

Anni on tyytyvainen

hiustenpidennyksiin
ja ottaa pidennykset
valikoimaansa. Anni

ottaa asiakkaille
laitetuista
hisutenpidennyksista
kuvia sosiaaliseen

mediaan ja merkitsee

BP hair Oy:n niihin.
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Julkaisujen tekstiosuus pidetaan helppolukuisena ja
lukijan mielenkiinto pyritadan herattamadan alussa
esitettyjen kysymysten avulla.

Julkaisut sisaltavat CTA-toimintoja, jotka kyseisissa
postauksissa nakyvéat kehotuksena
yritysoppaan lataamiselle.

Instagramin julkaisuissa tuodaan ilmi BPhair
Premium Slavic-hiustenpidennyksig, sillé ne ovat
saaneet suuren suosion hiustenpidennysten
kayttajien keskuudessa.

Hashtageina kaytetaan yrityksen tuotemerkkejé
seka #linkkibiossa-merkintaa. Julkaisuihin merkitéan
tuotekuvissa nékyvat yhteistydyritykset seka kuvissa
esiintyvié henkilsita, néin saadaan laajempi
n&kyvyys Instagramin julkaisuille.

4. Jakelukanavat
Facebook Instagram
Sisalto pyritaan tekemaan kuluttaja- Sisaltod pyritdan tekemaian
asiakkaille sopivaksi. jalleenmyyjaasiakkaille sopivaksi.

Julkaisuja tehdaan 2/viikko lisdksi pari Julkaisuja tehddan 2/viikko ja
tarinajulkaisua. tarinajulkaisuja yhteensa 3 kappaletta

N



5.Tulosten tarkastelu

Opinndytetyon tekija tekee
yhteisty6yritykselle koonnin tuloksista ja
he voivat halutessaan siirtda kampanjan
tulokset esimerkiksi Excel-taulukkoon ja
hyodyntaa kyseista taulukkoa jatkossa
tulosten sailyttamisessa tulevia
kampanjoita ajatellen.
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Liite 2: BP hair Oy-yritysopas

BPhair
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BPhair
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BP hair Oy on oululainen maahantuontialan yritys, joka perustettiin vuonna 2013.
Yrityksen perustaja Anne Kaismo toimi 11 vuotta kampaamoyrittdjana ennen BP
hair Oy:n perustamista. Sina aikana ajatus omasta, kotimaisesta tuotemerkista
syntyi.

Ensimmainen tuote oman tuotemerkin alla oli hiustenpidennykset. Anne on lisaksi
suunnitellut BPcare-hiustenhoitosarjan, joka soveltuu erinomaisesti myos
hiustenpidennysten hoitoon. Valikoima on kasvanut nopeasti oman sekda muiden
tuotemerkkien tuotteilla. Me BP hair Oy:lla pidimme tarkedna, etta tuotteiden
hinta-laatusuhteen tulee olla hyva. Panostamme myé6s nopeisiin toimituksiin.

Meille on tirkedi, etta tuotteiden ja hiustenpidennysten hankintatapa seka
tuotanto on kestdvai, eettista ja vastuullista. Kiytamme kotimaisia palveluita
mahdollisimman paljon, mm. graafisessa suunnittelussa ja tuotetekstien teossa.
BPcare-sarjan tuotteet valmistetaan Suomessa.

Turvallisuus ja vastuullisuus ovat meidan padperiaatteitamme. Valitsemme
tuotteisiimme aina raaka-aineita, jotka on todettu turvallisiksi, emmeka
esimerkiksi kdyta tuotteissamme eniten allergisoivia sdilonta- ja hajusteaineita.

Meilla asiakas on toiminnan ldhtékohta. Suunnittelemme tuotteet aina
vastaamaan asiakkaiden toiveita parhain mahdollisin keinoin. Suunnittelemme
tuotteet kaikkein vaativampaankin makuun.

F o
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BPhair

I00L SEAVIC VIRGIN FEMY HUMANTIAIN

30cm

BPhair Premium-pidennyshius on tarkkaan valikoitua 100% slaavilaista
pidennyshiusta, joka sulautuu tdydellisesti suomalaiseen hentoon hiuslaatuun.
Olemme tarkkoja hiuksen alkuperasta ja valmistusprosessi hiusten
luovutuksesta aina pidennysten valmistumiseen asti on varmistettu paikan
paall3, jotta voimme olla varmoja eettisista tuotantotavoista. Yhdessa puntissa
on aina vain yhden luovuttajan hiusta, ei usean sekaisin. Tama takaa tasaisen
laadun. Keveys, luonnollisuus ja huomaamattomat kiinnityskohdat seka
helppohoitoisuus ovat asioita, joihin pidennyksen kayttiji rakastuu taatusti.
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BPhair Premium Slavic-pidennykset valmistettiin, koska
tuotemarkkinoilla ei ollut saatavilla pidennyksié, joiden
laatu ja pitkaikaisyys olisivat vastanneet BPhairin
perustajan toiveita. Han teki pitkdan t6itd kampaajana

pidennysten parissa ja huomasi millaisia ominaisuuksia Soita meille, jos kaipaat
olisi kaivannut viela niihin. Niinpa han lanseerasi BPhair apua varivalinnassa ja me
Premium Slavic-pidennykset, jotta pystyi tarjomaan autamme sinua.

hiusalan ammattilaisille seka heidan kauttaan myds
kuluttajille premium-laatuiset, pitkdkestoiset
hiustenpidennykset, jotka on suunniteltu kaikkein
vaativampaankin makuun.

BPhair Premium Slavic-pidennysten myota voit
unohtaa tdysin sen, ettd sinulla edes on pidennykset.
Sinun ei tarvitse miettia, miten voit hiustesi kanssa
elda ja olla, vaan ne ovat darimmaisen
helppohoitoiset seka pitkdikdiset. Pidennysten hius
on eurooppalaista erittdin korkealaatuista
takkuamatonta hiusta ja vaaleimpiin pidennyksiin
on valittu jo luonnostaan vaaleampi, entuudestaan

Paina ja

paaset verkkosivuillemme
nakem&an BPhair-

soe

hiustenpidennyksia tekevat

v3rjaamatoén hius. Niin haluttu lopputulos saadaan kampaamot.
kevyemmailla vaalentamisella. Tall6in voimakkaita
kemiallisia kasittelyja ei tarvita ja laatu sailyy
erinomaisena myés kaikkein vaaleimmassa
hiuksessa.
KOTIHOITO-OHJEET:
HYDRATING SHAMPOO QUICK MASK LUXURY DROPS

BD) @

BPcan BPare

Pesoun Toholioidoly:
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BPhair

BPhair Ponytail-ponnaripidennyksen avulla saat
hetkessa pitkat ja tuuheat hiukset. Kiytamme
Ponytail-pidennyksissa erittdin laadukasta remy-
aitohiusta. Taman ansiosta pidennys sulautuu taysin
huomaamattomasti omiin hiuksiisi.

/\/u vaa /a
Nalle: @
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BPHAIR PONYTAIL EXTENSION

-Kaksi eri vahvuutta Natural ja
Glamour

-Pituudet 35-40cm ja 50-55cm
-Laadukasta remy-aitohiusta
-Pakkaus sisaltaa kiinnitykseen

tarvittavan kumilenkin ja pinnit seka
sailytyspussin

valilyel Hdksini?

Heugyinkolor]

a TASTA ja

PONNARIPIDENNYKSEN HOITOON:

HYDRATING SHAMPOO QUICK MASK LUXURY DROPS
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;Bjﬂ?iéare on kotimainen hiustenhoitosarja,
jonka hoitavat tuotteet kosteuttavat
hetkessa hiuksesi, saaden hiuksistasi taas
elinvoimaiset ja kiiltavat!

N PR o TSN
i:"‘ N “ : : ‘.‘.L'A.. -



94

BPcare-sarjan tuotteet soveltuvat kaikille hiustyypeille ja myds
hiustenpidennyksille. Herkullisen tuoksuiset tuotteet sisaltavat korkealuokkaisia
raaka-aineita, joiden ansiosta tuotteiden hoito-, suoja- ja selvitysteho ovat
ensiluokkaisia. Kaikki BPcare-tuotteet sisaltavat UV-suojan.

Innovatiivisessa tuotesarjassa on myds kayttajaystavallisia oivalluksia, kuten

kosteuttava, kevyesti savyttava Platinum shampoo sekd Quick Mask-hiusnaamio,
joka toimii vaikutusaikaa saadellen niin pika- kuin tehohoitona.

Teioun, jop fumnicn Hikeyin]

FRESH CLEAN SHAMPOO HYDRATING SHAMPOO COOL TOUCH SHAMPOO
- SYVAPUHDISTAVA SHAMPOO, JOKA - HYDRATING SHAMPOO SOPII RAVINNERIKASJA RUNSAAST!
POISTAA HIUKSISTA ETENKIN KUIVILLE JA KASITELLYILLE PIGMENTTIA SISALTAVA COOL
) TOUCH SHAMPOO TAITTAA
EPAPUHTAUDET, METALLIT, HIUKSILLE. RAVINNERIKKAAN 4
: T ARGANGLJYN ANSIOSTA PUHDISTAT ERITIAIN TEMOKKAMSTIEL
MUOTOILU- JA HOITOAINE JAAMAT. TOIVOTTUJA LAMPIMIA SAVYJA.
-JATTAA HIUSPOHJAAN RAIKKAAN _HIUSPOHJASI JAHIUKSESI SHAMPOO TEKEE HIUKSISTA
JAPUHTAAN TUNTEEN HELLAVARAISESTI, SAADEN KIILTAVAN KYLMEMMAN SAVYISET,
KAUNIIT HIUKSET. SHAMPOO SUOJAA KOSTEUTTAEN SAMALLA MYOS

KUIVATTAMATTA HIUKSIA.

-SOPII RASVOITTUVILLE HIUKSILLE TEHOKKAASTI MYOS ULKOISILTA TEHOKKAASTI HIUKSIA. SOPII
MYOS PAIVITTAISEEN KAYTTOON. RASITUKSILTA. VAALEIFIEILS é:l ILUEMMILLE

Hox! Muista kéyttaa kumihanskoja
Cool Touch-shampoon laitossa,
ettei kadet varjaanny.

PLATINUM SHAMPOO

- KORKEALUOKKAINEN, RAVITSEVA ARGANSHAMPOO

VAALEILLE JA KASITELLYILLE HIUKSILLE. PLATINUM SHAMPOO !
PUHDISTAA HIUKSESI HELLAVARAISESTI, LISATEN SAMALLA 1 A ‘@;
KYLMAA VIVAHDETTA HIUSTESI SAVYYN. NAIN SAAT UPEAT r@ L ¥

PLATINAN VAALEAT HIUKSET o Becare
o Ty

Sauro

ot Zen
i




LUXURY DROPS

- KORKEALUOKKAINEN JA
RAVITSEVA, RUNSAASTI
ARGANOLJYA SISALTAVA
HOITOOLJY KOSTEUTTAA KUIVAT
HIUKSESI NOPEASTI.
LOPPUTULOKSENA KAUNIIN
KIILTAVAT HIUKSET.

QUICK MASK

- KASITELLYT JA KUIVAT HIUKSET
SAAVAT UUTTA KOSTEUTTA JA
KIILTOA BPCARE QUICK MASK-

HIUSNAAMION AVULLA. TUOTETTA
VOIT KAYTTAA PAIVITTAIN
PIKAHOITOAINEEN TAVOIN.

PIDEMMALLA VAIKUTUSAJALLA
HOITAVUUS TEHOSTUU. NAUTI
KIILTAVISTA, RAVITUISTA JAHELPOSTI
KAMMATTAVISTA HIUKSISTA.

PLATINUM MASK

- JOS KAIPAAT KIRKASTUSTA
HIUKSIISI ON BPCARE PLATINUM
MASK-HIUSNAAMIO PELASTAJASI.

TEHOKKAASTI HIUSTA SELVITTAVA
JARAVINNERIKAS HIUSNAAMIO
SISALTAA KYLMAN SAVYISIA
PIGMENTTEJA, JOTKA TEKEVAT
HIUKSISTASI VIILEAN SAVYISET JA
KIILTAVAN KAUNIIT.

LUXURY MIST

- RAVITSEVA HOITOSUIHKE
KASITELLYILLE HIUKSILLE.
RAVINNERIKKAAN ARGANOLJYN
ANSIOSTA SAAT VOIMAKASTA
TEHOHOITOA HIUKSIESI PITUUKSIIN.
KAUNIIT, JOUSTAVAT JAHYVIN
HOIDETUT HIUKSET OVAT HELPOSTI
SAATAVILLA LUXURY MIST-
HOITOSUIHKEEN AVULLA.
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Lisaa 1-2 painallusta
Luxury Drops-
hoitosljya
hiusnaamion
sekaan, kun kaipaat
tehoboostia kuiviin
hiuksiin!



GLORIOUS HAIRSPRAY

- GLORIOUS HAIRSPRAY ON
YLELLINEN LUONNOLLISEN KIILLON
JA KESKIVAHVAN PIDON ANTAVA
HIUSKIINNE, JOKA SUOJAA
TEHOKKAASTI KOSTEUDELTA. BP
GLORIOUS HAIRSPRAY SOVELTUU
RAUDAN ALLE ANTAEN
KAMPAUKSELLE KESTAVAA PITOA.
TOIMII MYOS ERINOMAISESTI
VIIMEISTELYYN.

HALUAISITKO HELPOTTAA VALINTAASI
TUOTTEIDEN SUHTEEN?

- BPCARE GIFT BOX-PAKETTIEN ANSIOSTA
? / PAASET KOKEILEMAAN TUOTTEITA
Méy HELPOSTI JA NOPEASTI. PAKETIT ON
< SUUNNITELTU RAATALOIDYSTI JA NAIN
SINUN ON HELPPO VALITA TUOTTEET JUURI
HIUSTESI MUKAAN. TUTUSTU, KOKEILE JA
IHASTU. BPCARE GIFT BOX-PAKETIT

TOIMIVAT MYOS HYVANA LAHJAIDEANA.

Miksi kdytamme argandljya tuotteissamme?

- Arganéljy on hyvin siedetty raaka-aine ja sita on turvallista kdyttaa
kosmetiikassa. Argandljy on erinomainen raaka-aine hiustenhoitoon. Se sisaltaa
antioksidanttisia aineita, kuten E-vitamiinia seka useita rasvahappoja.
Ominaisuuksiltaan se ravitsee ja hoitaa hiuksia saaden aikaan upean kiillon.

- Argandéljy on tunnettu sen ravitsevien, hoitavien, pehmentévien seké silottavien
ominaisuuksiensa ansiosta. Olemme valinneet tuotteisiimme raaka-aineita, jotka
tukevat argandljyn ominaisuuksia ja ndin voit nauttia vield tehokkaammista
tuloksista.




(RYSTAL
CLEAN

FACE FOAM WITH
ARGAN EXTRACT

BP CRYSTAL CLEAN

BP Crystal Clean puhdistaa kasvosi ja silmameikin
tehokkaasti kuivattamatta ihoa.

Soveltuu hyvin myds magneettiripsien
puhdistukseen seka ripsipidennysten kayttajille.

Puhdistusvaahto sisaltdaa argan-uutetta ja aloe
veraa. Lisaksi se on 6ljyton, hajusteeton ja
vegaaninen. Sopii kaikille ihotyypeille.
Valmistettu Suomessa!
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MAGNETIC LASHES

Tuo nayttavyytta silmiisi BP
Magneettiripsien avulla. Laajasta
ripsivalikoimastamme 16ydat ripset juuri

Sinulle, mieltymystesi mukaisesti.

/]



-BP 2in1-pakkauksessa mukana pienten alaosien
lisdksi myds kokonaiset ripsinauhat. Nain voit
saddella ripsien ndyttavyytta ja halutessaasi vaihtaa
arkilookista juhlalookiin koska tahansa!
-Paketissa mukana asennusta helpottava
applikaattori

-Suomalainen suunnittelu

-Useita ripsimalleja

-Rasiassa peili seka kdyttoohjeet

-Turvallinen, tayttaa EU-sddadokset

-Vegaaninen

-4 magneettia pitda ripsinauhan hyvin paikoillaan
-Mukana kaksi varapalaa hukkaantumisen varalle

-BP Magneettiripset tyylikkdassa rasiassa
-Suomalainen suunnittelu

-Useita ripsimalleja

-lkkunallinen rasia, jossa kdyttoohjeet
-Turvallinen, tayttda EU-sdadadokset

-Vegaaninen

-4 magneettia pitaa ripsinauhan hyvin paikoillaan
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IH\"
Paina 75T A
ja paaset
katsomaan
vinkit ripsien
laittoon!
MAGNEETTIRIPSIEN HOITOON:
\ )l BP Crystal Clean Soveltuu erinomaisesti
: \ N @ magneettiripsien puhdistukseen.
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Pirista paivaasi kauniilla hiusasusteella.

Hiuskoruilla saat nopeasti ndyttavyytta
hiuksiisi. Loydat mallit niin arki- kuin

saaden hiuksesi sdihkymaan!

’

juhlalookiin
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BP ACCESSORIES PINNIT JA KLIPSIT

-Tutustu valikoimaamme ja ihastu kauniisiin
pinneihin ja hiusklipseihin. Valikoimastamme
l6ydat hiuskoruja niin arkeen kuin juhlaankin.
Kaikki hiuskorumme tayttavat EU-sdadokset
ja ovat nikkelivapaita.

BP ACCESSORIES SCRUNCHIET JA
PANNAT

-Scrunchieita I6ydat valikoimastamme useassa eri
varissa ja mallissa. Kokeile myds
jattiscrunchieita! Jattiscrunchien avulla saat
kampaukseesi nopeasti lisdda muhkeutta ja kokoa.
-BP Accessories-pantojen avulla taiot hetkessa
hiuksiin ripauksen ylellisyytta. Pantojen kauniit
kirjailut ja ihastuttavat varit tuovat takuulla
loistetta paivaan. Tutustu lisia ja valitse
suosikkisi!

Hisreinkele:]

Paina TASTA ja paaset katsomaan kouluttajamme

Paivin vinkit hollantilaiseen lettiin.
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Hairbesties

Scrunchiet
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BLOND.

Painamalla kuvasta
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tutustumaan lisaa
sarjoihimme!
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BPHAIR KOULUTUKSET

BPhairin jarjestamat pidennyskoulutukset mahdollistavat ainutlaatuisen
tilaisuuden tulla inspiroitumaan, oppimaan ja kehittymaan yha paremmaksi
pidennysten tekijaksi. Mukavaa tunnelmaa ja yhdessa tekemisen fiilista
unohtamatta!

Vaikka kokemusta pidennyksista olisikin jo kertynyt, niin koulutuksesta saa
aina silti uusia vinkkeja ja ideoita omaan tydskentelyyn. Koulutukset
jarjestetaan asiakastoiveiden mukaan. Jarjestamme raataloityja koulutuksia
myos kokeneemmille pidennystentekijoille. Ajankohtaiset koulutukset

|oydat seuraamalla meita Instagramissa ja Facebookissa

Varaa aikasi Paivin etatuote-esittelylle. Kdydaan yhdessa lapi sinua
kiinnostavat tuotteet. Kerromme my&s uutuuksista seka ajankohtaisista
tarjouksista. Etatuote-esittelyt ovat myos erinomainen keino tutustua lisaa
sarjoihimme, jos mietit jalleenmyyjaksi alkamista!
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Yhteystiedot

e ™ OSOITE
BPHAIR OY
PALJETIE 10
90150 OULU

SUOMI

(NOUTOTUKKU, EI MYYMALAA)

PUHELIN
044 7777 505
SAHKOPOSTI

INFO@BPHAIR.FI

WWW.BPHAIR.FI

Autamme |6ytémaan aina
parhaimmat tuotteet juuri Sinun
tarpeisiisi )

Muista hyédyntaa ostaessa alennuskoodi
copas20 saat 20% alennuksen BPcare, BP
Magneettiripset seka BP Accessories -tuotteista.
Lisdksi alennuskoodilla kyseisten tuotesarjojen
ostajalle tuotelahja kaupan padlle! Alennuskoodi
voimassa 28.10.- 8.11.2020 valisend aikana!

7 Koy
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