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TIIVISTELMA

Opinnaytetyon aihe yrityksen viestinnan kehittamisesta asiakaspersoonien
avulla syntyi yrityksen todellisesta tarpeesta ja muokkautui yhdessa toimeksi-
antajayrityksen kanssa. Yrityksessa on koettu, etta digitaalisten kanavien ke-
hittamisesta huolimatta, asiakkaat eivat ole l6ytaneet ja sitoutuneet yrityksen
digitaalisten kanavien kayttdjiksi. Franchising-yritys Senior Shop on Pohjois-
maiden suurin liikkuva vaatekauppa. Yrityksen asiakkaista suurin osa on elak-
keella olevia ikaihmisia. Yritys vie kaupan suoraan asiakkaidensa luokse vie-
railemalla heidan kohtaamispaikoissaan ja kodeissaan.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli saada tarkempaa tietoa yrityksen tar-
keimmista asiakkaista ja selvittaa heidan kiinnostuksensa kohteita. Tyon tutki-
muskysymykset olivat, millaisia asiakaspersoonia voidaan I6ytaa, millaiset
viestinnan sisallot kiinnostavat asiakaspersoonia ja missa kanavissa sisaltoja
on parasta luoda ja jakaa. Tyon teoriaosuudessa tutustuttiin tieteelliseen kirjal-
lisuuteen ja tutkimuksiin, jotka keskittyivat asiakaspersoonien luomiseen seka
sisaltomarkkinoinnin osalta sisallon kohdistamiseen luoduille asiakaspersoo-
nille. Digitaalisten kanavien osalta keskityttiin vain yrityksen kaytossa oleviin
kanaviin. Ty0 rajattiin koskemaan vain yhden yrittajan toiminta-aluetta ja asi-
akkaita, sen vuoksi, etta opinnaytetyontekija toimii yhtena yrityksen kahdek-
sasta yrittajasta.

Tama opinnaytetyo oli laadullinen tapaustutkimus ja tutkimusaineisto kerattiin
puolistrukturoidun yksildhaastattelun avulla. Haastatteluja tehtiin yhteensa 15
ja tutkimuksen tulokset analysoitiin sisalldnanalyysin avulla. Haastatteluista
saatujen vastausten avulla asetettuihin tutkimuskysymyksiin 16ydettiin vas-
taukset ja tutkimusongelma saatiin ratkaistua. Opinnaytety0 toteutettiin tammi
— huhtikuun 2024 valisena aikana.

Opinnaytetydn lopputuloksena yritykselle laadittiin nelja asiakaspersoonaa,
jotka kuvastavat yrityksen tarkeimpia asiakkaita. Naiden luotujen asiakasper-
soonien avulla tavoitellaan yrityksen asiakkaita oikean sisaltoisella viestin-
nalla, asiakkaan kayttamissa kanavissa ja oikein kohdennetuilla viestinnan si-
salloilla.

Asiasanat: segmentointi, viestinta, ikaihmiset, sisaltd
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ABSTRACT

The aim of the thesis was to improve the communications of the franchise's
Senior Shop by segmenting its customers. Objective of the thesis was created
for the company to facilitate the targeting of communications content by cus-
tomer persons. Digital channels have been added in the company, but the
company's customers have not found them or committed to them. Franchising
company Senior Shop is the largest clothing store in the Nordic countries for
older people, the company takes the store directly to customers by visiting
customer meeting places and elderly people's houses.

The aim of this thesis was to get more detailed information about the compa-
ny's most important customers and find out their area of interest. The research
questions of the thesis were what kind of customer persons can be found,
what kind of communications content interests the customer persons, and in
which channels it is best to create and share the content. In the theory part of
the work, the focus was on the creation of customer personalities and, in
terms of content marketing, the targeting of content to created customer per-
sonalities. For digital channels, the focus was only on the channels used by
the company and the work was limited to only one entrepreneur's area of op-
eration and customers, because the thesis author acts as one of the compa-
ny's eight entrepreneurs.

This thesis was a qualitative case study in where the data collection was
made by interviewing people from the four most important customer groups of
the company through a semi-structured interview. The theory section con-
cerned with literature and studies related to the central concepts of the thesis,
these were customer personalities and content marketing. The results of the
interviews were analysed using content analysis.

As a result of the thesis, four customer personalities were created for the com-
pany, reflecting the company's most important customers. These created cus-
tomer personalities are used to reach the company's customers with the right
content communication, channels used by the customer and correctly targeted
communication content.

Keywords: segmentalization, communication, elderly people, contents
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1 JOHDANTO

Kaupan ala ja varsinkin erikoiskaupan ala on ollut vuodesta 2020 Iahtien suu-
rien haasteiden edessa johtuen Covid-19-pandemian aiheuttamista muutok-
sista asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Tama on johtanut siihen, etta koko
kaupan ala on joutunut tekemaan ison digiloikan markkinoinnissaan ja saman-
aikaisesti yrityksien viestintd on muuttunut vanhasta yksisuuntaisesta printti-
markkinoinnista sosiaalisen median kanavien kautta tapahtuvaan kaksisuun-
taiseen viestintaan. Digitalisaatio mahdollistaa monipuolisemman vuorovaiku-
tuksen asiakkaiden ja yrityksen valilla seka luo uudenlaista kaupankayntia.
(Korkiakoski 2023, 167—168.) Viestinnasta on tullut asiakasta huomioivampaa

ja monipuolisempaa (Kananen 2018, 14).

Samalla, kun kaupan alan yritykset ovat kehittaneet digitalisuuttaan, ikaanty-
neiden osuus vaestosta kasvaa. Tilastokeskuksen arvion mukaan vuonna
2030 Suomessa tulee olemaan noin 1,5 miljoonaa yli 65-vuotiasta ikaihmista.
Huomioitavaa on, etta vaikka taman ikaryhman harteilla on 65 % Suomen va-
rallisuudesta, niin suurin osa yritysten markkinoinnista suunnataan muualle
kuin heihin. Opinnaytetyon toimeksiantajan franchising-yritys Senior Shopin
asiakkaista suurin osa kuuluu tahan ikaryhmaan. |lka demografisena tekijana
ei kuitenkaan yksin riita kuvaamaan koko asiakasryhman ostokayttaytymista,
vaan asiakasryhmien luomiseksi tarvitaan lisaa tietoa asiakkaan tarpeista, ar-
voista, motiiveista ja ostamisen merkityksesta. (Bergstrom & Leppanen 2021,
95-96.)

Tyon aihe yrityksen asiakaspersoonien luomisesta viestinnan sisallon kohdis-
tamisen helpottamiseksi sisaltdmarkkinoinnin avulla syntyi yrityksen todelli-
sesta tarpeesta kehittaa viestinnan sisaltéa vastaamaan paremmin asiakkai-
den tarpeita. Mikali yritys haluaa menestya markkinoilla ja sitouttaa asiak-
kaansa paremmin viestinnan sisallon avulla, on yrityksen ymmarrettava ja sel-
vitettava syvallisesti asiakkaiden kiinnostuksen kohteita, jotta yritys osaa luoda
asiakkaita kiinnostavaa ja sitouttavaa viestintaa. Lisaksi enaa ei riita pelkas-
taan perinteisten printtimainoksien luominen asiakkaiden tavoittamiseksi, vaan

parjatakseen kilpailussa yrityksen on oltava siella, missa heidan asiakkaansa
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ovat, eli verkossa. Asiakkaat etsivat tietoa digitaalisten kanavien kautta yrityk-
sista ja niiden tarjoamista palveluista. (Rummukainen ym. 2019, 19-20.) Tyon
viitekehyksessa pyritaan Ioytamaan vastaukset tutkimusongelmaan perehty-
malla syvallisemmin asiakaspersoonien maaritelmiin ja sisaltomarkkinointiin.
Tutkimusmenetelmana kaytetaan laadullista tapaustutkimusta ja tyon empiiri-
sessa osuudessa haastatellaan yrityksen tarkeimpien asiakasryhmien yhteys-
henkildita ja asiakkaita. Tyon tarkoituksena on myds selvittda tarkemmin asi-

akkaiden mielipiteita yrityksen digitaalisen viestinnan sisallosta.

Tama opinnaytetydn aihe on yritykselle merkityksellinen ja se soveltuu hyvin
yrityksen meneilldan olevaan viestinnan digitalisoinnin kehittamiseen. Opin-
naytetyon laatija toimii yhtena yrityksen kahdeksasta yrittajasta, ja tyo rajataan
koskemaan vain taman alueen asiakkaita ja toiminta-aluetta ja jo olemassa
olevia digitaalisia kanavia. Opinnaytetydn lopputuloksena laaditaan yritykselle
uudet asiakaspersoonat, joiden avulla yritys voi jatkossa paremmin kohdentaa
viestintansa sisaltdéa oikea-aikaisesti ja oikeaa kanavaa pitkin juuri oikeille asi-

akkaille.

2 OPINNAYTETYON TOTEUTUS

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon aihe, siihen liittyvat rajaukset seka
tavoite. Sen jalkeen kaydaan lapi tydn tutkimusongelma ja tutkimuskysymyk-
set ja menetelmat. Luvun lopuksi kaydaan lapi opinnaytetyon prosessin aika-

taulutus.

2.1 Aihe, tavoitteet ja rajaukset

Kuten Puusa ja Juuti (2020, 12) tiivistavat, tutkimuksen aihe voi syntya tutkijan
omasta havainnosta tai tarpeesta jonkin asian selvittamiseksi. Opinnaytetyon-
tekijan tulee tutustua aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen, jotta aihe on teoreet-
tisesti perusteltu. Tassa opinnaytetydossa perehdytaan teoriaan, joka liittyy
asiakaspersoonien maarittelyyn ja sisaltomarkkinointiin ja tarkoituksena on
luoda franchising-yritys Senior Shopille asiakaspersoonat, jotta yrityksen asia-
kasviestintaa ja markkinointia voidaan kehittaa paremmin asiakkaiden tarpeita
ja kiinnostuksen kohteita vastaavaksi. Opinnaytetydn aihe yrityksen digitaali-
sen viestinnan sisallon kehittamiseksi asiakaspersoonien avulla kehittyi yrityk-

sen todellisesta tarpeesta, se on ajankohtainen yrityksen toiminnan kannalta
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ja muokkautui yhdessa toimeksiantajayrityksen franchising-yritys Senior Sho-

pin Suomen Masterin kanssa.

Vuonna 2020 yritykselle on laadittu markkinointisuunnitelma ja taman tyon tar-
koituksena on lisata ymmarrysta yrityksen asiakkaista keskittymalla tarkenta-
maan jo olemassa olevien asiakkaiden kiinnostuksen kohteita asiakaspersoo-
nien luomisen kautta. Tama opinnaytetyo soveltuu hyvin taman laaditun suun-
nitelman jatkeeksi, koska sita on hyva paivittaa ja kehittaa. Covid-19-pande-
mia vaikutti yrityksen toimintaan lamaannuttavasti ja liikketoiminta loppui koko-
naan. Taman jalkeen yrityksessa on otettu isoja askelia kohti digitaalisempaan
viestintaa ja on otettu kayttoon erilaisia digitaalisia kanavia, joiden kautta pyri-
taan tavoittamaan asiakkaita. Yrityksen asiakkaat ovat selkeasti segmentoita-
vissa ikaihmisten ryhmaksi, mutta silti yrityksessa koetaan, etta sen digitaali-

nen viestinta ei tavoita tarkeimpia asiakkaita toivotulla tavalla.

Kuten Komulainen (2023, 12) hyvin tiivistaa, yrityksissa on tarkeaa tutkia en-
sin asiakkaiden eli kohderyhman tapaa ajatella ja toimia seka selvittaa, ke-
nelle yritys haluaa viestia tuotteistaan tai palveluistaan digitaalisten kanavien
kautta. Nain yrityksessa voidaan varmistaa viestin perillemeno asiakkaille. Ta-
man opinndaytetydn tarkoituksena on saada tarkennettua tietoa yrityksen nel-
Jén tédrkeimmén asiakasryhmén kiinnostuksen kohteista, haasteista seké eroa-
vaisuuksista. Millaisia yrityksen vaatteista kiinnostuneet asiakkaat ovat? Mil-
laista viestinnan sisaltda asiakkaat toivoisivat saavansa yritykselta? Minka di-
gitaalisen kanavan kautta he toivoisivat yrityksen viestivan heille? Prosessia ja
sen vaiheita tarkastellaan asiakkaan nakokulmasta, eli millaisia odotuksia yri-
tyksen asiakkailla on tutkittavasta ilmiosta.

Tyo6n tavoitteena on saada tietoa yrityksen tarkeimmista asiakkaista ja selvit-
taa heidan kiinnostuksensa kohteita. Nain yritys voi kohdentaa asiakkaillensa

oikean sisaltoista viestintad. Lopuksi aiheeseen liittyvan tieteellisen kirjallisuu-
den, tutkimuksien seka empiirisessa osuudessa tehtyjen haastattelujen tulos-

ten avulla laaditaan yritykselle asiakaspersoonat. Tyén lopputuotoksena luo-
dut asiakaspersoonat tulevat auttamaan jatkossa yrityksen digitaalisen viestin-
nan sisallon kohdentamista oikeille asiakastyhmille, kun tiedetaan, millaista si-

saltda yrityksen asiakkaat toivovat.
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Opinndytetydn tekijan oma tavoite on oppia hyddyntamaan opittua tietoa
oman tydnsa kehittamisessa seka lisata taman tyon avulla ymmarrystaan siita,
millaista tietoa asiakkaat etsivat ja millainen asiakasviestinta heita kiinnostaa.
Tekija uskoo taman tyon lisaavan hanen omaa ammattitaitoansa jatkossakin
erilaisissa yrityksen kehittamistehtavissa. Aiheen tutkiminen lisaa opinnayte-
tydn tekijan asiantuntijuutta: han on toiminut Senior Shop -yrittajana jo kym-
menen vuotta, mutta hanella ei ole aikaisempaa kokemusta sisaltdmarkkinoin-

nista tai asiakaspersoonien laatimisesta.

Kuten Kananen (2017, 57) toteaa, tieteellisen tutkimuksen aihetta tulee aina
rajata, koska liian suurta aihealuetta on vaikea hallita ja tutkimuksesta tulee
silloin myds helposti liian pinnallinen. Taman tyon keskeisina kasitteina ovat
asiakaspersoonien luominen ja sisaltdmarkkinointi. Sisaltdmarkkinointi on
laaja kasite ja sen osalta tassa tyossa keskitytédén tyon tarkoituksen ja tavoit-
teen mukaisesti asiakaspersooniin ja heille suunnatun viestinnén siséltéon.
Rajaukseen vaikuttaa myos se, etta yrityksessa on palkattu ulkopuolinen hen-
kilo, joka tuottaa materiaalin yhdessa yrityksen Masterin kanssa yrityksen si-
vuille, paivittaa sosiaalisen median ja verkkosivujen sisaltoa seka raportoi ka-
vijamaarat yrityksen Masterille. Naista syista sisaltomarkkinointiosuudessa ka-
sitelldaan teoriaa, joka keskittyy asiakaspersoonien luomiseen ja sisallon koh-
distamiseen asiakaspersoonille. Digitaalisten kanavien osalta keskitytaan vain
yrityksessa kaytossa oleviin kanaviin. Tyossa ei keskityta hakukoneoptimoin-
tiin tai tulosten raportointiin, paitsi yleisella tasolla. Tarkoituksena on luoda tyo-
kaluja markkinoinnista vastaavalle henkildlle viestinnan oikein kohdista-
miseksi. Tama opinnaytetyo rajataan maantieteellisesti koskemaan vain tutki-
jan eli yhden franchising-yrittdjan toimialuetta, asiakkaita ja yhteyshenkil6ita.
Tyo6sta on rajattu pois yrityksen kansainvalinen toiminta. Opinnaytetyon tekija
toimii yhtena yrityksen kahdeksasta yrittajasta. Tyon tulokset ovat osittain mo-
nistettavissa muiden yrittajien kayttoon, koska asiakaskunta on hyvin saman-

kaltaista.

2.2 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Kun opinnaytetyon aihe, tarkoitus ja tavoite on esitelty, seuraavaksi maaritel-
laan tutkimuksen ongelma, koska ilman ongelmaa ei voida laatia tieteellista

tutkimusta. Myos tutkimusongelma kannattaa maaritella ja rajata tarkasti, silla
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se ohjaa koko tutkimusprosessia, toimien tydon punaisena lankana. (Kananen
2017, 56.) Aiemmalla tutkimuksella haetaan ymmarrysta kasiteltavasta ilmi-
Osta ja tavoitellaan muutosta parempaan. Yritykselld on nelja tarkeinta asia-
kasryhmaa, joiden luokse lilkkkuva vaatekauppa viedaan. Naita ovat tehostetun
palveluasumisen yksikot seka senioritalot, joihin vierailut sovitaan paikan yh-
teyshenkildon tai omahoitajan kanssa. Sitten on erilaiset yhdistykset, joihin vie-
railut sovitaan yhdistyksen jasenen tai puheenjohtajan kautta seka Covid-19-
pandemian myota myos pop up -kaupat, joihin vierailut sovitaan tilojen omista-

jien kanssa. Yrityksessa on segmentoitu asiakkaat asuinmuodon mukaan.

Kuten Kananen (2014a, 36) tiivistaa, tutkimuksen taustalla on aina tutkimus-
ongelma, joka muutetaan tutkimuskysymyksiksi. Kanasen (2014b, 147) mu-
kaan tutkimuskysymyksiin etsitaan ratkaisuja jo olemassa olevan materiaalin
ja tutkimusmenetelmien avulla. Kun opinnaytetyolle on maaritelty tutkimuson-
gelma, sen ratkaisemiseksi luodaan tutkimuskysymyksia, joihin on tarkoitus
|0ytaa sellaisia vastauksia, joiden avulla tutkimusongelma selvitetaan. Talla
tutkimuksella etsitaan ratkaisua seuraavaan ongelmaan: miten saada tavoitet-
tua ja sitoutettua yrityksen neljan tarkeimman ryhman asiakkaat sellaisella
viestinnan sisallolla, joka palvelisi yhta lailla yhteyshenkildita, jotka kokevat
kaupan tarpeelliseksi heidan asiakkailleen, kuin varsinaisia asiakkaita, jotka
saapuvat itsenaisesti tekemaan vaatehankintoja. Talla opinnaytetydlla on tar-

koitus tuottaa tietoa asiakasymmarryksen ja paatoksenteon tukemiseksi.

Kuten aiemmin on mainittu, tyén tarkoituksena on selvittaa edellda mainitun yri-
tyksen neljan tarkeimman asiakasryhman toiveita ja kiinnostuksen kohteita yri-
tyksen viestinnan sisallosta. Tyon tutkimusongelmaksi muodostui: Millg kei-
noilla Senior Shop yrityksen yrittédja saa niin ikdihmiset kuin yhteyshenkilét si-

toutumaan yrityksen viestintéén?

Témén tutkimusongelman ratkaisemiseksi luodaan kolme tutkimuskysymysta,
Jotka on laadittu tydn aiheen ja tavoitteiden perusteella. Kysymysten vastauk-
set johdattelevat tydn lopputulokseen eli yrityksen asiakaspersoonien luomi-

seen.

1. Millaisia asiakaspersoonia voidaan I6ytda?

2. Millaiset viestinnédn siséllét kiinnostavat asiakaspersoonia?
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3. Missé kanavissa siséltéja on parasta luoda ja jakaa?

Tutkimusmenetelmat

Kun opinnaytetyon tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset on esitelty, sen
jalkeen on opinnaytetydn onnistumisen kannalta tarkeaa l16ytaa oikeat mene-
telmat, jotka seka soveltuvat kyseisen tutkimusongelman ratkaisemiseen etta
tuottavat oikeanlaista tietoa ongelman ratkaisun kannalta. Taman opinnayte-
tyon lahestymistavaksi valikoitui laadullinen tapaustutkimus. Valintaan vai-
kuttavia perusteita ovat, ettd opinnaytetydn aihe on syntynyt toimeksiantajayri-
tyksen tietyn keskeisen toiminnan kehittamisen tarpeesta ja siina keskitytaan
vain tietyn tapauksen selvittamiseen, eli tassa tapauksessa pyritaan luomaan
yritykselle uudet asiakaspersoonat viestinnan kohdentamisen helpottamiseksi.
Opinnaytetyon tekija syventyy tarkastelemaan yksityiskohtaisesti vain yhta yri-
tysta tai sen osaa ja siina ilmennytta ongelmaa, johon talla tutkimuksella etsi-
taan ratkaisua. Valittu lahestymistapa tapaustutkimus ohjaa tutkimukseen va-

littavia menetelmia. (Kananen 2017, 63.)

Opinnaytetyon tutkimusongelmaan ja sen pohjalta luotuihin tutkimuskysymyk-
siin etsitdan vastauksia tutustumalla syvallisesti aiheeseen liittyvaan kirjalli-
suuteen, tieteellisiin artikkeleihin ja tehtyihin tutkimuksiin seka kayttamalla eri-

laisia laadullisia tutkimusmenetelmia apuna.

Tamaéan opinnaytetydn keskeisiksi kasitteiksi muodostuivat asiakaspersoonien
maéarittely ja siséltbmarkkinointi, joihin tutustutaan tarkemmin tyén teoriaisuu-
dessa luvuissa 3 ja 4. Laadullisessa tapaustutkimuksessa valittiin aineiston
keruunmenetelmaksi puolistrukturoitu yksilohaastattelu. Yksilohaastattelu
valikoitui, koska kyseessa on liikkuva kauppa eli yritys toimii eri paikkakunnilla,
joten haastatteluissa haluttiin saada vastauksia eri paikkakunnilta olevilta asi-
akkailta ja yhteyshenkil6ilta. MyOs se, etta haastattelussa on mukana ikaihmi-
sia, vaikutti haastattelumuodon valintaan. Kun opinnaytetyon lahestymista-
vaksi valikoitui tapaustutkimus, olisi voitu myos kayttaa toisena aineistonke-
ruumenetelmana kyselya, mutta opinnaytetyon tekija paatyi haastatteluihin,
koska suurin osa haastateltavista oli elakelaisia. Opinnaytetyton tekija koki
kasvokkain tehtavan haastattelun paremmaksi vaihtoehdoksi asiakkaiden na-

kokulmasta.
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Samalla, kun haastatteluja tehdaan, voidaan aloittaa saadun aineiston tulos-
ten analysointi. Tassa opinnaytetydssa analysointitavaksi valikoitui laadulli-
nen sisallénanalyysi, jonka avulla analysoidaan puolistrukturoidun haastatte-
lun aineisto eri vaiheiden avulla. Siita saatujen tulosten avulla saadaan vas-
taukset asetettuihin tutkimuskysymyksiin ja lopputuloksena tuloksista luodaan
yritykselle uudet asiakaspersoonat. Laadullinen sisallénanalyysi valikoitui ta-
man opinnaytetydn menetelmaksi, koska se sopii kaikkien laadullisten tutki-
musten analysointiin ja se on my0s yleisin analyysimenetelma. Opinnayte-
tyossa kaytettavista menetelmista kerrotaan tarkemmin seuraavissa teorialu-

vuissa.

2.3 Laadullinen tapaustutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus soveltuu taman tutkimuksen tutkimus-
menetelmaksi, koska sen tavoitteena on kuvata, ymmartaa ja tulkita tutkitta-
vaa ilmiota sanojen ja lauseiden muodossa, kun vastaavasti maarallinen tutki-
mus kayttaa apunaan lukuja ja tilastoja (Kananen 2017, 35). Tavoitteena laa-
dullisessa tutkimuksessa on erilaisten nakokulmien |oytaminen tutkittavasta ai-
heesta (Puusa & Juuti 2020, 14). Samoin laadullisessa tutkimuksessa tutkitta-
vaa kohdetta kasitellaan tutkittavan henkilon nakokulmasta ja ollaan aidosti
kiinnostuneita heidan mielipiteistaan tutkittavasta aiheesta. Laadullisella tutki-
muksella tavoitellaan ennemmin erilaisten nakokulmien I0oytamista tutkimuk-
sen avulla, kuin kuinka usein ja luotettavasti todistettuna jokin tietty tutkittu

asia esiintyy. (Puusa & Juuti 2020, 9.)

Taman opinnaytetydn lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus (case study)
sen soveltuessa hyvin liiketaloutta kasittelevien tutkimuksien lahestymista-
vaksi. Tapaustutkimuksessa voi tutkimuksen kohteena olla yritys tai yrityksen
toiminnan osa. (Kananen 2017, 63—65.) Puusan ja Juutin (2020, 13) mukaan
tapaustutkimus sopii hyvin Iahestymistavaksi tutkimukselle, jos tavoitteena on
ymmartaa tutkittavaa kohdetta tarkemmin. Samoin valittu lahestymistapa aut-
taa tutkijaa valitsemaan tutkimukselle oikeat menetelmat. Laadullisessa mene-
telmassa tutkimuksen kohde, josta halutaan saada lisaa tietoa, on tarkasti

maaritelty ja se tuottaa sanoja ja lauseita (Kananen 2015b, 82).
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Kuvassa 1 on esitelty, millaisten eri vaiheiden kautta tapaustutkimuksessa tut-
kimuksen tulokset eli kehittamisehdotukset muodostuvat. Tapaustutkimukselle
on tyypillista, etta ennen teoriaan tutustumista on perehdytty jo tutkimuksen
kohteeseen ja tutkimuksen tutkimusongelma on maaritelty. Usein tapaustutki-
musta tekevalla on jo aikaisempaa kokemusta tutkitusta aiheesta, mika auttaa
tydn tarkentamisessa. Aineiston keruuta ja analysointia tapahtuu molempiin
suuntiin. Eli samanaikaisesti, kun aineistoa kerataan eri menetelmien avulla,

kaydaan myos teoriaa lapi. (Ojasalo ym. 2014, 52-54.)

Empiirisen aineiston Selvita Tarkenna ilmi ja

keruu ia analysointi tutkimusongelma perehdy teoriaan

kehittamisehdotukset

Kuva 1. Tapaustutkimuksen eri vaiheet (mukaillen Ojasalo ym. 2014, 54)

Puusa ja Juuti (2020, 13) kuvaavat, etta oikean lahestymistavan valinnassa on
tarkeaa huomioida, mita tarkoitusta varten tutkimus tullaan tekemaan, jotta
sen avulla saadaan sellaisia tuloksia, jotka ovat hyodyllisia ja siita saadut tie-
dot ovat sovellettavissa yrityksen toiminnan kehittdmiseen myds tulevaisuu-

dessa.

2.4 Aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat
2.4.1 Puolistrukturoitu haastattelu ja sisallonanalyysi

Tutkimuksen aluksi on tarkeaa pohtia, millaista tietoa haastattelun kautta halu-
taan saada ja millaista tietoa tutkimusongelman ratkaisemiseksi tarvitaan.
Tama tieto auttaa suuntaamaan haastattelua oikeaan suuntaan ja varmista-
maan, etta keratylld aineistolla saavutetaan tutkimuksen tavoite. Haastattelu-
menetelmia on laadullisessa tutkimuksessa paljon ja erot I6ytyvat lahinna
haastattelujen strukturoinnin asteesta. Talla tarkoitetaan sita, kuinka tarkasti
haastattelukysymykset on laadittu, ja miten paljon haastattelija voi itse muo-

kata kysymyksia haastattelutilanteessa. (Ojasalo ym. 2014, 106.)



14

Haastattelu on yleisin laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelma (Ka-
nanen 2014b, 79). Muita laadullisia haastattelumalleja ovat teemahaastattelu,
strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu, avoin haastattelu ja sy-
vahaastattelu. Laadullisista aineistonkeruumenetelmista haastattelu toimii hy-
vin silloin, kun tutkimuksessa yksildo on haastattelun keskiossa, jolloin han voi
kertoa avoimesti itsedan koskevia asioita. Haastattelun tehtavana voi olla
seka selventaa etta syventaa niita asioita, jotka liittyvat tutkittavaan ilmioon.
(Ojasalo ym. 2014, 106.) Haastattelu on mahdollista tehda kasvokkain, puhe-
linhaastatteluna tai sahkoisten valineiden avulla, kuten Teams-alustan kautta.
(Puusa & Juuti 2020, 111.) Haastattelijan on hyva huomioida etukateen se,
ettd kun haastattelu tehdaan haastateltavalle tutussa ymparistdssa, haastatel-
tavalta on mahdollista saada syvallisempaa ja aidompaa tietoa haastattelun
aikana. Haastateltava pystyy kertomaan asioista helpommin tutussa kuin tay-

sin vieraassa paikassa. (Ojasalo ym. 2014, 106.)

Puolistrukturoiduksi haastatteluksi kutsutaan sellaista haastattelumuotoa,
jossa tutkija laatii kysymykset etukateen teoriaan nojautuen, mutta odottaa
saavansa avoimia vastauksia esitettyihin kysymyksiin (Puusa & Juuti 2020,
111). Kanasen (2015b 148—-148) mukaan puolistrukturoitu yksildhaastattelu
tuottaa tarkempaa ja luotettavampaa tietoa tutkittavasta ilmiosta. Yksildhaas-
tattelujen auki kirjoittaminen eli litterointi vie tutkijalta enemman aikaa, kuin
ryhmahaastattelun aineiston litterointi. Puolistrukturoitu haastattelu sopii sil-
loin, kun halutaan saada tietoa selkeasti maaritellyista asioista ja haastatelta-
ville ei ole tarkoituksenmukaista antaa lilan paljon vapauksia haastattelutilan-
teessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 57). Ojasalon ym. (2014,
109) mukaan tutkittaessa, kuinka tarkeana haastateltava kokee tietyn ilmion,
puolistrukturoitu haastattelumalli soveltuu hyvin. Kuten Saarinen-Kauppinen ja
Puusniekka (2009, 56-57) kuvaavat, puolistrukturoidussa haastattelussa kai-
kilta haastateltavilta kysytaan samat tai melkein samat kysymykset, mutta ky-
symysten jarjestysta voidaan muuttaa. Kysymykset ovat valmiiksi mietittyja,
mutta valmiit vastausvaihtoehdot puuttuvat. Puolistrukturoidun haastattelun to-
teuttamisesta ei ole taysin selkeaa maarittelya, mutta se voidaan asettaa tee-
mahaastattelun ja taysin strukturoidun lomakehaastattelun valiin. Puolistruktu-
roidusta haastattelusta kaytetaan myos nimitysta teemahaastattelu (Vilkka
2021, 124). Kuten Kananen (2015b, 82) toteaa, teemahaastattelu ja puo-
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listrukturoitu haastattelu ovat hyvin samanlaisia haastattelumalleja. Molem-
missa haastateltavat tuottavat sanoja ja lauseita, joiden pohjalta haastattelija
tekee yhteenvedon kasiteltavasta ilmiosta.

Etuna puolistrukturoidussa haastattelussa on se, etta tutkijalla on mahdolli-
suus saada jokaisen haastateltavan itse sanoittamat vastaukset keskeisiin ja
etukateen laadittuihin kysymyksiin (Puusa & Juuti 2020, 112). Haastatteluky-
symykset voidaan antaa jo etukateen haastateltaville tutustuttaviksi ja taman
on todettu myos lisaavan haastattelun onnistumista (Tuomi & Sarajarvi 2018,
85-86). Haastattelijan on kuitenkin muistettava, etta sahkopostin valityksella
ei voida pyytaa haastateltavia vastaamaan avoimiin haastattelukysymyksiin,

koska silloin tutkimus ei ole enaa tieteellinen tutkimus (Kananen 2015b, 152).

Haastattelukysymykset

Jokainen tutkija joutuu miettimaan, millaiset kysymykset tuottaisivat tutkimuk-
selle olennaista ja tarkeaa tietoa tutkittavasta ilmiosta, koska naiden kysymys-
ten ja niista saatujen vastauksien avulla tutkimus muodostetaan. Erilaisten ky-
symysten avulla tutkija avaa ja jasentaa tutkimuksen kohdetta, koska tutkijan
tarkoituksena on selittda kysymysten ja niista saatujen vastausten avulla tut-
kittavaa ilmiota. (Kananen 2014a, 81-82.) Kun lahdetaan suunnittelemaan tut-
kimuksen haastattelukysymyksia, niita ohjaa tutkimuksessa laadittu tutkimus-
ongelma ja sen pohjalta luodut tutkimuskysymykset. Samoin tutkijan on hyva
kiinnittda huomiota siihen, etta kysytaan haastateltavan omia kokemuksia ai-
heesta, koska haastattelun avulla on tarkoitus saada haastateltavalta aitoa,
elettya ja koettua tietoa tutkittavasta ilmiosta. Tutkijan on osattava lopuksi
muokata kysymysten vastaukset niin, etta saataisiin vastaajan henkilokohtai-
sia kokemuksia esille ja vastauksissa valtyttaisiin yleistyksilta. (Kananen
2014a, 82—-83.) Haastattelukysymyksia laadittaessa on tutkijalla oltava ennak-

konakemys kasiteltavasta ilmiosta (Kananen 2014a, 77).

Haastattelun aikana haastattelija voi joutua esittamaan tarkentavia kysymyk-
sia. Nain varmistetaan, etta haastateltava on ymmartanyt kysymyksen oikein
ja samalla valtytaan silta, ettd haastateltava ei koe oloaan mukavaksi. Haas-
tattelijan on pyrittava olemaan mahdollisimman objektiivinen haastattelutilan-

teessa riippumatta siita, millaisia vastauksia haastateltavat antavat. Haastat-
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telu on hyva nauhoittaa aina, koska silloin haastattelija keskittyy vain haasta-
teltavaan ja haastattelutilanne on luonnollinen. Tutkija toimii haastattelun vali-
neena ja kuuntelijana eli keraa saadun tiedon. Haastattelun objektiivisuus ei
aina taysin toteudu, koska haastattelija paattaa, mita asioita ja kuinka syvalli-
sesti kysytaan. (Kananen (2014a, 83—-85.) Kun tutkimuksen empiirinen osuus
perustuu pelkastaan haastatteluihin, on kiinnitettava erityistd huomiota haasta-
teltavien valintaan ja heilta tulisikin haastattelun aikana kysya vahintaan kaksi
kertaa samoista asioista kysytyn asian varmistamiseksi (Gronfors & Vilkka
2011, 61).

Laadullisessa tutkimuksessa haastattelijan tulisi valttaa kayttamasta johdatte-
levia tai dikotomisia kysymyksia, koska molemmat vaaristavat haastattelun tu-
loksia. Haastattelija voi johdatella haastateltavaa haluamaansa suuntaan ta-
hattomasti. Dikotomiset kysymykset puolestaan eivat sovellu laadulliseen tut-
kimukseen, koska ne tuottavat hyvin yksipuolisia vastauksia. (Kananen 2015b,
152); (Kananen 2014a, 74.)

Kananen (2017, 100-101) listaa erilaisia malleja kysymyksille haastelun on-
nistumisen varmistamiseksi. Kuvassa 2 on esitetty, miten erilaisten kysymys-
ten vastausten avulla voidaan tulkita, ymmartaa ja tarkentaa tutkittavaa il-
miota. Hahmottavien kysymyksien tarkoituksena on ohjata tutkija tutkittavan
kohteen luokse. Teoreettisten kysymysten seka hyvin samankaltaisten hypo-
teettisten kysymysten tarkoituksena on selventaa ilmiéén kuuluvien menetel-

mien toimintaa, eroavaisuuksia seka yhdistaa eri kasitteita.

Kuka? Miksi?
Mits? Tutkittava ilmio Missa?
Kuinka? Miten?

Kuva 2. Erilaisten kysymysten avulla selvitetdan ja tarkennetaan tutkittavaa ilmiéta (mukaillen
Kananen 2017, 100)

Lopuksi on viela kdytdnnén kysymykset ja ohjaavat kysymykset. Kaikkien

edella esitettyjen kysymysten pohjalla vaikuttaa mita-kysymys. On tarkeaa
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huomata, etta tutkija voi kysya vain sellaisia asioita, jotka on maaritelty tutki-

muksessa.

Kananen (2014a, 79-80) nostaa parhaimmiksi kysymyksiksi avoimet kysy-
mykset, jatkokysymykset ja hypoteettiset kysymykset. Avointen kysymysten
avulla haastateltavalta saadaan tdsmennettya ja monipuolista tietoa tutkitta-
vasta aiheesta. Jatkokysymyksia haastattelija voi tehda haastattelun aikana
vastauksista ilmenneisiin uusiin asioihin. Kysymyksia voidaan myos lajitella
kahden perustyypin mukaisesti kuvaileviin kysymyksiin (mita, what) tai syy-

seuraus kysymyksiin (miten, kuinka, how, why) (Kananen 2014b, 82).

Harkinnanvarainen nayte

Laadullisella tutkimuksella on tarkoitus kuvata lahtokohtaisesti todellista ela-
maa. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavista henkildista kaytetaan nimi-
tysta harkinnanvarainen nayte, kun maarallisessa tutkimuksessa kaytetaan ni-
mitysta otos. Harkinnanvaraisella naytteella tarkoitetaan sita, etta haastatte-
lussa haastateltavat ovat tarkasti valittuja, eli sellaisia, josta halutaan tietaa
enemman. (Ojansalo ym. 2014, 105.) Kanasen (2014a, 95) mukaan oikea
nimi laadulliselle harkinnanvaraiselle naytteelle olisi puolestaan teoreettinen

otanta.

Haastateltavat on valittava niin, etta tutkittava ilmié koskettaa juuri heita (Ka-
nanen 2015b, 145). Jos tapahtuu niin, etta ilmidon liittyvia henkildita ei voida
haastatella, tilalle valitaan sellainen henkilo, joka tietaa ilmiosta eniten (Kana-
nen 2015b, 146). Kuten Puusa ja Juutti (2020, 106) mainitsevat, haastattelun
metodisena etuna on se, etta haastateltaviksi voidaan valita ne henkil6t, joilla
tiedetdan olevan kokemusta seka tietoa tutkittavasta ilmiosta. Koska laadulli-
sen tutkimuksen menetelmien avulla on tarkoitus tuottaa uutta tietoa, teoriat
eivat ohjaile menetelmien suunniteltua niin paljoin kuin maarallisessa tutki-

muksessa (Ojasalo ym. 2014, 105).

Kun kyseessa on laadullinen puolistrukturoitu haastattelu, haastateltavia on
paljon vahemman kuin maarallisessa tutkimuksessa, mutta analysoitavaa
haastatteluaineistoa on enemman kuin maarallisessa tutkimuksessa. Tavoit-

teena on saada hyvin suppeasta kohteesta paljon tietoa ilmiéon ymmartamisen
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tueksi, koska tavoitellaan uuden tiedon saamista. Haastattelussa tutkija on
usein lahella haastateltavia ja tekee samalla tukintoja kasiteltavasta ilmiosta.
(Ojansalo ym. 2014, 105.)

Kaikki haastattelut nauhoitetaan ja tallennetaan sahkoiseen muotoon, joka tul-
laan purkamaan tekstimuotoon. Talla varmistetaan se, etta aineistoon voidaan
palata mydhemmin uudelleen. Tata tekstimuotoon muuttamista kutsutaan litte-
roinniksi. Tama ilmoitetaan etukateen haastateltaville. (Kananen 2015a, 129.)
Haastatteluiden tallentamisella varmistetaan se, etta tutkija voi laatia puheen
muodossa olevasta aineistosta luotettavia paatelmia tutkimukseen (Puusa &
Juuti 2020, 103).

Aineiston maara

Laadullisessa tutkimuksessa kaytettyja aineistoja ovat erilaiset dokumentit,
haastattelut ja havainnoinnit. Kaikki tutkimuksessa kaytetyt aineistot dokumen-
toidaan, koska se helpottaa ulkopuolisten arviointia tutkimuksen eri vaiheista

ja samalla se lisda tutkimuksen luotettavuutta. (Kananen 2015b, 66.)

Kun laadullisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston riittavasta maarasta, se

liittyy haastateltavien maaraan seka siihen, kuinka paljon ja minkalaista tietoa
haastateltavista on mahdollisuus saada haastattelun avulla. Yhta lailla tehtyi-
hin ratkaisuihin vaikuttaa se, kuinka paljon haastattelijalla on aikaa ja resurs-

seja kaytettavissa tutkimuksen aineiston paljouteen liittyen. (Kananen 2014a,
94.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei ole maaritelty, kuinka monta haastateltavaa
haastattelussa tulisi olla. Ennemminkin silla on merkitysta, kuinka laadukasta
tutkimusaineistoa haastattelun avulla saadaan, ja miten tutkimusongelma on
rajattu (Kananen 2014a, 95). Vilkan (2021, 150) mukaan laadullisessa tutki-
muksessa haastateltavien maaralla ei ole merkitysta, eika laadullisissa tutki-
muksessa tehda otoksia. Yhtena keinona selvittaa aineiston riittavyys on satu-
raatio eli kyllaantyminen. Saturaatio on saavutettu silloin, kun aineisto alkaa
toistaa itsedan eli haastateltavilta ei saada enaa uutta tietoa tutkimusongel-

man kannalta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 99.)
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Aineistonkeruun suunnittelun lisaksi tarvitaan aiheeseen liittyvaa teoriaa, jota
voidaan kayttaa apua mietittaessa haastattelukysymyksia ja tulkittaessa tutkit-
tavaa ilmiota. Teorian hyddyntaminen auttaa myds analyysin tekoa tutkimuk-
sen loppuvaiheessa. (Saarinen-Kauppinen & Puusniekka 2019, 11-12.) Kana-
sen (2015b, 65) mukaan tutkimuksessa tarvittavasta aineistosta muokatun tie-

don avulla ratkaistaan tutkimuksen tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset.

2.4.2 Sisallonanalyysi

Kananen (2017, 38) tiivistaa tutkimuksen ongelmanratkaisun kokonaisuutta el
tutkimuksellista lahestymistapaa tietynlaisena sateenvarjona, jonka sisalta 16y-
tyvat tutkimuksen aineistonkeruun, analysoinnin, tulkinnan seka luotettavuu-
den varmistukseen liittyvat menetelmat. Kanasen (2014a, 99) mukaan laadulli-
sen tutkimuksen analyysimenetelmat voidaan kuvata erilaisten vaiheiden
avulla. Kuvassa 3 on esitelty tiivistettyna, miten tutkimuksen analyysivaihe

etenee vaihde vaiheelta aina ratkaisuun asti.

Ensimmainen vaihe laadullisen tutkimuksen tutkimusprosessissa on, kun tut-
kija kasaa laadullista aineistoa puolistrukturoidun haastattelun avulla pitaen
mielessa tutkimusongelman ja siihen liittyvat tutkimuskysymykset (Kananen
20144, 99). Kun on kyseessa laadullisen aineiston sisallonanalyysi, materiaal
on useimmiten tekstia. Mikali analysoitava aineisto on maarallisesti pieni, se
voidaan analysoida katsomalla tai lukemalla se lapi useampaan kertaan ja
pyrkimyksena on saada selville, mita aineistot sisaltavat. Mikali analysoitavan
aineiston maara on suuri, on tarvetta yhdenmukaistaa aineisto. Talla tarkoi-
tetaan sita, etta kaikki haastattelusta saadut aineistot eli aanitteet ja videot
muutetaan tekstimuotoon eli litteroidaan. (Kananen 2015a, 88—89.) Aanit-
teiden purkamisessa ja niiden muuttamisessa tekstimuotoon voidaan kayttaa

apuna erilaisia teknisia ja ohjelmistollisia apuvalineita (Kananen 2015a, 90).

Litteroinnin jalkeen teksteja tiivistetaan koodauksen avulla tutkimuskysy-
myksia apuna kayttaen. Koodaus on tekniikka, jonka avulla aineisto muoka-
taan ymmarrettavampaan muotoon. (Kananen 2014a, 103-104.) Tekstikoko-
naisuudet tiivistetaan ja niille luodaan sisaltéa kuvaava ilmaisu eli koodi, jonka
tarkoitus on kuvata asiasisaltéa (Kananen 2014a, 100). Tuomi ja Sarajarvi

(2009, 108-110) puolestaan kaytavat aineiston tiivistamisesta nimitysta
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redusointi. Talla tarkoitetaan sita, etta analysoitava tieto eli aukikirjoitettu
haastattelu pelkistetaan, jolloin siita poistetaan kaikki tutkimukselle tarpeeton
tieto ja aineistosta etsitaan ja merkitaan ylos ne ilmaisut, jotka kuvaavat omia
tutkimuskysymyksia parhaiten. Ennen kuin sisallonanalyysia aloitetaan, on

maariteltava analyysiyksikko, joka voi olla sana tai lyhyt lause.

Aineiston yhdenmukaistaminen eli litterointi. Haastattelu ai-
neisto puhtaaksikirjoitetaan ja siité poistetaan tutkimukselle epa-

olennainen tieto.

Aineiston koodaus eli tiivistaminen
Teksti muokataan ymmarrettavampaan muotoon ja luodaan sisal-

t6a kuvaavat nimet

Aineiston ryhmittely eli Kategorisointi
Tassa vaiheessa koodauksen jalkeen yhdistetddn samaa tarkoit-
tavat yhden kasitteen alle, saadaan tiivistettya eri luokkia ja niille

alaluokkia

Aineiston ratkaisu eli abstrahointi
valikoidun tiedon avulla muodostetaan teoreettisia kasitteita eli yh-

distellaan eri luokituksia, kunnes ratkaisu saavutetaan

Kuva 3. Laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmat (mukaillen Kananen 2017, 131)

Tuomi ja Sarajarvi (2009,110) kayttavat aineiston ryhmittelemisesta nimi-
tysta klusterointi. Tassa haastatteluaineiston koodatut alkuperaiset ilmauk-
set kdydaan viela kertaalleen tarkasti 1api ja aineistosta etsitaan erilaisia ja sa-
mankaltaisia asioita. Nama loydetyt samaa asiaa tarkoittavat kommentit tai
vastaukset lajitellaan omiin ryhmiinsa ja ne nimetaan ryhmaa kuvaavalla sa-
nalla tai ominaisuudella. Tassa vaiheessa pelkistetyt ilmaisut ryhmitellaan ala-

luokiksi.
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Viimeinen vaihe eli ratkaisun I6ytyminen analyysin avulla on haastavin vaihe,
tutkijan on nahtava mita aineisto haluaa kertoa ja samoin tutkijan on tiedettava
mita hanen on tarkoitus etsia aineistosta (Kananen 2017, 148). Tavoitteena ai-
neistolahtoisessa sisallonanalyysissa on saada vastaus tutkimuskysymyksiin
yhdistelemalla aineistosta |0ydettyja kasitteitta. Eli kun luodaan uutta teoriaa,
niin apuna kaytetaan alkuperaista aineistoa, johon uutta tietoa ja johtopaatok-

sia verrataan jatkuvasti. (Tuomi & Sarajarvi 2009,111-112.)

Analyysia tehdessaan tutkija siirtyy empiirisesta aineiston kasittelysta kohti ka-
sitteellisempaa nakdkulmaa tutkittavasta ilmiésta. Sisallonanalyysin voidaan-
kin sanoa olevan toimenpide, jolla jasennetaan empiirista aineistoa sen tulkin-
taa varten. (Puusa & Juuti 2020, 149.) Analyysin oikeellisuuden varmista-
miseksi koodauksen ja tulkinnan tulee tarkistaa lisaksi toinen henkild (Kana-
nen 2014b, 160).

Puolistrukturoidun haastattelun avulla saatu aineisto analysoidaan kayttamalla
sisalldnanalyysia. Sisalldnanalyysin avulla on tarkoitus kuvata saatujen aineis-
tojen sisaltdoa sanallisesti ja 10ytaa seka tunnistaa tekstien merkitysta. Kaytta-
malla analyysimenetelmaa tutkija haluaa saada tutkimusongelmansa ratkais-
tua ja saada vastaukset asetettuihin tutkimuskysymyksiinsa. (Ojasalo ym.
2014, 137.) Kuten Tuomi ja Sarajarvi (2018,103) totesivat, niin sisallonana-

lyysi sopii kaikkiin laadullisen tutkimuksiin.

Laadullisen tutkimuksen ollessa kyseessa on hankala tietaa etukateen, kuinka
paljon tai millaista tietoa aineistosta tutkimuksessa tullaan saamaan. Voidaan
vain todeta, etta aineistoa tullaan keraamaan niin paljon, ettd saadaan tutki-
muksen tutkimusongelma ratkaistua. Taman vuoksi on vaikea etukateen esi-
merkiksi arvioida, kuinka paljon haastateltavia tulisi maarallisesti tutkimuk-
sessa olla, etta tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Hyvana puolena ladulli-
sessa tutkimuksessa on mahdollisuus tutkittavan ilmidn monipuoliseen kuvaa-
miseen ja selventamiseen. (Kananen 2017, 35.) Seka aineiston hankinnassa
etta sen analysoinnissa on oltava tarkkana, etta aineistosta I6ydetaan erilai-
suutta. Tutkimuksessa laaditut luokittelut ja naiden perusteella laaditut johto-
paatokset voivat vahvistaa tai kumota jo aikaisempia tulkintoja tai luoda uusia
nakokulmia. (Puusa & Juuti 2020, 14.)
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Kun tutkija on saanut kerattya tarvittavan aineiston analyysia varten, laadulli-
sen aineiston analyysi jatkuu kahdesta suunnasta. Samalla, kun tutkija pyrkii
lukemaan aineistoa lapi yha uudelleen l6ytaakseen vinkkeja siita, millaisiin eri
luokkiin eli kategorioihin han voisi saatua aineistoa lajitella, han etsii myos li-
saa tietoa tutustumalla keratyn aineiston yksityiskohtiin ja merkityksiin. Kuinka
laadukas analyysi saavutetaan, riippuu tutkijan kyvykkyydesta tulkita ja ym-
martaa tutkimaansa ilmioéta. (Puusa & Juuti 2020, 143.) Puolistrukturoidun ai-
neiston tiivistaminen tapahtuu kategorisoinnin avulla (Kananen 2014a, 102).
Kun litteroitu aineisto on koodattu omiin luokkiin kategorisoinnin avulla, ai-
neisto muokkaantuu selkeampaan ja ymmarrettdvampaan muotoon (Kananen
2014b, 151).

Luokittelun avulla yhdistetaan samaa tarkoittavia asioita, eli pyritaan loyta-
maan samankaltaisia asioita koodatuille tekstisegmenteille (Kananen 2014a,
113). Siihen, miten luotettavaksi tutkimuksen lukija kokee tutkimuksen, vaikut-
taa se, kuinka tarkasti tutkimusprosessi on kuvattu ja perusteltu. Luotetta-
vuutta voidaan lisata tutkimalla ilmiota useista eri nakokulmista, tata kutsutaan

triangulaatioksi. (Ojasalo ym. 2014, 105.)

2.5 Opinnaytetyonprosessi

Ensimmainen Teams-tapaaminen oli Heli Kesamaan kanssa 7.10.2022, silloin
opinnaytetydn aihe oli vasta muotoutumassa. Opinnaytetydntekijalle oli jo
alusta asti selvaa, etta han tekisi opinnaytetytdon franchising-yritys Senior Sho-
pille, koska han toimii yrityksen yhtena yrittgjista ja tasta oli jo opintojen alka-
essa keskusteltu, kun mietittiin opinnaytetydn aihetta. Opinnaytetyon tekija toi-
mii yrittdjana, joten opinnaytety6ta on tehty lahinna viikonloppuisin. Opinnayte-
tydntekijan sairastuminen helmikuussa 2023 ja leikkauksesta toipuminen hi-

dasti opinnaytetyon etenemista.

Koska opinnaytetyontekijalla on jo kolmas opintovuosi meneillaan, opinnayte-
tydn on oltava hyvaksytty heindkuun 2024 loppuun mennessa, koska silloin
opiskeluaika loppuu. Valmis opinnaytetyd tullaan esittamaan 28.5.2024 semi-

naarissa. Toimeksiantosopimus oli tehty jo suullisesti toimeksiantajani Lintu-
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setti Oy:n kanssa joulukuussa 2023, mutta aiheen muuttuessa se allekirjoitet-

tiin helmikuussa 2024. Taulukossa 1 on esitelty tiivistelma opinnaytetydn aika-

taulusta.

Suunnitelman esittely oli maaliskuussa 2024 seminaarissa. Helmikuun lop-

puun mennessa oli tarkoitus saada raportin alkuosan ja teorialuvut valmiiksi

kielenhuollon tarkastusta varten, mutta ne saatiin kieltenhuoltoon vasta huhti-

kuussa 2024.

Taulukko 1. Opinnaytetydn suunnitelma.

Tyodvaihe

Aikataulu

Suunnitelma valmis

Maaliskuu 2024

Toimeksiantosopimuksen laatiminen

Helmikuu 2024

Suunnitelman esittely seminaarissa

12.3.2024 1. seminaari

Raportin alkuosa ja teorialuvut kirjoitettu

Maaliskuu 2024

Kielenhuolto antaa kommentit

Huhtikuu 2024

Empiirisen aineiston hankinta ja analyysi

valmis

Maalis- huhtikuu 2024

Empiirisen tutkimuksen tulokset raportoitu

Huhtikuu 2024

Johtopaatdkset ja tydn lopputuotos valmis ja

raportoitu

Maalis-huhtikuu 2024

Koko raportti valmis viimeiselle tarkistuskier-

rokselle

30.4.2024 valmis tydé Wihiin

Esittely seminaarissa

28.5.2024 2. seminaari esitys

Tutkinnon valmistuminen

Heindkuun loppu 2024

Empiirisen aineiston keruu eli haastattelut oli tarkoitus tehda opinnaytetyonte-
kijan tyokalenterin mukaisesti helmikuun 2024 aikana, ja siihen oli varattu yksi
viikko. Haastateltavilta oli jo alustavasti kysytty lupa haastatteluihin. Kuitenkin
tassakin tuli aikatauluihin muutoksia, eli haastattelut pidettiin vasta maaliskuun
2024 alussa ja ne pidettiin 9 paivan aikana. Haastatteluista tehtiin lopulta vain
yksi Teams-haastatteluna, kun alustavasti oli aikataulujen muuttumisen takia
varauduttu tekemaan useampi haastattelu Tems-sovelluksen kautta. Lopulli-

nen tyo esiteltiin toukokuun seminaarissa.
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3 ASIAKASPERSOONAT

Tassa kappaleessa kaydaan lapi asiakaspersoonan maaritelma ja ryhmittelya,
asiakaspersoonien luomista ja asiakasymmarrysta, erilaisia malleja asiakas-

persoonien kuvaamiseksi ja lopuksi kuvataan asiakaspersoonien ostopolkua.

3.1 Asiakaspersoonien maaritelma

Ellei yrityksessa tunneta omia asiakkaita, niin kaikki yrityksessa tehdyt markki-
nointitoimenpiteet seka laaditut viestintasuunnitelmat eivat tule kohtaamaan
asiakkaita tai tulevia asiakkaita (Kananen 2019, 9). Yrityksen asiakaspersoo-
nan voi kuvailla olevan yrityksen tuotteista kiinnostunut henkild, jonka ongel-
man yrityksen kautta saatava palvelu tai tuote voi ratkaista. Juuri talle henki-
I0lle yritys haluaa viestinnan kautta tuottaa sisaltdoa tarjoamistaan tuotteista tai
palvelusta. Eri Iahteissa asiakaspersoonan kuvauksessa kaytetaan myds nimi-

tysta osto- tai ostajapersoona. (Komulainen 2023, 50.)

Perinteisesti markkinoinnissa asiakkaita on ryhmitelty sosioekonomisten maa-
ritelmien mukaisesti kuten esimerkiksi ian tai maantieteellisen sijainnin avulla.
Tama jaottelu ei kuitenkaan ole digitaalisessa markkinoinnissa riittavaa, koska
se ei tuota yritykselle tarvittavaa kohdennettua tietoa asiakkaasta. Digitaali-
sessa sisaltomarkkinoinnissa kaytetaankin ennemmin asiakaspersoonien
maarittelya, kun halutaan saada syvempaa tietoa yksittaisista asiakkaista.
(Lahtinen 2022 ym. 86—87.) Kun lahdetaan suunnittelemaan yrityksen asia-
kaspersoonia, pelkka ika ei enaa riita, vaan eri asiakaspersoonien luomisessa
on kaytettava apuna taman ryhman tiedonhankintakanavia, haasteita, arvoja
seka tarpeita (Kananen 2018, 28). Kananen (2019, 33) kuvaa asiakkaiden
ryhmittelyn seuraavasti: ryhman sisalla olevat asiakkaat ovat hyvin homogee-
nisia eli erot heidan valilldan ovat hyvin pienia, mutta vastaavasti eri ryhmien
valilla on havaittavissa merkittaviakin eroavaisuuksia. Asiakkaiden segmen-
tointi auttaa ymmartamaan paremmin yrityksen erityyppisten tuotteiden kaytta-
jia ja heidan suhdettaan ostoaikomukseen ja trendeihin (Serrano-Malebran &
Arenas-Gaitan 2021, 13).

Keronen ja Tanni (2017, 61-62) puhuivat motiivipohjaisesta segmentoinnista,
jossa keskitytaan niihin asioihin, mita yrityksen asiakkaat haluavat tietaa ja

mitka asiat heitd motivoivat ostosten tekemisessa. Naita asioita vastaavasti
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peilataan yrityksen omiin arvoihin. Luomalla asiakaspersoonia yrityksen vies-
tien kohdentaminen juuri oikeille asiakasryhmille on helpompaa. Asiakasper-
soonat auttavat myos yrityksia lisaamaan asiakasymmarrysta ja ymmarta-

maan asiakkaiden ongelmia ja tarpeita paremmin. Asiakaspersoonien luomi-
nen on myods kustannustehokasta markkinointia. (Komulainen 2023, 50-51.)

3.2 Asiakaspersoonalla luodaan asiakasymmarrysta

Komulaisen (2023, 51) mukaan asiakaspersoonan laatiminen on ensimmai-
nen ja myds tarkein vaihe yrityksille markkinointisuunnitelmaa tehtaessa. Sa-
moin Lorenzo-Romero ym. (2023, 3—7) painottavat asiakaspersoonien ja seg-
mentoinnin olevan erittain tarpeellinen seka yrityksille itselleen kuin myos ku-
luttajille, koska sen avulla yritykset voivat tarjota asiakkaillensa raataloityja
tuotteita, jolloin myos asiakkaiden sitoutuneisuus ja tyytyvaisyys yritysta ja sen
tarjoamia tuotteita kohtaan lisaantyy. Voidaankin sanoa, etta asiakkaiden seg-
mentoinnin avulla yrityksille syntyy monia etuja liittyen markkinoinnin tehok-
kuuteen seka uusien mahdollisuuksien tunnistamiseen. Samalla segmentoin-
nin avulla yritys saa parhaan nakemyksen asiakkaistaan, jolloin yritykset voi-
vat kohdentaa markkinoinnin resurssejaan tehokkaammin. Kun yrityksessa on
luotu onnistuneesti asiakaspersoonat, se mahdollistaa yrityksen menestyksek-
kaan markkinoinnin jatkossakin (Kananen 2019, 9). Lahtinen ym. (2022, 86)
nakemyksen mukaan aluksi yrityksissa luotujen asiakaspersoonien maaraksi
riittdd 2—3, koska liiallinen asiakaspersoonien maara voi johtaa sekaannuksiin.
Samoin Komulaisen (2023, 50) mielesta onnistunut digimarkkinointi ja vies-
tinta tarvitsevat vahintaan yhden tai useamman asiakaspersoonan tunnista-

mista ja luomista.

Kuten Rummukainen ym. (2019, 91) toteavat, asiakaspersoonien tarkoituk-
sena on ennen kaikkea luoda asiakasymmarrysta selvittamalla asiakkaan
taustatietoja ja ongelmia. Asiakasymmarrys on tutkittua, kokemusperaista tie-
toa asiakkaista ja heidan motiiveistaan, arvoistaan ja syista kuluttaa yrityksen
tuotteita ja palveluja. Se on ymmarrysta asiakkaasta ja heidan tarpeistaan.
(Keronen & Tanni 2017, 29.) Serrano-Malebran ym. (2023, 7) pitavat segmen-
tointia erittain tarkeana, koska sen avulla yritykset saavat tietoa asiakkaiden
ostomotiiveista, elamantavoista ja tarpeista. Samoin Singhal ym. (2023, 401)

painottavat, etta varsinkin muotialan yritysten olisi tarkea selvittaa heidan mo-



26

nikanavaisten asiakkaidensa ostomotiiveja tarkemmin, mikali he haluavat sai-
lyttda jo olemassa olevat asiakkaansa jatkossa, koska kaikki yritysten asiak-
kaat eivat kayttaydy samalla tavalla tehdessaan ostopaatoksia. Bubphapant ja
Brandao (2023, 148) nostavat esille segmentoinnin merkityksen esimerkiksi
ikaihmisten ymmartamisessa, koska se auttaa yritysta suunnittelemaan juuri
ikdihmisten motiivien mukaista viestinnan sisaltéa. Rummukainen ym. (2019,
94) ehdottavatkin, etta yrityksen olisi haettava vahvistusta alustavasti luoduille
asiakaspersoonille haastattelemalla omia asiakkaitaan. Nain saadaan vahvis-
tutusta, lisatietoa seka tarkempaa tietoa asiakaspersoonien luomiseksi. Teh-
dyn haastattelun avulla voidaan tehda tdsmennyksia, uudistuksia tai muutok-
sia aikaisemmin maariteltyihin asiakkaiden ryhmittelyihin. Kananen (2019, 33)
puolestaan tuo hyvin esille, etta asiakasymmarrysta voidaan luoda vain kes-
kustelemalla asiakkaan kanssa hanen tarpeistaan ja kiinnostuksen kohteis-
taan, pelkkien lukujen avulla ei voida luoda asiakasymmarrysta. Nain luomalla
asiakaspersoonia yritys saa tietoa siita, mita asiakas ajattelee ja millaisiin ky-

symyksiin han toivoo saavansa vastauksen (Rummukainen ym. 2019, 98).

Lahtinen ym. (2022, 86) painottavat, etta vaikka luodusta asiakaspersoonasta
kaytetaankin yleisimmin kuvitteellista nimitysta, niin asiakaspersoonia ei voi
luoda ilman tarkennettua tietoa tai tutkimusta. Yritykset voivat kayttaa apu-
naan esimerkiksi yrityksen myyjijia, joilla on todennakdisesti aiempaa ja tar-
kempaa tietoa asiakkaasta, joka auttaa asiakaspersoonan luomisessa. Asia-
kasymmarryksen selvittdminen vaatii tutkittua tietoa siita, millainen asiakas on
ja mitka asiat vaikuttavat hanen ostopaatokseensa (Keronen & Tanni 2017,
29). Virhe, joka asiakaspersoonien luomisessa voi tapahtua, on se, etta kayte-
taan vain asiakkaiden demografisia tietoja asiakkaiden segmentoinnissa,
koska pelkastaan kayttamalla naita tietoja ei yrityksissa voida luoda kohden-
nettua markkinointia eika silloin mydskaan tueta asiakkaan tekemia ostopaa-
tOksia. Asiakaspersoonia ei voida mydskaan luoda pelkastaan sosiaalisen me-
dian kautta saatavan tiedon avulla, koska silloin yritys ei saa vastausta kysy-
mykseen miksi, jonka avulla saadaan tarkempi tieto asiakkaan tarpeista ja
kiinnostuksen kohteista. (Lahtinen ym. 2022, 87—-88.)
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3.3 Keinot asiakaspersoonien luomiseksi

Komulainen (2023, 54-55) kuvaa asiakaspersoonien luomisen neljan aske-
leen mallin avulla. Ensimmaéisessé vaiheessa tutustutaan siihen, miten asiak-
kaat kayttavat yrityksen tuotteita ja 10ytyyko tuotteen kaytdssa eroavaisuuksia
asiakkaan ian tai asuinpaikkatyypin perusteella. Toisessa vaiheessa selvite-
taan, millaisia erilaisia ongelmia asiakkailla on ja millaisia erilasia ratkaisuja he
etsivat ongelman ratkaisemiksesi. Kolmannessa vaiheessa lajitellaan haastat-
telujen kautta saatu tieto ja ryhmitellaan asiakkaat erilaisiksi asiakaspersoo-
niksi, joko tuotteen kayton tai ongelmaratkaisutavan tai naiden molempien ta-
pojen yhdistelman mukaisesti. Neljdnnessé vaiheessa jokaiselle muodoste-
tulle asiakaspersoonalle laaditaan oma asiakaspersoonakortti, johon liitetaan

kuvaukset ja asiakastarina.

Lahtinen ym. (2022, 88—89) puolestaan esittivat asiakaspersoonien luomista
kahden tekijan kautta eli 1. asiakaspersoonan tuntemisen seka 2. asiakas-
persoonan kayttaytymisen kautta. Lahtokohta on, etta yrityksen on tunnet-
tava asiakaspersoona, jotta yrityksen laatima viestinnan sisalto olisi asiak-
kaalle tarkeaa ja olennaista. Yrityksessa on tiedettava asiakaspersoonan
haasteet, kiinnostuksen kohteet ja kuinka paljon asiakkaat tietavat jo etuka-
teen tuotteesta tai palvelusta. Puhuttaessa asiakaspersoonien tuotetietoisuu-
desta tarkoitetaan sita, ovatko yrityksen tuotteet tai palvelut jo entuudestaan

asiakkaalle tuttuja.

Lahtinen ym. (2022, 89-90.) puhuvat ns. l&mpimisté asiakkaista, eli mita pa-
remmin asiakas tuntee tuotteen, sita lampimamman asiakasryhman se muo-
dostaa ymparilleen, ja silloin taman ryhman asiakkaiden ostoaikomuksen
kaantaminen ostopaatdokseksi on helpompaa. Asiakaspersoonien luominen tu-
lee yritykselle tarkeaksi, kun tavoitellaan niita asiakkaita, jotka eivat kuulu lam-
pimien asiakkaiden ryhmaan ja eivat viela tieda yrityksen tuotteista, mutta yri-
tyksessa heidat halutaan saada lampimiksi asiakkaiksi. Asiakaspersoonat voi-

daan jakaa heidan tuotetietoisuutensa mukaan viiteen eri luokkaan.

Taysin tietamattomalle asiakaspersoonalle yrityksen on suunnattava viestin-

nan sisalto siten, etta sen kautta asiakas itse huomaa ongelman ja sen vaiku-
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tukset ja nain voi mahdollinen ostosprosessi alkaa. Ongelmatietoiselle asia-
kaspersoonalle on yrityksen tarkeinta osoittaa ymmarrysta hanen ongel-
maansa kohtaan, ja vasta sen jalkeen voidaan ehdottaa ratkaisua hanen on-
gelmaansa. Lopputulostietoiselle asiakaspersoonalle viestin sisallossa tulisi il-
meta tuotteen loytamisen helppous ja nopeus. Tuotetietoiselle asiakaspersoo-
nalle viestinnan sisalléssa on hyva painottaa tuotteen hyotyja ja saavutta-
vuutta. Taysin tietoiselle asiakaspersoonalle viestinnan sisallossa keskitytaan
tuotteen saamisen helppouteen ja tarkeyteen asiakkaalle (Lahtinen ym. 2022,
90-91.)

Kun yrityksessa on selvitetty asiakaspersoonan tuotetietous, seuraavaksi on
selvitettava asiakaspersoonan kayttaytyminen. Talla tarkoitetaan sita, etta
asiakaspersoonalle osataan viestia oikeaan aikaan ja oikean kanavan kautta.
(Lahtinen ym. 2022, 89.)

Lahtinen ym. (2022, 91-92) mukaan digitaalinen markkinointi muodostuu asia-
kaspersoonan kayttaytymisen mallintamisesta, eli asiakaspersoonia ohjataan
ostopaatoksen tekoon mallintamisen avulla. Lahtinen ym. (2022, 92-93) ku-
vaavat asiakaspersoonien luomisen eri vaiheita sen mukaan, missa vaiheessa
ostopolkua asiakkaat ovat ja millainen heidan kayttaytymisensa on ostopro-

sessin eri vaiheissa seuraavasti:

Tietoisuusvaiheessa oleva asiakas on tiedostanut oman tarpeensa tuotteen
hankintaan. Tassa vaiheessa on tarkea huomioida eri asiakkaiden tarpeet ja
tilannetekijat, jotka vaikuttavat ostotarpeen syntymiseen seka on selvitettava,
missa digitaalisissa kanavissa asiakkaat mieluiten ovat. Tiedon etsintavai-
heessa oleva asiakas on jo tiedonhankintavaiheessa. Tassa vaiheessa tar-
keimpia kysymyksia asiakaspersoonan luomisessa ovat: Mita lahteita asiakas
kayttaa verkossa, kun etsii vahvistusta ostopaatokselle? Millaisia hakusanoja
asiakas kayttaa verkossa tiedon hankinnassa? Asiakkaiden valilla on isoja
eroja sen suhteen, mista digitaalisesta kanavasta tietoa etsitaan. Yleisimmin
kaytetyt tiedon hankintamenetelmat ovat verkon halukoneet esimerkiksi
Google tai sosiaalisen median alustoilla olevat yhteisdpalvelut, joista asiak-
kaat etsivat tietoa ja arvosteluja tuotteista ja palveluista. (Lahtinen ym. 2022,
93.)
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Vaihtoehtojen arviointi ja ostopaatos vaiheessa oleva asiakas on I0ytanyt
vaihtoehtoja tuotteesta tai palvelusta ja puntaroi naiden ominaisuuksia tehdak-
seen ostopaatoksen. Tassa vaiheessa hyvia asiakaspersoonan luomiseen liit-
tyvia kysymyksia olisivat: Milla perusteella asiakas tekee ostopaatoksen? Mita
esteita ostopaatdksen tekemiselle on? Ketka vaikuttavat asiakkaan ostopaa-
tokseen? Asiakas tekee paatdksen tuotteen tai palvelun hankinnasta yleisim-
min hinnan tai tuotteen laadun perusteella. (Lahtinen ym. 94.) Tekijat, jotka
estavat kaupan syntymisen, liittyvat yleisimmin siihen, etta asiakas kokee yri-
tyksen tuotteesta tai palvelusta puuttuvan jotakin olennaista tai viestinta on
epaonnistunut. Yrityksissa on pyrittava luomaan sellaisia sisaltoja, jotka vai-
kuttavat oikealla tavalla kaikkiin ostopaatokseen vaikuttaviin henkiléihin (Lahti-
nen ym. 2022, 95.)

Oston jalkeisen kayttaytymisen vaiheessa oleva asiakas kayttaa jo osta-
maansa tuotetta. Asiakaspersoonan luomisen kannalta tarkeimpia kysymyksia
olisivat: Millaiset syyt tekevat tuotteesta tarpeellisen? Millaista apua tuotteen
kayttamisessa tarvitaan? Millaiset syyt johtavat siihen, etta asiakas suosittelee
yrityksen tuotteita muille 1ahipiirilleen? (Lahtinen ym. 2022, 96.)

Ostoksen tekoon liittyy vahvasti asiakkaan kokemus tuotteesta tai palvelusta.
Mikali tuote tayttaa asiakkaan odotukset, silloin miellyttava asiakaskokemus
johtaa siihen, etta asiakas suosittelee ostamaansa tuotetta lahipiirilleen. Tama
suosittelu on markkinoinnin kannalta tarkein vaikuttamisen muoto, joka ei ai-
heuta yritykselle kuluja, mutta vaatii panostusta asiakassuhteen hyvaan hoi-
toon. (Lahtinen ym. 2022, 96.)

Asiakaspersoonien luominen auttaa yrityksia tietamaan, millaisia haasteita
asiakas voi kohdata tuotteen kayton aikana ja miten hanta voisi auttaa, jotta
asiakas saisi tuotteesta suurimman hyodyn. Asiakaspersoonat ovat keskei-
sessa roolissa yrityksen kehittamisessa, koska yritys kehittyy asiakkaidensa
kautta, kun olemassa olevat asiakkaat houkuttelevat yritykseen lisaa itsensa
kaltaisia asiakkaita. Tallainen optimaalinen tilanne syntyy yritykselle kuitenkin
vasta, kun yrityksessa on asiakaspersoonat luotu ja markkinointiviestinta on

rakennettu asiakaspersoonien tarpeita vastaaviksi. (Lahtinen ym. 2022, 86.)
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Rummukainen ym. (2019, 91-94) lahtevat rakentamaan asiakaspersoonia
neljan eri vaiheen mukaisesti. Ensimmaéisessé vaiheessa kerataan tietoa asia-
kaspersoonista yleisimmin erilasisissa yrityksen tyopajoissa tai myyntitiimien
palavereissa, joiden avulla luodaan alustava asiakaspersoona. (Rummukai-
nen ym. 2019, 91-92.) Toisessa vaiheessa laadituista alustavista asiakasper-
soonista haetaan tarkempaa tietoa, varmistusta ja tarkempaa tietamysta haas-
tattelemalla noin viitta eri asiakaspersoonatyhmaan kuuluvaa asiakasta (Rum-
mukainen ym. 2019, 94). Kolmannessa vaiheessa kartoitetaan asiakaspersoo-
nien ostopolkuja ja vaiheita ostopolulla. Taman vaiheen tarkoituksena on
saada kokonaiskuva, millaista viestinnan sisaltda yrityksen on tarpeellista
luoda. (Rummukainen ym. 2019, 98.) Neljdnnessé vaiheessa luodut asiakas-
persoonat otetaan yrityksessa kayttoon ja paivitetaan sitd mukaa kun muutok-

sia tapahtuu, noin kolmen kuukauden valein (Rummukainen ym. 2019, 102).

3.4 Asiakaspersoonien ostopolku

Kananen (2019, 58) tarkentaa, etta pelkastaan asiakaspersoonien luominen
yrityksissa ei riita selvittamaan, millaista viestinnan sisaltdéa asiakas tarvitsee
ostosmatkansa aikana, vaan tarvitaan myos tietoa millaisten vaiheiden kautta,
asiakaspersoona kulkee kohti ostospaatosta. Yritys pyrkii vaikuttamaan asia-
kaspersoonaan ostosmatkan eri vaiheissa hanelle oikein kohdennetulla vies-
tinnan sisallolla ja johdattelee asiakasta kohta kohdalta koti ostopaatosta. Tata
kutsutaan asiakaspersoonan ostopoluksi. (Kananen 2019, 38.) Rummukaisen
ym. (2019, 88-89) mukaan on tarkeaa, etta yritys on lasna ostopolun jokai-
sessa vaiheessa ja yritysten on tarkedaa ymmartaa millaisia osto- tai kokemus-
polkuja erilaisille asiakaspersoonille, tulisi luoda. Asiakaspersoonia ohjaavat
heidan tarpeensa ja toiveensa ja tunnistaessaan tarpeen, he etsivat vaihtoeh-

toja tarpeidensa tyydyttamiseksi (Roggeveen & Sethuraman 2021, 301).

Ostopolun rakentaminen alkaa ongelmasta, joka halutaan ratkaista ja paattyy
siihen, kun asiakaspersoona tekee ostopaatoksen. Asiakas liikkuu omaan tah-
tiinsa eri digitaalisten kanavien valilla ja naissa kohdissa yritys pyrkii vaikutta-
maan asiakkaaseen viestinnan avulla. Nykyisin asiakkaalla on valta valita,
mista han haluaa tuotteen ostaa. Asiakas voi olla samanaikaisesti eri kanavilla
ja helposti siirtya myds kilpailijan ostopolulle. (Kananen 2019, 50.) Lahtisen

ym. (2022. 91) mukaan asiakkaan tuotetietous vaikuttaa suoraan ostopolun
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nopeuteen, eli mita korkeampi asiakkaan tuotetietouden taso on, niin sita no-
peammin asiakas suuntautuu ostamaan tuotteen tai palvelun. Lahtisen ym.
(2022, 5) mukaan kuluttajista noin 80 % hankkii tietoa verkon kautta suurem-
pia ostoksia tehdessaan. Voidaan siis sanoa, etta digitaalisella sisalldlla on
valtavan suuri merkitys. Lahtisen ym. (2022, 57-59) mukaan kolme tarkeinta
digitaalista kanavaa, jota asiakkaat kayttivat ostopolullaan tiedon etsimisen
apuna, ovat Googlen hakukone, yrityksen verkkosivut ja valmistajan verkkosi-
vut. Yllattavaa tutkimuksessa oli, etta sosiaalinen media koetiin tiedon etisinta-
kanavana hyvin vahaisena. Komulainen (2023, 117) kannustaa yrityksia aluksi
selvittdmaan, missa kanavassa heidan asiakkaansa viihtyvat ja sen jalkeen
keskittyd saamaan digitaalinen kanava aktiiviseksi. Vasta taman jalkeen voi-

daan keskittya tarkastelemaan muita kanavia.

Sondhin ja Basun (2022, 390) mukaan eri segmenttien ostomotiiveihin vaikut-
tavat verkkosivujen kautta saadut arvostelut, vertaisryhman kautta saatu posi-
tiivinen vahvistus ostopaatokselle seka eri vaihtoehtojen verrattavuuden help-
pous ja erilaiset tarjoukset. Monet arvostavat myos asioinnin nopeutta seka

verkkoympariston mukavuutta.

Ostopolku laaditaan aina tietynlaisille asiakaspersoonille ja siina on otettu
huomioon heidan ostomotiivinsa. On huomattava, etta samaa tuotetta oste-
taan taysin erilaisilla vaikuttimilla eli asiakkaiden tarpeet tuotteen hankinnassa
voivat olla hyvin erilaisia. (Keronen & Tanni 2017,167.) Asiakasta voidaan la-
hestya myos useimpien eri ostopolkujen kautta. Kun ostopolkua laaditaan, yri-
tyksissa on ensin tunnistettava, millainen sisalto kyseista asiakaspersoona
motivoi eri asiakkuuden vaiheessa. (Keronen & Tanni 2017,167.)

Ostopolun tarkoituksena on saada selvyys, mita asiakkaan ja yrityksen vali-
sessa vuorovaikutuksessa tapahtuu. Tarkeimpia kuin kosketuspisteet ostopo-
lulla ovat ne hetket, joissa syntyy tunteita ja ne ohjaavat asiakasta ostopolulla
kohti ostopaatosta. (Komulainen 2023, 71.) Korkiakosken (2023, 21-22) mu-
kaan tana paivana jopa 50-85 % asiakkaiden kohtaamisista tapahtuu digitaali-
sesti. Asiakkaat tekevat usein ostoksia useilta eri kanavilta ja he voivat etsia
tietoa tuotteesta verkon kautta ja sitten ostaa kaupasta. Useiden kanavien
kayttd on tarjonnut yrityksille mahdollisuuksia kasvattaa liikevaihtoa ja tavoit-

taa enemman uusia asiakkaita. Uudet kanavat luovat asiakkaiden ostopolulle
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lisaa kosketuspisteita, jotka puolestaan lisaavat vuorovaikutusta yritysten ja

asiakkaiden valilla. (Poorrezaei ym. 2023, 667.)

Roggeveen ja Sethuraman (2021,300) mukaan asiakaspersoonien ostopolun
voidaan sanoa koostuvan kolmesta eri vaiheesta, ja eri vaiheiden kautta yri-

tykset vaikuttavat omiin asiakaspersooniinsa.

Naista eri vaiheista kaytetaan nimityksia ostoa edeltdva vaihe, ostosvaihe ja

oston jélkeinen vaihe (kuva 5).

1 3.
. 2. Oston
Ostoa edeltava .
vaihe Ostovaihe jalkeinen
vaihe

Kuva 5. Asiakkaan ostopolun vaiheet (Roggeveen & Sethuraman (2021, 300)

Vaikuttamalla naissa kolmessa ostopolun eri vaiheissa oleviin asiakkaisiin yri-
tykset pystyvat ymmartamaan eri asiakaspersoonien asiakasmatkan eri vai-
heita, ja kuinka he voivat vaikuttaa asiakaspersooniin ostosmatkan eri vai-
heissa. Ostoa edeltdvassa vaiheessa yrityksen ja asiakkaan valisen vuorovai-
kutuksen tarkoituksena on kartoittaa seka tunnistaa asiakkaiden tarpeet esi-
merkiksi selvittamalla, millaisia aiheita asiakas etsii hakukoneiden avulla, mil-
lainen sisaltd asiakasta kiinnostaa ja millaisissa kanavissa asiakas viihtyy
(Rummukainen ym. 2019, 98). Antamalla tietoa juuri ostoa edeltavassa vai-
heessa on yritysten helpompi ohjata asiakasta kohti omia tuotteittaan tai yri-
tystdan (Roggeveen & Sethuraman 2021, 304). Kuten Roggeveen ja Sethura-
man (2021, 300) mainitsevat uudenlaiset teknologiat ovat pyrkineet kehitta-
maan ja parantamaan vuodesta 2000 lahtien asiakkaiden tietoisuutta ja sitou-
tumista tuotteisiin. Korkiakosken (2023, 168—169) mukaan yritysten olisi keski-
tyttdva ennemmin ennakoivaan viestintaan asiakkaille esimerkiksi [ahettamalla

personoitu tarjous tuotteesta, koska silloin asiakas tuntisi olevansa arvostettu
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yrityksen silmissa ennen ostoksen tekoa. Kuitenkin usein yrityksissa muiste-
taan asiakasta vasta oston jalkeen, kun lahetetaan asiakkaalle “kiitos, kun

asioit yrityksessamme” -viesti.

Ostovaihe sisaltaa yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutukseen liittyvat tapahtu-
mat, joiden tavoitteena on vahvistaa asiakkaan valintoja, ostopaatoksen teke-
mista seka asiakkaiden tietoisuutta ja sitoutumista (Roggeveen & Sethuraman
2021, 300). Kun yrityksessa on tunnistettu asiakkaan tarpeet, sen jalkeen asi-
akkaat voivat alkaa vertailemaan ja arvioimaan erilaisia vaihtoehtoja. Tama
vaihe on yrityksille erittain tarkea, koska silloin yritys pyrkii tarjoamaan asiak-
kaalle juuri oikeaa tietoa ja houkuttelemaan asiakasta ostosten tekoon (Rog-
geveen & Sethuraman 2021, 304). Kolmanteen oston jalkeiseen vaiheeseen
kuuluu asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus liittyen tuotteen kayttoon
ja jalkimarkkinointiin, kuten kiitosten esittaminen ostoksesta ja palautteen pyy-
taminen tuotteista (Roggeveen & Sethuraman 2021, 300). Lahtinen ym.
(2022, 55-60) puolestaan esittelivat viisivaiheisen mallin asiakkaan ostopolun
kuvaamiseksi. Naita vaiheita ovat tietoisuus, tiedon etsiminen, eri vaihtoehto-

jen vertaileminen, ostotapahtuma ja oston jalkeinen vaihe.

Poorrezaei ym. (2023, 665) korostavat ostopolun kokonaisvaltaisen nakemyk-
sen tarpeellisuutta, koska niin ostovaihetta edeltava vaihe kuin oston jalkeinen
vaihe ovat yhta tarkeita kuin itse ostovaihe. Vaikka nama kolme ostopolun eri
vaihetta ovatkin kaikki erillisia, kokemus vuorovaikutuksesta yrityksen kanssa
on samanlaista jokaisessa vaiheessa ja asiakaskokemus kussakin erillisessa
kosketuspisteessa on osa asiakkaan kokemaa asiakaskokemusta koko osto-
polun aikana. Asiakkaiden ostopolku on monimutkaistunut ja se sisaltaa useita
eri kanavia seka kosketuspisteita niin ennen ostoa, ostovaiheessa kuin oston
jalkeisessakin vaiheessa. Tama on lisannyt yritysten tarvetta ymmartaa, miten
erilaiset kosketuspisteet vaikuttavat asiakaskokemukseen ja miten sita voi-
daan kehittda. (Poorrezaei ym. 2023, 663.)

Lahtinen ym. (2022, 92) toteavat, etta oikein kohdennetun viestinnan avulla

luodaan asiakasta aidosti kiinnostavaa sisaltda ja nain asiakas ei koe viestin-
taa ahdistavaksi. Mikali yritys pystyy tarjoamaan asiakkaillensa ostopolun eri
vaiheissa oikein kohdistettua viestintaa ja hanelle tarpeellisia tuotteita suosit-

telujen avulla, silloin asiakas todennakdisesti siirtyy nopeammin ostopolulla



34

kohti ostovaihetta. (Roggeveen & Sethuraman 2021, 304.) Poorrezaei ym.
(2023, 671) mukaan on nahtavissa yhteensopivuutta asiakaspersoonien os-
tosmatkalla fyysisen kivijalkakaupan ja verkon valisilla kosketuspinnoilla.
Tama on tarkea tieto yrityksille, jotka toimivat usein eri kanavien kautta ja
tama kanavien valinen yhteensopivuus on merkittava tekija asiakkaiden sailyt-

tamisen kannalta, kun he siirtyvat kanavasta toiseen.

Asiakkaat voivat kokea ostopolun eri vaiheissa olevat erilaiset kosketuspisteet
hyviksi, huonoiksi tai neutraaleiksi sen mukaan, kuinka hyvin ne on laadittu
ostopolulla. Niin hyvista tai huonoista, niista kaikista tulee ostomatkan "raken-
nusosia". Ostospolun kosketuspintojen voidaan sanoa olevan etukateen suun-
niteltuja ja kattavan yhta lailla verkkoymparistot, fyysiset kaupat, sahkopostit,
suosittelut seka monia muita tyypillisesti asiakkaan ja palveluntarjoajan koh-
taamispaikkoja. Asiakkaat tekevat ostoksia useamman kanavan kautta. Voi-
daan esimerkiksi tutustua yrityksen verkkosivujen kautta tuotteeseen ja kayda
kivijalkakaupassa varmistamassa tehty ostos tai toisin pain. (Poorrezaei ym.
2023, 666.) Poorrezaei ym. (2023, 679) mukaan, jos yritykset onnistuvat luo-
maan asiakkaille persoonallisuutta ja emotionaalista kiintymysta heidan ostos-
matkansa aikana, tama parantaa asiakkaiden asiakaskokemusta, joka puoles-

taan kuljettaa asiakasta eteenpain ostopolulla.

Lopputuloksen voidaan sanoa onnistuneen, kun yritys on menestyksekkaasti
saanut selvitettya, miksi luodut asiakaspersoonat kayttaytyvat tietylla tavalla
eri ostoprosessin vaiheessa, ja nain yritys pystyy markkinoinnin avulla ohjaile-
maan asiakkaitaan haluttuun suuntaan viestinnan avulla. (Lahtinen ym. 2022,
88.) Gerdt ja Eskelinen (2018, 234) painottavat, etta yrityksen toiminnan kehit-
tamisen tulee lahtea asiakkaiden toiveista. Ei siis riita, etta yritys muuttaa
muutamia elementtejaan asiakaspolullaan, vaan yrityksen muutos koskee
koko liiketoimintastrategiaa ja siina olevia keskeisia prosesseja. Voidaankin
todeta, etta ne yritykset tulevat menestymaan, jotka pystyvat muuttumaan asi-

akkaidensa mukana.
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4 SISALTOMARKKINOINTI

Tassa luvussa kasitelldan sisaltomarkkinoinnin maaritelmaa, hyvan sisallon
tuottamista, sisaltomarkkinoinnin tarvetta ja tavoitteita, digitaalisten kanavien

merkitysta sisallon jakelussa ja ikaihmisia digitaalisten kanavien kayttajina.

4.1 Sisaltomarkkinoinnin maaritelma

Sisaltdmarkkinointi on uudenlainen digitaalinen lahestymistapa perinteiselle
markkinointiviestinnalle ja se on muuttanut perinteisen markkinointiviestinta-
kentan. (Rummukainen ym. 2019, 21.) Kananen (2019, 7) pitaa tarkeimpana
viestinnan valineena sisaltomarkkinointia, mutta myds sahkodpostimarkkinoin-
tia pidetaan toimivana markkinointikanavana. Sosiaalisen median kanavien
kautta tehtava viestinta on lisannyt suosiotaan koko ajan. Verkossa olevat eri-
laiset alustat seka sosiaalinen media ovat yhdessa luoneet sisaltémarkkinoin-
nin, joten enaa ei riita, etta yritykset tuottavat mainoksia yksisuuntaisesti asi-
akkaillensa.

Yritysten on otettava selvaa, millainen viestinnan sisaltd kiinnostaa heidan asi-
akkaitaan ja viestia sen mukaisesti (Rummukainen ym. 2019, 19-20). Sisalto-
jen muotoja voivat olla artikkelit, uutiskirjeet, videot, kuvat, sosiaalisen median
postaukset tai printtimedia, joissa yrityksen tuotteita tai palveluita esitellaan.
Kuitenkin tarkeampaa kuin missa muodossa yrityksissa viestitaan, on se, mil-
lainen viestin sisaltd on ja kohtaako se viestinnalla tavoitellun asiakkaan. (Ka-
nanen 2018, 52.) Kuten Rummukainen ym. (2019, 32) toteavat, sisaltomarkki-
noinnin avulla asiakkaille suunnattava markkinointiviestinta lahtee aina asiak-

kaan tarpeista ja kiinnostuksen kohteista.

Sisaltdmarkkinointi ei ole pelkastaan mainostamista, vaikka yrityksen mainos-
viesteja usein kohdennetaankin yrityksen tarkeimmille asiakkaille. Bubphapan-
tin ja Brand&on (2023, 130-131) mukaan digitaalisen sisaltomarkkinoinnin tar-
koituksena on ensisijaisesti luoda asiakkaille sitouttavaa, laadukasta seka
asiakasuskollisuuteen tahtaavaa sisaltoa, kuin tarjota tuotteita heti ostetta-
vaksi. Sisaltdmarkkinointi ei ole pelkastaan digitaalisten kanavien kautta tehta-
vaa markkinointia kuten usein ajatellaan (Rummukainen ym. 2019, 262). Si-
saltomarkkinoinnin voidaankin sanoa olevan yrityksille ennemminkin inves-
tointi tulevaisuuteen kuin kuluera (Rummukainen ym. 2019, 269). Kananen

(2018, 9) tiivistaa, etta yritysten on tarkeaa tuntea omat asiakkaansa ja heidan
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tarpeensa, eli kun asiakkaalle muodostuu ongelma, yritys etsii tahan ratkaisun
tarjoamalla asiakkaalle tuotteita tai palveluja ongelman ratkaisemiseksi. Yhta
lailla yrityksen asiakkaat ovat verkossa ja sosiaalisen median kanavilla, niin
yrittajan on tarkeaa tietaa, milla kanavilla hanen asiakkaansa ovat, jotta yritys

osaa tuottaa oikean sisaltoista viestia heille oikeiden kanavien kautta.

Mikali yritykset haluavat parjata digitalisoituneessa markkinointiviestintdympa-
ristdssa, on niiden oltava aidosti Iasna ja varmistettava, etta asiakkaat I6ytavat
ja seuraavat sosiaalisen median kanavien kautta yrityksen sivuja ja kayvat

keskusteluja yrityksen kanssa (Rummukainen ym. 2019,19-20).

Bubphapant ja Brandao (2023, 149) pitavat tarkeana, etta yritykset eivat pida
itsestaan selvana jo tehtyja asiakassegmentteja, vaan heidan tulee saada
my0s asiakkaat osallistumaan aktiivisesti viestintaan ja yritysten olisi kaytet-
tava viestinnassaan apuna erilaisia sisaltotyyppeja. Kun yritys ymmartaa asi-
akkaiden erilaiset motiivit, silloin voidaan kayttaa viestinnassa erilaisia sisal-
toja ja voidaan yhdistaa seka maksettuja sisaltoja etta ei maksettuja sisaltoja.
Nykyaan voidaankin sanoa, etta yritysten ei ole mahdollista toimia menestyk-
sekkaasti ilman sisaltdmarkkinoinnin apua. Talla tarkoitetaan sita, etta digitaa-
lisia kanavia kayttavat niin asiakkaat kuin podcastien juontajat, minka vuoksi
yritysten on opittava viestimaan paremmin, jotta he saavat asiakkaansa huo-
mion uudenlaisessa digitaalisessa toimintaymparistdéssa. (Rummukainen
2019, 265.)

Se, miten hyvin yritys voi erottautua kilpailijoistaan, voi tarkoittaa sita, etta kes-
kitytaan niihin asiakkaisiin, joita yritys voi palvella parhaiten, eika lahdeta kil-
pailemaan tuotteiden hinnoilla. Kilpailuvaltti on niilla yrityksilla, joissa on luotu
asiakaspersoonat, koska nain voidaan keskittya yrityksen tarkeimpiin asiakkai-
siin ja tarjota heille palvelua ja tuotteita, joita he arvostavat ja joita muut yrityk-
set eivat tarjoa. (Lahtinen ym. 2022, 98-99.) Yrityksen on paitsi tunnettava
asiakkaansa myos toimintaymparisto, jossa yritykset kilpailevat asiakkaista,
silla ellei kilpailukenttaa tunneta, ei voida erottautua siitd (Lahtinen ym. 2022,
99). Kun yrityksessa on tunnistettu asiakkaille tarkeat erottautumistekijat, niin
silloin tuotteen hinnalla ei ole niin suurta vaikutusta ja samalla asiakkaiden os-
tohalukkuus lisaantyy (Lahtinen ym. 2022, 100).



37

4.2 Hyvan sisdllon tuottaminen asiakaspersoonille

Yrityksessa aiemmin luodut asiakaspersoonat auttavat yritysta seka viestin-
nan kohdentamisessa etta viestin sisallon luomisessa verkkosivuilla, sahko-
postissa etta sosiaalisen median kanavilla. On kuitenkin muistettava, etta jo-
kainen asiakaspersoona kokee saamansa hyodyn eri lailla. Yrityksissa on ol-
tava tarkkana viestien lahettamisessa, etta Iahetetaan vain asiakkaita oikeasti
kiinnostavaa sisaltoa, koska jos sisallot eivat lity mitenkaan viestin vastaanot-
tajaan eli asiakkaaseen, nama aiheuttavat asiakkaissa turhautumista ja nega-
tiivisia tunnetiloja. (Kananen 2019, 32.) Kun viestinnan sisaltda lahdetaan laa-
timaan, yrityksissa on ensinnakin otettava huomioon sisallon kohdentaminen
laadituille asiakaspersoonille sopivaksi ja toiseksi se, etta viestin sisalto tayt-
taa digitaalisissa kanavissa vaikuttavien hakukoneiden vaatimukset. Enaa ei
siis riita, etta viesti Iahetetaan digitaalisten kanavien kautta ilman, etta viesti
muokataan hakukoneystavalliseksi, koska muuten haluttuja tuloksia ei saavu-
teta. Yritysten on otettava huomioon myos vaikuttajien ja sosiaalisen median
kautta tapahtuva markkinointi. (Kananen 2019, 9.) Serrano-Malebran ym.
(2023,4) mukaan, kun asiakkaille tuotetaan kohdennettua viestintaa, saadaan

asiakkaat keskittymaan myads itse viestin sisaltoon.

Viestinnan sisallon tarkein tehtava on tuotetietojen |I0ytaminen ja niiden ajanta-
saisuus asiakkaan nakdkulmasta katsottuna. Komulaisen (2023, 87-89) mu-
kaan yritysten tulisi suunnata asiakkaillensa houkuttelevaa sisaltoa, jolloin
viestin lukija kokee viestin sisallon olevan hanelle merkityksellinen, arvoa
luova, tunnetta lisdava, paatoksentekoa nopeuttava ja aitoa uteliaisuutta li-
saava. Visuaalisten viestien on todettu olevan tehokkaampia kuin pelkkien
tekstimuotoisten julkaisujen tekeminen. Sosiaalisen median kanavilla on te-
hokkaampaa kertoa asiakkaille yrityksen tuotteista, opastaa tuotteiden kay-
tossa ja olla vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa kuin keskittya pelkastaan
mainoksien jakamiseen. Sosiaalisen median kanavilla yritysten kannattaa kes-
kittya aktivoimaan sivujen seuraajia kommentoimaan ja jakamaan kokemuksi-

aan sivuilla.

Sisallontuotanto voi lahtea joko asiakkaan tai yrityksen aloitteesta. Puhutta-
essa asiakaskeskeisesta sisallontuotannosta tarkoitetaan sellaista sisaltoa,

joka lahtee asiakkaan tarpeista. Sisaltokeskeisessa viestinnassa yrityksella on
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puolestaan valmiiksi luotu sisalto tuotteista ja talle valmiiksi luodulle sisallolle
etsitdan oikea kohderyhma eli asiakkaat. Kun nama kaksi sisallontuotannon
muotoa liitetdan yhteen, saadaan luotua toimiva sisallontuotanto, josta molem-

mat osapuolet hyotyvat. (Kananen 2019, 79.)

Keronen ja Tanni (2017, 82—84) tiivistavat laadukkaan viestin sisallén kuuden
kennon mallin mukaisesti (kuva 6). Mallin mukaan jokaisella sisall6lla on ol-
tava yksi tavoite, johon sisallolla pyritaan ja sen olisi oltava juuri oikealle asia-
kaspersoonalle suunnattu ja hanta kiinnostava. Sisallon tulisi myds kohdata
asiakas oikeassa kohdassa hanen ostopolkuansa, jotta se tukisi hanen osto-

halukkuuttaan.

Yrityksissa on hyva valita myds sisallon kertoja asiakkaiden nakokulmasta hel-
posti samaistuvaksi. Esimerkiksi, jos ikaihmisille suunnatun viestin sisallolla
on tarkoitus kuvata vaatteita, ne olisi hyva olla iakkdamman henkilon paalla

kuvattuja.

Ostopolun
kohta

sisallolle?

SISALLON
KENNO

Millainen
sisalto-

tyyppi?

Kuva 6. Hyvan sisallén kenno (mukaillen Keronen & Tanni 2017, 82)

Asiakaspersoonien luominen auttaa viestin sisallon julkaisemista oikean kana-

van kautta, mutta ensin on muistettava luoda sisalto. Sitten vasta lahdetaan
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valitsemaan oikea kanava viestin lahettamiseksi asiakkaille. Lopuksi luodaan
viestin sisallosta useita eri muotoja tai tyyppeja, koska erilaiset asiakkaat pita-
vat erilaisista julkaisuista. Nain eri asiakkaita voidaan tavoittaa samalla viestin

sisallolla julkaisemalla sen kuvana, videona tai tekstimuodossa.

Strakerin ym. (2015, 111) mukaan suurin osa yrityksista ei ole niinkaan koke-
nut haasteelliseksi luoda yritykselle digitaalisia kanavia ja kehittaa viestintaa
asiakkaille luotujen digitaalisten kanavien kautta, vaan ongelmaksi on muo-
dostunut viestin sisallon luominen asiakkaita kiinnostavaksi ja merkitykselli-

siksi.

Kananen (2019, 79-80) nostaa esille tarkeimpina tekijoina sisallon tuottami-
sessa yrityksen palvelun tai tuotteen, kohderyhman maarittelyn seka hakuko-
neiden merkityksen. Talla tarkoitetaan sita, etta viestinnan sisaltd maaraytyy
yrityksen palveluista tai tuotteista, joiden avulla yrityksissa pyritaan ratkaise-
maan asiakkaan tarpeet. Digitaalisessa sisaltomarkkinoinnissa hakukoneiden
rooli on toimia viestin valittajana asiakkaille. Yritykset pyrkivat vaikuttamaan
asiakkaihinsa luomalla kiinnostavaa seka asiakkaiden tarpeisiin sopivaa sisal-
toa ja samalla saavuttamaan omat liiketaloudelliset tavoitteensa. Sisalléntuo-
tanto on toimenpide, jonka tarkoitus on tavoittaa mahdolliset asiakkaat. Komu-
laisen (2023, 316—317) mukaan kuluttajat odottavat koko ajan enemman hen-
kilokohtaisempaa viestintaa, jonka digitaaliset viestintavalineet mahdollistavat.
Vuorovaikutusta voidaan parantaa automaation avulla ja kuuntelemalla asia-
kasta. Automaatio auttaa personoimaan yrityksen viestintaa ja prosesseja on

mahdollista automatisoida.

4.3 Sisaltomarkkinoinnin tarve ja tavoitteet

Sisaltdmarkkinoinnille on tarvetta, koska sen avulla yritykset voivat saada sel-
ville asiakkaidensa tarpeita paremmin seka pystyvat vastaamaan esille tullei-
siin ongelmiin tasmallisemmin uudenlaisessa digitaalisessa toimintaymparis-
tossa. (Rummukainen ym. 2019, 46—47.) Rummukainen ym. (2019, 49) tiivisti-
vat sisaltomarkkinoinnin ytimen seuraavasti: mikali asiakas ei koe hyotyvansa
viestinnan sisallosta, yrityksen kannattaa jattaa se kokonaan tekematta. Sisal-

tomarkkinoinnissa yrityksen on tarkeaa huomata, etta tuote tai palvelu on aina
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sisallon keskiossa, eli asiakkaan ongelma ratkaistaan yrityksen tuotteella (Ka-
nanen 2019, 83—-84). Kiinnostavan sisallon avulla pyritaan lisdamaan asiakkai-
den ostoinnokkuutta digitaalisilla kanavilla. (Bubphapant & Brandao 2023,
129). Rummukainen ym. (2019, 269) muistuttavat yrityksia siita, etta suoranai-
sesti tuotteen tarpeeseen liittyvan viestinnan lisaksi on tarkeaa myos luoda si-
saltdja, joissa ei varsinaisesti mainita tuotetta ollenkaan, vaan tarkoituksena
on luoda asiakkaille ymmarrysta siita, miksi he voisivat tarvita juuri tata tuo-

tetta ja samalla luoda kysyntaa talle tuotteelle.

Arvon tuottaminen asiakkaalle on sisaltomarkkinoinnin tarkein tavoite ja osa
sisallosta jakaantuu myds tukemaan yrityksen oman liiketoiminnan tavoittei-
den saavuttamista. Sisalloista I6ytyy myos myyntiin keskittyvia viesteja, vaik-
kakin vahemman. Syy, miksi niita on, liittyy luonnollisesti liiketoimintaan. On
kuitenkin tarkea muistaa, etta myynnillisten sisaltojen perusteena tulee olla
asiakkaan tarve ostaa, ei yrityksen tarve myyda. (Rummukainen ym. 2019,
32-33.) Silloin, kun yrityksessa tunnistetaan tarkasti asiakaspersoonien tar-
peet ja on pystytty vastaamaan niihin, yritys voi erottautua kilpailijoistaan ja
luoda itselleen kilpailuedun. Tata kilpailuedun muuttamista selkeampaan muo-
toon kutsutaan arvolupaukseksi. (Lahtinen ym. 2022, 103.) Lahtinen ym.
(2022, 105-1006) tiivistavat, ettd arvonluontimenetelma on oikein kohdennettua
ja raatalditya markkinointia, jonka tavoitteena saada oikea viesti oikealle asi-
akkaalle, oikeaan aikaan ja oikeassa kanavassa. Esimerkiksi yritys voi lahet-
taa mainoksen juuri kyseisesta aiheesta kiinnostuneelle asiakaspersoonalle
tai sama viesti voidaan muokata niin, etta se kiinnostaa tiettyja asiakaspersoo-
nia. (Lahtinen ym. 2022, 105-106.)

Korkiakosken (2023, 162) mukaan asiakkaat eivat varsinaisesti kaipaa digitaa-
lisuutta, mutta arvostavat sen mukanaan tuomaa helppoutta, laajaa vali-
koimien maaraa seka vaivattomuutta. Yrityksen asiakkaat eivat automaatti-
sesti ole halukkaita asioimaan digitaalisissa kanavissa, mutta heita voidaan
ohjata ja motivoida siihen suuntaan, mikali yrityksessa nain toivotaan ja tavoi-
tellaan (Korkiakoski 2023, 164). Yrityksissa on tarkea huomata, miksi markki-
nointiviestinnassa sisallolla on todellakin merkitysta, koska talla hetkella ihmi-
set kayttavat huomattavia aikoja paivassa tutkien erilaisia sisaltdja puhelimen,
tabletin tai tietokoneen valityksella (Rummukainen ym. 2019, 56). Taman takia

markkinointiviestintaa tulisikin tehda juuri sisallén nakdkulmasta. Komulainen
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(2023, 97) mainitsee, ettd jopa 53 % asiakkaista ilmoittaa ilmaisen sisallén

houkuttavan heita tutustumaan yritykseen tuotteisiin tarkemmin.

Castilloy- Abdual ym. (2022, 185-186) muistuttavat, ettd mainonnan tavoit-
teena on myyda tuotetta, kun taas tuotesisallon tarkoituksena on luoda asiak-
kaille heita kiinnostavaa ja arvokasta tietoa yrityksessa luotujen tavoitteiden
saavuttamiseksi. Tassa yhteydessa puhutaan ns. vetostrategiasta, eli yrityk-
sen tuottama sisalto lisaa asiakkaiden sitoutumista yritykseen ja samalla luo
vuorovaikutuksen yrityksen ja asiakkaan valille. Varsinkin kaupan alalla yritys-
ten on luotava asiakkaita kiinnostavaa sisaltéa ja yritysten on lisattava tunnet-
tavuuttaan, mainostaa jatkuvasti, paivittaa sisaltoaan saavuttaakseen parem-
man aseman digitaalisilla kanavilla ja ennen kaikkea, yllapitaa ja paivittaa tata
sisaltoa eri jakelukanavien kautta luodakseen lisaarvoa omille asiakkaillensa

ja seuraaijille.

Hyva puoli sisaltomarkkinoinnissa on, etta yrityksen on jatkuvasti paivitettava
toimintaansa, ei voida vain kerran vuodessa tehda markkinointikampanija,
vaan sita on tehtava koko ajan (Rummukainen ym. 2019,47). Tama on suosi-
teltavaa, koska kun yrityksessa julkaistaan sisaltdja paivittain, sen on todettu
yllapitavan ja rakentavan asiakassuhteita (Rummukainen ym. 2019,68-69).
Kun seka viestinta etta kuluttajakayttaytyminen on muuttunut yha digitaalisem-
maksi, se on luonut myos mahdollisuuksia yrityksille tehda reaaliajassa olevaa
tehokasta markkinointiviestintaa. (Rummukainen ym. 2019,13.) Yhteista me-
nestyville yrityksille on, etta asiakas on toiminnan keskidssa ja yrityksessa teh-
daan kaikki mita pitaa asiakkaan vuoksi (Killstrom 2020, 174-175). Komulai-
nen (2023, 52.53) pitaa tarkeana, ettd maaritellaan jokaiselle luodulle asiakas-
persoonalle oma raataloity asiakasviestinnan sisalto, jonka he tunnistavat ja
kokevat viestin sisallon juuri heille sopivaksi. Viestin sisallén personoiminen ja
mainosten hyodyllisyyden huomioon ottaminen voi auttaa yrityksia ymmarta-
maan paremmin asiakkaiden ostoaikeita (Serrano-Malebran & Arenas-Gaitan
2021, 13).

4.4 Digitaalisten kanavien merkitys sisallonjakelussa

Kun yrityksessa on maaritelty asiakaspersoonat, eli tasmennetty kenelle vies-

tinnan sisaltdéa tuotetaan, sen jalkeen olisi selvitettava, mita kanavia asiakkaat
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kayttavat ja miksi asiakkaat viihtyvat juuri nailla kanavilla. Taman selvittami-
nen auttaa yritysta valitsemaan oikeanlaisia viestinnan sisaltoja, jotka soveltu-
vat juuri kyseiselle kanavalle, koska yritys haluaa erottautua muista kilpaili-
joista seka sopia asiakkaiden valitsemiin sisaltosyotteisiin. Panostamalla digi-
taalisiin kanaviin yrityksella on mahdollisuus myds lisata vuorovaikutusta seka
tavoittaa uusia asiakkaita, eli samalla kehittaa yrityksen liikevaihtoa. (Rummu-
kainen ym. 2019, 129.) Korkiakosken mukaan (2023, 167—168), kun puhutaan
asiakaskokemuksesta ja sen kehittamisesta, talla hetkella silla tarkoitetaan di-
gitaalista asiakaskokemusta. Asiakkaat eivat varsinaisesti etsi digitaalisia
asiakaskohtaamisia, mutta talla hetkella kaikilla toimialoilla tapahtuvista koh-
taamisista 50—85 % tapahtuu digitaalisten laitteiden valityksella. (Korkiakoski
2023, 21-22.)

Yritysten kannattaa keskittya niihin kanaviin, joissa sen asiakkaat ovat. Siella

voidaan rakentaa sisaltda asiakkaita kiinnostavalla tavalla luoden yhteytta asi-
akkaaseen. Kun viestinnan sisalté on oikein suunniteltu, se julkaistaan oikean
kanavan kautta ja asiakas kiinnostuu tasta sisallosta, sen jalkeen yrityksen ka-
navilla nakyy enemman liikehdintaa ja samoin yrityksen liiketoiminnan tavoit-

teet toteutuvat. (Rummukainen ym. 2019, 130.) Yrityksissa on haasteita 10ytaa
seka parhaat digitaaliset kanavat etta keinot, miten luodaan asiakkaisiin vahva

yhteys (Rummukainen ym. 2019, 88).

Kuten Rummukainen ym. (2019, 125) toteavat, hyvin laaditut ja kohdennetut
viestinnan sisallot eivat tuota tulosta, mikali ne eivat kohtaa asiakasta. Eli toi-
sin sanoen, yhta lailla sisalto- kuin digimarkkinoinnissa on yrityksessa tiedet-
tava, kenelle viestitaan, mista viestitaan ja miten viestitaan, mutta samalla ei
pida unohtaa sita, etta jos asiakkaat eivat [0yda naita viesteja, niin kukaan ei
tasta hyody. Sisallon jakelulla tarkoitetaan sita, millaisia eri kanavia yrityksella
on kaytossaan ja millainen roolitus eri kanavien valilla on. Talla kanavien rooli-
tuksella on suuri merkitys varsinkin digitaalisen markkinoinnin kohdalla. Yritys
voi viestia sisalldistaan asiakkaille monen eri kanavan kautta, kuten hakuko-
neen tai sosiaalisen median, joko heti julkaisun jalkeen tai mainostaa leh-
dessa mainoksen muodossa ja markkinointi voi jakaa linkkeja sisaltéihin. Ta-
man voidaan sanoa olevan sisallon jakelua parhaimmillaan, koska kun sisal-
toa jaetaan useimpien kanavien kautta, asiakas |0ytaa sisallon juuri oikeaan

aikaan.
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Sisaltdmarkkinoinnissa oleellisia jakelukanavia ovat digitaaliset jakelukanavat,
kuten verkkosivut ja niihin liikennetta ohjaavat hakukoneet ja sosiaalisen me-
dian kanavat. Naista digitaalisten kanavien kautta tuotettavasta sisallosta vas-
taavat niin yritykset, mediatalot kuin asiakkaat. (Rummukainen ym. 2019, 33.)
Yrityksissa on hyva huomioida myos vaikuttajamarkkinointi ja sosiaalisen me-
dian kautta tapahtuva markkinointi (Kananen 2019, 9). Kun ennen sisalldéntuo-
tanto ja jakelun valineet olivat suurempien mediayhtioiden varassa, niin talla
hetkella nykyaikaisina digiyhtidina toimivat Google ja Facebook. Erona enti-
seen on se, etta naiden digiyhtididen alustat ovat kaikkien kaytettavissa ja
niinpa yritysten omat markkinoijat voivat tavoittaa siella potentiaalisia asiakkai-

taan. (Rummukainen ym. 2019, 25.)

Wooyoang ym. (2020, 251) mukaan niita asiakkaita, jotka kayttivat tiedonhan-
kinnassa apunaan useita digitaalisia kanavia, voidaan lahestya ensin yhden
kanavan kautta ja sen jalkeen ohjata viestinnan avulla toiseen kanavaan teke-
maan ostoksia. Kun taas puolestaan ne asiakkaat, jotka eivat kayta monia ka-
navia hyodykseen, tulisi ohjata suoraan lopulliselle ostokanavalle. Vain kivijal-
kakaupassa vieraileva yhta kanavaa kayttava asiakas voitaisiin saada sitoutu-
maan yritykseen esimerkiksi pitamalla yhteytta sahkopostin valityksella tai

verkkosivujen kautta lahetettavalla uutuuskirjeella.

4.4.1 Sisallon jakelukanavat

Rummukainen ym. (2019, 205) jakoivat sisallonjakelun kolmeen eri ryhmaan
kanavan omistajuuden mukaan. Omat kanavat ovat sellaisia kanavia, joiden
sisallosta yritys vastaa ja hallinnoi taysin itsenaisesti. Tallaisia kanavia ovat
esimerkiksi yrityksen omat verkkosivut ja sen kautta lahetettavat uutuuskirjeet
asiakkaille. (Rummukainen ym. 2019, 205.) Puoliksi omat kanavat ovat ka-
navia, joissa yritys jakaa sisaltdjaan omalle kohderyhmalleen, mutta yritys ei
voi taysin itsenaisesti paattaa julkaistavasta sisallosta, koska naissa kana-
vissa on etukateen maaritelty millaista sisaltdéa ja millaisessa muodossa jul-
kaistavan sisallon on oltava. Samoin voi olla, etta vuoden paasta voi tulla
muutoksia, millaisia sisaltoja sivuille voi tuottaa. Tallaisia kanavia ovat esimer-
kiksi sosiaalisen median kanavat, joihin yritys luo oman profiilin ja sen kautta

jakavat omaa sisaltdaan seka erilaiset sosiaalisen median ryhmat, joissa yritys
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voi viestia ryhman jasenille. Hyvana puolena niin omissa kuin puoliksi omissa
kanavissa on se, etta yrityksella on mahdollisuus saada naiden kanavien
kautta tarkempaa tietoa, miten viestinnan sisaltd on tavoittanut yleis6a. (Rum-
mukainen ym. 2019, 206—-207.) Ostetut kanavat ovat kanavia, joiden kautta
yritys nakyy ainoastaan silloin, kun yritys maksaa nakyvyydesta, eli lahinna
mainoksien muodossa. Tallaisia voivat olla esimerkiksi sanomalehden verkko-
lehdessa tai paperilehdessa oleva mainos. (Rummukainen ym. 2019, 207—-
208.) Yhteenvetona voidaan todeta, etta yksittaisella kanavalla ei lopulta ole
suurta merkitysta, ainoastaan tavoitetuilla asiakkaalla on. (Rummukainen ym.
2019, 229-230)

4.4.2 Sosiaalinen media ja verkkosivut viestintakanavana

Kun yrityksessa halutaan saada tietoa digiajan asiakkaista, on tarkeaa selvit-
taa, millaisia digitaalisia valineita ja kanavia he kayttavat. Ostajat kaikissa ika-
luokissa kayttavat ostosprosessissaan useimmiten hakukoneita, yrityksen
verkkosivulla olevaa tietoa, toisten kuluttajien kommentteja seka sosiaalisen
median sisaltoja. (Lahtinen ym. 2022, 54.) Lahtinen ym. (2022, 5) mukaan ku-
luttajista noin 80 % hankkii tietoa verkon kautta suurempia ostoksia tehdes-
saan. Voidaan siis sanoa, etta myos digitaalisella sisallolla on valtavan suuri
merkitys. Komulaisen (2023, 10) mukaan suomalaisista joka kolmannes on
kertonut seuraavansa sosiaalisessa mediassa erilaisia yrityksia ja tuotemerk-
keja. Covid-19-pandemia lisasi yritysten markkinoinnin, myynnin ja jopa asia-
kaskohtaamisten siirtymista verkkoon, joka puolestaan helpottaa yritysten
viestimista omista tuotteistaan ja palveluistaan suoraan asiakkaalle. Digitali-
saation mukanaan tuovat muutokset yrityksen liiketoiminnassa tuovat tulles-
saan yrityksille uusia mahdollisuuksia kehittaa liiketoimintaansa tai vastaavasti
aiheuttavat haasteita, joita voi olla vaikea ennakoida. Serrano-Malebran ym.
(2023, 3) kuvaavat sosiaalisen median prosessina, jossa yritykset luovat sisal-
toja, jakavat niita eri kanaville ja kommunikoivat asiakkaiden kanssa. Yritysten
markkinointi sosiaalisen median kanaville on merkityksellinen, koska silla he-

ratetdan asiakkaiden huomio ja mahdollisuus kaupankayntiin lisdantyy.

Ihmiset viettavat yha enemman aikaa verkossa ja ottavat kayttoonsa uusia so-
siaalisen median kanavia. Sosiaalisen median kaytté kasvoi 21 % Covid-19-

pandemian aikana. Kasvua ei ole pelkastaan sosiaalisessa mediassa, vaan
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ajankayttd muissakin digitaalisissa kanavissa on kasvanut. Digitaalisilta alus-
toilta haetaan tietoa, vuorovaikutusta, viihdetta seka ostetaan tuotteita ja pal-
veluita. (Komulainen 2023, 10.)

Digimarkkinoinnin avulla voidaan sitouttaa ja lisata vuorovaikutusta asiakkai-
den kanssa. Nykyisten asiakkaiden sitoutumista yritykseen voidaan lisata ker-
tomalla, missa sosiaalisen median kanavilla yritysta voi seurata ja samalla
tuoda esille asiakkaiden antamia suosituksia tuotteista. (Komulainen 2023 29—
30.) Toisaalta sosiaalisen median kasvanut suosio on antanut asiakkaille
enemman valtaa ja luonut heille mahdollisuuden jakaa omia kokemuksiaan
yrityksen ja muiden asiakkaiden kanssa. Tama on saanut aikaiseksi sen, etta
yritykset ovat pyrkineet sitouttamaan asiakkaitaan parantaakseen asiakassuh-
teita ja samalla estamaan negatiivisen palautteen leviamisen (Lorenzo-Ro-
mero ym. 2023, 7).

Kuluttajakayttaytymisen muuttuessa yrityksen toiminta-ajatus voi pysya sa-
manlaisena, mutta hyodyntamalla sosiaalisen median kanavia liiketoiminnan
apuna, voi yritys uudistua ja tarjota tuotteita asiakkaan haluamalla tavalla. So-
siaalisesta mediasta on tulossa tulevaisuudessa yhta suositumpi ostospaikka.
(Komulainen 2023, 14—20.) Komulainen (2023, 28) suosittelee kivijalkakaup-
pojen tuovan tuotteitaan esille verkkoon, silla nain yritys voi lisata asiakkaita ja
samalla lisata myyntia. Kuten Komulainen (2023, 10) toteaa, digitaalisista ka-
navista sosiaalista mediaa kayttaa suomalaisista yli 70 % ja tutkimuksen mu-

kaan 56 % suomalaisista pitda sosiaalista mediaa tarkedna osana elamaansa.

Taman paivan sisaltomarkkinointiviestintakentalla kuluttajat viestivat seka yri-
tyksen kanssa etta muiden ihmisten kanssa erilaisissa sosiaalisen median yh-
teisOissa. Enaa liiketoimintaa harjoittava yritys ei voi vaheksya verkon ja sosi-
aalisen median merkitysta liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamisessa. (Kana-
nen 2018a, 15.) Kuten Straker ym. (2015, 111) toteavat, asiakkaat voivat talla
hetkella toimia digitaalisilla kanavilla aktiivisena jasenena, ilmaista huolensa ja
antaa positiivista tai negatiivista palautetta suoraan yrityksen sivuille tarvitse-

matta tahan yrityksen lupaa.
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Monikanavaisuus on digiajan ilmio. Silla tarkoitetaan sita, kun asiakas siirtyy
kanavalta toiselle tiedonhakemisen tai ostamisen eri vaiheissa. Yrityksen liike-
toiminnan kannalta tarkeinta on olla mukana samoilla kanavilla, kuin sen asi-
akkaat, seka samalla koko ajan kehittaa asiakaspolkuja hyédyntamalla moni-
kanavaisuutta. Wooyoang ym. (2020, 266) mukaan kivijalkakaupat voisivat
ohjata ja rohkaista asiakkaitaan siirtymaan verkkoon tai kayttamaan mobiiliso-
velluksia, joista he voivat saada lisatietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Taman
tyyppisella eri kanavien valisella markkinoinnilla yritykset lisdavat asiakassi-
toutuneisuutta ja rohkaisevat asiakasta tulemaan uudelleen ostoksille yrityk-
seen. Komulainen (2023, 30-36) kannustaa yrityksia haastatteleman asiakkai-
taan heidan arkiymparistossansa. Nain voidaan saada tietoa siita, miten asia-
kas ajattelee ja kayttaytyy etsiessaan ratkaisua ongelmaansa. Komulainen
(2023, 216—-217) nakee monikanavaisuuden digimarkkinoinnin vahvuutena ja
voimana. On todettu, ettd monikanavainen uudelleenmainonta tuottaa tuplaten

parempaa tulosta kuin keskittyminen vain yhteen kanavaan.

Singhal ym. (2023 402) mukaan jokainen asiakas, joka kohtaa digitaalisissa
kanavissa jonkinlaisen arsykkeen, analysoi sen hanella olevan tiedon, usko-
musten ja tunteiden perusteella. Asiakkaiden mielikuva yrityksesta muodostuu
heidan kasityksestansa ja mielipiteista tuotteista ja palveluista aikaisemman
kokemuksen perusteella. Starker ym. (2015, 111) mukaan yrityksien suurin
haaste on ollut tehda omista digitaalisista kanavistaan asiakkaitaan kiinnosta-

via ja arvokkaita.

Serrano-Malebran ym. (2023,12) mukaan asiakkaat arvostavat sita, etta sosi-
aalisen median kautta katsottavat mainokset ovat vuorovaikutteisia ja niissa
on heita kiinnostavaa tietoa tuotteista. Asiakkaat myos arvostavat tarkasti koh-
dennettuja mainoksia. Castillo-Abdul ym. (2022, 194) tekeman tutkimuksen
mukaan muotialan yritysten olisi suositeltavaa julkaista ja jakaa sisaltoja sosi-
aalisen median kanavilla, koska sen on todettu lisdavan yrityksen ja asiakkai-
den valista vuorovaikutusta seka samoin tehdyt julkaisut lisaavat asiakkaiden
sitoutumista yritykseen. Sosiaalinen media luo hyvan alustan yrityksen ja asi-
akkaiden valiseen vuorovaikutukseen ja sisallon luomiselle seka jakamiselle.
Markkinointiviestinnan nakokulmasta sosiaalisesta mediasta on tullut merkit-
tava kanava. (Serrano-Malebran ym. 2023, 3.) Serrano-Malebran ym. (2023,

2) mukaan asiakkaiden jokapaivaiseen elamaan kuuluvat vierailut erilaisissa
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sosiaalisissa verkostoissa, koska asiakkaat kokevat naissa verkostoissa ole-
vat mainokset henkildkohtaisiksi ja kiinnostaviksi. Singhal ym. (2023, 401) toi-
vat esille huolen siita, etta monet muotialan yritykset ovat sijoittaneet paljon
rahaa sosiaalisen median markkinointiin, mutta eivat ole laatineet tavoitteita,

mita tehdylla markkinoinnilla tavoitellaan.

Komulaisen (2023, 117-120) mukaan asiakkaiden ostokayttaytymiseen ja yri-
tyksen uskottavuuteen vaikuttaa suuresti se, kuinka aktiivisesti yritykset ovat
lasna sosiaalisessa mediassa seka kuinka saanndllisesti yritykset julkaisevat
sisaltdéa sivuille. Esimerkiksi sosiaalisen median kautta julkaistut sisallot tuot-
teiden kaytdsta ja niiden luomasta arvosta asiakkaalle lisaavat vierailijoiden
siirtymista tuotteiden seuraajiksi ja yrityksen asiakkaiksi. Suomessa Facebook
on suosituin sosiaalisen median kanava. Se soveltuu hyvin kuluttajille suun-
nattuun liikketoimintaan ja auttaa yritysta Ioytamaan uusia asiakkaita ja sitoutta-

maan jo olemassa olevia asiakkaita (Komulainen 2023, 118).

Sosiaalisen median kanavilla asiakkaat haluavat olla yhta lailla vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kuin muiden yrityksen asiakkaiden kanssa jakamalla omia ko-
kemuksiaan yrityksen tuotteista, tama edellyttaa luottamusta ja voi joko hei-
kentaa tai vahvistaa asiakkaan sitoutumista yritykseen. Sosiaalisen median
kanava voi toimia parhaimmillaan alustana vuorovaikutukselle niille, joilla on
samanlaisia kiinnostuksen kohteita. (Singhal ym. 2023, 401.) Sitoutumiskasit-
teen avulla voidaan selittaa taustalla olevia kuluttajien motivaatiotekijoita, joita
voidaan myds kayttaa apuna sisaltétyyppien suunnittelussa, kun tavoitellaan
kuluttajan sitoutumisen saavuttamista (Bubphapant & Brandao 2023, 132).
Kuluttajille suunniteltujen ja jaettavien viestien sisallon tyyli, tieto ja vuorovai-
kutus voivat vaikuttaa sosiaalisen median kanaville kuluttajien sitoutumiseen.
Samoin myos vuorovaikutuksen esimerkiksi erilaisten tykkaysten, kommen-
tointien ja jakamisen sosiaalisen median sivuilla on todettu lisdavan kuluttajien
sitoutumista yrityksen julkaisuille. (Bubphapant & Brandao 2023, 133.) Ser-
rano-Malebran ja Arenas-Gaitan (2021, 13—14) toteavat, etta vaikka sosiaali-
sen median alustojen kautta ei viela osteta tuotteita niin sosiaalisen median
alustoilla on kuitenkin tarkea rooli ostoa edeltavissa vaiheissa haku- ja vaiku-

tustyOkaluna.
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4.5 lkaihmiset digitaalisten kanavien kayttajina

Maailman vaesto ikaantyy, mika johtuu ihmisten elinian pidentymisesta varsin-
kin lantisissd maissa (Bianchi 2021, 579). Vaeston ikdantyminen tulee ole-
maan taman vuosisadan merkittavimpia yhteiskunnallisia muutoksia, johon on
yrityksissa varauduttava (Bianchi 2021, 579). Rahmanin ja Yun (2019, 194)
tekemassa tutkimuksessa tuli hyvin esille, etta ikaantyvat kuluttajat ovat kas-
vava ja hyvin tarkea asiakasryhma yrityksille. Kun verrataan nuorempiin kulut-
tajiin, ikaihmisilla on enemman varallisuuta seka aikaa kuluttaa palveluihin ja
kulutustavaroihin. Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan 70 prosenttia
kaikista kaytettavissa olevista tuloista oli iakkaiden kuluttajien hallussa (Rah-
man & Yu 2019, 194). Bubphapantin ja Brandaon (2023, 145-146) mukaan
ikaihmiset ovat kiinnostuneempia viihdyttavimmista sisalloista kuin tuotetar-
jouksiin liittyvista sisalldista, kuitenkin he tykkaavat mielellaan sosiaalisen me-
dian kanavilla oleviin yrityksen tuotejulkaisuihin ja merkkeihin. Bubphapant ja
Brandao (2023, 149) pitavat tarkeana, etta yritysten tulee saada myds ikaihmi-
set osallistumaan viestintaan digitaalisilla kanavilla. Yritysten olisi viestittava
sivuillansa erilaisten sisaltotyyppien kautta seka kaytettava erilaisia sisalto-
tyyppeja viestinnassaan, kuten videoita ja kuvia. Kun yritys ymmartaa asiak-
kaidensa erilaiset ostomotiivit, niin silloin voidaan viestinnassa yhdistaa seka

maksettuja ettad ei maksettuja sisaltoja.

Dorie ja Lorangerin (2020, 396—411) mukaan yrityksissa on ymmarrettava,
ettd myds ikaihmiset kayttavat useampia digitaalisia kanavia ostopolkunsa ai-
kana seka tiedon hankinnassa. Iakkaiden kuluttajien digitaalisten laitteiden
kaytto on lisaantynyt vuodesta 2013 ja tablettien kaytto on kasvanut yli 20 pro-
senttia. Viimeisempien tutkimuksien mukaan Covid -19-pandemian jalkeen
ikdihmiset ovat lisdnneet sosiaalisen median kayttda luodakseen vuorovaiku-
tusta muiden ihmisten kanssa, samoin talla hetkella heidan digitaalisten kana-
vien osaamisen tasonsa oli kehittynyt ja monipuolistunut (Bubphapant &
Brandao 2023, 130).

Lorenzo-Romero ym. (2023, 8) toteavat, ettd vanhemmat sukupolvet ovat tu-
lossa yha tarkeimmaksi asiakasryhmaksi digitaalisilla markkinoilla, silla 12 %
kaikista verkkomuotia ostavista on ialtaan 55-74-vuotiaita. Bubphapantin ja

Brandaon (2023, 131) mukaan varsinkin viihteellinen ja tiedottava sisalto lisasi
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ikaihmisten sitoutumista sosiaalisen median kanaviin, paaasiassa Facebook ja
Instagram koettiin kiinnostaviksi tassa ikaryhmassa. Yllattavaa oli, etta van-
hemmat kuluttajat sitoutuvat ennemmin tuotteisiin liittyvaan sisaltoon, mutta
eivat niinkaan yrityksen tuotteiden mainoksiin tai myyntijulkaisuihin (Bubpha-
pant & Brandao 2023, 146). Bubphapant ja Brandao (2023, 147-149.) mainit-
sevat, etta ikdantyneet asiakkaat pitivat enemman visuaalisista sisalloista. Yri-
tysten olisi tunnistettava ikdihmisten segmentoinnin tarkeys ja luoda juuri talle

ikaryhmalle heidan toiveitaan ja motiivejaan vastaavaa sisaltoa.

Rahmanin & Yun (2019, 204) mukaan yritysten on myds pystyttava kehitty-
maan ja luotava monikanavaista tarjontaa asiakkaillensa. Talla tarkoitetaan
yhta lailla kivijalkakauppapalveluita kuin verkkopalveluita, jotka ovat ikaihmi-
sille helppokayttoisia. Ikaihmiset etsivat enemman elamyksia ostosten teossa,

kun taas nuoremmat arvostavat enemman tuotteiden hintaa.

Peltola ym. (2022,183) toteavat asiakkaiden kayttavan aktiivisesti erilaisia digi-
taalisia valineita tiedon hankinnassa ja se lisaantyi Covid-19-pandemian
myota. Sen sijaan Bianchin (2121, 580) mukaan laheskaan kaikki iakkaammat
kuluttajat eivat ole omaksuneet talla hetkelld internetin kayttoa, vaikka tulevai-
suudessa Internetin kaytto tulee olemaan valttamatonta ikaihmisten itsenaisen
toiminnan takaamiseksi. Tulevaisuudessa kaupan on keskityttava luomaan
asiakkailleen elamyksellisia asiakaskokemuksia ja digitaalisien laitteiden

avulla asiakkaiden ostosten tekoa voidaan helpottaa (Peltola ym. 2022, 183).

Kuoppamaen ym. (2017, 115) tutkimuksessa ikaihmiset nousevat yha tarke-
ammaksi markkinasegmentiksi suurimmalle osalle internetissa tapahtuville
palveluille. Tutkimuksessa selvisi, etta 55—74-vuotiaista suomalaisista kulutta-
jista kayttivat alypuhelinta tai tablettia enemman kuin nuoremmat kuluttajat
tehdakseen ostoksia. Bianchin (2021, 579-580) tekema tutkimus puolestaan
otti esille ikdihmisten haasteet digitaalisten palveluiden kayttoonottamisessa,
jotka liittyvat vahvasti uuden teknologian vastustukseen ja ikaihmisten tervey-

dellisiin haittoihin laitteiden kayttamisessa.

Wooyoang ym. (2020, 266) tuovat esille, etta myos kivijalkakaupat voivat oh-

jata ja rohkaista asiakkaitaan siirtymaan verkkoon tai kayttamaan mobiilisovel-
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luksia, joista asiakkaat voivat saada lisatietoa yrityksesta ja sen tuotteista. Ta-
man tyyppisella eri kanavien valisella markkinoinnilla yritykset lisaavat asia-
kassitoutuneisuutta ja rohkaisevat asiakasta tulemaan uudelleen ostoksille yri-
tykseen. Dorien ja Lorangerin (2020, 395) mukaan vuonna 1943-1960 synty-
neet ostivat eniten kivijalkakaupoista ja tekivat mobiiliostoksia harvoin, mutta
seuraava sukupolvi, vuonna 1961-1976 syntyneet, kayttivatkin jo enemman
mobiilisovelluksia ostosten tekemisessa. Bianchin (2021, 584) mukaan ikaih-
miset kayttavat saanndllisesti internettia lahinna ystavien ja perheenjasenten

kanssa kommunikointiin ja laskujen maksuun.

Yksi syy siihen, miksi ikdihmiset eivat kayta digitaalisia valineita liittyy siihen,
etta ikaihmiset haluavat asioida kivijalkakaupoissa, tavatakseen muita ihmisia

sen sijaan, etta tekisivat ostoksia verkon kautta (Bianchi 2021, 585).

Bianchi (2021,580) mainitsee ikaan liittyvan digitaalisen kahtiajaon, eli on ole-
massa ikaihmisia, jotka kayttavat uusinta teknologiaa seka niita ikaihmisia,
jotka eivat halua oppia kayttdamaan niita ollenkaan. Bianchi (2021, 580-584)
mainitsee tutkimuksessaan kuilun muodostumisen syiksi ikaantymisen muka-
naan tuomat fyysiset muutokset kuten ikaihmisten aistien heikentyminen seka
kognitiivisten seka motoristen kykyjen kuten muistin heikentymien ohjeiden
muistamisessa seka ikaihmisten oma vastustus oppia internetin kayttoa,
vaikka sen hyodyt tunnistettiin.

Monet tutkimukset osoittavat talla hetkelld, ettéd ne asiakkaat, jotka kayttavat
useampia digitaalisia kanavia tehdakseen yhden ostoksen, ovat myos yrityk-
sen nakodkulmasta uskollisempia seka pitkaaikaisempia asiakkaita. Samoin on
huomattu, etta ne kivijalkakaupat, jotka ovat ottaneet kayttddn myynnin lisaa-
miseksi digitaalisia kanavia, ovat kasvattaneet myyntiaan verkkokauppaa suu-
remmaksi. Bianchi (2021, 584) mainitsee ikaihmisten kayttavan eniten sosiaa-
lisen median kanavista WhatsAppia, jota kaytettiin ystavien ja perheenjasen-
ten viestien ja valokuvien jakamiseen, Facebook-sovelluksen avulla Iahinna

seurattiin tuttavien toimintaa.

Ikaantyneet ovat kriittinen asiakassegmentti ja yritysten on pystyttava vastaa-
maan heidan tarpeisiinsa paremmin viestinnan avulla. Ikaantyneiden kulutta-

jien ostomotiivien selvittdminen hyddyntaa yrityksia suunnittelemaan oikein
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kohdennettuja sisaltoja, jotka eivat ole pelkastaan mainoksia, koska ne eivat
ole ikaihmisten kiinnostuksen kohteita. (Bubphapant & Brand&o 2023, 147.)

5 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY JA NYKYTILANTEEN KUVAUS

Tassa luvussa esitelldan opinnaytetydn toimeksiantaja yritys, kerrotaan sen
toiminnasta ja kuvataan yrityksen nykytilannetta seka lopuksi avataan opin-

naytetyon merkitysta yrityksen toiminnan kehittdmisen kannalta.

5.1 Franchising-yritys Senior Shop

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii franchising-yritys nimeltaan Se-
nior Shop. Senior Shop on Pohjoismaiden suurin pyorilla liikkuva ikaihmisten
vaatekauppa, joka tulee asiakkaan luokse. Se on ruotsalainen franchising-
ketju, joka on perustettu vuonna 1996. Suomessa yritys on aloittanut toimin-
tansa vuonna 2010. Suomen toiminnasta vastaa Lintusetti Oy. Talla hetkella
Senior Shop-yrityksella on noin 40 franchising-yrittdjaa Pohjoismaissa. Suo-
messa yrityksella on talla hetkella 8 itsenaista yrittajaa. (Taskinen-Lintula
2024.)

Yrityksen liikeidea on tuoda vaatekauppa asiakkaiden luokse. Yritys myy vaat-
teita senioreille eli ikdihmisille vierailemalla erilaisten yhdistysten tapahtu-
missa, palvelukodeissa, senioritaloissa ja vapaana olevissa kivijalkaliikkeissa.
Yritys pystyttaa paikanpaalle vaateputiikin ja tuo mukanaan kuusi isoa vaate-
rekkia, joissa on yli 1000 vaatetta, jotka asiakkaat voivat heti ostaa paikan
paalla. Yritys on pyorilla likkuva laadukkaisiin vaatteisiin keskittyva kauppa,
jossa vaatevalikoima on laaja ja tuotteet on valittu huolellisesti aikuisille mie-
hille ja naisille. Senior Shopin tarkoitus on myynnin lisaksi tuoda iloa asiakkai-
den paivaan seka piristysta arjen rutiineihin. Opinnaytetyontekija toimii yhtena

franchising- yritys Senior Shopin yrittajista. (Taskinen-Lintula 2024.)

Yrityksen arvoja vaatteiden suhteen ovat ekologisuus, vastuullisuus, kestava
kehitys, tuotteiden pitka kayttdika seka vaatteiden laadukkaat materiaalit. Yri-
tyksen tavoitteena on luoda asiakkailleen mahdollisimman sujuva ja mielekas
ostokokemus. (Taskinen-Lintula 2020.) Yrityksella on vaatevalikoima, jolle on

ominaista laadukkuus, helppohoitoisuus ja hyva istuvuus. Vaatevalikoimat
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hankitaan tunnetuilta ja luotettavilta ruotsalaisilta, tanskalaisilta, suomalaisilta

ja saksalaisilta tavarantoimittajilta. (Taskinen-Lintula 2024.)

5.2 Franchising-yritys Senior Shopin nykytilanteen kuvaus

Yrityksen asiakasryhmat

Suurin osa yrityksen asiakkaista on ikaihmisia ja yrityksen liiketoiminta perus-
tuu hyvin pitkalti asiakkaan ja myyjan valiseen luottamukseen, joka on hyvin
tarkeaa, kun asioidaan ikaihmisten kanssa. Yrityksen tarkeimmat asiakasryh-
mat ovat talla hetkella jaoteltu heidan asuinpaikkansa mukaisesti, eli tarkeim-
mat asiakasryhmat koostuvat erilaisten yhdistysten jaseninista, palvelukotien
asukkaista, yhteyshenkiloista ja hoitajista, senioritalojen asukkaista ja yhteys-
henkildista ja vapaana olevissa kivijalkaliikkeissa kaupassa vierailevista asiak-
kaista. (Taskinen-Lintula 2020.)

Yrityksen viestintakanavat

Yrityksen paaasiallisena viestintdkanavana toimii yrityksen verkkosivut. Sivu-
jen kautta asiakkaat voivat tilata itselleen kuukausittain ilmestyvan uutiskirjeen
eli blogikirjoituksen ja sivulle paivitetaan lisaksi talla hetkella kaksi kertaa vuo-
dessa vaihtuva mallisto. Yritys on ottanut kayttoon sosiaalisen median kana-
vista Facebookin ja sen kautta on myos tehty mainontaa yrityksen tunnetta-
vuuden lisdamiseksi koko ketjun tasolla. Yrittajat ovat luoneen itselleen oman
alueensa Facebook-sivut. Vierailut hoivapaikkoihin ja yhdistyksiin sovitaan
viela perinteisesti puhelimen valityksella, mutta sahkopostin kayttd on lisaanty-
nyt. Yrityksessa viestitaan vierailupaikoille yrityksen tulosta esipainettujen ju-
listeiden avulla, jotka lahetetaan joko sahkopostin tai postin valityksella yh-
teyshenkildlle. Yrittajat markkinoivat tulostaan paikkakunnalle julkaisemalla

Facebookin- ryhmien kautta tiedotteen tulostaan. (Taskinen-Lintula 2024)

5.3 Opinnaytetyon merkitys yrityksen toiminnan kehittamisen kannalta

Covid-19-pandemia vaikutti yrityksen toimintaan lamaannuttavasti, kun yrityk-
sen liiketoiminta pysahtyi taysin, koska yrityksen vierailupaikat suljettiin ja vie-

railuja rajoitettiin. Tama vaikutti siihen, etta yrityksessa on koko ketjun osalta
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kehitetty digitaalisia kanavia asiakasviestintaan liittyen. Vuonna 2020 yrityk-
selle luotiin uudet verkkosivut ja laadittiin markkinointisuunnitelma seka palkat-
tiin ulkopuolinen henkild yllapitamaan verkkosivuja ja lahettamaan asiakkaille
verkkosivujen kautta kuukausittainen uutiskirje seka paivittamaan yrityksen

Facebook sivuja.

Yrityksen asiakkaat on ryhmitelty talla hetkella sosioekonomisten maaritelmien
mukaisesti kuten esimerkiksi ian tai asumismuodon avulla. Tama jaottelu ei
kuitenkaan ole digitaalisessa markkinoinnissa riittavaa, koska se ei tuota yri-
tykselle tarvittavaa kohdennettua tietoa asiakkaasta ja tahan tarvitaan avuksi
tieteellista tutkimusta tai tarkennettua tietoa. (Lahtinen 2022 ym. 86-87.) Opin-
naytetyon tarkoituksena on tarkentaa yrityksen asiakkaita ja luoda uudet asia-
kaspersoonat yrityksen asiakkaita haastattelemalla. Yritykselle on tarkeaa sel-
vittaa tarkemmin, kenelle yritys haluaa viestia tuotteistaan tai palveluistaan di-
gitaalisten kanavien kautta. Nain toimimalla yrityksessa varmistetaan viestin
perillemeno asiakkaille. Naiden asioiden tutkiminen ja selvittaminen koetaan
yrityksessa tarkeaksi ja ajankohtaiseksi yrityksen kehittymisen ja liiketoimin-

nan kasvattamisen kannalta. (Komulainen 2023, 12.)

Vaikka yritys on luonut uusia digitaalisia kanavia, silti yritys ei tavoittanut kaik-
kia asiakkaitaan viestintanansa avulla. Yrityksessa ei selvitetty tarkemmin mil-
lainen viestinnan sisalto kiinnostaa heidan asiakkaitansa ja viestitty sen mu-
kaisesti. (Rummukainen ym. 2019, 19-20.) Talla hetkella sisaltdjen muotoja
yrityksessa ovat uutiskirjeet, videot, kuvat, sosiaalisen median postaukset ja
printtimedia, joissa yrityksen tuotteita tai palveluita esitellaan. Kuitenkin tarke-
ampaa kuin missa muodossa yrityksissa viestitdan, on se, millainen viestin si-

salto on ja kohtaako se tavoitellun asiakkaan (Rummukainen ym. 2019,47).

Toimeksiantajayritys on kehittanyt digitaalisia kanavia ja kuten tiedetaan tule-
vaisuudessa, digitaalisuus tulee lisdantymaan yha enemman ja yritykset me-
nevat kohti monikanavaisempaa asiakaspalvelua. Talla opinnaytetyolla pyri-
taan selvittamaan millaisilla digitaalisilla kanavilla yrityksen tarkeimmat asiak-
kaat ovat. Komulaisen mukaan (2023,10), jopa kolmannes suomalaisista seu-
raa yrityksia sosiaalisen median kautta. Tama tieto auttaa ymmartamaan,

miksi yritysten on kehitettava toimintaansa koko ajan, ja myos ikaihmiset siirty-
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vat koko ajan enemman digitaalisiin kanaviin. Panostamalla digitaalisiin kana-
viin yritykselld on mahdollisuus myos tavoittaa uusia asiakkaita, eli samalla li-
sata yrityksen liikevaihtoa. Digitalisaation avulla yritysten on mahdollista tar-
jota asiakkaille monipuolisempaa kaupankayntia ja asiointia seka uudenlasia
liketoimintamalleja. Digitalisaatio mahdollistaa monipuolisemman vuorovaiku-
tuksen asiakkaiden ja yrityksen valilla ja tata tdman opinnaytetydn avulla myds
tavoitellaan. (Korkiakoski 2023, 167-168.)

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN JA TULOKSET

Tassa luvussa kerrotaan perusteluja tutkimusmenetelmien valinnoille, miten
haastateltavat valittiin, miten haastattelut toteutettiin, esitelldadn haastattelujen

analysointi ja tulokset seka lopuksi yhteenveto haastattelun tuloksista.

6.1 Valitut tutkimusmenetelmat ohjaavat tutkimusta

Taman tutkimuksen ladhestymistavaksi valittiin tapaustutkimus, koska tutkimuk-
sessa on tarkoitus saada selville haastateltavien eli yrityksen neljan tarkeim-
man asiakasryhman mielipiteita tutkittavasta aiheesta. Tapaustutkimuksen on
my0s todettu soveltuvan hyvin liiketaloutta kasitteleviin tutkimuksiin (Kananen
2017, 63-65). Myds Puusan ja Juutin (2020, 13) mukaan tapaustutkimus so-
veltuu hyvin lahestymistavaksi sellaiselle tutkimukselle, jossa tavoitteena on
ymmartaa tutkittavaa kohdetta tarkemmin ja valittu lahestymistapa auttaa tut-
kijaa valitsemaan tutkimukselle oikeat menetelmat. Puolistrukturoitu yksil6-
haastattelu sopi hyvin tdaman tutkimuksen aineistonkeruumalliksi, koska tyossa
on lopputuloksena tarkoitus laatia yritykselle uudet asiakaspersoonat. Tarkoi-
tuksena oli saada tietoa selkeasti maaritellyista asioista, jolloin haastateltaville
ei ole tarkoituksenmukaista antaa lilan paljon vapauksia haastattelutilan-
teessa. Nama edella mainitut rajaukset haastattelutilanteessa liittyivat opin-
naytetyon tavoitteeseen ja lopputulokseen eli yrityksen asiakaspersoonien laa-
timiseen seka opinnaytetyontekijan rajattuun aikaan opinnaytetyon valmistu-

miseksi aikataulussa.

Haastattelija laati kysymykset etukateen teoriaa apuna kayttaen ja kysymykset
toimivat haastattelun aikana haastattelijan apuna. Puolistrukturoidussa haas-

tattelussa kaikilta haastateltavilta kysyttiin samat tai lahes samat kysymykset,
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mutta kysymysten jarjestysta muutettiin muutamien kysymysten osalta ja laa-
ditut kysymykset olivat suuremmaksi osaksi avoimia kysymyksia. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 56-57.) Puolistrukturoidun haastattelun vali-
koitumiseksi aineistonkeruumenetelmaksi vaikutti myos se, etta yrityksen asi-
akkaat olivat paasaantoisesti ikaihmisia ja tasta syysta opinnaytetyontekija
koki fyysisen kasvokkain tehtavan haastattelun olevan varmempi tapa saada
haastateltavilta vastauksia seka luontevin tapa tavoittaa taman ikaryhman asi-
akkaita. Valintaan vaikutti myos se, etta yritys toimii monella eri paikkakun-
nalla, eli kyseessa on liikkuva kauppa. Yksilohaastattelu mahdollisti vastauk-

sien keraamisen kattavasti eri paikkakunnilta.

6.2 Haastateltavien valinta, haastattelujen toteutus ja analysointi

Haastateltavien valinta

Kuten Kananen (2015a, 145) toteaa, laadullisessa tapaustutkimuksessa haas-
tateltavien maara on yleensa pieni, jolloin haastateltavien valintaan on kiinni-
tettava erityista huomiota seka on varmistettava, etta he tietavat tutkittavasta
iimidsta eniten ja tutkittava ilmid koskettaa juuri heitd. Taman takia opinnayte-
tydssa haastateltaviksi valittiin yrityksen tarkeimmista asiakasryhmista yh-
teensa 15 asiakasta ja yhteyshenkiloa, joiden tiedetaan olevan kiinnostuneita
yrityksen tuotteista, ja joiden ongelman yrityksen kautta saatu palvelu tai tuote
on aikaisemmin ratkaissut. Juuri naille henkildlle yritys haluaa viestinnan
kautta tuottaa sisaltdoa tarjoamistaan tuotteista tai palvelusta. (Komulainen
2023, 50.)

Haastateltaviksi valittiin sellaisia yrityksen asiakkaita, joista Lahtinen ym.
(2022, 89-90) puhuvat ns. ldmpiminé asiakkaina, eli mitd paremmin asiakas
tuntee tuotteen, sita lampimamman asiakasryhman se muodostaa ymparil-
leen, ja silloin taman ryhman asiakkaiden ostoaikomuksen kaantaminen osto-

paatokseksi on helpompaa.

Rummukainen ym. (2019, 94) ehdottavatkin, etta yrityksen olisi haettava vah-

vistusta alustavasti luoduille asiakaspersoonille haastattelemalla omia asiak-
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kaitaan. Nain saadaan vahvistutusta, lisatietoa seka tarkempaa tietoa asiakas-
persoonien luomiseksi. Tulosten avulla voidaan tehda tasmennyksia, uudis-

tuksia tai muutoksia aikaisemmin maariteltyihin asiakkaiden ryhmittelyihin.

Koska opinnaytetyon lopputuloksena oli luoda yritykselle asiakaspersoonat,
haastateltaviksi valittiin kolmesta viiteen henkil6a jokaisesta yrityksen tarkeim-
masta asiakasryhmasta. Talla tavoiteltin mahdollisimman kattavaa edustusta
jokaisesta eri asiakasryhmasta ja haastateltavia valittiin myds eri paikkakun-
nilta. Yhdistyksen jasenista haastatteluun osallistui kolme henkil6a, pop up -
kaupan asiakkaista haastateltiin neljaa henkil6a. Haastatteluun osallistui se-
nioritalojen osalta viisi yhteyshenkiloa ja tehostetun palveluasumisen osalta

kolme yhteyshenkiloa.

Vaikka haastateltavista senioritalojen ja tehostetun asumisyksikoiden yhteys-
henkilot eivat ole suoranaisesti yrityksen asiakkaita, niin Kanasen (2015b,
146) mukaan silloin, kun ilmiédn suoraan liittyvia henkiloita ei voida haasta-
tella, tilalle on valittava sellaisia henkil6ita, joka tietavat ilmiosta eniten. Nain
ollen on perusteltua haastatella myos asiakkaiden asioita hoitavia henkildita
tai niitd henkil6ita, jotka ovat laheisissa tekemisissa varsinaisten asiakkaiden
kanssa, ja joilla tiedetdan olevan kokemusta ja tietoa tutkittavasta ilmiosta
(Puusa & Juutti 2020, 106).

Haastattelujen toteutus ja aikataulutus

Haastattelut ja sopivat ajankohdat sovittiin puhelimitse helmikuussa 2024, jol-
loin my6s kerrottiin jo alustavasti, mihin tarkoitukseen tietoja tullaan keraa-
maan. Paivamaarat ja kellonajat vahvistettiin viela maaliskuun 2024 alussa.
Haastatteluista 14 tehtiin maaliskuussa ja yksi huhtikuussa 2024. Kaikki haas-
tattelut pidettiin yhdeksan paivan aikana, kahdeksalla eri paikkakunnalla.
Haastatteluja oli 1-3 paivassa. Haastattelija otti huomioon jo haastatteluja so-
vittaessa sen, etta haastattelu tullaan tekemaan haastateltavalle tutussa ym-
paristossa. Nain varmistettiin se, etta haastateltavilta on mahdollista saada sy-

vallisempaa ja aidompaa tietoa haastattelun aikana (Ojasalo ym. 2014, 106).

Tahan tietoon perustuen taman opinnaytetyon haastattelut pidettiin kasvok-
kain, joko haastateltavan tyopaikalla tai hanelle sopivassa paikassa. Yksi

haastatteluista tehtiin Teams -alustan kautta, johtuen sovitun paivan huonosta
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saasta. Kuten Puusa ja Juutti (2020,111) mainitsevat, haastattelu on mahdol-
lista tehda kasvokkain, puhelinhaastatteluna tai sahkoisten valineiden avulla,
kuten Teams -alustan kautta. Haastattelut nauhoitettiin ja tallennettiin, haas-

tattelut kestivat keskimaarin noin 19—40 minuuttia.

Tietosuojalomake lahetettiin sahkopostitse tai annettiin ennen haastattelun al-
kua haastateltavalle. Haastattelukysymyksia ei lahetetty haastateltaville etuka-
teen. Kaikki haastattelut nauhoitettiin joko puhelimen sovelluksen kautta ja
Teams -nauhoituksen avulla haastateltavien suostumuksella. Haastattelun jal-
keen haastattelut kirjoitettiin puhtaaksi eli litteroitiin tietokoneelle ja tallennet-
tiin. Haastattelukysymykset oli laadittu etukateen valmiiksi ja ne toimivat apu-
listana haastattelijalle. Haastattelun aikana tarpeen vaatiessa haastattelija teki

jatkokysymyksia tai tarkentavia kysymyksia.

Opinnaytetyontekija eli haastattelija on huomioinut opinnaytetyon eettiset peri-
aatteet seka noudattanut hyvaa tieteellista kaytantoa niin, ettei kenenkaan
henkilokohtaisia tietoja tule opinnaytetydssa esille, vaan tiedot esitetdan ano-
nyymisti. Samoin on huomioitu myds haastateltavien eli asiakkaiden tietosuo-
jaan liittyvat asiat ja heille on annettu ennen haastattelun alkamista opinnayt-
tyontekijan tayttama oppilaitoksen tietosuojailmoitus joko paikan paalla tai

sahkopostin valityksella.

Haastattelukysymykset

Haastattelukysymysten laatimisessa huomioitiin tyon lopputulos eli yrityksen
asiakaspersoonien luominen seka laaditut tutkimuskysymykset, jotka ohjasivat
koko tyota ja toimivat tyon punaisena lankana alusta loppuun asti. Kysymyk-
sien laatimisessa oli mietittava tarkasti, millaisten erilaisten kysymysten avulla
tutkija voisi saada haastateltavilta sellaista aitoa kokemukseen perustuvaa tie-
toa, joka auttaisi jasentamaan ja avaamaan tutkimuksen kohdetta. (Kananen
2014a, 81-82.) Haastattelussa oli yhteensa 26 kysymysta, jotka oli lajiteltu
laadittujen kolmen teeman alle. Teemoiksi muodostuivat 1. Asiakaspersoonan
ostotottumukset, 2. Asiakaspersoonaa kiinnostavan sisallon kuvaus ja 3. Asia-

kaspersoonan kanavamaaritelman kuvaus.
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Laadituissa haastattelukysymyksissa (liite 2) ensimmaisena selviteltiin haasta-
teltavien taustatietoja, kuten ikda, ammattia, asiakkuussuhteen pituutta, asuin-
paikkakuntaa, perhesuhdetta, asuntomuotoa ja harrastuksia. Ensimmaisen
haastatteluteeman avulla selvitettiin asiakkaan ostotottumuksia, tarpeita ja os-
ton esteita. Tassa osuudessa oli 10 kysymysta. Kysymyksien muoto vaihteli
sen mukaan, oliko kyseessa itsenaisesti ostava asiakas vai yhteyshenkilo,

joka vastasi kysymyksiin asiakkaan puolesta.

Ensimmaisen teeman kysymyksilla selvitettiin asiakaspersoonan kuvaukseen
liittyvia tietoja. Millaisia tarpeita ja oston esteita asiakaspersoonilla iimenee ja
mitka ovat heidan kiinnostuksensa kohteita. Toisen haastatteluteeman kysy-
myksien (7 kpl) tavoitteena oli selvittda, millainen julkaisujen sisaltd kiinnostaa
asiakaspersoonia. Kolmannen teeman kysymyksien (9 kpl) tavoitteena oli sel-
vittda, millaisissa digitaalisissa kanavissa yrityksen asiakkaat viihtyvat ja mita

kanavia he kayttavat eniten.

Haastattelujen analysointi

Haastattelujen aikana aloitettiin haastattelutulosten litterointi eli nauhoitettu
haastattelu kirjoitettiin tekstimuotoon Word tekstinkasittelyohjelmaan teksti-
muotoon sanasta sanaan. Tama vaihe oli analyysin aikaa vievin yksittainen
0sa, kun haastatteluja tehtiin yhteensa 15 ja jokaisesta haastattelusta syntyi
noin 6—7 sivua tekstia. Lopputuloksena syntyi puhtaaksi kirjoitettuja haastatte-

lusivuja lahes 100 sivua.

Litteroinnin jalkeen aloitettiin tekstin tiivistaminen kayttaen koodausta
apuna. Talla tarkoitetaan sita, etta laadittuja tutkimuskysymyksia apuna kayt-
taen tekstia muokataan ymmarrettavampaan muotoon. Tassa vaiheessa teks-
teja tiivistettiin ja teksteille luotiin sisaltéa kuvaava ilmaisu, kuten helppohoitoi-
suus, joka kuvasi vaatteen hyvia ominaisuuksia asiakkaan nakokulmasta ja se
kuvasi parhaiten tekstin sisaltdéa (taulukko 2.). Tekstista poistettiin kaikki tutki-
mukselle tarpeeton tieto pois ja kirjoitettiin ylos ne ilmaisut, jotka kuvasivat

parhaiten tutkimuskysymyksia.
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Tassa vaiheessa opinnaytetyontekija otti kayttoon Word-tekstinkasittelyohjel-
masta nelja eri varia ja jokaiselle eri asiakasryhmalle valittin oma varinsa.
Tama helpotti hahmottamaan tekstista kysymysten vastaukset eri asiakasryh-
mien osalta. Tama vaihe auttoi opinnaytetyontekijad ymmartamaan paremmin
yrityksen eri asiakasryhmien vastauksia. Samalla huomattiin, etta haastattelu-
pohjassa oli kaksi hyvin samanlaista kysymysta, jolloin vastaukset yhdistettiin
yhden kysymyksen alle. Lisaksi osa saaduista vastauksista siirrettiin toisen
teeman alla olevan kysymyksen alle, koska ne sopivat paremmin toisen kysy-
myksen alle. Nama tehdyt muutokset selkeyttivat haastatteluaineiston luetta-
vuutta. Tama vaihe vei paljon aikaa, koska tekstiin piti palata koko ajan uudel-

leen.

Taulukko 2. Esimerkkeja erilaisista aineiston ylaluokkien muodostamisesta aineistolahtoi-

sessé sisadlldbnanalyysissa

Alkuperaisilmauk- | pelkistetty il- Alaluokka ylaluokka

set maus

” semmoinen helppohoitoi- helppo pu- helposti puet-
helppohoitoisuus, | suus kea paélle ja | tavat pestavat
et se pesu on silla kestaa pe- vaatteet
tavalla helppo ja sua

et se vaate on
semmoinen et
kayténnéllinen se
on helppo pukea”

” méa en koe et ne | vaatteita vain Aikuisille vaatekaupoista
olisi mun ikdselle | nuorille naisille | naisille ei puuttuu aikuis-
niinku aikuiselle I6ydy sopi- ten naisten
naiselle ne vaat- via vaatteita | vaatteet

teet, vaan ne on kaupoista.

téllaisia pikkutytto-

jen”

"tykk&én hyvélaa- | kotimaisuus, hyvin tehdyt | laatua ja koti-
tuisesta ja ei se hyvalaatuisuus | ja laaduk- maisuutta
yhtdén huono asia | ja hyvat materi- | kaista mate- | vaatteissa ar-
ole jos on kotimai- | aalit riaaleista vostetaan

nen mut kotimai- valmistetut

sia ei niin oo, mut kotimaiset

periaatteessa se vaatteet

et se on hyvin
tehty ja hyvista
materiaaleista
“ehdottomasti se, | apuja sovituk- | oikean koon | apuja tarvitaan
ettd siind on joku | sessa tarvitaan | lIdytamiseen | sovituksessa
apuna, aina oltava tarvitaan ja oikean koon
Joku apuna, mutta apuja I6ytymisessa
koko on, etté oi-
kea koko lbytyy.”
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*Alypuhelimia alypuhelimia ja | osalla asuk- | asukkailla on
kayttévét ja tablet- | tabletteja ja so- | kaita on aly- | dlypuhelimia
tia osa ainakin, ja | siaalista me- puhelimia ja | tai tabletteja ja
tota ja on asuk- diaa kaytetdan | tabletteja, jonkin verran
kaita myoés, jotka joiden kautta | he seuraavat
kayttavét sosiaa- seuraavat sosiaalista me-
lista mediaa, tie- somea diaa

dén ettd on. mutta

en osaa sanoa

mé&éargéd”

Erilliselle sivulle opinnaytetyontekija teki jokaisen haastattelukysymyksen vas-
taukset tiivistettyina, koska nain eri vareilla vahvistetut vastaukset oli helpompi
hahmottaa ja jo tassa vaiheessa pystyi tekemaan eri vastausten avulla alusta-
via paatelmia. Kolmantena vaiheena oli aineiston ryhmittely eli kategori-
sointi. Tassa vaiheessa samaa tarkoittavat kasitteet asiakasryhmien sisalla li-
sattiin yhden kasitteen eli ilmaisun alle ja samalla luotiin luodulle pelkistetylle
iimaukselle ala- ja ylaluokkia, joiden avulla aineisto alkoi selkiytymaan ja ai-

neistosta nousi esille myos eroavaisuuksia.

Naiden eroavaisuuksien loytyminen oli tarkeaa asiakaspersoonien laatimi-
sessa, koska niiden perusteella luotiin yrityksen asiakaspersoonat. (Taulukko
2.) Lopuksi lIoydetyt samankaltaisuudet lisattiin luodun kasitteen alle. Koko
analyysivaiheen aikana opinnaytetyontekijalla oli mielessa laadittu tutkimuson-

gelma ja tutkimuskysymykset, joihin etsittiin vastauksia.

Kun aineiston ryhmitelty oli saatu valmiiksi, niin lopuksi analyysin avulla etsit-
tiin tyon ratkaisua eli abstrahointia. Tassa vaiheessa opinnaytetyontekija
vertasi saatuja tuloksia asetettuihin tutkimuskysymyksiin, joihin vastauksia py-
rittiin aineistosta I6ytamaan. Analyysin voidaan sanoa olevan valmis, kun tutki-

muskysymysksiin [0ydettiin vastaukset ja aineisto alkoi toistamaan itseaan.

6.3 Haastattelujen tulokset

Tyypillinen yrityksen asiakas

Suurin osa haastatteluun osallistuneista 15 asiakkaista ja yhteyshenkil6ista ol
naisia, haastatteluun osallistui vain yksi mies. Haastateltavien keski-iaksi muo-
dostui 63 vuotta. Tahan vaikutti se, ettd haastateltavina olivat myos seniorita-

lojen seka tehostetun palveluasumisen yksikoiden yhteyshenkilot. Pop up -
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kauppojen ja yhdistysten asiakkaiden keski-ika oli 72 vuotta. Senioritalojen yh-
teyshenkildiden keski-idksi tuli 52 vuotta ja palvelutalojen yhteyshenkildiden
keski-iaksi muodostui 57 vuotta. Haastateltavista 12 asui omakotitalossa,
joista 8 oli yhteyshenkil6ita, 3 asui kerrostalossa. Naimisissa haastateltavista
oli 12 ja kolme haastateltavista asuivat yksin. Haastateltavat asuivat Valkea-
lassa, Joutsenossa, Mantyharjulla, Ristiinassa, Otavassa, Lahdessa, Hollo-
lassa ja Kouvolassa. Melkein kaikki haastateltavat paitsi palvelutalojen asuk-
kaat, olivat hyvin aktiivisia vapaa-ajallaan ja harrastivat liikuntaa, kasitoita
seka olivat monissa eri yhdistyksien toiminnassa mukana. Asiakkuuden kesto
vaihteli 3—8 vuoteen. Kaikilla haastateltavilla oli jo jonkinlaista kokemusta yri-

tyksesta ja sen tuotteista eli vaatteista.

Teema 1. Asiakkaiden ostotottumuksiin liittyvat kysymykset

Kuinka usein vaatteita ostetaan?

Yrityksen asiakkaista suurin osa osti vaatteita suurimmaksi osaksi tarpeeseen
seka melko harvoin ja vaateostoksilla kdydaan vain muutaman kerran vuo-
dessa. Vain 4/15 ostivat vaatteita useammin kuin muutaman kerran vuodessa.
Haastateltavista senioritalojen ja palvelutalojen yhteyshenkilot ostivat useim-

min vaatteita.

Mitka ominaisuudet vaatteissa ovat tarkeita?

Vaatteiden tarkeimmista ominaisuuksista nousivat melkein kaikissa vastauk-
sissa esille kestavyys, joustavuus ja laadukkuus. Palvelutalojen osalta koros-
tuivat viela eniten vaatteiden helppo puettavuus ja hyva pesun kestavyys.

"toivotaan etté ne olis sellaisia, etté olisivat hyvin kestévié ja pes-
tavid. Se on helppo pukea ja meillé on tosi paljon ihmisilla jo liike-
rajoituksia ylé- ja alaraajoissa.” - palvelutalon asiakas

Senioritalojen asiakkaat ostivat vaatteita padsaantoisesti tarpeeseen, ja vaat-
teen tuli tuntua ja nayttaa hyvalta paalla. Yhdistyksen ja pop up -asiakkaat ar-
vostivat eniten sita, etta vaate sopii valittuun tilaisuuteen ja se oli monikayttoi-
nen. Yhteyshenkilot arvostivat vaatteissa selkeasti eniten laadun lisaksi koti-

maisuutta.
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Millaisia vaatteita ostetaan eniten ja mihin tarkoitukseen niita ostetaan?

Asiakkaista suurin osa osti vaatteita arkikayttoon. Palvelutaloissa vaatteista
eniten ostatettiin collegehousuja ja joustavia tummemman varisia housuja
seka legginseja naisille. Puseroista ostettiin joustavia, mielellaan pitkahihaisia
seka varikkaitad puseroita ja neuletakkeja, koska palvelutaloissa sisalla on vii-
leda koneellisen ilmastoinnin takia. Senioritaloissa oli eniten tarvetta yopu-
vuille, oloasuille, sukille seka alusvaatteille. Myos joustavat housut olivat suo-
sittuja seka mukavat joustavat varikkaat puserot, joilla voidaan menna, vaikka

teatteriin, mutta joita voidaan myos kayttaa arkivaatteena.

Yhdistyksen ja pop up -kauppojen asiakkaat ostivat ulkoiluvaatteita liikkumi-
seen ja ylipaataan hyvannakaoisia ja kaytannollisia vaateita jokapaivaiseen

kayttoon. Yhteyshenkilot ostavat ajattomia, istuvia ja varikkaita vaatteita.

“ajattomia et niité voi kdyttéé pitkéén, et ne on kestévia ja tota,
véri on yleensé kans aika semmone ja myos se et istuu” - seniori-
talon yhteyshenkilo.

Milla perusteella paatos vaatehankinnasta tehdaan?

Asiakkaista 7/15 ilmoitti, ettad raha vaikuttaa ainakin osittain ostopaatokseen,
samoin tarve maaritteli osan asiakkaiden vaatehankintoja esimerkiksi silloin,

kun vaatekoko on muuttunut.

Seka yhteyshenkildille etta yhdistyksen ja pop up -kauppojen asiakkaille vaat-
teen hinnalla ei ollut niin suurta merkitysta kuin tuotteen laadukkuudella ja so-

pivuudella. MyOs osalle asukkaista raha ei vaikuttanut ostopaatokseen.

“ettd ostakaa vaan mité aiti tarvitsee, kun te tiedétte se olisikin se
ihanteellinen tilanne, kun me tiedetaédn mité tarvitsee ei me han-
kita mitédéan turhaa se on sen tarpeen mukaan ja tietysti kysytaan
lupa, ettéa ei ilman lupaa mitdan hankita” - palvelutalon asiakas

Millaisia haasteita tai esteita vaatehankintoihin voi liittya?
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Suurimmat esteet senioritalojen ja palvelutalojen asiakkaiden vaatehankinoille
olivat rahan puute. Melkein kaikkien asiakkaiden yhteisena haasteena oli vaat-
teiden sovittamisen vaikeus, kun kaupoissa ei ole apuja saatavilla eika kotiin
VoI vieda vaatteita sovitettavaksi. Lisaksi palvelutalojen puolella haasteena oli
se, kun asiakas ei itse pysty pukemaan vaatteita paalleen ilman hoitajan apua.
Esille nousi my6s aikuisille naisille suunnattujen vaatekauppojen puute paik-
kakunnilla. Joko ei ole kauppoja ollenkaan tai ei ole kuin nuorille suunnattuja
vaateliikkeita. Senioritalojen ja palvelutalojen yhteyshenkilGista vain 2/8 mai-

nitsi sovittamisen haastavaksi itselleen.

Millaista apua vaateostoihin tarvitaan ja mista vaatteet hankitaan?

Melkein kaikki asiakkaat pitivat tarkeana, etta vaatehankinnoissa olisi joku ys-
tava tai avustaja mukana, koska monilla on rajoitteita liikkumisessa ja toiset

asiakkaat kaipasivat vahvistusta omille vaatevalinnoille.

" sit kun tossa joku sovittelee niin sithén toiset kommentoivat, etté
onpa kiva ja kokeillepa tota viel& ja néin on ja sitte kun meillé on
ollut pieni& muotindytbksié joskus niin ne ovat kivat et tolla oli tol-
lanen pé&élléa et mie haluan kokeilla tota” - senioritalon asiakas

Pop up -kauppojen seka yhdistysten asiakkaista suurin osa osti vaatteensa ki-
vijalkakaupoista tai marketeista. Heista 2/7 tilaa verkon kautta vaatteita. Sosi-
aalisen median kautta ei viela talla hetkella tehda vaateostoksia. Senioritalo-
jen ja palvelutalojen asukkaista osa osti vaatteita paikallisista kaupoista, Se-
nior Shopin liikkkuvasta kaupasta tai omaiset tuovat vaatteita heille. He eivat ti-
laa vaatteita verkkokaupoista. Yhteyshenkilot ostavat myos kivijalkakaupoista

vaatteita, mutta he tilaavat eniten yrityksen asiakkaista verkon kautta.

Teema 2. Asiakkaita kiinnostava viestinta

Millainen vaatteisiin liittyva sisalto kiinnostaa?

Senior Shopin yhteyshenkilot pitavat varikkaista kuvista, vaatekuvien tulee olla
kuvattuna monista eri kulmista, jotta saisi paremman kuvan millainen tuote on,

vareilla oli my6s suuri merkitys ja tuotteiden materiaalit tuli olla selkeasti esitel-

tyna.
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”se ainakin siiné tulee olla riittdvasti kuvia siité tuotteesta, edesta,
takaa sivusta mahdollisimman monesta kulmasta kuvia et nédkee
yksityiskohtia saa siitd kunnon ké&sityksen. ei yksi pelkké kuva,
mahdollisimman hoikan mallin p&éll4.” - palvelutalon yhteyshen-
kild
Yhteyshenkil6t kokivat eettiset ja ekologiset asiat tarkeina seka kierratysta ar-
vostetaan vaatteiden materiaaleissa. Naita tietoja asiakkaat etsivat tuotteista.

Retkeilyyn ja liikuntaan liittyvat sisallot kiinnostivat eniten yhteyshenkiloita.

Erilaiset ohjeet kiinnostivat asiakkaita. Esimerkiksi eras pop up -kaupan asia-
kas kertoi, kuinka kotelomekko oli muokattu erilaiseksi lisdamalla siihen hui-
veja, erilaisia puseroita tai vy0, ja nain saatiin luotua erilaisia asukokonaisuuk-
sia. Osa asiakkaista piti tarjouksista, mutta suurin osa ei pitanyt mainoksista
ollenkaan. Melkein kaikille asiakkaille oli tarkeata, etta vaatteet on esitelty ha-
nen ikaisensa henkilon paalla. Tarkeaksi asiakkaat kokivat kuvissa sen, millai-
sen mielikuvan han kuvasta loi itselleen ja millainen tarve hanella itsellaan oli
vaatteen suhteen — onko han esimerkiksi etsimassa juhlavaatetta vai arkivaa-
tetta. Sisaltojen, jotka ovat varikkaita ja hauskoja ja erottuivat muista vastaa-
vista sivuista koetiin kiinnostaviksi. Sisaltdjen toivottiin olevan sellaisia, jotka

loivat mielikuvan asiakkaan tarvitsemasta vaatteesta.

Kaksi senioritalojen yhteyshenkiloa kertovat pitdvansa perinteisista vaatekata-
logeista, koska siina oli kuvien avulla esitelty vaatteet hyvin mallien paalla.
Mainokset eivat niinkaan kiinnosta. Samoin useampi asiakas kertoi pitavansa
Senior Shopin paperisista julisteista, koska niissa oli hyvat varit ja kivat vaat-

teet mallien paalla.

“mainoksiin en méa oikeen tiid innostunko ma mainoksista niinkdan
mul on ne tietyt sitte. Mé& sit jopa tykkéén sitte ihan vanhanaikai-
sista vaatekatalogeista, jonka Gudrun Sjédénist ldhettaa postilla
kotiin ja niistd on aika kiva ja niissé on aika kivasti kuvattu niité ni
se on.” - senioritalon yhteyshenkild

Millainen julkaisu / sisalto kiinnostaa sosiaalisen median kanavilla?

Senior Shopin eras yhdistysasiakas seuraa Instagramin kautta Pinterest-si-

vuja, joista etsitaan erilaisia ohjeita kasitoihin. Myos erilaisia muuttumisleikkeja
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seurataan ja hiuksiin liittyvia sivustoja seurataan omaksi iloksi. Eras asiakas
seuraa eraan vaatetusliikkeen sosiaalisen median kautta erilaisia lyhyita vide-

oita, joissa omistaja esittelee ja kertoo vaatteista.

"Sellaisia Videoklippejé vahén tavallaan muotinéytés tyyliin josta-
kin tietyisté vaatteista niin ne ovat musta tosi kivoja. sit kun ne
mallit ei oo sellaisia vaan on erilaisia, omistaja kertoo néisté vaat-
teista.” - senioritalon yhteyshenkilo

Suurin osa asiakkaista seurasi sosiaalisen median kautta ystavien ja tuttujen
paivityksia ja millaisia vareja on ensi kevaaksi tulossa, ja laittavat sinne yhdis-

tyksen julkaisuja tulevista tapahtumista.

Millaisia vaateliikkeiden sivuja seurataan?

Senioritalojen yhteyshenkilot mainitsivat nimelta yrityksia, joita he seuraavat
melko saanndllisesti. Naita olivat Nanson, Virkkuukoukun, Marimekon, Sokok-
sen, Senior Shopin, Muctipaikan sivut seka erilaisten retkeilyyn ja ulkoiluun
liittyvien liikkeiden sivut. Senioritalojen yhteyshenkildista 3/5 osti paaasiassa

vaatteet verkkokaupasta.

Pop up -kauppojen asiakkaista muutama kertoi seuraavansa lastenvaateliik-
keiden ja jalkineliikkeen sivuja, vaikka eivat ole ostaneet verkkokaupan kautta
vaatteita. Marimekon sivuja seuraa myos yksi pop up -kaupan asiakas, vaikka

tamanhetkiset mallit eivat ole hanen mielestiaan kovin istuvia.

Pop up -kaupan asiakkaista 2/4 ohittaa sosiaalisen median kautta tulevat mai-
nokset. Yhdistyksen asiakkaat eivat seuraa sosiaalisessa mediassa vaateliik-
keiden sivuja juuri ollenkaan. Palvelutalojen yhteyshenkildista 1/3 seuraa vaa-

teliikkeiden sivuja sosiaalisessa mediassa.
Millaisia arvoja arvostat vaatehankinnoissa?
Melkein kaikki yhdistyksen ja pop up -kauppojen asiakkaat ja yhteyshenkil6t

arvostivat vaatteissa hyvaa laatua, kestavyytta ja kotimaisuutta ja yhteyshen-

kilét arvostivat eniten sita, etta vaatteiden materiaalit ovat kierratetyista materi-
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aaleista valmistettuja ja ekologisuutta arvostettiin. Yhdistyksen ja pop up -kau-
pan asiakkaat kokivat, etta niinkaan vaatteen hinnalla ei ollut niin suurta vaiku-

tusta.

"laatua mé& arvostan ja vaikka maksaisi sitten véhdn enemmaén
niin ja esimerkiksi tuo Marimekon untuvatakki on nyt jo varmaan
viides vuosi ja kohta vien sen pesulaan niin ensi syksyné taas
kayttéon” — pop up -kaupan asukas

Kierratysta pidetaan hyvin tarkeana. Vaatteet voidaan uusiokayttaa, kun on
kaytetty laadukkaita ja kestavia luonnonmateriaaleja. Tuotteiden valmistuk-

seen liittyvat eettiset asiat olivat merkityksellisia myos asiakkaille.

"Ja kylla se kierrdtys nyky&én on kieltamétté hyva juttu myos ur-
heiluvaatteita, tehdéén kierrdtysmateriaaleista, niin se on hyvé ja
ainakin itselleni se on plussaa joo, vdhén on huono omatunto, kun
ostaa aina uuta, hyva olisi, jos tuote ekologisesti valmistettu” - pal-
velutalon yhteyshenkilo

Millainen julkaisu / sisédlto kiinnostaa verkkosivuilla?

Eras palvelutalojen yhteyshenkild kay aina etukateen katsomassa eri vaateliik-
keiden verkkosivuilta, millainen valikoima on talla hetkella, ja sen jalkeen kay
ostamassa sen paikallisesta kivijalkakaupasta. Kodin sisustukseen liittyvilta si-

vustoilta, kuten tori.fi, etsitdan vinkkeja oman kodin sisustukseen.

Pop up -asiakkaat eivat juurikaan katso vaateyritysten sivuja. He eivat myos-
kaan tee verkkokauppaostoksia. Samoin pop up -asiakkaista yksi etsi ensin
verkosta tarvittavan tuotteen, selvitti mista kaupasta se 16ytyy ja sen jalkeen

meni liikkeeseen ja osti sen.

Senioritalojen yhteyshenkil6t vierailevat netissa jonkin verran ja tekevat
verkko-ostoksia, mutta osa oli vahvasti kivijalkakauppojen kannattajia. Heista
yksi mainitsi esimerkiksi, ettd sahkopostin kautta voi tulla yrityksen mainos ja
sen vuoksi han menee kyseisen yrityksen verkkosivuille katsomaan tarkem-

min.
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Yhdistysasiakkaista verkkosivuilla ei kovin paljon vierailla vaateyritysten si-
vuilla. Lahinna verkkosivuilla kaytiin lukemassa uutiset ja lehdet, hoidetaan

pankkiasiat ja katsotaan yhdistyksen tapahtumasivut.

“no netti on semmonen et sield on aika paljon tarjontaa no en mé
kylléd k&y, nyt kun on eldkkeelld, niin on aikaa kdyd& kaupoissakin
kattomassa niité vaatteita” - yhdistysasiakas

Teema 3. Asiakkaiden kanavavalinnat

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat eniten?

Palvelutalojen yhteyshenkilGista sosiaalisen median kanavista jokainen kaytti
Facebookia ja 2/3 kayttivat Instagramia. Eniten kaytetty oli Facebook. Palvelu-

talon asukkaista ei kukaan kayta sosiaalista mediaa.

Pop up -asiakkaista 3/4 kayttivat Facebookia ja yksi asiakkaista katselee yh-
dessa miehensa kanssa taman Facebookia. Instagramia kayttavat 2/4 asiak-
kaista. Muista sosiaalisen median kanavista WhatsApp ja Messengeria kaytet-
tiin viestittelyyn tuttavien ja ystavien kanssa. TiK Tokissa tai X:ssa ei ollut ku-

kaan.

Senioritalojen yhteyshenkiloista kaikki olivat Facebookissa, mutta eivat kayta
sitéa kovin aktiivisesti. Instagramia kayttivat 3/5 yhteyshenkildista ja X:aa 1/5.
Kaikki kayttavat WhatsAppia. Senioritalojen asukkaista muutamat olivat Face-
bookissa. Yhdistyksen asiakkaista 2/3 kayttivat Facebookia ja Instagramia
kaytti 1/3 yhdistysasiakkaista. WhatsAppia kayttivat kaikki eli 3/3.

Minka laitteen kautta kaytat nettia tai sosiaalista mediaa?

Palvelutalon yhteyshenkilot kayttivat eniten puhelinta seka sosiaalisen median
kanavien seuraamiseen etta verkkosivujen kayttamiseen. Yrityksen sosiaali-

sen median kanavia paivitettiin tietokoneen kautta.

Pop up -asiakkaat kayttivat puhelimen kautta sosiaalista mediaa. Sahkdpos-
tien lahettaminen ja lukeminen, pankkiasioiden, kuten laskujen maksu ja leh-
tien lukeminen hoidettiin joko tabletin tai puhelimen kautta. Tietokoneita ei ol-

lut kenellakaan asiakkaista.
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Senioritalojen yhteyshenkildista kaikki kayttivat pelkastaan puhelinta asioiden
hoitamiseen. Monella ei ollut edes tietokonetta tai lapparia kotona. Toissa kay-
tettiin tietokonetta. Vain 1/5 kaytti kannettavaa tietokonetta verkko-ostojen te-

kemiseen.

Senioritalojen asukkaista osa kaytti tablettia laskujen maksuun, koska se on
isompi kuin alypuhelin. Sahkopostia kaytettiin puhelimen kautta. Sahkopostia
puhelimen kautta ei viela kayta kovin moni asukkaista, noin 70 % ei kayta sah-
kopostia ollenkaan. Osa ikaihmisista ovat opetelleet sahkodpostin kayton pel-
kastaan alypuhelimen kautta, heilla ei valttamatta ole edes tietokonetta ko-

tona. lkaihmisilla oli joko alypuhelin tai tabletti, mutta ei tietokonetta.

Yhdistyksissa puhelimella katsottiin sosiaalista mediaa eniten, mutta sahko-
postit Iahetettiin mieluiten tabletin tai tietokoneen kautta. Samoin virallisemmat

asiat hoidettiin tietokoneella.

Miten paljon asukkaat kayttavat dlypuhelimia?

Palvelutalojen yhteyshenkildiden mukaan palvelutaloissa asukkaat eivat kayta
alypuhelimia. Senioritalojen yhteyshenkildiden mukaan senioritaloissa monella
asukkaalla on alypuhelin kaytossa. Kuitenkin viela suuremmaksi osaksi alypu-
helinta kaytettiin [ahinna soittamiseen ja viestittamiseen laheisten kanssa.

Osan asukkaista tiedetaan kayttavan myos Facebookia.

Osa senioritalojen iakkdammista asukkaista eivat halua opetella alypuhelimien
tai tablettien kayttda ollenkaan. Asukkaista noin 80 % on jonkinlainen sahko-
posti ja 60 % oli oma sahkdposti. Senioritalon yhteyshenkilon mukaan noin 5—
10 vuoden kuluttua senioritalojen asukkaissa on jo paljon enemman erilaisten
sovellusten ja sahkopostien kayttajia. Vaikka alypuhelimia on jo aika paljon
asukkailla, varsinkin iakkaammilla on sahkopostin kayttaminen puhelimen
kautta haastavaa, koska puhelimet ovat aika pienia kooltaan ja niita on aika
vaikea kayttaa. Osa asukkaista hoitaa pankkiasiat ja muut ennemmin tabletin

kautta, koska se on isompi kooltaan.
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Senioritalon toisen yhteyshenkildn mukaan 60—75-vuotiaiden ikdhaarukassa
on alypuhelimien kayttdé asiakkailla melko hyvin hallinnassa, samoin sosiaali-
nen media. Viela ei kuitenkaan osteta verkkokaupasta, mutta 10 vuoden si-
salla verkko-ostosten maara tulee lisaantymaan myos ikaantyvien joukossa.
Tama ikajoukko viela talla hetkella katsoo tuotteita verkkokaupasta, mutta
kayvat ostamassa sen kivijalkakaupasta, koska monet pelkaavat ostosten te-
kemista verkon kautta, eivatkd uskalla antaa nimea ja osoitetietojaan tilauksen

tekemista varten.

Milla tavalla toivoisit Senior Shopin yrittajan ottavan yhteytta vierailun

sopimiseksi?

Palvelutalojen yhteyshenkilot kaikki toivoisivat, etta puhelimen tai sahkopostin
kautta sovittaisiin vierailut. Senioritaloilla toivotaan ennemmin yhteydenottoa

sahkopostin valityksella. Yhdistyksissa mieluiten puhelimen kautta.

Miten usein kaytat sosiaalista mediaa?

Palvelutalojen yhteyshenkildista 2/3 kaytti sosiaalista mediaa paivittain, yksi
harvemmin. Pop up -asiakkaista kaikki kayvat paivittain sosiaalisen median si-
vuilla. Senioritalojen yhteyshenkilGista 3/5 selaili paivittain nopeasti lapi. Yh-

distysasiakkaista vain 1/3 paivittain, muut harvemmin.

Teema 4. Asiakkaiden vinkkeja lisata yrityksen tunnettavuutta

Viimeinen kysymys ei varsinaisesti kuulunut asiakaspersoonien maarittelyyn,
kysymyksen tarkoituksena saada kehitysideoita yrityksen asiakkailta liittyen
yrityksen tunnettavuuden lisdamiseen. Nama asiakkailta saadut kehitysehdo-

tukset lajiteltiin, niiden sisaltda parhaiten kuvaavien otsikoiden alle.

Yrityksen tunnettavuuden lisaaminen digitaalisten kanavien avulla

Osa yrityksen asiakkaista kokevat Senior Shopin nimen harhaanjohtavaksi,

koska yritys ei ole pelkastaan ikaihmisten kauppa, vaan sielta I0ytyy vaatteita

myos aikuisille naisille ja miehille. Yrityksen mielikuva vain mummojen vaate-
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kauppana, tulisi muuttaa esimerkiksi jarjestamalla sosiaalisen median kana-
villa muotinaytoksia, jossa mallinna olisi seka nuorempia noin 40-vuotiaita etta
65-vuotiaita henkildita, nain yritys voisi saada myos nuorempia naisia asiak-

kaaksi.

Palvelutalo voisi luoda sivuilleen oman Facebook -ryhman, jossa voisi markki-
noida tulevaa vaatekauppapaivaa talon asukkaille seka kaikille ryhman jase-
nille, jotka ovat ilmoittaneet kiinnostuksensa osallistua yrityksen vaatekauppa-

paiville.

Yritys voisi markkinoida sosiaalisen median kautta aktiivisemmin, jolloin myos
asiakkaiden lapset ja lastenlapset saisivat tiedon Senior Shop yrityksen tarjoa-
masta palvelusta. Senior Shop voisi pyytaa asiakkaitaan itse kertomaan omia
kokemuksiaan, kuinka han on ostanut Senior Shopista vaatteita ja millaisia ko-
kemuksia hanella on ostamistaan vaatteista ja tata asiakaskokemusta voisi ja-

kaa yrityksen sosiaalisen median tai verkkosivujen kautta.

Ehdotettiin Senior Shopin vaatteiden myymista tunnetuille julkisuuden henki-
IGille, jolloin yritys voisi mainostaa tata omilla sosiaalisen median kanavilla ja

lisata tata kautta tunnettavuuttaan.

Yrityksen tunnettavuuden lisaaminen mainoksien ja luentojen avulla

Yrityksen mainoskyltin voisi siirtaa vierailupaikan eteen, nain voitaisiin houku-
tella muitakin ikaihmisia tutustumaan yrityksen tuotteisiin. Yrityksen tunnetta-
vuutta voisi lisata jarjestamalld Senior Shopin asiantuntijaluento esimerkiksi
palvelutalojen tai senioritalojen omaisten illassa, missa yrityksen edustaja ker-
toisi iakkaiden vaatteista esimerkiksi, millaisia joustavia, kestavia ja kiristamat-
tomia vaatteita yrityksen valikoimasta |10ytyy. Ikaihmiset pitavat asiantuntija-

luennoista.

Yrityksen tunnettavuuden lisaaminen tiedotteiden ja lehtien avulla
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Ehdotettiin myOs tiedotteen laatimista yrityksen joustavista vaatteista, esimer-
kiksi tiedotteen aiheena voisi olla sukat, jotka eivat purista. Yritys voisi mai-
nostaa jasenistolle jaettavissa julkaisuissa tai laatimalla ilmaisjakelulehtiin tie-

dote vaatekaupan tulosta paikkakunnalle.

Yrityksen tunnettavuuden lisaaminen tapahtumien avulla

Ehdotettiin myds pihatapahtumia, joihin voisi kutsua pienen porukan vaateos-
toksille ja toiveissa olisi kuljettaja, joka voisi hakea ikaihmiset kylilta kaupalle

ostoksille.

Yrityksen toiminnan esittely tai keskustelutilaisuus, jossain tietyssa paikassa
tai tapahtumassa voisi lisata myds nuorempien henkiliden kiinnostusta yrityk-
sen tuotteista, mielikuvan muuttaminen, ettd Senior Shopin vaatteet sopivat

myos nuoremmille aikuisille naisille ja miehille.

6.4 Yhteenveto haastatteluiden tuloksista

Haastattelussa tuli esille, etta kaikilla haastateltavilla oli melko paljon saman-
laisia toiveita vaatteiden materiaaleista ja kaytannollisyydesta seka vaatehan-
kintojen haasteena melkein kaikki kokivat vaatteiden sovittamisen, ainoastaan
yhteyshenkilot eivat kokeneet sovittamista hankalaksi. Suurin osa haastatelta-
vista osti vaatteita harvemmin seka tarpeeseen, mutta osa haastateltavista ka-

vivat useammin vaatekaupoilla ja ostivat myos verkon kautta vaatteita.

Eroavaisuudet vaatteiden materiaaleissa liittyivat 1ahinna siihen, etta palvelu-
talojen asukkaat tarvitsivat selkeasti vain helposti puettavia ja hyvin joustavia
vaatteita jokapaivaiseen kayttoon seka vaatteiden tuli kestaa kovaa kulutusta,
koska vaatteita pestaan usein. Yhteyshenkilot puolestaan arvostivat eniten
vaatteiden materiaalien ekologisuutta ja kierratettavyytta ja eettiset asiat koet-
tiin tarkeiksi. Yhdistyksen seka pop up -kauppojen asiakkaat ostivat eniten Ia-
hinna arkivaatteita ja ulkoiluvaatteita ja he arvostivat laatua seka kotimaisuutta

vaatteissa.
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Oston esteista suurimmalle osalle raha vaikutti ainakin osittain ostopaatok-
seen varsinkin senioritalojen ja osittain myos palvelutalojen asiakkaiden koh-
dalla. Eroavaisuuksia I0ytyi myos siita, etta talojen yhteyshenkildille, yhdistys-
ten ja pop up -kauppojen asukkaille vaatteen hinnalla ei ollut niin suurta merki-
tysta, kuin sen laadulla, vaikka hintakin vaikutti hankintojen maaraan. Aikuis-
ten naisten vaateliikkeiden puuttuminen koettiin vaatteiden oston esteeksi pop

up -asiakkaiden seka yhdistysasiakkaiden keskuudessa.

Asiakkaita kiinnostavasta sisallosta yhdistyksen ja pop up -kauppojen asiak-
kaat pitivat eniten kasitdihin ja sisustukseen liittyvista sisalldista, joita seuran-
taan sosiaalisen median sivuilta. Vaateliikkeiden sivuja ei juurikaan seurata.
My0os erilaiset vaatekuvat, joissa mallina oli omanikainen nainen seka vaattei-

siin liittyvat ohjeet koettiin kiinnostaviksi.

Senioritalojen ja palvelutalojen yhteyshenkil6ita puolestaan kiinnostivat erilai-
set lyhyet videot ja varikkaat kuvat. He seurasivat erilaisten vaatetusliikkeiden
sivuja ja ovat merkkiuskollisia. Sosiaalisen median puolella heistd monet kuu-
luvat erilaisiin ryhmiin, joista saadaan saanndllisesti tietoa uutuuksista ja tar-

jouksista.

Suurin eroavaisuus yrityksen asiakkaiden valilla liittyy digitaalisten kanavien
kayttamiseen, koska palvelutaloissa asiakkailla ei ole puhelimia, eivatka he
ole netissa tai kayta sosiaalista mediaa. Senioritalojen asukkailla useammalla
oli jo alypuhelin ja sen kautta osa kayttaa sovelluksia, mutta kayttajia on varsin
vahan viela talla hetkella.

Talojen yhteyshenkilot kayttavat sosiaalista mediaa ja verkkosivuja melkein
paivittain ja ostavat vaatteita kivijalkakaupoista, mutta myos verkosta. Pop up
-kauppojen asiakkaat ja yhdistysasiakkaat osaavat kayttaa digitaalisia kanavia
tiedon hankinnassa enemman kuin senioritalojen ja palvelutalojen asukkaat,

mutta heista suurin osa ei osta vaatteita verkkokaupasta.

Kaikilta haastateltavilta saatiin kehittamisideoita yrityksen tunnettavuuden li-

saamiseksi, vastauksia saatiin paljon ja ne ryhmiteltiin seuraavasti: Yrityksen
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tunnettavuuden lisaaminen mainoksien ja luentojen avulla, digitaalisten kana-
vien avulla, mainoksien ja luentojen avulla, tiedotteiden ja lehtien avulla ja

tapahtumien avulla.

Erilaisille asiakaspersoonille laadittiin tarinamuodossa kuvaukset kortin muo-
dossa, johon lisattiin kuva, nimi, asiakaspersoonan taustatiedot, ostotottumuk-
set, heita kiinnostava sisaltd, kanavavalinnat ja kehitysehdotus. Erilaisia asia-
kaspersoonia luotiin yhteensa 4. Haastattelujen analysointi vaiheessa opin-
naytetyodntekija havaitsi, etta yhdistyksen ja pop up -asiakkaiden vastaukset
ovat hyvin samanlaisia, joten nama ryhmat yhdistettiin ja samalla luotiin uusi
asiakaspersoona ryhma, joka muodostui palvelutalojen ja senioritalojen yh-
teyshenkildista, koska heidan vastauksensa olivat niin samanlaisia ja heidan

vastauksensa poikkesivat muiden ryhmien vastauksista.

7 JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tyon johtopaatokset, esitellaan tyon lopputu-
los eli yrityksen asiakaspersoonat ja lopuksi arvioidaan opinnaytetyon luotetta-

vuutta.

7.1 Tutkimusongelman ratkaiseminen

Yritys oli jo aikaisemmin ryhmitellyt asiakkaansa, mutta yrityksen viestinta ei
kuitenkaan tavoittanut kaikkia yrityksen asiakkaita toivotulla tavalla. Tyon tutki-
musongelmana oli miten saada yrityksen tarkeimmat asiakkaat tavoitettua pa-
remmin yrityksen viestinnan avulla. Taman tutkimusongelman ratkaisemiseksi
luotiin kolme tutkimuskysymysta, naihin saatujen vastuksien avulla tutkimus-
ongelma tullaan ratkaisemaan. Vastaukset naihin tutkimuskysymyksiin on esi-
telty kohdassa taman tutkimuksen kohdassa 7.2. Opinnaytetyon tutkimuskysy-
mykset olivat: 1. Millaisia asiakaspersoonia voidaan I6ytaa? 2. Millaiset vies-
tinnan siséallét kiinnostavat asiakaspersoonia? 3. Missé kanavissa siséltéja

on parasta luoda ja jakaa?

Yrityksen asiakaspersoonat



74

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen, millaisia asiakaspersoonia voidaan I6y-
taa, voidaan todeta, etta laadittujen asiakaspersoonien keski-iaksi muodostui
63 vuotta ja asiakkuussuhteen pituus yrityksen kanssa oli 3—8- vuotta, joten
seka yritys etta sen tuotteet eli vaatteet olivat kaikille haastateltaville tuttuja jo
entuudestaan. (Komulainen 2023, 50.) Haastateltavia oli asiakasryhmittain 3—
5, ja nain ollen vain yhdessa asiakasryhmassa saatiin 5 haastateltavaa, joka
olisi suositeltava maara haastateltavia asiakaspersoonien luomisessa. Nain
ollen voidaan sanoa, etta tutkimuksesta saatujen tuloksien avulla voidaan
tehda vain suuntaa antavia yleistyksia ja johtopaatoksia, koska haastateltavia
ei saatu suositeltavaa 5 haastateltavaa jokaisesta asiakasryhmasta (Rummu-
kainen ym. 2019, 94). Yrityksen ja asiakkaiden valinen pitkd asiakkuussuhde
puolestaan tukee saatuja tuloksia. Tehdyn tutkimuksen avulla saatiin seka
vahvistusta jo aikaisemmin tehtyihin asiakkaiden segmentointiin, mutta sa-
malla saatiin runsaasti tarkennettua tietoa asiakkaiden kiinnostuksen kohteista
ja haasteista seka heidan tarpeistaan vaatehankintoihin liittyen. Tutkimuksesta
saatujen tietojen avulla tehtiin muutoksia aikaisemmin maariteltyihin asiakas-
persooniin (Rummukainen ym. 2019, 94). Asiakaspersoonien laatimisessa
kaytettiin apuna tutkittua tietoa seka taman tutkimuksen avulla saatuja tuloksia
(Lahtinen ym. 2022, 86).

Yrityksen asiakaspersoonan voi kuvailla olevan yrityksen tuotteista kiinnostu-
nut henkild, jonka ongelman yrityksen kautta saatava palvelu tai tuote voi rat-
kaista. Asiakaspersoonista suurin osa oli ollut yrityksen asiakkaana jo useam-
man vuoden ja yritys etta sen tuotteet eli vaatteet olivat kaikille haastateltaville
tuttuja jo entuudestaan. Kaikki asiakaspersoonat arvostivat vaatteiden materi-
aalien joustavuutta, helppohoitoisuutta seka laatua. Haasteeksi asiakasper-
soonista kolme ilmoitti vaatteiden sovittamisen, ja asiakaspersoonien ostopaa-
tOkseen vaikuttivat raha ja tarve. Asiakaspersoonista kolme ostaa vaatteita
melko harvoin ja tarpeeseen. Asiakaspersoonista vain yksi osti tuotteita ver-

kon kautta, suurin osa osti vaatteet kivijalkakaupasta. (Komulainen 2023, 50.)

Asiakaspersoonia kiinnostava sisalto

Toiseen tutkimuskysymykseen, millaiset viestinnan sisallét kiinnostivat asia-

kaspersoonia, saatiin hyvin vastauksia. Yrityksen olisi viestittava sivuillansa
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erilaisten sisaltotyyppien avulla, nain yritys voi viestia asiakkaillensa samansi-
saltdisella, mutta erilaisessa muodossa olevalle viestinnalla kuten kayttamalla
videoita ja kuvia viestinnassaan. Yrityksen asiakaspersoonia kiinnostivat vaat-
teiden kuvat, niin perinteisen naisten lehden sivuilla kuin katalogeissa tai sosi-
aalisessa mediassa kuin verkkosivulla. Yrityksen asiakaspersoonia kiinnosti-
vat sosiaalisen median kanavilla erilaiset ohjeet seka suurin osa asiakasper-
soonista pitivat varikkaista kuvista, joissa on oman ikaisia ja kokoisia malleja.
Asiakaspersoonista muutama seurasi vaatteisiin tai erilaisiin hiusten kam-
pauksiin liittyvia lyhyita videoita sosiaalisen median kanavien kautta. Bubpha-
pant & Brandao 2023, 149.) Sosiaalisen median rooli yrityksen tunnettavuu-
den kehittamisessa on tarkea, ja sen vuoksi yrityksen olisi hyva paivittaa sivu-
jaan useammin luomalla sinne asiakkaita kiinnostavia julkaisuja. malleja
(Bubphapant & Brandao (2023, 131-149).

Sivujen julkaisujen tykkaysten, kommentointien ja jakamisen sosiaalisen me-
dian sivuilla on todettu lisdavan kuluttajien sitoutumista yrityksen julkaisuille,
seka ne lisaavat vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valille. Asiakasper-
soonista vain muutama kertoi joskus tykkaavansa ja kommentoimassa vaate-
likkeiden sivuja, mutta kukaan heista ei ollut jakanut julkaisuja omilta sosiaali-
sen median kanavilta. (Bubphapant & Brandao 2023, 133.) Asiakaspersoo-
nista ei kukaan maininnut ostavansa vaatteita sosiaalisen median alustan
kautta, mutta sosiaalisen median alustoilla on kuitenkin tarkea rooli ostoa
edeltavissa vaiheissa haku- ja vaikutustydkaluna (Serrano-Malebran &
Arenas-Gaitan 2021, 13—14). Sosiaalisen median rooli yrityksen tunnettavuu-
den kehittamisessa on tarkea, ja sen vuoksi yrityksen olisi hyva paivittaa sivu-

jaan useammin luomalla sinne asiakkaita kiinnostavia julkaisuja.

Yhden asiakaspersoonan jokapaivaiseen elamaan kuuluivat vierailut erilai-
sissa sosiaalisissa verkostoissa, koska han koki ryhmassa olevat mainokset
henkilokohtaisiksi ja kiinnostaviksi Serrano-Malebran ym. 2023, 2). Yrityksissa
on hyva valita my0s sisallon kertoja asiakkaiden nakokulmasta helposti sa-
maistuvaksi. Asiakaspersoonista suurin osa piti tarkeana, etta vaatteet olisivat

kuvattuna iakkdamman henkilon paalla. (Keronen & Tanni 2017, 82—-84.)

Asiakaspersoonien avulla yritys voi jatkossa kohdentaa viestintansa sisaltoa

juuri oikeille asiakasryhmille ja muokata sisaltéa juuri heita kiinnostavaksi.
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Luotujen asiakaspersoonien avulla yritys saa paljon tietoa asiakkaistansa, hei-
dan kiinnostuksensa kohteista ja haasteista ja nain pystyy vastaamaan asiak-
kaiden tarpeisiin paremmin viestinnan sisaltojen. Yritys myos hyotyy kohden-
netusta viestinnasta, koska se on kustannustehokasta, kun yritys voi raata-
|6ida viestinnan sisallon sopivaksi juuri tietyille asiakaspersoonille. (Komulai-
nen 2023, 50-51.)

Asiakaspersoonien kanavavalinnat

Kolmanteen tutkimuskysymykseen, missa kanavissa sisaltja on parasta
luoda ja jakaa saatiin asiakaspersoonien laatimiseksi tarkeaa tietoa. Luotujen
asiakaspersoonien avulla yritys saa tarkennettua tietoa millaisia digitaalisia
kanavia ja valineita asiakaspersoonat kayttavat. Asiakaspersoonista suurin
osa kaytti ostosprosessissaan apuna Googlen hakukonetta etsidkseen tietoa
tietysta tuotteesta tai palvelusta myds verkkosivujen kautta haettiin tietoja
vaatteista. (Lahtinen ym. 2022, 54.) Yksi asiakaspersoonista teki ostoksia
useiden eri kanavien kautta, tama asiakaspersoona myos ostaa enemman
kuin muut asiakaspersoonat eri kanavien kautta, ja he voivat etsia tietoa tuot-
teesta verkon kautta ja sitten ostaa kivijalkakaupasta (Korkiakoski 2023, 21—
22).

Yllattavaa oli se, etta haastateltavista ei juuri kukaan maininnut etsivansa tie-
toa sosiaalisesta mediasta (Lahtinen ym. 2022, 57). Yrityksen on jatkossakin
panostettava siihen, etta yrityksen digitaaliset jakelukanavat, kuten verkkosi-
vut ja niihin liikennetta ohjaavat hakukoneet ja sosiaalisen median kanavat
ovat ajan tasalla (Rummukainen ym. 2019, 33).

Kaikki muut asiakaspersoonat paitsi yksi kayttivat sosiaalisen mediankana-
vista WhatsAppia, jota kaytettiin ystavien ja perheenjasenten viestien ja valo-
kuvien jakamiseen. Facebookin avulla seurattiin enimmakseen muiden ihmis-
ten toimintaa, vain kaksi asiakaspersoonista seurasi yritysten sivuja Facebook
-sivujen kautta ja kuuluivat my®os erilaisiin Facebook -ryhmiin (Bianchi 2021,
584). Senioritalojen asukkaista osa kayttaa alypuhelimia ja sosiaalista me-
diaa, mutta sitten on osa senioritalojen asukkaista, jotka eivat halua oppia

kayttamaan digitaalisia laitteita tai eivat siihen pysty, kuten palvelutalojen
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asukkaat, joiden fyysiset muutokset kuten aistien heikentyminen seka kognitii-
visten seka motoristen kykyjen kuten muistin heikentyminen rajoittavat ohjei-
den muistamista. (Bianchi 2021, 580-584.)

Asiakaspersoonista ainoastaan yksi ei kayttanyt mitaan alylaitteita. Tama

ryhma ei omista puhelinta, eivatka myoskaan kayttaneet sosiaalista mediaa.

Yksi asiakaspersoonista kaytti selkeasti eniten useampia digitaalisia kanavia
tehdakseen yhden ostoksen, taman asiakaspersoonan voidaankin sanovan
olevan uskollisimpia ja pitkaaikaisempia asiakkaita yrityksen nakokulmasta
katsottuna. Tahan asiakaspersoonaan yrityksen kannattaa keskittya viesti-

malla useamman digitaalisen kanavan kautta. (Wooyong ym. 2020, 251.)

Yhteenveto johtopaatoksista

Haastattelututkimuksen kautta saatiin runsaasti tarpeellista tietoa, jonka avulla
pystyttiin laatimaan yrityksen asiakaspersoonat. Haastattelukysymykset oli
laadittu tutkimuskysymyksia apuna kayttaen, nain vastaukset asetettuihin ky-
symyksiin 10ydettiin ja vastaus tutkimusongelmaan saatiin ratkaistua. Merkityk-
sellinen tieto yrityksen nakokulmasta oli se, etta tehdyn tutkimuksen avulla
|0ydettiin yritykselle uusia asiakaspersoona. Tama tulee auttamaan uusien
asiakkaiden tavoittamisessa, kun yrityksessa pystytaan kohdentamaan vies-

tintaa juuri tata asiakaspersoonaa kiinnostavalla sisalla.

Haastateltavien valiset eroavaisuudet vastauksissa olivat suurimmaksi osaksi
hyvin pienia ja mutta ne olivat ratkaisevia asiakaspersoonien laatimisen kan-
nalta. Naiden suurempien eroavaisuuksien avulla yritykselle luotiin nelja eri-
laista asiakaspersoonaa: Seija senioritalon asukas, Pentti palvelutalon asu-
kas, Liisa aktiivinen seniori ja Ulla uusi asiakas. Uusista kuvitteellisista asia-
kaspersoonista laadittiin jokaisesta tarinamuodossa oleva kuvaus auttamaan
yrityksen viestinnan sisaltdjen kohdentamisessa. Taman opinnaytetyon tulok-
set ovat vastaavanlaisia kuin aikaisemmat tehdyt tutkimukset asiakaspersoo-
nien maarittelemisesta ja sisaltomarkkinoinnin merkityksesta yrityksen asiak-

kaiden tavoittamisessa.



78

Erilaisille asiakaspersoonille laadittiin tarinamuodossa kuvaukset kortin muo-
dossa, johon lisattiin kuva, nimi, asiakaspersoonan taustatiedot, ostotottumuk-
set, heita kiinnostava sisaltd, kanavavalinnat ja kehitysehdotus. Erilaisia asia-
kaspersoonia luotiin yhteensa 4. Haastattelujen analysointi vaiheessa opin-
naytetyontekija havaitsi, etta yhdistyksen ja pop up -asiakkaiden vastaukset
ovat hyvin samanlaisia, joten nama ryhmat yhdistettiin ja samalla luotiin uusi
asiakaspersoona, joka muodostui palvelutalojen ja senioritalojen yhteyshenki-
I6ista, koska heidan vastauksensa olivat niin samanlaisia ja heidan vastauk-

sensa poikkesivat muiden ryhmien vastauksista.

7.2 Franchising-yritys Senior Shopin asiakaspersoonat

Seija senioritalon asukas on 70-vuotias, hanella on haasteita liikkumisen
suhteen ja han pyytaa tyttaren avuksi kauppa- tai apteekkireissuille. Seija
asuu Lahdessa senioritalossa ja nauttii muiden talon asukkaiden seurasta ja
osallistuu aktiivisesti senioritalossa jarjestettaviin tapahtumiin. Seijaa kuvaa-
vaksi kuvaksi valikoitui kuva, joka kuvastaa Seijaa asiakaspersoonana parhai-
ten, kuvasta kay ilmi hanen ikansa ja hanen taitonsa kayttaa alypuhelimia.
(kuva 7)

Kuva 7. Seija senioritalon asukas (Microsoft Word kuvapankki s.a.)

Seijan ostotottumukset: Seija nauttii arjen pienista iloista, kuten vaateostok-
silla kdymisesta yhdessa senioritalon muiden naisten kanssa. Han kay vaate-
ostoksilla melko harvoin ja ostaa vaatteita tarpeeseen. Han pitaa joustavista
kauniista vaatteista ja suosii mielellaan edullisia vaatteita, koska asumisen ja

ladkkeiden jalkeen vaatteisiin ei jaa niin paljon rahaa tuhlattavaksi, mutta jos-
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kus han my0s ostaa kauniin vaatteen tyttaren tai muiden asukkaiden suosituk-
sesta. Han hoitaa itse vaatelaskunsa ja maksaa vaateostot yleisimmin pankki-
kortilla.

Seijaa kiinnostava sisaltd: Seija saa tiedon kaupan tulosta, kun yrityksen yh-
teyshenkild tiedottaa hanta laittamalla julisteen kaupan saapumisesta ilmoitus-
taululle ja siita ilmoitetaan myds talon sahkdisessa ilmoitustaulussa. Seniorita-
lon yhteyshenkilOlle 1ahetetaan sahkopostin valityksella juliste vierailusta se-
nioritalolle. Senioritalojen asukkaana Seija oppii koko ajan enemman kaytta-
maan niin sosiaalista mediaa kuin etsimaan verkosta tietoa hanta kiinnosta-
vista sisalloista, koska han kay digikurssilla senioritalossa, jossa han saa

opastusta alylaitteiden ja tablettien kaytosta.

Seijan kanavavalinnat: Seijalla on alypuhein, jota han kayttaa viela lahinna
tyttarelle soittamiseen ja viestittelemiseen laheisten kanssa. Tabletin kautta
Seija maksaa laskuja, katsoo sahkoposteja ja joskus katsoo lltalehden sivuja.
Han kayttaa Facebookia satunnaisesti. Seija ei tilaa viela talla hetkella vaat-
teita verkon kautta, koska pelkaa omien tietojen antamista verkko-ostosten yh-

teydessa.

Seijan kehittamisehdotus: Seijaa voisi pyytaa kertomaan omia kokemuksi-
aan Senior Shopin vaatteista. Taman voisi julkaista senioritalon ja yrityksen
sosiaalisessa mediassa. Nain Seijan tytar voisi jakaa omille Facebook- tai In-

stagram-sivuilleen kertomuksen aitinsa ostoskokemuksesta.

Pentti palvelutalon asukas on 80-vuotias ja asuu Mantyharjulla tehostetussa
palveluasumisen yksikossa. Hanella on oma huone ja talossa jarjestetaan eri-

laisia tapahtumia, jotka ilahduttavat Penttia.

Pentin ostotottumukset: kaksi kertaa vuodessa Pentin luona kay vaate-
kauppa tai tytar tuo Pentille uusia vaatteita, koska muistisairauden vuoksi
Pentti ei voi enaa itse hoitaa vaateostoksiaan. Pentin vaateostokset makse-
taan laskun kautta, joka lahetetdan hanen raha-asioitansa hoitavalle edunva-
jalle tai omaiselle. Pentti ei itse kasittele rahaa ollenkaan. Pentin vaatehankin-
noista kysytaan aina lupa edunvalvojalta tai omaisilta. Suurin haaste Pentille

on saada tarpeeksi joustavia ja helposti puettavia vaatteita, koska han ei pysty
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itse pukemaan vaatteita, vaan hoitaja auttaa vaatteiden pukemisessa. Vaattei-
den on oltava kestavia, koska niita pestaan paivittain. Seka pukeminen etta
sovittaminen ovat vaikeita, kun jalat ja kadet eivat oikein taivu kovin hyvin. Ta-
man vuoksi hoitajat suosivat vaatekauppaa, joka tulee suoraan palvelutalolle,
koska silloin sovittaminen on helpompaa ja I0ytyy tarpeeksi joustavia vaatteita,
jotka on helppo pukea paalle. Pentille ostetaan eniten collegehousuja ja seka
lampimia neuletakkeja ja mielellaan pitkahihaisia puseroita. Neuletakkeja ja
flanellipaitoja Pentti tykkaa pitaa ympari vuoden, koska talossa on ilmastointi,

niin neuletakki lammittaa myos kesaisin.

Kuva 8. Pentti palvelutalon asukas (Microsoft Word kuvapankki s.a.)

Pentin kanavavalinnat: Penttia kuvaava kuva (kuva 8) kertoo paitsi Pentin
sukupuolen ja ian, mutta myos sen, etta Pentilla ei ole omaa puhelinta eika
han kayta digitaalisia kanavia, koska nama ovat hanelle lilan haastavia kayt-
taa, hanen muistisairautensa vuoksi. Pentin tytar saa tiedon kaupan tulosta
hanen hoitajansa kautta, jolle kauppias ilmoittaa tulostaan sahkopostin valityk-
selle olevalla julisteella. Palvelutalon hoitajalle soitetaan, kun varataan vierailu

palvelutalolle.

Pentin kehittamisehdotus: Jarjestamalla yrityksen esittelytilaisuus omaisten

illassa, missa kerrotaan yrityksen joustavista vaatteista.

Liisa aktiivinen seniori on 72-vuotias ja asuu Mikkelissa omakotitalossa, on
naimisissa, harrastaa lilkkuntaa ja kasitoita ja on mukana monissa eri eléke-
laisyhdistyksissa ja viihtyy lastenlasten kanssa ja on hyvin aktiivinen ja sosiaa-

linen.
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Liisan ostotottumukset Liisa kay vaateostoksilla melko harvoin ja ostaa
vaatteita arkikayttoon tai tiettya tilaisuutta varten esimerkiksi, joko kivijalkakau-
poista tai marketeista. Liisaa kiinnostavat ulkoiluvaatteet seka siistimmat ko-
kousvaatteet. Kuva (9) kuvastaa Liisaa paitsi ian, mutta myds vaatteiden suh-
teen, koska han toimii aktiivisesti myos yhdistyspuolella. Liisa arvostaa vaat-
teissa kaytanndllisyytta, hyvannakoisyytta seka laatua, vaatteen hinnalla ei ole
niin suurta merkitysta. Han suosii hyvin tehtyja mielelladn kotimaisia tuotteita,
jotka tuntuvat hyvalta paalla. Liisan kokee vaatteiden sovittaminen kaupassa
haasteellisena, kun ei aina ole myyjaa lahella, mutta viela suurempana haas-
teena han pitaa sita, etta kaupungissa ei I6ydy hanen ikaiselleen aikuiselle
naiselle sopivia vaatteita. Liisa kokee tarvitsevansa ystavan tai myyjan tukea

vaatehankipaatokselleen.

Kuva 9. Liisa aktiivinen seniori (Microsoft Word kuvapankki s.a.)

Liisaa kiinnostava sisalto: Koska Liisa on kasitydihminen ja pitaa sisustami-
sesta, han seuraa Instagramin kautta Pinterest-sivuja, joista saa ohjeita kasi-
toiden tekemiseen ja sisustamiseen. Liisa kiinnostuu sellaisista kuvista, joissa
vaatteet on kuvattu hanen ikaisensa mallin paalla. Myos vaatteisiin liittyvat oh-
jeet kiinnostavat, kuten miten sama vaate voidaan muokata erilaisiin tilantei-
siin sopivaksi. Suurimmaksi osaksi Liisa seuraa sosiaalisen median kautta ys-
tavien paivityksia. Han ei seuraa vaateliikkeiden sivuja saannollisesti. Verkko-
sivuilla Liisa katsoo joskus lastenvaatteisiin tai jalkineisiin liittyvia sivustoja
mutta eniten verkon kautta han katsoo uutisia ja lukee lehtia seka hoitaa las-

kujen maksut. Verkkokaupan kautta han ei juurikaan tilaa vaatteita.

Liisan kanavavalinnat: Liisa kayttaa puhelimen kautta paivittain Facebookia
ja Instagramia harvemmin. Eniten Liisa kayttaa WhatsAppia ja Messengeria

ystavien kanssa viestittelyyn. Liisa lahettaa nykyisin kokouskutsut jasenille
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WhatsAppin kautta, kun aikaisemmin han laittoi paikallislehteen kutsut ko-
koukseen. Liisa mielellaan hoitaa sahkopostit tabletin kautta, vaikka sahko-
posti onkin myos puhelimessa. Senior Shopin vierailusta han sopii mieluiten

puhelimitse.

Liisan kehitysehdotus: Yritys voisi mainostaa yhdistysten julkaisuissa.

Ulla uusi asiakas on 53-vuotias ikaihmisten kanssa tyoskenteleva henkilo,
joka on naimissa, hanella on kaksi lasta ja asuu omakotitalossa Ristiinassa.
Han harrastaa uintia, marjastusta ja lukemista. Lapset ovat jo melkein aikuisia,
ja nyt hanella on aikaa myods itselleen ja nykyisin han ostaakin itselleen vaat-

teita enemman kuin ennen. (kuva Microsoft Word kuvapankki s.a.)

Kuva 10. Ulla uusi asiakas (Microsoft Word kuvapankki s.a.)

Ullan ostotottumukset: Ulla ostaa vaatteita melko usein ja eniten kivijalka-
kaupoista, mutta tilaa myos verkosta melko usein. Ulla pitaa varikkaista ja hy-
vin istuvista vaatteista. Han ostaa my0s laadukkaita urheiluvaatteita, koska
likkuu paljon vapaa aikana. Ullaa parhaiten kuvaava kuva (kuva 10) kertoo
hyvin sen, ettd haasteeksi Ulla kokee sen, ettd nykyaan vaatteet eivat ole ko-
vin kestavia seka kaupoista ei 10ydy hanelle mieluisa vaatteita johtuen hanen
vaatekoostaan. Samoin kuvasta tulee hyvin ilmi, ettd asiakaspersoonia voi olla
my0s eri-ikaisi, erilaisia ja erikokoisia. Ulla tilaa tutuilta vaatemerkeilta, jolloin
vaatteet ovat sopivia ja ovat juuri oikean varisia. Ulla kiinnittda huomiota ysta-
vien suosittelemiin vaatesivustoihin, ja Ullalle ovat tarkeita arvoja vaatteissa
ovat, miten ne on ommeltu, eli vaatteiden laadukkuus, seka tuotteiden ekologi-
suus ja eettiset asiat vaatteiden valmistuksessa. Kotimaisuus on myos hanelle

tarkea asia.
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Ullaa kiinnostava sisalto: Ulla pitaa varikkaista kuvista ja seuraa myos vaa-
temerkkien sivustoja verkossa ja sosiaalisen mediassa. Hanta kiinnostavat
muotisivustot, joissa kerrotaan tulevan kesan vareista ja malleista. Han kuuluu
eraan yrityksen Facebook-ryhmaan, jonka kautta han saa tietoja uutuuksista.
Taman Ulla on kokenut helppona tapana tehda ostoksia, kun paikkakunnalla
ei ole vaatekauppoja. Ullaa kiinnostavat myds merkkituotteiden tarjoukset
verkkosisuilla, mutta loppujen lopuksi han arvostaa laadukkaita tuotteita ja on
niista valmis myos maksamaan. Ulla seuraa myds sosiaalisen median kana-
vilta kahden eri yrityksen sivuja, joissa yritys julkaisee lyhyita videoklippeja,
joissa esitellaan vaatteita, vahan muotinaytds-tyylisesti: siina vaatteet esitel-
laan tavallisen mallin paalla, ja niin Ulla on kokenut, etta sivuston vaatteet ovat

juuri hanelle sopivia.

Ullan kanavavalinnat: Ulla kayttaa puhelimen kautta sosiaalisesta mediasta
eniten Facebookia seka Instagramia melkein paivittain ainakin nopeasti. Ul-
lalla ei ole tietokonetta tai tablettia kotona, tissa Ulla kayttaa tietokonetta ja
paivittaa siella yrityksen Facebook sivuja. WhatsAppia ja Messengeria han

kayttaa aika usein viestittelyyn.

Ullan kehitysehdotus: Sosiaalisen median kanavilla voisi jarjestaa muotinay-
toksen, jossa malleina olisikin 40-vuotiaita naisia. Nain yritys voisi saada uusia

nuorempia asiakkaita.

7.3 Luotettavuuden arviointi

Kanasen (2017, 176) mukaan tarkasteltaessa laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta lahtokohtana on, etta tutkimusasetelma on kunnossa, tutkimuksen on-
gelma on maaritelty oikein, tutkimusmenetelma on valittu tutkimukselle sovel-
tuvaksi ja koko tutkimusprosessi on toteutettu tieteellisten maaraamien ohjei-
den mukaisesti. Kun tutkimus on dokumentoitu ja kaikki tutkimukseen liittyvat
valinnat ja ratkaisut on perusteltu asianmukaisilla tieteellisilla lahteilla, nama

kaikki yhdessa lisaavat tutkimuksen luotettavuutta.

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 141) maarittelevat laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuuden seuraavasti. Tutkijan on annettava lukijoilleen tarpeeksi tietoa siita,

miten tutkimus on laadittu, jotta he voivat arvioida tutkimuksen avulla saatuja
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tuloksia. Laaditun raportin tavoitteena on kuvata selkeasti tutkittava ilmio ja
koko tutkimusprosessi. Kun kehittamisen aikana on luotu ja hankittu uutta ma-
teriaalia haastattelujen, nauhoitusten ja videoiden avulla, naiden aineistojen
kasittely ja analysointitavat on tutkijan esiteltava raportissaan tarpeeksi selke-

asti ja esitettyjen tulosten on vastattava tuotosta ja arviointia.

Tutkijan on pystyttava esittelemaan tutkimuksessaan kayttamansa aineisto ja
materiaalit asianmukaisella huolellisuudella seka tarkkuudella ja hanen on
my0s perusteltava saadut tulokset metodikirjallisuudella. Nain varmistetaan
se, etta ulkopuolinen taho pystyy seuraamaan tutkimuksen eri vaiheita. (Salo-
nen 2013, 24.) Saadut tutkimustulokset on esitettava mahdollisimman selke-
asti ja niita voidaan havainnollistaa kuvien seka taulukoiden avulla, mika hel-

pottaa tulosten nopeaa hahmottamista (Tuomi & Sarajarvi 2009, 158).

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on naytettava todeksi saavutetut tutki-
muksen johtopaatdkset, koska laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
nissa ei ole selkeasti todettavaa ohjeita. Tutkimuksen luotettavuudella tarkoi-
tetaan sita, etta tutkimuksessa on tutkittu sitd mita on sovittu. Laadullisessa
tutkimuksessa luotettavuus on pitkalti tutkijan valitseman lahteen ja hyvan
suunnitelmallisuuden varassa, koska tutkimuksen luotettavuutta ei voida arvi-
oida ja laskea samalla lailla kuin maarallisessa tutkimuksessa. (Kananen
2014a, 145.)

Taman tutkimuksen luotettavuutta lisda se, etta aineistoa kerattiin vain silta
osin, kun tutkimuksessa oli tarvetta. Tutkija toimii haastattelun valineena ja
kuuntelijana eli keraa saadun tiedon. Haastattelun objektiivisuus ei kuitenkaan
aina taysin toteudu, koska haastattelija paattaa, mita asioita ja kuinka syvalli-
sesti kysytaan. (Kananen 2014a, 83-85.) Tyon luotettavuuteen vaikuttaa
my0Os heikentavasti se, etta opinnaytetyontekija haastatteli vain 15 yrityksen
asiakasta, johtuen opinnaytetyontekijan tiukasta aikataulusta. Tahan pienem-
paan haastateltavien maaraan paadyttiin Xamkin ohjaajan ehdotuksesta. Kun
kyseessa on laadullinen tutkimus, niin haastattelutuloksien tulkinta on aina

subjektiivista, joten luotettavuutta voidaan taman perusteella kyseenalaistaa.

Aineisto kerattiin haastatteluilla, jotka nauhoitettiin. Nauhoituksen avulla ai-

neistosta saatiin otettua vain tarpeellinen ja tutkimuksen kannalta oleellinen
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tieto. Aineiston analyysi ja tutkimuksessa saadut tulokset pyrittiin esittamaan
mahdollisimman tarkasti ja ymmarrettavasti, jotta ulkopuolinen voi arvioida tut-
kimuksen tuloksia. Tuomi ja Sarajarvi (2018, 160) puolestaan nostavat esille
tutkijan puolueettomuusnakokulman tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa.
Talla tarkoitetaan sita, etta haastattelijan oma mielipide ei saa vaikuttaa haas-

tateltavien vastauksiin.

Opinnaytetyon tietosuojailmoitus tehtiin ja kaikilta haastateltavilta kysyttiin
henkilokohtaisesti seka kirjallisesti lupa tietojen keraamiseen seka kerrottiin,
miten heidan henkildtietonsa tallennetaan ja poistetaan tutkimuksen valmistut-
tua. Tassa tutkimuksessa ei tarvittu tutkimuslupaa, koska tassa tutkimuksessa
ei haastateltu tehostetun palveluasumisen yksikoiden asukkaita, vaan heidan
puolestaan vaatehankinnoistaan vastaavia henkiloita eli palvelutalojen hoitajia

tai yhteyshenkiloita.

Tutkimuseettinen neuvottelukunta on laatinut ohjeistuksen, johon jokaisen tut-
kijan on syyta tutustua ennen tutkimuksen aloittamista. Tutkimuksen eri osa-
puolten valisista oikeuksista, velvollisuuksista seka vastuista sovitaan ennen
kehittamisprosessin aloittamista. (Kananen 2017, 189-191.) Seka tutkimuk-
sen uskottavuus etta tutkijan eettiset valinnat kulkevat rinnakkain. Tutkimuk-
sen uskottavuus pohjautuu tutkijan hyvan tieteellisen kaytannén noudattami-
seen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 132.)

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyneet nelja asiakaspersoonaa kuvaavat
hyvin haastattelujen kautta saatuja tietoja, mutta mikali opinnaytetydntekijalla
olisi ollut enemman aikaa opinnaytetyon laatimiseksi ja haastateltavia olisi
maarallisesti enemman, niin lopputulos olisi tarkempi ja tutkimus olisi ollut luo-
tettavampi. Tutkimusongelma saatiin ratkaistua ja tutkimuskysymyksiin l1oydet-
tiin vastaukset ja tyon lopputuloksena saatiin laadittua yritykselle nelja erilaista

asiakaspersoonaa.

Tama opinnaytetyon tulokset tullaan esittelemaan elokuussa 2024 yrityksen

tapaamisessa, jossa se esitellaan kaikille yrittajille ja yrityksen markkinoinnista
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vastaavalle henkilolle. Kun asiakaspersoonat otetaan kayttoon yrityksen vies-
tinnan suunnittelussa, tuloksia voidaan seurata analytiikan kautta sosiaali-
sesta mediasta seka verkkosivujen kautta. Luoduista asiakaspersoonista tulee
olemaan hyotya yrityksen jatkossa markkinointi kampanjoiden suunnittelussa,
koska tehdyn opinnaytetyon avulla on saatu selvitettya missa digitaalisissa ka-
navissa asiakaspersoonat ovat, millainen ja missa muodossa oleva viestinnan
sisaltd heita kiinnostaa. Opinnaytetyontekija on itse oppinut todella paljon, var-
sinkin asiakkaiden haastattelu opetti eniten, koska sen kautta saatiin loistavia
kehittamisideoita yrityksen tunnettavuuden lisaamiseksi, joista yksi tulee jo ke-

sakuussa kokeiluun.

Ongelmakohtia opinnaytetyon eri vaiheissa useita, suurin oli opinnaytetyonte-
kijan sairastuminen, joka kesti melkein koko vuoden 2023. Tasta seurasi jat-
kuva opinnaytetyohon liittyva ajan puute ja toiden kasaantuminen. Toinen
haaste opinnaytetyontekijalla oli kirjoittamisen ja lukemisen hitaus, seka osaa-
misen puute erilaisten kuvien ja kaavioiden laatimisessa. Ohjaajan hyvalla oh-
jauksella ja kannustamisella ty6 tulee valmistumaan ajallaan. Opinnaytetydssa
hiukan kesken jai asiakaspolun tarkempi kasittely osana asiakaspersoonien
luomista, koska sen kasittelyyn ei jaanyt aikaa. Samoin oli tarkoitus luoda jo-
kaiselle asiakaspersoonalle arvolupaukset, mutta sekin jai aikapulan vuoksi
suunnittelun tasolle. Yhteenvetona voidaan todeta, etta laaditut asiakasper-
soonat ja teorian laaja esittely vakuuttivat toimeksiantajayrityksen ja tyo koet-
tiin yrityksessa merkitykselliseksi ja tyon sisalto tulee auttamaan jatkossa vies-

tinnan suunnittelua oikeiden asiakaspersoonien avulla.

Kun yrityksen asiakaspersoonat on luotu, seuraavaksi voisi olla ajankohtaista
laatia yritykselle sisaltostrategia, jolloin myos asiakaspersoonien ostopolku tu-
lisi kasiteltya tarkemmin. Tama opinnaytetyd toimii hyvana pohjana sen luomi-
sessa. Yrityksessa on hyva muistaa, etta asiakaspersoonat tulee myds paivit-

taa, koska kehittamisen on oltava jatkuvaa ja suunnitelmallista.
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Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnaytetoihin
(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyydamme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun (Xamk) opintoihin
sisaltyvaan opinnaytetydhon liittyvaan tutkimukseen.

Tama tietosuojailmoitus kuvaa, miten henkiltietojasi kasitellaan tutkimuksessa.

Opinnaytetyéhén osallistuminen on taysin vapaaehtoista. Voit myds halutessasi keskeyttaa
osallistumisesi koska tahansa. Mikali keskeytat tutkimuksen tai peruutat suostumuksen kasitella
henkilGtietojasi, keskeyttdmiseen ja suostumuksen peruuttamiseen mennessé kerattyja tietoja
voidaan anonymisoituna kayttda osana tutkimusaineistoa.

1. Opinnaytetyon rekisterinpitaja
Opiskelijan nimi Katja Lindqvist

Sahkaoposti ckali012@edu.xamk fi
Puhelinnumero 040 6520 996

2. Opinnaytetyon aihe, kesto, tekija

Opinnéytetydn aihe: Asiakaspersoonien luomisella saavutetaan vaikuttavampaa
sisdltémarkkinointia: Franchising yritys Senior Shopin asiakaspersoonat.
Opinnaytetyén kesto kevat 2024

Opinnaytetyén laatija: Katja Lindqvist

3. Mihin tarkoitukseen henkil6tietojani kerataan ja kasitellaan?

Opinnaytetydntekija haastattelee valitsemiaan opinnaytetyén kannalta térkeitd asiakkaita ja
yhteyshenkilitd saadakseen tietoja oman opinndytetyéhdn lopputuloksen kannalta tarkeisiin
asioihin. Opinnaytetydssa on tiedonkeruu osuudessa haastatteluosuus, jossa opinnaytetyéntekija
pyrkii saamaan tietoja asiakaspersoonien luomiseen haastattelussa asetettujen kysymysten
avulla.

4. Milla perusteella henkilotietojani kasitellaan opinnaytetyossa?

Henkilotietoja kasitellaan seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan 1 kohdan mukaisella
perusteella: tutkittavan suostumus

Henkilbtietojen késittelyn oikeusperuste tulee tietosuoja-asetuksesta, Amk-tason
opinnéytetydssé, niin alemmissa kuin ylemmissé, késittelyperusteena on Idhes poikkeuksetta
tutkittavan suostumus. Késittelyperuste voi olla myés yleisen edun mukainen tieteellinen
tutkimus, jos tutkimus tayttaa tieteellisen tutkimuksen méaritelmén.
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5. Mita tietoja minusta kasitellaan?

Haastateltavalta kerataan seuraavia tietoja nimi, ika, asuinpaikkakunta, tyépaikka/ammatti,
asiakassuhteen pituus, asumismuoto seka vastaukset esitettyihin kysymyksiin. Haastattelu
tallennetaan puhelimen kautta ja kirjoitetaan puhtaaksi opinnaytetydntekijan (haastattelijan)

omalle tietokoneelle. Haastattelussa ei késitella erityisia henkildtietoryhmia.

6. Mista lahteista tietoni kerataan?

Henkilétiedot saadaan haastattelun aikana haastateltavalta itseltédan.

7. Luovutetaanko henkilotietojani kolmansille osapuolille?

Rekisterists ei luovuteta tietoja kolmansille osapuolille

8. Kasitellaanko tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei késitella.

Xamkissa kaytetddn tallennustilana Microsoft pilvipalveluita (Teams ja OneDrive).

Microsoft kdsittelee paasdantdisesti tietoja EU/ETA-alueella ja alueellisissa tietokeskuksissa.

Microsoft on sitoutunut teimimaan EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen mukaisesti. Microsoftin
tietosuojalauseke on luettavissa osoitteesta: https://privacy.microsoft.com/fi-Fl/privacystatement

9. Kuinka kauan henkilotietojani sailytetaan?

Henkilétietoja sailytetdan opinnaytetydn julkaisemisen jalkeen kaksi kuukautta, jonka jalkeen
henkilétiedot havitetdaan.

10. Miten henkilotietoni suojataan?

Haastattelussa tallennetut henkilétiedot ovat haastattelijan omalla puhelimella, joka on suojattu
koodilla. Haastattelut puretaan puhelimelta tekstimuotoon opinnaytetyéntekijan omalle
tietokoneelle, joka on myds turvattu salasanalla. Valmiissa opinnaytetyssa ei mainita
haastateltavien nimid. Opinnédytetydn jalkeen kaikki henkilétiedot poistetaan niin puhelimelta kuin
tietokoneelta.

11. Miten voin kayttaa tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?

Yhteyshenkil6 tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa, johon voi ottaa yhteytta on: Katja
Lindqvist, puh 040 6520 996 sdhkdposti ckali012@edu xamik.fi
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a) Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkilbtietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen
peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)
Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitelldankd henkildtietojasi ja mita henkildtietojasi
kasitellaan. Voit myds halutessasi pyytaa jaljenncksen kasiteltavista henkilotiedoista.

c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilstiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikeus pyytaa
niiden oikaisua tai taydennysta.

d) Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkilStietojesi poistamista tietyissa tapauksissa.

e) Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkilStietojesi kasittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat
henkildtietojesi paikkansapitéavyyden.

f) Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkildtietojesi kasittelya, jos kasittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Talléin ammattikorkeakoulu ei voi kasitella henkildtietojasi, paitsi jos se voi
osoittaa, etta kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa
oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-
asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilla perusteilla silta osin, kuin oikeudet estavat
tieteellisen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai
vaikeuttavat sitéd suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Valitusoikeus

Sinulla on oikeus tehdé valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tyépaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettéd henkildtietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista
tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

12. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Xamkin tietosuojavastaavaan saa yhteyden sdhképostiosoitteesta tietosuojavastaava@xamk fi

TIETOSUQJAILMOITUS
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HAASTATTELUKYSYMYKSET LOMAKE

Haastateltavan taustatiedot
Nimi

Ika:

Ammatti, tyotehtava
Asiakassuhteen pituus:
Asuinpaikkakunta
Perhesuhde

Asuntomuoto:

Harrastukset

TEEMA 1. Millaisia asiakaspersoonia voidaan I6ytda?
Millaisia kiinnostuksen kohteita, tarpeita, haasteita tai oston esteité asiakkailla

on?

e Kuinka usein vaatteita ostetaan asukkaille/ kuinka usein ostat itsellesi
vaatteita?

e Mitkd ominaisuudet vaatteissa ovat térkeita sinulle/ asukkaalle)?

o Millaisia vaatteita ostat usein / asukkaalle ostetaan?

e Mihin tarkoitukseen ostat vaatteita itsellesi tai asukkaalle?

e Milla perusteella teet vaateostoksen /asiakas tekee ostopaatoksen?

¢ Millaisia haasteita/esteita vaatehankintoihin liittyy?

¢ Millaista apua vaateostoihin tarvitaan?

¢ Millaisia vaatteita kaipaisit valikoimiin?

e Mista ostat vaatteet paasaantoisesti itselle tai asukkaalle?

e Mitka asiat voisivat helpottaa ostosten tekoa?
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TEEMA 2. Millaiset viestinnan sisallot tai julkaisut kiinnostavat asiakas-

persoonia?

Millainen vaatteisiin liittyva tieto/sisaltd kiinnostaa asiakkaita?

Millainen julkaisu/sisaltd sinua kiinnostaa sosiaalisen median kanavien
kautta?

Miten usein kayt eri vaatetusliikkeiden verkkosivuilla?

Millaisia vaateliikkeiden sivuja seuraat?

Millaisia arvoja arvostat vaatehankinnoissa?

Millaisista julkaisuista pidat eniten sosiaalisen median kanavilla?

Millaisista julkaisuista pidat eniten verkkosivuilla?

Teema 3. Missa kanavissa sisaltoja on parasta luoda siséltoa ja jakaa?

Minké digitaalisen kanavan kautta asiakkaat etsivét tietoa?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat eniten?

Minka laitteen kautta kaytat nettia tai sosiaalista mediaa?

Milla tavalla toivoisit Senior Shopin yrittdjan ottavan yhteytta vierailun
sopimiseksi?

Missa digitaalisissa kanavissa sina/ asiakas vietat eniten aikaa?
Millaisia sosiaalisen median kanavia kaytat?

Miten usein kaytat sosiaalista mediaa?

Mita sosiaalisen median kanavia kaytat aktiivisesti?

Millaisia sosiaalisen median kanavia kaytat?

Minka yrityksen verkkosivuja tai sosiaalisen median sivuja seuraat?

Lopuksi: Millaisia kehittdmisideoita yrityksen toimintaan voisi I6ytyd?

Miten voisimme kehittaa ja parantaa Senior Shopin tunnettavuutta markkinoin-

nin avulla.
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