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Tama opinnaytetyd on toteutettu toiminnallisena opinnaytetydna, eli on produkti. Toimeksi-
antaja on verkkokauppa White Vintage, joka on yksityisyrittdjan pitdma sisustusliike, jossa
myydaan paasaantoisesti tarkoin valittua vanhaa tavaraa, huonekaluja seka vaatteita,
mutta myOs uutta ekologista, kotimaista ja luonnonmukaista tavaraa. Opinnaytetyon tavoit-
teena on tehda toimeksiantajalle sisaltomarkkinointisuunnitelma Instagramiin vuodelle
2022. Sen tarkoituksena on edistdd myyntia, lisata tunnettuutta ja kasvattaa asiakasmaa-
raa Instagramin avulla. Tyon rajauksia ovat markkinointi ja sen 4—7 P:ta, markkinointivies-
tinta, digitaalinen markkinointi seka sisaltdomarkkinointi.

Opinnaytety6 alkaa johdannosta, jossa on myo6s avattu lukijalle olennaisia termeja. Joh-
dannon jalkeen tulee teoriaosuuden luku markkinointiviestinnasta, johon kuuluu perintei-
nen- ja digimarkkinointi, sosiaalisen median markkinointi seka Instagram. Teoria jatkuu si-
saltdmarkkinointi lukuun, jossa kdydaan Iapi sen kanavia ja sisaltdmarkkinoinnissa onnistu
mista. Luku sisaltaa myods teoriaa SOSTAC-mallista, joka on sisaltdomarkkinoinnin malli,
seka asiakkaan ostopolusta. Teoriaosuuden jalkeen tulee produkti eli SOSTAC-mallin to-
teutus. Mallin yhdeksi osaksi on luotu julkaisukalenteri vuodelle 2022, joka on laitettu opin-
naytetyon liitteeksi. Opinnaytetydn paattaa pohdinta. Tekijan mielesta opinnaytety6 on kai-
ken kaikkiaan onnistunut ja hyodyllinen, vaikka teoria onkin melko tiivis.

Opinnaytety6 on aloitettu elokuussa ja sen tekemiselle on varattu aikaa noin kaksi ja puoli
kuukautta tekijan valmistumisen vuoksi. Opinnaytetydn menetelmana on kaytetty toimeksi-
antajan haastattelua ja SOSTAC-mallin ensimmaisessa kohdassa havainnointia. Opinnay-
tetyon produktille oli tarvetta, silla toimeksiantajalla ei ollut aikaa perehtya markkinoimiseen
Instagramissa, eika ideoita sisallon suhteen ollut. Julkaisukalenteria voi hyodyntaa myos
vuoden 2022 jalkeen.

Asiasanat
digitaalinen markkinointi, markkinointisuunnitelma, sisaltomarkkinointi, Instagram
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1 Johdanto

Sisaltémarkkinointi on markkinointiviestintaa, joka kohdistuu mielenkiinnon kohteisiin tai
asiakkaan valintaan. Markkinointiviestinnassa viestit suunnitellaan asiakaslahtoisesti. Siita
huolimatta, ettd sisaltoja voidaan jakaa kohderyhmille mainoskanavien kautta, sisalto-
markkinointi ei ole ainoastaan mainontaa. Sen tavoitteena on luoda arvoa kohderyhmille,
esimerkiksi opastuksella, neuvoilla, inspiroimisella tai viihdyttamisella. Sisaltdmarkkinoin-
nin tehtava on myos yrityksen tukeminen liikketoiminnallisissa tavoitteissa ja niiden saavut-
tamisessa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 32-33)

Taman toiminnallisen opinnaytetyon aiheena on markkinoinnin kehittaminen pienelle verk-
kokauppa yritykselle Instagramissa sisaltdmarkkinointisuunnitelman avulla. Opinnaytetyén
tarkoituksena on antaa tietoa teoria muodossa markkinointiviestinnasta, perinteisesta-, di-

gimarkkinoinnista ja sisaltomarkkinoinnista seka luoda sisaltomarkkinointisuunnitelma.

Opinnaytetyon tavoitteena ja konkreettisena tuotoksena toimeksiantajalle, on luoda sisal-
tdmarkkinointisuunnitelma Instagramiin vuodelle 2022. Sen tarkoituksena on myynnin
edistdminen, tunnettavuuden lisddminen ja asiakkaiden kasvattaminen hyvan ja laaduk-
kaan Instagramin avulla. Suunnitelma antaa ideoita, minkalaisia julkaisuja toimeksiantaja
voisi tehda Instagramiin, jotta se olisi mahdollisimman monipuolinen ja houkutteleva. Mi-
kali toimeksiantaja kokee sisaltdémarkkinointisuunnitelman hyvaksi, han voi jatkossa luoda
itselleen samanlaisen aina seuraavalle vuodelle ajan sdastamiseksi ja markkinoinnin edis-
tamiseksi. Omana tavoitteenani on oppia lahdekriittisesti keradmaan ja kokoamaan tietoa
itsendisesti ja Ioytamaan aihealueista kaikista olennaisimmat asiat. Tavoitteenani on myos
onnistua luomaan hyva haastattelu ja sen pohjalta rakentaa hyodyllinen lopputuotos. It-

seni johtaminen esimerkiksi aikatauluttamisen suhteen on myos yksi tavoitteistani.

Toimeksiantaja on White Vintage verkkokauppa, jossa myydaan uutta ja paasaantdisesti
vanhaa tarkoin valittua sisustustavaraa, astioita, huonekaluja ja vaatteita. White Vintage
tekee myds juhla- ja sisustussuunnittelua seka stailausta. Yritys on perustettu vuonna

2017. Verkkokaupan lisdksi yrittajalld on omalla pihallaan pieni pihapuoti, jonne saa tulla

sovitusti ostoksille. Pihapuodissa jarjestetdan myos avoimet ovet-paivia.

Yrityksen perustaja on yksityisyrittdja, joka paivittaa itse verkkokaupan Instagramia. Ajan
seka osaamisen puutteen vuoksi ideat Instagramin paivittdmiseen ovat vahalla ja siksi
paivittdminen on jaanyt liian vahaiseksi. Toimeksiantaja haluaisi saada lisda ideoita In-
stagramin paivittdmiseen, jotta julkaisemisesta tulisi saannollista, johdonmukaista ja edis-

taisi toimeksiantajan tavoitteita, kuten myynnin edistamista.



Opinnaytetyon rajaukset ovat markkinointi, erityisesti kasitelldan markkinoinnin 4—7 P:ta ja
markkinointiviestintaa. Lisaksi rajauksia ovat digimarkkinointi, sen kanavat ja paaasiassa
sisaltomarkkinointi, jossa perehdytaan sen kanaviin ja miten sisaltomarkkinoinnissa voi
onnistua. Lisaksi kdydaan lapi markkinointia Instagramissa. Menetelmana opinnayte-
tyossa on toimeksiantajan haastattelu hanen toiveistaan ja tavoitteistaan. Tarvittaessa
olen ottanut toimeksiantajaan yhteytta haastattelun jalkeenkin ja kysynyt tarvittavia kysy-
myksia. Teoriaosuudessa kaytan lahteina aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta seka internet ar-
tikkeleita ja blogi julkaisuja. Produkti, eli sisaltomarkkinointisuunnitelma Instagramiin luo-

daan toimeksiantajan haastattelun pohjalta, kuitenkin teoria huomioiden.

Toimeksiantajan kanssa olen sopinut opinnaytetytsta elokuussa 2021, jolloin opinnayte-
tyd aloitetaan. Tybhon on varattu aikaa noin kaksi ja puoli kuukautta oman valmistumiseni
vuoksi. Koska opinnaytety6 on valmis marraskuussa 2021, toimeksiantajalle jaa hyvin ai-
kaa lukea ty0 1api ja perehtya teoriaan sekd suunnitelmaan, jotta tammikuussa 2022 han
voi aloittaa sisaltomarkkinointisuunnitelman toteuttamisen, ja sen avulla markkinoinnin ke-

hittdmista Instagramissaan.

Tassa opinnaytetydssa sisaltomarkkinointisuunnitelma luodaan SOSTAC-mallina. Se on
PR Smithin luoma malli, joka on vieldkin yksi suosituimpia markkinoinnin suunnittelumal-
leja. SOSTAC-mallissa on kuusi vaihetta. Olen valinnut tdman mallin, silla se sopii minka

tahansa kokoiselle yritykselle ja toimialalle. (Myllymaki 16.3.2018.)

Opinnaytety0 etenee alla olevan kuvan mukaisesti. Toimeksiantajan sopimuksen jalkeen
tutkin ja valitsen lahteet seka tutkin sisaltomarkkinointisuunnitelmia. Toimeksiantajan
haastattelun jalkeen kirjoitetaan teoria osuus eli tietoperusta. Sen jalkeen siirrytaan teke-

maan sisaltomarkkinointisuunnitelmaa. Viimeisena kirjoitan pohdinnan omasta tyostani.

Kuva 1. Opinnaytetydn prosessin kulku



Instagram on kuvien jakopalvelu. Siella kayttajat voivat jakaa videoita ja kuvia ilmaiseksi,
jonka lisaksi siella on mahdollisuus seurata muita kayttajatileja. Instagram on Facebookin
omistama sosiaalinen verkosto, jota voidaan kayttda sekd mobiilisovelluksena, etta tieto-
koneella. (Sinivaara 19.2.2020.)

Sosiaalinen media on sovelluksia ja palveluita, joita internetissa on. Niissa on mahdol-

lista kommunikoida muiden ihmisten kanssa ja tuottaa my6s omaa sisaltoa. Tallainen toi-
minta luo yhteisollisyytta ja lisaa sosiaalisuutta ihmisten valilla. Paapiirteittain sosiaalinen
media on helppokayttdinen, iimainen sekd mahdollistaa oman sisallén jakamisen muiden

nahtavaksi. (Hintikka s.a.)

Sisallontuotanto on kaikkea sisaltda, mita yritys tuottaa, eli kuvat, videot, aanisisallot

seka tekstit. (Trustmary s.a.)

Hashtag tarkoittaa aihetunnistetta. Se toimii hakusanana julkaisun yhteydessa. Hashtag

muodostetaan laittamalla sanan eteen risuaitamerkki. (Seppala 26.11.2015.)

IGTV on Instagramin oma sovellus eli Instagram TV, jossa voi jakaa jopa 60 minuutin pi-
tuisen videon. Myds Instagramista voi katsoa IGTV videoita, eli se ei vaadi oman sovelluk-
sen lataamista. Yhdella Instagram kayttajalla on mahdollista olla yksi IGTV kanava. (Lep-
panen 24.8.2018.)

Reels on Instagramin toiminto, jolla voi monesta videosta luoda videopatkan, jonka kesto

on 15 sekuntia. Video voi sisaltdd musiikkia ja muita tehosteita. (Viitasalo 16.6.2021.)



2 Markkinointiviestinta

Tassa luvussa kasitelldan ensin lyhyesti perinteistd markkinointia, sekd 4P-mallia. Taman
jalkeen kerrotaan, mitd markkinointiviestintd on seka kasitellaan digimarkkinointia osana
markkinointiviestintaa. Luvussa 1.2 kerrotaan sosiaalisen median markkinoinnista, miten
sen nakyvyys jakautuu seka mitkd mainokset herattavat katselijan huomion. Luvussa 1.3
kaydaan lapi Instagramia ja sen toimintoja, miten niita voi ja kannattaa kayttaa, jotta se on

yrityksen eduksi.

Markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea, jonka avulla hyédyke eli tuote tai palvelu saadaan
myytya. Markkinointia voi olla myyminen, mainonta, viestinta, tapahtumat tai yrityksen ko-
konaisilme. My0s itse tuote tai palvelu voi olla markkinointia. Kuka tahansa henkil6 voi olla

markkinoija, mikali hanen toimintansa vaikuttaa ostajaan. (Wikstrdm 2013, 47-48.)

Markkinoinnilla on olemassa 4P-malli, joka sisaltaa nelja P:ta. Alkuperainen malli on Pro-
duct eli tuote, Price eli hinta, Place eli jakelu ja Promotion eli mainonta. Nama nelja sanaa
ovat markkinoinnin kilpailukeinoja. Nailla keinoilla ja toimintatavoilla yritys pyrkii markki-
noilla pitdmaan kiinni omasta markkinaosuudestaan. Naiden neljan lisaksi on vield kolme
P:ta, jotka ovat People eli ihmiset, Processes eli prosessit ja Physical evidence eli fyysi-
nen todiste. Kuvassa 2 on 7P-malli. (Digimarkkinointi s.a.a.) Markkinointi on saanut myds
uudet 4 P:tad vanhojen lisdksi. Ne ovat People eli Inmiset, Purpose eli Merkitys, Passion eli

Intohimo seka Platform eli Alusta. (Nitro s.a.)

Kuva 2. Markkinoinnin 7P:ta (mukaillen Digimarkkinointi s.a.a.)



Markkinointiviestinnalla lisataan tunnettuutta seka mielikuvaa yrityksesta. Markkinointi-
viestinnalla kerrotaan itse yrityksesta seka tuotteista ja palveluista, joita se myy. Myos hin-
noista ja hyodykkeen saatavuudesta kerrotaan markkinointiviestinnan avulla. (Yritystoi-

minta s.a.)

Yrittdminen on myymista. Vaikka markkinointi on hyvaa ja toimivaa, se ei sulje pois sita,
etteikd myyntia tarvitsisi tehda. Jotta ihmiset tietavat, mita joltakin yritykselta voi ostaa,
heidan taytyy tietaa mita yritys myy. Markkinoinnin yksi tavoitteista on 16ytaa potentiaalisia
asiakkaita, joille yritykset voivat kohdistaa myynnin. Markkinointiviestinta on yksi tapa, jolla
myyntia voidaan tehda. Markkinointiviestinnalla voidaan esimerkiksi luoda mielikuvia, joilla
saadaan edistettya myyntia. Inmiset haluavat tietda taustoja tuotteesta tai palvelusta ja
sitd on helppo tehda verkossa. Yritykset voivat antaa verkossa tarpeeksi tietoa tuotteista
ja palveluistaan seka itse yrityksesta. Tama auttaa saamaan yhteydenottoja ja synnyttaa
ostopaatoksia. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 15-16.)

Markkinointia on kaikki yritysviestinta. Yrityksesta on tarkoitus antaa mahdollisimman hyva
kuva ja jattda inmisten mieliin muistikuva, joka ohjaa heidat juuri sinun yritykseesi, kun he
ovat tiettya tuotetta tai palvelua vailla. Kaikki tdma on markkinoinnin tehtava. Markkinointi-
viestintaa seka yritysviestintaa on siis kaikki mita yrityksesta kerrotaan. Tyontekijat voivat
kertoa yrityksesta monella tapaa, teoilla ja sanoilla, iimeilla ja eleilla ja jopa vahingossa.
Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa myds monin tavoin. Viestinnalla tulisi erottua
muista yrityksista ja silla pyritdan vaikuttamaan vastaanottajaan. Erottuminen on kaikista
helpointa selkealla ja avoimella viestinnalla, silla ihmiset pitavat rehellisyyttad arvossa.
Markkinointiviestinta on kirjallista, suullista seka kuvallista ja tapoja markkinoida on monia.
Sen takia kaikki markkinointiviestinta ei aina edes vaikuta markkinoinnilta. (Nokkonen-Pirt-
tilampi 2014, 16-17, 19.)

Markkinointiviestinnan téarkeana osana toimii asiakaslahtdisyys. Se tarkoittaa sita, etta asi-
akkaalle kerrotaan hanen ongelmansa, mutta myos ratkaisut. Pelkka yrityksen kehuminen
ei ritd myynnin saavuttamiseksi, vaan taytyy saada asiakas tunnistamaan itse ongel-
mansa. Nain asiakas ostaa, jotta saa tarpeensa taytettya. (Nokkonen-Pirttilampi 2014,
18-19.)

Tarkea ja olennainen osa markkinointiviestinnan suunnittelua on maarittad kohderyhmat.
Jotta sisallot voidaan suunnitella tarkasti oikealle kohderyhmalle, taytyy tietaa, kenelle
viestit suunnataan. On myds kustannustehokasta, kun tiedetdan, mita kanavia kayttaa
kohderyhman tavoittamiseksi. Eri kohderyhmille on mahdollista suunnata erilaista sisaltéa

samaan aikaan useampien kohderyhmien tavoittamiseksi. (Yritystoiminta s.a.)



21 Digimarkkinointi osana markkinointiviestintaa

Digitaalinen markkinointi on valitulle kohderyhmalle suunnattua kommunikointia digitaali-
sissa kanavissa. Digitaalisen markkinoinnin avulla on mahdollista saavuttaa haluttuja tu-
loksia pienellakin budjetilla. Digitaalisella markkinoilla voidaan ymmartaa entista parem-
min kohderyhmaa. Markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseksi tulee hallita digitaalinen
presenssi eli lasnaolo, johon digimarkkinointi perustuu. Yrityksen on siis tarjottava kohde-

ryhmalle se, mita he tarvitsevat ja vielapa ylittda odotukset. (Venermo s.a.a.)

Digimarkkinointi on tana paivana tarkea osa yrityksen markkinointia, silla se auttaa yritysta
kasvamaan ja luomaan onnistuneempia asiakaskokemuksia. Digimarkkinointi on helppo
keino kertoa brandistaan ja tavoittaa ihmisia. Sosiaalinen media on kustannustehokas
tapa olla vuorovaikutuksessa olemassa olevien ja mahdollisten asiakkaiden kanssa.
Yleensa digimarkkinoinnin paatavoitteena on lisata myyntia. Digimarkkinointia voi hyédyn-
tdd myos esimerkiksi brandin vahvistamiseen. (Venermo s.a.b.) Digitaaliseen markkinoin-
tiin tarvitsee kuitenkin strategian. Mahdollisuudet ja koko bisnes voidaan menettaa ilman
strategiaa. Se auttaa keskittymaan yritykselle hyodyllisiin toimintoihin. Strategian avulla
voidaan ymmartaa, miten kehittyva digitaalinen markkinapaikka vaikuttaa yritykseen ja
sen asiakkaisiin. llman johdonmukaista sitoutumisstrategiaa digitaalisissa kanavissa, yri-
tys voi menettaa parhaimmat mahdollisuutensa. Ei ole olemassa yhta oikeaa strategiaa,
vaan yrityksen taytyy itse |0ytaa sille sopivin strategia. Hyvan pohjan strategialle kuitenkin
luovat seuraavat seikat; tunne liiketoimintasi, tieda kilpailijasi, tunne asiakkaasi, tieda, mita

tavoitteesi, tieda kanavasi seka tieda miten toimit. (Damian 2021, 28-29, 33-35.)

Yleisimpia digimarkkinoinnin kanavia talla hetkella ovat sosiaalinen media, verkkosivut,
hakukoneet seka sahkdposti. Digimarkkinoinnin runkona pidetaan yrityksen verkkosivuja.
Verkkosivuilla taytyy olla liikennetta ja sita verkkosivuille ohjaa sosiaalisen median makse-
tut mainokset. Verkkosivujen ollessa oikein hakukoneoptimoidut ja aktiivisesti ohjattuna,
niiden nakyvyys kasvaa. Talla tavalla liikenne lisaantyy entisestadan. (Venermo s.a.b.)
Muita digimarkkinoinnin keinoja ovat sisaltomarkkinointi, konversio-optimointi ja banneri-

mainonta. (Venermo s.a.b.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna digitaalisen markkinoinnin etuja ovat tulosten mit-
taaminen seka parempi ja tarkempi kohdentaminen. Kohdentaa voidaan esimerkiksi ian,
sukupuolen, sijainnin ja mielenkiinnon kohteiden mukaan, riippuen kanavasta. Tulosten
mittaaminen ja seuraaminen on mahdollista reaaliajassa. Mittaamista voi olla esimerkiksi
klikkien maaran, mainosten nayttokertojen tai konversion eli maaritettyjen tulosten tarkas-
telua. On myds mahdollista nahda, mitka toiminnot saavat asiakkaan ostamaan verkko-

kaupassa. (Viinamaki 2020.)



2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinointi on sisallén luomista seka jakamista sosiaalisen median
kanavissa. Sisallon luomisen ja jakamisen tavoitteena on saavuttaa tavoitteet, jotka mark-
kinoinnille on asetettu. Julkaisujen suunnittelu ja toteutus seka vuorovaikutus kohderyh-
man kanssa on sosiaalisen median markkinoinnin toimenpiteita. Julkaisut voivat olla teks-
tia, kuvia seka videoita. Markkinointi sosiaalisessa mediassa vaatii kohderyhman maaritta-
misen, kanavien valitsemisen, sisdltésuunnitelman, jonka toteuttaminen on aktiivista, ku-
via tai videoita seka vuorovaikutusta kohderyhman kanssa. Sosiaalisen median markki-
nointi on hyodyllista, silla yritys voi olla vuorovaikutuksessa olemassa olevien ja uusien
asiakkaiden kanssa. Sosiaalisen median kayttajia on yli 2,5 miljardia kayttajaa, joten yri-

tyksella on hyvat mahdollisuudet markkinointiin.

Nakyvyys sosiaalisessa mediassa jaetaan kolmeen kategoriaan, joita ovat orgaaninen-,
ansaittu- ja maksettu nakyvyys. Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa sitd nakyvyytta, jonka saa
ilman, ettd sen eteen tekee mitaan. Ansaittu nakyvyys tarkoittaa nakyvyytta, jonka saa
kayttajien sitouttamisen kautta, esimerkiksi puskaradion avulla. Maksettu nékyvyys saa-
daan mainonnan myd6ta. Sosiaalinen media vaatii suunnitelmallisuutta kanavien ja sisalto-
jen suhteen, jotta markkinointi olisi tuloksellista. Sosiaalisessa mediassa sisaltdé on avain-
tekija, sillda hyva sisalto sitouttaa asiakkaita ja vie uudet asiakkaat tutkimaan yritysta. (Vii-
namaki 2020.)

Mainokset, joissa on laadukas kuva, reagoidaan jopa 94 % todennakéisemmin. Mainok-
sen taytyy olla kiinnostava, silla ensivaikutelman tekemiseen on aikaa 0.3 sekuntia. Siksi
mainoksen taytyy olla katsomisen arvoinen. (Mansikkamaki 26.1.2021.) Niininen (2018,
62) puolestaan kertoo, ettd katsojan huomion herattdmiseen on aikaa kolme sekuntia. So-
siaalista mediaa selataan yleensa mobiililaitteilla ja nopeasti. Videot herattavat paremmin
huomiota, kuin still-kuvat. Katse pysahtyy helpommin liikkkuvaan kuvaan. Livelahetykset
tekevat yrityksista helposti lahestyttavia. Talla tavalla katsojien on mahdollista osallistua

reaaliajassa ja kommentoida seké kysya yritykseltéa kysymyksia. (Niininen 2018, 62.)

Videolla on mahdollista my0s kertoa yrityksen tarinaa tai tuoda jokin asia esille. Videolla
voi kertoa esimerkiksi mita yritys on ja mita se haluaa tulevaisuudessa olla. Videon olisi
hyva herattaa tunteita, kuten hymyilya tai liikutusta. Yrityksen kannattaa ensisijaisesti ker-
toa tarinoita, jotka tuovat esille yrityksen arvoja tai muuta isompaa teemaa. Brandivideoi-
den olisi hyva sisaltaa yksityiskohtia, jotka ovat kiinnostavia joko kerronnallisesti tai visu-
aalisesti. On hyva, jos asiakkaat haluavat kertoa tarinaa myds eteenpain. (Sorkio 2019,
20-21.)



2.3 Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvapalvelu, jolla on paivittaisia kayttajia yli 500 mil-
joonaa (Digimarkkinointi s.a.b). Vuodesta 2019 vuoteen 2020 sosiaalisen median kaytto
kasvoi 13 prosenttia. Kolmanneksi suosituin yhteisdpalvelu vuonna 2020, prosentilla 39,
oli Instagram heti Facebookin ja WhtatsAppin jalkeen. Instagramia kayttadvat enemman
naiset, kuin miehet. 16—24-vuotiaiden keskuudessa Instagram on kuitenkin suosituin sosi-
aalisen median kanava. Alla olevassa kuvassa 3, nakyy ikaryhmittain vuoden 2020 In-
stagram kayttajat prosentuaalisesti. (Valtari 16.11.2020.)

16-24v.=80%

25-34v.=65%

35-44v.=50%

45-54v.=40 %

55-64v.=24%

65-74v.=12 %

Kuva 3. Instagram kayttajat ikaryhmittdin Suomessa 2020 (mukaillen Valtari 2020)

Instagramissa yritysten ilmainen nakyvyys on pienentynyt kayttdjamaaran kasvaessa. Or-
gaaninen sisalléntuotanto on tarkeaa, mutta maksettu mainonta on aina tehokkaampaa,
kuin orgaaninen. Myynnin kasvattamiseksi ja tulosten saavuttamiseksi pelkka orgaaninen
nakyvyys ei riitd. Orgaanisen sisallon tulee olla yrityksen vision ja tarkoituksen mukainen.
Viestinnan on oltava yrityksen nakoista ja tyontekijan nakyminen esimerkiksi videoilla te-
kee yrityksesta helposti lahestyttdvamman. (Digimarkkinointi s.a.b.)

Instagram syoétteeseen eli omaan profiiliin kuvia ja videoita tulisi laittaa keskimaarin kolme
kertaa viikossa. Tarinat-puolelle sisaltéa kannattaa laittaa joka paiva. Siella julkaisut voivat
olla inhimillisia ja kevyita. Muita tapoja lisata orgaanista nakyvyytta ovat, sellaisten profii-
lien seuraaminen, jotka ovat mielekkaitd alan kannalta. My6s muiden julkaisujen kommen-
toiminen auttaa. Itse kannattaa julkaista sdanndllisesti sisaltéa, joka on kohderyhmalle
mielenkiintoista. Kuvien ja videoiden yhteydessa suositellaan kayttamaan 30:ta hashtagia
julkaisujen tueksi. Norha (2020) puolestaan kertoo, etta yleensa suositellaan kayttdmaan
viitta tai kuutta hashtagia, mutta jopa 11 hashtagia on sanottu olevan kaikista optimaalisin.



Instagramin kaikkia toimintoja, kuten livea ja IGTV:ta tulisi kdyttdd monipuolisesti. Muissa
yrityksen kayttamissa kanavissa kannattaa mainostaa Instagram-tilia. Yritys voi tehda tun-
nettujen henkildiden kanssa yhteistyota. Ratkaisevaa on Instagram kanavan ilmeen erot-

tuminen kilpailijoista. (Digimarkkinointi s.a.b.)

Yritys voi myo6s katsoa, minkalaista sisaltoa kilpailijat julkaisevat. Tama on hyva tapa miet-
tia, mitd voi itse tehda viela paremmin ja saada selville ne keinot, joilla voisi erottua kilpai-
lijoista. Yritys voi myds seurata kilpailijan seuraajia ja jos seuraaja kiinnostuu profiilista,
han seuraa takaisin. Yrityksen profiilissa kannattaakin olla teksti, jossa kaytetaan sanoja,
jotka puhuttelevat kohderyhmaa. Biossa eli yrityksen omassa profiilissa kannattaa olla
linkki, joka ohjaa kayttgjia eteenpain ja julkaisutkin kannattaa jakaa suoraan mahdollisille
Facebook-sivuille. (Kadziolka 2017.)

Julkaistujen kuvien tulisi olla hyvalaatuisia eika niita voi kayttaa liikkaa. Yrityksen verkkosi-
vuille saa litdnnaisen, jonka avulla Instagram kuvat paivittyvat myds verkkosivuille. Tama
ohjaa verkkokaupassa kayvia myos Instagramin puolelle. Kuvan julkaisemisen yhtey-
dessa on tarkeaa kertoa kayttajalle mista esimerkiksi kuvan tuotteen voi saada. On turhaa
herattaa pelkkaa kiinnostusta, jos se ei johda mihinkaan puutteellisten tietojen vuoksi. Ku-
vissa tuotteita ei tarvitse kuitenkaan tyrkyttaa, vaan niitéd voi myyda ikdan kuin huomaa-
matta. Konkreettista hyotya kayttajille voi tarjota esimerkiksi tarjousten avulla. Se myoés
edesauttaa saamaan seuraajia. Instagramissa on mahdollista tarjota kayttajille ilmaiseksi
myytavaa tuotetta tai palvelua esimerkiksi arvontojen muodossa. Tykkaamalla julkaisusta
voi osallistua arvontaan, eikd se maksa mitdan. Maksettu mainonta vaatii suurta ymmar-
rysta kohderyhmasta seka opettelua. Instagramin maksetun mainoksen voi ostaa samalta

mainosalustalta, kuin Facebookin maksetun mainonnan. (Digimarkkinointi s.a.c.)

Instagram on sosiaalisen median kanava, jota kannattaa kayttaa, kun haluaa ison yleison
huomion. Se on erittdin visuaalinen ja siksi yrityksen on mahdollista erottua joukosta visu-
aalisuudellaan. Brandimielikuvaa voi myos vahvistaa sen avulla. Etuna sovelluksessa on

se, etta ostopolun jokaisessa vaiheessa on mahdollisuus tavoittaa kayttajia. Instagram

mahdollistaa monipuolisen mainonnan erityisesti verkkokaupoille. (Pracero s.a.)

Instagram markkinoinnissa kannattaa kayttaa markkinointistrategiaa, silla ilman sita on
vaarana, ettei markkinoinnilla ole selkeaa suuntaa (Miles 2014, 46). Julkaistaessa sisaltdéa
Instagramiin, on hyva koko ajan muistaa, kenelle julkaisuja tekee. On tarkeaa, etta sisaltd
suunnitellaan oikealle kohderyhmalle oikeaan aikaan. Tassa auttaa Instagramissa oleva
Yleisdsi-kohta, josta ndkee seuraajien sijainnit, jos seuraaja maara muuttuu seka ikaryh-

man ja sukupuolet.
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Instagram analytiikan seuraaminen auttaa kayttajaa maarittamaan, milloin julkaisuja kan-
nattaa laittaa, missa tahdissa ja mika kohdeyleis6 on. Data kertoo mitka julkaisut ovat toi-
mivia, mitka julkaisutyypit saavuttavat halutun kohderyhman ja minkalaisiin julkaisuihin si-
toudutaan. Julkaisujen toimivuutta kannattaa tarkastella asetettujen tavoitteiden kannalta.
Naiden tietojen avulla voi varmistaa tehokkaan Instagramin kayton strategisena markki-
nointi kanavana. Instagramissa yrityskayttaja voi seurata julkaisujensa jako-, kommentti-
tykkays- seka tallennus maaraa, painamalla julkaisun alta kavijatietojen tarkasteleminen -
painiketta. Tata kautta nakee myds, kuinka moni julkaisun nahnyt siirtyi profiiliisi. Tuki-osi-
osta nakee, kuinka monta kayttajaa julkaisu tavoitti ja mista kayttajat julkaisun nakivat.
Aloitussivun syétteelld nakyy seurattavien tilien sisallét sekd maksetut sisallét. Tuki-syot-

teella nakyy sisaltd Instagramin algoritmin perusteella. (Heinonen 18.8.2021.)

Instagramiin parhaimmat julkaisupaivat ovat maanantai, keskiviikko seka torstai. Keskiviik-
koisin kayttajat ovat kaikista sitoutuneimpia. Julkaisut kannattaa laittaa kello 11:n ja 13:n
valilla, silla se on arkipaivisin lounasaikaa. lltaisin julkaisut kannattaa tehda kello 19:n
seka 21:n valilld. Sunnuntai on viikonpaivista huonoin julkaisupaiva. (Rajamaki 2021.) Jul-
kaisujen saanndllisyys on oleellista, silld vanhemmat julkaisut eivat saa niin paljon naky-
vyytta kuin uusimmat julkaisut. Instagramin algoritmi eli sarja koodia, jolla Instagram lait-
taa julkaisut tiettyyn jarjestykseen, nayttaa julkaisun ensin vain joillekin seuraajista. Jos
julkaisu menestyy hyvin, eli se saa kommentteja ja tykkayksia, Instagram nostaa julkaisun
ylds syotteessa. Mikali julkaisu ei menesty, se jaa alemmas. Vuonna 2021 algoritmi nayt-
taa julkaisuja muun muassa ajankohdan, kiinnostuksen ja vuorovaikutuksen pohjalta. Yksi
tapa saada selville, kuinka paljon seuraajia on paikalla, kun on tekemassa julkaisua, on
menna live-tilaan. Nakyvyyden kasvattamiseksi kannattaa julkaista silloin, kun seuraajat

ovat aktiivisia. (Lund s.a.)
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3 Sisaltomarkkinoinnin tarkeys

Tassa luvussa kaydaan lapi, mita sisaltdmarkkinointi on ja miksi se on tarkeaa. Luvussa
2.1 kasitellaan sisaltomarkkinoinnin suunnittelua, silla se on tarkea osa markkinointia. Lu-

vussa 2.2 kerrotaan miten sisaltomarkkinoinnissa voi onnistua.

Sisaltémarkkinoinnin termi kuuluu moderniin markkinointiin (Rummukainen ym. 2019, 31).
Silla tarkoitetaan strategista markkinointitapaa. Kohderyhma on tarkasti maaritelty ja sita
pyritdan houkuttelemaan asiakkaiksi sisallon avulla, joka on mielenkiintoista ja mahdollista
asiakasta hyddyttavaa. Sisaltémarkkinointi on prosessi, johon kuuluu sisalléon suunnittelu,
luominen, julkaiseminen ja jakaminen. Prosessin tavoitteena on tavoittaa haluttu kohde-
ryhma ja kasvattaa branditietoisuutta ja myyntia, seka lisata luottamusta. Sisaltdémarkki-
noinnin kanavia ovat hakukoneoptimoidut verkkosivusisallét, kuten blogit, e-kirjat, oppaat,
asiakaslehdet ja chattibotit, laskeutumissivut, jotka ovat konversio-optimoituja, sosiaalisen

median julkaisut seka kuvat, videot, infograafit ja podcastit.

Sisaltémarkkinointi on tarkeaa, silla internetin ja hakukoneiden myd6ta ostokayttaytyminen
on muuttunut. Asiakkaat aloittavat ostamisen netista ja tekevat siella paljon vertailuja, ha-
kevat tietoa ja lukevat ihmisten aikaisempia kokemuksia. Sisaltémarkkinointi on tana pai-
vana tehokas markkinoinnin muoto, jossa avainasemassa ovat asiakas ja hanen tar-
peensa ja ongelmat. Ammattimaisen kuvan yrityksesta voi antaa julkaisemalla ajankoh-
taista ja informatiivista sisaltéa. Mitd enemman yritys luo asiakkailleen arvoa, sita enem-
man he luottavat yritykseen. Kohderyhmalle suunnatun hyodyllisen tiedon jakamisella on
mahdollisuus kasvattaa yrityksen nakyvyytta. Jos kilpailu on kovaa, tietoisuus yrityksesta
on liikketoiminnan takia tarkeda. Mitd enemman julkaisee sisaltda, sitd suuremmat mahdol-

lisuudet yrityksella on sitouttaa kohderyhmaansa. (Popa 9.2.2021.)

Hyvin toteutetun sisaltémarkkinoinnin avulla voidaan saada brandi ndyttdmaan hyvalta jul-
kaisijalta media-alustoilla ja sisaltomarkkinoin avulla on tarkoitus luoda asiakkaille lisaar-
voa ennen kuin mitdan edes myydaan. Parhaassa asemassa ovat yritykset, jotka pystyvat
luomaan asiakkaille lisdarvoa jo siina vaiheessa, kun he vertailevat ja etsivat tietoa tuot-
teista ja palveluista. Yleensa ostopaatdkset kohdistuvat tallaisiin yrityksiin. Palvelu- seka
myyntikanavien sisallon tuleekin olla kunnossa, jotta asiakkaat I6ytavat kaiken mita tarvit-
sevat. On myds hyva, etta yrityksen 16ytda muutakin kautta, kuten sosiaalisesta mediasta
tai hakukoneista. (Rummukainen ym. 2019, 33-34, 45.)

Sisaltdmarkkinointia tarvitaan asiakkaiden tavoittamiseen ja siksi se on tehokas tapa

markkinointiviestinnassa, kun kilpaillaan asiakkaiden huomiosta monien julkaisijoiden
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kanssa ja pyritdan nousemaan asiakkaiden sisaltdosyotteisiin algoritmien avulla, joita di-
gialustat pitavat sisalldan. Pelkalld mainosnayttdjen maksamisella ei padse asiakkaiden
sisaltosyotteeseen. Markkinointiviestintaa tulee tehda jatkuvasti ja olla koko ajan lasna oh-
jaamassa asiakkaita eteenpain ostopolullaan. Haasteita markkinoijille tuo uusi markkinoin-
tiymparistd, joiden ratkaisemiseen sisaltdmarkkinointia tarvitaan. Kilpailussa mukana py-
symiseksi ja markkinoiden omimiseksi taytyy laajentua tai kehittya asiakkaiden kaytta-
missa kanavissa. Tarkeinta on tavoittaa asiakkaat tavalla, joka heita kiinnostaa ja kana-
vissa, joka heille parhaiten sopii. Sisaltdmarkkinoinnissa ei siis ole kyse ainoastaan sisal-
I6n jakamisesta sosiaalisessa mediassa tai perinteisen median mainospaikkojen tayttami-
sesta uudenlaisella tavalla. Sisaltdmarkkinoijien kannattaa miettia, miksi kukaan kayttaisi

aikaa juuri oman brandinsa sisalléssa. (Rummukainen ym. 2019, 45, 47-49.)

3.1 Sisaltomarkkinointia kannattaa suunnitella

Kaikessa viestinnassa kannattaa huolellisesti suunnitella mita aikoo tehda. Kunnollinen
somesuunnitelma auttaa lisddmaan sosiaalisen median nakyvyytta. Sen tekeminen vaatii
luovuutta, idearikkautta seka aikaa. Kun somesuunnitelma on tehty, se auttaa jakamaan
vastuuta ja séastaa aikaa viikoittain. Somesuunnitelmaa tehtdessa taytyy pohtia yrityksen
ydinsanomaa ja mita halutaan viestia. Suunnitelmasta taytyy selvita, mita sosiaalisen me-
dian kanavia kaytetdan ja mitd mihinkin kanavaan julkaistaan. Sisalto, joka on kirjoitettu
suunnitelmallisesti eri sosiaalisen median kanaviin, tekee viestinnan tyylista yhtenaisen.

(Seoptimi s.a.)

Pienyrityksen ei kannata markkinoida samalla tavalla kuin suuryritys. Suurella yrityksella
on varaa mainoskampanjoihin eri kanavissa, jotka tapahtuvat televisiossa, lehdissa, ver-
kossa ja radiossa. Toistokertoja tarvitaan paljon lukijan ja katsojan tavoittamiseksi. Pien-
yrityksille tallainen mainoskampanijointi ei sovi, koska se on kallista. Pienyrityksen etuna
on henkilékohtainen palvelu, jota kannattaa kayttaa hyddyksi. Pienyritysten kannattaa
hyodyntaa myos nopeaa toiminnallisuutta ja kekselidisyytta. Markkinointi tulisi suunnitella
vuoropuheluksi asiakkaan kanssa. Mikali asiakas vastaa markkinointiviestiin, tulee yrityk-
sen vastata asiakkaalle takaisin. Vuoropuhelut luovat asiakassuhteita, silla jatkuvuus syn-
nyttda tunnettuutta, joka puolestaan luo luottamusta. Luottamus on myynnin avainsana.
(Nokkonen-Pirttilampi 2014, 44—46.)

Yksi sisélléon suunnittelun toteutustapa on julkaisukalenteri. Sen luomiselle tarkein syy on
varmistaa laadukas sisalto, jossa tarkeat paivamaarat eivat unohdu. Se tehostaa sosiaali-
sen median hallintaa ja tekee siitd jarjestelmallisempaa. Julkaisukalenterin avulla sosiaali-
sen median kanavat pysyvat yhtendisena ja julkaisu tahti on tasaista. Julkaisukalenterilla

on myds pidemman aikavalin hyotyja. Sen avulla voidaan kehittda strategiaa, kun opitaan,
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mika toimii hyvin ja mika huonosti. Aikataulutetulla julkaisemisella alkaa hahmottua toistu-
via teemoja esimerkiksi viikonpaivat, jolloin julkaisuihin sitoudutaan paremmin. Kalenteria
voi muokata tarpeen mukaan ja se parantaa sisallontuotantoa. (Meltwater 3.1.2019.) Jul-
kaisukalenteri tukee myos myyntia, silla sen avulla voidaan varmistaa, etta sisaltoa tulee

jaettua kaikille ostajapersoonille koko ostopolun aikana (Sales communications s.a.).

Julkaisukalenteri sisaltda suunnitelman vuoden julkaisuista ja paivityksista sosiaaliseen
mediaan. Sinne voi laittaa tarkeita tapahtumia, teema- ja pyhapaivia, sesongit seka asian-
tuntijasisaltoja. Teemoja voivat olla esimerkiksi tiedottavat- tai viihdyttavat julkaisut, seu-
raajia auttavat tai osallistavat julkaisut seka yrityksen brandia koskevat julkaisut (Niku
creative s.a.) Myos tarkkoja lukuja voi kirjata, esimerkiksi kuinka usein kanavia aiotaan
paivittaa. Somekalenteri kannattaa pitda yhteisena koko tydyhteison kesken. Julkaisuka-
lenteri tulisi suunnitella tukemaan yrityksen myynnin lisaksi yrityksen strategiaa ja visiota.

(Seoptimi s.a.)

Julkaisukalenterin tekeminen aloitetaan kirjaamalla vuoden tarkeimpia tapahtumia. Niitd
voivat olla tapahtumat, tuotelanseeraukset, juhlapyhat ja kampanjat. Sen jalkeen voi maa-
ritella, miten usein julkaisee missakin kanavassa ja minkalaisia julkaisuja. Sisalto voi olla
esimerkiksi kuva- ja videojulkaisut, yritysté koskevat julkaisut tai blogikirjoitukset. On ole-
massa nyrkkisaanto, jonka mukaan julkaistaan 80 prosenttia sisaltoa, joka tuottaa lisaar-
voa asiakkaalle ja 20 prosenttia sisaltoa, joka kasittelee itse yritysta. Kolmas vaihe on si-
saltéjen suunnitteleminen. Aloittaa voi esimerkiksi isoimmista teemoista ja koota niista
oleellisimmat tavoitteet, joista lahtee luomaan ideoita sisaltoihin. Kun julkaisukalenteri on
helppolukuinen, se on onnistunut. (Meltwater 3.1.2019.) Julkaisujen tiheydesta riippuen,
asetetaan tavoitteet viikko tai kuukausi tasolle tai julkaisukohtaisesti. Liikenne sivustolle,
myynti, seuraajat tai asiakaskontaktit voivat esimerkiksi olla tavoitteita. Tulokset voi mer-

kita kalenteriin, jotta ndkee selkeasti, mitka julkaisut ovat toimivia. (Niku creative s.a.)

3.2 Miten onnistua sisillon tuotannossa

Sisaltémarkkinoijan on pidettava mielessa, etta asiakkaalla on mahdollisuus kayttaa ai-
kaansa muuhunkin kuin yrityksen sisallén parissa. Yritykset kilpailevat huomiosta kaikkien
sisalldntuottajien kanssa, jotka kasittelevat samaa aihetta, ei ainoastaan kilpailijoidensa
kanssa. Yrityksen tulee ymmartaa se, mita asiakas tahtoo nahda tai kuulla. (Rummukai-
nen ym. 2019, 188.)

Lapinakyvasti kommunikointi on tarkeaa. Se koskee seka sisaista etta ulkoista kommuni-
kointia. Sisaltdmarkkinointia taytyy tehda niin, etta koko tiimi ja yhteistydkumppanit ym-

martavat, mita ollaan tekemassa. Selkea tieto sisaltomarkkinointisuunnitelmasta, tulevista
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tarpeista sisaltoon liittyen seka tuotannossa olevista sisalldista mahdollistaa saamaan par-
haat ideat ja vahentaa virheiden riskid. Ulkoinen lapinakyvyys tekee yrityksesta uskotta-
vamman. Yleensa epaaito sisaltémarkkinointi paljastuu ja sana saattaa levita nopeasti.
Lapinakyvyys tekee sisaltdmarkkinoinnista tehokkaamman. (Rummukainen ym. 2019,
188-189.)

Verkossa yrityksen tulisi kayttaytya kuten julkaisija, mainostajan sijaan. Julkaisijamaisella
kayttaytymisella saa tuloksia. Niiden saavuttamiseen voi menna kuitenkin paljon aikaa ko-
van kilpailun vuoksi. Jos brandillda on huono verkkopresenssi, sita taytyy rakentaa parem-
maksi. Viisaalla toiminnalla mika tahansa brandi voi korottaa sijoitustaan hauissa ja talla
tavalla saada asiakkaat kiinnostumaan. Tuloksien saavuttamisen kanssa kannattaa olla
karsivallinen. Tulosten nakymiseen voi menna jopa kaksi vuotta. (Rummukainen 2019,
189.) Yrityksen kannattaa asettaa konkreettisia vertailukohtia seka realistisia ajankohtia,
mité odottaa markkinoinniltaan (Yli-Savola s.a.). Sisaltdmarkkinointiin kannattaa osallistaa
laajasti ihmisia yrityksen eri osastoilta. Kun sisaltdmarkkinointi hyddyttdd mahdollisimman
montaa ihmista ja useiden tydntekijdiden tietotaitoa kdytetdan, voidaan nadhda, miten si-
saltdmarkkinointi on oleellista muillekin, kuin markkinointiviestinnasta vastaaville. Hyvat

sisallét hyodyttavat siis koko organisaatiota. (Rummukainen ym. 2019, 189-190.)

Sisaltémarkkinoinnissa kannattaa keskittya yhteen asiaan kerrallaan. Kannattaa luoda si-
saltoja, jotka ovat kyseisella hetkella tehtavissa ja jattaa myohemmaksi sisallot, joita ei
silla hetkelld saa tehtya. Muutos on jatkuvaa ja kannattaa yrittaa vaikuttaa vain niihin asi-
oihin, joihin on mahdollista vaikuttaa juuri silloin. Talla tavalla mahdollisia epdonnistumisia
on helpompi ottaa vastaan. Suuria epaonnistumisia voi valttda kokeilemalla erilaisia toi-
mintoja pienella riskilla. Esimerkiksi uutta tydkalua voi testata henkilékohtaisella kayttajalla
tai vain yhden julkaisun avulla. Talla tavalla ymmarrys erilaisten toimintojen osalta kasvaa
ja voidaan oppia ilman suuria riskeja. Mikali esimerkiksi jokin sisaltomarkkinoinnin lahesty-
mistapa ei toimi, ei kannata parantaa sita vakisin ja hukata resursseja. On hyva lopettaa

ajoissa ja keskittya niihin asioihin, jotka toimivat. (Rummukainen ym. 2019, 190-191.)

Kaikki hyvat ideat kannattaa laittaa yl0s. Niita kannattaa toteuttaa mahdollisuuksien mu-
kaan, silla tuotannon kaynnistdminen on kalleinta sisalldntuotannossa. Pieniad toimenpi-
teitd sisallén suhteen voidaan tehda paljon, mutta kaikkea ei tarvitse tehda kerralla, vaikka
aikataulutuksen puolesta se olisikin mahdollista. On myds tarkeaa dokumentoida kaikki
mita tekee. Kun on tiedossa, mita kaikkea sisaltda on jo tuottanut, voi hyviksi todettuja si-
saltéja hyddyntaa uudelleen uudella tavalla. Samoin on mahdollista saastaa turhia kustan-
nuksia, jos huomataan, etta paivittdmalla jo kaytettya sisaltdéa saadaan sama lopputulos,
kuin uuden sisallon luomisella. Uusiin tydkaluihin kannattaa aina perehtya heti alussa ja

pohtia sen sopivuutta paivittaisessa tydssa. Tydkaluja taytyy testata ja perehtya niihin,
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jotta ndkee, mika yritykselle ja sen eri tiimeille sopii. Uusi teknologia kannattaa ottaa avoi-
mesti vastaan mutta antaa aikaa sen omaksumiselle. (Rummukainen ym. 2019, 191—
194.)

3.3 SOSTAC-malli

SOSTAC-mallin on kehittanyt 1990-luvulla PR Smith. Malli toimii hyvana perustana digi-
taalisen markkinoinnin suunnittelussa. Malli on yhta pateva milld tahansa toimialalla ja
minka kokoisessa organisaatiossa tahansa. SOSTAC-mallia voi hyédyntaa parhaalla
mahdollisella tavalla soveltamalla sita yritykselle ilman, ettd noudattaa ohjeita liian kirjai-
mellisesti. Malli rakentuu kuudesta eri vaiheesta, jotka ovat situation analytics, eli nykytila-
analyysi, objectives eli markkinointitavoitteet, strategy eli markkinointistrategia, tactics eli
toimenpiteet, action eli toimintasuunnitelma ja control, johon kuuluu prosessinhallinta seka

seuranta. Kuva 4 havainnollistaa naita vaiheita tarkentavilla kysymyksilla.

.3 ollaan talld heg,
A Miss@ o N U‘e//d'_?

Nykytila-analy,,

Kuva 4. SOSTAC-malli (Myllymaki 16.3.2018)

Nykytila-analyysi vastaa kysymykseen, missa ollaan talla hetkella. Analyysissa kuvaillaan
tarkasti organisaatiota ja sen kilpailijoita. Pohditaan yritysta tydntekijéineen, palveluita
seka tuotteita, keita ja millaisia asiakkaat ovat, kilpailijoita ja heidan kilpailukeinojaan. Ny-
kytila-analyysissa kaydaan lapi myos yrityksen kayttamia digitaalisia kanavia ja niiden toi-
mivuutta. Markkinointitavoitteissa mietitdan missa yritys haluaisi olla tulevaisuudessa. Ta-
voitteet digimarkkinointisuunnitelmassa tulee olla realistisia ja niita taytyy voida mitata. Ta-
voitteet taytyy maaritella tarpeeksi tarkkaan, jotta onnistumisen mittaaminen olisi mahdol-

lista. Markkinointistrategian avulla pohditaan, miten asetetut tavoitteet voi saavuttaa. Stra-
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tegian tarkoituksena on maarittda, miten tavoitteet saavutetaan. Strategia perustuu koh-
dennetun markkinoinnin suunnitteluun. Strategian luomisessa taytyy siis tarkastella mita
markkinointikanavia kaytetdan, kenelle markkinointi kohdennetaan ja millaista sisalt6a jul-
kaistaan muun muassa mainoksissa. Toimenpide vaiheessa pohditaan, mitka ovat kay-
tanndn toimenpiteitd, joiden avulla tavoitteet saavutetaan. Tarkoituksena on luoda konk-
reettisia toimenpiteita suunnitellun strategian pohjalta. Toimintasuunnitelmassa kasitellaan
sita, miten suunnitelma toteutetaan ja saadaan toiminaan. Tassa vaiheessa paatetaan
myos toimenpiteiden vastuuhenkildista ja aikataulusta. Prosessien hallinnassa ja seuran-
nassa vastataan kysymykseen, miten hallinnointia ja seurantaa tehdaan? Kampanjoiden
jatkuva seuraaminen on tarkeaa, jotta tarpeellisia muutoksia voidaan tehda. Mittaamisen
avulla saadaan selville, ovatko asetetut tavoitteet onnistuneet. Jotta tiedetdan mitka asiat
toimivat ja mita asioita taytyy muuttaa, on analysoitava saatuja tuloksia. (Myllymaki
16.3.2018.)

Chaffey (2021) antaa neuvoja SOSTAC-mallin kdyttamiseen. SOSTAC-mallia kayttdessa
kannattaa tarkastella suunnitteluprosessia seka sita, kuinka yritys hallinnoi markkinointi-
aan. Voi esimerkiksi miettia, missa yrittaja seka itse yritys on hyva ja pohtia, keskittyyko
oikeisiin asioihin. Kannattaa myos huomioida, ettei kayta lilkaa aikaa suunnitelman analy-
sointiin, vaan strategioiden asettamiseen. Nykytila-analyysissa kannattaa kayttaa SWOT-
analyysia apuna. Tavoitteiden tulisi seurannan kannalta olla mitattavissa, eli mahdollisim-
man tarkkoja. Suunnitelman helpottamiseksi voi tiivistda taulukkoon SOSTAC-suunnitel-

man sisaltaen tilanteen, strategiat, tavoitteet ja toimenpiteet.

SWOT-analyysin avulla yritys voi tunnistaa vahvuutensa, heikkoutensa, mahdollisuutensa
seka uhkansa. SWOT muodostuu sanoista Strengths, Weaknesses, Opportunities ja
Threats. Analyysin vahvuudet seka heikkoudet tulevat sisaisista tekijoista. Mahdollisuudet

seka uhat ovat ulkoisia tekijoita. Kuva 5 havainnollistaa SWOT-analyysia. (Nordea s.a.)

Sisaiset
tekijat

Ulkoiset
tekijat

Kuva 5. SWOT-analyysi (mukaillen Nordea s.a.)



17

SOSTAC-mallin kehittdmiseen meni kymmenen vuotta. Siita oli aikaisempia versioita,
mutta lopulliseen versioon ihastuttiin sen logiikan ja yksinkertaisuuden vuoksi. (PR Smith
marketing succes s.a.) SOSTAC-malli on aanestetty kolmanneksi suosituimmaksi markki-
noinnin suunnittelumalliksi CIM poll on marketing models:ssa, koska sen avulla on helppo
l&hted luomaan suunnitelmia erilaisille toiminnoille ja malli on helppo muistaa (Chaffey
2021).

3.4 Asiakkaan ostopolku

Kaytannossa yritys ei voi toimia ilman asiakkaita. Asiakkuudenhallinta on yksi yrityksen
perustoiminnoista, jonka tarkoituksena on ymmartaa asiakkuuksia paremmin. Yritykset,
jotka tuntevat asiakkaansa parhaiten, voivat ennustaa asiakkaidensa ostokayttaytymista
ja toimia sen mukaan. (Mantyneva 2001, 15.)

Ostopolkua kaytetaan hahmottamaan markkinointistrategiaa. Oikein tehtyna se parantaa
myyntid huomattavasti. Yleensa ostopolku alkaa, kun ostaja etsii jotakin, mita tarvitsee ja
paattyy ostopaatdkseen, joka vastaa asiakkaan tarvetta. Asiakkaan ostopolun hahmottele-
misessa on olennaista huomioida kaikki, mika tapahtuu ennen aikomusta ostaa. Osto-
polku on kuin tutkimusprosessi, jonka ostaja suorittaa ennen lopullista ostopaatésta. Suu-
rin osa ostajista etsii tietoa, joka tukee hanen ostoaikeitaan. Tietoa voidaan etsia kauan
ennen paatosta ja yleensa asiakas on tehnyt paatoksen jo ennen kuin on astunut liikkkee-
seen sisdan. (Maki-Maukola & Koivuniemi s.a.) Kuitenkin Innolink (2018) kuvan 6 mukaan
kuluttajan ostopolku, paattyy vasta paatdksen jalkiarvointiin, eika vield ostopaatdkseen.

Kuluttajan ostopolku

Yksinkertainen paitoksenteko

[ |
)T

Monimutkainen paatoksenteko

Kuva 6. Kuluttajan ostopolku (Innolink 2018)

Ostajapersoonat eli ihanneasiakkaat ovat kuvitteellisia henkil6ita, jotka perustuvat yrityk-
sen kohderyhmaan ja kohderyhmat puolestaan perustuvat tutkimuksiin. Ostajapersoonat
perustuvat esimerkiksi kohderyhman ajatuksiin, tarpeisiin, toimintatapoihin seka tekijoihin,
jotka vaikuttavat ostopaatokseen, ei ainoastaan siihen, keitd asiakkaat ovat. On paljon
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helpompaa lahtea ratkomaan asiakkaiden ongelmia, kun tunnistaa ostajapersoonansa.
(Quru s.a.) Kayttajien profilointi on oleellista my6s jalkimarkkinoinnissa (Linnera
26.2.2019).

Ostopolku tulee mallintaa, jotta asiakas voidaan ohjata oikeaa tieta pitkin ostopaatosta
kohti. Ostopolun mallintaminen kannattaa tehda kayttaen apuna erilaisia ostajapersoonia.
Tama selkeyttaa tietdmaan, minkalaisia vaiheita asiakas kay |api ostoprosessin aikana.
Naiden vaiheiden perusteella yritys osaa olla sielld, mista asiakas etsii tietoa ja voi tarjota
sisdltda, joka antaa asiakkaalle tarvittavan tiedon tehdessaan ostopaatdsta. Kun yritys tar-
joaa hyodyllista tietoa, se tukee asiakkaan ostopaatdsta ja ohjailee lahemmas yrityksen
palvelua tai tuotetta. Ostopolun jokaisessa vaiheessa on olennaista luoda lisdarvoa asiak-
kaalle ja antaa vastauksia kysymyksiin. Nain toimiessaan asiakas saa yritykselta sen, mita
han tarvitsee. Tama saa huomion kiinnittymaan yritykseen ja samaan aikaan lisaa luotta-
musta seka korostaa yrityksen ammattimaisuutta. (Seppanen 26.4.2019.) Lisaarvoa il-
maiseksi tarjoamalla, asiakas saattaa usein jaada kiitollisuuden velan tunteeseen, joka voi
johtaa asiakkaan ostamaan samalta yritykselta lopullisen tuotteen tai palvelun (Maki-Mau-

kola & Koivuniemi s.a.).

Koska iso osa ostopolusta tapahtuu nykyaan verkossa, myyntiputki toimii hyvana strate-
giana saada internet kayttajat tuomaan yritykselle rahaa. Myyntiputkistrategialla on kolme
vaihetta, jotka ovat tiedostaminen (start-of-the-funnel), hankinta (middle-of-the-funnel)
seka paatoksenteko (bottom-of-the-funnel). Strategia ja sen tehokkuus perustuu personoi-
tuun ja sujuvaan ostokokemukseen, jota asiakkaat arvostavat aina vain enemman. Asiak-
kaan ostopolku alkaa tiedostamisvaiheesta, jossa han tunnistaa ongelman ja lahtee etsi-
maan tietoa ratkaisua varten. Tassa vaiheessa yritys voi parhaiten auttaa olemalla neu-
vonantaja ja syventamaan tietoa aiheesta. Harkinta vaiheessa aihepiiri on asiakkaalle jo
tuttu, mutta syvempi tietamys ja yksityiskohdat puuttuvat. Yrityksen kannattaa tarjota asi-
akkaalle erilaisia tuotevertailuja ja tutkimuksia tiedon tueksi. Paatoksentekovaiheessa
asiakas usein harkitsee muutamien vaihtoehtojen valill3, jolloin yritys voi tarjota sisalt6ja,
jotka auttavat paatoksenteossa, kuten asiakastarinoita seka esittaa eri yhteydenottota-
poja. Tarkeintd on helpottaa asiakkaan paatdksentekoa ja saamaan hanet ottamaan yh-

teytta. (Maki-Maukola & Koivuniemi s.a.)
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4 SOSTAC-mallin toteutus

Téassa luvussa kasitelldan tdman opinnaytetydn produktin, eli SOSTAC-mallin toteutusta.
Luvussa kerrotaan, miten malliin paadyttiin ja avataan toimeksiantajan haastattelua, joka
tehtiin mallin valitsemisen jalkeen. Luvussa on myos toteutus eli sisaltomarkkinointisuun-

nitelma.

Olen keskustellut ja sopinut toimeksiantajan kanssa elokuussa opinnaytetydsta. Haastat-
telin hanta, opinnaytetyon tavoitteista yrityksen kannalta seka toimeksiantajan odotuksista
opinndytetyolta. Lisaksi kdvimme [&pi yrityksen yleista tilannetta silld hetkelld. Koska opin-
naytetydn tavoitteena on kehittdd markkinointia Instagramissa, paatimme, ettad konkreetti-
sena tuotoksena han saa Instagramiin sisaltdmarkkinointisuunnitelman vuodelle 2022.
Sain vapaat kadet sisaltomarkkinointisuunnitelman toteuttamiseen ja tutkiessani interne-
tista erilaisia vaihtoehtoja, paadyin SOSTAC-malliin, silla se tuntui sopivan yrityksen ta-
voitteille ja uskon, ettd se on toimeksiantajalle hyodyllinen. Malli vaikutti myos sopivan yk-
sinkertaiselta. SOSTAC-mallin toimenpiteet-kohdassa kaytan osana toteutusta julkaisuka-
lenteria. SOSTAC-mallin pohjalta tein haastattelun toimeksiantajalle, joka toimii tdman
opinnaytetydon menetelmana. Uskon, etta toimeksiantajan kattava haastattelu on riittava
sisaltomarkkinoinnin toteutukseen. Haastattelukysymykset ovat taman opinnaytetyon liit-

teena, Liite 1.

Haastattelussa toimeksiantaja kertoo odottavansa opinnaytetydlta, ettd han oppisi ymmar-
tamaan milla kaikilla keinoilla Instagramia voi hyodyntaa yrityksensa markkinoinnissa. Han
odottaa myds ymmartavansa Instagramin toimintaperiaatteita. Toimeksiantaja on valmis

maksamaan mainonnasta jonkin verran, mutta on erityisen kiinnostunut tietdmaan keinoja

markkinoinnin kehittamiseen ilmaiseksi.

4.1 Nykytila-analyysi

Téassa alaluvussa kerron ensin toimeksiantajan haastattelusta. Sen jalkeen kerron havain-
noistani, joita tein, kun havainnoin White Vintagen Instagramia erityisesti vuodelta 2021.
Lisasin myds Instagramia havainnollistavia kuvia. Viimeiseksi kerron SWOT-analyysista,

jonka tein White Vintagen, vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista.

Toimeksiantajalla on Instagramin yritystili, mutta kertoo, etta han ei osaa juurikaan kayttaa
sita hyodyksi. Toimeksiantaja on yksityisyrittaja, joten han tekee kaiken itse. Hanella ei ole
ollut juurikaan aikaa tydstaa Instagramia, joten siella ei ole niin paljon sisaltda, kuin han
haluaisi. Toimeksiantajalla ei ole kovinkaan paljon ideoita, minkalaista sisaltda han voisi

julkaista, joten uudet ideat puuttuvat ja myds osaaminen niiden toteutukseen. Hanella ei
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ole tietoa, milloin julkaisuja kannattaisi laittaa ja miten usein. White Vintagen tuotteita ovat
padasiassa vanhat sisustustuotteet, astiat, huonekalut seka vaatteet. Vanhat tuotteet on
valittu tarkasti ja ne ovat laadukkaita. Yritys myy myos jonkin verran uutta, mutta silloin ne
on usein valittu toimittajalta, jonka tuotteet ovat kotimaisia, ekologisia, kasintehtyja tai
luonnonmukaisia. Palveluita ovat juhla- seka sisustussuunnittelu ja stailaus. Toimeksian-
taja uskoo, ettei kilpailua ole kovin paljoa. Kilpailijoiksi hdn katsoo esimerkiksi Facebook-
kirpputorit ja muut kirpputorit, joilla on kilpailuetunaan halvat hinnat. Kilpailijoina han pitaa
myos antiikki liikkeita, silld he myyvat ainoastaan vanhaa tavaraa, mutta kalliilla hinnoilla.
Vastaavanlaiseen sisustusliikkeeseen han ei ole tormannyt. Toimeksiantajan oma kilpailu-
keino on visuaalinen ilme, silla hanella on taito saada esimerkiksi maljakko nayttdamaan
upealta, joka ei valttdmattd kirpputori pdydalla olisi houkutteleva ja nain saada ihmiset ym-

martamaan stailauksen merkityksen.

Toimeksiantaja kertoo, ettei koe tietavansa omista asiakkaistaan tarpeeksi, keitad he ovat
ja millaisia he ovat. Kuitenkin Instagram seuraajien perusteella, jotka ovat tilanneet tuot-
teita, toimeksiantaja paattelee, etta asiakkaat ovat trendikkaita sisustajia, jotka myos ym-
martavat yrityksen idean eli kierratyksen. Toinen asiakaskunta toimeksiantaja kokee ole-
van ihmiset, jotka keraavat jotakin tiettya sarjaa esimerkiksi astiastoja. Miehet ovat tilan-
neet jonkin verran, mutta suurin osa on naisia. Toimeksiantajan ihanneasiakas on kierra-
tysta kunnioittava, joka osaa yhdistaa vanhaa, myos modernimpaan sisustukseen ja osaa

nahda esineen eri tavalla eri ymparistoissa.

Havainnoin White Vintagen Instagramia 22.10.2021. Seuraaijia yrityksen tililla on 1345.
Julkaisuja kayttdja on jakanut yhteensa 457, joista vuonna 2021 on jaettu 64. Niista
kolme, on videoita ja loput kuvia. Tykkayksia kuvilla on vuonna 2021 suurimmalta osin
100:n ja 200:n valilta. Kommentteja on muutama melkein jokaisella julkaisulla. Kuvat ja vi-
deot ovat yleisilmeeltdan valkoisia ja valoisia (kuva 7). Kuvat ovat varimaailmaltaan ja tun-
nelmaltaan yhtenaisia. Kuvat ja videot ovat paaasiassa yrittajan omasta kodista, seka
tuotteista. Lahes kaikissa julkaisuissa on kuvateksti ja hashtageja kaytetaan melko paljon.

Yrityksen tarjoamia palveluita ei kuitenkaan mainosteta paljon.

Kuva 7. Kuva kaappaus White Vintagen Instagramista (White Vintage sisustusliike 2021)
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White Vintagen profiilissa oleva bioteksti on hyvin lyhyt. Siind kerrotaan, ettd White Vinta-
gessa on sisustustuotteita, jotka ovat uutta ja vanhaa. Myds sisustus- seka juhlasuunnit-
telu mainitaan. Lisaksi biossa on linkki verkkosivuille ja merkitty paikaksi Porvoo. Profiiliin
on tallennettu kahdeksan kohokohtaa, eli Instagram-tarinaa, joita voi katsoa milloin vain.
Kohokohdissa on melko sekalaisesti sisaltda. Esimerkiksi Vintage astiat -kohokohdassa
seka Life is vintage -kohokohdassa on molemmissa yksi astian esittely video. Astian esit-
tely video on Vintage astiat -kohokohdan ainoa julkaisu. Life is Vintage -kohokohdassa on
vain nelja julkaisua. Yksi kohokohta on nimetty sydan emajilla ja siellda on monenlaista si-
saltoa. Instagram tilin seuraajana olen havainnut, etta tarkkoja tuote-esittelyita on In-
stagram tarinoiden puolella, mutta niita ei ole tallennettu kohokohtiin. Esimerkki tuote-esit-

telysta on kuvassa 8.

Wi Tntye

i //‘,','/4//////1//\///

kahvikuppeja

Kuva 8. Kuva kaappaus White Vintagen Instagram tarinasta (White Vintage sisustusliike
2021)

Alla olevaan SWQOT-analyysiin on koottu White Vintagen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-
suudet seka uhat (kuva 9). SWOT-analyysi on koottu pitkalti toimeksiantajan haastattelun
pohjalta. Vahvuudet ja heikkoudet on koottu sisaisita tekijdista. Mahdollisuudet ja uhat on
koottu ulkoisista tekijoistd. SWOT-analyysin otan huomioon markkinointistrategiaa seka
julkaisukalenteria tehdessa. White Vintagella on paljon vahvuuksia ja mahdollisuuksia.
Yksi suurimmista vahvuuksista on ekologisuus. Koska yrityksella on jo asiakkaita ja yli tu-

hat Instagram seuraajaa, mahdollisuudet kehittya, ovat hyvat. Heikkouksia on tarkoitus
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korjata tdman opinnaytetydn avulla. Uhka on kilpailijat, joita ovat erilaiset kirpputorit ja an-
tiikkiliikkeet, mutta taysin vastaavanlaista konseptia ei ole tullut vastaan, joka on puoles-
taan yrityksen vahvuus.

Strengths Weaknesses

* Ekologiset tuotteet (ajankohtainen trendi) * Ajan, ideoiden ja taidon puute Instagram
* Tarjoaa seké palveluja, ettd tuotteita markkinoinnissa
* Henkildkohtaista asiakaspalvelua .
* Mahdollisuus toimittaa tuotteita ympéri maailman

* Vastaavia yrityksié ei ole tullut vastaan 8 I.(k' Os.taj?pi:;‘o:na epé.selvé
* Laaja valikoima/paljon laadukkaita vanhoja Markkinoinnin it b e

tavaroita yhdess paikassa * Eiselkedd markkinointi strategiaa
* Osa tuotteista on kunnostettuja/entisdityja » Eiseuraa juurikaan Instagraminsa analytiikkaa

Ei maksettua mainontaa

Opportunities
* Yritys ei ldhde nollasta, joten hyva
mahdollisuus kehittyd nopeasti
* Hyvat mahdollisuudet ldhetd kasvattamaan Threats
asiakaskuntaa verkkokaupan ansiosta * Kilpailijat, joita ovat halpojen hintojen
* Myyda ihmisille tavaroita kauniilla esiin kirpputorit seka antiikkikaupat, joissa myydaan
panolla, joita ihmiset eivat osaisi ostaa vain vanhoja esineita
esimerkiksi kirpputorilta

Kuva 9. White Vintagen SWOT-analyysi

4.2 Markkinointitavoitteet

Toimeksiantaja kertoo haluavansa vuoden 2022 lopussa osata kayttaa ja hyodyntaa In-
stagramia kaikella mahdollisella tavalla, jotta aikaa ei mene lilkaa haasteelliselta tuntu-
vaan ideointiin, vaan toteutukseen. Tavoitteena olisi tuoda omia seka samalla yrityksen
ajatuksia esille Instagramin kautta. Talla tavalla olisi tarkoitus myo6s kasvattaa ja vakiinnut-
taa seuraajia seka lisata sita kautta myyntia. Han haluaisi luoda seuraajille odottavan tun-
teen, jossa he odottaisivat mielenkiinnolla ja innolla uusia julkaisuja. Toimeksiantajan ta-
voitteena on saada vuoden 2022 loppuun mennessa 2000 seuraajaa tayteen. Tavoitteena
on my®ds olla tunnettu edelldkavija, joka osaa valita valikoimaansa vanhoja, mutta kuiten-

kin trendikkaita tuotteita, toimeksiantaja sanoo.

Tavoitteena on, ettd tdman opinnaytetydn avulla toimeksiantaja osaa hyddyntaa Instagra-
miaan oikein yrityksensa tuotteiden ja palveluiden myynnissa. Instagramin hallitseminen

saastaa toimeksiantajan aikaa, jolloin toimeksiantaja voi keskittya toimenpiteiden toteutta-
miseen. Tavoitteena on myods vakiinnuttaa seuraajia seka tuoda yrityksensa arvoja ja tren-
dikkyytta esille. Nama tavoitteet pyritdan saavuttamaan julkaisukalenterin avulla ja oikean

kohdentamisen avulla.
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4.3 Markkinointistrategia

Toimeksiantaja haluaisi kohdentaa markkinointia oikealle kohderyhmalle. Talla hetkella
suurin osa White Vintagen Instagram seuraajista ovat sellaisia kayttajia, jotka asuvat van-
hoissa taloissa tai joilla on samantyylinen sisustus, kuin mita toimeksiantajan In-
stagramissa nakyy. Kuitenkin tarkka kohdentaminen tuntuu toimeksiantajasta haasteelli-
selta. Han kertoo kaipaavansa monipuolisempaa sisaltdéa, mutta ei keksi milla tavalla sita

tekisi.

Olen luonut verkkokaupalle ihanneasiakkaat eli kolme eri asiakastyyppia. White Vintagen
palveluille, eli juhla- ja sisustussuunnittelulle seka stailaukselle loin my6s omat ihan-
neasiakkaat eli kaksi eri asiakastyyppia (kuva 10). Kolme verkkokaupan ihanneasiakasta
ovat kerailijat, vanhasta tavarasta pitavat seka ekologisuutta arvostavat. Palveluiden ihan-

neasiakkaat ovat sisutuksen kanssa apua tarvitsevat seka juhlien kanssa apua tarvitsevat.

Kerailijat voivat olla niin miehia, kuin naisiakin ja ikahaarukka laaja. Yleensa kovin nuoret
eivat viela keraa harvinaisuuksia tai ymmarra niiden arvoa. White Vintagen vahvuutena on
antiikkiliikkeita alhaisemmat hinnat, joka luo lisdarvoa asiakkaalle. Toinen kohderyhma on
vanhasta tavarasta pitavat naiset. Toimeksiantajan kokemuksen perusteella asiakkaiden
ikahaarukka alkaa noin 40:sta eteenpain. Nykyaikana kiire on arkipaivaista ja fyysisten
liikkeiden kierteleminen ei ole itsestdan selvyys. Verkkokauppaa on helppo selailla kotona
ja vintage valikoima on laaja yhdessa paikassa. Kolmas asiakastyyppi on ekologisuutta
arvostavat naiset. Tiettyd mielessa olevaa tuotetta on usein hankalaa I16ytaa kaytettyna.
Koska maapallon saastaminen on tana paivana trendi, monet naiset valttavat esimerkiksi
pikamuodin ostamista. White Vintagen verkkokaupasta saa helposti etsittyd haluamaansa
tuotetta ja mikali sellaista ei ole saatavilla, yritys voi parhaansa mukaan etsia sellaista
myyntiin ja vinkata asiakkaalle sellaisen I0ytymisesta. Sisustuksessa apua tarvitsevat nai-
set ovat sellaisia, jotka haluavat mielekkdan nakdisen kodin, mutta eivat osaa itse valita
tuotteita tai toteuttaa itse sisustusta. Juhlien kanssa apua tarvitsevat naiset ovat jarjesta-
massa juhlia, mutta eivat osaa itse esimerkiksi kattaa poytaa kauniisti tai eivat ehdi laittaa
sitad kuten haluaisi. Molemmissa palveluissa White Vintage tarjoaa apuaan suunnittelun

muodossa ja halutessa sen lisdksi myds toteutuksessa.

Ihanneasiakkaat olen luonut tarpeiden tai ongelmien seka ostopaatdkseen vaikuttavien
tekijoiden nakokulmasta. Heilla on jokin ongelma tai tarve, johon White Vintage antaa rat-
kaisun. Esimerkiksi White Vintagen hinnat, verrattuna antiikkilikkeiden kalliimpiin hintoi-
hin, voivat olla jollekin ratkaisu. lhanneasiakkaita luodessani kaytin apuna toimeksiantajan
haastattelua ja tein tarvittaessa tarkentavia kysymyksia hanen kokemuksistaan ihan-

neasiakkaiden ian suhteen. Pohdin myds minkalaisia ongelmia asiakkailla saattaisi olla,
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joihin White Vintage tarjoaa ratkaisua. Markkinoinnin kohdentamisessa naita ihanneasiak-

kaita kaytetdan apuna. Sisallén suunnittelussa ja julkaisuissa ihanneasiakkaat otetaan

myos huomioon.

Kerailijat

* 30-70 vuotiaat naiset ja miehet
kerdilevit vanhoja ja/tai
harvinaisia esineita tai sarjaa,
kuten astiastoja

* Ongelmana saattaa olla
harvinaisten esineiden
ldytéamisen vaikeus tai
antiikkiliikkeiden kalliimmat
hinnat

* Ratkaisu ongelmaan on
verkkokaupan
harvinaisemmatkin tuotteet ja
alhaisemmat hinnat

Vanhasta tavarasta pitavat

40-70 vuotias nainen rakastaa
vanhoja aarteita ja tykkaa
sisustaa kotiaan vanhoilla
esineilld

Kiireiset naiset eivat kerked
kiertelemaan monissa eri
vanhan tavaran liikkeissa ja
kirpputoreilla

Ratkaisu ongelmaan on
verkkokauppa, jossa on laaja
valikoima monen tyylisia
vanhoja esineita helposti
tilattavissa

Ekologisuutta arvostavat

20-35 vuotiaat naiset ovat
ekologisuutta ja eettisid arvoja
tukevia henkil6itd, jotka suosii
kotimaista ja
ymparistoystavallista
eldmantapaa esimerkiksi
ostamalla ekologisia pesuaineita

Nailla naisilla on ongelmana, etta
he etsivét jotakin tiettya
tuotetta, esim. kdytettynd, mutta
eivat l16yda sellaista

White Vintage tarjoaa vastaavaa
tuotetta tai jos sellaista ei ole,
han voi etsia sellaista asiakkaalle
hdnen puolestaan

Sisustuksen kanssa apua tarvitsevat

40-60 vuotias Aino pitda kauniista esineistd ja

viihtyisdsta kodista, mutta ei osaa itse luoda sellaista,

eikd han tieda mitka asiat ja varit sopivat yhteen

Aino haluaa uusia kotiaan ja tarvitsee apua sen
sisustamisessa

White Vintage antaa sisustussuunnittelua ja auttaa

halutessa myos toteuttamaan sen

Juhlien kanssa apua tarvitsevat

50-60 vuotias Eija haluaa pitd4 suuret
syntymdpaivdjuhlat

Han ei kuitenkaan ole varma mink3 tyyliset ja miten
juhliin saa nayttavan poydan sekéa kattauksen

White Vintage suunnittelee ja halutessa toteuttaa
juhlia asiakkaan toiveiden mukaan ja on valmis
antamaan myos omia ideoita

Kuva 10. Ihanneasiakkaat

Markkinointistrategia vuodelle 2022 on markkinoinnin kohdentamisen lisaksi sdannollinen

ja monipuolinen asiakkaalle lisdarvoa tuova sisallontuottaminen. Lisdarvoa pyritaan tuo-

maan asiakkaita hyodyttavilla julkaisuilla, kuten esimerkiksi videoilla, joissa jaetaan sisus-

tusvinkkeja. Myynnin edistamiseksi tehdaan sisaltoa ajatellen kohderyhmia, joissa esitel-

laan tuotteen lisaksi sen tuoma ratkaisu tai muuta asiakasta hyodyttavaa tietoa. Julkai-

suilla voidaan esimerkiksi esitella vanhojen esineiden yhdistelemista modernimpien esi-

neiden kanssa, jotta asiakkaat osaavat katsoa tuotteiden kaytettavyytta laajemmin. Sisal-

I6t, joissa mainostetaan jotakin tuotetta ei kannata aina paallepain nayttda mainokselta,

vaan huomion kiinnittavalta kauniilta julkaisulta, josta asiakas kuitenkin saa selville, mista

tuotteen voi ostaa. Varsinaiset tuote-esittelyt toki voi pitaa sellaisenaankin.
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4.4 Toimenpiteet

Toimeksiantaja uskoo, ettd suuremmalla tydmaaralla ja asioihin perehtymisella seka jul-
kaisuihin panostamisella saisi enemman nakyvyytta. Siihen han kuitenkin kaipaa jonkun
apua, joka tietdd enemman. Siksi toimeksiantaja tarvitsee valmista suunnitelmaa, jotta

paasee alkuun.

Toimenpiteena markkinointistrategian toteuttamiseksi luon toimeksiantajalle julkaisukalen-
terin vuodelle 2022 (liite 2). Julkaisukalenteri alkaa viikosta 1 ja paattyy viikolle 52. Julkai-
sut on suunniteltu jokaiselle viikolle vuodenajan, pyhapaivien seka teemapaivien mukaan.
Julkaisuissa on otettu huomioon White Vintagen Instagram tahan asti, asiakaspersoonat,

myynnin edistdminen seka kirjoittamani teoria. Itse seuraan paivittain Instagramissa erilai-
sia yrityksia ja vaikuttajia, jonka vuoksi olen ndhnyt paljon heidan tekemidan kampanijoita,
mainoksia ja yhteistdita. Julkaisukalenteria tehdessani olen saanut ideoita myos niiden

pohjalta.

Julkaisukalenteriin on numeroitu viikot. Jokaiselle viikolle on laitettu kolme julkaisua, jotka
jaetaan viikon paiville haluamassaan jarjestyksessa. Julkaisukalenterissa toistuvat muuta-
mat teemat. Seuraajia osallistavia julkaisuja on 1-2 kuukaudessa ja ne on merkitty vihre-
alla. Niiden tarkoitus on herattda keskustelua ja saada julkaisuihin kommentteja. Osallista-
minen tapahtuu kuvatekstin avulla, jossa pyydetddn kommentoimaan jotakin tiettya asiaa,
johon myos julkaisun kuva tai video liittyy. Vinkkijulkaisut on merkitty keltaisella ja niita on
2-5 kuukaudessa. Kalenterissa on my6s helppoja reseptiohjeita, joissa mukana on esi-
merkiksi vintageastioita. Tuote-esittelyita on 1-2 kuukaudessa. Ne voivat olla uutuuksista,
ajankohtaisista tuotteista, kerailyharvinaisuuksista, monesta tai yhdesta tuotteesta ja niita

voi toteuttaa monella eri tavalla. Kuvassa 11 on esimerkki tuote-esittely kuvasta, jossa na-

kyy monta tuotetta kerralla.

Kuva 11. Kuvakaappaus White Vintagen Instagramista (White Vintage sisustusliike 2021)
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Tunnelmajulkaisuiksi olen nimennyt julkaisut, joita White Vintage julkaisee jo ennestaan
melko paljon. Ne ovat siis kuvia ja videoita, joissa ei varsinaisesti mainosteta mitaan,
mutta ovat hyvin tunnelmallisia ja kauniita otoksia esimerkiksi yrittajan kodista. Tunnelma-
julkaisuja tehdaan kerran viikossa, jotta sisaltd on inspiroivaa ja kevytta. Vaikka niissa ei
ole tarkoitus valttamatta myyda mitaan, niiden kannattaa kuitenkin tuoda katsojalle jotakin,
esimerkiksi antaa inspiraatiota. Inspiraatiota voidaan antaa vaikkapa kodin sisustamiseen,
kynttildiden sytyttamiseen, kukkien keraamiseen tai erilaisten esineiden hyodyntamiseen.
Kuvassa 12 on esimerkki tunnelmajulkaisusta, jossa on istutettu herneenversoja vanhaan
kakkuvuokaan. Tunnelmajulkaisuja tehdaan vuodenajat huomioiden. Esimerkiksi syksylla
ja talvella kannattaa laittaa kuvia ja videoita, joissa on kynttil6ita, takkatulta, teeta ja kausi-
valoja. Joku saattaa innostua keittdmaan teeta ja juomaan sita takkatulen aaressa. Ke-
vaalla ja kesalla voisi julkaista kuvia ja videoita, jotka ovat varikkdampia, niissa nakyy kuk-
kia ja muita kasveja, luonnon elementteja seka vaikkapa kesaisia kankaita. Kesalla voisi
kuvata ulkona aamukahvihetkia, uintireissuja vanhan korikassin kanssa tai vanhan kasvi-
kirjan selailua nurmikolla. Naiden seurauksena joku voi saada inspiraatiota kerédmaan
koivun oksia ja tuomaan luontoa sisélle, yhdistelemaan erilaisia kesaisia vareja seka lait-

tamaan kellon soimaan hiukan aikaisemmin ja nauttia aamukahvi rauhassa ulkona kesa-

aamuna.

Kuva 12. Kuvakaappaus White Vintagen Instagramista (White Vintage sisustusliike 2021)

Kolme kertaa vuoden aikana tehdaan julkaisu, jossa otetaan kevyesti esille kierrattdminen
ja ekologisuus. Samalla voidaan mainostaa esimerkiksi kotimaisia ja ekologisia tuotteita.

Videoita julkaistaan enemman, kuin aikaisemmin. Niita julkaistaan seka tavallisen videon,
Reels:n, ettd IGTV:n muodossa. Maksettua mainontaa lisataan toimeksiantajan mahdolli-

suuksien mukaan, nakyvyyden lisdamiseksi.
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Julkaisujen yhteyteen laitetaan 11 hashtagia, joista tarkeimmat avainsanat ovat myos
ruotsiksi ja englanniksi, jotta julkaisun I6ytaisi mahdollisimman moni. Julkaisuja tehdaan
ainakin kolmena paivana viikossa julkaisukalenterin mukaan. Julkaisut tehdaan maanan-
taisin, keskiviikkoisin ja torstaisin kello 11:n ja 13:n valilla tai kello 19:n ja 21:n valilla, jul-
kaisun sisallosta riippuen. Seuraajien aktiivisuutta ja sitoutuneisuutta seurataan kerran vii-
kossa ja julkaisun ajan kohtia muutetaan tarvittaessa sen mukaan. Instagram tarinoita li-
sataan vahintaan yksi per paiva. Tarinoiden aiheet voivat olla esimerkiksi tuote-esittelyi-
den seka mainosmaisten sisaltojen lisaksi kevyita tunnelmallisia inspiraatio kuvia ja vide-
oita vaikkapa aamukahvista ihanassa vintagemukissa kuten kuvassa 13. Tarinoissa voi-
daan my6s huomauttaa seuraajia uudesta julkaisusta ja ohjata sen luokse. Koska toimek-
siantajalla ei ole tietoa tarpeeksi kohderyhmastansa, niin tammikuussa voi laittaa kyselyn

tarinan puolelle, jossa on mahdollisuus tutustua ja saada tietoa seuraajistaan.

Kuva 13. Kuvakaappaus White Vintagen Instagramista (White Vintage sisustusliike 2021)

Lisaksi Instagramin biotekstissa voisi mainita esimerkiksi ekologisuuden, jotta tekstista
saisi lisdarvoa tuottavamman. Tekstiin voisi keksia jonkin persoonallisen lauseen tai sa-
nan. Profiiliin tallennettujen kohokohtien sisaltdja selkeytetaan. Niihin tallennetaan enem-
man sisaltda selkeasti kohokohtien otsikoiden mukaan. Osa tuote-esittelyista voisi tallen-
taa omaan kohokohtaan, jotta ihmiset ndkevat jo Instagramin puolella verkkokaupan tuot-

teita, jos he esimerkiksi ovat I6ytaneet Instagramin ennen verkkokaupan nettisivuja.

4.5 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma markkinointistrategian toteuttamiseen on liitteena 2 olevan julkai-
sukalenterin vuodelle 2022 toteutus. Toimeksiantaja noudattaa julkaisukalenteria koko
vuoden. Julkaisuja voi ajastaa valmiiksi, mikali toimeksiantaja haluaa pitda lomaa tai ei

paase toteuttamaan julkaisuja reaaliajassa. Mikali toimeksiantaja kokee, etta jokin ei toimi,
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julkaisukalenteria muutetaan sen mukaan. Koska toimeksiantaja on yksityisyrittaja, han
tekee kaiken itse. Ennen julkaisukalenterin aloittamista toimeksiantaja tutustuu yritystilinsa

analytiikan kayttéon ja muihin Instagramin toimintoihin, kuten Reels:iin ja IGTV:seen.

Vaikka kohdentamisen apuna kaytetaan viittd asiakastyyppia, toimeksiantaja Instagramis-
saan pyrkii tutustumaan seuraajiinsa ja saamaan heista lisda tietoa. Talla tavalla kohden-
tamisesta saadaan tarkempaa ja se menisi varmasti oikein. Seuraajiin pyritaan tutustu-

maan heti tammikuussa julkaisukalenterin alkaessa.

4.6 Prosessien hallinta ja seuranta

Toimeksiantaja kertoo, etta ei ole juurikaan seurannut Instagraminsa analytiikkaa ja nu-
meroita. MyGds taito sujuvaan analytiikan seurantaan puuttuu. Han kuitenkin toivoisi tar-
kempia neuvoja, miten Instagramin toimivuutta voisi seurata ilmaiseksi ja mitka seuraami-
sen konkreettiset hyodyt ovat, jotta voisi tarvittaessa esimerkiksi tarkistaa mika toimii ja

mika ei.

Luvussa 2.3 on teoriaa Instagram analytiikasta. Toimeksiantaja voi heti opinnaytetyon
saatuaan kayda tutustumassa teoriaosuuden mukaan Yleisosi-kohtaan, kavijatietojen tar-
kastelu painikkeeseen ja tukiosioon. Tutustumalla naihin, on helpompi tammikuussa 2022
alkaa kerran viikossa seuraamaan muun muassa julkaisuihin sitoutuneisuutta. Toimeksi-
antaja voi valita itselleen sopivan viikonpaivan, esimerkiksi maanantain, jolloin han voi kat-
soa edellisen viikon analytiikan lapi. Tarkealta tuntuvat tiedot, kuten mika julkaisu sai pal-
jon nakyvyytta ja mika vahan, kannattaa laittaa itselleen yl6s. Halutessaan analytiikkaa voi
seurata vaikkapa julkaisukohtaisesti, mutta on hyva aloittaa jostakin, kuten viikkotasolta,
jotta strategian toimivuutta voidaan tarvittaessa muuttaa. Tavoitteiden toteutumista seura-
taan pitkin vuotta ja loppuvuodesta voidaan koota yhteenveto, jotta on taas helpompi 1ah-

tea liikkeelle seuraavaan vuoteen.
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5 Pohdinta

Pohdinnassa kayn lapi opinnaytetyon produktia ja sen hyodynnettavyytta seka miten se
sopii tietoperustaan. Lopuksi tarkastelen omaa oppimistani seka kehittymista ammatilli-
sessa mielessa. Tarkastelen myo6s, miten pysyin aikatavoitteessani sekd muissa tavoit-

teissani.

Opinnaytetyo on toteutettu produktina ja menetelmana opinnaytetydn tekemisessa on
kaytetty toimeksiantajan haastattelua. Tyon tavoitteena oli kehittda verkkokauppa White
Vintagen Instagramia muun muassa monipuolisemmalla sisallélla, myynnin edistdmiseksi
ja tunnettuuden lisddmiseksi. Produkti on SOSTAC-mallin avulla tehty sisaltémarkkinointi-
suunnitelma, jonka yhdeksi osaksi olen tehnyt julkaisukalenterin vuodelle 2022. SOSTAC-
mallin nykytila-analyysissa kaytin menetelmana myos havainnointia, silla tarkastelin White
Vintagen Instagramin nykytilaa. Toimeksiantajan haastattelun myota selvisi, miten paljon
ja missa kaikessa toimeksiantaja tarvitsee apua Instagram markkinoinnissaan. Kehitetta-
vid kohtia oli melko paljon, kuten sisallén ideointi, julkaisutiheys, seka kohdentaminen.

Toimeksiantaja on yksityisyrittdja, joten on varmasti tavanomaista, etta kehitettavaa 1oy-

tyy.

Teoriaosuuteen sain tekstid, joka vastaa toimeksiantajan tarpeisiin ja sain hydédynnettya
teoriaa produktissa. Tietoperustaan pyrin poimimaan perustiedon lisaksi tarkempiakin tie-
toja, kuten ammattilaisten vinkkeja ja tarkkoja lukuja esimerkiksi siita, kuinka usein ja mi-
hin kellonaikoihin julkaisuja kannattaa laittaa. Teoriaosuudesta olisi kuitenkin saanut pi-
demmankin. Minulla oli hankaluuksia |0ytaa tarpeeksi akateemisia Iahteita, jotka olisivat
olleet ajankohtaisia, silla etenkin sosiaalinen media ja sen kanavat ovat niin nopeasti
muuttuvia. Akateemisten lahteiden vahaisyys jai harmittamaan. Lahteiden valinnassa olin
kuitenkin tarkka ja 1ahdekriittinen. Mielestani tietoperusta ja produkti kulkevat hyvin kasi

kadessa.

Produktille oli selkeasti tarvetta ja siksi se on erittain hyodyllinen toimeksiantajalle. Han
saa ohjeita ja tietoa seka konkreettisen julkaisukalenterin vuodelle 2022, jota hyddynne-
taan joka viikko koko vuoden ajan. Suunnittelin opinnaytetyon huolellisesti ja kaytin paljon
aikaa pohdiskeluun, ennen kuin Iahdin toteuttamaan mitaan. Jos mieleeni tuli jokin kysy-
mys, en epardinyt ottaa yhteytta toimeksiantajaan ja kysya. Olen tyytyvainen tuotokseeni
ja sen hyédynnettavyyteen. Julkaisukalenteria voi kayttdd monena vuotena ja se lisda
tyon hyodynnettavyytta. Myos teoriaa lukiessani ymmarsin, kuinka tarkeaa sisallon suun-

nittelu markkinoinnissa on.
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Opinnaytetyon aihe on itselleni hyvin mielekas, joka antoi paljon motivaatiota. Uskon, etta
toiminnallinen opinnaytetyd oli minulle oikea valinta, silla siind sai kayttaa myds hiukan
omaa luovuutta, vaikka produkti perustuikin teoriaan ja haastatteluun, seka havainnointiin.
Opin paljon lisda markkinoinnista ja kiinnostuin aiheesta entistda enemman. Omia tavoittei-
tani olivat pysya aikataulussa ja parantaa itsensa johtamista, kerata teoriaan kaikki tar-
keimmat ja oleellisimmat tiedot lahdekriittisesti. Myds haastattelun tekeminen ja sita hyo-
dyntaen onnistunut lopputuotos eli produkti oli tavoitteenani. Saavutin melko hyvin kaikki
tavoitteet. ltsensa johtamisessa on viela paljon kehitettdvaa, mutta pysyin kuitenkin aika-
taulussa. Tekstin tuottaminen on aina ollut hankalaa ja sen jasenteleminen ja lauseiden
rakentaminen tuotti valilla vaikeuksia teoriaa kirjoittaessani. Kaiken kaikkiaan olen tyyty-

vainen teoriaosuuteen seka produktiin ja sen hyddynnettavyyteen.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelu kysymykset

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Onko sinulla kaytdssasi Instagramin yritystili?

Mitéa odotat taltéa opinnaytetyolIta?

Mika olisi suurin hy6ty, jonka voisit saada tasta opinnaytetydsta?
Minkalainen tilanne yrityksella on talla hetkella?
Tiedatko keitd asiakkaasi ovat ja millaisia he ovat?
Tiedatkd kenelle markkinointisi tulisi kohdentaa?
Minkalaisia tuotteita ja palveluita myyt?

Onko sinulla kilpailijoita ja keitd he ovat?

Tiedatkd heidan kilpailukeinojaan?

Missa haluaisit olla tulevaisuudessa yrityksesi suhteen?
Mita tavoitteita sinulla on?

Kuinka voisit saavuttaa tavoitteet?

Millaista sisaltda haluat julkaista Instagramissa?

Kuinka paljon olet kiinnostunut seuraamaan tuloksia?

Oletko valmis maksamaan siita vai haluatko seurata ainoastaan ilmaiseksi?
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Liite 2. Julkaisukalenteri vuodelle 2022

Viikko 1 Viikko 2 Viikko 3 Viikko 4
3-9.1.2022 10-16.1.2022 17-23.1.2022 24-30.1.2022

Vinkkikuva: vinkkeja,
miten pedata sanky
kauniisti

Vinkkivideo/reels:
esitelladn vintagen
yhdistamista
modernimpaan

tyyliin

Viikko 5 Viikko 6 Viikko 7 Viikko 8
31.1-6.2.2022 7-13.2.2022 14-20.2.2022 21-27.2.2022

Vinkki julkaisu:
vinkkeja ystavan
paiva lahjoihin

Vinkkivideo/reels:
miten kayttaa
luonnosta loytyvia
esim. oksia tai heinia
hyvaksi
sisustuksessa
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Viikko 9
28.2-6.3.2022

Vinkki julkaisu:
vinkkeja, miten
sisustaa kotia
kevdiseksi

Viikko 13
28.3-3.4.2022

Vinkkikuva:
ekologisten

siivoustuotteiden ja
-vinkkien jakamista

kevat siivousta
varten

Viikko 10
7-13.3.2022

Viikko 14
4-10.4.2022

Vinkkivideo:
vinkkeja, miten
saada sohva
ndyttdmaan
muhkealta ja
houkuttelevalta

Viikko 11
14-20.3.2022

[ n)

Vinkki julkaisu:
vinkkeja, miten
asetella taulukollaasi
seindlle

Viikko 15
11-17.4.2022

Viikko 12
21-27.3.2022

Viikko 16
18-24.4.2022
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Viikko 17 Viikko 18 Viikko 19
25.4-1.5.2022 2-8.5.2022 9-15.5.2022

Viikko 20
16-22.5.2022

Vinkkireels:
Vappupodydan
kattaminen

Vinkkijulkaisu:
Vinkkeja
aitienpaivalahjoihin

Vinkkikuva: miten
esim. kippoja voi
kayttda monella eri
tavalla

Viikko 21 Viikko 22 Viikko 23

Viikko 24
23-29.5.2022 30.5-5.6.2022 6-12.6.2022

13-19.6.2022

Vinkkikuva: vinkkeja  Vinkkireels: Miten
kesamaokin luoda ihana piknik
sisustukseen rannalle tai niitylle

Vinkkijulkaisu:
vinkkeja kesdiseen
sisustamiseen




Viikko 25
20-26.6.2022

Vinkkijulkaisu:
Vinkkeja
juhannuskattauksee
n

Viikko 29
18-24.7.2022

Vinkkijulkaisu:
vinkkeja, miten
luonnonkukkia voi
kayttaa hyodyksi
sisustuksessa

Viikko 26
27.6-3.7.2022

Viikko 30
25-31.7.2022

Vinkkikuva: ohje
itsetehtyyn
kasvonaamioon
luonnonraaka-
aineista
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Viikko 27 Viikko 28
4-10.7.2022 11-17.7.2022

Vinkkijulkaisu:
esitellaan vintagen
yhdistamista
modernimpaan
tyyliin

Viikko 31 Viikko 32
1-7.8.2022 8-14.8.2022

Vinkkijulkaisu:
Vinkkeja eteisen
stailaamiseen



Viikko 33 Viikko 34 Viikko 35
15-21.8.2022 22-28.8.2022 29.8-4.9.2022

Vinkkijulkaisu:
vinkkeja syksyiseen
sisutukseen

Vinkkivideo:
IGTV:ssa tavaran
entisointivideo

Viikko 37 Viikko 38 Viikko 39
12-18.9.2022 19-25.9.2022 26.9-2.10.2022

Vinkkijulkaisu: Vinkkijulkaisu:
Vinkkeja vinkkeja syksysta
kylpyhuoneen nauttimiseen
stailaamiseen sadesaalla
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Viikko 36
5-11.9.2022

Vinkkijulkaisu:
Vinkkeja mm.
syyskranssien ja
kynttildiden tekoon

Viikko 40
3-9.10.2022



Viikko 43
24-30.10.2022

Viikko 41
10-16.10.2022

Vinkkijulkaisu:

Vinkkeja keittion
stailaamiseen

Viikko 42
17-23.10.2022

Vinkkivideo:
IGTV:ssa
verhoiluvideo

Viikko 47
21-27.11.2022

Viikko 45
7-13.11.2022

Vinkkijulkaisu:
Vinkkeja isdanpaiva
lahjoihin

Viikko 46
14-20.11.2022

Vinkkijulkaisu:
esitelldan vintagen
yhdistamista
modernimpaan
tyyliin

Viikko 44
31.10-6.11.2022

Vinkki julkaisu:
Vinkkeja Halloween
kattaukseen/koristel

uun

Viikko 48
28.11-4.12.2022
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Viikko 49 Viikko 50 Viikko 51 Viikko 52
5-11.12.2022 12-18.12.2022 19-25.12.2022 26.12-1.1.2022

Vinkkijulkaisu: Vinkkijulkaisu:

vinkkeja vinkkeja
Itsendisyyspadivakatt  joululahjoihin
aukseen

Vinkkireels: vinkkeja  Vinkkivideo: kuinka
lahjojen kauniiseen  luoda kaunis
paketoimiseen joulukuusi

Seuraajia osallistava Vinkkijulkaisu:
julkaisu (Esim. mika vinkkeja
joulussa on joulukattaukseen

parasta?)
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