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Opinndytetyon tarkoituksena oli kehittaa tyon toimeksiantajana toimivan Lindex Zeppelinin Insta-
gramin sisaltdmarkkinointia. Opinnaytetyd antaa toimeksiantajalle tutkittua tietoa myymalan nykyti-
lanteesta, kohderyhmasta ja tehokkaan sisaltomarkkinoinnin edellytyksista, seka selkean
sisaltokalenterin myymalan paivittaiseen kayttdon. Opinnaytetyon tarkoituksena oli ohjata toime-
ksiantajaa kayttamaan Instagramia tehokkaammin markkinointivalineena, eli luomaan tehokasta ja
kohdennettua sisaltomarkkinointia. Sisaltomarkkinointi on nykypaivana yksi markkinointimuoto,
muuttuvassa digitaalisessa maailmassa. Se on markkinointia, joka perustuu asiakkaan tarpeeseen
ostaa, ei yrityksen tarpeeseen myyda. Onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin avulla yritys voi kasvattaa
nakyvyytta, lisata sitoutuneita seuraajia ja saada sita kautta lisda myyntia. Tavoitteena oli selvittaa,
millainen Instagram-sisalto kiinnostaa Lindex Zeppelinin kohderyhmaan kuuluvia naisia ja saada
tuloksia, joiden pohjalta sisaltokalenteri toteutetaan.

Toimintatutkimuksessani olen hyddyntanyt suomen- ja englanninkielisia kirja- ja verkkolahteita,
joiden pohjalta olen tutkinut toimintatutkimukselle ominaisesti sisaltomarkkinoinnin nykytilaa toime-
ksiantajan tililla, seka yritysmarkkinoinnissa. Keskeisimmat teoriaperustan osat ovat sisaltomarkki-
nointi, sosiaalinen media ja Instagram. Teoriassa korostuu ostajapersoonien ja heidan mielipiteiden
merkitys sisaltomarkkinoinnin luonteeseen, joten kohderyhmalle luotiin kysely, joka on nahtavissa
litteissa.

Tutkimuksen empiirinen osuus kerattiin laadullisen kyselytutkimuksen avulla. Kysely oli ensisi-
jainen aineistonkeruumenetelma, silla sen avulla saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Kyselyn
avulla selvitettiin, millainen sisaltdmarkkinointi kiinnostaa Lindex Zeppelinin kohderyhmaa yleisesti
vaateliikkeiden osalta, seka nimenomaan Lindex Zeppelinin tilin osalta. Tutkimukseen vastasi yht-
eensa 103 henkildd. Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd vaateliikkeiden sisaltomarkkinointi
vaikuttaa kohderyhman ostopaatokseen, niin kuin teoriaosuudessa on kerrottu. Kohderyhméaa ki-
innostivat eniten videosisaltd tarjouksista, asuista ja uutuuksista. Tuomalla lisaa rentoutta,
monipuolisuutta ja suunnitelmallisuutta sisalldntuotantoon, noudattaen samalla sisaltokalenterin
runkoa, saadaan sisaltomarkkinoinnista tehokasta ja kohderyhmaa kiinnostavaa. Tuloksiin
paastaan kohdentamalla sisaltomarkkinointi ostajapersoonille.

Kerattyjen aineistojen perusteella luotu sisaltokalenteri auttaa toimeksiantajaa tekemaan
tehokasta, johdonmukaista ja saanndllista Instagramin sisaltdmarkkinointia. Ty6ta ja sen tuloksena
syntynytta sisaltokalenteria voivat hyddyntaa myds muut Lindexin myymalat.

Asiasanat: sisaltdmarkkinointi, sosiaalinen media, Instagram, sisaltokalenteri



ABSTRACT

Oulu University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administration

Author: Veronika Penttila

Title of thesis: Clothing Store’s Content Marketing on Instagram Lindex Zeppelin

Supervisor: Hanna Okkonen

November 2023 Number of pages: 50 + 9 appendices

The purpose of the thesis was to develop the content marketing of Lindex Zeppelin on Instagram,
acting as the client for this project. The thesis provides the client with researched information about
the current situation of the store, the target audience, the prerequisites for effective content mar-
keting, and a clear content calendar for daily use in the store. The aim was to guide the client in
using Instagram more effectively as a marketing tool, creating efficient and targeted content mar-
keting. Content marketing is a contemporary marketing method in the changing digital world, fo-
cusing on fulfilling the customer's need to buy rather than the company's need to sell. Successful
content marketing can increase visibility, gain committed followers, and thereby boost sales. The
goal was to determine the type of Instagram content that interests the target audience of women
associated with Lindex Zeppelin and obtain results to implement a content calendar.

In my action research, | have utilized Finnish and English sources, both books and online, to ex-
amine the current state of content marketing on the client's account and its significance in corporate
marketing. The key elements of the theoretical framework include content marketing, social media,
and Instagram. The theory emphasizes the importance of buyer personas and their opinions in
shaping the nature of content marketing. Therefore, a survey was created for the target audience,
visible in the appendices.

The empirical part of the research was conducted through qualitative survey research. The survey
was the primary data collection method, providing answers to the research questions. It aimed to
identify the type of content marketing that interests the target audience of Lindex Zeppelin in gen-
eral for clothing stores and specifically for Lindex Zeppelin's account. A total of 103 individuals
participated in the survey. The results revealed that content marketing for clothing stores influences
the target audience's purchasing decisions, as explained in the theoretical section. The audience
was most interested in video content featuring promotions, outfits, and new arrivals. By adding
more relaxation, diversity, and planning to content production, content marketing becomes effective
and interesting to the target audience.

Based on the collected data, the created content calendar will help the client conduct efficient,
consistent, and regular Instagram content marketing. Other Lindex stores can also benefit from the
work and the resulting content calendar.

Keywords: Content marketing, Social media, Instagram, Content Calendar
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1 JOHDANTO

Sosiaalisen median kanavista on tullut merkittava markkinointialusta jokaiselle yritykselle. Tama on
luonut kovan kilpailutilanteen, jossa sisallon avulla voi erottua edukseen. Huolellinen sisaltjen
suunnittelu ja strateginen toteutus on kaiken a ja o, jotta pystytaan menestymaan muuttuvassa
digitaalisen markkinoinnin maailmassa. Taman kaiken kattaa uusi markkinointitapa: sisaltomarkki-
nointi.

Sisaltomarkkinointi on moderni tapa lahestya yrityksen markkinointia digitaalisessa maailmassa,
jossa viestit suunnitellaan asiakkaan tarpeista lahtdisin. Sisaltomarkkinointi tukee yrityksen liiketoi-
minnallisia tavoitteita, mutta se tehdaan luomalla arvoa sisallon kohderyhmalle joko neuvojen,
opastusten, viihdyttamisen tai inspiroimisen kautta. Myyvia sisaltoja siis edelleen tarvitaan, mutta
niiden olemassaolo ei perustu yrityksen tarpeeseen myyda, vaan asiakkaan tarpeeseen ostaa. Ot-
tamalla sisaltdmarkkinoinnin osaksi yrityksen markkinointia, yritys pystyy menestymaan nyt ja tule-
vaisuudessa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 20-22.)

Digitaalisessa maailmassa on ensiarvoisen tarkeda olla saavutettavissa. Se helpottaa asiakkaan
ostopaatoksen tekemista, seka lisda vuorovaikutusta ja sitoutuneisuutta. Digitaalisia kanavia voi-
daan kayttaa niin markkinoiden tunnusteluun uusilla markkina-alueilla, kuin uuden liiketoiminnan
synnyttamiseen ennestaan tutulla markkina-alueella. Esimerkiksi kivijalkamyymalan tuotteiden tuo-
minen digitaalisiin kanaviin lisaa asiakkaita ja myyntia. (Komulainen 2018, 23.) Sosiaalisen median
kanavista pelkastaan Instagramissa on jo yli 500 miljoonaa paivittaista kayttajaa, joka tarkoittaa,
ettd yrityksen relevantti kohderyhma Ioytyy hyvin todennakdisesti Instagramista. Palvelu on tdynna
potentiaalisia alustoja, kuten tarinat, julkaisut ja mainonta. (Suomen Digimarkkinointi Oy a.) Taman
vuoksi yrityksen menestyksen kannalta on ensiarvoisen tarkeaa panostaa yrityksen Instagram-si-
saltoon.

Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona Lindex Zeppelinille. Opinnaytetyon tulosta tullaan hyo-
dyntdmaan vaateliikkeen Instagram-markkinoinnin kehittdmisessa. Tyon rajaus tehtiin yhteisym-
marryksessa toimeksiantajan kanssa. Lindex Zeppelinilld on sosiaalisen median kanavista kay-
tdssa ainoastaan Instagram, joten tama opinnaytetyd tulee keskittymaan vain Instagramissa tapah-
tuvaan sisaltdmarkkinointiin ja sisallon suunnitteluun sisaltékalenterin avulla. Instagram toimii mai-
nosalustana hyvin, sillé sen kayttajista noin 55 % on nuoria 18-29-vuotiaita ja 28 % kayttajista 30-
49-vuotiaita (Suomen Digimarkkinointi Oy f). Instagram-kéyttajistad 90 % seuraa vahintaan yhta yri-
tysta (Instagram 2022). Opinnaytety6n aihe on ajankohtainen, silld Suomen Digimarkkinoinnin (b)
mukaan, 89 % asiakkaista aloittaa ostoprosessinsa hakukoneista ja 81 % asiakkaista tekee itse-
naista tiedonhakua ennen kun ottaa yhteyttd myyjaan. Ostajien kuluttama siséltd siis ohjaa heita
tekemaan ostopaatoksia.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Tyoskentelen Kempeleessa, Kauppakeskus Zeppelinin Lindex-myymalassa ja tyon ohessa vas-
taan myymalamme Instagram-tilista. Opinnaytetyon aihe lahti alun perin omasta tarpeesta kehittaa
tilimme sisaltoja ja niiden suunnittelua tehokkaammaksi ja paremmin kohderyhmaa tavoittavam-
maksi. Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, millainen sisaltomarkkinointi kiinnostaa tilin
kohderyhmaa ja luoda sen pohjalta sisaltokalenteri myymalan paivittaiseen kayttoon. Instagram
tilille ei ole hektisessa tyossa paljoa aikaa. Miten siis tehda juuri ne oikeat asiat, jolla tavoitetaan
haluttu kohderyhma? Tassa opinnaytetydssa tutkimusongelma onkin sisaltémarkkinoinnin tehotto-
muus. Jotta pystyta@n luomaan kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltoa, taytyy kohderyhma ja heidan
ajatuksensa ja mielipiteensa ensin tuntea.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksia ovat:

¢ Millainen sisaltomarkkinointi kiinnostaa Lindex Zeppelinin kohderyhmaa?
o Millaisilla keinoilla sisaltomarkkinointia tulisi kehittaa?

Tutkimus on tehty kohderyhman nakokulmasta, mutta siind huomioitiin myos toimeksiantajan toi-
veet ja tarpeet, seka resurssit. Projekti ajoittui syksylle 2023. Tyd on laadullinen toimintatutkimus,
joka sisaltad keskeisia aiheita kasittelevan tietoperustan, kehittamistyon menetelméaosuuden, seka
toiminnallisen osuuden, joka sisaltaa sisaltokalenterin tekemisen toimeksiantajalle. Empiirinen ai-
neisto keréttiin verkkokyselyn avulla, silld ndin saatiin mahdollisimman laaja otanta kohderyhmén
ajatuksista ja mielipiteista. Tydssa hyodynnettiin myos omaa havainnointia ja tilin nykytila-analyy-
sia. Tuloksia analysoitiin aineistolahtdiselld sisallon analyysilla.

Tutkimusraporttini alkaa teoriaosuudella, jossa kasitellaan sisaltomarkkinointia, sen hyodyntamista
yritysmarkkinoinnissa, seka sisaltostrategiaa ja sisaltokalenteria. Tama luo lukijalle kuvan tutkimuk-
sen padaiheesta ja kasitteista. Seuraavassa osiossa keskitytdan sosiaalisen median, seka sen ka-
navien maarittelyyn, strategiaan, seka sosiaalisen median merkitykseen yritysmarkkinoinnissa.
Tassa osiossa lukija saa suurempaa kasitysta sosiaalisen median tilanteesta ja merkityksesta ny-
kypaivan markkinoinnissa. Instagram on opinnaytetyon toiminnallisuuden osuuden tutkittava ka-
nava, joten teorian vimeisessa osiossa kasitellaan tarkemmin Instagramia, sen toimintoja ja hyo-
dyntamista yritysmarkkinoinnissa, seka Instagramia strategisesta nakokulmasta. Teorian jalkeen
luvussa viisi avaan tutkimusmenetelmiani ja sitd, kuinka tutkimuksessani niita kaytin. Taman jal-
keen osiossa kuusi, analysoin toimeksiantajan nykytilannetta ja luvussa seitseman tutkimustulok-
sia. Tutkimustulosten pohjalta tehdaan sisaltokalenteri luvussa kahdeksan. Lopuksi tutkimustulok-
sista tehdaan johtopaatokset ja pohdinta. Tyon lopusta I0ytyy tyon lahteet ja liitteet.



1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytety6ni toimeksiantajana toimii Lindex Oy ja tarkemmin Kauppakeskus Zeppelinin liike. Lin-
dex on yksi Euroopan johtavista muotiketjuista. Silla on noin 440 myymaélaa 18 markkinalla. Linde-
xin liikeidea on tarjota inspiroivaa ja hintansa arvoista muotia vastuullisille ja muotitietoisille naisille.
Valikoimaan kuuluu useita eri kokonaisuuksia naisten alusvaatteita, naisten vaatteita ja lasten vaat-
teita. Lindexin kestavyyslupaus tuleville sukupolville pitaa sisallaan naisten voimaannuttamisen,
maapallon kunnioittamisen ja ihmisoikeuksien turvaamisen. Lindex on Stockmann-konsernin omis-
tama tytaryhtio. (Lindex) Lindex on aktiivinen virallisella Instagram-tilillaan ja on hiljattain avannut
jokaiselle myymalalle myds oman tilin, josta tydntekijat vastaavat.



2 SISALTOMARKKINOINTI

Digitaalisen markkinoinnin ensimmainen aalto saapui 1900-luvun puolivalin tienoilla, jolloin mark-
kinointi tietokoneissa ja matkapuhelimissa alkoi. Talloin syntyi monet tuntemamme verkkopalvelut,
kuten pankkien verkkosivut ja Google, seka ensimmaiset verkkokaupat, kuten Amazon ja eBay.
Toinen aalto alkoi 2000-luvun puolivalissa, kun syntyivat vuorostaan sosiaalisen median palvelut.
Tuolloin kehitettiin maailman kaytetyimmat sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook ja In-
stagram. Kolmas aalto on tuonut mukanaan muun muassa tekoalyn, jonka esimerkiksi Facebook
on integroinut kayttoonsa. (Lahtinen ym. 2022, 20-24.) Kdytannossa sosiaalinen media ja lukuisat
muut julkaisualustat ovat luoneet tarpeen uudenlaiselle markkinoinnille: sisaltomarkkinoinnille
(Rummukainen 2019, 19). Sisaltémarkkinointi on lahtenyt kasitteena yleistymaan siis vasta 2010-
luvulla, kun media-alustojen ja viestinnan digitalisoituminen on tapahtunut. Digitalisoitumisen
myo6ta on markkinoijien taytynyt keksia uusia lahestymistapoja tavoittaa kohderyhmansa ja silloin
sisaltomarkkinointiajattelu rantautui Suomeen Yhdysvalloista. (Rummukainen 2019, 40.)

Digitaalisuuden kehityspolku

3. aalto

"Mobile first”, kayttajien
tuottama sisalto, arvostelut,
suosittelut, uusia
laitteita verkossa

2. aalto

Sosiaalinen media,
kehittyneemmat
| liiketoimintamalllit,
verkosta hakeminen,
1. aalto brandit,
monikanavaisuus,
seurailijastrategiat

Portaalit, verkkosivut,
sahkoposti, brandaaminen,
internetkupla,
verkkopankit, hakukoneet

Kuva 1. Digitaalisuuden kehityspolku (Lahtinen ym. 2022.)

Sisaltdmarkkinointi on moderni tapa lahestya yrityksen markkinointia digitaalisessa maailmassa,
jossa viestit suunnitellaan asiakkaan tarpeista lahtdisin. Sisaltémarkkinointi tukee yrityksen liiketoi-
minnallisia tavoitteita, mutta se tehd@an luomalla arvoa sisallon kohderyhmalle joko neuvojen,
opastusten, viihdyttamisen tai inspiroimisen kautta. Myyvia sisaltja siis edelleen tarvitaan, mutta
niiden olemassaolo ei perustu yrityksen tarpeeseen myyda, vaan asiakkaan tarpeeseen ostaa. Ot-
tamalla sisaltdmarkkinoinnin osaksi yrityksen markkinointia, yritys pystyy menestymaan nyt ja tule-
vaisuudessa. (Rummukainen ym. 2019, 20-22.)



Sisaltdmarkkinointia kaytetdan keinona, kun halutaan Kiinnittdd huomiota, sitouttaa asiakkaita
brandin pariin, parantaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, seka lisata asiakasymmarrysta. Kai-
ken johtavana perustana on parempi palvelu ja asiakaskokemus, seka niiden myota tyytyvaisempi
ostaja. Sisaltomarkkinoinnin rajapinta alkaa, kun asiakas suorittaa klikkauksen ja siirtyy yrityksen
omassa hallinnassa olevalle verkkosivulle. Rajapinta paattyy, kun asiakas suorittaa halutun toimen-
piteen (esimerkiksi, ostos, uutiskirjeen tilaus), tai poistuu yrityksen omasta mediasta. Sisaltdmark-
kinointia rinnastetaan usein sosiaalisen median markkinointiin, mutta ne itseasiassa eroavat toisis-
taan. Sisaltémarkkinointi on sisalldntuotantoa omassa hallinnassa olevan median piirissa, kun taas
sosiaalisen median markkinointi ovat kolmansien osapuolten yllapitamia palveluita. Sosiaalisen
median markkinoinnin luonteesta kaytetaan yleisesti termia lainattu media, joka on englanniksi bor-
rowed media. (Markkinointimaestro 2023.)

2.1  Sisaltomarkkinointi yritysmarkkinoinnissa

Ennen internetia ostajalla ei ollut kovin montaa tapaa saada tietoa tuotteista tai palveluista. Nyky-
aan tilanne on muuttunut. Informaatio I0ytyy helposti ja se on muuttanut ihmisten ostokayttayty-
mistd. Nykyaan suurin osa etsii tuotetta ensin netista, ennen kuin edes kontaktoi myyjaa. Sisalto-
markkinoinnin voi nimetd myds auttavaksi markkinoinniksi, silla sen tavoitteena on luoda sisaltoa,
joka oikeasti auttaa ihmisia ja ratkoo heidan ongelmiaan. (Suomen Digimarkkinointi Oy c.)

Sisaltomarkkinointi on lahes jokaisen nykypaivan yrityksen markkinointikeino tavalla tai toisella.
Kun yritykset luovat hyddyllista ja kiinnostavaa sisaltoa, palaavat asiakkaat yrityksen pariin aina
uudestaan. Laadukkaan sisallon ansiosta yritys kasvattaa sitoutunutta sosiaalisen median seu-
raajakuntaa, nousee hakukoneessa ja sen myoéta kasvattaa nettisivujen likennettd, seka saa ihmi-
set keskustelemaan yrityksesta ja sen sisallosta. Naiden my6ta asiakas myods ostaa enemman.
(Markkinointimaestro 2023.) Onnistuneessa sisaltomarkkinoinnissa kavija kulkee mustan nuolen
mukaista asiakaspolkua (ks. kuva 2) (Suomen Digimarkkinointi Oy c).

E Sitoutunut asiakas
Asiakas
A Sivustovierailija / LIIDI Kertaostaja

Tiedonhakijat

Kilpailu

Kuva 2. Onnistunut sisaltdmarkkinointi (Suomen Digimarkkinointi Oy c.)
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Yrityksen kannattaa pohtia sisaltomarkkinointiaan asiakkaan, seka myyjien tarpeiden ja kysymys-
ten pohjalta. Esimerkiksi pohtia, millaisia kysymyksia asiakkaat usein kysyvat kyseisesta palve-
lusta. Sisaltdmarkkinointi on onnistuessaan myds hyvaa palvelua, jonka myo6ta yritys pysyy asiak-
kaan mielessa ja osoittaa valittavansa hanesta. Arvoa tuova sisalto joko ilahduttaa asiakasta, tai
vastaa hanen kysymyksiinsa. (Sumuvuori 2021.) Asiakasta tuskin kiinnostaa lukea paivasta toi-
seen kehuja yrityksen tuotteista tai itse yrityksesta, vaan nimenomaan hyddyllinen informaatio jaa
mieleen. Hyddyllisté infoa voi jakaa monessa muodossa, kuten video, teksti, kuvat tai vaikka audio.
(Suomen digimarkkinointi c.)

Sisaltomarkkinoinnissa oleellisia jakelukanavia ovat nykyaan kaikki digitaaliset jakelukanavat, ku-
ten verkkosivut, hakukoneet ja sosiaalinen media. Hyvin toteutetulla sisaltomarkkinoinnilla brandi
loistaa media-alustojen silmissa ja sen myota brandilla on paremmat mahdollisuudet saada enem-
man nakyvyytta sisallGilleen. (Rummukainen ym. 2019, 33.) Toimiva sisaltdmarkkinointi ei tuota
heti tulosta, vaan vaatii sinnikkyytta ja pitkajanteista sisallontuotantoa. Sisaltdmarkkinointi kasvat-
taa tuloksia tasaisen hitaasti, jos siina ollaan onnistuttu. (Suomen Digimarkkinointi Oy c.) Taman
vuoksi sisaltomarkkinointi on aikaa vievaa. Asiakaslahtoinen sisaltomarkkinointi jaa parhaimmillaan
asiakkaan mieleen pitkaksikin aikaa ja vastaa tdman tarpeisiin myods tulevaisuudessa (Sumuvuori
2021).

2.2 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia on tavoitteellinen suunnitelma, jossa méaaritellaan tavat vaikuttaa kohderyhmaan
sisaltéjen avulla. Suunnitelmassa maaritelldadn myos, miten oikeanlaista sisaltéa tuotetaan pitka-
janteisesti ja suunnitelmallisesti, jotta se parantaa yrityksen liketoimintaa. (Lintulahti)

Sisaltdstrategia on sisaltojen taustalla oleva strategia, joka vaikuttaa kaikkiin yrityksen suunnittele-
miin ja toteutettuihin sisaltoihin. Se on kirjallinen esitys, joka kattaa tiedot kenelle, miten ja miksi
yritys tuottaa sisaltoaan. Onnistuneen sisaltdstrategian paapiirteitd on helppolukuisuus, tiiviys ja
ymmarrettavyys. Sisaltostrategia luo selkeytta sisallontuotannolle, jonka vuoksi silla on hyva aloit-
taa jatkuva sisaltomarkkinointi. Siséltostrategia koostuu kuudesta osa-alueesta:

Tavoitteet ja mittarit. Miksi sisallot ovat tarkeita ja miten niiden onnistumista mitataan.
Asiakaspersoonat ja ostopolut. Asiakaspersoonien ja heidan ostopolkujen maarittaminen.
Ydintarina ja sisaltotyypit. Sisaltétyyppien suunnittelu ja ydintarinan méaarittely.
Raportointi- ja analyysimalli. Milla tavalla data kannattaa kerata ja analysoida.

Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli. Mihin kanaviin julkaistaan, millaisella sisallolla ja
mitka ovat kanavien kohderyhmaa.

6. Toimitusprosessija sisaltotiimin roolit. Kuka tekee mitakin ja on vastuussa mistakin.

ok W~

(Rummukainen, 2019, 70-73.)
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Kuva 3: Sisaltostrategia sisaltdmarkkinoinnin l&htokohtana (Asikainen.)

Yleinen virhe yritysten sisallontuotannossa on epakiinnostava sisalto. Pahimmillaan epakiinnosta-
vuus voi kaantya yritysta vastaan. Hyvaan sisaltostrategiaan tulisi miettia ainakin seuraavia asioita:

1. Tavoitteet. Onko tavoitteet fiksuja ja toteutettavissa? Hyvana muistisaantona on SMART-
Specific, Measurable, Attainable, Relevant and Timely, suomennettuna selkeasti maari-
telty, mitattavissa, tavoiteltavissa, realistinen ja aikaan sidottu.

2. Ostajapersoonat. Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia henkildita, jotka on rakennettu niista
asiakkaista, jota yritys haluaa sisallGillaan tavoittaa. Ostajapersoona helpottaa asiakasym-
marrysta, kanavavalintoja, seka sita, millaista sisaltoa heille kannattaa tuottaa.

3. Olemassa olevat sisallét. Ennen uuden luomista, kannattaa tarkastaa aikaisemmin tuotet-
tua materiaalia. Niista voi I6ytya yksildita, joita voi hyddyntaa myds jatkossa.

4. Siséaltokalenteri. Sisaltokalenteri ohjaa sisallontuotantoa ja antaa sisallontuotannolle sel-
keat raamit.

(Crasman.)

Ostajapersoonat ovat sisaltostrategian edellytys, koska he ovat koko markkinoinnin ja strategian
keskidssa. Ostajapersoonat tuntemalla markkinoinnista tulee aidosti asiakaskeskeist, jolloin asia-
kas kokee sen hantad auttavalta palvelulta tungettelun sijaan. Nain voi auttaa asiakasta ratkaise-
maan hanen ongelmansa ja viemaan hanta kohti haluamaansa tulevaisuutta yrityksen avulla. (Suo-
men Digimarkkinointi Oy d.)

Sisaltostrategian tulee kattaa ostajapersoonan koko ostopolku. Asiakkaan ostoprosessissa on viisi
kriittista vaihetta, jotka siséltdstrategiassa tulee huomioida.
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1. Ostohalun synnyttajat. Mika on asiakkaan ostotarpeeseen eniten vaikuttava asia ja miksi
asiakkaan ostoprosessi alkoi nyt?

2. Menestystekijat. Mité asiakas haluaa ostopaatoksellaan saavuttaa?

3. Oston esteet. Mita tai mitka voisiva olla oston esteitd?

4. Ostopolkuun vaikuttavat henkilot. Ketkéa ovat osana paatoksentekoa? Voiko joku olla paa-
toksenteon esteend?

5. Ostokriteerit. Mitka tekijat ovat lopullisia syita ostolle? Miksi asiakas valitsi juuri kyseisen
yrityksen?

(Suomen Digimarkkinointi Oy c.)

2.3 Sisaltokalenteri

Sisaltokalenteri on yrityksen sisaltdmarkkinoinnin suunnitelma, jossa maaritetdan millaista sisaltoa
julkaistaan milloinkin. Se on tarkead markkinointityokalu, jonka avulla pystytaan suunnittelemaan ja
toteuttamaan tulevia sisaltoja jo hyvissa ajoin ennen niiden julkaisemista. Suunnitelman avulla voi-
daan varmistaa sisaltdmarkkinoinnin saanndllisyys, johdonmukaisuus ja korkea laatu. (Asikainen
2019.) Sisaltokalenteri auttaa jakamaan siséltéjen tuottamiseen ja suunnittelemisen pienempiin
osiin, jolloin kokonaisuutta on helpompi hallita. Kalenterin avulla omaa ja siséllontuotantotiimin tyo-
maaraa on kateva jakaa ja ajastaa pidemmalle aikavalille. Kun siséltokalenteri on tehty, tulee vie-
tettyd vahemman aikaa miettien mita kirjoittaa ja pystyy keskittymaan tehokkaaseen sisallon tuo-
tantoon. (Lianatech 2023.)

Siséltokalenterissa voi nakya esimerkiksi:
-sisallon aihe

-sisaltotyyppi

-julkaisukanava

-julkaisuaika

-vastuuhenkil®.

(Nieminen 2022.)

Siséltokalenteri kannattaa aloittaa kohderyhman maarittelylla. Kohderyhméé koskevan sisallon
kautta kannattaa pyrkia tiedottamaan, auttamaan, osallistamaan, viihdyttdmaan ja huolehtimaan
potentiaalisista asiakkaistasi. Seuraavaksi tulee laatia tavoitteet ja maaritelld vastaukset kysymyk-
siin mita, miksi, miten ja missa. Taman jalkeen kannattaa laatia idealista sisaltoaiheista ja paattaa
niiden julkaisutiheys ja mahdollinen ajastus. Sisaltdjen suunnittelun pohjana kannattaa kayttaa var-
sinaista kalenterivuotta, hyddyntaen esimerkiksi juhlapyhat, vuodenajat ja alan messut. Myos ai-
kaisempien sisaltéjen hyodyntaminen on suotavaa. Hyvia sisaltdideoita voi nostaa tuomalla hen-
kilokuntaa ja arkisia tilanteita esille sisalldissa. Tama tuo asiakasta lahemmas ja luo monipuoli-
suutta sisaltosuunnitelmaan. Vastuunjako on tarkea muistaa ja selkeasti maaritella, kuka tekee
mitakin. Tarkeaa on myos aktiivisesti seurata ja analysoida tuloksia, seka paivittaa suunnitelmaa
tarvittaessa. Mikali yrityksella ei ole sisallontuotantoon resursseja tai aikaa, voi sisaltdmarkkinoin-
nin myos ulkoistaa. (Nieminen 2022.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median késite yleistyi Suomessa vuonna 2009. Se pureutuu kayttajien valiseen vuoro-
vaikutukseen, seka sisaltéjen tuottamiseen ja jakamiseen. Laajimmassa merkityksessaan sosiaa-
linen media on suurempi kasite, jonka alle sille annetaan erilaisia merkityksia. Varsinkin alkuvai-
heessa sosiaalinen media maariteltiin tarkoittavan joukkoa verkkopalveluita tai niiden ominaisuuk-
sia, kuten bloggaaminen, sosiaalinen verkostoituminen ja osallistuminen wikien sisallontuotantoon.
Toinen varhainen kotimainen maaritelma sosiaaliselle medialle oli maaritelty internetin uutena ke-
hitysmuotona, johon liittyi avoimuus, vuorovaikutus ja viestintdmuotojen yhteensulautuminen. Ny-
kyaan Suomessa laajimmin lainattu sosiaalisen median méaaritelma on kolmikantainen kasittely-
maarittely: Sisallot, yhteisot ja teknologiat. (Ponka 2014, 34-36.) Tammikuussa vuonna 2023 Suo-
messa oli yhteensa 4,62 miljoonaa sosiaalisen median kayttajaa, joka oli 8,3 prosenttia koko vaes-
tosta (Kemp 2023).

Sosiaalinen
media

Teknologiat

Kuva 4. Sosiaalinen media syntyy sisaltdjen, yhteisojen ja verkkoteknologien summana. (Ponka
2014, 35.)

3.1 Sosiaalinen media yritysmarkkinoinnissa

Sosiaalinen media on yksi digitaalisen markkinoinnin tarkeimpid kanavia ja valttdmatén moni-
kanavaisen markkinoinnin kannalta (Nieminen 2022). Sosiaalinen media tuo markkinoille paljon
mahdollisuuksia. Moderni markkinointikasitys luonnehtii markkinointia asiakassuhteiden luomisena
ja hoitamisena, jonka vélineend on sosiaalinen media. (Kananen & Pyykkonen 2012, 12.)
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Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle mahdollisuuden tehda tehokkaasti kohdennettua mainontaa.
Yritykset voivat tuoda esille brandiaan, tuotteitaan tai palveluitaan, seka olla vuorovaikutuksessa
asiakkaidensa kanssa. Sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuva markkinointiymparistd, jossa
markkinointi saattaa alkuun tuntua haastavalta. Yrityksen tuleekin jatkuvasti kehittaa toimintaansa,
jotta kiinnostavuus séilyy. Sosiaalisen median markkinoinnissa yrityksen kannattaa miettia ainakin
seuraavia asioita:

1.

10.

Oikean kanavan valitseminen. Sosiaalinen media kattaa alleen useita erilaisia kanavia,
kuten Facebook, Instagram ja TikTok. Jokainen kanava vaatii omat toimintatavat ja yleisot.
joten kanavavalinnat tulee tehda tarkkaan, yrityksen tavoitteiden mukaan.

Kohderyhmaa kiinnostavan sisallon luominen. On ensiarvoisen tarkeaa luoda sisaltoa,
joka aidosti kiinnostaa kohderyhmaa. Relevantti ja hyodyllinen sisaltd herattaa kiinnostusta
ja sitouttaa kohderyhmaa.

Sosiaalisen median maksetun mainonnan hyodyntaminen. Usein maksettu kohderyhmalle
kohdennettu mainonta on tehokasta, esimerkiksi Facebookin mainoskampanja tai In-
stagramin mainosjulkaisu.

Tulosten seuranta ja analysointi. Koska sosiaalinen media on muuttuva markkinointiympa-
ristd, tulee myos toimintaa muuttaa ja kehittaa aktiivisesti. Analysointi helpottaa trendien,
seka yleison kayttaytymisen muutosten tunnistamista.

Asiakkaiden kanssa vuorovaikuttaminen. Yrityksen on tarkeaa keskustella ja olla vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa, silla se johtaa positiivisiin asiakaskokemuksiin ja vahvis-
taa yrityksen brandia.

Uusien asioiden kokeilua. Kokeilemalla uutta, voi 16ytaa uusia tapoja toimia ja kehittaa ny-
kyisia paremmaksi. Tama voi lisata erottuvuustekijoita kilpailijoista.

Aktiivisuus ja luovuus. Sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuva alusta, jonka vuoksi on
tarkeaa aktiivisesti seurata, ja pysya mukana sen kehityksessa. Nain osataan luoda oike-
anlaista, yleison mielenkiintoa herattavaa sisaltoa.

Johdonmukaisesti ja pitkajanteisesti toimiminen. Taman myota yleisd tunnistaa bréndin
helpommin.

Tulosten seuraaminen ja mittaaminen. On tarkeaa asettaa tavoitteet ja mittarit, jotta tiede-
taan, mika toimii ja mika ei.

Strategian jatkuva kehittdminen. Jatkuvan kehittdmisen avulla yritys voi saavuttaa koko
ajan parempia tuloksia.

Yhteenvetona voidaan todeta sosiaalisen median olevan tehokas markkinointikanava yritykselle.
Se tarjoaa mahdollisuuden tavoittaa suuren méaran kohderyhmaa, kohdennettujen kampanjoiden
avulla. Sosiaalisen median markkinointi vaatii tarkkaa suunnittelua, laadukasta sisalléntuotantoa,
maksettua mainontaa ja aktiivista seurantaa ja kehittamista. Tarkeaa on myos vuorovaikutus asi-
akkaiden kanssa. (Metka Media 2023.)
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3.2 Sosiaalisen median strategia

89 % asiakkaista aloittaa ostoprosessinsa hakukoneista ja 81 % asiakkaista tekee itsendista tie-
donhakua ennen kuin ottaa yhteytta myyjaan. Ostajat siis kuluttavat sisaltdja, jotka ohjaavat heita
kohti ostopaatdsta. (Suomen Digimarkkinointi Oy e.) Selked sisaltostrategia on siis sosiaalisessa
mediassa toimimisen a ja 0. On tarkeaa kirkastaa se, mita yritys tai brandi tavoittelee somessa.
Lis&ksi konkreettinen suunnitelma tekee sisallontuotannosta tehokasta ja siséllosta yhtenaista. Si-
sallot voidaan jaotella erilaisten teemojen avulla ja seuraamalla nahdaan mitka julkaisut toimivat ja
sitouttavat parhaiten omaa kohderyhmaa. Yllapitamalla yhtenaista linjaa sisallontuotannossa yritys
tai brandi erottautuu muista toimijoista. Nain profiilin paatyvalle kayttajalle syntyy selkea kuva yri-
tyksen toiminnasta ja tavoitteista. Kuvien teemoitus, esimerkiksi kayttdmalla samankaltaisia ku-
vauksen kohteita ja varimaailmaa, auttaa selkeyttdmaan tilin visuaalista ilmetta. (Grapevine 2020.)
Sosiaalisen media strategia ei ole pelkastaan sita, ettd maaritelldan, kuinka usein Facebookissa
tehdaan julkaisuja, tai ettd Instagramia paivitetdan aina kun sopiva kuva osuu kohdalle. Tallgin
strateginen nakdkulma uupuu. Sosiaalisen median sisallon tulee olla linjassa muun yrityksen vies-
tinnan kanssa ja se on yksi osa yrityksen isompaa viestintdsuunnitelmaa. (Aaltonen 2019.)

3.3 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia kutsutaan myds termeilla some, some-alusta, yhteisdpalvelu, verkko-
palvelu, sosiaalisen median palvelu ja yksildllinen media. Sosiaalisen median kanavien hyodynta-
minen yrityksen markkinointistrategiassa ja markkinoinnissa voi oikein toteutettuna tuoda huomat-
tavaa liiketoiminnallista etua yritykselle. (Markkinoinnin trendit.) Somekanavissa patevat eri lain-
alaisuudet. Jokaisen kanavan parhaita puolia ja kulttuuria kannattaa hyddyntaa, sen sijaan, etta
aittaa jokaiseen identtisesti saman viestin. (Attention Communication 2019.) Jokaisella kanavalla
on omat vahvuudet ja heikkoudet, ja sen takia kanavavalinnat ovat suuressa roolissa markkinoin-
titavoitteiden saavuttamisessa (Suomen Digimarkkinointi Oy d). Rubanovitchin (2018) mukaan, ei
ole mikaan itseisarvo olla kaikissa somekanavissa. vaan tarkeampaa on olla siina kanavassa,
missa asiakkaat ovat. Han kokee, etta on tarkeaa kysya asiakkaalta, missé kanavissa asiakas toi-
voo keskusteluiden kaytavan ja toimia sen mukaisesti. Sosiaalisen median kanavien valinta maa-
rittaa sisaltojen luonteen, jonka vuoksi sdannallisyys ja suunnittelu on tarkeaa. Aktiivisuus useassa
eri kanavassa vaatii yritykseltd enemman resursseja, mutta niiden myéta monenlaisilla siséltotyy-
peilla voi tavoittaa enemman katsojia. (Nieminen 2022.)

Facebook

Facebookilla on maailmanlaajuisesti jopa 2,9 miljardia kayttajaa ja se onkin yksi suosituimpia sosi-
aalisen median kanavia. Facebook on ilmainen alusta, johon voi perustaa omalle yritykselleen yri-
tystilin. Sen avulla yritys voi luoda ja jakaa siella julkaisuja, tai osallistua keskusteluihin yrityksen
nimella ja saada nain lisda nakyvyytta. Yritystilin myota yritys voi myos tehda edullisesti maksullista
markkinointia ja mainontaa Facebookissa. Naiden lisaksi yritystilista voi olla paljon muuta hyotya
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yritykselle. Lahtokohtaisesti kaikki tarkastavat yrityksen Facebook-sivun tutustuessa uuteen yrityk-
seen. Kuluttaja voi olla vuorovaikutuksessa yritykseen ja mahdollisuutta aktiiviseen vuorovaikutuk-
seen yrityksen puolelta lisaakin monen yllapitajan mahdollisuus. Markkinointityokalut ovat henkilo-
kohtaista tilia paremmat ja mainontaa pystytaan tarkasti kohdentamaan halutulle kohderyhmalle.
(Nieminen 2022.) Usein yritykset valitsevatkin Facebookin markkinointikanavakseen. Facebook on
oivallinen tydkalu markkinointiin, mutta siella kilpailu on kovaa. Facebook tarjoaa mainosalustana
esimerkiksi Chatbotit ja oman analytiikan. Facebookilla on myds hyvin edistyneet mainostyokalut,
joiden avulla on mahdollisuus rakentaa ostajapersoonakohtaiset kanavat. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy e.) Vuoden 2023 tammikuussa Facebookin mainosten tavoittavuus Suomessa oli 43,3
prosenttia koko vaestosta. Tuolloin Suomen mainosyleisosta 54,2 prosenttia oli naisia ja 45,8 pro-
senttia miehia. Facebookin ikaraja on 13, jonka vuoksi kayttajat rajoittuvat sen ikaisiin ja sita van-
hempiin. (Kemp 2023.)

TikTok

TikTok on sosiaalisen median kanava, jonka suosio on lahtenyt rajahdysmaisesti nousuun. Vuoden
2022 alussa sovelluksella oli perati kolme miljardia latauskertaa, joista miljoona oli kayttajia, jotka
kayttavat sovellusta aktiivisesti kuukausittain. TikTok on ohittanut suosiossaan esimerkiksi Twitte-
rin ja Snapchatin. TikTokissa voidaan jakaa lyhyita videoita, johon voi lisata trendaavia musiikkeja,
elokuvien vuorosanoja, tai muita aaniraitoja. Sovelluksen hienous ja erottava tekija on uskomatto-
man alykas algoritmi, joka koukuttaa kayttajansa. Algoritmi oppii kayttajan kiinnostuksen kohteet
todella nopeasti ja syottaa kayttajalle sen mukaista sisaltoa. (Kuvaja 2023.)

TikTokin markkinointimahdollisuudet laajenevat koko ajan ja sen automaattinen videoiden sy6tto
tuo mahdollisuuden laajaan orgaaniseen nakyvyyteen. TikTokin parhaita puolia onkin nopea levia-
minen, sosiaalisuus, samaistuttavuus ja sitoutuvuus. TikTokin my6ta brandeilla on mahdollisuus
kokeilla jotain uutta ja olla mukana luomassa trendeja. Yritykset voivat hyddyntaa kanavaa omassa
markkinoinnissaan luomalla sinne sisaltoa joko itse, tai tekemalld yhteisty6ta vaikuttajan kanssa.
TikTokin mainosmahdollisuudet ovat kehittyneet niin, ettd Suomessa pystyy tekemaan mainontaa
jo muutamallakin eri tavalla. (Aarnio 2020.)

ByteDancen mukaan Tiktokilla oli Suomessa vuoden 2023 alussa 1,42 miljoonaa vahintaan 18-
vuotiasta kayttajaa, joista 52,8 prosenttia oli naisia ja 47,2 prosenttia miehia. ByteDancen julkaise-
mien tietojen mukaan Tiktokin mainosten kattavuus Suomessa kasvoi 218 tuhannella vuoden 2022
tammikuusta, vuoden 2023 tammikuuhun. (Kemp 2023.)

Instagram

Instagram on Facebookin omistama ilmainen kuvapalvelu, jonka suosio on myos kasvanut rajah-
dysmaisesti viime vuosien aikana. Tama on nostanut samalla Instagram-markkinoinnin merkitysta.
Instagram oli aiemmin lahinna nuorten kanava, mutta nykyaan se tavoittaa kaikki B2B-paattajista
vanhempiin ikapolviin. Instagram toimii Facebookin alustassa, joka vuoksi kanavia on myos hyvin
helppo yhdistelld. (Suomen Digimarkkinointi Oy a). Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin Instagra-
mia.
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4. INSTAGRAM

Kuten jo aiemmassa luvussa mainittiin, Instagram on Facebookin omistama ilmainen kuvapalvelu,
jonka rajahdysmainen kasvu on kasvattanut Instagram-markkinoinnin merkitysta huomattavasti
(Suomen Digimarkkinointi Oy a). Instagram perustettiin vuonna 2010 lokakuussa ja Facebook osti
sen vuonna 2021 (Kananen 2018, 190).

Instagramiin voi tehda oman kayttajatilin, jonne voi itse tehda julkaisuja, seka seurata muita.
Omaan profiiliin voi lisata profiilikuvan, nimen, esittelytekstin, tai linkittda haluamansa linkin, esi-
merkiksi omille verkkosivuille. Profiilin voi julkaista kuvia tai videoita ja ne tallentuu sinne kokonai-
suudeksi, jota kutsutaan feediksi. (Sinivaara.) Kuvien ja videoiden lisana on kuvateksti, johon kan-
nattaa sisallyttad avainsanoja, eli #-merkilla alkavia sanoja. Naiden myoéta paasee ndkemaan muita
saman avainsanana alla olevia sisaltoja ja lisddmaan nakyvyytta omalle sisalldlle. (Virtanen 2020.)

Instagramissa voi myos nykypaivana tyollistya vaikuttajamarkkinoinnilla. Sillg tarkoitetaan vaikut-
tajan ja yrityksen kaupallistettua yhteisty6ta, jonka tavoitteena on edistaa yrityksen myyntia. Yh-
teistyon lopputuloksena voi olla esimerkiksi vaikuttajan julkaisema video tai audio, josta yritys hyo-
tyy ja bréndin tunnettuus kasvaa. Vaikuttaja voi saada vastineeksi tydstaan rahaa tai rahanarvoista
etua. kuten lahjakortti tai matka. Kaupallisten yhteistdiden merkitseminen on tarkkaan saadelty ku-
luttajansuojalaissa ja sen mukaan markkinoinnista on selkeasti kaytava ilmi kaupallinen tarkoitus.
Kaupallisuudesta tulee kertoa heti kaupallisen sisallon alkuun, jotta kuluttaja on tietoinen, milloin
haneen yritetaan vaikuttaa kaupallisesti. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto.)

4.1 Instagram yritysmarkkinoinnin valineena

Instagramissa on jo yli 500 miljoonaa paivittaista kayttajaa, joka tarkoittaa, etta yrityksen relevantti
kohderyhma Idytyy hyvin varmasti Instagramista. Palvelu on tdynna potentiaalisia alustoja, kuten
tarinat, julkaisu ja mainonta. Instagram on nuorison ja nuorten aikuisten suosiossa, mutta Face-
bookin tavoin tulevat vanhemmat ikapolvet nuorempien perassa. (Suomen Digimarkkinointi Oy f.)

Instagram-profiili on kayttajatili, joka voi olla henkilokohtainen. yritystili tai sisallonjulkaisijatili. Yri-
tystililla on tietoa ja tilastoa profiilin kohderyhmasta ja julkaisusta seka yritystilin kautta voi tehda
suoraan mainontaa Instagramin kautta. Instagram-markkinointi ei rajoitu pelkastaan kuluttajamark-
kinointiin, vaan monet yritykset ovat ottaneet Instagramin haltuun houkutellakseen uusia tyonteki-
j6ita ja kertoakseen mielenkiintoista tarinaa yrityksen arjesta. Instagram avaa myds mahdollisuuk-
sia kansainvélisen yleison tavoittamiseen, mikali tahtdad kansainvalisille markkinoille. (Virtanen
2019.)

Instagram muiden sosiaalisten medioiden tavoin mahdollistaa sen, etta yritys on asiakkaan [dydet-
tavissa ja aktiivisuudellaan voi kasvattaa tunnettuutta ja lisata sitoutuneita asiakkaita. Instagram on
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alustana oiva myos kohdennetulle mainonnalle. (Sinivaara.) Koska Instagram on luonteeltaan vi-
suaalinen, vaatii se yritykselta kuvia. Myoskaan pelkastaan tuotekuvat eivat riita, vaan on tarkeaa
nayttaa kuluttajalle mita tuotteilla voi tehda. Instagram on myos hyva kanava vuorovaikutukselli-
seen markkinointiin, jossa asiakkailta voi kysya heidan mielipiteitaan ja nain osallistaa heita tuote-
kehitykseen. Sisallon tulee olla johdonmukaista ja yrityksen nakdista, jotta katsojat kytkeytyvat yri-
tykseen. (Kananen 2018, 192.)

Instagram toimii mainosalustana hyvin, sillé sen kéyttajista noin 55 % on nuoria 18-29-vuotiaita ja
28 % kayttajista 30-49-vuotiaita (Suomen Digimarkkinointi Oy f.) Instagram-kayttajista 90 % seuraa
vahintaan yhta yritysta. Instagramin yksi suurimmista eduista muihin sosiaalisen median kanaviin
verrattuna on sen visuaalinen luonne. Instagram on monipuolinen alusta, johon sopivat niin videot,
kuvat, kuin kuvitukset. (Instagram 2022.)

Yrityksen kannattaa luoda itselleen oma lyhyt ja selked hashtag, eli avainsana, jota kayttamalla
kaikki yrityksen luoma sisalto [0ytyy kyseisen avainsanan alta. Avainsanaa kannattaa tuoda esiin
omissa mainoksissa ja vaikka myymalassa tai toimistossa, jotta myos asiakkaat ja sidosryhmat
paasevat tutustumaan ja kayttamaan sita. (Virtanen 2020.)

4.2 Instagramin tarkeimmat toiminnot

421 Instagram Feed

Julkaisemalla siséltoa omalle Instagram-tilille, luo sinne samalla feedid. Se on kuin koottu gal-
leria, jonka avulla omaa persoonaa ja mielikuvaa voi luoda seuraajille. Suunniteltu, huoliteltu
ja yhtenainen feed miellyttdd my0s asiakkaan silmaa ja antaa yrityksesta huolitellun kuvan.
Feed on kuin yrityksen kayntikortti ja sisallon esikatselu, joka luo yrityksesta ensivaikutelman.
Instagram on visuaalinen kanava, jonka parasta puolta esiin tuovat kauniit kuvat, inspiroivat
videot ja hauskat kelat. Kaiken a j 0 on panostettu sisallon laatu ja teema, joka kattaa yhtenai-
sen sommittelun, kuvanmuokkauksen ja varit. Sommitteluissa voi kayttaa erilaisia siihen tar-
koitettu ilmaisia sovelluksia tai valmispohjia hyddyksi, joista nakee tulevan feedin. (Bazar Hel-
sinki 2020.)

4.2.2 Instagram Stories eli tarinat

Instagram stories eli tarinat ovat paivityksia, jotka ovat katsottavissa vain 24 tuntia julkaisun
jalkeen, jonka jalkeen ne katoavat. Tarinoihin julkaistava sisaltd voi olla tekstid, kuvia, videoita,
tai vaikka live-lahetys. Tarinoissa on myds mahdollisuus hyddyntaa erilaisia kuvafilttereita ja
efekteja. (Virtanen 2019.) Instagramin tarinat on taydellinen kanava visuaaliseen siséltoon, jota
katsoja voi kuluttaa nopeasti. Parhaimmillaan tarinasisalto ihastuttaa ja sitouttaa katsojaa. Ta-
rinasisaltéjen voima on sisaltostrategiasta ja brandista riippuen jopa hyvin hektisesti tuotettu
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sisaltd, joten sen ei tarvitse olla yhta viimeisteltya kuin Instagramin feedissa. Orgaaniseen si-
sallontuotantoon on suositeltavaa lisata myos tarinamainonta, jolloin tarinasisallon nakyvyys ja
ohjautuvuus sivustolle lisaantyy. Tarinamainontaa voidaan toteuttaa suoraan sovelluksen
avulla, tai hyddyntamalla Facebookin Business Manageria. (Grapevine 2020.)

Instagramin mukaan tarinat sitouttavat normaalia paivityksia huomattavasti paremmin kayttajia
ja noin kolmasosa eniten katsotuista tarinoista on peraisin nimenomaan yritystileilta. Instagram
tarinoissa mainostamisesta voi tavoittaa helposti myos niita kayttajia, jotka eivat ole yritystilin
seuraajia. Tama alleviivaa mainosten sisaltojen tarkeytta, jotta potentiaaliset asiakkaat saa-
daan kiinnostumaan yrityksesta ja sen palveluista. Instagramin visuaalisuus patee myds tari-
noissa ja mainokset toimivat parhaiten, kun ne ei valttdmatta edes nayta mainokselta. Mainonta
on edullista ja siihen voi helposti liittda laskeutumissivuksi esimerkiksi verkkosivut. Tarinat ovat
paasaantoisesti vapaa-ajan viettoa varten, jota selataan viihdytysmielessa. Katsoja harvemmin
on etukateen paattanyt vierailla yrityksen verkkosivuilla, mutta hyvan tarinamainoksen myo6ta
moni kiinnostuu ja tekee herateostoksia. (Suomen Digimarkkinointi 2023 f.)

4.2.3 Instagram Reels eli kelat

Instagram Reels, eli kelat on elokuussa 2020 julkaistu yhdeksi uudeksi Instagramin sisalto-
muodoksi (Kuvaja 2023). Instagram-kelat toimii Instagramin sisalla ja koukuttaa kayttajansa
viihdyttavien ja vuorovaikutuksellisten videopatkien kautta. Kelat ovat paasaantoisesti 15-30
sekunnin mittaisia videoita. Ominaisuus tarjoaa myos yritykselle loistavan mahdollisuuden huo-
mattavaan nakyvyyteen Instagramissa. Kaikki yritykset eivat sen mahdollisuuksista huolimatta
ole vielakaan hyodyntaneet tdta ominaisuutta, jolloin on toistaiseksi helpompi saada jalkaa
oven valiin kelojen avulla. Kelojen avulla yrityksella on mahdollisuus luoda viihdyttavaa, hyo-
dyllista ja sitouttavaa sisaltoa, jota voi elavoittaa teksteilla, musiikilla tai tarroilla. (Salomon.)

Instagramissa ja Facebookissa toistetaan yli 140 miljardia kelaa paivittain, joten kelat auttavat
yritysta kasvattamaan yhteisdd, seuraamaan trendeja ja tekemaan yhteistyota inspiroivien si-
sallontuottajien kanssa (Instagram 2023). Kelan luomisen voi aloittaa kuvaamalla sen joko etu-
kateen, tai suoraan Instagramin kameralla. Jos kuvaa videon suoraan Instagramissa, voi hyo-
dyntaa kelan omia tyokaluja. Tyokaluilla voi esimerkiksi kayttaa filttereita, saataa videon no-
peutta ja lisétd halutessaan musiikkia ja tekstia. Yritystileilla musiikin kaytto on rajattua tekijan-
oikeussyista. Instagramin algoritmi oppii tarjoamaan kuluttajalle héanen aikaisemmin kulutta-
maansa sisaltoon verrattavaa sisaltog, jolloin halutun kohderyhman tavoittaminenkin on yrityk-
selle helpompaa kelojen avulla. (Kuvaja 2021.)
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4.3 Instagram-strategia

My0s Instagramissa taytyy olla tarkkaan mietitty strategia, joka lisaa sitoutumista, kasvat-
taa seuraajamaaraa ja lisaa yhteytta asiakkaisiin. Menestys vaatii laadukasta sisaltoa, ti-
heaa julkaisutahtia ja analyysityokalujen kayttoa. Tama ei ole lyhyen aikavalin tulosta, vaan
vaatii sitoutumista. (Adobe 2023.)

. Sisalto: mita? . Kohderyhméa
Yritys: ; Media: {persorgna]:
tuotteet ja . miten? kenelle
palvelut ! Kuka? '

Kuva 5: Sisaltostrategian osat; mita, kenelle, miten (mukaillen Kananen 2018, 48.)

Instagram strategiassa tulee maaritella ainakin:

1. Kuinka usein julkaistaan. Strategiassa on tarkeaa tasapainottaa laatu ja maara. Nai-
den tasapaino on ensiarvoisen tarkeaa, silla keskittymalla vain toiseen, ei lopputulos ole
kannattava. Sisaltbideoita voi olla paljon, joten on tarkeaa tunnistaa kéytdssa olevat re-
surssit ja aika.

2. Mika on paras julkaisuaika. Jokaisen yrityksen optimaalinen julkaisuaika vaihtelee ja
seuraajien ymmartaminen onkin avain menestykseen. Instagramin Insights-sovellus tar-
joaa analytiikka-alusta, joka avulla voi saada lisatietoa seuraajista ja heidan toiminnastaan.
Sisaltokalenteri ja julkaisuaikataulu kannattaa rakentaa tulosten tuomien aikojen ymparille.

3. Instagram-viestien luominen ja ajoitus. Instagram-sisalto kannattaa ajatella yhtenai-

sena ruudukkona, jotta ulkoasu on keskenaan toimiva ja yrityksen nakadinen. Luovat ja sel-
keat tekstit parhaimmillaan lisdavat asiakasliikennetta ja myyntia. Aihetunnisteiden kaytto
on tehokas tapa lisata julkaisuiden kattavuutta, mutta niitakin tulee kayttaa strategisesti.

4.Mittarien analysointi. Strategian analytiikkatyokalut tulee tarkistaa ja tarvittaessa muut-
taa. Saannallinen tilanteen seuranta kertoo mika toimi yrityksen sivuilla, ja mité taas tulisi

parantaa.

(Adobe)
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5. TUTKIMUSMENETELMAT

Opinnaytety0 on toteutettu laadullisena toimintatutkimuksena, silla tutkimuksessa haluttiin kehittaa
yrityksen toimintaa, sen toimintatapoihin vaikuttamalla, eli hyvin kaytannonlaheisesti. Toimintatut-
kimuksen avulla voidaan ratkaista tutkimusongelma sisaltomarkkinoinnin tehostamisesta. Toimin-
tatutkimus yhdistaa kaytantoa ja teoriaa. Kaytannossa toimintatutkimukseen liittyy aina uuden op-
piminen ja oivaltaminen, seka siihen johtaneen prosessin ymmarrysta ja tarkkailua. Toimintatutki-
mukselle ominaista on toiminnan havainnointi, reflektointi ja muuttaminen. Lisaksi siihen kytkeytyy
ajatus siita, ettd toimijat ja tutkijat osallistuvat yhdessé tutkimuksen tekemiseen. (Juuti & Puusa
2020, luku 17.)

Opinnaytetydssani toimintatutkimus nakyy seuraavasti. Tutkin alkuun Lindex Zeppelinin Instagra-
min nykytilaa, selvittaen millainen sisaltd kannattaa sailyttaa ja millainen jattaa pois. Nain pystytaan
toimintatutkimukselle ominaisesti oppimaan konkreettisia muutoskohteita ja sita kautta kehitta-
méaan toimintaa. Toimintatutkimuksella pyritaan kehittdmaan toimintaa kaytanndssa. (Juuti &
Puusa 2020, luku 17.) Tama tarkoittaa opinnaytetydsséani sisaltokalenterin tekemista. Instagram on
toimeksiantajan aktiivinen kanava ja siséltokalenterin avulla siita saadaan paras hyoty irti ja pysty-
taan tavoittamaan kohderyhma. Tutkimus tehdaan yhteistyossa toimeksiantajan kanssa ja sen toi-
veet ja resurssit huomioidaan. Sisaltokalenterista tehdaan mahdollisimman selked ja yksinkertai-
nen, silla sen tayttdmiseen ei voida varata paljoa aikaa.

Laadullisen tutkimuksen ominaispiirteita on ilmion tarkastelu tutkimuksen kohteena olevien henki-
I6iden nakokulmasta. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena, silla tutkimuksessa haluttiin
ymmartaa tutkimuksen kohteena olevien henkildiden kokemuksia ja ajatuksia ja saada néin vas-
taus tutkimuskysymykseen. (Juuti & Puusa 2020, luku 17.) Opinnéytetydn kohteena olevat henkil6t
olivat toimeksiantajan Instagramin kohderyhméaa ja heidan kokemusten, seka mielenkiinnon koh-
teiden analysointi vastasi taysin tutkimuskysymykseen.

5.1 Aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksen aineisto kerattiin laadullisen verkkokyselyn avulla, jonka tavoitteena oli selvittaa Lin-
dex Zeppelinin Instagramin kohderyhman mielipiteitd ja ajatuksia. Aineistonkeruumenetelman
etuna on sen laaja otanta, helppous ja nopeus. Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-verkkokysely-
ohjelmana avulla. Kyselyssa oli 11 kysymysta ja sen keskimaarainen vastausaika oli noin. 8 mi-
nuuttia. Tavoitteena oli saada vahintaan sata vastausta. Kysely oli kokonaan anonyymi.

Kysely avattiin 25.10.2023 ja se oli auki noin kahden viikon ajan. Jaoin kyselyn Lindex Zeppelinin
Instagramissa. Koska tilille on kertynyt vasta noin 200 seuraajaa, haluttiin suuremman otannan
mahdollisuutta kasvattaa ja sen myota jaoin kyselyn paikallisessa Kempeleen Facebook-ryh-
massa. Tuloksia tulkitessa on otettava huomioon, ettei kaikkia vastauksia saatu taysin kohdennet-
tua toivotulle kohderyhmalle.
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Verkkokyselyn tavoitteena oli selvittaa kohderyhman ajatuksia ja kiinnostuksen kohteita liittyen ylei-
sesti vaatekauppojen sosiaalisen median viestintaan, seka Lindex Zeppelinin tilin viestintaan. Ky-
sely on ensiarvoisen tarkea tutkimuskysymykseen nahden, silla tutkimuskysymys liittyy nimen-
omaan kohderyhman kiinnostukseen.

Kysymykset muotoituivat teorian perusteella. Halusin kysya konkreettisia mielipiteita tarkemmin eri
osa-alueista ja sita kautta saada mahdollisimman kattavan vastauskirjon, jolla lopputuloksesta saa
tarpeeksi yksityiskohtaisen ja niiden tulkinta on helpompaa. Ensimmaisessa osiossa kysyttiin pe-
rustiedot, joita olivat ika, sukupuoli ja asuinpaikka. Nain paastiin perille siita, onko vastaaja Zeppe-
linin myymalan kohderyhmaa. Toisessa osiossa kysyttiin mielipidetta yleisesti vaateliikkeiden vies-
tinnasta sosiaalisessa mediassa. Osion kysymyksilla haluttiin tietaa, kuinka tarkeaksi kohderyhma
kokee vaateliikkeiden viestinnan tai niiden sisallon sosiaalisessa mediassa. Kolmannessa osiossa
kysyttiin tarkemmin mielipidetta ja kiinnostusta nimenomaan Lindex Zeppelinin Instagramin sisél-
|6sta. Kysymyksilla toivottiin konkreettisia mielipiteita ja toiveita sisallon suhteen. Lopussa kysyttiin
avointa kommenttia sisallosta. Kyselylomake on liitteend (ks. liite 1.)

Kyselyyn vastasi yhteensa 103 ihmista. Otanta oli tavoitteiden mukainen ja sen avulla saatiin ha-
lutut vastaukset. Tutkimustulokset I0ytyvat tyosta luvusta seitseman. Aineistoa kerattin myds
oman havainnoinnin avulla, seka Instagram tilin nykytila-analyysilla. Nykytila-analyysi tehtiin tilin
analytiikan perusteella, seka maarittamalla SWOT-analyysi, ostajapersoonat ja niiden ostopolku.
Nykytila-analyysi [0ytyy tydsta luvusta kuusi.

5.2 Analyysimenetelma: Sisallon analyysi

Koska kyselytutkimus toteutettiin Webropol-kyselyn avulla, antaa palvelin jo itsessaan kattavat tyo-
kalut vastausten koontiin ja analysointiin. Analyysimenetelméaksi valikoitui sisallon analyysi, koska
tutkimukseni on laadullinen. Siséllénanalyysin avulla voidaan tehda monenlaisia tutkimuksia, jossa
analyysimuotoja ei lahtokohtaisesti ohjaa jokin teoria tai epistemologia, vaan niihin voidaan sovel-
taa monenlaisia teoreettisia ja epistemologisia lahtokohtia. Sisallonanalyysia voidaan pitaa tutki-
muksen teoreettisena kehyksena. Analyysissa aineisto laitetaan selkedan jarjestykseen, iiman etta
siind kadotetaan sen informaatio. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.) Sisallonanalyysissa keskitytdan
aineiston sisaltoon, esimerkiksi mité haastateltavat puhuvat. Sité voidaan kayttdd monenlaisen ai-
neiston, kuten kirjoitetun tekstin. aanen ja kuvaa sisaltavien aineistojen analyysiin. (Tietoarkisto.)

Kyselyssa kysymykset oli jaettu liittyen yleisesti vaatekauppojen viestintdan, seka nimenomaan
Lindex Zeppelinin tiliin. Jaottelin kysymysten vastaukset edella mainittujen kategorioiden mukaan,
jotta niiden tulkinta on selke@mpaa. Analysoin tuloksia havainnollistavien taulukoiden avulla. Jo-
kaista taulukkoa ennen avaan sen tuloksia sanallisesti, pohtien jokaisen vastauksen maaraa la-
hinna prosentuaalisesti. Aineistoa pelkistettiin sisallon analyysin avulla ja sielta poimittiin vain olen-
naiset asiat, joista johtopaatokset tehtiin. Johtopaatoksissa peilaan tuloksia teoriaosuuteen
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6. NYKYTILA-ANALYYSI

6.1 Instagramin kaytto Lindexilla

Lindex Oy hyddyntaa aktiivisesti Instagramia markkinoinnissaan Lindexin virallisella tileilla, seka
jokaisen likkeen omalla tililla. Lindexilla on virallinen tili naisten tuotteille ja toinen lasten tuotteille.
Instagram on loistava markkinointikanava vaatekaupalle, silla se perustuu visuaalisuudelle. Kayt-
tajan on helppo nahda olemassa oleva valikoima kuvien ja videoiden kautta. Lindex julkaisee viral-
lisille tileilleen keskimaarin viisi kertaa viikossa. Julkaisut koostuvat paaosin keloista, mutta jou-
kossa on myos kuvia ja kuvasarjoja. Tilin tarinat-osio on my0s aktiivinen paivittain. Kuten kuvasta
6 nakyy, Lindex on tallentanut my6s profiilin kohokohtiin tarkeita aiheita esimerkiksi Roosa Nauha-
kuukaudesta ja farkuista. Lindexilla on 337 tuhatta seuraajaa ja se seuraa 662 tilia. Julkaisuja Lin-
dexille on kertynyt perati 5096.

lindexofficial # Seuraa Laheta viesti
5 096 julkaisua 337 t. seuraajaa 662 seurannassa
LINDEX s

Vaatetus (brandi)

Fashion that is kind to you and your body.

Tag us with #HeyLindex & @lindexofficial to be featured %
@ bit.ly/LindexOutfitsOnSocial + 3

03000 ¢
I ‘ ‘ |

Pink month Q&A Shapew... Swimwear Live Shopping Billgren & Wo... Bra Q&A Supportony...

B JULKAISUT ® REELS @ MERKITYT
_ - i :
% L/ G- “ISI- W
Kuva 6: Lindexin profiili Instagramissa
Lasten tililla aktiivisuus on melko samanlainen kuin naisten tuotteiden tililla. Seuraajia on tililla 176
tuhatta ja se seuraa 164 tilia. Julkaisuja on kertynyt 1451 ja ne koostuvat keloista, kuvista ja kuva-

sarjoista. Kohokohtiin on tallennettu tietoa mm. FIX-tuotemerkista ja yleisimmin kysytyista kysy-
myksista. (ks.kuva 7)
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LINDEX

WALLPAPERS

SUSTAINABLE

Kuva 7: Lindexin lasten tilin profiili Instagramiss

lindexofficialkids € Seuraa Léhets viesti

1451 julkaisua 176 t. seuraajaa 164 seurannassa

Lindex Kids

Vaatetus (brandi)

Welcome to Lindex Kids Official Account &
Tag us with @lindexofficialkids or #LindexKids
for a chance to be featured.

Find our Baby clothes & Kidswear

@ bitly/LindexKidsOutfits

QeA FIX DENIM GARE
Q&A FIX Superpo... Denim care Baby
B JULKAISUT ® REELS & MERKITYT

6.2 Lindex Zeppelinin Instagram-tili

Jokaisella liikkeella on yksi tai useampi tyontekija, jotka vastaavat tyon ohessa liikkeen Instagram-
tilista. Tassa tutkimuksessa keskityn nimenomaan Zeppelinin tilin analytiikkaan, sillda minulla on
ainoastaan sinne oikeudet kirjautua. Tutkin tilin kavijatietoja, tavoitettua kohderyhmaa, seka sisal-

toa. Zeppelinilla on kaksi tyontekijaa, jotka vastaavat tilista yhdessa.

Lindex Zeppelinin Instagramissa tililla on opinnaytetyon kirjoittamisen aikaan hieman reilu 200 seu-
raajaa. Lindex Zeppelin seuraa 243 tilia. Tililla on yhteensa 148 julkaisua, joista 24 on keloja ja 124
kuvia tai kuvasarjoja. Kohokohtiin ei ole opinnaytetyon kirjoittamisen aikaan tallennettu mitaan,
mutta tarinat ovat aktiivisia lahes paivittain. (ks. kuva 8) Kaikki seuraava data on keréatty viimeisen

90 paivan ajalta, opinnaytetyon kirjoittamisen hetkella marraskuussa 2023.

LINDCX

I

Kuva 8: Lindex Zeppelinin profiili Instagramissa

Store

lindexzeppelin m )

148 julkaisua 207 seuraajaa 243 seurannassa

Lindex Kempele Zeppelin

Ostokset ja véhittaiskauppa

Inspiraatiota, trendeja ja myymalan tarjouksial
| Ma-Pe 10-20 | La 10-18 | Su 12-18 |

Voit vapaasti merkita meidat julkaisuihisi @
@ www.lindex.com/fi/

B JULKAISUT ® REELS @ MERKITYT
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Tavoitettu kohderyhma

Kuten alla olevasta kuviosta nakee, Lindex Zeppelinin Instagramin tavoitetusta kohderyhmasta 96
% on naisia ja 4 % miehid. Taméa on loistava lukema, silld Lindexin tavoitteena on inspiroida ja
voimaannuttaa naisia kaikkialla. Kaaviosta voi lukea myds tavoitettujen tilien ik&jakaumaa. Suurim-
man osan vie 25-34-vuotiaat, seka 18-24-vuotiaat molemmat 27,90 prosentilla. Toisella sijalla tu-
levat 35-44-vuotiaat ja kolmannella 45-54-vuotiaat.

Sukupuolijakauma lkajakauma
Miehet
4%
18-24
27,90%
25-34
27,90%
35-44
24,50%
45-54
7,60%
Naiset
96 %

79 % tavoitetuista tileistd on Suomesta. Instagramin mukaan yhteensa noin 90 tavoitetuista tileista
on sitoutunut Lindex Zeppelinin Instagramiin.

Tavoitetut paikkakunnat

Lindex Zeppelinin tilin tavoitetuimmat paikkakunnat jakautuvat seuraavasti:
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Tavoitetut paikkakunnat

Kempele
10,80%

Oulu
7,90%

Helsinki
3,90%

Tyrnéva
2,90%

Paikkakuntajakauma on hyva, silla paikalliset ja lahikunnissa asuvat ovat myymalan kohderyhmaa.
Zeppeliniin tullaan padosin Kempeleesta ja sen lahikunnista.

Sisalto

Lindexilla on olemassa valmis Instagram-ohjeistus, jota jokainen myymala voi hyddyntaa. Ohjeis-
tuksessa on ohjeita esimerkiksi musiikin kaytosta ja vinkkeja sisallon luomiseen. Lindex Zeppelin
hyodyntaa melko paljon opasta sisaltdjen suunnittelussa ja toteutuksessa. Lindex Zeppelinin tililla
on talla hetkelld sisaltoa seuraavasti. Ensimmainen julkaisu on tehty huhtikuussa 2022. Julkaisuja
on tehty paaosin noin kolme kertaa viikossa, mutta tililld on my6s pidempié hiljaisia patkia, jolloin
julkaisuja ei ole tehty ollenkaan. Julkaisutahti on siis ollut vaihtelevaa.

Julkaisuista suurin osa on kuvia, tai kuvasarjoja. Keloja on tehty aktiivisesti vasta noin kuukauden
ajan, silla niiden tekeminen on ty6laampaa ja aikaa vievaa ilman selkeda suunnittelua. Tilin feediin
julkaistaan sisaltoa keskimaarin kolme kertaa viikossa. Tarinoihin noin viitena paivana viikossa.
Kohokohtia ei ole hyddynnetty lainkaan, silla niihin ei ole tallennettu mitaan sisaltoa.

Julkaisut koostuvat asukuvista ja videoista, seka uutuuksien ja tarjouksien esittelyista. Tuotteita on
kuvattu erilaisia taustoja vasten ja samat taustat toistuvat niin, etta lopputulos on feedissa miellyt-
tava. Julkaisuissa toistuu samat hashtagit, jotka ovat #lindexzeppelin #kauppakeskuszeppelin #lin-
dexwomen #lindexkids. Sijainniksi on merkitty aina Kauppakeskus Zeppelin.

Sisalloista kuvat ja kuvasarjat ovat toistaiseksi keranneet eniten tavoitettuja tileja. Myos kelat ovat
kerénneet kiitettavasti tavoitettuja tilejé niiden tuoreista julkaisuajankohdista huolimatta. Sisélldista
selkeasti kiinnostaa kaikki ne sisallot, joissa tuotteet on esitelty ihmisten paalla. Eniten reagointeja
on kerannyt asukuvat ja asuvideot. Vahiten reagointeja tai tavoitettuja tileja on kerannyt Lindexin
valmiit mainoskuvat, joita kaikki myymalat voivat hyodyntaa. Kohderyhmaa selkeasti kiinnostaa
enemman itse otetut kuvat.
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6.3 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin alkukirjaimet koostuvat englanninkielisistd sanoista: vahvuudet (strenghts), heik-
koudet (weaknesses), mahdollisuudet (objectives) ja uhat (threats). SWOT-analyysi on tarkeimpia
analyysityokaluja arvioimaan yrityksen tilannetta eri arviointikriteerien osalta. SWOT-analyysia voi
hyodyntaa myads erindisten liiketoimintakonseptien tai muiden kehittdmisideoiden arviointiin ja ana-
lysointiin. SWOT-analyysi on laajasti tunnettu tyokalu, joten se on helppo ottaa esille ja kayttoon
tydyhteis6ssa. Se tarkastelee seka sisaisia, etté ulkoisia nakokulmia. Sisaisia nakdkulmia ovat vah-
vuudet ja heikkoudet, ulkoisia ovat mahdollisuudet ja uhat. (MCS, 2020.)

Seuraavassa kuviossa on Lindex Zeppelinin Instagram-tilin SWOT-analyysi.

Vahvuudet (S) Heikkoudet (W)
Helppo ja edullinen Mainoskuvat voi havita muiden

Maailmanlaajuinen kanava jo'ukko<.).n
Monen mielesta edelleen

Lindexin vi linen ilme tul iin . .
de _ __S.L.Jaa - e’fu"ee &S ainoastaan vapaa-ajan
Sisalto vetoaa tunteisiin viettokanava

Jatkuvasti laajeneva ja kasvava
sovellus

Mainostamiset rajattomat Lait ja saannokset, esimerkiksi

tekijanoikeus- tai tietosuoja-asetus

Kuvio 6. Lindex Zeppelinin SWOT-analyysi

6.4 Ostajapersoonat

Mikaan ei ole sisaltomarkkinoijalle niin tarkeaa, kuin asiakkaidensa ymmartaminen. Asiakkaista
voidaan luoda ostajapersoonat. Asiakkaiden mieltymykset, tarpeet ja toiveet vaihtelevat ja markki-
noijan on koko ajan pysyttava ajan tasalla niista. Ostajapersoonat auttavat ymmartdmisesss, silla
ne luodaan juurikin mieltymysten, tarpeiden ja toiveiden pohjalta. Ostajapersoonia kayttamalla voi
heréttaa tunteita asiakkaissa, luoda kohdennettua mainontaa ja ratkaista heidan ongelmiaan. (Han-
lon, 2019.) Yrityksen kannattaa siis rakentaa ostajapersoonat, jotta voi ohjata asiakkaiden ostopro-
sessia haluamaansa suuntaan. llman ostajapersoonia, koko markkinoinnin tulokulma ja viestinta
voi olla taysin vaarin tehty. Ostajapersoonia rakentaessa tulee vastata kysymykseen "miksi?” Os-
tajapersoonat ovat keskenaan erilaisia ja vaihtelevia, seka ne tuntevat tuotteet ja palvelut eri ta-
valla, jolloin markkinoinnin ydinviestia tulee kehittda koko ajan. (Suomen Digimarkkinointi Oy d.).
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Ostajapersoonia yritys voi tunnistaa yhden, tai useamman. Suuresta persoonamaarasta syntyy
aina enemman ty6ta, mutta toisaalta yksi profiili on pelk&staan tehoton, eika se toimi markkinoin-
nissa. Liian pienille asiakasryhmille kohdennettu mainonta voi olla taloudellisesti kannattamatonta.
(Kananen 2018, 33.) Ostajapersoonan rakentaminen alkaa tiedon hankinnalla, jotta voidaan ym-
martaa jokaista ostajapersoonaa. Ostajapersoonista tulisi miettia heidan tavoitteitaan ja ongelmi-
aan, seka miten he haluavat ongelmansa ratkoa. On oleellista pohtia kuinka ostajapersoonat voi
tavoittaa ja mita se arvostaa. Oleellista on myds tutkia heidan likkeitdan tarkemmin, millaisia arvoja
ja asenteita, tai kiinnostuksen kohteita heilld on. Ostajapersoonaprofiili sisaltaa tietoa ostajaper-
soonan taustasta, seka paivittaisista asioista ja ongelmista. Jokaisella ostajapersoonalla on omat
demografiset ominaisuudet, seka arvot ja asenteet. (Komulainen 2018, 43.)

Lindex Zeppelinin kohderyhmé on jaettu kolmeen ostajapersoonaan seuraavasti:

Ostajapersoona 1
Oona Ostajapersoona
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Ostajapersoona 2
Outi Ostajapersoona

Ostajapersoona 3
Oili Ostajapersoona
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6.5 Ostopolku

Asiakkaan ostopolku on ne askeleet, jotka asiakas tekee matkalla tekemaéan ostoksen. Se on
matka, jonka maarittaminen auttaa tunnistamaan asiakkaan motivaatiotekijoita ja ostopaatokseen
vaikuttavia tekijoita. (Nieminen 2022.)

Kuva 9: Asiakkaan ostopolun eri vaiheet (Alma Media.)

Ostopolku lahtee asiakkaan tietoisuuden ja tarpeen hera@misesta. Potentiaalinen asiakas etsii tuo-
tetta tai palvelua, johon hanella ei valttamatta ole tarvetta. Ensimmaisen askeleen kohdalla yrityk-
sen on tarkeaa luoda jatkuvaa brandimainontaa, jotta kiinnostus kyseiseen yritykseen heraa. Bran-
ditunnettuus on tarkea markkinoinnin perusta, jolla voi vaikuttaa mielikuviin yrityksesta.

Seuraavassa vaiheessa asiakas alkaa miettia vaihtoehtoja tuotteiden ja palveluiden valilla. Paa-
tokseen voi vaikuttaa aikaisemmat kokemukset brandista, mielikuvat tai vaikka ostohetken suju-
vuus. Lopullinen paatos voidaan tehda myds hinnan tai ulkonaon perusteella. Taman vuoksi on
tarkeaa tehda kohdennettua mainontaa, ja huolehtia, ettd kokonaisuus on kunnossa aina mainon-
nasta postitukseen.

Pohtiessa ostopaatostaan, asiakas etsii tietoa yrityksen sivustoilta ja hakee tietoa tuotteesta use-
aan otteeseen. Tassa vastaan tulee sisaltomarkkinointi, joka parhaimmillaan vakuuttaa asiakkaan
ostamaan juuri kyseisen tuotteen tai palvelun.

Viimeisena askeleena tyytyvainen asiakas sitoutuu yritykseen tai brandiin. Han saattaa tilata yri-
tyksen uutiskirjeen tai seurata yritysta sosiaalisessa mediassa. Asiakas saattaa kertoa kokemuk-
sistaan muille ja palata kauppaan uudelleen ja uudelleen. Yrityksen onkin ensiarvoisen tarkeaa
huolehtia olemassa olevista asiakkaista ja luoda yha jatkuvasti kohdennettua mainontaa, parantaa
|6ydettavyytta, seké erottautua kilpailijoista. (Alma Media.)
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7 TUTKIMUSTULOKSET

PERUSTIEDOT

Kysely aloitettiin perustiedoilla, kartoittaen ensin vastaajan demografisia tietoja, joita olivat suku-
puoli, ikd ja asuinpaikka. Suurin osa vastaajista oli 20-25-vuotiaita 32 %:lla ja toiseksi suurin osa
oli 31-35-vuotiaita 18,5 %:lla. Loput ikaryhmét jakautuivat melko tasaisesti alla olevan taulukon
mukaisesti (ks. taulukko 1). Vastaajien ikajakauma oli pitkalti kohderyhmén ja ostajapersoonien
mukainen.

Taulukko 1. Ikdjakauma

n %

Alle 15 2 1,9
15-19 7 6,8
20-25 33 32,0
26-30 13 12,6
31-35 19 18,5
36-40 11 10,7
41-45 8 78
45-60 9 8,7
yli 60 1 1,0
Yht. 103 100
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Kyselyn vastaajista jopa 91 % oli naisia ja vain 9 % miehia (ks. taulukko 2). Tulos oli tavoitteiden
mukainen, silla Zeppelinin Lindexin kohderyhma koostuu paaosin naisista.

Taulukko 2. Sukupuolijakauma

n %
Nainen 94 91,3
Mies 9 8,7
Joku muu 0 0,0
Yht. 103 100

Vastaajista 37 % asuu Kempeleessd, 58 % muualla Pohjois-Suomessa ja vain 4,9 % muualla suo-
messa, eli vastaajat keskittyvat l1ahes taysin Kempeleeseen tai sen lahikuntiin. (ks. taulukko 3)
Kohderyhma tavoitettiin hyvin, silla Zeppelinin Lindexin kohderyhma koostuu nimenomaan lahella
asuvista.

Taulukko 3. Asuinpaikka

n %
Kempele 38 36,9
Pohjois-Pohjan- 60 58,2
maa
Muu Suomi 5 4,9
Yht. 103 100
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VAATELIIKKEIDEN SISALTOMARKKINOINTI

Vaateliikkeiden sisaltomarkkinointiin liittyvan osion ensimmaisessa kysymyksessa pyrittiin selvitta-
méaan, millaisia asioita kohderyhma pitaéa tarkeana yleisesti vaatekauppojen viestinnassa. Osa vas-
tauksista jakoi mielipiteita, mutta suurin osa oli keskittynyt selkeasti tiettyyn mielipiteeseen. Vas-
taajat kokivat erittain tarkeina elementteina asiakaspalvelun ja tarjoukset, seka inspiroimisen ja
vuorovaikutuksen. Aktiivisuus jakoi mielipiteita, mutta suurin osa vastaajista koki sen joko erittdin
tarkeana, tai tarkeana. Myynti ja mainonta koettiin huumorin tavoin tarkeaksi. Kaikki taulukossa
mainitut asiat koettiin siis suurilta osin tarkeiksi, tai erittain tarkeiksi. (ks. taulukko 4).

Taulukko 4. Viestinta vaateliikkeiden sosiaalisessa mediassa

Ei tarkeaa Melko tarkeaa Tarkeaa Erittain tarkeaa

Huumori 13,6 % 31,1 % 32,0 % 23,3 %
Asiakaspalvelu 1,0 % 9,7 % 25,2 % 64,1 %
Vuorovaikutus 29% 16,5 % 27,2 % 534 %
Myynti ja mai- 3,9 % 20,4 % 47,6 % 28,1 %
nonta

Inspiroiminen 3,9 % 10,7 % 31,0 % 54,4 %
Tarjoukset 0,0 % 12,6 % 291 % 58,3 %
Aktiivisuus 29% 21,4 % 38,8 % 36,9 %
Yht. 4,0 % 17,5 % 33,0 % 45,5 %

Seuraavissa kysymyksissa halusin tarkentavia vastauksia kuva- ja videosisalldista eroteltuina. Lo-
pulta vastaukset eivat juurikaan eronneet toisistaan. Molemmissa kysymyksissa asukuvat ja asu-
videot nousivat eniten kiinnostavaksi sisalloksi. My0s yksittaiset tuotekuvat, sekéa tuotevideot olivat
miltei samalla prosentilla jonkin verran kiinnostavia. Humoristiset videot kiinnostivat jonkin verran
tai jopa erittain paljon. Kuvissa huumori oli jakanut videota enemman mielipiteitd, mutta suurin osa
vastaajista koki humoristiset kuvat jonkin verran kiinnostavina. Henkilokunnan osallisuus koettiin
jonkin verran kiinnostavaksi kuvissa, paljon kiinnostavaksi videoissa. Kaikki "behind the scenes’-
materiaali, seka materiaali likkeesta koettiin jonkin verran kiinnostavaksi. Yrityksen omat mainok-
set jakoivat mielipiteita niin videoissa, kuin kuvissa. Tulokset jaottuivat melko tasaisesti "ei juurikaan
kiinnosta” ja "jonkin verran kiinnostaa” valiin. (ks. taulukko 5 ja 6.)

Taulukko 5: Kuvat vaateliikkeiden sosiaalisessa mediassa
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Ei kiinnosta lain-

Ei juurikaan kiin- Jonkin verran kiin-

Kiinnostaa paljon

kaan nosta nostaa

Yksittaiset tuote- 2,9 10,7 59,2 27,2
kuvat

Asukuvat 1,0 1,9 27,2 69,9
Kuvat henkilokun- 7,8 23,3 36,9 32,0
nasta

"Behind the sce- 5,8 19,4 418 33,0
nes” kuvat

Kuvat liikkeesta 2,9 23,5 47 1 26,5
Humoristiset ku- 2,9 16,5 47,6 33,0
vat

Yrityksen  omat 12,6 33,0 35,0 19,4
mainoskuvat

Yht. 51 18,3 421 344

Taulukko 6: Videot vaateliikkeiden sosiaalisessa mediassa

Ei kiinnosta lain-
kaan

Ei juurikaan kiin-
nosta

Jonkin verran kiin-
nostaa

Kiinnostaa paljon

Yksittaiset tuote- 1,0 14,5 53,4 31,1
videot

Asuvideot 0,0 3,9 26,2 69,9
Humoristiset  vi- 2,9 19,4 38,9 38,8
deot

Videot likkeesta 5,9 225 41,2 30,4
Videot  henkilo- 10,7 22,3 31,1 359
kunnasta

Yrityksen  omat 6,9 31,7 39,6 21,8
mainosvideot

"Behind the sce- 7,8 18,4 418 32,0
nes” videot

Yht. 5,0 19,0 38,9 371
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Seuraavaksi halusin tietdd kahden vaihtoehdon valilla, kumpi kiinnostaa vastaajaa enemman.
Vaihtoehdot eivat ole toisiaan poissulkevia, joten vastausvaihtoehtoina oli myos "molemmat tasa-
vertaisesti.” Eniten tasavertaisia vastauksia saikin tuote- vai ihmiskeskeinen, suunniteltu vai spon-
taani ja asiallinen vai huumori. ltse otetut kuvat olivat jopa 62 % mielesta yritysten virallisia kuvia
kiinnostavampia. Myds filtteri vai ei filtteria kysymys oli jaottunut selkeasti. Jopa 80 % vastaajista
oli sita mielta, etta ilman filtteria oleva sisaltd on kiinnostavampaa. Tuotteet ihmisten paalla kiinnos-
tivat taustaan verrattuna enemman. Kuvien ja videoiden ero ei ollut suuri. 44 % vastaajista piti
molempia saman verran kiinnostavina. Videot veivat kuitenkin kuvilta voiton 18 prosentilla. (ks.
taulukko 7)

Taulukko 7: Vaateliikkeiden viestinta

Kiinnostaa Molemmat tasa- Kiinnostaa enem-

enemman vertaisesti man
Tuotekeskeinen 21,2 % 514 % 21.4% [hmiskeskeinen
Suunniteltu 15,5% 57,3% 27,2% Spontaani
Asiallinen 21.4% 43,7% 34.9% Huumori
Itse otetut kuvat ~ 62,1% 28,2% 9,7% Yrityksen viralliset

mainoskuvat

Filtteri 3,9% 16,5% 79,6% Ei filtteria
Tuotteet ihmisten 71,8% 21,4% 6,8% Tuotteet taustaa
paalla vasten
Kuvat 19,4% 43,7% 36,9% Videot
Yht. 228 270 223

Halusin my6s kysya mielipiteita tarkemmin erilaisista Instagramin toiminnallisuuksista ja julkaisujen
sisalldista. Tulosten perusteella vastaajat kiinnittavat julkaisuissa erittain paljon huomiota sen tun-
nelmaan, seka melko paljon sommitteluun ja varimaailmaan. Yli puolet vastaajista pitivat melko
paljon yksinkertaisista julkaisuista. 43 % vastaajista oli sitd mielta, etta vaatekauppojen julkaisuilla
on jonkin verran vaikutusta ostopaatokseen. 24 % oli sita mielta, etta se vaikuttaa melko paljon ja
22 % sita mielta, etta se vaikuttaa erittéin paljon. Vain 11 % vastaajista koki, ettei julkaisut vaikuta
ostopaatokseen. Suurin 0sa, jopa 53 % ei etsi sisaltda hashtageilla. Emojien kayttd kuvateksteissa
oli jakanut mielipiteet melko tasaisesti jonkin verran, melko paljon ja erittéin paljon valilla. Kuva-
teksteja pidettiin joko jonkin verran, tai melko paljon tarkeana. (ks. taulukko 8)
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Taulukko 8: Mielipidetaulukko

Ei ollenkaan Jonkin verran Melko paljon Erittain paljon
Kuvatekstit ovat 3,9% 36,9% 37,9% 21,3%
minulle tarkeita
Etsi sisaltda 53,4% 20,4% 8,7% 17,5%
hashtageilla
Pidan emojeista 11,7% 32,0% 29,1% 27,2%
kuvateksteissa
Kuvan sommittelu  7,8% 17,5% 39,8% 34,9%
on minulle tar-
keaa
Kiinnitan  julkai- 6,8% 16,5% 42,7% 34,0%
suissa huomiota
varimaailmaan
Kiinnitan  julkai- 3,9% 13,6% 39,8% 42,7%
suissa huomiota
tunnelmaan
Pidan yksinkertai- 1,0% 20,4% 50,5% 28,1%
sista
Vaateliikkeiden
julkaisuilla on vai- 10,7% 42,7% 24,3% 22,3%
kutusta ostopaa-
tokseeni
Yht. 12,4% 25,0% 34,1% 28,5%

LINDEX ZEPPELININ INSTAGRAMIN SISALTOMARKKINOINTI

Kysymysten tarkentuessa nimenomaan Lindex Zeppelinin tiliin, halusin kartoittaa, seuraako vas-
taaja Lindex Zeppelinin tilid, Lindexin virallista tilia, molempia, tai ei kumpaakaan. 50,5 % vastaa-
jista ei seuraa kumpaakaan tilia, mika ei tullut suurena yllatyksena, ottaen huomioon Lindex Zep-
pelinin tilin seuraajaméaaran. 19,4 % vastaajista seuraa molempia tileja ja 18,4 % vastaajista pel-
késtaan Lindex Zeppelinin tilid. Suurin osa vastaajista ei ollut kyselyyn vastaamisen hetkella Lindex
Zeppelinin seuraaja. (ks. taulukko 9)
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Taulukko 9: Seuraajat

n %
Seuraan Lindex 19 18,4
Zeppelinin tilia
Seuraan Lindexin 12 11,7
virallista tilia
Seuraan molem- 20 19,4
pia
En seuraa kum- 52 50,5
paakaan
Yht. 103 100

Viimeisessa vaihtoehtokysymyksessa kysyttiin jalleen mielipiteita erilaisista sisallista, joista pystyi
valitsemaan yhden tai useamman itseaan kiinnostavan. Eniten vastauksia kerasivat tarjoukset 89
vastauksella. Toiselle sijalle nousivat asukuvat ja videot 81 vastauksella, kolmannelle uutuudet 66
vastauksella. Myos trendit 40 vastauksella, tyontekijat 36 vastauksella, seka Lindexin vastuullisuus
26 vastauksella kiinnostivat. Kysymyksen lopussa oli vastausvaihtoehto joku muu, mika? Siihen
saatiin yhteensa kaksi vastausta, joista toinen liittyi vauvan vaatteiden asukokonaisuuksiin ja toinen
erikokoisten mallien ja kokojen tuominen esille sosiaaliseen mediaan. (ks taulukko 10)

Taulukko 10: Kiinnostavat aiheet Lindex Zeppelinin tililla

n %

Uutudet 66 64,1
Tarjoukset 89 86,4
Tuotevinkit 62 60,2
Asukuvat/ videot 81 78,6
Trendit 40 38,8
Tyontekijat 36 35,0
Tietoa Lindexista 16 15,5
Tietoa Lindexin 26 25,2
vastuullisuudesta

Joku muu aihe, 3 29

mika?

Tekstikentan vastaukset:
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"Vauvan vaatteista asukokonaisuudet”
"Erikokoiset mallit ja koot esille someen”

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin mielipidetta Lindex Zeppelinin julkaisuista avoimella kysymyk-
sella. Vastausvaihtoehto oli muiden tavoin pakollinen. Yleinen mielipide julkaisuista oli varsin posi-
tiivinen. Eniten kehuja ja kommentteja kerasivat kelat ja asukuvat, seka asuvideot. Positiivista pa-
lautetta kerasivat myos varikkaat ja monipuoliset julkaisut, yleisesti tilista oli jaanyt inspiroiva kuva.
Vaikka sivuihin oltiin padosin tyytyvaisia, kavi ilmi myos muutama kehitysidea. Suunnitelmallisuu-
den ja laadukkuuden puute mainittiin, samoin puute lasten asukokonaisuuksista. Tilille toivottiin
lis&a revittelevampaa sisaltoa ja trendeja, joita nakyy esimerkiksi TikTokissa. Avoimen kysymyksen
vastaukset ovat nakyvissa liitteessa 2.
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8 TULOKSENA SISALTOKALENTERI SISALTOMARKKINOINNIN TOTEUTUK-
SEEN

Tassa opinnaytetydssa on tutkittu sisaltokalenterin teoriaa ja merkitysta yrityksen markkinointiin.
Tyossa on myos maaritelty Lindex Zeppelinin kolme tarkeinta ostajapersoonaa ja tehty kyselytut-
kimus kohderyhman mielenkiinnon kohteista liittyen Instagramin sisaltoihin. Tutkimustulosten poh-
jalta toteutetaan sisaltokalenteri myymalan kayttoon. Sisaltokalenteri pohjautuu myds olemassa
olevaan Lindexin strategiaan. Strategiaa ei siis luoda uudestaan, koska sellainen on jo olemassa.

Kohderyhma

Opinnaytetydssani on tutkittu Lindex Zeppelinin kohderyhmaa ja maaritelty kolme tarkeinté ostaja-
persoonaa. Sisaltokalenterin avulla pyritdan tavoittamaan erityisesti ostajapersoona 1 ja ostaja-
persoona 2. Nama ovat aktiivisimpia Instagramin kayttajia. Alla viela kertauksena ostajapersoona
1ja2.

Ostajapersoona 1
Oona Ostajapersoona
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Taman ostajapersoonan tavoittaa parhaiten tuomalla lasten osaston tarjouksia Instagramiin. Oona
Ostajapersoonaa kiinnostaa vauvan vaatteet, seké pienten lasten vaatteet ja niihin liittyvat alen-
nukset. Han on kartalla olemassa olevista trendeista ja ostaa vaatteita niiden mukaan. Han on
kanta-asiakas ja hyodyntaa aktiivisesti kanta-asiakastarjouksia. Hanet tavoittaa tarinamainonnalla,
seka koukuttavilla keloilla. Oona Ostajapersoona selailee aktiivisesti paikallisten lastenvaateliikkei-
den sometileja, seka nettikauppoja. Han haluaa |0ytaa tarvitsemansa tuotteet nopeasti ja paikan
paalta. Julkaisuihin on tarkeaa liittaa sijainniksi Kauppakeskus Zeppelin, silla Oona Ostajaper-
soona etsii inspiraatiota ja infoja myds sijainnin kautta. Tama ostajapersoona tuntee paikalliset las-
tenvaateliikkeet, joten ajankohtainen uutuuksista kertominen ja tarjouksien esiin tuominen, seka
tuotevinkit kiinnostavat hanta ja ohjaa ostopaatoksia Lindexille. Oona Ostajapersoona osallistuu
usein kauppakeskuksen tapahtumiin ja hyddyntaa talldin mahdollisia tarjouksia. Niista kertominen
on siis ehdottoman tarkeaa oikea-aikaisesti.

Ostajapersoona 2
Outi Ostajapersoona

Taman ostajapersoonan tavoittaa laadukkaalla siséllélla, joka sisaltda naisten tuotteita. Outi Osta-
japersoona arvostaa kestavyytta ja han haluaa olla tietoinen yrityksen eettisistd nakokulmista. Han
kayttaa Instagramia inspiroitumiseen ja arvostaa sisallissa selkeyttd ja monipuolisuutta. Outi Os-
tajapersoona haluaa panostaa tyyliinsa ja haluaa tuoda silla esille persoonallisuuttaan. Outi Osta-
japersoona kay aktiivisesti kauppakeskuksen tapahtumissa ja hyddyntaa silloin mahdollisia tarjouk-
sia. Han on Kiireinen ja haluaa ratkaisuja nopeasti niin paikan paalla, kuin etana. Outi Ostajaper-
soona kayttaa mielelldén rahaa vaatteisiin ja tarvitsemiinsa tuotteisiin. Han arvostaa hyvaa palve-
lua ja on tietoinen olemassa olevista trendeisté.
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Tavoitteet

Sisaltokalenterin avulla halutaan tehostaa Zeppelinin Lindexin Instagramin sisaltémarkkinointia. Si-
saltokalenterin tavoitteena on selkeyttaa tulevia sisaltoja ja varmistaa saannollinen postaustahti,
sailyttaen kuitenkin johdonmukaisuuden ja korkean laadun. Toimivan sisaltokalenterin avulla pyri-
taan tavoittamaan toivottu kohderyhma ja lopulta isommassa kuvassa tehostamaan myyntia. Tyo
on hetkista, eika Instagramin tekemiselle jaa usein aikaa. Taman vuoksi sisaltokalenteri antaa sel-
keat ohjeet tulevien viikkojen sisalloista, jolloin niiden kuvaaminen ja editointi helpottuu. Kalenterin
myo6ta sisaltojen avulla halutaan tavoittaa kohderyhma, seka uusia, etta olemassa olevia asiakkaita
jainspiroida heita. Julkaisuilla halutaan kasvattaa Lindexin branditietoisuutta ja tunnettuutta. Sisal-
tokalenterin avulla halutaan my0s kasvattaa seuraajakuntaa ja sitoutuneita seuraajia Instagramiin.

Sisallot ja teemat
Sisallot jaetaan seuraaviin laajempiin aiheisiin osastojen mukaan:

-Naisten vaatteet
-Alusvaatteet
-Lasten vaatteet

Jokaisesta osa-alueesta julkaistaan siséltda saanndollisesti.
Sisaltd on jaettu myds seuraavasti:

-tiedota
-auta
-osallista
-viihdyta
-bréndaé

Naiden sisaltdjen tapahtuessa joka viikko, on sisalto strategian mukaista ja tehokasta. Tiedottami-
sella ja infolla kuluttaja saadaan kiinnostumaan sisallosta, koska se on paitsi viihdyttavaa, myos
hyodyllista. Auttamalla asiakasta sisallolla, saa asiakkaalle ikaan kuin hyvan asiakaspalvelukoke-
muksen, joka lisaa sitoutuneisuutta. Kuten tutkimustuloksissa todettiin, vuorovaikutusta pidetaan
tarkeana, jonka vuoksi osallistava sisaltd herattaa kiinnostusta. Viihdyttaminen ja brandin esiin tuo-
minen on ensiarvoisen tarkeaa onnistuneen sisaltomarkkinoinnin kannalta. Jokaiseen sisaltomuo-
toon 10ytyy ideoita ja esimerkkeja sisaltokalenterista.

Siséltotyyppi
Siséltokalenterissa maaritellaan sisallon tyyppi seuraavasti:

-Kela
-Kuva
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-Tarina

Tama lisaa selkeytta sille, millaista sisaltéa aletaan luomaan, tuleeko julkaisu jadmaan profiiliin
nakyvalle vai poistuuko se 24 tunnin kuluessa. Kelojen tekeminen on tyolaampaa kuin tarinoiden
paivittaminen, joten myods aikataululliset resurssit tulee huomioida.

Julkaisuaika

Kalenterissa tulee olla maariteltyna julkaisuaika. Julkaisut kannattaa ajastaa etukateen, jotta julkai-
sutahti pysyy aina samana. Instagramissa se onnistuu helposti julkaisun teon lisdasetuksista. Jul-
kaisuin tulee olla ajankohtainen ja esimerkiksi tarjouksesta kertova sisalto tulee julkaista tarjouksen
alkamispaivana. Julkaisuissa nakyvia tuotteita tulee edelleen olla myynnissa likkeessamme.

Vastuuhenkilo

Jotta vastuu julkaisemisesta on jokaiselle osapuolelle selkeaa, on tarkeaa nimeté julkaisun vastuu-
henkilot. Vastuuhenkilo kuvaa tai huolehtii, etta julkaistava sisaltd on kuvattu ennen julkaisuhetkea.
Vastuuhenkild tekee tarvittaessa muokkauksia sisallolle ja joko julkaisee, tai ajastaa sen kuvateks-
tin kanssa. Vastuuhenkilon tulee huolehtia, etta sisalto on suunnitelman mukainen ja se tukee Lin-
dexin strategiaa.

Seuranta ja analysointi

Sisaltokalenteria tulee aktiivisesti seurata ja tarvittaessa myos paivittaa. Tarkeimmat kuukausittai-
set mittarit ovat seuraavanlaiset:

-Havainnointi, onko tilin sitoutuneiden seuraajien maara kasvanut

-Havainnointi onko tilin seuraajaméaara kasvanut

-Havainnointi, onko siséltokalenterin avulla tuotettu sisaltd toimivampaa kuin aikaisemmin tuotettu
sisaltd (esimerkiksi reagoinnit, katselukerrat)

Toteutus

Lindex Zeppelinin Instagram-vastaavat hyodyntavat kalenteripohjaa tulevien sisaltojen suunnitte-
lussa viikoittain. Sisaltdkalenteripohjaa voivat hyddyntdad myos kaikki muut Lindexin myymaélat
omien myymalakohtaisten tavoitteiden mukaisesti.

Lopputulos

Instagram on visuaalinen kanava, joten myds sisaltokalenteri on rakennettu visuaalisesti. Tavoit-
teena on selkea pohja, jonne on tilaa suunnitella. Siksi ylimaaraiset kuvitukset on jatetty pois. Val-
mis sisaltokalenteripohja, seka esimerkki taytetysta kalenterista loytyy liitteestd 3. Siséltokalenterin
reunalla on osio sisaltdideoille, johon voi kerata hyvat ideat ja parhaimmat niista siirtaa sitten ka-
lenteriin.
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9. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kun verrataan kyselytutkimuksessa saatuja tuloksia teoriaosuuteen, voidaan todeta, etta tutkimus-
tulokset mukailevat pitkalti teoriaa ja sisaltomarkkinoinnin merkitys yrityksen menestykseen on il-
meinen. 89 % asiakkaista aloittaa ostoprosessinsa hakukoneista ja 81 % asiakkaista tekee itse-
naista tiedonhakua ennen yhteydenottoa myyjaan (Suomen Digimarkkinointi Oy b). Suurin osa ta-
voitetusta kohderyhmasta kokee vaateliikkeiden sisaltojen vaikuttavan ostopaatoksiin jonkin ver-
ran, melko paljon tai jopa erittain paljon. Kohderyhmalla oli selkeat toiveet ja kiinnostuksen kohteet
sisaltdihin liittyen. Opinnaytetyon tavoitteena olikin selvittda néma kiinnostuksen kohteet ja keinot,
miten niihin paastaan, seké luoda néiden pohjalta toimiva sisaltokalenteri.

Tydssa hyddynsin suomen- ja englanninkielisia kirja- ja verkkolahteita. Sisaltomarkkinointi, sosiaa-
linen media, seka digitaalinen markkinoinnin maailma yleisesti on jatkuvassa muutoksessa. Suurin
osa lahteista tulikin taman vuoksi koostaa ajankohtaisten artikkeleiden varaan, silla kirjalahteet si-
salsivat paljon vanhentunutta tietoa. Teoriaosuudesta voimme paatelld, etta sisaltomarkkinointi on
yksi tarkeimpia markkinoinnin kulmakivia nykypaivana. Sita voidaan toteuttaa sosiaalisessa medi-
assa esimerkiksi Instagramissa, joka antaa visuaalisen kanavan sisallontuotantoon. Visuaalinen
kanava on loistava vaateliikkeen viestinnélle, silla sen avulla kohderyhmalle voidaan jakaa tietoa
olemassa olevasta valikoimasta. Instagramissa on tarkeda tehda mainontaa ja sisaltoa kohdenne-
tusti oikealle kohderyhmalle.

Ty0ssa selvitettiin Lindex Zeppelinin kohderyhman mieltymyksia laadullisen kyselytutkimuksen
avulla. Kyselyn vastaajat olivat 20-35 kempelelaiset, tai lahikunnissa asuvat, jotka kuuluvat Lindex
Zeppelinin kohderyhmaan. Jopa 91 % vastaajista oli naisia, joka vahvistaa kohderyhman 16yty-
mistd. Lopulta vain 39 % vastaajista seurasi kyselyn vastaamisen hetkella Lindex Zeppelinia In-
stagramissa. Tavoitettu kohderyhma koki vaateliikkeiden sisalldissa kaikista tarkeimmaksi asiakas-
palvelevan ja vuorovaikutuksellisen sisallon. Kohderyhmaa kiinnostaa sisalto, jossa tuotteet ovat
esiteltynd ihmisen paalla asukokonaisuutena, mieluummin videon, kuin kuvan muodossa. Kohde-
ryhma selkeasti arvostaa tarjouksien esille tuomista ja mainostamista. Tarkeiksi elementeiksi nou-
sivat kuitenkin myds inspiroiminen, aktiivisuus, sek& huumori. Toisaalta koettiin myds, ettd asialli-
nen sisaltd ja suunnitelmallisuus tekee siséllosta kiinnostavampaa. Filttereiden kayttoa ei toivottu,
toisin kuin kuvien tunnelmaan ja vérimaailmaan panostamista. ltse otetut kuvat olivat suurimman
osan vastaajien mielesta yritysten virallisia kuvia kiinnostavampia. Aiheista suosituimmaksi nousi-
vat tarjoukset, asukuvat- ja videot, trendit ja tyontekijat. Zeppelinin tili koettiin inspiroivaksi, moni-
puoliseksi ja varikkaaksi. Eniten palautetta kerasivat kelat. Tilille toivottin enemman lasten vaat-
teita, revittelevampaa sisaltoa ja eri kokoisten mallien ja kokojen esille tuomista. Kohderyhma oli jo
nyt paasaantoisesti tyytyvainen tilin sisaltoon.
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Tyossa tutkin myos Lindex Zeppelinin nykytilannetta. Tili on ollut vaihtelevan aktiivisesti kaytossa
kohta kahden vuoden ajan ja sen seuraajamaara on noussut tasaisesti. Toimiva sisaltomarkkinointi
ei tuota heti tulosta, vaan vaatii sinnikkyytta ja pitkajanteista sisallontuotantoa. Siséltémarkkinointi
kasvattaa tuloksia tasaisen hitaasti, jos siina ollaan onnistuttu. (Suomen Digimarkkinointi Oy c.).
Nykyisista sisalloista on menestynyt parhaiten ne, jossa on mukana henkilokunta. Asukuvat ja vi-
deot on selkeasti tavoittanut eniten tileja ja ovat myos kyselyn perusteella kiinnostavimpia sisaltoja,
joka kertoo, etta niita kannattaa myos jatkossa lisata. Nykytila-analyysissa luotiin myos Zeppelinin
myymalan yleisimmat ostajapersoonat, joille sisalto tullaan kohdentamaan.

Jotta toivottua sisaltoa saadaan luotua, tehtiin sisallontuotannolle sisaltokalenteri. Sisalto jaettiin
sisaltokalenterissa tiedottavaan, auttavaan, osallistavaa, viihdyttavaan ja brandaavaan sisaltoon.
Naiden tapahtuessa saanndllisesti sisalldissa, saadaan toivotut tulokset ja jokainen osa-alue tulee
huomioitua aktiivisesti. On tarkeaa kohdentaa mainonta ostajapersoonille. Noudattamalla sisalt6-
kalenteria ja sen antamaa kaavaa, seka@ huomioimalla tutkimuksen tulokset ja kohderyhmén toi-
veet, paastaan haluttuun lopputulokseen.

Pohdinta

Tutkimus oli onnistunut. Tavoitteena oli vastata tutkimuskysymyksiin ja siind onnistuttiin. Teoria-
pohja oli kattava ja aiheesta |0ytyi hyvin ajankohtaista tietoa, joskin lahteina tuli kayttaa paljon verk-
kolahteita kirjallisuuden sijaan, niiden ajankohtaisuuden vuoksi. Lindex Zeppelinin sisaltd koettiin
jo nyt varsin onnistuneeksi, mutta kohderyhma tunnisti myds paljon kehitettavaa, samoin toimeksi-
antaja itse. Lindex Zeppelin sai kayttoonsa strategiaan pohjautuvan sisaltokalenterin, joka auttaa
tekemaan kohdennettua sisaltomarkkinointia. Sisalto tulee suunnitella aina kohdennetusti ostaja-
persoonille, ottaen huomioon kyselytulokset ja kehitysideat. Valmis sisaltokalenteri [oytyy liitteesta
3.

Mielestani tyd on onnistunut ja sen lopputulosta voidaan hyodyntaa Lindex Zeppelinin Instagramin
sisaltomarkkinoinnin kehittamisessa, mika olikin koko tyon tarkoitus. Tutkimuksesta voivat hyotya
my0s muut Lindexin myymalat. Aihe on ajankohtainen ja toimeksiantajalle tarkea, kun eletaan
muuttuvassa digitaalisessa maailmassa.

Toivon, etta tulevaisuudessa sisaltokalenteri on tullut jaadakseen ja sen hyodyista opitaan otta-
maan kaikki hyoty irti. Toivon, etta sisaltokalenteri tuo varmuutta tekemiseen ja lisaa tiheampaa
julkaisutahtia. Toiveenani olisi my0s, etta sisaltokalenteria itsessaan, seka siihen suunniteltuja si-
saltoja pystytaan tarvittaessa kehittamaan ja muuttamaan, jotta ajankohtaisuus ja trendikkyys, seka
kalenterin hyoty sailyy.

Luotettavuus
Tutkimuksen luotettavuutta voidaan mitata seka validiteetin, etta reliabiliteetin avulla. Tassa tyossa

luotettavuutta mitataan ainoastaan validiteetin avulla, silla reliabiliteetti vaatisi enemman tutkimus-
kertoja.

45



Tyon tutkimusongelma on rajattu tarkkaan ja selkeasti, samoin tyon kohderyhma. Tutkimuksen
teoriapohja on tehty huolellisesti nojaten suomen-, seka englanninkielisiin verkko- ja kirjalahteisiin,
seka asiantuntija-artikkeleihin. Tutkimus tehtiin verkon kyselyohjelmalla, joka lisaa validiteettia. Ky-
selyn kysymykset tehtiin harkiten ja peilaten tyon teoriaan. Vastauksia saatiin tavoitteiden mukai-
nen maara, joka oli tarpeeksi laaja ottaen huomioon toimeksiantajatilin koon. Valmis kyselyohjelma
ja sen tuottamat koonnit vastauksista vahentavat virheiden mahdollisuutta. Vastauksia on koottu
yhteen ja tutkittu huolellisesti, seka vertailtu keskenaan. Vastauksia on analysoitu ja ne on kirjoitettu
huolellisesti auki tydhon. Vastauksista voidaan paatella, etta vastaajat olivat paaosin toivottua koh-
deryhmaa, jolloin tutkimuskysymykseen vastaaminen on mahdollista. Vastausprosentti oli hyva.

Jatkotutkimus- ja kehittamisideoita

Tassa toiminnallisessa tutkimuksessa keskityttiin nimenomaan Instagramin sisaltdmarkkinointiin ja
sen hyotyihin yritysmarkkinoissa toimeksiantajan ainoana kanavana. Koska digitaalinen markki-
nointi on jatkuvassa muutoksessa, voi sisaltomarkkinoinnin tutkiminen olla hyvin pian taas uudel-
leen ajankohtaista. Jatkossa voisi tutkia toimeksiantajan mahdollisuuksia myés uudessa kanava-
tulokkaassa TikTokissa. Tiktokin kayttoonotto, opas tai tutkimus sen hyodyista yritykselle on ajan-
kohtainen ja tarkea aihe muuttuvassa digitaalisessa maailmassa.
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LITTEET

Liite 1: Kyselylomake

1.Iki *

QO Ate1s
QO 1510
QO 2025
QO 2630
QO 3135
QO 3640
Q 1145
Q 4560
QO ytido

2. Sukupuoli *

3. Asuinpaikka *

O Kempele
O Pohjois-Pohjanmaa
O Muu Suomi

4. Valitse mielipidettisi kuvaava vaihtoehto koskien vaateliikkeiden viestintii
sosiaalisessa mediassa. *

Eitirkedd Melko tirke3d Tarkedd Erittdin tirkedd

Huumori O O O O
Asiakaspalvelu O @) O O
Vuorovaikutus O O O @)
Myyati ja mainonta O O O O
Inspiroiminen O O O @)
Tarjoukset O O O @)
Altiivisuus O O O O
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5. Millaiset kuvat kiinnostavat sinua vaatelilkkeiden viestinniissi sosiaalisessa

mediassa?
Ei
Eikunnosta juurikaan  Jonkin verran Kinnostaa
lainkaan kiinnosta kiinnostaa paljon
Yksittiizet tuotekuvat
Asukuvat
EKuvat henkildkunnasta

"Behind the scenes" kuvat
Kuvat liikkeestd
Humoristiset kuvat

Yrityksen omat mainoskuvat

ONONOHOHOXON®
O0O00O00O0
Q000000
OO0OO0O0O0O0O0

6. Millaiset videot kiinnostavat sinua vaatelitkkkeiden viestinnissi sosiaalisessa

mediassa?
Fikiinnosta Ei juurikaan Jonkin verran Kiinnostaa
lainkazan kiinnosta kiinnostaa paljon
Yksittdizet tuotevideot
Asuvideot

Humoristiset videot
Videot liikkeestd
Videot henkildkunnasta

Yritvksen omat mainosvideot

OO 00000
OO O0O0OO0O0
OO O0OO00OO0O0
CO 00000

"Behind the scenes" videot

7. Millainen sisilté kiinnostaa sinua enemmin? *

Einnostaa Molemmat Kiinnostaa
enemmain tasavertaisesti enemmain

Tuotekeskeinen O O O Ihmiskeskeinen
Suunniteltu o O O Spontaani
Asiallinen O O O Huumori
Itze otetut kuvat O O O iﬁ::;?::aﬂiset
Filteri (O O (O Eifiltteria
Tuotteet mrpuﬁ O o O Tuotteet taustaa vasten
Kuwvat O O O Videot



8. Valitse mielipidettisi kuvaavin vaihtoehto*

Ei Jonkin Melko Enttdin
ollenkaan verran paljon paljon

Kuvatekstit ovat minulle tirkeitd
Etsin sisdltdd hashtageilla

Pidin emojeista kuvateksteissd
Kuvan sommittelu on minulle tirkedi

Kiinnitin julkaizuissa huomiota
virimaailmaan

EKiuinnitin julkaizussa huomiota
tunnelmaan

Pidin vksinkertaisista julkaisuista

Vaateliikkeiden julkaisuilla on
vaikutusta ostopdatokseeni.

OO0 O000O0
OO0 0O O00O0O0
OO0 O000O0
OO0 O000O0

9. Seuraatko Instagramissa Lindex Zeppelinin tilii (@lindexzeppelin tai Lindexin
virallista tiliii @lindexofficial? *

(O Seuraan Lindex Zeppelinin tilid
() Seuraan Lindexin virallista tilia
O Seuraan molempia

O En sevraa kumpaakaan

10. Mitki aiheet kiinnostavat/kiinnostaisivat sinua Lindex Zeppelinin Instagram-
tililld? (Valitse yksi tai useampi) *

D Untuudet

I:I Tarjoukset

El Tuetevinkit

I:l Asukuvat/videot

[] Trendit

[] Tyontekijat

[] Tietoa Lindexista

I:I Tietoa Lindexin vastunllisuudesta

D Joku muu athe, mik3?
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11. Miti mielti olet Lindex Zeppelinin julkaisuista Instagramissa

(@lindexzeppelin? *
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Liite 2: Avoimen kysymyksen vastaukset

Monipuolista ja varikasta sisaltoa.
Hieno varimaailma ja kivoja reelsejal
Hyvid on@

En vield seuraa Lindexia, mutta aion kayda tutustumassa sivuihin.
inspiroivia julkaisuja

-]

Julkaisut ovat kivojal

En ole katsonut

B

-]

Ihanaa ja inspiroivaa sisaltoa!

Mukava seurata ja inspiroitua.

Hyvia selkeitéd kuvia tuotteista.

Ihan hyvia.

En mit&an mielts, koska en ole koskaan katsonut ko. julkaisuja.
En ole seurannut.

En seuraa joten ei ole mielipidetta

Pitaa tutustua..

Julkaisut ovat hyvia ja tarkoin mietitty

Olen tyytyvainen sivuihin @)

Inspiroivia kuvia. Hyva tunnelma.
Erittain tyytyviinen

Selkea ja hyva

Upea insta, upeat kuvat = §)

&

Inspiroivia

lhan kiva

Hyva

En oo nahny

Aloin nyt seuraamaan. Tosi kiva tili &)
Hyvia inspiroituneita kuvia ja videoita!
o

Selkeaa ja kausikeskeista

En seuraa joten en osaa sanoa

Ei kokemusta

Videot ja asukuvat on parhaita.

Kivoja postauksia ja videoita, jatkakaa samaan malliin @
lhan ok

Hyvia asuideoita ja inspiroiva.

Asukuvat ja videat on kivoja! @
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Kivoja
En seuraa

Julkaisut ovat inspiroivia, mielenkiintoisia seka Lindex Zeppelinin instagram tililla olevat asiakkaat saavat ajallaan tietdd myymalassa olevista tarjouksista, kun ne on aina
mainittu julkaisuissa.

lhan kivoja! Valilla vahan hatkaiksidyn oloista postaamista! Ei niin suunniteltua/laadukasta

5/5

Monipuolista sisaltta joissa nakee ettd on satsattu

Kivoja, kiinnostavia

Kivoja on :)

Hyva varimaailma ja kuvat Lindexin vaatteista henkilckunnan p&alla, ja otettu paljon henkilokuntaa mukaan julkaisuihin.

&

Ammattitaidolla tehtya instaa

Kivoja ja monipuolisia. Parhaita on kuvat ja videot joissa tyontekijat ovat mukana!
Super kivoja julkaisuja!
Upeat reelsit!

Hyva tilia

Kivoja. Itse ostan Lindexistd enimmékseen vauvan/lasten vaatteita ja ne on mun lemppareita. Qis kiva nahda niist4 asukokonaisuuksiin liittyvia vinkkauksia (tyyliin mita
hippukids tekee).

En seuraa, joten rn mitdan mielta.

Huomaa, ettd esteettisyyteen ja sommitteluun panostettu. Pidan reels-videoista, ja niihin voisi mielestani tuoda revittelevampaakin menoa mukaan! Esim, spesifimpia
asuideoita ja muuta, jopa tiktokista spotattuja trendejé voisi varmasti hyddyntaa!

En seuraa tilia, mutta tdméan kyselyn myota otan sen seurantaan :)

En ole kdynyt katsomassa

En seuraa
Ilhan kivan nakbisia, iloisia.
En ole seurannut.

&

Yleissilmayksella monipuolinen

Tykkaan teudan tekemisté videoista @

Kivoja julkaisuja, mutta en jostain syysta ole innostunut seuraamaan. @)
Ei ole instaa

Reelsit on hienoja ja koukuttavial

Tosi kivan nakéinen tilil

Kivoja, pitaa laittaa seurantaan

hyvia

Hienoja kuvija

Reelsit ja asukokonaisuudet on parhaimpia. Enemmén kaipaisin lasten ita ja vauvan ital Jatkakaa samaan malliin
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Kivoja!
Hieno tili, otin seurantaan :)

Hienosti editoituja videoita, eika liian pitkia!

Hyvia

Vau super kivoja videoita ja kuvia. kivat varit ja monipuolisesti kaikkea monesta osastosta

Hienaja :)

tykkasin

Tykkaan kayda valilla katsomassa uusista tarjouksista tietoa jos olemme tulossa Zeppeliniin shoppailemaan ! Kiva tili, en kuitenkaan tykkaa seurailla vaatekauppojen tileja

in kaikista asuvideoist;

Kiinnostavia tarjouksia

Tulee katsottua ensin instasta onko hyvia tarjouksia ja onhan niita /& /%
Tykkasin

Hyvia ig postauksiach

Rakastan teidan realseja

Enemman asu inspista

Kiinostavaa insta sisaltoa

Varikkaita ja hienoja

Kivoja julkaisuja

Parhaita missa nakyy henkilokunta
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Sisaltokalenteri

Liite 3

ESIMERKKI

AIKA SISALTOTYVPPI VASTUUHENKILO AJASTETTU | JULKAISTU AIHE
Brandaa: Joulukuu alkaa,
112 Kuva Veronika X lasten joulusukat, kerro
tarjouksesta
212 Reels Veronika X Viihdyta: Naisten joulupaidat
¥ 7 llista: ielipi a. Ki
412 Reels + tarina Emmi o= il _&\..mx i _o_ﬂwﬁﬁm AISHES
myymalassa, joululahjaideat
: R Viihdyta: Itsenaisyyspaivan
612 Kuva + tarina Veronika Y : S\ P :
teeman mukaisia asuja
912 Reels Veronika <.mc<o_.m3 asukokonaisuuksia, +
pipot
1012 Reels Emmi Auta: FE-opas
1312 Kuva+ tarina Emmi Tiedota: Joulun aukioloajat
. Auta, viihdyta:
168 Reels Emmi vt

Joululahjaideat

_@ TIEDOTA
@ AUTA

OSALLISTA

VIIHDYTA

‘ BRANDAA
»

SISALTOIDEAT
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