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TIVISTELMA

Taman opinnaytetyon toimeksiantaja on Lara Green Oy. Lara Green on Mik-
kelissa toimiva yritys, joka valmistaa kasin luonnonkosmetiikkaa ja ekologisia
puhdistusaineita. Tyon tavoitteena oli tehda yritykselle kanavakohtainen sisal-
tostrategia Instagramiin, jonka avulla yritys voi toteuttaa suunnitelmallisempaa
sisaltomarkkinointia. Tyo rajattiin koskemaan vain Lara Greenin Instagram-ti-
lid, joten verkkosivut ja muut sosiaalisen median kanavat on jatetty huomioi-
matta tassa tyossa.

Opinnaytetyo toteutettiin tapaustutkimuksena. Tydssa oli kolme tutkimuson-
gelmaa: millaisia asiakaspersoonia yritykselle voidaan muodostaa, millaisilla
sisalloilla kohderyhmat voi tavoittaa ja yrityksen tunnettuutta lisata seka mita
sisaltoa jaetaan ja mita tuloksia mitataan.

Tyon teoriaosuus koostui sisaltomarkkinoinnin ja sisaltostrategian teorioista.
Sisaltomarkkinoinnin teoriaosuudessa kasiteltiin sisaltomarkkinoinnin muotoja
ja malleja, sisallon suunnittelua, sisallon tuotantoa ja sisallon jakamista. Sisal-
tostrategian teoriaosuus koostui sisaltomarkkinoinnin tavoitteista ja mittareista,
asiakaspoluista ja asiakaspersoonista, tarinasta ja sisaltotyypeista seka ana-
lyysista ja raportoinnista.

Empiirinen aineisto kerattiin kayttamalla seka maarallista etta laadullista me-
netelmaa. Maarallinen aineisto saatiin kyselytutkimuksella, joka toteutettiin
Webropol-ohjelIman avulla nettikyselyna. Laadullisena menetelmana kaytettiin
vertailuanalyysia (benchmarking), jossa vertailtiin kahden samalla toimialalla
toimivan yrityksen Instagram-tileja. Naiden tutkimusten avulla selvitettiin, mil-
laisista sisalloista asiakkaat pitavat ja millaisia asiakaspersoonia yritykselle
voidaan luoda.

Kyselytutkimuksessa ilmeni, etta kuvat ja tarinat ovat sisalloiltaan mielekkaim-
pia kohderyhman asiakkaiden mielesta. Sisaltoihin toivottiin vinkkeja tuottei-
den kayttoon, tietoa raaka-aineista seka tuote-esittelyja. Vertailuanalyysissa
korostui brandin oman tyylin 16ytyminen sisallonjakamisessa.

Asiasanat: sisaltostrategia, sisaltomarkkinointi, opinnaytetyd, asiakaspersoo-
nat
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ABSTRACT

This thesis was commissioned by Lara Green. Lara Green is a company
based in Mikkeli, Finland, that handcrafts natural cosmetics and ecological
cleaning products. The objective of this thesis was to create a channel-specific
content strategy for Instagram, enabling the company to carry out more sys-
tematic content marketing. The research was limited to Lara Green's Insta-
gram account, excluding the company's website and other social media chan-
nels.

The thesis was conducted as a case study. Following three research ques-
tions were the base of thesis: what kind of buyer personas can be created for
the company, what content types are the best to reach target audiences and
increase brand awareness, and what content to share and how the key perfor-
mance indicators (KPIs) are measured.

The theoretical part of the thesis focused on theories related to content mar-
keting and content strategy. In the content marketing theory section, various
forms and models of content marketing, content planning, content production,
and content distribution were conducted. The content strategy theory section
covered content marketing objectives and metrics, customer journeys and
buyer personas, storytelling, and content types, as well as analysis and report-

ing.

The research was carried out by using both quantitative and qualitative meth-
ods. Quantitative data was obtained through a survey conducted as an online
questionnaire using Webropol platform. Qualitative research was done as a
benchmarking study by comparing two Instagram accounts from companies at
the same industry. The research gave insights into what types of content cus-
tomers prefer and what kind of buyer personas can be created for the com-

pany.

The survey revealed that images and stories are the most meaningful content
types for the target audience. Research subjects expressed a desire for tips
on product usage, information about ingredients, and product presentations. In
the benchmarking analysis, the importance of finding the company's unique
tone-of-voice in content sharing was emphasized.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon toimeksiantaja on luonnonkosmetiikkaa ja ekologisia puhdis-
tusaineita valmistava yritys Lara Green. Tyon aiheena on sisaltomarkkinointi
ja sisaltostrategia. Tyon tavoitteena on laatia yritykselle Instagramiin sisalto-
strategia, jonka avulla toimeksiantaja voi kehittda markkinointia ja paasta liike-
toimintasuunnitelman mukaisiin tavoitteisiin. Toimeksiantajan toiveena on
brandimielikuvan parantaminen seka seuraajien maaran kasvattaminen, mika
my0s pitkalla aikavalilla lisda myyntia. Opinnaytetyon tutkimuskysymykset

ovat:

e Millaisia asiakaspersoonia yritykselle voidaan muodostaa?

e Millaisilla sisallGilla kohderyhmat voi tavoittaa ja yrityksen tunnettuutta
lisata?

o Mita sisaltda jaetaan ja mita tuloksia mitataan?

Sisaltostrategia rajataan koskemaan vain Instagramia. Tutkimus suoritetaan
tapaustutkimuksena. Kirjallisuuskatsaus kasittelee sisaltomarkkinoinnin ja si-
saltostrategian teoriaa. Teoriaosuus kasittelee sisaltomarkkinointia, sen suun-
nittelua, tuotantoa ja jakelua. Sisaltostrategian osuudessa keskitytaan tavoit-
teisiin ja mittareihin, asiakaspersooniin ja ostopolkuihin, ydintarinaan ja rapor-
tointiin seka tulosten analysointiin. Tyossa hyodynnetaan seka maarallista etta
laadullista tutkimusmenetelmaa. Maarallisessa tutkimuksessa aineiston keraa-
miseen kaytetaan nettikyselya, jonka avulla pyritaan maarittelemaan yrityk-
selle ostajapersoonat seka se, millaisia sisaltdja kohderyhma haluaa nahda.
Lisaksi kartoitetaan mahdollisia ostamisen esteita. Laadullinen tutkimusai-
neisto hankitaan vertailuanalyysin avulla (benchmarking). Vertailuanalyysissa
tutkitaan samalla toimialalla toimivien yritysten Instagram-kanavia ja hyodyn-
netaan saatua tietoa toimivan sisaltostrategian suunnittelussa. Sisaltostrategia

auttaa yritysta sisaltomarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa jatkossa.

Tama opinnaytetyd on tapaustutkimus. Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-
kyselylomakkeella, jota jaettiin "Luonnonkosmetiikka” -Facebook-ryhmassa.
Lisaksi kyselyyn kutsuttiin vastamaan luonnonkosmetiikasta kiinnostuneita
henkiloita. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 80. Vertailuanalyysissa vertailtiin
Saaren Taika- ja Ole Hyva Luonnontuote -Instagram-tileja valmiiksi suunnitel-
lun vertailulomakkeen pohjalta. Naiden tutkimusten avulla saatiin arvokasta
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tietoa asiakaspersoonista seka samalla alalla toimivien yritysten sisaltomarkki-
nointistrategioista.

2 SISALTOMARKKINOINTI

Sisaltomarkkinoinnin ajatellaan olevan usein vain myyntia ja liidien hankki-
mista, mutta se on paljon enemman. Sisaltomarkkinoinnin avulla yritys voi
erottautua edellakavijaksi, parantaa asiakaskokemusta, herattda median kiin-
nostusta ja vahvistaa tyonantajamielikuvaa. (Keronen & Tanni, 2017, 30.)

2.1 Sisaltomarkkinoinnin kasite

Keronen ja Tanni (2017) maarittelevat sisaltomarkkinoinnin (content marke-
ting) sisaltostrategian tavoitteelliseksi toteuttamiseksi oikeanlaisella sisallolla
oikeissa kanavissa. Hyva sisaltomarkkinointi ottaa huomioon tavoiteasiakkai-
den ajatusmaailman ja maarittelee tarkeimpien kohderyhmien asiakaspersoo-
nat ja heidan ostopolkunsa. Sisaltomarkkinoinnilla voidaan profiloitua jonkin
osaamisalueen edellakavijaksi, parantaa asiakaskokemusta, laajentaa markki-
noita, rakentaa sijoittajasuhteita, luoda liideja seka vaikuttaa julkisuuskuvaan.
(Keronen & Tanni 2017, 30-31.)

Sisaltomarkkinoinnissa vain pieni osa sisallGista ohjaa aktiiviseen ostamiseen,
mutta sen tavoitteena on kuitenkin liiketoiminnan tavoitteiden saavuttaminen.
Sisaltomarkkinointi pyrkii luomaan arvoa kohderyhmille neuvojen, opastuksen,
viihdyttamisen tai inspiroimisen kautta. Hyvin toteutettuna sisaltomarkkinointi
parantaa yrityksen brandimielikuvaa. Se on markkinointiviestintaa, jolla pyri-
taan parantamaan yrityksen mielikuvaa ennen kuin mitaan edes myydaan.
(Rummukainen ym. 2019, 32-33.)

Sisaltomarkkinointi on yksi osa digimarkkinointia, johon kuuluvat myds esimer-
kiksi yrityksen nettisivut, verkkokauppa, digitaalinen mainonta seka lasnaolo
eri some-kanavissa (Alma Media s.a.). Sisaltomarkkinointi on hyvin laaja ka-
site, josta jokaisella on voi olla oma tulkinta. Periaatteessa kaiken yrityksen
tuottama sisallon blogiartikkeleista videoihin voidaan ajatella olevan sisalto-
markkinointia. (Lahtinen ym. 2022, 170.) Sisaltomarkkinointia voidaan suunni-
tella, tuottaa ja julkaista seka omissa kanavissa etta ostetuissa medioissa (Si-

saltomarkkinoinnin opas 2020, 5).



Pyyhtia ym. (2017, 15) painottavat, etta liiketoiminnan kannalta on tarkeaa tie-
taa, miten yrityksen strategia ja tavoitteet saadaan sisallytettya sisaltomarkki-
nointiin. Toimintatavat muuttuvat nopealla vauhdilla alati muuttuvassa ympa-

ristdssa, jossa uusien kanavien seka paalaitteiden kirjo on suuri.

2.2 Sisaltomarkkinoinnin muodot ja mallit

Sisaltomarkkinoinnin muodot voivat olla erilaisia formaatteja ja tuotannollisia
ratkaisuja, joiden kautta sisallot tulevat nakyviksi. Erilaisia muotoja voidaan ja-
kaa eri sisaltomarkkinoiden kanavissa. Muotoja voivat olla esimerkiksi artikke-
lit, kuvat, testit ja visat, videot, infografiikat, kyselyt, somepostaukset seka ko-
konaiset alustat tai mediat. (Sisaltomarkkinoinnin opas 2020, 13).

Yritysviestinnan voidaan ajatella jakautuvan kolmeen mediatyyppiin: omaan,
maksettuun ja ansaittuun mediaan. Oma media on kaikki, mita yritys itse hal-
litsee, kuten nettisivut, uutiskirjeet, blogisisallot ja yrityksen omat sosiaalisen
median kanavat. Maksettu media on seka perinteista sanomalehti-, televisio-
ja radiomainontaa etta myos kasvavassa maarin internetissa tapahtuvaa mai-
nontaa. Somessa maksetut mainokset ovat natiivimainontaa, jossa tavalliselta
sosiaalisen median paivitykselta nayttava sisaltd naytetaan halutulle kohde-
ryhmalle. My6s hakukonemainonta (SEM) ja retargetointi, jossa aiemmin si-
vulla vieraillut kayttaja pyritaan palaamaan verkkosivuille, ovat maksettua me-
diaa. Ansaittu media on yrityksen vaikutusvallan ulottumissa. Sita ovat ar-
vostelut, verkkojulkaisut, blogitekstit ja jaettu materiaali, joissa yritys maini-
taan. (Niemi 2020).

Sisaltomarkkinoinnin mallit auttavat ja selkeyttavat sisallontuotantoa. Riippuen
sisaltostrategiasta ja sisallonsuunnittelusta, yritys voi valita omiin tarkoituksiin
sopivimmat mallit. Nelja esimerkkia sisaltomarkkinoinnin malleista ovat Hero,
Hub, Help -malli, Big Rock, REAN ja Content Pillars. (Rummukainen ym.
2019, 155-156.) Esittelen alla kaksi sisaltomarkkinoinnin mallia.

REAN-malli (Reach, Engage, Activate, Nurture) on asiakaslahtdinen ja osto-
polun vaiheet sisaltava sisaltomarkkinoinnin malli. Reach-vaiheessa pyritaan

tavoittamaan suuremman yleison huomio ja parantamaan brandimielikuvaa
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puhuttelemalla mahdollisimman suurta osaa potentiaalisesta markkinasta. En-
gage-vaiheen asiakkaat tuntevat jo brandin ja miettivat konkreettisia ratkai-
suja. Tassa vaiheessa sisaltdjen tulee tuoda ilmi brandin tarjoama lisaarvo ja
asiakasetu mahdollisille asiakkaille. Tavoitteena on saada asiakas uskomaan,
etta tama brandi on paras. Activate-vaiheessa asiakas on valmis ostamaan
tuotteen tai palvelun. Tassa kohdin yrityksen on poistettava mahdolliset esteet
oston tielta. Asiakas saa esimerkiksi tarvittavat lisatiedot, ja tilauksen tekemi-
nen on helppoa. Tassa vaiheessa on tarkoitus, etta ostopaatos tai yhteyden-
otto toteutuu. Viimeisessa vaiheessa, Nurture-vaiheessa, huomioidaan nyky-
asiakkaiden huolenpito ja varmistetaan, etta asiakkaat jatkavat asiointia yrityk-
sen kanssa ja parhaimmassa tapauksessa myos suosittelevat yritysta omalle

[&hipiirilleen. (Rummukainen ym. 2019, 180-181.)

Hero, Hub, Help -malli soveltuu parhaiten yrityksille, joiden tuote- tai palvelu-
tarjooma on melko rajattu. Kuvassa 1 nahdaan mallin julkaisumaarien paino-

tus pienimmasta suurimpaan.

HERO
Suufi huomioarvo,
pari kertaa vuodessa

HUB

Ympari vuoden
kuukausitasolla (1-3 kk)

HELP
Jatkuvasti tarjolla, kaytetaan
paivittain

Kuva 1. Hero, Hub, Help -malli (Rummukainen ym. 2017, 158)

Mallin on alun perin julkaissut Google auttamaan YouTube-sisallontuotantoa
tarjoamalla kattavan sisaltomallin, jossa huomioidaan erityyliset sisallot asiak-
kaita ajatellen. Help-sisallot luovat suurimman osan julkaisuista, ja niita asiak-
kaat saattavat etsia paivittain. Erilaiset ohjeet, tuotteiden perustiedot, oppaat,
tutoriaalit, testit ja vertailut ovat tallaista sisaltoa. Ne nimensa mukaisesti aut-
tavat asiakasta ja antavat vastauksia etsittyihin kysymyksiin. Hub-sisall6illa
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yritys nayttaa mita brandi nyt tekee ja tarjoaa. Esimerkiksi tulevat tapahtumat,
kauteen sopivat tuotteet, ja brandin arvoihin sopivat kannanotot ajankohtaisiin
aiheisiin ovat Hub-sisaltéja. Naiden sisaltdjen avulla yritys luo brandimieliku-
vaa ja parantaa nakyvyytta. Hero-sisallot ovat huomiota herattavia suuria jul-
kaisuja, joilla heratellaan laajemman yleison huomiota, esimerkiksi uusien
tuotteiden tai palveluiden lanseeraukset ja brandiuudistukset. Tallaiset suuret
julkaisut ovat usein kampanjamallista markkinointiviestintaa. Voidaan ajatella,
etta Help-sisallot ovat vetovoimaan perustuvaa markkinointiviestintaa (Pull-
markkinointia) ja Hero-sisallot huomiota herattavia toimenpiteita (Push-markki-
nointi). Hub-sisallot sijoittuvat keskivaiheelle, eli auttavat pidemmalla aikava-
lilla kysymyksiin vastaamisessa ja brandimielikuvan kehittamisessa. (Rummu-
kainen ym. 2019, 157-161.)

2.3 Sisallon suunnittelu

Jotta sisaltomarkkinoinnilla saavutetaan haluttuja lopputuloksia, on tarkea
tehda suunnitelma, jossa maaritellaan toiminta ja tavoitteet eri kanavissa.
Useimmiten tavoitteet liittyvat nakyvyyteen, myyntiin ja brandiin. Hyvalla sisal-
I0lla voidaan kehittaa suhteita nykyisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin, levittaa
tietoisuutta brandista, opastaa asiakasta palveluista tai tuotteista, kertoa tari-
noita, viihdyttaa ja innostaa ihmisia aihepiirin pariin. (Komulainen 2023, 85.)

Kerosen ym. (2017, 82) mukaan sisallon suunnitteluvaiheessa on tarkea tietaa
missa vaiheessa ostoprosessia asiakas on, silla yksikaan sisalto ei toimi tyhji-
0ssa, vaan on osa asiakkaalle tarjoutuvaa sisaltdjen jatkumoa eli sisaltopol-
kua, jolla ohjataan kuluttajaa oikeaan suuntaan. Kuvassa 2 esitellaan apuky-

symyksia hyvan sisallon suunnitteluun.
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Kenelle tarinaa Asiakasmatkan
kerrotaan vaihe, johon
(ostajapersoona)? | tarina sijoitetaan?

Kuka tarinaa Missa kanavissa
kertoo? tarinaa kerrotaan?

Mita tarinan
pitdisi saada
aikaan?

Missa muodossa
sisalto tuotetaan?

Kuva 2. Hyvan siséallén apukysymyksia (Keronen ym. 2019, 82)

Sisaltdmarkkinoinnin suunnittelussa voidaan kayttaa apuna myds markkinatut-
kimuksia, kuten kayttajakyselyita. Niiden avulla saadaan tietoa kuluttajien toi-
veista, tarpeista ja odotuksista. Kayttajakyselyita voidaan toteuttaa seka nyky-
palvelun tutkimiseen etta mahdollisten uusien kayttgjien tarpeiden ja odotus-
ten kartoittamiseen. Lisaksi sen avulla voidaan hahmottaa oikeat ja kannatta-
vimmat asiakkaat oman liiketoiminnan ndkdékulmasta. (Pyyhtia ym. 2017, 64.)

2.4 Sisallon tuotanto

Markkinointiviestinnan toteutus riippuu paljon yrityksen koosta. Suurilla yrityk-
silld on oma markkinointiosasto, jota johtaa markkinointijohtaja. Han hoitaa
markkinointiviestinnallisia toimintoja budjetista oikeanlaisen markkinointivies-
tinnan suunnitteluun ja tiimien johtamiseen. Sosiaalisen median sisalldntuotta-
jat tuottavat mediaa yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Yritykset voivat
my0Os ostaa tarvitsemaansa osaamista markkinointiviestintaalan toimistoilta.
(Ramo 2019, 12-13.)

Ennen sisallon tuotannon aloittamista on tarkeaa, etta yrityksen sisaltostrate-
gia on ajantasainen ja hyvin suunniteltu. Silloin ei ole valia, onko sisalléntuo-

tanto ulkoistettu vai tekeeko yritys sen itse, kunhan sisallon laatu sopii seka
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kohderyhmalle etta suunniteltuihin ostopolkuihin eika riko laajempaa tarinaa.
(Keronen ym. 2017, 187.)

Yrityksen on tarkea ajatella markkinointiviestintaa jatkuvana toimintana eika
vain pari kertaa vuodessa toteutetulla kampanjalla. Brandin jatkuva lasnaolo
auttaa asiakkaita ostopolulla eteenpain. Jos sisaltomarkkinointiin saadaan mu-
kaan myynti-, asiakaspalvelu- ja henkilostohallintotiimit, hyotyvat seka tiimit
tuntemalla asiakkaansa paremmin ettd markkinointiviestinta toisten tiimien

tyopanoksen kautta. (Rummukainen ym. 2018, 43, 47.)

Kortesuo (2019) painottaa, etta mita tahansa sisaltoa yritys tuottaakin, sen pi-
taa olla brandin mukaista. Yrityksen puhetapa (tone of voice) pitaa olla yhte-
nainen sisallontuotannossa. Brandilla on kolme ulottuvuutta, jotka kannattaa
ottaa huomion. Objektiiviset piirteet ovat mitattavia ja todennettavia piirteita,
kuten tuotteen ominaisuudet ja hinta. Subjektiiviset piirteet ovat mielipideky-
symyksia, kuten onko tuote kaunis, tuleeko sen kayttamisesta hyva mieli tai
sopiiko tuote sisustukseen. Intersubjektiiviset piirteet liittyvat yhteison hy-
vaksyntaan, kuten onko tuote ekologinen, millainen maine tuotteella tai voiko
brandiin luottaa. Brandin viestinnan suunnittelussa kannattaa miettia isoja lin-
joja niin, etta kieli, tyyli, ulkoasu, kuvamaailma ja asenne pysyvat yhtenaisena.
(Kortesuo 2019, 44.)

Tuotannon voi jakaa kolmeen osaan: esituotanto, tuotanto ja jalkituotanto. Esi-
tuotannossa mietitdan visuaalinen linja ja sisallon rakenne, ja esimerkiksi vi-
deon tuotannossa suunnitellaan aikataulu ja tehdaan sopimukset kumppanei-
den kanssa. Tuotantovaihe on itse kuvaus, jossa kuvaukset tehdaan esituo-
tannossa sovittujen suunnitelmien pohjalta. Jalkituotannossa tehdaan editointi,
kuten varien maarittely ja videoiden leikkaus seka logojen ja tekstien asettelu.

(Sisaltomarkkinoinnin opas 2020, 13.)

Asiakkaiden jakamat ja tuottamat sisall6t ovat kasvavassa roolissa sisalto-
markkinoinnissa. Moriuchi (2016, 2) maarittelee kayttajien luoman sisallon in-
ternettiin jaetuksi materiaaliksi, jonka on tuottanut ja jakanut kuluttaja, jolla on
ensikaden kokemusta kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Halosen (2019)
mukaan vaikuttajamarkkinoinnissa yritys voi hyodyntaa yhteistyota vaikuttajan
kanssa, jonka ymparille on rakentunut yhteiso, joka on tyypillisesti kiinnostunut
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samoista asioista kuin vaikuttaja. Se on sopimukseen perustuvaa yhteistyota,
jonka tavoitteena on saavuttaa organisaation liiketoiminnan tavoitteita ja josta
vaikuttajalle maksetaan palkkio rahana tai muussa muodossa. Vaikuttajalla on
taito tuottaa, tulkita, suodattaa ja jakaa yleisbaan kiinnostavaa sisaltdéa. Korte-
suo (2019, 44) maarittelee, etta vaikuttajamarkkinoija voi olla esimerkiksi In-
stagram-vaikuttaja, bloggaaja, tubettaja, podcastin yllapitaja, Snapchatin kayt-
taja, suurten Facebook-ryhmien yllapitaja tai Twitter-vaikuttaja.

2.5 Sisallon jakelu

Yrityksen verkkopalvelu on yleensa yrityksen tarkein oma media, jossa kaikki
sisallot julkaistaan. Jakamalla kaikki julkaisut sinne parannetaan hakuko-
nenakyvyytta, voidaan ohjata asiakkaat muiden sisaltojen aareen seka koota
kaikissa kanavissa julkaistut sisallot yhteen paikkaan. Tyypillisesti, kun yritys
julkaisee uuden sisallon, blogipostauksen tai tuotesivun, se kannattaa linkittaa
eri sosiaalisen median kanaviin, jolloin se on helposti saavutettavissa. Oman
median kautta julkaiseminen, tulosten mittaaminen ja kehittdaminen on helpom-
paa. Vasta kun |0ydetaan toimivia sisaltoratkaisuja, voidaan harkita ostetun ja
ansaitun median hyddyntamista jakelussa. (Kurvinen & Sipila 2014, luku 6.5.)

Kun yritys lahtee paattamaan, missa sosiaalisen median kanavissa sisaltoa
jaetaan, on tarkea miettia missa kanavissa yrityksen on mahdollista nousta
kohderyhman tietoisuuteen, mita yritys tarjoaa, mika sitouttaa brandiin ja tuo
mahdollista kasvua lilkketoiminnalle (Komulainen 2023, 118). Sisaltojen opti-
mointi oikeisiin kanaviin on tarkeaa, jotta sisallot sopivat teknisesti ja sisalloil-
taan niihin kanaviin, joissa ne julkaistaan (Sisaltomarkkinoinnin opas 2020,
13). Oleellista on myds tietaa, missa kanavissa kohderyhman voi tavoittaa,
jotta jakelua voidaan toteuttaa niissa kanavissa. Toisaalta nopeat muutokset
asiakkaiden kayttaytymisessa ja eri teknologioiden kehittymisessa vaativat
myo0s markkinointiviestinnalta jatkuvaa muutosta. Omien kanavien kasvattami-
nen ja niihin panostaminen on tarkeaa, jotta tiettyyn kanavaan ei sitouduta lii-

kaa, jos kohderyhma siita luopuu. (Rummukainen ym. 2019, 230-231.)

Automaatiota voidaan hyodyntaa sisallonjakelussa, silla markkinointiteknolo-

gia on kehittynyt huimaa vauhtia. Toisaalta se vaatii kuitenkin ihmisen, joka
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ymmartaa teknologiasta ja eri sisalloista, jotta markkinointiteknologiasta voi-
daan saada kaikki hyoty irti. (Rummukainen ym. 2019, 58.) Automaation ja
data-analyysien avulla sisaltomarkkinointia voidaan toteuttaa entista kohden-
netummin asiakkaan ostopolun eri vaiheissa (Sisaltomarkkinoinnin opas 2020,
13).

3 SISALTOSTRATEGIA

Sisaltdstrategian suunnittelu on tarkea osa markkinointiviestinnan suunnitte-
lua, ja sen suunnittelussa tulisi aina huomioida loppukayttajat. Karjaluoto
(2010, 41) painottaa, etta aluksi on tarkea paattaa, mita aiotaan sanoa kohde-
ryhmalle. Viestin sisallon tulisi palvella kohderyhman tarpeita seka viestia,
mita tarkeaksi koettuja hyotyja ja ominaisuuksia tuotteella tai palvelulla on.

Toimivalla sisaltostrategialla yritys pystyy rakentamaan vahvan, arvokkaan ja
kiinnostavan brandin. Se auttaa segmentoimaan asiakkaat ja vastaamaan hei-
dan tiedontarpeisiinsa ja motiiveihin samalla ollen asiakaslahtoinen. Kirjallinen
sisaltostrategia auttaa yritysta liikketoiminnan tavoitteissaan. Dokumentointi on
tarkeaa, silla Content Marketing Instituten tutkimuksen mukaan 61 prosenttia
menestyneimmista sisaltomarkkinoijista oli dokumentoinut strategian, mutta
vastaavasti 13 prosenttia heikommin menestyneista oli tehnyt saman. (Kero-
nen & Tanni 2017, 76, 135.)

3.1 Sisaltostrategian maaritelma

Rummukaisen ym. (2019, 71) mukaan sisaltostrategia on kirjallinen esitys
siitd, miten, miksi ja kenelle yritykset tuottavat sisaltéjaan. Se on tyokalu,
jonka pohjalta sisaltomarkkinointia toteutetaan. Sisaltostrategian tulee olla
helppolukuinen, tiivis ja ymmarrettava, jotta koko organisaation tyontekijat voi-
vat hyodyntaa sita. Taydellinen sisaltostrategia koostuu kuudesta osa-alu-
eesta, joista jokaista kasitellaan seuraavissa alaluvuissa tarkemmin. Kuvassa

3 on esiteltyna sisaltostrategian osa-alueet.
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Tavoitteet ja mittarit

Asiakaspersoonat ja ostopolut

Kuva 3. Sisaltdstrategian kuusi osa-aluetta (Rummukainen ym. 2019, 71)

Sisaltéstrategian suunnitteluun ei kannata hypata paa edella, vaan pohtia ole-
massa olevia kaytanteita ja jo toimivia strategioita. Kun ymmarrys tamanhetki-
sesta tilanteesta on muodostettu, voidaan luoda vision ja tavoitteiden avulla si-
saltdstrategian pohjaa. Sisaltostrategian avulla saavutetaan tuloksia johdon-
mukaisesti ja sen kayttaminen tehostaa ajankayttoa. Tarkeaa on keskittya laa-
dukkaaseen ja tarkoituksenmukaiseen tekemiseen. (Keronen & Tanni 2017,
71-72.)

3.2 Tavoitteet ja mittarit

Markkinointiviestinnan kannattavuuden mittaaminen on usein vaikeaa, koska
myyntitapahtuma saattaa tapahtua vasta jonkin ajan paasta sisallon tuottami-
sesta. Usein sosiaalisen median sisallot tavoittavat mahdolliset ostajat heidan
ostopolkunsa alkutaipaleilla informoiden, tuoden esiin ongelman, opastaen ja
vasta my6hemmin saaden ostajan ostamaan tuotteen tai palvelun. (Rosu
2021, 139.) Digitaaliset tydkalut analytiikan mittaamiseen ovat kehittyneet,
mutta ongelmaksi nousevat usein datan jalostaminen toimintaa ohjaavaksi in-
formaatioksi seka toimivien prosessien I0ytyminen tulosten analysointiin seka
toimeksipanoon (Jarvinen 2021, 65). Mittareiden asettaminen tulee tehda liike-

toimintatarpeita peilaten. Mittaamista ei tehda vain mittaamisen vuoksi, vaan
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lahtokohtana tulee olla saatavan tiedon tarpeellisuus ja hyodyntaminen liike-
toiminnan kehittamisessa ja tehostamisessa. (Pyyhtia ym. 2017, 31.)

Jarvinen (2021, 67) jaottelee digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteet kol-
meen paaluokkaan:

1. Myyntitavoitteet
2. Branditavoitteet
3. Asiakkuustavoitteet

Tavoitteista osan olisi hyva keskittya pitkan aikavalin menestymiseen ja osan
lyhyen aikavalin tuottavuuteen. Liiketoiminnan kannalta on tarkeaa tietaa, mi-
ten yrityksen tavoitteet ja strategia onnistutaan sisallyttamaan markkinointiin ja
myyntiin (Pyyhtia ym. 2017, 15).

Kun sisaltdmarkkinoinnin sisaltopoluilta tunnistetaan konversiopisteet, helpot-
taa se mittaamaan sisaltojen tuloksellisuutta. Jos sisaltoja ei suunnitella asiak-
kaan matkan eri vaiheisiin eika niista luoda intuitiivisia jatkoja eteenpain, on
mittaaminen ja tulosten saaminen lahes mahdotonta. Herattelyvaiheessa ta-
voitellaan asiakkaita somemainonnalla ja uutiskirjeilla, oppailla ja blogipos-
tauksilla voidaan auttaa tiedonhaussa. Mittaristoa miettiessa voidaan kysya,
tavoittaako informaatio oikeanlaisia ihmisia eri kanavissa, synnyttavatko julkai-
sut keskusteluja, kiinnostuvatko vaikuttajat sisaltojen perusteella ja kulutta-
vatko tamanhetkiset asiakkaat sisaltoja. (Keronen & Tanni 2017, 192-196.)

Pyyhtian ym. (2017, 184—186) mukaan sosiaalisessa mediassa on mahdollista
saada nakyvyytta ilman maksettua mainontaa, jolloin puhutaan orgaanisesta
nakyvyydesta. Silloin yrityksen julkaisuja nakee tyypillisesti yritysta seuraavat
kayttajan omassa uutisvirrassaan. Viestin tavoittamaa kayttajamaaraa seura-
taan mittarilla kattavuus (reach). Lisaksi voidaan seurata, millaisia reaktioita ja
kuinka paljon julkaisu herattaa kiinnostusta. Instagramissa voidaan analysoin-
tiin kayttaa Page Insight -seurantatyokalua. Alapuolella olevassa taulukossa 1

on esiteltyna orgaanisen nakyvyyden keskeiset mittarit.

Taulukko 1. Orgaanisen nakyvyyden keskeiset mittarit (Pyyhtia ym. 2017, 187)

Nayttokertojen ja kattavuuden mittarit

Kattavuus (reach) Kuinka monta yksittaista kayttajaa tavoitettiin.
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Klikkiliikenteen mittarit
Klikki (click) Kaikki julkaisun saamat kilikit.

Sitoutumisen ja vuorovaikutuksen mittarit

Sitoutuminen, vuorovai- | Kayttajien vuorovaikutus julkaisijan sivun tai jul-

kutus (engagement) kaisun kanssa (tykkaykset kommentit ja jaot).

Sitoutumisaste (enga- | Julkaisun vuorovaikutuskerrat jaettuna nayttoker-

gement rata, ER) roilla.

Videon mittarit

Videon nayttokerrat (vi- | Kuinka monta kertaa videojulkaisu naytettiin yh-

deo views) teensa.

Videon katseluprosentti | Videoiden katselukerrat jaettuna nayttokerroilla.
(view rate, VTR)

Digitaalisten kanavien ja mainonnan mittaamisessa tulee markkinoijan huoleh-
tia toimenpiteiden tagittamisesta. Se tarkoittaa verkkopalvelun ulkopuolisten
toimenpiteiden merkitsemista, esimerkiksi uutiskirjeeseen lisattya koodia,
jonka avulla analytiikkajarjestelma pystyy erittelemaan uutiskirjeen perusteella
tulevan liikenteen omaksi ryhmaksi. Toimenpiteiden tagittdminen on valttama-
tonta, jos monikanavaista asiakaskokemusta halutaan mitata ja analysoida.
(Pyyhtia ym. 2017, 127.)

Hyotylainen (2021, 60-62) muistuttaa, etta yrityksen kannattaa mitata vain
sita, minka perusteella se aikoo muuttaa tekemista, jotta data mita kerataan ei
jaa vain “kiva tietad” -asteelle. Oikeiden mittareiden valinta riippuu siita, mika
silla hetkella on yrityksen akuutein haaste, kuten tunnettavuuden lisdaminen,

uudet asiakkaat, poistuman vahentaminen vai joku muu.

3.3 Asiakaspersoonat ja ostopolut

"Kuka ikiné asiakkaasi onkaan, opettele tuntemaan hénet ja hdnen motiivinsa;
ole olemassa héntéa varten. Se on ainoa mahdollisuutesi puhutella hédnta ja
olla hanelle arvokas jokaisessa julkaisemassasi siséllbssé ja jokaisessa koh-

taamisessa hdnen kanssaan.” (Keronen & Tanni 2017, 10.)

Komulainen (2023, 51) maarittelee ostajapersoonan yrityksen tuotteista kiin-

nostuneeksi tyypilliseksi ostajaksi, jonka ongelmia tai kulutustarvetta yrityksen
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tuote tai palvelu ratkaisee. Ostajapersoonien laatiminen helpottaa tiivistamaan
asiakkaan tarpeet ja unelmat hallittavaksi paketiksi. Rummukainen ym. (2019,
91) kehottaa maarittelemaan ostajapersoonalle seuraavat tiedot: nimi ja kuva,
tausta ja demografiset piirteet, harrastukset ja mielenkiinnon kohteet, tarpeet,

tavoitteet seka haasteet ja esteet.

Yrityksen tulee muistaa tehda sisallot asiakkaita varten. Siksi yrityksen tulee
maaritella ostajapersoonat huolella, jotta tiedetaan mihin he kaipaavat apua ja
mista he haluavat lisatietoa. Kun yritys tietdd ostajapersoonien eniten osto-
paatosta ohjaavan tekijan eli draiverin, tulee niitd nostaa esiin sisalldissa.
Talla tavoin saadaan asiakkaat my0s sitoutumaan yritykseen paremmin. (Lah-
tinen ym. 2022, 171-172.)

Keronen & Tanni (2017, 155) kehottavat kayttamaan seuraavia kysymyksia
asiakaspersoonien muodostamisen apuna:

e Asiakkaan nykytilanne — Millaisia ongelmia asiakkaalla on? Miten yri-
tys voi ratkaista ne? Mita asiakas tavoittelee? Keita han kuuntelee?

e Ostamisen esteet — Mita ennakkoluuloja ja asenteita hanella on tarjot-
tuun palveluun tai tuotteeseen?

e Ostamisen indikaatiot — Mika tilanne sai asiakkaan paattamaan, etta
hanen taytyy ostaa tuote tai palvelu?

¢ Valinnan helpottaminen — Mita tietoja ostaja tarvitsee siihen, etta han
varmistuu tuotteen tai palvelun sopivan hanelle? Mitka ovat tyypillisim-
mat kysymykset ja keskustelunaiheet asian ymparilla?

e Asiakasarvo — Mitka asiat nykyiset asiakkaat mainitsevat tarkeimmiksi
hyodyiksi ja mita ne ovat heille merkinneet? Millaista kumppanuutta
asiakas arvostaa yrityksen kanssa?

e Ostamisien laukaisijat — Mitka asiat saavat asiakkaan luottamaan
juuri kyseiseen yritykseen?

¢ Megatrendit — Mihin trendeihin asiakas kiinnittyy?

Ostopolkua suunnitellessa tulee tiedostaa asiakkaan tarpeet ostopolun eri vai-
heissa. REAN-mallia voidaan kayttaa jokaisen ostajapersoonan kohdalla tun-
nistamaan asiakkaan tarpeet ostopolulla, ja raataldida markkinointiviestinta
sen pohjalta. (Rummukainen ym. 2019, 98-100.)
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3.4 Ydintarina ja sisaltotyypit

Ydintarina valittaa asiakkaille kuvan siita, miksi yritys on olemassa, seka hyvin
maariteltyna se selkeyttaa yrityksen markkinointiviestintaa ja brandia (Rum-
mukainen ym. 2019, 104). Keronen ja Tanni (2017, 109) korostavat, etta ta-
rina tulee rakentaa asiakkaiden nakokulmaa ja tarpeita ajatellen positiivisen
erottuvuuden kautta. Kortesuon (2019, 52) mukaan toimiva tarina vaikuttaa
aina jarkeen ja tunteisiin yhta aikaa, ja silla voi olla monta tarkoitusta, kuten

viihdyttaminen, opettaminen, havahduttaminen tai ymmarryksen herattaminen.

Kuvassa 4. kysymykset 1-3 koskevat yrityksen omaa ajatusta tuotteiden ja
palveluiden arvioinnissa. Kysymykset 4—7 syventavat ymmarrysta siita, miten
yritys erottuu ja on hyodyllinen asiakkaan nakokulmasta.

Kuva 4. Yrityksen tarjoama ja hyodyt asiakkaille (Keronen & Tanni 2017, 198)

Keronen & Tanni (2017, 88) jakavat sisallot kolmeen kategoriaan: tavoitta-
vaan, sitouttavaan ja aktivoivaan. Jokaisella sisaltolajilla on eri tyyli ja elin-
kaari. Tavoittava sisallon elinkaari on lyhyt, mutta silla saadaan herateltya
nukkuvia asiakkaita, informoida tiedonhakijaa seka potentiaalisia asiakkaita.

Esimerkiksi sosiaalisen median statuspaivitykset, mainokset seka uutiskirjeet,
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joilla likennetta saadaan sitouttavaan sisaltoon tai suoraan verkkokauppaan
ovat tavoittavaa sisaltda. Sitouttavalla sisallolla asiakasta autetaan sopivien
valintojen tekemisessa ja ilmion ymmartamisessa. Blogipostaukset, ladattavat
oppaat, artikkelit ja laadukkaat tuote- ja palvelukuvaukset ovat elinkaareltaan
pidempid, ja niihin on helppo viitata ja ohjata liikennetta pitkan aikaa. Aktivoi-
valla sisallolla pyritdan ohjaamaan asiakasta eteenpain ostopolulla kohti har-
kinta ja ostovaihetta. Ne voivat olla suoria kehotuksia kuten "tilaa uutiskirje,

lue uusi postaus, tee testi, tilaa nyt”.

3.5 Raportointi- ja analyysimalli

Digitaalisessa markkinoinnissa kerrytetaan dataa, jota voidaan hyddyntaa jat-
kuvan kehityksen tyOkaluna. Analyysin avulla omaa toimintaa voidaan kehittaa
ja pysya kilpailijoiden edella. Hyva sisaltomarkkinoiden analyysi perustuu sel-
keisiin tavoitteisiin ja auttaa organisaatiota ymmartamaan mitka sisaltomarkki-
noinnin keinot tuottavat parhaita tuloksia ja miksi. Raportoinnissa tulisi olla va-
likoitujen avainlukujen esittely ja arviointi asetettuun tavoitetasoon nahden
seka aiempaan vastaavaan ajanjaksoon vertailu. (Rummukainen ym. 2017,
115-118.)

Kun sisaltomarkkinoinnin mittarit ja tavoitteet on asetettu, tiedetdan mita dataa
tarvitaan raportointia varten, seka miten ja milloin niita esitellaan. Raportin
kannalta on tarkea tiedostaa, kuka raportin laatii, mista data saadaan kerattya
ja kenella on paasy siihen, seka kuka osaa analysoida raportissa esiintyvan
datan. Raportin tulee sisaltaa sisallonjakelun arvioinnin ja sisallonkulutuksen
arvioinnin. Lisaksi olisi hyva pohtia, mita lisdarvoa sisaltomarkkinointi on tuo-
nut likketoiminnan tavoitteisiin. Raportin analyysissa kuvaillaan mita sisalloilla
on saatu aikaan, missa ajassa ja miksi. Sen pohjalta voidaan miettia kehitys-
ideoita tulevaisuutta ajatellen. (Rummukainen ym. 2017, 119-124.)

Datan analysoinnin lopullinen tavoite on johtopaatosten vetaminen. Pelkka da-
tan keraaminen ei anna vastauksia, vaan analyysin tavoitteena on syy-seu-
raussuhteiden hahmottaminen. Nykyaan automaatio helpottaa datan analy-
sointia, jolloin paatoksentekoon ja uusien nakokulmien etsimiseen jaa enem-
man aikaa. (Pyyhtia ym. 2017, 44.)
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3.6 Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

Oikeiden kanavien valinta sisaltomarkkinointia suunniteltaessa kannattaa
aloittaa miettimalla, missa kanavissa kohderyhmat saadaan tavoitettua parhai-
ten (Rummukainen ym. 2017, 129). Suunnittelussa kannattaa ottaa huomioon
myO0s kaytettavissa olevat resurssit, silla sisallontuotannossa aikaa menee itse
sisallontuotantoon, kommentteihin ja kysymyksiin vastaamiseen seka muuhun
toimintaan (Kortesuo 2019, 33).

Somemarkkinoinnissa suunnittelu on tarkeassa osassa. Virtanen (2020, 94—
95) esittaa, etta Instagramissa hyva julkaisutahti olisi yksi julkaisu paivassa.
Vaihtelua voi olla, mutta olisi hyva, etta kanavat ovat aktiivisia. Paivityksia voi
suunnitella etukateen vuosikalenterilla. Kalenteriin kannattaa merkita yrityksen
tapahtumat ja toimintaan liittyvat muut tarkeat paivamaarat, myynnin kannalta
olennaiset juhlapyhat kuten joulu, aitienpaiva, ystavanpaita ja niin edelleen,
seka suunnitella muihin kohtiin seuraavan ajanjakson julkaisuja, kuten ke-

vaalla kesatuotteiden esittelya.

Instagram

Instagramissa on 2,3 miljoonaa viikoittaista kayttajaa Suomessa. Vaikka suu-
rin osa kayttgjista on nuorempaa ikaluokkaa, kasvaa sen kayttagjamaarat myos
varttuneemmissa ikaryhmissa jatkuvasti. Instagramia voisi kuvailla nayteikku-
nana, jossa tuotteita ja palveluita on helppo esitella visuaalisesti. Siksi se sopii
hyvin kulutustuotteisiin, hyvinvointiin ja matkailuun painottuviin liiketoimintoi-
hin. Liséksi se on tarkea vaikuttajamarkkinoinnin kanava. Instagramissa voi ja-
kaa kuvia, videoita ja tarinoita. (Komulainen 2023, 118, 149-150, 154-155.)
Instagramissa hastageilla eli avaintunnisteilla saadaan orgaanista liikennetta
tilille. Geneeriset avaintunnisteet, kuten #kesa tai #rakkaus, hukkuvat mas-
saan, eika niilla saada haluttua kohdeyleis6a. Tarkoituksenmukaiset, yrityksen
toimialaan liittyvat avaintunnisteet hyodyntavat halutunlaista liikkennetta yrityk-
sen tilille. (Walsh Phillips 2017, 70.)

Tassa tyossa sisaltostrategiaa suunnitellaan Instagramiin, mutta esittelyssa
ovat lyhyesti myos muut sosiaalisen median kanavat. Komulainen (2023, 118—
119) esittelee sosiaalisen median kanavat seuraavanlaisesti:
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Facebook — yksi Suomen suosituimmista somekanavista. Sopii kulutta-
jille suunnattavan liikketoiminnan kanavana. Voi kayttaa uusien asiakkai-
den ldytamiseen ja nykyisten asiakkaiden sitouttamiseen.

» Instagram — nayteikkuna, jossa tuotteita ja palveluita on helppo esitella
visuaalisesti. Sopii hyvin kulutustuotteisiin, hyvinvointiin ja matkailuun
painottuviin liiketoimintoihin. Lisaksi se on tarkea vaikuttajamarkkinoin-
nin kanava.

= YouTube - videoiden jakamisalusta, josta mahdollisuus saada laaja
yleisd. Tavoittaa nuoria aikuisia. Sita voi kayttaa tuotteiden tai palvelui-
den opastukseen, brandinakyvyyden edistamiseen, asiantuntijuuden
vahvistamiseen ja konseptien kertomiseen kohderyhmille.

» TikTok — nopeasti kasvava kanava, jossa paljon nuoria aikuisia. Sopii
kuluttaja- ja rekrytointimarkkinointia tekeville. Harvoja somekanavia,
jotka palvelevat my0s uusia yrityssisaltoja jakavia tileja.

= Twitter — reaaliaikainen alusta, jossa verkostoidutaan seka seurataan
uutisia, vaikuttajia ja trendeja. Sopii tiedon jakamiseen, ammatilliseen
profiloitumiseen, B2B-myyntiin ja vaikuttajien seuraamiseen.

» LinkedIn — rekrytoijien, yritysten ja asiantuntijoiden ammattiverkko,
jossa painotetaan sosiaaliseen myyntiin. Hyva kanava toisiin ammatti-
laisiin tutustumiseen seka oman asiantuntijuuden esiintuomiseen.

= Pinterest — inspiroiva ja visuaalinen kuviin perustuva alusta, jossa voi

esitella tuotteita ja palveluita houkuttelevasti. Sopii hyvin yrityksille,

jotka myyvat ruokaa, vaatteita tai taidetta.

Hyvin tuotetuilla sisallgilla yritys voi tavoittaa asiakkaita monta eri reittia. You-
Tube, Pinterest, blogit ja artikkelit ovat passiivista sisaltoa, johon yleisd paatyy
etsimalla jotain tiettya sisaltda. Yrityksen some-kanavat, vaikuttajayhteistyo ja
somemainonta tulee asiakkaille vastaan joko mainostettuina tai sellaisten tilien
jakamana, joita asiakkaat itse seuraavat. Molempien kautta asiakas voidaan
ohjata yrityksen omaan mediaan, esimerkiksi nettisivuille tai verkkokauppaan.
(Rummukainen ym. 2017, 125-126).



23

3.7 Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit

Toimitusprosessi on kaytannonlaheinen suunnitelma siita, miten sisaltomarkki-
nointia suunnitellaan, tuotetaan, julkaistaan ja seurataan. Kun selkeat toimi-
tusprosessin vaiheet on kirjattu, helpottaa se sisaltostrategian toteutumista ja
seurantaan seka tekee sisallontuotannosta selkeaa kaikille siihen osallistu-
ville. Sisaltosuunnittelu tehdaan yhteistyossa sisaltotiimin ja sidosryhmien
kanssa sovitulla aikavalilla. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon sisallontuo-
tantoon vaikuttavia tekijoita, kuten sisaltdjen painotukset, nakokulmat, yhteis-
tyot muiden kumppaneiden kanssa seka uudet palvelut ja tuotteet. (Rummu-
kainen ym. 2017, 134-136.)

Toimitusprosessin suunnittelun syklit voidaan jakaa kolmeen tasoon: Pidem-
man aikavalin suunnittelu, jatkuva suunnittelu ja tuotanto seka reaktiiviset toi-
menpiteet. Pidemman aikavalin suunnittelussa voidaan maaritella esimerkiksi
vuoden tarkeimmat teemat ja seurata sisaltojen menestymista pitkalla aikava-
lilla. Jatkuvassa suunnittelussa mietitaan tuotettavat sisallot seuraaville 1-3
kuukaudelle, maaritelldan sisallosta vastaavat sisallonsuunnittelijat seka paa-
tetdan aikatauluista. Saanndllisesti pidettavissa kokouksissa voidaan arvioida
tuotettuja sisaltoja ja saatuja tuloksia, antaa palautetta ja luoda uusia ideoita.
Reaktiivisilla toimenpiteilla voidaan huomioida ajankohtaiset trendit ja tapahtu-
mat, jotka tapahtuvat nopealla aikataululla eika niihin ole valmista suunnitel-
maa. (Rummukainen ym. 2017, 137-139.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Lara Greenin perustaja on Laura Paasonen, joka halusi kehitella ja tehda itsel-
leen myrkyttomia kodin- ja pyykinpesuaineita. Vuonna 2021 han osti Elsannan
liketoiminnan, jonka myota yritys alkoi tekemaan myos kosmetiikkaa. Liiketoi-
minta siirtyi vuonna 2022 uusille omistajille, siskoksille Elina Manninen ja
Laura Roivas seka heidan puolisoillensa, jolloin he perustivat nykyisen osake-
yhtion. Lara Green Oy:n toimitusjohtaja toimii talla hetkella Heikki Tahtinen.

Yritys ja sen tuotanto sijaitsee Mikkelin Otavassa.

Yrityksen arvoja ovat ekologisuus ja ymparistoystavallisyys. Tuotteet valmiste-
taan kasin Suomessa, ja niissa kaytetaan vain biohajoavia ainesosia. Se tar-

koittaa, etta tuotteiden ainesosat hajoavat luonnollisesti, eivatka ne keraanny
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luontoon. Lisaksi tuotteiden pakkausmateriaaleissa suositaan kierratettyja,

luonnonmukaisia materiaaleja.

Tuotteita myydaan Lara Greenin omassa nettikaupassa, jalleenmyyijien netti-
kaupoissa seka jalleenmyyjien kautta kivijalkakaupoissa. Jalleenmyyijina on
isoja kauppaketjuja seka pienempia putiikkeja ympari Suomen, yhteensa noin
30. Lara Greenilla on omat nettisivut, Instagram-tili, Facebook-tili ja verkko-

kauppa.

Toimeksiantajan toiminnan soveltaminen opinnaytetyon viitekehykseen

Lara Green oli yhteydessa Kaakkois-Suomen ammattikorkeakouluun, koska
heilla oli tarjolla opinnaytetyon aihe. He halusivat parantaa yrityksen sosiaali-
sen median sisaltostrategiaa ja silla tavalla edesauttaa yrityksen branditietoi-
suutta ja lisata myyntia. Aiheeksi valikoitui sisaltostrategian suunnittelu ja to-
teutus. Lara Green voi kayttaa sisaltOstrategiaa itsenaisesti tai yhdessa mark-

kinointiammattilaisten kanssa.

Nykytilanne

Talla hetkella Lara Greenin sosiaalisen median hydédyntaminen on jaanyt va-
hemmalle, koska yritys vaihtoi omistajia hiljattain, ja uudet omistajat pyaritta-
vat yritysta sivutoimisesti. Selkea sosiaalisen median sisaltostrategia on puut-
tunut. Opinnaytetyon toimeksiantaja Elina Manninen (2023) antoi sahkopos-

tilla vastuksen seuraaviin kysymyksiin yrityksen nykytilanteesta.

Visio: Ekologiset, tehokkaat, toimivat, helpot tuotteet kotiin ja kosmetiikkaan

jokaiselle.

Missio: Saada uusia kayttajia, myos muita kuin erityisesta kohderyhmasta =

saada ns. tavallinen kansa naiden ekologisten tuotteiden kayttajiksi.

Arvot: Kotimaisuus, ekologisuus, kasityo, tuotannon lapinakyvyys, kestava

kuluttaminen.

Erottautuminen kilpailijoista: Hyvat tuotteet, kasityo, kotimaisuus.
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Lyhyen aikavalin tavoitteet (1-12 kk): Joulumyynti ennen nakemattomiin lu-
kuihin, saada lisaa jalleenmyyijia ympari Suomea. (Loihti-korujen kanssa tehty
yhteistydssa molempien tuotteita sisaltavia joulupaketteja, joita myydaan

my0s liikelahjoiksi.) Saada uudet pakkaukset ja tuotteet valmiiksi, nettisivujen

paivitys seka ottaa some paremmin haltuun.

Pitkan aikavalin tavoitteet (1-3 v): Tulla tunnetuksi ympari Suomen ja tyol-
listaa ainakin yksi taysipaivaisesti.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTON HANKINTA

Tutkimusstrategia on menetelmallisten valintojen kokonaisuus ja suunnitelma,
joiden avulla tutkija ratkaisee tutkimusongelmat ja vastaa tutkimuskysymyk-
siin. Tutkimusmenetelmat taas kertovat, kuinka empiirinen aineisto hankitaan
ja analysoidaan. Tapaustutkimus on yleisesti kaytetty tutkimusstrategia, jossa
voidaan kayttaa monia eri menetelmia. Siina tutkitaan nykyhetken ilmidita em-
piirisesti, ja tutkimuksella on vahva sidos eri aineistoihin. Nimensa mukaan ta-
pauksella on paikka ja aika, minka vuoksi tapaustutkimuksessa pyritaan tun-
nistamaan ilmion asiayhteydet. Aineistonkeruu voi olla laadullista ja maaral-
lista, ja muita lahteita voidaan kayttaa ja analysoida kontekstissa. Tavoitteena
on kerata monipuolinen aineisto, jonka avulla voidaan tuottaa yksityiskohtai-
nen kuvaus tutkittavasta ilmiosta. Tapaustutkimuksessa aineisto liitetaan tutki-
muskysymyksiin, ja niiden avulla tehdaan johtopaatokset teoriaan viitaten.
(Seppola 2023, luku 2, luku 7.)

Tutkimuksen tarkoituksena on saada luotettavaa, uskottavaa ja totuudenmu-
kaista tietoa tutkimuskysymyksiin. Se voi olla yhdistelma erilaisia tutkimusme-
netelmia. Keratyista tiedoista saadaan tutkimusaineisto, jota analysoimalla
saadaan vastaus tutkimuskysymyksiin. (Kananen 2015, 83.) Tutkimussuunni-
telman sisaltojen tulee olla tiedossa ennen tutkimusmenetelmien valintaa.
Vasta sen jalkeen suunnitellaan aineiston keraamisen tapa seka tutkimusai-
neiston koko, jolla saadaan tarvittava aineisto vastaamaan tutkimusongelmiin.
(Vilkka 2021.)
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5.1 Tutkimusmenetelmat

Onnistuneen tutkimuksen lahtokohtana on valita oikea tutkimusmenetelma,
joka maaritellaan tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteiden perusteella.
Tutkimuksessa voidaan kayttaa tutkimusta varten kerattya aineistoa, jolloin se
on primaarista, tai johonkin muuhun tarkoitukseen alun perin hankittua eli se-
kundaarista aineistoa. Kuva 5 havainnollistaa tutkimustoiminnan jakautumista
empiiriseen ja teoreettiseen tutkimukseen. Seka kvantitatiiviset etta kvalitatiivi-
set tutkimukset ovat empiirista tutkimusta. (Heikkila 2014, 12-13.)

Kuva 5. Tutkimusten jaottelua (Heikkila 2014, 13)

Maarallinen tutkimus

Kvantitatiiviseen tutkimukseen tarvittavat tiedot voidaan kerata itse, esimer-
kiksi havainnointitutkimuksella tai kyselytutkimuksella, tai ne voidaan hankkia
muiden keraamista tilastoista, tietokannoista ja rekistereista (Heikkila
2014,16). Kvantitatiivinen tutkimus on tilastollista tutkimista. Sen avulla saa-
daan vastauksia lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyviin kysymyksiin. Maa-
rallinen tutkimus edellyttaa riittdvan edustavaa ja suurta otosta. Tuloksia voi-
daan havainnollistaa kuvioin ja taulukoin erilaisten numeeristen suureiden
avulla. Saatuja tuloksia voidaan yleistaa suurempaan joukkoon tilastollisten
paattelyiden keinoin. Asioiden syita ei pystyta selvittdmaan, mutta olemassa
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olevaa tilannetta pystytaan kartoittamaan. Kvantitatiivinen tutkimus voi vastata
kysymyksiin mika, missa, paljon tai kuinka usein. (Heikkila 2014, 15.)

Maarallisessa tutkimuksessa kysymysten tulee olla huolellisesti suunniteltuja,
jotta niista saadaan valideja tuloksia. Se tarkoittaa, etta tutkimuksen tulee mi-
tata sita, mita sen on tarkoitus selvittaa. Hyvan tutkimus pohjautuu teoriaan,
jota kohdennetaan kaytantoon. Laadullisesta tutkimuksesta poiketen maaralli-
nen tutkimus etenee suunnitelman mukaan, eika esimerkiksi tutkimuskysy-

myksia voida muuttaa aineistokeruun aikana. (Kananen 2015, 201.)

Laadullinen tutkimus

Vilkka (2021) kuvailee laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkistelevan
merkitysten maailmaa, joka ilmenee merkitysten suhteina ja niiden muodosta-
mina kokonaisuuksina. Ne voivat olla ihmisista 1ahtoisin tai ihmisiin paattyvia
tapahtumia, kuten toimintaa, ajatuksia ja paamaaria. Laadullisessa tutkimuk-
sessa tulee aina ottaa huomioon mita merkityksia tutkimuksessa tutkitaan, ja
liittyvatkd ne kokemuksiin vai kasityksiin. Kokemus on omakohtainen, mutta
kasitys liittyy yhteiso perinteisiin ja tyypillisiin tapoihin ajatella. Eskola ja Suo-
ranta (2000, 13) toteavat, etta laadullista tutkimusta voidaan kayttaa empiiris-

ten ilmididen tutkimiseen.

Laadullisella tutkimusmenetelmalla voidaan tutkimusaineistoa kerata monella
eri tavalla, kuten haastatteluilla, tai tutkimalla ihmisten tuottamia kuva-, aani-
ja tekstiaineistoja, paivakirjoja, elamankertoja, kirjeita tai kirjoitelmia. Lisaksi
mediatuotokset, sanomalehdet, aikakausi- ja ammattilehdet, mainokset ja va-
lokuvat voivat olla aineistoa laadullisessa tutkimuksessa, seka painettuina etta
sahkoisessa muodossa. (Vilkka 2021.)

Tutkimusmetodin maarittely on tarkeaa, jotta aineistossa olevat havainnot voi-
daan erottaa tutkimuksen tuloksista. Metodi maarittelee saannaot ja kaytannot,
joiden avulla tutkija tuottaa havaintoja aineistosta, seka sen miten aineistoa

tulkitaan. Sen avulla tutkija ei vain kayta aineistoa omien empiiristen ennakko-

luulojen todisteluun. (Alasuutari 1999, 82.)
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Kananen (2015, 128) kuvailee, etta laadullisessa tutkimuksessa aineistoa ke-
rataan syklisesti valilla analysoiden sita, silla etukateen ei voi tietaa milloin ai-
neistoa on riittavasti. Alkuvaiheessa tutkijalla ei ole kokonaiskuvaa tutkittavaan
aiheeseen vaikuttavista tekijoista, mutta tutkimuksen edetessa selkeytyy

kuinka, paljon aineistoa ilmion tutkimiseen tarvitaan.

5.2 Aineiston hankinta

Kysely

Yleisin maarallisessa tutkimusmenetelmassa kaytetty aineiston keraamistapa
on kyselylomake. Kyselytutkimus on standardoitu eli vakioitu, mika tarkoittaa,
etta kaikilta kyselyyn vastaajilta kysytaan samat kysymykset samalla tavalla.
Kyselylomakkeen etuna on, etta siina vastaajat jaavat tuntemattomiksi, ja sita
voidaan kayttaa suurelle joukolle ihnmisia. Toisaalta riskina on, etta vastaus-
prosentti jaa alhaiseksi. (Vilkka 2021.)

Kyselylomakkeen suunnitteluvaiheessa tutkijan tulee tietaa tutkimuksensa ta-
voite eli sen, mihin kysymyksiin ollaan etsimassa vastuksia. Kyselyn kysymyk-
set tulisi laati sellaisiksi, ettd ne kysyvat vain asioita, joita suunnitelmassa vai-
tetdaan mitattavan. Kysymykset voivat olla monivalintakysymyksia, jolloin vas-
taajille on annettu valmiit vaihtoehdot, avoimia kysymyksia, joiden tavoitteena
on saada spontaaneja mielipiteitd seka sekamuotoisia kysymyksia, joissa osa
vastausvaihtoehdoista on annettu, mutta mukana on yksi tai useampi avoin
kysymys. Sekamuotoisia kysymyksia kaytetaan, jos ei voida varmuudella tie-
taa kaikkia vastausvaihtoehtoja. (Vilkka 2021.)

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Benchmarking tarkoittaa jatkuvaa ja jarjestelmallista prosessia, jossa mitataan
seka analysoidaan tuotteiden palveluiden ja prosessien suorituskykyja. Sen
jalkeen niita verrataan muiden yritysten parhaisiin toimintoihin, jolloin omaa
prosessia pystytaan kehittamaan. Benchmarking ei ole kopioimista, vaan so-

veltamista. Benchmarking voidaan jaotella neljaan ryhmaan: strategiseen ver-
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tailuun, tuotevertailuun, prosessivertailuun ja osaamisen vertailuun. Se voi-
daan toteuttaa samalla tai eri toimialalla toimivan yrityksen toiminnoista. (Niva
& Tuominen 2011, 5, 12-15.)

Kuva 6. Benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013)

Vuorinen (2013) selventaa kirjassaan benchmarking-prosessia, jonka etene-
minen on esitettyna kuvassa 6. Prosessi alkaa yrityksen kehitystarpeiden
maarittelysta ja oman toiminnan kuvaamisesta. Yleensa kehittaminen rajataan
tiettyyn lilkketoiminnan osa-alueeseen, tassa tapauksessa Instagramin sisallon-
tuotantoon. Kun kehittamiskohde on valittu, etsitaan esikuvat. Usein
benchmarking tehdaan yhteistydssa valittujen yritysten kanssa, mutta tassa
opinnaytetyossa yritysten julkista dataa hyddynnetaan yksipuolisesti. Vertai-
luyrityksiksi valikoitui yritykset Saaren Taika ja Ole Hyva Luonnontuote. Kehi-
tystyon aikana analysoidaan ja tuodaan esiin toiminnan keskeiset erot, minka
jalkeen yritys voi alkaa soveltamaan kumppanilta saatuja oppeja omassa toi-
minnassaan. Yrityksen on tarkeaa myos asettaa itselleen tavoitteita, jolloin py-
ritadn konkreettiseen muutokseen ja parempiin kaytantoihin. Lopuksi arvioi-
daan saatuja oppeja, toteutuneita muutoksia ja arvioidaan kokonaisuudessaan

toimintaa.

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Maarallisen tutkimuksen aineiston analyysi ja raportointi
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Tahtinen ym. (2020, 14-15) toteavat, ettd maarallisessa tutkimuksessa kes-
keista on erilaisten tilastollisten analyysimenetelmien hyodyntaminen aineiston
jasentamisessa tulkittavaan muotoon ja siina olevien tekijoiden riippuvuuksien
tulkitseminen. Tilasto-ohjelmat auttavat analyysin tekoa, mutta tutkijan tulee
ymmartaa ja hallita analyysimenetelmat, jotta saatuja tuloksia pystyy analysoi-
maan tarkoituksenmukaisesti. Ei ole vain yhta oikeaa tapaa analysoida tutkit-
tavana olevaa kysymysta, mutta tutkijan tulee hallita tilastollisten menetelmien

perusteita seka numerolukutaitoa analysoidakseen tuloksia.

Tutkimuksen raportoinnin tarkoituksena on saada tulokset helposti tulkittavaan
muotoon, jotta niitd voidaan kayttaa paatoksenteon tukena. Tutkimusongel-
man kannalta olennaisten tulosten tulee selvita raportista, joka on lukijalle
usein ainoa kosketuskohta tutkimukseen. Lukijan tulee pystya arvioimaan tut-
kimusraportin pohjalta johtopaatdsten oikeellisuutta. Tutkija kertoo, miksi on
valinnut tutkimusongelmat ja kohderyhmat seka mitka ovat teoreettiset vas-
taukset tutkimuskysymyksiin. Valitut tutkimusmenetelmat ja niiden kaytto pe-
rustellaan, ja mahdollisten muiden tutkimusmenetelmien kayttoa, joita tutki-

muksessa olisi voitu hyodyntaa, voidaan pohtia. (Heikkila 2014, 168—-169.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysi ja raportointi

Laadullisen tutkimuksen havainnointia voidaan esittaa taulukoinnin muodossa.
Siina ei ole kyse kvantitatiivisesta analyysista, vaan aineiston esittamista sys-
temaattisella tavalla. Se on vain tapa esittaa aineisto, johon laadullinen ana-
lyysi perustuu. (Alasuutari 1999, 193.) Taulukointi on hyva tapa selkeyttaa ai-
neiston analyysia, jonka tarkoitus on luoda uutta tietoa tutkittavasta asiasta.
Analyysin tarkoitus on tiivistaa aineisto niin, ettei sen sisaltama informaatio ka-
toa. (Eskola & Suoranta 2000, 137.)

5.4 Tutkimuksen toteutus tassa opinnaytetyossa

Kyselytutkimus

Kyselytutkimus ja vastausten raportointi toteutettiin Webropol-kyselyohjel-

malla. Kyselytutkimuksen tutkimuskysymykset 16ytyvat opinnaytetyon lopusta
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liitteesta 1 ja tutkimuksen jakaumataulukko on liitteena 2. Alustavat ehdotuk-
set kyselytutkimuksen kysymyksista lahetettiin Lara Green yritykseen arvioita-
viksi ja muokattaviksi 21.9.2023. Tarkoituksena oli saada palautetta kysymys-
ten muodosta ja mahdollisista lisakysymyksista, joita yritys kokisi tarpeellisiksi.
Yritys hyvaksyi kysymykset, eika heilla ollut toiveita lisakysymyksista. Yrityk-
sen hyvaksynnan jalkeen kyselytutkimuskysymykset lahetettiin opinnaytetyon
ohjaajalle arviointia varten valmiiksi tehdylla Webropol-testilomakkeella. Testi-
lomakkeen kaytto osoittautui toimivaksi kahden koehenkilon seka ohjaavan
opettajan testaamana, jolloin voitiin viimeistella lomake ja lisata kyselyyn saa-
teteksti.

Kysymykset lomakkeessa pyrkivat vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: Millai-
sia asiakaspersoonia saadaan muodostettua (demografia ja ostamisen es-
teet), seka millainen sisaltd mahdollisia asiakaspersoonia kiinnostaisi sosiaali-
sen median kanavassa Instagram. Kysymykset olivat enimmakseen suljettuja
kysymyksia, mutta loppuun lisattiin myos kaksi avointa kysymysta, joiden
avulla toivottiin saatavan lisaa tietoa siita, millaisia sisaltja kuluttajat haluavat
nahda.

Lomake viimeisteltiin tietoturvaan liittyvien tekstien osalta seka avattiin vastaa-
jille Webropol-alustalla 3.10.2023. Lomaketta jaettiin luonnonkosmetiikasta
kiinnostuneiden ryhmassa Facebookissa nimelta "Luonnonkosmettiikka” seka
yksityislinkkina aiheesta kiinnostuneille vastaajille 1ahipiirissa. Lisaksi lomake
lahetettiin Lara Green -yritykselle, jotta he pystyivat jakamaan lomaketta

omissa kanavissaan. Kysely maariteltiin sulkeutumaan 15.10.2023.

Kaikki vastaukset kasiteltiin anonyymisti siten, etta niissa esiintyvia tietoja ei
pystytty yhdistdmaan henkildihin. Dataa kaytettiin vain opinnaytetyon tutki-

musosiossa, minka jalkeen keratty data havitettiin asianmukaisesti.

Benchmarking eli vertailuanalyysi

Benchmarking-prosessissa otetaan oppia ja I0ydetaan uusia tapoja tehda asi-

oita toimialansa parhaimmilta yrityksilta. Yrityksiksi valikoitui Ole Hyva Luon-
nontuote seka Saaren Taika -yritykset, jotka molemmat ovat tunnettuja yrityk-
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sia luonnonkosmetiikan ja ekologisten puhdistusaineiden alalla saralta. Hami-
nassa toimiva Ole Hyva Luonnontuote on erikoistunut ekologisiin siivousainei-
siin seka hiuksien ja vartalon pesuaineisiin. Heilla on laaja jalleenmyyntiver-
kosto seka oma nettikauppa verkkosivuillaan. Saaren Taika myy luonnonkos-
metiikkaa seka ekopesuaineita. Yritys on perustettu Sarkisalossa vuonna
2007, ja tuotanto on talla hetkellda Pernidossa. Saaren Taika on saavuttanut
suuren suosion ekologisten tuotteidensa ansiosta, ja he mainostavat tuot-
teidensa auttavan moniin iho-ongelmiin. Tuotteita on myynnissa useissa eko-
kaupoissa, Saaren Taika -yrityksen omassa verkkokaupassa seka eri jalleen-
myyjien verkkokaupoissa. Lisaksi referaatiksi tutkittiin Lara Greenin omia In-
stagram-sisaltoja, jotta nahtiin tamanhetkinen tilanne.

Tutkimuksen tavoitteena oli tunnistaa ja analysoida kohdeyrityksien Instagra-
min sisaltja ja kayttoa markkinoinnissa ja brandimielikuvan edistamisessa.
Havainnointi toteutettiin havannointilomakkeella, joka 10ytyy opinnaytetyon lo-
pusta liitteena 3. Ohjaustapaamisessa opinnaytetyon ohjaajan kanssa
21.9.2023 rajattiin vertailuanalyysiin valittavat yritykset seka maariteltiin tie-
toja, joita havainnointilomakkeeseen olisi hyva sisallyttaa. Koska benchmar-
king-tutkimuksen tavoitteena on oppia alansa parhailta, jai kaksi pienempaa
yritysta tutkimuksen ulkopuolelle. Alustava lomake lahetettiin ohjaajalle
24.9.2023 arviointia ja palautetta varten. Hyvaksynnan jalkeen itse tutkimus
toteutettiin 26.-27.9.2023 valisena aikana.

Tutkimuksessa hyodynnettiin seka sisallon erittelya etta sisallonanalyysia, joi-

den kautta vastauksia tutkimusongelmiin etsittiin.

6 TUTKIMUSTEN TULOKSET

Tutkimuksien tulokset kasitellaan tassa luvussa. Seka kyselylomake etta ha-
vainnointilomake 16ytyvat opinnaytetyon lopusta liitteina.

Kysely

Kyselyssa kysyttiin ensin demografisia tietoja vastaajista: ika, sukupuoli ja ko-
keeko vastaaja asuvansa kaupungissa vai maaseudulla. Naiden kysymysten
avulla pyrittiin ostajapersoonien muodostukseen. Seuraavaksi kysyttiin luon-
nonkosmetiikan ja ekologisten puhdistusaineiden kayttokokemusta ja esteita
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ostamiseen seka mitkd ominaisuudet ovat tarkeita luonnonkosmetiikan ja eko-
logisten puhdistusaineiden ostamisen yhteydessa. Viimeinen tutkimusosio
keskittyi Instagramin kayttoon ja mieluisten sisaltdjen kulutukseen.

Kyselyyn vastasi yhteensa 80 ihmista tutkimusaikana, 76 naista ja 3 miesta.
Kyselylomake ei vaatinut vastausta sukupuolta koskevaan kysymykseen, jo-
ten yhden tutkittavan vastaus jai tallentumatta. Vastaajista 81 % koki asu-
vansa kaupungissa ja 19 % maaseudulla. Suurin osa vastaajista (40 %) sijoit-
tui ikavalille 26—35 vuotta. Kuvassa 7. nakyy kaikkien vastaajien ikdjakauma.
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Kuva 7. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista suurin osa oli joskus kayttanyt seka luonnonkosmetiikkaa (87 %)
etta luonnollisia puhdistusaineita (76 %). Lisaksi suurin osa lopuista vastaa-
jista olivat kiinnostuneita kokeilemaan molempia, ja vain muutama vastaaja il-
moitti, ettei ollut kiinnostunut kokeilemaan (luonnonkosmetiikka N=2 ja luon-
nolliset puhdistusaineet N=4). Vastaajat, jotka vastasivat edellisiin kysymyksiin
siten, etteivat ole kiinnostuneita kokeilemaan, ohjattiin seuraavaan kysymyk-
seen. Luonnonkosmetiikan kayton esteista seka luonnollisten puhdistusainei-
den esteista kysyttiin seuraavilla kahdella erillisella kysymyksella. Kysymys oli
aseteltu niin, etta vastaaja valitsisi vain joko kohdan "Ei esteita” tai 1-3 val-
miiksi annettua vaihtoehtoa, jotka han kokee kayton esteina. Molempiin kysy-
myksiin 37 % vastaajista ilmoitti, ettei heilla ollut esteitd luonnonkosmetiikan

tai luonnollisten puhdistusaineiden kaytossa.
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Hinta

Saatavuus

Ei tarpeeksi tietoa erillaisista tuotteista

Ei tarpeeksi tietoa erillaisista merkeista

Entieda, onko tuotteet hyvia

Ei esteita

Kuva 8. Isoimmat esteet luonnonkosmetiikan kaytolle

Kuvassa 8. nakyy, ettd luonnonkosmetiikan kaytdén suurimmaksi esteeksi vas-
tattiin hinta. Lisaksi vahan alle kolmasosa vastaajista eivat olleet varmoja,
ovatko tuotteet hyvia, eika heilla ollut tarpeeksi tietoa tuotteista. Saatavuutta ja

tietoa erilaisista merkeista koettiin pienimpina esteina.

Hinta

Saatavuus

Ei tarpeeksi tietoa erillaisista tuotteista

Ei tarpeeksi tietoa erillaisista merkeista

Entieda, onko tuotteet hyvia

Ei esteita

Kuva 9. Isoimmat esteet luonnollisten puhdistusaineiden kaytolle

Kuvassa 9. nakyy vastausten jakautuminen siihen, mitka ovat suurimmat es-
teet luonnollisten pesuaineiden kaytolle. Luonnollisten puhdistusaineiden
osalta suurimmaksi kayton esteeksi vastattiin "En tieda, onko tuotteet hyvia”
(36 % vastaaijista). Hinta seka tieto erilaisista tuotteista myos nousivat vas-
tauksista esiin kayton esteina. Samoin kuin luonnonkosmetiikan osalta, saata-

vuutta ja tietoa erilaisista merkeista vastattiin pienimmiksi esteiksi.

Seuraavassa kysymyksessa esitettiin vaittamia luonnonkosmetiikkaan ja eko-
logisiin puhdistusaineisiin liittyen. Vaittdmat ja vastaukset on esitetty kuvassa
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10. Tavoitteena oli saada esille vastaajien arvoja seka mita asioita he arvos-
tava luonnonkosmetiikassa ja luonnollisissa pesuaineissa. Kysymys toteutet-
tiin viisiportaisella Likertin asteikolla seuraavanlaisesti:

Ei yhtaan tarkea
Vahan tarkea
Jonkin verran tarkea
Hyvin tarkea

En osaa sanoa

RN =

Keskiarvo

T T -
I T -

@ Ei yhtaan tarkea @ Vahan tarkea @ Jonkin verran tarkea @ Hyvin tarkea @ En osaa sanoa

Minulle on tarkeaa, etta tuotteet ovat vegaanisia.

Minulle on tarkeaa, etta tuotteet valmistetaan
Suomessa.

Minulle on tarkeaa, etta tuotteissa kaytetaan
ekologisia raaka-aineita ja ne ovat biohajoavia.

Minulle on tarkeaa, etta siivoustuotteisiin myydaan
tayttopakkauksia.

Minulle on tarkeaa, etta pakkausmateriaalit ovat
ekologisia.

Minulle on tarkeaa tuotteen etiketin tai pakkauksen
visuaalinen ulkonakoé.

Kuva 10. Vaittamia luonnonkosmetiikkaan ja luonnollisiin puhdistusainesiin liittyen

Pakkausmateriaalien ekologisuus nousi hyvin tai jonkin verran tarkeaksi suu-
rimmalla osasta vastaajista (94 %). Lisaksi arvostettiin tuotteiden ekologisia
raaka-aineita ja biohajoavuutta, johon 60 % vastaajista ilmoitti sen olevan hy-
vin tarkeaa. Vahan alle puolet vastaajista piti hyvin tarkeana ja noin 40 % jon-
kin verran tarkeana, etta tuotteet valmistetaan Suomessa. Vain 13 % vastaa-
jista tuotteiden valmistus Suomessa oli vahan tai ei yhtdan tarkeaa. Lisaksi
tayttdpakkausta arvosti 85 % vastaajista pitden sité hyvin tai jonkin verran tar-
keana. Vastaajista 40 % ei ollut kovin kiinnostuneita siitd, ovatko tuotteet ve-
gaanisia, ja 13 % ei osannut sanoa mielipidetta. Tuotteiden pakkauksen tai
etiketin visuaalisuuden tarkeys jakaantui melko puoliksi vastaajien kesken. 40
% vastaajista piti sitd vahan tai ei yhtaan tarkeana ja 60 % vastaajista jonkin

verran tai melko tarkeana.

Vastaajista 85 % (N=68) ilmoitti olevansa Instagramissa, jolloin heidat ohjattiin
kyselylomakkeen viimeiseen osioon. Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitet-
tiin mieluisimpia sisaltoja Instagramissa. Kysymyksessa kaytettiin samanlaista
Likertin asteikkoa kuin edellisessa osiossa. Alla olevasta taulukosta 2. nakyy

vastausten jakautuminen.
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Taulukko 2. Instagramin sisaltdjen mielekkyys kyselyyn vastanneiden kesken

Ei yhtaan Vahan Jonkin verran | Hyvin mie- En osaa Kes- Medi-

mieleinen mieleinen mieleinen leinen sanoa kiarvo aani

Kuvat 0,0 % 1,5 % 20,6 % 77,9 % 0,0 % 3,8 4,0
Videot

7,4 % 19,1 % 42,6 % 30,9 % 0,0 % 3,0 3,0
(Reels)

Tarinat 59 % 11,8 % 35,3 % 47,0 % 0,0 % 3,2 3,0
Live-vi-

e 32,3 % 39,7 % 16,2 % 5,9 % 5,9 % 2,1 2,0
(S]e)

Kuvat Instagramissa olivat suurimmalle osalle vastaajista hyvin mieleisia (78
%) ja lopuillekin vastaajista jonkin verran mieleisia. Tarinat olivat seuraavaksi
mieleisempia Instagramissa: noin puolet vastasivat hyvin mieleisia ja vahan yli
kolmasosa jonkin verran mieleisia. Vastaajista enemmisto piti Reels-videoita
jonkin verran mieleisina, 31 % hyvin mieleisina ja noin 27 % vastaajista ei yh-
taan tai vahan mieleisina. Vahiten mieleista sisaltda olivat Live-videot, johon
72 % vastaajista vastasi ei yhtaan tai vahan mieleinen. Toisaalta noin viides-

osa vastasi pitdvansa jonkin verran tai paljon Live-vidoista.

Viimeisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin kuvittelemaan, etta he seuraa-
vat jonkin luonnonkosmetiikkaa ja luonnollisia pesuaineita tarjoavan yrityksen
Instagram-tilia. Kysymyksessa pyydettiin valitsemaan tasan nelja mieluisinta
julkaisun aihetta sisallon puolesta.
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Tuotteiden tekoprosessi

Tietoa tuotteiden raaka-aineista

Vinkkeja tuotteiden kayttoon

Tarjoukset

Tuote-esittelyt

Muiden asiakkaiden kayttokokemukset

Kilpailut

Ennen-alkeen kuvat

Kuva 11. Mieluisimmat sisaltdaiheet kyselyn vastaajien kesken
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Kuten kuvasta 11. nahdaan, melkein 90 % kaikista vastaajista piti vinkkeja
tuotteiden kayttoon mieluisena sisaltona. Lisaksi 69 % vastaajista oli kiinnos-
tuneita tuotteiden raaka-aineista kertovista sisalloista, ja kolmanneksi kiinnos-
tavin sisaltdaihe oli tuote-esittelyt (63 %). Vastaajista vahan yli puolet olivat
kiinnostuneita tarjouksista. Tuotteiden tekoprosessi olisi mieluista sisaltoa 43
% vastaajista. Muiden asiakkaiden kayttokokemukset kiinnostivat 38 % vas-
taajista, ja noin kolmasosa tykkaisi ennen-jalkeen-kuvista. Vahiten vastaajia

kiinnosti kilpailut. Sen vastausvaihtoehdon valitsi 13 % vastaajista.

Avoimissa vastauksissa toivottiin muiden kayttgjien kokemuksia tuotteiden
kaytosta. Lisaksi muutama vastaaja toivoi siivoustuotteiden osalta esimerkkeja
siitd, miten yhta tuotetta voisi monipuolisesti hyddyntaa usealla eri tavalla ja
moniin kayttotarkoituksiin. Tuotteiden hyva tuoksu tuli esiin kahdessa vastauk-
sessa, mainittiin etta koti tuoksuisi puhtaalta ilman haitallisia kemikaaleja.
Kaksi vastaajaa olivat kilnnostuneita metsasta saatavista ainesosista tuot-
teissa. Luonnonkosmetiikan osalta toivottiin esittelya eri tuotteiden kaytosta
aamulla ja illalla seka mita tuotteita joku kayttaa paivan mittaan. Eras vastaaja
kertoi:

"Pidén laadukkaasta ja visuaalisesta siséllésta. Se voi olla myés ’lifestyle” si-

séltéa, mutta sellaista inspiroivaa ja kaunista tuotetietouden liséksi. Laadukas
Ja kauniisti toteutettu sisélté antaa myo6s kuvan tuotteen laadukkuudesta. Kos-
metiikassa erityisesti myds vielé tuotteiden kéyttéa kasvoilla.”

Havainnointi - Instagram

Saaren Taika -tili oli suurin seuraajamaaraltaan (21051 seuraajaa) seka aktii-
visin julkaisutahdiltaan (keskimaarin 15,5 julkaisua viikossa kahdeksan viikon
seurantajakson aikana). Ole Hyva Luonnontuote -tililla oli seuraajia 2980, ja
heidan julkaisutahtinsa oli 2,1 julkaisua seurantajakson aikana. Lara Green -
yrityksen tililla oli havainnoin aikana 612 seuraajaa. Omistajavaihdoksen takia
tili ei ole ollut aktiivisessa kaytossa, eika heilla ollut kuin yksi uusi julkaisu kah-
deksan viikon seurantajakson aikana. Huomionarvoista on, etta Saaren Taika

julkaisi suhteessa paljon videoita, silla vahan yli kolmasosa julkaisuista oli vi-
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deomuotoisia. Videot oli paasaantoisesti tehty TikTok-sovelluksessa ja jul-
kaistu sitten Instagramissa. Taulukossa 3 on esitettyna kerattya dataa In-

stagram-tilien seuraajamaarista seka julkaisuista seurantajakson aikana.

Taulukko 3. Instagram-tilien statistiikkaa

Yritys Saaren Taika Ole Hyva Lara Green
Kayttajanimi @saarentaika @olehyvaluonnon- | @laragreen.clean
tuote

Seuraajat 21051 2980 612

Seurattavat 1178 187 536

Julkaisujen koko- | 20816 287 228

naismaara

Seurantajakso

1. elokuu - 26.

syyskuu 2023

(8 viikkoa)

Julkaisujen maara | 124 17 1

Keskiarvo / viikko | 15,5 2,1 0,1

Julkaisutyyppi Kuva: 78 Kuva: 15 Kuva: 1
Video: 46 Video: 2 Video: 0

Jokaisen tilin bio sisalsi kuvan yrityksesta, esittelytekstin seka linkin yrityksen
nettisivuille. Saaren Taika -tili oli hyodyntanyt linktr.ee-linkkia. Sen avulla pys-
tytaan ohjaamaan kayttaja useammalle nettisivulle yhden linkin avulla. Ole
Hyva Luonnotuote ja Lara Green -tilit olivat lisanneet vain suoran linkin yrityk-
sen nettisivulle. Jokaisen Instagram-tili oli maaritelty yritystiliksi, mutta kaikilla
oli eri yritystilin tyyppi (Saaren Taika — Health & Beauty, Ole Hyva — Shopping
& Retail, Lara Green — Household Supplies). Saaren Taika -tilin bio antoi arvo-
lupauksen asiakkaille tuotteiden toimivuudesta seka kertoi tuotteiden olevan
tehty luonnon raaka-aineista. Ole Hyva Luonnontuote -yritys kertoi tuotteis-
taan seuraavasti: "Luonnolliset tuotteet peseytymiseen ja kodinhoitoon”. Lara
Greenin biossa kerrottiin, ettd he tarjoavat ekologisia pesuaineita ja DIY-tar-
vikkeita. Ole Hyva Luonnontuote seka Lara Green kayttivat emojimerkkeja
biotekstissaan. Lisaksi Ole Hyva Luonnontuote kaytti ainoana yrityksena
hashtag-tunnisteita biossa: #avainlippu, #kotimainen ja #vegaaninen.

Saaren Taika -tililla paapaino julkaisujen kohteissa oli ihmiset. Julkaisuissa
esiintyi usein yrittaja itse. Tuotekuvia oli vahemmassa maarin. Lisaksi julkai-

suissa oli paljon ennen-jalkeen-kuvia, joissa naytettiin tuotteiden tehoa esi-
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merkiksi iho-ongelmiin. Julkaisumaarien ollessa suuri ei tilin yleisilme ollut ko-
vin huoliteltu. Jonkin verran oli tarjouksia ja arvontoja. Ole Hyva Luonnontuote
-tilin yleisilme oli ammattimainen. Kuvat olivat laadukkaita ja huoliteltuja. Tililla
oli paljon tuotteisiin liittyvia julkaisuja, kuten siivousvinkkeja ja tuote-esittelyja.
Ihmisia julkaisuissa esiintyi vahemman. Lara Green -tilin julkaisut painottuivat
tuotekuviin. Yritys oli saanut arvonnalla paljon reaktiota yhteen julkaisuun.
Osa julkaisuista sisalsi tietoa raaka-aineiden tuoteominaisuuksista ja niiden

hyodyista.

Kaikki yritykset kayttivat avaintunnisteita eli hashtageja ainakin osassa julkai-
suistaan. Saaren Taika kaytti paasaantoisesti yli 10 avaintunnistetta joka jul-
kaisussaan, ja niissa toistui avaintunniste #luonnonkosmetiikka. Lisaksi kay-
tettiin tuotekohtaisia avaintunnisteita niissa julkaisuissa, joissa oli tuotteita. Ole
Hyva Luonnontuote -tilin julkaisuissa suurimmassa osassa avaintunnisteita oli
6-12, mutta osassa julkaisuista ei ollut kaytetty avaintunnisteita ollenkaan.
Avaintunnisteet #vegaaninen ja #avainlipputuote toistui, mutta tuotteiden koh-
dalla ei kaytetty aina tuotekohtaisia avaintunnisteita. Lara Green kaytti noin 3—
7 avaintunnistetta joka julkaisussa, ja usein mainittiin #palashampoo, #suola-
saippua ja #ekopesuaineet. Jotkut avaintunnisteista eivat liittyneet yritykseen
tai tuotteeseen. Kaikilla yrityksilla oli sisaltéa kohokohdat-osiossa, jotka ovat
pysyvia tarinoita bion alapuolella. Ole Hyva Luonnontuote oli paivittanyt koho-
kohta-osiota viikon sisaan, mutta Saaren Taika ja Lara Green -tileilla kohokoh-
tia ei oltu paivitetty hetkeen. Saaren Taika oli lisannyt Tuotteet-kohokohtaan
videoita pitkalta aikavalilta, mika teki siita sekavan. Lara Greenilla oli kohokoh-
dissa asiakaspalautteita, tietoa shampoista ja uutuuksia. Viimeisin paivitys oli
110 viikkoa sitten. Mikaan yrityksista ei kayttanyt kiinnitettyja julkaisuja, eli jul-
kaisuja, jotka pysyvat feedin ylaosassa uusista julkaisuista huolimatta.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Opinnaytetyon tavoite oli luoda Lara Greenille kanavakohtainen sisaltOstrate-
gia teoriaan ja tutkimustuloksiin viitaten. Opinnaytety6ssa oli kolme tutkimus-
ongelmaa:

e Millaisia asiakaspersoonia yritykselle voidaan muodostaa?

o Millaisilla sisallGilla kohderyhmat voi tavoittaa ja yrityksen tunnetta-
vuutta lisata?

e Mita sisaltda jaetaan ja mita tuloksia mitataan?
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Kyselytutkimuksen avulla luotiin yritykselle asiakaspersoonat. Benchmarking
ja kyselytutkimus auttoivat kartoittamaan, millaisia sisaltoja yrityksen kannat-
taa jakaa. Sisaltostrategiassa maaritellaan sisaltotyyppeja ja tulosten mit-
tausta.

7.1 Johtopaatokset ja toimenpidesuositukset

Tutkimusten seka teoriatiedon pohjalta Lara Green yritykselle muodostui ka-
navakohtainen sisaltostrategia, joka loytyy liitteena 4 opinnaytetyon lopusta.
Teorialuvuissa kasiteltyjen aiheiden, kyselyn seka havainnoinnin avulla saatiin
tehtya kattava, yrityskohtainen sisaltostrategia, jota yritys voi jatkossa hyodyn-
taa markkinointityOkaluna sisaltdja suunnitellessa asiakkaille ostopolun eri vai-

heisiin.

Tama opinnaytety6 painottui sisaltostrategian suunniteluun Instagramissa. Jul-
kaisuja on helppo jakaa myos Facebookissa, silla molemmat sosiaalisen me-
dian alustat kuuluvat Meta-yhtioon. Vaikka painopiste on julkaisujen suunnitte-
lussa Instagramiin, voi sisaltOstrategiaa kayttaa hyodyksi kokonaisvaltaisesti
markkinoinnin suunnittelussa, kuten omien medioiden eli nettisivujen seka uu-
tiskirjeen tekemisessa. Rummukainen ym. (2019, 230) toteavat, etta loppujen
lopuksi yksittaisella kanavalla ei ole sisallonjakelun nakokulmasta niin paljon
merkitysta, vaan silla mita kohderyhmia pyritaan tavoittamaan. Yrityksen olisi
hyva keskittya myos omien verkkosivujen, nettikaupan, sahkdpostimarkkinoin-

nin seka blogin paivittamiseen.

Tavoitteet ja mittarit

Mittaamista ei kannata tehda vain mittaamisen vuoksi, vaan tavoitteena on,
etta tieto on tarpeellista ja sita voi hyodyntaa liikketoiminnan kehittamisessa ja
tehostamisessa (Pyyhtia ym. 2017, 31). Talla hetkella yrityksen Instagram on
ollut paivittamatta pitkan aikaa. Tavoitteita kannattaa tehda myos lyhyelle ja
pitkalle aikavalilla. Orgaanisen nakyvyyden mittareita ovat seuraajamaarien
kasvu, sitoutuminen (engagement) kuten tykkaykset ja kommentit. Konversiot
ovat toimintaan johtavia haluttuja tapahtumia, jonka asiakas tekee, kuten osto,
lisatiedon etsiminen, yhteydenotto tai muu haluttu tapahtuma. Asiakaspolun
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eri vaiheilla konversiot ovat erilaisia, ja niiden seuraaminen on tarkeaa, jotta
tiedetaan asiakkaan eteneminen ostopolulla (Keronen & Tanni 2017, 192—
196). Instagramista tulleet klikkaukset yrityksen nettisivuille voidaan mitata yri-
tyksen verkkosivuston analysoinnissa esimerkiksi Google Analytics 4 -tyoka-

lun avulla.

Jarvinen (2021, 71) jakaa tavoitteet kolmeen osaan: branditavoitteet, myyntita-
voitteet ja asiakkuustavoitteet. Talla hetkella yrityksen kannattaa keskittya ly-
hyella aikavalilla saanndllisiin julkaisuihin ja lisata branditietoisuutta ja lisaar-
von tuottamista asiakkaille esimerkiksi kertomalla yrityksesta ja tuotteista.
Myyntitavoitteet voivat olla pitkan aikavalin tavoitteita, joita aletaan toteutta-
maan myohemmin, kun on saatu branditietoisuutta kasvatettua. Tarjouksia ja

kilpailuja kannattaa kuitenkin hyodyntaa.

Asiakaspersoonat ja ostopolut

Yrityksen on tarkea tietaa, keita heidan asiakkaansa ovat, jotta he pystyvat oi-
keanlaisilla sisall6illa puhutella heita. Ostajapersoonien avulla yritys tietaa os-
topaatosta ohjaavat tekijat, joita se voi nostaa esiin sisalldissa. Talla tavoin yri-
tys pystyy myos sitouttamaan asiakkaat paremmin yritykseen (Lahtinen ym.
2022, 171-172.) Ostajapersoona on fiktiivinen esitys tyypillisesta asiakkaasta,
jolle annetaan nimi, tausta ja demograafiset piirteet, harrastukset ja mielen-
kiinnon kohteet, tarpeet, tavoitteet seka haasteet ja esteet (Rummukainen ym.
2019, 91). Keronen ja Tanni (2017, 155) myos muistuttavat, etta yrityksen on
hyva miettia mihin megatrendeihin asiakas kiinnittyy, seka mita ostamisen es-
teita asiakkaalla voi olla.

Kyselytutkimuksen avulla saatiin kartutettua luonnonkosmetiikasta ja ekologi-
sista pesuaineista kiinnostuneiden mahdollisten asiakkaiden esteita ostolle,
tarkeita arvoja, millaisia sisaltoja he kayttavat seka demograafisia ominaisuuk-

sia. Alla esiteltyna kaksi ostajapersoonaa.

Leena Lepikkd on 48-vuotias maalla omakotitalossa asuva toimihenkilo, jolla
on mies ja kaksi lasta. Toisella lapsista on atooppinen ihottuma, jonka seu-
rauksena Leena kiinnostui luonnollisista saippuoista ja pyykinpesuaineista.

Leenalle luonnonkosmetiikan hankinnassa hinta ei ole este, mutta han halu-
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aisi enemman tietoa erilaisista tuotteista. Leenalle on tarkea tietaa, mita ai-
nesosia tuotteet sisaltavat, mutta hanelle ei ole valia onko tuotteet vegaanisia.
Lisaksi han on kiinnostunut vinkeista tuotteiden kayttoon. Han suosii Suo-
messa valmistettuja tuotteita. Instagramissa han seuraa vain joitakin tileja, ja

kayttaa Instagramia harvoin.

Veera Vastuullinen on kaupungissa asuva 24-vuotias opiskelija. Han on ollut
nelja vuotta vegaani, ja vihreat arvot ovat hanelle tarkeita. Han pyrkii valttele-
maan muovituotteita, ja hanelle onkin tarkeaa tuotteiden ymparistoystavallinen
pakkausmateriaali. Lisaksi kaunis visuaalinen pakkaus tuottaa hanelle iloa.
Han seuraa useita eri vaikuttajia sosiaalisen median kanavissa, ja se vaikutta
joskus hanen ostopaatoksiinsa. Instagramia han kayttaa paivittain ja seuraa
siella kuvia, tarinoita ja videoita. Hanelle on tarkeaa, etta tuotteet ovat vegaa-
nisia ja etta se tieto on selvasti esilla pakkauksissa. Oston esteina hanella
saattaa olla hinta, mutta brandeista, joihin han on kiintynyt, han on valmis
maksamaan. Hanelle tarkeita ovat lifestyle-sisallot.

Ostopolkuja voi hahmotta REAN-mallilla. Asiakkailla on eri tarpeita ostopolun
eri vaiheissa, joiden perusteella markkinointiviestintda voidaan suunnitella
(Rummukainen ym. 98—100.) Talla hetkella Lara Greenin kannattaa painottaa
Reach-sisaltoja, jotta saadaan yritys suuremman yleison huomioon. Oikeiden
hashtagien kaytto, yhteistyo sisaltomarkkinoijien kanssa ja aktiivisesti paivitta-
minen ja julkaisujen luonti edesauttaa Reach-vaiheessa. Engage-vaiheessa
yrityksen taytyy puhutella vuorovaikutteisesti yleison kanssa ja herattaa luotta-
musta yrityksesta. Tassa kohdin ammattitaito luonnonkosmetiikkaan ja tuottei-
den esittelyt sitouttavat yleis6a ja antavat kuvan yrityksesta, joka seisoo tuot-
teidensa takana. Activate-vaiheessa pyritaan saada asiakas ostamaan tuote
tekemalla siitd helppoa. Erilaisia kampanjoita kannattaa hyodyntaa erityisesti
pyhien ja erikoispaivien kohdalla, kuten joulua, aitienpaivaa, ystavanpaivaa
jne. Uutuustuotteiden esittely, alennukset ja tarjoukset voivat kannustaa ihmi-
sia ostamaan tuotteita. Nurture-vaiheessa pyritaan hoitamaan suhteita jo ole-
massa olevien asiakkaiden kanssa, jotta he sailyvat ostavina asiakkaina ja
jopa suosittelisivat tuotteita ystavilleen. Ostopolut ovat tarkemmin luettavissa
litteena olevasta sisaltostrategiasta.

Ydintarina ja sisaltotyypit
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Ydintarina valittaa asiakkaille kuvan siita, miksi yritys on olemassa, seka hyvin
maariteltyna se selkeyttaa yrityksen markkinointiviestintaa ja brandia (Rum-
mukainen ym. 2019, 104). Keronen ja Tanni (2017, 198) mukaan yritys voi
miettia tarinaa omien tuotteiden ja palveluiden arvioinnissa, seka syventaa
ymmarrysta, miten yritys erottuu muista kilpailijoista ja on hyodyllinen asiak-
kaan nakokulmasta. Kortesuon (2019, 52) mukaan hyva tarina vaikuttaa seka
jarkeen etta tunteisiin yhta aikaa. Ydintarina perustuu yrityksen arvoihin, missi-

oon ja visioon.

Lara Greenin nykyiset omistajat ostivat yrityksen sen perustajalta, joka oli kas-
vattanut brandin nykyiseen laajuuteen. Jotta yritys jatkaisi kasvuaan ja kukois-
tustaan, olisi yrityksen pystyttava luomaan uusi, omanlainen tarina. Yrityksen
tuotteet kehittyivat, kun silloinen omistaja halusi tehda myrkyttomia kodin- ja
pyykinpesuaineita, jotka toimisivat hyvin ja tuoksuisivat hyvalle. Lisaksi tuote-
perheeseen tulivat shampoopalat, hoitoainepalat ja suolasaippua. Yrityksen
ydintarinaa on kehittanyt opinnaytetyon tekija alla:

"Otavassa, pienessé pitdjassa Mikkelin juurella, syntyy luonnosta voimaa am-
mentavat tuotteet iholle, hiuksiin ja kodin puhtaanapitoon. Taysin biohajoavat
ainesosat tuotteissa ovat ympéristé- ja ihmisystévéllisid. Luontoa kunnioitta-
malla piddmme ympdristén puhtaana ilman haitallisia kemikaaleja. Kaikki pak-
kausmateriaalit ovat kierrétettdvid. Raikkaus ja puhtaus ovat léhellé sydén-
tdmme, ja siksi halusimme, etté luonnolliset tuoksut tuotteissamme tuovat iloa

kéyttéjilleen jokaisella kdyttokerralla.”

Raportointi ja analyysi

Markkinoinnin toteutuksen aikana saadaan dataa, jonka avulla nahdaan mitka
keinot tuottavat haluttuja tuloksia. Raportoinnissa esitetaan avainlukuja edelli-
siin ajanjaksoihin nahden, jotta nahdaan muutokset. (Rummukainen ym. 2017,
115-118). Raportointiin ja datan keraamiseen voidaan kayttaa useita eri tyo-
kaluja, kuten Meta Ads Manageria. Yrityksen tulee suunnitella, kenen vas-
tuulla sisaltostrategian mittarien seuranta ja raportointi tulee olemaan. Sen voi

tehda itse, tai apuun voi myds palkata ulkopuolisen tekijan.
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Kanavien roolitus ja sisallonjakelun malli

Vaikka tdman opinnaytetyon tarkoituksena on sisaltostrategia Instagramiin, on
yrityksen hyva jatkossa pohtia muiden kanavien kayttoonottoa ja hyodynta-
mista sisaltomarkkinoinnissa. Muita hyodyllisia kanavia yritykselle voisivat olla
nettisivut ja verkkokauppa, blogi, TikTok ja Youtube. Tata strategiaa voi hyo-
dyntaa myos Facebookissa, silla Metan ansiosta jakaminen Instagramista kay
helposti myds Facebook-alustalle. Orgaanisten julkaisujen lisaksi voi voi jos-
sain vaiheessa miettia maksettua mainontaa, kuten Google Ads -mainontaa

tai Meta-mainontaa.

Toimitusprosessi ja sisaltotiimin roolit

Toimitusprosessi on suunnitelma sisaltomarkkinoinnin suunnittelusta, tuotan-
nosta, julkaisusta ja sen seurannasta. Se helpottaa sisallonsuunnittelua ja ot-
taa huomioon sisallontuotantoon vaikuttavia tekijoita. (Rummukainen ym.
2017, 134-136.) Toimitusprosessi voidaan jakaa kolmeen osaan. Pidemman
aikavalin suunnittelussa otetaan huomioon vuoden tarkeimpia teemoja, kuten
joulu ja muut juhlapyhat. Jatkuvassa suunnittelussa mietitdan sisallét seuraa-
ville 1-3 kuukaudelle eteenpain. Reaktiiviset toimenpiteet huomioivat ajankoh-
taiset trendit ja tapahtumat, jotka tapahtuvat nopealla aikataululla, eika niihin
ole valmista suunnitelmaa (Rummukainen ym. 2017, 137-139).

Toimitusprosessin suunnitelman apuna voi kayttaa esimerkiksi vuosikelloa, jo-
hon merkitaan vuoden eri juhlapyhiin ja tapahtumiin suunnattua markkinointia.
Talla hetkella yrityksen sisallon suunnittelu ja tuotanto ovat jaaneet taka-alalle,
joten olisi tarkea jakaa vastuuta sisallon suunnittelusta ja toteutuksesta, jotta
sisallontuotanto pysyisi jatkuvana. Benchmarking -tutkimuksessa nahtiin, etta
vertailussa olevilla yrityksilla oli hyvin erilaiset sisallot. Yhta tiettya mallia kopi-
oimalla ei kannata lahtea suunnittelemaan omia julkaisuja, vaan l6ytaa itsel-
leen sopiva julkaisujen tyyli ja puhuttelutapa omalle kohdeyleisdlle. Kuten Kor-
tesuo (2019) mainitsee, yrityksen on tarkea Ioytaa yhtenainen tyyli puhutella
yleis6a, eli tone-of-voice. Yrityksen olisikin nyt tarkea saada enemman julkai-
suja kuin talla hetkella, jotta viestinta olisi tasaisempaa, yhteys asiakkaisiin py-
syisi, brandi vahvistuisi ja tasainen ty0 veisi lahemmaksi lyhyen ja pitkan aika-

valin tavoitteita.
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7.2 Tutkimusten luotettavuus

Opinnaytetyon luotettavuuden arviointi on osa opinnaytetyon prosessia. Lah-
teiden maara ja laatu seka oman toiminnan vaikuttaminen tutkimuksen etene-
miseen ja tuloksiin tulee arvioida (Vilkka 2021, 185—-186). Opinnaytetyossa on
kaytetty laajasti markkinoinnin kirjallisuutta ja joitakin artikkeleita. Ulkomaalais-
ten lahteiden osuus oli pieni, ja niista olisi voinut saada syvempaa ulottuvuutta
kasiteltyyn aiheeseen. Opinnaytetyon aiheen laajuus ja kaytannon kokemuk-
sen puute vaikuttivat tutkimusprosessiin. Selkea linja tutkittavista aiheista ja
teorian yhdistaminen sisaltostrategiaan olivat paikoitellen hukassa. Toisaalta
asiakokonaisuuksien ja sisaltomarkkinoinnin teorian ymmartaminen opinnay-
tetyon kirjoitusprosessin aikana syveni huomattavasti. Seka kyselytutkimuk-
sen ettd havainnointitutkimuksen osalta opinnaytetyon tekija pyrki neutraaliin

aineistonhankintaan ja tulkintaan.

Kysely

Tutkimus toteutettiin kyselyna Webropol-ohjelmalla. Kyselyn suunnittelussa
otettiin huomioon minimointiperiaate, eli mitdan ylimaaraisia ja tutkimuksen
kannalta epaolennaisia henkilbtietoja ei keratty. HenkilGtiedoista kerattiin ika
(n. 10 vuoden tarkkuudella), sukupuoli, jonka pystyi jattamaan vastaamatta
seka asuuko vastaaja maaseudulla vai kaupungissa. Tarkkaa asuinpaikkaa ei
tarvinnut maaritella. Nimia, sahkopostiosoitteita, puhelinnumeroita, ammattia,
tyopaikkaa tai muita henkilokohtaisia tietoja ei kysytty tutkimuksessa. Tutki-
muksen alussa kerrottiin, mihin tarkoitukseen tutkimuksen tietoja kerattiin,
seka niiden asianmukaisesta havittamisesta tutkimuksen jalkeen. Kaikkia tut-
kimukseen osallistujien vastaajien vastauksia kasiteltiin anonyymisti tutkimuk-

sen aikana.

Harkinnanvaraisessa naytteessa tutkimukseen pyritaan valitsemaan yksikot,
jotka edustavat perusjoukkoa tiettyjen ominaisuuksien suhteen (Heikkila 2014,
39). Tassa tutkimuksessa joukoksi valikoitui valmiiksi luonnonkosmetiikasta
kiinnostuneita henkiloita Facebook-ryhman kautta. Toisaalta tutkimuslinkkia
jaettiin myds ulkopuolisille tarpeeksi ison otannan saamiseksi, mika saattoi
vaikuttaa tuloksiin. Otoksen koko tulisi olla aina vahintaan 50 tilastoyksikkoa
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(Heikkila 2014, 42). Kyselytutkimukseen vastasi 80 henkiloa, joka aikaresurs-
sien ja pienen aihealueen tutkimukseen on tyydyttava otos. Lisaksi vastaajiksi
tuli laajasti eri ikaisia vastaajia, joskin 26—35-vuotiaiden osuus oli suuri (40 %).
Miesten osuus tutkimukseen osallistuneista jai pieneksi, mika voi olla luonnol-
linen ilmi® miesten vahemmasta kiinnostuksesta luonnonkosmetiikkaan ja

ekologisiin puhdistusaineisiin.

Validiteetti kuvaa sita, miten hyvin on onnistuttu mitata sita, mita pitikin mitata,
ja siihen vaikuttaa usein miten onnistuneita kyselytutkimuksessa kaytettavat
kysymykset ovat. Systemaattinen virhe voi syntya, jos jokin aineiston keraami-
seen liittyva tekija vaikuttaa samansuuntaisesti koko aineistoon. Esimerkiksi
kaunistelu voi aiheuttaa sen, etta vastataan miten kuuluisi suhtautua johonkin
asiaan, eikd mita mielta vastaaja oikeasti on. (Heikkila 2014, 177.) Esimerkiksi
vaitteeseen "Minulle on tarkeaa, etta siivoustuotteisiin myydaan tayttopak-
kauksia” 48 % vastaajista vastasi sen olevan hyvin tarkea ominaisuus heille,
mutta tdma ei valttamatta tarkoita, ettd se nakyisi suoraan sellaisten tuotteiden
ostamisessa. Ajatuksena tayttopakkaukset nahdaan ekologisina ja toivottavina
vaihtoehtoina, mika ei valttamatta heijastu todelliseen kayttaytymiseen. Lisaksi
yllattavaa oli, kuinka pieni maara vastaajista piti kilpailuja kiinnostavana sisal-
tona, vaikka havainnointitutkimuksessa Lara Greenin Instagram-tililla kilpailu-
julkaisu oli saanut eniten reaktioita. Kyselytutkimuksessa saatiin kuitenkin
suuntaa antavia vastauksia tutkimusongelmiin seka apua sisaltostrategian

suunnitteluun.

Lomake oli testattu ennen tutkimuksen julkaisua, ja siita saatiin suullista pa-
lautetta, ettei epaselvia kysymyksia ollut. Teknisista syista osaan kysymyk-
sista pystyi jattamaan vastamaatta, mika paremmalla suunnittelulla olisi ollut
estettavissa. Kokonaisuudessa lomake kerasi hyvin dataa, ja se pidettiin tar-
koituksenmukaisesti lyhyena, jotta mitattaisiin vain haluttuja asioita. Tutkimuk-
seen olisi voinut lisata joitakin lisakysymyksia laajemman tuloksen saavutta-
miseksi. Kuitenkin vastausten perusteella yritykselle pystyttiin muodostamaan
alustavat mallinnukset ostajapersoonista, joita voi myohemmin paivittaa ja tar-
kentaa. Sisaisella reliabiliteetilla voidaan todentaa kahden riippumattoman mit-
tauksen korrelaatio, eli samaa tilastoyksikk6a mitataan useampaan kertaan,
jolloin valtytaan ei-sattumanvaraisilta tuloksilta (Heikkila 2014, 178). Tutkimuk-

sessa ei tata pystyta todentamaan. Ulkoista reliabiliteettia voisi tutkia silloin,
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jos mittaukset olisivat toistettavissa muissa tutkimuksissa ja tilanteissa. Sa-

mantyylinen tutkimusasettelu voisi antaa viitteita sen toteutumisesta.

Havainnointi

Laadullista tutkimusta voidaan arvioida mm. aineiston riittavyyden ja toistetta-
vuuden kannalta seka analyysin kattavuudella. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
on lahtokohtaisesti vaikea arvioida aineiston riittavaa kokoa, toisaalta aineis-
toa ei kannata ahnehtia liikkaa. Analyysin kattavuudella tarkoitetaan sita, etta
aineistosta tehdyt tulkinnat eivat perustu satunnaisiin poimintoihin. (Eskola &
Suoranta 2000, 214-215.)

Havainnointiin valikoitui kaksi samalla toimialalla toimivaa yritysta, jotka tarjoa-
vat luonnonkosmetiikkaa ja ekologisia puhdistusaineita. Ne olivat erilaisia tyy-
liltaan, ja aineistosta saatiin poimittua erilaisia nakemyksia. Instagram-julkai-
sujen seurantajakso oli kahdeksan viikkoa, mika riitti nakemaan yleisen tren-
din julkaisuissa. Aineiston koko riitti analyysiin tekoon, joskin eri aikaan tehty
tutkimus olisi saattanut tuottaa erilaisia tuloksia. Tutkimuskysymykseen "millai-
silla sisalloilla kohderyhmaa voi tavoittaa ja tunnettavuutta lisata” tutkimus ei
antanut suoraa vastausta, vaan useita eri vaihtoehtoja toteuttaa yritykselle
omalaatuista markkinointiviestintda omille kohdeyleisoilleen. Nahtavissa kui-
tenkin oli, etta tarkeinta on saannodllinen yhteys asiakkaisiin valituissa kana-

vissa.

Tutkimus on toteutettu tapaustutkimuksena yritykselle, eivatka tulokset sellai-
senaan ole siirrettavissa tai yleistettavissa toisessa kontekstissa. Tuotoksena
syntynyt sisaltostrategian opas on yrityskohtainen ja syntynyt palvelemaan toi-
meksiantajayritysta. Toimiala, yrityksen koko ja liiketoiminnan tavoitteet vaikut-

tavat tapauskohtaisesti sisaltostrategian suunnitteluun.

Toistettavuus tutkimuksessa on hyva. Puolen vuoden jalkeen saman tutkimuk-
sen voisi toistaa, ja vertailla tutkimustuloksia niihin, esimerkiksi onko julkaisu-
jen maara kasvanut tasta ajankohdasta ja kuinka sisallot ovat muuttuneet. Ha-
vainnoinnissa Lara Greenin yrityksella ei ole ollut aktiivista toimintaa In-

stagramissa seurantajakson aikana. Tavoitteena onkin, ettd opinnaytetyossa
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toteutetulla sisaltostrategialla yritys pystyy jatkossa toteuttamaan suunnitel-

mallista sisaltomarkkinointia.

8 PAATANTA

Opinnaytetyon tavoite oli luoda toimeksiantajayritykselle kanavakohtainen si-
saltostrategia, jota he voivat jatkossa hyddyntaa markkinointiviestinnassaan.
Teoriaosuudessa kasiteltiin sisaltomarkkinointia ja sisaltostrategiaa, joiden
pohjalta sisaltostrategiaan saatiin raamit. Opinnaytetyossa toteutetut tutkimuk-
set auttoivat tutkimuskysymyksiin vastaamisessa, mika auttoi yrityskohtaisen
sisaltostrategian luomisessa asiakaspersoonat ja sisaltotyypit huomioon ot-
taen. Yritys voi halutessaan muokata ja paivittaa sisaltostrategiaa sopimaan
yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin nahden jatkossa.

Opinnaytetyon teoriaosuuden kirjoittaminen antoi kokonaisvaltaisen kuvan si-
saltomarkkinoinnista opinnaytetyon tekijalle. Laajat kokonaisuudet tulivat yh-
teen pala kerrallaan, ja ne antoivat ymmarrysta sisaltomarkkinoinnin laajem-
malle viitekehykselle. Sisaltomarkkinointi ei toimi yksin taikaiskusta, vaan se
tulee liittaa laajemmin yrityksen liiketoimintastrategiaan. Sisaltostrategia aut-
taa kirjallisesti hahmottamaan mihin suuntaan yritys haluaa menna, ja kuinka
sinne paastaan. liman sisaltostrategiaa tulosten mittaaminen ja toiminnan arvi-

ointi on vaikeaa, jollei mahdotonta.

Opinnaytetyon kirjoittajalla ei ollut tydsuhdetta tai muita yhteyksia toimeksian-
tajayritykseen, joten sisaltOstrategian kayttoonotto jaa yrityksen harteille. La-
hempi suhde yritykseen olisi voinut tarjota paremman kasityksen yrityksen
haasteista ja tavoitteista sisaltomarkkinoinnin suhteen. Lisaksi tyo ei kasittele
eri mittaamisen tyokaluja, joita sisaltomarkkinoinnin kaytannon toteutuksessa
ja seurannassa vaaditaan. Jos kirjoittaja olisi opinnaytetyon aikana tehnyt yri-

tyksen sisaltomarkkinointia, olisi tydssa ollut enemman substanssia.

Jatkotutkimuksena voisi tutkia, kuinka sisaltostrategian avulla on paasty halut-
tuihin tavoitteisiin ja kuinka sisaltomarkkinointi on vaikuttanut asiakkaiden si-
toutuneisuuteen. Lisaksi voisi tutkia brandin kehitysta ja muiden sisaltomarkki-

noinnin muotojen vaikuttavuutta kuin Instagram.
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Liite 1(1)

Kyselytutkimuksen kysymykset

O O O O O O

O O O O

@)
@)

O O O O O O

1. Ika

Alle 18
18-25
26-35
3645
46-55
Yli 56

2. Sukupuli

Nainen

Mies

Muu

En halua vastata

3. Asuinpaikka (valitse sopivampi)

Kaupunki
Maaseutu

4. Luonnonkosmetiikka on kosmetiikkaa, jonka raaka-aineet ovat
niin luonnollisia kuin mahdollista, ja sen valmistuksessa otetaan
kayttoon ymparistoystavallisyys ja eettisyys.

Kaytatko tai oletko kayttanyt luonnonkosmetiikkaa (esim. meik-
keja, saippuaa, rasvaa?)

Kylla
En, mutta olisin kiinnostunut kokeilemaan
En, eikd minua kiinnosta kokeilla

5. Mitka ovat isoimmat esteet luonnonkosmetiikan kaytolle? Valitse
1-3 sopivinta vaihtoehtoa. Jos et koe esteita, valitse vain vaihto-
ehto "ei esteita”.

Hinta

Saatavuus

Ei tarpeeksi tietoa erilaisista tuotteista
Ei tarpeeksi tietoa erilaisista merkeista
En tieda, onko tuotteet hyvia

Ei esteita
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6. Kaytatko tai oletko kayttanyt luonnollisia puhdistusaineita (esi-
merkiksi siivoussuihketta tai pyykinpesuainetta?)

o Kylla

o En, mutta olisin kiinnostunut kokeilemaan

o En, eikd minua kiinnosta kokeilla

7. Mitka ovat isoimmat esteet luonnollisten puhdistusaineiden kay-
tolle? Valitse 1-3 sopivinta vaihtoehtoa. Jos et koe esteita, va-
litse vain vaihtoehto "ei esteita”.

Hinta
Saatavuus

O O O O O O

Ei esteita

Ei tarpeeksi tietoa erilaisista tuotteista
Ei tarpeeksi tietoa erilaisista merkeista
En tieda, onko tuotteet hyvia

8. Seuraavassa kohdassa esitetaan vaittamia luonnonkosmetiik-
kaan ja -puhdistusaineisiin liittyen. Vastaa annetulla asteikolla.

Asteikko
Ei yh- Vahan Jonkin Hyvin En osaa
taan tarkea verran tarkea sanoa
tarkea tarkea

Minulle on tarkeaa, Minulle on
tarkeaa, etta tuotteet ovat ve-
gaanisia.

Minulle on tarkeaa, etta tuot-
teet valmistetaan Suomessa.

Minulle on tarkeaa, etta tuot-
teet valmistetaan Suomessa.

Minulle on tarkeaa, etta tuot-
teet valmistetaan Suomessa.

Minulle on tarkeaa, etta tuot-
teet valmistetaan Suomessa.

Minulle on tarkeaa, etta tuot-
teet valmistetaan Suomessa.
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9. Viimeinen kysymysosio liittyy Instagramin kayttoon. Jos et ole
kyseisessa sosiaalisessa mediassa, vastaa ”En ole In-

stagramissa”.

o Kaytan Instagramia saanndllisesti tai joskus

o En ole Instagramissa

10. Millaiset sisaltotyypit ovat itsellesi mieleisia Instagramissa? Vas-
taa annetulla asteikolla.

Ei yhtaan Vahan mie- | Jonkin ver- | Hyvin mie- | En osaa
mieleinen leinen ran mielei- leinen sanoa
nen

Kuvat

Videot

(Reels)

Tarinat

Live-videot

11. Kuvittele seuraavasi jonkin luonnonkosmetiikkaa ja -pesuaineita
tarjoavan yrityksen Instagram-tilia. Millaiset julkaisut olisivat kiin-
nostavimpia? Valitse nelja kiinnostavinta aihetta.

O O O O O O O O

Tuotteiden tekoprosessi

Tietoa tuotteiden raaka-aineista
Vinkkeja tuotteiden kayttoon
Tarjoukset
Tuote-esittelyt
Muiden asiakkaiden kayttokokemukset
Kilpailut
Ennen-jalkeen kuvat

12. Kerro viela omin sanoin, millainen sisalto sinua kiinnostaisi
luonnonkosmetiikkaan liittyen Instagramissa. Voit myos jattaa

kohdan tyhjaksi.

13. Kerro viela omin sanoin, millainen sisalto sinua kiinnostaisi eko-
logisiin puhdistus- ja siivoustuotteisiin liittyen Instagramissa.
Voit myos jattaa kohdan tyhjaksi.




Kyselytutkimuksen jakaumataulukot

Vastaajien kokonaismaara: 80

Taulukko 1. lka

Vastaajien maara: 80

n | Prosentti
Alle 18 0,0 %
18-25 | 4 5,0 %
26-35 | 32 40,0 %
36-45 | 22 27,5 %
46-55 | 11 13,7 %
yli56 | 11 13,8 %

Taulukko 2. Sukupuoli

Vastaajien maara: 79

n | Prosentti
Nainen 76 96,2 %
Mies 2 3,8 %
Muu 0 0,0 %
En halua vastata | 0 0,0 %
Taulukko 3. Asuinpaikka
Vastaajien maara: 80
n | Prosentti
Kaupunki | 65 81,3 %
Maaseutu | 15 18,7 %

Liite 2(1)
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Taulukko 4. Kaytatko tai oletko kayttanyt luonnonkosmetiikkaa?

Vastaajien maara: 80

n | Prosentti

Kylla 70 87,5 %
En, mutta olisin kiinnostunut kokeilemaan | 8 10,0 %
En, eikd minua kiinnosta kokeilla 2 2,5%

Taulukko 5. Mitka ovat isoimmat esteet luonnonkosmetiikan kaytolle?

Vastaajien maara: 78, valittujen vastausten lukumaara: 125

n | Prosentti

Hinta 30 38,5 %
Saatavuus 14 17,9 %
Ei tarpeeksi tietoa erilaisista tuotteista | 19 24,4 %
Ei tarpeeksi tietoa erilaisista merkeista | 11 14,1 %
En tieda, onko tuotteet hyvia 22 28,2 %
Ei esteita 29 37,2 %

Taulukko 6. Kaytatko tai oletko kayttanyt luonnollisia puhdistusaineita?
Vastaajien maara: 78

n | Prosentti

Kylla 59 75,7 %
En, mutta olisin kiinnostunut kokeilemaan | 15 19,2 %
En, eikd minua kiinnosta kokeilla 4 51 %

Taulukko 7. Mitka ovat isoimmat esteet luonnollisten puhdistusaineiden
kaytolle?

Vastaajien maara: 76, valittujen vastausten lukumaara: 124
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n | Prosentti
Hinta 23 30,3 %
Saatavuus 14 18,4 %
Ei tarpeeksi tietoa erilaisista tuotteista | 21 27,6 %
Ei tarpeeksi tietoa erilaisista merkeista | 11 14,5 %
En tieda, onko tuotteet hyvia 27 35,5 %
Ei esteita 28 36,8 %

Liite 2(3)

Taulukko 8. Vaittamia luonnonkosmetiikkaan ja -puhdistusaineisiin liit-
tyen. Asteikko: 1 — Ei yhtaan tarkea, 2 — Vahan tarkea, 3 — Jonkin verran
tarkea, 4 — Hyvin tarkea, 5 — En osaa sanoa

Vastaajien maara: 80

Kes- Medi-
1 2 3 4 5
kiarvo | aani
Minulle on tarkeaa, etta
Hotteet . o 187% | 212% | 26,3% | 21,3% | 125 % 2,9 3,0
uotteet ovat vegaanisia.
Minulle on tarkeaa, etta
tuotteet valmistetaan 25% | 112% | 388% | 47,5% 0,0 % 3.8 3,0
Suomessa.
Minulle on tarkeaa, etta
tuotteissa kaytetaan eko-
ogisi ca-aineita 2,5 % 50% | 31,2% | 60,0% 1,3 % 3,5 4.0
ogisia raaka-aineita ja ne
ovat biohajoavia.
Minulle on tarkeaa, etta
siivoustuotteisiin myy- 1,2% | 138% | 375% | 475% | 0,0% S 3,0
daan tayttépakkauksia.
Minulle on tarkeaa, etta
pakkausmateriaalit ovat 0,0 % 50% | 36,3% | 57,5% 1,2 % 3,6 4,0
ekologisia.
Minulle on tarkeaa tuot-
teen etiketin tai pakkauk-
. . . 10,0% | 30,0% | 36,3% | 23,7% | 0,0% 2,7 3,0
sen visuaalinen ulko-
nako.
Yhteensa 58% | 14,4% | 344% | 429% | 2,5% 3,2 3,3
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Taulukko 9. Kaytatko Instagramia?
Vastaajien maara: 79
n | Prosentti
Kaytan Instagramia saanndllisesti tai joskus | 67 84,8 %
En ole Instagramissa 12 15,2 %

Taulukko 10. Millaiset sisaltotyypit ovat itsellesi mieleisia In-

stagramissa?

Vastaajien maara: 68

Ei yh-
Vahan Jonkin Hyvin En
taan Kes- Medi-
mielei- verran | mielei- osaa
mielei- kiarvo | aani
nen | mieleinen nen sanoa
nen
Kuvat 0,0 % 1,5 % 206 % | 77,9 % 0,0 % 3,8 4.0
Videot
74% | 19,1 % 42,6 % | 30,9 % 0,0 % 3,0 3,0
(Reels)
Tarinat 59% | 11,8% 353% | 47,0 % 0,0 % 3,2 3,0
Live-vi-
32,3% | 39,7 % 16,2 % 5,9 % 5,9 % 2,1 2,0
deot
Yh-
. 11,4% | 18,0 % 28,7 % | 40,4 % 1,5 % 3,0 3
teensa
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Taulukko 11. Millaiset julkaisut olisivat kiinnostavimpia luonnonkosme-
tilkkaa ja -pesuaineita tarjoavan yrityksen Instagram-tililla?

Vastaajien maara: 68, valittujen vastausten lukumaara: 272

n | Prosentti
Tuotteiden tekoprosessi 29 42,6 %
Tietoa tuotteiden raaka-aineista 47 69,1 %
Vinkkeja tuotteiden kayttoon 59 86,8 %
Tarjoukset 36 52,9 %
Tuote-esittelyt 43 63,2 %
Muiden asiakkaiden kayttokokemukset | 26 38,2 %
Kilpailut 9 13,2 %
Ennen-jalkeen kuvat 23 33,8 %




Havainnointilomake

Vertailuyritykset
Alusta

Kayttajanimi

Seuraajat

Seurattavat tilit

Julkaisujen kokonaismaara
Julkaisujen maara
Keskiarvo / viikko

Julkaisutyyppi
Bio

- Logo

- Yritystyyppi
- Esittelyteksti
- Linkit

- Avainsanat

Sisallot

- Yleisilme

- Ydintarina

- REAN

- Avaintunnisteet

- Julkaisujen sisallot
- Kohokohdat

- Tarinat

- Feedin yleisilme

- Yrityksen ydintarina
- Kiinnitetyt julkaisut
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Sisaltostrategia

Liite 4(1)

Sisaltostrategia
Instagramiin

Lara Green Oy
@laragreen.clean

Sisdlto

Liiketoiminnan tavoitteet
Ostajapersoonat

Ostopolku

Ydintarina

Siséltotyypit

Hyvin sisillon tarkistuslista

Toimitusprosessi ja sisdllon jakelu

Mittaaminen ja raportointi
Orgaanisen nakyvyyden mittarit
Vinkkeja




=

MISSIO - Saada uusia kiyttdjia, my6s muita
kuin erityisestd kohderyhmaista = saada ns.
tavallinen kansa nédiden ekologisten
tuotteiden kayttajiksi.

VISIO - Ekologiset, tehokkaat, toimivat ja
helpot tuotteet kotiin ja kosmetiikkaan
jokaiselle.

ARVOT - Kotimaisuus, ekologisuus, kisityd,
tuotannon lapindkyvyys, kestava
kuluttaminen.

EROTTAUTUMINEN KILPAILIJOISTA
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Liiketoiminnan tavoitteet

< LYHYEN AIKAVALIN TAVOITTEET -

Joulumyynti ennen ndkemattomiin lukuihin,
saada lisdd jalleenmyyjid ympéri Suomea.
Loihti-korujen yhteisty® ja liikelahjat. Saada
uudet pakkaukset ja tuotteet valmiiksi,
nettisivujen paivitys sekd ottaa some
paremmin haltuun.

PITKAN AIKAVALIN TAVOITTEET -

Tulla tunnetuksi ympari Suomen ja tyollistaa
ainakin yksi taysipdivaisesti.

#SISALTOSTRATEGISET TAVOITTEET

- Asiakaskokemuksen parantaminen,

- Hyvit tuotteet, kasity0, kotimaisuus.

Ostajapersoonat

® O

0

Leena Lepikko — 48
vuotta

Asuu maalla
omakotitalossa miehen ja
lasten kanssa
Kiinnostunut ekologisista
puhdistusaineista, koska
yhdella lapsista on
atooppinen ihottuma
Kiinnostunut tuotteiden
raaka-aineista

Kayttaa harvoin
Instagramia

Toivoo vinkkeja
tuotteiden kaytt6on
Mieluisin sisaltotyyppi
kuvat

myynnin edistiminen, branditietoisuuden
kasvattaminen.

* Veera Vastuullinen - 24
vuotta

* Asuu kaupungissa,
opiskelija

* Kiinnostunut
ympdristOasioista, vilttelee
muovipakkauksia

* Haluaa, ettd tuotteet ovat
vegaanisia

* Kayttaa Instagramia
paivittdin, seuraa trendeja
ja vaikuttajia

* Visuaalisuus tarkeda

* Toivoo lifestyle-sisaltoja

* Mieluisin sisaltotyyppi
tarinat



9
©

TARVE - Taloudessa kdytetdan vain
luonnollisia pesuaineita. Leena kayttanyt
tiettyd merkkid, pitkdan, mutta nyt
lahikauppaan tullut Lara Green -
merkkinen pyykkietikka, ja han haluaisi
kokeilla sita.

TIEDONHAKU - Etsii yrityksen
nettisivut, joista 10ytaa lisatietoa.
Instagramista hén 16ytaa tietoa tuotteista ja
tuotteissa kaytetyistd raaka-aineista. Alkaa
seurata yrityksen Instagram-tilia.

TARVE — Veera on kiyttanyt erdan
yrityksen palashampoota
hiustenpesuun jo pitkdan. Han on

kokeillut eri merkkeja, mutta etsii viela

hiuksilleen sopivaa tuotetta.

TIEDONHAKU - Veera ei aktiivisesti
etsi tuotetta, mutta nakee ystavansa
jakavan kokemuksia Lara Greenin
palashampoosta ja kiinnostuu
tuotteesta.
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9 Ostopolku - Leena Lepikko

AKTIVOINTI - Joulu ldhestyy, ja Lara

Green julkaisee Instagramiin tarjouksen,
jossa myyddan tuotepaketti edulliseen
hintaan. Leena paattaa tarttua tarjoukseen
ja tilaa tuotteet netista.

SITOUTTAMINEN - Leena piti
tuotteista. Hin alkaa seurata tarkemmin
yrityksen Instagram-tilia. Han tykkaa saada
lisdtietoa tuotteista ja erilaisia
kayttovinkkeja tuotteiden kayttoon.

Ostopolku - Veera Vastuullinen

AKTIVOINTI - Instagram-tililla han
nikee heti, ettd tuote on vegaaninen ja
siind on kaunis pakkaus. Tuote
vaikuttaa toimivan hyvin. Veera tilaa
tuotteen.

SITOUTTAMINEN - Veera kokee
briandin omakseen, ja haluaa jakaa
myo0s kokemuksia Instagramissa
kayttamalla tunnisteita omissa
julkaisuissaan. Brandi on hanelle
tarked tekija.
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|I Ydintarina

"Ortavassa, pienessa pitdjassa Mikkelin
juurella, syntyy luonnosta voimaa
ammentavat tuotteet iholle, hiuksiin ja
kodin puhtaanapitoon. Tdysin biohajoavat
ainesosat tuotteissa ovat ympadristé- ja
ihmisystavallisid. Luontoa kunnioittamalla
pidimme ympdriston puhtaana ilman

haitallisia kemikaaleja. Kaikki
pakkausmateriaalit ovat kierrdtettavia.
Raikkaus ja puhtaus ovat ldhelld

sydantimme, ja siksi halusimme, ettd
luonnolliset tuoksut tuotteissamme tuovat
iloa kayttdjilleen jokaisella kayttokerralla.”

Sisdltotyypit

% Kuvat, videot ulkalsutyyplt uvat, videot, tarinat H Kuvat, tarinat

Brandimielikuvan
parantaminen, uusien asiakkaiden
tavoittaminen, vanhojen asiakkaiden
aktivoiminen

ulkaisujen aiheet:gEIsiiEL:

yrityksestd, tuotteista kertominen,
vinkit, kilpailut, ajankohtaisiin
aiheisiin reagoiminen, muiden
kayttajien kokemukset tuotteista

Saada potentiaaliset
asiakkaat sitoutumaan brandiin,
kerrotaan tuotevaihtoehdoista
asiakkaille

ulkaisujen aiheet:J EVeEARISLE

kertoa yrityksen ydintarinaa. Kuva-
ja videojulkaisut: tuote-esittelyt ja
vinkit tuotteiden kaytt6on seka
tietoa raaka-aineista

Lisétd myyntid / muu
haluttu konversio

ulkaisujen aiheet:gEV[INI SR

kilpailut, tuote-esittelyt, CTA-kaytto
(ohjataan ostopolulla eteenpdin
esimerkiksi verkkokauppaan)

Juhlapyhien kaytto
tarjousten markkinoinnissa, erilaiset
kampanjat kuten 2-1 hinnalla,

jilsis Hyvien avaintunnisteiden
kayttdminen, aktiivinen presenssi
sosiaalisessa mediassa, saannollinen
julkaisutahti

Aktivoida seuraajat
kommentoimaan ja jakamaan
julkaisuja, vuorovaikutteisuus

vuosikellon kaytto



65

Liite 4(5)

— Hyvan sisdllon
7 tarkistuslista

’ * Tavoiteyleiso: kenelle viesti on suunnattu
(ostajapersoona)

* Kuka on tarinan kertoja? Millainen tone-
of-voice tarinalla on?

¢ Missa muodossa sisalto tuotetaan? Kuva,
tarina vai video?

* Mitd tarinan pitdisi saada aikaan? Onko
tarina opettava, viihdyttava, aktivoiva,
sitouttava vai onko tavoite saada myyntia?

* Avaintunnisteet ja muut tagaykset
julkaisuun

Toimitusprosessi ja sisédllon jakelu

* Kuka? Kenen vastuulla on sisédllonjakelu
* Miksi? Mita sisallolla halutaan saavuttaa

* Miten? Erilaisilla ohjelmilla sisallon jakelua voi
automatisoida

* Milloin? Asettakaa tavoitteet sisallon jakelulle,
esimerkiksi kolme kuvaa ja kolme tarinaa viikossa

* Kuinka tuloksia mitataan? Valitaan mittarit ja seurataan
tuloksia

* Vinkki: Tehkaa vuosikello, johon merkataan juhlapyhat
ja muut tapahumat auttamaan paivitysten ja
markkinointikampanjoiden suunnittelua
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Mittaaminen ja raportointi

* Yritystili Instagramissa voi kdyttdd Business Ingsight-

ty6kalua datan mittaamiseen

* Sieltd nahdédén kuinka paljon julkaisut ovat saaneet

nikyvyytta (reach) ja sitoutumista (engagement)

* Seuraajamidrien seuranta (onko seuraajamaarat

nousussa)

* Julkaisujen tykkaykset, jaot ja kommentointi

* Mitkai julkaisut saavat eniten huomiota?

* Ohjelmien hyédyntdminen, esimerkiksi Hootsuite

* Tavotteiden asettaminen ja mittaaminen:

esimerkiksi 50 uutta seuraajaa kolmen kuukauden

aikana

* Sddnnollinen avainlukujen ja mittareiden

raportointi ja analysointi, jotta ndhddan mennéaanko

oikeaan suuntaan

Orgaanisen
nakyvyyden mittarit

Kattavuus (reach) — Kuinka monta yksittdista
kayttdjaa tavoitettiin
Klikki (click) — Kaikki julkaisun saamat klikit

Sitoutuminen, vuorovaikutus (engagement) —
Kiyttdjien vuorovaikutus julkaisijan sivun tai
julkaisun kanssa (tykkaykset, kommentit, jaot)

Sitoutumisaste (engagement rate, ER) —
Julkaisun vuorovaikutuskerrat jaettuna
nayttokerroilla

Videon ndyttokerrat — Kuinka monta kertaa
videojulkaisu naytettiin yhteensa

Videon katseluprosentti — Videoiden
katselukerrat jaettuna nayttokerroilla

L =

O
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-;..P‘ Vinkkeja
* Piivittakaa kohokohdat-osio, ja lisdtkaa sinne kiinnostavia tarinat-osioita. Vanhat kannattaa poistaa.

* Tilin profiilikuvan paivittdminen ja yrityksen kuvailutekstin tarkistus ja péivittiminen.

* Kuvaussession jirjestiminen, minki avulla saadaan kuvapankki, jota voi hyddyntda pitkddn julkaisuissa,
markkinoinnissa ja nettisivuilla.

* Yhteistyo pienten somevaikuttajien kanssa (vaikuttajamarkkinointi).

* Pyytikasd tuotteiden kiyttdjid mainitsemaan yritys julkaisuissa (tdgdaméadn), jotta voitte kayttda asiakkaiden
luomia sisilt6jd jakamalla niita.

* Suunnitelmallisuus julkaisuissa. Muistakaa kayttaa kaikkia julkaisutyyppeja: kuvia, reels-videoita seka
tarinoita.

* Avaintunnisteiden kaytto. Listatkaa teille tirkeimmait avainsanat, ja kdyttdkaad vahintadn 5-7 avainsanaa
jokaisessa julkaisussa.

» Loytédkaa teille oma tone-of-voice ja tyyli julkaista sisdltod ja puhutella yleisoa.

* Muistakaa, etti sisdltomarkkinointi on maraton, ei sprintti. Tarkeintd on aloittaa matkal!



