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1 Johdanto

Nykyajan asiakas on entista tietoisempi markkinoinnista ja sen keinoista. Tietoisuu-
desta ja vuorovaikutuksesta syntynyt vaihtoehtojen tunteminen on vahentanyt asia-
kasuskollisuutta, silla kilpailijoiden vertaileminen on helpottunut ja laajalti saatavat
kuluttajien tuotearviot ja palautteet ovat yrityksen markkinointia vaikuttavampia.
Voitaisiin sanoa, etta asiakkaan odotukset ovat ennatyskorkealla ja uskollisuus sen

sijaan matalalla. (Wringley & Straker 2018, 131.)

Verkkoon siirtyneen tiedonhaun myo6ta lasnaolo internetissa on valttamaton osa yri-
tyksen liiketoimintaa. Asiakkaat kdantyvat yha useammin tekemaan tiedonhakua in-
ternetistd, ja mikali tietoja ei |6ydy tai ne ovat puutteelliset, on kilpailijan tarjoama
palvelu vain yhden klikkauksen padssa. Aktiivinen ja laadukas sisaltd luo suuren osan
yrityksen luotettavuudesta, silla se on nykyisin juuri se vayla, jota kautta uudet asiak-
kaat luovat ensivaikutelmia. (Larter 2016, 62, 66.) Tuotetietoa etsiva asiakas on my0s
erityisen herkka markkinoinnille, joten sosiaalisen median aktiivinen paivittdaminen

on tarkeda (Singh & Diamond 2020, 32).

Tallaisista muutoksista johtuen verkossa tapahtuvaa markkinointia ja viestintaa ei voi
enaa sivuuttaa. Nykyinen digitaalinen aika on asiakkaan aikakautta, jolloin tuote kuin
tuote tarvitsee rinnalleen asiakaslahtoista viestintad menestydkseen. Muutoksen mu-
kana on myds muovautunut ennenndakematon vayla huomioida asiakkaita liiketoi-
minnassa. Viimeiset vuodet se on ollut sosiaalinen media, jonka avulla yritykset sai-
vat aivan uudenlaisen kontaktin asiakkaisiin. Nykyisin toiminta-alusta, sosiaalinen
media, on edelleen sama, mutta sen hyddyntaminen on muuttunut: nyt pyrkimys on
kannustaa kuluttajia kaksisuuntaiseen keskusteluun sitouttavan sisaltémarkkinoinnin
avulla, joka on rakentunut vahvan asiakasymmarryksen pohjalta. (Keronen & Tanni

2017, 9-10, 33.)

Tama opinndytetyo on toteutettu toimeksiantajalle. Toimeksiantaja, Enta jos, on yksi

Tietopalveluiden (virallinen nimi Funtor Oy) verkkokirjakaupoista. Enta jos -kauppa



keskittyy itsensa kehittamisesta kertovien kirjojen myyntiin ja keraa verkkokaup-
paansa yhteen Suomen kustantajien itsensa kehittamisen kirjat. Verkkokauppa on

perustettu vuonna 2020 ja se aukesi kuluttajille huhtikuun 2020 aikana.

Toimeksiantajan toive oli rakentaa tulevan verkkokaupan sosiaalisen median kana-
vien ymparille sitoutunut yhteisd. Opinndytety0 sai aiheensa tasta toiveesta. Aihe on
ajankohtainen seka markkinoinnin alalle etta erityisesti toimeksiantajalle, silld aloitta-
van verkkokaupan tavoite on tehda laadukasta ja oikeiden tunnuspiirteiden mukaista
markkinointia alusta alkaen. Yhteis6a on myds tarkea lahtea rakentamaan markki-

noinnin ensiaskeleista lahtien.

Aihe rajautuu koskemaan kaikista sosiaalisen median kanavista vain Instagramia, silla
kanavien valilla on kayttdéon ja toimintaan liittyvia eroavaisuuksia. My6s sitouttami-
sen keinot tehoavat eri kanavissa eri tavoilla. Jotta tutkimuksesta saataisiin hyodylli-
sia tuloksia ja niiden avulla jalostettua konkreettiset suuntaviivat sille, miten verkko-
kaupan sosiaalisen median markkinointia kannattaa lahtea toteuttamaan, oli tutki-
muksen rajaaminen yhteen sosiaalisen median kanavaan valttamatonta. Kaikista ka-
navista tutkimuksen kohteeksi valikoitui Instagram, silla se on samalla tehokas ty6-
kalu tuoreen verkkokaupan branddaamiseen visuaalisin keinoin (ks. Kananen 20183,
397). Verkkokaupan tavoite on tavoittaa erityisesti nuorempaa ikdluokkaa seka kan-
nustaa ajatusta, etta itsensa kehittdminen on prosessi, joka alkaa jo nuorena. Talle
kohderyhmalle Instagram on otollinen kanava. Sovellus myds tarjoaa kattavasti erilai-

sia keinoja, joilla kannustaa yleisda sitoutumaan.

Opinndytetyon alku rakentuu aiheen viitekehyksen pohjalta. Sen pyrkimys on selittaa
sita, mita sisaltomarkkinoinnilla, sitouttamisella ja sosiaalisen median markkinoinnilla
tarkoitetaan sekd mitka niiden tavoitteet ovat. Kun viitekehyksen avulla pystytaan
ymmartamaan, minkalaisia 1dhtékohtia ja toimintoja markkinointikeinot vaativat seka
miten ne ovat avainasemassa yhteison luomisessa, siirrytdan taman pohjalta rakenta-
maan tutkimusta. Tutkimuksen tarkoitus on tavoittaa Enta jos -verkkokaupan poten-
tiaalisia asiakkaita ja sen avulla kartoittaa, millainen sitouttavan sisaltdmarkkinoinnin

muoto on otollista juuri heille.



Opinnaytetyossa kaytetyt kasitteet avataan silloin, kun ne kohdataan ensimmaisen
kerran, jotta teksti olisi lukijalle mahdollisimman helposti ymmarrettavaa. Viitekehyk-
sessa kaytetdan valilla arkikielen lyhennettd “some” puhuttaessa sosiaalisesta medi-
asta. Lisdksi lyhennetta yhdistelldaan muihin sanoihin (esimerkiksi somekanava, some-

tili, somekayttdja) lukukokemuksen sujuvoittamiseksi.

2 Markkinointia asiakkaan ehdoilla

Sosiaalinen media ja vuorovaikutteiset markkinointikanavat ovat muuttaneet markki-
nointia erityisesti siita nakokulmasta, etta perinteisen mainonnan sijaan sita toteute-
taan vahvasti asiakkaan ehtojen mukaisesti (Singh & Diamond 2020, 9). Nykyajan ku-
luttaja voi vaikuttaa entista vahvemmin siihen, millainen mainonta hanet tavoittaa ja
milloin han on sitd valmis vastaanottamaan. Siksi yrityksen taytyy olla valmiina siella,
minne kuluttajan huomio on kdaantymassa ja luoda sellaista sisdltoa, joka herattaa ha-
nessa reaktion. (Quesenberry 2016, 35.) Kun valinnanvapaus on asiakkaalla, taytyy
hanen saada yrityksen markkinointikanavan seuraamisesta ja siihen osallistumisesta
aitoa hyotya. Tahan kulminoituu yksi sosiaalisen median markkinoinnin keskeisim-
mista kysymyksistd: milla keinoilla kohdeasiakkaasta muunnetaan seuraaja ja yhtei-

son jasen? (Kananen 2018a, 28.)

2.1 Sisaltomarkkinointi

Jutkowitz (2017, 36—37) kuvailee internetin epdkohdan piilevan sen maarassa merki-
tyksetonta sisaltoa. Nakyvyytta yritetdan ansaita kirjoittamalla houkuttelevia otsi-

koita, viljelemalld avainsanoja ylenpalttisesti seka visualisoimalla kaikki tekstit kuvien
ja videoiden avulla. Tuloksena on suuri maara sisaltoa, jonka pyrkimys on kerata klik-

kauksia ja lukijoita, ei aidosti tiedottaa tai informoida. Myos digimarkkinoinnin kasvu



on saanut useat yritykset siirtymaan sosiaaliseen mediaan, kuitenkin vailla kykyja
tuottaa sinne mitaan arvokasta. Kun kuluttajan luottamus on niin koeteltu, mita se
nykypaivan sisaltdmarkkinoinnissa on, luottamuksen ansaitseminen on entista arvok-

kaampaa. (Jutkowitz 2017, 36-37.)

Kuten Quesenberry (2016, 63) asian tiivistaa: kukaan ei lue mainoksia — ihmiset luke-
vat sitd, mika heita kiinnostaa. Sisdltomarkkinointia voidaan kuvailla markkinointikei-
nona, jolla yritykset luovat ja jakavat relevanttia ja johdonmukaista sisaltéa houkutel-
lakseen tarkkaan maariteltya kohderyhmaa. Tarkoitus on tunnistaa ja ymmartaa asi-
akkaiden tarpeita ja tunteita esimerkiksi erilaisten tutkimusten ja analyysien avulla.
Tietojen avulla luodaan sisdltdja, jotka ovat viihdyttavia, osuvia, ikimuistoisia — eli jol-

lakin tavalla asiakkaalle hyodyllisia. (Quesenberry 2016, 63, 176.)

Sisalto voi olla mitd vain nahtavaa tai luettavaa. Esimerkiksi blogiteksti, webinaari,
podcast, kuvat, kyselyt, sosiaalisen median julkaisut seka artikkelit ovat erilaisia sisal-
toja. (Kananen 2018b, 52.) Niiden ensisijainen tarkoitus ei ole vain korostaa yksisuun-
taisesti omaa yritysviestia, vaan tehda se sellaisella tavalla, joka on aidosti asiakkaan
nakokulmasta arvokasta tietoa, viihdyketta tai ajanvietetta. Sisaltomarkkinoinnissa
on olennaista, ettd seuraajaa tai potentiaalista asiakasta kohdellaan ystavana, ei
myynnin kohteena. Niin kuin aikakauslehdella ei ole asiakkaita vaan lukijoita, ei so-
metilillakaan ole tarkoitus olla joukkoa kasvottomia seuraajia, vaan aitoja ihmissuh-
teita, jotka yhdessa luovat yhteison. Molempien pyrkimys on sama: ajankohtaisen ja
arvokkaan tiedon jakaminen sellaiselle yleisélle, joka jakaa samat kiinnostuksen koh-
teet. Merkityksellinen sisdlté useimmiten joko herattda tunteita tai vastaa kuluttajan

kysymyksiin. (Quesenberry 2016, 179.)

Sisaltomarkkinointi on erityisen toimiva markkinointikeino silloin, kun yrityksen ta-
voite on saada asiantuntijan tai mielipidejohtajan asema. Ajan myo6ta ilman myynti-
tarkoitusta toteutettu sisaltd kasvattaa lojaaliuutta. (Halonen 2019, 42.) Oikein to-
teutetuilla sisdlloilld voidaan myo6s parantaa asiakaskokemusta, muokata julkisuusku-
vaa tai saavuttaa uusia asiakkaita (Keronen & Tanni 2017, 25, 30). Ihmiset eivat [ahto-

kohtaisesti enda luota mainosmateriaaliin vaan aitoihin suositteluihin ja tuotearvioi-
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hin, mista syysta toiminta on hyva rakentaa vilpittoman tiedon ja ratkaisujen jakami-
sen ymparille (Kananen 2018a, 281). Kun asiakkaita hyodyttaa aidosti informatiivi-
sella tai viihdyttavalla sisallolld, mahdollisuudet luoda kestavia, tuloksia tuottavia
suhteita asiakkaiden ja yrityksen valille vahvistuvat merkittavasti (Jutkowitz 2017,
30). Erityisesti Instagramin aktiivisimmat kayttdjat eli nuoret ovat herkkia markki-
noinnille. He ovat altistuneet mainosviesteille koko elamansa ajan niin erilaisten tem-
pausten kuin someilmididenkin kautta. Nain ollen he tunnistavat erityisen herkasti
sen, jos yrityksen markkinointiviestinta ei ole vilpitdnta, jolloin sisdltd jatetaan huo-

miotta. (Fromm & Read 2018, 47.)

Jutkowitz (2017, 12) kiteyttda sisaltomarkkinoinnin olevan ihmisten kutsumista sel-
laisten aiheiden aarelle, jotka ilahduttavat ja motivoivat heita. Halonen (2019, 91) tii-
vistad sen perussaannon puolestaan seuraavanlaisesti: “ala puhu vain itsestasi ja yri-

tyksestdsi, vaan laajemmasta ilmidsta ja kontekstista, johon yrityksesi liittyy.”

2.2 Sisaltostrategia

Sisaltomarkkinoinnin hyddyt ovat helposti havaittavissa. Tyrkyttavan myyntipuheen
sijaan myyntikehotukset naamioidaan ketterasti inspiroiviksi, viihdyttaviksi ja tiedot-
taviksi sisalloiksi, joita asiakas ei usein edes miella markkinoinniksi. Tuloksia tuovan

sisallon toteuttaminen voi kuitenkin olla haastavaa. (Gamble 2016, 53.)

Jotta sisdltdmarkkinointi varmasti ajaa yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita, tarvi-
taan sen rinnalle sisdltdstrategia. Sisaltostrategia on ndakemys siita, miten sisallot pal-
velevat strategisia tavoitteita ja miten ndihin tavoitteisiin padstaan. Niin sisaltostrate-
gian kuin sisaltémarkkinoinninkin tarkoitus on parantaa menestyksellisyytta toteutta-
malla markkinointia asiakaslahtoisesti. Strategian keskeisin tarkoitus on maarittaa
esimerkiksi se, keita asiakkaita on tarkein tavoittaa, miten viestinnalld edesautetaan
tavoitteiden toteutumista sekd miten onnistumista mitataan. (Keronen & Tanni 2017,

25.) Strategian ja sisdltomarkkinoinnin yhteys liiketoimintaan esitetddn kuviossa 1.



Liiketoiminta
(visio, missio, tavoitteet)

Brandi
(millaisia olemme)

Sisadltostrategia
(miten linjaamme sisallot
tavoitteiden mukaisiksi)

Sisaltomarkkinointi
(kuinka luomme asiakkaille
arvoa markkinointisisallgilla)

Kuvio 1. Sisaltostrategian ja -markkinoinnin yhteys liiketoimintaan (Keronen & Tanni
2017, 26, muokattu)

Liiketoiminta on aina yrityksen ulkokuori. Se tarkentuu brandiin, jonka tehtava on
maarittaa, millaisia yrityksen luonne ja identiteetti ovat tai millaisia yritys haluaisi nii-
den olevan. Brandin ja liiketoiminnallisten tavoitteiden pohjalta rakennetaan sisalto-
strategia. Sisdltostrategian sisdlle puolestaan asetetaan itse sisdltdmarkkinointi, jota
toteutetaan strategian tunnuspiirteiden mukaisesti. Mikali sisaltOstrategia jatetaan
kuviosta pois, voi yritys silti luoda sisdaltomarkkinoinnilla arvokasta sisaltoa. Sisalto ei
silloin kuitenkaan valttamatta vastaa yrityksen brandia ja tavoitteita, vaan taman var-

mistaminen on sisdltostrategian tehtdva. (Keronen & Tanni 2017, 26.)

Onnistuneen sisaltomarkkinoinnin lahtokohta piilee aina sisaltostrategiassa. Korte-
suon (2019, 31) mukaan strategiassa on oleellista maaritelld markkinoinnin kohde-
ryhma ja tavoitteet. Larter (2016, 64) tarkentaa suosittelemalla aloittamaan vahin-
taan kahden kulmakiven maarittelemisesta: sisallon julkaisuajasta ja -tavasta seka si-
sdllon aiheista. Ensimmaisen kulmakiven madrittely tarkoittaa paatdsten tekemista
siitd, mina paivina ja kellonaikoina sisdltoa aiotaan julkaista sekd millaisessa muo-
dossa se tullaan julkaisemaan millakin alustalla. Myds toinen kulmakivi, sisaltoide-

ointi, on syyta tehda ennakkoon, jotta julkaisutahti pysyy tasaisena. Ideoinnin apuna
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voi esimerkiksi pitda listaa niistd kysymyksista, joita asiakkaat usein esittavat ja luoda

sitten sellaisia sisaltoja, jotka vastaavat naihin kysymyksiin. (Larter 2016, 64.)

Wringleyn ja Strakerin (2018, 136) mukaan onnistunutta strategiaa ei voi luoda en-
nen kuin on keratty ymmarrysta siita, mita sisaltdmarkkinointi kussakin kanavassa
vaatii. Ymmarryksella varmistetaan, etta asiakastarpeet otetaan huomioon sitoutta-
vaa sisaltod luodessa. Lahtokohdiksi voidaan lukea oman toiminta-alan, asiakkaan
seka valitun digikanavan perusteellinen tunteminen. (Wringley & Straker 2018, 136—
137.) Samaa ajatusta tukevat myds Singh ja Diamond (2020, 34), joiden mielesta stra-
tegian perimmainen edellytys on ymmartaa, mita kohdeasiakkaasi tekevat interne-

tissa.

2.3 Sisaltdjen kuusi tyylia

Sisaltomarkkinointi ja -strategia kulminoituvat lopulta valttamattomaan tekijaan: si-
saltoon. Sisaltotyypit jaetaan usein neljaan, viiteen tai kuuteen eri kategoriaan, joista
jokaisella on omat liiketoiminnalliset tavoitteet. Keskeisimmat nelja — viihdyttava, tie-
dottava, inspiroiva ja myynnillinen sisaltd — muodostavat yhdessa sisaltémarkkinoin-
nin matriisin. (Tuten & Solomon 2017, 154; Atherton 2020, 88—-90.) Osa tdydentaa
matriisia kahdella lisatyypilla: yhdistavalla ja keskustelevalla sisallélld. Kuusiosaista
matriisia tukevat muun muassa Atherton (2020, 88—90) sekd Oneissy (2017). Nor-
maalisti neliosaisen matriisin voi muokata kattamaan kaikki kuusi tyyppia, kuten kuvi-

0ssa 2 on esitetty.
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Pohjautuu Pohjautuu
+—>

tunteisiin jarkeen
Harkinta, Vhd — Ti d
vertall iihdyttava iedottava
Ostaminen Inspiroiva Myynnillinen
Sitoutuminen, R oTan. b
Yhdistava Keskusteleva

kannattaminen

Kuvio 2. Sisaltomarkkinoinnin matriisi (Atherton 2020, 90, muokattu)

Kuusiosaisen matriisin on tarkoitus selittda, mihin vaiheeseen ostoputkea sisaltotyyp-
pi parhaiten soveltuu seka vetoaako sisalto tunteisiin vai jarkeen. Viihdyttava, inspi-
roiva ja yhdistava sisalto vetoavat enemman tunteisiin, kun taas tiedottava, myynnil-

linen ja keskusteleva sisaltd vetoavat jarkeen.

Viihdyttava sisdlto on usein kevytta ja hyvantuulista. Sen tavoite on saada seuraajat
nauttimaan tilin seuraamisesta. Esimerkkeja tallaisesta sisallésta ovat muun muassa
osallistavat kilpailut ja kyselyt, hauskat videot ja humoristiset tekstit. (Oneissy 2017.)
Singhin ja Diamondin (2020, 33) mukaan juuri viihteen hakeminen on kasvava syy
sille, miksi ihmiset viettavat aikaa sosiaalisessa mediassa. Heidan mukaansa taman
takia viihdyttavaan sisaltoon myos reagoidaan — olipa sisdltdé mainontaa tai ei (Singh

& Diamond 2020, 33).

Tiedottava sisdltd haluaa jakaa aidosti relevanttia tietoa seuraajille, mika vuorostaan
parantaa julkaisijan luotettavuutta ja asiantuntija-asemaa. Tiedottavat sisall6t synty-
vat vinkkien jakamisesta, kysymyksiin vastaamisesta seka tutoriaalien tekemisesta.

Infograafit ovat erityisen tehokkaita tiedottavan sisallon visualisointikeinoja. (Oneissy

2017.) Pyrkimys on opettaa lukijalle jotain uutta (Atherton 2020, 89).
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Yhdistava sisalto pyrkii luomaan yhteytta seuraajan ja julkaisijan vélille. Tarkoitus on
inhimillistaa brandi, jotta asiakkaat kohtaavat yrityksen samanvertaisena ja samais-
tuttavana. Yhdistava sisalto pitaa sisallaan tunnelmia kulissien takaa, tosielaman tari-

noita, tyontekijaesittelyita ja yllapitdjan suosikkien esilletuontia. (Oneissy 2017.)

Inspiroiva sisaltdé on keino motivoida seuraajia esimerkiksi sitaateilla tai elamanoh-
jeilla. Inspiroiva sisaltd voi myds pohjautua innostaviin tarinoihin ja kokemuksiin seka
kirjoittajan arvomaailmaan. (Oneissy 2017.) Sen paaasiallinen tarkoitus on herattaa

seuraajassa tunteita ja ndin motivoida hanta toimintaan (Diamond 2019, luku 5).

Keskusteleva sisaltd pyrkii nimensa mukaisesti herattamaan keskusteluja. Tarkoitus
on rakentaa syvempi suhde asiakkaan kanssa. Lahes kaikkeen sisaltoon voi lisata kes-
kustelevia elementteja esimerkiksi kysymalla lukijoilta kysymyksia postausten lo-
pussa. Sisallot voi myds rakentaa yksinomaan keskusteleviksi. Sellaiset sisallot muo-
dostuvat mielipiteiden kysymisestad, keskustelunavauksista ja palautteen kasittelemi-
sestd. (Oneissy 2017.) Keskustelevan sisallon avulla seuraajat jakavat tietouttaan

muille seka vaihtavat ajatuksia (Atherton 2020, 89).

Myynnillinen sisalto taytyy pitda kaikista sisaltotyypeista vahaisimpana, silla ihmiset
eivat seuraa sivua, jonka padasiallinen tarkoitus on markkinoida itsedan. Kohtuudella
toteutettu myynnillinen sisalto voi kuitenkin rakentua alennusmyyntien, arvontojen,
tuote-esittelyiden ja tapahtumien varaan. Vaikka myynnillinen sisalté on maaraltaan
vahaista, on sita silti tarkeda toteuttaa — muuten seuraajat eivat valttamatta tieda,
mita yritys tarjoaa. (Oneissy 2017.) Sisalto voi olla tunnelmaltaan vakuuttelevaa ja

herattaa ajatuksia ja ideoita (Atherton 2020, 89).

IImainen sisaltoé on asiakkaalle riskiton tapa tutustua yritykseen ja siksi sen laadukas
tuottaminen on tarkeda — sisaltojen avulla on mahdollista rakentaa syvia asiakassuh-
teita (Diamond 2019, luku 5). Kaikki edella esitetyista sisalloistd ovat tarkeita, silla ne
edistavat liiketoimintaa eri tavoin. Sisaltotyyppien tehokkuus voi kuitenkin vaihdella

alakohtaisesti, joten yrityksen taytyy optimoida niiden kdyttosuhde omalle alalle omi-
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naiseksi. Kaikkien sisaltdjen taytyy tukea brandin tavoitteita ja tiettyjen asiakasryh-
mien tarpeita. Erilaisia sisaltotyyppeja taytyy myos olla jokaiselle ostoputken eri vai-

heelle. (Atherton 2020, 90.)

3 Yhteison rakentaminen

Oikeanlaisten sisaltéjen avulla yritys voi houkutella tietynlaisia asiakkaita. Pelkat laa-
dukkaat sisallot eivat kuitenkaan yksin riita yhteison rakentamiseksi, vaan yrityksen
taytyy ottaa huomioon, miten vuorovaikutus asiakkaiden kanssa hoidetaan. Sitoutta-
minen on usein kaytetty termi kuvailemaan niita toimenpiteita, joita yhteison raken-
taminen vaatii. (Humphrey, Laverie & Rinaldo 2016, 2—4.) Tassa opinnaytetyossa ter-
milld yhteiso ei tarkoiteta suljettua ryhmaa, vaan silla viitataan sellaiseen tilantee-
seen, kun yrityksen asiakkaat kommunikoivat yhdessa seka yrityksen ettd muiden asi-

akkaiden eli yhteison jasenten kanssa (ks. Humphrey ym. 2016, 4).

3.1 Sitouttamalla yhteisoksi

Sosiaalisen median ympaéristdssa sitouttaminen (social media engagement) merkit-
see yleison aktivoimista erilaisin keinoin. Tavallisimpia sitouttamisen mittareita ovat
tykkaykset, kommentit ja jaot. (Kananen 2018a, 439.) Sitoutuneen ja sitoutumatto-
man asiakkaan valilld on vain yksi ero: teko. Sitoutunut asiakas on sellainen, joka on
saatu painamaan tykkaa-nappia, jakamaan sisaltd omassa kanavassaan tai puhumaan
siitd ystavan kanssa. Tilin seuraaminen ei siis ole merkki sitoutumisesta, vaan tarkoi-
tus on saada asiakkaasta osallistuja seuraajan sijaan. (Siamagka, Punjaisri & Anto-
nacci 2016.) Halonen (2019, 101) kuvailee keskeisimman pyrkimyksen olevan reakti-

oiden ja vuorovaikutuksen luomisessa.
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Niiden yritysten, jotka haluavat rakentaa yhteisgja, taytyy ensisijaisesti nahdad omat
sosiaalisen median kanavat yhteisonrakentajina. Mainoskanavan sijaan alustaa voi
ajatella sellaisena paikkana, jonne saman kiinnostuksenkohteen omaavat kuluttajat
keradntyvat ja yritys ikdan kuin vain sattuu yllapitdmaan yhteiséa. (Humphrey ym.
2016, 47.) Bansalin (2019, 2) mukaan Instagram on nykyisistd suosituimmista sosiaali-
sen median alustoista se, joka tuottaa eniten sitoutumista. Luttrellin (2019, 43) mu-
kaan kuulluksi tai nahdyksi tuleminen on kuitenkin entista vaikeampaa, silla sosiaali-
sen median kaytto on kasvanut rdjahdysmaisesti. Facebookissa katsotaan 100 miljoo-
naa tuntia videota paivittain, Twitterin kayttajat kirjoittavat 6 000 tweettia sekun-
nissa, 25 miljoonaa LinkedIn-profiilia katsellaan joka paiva, 95 miljoonaa kuvaa ja vi-
deota julkaistaan Instagramiin paivittdin ja noin 400 miljoonaa kuvaa ldhetetaan
Snapchatilla joka paiva. Metelista erottuminen voi joskus olla jopa kdaytanndssa mah-

dotonta. (Luttrell 2019, 143.)

Quesenberry (2016, 176) tiivistaa sitouttamisen tarkeyden hyvin: sosiaalisessa medi-
assa yleison taytyy tehda paatos kayttadkseen aikaa brandisi kanssa — brandi ei voi
ostaa heidan huomiotansa, kuten muissa medioissa. Yleisimmin sitouttaminen lahtee
jonkinlaisesta sisallosta, johon kuluttaja voi reagoida. Sitoutumista voi kuitenkin enti-
sestdan kannustaa ja vahvistaa yrityksen omalla toiminnalla sosiaalisessa mediassa
eli esimerkiksi avaamalla keskusteluja itse, reagoimalla yhteisén muihin julkaisuihin
seka ottamalla kantaa ajankohtaisiin alalle olennaisiin uutisiin. Kaiken sitouttamisen
tarkoitus on vahvistaa yrityksen asemaa yhteison aktiivisena jasenena ja muistuttaa
muita jasenida omasta olemassaolosta. Sitouttamisen pyrkimys on luoda luottamus-

suhdetta yrityksen ja kuluttajan vilille. (Kananen 2018b, 95-97.)

Molemmat tavat — kuluttajan reagointi yrityksen sisaltoon ja yrityksen reagointi ku-
luttajan sisaltéon — auttavat yritysta sailyttdmaan nakyvyytensa. Hyva nakyvyys vah-
vistaa jo olemassa olevien asiakkaiden muistikuvaa yrityksesta, jolloin seuraajat pide-
taan yritykselle uskollisina. Tata pidetaan perinteisena syyna sitouttamisen tuottami-
selle. (Larter 2016, 87.) Prosessissa piilee my0ds toinen hyoty: kdyttajatilin nakyvyys
paranee, kun seuraajat saadaan kommunikoimaan sen kanssa. Nakyvyys puolestaan
parantaa loydettavyyttd uusien asiakkaiden keskuudessa. (Kananen 2018a, 439.) Ylei-

semmin ilmidsta kaytetaan termia algoritmi.
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Algoritmi tarkkailee ihmisten mieltymyksia muita kayttajia, sisaltotyyppeja ja julkai-
suaikoja kohtaan. Ndiden pohjalta se paattaa, tuleeko tietty julkaisu nakymaan mui-
den kayttdjien uutisvirrassa eli kanavan etusivulla. Yksinkertaisesti sanottuna sisallot
ja kayttajat siis pisteytetdan niiden kiinnostavuuden mukaan. (Rohrs 2014, 78.) Algo-
ritmin tehtava on karsia etusivulta pois vanha ja eparelevantti sisdlto ja antaa suurin
nakyvyys ja huomio kiinnostavimmille julkaisuille, jotta uutisvirta ndyttaytyy kaytta-
jalle houkuttelevalta. Koska algoritmi on taysin koneen tekemaa tyota ja pohjautuu
pelkkaan dataan, osaa se arvioida postausten kiinnostavuutta vain niiden heratta-
mien reaktioiden seurauksena — siispa eniten tykkayksida, kommentteja ja jakoja saa-

neet julkaisut saavat myds jatkossa paremman nakyvyyden. (Kortesuo 2019, 169.)

Algoritmi ei tunnista tunteita, minka takia negatiivisia reaktioita herattaneet julkaisut
voivat saada paljon nakyvyytta. Tama on yksi syy, miksi sitouttamisen toteuttaminen
on niin tarkeda — oli oma toteutettu sisdltod kuinka laadukasta tahansa, mikali se ei
herata konkreettisia reaktioita eli tykkayksia tai kommentteja riittavdan monessa seu-
raajassa, hukkuu se muiden postausten alle. On tarkeaa tuntea ja hyvaksya algorit-
min olemassaolo, jotta sen luomia kriteereita voi hydodyntdaa omassa sisallontuotan-

nossa. (Kortesuo 2019, 169.)

3.2 Sitouttamisprosessi

Sitouttaminen on monista eri toiminnoista rakentuva laaja prosessi. Lamb, Hair,
McDaniel, Summers ja Gardiner (2018, 247-249) jakavat sen kolmeen vaiheeseen:
kuuntelemiseen, paamaarien tunnistamiseen sekd analysointiin. Nama vastaavat ku-
viossa 3 esitettyad jo vakiintunutta sosiaalisen median ulkopuolellakin toimivaa sitout-
tamisen kolmiportaista prosessia, jonka vaiheita nimitetdaan termeilla kuuntele, si-

touta, mittaa (listen, engage, measure) (ks. Weber 2009, 119).
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Kuvio 3. Sitouttamisprosessi (Weber 2009, 119, muokattu)

Kaikki kolme tekijaa toimivat yhdessa ja yhtaaikaisesti. Tassa opinnaytetyossa pyri-
tdan ymmartamaan erityisesti erilaisia sitouttamisen keinoja. Tasta syysta osuus ”si-

touta” on jaettu kahteen: sisall6illa sitouttamiseen seka kaytoksella sitouttamiseen.

Kuuntele

Kuunteleminen on sitouttamisen ensisijainen lahtokohta. Sitd kaytetdan jo sosiaali-
sen median markkinoinnin ensiaskeleilla, jolloin valitaan yritykselle sopiva kanava. Jo-
kaisella kanavalla on omat hallitsevat kadyttdajaryhmat seka kayttotavat. Ensimmainen
askel onkin pystya maarittelemaan oma kohderyhma ja toteuttaa markkinointia siina

kanavassa, jossa kohderyhma jo viettaa aikaa. (Ramnarayan 2012, 18.)

Krallman, Pelletier ja Adams (2016) muistuttavat, ettd vaikka suuremman kayttaja-
maaran omaava alusta voi mahdollistaa yrityksellesi suuremman nakyvyyden, tar-
keintd on valita juuri omalle liiketoiminnalle oleellinen alusta. Yritykselle on olen-
naista tunnistaa eri kanavissa piilevat hyodyt omaa liiketoimintaa tarkastellen ja hy-
[ata sellainen ymparipyorea sisalto, jota monistetaan kaikkiin eri kanaviin. Siispa
vaikka sosiaalinen media ei usein vaadi muihin markkinointikeinoihin verraten suuria

rahallisia resursseja, vaatii se kuitenkin aikaa ja aitoa ihmisen tekemaa pitkdjanteista
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tyota. Ei ole syyta yrittda menestya jokaisella mahdollisella alustalla, vaan on tarkeaa
aidosti tuntea omat asiakkaat. Taytyy tietaa, millaisia he ovat, missa he viettavat ai-
kaansa ja miten he kommunikoivat sosiaalisessa mediassa, jotta heidat osaa tavoit-

taa. (Larter 2016, 95.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla pyritdaan ajankohtaiseen, asiakaslahtoiseen ja jos-
kus huolettomaankin sisalt6on. Sen toteuttaminen vaatii silti selkedn suunnitelman.
Kuunteleminen on tarkedssa osassa strategian rakentamista. Suunnitelma taytyy
luoda oma kohderyhma, alusta ja tavoitteet mielessa pitden. (Kananen 2018a, 31—

32.)

Sitouta sisalléilla

Sisalloilla sitouttamisella tarkoitetaan niita tunnuspiirteita, joiden mukaisesti sisalto
tehdaan, jotta se kannustaa sitoutumaan. Kanasen (2018a, 398) mukaan sisallon sa-
maistuttavuus tuottaa parhaat tulokset ja voimakkaimman sitoutumisen. Samaan
viittaavat Fromm ja Read (2018, 64), jotka kannustavat aloittamaan brandin inhimil-
listdmisesta — eli antamalla brandille jonkinlaisen selkedn persoonan, jonka kanssa
kuluttajat voivat kommunikoida ja johon he voivat luoda luottamussuhteen. Vaitetta
vahvistaa entisestaan Quesenberry (2016, 179), joka mieltda ainoaksi sitoutumisen
mahdollisuudeksi sen, etta yritys on tavoitettavissa ja helposti lahestyttava. Kaiken

kaikkiaan inhimillisen lahestyttavyyden uskotaan olevan sitoutumisen perusta.

Sisaltomarkkinoinnin piirteiden mukaisesti sitouttavan sisallon taytyy tuottaa aitoa
hyotya tai arvoa yhteisolle. Hyoty voi olla yksinkertainenkin asia. Useat ihmiset kayt-
tavat internetia tiedon etsimiseen, joten informoiva tietopaketti tai opettavainen vi-
deo voi olla todella merkityksellinen hyodyn lahde. Joillekin hyoty syntyy puolestaan
pelkasta yhteenkuuluvuuden tunteesta eli siitd, etta yksilo saa tuoda itseaan esille

yhteison jasenena. (Kananen 2018a, 280.)

Hyva sisdlto on edellytys sitoutumiselle, mutta yleis6a voi myds kannustaa siihen eri-
laisin keinoin. Sitoutumista edistavia tunnuspiirteitd ovat muun muassa tarkeiden uu-
tisten ja kuvien jakaminen, visuaalisuuden ja testien hyédyntdaminen seka arvontojen

ja kysymysten esittdminen. Keinojen teho ja tarpeellisuus riippuu alasta ja yleisosta.
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(Kananen 2018a, 439—440; viitattu Cromwell 2016.) Rohrs (2014, 78) uskoo kysymys-
ten esittamisen olevan yleisesti keskeinen tekija sitoutumisen vahvistamiselle. Hanen
mukaansa pyytamalla reaktioita usein myds saa niitd. Keinot ovat kuitenkin vain
suuntaviivoja, joiden mukaan sisaltoa voi toteuttaa. Ne eivat takaa sitoutumisen ta-
pahtumista, vaan sisalto taytyy aina optimoida omalle kohderyhmalle. (Kananen

2018b, 92.)

Erilaisia sitouttamisen keinoja voi kokeilla rohkeasti, mutta yleisesti sisalto on tarkea
osata optimoida erilaisille ostajapersoonille seka kattamaan ostoprosessin eri vaiheet
(Quesenberry 2016, 203). Mikali sitouttavaa sisdllontuotantoa tarkasteltaisiin rinnak-
kain ostoputken kanssa, jonka vaiheet ovat asiakkaiden hankinta, asiakkuuden vah-
vistaminen ja asiakkuuden yllapito, kuuluisi jokaista vaihetta varten kehitellda oman-
laistaan sisaltéa. Asiakkaiden hankinnassa sosiaalinen media on loistava kanava ta-
voitella potentiaalista kohderyhmaa. Asiakkuuden vahvistaminen ja yllapito vaativat
puolestaan vahvempaa sitouttamista, jotta asiakkaista saadaan uskollisia yritykselle.
(Kananen 2018b, 92.) Sisaltéa kuuluu aina toteuttaa hyvin asiakaslahtdisesta nako-
kulmasta ja tarkastella, mika on kuluttajalle olennaista ja arvokasta tietoa tai viihdy-

ketta (Quesenberry 2016, 203).

Sitouta kaytoksella

Toinen tapa tuottaa sitoutumista on oman sisdllon ulkopuolella tapahtuva kayttayty-
minen sosiaalisessa mediassa eli esimerkiksi keskusteluihin osallistuminen, kantaa ot-
taminen seka aktiivinen yhteison jasenena oleminen. Tama on tarkea osa yhteisd6n
kuulumista. (Funk 2013, 19-20.) Yrityksen kayttaytymista koskevat sitouttamisen kei-
not liittyvat muun muassa viesteihin ja kommentteihin vastaamiseen, yksiléiden huo-
miointiin ja rohkaisemiseen sekd muiden sisaltéihin reagoimiseen. (Kananen 20183,

440; viitattu Cromwell 2016.)

Kuten mainittu, nama keinot keskittyvat yrityksen kokoaikaiseen kayttaytymiseen ja
lahestyttdvyyteen sosiaalisessa mediassa. Kananen (2018a, 441) mainitsee esimer-

kiksi viesteihin ja kommentteihin reagoinnin nayttavan yhteisolle, etta heista ollaan
kiinnostuneita. Hinen mukaansa viesteihin reagoiminen osoittaa yhteisolle, etta sen

jasenet huomioidaan. Postausten ajoittaminen oikeisiin vuorokaudenaikoihin taas
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parantaa julkaisujen nakyvyytta ja pitaa kayttdjatilin aktiivisena oikeina aikoina. (Ka-

nanen 2018a, 425-426, 441.)

Mittaa

Yritys voi kasvaa sitouttavan sisdaltomarkkinoinnin avulla rakentamalla vilpittémia,
luottamukseen perustuvia suhteita ihmisten kanssa. Yritykselle uskolliset asiakkaat
eivat osta pelkastaan siksi, ettd he pitavat siitd mita yritys myy, vaan myds siksi, etta
he pitavat siitda, mita yritys on ja mita se edustaa. (Larter 2016, 100.) Kerosen ja Tan-
nin (2017, 93) mukaan sitoutuminen on asiakkaan kiitos hyvasta sisallosta — siispa se
nakyy jakamisena, palautteina, sdanndllisina vierailuina ja vuorovaikutuksena. Sisal-
toa on tarkea muistaa paivittaa tasaisesti, silla passiiviset ja epaaktiiviset sivut menet-
tavat nakyvyytensa. Toteutettua sisdltdd on myos aina syyta tarkkailla ja seurata, silla
pelisddannot ja odotukset voivat muuttua akisti. (Kananen 2018b, 97.) Sitouttamisen
onnistumista voi mitata erilaisilla mittareilla eli tarkkailemalla esimerkiksi tykkaysten,

jakojen ja kommenttien maaria seka yleison reaktioita (Siamagka ym. 2016).

Erityisesti alkuun aidon asiakashyddyn loytaminen voi olla haastavaa, silla toteutetun
sisallén maara on viela vahaista. Sitoutumisen onnistumista voi kuitenkin arvioida
hyodyntamalla prosessin ensimmaista vaihetta eli kuuntelua. Kuuntelemalla kdyn-
nissa olevia keskusteluja ei opi vain kohdeyleisén kayttaytymisesta, vaan voi myos
havaita epakohtia omassa toiminnassaan. Mikali asiakkaat esimerkiksi kysyvat yrityk-
seen liittyvia kysymyksia, joissa toistuvat samat ongelmakohdat, yksittdaisen vastauk-
sen kirjoittamisen sijaan yritys voi luoda sisalt6a ongelman ratkaisemiseksi eli kirjoit-
taa postauksen, kuvata videon tai kuvittaa infograafin, joka vastaa pulmaan.
(Quesenberry 2016, 179.) Kun sisaltoa kehitetaadn yleison kuuntelemisen avulla, hyo-

dynnetdan kaikkia sitouttamisprosessin kolmea vaihetta yhtadaikaisesti.

Omaa sisaltdoa voi myos arvioida kysymalla seuraajilta kysymyksia. Sosiaalisessa medi-
assa on yleista kysya esimerkiksi sitd, millaisista asioista lukijat ovat kiinnostuneita
kuulemaan tai oliko tietty julkaisu miellyttava. (Kananen 2018b, 95.) Instagram tar-

joaa loistavat puitteet pienimuotoisille asiakaskyselyille sen Stories-palvelussa, jossa
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asiakkaiden mielipiteita ja kiinnostusta voi kartoittaa erilaisilla tyokaluilla, kuten mo-
nivalintakysymyksilla. (A step-by-step guide: create playful and interactive Instagram

Stories 2019.) Instagramin Stories-toimintoon perehdytaan paremmin luvussa 4.2.2.

Vaikka vahemman merkityksellisen sisadllon luominen on helpompaa ja nopeampaa,
on sitoutumiseen pyrkiminen kannattavaa sen pitkan elinkaaren ja vaikuttavuuden
vuoksi (Keronen & Tanni 2017, 94). Sosiaalisen median ja sitouttamisstrategian kes-
keisin ajatus piilee aina aitojen ja merkityksellisten vuorovaikutussuhteiden luomi-
sessa. Yhteison rakentaminen kohderyhmalle kohdistetun sisallon avulla voi vieda
kuukausia. Onkin syyta muistaa, ettei sitouttamisen toteuttaminen ole markkinointi-
tempaus tai lyhytkestoinen pyrahdys, vaan pitkaaikaista suhteiden rakentamista ja
aktiivista yllapitoa. (Quesenberry 2016, 203.) Tavoite on rakentaa suhde jaseniin seka
jasenten valille. Tama vaatii luottamusta, jota kertyy pitkalla aikavalilla. Yhteiso ei
synny hetkessd, vaan yllapitadjan taytyy aktiivisesti luoda arvoa seuraajille suhteen ra-

kentamiseksi. (Kananen 2018a, 279.)

3.3 Aloittava yritys yhteison rakentajana

Sitouttamisen ja sisdltomarkkinoinnin keinoja voi hyédyntaa niin vanha kuin uusikin
yritys. On kuitenkin muutamia ndkodkulmia, joita nimenomaan aloittava yritys voi

hyoédyntaa tai jotka sen kannattaa ottaa huomioon.

Yhteis6a rakentaessa asiakkaan huomioiminen alkaa jo laht6ruudusta: yritys ei va-
litse itselleen mieluisinta kanavaa, vaan tarkoitus on olla sielld missa asiakkaatkin.
Jotta kanava osataan valita oikein, on kriittistd, ettd oma kohderyhma on selvilla. Yri-
tyksella taytyy olla tiedossa, millainen heidan potentiaalinen tai haluttu asiakkaansa
on — mikali tata ei tiedeta, ei mydskaan ole mahdollista tietdd, missa kanavassa koh-
deasiakas on tai millaista sisaltod han odottaa. (Kananen 2018a, 26, 35, 276.) Tama
voi olla aloittavalle yritykselle haastavaa: mista tietda, missa asiakkaat liikkuvat, jos

yritykselld ei ole vield ainuttakaan? Tahan Kananen (2018b, 82) tarjoaa ratkaisuksi kil-
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pailija-analyysia: kartoittamalla sen, missa kanavissa kilpailijat ovat, saa todenn&kai-
sesti myos hyvan suuntaviivan sille, missa taytyy olla itse. Kilpailijoilta voi etsid apua
my0s muihin tarkoituksiin, kuten oikeiden avainsanojen ja aihetunnisteiden l6ytami-

seen. (Singh & Diamond 2020, 40-42).

Kun oikea kanava on I6ytynyt, siirrytaan sisaltostrategian rakentamiseen. Sisdltojen
keskeinen pyrkimys on koota seuraajajoukko, joka haluaa tutustua yritykseen. Kun
seuraajille on tarjottu pyyteetdnta sisaltéa pidemman aikaa ja he ovat kasvattaneet
luottamustaan, on lopulta toteutettava myyntitavoitteellinen kampanjointi merkitta-
vasti tehokkaampaa. (Keronen & Tanni 2017, 95.) Seuraajamaaran ollessa viela pieni
kannattaa keskittyminen suunnata siihen, etta tuottaa arvoa juuri talle joukolle sen
sijaan, etta yrittaisi ensihetkista lahtien tavoitella suuria massoja. Pitkdjanteisella ar-
von tuottamisella pdastaan rakentamaan sitoutunutta yhteiséa. (Quesenberry 2016,
180, 203.) Asiakassuhteiden merkityksellinen ylldpito on alkuun vaivattomampaa ja
vie yritykselta vahemman aikaa, silla seuraajien vahaisyyden vuoksi kaikki viestit ja
kommentit on helppo huomioida. Merkityksellisten asiakassuhteiden luominen kan-

nattaa aloittaa jo ensimmaisten seuraajien kanssa.

Sitouttamista ja sisaltomarkkinointia tarkasteltiin ostoputken rinnalla jo aiemmin
tassa tyossa luvussa 2.3. Ostoputken huomiointi on hyodyllista myds aloittavan yri-
tyksen tapauksessa. Jotta sisdltd on arvokasta, taytyy yrityksen tunnistaa asiakkaan
mielenkiinnon kohteet ja osata hyodyntaa tata tietoutta siind ostoputken vaiheessa,
jossa asiakas on (Keronen & Tanni 2017, 82). Aloittavan yrityksen sisdllontuotannolla
onkin hieman selkeammat rajat, silla alkuun valtaosa asiakkaista on samassa ostoput-
ken vaiheessa. Tall6in sama sisaltdé on merkityksellista suuremmalle joukolle seuraa-
jia. Sisaltéa muille ostoputken vaiheille voi alkaa lisadamaan paikoitellen sitd mukaa,
kun liiketoiminta kasvaa. Sisaltdmarkkinointi on myd&s yksi tehokkaimpia tapoja ra-
kentaa aloittavan yrityksen brandia. Vastoin yleista luuloa yritys ei maarittele omaa
brandidan, vaan se rakentuu asiakkaissa heranneiden tunteiden pohjalta. (Larter
2016, 66.) Tavoitteellinen sisadlldontuotto on oivallista aloittaa mahdollisimman aikai-
sessa lilketoiminnan vaiheessa, jotta yrityksen viestinta voi ohjata asiakkaiden tun-

teita ja nain luoda toiveiden mukaista brandia (Atherton 2020, 8-9).
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Vaikuttavuudesta huolimatta sisaltomarkkinointi ei ole taikatemppu, jonka avulla
tuote kuin tuote saadaan menestymaan. Jotta yhteiso voi rakentua, taytyy sen poh-
jalla olla hyvamaineinen ja laadukas tuote tai palvelu. Asiakkaat eivat yleensa sitoudu
pitkaaikaisesti yritykseen, josta heilla ei ole positiivista kuluttajakokemusta. Taytyy
my0Os muistaa, etta kuka tahansa voi seurata sivua sosiaalisessa mediassa — siispa
suuri seuraajamaara ei ole merkki yhteisosta tai tae sitoutuneista asiakkaista.
(Humphrey ym. 2016, 6, 12, 68.) Sen sijaan unohtumattoman positiiviset kokemukset
yrityksen kanssa johtavat positiiviseen kayttaytymiseen ja lopulta lojaaliin asiakkaa-

seen (Wringley & Straker 2018, 125, 140).

4 Yhteisollinen media

Sosiaalisesta mediasta puhuttaessa kdytetaan usein termeja yhteiso ja yhteisollisyys.
Yhteisollisyyden tunnuspiirteiksi mielletaan kuulumisen tunne seka tietojen ja mieli-
piteiden jakaminen. Sosiaalisen median toiminta ei kuitenkaan aina ole kovin yhtei-

sollista, vaan painvastoin yksipuolista. Lahes kuka tahansa voi seurata kenen tahansa
tuottamaa sisaltéa luomatta vuorovaikutussuhdetta sisallon tekijaan tai muihin sisal-

|6n kuluttajiin. (Sosiaalisen median sanasto 2010, 21.)

Vaikka sosiaalinen media on suurelta osin ihmisten valistd keskustelua ja vuorovaiku-
tusta verkossa, on sen lahtokohta silti aina jonkinlainen sisalto, kuten kuva, video tai
teksti (Kananen 2018a, 28-29). Sosiaalinen media on yksi sisaltémarkkinoinnin kayte-
tyimpia ja tarkeimpia tyokaluja. Tassa tydssa esitettiin aiemmin sisaltémarkkinoinnin
ja -strategian suhde liiketoimintaan (ks. kuvio 1). Kuviosta voidaan jalostaa viela tar-
kempi versio, jonka avulla ndhdaan, mista sisaltomarkkinointi rakentuu. Nama tiedot

on esitetty kuviossa 4.



23

Liiketoiminta Sisdltostrategia

Brandi Sisaltémarkkinointi

Sisallot

Sosiaalinen media

Instagram

Kuvio 4. Sisaltémarkkinointi [ldhempaa tarkasteltuna

Kuvatun ympyran ulkokuori koostuu aiemmin kuviossa 1 esitetyista termeista: liike-
toiminnasta, brandista, sisdltOstrategiasta ja sisdltomarkkinoinnista. Tassa kuviossa
esitellaan, mita sisdltomarkkinoinnin alle kuuluu. Sisdaltomarkkinointi tarkentuu sisal-
toihin ja sisaltdjen yleinen jakamisalusta on sosiaalinen media, joka rakentuu yksittai-
sista kanavista, kuten Instagramista (Kananen 2018a, 397). Instagram on tdssa opin-
ndytetyossa tarkastelussa oleva yksittdinen sosiaalisen median kanava. Kuvio esittas,

miten kasiteltavat aiheet ovat yhteyksissa toisiinsa.

4.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykypaivana laajaksi levinnyt termi, jolle ei enaa ole aivan tark-
kaa maaritelmaa. Singh ja Diamond (2020, 8) seka Kortesuo (2019, 12, 20-21) maarit-
televat termin merkitsevan internet-pohjaisia kommunikaatiovalineitd, joiden kautta

ihmiset voivat kommunikoida toistensa kanssa seka jakaa ja kuluttaa informaatiota.
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Sen yleisimpia tunnuspiirteitd ovat muun muassa kayttajatunnukset, omat profiilit,
ilmoitukset, uutisvirrat, jasenryhmat seka mahdollisuus vaikuttaa, jattda komment-
teja tai jakaa mielipiteitd. Ndin ollen sosiaalisen median kategoriaan voidaan lukea
muun muassa suositut yhteisdpalvelut kuten Facebook, Instagram, Twitter, YouTube,
Snapchat ja LinkedIn. Juuri edellisten kaltaiset yhteisopalvelut mielletdan useimmiten
sosiaalisen median keskeisimmiksi toimijoiksi. (Kortesuo 2019, 12, 20-21; Singh &

Diamond 2020, 8.)

Termia voi kayttaa kuvailemaan sosiaalista ilmiota, jonka keskeisessa osassa on vuo-
rovaikutus. Vuorovaikutus on lahtokohtaisesti kaksisuuntaista, ja talla tavalla sosiaali-
sen median markkinointi eroaa tavallisesta markkinoinnista: oman markkinointivies-
tin kuuluttamisen sijaan kuluttajien kanssa keskustellaan, heidan palautettaan kuun-
nellaan ja viesteihinsa reagoidaan. Sosiaalinen media ndhdaan yhtena taman hetken
tarkeimpana markkinoinnin tyokaluna, silld se mahdollistaa vuorovaikutteisen yhtey-
den kuluttajaan. Kuluttaja voi olla osana esimerkiksi tuotekehittelyprosessia tai mai-
nontaa ja osaltaan auttaa yritystd toimimaan kuluttajalahtdisemmin. (Kananen
20184, 24, 28.) Yhteiso on tarkein tekija siind, mika tekee mediasta sosiaalisen eli yh-
dessa tuotetun. Jokainen mediaan sisaltda tuottanut tai silhen reagoinut tuo oman

nakokulmansa sisallon merkityksellisyyteen. (Korpi 2010, 6.)

Kaytetyimpia somealustoja ovat muun muassa Facebook, Instagram, Twitter ja You-
Tube. Eri alustojen suosio vaihtelee niin ikdluokkien ja sukupuolten valilla kuin myos
ajan saatossa trendien muuttuessa, jolloin jotkin palvelut nousevat suositummiksi ja
toiset menettavat merkityksellisyyttaan. Vaikka kanavat voivat vaihdella ja muuttua,
niiden taustalla patevat edelleen pohjimmiltaan samat markkinoinnin ja kuluttaja-

kayttaytymisen perusmallit ja teoriat. (Kananen 2018a, 22, 27.)
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4.2 Instagram

4.2.1 Instagram sosiaalisen median kanavana

Vuonna 2010 perustettu Instagram on erityisesti kuvien jakamiseen keskittynyt sosi-
aalisen median kanava. Sen keskeisin toiminto perustuu kuvien seka videoiden jaka-
miseen ja katselemiseen, joihin voi reagoida tykkayksin, kommentein ja jaoin. In-
stagram on seka visuaalinen ettd sosiaalinen sovellus, jonka ansiosta sita kaytetdaan
erityisesti oman persoonallisuuden ja mielenkiinnonkohteiden esilletuontiin. (Kana-

nen 2018a, 397.)

Sovellus eroaa muista sosiaalisen median kanavista erityisesti kahden keskeisen tun-
nuspiirteen avulla: ensinnakin kaikista suosituista sosiaalisen median kanavista In-
stagram on talla hetkelld ainoa, joka on rakennettu ainoastaan mobiilikayttoon. Sisal-
t04a voi selata selaimen kautta, mutta ainakin toistaiseksi sisallon lisddaminen onnistuu
ainoastaan mobiililaitteella. (Kananen 2018a, 398.) Toisekseen Instagram on pohjim-
miltaan visuaalinen sovellus, eika sisallon tuottaminen kanavalle onnistu ilman jota-

kin visuaalista elementtia, eli kuvaa tai videota (Bansal 2019, 2).

Alkuun ainoastaan nelionmallisiin kuviin erikoistunut sovellus on kehittynyt ajan saa-
tossa, ja nykyinen Instagram kattaa monta erilaista palvelua. Nykypaivana Instagram
tukee muun muassa videoita, erimallisia kuvia, liveldahetyksia, valiaikaisia paivityksia
seka kuvasarjajulkaisuja. (INTHEKNOW with Instagram 2018.) Pelkasta kuvapalve-
lusta on siirrytty eteenpain, ja Instagramista on tullut visuaalinen tarinankerronnan
kanava (Luttrell 2019, 130). Instagram on talla hetkellad yksi suosituimmista sosiaali-
sen median kanavista ja Suomessa sovellus on toiseksi eniten ladattu sosiaalisen me-
dian applikaatio. Instagramin suosio on kasvanut kaikkina viimeisind vuosina ja sen
kaytto jatkaa kasvuaan edelleen kaikissa ikaryhmissa. (Ponka 2020, 4, 8.) Kayttopro-

sentteja eri ikdluokkien keskuudessa kuvataan kuviossa 5.
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Kuvio 5. Instagramin kaytto eri ikdluokissa Suomessa (Ponka 2020, 8, muokattu)

Instagramia pidetaan erityisesti nuoremman ikaluokan sovelluksena: 15-24-vuoti-
aista suomalaisista kolme neljasosaa (76 %) ja 25—34-vuotaista suomalaisista noin
kaksi kolmasosaa (61 %) ovat palvelun jasenia. Nuorten ikdluokkien kadytto ei kuiten-
kaan kasva enda muita ikdluokkia nopeammin, vaan my6s vanhemmat kayttajat ovat
Ioytaneet tiensa palveluun. Kaiken kaikkiaan Instagramilla on vuoden 2019 tilastojen
mukaan 1,9 miljoonaa suomalaista kayttdjaa, joista noin 44 % on naisia ja noin 55 %

miehid. (Ponka 2020, 4, 6-8, 25, 48.)

Halosen (2019, 49-51) mukaan Instagramissa suurinta mielenkiintoa herattavat ai-
heet liittyvat terveyteen, hyvinvointiin, eldamantapoihin, ruokaan ja matkusteluun.
Myds muiden ihmisten arkielamaa halutaan seurata. Ponkéa (2020, 12) puolestaan
esittaa, etta yhteydenpito laheisiin ja viihteellisyys ovat suomalaisten keskeisimpia
syita kayttaa sovellusta. Hinen mukaansa Instagramia kaytetaan myos muita palve-

luita enemman brandien ja yritysten seuraamiseen.

4.2.2 Instagramin tarjoamat palvelut

Kuten Luttrellin (2019, 130) ajatus tiivistda, Instagramista on muuntautunut pelkkien

kuvien jakamisen mahdollistavasta palvelusta visuaalinen tarinankerronnan kanava.
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Nykyisin sovellukseen voi tuottaa sisaltoa useassa eri muodossa, kuten uutisvirran
paivityksina, valiaikaisina tarinoina, kuvasarjoina, livelahetyksina seka pidempikestoi-

sina IGTV-videoina. Jokaisella palvelulla on omat tavoitteensa ja tunnuspiirteensa.

Instagram News feed

News feedilld eli uutisvirralla viitataan Instagramin etusivuun eli siihen nakymaan,
joka aukeaa sovellusta avatessa. Uutisvirtaan paivittyvat kaikki ne julkaisut, jotka seu-
raamasi kayttajat tuottavat. Julkaisujen jarjestys maaraytyy algoritmin eli datan poh-
jalta arvioidun kiinnostavuuden mukaan. Julkaisut ovat pysyvia, mutta julkaisija voi
poistaa ne halutessaan. Julkaisuihin voi reagoida kommentein, jaoin ja tykkayksin.
(Feed 2020.) Uutisvirtaan postattuja julkaisuja pidetdaan luovempina ja visuaalisem-
pina. Niiden avulla on mahdollista avata keskusteluyhteys koko yhteison kanssa.

(How do people perceive and use Instagram Stories and feed? 2018.)

Kuvasarjat eli karusellit

Karusellilla tarkoitetaan enintaan 10 kuvan tai videon sarjaa, jotka julkaistaan ker-
ralla. Kaikki kuvat paivittyvat Instagramiin saman julkaisun sisaan. Jotta seuraaja na-
kee kaikki kuvat, hanen taytyy pyyhkaista kuvan paalla vasemmalle paastakseen kat-
selemaan seuraavaa kuvaa. Mikali kayttaja ei kuitenkaan selaa lapi kaikkia karusellin
kuvia, Instagram nostaa karusellin takaisin kayttajan uutisvirtaan lahtien siita ku-
vasta, jota kayttdja ei enaa katsonut. Jokainen karusellin kuva saa siis Instagramin al-

goritmissa saman nakyvyyden. (Webb 2019.)

Karusellit ovat hyodyllisid postauskeinoja erityisesti siitd syystd, ettad sivusuunnassa
liilkkuvat postaussarjat voivat saada seuraajan pysayttamaan huolimattoman uutisvir-
ran pystysuuntaisen selailun, silla karusellin katseleminen vaatii vaakasuuntaisia
pyyhkaisyja. Nain ollen seuraaja saattaa katsoa karusellin kuvat enemman ajatuksella
lapi. Toisekseen, kuten mainittu, ohitetut kuvat nostetaan uudestaan kayttajan uutis-
virtaan. Ndin sama postaus saa useamman kerran uutisvirran tarjoaman nakyvyyden

verrattuna yhden kuvan julkaisuun. (Webb 2019.)
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Instagram Stories
Instagram Stories eli suomeksi Instagramin Tarinat on |lahivuosina alustalle lisatty pal-
velu, jolla tuotettu sisdlto sailyy yleison katseltavissa vain 24 tunnin ajan. Sisalto ra-
kentuu kuvan, videon tai varipohjan avulla, jonka paalle tekija voi lisata teksteja, hy-
mioitd, piirustuksia, musiikkia, sijainnin sekad animaatioita. (How do people perceive
and use Instagram Stories and feed? 2018.) Tarinat ovat erityisen suosittuja kuulu-
misten kertomiseen, ajankohtaisista asioista tiedottamiseen ja arkipdivaisten asioi-
den esittelyyn. Tarinat ovat usein uutisvirtaan paatyviin julkaisuihin verraten ren-
nompia ja vdhemman huoliteltuja. Ne ovat helppo tapa antaa esimerkiksi kurkistus

yrityksen kulisseihin.

Tarinat mahdollistavat useita eri tapoja, joilla katselija voi osoittaa mielipiteitdaan.
Lahtokohtaisesti reaktiot tapahtuvat viesteilla ja jaoilla. (A step-by-step guide: create
playful and interactive Instagram Stories 2019.) Tekija voi myos lisatda omaan Tari-
naansa erilaisia tarroja, joiden valityksella katselijat voivat kommunikoida julkaisijan
kanssa yha enemman. Tallaisia tarroja ovat esimerkiksi laskurit, monivalintakysymyk-
set, avoimet kysymyslaatikot, gallupit ja ddnestykset seka mielipiteen osoittamiseen
tarkoitetut liukurit ja asteikot. Tarinoiden avulla voi myds jarjestaa livelahetyksia, jol-
loin kameran videokuva tallentuu reaaliaikaisesti kayttdjan Tarinoihin ja on katselta-
vissa seka reaaliajassa etta lahetyksen jalkeiset 24 tuntia, mikali julkaisija niin haluaa.

(Using stickers on Instagram 2020.)

Highlights

Highlights eli kohokohdat ovat edella kuvatuista Tarinoista muunnettuja pysyvia jul-
kaisuja. Kayttdja voi tallentaa minka tahansa julkaisemansa Tarinan pysyvaksi julkai-
suksi profiiliinsa, jolloin se on nakyvilld profiilin kohokohdat-osiossa. (How do | add a

story to my Story Highlights? 2020.)

IGTV
IGTV on ainoastaan videoille rakennettu Instagramin mobiilialusta, jonne voi ladata
pidempia videoita. Palvelu on optimoitu mobiililaitteelle ja videot ovat pystysuuntai-

sia ja nakyvat koko nayton tilassa. (Introducing IGTV 2020.) Videon vahimmaispituus
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on yksi minuutti ja maksimipituus joko 15 tai 60 minuuttia riippuen siita, milta lait-
teelta sisalto on ladattu. (What are the video upload requirements for IGTV on Insta-

gram? 2020.)

4.2.3 Sovellus yrityskaytossa

Yrityskaytto on lisaantynyt Instagramissa huomattavasti. Sovellus tarjoaa nykyaan
useita ilmaisia tyokaluja juuri yritysten kayttotarkoituksiin. Tyokalut kuten analytii-
kan, ostosmahdollisuudet seka maksetun mainonnan valineet saa kaytt66n vaihta-
malla oman tilin yritystiliksi Instagramin asetuksissa. (Make your business stand out

with Instagram 2020.)

Suuresta kadyttoasteesta johtuen yritysten on oivallista tavoittaa erityisesti nuorta
ikdluokkaa Instagramissa. Sen lisaksi Kanasen (2018a, 397) mukaan Instagram sopii
hyvin niille brandeille, joille visuaalisuus on isossa roolissa. Instagram on hyva media
viestia visuaalisin keinoin, silla se on paikka, josta ihmiset hakevat inspiraatiota — he
kayttavat aikaa esteettisten ja editoitujen kuvien kuluttamiseen ja inspiroituvat tois-

ten luomista sisalloista (Fromm & Read 2018, 45).

On kuitenkin muistettava, etta pelkat esteettiset kuvat eivat yksin riita, silld myos In-
stagramissa julkaistun sisallon taytyy aina tukea yrityksen liiketoimintaa ja strategiaa.
Vaikka alusta perustuu muita kanavia enemman tunteiden — ei faktojen tai tiedon —
jakamiseen, taytyy julkaisuissa huomioida liiketoiminnan tavoitteet. (Kananen 2018b,
85.) Instagramiin on suositeltavaa rakentaa yhtenainen sisalto ja ilme, joilla tuetaan

yrityksen tavoitteita (Kananen 2018a, 398).
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5 Tutkimusasetelma

Tassa osiossa selvitetdan tutkimuksen yksityiskohdat. Ensimmaisena maaritellaan
tutkimusongelma ja -kysymykset, joihin tutkimuksella haetaan ratkaisua. Seuraavaksi
esitelldaan valittu tutkimusote ja tiedonkeruumenetelma. Lopulta arvioidaan sitd, mil-

laisten kriteereiden avulla opinndytety6 voidaan todeta luotettavaksi.

5.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman opinnadytetyon tutkimusongelma liittyy sitouttavan sisaltomarkkinoinnin hyo-
dyntamiseen, jonka avulla toimeksiantajan sosiaalisen median kanavien ymparille
voidaan rakentaa sitoutunut yhteiso. Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millai-
sella sisall6lla Enta jos -verkkokaupan asiakaskohderyhma saadaan sitoutumaan. Ta-
man avulla toimeksiantaja voi toteuttaa tavoitteidenmukaista markkinointia sosiaali-

sessa mediassa ja rakentaa luotettavaa brandia. Tutkimusongelma siis on

aloittavan verkkokaupan asiakasyhteison rakentaminen sitouttavan sisaltomarkki-

noinnin keinoin Instagramissa.
Tutkimuksen tavoite on saada selkea data siita, millaiset sitouttamisen keinot tehoa-
vat verkkokaupan kohdeasiakkaisiin. Tutkimusongelmaan haetaan ratkaisua seuraa-
valla tutkimuskysymyksella:
e kuinka aloittava verkkokauppa voi rakentaa sosiaalisen median ymparille
sitoutunutta yhteis6a?

Aihetta tarkennetaan lisdakysymyksell3, joka on:

¢ millainen sisdltoé on arvokasta aloittavan verkkokaupan asiakkaan mielesta?
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Aihetta on syyta tutkia, silla kilpailu digimarkkinoinnin kanavissa syvenee jatkuvasti.
Sitouttava ja hyvin toteutettu luotettavuutta kasvattava markkinointi on tarkea kil-

pailuvaltti ja keino erottua.

5.2 Tutkimusote

Opinnadytetyotutkimuksen voi yleisimmin tehda kahdella eri [dhestymistavalla, joista
joko kaytetaan molempia tutkimuksen eri vaiheissa tai valitaan vain toinen aiheen
piirteille sopivampi tutkimusmenetelma. Kyseessa olevat termit ovat laadullinen ja
maarallinen tutkimus. Tama tutkimus toteutetaan maarallisena eli kvantitatiivisena

tutkimuksena.

Kvantitatiivinen tutkimus keskittyy yleistamaan ja ennustamaan havaintoja seka |6y-
tdmaan syy-seuraussuhteita. Sen tunnuspiirteita ovat deduktio eli teoriatiedon siirta-
minen kdytantdon seka lukuihin painottuva aineisto. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta
keratty tieto on teknista seka objektiivista. Yksinkertaisimmillaan maarallinen tutki-
mus pyrkii yleistamaan: pienelta joukolta ilmiodn kuuluvia havaintoyksikoita kera-
taan tutkimustietoa, jota voidaan yleistaa koskemaan koko tutkittavaa kohderyhmaa.
(Kananen 2011, 15-17.) Tutkimustuloksissa maarallinen tutkimus nojaa numeerisiin
tuloksiin, mika edellyttda maarallista tietoa. Tietoa keratdan yleisimmin kyselyiden
avulla, mutta tutkimusmenetelmana voidaan hyédyntdaa myds haastatteluja. Kysy-
mysten tulee kuitenkin olla strukturoituja ja riittavan selkeitd, jotta jokainen vastaaja
ymmartda ne samalla tavalla — muuten tutkimustulos ei ole luotettava ja yleistettava.
(Vilkka 2007, 37.) Toisin kuin laadullinen tutkimus, joka pyrkii ymmartamaan tutkitta-
vaa ilmiota, maarallisen tutkimuksen toteuttaminen edellyttda ilmioon vaikuttavien
muuttujien tuntemista. IIman sita tutkimuksen toteuttaminen on mahdotonta, silla
mittaaminen ei ole mahdollista, mikali ei tiedetd ja ymmarretd, mita mitataan. (Kana-

nen 2011, 12-13, 18-19.)
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Laadullinen tutkimusmenetelma olisi ollut mahdollinen vaihtoehto tassa tutkimuk-
sessa. Talloin tutkimuksen keskeisin ajatus on ilmion tulkinta ja ymmartaminen — tut-
kimuksella pyritdan siis kdsittdmaan, mista on kyse (Kananen 2011, 15-17). Laadulli-
sella tutkimuksella olisi voitu kerata syvalaatuista ymmarrysta siita, millaisia tietyt
asiakkaat ovat ja millainen sisalto heihin tehoaa. Asiakkaan sitouttaminen on kuiten-
kin jo paljon tutkittu ilmio, joten omalla tutkimuksella ansaittu perusteellinen ym-
marrys aiheesta ei ollut enda tarpeellista. Sen sijaan tutkimuksen tavoite on saada
suuntaviivat sille, millaisin keinoin sitouttaa juuri taman asiakasryhman yksil6ita yri-
tyksen Instagram-kanavalla. Tall6in maarallinen tutkimus on haluttujen tulosten kan-
nalta oleellisempi, silld se antaa tietoa keskivertoasiakkaan mieltymyksista ja kayttay-

tymisesta sosiaalisessa mediassa.

Tutkimus olisi voitu toteuttaa myos kehittamistutkimuksena. Kehittamistutkimus
eroaa kvalitatiivisesta ja kvantitatiivisesta tutkimuksesta eli tieteellisista tutkimuk-
sista siten, etta sen pyrkimys on ilmididen ymmartamisen ja tutkimisen sijaan tuottaa
ratkaisuja kdytantoon. Kehittamistutkimus lahtee liikkeelle yleensa jonkinlaisesta yri-
tyksen muutostarpeesta tai kehittamiskohdasta. Tutkimukselle on keskeista tuottaa
ja toteuttaa uusia ideoita, kdaytant6ja ja palveluita. Siispa ilmididen kuvailemisen ja
selittdmisen sijaan kehittamistutkimus etsii tutkimuksen ongelmalle parempia ratkai-

suja ja vie niita kdytannossa eteenpain. (Moilanen, Ojasalo & Ritakoski 2015, 19.)

Tutkimus olisi siis ollut mahdollista toteuttaa esimerkiksi niin, etta eri keinoin sitout-
tavaa sisaltoa julkaistaisiin toimeksiantajan Instagram-sivulle. Taman jalkeen sitoutu-
misen toteutumista mitattaisiin erilaisilla mittareilla ja tuloksista pyrittaisiin l6yta-
maan kohderyhmalle patevin sisdaltomarkkinoinnin keino. Sitoutuneen yhteison ra-
kentaminen vie kuitenkin aikaa (Quesenberry 2016, 203). Tama aiheuttaisikin suuren
aukon tutkimuksen luotettavuuteen: kohderyhmalle parasta sitouttamiskeinoa voi-
taisiin esimerkiksi testata heti ensimmaisissa julkaisuissa — se ei kuitenkaan todenna-
koisesti tuottaisi realistisia tuloksia sitoutumisen onnistumisesta, silla sitoutuminen
toteutuu verkkokaupan ja asiakkaan valille luodun suhteen ja luottamuksen pohjalta.
Kun tata luottamusta ei alkuun ole vield syntynyt, ei voida olettaa, ettd kehittamistut-

kimus antaisi ndin aikaisessa liiketoiminnan vaiheessa luotettavia tuloksia.
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Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena verkkokyselyna. Kanasen (2011, 13) mukaan
kvantitatiivista tutkimusotetta voidaan kayttaa esimerkiksi silloin, kun halutaan sel-
vittaa, mitka tekijat vaikuttavat ostopaikan valintaan, kuinka eri tekijat vaikuttavat
kuluttajan paatoksiin ja mielipiteisiin seka miten tekijoiden painoarvot vaihtelevat,
kun kyseessa on eri kuluttaja tai eri ostopaikka. Jo tdma esimerkki sivuaa hyvin sita,
mika taman tutkimuksen tavoite on: kerata dataa ja tietoa siita, millainen sosiaalisen
median sisdltd vetoaa tdman verkkokaupan keskimaaraiseen kohdeasiakkaaseen.
Vilkka (2007, 26) puolestaan kuvailee maarallisen tutkimuksen tavoitteen olevan tut-

kittavan asian tai ilmion selitys, kuvailu, kartoitus tai vertailu.

Maarallisen tutkimuksen kysymykset taytyy kohdistaa oikeille henkilille (Kananen
2011, 41). Tama kysely lahetetaan kolmelle toimeksiantajan perustamalle Facebook-
ryhmalle. Ensimmainen ryhmista on toimeksiantajana toimivan verkkokaupan, Enta
jos -kaupan, oma Facebook-sivu. Toinen ryhma on itsensa kehittdmisen kirjojen kus-
tantamon eli Tuuma-kustantamon sivu. Kolmas ryhma on nimeltaan Hyvan mielen
taidot. Se on myo6s toimeksiantajan perustama ryhma, joka on rakentunut samanni-
misen Maaretta Tukiaisen itsensa kehittamisen kirjan ymparille. Jo olemassa olevasta
asiakkuudesta seka kirjoihin kohdistuneen kiinnostuksen vuoksi voidaan olettaa, etta
nama kolme Facebook-ryhmaa ovat perustettavan verkkokaupan asiakaskohderyh-
maa. Verkkokysely jaetaan yhtdaikaisesti kaikkien ryhmien jasenille. Mikali vastaaja-
maara koetaan alhaiseksi, jaetaan kysely myds Tuuma-kustantamon uutiskirjeen ti-

laajille. Kyselyyn vastanneista syntyy tutkimuksen otos.

Otos on kohderyhman eli perusjoukon osa, jolta keratysta tiedosta voidaan yleistaa
koko perusjoukkoa koskeva tulos. Otoksen voidaan sanoa olevan edustava, kun sen
ominaisuudet ovat samankaltaiset kuin perusjoukolla. Mita suurempi vastaajien
osuus on, sitd paremmin tutkimustulokset edustavat perusjoukon keskimaaraista ko-
kemusta tutkimuksen kohteesta. Otos ei kuitenkaan koskaan taysin kuvaa perusjouk-
koa, vaan se patee vain tietylla todenndkoisyydella koko joukkoon. Pieni otos antaa
sattumanvaraisempia tuloksia, jolloin vastaajien puutteelliset tiedot tai vastaamatta

jattaminen saavat suuremman painoarvon. (Vilkka 2007, 17, 56-57.)
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Vilkan (2007, 57) mukaan otoskoon tulisi olla vdhintdan sata vastaajaa silloin, kun
kohderyhma on suppea ja tuloksia tarkastellaan kokonaistasolla. Maara kasvaa sita
mukaa, mitd useampaa asiaa tai ryhmaa halutaan tutkia ja vertailla. Perusjoukko on
tarked pystya maarittelemaan, jotta voidaan todeta otoksen ja perusjoukon vastaa-
vuus (Kananen 2011, 65). Otantakoon voidaankin sanoa olevan riittava silloin, kun se
vastaa ominaisuuksiltaan perusjoukkoa mahdollisimman hyvin. Siksi otannan ja pe-
rusjoukon vastaavuuden arviointi on tarkeda: tutkimustulosten tulkinnan ja yleista-
misen kannalta on valttamatonta tietda, onko otanta ikdaan kuin pienoismalli tutki-

muksen kohderyhmasta. (Valli 2015.)

Taman tutkimuksen otantakoon tavoite on 100-200 vastaajaa. Facebook-ryhmien
demografisissa tiedoissa ei ole suuria poikkeavuuksia eika tutkimuksen paamaara ole
vertailla eri vastaajaluokkia keskenaan. Tasta syysta voidaan olettaa, ettd 100-200

vastaajan otos edustaa perusjoukkoa ominaisuuksiltaan riittavasti.

5.3 Tiedonkeruu- ja analyysimenetelmat

Kvantitatiivinen kysely voi muodostua avoimista tai strukturoiduista kysymyksista.
Avoimissa kysymyksissa vastaaja kuvailee nakemystaan omin sanoin. Tallaiset kysy-
mykset on syyta rajata tarkasti, silla huono rajaus voi tuottaa vastauksia, joista ei ole
lainkaan hyotya tutkimukselle. Toisaalta avoimet kysymykset voi myos jattaa tarkoi-
tuksella rajaamatta kokonaan, mikali pyrkimys on tuottaa vapaasti ajatuksia ja ide-
oita. Avoimien kysymysten hyoty piilee siind, etta ne voivat tuottaa sellaista tietoa,
mita strukturoidulla kysymyksella ei olisi havaittu. Strukturoitu kysymys taas antaa
tietyt, rajatut vastausvaihtoehdot jokaiselle kysymykselle, joista kukin vastaaja valit-
see itselleen sopivimman. Tallaisten kysymysten tuottama tieto on helpompi kasi-

tell, silla data on lahtokohtaisesti numeerisessa muodossa. (Kananen 2011, 30-31.)

Tama tutkimus koostuu padaasiassa strukturoiduista kysymyksista. Alussa kysytdaan
kaksi demografista taustakysymysta: vastaajan ika seka sukupuoli. Taustakysymyk-

siksi lukeutuvat myos vastaajan tahanastista Instagramin kayttoa tutkivat kysymykset



35
seka kirjoihin ja itsensa kehittamiseen kohdistuvaa kiinnostusta kartoittava kysymys,
jonka tarkoitus on selvittaa tulevan asiakkuuden todennakoisyytta ja ndin ollen antaa
vastaajan mielipiteille painoarvo. Tutkimuksen loppuun jatetdaan avoin kysymys, jotta

vastaajat voivat tuoda ideoita ja ajatuksia julki vapaasti.

Tutkimuksessa esitellaan kuusi erilaista sisalt6a, jotka on rakennettu niin, etta kukin
sisaltd vastaa yhta sisaltomarkkinoinnin matriisissa esiteltya sisaltotyyppia. Erilaiset
tutkittavat sisaltotyylit on vaikea kuvailla objektiivisesti. Tasta syysta kyselyssa hyo-
dynnetaan kuvia ja esimerkkiteksteja, jotta vastaajien valilla ei tapahdu tulkintaeroja.
Sisallot on rakennettu Instagram-julkaisujen mukaiseen malliin, jotta ne nayttavat ky-
selyssa valmiilta julkaisuilta. Kyselyn sisaltdideat on rakennettu tutkijan toimesta teo-
reettisessa viitekehyksessa keratyn tiedon avulla. Valmiit ideat on |dhetetty toimeksi-

antajalle, joka on tuottanut ne kuvalliseen muotoon tutkimusta varten.

Kysymysten vastausvaihtoehdot esitetdaan 5-portaisella Likert-asteikolla. Valinta teh-
tiin, silla asteikon tavoite on mitata mielipiteita ja asenteita. Likert-asteikko ratkaisee
sen ongelman, joka syntyy, kun yritetdaan tutkia subjektiivisia asioita. Kdytannossa
malli luo skaalan erilaisia vastausvaihtoehtoja, jotka etenevat linjassa daripaasta toi-
seen. A3ripast ovat “taysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd” ja vastaajien on
maara valita se vastausvaihtoehto, johon he samaistuvat eniten. Asteikkoon on suo-
siteltavaa lisata “en tiedad” tai “en osaa sanoa” -vaihtoehto, jotta vastaajaa ei pako-
teta antamaan vastausta sellaiseen kysymykseen, jonka vastausta han ei tieda tai jo-
hon hanella ei ole ndkemysta. Tietyissa tapauksissa mielipiteeton valinta voidaan
asettaa skaalan keskimmaiseksi vaihtoehdoksi esimerkiksi nimikkeelld "en eri enka
samaa mieltd” tai “neutraali”. Tama voi kuitenkin vaaristaa tuloksia ja saada radikaa-
lejakin mielipiteita herattaneen vaitteen tuloksen neutraaliksi, mikali riittdvan moni
ei ole osannut vastata kysymykseen. Tasta syysta neutraali vastausvaihtoehto on jos-
kus syyta laittaa viiden vaihtoehdon ulkopuoliseksi valinnaksi ja esittaa se viimeisena.

(Joshi, Kale, Chandel & Pal 2015.)

Tutkimuksessa pyydetdan arvostelemaan ensin kuvalliset sisallot esitellylla 5-portai-
sella Likert-mielekkyysasteikolla. Taiman jalkeen kartoitetaan matriisikysymyksella ku-

van eri piirteiden onnistumista. Kysymyksen avulla on tarkoitus ymmartaa sisallon
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miellyttavyyteen vaikuttavia tekijoita. Julkaisujen miellyttavyyttd mittaaviin kysymyk-
siin ei lisatty erillista “en osaa sanoa” -vastausvaihtoehtoa, silla kuka tahansa vastaaja

voi muodostaa mielipiteen sisalldista kyselyn aikana.

Tutkimus toteutetaan Webropol-ohjelmalla. Kerattya aineistoa kasitelldan suorien ja-
kaumien, tunnuslukujen seka ristiintaulukointien avulla. Myos khii toiseen -testia ja
Kruskal-Wallisin testia kdytetaan mittaamaan muuttujien riippumattomuutta. Toi-
meksiantajan tavoite on kohdistaa uusi verkkokauppa erityisesti nuoremman ikaluo-
kan asiakkaille, jonka vuoksi tutkimuksen tuloksiin tuodaan lisdarvoa kiinnittamalla
erityista huomiota siihen, mita mielta nuoremmat vastaajat olivat. Koko perusjoukko
on kuitenkin verkkokaupan asiakaskohderyhmaa, joten tuloksia analysoidaan myds
koko otannan kattavalla tasolla. Kerattya dataa esitetdan seka sanallisesti etta visu-

aalisten elementtien kuten taulukoiden ja kuvioiden avulla.

5.4 Luotettavuuden varmistaminen

Taman tutkimuksen luotettavuus on otettu huomioon tutkimuksen alusta saakka ja
lukuisia valintoja tehdessa. Tutkimuksen vaiheet on raportoitu yksityiskohtaisesti ja
paatokset perusteltu kattavasti. Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensa vali-

diteetti- ja reliabiliteettimittareilla.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten muuttumattomuutta. Kdytanndssa tama tar-
koittaa sita, etta mikali tutkimus toistettaisiin vaihe vaiheelta, tulokset olisivat sa-
mankaltaiset. Tarkoitus on siis todistaa, etteivat saadut tulokset ole syntyneet sattu-
malta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa avain reliabiliteetin syntymiseen on juuri
tarkka tutkimuksen etenemisen dokumentointi seka ratkaisujen perustelu. Validitee-
tilla puolestaan arvioidaan sitd, mittaako tutkimus sita, mita sen pitaakin mitata. Tyo
voidaan myontaa validiksi arvioimalla tyon yleistettavyytta, eli sita, kuinka hyvin

saatu otos vastaa perusjoukkoa. (Kananen 2011, 118-119, 121, 123-124.) Taman



37
tyon validiutta tukevat laajat tutkimusmenetelmien perustelut. Tyossa esimerkiksi ar-
vioitiin, miksi kvantitatiivinen tutkimus oli hyédyllisyyden ja luotettavuuden kannalta

kvalitatiivista ja kehittdmistutkimusta parempi vaihtoehto.

Tutkimustuloksia ei voida pitaa luotettavina tai yleistettavina, mikali on mahdollista,
ettd vastaajat ovat ymmartaneet kasitteita tai kysymyksia eri tavoin (Vilkka 2007, 37).
Tasta syysta tutkimuksessa tehdadan kaksi asiaa: ensinndkin verkkokysely testataan
kolmannella osapuolella seka toimeksiantajan edustajalla ennen tutkimuksen aloitta-
mista mahdollisten epakohtien loytamiseksi. Toisekseen havaittiin, etta visuaalisen
sisalléon kuvaileminen sanoin voi aiheuttaa tulkintaeroja vastaajien keskuudessa.
Tasta syysta tietynlaisiin sisaltoihin viittaavat kysymykset esitettaan kuvamuodossa.
Tulkintaerojen minimoimiseksi pyrkimys oli esittda sisallot samassa muodossa kuin

miltd ne nayttaisivat julkaistuina postauksina Instagramissa.

Usein validiteetin toteutumisen ongelmakohta on vastaajien maaran vahaisyys. Jos
tutkimus ei tavoita riittavan useaa henkil6a, on hyvankin tutkimuksen validiteetti
heikko, silla tutkimuksen ei voida olettaa edustavan koko perusjoukkoa. Tassa tyossa
vastausprosenttia pyritdan kasvattamaan muutamalla keinolla. Ensinnakin vastaajille
jatetaan riittavan pitka aika vastata kyselyyn. Vastausajan puolivalissa henkildille |a-
hetetdan muistutus kyselyyn vastaamisesta. Toinen muistutus lahetetaan vastaus-
ajan viimeisenad pdivana. Vastausmotivaatiota kasvatetaan palkinnolla. Kysely pyri-

taan pitdmaan selkeana ja siina valtetaan liiallista maaraa avoimia kysymyksia.

6 Tutkimustulokset

Taman opinndytetyon tutkimus muodostui kvantitatiivisesta verkkokyselysta, jonka

pyrkimyksend oli ymmartaa, millaisia reaktioita erilaiset sisallot tuottavat toimeksian-
tajana toimivan verkkokaupan asiakaskohderyhmassa. Kysely toteutettiin Webropol-
ohjelmalla ja se toteutettiin aikavalilld 11.3—25.3.2020. Kyselyn linkki jaettiin kolmella

toimeksiantajan Facebook-sivulla: verkkokaupan omilla sivulla, Tuuma-kustannuksen
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sivulla seka Hyvan mielen taidot -ryhman sivulla. Vastausajan puolivélissa kyselylinkki
lahetettiin myods Tuuma-kustannuksen uutiskirjeen tilaajille. Tulokset tullaan esitta-
maan ja analysoimaan seka Excelilld ettd Webropolin analyysityokaluilla tehtyjen tau-
lukoiden, kuvioiden seka testien avulla. Kyselylomake on tarkasteltavissa tyon lo-

pussa liitteena 1.

6.1 Taustatiedot

Vastauksia kertyi yhteensd 211 kappaletta. Vastausprosentin laskemista varten tay-
tyy ensin selvittad, kuinka monta ihmista naki tai vastaanotti Facebookissa tai sahko-
postilla jaetun kyselylinkin. Facebookin tiedoissa on nahtavilla, etta Enta jos -sivulla
kysely nahtiin 60 kertaa ja Tuuma-kustannuksen sivuilla 227 kertaa. Hyvan mielen tai-
dot -sivulla julkaistu ensimmainen linkki nahtiin 2 434 kertaa. Kyselysta muistutettiin
Hyvan mielen taidot -ryhmassa kolmeen kertaan, joiden kautta linkki nahtiin yh-
teensa 6 417 kertaa. Linkki myos lahetettiin sahkopostitse 505:Ile Tuuma-kustannuk-

sen uutiskirjeen tilaajalle.

Laskemalla ndma luvut yhteen muodostuu vastausprosentiksi 2. On kuitenkin syyta
huomioida, etta katselumaarista ei voida erottaa uniikkeja katselijoita. Nain ollen lin-
kin ndhneet henkil6t voivat olla samoja henkil6itd, jotka ovat nahneet linkin jo jossain
toisessa julkaisussa tai muistutuksessa ja joko vastanneet kyselyyn tai paattaneet olla
vastaamatta. Myos Tuuma-kustannuksen uutiskirjeen tilaajissa voi olla samoja henki-
[6ita, jotka seuraavat kustantamon sivua Facebookissa. Yhtakdaan muistutusta ei
nahty alkuperaisia ilmoituksia useammin. Mikali oletetaan, ettd muistutukset nah-
neissa on vain pieni maara uniikkeja katselijoita, syntyy luotettavampi vastauspro-
sentti ottamatta huomioon muistutusten katselijamaaria. Kun vastausprosentti laske-

taan ilman muistutuksien nayttokertoja, muodostuu uudeksi vastausprosentiksi 7.

Valtaosa taman tutkimuksen perusjoukon demografisista tiedoista oli helposti saata-
villa, silla ne ovat suoraan nahtavilla niissa Facebook-ryhmissa, joissa kysely jaettiin.

Naiden tietojen ansiosta otannan onnistumista on helppo arvioida. 211 vastaajasta
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210 oli naisia ja yksi mies. Vaikka miesten osuus on vahainen eika tuloksia voi yleistaa
sukupuolijaottelua kayttaen, vastaa otanta suurpiirteisesti perusjoukon sukupuolija-
kaumaa siind mielessa, ettd myos Facebook-ryhmien seuraajat ovat suurelta osin nai-
sia. Kolmen Facebook-ryhman yhteenlaskettu sukupuolijakauma on 92 prosenttia
naisia ja 8 prosenttia miehia. laltdan vastaajia oli laajasti — nuorin vastaaja oli 20
vuotta, vanhin 63. Keski-ika oli 40 vuotta. Kuviossa 6 on verrattu siniselld perusjou-
kon eli Facebook-ryhmien yhteenlasketun keskiarvon ikdjakaumaa seka keltaisella

otannan eli kyselyyn vastanneiden ikdajakaumaa.

40% 37%
35%
35%
30% 27% 9
o 6 27% g0,
25%
20% 19%
(]
15% 12%
0,
10% % o
4% 6
0% 0% 0%
0% [
13-17v  18-24v  25-34v  35-44y  45-54y  55-64y 65+ v

Kuvio 6. Otannan ja perusjoukon vastaavuus

Kuviosta on nahtavilla, ettd otanta ja perusjoukko vastaavat ikdjakaumaltaan toisiaan
kiitettavasti. Kysely kerasi hieman enemman nuoria vastaajia, mika voi selittya kyse-
lyn aiheella — Instagram voi olla vanhemmille vastaajille tuntemattomampi aihe, jo-
hon ei haluta tai osata ilmaista mielipidettd. Otannan osuvuus on suuntaa antava ar-
vio, silla kysely jaettiin myos uutiskirjeen tilaajille, joiden demografisia tietoja ei ole
saatavilla. Myos tama aukko perusjoukon tiedoissa voi selittdd hieman enemman nai-

sia seka nuoria vastaajia sisaltdavan otannan.
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Vallin (2015) mukaan otannan ja perusjoukon vastaavuuden arviointi on tarkeaa siitd
syysta, etta tulosten yleistamisen kannalta on valttamatonta tietad, onko otanta
ikdan kuin pienoismalli tutkimuksen kohderyhmasta. Kuvio 6 tukee ajatusta siita, etta
tutkimuksen tuloksia voidaan yleistaa perusjoukkoon, silla vastauksia on saatu riit-
tava maara suurimmista ikdluokista eika otanta painotu merkittavasti yhteen ikaluok-
kaan. Otanta muistuttaa demografisilta tiedoiltaan perusjoukkoa pienoismallin kaltai-

sesti.

Kyselyyn vastanneet sijoittuivat idltaan kahdenkymmenen ja kuudenkymmenenkol-
men ikdvuoden valiin. Kuviossa 6 kdytettya ikdjakaumaa on muutettava tutkimustu-
losten esittelya varten, silla edellisen mukaisella jaolla esimerkiksi ikairyhma 18-24
kattaisi vain muutaman vastaajan nakemykset, jolloin vastauksia ei voitaisi pitaa
yleistettavina. Tama olisi ongelma tutkimuksen kannalta, silla tutkimuksen yksi ta-
voitteista on tarkkailla juuri sitd, miten nuorempien vastaajien nakemykset eroavat
muista ikdaryhmista. Tasta syysta vastaajat jaetaan uusiin ikaryhmiin niin, etta kukin
ikdluokista pitaa sisallaan yli 36 vastaajaa ja ikdhaarukka kattaa vahintaan yhdeksan
ikdvuotta. Muokatut ryhmat ovat 20—29-vuotiaat (36 vastaajaa), 30—39-vuotiaat (68

vastaajaa), 40—49-vuotiaat (73 vastaajaa) seka yli 50-vuotiaat (43 vastaajaa).

Ian ja sukupuolen lisdksi taustakysymykseksi luetaan kysymys, jossa tehtavana oli ar-
vioida omaa mielenkiintoa itsensa kehittamista seka kirjallisuutta ja lukemista koh-
taan. Taman kysymyksen avulla on mahdollista varmistaa, tavoittiko kysely toimeksi-
antajan eli itsensa kehittamisen verkkokirjakaupan asiakaskohderyhmaa. Tutkimustu-
loksista voidaan myds myohemmin ristiintaulukoida erilleen suurta seka vahaista
kiinnostusta osoittaneet vastaajat, mikali erot ovat suuret. Kiinnostusta itsensa kehit-

tamista kohtaan tarkastellaan kuviossa 7.



41

woeo N

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

B Tdysin eri mieltad M Hieman eri mielta M Ei samaa eikd eri mieltd

Hieman samaa mielta M Tadysin samaa mielta

Kuvio 7. Vastaajien kiinnostus itsensa kehittamista kohtaan

Valtaosa vastaajista (81 %) koki olevansa tdysin samaa mielta vaitteen ”olen kiinnos-
tunut itseni kehittamisesta” kanssa. Eri mielta eli matalaa tai vahaista kiinnostusta
osoittavia vastaajia oli vain vahan. lkaryhmien valilla eniten erimielisyytta osoittivat
kuitenkin 40-49-vuotiaat. Jokaisesta ikaryhmasta vahintaan kolme neljasosaa (75 %)
koki olevansa vaitteen kanssa taysin samaa mielta. Kiinnostus kirjoja ja lukemista

kohtaan esitelldan kuviossa 8.
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Kuvio 8. Vastaajien kiinnostus lukemista ja kirjoja kohtaan
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Kirjoja ja lukemista kohtaan osoitettu kiinnostus oli myos suurta — 71 % vastaajista
koki olevansa vaitteen kanssa taysin samaa mielta. Itsensa kehittamiseen verraten
vastaajista l0ytyi kuitenkin enemman eri mielta osoittavia vastaajia. Vahaisinta kiin-
nostusta osoittivat tassakin tapauksessa 40—-49-vuotiaiden ikaryhma. Kaikista ikaryh-

mista vahintdan 68 % oli tdysin samaa mielta vaitteen kanssa.

Molemmista kuvioista on tulkittavissa, etta korkean kiinnostuneisuuden vuoksi tutki-
mus tavoitti kohdeasiakkaat erinomaisesti. Eri ikdluokkien osoittaman kiinnostuksen
valilla ei havaittu suuria eroavaisuuksia. 40—49-vuotiaiden ikaryhma erottui keski-
maaraista vahdaisemmalla kiinnostuksella aiheeseen, nuorin ikdaryhma (20-29) puoles-

taan osoitti suurinta kiinnostusta. Erot eivat kuitenkaan olleet suuria.

Kyselyssa taustoitettiin myos vastaajien Instagramin kayttoa kysymalla, kuinka usein

he kdyttavat Instagramia. Tulokset esitetdan taulukossa 1.

Taulukko 1. Vastaajien Instagramin kaytto ikaluokittain

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v
n=35 n =68 n=73 n=34

Useita kertoja péivassa 48% 50% 25% 21%
Joka paiva 34% 22% 26% 26%
Pari kertaa viikossa 9% 9% 16% 18%
Pari kertaa kuussa tai harvemmin 0% 4% 6% 9%
En kéyta Instagramia lainkaan 9% 15% 27% 26%
Yhteens&a 100% 100% 100% 100%

Suurimmalle osalle vastaajista Instagram oli hyvin tuttu, silla kaikista vastaajista noin
kaksi kolmasosaa (62 %) sanoi kayttavansa Instagramia vahintaan paivittain. Kuiten-
kaan viidesosa (20 %) vastaajista ei kdyta Instagramia lainkaan. Tdssa kysymyksessa
idn voidaan havaita olevan suuri tekija. Puolet (48-50 %) alle 39-vuotiaista sanoi
kayttavansa Instagramia useita kertoja paivassa. Sen sijaan yhta aktiivisia ovat 40-49-

vuotiaista neljdsosa (25 %) ja yli 50-vuotiaista vain viidesosa (21 %). Noin kymmenys
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(9 %) nuorimmasta vastaajaryhmasta ei kayttanyt Instagramia lainkaan, kun yli 50-
vuotiaista vastaava osuus oli neljannes (26 %). Vaikka Instagramin suurempi kaytto-
aste painottui nuoriin vastaajiin, on aktiivisia kayttajia silti paljon jokaisessa ikaryh-

massa — jokaisesta ryhmasta vahintaan 21 % kaytti Instagramia paivittadin.

Ian vaikutuksesta kayttoaktiivisuuteen Instagramissa tehtiin riippumattomuutta mit-
taava khiin nelid -testi. X?>-testin tavoite on kartoittaa, voiko tuloksissa havaittuja
eroavaisuuksia yleistaa perusjoukkoon vai ovatko erot sattumanvaraisia. Khiin neli¢
lasketaan vertailemalla saatuja seka odotettuja tuloksia ja sen antama arvo merki-
taan p-lukuna. P-luvun ollessa alle 0,05 eroa voidaan pitda tilastollisesti merkitse-
vana, jolloin havaitut erot todennakoisesti ovat olemassa myods perusjoukossa. Yli
0,05 arvoinen p-luku taas viittaa siihen, etta erot eivat ole merkitsevia. (McDonald
2014, 59-67.) Testin mukaan idn ja Instagramin kayton valilla on tilastollisesti merkit-

seva riippuvuus (Chi% = 22,94; df = 12; p = 0,028).
Se viidennes, joka ei kayttanyt Instagramia lainkaan, ei vastannut seuraavaan kysy-

mykseen taulukossa 2, jossa pyydettiin arvioimaan Instagramin eri julkaisutapojen

miellyttavyytta.

Taulukko 2. Instagramin julkaisutapojen miellyttavyys

Hyvin Epa- Hyvin Enosaa Keskiarvo

epamiellyttdva miellyttdvd  Neutraali Miellyttdva miellyttavé sanoa 1-5

Kuvajulkaisut 0% 0% 4% 28% 66% 2% 4,6
Videojulkaisut 0% 5% 33% 41% 17% 4% 3,7
Instagram Stories -julkaisut 1% 4% 29% 40% 20% 7% 3,8
Instagramin livelahetykset 5% 8% 44% 23% 7% 14% 3,2

Kuvajulkaisut olivat vastaajien keskuudessa selkeasti eniten miellyttava julkaisujen
muoto, silld niiden saama keskiarvo oli korkein. Yksikddn vastaaja ei kokenut niita
epamiellyttaviksi tai hyvin epamiellyttaviksi. Seuraavana tulivat Instagram Stories
-tarinajulkaisut ja kolmantena videojulkaisut. Ndiden kahden keskindinen ero ei ollut

suuri. Vahiten miellyttdvana koettiin Instagramin livelahetykset. Livelahetykset olivat
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selkedsti myos tuntemattomin julkaisumuoto vastaajille, silld 14 % ei osannut arvioi-
da niiden miellyttavyytta. Mikaan julkaisutyyppi ei erottunut joukosta erityisen epa-
miellyttavana, silla kaikkien saama keskiarvo oli vdahintdaan 3,2. Tama merkitsee sit4,

ettd jokainen julkaisutapa koettiin miellyttavyydeltaan vahintaan neutraalina.

Ika ei aiheuttanut suuria muutoksia tuloksiin. Ainoa pienia eroja osoittanut ryhma oli
yli 50-vuotiaat sisaltava luokka. He pitivat kuvajulkaisuista hieman muita vastaajia va-
hemman, videojulkaisuista ja livelahetyksista taas muita enemman. 20-29-vuotiaat

puolestaan pitivat Instagram Stories -julkaisuista muita ryhmia enemman, mutta piti-

vat liveldhetyksista kaikista ryhmista vahiten.

6.2 Sisaltoesimerkkien tulkinta

Seuraavaksi kyselyssa esitettiin yksi kerrallaan kuusi kuvallista sisalt6a, joista kukin
vastaa yhta sisaltomarkkinoinnin matriisissa esitettya sisaltotyyppia. Jokaista sisaltoa
pyydettiin arvioimaan kolmen identtisen kysymyksen avulla. Ensimmaisessa kysy-
myksessa arvioitiin kokonaisvaltaista julkaisun miellyttavyytta 5-portaisella Likert-as-
teikolla. Toisessa kysymyksessa arvioitiin matriisin avulla julkaisun ominaisuuksia tar-
kemmin. Arvioitavat asiat olivat koko postauksen aihe, koko postauksen toteutus, ku-
van ulkonako, kuvan sisalto, kuvatekstin pituus ja kuvatekstin sisalto. Piirteita arvioi-
tiin samalla 5-portaisella Likert-asteikolla. Taman kysymyksen avulla voidaan myds
varmistaa, pitadko edellisessa kysymyksessa saatu miellyttdavyyskeskiarvo paikkaansa
silloinkin, kun sisalt6a arvostellaan kokonaisuuden sijaan pienempina osina. On mah-
dollista, etta ensivilkaisulla sisdltd arvostellaan eri tavalla kuin yksittdisia ominaisuuk-

sia arvioidessa.

Viimeinen kolmesta kysymyksesta mittaa mahdollisen sitoutumisen tapahtumista eli
sen tarkoitus on selvittaa, herattaako sisalto vastaajassa reaktion. Vastaajaa pyyde-
taan valitsemaan kaikki patevat vastaukset vaihtoehdoista 1. kommentoisin pos-
tausta, 2. tykkaisin postauksesta, 3. jakaisin postauksen, 4. en mitdaan ndista. Reakti-

oiden maarasta lasketaan julkaisun sitouttamisaste.
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6.2.1 Tiedottava sisalto

Ensimmainen sisdlté on esimerkki tiedottavasta sisallosta. Sisalto koostuu yksinker-
taisesta kuvasta, jossa on sanky ja petivaatteet. Kuvateksti on keskimaaraista pi-
dempi. Tekstissa kasitellaan painajaisia ja niiden kohtaamista kirjallisuudessa esitetyn
ohjeen avulla. Tiedottavan sisallon tavoite on informoida ja jakaa hyddyllista tietoa

seka opettaa lukijalleen uutta. Kuvallinen sisaltdé on nahtavissa kuviossa 9.

6 entajoskauppa

Qv W

Liked by xyz and 326 others
entajoskauppa Tiesitkd, ettd painajaisilla on myds

tarkead merkitys?

Valtaosa painajaisista johtuu stressaavasta
elamantilanteesta, kuten talousongelmasta,
ihmissuhdepulmasta ja ty- tai opiskelupaineista.
Painajaisissa mieli kasittelee aiemmin koettuja
negatiivisia tapahtumia, silla lepotilassa aivomme
saavat tauon paivan aikana vallinneesta
aistiarsyketulvasta. Unia tulkitsemalla voikin pyrkia
selvittamaan, mitka ovat senhetkisen elaman haasteet
mielelle. Yleensa stressin vahenemisen mydta
vahenevat myds painajaisunet.

Mikali painajaiset kuitenkin ahdistavat tai valvottavat,
neuvoo “Kuka hallitsee mieltasi?” -kirjan kirjoittaja
Jarmo Liukkonen kokeilemaan mielikuvien
palauttamisterapiaa. Tarkoitus on kdyda painajaista
lapi valveilla ollessa ja pyrkia keksimaan unelle
mahdollisimman miellyttava loppuratkaisu. Kun
painajaiset tulevat tutummaksi sellaisessa muodossa,
jossa niihin on liitetty my&nteinen, turvallinen loppu,
nukkumaanmeno ei tunnu ena3 yhta ahdistavalta.
Myés y6lla on helpompi rauhoittua painajaisen
aiheuttamasta tunnekuohusta ymmartamalla, etta
kyseessa oli vain uni, johon sina voit itse keksia
mieleisen lopun.

Karsitko sina painajaisista? Miten olet oppinut
kasittelemaan niita?

View all 32

Add a comment...

Kuvio 9. Kyselyssa esitetty esimerkki tiedottavasta sisallosta
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Ensimmaisen kysymyksen avulla kartoitettiin kokonaisvaltaista mielipidetta julkai-
susta. 5-portainen Likert-asteikko etenee negatiivisista vastausvaihtoehdoista positii-
viseen ja keskelle on jatetty neutraali vastausvaihtoehto. Vastausvaihtoehdot siis
ovat erittdin epamiellyttava (1), epamiellyttava (2), neutraali (3), miellyttava (4) ja
erittdin miellyttava (5). Koska asteikko etenee negatiivisesta positiiviseen, on tdssa
tapauksessa julkaisu sita pidetympi, mita lahempana sen keskiarvo on numeroa viisi.
Aritmeettista keskiarvoa kdytetaan merkitsemaan julkaisun miellyttavyyttsa, silla
tassa kohtaa kaikki vastaukset saavat saman painoarvon ja julkaisujen miellyttavyytta
halutaan vertailla keskendan myohemmin. Mediaania ei kdytetd, silla poikkeavia ha-
vaintoja ei haluta jattaa pois eika niiden ilmeneminen ole alkuunsakaan todenna-
koista kaytetylla asteikolla. Moodi ilmoitetaan merkitsemaan useimmiten valittua

vastausta. Kokonaismiellyttavyytta esitetdan nadiden tietojen avulla kuviossa 10.

Yhteensa 11% 43 % 34 %
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Hyvin epdmiellyttava 4% m Epamiellyttava 11% Neutraali 43%
Miellyttava 34% B Hyvin miellyttava 8%

Kuvio 10. Tiedottavan sisallén miellyttavyys

Asteikolla 1-5 tama julkaisu oli keskiarvoltaan 3,3. Se tarkoittaa sita, etta julkaisu on
herattanyt neutraaleja tunteita. Lédhes puolet (43 %) arvosteli julkaisun neutraaliksi ja

kolmasosa (34 %) miellyttavaksi. Moodi eli useimmiten valittu vastausvaihtoehto on
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3 eli neutraali. Eri ikaryhmien valilla ei havaittu merkittdvia eroavaisuuksia. Esimer-
kiksi sisaltoa hyvin epamiellyttavana pitaneet vastaajat jakautuivat tasaisesti kolmen

ensimmaisen ikaryhman kesken.

Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin arvostelemaan kuvan eri ominaisuuksia tar-
kemmin. Kysymyksen avulla voi tulkita, mitka tekijat vaikuttivat miellyttavyyteen. Eri
ikaryhmien tuloksista lasketut ominaisuuksien aritmeettiset keskiarvot ovat nahta-

villa taulukossa 3.

Taulukko 3. Tiedottavan sisallén ominaisuuksien miellyttavyyskeskiarvot

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v Keskiarvo

Koko postauksen aihe 3,6 3,3 3,3 3,3 3,4
Koko postauksen toteutus 3,3 3,3 3,3 3,4 3,3
Kuvan ulkonako 3,1 3,2 3,1 3,1 3,1
Kuvan sisalto 3,2 3,2 3,2 3,1 3,2
Kuvatekstin pituus 2,9 2,7 2,9 3,3 3,0
Kuvatekstin sisalto 3,7 3,4 3,5 3,5 3,5
Keskiarvo yhteensa 3,3 3,2 3,2 3,3 3,2

Taulukko 3 esittelee eri ikdiryhmien vastauksien perusteella lasketun keskiarvon kulle-
kin ominaisuudelle. Keskiarvo lasketaan annettujen 5-portaisen Likert-asteikon vas-
tausvaihtoehtojen mukaan asteikolla 1-5, josta syysta ominaisuutta voidaan pitaa
sitd miellyttavampana, mita lahempana sen keskiarvo on numeroa viisi. Ominaisuuk-
sia verrataan keskiarvolukemalla, silla tassa kohtaa halutaan tietda, miten niiden
miellyttavyydet vertautuvat keskenaan. Kaikkien ominaisuuksien saaduista arvoista
lasketaan myos kokonaiskeskiarvo. Tassa tapauksessa keskiarvoa kaytetaan siksi,
koska ominaisuudet ovat keskendaan samanarvoiset ja niiden pohjalta halutaan saada

yleispateva mielekkyysarvo.
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Taulukosta on nahtavilla, etta kuvatekstin sisaltod oli vastaajien mukaan taman julkai-
sun paras osuus, silla sen keskiarvo on korkein. Koko postauksen aihe ja toteutus sai-
vat my0s keskiarvoa paremmat arvostelut. Kuvatekstin pituus sai huonoimmat arviot,
myo6s kuvaa arvostelevien ominaisuuksien keskiarvot olivat matalalla. Eri ikiryhmien
valilla ei ndhty suuria eroja vastauksissa, vaan kaikkien ikdluokkien antama ominai-
suuksien yhteenlaskettu keskiarvo oli hyvin samankaltainen. Ainoat erot ovat koh-
dassa "koko postauksen aihe”, jonka nuorin vastaajaluokka on arvostellut hieman
muita ikdaryhmia miellyttavammaksi. Vanhin ikdaluokka on puolestaan kokenut kuva-

tekstin pituuden muita ikaryhmia miellyttdvampana. Erot ovat kuitenkin pienia.

Sisallolle voi laskea toisen mielekkyyskeskiarvon laskemalla yhteisen keskiarvon kai-
kista kuvan ominaisuuksia mittaavista keskiarvoista. Ndiden kuuden arvioidun omi-
naisuuden yhteiskeskiarvoksi tulee 3,2, eli se vastaa ensimmaisesta kysymyksesta
saatua keskiarvoa (3,3) hyvin. Kahden toisiaan vastaavan keskiarvon avulla kuvan ar-
vioitua mielekkyytta voidaan pitda luotettavampana, silla kahteen kertaan samankal-
taisen tuloksen tuottanut arvio viittaa siihen, etta tulokset ovat reliaabeleja eivatka

sattumanvaraisia.

Viimeisessa kysymyksessa pyrittiin selvittdmaan sisdllon hypoteettista sitouttamisky-
kya. Yhteensa 110 vastaajaa olisi tykannyt julkaisusta, 22 olisi kommentoinut sita ja
16 jakanut sen. 89 vastaajaa ei olisi tehnyt mitdan naista. Sitouttamisaste on esitetty

ikaluokittain prosenttiarvoina taulukossa 4.

Taulukko 4. Tiedottavan sisallon sitouttamisaste ikaluokittain

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v

Tykkaisin siita 67% 51% 52% 41%
Kommentoisin sita 11% 4% 11% 21%
Jakaisin sen 3% 4% 11% 12%

En mitadn naista 39% 46% 41% 41%
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Sisalto heratti keskivertoa enemman tykkayksia nuorimman vastausryhman keskuu-
dessa. Noin kaksi kolmasosaa (67 %) kaikista 20-29-vuotiaista vastaajista olisi tykan-
nyt kuvasta. Yli 50-vuotiaat puolestaan osoittivat kommentointihalukkuutta muita
enemman — heista noin viidesosa (21 %) olisi kommentoinut julkaisua. Khiin neli¢
-testin mukaan erot eivat kuitenkaan ole tilastollisesti merkitsevia (Chi? = 6,92; df = 3;

p =0,075).

6.2.2 Keskusteleva sisalto

Toinen sisalté on esimerkki keskustelevasta sisallosta. Kuva on todella pelkistetty,
siind on ainoastaan lyhyt musta teksti valkoisella taustalla. Kuvateksti on keskimaa-

raista lyhyempi, vain kahden lauseen mittainen. Sisaltd on esitetty kuviossa 11.

e entajoskauppa H

ANTA JOS voisit puhua
minuutin ajan niin, etta
koko maailma joutuisi
kuuntelemaan.

Mita sanoisit?

Qv A

Liked by xyz and 260 others
entajoskauppa Miki on sinusta niin tirkea aihe, etts

koko maailman pitaisi kuulla siita? Kerro
kommenteissal

Kuvio 11. Kyselyssa esitetty esimerkki keskustelevasta sisallosta
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Keskustelevan sisallon tavoite on saada seuraaja reagoimaan sisadltoon esimerkiksi

kommentilla tai viestilla. Kuviossa 12 tarkastellaan sisallon arvioitua miellyttavyytta.

Yhteensa 27 % 43 %
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Hyvin epamiellyttava 1% m Epamiellyttava 9% Neutraali 27%
Miellyttava 43% B Hyvin miellyttava 19%

Kuvio 12. Keskustelevan sisallon miellyttavyys

Sisalto sai keskiarvolukeman 3,7 — se on siis keskiarvoltaan miellyttava. Vahan alle
puolet (43 %) vastaajista arvosteli sisdllon miellyttavaksi, noin kolmasosa (27 %) neut-
raaliksi ja viidesosa (19 %) hyvin miellyttavaksi. Sisallon moodi on 4 eli miellyttava.
Erityisesti nuorin ikdaluokka koki julkaisun miellyttdvana: 20—29-vuotiaista 36 % arvioi
kuvan hyvin miellyttavaksi eika yksikaan kokenut sita hyvin epamiellyttavana. Nuo-
rimmista vastaajista kolme neljdsosaa (76 %) arvosteli sisdllén neutraalia parem-
maksi. Sen sijaan yli 50-vuotaista vain alle kymmenys (9 %) piti julkaisua hyvin miel-

lyttavana. Kuvan ominaisuuksia tarkastellaan taulukossa 5.
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Taulukko 5. Keskustelevan sisdllon ominaisuuksien miellyttavyyskeskiarvo

20-29v 30-39v 40-49v 50+v Keskiarvo

Koko postauksen aihe 4,2 3,8 3,6 3,1 3,7
Koko postauksen toteutus 3,7 3,7 3,5 3,1 3,5
Kuvan ulkondko 3,3 3,4 3,2 2,9 3,2
Kuvan sisalto 3,7 3,7 3,5 3,0 3,5
Kuvatekstin pituus 4,3 4,2 3,9 3,6 4,0
Kuvatekstin sisalto 4,1 3,9 3,7 3,3 3,7
Keskiarvo yhteensa 3,9 3,8 3,6 3,2 3,6

Yleisesti parhaiten menestynyt ominaisuus oli kuvatekstin pituus keskiarvolla 4,0. Ku-
vatekstin sisdlto seka koko postauksen aihe ylsivat keskiarvoa korkeammalle. 3,2:n
keskiarvolla kuvan ulkonako6a pidettiin vahiten miellyttavana piirteena. Myos koko
postauksen toteutus seka kuvan sisalto jaivat hieman keskiarvon alle. Erot ovat kui-
tenkin pienia. Kaikkien piirteiden yhteenlaskettu keskiarvo on 3,6, eli ensimmaisen

kysymyksen ilmoittamaa miellyttavyytta (3,7) voidaan pitaa luotettavana.

Ika vaikutti vastauksiin niin, etta lahes poikkeuksetta nuorimmat vastaajat arvosteli-
vat sisallon miellyttavimmaksi, toiseksi nuorimmat vahan vahemman miellyttavaksi,
kolmas ikaryhma viela vahemman miellyttavaksi ja vanhin ikdaryhma vahiten miellyt-
tavaksi. Esimerkiksi koko postauksen aihe oli 20—29-vuotiaiden mielesta miellyttava
ja sai keskiarvon 4,2 — sama ominaisuus oli kuitenkin yli 50-vuotiaiden vastaajien mu-
kaan neutraali keskiarvolla 3,1. Ominaisuuksien arviot viittaavat siihen, ettd mita van-
hempi vastaaja oli, sen vdhemman mielekkdana keskusteleva sisalté koettiin. Yksit-
taisten ominaisuuksien kohdalla ei havaittu poikkeamia, vaan kaikki ominaisuudet

olivat nuorempien vastaajien mielesta miellyttdvampia muihin ikdaryhmiin verraten.

Keskusteleva sisaltod tuotti hyvan sitoutumisasteen. Yhteensa 122 vastaajaa olisi ty-
kdannyt julkaisusta, 63 kommentoinut sitd ja 27 jakanut sen. 70 vastaajaa ei olisi teh-
nyt mitdan naistd. Kolme neljasta (74 %) nuorimmasta vastaajasta olisi tykannyt ku-
vasta ja hieman alle puolet (40 %) kommentoinut sita. Heista noin viidesosa (23 %) ei

olisi reagoinut millaan lailla. Yli 50-vuotaista reilu puolet (53 %) ei olisi reagoinut ku-
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vaan millaan lailla, ja vain kolmasosa (29 %) heista olisi tykdnnyt kuvasta. Sisalto si-
toutti siis erityisesti nuorempia vastaajia. Erot eivat kuitenkaan ole tilastollisesti mer-

kitsevia (Chi% = 3,92; df = 3; p = 0,271). Luvut ovat tarkasteltavissa taulukossa 6.

Taulukko 6. Keskustelevan sisallon sitouttamisaste

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v

Tykkaisin siita 74% 62% 60% 29%
Kommentoisin sita 40% 28% 32% 21%
Jakaisin sen 11% 16% 10% 15%
En mitaan naista 23% 31% 32% 53%

Keskustelevan sisallon paamaara on saada seuraaja reagoimaan tai toimimaan. Tassa
tapauksessa sisalto tuotti juuri odotusten mukaisia tuloksia, silla sitouttamisaste on

muiden sisaltéjen tuottamaan sitoutumiseen verraten korkea.

6.2.3 Yhdistava sisalto

Kolmas sisdlté on esimerkki yhdistavasta sisallosta. Kuvassa on Enta jos -kaupan yh-
teisopaallikkd. Hanen taakseen on lisatty tekstia. Kuvateksti on hieman keskimaa-
raista pidempi, mutta teksti on jaoteltu selkeasti visuaalisin elementein neljdan kap-

paleeseen. Kuvallinen sisaltd on katsottavissa kuviossa 13.
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Olisin aivotutkija tai elokuvien kasikirjoittaja. Olen
pohjattoman utelias ja tunnettu out-of-the-box-
ajattelustani.

View all 10 comments
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Kuvio 13. Kyselyssa esitetty esimerkki yhdistavasta sisallosta

Yhdistavan sisallon tavoite on inhimillistaa yritys ja saada se ndyttdmaan seuraajan
silmissa helposti ldhestyttdvalta ja tasavertaiselta. Tdssa tapauksessa yhdistdvan si-
sallon esimerkiksi paatyi tyontekijdesittely. Kuviossa 14 katsotaan taman sisallon

miellyttavyytta.
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Yhteensa 10 % 40 % 38 %
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Hyvin epamiellyttava 0% M Epamiellyttava 10% Neutraali 40%
Miellyttava 38% B Hyvin miellyttava 11%

Kuvio 14. Yhdistavan sisallon miellyttavyys

Postauksen yleiskeskiarvoksi tuli 3,5. Julkaisu oli siis yleisella tasolla miellyttava. Yksi-
kdan vastaaja ei pitanyt julkaisua hyvin epamiellyttavana, mutta julkaisu ei mydskaan
herattanyt reilusti toisen aaripaan vastauksia, vaan vastaukset jaottuivat tasaisesti
mittausasteikon keskivaiheille. Suunnilleen yhta suuri maara piti kuvaa seka neutraa-
lina (40 %) ettd miellyttavana (38 %). Myos hyvin miellyttavan (11 %) ja epamiellytta-
van (10 %) arvioita oli lahes sama maara. Moodi on 3 eli neutraali. Ika ei osoittanut
ristiintaulukoinneissa merkittavia eroja vastaajaryhmien valilla. Tarkempia ominai-

suuksia tarkastelee taulukko 7.

Taulukko 7. Yhdistavan sisdllon ominaisuuksien miellyttavyyskeskiarvot

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v Keskiarvo

Koko postauksen aihe 3,7 3,5 3,7 3,5 3,6
Koko postauksen toteutus 3,1 3,3 3,5 3,4 3,3
Kuvan ulkondko 3,1 3,3 3,4 3,4 3,3
Kuvan sisalto 3,3 3,5 3,6 3,4 3,5
Kuvatekstin pituus 3,5 3,1 3,2 3,1 3,2
Kuvatekstin sisaltod 3,5 3,4 3,5 3,4 3,4

Keskiarvo yhteensa 3,4 3,4 3,5 3,4 3,4
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Ominaisuuksista parhaiten menestyi koko postauksen aihe keskiarvolla 3,6. Myds ku-
van sisallosta seka kuvatekstin sisallosta pidettiin. Kuvatekstin pituus oli vahiten miel-
tymysta herattanyt piirre. Myos postauksen toteutus ja kuvan ulkonako jaivat hie-
man keskiarvon alle — suuria poikkeuksia ominaisuuksien valilla ei kuitenkaan ollut.
Mydskadn ian ei havaittu vaikuttavan vastauksiin merkittavasti. Yhteenlasketuksi kes-
kiarvoksi tuli 3,4, joka vastaa alkuperaista keskiarvoa (3,5) hyvin. Sitoutumisasteessa

on nahtavilla enemman ikadluokittaisia eroja. Niita tarkastellaan taulukossa 8.

Taulukko 8. Yhdistavan sisallon sitouttamisaste

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v

Tykkaisin siita 39% 48% 58% 50%
Kommentoisin sita 11% 13% 10% 9%
Jakaisin sen 3% 5% 10% 3%
En mitdan nadista 64% 50% 42% 44%

Yhteensa 104 vastaajaa olisi tykannyt postauksesta, 22 olisi kommentoinut sita ja 12
jakanut sen. 100 vastaajaa ei olisi tehnyt mitdan naista. Vastaajia, jotka eivat reagoi-
neet julkaisuun, [6ytyi jokaisesta ikdluokasta. Kuitenkin jopa kaksi kolmasosaa (64 %)
20-29-vuotiaista ei olisi reagoinut kuvaan millaan lailla. Vain 39 % heista olisi tykan-
nyt kuvasta. Sen sijaan 40—49-vuotiaista yli puolet (58 %) olisi tykdannyt kuvasta ja

42 % jattanyt reagoimatta. Erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia (Chi? = 4,25; df = 3;
p =0,236). Tama sisalto tuotti muihin julkaisuihin verraten vahan sitoutumista. Suu-

rimmillaan sitoutuminen oli 40—49-vuotiaiden vastaajien keskuudessa.

6.2.4 Inspiroiva sisalto

Neljas sisdltdo on esimerkki inspiroivasta sisallosta. Kuvan padpointti on tekstissa,

mutta tekstin ympadrille on rakennettu myos muita visuaalisia elementteja, jotta kuva
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eroaa muista tekstikuvista. Tallainen visuaalinen elementti on esimerkiksi kuvan vari-
maailma seka tekstin taustalla oleva revitty paperinpala. Yhden virkkeen kuvateksti

on huomattavasti keskiarvoa lyhyempi. Sisaltdé on nahtavilla kuviossa 15.

e entajoskauppa H

Viime aikoina olen yrittanyt karva-
ta mietteet “miksi tama tapahtuu
minulle?” kysymallda “mita tama

opettaa minulle?".

Maailmani on muuttunut.

Qv W

Liked by xyz and 199 others
entajoskauppa Enté jos suhtautuisit vastoinkdymisiin

oppitunteina, et ongelmina?
View all 9 comments

Add a comment...

1 day ago

Kuvio 15. Kyselyssa esitetty esimerkki inspiroivasta sisallosta

Inspiroivalla sisallolla pyritdaan herdttamaan seuraajassa tunteita ja ajatuksia, pohti-

maan omaa eldamaa ja arvomaailmaa seka kannustaa toimintoihin. Julkaisun arvioitua

miellyttavyytta tarkastellaan kuviossa 16.
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Yhteensa 17 % 44 %
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Hyvin epamiellyttava 1% m Epamiellyttava 1% Neutraali 17%
Miellyttava 44% B Hyvin miellyttava 37%

Kuvio 16. Inspiroivan sisallon miellyttavyys

Inspiroiva sisaltod sai parhaan keskiarvon. Se oli miellyttava keskiarvolla 4,1 ja huo-
mattavasti lahimpana hyvin miellyttavaa arviota. Vaikka muutama vastaaja piti kuvaa
epamiellyttavana tai hyvin epamiellyttdavana, sai sisaltd suurelta osin positiivisen vas-
taanoton: yli 80 % arvosteli julkaisun neutraalin ylapuolelle. Moodi on 4 eli miellyt-
tava. Julkaisu oli erityisesti keskimmaisten ikaryhmien, eli 30-39 ja 40—49-vuotiaiden

mieleen — yli 80 % molemmista ikaryhmista arvosteli kuvan neutraalin ylapuolelle.

Kaikkien esitettyjen sisaltdjen mielekkyys ristiintaulukoitiin idn lisdksi itsensa kehitta-
misen kiinnostuneisuutta mittaavan taustakysymyksen kanssa. Inspiroivan sisallon
kohdalla havaittiin merkitsevia eroja. Ristiintaulukoinnin tulokset seka vertailtavien

ryhmien tuloksista lasketut mielekkyyskeskiarvot on esitetty taulukossa 9.

Taulukko 9. Itsensa kehittamisesta kiinnostumisen vaikutus miellyttavyyteen

Hyvin epa- Epa- Hyvin Mielekkyys-
miellyttava miellyttdvé  Neutraali Miellyttava miellyttdva  keskiarvo

Korkea kiinnostus itsensa
kehittamista kohtaan 2% 2% 17% 42% 38% 43

Matala kiinnostus itsensa
kehittamista kohtaan 0% 0% 18% 73% 9% 3,9
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Tuloksista on nahtavilld, ettd ne henkilot, jotka eivat olleet kiinnostuneita itsenséa ke-
hittamisesta tai joiden kiinnostus oli matala, arvostelivat taman sisallon silti mielek-
kaaksi. Tahan viittaavat selkeimmin keskiarvolukemien 4,3 ja 3,9 vilinen pieni ero.
Vaikka matalan kiinnostuksen omaavat ihmiset arvostelivat sisallon mielekkyyden
yleisen keskiarvon alapuolelle, on heidan arvioimansa sisallén miellyttavyys silti kor-

kealla.

Julkaisun tarkempia ominaisuuksia tarkastellaan kaikkien ikaluokkien kesken taulu-

kossa 10.

Taulukko 10. Inspiroivan sisallén ominaisuuksien miellyttavyyskeskiarvot

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v Keskiarvo

Koko postauksen aihe 4,2 4,3 4,1 3,9 4,1
Koko postauksen toteutus 4,1 4,2 4,0 3,9 4,0
Kuvan ulkondko 4,0 4,1 3,9 3,9 4,0
Kuvan sisalto 4,3 4,2 4,1 3,9 4,1
Kuvatekstin pituus 4,4 4,3 4,2 4,0 4,2
Kuvatekstin sisalto 4,1 4,2 4,2 3,9 4,1
Keskiarvo yhteensa 4,2 4,2 4,1 3,9 4,1

Kaikki kuvan ominaisuudet suoriutuivat toisessa kysymyksessa suhteellisen tasaver-
taisesti. Ainoastaan kuvatekstin pituus erottui olemalla hieman keskiarvoa pidetympi,
kun taas kuvan ulkonako oli hieman keskiarvoa vahemman pidetty. Erot yleiskeskiar-
voon ovat kuitenkin vain 0,1 suuruisia eli hyvin vahaisia. Kaiken kaikkiaan inspiroiva
sisalto oli selkeasti pidetyin sisdltdé. Ominaisuuksien osoittama keskiarvo vastaa luke-
malla 4,1 edellista keskiarvoa. Sisdlto ja sen ominaisuudet olivat pidettyja kaikkien
ikaryhmien keskuudessa. Hieman enemman mieltymysta niita kohtaan osoittivat
nuoremmat vastaajat, mutta erot ovat edelleen todella pienet. Miellyttdvana pidetty

sisaltdé myos tuotti suurimman sitoutumisasteen. Sita tarkastellaan taulukossa 11.
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Taulukko 11. Inspiroivan sisallon sitouttamisaste

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v

Tykkaisin siita 72% 79% 88% 73%
Kommentoisin sita 28% 15% 21% 30%
Jakaisin sen 19% 30% 26% 30%
En mitdan naista 28% 15% 12% 15%

Kaikista vastaajista 167 olisi tykannyt sisallostd, 45 kommentoinut sitd, 56 jakanut

sen ja 34 ei tehnyt mitaan naista. 40-49-vuotiaista jopa 88 % olisi tykannyt sisallosta.

Sisalto oli myOs nuorimman ikdryhman mieleen. Siitd huolimatta heista prosentuaali-

sesti muihin ryhmiin verraten noin kaksinkertainen maara (28 %) jatti reagoimatta si-

saltdéon. Vaikka vanhin ikdluokka, yli 50-vuotiaat, olisi tykdannyt kuvasta muita ikaryh-

mia vahemman, he osoittivat sitoutumista muita korkeammalla jako- ja kommentoin-

tiprosentilla. Erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia (Chi% = 1,84; df = 3; p = 0,606).

Inspiroivan sisallon mielekkyydesta, ominaisuuksien arvioista seka sitouttamisas-
teesta tehtiin Kruskal-Wallisin testi, jonka tarkoitus on mitata muuttujien valista riip-
puvuutta. Tassa tapauksessa haluttiin selvittda, onko ristiintaulukoinnissa nahty jul-
kaisun miellyttavyys itsensa kehittamisesta vahan kiinnostuneiden keskuudessa yleis-
tettdvissa perusjoukkoon. Testitavaksi valittiin Kruskal-Wallis, silla testi ei vaadi toimi-
akseen normaalijakaumaa eika suurta otosta (ks. McDonald 2014, 157-163). Testin
avulla havaittiin muutama kohta, joissa erot olivat tilastollisesti merkitsevia. Niita oli-
vat ensimmaisen kysymyksen mittaama mielekkyys (Chi? = 8,89; df = 16; p = 0,031),
toisen kysymyksen ominaisuuksista koko postauksen aihe (Chi% = 10,45; df = 16; p =
0,015) ja kuvatekstin sisaltd (Chi? = 10,16; df = 16; p = 0,017) seké viimeisen kysymyk-
sen tykkaajat (Chi2 = 11,89; df = 12; p = 0,008) ja reagoimatta jattdneet (Chi? = 12,83;
df = 12; p = 0,005). Tuloksiin taytyy kuitenkin suhtautua varauksella, silld havaintoyk-

sikdiden maara oli pieni.
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6.2.5 Viihdyttava sisalto

Viides sisalto on esimerkki viihdyttavasta sisallosta. Kuva on pelkistetty mutta vareilla
piristetty ja se on keskidssa on humoristinen teksti. Kuvateksti on keskimittainen ja

tyyliltdan muita teksteja rennompi. Sisdltd on esitetty kuviossa 17.

o entajoskauppa

MUTTA SILLOIN KUN ON,
EN TEE SITA.
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Liked by xyz and 176 others
entajoskauppa Silloin kun olen kiireinen, paatian

opetella puhumaan uutta kielta, ostaa
juoksulenkkarit, kokata viiden ruokalajin illallisen,
ottaa yhteytta lapsuudenystéavaan ja alkaa yrittajaksi.
Sitten kun minulla viimein on aikaa, olen kotona, sydn
tylsyyteeni ja katson leffoja... Onko sinullakin valilla
téllaisia yllattavia inspiraatiopuuskia? @

View all 4 comments

o

\\a") Add a comment...
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Kuvio 17. Kyselyssa esitetty esimerkki viihdyttavasta sisallosta

Viihdyttavan sisallon tavoite on saada seuraaja hymyilemaan tai nauramaan seka tar-
jota hanelle mieluista ajanvietetta ja viihdyketta. Viihdyttavan sisallon miellyttavyytta

tarkastelee kuvio 18.
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Yhteensa 34 % 30 %
0% 20% 40% 60% 80% 100%
B Hyvin epamiellyttava 1% m Epamiellyttava 15% Neutraali 34%
Miellyttava 30% B Hyvin miellyttava 20%

Kuvio 18. Viihdyttavan sisallon miellyttavyys

Sisaltod koettiin miellyttavana keskiarvolla 3,6. Kolmasosa vastaajista (30 %) piti sisal-
toa miellyttavana ja noin yhta suuri maara (34 %) neutraalina. Viidennes (20 %) koki
sen hyvin miellyttavana. Moodi on 3 eli neutraali. Vahiten sisaltd miellytti yli 50-vuo-
tiaita, joista yli 65 % oli arvostellut sen neutraaliksi tai huonommaksi. Kaikkien mui-
den ikdryhmien vastaajista yli puolet arvosteli sisdllon neutraalia paremmaksi. Kol-
mannes (33 %) 20—29-vuotiaista antoi kuvalle parhaan mahdollisen arvostelun. Omi-

naisuuksien eroavaisuudet ovat tarkasteltavissa taulukossa 12.

Taulukko 12. Viihdyttavan sisallon ominaisuuksien miellyttavyyskeskiarvot

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v Keskiarvo

Koko postauksen aihe 3,9 3,6 3,6 3,2 3,6
Koko postauksen toteutus 3,7 3,6 3,6 3,3 3,5
Kuvan ulkondko 3,8 3,6 3,5 3,4 3,5
Kuvan sisalto 3,7 3,5 3,5 3,1 3,5
Kuvatekstin pituus 3,8 3,8 3,6 3,5 3,7
Kuvatekstin sisaltod 3,7 3,5 3,6 3,3 3,5

Keskiarvo yhteensa 3,8 3,6 3,6 3,3 3,6
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Suuria mielipide-eroja eri ominaisuuksien valilla ei ollut, vaan ominaisuudet koettiin
hyvin samankaltaisiksi keskiarvon kanssa. lkda tarkastellessa on nahtavilla, etta ylei-
sesti ottaen mita nuorempi ikdluokka, sitd miellyttavampana kuvan ominaisuudet ko-
ettiin. Tama sisalto oli siis vahiten vanhimman ikaluokan mieleen ja eniten nuorim-
man. Ominaisuuksista kuvatekstin pituus sai parhaan arvion ja koko postauksen aihe
toiseksi parhaan. Kaikki jaljelle jaavat nelja ominaisuutta arvosteltiin samanarvoisiksi,
joten ominaisuuksia ei voi asettaa paremmuusjarjestykseen. Luvulla 3,6 ominaisuuk-

sien keskiarvo vastaa taysin edellisen kysymyksen mittaamaa yleista keskiarvoa.

Yhteensa 112 vastaajaa olisi tykannyt julkaisusta, 34 kommentoinut sita ja 34 jakanut
sen. 91 ei olisi reagoinut julkaisuun millaan lailla. Yli 50-vuotiaat reagoivat sisaltéon
vahiten — puolet (53 %) heista ei tekisi mitdan vaihtoehdoista. Sitoutumisaste on mui-
hin sisaltoihin verrattuna heikko, silla kaikista ikaryhmista vahintaan 38 % ei reagoisi
sisaltoon milldan lailla. Kommentit ja jaot jakautuivat tasaisesti kaikkien ikdryhmien
kesken. Aktiivisimmat tykkaajat olivat 40—49-vuotiaat, joista kaksi kolmasosaa (61 %)
olisi tykannyt kuvasta. Erot eivit ole tilastollisesti merkitsevia (Chi? = 0,48; df = 3; p =

0,924). Luvut ovat tarkasteltavissa taulukossa 13.

Taulukko 13. Viihdyttavan sisallon sitouttamisaste

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v

Tykkaisin siita 58% 48% 61% 44%
Kommentoisin sita 17% 18% 14% 18%
Jakaisin sen 11% 18% 17% 18%
En mitdan naista 39% 48% 38% 53%

6.2.6 Myynnillinen sisalto

Kuudes sisaltd on esimerkki myynnillisesta sisallosta. Kuvassa on visuaalisesti esitet-
tyna Jarmo Liukkosen uutuuskirja “Kuka hallitsee mieltasi?” sekd muutaman sanan

ote kirjasta. Kuvateksti on keskiarvoon verraten pitka. Se esittelee kirjan perusidean
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ja keskeiset ajatukset. Tekstin lopussa ilmoitetaan tarjouksesta sekd neuvotaan mista

kirjan voi hankkia. Julkaisu on esitetty kuviossa 19.

9 entajoskauppa H
z

KUKA/HALLITSEE MIELTASI?
SINA ITSE VAI JOKU MUU?
| / ’
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Liked by xyz and 279 others
entajoskauppa Mielikuvitus on valtava henkinen

voimavara. Voimme helposti siirtya mielessamme
johonkin aiempaan, nykyhetkessa olevaan, tulevaan
tai kuviteltuun, kun haluamme péaasta eroon
ahdistavista ajatuksista ja tuntemuksista. Tata aihetta
kasittelee Jarmo Liukkosen uutuuskirja “Kuka
hallitsee mieltasi?” Nain kirjaa kuvaillaan:

"Kielteiset mielikuvat tuottavat epasuotuisia tunteita
ja kehollisia reaktioita, myonteiset taas suotuisia.
Osaammeko riittavasti hyddyntaa mielikuvia
terveytemme, hyvinvointimme ja suoritustemme
edistamiseksi?

Kirja kertoo, kuinka mielikuvat vaikuttavat meihin ja
mitka ovat ne mekanismit, jotka tata vaikutusta
selittavat. Teos siséltda runsaasti
mielikuvaharjoituksia. Ne auttavat sinua muun
muassa rentoutumaan, hallitsemaan stressia,
voimistamaan itseluottamusta ja vahvistamaan
motivaatiota.”

Uutuuskirja on nyt saatavilla meilta tarjoushintaan
29.90%€. Tilaa omasi bion linkin kautta!

Kuvio 19. Kyselyssa esitetty esimerkki myynnillisesta sisallosta
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Myynnillisen sisallon paamaara on tuoda liiketoimintaa esille esimerkiksi arvontojen,
alennusmyyntien, kampanjoiden, uutuuksien seka tuote-esittelyiden avulla. Sisallén

miellyttavyytta tarkastellaan kuviossa 20.

Yhteensa 35%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Hyvin epdmiellyttava 2% m Epamiellyttava 16% H Neutraali 34%

Miellyttava 35% B Hyvin miellyttava 14%

Kuvio 20. Myynnillisen sisallon miellyttavyys

Myynnillinen sisaltd sai neutraalin vastaanoton keskiarvolla 3,4. Reilu kolmannes piti
sisaltoa seka neutraalina (34 %) ettd miellyttavana (35 %). Moodi on 4 eli miellyttava.
Kaikki julkaisun hyvin epamiellyttavaksi arvostelleet vastaajat olivat alle 39-vuotiaita
eli kuuluivat kahteen nuorimpaan ikdryhmaan. Eniten "hyvin miellyttava” -vastauksia
olivat antaneet yli 50-vuotiaat (21 % vastauksista), mutta 20—29-vuotiaiden maara ei
jaanyt kauas (19 % vastauksista). Vahiten "hyvin miellyttava” -vastauksia antoivat
30-39-vuotiaat (6 % vastauksista). Tarkempia ominaisuuksia tarkastellaan taulukossa

14.



Taulukko 14. Myynnillisen sisallon ominaisuuksien miellyttavyyskeskiarvot

20-29v 30-39v 40-49v

50+ v Keskiarvo
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Koko postauksen aihe 4,0 3,3 3,7 3,5 3,6
Koko postauksen toteutus 3,6 3,1 3,3 3,5 3,4
Kuvan ulkondko 3,4 3,1 3,1 3,4 3,3
Kuvan sisalto 3,5 3,2 3,5 3,4 3,4
Kuvatekstin pituus 3,4 2,9 3,2 3,4 3,2
Kuvatekstin sisalto 3,8 3,2 3,5 3,4 3,5
Keskiarvo yhteensa 3,6 3,1 3,4 3,4 3,4

Postauksen aihe oli suurinta mieltymysta herattanyt ominaisuus korkeimmalla kes-

kiarvolla. Kuvatekstin pituus oli puolestaan vahiten pidetty piirre. Ikdjaottelun avulla

on mahdollista nahd4, etta suurin ero syntyy kahden nuorimman vastaajaluokan kes-

kuudessa — 30—39-vuotiaat arvostelivat sisdallon ominaisuudet muita vihemman miel-

lyttaving, kun heita nuoremmat arvostelivat ne muita enemman miellyttavina. Omi-

naisuuksien yhteenlasketuksi keskiarvoksi tulee 3,4, joka vastaa yleiskeskiarvoa erin-

omaisesti. Sitoutumisasteessa on nahtavilla jonkinlaisia ian aiheuttamia eroavaisuuk-

sia. Niita tarkastellaan taulukossa 15.

Taulukko 15. Myynnillisen sisallén sitouttamisaste

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v
Tykkaisin siita 56% 38% 53% 56%
Kommentoisin sita 22% 5% 8% 18%
Jakaisin sen 8% 9% 10% 18%
En mitdan naista 44% 60% 47% 41%

Yhteensa 102 vastaajaa olisi tykannyt tasta julkaisusta, 23 kommentoinut sita ja 22

jakanut sen. 103 ei olisi tehnyt mitdan naista. Tdma on ainoa julkaisu, jossa useampi

vastaaja olisi jattanyt reagoimatta sisdltoon kuin tykdnnyt siitd. Kaikista ikaryhmista
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suunnilleen puolet (41-60 %) olisi jattéanyt reagoimatta sisaltoon. Kaikkein vahiten re-
aktioita tuli 30—39-vuotiailta, joista kaksi kolmasosaa (60 %) jatti reagoimatta julkai-
suun. Kaikista vastanneista suurinta sitoutumista osoittivat seka nuorin etta vanhin
ikdryhma, joista molemmista yli puolet (56 %) olisi tykannyt kuvasta ja viidesosa (20
%) kommentoinut sita. Erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia (Chi? = 2,26; df =3; p =

0,520).

6.3 Sisaltdjen vertailu

Kun kaikkia edella tutkittuja sisaltotyyppeja vertaillaan keskenaan, voidaan selvittas,
mika sisall6ista oli miellyttavin ja mika vahiten miellyttava. Pelkdn aritmeettisen kes-

kiarvon mukaan sisallot asettuvat seuraavanlaiseen miellyttavyysjarjestykseen:

inspiroiva sisalto (keskiarvo 4,1)
keskusteleva sisalto (keskiarvo 3,7)
viihdyttava sisalto (keskiarvo 3,6)
yhdistava sisalto (keskiarvo 3,5)

myynnillinen sisalto (keskiarvo 3,4)

AN A T o

tiedottava sisalto (keskiarvo 3,3).

Inspiroivaa sisaltoa lukuun ottamatta erot ovat pienia. Mikali halutaan tietad, missa

suhteessa sisallot saivat “hyvin miellyttava” -vastauksia, muuttuu listaus seuraavan-

laiseksi:
1. inspiroiva sisaltd (75 "hyvin miellyttdava” -vastausta)
2. viihdyttava sisalto (42 "hyvin miellyttava” -vastausta)
3. keskusteleva sisaltd (38 “hyvin miellyttava” -vastausta)
4. myynnillinen sisalto (28 “hyvin miellyttava” -vastausta)
5. yhdistava sisalto (23 “hyvin miellyttdva” -vastausta)
6. tiedottava sisalto (17 "hyvin miellyttava” -vastausta).
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Vaikka vain ensimmadinen ja kuudes sisaltd pysyvat paikallaan ja kaikkien muiden si-
saltojen paikka vaihtuu, pysyvat miellyttavimmat kolme seka vahiten miellyttavat
kolme sisaltoa samoina. Esimerkkisisaltdjen arvioiden mukaan voidaan siis paatella
inspiroivan, keskustelevan ja viihdyttavan sisallén olevan kohderyhmalle kiinnosta-

vimpia sisaltoja.

Sisdltéjen tarkeysjarjestys

Kysymyksessa 24 vastaajia pyydettiin asettamaan listatut sisaltotyypit omien mielty-
mysten mukaiseen tarkeysjarjestykseen ilman kuvallisia esimerkkisisaltoja. Arvioita-
vat sisdllot ovat samat, joita edellisen osion kuvalliset sisallot esittivat seka jotka yh-
dessa muodostavat sisaltdmarkkinoinnin matriisin. Joidenkin sisaltéjen nimikkeet
muutettiin vastaajalle helpommin ymmarrettaviksi. Myynnillisesta sisallosta puhut-
tiin kaupallisena sisdltona, tiedottavasta sisallosta informoivana, yhdistavasta sisal-
|6std rentona sekd keskustelevasta sisallosta vuorovaikutteisena. Inspiroiva ja viihdyt-
tava sisalto pysyivat alkuperdisen nimisina. Sisdltdja myos tarkennettiin sanallisten

esimerkkien avulla, jotta sisdllon tyyli ei jadanyt taysin vastaajan tulkinnan varaan.

Sisallot pyydettiin laittamaan tarkeysjarjestykseen numeroin 1-6, joista numero yksi
merkitsi vastaajan mielestd parasta sisalt6ad ja numero kuusi huonointa. N&din ollen
mita lahempana numeroa yksi sisallon saama lukuarvo on, sita tarkeampana sisaltoa
pidettiin. Lukuarvo eli sijakeskiarvo lasketaan kaikkien vastaajien antamien sijoitus-
ten mukaan — esimerkiksi kerran kaikille sijoille 1-6 arvostellun sisallon sijakeskiarvo
on 3,5. Sijakeskiarvo ilmoitetaan, silla luvusta voidaan katsoa, oliko sisaltotyyppien
valilla vain pienia eroja vai asettuivatko sisallot selkedsti tulosten mukaiseen jarjes-

tykseen.

Tuloksista on nahtavilla, etta sisallot asettuvat tarkeysjarjestykseen seuraavana esi-
tellyn jarjestyksen mukaisesti. Sulkujen sisalla olevalla tekstilld viitataan kyselyssa ol-
leisiin sanallisiin esimerkkeihin, joiden tarkoitus oli helpottaa sisaltotyyppien ymmar-
tamista. Tutkimukseen tuodaan lisdarvoa kiinnittamalla erityistda huomiota siihen,

mita jarjestysta nuoremmat vastaajat suosivat.
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Inspiroiva sisalto (inspiroivat sitaatit, ajatuksia herattavat tekstit, tarinat ja pohdin-
nat, hyvdan mielen jakaminen). Tarkeimmaksi sisaltomuodoksi arvioitiin inspiroiva si-
salto. Se on huomattavasti eniten pidetty sisalto arvolla 1,8. Inspiroiva sisalto valittiin
66 % prosenttia kerroista tarkeimmaksi. Vain muutama vastaaja (6 %) asetti sen tar-
keysjarjestyksessa viidenneksi tai kuudenneksi. Se on myos arvioitu harvimmin kol-
manneksi tai neljanneksi vaihtoehdoksi. Yhteensa 79 % inspiroivaa sisaltoa arvioi-
neista oli asettanut sen ensimmaiselle tai toiselle sijalle eli tarkeysjarjestyksen kar-

keen.

Inspiroiva sisalto koettiin kaikkien vastaajaryhmien keskuudessa tarkeana sisaltona.
Kaikista ikaryhmista vahintaan 60 % eli valtaosa asetti sen sijalle yksi. Noin kymme-
nesosa (9 %) yli 50-vuotiaista piti inspiroivaa sisaltoa vahiten tarkeana, jonka vuoksi
tama ikaryhma koki inspiroivan sisallon keskimaaraisesti muita ikaryhmia vahemman
tarkeana. Mikali sisallolle lasketaan uusi keskiarvosija eri ikdluokkien vastausten pe-
rusteella, erottuu vanhimman ikdryhman arvio vain hieman muita matalammalla eli
huonommalla sijoituksella. Keskiarvosijoitukset ovat ikaluokittain jarjestyksessa nuo-
rimmasta vanhimpaan 1,8; 1,7; 1,6 ja 2,0. Suurin ero syntyy siis 40-49-vuotiaiden
seka yli 50-vuotiaiden valille. Erot eivat ole khiin neli6 -testin mukaan tilastollisesti
merkitsevia (Chi% = 19,70; df = 15; p = 0,184), mutta tulokseen taytyy suhtautua va-
rauksella, silla kaikki testin kriteerit eivat tayttyneet. Vastausprosentit jaettuna ika-

ryhmiin on esitetty taulukossa 16.

Taulukko 16. Inspiroivan sisallén tarkeys ikaluokittain

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v
n=33 n==64 n=71 n=33

Sija 1 61% 64% 70% 64%
Sija 2 18% 9% 14% 15%
Sija 3 6% 13% 6% 6%
Sija 4 12% 6% 8% 0%
Sija 5 0% 6% 0% 6%
Sija 6 3% 2% 1% 9%

Yhteensa 100% 100% 100% 100%
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Tiedottava sisdlto (vinkit ja ohjeet, tutoriaalit, tiedottaminen, vastaukset kysymyk-
siin, uutiset). Informoiva eli tiedottava sisalto sai arvokseen 2,8. Noin kolmasosa (33
%) vastaajista asetti sen toiseksi tarkeimmaksi. Yhteensa kymmenys (11 %) vastaa-

jista asetti sen sijalle viisi tai kuusi, noin puolet (47 %) puolestaan sijoille 1 tai 2.

Tiedottava sisaltd jakoi paljon mielipiteita nuorimman vastaajaryhman keskuudessa —
kaikki ensimmaiset nelja sijaa saivat kukin suunnilleen yhta suuren vastausprosentin.
Ikaluokittain laskettu sijakeskiarvo on 2,7; 2,7; 2,9 ja 2,8 (jarjestyksessa nuorimmasta
ikdryhmasta vanhempaan). Kahden nuorimman ikaryhman arvostelema keskimaarai-
nen tarkeyssija oli identtinen, eli kaikki alle 39-vuotiaat kokivat sisdllén hieman van-
hempia ikaryhmia tarkeampana. Erot eivat kuitenkaan ole suuria, eivatka ne ole tilas-
tollisesti merkitsevia (Chi% = 15,72; df = 15; p = 0,401). Khii-testin tulokseen tulee kui-
tenkin suhtautua kriittisesti, silla kaikki testin edellytykset eivat tayttyneet. Ikaryh-

mien vastausprosentit on esitetty taulukossa 17.

Taulukko 17. Tiedottavan sisallon tarkeys ikaluokittain

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v
n=33 n=64 n=68 n=30

Sijal 21% 13% 12% 13%
Sija 2 24% 41% 31% 33%
Sija 3 24% 22% 28% 33%
Sija 4 24% 17% 15% 3%
Sija 5 6% 5% 13% 10%
Sija 6 0% 3% 1% 7%

Yhteensa 100% 100% 100% 100%

Viihdyttéva sisdlto (humoristiset videot ja kuvat, hauskat testit, kilpailut). Arvolla 3,5
kolmanneksi paatynyt viihdyttava sisalto jakoi mielipiteitd jo enemman. Se kerasi
muihin verraten tasaisesti vastauksia jokaiselle sijalle. Useimmiten, noin neljasosa

(26 %) kerroista se asetettiin sijalle kolme, mutta samankaltainen maara vastaajista —



70
22 % — arvosteli sen sijalle viisi. My0s sijan kaksi valitsi 16 % vastanneista, sijan nelja

|lahes samansuuruinen joukko eli 18 %.

Nuorin ikdluokka koki viihdyttavan sisallon muita ikaryhmia useammin vahiten tar-
kedna. Kuitenkin vanhin ikdryhma erottui tilastoista silld, etta he olivat ainoa ika-
ryhma, josta valtaosa ei asettanut sisaltoa sijalle kolme — sen sijaan kolmasosa (27 %)
yli 50-vuotiaista valitsi viidennen sijoituksen. 30—39-vuotiaat asettivat sisallon useim-
miten ensimmaiselle sijalle. Yhteenlaskettuina tulokset eivat tuota suuria eroavai-
suuksia tarkeydessa eri ikaryhmien valille — ikaryhmien vastauksista lasketut keskiar-
vosijat ovat 3,5; 3,4; 3,6 ja 3,6 (jarjestyksessa nuorimmasta ikdaryhmasta vanhim-
paan). Erot ovat siis pienia eivatka ne ole tilastollisesti merkitsevia (Chi® = 14,17; df =
15; p = 0,513), mutta tulokseen tulee suhtautua kriittisesti, silld X>-testin edellytykset

eivat juuri tayttyneet. Eri ikdryhmien vastausprosentit ovat nahtavilla taulukossa 18.

Taulukko 18. Viihdyttavan sisallon tarkeys ikaluokittain

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v
n=32 n=62 n=70 n=30

Sija 1 6% 16% 7% 10%
Sija 2 22% 16% 13% 17%
Sija 3 34% 23% 27% 20%
Sija 4 6% 13% 26% 20%
Sija 5 19% 21% 21% 27%
Sija 6 13% 11% 6% 7%

Yhteensa 100% 100% 100% 100%

Keskusteleva sisaltod (kysymysten esittaminen ja niihin vastaaminen, arvoitukset, kes-
kusteluun kannustaminen). Neljanneksi tarkeimman vuorovaikutteisen eli keskuste-
levan sisallon sijakeskiarvo oli 3,8. Sisalto kerasi eniten vastauksia neljannella sijalla,
johon sen arvosteli neljdsosa vastaajista (25 %). Sisdltona se on jakanut tasaisesti

mielipiteitd molempiin suuntiin —reilu kolmannes (35 %) vastaajista asetti sen sijalle
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kaksi tai kolme, mutta ldhes sama maara (34 %) asetti sen sijalle viisi tai kuusi. Ikdryh-
mittdin jaetusta tilastosta on nahtavilla eroavaisuus nuorempien ja vanhempien vas-
taajaluokkien valilla. Valtaosa seka 40—49-vuotiaista etta yli 50-vuotiaista asetti sisal-
I6n toiselle sijalle. Nuorempien ikdluokkien valtaosa sen sijaan asetti sisallon sijalle
nelja. Keskusteleva sisalto koettiin siis tarkeampana yli 40-vuotiaiden keskuudessa ja
vahemman tarkeana alle 39-vuotiaiden keskuudessa. Ikaluokittain lasketut keskiarvo-
sijat ovat 4,0; 3,9; 3,7 ja 3,6 (ilmoitettu jarjestyksessa nuorimmasta ikdryhmasta van-
himpaan). Erot eivat ole tilastollisesti merkitsevid (Chi2 = 7,04; df = 15; p = 0,956).

Prosentuaaliset vastausmaarat ovat nahtavilla ikaluokittain taulukossa 19.

Taulukko 19. Keskustelevan sisallon tarkeys ikaluokittain

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v
n=35 n=67 n=70 n=32

Sija 1 3% 4% 7% 6%
Sija 2 14% 15% 23% 25%
Sija 3 14% 15% 16% 19%
Sija 4 31% 31% 19% 22%
Sija5 20% 19% 19% 13%
Sija 6 17% 15% 17% 16%

Yhteensa 100% 100% 100% 100%

Myynnillinen sisdlt6 (arvonnat, tarjoukset, uutuudet, tuote-esittelyt). Kaupallisen eli
myynnillisen sisallén arvo oli 4,3. Vaikka se asettuu tarkeysjarjestyksessa viidenneksi,
vastaajat asettivat sen silti ensimmaiselle sijalle hieman useammin kuin edellisena
esitellyn keskustelevan sisallon. Sisalto kerasi keskustelevaan sisaltéon verraten kak-
sinkertaisen maaran kuudennelle sijalle asettaneita vastaajia. Sijat 2—5 jaottuivat suh-
teellisen tasaisesti 10 ja 22 prosentin valille. Sijainti kuitenkin selkedsti painottuu tar-
keysjarjestyksen loppupadhan. Suurin osa vastanneista, noin kolmasosa (31 %), asetti
sisalléon kuudennelle sijalle. Keskimmaisten sijoitusten suuremmat vastausprosentit

saivat myynnillisen sisadllon kuitenkin nousemaan viidennelle sijalle.
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Myynnillisen sisallon tarkeys painottui selkedsti tarkeysjarjestyksen loppupadhan
kaikkien ikaluokkien keskuudessa. Vahiten tarkeana sisaltéa pitivat yli 50-vuotiaat,
joista lahes puolet (42 %) oli asettanut sisallon viimeiselle sijalle. 20-29-vuotiaat oli-
vat ainoa ikaryhma, josta valtaosa ei ollut asettanut sisaltéa viimeisella sijalle, vaan
toiseksi viimeiselle. Ensisilmayksella tulos on hieman ristiriidassa sen kasityksen
kanssa, etta yleensa nuorempien ikaluokkien koetaan olevan normaalia tietoisempia
markkinoinnista, jolloin mainossisalto jatetddan herkemmin huomiotta (Fromm &
Read 2018, 47). Mikali eri ikdluokkien tulokset lasketaan yhteen, on kaikkien ikdluok-
kien sisallolle antama tarkeys kuitenkin hyvin samankaltainen — jarjestyksessa nuo-
rimmasta vanhimpaan ikaryhmaan sijakeskiarvot ovat 4,4; 4,3; 4,3 ja 4,4. Suurimmat
eroavaisuudet nakyvat siis vain silloin, kun vertaillaan suurimpia vastausprosentteja.
Khiin neli6 -testin mukaan erot eivat ole tilastollisesti merkitsevia (Chi? = 11,59; df =
15; p = 0,710), mutta tuloksiin on suhtauduttava varauksella, silla testin kriteerit eivat

tayttyneet. Vastaukset 16ytyvat prosentteina taulukosta 20.

Taulukko 20. Myynnillisen sisallén tarkeys ikaluokittain

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v
n=35 n=68 n=73 n=33

Sija 1 6% 4% 5% 9%
Sija 2 14% 9% 11% 6%
Sija 3 6% 19% 15% 15%
Sija 4 11% 16% 19% 15%
Sija 5 34% 24% 21% 12%
Sija 6 29% 28% 29% 42%

Yhteensa 100% 100% 100% 100%

Yhdistava sisalto (tyontekijoiden esittelyt, tunnelmat kulissien takaa, tyontekijoiden
rento hauskanpito). Vahiten tarkeana pidetty sisalto oli rento eli yhdistava sisalto,
joka sai arvokseen 4,6. Vain muutama vastaaja (2 %) asetti sen sijalle yksi, kun taas yli
kolmannes (35 %) asetti sen sijalle kuusi. Vastaukset painottuvat selkedsti arvoas-

teikon loppupdahan. Kolme neljasosaa (76 %) vastaajista asetti sisallon sijalle nelj,
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viisi tai kuusi. Vaikka sisaltoa pidettiin kuudesta esimerkista vahiten tarkeana, viittaa

sijakeskiarvo 4,6 siihen, etta sisalto on silti jokseenkin tarkeaa.

Suurin osa kolmesta nuorimmasta ikaryhmasta sijoitti yhdistavan sisallon viimeiselle
sijalle. Yli 50-vuotiaista valtaosa kuitenkin asetti sisallon neljannelle sijalle. Siitda huoli-
matta nuorin ikaryhma koki sisallén yhteenlaskettuna hieman vanhinta ikaryhmaa
tarkedmpana, silla nuoremman ikdryhman vastaukset jaottuivat tasaisemmin kaikille
sijoille. Jokaiselle ikdaryhmalle laskettu oma sijakeskiarvo on 4,3; 4,6; 4,8 ja 4,5 (ilmoi-
tettu jarjestyksessa nuorimman ikaryhman sijakeskiarvosta vanhimpaan). Tilastolli-
sesti erot eivat ole merkitsevid (Chi? = 18,60, df = 15, p = 0,233), mutta testin kriteerit
eivat tayttyneet, joten tulokseen on suhtauduttava kriittisesti. Eri ikaryhmien vas-

taukset ovat nahtavilla prosentteina taulukossa 21.

Taulukko 21. Yhdistavan sisallon tarkeys ikaluokittain

20-29v 30-39v 40-49v 50+ v
n=34 n=65 n=69 n=31

Sija 1 6% 2% 0% 0%
Sija 2 9% 11% 9% 6%
Sija 3 21% 14% 10% 10%
Sija 4 15% 14% 16% 35%
Sija 5 18% 23% 25% 29%
Sija 6 32% 37% 41% 19%

Yhteensa 100% 100% 100% 100%

6.3.1 Tarkeyden ja miellyttavyyden erot ja yhtaldisyydet

Mikali ajatellaan, ettd edellisessa kysymyksessa sijat 1-3 viittaavat tarkedan sisdltoon
ja sijat 4—-6 vahemman tarkeaan sisaltoon, voi tutkimustuloksista erotella kunkin si-

sallon tarkeyden ja epatarkeyden jaottumisen vastausmaarien perusteella. Vastaavat
prosentit voi laskea myos esimerkkisisaltdjen kokonaismiellyttavyytta mittaavista ky-

symyksista. Talloin vastausvaihtoehdot “miellyttava” ja "hyvin miellyttava” viittaavat
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miellyttavaan sisaltoon ja "epamiellyttava” ja “hyvin epamiellyttava” epamiellytta-
vaan sisaltoon. Kysymysten keskimmainen vastausvaihtoehto merkitsi neutraalia, jo-
ten neutraali osuus on ilmoitettava erikseen. Jotta miellyttavyyden ja tarkeyden
eroavaisuuksia tai yhtendisyytta voi helposti vertailla, on nama tiedot esitetty piirak-

kamallein kuviossa 21.

inspiroiva sisalto tiedottava sisalto

tarked miellyttava tarked miellyttava
13.00% 30‘0% 15.00%
viihdyttava sisalto keskusteleva sisalto

térked miellyttava térked miellyttava

11%

myynnillinen sisaltoé yhdistava sisalto
tarked miellyttava tarked miellyttava

)0 ¢ 0

Kuvio 21. Sisaltojen tarkeyden ja miellyttavyyden vertailu

Piirakkamalleja on kaksi per tutkittava sisaltotyyppi: vasemmanpuoleinen viittaa
edellisessa kysymyksessa mitattuun tarkeyden jaottumiseen, jossa tehtavana oli
asettaa sisallot tarkeysjarjestykseen. Oikeanpuoleinen piirakkamalli viittaa sisallosta

luodun esimerkkijulkaisun kokonaismiellyttavyytta mittaavan kysymyksen tuloksiin.
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Piirakat on varikoodattu niin, etta tarkea ja miellyttdva osio on merkitty sinisella va-
rilla, epatarkea ja epamiellyttava osio oranssilla varilla ja neutraali osio harmaalla va-

rilla.

Inspiroiva sisaltd on ollut pidetty ldahes identtisesti molemmilla mittataulukoilla. Se
on ollut molempien taulukoiden mukaan huomattavasti pidetyin sisalto. Tiedottavan
sisallén eroavaisuudet sen sijaan olivat merkittdavat — 73 prosenttia vastaajista piti si-
saltotyyppia tarkeana, mutta sisallon esimerkkia piti miellyttavana vain 42 prosenttia.
Eron selittdaa todennakdisesti kuvatekstin mitta, joka arvosteltiin tiedottavan sisalto-
esimerkin vahiten miellyttavaksi piirteeksi. Muiden sisaltdjen kuvatekstien mittoja
vertaamalla voi paatella, etta tekstia pidettiin lilan pitkana. Voidaan olettaa, etta
huonosta mielekkyysarvosta huolimatta tiedottava sisalté on toivottua sisaltoa, silla
tarkempia ominaisuuksia tarkasteltaessa esimerkkijulkaisun ominaisuudet "kuvateks-
tin sisalt0” ja “postauksen aihe” oli arvosteltu korkealle. Naiden tietojen valossa voi-
daan arvioida, etta tutkimuksessa esitetty julkaisu oli epaonnistunut esimerkki muu-

ten miellyttavasta sisaltotyypista.

Tarkeysjarjestystehtavassa tiedottavan sisdllon ensimmaiselle tai toiselle sijalle aset-
taneet vastaajat ristiintaulukoitiin varmistukseksi tiedottavan sisallén esimerkkijulkai-
sun arviointien kanssa. Tarkoituksena oli nahda, pitivatko tiedottavaa sisaltoa tar-
kedna pitavat vastaajat esimerkkisisallosta. Ristiintaulukoinnissa oli nahtavilla, etta
esimerkkisisalto ei ollut myodskaan heidan mieleensa — valtaosa sekd ensimmaiselle
etta toiselle sijalle sisallon asettaneista vastaajista arvioi esimerkkisisallon mielekkyy-

den neutraaliksi. Tama vahvistaa epailysta sisaltéesimerkin epdaonnistumisesta.

Viihdyttadva sisaltod sai samankaltaiset tulokset molemmilla mittataulukoilla. Sisallon
tarkedksi tai miellyttavaksi arvioineiden osuus erosi toisistaan vain yhdella prosen-
tilla. Keskusteleva sisaltd puolestaan osoitti merkittavia eroavaisuuksia mittataulukoi-
den valilla. Vain 40 prosenttia vastaajista oli arvioinut sisaltotyylin tarkeaksi, mutta

62 prosenttia siita huolimatta piti sisdltoesimerkkia miellyttavana. Eroa voi selittaa
se, ettd tarkeysjarjestystehtavassa esitetyt esimerkit ovat vastaajan mielikuvituksen
varassa, kun itse esimerkkisisallon avulla on mahdollista ndhda, milta keskusteleva

julkaisu tosielamassa nayttaisi. Voi siis olla, etta hypoteettisesti keskusteleva sisalto
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ei vaikuta kiinnostavalta, mutta esimerkkijulkaisussa seuraajille esitetty kysymys ko-
ettiin kuitenkin mielenkiintoisena. Julkaisun ominaisuuksien vertailussa koko pos-
tauksen aihe yhdessa kuvatekstin pituuden ja sisadllon kanssa olikin julkaisun pide-

tyimpia piirteita.

Myynnillinen sisdlto osoitti myos eroavaisuuksia. Vain kolmasosa (31 %) piti sisalto-
tyyppia tarkedana, mutta noin puolet (49 %) koki esimerkkijulkaisun miellyttavana. Tu-
loksista voidaan paatella, etta vaikka myynnillinen sisalto ei ole kovin toivottua sisal-
t63, voi se laadukkaasti toteutettuna, arvoa tuottavana julkaisuna olla silti miellytta-
vaa. Myynnillisen esimerkkijulkaisun ominaisuuksien arvioinnissa julkaisun aihe oli

eniten pidetty piirre.

My®os yhdistdvan sisallon kohdalla oli nahtavissa ristiriitoja. Neljasosa (24 %) vastaa-
jista koki sisaltotyypin tarkedana, mutta jopa puolet (50 %) piti sisaltéesimerkkia miel-
lyttavana. Eroa voi selittaa se, etta tarkeysjarjestyskysymyksessa sisaltotyylia kuvat-
tiin sanoilla “"rento sisalt6”, jota tarkennettiin esimerkeilla "tyontekijoiden esittelyt,
tunnelmat kulissien takaa, tyontekijoiden rento hauskanpito”. Yhdistavan sisallon esi-
merkkijulkaisu oli kuitenkin enemman laadukas ja viimeistelty kuin rento, vaikka sen
aiheena olikin tyontekijan esittely. Koko postauksen aihe oli esimerkkijulkaisun eni-
ten pidetty ominaisuus; myds kuvan ja kuvatekstin sisallét arvosteltiin keskiarvoa
miellyttavammiksi. Eroavaisuuden taustalla voi siis olla se, kuinka laadukkaana vas-

taajat tulkitsivat rennon sisallon.

Keskustelevan, yhdistavan ja myynnillisen sisallon eroja tulkitessa taytyy myos muis-
taa ero sijoitusten ja sijakeskiarvojen valilla. Kaikkien naiden kolmen sisallon sijakes-
kiarvo oli lopullista sijoitusta parempi, eli jarjestys maaraytyi pienien erojen perus-
teella sen mukaan, minka sisallon sijakeskiarvo oli hieman edellistd parempi tai huo-
nompi. Ndiden sisaltojen kohdalla paaasiassa eroa tarkeyden ja miellyttavyyden va-

lilla selittaa siis vain pienet erot tarkeysjarjestyskysymyksessa.

Sisaltojen tarkeyden ja miellyttdvyyden vertailu auttaa tunnistamaan ja erottamaan

eniten pidetyt sisaltotyypit esimerkkien joukosta. On kuitenkin tarkea muistaa, etta
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tarkeysjarjestystehtavassa kullekin sijalle taytyi sijoittaa yksi sisaltd — siispa on mah-
dollista, etta tarkeysjarjestyksesta huolimatta vastaaja koki kaikki sisallot tarkeina.
Nain ollen sijat 4—6 eivat automaattisesti viittaa epatarkedan sisaltoon, vaan jaottelu

toimi vain hypoteettisena vertailuna.

6.3.2 Avoimet kommentit

Kyselyn loppuun oli sijoitettu yksi avoin kysymys, joka kannusti jakamaan omia ide-
oita ja kertomaan, millaista sisaltda on Instagramissa kaivannut tai mita kaupan tililta
odottaa. Vastauksia tdhan avoimeen kysymykseen kertyi 126 kappaletta. Yleisella ta-
solla voi sanoa, etta vastaajien odotukset verkkokaupan sosiaalisen median sisaltéa
kohtaan ovat korkealla. Sekd tahan asti tuotettua sisaltoa etta kyselyssa esiteltyja si-
saltoesimerkkeja kehuttiin. Vastaukset olivat kattavia ja monipuolisia: sisallosta toi-

vottiin rohkeaa, luovaa, ajatuksia herattavaa, inspiroivaa, realistista ja visuaalista.

Vastauksista voi erotella muutamia yhdistavia tekijoita. Useimmiten mainittu sisalto-
toive oli inspiroiva sisaltd. Sen oli maininnut 20 vastaajaa, joista yli puolet olivat alle
39-vuotiaita. Myds kuvien visuaalisuus koettiin tarkeana: 18 vastaajaa oli maininnut
sen vastauksessaan. Vaikka visuaalisuuden tarkeys korostui kaikkien ikdryhmien kes-
kuudessa, odottivat eri ikaryhmat silta eri asioita: vanhemmat ikaryhmat, 40-49 ja
50+, mainitsivat haluavansa kuvien olevan kauniita. Nuoremmat vastaajat puolestaan
korostivat kuvien luovuutta ja varikkyytta, jotka saisivat pysahtymaan. Kuusi ihmista
myo0s erikseen toivoi kuvia kirjojen sisalloista ja sivuista — kirjoista haluttiin nahda
muutakin kuin kansi ja sosiaalisen median valitykselld saada samanlainen mahdolli-
suus tutustua kirjaan kuin kirjakaupassa sivuja selailemalla. Vaikka kuusi vastaajaa ei
ole suuri maara 126:sta, oli pyynto esitetty ldhes identtisena ndiden kuuden vastaa-

jan toimesta ja se oli yksi muutamista konkreettisista sisaltdideoista.

Sitaatteja ja ajatuksia herattavia lausahduksia toivottiin 14 kertaa. Ne olivat hieman

enemman nuorempien vastaajien suosiossa — alle 39-vuotiaista kymmenen ihmista
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sanoi toivovansa niitd, kun yli 40-vuotiaissa toivojia oli vain nelja. Myos vinkkeja ar-
keen ja elamaan toivottiin kahdeksan kertaa. Ne jakaantuivat tasaisesti kolmen nuo-

rimman ikdluokan kesken. Yli 50-vuotiaista kukaan ei toivonut vinkkeja.

Kirja-arvostelut ja esittelyt mainittiin kahteentoista kertaan. Niita toivottiin tasaisesti
kaikista ikaryhmista. Arvosteluilta toivottiin kunnon katsausta kirjaan, joka saa lu-
kuinnon syttymaan. Myos seuraajien kirjaesittelyiden jakamista pyydettiin. Yhta ta-
saisesti toivottiin arvontoja ja kilpailuja, joskin niita vain kuuteen otteeseen. Lisaksi
40-49-vuotiaista viisi vastaajaa toivoi tiedottamista alennuksista ja tarjouksista. He

olivat kuitenkin ainoa ikaluokka, joka toivoi tallaista sisaltoa.

Sisdltojen tunnelmaa kuvailevia adjektiiveja kertyi paaasiassa kaksi erilaista, joita mo-
lempia toivottiin yhdeksan kertaa: positiivisuus ja realistisuus. Vastaukset jakaantui-
vat lahes identtisen tasan eri ikdryhmien kesken. Positiivisella sisallélld haettiin hyvaa
mielta levittavaa, kannustavaa ja ilahduttavaa sisaltda. Realistisuuden yhteydessa
taas usein mainittiin, etta sisallésta haluttiin raakaa ja rehellista, aitojen tarinoiden
kautta esitettyja vaikeampiakin asioita ja ennen kaikkea ilman liikapositiivisuutta.
Realistiset postaukset voivat toki olla my&s positiivisia, mutta tassa tapauksessa sisal-
I6sta haluttiin aitoa ja faktaan perustuvaa, ei niinkaan kevytta ja pinnallista sisaltoa

merkityksettomista asioista.

Alle 39-vuotiaista vastaajista noin 18 % mainitsi kaupallisen sisdllén millaan lailla. Yli
40-vuotiaista siita mainitsi noin 11 %. Kaupalliseen sisdltéon viitattiin nuorempien
vastaajaryhmien keskuudessa useammin tuote-esittelyina ja faktapohjaisina tiedot-
teina; vanhemmat ikaryhmat puolestaan viittasivat siihen useammin myds tarjousten
ja alennusten muodossa. On kuitenkin selvaa, etta verkkokaupan kohderyhma odot-
taa sisallon olevan heille aidosti hyodyllista eika pelkalle mainoskanavalle ole kysyn-

taa.

Yleisesti Instagramilta toivottiin paljon vuorovaikutuksellisuutta, pohdintaa, aitoja ta-
rinoita, luovia ideoita ja merkityksellisid sisaltoja. Myos kuvatekstien riittavan lyhyt
mitta mainittiin muutamaan otteeseen. Kaikki saadut avoimet vastaukset ovat luetta-

vissa ikdryhmien mukaan taman tyon lopussa liitteena 2.
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7 Johtopaatokset

Tassa luvussa tutkimustuloksista tehdaan tulkintoja ja johtopaatdksia, joiden avulla
tutkimuskysymyksiin etsitdan vastaukset. Taman tyon tutkimuskysymykset ovat
"kuinka aloittava verkkokauppa voi rakentaa sosiaalisen median ymparille sitoutu-
nutta yhteis6a?” seka "millainen sisalté on arvokasta aloittavan verkkokaupan asiak-

kaan mielesta?”

7.1 Kohderyhman tavoittaminen

Verkkokaupan tavoite on kohdentaa mainontaa erityisesti nuoremmalle ikdluokalle,
silla heidan tavoitteensa on kannustaa ajatukseen, etta itsensa kehittdminen on pro-
sessi, joka alkaa jo nuorena. Taustakysymyksissa selvitettiin vastaajien mielenkiintoa
itsensa kehittamista seka kirjoja ja lukemista kohtaan. Tuloksissa ei ollut havaittavissa
merkittavia eroja vastaajien valilla, mutta juuri nuorin ikdluokka eli 20-29-vuotiaat
osoittivat eniten kiinnostusta ndista aiheista. Tama on |lahtdkohtaisesti mainio asia
verkkokaupalle, silld tulokset osoittavat, etta aiheet kiinnostavat nuorempia vastaajia
aivan yhta paljon kuin vanhempiakin ja nain ollen nuoret ovat sopiva kohderyhma it-

sensa kehittamisen verkkokaupalle.

Taustakysymyksena selvitettiin myos Instagramin kayttoa. Sovellus on selkedasti aktii-
visemmassa kdyt0ssa nuorten vastaajien keskuudessa, mika entisestaan tukee aja-
tusta siitd, etta alustavalinta osoittautui nuoria tavoittelevalle verkkokaupalle oike-
aksi. Aktiivisia ja epaaktiivisia kayttajia loytyi kuitenkin kaikista ikaryhmista. Harto
P6nkéan (2020, 8) mukaan nuorten Instagramin kaytto ei enda kasva selkedsti muita
nopeammin, vaan myos vanhemmat ikdryhmat ovat aktivoituneet palvelun kdyton

kanssa. Taman tutkimuksen tulokset eivat poikkea Ponkan vaitteesta.
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7.2 Sitouttamisprosentit

Ottaen huomioon, etta verkkokauppaa ei ole vield avattu eika luotettavaa ja kestavaa
asiakassuhdetta ole viela syntynyt, saivat kaikki mitattavat kuusi sisaltda suuren si-
toutumisasteen. Taman todennakdisesti selittaa jo olemassa oleva asiakkuus toimek-
siantajan jonkun muun palvelun eli Hyvan mielen taitojen tai Tuuma-kustannuksen
kanssa. Uudelta palvelulta odotetaan yhta laadukasta ja mielekasta sisaltoa, jolloin
sithen aiotaan myos sitoutua. Wringleyn ja Strakerin (2018, 125, 140) mukaan positii-
viset kuluttajakokemukset johtavat positiiviseen kayttaytymiseen ja lopulta lojaaliin
asiakkaaseen. Tulokset viittaavat siihen, ettd suhteet asiakkaiden ja nykyisten palve-
luiden valilla on koettu positiivisina. Nain ollen Enta jos -kaupan tapauksessa on mah-
dollista, etta sitoutuminen ja yhteisdon rakentuminen tapahtuu ennatysnopeasti, mi-

kali tarjottu sisdltdé kohtaa muiden palvelujen laatutason ja asettamat odotukset.

Sitouttamisprosentin voi laskea universaalilla laskukaavalla. Kaava toimii niin, etta
julkaisun saamat yhteenlasketut kommentit ja tykkdykset jaetaan seuraajamaaralla ja
tama luku kerrotaan sadalla, jolloin saadaan valmis prosenttiluku. Mikali jaot ovat
tiedossa, myos ne voi laskea mukaan sitoutuneisuusprosenttiin. Lukua voi myds enti-
sestadn tarkentaa jakamalla reaktioiden maaran seuraajien sijaan silla maaralla ihmi-
sid, jotka nakivat julkaisun. Instagramin keskimaardinen sitouttamisaste on noin 5 %

ja jo yli kuuden prosentin sitoutumista pidetdaan erinomaisena. (Rabo 2019.)

Sitouttamisprosentin voi laskea tdman tutkimuksen sisall6ilta niin, etta reaktioita sel-
vittaneiden kysymysten tulokset jaetaan kyselyyn vastanneiden kesken, jotka ovat
tassa kyselyssa julkaisun nahneet henkil6t. Instagramissa laskutavan englanninkieli-
nen termi on engagement on reach ja sen maailmanlaajuinen keskiarvo on 11,95 %
(Rabo 2019). Talla laskutavalla taman kyselyn sisaltéjen sitouttamisprosenteiksi muo-

dostuvat seuraavat:

tiedottava sisaltd 70 %
keskusteleva sisaltd 100 %

yhdistava sisalté 65 %

W N

inspiroiva sisalto 127 %
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5. viihdyttava sisalto 85 %

6. myynnillinen sisdltd 70 %.

Luvut ovat silminndahden korkealla, mita voi selittdd muutama tekija. Yksi mahdolli-
nen syy on se, etta kyselyyn vastanneet ovat perehtyneet sisaltéihin paljon parem-
min kuin mita keskimaarainen Instagram-kayttdja perehtyy selaamaansa sisaltoon.
Vastaajat ovat todenndkoisesti myods tayttaneet kyselya rauhallisena hetkena, jolloin
he ovat valmiimpia reagoimaan. Kiireen keskella |api selattu Instagramin etusivu ei
nde samanlaista sitoutumisen maaraa, eivatka kaikki Instagramissa julkaisun ndhneet
kayttajat ole pysahtyneet katsomaan julkaisua, mika puolestaan pienentaa univer-
saalia engagement on reach -prosenttia. Lisdksi on huomattavasti pienempi kynnys
sanoa kommentoivansa postausta kuin oikeasti kirjoittaa kommentti — on helpompi
sitoutua hypoteettisesti kuin aidosti toimia ja reagoida. On siis epatodennakoistd,
etta toimeksiantajan Instagram-sivu saa tallaisen sitoutumisen, vaikka tilin seuraaja-
joukko olisi identtinen tdman kyselyn vastaajien kanssa. Tulokset siitd huolimatta viit-
taavat hyvalaatuiseen sisaltéon, johon halutaan sitoutua, ja tama onkin ehdottoman

hyva asia toimeksiantajan kannalta.

Listauksesta voidaan lisaksi katsoa, mitka sisallot sitouttivat eniten. Inspiroiva sisalto
sitoutti huomattavasti eniten (127 %). Seuraavaksi parhaan sitoutumisprosentin
tuotti keskusteleva sisalto (100 %), sitten viihdyttava (85 %). Tiedottavan ja myynnilli-
sen sisallon prosentit olivat samat (70 %), yhdistava sisalto puolestaan sitoutti vahi-
ten (65 %). Inspiroivan sisallon sadan ylittava sitouttamisprosentti tarkoittaa kaytan-
nossa sita, ettd joko jokainen tai osa julkaisun ndhneista on reagoinut useita kertoja

eli esimerkiksi sekd kommentoinut ettd tykdannyt julkaisusta.

Sitouttamisprosentit on tarked ottaa huomioon, kun arvioi sitd, millaista sisdlt6a ha-
luaa julkaista ja kuinka usein. Tassakin tutkimuksessa kuitenkin huomattiin, etta hy-

vin sitouttava sisalto ei aina tarkoita miellyttdavaa sisaltoa tai toisinpain. Paljon nega-
tiivisia tunteita herattava julkaisu tuottaa korkean sitoutumisen, vaikka se ei ole pos-

tauksena miellyttava (Kortesuo 2019, 169). Tassa tapauksessa tallaista ristiriitaa
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osoitti vahiten sitoutumista tuottanut yhdistava sisalto, joka sijoittui miellyttavyy-
tensa mukaan sijalle nelja aiemmin keskiarvon mukaan tehdyssa listauksessa. Risti-
riita selittyy todennakdisesti silld, ettd yhdistava sisalto esitteli yhden tyontekijoista.
Sisalto on ollut vastaajien mukaan teknisesti miellyttavaa sen ominaisuuksilta ja tyon-
tekijaesittelya pidetaan miellyttavana sisaltona. On kuitenkin ymmarrettdvaa, ettei
tuntemattoman yrityksen tuntematonta tydntekijaa esittelevaa julkaisua haluta yhta
ahkerasti jakaa tai kommentoida, ellei sen teksti tai kuva herata erityisella tavalla
tunteita. Sitoutuminen olisi todennakadisesti erilaista, mikali tutkimus olisi tehty yri-
tykselle, joka on jo toiminnassa ja jolla on jo omia asiakkaita. Silloin myds kuvassa esi-
telty tyontekija olisi voinut olla tuttu kasvo, tai ainakin mielenkiinto yrityksen taus-

talla olevia henkil6ita kohtaan voisi olla suurempi.

On tarkeaa jakaa seka miellyttavaa etta sitouttavaa sisaltda. Yhteison rakentamisen
kannalta molemmat ovat olennaisia. Aloittelevalle verkkokaupalle on kuitenkin ensi-
sijaista jakaa sitouttavaa sisaltda, silla sen avulla kayttajatilin nakyvyys ja l0ydettavyys
paranevat. Sitoutumisen avulla uusien asiakkaiden I6ytyminen helpottuu seka asia-
kassuhteiden rakentaminen saa alkunsa. Myds muille yrityksille sitouttavan sisallon
jakaminen tasaisin valiajoin on kriittista, silla mikali julkaisut eivat tuota pitkaan ai-
kaan reaktioita, tulkitsee Instagramin algoritmi, ettei sisaltd ole kiinnostavaa ja nain
ollen kayttajatilin nakyvyys huononee. Taytyy kuitenkin muistaa, etta sitouttaminen
perustuu luottamukseen ja nain ollen se vie aikansa — ei siis ole syyta lannistua,

vaikka sitouttamispyrkimykset eivat alkuun tuota tuloksia.

Sitouttamisprosenttien selvittdminen vastaa ensimmaiseen tutkimuskysymykseen
siitd, kuinka aloittava verkkokauppa voi rakentaa sosiaalisen median ymparille sitou-
tuneen yhteison. Yhteison rakentamisen keskio on sisalldissd, silld sosiaalinen media
seka erityisesti Instagram rakentuvat sen varaan. Sisallon tuottamien keskustelujen ja
reaktioiden syntyminen ja sita kautta suhteeseen panostaminen vuorovaikutuksen
avulla on puolestaan kriittista yhteison rakentumisen kannalta. Sitoutumismaarien
avulla voidaan arvioida, millainen sisaltd saa seuraajan sitoutumaan yritykseen ja

osaksi vuorovaikutuksellista yhteisoa.
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Todenmukaista sitoutumisprosenttia kannattaa seurata sitten, kun toimeksiantajan
Instagram-sivulla julkaistaan sisaltoa. Erityisesti jakamiseen kannustavat sisallot voi-
vat olla aloittavalle yritykselle hyodyllisia. Sdannéllinen sisallon tuottaminen ja naky-
vyyden tavoitteleminen vievat laadukkaasti tehtyna yritykselta paljon ajallisia resurs-
seja. Yrityksen ei tarvitse kuitenkaan luoda ja levittaa kaikkea sisaltoa itse, vaan sosi-
aaliselle medialle on tyypillista muiden sisdltojen jakaminen. Jakaminen toimii kaksi-
suuntaisesti: kun yritys jakaa asiakkaan tuottamaa sisaltoa eli esimerkiksi tuotearvos-
telun, helpottaa se omaa sisalléntuotantoaan samalla, kun antaa asiakkaalle naky-
vyytta ja tunnustusta. Moni yksityishenkilo reagoikin positiivisesti, mikali yritys jakaa
kayttajan sellaisen sisallon, jossa yritys on mainittu. Asiakas voi puolestaan jakaa yri-
tyksen sisdltéa omille sivuilleen. Tama kasvattaa yrityksen puolelta nakyvyytta seka
sitoutumista, ja asiakas saa ilmaista itseddn seka arvomaailmaansa jakamalla itsel-
leen tarkeaa sisaltoa ystavilleen. (Kananen 2018b, 97-98.) Paljon jakoja kerdava jul-

kaisu on tehokas keino aloittelevalle yritykselle keradta yleis6a ja seuraajia.

7.3 Ohjeet sisallontuotantoon

Tulosten pohjalta on mahdollista luoda suuntaa antavat ohjeet, joiden avulla sisallon-
tuotolle saa suunnan ja tavoitteiden mukaiset tunnuspiirteet. Tama ohjeistus vastaa
tutkimuskysymykseen siita, millaista sisaltoa pidetaan arvokkaana aloittavan verkko-
kaupan asiakkaiden mielesta. Verkkokauppa ei ole vielda auennut kuluttajille, jonka
vuoksi kyselyyn vastanneet eivat ole kaupan asiakkaita ja ndin ollen he mielipiteilldan
arvostelivat sitd, millaista sisaltoa he haluavat ndhda tuntemattomalta verkkokau-

palta.

Visuaalisuus

Avoimissa kysymyksissa visuaalisuus nousi esille usein toivottuna piirteena. Vaikka vi-
suaalisuus on subjektiivinen kasite ja kaksi vastaajaa todennakoisesti maarittelevat
heidan mielestdan kauniin kuvan eri tavalla, on tulkittavissa, ettd kuviin taytyy panos-
taa visuaalisesti. Visuaalisuudelle voi saada ohjeistusta vertailemalla eri sisaltdesi-

merkkien saamia arvoja ominaisuudelle "kuvan ulkondko”.
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Visuaalisesti miellyttavimmaksi kuvaksi arvosteltiin inspiroivan sisdllon kuva keskiar-
volla 4,0. Toiseksi miellyttavin kuva oli viihdyttavan sisallén kuva keskiarvolla 3,6 ja
kolmantena yhdistavan sisallon kuva keskiarvolla 3,3. Vahiten miellyttavana pidettiin
tiedottavan sisallon kuvaa keskiarvolla 3,1. Tuloksista on tulkittavissa kaksi merkitta-

vinta tekijaa.

1. Kuvalla taytyy olla tarkoitus. Kaikki pidetyimmat kolme kuvaa sisalsivat teks-
tia, joka liittyi keskeisesti julkaisun aiheeseen. Sen sijaan vahiten pidetty kuva,
tiedottavan sisallon petivaatekuva, oli vain visuaalisesti miellyttava vailla
suurta merkitysta. Myos kaksi pidetyinta kuvaa sisalsivat samankaltaisen maa-
ran tekstia samankaltaisessa varimaailmassa. Siita huolimatta inspiroivan si-
sallon kuva oli huomattavasti pidetympi. Ero voi johtua siita, ettd inspiroivan
sisallon teksti esitettiin revityn paperin paalla, jolloin se poikkesi hieman pel-
kasta tekstista yksivarisella taustalla. Revitty paperi yksityiskohtana teki ku-
vasta uniikin. On tulkittavissa, etta kuva on mielekkaampi silloin, kun silla on
tarkoitus ja se erottuu.

2. Kuvassa taytyy olla varia. Kaksi pidetyinta kuvaa olivat molemmat teksteja ko-
rallinvarisella taustalla. Kuvan varimaailman voidaan tulkita olevan tarkea,
silla kolmas pelkkaa tekstia sisaltava kuva keskustelevassa sisallossa arvostel-
tiin toiseksi vahiten miellyttavaksi kuvaksi. Tassa sisalléssa teksti oli mustalla
puhtaan valkoista taustaa vasten. Vaikka kuvien perusidea on siis sama, erot-

tuvat kaksi pidetyinta kuvaa niiden varimaailman takia.

Kuvien ohjenuoran keskidssa ovat siis visuaalisuuteen panostaminen, merkitykselliset

kuvat seka varien kaytto.

Sisdltéjen suhde

Tulosten mukaan inspiroivaa sisaltda arvostettiin eniten — siita pidettiin niin esimerk-
kisisalloissa, tarkeysjarjestysta mittaavassa kysymyksessa kuin avoimissa kommen-
teissakin. Inspiroiva sisalto erottui kaikista sisalldistda huomattavasti pidetyimpana si-
saltona. Sisallossa on suositeltavaa pyrkia aitoon ajatusten ja tunteiden herattami-

seen ja nain ollen jattaa latteat ja pinnalliset lausahdukset tai mietteet pois.
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Viihdyttava, keskusteleva ja tiedottava sisalto olivat tulosten perusteella myds miel-
lyttavia, mutta erityisesti tiedottavan sisallon tyyliin taytyy kiinnittda huomiota, jotta
aihe ei ole liian raskas ymmartaa tai lukea. Keskusteleva sisalto heratti esimerkkipos-
tausten keskuudessa toiseksi eniten sitoutumista, mita voidaan pitda onnistumisen
merkkinag, silla keskustelevan sisallon tavoite on synnyttaa seuraajissa konkreettisia
reaktioita. Reaktioiden kokonaismaaraa voi kasvattaa lisdaamalla keskustelevia piir-
teitd myos muihin sisaltétyyppeihin esimerkiksi kysymalla kysymyksia kuvatekstien

paatteeksi.

Myynnillista sisaltoa pidettiin toiseksi vahiten miellyttavana sisdltoesimerkkina.
Myynnillisen sisallon maara kannattaa pitaa vahaisena ja tuottaa arvo seuraajille ja-
kamalla vilpittomasti viihdykettd, tietoa tai hyvaa mielta. Tama tukee yleista sisalto-
markkinoinnin ohjeistusta siitd, etta kukaan ei seuraa pelkkdaa mainoskanavaa. Tassa
kyselyssa arvioitu myynnillinen sisaltd suoriutui kiitettavasti. Ottaen huomioon, etta
kyseessa oli myynnillinen sisaltd, koki moni sen miellyttavaksi eika sen arvioitu kes-
kiarvo poikennut merkittavasti muista sisalloista. Kun myynnillista sisaltoa tehdaan,
sen laatuun taytyy panostaa — mainossisallolta toivottiin selkeytta, luovuutta ja moni-
puolisuutta. Avoimessa kysymyksessa muutamaan kertaan esille noussut kannen si-
jaan kirjan sivun esittely on hyva esimerkki tdhan. Kuvan avulla seuraaja saa katsel-
muksen kirjan sisaltoon pelkkaa kansikuvaa paremmin. Myynnilliselta sisall6lta toi-
vottiin myos konkreettisuutta: hinnat, tarjoukset, kampanjat ja ostopaikat on syyta
ilmoittaa selkeasti. Vastaisuudessa myynnillista sisaltoa voi siis toteuttaa asiakastoi-
veiden pohjalta esimerkiksi esittelemalla kirjan kannen sijaan yhden sivun kirjasta

seka lyhentamalla kuvatekstia.

Yhdistava sisalto oli yksi huonoiten suoriutuneista sisaltotyypeistd. Vaikka esimerkki-
sisalldissa se arvosteltiin sijalle nelja, sai se silti huonoimman sitoutumisen; tarkeys-
jarjestyksessa se puolestaan asetettiin useimmiten viimeiselle sijalle. Yhdistavan si-
sallon tavoite on saada brandi ndyttaytymaan samaistuttavalta ja helposti [ahestytta-
valta. Vaikka yhdistava sisalto ei olisi sisaltotyyppina seuraajien mielestd miellyttavaa
tai tarkeda, voi samaistuttavuutta tuoda esille myds muiden sisaltotyyppien avulla

yhdistamalla niihin yhdistdvan sisallon tunnuspiirteita. Yhtena esimerkkina voi olla
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inspiroivan sisallon tunnuspiirteiden mukaan kirjoitettu ajatuksia tai tunteita herétte-
leva tarina. Samaistuttavuutta voi parantaa silla, etta julkaisun tarina on tapahtunut
jollekin tyontekijalle ja se on hanen kertomansa. Myds myynnillisen sisallon alle lu-
keutuvat kirjaesittelyt ja -suositukset voi tehda niin, etta joku tyontekijoista kertoo

omat suosikkinsa.

Kaikkia kuutta sisdltoa ei ole tarkoitus julkaista samaa maaraa tai ollenkaan, vaan
niista voi valita omalle liikketoiminnalleen ja brandilleen sopivimmat. Taman tutki-
muksen tulosten perusteella inspiroiva, viihdyttava, tiedottava ja keskusteleva sisalto
ovat seuraajien mielesta toimeksiantajalle keskeisimpia sisallon muotoja. Naistad suu-
rin padpaino on inspiroivalla sisall6lla seka toiseksi eniten tiedottavalla. Myds myyn-
nillista sisaltoa taytyy tehda, jotta liiketoiminta kay ilmi seuraajien keskuudessa. Viih-
dyttavan, yhdistavan ja keskustelevan sisallon elementteja voi yhdistaa muihin julkai-
suihin esimerkiksi humoristisilla kuvateksteilld, tyontekijoiden antamilla vinkeilla ja

tuotesuosituksilla seka kuvateksteihin lisatyilla kysymyksilla.

Sisdltéideointi ja julkaisutapa

Avoimissa kommenteissa nuoremmat vastaajat toivoivat useasti sitaatteja seka vink-
keja, idltadan vanhemmat vastaajat puolestaan toivoivat tiedotusta tarjouksista seka
alennuksista. Avoimien kommenttien sisaltdmista toiveista on tulkittavissa, etta nuo-
remmat seuraajat ndkevat Instagram-kanavan enemman miellyttavan sisallon [ah-
teend, vanhemmat vastaajat taas verkkokaupan mainoskanavana. Voidaan siis olet-
taa, ettd verkkokaupalle tarkeda nuorta kohderyhmaa tavoitellaan parhaiten sisalto-
markkinoinnin perussaannolla eli vilpittdman hyodyllisella sisallélla ilman suoranaista
myyntitarkoitusta. Tutkimustuloksista ja avoimista kommenteista keratyn tiedon
avulla voi ideoida kohdeasiakkaille optimaalisia julkaisuja. Instagramin eri julkaisuta-
poja eli videoita, kuvia ja julkaisuja Stories ja IGTV-palveluissa on suositeltavaa kayt-

tad monipuolisesti. Ehdotukset niiden kaytosta esitellddan myos tassa luvussa.

Myynnillista sisaltd6a voi toteuttaa miellyttdvammin lyhentamalla kuvatekstia seka
esittamalla kuvassa jotain muuta kirjan kannen sijasta. Hyva avoimista kommenteista
noussut idea oli yhden sivun esitteleminen kannen sijaan: esimerkiksi varikkaalla

taustalla kuvattu ajatuksia herattava kirjan sivu tayttaa miellyttavan kuvan kriteerit.
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Samalla se muistuttaa inspiroivan sisallon revitylla paperilla koristettua kuvaa, joka
koettiin taman kyselyn parhaana kuvana. Sivun esittelylla on myynnillisesta sisallosta
mahdollista tehda samalla inspiroivaa tai tiedottavaa, jolloin suhtautuminen julkaisua
kohtaan on todennakdisesti positiivisempi. Aidosti myynnillista sisaltéa voi myods
pohjustaa ensin julkaistavalla tiedottavalla, viihdyttavalla tai inspiroivalla postauk-
sella, jonka aiheeseen myynnin kohteena oleva kirja liittyy. Nain myynnillinen sisalto
voidaan pitaa lyhyena ja yksinkertaisena, silla kiinnostus kirjaa tai sen aihetta koh-
taan on heratetty jo aiemmin. Tyypillisimmin kaupallista sisaltda toteutetaan uutis-
virran postauksina. Myos Stories-toimintoa voi hyodyntaa julkaisemalla sielld uutuuk-

sien pikaesittelyita, seuraajien kirja-arvosteluja ja tarjousilmoituksia.

Keskustelevan sisallon esimerkkijulkaisu koettiin miellyttavaksi. Julkaisua voi paran-
taa varikkaammalla, esteettisemmalla kuvalla. Kysymyksiin ja tehtaviin pohjautuvan
keskustelevan sisallon sitouttamisastetta voi pyrkia parantamaan nostamalla seuraa-
jien kommentteja seuraavassa julkaisussa tai Stories -palvelussa, jolloin seuraajat na-
kevat, ettd kommentoimalla ja reagoimalla heilld on mahdollisuus tulla huomatuksi ja
jakaa omia ajatuksia muille. Tama kannustaa entisestdaan luomaan keskusteluja seu-
raajien valilla, mika luetaan sosiaalisen median yhteison tunnuspiirteeksi. Keskustele-
vaa sisdltoa voi myos tuottaa kysymysten sijaan tehtdavamuodossa, jolloin seuraajat
voivat pohtia omia nakemyksiaan liittyen julkaisun aiheeseen. Pysdyttadva ja ajatuksia

herattava sisalto oli usein toivottua avoimissa kommenteissa.

Tiedottavan sisdllon kohdalla on syyta kiinnittda huomiota lyhyeen ja helposti ym-
marrettavaan kuvatekstiin. Kuvan on myds liityttava julkaisussa esitettavaan ilmioon.
Avoimissa kommenteissa tiedottavalta sisallolta toivottiin konkreettista tietoa ja oh-
jeistusta — nuoremmille seuraajille sisdltéa voikin kohdistaa hyvin vinkkien ja neuvo-
jen muodossa. Sisaltoa voi esittda erinomaisesti videomuodossa joko uutisvirrassa tai
IGTV-palvelussa — siihen voi myos lisata yhdistavan sisallon elementteja esimerkiksi
antamalla tyontekijan kertoa postauksen vinkit. Yhdistavan sisallon vahaisesta tar-
keydestd johtuen on suositeltavaa, ettei sitd julkaista sellaisenaan liian usein — sen ta-
voitteeseen eli brandin inhimillistdmiseen voi kuitenkin pyrkia juuri muihin sisaltéihin
vhdistettyjen ominaisuuksien avulla. Mikali puhtaasti yhdistavaa sisaltoa eli esimer-

kiksi kuvia kulissien takaa seka tyontekijoiden rentoa hauskanpitoa haluaa julkaista,
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on sita todennakoisesti parempi jakaa Instagramin Stories -palvelussa, joka on ylei-
sesti tunnettu rennommasta sisalléstaan. Samankaltaisesti muihin julkaisuihin voi li-
sata viihdyttavia elementteja — esimerkiksi minka tahansa julkaisun kuvatekstin voi
kirjoittaa viihdyttavalla tavalla. Viihteellinen sisalto itsessaan voi olla esimerkiksi hu-
moristisia mietteita itsensa kehittamisen prosessin kompastuskivistd, johon seuraajat
voivat samaistua ja sita kautta kokea sisallon huvittavana. Huumorin kautta voi myos

tuoda esille uusia ndkékulmia ja lahestymistapoja.

Inspiroivasta sisallosta kyselyyn tehty esimerkki koettiin onnistuneena. Jatkossa inspi-
roivaa sisaltoa voi jakaa sitaattien, tarinoiden ja pohdintojen muodossa. Vaikka inspi-
roivan julkaisun tunnelma on vaistamatta positiivinen ja hyvantuulinen, kannattaa lii-
allista pinnallisuutta valttaa ja kokeilla inspiroida rohkeasti myos kasvattavien ja
opettavaisten tarinoiden ja ajatusten valityksella. Tarkeimpana sisaltona inspiroivia
julkaisuja kannattaa enimmikseen julkaista uutisvirran postauksina, jotta Instagram-

tilin tyyli ja sisaltoé kay uudelle asiakkaalle helposti ilmi.

Riippumatta siitd, mita sisaltoa tekee, kannattaa verkkokaupan panostaa kuvien visu-
aalisuuteen ja kuvatekstin lyhyeen mittaan seka pyrkia pitamaan sisallét tunnelmal-

taan realistisen positiivisina.

7.4 Aloittavan yrityksen lahtokohta sisallontuotantoon

Sisdltomarkkinoinnin kuusiosainen matriisi jakaa tutkimuksessa kaytetyt sisallot
tunne- ja jarkipohjaisiin sisaltoihin. Viihdyttava, inspiroiva ja yhdistava sisalté mielle-
taan tunteisiin vetoaviksi, kun tiedottava, myynnillinen ja keskusteleva sisaltd puoles-
taan vetoavat jarkeen. Matriisi my6s visualisoi sisadltéjen asettumisen ostoputken eri
vaiheille. Viihdyttava ja tiedottava sisdlto ovat optimaalisia sisdltotyyleja ostoputken
alkupaassa, jolloin asiakas tutustuu eri yrityksiin ja harkitsee ostosta. Keskivaiheen eli

ostotapahtumaan kannustamisen tehokkaimmat sisallot ovat inspiroiva ja myynnilli-
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nen sisalto. Lopulta ostoputken lopussa asiakkaasta pyritdan tekemaan yritykselle us-
kollinen. Tahan tarkoitukseen parhaiten tehoavat sisallot ovat yhdistavia ja keskuste-

levia. Matriisi on esitetty tyon alussa (ks. kuvio 2).

Tutkimustulosten tulkinnan jalkeen on selvada, ettd matriisin mukaan tahan koh-
deyleis66n tehoaa tunteisiin vetoava sisalto ostovaiheessa ja jarkeen vetoava sisalto
sitoutumisvaiheessa. Aivan alussa eli harkinnan ja vertailun kohdalla seka tunteisiin
etta jarkeen vetoava sisalto saivat samankaltaisia arvioita, eli selkeaa jakautumista

naiden sisaltojen valilla ei ollut.

Tarkeinta matriisista on tunnistaa ostoputken eri vaiheet ja niihin patevat sisaltotyy-
lit. Ostoputken alkupdassa viihdyttava ja tiedottava sisaltd ovat tarkeimpia sisaltotyy-
leja. Nain ollen ne ovat tarkeimpia myos aloittavalle yritykselle, silla liiketoiminnan
alussa valtaosa asiakkaista on ostoputken alussa. Viihdyttava ja tiedottava sisalto toi-
mivat siis parhaiten asiakashankinnassa seka tuotetiedottamisessa. Tutkimuksessa ei
havaittu suurta mielekkyyseroa ndiden kahden sisaltotyypin valilla, joten Enta jos
-kauppa voi hyodyntdaa molempia nyt liiketoiminnan alussa sekd myéhemmin erik-

seen uusia asiakkaita tavoitellessa.

Kun asiakassuhteet ovat saaneet alkunsa ja ostamiseen kannustaminen on ajankoh-
taista, on aika lisata myos ostoputken keskivaiheen sisaltoad, eli myynnillisia tai inspi-
roivia julkaisuja. Enta jos -kaupan kohdalla padpaino on merkittavasti inspiroivalla si-
sallolla. Myos myynnilliset elementit voi tuoda esiin inspiroivan postauksen osina. Lo-
pulta kun ostavia asiakkaita on kertynyt, ovat sitoutumiseen ja brandiuskollisuuteen
kannustavat keskusteleva ja yhdistava sisalté kannattavia valintoja. Naista erityisesti

keskustelevat julkaisut ovat suositeltavia Enta jos -kaupalle.

Liiketoiminnan vakiintuessa on olennaista muistaa jakaa sisalt6ja jokaiselta ostoput-
ken vaiheelta, jotta tietty asiakastyyppi ei jda huomiotta. Sisadltdjen maaraa voi opti-
moida eri tilanteiden mukaan — esimerkiksi uusille asiakkaille kohdennettu kampanja
kannattaa tuottaa ostoputken alkupuoliskon sisdltojen tunnuspiirteiden mukaan.
Alennusmyyntien aiheuttaman myyntipiikin jdlkeen voi puolestaan pyrkia syventa-

maan asiakassuhteita ostoputken viimeisten sisaltéjen mukaisesti.
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8 Pohdinta

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli selvittaa, millainen sisalté on arvokasta aloitta-
van verkkokaupan asiakkaalle ja miten sen avulla rakennetaan sitoutunutta yhteisda
sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tuloksista saatiin ohjenuora, jonka mukaan toi-
meksiantaja voi tuottaa asiakaskohderyhmalleen mielekasta sisaltéa. Tuloksista on
myo0s tulkittavissa, millaiset sisallét saavat sitoutumaan. Toimeksiantajalle on opin-
nadytetyosta konkreettista hyotya seka apua siind, miten tuoreen verkkokaupan sisal-
tomarkkinointia [ahdetdan toteuttamaan ja kuinka sometilin ymparille rakennetaan

yhteisoa.

Valtaosa yrityksista markkinoi nykyaan sosiaalisessa mediassa, silla lasndoloa sosiaali-
sessa mediassa pidetadan markkinoinnin perusolettamuksena. Harva yritys kuitenkaan
perustaa somemarkkinointiaan tietoon tai osaamiseen, vaan tilia paivitetaan samaan
tapaan kuin henkilékohtaista sivua. Tuloksena on valtava maara merkityksetonta yri-
tyssisaltoa. Vaikka Instagram on suosionsa vuoksi jo paljon tutkittu somealusta, pe-
rehtyy harva siihen, miten kanavaa kaytetaan tehokkaasti tayttamaan strategiset ta-
voitteet. Sisaltémarkkinoinnin keskeinen tavoite onkin vakuuttaa asiakkaat laaduk-
kaalla sisallolla, jolloin kiinnostuminen yritykseen syntyy omatoimisesti asiakkaan
puolelta ilman, etta yrityksen tarvitsee tavoitella sitd mainosviestien avulla. Sitoutta-
minen on puolestaan se tydkalu, jolla asiakkaat saadaan sitoutumaan yritykseen. Si-
saltomarkkinoinnin ja sitouttamisen yhteiskaytt6a voidaan pitda menestyneen some-
viestinnan lahtdkohtana. Tama uudenlainen ja entista tehokkaampi lahestymistapa
sosiaalisen median markkinointiin seka toimeksiantajalle hyédyn tuottaminen toimi-

vat tutkijan suurimpina motivaatioina tutkimuksen toteuttamiselle.

Aihe paatettiin rajata koskemaan vain Instagramia, jotta tutkimuksesta saatiin mah-
dollisimman konkreettista ja sellaisenaan hyédynnettdvaa tietoa. Vaikka aiherajaus
oli kannattavaa tehda tarkasti, oli Instagram paikoitellen aiheena haastava. Instagram
— kuten koko sosiaalinen media — lapikdy jatkuvaa muutosta, minka vuoksi tiedon-
haussa taytyi kayttaa erityisen tarkkaa lahdekriittisyytta. Esimerkiksi valtaosa yli viisi

vuotta vanhoista lahteista sisdltda vanhentunutta tietoa. Tiedonhakua helpotti se,
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ettd Instagram on tutkijalle itselleen tuttu niin yritys- kuin yksityiskdytossa, joten van-
hentunut tieto oli helpompi tunnistaa. Lahdetietoa taytyi kuitenkin kyseenalaistaa

erityisen tarkasti.

Teoreettinen viitekehys kulminoitui sitouttamiseen, sisaltémarkkinointiin seka sosi-
aaliseen mediaan. Perusteellinen perehtyminen aihealueisiin oli tdman tyon onnistu-
misen perusta, silld tutkimus rakentui teoriassa opittujen asioiden avulla. Nadin ollen
tutkimuksen tuloksia voidaan myds vertailla teoriatietoon. Tiedonhaun aikana tutki-
jan kasitys sosiaalisen median markkinoinnista kehittyi, minka vuoksi olennaisten tut-

kittavien ilmididen tunnistaminen ja valitseminen oli helpompaa.

Tutkimustuloksia voidaan pitda onnistuneina, silla ne antoivat selkeaa tietoa siitd,
millainen sisaltdé miellyttaa kohdeasiakasta seka millainen sisaltoé saa hanet sitoutu-
maan. Tutkimus ei jattanyt sisaltdéjen paremmuusjarjestysta tulkinnanvaraiseksi, vaan
tulosten avulla oli suoraan nahtavissa, mitka sisallot saivat hyvan tai huonon vastaan-
oton. Taustakysymysten avulla voitiin my6s varmistaa, etta vastaajat olivat verkko-
kaupan kohdeasiakkaita, jolloin heiddan mieltymyksidan voitiin pitda merkityksellisina.
Tutkimustulosten kannalta olisi ollut mielenkiintoista saada enemman kohderyhman
ulkopuolisia vastaajia, jotta tuloksia olisi ollut mahdollista vertailla. Tama olisi kuiten-
kin tuottanut tutkimukselle vain lisdarvoa, eli tarkein ymmarrys syntyi juuri koh-

deasiakkaiden vastauksista.

Kokonaisuutena opinnaytetyon aihe oli mielenkiintoinen seka ajankohtainen — niin

markkinoinnin alalle kuin toimeksiantajan juuri aukeavalle verkkokaupallekin. Sosiaa-
linen media on mahdollistanut aivan uudenlaisen tavan toteuttaa markkinointia, joka
rakentuu ennen kaikkea asiakkaan ehtojen mukaan. Tdma on muuttanut ja tulee jat-

kossakin muuttamaan markkinoinnin pelisdantéja.

Luotettavuus
Tutkimuksen luotettavuuteen panostettiin koko opinnadytetyoprosessin ajan. Vilkan
(2007, 154) mukaan tutkijan tulee arvioida tutkimuksen suunnittelua, toteutusta ja

tuloksia tieteelliselle tutkimukselle asetettujen vaatimusten mukaisesti.
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Vastaajamaara 211 ylitti otantakoon tavoitteen. Otanta myos vastasi perusjoukkoa
taustoiltaan kiitettavasti. Nailta osin tutkimusta voidaan pitaa luotettavana. Kanasen
(2015, 217) mukaan lyhyt kysely kasvattaa vastausprosenttia. Taima kysely oli pitka,
mika varmasti vaikutti vastaajamaaraan. Kyselya ei kuitenkaan ollut mahdollista ly-
hentas, silla muuten taustakysymyksia ei olisi ollut riittavasti tai esimerkkisisaltoja ei
olisi arvosteltu tasapuolisesti. Tutkimus ylitti otantatavoitteen, joten voidaan olettaa,
ettd tutkimuksen mitta ei heikentanyt luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta
huonontaa kuitenkin se, etta vastaajien taustat ja mielenkiinnon kohteet olivat kes-
kendan hyvin samankaltaisia. Esimerkiksi miespuolisia vastaajia oli vain yksi, jolloin ei
ollut mahdollista analysoida sita, miten sukupuoli vaikutti vastauksiin. Valtaosa vas-
taajista myos koki itsensa kehittamisen ja lukemisen kiinnostuksen kohteikseen.
Tama vaikutti tutkimukseen seka positiivisesti etta negatiivisesti — toisaalta kysely ta-
voitti otollisesti kohdeasiakkaita ja ndin ollen tutkimustuloksia voidaan pitaa hyodylli-
sind ja merkityksellisina. Toisaalta jos vastaajien keskuudesta olisi I16ytynyt hieman
enemman sellaisia ihmisia, jotka eivat kokeneet itsensa kehittamista tai kirjallisuutta
kiinnostuksen kohteikseen, olisi muuttujien valista riippuvuutta voitu laskea luotetta-

vammin.

Vaikka otos ylitti tavoitemaaran, jalkeenpain arvioituna nain laaja kysely olisi tarvin-
nut huomattavasti enemman vastauksia, jotta jokainen vastausvaihtoehto olisi tullut
valituksi useamman kerran. Tall6in ristiintaulukoinneista ja khiin nelio -testeista olisi
saatu luotettavampia tuloksia. Vastaajien samankaltaisten kiinnostuksenkohteiden
vuoksi useat negatiivista mieltymysta merkitsevat vastausvaihtoehdot jaivat lahes ko-
konaan ilman vastauksia. Paikoitellen alhaisten vastaajamaarien vuoksi riippumatto-
muustesteja ei voitu toteuttaa luotettavasti. 1an aiheuttamaa riippumattomuutta
osoittavat testitulokset esitettiin silti, silla taustakysymyksista voitiin varmistaa, etta
vastaajat olivat verkkokaupan asiakaskohderyhmaa. Erityisesti nuoria tavoittelevan
verkkokaupan kannalta oli tarkeaa tarkastella ian vaikutuksia vastauksiin, joten
vaikka kaikki tulokset eivat olleet testien kriteereilla perusjoukkoon yleistettavia, voi

eroista tehda suuntaa antavia tulkintoja.



93
Vilkan (2007, 154) mukaan maarallisessa tutkimuksessa ei voi valttya virheiltad kos-
kien esimerkiksi otantaa, katoa, mittausta tai tiedonkasittelya. Hinen mukaansa tut-
kijan tehtdva on rehellisesti arvioida virheiden vaikutusta tuloksiin. Analysoinnin ai-
kana taman tutkimuksen kyselyrungossa havaittiin yksi virhe: esimerkkisisaltojen
ominaisuuksien arviointiin liittyvan kysymyksen otsikossa oli kaytetty sanan ”sisalto6”
sijasta sanaa “kuva”. Matriisimuodossa oleva kysymys kuitenkin tarkensi aina arvioi-
tavan ominaisuuden, joten virheellisiltd vastauksilta todennakdisesti valtyttiin. Ylei-
sena ohjeena myos pidetdan, ettei kvantitatiivisessa kyselytutkimuksessa ilmidita saa
niputtaa, eli esimerkiksi mieltymysta hintaan ja palvelun tasoon ei voi arvioida as-
teikolla yhdessa, silla mieltymys voi olla erilainen eri tekijoita kohtaan. Tassa kyse-
lyssa niputtamista tehtiin vain kysymyksessa 24, jossa tehtavana oli asettaa esimer-
kein varustetut sisaltotyypit tarkeysjarjestykseen. Kysymyksen avulla ei saada tarkkaa
dataa siita, mitka esimerkeista olivat miellyttavia, silla yksi sisaltotyyppi kattoi aina
useamman esimerkin — jonkun mielesta vaikkapa arvonnat voivat olla mieleinen sisal-
[6n muoto, mutta samassa kohdassa mainitut tuote-esittelyt eivat. Talloin vastaajalla
voi olla ristiriita tarkeysjarjestykseen asettamisen kanssa. Kysymyksen tavoite oli kui-
tenkin selvittaa, mitka eri sisaltotyylit olivat vastaajille mieleisia, eika dataa yksittai-
sista esimerkeista ollut tarkoituskaan saavuttaa. Esimerkit toimivat vain apukeinoina
vastaajille, jotta heidan oli helpompi ymmartaa, mita kysytylla sisallolla kaytannossa

tarkoitettiin.

Tutkimuksen validiteettia voidaan ilmaista kahdella eri tavalla: sisdltovaliditeetilla ja
ulkoisella validiteetilla. Sisaltovaliditeetin kriteereiden mukaan kasitteet on syyta
maaritelld tarkasti seka mittareiden mitata juuri haluttua tietoa. Ulkoisella validitee-
tilla taas tarkoitetaan sitd, kuinka tulokset ovat yleistettavissa koko kohderyhmaan.
Taman tutkimuksen kohdalla validiteettia voidaan pitdaa hyvana. Sisaltévaliditeettiin
panostettiin maarittelemalla kyselytutkimuksessa seka tuloksissa esitetyt termit sel-
kedsti seka kayttamalla laajasti tunnettuja sanoja kuvaamaan sisaltdjen eri osia. Kyse-
lyssa tietyt sisaltotyypit muokattiin nimiltdan kuluttajalle helpommin ymmarretta-

viksi. Kysymykset myos mittasivat juuri haluttuja asioita.
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Tutkimusmenetelmana verkkokysely luo riskeja liittyen ulkoiseen validiteettiin. Ris-
kiksi mainitaan muun muassa se, etta verkossa voi tavoittaa taysin erilaisen perusjou-
kon kuin kirjeitse, puhelimitse tai kasvotusten. Myds otanta voi poiketa eri olosuh-
teissa. Toisekseen verkossa jaetun kyselylomakkeen perusjoukkoa on miltei mahdo-
ton maaritelld, silla ei voida tietada, ketka kyselyyn vastaavat. (Kananen 2014, 21-22,
171; Poynter 2010, 11-12.) Nama eivat kuitenkaan olleet patevia huolenaiheita tassa
tutkimuksessa, silla kysely jaettiin uutiskirjeen tilaajien lisaksi toimeksiantajan raken-
tamille Facebook-ryhmille, joiden tiedoista voitiin maarittaa perusjoukon ika- ja suku-
puolijakauma. Vaikka uutiskirjeen tilaajien tietoja ei voitu maarittaa, voitiin silti arvi-
oida, etta yli puolet vastauksista saatiin Facebook-ryhmissa jaetun linkin kautta.
Tama arvio perustuu tietoon siita, etta uutiskirjeen tilaajia tavoiteltiin vasta kysely-
ajan puolivalissa, jolloin noin puolet vastauksista oli jo saatu pelkdn Facebookin
kautta. Facebook-ryhmien demografisten tietojen avulla otannan osuvuudesta oli siis
mahdollista tehda arvio, joka osoitti, ettd otos muistutti ominaisuuksiltaan pienois-
mallia perusjoukosta. Toisekseen toimeksiantaja on verkkokauppa, joten tavoitteena
on tavoittaa juuri verkossa liikkuvia asiakkaita. Ulkoisen validiteetin ratkaiseva tekija
on tassa tutkimuksessa siis se, etta perusjoukko oli suurelta osin tunnettu ja sen osu-
vuutta otantaan voitiin arvioida suuntaa antavasti. Nain ollen verkkokyselyn yleisim-

mat riskit eivat heikentaneet taman tutkimuksen luotettavuutta.

Luotettavuutta parantaa se, etta tutkimuksen eri vaiheet dokumentoitiin tarkasti,
milld on suora yhteys reliabiliteetin paranemiseen. Myos tutkimuksen kysymykset
ovat yksiselitteisia ja ymmarrettavida. Kuvamuodossa esitettyjen sisaltdjen avulla riski
tulkintaeroista minimoitiin. Kyselytutkimus myds testattiin toimeksiantajan markki-
nointipaallikolla seka ulkopuolisella kolmannella osapuolella mahdollisten virheiden
ja tulkintaerojen loytymiseksi. Validiteettiin ja reliabiliteettiin vaikuttavat positiivi-
sesti kdytettyjen testien, tulkintojen ja valintojen perustelu. Kaikkien tassa tyossa

kaytettyjen yksikdiden ja analyysimenetelmien valinta perusteltiin.

Jatkotutkimukset
Tata tutkimusta voi jatkaa tai sivuta muutamassa erilaisessa tutkimuksessa. Yksi esi-
merkki on kehittamistutkimus, jonka pyrkimyksena on tieteellisen tutkimuksen sijaan

tarjota toimeksiantajalle jokin lopputuote. Se voi olla esimerkiksi nyt tunnistettujen
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tunnuspiirteiden mukaan rakennettu markkinointikalenteri tai sosiaalisen median
kampanja. Jatkotutkimus on myds mahdollista tehda sitten, kun verkkokauppa on
avattu ja sen sosiaalisen median tileille on paivitetty sisaltéa pidemman aikaa. Silloin
tutkimuksen tavoite voi olla kartoittaa sita, onko tuotettu sisaltod ollut tavoiteltujen
tunnuspiirteiden mukaista tai saako se odotusten mukaisen vastaanoton seuraajien
keskuudessa. Kolmantena vaihtoehtona ovat tietysti myos aihettani sivuavat jatko-
tutkimukset, jotka keskittyvat Instagramin sijaan johonkin toiseen sosiaalisen median
kanavaan, eli tutkivat sitouttavaa sisdllontuotantoa ilmiona esimerkiksi toimeksianta-
jan Facebookissa, Twitterissa tai YouTubessa. Tutkimuksen voi myos tarkentaa mark-
kinatutkimukseksi, jonka avulla on tarkoitus l6ytaa muita otollisia markkinointialus-

toja.

Tama kvantitatiivinen tutkimus pyrki ymmartamaan, millaista sisaltdéa pidettiin miel-
lyttdvana ja miten sisdltod kuuluu julkaista. Tutkimuksen tavoite ei kuitenkaan ollut
vastata kysymykseen “miksi”. Yksi jatkotutkimusmahdollisuus on kvalitatiivinen tutki-
mus, jossa tehtyjen haastatteluiden avulla pyrittaisiin ymmartdamaan paremmin sitd,
mitka ovat syyt tassa tutkimuksessa havaittujen mieltymysten taustalla. Laadullisen
tutkimuksen avulla esimerkiksi sitoutumisen taustalla tapahtuvaa tunnereaktiota ja
paatoksentekoa olisi mielenkiintoista tutkia. Syvalaatuinen ymmarrys asiakkaista

puolestaan tuottaisi toimeksiantajalle kilpailuetua.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake

1. k&si? *

2. Sukupuolesi? *

Nainen
Mies

Muu / En halua sanoa

3. Arvioi, kuinka samaa mielta olet seuraavien vaitteiden kanssa. *

Itsensa kehittamisen maaritelma: itsetuntemuksen seka omien taitojen parantaminen, tavoit-
teiden asettaminen, oman elamén hallinnan ja mielekkyyden tavoittelu.

Taysineri  Hiemaneri Ei samaa eikdHieman samaa Taysin samaa
mielta mielta eri mielta mielté mielté

Olen kiinnostunut itseni
kehittamisesta

Olen kiinnostunut
kirjoista ja lukemisesta

4. Kaytatko Instagramia...

Useita kertoja paivassa

Joka paiva

Pari kertaa viikossa

Pari kertaa kuussa tai harvemmin

En kayta Instagramia lainkaan



5. Mitd mieltad olet seuraavista Instagramin julkaisukeinoista?

epamiellyttavd Epamiellyttavad Neutraali

Hyvin
Kuvajulkaisut O
Videojulkaisut O
Instagram Stories
-julkaisut C)
Instagramin ()

livelahetykset

O
O

O
O

O O OO0

Miellyttava miellyttava

O
O

O
O

Hyvin

O
O

O
O

102

En osaa
sanoa

O
O

O
O

Tassa osiossa naytetaan kuusi itsensa kehittamisen verkkokirjakaupan Instagram-julkaisua.
Sinua pyydetédén arvioimaan julkaisuja (eli kuvaa ja kuvatekstid) yksi kerrallaan. Kysymykset

ovat samat jokaiselle julkaisulle.
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6. Mita mielta olet ylla olevasta julkaisusta?

Hyvin epamiellyttava Epamiellyttava Neutraali Miellyttava Hyvin miellyttava

O O O O O

7. Arvioi, mitd mielta olet kuvan ominaisuuksista.

Hyvin Hyvin
epamiellyttavd Epamiellyttdva  Neutraali Miellyttava miellyttava
Koko postauksen aihe C) O () () O
Koko postauksen O O O O O
Kuvan ulkonakéd C) O () C) O
Kuvan sisaltd C) O C) C) O
Kuvatekstin pituus C) O () C) O
Kuvatekstin sisalto () O () () O

8. Mikali nakisit taman sisallén Instagramissa, uskotko, etta voisit tykata siitd, kommen-
toida sita tai jakaa sen? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

|| Tykkaisin siita
|:| Kommentoisin sitd
|:| Jakaisin sen

|:| En mitaan naista
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ANTA JOS voisit puhua
minuutin ajan niin, etta
koko maailma joutuisi
kuuntelemaan.

Mita sanoisit?

oav H

Liked by xyz and 260 others

entajoskauppa Mik on sinusta niin térkeé aihe, stté
koke maailman pitdisi kuulla siitd? Kerro
kommenteissa!

ent...

9. Mita mieltd olet ylla olevasta julkaisusta?

Hyvin epamiellyttava Epamiellyttava Neutraali Miellyttava Hyvin miellyttava

O O O O O

10. Arvioi, mita mieltad olet kuvan ominaisuuksista.

Hyvin Hyvin
epamiellyttava Epamiellyttdvda  Neutraali Miellyttava miellyttava
Koko postauksen aihe () O () C) C)
Koko postavksen O O O O O
Kuvan ulkonaké () Q () C) C)
Kuvan sisélto O O O O O
Kuvatekstin pituus C) O C) () C)
Kuvatekstin sisalto C) Q () C) C)

11. Mikali nakisit taman sisallon Instagramissa, uskotko, etta voisit tykata siita, kom-
mentoida sita tai jakaa sen? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

| Tykkaisin siita
|:| Kommentoisin sitd
|:| Jakaisin sen

|:| En mitaan naista



[ Y—

YOS TATUOINNIN.

Qv Al
Liked by xyz and 196 others

entajoskauppa Enta jos -kaupan tiimi esittaytyy -
ensimmaiseni vuorossa Juttal Kysyimme Jutalta pari
kysymysta littyen uravalintoihin ja tuoreeseen
verkkokauppaan. Lue alta, mité hin vastasi.

» Mika on roolisi Enti jos -kaupassa?

Toimin verkkokaupan yhteisépaallikksna. Koen kirjat
antehts i ja olenkin kirja-

alalla jo 11 vuotta.

» Mika verkkokaupassa innostaa sinua eniten?
Ehdottomasti se, ettd kauppa antaa kaikille enemmn
mahdollisuuksia kasvaa ja kehittya inmisena kirjojen
avulla.

» Enté jos olisit valinnut elamasssi toisen uran,
missé olisit nyt?

Olisin aivotutkija tai elokuvien kisikirjoittaja. Olen
pohjattoman utelias ja tunnettu out-of-the-box-
ajattelustani.

12. Mit& mieltd olet ylla olevasta julkaisusta?

Hyvin epamiellyttava Epamiellyttdvd Neutraali Miellyttdvd Hyvin miellyttava

O

O O O O

13. Arvioi, mita mielta olet kuvan ominaisuuksista.

Koko postauksen aihe

Koko postauksen
toteutus

Kuvan ulkonakd
Kuvan sisalté
Kuvatekstin pituus

Kuvatekstin sisalto

Hyvin
epamiellyttava Epamiellyttava

O
O

O
O
O
O

Hyvin

Neutraali Miellyttava miellyttava

O O O O
O O O

O O O
O O O
O O O
O O O

OO0O0OO0O O

14. Mikali nékisit tamén sisallén Instagramissa, uskotko, etta voisit tykata siita, kom-
mentoida sita tai jakaa sen? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

|| Tykkaisin siita

|:| Kommentoisin sita

|:| Jakaisin sen

|:| En mitaan naista



106
o entajoskauppa

| SOC VANE ]

Qv N

Liked by xyz and 199 others
entajoskauppa Enti jos suhtautuisit vastoinkaymisiin

oppitunteina, et ongelmina?

15. Mita mielté olet ylla olevasta julkaisusta?

Hyvin epamiellyttava Epamiellyttdvd Neutraali Miellyttdvd Hyvin miellyttava

O O O O O

16. Arvioi, mita mielta olet kuvan ominaisuuksista.

Hyvin Hyvin
epamiellyttdva Epamiellyttdvd  Neutraali Miellyttava miellyttava
Koko postauksen aihe C) O C) () C)
Koko postauksen O O O O O
Kuvan ulkonaké () O () () ()
Kuvan sisaltd () O () C) C)
Kuvatekstin pituus () O () C) C)
Kuvatekstin sisaltd C) O () C) C)

17. Mikali nékisit tdman sisallén Instagramissa, uskotko, etté voisit tykata siita, kom-
mentoida sita tai jakaa sen? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

|| Tykkaisin siita
|:| Kommentoisin sitd
|:| Jakaisin sen

|:| En mitdan naista
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MINULLA EI YKSIN-
KERTAISESTI OLE
AIKAA RYHDISTAYTYA
JA LAITTAA ELAMAANI
JARIESTYKSEEN...

Qv Al
Liked by xyz and 176 others

entajoskauppa Silloin kun olen kiireinen, paatan
opetella puhumaan uutta kielté, ostaa
juoksulenkkarit, kokata viiden ruokalajin illallisen,
ottaa yhteytta ian ja alkaa yrittajaksi.
Sitten kun minulla viimein on aikaa, olen kotona, syén
tylsyyteeni ja katson leffoja... Onko sinullakin valilla

tallaisia yllattévia inspiraatiopuuskia? @
U}

18. Mita mieltd olet ylla olevasta julkaisusta?

Hyvin epamiellyttava Epamiellyttava Neutraali Miellyttava Hyvin miellyttava

O O O O O

19. Arvioi, mita mieltad olet kuvan ominaisuuksista.

Hyvin Hyvin
epamiellyttava Epamiellyttdvda  Neutraali Miellyttava miellyttava
Koko postauksen aihe () O () C) C)
Koko postavksen O O O O O
Kuvan ulkonaké () Q C) C) C)
Kuvan sisalté C) Q C) C) C)
Kuvatekstin pituus C) O C) () C)
Kuvatekstin sisalto C) O () C) C)

20. Mikali nakisit taman sisallon Instagramissa, uskotko, etta voisit tykata siita, kom-
mentoida sité tai jakaa sen? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

|| Tykkaisin siita
|:| Kommentoisin sitd
|:| Jakaisin sen

|:| En mitaan naista
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KUKA HALLITSEE MIELTASI?
SINA ITSE VAI JOKU MUU?

21. Mitd mieltd olet ylla olevasta julkaisusta?

Hyvin epamiellyttava Epamiellyttdvd Neutraali Miellyttdvd Hyvin miellyttava

22. Arvioi, mita mielta olet kuvan ominaisuuksista.

Hyvin Hyvin
epamiellyttdva Epamiellyttdvd  Neutraali Miellyttava miellyttava

Koko postauksen aihe

Koko postauksen
toteutus

Kuvan ulkonaké
Kuvan sisalto
Kuvatekstin pituus

Kuvatekstin sisalto

23. Mikali nakisit taman sisallén Instagramissa, uskotko, etta voisit tykata siita, kom-
mentoida sité tai jakaa sen? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Tykkaisin siita
Kommentoisin sita

Jakaisin sen

En mitdan naista



109

24. Aseta seuraavat sisaltotyypit mielipiteidesi pohjalta tarkeysjarjestykseen pudotus-
valikosta numeroin 1-6. Pyri vastaamaan sen pohjalta, millaista sisaltoa haluaisit tai et

haluaisi nahda itsensa kehittamisen kirjojen verkkokaupan Instagram-tililla.

= Toiseksi tarkein.

= Kolmanneksi tarkein.

= Kolmanneksi vahiten tarkea.
= Toiseksi vahiten tarkea.

o 0rwN P

= Tarkein eli sellainen siséaltd, jota haluaisit nAhdé usein ja eniten.

= Vabhiten tarkea eli sellainen sisaltd, jota haluaisit n&hdé harvoin ja véhiten.

Huomioithan, etta tarkoitus on laittaa sisallot tarkeysjarjestykseen. Nain ollen voit valita kunkin

numeron vain kerran.

Viihdyttava sisalto (humoristiset videot ja kuvat, hauskat testit, kilpailut)

Informoiva sisalté (vinkit ja ohjeet, tutoriaalit, tiedottaminen, vastaukset kysymyksiin,
uutiset)

Rento sisalté (tyontekijoiden esittelyt, tunnelmat kulissien takaa, tyontekijdiden rento
hauskanpito)

Inspiroiva sisalto (inspiroivat sitaatit, ajatuksiaherattavat tekstit, tarinat ja pohdinnat,
hyvan mielen jakaminen)

Vuorovaikutteinen sisaltd (kysymysten esittaminen ja niihin vastaaminen, arvoitukset,
keskusteluun kannustaminen)

Kaupallinen sisalto (arvonnat, tarjoukset, uutuudet, tuote-esittelyt)

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

Valitse

25. Viimeinen kysymys! Rakennamme téata Instagram-tilia juuri sinulle. Millaista sisaltéa
sind olet kaivannut Instagramissa tai sosiaalisessa mediassa? Millaista sisaltéa haluai-

sit ndhda taman verkkokirjakaupan kanavissa? Vapaa sana!
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Liite 2. Vastaukset kyselyn avoimeen kysymykseen "millaista sisaltoa haluaisit nahda

kaupan Instagram-tililla?"

20-29 v

Selkedt hinnat, jos ollaan jotain
myymassd. Kuvia myos sisal-
|6sta (vaikka seuraavissa ku-

vissa, eli sarjana), ei vain esim.

kirjan etukannesta.

30-39 v

Pohdintoja, neuvoja ja vink-
keja mielenhyvinvointiin. Ah-
distus,masennus, itsensa hy-
vaksyminen, pakko-oireet, it-
semyotatunto. Kilpailuja. Tar-

kat kuvaukset kirjojen sisal-

|6sta ja arvosteluja.

40-49 v

Herattavia kuvia, ajatuk-
sia.

50-63 v

Visuaalinen esteettinen
kuva,heratteleva posi-
tiivinen teksti,kannus-
tusta ja positiivisia na-
kékulmia ja inhimillista
otetta.Joskus muutama
sana on paras pysayt-

SIEI)

Inspiroivaa, mielta parantavaa.
Sisaltoa, joka saa mietiskele-
maan ja ajattelemaan, itke-
maan ja hymyilemaan.

Informoivan hauskaa ja kau-
nista sisaltoa, joka pysayttaa
ajattelemaan itsensa kehitta-
mista. Postauksen juju sel-
vasti kuvassa, koska harvoin
pysahdyn lukemaan teksteja.

Edella oli ihan hyvia ide-
oita. En nyt osaa toivoa
mitaan ihmeellistd, mutta
olen tykdnnyt fb-sisallos-
tanne ja tietysti kirjoista.
Eli odotukset instanne tu-
levaisuuden suhteen ovat

erittan korkealla

Esittelyja kirjoista

Inspiroivia vinkkeja itsensa ke-
hittamiseen seka erilaisia ar-
vontoja.

Mietteitd, osallistavaa.

Instagram ei ole minun
alustani.

Tuote-esittelyja, eli tie-
toa julkaisuista, kirjoit-
tajista

Tykkaan etta kuvat ovat varik-
kaampia tai muuten esteettisia,
muuten skrollaa helposti ohi
kiinnittamatta huomiota pos-
taukseen.

Inspiroivaa ja toivoa antavaa

Mielenkiintosia tarjouksia
kilpailuja arvosteluja
kommenteja kokemuksia

Kirjojen esittelya, pa-
lautetta lukijoilta

Toivoisin vinkkeja arkeen, eli
helposti sovellettavia nopeita
juttuja.

Voimaannuttava lauseet py-

sayttavat minut. Seka rennot

videot, ajatuksen virtaa, hel-
posti samaistuttavuus

Inspiroivaa ja opastavaa
sisaltoa...

Realiaikaista, totuuden-
mukaista

Positiivista sisaltoa

Kuvat selkeat. Rentous unoh-
tamatta huumoria.

Itsensa kehittamiseen ja
varhaiskasvatukseen liit-
tyvaa

Kuvat kiinnostavat, sen
jalkeen sisalto. Ajatuk-
sia herattavat kuvat!

Monipuolisesti kaikkea(tietoa,
kilpailuja, 16pinda jne), eika lii-
kaa julkasuja paivassa.

Asiallista

Kaytannon vinkkeja ja
ideoita itsenséa kehittami-
seen

Esteettisesti kaunista,
puhuttelevaa, mielen-
kiintoa ja kysymyksia
herattelevaa. Enemman
positiivisuudella kuin
negatiivisuudella ladat-
tua informaatiota.

Simppelia ja yksinkertaista. Va-
rityyliltdan oikeastaan kaikki
kay. Lyhyita teksteja. Haluaisin
enemman inspiroivaa ja moti-
voivaa sisaltoa, mietelauseita,
oivalluksia ja muuta sellaista!

Positiivisuutta, toivoa. Mita
olette jo luoneet. Hyva Te!

Enemman kirjan sisal-
|6sta. Esim sivu. Tietaisi
enemman mita ostaisi.

Jotain, minka vuoksi
kayttaa instagramia.
Luovuutta, innostusta,
uutta tapaa esittaa asi-
oita pysayttavasti

Haluaisin itse juurikin ihmisten
omia arvioita kirjoista ja heidan
tarinoistaan. Nykydan mainos-
tetaan liikaa pelkilld kuvilla
ettei kerrota sisallosta sen
enempaa. Kannustaminen,
tsemppaus ja ihmisten omat ta-
rinat on itselleni tarkeita.

Lyhyttd ja ytimekasta

En kayta instaa, kuten
aiemmin vastasin. Mutta
jos kayttaisin, toivoisin

ettd sisalto osaltanne olisi

informatiivista, sellaisella

kevyella otteella, asia ker-

rallaan.

Kirjaesittelyt napakalla
informatiiviselld teks-
tilla. Puhuttelevat affir-
maatiot kauniilla kuvilla
kiinnostaa. Testit ja ar-
vonnat on my6s hyvia.
Lyhyesti kaikki mista voi
oppia jotain itsetunte-
muksen kehittdmisessa
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Yhteis04a, jossa on realistinen
tapa suhtautua itsensa kehitta-
miseen. Eli El tekopyhaa
boostaamista "ajattele positiivi-
sesti" tai sddekehien kiillotusta
kivoista jutuista joita tykkailla,
vaan etta asiat ja tiedotteet
pohjautuu faktaan, tutkimuk-
siin, tieteeseen. Asiantuntija-
haastatteluita tai kommentoin-
tia. Inhimillisia piirteita esille
tuova (eli tunnustetaan esim
mt-ongelmat ja ettd miten
niista huolimatta, ja sen vuoksi,
itseddn voi kehittad MUTTA ei
suorittaen). Kaipaan rehellista
ja raadollistakin lahestymista
asioihin, ei yltichehkutusta pe-
rusteettomastikin, kuten Lin-
kedIn nykyaan on.

Lukihdiridisena tekstin aset-
telu ja riittavan lyhyet lauseet
seka tekstipostaukset ovat it-
selleni Instassa tarkeita. Visu-

aalisena ihmisena kuva pu-

huttelee enemman kuin
teksti, mutta lyhyt ja ytime-
kas teksti liitettyna kuvaan
toimii mainiosti. Hyvan kuvan
myota saatan lukea pidem-
mankin tekstin kuvan alta.

Hankin kuitenkin mielellani

kirjoja, vaikka lukeminen on

haastavaa. Toki lisaantyneet
aanikirjat ovat helpottaneet
eldmaani huomattavasti.

Myds painetussa kirjallisuu-
dessa selkeat tekstin jasente-
lyt ja riittava visuaalisuus pa-
rantavat lukukokemusta val-

tavasti.

Otteita kirjojen sisallosta,
sitd mitd saan plaraamalla
kirjaa kirjakaupassa. Ei
hehkutusta siita, kuinka
hyva se on kenenkin mie-
lestda. Moni kirja osoittau-
tunut pettymykseksi
viime aikoina. Siksi kayn
mieluiten selailemassa
niita kirjakaupassa, saa-
tan silti ostaa netin
kautta, mutta mikaan ei
silti voita sitd, etta on saa-
nut aidosti tutustua kir-
jaan ensin. Nyt olen 3 kir-
jaa ostanut nakematta,
kaikkia hehkutettu ela-
maa muuttaviksi tms. Ja
olen ihan pettynyt kaik-
kiin kolmeen ja tein paa-
toksen, ettd en enaa osta
netista, paitsi jos on to-
della hyvassa tarjouk-
sessa. Kirjat ovat uutuuk-
sina kuitenkin kalliita.

Vahemman mainoksia
ja etta seuraavani ihmi-
set nakyisivat parem-
min. Olen kylldastynyt
nakemaan vain mainok-
sia (ja ryhmapostauk-
sia). Inspiroivaa sisaltoa
ja kauniita kuvia. Ehka
joskus kivoja arvontoja
ilman monimutkaisia
osallistumissaantoja.

Sitaatit saavat pohtimaan ela-
maa. <3

Lyhytta ja ytimekasta.

Inspiroivaa,kokonaisval-
taista,perheille suunnat-
tua,huumoria ja hyvia
alennuksia.

Tasmaiskuja ja voi-
maannuttavia lauseita
kuvien kera

Kilpailuja?s /b

En osaa sanoa

Kirjaesittelyt ja henkilo-
tarinat kiinnostaisivat

Kirja esittelyja, arvosteluja, kil-
pailuja/arvontoja

Lyhyttd ja ytimekasta

Kauniita kuvia ja ihania
teksteja.

Hauska, rento ja vuoro-
vaikutteinen

Inspiroivaa

Lukuvinkkeja ja inspiraatioita

Enemman esittelyja tuot-
teista.

Ei ole instagram tilid en
hanki sita Minulle fb
riittad

Yksinkertaista ja aktivoivaa

Kuvia my0s kirjojen sisalta ja
selkedsti kerrottu onko esim
tehtavia ja vaikka kuva jostain

Lyhyitd ja informatiivisia

visuaalisesti kaunista,
lyhyillla teksteilla - pi-
temmat asiat linkin ta-

tehtavasta. Korteissa kuvia viesteja. kana. Tarinoita luen

molemmista puolista. Linkit harvoin muilta kuin
helposti verkkokauppaan. muutamilta ystaviltani
. . e Syvallista, pohdiskelevaa, uu- En oikein mitaan. Ha-
Sitaatit pysayttavat ja piristavat y . P . . . T . .
sia nakokulmia luovaa, oma- Tarjouksia luaisin vahemman sosi-

kummasti

peraista ja erottuvaa.

aalista mediaa

Kirja-arvosteluja, lyhyehkdja in-
foplajayksia "tiesitko etta..."
tms

Lyhyita ja ytimekkaita esitte-
lyja

En kalpaa mitaan eri-
tyista. Seuraan vain har-
voja kauppoja, en osaa
arvioida.

Kiitollinen elamalle <3

Inspiroivia teksteja seka paljon
erilaisia vinkkeja.

Kaiken sisallon tulisi jollain
lailla auttaa kayttajaa, osua
kayttajan kipukohtiin niin,
ettd sisalto todella herattaa
ajattelemaan, toimimaan tai
etsimaan vaikka uusia tapoja
tehda asioita.

Ei lilan pitkia kuvateks-
teja, niita ei jaksa lukea.
Kiinnostavia / huomiota
herattavia kuvia, ja tie-
tenkin asiaa

Inspiroivaa, ajattele-
maan ja toimimaan he-
rattavaa seka kannusta-

vaa sisalto seka kuvia.
Henkilokohtaisesti es-
teettisesti kauniit kuvat
vangitsevat mielenkiin-
non ja pysayttavat
myos lukemaan tar-
kemmin. :)

Voisiko olla vaikka kirjaquoteja
tai pikaliveja, helpottaisi osto-
paatosta

Pohdinta-/kirjoitustehtavia,
joita voisin tehda siina het-
kessa (sopiva pituus )

Yllattavia kysymyksia.
Vinkkivideoita.

Kaikinpuolista hyvin-
vointia edistavaa vies-
tintaa napakasti, kaunii-
den ja rauhoittavien ku-
vien kera.




112

Voimaannuttavaa, ajatuk-
siaherattavaa ja Monipuolista

sellaista, joka aiheuttaa
paljon keskustelua, pitkia
pohdiskelevia komment-
teja, toivon ja armollisuu-
den nakdkulmia..

En ole instassa.

Kaytannon tarinoita ela-
vastd eldamadsta

En osaa sanoa

Aidosti vuorovaikutteinen si-
salto olisi hyva.

Indpiroivaa

Ajatuksia herattavaa, mutta
rennolla otteella. Kuvat tar-
keita. Lyhyet eldmanohjeet ja
vinkit.

Itsetuntemusta tukevat
kysymykset ja pohdinnat

Kehittavaa, syvallista, silti sopi-
van rentoa jotta sisaltéon jak-
saa keskittya ja aivot eivat
kuormitu tietotulvasta. Vaihte-
levaa, jotta sisalto ei ole vain
toisinkoa ja seuraaja saa aina ti-
lilta jotakin uutta, mutta kui-
tenkin jokin yhtenaisyys tiivis-
taa tilin persoonalliseksi (sa-
mantyyliset kuvat jne.). Visuaa-
lisesti miellyttavat kuvat pirista-
vat ja tekstiin voisi lisata ajoit-
tain hymigita, jotta tekstista tu-
lee vivahteikkaampi ja eloi-
sampi, riippuen mika tekstin
tarkoitus on. Teksti voi olla jos-
kus lyhytkin, silla mikali aina ku-
vatekstit ovat pitkid, niihin jos-
sakin vaiheessa saattaa kyllas-
tya ja aina ei jaksa lukea pitkia
teksteja, vaikka ne olisivatkin
kiinnostavia. Herattelevat kysy-
mykset ja sitaatit saavat aikaan
keskustelua ja mahdollisesti ja-
kamaankin kuvan. Uutuuksista
tiedottaminen saa tutustumaan
kirjoihin ja kiinnostaa aina.
Vuorovaikutus seuraajien valilla
on myos osa kiinnostavaa sisal-
toa. Kokonaisuus merkitsee
eniten, mutta pienilla yksityis-
kohdilla kokonaisuudesta saa
kiinnostavan. Ajoittaiset kilpai-
lut ja arvonnat ovat mukavia.
On my0s kiva jos tili mahdolli-
sesti jakaa seuraajien postauk-
sia joko stoorien muodossa tai
tilillakin. Tama kannustaa jaka-
maan muillekin iloa kirjoista,
joita itse lukenut. :)

Arvostan yksinkertaisuutta. Ja
sellaista sisaltoa mika ei ar-
vota ihmisia vaan painvastoin
tuottaa hyvaa mielta ja oloa.
Sellaista ettd ihminen saa ko-
kea olevansa tarkea sellai-
sena kuin on. Inspiraatiota sii-
hen miten edesauttaa hyvaa
oloa ja mielts, itsen ja toisten
hyvaksymista.

Kirjojen esittely niista
saadun informaation
avulla. Mainostaminen
joka kertoisi my0s jotain
mielenkiintoista ja hyo-
dyllista. Kyselyssa olikin jo
esilla tuollaisia. Lisaksi pi-
dan positiivisista ja voi-
mia antavista mietelau-
seista jotka on aseteltu
aiheeseen sopivaan ku-
vaan. Olisi my6s mukava
saada tuota kautta kir-
joista tarjouksia.

En osaa oikein sanoa,
Ajatuksella tehtyja, joko
jotain joissa on jotain
tietoa kevyesti tai pos-
tauksissa joku pointti.
IG:ssa lyhyemmat teks-
tit, kuvat nousee siella
paremmin esiin. Itse
kiinnitan hyviin kuviin
huomiota enemman.

Tsemppaavia ja herattavia ky-

symyksia ja mietteitd. Mielen-

kiintoisia kuvia, 1-6 rivin pitui-

sia kuvateksteja.Seka tietysti ai-
toa tunnelmaa.

Kirjasuosituksia

Syvillisyytta.. pohdin-
taa... eri nakokulmia sa-
maan asiaan..

Patkia kirjoista uteliai-
suuden herattajina iha-
nien kuvien kanssa

Kirjojen lukijoiden tekemia
kirjaesittelyita. Sisallon pienta
paljastusta, mutta ei liikaa
vain sen verran etta luku-
nalka kasvaa.

Ajatuksia herattavia asi-
oita

Hauskasti kuvattu tar-
kea asia, laittaa mietti-
maan ko. asiaa

Aforismit, voimalauseet

Inspiroivia kuvia

Tietoja tuotteista, haus-
kasti luotuna

En osaa sanoa
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Inspiraatiota (inspirational
quotes) tiiviissa paketissa,
kauniiden kuvien kera. Mie-
luiten teksti kuvassa mukana,
sillda muiden kuin ystavien pit-
kia kuvauksia jaksaa harvoin
instan kuvatulvassa lukea.

Syvillista ja henkista, en
tarkoita nyr uskonnollista,
vaan esimerkiksi tietoa ja

oma kohtaisia kokemuk-
sia ihmisen psykologiasta,

elaman haasteista ja
niista selviytymiseta jne.

Kevytta puppua tulee ny-
kyaan joka tuutista riitta-

miin.

Lapsen perustaitoja tukevaa
kirjallisuutta.

Syvallista sisaltoa ja eten-
kin nyt Koronan aikana
mahdollisimman positii-
vista, onnellisuuden tun-

teita antavaa sisaltoa.

Sellaista, missa on panostettu
ulkoasuun. Itselle tarkeinta es-
teettisyydessa on luonnonmu-
kaisuus, rauhallisuus, sopusoin-
nussa olevat luonnonmukaiset
varit ja toimiva asettelu tai tar-
koituksellinen kaaoottisuus ku-
ten tilannekuvat. Sisalté muu-
toin oltava omien mielenkiinto-
jen mukaista, joten kaikkia ei
voi koskaan tyydyttaa. Itsea
kiinnostaa rehellisyys, avoi-
muus, utelias tieteilijaluonne,
noyryys, yrittajyys, luovuus, hy-
vantekevaisyys, kestava kau-
neus ja estetiikka, merkitykselli-
syys. Minua ei kiinnosta haihat-
telu, hépohopojutut, joilla ei
ole tarpeeksi faktaperusteita,
akkijyrkkyys, pakkomyynti, yli-
pursuava usko ko. tilin parem-
muuteen muita kohtaan. Minua
kiinnostaa asiat, jotka ovat it-
sessaan myyvia: kauneus, hyvat
teot, tarpeelliset tuotteet, ai-
dot tarinat mielenkiintoisista
ihmisista, positiivinen ajattelu,
totuuden myontaminen jne.

Hyviin, selkeisiin kuviin seka
kuvateksteihin kannattaa pa-
nostaa. Sisalto ratkaisee pal-
jon, joten miettikaa sisaltoa
uudestaan hyvin tarkasti. Lii-
kaa ihme hottoa. Nyt kuvat
seka kuvatekstit eivat olleet
onnistuneet ollenkaan. Ku-
vien kasittelya seka markki-
noinnin alkeita kannattaa
opiskella jos niita ei vield
osaa.

Olen tykdnnyt lahes kai-
kista. Ajatuslauseet ja
aforismit pysayttavat joka
kerta just siihen hetkeen.
Yritan joka paiva olla va-
han parempi ihminen,
mutta myos lempea ja
myo6tatuntoinen itsea ja
muita ihmisia kohtaan.
Uutuudet kiinnostavat
aina Ja ihmisten tarinat

Olen ihastunut in-
stagram-tiliinne, saan
siitda hyvan mielen. Kii-

tos!@ @
Jatkakaa samaan mal-
liin.

Hyvia sitaatteja, ajatuksia. Ly-
hyita kuvateksteja.

En osaa sanoa

Selkeas, eika liian tyrkytta-
vaa.

Ajatuksia herattavia pos-
tauksia. Visuaalisesti syo-
tavia eli miellyttavia.

Maltillisia, hienotunteisia jul-
kaisuja. Valittamista ja huo-
lenpitoa niin eldimista kuin

ihmisista.

Samankaltaista mitata-
hankin asti.

Hyvaa mielta ja positiivi-
suutta vahvistavaa sisaltoa, li-
satietoa itsensdkehittami-
sesta

Ilahduttavaa ja lohdutta-
vaa tekstia. Ideoita!

Kokemuksia tuotteiden/ kirjo-
jen lukijoilta, kayttajilta. Asi-
antuntijoiden infoja yms. @

En kayta Instagramia ol-
lenkaan. Kevyt ja helppo-
lukuinen, napakka ja riit-
tavan lyhyt teksti vetoaa.
Kuvissa pitaa olla jolu
koukku, bang-efekti.

Inspiroivia kuvia ja lyhyita
mietelauseita tai ajatuksia he-
rattavia siteerauksia tms.

Aitoa, rentoa, realistista,
humoristista, rohkaise-
vaa.




114

Ei pinnallista. Kauniita ja in-
spiroivia kuvia arkeen seka
kauniita asioita maailmassa.

En kdytd 1G:a lainkaan. In-
spiroivuus toimii minulla.

Henkil6ita yrityksen takana.
Tarinoita taustalta, inhimilli-
syyttd ja ihmisia.

Rohkeaa.

Vinkkeja jokapaivaisiin jutui-
hin, tuoteuutuuksia.

En ole kdyttanyt, mutta
nain ajatellen. Luova, va-
rikyllas, inspiroiva,ela-
maniloinen, asiatiedolli-
nen, monipuolinen.




