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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajana toimivan A-lehtiin kuuluvan
Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin toimintaa ja tuottaa tilille nykyisia seuraajia pal-
velevaa ja uusia seuraajia houkuttelevaa sisaltoa. Sisalto haluttiin toteuttaa videomuotoisena
Instagram-tilin tarinoissa, ja silla toivottiin olevan seuraajamaaraa kasvattavia ja sitoutumista
lisaavia vaikutuksia. Tietoperustana kaytettiin teoriaa brandiviestinnasta, digitaalisesta mark-
kinoinnista erityisesti sosiaalisessa mediassa seka videoiden kaytosta markkinoinnissa.

Toiminnallisessa osuudessa tuotettiin viisi ohjevideota, jotka julkaistiin Kauneus ja Terveys -
lehden Instagram-tilin tarinoissa. Ohjevideot kasittelivat kynsien koristelua, joka katsottiin
ajankohtaiseksi aiheeksi lehdessa aikaisemmin julkaistun sisallon perusteella. Videot suunni-
teltiin ja toteutettiin teoriatiedon pohjalta siten, etta ne sopivat Instagram-kuvapalveluun ja
mukailivat Kauneus ja Terveys -lehden brandia. Tuloksissa arvioitiin tarinoiden tavoittamia
tileja, katselukertoja, tarinoissa suoritettuja toimintoja ja seuraajamaaran kasvua. Tarinoi-
den tavoittamien tilien maara ei kasvanut verrattuna tililla aikaisemmin julkaistuihin tarinoi-
hin, mutta katselukertoja kertyi suhteessa yksittaisiin katselijoihin enemman kuin aikaisem-
min. Tarinoiden analytiikasta selvisi, etta erityisesti monimutkaisemmat ohjevideot kiinnosta-
vat tilin seuraajia. Tata tietoa voidaan hyodyntaa tilin tulevissa julkaisuissa. Lisaksi In-
stagram-tilin seuraajamaara kasvoi huomattavasti tarinoiden julkaisuaikana, mutta tilastoon
vaikutti myos toinen tililla kaynnistetty markkinointikampanja samalla aikavalilla.
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The purpose of this thesis was to develop the Instagram account of a Finnish magazine
“Kauneus ja Terveys” and to produce content that serves current followers and attracts new
followers. The content was created in the form of videos on Instagram stories and it was
intended to increase the number of followers and the engagement rate of the content. The
theory used in this thesis consisted of brand communication, digital marketing especially on
social media platforms and the application of videos in marketing.

In the functional part of the thesis, five tutorial videos were produced and released on the
stories section of "Kauneus ja Terveys" Instagram page. The tutorials covered the decoration
of fingernails which was viewed to be topical, based on the previously released content in the
magazine. The tutorials were designed to be applicable on Instagram and to suit the brand of
"Kauneus ja Terveys". The reached accounts, the number of views, interactions and the
growth in the number of followers were evaluated in the results section. The tutorials did not
affect the reached accounts however the ratio of views per viewer was increased. Based on
analytics, the followers were especially interested in more complex tutorials which can be
utilized in further marketing. The number of followers increased noticeably during the study.
However, the statistics were affected by a concurrent marketing campaign.

Keywords: Marketing, Social media, Instagram
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on laajentaa Kauneus ja Terveys -lehden toimintaa In-
stagramissa seuraajamaaran ja sitoutumisen kasvattamiseksi. Lehdella on kaytossaan In-
stagram-tili, jossa jaetaan erilaisia kauneuteen ja terveyteen liittyvia kuvia ja videoita. Sisal-
toa jaetaan paaasiassa tilin syotteessa, mutta myos Instagramin tarinoita kaytetaan. Tarinat
ovat lyhyita video-, teksti- tai kuvajulkaisuja, jotka nakyvat katsojille 24 tunnin ajan (Sorkio
2019, 18-20). Tarinoissa jaettavat ohjevideot ovat kasvattaneet suosiotaan Instagramissa ja
niiden jakamista halutaan kokeilla myos Kauneus ja Terveys -lehden tililla. Talla pyritaan li-
saamaan lehden tunnettuutta kohderyhman keskuudessa ja palvelemaan nykyisia seuraajia si-
sallolla, joka auttaa heita arkisissa kauneusongelmissa. Samalla tavoitellaan uusia seuraajia,

lisaantyvaa liikennetta lehden verkkosivuille ja korkeampaa tarinoiden sitoutumisprosenttia.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa syvennytaan digitaaliseen markkinointiin, ja eri-
tyisesti sen piirteisiin sosiaalisessa mediassa. Koska Kauneus ja Terveys -lehdella on hyvin va-
kiintunut brandi, perehdytaan myos brandiviestintaan ja brandaamisen keinoihin markkinoin-
nissa. Lisaksi teoriaosuudessa kaydaan lapi videoiden kayttéa markkinoinnissa ja nostetaan
esille tarkeimmat tekijat markkinointivideon onnistumisessa. Koska toimenpiteet suunnataan
Instagram-kuvapalveluun, selvitetaan myos Instagram-markkinoinnin onnistumiseen vaikutta-

via tekijoita.

Toiminnallisessa osuudessa suunnitellaan ja toteutetaan Kauneus ja Terveys -lehden brandiin
sopivia, kauneuspainotteisia ohjevideoita Instagramin tarinoihin. Videoita julkaistaan kerran
viikossa lehden Instagram-tililla ja seurataan palvelun tarjoamaa analytiikkaa videoiden kat-
selumaarista, uusista seuraajista, videoiden keraamista reagoinneista ja liikenteesta lehden
verkkosivuille. Analytiikan pohjalta suunnitellaan sita, millaista videosisaltoa Kauneus ja Ter-

veys -lehden Instagram-tilin tarinoissa kannattaisi jatkossa julkaista.

2  Kauneus ja Terveys

Kauneus ja Terveys on A-lehdet Oy:n tuottama, naisille suunnattu aikakauslehti. Sen aihepii-
reihin kuuluvat kauneus, tyyli, terveys, liikunta, ravitsemus seka mielen hyvinvointi. Lehdessa
jaetaan kaytannon ohjeita kaunistautumiseen ja terveellisiin elamantapoihin, arvostellaan uu-
tuustuotteita seka kerrotaan lukijaa koskettavia tosielaman tarinoita. Painettu lehti ilmestyy
16 kertaa vuodessa, lisaksi lehdessa julkaistua sisaltoa jaetaan verkkosivustolla Terve.fi.
(Terve.fi 2020)



Vuonna 2019 Kauneus ja Terveys -lehdella oli 166 000 lukijaa. Lehden kohderyhmaa ovat tyo-
ikaiset, tavallista enemman ulkonaosta, terveydesta, ravitsemuksesta ja hyvinvoinnista kiin-
nostuneet naiset. Lehden suurin lukijaryhma (34 %) koostuu yli 65-vuotiaista, ja valtaosa (90%)
lukijoista on naisia. (A-lehdet 2019)

3 Markkinoinnin lahtokohdat digiajalla

Vuonna 2019 internetia kaytti 4,1 miljardia ihmista (Statista 2019). Digitalisaatio ja potenti-
aalisten asiakkaiden siirtyminen verkkoon vaativat uudenlaista otetta markkinointiin. Digitaa-
lisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointiviestintaa verkkokaupoissa, blogeissa,
verkkosivuilla, hakukoneissa seka sosiaalisessa mediassa. Digitaaliset kanavat auttavat mark-
kinoijaa saavuttamaan uusia asiakkaita ja vahvistamaan vanhoja asiakassuhteita (Komulainen
2018, 22-23). Toisaalta myos markkinoilla vaikuttavien kilpailijoiden maara kasvaa (Komulai-
nen 2018, 74).

Perinteisen median markkinointia on pitkaan ohjannut 1960-luvulla kehitetty kasite markki-
nointimix, eli 4P-malli. Markkinointimixin nelja P:ta ovat product, place, price seka promo-
tion. Suomeksi vastaavat termit olisivat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Vuo-
sikymmenten aikana mallia on seka kehuttu etta kritisoitu. Vaikka osa pitaa sita edelleen pa-
tevana tyokaluna markkinoinnin suunnittelussa, on selvaa, etta mallissa on puutteita. Ensim-
mainen tarkea puute on mallin sisaanpain kaantyneisyys. Malli kasittelee vain sita, mihin yri-
tys itse voi vaikuttaa. Toisekseen malli ei huomioi lainkaan asiakkaan roolia ja hanen henkilo-
kohtaisia tarpeitaan. (Waite & Vega 2018, 4)

Digitalisaatio ja asiakkaiden siirtyminen verkkoon haivyttaa maantieteellisia rajoja ja kasvat-
taa potentiaalisten asiakkaiden maaraa. Markkinat muuttuvat rajattomiksi. Sama rajattomuus
nahdaan myos kilpailussa. Asiakkaiden saatavilla on yhtakkia aiempaa enemman vaihtoehtoja,
eika yrityksen toimipaikalla ole enaa suurta painoarvoa ostopaatokselle. (Komulainen 2018,
74) Kilpailuetuja on siis etsittava muista tekijoista. Koska digimarkkinointi asettaa asiakkaan
toiminnan keskioon, voi hyva palvelukokemus toimia tehokkaana kilpailuetuna (Waite & Vega
2018, 39). Digitaaliset kanavat mahdollistavat entista tehokkaamman, kaksisuuntaisen viestin-
nan yrityksen ja asiakkaan valilla. Vuorovaikutteinen nakemys markkinoinnissa vahvistaa ja
syventaa asiakassuhteita. Asiakas tulisi siirtaa kohteesta osallistujaksi, ja asiakkaan tavoitta-
misen sijaan tavoitella asiakkaan auttamista. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 24-
28)

Kasvavassa kilpailutilanteessa on otettava huomioon myos tarjolla olevan informaatiomaaran

kasvu. Asiakkailla on aiempaa paremmat mahdollisuudet tuotteiden nopeaan vertailuun ver-



kossa, mika madaltaa kynnysta vaihtaa vanha tuttu tuote kilpailijan tarjoamaan vastikkee-

seen. Nain vakaakin markkina-asema voi helposti horjahtaa. Asiakkaiden tarpeisiin vastaami-
nen nousee entista merkittavammaksi. Asiakaspalautetta tulisi seurata tarkasti ja analysoida
saatavilla olevaa asiakasdataa. Nain saavutetaan parempi asiakastuntemus ja kyetaan vastaa-

maan nopeammin asiakkaiden uusiin tarpeisiin. (Komulainen 2018, 75-81)

3.1 Markkinoinnin kohdentaminen

Digimarkkinoinnin myota tavoitetaan suurempi maara asiakkaita, mutta samalla asiakkaat
paasevat kasiksi suurempaan valikoimaan. Kaikkea kaikille -metodilla ei enaa voi menestya,

vaan onnistunut markkinointi vaatii kohdentamista.

Massamarkkinoinnin lahtokohtana on, etta kaikille asiakkaille tarjottaisiin samaa, tai melkein
samaa tuotetta. Vaikka massatuotannolla voidaan saavuttaa alhaisia yksikkokustannuksia, asi-
akkaiden tarpeet ja mieltymykset vaihtelevat. Yrityksen voi olla hyvin haastavaa tarjota kai-
kille kaikkea. Taman vuoksi nykyaan ajatellaan, etta on kannattavampaa valita markkinoilta
sopivimmat kohderyhmat seka oppia tuntemaan ne mahdollisimman hyvin. Nain voidaan tyy-
dyttaa valitun kohderyhman tarpeet entista tehokkaammin. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukka-
nen 2018, 91)

Kohderyhman valitsemiseen voidaan hyodyntaa STP-prosessia, joka tulee sanoista segmenting,
targeting ja positioning. Suomeksi kaannettyna sanat olisivat segmentointi, kohdentaminen
seka asemointi. STP-prosessi aloitetaan segmentoinnista. Segmentoinnin tarkoituksena on ja-
kaa markkinat toisistaan selvasti erottuviin asiakasryhmiin. Jakoperusteena voidaan kayttaa
maantieteellista aluetta, demografisia tekijoita, psykografisia tekijoita, asiakkaan kayttayty-
mista, tai edella mainittujen yhdistelmia. Jotta syntyneet segmentit olisivat kayttokelpoisia,
niiden taytyy olla mitattavia, tavoitettavia, merkittavia seka toimintakelpoisia. (Puusa, Reijo-
nen, Juuti & Laukkanen 2018, 92)

Kun markkinoiden segmentointi on suoritettu, yrityksen tulee valita segmenteista kannattavin
seka tiedostaa valittujen segmenttien tarpeet ja toiveet. Edella mainittua kutsutaan kohden-
tamiseksi. Valittuja kohdesegmentteja voidaan arvioida koon, kasvun, kasvupotentiaalin, kan-
nattavuuden, skaalaedun seka riskin perusteella. Riippuen kohdesegmenttien maarasta yrityk-
sella on kaytossa kolme vaihtoehtoista tapaa tavoittaa kohdemarkkinat: differoimaton mark-
kinointistrategia, differoitu markkinointistrategia seka keskitetty markkinointistrategia. (Ca-
milleri 2018, 10)

Differoimaton markkinointistrategia ei huomioi kohdesegmenttien eroja, nain ollen se lahes-

tyy kaikkia kohdesegmentteja samalla tuotteella tai palvelulla. Nykypaivana kuluttajat ovat



kuitenkin yha vaativampia, joten yrityksen voi olla hankalaa kehittaa tuote, joka tyydyttaa
kaikkien kohdesegmenttien tarpeita ja toiveita. Differoidussa markkinointistrategiassa kehite-
taan yleensa erilaisia tuote- tai palvelutarjouksia useammille eri segmenteille. Kaikille seg-
menteille laaditaan myos omat markkinointisuunnitelmat. Tata varten yrityksen tulisi tehda
markkinatutkimusta eri kohderyhmista, selvittaakseen miten tayttaa valittujen segmenttien
toiveet ja odotukset. Keskitettya markkinointistrategiaa kaytetaan yleensa pienemmissa yri-
tyksissa. Sen tarkoituksena on loytaa yrityksen tarkein segmentti, ja kohdentaa markkinointi
yksinomaan sita varten. Strategia voi olla tehokas, mutta riskit ovat aina merkittavia, kun
kaikki resurssit sijoitetaan yhteen kohteeseen. Jos valittu segmentti jostain syysta menettaa

kiinnostuksensa tuotteeseen, voi yritys kokea suuria tappioita. (Camilleri 2018, 10-11)

STP-prosessin viimeinen vaihe on asemointi. Asemoinnin tarkoituksena on sijoittaa yrityksen
tarjoama tuote asiakkaan mielessa tiettyyn asemaan kilpailijoihin nahden. Asemoinnilla pyri-
taan erottumaan positiivisesti kilpailijoista. Asemointikeinoja on useita. Yritys voi korostaa
tuotteensa tarjoamia hyotyja, tuoteominaisuuksia tai tuotteen kayttajia. Esimerkiksi julkisuu-
den henkiloita kaytetaan paljon erityisesti kosmetiikan tai vaatemerkkien asemointiin. Usein
yritykset kayttavat monien asemointikeinojen yhdistelmia. Kun valitaan asemointikeinoja, on
tarkeaa huomioida asiakkuuslaheisyys. Yrityksessa on tiedostettava, mita heidan kohderyh-

mansa pitaa tarkeana. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2018, 94)
3.2 Brandimielikuva

Kasitetta ”"brandi” kaytettiin markkinoinnissa ensimmaisen kerran 1800-luvulla. Aluksi brandi
kehittyi kuvaamaan tuoteryhman ulkomuotoa, kuten logoa ja pakkaustyylia. Sittemmin bran-
dia on alettu pitaa kokonaisuutena, johon sisaltyy kaikki tuotteen tai yrityksen valittamat
mielikuvat. Valitettya brandimielikuvaa on helpointa tutkia kysymalla kuluttajilta, minka na-
koinen ihminen brandista tulee mieleen. Joskus valitetty brandimielikuva voi poiketa huomat-
tavasti siita, millaista brandia on pyritty rakentamaan. Jos esimerkiksi lastenvaateliikkeen
brandi valittaa mielikuvan nutturapaisesta, kireamielisesta tadista, brandays vaatii lisatyota.
(Sounio 2010, 25-27)

Digitalisaation myota yritys ei kuitenkaan voi enaa yksin maaritella, millainen heidan bran-
dinsa on. Tana paivana myos kuluttajien toiminnalla ja brandiin liittyvalla viestinnalla on val-
tava merkitys brandimielikuvalle. (Komulainen 2018, 140) Kun 2000-luvun alussa brandia suo-
jeltiin ulkopuolisilta vaikutteilta ja pyrittiin pitamaan se taysin koskemattomana, nykypaivana

voidaan parhaimmillaan luotsata brandia inspiroimalla yleisoa. (Sounio 2010, 28 & 254)

Brandi on merkittava osa onnistunutta markkinointiviestintaa, silla se on tehokas keino erot-
tua muista toimialan tuotteista ja yrityksista. Brandia suunnitellessa tulee muistaa, etta se on
paljon enemman, kuin yrityksen visuaalinen ulkokuori. Nykypaivan brandi on inhimillinen,

oma persoonansa, joka viestii kuluttajan kanssa. Brandien ja asiakkaiden valille muodostuu
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suhteita, jotka muistuttavat monimutkaisia ihmissuhteita. Brandisuhde voi olla mita tahansa

satunnaisesta kaveruudesta sitoutuneeseen kumppanuuteen. (Komulainen 2018, 143-144)

Koska brandi koetaan inhimillisena, tulisi sille suunnitella persoona. Persoonaa voi pohjustaa
brandin taustatarinalla, ja tarkentaa suunnittelemalla brandin tyylin. Brandin persoona on
kuitenkin merkittavin tekija, ja sen tulisi vaikuttaa kaikkeen yrityksen viestintaan. Se on sa-
malla rajaava, mutta myos vapauttava tyokalu. Brandipersoonan pohjalta markkinointisisalto-

jen suunnittelu yksinkertaistuu. (Komulainen 2018, 144-145)

3.3 Sisaltomarkkinointi

Markkinointiviestinta voidaan jakaa niin sanottuun inbound- ja outbound-markkinointiin. Out-
bound-markkinointi on perinteinen markkinointitapa, johon sen katsoja tai kuulija ei voi vai-
kuttaa. Outbound-markkinointia kaytetaan erityisesti perinteisessa mediassa, kuten lehtimai-
noksissa seka televisio- ja kadunvarsimainonnassa. Kaytannossa outbound-markkinoinnissa
markkinointiviesti valitetaan kohderyhmalle keskeytystekniikalla, jolloin katsojaa hairitaan
mainossisallolla hanen huomionsa saamiseksi. Inbound-markkinointi tarkoittaa sita, etta koh-
deryhmalle tarjotaan mielenkiintoista, helposti loydettavaa sisaltoa juuri silla hetkella, kun
he etsivat tietoa aiheesta. Tata tekniikkaa kaytetaan paaasiassa sellaisten potentiaalisten asi-
akkaiden hankintaan, jotka tietavat mita he haluavat. Tarkoituksena on vetaa asiakkaat oman
tuotteen luokse kilpailijoiden ohi. Sisaltomarkkinointi on yksi inbound-markkinoinnin kei-
noista. (McGruer 2020, 242-243)

Sisaltomarkkinoinnin ensimmaiset teokset on julkaistu jo vuosisatoja sitten, alkaen Benjamin
Franklinin almanakasta Poor Richard’s Almanac, jolla han markkinoi kirjoitustyotaan. Vaikka
sisaltomarkkinointi on aikojen saatossa kehittynyt, paaperiaatteet ovat pysyneet samoina. Si-
saltomarkkinoinnin ytimessa on aina oma yleisosi, se mita he arvostavat, ja miten sina voit
opettaa ja viihdyttaa heita. Oikein tehtyna sisaltomarkkinointi luo suhteen yrityksesi ja ylei-
sosi valille, ja lopulta johtaa luottamukseen. Ja kun kohderyhmasi luottaa sinuun, he kaanty-
vat mielellaan yrityksesi puoleen ostopaatoksen hetkella. Yksinkertaistettuna sisaltomarkki-
nointi alkaa siita, etta tuotat kohderyhmaasi kiinnostavaa sisaltoa verkkoon, jotta he voivat
loytaa sinut. Vaikka sisaltomarkkinointi on 62 % edullisempaa ja kolme kertaa tehokkaampaa
kuin outbound-markkinointi, tuloksia ei kuitenkaan voi odottaa valittomasti. Sisaltomarkki-
nointi vaatii karsivallisyytta, silla yleisollasi menee aikaa, ennen kuin he loytavat sisaltosi. Ta-
man vuoksi sisaltomarkkinointiin tulisi aina yhdistaa muut inbound-markkinoinnin valineet,
kuten hakukoneoptimointi, joka auttaa sisaltoasi saavuttamaan kohdeyleisdsi nopeammin ja
tehokkaammin. (Champion 2018, 23-26)
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4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on yleisnimitys erilaisille vuorovaikutteisille alustoille verkossa. Sosiaali-
sessa mediassa ihmiset keskustelevat, verkostoituvat ja vaikuttavat toistensa mielipiteisiin.
Alustoilla jaetaan erilaista sisaltoa, kuten kuvia, teksteja ja linkkeja, seka syvennytaan kes-
kustelemaan naista yhdessa. Rakennetaan yhteisoja ja tutustutaan uusiin ihmisiin. (Merisalo &
Silmala 2015, 7-8) Maailmanlaajuisesti vuonna 2019 sosiaalista mediaa kaytti 2,9 miljardia ih-
mista, ja luvun ennustetaan kasvavan 3,43 miljardiksi seuraavan kolmen vuoden aikana (Sta-
tista 2019).

Suomessa suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat WhatsApp (3,1 miljoonaa viikoittaista
kayttajaa), Youtube (3 miljoonaa viikoittaista kayttajaa), Facebook (2,9 miljoonaa viikoit-
taista kayttajaa) ja Instagram (1,9 miljoonaa viikoittaista kayttajaa). Suomalaiset kayttavat
sosiaalista mediaa paaasiassa pitaakseen yhteytta kavereihin ja perheeseen, vahvistaakseen
ammatillista verkostoa, saadakseen uutisia, seuratakseen brandeja ja yrityksia seka loytaak-
seen viihdetta. Erityisesti yritysten kanssa kommunikointi sosiaalisen median valityksella on
kasvussa. Vuonna 2019 esimerkiksi yritysten chat-asiakaspalvelua oli hyodyntanyt 79 % vastan-

neista, kun vuonna 2018 vastaava luku oli 74%. (Innowise 2020)

Kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kayttaa eri somepalveluita?

Eli montako kéyttdjaa enintdan voit tavoittaa tietyssa ajassa.

L]
B f = in © @
WhatSApp iy tinkedin SnaPChat

Paivéssa | 2678 000 | 2471000 1155000 | 1386 000 203 000 176 000 324 000 469 000

3174000 | 2923000 | 2397000 | 1810000 645000 536 000 588 000 610 000
3273000 | 2983000 | 2801000 | 1896 000 886 000 770 000 708 000 647 000
3306 000 | 3013000 | 2888 000 | 1925000 963 000 837 000 754 000 670 000

Dataldhde: AudienceProject, Insights 2019: Apps & social media usage, https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/audienceproject study apps social media.pdf

(n=1361 vastaajaa Suomessa, 15-75-vuotiaat), SVT:n vaestotiedot 2018 (stat.fi), kuva: Harto Ponka, 13.2.2020.

Kuva 1: Sosiaalisen median kaytto ajan mukaan Suomessa

Kaikki kohderyhmat kayttavat nykyaan sosiaalista mediaa saannollisesti, minka lisaksi he ovat
siella kaikkein sitoutuneimpia. Kun aikaisemmin sosiaalista mediaa kaytettiin markkinoinnissa

vain satunnaisesti pienen lisarahan tavoitteluun, nykyaan se on yksi tarkeimmista digimarkki-
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noinnin vaylista. (Lindman 2018, 16) Sosiaalisen median ostovoimaa on myos tutkittu, ja tie-
detaan, etta jopa 74 % kuluttajista tekee ostoksia sosiaalisesta mediasta saamansa informaa-

tion perusteella. (Komulainen 2018, 227)

Ostopaatokseen voi vaikuttaa ystavien jakamat suositukset sosiaalisessa mediassa, mutta
myo0s yrityksen toiminnoilla on merkitysta. Lasnaolo sosiaalisessa mediassa kasvattaa yrityksen
uskottavuutta asiakkaan silmissa. Uskottavuuteen vaikuttaa myos se, kuinka paljon seuraajia
yrityksen kanavalla on. Mita enemman yrityksella on seuraajia, sita herkemmin kuluttaja luot-
taa brandiin - vaikkei olisi siita aiemmin kuullutkaan. Uusia seuraajia saadaan kerattya tuotta-
malla sisaltoa, joka vaikuttaa. Saannollisella julkaisutahdilla saa jo tuloksia aikaan, mutta
parhaiten sitoutuneita seuraajia tavoitetaan panostamalla sisaltoon, joka tarjoaa asiakkaalle
jotakin lisaarvoa. (Komulainen 2018, 228-229) On myos tarkeaa muistaa, etta sosiaalisen me-
dian markkinointi vaatii tyota. Ollaksesi sosiaalisessa mediassa, sinun on oltava sosiaalinen.
Jotta sosiaalisen median kaytto olisi tuottavaa, tulee julkaisuja siis tehda saannollisesti.
(Lindman 2018, 18)

Sosiaalisessa mediassa sisalto voidaan jakaa oman yrityssivun kautta tehdyilla julkaisuilla ja
tavoitella orgaanista nakyvyytta. Monet sosiaalisen median palvelut tarjoavat kuitenkin mah-
dollisuuden myos maksettuun mainontaan, joka maksimoi julkaisun nakyvyyden. Maksettu
mainonta tarjoaa myos mahdollisuuden tarkkaan kohdentamiseen. Esimerkiksi Facebookissa
maksettuja mainoksia voidaan luoda aikajanalle, sivupalkkiin, Messengeriin, Marketplaceen
tai tarinoihin. Mainoksille voidaan maarittaa tarkka kohderyhma ja rajata mainoksen naytto
esimerkiksi kayttajan ian, asuinpaikan tai kiinnostuksen kohteiden mukaan. Mainoksille maari-
tetaan myos keskimaarainen paivabudjetti, jonka mukaan Facebook nayttaa sita tavoitellulle
kohderyhmalle. Mainosta voi kustomoida niin, etta se sisaltaa joko tekstia, kuvia, linkkeja,

videoita tai naiden yhdistelmia. (Facebook 2020)

Sosiaalisen median palveluja on runsas maara, eika niiden suosio valttamatta kerro, mihin
markkinointi kannattaa panostaa. Kaikissa sosiaalisen median alustoissa ei valttamatta ole
syyta olla aktiivinen, vaan kohdentaa resurssit niihin kanaviin, missa oma kohderyhma on hel-
poimmin tavoitettavissa. Ennen sosiaalisen median kayttoonottoa markkinointitarkoituksessa
on siis syyta kartoittaa, miten oman yrityksen tavoiteltu kohderyhma kayttaytyy, ja millaisia
sosiaalisen median palveluita he kayttavat eniten. Aluksi voi riittaa, etta markkinoi aktiivi-
sesti tarkeimmassa sosiaalisen median kanavassa. Myohemmin toimintaa kannattaa laajentaa
muutamaan kanavaan, ja varata ainakin kaikista palveluista kayttajatilit oman yrityksen ni-
mella. Nain ne voidaan ottaa kayttoon myohemmin, mikali resurssit riittavat. (Komulainen
2018, 232-234)



13

5 Instagram

Instagram on maksuton sosiaalisen median sovellus, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia ja vide-
oita seuraajillensa. Muut kayttajat voivat katsella julkaisuja, tykata niista, jakaa niita tai
kommentoida niita. (Instagram 2020a) Suomen mittakaavassa Instagram on neljanneksi suosi-
tuin sosiaalisen median palvelu, ja silla on viikoittain 1,8 miljoonaa suomalaista kayttajaa (In-
nowise 2020). Vuonna 2019 46 % suomalaisista kertoi kayttavansa Instagramia (Insights 2019,
52). Sovellus kiinnostaa erityisesti naisia, silla 58 % suomalaisista naisista kaytti Instagramia
vuonna 2019 (Insights 2019, 53). Instagramin kayttajista valtaosa on nuoria aikuisia tai aikui-
sia: lahes 80 % Instagramin kayttajista on 18-44-vuotiaita. Kaikkein suurin Instagramin kaytta-
jaryhma koostuu 25-34-vuotiaista. Tahan ryhmaan kuuluu 33,8 % Instagramin kayttajista. (Sta-
tista 2020)

5.1 Tarinat ja kohokohdat

Alun perin Snapchat -sovelluksen lanseeraama tarina on lyhyt videomuotoinen julkaisu, joka
nakyy katsojille vain 24 tunnin ajan. Tarinat julkaistaan 10 sekunnin mittaisina, perakkaisina
osina. Niiden tavoittavuus voi olla parempi kuin tavallisten kuva- ja videojulkaisujen, silla ne
loytyvat nakyvalta paikalta Instagramin ylapalkista. (Sorkio 2019, 18-20) Joka kerta, kun jul-
kaiset tilillasi uuden tarinan, se siirtyy seuraajiesi tarinapalkin ensimmaiselle paikalle. (Korte-
suo 2019, 124)

Videoiden lisaksi tarinoissa voidaan jakaa kuvia, ja niita voidaan kustomoida tekstilla, musii-
killa, tarroilla ja GIF-animaatioilla. Tarinoihin voidaan lisata myos vuorovaikutteisia osia, ku-
ten kyselyita, joihin katsojat voivat vastata. Mikali tarina halutaan pitaa nakyvissa pidempaan
kuin 24 tuntia, se voidaan tallentaa kohokohdaksi. Kohokohdat nakyvat kayttajan profiilissa

pysyvasti, tai kunnes ne poistetaan. (Instagram 2018)

5.2 Avainsanat

Instagramissa kaytetaan avainsanoja syotejulkaisujen ja profiilitekstin yhteydessa. Niiden tar-
koitus on auttaa muita Instagram-kayttajia loytamaan heita kiinnostavaa sisaltoa. Kaytannossa
avainsanat lisataan kuvatekstiin siten, etta alkuun lisataan risuaitamerkki (#) ja sen peraan
haluttu avainsana. (Collier 2018, 301-302) Avainsanoja voi lisata myos tarinoihin, joista niita
voidaan klikata. Niita ei kuitenkaan tule lisata tarinan reunoihin, silla tarinan sivuilta klikatta-
essa katsoja siirtyy edelliseen tai seuraavaan tarinaan. Talloin avainsanojen linkit eivat toimi.
Tarinaa kuvatessa on hyva myos jattaa jo valmiiksi tilaa avainsanoille, etteivat ne peita lopul-

lisessa tarinassa kuvattavaa kohdetta. (Kortesuo 2019, 124)
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Avainsanojen kayttaminen julkaisuissa on tarkeaa, silla se kasvattaa saavutetun yleison lisaksi
myos julkaisun sitoutumisprosenttia. Julkaisuihin, jotka sisaltavat vahintaan yhden avainsa-
nan, sitoudutaan keskimaarin 12,6 % enemman kuin avainsanattomiin julkaisuihin. (Omnicore
2020)

5.3 Seuraajat

Instagramin etusivulla on syote, johon paivittyy kuvia tileilta, joita Instagramin kayttaja on
seurannut. Kuka vain voi tutustua julkisen Instagram-tilin sisaltoon, ja siihen tykastyessaan
ryhtya seuraamaan tilia. (Collier 2018, 279) Instagram-tilin seuraajamaaraa kasvattamalla yri-
tys paasee kommunikoimaan yha useamman potentiaalisen asiakkaan kanssa ja luomaan tar-
keita kontakteja. Seuraajien saaminen vaatii kuitenkin pitkajanteista tyoskentelya ja tark-
kaan suunniteltua sisaltoa. Erityisesti tulisi huomioida, etta tililla julkaistu sisalto olisi joh-
donmukaista, tiettya teemaa seuraavaa, visuaalisesti kiinnostavaa, houkuttelevilla kuvateks-
teilla ja sopivilla avainsanoilla varustettua seka sisaltoa tuotettaisiin saannollisesti. In-
stagramissa hyva julkaisuvali on kerran paivassa, mutta sitakin tarkeampaa on, etta julkaisu-

vali pidetaan muuttumattomana. (Coles 2017, 126)

5.4 Tykkaaminen ja kommentointi

Kuten monissa muissa sosiaalisen median palveluissa, myos Instagramissa julkaisuja voidaan
kommentoida ja niille voidaan antaa tykkayksia joko painamalla kuvan alla nakyvaa sydanta,
tai kaksoisklikkaamalla kuvaa. (Collier 2018, 296) Instagramissa tykkaaminen ja kommentointi
on kuitenkin rajoitettu syotejulkaisuihin. Tarinoista ei siis voi tykata, eika niita voi kommen-

toida niin, etta muut tarinan katsojat nakisivat kommentit. (Coles 2017, 124)

Instagramin algoritmit maarittelevat, kuinka monelle henkilolle julkaisut nakyvat. Julkaisuja
ei enaa nayteta julkaisujarjestyksessa, vaan Instagram pisteyttaa julkaisut niiden suosion mu-
kaan ja nayttaa suosituimpia julkaisuja laajemmalle yleisolle. Yksinkertaistettuna kuvat ja vi-
deot, jotka keraavat runsaasti kommentteja ja tykkayksia, saavat huomattavasti enemman
nakyvyytta Instagramissa kuin sellaiset kuvat, joihin seuraajat eivat reagoi. Tykkayksia ja
kommentteja on siis tarkeaa tavoitella, jotta yha useampi seuraajasi nakisi kuvat ja videot,
joita julkaiset. (Kortesuo 2019, 169)

Kun tavoitellaan runsasta vuorovaikutusta julkaisuissa, on kiinnitettava kiinnostavan kuvan li-
saksi huomiota kuvatekstin pituuteen ja kieleen. Instagramissa toimii parhaiten lyhyet kuva-

tekstit, jotka on kirjoitettu kielella, jota kohdeyleiso kayttaa. Katsoja ei nimittain yleensa



15

tykkaa julkaisusta pelkan tyylikkaan kuvan perusteella, vaan tykkaysta edellyttaa tieto siita,

ettei kuvateksti ole ristiriidassa hanen omien arvojensa kanssa. (Kortesuo 2019, 46-47)

5.5 Jakaminen ja tallentaminen

Instagram ei tarjoa mahdollisuutta syotekuvien jakamiseen omassa syotteessa suoraan In-
stagramin sovelluksessa. Kuvia voidaan kuitenkin jakaa ulkopuolisten sovellusten, kuten Re-
post for Instagram -sovelluksen avulla. (Coles 2017, 122) Instagramissa toisten kayttajien syo-
tejulkaisuja ja tarinoita on kuitenkin mahdollista jakaa omissa tarinoissa, mikali kuvan julkai-
sija on sallinut taman asetuksissaan. Talloin voit jakaa kuvan tarinoissasi siten, etta kuvaan
lisataan automaattisesti alkuperaisen julkaisijan tiedot ja linkki hanen profiiliinsa. (Instagram
2020c)

Jakamisen lisaksi Instagramissa voidaan luoda omia, yksityisia kokoelmia, joihin voidaan tal-

lentaa muiden tekemia julkaisuja. Kokoelma ja sen julkaisut ovat nahtavissa vain kokoelman
luojalle hanen profiilissaan. Tallentaminen tapahtuu julkaisun alla olevasta kirjanmerkkisym-
bolista. (Instagram 2020d)

6 Instagram markkinointikanavana

Visuaalisena sovelluksena Instagram toimii yrityksille eraanlaisena nayteikkunana. Sovellusta
voidaan hyodyntaa tyylikkaiden tuotekuvien jakamisessa, ja saavuttaa kuluttajat, jotka tutus-
tuvat mielellaan uutuuksiin. (Komulainen 2018, 235) Jopa 60 % Instagramin kayttajista kertoo
loytavansa Instagramista uusia tuotteita (Instagram 2015). Lisaksi Instagram on merkittavin
sovellus brandien toiminnan seuraamiseen suomalaisten kayttajien keskuudessa. Jopa 40 %
suomalaisista Instagramin kayttajista kertoi hyodyntavansa sovellusta yritysten ja brandien

seuraamisessa (Insights 2019, 82).

Instagramin huono puoli markkinoinnin nakokulmasta on sen puutteelliset jako-ominaisuudet.
Toisin kuin monen muun sosiaalisen median julkaisuja, Instagramin syotejulkaisuja ei voida
jakaa omaan syotteeseen suoraan Instagramin kautta, vaan tahan tarvitaan erillinen sovellus
ja alkuperaisen julkaisijan lupa kuvan tai videon jakamiseen. Tama vaikuttaa negatiivisesti
julkaisun levikkiin, ja vahentaa mahdollisuutta tuottaa suursuosion saavuttamaa sisaltoa. In-
stagramin kuvat eivat myoskaan monien muiden sosiaalisen median julkaisujen tapaan indek-
soidu Googlen hakutuloksiin, mika vahentaa niiden saavuttavuutta entisestaan. (Kortesuo
2019, 37)



16

Viimeistaan silloin, kun paatetaan kayttaa Instagramia markkinointivalineena, on syyta paivit-
taa Instagram-tili yritysprofiiliksi. Yritysprofiili mahdollistaa oman verkkosivuston linkin lisaa-
misen Instagram-tilin profiilisivulle, analytiikkatietojen seuraamisen seka maksullisen In-

stagram-mainonnan kayttamisen. (Komulainen 2018, 264)

6.1 Orgaaninen ja maksettu mainonta

Instagramissa voi saavuttaa hyvia tuloksia jo orgaanisella nakyvyydella, eli maksuttomilla jul-
kaisuilla. Maksettu mainonta nopeuttaa kuitenkin uusien asiakkaiden tavoittamista seka vah-
vistaa sitoutumista julkaisuihin. 75 % Instagramin kayttajista kertoo vierailleensa verkkosi-
vuilla tai tehneensa ostoksia nahtyaan Instagramin maksettuja mainoksia. Instagramin mai-
noksia voi luoda helposti Instagramin omassa sovelluksessa, Facebookin Business Managerissa
tai erillisten ajastustyokalujen kuten Laterin tai Bufferin kautta. Mainoksille voi maarittaa
tarkan kohderyhman, budjetin, kampanjan keston ja suunnitella mainoksen sisallon omaan
brandiin sopivaksi. Mainoksen voi rakentaa kuva- tai videojulkaisun ymparille ja siihen voi kir-
joittaa mainokselle suunnitellun tekstin. Lisaksi mainokseen voidaan lisata linkki halutulle
verkkosivustolle, kuten yrityksen verkkokauppaan. Samalla maaritetaan call to action eli toi-
mintakehote, joka voi olla esimerkiksi ”katso lisaa” tai ”osta nyt”. (Komulainen 2018, 264-
266)

Maksettujen mainosten tyyli voidaan valita huomattavasti vapaammin kuin maksuttomien jul-
kaisujen. Valittavana on erilaisia julkaisutyyleja mainoskaruselleista kollaaseihin, pitkiin vide-
oihin ja linkillisiin tarinamainoksiin. Mainokset nakyvat kohderyhmasi julkaisujanalla, tari-
noissa tai tutki-syotteessa sponsoroituna sisaltona. (Instagram 2020a) Instagramin maksetulla
mainonnalla on saatu huomattavia tuloksia aikaan myos aikakauslehden markkinoinnissa. Esi-
merkiksi Yhdysvaltojen Vogue -lehti kaytti maksettua tarinakampanjaa vuoden 2018 syys-
kuussa, jonka avulla kuukauden lehtinumero myytiin loppuun lehtikioskeissa. Sama kampanja

tuotti yli 20 % uusista lehtitilauksista. (Instagram 2019)

6.2  Markkinointi Instagramin tarinoissa

Syotejulkaisujen lisaksi Instagramin markkinoinnissa on hyva hyodyntaa myos tarinoita. Tasta
kertoo esimerkiksi se, etta 68 % tarinoiden kayttajista kertoo kiinnostuvansa tuotteesta tai
brandista enemman sen jalkeen, kun on nahnyt sen tarinassa (Instagram 2018). Tarinoiden

tuottaminen markkinointia varten vaatii tuntemusta kohderyhmasta, mutta myos tietoa tari-
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noiden oletustyylista. Tarinoilta sallitaan pienet virheet ja epataydellisyys, eika niita ole kan-
nattavaa hioa huippuunsa. Ne ovat tyyliltaan rentoja ja usein improvisoituja, eika esimerkiksi

kielenkaytto saa olla liian kankeaa. (Kortesuo 2019, 120)

Tarinoiden negatiivinen puoli sisaltomarkkinoinnin nakokulmasta on se, etteivat ne nay
Googlen hakutuloksissa. Sisaltoa ei siis voida optimoida hakukoneita varten. Sen sijaan tarinat
tulisi nahda ensisijaisesti valineena yrityksen asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen ja asia-
kassuhteiden vahvistamiseen. Uutta yleisoa tarinoille saadaan hyodyntamalla Instagramin

avainsanoja. (Kortesuo 2019, 123-124)

7  Videoiden kayttaminen markkinoinnissa

Videomedian kasvu on yksi suurimmista digitaalisista megatrendeista (Lidman 2018, 97). Vi-
deot kasvattavat suosiotaan merkittavasti kuluttajien julkaisuissa, mutta niita odotetaan
myos yrityksilta. Jopa 96 % kuluttajista on sita mielta, etta videoiden katseleminen auttaa
heita tekemaan ostopaatoksen. (Komulainen 2018, 325-327) Markkinoinnissa videoita voidaan
kayttaa esimerkiksi brandimielikuvan vahvistamiseen, tuotteiden esittelyyn ja asiakkaiden
opastamiseen. (Sorkio 2019, 20-32)

Kun suunnitellaan videoiden kayttoa markkinoinnissa, on videostrategia hyva laatia myynnillis-
ten tavoitteiden pohjalta. Yleisesti ottaen tassa voidaan hyodyntaa asiakkaan ostopolkua,
joka koostuu tarpeen heraamisesta, oppimisesta, ostamisesta ja lisaarvosta. Tata polkua voi-
daan mukailla tarjoamalla polun alkuvaiheessa olevalle kuluttajalle brandimielikuvaa ja tun-
nettuutta vahvistavaa videosisaltoa. Toisessa vaiheessa olevalle kuluttajalle voidaan valittaa
opettavaa videosisaltoa, esimerkiksi tutoriaalivideoita. Kolmannen vaiheen saavuttaneelle ku-
luttajalle voidaan nayttaa konversioon johtavia videoita, eli esimerkiksi tuotteen hyvia omi-
naisuuksia korostavia esittelyvideoita, joihin sisaltyy selkea ostokehote. Kun kuluttaja on os-
tanut tuotteen, voidaan hanen tarvettaan lisaarvolle palvella asiakassuhdetta yllapitavilla vi-
deoilla. Naissa voidaan esimerkiksi tarjota lisatietoa ostetusta tuotteesta, tai uusista, asia-

kasta kiinnostavista lanseerauksista. (Sorkio 2019, 57-61)

Video on myos tarkea brandiviestinnan valine, jonka avulla voidaan saavuttaa pitkaainen kil-
pailuetu. Videolla brandia vahvistetaan tiedolla, mielikuvilla ja tunteilla. Sen avulla katsojalle
valittyy selkea kokonaiskuva brandista ja sen erinaisista ominaisuuksista kuten haluttavuu-
desta. Oikein tehtyna video erottuu edukseen, jaa katsojan mieleen ja sisaltaa konkreettisen
merkityksen. Tama kaikki yhdistetaan brandiin positiivisena mielikuvana, ja se vahvistaa kat-
sojan kasitysta yrityksesta ja tuotteesta. Videomarkkinoinnissa onkin tarkeaa mitata brandin
tunnettuuden kasvua seka sita, millaisena asiakkaat nakevat brandin ja mita ominaisuuksia
siihen liitetaan. (Sorkio 2019, 51-52)
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7.1 Videon tuottaminen

Videon tuottamista varten tarvitaan jokin kuvausvaline, jolla voidaan tallentaa liikkuvaa ku-
vaa. Tama voi olla esimerkiksi alypuhelin, digitaalinen kamera tai tietokoneen web-kamera.
Kun video on kuvattu, se siirretaan tietokoneelle editoitavaksi. Editoinnin voi toteuttaa mak-
suttomilla ohjelmilla, kuten Windowsin Movie Makerilla, jolla videota voidaan leikata ja siihen
saadaan lisattya teksteja ja erikoisefekteja. Kun video on valmis, se tallennetaan ja julkais-

taan halutussa palvelussa. (Jarboe 2011, 64)

Ennen kuvaamisvalineiden valintaa tulee miettia, millaista sisaltoa halutaan tuottaa. Kameran
valintaan vaikuttaa oleellisesti se, kuinka usein videoita kuvataan, missa niita kuvataan, mil-
laisissa valaistusolosuhteissa kuvauksia pidetaan seka kuvataanko videoita aanen kanssa. Jar-
jestelmakameran etuna on mahdollisuus laadukkaiden valokuvien ottamiseen videokuvan
ohella, mutta aanenlaatu on harvoin riittava jarjestelmakameran omalla mikrofonilla. Video-
kamerat sen sijaan on suunniteltu videokuvaamiseen, mutta niilla ei voida kuvata pelkkia py-
sahtyneita valokuvia. Elokuvakamera taas tarjoaa parhaat ominaisuudet videokuvaamiseen,
muttei monimutkaisuutensa vuoksi yleensa sovi yrityksen mainosvideokayttoon. Useimmissa
tilanteissa parjataan kuitenkin pelkalla alypuhelimen kameralla, kunhan kiinnitetaan huo-
miota kuvaustilojen hyvaan valaistukseen ja varataan kayttoon erillinen mikrofoni, mikali ha-
lutaan kuvata aanen kanssa. (Sorkio 2019, 143-147) Lisaksi on syyta hankkia erillinen kameran
jalusta, etenkin jos halutaan tuottaa ammattimaista ja uskottavaa videosisaltoa. Ilman jalus-

taa kuvatessa kamera heiluu herkasti, ja tuottaa epatarkkaa kuvaa. (Kortesuo 2019, 124)

Kun kuvausvalineet on hankittu, video voidaan kuvata yhdessa tai useammassa osassa. Ku-
vaustekniikka vaihtelee kuvattavan kohteen mukaan. Paasaantoisesti on kuitenkin hyva kuvata
videota eri kuvakulmista, valttaa yhtakkista, katsojaa hammentavaa erikoislahikuvien kayttoa
seka litkuttaa kameraa vahintaan 30 astetta jokaisen kuvatun videopatkan valilla, milla eh-
kaistaan katsojan ajatusta siita, etta ottojen valissa olisi hypatty ajassa eteenpain. (Sorkio
2019, 132) Videota kuvatessa on kiinnitettava erityista huomiota myos kuvausymparistoon.
Ennen kuvaamista on syyta tarkistaa, ettei taustalla ole hairitsevia elementteja. Mahdolli-
suuksien mukaan tulisi suosia tasaista, yksivarista taustaa, jolta kuvattava elementti erottuu
selkeasti. Toinen vaihtoehto on siirtaa kuvattavaa kohdetta kauemmas taustasta ja kuvata

niin lahelta, etta tausta nayttaa sumealta. (Kortesuo 2019, 96)

Materiaalin kuvaamisen jalkeen alkaa valmiin videon editointi. Tassa prosessissa video saa
muotonsa. Siita voidaan siirrella osia eri kohtiin, poistaa kohtauksia, rytmittaa kokonaisuus
musiikin mukaiseksi tai esimerkiksi koostaa tarinan kaari useammista kuvatuista videopat-
kista. Videota voidaan editoida myos hienostuneilla varisaadoilla ja hairitsevien elementtien

poistamisella. Varien saato on kuitenkin suositeltavaa tehda erillisella, siihen tarkoitetulla oh-
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jelmalla, kuten ammattilaisten suosimalla DaVinci Resolvella. (Sorkio 2019, 137-141). Editoin-
tivaiheessa voidaan kayttaa myos erilaisia editointisovelluksesta loytyvia erikoisefekteja, ku-
ten animoituja siirtymia jossa kohtauksen vaihtuessa kuva haivyttyy tai pyorii. Erikoisefektien
kaytossa tulee kuitenkin noudattaa varovaisuutta. Jos samaan videoon yhdistaa useita erilai-

sia efekteja, on lopputulos helposti sekava ja luotaantyontava. (Kortesuo 2019, 126)

Laadukasta kameraa ja onnistunutta editointiakin tarkeampi merkitys on videon sisallolla. Vi-
deolla pitaa kertoa hyva tarina, joka tekee siita katselemisen arvoisen. (Jarboe 2011, 73) Vi-
deosisallon on oltava huolellisesti suunniteltua ja kohderyhmaansa kiinnostavaa, silla kilpailu
katsojan huomiosta on erittain kiivasta. Varovaisten arvioiden mukaan pelkastaan Youtube -
videopalveluun ladataan joka minuutti yli 500 tunnin edesta videomateriaalia. Pelkka improvi-
soitu kuvaa-leikkaa-julkaise-kaava ei siis riita, jos videolla halutaan saavuttaa suurempia ylei-
soja. (Deiss & Henneberry 2020, 75)

7.2 Tutoriaalivideot

Tutoriaali- eli opetusvideot ovat videoita, joissa autetaan katsojaa ratkaisemaan jokin on-
gelma. Tallaiset videot tulisi aloittaa tulosten nayttamisella, jotta katsoja tietaa, ratkais-
taanko videossa hanen kokemaansa ongelmaa vai ei. Lisaksi videolla on hyva kertoa mahdolli-
sista virheista, joita prosessissa voi tapahtua. Tama estaa katsojaa tekemasta naita virheita,
ja vahvistaa videon valittamaa asiantuntijakuvaa. Tutoriaalivideota tehdessa on myos tarkeaa
panostaa persoonallisuuteen. Videolla esiintyvan henkilon tulisi nayttaytya omana itsenaan,
silla teennainen olemus voi karkottaa katsojat. (Sorkio 2019, 32-33) Toisaalta opetusvideon
tulisi noudattaa myos yrityksen brandia, ja esimerkiksi luksustuotteita myyvan yrityksen vide-

oista olisi hyva valittya ylellisia mielikuvia. (Kortesuo 2019, 119)

8  Kauneus ja Terveys -lehti Instagramissa

Kauneus ja Terveys -lehdella on Instagram-tili, jota seuraa noin 16 tuhatta kayttajaa. Profiili-
kuvaksi on asetettu viimeisimman lehtinumeron kansikuva, ja esittelytekstissa mainitaan

”hyva mieli”, "ravitsemus” seka lehden oma avainsana #kauneusjaterveys. Lisaksi profiilista

loytyy linkki Terve.fi -sivustolle.
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Q@ Kauneusjatervers From: 08/27/20 - To: 09/10/20 ; Exportas..

Metrics breakdown

@ Total Fans © Previous Period
16.6k - 16.6k

Kuva 2: Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin seuraajamaaran kehitys

Instagram-tilin seuraajien kehitys on tasaisessa, loivassa kasvussa. Ylla nakyva kaavio kuvaa
tilin seuraajien kehitysta kahden viikon ajanjaksolla elo-syyskuussa ennen opinnaytetyon toi-
minnallisen osuuden toteuttamista. Talloin tilin seuraajamaara kasvoi kahdessa viikossa alle
sadalla seuraajalla. Tarkalleen seuraajia oli 27.08.2020 16 567 kappaletta, ja 09.09.2020

16 631 kappaletta (Vaatainen 2020).

8.1  Kohderyhma Instagramissa

Kauneus ja Terveys -lehden nykyisista Instagram-seuraajista suurin osa on 35-44-vuotiaita nai-
sia jotka asuvat paakaupunkiseudulla. Ika- ja sukupuolijakauma yhdistettyna asuinalueeseen

on selkeassa linjassa painetun lehden kohderyhman kanssa, painottuen kuitenkin hieman nuo-
rempaan ikaluokkaan. Tama selittyy silla, etta Instagram on edelleen nuorempien ikaryhmien

suosiossa.
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Top gender and age +

Kuva 3: Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin seuraajien ika- ja sukupuolijakauma

Ylla nakyvasta kaaviosta voidaan havaita, etta Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin seu-
raajat koostuvat paaasiassa 25-34-vuotiaista, 35-44-vuotiaista ja 45-54-vuotiaista naisista.
Seuraajista selkea vahemmisto on ialtaan alle 25-vuotiaita tai yli 55-vuotiaita, eika tililla ole

merkittavaa maaraa miespuolisia seuraajia.

Top cities

Kuva 4: Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin seuraajien merkittavimmat paikkakunnat

Demografisia tietoja tarkastellessa huomataan, etta selkea enemmisto tilin seuraajista asuu
Helsingissa, seuraavaksi eniten seuraajia on Espoossa, sitten Tampereella, Turussa ja Oulussa.
Seuraajat jakaantuvat selkeasti Suomen suurkaupunkien valille, paakaupunkiseudulle painot-

tuen.
8.2  Aktiivisuus

Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tililla julkaistaan saannollisesti syotejulkaisuja, jotka

jaavat nakyviin tilin profiilisivulle. Syotejulkaisut koostuvat kuvista ja videoista, joita julkais-
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taan tasaisesti 1-2 kertaa paivassa. Niiden julkaisemiseen kaytetaan Buffer -nimista ajastus-

tyokalua, jonka avulla julkaisut voidaan suunnitella etukateen ja varmistaa, etta sisaltoa on

jokaiselle paivalle.

Instagramin tarinoita kaytetaan myos aktiivisesti, mutta ei kovin saannollisesti. Niita julkais-
taan noin 0-3 kertaa paivassa. Tama voi johtua siita, etta tarinoita on vaikeaa suunnitella etu-

kateen, silla ne tulee julkaista aina suoraan Instagramin oman sovelluksen kautta. Ajastus-

mahdollisuutta ei siis ole.

Stories summary

26 31,776 29241

14 2,489 0.06%

Stories metrics insights

26 . 31,776

Kuva 5: Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tarinoiden yleiskatsaus syyskuussa 2020

Ylla nakyva kaavio kuvaa Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin tarinoiden yleiskatsausta
syyskuun 2020 ajalta. Tana aikana tarinoita julkaistiin 26 kappaletta ja niita katseltiin 31 776
kertaa. Keskimaarin yhta tarinaa katsottiin siis 1222 kertaa. Uniikkeja katselijoita yksittainen
tarina tavoitti keskimaarin 1124 kappaletta. Tarinoihin vastattiin yhteensa koko kuukauden
aikana 14 kertaa eli vastauksia tuli keskimaarin yksi kappale joka toiseen tarinaan. Syyskuun

aikana tarinoiden sitoutumisprosentti oli 0,06 %.
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8.3 Brandi

Kauneus ja Terveys -lehdella on selkea brandi, joka valittyy kaikessa viestinnassa aina aika-
kauslehden sivuilta Instagramin tarinoihin asti. Kauneus ja Terveys -lehti on ajankohtainen,
tyylikas, lempea, leikkisa, avulias ja asiantunteva. Lehden brandia vahvistetaan visuaalisten
elementtien saumattomalla suunnittelulla. Lehden julkaisuissa suositaan pehmeita, murret-
tuja savyja. Kaytettyjen varien kirjo on laaja, mutta brandiviestinnassa nakyy erityisen paljon

vaaleanpunaista ja muita naisellisiksi miellettyja savyja.

KAUNECUS & TCRVEYS

Kuva 6: Kauneus ja Terveys -lehden logo

Tarkeana osana brandia on lehden logo, jota kaytetaan runsaasti erityisesti Instagramin syote-
julkaisuissa. Myos lehden kayttamat fontit ovat tarkkaan harkittuja, ja niita on kaytossa vain
muutamia erilaisia. Suurin osa fonteista on selkeita ja helppolukuisia tekstausfontteja, mutta

joitain julkaisuja korostetaan pehmealla kaunokirjoitusfontilla.
8.4  Julkaisujen tyyli

Kauneus ja Terveys -lehden Instagramin syotejulkaisut noudattavat saman tyylista, pehmeaa
linjaa. Keskimaarin puolet julkaisuista sisaltavat hyvantuulisen sitaatin viimeisimmassa lehti-
numerossa haastatelluilta henkiloilta. Loput julkaisuista ovat paaasiassa tasokkaita henkiloku-
via eri-ikaisista naisista, jotka ovat yleensa esiintyneet uusimmassa lehtinumerossa. Syotteen
tyyli pidetaan varimaailmaltaan yhtenevaisena sitaattikuvien avulla, mutta muissakin kuvissa

nakyy brandille ominaiset, pehmeat ja murretut savyt.
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Raunets & terveys

Kuva 7: Esimerkkeja Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin syotejulkaisuista

Tarinoiden julkaisuissa on enemman lukijaa osallistavia ja auttavia julkaisuja, kuten kyselyita
ja vinkkeja. Lisaksi tarinoissa julkaistaan patkia henkilohaastatteluista, seka muita lehden ku-
via. Nama usein linkitetaan suoraan lehtijuttuun, joka on jo julkaistu Terve.fi -sivustolla. Va-

rimaailma tarinoissakin on hyvin pehmea, ja fontit tyyliltaan yksinkertaisia.
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Nayrrelija

Kuva 8: Esimerkkeja Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin tarinoista

Julkaisujen teema on selkeassa yhteydessa viimeisimpiin lehtinumeroihin seka syotteessa etta
tarinoissa, mika tekee molempien kanavien sisalloista yhtenevaisia. Suurin ero julkaisujen
tyylissa on syotteen tarkempi suunnitelmallisuus, jotta kuvat muodostavat tyylikkaan kokonai-

suuden, seka se, etta tarinoissa nostetaan lukijaa enemman keskioon.
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9  Kauneus ja Terveys -lehden tarinoiden suunnittelu

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa Kauneus ja Ter-
veys -lehden Instagram-tilille videomuotoisia tarinoita. Tarinat haluttiin tehda opetusvide-
oina, jotka kasittelisivat jotakin kauneuteen liittyvaa, kohderyhmaa kiinnostavaa aihetta.
Vaikka tarinoiden oli tarkoitus olla opetusvideoita, niita ei ajateltu ostopolun keskivaiheen
kuluttajille vahvistamaan ostopaatosta, silla videoilla ei opeteta yrityksen myyman tuotteen
kayttoa. Sen sijaan tarinoilla tavoitellaan ostopolun alkupaan asiakkaita, eli kohderyhmaan
kuuluvia kuluttajia, jotka ovat viela tutustumassa brandiin. Tarinoiden paatarkoitus onkin tar-
jota kuluttajaa kiinnostavaa, brandia vahvistavaa ja luottamusta herattavaa sisaltoa, joka saa
aikaan halun tutustua tarkemmin Kauneus ja Terveys -lehden sisaltoihin. Lisaksi tarinoilla ha-
luttiin palvella lehden nykyisia Instagram-seuraajia, ja vahvistaa brandin ja kuluttajan valista
suhdetta. Konkreettisesti tarinat haluttiin suunnitella sellaisiksi, etta niilla saataisiin seuraa-
via, mitattavia tuloksia aikaiseksi: kasvaneet tarinoiden katselumaarat, uudet seuraajat, li-

saantyneet toiminnot tarinoissa seka lisaantynyt liikenne lehden verkkosivuille.

Tarinoiden suunnittelu aloitettiin yhdessa Kauneus ja Terveys -lehden toimituspaallikon Hanna
Pesosen ja Art directorin Reetta Roynan kanssa. Erilaisia teemoja tarinoille pohdittiin sahko-
postin valityksella, ja lopulta paadyttiin valitsemaan teemaksi kynsien koristeluideat. Teema
oli ajankohtainen, silla Kauneus ja Terveys -lehdessa oli juuri julkaistu juttu kynsien koriste-
lusta. Teema oli myos helposti toteutettavissa, silla aihepiirin videot pystyttiin kuvaamaan il-

man suurta studiota ja kalliita investointeja.

Sovittiin, etta videoita tehdaan viisi, ja niita jaetaan Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-
tililla viikoittain. Kolme ensimmaista tarinaa julkaistaisiin sellaisinaan ilman avainsanoja, ja
seurattaisiin nykyisen yleison kiinnostusta ja sitoutumista aihealuetta ja opetustyylisia vide-
oita kohtaan. Kahdessa viimeisessa tarinassa kokeiltaisiin suomenkielisia, aiheeseen liittyvia
avainsanoja #kynnet ja #kynsikoristelut, jolloin nahtaisiin, toisiko avainsanojen kaytto tari-
noille uutta, kiinnostunutta yleisoa, joka tutustuisi tilin sisaltoon ja alkaisi mahdollisesti seu-
raamaan sita. Avainsanat valittiin aihepiirin ja avainsanojen suosion perusteella: avainsanaa
#kynnet on kaytetty 114 tuhannessa julkaisussa, ja avainsanaa #kynsikoristelut on kaytetty yli

40 tuhannessa julkaisussa.
9.1 Videoiden aiheet

Kun teema oli paatetty, alettiin suunnitella yksittaisten tarinoiden aiheita. Tassa pyrittiin
huomioimaan kohderyhma, ja suunnittelemaan videoita, jotka puhuttelisivat erityisesti +40-
vuotiaita helsinkilaisnaisia. Kynsikoristeluiden pitaisi siis olla tyylikkaita, helposti toteutetta-
vissa ja mahdollisimman monelle kynsipituudelle sopivia. Niiden tulisi olla tyyliltaan sellaisia,

joita aikuinen, tyossakayva nainen voisi yhdistaa eri asujen kanssa koko tyoviikon ajan. Halut-
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tiin siis valttaa raikeita vareja, monimutkaisia koristeluja ja liiallista kimallusta. Lisaksi lak-
kauksien varien olisi sovittava ajankohtaiseen vuodenaikaan, ja oltava kokonaisilmeeltaan
syksyisia. Ajateltiin myos, ettei kaikkien videoiden tarvitse kasitella varilakkausta, vaan yh-

dessa videossa voitaisiin antaa myos ohjeet tavalliseen manikyyriin kotioloissa.
Naiden ohjeviivojen avulla paadyttiin seuraaviin viiteen aiheeseen:

1. Pikamanikyyri kotona: Kynsilakat poistetaan, kynnet viilataan, kynsinauhat tyonne-
taan ja kynnet lakataan kirkkaalla lakalla.

2. Kultalangalla koristelu: Kynnet lakataan viininpunaisiksi. Kultaisesta metallilangasta
leikataan pienia patkia, jotka muotoillaan ja kiinnitetaan kynnelle kirkkaalla lakalla.
Lakkaus viimeistellaan kiiltavalla paallyslakalla.

3. Kimaltavat karjet: Kynnet lakataan mustiksi. Kertakayttoiselle meikkisienelle levite-
taan kultaista, kirkaspohjaista kimallelakkaa. Meikkisienta painellaan kynsien karkiin.
Lakkaus viimeistellaan kiiltavalla paallyslakalla.

4. Vesimarmorointi: Kynnet lakataan valkoisiksi. Kynsinauhat suojataan siihen tarkoite-
tulla kynsinauhalateksilla. Astia taytetaan vedella, johon tiputetaan pisaroita erivari-
sista kynsilakoista. Veden pintaan piirretaan kuvioita vesimarmorointityokalulla tai
hammastikulla. Kynsi kastetaan veden pintaan, poistetaan kynsinauhoja suojannut la-
teksi ja siistitaan mahdolliset kynsilakkatahrat kynnen reunoilta kynsilakanpoistoai-
neeseen kastetulla siveltimella. Lopuksi kynnet viimeistellaan kiiltavalla paallysla-
kalla.

5. Foliokoristelut: Kynnet lakataan beigeiksi. Kynsien reunoille kiinnitetaan pienia paloja
kultaisesta foliosta painamalla ne viela tahmeaan kynsilakkaan. Lakkaus viimeistel-

laan kiiltavalla paallyslakalla.

9.2 Videoiden tyyli

Videoiden tyylin haluttiin noudattavan Kauneus ja Terveys -lehden brandia. Nain ollen sovit-
tiin, etta videot kuvataan yksivarisilla, vaaleilla taustoilla. Vesimarmorointi-video haluttiin
tehda mustalla taustalla, jotta kuvioiden varit nousisivat parhaiten esille. Valmiit tarinat
koottaisiin videopatkista, kuvista, ja ohjeteksteista. Tekstit pidettaisiin lyhyina ja selkeina,
jotta ne ehdittaisiin hyvin lukea. Fontteja ei sovittu etukateen, mutta toteutusvaiheessa paa-

dyttiin kayttamaan Open Sans Lightia, joka on tyyliltaan hyvin hillitty.
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10 Toteutus

Tarinoiden kuvaamista varten valmisteltiin pienimuotoinen studio tavallisen tyopoydan paalle.
Taustoina kaytettiin A3-kokoisia, yksivarisia kartonkeja ja valaisuun suurta, paivanvalolam-
pulla varustettua rengasvalaisinta. Kuvaamiseen kaytettiin alypuhelinta, joka kiinnitettiin
poytaan taivuteltavalla kolmijalkajalustalla. Aluksi videot kuvattiin puhelimella, minka jal-
keen ne siirrettiin tietokoneelle. Videoiden editoimiseen kaytettiin maksutonta VSDC-vi-
deoeditoria. Sen avulla videot leikattiin lyhyemmiksi, niiden tempoa nopeutettiin ja valotusta
saadettiin. Videoihin tehtiin erilliset tekstia sisaltavat kuvat ja kansikuvat Canva-sovelluk-
sella, ja ne lisattiin sopiviin valeihin videoeditorissa. Videon alkuun liitettiin valokuva val-
miista lakkauksesta, ja loppuun lyhyt video valmiista lakkauksesta. Koska Instagramin tarinoi-
hin saa ladattua kerrallaan vain yhden minuutin pituisen videon, osa videoista jaettiin kah-

teen osaan niiden julkaisua varten.

Kun ensimmaiset kaksi tarinaa oli saatu valmiiksi, Kauneus ja Terveys -lehden toimituspaal-
likko Hanna Pesonen ja Art director Reetta Royna kavivat niiden sisallon viela yhdessa lapi.
Taman jalkeen paatettiin yhdessa tehda pienia muutoksia taustoihin, teksteihin ja fontteihin.
Tassa kohtaa myos sovittiin, etta videot tehdaan ilman musiikkeja, silla brandiin sopivien,

maksutta ladattavien taustamusiikkien etsiminen osoittautui hyvin aikaa vievaksi.

Kahteen ensimmaiseen tarinaan tehtiin tarvittavat muutokset ja loput tarinoista tyostettiin
valmiiksi samaan tapaan kuin kaksi ensimmaista. Taman jalkeen tarinat lahetettiin Pesoselle
ja Roynalle, ja sovittiin, etta he julkaisevat tarinat Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-ti-
lilla seuraavien viikkojen aikana torstaisin. Tama siksi, etta julkaisuoikeuksia ei voitu antaa
yrityksen ulkopuolelle. Samasta syysta sovittiin, etta tarinoiden tekija saa Instagramin analy-

tiikkatiedot suoraan toimeksiantajalta, kun kaikki tarinat on julkaistu.

11  Tulokset

Seuraavissa taulukoissa avataan tarinoiden analytiikkatietoja. Kun tarinat lisattiin, niista jaet-
tiin ensin kansikuva, sitten videotarinat, jotka jakaantuivat useammiksi perakkaisiksi tari-
noiksi julkaisuvaiheessa. Taman vuoksi taulukoissa on eritelty tarinan osat ja niiden analytii-

kat omilla riveillaan.

Tuloksissa tarkastellaan tarinoiden tavoittamia tileja, nayttokertoja, seuraamisia, vastauksia,
linkin klikkauksia, takaisin klikkauksia ja jakoja. Takaisin klikkaus tarkoittaa sita, etta kun ta-

rina on paattynyt, katsoja klikkaa ruudun vasenta reunaa nahdakseen tarinan uudestaan.
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Tarina 1: Foliokoristelut (tarinassa ei kaytetty avainsanoja)

Tarinan osa | Tavoi- | Naytto- | Seuraa- | Vas- Linkin Vierailut | Takai- | Jaot
tetut | kerrat miset taukset | klik- profii- sin
tilit kaukset | lissa
1. Osa | 906 1013 6
2. Osa | 809 876 2 25
3. Osa | 784 834 1 17
4. Osa | 757 795 1 14
Tarina 2: Pikamanikyyri kotona (tarinassa ei kaytetty avainsanoja)
Tarinan osa | Tavoi- | Naytto- | Seuraa- | Vas- Linkin Vierai- | Takai- | Jaot
tetut kerrat miset taukset | klik- lut pro- | sin
tilit kaukset | fiilissa
1. Osa | 1000 1144 11 2 14
2. Osa | 791 859 3 29
3. Osa | 763 825 2 31
4. Osa | 742 810 1 30
Tarina 3: Vesimarmorointi (tarinassa ei kaytetty avainsanoja)
Tarinan osa | Tavoi- | Naytto- | Seuraa- | Vas- Linkin Vierailut | Takai- | Jaot
tetut kerrat miset taukset | Kklik- profii- sin
tilit kaukset | lissa
1. Osa | 1373 1561 5 38 1
2. Osa | 1211 1353 5 64
3. Osa | 1139 1253 4 55 1
4, Osa | 1109 1201 1 1 51
5. Osa | 1074 1135 2 37
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6. Osa | 1048 1115 39
7. Osa | 1039 1095 3 3 32 2
Tarina 4: Kultalangalla koristelu (kaytetyt avainsanat: #kynsikoristelut ja #kynnet)
Tarinan osa | Tavoi- | Naytto- | Seuraa- | Vas- Linkin Vierailut | Takai- | Jaot
tetut kerrat miset taukset | Kklik- profii- sin
tilit kaukset | lissa
1. Osa | 1135 1300 5 13
2. Osa | 953 1034 2 25
3. Osa | 904 965 29
4. Osa | 878 923 21
5. Osa | 864 905 19
6. Osa | 847 891 3 1 16
Tarina 5: Kimaltavat karjet (kaytetyt avainsanat: #kynsikoristelut ja #kynnet)
Tarinan osa | Tavoi- | Naytto- | Seuraa- | Vas- Linkin Vierailut | Takai- | Jaot
tetut | kerrat miset taukset | klik- profii- sin
tilit kaukset | lissa
1. Osa | 1031 1232 8 1 13
2. Osa | 878 1013 4 48
3. Osa | 832 941 1 64
4. Osa | 812 868 1 30
5. Osa | 790 831 2 17

Taulukko 1: Tarinoiden analytiikka

Kaikki tarinat tavoittivat yhteensa 24 469 tilia. Keskimaarin yksi tarinan osa tavoitti siis 941

tilia. Kaikkien tarinoiden nayttokerrat olivat vastaavasti 26 772 jolloin yhta tarinan osaa kat-
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seltiin keskimaarin 1029 kertaa. Tarinoiden katselukertoja oli keskimaarin yhdeksan prosent-
tia enemman, kuin yksittaisia tavoitettuja tileja. Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tililla
syyskuussa julkaistujen tarinoiden keskimaarainen tavoitettujen tilien maara oli 1124 ja keski-
maaraiset katselukerrat 1222. Luvut olivat siis suurempia, kuin tassa tarkastelluissa kynsien
koristelu -tarinoissa. Aiemmin julkaistut tarinat kerasivat kuitenkin vain 8 % enemman katse-
lukertoja kuin yksittaisia tavoitettuja tileja. Niita siis katseltiin suhteessa vahemman uudes-

taan, kuin tassa tarkasteltavia kynsien koristelu -tarinoita.

Yhdenkaan kynsien koristelu -tarinan kautta ei suoraan alettu seuraamaan Kauneus ja Terveys
-lehden Instagram-tilia, eika niihin lahetetty yhtakaan vastausta. Sen sijaan tarinoista klikat-
tiin lehden verkkosivuille yhteensa 66 kertaa, eli keskimaarin 2,5 kertaa jokaisesta tarinan
osasta. Profiilissa vierailtiin yhteensa yhdeksan kertaa, ja tarinoita jaettiin yhteensa nelja
kertaa. Takaisin klikkauksia tehtiin runsaasti: ensimmaisessa tarinassa klikkauksia tehtiin yh-
teensa 62 kappaletta, toisessa 104 kappaletta, kolmannessa 316 kappaletta, neljannessa 123
kappaletta ja viidennessa 172 kappaletta. Keskimaarin takaisin klikattiin 30 kertaa jokaisessa

tarinan osassa.

Kattavuuden lasku
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1142

1135
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1031
930

824 847
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Tarina 1 Tarina 2 Tarina 3 Tarina 4 Tarina 5

906

814

757

B Keskimaarainen kattavuus B Ensimmaisen osan kattavuus H Viimeisen osan kattavuus

Kaava 1: Tavoitettujen tilien lasku yksittaisen tarinan aikana

Tarinan osien tavoittamat tilit laskivat luonnollisesti tarinan loppua kohden. Ylla olevassa kaa-
viossa tarkastellaan sita, kuinka suuri ero oli ensimmaisen tarinan osan ja viimeisen tarinan
osan tavoittamilla tileilla. Lukuja suhteuttamassa kaytetaan kyseisen tarinan kaikkien osien
keskimaaraista tavoitettujen tilien maaraa. Ensimmaisessa tarinassa pudotus kattavuudessa

on suhteellisen pieni, silla noin 83 % tarinan katsojista katsoivat tarinan viimeisenkin osan.
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Toisessa tarinassa vastaava luku oli 74 %, kolmannessa 76 %, neljannessa 75 % ja viidennessa

77 %. Ensimmaista tarinaa lukuun ottamatta kattavuuden lasku pysyi tasaisesti 25 % alueella.

Samaa kaaviota tarkastelemalla nahdaan, etta keskimmainen tarina on tavoittanut kaikista

eniten tileja. Huomion arvoista on myos se, etta kyseisen tarinan kattavuuden lasku oli vain
24 % vaikka tarina oli 7-osainen, muiden tarinoiden ollessa 4-6-osaisia. Tama tarkoittaa sita,
etta aihe oli riittavan kiinnostava loppuun asti katsottavaksi, vaikka video olikin kokonaisuu-

dessaan muita pidempi.

Sen sijaan viimeiset kaksi tarinaa eivat tavoittaneet erityisesti muita tarinoita suurempaa
maaraa tileja, vaikka niissa kokeiltiin avainsanojen kayttamista. Kaytetyt avainsanat #kynnet
ja #kynsikoristelut eivat tuoneet kyseisille tarinoille yhtakaan uutta katselijaa. Vaikka kysei-

set avainsanat ovat suosittuja, niita ei ehka kayteta kovin paljoa tarinoiden seuraamiseen.

Sitoutuminen tarinoihin
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Kaava 2: Tarinoissa tehdyt toiminnot yhteensa

Tarinoissa tehdyista toiminnoista yleisin oli tarinaan upotetun linkin klikkaus, joka johti leh-
den verkkosivustolle. Seuraavaksi eniten vierailtiin profiilissa, ja kaikkein vahiten tehtiin tari-
noiden jakoja. Ainoastaan keskimmaista tarinaa, eli vesimarmorointitarinaa jaettiin nelja ker-
taa. Kyseinen tarina kerasi myos kaikkein eniten linkin klikkauksia ja profiilivierailuja. Seuraa-
vaksi eniten sitouduttiin toiseen tarinaan, joka kasitteli kotona tehtavaa pikamanikyyria. Va-

hiten toimintoja suoritettiin ensimmaisessa, foliokoristeluista kertovassa tarinassa.
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Yhteensa tarinoissa suoritettiin 79 toimintoa. Keskimaarin toimintoja siis suoritettiin yhdessa
tarinan osassa kolme kertaa. Kun tama luku jaetaan tilin seuraajamaaralla ja kerrotaan sa-
dalla, saadaan tarinoiden sitoutumisprosentti, mika tassa tapauksessa on 0,018 % eli selkeasti

pienempi, kuin tililla syyskuussa julkaistujen tarinoiden sitoutumisprosentti (0,06%).

0@ kauneusjaterveys From: 09/10/20 - To: 10/19/20 v Export as -

Metrics breakdown

© Total Fans © Previous Period
17.4k 16.6k

Kuva 9: Seuraajamaaran kasvu 10.09.-19.10.2020

Ylla olevassa kaaviossa nahdaan Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tilin seuraajien kehitys
ajalta 10.09.-19.10.2020. Tahan tyohon liittyvien tarinoiden julkaisu aloitettiin 01.10. jonka

jalkeen seuraajamaaran kasvukayrassa nahdaan selkea muutos. Kasvutrendi muuttui huomat-
tavasti jyrkemmaksi kuukauden vaihtuessa. Seuraavassa kaaviossa tarkastellaan seuraajamaa-

ran kehitysta silla ajanjaksolla, kun kynsien koristelu -tarinoita julkaistiin.
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09 kauneusjaterveys From: 10/01/20 - To: 10/25/20 v Export as.

Metrics breakdown

@ Total Fa © Previous Perioc
17.6k 16.9k

Kuva 10: Seuraajamaaran kasvu tarinoiden julkaisuajalta 01.10.-25.10.2020.

Seuraajien maara pysyi selkeassa kasvussa koko tarinoiden julkaisuajan, ja uusia seuraajia
kertyi tana aikana noin 700 kappaletta. Kun suhteutetaan tama kahden viikon ajanjaksoon en-
nen tarinoiden julkaisua elo-syyskuussa, jolloin uusia seuraajia kertyi 64 kappaletta, voidaan
paatella, etta tarinoilla oli positiivinen vaikutus seuraajamaaran kehitykseen. On kuitenkin
huomioitava, etta A-lehtien markkinointiosasto aloitti 5. lokakuuta #ihanajuurinain -markki-
nointikampanjan Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-tililla, joka osaltaan vaaristaa luke-

mia.

12 Tulosten arviointi

Tarinoiden analytiikkatiedoista nahdaan, etta ne tavoittivat suhteessa vahemman kayttajia
kuin tililla aikaisemmin julkaistut tarinat. Tama johtuu osittain siita, etta tarinat olivat pitkia
ja koostuivat useista osista, eivatka kaikki kayttajat katselleet tarinoita loppuun asti. Pudotus
ei kuitenkaan ollut jyrkka, mista voidaan paatella, etta aihealue kiinnosti suurta osaa tarinoi-
den katselijoista. Tama nahdaan myos siita, etta tarinoiden katselukertoja oli 9 % enemman,
kuin tavoitettuja tileja. Aiemmin julkaistuissa tarinoissa vastaava prosentti oli 8 % mika viit-
taa siihen, etta nyt julkaistut tarinat herattivat tavallista enemman kiinnostusta nahda sisalto
uudestaan. Myos takaisin klikkausten runsas maara kertoo, etta tarinoita katsottiin keskitty-

neesti ja ohjeisiin haluttiin palata yha uudestaan.

Kaikki tarinat sitouttivat katselijoita klikkaamaan lehden verkkosivuille, ja osasta tarinoista

vierailtiin myos profiilissa. Sen sijaan vastauksia tarinat eivat saaneet lainkaan. Vastausten
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saamista olisi mahdollisesti voitu tehostaa lisaamalla tarinoihin kysymyksia, joihin katsojat

olisivat paasseet vastaamaan.

Ainoastaan keskimmaista tarinaa, eli vesimarmorointivideota jaettiin eteenpain. Kyseista tari-
naa myos katseltiin enemman kuin muita, ja siina suoritettiin huomattavasti enemman toi-
mintoja kuin missaan muussa tarinassa. Kyseisen tarinan koristelut olivat monimutkaisemmat
toteuttaa, ja vareiltaan kirkkaammat kuin muiden tarinoiden koristelut. Tasta voidaan paa-
tella, etta Kauneus ja Terveys -lehden seuraajat kokevat monimutkaisemmat ohjevideot
muita mielekkaammaksi katsella. Jatkossa tililla olisikin hyva tuottaa enemman ohjevideoita,

jotka on suunnattu hieman kokeneemmalle katsojalle.

Vaikka tarinoista ei suoraan klikattu seuraamaan tilia, niiden julkaisuajan seuraajamaaran
kasvu viittaa siihen, etta tarinoiden sisalto tuki uusien seuraajien kiinnostusta tilia kohtaan.
Ne saattoivat vaikuttaa positiivisesti uusien kayttajien haluun nahda tilin sisaltéa myos jat-
kossa. Valitettavasti tata osa-aluetta ei voida arvioida luotettavasti, silla seuraajamaaran kas-

vuun vaikutti myos paallekkain ajoitettu #ihanajuurinain -markkinointikampanja.

Viimeisessa kahdessa tarinassa kokeiltiin avainsanojen kayttoa, mika ei kuitenkaan tuonut ta-
rinoille uusia katselijoita. Tama voi johtua siita, ettei tarinoihin lisattyja #kynnet ja #kynsiko-
ristelut -avainsanoja kayteta kovin paljoa tarinoiden seuraamiseen. Jatkossa tarinoissa olisi

hyva kokeilla myos laajemmin rajattuja avainsanoja, kuten #kauneus ja #tutoriaali.

13 Kehitysehdotukset

Tassa tyossa saatujen tulosten ja aiemmin kasitellyn teoriatiedon pohjalta laadittiin Kauneus
ja Terveys -lehdelle kehitysehdotus Instagram-tarinoissa kaytettavia opetusvideoita varten,

mikali niiden tuottamista halutaan jatkaa myos tulevaisuudessa.

Kehityskohde Toimenpide

Brandimielikuva Opetusvideoilla voidaan vahvistaa yrityksen
brandimielikuvaa oman alansa asiantunti-
jana (Sorkio 2019, 32-33). Tata voidaan te-
hostaa tuottamalla entista monimutkaisem-
pia videoita, jotka my0s taman opinnayte-
tyon tulosten perusteella kiinnostavat Kau-

neus ja Terveys -lehden kohderyhmaa erityi-
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sen paljon. Koska lehden kohderyhma koos-
tuu tavallista enemman ulkonadsta kiinnos-
tuneista naisista, voidaan paatella, etta
kauneudenhoito on heille tuttua, jolloin pe-
rustason ohjevideot saattavat vaikuttaa tyl-
silta (A-lehdet 2019).

Tarinoiden tavoittavuus

Tarinoiden tavoittavuutta voidaan kasvattaa
oikeiden avainsanojen loytamisella. Tari-
noissa voitaisiin kokeilla laajempia aihepii-
reja kattavia avainsanoja, kuten #kauneus,
ja seurata naiden vaikutuksia tarinoiden ta-

voittamiin tileihin.

Seuraajamaaran kasvu

Vaikka nailla tarinoilla ei saatu aikaan suo-
raa seuraajamaaran kasvua, voidaan seu-
raajamaaraan kuitenkin vaikuttaa positiivi-
sesti jakamalla tililla sisaltoa, jolla tarjo-
taan katsojalle lisaarvoa (Komulainen 2018,
228-229). Teoriassa tallaisilla opetusvi-
deoilla voi siis olla pitkan ajan vaikutuksia
seuraajamaaraan, mikali loydetaan kohde-
ryhmaa parhaiten kiinnostavat aiheet. Ope-
tusvideoiden tuottamista olisi siis suositelta-
vaa kokeilla erilaisilla teemoilla, ja mahdol-
lisesti pyytaa tilin seuraajilta toiveita tule-

vien videoiden aiheista.

Sitoutuminen tarinoihin

Tarinoiden sitoutumisprosenttiin voidaan
yrittaa vaikuttaa antamalla katsojalle sel-
keita toimintakehotteita esimerkiksi kysy-
myksien muodossa. Tulevissa videoissa kan-
nattaisikin kokeilla lisata videon loppuun ly-
hyt kysymys videosta, esimerkiksi ”Mita pi-
dit videosta? Kerro meille!” tai "Kuinka
usein lakkaat kyntesi?”. Nain voidaan ai-
kaansaada keskustelua seuraajien kanssa,
mika parantaa tarinoiden sitoutumisprosent-
tia (Komulainen 2018, 247).
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Liikenne verkkosivustolle Tarinaa katselevia kayttajia voidaan pyrkia
houkuttelemaan lehden verkkosivuille linkit-
tamalla tarinat aiheeseen liittyviin artikke-

leihin, ja lisaamalla tarinaan selkea toimin-

takehote lukea kyseinen juttu.

Taulukko 2: Kehitysehdotukset Instagram-tarinoiden jatkokaytolle

Opetusvideot tuovat Instagram-tilin sisaltoon selkeaa monipuolisuutta ja niiden avulla voidaan
palvella nykyisia asiakkaita ja lisata brandin ja kuluttajan valista viestintaa. Kun videoihin yh-
distetaan lehdessa kasiteltavia aiheita, niilla voidaan viestia kuluttajalle lehden sisaltotee-
moista ja houkutella uutta asiakaskuntaa tutustumaan lehteen tarkemmin. Tulevaisuudessa
opetusvideoissa voitaisiin kokeilla monimutkaisempia ohjeita, kattavampia avainsanoja, eri-
laisia kohderyhmaa kiinnostavia teemoja, suoria toimintakehotuksia ja linkityksia aiheeseen

liittyviin, lehden verkkosivustolla julkaistuihin artikkeleihin.

14 Pohdinta

Opinnaytetyo paatettiin toteuttaa yhdessa sen tekijan edellisen tyoharjoittelupaikan, eli Kau-
neus ja Terveys -lehden kanssa. Ideoita tyon aiheelle pohdittiin jo puoli vuotta ennen tyon
aloittamista, mutta tyoskentelya hankaloitti se, ettei toimeksiantajalla ollut selkeaa koh-
detta, jota tarvitsisi kehittaa. Lopulta havaittiin, etta lehden Instagram-tilin sisaltoa voisi mo-
nipuolistaa ja tahan voitaisiin kokeilla viime aikoina suosiotaan kasvattaneita ohjevideoita In-
stagram-tarinoissa. ldea kiinnosti seka tyon tekijaa etta toimeksiantajaa, silla ohjevideot voi-
sivat lisata tilin seuraajien sitoutumista ja seuraajien maaraa, minka lisaksi ne todennakoi-
sesti vaikuttaisivat positiivisesti myos lehden brandiin, vahvistaen seuraajien mielikuvaa Kau-

neus ja Terveys -lehdesta asiantuntevana ja avuliaana kauneusalan edellakavijana.

Teoriatietoa sosiaalisesta mediasta ja sen kaytosta markkinoinnissa lOytyy runsaasti useilla
kielilla, mutta Instagram on edelleen sen verran tuore ilmio markkinointipuolella, etta siita
oli haastavaa loytaa kattavaa ja ajantasaista tietoa. Etenkin Instagramin tarinoista oli saata-
villa teoriatietoa vain suppeasti, ja sita piti etsia lukuisista lahteista. Muilta osin teoriataus-
tan laatimista vaikeuttivat aiheiden laajuus ja niiden rajaamisen hankaluus. Esimerkiksi vi-
deon tuottamisesta tietoa loytyi valtavasti, ja selkean kokonaisuuden viimeistely vei runsaasti

aikaa.

Kun teoriatausta oli lahes valmis, alettiin suunnittelemaan videoiden sisaltoa tarkemmin.
Tassa kohtaa haasteita aiheutti ajankohta, silla toteutus alkoi kesalla, jolloin toimeksiantajan

yhteyshenkiloiden lomat, seka opinnaytetyon tekijan oma lomamatka asettuivat perajalkeen,
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ja yhteydenpito oli haastavaa. Suunnittelu siis venyi syksylle, mika aiheutti tiukan aikataulun
tyon loppuun saattamiselle. Syksylla ei ehditty pitaa pitkia palavereja tarinoiden sisallosta,
vaan koko suunnittelu tehtiin sahkopostin valityksella. Tassa vaiheessa yhteydenpito onnistui

kuitenkin ongelmitta ja videot saatiin suunniteltua aikataulun mukaisesti.

Kun videot oli suunniteltu, niiden kuvaaminen sujui nopeasti. Eniten haasteita aiheutti videoi-
den editointi, josta tyon tekijalla ei ollut viela mittavaa kokemusta. Tyo kuitenkin opetti teki-
jaansa ja viimeisten tarinoiden editointi onnistui jo huomattavan lyhyessa ajassa. Seuraava
haaste oli tarinoiden julkaisu, johon ei voitu antaa oikeuksia opinnaytetyon toteuttajalle. Vi-
deot lahetettiin siis Kauneus ja Terveys -lehden toimitukselle heidan julkaistavakseen. Julkai-
suaikoja ei voitu taman takia suunnitella kohderyhman aktiivisimman ajan mukaan, silla usein
tama aika sijoittuu iltapaivalle tyoaikojen ulkopuolelle, eika tarinoita ole mahdollista ajastaa.
Tarinat paadyttiin siksi julkaisemaan sellaiseen aikaan, jolloin aiemmatkin tarinat on yleensa
julkaistu. Tama oli lopulta hyva asia, silla nain voitiin varmistua siita, ettei tarkemmin valittu

kellonaika vaarista kattavuuslukuja.

Opinnaytetyon tuloksista kavi ilmi, ettei tarinoilla ollut merkittavaa vaikutusta mihinkaan tar-
kasteltuun arvoon. Ainoastaan seuraajamaara kasvoi, mutta siitakaan ei voida olla varmoja,
miten paljon tarinat vaikuttivat tahan kasvuun. Hieman ensimmaisen tarinan julkaisun jalkeen
kaynnistyi nimittain toinen markkinointikampanja lehden Instagram-tililla, joka osaltaan vai-
kutti seuraajamaaran kasvuun. Valitettavasti kampanja ei ollut tyon tekijan tiedossa ennen
tarinoiden julkaisua, eika niiden ajoitusta voitu siksi muuttaa. Toisaalta tassa vaiheessa tyon
aikataulu oli jo niin tiukka, ettei muutosta olisi ollut mahdollista enaa toteuttaa, vaikka kam-

panja olisikin ollut tiedossa.

Tyon tuloksista selvisi kuitenkin myos jotakin positiivista. Tarinat olivat keranneet tavallista
enemman uusia katseluita tileilta, jotka olivat katsoneet ne jo kertaalleen. Opetusvideot hou-
kuttelivat siis katsojia seuraamaan tarinaa keskittyneesti ja palaamaan siihen viela uudelleen.
Tama oli positiivinen merkki, ja viesti siita, etta uudenlainen sisalto voisi kuitenkin toimia
myos tallaisen, suositun aikakauslehden Instagram-tililla. Samalla huomattiin, etta erityisen
paljon katsojia kiinnosti kaikkein monimutkaisimpia koristeluja kasitteleva vesimarmorointita-
rina. Sita katseltiin enemman kuin muita tarinoita, ja siina suoritettiin kaikkein eniten toimin-
toja. Tama on hyodyllinen tieto, josta voi olla apua Kauneus ja Terveys -lehden Instagram-
sisallon tulevassa suunnittelussa. Vaikka tarinat eivat tuoneet suuria, mitattavia tuloksia, oli
hienoa, etta tyon tuloksista saatiin jotakin uutta tietoa, jota pystytaan hyodyntamaan jat-

kossa.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyoprosessi oli opettavainen kokemus, joka vahvisti tekijan taitoja
sosiaalisen median ja erityisesti Instagramin kaytosta markkinointitarkoituksiin. Toiminnalli-

nen osuus antoi tekijalle samalla arvokasta kokemusta videoiden kuvaamisesta markkinointia
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varten. Tyo opetti myos, etta suurten tulosten sijaan tarkeinta on niiden seuraaminen. Ilman
tarkkaa tilastojen seurantaa ja markkinointitoimenpiteiden tulosten vertailua voidaan hukata
valtavasti resursseja toistamalla samoja, mahdollisesti hyodyttomia toimenpiteita yha uudes-
taan. On tarkeaa, etta teoriatietoa markkinoinnin uusimmista kaanteista kerrataan saannolli-
sesti ja kokeillaan erilaisia lahestymistapoja. Kaikkia uusia temppuja ei kuitenkaan tule ko-
keilla kerralla, vaan on annettava aikaa tulosten seuraamiselle, jotta tiedetaan, millaisista
toimista on hyotya omalle yritykselle.
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