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Opinnaytetyon aihe on sisaltostrategian luominen verkkokaupalle. Tyon tavoite on selvittaa
miten luoda sisaltostrategia lilkketoiminnan aloittavalle yritykselle, seka toteuttaa alustava si-
saltostrategia perustamisvaiheessa olevan verkkokaupan Instagram yritysprofiilille. Opinnayte-
tyon toimeksiantajana toimi tyon kirjoittaja ja tyo toteutettiin hanen perustamisvaiheessansa
olevalle yritykselle.

Opinnaytetyon aihe sai alkunsa tarpeesta kehittaa kirjoittajan markkinointi osaamistani sisal-
tomarkkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin osalta.

Tietoperusta tyossa pohjautuu digitaalisen markkinoinnin ja sisaltomarkkinoinnin kirjallisiin
teoksiin, sahkaisiin lahteisiin, seka asiantuntija haastatteluun. Tutkimusmenetelmina tyossa
kaytettiin asiantuntija haastattelua, vertailuanalyysi benchmarkingia, seka kyselytutkimusta.
Opinnaytetyohon haastattelin FAM Oy:n sisaltostrategisi Pyry Suojalehtoa. Vertailuanalyysin
tein espanjalaisesta verkkokauppa Laagamista, seka suomalaisesta Hallaxhalla Oy:sta. Kysely-
tutkimus toteutettiin Google Form alustalla. Kysely tuotettiin sisaltostrategian tueksi haastat-
telemalla verkkokaupan potentiaalisia asiakkaita.

Teorian ja asiantuntijahaastattelun pohjalta saatiin selvitettya, miten sisaltostrategia luo-
daan aloittavalle yritykselle, seka tuotettiin valmis alustava sisaltostrategia. Tyossa kuvataan
koko sisaltostrategian runko ja siihen liittyvat tyovaiheet. Sisaltostrategiaan on kuvattu sosi-
aalisen median auditointi, seka kanavien ja sisaltomuotojen valinta, segmentointi ja ostaja-
persoonien merkitys. Sisaltostrategiassa on esitetty myos mika on sisaltopolkujen merkitys
asiakkaan ostopolulla, mita on sosiaalinen sisallontuotto, seka sisaltokalenterin merkitys ja
sisaltostrategian analysointi ja seuranta.

Benchmarking ja kyselytutkimuksen avulla pystyttiin luomaan alustava sisaltostrategia yrityk-
selle, jolla ei viela ole liiketoimintaa. Alustava sisaltostrategia on liitteena opinnaytetyossa.

Sisaltostrategian pohjana on liiketoiminnan oma strategia, jonka keskiossa on yrityksen kes-
keiset tuotteet, vahvuudet, tavoitteet ja painopisteet. Ostajapersoonat on tarkoin mallin-
nettu ja heidan motiiveihinsa ja juuri syihin on paneuduttu. Sisaltopoluilla ohjataan sisallon-
tuottoa kaytannossa, taktisesti mitaten missa vaiheessa kullekin ostajapersoonalle osataan
kohdentaa menestyksellisesti oikeanlaista sisaltoa.

Avainsanat: Sisaltomarkkinointi, Sisaltostrategia, Sosiaalisen median markkinointi
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The topic of the thesis is how to create a content strategy for an e-commerce business. The
aim of the work was to find out how to create a content strategy for a start up company and
to implement a preliminary content strategy for the companys’ instagram business profile.
This thesis was initiated by the author’s own business idea and the work was carried out for
her own e-commerce business.

The topic of the thesis originated from the need to develop the author’s marketing skills in
terms of content marketing and social media marketing. The theoretical base draws on digital
marketing literature and digital sources on content and and social media marketing. The
research methods used in the work were an expert interview, comparative analysis of
benchmarking, and survey. For the expert interview FAM Oy's content strategist Pyry
Suojalehto was interviewed. A comparative analysis was carried out of the Spanish online
store Laagam, and the Finnish store Hallaxhalla Oy. The survey was conducted on the Google
Form platform. The survey was produced to support the content strategy by interviewing
potential e-commerce customers.

The theory and expert interview, clarified how to create a content strategy for a start-up
company, and to produce a preliminary content strategy for e-commerce. The work describes
the whole body of the content strategy and the work steps. The content strategy describes
social media auditing, as well as the selection of channels and content formats, segmentation
and the importance of buyer personalities. The content strategy also highlights the
importance of content paths in the customer’s purchasing path, what is social content
production, as well as the importance of the content calendar and the analysis and
monitoring of the content strategy.

The benchmarking and survey made it possible to create a preliminary content strategy for a
company that does not yet have a business operations. A preliminary content strategy is
attached to the thesis report.

The content strategy is based on the business's own strategy, which focuses on the company's
key products, strengths, goals and priorities. Buyer personalities have been carefully modeled
and their motives and reasons have been addressed. Content paths control content revenue in
practice, tactically measuring at what stage they know how to successfully target the right
kind of content to each buyer.

Keywords: Content Marketing, Content Strategy, Social Media Marketing
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1 Johdanto

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittava markkinointivayla niin pienille kuin isoillekin yri-
tyksille. Sosiaalisen median markkinointi on ilmaista ja oikeanlaista sisaltoa luomalla voi par-
haimmassa tapauksessa tavoittaa satoja tuhansia ihmisia vain yhdella julkaisulla. Sosiaalisessa
mediassa kuitenkin, kuin missa tahansa muussakin markkinointimuodossa, on oltava jokin
suunnitelma. Sisaltostrategian tehtava on auttaa sinua rakentamaan pitkaaikaista vaikutta-
vuutta ja tulevaisuuden menestysta. Teorian pohjalta ja tutkimusten tukemana tuotettavan
sisaltostrategian on oltava priorisoitua, tarkkaan halutuille ostajapersoonille eri ostopolunvai-
heet huomioon ottaen, kohdennettua ja tavoitteellisesti organisoitua sisallontuottoa ja julkai-

semista.

Tyossa selvitetaan, miten sosiaalisen median sisaltostrategia luodaan aloittavalle yritykselle,
seka tuottaa valmis sisaltostrategia verkkokaupalle. Tyossa vertailen eri sosiaalisen median
kanavia, joilla tavoitan yrityksen kohdeyleison, seka minkalaista sisaltoa alustoilla tulisi tuot-
taa, jotta vierailijat saataisiin konvertoitua verkkokaupan asiakkaiksi. Opinnaytetyossa kayn
myos lapi lyhyesti sisaltostrategian jalkauttamista, tyokaluja sisaltostrategian hallintaan, seka

miten analysoida sisaltostrategian toimivuutta.

Opinnaytetyossa kasitellaan myos ostajapersoonan ja ostopolun merkitysta menestyksek-

kaassa sisaltomarkkinoinnissa.

Opinnaytetyo keskittyy sisaltostrategian suunnitteluun osana yrityksen markkinointisuunnitel-
maa. Verkkokauppa on tarkoitus lanseerata sosiaalisessa mediassa Instagram ja Facebook
alustoilla, ennen verkkokaupan virallista avaamista, luoden verkkokaupalle nakyvyytta ennen

verkkokaupan avaamista.

Tutkimus tehdaan kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmia kayttaen. Kvantitatiiviseksi eli
laadulliseksi menetelmaksi tyolle on valittu kysely. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus si-

saltaa Benchmarking vertailuanalyysin, seka asiantuntija haastattelun.

2  Toimeksiantaja

Toimeksiantajana opinnaytetyolle toimii oma yritykseni. Yritys on suomalaisten suunnittelijoi-
den koruja ja asusteita myyva verkkokauppa. Yrityksen markkina-alue on koko Lansi-Eurooppa

keskittyen sisallontuotossa ensisijaisesti Espanjan markkinaan.



Yrityksen tarkoituksena on myynnin lisaksi tuoda nakyvyytta suomalaisille suunnittelijoille ja

suomalaiselle muotoilulle.

Verkkokaupassa myytavat tuotteet ovat Suomessa suunniteltuja ja osittain myos tuotettuja
koruja ja asusteita. Verkkokaupan mainonnassa ei haluta korostaa suomalaisuutta, mutta li-

sata suomalaisten muotoilijoiden nakyvyytta Etela-Euroopassa.

3 Sisaltomarkkinointi ja sisaltostrategia

Sisaltomarkkinointi on osa markkinoinnin ja liiketoiminnan prosessia, jossa kiinnostavaa sisal-
toa systemaattisesti luomalla tavoitellaan nakyvyytta, kasvatetaan yleisoa, luodaan suhteita
potentiaalisiin asiakkaisiin ja sitoutetaan heidat yrityksen uskollisiksi asiakkaiksi. Sisaltomark-
kinointi eroaa tavanomaisesta kampanja markkinoinnista siten, etta nopeiden kampanjoiden
sijaan, keskitytaan tarinankerronnan avulla luomaan pitkakestoinen ja luja suhde asiakkaan ja
yrityksen valille (Barry 2015. 22). Joe Pulizzin mukaan, sisaltoa ei tulisi koskaan kayttaa kuin
mainoskampanjaa, silla sisallon tarkoitus on ensisijaisesti luoda yleiso ja vasta sitten kaupal-
listaa se (Pulizz 2015).

Sisaltomarkkinointi on niin sanottua suhdemarkkinointia. Sisallon tarkoitus on kertoa tarina ja
sosiaalisen median kanavat tarjoavat tarinalle alustan, jossa yritys pystyy kommunikoimaan
yleison kanssa avoimesti. Pulizzin mukaan, hyva sisalto kertoo eri tarinan kuin kilpailijat, ja

talla tavoin yritys erottuu helposti kilpailijoista. (Pulizz 2015)

Sisalto toimii selkarankana kaikille muille toiminnoille, jotka muodostavat sosiaalisen median
markkinointisuunnitelman. Hyvalla sisallolla on merkitysta, kun on kyse brandisi yleison ta-
voittamisesta ja sitoutumisesta, mika auttaa sinua lisaamaan uskollisuutta ja lisaamaan myyn-
tia. (Addyson-Zhang, King 2020)

Seka sisaltomarkkinoinnin etta sisaltostrategian yhteinen tehtava on parantaa yrityksen mark-
kinoinnin ja viestinnan asiakaslahtoisyytta ja taten yrityksen tuloksellisuutta. Sisaltostrategi-
assa keskitytaan markkinoinnin toteuttamiseen niin, etta se tukee yrityksen strategisia tavoit-
teita. Lahtokohtana strategialle on selvittaa, ketka yrityksen menestyksen kannalta halutaan
tavoittaa ja sitouttaa yrityksen asiakkaiksi, seka mitka ovat naiden henkiloiden motiivit siirtya
yrityksen asiakkaiksi. Sisaltostrategia luo ostajapersoonille heidan motiivejaan palvelevia si-
saltopolkuja, jotka palvelevat heita heidan ostopolkunsa eri vaiheissa. Sisaltostrategiassa kes-
kitytaan myos siihen, milla toimin tavoitteet saavutetaan ja miten onnistumista mitataan.
(Keronen, Tanni 2013)

Sisaltomarkkinoinnilla kehitetaan brandia piirtamalla tarina ja suunnittelemalla kanavat,

joissa tarina julkaistaan. Sisaltostrategia varmistaa, etta hallintaprosessit, tarina ja kieli,



toimivat johdonmukaisesti ja tehokkaasti kohdentaen ne konkreettisille ostajapersoonille.
(Rose 2013)

Sisaltostrategia tukee brandin rakentamista niin, etta brandin maariteltaessa yrityksen identi-
teettia ja sita kuvaa minkalainen yritys haluaisi olla, on sisaltostrategia tehtava vastata yri-

tyksen arvolupauksiin tuottaen asiakkaille arvokasta sisaltoa. (Keronen, Tanni 2013)

Sosiaalisen median markkinointi

Yritysten olemassa oleminen sosiaalisessa mediassa on nykypaivan normi nayttaa maailmalle,
etta yrityksesi ja brandisi on olemassa. Yritykset pystyvat olemaan esilla 24 tuntia vuorokau-
dessa ja vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin reaaliajassa. Sosiaalinen media tarjoaa alustan
vaikuttaa sosiaalisesti ymparoivaan maailmaan. Tapoja on lukemattomia, miten yritys voi vai-
kuttaa asiakkaiden mahdollisuuksiin ostaa yrityksen tuotteita, kuten alykkaat markkinointi-
kampanjat, tehokas brandays tai yrityksen tehokas ja tunnettu asiakaspalvelufilosofia. (Coles
2017)

Sosiaalisen median alustoilla yritys pystyy jakamaan ja mainostamaan sisaltoaan, olemaan
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, seka reagoimaan nopeasti seka hyvaan, etta huonoon
palautteeseen. Sosiaalisen median suurimpia etuja liilketoiminnan kannalta on, etta se toimii
minkalaisella budjetilla tahansa ja pystyt silti tavoittamaan suuren yleison pienellakin budje-
tilla. Sosiaalisessa mediassa yritys pystyy kommunikoimaan helposti asiakkaidensa kanssa ja
keraamaan liiketoiminnan ja brandin kehityksen kannalta arvokasta tietoa ja palautetta reaa-
liajassa. (Coles 2017)

4  Sisaltostrategian vaiheet

Kun yritys lahtee tuottamaan sisaltostrategiaa, on sen ensin tunnistettava yrityksen miksi, mi-
ten ja mita. Tassa osiossa paneudutaan kysymykseen miksi? Simon Sinekin kultaisen kehan
mukaan, yrityksen on aloitettava aina tunnistamalla yrityksen syy, miksi teemme mita
teemme? Miksi-kysymyksen ilmaiseminen onnistuneesti on erittain vaikuttava tapa kommuni-
koida asiakkaiden ja muiden ihmisten kanssa, seka maaritella yrityksen arvolupaus ja innostaa

ihmisia toimimaan. (Caffey, 2020)

On siis tarkeaa, jotta tuohon kysymykseen osataan vastata, etta yrityksella on vahva kuva
siita, keita he ovat ja minkalaista arvoa heidan tuotteensa tai palvelunsa voisi tuottaa poten-
tiaalisille asiakkaille, mika on yrityksen “sweet spot” eli tieto tai taito, jolla yritys pystyy vas-
taamaan asiakkaiden intohimoihin tai haasteisiin, seka erottumaan kilpailijoista. (Pulizz,
2013)



4.1 Sosiaalisen median auditointi, kanavat ja sisaltomuodot

Sisaltostrategiaa luodessa tulisi yrityksen ensisijaisesti valita vain yksi kanava ja sisaltomuoto
keskittyen johdonmukaiseen sisallontuottoon (Pullizzi. 2018). Sisaltostrategiaa suunnitelta-
essa on kuitenkin tehtava oman sisallon ja sosiaalisen median auditointi, joka auttaa hahmot-

tamaan jo olemassa oleva sisalto ja lahtotilanne. (Aboulhoson, 2019)

Sosiaalisen median auditoinnissa tulee luetella kaikki sosiaalisen median kanavat, joilla yritys
voisi olla mahdollisesti lasna. Mikali kyseessa olisi olemassa oleva yritys, tama tulisi tehda,
jotta voidaan ymmartaa, milla kanavilla yritys on talla hetkella lasna, jotta ne ovat ajan ta-
salla, tai mikali niita ei kayteta, voidaan ne sulkea, jotta ne eivat anna puutteellista tai vir-

heellista tietoa yrityksesta. (Aboulhoson, 2019)

Jokaisen kanavan tarkoitus tulisi maaritella tarkoin. Miksi juuri tietty kanava on valittu ja
mita silla yritat saavuttaa. Erilaisia tavoitteita voi olla esimerkiksi lisata brandin tunnetta-
vuutta, sitouttaa jo olemassa olevaa yleisoa, luoda positiivista tyonantajakuvaa tai esimer-
kiksi saada lisaa vierailijoita verkkosivuille. Auditointia tehdessa on tarkeaa tarkistaa, etta
profiilisi ovat yhdenmukaiset kaikilla alustoilla, mukaan lukien brandays, kampanjat ja julkai-
suissa kaytetty kieli. Talla tavalla asiakas loytaa yrityksen helposti, eika sekoitu lahettamasi

viestin kanssa. (Aboulhoson, 2019)

Sosiaalisen median auditoinnissa tulee myos kayda lapi jo olemassa oleva sisalto, jota voidaan
mahdollisesti kayttaa. Isoissa ja keskisuurissa yrityksissa naita sisaltoja voi loytya monelta eri
osastolta ja auditoinnissa voidaan miettia, miten myos jatkossa kaikki saataisiin mukaan sisal-
lontuottoon. Yrityksella voi myos jo ennestaan olla esimerkiksi yrityskuvia ja grafiikkaa, jota

voidaan kayttaa sisaltona yrityksen sosiaalisessa mediassa. (Aboulhoson, 2019)

Auditoinnissa kaydaan lapi myos kaikki olemassa olevat yhteistyokumppanit ja sidosryhmat,
jotka mahdollisesti myos osallistuvat sisallontuottoon tai joiden sisaltoa voi kayttaa yrityksen

omassa sisaltostrategiassa. (Aboulhoson, 2019)

Sosiaalisen median auditoinnin perusteella voidaan alkaa suunnitella sisaltoa, joka vie yrityk-
sen lahemmaksi tavoitteita. Jos tavoitteena on lisata branditietoisuutta, kannattaa yrityksen
tarkistaa tuotettu sisalto, joka on tuonut eniten seuraajia tai sitouttanut yleisoa parhaiten.
Huonosti menestyneetkin sisallot tulee myos tarkistaa ja selvittaa, miksi se ei toiminut tai
saanut toivottua nakyvyytta. Sisalto tulee aina pitaa uskollisena brandille. Kun sisalto on joh-
donmukainen yrityksen viestin kanssa, voidaan ymmartaa paremmin, miksi ihmiset seuraavat

yritysta ja keita asiakkaat ovat. (Aboulhoson, 2019)



4.2 Segmentointi ja ostajapersoonan merkitys

Opinnayteytossa halusin keskittya erityisesti asiakas segmentointiin ja ostajapersoonien mer-
kitykseen, silla etenkin uuden yrityksen aloittaessa sisaltomarkkinoinnin strategian luomista,

on asiakas, jolle sisaltoa tuotetaan maariteltavissa ja tunnettava hyvin.

Vanha ajatusmalli on ollut, etta asiakkaita ovat kaikki, eika kohdeyleisoa ole haluttu supistaa
sen pelossa, etta yritys menettaisi asiakkaita. Sosiaalinen sisaltomarkkinointi luopuu taysin
tallaisesta ajattelusta ja segmentointi on tiukka. Tanni ja Keronen ilmaisivatkin, etta vaikut-
tavan viestinnan ja markkinoinnin nakokulmasta ajattelu “jokaiselle jotakin” on oikeastaan

“ei mitaan kenellekaan”. (Keronen, Tanni 2013)

Sisaltoa tuotettaessa on erittain tarkeaa tietaa, kenelle sisaltoa tuotetaan ja missa kohdassa
ostopolkua asiakas talla hetkella on, jotta sisalto herattaisi asiakkaan kiinnostuksen ja tuot-
taisi mahdollisimman paljon arvoa asiakkaalle. Kun sisaltoa tuotettaessa on keskitytty tiukasti
ostajapersoonan (buyer persona) tarpeisiin ja tavoitteisiin, on arvolupaus helpompi lunastaa,
seka ymmartamaan miksi asiakas ostaa juuri sinulta, eika kilpailijalta. (Keronen, Tanni 2013,
Pullizzi 2013)

Ostajapersoona on osittain kuvitteellinen markkinatutkimuksen ja aidon asiakas datan analy-
soinnin avulla luotu kuva yrityksen ideaalista asiakkaasta. Ostajapersoona luodessa tulee olla
mahdollisimman yksityiskohtainen ja liittaa siihen kayttaytymismallit, motiivit ja asiakkaan
mahdolliset tavoitteet. Ostajapersoonat luodaan sitoen ne aina tiettyyn tuotteeseen tai pal-
veluun, jota he ovat mahdollisesti ostamassa. Ostajapersoonissa paneudutaan siihen kysymyk-
seen, miksi han tuotetta tai palvelua olisi hankkimassa, seka vedotaan tunteisiin luoden suhde

yrityksen ja asiakkaan valille. (Vaughan, HubSpot 2020)

Ostajapersoonien tunnistaminen ja maarittely antaa oivalluksia ja rakenteita yrityksen muihin
toimintoihin. Kun vierailijat, potentiaaliset ostajat ja asiakkaat tunnetaan hyvin, pystytaan
saastamaan aikaa seka markkinoinnissa, sisallontuotossa, etta tuote- ja palvelukehityksessa.
On myos liiketoiminnan kannalta oleellista, etta yritys pystyy investoimaan ja kayttamaan ai-
kaansa oleellisiin asioihin ja yrityksen arvokkaimpiin asiakkaisiin. Alla on listattuna paakohtia,

miksi ostajapersoonien maaritteleminen on tarkeaa ja miksi se kannattaa:

e Auttaa ymmartamaan asiakasta, mita han ajattelee ja tuntee.

e Auttaa tuottamaan oikeanlaista sisaltoa juuri oikeaan aikaan, oikealle yleisolle.
e Auttaa yrityksen sisaisessa-, etta ulkoisessa viestinnassa.

e Auttaa kehittamaan palveluita- ja tuotteita.

e Auttaa ymmartamaan asiakkaan kayttaytymista ja tarpeita.

e Auttaa kertomaan erilaisen viestin erilaisille persoonille



(Vaughn, Hubspot, 2020)

Ostajapersoonan luomiseen voidaan kayttaa monia keinoja. Kun yrityksella on jo ennestaan
asiakkaita, voidaan haastatteluilla ja kyselyilla heilta kerata arvokasta tietoa siita, minkalai-
sia virheita on mahdollisesti tehty tai mihin jatkossa tulisi panostaa viela entistakin enem-
man. (Keronen, Tanni 2015)

4.3  Sisalto- ja ostopolut

Ostopolku on niin sanottu tutkimusprosessi, jossa potentiaalinen ostaja kay lapi erilaiset osta-
miseen johtavat vaiheet. Tama prosessi johdattaa heidat tunnistamisesta, erilaisten ratkaisu-
jen tutkimiseen ja harkintaa seka naiden tarpeiden tayttamiseen.

M

Kuvio 1: Ostopolku (Impact 2016)

Prosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, joista ensimmainen on tietoisuus, jolloin potenti-
aalinen asiakas on vaiheessa, jossa hanella on jokin haaste tai mahdollisuus, johon han tarvit-
see ratkaisua. Harkinta vaiheessa, asiakas on jo etsimassa tietoa ja erilaisia ratkaisuja. Han
on jo tietoinen haasteestaan tai mahdollisuudestaan, mutta punnitsee viela eri vaihtoehtoja.
Paatos vaiheessa asiakas on taysin tietoinen, miten ratkaista ongelma ja kuka taman mahdol-
lisuuden voisi tarjoa, mutta hanen taytyy tehda viela lopullinen ostopaatos. (DiScipio 2016)

Sisaltopolku

Sisaltopolku on asiakaslahtoisesti jarjestelty sisalto, joka johdattaa asiakasta yrityksen tuot-
teiden tai palveluiden ostopolulla. Sisaltopolku voidaan esittaa kaksijakoisena prosessina,
jotka ovat informaatioikkuna ja ostoikkuna. Kumpaankin ikkunaan sisaltyy vaiheita, jotka,
johdattavat asiakasta sisallon avulla kohti ostopaatosta.

e|nnostuu

Informaatioikkuna ReAELEE
eHaluaa kuulla lisaa

*Vakuuttuu

Ostoikkuna eSitoutuu

Kuvio 2: Informaatio- ja ostoikkuna (Differo Oy 2018)



Sisaltopolun ensimmaisessa vaiheessa asiakas ei ole viela valttamatta tietoinen yrityksen ole-
massaolosta ja tassa vaiheessa keskitytaan asiakkaan herattelyyn ja tuodaan esille brandimie-
likuvaa. Jotta asiakas saadaan kiinnostumaan, voidaan tassa vaiheessa tarjota asiakkaalle in-
nostavaa ja mieleenpainuvaa sisaltoa, jolla brandi, seka tuotteet ja palvelut saadaan naky-
vaksi. Tallaiset sisallot voivat vastata enemman perinteista mainontaa, jolloin sisallon tueksi

voidaan esimerkiksi suunnitella erilaisia sosiaalisen median kampanjoita. (Oiva 2018)

Seuraavassa vaiheessa, niin sanotussa tiedonhakuvaiheessa, asiakas on itse aktiivisessa roo-
lissa ja mahdollisesti hakemassa jo vastauksia tai ratkaisuja osto tarpeilleen. Tiedonhaku vai-
heessa on tarkeaa, etta yritys pystyy tuottamaan arvokasta ja informatiivista sisaltoa, joka
vastaisi asiakkaiden haasteisiin tai tiedonhakuun ja nain johdattaisi asiakasta kohti ostoikku-
naa. Informaatioikkunan viimeisena vaiheena voidaan pitaa myos harkintavaihetta, jolloin
asiakas on jo kiinnostunut yrityksen tuotteista tai palveluista, mutta ei ole viela tehnyt paa-
tosta. Harkintavaiheessa sisallon tulee olla asiakkaalle samaistuttavaa ja vakuuttavaa, tahan

hyvia sisaltoja ovat esimerkiksi erilaiset referenssit ja testimoniaalit. (Oiva 2018)

Asiakkaan siirtyessa ostoikkunaan on asiakas jo ostovaiheessa ja on myynnin aika. Kun asiakas
on saatu jo kiinnostumaan yrityksesta ja tuotteista, on aika loytaa sopiva tuote heidan tar-
peilleen. Myyntivaiheessa voidaan sisalto muodostaa erilaisista tuote esittelyista ja kaytto
vinkeista. Nain asiakas saadaan myos sitoutettua, kun myynnin jalkeen tarjotaan asiakkaalle

erilaista sisaltoa tukemaan jo hankittua tuotetta tai palvelua. (Oiva 2018)

Asiakas on tunnettava hyvin, jotta tiedat mika heita motivoi ja miten saada heidan kiinnos-
tuksensa, missa voisit auttaa heita. Tai miten esimerkiksi voisit vastata mahdollisiin asiakkai-
den ennakkoluuloihin. On tarkeaa ymmartaa miten eri sisaltolajit ja sisaltokanavat toimivat
verkossa ja miten tavoittaa parhaiten oman yrityksen kohdeyleison. Miten voit rakentaa asiak-

kaalle sopivia sisaltoja. (Oiva 2018)
4.4 Sosiaalinen sisallontuotto

Sosiaalinen sisallontuottaminen, eli sisalto, jota on tuotettu nimenomaan sosiaaliseen medi-
aan, eroaa vahvasti niin sanotusta perinteisesta sisallontuottamisesta, joka voi esimerkiksi si-
saltaa e-kirjoja ja blogijulkaisuja. Sosiaalisessa mediassa tuotettua sisalto on usein tuotettu
pienissa osissa, jotta sen kuluttaminen on vaivatonta ja se herattaisi nopeasti kiinnostuksen.
Sosiaalisessa mediassa tuotetun sisallon tarkoitus onkin usein vain toimia siltana paasisaltoon,
esimerkiksi blogijulkaisuun, podcastiin tai vaikkapa yrityksen verkkokauppaan. (Addyson-
Zhang, A. King, C. 2020)

Kolme paasyyta miksi ihmiset kayttavat sosiaalista mediaa ovat; tiedon haku, viihde ja yhteys

muihin ihmisiin seka ymparoivaan maailmaan. Kun tuotettu sisalto on helposti sulatettavaa,



on viesti helpompi saada perille nopeasti ja yritys pystyy pienina paloina jatkuvasti tuotta-

maan yritysmielikuvaa asiakkaille. (Addyson-Zhang, A. King, C. 2020)

Sosiaalisen median avulla voit auttaa ihmisia oppimaan uusia asioita, pysymaan ajan tasalla
heille kiinnostavissa aiheissa seka inspiroitumaan. Sosiaalisella sisallontuotannolla voit poistaa
monia tyypillisia yrityksen ja kuluttajan valisia esteita ja antamaan heille mahdollisuuden tu-
tustua yrityksen tarinaan ja kommunikoimaan kanssasi, missa ja milloin tahansa. Jakamalla,
kommentoimalla ja osallistumalla keskusteluun, kuluttajat ja yritykset pystyvat ylittamaan
maantieteellisia rajoja ja puskaradioita, jotka ylettavat vain ystavapiiriin. Yrityksen tehtava
onkin paattaa, millaista vuorovaikutusta yleisosi on etsimassa ja miten voit tarjota sita heille

oman sisaltosi kautta. (Addyson-Zhang, A. King, C. 2020)

Tunnistamalla asiakkaan tiedot, tarpeet ja motiivit suhteessa siihen, mita olet heille tarjoa-
massa kussakin ostopolun vaiheessa, pystyt tuottamaan tuloksellista sisaltomarkkinointia niin

etta sen avainasemassa on arvontuotto asiakkaalle. (Keronen, Tanni 2013)

Alla olevassa kuviossa olen mallintanut Kerosen ja Tannin tuottaman hyvan sisallon kennon,

joka toimii hyvana sisallontuoton ohjaajana ja tarkistuslistana

Kuka tarinaa

kertoo?
Ostopolun
vaihe, johon Missa sita
tarina kerrotaan?
sijoiteen.
. Missa
Kenelle tarinaa .
kerrotaan? muodossa sitd
: tuotetaan?
Mita tarinan
pitdisi saada
aikaan?

Kuvio 3 : Hyvan sisallon kenno (Keronen, Tanni 2013)

Jotta sisalto olisi mahdollisimman laadukasta, ei yhdessakaan kennon osassa tulisi olla epasel-

vyyksia ja jokainen tuotettu sisalto tulisi vastata kaikkiin kennossa esitettyihin kysymyksiin.

Alla olen listannut kohtia, joilla jokaisen kennon kohtaa voidaan syventaa ja tasmentaa miten

sisalto palvelee asiakkaan haasteita ja motiiveja.

Seuraavilla kysymyksilla voi syventaa asiakasymmarrysta (Keronen, Tanni 2013)



e Jokaisella tarinalla on jokin tavoite (1. tavoite)

e Jokainen tarina tulee tuottaa suoraan henkilolle

e Sijoita tarina johonkin tiettyyn kohtaan ostoprosessia
e tarinankertoja sen mukaan keta haluat puhutella

¢ mista loydan henkilon, jota tavoittelen?

e missa muodossa sisalto tulee tuottaa?

Sisallot voidaan luokitella kolmeen eri kategoriaan: tavoittavaan, sitouttavaan ja aktivoivaan
-luokkaan. Naista luokista merkityksellisin sisalto tuotetaan sitouttavana sisaltona. Sitouttava
sisalto auttaa asiakasta tekemaan paatoksia ja sopivia valintoja. Asiakas oppii tuotteista ja

ymmartaa tuotteiden tai palvelun tuoman hyodyn. (Keronen, Tanni. 2013)

Tavoittava sisalto herattelee yleisoa ja luo nakyvyytta. Tavoittava sisalto voi myos toimia
muistuttajana ja mahdollisesti palauttaa ostopolulta karanneita asiakkaita. Sen tarkoituksena
on kuitenkin ennen kaikkea tuottaa yleisoa ja etsia ne asiakkaat, jotka sisallon muissa vai-

heissa ovat yritykselle arvokkaimmat. (Keronen, Tanni. 2013)

Aktivoivan sisallon tehtavana on vieda asiakasta eteenpain ostopolulla. Sisallolla voidaan sy-
ventaa asiakaan tietamysta ja ymmarrysta. Tarkoitus on johdattaa asiakas ostovaiheen sisal-
toihin. Kerosen ja Tannin mukaan yleisena nyrkkisaantona voitaisiin pitaa, etta yhta sitoutta-
vaa sisaltoa kohden tuotettaisiin 3-5 tavoittavaa ja ainakin yksi aktivoiva sisalto. (Keronen,
Tanni. 2013)

4.5 Sisaltokalenteri

Sisaltokalenteri on konkreettinen kalenteri, jolla sisallolle luodaan aikataulu. Tuotettu sisalto
asetetaan kalenteriin niiden julkaisuaikojen mukaan. Sisaltokalenteri antaa sinulle selkean ja
konkreettisen lahestymistavan sisallon suunnitteluun. Kalenterin avulla pystytaan luomaan,
visualisoimaan ja jarjestamaan sisaltoasi niin, etta se on helppo toteuttaa. Sosiaalisen median
tarkastuksen jalkeen on siten helppo ajoittaa parhaat ajat sisallon julkaisemiselle. Kun yritys
tai tiimi on kasvamassa, se on helppo tapa jakaa ideoita ja pysya aikataulussa. Kalenteri aut-
taa suunnittelemaan tulevia tapahtumia ja juhlia, naistenpaivaa, ystavanpaivaa tai esimer-
kiksi festivaalikautta. (Aboulhoson, 2019)

4.6 Kampanjat ja sitouttaminen

Jokainen alusta tarjoaa mahdollisuuden maksetuille nostoille, joilla oman sisallon voi nostaa
isomman yleison nakyville. Maksuton niin sanottu orgaaninen tapa kasvattaa yleisoa, on kayt-
taa niin sanottua “call to action” metodia. Talla metodilla seuraajia rohkaistaan kommentoi-
maan, tykkaamaan, jakamaan tai esimerkiksi merkitsemaan ihmisia julkaisuun ja nain tavoit-

tamaan enemman ihmisia oman yleison ulkopuolelta. Myos yhteistydo muiden tuotemerkkien ja
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vaikuttajien kanssa auttaa tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita, mutta talloin on tarkeaa
pitaa mielessa, etta nain partnereiden on aina jaettava samat arvot, kieli ja kohderyhmat,

joita yritys on itse tavoittelemassa. (Aboulhoson, 2019)
4.7 Seuranta

Alustoilla tulee aina kayttaa niiden tarjoamaa analytiikkaa. Jokaiselle alustalle on mittareita,
joiden avulla yritys pystyy ymmartamaan yleisoaan ja mista he tulevat. Kun yritys on vasta
aloittamassa liiketoimintaansa, voi analysoinnin aloittaa alustan tarjoamilla tyokaluilla ja nii-
den avulla keratylla datalla. Myohemmin voidaan ottaa kayttoon myos ulkopuolisia erilaisia

tyokaluja, jotka keraavat enemman tietoa yleison liikkeista. (Aboulhoson, 2019)

Post Insights

14 104

Interactions ®

14
Profile Visits 14
Discovery ®

104
Follows 2
Reach 104
Impressions 115

Kuvio 4 : Kuva Instagram Insight analytiikasta

Instagramin tarjoaman analytiikan avulla pystytaan selvittamaan parhaiten toimivat julkaisut.
Seuraamalla jokaisen julkaisun menestysta ja siihen syntyvia reagointeja, saa yritys hyvan ku-
van siita, minkalaista sisaltoa sen pitaisi luoda. Julkaisujen menestysta voidaan mitata; "ta-
voittavuudella, sitoutumisella (kommentit, kuten, jakaminen, tallentaminen) ja nayttoker-
roilla (nakymilla), nama voidaan eritella kunkin luokan ja yleisen suorituskyvyn mukaan. Ta-
man jalkeen on myos tarkasteltava kunkin sisallon suorituskykya ja jaoteltava se esimerkiksi

Excel-taulukon mukaan, minkalaisella sisallolla on paras suorituskyky kussakin kohteessa,
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oliko se video, kyselylomake, valokuva, oliko se opettavainen tai viihdyttava pala sisaltoa. Si-
nun tulisi myos tarkastella paivia, jolloin ihmiset osallistuvat enemman ja mihin aikaan pai-

vasta yleiso on aktiivisin. (Aboulhoson, 2019)

Sosiaalisen median liikennetta tulee seurata jatkuvasti, mika alusta ja sisalto ohjaa asiakkaan
verkkosivustolle. Tata varten on olemassa erilaisia ilmaisia tyokaluja, esimerkiksi Google Ana-
lytics. Analytiikan avulla voidaan seurata esimerkiksi demokraattisia tietoja, mista vierailijat

tulevat maa kohtaisesti, minka ikaisia he ovat ja mitka ovat heidan kiinnostuksen kohteensa.

(Aboulhoson, 2019)

Tuloksia mitataan systemaattisesti, siten etta sisallon vaikuttavuus laadullisesti ja maaralli-
sesti tukee jatkuvaa sisaltostrategiaa ja tuloksellista liiketoimintaa. Erilaisten tyokalujen ja
asiakas- yhteistyokumppaneiden haastattelujen ja kyselyiden avulla, seka hakukoneoptimoin-
nin avulla voidaan selvittaa, miten hyvin strategiassa on onnistuttu ja miten sita tulisi jat-

kossa muuttaa. (Keronen, Tanni 2013)

5  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmiksi opinnaytetyohon valitsin asiantuntija haastattelun, Google Formilla
tuotetun kyselyn, seka havainnointi menetelmaksi vertailuanalyysin Benchmarking. Kaikki lu-
kemani kirjallisuus painottui organisaatio nakokulmaan ja siihen, miten jo olemassa oleva yri-
tys voi lahtea toteuttamaan sisaltostrategiaa. Tasta syysta halusin toteuttaa asiantuntijahaas-
tattelun tueksi jo luetulle teoriapohjalle, antamaan kuvakulmaa siihen, minkalaisiin asioihin
sisaltostrategian tekemisessa tulisi keskittya, kun kyseessa on vasta liiketoimintaansa aloit-

tava yritys.

Kyselyn toteutin Google Form alustalla, johon sisallytin vain muutamia laaja-alaisia kysymyk-
sia, hahmottamaan ja vahvistamaan omia kasityksiani siita, kuinka tarkeaa on viela Instagra-
min rinnalla tuottaa sisaltoa myos Facebookiin, seka minkalaisessa sisaltomuodossa potentiaa-

liset asiakkaat haluaisivat mahdollisesti sisaltoa tuotettavan.

Vertailuanalyysin toteutin bencmarking menetelmalla, jossa keskityin Barcelonalaisen Laagam
verkkokaupan ja suomalaisen Hallaxhalla yritysten Instagramissa tuotettuun sisaltoon. Jotta
oman sisaltostrategian kannalta havainnointi toisi merkittavaa lisaarvoa, on benchmarking
kuitenkin tuotettava laaja-alaisemmin vertaillen useampia yrityksia, mutta tahan opinnayte-

tyohon sisallytin vain kaksi tiettavasti hyvin menestyvaa pienyritysta.
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5.1 Haastattelu

Tutkimusmenetelmana haastattelun voi kuvata keskusteluna, jolle on jo ennestaan asetettu
jonkinlainen tavoite. Haastattelun tehtavana on tietoisuuden ja ajattelun sisaltoihin pohjau-
tuen luoda tutkittavaa ilmiota koskevia uskottavia paatelmia. Koska haastattelu antaa subjek-
tiivisen kokemuksen ilmiosta tai tutkimuksen aiheesta, on tutkijan tehtavana tehda oma tul-

kinta toisen tekemista tulkinnoista. (Puusa, Juuti, 2020)

Haastattelun metodietuna nahdaan haastateltavan kokemus aiheesta ja nain tutkimukseen
saadaan tarkoituksenmukainen harkinnanvarainen nayte aiheesta.Haastattelun etuna on sen
joustavuus. Haastattelu tilanteessa pystytaan syventamaan kysymyksia, seka ohjaamaan tie-

donkeruuta tutkimuskysymysten kannalta oleelliseen suuntaan. (Puusa, Juuti, 2020)

Teemahaastattelu on hyvin vapaamuotoinen haastattelumuoto. Teemahaastattelua ei ole
strukturoitu ja sita ohjataankin teemojen ja tarketavien kysymysten avulla. Teemahaastatte-
lussa korostuu tutkittavan subjektiiviset kasitykset asioista olettaen tutkittavan kayneen lapi
tietyn prosessin tai muuten keranneen kokemusta ilmiosta. Metodisena ominaisuutena on etta
haastattelua ei kontrolloida, mutta ohjataan teemojen avulla. Haastateltava voi puhua aihe-
piirista varsin vapaasti, tutkijan ohjaten keskustelua ja esittaen tarkentavia kysymyksia, joi-

den avulla voidaan ymmartaa ilmion sisaltoa ja merkityksia. (Puusa, Juuti, 2020)

Tahan opinnaytetyohon kaytin tutkimusmenetelmana teemahaastattelua, jossa haastattelin

sahkopostitse asiantuntija roolissa FAM Oy:n Sisaltostrategistia Pyry Suojalehtoa.

5.2  Kysely

Kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella keskitytaan kysymyksiin miksi, missa ja miten
usein. Maarallinen tutkimus keraa aineistoa maarista ja prosenttiosuuksista, valmiiksi laadit-
tujen kyselyiden avulla. Maarallisella tutkimuksella pystytaan selvittamaan hallitseva tilanne,
mika on tilanne juuri nyt, kun taas laadullinen kysely auttaa ymmartamaan syita ja seurauk-
sia. (Heikkila, 2014)

Opinnaytetyossa suoritin oman verkkokaupan sisaltostrategian tueksi maarallisen kyselyn
Google Formsin avulla, jossa halusin selvittaa kohderyhman sosiaalisen median kayttoa kos-
kien brandeja ja verkkokauppoja. Valitsin kyselyyn kysymyksia, joista voin maaritella sisalto-
strategialle kehyksen, jonka pohjalta voin tehda taydentavaa ja sisaltokeskeisempaa tutki-
musta. Kyselyssa keskityin Instagram ja Facebook alustoihin ja siihen, mihin sisaltomuotoihin

ja kanaviin sisallontuotossa tulisi keskittya.
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5.3  Vertailuanalyysi Benchmarking

Benchmarking eli vertailuanalyysi on havainnointimenetelma, jossa mitataan yrityksen menes-
tysta verrattuna muihin vastaaviin yrityksiin. Yleensa vertailun kohteeksi valitaan omaa yri-
tysta menestyneempi yritys, jotta havainnoin avulla voidaan loytaa kehityskeinoja oman toi-
minnan parantamiseksi. On siis tarkeaa, etta vertailuanalyysia tehdessa osataan myos kyseen-

alaistaa omat toimintamallit ja tunnistetaan yrityksen omat heikkoudet. (Oberlo 2020)

Benchmarking menetelmalla voidaan vertailla monia eri liiketoiminnan osia, esimerkiksi asia-
kastyytyvaisyytta, markkinointia, kritiikin kasittelya tai muita vastaavia toimintatapoja. Ver-
tailuanalyysi voi sisaltaa myos organisaation sisaisia ja ulkoisia kaytantoja ja mitata sen omaa
suorituskykya. (Oberlo 2020)

Havainnoimalla muita yrityksia voidaan selvittaa, mita tarvitaan yrityksen eri toimintojen pa-
rantamiseksi, mita kilpailijoilta voidaan oppia ja esimerkiksi minkalaisia puutteita heidan toi-
minnassaan on, joita itse vois omassa yritystoiminnassa parantaa, nain implementoida nuo sa-

mat toimintamallit myos omaan liiketoimintaan (Oberlo 2020).

Tassa opinnaytyossa keskitytaan yritysten Instagram profiilien sisaltojen vertailuun, seka yri-
tyksen yleisilmeeseen ja viestintaan Instagram alustalla. Vertailuanalyysin kohteena on Barce-

lonalainen Laagam yritys, jonka kohderyhma vastaa oman yritykseni kohderyhmaa.

6  Tutkimustyo ja tulokset

Tassa luvussa avaan ja kasittelen tutkimuksesta syntyneita tuloksia ja paatelmia. FAM Oy:n
Sisaltostrategisti Pyry Suojalehdon haastattelu on kirjoitettu auki ja siita on poimittu oman

sisaltostrategian kannalta merkittavimmat paakohdat.

Google formilla tuotetun kyselyn tulokset on avattu ja muutamia tuloksia on mallinnettu myos
kuvioiden avulla. Tutkimukseen vastasi 23 oman alustavaan kohderyhmaani kuuluvaa naishen-

kiloa, jotka asuvat vakituisesti Barcelonassa, Espanjassa.

Luvun viimeisessa kohdassa esittelen Benchmarking vertailuanalyysista keraamani tiedot ja

mita tutkimuksesta saatua tietoa voidaan kayttaa oman verkkokauppani sisaltostrategiassa.
6.1  Sisaltostrategisti Pyry Suojalehdon haastattelun tulokset

Koska kirjalliset lahteet ja artikkelit koskien sisaltostrategian suunnittelua tarkastelivat mil-

tein systemaattisesti vain olemassa olevien yritysten sosiaalisen median sisaltostrategian
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suunnittelua, halusin haastatella opinnaytetyohon asiantuntijaa, joka voisi avata hanen omaa
nakemystaan siita, mita nimenomaan aloittavan yrityksen tulee ottaa huomioon sisaltostrate-
giaa luodessa sosiaalisessa mediassa. Tyohon haastattelin Sosiaalisen median markkinointi yri-

tyksen Nobot Oy:n sisalto strategistia Pyry Suojalehtoa.

Haastattelussa kavimme lapi, miten yritys, jolla ei viela ole asiakaskuntaa, voi lahtea raken-
tamaan ostajapersoonaa. Suojalehdon mukaan, kun yritysta on lahdetty perustamaan, on
yleensa jokaisella yrityksella jo jonkinlainen kuva siita, kuka tuotteita mahdollisesti olisi osta-
massa. Tassakin tapauksessa, kun tuotteita on jo myynnissa toisissa verkkokaupoissa, voi ha-
vainnoinnin avulla tehda tutkimusta siita, ketka talla hetkella ostavat tuotteita ja milta asia-

kasprofiilit heidan kohdallaan nayttavat.

Suojalehto lahtisi kuitenkin liikkeelle perinteisesta segmentoinnista, jossa asiakas segmentoi-
daan asuinpaikan, ian, sukupuolen, tyokokemuksen ja koulutuksen mukaan, josta voidaan
luoda perusviitekehys tuleville tarkemmin rajatuille ostajapersoonille. Kun asiakasliikkennetta
on jo alkanut tapahtumaan, voi ostajapersoonia lahtea syventamaan esimerkiksi Facebookin
Audience Insight- tyokalun avulla, joka pystyy kertomaan, miten mahdollisesti asiakkaat kayt-
taytyvat, milla muilla sivuilla he mahdollisesti vierailevat ja pienimuotoisten kyselyiden

avulla, voi asiakkaista saada lisaa tarpeellista informaatiota.

Oikeiden kanavien valinnassa Suojalehto ohjaa tarkastelemaan ostajapersoonaa. Mista poten-
tiaalisen asiakkaan voisi tavoittaa, ja minkalainen sisaltomuoto tavoittaisi parhaiten kyseisen
asiakkaan. Instagram ja Facebook alustoilla han kehottaa kokeilemaan erilaisia muotoja ja

seuraamaan mihin asiakkaat reagoivat parhaiten ja miten he sitoutuvat julkaisuun sisaltoon.

Satunnaisten vierailijoiden konvertoiminen asiakkaiksi vaatii Suojalehdon mukaan tarkkaa ja
systemaattista seurantaa. Seuranta tyokaluihin tulee tutustua kunnolla ennen kuin ohjaa asi-
akkaita verkkosivuille. Jokainen kanava tarjoaa mahdollisuuden asentaa integraatio verkkosi-
vuille niin, etta viirailijoista pystytaan keraamaan informaatiota. Pystyt esimerkiksi nake-
maan, milta kanavalta kyseinen vierailija on tullut ja nain pystyt esimerkiksi kohdentaa heille

mainontaa.

Suojalehto pitaakin seurannan puutetta yleisimpana virheena, jota yrityksen sosiaalisen me-
dian markkinoinnissaan tekevat. On tarkeaa tietaa, mika sisalto, promootio tai kampanja ajoi
asiakkaat verkkosivuille. Google Analytics on esimerkiksi hyva tyokalu tarkastelemaan vieraili-
jan alkuperaista lahdetta. Nimenomaan sisaltostrategian toimivuuden kannalta, on tarkeaa
seuraamalla selvittaa mika sisalto toimii ja poissulkea sisalto, joka ei aktivoi asiakkaita halu-

tulla tavalla.

Sisaltostrategiaa tehdessa on hyva asettaa jokin aikavali, jolla tuloksia aletaan mittaamaan.

Suojalehto itse kehottaa antamaan ainakin noin kuusi kuukautta aikaa, jotta strategian
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toimivuudesta voidaan vetaa mitaan johtopaatoksia. Erityisesti kun kyseessa on aloittava yri-
tys, on strategian toimivuuden kanssa oltava karsivallinen. Suojalehto suosittelee rakenta-
maan katto teemat ja kohderyhmat, joiden puitteissa voidaan tuottaa erilaisia kokeiluja ja
sisalto konsepteja, joita voidaan muokata ja mitata jo ihan viikko tai kuukausitasolla, jotta
voidaan kitkea toimimaton sisalto pois jo alussa. Kuitenkin kattoteemoille ja kohderyhmille

on annettava enemman aikaa, jotta tiedetaan varmasti mita kannattaa lahtea muuttamaan.

6.2  Kyselyn tulokset ja analysointi

Kyselyyn vastasi 23 17-40-vuotiasta naista, jotka asuvat vakituisesti Barcelonassa. Vastaajista
suurin osa seurasi jotain verkkokauppaa joko Instagramissa tai Facebookissa, kuitenkin vain
yksi vastaajista seurasi jotain verkkokauppaa kummassakin alustassa. Kyselysta ilmeni, etta

brandien ja verkkokauppojen seuraamiseen, Instagram on merkittavasti suositumpi alusta.

Kyselyssa halusin selvittaa syita sille, miksi kayttajat mahdollisesti alkavat seuraamaan joitain
verkkokauppoja ja brandeja. Kuten Kuvassa 1 voidaan nahda, suurin osa vastanneista seurasi
verkkokauppoja sosiaalisessa mediassa pysyakseen ajan tasalla mita uutuuksia verkkokaup-
paan on tulossa. Yllatyksekseni reilusti alle puolet vastaajista seurasi verkkokauppaa promoo-
tioiden ja mahdollisen “give away” arvonta kampanjoiden vuoksi. Alle puolet kyselyyn osallis-
tuneista valitsi syyksi, miksi he seuraavat verkkokauppoja sosiaalisessa mediassa, niiden visu-

aalisesti miellyttavan sisallon.

What are the reasons why you follow online shops in Instagram or in Facebook? (You can
choose many)

23 responses

For give aways and promotions 7 (30.4%)
To see what new is coming up 16 (69.6%)
Content is helpfu.l and gl\'/es 2 (8.7%)
information
Content is visually appealing 9 (39.1%)
0 5 10 15 20

Kuva 1 : Kyselytulokset, kysymys 3

Kyselyn avulla, halusin myos selvittaa, minkalainen sisalto seuraajia eniten kiinnostaa. Mel-
kein kaikki vastaajista valitsi kiinnostavimmaksi sisalloksi kuvat, videoiden ja tekstin sijaan ja

naista suurin osa kulutti Facebookiin ja Instagramin sisaltomuodoista eniten Instagram
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tarinoissa ja galleriassa nakyvaa sisaltoa. Yllattavan vahan vastaajista katseli mielellaan myos
videoita tai seurasi Live-lahetyksia Instagramissa.

Vastanneista suurin osa kertoi, ettei halua nahda julkaisuja Instagramissa tai Facebookissa,

useammin kuin muutaman kerran viikossa.

When thinking about online stores and brands, what type of Instagram or Facebook content
is the most appealing (feed)?

23 responses

@ Picture
@ Text (captions)

. @ Videos

Kuva 2 : Kyselytulokset, kysymys 5

Vastanneista suurin osa kertoi myos, ettei halua nahda julkaisuja Instagramissa tai Faceboo-

kissa, useammin kuin muutaman kerran viikossa.

How much you think the stories about the brands or designers behind the products affect to
your trust to the products and the online store?

23 responses

8 (34.8%)

7 (30.4%)

4 (17.4%)
3 (13%)

1(4.3%)

Kuva 3 : Kyselytulokset, kuva 5

Kyselyssa pyysin vastaajia arvioimaan myos asteikolla yhdesta viiteen, miten paljon suunnitte-
lijoiden ja brandien esittelya tuotteiden takana vaikuttaa tuotteiden ja verkkokaupan
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luotettavuuteen. Vastaajista suurin osa piti tuotteiden tuottajien esittelya melko ja erittain

tarkeana.

6.3 Benchmarking

Vertailuanalyysiin valitsin espanjalaisen Laagam katumuoti verkkokaupan Instagram profiilin
seka suomalaisen Hallaxhalla uimapukubrandin Instagram profiilin. Koska kyseisilla yrityksilla,
ei ollut aikaa talla hetkella haastatteluun, tarkastelin yritysten Instagram-profiileja vain ha-
vainnoiden julkista tietoa, joka on nahtavilla heidan profiilinsa “feedissa” eli niin sanotussa

galleriassa; visuaalisuutta, kielta, yhteistyopartnereita, seka julkaisujen jatkuvuutta.

Valitsin nama yritykset, silla heidan kieli ja kohderyhmansa Instagramissa ovat samankaltaisia
oman verkkokauppani kanssa. Molemmat yritykset keskittyvat omassa sisallontuotossaan pu-
huttelemaan naisia tuomaan rohkeasti itsensa esille sellaisena kuin he ovat ja eettisyys on

myos vahvasti esilla.

laagam ©  Message & v
laacam 2,570 posts 128k followers 259 following
laagam

Inspiring women to take the world by storm.

« From Barcelona to you.

« Vegan certified, plastic positive, carbon neutral.
« Lead by @ines_arroyo

linktr.ee/laagam____

wed by ulanka_official, dumb_cs_bcn, and laclauaraya

---------- e® -

Transpar... Drops On demand GROWTH Zero stock M.Boost Our ideas

]

& POSTS GUIDES %) REELS GTV

RULES FOR LIVING

by Dr. Pratima Raichur

1. simplify your day.
i1. prioritize proper nutrition.
111, sleep well.

iv. notice your thoughts.

Kuvio 5 : Kuva Laagamin Instagram yritysprofiilista
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Laagam on perustanut Instagram profiilinsa vuonna 2016 ja saavuttanut 128 tuhannen seuraa-
jan yleison julkaisten 2,570 kuvaa tai videota galleriassaan.

hallaxhalla  Message 2~
Hg"g 1,541 posts 26.4k followers 2,823 following

HALLA HALLA

SWIMWEAR - Transforming plastic waste into sustainable swimwear that stands
out! €%

hallaxhalla.com

Followed by neakuu, annihautala, maija_pauliina +11 more

@ © 00 o

PRINTS BTS MIX & MA... TRY ON LUx SUMMER ... SELF LOV...

TAGGED

Kuvio 6: Kuva Hallaxhallan Instagram yritysprofiilista

Hallaxhalla on perustanut yritysprofiilinsa 2015, mutta alkanut tuottamaan sinne sisaltoa
vasta vuonna 2016. Hallaxhalla on saavuttanut 26,4 tuhannen seuraajan yleison julkaisten gal-
leriassaan 1,541 kuvaa tai videota.

Ylla olevista yritysten Instagram profiilien yrityskuvauksista kuvat 7 ja 8, voi nahda miten yri-
tykset tuovat vain muutamalla lauseella esille yritysten arvomaailmaa ja missiota. Laagam ku-
vassa 4, esittaa, etta tuotteet ovat suunniteltu inspiroiville ja vahvoille naisille, seka ilmoit-
taa olevansa vegaaninen ja hiilineutraali yritys. Samalla tavalla myos Hallaxhalla kertoo yti-
mekkaasti valmistavansa uimapukuja, jotka on tuotettu muovijatteesta ja kohderyhmaa puhu-

tellaan kertoen uimapukujen omaavan asennetta ja astuvan esiin.

Laagam Hallaxhalla Verkkokauppa X



Kieli

Visuaalisuus

Julkaisumuodot

Julkaisuiden jatku-

vuus

Puhuttelee eettisyy-
della ja vetoaa nais-
ten voimaannuttami-

seen.

Candid tyylisia ku-
via, jotka kaikki seu-
raavat samaa tyylia
lapi profiilin. Kuvat
eivat nayta tuote-
tuilta.

Galleriassa on vain

kuvia.

Noin 42 julkaisua
kuukausittain ja noin

10 viikossa.

Vahva eettinen
viesti, seka rohkai-
see naisia olemaan
ylpeita kantamas-
taan vartalosta, “Jo-
kainen vartalo on bi-

kinivartalo”.

Korkealaatuisesti
tuotettuja varikkaita
kuvia, jotka kaikki
noudattavat samaa
tyylia lapi profiilin.
Vahva brandatty
tyyli tuottaa sisal-

toa.

Suurin osa julkai-
susta on kuvia,
mutta videoita jul-
kaistaan melkein

yhta tasaisesti.

Noin 33 julkaisua
kuukausittain ja noin

8 viikossa.

Taulukko 1 : Laagam ja Hallaxhalla Benchmarking
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Eettisesti valmistet-
tuja koruja naisille,
jotka haluavat astua
esiin ja pitaa haus-

kaa.

Yhtenainen vahva
tyyli korkealaatuisia,
mutta candid tyyliin
luotuja kuvia ja vi-
deoita, joihin on

helppo samaistua.

Kuvia ja videoita
tuotetaan samoissa

maarin.

4-7 julkaisua vii-
kossa, jotta sisalto

pysyy laadukkaana

Ylla olevassa taulukossa 1, on arvioitu yritysten gallerioiden yleisilmetta, kielta, visuaali-

suutta, kaytettyja julkaisumuotoja, seka julkaisuiden jatkuvuutta. Oikeanpuoleisessa kolum-

nissa on oman verkkokauppani omia poimintoja, jotka tulen sisallyttamaan oman verkkokaup-

pani sisaltostrategiassa.

Seka Hallaxhalla, etta Laagam molemmat tuottavat sisaltoa korkealaatuisesti, eika profiileista

6ydi niin sanottua turhaa sisaltoa. Molemmat yritykset tuottavat systemaattisesti sisaltoa

joka resonoi kohdeyleison kanssa. Julkaisujen ajankohta ei ole systemaattisesti ja siina on

paljon vaihtelua, mutta julkaisuja tuotetaan kuitenkin viikon jokaisena paivana. Koska oma

yritykseni on vasta aloittamassa toimintaansa, on sisaltoa vaikeaa tuottaa isolla volyymilla.
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Tasta syysta haluan keskittya laatuun ja asettaa tavoitteeksi julkaista noin neljasta seitse-

maan julkaisua viikkoa kohden.

Hallaxhallan sisalto on selkeasti kaupallisempaa ja Laagamin julkaisuihin verrattuna tuo Hal-
laxhalla tuotteet aina vahvasti esille. Laagamin julkaisuissa on osittain hammentavaa, etta
mita kuvissa esitellaan. Toisaalta Laagam taas omissa julkaisuissaan ohjaa vierailijoita ostopo-
lulla eteenpain ohjaten vierailijoita yrityksen verkkokauppaan, mika jaa taas osittain Hallax-
hallan sisaltopolulla uupumaan. Omassa strategiassani haluan tuotteiden olevan paaroolissa
esitellen selkeasti mita tuotteita ollaan esittelemassa ja miten sen saa hankittua itselleen,

ohjaten asiakkaat verkkokauppaan.

Vaikka Laagamin Instagram profiililla on yli nelin kertainen maara seuraajia, on julkaisuiden
reaktiomaarat samoissa luvuissa, mika osoittaa, etta Hallaxhallan sisaltostrategia sitouttaa
yleisoa Laagamin sisaltoon verrattuna paremmin. Hallaxhalla on luonut oman ”Hallax hun” tit-
telin, joka annetaan kaikille Instgram vaikuttajille, jotka toimivat Hallaxhalla yrityksen lahet-
tilaina ja lahettilaita kaytetaan julkaisuissa paljon. Uskon, etta vaikuttajien “tagaaminen” eli
julkaisuihin kiinnittaminen, lisaa yrityksen nakyvyytta ja luo uskottavuutta brandille, joka
johtaa parempiin sitoutumislukuihin Laagamin julkaisuihin verrattuna. Vertailuanalyysissa sel-
visi myos, etta Hallaxhallan profiilissa esitetyt videot sitouttavat vierailijoita kuvia paremmin.
Kuviin verrattuna video saa noin 16 % isomman tykkaysten, kommenttien ja merkintdjen maa-
ran. Naista paatelmista johtuen omassa sisaltostrategiassani kuvia ja videoita tullaan tuotta-

maan samalla volyymilla.

Molempien yritysten kieli, jota he kayttavat omassa sisallontuotossaan oli syy miksi valitsin
nama kaksi Yritysprofiilia vertailu analyysiin. Molemmat yritykset puhuttelevat naisia astu-
maan esiin ja olemaan oma itsensa. Systemaattisesti julkaisuissa tuodaan esille naisia voi-
maannuttavia teksteja ja kehopositiivisuutta. Myos ekologisuus ja eettisyys on vahvasti mo-
lempien sisalloissa esilla. Omassa sisaltostrategiassani haluan selkean kuvan missiostani, jossa
kunnioitetaan jokaisen erilaisuutta ja uniikkia kauneutta. Sisaltostrategiassa haluan myos esi-

tella tuotteiden eettisyytta ja kampanjoida nopeaa muotia vastaan.

7  Verkkokauppa X:n sisaltostrategia

Sisaltostrategian tehtava on auttaa sinua rakentamaan pitkaaikaista vaikuttavuutta ja tulevai-

suuden menestysta. (Keronen, Tanni 2013)

Teorian pohjalta ja tutkimusten tukemana tuotettavan sisaltostrategian on oltava priorisoi-
tua, tarkkaan halutuille ostajapersoonille eri ostopolunvaiheet huomioon ottaen, kohdennet-

tua ja tavoitteellisesti organisoitua sisallontuottoa ja julkaisemista. (Keronen Tanni 2013)
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Tuloksia mitataan systemaattisesti, siten etta sisallon vaikuttavuus laadullisesti ja maaralli-
sesti tukee jatkuvaa sisaltostrategiaa ja tuloksellista liiketoimintaa. Erilaisten tyokalujen ja
asiakas- yhteistyokumppaneiden haastattelujen ja kyselyiden avulla, seka hakukoneoptimoin-
nin avulla voidaan selvittaa, miten hyvin strategiassa on onnistuttu ja miten sita tulisi jat-

kossa muuttaa. (Keronen, Tanni 2013)

Tassa luvussa kayn paapiirteittain lapi, miten tekemani tutkimuksen perusteella olen alusta-
vasti rakentanut oman yritykseni sisaltostrategian. Tahan osioon olen sisallyttanyt, sosiaalisen
median auditoinnin, ostajapersoonat, kanavat ja sisaltomuodot, seka minkalaista sisaltoa
mahdollisesti lahden alustoille tuottamaan. Lopussa esittelen, miten luon sisaltokalenterin ja

miten tulen seuraamaan sisaltostrategian toimivuutta.
7.1  Sosiaalisen median auditointi

Lahdekirjallisuudessa ja artikkeleissa Sosiaalisen median auditoinnista puhuttiin vain siita na-
kokulmasta, etta yrityksella olisi jo yritystoimintaa ja presenssi sosiaalisessa mediassa. Oman
verkkokauppani sisaltostrategiaan suoritin Sosiaalisen median auditoinnin, vaikka yritystoimin-

taa ei viela olekaan.

Sosiaalisen median auditoinnin aloitin kirjaamalla ylos yrityksen mission ja arvolupauksen,
jotta kaikki sisaltostrategiassa esiintyvat kohdat voidaan rakentaa taman viestin kanssa yhte-

naiseksi.

Auditoinnissa kavin lapi, mille alustoilla yritys aikoo olla esilla ensimmaisen puolen vuoden ai-
kana ja mitka kanavat lisataan sisaltostrategiaan puolen vuoden tarkastelujakson jalkeen. Si-
saltostrategiaan maarittelin myos jokaisen alustan tavoitteet, ja mita nailla alustoilla halu-

taan saavuttaa.
Sisaltostrategian tavoitteet

Sisaltostrategian tavoite on luoda ensisijaisesti tunnettavuutta verkkokaupalle. Toissijainen
tavoite on kasvattaa Instagram tilin yleisoa ja tulevaisuuteen katsovalla tavoitteella on tarkoi-

tus konvertoida seuraajia verkkokaupan asiakkaiksi.

e Tunnettavuus 60 %
e Yleison kasvattaminen 30 %

o Verkkokaupan vierailijoiden kasvattaminen 10 %

Nama tavoitteet on asetettu puolen vuoden seurantajaksolle, jonka jalkeen asetetaan uudet

tavoitteet.

Valitut kanavat
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Alustavasti olin valinnut Facebookin ja Instagramin alustaksi jolle sisaltoa aletaan tuottamaan
ja josta asiakkaita olisi mahdollisesti helppo johdattaa verkkokaupan asiakkaiksi. Kirjallisuu-
teen ja muihin aineistoihin tutustuessani, seka kyselyn tulosten jalkeen, paatin kuitenkin kes-
kittya verkkokaupan sisaltostrategian painottuvan Instagramissa tuotettuun sisaltoon keskit-
tyen vain yhteen alustaan. Instagramiin tuotettu sisalto ohjataan myos integraation avulla Fa-
cebookiin. Jotta Instagramin yritystili voidaan perustaa, on Facebookissa oltava yrityksella
tili. Tasta syysta on tarkeaa, etta Facebook pysyy ajan tasalla, vaikka sisalto on ensisijaisesti

tuotettu Instagramiin. Instagramissa sisaltoa tuotetaan Instagramin galleriaan seka tarinoihin.
Sisaltomuodot

Video on ollut 2019 vuonna isossa roolissa sosiaalisen median markkinoinnissa ja Search engine
journal ennustaakin trendin jatkuvan voimakkaasti myos jatkossa (McCoy 2019). Oman tutki-
mukseni mukaan, jonka toteutin kyselyn avulla, vastaajat kuitenkin vastasivat pitavansa eri-
tyisesti kuvista Instagram profiilin galleriassa ilmestyen kayttajan “feediin” eli profiilin paasi-
vulle. Omaan sisaltostrategiaani aion sisallyttaa video sisaltoa alustavasti yhta paljon kuin ku-
via, puolen vuoden tarkastelujakson jalkeen voidaan tasta tehda hyvin johtopaatoksia, kumpi

formaatti toimii paremmin yleison sitouttamisessa.
7.2  Verkkokaupan ostajapersoona

Ostajapersoonat on luotu alustavasti tarjoamaan laajempaa otantaa potentiaalisista asiak-
kaista lyhyen aikavalin tarkasteluun, jonka jalkeen on helpompi lahtea syventamaan ja mah-
dollisia analysointi tyokaluja kayttaen ymmartamaan ketka ovat ne ostajapersoonat, joille
pitkaaikaista sisaltostrategiaa kannattaa lahtea toteuttamaan. Suojalehdon haastattelu vah-
visti ajatustani siita, etta alustavasti ostajapersoona voidaan luoda pintapuoleisimmin keskit-
tyen henkiloiden sukupuoleen, ikaan, demografiaan, koulutustasoon ja arvailuihin mahdolli-
sista kiinnostuksen kohteista, jonka jalkeen kun mahdollisia vierailijoita on saatu enemman
konvertoitua verkkosivuille, voidaan lahtea seurantatyokalujen kuten Facebook analytic

ja Google Analytics tyokalun avulla selvittamaan paremmin minkalisia profiileja sisalto kon-

vertoi verkkokaupan sivuille.
Verkkokaupan kohderyhma on segmentoitu seuraavalla tavalla:

Demokratia: Espanja
Sukupuoli: Nainen

Ika: 25-35

Koulutustaso: Korkeakoulutettu

Keskitulot vuodessa: 25 - 40 tuhatta euroa
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Ostajapersoonien kiinnostuksen kohteet ja motiivit on jaettu kolmeen kategoriaan. Jokaiselle

kategorialle tuotetaan heille kohdistettua sisaltoa.

Uskalias Pyrkija Etenija

Taiteellinen ja me-
neva

Kiinnostunut sosiaa-
lisista tapahtumista
Seuraa trendeja ja
haluaa kokeilla uusia
asioita.

Arvostaa uniikkeja

nayttavia tuotteita.

Neutraali, huono ot-
tamaan riskeja

Kay saannollisesti ta-
pahtumissa ja tilai-
suuksissa

Tarvitsee kannus-
tusta kokeilla uusia
asioita.

Arvostaa muotoilua

Hyva itsetunto

Ei valita mita
muut ajattelevat
Ei seuraa tren-
deja

Arvostaa ekologi-
suutta ja kesta-

vaa kehitysta.

ja brandimielikuvaa
Taulukko 2 : Ostajapersoonat verkkokaupalle
7.3 Sisallon luonti

Koska verkkokaupan tuotteet ovat asusteita, sisallossa tullaan panostamaan erityisesti visuaa-
lisuuteen. Sisallon tulee olla aina linjassa verkkokaupan viestin kanssa ja noudattaa saman-
laista tyylia, josta verkkokaupan sisalto on helppo tunnistaa. Jokaiselle tuotetulle sisallolle
kaytetaan Kerosen ja Tannin kuvaamaa Hyvan sisallon kennoa (kuvio 4). Jokaisen julkaisun tu-
lee vastata kaikkiin kennossa mainittuihin kysymyksiin; kuka tarinaa kertoo? Sisalto tulee
koostumaan korkealaatuisista kuvista ja videoista, seka merkityksellista kuvateksteista. Alla
olen jakanut julkaisujen aiheet neljaan eri kategoriaan ja avannut minkalaista sisaltoa niille

tuotetaan.
Tuote-esittelyt

Tuote-esittely kategoria sisaltaa ”Still life” valokuvia tuotteista, joissa tuotteet nahdaan lahi-
kuvissa, seka editorial kuvia ja videoita, joissa tuotteet on kuvattu mallien paalla, luoden
mielikuvaa miten asiakas itse voi nahda korun kaytettavan ja missa mittasuhteissa koru on
suhteessa kasvoihin. Suurin osa tuotetusta sisallosta tulee olemaan tuote-esittelyja, ja nama
sijoittuvat sisaltopolun tietoisuuden lisaamiseen. Jotta tietoutta saadaan kasvatettua, on
tuotteet itsessaan oltava vahvasti esilla gallerian yleisnakymassa, nain myos satunnaiset vie-

railijat ymmartavat nopeasti, mita yritys on myymassa.
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Informatiivinen sisalto

Informatiivinen sisalto vahvistaa verkkokaupan yritysmielikuvaa ja antaa tarinan tuotteille.
Informatiivista sisaltoa tuotetaan esittelemalla suunnittelijoita ja brandeja tuotteiden ta-
kana. Julkaisuissa voidaan sisallolla kertoa myos tuotteiden valmistusprosessista ja kaytetyista
materiaaleista. Tallaisen sisallon uskon herattavan kiinnostusta ihmisissa, jotka etsivat la-

pinakyvasti valmistettuja tuotteita isojen muotitalojen nopean muodin tilalle.
Informatiiviseen sisaltoon kuuluu myos kaikki tuoteuutuuden.
Opettava sisdlto

Opettavalla sisallolla pyritaan sitouttamaan ja auttamaan harkitsijoita tekemaan mahdollisen

ostopaatoksen. Opettava sisalto tulee sisaltamaan muun muassa seuraavia aiheita:

e Asusteiden kaytto ja stailaus eri tilaisuuksiin ja tapahtumiin.
¢ Meikkitaitelijan/Maskeeraajan opastus miten asusteista voi tuoda inspiraatiota meik-
kiin ja luoda yhtenaisen kokonaisuuden.

e Hiusmuotoilijan opastus, miten stailata hiukset isojen ja nayttavien korujen kanssa.
Viihdyttava sisalto

Viihdyttava sisalto koostuu yhteistyo projekteista mikrovaikuttajien kanssa. Alustava suunni-
telma sisaltaa esimerkiksi Barcelonalaisen skeittaajan videoita ja kuvia, joissa yhdistetaan va-
rikkaat asusteet ja skeittaus kulttuuri. Jazz muusikko mikrovaikuttajan kanssa puolestaan tuo-

tetaan videoita ja kuvia, miten asusteita voi kayttaa arjessa ja esiintymislavoilla.

Viihdyttavaan sisaltoon voidaan luoda myos esittelyja verkkokaupan oman tiimin tyoskente-
lysta, uusista tyontekijoista ja nain tuoda yritys lahemmaksi asiakasta luoden intiimimpi

suhde seuraajiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin.
7.4 Sisaltopolku ja sisaltokalenteri

Sisaltopolulle tullaan tuottamaan sisaltoa Kerosen ja Tannin (2017) suosittelemalla tavalla
niin, etta jokaista sitouttavaa sisaltoa kohden tuotetaan ainakin yksi aktivoiva ja kolmesta vii-
teen tavoittelevaa sisaltoa. Suurin osa julkaisusta sisaltaa tietoisuutta lisaavaa sisaltoa, tuote
esittelyja ja informatiivista sisaltoa. Aktivoivaan ja sitouttavaan sisaltoon lukeutuu puoles-

taan opettava ja viihdyttava sisalto.

Sisaltokalenterina kaytetaan Later media alustaa, jonka avulla voidaan kaikki julkaisut auto-
matisoida ja suunnitella etukateen. Tama kalenteri auttaa pysymaan aikataulussa, seka orga-

nisoimaan julkaisut. Sisaltokalenteriin merkitaan myos kaikki merkittavat tapahtumat,
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juhlapyhat ja kampanjat, joiden avulla yritys pysyy myos kampanjoiden rakentamisessa ja en-

nakko markkinoinnissa hyvin ajan tasalla.

28 MON 29 TUE 30 WED 31 THU 1FRI

10AM 8 Auto

“
/
11AM

First Comment

#sunnydays #localmojitos #selfie #urban @
#thegoodlife #localfood

2PM

Kuvio 7 : Kuva Later median sisaltokalenterista (Later.com)

Later median alustan avulla jokaista julkaisua ei tarvitse julkaista yksi kerrallaan, silla alusta
julkaisee kuvat automaattisesti itsemaarittelemassasi aikataulussa. Alustan avulla pystyy
myos helposti suunnittelemaan ja esikatselemaan Instagram profiilin visuaalista ilmetta, joka

auttaa hahmottamaan, etta sisalto on aina yhtenevaista ja harmoniassa. (Later.com 2020)
7.5 Analysointi ja seuranta

Julkaisuja tullaan seuraaman ja analysoimaan ensisijaisesti Instagramin omien seurantatyoka-
lujen avulla. Instagramista tuodaan keratty data Excel taulukkoon, jossa tuloksia voidaan ana-
lysoida laaja-alaisemmin, viikko ja kuukausi kohtaisesti jakaen kaikki sisallot omiin katego-
rioihinsa sen mukaan, missa muodossa sisalto oli tuotettu. Excel taulukko auttaa hahmotta-
maan, mitka sisallot parjasivat parhaiten ja mitka tekijat siihen mahdollisesti vaikuttivat,

aika, paiva, aihe tai jokin muu mahdollinen tekija.

Instagramista pystyy keraamaan ilmaiseksi paljon dataa jokaisesta julkaisusta, seka tarkaste-
lemaan julkaisujen menestysta joko viikko tai kuukausi kohtaisesti. Instagramin ”Insight” ana-
lytiikka antaa kuitenkin aina vain viimeisimman viikon ja kuukauden nakyman, joten kaikki
tieto tulee kerata viikottain excel taulukkoon. Later median sisalto kalenteri antaa kuitenkin

tahankin apua ja sailyttaa, seka keraa isomman maaran dataa Instagram ja Facebook
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profiileista omalla alustallaan. Later median avulla voidaan my0s seurata aihetunnisteita eli
“hashtageja” ja hallinnoimaan kommentteja. Later median alusta laskee myos nopeasti kaik-
kien julkaisujen onnistumisprosentin, josta on helppo seurata mitka julkaisut toimivat ja
mitka ei. Yksi parhaista tyokaluista, joita Later media tarjoaa, on julkaisujen optimointi.
Alusta keraa automaattisesti datan, jolloin on julkaisuiden optimaalisin julkaisuajankohta ja

nayttaa milloin yleisosi on Instagramissa aktiivisimmillaan. (Later media. 2020)

8 Pohdinta opinnaytetyosta

Opinnaytetyossa onnistuttiin tavoitteessa tuottaa alustava sisaltostrategia aloittavalle yrityk-
selle. Sisaltostrategialle luotiin vahva tietoperusta eri lahteita kayttaen ja tutkimustuloksiin
perustuen. Tutkimusten avulla pystyttiin tekemaan tarkempia linjauksia sisaltostrategiaan ja

suunnitella alustava runko sisaltostrategialle ja silla tuotettavalle sisallolle.

Haasteita tyohon toi lahteiden puutteellisuus, kun kyseessa on sisaltostrategian luominen yri-
tykselle, jolla ei ennestaan ole yritystoimintaa eika sisaltoa ole lahdetty viela tuottamaan,

eika sen toimivuutta pysty tyossa analysoimaan.

Haasteita ilmeni my0s opinnaytetyon tietoperustan supistamisessa ja aiheen rajauksessa pysy-

minen, silla jokaista strategianosaa olisi voinut lahtea syventamaan tarkemmin.

Tyossa kuitenkin onnistuttiin tuottamaan sisaltostrategia, joka toimii alustavana sisaltostrate-
giana verkkokaupan markkinointistrategian rinnalla. Tyon pohjalta myos mika tahansa aloit-
tava yritys voi lahtea rakentamaan omaa sisaltostrategiaansa ja kayttamaan samaa perusrun-

koa.
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Liite 1: Sisaltostrategia

JOULUKUU 2020

Sisaltostrate

Sisaltostrategia

2021

Sisallysluettelo

Yrityksen misso ja arvolupaus
Esilause
Sosiaalisen median auditointi
* Kanavat
« Siséltomuodot
* Olemassaoleva sisélto
* Yhteistyot
Ostajapersoonat
Sisallon luonti
Sisaltopolku
Sisaltokalenteri
KPI mittarit ja seuranta

LzoT

eidajelysojiesis

0Z0Z NNMNINOC
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BE BOLD, BE UNIQUE, BE YOU

Haluamme antaa naisille mahdollisuuden
astua esiin, ilmaista itsedan ja olla heidan
ainutlaatuinen itsensa, huolehtien samalla
ymparistosta.

OISSIN

Esilause

Tama sisaltostrategia on valmisteltu kuuden (6)
kuukauden seurantaan. Seurantajakson jalkeen strategia
uudelleenarvioidaan ja strategiaan tehdaan tarvittavat
muutokset.

ARVOLUPAUS

Autamme sinua ilmaisemaan itseasi
rohkeilla ja kauniilla kasin
valmistetuilla asusteilla, jotka on
valmistettu ymparistoystavallisesti..

LzoT

e13a)e1)503 18515
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Sisaltostrategia

2021

JOULUKUU 2020

Sisaltostrategia

2021
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Strategian
tavoitteet

Paatavoite Toissijainen tavoite Tulevaisuuden tavoite
Brandi-tietoisuus Yleisén kasvattaminen Verkkosivujen liikenne
60% seuraajilla 10%

30%

Sosiaalisen median auditointi

KANAVAT SISALTOMUODOT

Talla kuuden kuukauden jaksolla keskitymme vain Instagram- Korkealaatuisia videoita, kuvia ja tekstia.

alustaan ja integraation kanssa julkaisemme kaiken sisallon

my6s Facebookissa. Instagram-tarinat: enintaan 15 sekunnin videot.

Instagram-syéte: enintaan 1 minuutin videot.

Keskitymme Instagramissa korkealaatuisiin kuviin ja videoihin

Instagram-syétteessa ja Instagram-tarinoissa. Instagram-sy6te: Yhden kuvan julkaisua ja karusellit

Tuotetaan sama maara videoita ja kuvia jatkumona niin, etta

Kolmen kuukauden kuluttua voimme reagoida, jos voimme
kuva ja video sisaltéa tuotetaan sama maara.

alkaa tuottaa keloja ja IGTV-viesteja vahingoittamatta
tuotemerkin identiteettia ja sisallon laatua.

Tulevat kanavat:
Pinterest (konversio)
Youtube (sitouttaminen)



Sosiaalisen median auditointi

OLEMASSAOLEVA SISALTO

« Suunnittelijoiden / tuotemerkkien
tarjoamat tuotekuvat

« Kuvia suunnittelijoista ja
tuotemerkeista

« Vaikuttajien tuottama sisalto (X ja
X)

On tarkeaa tarkistaa, etté koko keratty
sisalto on linjassa sisallon yleisiimeen ja
Brandin imagon kanssa.

Seurannan avulla voimme kéyttaa myos
seuraajien / asiakkaiden luomaa
siséltoa. Tata varten on kaytettava
tageja tai luotava tuotemerkilla
varustettu hashtag.

YHTEISTYO

« Vaikuttajien yhteistyd: X ja X, mikro-vaikuttajat
jotka sopivat brandin imagoon ja jakavat saman
kohderyhmén. Tuotteiden kayttd omassa
sosiaalisessa mediassaan ja seuraajien
konvertointi omaan profiilimme tai
verkkosivustollemme.

« Stylisti ja meikkitaiteilija: Seka opetussisallolle
etta editorial kuville. Siséltotuotetaan yhteistydssa
ja julkaistaan kaikkien osapuolten profiileissa
sopimusten mukaan.

« Suunnittelijoiden ja brandien yhteistyo:
Haastattelut tai esittelyt.

+ Lehdet ja muut julkaisut: Muotilehdet ja
muotitoimittajat

Ostajapersoonat

Segmentointi

Tama segmentointi ja ostajan persoonat on
hahmoteltu alustavasti ja ne tullaan tarkistamaan
kolmen kuukauden kuluttua.

3
KUUKAUTTA

Kuuden kuukauden kuluttua kaikki
ostajapersoonat luodaan uudelleen kayttamalla
aineistoa, joka on keratty verkkosivujen
kavijoista ja instagram-seuraajilta, seka -
vierailijoilta.

6

E KUUKAUTTA

Demokrafia
Espanja
Sukupuoli

Nainen

1ka

Fokus 25-35 (17-40)

120T
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(=7
ne
OO0 Segmentointi: g
5
Keskiluokka, ylempi keskiluokka @
B
Korkeakoulututkinto, tyossakayva
Keskitulo vuodessa: 25 - 40 tuhatta
« Taiteellinen ja meneva « Neutraali, huono ottamaan « Hyva itsetunto
« Kiinnostunut sosiaalisista riskeja « Ei valita mita muut ajattelevat
tapahtumista « Kay saanndllisesti tapahtumissa « Ei seuraa trendeja
» Seuraa trendeja ja haluaa kokeilla ja tilaisuuksissa « Arvostaa ekologisuutta ja
uusia asioita. « Tarvitsee kannustusta kokeilla kestavaakehitysta.
« Arvostaa uniikkeja nayttavia uusia asioita. bS]
tuotteita. « Arvostaa muotoilua ja =
brandimielikuvaa §
(=
c
N
o
N
o
= - s un =
o
5 Sisallon luonti
2
§ Sisaltd seuraa aina BRAND BOOK -ohjelmaa ja sen
8 graafisia ohjeita seka bréandin kielta.
n
Kaiken siséllon on oltava sopusoinnussa, samat
o on O OPETTAVAINEN
variteemat ja editorial iime.
o Stailaus
o Erilaiset tilaisuudet
o Erilaiset tapahtumat (seuraa sisalto
kalenteria)
TUOTE-ESITTELYT o Oman lookin uudistaminen, make overs
« Still Life tuotekuvat ja esittelyt * Meikki tutorialit yhteensopivaksi korujen
« Editorial kuvat ja videot malleja kanssa
kayttaen  Hiusten stailaus korujen kanssa
. INFORMATIIVINEN VIIHDYTTAVA
3
g « Brandien ja suunnittelijoiden « Naisten voimaannuttaminen ja keho
2 esittely kuvat ja videot positiivisuus
TE é + Valmistusprosessit ja materiaalit * Yhteistyo vaikuttajien ja sisallon tuottajien
oS * Tuoteuutuudet kanssa

« Yritystoimintojen esittely (tiimit ja muut
tyoskentely)



JOULUKUU 2020

Sisaltostrategia

2021

Tarinankerronta ja

sisallon tarkistulista
Kuka tarinaa kertoo?

Missa kohtaa
sisaltopolkua
tarina on?

Kenelle tarinaa

Sisaltopolku

Missa tarina
kerrotaan

Missa muodossa
tarina kerrotaan?

Tuota 3-5 tietoisuutta ja vahintaan yksi

informatiivinen sisalté kutakin sitouttavaa

kerrotaan?
Mika on tarinan
tavoite?
sisaltéoa kohden.
Tietoisuus Harkinta

Tuote-esittelyt ja
viihdyttava sisalto

Ostopaatos

Informatiivinen sisaltd ~ Opettava sisalto

LeoT

ei8ajenysonesis

0T0T NNMNTNOC
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Siséltostrategia

2021

JOULUKUU 2020

Sisaltostrategia

2021

Sisaltokalenteri

Viikossa julkaistaan 4-7 kiinteaa ja 21 tarina
julkaisua (3 paivassa).

Kaikki tarkeat tapahtumat ja pyhat on merkitty
sisaltokalenteriin.

Olemme automatisoineet kaikki julkaisut Later
media sisaltokalenterialustalla, josta l6ydat myos
sisaltokalenterisuunnitelman.

Sisalté automatisoidaan kaksi viikkoa eteenpain
ja sisalto-poolissa on aina sisaltéa vahintaan
yhden kuukauden ajalle.

e Tavoitteet, naytto yleis ja sitoutuminen eoeo
arvioidaan jokaisen viikon jalkeen.

»
Arvioi kuukauden lopussa koko kuukausi ja tee K P I

johtopaatokset.

Kuuden kuukauden seurannan jélkeen strategiaa m itta rit ja

arvioidaan jélleenrakentamista varten. (3 kuukauden
seuranta pienille muutoksille)

seuranta

Sitoutuvuus Maine Konversio
 Seuraajat * Vaikuttaja maininnat * Verkkosivujen vierailijat
* Kommentit « Aihetunnisteet o Avaukset
» Tykkaykset / Reagoinnit o Tagaykset e Click throughs
¢ Tallennukset * Jaot
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Liite 2: Kysely Google Form alustalla

23 responses

Accepting responses

Summary Question Individual

Choose your age

23 responses

@®17-25
®26-35
®36-40
@ Over 40
@ 25-35

60.9%

30.4%

Do you follow online shops in Instagram or in Facebook?

23 responses

@ Yes in Facebook

@ Yes in Instagram

@ Yes, in both Facebook and Instagram
@ No

69.6%

What are the reasons why you follow online shops in Instagram or in Facebook? (You can
choose many)

23 responses

For give aways and promotions 7 (30.4%)

To see what new is coming up 16 (69.6%)

Content is helpful and gives
information

Content is visually appealing 9(39.1%)

| do not follow clothing stores

I don’t. PS I'm 35. You need to
change ...

If you chose "other" in the past question, can you explain your reason, why you follow online stores

in Instagram and/or Facebook with few words?

4 responses

I do not follow

| don't follow online store

39



Which content form you like the most from the options below?

23 responses

Instagram stories
Instagram Live

Video in Instagram feed
Picture in Instagram feed
Facebook stories

Pictures in Facebook feed

Videos in Facebook feed

When thinking about online stores and brands, what type of Instagram or Facebook content
is the most appealing (feed)?

23 responses

@ Picture
@ Text (captions)
® Videos

How often you like to see post of online shop on your Facebook page or Instagram feed?

23 responses

@ Few times per week

@ Every day

@ | do not mind to see more than one post
per day

40
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Liite 3: Haastattelu; Pyry Suojalehto FAM Oy

Kun Siséltostrategiaa lahdetaan luomaan aloittavalle yrittdjalle, joka on vasta aloittamassa toimintaansa, mita tulisi erityisesti ottaa
huomioon ostajapersoonaa luodessa ja asiak

gmentin rajaami ? Miten luoda ostajapersoona, kun asiakkaita ei viela ole?

Tama on hieman kaksi piippuinen asia, silla periaatteessa kun yritys ja palvelu/tuote on kehitetty, niin todennakdisesti itse tuotteen tai palvelun
suunnitelun kohdalla on kuitenkin mietitty sita, kenelle sita myydaan. Eli jonkin sortin ostajapersoonan olettaisin kuitenkin olevan valmiina, kun
siirrytaan sisaltdstrategian pariin.

Tassa vaiheessa lahtisin tosiaan siité olettamuksesta, ettd meilla on jotain tietoa siita kenelle tuotteemme/palvelumme on suunnattu ja rakentaisin
taté ihan perusysymysten kautta.

o ika, sukupuoli, sijainti, ala, tydkokemus, koulutus

Tasta voi sitten pikkuhiljaa siirtya syvemmalle ja esimerkiksi kayttda Facebookin Audience Insights -tydkalua, josta voi tarkastella demografioiden
perusteella, miten he kayttaytyvat, mista sivuista he ehka pitavat... Jos yrittdjalla on jo nettisivut tai edes pieni asiakaspohja, niin Google Analyticsista
voi katsoa, minkalaisia ihmisia kotisivuilla kdy ja sdhkdpostin kautta voi tehda pienen kyselyn (pienellekkin maarélle) olemassa olevia asiakkaita ja
selvittaa, mista he pitavat ja minkalaisia he ovat.

Kun lahdetaan ns. nollista, niin voi olla, etté ostajapersoonat tulevat muuttumaan viela useammankin kerran. Kun jostain on paasty liikkeelle (perus
demografiat + pieni syventava tieto), niin toivottavasti sité kautta on saatu hieman asiakkaita lisaa, jolloin voidaan taas tehda kysely/tutkimus heille ja
saada lisatietoa siita, mitka tekijat korostuvat.

Miten valita oikea alusta/kanavat ja sisdltomuodot jotta satunnaiset vierailijat saataisiin konvertoitua asiakkaiksi?

Oikeat kanavat tulevat pitkalti yrityksen ja toki ostajapersoonien mukaan. Esimerkiksi onko yritys B2C vai B2B? Monelle B2B-yritykselle esimerkiksi
LinkedIn tai Twitter ovat potentiaalisempia paikkoja I6yt4a ja kohdentaa omaa siséltéa, kuin vaikkapa Facebook tai Instagram, joissa taas monet
B2C-yritykset ovat vahvasti esilla siséltonsa kanssa. Kun oletetaan, ettéa ostajaprofiilin kautta on myos joku kasitys potentiaalisten asiakkaiden iasta,
on se yksi tekija kanavien valinnassa. 15-20 -vuotiaat tavoittaa todennakéisesti paremmin TikTokista tai Instagramista kuin LinkedInista tai
Twitterissa. Eli summattuna —> Kanavat kannattaa valita sen mukaan, mikéa oma kohderyhma on ja jotta tdma onnistuu, niin erilaisten tutkimusten
takaa l6ytyy kylla tietoa, minka ikaiset esimerkiksi kayttavat mitakin kanavaa.

Oikeat sisaltdomuodot riippuvat kanavavalinnoista. Olemmeko Youtubessa? Luonnollinen valinta on tietenkin video, samoin TikTokissa. Instagramissa
ja Facebookissa voi kokeilla moni eri muotoja. Tassa kannattaa lahtea kokeilemaan miké toimii omalle kohderyhmalle parhaiten. Saanko esimerkiksi
tavoittavuutta, sitoutumisia, linkin klikkauksia paremmin jollain tietylla sisaltémuodolla. Tdma on pitkalti kokeilua ja toki tastakin 16ytaa kanavien
itsensa materiaalipankeista “Best Practises” -ohjeita ja myds monilta alan toimijoilta.

Satunnaisten vierailijoiden konvertoitumisen avaintekija on seuranta, joka kannattaa laittaa kuntoon ennen kuin asiakkaita pyrkii mitenkaan
ohjaamaan kotisivuille. Kanavilta itsessaan 10ytyy melko selkeat ohjeet erilaisten “koodin patkien” asentamiseen kotisivuille, jolloin kun yleis6a on
vieraillut kotisivuilla, heille voidaan kohdentaa mainontaa. Tdma kannattaa siis kaikilta osin olla kunnossa heti alussa. Jos kotisivuja ei ole,

vaan “kotina” toimii esimerkiksi Facebook-sivu, niin mainontatydkalut antavat mahdollisuuden luoda yleisoja kylla myos esimerkiksi Facebook-sivun
kanssa vuorovaikutuksessa olleista.

Kuinka nopeasti strategiaa kannattaa muuttaa ja miten pitkalla aikavalilla onnistunut sisaltostrategian voi odottaa tuottavan tulosta?

Varsinkin nollista aloitettaessa tulokset vaativat karsivéllisyytta. Tarkkaa aikavélia on hankala sanoa, mutta me Iahdemme usein esimerkiksi meidan
asiakkaiden kanssa siita, etté 6 kuukautta on aika, josta voidaan vetéa jo ihan hyvia johtopaatoksia. Toki sisaltdstrategian sisélle on hyva hahmotella
erilaisia sisaltokonsepteja ja kokeiluja, jotta ei lydda lukkoon turhaan toimimattomia siséaltéja. Talla tarkoitan sita, etta maaritellaan tietyt kattoteemat
sisaldlle, mutta se miten niita tuodaan esille voi vaihdella. Videomuoto, animaatiot, karusellit, blogijulkaisut you name it... Tuloksia kannattaa seurata
kuukausitasolla, miksei aluksi ihan julkaisutasollakin, mutta isommat johtopaatdkset esimerkiksi kohderyhman tai kattoteemojen muutoksista
kannattaa tehda ajan kanssa. Meillé se on usein tuo mainitsemani 6 kuukautta.

Mitka ovat tyypillisia virheita joita sisdllon tuotossa tehdaan kun tavoitteena on liidien generointi?

Isoin virhe on varmasti usein se, etta ei mitata sitd mista sisalldista/mainoksista liidit tulevat. Esimerkiksi joku saa kuukaudessa 30 liidia, mutta ei ole
mitdan tietoa, mitka sisallét tai mainokset tai teemat toivat nama liidit. Tassa palataan taas tuohon seurantaan eli sen tulee olla kunnossa, kun
tavoitteita aletaan edistaa sisaltéjen ja mainonnan avulla. Google Analytics on oikein kaytettyna hyva tyokalu, kun likenteen alkuperaista lahdetta voi
tarkastella. Kun kaytetdan mainosalustojen omia liidin kerdys-mainosmuotoja, niin ne kertovat toki myds, miké kohderyhma tai mainos on tuonut
liidin. Joka tapauksessa seuranta on tarkea4, jotta voidaan pois sulkea ei toimivia sisaltoja/kohderyhmia ja puolestaan panostaa niihin, jotka toimivat.

Liideja voi kerata tosiaan joko ohjaamalla esimerkiksi omille kotisivuille tai sitten mainosalustojen (FB, LinkedIn) omilla liiditydkaluilla. En tieda
voidaanko puhua suoranaisesta virheesta, mutta joillain kuluttajilla on pienempi kynnys jattaa yhteystietonsa suoraan mainosalustalla olevaan
lomakkeeseen, koska silloin ei tarvitse poistua erilliselle sivustolle ollenkaan. My6s tiedot ovat usein jo esitaytettyina kirjautumistietojen mukaan.
Kannattaa siis harkita, josko liidien keraysta voi tehda suoraan niiden kautta.
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Mita yleisiad ohjeita antaisit aloittavalle yrittdjille, kun he lahtevat luomaan sisaltostrategiaa?

Kohderyhmien merkitysta ei voi liilkaa korostaa eli on todella isossa roolissa ymmartaa oma kohderyhma tai kohderyhmat, joille sisaltéa tuottaa ja sen
jalkeen lahtea kokeilemaan eri siséltdmuotoja ja tapoja.

Siséltdstrategiasta ei mydskaan kannata tehda turhaan “liian raskasta”, vaan pitaa se sellaisena, etta siihen on aina helppo palata ilman, etta tulee
ahdistunut olo siita, etta sita taytyy alkaa kahlata lapi.

On hyva myds ymmartaa, etta varsinkin alussa sisaltdstrategia varmasti kehittyy. Se ei ole ns. koskaan valmis. Kun alkuun “reunaehdot” on
maéaritelty, niin sen jalkeen testaamalla ja kokeilemalla saadaan koko ajan uutta tietoa mika toimii ja mika ei ja mihin kannattaa mahdollisesti
panostaa enemman.



