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Opinnäytetyön aihe on sisältöstrategian luominen verkkokaupalle. Työn tavoite on selvittää 
miten luoda sisältöstrategia liiketoiminnan aloittavalle yritykselle, sekä toteuttaa alustava si-
sältöstrategia perustamisvaiheessa olevan verkkokaupan Instagram yritysprofiilille. Opinnäyte-
työn toimeksiantajana toimi työn kirjoittaja ja työ toteutettiin hänen perustamisvaiheessansa 
olevalle yritykselle.  
 
Opinnäytetyön aihe sai alkunsa tarpeesta kehittää kirjoittajan markkinointi osaamistani sisäl-
tömarkkinoinnin ja sosiaalisen median markkinoinnin osalta.   
 
Tietoperusta työssä pohjautuu digitaalisen markkinoinnin ja sisältömarkkinoinnin kirjallisiin 
teoksiin, sähköisiin lähteisiin, sekä asiantuntija haastatteluun. Tutkimusmenetelminä työssä 
käytettiin asiantuntija haastattelua, vertailuanalyysi benchmarkingia, sekä kyselytutkimusta. 
Opinnäytetyöhön haastattelin FAM Oy:n sisältöstrategisi Pyry Suojalehtoa. Vertailuanalyysin 
tein espanjalaisesta verkkokauppa Laagamista, sekä suomalaisesta Hallaxhalla Oy:stä. Kysely-
tutkimus toteutettiin Google Form alustalla. Kysely tuotettiin sisältöstrategian tueksi haastat-
telemalla verkkokaupan potentiaalisia asiakkaita.  
 
Teorian ja asiantuntijahaastattelun pohjalta saatiin selvitettyä, miten sisältöstrategia luo-
daan aloittavalle yritykselle, sekä tuotettiin valmis alustava sisältöstrategia. Työssä kuvataan 
koko sisältöstrategian runko ja siihen liittyvät työvaiheet. Sisältöstrategiaan on kuvattu sosi-
aalisen median auditointi, sekä kanavien ja sisältömuotojen valinta, segmentointi ja ostaja-
persoonien merkitys. Sisältöstrategiassa on esitetty myös mikä on sisältöpolkujen merkitys 
asiakkaan ostopolulla, mitä on sosiaalinen sisällöntuotto, sekä sisältökalenterin merkitys ja 
sisältöstrategian analysointi ja seuranta.  
 
Benchmarking ja kyselytutkimuksen avulla pystyttiin luomaan alustava sisältöstrategia yrityk-
selle, jolla ei vielä ole liiketoimintaa. Alustava sisältöstrategia on liitteenä opinnäytetyössä. 
 
Sisältöstrategian pohjana on liiketoiminnan oma strategia, jonka keskiössä on yrityksen kes-
keiset tuotteet, vahvuudet, tavoitteet ja painopisteet. Ostajapersoonat on tarkoin mallin-
nettu ja heidän motiiveihinsa ja juuri syihin on paneuduttu. Sisältöpoluilla ohjataan sisällön-
tuottoa käytännössä, taktisesti mitaten missä vaiheessa kullekin ostajapersoonalle osataan 
kohdentaa menestyksellisesti oikeanlaista sisältöä. 
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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. 
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1 Johdanto 

Sosiaalisesta mediasta on tullut merkittävä markkinointiväylä niin pienille kuin isoillekin yri-

tyksille. Sosiaalisen median markkinointi on ilmaista ja oikeanlaista sisältöä luomalla voi par-

haimmassa tapauksessa tavoittaa satoja tuhansia ihmisiä vain yhdellä julkaisulla. Sosiaalisessa 

mediassa kuitenkin, kuin missä tahansa muussakin markkinointimuodossa, on oltava jokin 

suunnitelma. Sisältöstrategian tehtävä on auttaa sinua rakentamaan pitkäaikaista vaikutta-

vuutta ja tulevaisuuden menestystä. Teorian pohjalta ja tutkimusten tukemana tuotettavan 

sisältöstrategian on oltava priorisoitua, tarkkaan halutuille ostajapersoonille eri ostopolunvai-

heet huomioon ottaen, kohdennettua ja tavoitteellisesti organisoitua sisällöntuottoa ja julkai-

semista.  

Työssä selvitetään, miten sosiaalisen median sisältöstrategia luodaan aloittavalle yritykselle, 

sekä tuottaa valmis sisältöstrategia verkkokaupalle.  Työssä vertailen eri sosiaalisen median 

kanavia, joilla tavoitan yrityksen kohdeyleisön, sekä minkälaista sisältöä alustoilla tulisi tuot-

taa, jotta vierailijat saataisiin konvertoitua verkkokaupan asiakkaiksi. Opinnäytetyössä käyn 

myös läpi lyhyesti sisältöstrategian jalkauttamista, työkaluja sisältöstrategian hallintaan, sekä 

miten analysoida sisältöstrategian toimivuutta.  

Opinnäytetyössä käsitellään myös ostajapersoonan ja ostopolun merkitystä menestyksek-

käässä sisältömarkkinoinnissa. 

Opinnäytetyö keskittyy sisältöstrategian suunnitteluun osana yrityksen markkinointisuunnitel-

maa. Verkkokauppa on tarkoitus lanseerata sosiaalisessa mediassa Instagram ja Facebook 

alustoilla, ennen verkkokaupan virallista avaamista, luoden verkkokaupalle näkyvyyttä ennen 

verkkokaupan avaamista.  

Tutkimus tehdään kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia menetelmiä käyttäen. Kvantitatiiviseksi eli 

laadulliseksi menetelmäksi työlle on valittu kysely. Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus si-

sältää Benchmarking vertailuanalyysin, sekä asiantuntija haastattelun. 

2 Toimeksiantaja 

Toimeksiantajana opinnäytetyölle toimii oma yritykseni. Yritys on suomalaisten suunnittelijoi-

den koruja ja asusteita myyvä verkkokauppa. Yrityksen markkina-alue on koko Länsi-Eurooppa 

keskittyen sisällöntuotossa ensisijaisesti Espanjan markkinaan.  
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Yrityksen tarkoituksena on myynnin lisäksi tuoda näkyvyyttä suomalaisille suunnittelijoille ja 

suomalaiselle muotoilulle. 

Verkkokaupassa myytävät tuotteet ovat Suomessa suunniteltuja ja osittain myös tuotettuja 

koruja ja asusteita. Verkkokaupan mainonnassa ei haluta korostaa suomalaisuutta, mutta li-

sätä suomalaisten muotoilijoiden näkyvyyttä Etelä-Euroopassa. 

3 Sisältömarkkinointi ja sisältöstrategia 

Sisältömarkkinointi on osa markkinoinnin ja liiketoiminnan prosessia, jossa kiinnostavaa sisäl-

töä systemaattisesti luomalla tavoitellaan näkyvyyttä, kasvatetaan yleisöä, luodaan suhteita 

potentiaalisiin asiakkaisiin ja sitoutetaan heidät yrityksen uskollisiksi asiakkaiksi. Sisältömark-

kinointi eroaa tavanomaisesta kampanja markkinoinnista siten, että nopeiden kampanjoiden 

sijaan, keskitytään tarinankerronnan avulla luomaan pitkäkestoinen ja luja suhde asiakkaan ja 

yrityksen välille (Barry 2015. 22). Joe Pulizzin mukaan, sisältöä ei tulisi koskaan käyttää kuin 

mainoskampanjaa, sillä sisällön tarkoitus on ensisijaisesti luoda yleisö ja vasta sitten kaupal-

listaa se (Pulizz 2015). 

Sisältömarkkinointi on niin sanottua suhdemarkkinointia. Sisällön tarkoitus on kertoa tarina ja 

sosiaalisen median kanavat tarjoavat tarinalle alustan, jossa yritys pystyy kommunikoimaan 

yleisön kanssa avoimesti. Pulizzin mukaan, hyvä sisältö kertoo eri tarinan kuin kilpailijat, ja 

tällä tavoin yritys erottuu helposti kilpailijoista. (Pulizz 2015)  

Sisältö toimii selkärankana kaikille muille toiminnoille, jotka muodostavat sosiaalisen median 

markkinointisuunnitelman. Hyvällä sisällöllä on merkitystä, kun on kyse brändisi yleisön ta-

voittamisesta ja sitoutumisesta, mikä auttaa sinua lisäämään uskollisuutta ja lisäämään myyn-

tiä. (Addyson-Zhang, King 2020) 

Sekä sisältömarkkinoinnin että sisältöstrategian yhteinen tehtävä on parantaa yrityksen mark-

kinoinnin ja viestinnän asiakaslähtöisyyttä ja täten yrityksen tuloksellisuutta. Sisältöstrategi-

assa keskitytään markkinoinnin toteuttamiseen niin, että se tukee yrityksen strategisia tavoit-

teita. Lähtökohtana strategialle on selvittää, ketkä yrityksen menestyksen kannalta halutaan 

tavoittaa ja sitouttaa yrityksen asiakkaiksi, sekä mitkä ovat näiden henkilöiden motiivit siirtyä 

yrityksen asiakkaiksi. Sisältöstrategia luo ostajapersoonille heidän motiivejaan palvelevia si-

sältöpolkuja, jotka palvelevat heitä heidän ostopolkunsa eri vaiheissa. Sisältöstrategiassa kes-

kitytään myös siihen, millä toimin tavoitteet saavutetaan ja miten onnistumista mitataan. 

(Keronen, Tanni 2013) 

Sisältömarkkinoinnilla kehitetään brändiä piirtämällä tarina ja suunnittelemalla kanavat, 

joissa tarina julkaistaan. Sisältöstrategia varmistaa, että hallintaprosessit, tarina ja kieli, 
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toimivat johdonmukaisesti ja tehokkaasti kohdentaen ne konkreettisille ostajapersoonille. 

(Rose 2013) 

Sisältöstrategia tukee brändin rakentamista niin, että brändin määriteltäessä yrityksen identi-

teettiä ja sitä kuvaa minkälainen yritys haluaisi olla, on sisältöstrategia tehtävä vastata yri-

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

Sosiaalisen median markkinointi 

Yritysten olemassa oleminen sosiaalisessa mediassa on nykypäivän normi näyttää maailmalle, 

että yrityksesi ja brändisi on olemassa. Yritykset pystyvät olemaan esillä 24 tuntia vuorokau-

dessa ja vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin reaaliajassa. Sosiaalinen media tarjoaa alustan 

vaikuttaa sosiaalisesti ympäröivään maailmaan. Tapoja on lukemattomia, miten yritys voi vai-

kuttaa asiakkaiden mahdollisuuksiin ostaa yrityksen tuotteita, kuten älykkäät markkinointi-

kampanjat, tehokas brändäys tai yrityksen tehokas ja tunnettu asiakaspalvelufilosofia. (Coles 

2017) 

Sosiaalisen median alustoilla yritys pystyy jakamaan ja mainostamaan sisältöään, olemaan 

vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, sekä reagoimaan nopeasti sekä hyvään, että huonoon 

palautteeseen. Sosiaalisen median suurimpia etuja liiketoiminnan kannalta on, että se toimii 

minkälaisella budjetilla tahansa ja pystyt silti tavoittamaan suuren yleisön pienelläkin budje-

tilla. Sosiaalisessa mediassa yritys pystyy kommunikoimaan helposti asiakkaidensa kanssa ja 

keräämään liiketoiminnan ja brändin kehityksen kannalta arvokasta tietoa ja palautetta reaa-

liajassa. (Coles 2017) 

4 Sisältöstrategian vaiheet 

Kun yritys lähtee tuottamaan sisältöstrategiaa, on sen ensin tunnistettava yrityksen miksi, mi-

ten ja mitä. Tässä osiossa paneudutaan kysymykseen miksi? Simon Sinekin kultaisen kehän 

mukaan, yrityksen on aloitettava aina tunnistamalla yrityksen syy, miksi teemme mitä 

teemme? Miksi-kysymyksen ilmaiseminen onnistuneesti on erittäin vaikuttava tapa kommuni-

koida asiakkaiden ja muiden ihmisten kanssa, sekä määritellä yrityksen arvolupaus ja innostaa 

ihmisiä toimimaan. (Caffey, 2020)  

On siis tärkeää, jotta tuohon kysymykseen osataan vastata, että yrityksellä on vahva kuva 

siitä, keitä he ovat ja minkälaista arvoa heidän tuotteensa tai palvelunsa voisi tuottaa poten-

tiaalisille asiakkaille, mikä on yrityksen “sweet spot” eli tieto tai taito, jolla yritys pystyy vas-

taamaan asiakkaiden intohimoihin tai haasteisiin, sekä erottumaan kilpailijoista. (Pulizz, 

2013) 
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4.1 Sosiaalisen median auditointi, kanavat ja sisältömuodot 

Sisältöstrategiaa luodessa tulisi yrityksen ensisijaisesti valita vain yksi kanava ja sisältömuoto 

keskittyen johdonmukaiseen sisällöntuottoon (Pullizzi. 2018). Sisältöstrategiaa suunnitelta-

essa on kuitenkin tehtävä oman sisällön ja sosiaalisen median auditointi, joka auttaa hahmot-

tamaan jo olemassa oleva sisältö ja lähtötilanne. (Aboulhoson, 2019) 

Sosiaalisen median auditoinnissa tulee luetella kaikki sosiaalisen median kanavat, joilla yritys 

voisi olla mahdollisesti läsnä. Mikäli kyseessä olisi olemassa oleva yritys, tämä tulisi tehdä, 

jotta voidaan ymmärtää, millä kanavilla yritys on tällä hetkellä läsnä, jotta ne ovat ajan ta-

salla, tai mikäli niitä ei käytetä, voidaan ne sulkea, jotta ne eivät anna puutteellista tai vir-

heellistä tietoa yrityksestä. (Aboulhoson, 2019) 

Jokaisen kanavan tarkoitus tulisi määritellä tarkoin. Miksi juuri tietty kanava on valittu ja 

mitä sillä yrität saavuttaa. Erilaisia tavoitteita voi olla esimerkiksi lisätä brändin tunnetta-

vuutta, sitouttaa jo olemassa olevaa yleisöä, luoda positiivista työnantajakuvaa tai esimer-

kiksi saada lisää vierailijoita verkkosivuille. Auditointia tehdessä on tärkeää tarkistaa, että 

profiilisi ovat yhdenmukaiset kaikilla alustoilla, mukaan lukien brändäys, kampanjat ja julkai-

suissa käytetty kieli. Tällä tavalla asiakas löytää yrityksen helposti, eikä sekoitu lähettämäsi 

viestin kanssa. (Aboulhoson, 2019) 

Sosiaalisen median auditoinnissa tulee myös käydä läpi jo olemassa oleva sisältö, jota voidaan 

mahdollisesti käyttää. Isoissa ja keskisuurissa yrityksissä näitä sisältöjä voi löytyä monelta eri 

osastolta ja auditoinnissa voidaan miettiä, miten myös jatkossa kaikki saataisiin mukaan sisäl-

löntuottoon. Yrityksellä voi myös jo ennestään olla esimerkiksi yrityskuvia ja grafiikkaa, jota 

voidaan käyttää sisältönä yrityksen sosiaalisessa mediassa. (Aboulhoson, 2019) 

Auditoinnissa käydään läpi myös kaikki olemassa olevat yhteistyökumppanit ja sidosryhmät, 

jotka mahdollisesti myös osallistuvat sisällöntuottoon tai joiden sisältöä voi käyttää yrityksen 

omassa sisältöstrategiassa. (Aboulhoson, 2019) 

Sosiaalisen median auditoinnin perusteella voidaan alkaa suunnitella sisältöä, joka vie yrityk-

sen lähemmäksi tavoitteita. Jos tavoitteena on lisätä bränditietoisuutta, kannattaa yrityksen 

tarkistaa tuotettu sisältö, joka on tuonut eniten seuraajia tai sitouttanut yleisöä parhaiten. 

Huonosti menestyneetkin sisällöt tulee myös tarkistaa ja selvittää, miksi se ei toiminut tai 

saanut toivottua näkyvyyttä. Sisältö tulee aina pitää uskollisena brändille. Kun sisältö on joh-

donmukainen yrityksen viestin kanssa, voidaan ymmärtää paremmin, miksi ihmiset seuraavat 

yritystä ja keitä asiakkaat ovat. (Aboulhoson, 2019) 
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4.2 Segmentointi ja ostajapersoonan merkitys 

Opinnäyteytössä halusin keskittyä erityisesti asiakas segmentointiin ja ostajapersoonien mer-

kitykseen, sillä etenkin uuden yrityksen aloittaessa sisältömarkkinoinnin strategian luomista, 

on asiakas, jolle sisältöä tuotetaan määriteltävissä ja tunnettava hyvin. 

 

Vanha ajatusmalli on ollut, että asiakkaita ovat kaikki, eikä kohdeyleisöä ole haluttu supistaa 

sen pelossa, että yritys menettäisi asiakkaita. Sosiaalinen sisältömarkkinointi luopuu täysin 

tällaisesta ajattelusta ja segmentointi on tiukka. Tanni ja Keronen ilmaisivatkin, että vaikut-

tavan viestinnän ja markkinoinnin näkökulmasta ajattelu “jokaiselle jotakin” on oikeastaan 

“ei mitään kenellekään”. (Keronen, Tanni 2013) 

 

Sisältöä tuotettaessa on erittäin tärkeää tietää, kenelle sisältöä tuotetaan ja missä kohdassa 

ostopolkua asiakas tällä hetkellä on, jotta sisältö herättäisi asiakkaan kiinnostuksen ja tuot-

taisi mahdollisimman paljon arvoa asiakkaalle. Kun sisältöä tuotettaessa on keskitytty tiukasti 

ostajapersoonan (buyer persona) tarpeisiin ja tavoitteisiin, on arvolupaus helpompi lunastaa, 

sekä ymmärtämään miksi asiakas ostaa juuri sinulta, eikä 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 liittää siihen käyttäytymismallit, 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 hän tuotetta tai palvelua olisi hankkimassa, sekä vedotaan tunteisiin luoden suhde 

yrityksen ja asiakkaan välille. (Vaughan, HubSpot 2020) 

Ostajapersoonien tunnistaminen ja määrittely antaa oivalluksia ja rakenteita yrityksen muihin 

toimintoihin. Kun vierailijat, potentiaaliset ostajat ja asiakkaat tunnetaan hyvin, pystytään 

säästämään aikaa sekä markkinoinnissa, sisällöntuotossa, että tuote- ja palvelukehityksessä. 

On myös liiketoiminnan kannalta oleellista, että yritys pystyy investoimaan ja käyttämään ai-

kaansa oleellisiin asioihin ja yrityksen arvokkaimpiin asiakkaisiin. Alla on listattuna pääkohtia, 

miksi ostajapersoonien määritteleminen on tärkeää ja miksi se kannattaa: 

• Auttaa ymmärtämään asiakasta, mitä hän ajattelee ja tuntee. 

• Auttaa tuottamaan oikeanlaista sisältöä juuri oikeaan aikaan, oikealle yleisölle. 

• Auttaa yrityksen sisäisessä-, että ulkoisessa viestinnässä. 

• Auttaa kehittämään palveluita- ja tuotteita. 

• Auttaa ymmärtämään asiakkaan käyttäytymistä ja tarpeita. 

• Auttaa kertomaan erilaisen viestin erilaisille persoonille 
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(Vaughn, Hubspot, 2020) 

Ostajapersoonan luomiseen voidaan käyttää monia keinoja. Kun yrityksellä on jo ennestään 

asiakkaita, voidaan haastatteluilla ja kyselyillä heiltä kerätä arvokasta tietoa siitä, minkälai-

sia virheitä on mahdollisesti tehty tai mihin jatkossa tulisi panostaa vielä entistäkin enem-

män. (Keronen, Tanni 2015) 

 

4.3 Sisältö- ja ostopolut 

 

Ostopolku on niin sanottu tutkimusprosessi, jossa potentiaalinen ostaja käy läpi erilaiset osta-

miseen johtavat vaiheet. Tämä prosessi johdattaa heidät tunnistamisesta, erilaisten ratkaisu-

jen tutkimiseen ja harkintaa sekä näiden tarpeiden täyttämiseen.  

 

Kuvio 1: Ostopolku (Impact 2016) 

Prosessi voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, joista ensimmäinen on tietoisuus, jolloin potenti-

aalinen asiakas on vaiheessa, jossa hänellä on jokin haaste tai mahdollisuus, johon hän tarvit-

see ratkaisua. Harkinta vaiheessa, asiakas on jo etsimässä tietoa ja erilaisia ratkaisuja. Hän 

on jo tietoinen haasteestaan tai mahdollisuudestaan, mutta punnitsee vielä eri vaihtoehtoja. 

Päätös vaiheessa asiakas on täysin tietoinen, miten ratkaista ongelma ja kuka tämän mahdol-

lisuuden voisi tarjoa, mutta hänen täytyy tehdä vielä lopullinen ostopäätös. (DiScipio 2016) 

Sisältöpolku 

Sisältöpolku on asiakaslähtöisesti järjestelty sisältö, joka johdattaa asiakasta yrityksen tuot-

teiden tai palveluiden ostopolulla. Sisältöpolku voidaan esittää kaksijakoisena prosessina, 

jotka ovat informaatioikkuna ja ostoikkuna. Kumpaankin ikkunaan sisältyy vaiheita, jotka, 

johdattavat asiakasta sisällön avulla kohti ostopäätöstä.  

 

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

Tietoituus Harkinta Päätös

•Innostuu
•Oivaltaa
•Haluaa kuulla lisää

Informaatioikkuna

•Vakuuttuu
•SitoutuuOstoikkuna
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Sisältöpolun ensimmäisessä vaiheessa asiakas ei ole vielä välttämättä tietoinen yrityksen ole-

massaolosta ja tässä vaiheessa keskitytään asiakkaan herättelyyn ja tuodaan esille brändimie-

likuvaa. Jotta asiakas saadaan kiinnostumaan, voidaan tässä vaiheessa tarjota asiakkaalle in-

nostavaa ja mieleenpainuvaa sisältöä, jolla brändi, sekä tuotteet ja palvelut saadaan näky-

väksi. Tällaiset sisällöt voivat vastata enemmän perinteistä mainontaa, jolloin sisällön 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 tärkeää, että yritys pystyy tuottamaan arvokasta ja informatiivista sisältöä, joka 

vastaisi asiakkaiden haasteisiin tai tiedonhakuun ja näin johdattaisi asiakasta kohti ostoikku-

naa. Informaatioikkunan viimeisenä vaiheena voidaan pitää myös harkintavaihetta, jolloin 

asiakas on jo kiinnostunut yrityksen tuotteista tai palveluista, mutta ei ole vielä tehnyt pää-

töstä. Harkintavaiheessa sisällön tulee olla asiakkaalle samaistuttavaa ja vakuuttavaa, tähän 

hyviä sisältöjä ovat esimerkiksi erilaiset referenssit ja testimoniaalit. (Oiva 2018) 

Asiakkaan siirtyessä ostoikkunaan on asiakas jo ostovaiheessa ja on myynnin aika. Kun asiakas 

on saatu jo kiinnostumaan yrityksestä ja tuotteista, on aika löytää sopiva tuote heidän tar-

peilleen. Myyntivaiheessa voidaan sisältö muodostaa erilaisista tuote esittelyistä ja käyttö 

vinkeistä. Näin asiakas saadaan myös sitoutettua, kun myynnin jälkeen tarjotaan asiakkaalle 

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

Asiakas on tunnettava hyvin, jotta tiedät mikä heitä motivoi ja miten saada heidän kiinnos-

tuksensa, missä voisit auttaa heitä. Tai miten esimerkiksi voisit vastata mahdollisiin asiakkai-

den ennakkoluuloihin. On tärkeää ymmärtää miten eri sisältölajit ja sisältökanavat toimivat 

verkossa ja miten tavoittaa parhaiten oman yrityksen kohdeyleisön. Miten voit rakentaa asiak-

kaalle sopivia sisältöjä. (Oiva 2018) 

4.4 Sosiaalinen sisällöntuotto 

Sosiaalinen sisällöntuottaminen, eli sisältö, jota on tuotettu nimenomaan sosiaaliseen medi-

aan, eroaa vahvasti niin sanotusta perinteisestä sisällöntuottamisesta, joka voi esimerkiksi si-

sältää e-kirjoja ja blogijulkaisuja. Sosiaalisessa mediassa tuotettua sisältö on usein tuotettu 

pienissä osissa, jotta sen kuluttaminen on vaivatonta ja se herättäisi nopeasti kiinnostuksen. 

Sosiaalisessa mediassa tuotetun sisällön tarkoitus onkin usein vain toimia siltana pääsisältöön, 

esimerkiksi blogijulkaisuun, podcastiin tai vaikkapa yrityksen verkkokauppaan. (Addyson-

Zhang, A. King, C. 2020) 

Kolme pääsyytä miksi ihmiset käyttävät sosiaalista mediaa ovat; tiedon haku, viihde ja yhteys 

muihin ihmisiin sekä ympäröivään maailmaan. Kun tuotettu sisältö on helposti sulatettavaa, 
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on viesti helpompi saada perille nopeasti ja yritys pystyy pieninä paloina jatkuvasti tuotta-

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

Sosiaalisen median avulla voit auttaa ihmisiä oppimaan uusia asioita, pysymään ajan tasalla 

heille kiinnostavissa aiheissa sekä inspiroitumaan. Sosiaalisella sisällöntuotannolla voit poistaa 

monia tyypillisiä yrityksen ja kuluttajan välisiä esteitä ja antamaan heille mahdollisuuden tu-

tustua yrityksen tarinaan ja kommunikoimaan kanssasi, missä ja milloin tahansa. Jakamalla, 

kommentoimalla ja osallistumalla keskusteluun, kuluttajat ja yritykset pystyvät ylittämään 

maantieteellisiä rajoja ja puskaradioita, jotka ylettävät vain ystäväpiiriin. Yrityksen tehtävä 

onkin päättää, millaista vuorovaikutusta yleisösi on etsimässä ja miten voit tarjota sitä heille 

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

Tunnistamalla asiakkaan tiedot, tarpeet ja motiivit suhteessa siihen, mitä olet heille tarjoa-

massa kussakin ostopolun vaiheessa, pystyt tuottamaan tuloksellista sisältömarkkinointia niin 

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

Alla olevassa kuviossa olen mallintanut Kerosen ja Tannin tuottaman hyvän sisällön kennon, 

joka toimii hyvänä sisällöntuoton ohjaajana ja tarkistuslistana 

 

Kuvio 3 : Hyvän sisällön kenno (Keronen, Tanni 2013) 

Jotta sisältö olisi mahdollisimman laadukasta, ei yhdessäkään kennon osassa tulisi olla epäsel-

vyyksiä ja jokainen tuotettu sisältö tulisi vastata kaikkiin kennossa esitettyihin kysymyksiin.  

Alla olen listannut kohtia, joilla jokaisen kennon kohtaa voidaan syventää ja täsmentää miten 

sisältö palvelee asiakkaan haasteita ja motiiveja. 

Seuraavilla kysymyksillä voi syventää asiakasymmärrystä (Keronen, Tanni 2013) 

Kuka tarinaa 
kertoo?

Missä sitä 
kerrotaan?

Missä 
muodossa sitä 

tuotetaan?

Mitä tarinan 
pitäisi saada 

aikaan?

Kenelle tarinaa 
kerrotaan?

Ostopolun 
vaihe, johon 

tarina 
sijoiteen.
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• Jokaisella tarinalla on jokin tavoite (1. tavoite) 

• Jokainen tarina tulee tuottaa suoraan henkilölle 

• Sijoita tarina johonkin tiettyyn kohtaan ostoprosessia 

• tarinankertoja sen mukaan ketä haluat puhutella 

• mistä löydän henkilön, jota tavoittelen? 

• missä muodossa sisältö tulee tuottaa? 

Sisällöt voidaan luokitella kolmeen eri kategoriaan: tavoittavaan, sitouttavaan ja aktivoivaan 

-luokkaan. Näistä luokista merkityksellisin sisältö tuotetaan sitouttavana sisältönä. Sitouttava 

sisältö auttaa asiakasta tekemään päätöksiä ja sopivia valintoja. Asiakas oppii tuotteista ja 

ymmärtää tuotteiden tai palvelun tuoman hyödyn. (Keronen, Tanni. 2013) 

Tavoittava sisältö herättelee yleisöä ja luo näkyvyyttä. Tavoittava sisältö voi myös toimia 

muistuttajana ja mahdollisesti palauttaa ostopolulta karanneita asiakkaita. Sen tarkoituksena 

on kuitenkin ennen kaikkea tuottaa yleisöä ja etsiä ne asiakkaat, jotka sisällön muissa vai-

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

Aktivoivan sisällön tehtävänä on viedä asiakasta eteenpäin ostopolulla. Sisällöllä voidaan sy-

ventää asiakaan tietämystä ja ymmärrystä. Tarkoitus on johdattaa asiakas ostovaiheen sisäl-

töihin. Kerosen ja Tannin mukaan yleisenä nyrkkisääntönä voitaisiin pitää, että yhtä sitoutta-

vaa sisältöä kohden tuotettaisiin 3–5 tavoittavaa ja ainakin yksi aktivoiva sisältö. (Keronen, 

Tanni. 2013) 

4.5 Sisältökalenteri 

Sisältökalenteri on konkreettinen kalenteri, jolla sisällölle luodaan aikataulu. Tuotettu sisältö 

asetetaan kalenteriin niiden julkaisuaikojen mukaan. Sisältökalenteri antaa sinulle selkeän ja 

konkreettisen lähestymistavan sisällön suunnitteluun. Kalenterin avulla pystytään luomaan, 

visualisoimaan ja järjestämään sisältöäsi niin, että se on helppo toteuttaa. Sosiaalisen median 

tarkastuksen jälkeen on siten helppo ajoittaa parhaat ajat sisällön julkaisemiselle. Kun yritys 

tai tiimi on kasvamassa, se on helppo tapa jakaa ideoita ja pysyä aikataulussa. Kalenteri aut-

taa suunnittelemaan tulevia tapahtumia ja juhlia, naistenpäivää, ystävänpäivää tai esimer-

kiksi festivaalikautta. (Aboulhoson, 2019) 

4.6 Kampanjat ja sitouttaminen 

Jokainen alusta tarjoaa mahdollisuuden maksetuille nostoille, joilla oman sisällön voi nostaa 

isomman yleisön näkyville. Maksuton niin sanottu orgaaninen tapa kasvattaa yleisöä, on käyt-

tää niin sanottua “call to action” metodia. Tällä metodilla seuraajia rohkaistaan kommentoi-

maan, tykkäämään, jakamaan tai esimerkiksi merkitsemään ihmisiä julkaisuun ja näin tavoit-

tamaan enemmän ihmisiä oman yleisön ulkopuolelta. Myös yhteistyö muiden tuotemerkkien ja 



  10 

 

 

vaikuttajien kanssa auttaa tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita, mutta tällöin on tärkeää 

pitää mielessä, että näin partnereiden on aina jaettava samat arvot, kieli ja kohderyhmät, 

joita yritys on itse tavoittelemassa. (Aboulhoson, 2019) 

4.7 Seuranta 

Alustoilla tulee aina käyttää niiden tarjoamaa analytiikkaa. Jokaiselle alustalle on mittareita, 

joiden avulla yritys pystyy ymmärtämään yleisöään ja mistä he tulevat. Kun yritys on vasta 

aloittamassa liiketoimintaansa, voi analysoinnin aloittaa alustan tarjoamilla työkaluilla ja nii-

den avulla kerätyllä datalla. Myöhemmin voidaan ottaa käyttöön myös ulkopuolisia erilaisia 

työkaluja, jotka keräävät enemmän tietoa yleisön liikkeistä. (Aboulhoson, 2019) 

 

Kuvio 4 : Kuva Instagram Insight analytiikasta 

Instagramin tarjoaman analytiikan avulla pystytään selvittämään parhaiten toimivat julkaisut. 

Seuraamalla jokaisen julkaisun menestystä ja siihen syntyviä reagointeja, saa yritys hyvän ku-

van siitä, minkälaista sisältöä sen pitäisi luoda. Julkaisujen menestystä voidaan mitata; "ta-

voittavuudella, sitoutumisella (kommentit, kuten, jakaminen, tallentaminen) ja näyttöker-

roilla (näkymillä), nämä voidaan eritellä kunkin luokan ja yleisen suorituskyvyn mukaan. Tä-

män jälkeen on myös tarkasteltava kunkin sisällön suorituskykyä ja jaoteltava se esimerkiksi 

Excel-taulukon mukaan, minkälaisella sisällöllä on paras suorituskyky kussakin kohteessa, 



  11 

 

 

oliko se video, kyselylomake, valokuva, oliko se opettavainen tai viihdyttävä pala sisältöä. Si-

nun tulisi myös tarkastella päiviä, jolloin ihmiset osallistuvat enemmän ja mihin aikaan päi-

västä yleisö on aktiivisin. (Aboulhoson, 2019) 

Sosiaalisen median liikennettä tulee seurata jatkuvasti, mikä alusta ja sisältö ohjaa asiakkaan 

verkkosivustolle. Tätä varten on olemassa erilaisia ilmaisia työkaluja, esimerkiksi Google Ana-

lytics. Analytiikan avulla voidaan seurata esimerkiksi demokraattisia tietoja, mistä vierailijat 

tulevat maa kohtaisesti, minkä ikäisiä he ovat ja mitkä ovat heidän kiinnostuksen kohteensa. 

(Aboulhoson, 2019) 

Tuloksia mitataan systemaattisesti, siten että sisällön vaikuttavuus laadullisesti ja määrälli-

sesti tukee jatkuvaa sisältöstrategiaa ja tuloksellista liiketoimintaa. Erilaisten työkalujen ja 

asiakas- yhteistyökumppaneiden haastattelujen ja kyselyiden avulla, sekä hakukoneoptimoin-

nin avulla voidaan selvittää, miten hyvin strategiassa on onnistuttu ja miten sitä tulisi jat-

kossa muuttaa. (Keronen, Tanni 2013) 

5 Tutkimusmenetelmät 

Tutkimusmenetelmiksi opinnäytetyöhon valitsin asiantuntija haastattelun, Google Formilla 

tuotetun kyselyn, sekä havainnointi menetelmäksi vertailuanalyysin Benchmarking. Kaikki lu-

kemani kirjallisuus painottui organisaatio näkökulmaan ja siihen, miten jo olemassa oleva yri-

tys voi lähteä toteuttamaan sisältöstrategiaa. Tästä syystä halusin toteuttaa asiantuntijahaas-

tattelun tueksi jo luetulle teoriapohjalle, antamaan kuvakulmaa siihen, minkälaisiin asioihin 

sisältöstrategian tekemisessä tulisi keskittyä, kun kyseessä on vasta liiketoimintaansa aloit-

tava yritys. 

Kyselyn toteutin Google Form alustalla, johon sisällytin vain muutamia laaja-alaisia kysymyk-

siä, hahmottamaan ja vahvistamaan omia käsityksiäni siitä, kuinka tärkeää on vielä Instagra-

min rinnalla tuottaa sisältöä myös Facebookiin, sekä minkälaisessa sisältömuodossa potentiaa-

liset asiakkaat haluaisivat mahdollisesti sisältöä tuotettavan. 

Vertailuanalyysin toteutin bencmarking menetelmällä, jossa keskityin Barcelonalaisen Laagam 

verkkokaupan ja suomalaisen Hallaxhalla yritysten Instagramissa tuotettuun sisältöön. Jotta 

oman sisältöstrategian kannalta havainnointi toisi merkittävää lisäarvoa, on benchmarking 

kuitenkin tuotettava laaja-alaisemmin vertaillen useampia yrityksiä, mutta tähän opinnäyte-

työhon sisällytin vain kaksi tiettävästi hyvin menestyvää pienyritystä. 
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5.1 Haastattelu 

Tutkimusmenetelmänä haastattelun voi kuvata keskusteluna, jolle on jo ennestään asetettu 

jonkinlainen tavoite. Haastattelun tehtävänä on tietoisuuden ja ajattelun sisältöihin pohjau-

tuen luoda tutkittavaa ilmiötä koskevia uskottavia päätelmiä. Koska haastattelu antaa subjek-

tiivisen kokemuksen ilmiöstä tai tutkimuksen aiheesta, on tutkijan tehtävänä tehdä oma tul-

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

Haastattelun metodietuna nähdään haastateltavan kokemus aiheesta ja näin tutkimukseen 

saadaan tarkoituksenmukainen harkinnanvarainen näyte aiheesta.Haastattelun etuna on sen 

joustavuus. Haastattelu tilanteessa pystytään syventämään kysymyksiä, sekä ohjaamaan tie-

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

Teemahaastattelu on hyvin vapaamuotoinen haastattelumuoto. Teemahaastattelua ei ole 

strukturoitu ja sitä ohjataankin teemojen ja tarketavien kysymysten avulla. Teemahaastatte-

lussa korostuu tutkittavan subjektiiviset käsitykset asioista olettaen tutkittavan käyneen läpi 

tietyn prosessin tai muuten keränneen kokemusta ilmiöstä. Metodisena ominaisuutena on että 

haastattelua ei kontrolloida, mutta ohjataan teemojen avulla. Haastateltava voi puhua aihe-

piiristä varsin vapaasti, tutkijan ohjaten keskustelua ja esittäen tarkentavia kysymyksiä, joi-

den avulla voidaan ymmärtää ilmiön sisältöä ja merkityksiä. (Puusa, Juuti, 2020) 

Tähän opinnäytetyöhön käytin tutkimusmenetelmänä teemahaastattelua, jossa haastattelin 

sähköpostitse asiantuntija roolissa FAM Oy:n Sisältöstrategistia Pyry Suojalehtoa.  

 

5.2 Kysely 

 

Kvantitatiivisella eli määrällisellä tutkimuksella keskitytään kysymyksiin miksi, missä ja miten 

usein. Määrällinen tutkimus kerää aineistoa määristä ja prosenttiosuuksista, valmiiksi laadit-

tujen kyselyiden avulla. Määrällisellä tutkimuksella pystytään selvittämään hallitseva tilanne, 

mikä on tilanne juuri nyt, kun taas laadullinen kysely auttaa ymmärtämään syitä ja seurauk-

sia. (Heikkilä, 2014) 

 

Opinnäytetyössä suoritin oman verkkokaupan sisältöstrategian tueksi määrällisen kyselyn 

Google Formsin avulla, jossa halusin selvittää kohderyhmän sosiaalisen median käyttöä kos-

kien brändejä ja verkkokauppoja. Valitsin kyselyyn kysymyksiä, joista voin määritellä sisältö-

strategialle kehyksen, jonka pohjalta voin tehdä täydentävää ja sisältökeskeisempää tutki-

musta. Kyselyssä keskityin Instagram ja Facebook alustoihin ja siihen, mihin sisältömuotoihin 

ja kanaviin sisällöntuotossa tulisi keskittyä. 
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5.3 Vertailuanalyysi Benchmarking 

 

Benchmarking eli vertailuanalyysi on havainnointimenetelmä, jossa mitataan yrityksen menes-

tystä verrattuna muihin vastaaviin yrityksiin. Yleensä vertailun kohteeksi valitaan omaa yri-

tystä menestyneempi yritys, jotta havainnoin avulla voidaan löytää kehityskeinoja oman toi-

minnan parantamiseksi. On siis tärkeää, että vertailuanalyysia tehdessä osataan myös kyseen-

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

 

Benchmarking menetelmällä voidaan vertailla monia eri liiketoiminnan osia, esimerkiksi asia-

kastyytyväisyyttä, markkinointia, kritiikin käsittelyä tai muita vastaavia toimintatapoja. Ver-

tailuanalyysi voi sisältää myös organisaation sisäisiä ja ulkoisia käytäntöjä ja mitata sen omaa 

suorituskykyä. (Oberlo 2020)  

 

Havainnoimalla muita yrityksiä voidaan selvittää, mitä tarvitaan yrityksen eri toimintojen pa-

rantamiseksi, mitä kilpailijoilta voidaan oppia ja esimerkiksi minkälaisia puutteita heidän toi-

minnassaan on, joita itse vois omassa yritystoiminnassa parantaa, näin implementoida nuo sa-

mat toimintamallit myös omaan liiketoimintaan (Oberlo 2020). 

 

Tässä opinnäytyössä keskitytään yritysten Instagram profiilien sisältöjen vertailuun, sekä yri-

tyksen yleisilmeeseen ja viestintään Instagram alustalla. Vertailuanalyysin kohteena on Barce-

lonalainen Laagam yritys, jonka kohderyhmä vastaa oman yritykseni kohderyhmää.   

6 Tutkimustyö ja tulokset 

Tässä luvussa avaan ja käsittelen tutkimuksesta syntyneitä tuloksia ja päätelmiä. FAM Oy:n 

Sisältöstrategisti Pyry Suojalehdon haastattelu on kirjoitettu auki ja siitä on poimittu oman 

sisältöstrategian kannalta merkittävimmät pääkohdat.  

Google formilla tuotetun kyselyn tulokset on avattu ja muutamia tuloksia on mallinnettu myös 

kuvioiden avulla. Tutkimukseen vastasi 23 oman alustavaan kohderyhmääni kuuluvaa naishen-

kilöä, jotka asuvat vakituisesti Barcelonassa, Espanjassa. 

Luvun viimeisessä kohdassa esittelen Benchmarking vertailuanalyysistä keräämäni tiedot ja 

mitä tutkimuksesta saatua tietoa voidaan käyttää oman verkkokauppani sisältöstrategiassa. 

6.1 Sisältöstrategisti Pyry Suojalehdon haastattelun tulokset 

Koska kirjalliset lähteet ja artikkelit koskien sisältöstrategian suunnittelua tarkastelivat mil-

tein systemaattisesti vain olemassa olevien yritysten sosiaalisen median sisältöstrategian 
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suunnittelua, halusin haastatella opinnäytetyöhön asiantuntijaa, joka voisi avata hänen omaa 

näkemystään siitä, mitä nimenomaan aloittavan yrityksen tulee ottaa huomioon sisältöstrate-

giaa luodessa sosiaalisessa mediassa. Työhön haastattelin Sosiaalisen median markkinointi yri-

tyksen Nobot Oy:n sisältö strategistia Pyry Suojalehtoa. 

Haastattelussa kävimme läpi, miten yritys, jolla ei vielä ole asiakaskuntaa, voi lähteä raken-

tamaan ostajapersoonaa. Suojalehdon mukaan, kun yritystä on lähdetty perustamaan, on 

yleensä jokaisella yrityksellä jo jonkinlainen kuva siitä, kuka tuotteita mahdollisesti olisi osta-

massa. Tässäkin tapauksessa, kun tuotteita on jo myynnissä toisissa verkkokaupoissa, voi ha-

vainnoinnin avulla tehdä tutkimusta siitä, ketkä tällä hetkellä ostavat tuotteita ja miltä asia-

kasprofiilit heidän kohdallaan näyttävät.  

Suojalehto lähtisi kuitenkin liikkeelle perinteisestä segmentoinnista, jossa asiakas segmentoi-

daan asuinpaikan, iän, sukupuolen, työkokemuksen ja koulutuksen mukaan, josta voidaan 

luoda perusviitekehys tuleville tarkemmin rajatuille ostajapersoonille. Kun asiakasliikkennettä 

on jo alkanut tapahtumaan, voi ostajapersoonia lähteä syventämään esimerkiksi Facebookin 

Audience Insight- työkalun avulla, joka pystyy kertomaan, miten mahdollisesti asiakkaat käyt-

täytyvät, millä muilla sivuilla he mahdollisesti vierailevat ja pienimuotoisten kyselyiden 

avulla, voi asiakkaista saada lisää tarpeellista informaatiota. 

Oikeiden kanavien valinnassa Suojalehto ohjaa tarkastelemaan ostajapersoonaa. Mistä poten-

tiaalisen asiakkaan voisi tavoittaa, ja minkälainen sisältömuoto tavoittaisi parhaiten kyseisen 

asiakkaan. Instagram ja Facebook alustoilla hän kehottaa kokeilemaan erilaisia muotoja ja 

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

Satunnaisten vierailijoiden konvertoiminen asiakkaiksi vaatii Suojalehdon mukaan tarkkaa ja 

systemaattista seurantaa. Seuranta työkaluihin tulee tutustua kunnolla ennen kuin ohjaa asi-

akkaita verkkosivuille. Jokainen kanava tarjoaa mahdollisuuden asentaa integraatio verkkosi-

vuille niin, että viirailijoista pystytään keräämään informaatiota. Pystyt esimerkiksi näke-

mään, miltä kanavalta kyseinen vierailija on tullut ja näin pystyt esimerkiksi kohdentaa heille 

mainontaa.  

Suojalehto pitääkin seurannan puutetta yleisimpänä virheenä, jota yrityksen sosiaalisen me-

dian markkinoinnissaan tekevät. On tärkeää tietää, mikä sisältö, promootio tai kampanja ajoi 

asiakkaat verkkosivuille. Google Analytics on esimerkiksi hyvä työkalu tarkastelemaan vieraili-

jan alkuperäistä lähdettä. Nimenomaan sisältöstrategian toimivuuden kannalta, on tärkeää 

seuraamalla selvittää mikä sisältö toimii ja poissulkea sisältö, joka ei aktivoi asiakkaita halu-

tulla tavalla. 

Sisältöstrategiaa tehdessä on hyvä asettaa jokin aikaväli, jolla tuloksia aletaan mittaamaan. 

Suojalehto itse kehottaa antamaan ainakin noin kuusi kuukautta aikaa, jotta strategian 
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toimivuudesta voidaan vetää mitään johtopäätöksiä. Erityisesti kun kyseessä on aloittava yri-

tys, on strategian toimivuuden kanssa oltava kärsivällinen. Suojalehto suosittelee rakenta-

maan katto teemat ja kohderyhmät, joiden puitteissa voidaan tuottaa erilaisia kokeiluja ja 

sisältö konsepteja, joita voidaan muokata ja mitata jo ihan viikko tai kuukausitasolla, jotta 

voidaan kitkeä toimimaton sisältö pois jo alussa. Kuitenkin kattoteemoille ja kohderyhmille 

on annettava enemmän aikaa, jotta tiedetään varmasti mitä kannattaa lähteä 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. Kyselystä ilmeni, että 

brändien ja verkkokauppojen seuraamiseen, Instagram on merkittävästi suositumpi alusta.  

 

Kyselyssä halusin selvittää syitä sille, miksi käyttäjät mahdollisesti alkavat seuraamaan joitain 

verkkokauppoja ja brändejä. Kuten Kuvassa 1 voidaan nähdä, suurin osa vastanneista seurasi 

verkkokauppoja sosiaalisessa mediassa pysyäkseen ajan tasalla mitä uutuuksia verkkokaup-

paan on tulossa. Yllätyksekseni 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 miellyttävän sisällön. 

 

 

Kuva 1 : Kyselytulokset, kysymys 3 

Kyselyn avulla, halusin myös selvittää, minkälainen sisältö seuraajia eniten kiinnostaa. Mel-

kein kaikki vastaajista valitsi kiinnostavimmaksi sisällöksi kuvat, videoiden ja tekstin sijaan ja 

näistä suurin osa kulutti Facebookiin ja Instagramin sisältömuodoista eniten Instagram 
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tarinoissa ja galleriassa näkyvää sisältöä. Yllättävän vähän vastaajista katseli mielellään myös 

videoita tai seurasi Live-lähetyksiä Instagramissa. 

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

useammin kuin muutaman kerran viikossa.  

 

Kuva 2 : Kyselytulokset, kysymys 5 

 

Vastanneista suurin osa kertoi myös, ettei halua nähdä julkaisuja Instagramissa tai Faceboo-

kissa, useammin kuin muutaman kerran viikossa.  

 

Kuva 3 : Kyselytulokset, kuva 5 

Kyselyssä pyysin vastaajia arvioimaan myös asteikolla yhdestä viiteen, miten paljon suunnitte-

lijoiden ja brändien esittelyä tuotteiden takana vaikuttaa tuotteiden ja verkkokaupan 
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luotettavuuteen. Vastaajista suurin osa piti tuotteiden tuottajien esittelyä melko ja erittäin 

tärkeänä. 

 

6.3 Benchmarking 

Vertailuanalyysiin valitsin espanjalaisen Laagam katumuoti verkkokaupan Instagram profiilin 

sekä suomalaisen Hallaxhalla uimapukubrändin Instagram profiilin. Koska kyseisillä yrityksillä, 

ei ollut aikaa tällä hetkellä haastatteluun, tarkastelin yritysten Instagram-profiileja vain ha-

vainnoiden julkista tietoa, joka on nähtävillä heidän profiilinsa “feedissä” eli niin sanotussa 

galleriassa; visuaalisuutta, kieltä, yhteistyöpartnereita, sekä julkaisujen jatkuvuutta. 

Valitsin nämä yritykset, sillä heidän kieli ja kohderyhmänsä Instagramissa ovat samankaltaisia 

oman verkkokauppani kanssa. Molemmat yritykset keskittyvät omassa sisällöntuotossaan pu-

huttelemaan naisia tuomaan rohkeasti itsensä esille sellaisena kuin he ovat ja eettisyys on 

myös vahvasti esillä.  

 

Kuvio 5 : Kuva Laagamin Instagram yritysprofiilista 
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Laagam on perustanut Instagram profiilinsa vuonna 2016 ja saavuttanut 128 tuhannen seuraa-

jan yleisön julkaisten 2,570 kuvaa tai videota galleriassaan.  

 

Kuvio 6: Kuva Hallaxhallan Instagram yritysprofiilista 

Hallaxhalla on perustanut yritysprofiilinsa 2015, mutta alkanut tuottamaan sinne sisältöä 

vasta vuonna 2016. Hallaxhalla on saavuttanut 26,4 tuhannen seuraajan yleisön julkaisten gal-

leriassaan 1,541 kuvaa tai videota.  

Yllä olevista yritysten Instagram profiilien yrityskuvauksista kuvat 7 ja 8, voi nähdä miten yri-

tykset tuovat vain muutamalla lauseella esille yritysten arvomaailmaa ja missiota. Laagam ku-

vassa 4, esittää, että tuotteet ovat suunniteltu inspiroiville ja vahvoille naisille, sekä ilmoit-

taa olevansa vegaaninen ja hiilineutraali yritys. Samalla tavalla myös Hallaxhalla kertoo yti-

mekkäästi valmistavansa uimapukuja, jotka on tuotettu muovijätteestä ja kohderyhmää puhu-

tellaan kertoen uimapukujen omaavan asennetta ja astuvan esiin.  

 

 Laagam Hallaxhalla Verkkokauppa X 
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Kieli Puhuttelee eettisyy-

dellä ja vetoaa nais-

ten voimaannuttami-

seen. 

Vahva eettinen 

viesti, sekä rohkai-

see naisia olemaan 

ylpeitä kantamas-

taan vartalosta, “Jo-

kainen vartalo on bi-

kinivartalo”.  

Eettisesti valmistet-

tuja koruja naisille, 

jotka haluavat astua 

esiin ja pitää haus-

kaa. 

Visuaalisuus Candid tyylisiä ku-

via, jotka kaikki seu-

raavat samaa tyyliä 

läpi profiilin. Kuvat 

eivät näytä tuote-

tuilta.  

Korkealaatuisesti 

tuotettuja värikkäitä 

kuvia, jotka kaikki 

noudattavat samaa 

tyyliä läpi profiilin. 

Vahva brändätty 

tyyli tuottaa sisäl-

töä. 

Yhtenäinen vahva 

tyyli korkealaatuisia, 

mutta candid tyyliin 

luotuja kuvia ja vi-

deoita, joihin on 

helppo samaistua. 

Julkaisumuodot Galleriassa on vain 

kuvia. 

Suurin osa julkai-

susta on kuvia, 

mutta videoita jul-

kaistaan melkein 

yhtä tasaisesti. 

Kuvia ja videoita 

tuotetaan samoissa 

määrin. 

Julkaisuiden jatku-

vuus 

Noin 42 julkaisua 

kuukausittain ja noin 

10 viikossa.  

Noin 33 julkaisua 

kuukausittain ja noin 

8 viikossa. 

4–7 julkaisua vii-

kossa, jotta sisältö 

pysyy laadukkaana 

Taulukko 1 : Laagam ja Hallaxhalla Benchmarking 

Yllä olevassa taulukossa 1, on arvioitu yritysten gallerioiden yleisilmettä, kieltä, visuaali-

suutta, käytettyjä julkaisumuotoja, sekä julkaisuiden jatkuvuutta. Oikeanpuoleisessa kolum-

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

pani sisältöstrategiassa. 

Sekä Hallaxhalla, että Laagam molemmat tuottavat sisältöä korkealaatuisesti, eikä profiileistä 

löydi niin sanottua turhaa sisältöä. Molemmat yritykset tuottavat systemaattisesti sisältöä 

joka resonoi kohdeyleisön kanssa. Julkaisujen ajankohta ei ole systemaattisesti ja siinä on 

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

yritykseni on vasta aloittamassa toimintaansa, on sisältöä vaikeaa tuottaa isolla volyymilla. 
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Tästä syystä haluan keskittyä laatuun ja asettaa tavoitteeksi julkaista noin neljästä seitse-

mään julkaisua viikkoa kohden.  

Hallaxhallan sisältö on selkeästi kaupallisempaa ja Laagamin julkaisuihin verrattuna tuo Hal-

laxhalla tuotteet aina vahvasti esille. Laagamin julkaisuissa on osittain hämmentävää, että 

mitä kuvissa esitellään. Toisaalta Laagam taas omissa julkaisuissaan ohjaa vierailijoita ostopo-

lulla eteenpäin ohjaten vierailijoita yrityksen verkkokauppaan, mikä jää taas osittain Hallax-

hallan sisältöpolulla uupumaan. Omassa strategiassani haluan tuotteiden olevan pääroolissa 

esitellen selkeästi mitä tuotteita ollaan esittelemässä ja miten sen saa hankittua itselleen, 

ohjaten asiakkaat verkkokauppaan. 

Vaikka Laagamin Instagram profiililla on yli nelin kertainen määrä seuraajia, on julkaisuiden 

reaktiomäärät samoissa luvuissa, mikä osoittaa, että Hallaxhallan sisältöstrategia sitouttaa 

yleisöä Laagamin sisältöön verrattuna paremmin. Hallaxhalla on luonut oman ”Hallax hun” tit-

telin, joka annetaan kaikille Instgram vaikuttajille, jotka toimivat Hallaxhalla yrityksen lähet-

tiläinä ja lähettiläitä käytetään julkaisuissa paljon. Uskon, että vaikuttajien ”tägääminen” eli 

julkaisuihin kiinnittäminen, lisää yrityksen näkyvyyttä ja luo uskottavuutta brändille, joka 

johtaa parempiin sitoutumislukuihin Laagamin julkaisuihin verrattuna. Vertailuanalyysissa sel-

visi myös, että Hallaxhallan profiilissa esitetyt videot sitouttavat vierailijoita kuvia paremmin. 

Kuviin verrattuna video saa noin 16 % isomman tykkäysten, kommenttien ja merkintöjen mää-

rän. Näistä päätelmistä johtuen omassa sisältöstrategiassani kuvia ja videoita tullaan tuotta-

maan samalla volyymillä.   

Molempien yritysten kieli, jota he käyttävät omassa sisällöntuotossaan oli syy miksi valitsin 

nämä kaksi Yritysprofiilia vertailu analyysiin. Molemmat yritykset puhuttelevat naisia astu-

maan esiin ja olemaan oma itsensä. Systemaattisesti julkaisuissa tuodaan esille naisia voi-

maannuttavia tekstejä ja kehopositiivisuutta. Myös ekologisuus ja eettisyys on vahvasti mo-

lempien sisällöissä esillä. Omassa sisältöstrategiassani haluan selkeän kuvan missiostani, jossa 

kunnioitetaan jokaisen erilaisuutta ja uniikkia kauneutta. Sisältöstrategiassa haluan myös esi-

tellä tuotteiden eettisyyttä ja kampanjoida nopeaa muotia vastaan.  

7 Verkkokauppa X:n sisältöstrategia 

Sisältöstrategian tehtävä on auttaa sinua rakentamaan pitkäaikaista vaikuttavuutta ja tulevai-

suuden menestystä. (Keronen, Tanni 2013) 

Teorian pohjalta ja tutkimusten tukemana tuotettavan sisältöstrategian on oltava priorisoi-

tua, tarkkaan halutuille ostajapersoonille eri ostopolunvaiheet huomioon ottaen, kohdennet-

tua ja tavoitteellisesti organisoitua sisällöntuottoa ja julkaisemista. (Keronen Tanni 2013) 
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Tuloksia mitataan systemaattisesti, siten että sisällön vaikuttavuus laadullisesti ja määrälli-

sesti tukee jatkuvaa sisältöstrategiaa ja tuloksellista liiketoimintaa. Erilaisten työkalujen ja 

asiakas- yhteistyökumppaneiden haastattelujen ja kyselyiden avulla, sekä hakukoneoptimoin-

nin avulla voidaan selvittää, miten hyvin strategiassa on onnistuttu ja miten sitä tulisi jat-

kossa muuttaa. (Keronen, Tanni 2013) 

Tässä luvussa käyn pääpiirteittäin läpi, miten tekemäni tutkimuksen perusteella olen alusta-

vasti rakentanut oman yritykseni sisältöstrategian. Tähän osioon olen sisällyttänyt, sosiaalisen 

median auditoinnin, ostajapersoonat, kanavat ja sisältömuodot, sekä minkälaista sisältöä 

mahdollisesti lähden alustoille tuottamaan. Lopussa esittelen, miten luon sisältökalenterin ja 

miten tulen seuraamaan sisältöstrategian toimivuutta. 

7.1 Sosiaalisen median auditointi 

Lähdekirjallisuudessa ja artikkeleissa Sosiaalisen median auditoinnista puhuttiin vain siitä nä-

kökulmasta, että yrityksellä olisi jo yritystoimintaa ja presenssi sosiaalisessa mediassa. Oman 

verkkokauppani sisältöstrategiaan suoritin Sosiaalisen median auditoinnin, vaikka yritystoimin-

taa ei vielä olekaan. 

Sosiaalisen median auditoinnin aloitin kirjaamalla ylös yrityksen mission ja arvolupauksen, 

jotta kaikki sisältöstrategiassa esiintyvät kohdat voidaan rakentaa tämän viestin kanssa yhte-

näiseksi. 

Auditoinnissa kävin läpi, mille alustoilla yritys aikoo olla esillä ensimmäisen puolen vuoden ai-

kana ja mitkä kanavat lisätään sisältöstrategiaan puolen vuoden tarkastelujakson jälkeen. Si-

sältöstrategiaan määrittelin myös jokaisen alustan tavoitteet, ja mitä näillä alustoilla halu-

taan saavuttaa. 

Sisältöstrategian tavoitteet 

Sisältöstrategian tavoite on luoda ensisijaisesti tunnettavuutta verkkokaupalle. Toissijainen 

tavoite on kasvattaa Instagram tilin yleisöä ja tulevaisuuteen katsovalla tavoitteella on tarkoi-

tus konvertoida seuraajia verkkokaupan asiakkaiksi. 

• Tunnettavuus 60 % 

• Yleisön kasvattaminen 30 % 

• Verkkokaupan vierailijoiden kasvattaminen 10 % 

Nämä tavoitteet on asetettu puolen vuoden seurantajaksolle, jonka jälkeen asetetaan uudet 

tavoitteet. 

Valitut kanavat 



  22 

 

 

Alustavasti olin valinnut Facebookin ja Instagramin alustaksi jolle sisältöä aletaan tuottamaan 

ja josta asiakkaita olisi mahdollisesti helppo johdattaa verkkokaupan asiakkaiksi. Kirjallisuu-

teen ja muihin aineistoihin tutustuessani, sekä kyselyn tulosten jälkeen, päätin kuitenkin kes-

kittyä verkkokaupan sisältöstrategian painottuvan Instagramissa tuotettuun sisältöön keskit-

tyen vain yhteen alustaan. Instagramiin tuotettu sisältö ohjataan myös integraation avulla Fa-

cebookiin. Jotta Instagramin yritystili voidaan perustaa, on Facebookissa oltava yrityksellä 

tili. Tästä syystä on tärkeää, että Facebook pysyy ajan tasalla, vaikka sisältö on ensisijaisesti 

tuotettu Instagramiin. Instagramissa sisältöä tuotetaan Instagramin galleriaan sekä tarinoihin. 

Sisältömuodot 

Video on ollut 2019 vuonna isossa roolissa sosiaalisen median markkinoinnissa ja Search engine 

journal ennustaakin trendin jatkuvan voimakkaasti myös jatkossa (McCoy 2019). Oman tutki-

mukseni mukaan, jonka toteutin kyselyn avulla, vastaajat kuitenkin vastasivat pitävänsä eri-

tyisesti kuvista Instagram profiilin galleriassa ilmestyen käyttäjän “feediin” eli profiilin pääsi-

vulle. Omaan sisältöstrategiaani aion sisällyttää video sisältöä alustavasti yhtä paljon kuin ku-

via, puolen vuoden tarkastelujakson jälkeen voidaan tästä tehdä hyvin johtopäätöksiä, kumpi 

formaatti toimii paremmin yleisön sitouttamisessa. 

7.2 Verkkokaupan ostajapersoona 

Ostajapersoonat on luotu alustavasti tarjoamaan laajempaa otantaa potentiaalisista asiak-

kaista lyhyen aikavälin tarkasteluun, jonka jälkeen on helpompi lähteä syventämään ja mah-

dollisia analysointi työkaluja käyttäen ymmärtämään ketkä ovat ne ostajapersoonat, joille 

pitkäaikaista sisältöstrategiaa kannattaa lähteä toteuttamaan. Suojalehdon haastattelu vah-

visti ajatustani siitä, että alustavasti ostajapersoona voidaan luoda pintapuoleisimmin keskit-

tyen henkilöiden sukupuoleen, ikään, demografiaan, koulutustasoon ja arvailuihin mahdolli-

sista kiinnostuksen kohteista, jonka jälkeen kun mahdollisia vierailijoita on saatu enemmän 

konvertoitua verkkosivuille, voidaan lähteä seurantatyökalujen kuten Facebook analytic 

ja  Google Analytics työkalun avulla selvittämään paremmin minkälisia profiileja sisältö kon-

vertoi verkkokaupan sivuille. 

Verkkokaupan kohderyhmä on segmentoitu seuraavalla tavalla: 

Demokratia: Espanja 

Sukupuoli: Nainen 

Ikä: 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 sisältöä. 

 

Uskalias Pyrkijä Etenijä 

• Taiteellinen ja me-

nevä 

• Kiinnostunut sosiaa-

lisista tapahtumista 

• Seuraa trendejä ja 

haluaa kokeilla uusia 

asioita. 

• Arvostaa uniikkeja 

näyttäviä tuotteita. 

 

• Neutraali, huono ot-

tamaan riskejä 

• Käy säännöllisesti ta-

pahtumissa ja tilai-

suuksissa 

• Tarvitsee kannus-

tusta kokeilla uusia 

asioita. 

• Arvostaa muotoilua 

ja brändimielikuvaa 

 

• Hyvä itsetunto 

• Ei välitä mitä 

muut ajattelevat 

• Ei seuraa tren-

dejä 

• Arvostaa ekologi-

suutta ja kestä-

vää kehitystä. 

Taulukko 2 : Ostajapersoonat verkkokaupalle 

7.3 Sisällön luonti 

Koska verkkokaupan tuotteet ovat asusteita, sisällössä tullaan panostamaan erityisesti visuaa-

lisuuteen. Sisällön tulee olla aina linjassa verkkokaupan viestin kanssa ja noudattaa saman-

laista tyyliä, josta verkkokaupan sisältö on helppo tunnistaa. Jokaiselle tuotetulle sisällölle 

käytetään Kerosen ja Tannin kuvaamaa Hyvän sisällön kennoa (kuvio 4). Jokaisen julkaisun tu-

lee vastata kaikkiin kennossa mainittuihin kysymyksiin; kuka tarinaa kertoo?  Sisältö tulee 

koostumaan korkealaatuisista kuvista ja videoista, sekä merkityksellistä kuvateksteistä. Alla 

olen jakanut julkaisujen aiheet neljään eri kategoriaan ja avannut minkälaista sisältöä niille 

tuotetaan. 

Tuote-esittelyt 

Tuote-esittely kategoria sisältää ”Still life” valokuvia tuotteista, joissa tuotteet nähdään lähi-

kuvissa, sekä editorial kuvia ja videoita, joissa tuotteet on kuvattu mallien päällä, luoden 

mielikuvaa miten asiakas itse voi nähdä korun käytettävän ja missä mittasuhteissa koru on 

suhteessa kasvoihin. Suurin osa tuotetusta sisällöstä tulee olemaan tuote-esittelyjä, ja nämä 

sijoittuvat sisältöpolun tietoisuuden lisäämiseen. Jotta tietoutta saadaan kasvatettua, on 

tuotteet itsessään oltava vahvasti esillä gallerian yleisnäkymässä, näin myös satunnaiset vie-

railijat ymmärtävät nopeasti, mitä yritys on myymässä. 
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Informatiivinen sisältö 

Informatiivinen sisältö vahvistaa verkkokaupan yritysmielikuvaa ja antaa tarinan tuotteille. 

Informatiivista sisältöä tuotetaan esittelemällä suunnittelijoita ja brändejä tuotteiden ta-

kana. Julkaisuissa voidaan sisällöllä kertoa myös tuotteiden valmistusprosessista ja käytetyistä 

materiaaleista. Tällaisen sisällön uskon herättävän kiinnostusta ihmisissä, jotka etsivät lä-

pinäkyvästi valmistettuja tuotteita isojen muotitalojen nopean muodin tilalle. 

Informatiiviseen sisältöön kuuluu myös kaikki tuoteuutuuden. 

Opettava sisältö 

Opettavalla sisällöllä pyritään sitouttamaan ja auttamaan harkitsijoita tekemään mahdollisen 

ostopäätöksen.  Opettava sisältö tulee sisältämään muun muassa seuraavia aiheita: 

• Asusteiden käyttö ja stailaus eri tilaisuuksiin ja tapahtumiin.  

• Meikkitaitelijan/Maskeeraajan opastus miten asusteista voi tuoda inspiraatiota meik-

kiin ja luoda yhtenäisen kokonaisuuden. 

• Hiusmuotoilijan opastus, miten stailata hiukset isojen ja näyttävien korujen kanssa.  

Viihdyttävä sisältö 

Viihdyttävä sisältö koostuu yhteistyö projekteista mikrovaikuttajien kanssa. Alustava suunni-

telma sisältää esimerkiksi Barcelonalaisen skeittaajan videoita ja kuvia, joissa yhdistetään vä-

rikkäät asusteet ja skeittaus kulttuuri. Jazz muusikko mikrovaikuttajan kanssa puolestaan tuo-

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

Viihdyttävään sisältöön voidaan luoda myös esittelyjä verkkokaupan oman tiimin työskente-

lystä, uusista työntekijöistä ja näin tuoda yritys lähemmäksi asiakasta luoden intiimimpi 

suhde seuraajiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin.   

7.4 Sisältöpolku ja sisältökalenteri 

Sisältöpolulle tullaan tuottamaan sisältöä Kerosen ja Tannin (2017) suosittelemalla tavalla 

niin, että jokaista sitouttavaa sisältöä kohden tuotetaan ainakin yksi aktivoiva ja kolmesta vii-

teen tavoittelevaa sisältöä. Suurin osa julkaisusta sisältää tietoisuutta lisäävää sisältöä, tuote 

esittelyjä ja informatiivista sisältöä. Aktivoivaan ja sitouttavaan sisältöön lukeutuu puoles-

taan opettava ja viihdyttävä sisältö. 

Sisältökalenterina käytetään Later media alustaa, jonka avulla voidaan kaikki julkaisut auto-

matisoida ja suunnitella etukäteen. Tämä kalenteri auttaa pysymään aikataulussa, sekä orga-

nisoimaan julkaisut. Sisältökalenteriin merkitään myös kaikki merkittävät tapahtumat, 
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juhlapyhät ja kampanjat, joiden avulla yritys pysyy myös kampanjoiden rakentamisessa ja en-

nakko markkinoinnissa hyvin ajan tasalla. 

 

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

Later median alustan avulla jokaista julkaisua ei tarvitse julkaista yksi kerrallaan, sillä alusta 

julkaisee kuvat automaattisesti itsemäärittelemässäsi aikataulussa. Alustan avulla pystyy 

myös helposti suunnittelemaan ja esikatselemaan Instagram profiilin visuaalista ilmettä, joka 

auttaa hahmottamaan, että sisältö on aina yhteneväistä ja harmoniassa. (Later.com 2020) 

7.5 Analysointi ja seuranta 

Julkaisuja tullaan seuraaman ja analysoimaan ensisijaisesti Instagramin omien seurantatyöka-

lujen avulla. Instagramista tuodaan kerätty data Excel taulukkoon, jossa tuloksia voidaan ana-

lysoida laaja-alaisemmin, viikko ja kuukausi kohtaisesti jakaen kaikki sisällöt omiin katego-

rioihinsa sen mukaan, missä muodossa sisältö oli tuotettu. Excel taulukko auttaa hahmotta-

maan, mitkä sisällöt pärjäsivät parhaiten ja mitkä tekijät siihen mahdollisesti vaikuttivat, 

aika, päivä, aihe tai jokin muu mahdollinen tekijä.  

Instagramista pystyy keräämään ilmaiseksi paljon dataa jokaisesta julkaisusta, sekä tarkaste-

lemaan julkaisujen menestystä joko viikko tai kuukausi kohtaisesti. Instagramin ”Insight” ana-

lytiikka antaa kuitenkin aina vain viimeisimmän viikon ja kuukauden näkymän, joten kaikki 

tieto tulee kerätä viikottain excel taulukkoon. Later median sisältö kalenteri antaa kuitenkin 

tähänkin apua ja säilyttää, sekä kerää isomman määrän dataa Instagram ja Facebook 
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profiileista omalla alustallaan. Later median avulla voidaan myös seurata aihetunnisteita eli 

”hashtageja” ja hallinnoimaan kommentteja. Later median alusta laskee myös nopeasti kaik-

kien julkaisujen onnistumisprosentin, josta on helppo seurata mitkä julkaisut toimivat ja 

mitkä ei. Yksi parhaista työkaluista, joita Later media tarjoaa, on julkaisujen optimointi. 

Alusta kerää automaattisesti datan, jolloin on julkaisuiden optimaalisin julkaisuajankohta ja 

näyttää milloin yleisösi on Instagramissa aktiivisimmillaan. (Later media. 2020) 

8 Pohdinta opinnäytetyöstä 

Opinnäytetyössä onnistuttiin tavoitteessa tuottaa alustava sisältöstrategia aloittavalle yrityk-

selle. Sisältöstrategialle luotiin vahva tietoperusta eri lähteitä käyttäen ja tutkimustuloksiin 

perustuen. Tutkimusten avulla pystyttiin tekemään tarkempia linjauksia sisältöstrategiaan ja 

suunnitella alustava runko sisältöstrategialle ja sillä tuotettavalle sisällölle.  

Haasteita työhön toi lähteiden puutteellisuus, kun kyseessä on sisältöstrategian luominen yri-

tykselle, jolla ei ennestään ole yritystoimintaa eikä sisältöä ole lähdetty vielä tuottamaan, 

eikä sen toimivuutta pysty työssä analysoimaan. 

Haasteita ilmeni myös opinnäytetyön tietoperustan supistamisessa ja aiheen rajauksessa pysy-

minen, sillä jokaista strategianosaa olisi voinut lähteä syventämään tarkemmin.  

Työssä kuitenkin onnistuttiin tuottamaan sisältöstrategia, joka toimii alustavana sisältöstrate-

giana verkkokaupan markkinointistrategian rinnalla. Työn pohjalta myös mikä tahansa aloit-

tava yritys voi lähteä rakentamaan omaa sisältöstrategiaansa ja käyttämään samaa perusrun-

koa. 
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