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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, millaista on hyva sisaltd Instagramissa ja miten
Instagramista luodaan oikeanlainen kanava yrityksen markkinointiin. Toimeksiantajana toimii Ou-
lulainen, kahden nuoren miehen perustama yritys, Scupit Oy. Yritys myy mainospaikkaa take away
kahvikuppeihin. Tutkimuksen tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa luomaan oikeanlaista sisalt6a
Instagramiin ja sita kautta saamaan uusia potentiaalisia asiakkaita Instagramia hyodyntaen. Yrityk-
sen omana tavoitteena on luoda Instagramista toimiva ja tehokas markkinointikanava, josta poten-
tiaalisten asiakkaiden on helppo 10ytaa tietoa ja josta kuluttajat voivat hyddyntaa mahdollisia etuja.
Tama tavoite halutaan saavuttaa, minka vuoksi tutkimus toteutetaan.

Tyon viitekehys koostuu paaasiassa sisaltomarkkinointia koskevista kirjoista ja digitaalisista julkai-
suista seka Instagramia koskevista digitaalisista julkaisuista. Teoriaosuus koostuu toimiala esitte-
lystd, sisaltomarkkinoinnista, sosiaalisesta mediasta ja Instagramista sosiaalisen median véli-
neena. Opinnaytetyd on menetelmaltdan toiminnallinen kehittdmistyd, jonka funktiona on toiminnan
kehittaminen. Tiedonkeruumenetelmiksi valittin benchmarking ja haastattelu. Haastattelun avulla
selvitetd@n haastateltavien kokemuksia ja nékemyksia Instagramista. Benchmarking-menetelmaa
hyodyntamalla, vertaillaan neljan eri organisaation jakamaa sisaltéa Instagramissa.

Tydn loppuun on koottu selvitys sisaltostrategiaa hyodyntaen, miten yritys saa Instagramista toimi-
van markkinointikanavan. Selvitys on tehty tutkimusmenetelmien avuilla saaduista vastauksista ja
havainnoista seka tyon teoriaosuuden pohjalta. Tutkimuksesta oli paljon hydtya toimeksiantajalle,
joka toivottavasti tulee tulevaisuudessa hyodyntamaan aikaansaatua tietoa. Tutkimus yleisesti hyo-
dyttaa varmasti useita yrityksia, mikali tavoitteena on markkinoida yritysta Instagramissa ja hallita
se kokonaisvaltaisesti.

Asiasanat: sisaltomarkkinointi, sisaltdstrategia, markkinointikanava, business-to-business-markki-
nointi, sosiaalinen media, benchmarking
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The purpose of this thesis is to examine, what kind of content the company has to develop to
Instagram to add value, and how to create this social media a functional tool for company’s mar-
keting purposes. Client of this thesis is Scupit Ltd, which is Oulu based company founded by two
young men. Scupit Ltd sells advertising slots to take away coffee cups. The goal of the research is
to help the client to create proper content to the Instagram and through that get more potential
customers. Company’s own target is to develop Instagram to functional and efficient marketing
channel, where potential customers could easily find information and utilize possible benefits. Com-
pany wants to reach this goal and because of that this research is needed.

The framework of this thesis consists mainly of content marketing related books, digital publications
and Instagram related digital publications. The theory consists of industry presentation, content
marketing, social media and Instagram being part of social media tools. This thesis is functional
development work, which intends to improve the client’s operations. The data acquisition methods
of this thesis are benchmarking and interview. Interview examines experiences and opinions of
interviewees about Instagram. The benchmarking section compares Instagram contents of four
different organizations.

At the end of the thesis is combined report using content strategy, which indicates how company
creates functional Instagram marketing channel. Report has been done with answers gained from
research methods, observation and based on the theory. This research is valuable for the client,
who hopefully utilizes the gained knowledge in the future. This research is useful in general for
several companies, if the goal is to market the company in Instagram and manage the Instagram
marketing comprehensively.

Keywords: content marketing, content strategy, marketing channel, business-to-business-market-
ing, social media, benchmarking
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1 JOHDANTO

Perinteinen markkinointi on muuttunut sosiaalisen median myota. Nykypaivana lahes kaikki tapah-
tuu sosiaalisessa mediassa. Yritykset tarvitsevat liiketoiminnan tuekseen nyt ja tulevaisuudessa
sosiaalista mediaa, silla se maaraa organisaation menestymisen. Sosiaalisen median hyodyntami-
nen oikein, ohjaa yritystd tulokselliseen lopputulokseen. Sosiaalisen median valineiden kirjo on
laaja, joten tarkeaa on tunnistaa kanavista toimivin ja kayttaa sita suunnitelmallisesti. (Kananen
2013,7.)

Kun yritys haluaa tunnetuksi ja saavuttaa tietyn padmaaran, on asetettava tavoitteita. Tavoite, jo-
hon jokainen yritys tahtad on tuloksellisuus. Kaiken lahtokohtana on saada asiakas ostamaan
oman organisaation tuotteita tai palveluita, yleensa markkinointia apuna kayttaen. Markkinoinnilla
on suuri vaikutus yrityksen menestymiseen. Lahes kaikki yritykset ovat sosiaalisessa mediassa ja
hyodyntavat sosiaalisen median palveluita omassa organisaatiossa. Jotta yritys voi markkinoida
sosiaalisessa mediassa, tulee yrityksen 10yta@ sopiva kanava markkinointiin ja osata hyodyntaa
sité oikein. Sopivan kanavan l6ytaminen ja sinne oikeanlaisen sisallon tuottaminen eivat ole aina
yksinkertaista, vaan sen eteen on tehtava toita. Nykypaivana kiinnostavan sisallon tuottaminen on
erityisen tarkeaa, jotta yritys erottuu muista kilpailijoistaan ja mika tarkeinta, kuluttajat haluavat hyo-
dyntaa tuotettua sisaltoa. Jotta sisaltomarkkinointia osataan tehda oikein, usein ehtona on ymmar-
taa, mita se pitaa sisallaan. Sisaltdmarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa materiaalia, josta yritys
seka asiakas hyotyvat (Suojanen 2015, viitattu 19.1.2017). Toimivimman ja tehokkaimman mark-
kinointikanavan I6ytaminen ja sinne oikeanlaisen sisallon tuottaminen voi johtaa potentiaalisen ja

pitkaaikaisen asiakashankinnan aikaansaamiseen.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Instagram on yksi sosiaalisen median kanavista, jolla on nykypaivana merkittava rooli markkinoin-
nissa. Instagram on uudelle yritykselle loistava alusta markkinointiin, sen laajan kayttajamaaran
ansiosta, mutta erityisesti myds siksi, etta se on edullinen. Tdman vuoksi toimeksiantaja paatyi
kyseisen kanavan valintaan. Tassa opinnaytetyossa tutkitaan Instagramia ja sita, miten siita saa-
daan toimiva kanava markkinointiin media-alan yritykselle, Scupit Oy:lle. Yrityksen tavoitteena on
tehda Instagramista toimiva ja tehokas markkinointikanava, josta potentiaalisten asiakkaiden on



helppo I6ytaa tietoa ja kuluttajien hyddyntaa yrityksen tarjoamia etuja. Tarkoituksena on selvittaa
millainen sisalto kiinnostaa kuluttajia ja miten Instagramiin saadaan pysyvia seuraajia. Aihe on mie-
lenkiintoinen, silla kyseessa on uusi media-alan yritys, uudella erilaisella konseptilla. Idea opinnay-
tetyon toteuttamiseen lahti itseltani, silla yrityksen toinen perustaja on pitkaaikainen ystavani. Kun
yritys perustettiin, kysyin ystavalta tarvitsevatko he jonkinlaista tutkimusta uuden yrityksen tueksi.
Muutaman paivan pohdinnan jalkeen ystava otti yhteytta ja sovimme opinnaytetyon toteutuksesta.
Toimeksiantajana toimii Oululainen media-alalla toimiva yritys, Scupit Oy. Yritys on perustettu
vuonna 2016, joten kyseessa on uusi yritys, joka kasvattaa parhaillaan tunnettuuttaan. Tyon tavoit-
teena on luoda yritykselle toimiva markkinointikanava Instagramista ja samalla kehittda omaa tie-

totaitoani seka oppia sisallontuotannon avainasiat.

Opinnaytety0 koostuu teoriasta ja empiirisesta osuudesta. Viitekehyksessa on kasitelty media-alaa
toimialana, sisaltomarkkinointia, sosiaalista mediaa ja erityisesti Instagramia. Ensimmaisessa paa-
luvussa johdannon jalkeen kaydaan lapi media-alaa toimialana ja perehdytaén yritykseen ja sen
kaytossa oleviin markkinointikanaviin. Toisessa luvussa kasitellaan sisaltomarkkinointia, Instagra-
mia, sisaltoja, mista ne koostuvat ja kohderyhman valintaa. Viimeisessa luvussa paastaan itse tut-

kimuksen toteuttamiseen, jossa Instagramista luodaan toimiva markkinointikanava Scupit Oy:lle.

1.2 Opinnaytetyossa kaytetyt menetelmat

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen kehittamistyo, jonka tarkoituksena on toiminnan tehostami-
nen. Opinnaytetydn menetelmana on kaytetty laadullista eli kvalitatiivista tutkimusta. ”"Laadullinen
tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus, jossa pyritaéan ymmartamaan kohteen
laatua, ominaisuuksia ja merkitysta kokonaisvaltaisesti” (Jyvaskylan yliopisto 2015, viitattu
1.5.2017). Laadullisista menetelmistd hyddynnettin haastattelua ja benchmarkingia (luku 4.1).
Haastattelu tehtiin Instagramin kayttjille ja sen avulla paastiin tutkimaan syvallisemmin Instagra-
min kayttajien nékemyksia ja kokemuksia kyseisetd sovelluksesta. Benchmarking osuudessa ver-
tailtiin yrityksia ja brandeja, jotka tuottavat hyvaa sisaltéa Instagramiin. Vertailun avulla pystyttiin
kerddmaan esimerkkeja toimivasta sisallosta ja sita kautta saamaan kehitysideoita toimeksiantajaa

varten.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Tassa luvussa avataan media-alaa toimialana ja perehdytaan toimeksiantajayritykseen seka sen
kaytossa oleviin markkinointikanaviin. Luvun tarkoituksena on helpottaa lukijaa ymmartamaan,
mita toimiala pitaa sisallaan ja millaisesta yrityksesta tydssa on kyse. Tavoitteena on saada yrityk-
selle toimiva markkinointikanava, joten on tarkeaa kartoittaa yrityksen taman hetkiset kanavat, joilla

markkinoi itsedan.

2.1 Toimiala

Yhteiskunnan yksi merkittdvimmista luovista toimialoista on media-ala. "Luovilla toimialoilla valmis-
tetaan tuotteita ja palveluita, joilla on kulttuurisia, taiteellisia tai viihteellisia arvoja” (Malmelin & Villi
2015, 16). Nimitys luova toimiala pohjautuu sité edeltavista kasitteista, kuten esimerkiksi luovat
taiteet seka kulttuuriteollisuus. Erilaiset joukkoviestintaan liittyvat liiketoiminnan alat ja yritykset,
ovat mediatoimialan yksi suurimmista joukoista. Media-aloille tyypillista on tydllistaa markkinoinnin
ja viestinnan ammattilaisia, taiteen ja suunnittelun asiantuntijoita seka uusien innovaatioiden ja tek-
nologian erikoisosaavia ammattiryhmia. Media-ala on muuttunut 2000-luvun alussa digitaalisen
teknologian kehittymisen myota. Nykypaivana on vaikeaa maarittaa, mihin kategoriaan media-alan
yritykset kuuluvat, silla useat yritykset toimivat monissa eri kanavissa ja alustoissa. Media-alan
muutokset ovat johtaneet siihen, etta alalla toimivat yritykset ovat alkaneet ulkoistaa toimintojaan,
mika on johtanut verkostomaisiin kaytant6ihin. Taman muutoksen myota alalle syntyy jatkuvasti
uusia pienempia yrityksia. Kun alalle syntyy vahitellen edelld mainittuja uusia pienempia yrityksia,
on vaikeaa maaritella, ovatko ne itsessdan mediayrityksia vai media-alla toimivia yrityksia. Tasta
johtuen mediayritysten maaritteleminen on entistd haastavampaa. (Malmelin & Villi 2015, 16-17,
22.)

Media-aloja koskevat maaritelmat muuttuvat koko ajan. Kuitenkin kaikista maaritelmista nousee
esiin kolme erityista toimintoa: sisaltdjen tuottaminen, sisaltojen markkinointi ja myynti seka sisal-
t6jen jakelu. Naiden toimintojen nakokulmasta, mediayritykset voidaan jaotella eri toimijoihin. Esi-
merkiksi pienempia media-alan yrityksia voidaan jaotella toiminnan laajuuden perusteella sen mu-
kaan, keskittyvatkd ne markkinoimaan sisaltdja, tuottamaan sisaltoja vai jakamaan sisaltéja. Paa-
ajatus mediayrityksista on yleensa organisaatio, joka keskittyy sisallon tuotantoon. Kuitenkin vain



muutamat media-alan yritykset, kuten sanomalehtien kustantamot ovat keskittyneet erityisesti luo-
maan ja tuottamaan sisaltoja. Useissa yrityksissa keskitytaan etsimaan mielenkiintoista sisaltoa ja
markkinoimaan sité kuluttajille. (Malmelin & Villi 2015, 18-19.) Argillanderin mukaan media-alan
yhtidissa osataan uudenlainen viestiminen asiakkaiden kanssa, silla mediassa osataan luoda si-
saltéa ihmisia kiinnostavista aiheista ja saadaan ihmiset tulemaan sisallon aarelle. Maailma muut-
tuu ja kaikkien muutoksien myota kuluttajien rooli muuttuu, myds media-alalla. Koska media-ala
muuttuu koko ajan, yritysten tulee olla intensiivisemmin ja aktiivisemmin vuorovaikutuksessa kulut-
tajien kanssa. (2016, viitattu 24.2.2017.) Media-alalla tulee miettia, mika oikeasti vastaa yleison
tarpeisiin. Riittaako enaa pelkka sisalto vai vaatiiko yleison tyytyvaisena pitaminen mielenkiintoisia
ja monipuolisia osallistavia toimia. Tasta perspektiivista katsottuna, useilla organisaatioilla olisi pal-
jon kehitettdvaa. (Malmelin & Villi 2015, 94.)

2.2 Scupit Oy

Media-alalla toimiva Oululainen yritys Scupit Oy, on vuonna 2016 perustettu kahden Oulun ammat-
tikorkeakoulun opiskelijan toimesta. Yritys tarjoaa uudenlaisen ja toimivan mediaratkaisun kaikille
yrityksille, toimialasta tai sijainnista riippumatta (Scupit 2016, viitattu 5.10.2016). Yritys on kehitta-
nyt taysin uuden tavan tarjota nakyvyytta mainostajille. Yrityksen tarjoama palvelu on take away
kahvikupit, joihin asiakkaat saavat itse valita haluamansa sisallon. Scupit Oy siis myy mainospaik-
kaa kahvikuppeihin, jotka toimitetaan eri kohteisiin kuluttajien kayttoon. Yritys on listannut kolme

asiaa, joiden vuoksi kupeissa mainostaminen kannattaa:

e \/iestin vastaanotto
e Brandille altistuminen

e Tarkka kohdennettavuus

Kahvin kulutus Suomessa on todella runsasta. Kahvia nautitaan Iahes kaikissa tilaisuuksissa, seké
arkielamassa paivittain. Se hetki, kun kuluttaja ostaa kahvin ja nauttii sita, on merkityksellinen. Silla
hetkella kuluttaja altistuu mainokselle, joka kahvikuppiin on painettu ja ndin mainostavan yrityksen
haluama viesti vastaanotetaan. Kahvin kulutusaika on keskimaarin 17 minuuttia, jonka aikana ku-
luttaja ja mahdollisesti moni muu altistuu brandille. Taman 17 minuutin aikana, mainostaminen on

loistava tapa saada potentiaalinen asiakas sitoutettua. Lisaksi yritys tarjoaa tarkkaa kohdennetta-



vuutta halutulle yleisdlle, heidén laajan jakeluverkostonsa ansiosta. Asiakas maaraa kupissa esi-
tettavan sisallon ja kohderyhman jolle haluaa mainoksensa kohdentaa, minké jalkeen Scupit hoitaa
loput. (Scupit 2016, viitattu 23.1.2017.)

Scupit Oy:n varsinaisina asiakkaina ovat yritykset, joten yritys toimii b-to-b-markkinoilla. Yritysmark-
kinointi eli business to business-markkinointi on laaja kasite, jolla tarkoitetaan mita tahansa toimin-
taa jossa yritys myy toiselle yritykselle tuotteittaan tai palveluitaan. Yritysmarkkinointi eroaa kulut-
tajalle suunnatusta markkinoinnista monella tavalla. Yritysmarkkinoinnissa ostoprosessi on pi-
dempi, yritykset ovat rationaalisempia kuin kuluttajat, tuotteet ovat usein monimutkaisempia ja os-
tajat ovat pidempiaikaisia. (Hague, Hague & Harrison 2017, viitattu 23.2.2017.) Yksinkertaisuudes-
saan b-to-b asiakkaat ovat vaativampia, joten asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja niihin vas-
taaminen vaatii yritykseltd enemman, kuin kuluttajamarkkinoilla toimiessa. Vaikka varsinaiset asi-
akkaat yrityksessa koostuvat muista yrityksista, jakautuu asiakaskunta kolmeen osaan: mainosta-
jat, jakelukanavat ja kuluttajat. Taulukosta 1 nahdaan, miten asiakaskunnan jokaisen osan tehtavat

jakautuvat.

TAULUKKO 1. Scupit Oy:n asiakaskunta ja niiden tehtéavét (Scupit 2016, viitattu 5.10.2016).

ASIAKASKUNTA
Mainostajat Jakelukanavat Kuluttajat
Keita ovat? e Péadosassa ole- e Tavat, joiden e Lopulliset kayt-
vat asiakkaat kautta tuote tajat
o Kaikki yritykset, viedaan lopulli-
jotka kokevat tar- sille kuluttajille
vitsevansa teho- o Esimerkiksi
kasta mainontaa kahvilat
Mita saadaan? o Tuottoa yrityk- o Kahvikupit ve- e Lisaarvoa yri-
selle loituksetta tykselle

Yrityksen missiona on luoda kestavia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita, hyddyntaen kuluttajia ja ja-

kelukanavia. Yritykset jotka mainostavat kahvikupeissa, tarjoavat yleensa jonkinlaista alennusta tai
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etua omiin palveluihinsa, mitka kuluttajat voivat hyddyntaa halutessaan. Vaikka yritys on vasta pe-
rustettu, se on saanut merkittavia yhteistyokumppaneita ja monia asiakkaita. Nahtavaksi jaa, mil-

lainen tulevaisuus Scupit Oy:lla on.

2.3 Markkinointikanavien maarittely

Markkinointikanavalle on vaikea antaa vain yhta maaritelmaa. Usein puhutaan markkinointikana-
van koostuvan erilaisista tavoista, joilla yritys tuo tuotteensa tai palvelunsa kuluttajan saataville.
Keskeinen tehtava markkinointikanavalla on tiedottaa asiakkaita ja vastaavasti saada heiltd pa-
lautetta. Lisaksi markkinointikanava tukee myyntia ja helpottaa asiakasrekisterin luontia. (Mikkonen
2016, viitattu 8.10.2016.) Seuraavaksi kartoitetaan, mitd markkinointikanavia toimeksiantaja yrityk-

sella on kaytdssa.

Sahkoposti ja puhelinsoitto

Scupit Oy kayttaa talla hetkelld suoramarkkinointia tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaat. Suora-
markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintda, minka tahansa median kautta, joka tavoittaa ih-
miset suoraan. Tallaisia suoramarkkinointi keinoja ovat esimerkiksi suoramainoskirje postitse, tv-
mainos joka pyytaa ihmisia vastaamaan, lehti-ilmoitus jossa pyydetaan vastausta, sahkoposti tai
puhelinsoitto. (Jappinen 2011, viitattu 5.10.2016.) Naista kahta viimeisinta yritys kayttaa aktiivisesti

tavoittaakseen potentiaaliset asiakkaat. Ensisijaisesti asiakkaat pyritaan tavoittamaan uutisviestilla.

AC Oulu 330 € + alv / koko kausi Kempeleen Kiri 330 € + alv / koko

his Message? View in a browser kausi

HALUATKO MAINOKSESI
SUORAAN KULUTTAJIEN
KASIIN?

Tulevalle urheilukaudelle Scupit Oy uuden tavan

S

AC Oulun ja Kempeleen Kirin Take away - kuppeihin on varattu 12
mainospaikkaa.

Vaasan myytiin a loppuun
Jos kiinnostuit, ota yhteytta

Take away - kuppeja kaytetaan jokaisessa kotipelissa, koko kauden ajan.
Mainostajat valitaan toimialoittain, jonka ansiosta kupissa ei ole sahkoposti: matti kropsu@scupit fi
kesken@in kilpailevia yrityksia. puh: 0400 154 394

KUVIO 1. Séhkdpostimainos (Halmesméki, séhképostiviesti 26.2.2017).
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Yritykselld on kaytdssaan valmis mainospohja, jonka he lahettavat suoraan yrityksille. Mikali sah-
képostiin ei vastata, otetaan yrityksiin uudelleen yhteyttd suoraan puhelinsoitolla. Vain 10% teh-

dyista yhteydenotoista tapahtuu ensisijaisesti puhelinsoitolla, yrityksen toinen perustaja kertoo.

Verkkosivut

Lis&ksi yrityksella on verkkosivut, josta asiakkaan tai kuluttajan on helppo |6ytaa tietoa ja halutes-
saan ottaa yhteytta. Verkkosivut toimivat yrityksen paaasiallisena alustana, josta asiakkaat saavat
tarkempaa tietoa organisaation toiminnasta ja tuotteesta. Verkkosivujen pohjan tekemiseen on kay-
tetty ulkopuolista apua, jotta niista on saatu visuaalisesti kiinnostavat ja selkeat. Sivuilla on kaytetty
paljon kuvia ja teksteista on tehty mahdollisimman yksinkertaiset ja selkokieliset. Yritys pyrkii oh-
jaamaan kuluttajia ja asiakkaita verkkosivuilleen, hyddyntaen muita kaytossa olevia markkinointi-
kanavia. Verkkosivut eivat kuitenkaan ole lopulliset, vaan niitd tullaan paivittdamaan myohemmin

lisaa.

% LY/ BN EUSIVU MAINOSTAJILLE OTA YHTEYTTA Q0
B

Lue lis3a asiakaskokemuksia
www.vocatum. fi/kokemuksia

KUVIO 2. Scupit Oy:n verkkosivut 24.2.2017

Facebook

Yrityksella on Facebook-sivut, joihin paasy onnistuu myos verkkosivujen kautta. Yritys ei ole pai-
nottanut resurssejaan Facebook-sivujen yllapitoon, silla he kokevat, ettei Facebook ole tehokkain
markkinointikanava heidan toimintaansa. Tasta syysta yritys ei ole toiminut aktiivisesti Faceboo-
kissa profiilin luomisen jalkeen, vaan keskittanyt sisallontuotannon Instagramiin. Yrityksen suunni-

telmissa on lisata aktiivisuutta Facebook-sivujen sisallontuotannossa tulevaisuudessa.
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Instagram

Instagram, yrityksen tahtaama paaasiallinen markkinointikanava on ollut kovemmassa kaytossa,
verrattaessa Facebookiin. Instagramiin yritys paivittaa melko tasaiseen tahtiin sisaltoa ja sinne ker-
tyneiden seuraajien maara talla hetkella on 186. Instagramin tarkoituksena on myos mahdollistaa
kuluttajia hyodyntamaan yhteistyoyritysten tarjoamat kampanjaedut. Tallaisista eduista ja kampan-
joista yritys tiedottaa omassa Instagram-profiilissaan. Yrityksen tavoitteena on saada Instagramiin
lisda seuraajia yrityksen tunnettuuden lisdé@miseksi ja sita kautta helpottaakseen uusien asiakkai-
den hankintaprosessia. Uusia ja olemassa olevia seuraajia pyritaan sitouttamaan mielenkiintoisella

ja hyodynnettavalla sisallolla, esimerkiksi edelld mainituilla kampanjaeduilla.

scupitsuomi - il

15 186 328
IERCTEEE  Muokkaa p...

Scupit

Brandisi kasien ulottuvilia, arjessa.

www.scupit.fi/
Hajottamotie 9, Oulu 90620

KUVIO 3. Scupit Oy:n Instagram- sivusto 22.2.2017.
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3 INSTAGRAM SISALTOMARKKINOINNIN KANAVANA

Markkinoinnin toteuttamiseen on useita eri tapoja, joista yksi on sisaltomarkkinointi. Arvokkaan ja
merkityksellisen sisallon luominen ja jakaminen johdonmukaisesti ovat strategista markkinointia ja
sita kutsutaan sisaltomarkkinoinniksi. Sisaltomarkkinoinnin keskeinen osa on sisaltostrategia. Si-
saltostrategia osoittaa suunnan johon tahdataan, kertoo milta haluttu lopputulos nayttaa, miten
sinne paastaan ja milla keinoin. Sisaltomarkkinointia varten tarvitaan aina selked suunnitelma: mita
julkaistaan ja miksi, lisaksi sisallon on oltava aina hyodyllista. Tuotetulla sisallolld pyritdén houkut-
telemaan seka sitouttamaan tarkasti maaritelty kohderyhma. Talla kaikella edella mainitulla tahda-
taan kannattavaan asiakashankintaan ja asiakkuuksien sailyttamiseen. (Kurvinen & Sipila 2014,
93, 94; Salminen 2016, viitattu 16.1.2017.)

Sisaltémarkkinoinnin toteutusmalleja on useita. Yksi toteutustapa on tehda sisaltdmarkkinointia so-
siaalisessa mediassa. Yksinkertaisuudessaan sosiaalinen media eli SoMe on ihmisten valisté vuo-
rovaikutusta verkossa (Kananen 2013, 13). Kaikki tietokoneavusteiset palvelut, joihin ihmiset tuot-
tavat sisaltoad ja kommunikoivat siella keskenaan, ovat sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median pal-
veluita on useita, mutta kaikki palvelut perustuvat siihen, etté ne tarjoavat kayttajille foorumin eli
keskustelupalstan, johon tuotetaan sisaltéd yhdessa muiden foorumin kayttajien kanssa. Sisalto-
markkinoinnin oleellinen muoto on lasnaolo sosiaalisessa mediassa. Sielld ihmiset kayvat keskus-
teluja, joten yrityksen on tarkeaa olla lasn@, voidakseen osallistua keskusteluihin ja niiden hallitse-
miseen, seka potentiaalisten asiakkaiden auttamiseen. (Haasio 2013, 9, 11; Kurvinen & Sipila
2014, 194.)

Tassa tyossa keskitytaan sosiaalisen median sovellukseen, Instagramiin ja siella tapahtuvaan si-
saltdmarkkinointiin. Instagram on sosiaalisen median sovellus, johon kayttajat jakavat sisaltoa ela-
méastaan. Instagram on nykypaivana yksi suosituimmista kuvanjakopalveluista, jota yha useammat
yritykset kayttavat markkinoinnissaan. Sisaltémarkkinointi Instagramissa on isossa roolissa ja jo-
kainen haluaa tehda sen oikein, ollakseen vaikuttava. Seuraavassa alaluvussa 3.1, kasitellaan In-

stagramia laajemmin.
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3.1 Instagram

Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen verkostoitumisen sovelluksista, jossa voi jakaa valo-
kuvia ja videoita. Kevin Systrom ja Mike Krieger perustivat Instagramin vuonna 2010. Instagramia
kayttaa yli 600 miljoonaa ihmista ja maara kasvaa koko ajan. Paivittain Instagramissa jaetaan noin
95 miljoonaa valokuvaa kaikista erilaisista hetkista. Sovellusta voi kayttaa kuka tahansa yksityinen
henkilo tai yritys, ehtona on kuitenkin 13-vuoden ikaraja. Instagramissa on tietyt kayttéehdot, jotka

hyvaksytaan palvelun kayttdonotto vaiheessa. (Instagram 20174, viitattu 20.2.2017.)

Instagramin perusideana on jakaa havainnollistavaa sisaltéa, kuvien ja videoiden muodossa. Pal-
velun erityisend vahvuutena voidaan pitaa sisaltoa, silla Instagramissa tekstilla ei ole niin suurta
merkitysta kuin itse kuvalla. Useampi kayttaja selaa Instagramia ikdan kuin katalogia, eika tekstia
valttamatta aina edes lueta. Liséksi sovellus on helppo kayttaa, tarvitaan vain laite, jossa on ka-
mera. Kuvan voi ottaa suoraan sovellusta kayttamalla ja sen jalkeen sitd on nopea kasitella In-
stagramin tarjoamalla kuvanmuokkausohjelmalla. Lisaksi sovelluksesta voi jakaa kuvia muihin so-
siaalisen median kanaviin, esimerkiksi Facebookiin. Sisallon jakaminen sovelluksessa on todella
vaivatonta ja yksinkertaista. Instagramin kayttoonottamista varten taytyy luoda kayttajatili, nain ol-
len kayttajalla on oma profiili ja mahdollisuus nahda news feed eli uutissydte. Uutissydte on kayt-
tajan oma "seind”, jossa voi nahda muiden tuottamaa sisaltod. Oma jaettu sisaltd nakyy aina
omassa profiilissa. Kayttajat, jotka seuraavat sinua, nakevat jaetun sisallon heidan omalla seinal-
laén. Instagram on siis sosiaalinen verkosto, jossa voi olla vuorovaikutuksessa muiden kayttajien
kanssa. Siellé voi seurata muita kayttajia, tykata ja kommentoida muiden julkaisuja, linkittaa muita
kayttajia omiin tai muiden julkaisuihin seka lahettaa yksityisviesteja. (Moreau 2016, viitattu
20.2.2017; Mikkola 2017, viitattu 20.2.2017.)

Instagram on kehittynyt vuosien saatossa monella tavalla. Kolme huomattavaa lisiysta viime vuo-
sien sisalla ovat olleet Instagram-mainonta Suomessa, Instagram Stories -toiminnallisuus ja livela-
hetysten jakaminen. Instagram Stories -toiminnon avulla kayttajat voivat jakaa hetkia paivastaan ja
koota ne yhdeksi tarinaksi, jotka nakyvat muille vain 24 tunnin ajan. Tama uudistus toimii samalla
tavalla, kuin sosiaalisen median kanavan Snapchatin My Story -toiminto. Erityisesti Instagram-mai-
nonta on hyva lisa yrityksia ajatellen. Yritykset pystyvat nyt helposti kohdentamaan omaa sisalto-
aan Instagramin kayttajien keskuudessa. (Mikkola 2017, viitattu 20.2.2017.)
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3.1.1 Instagram yrityksille

Useat maailmanlaajuiset yritykset kayttavat Instagramia ja ovatkin keranneet hurjan maaran seu-
raajia tileilleen. Esimerkiksi Nike on saanut yli 70 miljoonaa seuraajaa Instagramissa. Varmasti
suureen seuraajamaaraan vaikuttaa brandin tunnettuus, mutta myos jaetulla sisallolla on suuri mer-
kitys. Tarkasteltaessa Niken profiilia, voidaan huomata sen olevan taynné mita kiinnostavampia
videoita ja kuvia. Samanlaiseen toivottuun seurajaamaaraan ei ole helppo paasta, varsinkin kun

kyseesséa on vasta perustettu yritys Suomessa.

Kuitenkin yritys voi hyddyntaa Instagramia markkinoinnissaan ja luoda omasta profiilistaan kiinnos-
tavan. Miten se sitten tapahtuu? Ensin yrityksen on perustettava kayttajatili, jotta sisaltda voidaan
jakaa kuluttajien keskuuteen. Tileille luodaan tasaiseen tahtiin tarinaa, joka vahvistaa ja luo mieli-
kuvaa yrityksesta. Seuraajamaaran kasvu ei ole itsestaanselvyys, vaan se vaatii toimivan sisallon.
Vaikka yritys ei olisi niin sanottua Instagram-materiaalia, luovuttaminen ei kannata. Ideat ja luovuus
taytyy paastaa valloilleen ja ndin voidaan saada aikaan mitd mahtavampaa sisaltéa. B2B-yritykset
voivat esimerkiksi antaa tyontekijoiden kuvata yrityksen arkea ja nain rakentaa tyonantajamieliku-
vaa. Instagramin kehittdessa palveluita, on se luonut yrityksille lisad mahdollisuuksia hyodyntaa
sovellusta. (Mikkola 2017, viitattu 21.2.2017.)

Kun yritys muuntaa tilin Instagramin yritystiliksi, se saa etuja, mita tavallisissa Instagram-tileissa ei
ole. Nykypaivana yritykset voivat muun muassa kerata dataa seuraajien ika- ja sukupuolija-
kaumasta, seka julkaisujen nakyvyydesta. Tallaisten toimintojen avulla helpotetaan oikeanlaisen
sisallon tuottamista. Lisaksi yritys saa tietoa siita, miten tarinansa ja markkinoidut julkaisut ovat
parjanneet paivan aikana. Yritysten kayttajatileihin voidaan lisata myds "Ota yhteyttd” -toiminto,
johon yritys voi laittaa esimerkiksi puhelinnumeron tai sahkdpostiosoitteen. Tama toiminto voi tuoda
yritykselle lisda asiakkaita, silla ne kuluttajat, jotka 6ytavat yrityksen Instagramin kautta, voivat hel-
posti ottaa heti yhteytta. Instagramia oikein hyddyntamalla lisataan yrityksen tunnettuutta, herate-

taan mielenkiintoa ja hankitaan asiakkaita. (Instagram 2017b, viitattu 21.2.2017.)

Yrityksella voi olla aluksi vaikeaa tuottaa sisaltéa omalle tililleen. Muilta k&yttajilté voi ja kannattaa-
kin ottaa mallia ja vinkkeja, mikali kokee ne toimiviksi. Kannattaa kuitenkin muistaa, etta sisallosta
pyritaan luomaan omannakéinen. Eraassa blogiartikkelissa listattiin nelja esimerkkia siita, miten

yritys voi lahted ideoimaan oman tilin sisaltoa:
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e Tarinankerronta
e Behind the scenes
e Tapahtumat

o Kilpailut

Tarinankerronnalla viitataan siihen, mita yritys haluaa itsestaan kertoa. Minkalaisen mielikuvan yri-
tys haluaa itsestaan luoda kuluttajille. Tilin sisalto voi kertoa mita yrityksessa tehdaan, missa liiku-
taan ja mista koko yrityksessa on kyse. Yritys voi esimerkiksi korostaa jotain tiettya varia tai sym-
bolia omassa kuvavirrassaan. Usein ihmisia kiinnostaa myos se, mita yrityksen sisalla tapahtuu.
Asiat jotka voivat olla yritykselle arkipaivaa, voivat ne olla muille hyvinkin kiinnostavia, ja sen takia
on loistava idea jakaa sisaltoa kulissien takaa. Tallaista materiaalia voi olla muun muassa tuotteen
valmistusprosessi. Kolmantena listassa on tapahtumat. Jos ja kun yritys jarjestaa tapahtumia, hei-
dan kannattaa luoda Instagramiin aihetunniste. Eli joku sana tai teksti #- merkkia hyodyntaen. Nain
ihmiset 16ytavat helposti aihetunnisteella jaetun siséllon ja pystyvat my6s itse jakamaan tilanteita
tapahtumasta samaa tunnistetta hyodyntaen. Viimeisena listassa on kilpailut. Naméa saavat usein
ihmiset kiinnostumaan viela enemman. Kilpailujen avulla saadaan kayttajia luomaan sisaltoa ja
paastaan nakemaan yritys asiakkaan silmin. Vaikka kilpailujen jarjestaminen on hyvéa keino saada
lisdé seuraajia ja ylipaataan lisda nakyvyytta, tulee muistaa, etteivat ne saa olla yrityksen ainoaa
sisaltoa. (Mikkola 2017, viitattu 21.2.2017.)

3.1.2 Instagram-markkinointi

Markkinointi on kuluttajan tavoittamista ja kayttaytymiseen vaikuttamista. Tehokkain tapa taman
saavuttamiseksi on toimia siella, missa kuluttajat viettavat aikaa ja ovat aktiivisia. Kun tutkitaan
dataa, on selvaa, etta Instagram on paikka, jossa markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen on
hyvat mahdollisuudet. (Rezvani 2014, viitattu 16.4.2017.) Instagram on hyva valinta markkinointiin,
silla sielta tullaan hakemaan innostusta ja tarkeita asioita. Tahan kuuluu myos brandien ja yritysten
sisaltd. Instagram kasvaa nopealla tahdilla ja sen kayttajat ovat aktiivisia. Tarkeinta Instagram-
markkinoinnissa on saada profiili valitun kohderyhmén tietoisuuteen. (Lahtinen 2014, viitattu
22.4.2017; Instagram 2017b, viitattu 22.4.2017)

Instagram on hyva markkinointikanava verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin, etenkin sen

kéyttajien aktiivisuuden takia. Forrester Research sai selville tutkimuksessaan, etta Instagramin
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kayttajat tykkaavat, kommentoivat tai jakavat brandin julkaisuja 58 kertaa todennékdisemmin kuin
Facebookin kayttajat. (Elliott 2014, viitattu 23.4.2017.) Ihmisten aktiivisuus on olennainen osa

markkinoinnin onnistumisessa sosiaalisessa mediassa.

Kuten aiemmin tekstisséa mainitaan, Instagramissa on yli 600 miljoonaa kayttajaa. Instagramin teet-
tamien tutkimusten mukaan yli miljoona mainostajaa eri puolilla maailmaa kayttaa Instagramia.

Tama maara ei voi olla sattumaa. Taman liséksi kavi ilmi, ettd 60% ihmisistd sanoo Idytavansa
uusia tuotteita Instagramista (kuvio 4), 75% Instagramin kayttajista ryhtyy toimiin nhtyaan innos-
tavan julkaisun ja 33% eniten katselluista tarinoista ovat yrityksilta. (Instagram 2017b, viitattu
22.4.2017.) Tasta voi paatella, etta Instagramin kayttajat eivat vain selaile loputonta sisaltoa, vaan
hyodyntévat sita uusien tuotteiden ja brandien Idytdmiseen (Munro 2015, viitattu 22.4.2017). Tu-
lokset kertovat selkeasti my0s sen, etta Instagram on bréandille paras sosiaalisen median alusta
osallistuvan yleison saavuttamiseen. Talla hetkelld trendi on se, ettd jos et markkinoi In-

stagramissa, et ole ajan tasalla.

M Kayttajat, jotka loytavat uusia
tuotteita

M Kayttajat, jotka eivat |0yda
uusia tuotteita

KUVIO 4. Kuinka suuri osa ihmisistad sanoo I6ytdvéansé uusia tuotteita Instagramista (Instagram
2017b, viitattu 22.4.2017).

Instagramin valtti on sen tarjoama mahdollisuus korostaa visuaalista sisaltoa. Visuaalinen sisalto,

mika Instagramissa on paaosassa, on yksinkertaisesti helpommin jaettavissa, helpompi ymmartaa
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ja yleismaallisempaa kuin muut sisall6t. Visuaalinen tarinankerronta on taito, joka pitda oppia hal-
litakseen Instagram-markkinointia. Valitun kohderyhman huomion herattaminen ja vangitseminen
vaativat kanavan aktiivista kayttoa. Sisallon tulee olla seka osallistavaa, etta jaettavaa. Parhaim-
millaan yritys saa Instagramin avulla jaettua tarinaansa, taustaansa ja nakemystaan. Kuten vanha
sanonta sanoo, yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa, ja mika parempi tapa kertoa tari-

naansa, kun tuhat sanaa kerralla. (Rezvani 2014, viitattu 16.4.2017.)

3.2 Sisaltomarkkinointi

"Siséaltdmarkkinointi on kohderyhman jatkuvaa palvelua, joka muuttuu omaisuuseraksesi” (Kurvi-
nen & Sipila 2014, 184). Sisaltomarkkinoinnin tarkoituksena on luoda kiinnostavaa ja relevanttia
sisaltoa kohderyhmalle, joka helpottaa uusien asiakkaiden I6ytamisessa ja nykyisten asiakkaiden
sitouttamisessa. Sisaltomarkkinointi keskittyy sisalt6ihin, eli kaikkeen siihen mité voi nahda ja lu-
kea, esimerkiksi blogit, e-kirjat, verkkosivustojen tekstit, videot ja kuvat. Sisaltdmarkkinointi ei ra-
joitu pelkastaan verkkoon, vaan se nakyy kaikessa, mita yritys asiakkaiden kanssa tekee. Potenti-
aalisten asiakkaiden houkutteleminen, heidan eteenpain vieminen ostoprosessissa, vakuuttaminen
tuotteen tai palvelun hankkimisesta juuri kyseisesta yrityksesta ja asiakkaiden tyytyvaisena pitami-
nen seka mahdollinen suosittelu eteenpain, ovat ne avainasiat miksi sisaltomarkkinointia tehdaan.
(Kurvinen & Sipila 2014, 93, 94, 185; Salminen 2016, viitattu 16.1.2017.) Lyhyesti sisaltdmarkki-
noinnilla tarkoitetaan sita, etta yritys tuottaa sisaltoa, joka kiinnostaa, on hyodyllista ja tavoittaa

asiakkaat oikeaan aikaan oikeassa paikassa (Aho 2014, viitattu 16.1.2017).

Yritysmyynnissa pyritaan tavallisesti lisadamaan tunnettuutta, mutta myds tavoitellaan asiakashan-
kintaa, uusia potentiaalisia ostajia, asiakasuskollisuutta seka arvostettua osaamista omalla toi-
mialalla. Tuotetulla sisallolla voi auttaa samanaikaisesti yhta asiakasta, mutta myos monia muita
samankaltaisia mahdollisia asiakkaita. Tuloksia voi saada sitomalla sisaltdmarkkinoinnin liiketoi-
mintatavoitteisiin, suunnitellulla 1ahestymisella ja valtuuttamalla tulosten lapikdymisen tietylle hen-
kilolle. Sisaltomarkkinointi vaatii kuitenkin pitkajanteisyytta ja tasaiseen aikavaliin tuotettua sisaltoa.
Tuloksia ei valttdmatta tule heti, vaan tehdyn tyon tuottama tulos voi vieda aikaa, jopa useita kuu-
kausia. Huolellisesti toteutettu tyd johtaa hyvaan sisaltdmarkkinointiin, miké tarkoittaa tuloksien
kasvua pitkaan ja tasaisesti. (Kurvinen & Sipila 2014, 95; Suojanen 2015, viitattu 19.1.2017.)
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Kurvinen ja Sipila (2014, 229-231) listaavat onnistuneen sisaltdmarkkinoinnin takaamiseksi yhdek-

san ohjetta:

—_

Aseta tavoitteet

Tee mitattavia asioita
Luo sisaltostrategia
Ole kiinnostava

Al myy tuotetta

Ole johdonmukainen
Tunne ostajasi

Julkaise saannollisesti

© ° N e g R e N

Kehota toimintaan

Tavoitteiden asettaminen on kaiken lahtdkohtana, jotta tiedetaan, mita tehdaan ja miksi. Tavoittei-
den seuraamista kannattaa tehda koko ajan, jotta suuntaa voidaan paivittaa jatkuvasti. Alkuun tulee
pohtia, kuinka sisaltomarkkinointia mitataan. Kehittamisen kohteena tulee olla sellaisia konkreetti-
sia asioita, joita voidaan mitata. Tarkeaa on mitata aikaan saatujen sisaltéjen vaikutusta ja vaikut-
tavuutta. Kolmas térkea kohta on sisaltdstrategian (luku 3.2.2) luominen. Sisaltdstrategia ohjaa
tekemista oikeaan suuntaan. Taytyy olla kiinnostava, jotta lukijoiden mielenkiinto sailyy. Sisallosta
tulee tehda kiinnostavaa ja kertoa asiakkaille suoraan, miten heidan ongelmiaan ratkaistaan. Ta-
han kohtaan sisaltyy myos listassa oleva viides vaite, silla sisaltomarkkinoinnin ideana on luoda
lisdarvoa, joka ikdan kuin lumoaa asiakkaat, eika keskittya vain tuotteen myymiseen. Ole johdon-
mukainen, viittaa siihen, etta sisaltomarkkinoinnista rakennetaan toistettava malli. Kohta seitseman
on itsestaan selvyys, silld ostajien tunteminen auttaa luomaan oikeanlaista sisaltéa. Asiakkaiden
tuntemisen kautta, voidaan miettia parhaat tavat joilla heidat tavoittaa, millaisesta sisallosta he oi-
keasti hyotyvat, mika auttaa ostamaan ja mika houkuttelee jakamaan sisaltda. Saannollinen julkai-
seminen on myos yksi tarkeimmista vaiheista, jotta kuluttajat pidetdan kiinnostuneena. Sisaltojen
julkaisujen valilld on tarkeaa olla tietty tahti, mitd noudatetaan. Sité varten voidaan luoda julkai-
sukalenteri, joka toimii tydkaluna; tiedetdan mité tehdaan ja missa mennaan. Viimeisena listassa
on kohtana "kehota toimimaan”. Sisallén pitaa aktivoida kuluttajia ja silla voidaan kehottaa asiak-
kaita toimimaan eri tavoin, esimerkiksi rohkaista ottamaan yhtyetta askarruttavissa asioissa. Kun
halutaan tehda puhuttelevaa ja tuloksia tuottavaa sisaltomarkkinointia, kannattaa pitaa mielessa

edella mainitut asiat.
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3.21 Sisalto

Tuloksellinen sisaltdmarkkinointi vaatii panostusta laadukkaaseen ja monipuoliseen sisaltéon. Si-
sallolle tulee olla maaritelty myos tavoitteet ja yleiso. Tieto, joka osallistaa, edistaa, viihdyttaa tai
neuvoo vastaanottajaa, on sisaltoa. Hyva sisalto on hyodyllista, mielenkiintoista, tavoitteellista, li-
saarvoa tuottavaa ja keskustelua aikaansaavaa. Sisallon tavoitteena on my6s erottua kilpailijoista.
Sisaltd voi olla tekstia, kuvia, videoita, aanta tai naiden kaikkien yhdistelmaa. Oikein tehty sisaltd
vetda puoleensa ihmisia. Jos sisaltd on viihdyttavaa, tunteita herattavaa tai vastaa ihmisten kysy-
myksiin halutaan niita lukea ja kuluttaa. Yrityksen on tarkeaa tiedostaa, millaista oikeanlainen si-
saltd on. Vaikka kyseessa on B2B-yritys, voi se silti tuottaa kiinnostavaa sisaltoa. Oleellista on pitaa
huolta siita, etta sisaltd on jakamisen arvoista ja saa kavijat palaamaan sisaltdihin uudelleen. Se,
ettd tuotettu sisaltd saa kayttajat keskustelemaan, on sisallon edellytys, silla se on todella arvokasta
yrityksen liiketoiminnan kannalta. Lopullisena tavoitteena on luoda niin hyvaa sisaltoa, ettd maari-
telty yleiso ei pysty vastustamaan sen kayttamista, lukemista ja jakamista. Sisallon tavoitteena on
seka vastata yleison kysymyksiin, etta vahvistaa samanaikaisesti haluttua mielikuvaa omasta or-
ganisaatiosta yleisén mielessa. (Aho 2014, viitattu 18.1.2017; Kurvinen & Sipila 2014, 93, 97; Eyler-
Werve & Frick 2015, 25.)

Sisallon luominen on merkittava osa sisaltdstrategian toteuttamista. Siséltéa tuottaessa on ensin
aina mietittava sisallon todellista merkitysta kohderyhmalle. Lisaksi on pohdittava, miten tuotettu
sisaltd vaikuttaa oman organisaation yrityskuvaan. (Hurmerinta 2014, viitattu 18.1.2017.) Sisaltéa
eli kuvia, videoita ja tekstia tuotetaan sen takia, etta yritys saa lisaa asiakkaita, mutta myos siksi,
etta ne ovat asiakkaiden mielesta mielenkiintoisia ja uskottavia. Relevantin sisallon luominen koh-
deryhmalle edesauttaa loytamaan uusia asiakkaita seka nykyiset asiakkaat sitoutuvat lujemmin ja
tuovat suosittelujensa kautta taas uusia asiakkaita. Tuotetun sisallon I6ytaminen on tarkeaa, jotta
asiakkaat loytavat yrityksen luokse. Hakukonemainonta on loistava apu siséllon ldytamiseen ja
yleensa kuluttajat etsivat hakukoneita (Google) apuna kayttden ongelmiinsa ratkaisun. Sanotaan,
ettd mikali yritys ei 10ydy Googlesta, sita ei ole olemassa. Vaikka hakukonemainonta on loistava
apu sisaltdjen jakelussa, kannattaa panostaa tehokkaaseen ilmaiseen nakyvyyteen. (Kurvinen &
Sipila 2014, 146.)

Teksti
Laatu, oikeinkirjoitus, jasentely ja luettavuus ovat tuotettujen tekstien keskio. Kun edella mainitut
asiat ovat kunnossa, lukija palaa artikkeleiden aarelle uudelleen. Tuotettu teksti voidaan esittaa
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tarinan muodossa, jolloin lukijat varmasti muistavat ja sisaistavat sen. "Sellainen tekstipatka, jossa
yritys kehuu omia tuotteitaan ja jaarittelee, kayden lapi kaikki alan koukeroisimmat erikoissanat, ei
todennakdisesti kiinnosta sinua lainkaan” (Salminen 2016, viitattu 16.1.2017). Tarkeaa siis on
tehda tekstista sellaista, ettd sitd halutaan lukea. Otsikoilla on suuri merkitys, sillé siitd kuluttaja
nakee heti, millaisesta sisallosta on kyse. Mikali otsikko on kiinnostava ja kuvaa asiakkaan hake-
maa tarvetta, han todennékoisesti lukee koko kirjoituksen. (Nyyssonen 2014, viitattu 25.2.2017;
Webu 2016, viitattu 25.2.2017.)

Kuvat

Kuvat ovat tarkea osa sisaltomarkkinointia, niiden avulla voidaan tavoittaa laaja yleiso. Usein pelkat
sanat eivat riitd kertomaan haluttua sanomaa ja silloin kuvien kéytto astuu esiin. Tyypillista on, etta
lukija valitsee kuvan perusteella, mita verkossa lukee. Visuaalisuus vetoaa ihmisiin ja visuaalisesti
esitetty sisaltd on yksinkertaisempaa vieda kielellisien, kulttuuristen, poliittisten ja koulutuksellisten
rajoitusten yli. (Salonen 2013, viitattu 25.2.2017.)

Videot

Loistava keino tavoittaa oma yleiso on videot, eli yksi tapa sisallon useista eri muodoista. Ihmiset
rakastavat videoita, silla ne ovat yleensa viihdyttavampia kuin kirjoitettu teksti, nopea kuluttaa ja
niiden ymmartaminen on helppoa. Videoilla saadaan haluttu asia viestittya nopeasti, tehokkaasti ja
ennen kaikkea muistettavasti. Videoilla voidaan kertoa asioita, joita teksti tai kuvat eivat avaa tar-
peeksi. Videoilla voi kertoa tarinoita, kouluttaa, opastaa, hauskuttaa, luoda VAU-efekteja tai tarjota
hyotya. (Kurvinen & Sipila 2014, 213.) Esimerkkina hyvin menestyksekkaasta brandistd on Red
Bull, joka erottuu edukseen sisaltomarkkinoinnissa muista kilpailijoistaan. Red Bull jakaa katsojil-
leen toinen toistaan koukuttavampia videoita, joita heidan asiakkaansa haluavat kuluttaa. Heidan
sisaltonsa ei siis pyori pelkastaan energiajuoman ymparilla, vaan he luovat katsojia kiinnostavaa
sisalt6a, joka on tassa tapauksessa videot. (Salminen 2016, viitattu 18.1.2017.) Tama on hyva
esimerkki siita, ettei sisallon tarvitse aina olla virallista ja asiasanoihin perustuvaa tekstia, vaan

erilaisuus on erottumisen valttikortti.
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3.2.2 Sisaltostrategia

Tarkein tyokalu menestyvan sisallon tuottamiseen on sisaltdstrategia (Paper Planes Oy 2017, vii-
tattu 26.4.2017). Sisaltdstrategiassa ilmenevat yrityksen tarkoitus ja arvomaailma, tavoitteet ja nii-
den mittaaminen seka jatkuva kehittaminen. Lisaksi sisaltostrategiassa merkityksellista on olla
esilla kohderyhmalle ja vaikuttaa kohderyhmaan. Sisaltdstrategian tarkoituksena on johdattaa asia-
kaskohtaamisia yritystoiminnan tavoitteiden mukaan mitattavasti ja luoda keskustelua yritystoimin-
nalle tarkeista aiheista. Toisin sanoen tarkoituksena on tehda asiakkaisiin vaikuttavaa sisaltoa te-
hokkaasti, mika tahtaa yrityksen liketoimintatavoitteisiin. Sisaltostrategian merkittavin vaikuttaja on
asiakas, joten kohderyhman tunteminen ja huomiointi ovat erityisen tarkeaa. Siséltostrategia on
onnistunut, kun ansaittu huomioi muutetaan kaupalliseksi menestykseksi. Strategia voidaan kiteyt-
taa sanoihin; mita tehdéén, miten ja kenelle. (Kurvinen & Sipila 2014, 100-101, 113, 123-124.)

Suunnitlema
Kohderyhma
Tarina
Kanavat
Prosessit
Vuorovaikutus

Mittaaminen

KUVIO . Siséltostrategian rakennuspalikat (Content Marketing Institute 2017, viitattu 17.4.2017).

Sisaltostrategia on prosessi, jossa sisaltéa suunnitellaan, luodaan ja hallitaan. Sisaltostrategian
suunnitteluun ei ole yhta ainoaa mallia, joka sopisi kaikille yrityksille. Erilaisista tuloksia tuovista
sisaltomarkkinointikampanjoista, on tunnistettavissa tiettyja yhteisia piirteita, joiden pohjalta kuvio
5 on toteutettu. Ensimmaisena vaiheena on suunnitelma, josta sisaltostrategian maarittely alkaa.

Yrityksen tulee kartoittaa aluksi tarpeet ja tavoitteet, mitka halutaan saavuttaa. Seuraavassa vai-
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heessa kartoitetaan kohderyhmat, joita sisallolla yritetdan tavoittaa. Oleellista on ymmartaa kohde-
ryhmien tarpeet ja tavat vastata niihin sisallolla. Kohderyhmien tarkempaan profilointiin kannattaa
kayttaa ostajapersoonia. (Rinne 2014, viitattu 17.4.2017.) Eli luodaan kohderyhmén edustajista
ostajapersoonia, jolloin tiedetaan, mitka asiat puhuttelevat ja innostavat ostajaa (Kurvinen & Sipila
2014, 116).

Kolmas vaihe on tarinan kerronta. Taman avulla yrityksen on mahdollista luoda pidempiaikaisia
asiakassuhteita, asiakkaan tiedostaessa yrityksen taustat ja tavoitteet. Jotta haluttu yleiso tavoite-
taan tehokkaasti, on maariteltava oikeat kanavat sisallon jakamiselle. Kanavien maarittelyn jalkeen
kuviossa tulee prosessit. Tahan mennessa yritys on suunnitellut, kenelle sisaltéa tuotetaan, mita
tuotetaan ja missa se jaetaan. Seuraavaksi siséltostrategiassa tulee miettia, miten edella mainitut
asiat toteutetaan kaytannossa (esimerkiksi vastuualueiden jakaminen ja aikataulutus). Toiseksi vii-
meisena kuviossa tulee vuorovaikutus. Talla viitataan siihen, etta yrityksen tulee olla asiakkaiden
kanssa vuorovaikutuksessa, jotta asiakkaiden tarpeet tunnistetaan ja Idydetaan tavat vastata niihin.
Viimeisena vaiheena on mittaaminen, jonka avulla pystytaan jatkuvasti kehittdmaan toimintatapoja.
Sisaltdstrategian kaikissa vaiheissa on tarkedd mitata onnistumista, toimintatapojen paranta-

miseksi ja tavoitteiden toteutumisen selvittamiseksi. (Rinne 2014, viitattu 17.4.2017.)

3.3 Kohderyhman valinta ja sitouttaminen

Asiakkaille pitaa nykypaivana olla merkittava, jotta "suojamuurien” |api paastaan. Enaa ei riita, etta
tunnistaa ainoastaan kohderyhman. Suojamuurien |api paésee vain ymmarrysta osoittamalla, lisa-
arvoa luomalla ja auttamalla ongelmien ratkaisussa. Luottamus saadaan aikaan arvoa tuottamalla
ja siita kaikessa kanssakaymisessa on kyse. Asiakassuhteen voi kaynnistaa joko verkossa tai kas-
vokkain tapahtumissa. Kohderyhmamaarityksessa harvemmin ika tai muut demograafiset eli vaes-
totieteelliset tekijat, kertovat inmisten ostokéyttaytymisesta tai mieltymyksista. Ihmisten asenteet,
harrastukset ja eldémantilanne kertovat huomattavasti enemman. Tarkkaan rajattu kohderyhma hel-
pottaa yrityksen viestin kohdennettavuutta, mutta usein kotimarkkinoilla toimivilla yrityksilla ei ole
mahdollisuutta toteuttaa tiukkaa segmentointia. Vaikka tehokas optimointi johdattaa kiinnostuneet
yrityksen tarjonnan luokse, on suotuisaa maaritella tavoitekohderyhma. Sen avulla on helpompaa
miettid, mita halutaan tarjota, miksi, mihin tarpeeseen ja kenelle. Lisaksi kohderyhmien profilointi

auttaa ymmartamaan kohderyhmia paremmin ja viestimaan oikealla tavalla oikeista asioista. Koh-
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deryhmasta voidaan luoda ostajapersoonia ja talldin tiedetdén mitka asiat puhuttelevat ja motivoi-
vat ostajia. Nain ostajia pystytaan ymmartamaan viela paremmin ja viestinnasta osataan luoda
heille sopiva ja koko sisallon luominen helpottuu huomattavasti. (Kurvinen & Sipila 2014, 94,
96,115-117.)

Yrityksen pitaa tuntea asiakkaansa, silla sisaltomarkkinoinnin lahtokohtana on kohderyhmien tar-

peet. Tarpeet voidaan jaotella seuraavalla tavalla (Aho 2014, viitattu 18.1.2017):

1. Mika kiinnostaa ja viihdyttaa
Millaisia informaatiotarpeita ostoprosessin eri vaiheissa on

Miten yritys voi ratkaista asiakkaidensa ongelmia tarjoamallaan sisallollaan

il

Missa asiakkaat ovat ja millaista sisaltéa he haluavat eri kanavissa kuluttaa

Edella listatut nelja kohtaa tarpeiden tunnistamisesta mahdollistavat yrityksen kartoittamaan oikean
kohderyhman. Sisaltomarkkinoinnin nakdkulmasta asiakkaiden tunteminen seka heidan tar-
peidensa tunnistaminen, ohjaa yritysta kokonaisvaltaisen kohdeyleison maarittelemisessa ja heille

oikeanlaisen sisallon tuotannossa.

Sisallolla erottautuminen edistaa kohderyhmien sitouttamisessa. Tarjoamalla kiinnostavaa, hyddyl-
lista ja paivanpolttavaa sisaltéa, puhuttelet yleisoasi ja parhaimmassa tapauksessa saat heidat si-
toutettua. Asiakkaita testaamalla voidaan selvittaa, minkalainen sisalto heita kiinnostaa, miten ja
missa he haluaisivat sen tarjoiltavan. Kun asiakkaita ymmarretaan, sitouttaminen on helpompaa ja
sitd voidaan kehittaa jatkuvasti. (Kurvinen & Sipila 2014, 147.) Sitouttava sisaltd luo suhdetta asi-
akkaaseen, lisaa yrityksen arvoa asiakkaan elamysmaailmassa seka tehostaa positiivista muisti-
kuvaa yrityksesta. Asiakkaan ja sisallon vélinen suhde muodostuu laheisemmaksi, mita paremmin
sisaltd hyodyttaa vastaanottajaansa. Keronen ja Tanni (2013, 45) maarittelevat hyvin sitouttamisen

merkityksen: ”Sitouttaminen on asiakkaan kiitos sisaltoa tuottavalle yritykselle.”
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Sitouttaminen

KUVIO 6. Sitouttaminen tapahtuu vaikuttavan ja vakuuttavan siséllén avulla (Keronen & Tanni
2013, 99).

YlIa esitetty kuvio auttaa havainnollistamaan, miten sitouttaminen saavutetaan vaikuttavan ja va-
kuuttavan sisallon avulla. Vaikuttavan sisallon tehtdva on saada tiedonhakija vakuuttavan sisallon
luokse. Vaikuttava sisaltd kertoo syyn viestin vastaanottajalle, miksi aiheeseen kannattaa tutustua
tarkemmin. Vaikuttavaa sisaltoa voi olla esimerkiksi kohderyhmaa tunteita herattavan yksityiskoh-
dan esille nostaminen kuvien ja tekstien avulla. Kun vaikuttava sisalto on saanut koukutettua koh-
deryhman, on vakuuttamisen vuoro. Vakuuttava sisalto perustelee vaikuttavan sisallon vaitteen,
perehtyen nakemyksiin, taulukoihin, lukuihin, l&hteisiin, tilastoihin ja niiden tulkitsemiseen. Tarkein
tehtava vakuuttavalla sisallolla on antaa lukijalle syy palata sisallon pariin uudelleen eli sitouttaa.
(Keronen & Tanni 2013, 95-96.)
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4 INSTAGRAMIN HYODYNTAMINEN SCUPIT OY:SSA

Tasta luvusta alkaa tutkimus, joka selvittda Instagramin hyddyntamisen oikealla tavalla Scupit
Oy:ssa. Tutkimuksessa kaytetaan apuna benchmarkingia ja 10 henkilon joukolle toteutettua haas-
tattelua. Benchmarking-menetelma osoittautui toimivaksi tassa tutkimuksessa, silla sen avulla pys-
tyttiin vertaamaan eri yrityksien sisaltéa Instagramissa ja saamaan kehitysideoita toimeksiantajayri-
tyksen toimintaa ajatellen. Benchmarking-menetelman tueksi toteutettiin haastattelu, jotta saatiin
perspektiivia useammasta nakokulmasta. Tutkimuksen pohjalta voidaan luoda sisaltostrategia In-

stagramiin Scupit Oy:lle.

41 Benchmarking

Vertailuanalyysi eli benchmarking on arviointia, jossa organisaatiot vertaavat toimintatapojaan yh-
den tai useamman organisaation kanssa. Vertailtavat yritykset ovat usein omaa organisaatiota pa-
rempia jossain suhteessa. Vertailun kohteena voi olla joko saman, tai eri toimialan yritykset.
Benchmarking on menetelma, jonka tarkoituksena on oppia toisilta hyvista kaytanndista ja nain
ollen tehda parannuksia omassa toiminnassa. Menetelman avulla pystytaan tunnistamaan oman
toiminnan heikkouksia ja laatimaan kehitysideoita asetetun tavoitteen saavuttamiseksi. Menetel-
man paatarkoituksena on lisata yrityksen kilpailukykya. Benchmarkingia toteutetaan tavanomai-
sesti vierailemalla vertailunkohteeksi valituissa yrityksissa. Vertailun toteuttamiseen on kuitenkin
olemassa muitakin tapoja. Yritys voi etsia tietoa parhaista kaytanndista esimerkiksi internet-sivus-
toilta. Jotta yritys I0ytaa juuri ne organisaatiot joihin haluaa perehtya tarkemmin, voidaan verrata
esimerkiksi tunnuslukuja (mittareita). Benchmarkinga voidaan tehdé myos yhteistydna toimintaa
kehittavien organisaatioiden valilla tai yhden organisaation sisélla, jossa eri yksikot vertaavat toi-

mintaansa keskenaan. (University of Eastern Finland 2017, viitattu 20.2.2017.)

Benchmarkingissa kaytettyja mittareita ovat tassa tapauksessa Instagram-tilien seuraajien maara,
julkaisujen maara ja seurattavien maara. Mittarit eivat suoranaisesti kartoita taméan benchmarkingin
ydinta eli eri yritysten tuottaman Instagram-sisallon vertaamista. Mittareiden arvot antavat raamit

sille, milla tasolla vertailun eri yritysten Instagram-tilien toiminta on talla hetkelld, ja miten ne ovat
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tahan pisteeseen paasseet, nimenomaan sisallontuotannon nakdkulmasta. Toisin sanoen esimer-
kiksi yritysten Instagram aktiivisuuden ja kiinnostavuuden vertailun pohjana voidaan pitaa julkaisu-

jen lukumaaraa ja seuraajien lukumaaraa.

Toimeksiantajayrityksen perustajien kanssa keskusteltaessa kavi ilmi, ettei yrityksella ole niin sa-
nottuja suoria kilpailijoita, silla vastaavia toimijoita ei ole. Kuitenkin mainosalalla toimivat organisaa-
tiot voidaan katsoa kilpailijoiksi. Tassa benchmarking-menetelmassa keskitytdan muutamien orga-
nisaatioiden ja brandien Instagram-profiiliin ja siella jaettuun sisaltoon. Tarkoituksena ei ole verrata
vain samalla alalla toimivien yrityksien Instagram-tileja, vaan oikeasti hyvaa sisaltoa jakavia yrityk-
sia. Vertailun kohteiksi on siis tietoisesti valittu toimialan ulkopuoleltakin olevia yrityksia. Yrityksen
henkildsto luetteli toimijoita, jotka kiinnostavat heitd; valotaulujen omistajat, urheiluseurat, sanoma-
lehdet (Kaleva, Helsingin Sanomat) ja roskakorimainostajat. Useimmilla edelld mainituilla toimijoilla
ei ole Instagramissa tapahtuvaa nakyvaa sisaltéa tarjopamaansa palveluun liittyen, joten heidan
tuottamaansa sisaltéa on vaikea verrata. Mahdollisien vaihtoehtojen ja muun havainnoin perus-

teella kohteeksi valikoitui lopulta nelja yritysta:

1. Kuulu Oy

2. Bayerncar Oy
3. Pepsi

4. Billebeino

Kuulu on Oululainen markkinointitoimisto, joka tuo toimintaansa kattavasti esille Instagramissa.
Vertailun kohteeksi haluttiin valita vahintaan yksi paikallinen yritys, joka toimii samalla alalla. Bay-
erncar on laadukkaiden ajoneuvojen tuontiin erikoistunut yritys, mika palvelee Suomessa ja ulko-
mailla (Bayerncar 2017, viitattu 19.4.2017). Yritys valittin Instagramiin kertyneiden seuraajien ja
jaetun sisallon perusteella. Kyseisella organisaatiolla on vahva somenakyvyys, vaikka se ei ole
yrityksen paatoimialaa. Kolmanneksi vertailun kohteeksi valikoitui Pepsi, silla haluttiin verrata jotain
maailmanlaajuista ja tunnettua brandid. Pepsin avulla pystytaan tutkimaan, miten oma tuote tuo-
daan monipuolisesti ja visuaalisesti esille. Viimeisena vertailtavana brandind on Billebeino, joka
tuottaa vaatteita ja asusteita. Billebeinon markkinointi perustuu tehokkaaseen sosiaalisen median

hyddyntamiseen, miké tekee siitd mielenkiintoisen yrityksen vertailun kohteeksi.
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411 Kuulu Oy

Markkinointitoimisto Kuulu on erikoistunut digitaaliseen markkinointiin, videoon ja sosiaaliseen me-
diaan. Heidan pyrkimyksenaan on luoda vaikuttavaa digitaalista sisaltoa, joka tuottaa tulosta.
(Kuulu Oy 2017, viitattu 19.4.2017.) Digitaalisena markkinointitoimistona heilla on ammattitaitoa ja
vahva osaaminen sosiaalisen median sisallontuotantoon, mika onkin yksi heidan tarjoamistaan pal-
veluista. Kuulun Instagram-kanavan analysointi antaa paljon tietoa siita, millaista on monipuolinen

ja ammattimainen sisalto.

Kuulun Instagram-sisaltoa tutkaillessa voi huomata, etta silla on yli 2900 seuraajaa ja yli tuhat jul-
kaisua. Kuulun ensimmainen Instagram julkaisu on tehty kesakuussa 2014, joten voidaan paatella,
etta yritys tuottaa sisaltoa tinealla tahdilla. Tama ei tosin ole yllattavaa, koska kyse on nimenomaan
sisallontuotannon ammattilaisista. Kuulun Instagram-profiilista kay selkeasti ilmi, mika yritys on ky-
seessa. Yrityksen Instagram-profiilin alkutekstissa kerrotaan sen olevan some- ja videotoimisto
Oulusta. Tekstissa kerrotaan yrityksen arvoista, eli heilla ty6t tehdaan raiskyvan rennosti ja intohi-

molla. Tekstissa on myos linkki yrityksen blogiin.

Kuulun Instagram-sisaltd on todella monipuolista. Julkaisuissa tuodaan visuaalisesti hienoja kuvia
ja videoita, jotka osoittavat yrityksen omaa ammattitaitoa. Sisallossa tuodaan myos erittéin hyvin
esille yrityksen arkea. Helposti samaistuttavat ja hyvaa tunnelmaa luovat kuvat, antavat yrityksesta
positiivisen kuvan. Kuvat ja videot ovat kaiken kaikkiaan laadukkaita, vaikka sanoma olisikin arki-
nen. Kuulu tuo yrityskulttuuriaan ja henkilostoaan hienosti esille sisallossaan. Toiminta, joka yrityk-
sen taustalla tapahtuu ja henkil6t, jotka yrityksessa vaikuttavat, luovat seuraajassa mielenkiintoa.
Yrityskulttuurista viestittyy positiivinen kuva ja sisalldissa tuodaan esille myds tyéhyvinvointia. Si-
sallolla toisin sanoen viestitaan yrityksesta hyvana tyonantajana. Kuulu on paivittanyt Instagra-
miinsa rekrytointi julkaisuja, mika on yksi tapa hyodyntaéa tata kanavaa. Kuulu tuo esille yhteistyo-
kumppaneitaan ja erilaisia tapahtumia, mihin sen henkilokunta osallistuu. Julkaisut yrityksen tuot-
tamista palveluista ovat myds hyvia. Informatiiviset julkaisut yrityksen jarjestamista koulutuksista
ovat selkeasti ynmarrettavissa ja niistd saatava hyoty valittyy julkaisuissa. Myos kulissien takaa
otetut kuvat (esimerkiksi kuvaus tilanteista), antavat seuraajalle mahdollisuuden néhdé toimintaa

lahempéaa ja uudella tavalla.

Yrityksen sisallon luomisessa on selkeasti huomioitu ajankohtaiset teemat. Kalenterivuoden ajan-
kohdat tuodaan esille, esimerkkina tasta vapun sima- ja munkkiteemaiset paivitykset. Ajankohtaiset
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paivitykset kertovat sisalldntuotannon jarjestelmallisyydesta ja siita, etté péaivityksien tekemiseen
on paneuduttu. Kuulu pyrkii sisallollaan myos aktivoimaan seuraajiaan. Esimerkiksi osassa julkai-
suista kuvatekstina on kysymys, minka avulla seuraajia pyritdén aktivoimaan. Seuraajia aktivoiva

sisaltod luo osaltaan mielenkiintoa.

4 kuulu fi

1020 2932 1464

Some- ja videotoimisto Kuulu

Markkinointikonsultt

Someen ja videomarkkinointiin erikoistunut
markkinointitoimisto Oulussa. Meilla ty6t tehdaan
raiskyvan rennosti ja intohimolla! ©J

Tsekkaa blogi “;
www.kuulu.fi/blogi/google-hakusanamainonta
Vanhantullinkatu 4, Oulu, Finland

carlings_valkea, nimeni_on_mikko, tuikkki ja 6 m

Soita Sahkoposti Reittiohjeet

ZN

KUVIO 7. Kuulu Oy:n Instagram-sivusto 8.5.2017.

Mité Scupit voi oppia Kuululta? Kuulu tuo yrityskulttuuriaan ja henkildstédan hyvin esille. Kun yri-
tyksen paivittaista toimintaa ja ihmisia tuodaan esille, luo se yrityksesta mielenkiintoisen kuvan.
Scupit voi hyddyntaa myos tatd omassa sisalldssaan. Kuulu paivittaa Instagram-tiliaan tihealla tah-
dilla, mika yllapitaa sen seuraamisen kiinnostavuutta. Scupitin tulisi myds keskittya luomaan sisél-
t0a tasaisesti, jotta seuraajien mielenkiinto pidetaan ylla tai uusien kayttajien mielenkiinto herate-
taan. Kuvien laatu ja monipuolisesti kuvatut hetket yrityksen toiminnasta ovat Kuulun vahvuuksia,

mista Scupit voi ottaa oppia.
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41.2 Bayerncar Oy

Bayerncar Oy on 2003 perustettu, laadukkaiden moottoriajoneuvojen hankkimisen asiantuntija
(Bayerncar 2017, viitattu 19.4.2017). Bayerncar on oivallinen vertailun kohde sisallontuotannon
nakokulmasta, vaikka ei heti uskoisi. Ajoneuvojen tuontiin ja valitykseen liittyvasta liikketoiminnasta
ei tule ensimmaisena mieleen vahva osaaminen sosiaalisessa mediassa ja tassa tapauksessa In-

stagramissa.

Bayerncarin Instagram sisaltda arvioidessa ensimmaisen mittarin eli seuraajamaaran mukaan,
Bayerncar tekee selkeasti oikeita asioita. Seuraajia yrityksella on hieman alle 44 tuhatta, mika on
ensivaikutelmaltaan hieman yllattavaa. Bayerncarin Instagram-profiilista kay selkeasti ilmi, minka
tyyppinen yritys on kyseessa. Yrityksen Instagram-tililla on 365 julkaisua, joista ensimmainen on
syyskuulta vuonna 2013. Kun verrataan yrityksen Instagram-profiilin ik&a, sen tuottaman sisallon
maaraan, voidaan havaita, etta sisaltoa on tuotettu viikko tahdilla eika paivittain. Tuotettu sisaltd on
kuitenkin ollut onnistunutta, koska seuraajamaara on saatu nostettua melkein 44 tuhanteen. Bay-
erncarin tuottama Instagram-sisalté on ollut alusta asti monipuolista. Sisalldssa tuodaan selkeasti
esille tuotteita ja tuotekuvausten monipuolisuutta pyritaan luomaan esimerkiksi vaihtelevilla kuva-
kulmilla. Bayerncar tuo sisallossaan esille sen monia yhteistyokumppaneita, mika antaa seuraajalle
mielenkiintoista tietoa yrityksen toiminnan laajuudesta. Se kayttaa hyvin myos erilaisia henkil6ita
sisallossaan. Kuvat iloisista asiakkaista yhdessa yrityksen tuotteen kanssa, luo yrityksesta positii-
visen mielikuvan. Asiakkaina tai yhteistydkumppaneina on monia tunnettuja henkildita. Seuraajan
nakokulmasta on mielenkiintoista huomata, etta useat taysin eri yhteyksista tunnetut henkilot ovat
kaantyneet ajoneuvoasioissa Bayerncarin puoleen. Tosin tunnettujen henkildiden kaytto osana yri-

tyksen mainontaa, on varmasti tiedostettua ja tarkoitusperaista.

Kuvissa ja videoissa tuodaan myos esille yrityksen kulttuuria ja tiimia. Tama luo seuraajalle mah-
dollisuuden nahda, mita yrityksen taustalla tapahtuu. Bayerncar osaa yrityksena hyddyntaa hyvin
Instagramin yht& tarkeintd valttia, eli yrityskuvan muodostamista, tassa tapauksessa luoda itses-
taan helpommin lahestyttdvaa kuvaa. Karjistetysti ajateltuna ajoneuvojen ja varsinkin kaytettyjen
sellaisten myynnista tulee hieman hdmara ja kankea kuva, mutta Bayerncar onnistuu Instagram
sisallollaan viestimaan seuraajilleen luottamusta ja helposti [ahestyttdvaa kuvaa. Esimerkiksi tuo-
tetta asiallisesti esille tuovaan julkaisuun on kirjoitettu huumoripitoinen kuvateksti, mika lisaa kysei-

sen julkaisun mielenkiintoa. Seuraajien aktivointi ja sitouttaminen on Bayerncarilla onnistunut In-
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stagramissa hyvin. Se kayttaa sisalldssaan erilaisia kilpailuja, joilla se pyrkii seuraajamaaran kas-
vattamiseen. Kilpailujen ideana on aktivoida jo olemassa olevat seuraajat hankkimaan yritykselle
lisaa seuraajia, mahdollisen palkinnon toivossa. Kilpailujen kayttaminen osana Instagram-sisaltoa
on onnistuessaan hyvin tehokas tapa lisata seuraajamaaraa ja samalla sitouttaa jo olemassa olevia
seuraajia. Bayerncarin Instagram-sisaltoa tutkittaessa voi huomata, etta juuri kilpailuja kasittelevat

julkaisut ovat keranneet eniten tykkayksia ja kommentteja.

< bayerncar_official

365 439t 1874

Sinss =

BAYERNCAR/Seinajoki/Finland

AutoSales :+358440797979. Service: +358400881359.
Mon-Fri 10-17, Sat 10-15. We are at your service in
English, German and Finnish languages.
bayerncar.com/
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KUVIO 8. Bayerncar Oy:n Instagram-sivusto 25.4.2017.

Mit& Scupit voi oppia Bayerncarin tuottamasta Instagram sisallosta? Ensimmaisena mieleen tulee
mielenkiintoisuus. Bayerncar tarjoaa sisaltda yrityksestaan ja sen toiminnasta laajasti. Seuraajan
ei tarvitse olla valttamatta taysin kiinnostunut yrityksen tuotteista, mutta voi silti kinnostua sen tuot-
tamasta siséllosta. Seuraajamaéaran lisdédminen, seuraajien aktivointi ja sitouttaminen, ovat tuloksia
Bayerncarin sisallon toimivuudesta. Scupitin Instagram-strategiaan, ja etenkin sen seuraajamaéaran
kasvun tavoitteluun, voidaan ottaa mallia Bayerncarin tavasta aktivoida olemassa olevia seuraajia

markkinoimaan heidan Instagram-tilidén kilpailujen muodossa. Yrityskulttuurin esille tuominen on
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my0s osa Bayerncarin sisaltda, josta voi ottaa mallia. Yrityksen taustalla toimivat ihmiset tuodaan
tasaisesti esille, ja annetaan seuraaijille mielenkiintoista kuvaa siita, mita yrityksessa tapahtuu. Bay-
erncarin sisallossa tuodaan esille myos erilaisia prosesseja tuotteisiin liittyen, tassa tapauksessa
esimerkiksi ajoneuvojen pesemistad myyntikuntoon. Scupit voisi myos tuoda sisalléssaan esille tuot-

teidensa valmistukseen liittyvaa sisaltoa.

41.3 Pepsi

PepsiCo on todella suuri yhdysvaltalainen elintarvikealan yritys, joka on perustettu vuonna 1965
(PepsiCo 2017, viitattu 3.5.2017). Pepsi on yrityksena todella tunnettu. Se valikoitui yhdeksi ver-
tailtavaksi yritykseksi, koska taman kokoluokan yrityksen tarjoama Instagram-sisalto on varmasti
laadukasta ja monipuolista. Pepsin Instagram-sisallon arvioinnissa pyritadn myos loytamaan konk-

reettisia esimerkkeja, miten omaa tuotetta tuodaan mahdollisimman monipuolisesti esille.

Pepsin Instagram-sivuilla on noin 950 tuhatta seuraajaa. Seuraajien maara on todella suuri, vaik-
kakin taman kokoluokan yrityksella se voisi olla mahdollisesti enemmankin. Julkaisujen maara Pep-
sin Instagram-tililla on 479. Ensimmainen julkaisu Pepsin Instagram-sivuilla on kesakuussa 2013.
Naista luvuista voidaan paatelld, etta Pepsi on luonut sisaltéa Instagramiin tasaisella tahdilla. Kun
Pepsin Instagram-sisaltoa tutkittaessa kay ilmi, etta sisallon tasaiseen luomiseen on paneuduttu.

Paivityksia on tullut vahintaan viikon valein, koko sen aktiivisen Instagram toiminnan ajan.

Pepsin Instagram-profiili ei informoivaa esittelytekstia kaipaa, koska on maailmanlaajuisesti niin
tunnettu brandi. Ensivaikutelma yrityksen Instagram-sisallosta on juuri se mita voi kuvitella. Kuvien
ja videoiden laatu on todella hyva ja sisalto monipuolista. Yhtaan harkitsemattomalta vaikuttavaa
kuvaa tai videota ei I0ydy. Pepsin luomassa sisallossa tuodaan vahvasti esille sen tuotetta ja bran-
did@. Hyvin monessa julkaisussa itse tuote on padosassa. Kun Instagramiin luodaan paljon sisaltoa
niin sanotusti tuote edella, siséltd voi alkaa tuntua jatkuvalta tuote-esittelyltd, mika ei valttdmatta
herata seuraajassa kovin suurta mielenkiintoa. Pepsi on hyva esimerkki siita, kuinka oman tuotteen

ympérille saadaan luotua tarina julkaisussa.

Pepsin siséllossa on selked linja, mika toistuu ja se saa aikaan hyvin yhtenevaisen ilmeen yrityksen

Instagramissa. Tuote tai yrityksen logo tuodaan esille kaikissa julkaisuissa, pois lukien muutamat
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tapahtumiin liittyvat- ja henkildihin liittyvat julkaisut. Varimaailma sisélléssa on sinertava, mika tu-
kee yrityksen brandia. Pepsin luomassa sisallossa hienoa tietylla tavalla on sen selkeys ja yhdis-
tettavyys. Kaytanndssé ei ole mitadan valia minka julkaisun valitset sen luomasta sisallosta, silla
saat hyvin nopeasti selville mista yrityksesta on kyse. Pepsi tuottaa sisaltodan suunnitelmallisesti
ja ajankohtaiset teemat tulevat hyvin esille. Esimerkiksi juhlapéivien teemat ovat ajankohtaisesti

esilla sisalléssa. Tama viestii siita, etta yritys toteuttaa ennalta maariteltya julkaisukalenteria jarjes-

telmallisesti.
4 pepsi
’ 483 965t. 120
pepsi @
unclec“lefew.com‘/‘ o
Soita

KUVIO 9. Pepsin Instagram-sivusto 8.5.2017.

Mita Scupit voi oppia? Pepsin yksi vahvuuksista on sen selkedn ammattimainen osaaminen tuot-
teen esille tuontiin. Kaikille tutun tuotteen ymparille luodaan tarina, mika tekee julkaisusta kiinnos-
tavan. Yhteistydkumppanit tuodaan samalla tavoin, tuotetta hyvaksi kayttaen esille (esimerkiksi Nfl
kuvat). Julkaisujen tasainen paivittdminen on yksi taidoista, mita Scupitin tulee oppia. Pepsilla sel-
kea julkaisukalenteri ja kausittaiset teemat, esimerkiksi joulu seka muut tapahtumat ovat selkeasti
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esilla oikeaan aikaan vuodesta. Sisallon visuaalinen ja tunnistettava ilme, on yksi Pepsin Instagra-
min vahvuuksista. Tietty varimaailma, tuotteen- ja logon esille tuominen monipuolisesti ja valittujen
teemojen toistaminen, luo sisallosta erittain tunnistettavan. Pepsin sisallosta voi valita satunnaisesti
minka tahansa julkaisun ja ymmartaa heti kenesta on kyse, mik& on tavoite johon Scupitin tulisi

pyrkia.

4.1.4 Billebeino

Billebeino on vuonna 2014 perustettu vaate- ja asustebrandi. Billebeino on hyva valinta vertailta-
vaksi yritykseksi, koska se on onnistunut luomaan oman menestyvan brandinsa erittain nopeasti.
Billebeinon markkinointi on ollut erittdin onnistunutta. Yrityksen markkinointistrategia, missa hyo-
dynnetaan julkisuuden henkilgita, on ollut Suomen mittakaavassa todella poikkeuksellinen ja tapa

hyodyntaa sosiaalista mediaa, antaa hyvan vertailukohdan talle tutkimukselle.

Billebeinon Instagram-tililla on 21,4 tuhatta seuraajaa ja 448 julkaisua. Ensimmainen julkaisu on
tehty toukokuussa 2013, eli ennen kuin yritys virallisesti oli perustettu. Tamankin yrityksen In-
stagram tilista voidaan paatella se, etta siséltda tuotetaan tasaisesti. Billebeinon Instagram-profii-
lista kay hyvin selville se, millaisesta yrityksesta on kyse. Profiilin alkutekstissa kerrotaan yrityksen
olevan suomalainen vaate- ja elamantyylibrandi, joka kayttaa 100% kierratettyja tekstiileja. Teks-
tissa mainitaan myos heidan maailmanlaajuinen toimituksensa. Loppuun on vielda mainittu heidan

kayttamansa aihetunniste #billebeino ja #areyoubillebeino, seka linkki heidan kotisivuilleen.

Yritys onnistui luomaan brandinsa kaytannossa tyhjasta ja luomaan brandille nostetta onnistuneella
sosiaalisen median kaytolla, jo ennen kuin tuotteet tulivat myyntiin. Tuotteiden tullessa myyntiin
2014 niille oli niin kova kysynta, etta se kaatoi yrityksen verkkokaupan. Yrityksen tuottamassa si-
salléssa on monia eri tekijoita, jotka ovat edesauttaneet sen brandin tunnettuuden kasvua ja mieli-

kuvaa yrityksesta.

Kun Billebeinon Instagram-siséltéon tutustuu, huomaa sen olevan mielenkiintoista. Sen sisallossa
suuressa osassa ovat eri ihmiset, joiden kautta yrityksen tuotteita tuodaan esille. Billebeino on on-
nistunut tunnettujen henkildiden ja vaikuttajien kautta toteutetussa markkinoinnissa erittain hyvin.

Kuvat ovat sopiva sekoitus selkeasti ammattilaisten ottamista korkealaatuisista tuote- ja malli ku-

vista, seka yrityksen itse luomasta paivittaisesta sisallosta. Sisallossa on pidetty vahvasti kiinni
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mielenkiintoisten ihmisten kayttamisesta julkaisujen padosassa (katso kuvio 10). Kuvatekstit tuke-
vat hyvin kuvien teemaa. Tekstissa kuvissa olevat henkilot tuodaan esille, omat tuotteet mainitaan
ja loppuun lisatdan aihetunniste #areyoubillebeino. Mielenkiintoisten ihmisten avulla brandista on

luotu yhteisollinen kuva.

< billebeino

448 21,4t 474

Are you Billebeino?

Lifestyle clothing brand risen from the Finnish spirit #=
100% recycled textiles €9 Worldwide delivery Q)
#billebeino #areyoubillebeino

www.billebeino.com/

sarasieppi, robinpackalen, vilkow

NAYTA KAANNOS

Sahkoposti

KUVIO 10. Billebeinon Instagram-sivusto 8.5.2017.

Mit& Scupit voi oppia Billebeinolta? Billebeino on esimerkillisesti onnistunut hyddyntdmaan mielen-
kiintoisia henkil6ita oman brandinséd muodostamiseen. Sisallosta tulee melkein vakisinkin huomiota
herattava tunnelma, jos sen julkaisuissa esiintyy mielenkiintoisia henkildita. Toinen asia on oman
sisallollisen tyylin [dytaminen. Billebeino on kehittanyt oman tyylinsa, jossa jo edella mainitusti hen-
kilot ovat padosassa ja sen sivussa tuotteet tuodaan esille. Tama luo sisaltoon jatkuvuutta ja tekee
siita yhtenevaisen. Yhdessa nama luovat sisallosta erottuvan, minkd takia sita on mielenkiintoista
seurata. Yksi asia missa Billebeino on onnistunut, on sen luoma yhteisdllisyyden tunne. Ostaessasi
yrityksen tuotteen, kuulut Billebeinon yhteisdon. Tata mielikuvaa on kehitetty aktivoimalla seuraajia

toistamalla aihetunnistetta #areyoubillebeino, eli oletko billebeino. Ihmiset ovat reagoineet tahan
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hyvin merkitsemalld omiin kuviinsa yrityksen nimen, mika lisaa yrityksen nakyvyytta Instagramissa.
Scupit voi hyddyntaa tatd omien seuraajien aktivointikeinoa, oman yrityksensé néakyvyyden lisaa-
misessa. Scupit voi kehittdd oman aihetunnisteensa, milla pyrkii aktivoimaan ihmisia laittamaan

kuvia kahvihetkistaan Instagramiin ja merkitsemaan yrityksen aihetunnisteen kuvatekstiin.

4.2 Haastattelut ja tulokset

Tutkimuksen tueksi toteutettiin strukturoimaton eli avoin haastattelu, joka oli menetelmaltaan laa-
dullinen ja kasitteli Instagramia. Haastattelun perusjoukko koostui Suomalaisista Instagramin kayt-
tajista. Joissain tapauksissa perusjoukosta on mahdotonta saada satunnaisotosta, esimerkiksi sil-
loin, kun tutkijalla ei ole jokaisesta havaintoyksikosta tietoja kaytossaan. Tallaisessa tilanteessa on
tutkijan kaytettava harkinnanvaraista naytetta. (KvantiMOTV 2003, viitattu 21.4.2017.) Perusjoukon
koskiessa koko Suomen Instagramin kayttajia, ei luonnollisestikaan ollut mahdollisuutta saada
kayttoon kaikkien havaintoyksikdiden tietoja, jolloin jouduttiin kayttamaan harkinnanvaraista nay-
tetta. Naytteeksi muodostui 10 henkilon joukko, joka koostui Instagramin kayttajista. Nayte koostui
saatavilla olevista henkil6ista, jotka itse olivat halukkaita osoittamaan mielipiteensa. Haastatelta-
vien henkildkohtaiset tiedot (ikaa ja sukupuolta lukuun ottamatta) tulevat pysymaan anonyyming,

silla niilla tiedoilla ei ole merkitysta tutkimuksessa (kuvio 11).

@ Mies ®Nainen

N
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KUVIO 11. Haastateltavien iké- ja sukupuolijakauma
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Haastattelu koostui kymmenesta Instagramiin liittyvasta avoimesta kysymyksesta (lite 1), joihin
haastateltavalla oli hyvin aikaa vastata. Haastattelu pidettiin 10:lle henkildlle, joista jokainen vastasi
jokaiseen kysymykseen, joten vastausprosentti on télldin 100%. Haastattelut toteutettiin kolmen
arkipaivan aikana, jolloin 50% vastaajista oli puhelinyhteydessa ja loput 50% kasvotusten. Haas-
tatteluiden tallennukseen kaytettiin muistinpanomenetelmaa, eli kaikki haastateltavien vastaukset
kirjattiin suoraan yl6s tietokoneelle. Haastateltavista naisia oli 60% ja miehia 40%, nuorin haastat-
teluun osallistuneista oli 21 vuotias ja vanhin 45 vuotias. Haastattelun tuloksia avataan seuraa-

vaksi.

Tulokset

Haastattelu toteutettiin 10 henkilon joukolle. Haastattelu oli todella hyddyllinen ja antoi paljon rele-
vanttia, seka kehittdvaa tietoa Scupittia ajatellen. Jokainen haastatteluun osallistunut kaytti vas-
tauksiinsa keskimaarin 25 minuuttia ja vastaukset olivat padasiassa kattavia ja monipuolisia. Koska
haastattelu toteutettiin avoimilla kysymyksilla, eika vastausvaihtoehtoja oltu maaritelty, on tulok-
sista vaikea koota taulukoita selkeyttdmaan ymmartamista. Seuraavaksi kdydaan jokainen kysy-

mys yksitellen lapi ja avataan haastateltavien vastauksia.

Aluksi haastattelussa kartoitettiin perusasioita; kuinka paljon haastateltavat kayttavat Instagramia
(kuinka usein viikossa) ja millaisia kayttajia he seuraavat siella. Vastaajista jokainen, yhta lukuun
ottamatta kertoi kayttdvansa Instagramia paivittain. Suurin osa kertoi kayttavansa sovellusta péi-
vittéin useita kertoja. Haastatteluun osallistunut 45 vuotias mies oli ainoa, joka kertoi kayttavansa
Instagramia 3-4 kertaa viikossa. Haastateltavien seuraamat kayttajat koostuivat ystavista, tutuista,
yrityksista, urheilusivustoista, julkisuuden henkildista, brandeista (vaatteet ja jalkineet), inspiraatio-
sivustoista (tuntemattomat henkil6t, sisustus, muoti, matkailu), hassuttelusivustoista, bloggaajista,
hyvinvointiin liittyvista profiileista seka kaupunkien tileista. Seurattavia kayttajia oli siis laidasta lai-
taan. Kuitenkin esiin nousi paaasiassa ystavat ja yritykset seka brandit, silla nama |oytyivat jokaisen

haastateltavan vastauksesta.

Kolmas kysymys kasitteli sisaltoa, millainen sisaltd kiinnostaa Instagramissa ja mika saa seuraa-
maan eri profiileja siella. Lahes jokainen vastaus koostui useammasta lauseesta. Visuaalisesti
hieno sisaltd, joka on monipuolista ja aitoa. Siséllon pitaa viihdyttéa, olla informatiivista, ajankoh-
taista ja ihmislaheista. "Aina jotain uutta ja innostavaa siséltoa, joka koukuttaa”, korosti yksi nais-
puolinen vastaaja. Useassa vastauksessa nousi esiin kuvien tarkeys; selkeat ja laadukkaat kuvat
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ovat lahes jokaisen vastaajan mielesta tarkea huomioida. Kilpailut nousivat monesta vastauksesta
esiin ja selvasti ovat asia, joka saa usein seuraamaan. Jokaisella haastateltavalla oli omat mielen-
kiinnonkohteet, jotka maarittelevat aika paljon seurattavaa sisaltoa. Naispuolisten vastaajien vas-
tauksista nousivat esiin visuaalinen, yhtenevainen ja monipuolinen sisalto, joissa kuvilla on suuri
merkitys. Erityisesti muotiin ja sisustamiseen liittyvat sivustot, joista saa itselle inspiraatiota ja ide-
oita, kiinnostavat naisia. Miespuolisten vastaajien vastauksista nousi esiin monipuolisuus, infor-

maatiota antava ja viihdyttava sisalto.

Haastattelussa haluttiin saada selville seuraavatko osallistuneet henkil6t yrityksia ja mika saa hei-
dat seuraamaan niita. Alun perin ajatuksena oli, etté jokainen osallistuja seuraa varmasti yrityksia,
mutta 100% varmuutta asiasta ei ollut ennen haastattelun toteutusta. Positiivinen yllatys tutkimuk-
sen kannalta oli se, etta jokainen haastateltava kertoi seuraavansa yrityksia. Vastaajat kertoivat
seuraavansa yrityksia sen takia, etta kayttavat niiden tarjoamia palveluita ja tuotteita seka haluavat
nahda sita kautta heidan uutuudet ja mahdolliset edut (kampanjat, tarjoukset, kilpailut). Vastauk-
sista nousi esiin brandiuskollisuus, laheisten ihmisten perustamat yritykset ja niiden tukeminen,
oma yritys, kiinnostava sisalto ja tiedon saanti. Muun muassa nama edella mainitut asiat saavat
seuraamaan yritystileja Instagramissa. Kysymykseen oli sisallytetty myds kohta, jossa tiedusteltiin
sita, miksi haastateltava ei seuraa yrityksia, mikali nain on. Yksi vastaajista kertoi seuraavansa
yrityksia, mutta lopulta hyvin vahan ja siita syysta, ettei ole niin aktiivinen Instagramin kayttaja, eika
halua tukkia tilidaan kaupallisella sisallolla. Nakokulmia yritystilien seuraamiseen on vastauksien
perusteella monia, mutta vahvin syy on ajankohtaisen tiedon saaminen yrityksen tuotteista ja pal-

veluista.

Viides kysymys kasitteli yrityskayttajien Instagram sisaltoa ja sita, millaista yrityssisaltoa seuraa
mieluiten. Taman kysymyksen jatkokysymykseen tuli jo edellisessa kohdassa osittain vastauksia.
Kysymys jakoi paljon mielipiteita, paapiirteittain jokaisen haastatteluun osallistuneen mielesta yri-
tystilien jakama sisaltd on hyvaa ja osittain se taas riippuu paljon yrityksesta. Kuitenkin moni vas-
taaja korosti sita, etta siséllosta huomaa milloin on asiantuntija asialla ja milloin ei. Monet isommat
yritykset osaavat tehda hyvaa sisaltoa ja sisaltoon panostaminen on havaittavissa. Useat ovat pal-
kanneet ammatti-ihmisen tekemaan Instagram-sisaltoaan. Vastauksista kay ilmi, etta aito, moni-
puolinen, aktiivinen ja itsed hyddyttava sisaltd kiinnostaa. Miespuolinen 27-vuotias vastaaja huo-
mautti; "Ei saa olla ténkkdd, kukaan ei jaksa seurata semmoisia jossa on vain tekstid.” Yksi vas-
taajista korosti my0s, ettei sisalto saa olla lian mainostavaa.
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Haastateltavia pyydettiin kertomaan hyvia esimerkkeja hyvasta sisallosta. Sisélté sai koskea yri-
tyksien tuottamaa sisaltoa tai yleisesti sisaltoa, joka haastateltavan mielesta oli hyvaa. Haastatte-
lussa nousi esiin konkreettisia esimerkkeja yrityksista ja brandeista, joiden sisaltd haastateltavien
mielesta on hyvaa. Kaikkia naita organisaatioita yhdisti monipuolisuus ja kiinnostavuus, jota tuo-
daan esille erilaisten videoiden ja kuvien avulla. Sisallissa on kaytetty julkisuuden henkil6ita ja
tarinoista on tehty kiinnostavia. Tuloksista kay ilmi, etta haastateltavat pitavat tarkeana sita, etta
yrityksen arjesta, tyontekijoista ja asiakkaista on sisaltoa. Huomioitava on myos, etta itse tuotteesta
tai palvelusta ei saa olla liikaa sisaltod ja silloin kuin tuotteita tuodaan esille, voidaan se tehda muilla
tavoin, kuin vain mainostaen. Sisalté on hyvaa, kun se erottuu muista, on persoonallinen ja avoin;
"Siséltd néyttaa kéyttajan nakoiseltd”, "Avoin profiili, jossa kerrotaan rehellisesti mité tehdéén”.
Tassakin kysymyksesséa vastauksista nousi esiin kuvien tarkeys, silla selkeat ja visuaalisesti miel-
lyttdvat kuvat ovat siséllon keskiossa. Tuloksista kay ilmi, ettd miehia kiinnostaa melko paljon ur-

heiluun liittyva sisalto ja naisia taas sisustukseen, seka muotiin liittyva sisalto.

Seitsemas kysymys liittyi Instagramin kayttdon markkinointikanavana. Haastateltavilta kysyttiin, so-
piiko Instagram yrityksille markkinointikanavaksi ja miten sita tulisi heidan mielestaan kayttaa. Lah-
tokohtaisesti jokaisen vastaajan vastauksesta kay ilmi, etta Instagram sopii yrityksille, mutta riippuu
osittain myos yrityksesta ja sen kohderyhmasta. Muutama vastaaja on sita mieltd, etta Instagramin
kaytto yrityksissa pitaisi olla itsestaanselvyys, silla nykypaivana Instagramia ja yleisesti sosiaalista
mediaa kaytetaan paljon. Vastauksista kay ilmi, etta erityisesti nuorekkaat yritykset sopivat In-
stagramin kayttajiksi ja yritykset yleensa, joiden kohderyhma kayttaa Instagramia. Jatkokysymyk-
seen, joka koski Instagramin kayttoa markkinointikanavana, tuli esiin hyvia nakokantoja. Aktiivisuus
paivityksien valilla, kommunikointi seuraajien kanssa, seuraajien aktivointi (kilpailut), monipuolinen
sisalto (sisaltorikas) ja selkea profiili, joka palvelee kuluttajaa. Edella listatut asiat nousivat esiin
kaikista vastauksista jollain tavalla. Yksi vastaajista kertoi, ettei ole huomannut oikeasti taloudellista
hyotya, oman yrityksen Instagram-tilin olemassa olosta. Yksi naispuolinen vastaaja korosti sita,
ettd vaikka kyseessa olisi pieni yritys, eika aika valttamatta riita sivujen yllapitamiseen, olisi suota-
vaa palkata ammattilainen apuun. Talldin siséllon paivittamisen vastuu siirtyy yhdelle henkildlle,
joka varmasti osaa tehdé sen oikein ja kunnolla. Liséksi yksi vastaus kiinnitti erityisesti huomiota;

"Sité tulisi kéyttaa kaiken muun viestinnén tukena.”

Haastattelun yksi tarkein kysymys liittyi Scupitin Instagram profiilin. Haastateltavia pyydettiin me-
nemaan Scupitin Instagram profiiliin ja kertomaan, mita mieltd he ovat yrityksen jakamasta sisal-
l6sta (mielikuva, mika hyvaa/huonoa). Tahan kysymykseen Scupit sai todella paljon tarkeaa tietoa
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vastaanottajan nakdkulmasta. Yrityksen Instagram-profiili jakoi paljon mielipiteita. Vastaukset olivat

seka positiivisia, etta negatiivisia, mutta erityisesti kehittavia.

Vastaajista kahdeksan korosti sité, ettei sivulta kay ilmi mika yritys on kyseessa ja profiili vaatisi
“info-boxiin” tekstin, jossa kerrotaan ytimekkaasti yrityksesta. Vastauksissa painotettiin sita, etta
tietamattoman on vaikea saada selville mita yritys tekee, ellei kuvia tutki tarkemmin. 45 vuotiaan
miehen ensivaikutelma Scupitin profiilista oli mieleenpainuvin; “Vaikuttaa muuttofirmalta.” Mieliku-
van muuttofirmasta aiheuttaa yrityksen tililla kuvat, joissa esiintyy pahvilaatikkoja. Sisalto jakoi pal-
jon mielipiteita; osa oli sita mieltd, etta kuvat ovat paaasiassa laadukkaita ja yleisesti ottaen kivoja.
Yksi naispuolinen vastaaja oli sita mielta, etta osa kuvista on laadukkaampia kuin toiset (huomaa,
ettd kuvat ovat otettu puhelimella). Han myds kiinnitti huomiota kollaaseihin; "Suurin osa sellaisia,
Jjoissa kéytetty kollaasia, miké ei ole endé kovin nykyaikaista.” Lisaksi vastaaja huomioi myGs vari-
maailman; "Aika paljon l&mminsévyisid kuvia, sininen vérimaailma on tykatympi.” Hanen mieles-
taan yrityksen on tehtava paljon, saadakseen sivustostaan hienon nékoisen. Vanhin naispuolinen
vastaaja kertoi kiinnittaneensa huomiota kuviin, jossa yritys on selkeasti osoittanut viestin seuraa-
jilleen; “Kiinnitin huomiota kuviin, jossa seuraajille toivotetaan hyvéé uutta vuotta ja hyvéé joulua.
Se on mielesténi fiksua huomioida asiakkaat ja yhteistydkumppanit.” Yksi miespuolinen vastaaja
oli sita mielta, etta sisaltd on monipuolista; kuvia yrityksen toimistolta ja yhteistyokumppaneista.
Han myos kehotti yritysta ripottelemaan tuotteestaan lisaa kuvia muiden paivityksien sekaan. Kol-
manneksi nuorin naispuolinen vastaaja oli ainoa, joka mainitsi, etta kyseessa on selvasti b-to-b-
yritys. Tuloksista voidaan paatella, etta sisaltoon kaivataan lisaa mielenkiintoa ja visuaalista panos-
tusta, aktiivisuutta sisallon jakamiseen seka yleisesti positiivista meininkia. Kuitenkin tuloksista kay
my0s ilmi, ettei yrityksen Instagram-profiili ole huonoimmasta paastéa ja vasta perustetuksi yri-

tykseksi sisaltd on kattavaa.

Toiseksi vimeisessa kysymyksessa haastateltavilta kysyttiin mielipidettd seuraamiensa yrityksien
Instagram-profiileista, verrattaessa Scupitin profiilin. Tahankin kysymykseen tuli paljon erilaisia
vastauksia. Muutaman vastaajan mielesta muiden yrityksien Instagram-profiilit ovat vastaavanlai-
sia kuin Scupitin. Usea vastaaja oli sita mielta, ettd muiden yrityksien tuottama sisélté on visuaali-
sesti paremmin toteutettu ja kokonaisuus on mielenkiintoisempaa, kuin Scupitilla. Useassa yrityk-
sessa tuote on selkedmmin esillé ja niista kdy ilmi mita yritys tekee. Vastaajien seuraamien yrityk-
sien sisaltdihin on panostettu enemman, kuin Scupitin sisaltéon. Vastausten perusteella suurin osa
on sita mielta, etta vertailtaessa Scupittia muihin yrityksiin, on muiden sisalté monipuolisempaa ja

laadukkaampaa.
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Haastateltavia pyydettiin idecimaan kehittamisen kohteita ja tapoja, miten Scupitin tulisi toimia jat-
kossa, saavuttaakseen tavoitteensa. Tavoitteena on siis saada Instagramista toimiva ja tehokas
markkinointikanava, josta potentiaalisten asiakkaiden on helppo loytaa tietoa ja kuluttajat voivat
hyodyntaa mahdollisia etuja. Kehittamisenkohteita ja ideoita tuli todella paljon, joten vastaukset on

hyva kayda lahes yksitellen lapi.

Yritysta kehotetaan palkkaamaan ulkopuolinen henkilo, joka keskittyisi sisallon tuottamiseen In-
stagramissa. Toivottiin lisaa sisaltda toimiston arjesta, jotta saadaan todellista kuvaa ja henkiloita
nakyviin. Valoisuus ja varikkyys tulisi ottaa huomioon sisallossa, yksittaisissa kuvissa, mutta myos-
kin kokonaisuutena. Toivottiin, ettd yritys toisi paivityksissaan ilmi paikkoja, minne kahvikuppi toi-
mitetaan ja mista ne aina l6ytyvat; "Olisi esimerkiksi hauska ndhdé tasaisin véliajoin misté kuppi
I6ytyy”. Paivityksien valiin toivottiin tasaista tahtia, jotta jatkuvuus pysyy ylla. Sisaltéon voisi tuoda
jonkin mielenkiintoa herattavan tekijan esimerkiksi huumorin, henkilon tai hienon kuvan kautta.
"Ehké& ensimméisend jotakin paikallisia juttuja tuoda esille, esimerkiksi paikkakuntaa, siité voisi
saada enemmén nakyvyyttad”, yksi vastaajista ehdotti. Kilpailut nousivat useasta vastauksesta
esiin, niita jarjestamalla tili voisi lahtea leviamaan ja sita kautta saada lisaa nakyvyytta. Lisaksi
ehdotettiin, etta mikali yrityksella on tarjota joitakin etuja, voisi niista laittaa sivuille useamman ku-
van; ennen kuin tarjous tulee voimaan ja silloin, kun se on kdynnissa. Onnistumistarinoita voisi
jakaa tilanteista, joissa yhteisty0o on ollut molemmin puolin onnistunutta. “Tehokas tapa markki-
noida tuota firmaa voisi olla ainakin se, ettd alkaa itse seurata kaikkia Suomalaisia firmoja In-
Stagramissa ja sité kautta tulisi tietoisuuteen”, ehdotti yksi vastaajista. Yhteenvetona tarkein kehit-
tamisenkohde vastauksien perusteella on, alkutekstin selkeyttdminen profiiliin, jotta katsojille kay
heti ilmi mita yritys tekee. Mielenkiintoisen sisallon luominen, esimerkiksi yhteistyokumppaneita ja
julkisuuden henkildita apuna kayttaen. Sisallosta pitaa tehda kokonaisuus ja selkea suunnitelma

sille, mita tavoitellaan.

4.3 Toimiva markkinointikanava sisaltostrategiaa hyodyntaen

Toimeksiantaja haluaa Instagramista toimivan ja tehokkaan markkinointikanavan yritykselleen.
Teorian, vertailun ja haastattelun pohjalta pystytdan luomaan yritykselle siséltostrategia Instagra-
miin. Tavoitteena oli selvittdd millainen sisaltd kiinnostaa kuluttajia ja miten heista saadaan pysyva

seuraajia. Teorian, seka empiirisen osuuden pohjalta voidaan sanoa, etté Instagram on vaikuttava
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sosiaalisen median valine tana paivana. Jotta Scupit onnistuu luomaan oikeanlaista sisaltdmarkki-
nointia, vaatii se sisaltdstrategian sen tueksi. Content marketing institute (2017, viitattu 17.4.2017)
on luonut seitseman vaiheisien mallin, jonka avulla sisaltostrategiaa voidaan lahtea toteuttamaan.
Tassa tyossa kaytetaan tata mallia hyvaksi, mika kokonaisuutena luo raamit sille, miten onnistu-

neeseen sisaltomarkkinoinnin lopputulokseen voidaan paasta.

Suunnitelma

Scupitin tavoitteena on luoda Instagramista yrityksen toimiva pa@markkinointikanava. Suunnitelma
oli siis kaytanndssa jo selvilla, ennen tutkimuksen toteuttamista. Tutkimus pyrkii selvittdmaan, mi-
ten Scupit saavuttaa tavoitteensa. Suunnitelmaan kuuluu yrityksen tunnettuuden lisddminen In-
stagramia hyddyntaen. Sinne halutaan luoda mielenkiintoista ja kuluttajia palvelevaa sisaltoa, mika

ennen kaikkea tavoittaa halutun yleison.

Kohderyhma

Yrityksen asiakaskunta on méaaritelty luvussa 2.2. Scupit Oy:n kohderyhma koostuu yrityksista, ja-
kelukanavista ja lopullisista kuluttajista. Tassa sisaltostrategiassa keskitytaan sisallon luomiseen
yrityksille ja lopullisille kuluttajille. Yritykset ovat paaasiallinen kohderyhma, minka kautta yritys te-
kee tuottonsa. Yrityksista koostuvaa kohderyhmaa ei ole rajattu kovin paljoa. Nuorena ja jousta-
vana yrityksena Scupit Oy pyrkii tarjoamaan tuotettaan ja palveluaan monenlaisille yrityksille koosta
tai toimialasta riippumatta. Maantieteellisesti yrityksen kohderyhmat ovat rajattu kotimaisille mark-
kinoille, silla vasta liiketoimintansa alku taipaleella olevalla Scupit Oy:lla ei ole jarkevaa tai talou-
dellisesti kannattavaa suunnata ulkomaisille markkinoille. Yritys kohderyhman potentiaali on todella
suuri. Scupit Oy:n tuote tarjoaa trendikaan vaihtoehdon yritysten markkinoinnille ja sen palvelun
joustavuus mahdollistaa yhteistydn monenlaisten yritysten kanssa, joten mahdollisia yritys kohde-

ryhman asiakkaita on valitulla markkina-alueella todella paljon.

Loppukéayttajat ovat kolmas Scupit Oy:n kohderyhmista. Loppukayttajien tunteminen auttaa merkit-
tavasti yritysta tuottamaan yritysasiakkailleen toimivaa sisaltoa. Tuotteella itselldén asiakkaaseen
pyritdén vaikuttamaan aktivoivasti. Visuaalisesti selkeilla ratkaisuilla tuodaan esille yritysasiakkaan
viesti, seka ohjataan asiakasta Scupit Oy:n markkinointikanaviin. Yrityksen tavoitteena on lisata
markkinointikanaviensa seuraaja maaraa. Tama on hyvin mahdollista, jos loppukayttajien mielen-

kiinto saadaan heratettya, kun he tulevat ottamaan selvaa esimerkiksi tietyn kampanjan edusta.
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Toisin sanoen loppukéyttajien ohjaaminen yrityksen markkinointikanaviin onnistuu toimivan tuot-
teen ja mielenkiintoisten yhteistydkumppaneiden kautta, mutta asiakkaiden sitouttaminen Scupit

Oy:n Instagramin seuraajiksi vaatii monipuolisesti toimivaa ja aktivoivaa siséltoa.

Koska kohderyhmaksi on valittu yritykset ja loppukayttajat, oikeanlaisen sisallon tuottaminen kum-
paakin kohderyhmaa palvellen on jokseenkin haastavaa. Yrityksen voi olla vaikeaa tuottaa sisaltoa,
joka hyodyttaa oikeasti yrityksia seka kuluttajia, sillda nama ryhmat ovat loppujen lopuksi niin eri
aaripaissa. Taman vuoksi Scupit voisi jatkoa ajatellen miettia, kummalla kohderyhmallé on suu-

rempi painoarvo ja lahtokohtaisesti alkaa toteuttaa heita palvelevaa sisaltoa.

Tarina

Tarkeaa on, etta asiakkaat tiedostavat, mika yritys Scupit on ja mita se tekee. Haastattelun perus-
teella katsojalle ei kay ilmi, mika yrityksen likeidea on. Scupitin tulee panostaa Instagram-profiilissa
selkeyteen ja erottuvuuteen. Ehdottoman tarkeaa on, etta yritys muokkaa profiilinsa alkutekstin,
josta kay nopeasti ilmi katsojalle, millainen profiili on kyseessa. Tama oli asia, joka oli haastattelui-
den perusteella Scupitin Instagram-profiilin ongelma. Sen sijaan benchmarkingissa kavi ilmi, etta
vertailtavissa yritysprofiileissa oli selkeasti kerrottu organisaatioiden toiminnasta ja tavoitteista, jo-

hon myés Scupit voisi pyrkia.

Mielenkiintoiseen tarinaan kuuluu myos kertoa yrityskulttuurista. Nostaa esille henkil6ita, jotka toi-
mivat yrityksen taustalla ja antaa kuvaa heidan paivittaisesta tekemisestaan. Yritysvertailussa kavi
ilmi, etta hyvassa sisallossa tuodaan esille edella mainittuja asioita. Esimerkiksi tilannekuvat yrityk-
sen arjesta, antavat seuraajalle uudenlaisia nakokulmia yritykseen. Haastattelussa ja vertailussa
tuli esille yhteistybkumppaneiden tarkeys. Jokaisessa vertailtavassa yrityksessa tuotiin esille yh-
teistydkumppaneita, joka luo mielenkiintoa ja ennen kaikkea kuvan yrityksesta, mika valittaa asiak-
kaistaan. Scupit voi jatkossa tuoda rohkeasti esille henkil6ita yrityksen taustalta ja yrittaa l6ytaa
mielenkiintoista julkaistavaa yrityksen arjesta. Scupitin ollessa uusi yritys, on erittain tarkeaa tuoda
yhteistydkumppaneita esille, jotta seuraajat voivat tarkkailla yrityksen kehittymisté tai uudet seu-

raajat voivat 0ytaa yrityksen yhteistydkumppaneiden kautta.
Kanavat

Jotta haluttu yleiso tavoitetaan tehokkaasti, on maariteltava oikeat kanavat sisallon jakamiselle
(Rinne 2014, viitattu 17.4.2017). Tassa tapauksessa on jo ennalta méaaritelty, mita kanavaa kayte-
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taan ja mista kohderyhma tullaan tavoittamaan. Vaikkakin tassa tydssa nakokulmaa katsotaan In-
stagramista, on viestinnan tukena hyva olla muitakin kanavia. Instagramista on tarkoitus tehda
paakanava yritykselle, mutta ohjata myos sita kautta ihmisia yrityksen muihin kanaviin. Vertailun
kohteena olleita yrityksia analysoidessa havaittiin jokaisella olevan Instagram-profiilin alkutekstissa
linkki johonkin muuhun kanavaan. Scupitilla télla hetkella on omassa profiilissaan linkki yrityksen

nettisivuille, josta l0ytyy tarkempaa tietoa yrityksesta.

Prosessit

Yrityksella tulee olla selvilla se, miten he kaytannossa toteuttavat sisaltomarkkinointia. Prosessi
vaiheeseen kuuluu esimerkiksi vastuualueiden jakaminen ja aikataulutus. Koska Scupit on pieni
yritys, ei heilld riitd valttamatta aikaa sisallontuotannon panostamiseen Instagramissa. Talla het-
kelld Instagramia on paivitetty loppujen lopuksi todella vahan, mika ei anna kuvaa siita, mika yri-
tyksen todellinen paaméaara on. Mikali yritys paattaa jatkossa itse tehda sisallontuotantoa Instagra-
miin, kannattaisi heidan luoda julkaisukalenteri, joka helpottaa ymmartamaan toimintatapoja. Jul-
kaisukalenterista olisi hyva kayda selkeasti ilmi, millaista sisaltda he aikovat tuottaa ja milloin.
Benchmarkingista saadun tiedon perusteella voidaan todeta, etta Instagramin tehokas hyddynta-
minen vaatii tasaista ja suunnitelmallista sisallontuotantoa. Lisaksi vertailusta havaittiin, etta julkai-
sujen jarjestelmallisyys ja ajankohtaisuus ovat osa hyvaa sisaltoa. Erityisesti ajankohtaiset julkaisut
tulivat esille jokaisesta vertailun kohteena olevasta organisaatiosta. Sisalldissa oli panostettu sel-
keasti teemaan (Vappuna munkkeja ja simaa, jouluna jouluaiheisia paivityksia ja niin edelleen).

Tasta Scupit voisi ottaa myds oppia omaan sisaltoonsa, eri vuodenaikoina ja juhlapyhina.

Mikali yrityksella ei riita resurssit hoitamaan sisaltomarkkinointia Instagramissa, on suositeltavaa
palkata ulkopuolinen henkil6 tai yritys toteuttamaan sita. Haastattelun tuloksissa moni korosti sita,
ettd sisallosta huomaa milloin on ammattilainen kyseessa. Jos Scupitilla ei 16ydy budjettia, ulko-
puolisen avun hankkimiseen, voisivat he esimerkiksi suorittaa sisallontuotantoon liittyvan koulutuk-

sen tai kurssin.

Vuorovaikutus

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd vuorovaikutus on yksi tarkeimmista eduista Instagramin kaytosta yri-
tykselle. Instagramin avulla yritys voi luoda paljon laheisemman suhteen asiakkaaseen. Vuorovai-
kutus asiakkaiden kanssa mahdollistaa heidan tarpeidensa tunnistamisen tehokkaammin ja siten
ymmarretdén paremmin, miten vastata naihin tarpeisiin. (Rinne 2014, viitattu 17.4.2017.)

45



Vuorovaikutuksen avulla yritys pystyy vaikuttamaan omaan yrityskuvaansa, olemalla avoin, kiin-
nostunut ja huomioimalla seuraajat. Vertailtavien yritysten sisallosta huomasi, kuinka yritykset pys-
tyivat antamaan positiivisesti ja helposti [ahestyttavan kuvan itsestaan. Lisaksi haastateltavien vas-
taukista k&vi ilmi, ettd vuorovaikutuksella on oikeasti valid. Sisalté missa on selvasti osoitettu viesti
seuraajille, antaa valittdvan kuvan yrityksesta. Sisaltd missa uudelleen jaetaan esimerkiksi asiak-
kaiden kuvia yrityksen tuotteista tai palveluista, ovat hyva esimerkki vuorovaikutuksesta, jota myos

Scupit voisi hyodyntad omassa sisallossaan.

Lisaksi yritys voi luoda itselleen aihetunnisteen Instagramiin, jota jakaa saanndllisesti sisallossaan.
Aihetunnisteen avulla yrityksen jakamaa sisaltda voidaan 16ytaa helpommin ja yrityksen seuraajat
voivat halutessaan kayttaa samaa aihetunnistetta yrityksesta puhuttaessa. Onnistuessaan aihe-

tunnisteen luominen voi lisata yrityksen tunnettuutta ja esimerkiksi kasvattaa seuraajamaaraa.

Mittaaminen

Sisaltdstrategiassa yrityksen tulee maaritella tapa, jolla he mittaavat sisélténsa onnistuneisuutta
(Rinne 2014, viitattu 17.4.2017). Kun tavoitteena on luoda Instagramista toimiva markkinointika-
nava ja lisata siten yrityksen tunnettuutta, on seuraajamaara hyva mittari kehityksen seurantaan.
Lisaksi yritys voi seurata sisallontoimivuutta, esimerkiksi mittaamalla tykkayksien maaraa eri julkai-
suissa ja siten paatella, mitka julkaisut toimivat parhaiten. Eri organisaatioiden Instagram-profiileja
vertailtaessa kavi ilmi, etta esimerkiksi erilaiset kilpailut olivat saavuttaneet eniten tykkayksia. Kil-
pailuja oli luotu tasaisesti, mika osoittaa sen, etta kyseisten paivitysten toimivuus oli havaittu. Haas-
tattelussa tuli myos ilmi, etta usea haastateltava seuraa eri organisaatioita kilpailujen takia, joten
voidaan olettaa sellaisen sisallon tuovan nakyvia muutoksia. Mittaamista Scupitin kannattaa tehda

koko ajan, voidakseen kehittaa toimintaansa jatkuvasti.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuskysymyksena tydssa oli millainen sisalto kiinnostaa kuluttajia ja miten Instagramiin saa-
daan pysyvia seuraajia. Tarkoituksena oli selvittaa miten Scupit luo Instagramiin toimivaa ja teho-
kasta sisaltoa niin, etta Instagramiin saadaan lisda seuraajia ja vanhat seuraajat saadaan sitoutet-

tua.

Haastattelun tuloksista kay selvasti ilmi vastaajien mielipiteet Instagramin kaytosta ja kehittamis-
ideoita toimeksiantajan Instagram-profiilia varten. Haastattelu koostui Instagramiin liittyvista kysy-
myksista, joiden avulla pyrittiin selvittdmaan tutkimuskysymyksen ongelmaa. Vastauksista kay ilmi,
ettd Instagramia kéaytetaan paljon nykypaivana, mika tulee myos ilmi teoriasta. Seurattavia profiileja
on laidasta laitaan, mutta padasiassa haluttiin selvittaa, seuraavatko haastatteluun osallistuneet
yrityksia. Jokainen haastateltava seuraa yrityksia eri syista. Yrityksia seurataan paaosin sen takia,
etta ne kiinnostavat jollain tapaa henkildita, sielta saadaan helposti tietoa tarjouksista, kampanjoista
ja uutuuksista tai heidan palveluitaan ja tuotteitaan kaytetaan. Yrityksien jakama Instagram-sisalto
jakoi mielipiteitd; jotkut osaavat tehda hyvaa sisaltoa ja jotkut eivat. Yrityksien tuottamaa mielenkii-
toista ja houkuttelevaa sisaltoa halutaan seurata ja sellaista joka hyodyttaa kuluttajia. Tutkimusky-
symyksessa haluttiin selvittaa, millaista on hyva sisaltd, joka saa kuluttajat kiinnostumaan. Vas-
tauksien perusteella riippuu paljon sukupuolesta ja kiinnostuksen kohteista, mika kiinnostaa ja mika
ei. Tdma on taysin ymmarrettavaa ja sen vuoksi kohderyhmia pyritaénkin ymmartdmaan syvalli-

semmin. Yleisesti ottaen vastaukset olivat; "visuaalisesti miellyttava”, "yrityksen arjesta sisaltog”,

"julkisuuden henkil6t”, “monipuolinen”, “omannakdinen” ja "erottuva”.

Tuloksien mukaan Instagram sopii lahes kaikille yrityksille. Markkinointia ajatellen yrityksen tulee
luoda sisaltoa tililleen aktiivisesti tasaiseen tahtiin, kuten teoriassakin on mainittu. Eli jatkuvuus on
todella tarkeda paivityksien valilla. Kohderyhman aktivointi ja huomiointi mainittiin myoskin. Haas-
tattelussa kysyttiin mielipiteita Scupitin Instagram-profiilista, jotta yritys pystyy kehittdmaan toimin-
taansa siella. Tuloksien mukaan sivuilta ei kéy ilmi, mika yritys on kyseessa. Sivut vaativat selke-
amman tekstin, josta kuluttajalle valittyy heti yrityksen liikeidea. Sisallésta oltiin kahta mielta; ihan
hyvaa ja ei kovin vaikuttavaa. Vastaperustetuksi yritykseksi sisalto oli osan mielesta samaa luokkaa
kuin muidenkin vastaavanlaisten yrityksien sisaltd. Osa taas naki asian niin, ettei sisalto ja koko-
naisuus ole tarpeeksi kiinnostavaa, eika visuaalisesti hyvin toteutettua. Vastaajat antoivat paljon
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kehitysideoita Scupitin jatkoa ajatellen, miten heidan kannattaisi kayttaa Instagram-tilidén, saavut-

taakseen tavoitteensa.

Vertailun ja haastattelun pohjalta onnistuttiin luomaan toimivan Instagram-tilin vaatimukset sisalto-
strategiaa hyddyntaen. Kun Scupit noudattaa sisaltstrategiaa, Instagramin oikein kayttdminen
luonnistuu helpommin. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta hyva suunnittelu, kohderyh-
man selkea maarittely, tarinan luominen, prosessien jakaminen, vuorovaikutus ja tuloksien mittaa-

minen johdattelevat yritysta tehokkaaseen sisaltdmarkkinointiin Instagramissa.
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6 POHDINTA

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tutkia, miten Instagramista saadaan toimiva markkinoinnin valine
Scupit Oy:lle. Tutkimuksen tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa luomaan oikeanlaista sisaltoa ja
sita kautta saamaan uusia potentiaalisia asiakkaita Instagramia hyodyntaen. Erityisesti relevantin
ja kohderyhmaa hyodyntavan sisallon luomiseen kaivattiin apuja. Opinnaytetyoni on kehittamistyo,
jossa lopputuloksena on toiminnan tehostaminen. Kehittamistyoni oli laadullinen, jonka tiedonke-
ruumenetelmind kaytettiin benchmarkingia ja haastattelua. Benchmarking-menetelman avulla ver-
tailtiin organisaatioita, jotka tuottavat hyvaa sisaltoa Instagramiin. Haastattelun (liite 1) avulla paas-
tiin tutkimaan syvallisemmin Instagramin kayttajien nakemyksia ja kokemuksia kyseisesta sovel-
luksesta. Haastattelun tuloksien ja vertailun pohjalta paasin kokoamaan toimivan markkinointika-

navan edellytyksia, Instagramia ajatellen.

Vertailun kohteiksi valittiin yrityksia ja brandeja, jotka eivat toimi vain media-alalla. Kohteiksi pyrittiin
valitsemaan erilaisia Instagram-profiileja, joiden sisélté on hyvaa, mutta eroaa toisistaan kuitenkin
positiivisilla tavoilla. Vertailusta kavi ilmi paljon erilaisia piirteita, joita toimeksiantaja yrityksen on
hyva huomioida omaa Instagram-tiliaén silmalla pitaen. Haastattelu onnistui myos sujuvasti ja
haastatteluun osallistuneet henkilot suostuivat heti osallistumaan tutkimukseen. Haastattelusta tuli
esiin todella hyvia nakokantoja ja mielipiteitd, niin toimeksiantaja yrityksen nykytilanteesta, kuin
myos jatkoa ajatellen. Haastatteluun osallistuneiden henkildiden rajaus onnistui hyvin, kun vas-
tauksiin saatiin eri ikapolvien, seka naispuolisten etta miespuolisten henkildiden mielipiteita. Toi-
meksiantaja yrityksen mielesta haastattelu oli myos todella onnistunut ja toi paljon kehittavaa tietoa,

joka auttaa yritysta toimimaan Instagramin k&yttamisen kanssa.

Opinnaytetyoprosessi alkoi lokakuussa 2016, jolloin ensimmaisen kerran keskusteltiin toimeksian-
tajan ja ohjaavan opettajan kanssa. Aloitin opinnéytetyoni kirjoittamisen lokakuussa, mika lopulta
jai lyhyeen henkilokohtaisten syiden vuoksi. Palasin opinndytetyon pariin takaisin tammikuussa
2017. Ohjausseminaari pidettiin maaliskuun alussa, jossa esitin valmiin viitekehyksen ja jatkosuun-
nitelmat empiirisen osuuden toteuttamiseksi. Ohjausseminaarissa asetin myds tavoitteeksi tyon
valmistumisen huhtikuun lopulle, mika ei kuitenkaan pitanyt. Esitysseminaari pidettiin toukokuussa,

jossa esitin valmiin opinndytetyoni. Toimeksiantajan kanssa yhteistyo sujui todella hyvin ja sain
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rittavasti tietoa ja avustusta tarpeen vaatiessa. Instagramin tutkiminen ja erityisesti sisalléntuotan-
toon perehtyminen kehitti tietouttani huomattavasti. Vaikka kyseinen sosiaalisen median kanava oli

entuudestaan tuttu, tuli siita paljon uusia puolia esiin yritysmaailman nakokulmasta katsottaessa.

Scupitin tulevaisuutta ja erityisesti Instagram-profiilin toimivuutta ajatellen, kannustan yritysta pa-
nostamaan kanavan yllapitamiseen. Mikali yrityksella itsellaan ei riita aikaa sivun yllapitamiseen,
kehotan yritysta palkkaamaan ulkopuolista apuvoimaa. Lisaksi yrityksen kannattaa pohtia, tuotta-
vatko jatkossa sisaltoa Instagram-tililleen kumpaakin kohderyhmaa palvellen, vai keskittyvatko vain
toiseen kohderyhmaan (yritykset tai lopulliset kuluttajat). Tarkasti rajattu kohderyhma helpottaa
huomattavasti sisallontuotannossa tulevaisuutta ajatellen. Jotta Scupit saa varmasti kaiken hyodyn
irti Instagramista toimivana markkinointikanavana, yritys voisi seuraavaksi tutkia l6ydettavyyttaan,
niin Instagramista, kuin muista markkinointiviestinnan kanavistaan. Selvittamalla omien kanaviensa
|6ydettavyytta esimerkiksi hakukoneista, auttaa se kehittdmaan heidan toimintaansa vielakin pa-

remmaksi.

50



LAHTEET

Aho, T. 2014. Sisaltomarkkinointi — Mita on sisaltomarkkinointi? Blogiteksti. Viitattu 18.1.2017,

http://www.tulos fi/sisaltomarkkinointi/.

Argillander, T. 2016. Media pelastaa kaikki toimialat. Artikkeli. Viitattu 24.2.2017, http://www.mar-
mai.fi/blogit/digital_media_finland/media-pelastaa-kaikki-toimialat-6549914.

Bayerncar 2017. Bayerncar on merkki laadusta. Viitattu 19.4.2017, http://bayerncar.com/.

Bayerncar 2017. Instagram-sivusto. Viitattu 25.4.2017, https://www.instagram.com/bayerncar_offi-

cial/.

Billebeino 2017. Instagram-sivusto. Viitattu 8.5.2017, https://www.instagram.com/billebeino/.

Content Marketing Institute 2017. Content Marketing Framework: Process. Viitattu 17.4.2017,

http://contentmarketinginstitute.com/process/.

Elliott, N. 2014. Instagram Is The King Of Social Engagement. Blogiteksti. Viitattu 23.4.2017,

http://blogs.forrester.com/nate_elliott/14-04-29-instagram_is_the_king_of_social_engagement.

Eyler-Werve, K. & Frick, T. 2015. Return on Engagement. Burlington: Focal Press.

Haasio, A. 2013. Sosiaalinen media ja kirjastot. Helsinki: BTJ Finland Oy.

Hague, N., Hague, P. & Harrison, M. 2017. B2B Marketing: What Makes It Special? Artikkeli. Vii-
tattu 23.2.2017, https://www.b2binternational.com/publications/b2b-marketing/.

Halmesmaki, J. 2017. Puheenjohtaja, Scupit Oy. Sahkopostiviesti 26.2.2017. Tekijan hallussa.

Hurmerinta, J. 2014. Sisélldntuotanto on taitolaji. Blogiteksti. Viitattu 18.1.2017, https://nytja-
huomenna.com/2014/09/26/sisallontuotanto-on-taitolaji/.

51



Instagram 2017a. About Us. Viitattu 20.2.2017, https://www.instagram.com/about/us/.

Instagram 2017b. Aloita Instagramin kaytto. Viitattu 22.4.2017, https://business.instagram.com/get-
ting-started/#why-instagram).

Jyvaskylan yliopisto 2015. Laadullinen tutkimus. Viitattu 1.5.2017, https://koppa.jyu.fi/avoi-

met/hum/menetelmapolkuja/menetelmapolku/tutkimusstrategiat/laadullinen-tutkimus.

Jappinen, T. 2011. Mitd on suoramarkkinointi. Bogiteksti. Viitattu 5.10.2016, http://www.markki-

nointikatsaus.com/2011/03/mita-on-suoramarkkinointi.html.

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. Suomen Yliopistopaino

Oy — Juvenes Print.

Keronen, K. & Tanni, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon. Helsinki: Talentum.

Kurvinen, J. & Sipila, L. 2014. Mielipidejohtaja. Helsinki: Talentum.

Kuulu Oy 2017. Etusivu. Viitattu 19.4.2017, http://www.kuulu.fi/.

Kuulu 2017. Instagram-sivusto. Viitattu 8.5.2017, https://lwww.instagram.com/kuulu.fi/.

KvantiMOTV 2003. Otantamenetelmat. Viitattu 21.4.2017, http://www.fsd.uta.fi/menetelmaope-

tus/otos/otantamenetelmat.html.

Lahtinen, N. 2014. Instagram markkinointi — tehokkaaseen kayttoon. Blogiteksti. Viitattu 22.4.2017,

https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/instagram-markkinointi-tehokkaaseen-kayttoon.

Malmelin, N. & Villi, M. 2015. Media johtaminen. Tallinna: Tallinna Raamatutriikikoda OU.

Mikkola, R. 2017. Instagramin ihmeellinen maailma. Blogiteksti. Viitattu 21.2.2017, http://so-

meco.fi/blogi/instagramin-ihmeellinen-maailma-2/.

52



Mikkonen, H. 2016. Markkinointi- eli jakelukanavapaatokset. Viitattu 8.10.2016, http://merko-

nomi.hannumikkonen.com/markkinointi/1021.html.

Moreau, E. 2016. What Is Instagram, Anyway? Viitattu 20.2.2017, https://www.lifewire.com/what-
is-instagram-3486316.

Munro, G. 2015. Why Instagram Should Be Part Of Every Marketing Strategy. Artikkeli. Viitattu

22.4.2017, https:/finsights.newscred.com/why-instagram-should-be-part-of-every-marketing-stra-

tegyl/.

Nyyssonen, J. 2014. Median seitseman oppia sisaltomarkkinointiin. Blogiteksti. Viitattu 25.2.2017,

https://jannenyyssonen.wordpress.com/tag/sisaltomarkkinointi/.

Paper Planes Oy 2017. Sisaltostrategia. Viitattu 26.4.2017, http://www.paperplanes.fi/palvelu/sisal-

tostrategial/.

PepsiCo 2017. Our History. Viitattu 3.5.2017, http://www.pepsico.com/Company/QOur-History/.

Pepsi 2017. Instagram-sivusto. Viitattu 8.5.2017, https://www.instagram.com/pepsi/.

Rezvani, J. 2014. Why Every Brand Should Be On Instagram. Artikkeli. Viitattu 16.4.2017,
https://www.fastcompany.com/3032848/nofilter-necessary-why-any-brand-can-and-should-har-

ness-the-power-of-inst.

Rinne, J. 2014. 7 sisaltostrategian rakennuspalikkaa. Blogiteksti. Viitattu 17.4.2017, http://www.di-

gitys.fi/blogi/7-sisaltostrategian-rakennuspalikkaa.

Salminen, N. 2016. Mita on sisaltdmarkkinointi? Blogiteksti. Viitattu 18.1.2017, https://www.sales-

communications.fi/blog/mita-on-sisaltomarkkinointi.

Salonen, L. 2013. Milloin kuvat paihittavat sanat? Artikkeli. Viitattu 25.2.2017, http://www.vapame-

dia.fi/artikkeli/milloin-kuvat-paihittavat-sanat/.

Scupit 2016. Etusivu. Viitattu 24.2.2017, http://www.scupit.fi/.

53



Suojanen, J. 2015. Mita sisaltdmarkkinointi on? Blogiteksti. Viitattu 19.1.2017, http://www.digimark-

kinointi.fi/blogi/mita-sisaltomarkkinointi-on.

University = of  Eastern  Finland  2017.  Benchmarking.  Viitattu  20.2.2017,

https://www.uef.fi/lbenchmarking.

Webu 2016. Kiinnostavaa sisaltoa kotisivuille. Viitattu 25.2.2017, http://www.webu.fi/kiinnostavaa-

sisaltoa/.

54



HAASTATTELU LITE 1

10 henkilon haastattelun pohja 18.-20.4.2017

Instagram

1. Kuinka paljon kaytat Instagramia? (Kuinka usein viikossa)

2. Millaisia kayttajia seuraat Instagramissa?

3. Millainen sisalté sinua kiinnostaa Instagramissa ja mika saa sinut seuraamaan eri profii-
leja?

4. Seuraatko yrityksia Instagramissa? Jos seuraat, niin miksi/jos et seuraa, minka takia?

5. Mita mielta olet yrityskayttajien Instagram sisallosta ja millaista yrityssisaltoa seuraat mie-
luiten?

6. Kerro mielestasi hyvia esimerkkeja hyvasta Instagram sisallosta. (Yritykset tai sisaltd
yleensa)

7. Sopiiko Instagram mielestasi yrityksille markkinointikanavaksi ja miten sita tulisi kayttaa?

8. Mita mielta olet Scupitin jakamasta sisallosta? (Mielikuva, mika hyvaa/huonoa)

9. Mita mielta olet seuraamiesi yritysten Instagram profiileista verrattaessa Scupitin profiilin?

10. Scupitin tavoitteena on saada Instagramista toimiva ja tehokas markkinointikanava, josta

potentiaalisten asiakkaiden on helppo 16ytaa tietoa ja kuluttajat voivat hyddyntaa mahdol-

lisia etuja. Millaista siséltéa Scupitin kannattaisi tuottaa jatkossa?
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