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Opinnaytetydssa tutkittiin kuluttajabrandien sisaltémarkkinointia Instagramissa
hyvinvointi- ja kauneusalalla. Tyon tavoitteena oli selvittda millaista on hyva ku-
luttajabrandien sisaltomarkkinointi Instagramissa; millaisista elementeista se
koostuu seka kuinka sita voidaan toteuttaa.

Opinnaytetyd toteutettiin kirjoittajan omavalintaisesta aiheesta. Valittuun aihee-
seen perehtyminen hyodytti kirjoittajaa, silla han toivoo tulevaisuudessa tyosken-
televansa sisaltomarkkinoinnin parissa kyseisella toimialalla. Kirjoittaja pystyy
hyddyntamaan opinnaytetyon tuottamaa tietoa tulevaisuudessa.

Teoriaosuudessa kasiteltiin sisaltomarkkinointia seka sen toteuttamista sosiaali-
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desta seka relevanteista internet-lahteista. Opinnaytetydn tutkimus toteutettiin
benchmarking-menetelmaa hyodyntaen. Tutkimuksen aineisto kerattiin havain-
noimalla vertailuanalyysin yritysten sisaltoja Instagramissa kahden viikon ajan ai-
kavalilla 14.1.2024-28.1.2024.

Opinnaytetydn tulokset osoittivat, ettd Instagramissa hyvan sisaltdmarkkinoinnin
kulmakivena toimivat laadukkaat sisallot, jotka ovat ammattimaisesti tuotettuja
seka tunnistettavia. Saanndllinen julkaisutahti, vuorovaikutteisuus seka Instagra-
min eri julkaisumahdollisuuksien monipuolinen hyédyntaminen ovat myos avain-
asemassa hyvassa sisaltomarkkinoinnissa. Lisaksi hashtagien ja toimintakehot-
teiden strateginen hyodyntaminen seka vaikuttajien ja kayttajien luoman sisallon
sisdllyttaminen omaan sisaltostrategiaan edesauttaa sisaltojen menestymista
seka tehokkuutta.
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The object of this thesis was to gather information about consumer brands’ con-
tent marketing on Instagram in the wellbeing and beauty industry. The goal was
to determine the characteristics, elements, and approaches for the execution of
good content marketing on Instagram.

The thesis was based on the authors choice of topic. The topic of this thesis is
relevant as the author aims to work in the field of content marketing within the
wellbeing and beauty industry. The author will be able to utilize the information
produced in this thesis in the future.

The theoretical part of this thesis addressed content marketing and how it can be
executed on social media platforms. The theoretical framework was based upon
articles, professional literature, and relevant internet sources. The empirical part
was executed by using the benchmarking method. The data for the study was
gathered by observing content that was posted on Instagram by the benchmarked
companies. The observation was done over a two-week period from 14.1.22 —
28.1.22.

The results of the study indicate that successful content marketing on Instagram
relies largely on high-quality content that is professionally produced and recog-
nizable. Also, a consistent posting frequency, interactivity and the versatile utili-
zation of Instagram’s various posting options are crucial for good content market-
ing. In addition, the strategic use of hashtags and call to actions as well as the
utilization of influencers and user generated content contributes to the success
and effectiveness of the content.

Key words: content marketing, Instagram, social media, content marketing in
social media
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1 JOHDANTO

Digitalisaation ja sosiaalisen median kasvun myota ihmisten tapa kuluttaa kau-
pallisia sisaltdja on muuttunut. Tana paivana kuluttajaa ei tavoita vain suurilla ja
huomiota herattavilla mainospaikoilla. Kilpailu kuluttajien ajasta ja huomiosta kay
kovana, ja siksi asiakkaille lisdarvoa tuottavien sisaltdjen luominen on avainase-
massa. Nykypaivana yritykset panostavatkin enemman sisaltomarkkinointiin el
relevanttien, vastuullisten ja laadukkaiden sisaltojen jakamiseen eri viestintaka-
naviin. Sosiaalisen median rooli on nykyisin merkittava sisaltomarkkinoinnissa ja
yrityksiltd edellytetaankin sosiaalisen median kanavien haltuun ottamista seka
hallitsemista. (Sisaltdmarkkinoinnin opas 2020, 34)

Sosiaalisen median kanava Instagram on talla hetkella maailman neljanneksi
kaytetyin sosiaalisen median alusta. Instagramilla on globaalisti yli 2 miljardia ak-
tiivista kuukausittaista kayttajaa. (Ruby 2023) Instagramin toiminta perustuu vi-
suaalisiin sisaltoihin seka niiden jakamiseen. Visuaalisena kanavana Instagram
sopii erityisesti esteettisyyteen ja opastamiseen liittyvaan toimintaan. Instagram
on Suomen suosituin sosiaalisen median kanava brandien ja yritysten seuraami-
seen. (Komulainen 2023, 118) Maailmanlaajuisesti yritystileja on Instagramissa
yli 200 miljoonaa (Instagram 2023).

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, millaista on hyva kuluttajabrandien
sisaltomarkkinointi Instagramissa hyvinvointi- ja kauneusalalla; millaisista ele-
menteista se koostuu seka kuinka sitéd voidaan toteuttaa. Opinnaytetyén empiiri-
sessa osuudessa perehdytaan benchmarking-menetelman avulla kolmen hyvin-
vointi- ja kauneusalalla toimivan yrityksen sisaltomarkkinointiin Instagramissa.
Opinnaytety0 on rajattu kasittelemaan kuluttajabrandeja, joten tutkimuksessa ka-
sitellaan pelkastaan B2C-sisaltomarkkinointia. B2C eli Business-to-Consumer
viittaa yritykselta kuluttajille tapahtuvaan kanssakayntiin (B2C Marketing 2019,
30).
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Opinnaytetydlla ei ole toimeksiantajaa, vaan sen sijaan tyd tehdaan kirjoittajan
omavalintaisesta aiheesta. Valittu aihe eli kuluttajabrandien sisaltomarkkinointi
Instagramissa on relevantti ja ajankohtainen aihe seka siihen perehtyminen hyo-
dyttaa opinnaytetyon kirjoittajaa, silla han toivoo tulevaisuudessa tyoskentele-
vansa sisaltomarkkinoinnin parissa. Hyvinvointi- ja kauneusala valikoitui toimi-
alaksi, silla opinnaytetyon kirjoittaja on kiinnostunut kyseisesta toimialasta seka
seurannut alalla toimivia brandeja aktiivisesti. Opinnaytetyon kirjoittaja voi hyo-
dyntaa opinnaytetyon tuottamaa tietoa tulevaisuudessa.

1.2 Opinnaytetyon tutkimusmenetelma ja rakenne

Opinnaytetydssa kaytetaan laadullista tutkimusta eli kvalitatiivista tutkimusotetta.
Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa
luodaan omia havaintoja seka hyodynnetaan kvalitatiivisen tutkimuksen menetel-
mid. (Hirsjarvi ym. 2007, 160) Tutkimuksen aineisto keratdan benchmarking-me-
netelmaa eli vertailuanalyysia hyodyntaen. Benchmarking-menetelman tavoit-
teena on kerata toisilta yrityksilta tietoja ja taitoja, joita voidaan hyodyntaa
omassa toiminnassa. Benchmarking-toiminnan tavoitteena ei ole kopiointi, vaan
toisilta opittujen asioiden soveltaminen omaan toimintaan. (Vuorinen 2023, 187—
188)

Opinnaytety6ta ei tehda toimeksiantona, joten tietoa ja parhaita kaytantoja sisal-
tomarkkinoinnista Instagramissa ei kerata yhdelle tietylle yritykselle, vaan ylei-
sesti valitulle toimialalle. Tata toimintaa kutsutaan toimialan benchmarkingiksi.
Toimialan benchmarkingissa etsitaan toimialan parhaita kaytanteita ja toiminta-
tapoja. Kun keskitytaan laajemmin koko toimialaan, saadaan kasaan enemman

tietoa pienemmalla kilpailijakonfliktin riskilla. (Vuorinen ym. 2023, 189)

Kerattya aineistoa tarkastellaan teorian avulla ja johtopaatoksista koostetaan

valitulle toimialalle joukko suosituksia toimivimmista ja parhaista kaytanteista si-
saltomarkkinoinnista Instagramissa. Vertailuanalyysiin valitut yritykset ovat kes-
kenaan eri suuruisia, ja taten tutkimukseen saadaan kirjo erilaisia toimintatapoja.
Vertailuanalyysin yritykset ovat kuitenkin kaikki hyvinvointi- ja kauneusalalla toi-
mivia suomalaisia yrityksia. Vertailussa olevat toimijat ovat: Lumene, Four Rea-

sons ja Smuuti Skin. Yritykset esitellaan tarkemmin luvussa 5.
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Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitellaan yleisesti sisaltémarkkinointia seka
syvennytaan tarkemmin sisaltomarkkinointiin Instagramissa. Teoriaosuus perus-
tuu erinaisiin artikkeleihin, alan kirjallisuuteen seka internet-lahteisiin. Opinnayte-
tyon tutkimusongelmaksi muodostui "Millaista on hyva sisaltomarkkinointi In-
stagramissa hyvinvointi- ja kauneusalalla?” Tutkimusongelmaan etsitaan ratkai-

sua seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

o Mista elementeista, kriteereista ja kaytanteista hyva sisaltomarkkinointi
alalla koostuu?

e Miten hyvaa sisaltomarkkinointia voidaan toteuttaa?



2 SISALTOMARKKINOINTI

2.1 Some-markkinointi

Some-markkinointi on digitaalisen markkinoinnin muoto, jossa luodaan sisaltdja
sosiaalisen median kanaviin (Baker 2019). Sosiaalisen median kanavia on nyKkyi-
sin lukuisia ja niiden kayttotarkoitukset eroavat toisistaan. Yrityksen ei tule olla
nakyvilla jokaisessa kanavassa, vaan tarkeinta on valita ja olla aktiivinen niissa
kanavissa, joita yrityksen kohderyhmat kayttavat. (Myynninmaailma n.d.) Tana
paivana kaytetyimmat some-markkinoinnin kanavat ovat Facebook, Instagram,
LinkedIn sekéa X eli entinen Twitter. (Ketonen 2023)

Markkinointitoimet sosiaalisessa mediassa voidaan jakaa karkeasti kahteen osa-
alueeseen: maksuttomaan eli orgaaniseen nakyvyyteen seka maksulliseen
some-markkinointiin (Ketonen 2023). Maksuttomalla eli orgaanisella nakyvyy-
della tarkoitetaan yrityksen julkaisemia postauksia heidan omalle tililleen ilman
rahallista panostusta. Tamankaltaisia postauksia nakee lahtokohtaisesti vain ne
henkilot, jotka seuraavat yritystd. Maksuttoman somenakyvyyden vaikuttavuus
on rajallista ja se perustuu pitkalti yrityksen seuraajamaaraan. (Myynninmaailma
n.d)

Maksullisella some-markkinoinnilla tarkoitetaan maksettua mainontaa eli pos-
tausten nakyvyyden tehostamista rahallisesti. Julkaisujen nakyvyytta voidaan te-
hostaa joko jo olemassa oleville seuraajille tai valitulle kohderyhmalle. (Myynnin-
maailma n.d.) Valittu kohderyhma on mahdollista maaritella todella tarkasti, kuten
demografian, kiinnostuksen kohteiden, elamantilanteen tai asuinpaikan mukaan.
(Otava Media n.d.) Edellytyksena menestyksekkaalle some-markkinoinnille on
lahtokohtaisesti aktiivisuus, tavoitteellisuus seka suunnitelmallisuus. Tehokkaasti
toteutettuna, some-markkinoinnilla pystytaan kuljettamaan potentiaalista asia-
kasta lapi hanen ostopolun kohti ostopaatosta. (Myynninmaailma n.d.)



2.2 Sisaltomarkkinoinnin maaritelma ja muotoja

Sisaltomarkkinointi on markkinoinnin muoto, jossa luodaan ja jaetaan kohderyh-
mille relevantteja sisaltdja. Tavoitteena on houkutella, saada ja sitouttaa tarkkaan
maariteltyjen kohderyhmien edustajia. (Sisaltémarkkinoinnin opas 2020, 8) Sen
sijaan, etta yritykset keskittyvat heidan tuotteiden tai palveluiden esittelyyn, sisal-
tdmarkkinoinnissa keskitytdan lisdarvon tuottamiseen asiakkaille (What is Con-
tent Marketing? n.d.). Sisaltdmarkkinoinnissa kaikkea toimintaa ohjaavat selkeét,
liketoimintaa tukevat tavoitteet, joiden toteutumista seurataan valituilla mittaris-
toilla (Rummukainen ym. 2019, 74). Sisaltéjen avulla voidaan esimerkiksi profi-
loitua tietyn osa-alueen ajatusjohtajaksi, vahvistaa tyonantajamielikuvaa, paran-
taa asiakaskokemusta, luoda ja edistaa asiakassuhteita, herattdd median Kkiin-
nostus tai luoda liideja. (Keronen & Tanni 2017, 30)

Sisaltomarkkinointia voidaan toteuttaa verkossa, sosiaalisessa mediassa tai pe-
rinteisesti painettuja materiaaleja hyodyntaen. Tyypillisia sisaltomarkkinoinnin
muotoja ovat verkossa jaetut sisallot, sosiaalisessa mediassa julkaistut sisallot,
infograafit, blogit, podcastit, videosisallot sekd maksetut mainokset. (Baker 2019)
Kotler ym. (2017) jakavat sisalldnjakelukanavat kolmeen osa-alueeseen; omis-
tettuun, ostettuun seka ansaittuun mediaan. Omistettuun mediaan lukeutuvat yri-
tyksen omat julkaisukanavat, kuten verkkosivut, blogi ja sosiaalinen media. Os-
tettuun mediaan lukeutuvat julkaisukanavat, joista yritys maksaa, kuten printtime-
dia ja display-mainonta. Ansaitulla medialla tarkoitetaan yrityksen saamaa naky-
vyyttd ja huomiota, jota saadaan asiakkaiden suositusten ansiosta. (Kotler ym.
2017, 130-131)

Killing Content eli suomennettuna huippusisalté on Nguyen Quoc Binhn (2013) °
kehittama lahestymistapa, jonka mukaan tehokas sisaltomarkkinointi koostuu
kolmesta eri sisaltotyypista. Sisaltotyypit, joista huipppusisaltd muodostuu ovat
Random Content eli satunnainen sisaltd, Branded Content eli brandatty sisaltd
seka Content Customer Wants To Hear eli sisalto, jota asiakkaat haluavat kuulla.
(Singh & Mathur 2019, 24-25)

' Nguyen, B. 2013. Content marketing: Sang tao trong khuén khd. Binh Nguyen. Verkkosivu.
Viitattu 5.10. 2023. http://nguyenguocbinh.com/2013/01/content-marketing-sang-tao-trong-
khuon-kho/
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Nguyen (2013) mukaan satunnainen sisaltd voi olla mita tahansa, joka on nope-
asti unohdettavissa. Brandatty sisalto liittyy itse yritykseen tai toimialaan. Asiak-
kaan haluama sisalto kattaa sisallot, jotka auttavat ja opastavat kuluttajaa. Mikali
yksikin naista kolmesta sisaltotyypista puuttuu, sisalloilla ei ole potentiaalia muut-
taa mahdollista asiakasta ostajaksi. (Singh & Mathur 2019, 24-25)

Huippusisalto:

Brandatty sisaltd Mielenkiintoista, hauskaa ja relevanttia

Mielenkiintoista sisaltda, mutta toimintakehotus puuttuu.

Inspircivaa sisltod, mutta ei hyodyta brandia.

- Relevanttia sisaltéa, mutta saattaa olla tylsaa

Satunnainen sisaltd Sisaltd, jota

asiakkaat haluavat
kuulla

KUVIO 1. Nguyen Quoc Binhn kehittdma lahestymistapa huippusisallén saavut-
tamiseksi (Singh & Mathur 2019, 24, muokattu).

2.3 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia on lahestymistapa, joka vie yrityksen verkkotoiminnan strategi-
selle tasolle ja antaa yritykselle nakemyksen seka ohjeet siihen, kuinka kommu-
nikaatiota tulisi toteuttaa. (Hakola & Hiila 2012, 66) Sisaltostrategia on kaytan-
nossa kirjallinen esitys siitd miksi, kenelle ja miten yritys tuottaa sisaltéjaan. Se
on hyva tyokalu koko organisaatiolle viestimaan, ettd minka johtoajatuksen poh-
jalta sisaltémarkkinointia toteutetaan. (Rummukainen ym. 2019, 70-71) Parhaim-
millaan sisaltomarkkinointi on sisaltostrategian avulla ohjattua maaratietoista te-
kemista (Keronen & Tanni 2017, 30).

Sisaltostrategia voidaan nahda kaksitasoisena. Toisaalta sisaltOstrategia palve-
lee yrityksen asiakkaita ja heita kiinnostavia asioita relevanteilla sisall6illa, mutta
samalla sisaltostrategia palvelee myos yrityksen liiketoimintatavoitteita, kuten li-
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samyyntia, markkina-aseman kasvattamista tai mielipidejohtajuuden saavutta-
mista. Yhdistamalla yrityksen tavoitteet seka asiakkaiden mielenkiinnon kohteet
voidaan sisaltostrategiassa suunnitella verkkoviestintaa, joka toteuttaa yrityksen
tarpeita seka tuottaa asiakkaille lisaarvoa. Taten saadaan luotua jatkuvaa ja kiin-
nostavaa kommunikaatiota, joka tukee yrityksen liiketoimintastrategiaa seka ta-
voittaa ja sitouttaa asiakkaita heidan jokapaivaisessa arjessaan. (Hakola & Hiila
2012, 85).

2.4 Tavoitteiden asettaminen

Sisaltomarkkinoinnissa on tarkeaa ymmartaa toiminnan tavoitteet seka paamaa-
rat. Tavoitteiden asettaminen on tarkea tyovaihe ja siina voidaan hyodyntaa
SMART-menetelmaa. SMART-menetelma muodostuu sanoista Specific eli
tarkka, Measurable eli mitattava, Attainable eli saavutettava, Relevant eli rele-

vantti seka Time-bound eli aikaan sidottu.

Jotta tavoitteet ovat SMART-menetelman mukaisia, tulee niiden ensinnakin olla
tarkasti maariteltyja seka luotu valittua sosiaalisen median kanavaa seka kohde-
ryhmia silmalla pitden. Toiseksi tavoitteiden tulee olla mitattavissa. Yrityksen tu-
lee maarittda mittarit, jolla tavoitteiden onnistumista seurataan. Kolmanneksi ta-
voitteiden tulee olla saavutettavia. Yrityksen tulee ottaa huomioon kohderyhmat
seka rahalliset etta ajalliset resurssit. Neljanneksi tavoitteiden tulee olla yrityksen
liketoiminnan kannalta jarkevia seka tavoitteiden tulee kehittaa valittua sosiaali-
sen median kanavaa. Viimeisena tavoitteiden tulee olla aikaan sidottuja, eli yri-
tyksen tulee maarittda aikataulu sekd noudattaa luotua suunnitelmaa. (Sides
2022)

Luotuja tavoitteita ja suunnitelmia voidaan kayda lapi MRACE-mallin avulla.
MRACE-malli menee SMART-menetelmaa syvemmalle, silla siina keskitytaan
myo0s itse jaettavaan sisaltoon seka jatkuvuuteen. Instagram sopii alustana hyvin
yhteen MRACE-mallin kanssa, silla Instagramin moninaiset julkaisumahdollisuu-
det tarjoavat useita lahestymiskulmia eri yleisdille. (Suomen digimarkkinointi n.d.,
B) MRACE-malli on kuvattuna kuviossa 2.
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Measure eli
mittaa

Act eli aktivoi

Measure eli
mittaa

Measure eli
mittaa

Measure eli
mittaa

KUVIO 2. MRACE-malli (Lahtinen ym. 2022, 122, muokattu)

MRACE-mallia hyodyntaen yritys pystyy toteuttamaan digitaalista markkinointia
kaytannon tasolla strategian mukaisesti. Mallin ansiosta markkinointi tuottaa pa-
rempaa tulosta, koska se ohjaa kanavia kohti yhteisia, samoja tavoitteita. (Suo-
men digimarkkinointi n.d., A) Mallin ensimmaisessa vaiheessa tavoitetaan haluttu
kohderyhma seka ohjataan relevantti kavijavirta yrityksen pariin. Toisessa vai-
heessa kavijavirta muutetaan liideiksi rohkaisemalla kavijoita toimimaan. Kol-
mannessa vaiheessa liidit muutetaan myyntivalmiiksi liideiksi. Neljannessa vai-
heessa sitoutetaan asiakkaat seka pyritddn muuttamaan heista vakioasiakkaita
seka suosittelijoita. Mittaamista tulisi hyodyntaa mallin jokaisessa vaiheessa,
jotta markkinointia voidaan jatkossa kehittaa oikeilla toimenpiteilla seka oikeaan
aikaan. (Lahtinen ym. 2022, 121-122)
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3 SISALTOMARKKINOINTI INSTAGRAMISSA

3.1 Sosiaalinen media sisaltomarkkinoinnin kanavana

Sosiaalinen media on nykyisin yksi tarkeimmista ja tehokkaimmista sisaltomark-
kinoinnin kanavista. Sosiaalinen media antaa vaylan sisaltdjen jakamiseen suu-
rille kohdennettavissa oleville yleisdille. (Patel n.d.) Singh ja Mathur (2019) ku-
vaavat sisaltomarkkinoinnin ja sosiaalisen median kulkevan rinnakkain ja toisiaan
taydentaen, silla hyva sisaltd ei menesty, ellei sitd markkinoi sosiaalisessa medi-
assa, eika some-markkinointi menesty ilman tarkkaan mietittya sisaltostrategiaa.
(Singh & Mathur 2019, 25)

Rummukainen ym. (2019) maarittavat sosiaalisen median kanavat puoliksi omis-
tettuihin kanaviin. Puoliksi omistetuissa kanavissa yritys jakaa omia sisaltojaan ja
rakentaa omaa seuraajakuntaansa alustan maarittelemissa raameissa. Yrityk-
sella on paljon vapauksia tuottaa ja jakaa sisaltoja sosiaalisen median kanaviin,
mutta elementit kuten sisaltdjen formaatit seka tavat, jolla sisaltoja jaetaan, ovat
ennalta maaritetty. Lisaksi alustan kehitykset seka uudistukset ovat pelkastaan
media-alustan omistajan kasissa. (Rummukainen ym. 2019, 206-215) Sosiaali-
sen median kanavat eroavat toiminnoillaan toisistaan seka kuluttajilla voi olla
odotuksia ja toiveita tavasta, jolla yritykset ovat nakyvilla eri kanavissa. Yrityksen
tulisi luoda seka noudattaa kanavakohtaista sisaltosuunnitelmaa, jossa maarite-

tdan kanavan tavoitteet, sisaltotyypit, julkaisutahti seka danensavy. (Harris 2021)

Yrityksen nakokulmasta, sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kanssa kommuni-
kointi seka heidan kanssaan suhteiden rakentaminen on keskeisessa asemassa
(Patel n.d.). Singh ja Mathur (2019) mukaan sosiaalisen median sisaltémarkki-
noinnin keskeisiin etuihin kuuluu kohdeyleison tehokas tavoittaminen, kaksisuun-
taisen vuorovaikutuksen avaaminen, reaaliaikaisen palautteen saaminen, sitou-
tuneen yhteison rakentaminen seka verkkosivujen liikenteen kasvattaminen.
(Singh & Mathur 2019, 25-26)

Sosiaalisen median toimintaa voidaan kuvata kolmivaiheisella prosessilla, mika

on kuvattuna kuviossa 3. Erinadiset sisallontuottajat, kuten kuluttajat ja yritykset
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jakavat sisaltojaan sosiaalisen median kanavaan. Kanava vastaanottaa massoit-
taan sisaltoja ja testaa eri sisaltoja eri yleisoille. Kanava keraa vahitellen tietoja
siitd, mitka sisallot saavat eniten kiinnostusta seka minkalaiset kayttajat reagoivat
tietynlaisiin sisaltdihin. Ajan kuluessa kanava oppii jakamaan kayttgjille relevant-
teja sisaltdja keratyn tiedon perusteella. Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaa-
tii sisallontuottajilta kanavien jatkuvaa seuraamista seka ketteryytta tarvittavien
muutosten tekemiseen, jotta olemassa oleva yleison saadaan sailytettya. (Rum-
mukainen ym. 2019, 216—-218)

Sisallén-
tuottaja 1

Digi-
kanava

Sisallon-
tuottaja 1

Sisallon-
tuottaja 1

KUVIO 3. Sosiaalisen median toiminta sisallontuottajan nakékulmasta (Rummu-
kainen ym. 2019, 216, muokattu).

3.2 Instagram markkinointikanavana

Instagram on Metan omistama sosiaalisen median kanava, joka perustuu kuvien
ja videoiden jakamiseen. Instagram on perustettu vuonna 2010 ja sen perustajat
ovat Kevin Systrom sekd Mike Krieger. (Huttunen 2022) Instagramilla on maail-
manlaajuisesti yli 2 miljardia aktiivista kuukausittaista kayttdjaa (Ruby 2023).
Suomessa viikoittaisia kayttajia on noin 2,3 miljoonaa (Komulainen 2023, 149).
Globaalisti Instagramin kayttajista 69,1 % on alle 35-vuotiaita. (Newberry 2023,
B). Instagramissa voidaan luoda tili joko yrityskayttdon tai yksityishenkiléille. Yri-
tystileille tarjotaan laajemmin toimintoja, kuten mahdollisuus luoda mainoksia,
tarkastella kavijatietoja seka seurata tilin seuraajakunnan analytiikkaa. (Huttunen
2022).



15

Instagram tarjoaa yrityksille monipuolisen alustan sisaltomarkkinoinnille, silla si-
saltdja on mahdollista tuottaa monessa eri muodossa seka monella eri tavalla
(Kuligowski 2023). Instagramissa voidaan tuottaa niin orgaanisia julkaisuja kuin
myds maksettuja mainoksia. Orgaaniset julkaisut tavoittavat I&ht6kohtaisesti ai-
noastaan yrityksen seuraajat seka kayttajat, jotka seuraavat yrityksen kayttamia
hashtageja. (Cooper 2021) Olemassa olevien julkaisujen nakyvyytta voidaan
myO0s tehostaa rahallisesti. Tehostettuihin julkaisuihin on mahdollista lisata toi-
mintakehote seka linkki esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Yritys paattaa itse
minka suuruisella summalla julkaisujen nakyvyytta tehostetaan seka kauanko
kampanja kestaa. Tehostettujen julkaisujen sitoutuneisuus kuten kommentit ja

tykkaykset sailyvat orgaanisessa julkaisussa kampanjan paatyttya. (Storm n.d.)

Maksettu mainos on erillinen julkaisumuoto, joka edellyttaa sisaltda, joka on
suunniteltu nimenomaan kampanjaa varten. Maksettu mainos tarjoaa enemman
ominaisuuksia seka vapauksia kuin tehostettu julkaisu. Maksettu mainos muun
muassa mahdollistaa laajemman valikoiman kampanjan tavoitteita, mahdollisuu-
den ajastaa mainoksia nakymaan vain tiettyina paivina tai kellonaikoina, jousta-
vuuden kohdeyleison valinnassa seka laajemman ja yksityiskohtaisemman ra-
portoinnin mainoksen tavoitettavuudesta. Maksetut mainokset tarjoavat kaiken,
mita julkaisujen tehostaminen tarjoaa, mutta niiden luominen vaatii syvallisempaa
ymmarrystd mainosalustasta onnistuakseen. (Boosted Posts vs. Ads: What's
Best For Your Budget? n.d.)

3.2.1 Instagramin toiminnot ja ominaisuudet

Profiili-sivu

Instagramin profiili-sivulla esitellaan tilin julkaisut, seuraajat ja seurattavat seka
profiiliteksti eli bio. (Instagram Business n.d.) Bio on keskeinen osa yrityksen pro-
fillia, silla sen tehtdvana on luoda selkea kuva siita, mista yrityksen toiminnassa
on kyse. Tavoitteena on tarjota napakka mutta informatiivinen kuvaus, joka hou-
kuttelee kavijoita tutustumaan tiliin tarkemmin. Bioon voi sisallyttad emojeita seka
brandin omia hashtageja, joilla kayttajat voivat jakaa sisaltoja tai vastaavasti 10y-
taa yrityksen muita sisaltoja. Bioon on myods mahdollista liittda suora linkki seka

hashtageja. (Suuri sisaltd-opas Instagram-yritystilin sisalléntuottajalle 2020)
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Syote eli Feed-sivu & Tutki eli Explore-sivu

Syote eli feed-sivu on ensisijaisesti mobiililaitteelle tarkoitettu nakyma, jossa kayt-
tajien jakamat julkaisut nakyvat heidan seuraajilleen. Feed-sivun lisaksi In-
stagramissa on myds Explore-sivu, jossa naytetaan julkaisuja tileilta, joita kayt-
taja ei seuraa. Instagramin algoritmi keraa tietoa kayttajasta ja siita, millaisista
julkaisusta han pitaa ja Explore-sivu syottaa keratyn datan perusteella tamankal-
taisia julkaisuja kayttajalle. (Instagram Business n.d.) Instagramin algoritmia ka-
sitellaan lisaa kappaleessa 3.2.3.

Tarinat eli stories-julkaisut

Instagram Stories on erilldan oleva julkaisumuoto, jossa kayttajat jakavat pysty-
suuntaisia kuvia ja videoita, jotka ovat nahtavissa vain 24 tunnin ajan. Instagra-
min (2023) mukaan stories-julkaisut ovat suunniteltu lyhyiksi, mieleenpainuviksi
seka hauskoiksi julkaisuiksi. Stories-julkaisut kayttavat koko mobiililaitteen ruu-
tua, joten ne tarjoavat mukaansatempaavan seka hairiéttoman julkaisualustan.
Stories-julkaisuista on mahdollista luoda vuorovaikutteisia interaktiivisten tarrojen
avulla. Interaktiivisia tarroja ovat muun muassa sijaintitarrat, kysymyslaatikot, ky-
selyt ja tietovisat. Stories-julkaisuihin on mahdollista liittda suora linkki esimer-
kiksi yrityksen verkkokauppaan. Stories-julkaisuja on myds mahdollista tallentaa
profiilissa sijaitsevaan kohokohdat-osioon, jotta ne ovat nahtavilla pysyvasti. Sto-
ries-osion live-toiminnolla yritys pystyy pitamaan live-lahetyksia ja olemaan seu-

raajien kanssa vuorovaikutuksessa reaaliaikaisesti. (Instagram Business n.d.)

Kelat eli Reels-videot

Reels-videot ovat Instagramiin vuonna 2020 julkaistu video-ominaisuus, jossa
kayttajat pystyvat julkaisemaan videoita, jotka ovat kestoltaan maksimissaan 90
sekuntia. Julkiset reels-videot ovat nakyvilla erillisella reels-valilehdella, jossa vi-
deoita syotetaan kayttajille algoritmin perusteella. Reels-videoita pystyy muok-
kaamaan Instagramin omalla muokkaustyOkalulla, jonka avulla videoiden taus-
talle on mahdollista lisata esimerkiksi musiikkia ja erinaisia tehosteita. Reels-vi-
deot ovat keino luoda hauskoja ja sitouttavia videojulkaisuja, jotka kasvattavat
yhteis6a. (Instagram Business n.d.)
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3.2.2 Visuaalisuus

Instagramissa visuaalisuus on suuressa roolissa, silla alustan toiminta perustuu
kuvien seka videoiden jakamiseen. Visuaalisuus mahdollistaa kuluttajien huo-
mion Kiinnittdmisen sekd puoleensa vetamisen osuvien sisaltdjen avulla. Par-
haimmillaan visuaalisuudella voidaan luoda muistijalkia seka vaikuttaa kuluttajien
mielikuviin ja tunteisiin. Haluttu muistijalki saavutetaan johdonmukaisuudella.
Selkeq, tunnistettava ja systemaattinen ilme jaa kuluttajan mieleen seka auttaa
kiinnittdmaan kuluttajan huomion suuressa mediavirrassa. Visuaalisuus sitoo si-
sallot osaksi brandia seka luo erottautumistekijan muihin kilpailijoihin nahden.
(Suontama 2021) Yrityksen visuaalisen ilmeen peruselementteja ovat yrityksen
logo, varit, typografia, kuvamaailma, ikonit sekd muut graafiset elementit (Virta-
nen 2022).

3.2.3 Analytiikka ja algoritmi

Instagramin analytiikkatyokalu on nimeltaan Instagram Insights. Insights-tyokalu
on ilmainen ja se on saatavilla ainoastaan yritystileille. Tyokalun avulla yritystili
saa tietoa niin seuraajistaan, tavoitetuista tileista, kuin julkaistujen sisaltojen te-
hokkuudesta. Analytiikkatyokalun yleiskatsaus-osiossa yritystili nakee tavoitettu-
jen ja sitoutuneiden tilien maaran, seuraajien kokonaismaaran sekad mahdollisen
tuloarvion esiasetetulta tai mukautetulta ajanjaksolta. Tilien demografiset tiedot
perustuvat tietoihin, jota kayttajat antavat heidan Facebook- ja Instagram-profii-
leissaan. (Instagram ohje- ja tukikeskus n.d.)

Tavoitetut tilit-osiossa yritystili nékee yksittaisten tilien maaran, jotka ovat nah-
neet yritystilin sisaltoja vahintaan kerran. Lisaksi osiosta nakee myo6s heidan de-
mograafisia tietoja. Demograafisiin tietoihin lukeutuu muun muassa tiedot tilien
yleisimmista kotimaista, paikkakunnista, ikaryhmista seka sukupuolista. Sitoutu-
neet tilit-osiossa yritystili nakee yksittaisten tilien maaran seka heidan demogra-

fiset tiedot, jotka ovat olleet vuorovaikutuksessa yritystilin sisallon kanssa.

Kaikki seuraajat-osiosta yritystili pystyy tarkastella olemassa olevien seuraajien

tietoja. Naihin kavijatietoihin lukeutuu seuraajamaaran kasvu eli tilin saamien tai
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menettamien seuraajien maara, sijainnit, joissa tililla on eniten seuraaijia, ikaryh-
mat seka ajat, jolloin seuraajat ovat aktiivisimpia Instagramissa. Analytiikkatyo-
kalun avulla yritystili pystyy myos tutkimaan julkaistujen sisaltdjen vuorovaikutuk-
sia, kuten tykkayksia, kommentteja, toistoja, tallennuksia, jakoja seka vastauksia.
Lisaksi mikali yritystili on luonut maksettuja mainoksia, nakee analytiikkatyoka-
lulla mainosten tavoittavuuden. (Instagram ohje- ja tukikeskus n.d.) Seuraamalla
Instagramin keraamaa analytiikkaa, yritys nakee omaa kohderyhmaansa kiinnos-
tavimmat aiheet, teemat, julkaisutavat, julkaisumuodot seka ajankohdat. (Miksi ja
miten seurata Instagram-analytiikkaa n.d.)

Instagramin algoritmit perustuvat koneoppimiseen. (Autioniemi n.d.) Algoritmi ar-
vioi kaikki alustalle julkaistut sisallot, ottamalla huomioon julkaisujen metatiedot
kuten kuvatekstit, hashtagit seka kayttgjien osallistumismittarit eli tykkaykset,
kommentit, jaot, tallennukset seka katselukerrat. Algoritmi maarittaa mita sisal-
toja naytetaan kayttajien syotteessa, tutki-sivulla seka reels-sivulla. Yksinkertai-
suudessaan Instagramin algoritmi tarkastelee tietoja julkaistusta sisallosta seka
alustan kayttgjista, tarjoillakseen oikeita sisaltdja oikeille kayttajille. (Hirose 2023)

Yritys voi parantaa Instagram tilinsa nakyvyytta, vaikuttamalla algoritmin toimin-
taan. Profiilitekstiin tulee valita sellaiset sanat ja hashtagit, jotka kiteyttavat sen,
mita tili edustaa. Taten algoritmin seka kenen tahansa kayttajien on helppo tun-
nistaa mita tili tarjoaa. Taman jalkeen on luonnollisesti tarkeaa tayttaa luodut odo-
tukset seka systemaattisesti julkaista sita, mita on luvannut. Algoritmia on myos
mahdollista opettaa tunnistamaan, etta millaiset kayttajat ovat yritysprofiilille kiin-
nostavia. Tama tapahtuu olemalla aktiivinen yritysta kiinnostavaa yleis6a koh-
taan. Algoritmi oppii tunnistamaan yleison, jota yritystili pyrkii houkuttelemaan
omalle kanavalleen. Algoritmi palkitsee aktiivisia tileja, silla aktiivisuus on In-
stagramissa tarkeaa kayttajakokemuksen vuoksi. (Miten Instagram-algoritmi toi-
mii? 2019)

3.3 Sisaltomarkkinoinnin toteuttaminen Instagramissa
Luvussa 3.3 kadydaan lapi sisaltomarkkinoinnin toteuttamista Instagramissa; mil-

laisia kaytanteita ja kriteereja Instagramissa on toimivalle sisaltomarkkinoinnille

seka kuinka hyvaa sisaltomarkkinointia saadaan aikaan.
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3.3.1 Laadukkaat sisallot Instagramissa

Nykypaivan suuressa mediavirrassa laadukkaat sisallot ovat ne, jotka erottautu-
vat ja menestyvat. Instagramissa sisallontuotannon odotetaan olevan laadukasta
ja harkittua niin kuvien kuin tekstien puolesta. Sisaltomarkkinoinnissa kaikkea te-
kemista tulisi ohjata tavoitteet seka suunnitelmallisuus. Yrityksen profiilin, orgaa-
nisten julkaisujen seka maksettujen mainosten tulee olla keskenaan yhta laaduk-
kaita seka niiden tulee puhua samaa kielta. (Suontama 2021)

Kuvajulkaisut

Laadukkaiden kuvien ottaminen edellyttaa valaistuksen huolellista saatamista,
silla hyvalla valaistuksella ei ole vaikutusta ainoastaan kuvan laatuun, vaan myos
kuvan tunnelmaan. Kuvatessa tulee myos kiinnittaa huomiota kuvan yksityiskoh-
tiin. Yksityiskohdat vaikuttavat kuvan tunnelmaan, tekevat kuvasta mielenkiintoi-
sen seka kertovat kuvan takana olevasta yrityksesta. Kolmanneksi tulee kiinnittaa
huomiota itse kuvan laatuun. Kun kuvaustilanteessa varmistetaan hyva laatu
seka toimivat kuvakulmat, saastyy paljon aikaa ja vaivaa kuvien jalkikasittelyssa.
Jalkikasittelyssa tulee luoda yhtenainen ilme saatamalla rajauksia, vareja seka
valoja. (Suontama 2021)

Kuvatekstit

Kun laadukas kuva on herattanyt kayttajan huomion, kuvatekstin tehtavana on
sitouttaa kayttaja ja yllapitaa hanen kiinnostusta. Tyypillisesti Instagramissa suu-
rin osa kuvatekstista piiloutuu "Lue lisad™-painikkeen taakse, joten kuvatekstin
alun on oltava koukuttava. Jotta kuvatekstin alulla luodut odotukset tayttyvat, tu-
lee kuvatekstin loppuosankin olla kiehtova, viihdyttava tai ajatuksia herattava.
Tekstin kielen tulee olla huoliteltu seka kieliopillisesti oikein, jotta yrityksesta va-
littyy ammattimainen kuva. Adnensavyn tulee olla brandin mukainen seka yhte-
nainen jokaisessa kanavan julkaisumuodossa. (Chelombitko 2019) Kuvatekstin
tulee olla ytimekas seka kuluttajaa tulee kannustaa toimimaan yksinkertaisella ja
suorasanaisella tekstilla. Lisaksi hashtagien, sijainnin, relevanttien tilien seka
tuotteiden merkitseminen julkaisuun helpottaa sen lI6ytamisessa seka auttaa ku-

luttajaa tutustumaan yritykseen. (Instagram Business n.d.)
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Videosisallot

Tana paivana videosisallot ovat yksi suosituimmista sisaltdmuodoista sosiaali-
sessa mediassa. 96 % kuluttajista kokee, etta videosisallot auttavat heitd osto-
paatoksen tekemisessa. Videosisaltoihin tulee myods panostaa Instagramissa,
silla Instagramin algoritmi suosii liikkuvaa kuvaa. (Komulainen 2023, 155, 177)
Instagramissa videosisaltojen rakenteeseen tulee kiinnittdd huomiota, silla ka-
nava on nopeatempoinen seka kilpailevia videosisaltoja on paljon. Videosisal-
I0issa tulee hyddyntaa tarinallisuutta seka sisaltoja tulee editoida kekseliaasti dy-
naamisen lahestymistavan saavuttamiseksi. Lineaarisesti ja tasaisesti etenevat
videot eivat juurikaan erotu massasta eivatka ne kiinnita kuluttajan huomiota. Pu-
hetta on tarkeaa tukea tekstityksella, silla kuluttajat selaavat videoita paljon myos
ilman aania. (Pikaopas: Videomainonta Instagramissa 2023)

3.3.2 Hashtagit ja CTA eli toimintakehote

Hashtagit ovat tunniste- ja hakusanoja, joiden edessa kaytetaan risuaita merkkia.
Hashtagit ovat hyva tapa laajentaa yleis6a Instagramissa seka saada enemman
nakyvyytta. Julkaisut, joissa hashtageja on hyddynnetty ovat kaikkien I0ydetta-
vissa, mikali tili on julkinen. (Moilanen n.d.; Suuri sisaltd-opas Instagram-yritystilin
sisalléntuottajalle 2020) Instagramissa hashtageja voidaan lisata feed-julkaisujen
ja reels-videoiden kuvateksteihin tai kommentteihin seka tarina-julkaisuihin.
(Newberry 2023, A)

Hashtagien valinnassa tulee pohtia yrityksen toimialaa seka tutkia alaan liittyvia
suosituimpia avainsanoja. Lisaksi on olennaista ottaa huomioon, mitka hashtagit
voisivat kilnnostaa kohdeyleisoa seka millaisia termeja he kayttaisivat etsiessaan
tietynlaista sisaltoa. Valittujen hashtagien tulee palvella yrityksen tavoitteita seka
olla relevantteja brandille. Yhteen julkaisuun voi lisata jopa 30 hashtagia, mutta
suositus on kayttda noin 3-5 hashtagia per julkaisu. (Suuri sisalt6-opas In-

stagram-yritystilin sisalldntuottajalle 2020)

CTA eli Call to Action on ohje, jossa kayttajia kannustetaan tiettyyn toimintaan.
Toimintakehotteet ovat olennaisia yrityksen liiketoiminnalle, silla ne ohjaavat
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kayttajia kohti haluttua toimintaa, lisaten konversiota seka ohjaten relevanttia lii-
kennetta yrityksen sisaltéjen pariin. Toiminta voi olla yksinkertaisuudessaan ke-
hotus painamaan linkkia yrityksen verkkosivuille, kehotus ottamaan yrityksen tilin
seurantaan tai kehotus kommentoida julkaisuun. (Mastering the Call to Action on
Instagram: Best Practices and Examples n.d.)

3.3.3 UGC eli kayttajien luoma sisalto

UGC-sisallot ovat kayttajien luomia, brandiin liittyvia sisaltoja. UGC-sisaltoja il-
menee monissa eri muodoissa, kuten kuvina, videoina, arvosteluina tai suosituk-
sina. Kayttajat voivat luoda tamankaltaisia sisaltoja heidan omille tileilleen tai yri-
tyksen tileille jaettaviksi (Duke 2023). Instagram on vuorovaikutteinen kanava ja
siella toimiminen mahdollistaa kaksisuuntaisen kommunikaation yrityksen seka
kuluttajien valilla (Suuri siséltdé-opas Instagram-yritystilin sisalldntuottajalle 2020).
Yritys voi pyytaa tai kehottaa kayttajia luomaan ja jakamaan sisaltgja, joita yritys
jakaa Instagram-tilillaan tai hydodyntaa muuten markkinoinnissaan. Yrityksella voi
olla my6s niin kutsuttuja brandiuskollisia, jotka luovat sisaltdja orgaanisesti ilman
kehotusta tai pyynt6a. (Duke 2023)

Sisallontuottajien hyddyntaminen on myos yksi yleistyva tapa UGC-sisallontuo-
tannossa. (Beveridge 2022) UGC-sisalldntuottajat eivat luo perinteista orgaanista
sisaltda, vaan brandit maksavat heille siita, ettd he luovat sisaltoja (Demeku
2023). UGC-sisallot ovat tehokkaita, silla niiden nahdaan olevan autenttisempia
seka samaistuttavampia kuin perinteisten brandin luomien sisaltdjen. UGC-sisal-
|6t lisdavat kuluttajien luottamusta brandiin seka vaikuttavat positiivisesti heidan
ostopaatoksiinsa. UGC-sisaltdjen hyodyntaminen seka kuluttajien kanssa jatku-
vasti vuorovaikutuksessa oleminen luo avoimen ja vilpittdoman ilmapiirin, rakentaa
brandiyhteis6a, kasvattaa luottamusta seka osoittaa aitoutta ja rehellisyytta. (Be-
veridge 2022; Suuri sisalté-opas Instagram-yritystilin sisallontuottajalle 2020).

3.3.4 Vaikuttajamarkkinointi
Vaikuttajamarkkinointi on viime vuosina vakiintunut tehokas markkinoinnin

muoto, jossa kanavana toimii yksittainen henkilo tai joukko henkilGita. Vaikutta-

jana voi toimia esimerkiksi sisallontuottajat Instagramissa, bloggaajat, podcastien
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tekijat, urheilijat, artistit tai muut julkisuuden henkilét. Olennaista vaikuttajan maa-
rittelyssa on se, etta vaikuttajalla on oma sitoutunut yleiso, jolle han tuottaa sisal-
t0a omissa kanavissaan. Vaikuttajamarkkinoinnin toiminta perustuu siihen, etta
yritys kommunikoi tavoitellun kohderyhman kanssa, kohderyhman arvostaman
vaikuttajan kautta. Vaikuttaja tarjoaa yritykselle valmiin ja innostuneet seuraaja-
kunnan, joka on sitoutunut vaikuttajan tuottamaan sisaltéén. (Otava Media n.d.)

3.4 Yhteenveto

Luvussa 3.4. listataan yhteenveto tarkeimmista elementeista, kriteereista seka
kaytanteista hyvalle kuluttajabrandien sisaltomarkkinoinnille, perustuen ylla ole-
vaan teoriaosuuteen.

e Sisaltostrategian seka sisaltosuunnitelman luonti.

e Tavoitteiden asettaminen SMART-mallin mukaisesti seka luotujen tavoit-
teiden ja suunnitelmien lapikaynti MRACE-mallin mukaisesti.

e Aktiivinen kommunikaatio seuraajien kanssa seka brandiyhteison raken-
taminen.

e Olemassa olevien julkaisujen tehostaminen rahallisesti seka maksetun
mainonnan hyddyntaminen resurssien salliessa.

¢ Instagramin eri julkaisumahdollisuuksien (feed-kuvat, reels-videot, stories-
julkaisut, live-ominaisuus) hyddyntaminen.

e Saannollinen julkaisutahti seka profiilissa luotujen odotusten lunastaminen
julkaistuilla sisallsilla.

e Selked, tunnistettava ja systemaattinen visuaalinen ilme.

e Instagramin tarjoaman analytiikan aktiivinen seuraaminen seka sen hyo-
dyntaminen.

e Instagramin algoritmin toiminnan ymmartaminen seka algoritmin "koulut-
taminen”.

e Hashtagien strateginen kaytto.
e CTA eli toimintakehoteen kaytto.

e Laadukkaisiin kuviin panostaminen.

e Videosisaltoihin panostaminen.



Tarkoituksenmukaisten kuvatekstien luonti.
UGC eli kayttgjien luoman sisallon hyédyntaminen.

Vaikuttajien hydédyntaminen.
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4 BENCHMARKING-MENETELMA

4.1 Laadullinen tutkimus

Opinnaytetydssa tutkimusmateriaali keratdan seka analysoidaan laadullisella eli
kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Laadullinen tutkimus on luonteeltaan ko-
konaisvaltaista tiedonhankintaa, jossa luodaan omia havaintoja seka hyodynne-
taan laadullisen tutkimuksen menetelmia. Laadullisessa tutkimuksessa aineis-
tonkeruun metodeihin lukeutuu tyypillisesti teemahaastattelut, havainnointi seka
kenttatutkimus. (Hirsjarvi ym. 2007, 160) Opinnaytetydssa tutkimus toteutetaan
benchmarking-menetelmaa hyddyntaen ja aineisto kerataan havainnoimalla. Ai-
neistoa analysoidaan yhteistyossa teoriaosuuden kanssa. Laadullisen aineiston
analyysin tavoitteena on luoda aineistosta kokonaisuus, jonka avulla tutkittavana
olevaa ilmidta on mahdollista tulkita tarkkaan ja luoda johtopaatoksia. (Puusa ym.
2020, luku 9.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuus ei ole ilmaistavissa objektiivisen ja
maarallisen mittarin mukaisena arviona. Luotettavuutta tarkastellaan kyseisen
tutkimuksen antamissa kehyksissa ja sen mukaisesti, millaisia laadullisia mene-
telmia tutkimuksessa on kaytetty. Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa kes-
keisia kasitteita ovat validius ja reliaabelius. Reliaabeliusarvossa kysytaan, tutki-
taanko kohdeilmi6ta valituilla mittareilla luotettavasti ja siten ettei mittaustilanne,
mittaaja tai satunnaiset tekijat vaikuta tuloksiin. Validiuden avulla arvioidaan, etta
tutkitaanko juuri sita ilmiota, jota on tarkoituskin tutkia. Hyvaan tutkimuskaytan-
toon sisaltyy omien valintojen arvioiva tarkastelu, tutkimusta ohjaavien saantojen
tuntemus seka luotettavuuskriteereiden omaksuminen. (Puusa ym. 2020, luku
11.) Tassa tutkimuksessa opinnaytetydn kirjoittaja pyrkii olemaan valinnoissaan
puolueeton seka johdonmukainen. Tehdyt valinnat seka johtopaatokset pyritaan
tuomaan esiin selkeasti seka tarkasti perustellen.
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4.2 Benchmarking-prosessi

Benchmarking-toiminnan tavoitteena on kerata toisilta yrityksilta tietoja ja taitoja,
joita voidaan soveltaa omassa toiminnassa. Omaa toimintaa verrataan valioluok-
kaa edustaviin organisaatioihin valitulla osa-alueella. Vuorinen ym. (2023) mu-
kaan on nelja erilaista benchmarkingin toteuttamisvaihtoehtoa. Sisaisessa
benchmarkingissa yritys vertailee oman tekemisensa tasoa eri toiminnoissaan tai
eri yksikoissaan. Kilpailijabenchmarkingissa yritys vertaa itsedaan alan johtavaan
organisaatioon. Toiminnallisessa benchmarkingissa yritys pyrkii kehittamaan jon-
kin osa-alueen toimintaa tekemalla vertailua oman toimialansa ulkopuolisiin yri-
tyksiin. Toimialan benchmarkingissa etsitaan yritysrynmassa toimialan parhaita
kaytanteita. (Vuorinen ym. 2023, 188-190) Tassa opinnaytetydssa hyddynne-

taan toimialan benchmarkingia.

Benchmarking-prosessi voidaan jakaa viiteen osaan. Ensimmaisessa vaiheessa
tulee tunnistaa ilmio tai rajattu kehittamisalue, jota halutaan havainnoida. Toi-
sessa vaiheessa tulee valita vertailtavat tahot, mieluiten valitun osa-alueen me-
nestyvimmat toimijat. Kolmannessa vaiheessa toteutetaan itse havainnointi ja
vertaillaan toimijoiden menestysta. Neljannessa vaiheessa analysoidaan saatu
data. Viimeisessa eli vildennessa vaiheessa sovelletaan parhaat toimintatavat

omaan tekemiseen (Lankford 2002).
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5 BENCHMARKING-TUTKIMUS

Kriteerina vertailuanalyysin yritysten valintaan oli, etta ne ovat kotimaisia hyvin-
vointi- ja kauneusalalla toimivia yrityksia. Lisaksi yrityksilla tuli olla julkinen ja ak-
tilvisessa kaytossa oleva Instagram-tili. Aktiivisuutta mitattiin silla, etta yrityksen
Instagram-tilille on julkaistu viimeisen neljan viikon aikana vahintaan 2 feed-jul-
kaisua seka 2 stories-julkaisua viikossa. Talla pyrittiin todistamaan, etta yritys te-

kee sisaltomarkkinointia Instagramiin suunnitellusti ja saanndllisesti.

Benchmarkattavien yritysten homogeenisyys eli samansuuruisuus ei ollut kritee-
rina valinnassa, silla tutkimuksen tavoitteena oli tutkia yleisesti suomalaisten hy-
vinvointi- ja kauneusalalla toimivien yritysten sisaltomarkkinointia. Tutkimukseen
haluttiin saada kirjo erilaisia hyvia toimintatapoja ja koettiin, etta tama olisi mah-
dollista saavuttaa, mikali benchmarkattavat yritykset olisivat erisuuruisia. Yritys-

ten samansuuruisuuden ei koettu tuovan tutkimukselle lisaarvoa.

Vertailuanalyysiin valitut yritykset ovat Lumene, Four Reasons seka Smuuti Skin.
Lumene on kotimainen kosmetiikkamerkki, joka on perustettu vuonna 1970. (Wi-
kipedia 2024 ) Four Reasons on kotimainen kampaamoalan ammattilaisten luoma
hiustuotebrandi, joka on perustettu vuonna 1997. (Four Reasons 2024) Smuuti
Skin on kotimainen kosmetiikkamerkki, jonka tuotteet ovat suunniteltu Suomessa

ja valmistettu Koreassa. Smuuti Skin lanseerattiin vuonna 2023. (Bearel 2024)

Yritysten sisaltomarkkinointia havainnointiin kahden viikon ajan aikavalilla
14.1.2024-28.1.2024. Tarkastelujakson pituus maarayty sen mukaan, etta kah-
den viikon jalkeen opinnaytetyon kirjoittaja havaitsi, etta materiaalia vertailuana-
lyysiin on tarpeeksi. Yritysten sisaltomarkkinointia tarkasteltiin kappaleen 3.4. kri-
teereihin pohjautuen.
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5.1 Lumene

Feed-julkaisut

Kosmetiikka-alan yritys Lumene julkaisi tarkastelujaksolla yhteensa 12 feed-jul-
kaisua, joista kahdeksan oli kuvajulkaisuja ja nelja oli reels-julkaisuja. Stories-
julkaisuja puolestaan julkaistiin yhteensa 35 kappaletta. Ensimmaisella tarkaste-
luviikolla Lumene julkaisi kuusi feed-julkaisua seka yhdeksan stories-julkaisua.
Toisella tarkasteluviikolla julkaistiin kuusi feed-julkaisua seka 26 stories-julkai-
sua. Taulukossa 1 on eriteltyna Lumenen ensimmaisen tarkasteluviikon feed-jul-
kaisut, ja taulukossa 2 on eriteltyna toisen tarkasteluviikon feed-julkaisut. Taulu-
koissa avataan julkaisujen ja kuvatekstien sisaltoa lyhyesti. Lisdksi taulukkoon on
laskettu julkaisukohtainen sitoutumisaste. Julkaisukohtainen sitoutumisaste ker-
too kuinka paljon kayttajat ovat olleet vuorovaikutuksessa julkaisun kanssa suh-

teutettuna seuraajamaaraan. Vuorovaikutukseen on laskettu tykkaysten seka

kommenttien maara.

Julkaisun Kuvan tai videon Kuvatekstin . )
. I . Sitoutumisaste:
tyyppi: sisalto: sisalto:
Julkaisu ) . Tuotekluvav pre- Osallistava
Kuvajulkaisu retinoli 0.42%
14.1. e fakta tuotteesta.
kasvooljysta.
Tutoriaali pre-
Julkaisu . .u o-rlaa I pr"e' Osallistava
16.1 Reels-video retinoli kasvodljyn Kvsvmys 0.40%
o kaytosta. ySYmys.
Julkaisu . Tuotekuvat Nordic Kerrotaan
Kuvakaruselli Bloom- , 0.49%
17.1. o tuotteista.
kosteusvoiteista.
Julkaisu ) Tuto'rlaall pre Kolme faktaa
Reels-video retinoli kasvoodljyn 0.51%
18.1. e s tuotteesta.
kaytosta.
) Tuotekuvat pre- Toivotetaan
Julkaisu . -
19.1 Kuvakaruselli retinoli hyvaa 0.57%
o kasvooljysta. viikonloppua.
Lumenen tyontekija AvaFa?n_,‘{_ideon
Julkaisu kertoo pre-retinoli sisaltoa &
Reels-video P osallistava fakta 0.52%
21.1. kasvooljyn -
) ; pre-retinoli
ainesosista. kasvodliysti.

TAULUKKO 1. Lumenen ensimmaisen tarkasteluviikon feed-julkaisut.
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Julkaisun Kuvan tai videon Kuvatekstin ) .
. e - Sitoutumisaste:
tyyppi: sisalto: sisalto:
Julkaisu . . Tuotekuva pre- Kerrotaan
Kuvajulkais 0.329
22.1. uvajuikaisu retinoli kasvodljysta. tuotteesta. &
. . Tutoriaalin
Julkaisu | oo els-video Kasvohieronta- vaiheet 0.91%
23.1. tutoriaali.
avattuna.
Julkaisu Tuotekuva Nordic Kerrotaan
H H 0,
24.1. Kuvajulkaisu Bloom-tuotesarjasta. tuotteesta. 0.54%
. Opettavainen
Julkais Kerrotaan
URAISY 1 Kuvajulkaisu | julkaisu kasvodljyn rroaan 0.40%
25.1. o eeoan kasvodljysta.
kaytosta.
Julkaisu . . Tuotekuva uudesta Esitelladn tTIUden
Kuvajulkaisu . . . tuotesarjan 1.23%
26.1. hiustenhoitosarjasta. .
tuotteet lyhyesti.
Kerrotaan
Julkaisu Uuden tuoi:g::an
Kuvajulkaisu hiustenhoitosarjan . J. 0.73%
27.1. : tuotteista ja
esittely. .
niiden
ominaisuuksista.

TAULUKKO 2. Lumenen toisen tarkasteluviikon feed-julkaisut.

Kuten taulukoista nahdaan, Lumene julkaisi tarkastelujakson aikana kahdeksan
kuvajulkaisua seka nelja videojulkaisua. Kahdeksan kuvajulkaisun joukossa oli
kolme tuotekuvaa Lumenen pre-retinoli kasvooljysta, kaksi tuotekuvaa Lumenen
Nordic Bloom-tuotesarjasta, kaksi julkaisua Lumenen uudesta hiustenhoitosar-
jasta seka yksi opettavainen julkaisu kasvooljyn kaytosta. Neljan videojulkaisun
joukossa puolestaan oli kaksi tutoriaalia pre-retinoli kasvooljyn kaytosta, yksi tu-
toriaali kasvohieronnasta seka yksi opettavainen video, jossa Lumenen tyontekija
kertoo pre-retinoli kasvodljyn ainesosista. Kaikkien videoiden taustalle on lisatty
musiikkia seka kolmeen videoon on lisatty aaniraita, jossa selostetaan videon ta-
pahtumia. Yhteen videoon ei ole lisatty aaniraitaa, mutta kyseiseen videoon on
lisatty tekstitykset tukemaan videota.

Lumenen tarkastelujakson sisalldissa oli havaittavissa teema. Julkaisut liittyvat

paasaantoisesti ihonhoitoon seka eritoten tammikuun alussa lanseerattuun pre-
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retinoli kasvoodljyyn. Viimeiset kaksi feed-julkaisua kasittelevat eri aihetta, Lume-

nen uutta hiustenhoitosarjaa.

Feed-julkaisujen visuaalinen ilme

Kuvassa 1 on nahtavissd Lumenen tarkastelujakson feed-julkaisujen visuaalinen
ilme. Kuvat ovat laadukkaita, hyvin valaistuja seka niissa on kiinnitetty huomiota
yksityiskohtiin. Visuaalinen ilme on johdonmukainen ja yhtenainen. Kuvien kes-
kidssa ovat paasaantoisesti Lumenen tuotteet, kun taas reels-videoiden keski-

0ssa ovat tuotteita kayttavat henkilot.

KUVA 1. Lumenen tarkastelujakson feed-julkaisut.
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Feed-julkaisujen kuvatekstit

Lumenen kuvatekstit ovat tyyliltdan informatiivisia sekad asiantuntevia. Kuvateks-
teissa kuvataan tarkasti julkaisun sisalto6a, tuotetta tai tapahtumaa. Kuluttajalle ei
jaa epaselvaksi mista tuotteesta julkaisussa on kyse, silla kuvatekstissa on aina
kirjattuna selkeasti kyseessa olevan tuotteen seka tuotesarjan nimi. Kuvassa 2
on nahtavissa Lumenen 17.1. julkaisema kuvakaruselli Nordic Bloom-kosteusvoi-
teista, jonka kuvatekstissa Lumene kertoo tuotteista ja niiden ominaisuuksista.
Lumenen kuvatekstit ovat aina seka englanniksi etta suomeksi. Emojeita kayte-

taan runsaasti ja teksteissa toistuvat visuaalisesti kauniit emojit, kuten sydamet,
kukat ja tahdet.

wine lUMene &

lumene & Our beloved Nordic Bloom
moisturizers $

Both moisturizers are vegan and infused with
innovative Nordic Berry Pre-Retinol complex
and our patented quercetin-rich Nordic
Lingonberry extract.

I

Rakastetut Nordic Bloom [Lumo] -
kosteusvoiteet $8

Molemmat kosteusvoiteet ovat vegaanisia ja
sisdltavat innovatiivista pohjoisten marjojen
pre-retinoli-yhdistettéd seké runsaasti
kversetiinia sisaltavaa patentoitua pohjoista
puolukkauutetta.

2 vk

Qv

” penttikrista ja 331 muuta tykkaavat
17. tammikuuta

(® Lisaa kommentti...

KUVA 2. Lumenen 17.1. julkaisema kuvakaruselli.
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Osa Lumenen kuvateksteistd on myos kayttajia osallistavia. Kuvassa 3 on nah-
tavissa Lumenen 14.1. julkaisema feed-kuva, jossa jaetaan tietoa tuotteesta osal-

listavan kysymyksen avulla. Kayttajalla on mahdollisuus vastata esitettyyn kysy-

mykseen kommenttikentassa.

LLLL lumene & - Seuraa

lumene & Did you know that our Pre-retinol

ssssss

and wild-crafted ingredients? &

I

Tiesitko, etta Pre-retinoli kasvodljymme on
vegaaninen ja sisaltda sivuvirroista kehitettyja
ja pohjoisen luonnosta peréisin olevia raaka-
aineita &

7 vk

QY

283 tykkaysta

14. tammikuuta

@ Lisdd kommentti...

KUVA 3. Lumenen 14.1.julkaisema feed-kuva.

Stories-julkaisut

Lumene julkaisi tarkastelujakson aikana yhteensa 35 stories-julkaisua. Stories-
julkaisuja julkaistiin muun muassa Lumenen uudesta pre-retinoli kasvooljysta
seka Lumenen osallistumisesta Contact Forum-tapahtumaan. Liséksi Lumene
julkaisi yhden stories-julkaisun, jossa kayttgjia muistutetaan seuraamaan heita
TikTokissa seka Lumene uudelleen jakoi kaksi muiden kayttajien julkaisemaa

stories-julkaisua.

Lumene hyoddyntaa profiilissaan Instagramin kohokohdat-ominaisuutta. Profiiliin
on luotu viisi erindista kohokohtaa, joihin on lisatty Lumenen julkaisemia stories-
julkaisuja. Lumenella on luotu kohokohdat yleisesti meikeille, meikkivoiteelle,
kestavalle kehitykselle, ihonhoidolle seka tuotteiden ainesosille. Kohokohtiin on

luotu havainnollistavat kansikuvat, jotka visualisoivat kohokohtien sisaltoja.

facial oil is vegan and formulated with upcycled
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Esimerkki 1 Lumenen stories-julkaisusta

Lumene osallistui tarkastelujakson aikana korkeakouluopiskelijoille suunnattuun
Contact Forum-rekrytointitapahtumaan. Lumene julkaisi tapahtumasta yhteensa
yksitoista stories-julkaisua, joissa naytettiin otteita Lumenen osallistumisesta ta-
pahtumaan. Paivan alussa Lumenen tyotekija osallisti seuraajia kysymalla heilta,
ettd mita he haluaisivat paivan aikaa nahda. Kuvassa 4 on kuvankaappaus Lu-
menen stories-videosta. Stories-videoon Lumene on merkannut tapahtuman In-
stagram-tilin seka lisannyt kysymyslaatikko-tarran. Kysymyslaatikko-tarra tekee
vastaamisen kayttajille helpoksi ja samalla se helpottaa Lumenen tehtavaa kayda
vastaukset lapi, silla kysymyslaatikon vastauksen nakyvat Lumenelle kootusti yh-

dessa paikassa.

@ lumene & 6min

LUMENE AT

what would you like to see
from today? & %

Kirjoita jotakin...

LAl TAER

KUVA 4. Lumenen 24.1. julkaisema stories-julkaisu.
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Esimerkki 2 Lumenen stories-julkaisusta

Tarkastelujakson aikana Lumene julkaisi yhteensa 21 stories-julkaisua tammi-
kuussa lanseeratusta pre-retinoli kasvoodljysta. Stories-julkaisut uutuustuotteesta
julkaistiin kahtena eri ajankohtana.

23.1. Lumene julkaisi kaksitoista stories-julkaisua aiheesta. Kuvassa 5 on nahta-
vissa ensimmainen stories-julkaisu aiheesta. Kuvassa heratetaan kayttajan mie-
lenkiinto kysymalla osallistava kysymys. Seuraavien stories-julkaisujen aikana
Lumene kertoo tarkemmin tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Sarja stories-julkai-
suja loppuu kuvassa 6 nahtavaan kuvaan. Viimeinen stories-julkaisu sisaltaa
CTA:n eli toimintakehotteen, jossa kayttajaa kehotetaan menemaan Lumenen
verkkosivuille. Toimintakehotetta on tukemassa linkki Lumenen verkkosivuille.
Lumene hyodyntaa tarinallisuutta, julkaisemalla monta erillista stories-julkaisua

aiheesta.

@ lumene & 31min

mene & 28min

WEBSITE TO
LEARN MORE
AND GET YOURS

TODAY!

ARE YOU SOMEONE
WHO'’S BEEN THINKING
ABOUT STARTING
RETINOLS, BUT HASN'T YET
DARED TO EMBARK ON THE
JOURNEY?

WE CAN'T WAIT
TO SEE YOU
GLowe

{

KUVA 5 & KUVA 6. Lumenen 23.1. julkaisemat stories-julkaisut.
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Stories-julkaisujen visuaalinen ilme

Lumene noudattaa feed-julkaisujen tapaan yhtenaista visuaalista ilmettd myos

heidan stories-julkaisuissaan.

Hashtagien kaytto

Lumene ei kayta feed-julkaisuissaan tai stories-julkaisuissaan lainkaan hashta-
geja. Lumenen profiilitekstissa eli biossa on kuitenkin nakyvilla Lumenen bran-
datty hashtag #lovemylumene. Kyseisella hashtagilla on yli kuusi tuhatta julkai-

sua erinaisilta vaikuttajilta, yrityksilta, sisallontuottajilta seka tavallisilta kuluttajilta.

Vuorovaikutus kayttajien kanssa

Tarkastelujakson aikana Lumene oli kayttajien kanssa vuorovaikutuksessa feed-
julkaisujen kommenttikentissa. Lumenen aanensavy kommunikoidessa kaytta-

jien kanssa on ammattimaista seka ystavallista.

Vaikuttajien hyodyntaminen

Tarkastelujaksolla Lumene toteutti yhden kaupallisen yhteistyon kosmetiikkavai-
kuttaja Eevaleena Liedeksen kanssa. Liedes julkaisi kaupallisen yhteistyon tilil-
lensa 23.1. Lumenen tilille julkaistiin samaisena paivana reels-video, jossa Lie-
des esiintyy. Liedeksen seka Lumenen tililla olevat reels-videot koostuvat sa-
moista videoklipeista, mutta ne ovat editoitu erilaisiksi. Liedeksen tililla olevassa
videossa tekstitykset ovat suomeksi, kun taas Lumenen tililla olevassa videossa
tekstitykset ovat englanniksi. Lumenen tilille julkaistuun videotutoriaaliin on lisatty
musiikkia seka englannin kieliset tekstitykset tukemaan videota.
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Feed-julkaisut
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Hiustuotebrandi Four Reasons julkaisi tarkastelujaksolla yhteensa seitseman

feed-julkaisua, joista nelja oli kuvajulkaisuja seka kolme oli reels-julkaisuja. Sto-

ries-julkaisuja puolestaan julkaistiin yhteensa 30 kappaletta. Ensimmaisella tar-

kasteluviikolla Four Reasons julkaisi kolme feed-julkaisua seka 17 stories-julkai-

sua. Toisella tarkasteluviikolla julkaistiin nelja feed-julkaisua seka 13 stories-jul-

kaisua. Taulukossa 3 on eriteltyna Four Reasonsin tarkastelujakson feed-julkai-

sut. Taulukossa avataan julkaisujen ja kuvatekstien sisaltoa lyhyesti seka julkai-

sukohtaista sitoutumisastetta.

Julkeuslun Kuvan tai videon sisalto: Ku‘fa?k.?tm Sitoutumisaste:
tyyppi: sisalto:
Julkaisu R Tuotekuva Original Scalp Kerrotaan o
15.1. Kuvajulkaisu tuotesarjan tuotteista. tuotteista. 0.37%
Kehotetaan
Julkaisu ) Original Scalp |oytamaan o
16.1. Reels-video tuotesarjan esittely. videosta itselle 0.45%
sopiva tuote.
Julkaisu , . Kuva varjatyista Kerrotaan kuvan o
19.1. | Kuvaulkaisu hiuksista. hiuksista. 1.06%
Julkaisu Reels-video Kampaustutoriaali. Osallistava 0.50%
22.1. kysymys.
Kehotetaan
Julkaisu . Opas nelivaiheiseen kuluttajaa o
231, | Kuvakarusell hiustenhoitorutiiniin. kokeilemaan 0-50%
rutiinia.
Julkaisu Reels-video Humoristinen video. Avataan vuqeon 0.82%
251. kontekstia.
Kehotus
tutustua
Julkais Opas hiuslakkojen
uRaISt | uvakaruselli pas hilsiaxko) julkaisuun & 0.40%
26.1. vertailuun. .
osallistava
kysymys.

TAULUKKO 3. Four Reasonsin tarkastelujakson feed-julkaisut.
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Kuten taulukosta nahdaan, Four Reasons julkaisi tarkastelujakson aikana nelja
kuvajulkaisua seka kolme videojulkaisua. Neljan kuvajulkaisun joukossa oli yksi
tuotekuva, yksi hiuskuva seka kaksi opastavaa kuvakarusellia. Toinen kuvakaru-
selleista kasitteli nelivaiheista hiustenhoitorutiinia kiharille hiuksille seka toinen
sisalsi hiuslakkavertailun. Kolmen videojulkaisun joukossa oli yksi hiustutoriaali,
yksi humoristinen video seka yksi video, jossa esiteltiin Original Scalp-hiussarjan
tuotteita. Hiustutoriaalin seka Original Scalp-hiussarjan esittelyvideon taustalle
on lisatty musiikkia seka tekstia tukemaan videon sisaltoa. Humoristiseen vide-
oon on lisatty suosittu aaniraita seka lyhyt teksti. Four Reasonsin tarkastelujak-
son sisalloissa ei ollut havaittavissa yhta selkeaa teemaa. Julkaisut kasittelivat

yleisesti hiustenhoitoa.

Feed-julkaisujen visuaalinen ilme

Kuvassa 7 on nahtavissa Four Reasonsin tarkastelujakson feed-julkaisujen visu-
aalinen ilme. Kuvat ovat laadukkaita, hyvin valaistuja seka niissa on kiinnitetty
huomiota yksityiskohtiin. Sisallot ovat keskenaan hyvin erilaisia, mutta visuaali-
nen ilme on kuitenkin yhtenainen ja tunnistettava, silla sisalldissa toistuu brandin

tuotepakkaukset seka logon vaaleanpunainen vari.

CURLY GIRL METHOD APPROVED
4-STEP

ROUTINE TO
EMPHASIZE e
YOURCURLS =y

KUVA 7. Four Reasonsin tarkastelujakson feed-julkaisut.
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Feed-julkaisujen kuvatekstit

Four Reasonsin kuvatekstit ovat tyyliltaan inspiroivia ja kannustavia seka niiden
tehtavana ei ole niinkdan tuoda uutta tietoa, vaan sen sijaan vahvistaa ja tukea
itse kuvan, videon tai kuvakarusellin sisaltoa. Kuvatekstit ovat vain englanniksi.
Kuvassa 8 on nahtavissa Four Reasonsin 16.1. julkaisema reels-video, jossa esi-
telldan Four Reasonsin Original Scalp- tuotesarjan tuotteita. Julkaisun kuvateksti
ei tuo kayttajalle uutta tietoa, vaan siina kehotetaan kayttajaa katsomaan video
ja loytamaan itselle sopiva tuote. Videon ollessa itsessaan niin informatiivinen,

kuvatekstin tehtavana on vain inspiroida kayttaja katsomaan video.

fourreasons - Seuraa
Fred again.., Jozzy, Jim Legxacy - ten

;;;;;;;

fourreasons Find your scalp's perfect match «

;;;;;;;

#scalpcare #fourreasons #vegancosmetics
#sustainableproducts #finnishcosmetics
#welovetherealyou

6 vk Nayta kaannos

/—> wknoofficial & v,
6 vk 1tykkdys Vastaa

sCar > - A
REFRESHING 4 » Nayta vastaukset (1)

ONDITIONER

! @ curlsbyn @ e o

6 vk 1tykkdys Vastaa

—— Nayta vastaukset (1)

Qv W

101 tykkaysta
16. tammikuuta

@ @ Lisdad kommentti...

KUVA 8. Four Reasonsin 16.1. julkaisema reels-video.
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Four Reasons kayttaa kuvateksteissaan runsaasti emojeita. Emajit liittyvat julkai-
sussa kasiteltyyn aiheeseen tai ne sopivat yleisesti sisallon varimaailmaan. Osa
Four Reasonsin kuvateksteistd my0Os sisaltaa kayttgjia osallistavia kysymyksia.
Kuvassa 9 on nahtavissa Four Reasonsin 26.1. julkaisema kuvakaruselli, jonka
kuvatekstissa kayttajalle esitetddn kysymys seka hanta kehotetaan toimintake-

hotteen avulla tutustumaan kuvakarusellioppaaseen.

fourreasons

sssssss

* fourreasons Wondering which hairspray suits
""""" you the best? Check out our hairspray guide

and find your fave! ¢°

#fourreasons #vegancosmetics
#sustainableproducts #finnishcosmetics
#welovetherealyou

4 pv Naytd kddannos

Qv W

91 tykkdystd
4 paivaa sitten

@ Liséa kommentti...

KUVA 9. Four Reasonsin 26.1. julkaisema kuvakaruselli.

Stories-julkaisut

Four Reasons julkaisi tarkastelujakson aikana yhteensa 30 stories-julkaisua. Sto-
ries-julkaisut sisalsivat muun muassa nostoja uusista feed-postauksista, kayttajia
osallistavia kyselyita hiustenhoidosta seka muiden kayttajien julkaisemia stories-

julkaisuja, joita Four Reasons uudelleen jakoi stories-osioonsa.

Four Reasons hyddyntaa profiilissaan Instagramin kohokohdat-ominaisuutta.
Four Reasons on luonut profiiliinsa kaksitoista kohokohtaa, jotka sisaltavat Four
Reasonsin aiemmin julkaisemia stories-julkaisuja. Kohokohdat ovat luotu muun
muassa tutoriaaleista, eri tuoteryhmista, kulissien takaisesta materiaalista, vas-
tuullisuudesta seka kayttajien luomista sisalldista. Kohokohtien kansikuviksi on

luotu aiheita havainnollistavat kuvat.
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Esimerkki 1 Four Reasonsin stories-julkaisuista

Kuvassa 10 on nahtavissa Four Reasonsin julkaisema stories-julkaisu. Stories-
julkaisussa kayttajaa osallistetaan esitetylla kysymyksella. Julkaisuun on lisatty
Instagramin interaktiivinen kysely-tarra. Kysely-tarraan Four Reasons on luonut

valmiit vastausvaihtoehdot.

5o
.......

How's your scalp holding
up in the winter chill??
Doing fine &)
Dry as adesert %

Extra oily (&

Itching and flaking... ¢

KUVA 10. Four Reasonsin 16.1. julkaisema stories-julkaisu.
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Esimerkki 2 Four Reasonsin stories-julkaisuista

Tarkastelujakson aikana Four Reasons jakoi yhteensa kahdeksan stories-julkai-
sua, joissa nostettiin esiin heidan feed-julkaisuja. Osa feed-julkaisujen nostoista
stories-osioon tehtiin samana paivana, kun feed-julkaisu julkaistiin, mutta tarkas-
telujakson aikana Four Reasons nosti vanhempiakin feed-julkaisuja stories-osi-
oon. Kuvassa 11 on nahtavissa Four Reasonsin 25.1. julkaisema stories-julkaisu,
johon on linkitetty brandin samana paivana julkaisema humoristinen reels-video.

Kayttaja paasee suoraan sisallon pariin klikkaamalla linkitettya reels-videota.

Four
nnnnnn

My intrusive thoughts be like:

fourreasons

KUVA 11. Four Reasonsin 25.1. julkaisema stories-julkaisu.
Stories-julkaisujen visuaalinen ilme
Four Reasonsin stories-julkaisut ovat feed-julkaisujen tapaan visuaalisesti tun-

nistettavia logon vaaleanpunaisen varin ansiosta, joka on lisattyna jokaisen sto-

ries-julkaisun taustalle.
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Hashtagien kaytto

Four Reasons hyddyntaa hashtageja strategisesti heidan julkaisuissaan. Hashta-
geja on systemaattisesti 5-9 kappaletta per julkaisu. Brandatyt hashtagit #four-
reasos ja #welovetherealyou toistuvat jokaisessa julkaisussa, ja nama hashtagit
ovat myos nahtavissa profiilitekstissa eli biossa. Four Reasonsin brandatylla
hashtagilla #foureasons on yli 90 000 tuhatta julkaisua erindisiltd kuluttajilta, yri-
tyksilta, vaikuttajilta seka sisallontuottajilta. Loput julkaisujen hashtagit maarayty-

vat julkaisussa kasiteltavan aiheen mukaan. Hashtagit ovat vain englanniksi.
Vuorovaikutus kayttajien kanssa
Four Reasons oli tarkastelujakson aikana aktiivisesti vuorovaikutuksessa kaytta-

jien kanssa heidan feed-julkaisujen kommenttikentissa. Four Reasonsin tyyli

kommunikoidessa kayttajien kanssa on rentoa ja ystavallista.
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UGC:n eli kdyttdjien luoman sisallon hyédyntaminen

Four Reasons hyddyntaa kayttajien luomia sisaltoja stories-osiossaan. Tarkaste-
lujakson aikana Four Reasons uudelleen jakoi yhteensa 21 muiden kayttajien jul-
kaisemia stories-julkaisuja. Kuvassa 12 on nahtavissa Four Reasonsin 18.1. jul-
kaisema stories-julkaisu, jossa on uudelleen jaettu kayttajan luoma stories-jul-
kaisu. Four Reasons on personoinut uudelleen jaetun stories-julkaisun lisaamalla

taustalle heidan logon vaaleanpunaisen varin.

nnnnnn

‘?’ mariprinsessa

Samalla mun pakkiin muutti
< tillainen uus jengi kuin suoraan
" . ( »
karkkikaupasta v @ ¢ ‘
- 2 2 »‘ » *“
Odotan superinnolla et saan niihin kunnon nippituntuman
ja péisen kertoo teille parhaat tirpit! Tykkéin tosi paljon
brindin meiningist ja tyypeisti joiden kans oon pissy
tekee hommiakin! Kotimaisia, 100% vegaanisia,
vastuullisesti tuotettuja ammattilaistason hiustuotteita
maltilliseen hintaan - perfect! &% Tuotteet on saatu,
Kiitos siitd @fourreasons @fourreasonspro « @, @"

KUVA 12. Four Reasonsin 18.1. julkaisema stories-julkaisu.

5.3 Smuuti Skin

Feed-julkaisut

Kosmetiikkabrandi Smuuti Skin julkaisi tarkastelujaksolla yhteensa kuusi feed-

julkaisua, joista kaksi oli kuvajulkaisua ja nelja oli reels-julkaisua. Stories-julkai-

suja puolestaan julkaistiin 84 kappaletta. Ensimmaisella tarkasteluviikolla Smuuti
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Skin julkaisi nelja feed-julkaisua seka 72 stories-julkaisua. Toisella tarkasteluvii-
kolla julkaistiin kaksi feed-julkaisua seka 12 stories-julkaisua. Taulukossa 4 on
eriteltyna Smuuti Skinin tarkastelujakson feed-julkaisut. Taulukossa avataan jul-
kaisujen ja kuvatekstien sisaltdoa lyhyesti seka julkaisukohtaista sitoutumisastetta.

Julkai K tai vid
Y alsr.m uvarT ?I YI eon Kuvatekstin sisalto: Sitoutumisaste:
tyyppi: sisalto:
. Kooste brandin Kerrotaan
Julkaisu . . . . . .
15.1 Reels-video osallistumisesta osallistumisesta ja 11.85%
o kauneusmessuille. kiitetaan kavijoita.
. Kooste brandin "Kutletaaln -
Julkaisu , C R brandiyhteisda
Reels-video ensimmaisesta 5.61%
17.1. . kuluneesta
toimintavuodesta.
vuodesta.
Julkais Kooste pr- Osallistava
uiaisu Reels-video P Stav 3.39%
18.1. tapahtumasta. kysymys.
Julkaisu Kerrotaan tuotteissa Avataan julkaisun
19.1 Kuvakaruselli kaytettdvasta siséltéd & kehotus 4.54%
o ainesosasta. tutustua sisaltoon.
Julkai Osallist
wRAISU ) Reels-video Esitellaan tuotteita. salistava 28.29%
22.1. kysymys.
Julkaisu Kerrotaan tuotteissa Avataan julkaisun
26.1 Kuvakaruselli kaytettavasta sisaltoa & kehotus 2.82%
o ainesosasta. tutustua sisaltoon.

TAULUKKO 4. Smuuti Skinin tarkastelujakson feed-julkaisut.

Kuten taulukosta nahdaan, Smuuti Skin julkaisi tarkastelujakson aikana kaksi ku-
vajulkaisua seka nelja videojulkaisua. Kahden kuvajulkaisun joukossa oli kaksi
kuvakarusellia, joissa molemmissa kasiteltiin Smuuti Skinin tuotteiden paaai-
nesosia. Neljan videojulkaisun joukossa oli yksi videokooste kauneusmessuille
osallistumisesta Ruotsissa, yksi videokooste ensimmaisesta toimintavuodesta,
yksi videokooste pr-tapahtumasta seka yksi video, jossa esiteltiin Smuuti Skinin
tuotesarjaa. Kaikkien videoiden taustalle on lisatty musiikkia.

Smuuti Skinin 1-vuotissyntymapaivalla oli vaikutusta tarkastelujakson sisaltojen

teemaan. Aiheesta julkaistiin kaksi reels-julkaisua seka brandi uudelleen jakoi
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huomattavan maaran muiden kayttajien stories-julkaisuja, jotka kasittelivat bran-
din 1-vuotissyntymapaivaa. 1-vuotissyntymapaivat olivat ensimmaisella tarkaste-
luviikolla, ja tuolloin brandi julkaisi yhteensa 72 stories-julkaisua, kun taas toisella
tarkasteluviikolla stories-julkaisuja julkaistiin vain 19 kappaletta.

Feed-julkaisujen visuaalinen ilme

Kuvassa 13 on nahtavissa Smuuti Skinin tarkastelujakson feed-julkaisujen visu-
aalinen ilme. Kuvat ovat laadukkaita, hyvin valaistuja seka niissa on kiinnitetty
huomiota yksityiskohtiin. Sisalldissa toistuvat Smuuti Skinin varikkaat tuotepak-
kaukset, jotka luovat raikkaan ja helposti tunnistettavan visuaalisen iimeen. Ku-
vajulkaisuissa on kaytetty tekstia tukemaan julkaisuja.

KUVA 13. Smuuti Skinin tarkastelujakson feed-julkaisut.



45

Feed-julkaisujen kuvatekstit

Smuuti Skinin kuvatekstit ovat tyyliltdan informatiivisia. Kuvateksteissa avataan
julkaisujen sisaltéa, tuotetta tai tapahtumaa. Kuvassa 14 on nahtavissa Smuuti
Skinin 15.1. julkaisema reels-video, jossa on kooste Smuuti Skinin osallistumi-
sesta kauneusmessuille Ruotsissa. Julkaisun kuvatekstissa avataan videon kon-

tekstia kertomalla tapahtumasta seka kiitetdan messuvierailijoita.

smuutiskin - Seuraa
ianasher - Alkuperainen aani

smuutiskin Smuuti Skin made its debut at the
Daisy Beauty Fair in Sweden, and it was an
absolute delight to connect with all of you!lt=t,

A heartfelt thank you to everyone who visited
our booth, explored our products, and shared

#sweden #skonhet #hudvard #kbeauty
#nordicbeauty #nordicskincare
#nordicskincarecommunity #kbeauty
#koreancosmetics

Lyl
* r L B !? ! | X - the love for Smuuti Skin. Your enthusiasm and
P ! | ' support mean the world to us!e
2 3 “ i
2 . #smuuti #smuutiskin #daisybeauty
1 i 2 #daisybeautyexpo #daisybeautymagazine
)

6 vk Naytd kdannos

1028 tykkaysta

15. tammikuuta

@ Lisda kommentti...

KUVA 14.Smuuti Skinin 15.1. julkaisema reels-video.
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Smuuti Skinin kuvatekstit ovat pelkastaan englanniksi, vaikka hashtagit ovatkin
monella eri kielella. Kuvateksteissa hyddynnetaan runsaasti emojeita ja yrityksen
tuotteisiin viittaavat hedelma-emojit seka visuaalisesti kauniit emojit kuten syda-
met ja tahdet toistuvat usein kuvateksteissa. Kuvassa 15 on nahtavissa Smuuti
Skinin 26.1. julkaisema kuvakaruselli, jossa esitellaan yhden Smuuti Skinin tuot-
teen padainesosaa. Kuvatekstissa avataan julkaisun sisaltda seka toimintakehot-

teen avulla kehotetaan kayttajaa pyyhkaisemaan kuvakarusellin toiseen kuvaan.

/) smuutiskin - Seuraa

/> smuutiskin Skincare ingredient of this week is:
Kiwi Extract !@9
Swipe left to find out more about how this
vitamin filled fruit works wonders for your skin
¢

#smuuti #smuutiskin #koreancosmetics
#korealainenihonhoito #koreanskhudvard
#koreanskhudpleje #skincaretips
#skincareingredients #kiwiextract
#korealainenkosmetiikka #viralskincare

5 vk Nayta kdaannos

Qv W

249 tykkaysta

26. tammikuuta

@ Lisaa kommentti...

KUVA 15. Smuuti Skinin 26.1. julkaisema kuvakaruselli.

Stories-julkaisut

Smuuti Skin julkaisi tarkastelujakson aikana yhteensa 87 stories-julkaisua. Kaikki
Smuuti Skinin julkaisemat stories-julkaisut olivat muiden kayttajien tekemia sto-
ries-julkaisuja tai feed-julkaisuja, joita Smuuti SKin uudelleen jakoi stories-osi-

oonsa.

Smuuti Skin hyddyntaa profiilissaan Instagramin kohokohdat-ominaisuutta.
Smuuti Skin on luonut kohokohdat heidan tuotteille, pr-tapahtumille, kayttajille
seka myymaldille, joissa brandin tuotteita on myynnissa. Kohokohtien kansiku-

viksi on luotu brandin logon mukaiset ikonit.



47

Esimerkki 1 Smuuti Skinin stories-julkaisuista

Smuuti Skin uudelleen jakoi suuren maaran kayttajien luomia stories-julkaisuja
tarkastelujakson aikana. Stories-julkaisuja uudelleen jaettiin etenkin ensimmai-
sella tarkasteluviikolla, jolloin oli brandin 1-vuotissyntymapaivat. Kuvassa 16 on

nahtavissa Smuuti Skinin 18.1. uudelleen jakama stories-julkaisu.

@ smuutiskin 1pv

KUVA 16. Smuuti Skinin 18.1. julkaisema stories-julkaisu.

Stories-julkaisujen visuaalinen ilme

Smuuti Skin ei personoinut stories-julkaisujen ulkonak6a vastaamaan feed-julkai-
sujen visuaalista ilmetta. Uudelleen jaettujen stories-julkaisujen taustalle on ja-
tetty Instagramin oletustausta. Uudelleen jaetussa julkaisussa tausta maaraytyy

julkaisun varimaailman mukaan.
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Hashtagien kaytto

Smuuti Skin hyddyntda hashtageja strategisesti heidan julkaisuissaan. Hashta-
geja on tyypillisesti 8—14 per julkaisu. Hashtagien aiheet riippuvat julkaisussa ka-
siteltdvasta aiheesta, mutta brandatyt hashtagit #smuuti ja #smuutiskin toistuvat
jokaisessa julkaisussa. Hashtagilla #smuuti on yli kymmenen tuhatta julkaisua
erindisilta kayttajilta, yrityksilta, vaikuttajilta seka sisallontuottajilta. Julkaisujen
hashtagit ovat vaihtelevasti englanniksi, suomeksi seka myds ruotsiksi.

UGC:n eli kdyttdjien luoman sisallon ja vaikuttajien hyddyntaminen

Smuuti Skin hyddyntaa runsaasti kayttajien luomia sisaltdja heidan stories-osios-
saan. Lisdksi tarkastelujakson aikana Smuuti Skin hyddynsi sisallontuottajien
seka vaikuttajien luomia sisaltdja heidan feed-julkaisuissaan. Kuvassa 17 on nah-
tavissd Smuuti Skinin 17.1. julkaisema reels-video, jossa juhlistetaan brandin en-
simmaista toimintavuotta. Reels-video sisaltaa sisallontuottajien seka vaikutta-
jien luomia videoklippeja Smuuti Skinin tuotteiden parissa. Kuvatekstissa kiite-
taan brandiyhteis6a kuluneesta vuodesta.

smuutiskin
Alkuperainen aani

smuutiskin Smuuti Skin turns 1 today ! bﬁ;
It has been a crazy first year full of amazing
moments. A big thank you to you, our Smuuti
community, we could not have done any of it
without you ¢"

#smuutiskin #smuuti #koreanskincare
#koreanskhudvard #korealainenkosmetiikka
#korealainenihonhoito #koreancosmetics
#viralskincare #skincareessentials

4 vk Nayta kdannos

Qv W

4 heidistromberg ja 455 muuta tykkaavat
17. tammikuuta

@ Lisdd kommentti...

KUVA 17. Smuuti Skinin 17.1. julkaisema reels-video.
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Vuorovaikutus kayttajien kanssa

Tarkastelujakson aikana Smuuti Skin oli kayttajien kanssa vuorovaikutuksessa
feed-julkaisujen kommenttikentissa. Smuuti Skinin tyyli kommunikoidessa kayt-
tajien kanssa on ystavallista ja yhteisollista.
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6 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia kuluttajabrandien sisaltémarkkinointia In-
stagramissa valitulla toimialalla. Tutkimusongelmaksi muodostui "Millaista on
hyva sisaltomarkkinointi Instagramissa hyvinvointi- ja kauneusalalla?” Tutkimus-

ongelmaan etsittiin ratkaisua seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

e Mista elementeista, kriteereista ja kaytanteista hyva sisaltomarkkinointi
alalla koostuu?

e Miten hyvaa sisaltomarkkinointia voidaan toteuttaa?

Tassa luvussa tarkastellaan benchmarking-menetelman avulla saatuja tutkimus-
tuloksia yhteisty0ssa teoriaosuuden kanssa. Tutkimustulosten seka teorian poh-
jalta luodaan johtopaatokset, joilla vastataan tutkimusongelmaan. Johtopaatok-
sista koostetaan myos joukko suosituksia siitd, millaisista elementeista, kritee-
reista ja kaytanteista hyva sisaltomarkkinointi Instagramissa koostuu seka kuinka
sita voidaan toteuttaa.

Julkaisutahti

Lumenella oli vertailuanalyysin aktiivisin seka saannollisin feed-julkaisujen julkai-
sutahti. Toiseksi eniten feed-julkaisuja julkaisi Four Reasons seka vahiten feed-
julkaisuja julkaisi Smuuti Skin. Stories-julkaisuja Smuuti Skin puolestaan julkaisi
reilusti eniten. Lumene seka Four Reasons julkaisivat stories-julkaisuja suhteelli-
sen saman verran seka yhta saanndllisesti. Smuuti Skin julkaisi stories-julkaisuja

hyvin epasaanndllisesti kahden tarkasteluviikon ajan.
Julkaisujen tyyppi
Lumene seka Four Reasons julkaisivat maarallisesti enemman kuvajulkaisuja ja

Smuuti Skin puolestaan julkaisi enemman reels-julkaisuja. Lumenen seka Smuuti

Skinin tarkastelujakson sisalldissa oli havaittavissa teema, kun taas Four Rea-
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sonsin sisalloissa ei ollut yhta tiettya teemaa. Lumenen sisallot rakentuivat vah-
vasti ihonhoidon seka heidan pre-retinoli kasvoodljyn ymparille ja Smuuti Skinin

sisallot keskittyivat heidan 1-vuotissyntymapaivaan seka heidan brandiyhteisdon.

Sitoutumisaste

Vertailuanalyysissa hyodynnettiin julkaisukohtaista sitoutumisastetta, jolla pysty-
tiin selvittamaan, etta millaiset julkaisut olivat saaneet suurimmat vuorovaikutuk-
set kayttgjilta. Yritysten julkaisukohtaisia sitoutumisasteita ei voitu verrata keske-

naan, silla yritysten Instagram-seuraajamaarissa oli niin suuri ero.

Lumenen korkeimman sitoutumisasteen sai 26.1. julkaistu kuvajulkaisu, jossa
lanseerattiin heidan uusi tuotesarja. Toiseksi suurimman sitoutumisasteen sai Lu-
menen 23.1. julkaisema videotutoriaali kasvohieronnasta. Four Reasonsin suu-
rimmat sitoutumisasteet saivat 19.1. julkaistu kuvajulkaisu varjatyista hiuksista
seka 25.1. julkaistu humoristinen reels-video. Smuuti Skinin suurimmat sitoutu-
misasteet saivat puolestaan 22.1. julkaistu reels-video, jossa esiteltiin heidan
tuotteitaan seka 15.1. julkaistu koostevideo brandin osallistumisesta kauneus-
messuille. Smuuti Skin oli vertailuanalyysin ainoa yritys, jonka kaksi suurinta si-
toutumisastetta saanutta julkaisua olivat reels-videota.

Kuvajulkaisut

Kaikkien vertailuanalyysin yritysten kuvajulkaisut olivat laadukkaita seka ammat-
timaisesti tuotettuja. Lumenen seka Smuuti Skinin kuvajulkaisut olivat paasaan-
toisesti tuotekuvia, kun taas Four Reasonsin kuvajulkaisuissa oli suurempaa
vaihtelua. Four Reasonsin seka Smuuti Skinin kuvajulkaisuihin oli lisatty tekstia
tukemaan kuvasisaltéd. Lumenen kuvajulkaisuissa puolestaan ei ollut lainkaan

tekstia.

Videojulkaisut

Lumene julkaisi paasaantoisesti opettavaisia ja tuotteiden kayttda havainnollista-

via videoita. Four Reasonsin videojulkaisujen aiheissa oli jalleen suurempaa
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vaihtelua. Four Reasons julkaisi yhden hiustutoriaalin, yhden humoristisen vi-
deon seka yhden tuotesarjan esittelyvideon. Smuuti Skinin videojulkaisut olivat
paasaantoisesti koostevideoita erinaisista tapahtumista. Lahes kaikkiin Lumenen
julkaisemiin videoihin oli lisatty taustalle musiikkia seka aaniraita tai tekstitykset.
Four Reasonsin seka Smuuti Skinin videoihin oli puolestaan lisatty vain musiikkia
eika aaniraitoja. Osaan heidan videoista oli myos lisatty tekstitykset, jotka avasi-

vat videoiden kontekstia.

Feed-julkaisujen kuvatekstit

Lumenen seka Smuuti Skinin kuvatekstit olivat tyyliltaan informatiivisia ja kuvaa-
via. Four Reasonsin kuvatekstit olivat puolestaan enemman inspiroivia seka nii-
den tehtavana ei ollut niinkaan tuoda uutta tietoa, vaan vahvistaa ja tukea julkai-
sujen sisaltoa. Kaikki vertailuanalyysin yritykset hyodynsivat kuvateksteissaan
runsaasti osallistavia kysymyksia seka emojeita. Lumenen kuvatekstit olivat suo-
meksi seka englanniksi, kun taas Four Reasonsin seka Smuuti Skinin kuvatekstit
olivat pelkastaan englanniksi.

Hashtagien kaytto

Jokaisella vertailuanalyysin yrityksella oli luotu oma brandatty hashtag. Lumenen
brandatty hashtag oli nakyvilla vain heidan profiilitekstissdan. Four Reasonsilla
seka Smuuti Skinilla oli kummallakin kaksi brandattya hashtagia, joita he kayttivat
systemaattisesti heidan julkaisuissaan. Brandattyjen hashtagien lisaksi Four
Reasons seka Smuuti Skin hyodynsivat myos muita hashtageja heidan julkaisuis-
saan. Hashtagien aiheet riippuivat julkaisuissa kasiteltavien aiheiden mukaan.
Four Reasonsilla oli 5-9 hashtagia per julkaisu ja Smuuti Skinilla oli 8—14 hashta-
gia per julkaisu. Lumene ei kayttanyt hashtageja lainkaan heidan julkaisuissaan.
Smuuti Skin oli vertailuanalyysin ainoa yritys, jonka hashtageja oli englannin li-
saksi myos suomeksi seka ruotsiksi.

CTA eli toimintakehote

Jokainen vertailuanalyysin yrityksista hyodynsi toimintakehotteita sisalldissaan.

Tarkastelujaksolla Four Reasons seka Smuuti Skin kayttivat toimintakehotteita
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heidan kuvateksteissaan. Lumene puolestaan hyodynsi toimintakehotetta heidan
stories-julkaisussaan. Lumenen toimintakehotetta oli tukemassa linkki haluttuun

osoitteeseen.

Stories-julkaisut

Smuuti Skin julkaisi tarkastelujakson aikana huomattavasti eniten stories-julkai-
suja. Kaikki heidan julkaisemat stories-julkaisut olivat kuitenkin muiden kayttajien
luomia julkaisuja, joita Smuuti Skin uudelleen jakoi omassa stories-osiossaan.
My6s Lumene ja Four Reasons uudelleen jakoi stories-osiossaan kayttgjien jul-
kaisemia stories-julkaisuja, mutta huomattavasti vahemman. Lumenen seka Four
Reasonsin stories-julkaisut olivat sisallGiltaan vaihtelevampia ja monipuolisem-
pia. Lumene ja Four Reasons myos hyodynsivat heidan stories-julkaisuissaan
Instagramin tarjoamia interaktiivisia tarroja, joiden avulla julkaisuista saadaan

vuorovaikutteisia.

Sisaltojen visuaalisuus

Lumenen, Four Reasonsin sekda Smuuti Skinin feed-julkaisujen visuaalinen ilme
oli yhtenainen seka tunnistettava. Taman lisaksi Lumenen seka Four Reasonsin
stories-julkaisut olivat linjassa feed-julkaisujen kanssa. He hyoddynsivat stories-
julkaisuissaan heidan brandivareja seka tarkastelujakson feed-julkaisujen vari-

maailmaa.

Vaikuttajamarkkinointi

Lumene oli vertailuanalyysin ainoa yritys, joka hyodynsi tarkastelujakson aikana
vaikuttajamarkkinointia. Lumene teki kaupallisen yhteistyon vaikuttaja Eevaleena
Liedeksen kanssa. Four Reasonsin tai Smuuti Skinin ei havaittu tarkastelujak-
solla tekevan kaupallisia yhteistoita.

UGC eli kayttdjien luoma sisalto

Kaikki vertailuanalyysin yritykset hyodynsivat runsaasti kayttajien luomia sisal-

toja. Maarallisesti eniten kayttajien luomia sisaltdja hyodynsi Smuuti Skin seka



54

he olivat vertailuanalyysin ainoa yritys, joka hyodynsi kayttajien luomia sisaltoja
stories-osion lisaksi heidan feed-julkaisussaan.

Vuorovaikutus kayttajien kanssa

Lumene, Four Reasons seka Smuuti Skin olivat kayttajien kanssa aktiivisesti vuo-
rovaikutuksessa heidan feed-julkaisujen kommenttikentissa. Yritykset auttavai-
sesti vastasivat heille esitettyihin kysymyksiin seka reagoivat kommentteihin. Li-
saksi yritykset loivat vuorovaikutteisia feed-julkaisuja, joissa kannustettiin kaytta-
jia olemaan yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa. Lumene seka Four Reasons
loivat myds vuorovaikutteisia stories-julkaisuja, joissa kayttajia osallistettiin inter-

aktiivisten tarrojen avulla.

Johtopaatokset

Kanavasta riippumatta hyvan sisaltomarkkinoinnin lahtokohtana on perusteelli-
sen sisaltostrategian luonti. Sisaltostrategian lisaksi tulee luoda seka noudattaa
kanavakohtaista sisaltosuunnitelmaa, jossa maaritetdan kanavan tavoitteet, si-
saltotyypit, julkaisutahti seka aanensavy. Tavoitteet tulee asettaa SMART-mallin
mukaisesti seka tavoitteita ja suunnitelmia tulee kayda lapi MRACE-mallin avulla.

Instagramissa hyvan sisaltomarkkinoinnin kulmakivena toimii laadukkaasti tuote-
tut sisallot, silla Instagramin toiminta perustuu visuaalisten sisaltojen jakamiseen.
Suontaman (2021) mukaan selked, tunnistettava ja systemaattinen visuaalinen
ilme jaa parhaiten kuluttajan mieleen nykypaivan suuressa mediavirrassa. Visu-
aalisesta nakokulmasta vertailuanalyysin yritysten feed-kuvien havaittiin olevan
erityisen onnistuneita hyvan valaistuksen, mielenkiintoisten yksityiskohtien, toi-
mivien kuvakulmien seka yhtenaisen jalkikasittelyn ansiosta. Yhtenainen ulkoasu
lapi kanavan viestii ammattimaisuudesta seka luo vaikutelman, etta brandi kiin-
nittdd huomiota yksityiskohtiin ja pyrkii tarfjoamaan kayttgjille mahdollisimman

korkealaatuisia sisaltoja.

Sisallollisesti olennaista hyvan sisaltomarkkinoinnin saavuttamiseksi on se, etta
keskitytaan lisaarvon tuottamiseen asiakkaille eika pelkastaan yrityksen tuottei-

den tai palveluiden esittelyyn. Instagram sopii kanavana opastamiseen liittyvaan
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toimintaan, silla jaetut sisallét ovat visuaalisessa muodossa. Opastavat sisallot
tarjoavat kayttgjille arvokasta tietoa ja hyodyllisia vinkkeja seka niiden avulla
brandit osoittavat oman alansa asiantuntijuutta. Lisaksi saannollisen julkaisutah-
din yllapitaminen, vuorovaikutteisuus ja interaktiivisuus sisalldissa seka Instagra-
min monipuolisten julkaisumahdollisuuksien hyodyntaminen on suuressa roo-

lissa hyvan sisaltomarkkinoinnin saavuttamiseksi.

Komulaisen (2023) mukaan Instagramissa tulisi panostaa videosisaltéihin, silla
algoritmin tiedetaan suosivan liikkuvaa kuvaa. Hyvan videosisallon edellytyksena
on mukaansatempaava rakenne, tarinallisuuden hyédyntaminen seka dynaami-
nen editointi. Smuuti Skin julkaisi tarkastelujakson aikana nelja reels-videota,
joissa he hyodynsivat tarinallisuutta seka suosittuja musiikkeja ja aaniraitoja mu-
kaansatempaavan rakenteen saavuttamiseksi. Komulaisen (2023) mukaan vi-
deot tulisi myos tekstittaa, jotta niita pystyy seuraamaan myos ilman aanta. Teks-
titysten lisdaminen videoon tekee sisallosta saavutettavamman seka se mahdol-
listaa suuremman yleison tavoittamisen. Lumene loi tarkastelujaksolla runsaasti
opastavia ja havainnollistavia videotutoriaaleja, joiden taustalle oli lisatty musiik-
kia seka havainnollistavat tekstitykset tai videon kontekstia avaava seka persoo-

nallisuutta lisdava aaniraita.

CTA:n eli toimintakehotteen lisaaminen sisaltoon parantaa sen tehokkuutta, silla
toimintakehotteen avulla kayttaja saadaan ohjattua kohti haluttua toimintaa. Ver-
tailuanalyysin yritykset hyodynsivat toimintakehotteita feed-julkaisujen kuvateks-
teissa seka stories-julkaisuissa. Kuvateksteissa kayttajia kehotettiin tutustumaan
julkaisuun, perehtymaan kuvakaruselliin tai [dytamaan videosta itselleen sopiva
tuote. Stories-julkaisuissa Lumene kehotti kayttajia ottamaan heidan TikTok-tilin
seurantaan tai menemaan heidan verkkosivuille. Lumenen stories-julkaisujen toi-
mintakehotteita oli vahvistamassa linkkeja haluttuihin paikkoihin. Linkin lisaami-
nen toimintakehotteeseen madaltaa kayttajan kynnysta toimia toimintakehotteen

mukaan.

Sisaltojen nakyvyytta on myos mahdollista sekd kannattavaa tehostaa kayttaen
hashtageja eli tunniste- ja hakusanoja. Olennaista hashtagien valinnassa on poh-
tia alaan liittyvia suosituimpia avainsanoja. Four Reasons seka Smuuti Skin hyo-
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dynsivat julkaisuissaan strategisesti hashtageja. Valitut hashtagit heijastivat jul-
kaisussa kasiteltavia aiheita seka yritysten toimialoja. Lisaksi kaikilla vertailuana-
lyysin yrityksilla oli luotu oma brandatty hashtag, joita kayttajat voivat hyodyntaa
julkaistessaan sisaltoja yrityksen tuotteiden parissa.

Hyva sisaltomarkkinointi sitouttaa kayttajia seka vaikuttaa positiivisesti heidan os-
topaatoksiinsa. UGC:n eli kayttajien luoman sisallon hyddyntaminen sisaltomark-
kinoinnissa rakentaa ja vahvistaa brandiyhteis6a. Se osoittaa, etta yritys valittaa
seka arvostaa kuluttajia ja heidan luomia sisaltoja. Kaikki vertailuanalyysin yrityk-
set ovat sujuvasti sisallyttaneet UGC-sisallot osaksi heidan sisaltomarkkinointi-
aan. Tama on hyvin kannattavaa, silla UGC-sisaltdjen nahdaan olevan autentti-

sempia seka samaistuttavampia kuin perinteisten brandin luomien sisaltojen.

Suositukset hyvan sisaltomarkkinoinnin saavuttamiseksi Instagramissa:

e Luo sisaltostrategia seka sisaltdsuunnitelma.

e Aseta tavoitteet SMART-mallin mukaisesti.

e Hyodynna MRACE-mallia tavoitteiden ja suunnitelmien lapikaynnissa.

e Hyddynna monipuolisesti Instagramin julkaisualustoja (feed-kuvat, reels-
videot, stories-julkaisut, live-ominaisuus).

e Luo sisaltdja, jotka luovat lisdarvoa kayttajalle.

e Pyri korostamaan sisalldissa tuotteen tai palvelun hyotya asiakkaalle.

e Panosta laadukkaasti tuotettuihin kuvasisaltoihin. Varmista kuvien hyva
valaistus, kuvakulmat seka yhtenainen editointi.

e Panosta videosisaltoihin. Kiinnita editoinnissa huomiota dynaamiseen ra-
kenteeseen seka lisaa tekstitykset.

e Hyoddynna stories-julkaisuissa Instagramin tarjoamia interaktiivisia tarroja.

¢ Nosta feed-julkaisuja stories-osioon, jotta saadaan maksimoitua niiden na-
kyvyys.

¢ Luo tarkoituksenmukaisia kuvateksteja julkaisuille.

e Huolehdi, etta kaikki kirjallinen viestinta on huoliteltua seka kieliopillisesti
oikein.

e Luo brandille oma hashtag ja kehota kayttajia jakamaan sisaltoja kayttaen

hashtagia.
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Hyddynna hashtageja strategisesti julkaisuissa. Valitse tunnistesanat tar-
kasti.

Lisaa julkaisuihin CTA eli toimintakehote.

Mikali mahdollista, lisaa toimintakehotteisiin linkki.

Pida yhtenainen aanensavy lapi kanavan eri julkaisumuotojen.

Pida saanndllinen julkaisutahti.

Varmista, etta sisallot ovat visuaalisesti yhtenaisia Instagramin eri julkai-
sualustoissa.

Hyddynna brandivaria systemaattisesti lapi kanavan tunnistettavuuden li-
saamiseksi.

Ole aktiivisesti vuorovaikutuksessa kayttajien ja muiden tilien kanssa, silla
Instagramin algoritmin tunnetaan palkitsevan aktiivisia tileja.

Vastaa ammattimaisesti seka ystavallisesti kayttajien kysymyksiin ja kom-
mentteihin.

Hyddynna kayttajien luomia sisaltoja.

Hyddynna vaikuttajia.

Hyddynna profiilin kohokohdat-osiota ja luo sinne yritysta hyodyttavat ko-
hokohdat.

Luo bioon informatiivinen kuvaus mista yrityksen toiminnassa on kyse.

Seuraa Instagramin tarjoamaa analytiikkaa seka hyodynna sita.
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Laadukkaat seka tunnistettavat sisallot, jotka ovat ammattimaisesti tuotettuja
toimivat kulmakivena hyvalle sisaltomarkkinoinnille Instagramissa. Tama tulos
kavi ilmi Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijan Tuuli Martti-
lan opinnaytetyosta. Tutkielman mukaan saanndllinen julkaisutahti, vuorovaikut-
teisuus sisalldissa seka Instagramin julkaisumahdollisuuksien monipuolinen
hyddyntaminen ovat ehtoina hyvan sisaltomarkkinoinnin saavuttamiseksi. Si-
salldllisesti oleellista hyvan sisaltomarkkinoinnin saavuttamiseksi on se, etta
keskitytaan lisaarvon tuottamiseen asiakkaalle eika pelkastaan yrityksen tuottei-
den tai palveluiden esittelyyn.

Tutkielman empiirinen osuus tehtiin kvalitatiivista tutkimusotetta hyddyntaen ja
tutkimus toteutettiin benchmarking-menetelmaa eli vertailuanalyysia hyodyn-
taen. Aineisto kerattiin havainnoimalla vertailuanalyysin yritysten sisaltgja In-
stagramissa kahden viikon ajan aikavalilla 14.1. — 28.1.2024. Kerattya aineistoa
tarkasteltiin teoriaosuuden kanssa seka johtopaatoksista koostettiin joukko suo-
situksia toimivimmista ja parhaista kaytanteista sisaltomarkkinoinnista In-
stagramissa.

Tutkielma tehtiin kirjoittajan omavalintaisesta aiheesta. Valittu aihe on relevantti
seka ajankohtainen, silla kirjoittaja toivoo tulevaisuudessa tyodllistyvansa sisalto-
markkinoinnin pariin. Hyvinvointi- ja kauneusala valikoitui toimialaksi, silla kirjoit-
taja on seurannut alalla toimivia yrityksia aktiivisesti Instagramissa.

Kirjoittaja pystyy hyodyntamaan tutkielman tuottamaa tietoa tulevaisuudessa.
Lisaksi opinnaytetyon 10ydoksia voi hyddyntaa valitulla toimialalla toimivat yri-
tykset, jotka haluavat aloittaa, kehittaa tai uudistaa sisaltomarkkinointiaan.

Lisatiedot: Marttila, T. 2024. Kartoitus hyvinvointi- ja kauneusalalla toimivien ku-
luttajabrandien sisaltomarkkinoinnista Instagramissa. Liiketalous. Myynti ja
markkinointi. Tampereen ammattikorkeakoulu. Opinnaytetyo.

tuuli.m.marttila@tuni.fi
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Opinnaytetyon tulokset osoittivat, etta Instagramissa hyvan sisaltémarkkinoinnin
kulmakivena toimivat laadukkaat sisallot, jotka ovat ammattimaisesti tuotettuja
seka tunnistettavia. Saannollinen julkaisutahti, vuorovaikutteisuus seka In-
stagra- min eri julkaisumahdollisuuksien monipuolinen hyédyntaminen ovat
my0s avain- asemassa hyvassa sisaltomarkkinoinnissa. Lisaksi hashtagien ja
toimintakehot- teiden strateginen hyodyntaminen seka vaikuttajien ja kayttajien
luoman sisallon sisallyttaminen omaan sisaltostrategiaan edesauttaa sisaltojen
menestymista seka tehokkuutta.



