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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkielman aiheeseen

Maailma on visuaalinen. Kdytimme silmidmme jatkuvasti saadaksemme mahdollisim-
man paljon irti kaikesta siitd siséllostd, joka vaikuttaa kayttdytymiseemme, reak-
tiothimme ja péddtoksentekoomme. Olipa sisdltd verkossa, mainoslehtisessd tai suoraan
edessémme, kaikista tehokkaimpia ovat ne ratkaisut, jotka kiinnittivit huomiomme.
(Campbell & Langton 2011, xvii.)

Ihminen muistaa lukemastaan sisédllostd vain 20 prosenttia, kun visuaalisesta si-
séllostd muistetaan 80 prosenttia. Siksi visuaalista sisdltod voidaankin pitdd tirkeéna ja
arvokkaana modernin markkinoinnin vélineend. (Manic 2015, 89-90.) Kuvat ja visuaa-
linen sisdltd ovat tdnd pdivand se, mitd ihmiset haluavat verkossa nidhdi. Visuaalinen
sosiaalisen median markkinointi on kasvavassa méérin paras keino saada huomiota, silld
visuaalista sisdltod kulutetaan, katsotaan ja klikataan sosiaalisten kuluttajien toimesta
tdnd paivana eniten. (Neher 2013, 2-3.)

Internetin aikakausi on muuttanut markkinointia nopeasti. Sosiaalinen media yhdis-
tdd jo kolmasosan koko maailman viestostd reilulla 2,5 miljardilla kéyttdjallaan (Dolan
ym. 2017, 2) ja luvun voidaan odottaa kasvavan jatkuvasti. Lisdksi aika, jonka kuluttajat
viettdvét erilaisissa sosiaalisen median kanavissa on kasvanut merkittdvésti viime vuo-
sien aikana (Angulo 2016). Sosiaalisen median suosio on selkeimmin havaittavissa
nuorten keskuudessa, joista monilla on véhintddn yksi sosiaalisen median tili, johon
kirjaudutaan véhintddn kerran paivissa (Teo ym. 2018, 1).

Viime aikoina erityisesti kanavat, kuten Instagram ja Snapchat, jotka keskittyvit vi-
suaaliseen sisdltoon ja kannustavat yksinkertaiseen selailuun ja nopeisiin reaktioihin,
ovat kasvattaneet suosiotaan (Chaffey 2018). Instagram on télld hetkelld nopeimmin
kasvava sosiaalisen median kanava maailmanlaajuisesti (Sheldon & Bryant 2016, 89) ja
silld on jo yli miljardi kuukausittaista kéyttdjad (Musonera 2018, 7). Instagramista on
tullut yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista sekd yksittdisille kayttdjille ettd
yrityksille (Adegbola ym. 2018, 232). Erityisen tirked siitd on tullut nuorille, joille vi-
suaalinen viestintd on viestimisen tavoista suosituin. (Huang & Su 2018, 77.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut suosittu kanava ja arvokas tyokalu yrityksille, silld
sen kautta voidaan vahvistaa asiakkaiden suhteita yrityksiin, brdndeihin ja ndiden tuot-
teisiin. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille edullisen tavan olla vuorovaikutuksessa ja
sitouttaa lukuisia nykyisié ja potentiaalisia asiakkaitaan. (Jaakonméki ym. 2017, 1152—
1153.) Vaikka viimeisen vuosikymmenen aikana myds yritykset ovat alkaneet hyodyn-
tdméadn sosiaalista mediaa markkinoinnissaan, sosiaalisen median ympéristo on suurelta

osin kuluttajien, ei markkinoijien, hallinnassa (Hoffman & Fodor 2010, 43).
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Yritykset ovat hiljalleen ymmartineet Instagramin potentiaalin markkinointikanava-
na (Adegbola 2018, 235) ja erityisesti sen kdyttdjamadran kasvaessa yritykset ovat
kdynnistdneet markkinointikampanjoitaan alustalla. Palvelussa on jo 25 miljoonaa yri-
tysprofiilia. Lisdksi yli 80 prosenttia kéyttdjistd seuraa vihintddn yhtd yritysprofiilia ja
200 miljoonaa kayttdjad vierailee jonkin yrityksen profiilissa péivittidin. (Instagram
2017.) Instagramilla on siis merkittdva potentiaali my0s kaupallisesta nakokulmasta.

Digitaalisten teknologioiden ja siséltdjen laaja kdytto on johtanut verkossa saatavilla
olevan informaation nopeaan kasvuun, mika tarkoittaa sitd, ettd verkkokédyttdjien huo-
mion kiinnittdminen on yhd vaikeampaa (Valentini ym. 2018, 362). Visuaalisuudesta on
tullut suuri osa jokapdivéistd elaimddamme, erityisesti internetissd ja sosiaalisessa medi-
assa (Goransson & Fagerholm 2018, 46). Tekstisisaltoon verrattuna visuaalisen sisillon
kautta on helpompaa sitouttaa kuluttajia, minka vuoksi visuaalinen viestinté ei ole kos-
kaan ollut yrityksille tdrkedmpdd. Alan asiantuntijat osoittavat, ettd sosiaalisen median
kayttdjat sitoutuvat yhd enemmén visuaaliseen sisdltoon, kuten kuviin ja videoihin.
(Brubaker & Wilson 2018, 342.)

Sitouttaminen on yrityksille elintdrkedd, ja markkinoijista 78 prosenttia kertoo kiyt-
tdvidnsd sosiaalista mediaa lisdtdkseen asiakkaiden sitoutumista (Ashley & Tuten 2015,
17). Sitoutuneet kuluttajat tuovat yritykselle arvoa monin eri tavoin, kuten maineeseen
liittyvien etujen, suusanallisen viestinnin, luottamuksen ja uskollisuuden kautta (van
Doorn ym. 2010, 259; Vivek ym. 2012, 134). Téssé tutkielmassa sitoutumista tutkitaan
sosiaalisen median kontekstissa, jossa sitoutumisella tarkoitetaan mitattavia toimintoja,
joita kuluttajat tekevét sosiaalisessa mediassa. Niitd voivat olla sisdltdon reagoiminen,
sisdllon kommentoiminen tai sen jakaminen. (Barger ym. 2016, 270.)

Tassd tutkielmassa tutkitaan yritysten julkaisemien sisdltojen sitouttavuutta Insta-
gramissa. Instagram on tidnd pdivianéd yksi suurimmista sosiaalisen median kanavista ja
sen kaytto yritysten keskuudessa lisddntyy jatkuvasti. Instagramin tarjoamia kaupallisia
mahdollisuuksia ei ole kuitenkaan juuri kartoitettu yritysten ndkokulmasta. Yleisesti
vain muutama tutkimus on keskittynyt Instagramiin, mutta useimmat niistd kiinnittévat
huomiota sielld julkaistavaan sisdltoon (esim. Highfield 2015) tai kanavan kédyttdmisen
motiiveihin (esim. Lee ym. 2015; Sheldon & Bryant 2016). Ottaen kuitenkin huomioon
vuorovaikutuksen suuren miirin asiakkaiden ja brandien vililld Instagramissa verrattu-
na muihin sosiaalisen median kanaviin, on jdrkevdd korostaa Instagramin merkitysta
brandeille ja yrityksille.

Instagramin kdyttdjdt ovat avoimempia seuraamaan yrityksid sekd sitoutumaan sisil-
téihin. Lisdksi he ovat vastaanottavia visuaalisesti miellyttidville bréndisisillolle. (Ben-
nett & Kunze 2016.) Tdmén vuoksi yritysten julkaisemien sisdltéjen tutkiminen Insta-
gramissa, jonka kaupallinen potentiaali kasvaa jatkuvasti, ja jossa kaikki sisdltd perus-

tuu visuaalisuuteen, on seké ajankohtaista ettd mielenkiintoista.
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1.2 Tutkimusaukko

Sitouttavia sisdltdjd on tutkittu jonkin verran yleisesti sosiaalisen median kontekstissa
(esim. Jaakonmaiki ym. 2017; Syrdal & Briggs 2018) sekd Facebookissa (esim. Cvijikj
& Michahelles 2013; Malhotra ym. 2013), ja esimerkiksi visuaalisen sisdllon merkitysta
on korostettu useissa tutkimuksissa (esim. Neher 2013; Manic 2015; Bennett & Kunze
2016; Brubaker & Wilson 2018). My0s vaikuttajamarkkinointia ja vaikuttajien luomaa
sisdltdd on tutkittu niin Instagramissa (esim. de Veirman ym. 2017) kuin muuallakin
(esim. Ranga & Sharma 2014; Lou & Yuan 2019), mutta yritysten luomaan sosiaalisen
median siséltoon on keskitytty tutkimuksissa harvemmin.

Instagramiin liittyvét tutkimukset ovat keskittyneet pddasiassa kayttdjiin ja kdyttdjien
motivaatioihin (esim. Lee ym. 2015; Jarvinen ym. 2016; Sheldon & Bryant 2016;
Syrdal & Briggs 2018), ja kaupalliseen potentiaaliin ja hyotyihin yritysten kannalta on
keskitytty verrattain vidhédn. Instagramin 25 miljoonaa yritysprofiilia (Instagram 2017)
kertovat siitd, ettd markkinoinnin ammattilaiset ovat alkaneet panostaa tdhin yha suosi-
tumpaan visuaaliseen sosiaalisen median alustaan tavoittaakseen asiakkaansa ja mikéa
tiarkeintd, rakentaakseen pysyvid suhteita heiddn kanssaan. Akateeminen tutkimus liitty-
en kuluttajien sitouttamiseen osana Instagramin kaupallista hyodyntdmistd on kuitenkin
ollut vahaista.

Tama tutkielma hyodyttdd sekd yrityksid, jotka ovat jo Instagramissa ettd yrityksid,
jotka pyrkivdt hyodyntdmadn alustaa tulevaisuudessa. Tutkielma luo alustavaa ymmaér-
rystd markkinoinnin tutkijoille siitd, miten yritykset voivat hyodyntda sosiaalista mediaa
ja sisdltoja sitouttaakseen kuluttajia. Lisdksi tutkimus hyodyttdd niitd markkinoinnin
ammattilaisia, jotka ovat kiinnostuneet sosiaalisen median sitouttavuudesta ja tavoitte-
levat laajempaa ymmarrysta siitd, mita silld tarkoitetaan ja miten sitd voidaan hy6dyntéda

osana yritysten liiketoimintaa.

1.3 Tutkielman tarkoitus ja rajaukset

Sitouttaminen on yrityksille elintdrkedd, silld sitoutuneet kuluttajat tuovat niille arvoa
monin eri tavoin, kuten maineeseen liittyvien etujen, suusanallisen viestinnin, luotta-
muksen ja uskollisuuden kautta (van Doorn ym. 2010, 259; Vivek ym. 2012, 134). So-
siaalisen median kayttdjat sitoutuvat todennidkdisemmin visuaaliseen sisdltoon, kuten
kuviin ja videoihin (Brubaker & Wilson 2018, 342), miké on lisdnnyt visuaalisen sisél-
16n merkitysté erityisesti sosiaalisen median kanavissa. Taman tutkielman tarkoituksena
on selvittdd, miten yritykset voivat sitouttaa kuluttajia sosiaalisessa mediassa visuaalis-

ten sisdltdjen avulla. Tutkielma pyrkii vastaamaan seuraaviin osaongelmiin:
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1. Mité sitouttamisella tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa ja miten sitd voidaan
mitata?
Millaisia keinoja sitouttavissa sosiaalisen median sisdlldissd hyodynnetdan?
3. Mitka tekijat vaikuttavat siihen, ettd kuluttajat sitoutuvat yrityksen julkaise-

miin sisaltoihin sosiaalisessa mediassa?

Ensimmadisen osaongelman kautta selvitetddn, mitd tarkoitetaan sitouttamisella sosi-
aalisen median kontekstissa ja miten téllaista toimintaa voidaan mitata. Ensimmaiseen
osaongelmaan vastataan teoriaosuudessa. Toisen osaongelman kautta eritelldén erilaisia
yritysten Instagram-sivuilla julkaistuja visuaalisia sisdltoji, jotka ovat sitouttaneet kulut-
tajia erityisen hyvin tai huonosti, eli jotka ovat saaneet reaktioita, kuten tykkdyksia ja
kommentteja joko paljon tai vdhédn. Toisin sanoen méaaritellddn, millaista sisdltdd voi-
daan pitdd sitouttavana sen kerddmien sitoutuksien perusteella. Lisdksi erotellaan, mil-
laisia piirteitd ndissd hyvin ja huonosti sitouttavissa sisélldissé esiintyy ja millaisia sisdl-
16issd kaytettyja keinoja yritysten tulisi hyddyntdad sitouttaakseen kuluttajia mahdolli-
simman tehokkaasti. Kolmannen osaongelman kautta tutkitaan erilaisia tekij6ité, jotka
vaikuttavat kuluttajien halukkuuteen sitoutua néihin yritysten julkaisemiin sisdltoihin
sosiaalisen median kontekstissa. Toiseen ja kolmanteen osaongelmaan vastataan empii-
risen tutkimuksen kautta laadullisella sisdllonanalyysilla.

Tutkielma rajataan kaikista sosiaalisen median kanavista juuri Instagramiin, silld se
on tdnd pdiviand yksi suurimmista sosiaalisen median kanavista ja sen kayttd yritysten
keskuudessa lisdéntyy jatkuvasti. Tutkielman rajausta voidaan perustella my0s silld, ettd
Instagramissa kaikki siséltd perustuu visuaalisuuteen, minkd vuoksi visuaalisia sisdlt6ja
on helpompi analysoida kyseiselld alustalla, jossa huomioon voidaan ottaa kaikki sielld
julkaistut sisallot.

Tutkielman empiirinen osuus suoritetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, jossa tutki-
musmenetelmind kaytetddn sisidllonanalyysid. Tutkielmassa analysoidaan viiden suoma-
laisen B2C-yrityksen julkaisemia Instagram-sisdltoja vuoden 2019 ajalta. Tutkimukseen
valitut yritykset ovat tunnettuja, eri aloilla toimivia suomalaisia B2C-yrityksid, jotka
julkaisevat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Instagramissa. Naiden yritys-
ten sisélloistd lasketaan sitoutumisasteet, joiden perusteella aineistosta rajataan hyvin ja
huonosti toimineita sisdltdjd. Naistd sisdlloistd pyritdén erittelemédn niissd kaytettyja
keinoja, jotka mahdollisesti vaikuttavat siihen, ettd kuluttaja joko sitoutuu tai ei sitoudu
nithin. Lisdksi sisdlloistd ja niiden julkaisemien yritysten tileistd pyritddn etsimiin teki-

jOitd, jotka mahdollisesti vaikuttavat kuluttajien sitoutumiseen.
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14 Keskeiset Kiisitteet

Tutkielma kartoittaa sitoutumista sosiaalisen median visuaalisiin sisaltoihin. Tutkielman

keskeiset késitteet on méadritelty alla olevassa Taulukossa 1.

Taulukko 1  Tutkielman keskeiset kisitteet
Kisite Mairitelma Liéhde
Sitouttaminen Yritysten tavoitteena on sitouttaa | van Doorn ym.

(engl. engagement,

asiakkaitaan, koska ne tuovat yri-

(2010, 259); Vivek

(engl. customer

engagement

tavoin. Suuri sitoutuneiden asiak-
kaiden méadra vaikuttaa positiivi-
sesti yrityksen litketoimintaan.
Sitoutunut asiakas on uskollinen
brandille ja aktiivisesti suosittelee

sen tuotteita ja palveluita muille.

to engage) tykselle arvoa monin eri tavoin. ym. (2012, 134)
Niitd ovat esimerkiksi mainee-
seen liittyvit edut, suusanallinen
viestintd, luottamus ja uskollisuus.

Sitoutuminen Asiakas voi sitoutua yritykseen eri | Roberts & Alpert

(2010, 198)

Sosiaalisen median
sitoutuminen
(engl. social media

engagement)

Kuluttajien osallistuva kayttayty-
minen sosiaalisessa mediassa,
kuten siséltdjen tykkddminen,

kommentoiminen ja jakaminen.

Syrdal & Briggs
(2018, 8)

Sitoutumisaste

(engl. engagement rate)

Mittaaminen vaihtelee sosiaalisen
median alustojen vililld, mutta
yleisesti sitoutumisaste mittaa
niiden henkildiden prosenttiosuut-
ta, jotka reagoivat julkaisuun jol-
lakin tavalla, esimerkiksi tykkaa-

malla tai kommentoimalla sita.

Jaakonmaki ym.
(2017, 1152)

Visuaalinen sisilto

(engl. visual content)

Visuaalisen sisdllon, kuten kuvien
ja videoiden hyodyntdminen on
tirkedd, silld kayttdjat sitoutuvat
yhd useammin tillaiseen sisaltoon

sosiaalisessa mediassa.

Brubaker & Wilson
(2018, 342)
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Tutkielman aiheen ymmairtdmisen kannalta olennaisia kisitteitd ovat muun muassa
yritysten puolelta tapahtuva sifouttaminen, joka on useiden yritysten tavoitteena sekéa
asiakkaiden sitoutuminen niin yleisesti markkinoinnissa kuin sosiaalisen median kon-
tekstissa. Sitoutumisaste liittyy olennaisesti sosiaalisen median sitoutumiseen ja sen
mittaamiseen. Tdssd tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat sosiaalisen median visu-

aaliset sisdllot erityisesti Instagramin kontekstissa.

1.5 Tutkielman rakenne

Tutkielma jakautuu johdantoon, kahteen teorialukuun, metodologialukuun, tuloslukuun,
johtopddtoksiin ja yhteenvetoon. Johdantoluvussa esitellddan tutkielman aihe, tutkimus-
aukko sekd madiritellddn tutkielman tarkoitus, osaongelmat ja rajaukset. Johdantoluvusta
16ytyvat myos tutkielman kannalta olennaiset kédsitteet, jotka on madritelty aiheen sel-
ventdmiseksi. Johdantoa seuraa teoriaosuus, ja luvussa 2 keskitytddn visuaalisuuteen
sisdltomarkkinoinnin keinona sosiaalisessa mediassa, tarkastellaan sosiaalisen median
merkitystd tdmédn pdivin markkinoinnissa, mairitellddn mitd on sosiaalisen median si-
séltomarkkinointi, mikd on visuaalisen sisdllon merkitys sosiaalisessa mediassa ja mil-
lainen Instagram on visuaalisena sosiaalisen median kanavana. Luku 3 keskittyy maéérit-
teleméédn sitouttavuuden késitettd sekd pureutuu tarkemmin sithen, mitd tarkoitetaan
sitouttavuudella sosiaalisessa mediassa sekd millaista on sosiaalisen median sitouttava
sisélto.

Tutkielman empiirisessd osuudessa luvussa 4 esitelldén valittu tutkimusmetodi seka
kuvaillaan tutkielman empiirisen osuuden toteutusta aineisto ja analyysimenetelmat
esitellen seké luotettavuutta arvioiden. Luku 5 késittelee empiirisen tutkimuksen tulok-
sia. Tamén jilkeen johtopditosluvussa 6 vastataan tutkielman tarkoitukseen ja osaon-
gelmiin sekd esitelldédn tutkimuksen pohjalta muodostettu viitekehys. Tdssd yhteydessa
pohditaan lisdksi tutkielman teoreettista ja liikkeenjohdollista kontribuutiota seki esitel-
ladn tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset. Tutkielman lopusta 16ytyy

koko tutkimuksen yhteen kokoava yhteenveto.
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2 VISUAALISUUS SISALTOMARKKINOINNIN KEINONA
SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Sosiaalinen media ja sen merkitys

Sosiaalinen media ja yritykset

Sosiaalisen median kéyttdjien méérd oli vuonna 2017 jo ldhes 2,5 miljardia, ja luvun
odotetaan nousevan yli 3 miljardiin vuoteen 2021 mennesséd (Statista 2019). Dolanin
ym. (2017, 2) mukaan sosiaalisesta mediasta on tullut yksi suurimmista media-
alustoista, joka yhdistd4 jo kolmasosan koko maailman viestosta.

Viime vuosikymmenten aikana sosiaalisesta mediasta on tullut suosittu kanava ja ar-
vokas tyokalu myos yrityksille, silld sen kautta voidaan vahvistaa asiakkaiden suhteita
sekd yrityksen tuotteisiin, brandeihin ettd itse yritykseen. Sosiaalinen media tarjoaa yri-
tyksille edullisen tavan olla vuorovaikutuksessa ja sitouttaa lukuisia potentiaalisia asi-
akkaitaan. (Jaakonméki ym. 2017, 1152-1153.) Myd6s Alalwan ym. (2017, 1183) koros-
tavat, ettd sosiaalisen median hyddyntdminen tarjoaa yrityksille lukuisia etuja. Niitd
ovat esimerkiksi asiakkaan tietoisuuden laajentaminen, parempi sitouttaminen seka te-
hokkaampi vuorovaikutus. Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden olla
yhteydessa kuluttajiin seké lisdtd brianditietoisuutta, kiinnostusta, uskollisuutta ja lopulta
myos voittoa. Tdmén vuoksi yritykset investoivatkin yhd enemmin sosiaalisen median
markkinointiin. (Adegbola ym. 2018, 232.)

Maailmanlaajuisesti suurin osa yrityksistd (noin 93 prosenttia) on ottanut kadyttoon
sosiaalisen median innovatiiviset alustat ja tyokalut voidakseen kommunikoida ja pal-
vella asiakkaitaan yhd paremmin (Alalwan ym. 2017, 1178). Myos Ashley ja Tuten
(2015, 15) korostavat sosiaalisen median merkitystd briandeille yhé tarkedmpana keino-
na kommunikoida houkuttelevien asiakassegmenttien kanssa. Myds Kapoorin ym.
(2018, 532) mukaan organisaatiot ovat ldsnid sosiaalisessa mediassa péddasiassa saadak-
seen palautetta sidosryhmiltddn. Koska on viitetty, ettd kuluttajat eivit pidd paillekay-
vastd markkinoinnista, maksetun mainonnan hyddyntdmisen sijaan sosiaalinen media
voi toimia kanavana, jonka kautta yritykset kutsuvat kuluttajia eliméénsid (Adegbola
2018, 232).

Markkinoijat siis investoivat sosiaaliseen mediaan edistdékseen suhteita ja ollakseen
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa. Yksi tapa saavuttaa tdméd tavoite on luoda
brandiyhteisdja fanisivujen muodossa sosiaalisen median kanaviin, joissa asiakkaat voi-
vat olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa tykkdamailld tai kommentoimalla brandien

julkaisuja. Kuluttajat, joista tulee ndiden sivujen faneja, ovat yleensé uskollisia ja sitou-
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tuneita yritykseen, minka lisdksi he ovat avoimempia vastaanottamaan brandiin liittyvaa
tietoa. Lisdksi brandifanit vierailevat myymaldissd useammin, tuottavat enemméan posi-
titvista suusanallista, kuluttajien vilistd viestintdd (engl. word of mouth, WOM) ja ovat
emotionaalisesti kiintyneempid bréndiin. (de Vries ym. 2012, 83.)

Suhteellisen lyhyessd ajassa markkinoijat ovat omaksuneet sosiaalisen median mark-
kinoinnin osana erilaisia markkinointitavoitteita, kuten branddamista, tutkimusta, asia-
kassuhteiden hallintaa, palveluita ja myynninedistdmisti. Naistd useimmat markkinoijat
arvostavat sosiaalista mediaa eniten osana brindddmistd. Brindityt sosiaalisen median
kampanjat tarjoavat lisdd kosketuspisteitd, jotka edistdvit kuluttajan ja brandin jatkuvaa
vuorovaikutusta. Tdmé voi syventdd kuluttajan ja brandin vilisid suhteita, auttaa mark-
kinoijia 16ytdméaédn yhteisid teemoja kuluttajien antaman palautteen perusteella ja va-
kuuttaa kuluttajat sitoutumaan brdndin luomiin siséltdihin verkossa. Ndiden kosketus-
pisteiden heréttimat ajatukset, tunteet, havainnot, mielikuvat ja kokemukset muodosta-
vat kuluttajan mieleen joukon bréndiin liittyvid mielikuvia. (Ashley & Tuten 2015, 15.)

Markkinoijilla on useita vaihtoehtoja sosiaalisen median ymparistossd osana brén-
dddmistd. Naitd ovat esimerkiksi maksulliset mainokset, sosiaalisiin yhteisoihin osallis-
tuminen brdndipersoonana, brianddttyjen sitouttamisvaihtoehtojen kehittiminen asiak-
kaiden osallistumiseksi sosiaalisiin yhteisoihin sekd brandittyjen sisdltéjen julkaisemi-
nen (sisdltdmarkkinointi) sosiaalisen median kanavissa (Ashley & Tuten 2015, 15).

Sosiaalinen media tarjoaa yksildille alustan tuottaa ja jakaa sisdltéd verkossa. Talloin
sosiaalinen media tarjoaa my0s bréndeille mahdollisuuden 1) mainontaan hy6dyntdmal-
1a viraalimarkkinointia, 2) tuotekehitykseen ottamalla kuluttajat mukaan suunnittelupro-
sessiin, ja 3) markkinatuntemukseen seuraamalla ja analysoimalla kdyttdjien luomaa
sisdltod (engl. user generated content, UGC) (Cvijikj & Michahelles 2013, 843).

Monilla alustoillaan ja monipuolisilla muodoillaan sosiaalisesta mediasta on tullut
pirstaloitunut media, mikéd on tehnyt toimintojen seuraamisesta ja koordinoimisesta vai-
keaa yrityksille. Tdimé hajanaisuus seké siséltojen kylldstyminen ovat asettaneet vaati-
muksia myds kuluttajille pakottaen heiddt joko jattiméédn sisdllot huomioitta tai muut-
tumaan valikoivammiksi sen suhteen, mitd he katsovat ja késittelevdt. (Barger ym.
2016, 269.) Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, YouTube ja Twitter tarjoavat
rajoittamattoman maarin keinoja seka kuluttajille ettd bréndeille olla vuorovaikutukses-
sa, ilmaista itseddn seki jakaa ja luoda sisdltod ldhes mistd vain. Sosiaalinen media on
siten muuttanut kuluttajien kayttdytymistd verkossa, milld on merkittdvid seurauksia
niin yrityksille, tuotteille kuin brandeillekin. (Muntinga ym. 2011, 13.)

Sosiaalinen media ja kuluttajat

Sosiaalisen median ympérist on suurelta osin kuluttajien, ei markkinoijien, hallinnassa

(Hoffman & Fodor 2010, 43). Sosiaalisen median suosio on selkeimmin havaittavissa
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nuorten keskuudessa, joista monilla on véhintddn yksi sosiaalisen median tili, johon
kirjaudutaan véhintddn kerran pdivissd (Teo ym. 2018, 1). Millenniaalien keskuudessa
sosiaalista mediaa kiytetddn tiedonldhteend, vapaa-ajan viettoon seké viihteend, ja se on
saavuttanut erityisen merkityksen mitd tulee seurusteluun ja yhteisollisyyden tunteeseen
(Hall & Towers 2017, 500).

Tand pdivdnd monet ihmiset kdyttavit useampia sosiaalisen median kanavia. Tama
maailmanlaajuinen ilmi6 tarjoaa mahdollisuuden pitdd yhteyttd perheeseen ja ystidviin
kaikkialla maailmassa. Kaikki tapahtuu silménrdpédyksessa ja ihmiset solmivat yhteyksia
maailman ympari — myos henkildiden kanssa, joita eivit ole koskaan tavanneet ja joiden
kanssa yhteydenpito ei edes onnistuisi ilman sosiaalista mediaa. (Musonera 2018, 5.)

Perinteisiin viestintdkanaviin, kuten televisioon, radioon ja sanomalehteen verrattuna
sosiaalinen media edustaa innovatiivisempaa ja kustannustehokkaampaa viestintikana-
vaa, joka tarjoaa kuluttajille korkean interaktiivisuuden ja yksilollisyyden. Sosiaalisen
median avulla kuluttajat voivat paremmin jakaa omia kokemuksiaan muiden kuluttajien
kanssa. Télloin verkossa levidvélld kuluttajien véliselld viestinndlld (engl. electronic
word of mouth, eWOM) on suurempi ulottuvuus ja vaikutus perinteiseen suusanalliseen
viestintiddn verrattuna. (Alalwan ym. 2017, 1181, 1183.)

Kuluttajat hyodyntdvit sosiaalista mediaa sekd ostoprosessin aikana kerédten infor-
maatiota, arvioiden vaihtoehtoja ja valiten parhaan vaihtoehdon, ettd ostotapahtuman
jalkeen esimerkiksi julkaisemalla oman kokemuksensa jossakin sosiaalisen median ka-
navassa. Yli 20 prosenttia kuluttajista ilmoittaa, ettd sosiaalinen media on tdrked tieto-
lahde, kun he ovat ostamassa uusia tuotteita. (Alalwan ym. 2017, 1183.) Sosiaalisen
median alustoista, kuten Instagramista ja Facebookista onkin tulossa yhad suositumpia
kanavia brindeille julkaista tietoa tuotteistaan sekd kuluttajille saada vahvistusta intui-
titvisille ostopaitoksilleen (Poulis 2019, 387).

Sosiaalisen median kanavat tarjoavat kéyttédjille erilaisia viestintdtapoja ja jokainen
alusta tarjoaa palveluita tyokalujensa ja sovellustensa kautta lisdtdkseen hyodyllistd ar-
voa kéyttédjilleen (Hussein & Hassan 2017, 1009). Esimerkiksi Instagram keskittyy paa-
asiassa kuviin, kun taas YouTube keskittyy videoihin. Twitter mahdollistaa viestien
lahettdmisen vain 140 merkin rajoissa, kun taas Facebookissa ei ole rajoituksia, eikd se
keskity vain tiettyyn sisdltoon. Verkossa kdytdvén suusanallisen viestinndn kautta in-
formaatio voi levitd néissd kaikissa kanavissa. Tamdn vuoksi markkinoijat kéyttévit
sosiaalista mediaa sitouttaakseen nykyisid ja potentiaalisia asiakkaitaan. (Erkan 2015,
1436.)

Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, antavat kayttdjille mahdollisuuden luo-
da profiilin joko yksilond tai organisaationa ja olla vuorovaikutuksessa muiden jdsenten
kanssa jakamalla eldiméinsd, mielenkiinnon kohteitaan ja toiveitaan. Nama alustat ovat
muuttaneet tapaa, jolla ihmiset kommunikoivat, seurustelevat, oppivat ja tekevét paa-
toksid. (Lima ym. 2019, 16.)
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On odotettavissa, ettd ne, jotka osoittavat sosiaalisen median intensiivisempdd ja
omistautuneempaa kayttod, ovat niitd, jotka nikevat ndma sivustot tirkeind ja hyodylli-
sind omassa eldmésséén, ja ndin ollen ovat my0s niité, jotka todenndkdisemmin jatkavat
ndiden alustojen kédytt6d. Tutkimustulosten mukaan yksilot jatkavat sosiaalisten verkos-
tojen kéyttdd, kun he ovat tyytyvdisid aiempaan kokemukseensa ja kun heididn mieles-
tdén verkoston tarjoama informaatio on hyodyllistd. (Hussein & Hassan 2017, 1012.)
Sosiaalisen median kayttdjilld onkin paédsy valtavaan miiriin tietoa, jota nykydén on jo
niin paljon, ettei kuluttajilla ole aikaa kisitelld sitd (Poulis ym. 2019, 387).

Mohamadin ym. (2018, 939) mukaan kuluttajat kdyttavit sosiaalista mediaa yha use-
ammin ei ainoastaan analysoidakseen tuotteita ja palveluita, vaan sitoutuakseen tuotteita
ja palveluita tarjoaviin yrityksiin. Myos Goh ym. (2013, 90) toteavat, ettd sosiaalisen
median suosittu tulo on lisdnnyt dramaattisesti verkossa tapahtuvaa sitoutumista sekéa

kuluttajien vélista viestintaa.

2.2 Sosiaalisen median sisaltomarkkinointi

Sosiaalinen media on lisdnnyt markkinointisiséltojen joustavuutta ja nakyvyyttd sekd
muuttanut tapaa, jolla yksilot ja organisaatiot vuorovaikuttavat. Valta on siirtynyt yri-
tyksiltd asiakkaille, jotka ovat siirtyneet passiivisista markkinointisisdllon vastaanotta-
jista aktiivisiksi brandiviestinnédn osallistujiksi. (Dolan ym. 2017, 3.)

Siséltomarkkinoinnille ei ole yksiselitteistd mééritelmééd, mutta esimerkiksi Content
Marketing Institute (2019) maiirittelee sen seuraavasti: sisdltoémarkkinointi on markki-
noinnin ja litkketoiminnan prosessi, jonka avulla luodaan ja levitetdén olennaista ja arvo-
kasta sisdltdd, jotta voidaan houkutella, saavuttaa ja sitouttaa tarkasti méaritelty ja ym-
marretty kohderyhmaé ja samalla tavoitella kannattavaa asiakastoimintaa. Digitaalisella
aikakaudella sisdltomarkkinointia voidaan pitdd yhtend digitaalisen markkinoinnin
tarkeimmisté tyokaluista (Baltes 2015, 111).

Digitaalisten teknologioiden ja siséltdjen laaja kdytto on johtanut verkossa saatavilla
olevan informaation eksponentiaaliseen kasvuun, mika tarkoittaa sitd, ettd verkkokéaytta-
jien huomion kiinnittdminen on yhd vaikeampaa (Valentini ym. 2018, 362). Lukuisia
formaatteja ja rakenteita omaavista sosiaalisen median alustoista, kuten Facebookista,
on tullut pirstoutuneita, mikd vaikeuttaa markkinoinnin seuraamista ja koordinointia.
Talla hajanaisuudella on taipumusta pakottaa brindejd jakamaan sisdltdjd useille eri
kanaville. Tdma taas johtaa siihen, ettd kuluttajat ovat entistd valikoivampia siind, miten
he suhtautuvat ndihin siséltdihin ja ovat niihin vuorovaikutuksessa. (Lima ym. 2019,
15.)

Siséllon julkaisemisella voidaan varmistaa, ettd kdyttdjat pysyvét sitoutuneina ja vie-

railevat yrityksen sivuilla myos tulevaisuudessa (Bakhshi ym. 2014, 966). Yritysten
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ylldpitdmat sosiaalisen median tilit toimivat samalla tavalla kuin muidenkin kayttédjien,
ja niiden kautta yritykset pyrkivit tarjoamaan vithdyttdvaa, informatiivista ja suostutte-
levaa, mahdollisimman vdhéan pééllekdyvaa sisdltod joko briandiin tai sen tuotteisiin liit-
tyen (Adegbola 2018, 232).

Siséltomarkkinoinnissa on tdrkedd ottaa huomioon ldsndolo, sddnnéllisyys, dialogi ja
tuoreus: missd kanavissa olla ldsné, kuinka usein julkaista, dialogin merkitys ja tarve
tuoreille sisdlloille. Vaikka markkinoijat saavat neuvoja liittyen viestin toimittamiseen
sosiaalisessa mediassa, he saavat vain vdhin ohjausta siitd, kuinka erilaiset viestistrate-
giat vaikuttavat kisittelyyn, sitoutumiseen, ja viime kédessd tirkeisiin lopputuloksiin
kuten brindipddomaan ja uskollisuuteen. Olemassa olevan kirjallisuuden mukaan toi-
minnan sosiaalisessa mediassa tulee olla kayttdjékeskeistd viestikeskeisyyden sijaan.
Kuinka briandi voi siis tehokkaasti saada viestinsd kuluttajalle samalla, kun kuluttajan
tarpeet tyydytetddn? Markkinoijat hyotyvdt kun he ymmartiavét, miten perinteisessa
markkinoinnissa toimivat luovat ratkaisut asettuvat sosiaaliseen mediaan ja mitka viesti-
strategiat ovat tehokkaimpia kuluttajan sitouttamisessa. (Ashley & Tuten 2015, 16.)

Pazeraiten ja Repovienen (2016) mukaan sisdltomarkkinointi perustuu laadukkaalle
sisdllolle, joka sisdltdd seitsemén erillistd elementtid: relevanttius, informatiivisuus, luo-
tettavuus, arvo, ainutlaatuisuus, tunteet ja dlykkyys. Niistd sisdllon merkitys, ainutlaa-
tuisuus ja dlykkyys soveltuvat paremmin kdyttdjien huomion kiinnittdmiseen, kun taas
loput nelja elementtid, sisdllon arvo, tunteet, informatiivisuus ja luotettavuus, sopivat
herattamddn kayttdjan kiinnostuksen. Relevantti sisdltd tarjoaa kuluttajalle uutta, hyo-
dyllistd informaatiota. Informatiivisen sisdllon avulla voidaan suostutella ja sitouttaa
kuluttajia. Informatiivinen sisdltd sisdltdd yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvdd tietoa,
jonka avulla voidaan vaikuttaa kuluttajan péitoksentekoon. Sisdllon luotettavuus maa-
rittelee viestinndn arvoa, ja sen avulla voidaan vaikuttaa kuluttajan asenteisiin ja mie-
lenkiinnon kohteisiin. Arvokkaalla siséllolla on kyky tdyttdd kuluttajan toiveet, tavoit-
teet ja mielenkiinnon kohteet. Ainutlaatuinen siséltd auttaa yritystd asemoitumaan
markkinoilla ainutlaatuiseksi ja haluttavaksi toimijaksi kilpailijoihinsa verrattuna. Sisél-
tod, joka vetoaa tunteisiin pidetddn asiakkaiden puolesta mielenkiintoisempana kuin
neutraalia sisltod. Alykds sisiltd ei rajoitu vain yhteen padméiriin, kuten yhteen tekno-
logiaan tai yhteen tulokseen. (Pazeraite & Repoviene 2016, 99-101, 104.)

Ashley ja Tuten (2015, 15) suosittelevat briandejd sdilyttimidn ldsndolon sosiaalisen
median kanavissa sisdllolld, joka on tuoretta ja sddnnollistd sekd sisdltdd kannustimia
kuluttajan osallistumiselle. Lisdksi useilla luovilla strategioilla voidaan sitouttaa asiak-
kaita. Nditd ovat erityisesti imagoon liittyvit, kokemusperdiset ja eksklusiiviset viestit.
Nadiden luovien ldhestymistapojen arvosta huolimatta useimmat bréndityt sisillot voi-
daan luokitella yhtd toimiviksi. Brandéttyja sosiaalisen median siséltdjd voidaan kayttaa
lisidmaan branditietoisuutta ja brandistd pitdmistd, edistimédn asiakkaiden sitoutumista

ja uskollisuutta, innostamaan asiakkaita suusanalliseen viestintddn bréndiin liittyen ja
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ajamaan liikennettd bréndin sijainteihin sekd verkossa ettd muualla (Ashley & Tuten
2015, 17).

Goh ym. (2013, 89) puhuvat markkinoijien luomasta sisdllostd (engl. marketer-
generated content, MGC) ja kiyttdjien luomasta sisdllostd (engl. user-generated content,
UGC). Poulis ym. (2019, 387-388) puolestaan puhuvat yritysten luomasta sisillostad
(engl. firm-generated content, FGC), joka on brindin valvonnan alaista viestintdd. Kéyt-
tdjien luoma viestintd on nimensid mukaisesti kdyttdjien luomaa, eikd se néin ollen ole
brindin valvonnassa.

Yritysten julkaisema sisdltd auttaa yrityksid luomaan, ylldpitiméén ja vahvistamaan
suhteita kohderyhmiinsd. Tdmén liséksi ne edistdvét brindin suosion rakentamista. Ku-
luttajien ollessa yhé riippuvaisempia sosiaalisesta mediasta ostopditosprosessin yhtey-
dessd, yritysten on tirked ymmartdd, ettd siséltdjen julkaisemisella verkossa on vaiku-
tusta kuluttajien ostoaikomuksiin. (Poulis ym. 2019, 387-388.)

Markkinoijat tuottavat yritystensd puolesta sisdltod sosiaaliseen mediaan sitouttaak-
seen kuluttajia aktiivisesti. Koska kuluttajat ja markkinoijat osallistuvat sosiaalisessa
mediassa samanaikaisesti, kuluttajien ostopédétoksiin vaikuttavat usein sekd markkinoi-
jien ettd muiden kayttdjien luomat sisdllot. Koska markkinoijien luomalla sisdllolld on
suurempi todenndkoisyys sisdltdd informaatiota, joka vastaa kuluttajien tarpeita, sen
hakeminen ja késitteleminen on kuluttajille helpompaa. Tamin seurauksena kuluttajat
saattavat painottaa markkinoijien luomaa sisdltdd enemmaédn kuin muiden kayttdjien
luomaa sisdltéd. (Goh ym. 2013, 89, 92.)

Toisaalta kuluttajat ovat vuosien varrella kehittidneet yleisen taipumuksen olla skepti-
sid tai uskomatta markkinointiviestejd. He uskovat, ettd markkinoijat kdyttavit temppu-
ja, esimerkiksi liioittelevat tuotteen etuja ja véhittelevdt sen heikkouksia suostutellak-
seen kuluttajia ostamaan. Muilla kuluttajilla ei taas ole syytd tehdd ndin. Tdméan vuoksi
kuluttajilla on tapana uskoa kiyttdjien luomaa siséltod tuotteiden arvioinnissa, koska
toiset kuluttajat ovat samankaltaisempia muun muassa tarpeiden ja mieltymysten suh-
teen tietyistd bréndeistd tai tuotteista ja niiden informaatiosta. Lisdksi tdhdn voi vaikut-
taa myoOs se, ettd kuluttajat vaikuttavat toistensa hankintoihin sekd informatiivisen ettéd
suostuttelevan vuorovaikutuksen kautta, kun taas markkinoijat vaikuttavat ainoastaan
suostuttelun kautta. (Goh ym. 2013, 92-93, 103.)

Markkinoijien luoma sisdltd vaikuttaa siis kuluttajien ostokdyttdytymiseen, mutta eri
tavalla kuin kdyttdjien luoma sisdlto. Kayttijien ja markkinoijien luoman sisillon eroava
ja vastakohtainen vaikutus viittaa sithen, ettd kuluttajat eivit ainoastaan reagoi siséltdjen
tarjoamaan informaatioon, vaan my0s ottavat siséllon ldhteen huomioon. (Goh ym.
2013, 104.) Yritysten luoma siséltd on merkittdva ja vaikutusvaltainen markkinointi-
viestinndn muoto, erityisesti kun huomioidaan sen vaikutus kuluttajien ostoaikomuksiin.

Jotta branditietoisuus ja kuluttajien uskollisuus lisdéntyisivét, markkinoijien on luotava
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mielenkiintoista ja sitouttavaa sisdltdd, joka kiinnittdd kuluttajan huomion. (Poulis 2019,
395-396.)

Riippuen siitd, mitd tutkimusta tarkastellaan, asiakkaiden arvioidaan kohtaavan kes-
kimddrin noin 3 000 mainosviestid pdivassd (Roberts & Alpert 2010, 199). Kuluttajat
kohtaavat niin paljon ristiriitaisia neuvoja valittavissa olevista vaihtoehdoista, ettd hei-
din tdytyy jattdd huomioitta tai vastustaa suurinta osaa niistd. Tdma johtaa siithen, ettd
kuluttajat sitoutuvat briandeihin eri tavalla, minkd vuoksi markkinoinnin tdytyy mukau-
tua ja olla joustavampaa. (Hall & Towers 2017, 499.)

Sosiaalisen median kasvu on kiistatonta ja se tulee kehittyméddn myds tulevina vuosi-
na. Brindit hyodyntivét sisdltdja yhd useammin markkinoinnin vilineend, ja niiden
odotetaan hyodyntdvin my0s uusia mahdollisuuksia, kuten 3D-siséltdjé tai virtuaali- ja
lisdttyd todellisuutta, jotka tulevat parantamaan vuorovaikutteista kayttdjakokemusta ja
sitoutumista. Yritysten sosiaalisessa mediassa luoma sisdlto tulee epdilemaittd palvele-
maan brindejd esimerkiksi helpottaen verkossa ostamista, parantaen mainonnan tehok-

kuutta ja lisdten verkossa tapahtuvaa suusanallista viestintdd. (Poulis 2019, 397.)

2.3 Visuaalisen sisillon merkitys sosiaalisessa mediassa

IThmisen havainnointi tapahtuu suurimmaksi osaksi visuaalisesti (Manic 2015, 89). Noin
75 prosenttia kaikesta aivoihin saapuvasta informaatiosta on visuaalista. Visuaalinen
informaatio on térkein drsyke, johon luotamme muodostaessamme késitysta todellisuu-
desta, minké lisdksi tiedon omaksuminen ja sen muistaminen on helpointa visuaalisen
viestinndn kautta. (Goransson & Fagerholm 2018, 47.)

Sosiaalisen median alalla ja verkkokéyttdjien tavoissa tapahtuneet muutokset ovat
korostaneet visuaalisen sisdllon kasvavaa roolia sosiaalisen median kulutuksessa ja
luomisessa. Siirrymme kohti visuaalista kulttuuria, jossa visuaalisuus on sosiaalisen
eldmin olennainen ja sitova osa. Kuvat tarjoavat suoremman tavan kommunikoida ja
kokea ihmissuhteita sekd ymmartdd tapahtumia ja tilanteita kuin pelkka tekstipohjainen
viestintd. Lisdksi ne tarjoavat erilaisia ndkemyksié todellisuudesta vaikuttamalla siithen,
miten tulkitsemme todellisuutta visuaalisesti. (Valentini ym. 2018, 362.)

Uudet teknologiat vaikuttavat mediakulttuuriin ja sithen, miten kuvia kiytetdan. Vi-
suaalisuudesta on tullut suuri osa jokapéivéistd elimddmme, erityisesti verkossa ja sosi-
aalisessa mediassa. (Goransson & Fagerholm 2018, 46.) Visuaalista viestintdd on hel-
pompi ymmartdd, usein yli kulttuuristen ja kielellisten rajojen. Se on silmiinpistdvii ja
silld on suora vaikutus ithmisen tunteisiin. Lisdksi ihmiset muistavat 80 prosenttia né-
kemistddn ja vain 20 prosenttia lukemastaan. Teknologisen kehityksen seurauksena

visuaalisen sisdllon tuottaminen on paljon helpompaa ja halvempaa kuin aiemmin, mika
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tekee siitd tirkedn ja arvokkaan vilineen nykyaikaisessa markkinoinnissa. (Manic 2015,
89-90.)

Visuaalisen sisdllon kautta on helpompaa sitouttaa kuluttajia, silld visuaalista infor-
maatiota késitelldén paljon nopeammin kuin pelkkaa tekstid. Lisdksi visuaalinen siséltd
on inspiroivaa; sen kautta voidaan esimerkiksi ndyttdd, miten jotakin tuotetta kiytetdin.
Usein vierailijat viipyvidt myos sivulla kauemmin, kun viesti on esitetty houkuttelevin
kuvin. Julkaisijan kannalta visuaalinen siséltdé on tidrked markkinoinnin tydkalu, koska
visuaalisen sisdllon ymmartdmiseen tarvittava aika on merkittdvésti lyhyempi kuin paa-
asiassa tekstistd koostuvan sisdllon. Visuaaliset sisdllot vakuuttavat katsojan tehok-
kaammin tekeméddn tietyn pdédtoksen, minkéd lisdksi visuaalinen sisdltd valittdd tunteita
helpommin ja nopeammin. Tdéma on hyoddyllistd esimerkiksi silloin, kun aikaa ei ole
kaytettdvissd (tienvarsimainokset) tai se on kallista (televisiomainokset). Kuvien avulla
yritykset voivat tavoittaa haluamansa kohderyhmait seki lisdtd tunnettuuttaan, miké te-
kee markkinoinnin investoinneista tehokkaampia. (Manic 2015, 90-91, 94.)

Visuaalinen viestintd on voimakasta. Visuaalinen sisdlto, olipa se sitten kuvaa tai vi-
deota voi herittdd tunteita, mikd vaikuttaa viime kédessd asenteisiin ja kdyttdytymiseen.
Kuvien tarjotessa eloisampaa ja konkreettisempaa informaatiota kuin pelkka teksti, ne
on helpompi ja nopeampi késitelld ja muistaa. Visuaalinen viestintd kiinnittdd katsojan
huomion ja herittdd vahvempia emotionaalisia reaktioita kuin pelkkd teksti. (Brubaker
& Wilson 2018, 343-344.)

Aiemmat tutkimukset ovat esitelleet kiyttdjan sitoutumisen ja visuaalisen sisdllon va-
listd suhdetta. Esimerkiksi Malhotra ym. (2013, 18) tunnistavat kahdeksan tapaa lisdta
tykkéyksid Facebookissa, mukaan lukien kuvien kéyttd. Lisdksi heiddn mukaansa mité
enemman julkaisuista tykdtddn, sitd useammin niitd jactaan. Lisdksi Kim ja Yang (2017,
446) toteavat, ettd Facebook-julkaisut, jotka sisdltavit kuvia saavat enemmain tykkéyk-
sid, mutta vihemman kommentteja, ja ettd julkaisuja, jotka sisdltidvét kuvia tai videoita,
jaetaan todennidkdisemmin.

Kuvista on tullut huomattavia viestintiavélineitd verkossa (Bakhshi ym. 2014, 965) ja
niiden on todistettu tuottavan enemmén vuorovaikutusta ja sitoutumista kuin muiden
sosiaalisen median sisdltojen (Gong 2014). Kuluttajista 58 prosenttia pitdd enemmaén
visuaalisesta sisdllostd tarkeimpien mieltymysten ollessa grafiikka, kuvat sekd video
(Zote 2019). Videoilla on ainutlaatuinen kyky viélittdd suuria méérid informaatiota ja
lukuisia tapoja sitouttaa kayttdjid (Dolan ym. 2017, 12). Sanat voivat selventdd nako-
kulmia, kun taas kuvien kautta voidaan véilittda sitd mitd sanoilla ei voida ilmaista, esi-
merkiksi tunteita (Mircica 2018, 147).

Joidenkin tutkimusten mukaan sosiaalisessa mediassa julkaistut korkealaatuiset kuvat
tuottavat todenndkdisemmin positiivisia, voimakastunteisia kokemuksia kayttdjille. Ku-

vien laatu voi vaikuttaa kuluttajien ostoaikomuksiin seki kisitykseen tuotteen laadusta.
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Kun kuva on korkealaatuinen, kuluttajat tekevit todenndkdisemmin positiivisia paitel-
mid tuotteen laadusta, jolloin myos ostohalukkuus lisddntyy. (Teo ym. 2018, 3, 8.)

Organisaatiot ovat yha kiinnostuneempia parantamaan digitaalista viestintddnsa visu-
aalisen sisdllon kautta. Visuaalisen sisdllon tuotantoa ja jakelua lisdtddn, koska téllainen
sisdlto vastaa digitaalisen yleison visuaalisen sisdllon kysyntéén ja vaikuttaa episuorasti
positiiviseen yritysmaineeseen ja kuluttajien ostoaikomuksiin. Péddasiassa tekstipohjai-
sen sisdllon tuotannosta on siirrytty ensisijaisesti kuvapohjaiseen sisdltoon, ja 86 pro-
senttia eurooppalaisista yrityksistdi myontdd lisinneen visuaalista viestintddnsad viimei-
sen kolmen vuoden aikana. Tdtd ovat osakseen helpottaneet uudet teknologiset kehitys-
suunnat sekd uusien kuvapohjaisten sovellusten luominen, jotka kannustavat verkottu-
mista, vuorovaikutusta ja digitaalista sitoutumista. (Valentini 2018, 362-364.)

Nopeasti kasvavat visuaaliset sosiaalisen median kanavat, kuten Instagram, tulevat
muokkaamaan mainonnan tulevaisuutta. Teknologian edistyminen on tehnyt verkosta
visuaalisuuteen keskittyvdmman, erityisesti sosiaalisessa mediassa, missd jopa ensim-
maisen sukupolven kanavat, kuten Facebook ja Twitter tarjoavat uusia tyokaluja ja si-
vuston ominaisuuksia, jotka on suunniteltu erityisesti kuvien jakamiseen. (Bennett &
Kunze 2016.) Sitouttava visuaalinen siséltdé on siis nykyaikaisessa markkinointimaail-
massa valttiméatontd. Uskolliset asiakkaat saavutetaan ja sdilytetddn visuaalisen sisdllon
avulla, ja sen puuttuminen kenen tahansa markkinointistrategiassa on asia, joka voi joh-

taa markkinaosuuden pienenemiseen. (Manic 2015, 89.)

24 Instagram visuaalisena sosiaalisen median kanavana

Instagram ja markkinointi

Kuluttajien sosiaalisen median kaytto lisdéntyy jatkuvasti. Teknologiset edistysaskeleet
ovat mahdollistaneet sosiaalisen median sivustojen kehittymisen visuaalisemmiksi. In-
stagram perustettiin vuonna 2010 ensisijaisesti kuvien jakamiseen (Teo ym. 2018, 2), se
on tdlld hetkelld nopeimmin kasvava sosiaalisen median kanava maailmanlaajuisesti
(Sheldon & Bryant 2016, 89) ja yli miljardilla kuukausittaisella kayttdjalldén se on suo-
sittu erityisesti nuorten keskuudessa (Musonera 2018, 7).

Instagramin suosio on kasvanut nopeasti nuorten keskuudessa — yli 70 prosenttia 12—
24-vuotiaista on Instagramin kayttdjid. Instagramista on tullut tirkeéd sosiaalisen median
alusta nuorille, joille visuaalinen viestintd on viestintitavoista suosituin. (Huang & Su
2018, 77.) Instagram houkuttelee mainostajia, koska silli on vahva millenniaaleista
koostuva kiyttdjakunta — 90 prosenttia kayttdjistd on alle 35-vuotiaita ja 68 prosenttia
naisia (Bennett & Kunze 2016).
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Instagramin kéyttdjit voivat tilla hetkelld jakaa Instagramissa viestejd kuvien, vide-
oiden, kuvakarusellien ja tarinoiden muodossa (Huang & Su 2018, 78) sekéd julkisesti
ettd yksityisesti, ja muut kayttdjat voivat katsella, kommentoida ja tykétd ndité julkaistu-
ja siséltoja. Kayttdjien julkaisujen lisdksi yhd useammat nuorille suunnatut kaupalliset
brandit mainostavat Instagramissa (Huang & Su 2018, 78) ja Instagramin kayttd yritys-
ten keskuudessa lisddntyy jatkuvasti. Instagram pyrkii edistimddn yritysten osallistu-
mista tarjoamalla uusia ominaisuuksia, jotka erottavat brindit muista kdyttdjistd. (Ca-
sal6 ym. 2017, 1046.)

Sosiaalisen median verkostoituminen on nyt suosituinta toimintaa verkossa maail-
manlaajuisesti, ja suuri osa sosiaalisen median vuorovaikutuksesta sisdltdd visuaalisen
sisdllon jakamista alustoilla, kuten Instagramissa. Kéyttdjien lukumiirdn ilmioméinen
kasvu tekee visuaalisista alustoista houkuttelevia markkinoijille, jotka kuluttavat yha
enemmaén aikaa, vaivaa ja rahaa sosiaaliseen mediaan saadakseen kuluttajat sitoutumaan
brandeihinsd. (Bennett & Kunze 2016.) Instagramin merkitys perustuukin osaltaan sii-
hen, ettd brandien kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen mééré suhteessa seuraajien maa-
rddn on suurempi kuin muissa sosiaalisen median kanavissa. (Casalé ym. 2017, 1057.)

Instagramin kasvu johtuu todennékoéisesti mobiililaitteiden kasvaneesta maarésta.
Alypuhelimet ja tabletit pystyvit tallentamaan korkealaatuisia kuvia jakamista varten.
Nain ollen monet kaupalliset organisaatiot hyddyntévit Instagramia markkinoinnissaan.
(Teo ym. 2018, 2.) 86 prosentilla huippubrandeistd on virallinen tili Instagramissa, jossa
he julkaisevat sisdltod briandiin sekd tuotteisiin ja palveluihin liittyen sitouttaakseen ny-
kyisid ja potentiaalisia asiakkaitaan (Erkan 2015, 1437-1438). Instagramin kéyttéjista
72 prosenttia sanookin ostaneensa jonkin tuotteen, koska ndkivédt sen Instagramissa
(Salpini 2017).

Instagram on samanaikaisesti yksi nopeimmin kasvavista ja sitouttavimmista alus-
toista, mutta sitd ei ole vield riittdvésti hydodynnetty markkinoinnissa. Instagram on ai-
nutlaatuinen alusta yrityksille, joka voivat hyddyntdd julkaisuja kuluttajien sitouttami-
sessa, markkinoinnissa sekd katsojien muuttamisessa asiakkaiksi. Instagramissa saavu-
tetaan 10 kertaa enemmaén sitoutumista Facebookiin ja 84 kertaa enemmén Twitteriin
verrattuna. Instagramin kdyttdjat ovat siis erittdin sitoutuneita. (Adegbola 2018, 233—
234.)

Yritykset ovat hiljalleen ymmartineet Instagramin potentiaalin markkinointikanava-
na (Adegbola 2018, 235) ja erityisesti Instagramin kéyttdjdméédran kasvaessa yritykset
ovat kdynnistineet markkinointikampanjoitaan alustalla. Instagramin (2017) mukaan
palvelussa on jo 25 miljoonaa yritysprofiilia. Yli 80 prosenttia kdyttdjistd seuraa véhin-
tdén yhtd yritysprofiilia ja 200 miljoonaa kéyttdjdéd vierailee jonkin yrityksen profiilissa
paivittdin. Lisdksi 60 prosenttia kertoo saavansa tietoja tuotteista ja palveluista sovel-

luksen kautta ja 75 prosenttia on kertonut tekevinsd toimintoja, kuten vierailevansa si-
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vustolla, tekevdnsd ostoksia tai kertovansa kaverille inspiroiduttuaan Instagram-
julkaisusta (Instagram 2016). (Teo ym. 2018, 3.)

Siséllon julkaiseminen Instagramissa vaikuttaa todenndkdisemmin positiivisesti
branditietoisuuteen ja uskollisuuteen kuin esimerkiksi Facebookissa (Poulis 2019, 397).
Koska tavoitteena on saada kéyttdjit nauttimaan, yrityksen tiaytyy tarjota mielenkiintois-
ta, vuorovaikutteista ja raitdloityd sisdltéd. Yritysten tulisi jakaa sisdltod, joka toisaalta
on hyodyllistd kéyttdjélle, joka seuraa yrityksen sivua, ja toisaalta luo hauskuuden ja
nautinnon tunteita kuluttajan mieleen. Tdma voi edistidd kuluttajien tyytyvaisyyttd, mut-
ta myoOs osallistumista ja sitd, ettd kuluttaja suosittelee kyseistd yrityksen Instagram-
sivua myos muille. (Casalé ym. 2017, 1049, 1057.)

Instagram kdiyttdjille

Vaikka Facebook on edelleen suosituin sosiaalisen median kanava, Instagram on osoit-
tanut, ettd kuva kertoo enemmaén kuin tuhat sanaa ylittden Twitterin ja muut sosiaalisen
median alustat kdyttdjamadrien osalta. Alustan yksinkertaisuus ja luovuus ei ole vain
tarjonnut kiyttdjille mahdollisuuden jakaa omaa ja huomioida toisten elimii kuvien
vilitykselld, mutta on my0s sallinut julkkisten ja kaupallisten brindien, kuten Victoria’s
Secretin, Adidaksen ja Starbucksin osallistumisen kuluttajien eliméén. (Lee ym. 2015,
552.)

Toisin kuin Twitterissd ja Facebookissa, Instagramissa ei ole mahdollista luoda pel-
kastddn tekstipohjaista sisdltod. Tadma Instagramin “ensin kuva, sitten teksti” -sdénto luo
vahvan visuaalisuuteen keskittyvéan kulttuurin paranneltuine kuvankésittelyominaisuuk-
sineen. Koska kuvien ottamiseen, muokkaamisen ja lataamisen ei tarvitse kdyttda erilli-
sid sovelluksia, Instagram tarjoaa kaiken yhdessd paketissa mahdollistaen kayttdjille
ndiden kolmen askeleen suorittamisen hetkesséd, ja ennen kaikkea korkealla laadulla.
(Lee ym. 2015, 552.)

Sosiaalisen median kanavien luonne suosii pikaisia emotionaalisia reaktioita pitkitty-
neiden, tietoisten ja kognitiivisten reaktioiden sijaan. Visuaalinen sisdltd ja erityisesti
Instagram hyodyntévit titd luonnetta ja mahdollistavat tietojen vélittdimisen kéyttéjille
nopeasti ja viihdyttavasti. (Teo ym. 2018, 3.) Carah ja Shaul (2016, 70) kuvaavat Insta-
gramia kuvakoneeksi, joka valjastaa mobiililaitteiden jatkuvan ja tavanomaisen kdyton
loputtomien kuvavirtojen selaamiseen, napauttamiseen ja katselemiseen. Thmiset katso-
vat kuvavirtoja ja muokkaavat niitd selaamalla, tykkddmaélld ja kommentoimalla. Néistad
kaksi viimeistd toimintoja ovat arvokkaita sitoutumisen muotoja alustalla. Sitoutuminen
voi siis tapahtua tykkdadmalld tai kommentoimalla, mutta my0s tiettyihin kuviin pysdyt-
tdminen, hashtagien klikkaaminen tai yksittiisilla tileilld vieraileminen voivat olla sitou-
tumista merkitsevid toimintoja. (Carah & Shaul 2016, 71.)
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Instagramin kéyttdjit ovat avoimempia seuraamaan yrityksid ja tuntemattomia kayt-
tdjid sekd sitoutumaan sisdltdihin. Liséksi he ovat vastaanottavia visuaalisesti miellytta-
ville brandisisillolle. (Bennett & Kunze 2016.) Instagramin kéyttdjit sitoutuvat enem-
mén arkipdivind — tiistaina ja torstaina tapahtuu eniten sitoutumista. (Aslam 2019). Toi-
saalta Jaakonmden ym. (2017, 1154) mukaan sunnuntai on tehokkain viikonpéiva jul-
kaista Instagramissa.

Sitoutumisen osalta Instagram on Facebookia edelld 1,6 % keskiméérdiselld sitoutu-
misasteellaan yritysten julkaisuissa (Zote 2019). Elliottin (2014) mukaan Instagram pesi
jo vuonna 2014 muut sosiaalisen median kanavat sitoutumisessa: Forresterin toteutta-
massa tutkimuksessa havaittiin, ettd huippubrindien Instagram-julkaisujen sitoutumisas-
te seuraajaa kohti oli 4,21 %. Témi on 58 kertaa suurempi kuin Facebookissa ja 120

kertaa suurempi kuin Twitterissa.

Kuluttajien motivaatiot Instagramin kdytolle

Sheldonin ja Bryantin (2016, 92-93) mukaan Instagramin kdytolle on neljda motiivia: 1)
seuraaminen tai tiedon saaminen muista, jotta voidaan pysya karryilld siitd, mitd muut
tekevit, 2) dokumentaatio, eli kuvien julkaiseminen kéyttdjien eldmdistd, 3) siiste-
ys/suosio, Instagramia voidaan pitdd tyokaluna itsensd mainostamiseen, ja 4) luovuus,
eli julkaistut kuvat kuvaavat kdyttdjan kykyja ja luovuutta. Jarvinen ym. (2016, 2232)
viittaavat siihen, ettd suorituskyvyn odotuksilla (hyddyllisyyteen liittyen, silld kisite
madritellddn sen mukaan, missd midrin teknologian kdyttdminen hyodyttdd kéyttéd;jid),
hedonisilla motivaatioilla (syntyneet nautinto ja ilo) ja kdyttdjien tottumuksilla tietyssa
sosiaalisen median kanavassa on keskeinen vaikutus Instagramin kéyton jatkamiseen,
mikd puolestaan vaikuttaa lopulliseen kéyttdytymiseen. Myos Leen ym. (2016) mukaan
sekd havaitulla hyddyllisyydelld ettd leikkisyydelld on merkityksellinen vaikutus asia-
kastyytyvéisyyteen, joka liittyy suoraan kayttdjien aikomukseen jatkaa Instagramin
kayttoa.

Esimerkiksi Casalé ym. (2016a) osoittavat, ettd havaitulla hedonismilla on sekd suo-
ra ettd epdsuora vaikutus (tyytyvédisyyden kautta) aikomukseen olla vuorovaikutuksessa
brandin virallisen Instagram-sivun kanssa, mikd liittyy lopulta kuluttajien todelliseen
kayttdytymiseen, eli tykkdysten ja kommenttien méédrddn. Casald ym. (2016b) lisdédvit
ndihin havaintoihin analyysinsd siitd, miten Instagramissa julkaistun sisidllon ominai-
suudet liittyvdt havaittuun hedonismiin ja kéyttdjien tyytyviisyystasoihin. Erityisesti
sisdllon koettu omaperdisyys (sisdltod pidetddn uutena ja ainutlaatuisena) on tirkein
tekijd miellyttdvin ja tyydyttdvan kokemuksen luomisessa, joka vaikuttaa lopulta kayt-
tdjan aikomukseen olla vuorovaikutuksessa Instagramissa.

Erityisesti tdimén visuaalisen sosiaalisen median kanavan luonteen ja julkaistujen ku-

vien ja videoiden luovuuden vuoksi Casalé ym. (2017, 1047-1048) pitdvét nautintoa
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(engl. enjoyment) tdrkednd tekijénd, joka voi vaikuttaa kuluttajien tyytyviisyyteen. Li-
sdksi hyodyllisyyden (engl. usefulness) Instagramin kdyton yhteydessd ndhddén olevan
myos tyytyvéisyyden taustalla, silld kuluttajat voivat kéyttdd Instagramia ldhteend saa-
dakseen tietoja, joihin he perustavat padtoksensad. Lisdksi Casald ym. (2017, 1048) eh-
dottavat tyytyvéisyyden vaikuttavan kuluttajien aikomuksiin seurata ja suositella yrityk-
sen Instagram-tilié.

Sheldon ja Bryant (2016, 95) huomauttavat, ettd julkaistujen kuvien luovuus on yksi
Instagramin kayttod edeltdvistd tekijoistd. Tama voi liittyd kuvien jakamiseen tarkoitet-
tujen sosiaalisen median kanavien, kuten Instagramin, erityispiirteisiin. Nailld kanavilla
kayttdjat voivat nauttia myohemmin julkaistavien kuviensa muokkaamisesta, tai vain
katsoa ja ithailla muiden julkaisemia kuvia.

Tyytyviisyys yrityksen viralliseen Instagram-sivuun méadraytyy sekd havaitun nau-
tinnon ettd hyodyllisyyden perusteella. Siksi kdyttdjat ovat tyytyvdisid kayttdessddn In-
stagramia, koska he saavat tietoa, joka on hauskaa, mutta heille tarjotaan my0ds korkea
hy6tysuhde kiinnostuksen kohteena olevasta aiheesta. (Casalé ym. 2017, 1056.)

Instagram teki debyyttinsd lokakuussa 2010, ja sai 100 miljoonaa rekisterditynytta
kayttdjaa kahdessa kuukaudessa. Seitseman vuotta myohemmin, huhtikuussa 2017, yri-
tykselld on 700 miljoonaa rekisterditynyttd kayttdjaa. Instagram aloitti sosiaalisen medi-
an kuvanjakopalveluna, jonka avulla kayttdjat voivat julkaista kuvia, lisdtd hashtageja,
merkata kuvien sijainteja ja jakaa siséltdod myds muihin sosiaalisen median kanaviin.
Nykyéédn Instagramin kayttdjdt voivat tehdd paljon enemmaén: lisétd digitaalisia suodat-
timia eli filttereitd ja rajauksia kuviinsa, julkaista suurempia kuvia sekd live-videoita.
Kayttdjid 10ytyy kaikista ikédluokista ja sosioekonomisista taustoista. Talld hetkelld kéyt-
tdjien médra on jo yli miljardin ja Instagramin toinen perustaja Kevin Systrom uskoo,
ettd maard tulee kaksinkertaistumaan tulevaisuudessa. (Musonera 2018, 5, 7.)

Instagram ja muut visuaaliset sosiaalisen median alustat korostavat visuaalisen in-
formaation merkitystd verkossa. Téllaisten alustojen rdjahdysméinen kasvu houkuttelee
niille yhd enemmén markkinointipanostuksia ja luo tarpeen ymmaértdd paremmin alus-
talla toteutetun markkinoinnin vaikutuksia. (Bennett & Kunze 2016.) Instagram on vai-
kuttanut vahvasti sosiaalisen median ndkymain vuoden 2010 debyyttinsd jédlkeen, eika
se ndytd hidastumisen merkkejd. Se on innovatiivinen ja kiehtova nykyisille aktiivisille
kayttdjilleen sekd kiinnostava potentiaalisille kayttdjille. Helppo, kéyttdjaystavéllinen
kayttoliittyma ja nopeus, jolla timé sovellus toimii, ovat vertaansa vailla. (Musonera
2018, 8.)

Instagramin kasvavasta merkityksestd huolimatta aiemmat tutkimukset ovat keskitty-
neet analysoimaan kuluttajien vuorovaikutusta brindiyhteisdissd muissa sosiaalisen
median kanavissa, kuten Facebookissa (Gummerus ym. 2012) tai YouTubessa (Smith
ym. 2012). Ottaen kuitenkin huomioon vuorovaikutuksen suuren méérin asiakkaiden ja

brandien vililld Instagramissa verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin, on jérke-
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vad korostaa Instagramin merkitystd brandeille ja yrityksille. Vain muutama tutkimus
on jo keskittynyt Instagramiin, mutta useimmat niistd kiinnittdvit huomiota sielld jul-
kaistavaan siséltoon (esim. Highfield 2015) sekd kanavan kidyttimisen motiiveihin
(esim. Sheldon & Bryant 2016; Lee ym. 2015).
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3 KULUTTAJAN SITOUTTAMINEN SOSIAALISESSA
MEDIASSA

3.1 Sitouttavuuden Kiisite

Sitouttavuus markkinoinnin kontekstissa

Yritykset pyrkivit jatkuvasti sitouttamaan asiakkaitaan eri tavoin (Pansari & Kumar
2017, 295). Nykyisessd markkinatilanteessa, jossa kilpailu on voimakasta ja maailmasta
on tullut yhtendinen markkina-alue teknologisen kehityksen ja sosiaalisen median ansi-
osta, asiakkaiden vélinen vuorovaikutus on lisdéntynyt. Siksi on tdrkeda, ettd yritykset
pitdvit asiakkaansa sitoutuneina. (Kumar & Pansari 2016, 497.)

Sitouttavuuden kédsite on monimutkainen markkinoinnissa. Esimerkiksi Brodie ym.
(2013) ja Dessart ym. (2015) puhuvat kuluttajien sitoutumisesta (engl. consumer enga-
gement), van Doorn ym. (2010), Vivek ym. (2012) ja Kumar ja Pansari (2016) asiak-
kaiden sitoutumisesta (engl. customer engagement) ja Hollebeek (2011) bréndiin sitou-
tumisesta (engl. customer brand engagement). Vivek ym. (2012, 128) toteavatkin, ettd
kirjallisuuden tarkastelusta kdy ilmi, ettd olemassa ei ole yhtd mééritelméé sitoutumisen
luonteesta ja sen roolista markkinoinnissa.

Keskustelu sitoutumisen ympdrilld lisddntyi vuoden 2005 puolivélissd, kun termit,
kuten kuluttajien sitoutuminen (Bowden 2009; Shaw ym. 2006), asiakkaiden sitoutumi-
nen (Wagner & Majchrzak 2006; Sawhney ym. 2005) ja brandin sitoutuminen (Sprott
ym. 2009; Becker-Olsen & Hill 2006) alkoivat esiintyd yhid useammin (Lima ym. 2019,
17). My6s Vivekin ym. (2012, 137) mukaan sitouttamisen kasitteestd ollaan oltu kiin-
nostuneita noin vuosikymmenen ajan.

Sitoutuminen on monimutkainen ja moniulotteinen kisite, ja sen maéritelmid on ar-
vosteltu niiden epdjohdonmukaisuudesta ja epdmadrdisyydestd (esim. Taylor & Kent,
2014). Sitoutumisen sanotaan olevan riippuvainen ominaisuuksista, kuten motivaatiois-
ta, mielenkiinnosta ja tavoitteista. Psykologian pohjalta ihmiset voivat olla motivoitu-
neita sitoutumaan erilaisista syistd, kuten henkilokohtaisesta mielenkiinnosta, nautin-
nosta, palkkion mahdollisuudesta tai osallistumisen tai merkityksen tunteesta. (Rissanen
& Luoma-Aho 2016, 502.)

Hollebeek (2011, 790) madrittelee asiakkaiden sitoutumisen (engl. customer brand
engagement, CBE) yksittdisen asiakkaan motivoivaksi, brandiin liittyviksi ja konteksti-
riippuvaiseksi mielentilan tasoksi, jolle on ominaista tietty kognitiivinen, emotionaali-
nen ja kéyttdytymiseen liittyvd toiminnan taso suorassa vuorovaikutuksessa brindin

kanssa. Vivekin ym. (2012, 127) mukaan asiakkaiden sitoutuminen (engl. customer
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engagement, CE) on olennainen osa suhdemarkkinointia. He maédrittelevit késitteen
yksilon osallistumiseksi ja kytkoksiksi organisaation tarjoamiin ja toimintoihin, jotka
joko asiakas tai organisaatio panee alulle. Asiakkaiden sitoutuminen koostuu kognitiivi-
sista, emotionaalisista, sosiaalisista sekd kayttdytymiseen liittyvisté tekijoista.

Bowdenin (2009, 70) mukaan osallistumisen (engl. involvement), sitoutumisen (engl.
commitment) ja uskollisuuden (engl. loyalty) vililld on selked ero verrattuna asiakkai-
den sitoutumiseen (engl. customer engagement). Kahden toisiinsa liittyvén késitteen,
sitoutumisen (engl. engagement) ja osallistumisen (engl. involvement), on kuitenkin
osoitettu olevan uskollisuuden, luottamuksen, sitoutumisen ja kuluttajien tyytyvaisyy-
den ajureita (Brodie ym. 2013, 106). Tarkemmin, Hollebeekin (2011, 796) mukaan
osallistuminen ja sitoutuminen ovat tirkeitd suhteiden laadun l4hteitd, jotka yhdessa
toimivat edellytyksind asiakasuskollisuuden luomiseksi.

Sitoutumisen selked mééritelmé on edelleen tutkijoille hamara, koska sitoutumista on
madritelty osaksi kéyttdjdkokemusta, psykologista tilaa sekd kéyttdytymistd (Di Gangi
& Wasko 2016, 56). Vaikka erilaisia ndkokulmia sitoutumiselle on ehdotettu, suurin osa
julkaistuista tutkimuksista on 14ht6isin tai liittyy Brodien ja Hollebeekin tutkimuksiin.
He kasitteellistdvit sitoutumisen moniulotteiseksi rakenteeksi, jolla on kognitiivinen,
emotionaalinen ja kdyttdytymiseen liittyva ulottuvuus. Tatd ldhestymistapaa noudattaen
kuluttajien sitoutuminen maééritellddn kognitiiviseksi, emotionaaliseksi ja kdyttdytymi-
seen liittyvéksi sitoumukseksi aktiiviseen suhteeseen brindin kanssa. (Dessart ym.
2015, 29-30.)

Nykyisissd kuluttajien sitoutumista koskevissa tutkimuksissa on keskeistd, ettd ne
korostavat sitoutumisen perustumista vapaachtoiseen suhteeseen organisaation ja kulut-
tajan vililld, jossa osapuolet ovat vuorovaikutuksessa toistensa ja muiden kuluttajien
kanssa yrityksen ja sen tuotteiden osalta (Kumar ym. 2010, 297; Vivek ym. 2012, 127).
Namaé tutkimukset tunnustavat sitoutumisen vapaaehtoisuuden merkityksen ja sen, ettid
sitoutumista voi tapahtua ilman ostokdyttdytymistd. Myos Rissanen ja Luoma-Aho
(2016, 503) korostavat, ettd kuluttajien sitoutuminen laajentaa sitoutumisen kisitettd
sisdllyttamalld my0s potentiaaliset asiakkaat, silld sitoutuminen ei edellytd ostokayttiy-
tymistd. Vivek ym. (2012, 137) puolestaan ehdottavat, ettd tutkijoiden tulee laajentaa
kiasityksensd sitouttamisesta olemassa olevien asiakkaiden lisdksi myos potentiaalisiin
asiakkaisiin seké niihin, jotka eivit vield ole asiakkaita.

Internetistd on tullut organisaatioille keino vahvistaa suhteitaan kuluttajiin ja raken-
taa brindejddn hyddyntdmalld sosiaalisen median strategioita, kuten virtuaalisia brian-
diyhteis6jd (engl. virtual brand community, VBC). Téssé yhteydessd termi sitoutuminen
ndkyy usein tutkijoiden ja ammattilaisten keskusteluissa keskeisend tekijani organisaa-
tioiden ja kuluttajien vélisten intensiivisten suhteiden luomisessa ja ylldpitdmisessd,
sekd jatkuvana kilpailuedun ldhteend. (Lima ym. 2019, 14.) Pansarin ja Kumarin (2017,

299-300) mukaan asiakas ja yritys ovat sitoutuneet toisiinsa, kun yritys on onnistunut
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saavuttamaan luottamuksen, sitoutumisen sekd tyydyttdvin ja emotionaalisen suhteen
asiakkaaseen. Lisédksi kdyttdjan kokema yhteisollisyyden tunne on keskeinen tekija, joka
vaikuttaa kdyttdjén sitoutumiseen verkossa (Hussein & Hassan 2017, 1011).

Rissanen ja Luoma-Aho (2016) tutkivat millenniaalien sitoutumista ja keskittyvit
tutkimuksessaan verkkoyhteisopalveluihin (engl. social networking site, SNS) paitsi
koska ne ovat luonnollinen ympéristd nuorille kuluttajille, mutta my6s koska verkko-
ympéristd on lisdnnyt kuluttajien kykyéd toimia vuorovaikutuksessa organisaatioiden
kanssa. Tdmén kautta kuluttajien on mahdollista saada vuorovaikutteisia kokemuksia,
jotka edistivét sitoutumista. Tdmén vuoksi verkossa toimivat briandiyhteisot ja yhteiso-
palvelut ovat erityisen hedelméllinen perusta kuluttajien sitoutumiselle. (Rissanen &
Luoma-Aho 2016, 504.)

Millenniaalien sukupolvea on kuvattu multitaskaaviksi sisdllontuottajiksi, jotka ovat
tottuneet saamaan haluamansa informaation milloin ja missd vain. Koska ndmi uudet
kuluttajat ovat tdssd suhteessa varakkaampia kuin aikaisemmat sukupolvet, ovat ne
usein ihanteellinen kohderyhmi organisaatioille ja brindeille, jotka pyrkivét sitoutta-
maan asiakkaitaan. (Rissanen & Luoma-Aho 2016, 501.)

Robertsin ja Alpertin (2010, 198) mukaan asiakas voi sitoutua yritykseen eri tavoin.
Jokainen néistd rakentuu edellisen padlle: 1) Asiakas ostaa tuotteen tai palvelun. 2)
Asiakas on uskollinen télle tuotteelle tai palvelulle ja joko jatkaa tuotteen ostamista tai
palvelun kéyttdmistd. 3) Asiakas ostaa mielellddn my0s muita yrityksen tuotteita tai
palveluita. 4) Asiakas suosittelee tuotetta tai palvelua muille tilaisuuden tullen. 5) Asia-
kas on yrityksen puolestapuhuja ja mainostaa tuotetta tai palvelua jokaisessa tilaisuu-
dessa. Jos yrityksen asiakkaista suuri osa on sitoutuneita, on selvdd, etté liiketoiminta on
yhd menestyksekkddmpééd. Robertsin ja Alpertin (2010, 198) mukaan tason 3-5 asiak-
kaita voidaan pitdd sitoutuneina. He maddrittelevét sitoutuneen asiakkaan sellaiseksi,
joka on uskollinen brandille ja aktiivisesti suosittelee sen tuotteita ja palveluita muille.

Kuluttajien sitoutumisen ajatusta kiytetdin mainonnassa ja markkinointiammattilais-
ten keskuudessa, ja kuluttajien sitoutumista pidetddn yhtend online-markkinoinnin tir-
keimmisté tavoitteista. Verkkoympaéristossd kuluttajien sitouttaminen muuttuu yha tir-
kedmmaksi, koska sen avulla voidaan vaikuttaa viimeiseen ostopédédtokseen. Asiakkai-
den sitoutuminen voi johtaa ostoaikomuksiin ja -pdatoksiin, mikd luo mahdollisuuksia

parempaan myyntiin ja kannattavuuteen. (Mohamad ym. 2018, 940.)

Sitouttavuus sosiaalisen median kontekstissa

Suuri osa sitoutumista koskevasta markkinointitutkimuksesta keskittyy asiakkaan sitou-
tumiseen brindin kanssa. Sosiaalisen median ympéristéssd tapahtuvan sitoutumisen
tutkimukset ovat tyypillisesti rajoittuneet tutkimuksiin, jotka sisdllyttavit median kon-

tekstiksi, jossa asiakassitoutuminen tapahtuu. Syrdalin ja Briggsin (2018, 5) mukaan
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sosiaalisen median sitoutumisessa keskeinen painopiste on itse sisélldssd, kuten tilapdi-
vityksissd, kuvissa, videoissa ja blogijulkaisuissa, joita yksilot kuluttavat hyodyntédes-
sddn sosiaalista mediaa. Barger ym. (2016, 279) puolestaan méérittelevit sosiaalisen
median sitoutumisen molempia osapuolia hyddyttivéksi prosessiksi, jonka avulla yri-
tykset ja kuluttajat voivat yhdessd luoda brandiin liittyvaa sisdltod ja kokemuksia sosi-
aalisessa mediassa.

Syrdal ja Briggs (2018) esittelevit sosiaalisen median sisdllon sitouttavuuden (engl.
engagement with social media content, ESMC) késitteen, ja méérittelevét sen seuraavas-
ti: "Psykologinen mielentila, joka koetaan kulutettaessa sosiaalisen median sisdltod, ja
jossa yksilo on hyvin uppoutunut sisdltéon kokien jdannityksen tunnetta.” Vaikka tilla
hetkelld sosiaalisen median sitouttamiselle ei ole virallisesti hyviksyttyd mééritelméaa,
itse sitoutumisen kisitettd on tutkittu jo vuosia useiden eri alojen, kuten koulutuksen,
organisaatiokdyttdytymisen, tietojirjestelmien ja markkinoinnin yhteydesséi. (Syrdal &
Briggs 2018, 5, 18.)

Mielenkiintoista on se, ettd akateemiset kasitykset sitoutumisesta mielentilana ovat
ristiriidassa nykyisten liikkeenjohdollisten ndkdkulmien kanssa sitouttamisesta sosiaali-
sessa mediassa. Sitoutumisesta on tullut digitaalisten markkinoijien muotisana ja sitd
kaytetddn yleisesti kuvaamaan jompaa kumpaa kahdesta ilmiostd. Ensinndkin, ammatti-
laiset keskustelevat toisinaan briandin tai organisaation tuottaman sitoutumisen maarasta
niiden henkildiden lukumdiriné, jotka seuraavat tai tykkdavit brandin ldsndolosta eri
sosiaalisen median kanavissa. Toiseksi, digitaalisen markkinoinnin alalla termid kéyte-
tdén yleisesti viittaamaan sosiaalisen median kdyttdjien osallistuvaan kayttdytymiseen.
Moni esimerkiksi madrittelee sitoutumisen tietyksi kayttdytymiseksi sosiaalisessa medi-
assa, kuten siséltdjen tykkddmiseksi, kommentoimiseksi tai jakamiseksi (esim. Bakshi
ym. 2014; Dolan ym. 2017; Jaakonméki ym. 2017). (Syrdal & Briggs 2018, 8.)

Valentini ym. (2018, 363) mairittelevit digitaalisen visuaalisen sitoutumisen erdin-
laiseksi epdsuoraksi visuaaliseen sisdltoon sitoutumiseksi digitaalisessa ympéristossa.
Se viittaa aktiiviseen digitaaliseen kayttdytymiseen, jossa kulutetaan, kédytetdén, ollaan
vuorovaikutuksessa ja osallistutaan erilaisiin digitaalisiin toimintoihin ja alustoihin vi-
suaalisen sisdllon avulla. Tdmén tyyppistd sitoutumista voidaan mitata esimerkiksi jul-
kaisun tai brindityn sivun seuraamisen, tykkdédmisen, jakamisen, kommentoimisen ja
julkaisun luomisen kautta.

Vaikka digitaalisen sitoutumisen mééritelmét voivat vaihdella, useimmat tutkijat ovat
yhtd mielta siitd, ettd digitaalinen sitoutuminen edellyttdd jonkinlaista aktiivista verkko-
kayttdytymistd, jolle on ominaista suuri henkilokohtainen sitoutuminen verkossa julki-
sesti esitettyyn sisdltoon, yritykseen tai brandiin. Digitaalisella sitoutumisella voi olla
eri voimakkuuksia ja se voi heréttdd aktiivisen verkkokéyttdytymisen eri tasoja, ei aino-

astaan tykkéaamistd ja kommentointia. (Valentini ym. 2018, 363.)
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Ymmarryksen helpottamiseksi alla olevaan Taulukkoon 2 on koottu sitoutumisen eri
kisitteitd sekd madritelmid, joita on julkaistu markkinoinnin kirjallisuudessa viimeisen

kymmenen vuoden aikana.
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Taulukko 2 Sitoutumisen késitteitd markkinoinnin kirjallisuudessa
Kasite Tutkija(t) Miaritelma
Asiakkaiden sitoutuminen | Bowden (2009) Psykologinen prosessi, joka mal-

(engl. customer engage-
ment)

lintaa perustekijoité, joiden kaut-
ta brandin uusien asiakkaiden
uskollisuus muodostuu ja joiden
avulla vanhojen asiakkaiden us-
kollisuus voidaan sdilytté4.

Brodie ym. (2011)

Psykologinen tila, joka ilmenee
vuorovaikutteisen asiakaskoke-
muksen perusteella tietyn palve-
lusuhteen piiriin kuuluvan teki-
jan/kohteen (esim. brandin)
kanssa.

Vivek ym. (2012)

Yksilon osallistuminen ja yhteys
organisaation tarjoamiin ja/tai
toimintoihin, jotka joko asiakas
tai organisaatio panee alulle.
Koostuu kognitiivisista, emotio-
naalisista, sosiaalisista sekd kéyt-
tdytymiseen liittyvista tekijoista.

Asiakkaiden sitoutumis-
kéyttiytyminen (engl.
customer engagement
behavior)

van Doorn ym. (2010)

Asiakkaan kéyttdytymisen il-
mentyma briandid tai yritystd
kohtaan. Voi siséltdd kayttayty-
mistd, kuten WOM-aktiivisuutta,
suositteluja, muiden asiakkaiden
auttamista, bloggaamista tai ar-
vosteluiden kirjoittamista.

Kuluttajien sitoutuminen
(engl. consumer engage-
ment)

Brodie ym. (2013)

Kontekstista riippuvainen psyko-
loginen tila, jolle on ominaista
vaihtelevat intensiteettitasot,
jotka esiintyvét dynaamisissa,
toistuvissa sitoutumisprosesseis-
sa. Moniulotteinen késite, joka
koostuu kognitiivisista, emotio-
naalisista ja kdyttdytymiseen
liittyvistd ulottuvuuksista.

Dessart ym. (2015)

Kognitiivinen, emotionaalinen ja
kayttdytymiseen liittyva sitou-
mus aktiiviseen suhteeseen brén-
din kanssa.

Brdndiin sitoutuminen
(engl. brand engagement)

Sprott ym. (2009)

Yksilollinen ero, joka edustaa
kuluttajien taipumusta sisdllyttda
heille tirkeitd brindeja osaksi
omaa identiteettiddn.
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Hollebeek (2011)

Yksittdisen asiakkaan motivoiva,
brandiin liittyva ja kontekstiriip-
puvainen mielentilan taso, jolle
on ominaista tietty kognitiivinen,
emotionaalinen ja kayttaytymi-
seen liittyvd toiminnan taso vuo-
rovaikutuksessa brandin kanssa.

Hollebeek ym. (2014)

Kuluttajan positiivinen kognitii-
vinen, emotionaalinen ja kéyttdy-
tymisellinen bréndiin liittyva
toiminta, joka tapahtuu tietyssi
kuluttajan ja brindin vélisessa
vuorovaikutuksessa.

Sosiaalisen median sitou-
tuminen (engl. social me-
dia engagement)

Barger ym. (2016)

Molempia osapuolia hyddyttava
prosessi, jonka avulla yritykset ja
kuluttajat luovat yhdessa brén-
diin liittyvaa siséltod ja koke-
muksia sosiaalisessa mediassa.

Syrdal & Briggs
(2018)

Tietty kuluttajien osallistuva
kayttdytyminen sosiaalisessa
mediassa, kuten siséltdjen tyk-
kddminen, kommentoiminen ja
jakaminen.

Sosiaalisen median sitou-
tumiskdyttdiytyminen
(engl. social media enga-
gement behaviour)

Dolan ym. (2015)

Asiakkaan kéyttdytymisen il-
mentymad, jonka painopiste on
sosiaalisessa mediassa, ja joka
ylittdd ostokdyttdytymisen ja
johtuu motiivista.

Sosiaalisen median sisdl-
l6n sitoutuminen (engl.
engagement with social
media content)

Syrdal & Briggs
(2018)

Psykologinen mielentila, joka
koetaan kulutettaessa sosiaalisen
median siséltod, ja jossa yksild
on hyvin uppoutunut sisaltéon
kokien jannityksen tunnetta.

Digitaalinen visuaalinen
sitoutuminen (engl. digi-
tal visual engagement)

Valentini ym. (2018)

Visuaaliseen sisdltoon sitoutu-
minen digitaalisessa ymparistos-
sd. Viittaa aktiiviseen digitaali-
seen kéyttdytymiseen, jossa ku-
lutetaan, kdytetdédn, ollaan vuo-
rovaikutuksessa ja osallistutaan
erilaisiin digitaalisiin toimintoi-
hin ja alustoihin visuaalisen si-
sdllon avulla.

Kirjallisuuskatsaus osoittaa ja ylld olevasta Taulukosta 2 voidaan néhdi, ettd sitou-

tumisen késitteestd ei ole pédédsty yhteisymmaérrykseen markkinoinnin alalla. Tutkijat

kayttavat vaihtelevia termejd, kuten kuluttajien sitoutumista (Brodie ym. 2013), brin-
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diin sitoutumista (Hollebeek 2011) sekd asiakkaiden sitoutumista (Vivek ym. 2012),
joista viimeisend mainittu ndyttdd olevan termind yleisimmin kéytetty. Tassd tutkiel-
massa sitoutumisen monista késitteistd kdytetddn sosiaalisen median sitoutumista, jolla
tarkoitetaan sosiaalisen median kontekstissa tapahtuvaa osallistuvaa kayttdytymista,

johon luetaan esimerkiksi siséltdjen tykkdaminen, kommentoiminen ja jakaminen.

3.2 Sosiaalisen median sitouttavuus

Sitouttavuuden merkitys yrityksille

Sosiaalisessa mediassa julkaisevien yksiloiden ja yritysten méérd kasvaa jatkuvasti, mi-
kd on johtanut siithen, ettd yleisolle saatavilla olevan tiedon miérd voi olla pakahdutta-
vaa. Tdmé informaatiotulva pakottaa yritykset kilpailemaan kuluttajien huomiosta. Ta-
méan seurauksena yritysten on yhi vaikeampaa saada kuluttajia sitoutumaan sisiltoihin,
joita ne julkaisevat sosiaalisessa mediassa. Siksi esimerkiksi visuaalinen viestinté ei ole
koskaan ollut yrityksille tarkedmpéad, silld alan asiantuntijat osoittavat, ettd sosiaalisen
median kéyttdjét sitoutuvat yhd enemmaén visuaaliseen sisdltoon, kuten kuviin ja videoi-
hin. (Brubaker & Wilson 2018, 342.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut tirked véline yritysten ja asiakkaiden vilisten suhtei-
den luomisessa. Tehokkaan siséllon luominen sosiaalisen median markkinointikampan-
joille on kuitenkin haastavaa, silld yrityksilld on vaikeuksia ymmartid, mika todellisuu-
dessa vaikuttaa kayttdjan sitoutumiseen. (Jaakonméki ym. 2017, 1152.) Markkinoiden
lisdtessd merkittidvasti sosiaalisen median kayttdd, suhteellisen pieni osuus on onnistu-
nut lisidméén kuluttajien sitoutumista. Sen sijaan, ettd yritykset hyodyntiisivét sosiaali-
sen median viestintdteknologioita lisdtikseen lyhyen aikavilin liikevaihtoa myynnin
edistdmisen kautta, markkinoijien tulisi kdyttdd néitd kehittyvid teknologioita luodak-
seen pitkdaikaista sitoutumista. Koska sosiaalinen media on vield suhteellisen uusi ilmi6
markkinoinnin kentélld, ei markkinoijilla ole vield syvéllisté tietoa siitd, kuinka sitou-
tumista tulisi luoda, seurata ja mitata (Barger ym. 2016, 268-269).

Sosiaalisen median kontekstissa sitouttavuuden kédsite on yhd dynaamisempi (Geis-
singer & Laurell 2016, 177) ja se on noussut viime vuosina tdrkedksi aiheeksi sekd
markkinoinnin tutkijoiden ettd ammattilaisten keskuudessa (Hussein & Hassan 2017,
1008). Koska sosiaalisen median kdyttdjien ja yritysten, jotka ovat aktiivisia sosiaalises-
sa mediassa, midrd kasvaa, yritysten on yhéd vaikeampi erottautua joukosta voidakseen
sitouttaa kohderyhméénsé. Jopa 91 prosentilla markkinoijista on haasteita vastata ky-
symykseen siitd, miten parhaiten sitouttaa kohderyhméé sosiaalisen median alustoilla.
(Jaakonmiki ym. 2017, 1152.)
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Markkinoijien kilpaillessa sosiaalisen median hyodyntdmisestd edistddkseen briandeja
ja yrityksiddn, sosiaalisen median sitoutumisen késite on yleistynyt ja siitd on tullut
ajankohtainen aihe sekd markkinoinnin ammattilaisten ettd tutkijoiden keskuudessa.
Ashleyn ja Tutenin (2015, 17) mukaan markkinoijista 78 prosenttia kertoo kéyttdvansa
sosiaalista mediaa lisdtdkseen asiakkaiden sitoutumista. Lisdksi yli 800 ylemmén tason
johtajaa koskevassa kyselyssd digitaalinen asiakassitoutuminen nousi korkeimmaksi
prioriteetiksi useiden mahdollisten muiden digitaalisten hankkeiden joukosta, ja 69 pro-
senttia johtajista sijoitti sen kolmen tirkeimmaén digitaalisen prioriteetin joukkoon, min-
ka lisdksi 62 prosenttia merkitsi sen etusijalle budjetoinnissa (McKinsey & Company
2014). Tama sosiaalisen median sitoutumisen priorisointi on loogista, koska sen usko-
taan liittyvét useisiin myonteisiin tuloksiin, kuten lisddntyneeseen myyntiin ja brandius-
kollisuuteen sekd positiivisen organisaatiokuvan ja brandipddoman kehittimiseen. (Syr-
dal & Briggs 2018, 4).

Sitoutumisen toiminnot sosiaalisessa mediassa

Syrdalin ja Briggsin (2018, 11) mukaan sitoutumisessa on olemassa eri tasoja, jolloin
sosiaalisen median sisdltéihin sitoutuminen voi olla joko passiivista tai aktiivista. Tél-
16in katseleminen ja lukeminen luetaan passiiviseksi sitoutumiseksi tykkddmisen, kom-
mentoimisen ja jakamisen kuuluessa aktiivisen sitoutumisen kategoriaan. Myds Ashley
ja Tuten (2015, 17) korostavat, ettd osallistuminen voi olla passiivista, siséltden yksin-
kertaisesti sosiaalisen sisdllon kuluttamisen, tai aktiivista siséltden kadyttaytymisen, ku-
ten kuluttajien luomien tarinoiden julkaisemisen.

Esimerkiksi Muntinga ym. (2011) esittelevdt mallin kuluttajien brandiin liittyville
toiminnoille verkossa (engl. consumer online brand-related activities, COBRAs). Ndma
toiminnot voidaan luokitella kolmeen tyyppiin, joilla kuvataan asteittaista osallistumista
brandiin liittyviin siséltdihin sosiaalisessa mediassa: kuluttaminen (engl. consumption),

osallistuminen (engl. contribution) ja luominen (engl. creation) (Taulukko 3).
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Taulukko 3  Kuluttajien kolme bréandiin liittyvéa toimintoa (mukaillen Muntinga ym.

2011, 16)
Toiminto Esimerkkeja brindiin liittyvista sosiaalisen median toi-
minnoista
Kuluttaminen * Bréndiin liittyvédn videon katsominen
* Bréndiin liittyvdn dénen kuunteleminen
* Bréndiin liittyvien kuvien katsominen
* Keskustelujen seuraaminen brandiyhteisdissa
* Kommenttien lukeminen sosiaalisen median
brindisivuilla
* Tuotearvioiden lukeminen
* Brindittyjen verkkopelien pelaaminen
Osallistuminen * Tuotteiden ja/tai brandien arvosteleminen
* Sosiaalisen median brandisivulle liittyminen
* Brindiin liittyviin keskusteluihin osallistuminen
keskustelupalstoilla tai sosiaalisessa mediassa
* Brindiin liittyvien blogien, videoiden, dénen,
kuvien jne., kommentoiminen
Luominen * Brindiin liittyvin blogipostauksen julkaiseminen
* Brindiin liittyvien kuvien, videoiden tai 44nen
julkaiseminen

* Bréndiin liittyvien artikkeleiden kirjoittaminen
* Tuotearvioiden kirjoittaminen

Taulukosta 3 voidaan ndhdd esimerkkejd kolmelle briandiin liittyville toiminnolle.
Esimerkiksi brandiin liittyvien videoiden katseleminen Absolut Vodkan YouTube-
kanavalla, IKEAsta keskusteleminen Twitterissd ja uusista Converseista kuvan lataami-
nen Facebookiin ovat kaikki esimerkkejd niistd kuluttajien briandiin liittyvistd toimin-
noista. (Muntinga ym. 2011, 14-16.)

Myo6s Schivinski ym. (2016) tutkivat bréndiin liittyviin sisdltéihin sitoutumista. Eri-
laiset brindeihin liittyvét sosiaalisen median toiminnot voivat aiheuttaa erilaista sitou-
tumista. Esimerkiksi kun kuluttajat nikevéat kuvan tai katsovat elokuvaa, jossa on Har-
ley-Davidson-moottoripyOrd, he kuluttavat brindeihin liittyvdd mediaa. Kun kuluttajat
sitoutuvat mediaan kommentoimalla julkaisua tai tykkdamailld siséllostd, he siirtyvit
tarkkailijan roolista median osallistujiksi. Kun kuluttaja pdittdd ladata kuvan uusista
Converseistaan Facebookiin, he luovat brandiin liittyvaa sisdltéd. Namd kolme tasoa
kuluttajien sitoutumisesta brindeihin sosiaalisessa mediassa esiintyviat Muntingan ym.
(2011) luomassa mallissa kulutuksena, osallistumisena ja luomisena. (Schivinski ym.
2016, 65-66.)

Naistd kolmesta tasosta kuluttaminen edustaa vahimmadistasoa briandiin liittyvésta ak-

titvisuudesta. Se tarkoittaa mukana olemista ilman aktiivista osallistumista tai sisallon
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luomista. Thmiset, jotka kuluttavat, katsovat brandiin liittyvid videoita, joita yritykset tai
muut ihmiset ovat luoneet, lukevat tuotearvosteluita, joita muut ovat julkaisseet seka
lukevat muiden jdsenten vilisid keskusteluita esimerkiksi keskustelufoorumeilla. Osal-
listuminen on brandiin liittyvan aktiivisuuden keskitasolla. Se merkitsee brandiin liitty-
vad vuorovaikutusta sekd kéyttdjien ja sisdllon ettd muiden kayttdjien valilld. Thmiset,
jotka osallistuvat brindiin liittyvain siséltoon, keskustelevat brindin fanisivulla jossakin
sosiaalisen median kanavassa, kommentoivat blogeja, kuvia ja videoita tai mitd tahansa
muuta brandiin liittyvéa sisdltod, jonka joku muu on luonut. Luominen edustaa verkossa
vahvinta brandiin liittyvdd aktiivisuutta. Silld tarkoitetaan briandiin liittyvén sisdllon
aktiivista tuottamista ja julkaisemista, jota muut kuluttavat ja johon muut osallistuvat.
Ihmiset, jotka luovat, kirjoittavat brandiin liittyvid blogeja, julkaisevat tuotearvioita,
tuottavat ja lataavat brandéttyja videoita, musiikkia ja kuvia tai kirjoittavat briandiin liit-
tyvid artikkeleita. (Muntinga ym. 2011, 16—-17.)

On tarkedd ymmartdd, ettd sama henkil6 voi toimia saman bréndin sisdllon kuluttaja-
na, osallistujana seké luojana samanaikaisesti tai perdkkiin, tilanteesta riippuen. Samoin
sama kuluttaja voi padttdd osallistuvansa yhden brindin sisdltoon ja vain kuluttavansa
toisen brandin sisdltod. (Schivinski ym. 2016, 66.)

Barger ym. (2016) esittelevit kuluttajien sitoutumisen rinnalle yrityksen sitoutumisen
sosiaalisessa mediassa. Tavat, joilla yritykset voivat sitoutua kayttdjien luomaan sisdl-
toon (UGC) ovat samanlaisia kuin ne, joilla kuluttajat voivat sitoutua bréndiin liittyvaan

sisdltoon (Kuvio 1).
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Kuvio 1 Kuluttajien ja yritysten sitoutuminen sosiaalisessa mediassa (mukaillen

Barger ym. 2016, 278)

Kuviosta 1 voidaan ndhdd, mitd toimintoja yritykset voivat tehdé sitoutuakseen kayt-
tdjien julkaisemaan sisdltoon. Yritykset voivat esimerkiksi reagoida kdyttdjien luomaan
sisdltoon tykkayksilld ndin kiittden kuluttajia ja kertoen heille, ettd he ovat tulleet kuul-
luiksi. Samalla tavalla yritykset voivat vastata kuluttajien sisdltoon kommentoimalla
Facebookissa tai vastaamalla Twitterissd tarjoamalla siten asiakastukea tai yksinkertai-
sesti olemalla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa lisdtdkseen briandiuskollisuutta.
Bréndit voivat myos jakaa parhaita kdyttdjien luomia sisilt6jd seuraajiensa kanssa tarjo-
ten kuluttajille lisdd sisdltod, johon sitoutua ja palkiten sisdltojd luoneita kuluttajia na-
kyvyydella. (Barger ym. 2016, 277-278.)
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Sisdltoihin sitoutuminen

Seuratessaan yritystd Instagramissa, kdyttédjistd tulee seké yrityksen siséllon vastaanotta-
jia, mutta myos jakelijoita ja osallistujia. Kun yrityksen siséltd sitouttaa asiakkaita te-
hokkaasti sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Instagramissa, se ndkyy tykkdyksind ja
kommentteina. Tdmi antaa yleisolle mahdollisuuden toimia luojana yhdessd yrityksen
kanssa, miké antaa siséllon viestille uskottavuutta. Toisin sanoen, vaikka siséltd on pe-
rdisin yritykseltd, kommentit ja tykkédykset kuuluvat my0ds viestin siséltoon, mikd voi
lisidtd uskottavuutta poistaen samalla tungettelevan mainonnan kielteisen vaikutuksen.
(Adegbola 2018, 236-237.)

Sosiaalisen median kayttdjdt voivat olla motivoituneita kuluttamaan brandéattya sisél-
t6d monista muista syistd kuin pelkédsti tunteesta olla yhteydessa briandiin. Kuluttaja voi
esimerkiksi haluta lukea brindin sosiaalisen median julkaisun, koska julkaisun sisdlté-
ma informaatio tayttdd kuluttajan utilitaristisen tarpeen. Talloin pelkké briandi ei houkut-
tele kayttdjad kuluttamaan siséltdd, vaan itse sisdllon sisdltdima informaatio. (Syrdal &
Briggs 2018, 5.)

Brindittyd siséltod voidaan kayttdd mainonnan tavoin vaikuttamaan kuluttajien
brandiasenteisiin, minka lisdksi se tarjoaa kuluttajille omien verkostojen kanssa jaetta-
vaa sisdltod. Toisin sanoen, hyvé sisdltd voi saada yleison sitoutumaan. (Ashley & Tu-
ten 2015, 17.) Asiakkaiden sitoutuminen yrityksen julkaisemiin sisdltéihin tykk&&dmisen,
jakamisen tai kommentoinnin kautta on nékyvaa heidédn ystivilleen, miké viittaa eWO-
Miin. Markkinoijat pyrkivit sitouttamaan useampia kayttdjid, silld sitoutuminen merkit-
see parempaa nikyvyyttd asiakkaiden keskuudessa ja ndin ollen myds lisid eWOMin
madrdd. (Erkan 2015, 1436.) Sosiaalisen median ymparistossd markkinoijilla onkin ai-
nutlaatuiset mahdollisuudet kehittdd sosiaalisen median kampanjoita, jotka edistévit
tietoisuuteen, sitoutumiseen ja WOMiin liittyvid tavoitteita (Hoffman & Fodor 2010,
43).

Sosiaalisen median kanavat ovat paikkoja, joissa kuluttajat voivat edustaa itsedin ja
brandattya sisdltod voidaan kéyttdd jossakin midrin sen vélineend. Koska sitoutuminen
sosiaalisessa mediassa palvelee kuluttajien henkil6kohtaisia tarpeita, voidaan olettaa,
ettd halukkuus sitoutua liittyy my0s kuluttajien kisityksiin siitd, kuinka paljon he hyo-
tyvit sitoutumalla brindattyyn sisdltoon — toisin sanoen, onko silld arvoa heille henkilo-
kohtaisesti. (Rissanen & Luoma-Aho 2016, 505.)

Sisélto, joka tarjoaa henkilokohtaisen yhteyden sosiaalisen median kiyttijille, ndyt-
tdd oleva sitouttavampaa, ainakin mitattavien reaktioiden synnyttdmisen kannalta. Usei-
den kuluttajien mukaan kayttdjien luoma sisdltd tuottaa enemmaén reaktioita verrattuna
brandin tai yrityksen luomaan siséltoon. Lisdksi kuluttajat ilmoittavat olevansa auliim-

pia antaessaan tykkédyksid verrattuna kommentoimiseen ja jakamiseen. Yleinen moti-
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vaatio tykkddmiselle on tukea sosiaalisen median yhteyttd, kuten ystivad, brandid tai
yritystd. (Syrdal & Briggs 2018, 12—13, 16.)

Sosiaalista mediaa hyodyntavien yritysten tulisi laatia selked sitoutumisstrategia, jos-
sa mdidritellddn sopiva sisdllon tyyppi, mediatyyppi ja julkaisuaika, voidakseen lisdtd
yritysten julkaisemien siséltdjen sitouttavuutta (Cvijikj & Michahelles 2013, 853).
Vaikka sosiaalinen media on nykyédédn tirked osa viestintdkanavia, joita markkinoijat
hyodyntévit, vain vdhédn tiedetddn siitd, miten ldhestyd brandittyd sisdltéd niin, ettd
psykologinen sitoutuminen maksimoituu. Psykologinen sitoutuminen riippuu kuluttajien
tarpeista, motiiveista ja tavoitteista. Asiakkaat méérittelevét brindin sitoutuminen sdin-
not ja voivat eristdd itsensd halutessaan. Psykologinen sitoutuminen on térkedd, koska
kuluttajat eivét endé ole passiivisia tiedon vastaanottajia, vaan osallistujia. (Ashley &
Tuten 2015, 16.)

Sitoutumiskdyttiytyminen ja sen mittaaminen

Asiakkaan sitoutumiskdyttdytyminen (engl. customer engagement behavior, CEB) méa-
ritellddn yleisesti asiakkaan kéyttdytymisen ilmentyméksi bréndid tai yritystd kohtaan,
ylittden ostokdyttdytymisen ja johtuen motiivista. Sitoutumiskayttdytyminen voi sisdltdaa
kayttaytymistd, kuten WOM-aktiivisuutta, suositteluja, muiden asiakkaiden auttamista,
bloggaamista tai arvosteluiden kirjoittamista. (van Doorn ym. 2010, 253.)

Viime aikoina asiakkaan sitoutumiskéyttdytymisen (CEB) késitteen on oletettu kat-
tavammin kuvastavan kuluttajien tiettyjen vuorovaikutteisten brandisuhteiden luonnetta
suhteessa perinteisiin kasitteisiin, kuten osallistumiseen (engl. involvement) (Hollebeek
ym. 2014, 149). Gummerus ym. (2012, 862) havainnollistavat sitoutumiskayttdytymi-
seen liittyvdd ndkokulmaa korostaen verkkosivuston mittareiden, kuten tykkdysten ja
kommenttien lukumiirdn merkitystd méérittddkseen sitoutumiskdyttdytymista.

Sosiaalisen median vuorovaikutteinen luonne on muuttanut sité, kuinka kuluttajat si-
toutuvat brindeihin. Kun sosiaalista mediaa kdytetddn sdénnollisesti, kuluttajat ovat
kosketuksissa lukemattomien eri brandien ja tuotteiden kanssa lukemalla, kirjoittamalla,
katsomalla, kommentoimalla, tykk&ddmélla ja jakamalla. (Schivinski ym. 2016, 64.)

Verkkoalustoilla sitoutumiseen viitataan yleisesti online-sitoutumisena ja siti késitel-
ladn toteutettujen toimien, kuten klikkaussuhteen (engl. click-through rate, CTR) tai
sivundyttdjen mittaamisen ndkokulmasta, jolloin mittausta sovelletaan alustan tarjoami-
en mahdollisuuksien mukaan (Cvijikj & Michahelles 2013, 845). Brandistd tykkddmista
Facebookissa voidaan pitdd ensimmadiisend askeleena kohti asiakkaan sitoutumista. Use-
at akateemiset tutkimukset ovat myds osoittaneet, ettd bréandiin sitoutuminen sosiaali-
sessa mediassa liittyy myonteisiin arvioihin briandisti. (Beukeboom ym. 2015, 27.)

Barger ym. (2016, 270) lukevat kuluttajien sitoutumisen mitattaviksi toiminnoiksi,

joita kuluttajat tekevét sosiaalisessa mediassa reagoidessaan briandiin liittyvddn sisél-
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toon. Niitd ovat siséltoon reagoiminen (esim. tykkdykset, syddmet, 1-5 arvostelut),
kommentoiminen (esim. Facebookin kommentit, Twitterin vastaukset), sisdllon jakami-
nen muiden kanssa (esim. Facebookin jakaminen, Twitterin uudelleentviittaaminen) ja
kayttdjan luoman sisdllon (UGC) julkaiseminen (esim. tuotearviot, Facebookin julkaisut
brandeihin liittyen).

Dolanin ym. (2017, 15) mukaan kayttdjdt sitoutuvat sosiaalisessa mediassa monin eri
tavoin; kirjoittamalla kommentteja, klikkaamalla ”tykk&d” ja “jaa” -painikkeita, katso-
malla kuvia ja videoita sekd lukemalla julkaisuja. Jaakonméki ym. (2017, 1153) jakavat
sitoutumisen eri vaiheisiin, alkaen klikkauksesta ja tykkdédmisestd, jatkaen kommentoin-
tiin, seuraamiseen, uudelleentviittaukseen ja hashtageihin ja lopuksi kehittyen kanna-
tukseksi.

Instagramissa sitoutumisen késitteellistiminen tykkdysten ja kommenttien yhdistel-
méand on tavanomainen markkinointialan kdytinto. Sitoutuminen on tirkedd, koska jo-
kainen kuvan saama reaktio luo dataa, joka lisdd kuvan ndkyvyyttd ja saatavuutta laa-
jemmalla. (Carah & Shaul 2016, 75.) My06s Bakhshin ym. (2014, 966) mukaan sitoutu-
misessa on olemassa kaksi sosiaalista ulottuvuutta Instagramissa: kuvan saamien tykka-
ysten sekd kommenttien lukumééra.

Jotta voidaan arvioida sosiaalisen median markkinointitoimintojen menestysta,
markkinoijat mittaavat tyypillisesti sen, miten kéyttdjét sitoutuvat julkaistuihin siséltoi-
hin. Sitoutumisaste mittaa sosiaalisen median sisdllon kayttdjiltd saamien vastausten ja
vuorovaikutuksen madrdd. Se, kuinka sitoutumisaste lasketaan, vaihtelee sosiaalisen
median alustojen vililld, mutta yleisesti se mittaa niiden henkildiden prosenttiosuutta,
jotka reagoivat julkaisuun jollakin tavalla, esimerkiksi tykkddmalla tai kommentoimalla
sitd. (Jaakonméki ym. 2017, 1152.) Dolanin ym. (2017, 5) mukaan sitouttavuusaste
madritellddn prosenttiosuutena niistd henkildistd, jotka ndkivit julkaisun ja tykkasivét,

jakoivat, klikkasivat tai kommentoivat sita.

Sitoutumiseen vaikuttavat tekijit

Useat tutkijat ovat kisitelleet eri ndkokulmista, mikd vaikuttaa sitoutumiseen sosiaali-
sessa mediassa, mutta kokonaisvaltainen tutkimus siitd, mikd on tunnusomaista merkit-
tiaville sisdllolle, on edelleen vdhéistd. Jaakonmden ym. (2017, 1152) mukaan sosiaali-
sen median sitoutumista ohjaavat tekijiat voidaan jakaa laajasti kolmeen ryhméén: ne,
jotka liittyvit julkaisun luojaan (esim. julkaisijan sukupuoli, ikd, seuraajien lukuméaa-
rd); julkaisun konteksti (esim. aika, sijainti); ja tietyt sisdllon ominaisuudet, kuten teksti-
sisdlto (esim. sanat, tunnisteet), visuaalinen sisdltd (esim. kuvat, videot) sekd dénisisal-
to.

Barger ym. (2016, 271) puolestaan tunnistavat viisi kuluttajien sitoutumiseen vaikut-

tavaa tekijdd. Néitd ovat brdndiin, tuotteeseen, kuluttajaan, sisdltoon ja sosiaaliseen
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mediaan liittyvit tekijit. Alla olevaan Taulukkoon 4 on keritty sekd Jaakonméden ym.

(2017) etta Bargerin ym. (2016) mainitsemat tekijdt, jotka vaikuttavat kuluttajan sitou-
tumiseen.
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Taulukko 4  Sitoutumiseen vaikuttavat tekijét
Tutkija(t) Tekijit Esimerkki

Jaakonmaki ym.
(2017, 1153-1154)

Julkaisun luojaan
liittyvat tekijat

* Seuraajien mairi
e Ika
e Sukupuoli

Julkaisun kontekstiin
liittyvat tekijat

e Julkaisuaika
* Sijainti

Siséltoon liittyvat
tekijét

Tekstisiséltd
e Kaiytetyt sanat
* Tunnisteet (hashtagit)

Visuaalinen sisalto

e Kuvat
e  Videot
Adnisisaltd

Barger ym. (2016,
270-274)

Bréandiin liittyvit
tekijét

* Asenteet brindid kohtaan

* Brindin ’1ampo6”

* Kaupallisuus vs. ei-
kaupallisuus

* Brindiin liittyvd WOM

* Mainontaan panostaminen

* Bréndin sitoutuminen uusiin
viestintiateknologioihin

Tuotteeseen liittyvit
tekijét

¢ Hedoninen vs. utilitaristinen
tuote

* Uusi vs. pdivitetty tuote

* Tuotearvostelut

¢ Tuotteen laatu

¢ Kokemus tuotteesta

Kuluttajaan liittyvat
tekijét

* Viihde

* Tiedon hankkiminen

* Kannustimet ja mainonta
* Sosiaalinen vaikutus

* Luonteenpiirteet

* Seuraajien mairi

Siséltoon liittyvat
tekijét

* Asenne sisdltod kohtaan
* Viestin kaupallisuus

* Tunteisiin vetoaminen

* Mielenkiintoisuus

¢ Formaatti

¢ Tarkoitus

* Sisdllon hankintatapa

* Personoitu sisiltd
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Sosiaaliseen mediaan * Koettu hyodyllisyys ja
liittyvat tekijat helppokayttdisyys
* Alustan ominaisuudet ja
standardit

Julkaisun luojaan liittyviin tekijoihin sisdltyvét esimerkiksi julkaisijan seuraajien
madrd, sukupuoli ja ikd. Sekd seuraajien ettd seurattavien madrd vaikuttaa esimerkiksi
sithen, kuinka monta kertaa tviitti uudelleentviitataan Twitterissd. Jaakonmden ym.
(2017, 1158) mukaan seuraajien lukuméairélld on eniten vaikutusta kéyttdjien sitoutumi-
seen. Myd6s Bakhshin ym. (2014, 971) mukaan seuraajien lukumééréd on tirkein sitou-
tumisen ajuri sekd kuvan tykkdyksille ettd kommenteille — suurempi yleiso lisdd seka
tykkéyksien ettd kommenttien todenndkdisyyttd. Sukupuoli voi my0s vaikuttaa sitoutu-
miseen sosiaalisessa mediassa — esimerkiksi Pinterestissd naisten julkaisemia sisdltdja
tallennetaan useammin, vaikka miespuoliset kayttdjat houkuttelevat sovelluksessa
sijainti. Sunnuntaita pidetddn tehokkaimpana péivéana julkaista sisdltéd, kun taas vuoro-
kaudenajalla ei ndytd olevan merkitystd. (Jaakonméki ym. 2017, 1153—-1154.) Cvijikj ja
Michahelles (2013, 855) kuitenkin toteavat, ettd arkipdivind julkaiseminen lisda
kommenttien maardd ja lisdtdkseen sitoutumista tykkéysten ja jakojen kautta, sisdltoa
kannattaa julkaista aktiivisimpien tuntien ulkopuolella.

Sisdltoon liittyvdt tekijdt voidaan jakaa kolmeen kategoriaan — visuaaliseen, teksti-
ja aanisisdltoon. Suostuttelevaa tekstisisdltod sisédltdvét julkaisut lisddvét sitoutumista,
kun taas informatiivinen vdhentda sitd yksin kdytettynd, mutta lisdd sitoutumista yhdes-
sd suostuttelun kanssa kéytettynd. Kuvia sisdltdvat julkaisut lisddvit sitoutumista ja ndi-
den siséltdjen sitouttavia piirteitd tutkitaan tarkemmin seuraavassa luvussa 3.3. (Jaa-
konmaiki ym. 2017, 1153-1154.)
ndkoisyys, ettd kuluttaja jakaa videon ei liity ainoastaan kuluttajan asenteeseen videota
kohtaan, vaan myos asenteeseen brandid kohtaan. Lisdksi kuluttajat tukevat todenndkoi-
semmin brindejd, joita pidetddn syddmellisind. My0s yrityksen omistautuminen sosiaa-
lisen median strategioiden ja taktiikoiden rakentamiseen vaikuttaa brindiin sitoutumi-
seen. Tuotteeseen liittyviin tekijoihin siséltyvit esimerkiksi tuotteen laatu, tuotekokemus
sekd onko tuote luonteeltaan hedoninen tai utilitaristinen. Kuluttajat esimerkiksi julkai-
sevat tuotearvioita todennidkoisemmin silloin, kun tuotteen laatu on erittdin alhainen tai
erittdin korkea. (Barger ym. 2016, 271-272.)

Kuluttajaan liittyviin tekijoihin sisiltyvit esimerkiksi viihde, tiedon etsiminen ja so-
siaalinen vaikutus. Kuluttajat esimerkiksi liittyvét sosiaalisen median brandiyhteiséihin
ensisijaisesti seurustellakseen ja saadakseen tietoa. Kun yhteisosta tulee kuluttajille tu-

tumpi, viihteestd tulee ensisijainen motivaatio sitoutumiselle. MyShemmin viihteestd
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tulee vihemmén tirked ja sitoutuminen riippuu kuluttajan tarpeesta saada tietoa brandis-
td ja sen tuotteista. Sisdltoon liittyviin tekijoihin kuuluvat esimerkiksi asenne siséltod
kohtaan, sisdllon kaupallisuus, mielenkiintoisuus ja tunteisiin vetoavuus. Kuluttajat si-
toutuvat todenndkoisemmin sisdltoihin, jotka eivit ole liian kaupallisia ja jotka vetoavat
tunteisiin. Kuvia sisdltdvit sisdllot saavat todenndkdisemmin tykkédyksid, kommentteja
ja jakoja. Se, miten vithdyttdva, koulutuksellinen ja mielenkiintoinen siséltd on, vaikut-
taa my0s kuluttajien sitoutumiseen. Mielenkiintoista sisdltod jaetaan lisdksi todenndkoi-
semmin silloin, kun se on vastaanotettu joltakin muulta kuin ettd se olisi 16ydetty itse.
(Barger ym. 2016, 272-274.)

Sosiaaliseen mediaan liittyviin tekijoihin luetaan alustan koettu hyodyllisyys ja kédy-
ton helppous sekd alustan ominaisuudet. Koettu hyodyllisyys ja helppokayttoisyys li-
sdavit aikomusta sitoutua sosiaalisessa mediassa. Lisdksi sitoutumiseen sosiaalisessa
mediassa vaikuttavat sosiaaliset suhteet, vithde sekd tiedonsaanti. (Barger ym. 2016,
274.) Myos sosiaalisen median kéyttdasteella ja tyytyvédisyydelld on ehdotettu olevan
suora merkittdva vaikutus asiakkaiden sitoutumiseen (Hussein & Hassan 2017, 1009).

Sosiaalinen media kasvaa tutkimusalana, silti paljon on vield tietdmétta siitd, miten
luoda sitoutuneita ja kannattavia kuluttajia (Barger ym. 2016, 279). Elamme ylikommu-
nikoidussa, kaupallisessa, kilpailuhenkisessd maailmassa, jossa median laimentuminen,
asiakkaiden maéddrdysvalta ja kyynisyys lisdédntyvét, ja siksi sitoutuneiden asiakkaiden

luominen on yrityksille entistdkin tdrkeampéé (Roberts & Alpert 2010, 200).

3.3 Sitouttava sisalto sosiaalisessa mediassa

Kaikki yritysten julkaisemat sisdllot eivdt saa samanlaista reaktiota kéyttéjiltd — jotkin
sisdllot levidviat sahkdisen suusanallisen viestinnén kautta kéyttdjien suuren kiinnostuk-
sen ansiosta, kun taas toiset eivét. Useat eri tekijat, kuten julkaisutyyppi, voivat vaikut-
taa sisdllon sitouttavuuteen, ja siten my0s asiakkaiden sitoutumiseen sosiaalisessa medi-
assa. (Erkan 2015, 1436.) Sitouttava siséltd tarjoaa jotakin uutta: uuden nikékulman,
odottamattoman naurunpyrskédhdyksen, uutta tietoa, tai jotakin hyodyllistd, inspiroivaa
tai vithdyttavad. Sitouttava siséltd antaa katsojalle tai lukijalle kurkistuksen johonkin,
jota hén ei ole aiemmin ndhnyt, mutta johon hin voi samaistua. (Bowen 2010.)
Yritysten on luotava sisdltod, joka saa asiakkaat vierailemaan sosiaalisen median si-
vulla ja kannustaa heitd sitoutumaan (Gummerus ym. 2012, 871). Ashleyn ja Tutenin
(2015, 15) mukaan tuore siséltd, sddnnollinen julkaisutahti, kannustimet osallistumiseen
sekd luovat strategiat ovat avainasemassa asiakkaiden sitouttamisessa. Myos Husseinin
ja Hassanin (2017, 1008) mukaan sisélté on merkittaividmpi tekija asiakkaiden sitoutta-
misessa kuin suhteiden rakentaminen. Panagiotopoulos ym. (2015) toteavat, ettd luo-

malla eri kanaviin raitiloityja siséltdja ja paivittdmalld niitd oikeaan aikaan, organisaa-
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tioilla on ainutlaatuinen vipuvaikutus vuorovaikutuksen aloittamiseksi yleisonsd kanssa.
Ndin organisaatiot pystyvdat myohemmin rakentamaan pysyvampid digitaalisia suhteita,
jotka tukevat tulevaa sitoutumista tehokkaammin. (Panagiotopoulos ym. 2015, 400.)

Tavoitteesta riippumatta, brandistd kerrottavan informaation tulee olla kuluttajalle
merkityksellistd mikali halutaan, ettd kuluttaja sitoutuu briandiin itselleen merkittavalla
tavalla. (Ashley & Tuten 2015, 16.) Siséltomarkkinointi on erityisen tehokas keino edis-
tdd asiakkaiden sitoutumista. Tdmdn vuoksi sosiaalisen median parissa tyoskentelevien
tulisi keskittyd kehittdmadan merkityksellisid ja vangitsevia siséltdjd sosiaalisen median
sivustoilleen, silld ne ovat keskeinen osa asiakkaiden kokemaa nautintoa. (Hussein &
Hassan 2017, 1018.) Koska sitouttaminen on elintdrkedd kuvien jakamiseen keskittyvis-
sd kanavissa, on tdrkedd ymmartdd, millainen sisdltd ajaa sitoutumista (Bakhshi ym.
2014, 965).

Cvijikj ja Michahelles (2013) keskittyvét tutkimuksessaan kahteen yrityksen
sitouttamissuunnitelman perustekijéén: millaista siséltod kannattaisi julkaista ja milloin,
jotta sitoutumistaso olisi mahdollisimman korkea. Vastatakseen néihin kysymyksiin, he
arvioivat siséllon ominaisuuksien, kuten sisdllon tyypin, mediatyypin, sekéd julkaisun
pdivin ja ajan vaikutusta sitoutumiseen Facebookin brindisivulla. Sitoutumisen tasoa
mitataan sisdllon saamien tykkdysten, kommenttien ja jakojen madrdllda seka
vuorovaikutuksen kestolla. Tulokset osoittavat, ettd viihdyttivin ja informatiivisen
sisdllon luominen lisdd merkittdvisti sitoutumisen tasoa. Liséksi markkinoijien tulisi
keskittyd eldvédn sisdltoon, kuten videoihin ja kuviin, jotta heiddn viestinsd saavutetaan
paremmin, mikd edistdd sisdllon jakamista myds fanien keskuudessa. (Cvijikj &
Michahelles 2013, 844, 855.)

Visuaaliset sisdllot heréttavit kayttdjin huomion, koska ne on nopeampi ja helpompi
kasitelld kuin teksti. Ne keskeyttavat kdyttdjan selaamisen herdttimaélld aistit ja vetoa-
malla tunteisiin. Kun visuaalinen sisdltd on kiinnittanyt kdyttdjdn huomion ja keskeytta-
nyt tdmdn selaamisen, voi se ndin vahvistaa kédyttdjan suhtautumista sisidltoon, mika voi
johtaa sitoutumisen fyysiseen ilmenemiseen, eli tykkddmiseen, kommentointiin tai ja-
kamiseen. (Brubaker & Wilson 2018, 349.)

Bakhshi ym. (2014) suorittivat luultavasti ensimmaisen tutkimuksen, jossa tarkastel-
laan, mitkd sosiaalisen median julkaisun visuaaliset piirteet vaikuttavat sitoutumiseen.
Heiddn tutkimuksensa osoittaa, ettd ihmisen kasvoja sisdltdvit kuvat saavat todenniakdi-
semmin tykkdyksid ja kommentteja kuin kuvat, joissa ei kasvoja esiinny. Myos Valenti-
ni ym. (2018) toteavat, ettd kuvat, joiden kohteet katsovat suoraan kohti tehostavat si-
toutumista. Katsojan ja kuvan kohteen vilisen yhteyden lisdédntyminen voi kannustaa
katsojaa esimerkiksi jakamaan kuvan muille. Muut tekijét, jotka vaikuttavat sitoutumi-
seen ovat katsojan huomion kiinnittdva asettelu ja silmiin pistivét piirteet, jotka viittaa-
vat kuvan kykyyn houkutella ja pitdd katsoja kiinnostuneena. Tulokset siis osoittavat,

ettd suora katse ja tuotteen keskeisyys vaikuttavat myonteisesti sitoutumiseen. Kun tuo-
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te sijaitsee etualalla, katsoja sitoutuu visuaaliseen sisdltoon todenndkdisemmin kuin
silloin, kun tuote on sijoitettu taustalle. (Valentini ym. 2018, 366, 371-372.)

Jaakonméen ym. (2017, 1158) mukaan sisdltoon liittyvédt ominaisuudet ovat kuiten-
kin suuresti riippuvaisia siitd toimialasta, joka niitd kdyttdd seka siitd, miten niitd kdyte-
tdén. Erkan (2015, 1436) vertaa asiakkaiden sitoutumisastetta kahdeksalla eri sektorilla
100 Instagram-julkaisun kautta. Myos tdssd tutkimuksessa asiakkaiden sitoutumisen
osalta tulokset osoittavat merkittivid eroja eri toimialojen vélilla.

Brubakerin ja Wilsonin (2018, 350) mukaan yritysten julkaisujen tiytyy olla joko vi-
suaalisesti houkuttelevia tuottaakseen tykkéyksid tai tekstin avulla kannustaa kayttijia
aloittamaan keskusteluja. Tama visuaalisen ja tekstuaalisen siséllon yhdistelmd kannus-
taa kayttdjid vuorovaikutukseen briandisisdllon kanssa. Kun kéyttdjit alkavat vuorovai-
kuttaa siséllon kanssa, on todenndkoisempédd, ettd myds muut kéyttdjét sitoutuvat sisél-
toon. Kun yleisé ndkee sisdllon saaneen kannatusta muilta, he ovat motivoituneempia
sitoutumaan sisdltoon myos itse. Tama lisddntynyt uskottavuuden taso parantaa myos
sisdllon orgaanista tavoittavuutta (engl. reach). Yritysten julkaiseman visuaalisen sisdl-
16n tiytyy kuitenkin olla tarpeeksi relevanttia tai mielenkiintoista saadakseen aikaan
sitoutumista.

Syrdal ja Briggs (2018, 16—17) luettelevat sisdllon tyyppejd, joita kuluttajat pitdvit
sitouttavina: humoristista siséltoéd pidetdédn laajalti houkuttelevana, silld kuluttajat usein
tuntevat sitoutuvansa sosiaalisessa mediassa kiertdviin hauskoihin meemeihin (engl.
meme) tai koomisiin videoihin. Uutuusarvoa tarjoavaa sisdltod kuvaillaan tuoreeksi,
relevantiksi tai ajankohtaiseksi, ja tdllainen sisdltd voi liittyd esimerkiksi urheiluun, po-
litiikkkaan tai paikallisiin uutisiin. Téssd yhteydessd vaikka positiivista sisdltod pidetdén
usein parempana, sitoutumista voi tapahtua my0s negatiiviseen siséltoon. Kuluttajien
mukaan hyddylliseen sisdltoon on helppo sitoutua. Téllaiset sisdllot tarjoavat esimerkik-
si sisustusideoita tai vinkkilistoja. My0s aifoa sisdltod arvostetaan kuluttajien keskuu-
dessa. Aidon sisdllon vastakohtana pidetddn esimerkiksi klikkiotsikoita ja liiallista kau-
pallisuutta, jotka saattavat aiheuttaa kuluttajissa negatiivisia tunteita. Useat kuluttajat
toteavat henkilokohtaisten sosiaalisen median yhteyksien vaikutuksen paitokseen katsoa
tai lukea sisdltod sekd sitoutumisen tasoon. Lopuksi kuluttajat painottavat visuaalisesti
houkuttelevan siséllon merkitystd ja sen sitouttavuutta verrattuna sisdltoon, joka ei ole
houkuttelevaa tai luonteeltaan visuaalista (esimerkiksi teksti verrattuna kuviin). Myos
tietyt sosiaalisen median kanavat vaikuttavat sithen, mitd kuluttaja pitdd sitouttavana.
Esimerkiksi visuaalisuuteen keskittyvissd kanavissa, kuten Instagramissa tai Pinterestis-
sd siséllolle ja sen visuaaliselle houkuttelevuudelle voi olla korkeammat odotukset kuin
muissa kanavissa, kuten LinkedInissa tai Facebookissa.

Vaikka sitouttavan siséllon ominaisuudet vaihtelevat laajasti Syrdalin ja Briggsin
(2018) tutkimuksen osallistujien keskuudessa, sisdltd, joka voidaan luokitella humoristi-

seksi, vithdyttdvaksi, arvokkaaksi tai hyodylliseksi, on laajalti houkuttelevaa monille
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kuluttajille. Lisdksi kuluttajat suosivat positiivista siséltod, vaikka negatiivinen siséltd
voi myds sitouttaa sosiaalisen median kayttdjid. Luokittelusta riippumatta, kuluttajat
pitdvét sisdltéd sitouttavampana, kun se mielletddn aidoksi. Liséksi sosiaalisen median
sisdllon esteettiset ominaisuudet vaikuttavat positiivisesti sitoutumisen tasoon, jonka
kuluttajat sanovat kokevansa kuluttaessaan siséltéd. Odotukset visuaalisuudesta vaihte-
levat alustan mukaan, usein odotusten ollessa suurempia alustoilla, jotka keskittyvit
visuaaliseen siséltoon (esim. Instagram, Pinterest). (Syrdal & Briggs 2018, 18.)

Alla olevaan Taulukkoon 5 on koottu kirjallisuudessa esille tulleita sisdllon piirteitd,

jotka vaikuttavat sisdllon sitouttavuuteen.

Taulukko 5  Sitouttavan siséllon piirteitd

Piirre Tutkija(t)
Uutuus Syrdal & Briggs (2018, 16)
Tuoreus Ashley & Tuten (2015, 15)
Relevanttius Brubaker & Wilson (2018, 350)
Merkityksellisyys Ashley & Tuten (2015, 16)
Hussein & Hassan (2017, 1018)
Pazeraite & Repoviene (2016, 99)
Viihdyttavyys Cvijkj & Michahelles (2013, 855)
Humoristisuus Syrdal & Briggs (2018, 16)

Tunteisiin vetoavuus

Bakhshi ym. (2015, 19)
Pazeraite & Repoviene (2016, 99)

Mielenkiintoisuus Brubaker & Wilson (2018, 350)
Informatiivisuus Cvijkj & Michahelles (2013, 855)
Pazeraite & Repoviene (2016, 99)
Hyodyllisyys Syrdal & Briggs (2018, 16)
Aitous Syrdal & Briggs (2018, 16)
Luotettavuus Pazeraite & Repoviene (2016, 99)
Visuaalisuus Cvijkj & Michahelles (2013, 855)

Brubaker & Wilson (2018, 349)
Syrdal & Briggs (2018, 17)

Syrdalin ja Briggsin (2018, 16), Ashleyn ja Tutenin (2015, 15) sekd Brubakerin ja
Wilsonin (2018, 350) tutkimuksissa mainitaan siséllon uutuusarvo, sen tuoreus sekéd
relevanttius sitouttavuutta edistdvani tekijand. Ashley ja Tuten (2015, 16), Hussein ja
Hassan (2017, 1018) sekd Pazeraite ja Repoviene (2016, 99) korostavat sisdllon merki-
tyksellisyyttd osana sen sitouttavuutta. Viihdyttdvyys ja humoristisuus tulevat esille
Cvijkjin ja Michahellesin (2013, 855) sekéd Syrdalin ja Briggsin (2018, 16) tutkimuksis-
sa, joista molemmat siséllot voidaan ndhdd my0s tunteisiin vetoavina, jonka merkitysta
muun muassa Bakhshi ym. (2015, 19) ja Pazeraite ja Repoviene (2016, 99) korostavat
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tutkimuksissaan. Brubaker ja Wilson (2018, 350) tuovat liséksi esiin sisdllon mielen-
kiintoisuuden — visuaalisen siséllon tdytyy olla tarpeeksi mielenkiintoista saadakseen
aikaan sitoutumista. Cvijkjin ja Michahellesin (2013, 855) mukaan informatiivisen
sisdllon luominen lisdd merkittavisti sitoutumisen tasoa, my0s Pazeraite ja Repoviene
(2016, 99) korostavat informatiivisuuden merkitystd sisdltomarkkinoinnissa, silld sen
avulla voidaan herittdd kuluttajan kiinnostus. Syrdal ja Briggs (2018, 16) tuovat esille
hyddylliset siséllot, jotka tarjoavat kuluttajille arvoa. Siséllon aitoutta ja luotettavuutta
korostetaan sekd Syrdalin ja Briggsin (2018, 16) ettd Pazeraiten ja Repovienen (2016,
99) tutkimuksissa. Visuaalisten sisdltdjen merkitys on kiistatonta, ja sen myds tuovat
esille muun muassa Cvijkj ja Michahelles (2013, 855), Brubaker ja Wilson (2018, 349)
sekd Syrdal ja Briggs (2018, 17).
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4 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Kahden edellisen teorialuvun perusteella on muodostettu tutkimuksen teoreettinen vii-
tekehys. Viitekehys koostuu kolmesta erillisestid osasta. Ensimméiisen osaongelman tar-
koituksena on selvittdd, mitd tarkoitetaan sitouttamisella sosiaalisessa mediassa. Sitout-
taminen on yritysten pyrkimystd saada kuluttajat sitoutumaan. Tdssa tutkielmassa sitou-
tumisella tarkoitetaan niitd osallistuvia toimintoja, joita kuluttaja tekee sosiaalisen me-
dian ymparistossd. Néitd voivat olla sisdltoon reagoiminen esimerkiksi tykkaamalla,
sisdllon kommentoiminen tai jakaminen. (Barger ym. 2016, 270). Koska tutkimus rajau-
tuu sosiaalisen median kanavista Instagramiin, teoreettiseen viitekehykseen siséllytetdan
sitoutumiskayttdytymisestd ainoastaan sisdllostd tykkddminen ja kommentoiminen. Si-
toutumiskayttdytymiseen liittyva sitoutumisaste puolestaan lasketaan jakamalla sisdl-
l6n saamien kommenttien ja tykkdysten summa seuraajien mddrdlld.

Koska toisen osaongelman tarkoituksen on selvittdd, millaisia keinoja sitouttavissa
sisdlloissd hyddynnetddn, teoreettiseen viitekehykseen on siséllytetty Syrdalin ja Brigg-
sin (2018) sisdllon viisi tyyppid, joita kuluttajat pitdavit sitouttavina: huumori, uutuusar-
vo, hyodyllisyys, aitous ja visuaalisuus. Néihin on lisdksi yhdistetty Pazeraiten ja Repo-
vienen (2016) korkealaatuisen sisdllon seitsemén osatekijdd. Néitd ovat relevanttius,
arvo, tunteet, dlykkyys, informatiivisuus, luotettavuus ja ainutlaatuisuus. Niistd yhteen-
sd 12 tekijastd muodostetaan seitsemin uutta sitouttavan sisallon tyyppid: humoristinen,
tunteisiin vetoava, tuore, hyodyllinen, aito, informatiivinen ja visuaalinen sisdlto.

Kolmannen osaongelman kautta selvitetddn tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, ettd
kuluttajat sitoutuvat yrityksen julkaisemiin sisdltoihin sosiaalisessa mediassa. Teoreetti-
seen viitekehykseen on otettu mukaan Jaakonméen ym. (2017) kolme sitoutumiseen
vaikuttavaa tekijad. Nditd ovat julkaisun luojaan liittyvit tekijat, joihin luetaan esimer-
kiksi julkaisijan sukupuoli, ikd ja seuraajien lukumaéérd; julkaisun konteksti eli esimer-
kiksi sen julkaisuaika ja sijainti; sekd tietyt sisédllon ominaisuudet, kuten tekstisisilto,
visuaalinen sisdlto ja dédnisisdltd. Koska tutkielma tutkii brandin julkaisemien siséltdjen
sitouttavuutta, brandid voidaan pitdd siséllon julkaisijana. Télloin julkaisijan 1dlld ja
sukupuolella ei ole merkitystd, joten julkaisun luojaan liittyvistd tekijoistd huomioidaan
ainoastaan seuraajien mééra. Julkaisun kontekstissa kiinnostuksen kohteena on julkaisu-
aika ja sisdllon ominaisuuksista visuaalinen sisdltd. Sitoutumiseen vaikuttavia tekijoitd
on viitekehyksessa siis kolme: julkaisun luojaan, sisdiltoon ja sisdllon kontekstiin liitty-
vat tekijat. Néistd kolmesta osiosta muodostuu tutkielman teoreettinen viitekehys, jota

havainnollistetaan Kuviossa 2.
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Sitouttavissa sisalloissa Sitoutumiskayttaytyminen
kaytetyt keinot > Instagramissa < Sitoutumiseen vaikuttavat tekijat
(Syrdal & Briggs 2018; Pazeraite (Bakhshi ym. 2014; Dolan (Jaakonmaki ym. 2017)
& Repoviene 2016) ym. 2017)

Huumori \

Tunteisiin vetoavuus
Tykkdaminen
Julkaisun luojaan liittyvat tekijat
(seuraajien lukumaéra)

Tuoreus
Kommentoiminen
S Sisdltoon liityvat tekijat
Hyddyllisyys (visuaalinen sisdlto)
Aitous

Sitouttamisast
flouttamisaste sisallon kontekstiin liittyvit tekijat

tykkéaykset + kommentit (julkatsuaika)

Informatiivisuus seuraajien maard

Visuaalisuus j

Kuvio 2 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 2 havainnollistetun teoreettisen viitekehyksen mukaan humoristisia, tuntei-
siin vetoavia, tuoreita, hyodyllisid, aitoja, informatiivisia sekd visuaalisia sisdlt6jd voi-
daan pitdd sitouttavina. Kuluttajat sitoutuvat tillaisiin siséltdihin helpommin, miki né-
kyy siséltojen tykkédysten ja kommenttien lukumairéssd. Néistd siséllon saaneista tyk-
kayksistd ja kommenteista voidaan laskea sitoutumisaste niin, ettd tykkédysten ja kom-
menttien summa jaetaan sisdllon julkaisijan seuraajien maarilld. Sitoutumiseen vaikut-
tavat tekijit on viitekehyksessa jaettu kolmeen: julkaisun luojaan, sisdltéon ja sisdllon
kontekstiin liittyviin tekijoihin. Ndiden kolmen tekijin voidaan néhdi vaikuttavan sii-
hen, sitoutuuko kuluttaja tiettyihin sisdltoihin vai ei. Tutkimuksen empiirisessd osiossa
perehdytddn tarkemmin edelld mainittuihin tekijéihin. Kun optimitilanne on saavutettu,
tiedetdédn, millaisia keinoja sitouttavissa sisdlloissd hyddynnetddn ja mitkd tekijét vai-
kuttavat siihen, ettd kuluttajat sitoutuvat yritysten julkaisemiin siséltoihin sosiaalisessa

mediassa.
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5 METODOLOGIA

5.1 Tutkimusote

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten yritykset voivat sitouttaa kuluttajia
sosiaalisessa mediassa visuaalisten sisdltojen avulla. Empiirisen tutkimuksen tavoitteena
on eritelld sitouttavissa sisédlldissd hyodynnettyjd keinoja sekd selvittdd niitd tekijoitd,
jotka vaikuttavat kuluttajan halukkuuteen sitoutua yritysten julkaisemiin sisdltoihin.
Tassd tutkimuksessa kdytetddn kvalitatiivista eli laadullista menetelmdd. Laadullinen
tutkimus on oleellinen osa liiketaloustieteellistd tutkimusta (Koskinen ym. 2005, 25).
Laadullisen tutkimuksen avulla on mahdollista tulkita ja ymmartdad paremmin, millaiset
yritysten julkaisemat visuaaliset sisdllot sitouttavat kuluttajia ja mitkd sisdllon tekijat
vaikuttavat kuluttajien halukkuuteen sitoutua niihin.

Tilastolliset yleistykset eivit ole prioriteettina laadullisessa tutkimuksessa, vaan laa-
dullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan, tulkitsemaan tai kuvaamaan jotakin tiettya il-
miotd, tapahtumaa tai toimintaa (Eskola & Suoranta 1998; Tuomi & Sarajarvi 2018,
73). Laadullisesta tutkimuksesta kdytetddn synonyymitermeind pehmedd, ymmartdavia ja
thmistutkimusta (Tuomi & Sarajarvi 2018, 29). Laadullisessa tutkimuksessa painotetaan
tiedonkeruun ja tutkimuksen kontekstia, naturalismia ja tutkijan keskeistd roolia tutki-
muksessa (Belk ym. 2013, 3—4). My6s Eskola & Suoranta (1998) painottavat tutkijan
aseman keskeisyyttd laadullisessa tutkimuksessa. Tutkijan toiminnan tietynlainen vapa-
us tarjoaa mahdollisuuden joustavaan tutkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen.

Laadullinen tutkimus on erityisen tirkeda silloin, kun aiempi tutkimus tutkittavasta
ilmiostd on véhdistd. Talloin laadullinen tutkimus on usein selittivdd sekd joustavaa
ongelmien ollessa epdmuodollisia vidhéisen tutkimuksen vuoksi. (Eriksson & Kovalai-
nen 2008, 5.) Myd6s Hirsjarven ym. (2009, 138) mukaan laadullinen tutkimus lisdd ym-
marrystd 1lmidistd, jotka ovat uusia tai joita on tutkittu vasta vdhdn. Koska tutkimus
yritysten julkaisemien visuaalisten sisdltjen sitouttavuudesta on ollut véhaistd seki aihe
on tieteellisesséd tutkimuksessa uusi, laadullinen tutkimus on tutkimusmenetelmani pe-
rusteltu. Tutkimus pyrkii selittiméén ja 16ytdmidn niitd keinoja ja tekijoitd, jotka yritys-
ten julkaisemissa Instagram-sisilloissd saavat kuluttajat sitoutumaan niihin.

Tassd tutkielmassa tutkimustyyppind on monitapaustutkimus (engl. multiple case
study), joka on yksi tapaustutkimuksen muodoista. Tapaus- eli casetutkimus on moni-
muotoinen tutkimuksellinen 1dhestymistapa, ja sitd voidaan luonnehtia myos tutkimus-
strategiaksi. Nimensd mukaisesti tapaustutkimuksessa tarkastelun kohteena on yksi tai
useampi tapaus (engl. case), joiden maédrittely, analysointi ja ratkaisu ovat tutkimuksen
tavoitteena. (Eriksson & Koistinen 2005, 4.) Tapaustutkimus on yleinen laadullisen tut-

kimuksen menetelmé liiketaloustieteessd. Tapaustutkimuksen avulla on mahdollista
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testata vakiintuneita kasityksid, kisitteitd ja teorioita sekd tehdd vertailuja (Koskinen
ym. 2005, 154-155.)

Tapaustutkimus ei kuitenkaan aina rajoitu vain yhteen tai kahteen tapaukseen. Erityi-
sesti kauppatieteissd on yleistynyt monitapaustutkimus, jossa useita, toisiinsa liittyvid
tapauksia tutkitaan rinnakkain osana suurempaa ilmioti tai kokonaisuutta. Talloin tut-
kimuksen tulosten tulkinta ja analysointi tapahtuu erityisesti ndiden tapausten vertaile-
misen kautta. Monitapaustutkimuksessa saman ilmion ympériltid analysoidaan useampaa
kohdetta, joita voidaan kutsua osatapauksiksi. Osatapauksia voivat olla esimerkiksi
henkilGt tai organisaatiot. Monitapaustutkimuksen ideana on tutkia kaikkia osatapauksia
syvéllisesti niin, ettd niiden kontekstit otetaan huomioon, jolloin niitd osatapauksia yh-
distdvad ilmi6ta olisi mahdollista ymmartda paremmin. (Bryman & Bell 2015, 71.)

Tapaustutkimus sopii tutkimusstrategiaksi, kun pyritdédn vastaamaan ’mitd’, *miksi’
ja ’miten’ -kysymyksiin (Eriksson & Koistinen 2005, 5). Téssd tutkimuksessa tapaus-
tutkimuksen hyodyntdminen on perusteltua, koska tavoitteena on ymmartia syvillisesti
sosiaalisen median visuaalisten sisdltdjen sitouttavuutta useiden tapausten kautta ja sel-
vittdd, mitd tarkoitetaan sitouttamisella sosiaalisessa mediassa ja miten yritykset voivat

sitouttaa kuluttajia sielld visuaalisten sisdltojensd avulla.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tassd tutkimuksessa hyodynnetddn laadullista sisdllonanalyysid ja aineisto kerétiddn
suomalaisten B2C-yritysten Instagram-sivuilta. Sisdllonanalyysissd on mahdollista, ettd
sekd laadullinen ettd maarillinen tutkimusote yhdistetiin, jolloin molemmat ldhestymis-
tavat tdydentdvit toisiaan sen sijaan, ettd olisivat toisilleen vastakkaisia (Seitamaa-
Hakkarainen 2019). Téssd tutkimuksessa sisdlloistd lasketaan sitoutumisasteita, mikéa
lisdd tutkimukseen myoOs maédrillisid piirteitd. Sisdllonanalyysin avulla pyritddn ana-
lysoimaan ja ymmartdméaén, millaiset yritysten julkaisemat sisdllot sitouttavat kuluttajia
tehokkaimmin ja millaisia yhtenevéisid tai toisistaan eroavia piirteitd néissé sisélldissa
esiintyy.

Siséllonanalyysid on aiemmin kdytetty sosiologian ja journalismin tutkimuksissa,
mutta se on hiljalleen levinnyt myds muille tieteenaloille, kuten markkinoinnin tutki-
muksiin ja erityisesti mainosten analyysiin (Hakala 2003, 14). Sisdllonanalyysi on kdy-
nyt l4pi kokonaisvaltaisia muutoksia siirtyen kvantifiointiin keskittyvistd lahestymista-
vasta tulkitsevampaan laadulliseen ldhestymistapaan (Graneheim ym. 2017, 29). Sisél-
l6nanalyysid voidaan siis pitdd alun perin madrillisend tutkimusmenetelménd, jossa ai-
neisto erotellaan eri kategorioihin, jolloin menetelmi ilmaisee aineiston siséltod seka
laskee ennalta mééritettyjen teemojen esiintymistiheyksid (Neuendorf 2002, 14). Sisil-

l6nanalyysin hyddyntdminen laadullisena analyysimenetelménd on kuitenkin yleistynyt,
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ja Tuomen ja Sarajérven (2009, 91) mukaan sisdllonanalyysid voidaan pitdd yhtena laa-
dullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmistd. Laadullinen siséllonanalyysi keskittyy
laadullisen aineiston analysointiin, ja korostaa variaatioita, esimerkiksi aineistossa esiin-
tyvid eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia (Graneheim ym. 2017, 29). Myos Weseliuk-
sen (2016) mukaan sisédllonanalyysi luokitellaan nykyddn ldhinnéd laadulliseksi aineis-
tonanalyysimenetelméksi, jonka avulla kuvataan esimerkiksi kuvallisen aineiston muo-
toa ja sisdltoa.

Pietild (1976, 7, 31) lukee sisdllonanalyysiksi tutkimukset, joissa dokumenttien sisil-
tod kuvaillaan joko sanallisesti tai tilastollisesti. Téllaisia dokumentteja voivat olla "in-
himillisen toiminnan tai kdyttdytymisen tuotteet, joita voidaan pitdd luonteeltaan esittd-
vind”, eli esimerkiksi haastattelut, mainokset tai lehtiartikkelit. Tuomen ja Sarajdrven
(2009, 84) mukaan sisdllonanalyysid voidaan hyodyntdéd kirjallisia ja visuaalisia si-
séltoja sisdlladan pitdvien kulttuurituotteiden ja median analyysissd. Hakala (2003, 14)
puolestaan korostaa, ettd sisdllonanalyysid voidaan kayttdd esimerkiksi kulttuuriele-
menttien méérittelemiseen analysoimalla systemaattisesti esimerkiksi mainoksissa kdy-
tettyjd sanoja ja kuvia. Analyysid voidaan suorittaa sekd painetulle materiaalille, kuten
kirjoille, aikakausi- ja sanomalehdille tai mille tahansa virtuaaliselle medialle, jonka
sisdltd on sanallista tai visuaalista.

Toivosen (1999, 125-126) mukaan sisdllonanalyysi ei ole vain laadullista, vaan
myo6s madrallistd. Méaaréllisessd sisdllonanalyysissd tutkitaan esiintymistd, esimerkiksi
laskemalla sanojen tai kuvien esiintymistiheyttd, kun taas syvempid merkityksid, konno-
taatioita tutkitaan laadullisen sisdllonanalyysin avulla. Esimerkiksi Neuendorf (2002,
10) pitdéd sisdllonanalyysid méaérdllisend analyysind, jonka avulla dokumenttien, kuten
kuvien, tekstien tai videoiden — tdmin tutkimuksen tapauksessa Instagram-sisdltdjen —
sisdllostd tehdddn havaintoja sekd kerdtdédn tietoja ennalta madriteltyjd ehtoja noudatta-
en.

Tuomen ja Sarajirven (2018, 119) mukaan sisdllonanalyysissd pyritddn kuvaamaan
dokumenttien sisdltdd sanallisesti. Télloin dokumentteja analysoidaan objektiivisesti ja
systemaattisesti, silli tavoitteena on luoda selked ja sanallinen kuva tutkittavasta ilmios-
td. Kvantifiointi kuuluu sisdllon erittelyn piiriin, mutta sitd voidaan hyddyntdd myos
osana sisédllonanalyysid. Sanallinen siséllon kuvaileminen lisdd sekd ilmion ymmaérta-
mistd ettd antaa siitd syvillisempdd ja tarkempaa tietoa — tutkimuksen tavoitteena kun
on tutkimusongelman mukaisesti selvittdd, miten yritykset voivat sitouttaa kuluttajia
sosiaalisessa mediassa visuaalisten siséltdjen avulla.

Neuendorf (2002, 203-204) esittdd mainonnan sisdllonanalyysille ammatillisen 14-
hestymistavan. Ammatillinen mainonnan ldahestymistapa pyrkii ymmaértdmaan mainon-
nan sisdltdd ja muotoa tuottaakseen tehokkaampia mainoksia. Tdmé on pyrkimyksena
myos téssd tutkimuksessa — erilaisten siséltdjen analyysin kautta tutkimus pyrkii ym-

martdmddn sisdltojen sitouttavuuteen vaikuttavia tekijoitd ja tuottamaan sitd kautta hyo-
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dyllistd tietoa, jotta yritykset voivat tulevaisuudessa julkaista tehokkaammin kuluttajia

sitouttavia sosiaalisen median sisdltoja.

5.3 Aineiston valinta ja keruu

Suomalaisten B2C-yritysten julkaisemien Instagram-siséltGjen toimiessa timén tapaus-
tutkimuksen tutkittavina tapauksina, tutkimuksessa hyodynnetdén valmista aineistoa —
tutkimusaineisto kerdtddn case-yritysten Instagram-sivuilta. Tapaustutkimuksessa pyri-
tddn 1lmion todenmukaiseen selittdmiseen sen kontekstissa, joten valmis aineisto mah-
dollistaa ilmién todenmukaisen kuvailun ja tarkkailun (Myers 2013, 75).

Laadullista tutkimusta varten ei siis tarvitse kerdtd uutta aineistoa, vaan voidaan
hyodyntdd valmista aineistoa, ns. sekundaariaineistoa. Valmiita aineistoja voivat olla
muun muassa tilastot, henkilokohtaiset dokumentit, joukkotiedotuksen ja kulttuurin
tuotteet sekd organisaatioiden asiakirjat. Nama valmiit tutkimusaineistot voidaan jakaa
kahteen luokkaan: yksityisiin dokumentteihin, joihin luetaan pdivikirjat, kirjeet, muis-
telmat ja sopimukset, sekéd kulttuurituotteisiin, johon lukeutuvat sanoma- ja aikakausi-
lehdet, radio- ja tv-ohjelmat, elokuvat ja mainokset (Kananen 2015, 158; Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 83). Tédssd tutkimuksessa tutkimusaineistona toimii yritysten tuottama val-
mis aineisto, Instagram-julkaisut, jotka luetaan jalkimmadiseen luokkaan, eli kulttuuri-
tuotteisiin. Aineisto kerdtddn suomalaisten yritysten Instagram-sivuilta ja sen analysoin-
nissa hyodynnetdédn laadullista siséllonanalyysia.

Ennen aineiston kerddmistd tulee pdittdd, mitd ajanjaksoa ja mitd aluetta tarkastel-
laan. Aineistoa valittaessa tulisi lisdksi pdattdd, kenen julkaisemia dokumentteja tarkas-
tellaan. (Deacon ym. 1999, 27.) Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan aineiston koko ei
suoranaisesti vaikuta tutkimuksen onnistumiseen laadullisessa tutkimuksessa. Tutki-
muksessa keskitytddn usein pienempéddn midrdin tapauksia, jolloin nditd tapauksia pyri-
tddn analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Télloin tieteellisyyden kriteerina
pidetddn méérén sijasta laatua.

Tutkimukseen valitut yritykset ovat suomalaisia eri aloilla toimivia B2C-yrityksia,
jotka julkaisevat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Instagramissa. Niilld
yrityksilld on selkeésti havaittavissa Instagramin tavoitteellinen hyodyntdminen yhtena
markkinointikanavana. Aktiivinen julkaisutahti ja kohderyhmalle mietitty sisdlto kerto-
vat Instagramiin raatdloidystd sisdltOstrategiasta, jonka tarkoituksena on tarjota kohde-
ryhmélle lisdarvoa merkityksellisten siséltdjen kautta. Taulukkoon 6 on koottu tiedot

ndistd yrityksistd ja yritysten Instagram-sivuista.
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Taulukko 6  Tutkimukseen valitut case-yritykset
Yritys Toimiala | Instagram-tili | Seuraajia | Julkaisuja | Ensim-
(15.7.) (15.7.) méinen
julkaisu

Valio Elintarvi- | @valiofi 50 700 1407 13.2.2013
ke

Lumene Kosme- @lumenefinland | 35 000 1 266 8.5.2015
tiikka

Marimekko | Tekstiili ja | @marimekko 388 000 2177 7.6.2013
vaate

[ittala Sisustus ja | @iittala 178 000 1272 1.10.2013
astiat

Fazer Elintarvi- | @fazersuomi 90 700 2 790 27.11.2012
ke

Tutkimukseen valituista case-yrityksistd jokaisella on yli 35 000 seuraajaa Insta-
gram-tilillddn. Néaistd Marimekon ja littalan tilit ovat kokonaan englanniksi, mika selit-
téd tilien suurempaa seuraajamairdéd. Suurin osa tileistd on perustettu vuoden 2013 aika-
na, Fazerin tili jo aiemmin vuonna 2012 ja Lumenen vasta pari vuotta myohemmin,
vuonna 2015. Tdma ndkyy myos julkaisujen madrdssd — pisimpaddn pystyssd olleelta
Fazerin Instagram-tililtd 16ytyi tutkimushetkelld 2 790 julkaisua, kun taas myShemmin
perustetulta Lumenen tililtd yli puolet vahemmén, 1 266 julkaisua.

Tassd tutkimuksessa empiirisen aineiston muodostavat edelld mainittujen yritysten
Instagram-sisdllot, jotka on julkaistu vuoden 2019 aikana. Aineisto keréttiin ndiden vii-
den case-yrityksen Instagram-sivuilta 15. heindkuuta vuoden 2019 osalta, eli yhteensa
kuuden ja puolen kuukauden ajalta. Ndin saatiin tutkimuksen kannalta riittivén laaja
otos. Aineistoon on Instagramin luonteen vuoksi helppo péédsy kenelld tahansa ja tutki-
musaineistoa voitiin siten hyodyntdd ldpi koko tutkimusprosessin. Aineiston keruu ta-
pahtui kuitenkin kunkin yrityksen kohdalla yhden péivédn (15.7.2019) aikana, jolloin
sithen mennessd vuoden 2019 aikana julkaistut Instagram-sisdllét ja niiden sitoutu-
misasteet laskettiin ja analysoitiin kunkin yrityksen osalta. Tiedot kaikista vuoden 2019
aikana julkaistuista sisélloistd koottiin Excel-taulukkoon myohempda analysointia var-
ten. Aineistosta kerdttiin muistiinpanot ja se jarjesteltiin ja dokumentoitiin huolellisesti,
mité pidetddn tapaustutkimuksessa oleellisena tutkimuksen luotettavuutta lisddvana teki-
jand (Yin 2018, 118). Tutkimuksessa hyddynnettidva aineisto on tiivistetty Taulukkoon
7.



59

Taulukko 7  Tutkimuksen aineisto

Yritys Aineiston méari
Valio 149 kpl

Lumene 83 kpl
Marimekko 157 kpl

Iittala 108 kpl

Fazer 237 kpl
Yhteensa 734 kpl

Tutkimusaineiston otokseksi valikoitui vuoden 2019 osalta viideltd eri case-
yritykseltd yhteensd 734 sisdltod. Niistd sisdlloistd eroteltiin lisdksi jokaiselta yrityksel-
td viisi parasta ja viisi huonointa sisdltéd sitoutumisasteen perusteella. Tallainen laadul-
lisen aineiston kvantifioiminen voi olla hyddyllistd, kun halutaan tehdd yhteenveto rik-
kaasta ja moninaisesta aineistosta (Seitamaa-Hakkarainen 2019). Téssd laadullisessa
aineistossa hyoddynnettynd tilastollisena menetelminé toimi tunnusluvun, eli sitoutu-
misasteen laskeminen, jonka avulla kaikista 734 sisdllgistd voitiin valita vain osa tar-
kempaan tarkasteluun. Tarkempaan siséllonanalyysiin valikoitui siis yhteensd 50 sisél-
téd — kymmenen jokaiselta viideltd case-yritykseltd. Parhaiten sitouttaneista sisdlloistad
rajattiin ulos arvonnat, joissa kuluttajia houkutellaan palkintoja tarjoamalla tykkdamain
ja kommentoimaan sisdltéd. Tdten arvontajulkaisujen reaktioita ei voida pitdd yhtd au-
tenttisina kuin sellaisten julkaisujen, jotka eivit tarjoa palkintoja kuluttajien reaktioita
vastaan. Néitd valikoituja sisdltdjd ja niiden kuvatekstejd analysoitiin tarkemmin, jotta
saatiin kartoitettua sisdlldissd hyodynnettyjd keinoja. Ideana oli selvittdd yhtildisyyksia

sekd parhaiten ettd huonoiten kuluttajia sitouttaneiden sisiltojen vélilla.

5.4 Aineiston analysointi

Laadullisessa analyysissa voidaan hyodyntda deduktiivista, induktiivista tai abduktiivis-
ta analyysid riippuen siitd, millainen rooli teorialla on tutkimuksessa. Deduktiivisessa
eli teorialdhtbisessd analyysissa teoria ohjaa tutkimuksen empiiristd analyysid. Induktii-
vinen eli aineistoldhtdinen analyysi sen sijaan muodostaa teoriaa aineiston perusteella.
(Eriksson & Kovalainen 2008, 22-23.) Téysin induktiivinen paittely ei ole kuitenkaan
mahdollista, silld induktiivisen analyysin ldhtokohtana on se, ettei tutkijalla ole min-
kdanlaisia ennakkokésityksia tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107-108).

Tassd tutkimuksessa hyddynnetddn teoria- ja aineistoldhtdisen analyysin vélimaas-

tossa olevaa abduktiivista analyysid. Abduktiivisessa eli teoriasidonnaisessa tutkimuk-
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sessa aineiston analyysi ei perustu suoraan teoriaan, vaikka kytkennidt sithen ovat ha-
vaittavissa. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 107.) Abduktiivisessa tutkimuksessa teoria voi
toimia sekd aineiston analysoinnin vilineend ettd pddméairanid; se voidaan ndhda véli-
neend, kun sen avulla rakennetaan tulkintoja aineistosta ja pddméaérand, kun yksittdisista
havainnoista siirrytddn yleisempédén ilmion ymmaértdmiseen (Eskola & Suoranta 1998,
81). Abduktiivinen analyysi on tissé tutkimuksessa perusteltu, silld teoreettinen viiteke-
hys ohjailee aineiston jérjestelyd sitd kuitenkaan rajoittamatta.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston analyysin tarkoituksena on aineiston selkeyt-
tdmisen avulla tuottaa tietoa tutkimuksen kohteesta. Aineistosta luodaan analyysin avul-
la informatiivisempi ja tiiviimpi kokonaisymmarryksen parantamiseksi. (Eskola & Suo-
ranta 1998, 138.) Laadulliselle aineiston analyysille on lisdksi tavallista aineiston ke-
radmisen, kisittelyn ja analysoinnin vahva kietoutuminen toisiinsa. Vaiheita on hankala
erottaa erillisiksi tutkimuksen vaiheiksi, silld ne tapahtuvat usein samanaikaisesti ja lo-
mittuvat toisiinsa tiiviisti. (Uusitalo 1991, 79-81.) Laadullisen aineiston analysointi
alkaa jo aineiston keruun yhteydessé, eiké sitd ndhdé vain tutkimusprosessin viimeisena
vaiheena. Analyysi alkaakin usein koko aineiston ldpikdymiselld yleiskuvan saamiseksi.
(Seitamaa-Hakkarainen 2019.) Analyysin avulla voidaan luoda selkeyttd aineistoon,
jotta siitd ja tutkittavasta ilmiostd voidaan tehdd selkeitd ja luotettavia johtopédétoksia.
Laadullisessa aineistossa analyysid tehddin siis tutkimusprosessin jokaisessa vaiheessa.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 122.) Myos tidssd tutkimuksessa aineiston keruun, késittelyn
ja analysoinnin vaiheet liittyvit vahvasti toisiinsa. Aineistoon tutustuminen, sen lipi-
kdyminen ja kerddminen tapahtuivat samanaikaisesti, jotta tutkijalle muodostui selked
kokonaiskuva valituista case-yrityksisti ja niiden julkaisemista Instagram-siséllGista.

Aineistoa analysoidaan tisséd tutkimuksessa siséllonanalyysin avulla. Siséllonanalyy-
sin tarkoituksena on luoda selked sanallinen kuvaus ilmiostd, joka on tutkimuksen koh-
teena. Sen avulla aineisto jarjestetddn tiiviiseen muotoon, kuitenkaan sen sisdltimaa
informaatiota unohtamatta. Laadullisen aineiston analysoinnin pyrkimyksend on infor-
maatioarvon lisddminen, silld hajanaisesta aineistosta pyritdédn luomaan selkedd ja yhte-
ndistd tietoa tutkittavaan ilmioon liittyen. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 122.) Analyysivai-
heeseen valitut 50 siséltod tutkittiin ja kédytiin tarkemmin 1dpi, jonka jélkeen jokaisesta
sisdllostd muodostettiin sanallinen kuvaus sisélloisséd kaytettyjen keinojen selvittdmisek-
Si.

Pietild (1976, 24-25) korostaa vertailun roolia sisdllon analysoinnissa. Tuottajapoh-
Jjaisessa vertailussa eri julkaisijoiden sisdltdjd verrataan toisiinsa, kun taas trendivertai-
lussa saman julkaisijan sisdlt6jd vertaillaan eri aikavélilld. Toivosen (1999, 128) mu-
kaan vertailu tekee siséllonanalyysista mielenkiintoisempaa ja tuo siithen kausaliteetin
ndkokulman. Téssd tutkimuksessa viiden suomalaisen B2C-yrityksen julkaisemia Insta-

gram-sisdltdjd vertailtiin sekd toisiinsa ettd yritysten sisélld. Vertailun kautta pyrittiin
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saamaan késitys siitd, millaiset yritysten julkaisemat Instagram-sisallot sitouttavat kulut-
tajia parhaiten, eli saavat ne tykkdadmaéan sisilloistd ja kommentoimaan niité.
Luokittelua voidaan pitdd yksinkertaisimpana aineiston jdrjestimisen muotona.
Tuomen ja Sarajarven (2018, 105) mukaan yksinkertaisimmillaan aineistosta madritel-
laédn erilaisia luokkia, joiden esiintymisen lukumdirdd aineistossa lasketaan. Luokiteltu
aineisto voidaan esittdd taulukkona. Laadullisessa sisdllonanalyysissd luokittelukatego-
riat muuttuvat ja kehittyvét analyysiprosessin aikana. Analyysiprosessi etenee syste-
maattisesti ja kattaa koko aineiston, muttei kuitenkaan ole jaykkéa tai etukédteen maari-
teltyjd luokkia tarkasti noudattavaa. Prosessin edetessd sekd vuorovaikutuksessa aineis-
ton keruun kanssa voi syntyd uusia analyysiluokkia. Talloin analyysissd kdytettava si-
séltoluokitus muodostuu teorian ja aineiston vuorovaikutuksessa. (Seitamaa-
Hakkarainen 2019.) Téssé tutkimuksessa luokittelua hyddynnettiin analysoinnin viimei-
sessd vaiheessa, jossa valitut 50 sisdltod luokiteltiin siséllonanalyysin avulla niissd kéy-
tettyjen sitouttavien keinojen perusteella luokkiin teoreettisen viitekehyksen ja aineis-

tosta esiin nousseiden keinojen mukaisesti.

5.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleisesti validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Va-
liditeetilla viitataan tutkimuksen pitevyyteen, eli valitun tutkimusmenetelman kykyyn
tutkia ja mitata juuri sitd, mitd sen on tarkoituskin. Tutkimuksen reliabiliteetilla puoles-
taan tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta ja tarkkuutta, eli mittarin avulla arvi-
oidaan sitd, onko eri tutkijoiden mahdollista pddtyd samoihin tutkimustuloksiin (Hirs-
jarvi ym. 2009, 231).

Laadullisen tutkimuksen subjektiivisen luonteen vuoksi sen luotettavuutta on haas-
teellista arvioida perinteisten luotettavuuden mittareiden, eli validiteetin ja reliabiliteetin
kautta (Eskola & Suoranta 1998, 212). Tdysin samanlaisen tutkimuksen toteuttaminen
voi olla hyvinkin hankalaa, silld tutkimus ja sen tulokset perustuvat aina jossakin maérin
yksittdisen henkilon tai henkildiden tulkintoihin ja ndikemyksiin.

Esimerkiksi Brymanin ja Bellin (2015, 400) mukaan validiteetti ja reliabiliteetti so-
pivat paremmin kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin, silld tdydellisen
validiteetin ja reliabiliteetin saavuttaminen edellyttda objektiivista totuutta. Laadulliseen
tutkimukseen onkin muotoutunut omat késitykset luotettavuuden kriteereistd, jotka ko-
rostavat tutkijan omaa tulkintaa aineistoon ja aiempaan teoriaan yhdistettynd (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 86, 134—136). Tdssd tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan padasiassa
laadullisen tutkimuksen ndkokulmasta, silld vaikka tuloksia on analysoitu ja rajattu

myo6s kvantitatiivisesti, on tutkimuksen ongelmanasettelu laadullinen. Liséksi, koska
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tutkimuksen kvantitatiivinen osuus laskee ja esittelee hyvin yksinkertaisia tunnuslukuja,
on niiden analyysi helppoa.

Eskola ja Suoranta (1998, 212-213) jakavat laadullisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnin kriteerit neljdén kategoriaan; uskottavuuteen, siirrettivyyteen, varmuuteen ja
vahvistuvuuteen. Uskottavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkija tarkastelee omien tulkin-
tojensa ja tutkittavien kasityksien eroavaisuuksia ja sitd, eroavatko ne toisistaan. Siirret-
tdavyys eli yleistdiminen ei aina ole mahdollista, silld varsinkin naturalistisessa paradig-
massa usein katsotaan, ettd yleistyksid ei voi tehdd. Varmuudella tarkoitetaan ennak-
koehtojen lisddmistd tutkimukseen ja vahvistuvuudella puolestaan sité, ettd tutkimustu-
loksia voidaan verrata vastaavia ilmioitd kisitteleviin tutkimuksiin ja 10ytdd yh-
télaisyyksia.

Tutkimuksen validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen validiteettiin. Ulkoisel-
la validiteetilla eli siirrettdvyydelld tarkoitetaan aineiston ja tehtyjen tulkintojen vilisen
suhteen pétevyyttd eli sitd, voidaanko tulkintaa yleistdd myds muihin tapauksiin.. Sisdi-
selld validiteetilla eli tutkimuksen pitevyydelld sen sijaan viitataan yhdenmukaisuuteen
tutkimuksen teoreettisten ja késitteellisten maaritelmien valilld, eli tulkinnan sisdiseen
ristiriidattomuuteen ja loogisuuteen. (Eskola & Suoranta 1998, 214; Koskinen ym.
2005, 254-257.)

Siséltovaliditeetilla kuvataan tutkimusaineistoon liittyvdd validiteettia ja sitd, kuinka
hyvin valittu aineiston analyysimenetelma vastaa tutkimusaineistoa. Sisdltovaliditeetin
arviointi kuuluu erityisesti osaksi laadullista siséllonanalyysid. Tutkimusprosessin tulee
olla selkedsti esitetty ja tutkijan paittelyn tulee olla seurattavissa. Nédin voidaan osoittaa,
etteivét tulokset perustu ainoastaan tutkijan subjektiiviseen tulkintaan. Sisédltdvaliditeet-
tia parannetaan tdssd tutkimuksessa selkedlld aineiston kuvaamisella ja sisdltoesimerk-
kien lapikdymiselld, jotta aineistosta tehdyille tulkinnoille saadaan perusteluita. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 232-233; Yin 2018, 44-45.)

Kasitevaliditeetti kuvaa valitun teoreettisen ldhestymistavan sopivuutta sekd kaytet-
tyjen kasitteiden tarkoituksenmukaisuutta (Yin 2018, 42). Téssé tutkimuksessa on pyrit-
ty kuvaamaan sitouttavissa Instagram-sisélloissd kéytettyjd keinoja aiempaan teoriaan
pohjautuen aineistosta esiin nousseisiin teemoihin peilaten. Tulkinta perustuu siis tut-
kimuksen kohteena olevaan aineistoon, aikaisempaan teoriaan sekd my0s tutkijan omiin
kiasityksiin 1lmiotd kohtaan, minkd vuoksi tdmédn tutkimusasetelman kohdalla tdysin
objektiivista ja puolueetonta tulkintaa on mahdotonta toteuttaa. Tutkimuksen tarkoituk-
sena ei ole saavuttaa absoluuttista totuutta tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta, vaan
tutkimus pyrkii tuottamaan suuntaa-antavan kisityksen suomalaisten B2C-yritysten
julkaisemissa sitouttavissa Instagram-sisélloissd kéytetyistd keinoista antaen pohjaa
mahdollisille jatkotutkimuksille (Tuomi & Sarajarvi 2009, 136).

Koska tutkimuksessa on tarkoitus tutkia yritysten julkaisemissa Instagram-sisalloissa

kaytettyjd keinoja, joiden avulla pyritddn sitouttamaan kuluttajia ja titd mydten lisdtd
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ymmarrysté sitouttavista Instagram-sisdlloistd ja niissd kaytettdvistd keinoista, aineiston
valinta on tarkoituksenmukainen sen ajankohtaisuuden myotd. Tutkimuksen validiteet-
tia parantaa myos se, ettd tutkimusongelmaan pyrittiin vastaamaan abduktiivisesti teori-
an ja aineiston vuorovaikutuksella, jolloin teoria ja aineisto ovat sidoksissa toisiinsa
tutkimustulosten tukiessa teoriaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 232; Uusitalo 1991, 86.)

Siséllonanalyysin mukaan tuloksia ei voida pitdd hyddyllisind, mikali reliabiliteetti
eli toistettavuus eri tutkijoiden toimesta mydohemmin ei toteudu (Neuendorf 2002, 112).
Tutkimuksessa hyddynnetty laadullinen siséllonanalyysi on kuitenkin sidoksissa tutki-
jan omaan tulkintaan sisdlloissd kéytettyjen keinojen luokittelussa. Tulkinnallisuus saat-
taa johtaa siihen, ettd eri tutkimuskerroilla tutkimustulokset voivat vaihdella. Esimer-
kiksi ajanjaksolla voi olla vaikutusta tutkimuksessa saatuihin tuloksiin, silld esimerkiksi
sisdllon saamat reaktioiden maérét ovat voineet muuttua ajan kuluessa, jolloin toistetta-
essa tulokset saattavat hieman vaihdella. Tdmén vuoksi kaikki luvut katsottiin kaikkien
sisdltojen osalta samana pdivand 15.7., jottei aika padssyt vaikuttamaan esimerkiksi si-
toutumisasteeseen ja siten muuttamaan tuloksia.

Tutkimuksen reliabiliteettia tukee jarjestelméllinen ja huolellinen aineiston ldpikayn-
ti, dokumentointi ja muistiinpanojen tekeminen. Jokainen sisdltd kéytiin ldpi samalla
tavalla ensin sitoutumisasteen laskemisella ja dokumentoimisella, jota seurasi aineiston
rajaaminen lasketun sitoutumisasteen perusteella. Rajattuun, 50 sisdllon aineistoon pe-
rehdyttiin tarkemmin ja aineiston ldpikdymistd ohjasivat ennalta teoreettisessa viiteke-
hyksessd méadritetyt teemat. (Aaltola & Valli 2010, 72-73.)

Tutkimuksen luotettavuutta parantaa lisdksi se, ettd aineisto on analysoitu vain yhden
tutkijan toimesta. Téll6in voidaan vilttyd useiden tutkijoiden erilaisilta tavoilta luokitel-
la ja analysoida aineistoa. (Tonkiss 2004, 369.) Aineistosta ilmeni samankaltaisia tulok-
sia, jolloin aineistoa voidaan pitdd riittdvand, kun uudet tapaukset eivit enédé tuo tutki-
musongelman kannalta uutta tietoa (Eskola & Suoranta 1998, 62—63). Tall6in aineistoa
voidaan pitdd kylladntyneend eli se yltdd saturaatioon. Tamé tukee kisitystd siitd, ettd
tutkimuksen tulokset eivit ole sattumanvaraisia (Uusitalo 1991, 80).

Koska laadullisen tutkimuksen pyrkimyksend eivit ole tilastolliset yleistykset, pyrkii
laadullinen tutkimus sen sijaan ymmartiméén toimintaa, kuvaamaan ilmi6té tai tapah-
tumaa ja tulkitsemaan sitd teoreettisesti mielekkadlld tavalla (Tuomi & Sarajarvi 2009,
85). Etenkin tapaustutkimusta on kritisoitu sen huonon yleistettivyyden vuoksi (Koski-
nen ym. 2005, 167). Koska tapaustutkimuksen tavoitteena on syventya tiettyyn tapauk-
seen ja ymmartda sitd syvéllisesti, yleistiminen voi olla haastavaa, eikd se 1dhtokohtai-
sesti olekaan tavoitteena. Téssd tutkimuksessa keskityttiin suomalaisiin B2C-yrityksiin
Instagramin kontekstissa, jolloin tutkimuksen tulosten yleistiminen Suomen ulkopuolel-
le tai muille sosiaalisen median alustoille voi olla haasteellista. (Bryman & Bell 2015,
69.) Kvalitatiivisen tapaustutkimuksen tavoitteena onkin laajentaa ja yleistdd teoriaa

tilastollisten yleistysten sijaan (Eskola & Suoranta 1998, 60—61).
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Lyhyesti aineistosta

Kaikkien tutkimuksessa mukana olevien case-yritysten yhteenlaskettu sisdltdjen mééra
vuoden 2019 ajalta oli 734 kappaletta. Alla olevaan Taulukkoon 8 on tiivistetty jokaisen

yrityksen osalta sisdltdjen lukumaard, niiden keskimaardinen sitoutumisaste seka julkai-

sutahti.
Taulukko 8  Tiivistelma tutkimuksen aineistosta
Valio Lumene | Marimekko Tittala Fazer
Seuraajia: | Seuraajia: Seuraajia: | Seuraajia: | Seuraajia:
50 700 35 000 388 000 178 000 90 700
Julkaisujen
. 149 83 157 108 237
maéara (kpl)
Keskiméiriainen
. . 1,39 % 1,98 % 1,30 % 1,09 % 2,00 %
sitoutumisaste
Julkaisutahti
) ) 0,76 0,42 0,8 0,55 1,21
(julkaisua/pv)

Valion tapauksessa huomioon otettiin vuoden 2019 osalta 149 julkaisua aikavéliltd
3.1.-13.7. Naisti sisdlloistd laskettiin sitoutumisasteet, joiden perusteella sisdlloisti ra-
jattiin viisi parhaiten ja viisi huonoiten sitouttanutta sisdltdd. Parhaiten sitouttaneista
sisdlloistd rajattiin ulos yksi arvontajulkaisu. Kaikkien sisdltdjen keskiméddrdinen sitou-
tumisaste oli Valiolla 1,39 %. Julkaisutahti oli aktiivinen, 0,76 julkaisua péivdssa, eli
toisin sanoen véhintddn viisi julkaisua viikossa.

Lumenen tapauksessa huomioon otettiin vuoden 2019 osalta 83 julkaisua aikavéliltd
2.1.-11.7. Sitoutumisasteiden perusteella sisdlloistd rajattiin viisi parhaiten ja viisi huo-
noiten sitouttanutta sisdltod. Parhaiten sitouttaneista sisélldistd rajattiin ulos kaksi ar-
vontajulkaisua, jotka olivat sitoutumisasteiden osalta kaksi parasta julkaisua. Kaikkien
siséltdjen keskimadrdinen sitoutumisaste oli Lumenella 1,98 %. Julkaisutahti oli 0,42
julkaisua péivéssd, eli toisin sanoen noin joka toinen péiva, ja samalla kaikista matalin.

Marimekon tapauksessa huomioon otettiin vuoden 2019 osalta 157 julkaisua aikava-
liltd 1.1.—15.7. Sitoutumisasteiden perusteella sisdllistd rajattiin viisi parhaiten ja viisi

huonoiten sitouttanutta siséltod. Kaikkien sisdltojen keskiméérdinen sitoutumisaste oli
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Marimekolla 1,30 %. Julkaisutahti oli toiseksi aktiivisin, 0,8 julkaisua péivissd, eli toi-
sin sanoen ldhes kuusi julkaisua viikossa.

Iittalalla huomioon otettiin vuoden 2019 osalta 108 julkaisua aikavaliltd 1.1.—15.7.
Sitoutumisasteiden perusteella sisdlloistd rajattiin viisi parhaiten ja viisi huonoiten si-
touttanutta sisdltod. Kaikkien siséltojen keskimédrdinen sitoutumisaste oli littalalla huo-
noin, 1,09 %. Julkaisutahti oli 0,55 julkaisua pdivéssd, eli toisin sanoen noin joka toinen
paiva.

Fazerilla huomioon otettiin vuoden 2019 osalta jopa 237 julkaisua aikavéliltd 2.1.—
15.7. Sitoutumisasteiden perusteella sisélldistd rajattiin viisi parhaiten ja viisi huonoiten
sitouttanutta sisdltdd. Parhaiten sitouttaneista sisélloistd rajattiin ulos yksi arvontajulkai-
su, joka oli sitoutumisasteen osalta paras julkaisu. Kaikkien sisdltdjen keskiméérdinen
sitoutumisaste oli Fazerilla 2,0 % eli kaikista paras. Fazerin seuraajia voidaan siis pitdd
kaikkein sitoutuneimpina. Julkaisutahti oli todella aktiivinen, keskimaarin 1,21 julkai-
sua pdivassd, eli toisin sanoen yli yksi julkaisu pdivissd. Useina pdivind Fazer julkaisi
kaksi julkaisua péivéssd, mutta esimerkiksi 10. toukokuuta julkaisuja tuli jopa kuusi
yhden péivén aikana.

Yrityksistd eniten seuraajia on Marimekolla. Fazerilla on sen sijaan korkeimmat lu-
vut muissa kategorioissa — eniten julkaisuja ja siten myds aktiivisin julkaisutahti seka
korkein keskiméérdinen sitoutumisaste. Nédiden lukujen perusteella voitaisiin ajatella,
ettd aktiivinen julkaisutahti korreloi my0s sitoutumisasteeseen. Toisaalta, kun katsotaan
Lumenen vastaavia lukuja, on julkaisutahti kaikista matalin, mutta keskiméérdinen si-
toutumisaste toiseksi korkein. Téllaista padtelméaa ei siis voida ndiden lukujen perusteel-
la tehda.

6.2 Parhaiten sitouttaneet sisallot

Laadullisen sisédllonanalyysin subjektiivisuus korostuu tutkimuksen tuloksissa — parhai-
ten sitouttaneita sisdltdjd ja niissd kiytettyjd keinoja on analysoitu vahvasti tutkijan
oman kokemuksen ja késityksen perusteella. Tutkijan oma kokemus sosiaalisen median
sisdltojen kuluttamisesta sekd ammatillinen kokemus niiden tuottamisesta vaikuttavat
vahvasti sithen, millaisia keinoja tutkija on parhaiten sitouttaneissa sisélldissd tunnista-
nut.

Jokaisen yrityksen kohdalla analysoiduista sisédlldistd on nostettu visuaalisesti esiin
muutama esimerkki niin, ettd sisdlldissd on ndhtidvissd mahdollisimman laajasti niissa
kaytettyjd erilaisia keinoja. Kaikki analyysivaiheessa mukana olleet sisdllot 10ytyvit
tutkielman liitteista (ks. Liite 1).
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Valio

Valion viisi parasta siséltod vuoden 2019 ajalta on julkaistu 22. tammikuuta, 27. helmi-
kuuta, 16. toukokuuta, 20. toukokuuta ja 27. toukokuuta. Ndiden sitoutumisaste on kes-
kiméérin 6,16 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana julkaistujen sisdltdjen keskimaarai-
nen sitoutumisaste on 1,39 %.

Parhaiten sitouttanut siséltdé on kuva ja se on julkaistu tiistaina 22. tammikuuta. Sisil-
to on kerdnnyt yhteensd 7582 reaktiota ja sen sitoutumisaste on enndtykselliset 14,96 %.
Siséltd on onnistunut sitouttamaan poikkeuksellisen suuren méérén yleisostd, mistéd ker-
too se, ettd kaikkien Valion sitouttaneimpien siséltdjen keskimddrdinen sitoutumisaste
on 6,16 %. Kuvassa on Valio PROfeel -ldhettilds, sosiaalisen median vaikuttaja, val-
mentaja ja mediapersoona Janni Hussi nauttimassa Valion PROfeel-proteiinirahkaa
tyonteon ohessa. Kuvatekstissd puhutaan vilipalojen tirkeydestd sekéd kysytdan “Mikd
on sun suosikki Valio #PROfeel -vilipala?”. Kysymyksen asettaminen kuvatekstiin
kannustaa kuluttajia kommentoimaan sisdltéd ja siten myos osallistaa heitd. Tunnettu-
jen henkil6iden hyddyntdminen sosiaalisen median sisdlloissd saa ithmiset reagoimaan
sisdltoon helpommin. Tdssd Valion parhaiten sitouttaneessa sisdllossd on hyodynnetty
tuttua, julkisuudesta ja erityisesti sosiaalisesta mediasta tunnettua henkil6a, vaikuttajaa,
joka toimii yrityksen brandildhettilddnd. Téssd sisdllossd ldhettilds on kuvannut tilan-
teen, johon esitelty Valion tuote sopii erityisen hyvin.

Toiseksi paras sisédltd on kuva ja se on julkaistu torstaina 16. toukokuuta. Sisdlté on
kerdnnyt 3167 reaktiota, eli yli puolet vihemmén kuin parhaiten sitouttanut sisilto. Si-
sédllon sitoutumisaste on 6,25 %. Kuvassa on niin ikdin Valio PROfeel -lihettilds Janni
Hussi, ja sisdltd on jaettu Valion Instagram-sivulle Janni Hussin omalta Instagram-

sivulta, jossa se on julkaistu 8. toukokuuta kaupallisena yhteistyona (Kuvio 3).

Kuvio 3 Valion vaikuttajasisilto
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Kuvassa Hussi nauttii Valion PROfeel-proteiinirahkaa urheilulliset vaatteet péilla,
iloinen ilme kasvoillaan. Kuvatekstissd Hussi on jakanut kolme vinkkid sithen, miten
hyvinvoinnista voi huolehtia kiireen keskelld. Lopussa Hussi kehuu kuvassa ndkyvaa
Valion tuotetta: “Valion uuteen PROfeel sitruuna-lime rahkaan ei ole lisdtty lainkaan
sokeria ja siind on pikarissa 18g proteiinia. Se pitdd hyvin ndlkdd loitolla ja maistuu
ihanan pirtsakalle!”. My0s tdssi sisdllossd keinona on kidytetty vaikuttajaa.

Kolmanneksi paras siséltd on julkaistu jadkiekon MM-kilpailujen finaalin jilkeisend
maanantaina 27. toukokuuta. Se on kerdnnyt 1724 reaktiota ja sen sitoutumisaste on
3,40 %. Kuva ndyttidd nopeasti katsottuna Valion jditelomainokselta, se on yksinkertai-

nen ja sen keskidssd on tuote (Kuvio 4).

-3

Kuvio 4 Valion ajankohtainen siséltd

Kuvassa on pakkaus Valion Jéételofabriikki -jadtelod maussa vaahterasiirappi-
tervaleijona, ja kuvatekstissd viitataan Suomen ja Kanadan viliseen finaalitaisteluun
osallistavalla tyylilla: "Miltd kulta maistuu? Kenties vaahterasiirapilta ja tervaleijonil-
ta? Ehdota makua alle!” vaahterasiirapin viitatessa Kanadaan ja tervaleijonien Suo-
meen. Kuvassa ndkyva teksti “Poika kauhoo” liittyy kuvassa ndkyvin jaéitelon kauho-
miseen ja viittaa tunnettuun suomalaiseen kappaleeseen “Poika saunoo”, joka nousi
hitiksi Suomen voitettua jadkiekon maailmanmestaruuden kevaélld 2011. Néin ollen se
on ajankohtainen myds tdnd kevddnd Suomen voitettua jilleen jddkiekon MM-kultaa.
Siséltd on tarttunut ajankohtaiseen tapahtumaan ja on kekselids sisdllossd hyodynnetyn
intertekstuaalisuuden vuoksi.

Neljanneksi parhaassa siséllossd on kuvakollaasi tdytekakuista sekd kuvassa tunniste
#valiokakku. Sisdlt6 on julkaistu maanantaina 20. toukokuuta ja se on saanut 1671 reak-
tiota sitoutumisasteen ollessa 3,30 %. Kuvassa on kollaasi kuudesta erilaisesta herkulli-
sen ndkoisestd tdytekakusta, ja pelkédn kuvan perusteella on vaikea sanoa, miké siind on
ideana. Kuvateksti paljastaa, ettd haussa on jilleen #valiokakku, ja kilpailuun voi osal-

listua jakamalla kuvan omasta tiytekakustaan tunnisteella #valiokakku. Vaikka kysees-
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sd on kilpailujulkaisu, ei sitd voida verrata arvontaan, silld pelkdstidin sisaltoon reagoi-
malla ei ole mahdollista voittaa mitdan. Osallistava sisdltd nayttdd kuitenkin sitouttavan
kuluttajia tehokkaasti, kun kommentteihin linkitetddn kdyttdjid, joiden pitdisi kommen-
toijien mielestd osallistua kuvakisaan.

Viidenneksi paras sisdltd on viiden kuvan karuselli, ja se on julkaistu keskiviikkona
27. helmikuuta. Se on saanut 1462 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 2,88 %. Sitoutu-
misaste on siis merkittdvisti huonompi kuin parhaiten sitouttaneella sisdllolld (14,96
%). Viiden parhaiten sitouttaneen siséllon sisdlld sitoutumisasteet vaihtelevat siis kovas-
tikin. Téssd sisdllossd ensimmadinen kuva on kaunis kuva vaaleanpunaisesta hotellihuo-
neesta, ja julkaisun ideana onkin informoida uudesta, maailman ensimmaéisestd jaételo-
hotellihuoneesta, joka avautuu Klaus K -hotelliin 1. maaliskuuta. Kuvatekstin lopussa
kaytetty tunniste #instagrammable viittaa huoneen kauniiseen ja valokuvaukselliseen
ulkoasuun, joka sopii hyvin kuvattavaksi ja julkaistavaksi sosiaaliseen mediaan. Viides-
sd kuvassa on seké herkullisia yksityiskohtia huoneesta ettd yhteiséllinen kuva ithmisista
hotellin sdngylld. Kaikissa kuvissa on sama, vaaleanpunainen virimaailma, ja niitd voi-
daan pitdd visuaalisina.

Valion parhaiten sitouttaneissa sisdlloissd on hyddynnetty sekd tunnettua vaikuttajaa,
ajankohtaisuutta, osallistamista, informatiivisuutta ettd visuaalisuutta. Huomionarvoista

on se, ettd parhaiten sitouttaneet siséllot ovat vaikuttajan itsensd luomia.

Lumene

Lumenen viisi parasta sisdltdd vuoden 2019 ajalta on julkaistu 22. tammikuuta, 23.
tammikuuta, 14. helmikuuta, 21. helmikuuta ja 10. toukokuuta, eli alkuvuosi on paino-
tettuna. Naiden siséltojen sitoutumisaste on keskiméarin 3,53 %, kun kaikkien vuoden
2019 aikana julkaistujen siséltdjen keskiméérdinen sitoutumisaste on 1,98 %. Parhaiden
sisdltojen sitoutumisasteissa on eroa keskiméérdiseen, mutta ne eivit eroa merkittavésti,
esimerkiksi yhté paljon kuin Valiolla.

Lumenen parhaiten sitouttanut sisdlto on julkaistu keskiviikkona 23. tammikuuta. Se
on saanut 1471 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 4,20 %. Sisdltd on suomalaisen valo-
kuvaaja Eeva Mikisen kisialaa ja sen tarkoituksena on seki valottaa valokuvaajan tyo-
péivid talvisessa Lapissa ettd mainostaa Lumenen uutta Arktis-sarjaa, jonka tuotteet on
kehitetty tehokosteuttamaan, rauhoittamaan ja suojaamaan ihoa lampdtilanvaihteluilta
(Kuvio 5).
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Kuvio 5 Lumenen visuaalinen sisaltd

Siséltd on upea, talvinen kuva kahdesta valkoisesta joutsenesta. Kuvatekstissd puhu-
taan siitd, kuinka “Joutsenilla on onneksi suojanaan hoyhenet, mutta meiddn taytyy itse
suojata vartalomme ja kasvomme”. Lisdksi kuvatekstissd kysytddn “Oletko sind talvi-
vai kesdihminen?”, mihin muutamat ovat vastanneet kommenteissa. Valokuvaajan ot-
tama kuva on visuaalinen ja se kiteyttdd kauniisti suomalaisen talvimaiseman. Lumene
on hyddyntényt vaikuttajan luomaa sisdltod, mikd sitoutti tehokkaasti myds Valion ta-
pauksessa. Téssé sisédllossd paddosassa ei kuitenkaan ole itse vaikuttaja, vaan timén ot-
tama kuva. Lisédksi luonto on suomalaisille tirked asia, mikd voi olla yksi syy sille, ettd
luontokuva Suomen kansallislinnuista on sitouttanut tehokkaasti.

Toiseksi parhaiten sitouttanut sisdltd on tuotekuva ja se on julkaistu torstaina 21.

helmikuuta. Se on saanut 1230 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 3,51 %. Kuvan on ot-

tanut sosiaalisen median vaikuttaja Sara Vanninen, jonka Instagram-tili on linkitetty
kuvatekstiin (Kuvio 6).

Kuvio 6 Lumenen tuotesisaltod
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Kuvan sdvymaailma on samankaltainen tuotteen kanssa ja muhkea neulepusero antaa
kotoisan tunteen. Kuvatekstissd puhutaan Instant Glow -sdvyvoiteesta kiireisten aamu-
jen pelastajana. Tuotteen avulla on mahdollista taikoa hetkessd raikas ja luonnollinen
meikkipohja, joka kosteuttaa ihoa koko pédivédn ajan. Kommentteja on tullut useita, jois-
sa kuluttajat kehuvat tuotetta ja kertovat, kuinka se on kéytossd paivittdin. Sisdltoon
ovat voineet siis helposti samaistua erityisesti sellaiset kuluttajat, jotka pitdvét kyseises-
td tuotteesta ja kayttavit sitd aktiivisesti. Liséksi vaikuttajan luomaa siséltod on hyo-
dynnetty myos tdssd, mikd voi vaikuttaa positiivisesti sisdllon sitouttavuuteen.

Kolmanneksi paras sisdlto on edellisen tapaan myos tuotekuva ja se on julkaistu per-
jantaina 10. toukokuuta. Sisdltd on saanut 1221 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 3,49
%. Sisdllon pddosassa on Lumenen useasti palkittu CC-voide, joka on kuvatekstin mu-
kaan Lumenen myydyin meikkivoide. Kuvan on ottanut kayttdja @alyonalyonalyona,
joka on julkaissut kuvan omalla valokuvaukseen keskittyvélla tilillidn 16. huhtikuuta.
Kuvateksti alkaa osallistavalla kysymykselld "Kuuluuko timd useasti palkittu CC-
voide SK20 sinunkin meikkipussin vakiokalustoon?”, ja sisdltd onkin saanut erityisen
paljon kommentteja vastauksina kuvatekstissé esitettyyn kysymykseen. Edellisen sisil-
16n tapaan myos tdhédn sisdltoon voivat helposti samaistua ne kuluttajat, joilla tuote on
kaytossa aktiivisesti.

Neljanneksi parhaiten sitouttanut sisdltd on julkaistu ajankohtaisesti ystavanpaivina,
torstaina 14. helmikuuta. Siséltd on saanut 1170 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 3,34
%. Reaktiivinen, ystdvinpdivadn liittyva sisdltd on mitd todenndkdisimmin vedonnut

yleisoon ajankohtaisuutensa vuoksi (Kuvio 7).

Kuvio 7 Lumenen ajankohtainen sisaltd

Yksinkertainen, aiheeseen liittyvd kuva ja lyhyt kuvateksti “Kaunista ystdvinpdi-
vdd!” sopivat Lumenen bréandiin. Siséllon ei siis tarvitse olla erikoinen sitouttaakseen —

yksinkertainen riittdd, kun se on kyseisen sisdllon tapaan sidottu tiettyyn ajankohtaan.
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Viidenneksi paras siséltdé on kahden kuvan karuselli ja se on julkaistu tiistaina 22.
tammikuuta. Sisdltd on saanut 1080 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 3,09 %. Kuvat on
ottanut toiseksi parhaimman siséllon tapaan valokuvaaja Eeva Mikinen. Ensimmaéainen
kuva on ldhikuva lumihiutaleesta ja siind on onnistuttu kauniisti vangitsemaan pakkasen
muovaamaa luontoa. Toinen kuva on epitavallinen tuotekuva Lumenen uudesta Arktis-
tuotesarjan kasvovoiteesta, joka on sijoitettu lumeen. Tuotteen taustalla nékyy talvinen
maisema ja kuvan virit heijastelevat tuotepakkauksen viarimaailmaa. Vaikuttajan luoma
sisdltd sekd luonto ja visuaalisuus purevat tdssdkin sisdllossd kuluttajiin, ja saavat ne
reagoimaan sisaltoon.

Lumenen parhaiten sitouttaneissa sisélldissd on hyddynnetty sekd vaikuttajien luo-
maa siséltod, visuaalisuutta, ajankohtaisuutta, samaistuttavuutta ettd uutuuttakin. Kulut-
tajille osoitetut kysymykset kuvateksteissd kerddvit tehokkaasti kommentteja julkai-
suun. Lumenen kohdeyleiso néyttdéd arvostavan luontokuvia, silld kaksi viidestd parhai-
ten sitouttaneesta sisdllostd keskittyy luontoon. Myds tuotteisiin liittyvit sisdllot sitout-
tavat kohdeyleis6d hyvin — kolmessa sisdllossd tuote tuodaan esiin sekd kuvassa ettd
kuvatekstissd. Lisdksi Valion tapaan huomionarvoista on se, ettd parhaiten sitouttanei-

den siséltdjen kuvista neljd viidestd ovat vaikuttajien tai muiden kéyttdjien luomia.

Marimekko

Marimekon viisi parasta siséltéd vuoden 2019 ajalta on julkaistu 4. helmikuuta, 5. hel-
mikuuta, 22. maaliskuuta, 11. kesdkuuta ja 13. kesdkuuta. Néiden sisdltdjen sitoutu-
misaste on keskimédrin 4,12 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana julkaistujen sisdltdjen
keskimédrdinen sitoutumisaste on 1,30 %. Parhaiden siséltdjen sitoutumisasteissa on
jonkin verran eroa keskiméardiseen, mutta ei esimerkiksi yhtéd paljon kuin Valiolla.
Parhaiten sitouttanut siséltdé on kuva ja se on julkaistu torstaina 13. kesdkuuta. Se on
saanut 18 261 reaktiota, mikd on valtava mééréd, kun verrataan esimerkiksi Valion ja
Lumenen parhaimpien sisdltdjen reaktiomddriin. Suurta maardéd selittdd kuitenkin Ma-
rimekon seuraajien madrd, joka on reilusti enemmaén kuin Valiolla ja Lumenella — 388
000. Marimekon kuvatekstit on liséksi kirjoitettu englanniksi, mika lisdd ulkomaalaisten
seuraajien mairdd ja tuo eroa Valioon ja Lumeneen, joilla kuvatekstit on kirjoitettu
suomeksi. Parhaimman sisdllon sitoutumisaste 4,71 % on kuitenkin Marimekolla reilusti
pienempi kuin Valiolla (14,96 %). Pienemmillé tileilld seuraajat ndyttavét olevan sitou-
tuneempia, mika selittdd esimerkiksi Valion parhaimman sisdllon korkeaa sitoutumisas-
tetta. Kuva esittelee Marimekon uutuustuotteita, lakanoita, joita on nyt saatavilla uusissa

kuoseissa (Kuvio 8).



Kuvio 8 Marimekon uutuustuotesisalto

Kuvassa on pelkistetty, skandinaavinen sisustus, jonka keskiossd on sédnky. Sdnky on
pedattu Marimekon Unikko- ja Noppa-kuosin lakanoilla. Sdngyn vieressd lattialla on
lisdksi samaa Unikko-kuosi olevat aamutossut. Sisdllon menestyksen taustalla voi olla
ikoninen Unikko-kuosi uudessa varissd. Uutuustuotteet vetoavat yleisoon, minka lisdksi
kahden eri kuosin yhdistely tarjoaa yleisdlle uusia vinkkejad hyodyntdd Marimekon tuot-
teita osana sisustusta.

Marimekon toiseksi paras sisdlto on edellisen tapaan kuva ja se on julkaistu maanan-
taina 4. helmikuuta. Se on saanut 18 173 reaktiota, eli ldhes yhtd paljon kuin ensimméi-
nen, ja sen sitoutumisaste on hieman pienempi 4,68 %. Kuva on yksinkertainen kuvaus
Marimekon Siirtolapuutarha-kuosista, joka juhlii tdnd vuonna 10-vuotista taivaltaan.
Kuvatekstissd kerrotaan kuosin taustaa ja historiaa. Informoiva kuvateksti ja monille
tuttu kuosi voivatkin olla syyna sisdllon suosioon. Sisdltd on kerdnnyt useita komment-
teja, joissa hehkutetaan kuosia — yksi kommentoijista esimerkiksi kertoo, ettd kuosi on
hidnen lempikuosinsa, ja ettd hdn omistaa niin pdytiliinan, peiton, tyynyliinoja, mukeja
kuin lautasiakin kyseisessd kuosissa. Niiden, joille kuosi on tuttu ja jotka siitd pitivit,
on luonnollisesti helppo reagoida siséltoon joko tykkddmaélld tai kommentoimalla.

Myods kolmas sisdltd on toisen tapaan kuva Marimekon suositusta Unikko-kuosista

uudessa, mustavalkoisessa varityksessd (Kuvio 9).
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Kuvio 9 Marimekon informatiivinen sisalto

Kuva on julkaistu perjantaina 22. maaliskuuta ja se on saanut 16 099 reaktiota sitou-
tumisasteen ollessa 4,15 %. Kuvatekstissid kerrotaan informatiivisesti Unikko-kuosin

historiasta:

Unikko (poppy) was born in 1964 after Armi Ratia, Marimekko’s foun-
der, had announced that Marimekko would never print a flower pattern.
Maija Isola refused to obey Armi’s orders and — in protest — created an
entire series of gorgeous floral prints. One of them was Unikko which

has become a story of creativity, strength, courage and faith in oneself.

Mielenkiintoinen informaatio kuosin taustasta on kiinnostanut monia, minka liséksi
yksinkertainen kuva tunnetusta kuosista on saanut yleison sitoutumaan. Edellisen sisél-
16n tapaan myos timén kuvan kommenteissa tunnelmoidaan kuosia ja tarinaa sen taus-
talla.

Neljanneksi paras siséltd on edellisten tapaan kuva ja se on julkaistu tiistaina 5. hel-
mikuuta. Reaktioita se on saanut 14 259 ja sitoutumisaste on tilloin 3,68 %. Kuvassa on
Marimekon Oiva-sarjan astioita useissa eri kuoseissa. Kuvatekstissd puhutaan siitd,
kuinka kdytdnnollinen, mutta leikkisd astiasarja kannustaa yhdistelemddn muotoja ja
kuoseja vapaasti. Vuonna 2019 Oiva tayttdd 10 vuotta, minkd vuoksi Marimekko on
julkaissut Oivalle omistetun tunnisteen #oivamoment. Kuvateksti kannustaa jakamaan
omia Oiva-tarinoita kyseistd tunnistetta kayttden. Lisdksi kuvatekstiin on lisétty osallis-
tava kysymys: "Which pattern or Oiva is your favourite?”’, mikd on saanut useat kom-
mentoimaan sisdltdd kertoakseen oman suosikkinsa Oiva-sarjasta.

Viidenneksi paras sisdltd on sekin kuva ja se on julkaistu tiistaina 11. kesdkuuta. Se
on saanut 13 198 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 3,40 %. Kuva on toteutettu yhteis-

tyOssd valokuvaaja ja sosiaalisen median vaikuttaja Janita Aution kanssa ja kuvassa
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Autio seisoo rannalla paddllddn uuden vaatemalliston Unikko-kuosinen mekko ja péds-

sddn saman kuosin hellehattu (Kuvio 10).

Kuvio 10 Marimekon vaikuttajasisaltd

Kuvatekstissd kerrotaan jo kolmannen siséllon yhteydessa esiin tullut informatiivinen
tarina Unikko-kuosin taustalla, ja ettd Unikko-kuosia on nyt saatavilla kesdvaatemallis-
tossa uudessa kirkkaassa ja kesdisessd varityksessd. Kommenttikenttd on tayttynyt ihas-
televista kommenteista ja sisdllon suosion taustalla ovat varmasti seké tuttu vaikuttaja
ettd uusi, ajankohtainen kesdmekko tutussa kuosissa, mutta uudessa ja herkullisessa
varityksessé.

Marimekon parhaiten sitouttaneissa sisélldissd on hyddynnetty sekd uutuuksia, in-
formatiivisuutta, osallistamista ettd vaikuttajan luomaa siséltoéd. Tutut kuosit ja tuotteet
kerddvét runsaasti sitoutuksia ja kommentteja siséltoihin. Marimekon kohdeyleis6é ndyt-
tdd arvostavan yksinkertaisia kuosikuvia, silld kaksi viidestd parhaiten sitouttaneesta
sisdllostd on téllaisia. Lisdksi huomionarvoista on se, ettid kaikki parhaiten sitouttaneet
sisdllot ovat yhden kuvan julkaisuja, joissa jokaisessa on joko Marimekon tunnetuinta
Unikko-kuosia tai uudempaa, tilld hetkelld kovin trendikdstd Siirtolapuutarha-kuosia.
Uudet viritykset perinteisistd kuoseista kiinnostavat, minké liséksi tarinat kuosien taka-

na saavat reilusti reagointeja.
littala
[ittalan viisi parasta sisdltod vuoden 2019 ajalta on julkaistu 27. maaliskuuta, 22. huhti-

kuuta, 23. huhtikuuta, 9. toukokuuta ja 24. kesdkuuta. Ndiden sisdltGjen sitoutumisaste

on keskiméérin 2,62 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana julkaistujen sisiltojen keski-
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maérdinen sitoutumisaste on 1,09 %. Parhaiden siséltdjen keskimdirdinen sitoutumisas-
te on reilusti pienempi kuin esimerkiksi Valiolla (6,16 %).

Iittalan parhaiten sitouttanut sisdltd on julkaistu torstaina 9. toukokuuta. Siséltd on
kahden kuvan karuselli, ja se on saanut 5 934 reaktiota sitoutumisasteen ollessa 3,33 %.
Vaikka littalalla on toiseksi eniten seuraajia, 178 000, ei se ndy samalla tavalla reaktioi-
den maarédssa kuin muilla yrityksilla, joilla parhaimpien siséltdjen sitoutumisasteet ovat
olleet vahintddn 4,2 %. Marimekon tapaan myds littalan sisélldissd kuvatekstit on kirjoi-
tettu englanniksi, mikd lisdd ulkomaalaisten seuraajien mééraa tililld. Kuvat esittelevit
[ittalan uutuustuotteen, Kastehelmen varrelliset juomalasit, joita on saatavilla useissa eri
vareissd (Kuvio 11).

Kuvio 11 Tittalan vutuustuotesisaltod

Kuvat ovat yksinkertaisia ja tuote on niissd pddosassa. Kuvatekstissd puhutaan, ettid
juomalasit ovat uusi lisdys tuotesarjaan ja ettd ne ovat tdydellisid viilentdaville juomalle
ulkona keséillassa nautittuna. Kastehelmi on Iittalan tunnettu tuotesarja, ja sarjan fuote-
uutuudet saavat selvisti seuraajat sitoutumaan sisdltoon. Sisdltd on kerdnnyt runsaasti
ihastelevia kommentteja, joihin ihmiset ovat muun muassa merkinneet muita kayttéjia.

Toiseksi paras sisélto on julkaistu tiistaina 23. huhtikuuta. Se on edellisen tapaan ku-
vakaruselli, joka on saanut 4 915 reaktiota ja jonka sitoutumisaste on 2,76 %. Kuvaka-
rusellissa on kaksi kuvaa, yksinkertaiset tuotekuvat Oiva Toikan lasilinnusta sekd Kas-
tehelmi-sarjan lautasesta. Sisdltd on julkaistu edesmenneen Toikan muistoksi, ja sen
kuvatekstissd kirjoitetaan seuraavaa: “Oiva Toikka 1931-2019 In memory of a great
artist, designer and person.” Muistoksi julkaistu sisdltd on vedonnut yleison tunteisiin,
mikd on varmasti osasyynd korkeaan sitoutumisasteeseen.

Kolmanneksi paras sisdltd on julkaistu maanantaina 22. huhtikuuta. Se on formaatil-
taan kuva, ja se on kerdnnyt 4 239 reaktiota sitoutumisasteen ollessa 2,38 %. Kuvassa
on yksi [ittalan tunnetuimmista tuotteista, Aalto-maljakko (Kuvio 12).
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Kuvio 12 Tittalan informatiivinen sisaltod

Uusi, merensinisen vdrinen maljakko juhlistaa littalan vuoden teemavirii. Kuvateks-
tissd kerrotaan maljakon valmistuksesta — jokainen maljakko on yksildllisesti suupuhal-
lettu Iittalan lasitehtaalla. Informatiivinen sisilto, joka keskittyy ikoniseen, ympéri maa-
ilmaa tunnettuun tuotteeseen uudessa virityksessd on kerdnnyt runsaasti sitoutuksia.
Informatiiviset kuvatekstit, tunnetut tuotteet ja uudet véritykset ndyttavit vetoavan ylei-
s00n, ja téllaiset sisdllot saavat tdmdn vuoksi useita reaktiota ja korkean sitoutumisas-
teen.

Neljanneksi paras sisdlto on julkaistu Pride-viikon maanantaina 24. kesdkuuta. Kah-
den kuvan kuvakaruselli kiinnittyy reaktiivisesti ajankohtaiseen aiheeseen, Prideen. Si-

sdltd on kerdnnyt 4 135 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 2,32 % (Kuvio 13).

Kuvio 13 Iittalan ajankohtainen siséltd

Ensimmadisessd kuvassa on ldhikuvaa littalan ndyteikkunasta, joka on somistettu Pri-
den kunniaksi sateenkaaren véreilld. Ikkunassa nékyy teksti A/l different. All equal”,
mikd viittaa vahvasti Priden tasa-arvoiseen ideologiaan siité, ettd kaikki ihmiset, vaikka

ovatkin erilaisia, ovat samanarvoisia. Teksti on myds kuvan kuvatekstind. Lause viittaa
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myo6s ndyteikkunassa ndkyviin lasilintuihin, jotka ovat kaikki kuvioinniltaan erilaisia,
mutta saman virisid. Toisessa kuvassa on laajempi ndkyma littalan nédyteikkunoista,
joissa eri vériset Toikan lasilinnut muodostavat sateenkaaren viarisen kokonaisuuden.
Ajankohtaiseen aiheeseen tarttunut sisaltd on sitouttanut yleisod tehokkaasti.

Viidenneksi paras Iittalan sisdlto on julkaistu keskiviikkona 27. maaliskuuta. Sisaltd
on kuva, joka on saanut 4 094 reaktiota sitoutumisasteen ollessa 2,30 %. Sisdlto keskit-
tyy samaan aiheeseen kuin jo aiemmin esitelty, kolmanneksi paras sisdltd Aalto-
maljakosta. Myo0s tdssd kuvassa pddosassa on littalan ikoninen Aalto-maljakko uudessa,
merensinisessd varityksessddn. Kuvassa kési kannattelee merensinistd maljakkoa, ja
taustalla kimmeltelee meri. Kuvatekstissd kerrotaan tuotteesta ja sen virityksestd seu-
raavaa: “Introducing sea blue, our annual colour 2019. Sea blue is a reflection of the
colours found above and hiding below the surface.” Luontoon kiinnittyva aihe ja tun-
nettu tuote uudessa varityksessd ovat jdlleen syind sisdllon menestykselle.

Iittalan parhaiten sitouttaneissa sisélldissd on hyddynnetty sekd uutuuksia, informa-
tiivisuutta, tunteisiin vetoavuutta ettd ajankohtaisuutta. Tuttujen tuotteiden uudet versiot
kerddvét runsaasti sitoutuksia ja kommentteja siséltoihin. littalan kohdeyleisd néyttaa
arvostavan tuotekuvia, silld neljd viidestd parhaiten sitouttaneesta siséllostd keskittyy
tuotteeseen. Huomionarvoista on lisdksi se, ettd kolme julkaisuista on kahden kuvan
karuselleja, joita Iittala julkaisee tililladn aktiivisesti. Erona edellisiin brandeihin, litta-
lan suosituimpiin siséltoihin ei ole noussut vaikuttajien luomaa sisiltod. Uudet varityk-
set ja versiot perinteisistd tuotteista kiinnostavat yleisdd, minké lisdksi tunteita herdtta-

vit ja ajankohtaiseen ilmi0on tarttuvat sisdllot saavat runsaasti reagointeja.

Fazer

Fazerin viisi parasta sisdltod vuoden 2019 ajalta on julkaistu 7. tammikuuta, 24. helmi-
kuuta, 9. maaliskuuta, 4. huhtikuuta ja 24. toukokuuta, eli tehokkaasti sitouttaneita sisél-
t6jd on julkaistu tasaisesti kerran kuukaudessa. Ndiden sisdltojen sitoutumisaste on kes-
kiméérin 7,11 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana julkaistujen sisdltdjen keskimaérai-
nen sitoutumisaste on 2,0 %. Parhaiden sisdltjen keskiméérdinen sitoutumisaste on siis
selvisti paras, kun verrataan Valioon (6,16 %), Lumeneen (3,53 %), Marimekkoon
(4,12 %) ja littalaan (2,62 %).

Fazerin paras sisdltd on julkaistu sunnuntaina 24. helmikuuta. Sisdltd on formaatil-
taan kuva, ja se on saanut 7 784 reaktiota sitoutumisasteen ollessa 8,58 %. Kuva on yk-
sinkertainen — siind on vaalea tausta ja pino Fazerin Sininen -suklaalevyji eri mauissa
(Kuvio 14).
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Kaikki Fazerin Sinisen
17 eri makua

Tilaa Fazer Candy Storesta

Kuvio 14 Fazerin osallistava sisalto

Kuvassa oleva teksti kertoo, ettd pinossa on Fazerin Sininen -suklaalevyji 17 eri ma-
ussa, ja ettd ne kaikki on tilattavissa Fazer Candy Storesta. Kuvateksti on osallistava,
silld se kysyy, mikd Fazerin Sinisen 17 mausta on sinun suosikkisi. Siséltdé on kerdnnyt
jopa 598 kommenttia, jossa ithmiset kertovat oman suosikkinsa Fazerin suklaalevyista.
Yleisod aktivoiva kysymys toimii hyvin, silld kuluttajan on helppo vastata sithen kom-
menteissa. Téllaisen aktivoivan kysymyksen kautta sisdltd saa paljon sitoutuksia, mika
on auttanut nostamaan sisdllon kaikkein suosituimmaksi. Lisdksi kaikkien suomalaisten
tuntema tuote sitouttaa tehokkaasti, silli useat voivat tuntea samaistuvansa sisdltoon
tutun tuotteen kautta.

Toiseksi paras siséltd on julkaistu torstaina 4. huhtikuuta ja se on formaatiltaan kuva.
Kuva on kerdnnyt 7 472 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 8,24 %. My0s tédssi sisdllossd
péddosassa on Fazerin Sininen -suklaalevy, tissé tapauksessa uudessa, Tutti Frutti maus-
sa. Fazerin uutuustuotetta mainostava siséltd on kerdnnyt runsaasti sitoutuksia, mikéd on
aiempien tulosten valossa odotettavaa. Kun tuttu tuote lanseerataan uudessa kuosissa,
varityksessd tai maussa, saa se kuluttajat innostumaan — myos tissd tapauksessa. Kom-
menttikenttd on tdyttynyt useista kommenteista, joissa kuluttajat hehkuttavat uutuus-
tuotetta tai ovat merkinneet ystivénsé julkaisuun. Kuvatekstissd kerrotaan, etti tuotetta
on saatavilla ennakkoon Fazer Cafésta, Fazer Experience Vierailukeskuksesta ja Fazer
Candy Storesta.

Fazerin kolmanneksi paras sisdlto on julkaistu lauantaina 9. maaliskuuta. Formaatil-
taan se on seitsemén kuvan karuselli, joka on kerdnnyt 5 992 reaktiota sitoutumisasteen
ollessa 6,61 %. Ensimmaisessd kuvassa turkoosilla taustalla on useita Fazerin kevdin
uutuustuotteita. Kuvatekstistd selvida, ettd kevaian keksiuutuuksiin kuuluvat Jaffa Tutti
Frutti, Patkis-suklaakeksit, Domino Mini Turkinpippuri, Domino Mini Cola ja Fasupala
Pantteri. Kuvakarusellin seuraavissa kuvissa on esitelty jokainen tuote omassa kuvas-
saan. Kuvatekstissd kysytddn lisdksi "Mitd maistaisit ensimmdisend?”. Kysymys on

saanut useat kommentoimaan sisiltod — he ovat jakaneet kommenteissa oman lempima-
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kunsa uutuustuotteista sekd merkinneet ystaviddn julkaisuun. Uutuustuotteet sitouttavat
tehokkaasti Fazerin kohderyhmaia siis my0s tdssd julkaisussa, minkd voidaankin ndhda
olevan sisdllon menestyksen taustalla.

Neljanneksi paras sisdlté on kuva ja se on julkaistu maanantaina 7. tammikuuta. Ku-
va on saanut 5 506 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 6,07 %. Kuvassa on vaaleanpunai-
sella pohjalla tekstid ja tuotekuvia (Kuvio 15).

Baby Kismet Geisha

Born 1.1.2019
41 grams

Proud parents:

Kuvio 15 Fazerin humoristinen sisilto

Siséllon ideana on esitelld uusi, Kismet Geisha -patukka. Kuva on toteutettu humo-
ristisesti: siind on keskelld uusi Kismet Geisha -patukka, jonka alla tekstit "Baby Kismet
Geisha”, "Born 1.1.2019”, "41 grams” ja "Proud parents:”, minkd alla on kuvat seki
Kismet- ettd Geisha-patukoista. Kuvaan sopien kuvatekstissd uusi tuote toivotetaan ter-
vetulleeksi perheeseen. My0s tdssd sisdllossd kommenttikenttd on tdyttynyt kommen-
teista, joissa kuluttajat merkitsevét toisiaan julkaisuun sekd ihastelevat uutta tuotetta.
Yksi kommentoijista on hehkuttanut tuotetta seuraavasti: “Ostin lauantaina kun suunta-
sin lentokentdlle. Todella hyvi kombo <3”. Siséllossd yhdistyvét sekd huumori ettd uu-
tuustuote. Ndiden voidaan ndhdi olevan siséllon menestyksen taustalla ja jélleen uu-
tuustuotteen esitteleva sisdltd on saanut yleison sitoutumaan sithen tehokkaasti.

Viidenneksi paras siséltd on edellisen tapaan kuva ja se on julkaistu perjantaina 24.
toukokuuta. Reaktioita kuva on kerdnnyt 5 502 ja sen sitoutumisaste on edellisen kanssa
sama 6,07 %. Kuvassa tuore diti pitdd sylissddn vastasyntynyttd vauvaa. Taustalla nikyy
henkild, joka pitdd kidessdin Fazerin Sininen -suklaalevyd, jossa on teksti “Aidille”
(Kuvio 16).
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Kuvio 16 Fazerin tunteita herattava sisalto

Herkké ja kaunis kuva on saanut monet kommentoimaan siséltéon ja suuri osa kom-

menteista onkin syddmid. Kuvatekstissd kuvasta kerrotaan seuraavaa:

Lahjoitimme kdtilon pyynnosti Oulun yliopistolliselle sairaalalle Aidil-
le-suklaalevyt jaettavaksi ditienpdivind synnyttineille. Saimme tdmdn
meitd suuresti ilahduttaneen kuvan tuoreesta didistd ja vauvasta. Kiitok-
set kauniista kuvasta ja ihanaa kevddn jatkoa kaikille uusille ja vanhoille

dideille ja ditihahmoille! Kuva julkaistu didin luvalla.

Siséltd vetoaa vahvasti tunteisiin ja on siksi kerdnnyt runsaasti tykkayksid. Herkka
kuva ja kaunis ele kuvan taustalla ovat vedonneet kohdeyleis66n ja saaneet sen sitoutu-
maan sisiltoon.

Fazerin parhaiten sitouttaneista sisélloistd kaikki ovat kuvia. Sisdlldissd on hyddyn-
netty sekd uutuuksia, osallistamista, huumoria etti tunteisiin vetoamista. Tuttujen tuot-
teiden uudet maut ja makuyhdistelmét kerddvit runsaasti sitoutuksia ja kommentteja
sisdltoihin. Fazerin kohdeyleisé ndyttdd arvostavan tuotekuvia, silld neljd viidestd par-
haiten sitouttaneesta siséllostd keskittyy tuotteeseen ja viidennessdkin tuote on sivuosas-
sa. Fazerin seuraajia voidaan pitdi erityisen sitoutuneina, silld keskimédrdinen sitoutu-
misaste on Fazerilla kaikista brandeistd korkein. littalan tapaan erona muihin bréandeihin
on se, ettd Fazerin suosituimpiin siséltoihin ei ole noussut lainkaan vaikuttajien luomaa
sisdltod. Uudet tuotteet kiinnostavat yleisdd ja saavat heiddt kommentoimaan, minka

lisdksi tunteita herattidvit ja humoristiset sisdllot saavat runsaasti reagointeja.
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Yhteenveto parhaiten sitouttaneista sisdlloisti

Parhaiten sitouttaneita sisédltdjd oli viideltd eri yritykseltd yhteensd 25 kappaletta. Par-
haiten sitouttanut siséltd oli Valiolla, jonka parhaimman sisédllon sitoutumisaste oli en-
nitykselliset 14,96 %. Parhaimpien siséltdjen keskimdirdinen sitoutumisaste oli sen
sijaan Fazerilla parhain (7,11 %), mistd voidaan piitelld, ettd Fazerin seuraajat ovat
kaikista case-yritysten seuraajista sitoutuneimpia. Taulukosta 9 voidaan ndhda tarkem-
min, miten sitoutumisasteet vaihtelivat yritysten parhaimpien siséltdjen vélilld. Liséksi
taulukkoon on lisétty jokaisen yrityksen osalta my0s kaikkien siséltojen keskimdardinen

sitoutumisaste vertailun helpottamiseksi.

Taulukko 9  Parhaiten sitouttaneiden sisdltdjen sitoutumisasteet

Valio Lumene | Marimekko Iittala Fazer

Seuraajia: | Seuraajia: Seuraajia: Seuraajia: | Seuraajia
Sitoutumisasteet 50 700 35000 388 000 178 000 90 700
1| 14,95 % 4,20 % 4,71 % 3,33 % 8,58 %
21 625% 3,51 % 4,68 % 2,76 % 8,24 %
3 3,40 % 3,49 % 4,15 % 2,38 % 6,61 %
4| 3,30% 3,34 % 3,68 % 2,32 % 6,07 %
501 2,88% 3,09 % 3,40 % 2,30 % 6,07 %
Keskiméiriinen | 6,16 % 3,53 % 4,12 % 2,62 % 7,11 %
Kaikki siséllot 1,39 % 1,98 % 1,30 % 1,09 % 2,00 %

Taulukosta 9 ndhddan, ettd parhaiten sitouttaneiden siséltdjen sitoutumisasteiden vi-
lilld on huomattavasti suurempaa vaihtelua kuin huonoiten sitouttaneiden siséltdjen va-
lilla. Esimerkiksi Valiolla parhaiten sitouttaneen siséllon sitoutumisasteen (14,95 %) ja
seuraavaksi parhaiten sitouttaneen sisdllon sitoutumisasteen (6,25 %) vililld on suuri
ero — ldhes yhdeksdn prosenttiyksikkod. Muilla yrityksilld yhtd suuria eroja ei esiinny,
mutta erot parhaiten sitouttaneen ja viidenneksi parhaiten sitouttaneen siséllon sitoutu-
misasteiden vililld ovat vihintdédn reilun yhden prosenttiyksikon verran. Vaikka Lume-
nen kaikkien sisdltojen keskiméérdinen sitoutumisaste (1,98 %) oli toiseksi paras ja hy-
vin ldhelld Fazerin vastaavaa (2,0 %), on sen parhaiden siséltdjen keskimairdinen sitou-
tumisaste (3,53 %) vasta neljanneksi paras Fazerin (7,11 %), Valion (6,16 %) ja Mari-
mekon (4,12 %) jdlkeen. Lisdksi voidaan ndhda, ettd Lumenella ja littalalla sisdltdjen

sitoutumisasteet liikkkuvat melko tasaisissa lukemissa, silld parhaimpien siséltdjen sitou-
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tumisasteet eivit eroa merkittdvasti kaikkien sisdltdjen keskiméddrdisistd sitoutumisas-
teista.

Sitoutumiseen vaikuttavat tekijit

Tuloksista voidaan néhda, ettd suuri seuraajien lukumééré ei takaa sitoutuneita seuraa-
jia, vaan Fazerin, Lumenen ja Valion perusteella voidaan todeta, ettd sitoutuneimmat
seuraajat on niilla tileilld, joissa seuraajien lukuméérd on pienempi. Parhaiten sitoutta-
neet siséllot ovat formaatiltaan poikkeuksetta kuvia — joko yhden kuvan julkaisuja tai
useamman kuvan karuselleja. Siséltdjen sitouttavuuteen ei ndytd merkittdvasti vaikutta-
van sen julkaisuaika, silld parhaiten sitouttaneiden sisdltdjen julkaisuajat vaihtelevat
voimakkaasti. Siséltdjd on julkaistu viikon jokaisena pdivana ja Taulukkoon 10 on koot-

tu tarkemmin, mind pdivina parhaiten sitouttavia sisdltdjd on viikon aikana julkaistu.

Taulukko 10 Parhaiten sitouttaneiden sisdlt6jen julkaisuajat

Julkaisuaika Valio Lumene Marimekko Iittala Fazer
1 tiistai keskiviikko torstai torstai sunnuntai
2 torstai torstai maanantai tiistai torstai
3 | maanantai perjantai perjantai maanantai lauantai
4 | maanantai torstai tiistai maanantai | maanantai
5| keskiviikko tiistai tiistai keskiviikko | perjantai

Taulukon 10 perustella voidaan néhdi, ettd parhaiten sitouttaneita siséltoja on jul-
kaistu niin arkena kuin viikonloppuna, tiistaina, keskiviikkona, torstaina ja sunnuntaina.
Sisdlloistd 92 % on julkaistu arkipdivédni, joista maanantai ja torstai ovat vahvimmin
edustettuina. Taulukon 9 perusteella voidaan siis todeta, ettd siséltGjen sitouttavuuteen
el ndytd juurikaan vaikuttavan viikonpéiva, jona sisdlté on julkaistu.

Kaikista kolmesta tekijéstd eniten sisdllon sitouttavuuteen néyttdd vaikuttavan sisil-
16n formaatti, joka on kuva kaikissa parhaiten sitouttaneissa sisdlloissd. Seuraajien lu-
kumaaralla on vaikutusta sisdllon saamien reaktioiden lukuméédrddn, mutta ei niinkdan
sitoutumisasteeseen, silld korkeimmat sitoutumisasteet ovat niilla tileilld, joissa seuraa-
jien madra ei ole suurin. Julkaisuajalla ei nidytd olevan suoranaista vaikutusta sitoutumi-

seen.
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Sitouttavissa sisdilloissd kiytetyt keinot

Parhaiten sitouttaneessa Valion sisdllosséd vaikuttaja esittelee Valion tuotetta. Mahdolli-
sesti juuri tunnetun, brandille sopivan vaikuttajan takia sisélté on kerdnnyt niin paljon
sitoutuksia. Tdma ja muut parhaiten sitouttaneiden siséltojen keinot on taulukoitu alle
Taulukkoon 11.

Taulukko 11 Parhaiten sitouttaneissa sisédlldissd kaytetyt keinot

Keinot Valio Lumene | Marimekko Littala Fazer
Uutuus X X X X
Osallistavuus X X X X
Informatiivisuus X X X
Ajankohtaisuus X X X

Vaikuttaja X X X

Visuaalisuus X X

Tunteisiin X X
vetoavuus

Samaistuttavuus X

Huumori X

Taulukosta 11 voidaan nidhd4, ettd eniten parhaiten sitouttaneissa sisdlloissd on hyo-
dynnetty uutuutta. Tami ei ole yllattavad B2C-yrityksille, jotka tuovat sisdlloissdén
usein esille uutuustuotteitaan ja uusia variaatioita jo olemissa olevista tuotteistaan. Eri-
tyisesti Fazerin parhaiten sitouttavissa sisélloissd uutuustuotteet olivat vahvasti esilld;
Fazerin viidestd sisdlloistd kolme keskittyi esittelemédén uutuustuotteita. littalalla uu-
tuustuotteita esittelevid sisdltdjd oli toiseksi eniten; viidestd sisdllostd kaksi keskittyi
uutuustuotteiden esittelemiseen.

Osallistavat ja informatiiviset sisdllot sitouttavat niin ik&én hyvin. Seké osallistavissa
ettd informatiivisissa sisdlldissd keinoa on hyddynnetty usein kuvatekstissd, joka yhdes-
sd kuvan kanssa muodostaa sitouttavan kokonaisuuden. Osallistamista on hyddynnetty
tasaisesti Valiolla, Lumenella, Marimekolla ja Fazerilla. Valiolla yksi osallistavista si-
sélloistd liittyi kakkukuvakilpailuun, joka kannusti kuluttajia osallistumaan. Lumenella
ja Marimekolla tuotesisélldissa osallistamista haettiin esitetyn kysymyksen kautta. Faze-
rilla osallistava sisdlto oli kaikista sitouttavin — se kysyi yksinkertaisesti, mikd Fazerin

Sininen -suklaalevyistd on suosikkisi. /nformatiivisuutta on sitouttavissa sisalloissddn
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hyodyntényt erityisesti Marimekko; kolmessa sisdllossd viidestd oli hyddynnetty infor-
matiivisuuden keinoa. Naissd sisdlloissd keskityttiin kertomaan tarinoita Marimekon
tunnettujen kuosien taustalla. Iittalalla informatiivinen sisdltd kertoi yhden sen tunne-
tuimman tuotteen, Aalto-maljakon valmistuksesta.

Myos ajankohtaiset ja vaikuttajasisdllot ndyttiavit sitouttavan hyvin. Ajankohtaisuu-
den keinoa on hyddynnetty tasaisesti sekd Valiolla, Lumenella ettd littalalla. Néaissa
sisdlloissd on tartuttu johonkin ajankohtaiseen tapahtumaan tai ilmioon, jonka ympérille
julkaistu siséltd on luotu. Valiolla ajankohtainen sisélto liittyi MM-jddkiekkoon, Lume-
nella ystdvéanpdivéén ja littalalla Prideen. Vaikuttajasisdltojd julkaistiin sekd Valion ettéd
Marimekon toimesta. Valiolla ndma sisdllot olivat kaikista sitouttavimpia, ja molem-
missa sisdlldissd pddosassa oli Valio PROfeel -ldhettilds Janni Hussi. Lumene julkaisi
sivullaan aktiivisesti vaikuttajien luomaa sisdltod, jotka eivét kuitenkaan pddosin keskit-
tyneet itse vaikuttajaan. Marimekolla sisdllossd yhdistyi informatiivinen kuvateksti seka
kuva valokuvaaja Janita Autiosta Marimekon uutuusmekko paalldén.

Visuaalisuutta ja samaistuttavuutta hyodynnettiin erityisesti Lumenen sisdlloissa.
Visuaaliset sisdllot keskittyivat pddasiassa talvisiin luontokuviin, jotka sitouttivat Lu-
menen kohdeyleisdd tehokkaasti. Samaistuttavat, tuotteisiin keskittyvit sisdllot saivat
yleison kommentoimaan ja aktiivisimmat kommentoijat olivat niitd, jotka pystyivét sa-
maistumaan sisidltoon sen vuoksi, ettd omistivat kyseisen tuotteen ja pitivat siité.

Myos tunteisiin vetoavat ja humoristiset sisallot saivat kuluttajissa aikaan sitoutumis-
ta. Tunteisiin vetoavia sisiltoja oli julkaistu sekd littalan ettd Fazerin toimesta. littalalla
sisdlto keskittyi tunnetun muotoilijan, Oiva Toikan poismenoon ja Fazerilla sisdllossa
péddosassa oli herkki kuva tuoreesta didistd ja vastasyntyneestd vauvasta. Humoristisuut-
ta oli lisdksi hyodynnetty Fazerin sisdllon kuvassa, joka esitteli samalla uutuustuotteen.

Tulosten valossa voidaan siis todeta, ettd sitouttavissa sisdlldissd on hyddynnetty yh-
td tai useampaa seuraavista keinoista: uutuus, osallistavuus, informatiivisuus, ajankoh-
taisuus, vaikuttaja, visuaalisuus, tunteisiin vetoavuus, samaistuttavuus ja huumori. Tél-
laisia piirteitd sisdltdvat sisdllot ndyttdvit vetoavan kohdeyleis6on ja saavat heidét sitou-

tumaan siséltoon, jolloin sisdltod voidaan pitdd sitouttavana.

6.3 Huonoiten sitouttaneet sisiallot

Valio

Valion viisi huonointa sisdltéd vuoden 2019 ajalta on julkaistu 3. tammikuuta, 25. tam-

mikuuta, 18. helmikuuta, 14. maaliskuuta ja 4. heindkuuta. Néiden sitoutumisaste on
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keskimédrin 0,56 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana julkaistujen sisdltdjen keskiméa-
rdinen sitoutumisaste on 1,39 %.

Huonoiten sitouttanut sisdlto on julkaistu heti vuoden alussa, torstaina 3. tammikuu-
ta. Se on vuoden ensimmadinen julkaisu ja video, ja se on saanut vain 251 reaktiota si-
toutumisasteen ollessa ainoastaan 0,50 %. Lyhyt, muutaman sekunnin pituinen pétki on

osa pidempad videota, joka l0ytyy Valion nettisivuilta (Kuvio 17).

P

Katso kokc’ !

Kuvio 17 Valion videosisalto

Videolla on materiaalia ennen joulua toteutetulta Valion kiireettomailtd joulubussi-
matkalta, joka kulki halki Suomen vieden nuoret jouluksi kotiin. Tempaus oli osa Vali-
on Yhdessd pdydéssd -kampanjaa. Videossa on dédnet ja siind matkustajat laulavat yh-
dessé joululaulua. Lisédksi videolla nikyy Valion logo, Jouluksi kotiin ja Yhdessd poy-
disséd -kampanjoiden tunnukset seké teksti “"Katso koko joulumatkan tunnelmat”. Vide-
on viarimaailma on harmaa ja talvinen.

Toiseksi huonoiten sitouttanut sisdltd on niin ikdén video ja se on julkaistu torstaina
4. heindkuuta. My0s tdma sisédltd on saanut 251 reaktiota ja sen sitoutumisaste on en-
simmadisen kanssa tdysin sama, 0,50 %. Video liittyy Valio Akatemiaan ja sen kuvateks-
tissd kehotetaan hakemaan Valio Akatemian stipendid, mikéli “juuri sulla, joukkueellasi
tai koulullasi on mahtava tsemppihenki ja hyvd tekemisen meininki”. Linkki hakemuk-
seen 10ytyy kuvatekstin mukaan storysta, mika ei tarkasteluhetkelld ole endd nakyvissa
rajatun 24 tunnin katseluajan vuoksi. Videolla tanssii ballerina, siind on Valio Akatemi-
an logo sekd teksti “Valio Akatemia sponssaa — ehkd suakin? Hae nyt. Va-
lio.fi/valioakatemia”. Video on vain muutaman sekunnin pituinen, sen taustalla soi mu-
siikki ja sen véritys on vaalea, pddpaino on selvésti videon tekstissa.

Kolmanneksi huonoiten sitouttanut siséltdé on julkaistu perjantaina 25. tammikuuta.
Myo6s tdma siséltd on video ja se on tehty yhteistyOssé freestyle-suksiryhmé Real Skifin
kanssa. Video on saanut 270 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 0,53 %. Video on kuvat-
tu Urheilugaalassa, jossa Valio Akatemian pisteelld Real Skifi esittelee temppujaan.

Video on pitkd, 55 sekuntia ja sen taustalla soi musiikki.
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Myos neljanneksi huonoiten sitouttanut sisilto on video ja se on julkaistu maanantai-
na 18. helmikuuta. Se on saanut 326 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 0,64 %. Video on
mustavalkoinen ja siind on teksti kuvatekstin tapaan “Milloin olet viimeksi leikkinyt
hippaa?”. Siséllon ideana on mainostaa Valio PROfeelin hipan SM-kilpailuja, jotka
jarjestetddn 9.3. kauppakeskus Kampissa. Myos video on kuvattu Kampissa ja siind on
lyhyesti kuvattu hippaleikkid kuvaajan ja kuvattavan vélilld. Video on vajaa 20 sekuntia
pitkd ja sen taustalla soi musiikki. Liséksi videossa on teksti "On aika leikkid taas”,
Valio PROfeelin logo seka infot tapahtuman paikasta, ajasta ja osoite, mistd 10ytaa lisa-
tietoja.

Viidenneksi huonoiten sitouttanut sisdltd on saanut saman verran reaktiota kuin edel-
linenkin, 326, ja sen sitoutumisaste on sama 0,64 %. Sisdlto on edellisen tapaan video ja
se on julkaistu torstaina 14. maaliskuuta. My0s tdssd videossa pddosassa on Real Skifi,

joka temppuilee laskettelukeskuksessa kuvatussa videossa (Kuvio 18).

Kuvio 18 Valion Yhdessa pdydéssé -sisalto

Video on talvinen, sen virit on harmaat ja alussa on Valio Akatemian ja Real Skifin
logot. Siséllon perimmdinen idea on kuitenkin mainostaa Valion Yhdessd poyddssad -
kampanjaa ja videon lopulla lasketteluiden jdlkeen Real Skifi viettdd iltaa kokkaillen ja
yhdessd syoden Valion tuotteista valmistettua ruokaa. Video on myos edellisen Real
Skifin videon tapaan pidempi, 55 sekuntia ja sen taustalla soi musiikki. Videon loppuun
on lisdtty Valion logo ja tunniste #yhdessdpdydéssd. Kuvatekstiin on lisdksi linkattu
resepti mifunoituun nachopeltiin, mitd myos videolla valmistetaan.

Kaikki Valion huonoiten sitouttaneista sisdlloistd ovat formaatiltaan videoita. Kaikis-
sa videoissa on hyddynnetty lisdksi ddntd. Kaksi videoista on lyhyempié, vain muuta-
man sekunnin pituisia, yksi videoista on 20 sekunnin pituinen ja kaksi ldhes minuutin
pituisia. Kahdessa siséllossd on hyddynnetty vaikuttajia, mutta vaikka sisdltGjen aihe
olisikin mielenkiintoinen, eivdt ne videoformaatin myd6td ole onnistuneet kerddmééin

juurikaan sitoutuksia.
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Lumene

Lumenen viisi huonointa sisdltéd vuoden 2019 ajalta on julkaistu 2. tammikuuta, 24.
tammikuuta, 28. helmikuuta, 24. toukokuuta ja 10. kesdkuuta. Nédiden sitoutumisaste on
keskimédrin 1,01 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana julkaistujen sisdltdjen keskiméa-
rdinen sitoutumisaste on 1,98 %.

Huonoiten sitouttanut sisdltd on julkaistu torstaina 24. tammikuuta. Se on kerdnnyt
yhteensd vain 314 reaktiota sitoutumisasteen ollessa 0,90 %. Sisdltd on mainosvideo,
jossa valokuvaaja Eeva Mikinen puhuu Lumenen uuden Arktis-tuotelinjan puolesta
(Kuvio 19).

mutta ulkoilma tuo myos haasteita iholleni.
F

.
-

Kuvio 19 Lumenen mainosvideosisaltd

Videolla Mikinen puhuu siitd, kuinka ty0 pohjoisen luonnon diriolosuhteissa on
haastavaa iholle. Se perustelee hyvin, miksi Lumenen uusi, arktisiin olosuhteisiin kehi-
tetty Arktis-tuotelinja sopii juuri Mikisen kaltaisille ihmisille, joiden iho altistuu kyl-
malle ja kaipaa siten kosteutusta ja suojaa. Video on pituudeltaan 20 sekuntia. Vaikka
video on visuaalinen, Suomen kaunista pohjoista luontoa kuvaava, ja siind on hyodyn-
netty vaikuttajaa, ei se ole onnistunut kerddmaéin reaktioita videoformaattinsa takia.

Toiseksi huonoiten sitouttanut sisdltd on edellisen tapaan video ja se on julkaistu
torstaina 28. helmikuuta. Sisdltd on saanut 346 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 0,99
%. Video on vain parin sekunnin pituinen, déneton ja hyvin yksinkertainen. Se keskittyy
yhden tuotteen ympdrille; alkukuvassa Lumenen Heleyttidva pikakaunistaja seisoo poy-
dilla, josta kisi nappaa sen ja puristaa siitd voidetta kimmenelle. Videon tarkoituksena

on kuvata tuotteen kevyttd koostumusta, jonka puolesta puhutaan myos kuvatekstissa:
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Heleyttivdn pikakaunistajan kevyt koostumus tekee siitd tdydellisen pdi-
vivoiteen. Puhdas pohjoinen lihdevesi & pohjoinen lakka yhdistettynd
valoa heijastaviin pigmentteihin auttaa virkistimddn ja heleyttimddn

ihoa vdlittomdsti.

Tuotteen kuvailu ja videon ohjeistava tyyli eivit ole kuitenkaan onnistuneet kerda-
mién sisdllolle suurta madria reaktioita.

Kolmanneksi huonoiten sitouttanut siséltd on jélleen déneton video ja se on julkaistu
maanantaina 10. kesdkuuta. Reaktioita se on kerdnnyt 353 sitoutumisasteen ollessa 1,01

%. Video on yksinkertainen ja lyhyt — se kuvaa paivinkakkaroita pellolla, joihin aurin-

ko paistaa kauniisti (Kuvio 20).

Kesdinen video ja lyhyt, kysymyksen siséltivd kuvateksti eivdt ole onnistuneet si-
touttamaan, vaikka Lumenen kohdeyleisoon on aiempien tulosten valossa toimineet
luontokuvat sekd kuvatekstien osallistavat kysymykset. Matalaan sitoutumisasteeseen
lienee jalleen syyna sisdllossd kéytetty videoformaatti.

Neljanneksi huonoiten sitouttanut siséltd on edellisistd poiketen kuva ja se on julkais-
tu heti vuoden vaihteessa keskiviikkona 2. tammikuuta. Siséltdé on saanut 369 reaktiota
ja sen sitoutumisaste on 1,05 %. Talvialea mainostavan sisdllon kuvatekstissd kerrotaan,
ettd verkkokaupassa alennukset ovat jopa -50 %. Sisdltd ohjaa kuvatekstissd profiiliin,
josta 10ytyy linkki Lumenen verkkokauppaan. Sisdllon kuva on yksinkertainen, talvisen
varinen kuvitus Lumenen logosta ja talvimaisemasta. Siséllostd puuttuu selvésti jotain,
joka saisi katsojan sitoutumaan siihen. Liian kaupallinen sisélto, yksinkertainen kuva tai
huono julkaisuajankohta voivat kaikki olla syité siséllon huonolle menestykselle.

Viidenneksi huonoiten sitouttanut sisélté on kuva ja se on julkaistu perjantaina 24.

toukokuuta. Kuva on saanut 390 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 1,11 %. Kuva on
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yksinkertainen tuotekuva ja se esittelee Lumenen uusia silmdnympirysnaamioita
(Kuvio 21).

Kuvio 21 Lumenen uutuustuotesisalto

Kuvatekstissd tuotteen luvataan “virkistdvin visyneitd silmid laskien niiden turvotus-
ta ja kirkastaen silmdnympdrysihoa saaden katseen ndyttimdidn levinneeltd”. Siséllon
huonon menestyksen taustalla voi olla liian yksinkertainen tuotekuva, jossa tuote on
tdysin riisuttu pakkauksestaan. Kuva ei my0skddn viittaa milld4n tapaa Lumeneen tuo-
tepakkauksen puuttumisen vuoksi, joten pelkdn kuvan ndhdessddn kuluttaja ei véltta-
mattd edes tiedd, minka yrityksen sisdllostd on kyse.

Lumenen kolme huonoiten sitouttanutta sisdltod ovat kaikki formaatiltaan videoita.
Viiden sisdllon joukkoon mahtuu lisdksi kaksi kuvajulkaisua. Yksinkertaiset kuvajulkai-
sut eivit ole onnistuneet sitouttamaan Lumenen kohdeyleisod. Sisélldissd on hyddynnet-
ty vaikuttajaa, luontoa ja tuotteita, mutta vaikka sisdltojen olisi parhaimpien siséltdjen
tulosten valossa olettanut toimivan, eivét ne videoformaatin myd6td ole onnistuneet ke-

raamddn juurikaan sitoutuksia.

Marimekko

Marimekon viisi huonointa sisdltéd vuoden 2019 ajalta on julkaistu 8. tammikuuta, 9.
tammikuuta, 12. maaliskuuta, 20. huhtikuuta ja 11. heindkuuta. Ndiden sitoutumisaste
on keskimédrin ainoastaan 0,41 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana julkaistujen sisil-
tojen keskimédrdinen sitoutumisaste on 1,30 %.

Huonoiten sitouttanut sisdltd on julkaistu alkuvuodesta, keskiviikkona 9. tammikuu-
ta. Siséltd on formaatiltaan kuva, se on saanut vain 1 395 reaktiota ja sen sitoutumisaste
on 0,36 %. Kuvassa nikyy osittain teksti Marimekon vuoden 2019 teemasta — Bold by
Nature (Kuvio 22).
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Kuvio 22 Marimekon kuvasisaltod

Kuva on viimeisimpéné julkaistu kuva kolmiosaisesta kuvakarusellista, joka koko-
naisena muodostaa valkoisella pohjalla olevan mustan tekstin Bold by Nature, joka on
kuvatekstin mukaan Marimekon vuoden 2019 teema. Koska kuva ei tdssd sisdllossd ndy
kokonaan, on se varmasti suurin syy sille, miksei sisdltd ole menestynyt ja kerdnnyt
suurta maarad reaktioita.

Myos toiseksi huonoin sisdltd on ensimmadisen tapaan osa kolmiosaista kuvakarusel-
lia. Kuva on julkaistu tiistaina 8. tammikuuta ja se on kerdnnyt 1 474 reaktiota. Sitou-
tumisaste on vain 0,38 %, miké selittyy ensimméisen tapaan silld, ettd kuva on katko-
nainen ja sen tullessa vastaan Instagram-syotteessd, ei sisdllon idea avaudu katsojalle
kokonaan.

Kolmanneksi huonoin sisdltdé on julkaistu keskiviikkona 10. huhtikuuta. Formaatil-
taan sisdltd on video, se on saanut yhteensd 1 532 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 0,40
%. Noin 30 sekunnin videolla ruotsalainen laulaja-lauluntekija Seinabo Sey tanssahtelee

ja on valokuvaajan kuvattavana Marimekon vaatteissa (Kuvio 23).

Kuvio 23 Marimekon videosisilto
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Videon &déniraidalla Sey kertoo, ettd laulaminen on aina ollut osa sitd, mitd hén on.
Siséltd on osa Marimekon Bold by Nature -kampanjaa ja sen kuvatekstissa kerrotaan,
mitéd ilmaisunvapaus merkitsee Seylle ja millaisista aiheista hdn musiikissaan keskuste-
lee. Videon lopussa oleva teksti ohjaa katsomaan koko videon ja tarinan Marimekon
nettisivuille. Vaikka siséltdo hyodyntdéd tunnettua henkil6d ja vaikuttajaa, ei se ole kerdn-
nyt runsaasti reaktioita mitd luultavimmin videoformaatin vuoksi.

Neljanneksi huonoin sisdltd on edellisen tapaan video ja se on julkaistu tiistaina 12.
maaliskuuta. Video on kerdnnyt 1 774 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 0,46 %. Lyhy-
elld, 15 sekunnin videolla esitellddn kevitmalliston vaatekappaleita vihredn, valkoisen
ja mustan sdvyissd eri kuoseissa. Videon taustalla soi musiikki ja sen lopussa oleva
teksti ohjaa tutkimaan koko mallistoa Marimekon verkkokauppaan. Kuvatekstissd on
nimetty videolla ndkyvét vaatekappaleet ja se loppuu kysymykseen: “Have you found
your favourite yet?”’. My0s tdssd sisdllossd videoformaatti on todenndkdisesti vaikutta-
nut matalaan sitoutumisasteeseen.

Viidenneksi huonoin siséltd on jélleen video, joka on julkaistu torstaina 11. heiné-
kuuta. Reaktioita se on saanut 1 805 sitoutumisasteen ollessa 0,47 %. Muutaman sekun-
nin pituinen ddnetdon video esittelee muutamia kesdn malliston vaaleanpunaisia ja vih-
reitd vaatekappaleita vehredssd kasvihuoneympéristossd. Kuvateksti on lyhyt ja siind
ohjataan tutkimaan uusia tuotteita verkkokauppaan ja myymalaan.

Marimekon kaksi huonoiten sitouttanutta sisdltéd ovat molemmat katkonaisia kuvia,
jotka ovat osa yhtendistd kolmen kuvan sarjaa. Katkonaiset kuvat sitouttavat huonosti,
silld niiden idea ei avaudu katsojalle kokonaan, kun ne tulevat yksittdin vastaan Insta-
gram-syOtteessd. Viiden siséllon joukkoon mahtuu liséksi kolme videojulkaisua. Sisdl-
16issd on hyddynnetty vaikuttajaa sekd tuotu esiin Marimekon uutuustuotteita, mutta
vaikka erityisesti vaikuttajasisdllon olisi parhaimpien sisdltdjen tulosten valossa oletta-
nut toimivan, eivét sisdllét ole videoformaatin my6td onnistuneet kerddmaan juurikaan
sitoutuksia.

Tittala

[ittalan viisi huonointa sisdltod vuoden 2019 ajalta on julkaistu 13. kesékuuta, 13. kesa-
kuuta, 17. kesdkuuta, 20. kesdkuuta ja 6. heindkuuta, eli hyvin pienen ajan sisilld. Néi-
den sitoutumisaste on keskiméarin ainoastaan 0,28 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana
julkaistujen sisdltojen keskiméérdinen sitoutumisaste on 1,09 %. littalan huonoimpien
sisdltojen keskimiidrdinen sitoutumisaste on tdhidn mennessd huonoin, kun verrataan
muihin brindeihin.

Iittalan huonoin siséltd on julkaistu torstaina 20. kesdkuuta. Sisdltdé on formaatiltaan
video ja se on saanut vain 486 reaktiota sitoutumisasteen ollessa 0,27 %. Lyhyessa,

muutaman sekunnin pituisessa videossa ei ole dénté, siind on punaiset kehykset eli raa-
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mit ja sen vasemmassa yldkulmassa lukee “Raami, new dining collection #atmosphe-

rescaptured” (Kuvio 24).

Raami
new dining collection
#atmospherescaptured

Kuvio 24 Tittalan videosisalto

Videolla kidsi pyordyttdd kananmunan pyorimiddn valkoiselle lautaselle. Sisdlto liittyy
[ittalan uuteen Raami-astiasarjaan ja kuvatekstissé kirjoitetaan: “What is the atmosphe-
re of your table? Share yours with Raami using #atmospherescaptured and you might
win a new Raami set.”. Lisdksi kuvateksti ohjaa profiiliin, josta 16ytdd linkin tarkempiin
lisdtietoihin. Kilpailua mainostava siséltod ei ole menestynyt hyvin, mihin vaikuttaa mita
luultavimmin myds sisélléssa kéytetty videoformaatti.

Toiseksi huonoin sisdlto on julkaistu torstaina 13. kesékuuta. Siséltd on ensimmaéaisen
tapaan myos video, reaktioita se on saanut muutaman enemmén, 493, ja sitoutumisaste
on 0,28 %. My0s tdméd video on vain muutaman sekunnin pituinen ja sen vasemmassa
ylakulmassa on sama teksti kuin ensimmaisessidkin videossa. My0s tdmé video on ddne-
ton ja siind on keltaiset raamit, mistd tunnistaa, ettd sisillot ovat osa samaa kampanjaa.
Videossa mies istuu pOydidn &dédreen lattialle, minké jélkeen kuva leikkaantuu miehen
kasvoihin ja timén jdlkeen useisiin viinilaseihin, joilla kippistetddn poydan ddressd. Si-
séllossd on lyhyt, vain yhden lauseen kuvateksti.

Kolmanneksi huonoin sisdlt on julkaistu lauantaina 6. heindkuuta. Myd6s tdma sisél-
td on formaatiltaan video. Se on saanut 496 reaktiota, ja sen sitoutumisaste on 0,28 %.
Edellisten videoiden tapaan myos tdmi video on ddnetdn, siind on varikkéit, siniset
raamit ja sen kesto on vain muutaman sekunnin. Vasemman yldkulman sijaan teksti
“"Raami, new dining collection #atmospherescaptured” on sijoitettu oikeaan alakul-
maan. Videolla mies kantaa kddessddn kulhoa, mistd kuva leikkaantuu leikkuulautaan,
jolla pilkotaan herkkusienid. Téstd kuva leikkaantuu edelleen tilanteeseen, jossa mies
sekoittaa vihredd sisdltivdin kulhoon leikatut herkkusienet. My0s tdmén sisdllon kuva-

tekstissd mainostetaan kilpailua, jonka padpalkintona voi voittaa Raami-setin.
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Neljanneksi huonoin sisdlto on julkaistu maanantaina 17. kesdkuuta. Kuten aiemmat-
kin, my0s tdma sisdltd on video. Video on kerdnnyt 523 reaktiota, eli hieman enemmaén
kuin edellinen video, ja sen sitoutumisaste on 0,29 %. Tdma video on pidempi, 28 se-
kunnin pituinen, se on tekstitetty englanniksi, sen taustalla soi musiikki ja &éniraidalla

puhuu suomalainen suunnittelija ja stailisti Kirsikka Simberg (Kuvio 25).

Kirsikka Simberg
designer & stylist

Kuvio 25 Iittalan vaikuttajasisilto

Videon alussa kuvassa on vihredt raamit, mutta ne katoavat, kun kuva leikkaantuu
astioihin. Videolla kuvataan vuorotellen Simbergid ja Raami-sarjaan kuuluvia astioita.
Adéniraidalla Simberg kertoo odottavansa esikoistaan ja miettivinsi, onko littalan Raa-
mi-astiasto se, jonka lapsi tulee muistamaan 20 vuoden pddstd samalla tavalla kuin Sim-
berg itse muistaa ne astiat, joista on lapsena syonyt isovanhempiensa luona aamupuu-
roa. Videon lopussa on littalan logo ja sama teksti vasemmassa yldkulmassa kuin ai-
emmissakin videoissa. Kuvateksti on lyhyt: "Creating atmospheres with Raami. Captu-
ring them with @kirsikkasimberg”. Vaikka sisdllossd on kidytetty tunnettua sosiaalisen
median vaikuttajaa, ei se ole onnistunut kerddmééin suurta maardd tykkayksid. Tdhdn
lienee suurena syyné videoformaatti, kuten edellisissdkin sisélldissa.

Viidenneksi huonoin sisdlté on julkaistu torstaina 13. kesdkuuta ja se on formaatil-
taan jdlleen video. Sisdltd on kerdnnyt 529 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 0,30 %.
Myos tdmd video on pidempi, 28 sekuntia, sen taustalla soi musiikki ja &éniraidalla
miesddni luettelee englanniksi asioita, jotka on my0s tekstitetty videon alareunaan. Vi-
deon alussa kuvassa on keltaiset raamit, mutta ne katoavat pian. Videolla kuvataan aa-
miaishetked, jonka pddosassa ovat Raami-astiat. Videon lopussa on littalan logo ja sama
teksti vasemmassa yldkulmassa kuin aiemmissakin videoissa. Kuvatekstissé kirjoitetaan
seuraavaa: ~We remember the biggest things through the smallest details. We captured
atmospheres around our new dining collection Raami.” Video ei ole onnistunut sitout-
tamaan yleisod tehokkaasti, mihin mitd luultavimmin on myds tdssd tapauksessa syyna
sen formaatti.
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Kaikki Iittalan huonoiten sitouttaneista sisélldistd on julkaistu pienen ajan sisélla. Si-
toutumisasteet ovat todella 1dhella toisiaan, minka liséksi siséllot ovat my0s visuaalisesti
hyvin samanlaisia, koska ovat kaikki osa samaa kampanjaa. Kaikki sisélloistd ovat for-
maatiltaan videoita. Kolme huonoiten sitouttanutta sisdltod ovat kaikki vain muutaman
sekunnin pituisia, ddnettomid videoita. Tastd voidaan yleisesti pédtelld, ettd littalalla
huonoiten toimivat sisdllot ovat poikkeuksetta videoita, jotka sitouttavat vajaasta kah-

destasadastatuhannesta seuraajasta vain muutaman sata seuraajaa.

Fazer

Fazerin viisi huonointa sisdltéd vuoden 2019 ajalta on julkaistu 6. helmikuuta, 9. helmi-
kuuta, 16. huhtikuuta, 19. huhtikuuta ja 13. toukokuuta. Nédiden sitoutumisaste on kes-
kiméérin 0,68 %, kun kaikkien vuoden 2019 aikana julkaistujen sisdltdjen keskimaarai-
nen sitoutumisaste on 2,0 %.

Fazerin huonoiten sitouttanut sisidltd on julkaistu keskiviikkona 6. helmikuuta. Se on
formaatiltaan video, joka on saanut 561 reaktiota ja jonka sitoutumisaste on 0,62 %.
Siséltod esittelee uuden Fazerin Wicked Rabbit kasvisravintolan. Kymmenen sekunnin
video on yksinkertainen animaatio, jossa valkoisella pohjalla musta jdnis kurkkaa ruu-
dulle ensin vasemmalta, sitten alhaalta, minka jdlkeen ruudulle ilmestyy oranssi teksti
“"Hop, hop, herkkujen ddreen!”. Videon taustalla kuuluu dénitehosteita ja lopussa ku-
vaan ilmestyy suurta porkkanaa kantava janiskuvitus sekd oranssi teksti “Tervetuloa
hauskaan ja innostavaan kasvisravintolaan!”. Kuvan yldosaan animoituu ravintolan
logo. Kuvatekstissd kerrotaan, ettd innostava kasvisravintola Wicked Rabbit tarjoaa
tiysipainoista kasvisruokaa, joka sopii jokaiselle hyvdd ruokaa rakastavalle. Kuvateks-
tin lopussa ohjataan ravintolan nettisivuille: “Seuraa kania ja [6ydd lihin ravintolasi:
www.fazerfoodco.fi/wickedrabbit . Sisiltd on kerdnnyt muutaman kommentin, mutta ei
ole muuten onnistunut sitouttamaan yleisdéddn tehokkaasti, mitd luultavimmin jélleen
videoformaattinsa vuoksi.

Toiseksi huonoiten sitouttanut siséltd on edellisen tapaan video ja se on julkaistu tiis-
taina 16. huhtikuuta. Reaktioita se on kerdnnyt 597 sitoutumisasteen ollessa 0,66 %.
Pitkd, 44 sekunnin pituinen video kertoo Fazerin omista Fazer Blend -kahvipavuista,
joita kaytetddn kaikkien Fazer Cafén kahvien raaka-aineena. Videossa on &éni ja se on
tekstitetty — videolla miesddni puhuu ja kertoo, miksi Fazer Blend -kahvipavut tekevit
jokaisesta kahvihetkestd erityisen. Sisdllon tarkoituksena on informoida katsojaa siité,
ettd Fazer Cafén tarjoamien kahvieldmysten takana ovat omat, vastuullisesti tuotetut ja
UTZ-sertifioidut kahvipavut. Videolla kerrotaan, ettd Fazer Blend on herkkd, monipuo-
linen ja makean marjainen kahvisekoitus, jonka maku syntyy Arabica-kahvipavuista
(Kuvio 26).
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Kuvio 26 Fazerin videosisaltd

Videolla kuvataan erilaisia kahvihetkid Fazer Caféssa sekéd ndytetddn, miten kahvi-
pavuista jauhetaan kahvia ja miten jauhettu kahvi padtyy kuppiin asti vaahdotetun mai-
don kera. Videon lopussa tarjoilija tuo asiakkaalle pdytddn cappuccinon, jonka kanssa
tarjoillaan Fazerin Sininen -suklaakonvehti. Miesddni kertoo videolla, ettd kahvin kans-
sa on tarjoiltu suklaata jo pitkédén, ja edelleen kahvin kanssa saa suklaakonvehdin. Vi-
deo pdittyy valkoiseen taustaan, jossa on Fazer Cafén kultainen logo. Kuvatekstissa

informoidaan katsojaa seuraavasti:

Tiesitko ettd Fazer Cafén kahvieldmysten takana ovat meiddn omat Fazer
Blend -kahvipavut? Vastuullisesti tuotetut ja UTZ-sertifioidut Fazer
Blend, Fazer Blend Dark ja Fazer Espresso Blend tuovat kahvijuomiim-
me ainutlaatuiset maut ja aromit, jotka tekevdit kahvihetkestdsi ajatto-

man.

Lopuksi kuvateksti ohjaa Fazerin nettisivuille, josta 16ytdd 1dhimmén Fazer Cafén.
Sisélto ei ole kerdnnyt yhtddn kommenttia ja tykkédyksidkin on ldhes sadastatuhannesta
seuraajasta huolimatta vain muutama sata. Téhdn on todennikdisesti jalleen syyna sisdl-
16n videoformaatti, joka ei onnistu sitouttamaan yleiso6d yhtd tehokkaasti kuin esimer-
kiksi kuvat.

Kolmanneksi huonoin sisdltd on jélleen video, joka on julkaistu maanantaina 13.
toukokuuta. Video on saanut 621 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 0,69 %. Jadkiekon
MM-kisojen aikaan julkaistu sisdltd tarjoilee kisakatsomoon sopivan hodarireseptin.
Muutaman sekunnin pituinen, dénetén stop motion -video kuvaa vaiheittain, miten kisa-
hodari kasataan. Mustalla taustalla pddosassa on hot dog -sdmpyld, jonka véliin kasataan
coleslaw’ta, paprikaa ja pastramia. Videon yldosassa lukee reseptin nimi "Pastrami-dog
amerikkalaisittain” ja vasemmassa yldkulmassa on Fazerin Street Food -bréandin logo.
Siséltd mainostaa siis samalla Fazerin uusia Street Food -tuotemerkin tuotteita, joihin

téssdkin reseptissd kaytetty hot dog -sdmpyléd kuuluu.
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Fazerin neljanneksi huonoin sisdltd on julkaistu lauantaina 9. helmikuuta. Tdmékin
siséltd on video, joka on kerdnnyt 640 reaktiota ja jonka sitoutumisaste on 0,71 %. Si-
séllon pddosassa ovat Fazer Yosa -kauravilipalat. Video on muutaman sekunnin pitui-
nen ddneton stop motion, jossa eri makuiset kauravilipalapakkaukset ilmestyvét kuvaan

ja hdviavit siitd vuorotellen (Kuvio 27).

Kuvio 27 Fazerin stop motion -sisélto

Videon taustalla on vaalea puutausta ja reunoilla nékyy kauran jyvid. Kuvatekstissa
kirjoitetaan seuraavaa: “Kaurasta valmistetut Fazer Yosa kauravilipalat tekevdt hyvdd
sekd keholle ettd mielelle — yksi vilipala kerrallaan. Mikd ndistd on sinun suosikkisi? .
Vaikka kuvatekstissd on esitetty osallistava kysymys, on sisdltd kerdnnyt vain yhden
kommentin.

Viidenneksi huonoin sisdlté on sekin video, joka on julkaistu perjantaina 19. huhti-
kuuta. Video on saanut 655 reaktiota ja sen sitoutumisaste on 0,72 %. Péésidisen aikaan,
pitkdndperjantaina julkaistulla videolla Riku Niemisen esittdmd Munamies-hahmo ke-
hottaa katsojaa osallistumaan Mignon-munien maalauskilpailuun. Humoristinen video
kestédd reilu kymmenen sekuntia ja siind Munamies toistelee kimedlld ddnellddn kehotus-
ta maalata munia. Videon vasemmassa alareunassa on kuva Mignon-munasta ja alaosas-
sa vihredlld pohjalla valkoisella kirjoitettu hashtag #munamiehenmignonkisa. Vasem-
massa yldkulmassa ndkyy Fazerin logo. Video on saanut muutamia kommentteja, joissa
naureskellaan videolle. Kommenteista huolimatta video ei ole onnistunut sitouttamaan
tehokkaasti, ja on siksi viiden huonoiten sitouttaneen sisdllon joukossa.

Kaikki Fazerin huonoiten sitouttaneista sisdlloistd ovat videoita. Sitoutumisasteet
ovat ldhelld toisiaan ja vaihtelevat 0,1 prosenttiyksikon sisdlld. Sisdllot erottuvat vah-
vasti my0Os sen osalta, ettd ne ovat toisiinsa verrattuna kovin erilaisia. Osa videoista on
nelidn muotoisia, osa vaakatasossa. Yksi videoista on pitkd ja informoiva, yksi on ani-
maatio ja kaksi stop motioneita. Sisdlloissd on hyddynnetty informatiivisuutta sekd tun-

nettua hahmoa, tartuttu ajankohtaiseen tapahtumaan sekd tuotu esiin Fazerin tuotteita.
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Vaikka siséltojen olisi nédin ollen aiempien tulosten valossa olettanut toimivan, eivét ne

ole videoformaatin myota onnistuneet kerddmaéén juurikaan sitoutuksia.

Yhteenveto huonoiten sitouttaneista sisdlloistd

Huonoiten sitouttaneita sisdltdjad oli viideltd eri yritykseltd yhteensd 25 kappaletta. Kai-
kista yrityksistd huonoiten sitouttanut sisilto oli littalalla, jonka sitoutumisaste oli aino-
astaan 0,27 %. My06s huonoimpien siséltdjen keskimédédrdinen sitoutumisaste oli littalalla
huonoin (0,28 %). Taulukosta 12 voidaan ndhdid tarkemmin, miten sitoutumisasteet

vaihtelivat yritysten huonoimpien sisiltdjen vélilla.

Taulukko 12 Huonoiten sitouttaneiden sisdltdjen sitoutumisasteet

Valio Lumene | Marimekko Iittala Fazer

Seuraajia: | Seuraajia: | Seuraajia: | Seuraajia: | Seuraajia
Sitoutumisasteet | 50 700 35000 388 000 178 000 90 700
1 0,50 % 0,90 % 0,36 % 0,27 % 0,62 %
21 0,50 % 0,99 % 0,38 % 0,28 % 0,66 %
3 0,53 % 1,01 % 0,39 % 0,28 % 0,68 %
4| 0,64% 1,05 % 0,46 % 0,29 % 0,71 %
5 0,64 % 1,11 % 0,47 % 0,30 % 0,72 %
Keskiméiriinen | 0,56 % 1,01 % 0,41 % 0,28 % 0,68 %
Kaikki siséllot 1,39 % 1,98 % 1,30 % 1,09 % 2,00 %

Huonoiten sitouttaneiden sisdltdjen sitoutumisasteiden vélinen vaihtelu on reilusti
pienempéé kuin parhaiten sitouttaneilla sisélloilld. Esimerkiksi littalalla huonoimman
(0,27 %) ja viidenneksi huonoimman (0,30 %) siséllon vilinen ero on ainoastaan 0,03
prosenttiyksikkod, kun parhaiten sitouttaneilla sisdlloilld sitoutumisasteiden vilinen ero
parhaalla (3,33 %) ja viidenneksi parhaalla (2,30 %) on hieman yli yhden prosenttiyksi-
kon.

Lumenella, jolla on yrityksistd véhiten seuraajia (35 000), huonoimpien siséltdjen si-
toutumisasteet ovat selvisti korkeampia kuin muilla yrityksilld. Tastd voidaan paitella,
ettd tileilld, joilla on vihemmain seuraajia seuraajat ovat aktiivisempia tykkdamaiin ja
kommentoimaan siséltdjd kuin tileilld, joilla on useita satoja tuhansia seuraajia. Kuten
myds aiemmin on jo todettu, tulosten valossa voidaan sanoa, ettd suuri seuraajien luku-

madrd ei valttdmattd korreloi sitoutumisasteen kanssa. Téatéd tukee erityisesti huonoimpi-
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en sisédltdjen sitoutumisasteet, jotka ovat Marimekolla ja littalalla — yrityksilla, joilla

seuraajia on selvésti eniten — kaikkein matalimmat.

Matalaan sitoutumiseen vaikuttavat tekijiit

Myo6s huonoiten sitouttaneiden sisdltojen julkaisuajat vaihtelevat selkedsti. Sisdltdjd on
julkaistu viikon jokaisena muuna péivénd, paitsi sunnuntaina. Taulukkoon 13 on koottu

tarkemmin ne viikonpdivit, joina huonoiten sitouttavia siséltdja on julkaistu.

Taulukko 13 Huonoiten sitouttaneiden sisdltjen julkaisuajat

Julkaisuaika Valio Lumene Marimekko Tittala Fazer
1 torstai torstai keskiviikko torstai keskiviikko
2 torstai torstai tiistai torstai tiistai
3 | perjantai maanantai keskiviikko lauantai maanantai
4 | maanantai | keskiviikko tiistai maanantai lauantai
5 torstai perjantai torstai torstai perjantai

Taulukosta 13 voidaan ndhdé, ettd huonoiten sitouttaneita sisdltoja on julkaistu sekd
torstaina ettd keskiviikkona. Parhaiten sitouttaneiden siséltdjen tapaan myds huonoiten
sitouttaneista sisélloistd 92 % on julkaistu arkipdivéni, joista torstai on selkedsti vah-
vimmin edustettuna. Ainoastaan kaksi sisdllistd on julkaistu viikonloppuna, molemmat
lauantaina. Kuten aiemmin parhaiten sitouttaneiden sisdltdjen kohdalla tuli jo todettua,
sisdllon julkaisupdivilld ei ndytd olevan merkittdvaa vaikutusta siséllon sitouttavuuteen,
oli se sitten erityisen huono tai hyvé.

Huonoiten sitouttaneista sisdlloistd ei noussut samalla tavalla yhté selkedsti esiin kei-
noja, joita sisdlloissd on hyddynnetty. Sen sijaan sisdllon formaatilla ndyttdisi olevan
selkedmpi vaikutus sisdllon matalaan sitouttavuuteen. Suurin osa huonoiten sitouttaneis-
ta sisdlloistd on videoita. Taulukosta 14 voidaan ndhdé tarkempi luettelo siitd, millaisia

piirteitd huonoiten sitouttaneissa sisélldissd nousi esiin.

Taulukko 14 Huonoiten sitouttaneissa sisélldissd esiintyvit piirteet

Piirre Valio Lumene Marimekko Tittala Fazer

Video X X X X X

Kuvitus X
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Yksinkertaisuus X

Katkonainen

kuva

Kaikista 25 sisdllostd 21 eli 84 % on formaatiltaan videoita. Téstd voidaan paitelld,
ettd videot eivit sitouta Instagramissa yhtéd tehokkaasti kuin kuvat. Lumenella huonosti
sitouttivat liséksi yksinkertainen tuotekuva ja kuvitus. Tdmén liséksi katkonaiset kuvat,
jotka ovat osa kolmen tai useamman kuvan kuvasarjaa, sitouttavat seuraajia heikosti.
Tallaisen kuvan tullessa yksinddn vastaan Instagram-syotteessd, ei sen idea valttamatta
avaudu katsojalle kokonaan, minkd vuoksi se kerdd huonosti sitoutuksia.

Huonoiten sitouttaneiden sisdltdjen yhtdldisyytend voidaan ndhdd olevan siséllon
formaatti. Siséllon aihe ei vaikuta tulosten valossa sitoutumiseen yhtd vahvasti kuin sen
formaatti — vaikka siséllossd olisikin kéytetty jotakin keinoista, jotka parhaiten sitoutta-
neissa sisélldissd vaikuttivat sisdllon sitouttavuuteen positiivisesti, eivdt ne sitouta sa-

malla tavoin siséllissd, jotka ovat formaatiltaan videoita.
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamin tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten yritykset voivat sitouttaa kuluttajia
sosiaalisessa mediassa visuaalisten siséltdjen avulla. [lmiota késiteltiin teoriaosuudessa
sosiaalisen median sisdltomarkkinoinnin ja sitoutumiseen liittyvén kirjallisuuden kautta
sekd laadullisin menetelmin sisdllonanalyysin avulla.

Tutkielman ensimmdinen osaongelma pohti, mitd sitoutumisella tarkoitetaan sosiaa-
lisen median ympéristossd ja miten sitd voidaan mitata. Kirjallisuuskatsauksessa esiin
nousivat madritelmat, joiden mukaan erityisesti digitaalisen markkinoinnin alalla sitou-
tumisen kasitettd kdytetddn yleisesti viittaamaan sosiaalisen median kayttijien osallistu-
vaan kayttdytymiseen. Esimerkiksi Bakshi ym. (2014, 966), Dolan ym. (2017, 15) ja
Jaakonmaki ym. (2017, 1153) madrittelivdt sitoutumisen tietyksi kéyttdytymiseksi sosi-
aalisessa mediassa, kuten sisdltdjen tykkaamiseksi, kommentoimiseksi tai jakamiseksi.
Tamin perusteella muodostettiin maéritelmi, jonka mukaan sosiaalisen median kon-
tekstissa sitoutumisella tarkoitetaan osallistuvaa kayttdytymistd, joihin luetaan esimer-
kiksi sisdltdjen tykkddminen, kommentoiminen ja jakaminen.

Tallaista sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa sitoutumiskdyttdytymistd voidaan mitata
sitoutumisasteen avulla, jonka laskeminen vaihtelee sosiaalisen median alustojen valilla,
mutta yleisesti se mittaa niiden henkildiden prosenttiosuutta, jotka reagoivat sisdltéon
esimerkiksi tykkddamalld tai kommentoimalla sitd (Jaakonméki ym. 2017, 1152). Insta-
gramiin rajattuna sitoutumiskdyttdytymiselld tarkoitetaan yksinkertaisesti sisdlloistd
tykkddmistd ja kommentointia. Téllaista sitoutumista voidaan mitata sitoutumisasteen
avulla, jossa sisdllon saamien kommenttien ja tykkdysten summa jaetaan seuraajien
madrdlld. Tatd hyodynnettiin myos tutkielman empiirisessa osiossa.

Toisessa osaongelmassa pyrkimyksend oli tunnistaa erilaisia sitouttavissa sosiaalisen
median sisdlldissd hyodynnettyjd keinoja. Teoriassa keinojen pohjana toimi Syrdalin ja
Briggsin (2018, 16—17) sisdllon viisi tyyppid, joita kuluttajat pitidvét sitouttavina: huu-
mori, uutuusarvo, hyodyllisyys, aitous ja visuaalisuus. Ndiden liséksi keinoihin lisittiin
Pazeraiten ja Repovienen (2016, 99—-101) korkealaatuisen sisdllon seitsemin osatekijda:
relevanttius, arvo, tunteet, dlykkyys, informatiivisuus, luotettavuus ja ainutlaatuisuus.
Naiden pohjalta teoreettisen viitekehykseen muodostettiin seitsemén sitouttavan sisdllon
keinoa: huumori, tunteisiin vetoavuus, tuoreus, hyodyllisyys, aitous, informatiivisuus ja
visuaalisuus. Vaikka kuvasta sanotaan sen kertovan enemmaén kuin tuhat sanaa, sosiaa-
lisessa mediassa kuva usein kiinnittdd katsojan huomion, mutta ei valttdmatta toimi yk-
sinddn. Tassd tutkimuksessa sisdltdjd analysoitiin visuaalisen sisdllon ja kuvatekstin

muodostamana kokonaisuutena, silld huomattiin, ettd myds Instagramissa kuva useissa
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tapauksissa vaatii oheensa kuvatekstin, joka avaa katsojalle kuvan idean ja viestin. Tut-
kimuksen tuloksissa esiin nousseet keinot olivat suureksi osaksi linjassa teorian kanssa,
mutta ndiden lisdksi sisdllonanalyysissd nousi esiin myds muutama uusi keino.

Tulosten perusteella todettiin, ettd sitouttavissa sisdlloissd on hyddynnetty yhtd tai
useampaa seuraavista keinoista: uutuus, osallistavuus, informatiivisuus, ajankohtaisuus,
vaikuttaja, visuaalisuus, tunteisiin vetoavuus, samaistuttavuus ja huumori. Niistd in-
formatiivisuus ja tunteisiin vetoavuus on mainittu Pazeraiten ja Repovienen (2016, 99—
100) tutkimuksessa, joka korostaa tunteisiin vetoavan sisdllon mielenkiintoisuutta ja
jonka mukaan informatiivinen siséltd siséltdd yritykseen ja sen tuotteisiin liittyvaa tie-
toa, ja téllaisen siséllon avulla voidaan suostutella ja sitouttaa kuluttajia. Myos tutki-
muksessa informatiiviset sisdllot sisdlsivit yritykseen tai sen tuotteisiin ja palveluihin
liittyvaa tietoa. Tunteisiin vetoavat siséllot sen sijaan sisdlsivdt jonkin elementin, jonka
tarkoituksena oli heréttid tunteita esimerkiksi herkédn kuvan kautta.

Visuaalisuus, huumori, uutuus ja ajankohtaisuus esiintyvdt Syrdalin ja Briggsin
(2018, 16—17) tutkimuksessa, joka korostaa visuaalisesti houkuttelevan siséllon merki-
tystd ja sitouttavuutta muihin sisdltéihin verrattuna ja jonka mukaan humoristista sisél-
tod voidaan pitdd laajalti houkuttelevana, silld kuluttajat sitoutuvat usein sosiaalisessa
mediassa kiertdviin hauskoihin julkaisuihin. Naiden liséksi tutkijat kuvailevat uutuusar-
voa tarjoavaa sisdltod tuoreeksi, relevantiksi tai ajankohtaiseksi, joka voi liittyd esimer-
kiksi urheiluun tai politiikkaan. Tutkimuksessa visuaaliseksi sisédlloksi luokiteltiin es-
teettisesti kauniit sisdllot, esimerkiksi luontokuvat, minka lisdksi humoristiset sisdllot
sisdlsivét jonkin vithdyttdvin elementin, kuten vitsin. Ajankohtaiset sisdllot kiinnittyivit
vahvasti johonkin ajankohtaiseen tapahtumaan tai ilmi6on ja uutuus-sisdlloisséd tuotiin
esille uutuustuotteita tai uusia variaatioita jo olemassa olevista tuotteista.

Teoriassa esiin tulleiden keinojen lisdksi tutkimuksessa nousivat esiin siséllon osal-
listavuus ja sithen samaistuttavuus. Lisdksi tunnetun henkilon, vaikuttajan hyédyntédmi-
nen voidaan nidhda tulosten perusteella sitouttavana keinona. Osallistavuus ilmeni sisél-
16issd usein osallistavan kysymyksen tai aktivoinnin kautta. Samaistuttavat siséllot tar-
josivat esimerkiksi tuotteeseen liittyvad sisdltdd, johon pystyivit samaistumaan erityi-
sesti ne, joille kyseinen tuote oli omakohtaisesti tuttu. Vaikuttajan hyodyntdminen sisal-
16ssd tapahtui usein niin, ettd vaikuttaja esitteli sisdllossd jotakin yrityksen tuotteista.
Myos vaikuttajan luomaa siséltod hyodynnettiin, mutta ndissa sisdlto ei keskittynyt vai-
kuttajaan itseensd, vaan esimerkiksi kuva oli vaikuttajan ottama. Tunnettu henkil6 veto-
si kuluttajiin ja sai heidét sitoutumaan aktiivisesti.

Kolmas osaongelma keskittyi tunnistamaan tekijoitd, jotka vaikuttavat siihen, ettd
kuluttajat sitoutuvat yrityksen julkaisemiin sosiaalisen median sisdltdihin. Teoria pohja-
si Jaakonmden ym. (2017, 1152) kolmeen tekijddn: julkaisun luojaan liittyvét tekijét eli
seuraajien lukumaiira, sisdltoon liittyvét tekijat eli visuaalisessa sisdllossd kuvat ja vide-

ot, sekd sisdllon kontekstiin liittyvét tekijdt eli julkaisuaika. Jaakonmden ym. (2017,
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1158) mukaan seuraajien médrd on suurin sitoutumiseen vaikuttava tekijd. Myos
Bakhshin ym. (2014, 971) mukaan seuraajien lukumiird on tdrkein sitoutumisen ajuri
sekd tykkéyksille ettd kommenteille, silld suurempi yleiso lisdd sekd tykkdyksien ettd
kommenttien todenndkdisyyttd. Tutkimuksen tulosten perusteella timéd pitdd paikkansa
siind madrin, ettd niilld yrityksilla, joilla seuraajien miira oli suurempi, myos sisdltdjen
saamien reaktioiden lukumaiira oli suurempi. Seuraajien lukumééré ei kuitenkaan korre-
loi sitoutumisasteen kanssa, silld yrityksilld, joilla seuraajien lukuméérd oli pienempi,
sitoutumisaste oli kuitenkin korkeampi kuin yrityksilld, joilla seuraajia oli enemmén.
Voidaan siis todeta, ettd seuraajien maird vaikuttaa positiivisesti reaktioiden lukuméaa-
rddn, mutta ei samassa méadrin sitoutumisasteeseen — suuri seuraajien lukumééré ei takaa
sitoutuneita seuraajia, vaan usein sitoutuneimmat seuraajat on niilld tileilld, jossa seu-
raajien lukumiird on pienempi.

Tuloksissa nousi vahvasti esille se, ettd sitouttavat sisdllot olivat formaatiltaan poik-
keuksetta kuvia — joko yhden kuvan julkaisuja tai useamman kuvan karuselleja. Huo-
noiten sitouttaneissa sisélloissd sisdllon formaatti oli suurimmassa osassa tapauksista
video. Tdma oli erityisen yllattava tulos, silld videoiden ylivoimaisuutta on korostettu
useissa tutkimuksissa (esim. de Vries ym. 2012, 84-85; Cvijikj & Michahelles 2013,
846—847; Brubaker & Wilson 2018, 342). Myos katkonaiset kuvat, jotka olivat osa use-
ammasta kuvasta koostuvaa kuvasarjaa, vaikuttivat sitoutumiseen negatiivisesti. Tulos-
ten perusteella mielenkiintoista oli se, ettd huonoiten sitouttaneissa sisélloissd sisdllon
formaatti ndytti olevan se, joka vaikutti sisdllon sitouttavuuteen. Sen sijaan parhaiten
sitouttaneissa sisdlloissd esiin nousivat sisdlloissd hyodynnetyt keinot, kuten ajankohtai-
suus, uutuus, tunteisiin vetoavuus ja informatiivisuus, jotka nayttivit vaikuttavan sisil-
16n sitouttavuuteen positiivisesti.

Sitoutumisen kannalta tehokkaimmasta julkaisuajasta ei noussut teoriassa esiin yhte-
ndistd ndkemystd. Esimerkiksi Jaakonméden ym. (2017, 1154) mukaan sunnuntai on si-
toutumisen kannalta tehokkain viikonpéivd julkaista Instagramissa, kun taas Aslamin
(2019) mukaan Instagramin kayttdjét sitoutuvat enemmain arkipdivin, joista tiistaisin ja
torstaisin tapahtuu eniten sitoutumista. Tutkimuksen tulosten perusteella julkaisuajalla
el kuitenkaan ndyta olevan merkittdvaa vaikutusta siséllon sitouttavuuteen.

Empiirisen tutkimuksen tulosten perusteella on muodostettu péivitetty teoreettinen
viitekehys, joka yhdistdd aiemmat tulokset tdssd tutkimuksessa esiin tulleisiin empiiri-

siin 16ydoksiin (Kuvio 28).
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Sitouttavissa sisdll6issa Sitoutumiskdyttdytyminen
kdytetyt keinot Instagramissa

Uutuus \

Osallistavuus

<€—— Sitoutumiseen vaikuttavat tekijat

Tykkdaminen
Informatiivisuus

Ajankohtaisuus Kommentoiminen
Seuraajien lukumaira
Vaikuttaja
Visuaallsuus Sitouttamisaste Sisdllon formaatti

tykkaykset + kommentit

. seuraajien maara
Tunteisiin vetoavuus

Samaistuttavuus

Huumori j

Kuvio 28 Péivitetty teoreettinen viitekehys

Sitouttavissa sisdlloissd kdytettyjd keinoja on viitekehyksessd yhdeksdn. Néistd in-
formatiivisuus, visuaalisuus, tunteisiin vetoavuus ja huumori esiintyivit myos alkupe-
rdisessd, teorian pohjalta rakennetussa viitekehyksessd, minkd lisdksi tuoreus jaettiin
tidssd empiirisen tutkimuksen tulosten perusteella erikseen uutuuteen ja ajankohtaisuu-
teen. Niiden lisdksi sisdllonanalyysin tulosten perusteella keinoihin liséttiin osallista-
vuus, vaikuttajan hyodyntdminen sekd samaistuttavuus. Namé yhdeksén keinoa vaikut-
tavat positiivisesti sisdltoon sitoutumiseen joko yksin tai yhdessd kéytettyind. Vaikka
tutkimus toteutettiin Instagramissa, voidaan olettaa, ettd kyseiset keinot vaikuttavat po-
sitiivisesti sitoutumiseen myos muissa sosiaalisen median kanavissa.

Sitoutumiseen vaikuttavista tekijoistd esiin nousi erityisesti siséllon formaatin merki-
tys. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd Instagramin kontekstissa ja erityisesti In-
stagram-syotteessd formaattina toimivat sitoutumisen kannalta parhaiten kuvat, kun taas
videot kerddvit alustalla huonosti sitoutuksia. Tdma oli 10ydoksena erityisen yllattava,
silld visuaalisen sisdllon, kuten videoiden merkitystd on korostettu useissa tutkimuksis-
sa. Todennédkoistd on se, ettd timén tutkimuksen 10ydokset pétevét sosiaalisen median

kanavista Instagramiin ja sen syotteeseen, eikd samanlaisia tulkintoja voida tehdd esi-
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merkiksi Facebookin suhteen. Sielld videot toimivat siséltéformaattina hyvin (esim.
Cvijikj & Michahelles 2013), silld alusta on videoiden suhteen kéyttdjaystavéllisempi ja
videoiden pituutta ei esimerkiksi ole rajoitettu samalla tavalla kuin Instagramissa, jossa
videon enimmaispituus on kaksi minuuttia.

Siséllon formaatin ohessa my0s seuraajien lukumaérilld todettiin olevan vaikutusta
sitoutumiseen. LOydos oli kuitenkin sen suhteen ylléttava, ettd siind missd seuraajien
suuri lukumidrd vaikuttaa positiivisesti reaktioiden, kuten tykkdysten ja kommenttien
lukumadriin, ei se vaikuta samalla tapaa sitoutumisasteeseen. Tulosten perusteella kor-
keimmat sitoutumisasteet olivat niilld tileilld, joilla seuraajien lukumaard oli pienempi.
Tastd voidaan siis paitelld, ettd tillaisilla tileilld seuraajat ovat aktiivisempia reagoi-

maan sisédltoihin ja siten sitoutuneempia.

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopéaiatokset

Tamin tutkimuksen tuloksia voidaan hyddyntdéd niin yrityksissd kuin markkinointitoi-
mistoissa Instagram-siséltdjd suunniteltaecssa ja toteutettaessa. Yritysten ja muiden
markkinoinnin ammattilaisten on tulosten perusteella mahdollista ymmaértdé, mité sitou-
tumisella tarkoitetaan sosiaalisen median ympdéristossd, ja kuinka sitd voidaan mitata
erityisesti Instagramissa. Lisdksi tutkimus tarjoaa markkinoinnin ammattilaisille ja
muille kiinnostuneille tietoa siitd, millaiset Instagram-sisdllot sitouttavat kuluttajia par-
haiten ja mitkd tekijit vaikuttavat siihen, ettd kuluttajat sitoutuvat yritysten luomaan
sisdltoon Instagramissa.

Instagram-sisdltdjd suunniteltaessa tiarkeda olisi huomioida se, ettéd siséllot on suunni-
teltu kohderyhma silmaéllé pitden, kyseiseen alustaan sopivalla tavalla. Mikali tavoittee-
na on sitouttaa kohdeyleis6d Instagram-sisdltdjen kautta, tulisi sisdlloissd ottaa huomi-
oon seuraavia asioita: parhaiten sitouttavat sisdllot ovat formaatiltaan poikkeuksetta
kuvia, joten sisdlloissd kannattaa hyodyntdd joko yhden kuvan julkaisuja tai useamman
kuvan karuselleja. Videot eivét tulosten valossa kerdd Instagramissa juurikaan sitoutuk-
sia, joten niitd kannattaa valttdd mahdollisuuksien mukaan. Lisdksi on hyvd huomioida
myos se, ettd viitkonpdivé, jona sisdlto julkaistaan, ei vaikuta merkittdvasti sithen, sitou-
tuvatko kuluttajat sisdltoon vai eivit.

Edelld mainittujen seikkojen lisdksi siséltdjd suunniteltaessa olisi hyvéd kiinnittda
huomiota sisdllon viestiin. Parhaiten sitoutuksia kerdavit sisdllot, joissa on hyodynnetty
yhtd tai useampaa seuraavista keinoista: uutuus, osallistavuus, informatiivisuus, ajan-
kohtaisuus, vaikuttaja, visuaalisuus, tunteisiin vetoavuus, samaistuttavuus ja huumori.
Uutuutta voidaan hyddyntdd esimerkiksi uudesta tuotteesta tehdyn siséllon kautta, osal-
listava sisdlté voi aktivoida sen yleisdd esimerkiksi kysymyksen kautta ja informatiivi-

nen sisdltd voi kertoa mielenkiintoisella tavalla tietoa esimerkiksi yrityksestd tai sen
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palveluista. Ajankohtainen sisdltd voi tarttua ajankohtaiseen ilmidon kiinnostavasti,
vaikuttajaa hyodyntivéssd sisdllossd tunnettu henkild voi esitelld yrityksen tuotteita
itselleen sopivalla tavalla ja visuaalisessa sisdllossd pddosassa voivat olla esteettiset ku-
vat. Tunteisiin vetoavassa siséllossd voidaan tarttua herkempiinkin aiheisiin, kun taas
samaistuttava sisdltd voi esitelld yrityksen tuotteita tai palveluita samaistuttavalla tavalla
ja humoristisissa sisdlloissd yleisod voidaan vithdyttdd esimerkiksi vitsin avulla.

Instagram-sisdltdjd julkaistaessa ja sitoutumisen ollessa tavoitteena olisi hyvd huo-
mioida myds se, ettei suuri seuraajien lukumddra valttimétta aina takaa suurta reaktioi-
den maaraa tai korkeaa sitoutumisastetta. Kun tavoitteena on kohdeyleison sitouttami-
nen, on tarkedd kiinnittdd huomiota siihen, ettd yrityksen julkaisema sisédlté on mielen-
kiintoista ja sen kohdeyleisolle relevanttia. Kun tdmai ja aiemmin esille tulleet seikat on
otettu huomioon, voidaan odottaa, ettd yrityksen julkaiseman sisdllon tullessa Instagra-
min syotteessd vastaan, kuluttajat sitoutuvat sisédltoon kommentoimalla tai tykkdaamalla
siitd.

7.3 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tassd tutkielmassa 10ydettyja tutkimustuloksia tulee tarkastella tietyin rajoituksin. Tut-
kimuksen tarkoituksena ei ole todistaa véittdmid tai luoda yleistettdvid totuuksia, mika
on laadulliselle tapaustutkimukselle tyypillistd. Yleistettdvyyden sijaan tutkimuksen
tarkoituksena oli lisdtd ymmarrystd suhteellisen tuoreesta ilmidsté, jota on vield toistai-
seksi tutkittu vain vdhin. Tamin vuoksi tutkimuksen tuloksia ei voida tarkastella to-
tuuksina. Sen sijaan tuloksia hyodynnettdessd on tirkedd huomioida yksildlliset olosuh-
teet sekd tilannetekijét.

Tutkimukseen valittiin viisi suomalaista yritystd ainoastaan B2C-yritysten kentilta,
ja ndiden yritysten sisdlt6jd tutkittiin vain vuoden 2019 ensimmaéisen puoliskon osalta.
Tamin vuoksi tulosten yleistettdvyys koskemaan suurempaa joukkoa yrityksié ja niiden
julkaisemia sisdlt6jd ei ole tdysin mahdollista. Tdmén tutkimuksen aineisto koostuu
suomalaisten B2C-yritysten sisdlloistd, jolloin tarkastelun ulkopuolelle jddvit esimer-
kiksi ulkomaiset bréndit ja B2B-alan yritykset. Mikéli tarkasteltava aineisto olisi ollut
laajempi, olisivat sisdllonanalyysisséd esiin tulleet tulokset todennikdisesti olleet haja-
naisempia. Lisdksi on todettava, ettd sisdllonanalyysin tulkintojen perusteella saadut
tulokset perustuvat vahvasti tutkijan omaan, subjektiiviseen nikemykseen. Toisen tutki-
jan tekemdt tulkinnat samasta aineistosta voisivat siis poiketa tuloksista suurestikin.
Rajoituksista huolimatta tutkimus pyrkii antamaan selkedn kuvan tutkitusta aiheesta,
josta on tehty tieteellistd tutkimusta vasta vihén.

Koska tutkielman aihe on suhteellisen uusi ja sitd on tutkittu vain pienessid maéérin,

tehty tutkimus nosti esiin useampia mahdollisia jatkotutkimusaiheita. Tama tutkimus
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keskittyi tarkastelemaan Instagram-sisédltojd B2C-yritysten kontekstissa ja tarkastelun
kohteina olivat niin hyvin kuin huonosti sitouttaneet sisdllot. Tutkimus luo titen kuvaa
sitouttavista sisdllgistd sisdllonanalyysin kautta, mutta huomiotta jd4 esimerkiksi kulut-
tajien ndkokulma sitouttavista sisdlloistd. Tulevaisuudessa olisikin mielenkiintoista tut-
kia kuluttajien motivaatioita sitoutua yritysten luomiin sisdltdihin ja selvittdd, miksi
toisiin sisdltdihin sitoudutaan ja toisiin ei. Lisdksi kuluttajien ndkemysté siitd, millaista
sisdltod voidaan heiddn mielestddn pitdd sitouttava, olisi kiinnostavaa tutkia. Aiempi
tutkimus on keskittynyt tutkimaan esimerkiksi kuluttajien motivaatioita kayttda eri sosi-
aalisen median kanavia, mutta kuluttajien motivaatiot sitoutumisen taustalla voisivat
olla mielenkiintoinen tutkimuksen aihe erityisesti markkinoinnin ammattilaisille.

Lisdksi esimerkiksi haastattelututkimuksen kautta voisi olla kiinnostavaa selvittdd
yritysten nikokulmasta, miten yritykset tai markkinointitoimistot mittaavat sitoutumista
sosiaalisen median sisdlloissd. Esimerkiksi juuri Instagramissa yrityksilld on omilla yri-
tystileilldén saatavilla suuri mééré sisaltoihin liittyvaéd dataa, jota tulkitsemalla voidaan
selvittdd esimerkiksi sisdllon kattavuutta tai sen sitouttavuutta.

Lopuksi voidaan my®ds liséta, ettd tutkimus samasta aiheesta esimerkiksi kansainvali-
sesti tunnettujen brandien keskuudessa tai kokonaan toisella sosiaalisen median alustalla
voisi olla mielenkiintoista. Tadma tutkimus keskittyy sosiaalisen median kanavista aino-
astaan Instagramiin, jossa kaikki sisdllot perustuvat visuaalisuuteen, ja esimerkiksi Fa-
cebookissa tulokset voisivat vaihdella paljonkin. Taméan vuoksi jatkossa voitaisiinkin
tutkia, millaisia sitouttavat siséllot ovat esimerkiksi Facebookissa, jossa erilaisten sisél-

tdjen kirjo on Instagramia huomattavasti laajempi.
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8 YHTEENVETO

Instagramin hyddyntdminen yritysten keskuudessa lisddntyy jatkuvasti, silld siitd on
tullut yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista yli miljardilla kuukausittaisella
kayttdjalladn. Instagramin kayttdjdt seuraavat yritysprofiileita ja sitoutuvat sisdltdihin
aktiivisesti, mutta tutkimusta siitd, millaista sisdltdd yritysten kannattaisi Instagramissa
julkaista, on tehty vain vihén.

Tamin tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten yritykset voivat sitouttaa kulut-
tajia sosiaalisessa mediassa visuaalisten sisédltdjen avulla. Tutkimuksen tarkoitusta 14-
hestyttiin seuraavien osaongelmien kautta: 1) Mité sitouttamisella tarkoitetaan sosiaali-
sessa mediassa ja miten sitd voidaan mitata? 2) Millaisia keinoja sitouttavissa sosiaali-
sen median sisdlldissd hydodynnetddan? 3) Mitkéd tekijit vaikuttavat siithen, ettid kuluttajat
sitoutuvat yrityksen julkaisemiin sisdltdihin sosiaalisessa mediassa?

Teoriasta nousi esille useita mééritelmié sitouttamisen kisitteelle ja kirjallisuuskatsa-
uksen perusteella sosiaalisen median sitoutuminen paddyttiin méérittelemain osallistu-
vaksi kayttaytymiseksi, johon luetaan esimerkiksi sisdltojen tykkddminen, kommentoimi-
nen ja jakaminen. Lisdksi teoriasta 16ydettiin useampia erilaisia sitouttavissa sisélldissa
hyodynnettdavid keinoja seka tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajien halukkuuteen sitou-
tua siséltdihin sosiaalisessa mediassa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena sisdllonanalyysina ja siind analysoitiin tarkem-
min viiden suomalaisen B2C-yrityksen julkaisemia Instagram-siséltdjd vuoden 2019
ajalta. Koko aineistosta tarkempaan tarkasteluun poimittuja siséltdja kaytiin 1ipi teoreet-
tisen viitekehyksen perusteella ja empiirisessd osiossa teoriasta nousseita tekijoitd pei-
lattiin sisélloistd 10ydettyihin tekijoihin, minkd lisdksi sisdllonanalyysissd esiin nousi
myo6s uusia tekijoitd, kuten vaikuttajien hyddyntdminen ja osallistaminen, joita ei ollut
kasitelty tutkielman teoriaosuudessa.

Sitoutumisen kasitteeseen perehdyttiin tutkielman ensimmaisessd osaongelmassa, ja
jo teoriaosassa selvisi, ettei kisitteelle ole olemassa yhtd oikeaa maaritelmad. Sosiaali-
sessa mediassa sitoutumisella tarkoitetaan kuitenkin usein kuluttajien osallistuvaa kéyt-
tdytymistd, johon voidaan lukea esimerkiksi siséltdjen tykkd&dminen, kommentoiminen
ja jakaminen. Instagramissa sitoutumiseksi luetaan siséltdjen tykkdaminen ja kommen-
toiminen ja téllaista sitoutumiskdyttdytymistd voidaan mitata sitoutumisasteen avulla,
jossa sisdllon saamien tykkdysten ja kommenttien summa jaetaan seuraajien lukuméaa-
ralla.

Toiseen osaongelmaan vastattiin empirian kautta ja sitouttavia siséllon keinoja 16y-
dettiin tutkimuksessa useampia: uutuus, osallistavuus, informatiivisuus, ajankohtaisuus,
vaikuttaja, visuaalisuus, tunteisiin vetoavuus, samaistuttavuus ja huumori. Sitouttavissa

sisdlloissd oli hyddynnetty yhti tai useampaa edelld mainituista keinoista, minka lisdksi
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huomattiin, ettd kuva vaatii useissa tapauksissa oheensa kuvatekstin, jonka kautta sisél-
16n viesti aukeaa katsojalle.

Kolmanteen osaongelmaan 16ydettiin vastauksia empiriasta tunnistamalla tekijoita,
jotka vaikuttavat kuluttajan halukkuuteen sitoutua yritysten julkaisemiin sisdltoihin.
Sitouttavat sisdllot ovat Instagramin kontekstissa formaatiltaan poikkeuksetta kuvia ja
huonoiten sitouttaneissa sisdlloissd formaattina korostuvat videot. Tama oli yllattava
16ydos sithen ndhden, ettd useat tutkimukset ovat korostaneet videoiden merkitysti sosi-
aalisessa mediassa. Sitouttavuuden ollessa tavoitteena, on Instagramissa tarkoituksen-
mukaista hyodyntdd videoiden sijaan kuvia. Lisdksi seuraajien suuri madrd vaikuttaa
positiivisesti sisdllon saamien reaktioiden méadrdan, muttei samassa méérin sitoutu-
misasteeseen. Usein niilld tileilld, jossa seuraajien lukumddrd on pienempi, seuraajat

ovat sitoutuneempia, jolloin my0s sitoutumisasteet ovat korkeampia.
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LITE1  SISALLONANALYYSIN AINEISTO
VALIO
Aihe / keino Sitoutumis-
Pvm . | Reaktiot Kuvateksti
/ formaatti aste
22.1. | Janni Hussi / 7582 14,955 % "Intohimolla kun tydhénsa suhtautuu, niin sitd saattaa
vaikuttaja + hurahtaa monta tuntia pierun lailla Saharaan ja yhtakkid
osallistava / huomaa havahtuvansa todellisuuteen mahan ilmoittaessa
kuva liian alhaisesta ravitsemustilanteesta. & Siksi jddkaapista
l6ytyy aina hyvia vélipaloja, jotka pitavat pitkdan kylldisena,
niin ettd hommat voi taas jatkua. " sanoo Valio PROfeel
ldhettilds @jannihussi & Mikd on sun suosikki
Valio #PROfeel -valipala?
16.5. | Janni Hussi / 3167 6,247 % Repost @jannihussi "

vaikuttaja /
kuva

Nyt on ollut meikdmandoliinin < (tda oli muuten rankattu jossain maailman
drsyttdvimmaksi sanonnaksi) somessa aikamoisen hiljaista, silld td3lld ollaan menty
jadtavilla haipakalla viimeinen viikko! 2]2@ Sitd on kuitenkin vuosien varrella
alkanut priorisoimaan aina vaan enemmaén ja enemman omaa hyvinvointia, vaikka
oliskin muuten menossa paa kolmantena jalkana. . ..

Suunnittelu on ehka kaikkein tarkeintd siing, kun haluaa pitda kiinni hyvinveinnista
ruuhkan keskelld. Tassa mun top-3 vinkit!

1. Merkitse sunnuntaina alkavan viikon treenit kalenteriin. Mieti missd valissd ehdit
treenille ja kuinka kauan pystyt varaamaan siihen aikaa.

2. Tee ruokasuunnitelma tai meal preppi jo sunnuntaina tai maanantaina koko
viikolle.

3. Varaa kiireiselle paivalle hyvia ja helppoja vélipaloja mukaan tai ainakin jadkaappiin.

Valion uuteen PROfeel sitruuna-lime rahkaan ei ole lisatty lainkaan sokeria ja siind on
pikarissa 18g proteiinia. “~%. Se pitdd hyvin nilkad loitolla ja maistuu ihanan
pirtsakalle! ©¥ #valio #PROfeel #vilipala #sitruunalime #Healthy #Lifestyle
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27.5. MM- 1724 3,400 ¢ . " & " N P
o 400 % Milts kulta maistuu? © L Kenties vaahterasiirapilta ja
jaakiekko / tervaleijonilta? Ehdota makua allel's
ajankohtainen #jaatelofabriikki #leijonat#l6ikomorkdsisaan
+ osallistava /
kuva

20.5. | Kilpailu/ 1671 3,296 % Haussa jélleen #valiokakku = " |22

) Kuvaa leipomasi kakku ja osallistu kevaan herkullisimpaan kuvakisaan.=s Jaa
osallistava / kakkukuvasi tunnisteella #valiokakku. Voit toteuttaa Valion valmiin
kuva kakkuohjeen tai kdyttad omaa reseptidsi.
Kolme kauneimman kakun leipojaa palkitaan mestarileipuri @Kinuskikissa 'n
leivontakirjoilla. Kilpailuaika 1.6. asti. Sddnnot » valio.fi/valiokakku--somekisa
#kisa
Ps. Kakkuinspiraatiota l6ydat tddltd » valio.fi/leivonta, linkki biossa =

27.2. | Uutinen / 1462 2,884 % No nyt on ihania uutisia jadteldnystaville!!  + ® Maailman

informatiivi- ensimmadinen ja makein j33telhotellihuone by

nen + visuaa-
linen / kuva-

karuselli

Valio #jddteldfabriikki avautuu Klaus K:hon 1.3. ==
#sweetsuite #staycation#finstagrammable
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31. Jouluksi ko- 251 0,495 % Kiireettdmid kohtaamisia, leveitd hymyjs, ldmpimid jélleenndkemisia ja yhdessa
B . sydmistd. Tatd kaikkea ndhtiin Valion joulubussin slowness-vuorolla, joka vei
tiin / video joukon nuaoria rakkaidensa luokse jouluksi. W@ Katso joulun ilahduttavin video
tadlta: valio.fifjouluksikotiin W #valiojouluksikotiin #yhdessdptydissa
Linkki biossa!
4.7. Valio Aka- 251 0,495 %

temia / video

Onko juuri sulla, joukkueellasi tai koulullasi mahtava
tsemppihenki ja hyvd tekemisen meininki?= Kerro siitd
meille ja hae #ValioAkatemia stipendia! Linkki storyissa.
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25.1. | Valio Aka- 270 0,533 % #ValioAkatemia kummimme @realskifi pitivat yll3 sykett3
temia / video punaisella matolla Urheilugaalassa #UG19
18.2. | Hipan SM/ 326 0,643 % Milloin olet viimeksi leikkinyt hippaa? *. 9.3. menn&én
video tdysilld: Valio PROfeel jarjestdd ennenndkemittdmat hipan
SM-kilpailut kauppakeskus Kampissa! [Imoittautuminen hipan
SM-kisoihin aukeaa 20. helmikuuta (kahden pdivdn padsta!!). DRO ;
L Luvassa jahtaamisen arvoisia palkintoja! & |
& #ValioPROfeel #ValioPROCHASE
14.3. Yhdessa 326 0,643 % “Jos jengi kysyy multa, et mikd mun lempirucka on, niin m3 vastaan: ihan
o sama, kunhan se on kavereiden kanssa yhdessa tehty." @realskifi Vield on kelid
poydassa / laskea, vietd sikin afterskifi #yhdessdpoydassa ='W #ValioAkatemia Rinteen
video jélkeen maistuu esimerkiksi mifunoitu nachopelti: valio.fifreseptit/nachopelti/
LUMENE
Aihe / keino . Sitoutumis- .
Pvm . | Reaktiot Kuvateksti Kuva
/ formaatti aste
23.1. | Luonto / vi- 1471 4,203 % Arktisessa kylmyydessad eldminen ei varmasti ole helppoa

suaalinen /
kuva

ndille joutsenillekaan, mutta jostain syystd ne jadvat joka talvi
jopa Lappiin saakka talvehtimaan. Jotain ihmeellisen
houkuttelevaa tdalld siis taytyy olla, kun ne eivat ldhde
eteldan. Joutsenilla on onneksi suojanaan héyhenet, mutta
meidan tdytyy itse suojata vartalomme ja kasvomme. Oletko
sind talvi- vai kesdihminen? #Arktis -Takeover @eevamakinen
#FaceTheExtremes




21.2. | Tuote / sa- 1230 3,514 % Kiireisten aamujen pelastus: Instant Glow S3vyvoide " Taio
maistuttava / itsellesi hetkess3 luonnollinen ja raikas meikkipohja, joka tuo
kuva ihollesi kosteutusta koko pdivaksi #lumenekaunis #8: @saratickle
10.5. | Tuote / sa- 1221 3,489 % Kuuluuko tdmd useasti palkittu CC-voide 5K20 sinunkin .
maistuttava + meikkipussin vakiokalustoon? &2 Ei ihme, sill3 se on
osallistava / meidan myydyin meikkivoiteemme! - Kewyt, mutta silti
kuva peittdvd koostumus sopii jokaiselle iholle
¥ #lovemylumene@alyonalyonalyona
14.2. | Ystavanpaiva 1170 3,343 % Kaunista ystdvinpdivaa Iy

/ ajankohtai-

nen / kuva

g e
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3,086 %

22.1. | Luonto / vi- 1080
suaalinen +
uutuus / ku-
vakaruselli

24.1. | Tuote / video 314

Yksityiskohdat ovat juuri nyt kauneimmillaan, kun pakkanen
kiristyi koko maassa. Tanddn minun aamurutiiniini kuului
Arktis-tuotteista pdivivoide, kdsivoide ja huulirasva. Kuvasin
useamman tunnin -29°C pakkasessa ja sisdan tullessa ei
kestdnyt kauaakaan, kun iho palautui. Storyssé paljon kuvia ja
fiiliksid kampanjan kasvona olemisesta ja kuvauksista.

&0 #Arktis -Takeover @eevamakinen #FaceTheExtremes

Kohtaa ddriolosuhteet feat. @eevamakinen S
Tehokosteutusta ja suojaa arktisiin olosuhteisiin uudella
Lumene ARKTIS-tuotelinjalla. #FacetheExtremes

EEVA MAKINEN
Luontokuvaaja

”"

mutta ulkoilma tuo my®s haasteita iholleni.




Heleyttdvan pikakaunistajan kevyt koostumus tekee siita
tdydellisen pdivivoiteen V' Puhdas pohjoinen ldhdevesi &
pohjoinen lakka yhdistettynd valoa heijastaviin pigmentteihin
auttaa virkistdmaan ja heleyttdmaan ihoa

vdlittomdsti  #valo

Niin ihana kesd # Kuka lomailee jo?&?E #valo

28.2. | Tuote / video 346
10.6. | Kesd / video 353
2.1. | Ale/kuva 369
24.5. | Tuote / kuva 390

Hrr! Aika pdivittdd talven tdsmdtuotteet %@ Lisdsimme
verkkokauppamme talvialeen tuotteita - alennukset jopa -
50%. Klikkaa itsesi profiilista

shoppailemaan! #LoveMylLumene
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Jos viikonlopun riennot kutsuvat ja kaipaat pikaista virkistysta
vasyneille silmille, kokeile uusia silménymparysnaamioitamme!
Ne laskevat silmien turvotusta ja kirkastavat silmanympérysihoa
vélittémasti saaden katseen ndyttdmadn levanneeltd  Kurkkaa
Storysta Lumene-asiantuntija Jennin vinkit naamiolappujen
kayttéon!
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MARIMEKKO
Aihe / keino Sitoutumis-
Pvm Reaktiot Kuvateksti Kuva
/ formaatti aste
13.6. | Tuote / uu- 18261 4,706 % Bring that summery feel into your home with crisp new bed
tuus / kuva linen. The Unikko (poppy) pattern in a lovely sky blue, pale pink
and white colourway is an instant refreshment. For a more
geometric take on bedding, choose the rhythmic Noppa (dice)
check design, created by Vuokko Eskolin-Nurmesniemi in 1954,
Mew arrivals now available at marimekko.com and in-
store. #marimekko
4.2, Kuosi / in- 18173 4,684 % Siirtolapuutarha (city garden) pattern designed by Maija Louekari in
formatiivinen 2009 is a brilliant line drawing which tells a tale of a journey from a
bustling city centre to an allotment garden overflowing with flowers and
/ kuva vegetables. Maija Louekari created the beloved Siirtolapuutarha and
Rasymatto (rag rug) patterns to complement Oiva tableware's shapes. In
2019, we will celebrate Oiva throughout the year. Follow the festivities
and share your Oiva stories with #oivamoment  Together faor years to
come. #marimekko
22.3. | Kuosi/ in- 16099 4,149 % Unikko (poppy) was born in 1964 after Armi Ratia, Marimekko's founder,
formatiivinen had announced that Marimekko would never print a flower pattern.
P Maija Isola refused to obey Armi's orders and — in protest — created an
uva

entire series of gorgeous floral prints. One of them was Unikko which
has become a story of creativity, strength, courage and faith in
oneself. #marimekko
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5.2. Tuote / osal- 14259 3,675 % The Qiva tableware is suited for everyday life and special accasions alike.
listava / kuva The functional yet playful collection encourages mixing and matching
shapes and patterns freely — and gathering around the table to enjoy
good company. Which pattern or Oiva is your favourite? In 2019, we will
celebrate Oiva throughout the year. Follow the festivities and share your
Oiva stories with #oivamoment ~ Together for years to come.
#marimekko
11.6. | Janita Autio / 13198 3,402 % Unikko (poppy) was born in 1964 after Armi Ratia, Marimekko's founder,
vaikuttaja + had announced that Marimekko would never print a flower pattern.
Maija Isola refused to obey Armi’'s orders and — in protest — created an
uutuus + in- entire series of gorgeous floral prints. One of them was Unikko which
formatiivinen has become a story of creativity, strength, courage and faith in oneself.
Unikko is now available in our ready-to-wear collection in new bright
/kuva colourway, summery combination of pink and orange. The lovely
multitalent @janitaautio is wearing the Utelias Unikko dress with Aallo
Pieni Unikko hat. Explore the new arrivals at marimekko.com and in-
store. #marimekko
9.1. Bold by na- 1395 0,360 % Bold by Nature - Marimekko's theme for 2019. It's time to explore
ture / katko- boldness and empowerment through joy and self-expression. Start the

nainen kuva

new year fresh and be inspired by nature’s positive energy. Be true to
your nature and express yourself with a powerful new outfit and of-the-
moment accessories. Have you found favourites from our new arrivals
yet? Click the link in our bio to explore our new

collection! #marimekko #boldbynature

2l %7 nolure
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8.1. Bold by na- 1474 0,380 % Our theme far 2019: Bold by Nature. It's time to explore boldness and
ture / katko- empowerment through joy and self-expression. Start the new year fresh
. and be inspired by nature’s positive energy. Set your creativity free with
nainen kuva new seasan’s captivating prints and fresh colour palette of forest green,
vibrant blue and sunny yellow, combined with graphical black and white.
Be true to your nature and express yourself with a powerful new outfit
and of-the-moment accessories. First new arrivals available in store and
online. Click the link in our bio to have a sneak peek of our new

collection! #marimekko #boldbynature

10.4. | Seinabo Sey / 1532 0,395 % Zanita met with the talented Swedish singer-songwriter Seinabo Sey in
Stockholm to learn what freedom of expression means to her. The
magical perfarmer with a rich voice describes how manifesting strong
and sometimes tricky emotions through her music is a source of
empowerment. In her music, Seinabo discusses themes such as self-
discovery, belonging - and loving yourself the way you are. Click the link
in our bio and discover the full story. #boldbynature #marimekko

video

12.3. | Tuote / video 1774 0,457 % Who could resist the combination of easiness and style? The fabulous
Seikkailulle Iso Vikuri overall has all it takes to become your next
favourite piece. Bring a fresh twist to your wardrobe with a combination
of grass green, white and black. The smart Kintereilld Pikku Vikuri dress
and the beautifully tailored Leikki Pikku Vikuri jacket and Pulina Pikku
Vikuri pants will take you one step closer to summer. Have you found
your favourite yet? #marimekko

11.7. | Tuote / video 1805 0,465 % Go for romantic attire with an edge. Explore our new arrivals at
marimekko.com and in-store. #marimekko

@3

‘marimekko !
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IITTALA

Aihe / keino . Sitoutumis- .

Pvm . | Reaktiot Kuvateksti Kuva
/ formaatti aste

9.5. | Tuote /uu- 5934 3,334 % Introducing the Kastehelmi stemmed glass, our new
tuus / kuva- addition to the collection. Perfect for a cooling drink
karuselli enjoyed out in the sun on an endless summer

evening. #kastehelmi #iittala
23.4. | Oiva Toikka / 4915 2,761 ¢ . : .
tva fofica ;761 % Oiva Toikka 1931-2019 In memory of a great artist,

tunteistin designer and person. Hoivatoikka #iittala
vetoava /
kuvakaruselli




130

kohtainen /
kuvakaruselli

224. | Tuote/in- 4239 2,381 % To celebrate our annual colour, we've dressed our
formatiivinen iconic Alvar Aalto Collection vases in the shades of the
+ uutuus / sea. Each Aalto vase is individually mouthblown at the
kuva littala glass factory by glassblowers with a keen eye
for the fickle ways of glass.
#seablue #iittalacolouroftheyear#alvaraaltocollection
#alvaraalto#iittala
24.6. | Pride / ajan- 4135 2,323 %

All different. All equal.
#pride #helsinkipride #birdsbytoikka#iittala




2,300 %

27.3. | Tuote / uu- 4094
tuus / kuva

20.6. | Tuote / video 486

13.6. | Tuote / video 493

6.7. | Tuote / video 496

Introducing sea blue, our annual colour 2019. Sea
blue is a reflection of the colours found above and
hiding below the surface.

#seablue #iittalacolouroftheyear #iittala

What is the atmosphere of your table? Share yours
with Raami using #atmospherescaptured and you
might win a new Raami set. Details in

bio. #raami #iittala

Wine ran out before the topics.
#atmospherescaptured #raami #iittala

Each table has its atmosphere. What is the feeling
around yours? Share a photo

with #atmospherescaptured and get a chance to win
a Raami set. #raami#iittala
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17.6. | Tuote / video 523 Creating atmospheres with Raami. Capturing them
with @kirsikkasimberg #atmospherescaptured #raami
#iittala
13.6. | Tuote/ video 529 We remember the biggest things through the smallest -
details. We captured atmospheres around our new
dining collection Raami.
#atmospherescaptured #raami #iittala
FAZER
Aihe / keino . Sitoutumis- .
Pvm . | Reaktiot Kuvateksti Kuva
/ formaatti aste
24.2. | Tuote / osal- 7784 8,582 % Kaikki Fazerin Sinisen seitsemantoista eri levyd! Mik3 on Kalkit Fazeri Sinisen

listava / kuva

suosikkisi? = fi.fazer.com #fazercandycrew #fazerinsininen

Tilaa Fazer Candy Storesta




4.4. | Tuote / uu- 7472 8,238 % Kesd on frutittelua tdynnd = Fazerin Sininen kohtasi Tutti
tuus / kuva Frutin ja tuloksena on ehdoton kesdmaku, Karl Fazer Tutti
Frutti * W Saatavilla NYT ennakkoon Fazer Caféista, Fazer
Experience Vierailukeskuksesta ja Fazer Candy
Storesta! #fazercafe #visitfazer#ifazercandystore#northernma
gicmadereal
9.3. Tuote / uu- 5992 6,606 % Saammeko esitelld kevdan keksiuutuuksiamme: Jaffa Tutti
tuus / kuva- Frutti, Pdtkis-suklaakeksit, Domino Mini Tyrkisk Peber,
Karuselli Domino Mini Cola ja Fasupala Pantteri! Mitd maistaisit

ensimmadisend? Tilaa kaikki yhdessa boksissa Fazer Candy
Storesta =& Namd ja monet muut uutuudet myynnissa
myd&s Fazerin vierailukeskuksessa

Vantaalla! #fazercandvstore #visitfazer#ibiscuitbox #treatvou
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7.1. | Tuote / uu- 5506 6,071 % Tervetuloa perheeseen % Kismet Geisha saatavilla nyt
tuus + huu- kaupoista! #kismet #geisha #fazer Py
mori / kuva ool
Baby Kismet Geisha
m Gt o
R e ® . 0
24.5. | Aitienpdiva / 5502 6,066 % Lahjoitimme katilon pyynndstd Oulun yliopistolliselle
tunteisiin sairaalalle Aidille-suklaalevyt jaettavaksi ditienpdivana
vetoava / synnyttdneille. Saimme tdman meitd suuresti ilahduttaneen
kuva kuvan tuoreesta didistd ja vauvasta. Kiitokset kauniista
kuvasta ja ihanaa kevaan jatkoa kaikille uusille ja vanhoille
dideille ja ditihahmoille! Kuva julkaistu didin luvalla. »@&
6.2. | Kasvisravin- 561 0,619 % Innostava kasvisravintola Wicked Rabbit tarjoaa tdysipainoista
tola Wicked kasvisruokaa, joka sopii jokaiselle hyvid ruokaa rakastavalle. ++ / il bt
. . seuraa ka"iaja Iavdé |5hin rauintulasi: innostavaan kasvisravintolaan!
Rabbit / vi-

deo

www.fazerfoodco.fi/wickedrabbit #wickedrabbit #fazerfoodservices




16.4.

Fazer Café /

video

597

0,658 %

Tiesitkd ettd Fazer Cafén kahvieldmysten takana ovat meidin omat Fazer Blend -
kahvipavut?s@ Vastuullisesti tuotetut ja UTZ-sertificidut Fazer Blend, Fazer Blend
Dark ja Fazer Espresso Blend tuovat kahvijuomiimme ainutlaatuiset maut ja
aromit, jotka tekevat kahvihetkestdsi ajattoman  Léyd3 l3hin Fazer Café &
www.fazercafe.fi #fazercafe #northernmagicmadereal

MIKA
MON

13.5.

Resepti / vi-
deo

621

0,685 %

Kaatuuko USA tdnddn? Valmistaudu #=-* -kisakatsomoon
kunnon eviilld ja nappaa tdstd voittamaton resepti illaksi!
Kisahodariin tarvitset:

1 Street Food hot dog -sémpyla

3/4 dl coleslaw -salaattia

1/2 paahdettua, marinoitua paprikaa

Pastramia tai salamia

Tee ndin: Kokoa hodari, istahda kisakatsomoon ja kannusta
Suomi voittoon! #fazerstreetfood #streetfood

135

UOLIN d
MA
..... st e

PASTRAMI-DOG
AMERIKKALAISITTAIN

9.2.

Tuote / video

640

0,706 %

Kaurasta valmistetut Fazer Yosa kauravélipalat tekevat hyvas
sekd keholle etta mielelle — yksi valipala kerrallaan. Mika
ndistd on sinun suosikkisi? #weknowoats #fazeryosa

19.4.

Munamiehen
Mignonkisa /
video

655

0,722 %

Nyt munia maalaamaan #MunamiehenMignonkisa aan. Hopi
hopi hopi! Hopi hopi hopi! Hopi hopi hopi!
Hopihopihopihopihopi!

A
#munamiehenmignonkisa




