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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia miten sosiaalista mediaa ja erityisesti kuvanja-
kosovellus Instagramia voidaan kayttaa hyodyksi kosmetiikkatuotteen markkinoinnissa ja mi-
ten luodaan tuotteelle tai yritykselle toimiva sosiaalisen median verkosto. Teoriaosuudessa
tarkasteltiin sosiaalista mediaa markkinoinnin valineena ja syvennyttiin Instagramiin yrityksen
markkinoinnin alustana. Se on viime vuosina kasvattanut suosiotaan erityisesti nuoremman
sosiaalisen median kayttajakunnan keskuudessa ja se on my0s yritysmaailmassa noussut po-
tentiaaliseksi markkinoinnin kanavaksi.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus toteutettiin maahantuontiyritys Love Beauty Oy:lle. Tar-
koituksena oli suunnitella ja toteuttaa yrityksen maahantuomalle Balmi -huulivoidesarjalle
Instagram -strategia. Strategian tavoitteena oli laajentaa Balmi -brandin tunnettuutta kohde-
ryhman keskuudessa ja parantaa sen asemaa markkinoilla, jossa kilpailevia tuotteita on run-
saasti. Toiminnallisessa osuudessa selvitettiin teoreettisen viitekehyksen ja kaytannon toteu-
tuksen pohjalta, mitka keinot ovat tehokkaimpia, kun tuotesarjalle halutaan luoda toimiva
Instagram -yhteiso. Tulosten perusteella voidaan paatella, etta markkinointi sosiaalisessa me-
diassa on tehokkainta silloin, kun se onnistuu innostamaan ja aktivoimaan oikeata kohderyh-
maa. Taman tiedon avulla ja opinnaytetyon tuloksena rakennetun Instagram-yhteison pohjalta
yritys voi jatkaa tuotesarjan brandaamista ja markkinointia myos tulevaisuudessa ja mahdolli-
sesti laajentaa toimintaa myos muihin sosiaalisen median kanaviin.
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The aim of this thesis was to study how to use social media and Instagram for the marketing
purposes of a cosmetics product, and how to create an active and functional social media
community for a cosmetics brand. The theoretical part of this thesis examined social media as
a marketing tool with the main focus being Instagram as a marketing media. In the past few
years, Instagram’s increased popularity, especially among the younger generation of social
media users, has also made it to be a potential marketing tool in the business world.

This thesis was assigned by a cosmetics importing company, Love Beauty Oy. The functional
part of this thesis was to create and implement an Instagram-strategy for a lip balm brand
called Balmi. The goal of the strategy was to expand the brand awareness among the target
group and to improve its position in a highly competitive market. Based on the theoretical
framework, the aim was to find the most effective means of building a functional Instagram
community. The conclusions were that marketing in social media is most powerful when it
manages to inspire, create enthusiasm and activate the right target group. Based on this in-
formation and the results of this functional thesis, the company is also able to continue the
brand development and marketing in the future and possibly to expand the activity in other
social media channels too.

Keywords: Social media, Instagram
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena oli suunnitella ja toteuttaa Instagram markkinointistrategia Balmi-
huulivoidesarjalle. Toteutusymparistoksi valittiin kuvanjakopalvelu Instagram, silla se on eri-
tyisesti viime aikoina kasvattanut suosiotaan nopeasti ja se on noussut yritysmaailmassa po-
tentiaaliseksi markkinoinnin kanavaksi lahes kaikilla aloilla. Strategian tavoitteena on kasvat-
taa Balmi-brandin tunnettuutta laajentamalla seuraajaverkostoa, seka rakentaa Balmin bran-
dikuvaa parantaen samalla sen asemaa alalla, jolla on valtavasti kilpailua. Opinnaytetyon
toimeksiantajana toimi kosmetiikan maahantuonti- ja tukkumyyntiyritys Love Beauty Oy, joka

hoitaa Suomessa Balmin maahantuonnin ja jakelun.

Teoriaosuus kasittelee kuvanjakopalvelu Instagramia yrityksen ja tuotteen markkinoinnin vali-
neena. Teoriaosuudessa kaydaan myos lapi mitka syyt ovat johtaneet siihen, etta sosiaalinen
media ja kuvanjakopalvelut ovat erityisen tehokas vayla toteuttaa markkinointia. Instagram-
sovellus valittiin opinnaytetyon keskeiseksi aiheeksi, silla se on talla hetkella ajankohtainen
sosiaalisen median kanava. Lisaksi sen on ennustettu tulevaisuudessa yha kasvavan ja nouse-
van jopa Facebookin ja Twitterin rinnalle, jotka molemmat ovat viime aikoina menettaneet
suosiotaan etenkin nuorten keskuudessa. Instagram on erityisen suosittu nuorten tyttéjen ja
naisten keskuudessa, jotka ovat kiinnostuneet muodista, kauneudesta ja hyvinvoinnista. He
ovat Balmin keskeisinta kohderyhmaa, joten tarkoituksena onkin suunnata markkinointitoi-

menpiteet sinne missa asiakkaat ovat.

Toiminnallisessa osuudessa suunniteltiin Balmille sosiaalisen median markkinointistrategia,
jonka pohjalta aloitettiin toteuttamaan Balmin Instagram -markkinointikampanjaa. Toiminnal-
lisessa osuudessa analysoidaan kunkin strategisen toimenpiteen vaikutus Balmin tunnettuuden
lisaantymiseen. Strategian keskiossa on nimenomaan Instagram -sovellus, mutta sen tuke-
miseksi toteutettiin muitakin markkinointitoimenpiteita. Kampanja aloitettiin syksyn 2015
aikana, jolloin Balmi toi Suomeen uuden huulivoidekokoelman. Tavoitteena oli kasvattaa
brandin tunnettuutta ja sen kautta myos myyntia. Tarkoituksena oli hyodyntaa sosiaalista
mediaa brandayksen ja markkinoinnin apuvalineena ja kasvattaa sosiaalisen median verkostoa

Instagram-sovelluksessa.

2  Love Beauty Oy

Love Beauty Oy on kosmetiikkatuotteiden maahantuonti- ja tukkumyyntiyritys. Tuotetarjon-
taan kuuluu muun muassa suomalainen kosmetiikkasarja Mia Hoyto Cosmetics, irlantilainen
rusketustuotesarja Vita Liberata, berliinilainen Treat Collection -kynsilakkasarja, seka Balmi-
huulivoiteet. Toimisto ja showroom sijaitsevat Helsingin Etu-Toolossa. Love Beauty Oy on Ha-

meenlinnassa toimivan Pro Care Oy:n tytaryhtio. Pro Care Oy toimii my0s kosmetiikka- ja hy-



vinvointituotteiden maahantuojana, heidan jakelemiinsa merkkeihin kuuluvat muun muassa
Lierac, Batiste ja Ecotools. Love Beauty Oy:n varasto sijaitsee Pro Care Oy:n tiloissa Hameen-

linnassa.

Love Beauty Oy:n asiakkaita ovat kauneustuotteita tarjoavat tavaratalot, kauneushoitolat,
myymalat ja verkkokaupat ympari Suomen. Yrityksen toiminnan ajatuksena on tarjota ammat-
tilaisille ja kuluttajille tuotteita, jotka tayttavat lupauksensa ja vastaavat tiedostavan ja vaa-
tivan kuluttajan tarpeisiin. Kaikista tuotteista loytyy jokin ajatus, "twisti”, joka tekee naista
tuotteista muita parempia. Tavoitteena on myos suosia raaka-aineita, jotka ovat korkealaa-
tuisia ja tayttavat tiedostavan kuluttajan laatuvaatimukset myos eettisesta ja ekologisesta
nakokulmasta. Love Beauty Oy etsii valikoimiinsa jatkuvasti uusia, yha parempia ja innovatii-

visempia tuotteita.

2.1 Tuotesarjan esittely: Balmi

Balmi on vuonna 2010 Manchesterissa perustettu kosmetiikkamerkki, joka valmistaa tuoksuvia
ja hoitavia huulivoiteita. Alun perin tuotteet olivat muodoltaan pyoreita, mutta muoto oli jo
patentoitu toisen valmistajan toimesta, joten tuotekehittelijat suunnittelivat tuotteen uudel-
leen. Nykyinen pakkaus on muodoltaan neliskulmainen, itse voiteen ollessa kartion muotoi-

nen.

Kuva 1. Roseberry Balmi.

Balmi-huulivoiteet ovat niin sanottuja lifestyle -huulivoiteita, niiden persoonallinen muotoilu
ja tyyli ilmentavat elamantyylia, joka on aktiivinen, trendikas ja elamaniloinen. Pakkaus on-
kin suunniteltu erityisesti aktiiviselle kuluttajalle, tuote on helppo ja nopea levittaa, pitaa

mukana, ja se hoitaa vaativankin ilmaston rohduttamia huulia.



Tuotteen paaraaka-aineita ovat sheavoi, jojobadljy, seka e-vitamiini, lisaksi se sisaltaa suoja-
kertoimen 15. Perusvalikoimaan kuuluu 2010 lanseeratut Core-malliston tuotteet vadelma,
mansikka, minttu ja kookos. Syksylla 2015 lanseerattiin sarjaan uudet Bling-tuotteet metsa-
mansikka, kirsikka ja mustaherukka.

(Balmi 2015)

3 Sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Markkinoilla on yha vaikeampi erottautua muista pelkan tuotteen avulla. Yritystoiminnan siir-
ryttya yha enemman verkkomaailmaan, on hinnoittelu- ja jakelukanaviin perustuva kilpailu
vahentynyt, joten on entista tarkeampaa panostaa tehokkaisiin viestimis- ja mainontakeinoi-
hin. Jotta tuotteen markkinointi saataisiin nimenomaan kohderyhman nahtaville, on mentava
sinne missa kohderyhma on. (Isokangas 2010, 20-25). Sosiaalisen median eli somen aktiivisinta
kayttajaryhmaa ovat nimenomaan nuoret naiset, ja he viettavat myos eniten aikaa internet-
ja mobiilipalveluissa. Nuoremmilla naisilla on myos enemman aikaa kaytettavana. (Isokangas
2010, 69).

Sosiaalinen media on ennen kaikkea suhdetoimintaa. (Forsgard 2010, 13-18). Hyvat asiakas-
suhteet vaikuttavat brandin menestymiseen. Sosiaalinen media ei olekaan pelkastaan markki-
noinnin valine, vaan se on myos erinomainen keino ennen kaikkea asiakassuhteiden luomi-
seen. (Forsgard 2010, 51) Sen kautta yritys on suorassa vuorovaikutuksessa asiakkaaseen, nain
ollen se on tarkea vayla asiakaskunnan tuntemiseen ja asiakassuhteiden hoitoon. (Isokangas
2010, 20-25). Sosiaalisen median kayttaminen on helppo tapa olla yhteydessa ja lujittaa val-
miita asiakassuhteita, mutta sen avulla loytaa myos uusia asiakasryhmia, jotka ovat kiinnos-
tuneet yrityksen alasta tai tuotteesta eli jostakin tietysta yhdistavasta sosiaalisesta objektis-
ta. Sosiaalinen objekti tarjoaa asiakkaalle syyn olla yhteydessa yritykseen nyt ja tulevaisuu-
dessa. (Forsgard 2010, 22) Toiminta perustuu suoraan vuorovaikutukseen kohderyhman ja yri-
tyksen kanssa, joten sen tarjoamien mahdollisuuksien hyodyntaminen on luonnollinen ratkaisu
brandin rakentamisen ja markkinoinnin toteuttamisessa. Sosiaalinen media yrityksen markki-
noinnin valineena tavoittaa asiakkaat tehokkaasti, kunhan sita osataan kayttaa oikealla taval-
la. (Diamond 2013, 188).

Sosiaalinen media on vallannut alaa perinteiselta medialta tuotesuositusten, arvioiden, seka
mielipiteiden osalta. (Isokangas 2010, 61). Perinteinen mainostaminen ostamalla mainostilaa
internetista on nykyaan suhteellisen edullista, mutta sen tehokkuus voi olla heikkoa. Harva
kuluttaja reagoi sivustojen mainosbannereihin, saati ostaa tuotteita niiden kautta. Tallaiset
mainokset voidaan kokea jopa arsyttavina, jos mainostus on jatkuvaa ja suurieleista. (Isokan-
gas 2010, 20-25). Nykyaan asiakkaat eivat halua markkinoinnin suoria kohteita, joille tupute-

taan markkinointisanomaa. He haluavat markkinointiviesteja silloin kun asia on heille ajan-
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kohtainen, ja markkinointi perustuu vapaaehtoisuuteen, eli tapahtuu asiakkaan aloitteesta.
Tata kutsutaan Inbound -markkinoinniksi. Siksi markkinointikulttuuri pyrkii nykyaan tarjoa-
maan asiakkaalle sisaltoa, joka olisi asiakkaalle hyodyksi, esimerkiksi tarjoten neuvoja, ohjei-
ta tai ratkaisuja ongelmiin. Sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi on nimenomaan
Inbound -markkinointia, se perustuu vuorovaikutukseen asiakkaan ja yrityksen valilla. (Kana-
nen 2013, 11). Ihmiset etsivat tietoa ja suosituksia tuotteista sosiaalisesta mediasta, silla mo-
ni kokee tiedon olevan luotettavampaa kuin yritysten tarjoama mainostarkoituksellinen in-
formaatio. (Ponka 2014. 30). Lisaksi markkinat ovat muuttuneet siten, etta ostetun tuotteen
kayttokokemus siirretaan helposti internettiin, sosiaalisessa mediassa jaetaan tuotteesta ku-
via, kayttokokemuksia ja suosituksia. Tama on yritykselle kaytannossa ilmaista mainosta. (Iso-
kangas 2010, 20-25). Tavallisten ihmisten merkitys on kasvanut sosiaalisen median nousun
myota, kuka tahansa voi julkaista mielipiteen tuotteesta tai yrityksesta ja silla voi olla kau-
akantoiset seuraukset, seka hyvassa etta pahassa. Siksi toimiva suhdetoiminta on tarkeaa.
(Forsgard 2010, 13-18)

Sosiaalisen median avulla brandin rakentaminen ei valttamatta vaadi juurikaan rahallista pa-
nostusta. Sosiaalisen median kayttotaidot ovat avainasemassa, suuresta markkinointibudjetis-
ta ei ole hyotya jos tata taitoa ei ole. Kustannusten vahyys antaa pienillekin yrityksille mah-
dollisuuden onnistua markkinoinnissaan. (Diamond 2013, 187) Brandin imagon syntyyn vaikut-
tavat kaikki kohtaamiset yleison kanssa, sosiaalinen media on tarkea osa, silla siina ollaan
suorassa yhteydessa asiakkaaseen. Siksi kaikki toiminta sosiaalisessa mediassa vaikuttaa bran-
dikuvan syntyyn. (Isokangas, 2010, 42). Sosiaalisen median kanavat ovat medioita, joita yritys
ei pysty kokonaan hallitsemaan. Omaa kayttaytymista ja esittaytymista internet- ja mobiili-

palveluissa voi hallita, mutta yleison kayttaytymista ja reaktioita ei. (Isokangas 2010, 85-86).

Sosiaalisen median kaytto on tehokkaimmillaan silloin kun se todella on sosiaalista, eli asiak-
kaita osallistavaa ja keskustelua aiheuttavaa (Isokangas 2010, 33). Sen avulla yritys voi myos
osallistaa asiakkaat markkinointiin. Sosiaalinen media on yhteisojen luomista, kuuntelua, kes-
kustelua. Asiakkaita voi kayttaa hyodyksi esimerkiksi tuotekehittelyssa pyytamalla asiakkailta
konkreettisia ideoita tai tutkimalla kohderyhmaa. Somen kayttajia voidaan kayttaa hyodyksi
markkinoinnissa, esimerkiksi yhteistyon muodossa. Tuotteita voidaan esimerkiksi lahettaa asi-
akkaille kilpailun tai kumppanuusyhteistyon merkeissa. Talloin kumpikin osapuoli hyotyy toi-
sistaan. Sisallon levittaminen on olennainen osa sosiaalista mediaa. Tama voi olla yrityksen

kannalta seka riski, etta mahdollisuus. (Kananen 2013, 13-15)

Kun yritykselle tai tuotteelle valitaan sopivia sosiaalisen median kanavia, tulee valinnassa ot-
taa huomioon mika on tavoite, vahvuudet, heikkoudet, kapasiteetti ja mita mediaa kohde-
ryhma kayttaa eniten. Jos kaikkiin medioihin ei ole aikaa panostaa, on valittava tarkeimmat.

Jos tilia ei paiviteta, eika seuraajia ole, on parempi luovuttaa. Mahdollisille asiakkaille ei
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kannata lahettaa viestia, etta yritys on epasuosittu, tai etta sosiaaliseen mediaan ei panoste-
ta. (Miles 2014, 168-169) On laadittava omiin tavoitteisiin sopiva strategia toimivan kokonai-

suuden luomiseksi ja sen yllapitamiseksi ja kehittdmiseksi (Forsgard 2010, 37)

Sosiaalisessa mediassa tieto leviaa nopeasti. Lahes kaiken internetista loytyvan sisallon voi
jakaa omilla facebook -sivuillaan, tieto voi saavuttaa suurenkin yleison nopeasti. Kuluttajat
ostavat tuotteita yha enemman internetista loytamiensa ideoiden ja suositusten perusteella.
Tuote voidaan ostaa jopa pelkastaan siksi etta siita saadaan otettua hyva kuva sosiaaliseen
mediaan. Tuotteen ja siita otetun kuvan avulla voidaan nostaa imagoa tai herattaa ihailua ja
mielenkiintoa seuraajien keskuudessa nostettua. Some myos tuo yrityksen lahemmas asiakasta
ja ikaan kuin tarjoaa kurkistuksen myos kulissien taakse. Sosiaalisessa mediassa toteutettava
mainonta voi olla persoonallisempaa kuin perinteiset mainokset ja alustan tarjoamia mahdol-

lisuuksia kannattaa kayttaa markkinoinnissa hyodykseen.

3.1  Visuaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa

Visuaalinen markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa markkinointia, jossa on pyrkimyk-
sena luoda kuvien ja videoiden avulla yhteys potentiaaliseen asiakaskuntaan. Visuaalista
markkinointia voi toteuttaa kuvanjakoon perustuvilla sosiaalisen median alustoilla, esimerkik-
si Instagram-sovelluksessa, Pinterest-sivustolla, tai Youtube-videopalvelussa. Visuaalinen
markkinointi tapahtuu paaasiassa kuvien ja videoiden avulla, jotka yritys luo itse tukemaan
lilketoimintasuunnitelmansa tavoitteita tai vaihtoehtoisesti voidaan jakaa muiden kayttajien
luomaa sisaltoa. (Neher 2014, 9-10)

Visuaalinen sisalto on kaikkein tehokkain taivuttelun ja suostuttelun muoto. Ihmisen aivot
prosessoivat lahes kaiken kuvina, sanat, kokemukset ja muistot. Ihmisen oppimisesta 83% ta-
pahtuu visuaalisesti. Visuaaliset kuvat ja videot herattavat tunteita, niiden perusteella teh-
daan johtopaatoksia tuotteesta tai palvelusta. Kuvien kayttaminen tekee sisallosta vahemman
monotonisen ja kiinnittaa huomiota. (Diamond 2013, 7-10). Tunteiden herattaminen sitouttaa
asiakasta, persoonaton markkinointi ei herata minkaanlaisia tunteita, eika edesauta luomaan
tiivista asiakassuhdetta. Tunnesiteet sitouttavat asiakasta yritykseen tai tuotteeseen, pelkas-
taan faktatieto tuotteen ominaisuuksista ei riita, vaikka tuote olisi kuinka hyva. Asiakkaan
tunnesiteen vahvistaminen vaatii hoitamista ja sosiaalisen median kanavat ovat hyva apuvali-

ne tunnesiteiden luomiseen ja yllapitoon. (Forsgard 2010, 13-18)

Perinteinen sanonta ”kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa”, kertoo siita, etta ihminen pys-
tyy vastaanottamaan valtavan maaran tietoa pelkastaan katsomalla yhta kuvaa. Taten visuaa-
lista markkinointia kayttamalla pystytaan lahettamaan ihmisille syvallisempaa informaatiota

yksinkertaisessa muodossa. Kuvien merkitys eri sosiaalisissa medioissa on jatkuvassa kasvussa,



12

silla kuvat valittavat informaatiota tehokkaammin kuin pelkka teksti. Kayttamalla seka kuvaa
etta tekstia samaan aikaan, vahvistetaan molempien valittamaa sanomaa. (Neher 2014, 9-12).
Kuvien avulla voidaan saadella sita mita katsojien halutaan tuotteesta ja yrityksesta ajattele-
van ja ne tarjoavat mahdollisuuden nayttaa millainen tuote todellisuudessa on ja mita silla

voi tehda. Tama lisaa markkinointiviestin tehoa. (Neher 2013, 12-13)

Sosiaalisessa mediassa kuvapainotteiset julkaisut keraavat eniten katselukertoja. Kuvalliset
julkaisut ovat helppoja silmailla nopeasti, ja reagointipaatos pystytaan tekemaan samantien.
(Isokangas 2010, 68-69) Keskimaarainen sosiaalisen median kayttaja saattaa altistua paivassa
jopa 1000 paivitykselle. Kuvan perusteella kayttaja loytaa mahdollisimman nopeasti itsea
kiinnostavat sisallot, koska kuvien prosessointi kestaa vahemman aikaa kuin tekstin. Kuvien

kaytto on yritykselle tehokkain tapa kiinnittaa kohderyhman huomio. (Neher 2014, 16)

Kuvanjakopalveluita loytyy internetista ja mobiilimaailmasta paljon. Kannykoiden ja niiden
sovellusten kehittyminen ovat mahdollistaneet kuvanjakopalveluiden nousun osaksi ihmisten
jokapaivaista elamaa. Kuvanjakopalvelut ovat ehdottomasti suurin tamanhetkinen trendi mo-
biili- ja internetsovellusten alalla. (Ponka 2014. 120) Sosiaalinen media tarjoaa yritykselle
aanen ja mahdollisuuden saada yleisoa. Jokaiseen tarpeeseen ja tarkoitukseen loytyy sopiva
kanava. (Brogan 2010, 14).

4  Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvanjakosovellus. Sovellus on suunniteltu paaasiassa
alypuhelimille ja tableteille, mutta sita voi selata myos tietokoneen kautta. Sovelluksen avul-
la kayttaja voi luoda itselleen kayttajaprofiilin, jonka kautta voi muokata ja jakaa omia kuvi-
aan muiden kayttajien nahtavaksi. Valokuvia voidaan ottaa myos suoraan sovelluksella. Jul-
kaistut kuvat tulevat nakyviin kaikille kayttajille, ellei nakyvyytta erikseen rajata vain seuraa-

jien nahtavaksi. Tata kutsutaan yksityiseksi profiiliksi. (Ponka 2014, 121-122)

Instagramissa on kuvien jakamisen lisaksi myos mahdollista muokata niita, esimerkiksi lisaa-
malla kuvaan filttereita, jotka muokkaavat kuvan ulkonakoa houkuttelevampaan muotoon.
Kuvien muokkaamisessa ei tarvitse olla ammattilainen saadakseen aikaan hyvaa jalkea. (Ne-
her 2014, 174) Instagramin keskeinen toimintaperiaate perustuu kayttajien valiseen vuorovai-
kutukseen. Kayttajat voivat seurata toisiaan, tykata ja kommentoida kuvia. Naiden lisaksi In-
hettaa toisilleen yksityisviesteja tai jakaa kuvia yksityisesti. Vuodesta 2013 Instagramissa on

ollu mahdollista jakaa myos lyhyita videoita. (Ponka 2014, 121-122)
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Vuonna 2012 Instagram siirtyi Facebookin omistukseen. (Diamond 2013, 246) Instagramin
kautta onkin mahdollista jakaa samaan aikaan kuvia ja videoita myos muihin sosiaalisen medi-
an palveluihin, kuten Facebookkiin ja Twitteriin vain yhdella napin painalluksella. (Neher
2014, 173-175) Tarkein uudistus yritysmaailman kannalta tapahtui kun Instagram salli sovel-
luksessaan tuotemainonnan. Tama tarkoittaa sita, etta yritys voi maksaa mainostilasta ja
nayttokerroista, jolloin mainokset nakyvat suoraan kayttajien paasivulla, muiden julkaisujen
joukossa. Suomessa Instagram-mainonta aloitettiin syyskuussa 2015 (Lehtonen 2015). Tama
paransi oleellisesti Instagrammin asemaa markkinointikanavana Facebookin ja Twitterin rin-

nalla.
4.1  Instagramin suosio

Vuonna 2014, nelja vuotta perustamisen jalkeen, Instagrammilla oli jo yli 200 miljoonaa kayt-
tajaa kuukaudessa, joista suomalaisia oli noin 300 000. (Ponka 2014. 121) Vuonna 2015 sen
kuukausittainen kayttajamaara on kasvanut jo yli 400 miljoonaan, eli kayttajamaara on nous-

sut vuodessa yli puolella. (Instagram 2015)

Instagramin kayttdajamaarat 2010-2015
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Kaavio 1. Instagramin kayttajamaarat vuosina 2010-2016 (Instagram 2016)

Dna-operaattorin vuoden 2015 alussa teettaman some-barometrin mukaan Instagram oli vuo-
sien 2014-2015 valilla nopeiten kasvava sosiaalisen median kanava. Tutkimuksen mukaan kayt-
tajamaara oli tutkittavalla aikavalilla tuplaantunut. (Dna 2015) Dagmar-markkinointipalvelun
sosiaalisen median tutkimuksen mukaan Suomessa oli kesakuuhun 2015 mennessa noin 800 000
kayttajaa ja Instagrammin itse esittaman arvion mukaan jopa miljoona kayttajaa (Lehtonen
2015), joten naiden arvioiden perusteella kayttajamaara olisi vuodessa kasvanut mahdollisesti
jopa 700 000 kayttajalla.
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Instagram on ollut suosiossa etenkin nuorten keskuudessa. Dna:n some-barometrin mukaan
vuonna 2015 noin 40% 15-24 vuotiaista kaytti Instagramia (Dna 2015) Digitaalisen mainonnan
asiantuntijayritys Kuulun teettamassa tutkimuksessa tutkittiin suomalaisten nuorten sosiaali-
sen median kayttoa. Tutkimuksen mukaan vuonna 2014 Instagram oli sosiaalisen median kana-
vista neljanneksi suosituin 15-18-vuotiaiden keskuudessa. Mobiilisovellusten suosiossa se ylsi
jo sijalle kolme, heti Facebookin ja Whatsapp-viestipalvelun jalkeen. (Kuulu 2014) Instagra-
min kayttajat ovat aktiivisia ja sitoutuneita. Yuonna 2014 sen jasenet jakoivat paivassa 55
miljoonaa kuvaa ja tykkasivat tai kommentoivat miljardeja kertoja paivassa. (Neher 2014,
154-175)

Demi-lehden vuonna 2016 suorittaman sometutkimuksen mukaan Instagram oli nuorten tytto-
jen ja naisten keskuudessa viidenneksi suosituin sosiaalisen median kanava, 88 % 5334 vastaa-
jasta kertoi kayttavansa palvelua. Sosiaalisen median ja Instagramin sisallosta suosituin aihe-
alue oli kauneus, kosmetiikka ja hiukset, 78 % vastaajista kertoi seuraavansa jotain naihin liit-
tyvaa. (A-lehdet 2016)

4.2 Kasitteita

Ennen Instagramin kayttoon ottoa kannattaa perehtya sovelluksen keskeisimpiin kasitteisiin ja
niiden toimintaperiaatteisiin. Kasitteiden maarittely helpottaa Instagramin toiminnan ymmar-

tamista.

4.2.1 Hashtag- ja @-merkit

Hashtag -systeemi kehitettiin alun perin vuonna 2007 lajittelemaan Twitter -keskusteluja nii-
den aihepiirin mukaisesti. (Miles 2014, 29) Hashtagit ovat tapa kategorisoida myos kuvia.
Hashtageja eli #-merkkia kaytetaan Instagramissa merkitsemaan kuvatekstiin aihesanoja, joi-
den avulla julkaisu on loydettavissa hakuosiosta kayttaen hakusanana kuvaan merkittya
hashtagia. Hashtag luodaan lisaamalla #-merkki jonkin tietyn sanan tai fraasin edelle. Kun
kayttaja hakee tata hashtagia hakukentassa, ilmestyy hakutuloksiin kaikki samalle hashtagille
merkityt julkaisut. Lisaamalla hashtageja valokuvaan, asetetaan kuva nakyville kaikille niille,
jotka ovat aiheesta kiinnostuneita ja hakevat kuvia kayttaen hakusanana samaa sanaa, mika
on hashtagilla kuvaan merkitty. (Miles 2014, 27-28) Hashtageja kayttamalla on mahdollista
laajentaa nayttokertojen maaraa ja ne mahdollistavat kuvan loytymisen niille ihmisille, jotka

ovat kiinnostuneita kuvan aiheesta. (Neher 2014, 186)
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4.2.2 Seuraaminen, tykkaaminen ja kommentointi

Instagramin kaytossa oleellista on vuorovaikutus muiden kayttajien kanssa. Sovelluksessa on
mahdollisuus seurata tiettya kayttajaa, painamalla taman profiilissa ”seuraa” -nappulaa. Tal-
loin seuratun kayttajan julkaisut alkavat nakymaan seuraajien etusivulla. Tykkaaminen tar-
koittaa kuvan alalaidassa olevan sydamen klikkaamista, kommentointi taas kommentin jatta-
mista kuvan alareunassa olevaan kommenttikenttaan. Kommentit nakyvat kaikille kayttajille,
tykkaykset kuvan omistajalle. (Neher 2014, 189)

4.2.3 Repostaaminen

Instagramissa muiden kuvia ei pysty jakamaan suoraan nappia painamalla, kuten muissa sosi-
aalisen median kanavissa. (Miles 2014, 9) Instagramissa on kuitenkin muodostunut tavaksi jul-
kaista muiden kuvia #repost tai #regram hashtagilla ja linkittamalla kuvatekstiin alkuperainen
julkaisija. Tama on etenkin yritysmaailmassa hyvaksyttavaa ja jopa toivottavaa, mutta kaikki
eivat halua kuviaan jaettavan eteenpain. Repostaamisessa eli muiden kuvien julkaisemisessa
taytyy noudattaa tiettya etikettia ja harkita tarkkaan kenen kuvia jakaa. Kuvakaappaukset
ovat huono vaihtoehto kuvan levittamiselle, sen sijaan nykyaan Instagram -kuvien jakamiseen
on monia applikaatioita, joiden kayttaminen on hyvaksytympaa. Applikaatiota kayttamalla

kuvaan merkitaan automaattisesti sen omistaja. (Piilotettu aarre 2015)

Muiden kayttajien sisallon repostaamisessa kannattaa ottaa huomioon tekijanoikeudet. Kuvan
ottajalla on ottamaansa kuvaan tekijanoikeus. Jos kuva ei ole oma, tarvitaan jakamiseen tai
muokkaamiseen kuvan ottajan lupa. (Ponka 2014, 56-60) Instagramissa ja muissa sosiaalisissa
medioissa jaetaan kuitenkin paivittain valokuvia, joissa on jonkun toisen kuvaajan omistamat
tekijanoikeudet. Tekijanoikeuksien kannalta monien kuvien levittaminen on kyseenalaista.
Kuvien jakaminen on kuitenkin olennainen osa sosiaalista mediaa. On monia tapoja valttaa
kyseenalainen levittaminen ja toimia hyvien tapojen mukaisesti. (Ponka 2014, 56-60) Esimer-
kiksi muiden luoman sisallon "upottaminen” omaan sisaltoon on sallittua, jos linkki johtaa
alkuperaiseen julkaisuun eika tiedostoa ole suoraan ladattu. Talloin kuva vain esitetaan omilla
sivuilla, eika kopiointia ole tapahtunut. Raja tallaisten julkaisujen ja sisallon kopioimisen va-
lilla on kuitenkin hailyva. (Neher 2014, 22-23)

Instagram ei ole tarkoitettu kuvien edelleen jakamiseen, mutta sita varten on luotu erilaisia
applikaatioita. Hyvan tavan mukaista on liittaa alkuperainen lahde kuvan yhteydessa kuva-
tekstiin ja nain ollen kunnia pysyy sen alkuperaisella julkaisijalla. Kuvan omistajalla on kui-
tenkin halutessaan oikeus pyytaa julkaisijaa poistamaan kuva tililtaan. Osa kayttajista ja yri-

tyksista haluaa, etta kuvia jaetaan mahdollisimman paljon, jotta voisivat kasvattaa suosio-
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taan palvelussa. Naissa tapauksissa jakaminen on jopa suotavaa. Siksi kuvien jakamisessa kan-
nattaa kayttaa omaa arviointikykya ja harkita tarkasti minkalaisia ja kenen kuvia jakaa. Kos-

kaan ei ole pahitteeksi pyytaa varmuuden vuoksi lupa kuvan omistajalta. (Berner 2015)

5 Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnin apuna

Sosiaalisen median kanavia voidaan kayttaa monipuolisesti hyodyksi yrityksen markkinointiin
ja markkinoinnin suunnitteluun. Ensiksikin sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden kuunnel-
la ymparistoa. Asiakasryhmien kuuntelu ja tutkiminen edesauttaa asiakkaiden ymmartamista
ja antaa yritykselle arvokasta tietoa kohderyhmistaan. (Bernoff 2008, 97). Sosiaalisessa medi-
assa kuuntelutaidolla voi olla jopa tarkeampi rooli, kuin puhumistaidolla, silla kuuntelu kas-

vattaa ymmartamiskykya. (Brogan 2010, 60).

Kuuntelemalla saadaan arvokasta tietoa myos omasta brandista. Esimerkiksi voidaan tehda
brandiseurantaa. eli vertailla millainen ihmisten mielessa oleva brandikuva yrityksesta on,
verrattuna siihen millaista brandikuvaa yritys haluaa valittaa. Keskusteluja tarkkailemalla
voidaan myos saada tietoa siita, ketka tuotteesta ja yrityksen edustamasta alasta puhuvat ja
kenella on vaikutusvaltaa kohderyhman keskuudessa. Asiakasryhmien ja alan vaikuttajien kes-
kusteluita seuraamalla voidaan kartuttaa tietoa, jonka pohjalta pystytaan kehittamaan tuote-
ja markkinointi-ideoita yha paremmiksi. Myos palautteen keraaminen pelkastaan kuuntele-
malla ja tarkkailemalla on mahdollista. (Bernoff 2008, 129-131) Kilpailijoiden yrityksista saa-
daan tarkeaa tietoa tarkkailemalla heidan esiintymistaan sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi
analysoimalla kilpailijoiden tuotteita tai seuraamalla heidan asiakasryhmiaan saadaan arvo-
kasta tietoa ja ideoita. (Diamond 2013, 22)

Sosiaalinen media on myos kommunikointia ja puhumista. Se on yritykselle vayla jakaa infor-
maatiota, toteuttaa markkinointia ja brandaysta viestimisen muodossa. (Bernoff 2008, 97)
Sosiaalinen media on valine asiakkaan ja yrityksen valiseen yhteydenpitoon. (Diamond 2013,
22) Esiintyminen sosiaalisessa mediassa tekee yrityksen helposti lahestyttavaksi ja tavoitetta-
vaksi asiakkaalle. Yhteison luominen, sen kautta viestiminen ja sisallon ja arvon tuotanto asi-
akkaille kehittavat brandipersoonaa ja edistavat yrityksen markkinointiviestin leviamista.
(Bernoff 2008, 142) Sosiaalisen median kautta asiakkaita voidaan saada innostettua olemaan
aktiivisesti mukana yrityksen toiminnassa. Asiakkaita voidaan osallistaa markkinointiin, kayt-
tamalla heita apuna esimerkiksi tuotekehittelyssa. Parhaimmillaan aktiiviset asiakkaat toimi-

vat sosiaalisessa mediassa osana yrityksen liiketoimintaa. (Bernoff 2008, 97-98)
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5.1 Instagram yrityksen markkinoinnissa

Instagram on tehokas visuaalisen markkinoinnin vayla, silla se on helppokayttoinen ja tehokas
tapa jakaa visuaalista sisaltoa missa ja milloin vain. Kannattaa etukateen arvioida markki-
noinnin tavoitteita ja arvioida sopiiko Instagram niiden toteuttamiseen. Instagram on sosiaali-
sena mediana erittain avoin ymparisto, silla siella on mahdollista seurata, tykata ja kommen-
toida lahestulkoon kaikkien kayttajien kuvia ja videoita, silla suurin osa profiileista on julki-
sia. Yritysten Instagram -profiilit ovat samanlaisia kuin kenen tahansa kayttajan ja niiden toi-
minnot eivat myoskaan poikkea muista. (Neher 2014, 173-176) Instagram on hyva markkinoin-
nin vayla, jos markkinointi osataan kohdentaa oikealle yleisolle oikealla tavalla. Sita varten
on tarkeaa pyrkia kiinnittamaan oikeiden ihmisten huomio Instagramissa ja julkaista heihin

vetoavia julkaisuja. (Miles 2014, 76)

Instagram tarjoaa yritykselle monia eri mahdollisuuksia, joista on hyotya markkinoinnissa,
asiakassuhteiden hoitamisessa ja alansa tuntemisessa. Yksinkertaisimmillaan Instagramin
kautta yritys voi ottaa, muokata ja jakaa kuvia nopeasti. Yhdella napin painalluksella kuvia
pystyy jakamaan useisiin sosiaalisen median kanaviin yhta aikaa. Instagram voi tarjota yrityk-
selle myos paljon laaja-alaisempaa hyotya. Sen kautta on suhteellisen helppoa ja nopeaa kas-
vattaa branditietoisuutta ihmisten keskuudessa, silla Instagramin kayttajamaara on erittain
suuri ja kasvava. Instagram voi olla hyva valine yhteydenpitoon asiakkaan ja yrityksen valilla
ja sen avulla voidaan valittaa tehokkaasti viimeisinta informaatiota tuotteista ja palveluista.
(Neher 2014, 175-176)

Instagramia voidaan parhaimmillaan kayttaa myos brandipaaoman rakentamiseen seka bran-
din positiointiin. Brandipaaoma tarkoittaa yksilon kasitysta brandista ja sen arvosta hanen
silmissaan. Brandipadomaan voidaan vaikuttaa muuttamalla ihmisten kasityksia brandista.
(Neher 2014, 175-176). Instagram on helppo tapa kertoa yrityksen tarinaa ja muokata brandi-
kuvaa kuvien avulla. (Diamond 2013, 255) Huolellisen brandayksen tuloksena, Instagramin
avulla on siis mahdollista kasvattaa epasuorasti myos myyntia. Instagramin vaikutusta myyn-
teihin on kuitenkin vaikea mitata, silla kuvaan ei voida lisata suoraa linkkia, joka johtaisi yri-
tyksen tai tuotteen kotisivuille tai verkkokauppaan. (Neher 2014, 175-176) Instagramin kautta
ei pysty myoskaan suoraan myymaan tuotetta, joten on tarkeaa osata ohjata ihmiset oikeaan
osoitteeseen ostamaan tuotetta. Instagramin tehtava onkin lahinna edesauttaa ja tukea
myyntia. Vankka seuraajajoukko on yleiso, jolle markkinointi voidaan tulevaisuudessa kohdis-
taa. (Miles 2014, 155-156)

Toisin kuin muissa sosiaalisissa medioissa, Instagramin toiminta ei perustu keskusteluille vaan

paaasiassa valokuvien jakamiselle. (Miles 2014, 40-46) Kun yritys jakaa Instagram -tilillaan
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valokuvia, kyse ei ole pelkasta jakamisesta, vaan sisaltomarkkinoinnista (Ponka 2014, 169)
Sisaltomarkkinointi tarkoittaa kiinnostavan ja inspiroivan materiaalin luomista potentiaalisille
asiakkaille. (Isokangas 2010, 66) Tama tekee Instagramin yllapitamisesta myos vahemman in-
tensiivista ja aikaa vievaa, kun seuraajat eivat oleta kayttajan pitavan ylla esimerkiksi jatku-
vaa keskustelua. Kuvien julkaisu on helpompaa kuin statuspaivitysten tai videoiden laatimi-
nen, saati keskusteluihin osallistuminen. Lisaksi Instagram -julkaisut ovat pitkaikaisempia,
kuin Facebook-tai Twitterpaivitykset. Instagramissa kuvia voidaan palata katselemaan pitkaan
niiden julkaisun jalkeenkin, kun taas statuspaivityksia tuskin tullaan enaa lukemaan uudel-
leen. (Miles 2014, 40-46)

Instagramissa on nykyaan mahdollista julkaista maksettuja mainoksia. Instagram-mainokset
ovat ostettua mainostilaa ja nayttokertoja. Ostetut mainokset ilmestyvat ihmisten etusivulle,
heidan seuraamiensa kayttajien kuvien mukana. Tallaisella mainonnalla voidaan saavuttaa
laajaakin nakyvyytta. Kuka vain voi maksua vastaan mainostaa Instagramissa, mutta mainos-

tusta varten kayttajalla taytyy olla Facebook-profiili. (Facebook for business 2016)

5.2  Brandin rakentaminen Instagramissa

Brandikuva muodostuu ihmisten mielissa kaikkien kohtaamisten, seka brandin herattamien
tunteiden ja ajatusten pohjalta. Brandikuvan muodostumiseen vaikuttavat kaikki nakyvat
mutta myos nakymattomat elementit. Nakymattomia ominaisuuksia ovat esimerkiksi asiakkai-
den kokemukset tuotteesta ja yrityksesta. Visuaalinen ulkomuoto ja esiintyminen ovat nakyvia
elementteja. Brandikuvan muodostumiseen voidaan vaikuttaa panostamalla naihin ominai-
suuksiin. Instagramia voidaan kayttaa hyodyksi brandikuvan vahvistamiseen ja selkeyttami-
seen. Mita huolellisempaa nakyvien ja nakymattomien elementtien suunnittelu ja yhteenso-
vittaminen on, sen voimakkaamman brandikuvan se yleisolle antaa. Tavoitteena on luoda
ammattimainen, selkea ja viimeistelty kuva, joka herattaa kiinnostusta kohderyhman keskuu-
dessa. (Miles 2014, 105-110)

Onnistunut brandaaminen on edellytys yrityksen menestykselle. (Diamond 2013, 188-189)
Brandaamisen onnistumisen edellytys on ymmartaa kohderyhmaa ja tietaa mita he ajattelevat
brandista. Asiakastuntemus edesauttaa brandayksen suunnittelua, kun tiedetaan millaiset
kohderyhman arvot ja lahtokohdat ovat ja mita he tuotteelta haluaisivat. Tuotteen tai yrityk-
sen on toivottavaa herattaa asiakkaissa positiivisia tunteita ja mielikuvia ja antaa asiakkaalle
tunteen etta tuotteen hankkiminen antaisi hanelle tietynlaista statusarvoa. (Diamond, 2013
188-189)

Jos ihmisilla ei ole tietoa brandista, ei siihen ole myoskaan tunnesidetta. Taman muodostumi-

seen on mahdollisuus vaikuttaa brandistrategialla. Brandin rakentamisessa on tarkeaa maari-
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tella selkea paamaara sille, millaisia ominaisuuksia brandilla halutaan olevan. Instagramissa
julkaistut kuvat suunnitellaan noudattamaan tata punaista lankaa. Kuvissa, kuvateksteissa ja
kaikissa toimissa ilmennetaan brandin persoonaa, kerrotaan sen tarinaa ja annetaan syy ole-
massaololle. Jokaista kuvaa ei tarvitse liittaa vahvasti tuotteeseen tai yritykseen, riittaa etta
ne tuovat esiin brandin ideologiaa, arvoja tai tyylia. Brandiviestia ei tarvitse ylikorostaa, sen
voi jattaa yleison loydettavaksi, osaksi branditarinaa. Tavoitteena on muuttaa brandikasitysta
luomalla ihmisille positiivisia havaintoja ja muuttamalla negatiivisia kasityksia. (Miles 2014,
105-110)

Kuvat toimivat visuaalisina symboleina, niiden avulla voidaan ilmaista brandin tarinaa, arvoja
ja kiinnostuksen kohteita. (Miles 2014, 105-110) Brandin visuaalinen identiteetti muodostuu
asiakkaiden mielissa. Kun mielikuvat yhdistyvat oikeaan viestiin, on silla suuri vaikutus bran-
dikuvan muodostumiseen. Siksi brandaamisessa tarkeaa on luoda persoona ja tarina, joka ku-
vaa yrityksen tai tuotteen arvoja ja jota noudatetaan visuaalisen strategian toteuttamisessa.
(Diamond 2013, 193-198)

5.3  Mainonta Instagramissa

Instagramissa on ollut mahdollista mainostaa Suomessa vuoden 2015 syksysta alkaen, jolloin
maksetut mainokset ilmestyvat ihmisten kuvavirtaan. (Lehtonen 2015). Instagram on kuiten-

kin hyva alusta myds ilmaiselle internetmarkkinoinnille.

Instagram on hyva alusta perinteiseen mainostamiseen. Jaettavat kuvat voivat hyvin olla suo-
ria mainoskuvia, jos ne on toteutettu asiakkaaseen vetoavalla tavalla. Sen sijaan pakkomyy-
minen ja persoonattomat mainokset saattavat saattaa arsyttaa ja aiheuttaa potentiaalisten
asiakkaiden kaikkoamisen. Siksi myos mainostamistarkoituksessa jaettu materiaali on oltava
huolellisesti toteutettu. Instagram-mainoksen kannattaa olla sellainen, joka herattaa kohde-
ryhmassa tunteita, uteliaisuutta tai johon pystyy samaistua. Viesti tulisi pitaa yksinkertaisena
ja selkeana, mutta toteuttaa luovasti ja valttaa kliseita ja tavanomaisuuksia. Huumori on hy-
va tehokeino, tai vaihtoehtoisesti kuvan ymparille voi luoda tarinan. Mainoskuvassa tuote on
paaosassa, kuvasta tulisi valittya asiakkaalle, mita hyotya tuotteesta voi olla hanelle. Kuvan
sanomaa tukemaan voidaan kayttaa ytimekasta kuvatekstia. Tehokeinona voidaan antaa asi-
akkaalle jokin syy toimia nopeasti, esimerkiksi tarjota kuvan ohessa jokin erikoistarjous. Kan-

nattaa tarkkailla mika toimii parhaiten omalle kohderyhmalle. (Miles 2014, 117-128)

6 Instagram -strategian rakentaminen

Liiketoimintasuunnitelman tekeminen vie yritysta eteenpain ja ohjaa kaikkia toimintoja. Sosi-

aalisen median suunnitelmaa rakentaessa kannattaa ottaa kayttoon liiketoimintasuunnitel-
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maan pohjautuva malli, jotta toiminta olisi mahdollisimman johdonmukaista ja tehokasta.
Digimarkkinointi on uusi alusta, jossa toteuttaa yrityksen markkinointisuunnitelmaa. (Kananen
2013, 16-19)

Onnistuneen sosiaalisen median markkinoinnin rakentamisen tavoitteena on yhteison luomi-
nen suhteita rakentamalla. Ideaali tilanne olisi onnistua luomaan vankka ja sitoutunut kannat-
tajajoukko, joka osaltaan edistaa yrityksen tavoitteita. Tama vaatii aikaa ja panostusta, silla
asiakkaiden sitouttamiseksi vaaditaan jatkuvaa arvon tuottamista, jotain mista on hyotya ja
iloa asiakkaille. (Kananen 2013, 115-116) Kannattajajoukot muodostavat potentiaalisen koh-

deryhman, joille markkinointi suunnataan. (Miles 2014, 155-156)

6.1 Lahtokohtien analysointi

Ennen suunnitelman rakentamisen aloittamista, on tarkeaa asettaa selkeat tavoitteet, eli
maaritella konkreettisesti mita halutaan saavuttaa ja milla tavalla. Tavoitteena voi olla esi-
merkiksi lisata branditietoisuutta, lisata liikennetta yrityksen nettisivuille, kasvattaa myyntia
tai sitouttaa asiakkaita ja saada heilta palautetta. Branditietoisuuden nostattaminen on ylei-
nen tavoite, kun lahdetaan toteuttamaan markkinointia sosiaalisessa mediassa, silla brandin
saaminen ihmisten tietoisuuteen nostattaa tuotteen ostamisen todennakoisyytta. (Neher
2014, 39-55)

Varsinainen suunnittelu alkaa lahtokohtien maarittelysta. Tarkein asia on rajata kohderyhma,
eli ketka ovat yrityksen avainasiakkaita. Jotta markkinointi osattaisiin suunnata oikealla ta-
valla oikeille ihmisille, on maariteltava millaisia he ovat ja mista heidat loytaa. (Kananen
2013, 16-19). Myos sisallontuottamisen kannalta on tarkeaa tuntea asiakkaat, jotta osattaisiin
arvioida, minkalainen visuaalinen sisalto heihin vetoaa. (Neher 2014, 39-55) Kun tiedetaan
missa kohderyhma liikkuu, voidaan sen mukaan valita sosiaalisen median kanava, missa mark-
kinointia lahdetaan toteuttamaan. Kanavan valitsemiseen vaikuttavat myos yrityksen resurs-
sit, eli miten paljon voimavaroja halutaan markkinointiin panostaa. Toiset kanavat vaativat
enemman osallistumista kuin toiset. Yrityksen edun mukaista ole valttamatta esiintya jokai-
sessa sosiaalisen median kanavassa, ainoastaan siella missa tarkein kohderyhma toimii. (Neher
2014, 39-55)

Kohderyhma- ja markkinointikanava-analyysin jalkeen maaritellaan mihin asiakkaan ongel-
maan tai tarpeeseen yritys tai tuote tarjoaa ratkaisun, mitka ovat yrityksen vahvuudet ja
minkalainen asema yrityksella on kilpailijoiden joukossa. (Kananen 2013, 16-19) Ennen strate-
gian suunnittelua kannattaa maaritella myos yrityksen resurssit ja valmiudet pitaa ylla strate-
gian toteuttamista, eli kuinka kauan toteutus kestaa, kuinka paljon ollaan valmiita ottamaan

riskeja ja mitka ovat valmiudet ottaa vastaan myos mahdollisia negatiivisiakin vaikutuksia ja
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palautteita. Yrityksen on pystyttava tarpeen mukaan myos muuttamaan suunnitelmiaan ja

kokeilemaan uusia lahestymistapoja. (Brogan 2010, 253-256)

6.2  Sisallon suunnittelu ja visuaalinen strategia

Instagram strategian suunnittelussa sisalto, eli jaettavat kuvat ovat tarkein osa visuaalista
strategiaa. Sisalto tarkoittaa kaikkea sita informaatiota ja materiaalia mita yritys tarjoaa it-
sestaan ja tuotteestaan jossakin sosiaalisen median kanavassa. Tama pitaa sisallaan esimer-
kiksi kuvat, videot ja tekstit. Sisalto on tehokkaimmillaan silloin kun sen viesti on mahdolli-
simman selkea ja ymmarrettava. Sisallon tuottamisen paatarkoituksena on tuoda ilmi mika ja
millainen tuote ja brandi on ja miksi se on ostamisen arvoinen. (Diamond 2013, 40-44) Sisallon
suunnittelussa kannattaa kayttaa pohjana yrityksen liiketoiminnan tavoitteita. Kun tuotettu
sisalto on harkittua ja suunniteltua, on lopputulos johdonmukainen ja mielenkiintoinen asiak-
kaan nakokulmasta. (Isokangas 2010, 192-193)

Sosiaalisessa mediassa on tavoitteena vieda eteenpain yrityksen viestia ja kertoa sen tarinaa.
Markkinointiviesti voidaan kuvien avulla esittaa houkuttelevassa muodossa, talloin kohderyh-
ma on viestille vastaanottavaisempi. (Diamond 2013, 31) Sisallon suunnittelussa ensimmainen
asia on maaritella brandiviesti ja mitka asiat ovat brandille olennaisia ja tarkeita. Suunnitte-
lussa tulee ottaa huomioon mika on julkaisukanava ja suunnitella sisalto sopimaan kanavan
tyyliin ja saantoihin. Lisaksi tulisi maaritella kuka julkaisut tekee, kuinka usein ja mihin ai-
kaan. (Isokangas 2010, 193; 201) Sisallon jakamisen tulee olla saannollista. (Neher 2014, 39-
55) Lahtokohta- ja kohderyhmaanalyysin avulla suunnitellaan millaista visuaalinen sisalto tu-
lee olemaan. Visuaalisen strategian tavoitteena on jakaa sellaista sisaltoa, joka kiinnostaa
kohderyhmaa. Siksi myos kohderyhman tutkiminen on tarkeaa. Etukateen kannattaa tarkkail-
la, minkalaisista kuvista kohderyhma on kiinnostunut ja tykkailee eniten. (Neher 292-300)
Huolellinen pohjaty0 on tarpeen, silla tehokkaan markkinointiviestinnan edistamiseksi on
ymmarrettava millainen Instagram on alustana ja milla tavalla sita voidaan kayttaa oman alan
yrityksen tarpeisiin. Instagramissa menestyneiden kilpailijoiden profiileja ja julkaisuja kan-
nattaa tutkia ja analysoida, jolloin pystytaan ennakoimaan mitka keinot toimisivat myos
omassa markkinoinnissa. Kuunteleminen ja havainnointi ovat pohjatyota, jolle strategia ra-
kentuu. (Neher 2014, 39-55) Visuaalinen suunnittelu voidaan aloittaa kokoamalla yhteen ku-
via, jotka toimivat innoituksena ja suuntana valitsemalle strategialle. Sisallon suunnittelussa
paatetaan millaista sisaltoa julkaistaan, milloin ja kenen toimesta tama tapahtuu. Suunnitel-
man tarkoituksena on, etta julkaistava sisalto olisi mahdollisimman yhtenevainen laaditun
strategian kanssa ja tukisi sen tavoitteita. (Neher 2014, 39-55) Instagram materiaalille kan-
nattaa luoda oma kuvakirjasto, josta myohemmin voidaan valita tarkoitukseen sopivia kuvia.
(Neher 2014, 59-71)
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Sisaltoa voidaan lahtea suunnittelemaan eri nakokulmista. Sisalto voi olla asiakasta ohjaava ja
opettavaa, eli siina voidaan kertoa tuotteesta tarkemmin, tai nayttaa esimerkiksi miten tuo-
tetta kaytetaan. Sisallon tavoitteena voi olla myos tarjota asiakkaalle viihdyketta tai houku-
tella asiakasta ostamaan tuote esittamalla se mahdollisimman vetoavalla tavalla. Kuvissa voi-
daan esimerkiksi pyrkia kiinnittamaan katsojan huomio tuotteen tarjoamiin hyotyihin. Sisalto
voi myos kertoa tarinaa ja valittaa brandiviestia eteenpain. Tarinan kertominen kuvan avulla
herattaa tunteita ja antaa brandille tai tuotteelle persoonaa. Lisaksi sisallon pitaisi olla hel-
posti loydettavissa, seka osallistumiseen kannustava. (Diamond 2013, 40-44) Sisallon taytyy
olla asiakkaalle jotakin lisdarvoa tuottavaa (Forsgard 2010, 55). Se ei voi olla pelkastaan tuot-
teen tai yrityksen erinomaisuuden korostamista tai informaation lahde. Sisallon taytyy tuoda
esille asioita, jotka edesauttavat oikeiden ihmisten loytamista, eli luoda erilaisia sosiaalisia
objekteja, jotka yhdistavat ja sitouttavat potentiaalisia asiakkaita. (Forsgard 2010, 23-24)
Kun sisalto esitetaan kohderyhmaa kiinnostavassa muodossa, tarjoaa sopivassa suhteessa in-
formaatiota ja viihdyketta, ja se tuodaan esille oikeassa kanavassa, on mahdollista saavuttaa
vankka seuraajaverkosto. (Forsgard 2010, 65) Jos kuvat osataan suunnata oikealle yleisolle
oikealla tavalla, voivat ne olla mita tehokkaimpia markkinoinnin valineita. (Miles 2014, 76)
Onnistunut Instagram-kuva tarjoaa asiakkaalle syyn reagoida kuvaan tykkaamalla, jakamalla,

tai ostamalla kuvassa esiintyvan tuotteen. (Miles 84-89)

Kuvien aiheet voivat olla lahes mita vain. Tuotekuvat ovat tarkein kategoria, niiden tarkoituk-
sena on esitella tuote, mutta myos inspiroida seuraajia. Myos asiakkaiden mielipiteita, arvos-
teluja ja valokuvia kannattaa jakaa, ne luovat hyvaa brandikuvaa. (Diamond 2013, 251-255)
Jos tili on keskittynyt tuotteeseen, voi tuotteesta ottaa kuvia, joissa naytetaan miten sita
kaytetaan. Tama luo aitouden tunnetta ja nayttaa asiakkaalle mita tuotteelta voi odottaa.
(Neher 2014, 59-71) Hyvia ja toimivia aiheita yrityksen Instagramissa voivat olla esimerkiksi
erilaiset kohderyhmaa mahdollisesti kiinnostavat tilastot tai tietoiskut puettuna visuaalisesti
kiinnostavaan muotoon. Sosiaalisessa mediassa inspiroivat ja motivoivat mietelause -
postaukset ovat suosittuja. On tarkeaa osata julkaista sellaisia mietelausekuvia, jotka ovat
hyodyllisia kohderyhmalle ja herattavat heissa tunteita. Ylikaytettyja latteuksia on turha ja-

kaa, silla ne eivat herata mielenkiintoa. (Neher 2014, 292-300)

Yritysten Instagram-profiileissa on ollut trendikasta jakaa kuvia myos yrityksen paivittaisesta
elamasta. Nama kuvat tarjoavat katsojalle mahdollisuuden vilkaista kulissien taakse ja anta-
vat yritykselle kasvot ja persoonan. Tallaiset kuvat voivat olla esimerkiksi kuvia tulevan tuot-
teen valmistus- tai suunnitteluprosessista, kuvia henkilokunnasta tai muista tarkeista hetkista.
Tapahtumista kannattaa ottaa valokuvia, silla ne kertovat etta yritys ja tuote on aktiivinen ja
niista on kiinnostuttu myos muualla. (Diamond 2013, 251-255) Kuvissa voi esiintya myos alaan
liittyvia uusia trendeja, esikuvia tai inspiraationlahteita. (Diamond 2013, 35) Yrityksen arjessa

kannattaa koko ajan etsia mahdollisuuksia uusille kuva-aiheille. Kuvien itse luominen ei ole
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ainoa vaihtoehto. Myos asiakkaita voi kayttaa sisallon luomiseen osallistamalla tai kuvia voi
hankkia muualta (Neher 2014, 59-71) Myos internetista loytyy paljon valmiita kuvapankkiku-

via, joita voidaan kayttaa esimerkiksi tekstin kanssa mietelausekuviin. (Neher 2014, 292-300)

Tehokkaimpia ostopaatokseen vaikuttavia kuvia ovat Instagramissa sellaiset, jotka herattavat
katsojassa jotakin tunteita. Pelkka kaunis kuva ei saa katsojaa reagoimaan, jos se ei jollain
tavalla vetoa tunteisiin tai tarpeisiin. (Miles 2014, 83-84) Kuvien aiheissa kannattaa esiintya
jotain sellaista, mita kohderyhma rakastaa tai haluaa, tai joka herattaa mielenkiinnon. Hyva
kuva herattaa enemman kysymyksia ja uteliaisuutta. (Miles 2014,84-89) Kuvan viesti tulee
pitaa mahdollisimman yksinkertaisessa muodossa, jotta se on helppo vastaanottaa ja idea tu-
lee ymmarretyksi. Kuvan aiheiden ei tarvitse pysyttaytya pelkastaan informatiivisissa ja tuot-
teista tai brandista kertovissa asioissa, ne voivat olla myos pienia tunnelmapaloja, joista va-
littyy brandin henki. (Diamond 2013, 44-45)

Kuvaa suunniteltaessa kannattaa yrityksen miettia, mika on kuvan paamaara. Kuvan tulee olla
helposti ymmarrettava, symbolien ja merkitysten tulee olla sellaisia, jotka kohderyhma var-
masti ymmartaa. Jos kuvaa on vaikea tulkita, katsoja ohittaa sen. (Diamond 2013, 70-71) Ku-
van laatuun on syyta kiinnittaa huomiota. Kuvien tulee olla sisaltorikkaita ja valokuvaukselli-
sia, eivatka ne saa sisaltaa materiaalia, joka voi loukata jotakuta. (Miles 2014, 66-70) In-
stagram on taynna toinen toistaan visuaalisesti laadukkaampia kuvia, joten yrityksen kaytta-
japrofiilin on pidettava ylla tiettyja laatuvaatimuksia. Huonolaatuiset kuvat voivat antaa yri-
tyksesta osaamattoman tai piittaamattoman kuvan. (Diamond 2013, 70-71) On tarkea ymmar-
taa minkalaisista elementeista laadukas ja toimiva kuva koostuu ja mitka ovat viimeisimmat
trendit. Tama edellyttaa myos taustatyon tekemista Instagramissa, jotta osataan hyodyntaa
elementteja my0s omissa kuvissa. Diamond 2013, 44-45) Tehokas visuaalinen suunnitelma
vaatii kuitenkin sopivassa suhteessa seka ammattimaisia, etta amatoorimaisia kuvia. (Neher
2014, 59-71) Yrityksen tuottaman sisallon taytyy vastata asiakkaan odotuksia. Sisallon laadun
taytyy suurella yrityksella olla selvasti laadukkaampaa ja ammattimaisempaa kuin pienella
yrityksella. Strategiaa suunnitellessa tulee ottaa huomioon yrityksen resurssit, kuinka paljon
kuvien laatuun halutaan panostaa. Kuvien laatua pohdittaessa kannattaa ottaa huomioon yri-
tyksen ala, seka mista nakokulmasta kuva halutaan ottaa. Joskus tavallisen ihmisen nakokul-
masta otettu amatoorimaisempi kuva on tehokkaampi kuin tuotettu ja hyvalaatuinen, silla
tama luo aitoa vaikutelmaa ja tuo tilanteen lahemmaksi katsojaa. Joskus kuva myos vaatii
ammattilaisen palkkaamista, esimerkiksi mainostarkoitukseen suunnitellut valokuvat. (Neher
2014, 39-55)

Visuaalisen sisallon tuotanto on viime aikoina helpottunut huomattavasti modernien alypuhe-
linkameroiden myota, joilla saa jopa ammattimaista jalkea. Enaa ei tarvita kallista kuvausva-

lineistoa saadakseen ikuistettua visuaalisesti nayttavaa jalkea. Laadukkaiden kuvien osto in-



24

ternetista on edullista ja editointivalineet kaikkien saatavilla. Kuka tahansa voi luoda kaunista
visuaalista sisaltoa. Liian ammattimaiset ja huolella otetut kuvat voivat luoda kuluttajille jo-
pa teennaisen ja lavastetun mielikuvan, mika voi herattaa epailyksia siita, onko tuotteen
ominaisuuksia kuvissa liioiteltu. Trendi onkin vaihtumassa realistisempaan tyyliin, kuluttajat
haluavat aitoutta ja autenttisuutta. Tallaiset kuvat on helppo toteuttaa itse, ilman ammatti-
laisvalokuvaajia. (Neher 2014, 73-74)

Onnistunut kuva on luova ja kayttaa hyvakseen valokuvauksen antamia mahdollisuuksia. Valo-
kuvakirjastoon kannattaa ottaa valokuvia aina tilaisuuden tullen ja niita voi kayttaa myo-
hemmin. Kuvan tarkoitus kannattaa miettia tarkasti kun valitaan sopivia valineita. Kamerat
ottavat parempia kuvia, mutta kuvien ottaminen, muokkaaminen ja palveluun lataaminen voi
olla tydlas prosessi. Alypuhelimet ovat nopea tapa valokuvata, mutta hyvan kuvan saaminen
on haastavampaa, silla monet puhelinkamerat ovat heikkolaatuisia. Kuvan ottaminen, muok-
kaaminen ja palveluun lataaminen on nopeaa ja helppoa. Kuvien ottamista suunniteltaessa on
mietittava miten kuvaa tullaan kayttamaan ja ovatko kalliit valineet tarpeellisia suunnitelman
toteuttamiseen. Kuvanmuokkausohjelmien kaytto on lahes valttamatonta, mutta niita loytyy
runsaasti myos alypuhelimille ladattavia hyvia ja ilmaisia ohjelmia. Myos Instagram-

sovelluksen avulla voi muokata kuvia. (Neher 2014, 74-80)

6.3 Instagram -profiili ja aktiivisuus

Pelkastaan profiilin luominen ja sisallon julkaisu Instagram-sovelluksessa ei edista yrityksen
tavoitteita. Tarkeaa on kayttaa sovellusta aktiivisesti ja olla saannollisesti vuorovaikutuksessa

muiden kayttajien kanssa.

6.3.1 Seuraaminen

Instagramissa tarkeaa on seuraajasuhteiden luominen, silla suuri seuraajamaara takaa enem-
man nayttokertoja julkaistuille kuville eli enemman nakyvyytta yleisolle. Seuraajajoukon ke-
raamiseksi ei riita pelkka kuvien postaaminen, vaan siihen vaaditaan halua osallistua, seka

hyvia vuorovaikutustaitoja. (Neher 2014, 187)

Instagramissa kannattaa myos itse seurata tiettyja avainryhmia, joihin haluat luoda suhteita.
Kayttajat, jotka ovat kiinnostuneita samoista asioista seuraavat takaisin ja nain saadaan luo-
tua seuraajasuhde. Ensisijaisia sidosryhmia ovat kohderyhman jasenet, eli kenelle tuotteet tai
palvelut ovat suunnattu. (Neher 2014, 188-189) Potentiaalisia seuraajia ovat esimerkiksi jo
olemassa olevat asiakkaat tai yrityksesta kiinnostuneet ihmiset, nama ryhmat voidaan loytaa
esimerkiksi hashtagien avulla tai olemassa olevien seuraajien kautta. Ei ole jarkevaa kuiten-

kaan seurata jokaista mahdollista asiakasta, jotta kayttajaprofiilia ei erehdyta luulemaan niin



25

sanotusti roskapostiprofiiliksi. (Miles 2014, 51-60) Seurattavat kannattaa valikoida tarkasti ja
heihin tulisi olla jokin sidos, esimerkiksi yhteiset kiinnostuksen kohteet. Satunnaisten kaytta-

jien seuraaminen on markkinoinnillisesta nakokulmasta turhaa. (Miles 2014, 66)

6.3.2 Kommentointi ja tykkaaminen

Sosiaalinen media vaatii osallistumista. Sen lisaksi, etta kanavan kautta jaetaan omaa sisal-
toa, on oltava osallisena myos muiden sisallontuotannossa, jotta tunne aidosta lasnaolosta
valittyy potentiaalisille asiakkaille. Hyva ja vahva asiakassuhde muodostuu vuorovaikutuksesta
kayttajien valilla. (Forsgard 2010, 55) Vaikka Instagram vaatii muihin sosiaalisen median ka-
naviin verrattuna vain vahan aktiivisuutta, on silti panostettava myos sosiaalisuuteen. (Miles
2014, 51-60) Muiden julkaisuihin reagointi osoittaa arvostusta kayttajia kohtaan. (Brogan
2010, 4)

Hyva tapa saada positiivista huomiota Instagramissa ja mahdollisesti kasvattaa myos seuraaja-
joukkoa on olla yhteydessa muihin kayttajiin esimerkiksi tykkaamalla ja kommentoimalla hei-
dan julkaisujaan. Sellaisiin kuviin reagointi, jotka liittyvat yrityksen alaan, eivatka ole liian
henkilokohtaisia, saa aikaan positiivista huomiota. (Neher 2014, 189) Tykkaamista tapahtuu
Instagramissa niin suuressa mittakaavassa, etta se ei valttamatta riita herattamaan kayttajan
huomiota. Siksi kuvia kannattaa my6s kommentoida, silla se on harvinaisempaa ja taten he-
rattaa enemman huomiota. (Miles 2014, 66) Myos muut kayttajat nakevat kommentit, joten
nakyvyyden saaminen on laajempaa. Kommentit kannattaa kuitenkin laatia niin, etta ne tar-

koittavat jotain, eivatka vaikuta vain huomion kalastelulta. (Neher 2014, 189)

6.3.3 Hashtagit

Merkitsemalla julkaisuihin erilaisia suosittuja ja aiheeseen liittyvia hashtageja, on mahdolli-
suus saavuttaa nakyvyytta myos seuraajajoukon ulkopuolelta. Yritys voi myos luoda omia
hashtageja, joiden kautta on helppo tarkkailla seuraajien ja muiden kayttajien aktiivisuutta.
Niiden avulla pystytaan myos aktivoimaan kayttajia lisaa. (Miles 2014, 27-31) Naiden avulla
asiakkaita voidaan osallistaa toimintaan. Esimerkiksi yrityksen jarjestamissa tapahtumissa tai
julkaisemissa esitteissa kannattaa tuoda esiin yrityksen omia hashtageja. Tama saattaa innos-
taa ihmisia jakamaan ja merkitsemaan kuvia tapahtumasta tai tuotteista ja parhaassa tapauk-

sessa yritys saa tata kautta hyvaa ilmaista mainosta. (Miles 2014, 182-183)

Hashtagit toimivat Instagramissa myos hakusanoina, kun yritys haluaa esimerkiksi etsia tietoa
kilpailijoista, alan trendeista tai tapahtumista. Niiden avulla voidaan loytaa potentiaalisia

asiakkaita, joiden kanssa halutaan luoda kontakteja. (Miles 2014, 27-31)
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6.4 Seuraajien aktivoiminen

Ihmisten osallistaminen johonkin yrityksen toimintaan saa ihmisen tuntemaan olevansa osa
yhteisoa tai jotakin tapahtumaa. Parhaimmillaan osallistamisen kautta saadaan parannettua
asiakkaiden sitoutumista yrityksiin. Sitoutunut asiakas toimii aktiivisesti yrityksen hyvaksi ja
osaltaan edesauttaa yrityksen toimintaa ja menestysta myos Instagramissa. (Miles 2014, 84-
86)

Osallistaminen saa ihmisen tuntemaan itsensa tarkeaksi ja arvostetuksi. Instagramissa seuraa-
jia voidaan osallistaa aloittamalla keskusteluja julkaisun ohessa, esimerkiksi esittamalla ky-
symyksia. Parhaimmillaan keskustelujen ja kysymysten esittaminen antaa yritykselle arvokas-

ta tietoa tai ideoita ja mahdollisuuden kayttaa naita hyodyksi. (Brogan 2010, 2-4)

Asiakasryhmaa voidaan myos rohkaista ottamaan osaa johonkin aktiviteettiin. (Brogan 2010,
2-4) Asiakkaiden kayttaminen sisallon luomisen apuna alkaa olla hyvin tavallista. Yritys voi
kayttaa asiakkaiden luovuutta ja ideoita markkinointitarkoituksiinsa esimerkiksi etsimalla jo
julkaistua yritykseen tai tuotteeseen liittyvaa materiaalia ja jakaa sen luvan kanssa omilla
sivuillaan. Mahdollisuus on my6s pyytaa seuraajiaan jakamaan kuvia tietylla hashtagilla mer-
kittyna, jolloin kuvien loytaminen helpottuu ja asiakas tietaa etta kuva voi paatya markki-
nointitarkoituksiin. Uusien kuvien saamiseksi voidaan jarjestaa myos kuvakilpailuja, joiden

saantoihin kuuluu, etta yritys voi jakaa kuvat kanavassaan. (Neher 2014, 64-65)

Tehokas keino potentiaalisten asiakkaiden huomion saavuttamiseksi on antaa jotain ilmaisek-
si. Arvonnat ja kilpailut eli "giveaway”-kampanjat aktivoivat seka uusia etta vanhoja asiakkai-
ta kustannustehokkaasti. Hyvin onnistunut kampanja herattaa innostusta ja niiden avulla voi-
daan saavuttaa laajaakin huomiota ilman suurta rahallista panostusta. (Miles 2014, 129-137)
Kilpailua suunniteltaessa kannattaa maaritella mita sen avulla halutaan saavuttaa ja saannot
voidaan laatia tukemaan tata suunnitelmaa. Tavoite voi olla esimerkiksi uusien seuraajien
hankkiminen tai kuvapankin kasvattaminen jarjestamalla kuvakilpailu. Jotta kilpailuihin saa-
taisiin tarpeeksi osallistujia, tulee saannot pitaa yksinkertaisina ja selkeina, ja palkintojen
tulee olla riittavan houkuttelevia. Jos kilpailuun osallistuminen vaatii lilkaa vaivaa, osallistu-
jia ei valttamatta tule, jolloin kilpailun tavoitteita ei valttamatta saada taytettya. (Miles
2014, 183)

Kilpailut ovat Instagramissa tehokkaampi markkinointikeino kuin perinteiset hinnanalennus-
kampanjat. Alennukset voivat viestittaa kuvaa siita, ettei tuotteen arvo ole yhta kuin mita
siita pyydetaan tai etta tuotteista halutaan paasta nopeasti eroon esimerkiksi vanhentuvan
varaston takia. Arvontojen jarjestaminen ei aiheuta negatiivisia ennakkoluuloja. On myos

edullisempaa antaa tuotteita ilmaiseksi muutamalle kuin antaa hinnanalennus jokaiselle osta-
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jalle. Kun yritys antaa tuotteita ilmaiseksi, se saa samalla jaettua eteenpain sanomaa tuot-
teesta ja yrityksesta, sellaisessa muodossa, minka kuluttaja mielellaan vastaanottaa. (Miles
2014, 129-137) Kilpailujen jarjestaminen on Instagramissa yleinen tapa loytaa ja sitouttaa
uusia asiakkaita. (Neher 2014, 191) Osallistaminen arvontojen ja kilpailuiden kautta ei kuiten-
kaan valttamatta luo pysyvia asiakassuhteita, taman vuoksi yrityksen taytyy panostaa myos

jalkimarkkinointiin ja asiakassuhteiden vahvistamiseen. (Forsgard 2010, 21)

6.5 Tulosten mittaaminen ja seuranta

Strategiaa ei pysty tekemaan ilman selkeaa paamaaraa, eika paamaaran saavuttamisesta voi-
da olla varmoja, jos tuloksia ei seurata tai mitata. Tulosten mittaaminen ja seuraaminen on
tarkeaa, jotta tiedetaan kuinka paljon on edistytty, ja mita strategian osalta tulee muuttaa
tai tehda toisin. (Brogan 2010, 260)

Menestysta voidaan mitata parhaiten, jos tavoitteet ja resurssit on laadittu mahdollisimman
selkeasti. Tavoitteet kannattaa muuttaa mitattavaan muotoon, esimerkiksi tarkoiksi lukemik-
si. Tavoitteiden tulee linkittya strategiaan. (Neher 2014, 39-55) Sosiaalisen median strategian
onnistumisen mittariksi on yksinkertaisinta maarittaa esimerkiksi tavoitemaara seuraajien tai
yksittaisten julkaisujen tykkaajien maara, tai kuinka monta seuraajaa minkakin toimenpiteen
kautta on onnistuttu hankkimaan. (Forsgard 2010, 140-141) Mittaamisessa on otettava huomi-
oon konkreettisten lukujen lisaksi myos laadulliset mittarit. Tama edellyttaa jatkuvaa itsear-
viointia ja tuntumaa, joka hankitaan lasnaolon ja osallistumisen kautta. (Forsgard 2010, 142-
143)

Sosiaalisen median kautta on mahdollisuus saada reaaliaikaista infoa markkinointitoimenpitei-
den tehokkuudesta, esimerkiksi siita mitka toimenpiteet toimivat parhaiten ja miksi. Mittaus-
ten tulosten perusteella voidaan arvioida mita tehokkaimmilla toimenpiteilla on ollut yhteista
ja miten niita voidaan hyodyntaa myos jatkossa. Myos negatiiviset tulokset antavat hyodyllista
tietoa. Niiden perusteella osataan jatkossa arvioida mita pitaisi parantaa, mita nakokulmia ei
ole otettu huomioon tai mitka toimenpiteet voidaan yksinkertaisesti vain unohtaa. Naiden
tietojen avulla strategian optimointi helpottuu. Taktiikkaa voi olla tarpeellista muuttaa mat-
kan varrella. Tulosten analysoinnin helpottamiseksi voidaan tehda esimerkiksi erilaisia doku-

mentteja, jotka kuvaavat edistymista. (Neher 2014, 39-55)

7  Balmi -tuotemerkin Instagram -strategia

Syyskuussa 2015 suunniteltiin Balmi-tuotesarjalle Instagram-strategia, jonka pohjalle rakentui
koko toiminnallisen osuuden toteutus. Strategia rakennettiin teoriaosuudessa kootun ohjeis-

ton avulla.
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7.1 Tavoitteet ja mittaaminen

Opinnaytetyon tarkoituksena oli suunnitella Balmi -tuotesarjalle Instagram -strategia ja myos
toteuttaa se kaytannossa. Tavoitteena oli luoda toimiva sosiaalisen median verkosto, jonka
kautta olisi jatkossa helppo toteuttaa tuotemerkin brandaamista ja markkinointia, kontaktoi-
da kohderyhman edustajien kanssa ja levittaa tietoisuutta brandista. Tavoitteena oli myos
luoda brandille uudenlaista trendikasta imagoa. Naiden kautta oli kaiken kaikkiaan tarkoitus

lisata myyntia ja mahdollisesti myos loytaa uusia jalleenmyyjia.

Tavoitteeksi asetettiin 100 seuraajan saavuttaminen vuoden 2015 loppuun mennessa. Seu-
raajamaaran kasvattaminen oli looginen tavoite, silla paatarkoituksena oli lisata brandin na-
kyvyytta ja kasvattaa sen suosiota. Tavoitteena oli myos selvittaa mitka olivat tehokkaimmat
keinot seuraajamaarien eli Instagram -tilin suosion lisaamiseksi ja mihin kannattaisi tulevai-
suudessakin panostaa. Seuraajamaaran kasvun perusteella voitiin analysoida minkalainen In-
stagram -markkinointi on tehokkainta ja millaisiin toimintoihin yrityksen kannattaa jatkossa
panostaa. Visuaalisen sisallon analysoimiseen kaytettiin myos erilaisten kuvien tykkaajien
maaria. Talla tavoin saatiin tietoa siita, minkalainen sisalto vetoaa Balmin seuraaja- ja asia-
kaskuntaan ja millaista sisaltoa jatkossa tulisi tuottaa. Myynnin kasvamisen seuraaminen ei
ollut mahdollista, silla yrityksella ei ollut lupaa julkaista jalleenmyyjien myyntilukuja. Lisaksi
tuotteiden tunnettavaksi tekeminen saattaa vaikuttaa myyntilukuihin vasta pitkalla tah-
taimella, joten seuraajien ja tykkaajien maaran katsottiin olevan jarkevin mittari nain lyhyel-

la aikavalilla.

7.2 Lahtotilanne -analyysi

Ennen opinnaytetyon aloittamista Balmi oli jaanyt yrityksen prioriteeteissa taka-alalle ja
myynti sujui lahinna omalla painollaan. Balmi-tuotesarja oli Suomessa viela suhteellisen tun-
tematon ja menekki oli pieni, huolimatta sen hyvista jakelukanavista. Yritys koki tuotteen
kuitenkin erittain kilpailukykyiseksi verrattuna kilpailijoihinsa, muun muassa ainutlaatuisen
muotoilun ja tuotteen laadukkaan koostumuksen takia. Projektin alussa Balmia oli saatavilla
Stockmann- ja Sokos-tavarataloista, Sokos Emotion-liikkeista ja muutamasta kauneusalan ta-

varoita myyvasta liikkeesta ja verkkokaupasta.

Markkinoilla on valtavasti kilpailijoita, joten erottautuminen ja toimivat markkinointitoimen-
piteet ovat myynnin kannalta oleellisia. Balmi oli jaanyt Suomessa maineeltaan hieman kilpai-
lijoidensa varjoon ja tavoitteena oli lisata Balmi -brandin tunnettuutta ja suosiota kohderyh-
man keskuudessa. Balmin brandayksen lahtokohtana kaytettiin apuna valmistajan antamaa
valmista brandisuunnitelmaa, mutta maahantuojayrityksen toiveiden mukaan merkkia alettiin

brandaamaan hiukan eri nakokulmasta. Toiveena oli, etta Balmi erilaistettaisiin muista huuli-
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voiteista korostamalla enemman sen tyyli-ja asustepuolta. Balmi haluttiin esittaa osana me-

nevaa ja iloista elamantyylia ja korostaa sen ominaisuuksia asusteena ja tyylin taydentajana.

Etukateen sovittiin etta opinnaytetyon tekija hoitaa Instagram-toteutuksen itsenaisesti, kayt-
taen omaa luovuutta ja aikaansa. Tyon tekijalle annettiin toteutukseen vapaat kadet ja yri-
tyksen rooli oli tarvittaessa antaa neuvoja tai toiveita kampanjaa koskien, seka kustantaa
mahdolliset markkinointikulut. Tavoitteena oli toteuttaa projekti mahdollisimman matalalla
budjetilla. Varsinaisesta markkinointibudjettia ei ollut kaytettavissa, mutta yritys tarjosi
markkinointiin tarvittavat tuotteet ja oheistarvikkeet, seka hoiti tarvittavat postituskustan-
nukset.

Huulirasvabrandi Balmille oltiin suunnitteluvaiheessa lanseeraamassa kolme uutta savya Suo-
men markkinoille jo olemassa olevien 4 savyn ohelle, joten kampanjan ajoitus osui hyvaan
aikaan. Lisaksi syksy ja talvi ovat huulirasvamyynnin sesonkia, joten ajankohta oli tassakin

suhteessa sopiva.

@ Balmi Finland

Syyshouu 2015: Marrashuu 2015: Tammikuu 2016:

Projektin aloittaminen. Instagramin aktivointis Instagramin aktivointi:

Markkinointistrategian Uusi julkaisu joka paiva/ Seuraamiskampanja

suunnittelu, [Ehtékohtien Lahjakassikampanja/Hasht

maarittely agien luominen Yhteistydt:
Yhteistydkumppaneiden

Yhteistydt: Ensimmdinen
Instagram-
yhieistybpostaus.

Instagram-arvonnat

0972015 1012015 112015 122015 M2016 m

Lokakuu 2015: Joulukuu 2015: Helmilwu 2016:
Instagram-tilin Instagramin aktivointiz Tulosten mittaaminen ja
perustaminen, Jouluarvonta Instagramissa  arnviointi
yhteistyikumppaneiden

etsinti, kauneusmessujen  Yhteistydt: Useita
esillepano ja messukilpailu  jouluaiheisia
blogipostauksia

Kuva 2. Aikajana
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7.2.1  Kohderyhma

Kohderyhman maarittelyssa kaytettiin apuna Balmin internet-sivuja ja valmistajan antamaa

brandisuunnitelmaa.

Kuka? Suomalaiset nuoret naiset, 10-20 vuotiaat.

Millainen? | Elamaniloinen, kiinnostunut muodista, kauneudesta ja hyvinvoinnista. Aktiivinen
ja aina menossa. Kayttaa saannollisesti ja sujuvasti eri sosiaalisen median palve-
luita.

Missa? Sosiaalinen media, erityisesti kuvapalvelut ja blogit. Urheiluharrastukset, muoti-

ja kauneustapahtumat.

Taulukko 1. Kohderyhma.

Kohderyhmaksi rajattiin alle 20-vuotiaat naiset ja tytot, jotka kayttavat aktiivisesti sosiaalista
mediaa. Kohderyhman edustaja on kiinnostunut erityisesti kauneudesta, muodista ja hyvin-
voinnista ja on elamantyyliltaan aktiivinen ja ulospain suuntautunut. Han viettaa paljon aikaa
sosiaalisessa mediassa, erityisesti kuvapalveluissa, etsien itseaan kiinnostavaa sisaltoa. Toteu-
tettavan markkinoinnin kanavaksi valittiin Instagram, silla se on kohderyhman keskuudessa
yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Balmi-brandilla on oma Instagram-tili Iso-
Britanniassa ja tarkoituksena olikin aktivoida lahinna suomalaisia kuluttajia.

7.2.2 Kilpailija-analyysi

Huulirasvamarkkinoilla kilpailijoita on valtavasti. Kilpailija-analyysiin valittiin samoista asia-

kassegmenteista kilpailevat tuotesarjat, jotka ovat suosittuja myos Suomessa ja aktiivisia so-

siaalisessa mediassa, ennen kaikkea Instagramissa.

Tuotemerkki | EOS (Evolution of Smooth) | Maybelline Baby Lips Hurraw

Brandi Amerikkalainen ihonhoi- Kosmetiikkajatti L'Orealin Luonnollisia, rei-
tobrandi, jonka patentoitu | omistaman Maybelline - lun kaupan raaka-
pallonmuotoinen huulivoi- | merkin kulttihuulivoide aineita sisaltava
de sisaltaa 99% luonnolli- amerikkalainen
sia raaka-aineita. huulivoidesarja

Kohderyhma | Ihonhoidosta, laadukkaista | Nuoret trenditietoiset ty- Luonnollisempia
raaka-aineista ja kauniista | tot, n. 8-17 vuotiaat raaka-aineita suo-
designista kiinnostuneet, sivat, n. 16-30
n. 13-30 vuotiaat vuotiaat

Vahvuudet e Balmin pahin kil- e Valtava markki- e Luonnolli-
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pailija, Balmi jou- nointibudjetti ja set raaka-
tu luopumaan al- resurssit aineet,
kuperaisesta pyo- Ammattimainen to- laadukas
reasta muodos- teutus tuote
taan, koska muoto Tuotteita tulee jat- Runsas va-
oli jo patentoitu kuvasti uusia likoima,
Eos:n toimesta Halpa hinta yksinker-
Luonnolliset raa- Statusarvo tainen
ka-aineet, laadu- Virikas ja yksinker- mutta
kas tuote tainen design kaunis de-
Ainutlaatuinen ja sign
visuaalisesti nayt- Suomalai-
tava design nen In-
Suuret resurssit, stagram -
ammattimainen sivusto
toteutus huolelli-
sesti ja
ammatti-
maisesti
toteutet-
tu, aktiivi-
nen
Heikkoudet Ei suomalaista In- Baby Lipsilla ei ole Valmista-
stagram -sivustoa omaa Instagram - jalla ei
Melkein tuplasti sivustoa, osa kovin ak-
kalliimpi kuin Maybellinea tiivista In-
Balmi Ei laatutietoisen stagram -
kuluttajan valinta sivustoa

Taulukko 2. Kilpailija-analyysi.

Balmin suurin kilpailija on huulivoide- ja ihonhoitotuotesarja EQS, silla sen tuotteet ovat eni-
ten samankaltaisia kuin Balmi. Heidan huulivoiteensa muoto on patentoitu, ja taman vuoksi
alun perin muodoltaan pyorea Balmi joutui muuttamaan pakkauksensa designia. EQS:in kilpai-
luetuja ovat tuotteen persoonallisuus, luonnonmukaisemmat raaka-aineet ja tehokas toiminta
Instagramissa ja muussa sosiaalisessa mediassa. Balmin etuja sarjaan nahden on sen halvempi
hinta, EOS on hinnaltaan lahes tuplasti kalliimpi. Lisaksi EOS:lla ei ole suomalaista Instagra-

mia, joten kilpailu ei kohdistu samaan kohderyhmaan kuin vain osittain.
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eosproducts &

eos Products (official) eos Products makes stylish and effective daily-use beauty
products. www.evolutionofsmooth.com

559 julkaisua 1.4m seuraajaa 0 seurannassa

Kuva 3. EOS Instagram-profiili.

Kuva 4. EOS Instagram-kuvagalleria.

Merkittava kilpailija on myos Maybelline -tuotesarjan Baby Lips -huulivoide. Tama huulivoide
on saavuttanut markkinoilla jo lahes kulttimaineen ja tuotteen etuja ovat myos ehdottomasti
sen takana oleva valtava markkinointikoneisto ja suuret resurssit. Baby Lipsia markkinoidaan
jatkuvasti lahes kaikissa markkinoinnin kanavissa, uusia vareja ja makuja tulee markkinoille
tiuhaan tahtiin. Tassa suhteessa Balmi on selkeasti heikommassa asemassa. Baby Lips on kui-
tenkin joidenkin arvosteluiden mukaan laadultaan hieman huonompi kuin moni tavallinen huu-
lirasva. Lisaksi sen kohderyhmalla on tapana innostua nopeasti uusista asioista, eivatka ole
kovin merkkiuskollisia. Baby Lips on myos maineeltaan hieman pikkutyttomainen, Balmi taas
voi houkutella aikuisempaakin kayttajakuntaa sen tyylikkaan muodon ja laadukkaan koostu-

muksen ansiosta.

maybellinenordics @ | seuras |

Maybelline New York Nordics Fellow Maybelline Nordics and get the latest beauty
trends and inspiration from New York. Define your beauty, express yourself and
Make It Happen.

152 julkaisua 16k seuraajaa 86 seurannassa

Kuva 5. Maybelline Instagram -profiili.
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Yksi kilpailijoista on Suomeen vasta viime vuosina tullut Hurraw -huulivoidetuotemerkki. Hur-
rawin etuja ovat sen aktiivinen markkinointi Suomessa. Instagram-markkinointi on aktiivista ja
nayttavaa. Sen sijaan Hurrawilla ei ole kansainvalista toimintaa Instagramissa. Hurraw on sel-
keasti luonnonmukaisempi huulivoide, joten se kilpailee hieman eri kohderyhmasta ja selke-
asti myos hieman vanhemmista kuluttajista. Myoskaan sen ulkomuoto ei ole Balmiin verrattu-

na kovin erikoinen.

o et raan

Kuva 7. Hurraw Suomi Instagram-kuvagalleria.

SEURATAAN

hurrawsuomi

HURRAW! huulirasva HURRAWSUOMI ==C' g8 Official Distribution Partner of
Hurraw! Balm Fulfillment by Suomen Lucnnonkosmetiikan Osuustukku
www hurrawe fi burraw fi

8 julkaisua 3,424 seuraajaa 484 seurannassa

Kuva 8. Hurraw Suomi Instagram -profiili.

7.2.3 Balmin vahvuudet ja heikkoudet

Ennen Instagram -markkinoinnin aloittamista maariteltiin Balmin vahvuudet, heikkoudet,

mahdollisuudet ja uhat SWOT-analyysitaulukon avulla.

SWOT -analyysi
Vahvuudet

Heikkoudet

e Hyva tuote, persoonallinen muotoi- e Ei aiempaa markkinointia sosiaali-

lu, visuaalisesti nayttava, uniikki
muoto

Hyvat jalleenmyyntikanavat ja saa-
tavuus

Valmis brandi, jonka pohjalle luoda

kokonaisuus

sessa mediassa Suomessa, aloitet-
tava nollasta

Ei juurikaan valmista kuvapankkia,
ei haluttu lahtea samalla linjalle
valmistajan Instagramin kanssa
Tuote itsessaan ei ole ainutlaatui-

nen, huulivoiteita on markkinoilla
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runsaasti

Pieni budjetti ja rajalliset resurssit

Mahdollisuudet

Instagram -markkinointi ja brandays
Vapaus luoda omanlainen koko-
naisuus

Yhteistyokumppaneiden hankinta ja
toiminta heidan kanssaan

Erilaisten markkinointitoimenpitei-

Uhat

Alalla valtavasti kilpailua, hukkuu
joukkoon, ei herata tarpeeksi
huomiota tai kiinnostusta
Sosiaalinen media alustana hanka-
la hallita

Mahdolliset epaonnistumiset ja

den kokeileminen Instagramissa, niiden hallinta
saadaan tietoa mika toimii
e Mahdollisuus laajentaa myohemmin

muihin sosiaalisiin medioihin

Taulukko 3. SWOT-analyysi

SWOT-analyysin pohjalta lahdettiin suunnittelemaan sisaltoa, joka kayttaisi hyodykseen Bal-
min vahvuuksia ja mahdollisuuksia ja epaonnistumisten valttamiseksi ottaisi huomioon myos
mahdolliset heikkoudet ja uhat. SWOT-analyysin mukaan Balmin vahvuuksia olivat tuotteen
persoonallisuus ja brandi, seka hyvat jalleenmyyntikanavat. Tavoitteena oli tuoda naita seik-
koja mahdollisimman paljon esille julkaistavassa sisallossa ja kayttaa hyvakseen niiden tuomia
mahdollisuuksia. Brandin markkinoinnin kannalta heikkouksiksi laskettiin suuri maara kilpaile-
via tuotteita, seka se etta sisallon luominen jouduttiin aloittamaan lahes nollasta. Yritys ei
halunnut markkinoinnissa lahtea samalle linjalle, kuin valmistaja omassa Instagramissaan.
Markkinoinnissa haluttiin toteuttaa yrityksen arvoihin sopivaa persoonallista tyylia. Taman
takia valmista kuvapankkia ei ollut kaytettavissa ja jaettava sisalto luotiin taman takia paa-
osin itse. Tekijalle annettiin vapaat kadet luoda sisaltdoa, mika antoi mahdollisuuden toteut-
taa projektin myos pienella budjetilla, kayttaen voimavarana omaa luovuutta ja kekseliaisyyt-

ta.

7.3  Sisallon suunnittelu

Sisalto suunniteltiin tukemaan tavoitetta, eli pyrkimysta kasvattamaan seuraajamaaraa. Siksi
haluttiin testata mahdollisimman monta erilaista sisaltovaihtoehtoa ja seurata niiden tykkaa-
jamaaria, jotta saatiin selvitettya minkalaisesta sisallosta yleiso pitaa ja minkalaista jatkossa
tultaisiin julkaisemaan. Tavoitteena oli pitaa julkaiseminen saannollisena, ja julkaista noin 3-
7 kuvaa viikossa. Sisalto jaettiin viiteen eri kategoriaan. Naita olivat tuotekuvat, muiden

kayttajien julkaisut, inspiraatiojulkaisut, mietelausekuvat ja tapahtuma- ja ”behind the sce-
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nes”-kuvat. Tarkoituksena oli tutkia minkalaisista kuvatyypeista kohderyhma pitaa. Mittarina
olivat kuvan saamat tykkaajamaarat. Marraskuussa 2015 tilin aktiivisuutta tehostettiin jarjes-
tamalla aktivoimiskampanja. Sen avulla selvitettiin, onko saannollisella julkaisemisella vaiku-
tusta siihen, kiinnostuvatko ihmiset profiilista. Ideana oli julkaista marraskuun ajan joka paiva

uusi kuvakategorioihin sopiva julkaisu.

Instagramissa julkaistuiden kuvien tavoitteena oli luoda brandikuvaa ja valittaa katsojalle
brandin sanomaa. Kuvien avulla haluttiin tuoda esiin Balmi-huulivoiteen lifestyle-puolta, eli
esittaa Balmi osana tietynlaista elamantyylia. Tavoitteena oli, etta jokaisesta julkaisusta va-
littyy jollain tavalla Balmin elamaniloinen, trenditietoinen ja kaikkea kaunista ja suloista ra-
kastava elamanasenne. Tavoitteena oli julkaista sellaista sisaltoa, joka kiinnostaa nimen-
omaan kohderyhmaa. Kohderyhman keskuudessa suosituimmat aiheet sosiaalisessa mediassa
ovat nimenomaan kauneuteen, muotiin ja lifestyleen liittyvia, joten erityisesti naita haluttiin

tuoda julkaisuissa esille.

Kuvien haluttiin olevan viestiltaan ja ulkomuodoltaan mahdollisimman yksinkertaisia ja hel-
posti ymmarrettavia. Visuaalisesti naiden haluttiin olevan yksinkertaisen kauniita, joko peh-
meissa pastellisissa savyissa tai runsaissa ja taytelaisissa vareissa, aivan kuten itse huulivoi-
teet. Koska kyseessa on pieni brandi ja yritys, haluttiin kuvien olevan mahdollisimman aidon
tuntuisia, eika lilan muovisia tai tuotettuja. Kuvien haluttiin kuitenkin olevan laadukkaita ja
huolellisesti otettuja. Alypuhelinkameran katsottiin olevan riittiva viline ndiden kuvien to-
teuttamiseen, mutta osittain kaytettiin myos jarjestelmakameraa. Paaasiassa tuotevalokuvat
otettiin itse, joitakin kuvia saatiin valmistajalta ja osa kuvista oli muilta kayttajilta jaettua

sisaltoa, joihin merkittiin alkuperainen lahde.

7.4  Aktiivisuus Instagramissa

Koska sosiaalinen media ja Instagram perustuvat nimenomaan kayttajien valiseen vuorovaiku-
tukseen, haluttiin aktiivisuutta yllapitaa tykkaamalla ja kommentoimalla saannollisesti mui-
den kayttajien julkaisuja. Satunnaisiin julkaisuihin reagointia ei pidetty merkityksellisena ta-
voitteen kannalta, joten julkaisuihin rajattiin seuraavat kategoriat: muiden kayttajien julkai-
sut, joissa esiintyy Balmi -tuotteita, Balmi-henkiset inspiraatiojulkaisut ja tapahtumajulkaisut

(kuvat tapahtumista, joihin Balmi osallisena jollain tavalla, esimerkiksi kauneusmessut).

Kategorioihin sopivia kuvia etsittiin kayttamalla hashtageja, esimerkiksi kauneusmessukuvia
#iloveme2016 tagilla. Tavoitteena oli etta julkaisun julkaisija olisi kiinnostunut Balmi-
tyylisista asioista, jolloin seuraamismahdollisuus olisi ollut mahdollisimman suuri. Resurssien
mukaan aktiivisuutta ei ollut mahdollista toteuttaa joka paiva, joten vahimmaismaaraksi ase-

tettiin puoli tuntia viikossa kuvien etsimista ja niihin reagointia. Balmi -tuotesarjalle merki-
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tyksellisimpiin julkaisuihin pyrittiin jattamaan seka kommentti, etta tykkays, mutta muutoin
vuorovaikutus tapahtui lahinna tykkaamalla kuvista, silla ei haluttu ”roskapostiprofiilimaista”

kuvaa.

Tavoitteeksi asetettiin myos selvittaa, milla tavoin oma aktiivisuus vaikuttaa seuraajien saan-
tiin. Ideana oli viikon ajan alkaa seuraamaan eri asiakasryhmien kayttajaprofiileita ja tutkia
kuinka moni seuraa takaisin. Tulosten perusteella oli tarkoitus analysoida, minkalaisia kaytta-
jia kannattaisi jatkossa alkaa seuraamaan ja mitka asiakasryhmat olivat kaikista kiinnostu-
neimpia profiilista. Otanta oli noin 40 uutta seurattavaa paivassa ja nama jaettiin kategorioi-
hin: Seuraajien kaverit, Balmin kilpailuihin osallistuneet, aktiivista elamantyylia viettavat,
kosmetiikasta kiinnostuneet, aktiiviset Instagrammaajat, muoti-ja lifestyleblogien seuraajat,

seka kosmetiikkablogien seuraajat.

7.5 Asiakkaiden osallistaminen ja aktivointi

Aktivoimalla ja osallistamalla ihmisia Balmin Instagramin toimintaan haluttiin kasvattaa seu-
raajamaaraa, seka levittaa tietoisuutta brandista kohderyhman keskuudessa uusien potentiaa-
listen asiakkaiden hankkimiseksi. Taman edistamiseksi jarjestettiin arvontoja ja kilpailuja
seka Balmin omassa Instagramissa, mutta myos yhteistyokumppaneiden sosiaalisen median

kanavissa. Naita varten Balmille luotiin omat hashtagit #balmifinland, #balmiaccessories ja

Ensimmainen kilpailu jarjestettiin vahan Instagram-tilin perustamisen jalkeen. Kilpailua alet-
tiin markkinoida | love me-messuilla, koska se haluttiin nimenomaan kohdistaa Balmin keskei-
simmalle kohderyhmalle. Balmilla oli messuilla oma piste, jonka yhteyteen laitettiin nakyvalle
paikalle kilpailuohjeet. Messukilpailun ohjeet julkaistiin myos Instagramissa. Ideana oli ottaa

messuilla ostetusta Balmista valokuva ja ladata se Instagramiin hashtagilla #balmifinland.

Seuraava oma arvonta jarjestettiin hiukan ennen joulua. Jouluarvonnan tavoitteena oli kerata
seuraajia mahdollisimman paljon jouluun mennessa. Kilpailun saantojen mukaan jokaisesta
tayteen tulleesta 100 seuraajasta arvottiin yksi Balmi-tuotelahjapaketti niiden kesken, jotka

olivat merkinneet arvontakuvaan 1-5 ystavaansa.

Markkinointia toteutettiin myos yhteistyokumppaneiden kanssa, joko kilpailujen tai blogi-ja
Instagram-postausten muodossa. Yhteistyokumppanit edustivat Balmin kohderyhmaa tai olivat
kohderyhman esikuvia. Kriteerina oli myos, etta yhteistyokumppanilla oli Instagramissa paljon
seuraajia, jotka koostuivat paaosin Balmin ideaalista kohderyhmasta. Yhteistyokumppaneille
lahetettiin tuotteet ja he itse ideoivat ja toteuttivat kilpailut tai postaukset haluamallaan

tavalla.
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8  Toteutus

Instagram-strategian pohjalta toteutettiin Balmille Instagram-kampanja lokakuun 2015 ja

helmikuun 2016 valisena aikana.

8.1  Kayttajaprofiili

Balmi-brandille luotiin oma Instagram-tili lokakuun 2015 alussa. Tavoitteena oli luoda profiili,
josta nakisi ensisilmayksella mista on kyse. Profiilikuva oli selkea kuva Balmi-tuotteesta, pro-
fiilin kuvauksessa tuotiin esille oleellisimmat asiat tuotteesta, esimerkiksi tuotekuvaus ja saa-
tavuustiedot. Balmille luotiin omat hashtagit, jotka olivat #balmifinland ja #balmiaccessories.
Nama luotiin, jotta tulevaisuudessa voitaisiin seurata helposti naiden hashtaggien suosiota

Instagramin hakupalvelun kautta.
8.2  Sisalto ja julkaisut
Julkaisuissa noudatettiin suunnitelma vaiheessa tehtya suunnitelmaa, joissa kuvien aihealueet

oli jaettu viiteen kategoriaan, eli omat tuotekuvat, muiden kayttajien sisalto, inspiraatioku-

vat, mietelauseet ja tapahtumakuvat.

Tuotekuvat Itse kuvatut tuotekuvat,

seka valmistajalta saadut




Repost-julkaisut

Muiden Instagram-
kayttajien luoma sisalto.
Apuna kaytettiin repost-
applikaatiota, joka merkitsi
kuvaan lahteen, jotta teki-

janoikeuksia ei loukattaisi

0 & tvoistyl_supercena
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Inspiraatiokuvat

Tuotteeseen liittymattomat
kuvat, luovat tunnelmaa ja

tukevat brandin ideaa

u ’ tezenisofficial

Tapahtuma- ja
”behind the sce-

nes” kuvat

Kuvia yrityksen arkipaivai-
sista tilanteista tai aktivi-
teeteista, joihin yritys osal-

listui
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Mietelausekuvat Brandiviestiin sopivat mie-
telauseet, luovat tunnel-

maa ja herattavat tunteita

Taulukko 4. Kuvatyypit.

Tuotekuvien avulla haluttiin valittaa informaatiota siita millainen tuote on, seka herattaa tie-
tynlaisia mielikuvia tuotteesta. Esimerkiksi tuotteista otettiin kuvia erilaisten leivosten ja ka-
ramellien kanssa, joiden avulla haluttiin heratella katsojan mielikuvaa herkullisesta ja ihanal-
ta tuoksuvasta huulivoiteesta, joka on kuin karamelli tai kuppikakku. Kuvia otettiin my0s eri-
laisten asusteiden, kauneudenhoitotuotteiden ja koristeiden kera, minka ideana oli esittaa
Balmi osana persoonallista tyylia ja tavallista elamaa. Kuva-aiheita poimittiin myos erilaisista
tapahtumista tai yrityksen arkipaivaisista tilanteista. Naiden kuvien avulla haluttiin personoi-
da brandia, tehda siita helpommin lahestyttava ja tarjota seuraajille mahdollisuus kurkistaa
millaista on yrityksen toiminta ja arki. Erilaiset tapahtumakuvat taas viestivat, etta brandi on

aktiivinen myos muualla ja siita ollaan kiinnostuneita.

Muiden kayttajien julkaisut otettiin olennaiseksi osaksi Balmin kuvakirjastoa. Julkaisemalla
kayttajien kuvia, haluttiin tuoda esiin tyytyvaisten asiakkaiden tarinoita kuvan muodossa. Ku-
via jakamalla haluttiin myos kiittaa asiakkaita aktiivisuudesta. Inspiraatiojulkaisut eivat liitty-
neet itse tuotteeseen, mutta niiden avulla haluttiin tuoda esille Balmi-brandille olennaisia
asioita ja luoda kohderyhmaa inspiroivaa ja viihdyttavaa sisaltoa. Esimerkiksi kuvat erilaisista
tyyleista tai uusimmista trendeista haluttiin ottaa osaksi Instagram-strategiaa, silla markki-
noinnissa haluttiin korostaa, etta Balmi on trenditietoinen ja se voi inspiroida tai olla osa esi-
merkiksi pukeutumistyylia. Myos mietelausekuvien avulla tuotiin esille Balmin arvoja, ela-
maniloa ja sita miten jokainen on kaunis omana persoonallisena itsenaan. Mietelausekuvien
tarkoituksena oli herattaa tunteita ja samaistumista, mika lisaa kohderyhman sitoutumista

seuraajaksi ja mahdollisesti myos asiakkaaksi.
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Kuvatyyppien tykkaykset, keskiarvo
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Tuotekuvat Muiden Inspiraatiokuvat Mietelausekuvat Tapahtuma- ja

kayttdjien "behind the

julkaisut scenes"-kuvat

Kaavio 2. Kuvatyyppien tykkaykset keskiarvon perusteella.

Tulosten perusteella tykatyimpia ja suosituimpia olivat mietelausekuvat. Tallaiset kuvat ovat
sosiaalisessa mediassa hyvin suosittuja, joten tulos oli odotettavissa. Tuotekuvat ja repos-
tauskuvat olivat myos hyvin suosittuja. Inspiraatiojulkaisut ja tapahtumajulkaisut sen sijaan
kiinnostivat selkeasti vahiten. Tasta voitaisiin paatella, etta tykkaajia miellyttivat eniten ne
kuvat, joista jo ensi silmayksella nakee mista on kyse ja mika liittyy kaikista tiiviimmin kayt-
tajaan. Poikkeuksena olivat mietelausekuvat. Niiden suosiosta voisi paatella, etta onnistuttiin
valitsemaan kohderyhmaan vetoavia mietelauseita, jotka onnistuivat herattamaan tunteita ja
tarjoamaan viihdyketta sopivassa suhteessa, ja naiden seikkojen vuoksi niihin myos reagoitiin

enemman.

8.3  Aktiivisuus

Aktiivisuutta Instagramissa toteutettiin tykkaamalla saannollisesti muiden kayttajien tuotta-
masta sisallosta. Talla ei huomattu olevan merkittavaa vaikutusta seuraajamaarien nousuun.
Merkille pantavaa tosin oli se, etta kun tykattiin tai kommentoitiin kohderyhman edustajan

kuvaa, joka liittyi laheisesti Balmiin, reagointiin aktiivisuuteen useammin takaisin. Kayttaja

kavi tutustumassa profiiliin, ja joko tykkasi kuvista tai alkoi seuraamaan.

Seuraajien kasvattamiseksi jarjestettiin seuraamiskampanja, johon idea saatiin kirjasta ”In-
stagram power” (Miles 2014, 54-56). Kampanjan tarkoituksena oli tutkia, saadaanko seuraajia
lisaamalla kasvatettua seuraajamaaraa. Seurattaviksi valittiin erilaisia kohderyhman edusta-
jia, jotka jaettiin seuraaviin kategorioihin: s euraajien kaverit, Balmin kilpailuihin osallistu-

neet, aktiivista elamantyylia viettavat, kosmetiikasta kiinnostuneet, aktiiviset Instagrammaa-
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jat, muoti-ja lifestyleblogien seuraajat, seka kosmetiikkablogien seuraajat. Tata kokeilua to-
teutettiin viikon ajan. Viikon aikana kaytiin joka paiva seuraamassa noin 40 uutta henkiloa.
Seuraajakokeilua ei haluttu toteuttaa heti alkuun, silla haluttiin etta Instagramiin saataisiin

ensiksi houkuttelevaa sisaltoa runsaasti.

Seuraamiskampanja, takaisinseuraajat

Seuraajien kaverit
Balmin kilpailuihin osallistuneet
Aktiivista elamantyylia viettavat
Kosmetiikasta kiinnostuneet kayttajat
Aktiiviset Instagramin kayttdjat
Muoti-ja lifestyleblogien seuraajat [
Kosmetiikkablogien seuraajat

0 2 - 6 8 10 12 14

Kaavio 3. Seuraamiskampanja, takaisinseuraajien maara

Kaavion perusteella tama taktiikka ei osoittautunut kovin tehokkaaksi tavaksi hankkia seuraa-
jia. Tama voisi johtua esimerkiksi siita, etta nykypaivana seuraajien ”kalastelu” Instagramissa
on melko tavallista, ja ihmiset ovat tottuneet siihen ja taten jattavat reagoimatta. Kokeen
perusteella paatettiin jattaa taman kaltaiset keinot kayttamatta ja jatkossa panostettaisiin

muihin keinoihin.
8.4 Seuraajien aktivointi ja osallistaminen

Balmille haluttiin saada mahdollisimman laaja seuraajajoukko, joten tavoitteena oli myos on-
nistua aktivoimaan kohderyhman edustajia ja saada heita toimimaan Instagramissa Balmin
markkinointia edistavalla tavalla. Instagram -markkinointitoimenpiteita pyrittiin toteutta-
maan mahdollisimman monessa eri kanavassa, myos Instagram- ja somemaailman ulkopuolel-

la.
8.4.1 Omat kilpailut
Lokakuussa jarjestettiin | love me-messut Messukeskuksessa 16.-18.10.2015. Love Beauty

Oy:lla oli messuilla oma piste, johon jarjestettiin myos Balmille oma esillepano. Esillepanon

yhteyteen liitettiin my0s Balmin Instagrammin hashtagit. Messujen yhteydessa toteutettiin
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Instagram-kilpailu. Kilpailun ideana oli ottaa Balmi -huulivoiteiden inspiroima valokuva ja la-
data se omalle Instagram -tilille. Kuvaan tuli tagata seka @balmifinland seka kolme ystavaa.
Kilpailun voittajat saivat valita itselleen ja kolmelle ystavalleen kaksi savya Balmi -
huulivoiteista. Osanottajista valittiin kaksi parasta 23.10. Kilpailun tarkoituksena oli kerata
Balmin instagramille lisaa seuraajia ja tykkaajia, seka aktivoida Balmin nakyvyytta sosiaalises-

sa mediassa. Kilpailuun osallistui viisi henkiloa, joista valittiin kaksi voittajaa.

Joulukuussa Balmille jarjestettiin arvonta, jonka paatarkoituksena oli kerata lisaa seuraajia.
Ideana oli arpoa Balmi-tuotepaketti osallistuneiden kesken, kun seuraajien maara ylittaisi 100
kpl rajan. Jokaisesta uudesta 100 seuraajasta arvottaisiin uusi paketti. Arvontaan osallistuttiin
tagaamalla kilpailukuvaan 1-5 kpl kavereita. Seuraaminen ei ollut kuitenkaan ehtona osallis-
tumiselle. Tama valinta tehtiin, jotta kilpailu ei olisi tuntunut pakottamiselta. Seuraamisesta
tehtiin valinnaista, mutta houkuttelevaa, silla palkinnot olivat sita suuremmat, mita enem-
man seuraajia saataisiin kasaan. Ennen kilpailun jarjestamista oltiin varauduttu etta kilpailun
paatyttya seuraajia katoaisi paljon, mutta tarkoituksena olikin saada edes muutama potenti-
aalinen asiakas. Lopulta seuraajia katosi kilpailun paattymisen jalkeen vain alle 10. Kilpailun

avulla saavutettiin 100 seuraajan tavoite, joten se oli erittain onnistunut.

8.4.2 Yhteistyokumppanit

Instagram -markkinoinnissa tehtiin yhteistyota bloggarien ja suosittujen suomalaisten In-
stagram -persoonien kanssa. Tavoitteena oli saada kontakteja kohderyhman keskuudessa suo-
sittujen yhteistyokumppaneiden kanssa ja heidan kauttaan laajentaa seuraajayhteisoa. Yh-
teistyokumppaneita yhdisti runsas seuraajamaara Instagrammissa, mutta myos muissa medi-
oissa, kuten blogeissa. Tarkoituksena oli valita tyyliltaan vaihtelevia, mutta tiettya elaman-
asennetta edustavia persoonia. Kaikilla heilla oli oma rohkea ja persoonallinen tyyli, jota he
toivat esiin Instagram -profiileissaan, omissa blogeissaan ja muissa sosiaalisen median kana-
vissa. Tyylit saivat olla laidasta laitaan, mutta keskiossa oli Balmin filosofian mukainen ela-
maniloinen ja aktiivinen elamankatsomus. Yhteistyon tavoitteena oli saada nakyvyytta Balmil-

le instagramissa, uusia seuraajia, tykkaajia, seka tietysti lisata Balmin myyntia.

Yhteistyokumppanit toteuttivat blogipostaukset ja kilpailut itsenaisesti. Yhteistyota tehtiin
yhteensa 7 eri henkilon kanssa, joista 5 jarjesti arvonnan Instagramissa tai blogissa. Yhteis-
tyopostauksia toteutettiin melko tasaisesti koko projektin aikana, mutta paaasiassa ne painot-
tuivat joulukuuhun 2015 ja tammikuuhun 2016. Yhteistyo poiki valtavasti uusia seuraajia ja
sarjasta kiinnostuneita, ja sen todettiin olevan yksi tehokkaimmista keinoista. Kohderyhma
kiinnostuu erittain suurella todennakoisyydella esikuviensa suosittelemista tuotteista, ja ta-
man todettiin olevan yksi parhaista keinoista taman tyyppisen tuotteen markkinoinnissa. Jat-

kossa tultaisiin ehdottomasti keskittymaan taman kaltaiseen toimintaan.
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8.4.3 Hashtagien luominen

Balmille suunniteltiin omat hashtagit, eli tunnisteet jotka olivat #balmifinland, #balmiacces-
sories ja #lovebami. #balmifinland merkittiin kaikkiin julkaistuihin valokuviin ja muita kaytta-
jia kannustettiin merkitsemaan kuviinsa tama tunniste. Tunnisteiden luomisen tavoitteena oli

aktivoida kayttajia ja auttaa kohderyhmaa loytamaan Balmi Finlandin Instagram -profiili.

Hashtagien avulla pystyttiin myos seuraamaan Balmi Finlandiin liittyvaa kuvavirtaa ja loyta-
maan muiden tekemia julkaisuja. Niiden, ja kayttajanimi @balmifinland -merkinnan avulla
saatiin myos ohjattua ihmisia Balmi Finlandin Instagram-sivuille. Yrityksen antamiin Balmi -
tuotelahjoihin suunniteltiin hashtag-kortit, johon kirjoitettiin pieni esittelyteksti ja In-
stagram-tunnisteet. Tuotelahjoja annettiin yrityksen vierailijoille ja kontakteille, seka lahe-
tettiin yhteistyokumppaneille ja arvontojen voittajille. Lahes kaikki tuotelahjan saaneet
huomioivat Balmin my0s sosiaalisessa mediassa kayttaen hashtag -korttien tunnisteita. Nama
kortit liitettiin my0s tuotelahjoihin, joita jaettiin tunnetun suomalaisen muotilehden lahja-
kasseissa. Tuotteita oli yhteensa noin 100 kpl. Teippauksilla ei ollut ainakaan valitonta vaiku-

tusta seuraajamaariin.

8.5  Tulosten arviointi

Kampanjan onnistumista ja sen osia arvioitiin seuraamalla ja mittaamalla eri toimenpiteiden
aikaansaamia muutoksia Balmi Finland -profiilin seuraajamaarissa. Tulosten perusteella voi-
daan analysoida, miten strategiaa tulisi jatkossa toteuttaa, eli mihin asioihin tulevassa In-
stagram-toiminnassa kannattaa keskittya ja miten sita voidaan parantaa. Seuraavassa kaavios-

sa esitetaan muutokset seuraajien maarassa eri aihealueittain.



44

Balmin seuraajamaarat

Yhteistyokumppanien kilpailut N 430
Omat kilpailut 1 53

Yhteistyopostaukset M 33

Seuraamiskampanja Wl 23
Marraskuun sisallonjulkaisu kampanja 1 7
Hashtagit 0

Messut ja messukilpailu Bl 25
Tykkdaminen ja kommentointi | 3

Tilin perustaminen W 12

0 100 200 300 400 500
Kaavio 4. Uusien seuraajien maara eri toimenpiteiden jalkeen.

Kaaviossa ei olla otettu huomioon seuraamisen lopettaneita kayttajia. Taman ei ajateltu ole-
van tavoitteen tayttymisen kannalta merkityksellista, silla koko projektin paatavoitteena oli
levittaa brandin tietoisuutta ja se toteutui, huolimatta siita lopettiko kayttaja profiilin seu-
raamisen syysta tai toisesta. Kaaviossa ei myoskaan olla otettu huomioon seuraajien laatua.
Ulkomaiset seuraajat todennakoisesti eivat lisaa suomalaisen yrityksen myyntia, kun taas
maaritellyn kohderyhman sisalle sopivat Suomessa asuvat henkilot olivat potentiaalisia asiak-
kaita. Alussa epapotentiaalisia seuraajia tuli enemman, mutta myohemmin naiden maara oli
haviavan pieni, joten naiden seuraajien pois laskemista ei katsottu tarpeelliseksi eika niiden

katsottu vaaristavan tuloksia oleellisesti.

Ensimmaisina viikkoina Balmi kerasi seuraajia noin 12. Huomattavaa oli etta nama seuraajat
eivat varsinaisesti kuuluneet kohderyhmaan. Tasta voisi paatella etta pelkastaan Instagram-
profiilin perustamisella ei ole yrityksen markkinoinnille juurikaan hyotya. Ratkaiseva tekija on
se mita siella tehdaan ja miten aktiivisesti. Aktiivinen muiden julkaisujen tykkaaminen ja
kommentointi eivat myoskaan poikineet suoraan kovinkaan montaa seuraajaa. Tasta ei voida
kuitenkaan paatella etteiko siita olisi minkaanlaista hyotya. Usein kayttajat kuitenkin reagoi-
vat takaisin, jolloin oli onnistuttu saamaan positiivista huomiota muilla keinoilla ja siten edis-
tivat kampanjan tavoitteiden saavuttamista. Jatkossa kannattaa siis silti kayttaa aktiivisesti
Instagramia, resurssien puitteissa. Lisaksi kannattaa keskittya myos omien seuraajien julkai-
suihin reagoimiseen, taman avulla saadaan sitoutettua myos jo olemassa olevaa seuraajayh-

teisoa.

Esiintyminen kosmetiikkamessuilla ja sen yhteydessa jarjestetty kilpailu heratti selkeasti mie-
lenkiintoa jo kohderyhmankin edustajissa. Messuesiintymisen ansiosta Balmi sai myos yhtey-

denoton suositulta kosmetiikkabloggarilta, jonka kanssa toteutettiinkin yhteistyossa blogipos-
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taus. Noin 2 viikkoa messujen jalkeen seuraajia oli kertynyt noin 25 lisaa. Messujen jalkeen
toteutettiin Instagramin aktivoimiskampanja, jonka tarkoituksena oli marraskuun 2015 ajan
postata joka paiva uusi kuva tilille. Taman tarkoituksena oli tutkia, vaikuttaako aktiivinen
paivittaminen siihen, etta ihmiset kiinnostuvat profiilista. Kuukauden aikana uusia seuraajia
tuli 7 kappaletta. Tasta voitaisiin paatella etta paivittamisen ei valttamatta tarvitse olla nain
aktiivista, postaustiheys kannattaa maaritella resurssien mukaan. Selvaa on kuitenkin etta
julkaisuita kannattaa tehda saannollisesti, jotta olemassa olevien seuraajien mielenkiintoa ja

sitoutumista voidaan yllapitaa ja Instagram-mainonnasta saadaan kaikki hyoty irti.

Yhteistyopostauksia toteutettiin useiden eri bloggareiden kanssa. Yhteistyon merkeissa blog-
gareille lahetettiin tuotteet kokeiluun ja he saivat itse valita haluavatko kirjoittaa tuotteista.
Lahes kaikki bloggarit kuitenkin tekivat jonkinlaisen julkaisun, suurin osa julkaisi samassa yh-
teydessa myos Balmi Finlandin Instagram -tunnisteet, jonka avulla ihmiset lOysivat sivuston.
Lahes jokainen postaus poiki useita uusia seuraajia, joten tasta voidaan paatella etta yhteis-
tyotoiminta on kannattavaa. Lisaksi on otettava huomioon, etta yhteistyokumppaneiden te-
kemien blogi- ja Instagram -postausten vaikutus varsinaiseen myyntiin voi olla suurempi kuin
minkaan muun Instagram-toiminnan, silla monilla yhteistyokumppaneilla oli valtavasti lukijoi-
ta ja seuraajia. Lisaksi usein esikuvan suositus tekee tuotteesta haluttavan kohderyhman sil-
missa ja luo yleisesti hyvaa mainetta brandille, tuotteelle ja yritykselle. Yhteistyokumppanei-
hin liittyvat kustannukset olivat myos suhteellisen pienet, silla palkkiona toimi testattaviksi
lahetetyt tuotteet. Sopivien yhteistyokumppanien etsinta vaati kuitenkin paljon aikaa ja pe-
rehtymista, joten tallaista toimintaa paatettiin tulevaisuudessa jatkaa resurssien mukaan tai

sopivan tilaisuuden ilmaantuessa.

Hashtagien luomisen hyodyllisyytta on vaikea arvioida, silla niita kaytettiin lahestulkoon kai-
kessa Instagram-toiminnassa. Kaaviossa on esitetty hashtag-kampanjan tulokset, jossa suosi-
tun naistenlehden jakamiin lahjapusseihin lisattiin hashtag-tunnisteet. Lahjapussit jaettiin
tunnetun trendikoruliikkeen vip-tapahtumassa. Talla ei ollut ainakaan suoraa vaikutusta In-
stagram-tilin suosioon, mika johtui mahdollisesti siita, etta tallainen mainostus on nykyaan
niin yleista, ettei siihen enaa kiinniteta juurikaan huomiota. Lisaksi on otettava huomioon
mahdollisuus, ettei lahjakassien vastaanottajajoukko valttamatta koostunut kaikkein keskei-
simmasta kohderyhmasta. Hashtag-merkintoja kaytettiin kuitenkin esimerkiksi kaikissa yhteis-
tyokumppaneiden postauksissa ja ilman niita eivat seuraajat olisi loytaneet oikeaan osoittee-
seen. Siksi voidaankin todeta etta ne olivat kuitenkin yksi merkittavimmista keinoista ohjata
ihmisvirtaa Balmi Finland-sivuille, kunhan ne osattiin liittaa sopivaan yhteyteen ja suunnattiin

oikeille ihmisille.

Selkeasti tehokkaimmaksi keinoksi seuraajien hankkimisessa osoittautui seuraajien osallista-

minen kilpailujen avulla. Yrityksen jarjestamat oma jouluarvonta kerasi uusia seuraajia noin
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50 kappaletta. Yhteistyokumppaneiden jarjestamien arvontojen kautta seuraajia saatiin ke-

rattya jo yli 400. Tama johtui luonnollisesti siita, etta yhteistyokumppaneilla oli suuri maara

omia seuraajia, jotka arvonnan avulla saatiin ohjattua Balmi Finlandin sivuille. Huomiota saa-
tiin naiden arvontojen seurauksena valtavasti, joten sen voidaan todeta olevan tehokkain kei-
no seuraajien hankkimisessa. Todennakoisesti osa naista on myos tuleva asiakkaita. Aktiivinen
toiminnan jarjestaminen Instagramissa siis kannattaa myos jatkossa, jos on mahdollisuus kus-
tantaa tarpeeksi houkuttelevia palkintoja. Tallaisessa aktiivisessa ja sosiaalisessa toiminnassa

Instagram onkin parhaimmillaan.

Kokeilujen jalkeen on todettava, etta Instagramin toimivuus on kiinni markkinoijan omasta
aktiivisuudesta. Lisaksi toiminta ei valttamatta ole tehokasta jos se toteutetaan pelkastaan
Instagramissa. Instagram on erinomainen valine kosmetiikkatuotteen markkinoinnissa, mutta
se on vain osa markkinointikokonaisuutta, joka kannattaa ulottaa mahdollisimman laajasti
myos muihin kanaviin. Instagram-projekti toimi hyvana lahtolaukauksena brandin markkinoin-
nille ja tulevaisuudessa silla on mahdollisuus laajentaa toimintaansa myos muualle. Sosiaali-
sen median maailmassa onkin tarkeaa pysya hyvin perilla uusista suuntauksista ja sovelluksista
ja kokeilla rohkeasti uutta. Tarkeaa on olla siella missa kohderyhma on. Instagram-kampanjan
voidaan sanoa olevan kokonaisuudessaan hyvin onnistunut, silla 100 seuraajan tavoite saavu-
tettiin moninkertaisesti. Parhaimmillaan seuraajia oli yli 617 kappaletta. Kampanjan saavu-
tettu seuraajakunta oli myos suurimmalta osin potentiaalista ja merkityksellista brandin toi-
minnalle. Yhteistyoyritys oli opinnaytetyoprojektiin erittain tyytyvainen ja opinnaytetyon te-

kija palkattiinkin yritykseen hoitamaan osaltaan Balmin markkinointia myos jatkossa.

Balmin markkinointikampanja onnistui kaiken kaikkiaan hyvin. Huolellisella suunnittelulla,
aktiivisella toiminnalla ja kohderyhman ymmartamisella paastiin hyviin tuloksiin sosiaalisessa
mediassa, vaikka kampanjaan sijoitettu paaoma oli pieni. Kampanjan myota Balmille onnis-
tuttiin luomaan hyva pohja sosiaalisen median kaytolle, saavutettiin hyva seuraajajoukko,
mika auttaa tulevaisuuden markkinoinnin suunnittelussa ja toteuttamisessa. Maahantuojalta
ei ollut mahdollista saada konkreettisia myyntilukuja, joista olisi suoraan voitu arvioida mark-
kinointikampanjan vaikutusta myynteihin. Kuitenkin Love Beauty Oy:n toimitusjohtajan omien
arvioiden mukaan kampanjalla oli oleellinen vaikutus myyntiin ja rooli myos jakelukanavien
maaran laajentumisessa. Kampanjan aikana otettiin yritykseen yhteytta tunnetusta tavarata-
loketjusta. Ketju toimii itsekin aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, ja se oli huomioinut Balmin
Instagram -tilin liittymalla seuraajaksi. Tavaratalossa oli Balmi-huulivoiteet jo myynnissa,
mutta ketju halusi yhteydenoton myota tuotteet myoskin verkkokauppaansa. Tama laajentaa
Balmin saatavuutta koko Suomeen. Varmuutta siita ei ole, vaikuttiko Balmin aktivoitunut toi-
minta ja sen saavuttama huomio tahan pyyntoon, mutta yritys ja tyon tekija uskoivat etta
tapaus ei voinut olla pelkastaan yhteensattuma. Markkinointikampanjan onnistumisen myota

paatettiin taman yllapitamista jatkaa myos tulevaisuudessa.
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9 Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen lahti liikkeelle kirjoittajan tyoharjoittelupaikan Love Beauty Oy:n
tarpeesta saada Balmi-tuotemerkille toimiva markkinointikampanja. Suunnittelu lahti nopeas-
ti kayntiin ja mahdollisia myynninedistamistoimenpiteita alettiin ideoida. Paaosin vastuu
markkinointikampanjasta ja sen ideoinnista oli tyon tekijalla itsellaan. Paamarkkinointika-
navaksi valikoitui kuvanjakopalvelu Instagram, silla lyhyen kohderyhmaanalyysin avulla todet-
tiin, etta se on talla hetkella yksi suosituimpia sosiaalisen median kanavia kohderyhman kes-
kuudessa ja nain ollen sita kautta voitaisiin tavoittaa oikeat ihmiset. Markkinoinnin suunnitte-
lussa on kilpailuetu olla perilla uusimmista ilmioista. Instagramin toimintaa tutkiessa huomat-
tiin, etta se on muihin sosiaalisen median kanaviin verrattuna hyvin erilainen. Sen avulla jae-
taan lahinna kuvia ja tunnelmia, lisaksi kayttaytyminen niissa on hektisyytensa ja nopean rea-
goinnin vuoksi taysin omanlaistaan. Projektissa oleellista oli huolellinen suunnittelu ja kohde-

ryhmien ja kilpailijoiden tunteminen.

Teoriaosuus koottiin alan kirjallisuudesta, seka erilaisista internetlahteista. Sosiaalista medi-
aa kasittelevia kirjallisuuslahteita loytyi valtavasti, mutta Instagram on ilmiona suhteellisen
nopeasti muuttuva, joten huomattiin, etta moni kirja ei ollut sen suhteen taysin ajan tasalla.
Instagramin suosio on vasta parina viime vuotena noussut nopeasti, joten vuotta vanhemmissa
teoksissa tata ei selkeasti pidetty kovin suuressa arvossa verrattuna Facebookin ja Twitterin
kaltaisiin medioihin. Monia teoksia voitiin kuitenkin soveltaa myos Instagram-markkinointia
ajatellen. Tarkeita lahteita olivat myos sosiaalisen median asiantuntijoiden blogikirjoitukset
ja muut internetlahteet, silla ne sisalsivat viimeisinta tietoa ja olivat siksi tata tyota ajatellen
sopivia lahteita. Blogiartikkelit valittiin huolellisesti, jotta varmistuttiin siita, etta ne olivat
todella asiantuntijan kirjoittamia ja taten luotettavia. Lisaksi, koska tyon aihe perustui ni-

menomaan internet- ja mobiilisovelluksiin, on luonnollista, etta tietoa loytyi eniten verkosta.

Tyon tekeminen oli erittain mielenkiintoista, mutta haastavaa. Haastavimmaksi osuudeksi
osoittautui seuraajien hankkiminen. Aluksi homma ei tuntunut lahtevan kayntiin, mutta huo-
lellinen pohjatyo ja aktiivisuus lopulta palkittiin. Huomattiin, etta sosiaalisessa mediassa ei
ole yhta ainoaa varmasti toimivaa keinoa seuraajien hankkimiseksi. Seuraajien selkea kalaste-
lu ja "spammays” saatetaan kokea arsyttavaksi, eika tata kautta saada hankittua seuraajia,
jotka olisivat potentiaalista asiakaskuntaa. Siksi seuraajia paatettiin hankkia myos Insta-
grammin ulkopuolelta, markkinoimalla sivustoa ja tekemalla yhteistyota kohdeyhmaa kiinnos-
tavien instagram- ja bloggaripersoonien kanssa. Huomioitavaa on siis se, ettei Instagram ai-
noana markkinoinnin kanavana ole valttamatta paras ratkaisu, mutta osana kokonaisuutta se

saattaa olla hyvinkin tehokas.
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Instagramin yllapitamisessa mietityttivat myos tekijanoikeusasiat. Instagramissa jaetaan jat-
kuvasti jonkun toisen osapuolen kuvaamaa materiaalia, sita tekevat jopa suuret yritykset ja
merkkihenkilot. Instagramissa yleista on myos repost- tai regram-ilmio, jossa muiden kuvia
jaetaan merkitsemalla kuvaan alkuperainen lahde. Tama ilmio liikkuu laillisuuden rajapinnoil-
la, silla sisallon jakaminen on periaatteessa sallittua, jos julkaisussa on linkki alkuperaiseen
sisaltoon. Tama on esimerkiksi Facebookissa yleista. Instagramissa linkittamisominaisuutta ei
ole, mutta Instagramissa jakamiseen voi ladata erillisen applikaation. Instagramissa tekijanoi-
keudet ovat kaytannossa menettaneet merkityksensa, mutta jos julkaisuja tehdaan yrityksen
nimissa, on syyta olla tarkkana. Opinnaytetyossa asia ratkaistiin kayttaytymalla Instagramin
yleisten etikettisaantojen mukaan, seka kayttamalla omaa jarkea. Etiketin mukaista ei ole
jakaa kuvia siten, etta niita voitaisiin erehtya luulemaan jakajan omiksi. Siksi jakamiseen
kaytettiin repost-ohjelmaa, joka merkitsee kuvaan alkuperaisen julkaisijan. Lisaksi kuvateks-
tissa kerrottiin selkeasti alkuperaisen kuvan lahde. Paaasiassa jaettavina kuvina oli vain mui-
den kayttajien kuvat Balmi-huulivoiteista, eika esimerkiksi jaettu kuvia, joissa nakyy ihmisia

tai jotka olivat muuten selkeasti henkilokohtaisempia.

Kaiken kaikkiaan Instagram -kampanja onnistui hyvin. Tavoitteeksi asetettiin 100 seuraajaa
vuoden 2015 loppuun mennessa ja se saavutettiin jo ennen joulua. Taman jalkeen seuraaja-
maara kasvoi tavoitteeseen nahden kuusinkertaiseksi. Tulevaisuudessa jos Balmin suosio jat-
kuu Instagram-palvelussa, voitaisiin toimintaa laajentaa myos facebook-palveluun tai muihin
sosiaalisen median kanaviin. Instagram keskittyy enemman kuvien ja tunnelmien jakamiseen,
kun taas facebook on enemman asiapainotteinen. Taman takia Balmin ei katsottu olevan var-
sinaisesti facebook-materiaalia ja arvioitujen resurssien mukaisesti oli jarkevinta keskittya
kunnolla vain yhteen kanavaan. Silti tulevaisuudessa valikoiman laajentuessa aihetta voisi olla
suurempaankin kokonaisuuteen. Markkinointi on sita tehokkaampaa mita useampia vaylia kay-

tetaan hyvaksi.

Tyon tekeminen oli erittain palkitsevaa ja mielenkiintoista. Toiminnallisen osuuden toteutus
opetti, miten myos pienella yrityksella on mahdollista parjata markkinointimaailmassa ilman
suuria rahallisia panostuksia, kayttamalla hyvakseen omaa luovuuttaan, osaamistaan ja aktivi-
suuttaan. Tyon tekeminen opetti myos kayttamaan sosiaalista mediaa ja erityisesti Instagra-
mia hyvaksi yrityksen markkinoinnissa. Tama on nykyaikana tarkea ominaisuus, silla Instagram
on tyon tekohetkella ollut suuressa nousussa maailmalla ja myos Suomessa. Aihe oli siis erit-
tain ajankohtainen, silla tulevaisuudessa markkinointi saattaa kuvanjakopalveluissa jopa li-
saantya, silla mainostajat siirtyvat sinne missa yleiso on. Sosiaalisen median luonne on kui-
tenkin nopeasti muuttuva, joten tyota tehdessa jai mietityttamaan miten pitka elinkaari ny-

kyisilla somen kanavilla tulee olemaan ja mita uutta alalle on odotettavissa.
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