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Opinnaytetydssa tehtiin kampanjasuunnitelma Suur-Seudun Osuuskauppa SSO:n Instagram-
tillle @parastapalvelua. Tyon tavoitteena oli parantaa tydnantajamielikuvaa seka luoda
mielenkiintoa Suur-Seudun Osuuskauppa SSO:sta potentiaalisena tyOnantajana. Toisena
tavoitteena oli saada tarkastelujakson aikana 1300 seuraajaa tilille. Tilin kohderyhmaksi valittiin
osuuskaupan omat tyontekijat seka yhteistydkumppanit. Toimeksiantaja halusi selkeét ohjeet tilin
paivittgjille, jotta paivitystyo olisi tavoitteellisempaa ja suunnitelmallisempaa.

Kampanjasuunnitelmaa varten haastateltiin Suur-Seudun Osuuskauppa SSO:n viestintdosaston
kolmea tyontekijaa: viestintapaallikkdd, viestintdsuunnittelijaa ja mediasuunnittelijaa. Haastattelut
koostuivat kolmesta eri teemasta, jotka olivat mielikuvat, kaytanté ja tavoitteet.
Haastattelukysymysten pohjalta saatiin selkeat vastaukset siihen, millainen toimeksiantaja
haluaa @parastapalvelua-tilin olevan. Kampanjasuunnitelma luotiin vastausten pohjalta taitetuksi
ohjeeksi, jossa jokaisella viikolla on omat pdivitettavat aiheensa. Uutena lahestymistapana
kampanjasuunnitelmaan kaytettiin visuaalista tarinankerrontaa. Kampanjasuunnitelman ohjeisiin
lisattiin  viisi tarinaa, jotka kulkevat rinnakkain muun pdivitettavan siséllon rinnalla.
Kampanjasuunnitelman muiksi paivitysaiheiksi valittiin ajankohtaisia tapahtumia.

Opinnaytetydn tuloksena toteutettu kampanjasuunnitelma vastasi toimeksiantajan tarpeita ja
toiveita. Suunnitelma haluttiin jakaa @parastapalvelua-tilin paivittgjille, joten sen piti olla selkea,
helppolukuinen ja hauska. Taitettu suunnitelma oli varikds ja siihen oli helppo tehda
muistiinpanoja. Koska kampanjasuunnitelmaa ei toteutettu vield, sen toimivuudesta ei ole
tuloksia. Mahdollisista tuloksista riippuen  kampanjasuunnitelmaan luotiin  erilaisia
kehitysehdotuksia.
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IMPROVING EMPLOYER IMAGE USING VISUAL
STORYTELLING

- Case @parastapalvelua

The goal of this thesis was to create a campaign plan for co-operative chain Suur-Seudun
Osuuskauppa SSO’s Instagram account @parastapalvelua. The main aim was to improve the
employer image of the client and make the client look more interesting for potential future
employees. One additional goal was to reach 1300 followers on the account. The current
employees and potential future employees were chosen for the account’s target group. The client
wished to have clear instructions for those who create content to the account, in order to make
the content-creating organized and simple.

In order to make the campaign plan, three people from Suur-Seudun Osuuskauppa SSO’s
communications department were interviewed. Those three were Chief of Communications,
communications designer and media designer. The interview had three major themes: image,
practice and goals. The answers for the interview gave the guidelines to make @parastapalvelua
even better. The campaign plan was made to a four-page desktop publishing, and every week of
the campaign had its own topics. To add a new perspective to the Instagram account, visual
storytelling was used. Five stories were added to the campaign plan, proceeding side to side with
other content. Other content used in the campaign plan was mainly based on current topics and
events.

The campaign plan was what the client requested and needed. The printed plan was supposed
to be shared with all the people currently creating content for @parastapalvelua account. The
plan needed to be clear, easy to read and fun to watch. The campaign plan has not yet been put
into practice so there is no evidence whether it brings the desired results or not. Depending on
possible results of the campaign plan, a few different development scenarios were created.

KEYWORDS:

social media, Instagram, visual storytelling, employer image, Suur-Seudun Osuuskauppa SSO,
campaign plan
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetydssa luodaan kampanjasuunnitelma Suur-Seudun Osuuskauppa
SSO:n Instagram-tilille @parastapalvelua. Toimeksiantajasta kaytetddn taman jalkeen
lyhennettéd SSO. Tilin tarkoituksena on esitella osuuskaupan tyontekijoiden tydarkea
visuaalisesti ja mielenkiintoisesti. Luotua kampanjasuunnitelmaa léhtee toteuttamaan
SSO:n kesasomettaja ja viisi eri toimialojen tydntekijad. Toteutusta seurataan kahden
kuukauden ajan, jonka jalkeen suunnitelman aiheuttamat muutokset seuraajamaarissa,
tykkayksissa ja kommenteissa analysoidaan. Muutoksia seurataan Websta-tytkalun
avulla, joka nayttdd seuraaja-, tykkdys- ja kommenttimaarat selkeind taulukkoina ja
lukuina. Tuloksien pohjalta suunnitellaan, jatketaanko suunnitelman toteuttamista saman

tyyppisena vai tehdaanko siihen muutoksia.

TyoOssa tutkitaan, millaisten visuaalisen tarinankerronnan keinojen avulla SSO pystyy
antamaan mahdollisimman positiivisen tydnantajamielikuvan. Kampanjasuunnitelman
luomisen tukena kaytetaan tietoperustan liséksi SSO:n viestintdosaston tyontekijdiden
haastatteluja kolmen eri teeman pohjalta. N&in suunnitelma saadaan vastaamaan

mahdollisimman hyvin toimeksiantajan toiveita.

Opinnaytetytn aihe syntyi tydharjoittelun aikana. Ideana oli luoda kanava, jonka kautta
eri toimialojen tyontekijat voivat visuaalisesti nayttdaa tydarkeaan ja ndin parantaa
mielikuvaa SSO:sta tydnantajana. Tilin tarkoituksen ja nimen suunnittelussa auttoi juuri
alkanut SSO:n kampanja, jolla kannustettiin ty6tekijoitd tarjoamaan entista parempaa
palvelua asiakkaille. Kampanjan aikana esimiehille jaettiin palautelappuja, joita he saivat
antaa perustelujen kera parasta palvelua tarjoaville tydntekijoille. Palautelapulla
tyontekija sai lunastaa itselleen Parasta palvelua —rintaneulan ja pienen lahjan. Tuo
tybpaidan rinnassa oleva pieni merkki tarkoitti, ettd kyseisen tyontekijan
asiakaspalvelutaito oli tunnustettu myds johtoportaan toimesta. Tydharjoittelun paatyttya
tuntui luontevalta jatkaa ty6td sukeltamalla syvemmalle ja luomalla konkreettisia
tavoitteita paivitystyolle. Aihe on kiinnostava, silla visuaalinen tarinankerronta on
uusimpia markkinoinnin trendeja ja kuvavirtoihin perustuvat mediat ovat nykypaivana

todella suosittuja.

Tybn tavoitteena on parantaa Suur-Seudun Osuuskauppa SSO:n tunnettuutta sen
toimialueella, sekd tavoittaa potentiaalisia tulevia tyontekijoitd ja tarjota nykyisille

tyontekijoille laajempaa katsantokantaa eri toimialojen tyohon. Toimeksiantaja haluaa
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myo6s Instagram-tilin paivittamisen olevan helppoa ja vaivatonta, silla pdivitystyota
tehddén varsinaisten tyotehtdvien liséaksi. Tarpeelliseksi tyon tekee se, ettd
resurssipulasta johtuen toimeksiantaja ei ole pystynyt tekemaan tarpeeksi kattavaa
suunnitelmaa ja tilin paivittdjien sitouttamista. Tassa opinnaytetydssa luotava
kampanjasuunnitelma antaa selkeat ja visuaaliset ohjeet paivittajille, jolloin my6s kynnys

tehda paivityksia alenee.

Tietoperustassa kasitelladn markkinointiviestinnan digitalisoitumista, yhteiséllisen
median hy6tyja organisaatiolle, visuaalista tarinankerrontaa seka Instagramia tyokaluna
edella mainituissa. Suur-Seudun Osuuskauppa SSO on ldsna monissa muissakin
sosiaalisen median kanavissa, mutta tama opinnaytety® rajoittuu ainoastaan

Instagramiin.
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2 MARKKINOINTIVIESTINTA MUUTOKSESSA

Internet on synnyttanyt voimakkaan media- ja viestintakayttaytymisen muutoksen. Sen
vaikutukset ovat muokanneet ja muokkaavat markkinoinnin toimintaymparistoa samalla
tavoin kuin radio, televisio tai sanomalehdet tekivat aikoinaan. Tah&n mennessa
markkinointi on kuitenkin perustunut padasiassa asiakkaan keskeyttdmiseen
yksisuuntaisia medioita kayttamalla. Internet on avannut markkinoijille mahdollisuuden
kadyda kaksisuuntaista dialogia asiakkaiden kanssa ja koota yhteisdja potentiaalisille
asiakkaille. (Juslén 2009, 41-59.)

2.1 Inbound-markkinointi yhteisollisen median ndkokulmasta

Kaksikymmenta vuotta sitten markkinoinnin ammattilaiset ostivat pitkan, potentiaalisten
asiakkaiden nimistd koostuvan sahkdpostilistan, johon Il&hetettiin tarjouksia ja
uutiskirjeita. Valitettavasti nykypéaivand sama lista ei toimisi lainkaan samalla tavalla.
Ihmiset kayttavat paljon roskapostisuodattimia ja tutkimusyritys MarketingSherpan
mukaan uutiskirjeiden avaamisprosentti oli viela vuonna 2004 39 prosenttia. Vuonna
2014 uutiskirjeista avattiin enaa vahemman kuin 25 prosenttia. (Dharmesh & Halligan
2014, 4.)

Inbound-markkinointi  on taydellinen vastakohta perinteiselle nk. outbound-
markkinoinnille. Yksinkertaisuudessaan inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan
markkinoinnin keinoja, jotka vetavat asiakkaita kohti yrityksen tuotteita tai palveluita.
Tassa markkinointimallissa tarkedé on luoda asiakkaan tarpeita vastaavaa sisaltta seka
pitdéd huolta, ettd se l0ydetddn helposti sekda hakukoneissa etta yhteisdllisessa
mediassa. Inbound-markkinoinnissa markkinoinnin tulee vastata asiakkaan tarpeita
ostoprosessin joka vaiheessa. Asiakkaan halu vastaanottaa markkinoijan viesteja
omasta aloitteestaan on inbound-markkinoinnin p&aperiaate. Markkinointiviesteja ei
enaa tybnneta asiakasta pain, vaan ennemminkin tuotetaan sisaltoa, jota asiakas haluaa
nahda. (Juslén 2009, 134.)

Myds yhteisollisessa mediassa on siirrytty perinteisen markkinoinnin mallista inbound-
ajattelutapaan. Ennen oli riittdvaa, kun yritys tai organisaatio paivitti Facebookiaan tai
Twitteriddn silloin talléin. Yhteisdllisia medioita kaytettiin [&hinna tyontamaan yrityksen

viesteja yleisOlle ja kasvattamaan seuraaja- ja tykkajamaarid. Yritykset loivat usein
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kilpailuja ja arvontoja, mihin osallistuakseen piti tykata yrityksen Facebook-sivusta tai
uudelleentviitata tietty tviitti. Palkintona kilpailuissa oli usein jotain arvokasta, kuten
esimerkiksi uusi iPad. Parhaiten inbound-markkinointia kuvaa sykli: ensin potentiaaliset
asiakkaat loytavat yrityksen, sen jalkeen he loytavat yrityksen tarjoamat upeat palvelut
tai tuotteet ja viimeisena vaiheena yritys analysoi tietoa polusta, mita kautta asiakas
heidat 16ysi (kts. Kuvio 1). Tama tieto hyoddynnetddn uusien asiakkaiden
"saalistamiseksi”. Inbound-markkinoinnilla ei ole selkedé alkua ja loppua, vaan jatkuu
koko ajan. (Fishkin & Haggenhaven 2013, 123.) Tata ajattelumallia toteutetaan vielakin,
vaikka se tuo yritykselle paljon ainoastaan kilpailuista kiinnostuneita seuraajia sen sijaan,

etta seuraajat olisivat kiinnostuneita itse yrityksesta.
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Kuvio 1. Inbound-markkinoinnin sykli.
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Jossain kohtaa yhteiséllisen median kehittymisen varrella markkinoinnin ammattilaiset
alkoivat ymmartaa yhteisollisen median tuomat mahdollisuudet tavoittaa suuria
ihmismassoja. Ammattilaiset keskittyivat silti liiaksi ajattelemaan vain yrityksen oman
viestin tyrkyttdmista sen sijaan, millaista sisaltda asiakkaat ja sidosryhmat halusivat tai
tarvitsivat. Yhteisdllinen media on helppo tapa tyoéntdaa haluamansa sisaltd
potentiaalisille asiakkaille. Ongelma on kuitenkin tdssa taysin sama kuin esimerkiksi
sanomalehti- tai televisiomainonnassa: joskus ihmiset huomasivat viestin, mutta
useimmiten eivat. Yhteisdllisen median hienous markkinointikeinona piilee siina, etta se
on mukana ihmisten jokapdivdisessa elamassa. Valtavirta kayttda sita
kommunikointivalineend, jonka tuloksena yritysten ja organisaatioiden on ollut lahes
pakko alkaa tutustua siihen viestintavédlineenda. Nykyaan vyritykset ovat jo pitkalti
huomanneet yhteisollisen median mahdollisuudet kommunikoida ja keskustella
asiakkaidensa kanssa. On huomattu, etta kun viestin tyontamisen sijaan keskitytaan
kuuntelemaan ja osallistutaan keskusteluun, yritys tai organisaatio on asiakkaiden
mielissa luotettavampi. (Fishkin & Haghaven 2013, 124-125.)

Asiakaspalvelu on saanut kokonaan uuden ulottuvuuden, silla siind yhteisdllistd mediaa
pystytaan hyodyntamaan erittdin hyvin. Esimerkkind erittdin hyvéasta inbound-
markkinoinnista toimii tarina aidista, joka oli ottanut yhteytta yhdysvaltalaiseen lentoyhtio
Delta Airlinesiin puhelimitse seka sahkopostitse saamatta vastausta. H&n halusi
varmistaa lapsilleen ja itselleen viereiset istumapaikat pitkalle lennolle. Lopulta
turhautuneena han tviittasi Delta Airlinesille pyytden apua. Tunnin sisalla yritys vastasi
ja pyysi asiakasta lahettdm&dn lentonsa tiedot vyksityisviestillda Twitterin kautta.
Asiakkaan ongelma selvisi yhteiséllisen median kautta nopeammin ja helpommin kuin
perinteisia viestintavaylia kayttamalla. Yrityksen kyky reagoida nopeasti ja selvittaa
tilanne on tietysti asiakaspalvelua parhaimmillaan, mutta my6s inbound-markkinointia
parhaimmillaan. Julkiset tviitit nayttivat myos muille seuraajille, etta yritys valittaa aidosti
asiakkaistaan. (Fishkin & Hggenhaven 2013, 124-125.) Pelkk&d&n mainontaan nojaava
markkinoinnin aika alkaa olla ohi. Kun yritys tai organisaatio on lasna yhteiséllisessa

mediassa, sen on pakko olla avoin vuoropuhelulle (Juslén 2009, 42).

2.2 Instagramin kayttd markkinoinnissa

Instagram (kts. Kuva 1) on mobiilisovellus, jonka tarkoituksena on antaa kayttajien jakaa

kuvasarjaa elamastdén hauskalla ja omalaatuisella tavalla. Instagramin kaytté on
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yksinkertaista: otetaan kuva ja muokataan sitd sovelluksessa olevilla suodattimilla
halutun laiseksi. Instagramin tarkoitus on antaa kayttdjien nahda ystaviensa elamassa
tapahtuvat hetket samaan aikaan kun ne tapahtuvat. Sovelluksen luojat haluavat nahda
maailman yhdistyvan kuvien avulla. (Instagram 2016.) Huhtikuussa 2016 Instagram oli
maailman kahdeksanneksi suosituin sosiaalisen median sovellus. Sitd kayttaa
aktiivisesti 400 miljoonaa ihmistd ympari maailmaa. (Chaffey 2016.) Instagramin
perustivat Kevin Systrom ja Mike Krieger lokakuussa 2010. Menestystarina alkoi saman
tien: kaksi kuukautta sovelluksen julkaisun jalkeen silla oli jo miljoona kayttajaa.
Instagram tiesi, miten kehittdd sovellusta koko ajan eteenpdin: lisddamalla uusia
toimintoja sekéa kehittamalla kuvien laatua ja muokkausta. Facebook osti Instagramin
huhtikuussa 2012. Instagramiin on jaettu yli 16 miljardia kuvaa ja paivittain kuvista
tykataan yli miljardi kertaa. Paivittain kuvia ladataan sovellukseen yli 50 miljoonaa. (We

are social media 2014.)

£ voguemagazine R ¢ cocacola

@ 2826 13 mil. 409 @ 575 1,6 milj. 605

Vogue & Coca-Cola @

Snapchat and Snapchat Discover: @vaquemagazine

MAYTA KAANNOS

'“."s » A
2 G Q

Kuva 1. Esimerkkeja yritysten Instagram-tilien etusivuista.

Kun Instagramia verrataan muihin yhteisollisen median kanaviin, nousee esiin kolme
asiaa, missa Instagram on edelldkavija. Ensinndkin, Instagram toimii moitteettomasti
mobiililaitteilla. Kun sitd verrataan esimerkiksi Facebookiin, Twitteriin ja Pinterestiin,

kaikki edella mainitut ovat sovelluksia. Instagram on ainoa ndista, joka on luotu
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mobiilialustalle ja toimii siin& erinomaisesti. Toiseksi, Instagram on niin kutsuttu kevyt
yhteiséllinen media. Se ei perustu keskustelulle, joten sitd on helpompi hallita, toisin kuin
paljon keskusteluja kayttavat kanavat (esimerkiksi Facebook tai Twitter). Kolmantena,
Instagramilla on paljon yhteista videopalvelu YouTubeen ja kuvanjakopalvelu
Pinterestiin. Naihin kanaviin tuotetulla sisallolla on huomattavasti pidempi sailyvyysaika.

Esimerkiksi Facebookiin ja Twitteriin tuotettu sisélté on hyvin ajankohtaista ja

lyhytikéistd. Kun Instagramiin ladataan kuva, se on seuraajien saatavilla hyvin pitkan
ajan. (Miles 2014, 11-12.)

v '\

\) Q
@ 20 tykkiystd
turunosuuskauppa Patukkajahti! Kdy bongaamassa
Kismet-patukkas: Koulukadun ABCItS, Kyt saa

pitidiee ! gpatukkajahti ¥turunosuuskauppa
#kesikisa 2abckesa

x Q © O &
Kuva 2. Instagramin Tutki-sivu sek& esimerkki hyvasta hashtagien kaytosta.

Instagramin kayttd perustuu kuvien jakamisen liséksi aihetunnisteiden eli hashtagien
(kts. Error! Reference source not found.) kaytélle. Hashtagit ovat mainio keino
jarjestaa ja lajitella tietoa yhteisdllisen median kanavan sisélla. Hashtag merkitaan #-
tunnisteella, esimerkiksi #auto. Aihetunnisteet ovat alun perin Twitterin luoma ilmio,
mutta monet muutkin yhteisollisen median kanavat ovat ottaneet saman ideologian
kaytt6on (esimerkiksi Google+, Pinterest ja Instagram). Instagramissa hashtagien kaytto
perustuu siihen, etté kuvaa jaettaessa kuvatekstiin lisatééan siihen sopiva hashtag. Kuka

tahansa Instagramin kayttaja pystyy etsimaan sisaltva hashtageilla Instagramin Tutki-
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valilehdellda, jolloin hyvin valituilla hashtageilla varustetut kuvat ilmestyvat hakijan
tuloksiin.  Tutki-valilehden (kts. Kuva 2) kuvavirta nayttdd uusimman sisallon
ensimmaisend, joten jos yritys kayttaa todella suosittua hashtagia, kuva pysyy haun
kérjessa vain muutaman sekunnin ajan. Hieman harvinaisemman hashtagin kaytto taas
nayttdd haussa kuvan pidemman ajan, mutta pienempi maara ihmisia nakee sen. (Miles
2014, 27.)

Hashtagien kayttéon liittyy muutamia ohjeita ja neuvoja, joita yrityksen on syyta
noudattaa. Ei ole lainkaan samantekevaa, millaisia aihetunnisteita yrityksen tuottamassa
siséllossa on. Tarke&é on suosia sellaisia hashtageja, jotka liittyvat yrityksen toimialaan
ja ovat lyhyita seka yksinkertaisia. Hashtageilla voi laajentaa yrityksen valittamaa viestia
suuremmalle yleisolle, joten niiden kayttd on todella tarkeda. Yrityksen kannattaa myds
tutkia, ketka Instagramissa kayttavat samoja hashtageja kuin itse yritys, ja seurata naita
ihmisid. Yrityksen tulee myds pysya kehityksen aallonharjalla ja tutkia usein, minka
tyyppiset hashtagit ovat trendikkaita ja paljon kaytetty. Yleisend ohjeena voidaan sanoa,
ettéd hashtagin tulisi olla yksi perusmuotoinen sana. Sijamuotojen kayttd tekee kuvan
loytamisesta hankalampaa, silla harva ihminen kayttdd hakusanana #autossa
perusmuotoisen #auto sijaan. Muutamia ohjenuoria on annettu myds siihen, miten
hashtageja ei tulisi kayttdd. Ikina ei tulisi aliarvioida, millainen negatiivinen tunne tai
ajatus saattaa olla piilotettuna tietyn hashtagin kaytt6én. Hashtageilla pystytddn
tekemaan pahaakin vahinkoa yrityksen maineelle yhteisollisessa mediassa. Myds liian
avoimien hashtagien kayttd ei ole suotavaa, silld ne voidaan tulkita monella eri tapaa.
Yrityksen ei tule luoda hashtageja kayttoonsa, jotka sisaltavat sellaisten brandien nimia
tai sloganeita, joita yrityksella ei ole lupa kayttdd. Myos liian trendikkaiden hashtagien

kayttd markkinointitarkoituksiin ei ole kannattavaa. (Miles 2014, 35.)

Miksi markkinoinnin ammattilaiset sitten hyétyvat siitd, ettd Instagram on suunniteltu
alusta asti mobiilialustoille? Vastaus tahan on melko yksinkertainen. Sovelluksen
tarkoituksena on tehda vain yksi asia kauniisti: valokuvien jakaminen. Tassa
yksinkertaisessa ideassa on uskomaton voima. (Miles 2014, 4-5.) Instagramin kayttoon
markkinoinnin tarkoituksiin liittyy kuitenkin surullinen totuus: asiakkaat seuraavat
tunnettuja ihmisia tai brandeja helpommin kuin tuntemattomia. Tama saattaa johtaa
siihen, etta yrityksen julkaistua profiilinsa, se kuivuu kasaan. Tastd sudenkuopasta
paasee ylds huolellisesti suunnittelemalla ja tekemalla harkittuja paatoksia seka toimia.
On olemassa tiettyja toimia, jotka voivat toimia katalyyttina kasvulle. Yrityksen kannattaa

kayttaa kaikkia mahdollisia laillisia toimia aktivoidakseen kasvua. Uudet yhteiséllisen
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median ammattilaiset pitdvat usein luonnollista kasvua saman asiana kuin nk.
lisddmatonta kasvua, mutta tdma ei pida paikkaansa. Fakta on se, etta tietyt asiat eivat
tapahdu eivatka tule tapahtumaan, ellei jotain muuta tapahdu ensin. Tama on katalyytti-
ajattelun perusperiaate, esimerkiksi popcorn ei koskaan paukahda, ellei sita lammita
ensin. Sama periaate patee myos yrityksen Instagram-tiliin: tili ei koskaan saavuta
aggressiivista kasvua, ellei kaytetd sopivaa katalyyttid. Pelkk& profiilin teko ja normaali
kuvien lataaminen eivéat aiheuta edes luonnollista kasvua. Vaikka yrityksen kuvat olisivat
todella hyvig, kasvun saavuttamiseksi vaaditaan huomattavasti enemman vaivaa. Jos
kyseessa on mikroyritys, hyva seuraajatavoite on esimerkiksi saada tuhat seuraajaa
mahdollisimman lyhyessd ajassa. Jokainen yritys aloittaa pohjalta liittyessaan
Instagramiin, mutta tuhat seuraajaa saa yrityksen nayttdmaéan asiakkaiden ja seuraajien
silmissa varteenotettavalta. Jos kyseessa on isompi yritys, seuraajatavoitteen pitaisi olla

luonnollisesti huomattavasti korkeampi. (Miles 2014, 62-63.)

2.3 Visuaalinen tarinankerronta markkinoinnin keinona

Vuonna 2016 maailmassa tullaan ottamaan noin 380 miljardia valokuvaa. Joka paiva
pelkastaan Facebookiin ladataan 350 miljoonaa kuvaa. Alylaitteet mahdollistavat
kameran olevan aina mukana, missa kulkeekin. Kuvien muokkaamiseen tarvittavat
tyokalut ovat kaikkien saatavilla. Koko maailman kattava jakelu yhteisollisen median
kautta on mahdollista yhdellda painalluksella. (Funkkis brandi & markkinointi 2016.)
Visuaalinen tarinankerronta on kaikessa yksinkertaisuudessaan kommunikointia, joka on
luettavassa tai katsottavassa muodossa (EICAR The International Film & Television
School 2016). Tand paivana visuaalisen tarinankerronnan kautta tehtavasta
siséltdmarkkinoinnista on tullut voimakas tytkalu asiakkaiden huomion heréattamiseen.
Enda ei tarvita suurta asiantuntijatimida luomaan laadukasta visuaalista sisaltoa.
Valokuvien ja videoiden kuvaaminen seka niiden jakaminen yhteisollisessd mediassa on
helppoa élylaitteiden avulla. Visuaalisen tarinankerronnan nerokkuus piilee siina, etta
yritys voi markkinoida tuotteita tai palveluitaan ilman sanoja. Yritykset voivat herattaa
tunteita seka luoda syvemman yhteyden yleisonsa kanssa. Visuaalinen tarinankerronta
yhdistaa, inspiroi ja sitouttaa yrityksen kohderyhmé&n paremmin ja nopeammin kuin
pelkka teksti. (Gregorio 2015.)

Jotta visuaalinen tarinankerronta toimisi, muutaman kuvan laitto blogiin tai yhteisélliseen

mediaan ei ole oikea keino. Aivan kuten esimerkiksi houkuttelevat otsikot, visuaalisen
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siséllén pitdd herattdd huomiota. Kohderyhmét ja asiakkaat muodostavat oman
mielikuvansa visuaalisesta sisallostd, jota yritys tuottaa. YleisO haluaa aitoja,
spontaaneja hetkia — ei kuvapankista napattuja kuvituskuvia. Kenenkaan ei tarvitse olla
taiteilija luodakseen yrityksen visuaalista identiteettid. (Papandrea 2015.) Kun yrityksen
viesti kerrotaan visuaalisen tarinankerronnan Kkeinoin, kohderyhma muistaa sen
paremmin. Tarinoiden on tarkoitus herattaa katsojissa tai lukijoissa tunteita. Tunteet
herattavat inmisissa mielenkiinnon, eivat faktat. Vaikka yritys aloittaakin tarinan, on sen
katsoja tai lukija lopulta se, joka kertoo tarinan. Hyvin suunniteltu tarina jatkuu viela
katsojan tai lukijan mielessa. (Funkkis brandi & markkinointi 2016.) Visuaaliset tarinat
jattavat usein paljon kertomatta. Tama on kuitenkin niiden vahvuus, se mika tekee niista
voimakkaita viestintavalineitd. (McAdams 2011.) Esimerkiksi Mercedes-Benz naytti
taitonsa visuaalisessa tarinankerronnassa jo vuonna 2011 julkaisemalla kolmen

samankaltaisen kuvan sarjan (kts. Kuva 3).
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Kuva 3. Mercedes-Benzin esimerkki visuaalisesta tarinankerronnasta (McLellan 2011.)

Yrityksien ei tulisi pelata erilaisten visuaalisten tekniikoiden kokeilemista. Ihmisaivot
kasittelevat kuvia 60000 kertaa nopeammin Kkuin tekstia, joten tama antaa

etulydntiaseman sellaisille yrityksille, jotka tuottavat jatkuvasti yhteisolliseen mediaan
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visuaalista sisaltdd. Saman sisalléon jakaminen useissa eri kanavissa ei kuitenkaan
kannata. Nykypéaivan yhteiséllisen median vaikuttajat kayttavéat hyvakseen eri kanavien
erikoistoimintoja ja mahdollisuuksia sekd kohderyhmatietoja luodakseen jokaiseen
kanavaan sopivaa sisaltbd. Kun yritys suunnittelee visuaalisen tarinankerronnan
strategiaansa, on tarkedd kuunnella asiakkaita. Usein esitetyt kysymykset, suositut
puheenaiheet tai ajankohtaiset tapahtumat voivat olla teemoja, joiden pohjalta strategia
luodaan. Seuraajille merkitykseton visuaalinen siséltd ja& helposti huomaamatta.

(Gioglio 2014.)

=
a handy @ innocent guide to

AWKWARD BACK AT WORK CHAT

QUESTIONS
YOU WILL
GET ASKED

Did you have
a nice Christmas?

Did you get
anything nice?

Annoying being
back though, isn't it?

Get up to anything
for New Years?

Cup of tea?

Kuva 4. Mehuvalmistaja

POLITE AND
PROFESSIONAL
RESPONSE

Yes thanks.
And you?

An electronic book
reader. So useful.

Well in this economic
climate, we all need
to put the hours in.

Boggle tournament
with the neighbours.

Not for me thanks,
no caffeine after 10.

Innocencen esimerkkKi

visuaalisesta tarinankerronnasta (Gioglio 2014).
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INTERESTING
AND DANGEROUS
RESPONSE

| waxed an owl.
It's a family tradition.

All of Jeremy Clarkson’s
books. And a crossbow.

| don’t even work here.
I’'m Special Forces.

How do my eyes look?
I’'ve not slept in 56 hours.

Pint of coffee.
Twenty sugars.

oivaltavasta ja ajankohtaisesta
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Visuaalinen tarinankerronta elda pitkdlti ajan ja tapahtumien mukaan. Yrityksen
sisdllontuottajien on tartuttava tilaisuuksiin tuottaa ajankohtaista sisadlttd. Kaikella
siséllontuotannolla on valitettavasti deadline, joten parhaimmat tilaisuudet saa
tarttumalla reaaliajassa tapahtuviin aiheisiin ja kertomalla niista yrityksen arvojen
mukaisesti. Esimerkkind ajankohtaisuudesta toimii mehuvalmistaja Innocent, joka
toteutti jouluna 2013 visuaalisen kuvasarjan "Innocent opastaa” (kts. Kuva 4). Kuvasarja
julkaistiin Facebookissa ja Twitterissa. Sen tarkoituksena oli auttaa seuraajia selvidmaan
joulunajan tyypillisistéd ongelmista, kuten huonojen lahjojen saamisesta tai kiusallisista
keskusteluista toihin palatessa. Kuvasarja oli humoristinen ja ennen kaikkea se

toteutettiin hyvin ajankohtaisesti. (Gioglio 2014.)

Visuaaliseen tarinankerrontaan patevat samat sadannét kuin visuaaliseen markkinointiin.
Konsepti toimii paremmin, kun tuotetussa sisalléssa nakyy inhimillisyys. Jos mahdollista,
yrityksen kannattaisi kayttaa seuraajiensa tuottamia kuvia ja nayttaa "kulissien takaa” —
materiaalia. Seuraajat nakevat mielellaan yrityksista inhimilisemman puolen. Vaikka
visuaaliset elementit, esimerkiksi kuvat tai videot, ovat tarkeitd, on sisallon
tarinankerronnallinen ajatus aivan yhta tarked. Seuraajat saattavat tykata yrityksen
tuottamasta sisalldsta, mutta yritys ottaa aivan uuden askeleen, kun seuraajat alkavat
jakaa sisaltba eteenpain. Jotta siséltod aletaan jakaa, kannattaa yrityksen tutkia tarkkaan
jaetuimmat ja tykatyimmat siséltonsa. Naista etsitdan niita yhteisia tekijoita, mitka tekivat

sisalldista niin menestyksekkaita. (Gioglio 2014.)
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3 YHTEISOLLISEN MEDIAN KAMPANJA

Useissa organisaatioissa perimmainen syy olla lasna yhteisollisessa mediassa on
markkinointi. Kuluttajamarkkinoinnin normaalit toimintatavat eivat kuitenkaan toimi hyvin
yhteiséllisessd mediassa, silla ideat, sisallét ja tuotanto eivat ole helposti ostettavissa
ulkopuolisilta tekijoilta. Yhteisollisessd mediassa asiakkaat ja muut sidosryhmét
odottavat organisaatiolta sen edustajien todellista lasnéoloa, jotta kysymyksiin vastataan
ja huolia kuunnellaan. Yhteiséllinen media ei ole niinkdan uusi tapa markkinoida ja
myyd4, vaan tilaisuus luoda suhteita sidosryhmien kanssa, jotka mydtavaikuttavat koko
liiketoimintaan. (Forsgard & Frey 2010, 39-51.) Ennen kaikkea yhteisollinen media on
dialogia. Sidosryhmien mietteitd, keskusteluja sekd mielipiteité voi seurata ja osallistua
itse keskusteluun. Endé ei keskeytetd asiakasta, vaan annetaan mahdollisuus aitoon
palveluun. (Leino 2010, 254.)

Organisaation lasnaolo yhteistllisessa mediassa on yksinkertaista tuoda ilmi.
Osallistuminen ja kiinnostuksen osoittaminen ovat tarkeita taitoja, joilla organisaatio voi
panostaa suhteisiin sidosryhmien kanssa. Nama taidot tullaan palkitsemaan ennemmin
tai myothemmin, sillda osallistuminen tuottaa vastavuoroista osallistumista:
kommentointia, tykkayksid ja jakamista. Yhteisollisessa mediassa organisaation
tuottama sisaltd on kuitenkin kaiken perusta: kohderyhmén ja sidosryhmien tunteminen
on tarkeda. Hyvin suunniteltu sisaltd tuo lisda seuraajia ja tykkaajia, seka nostaa
sidosryhmien arvostusta organisaatiota kohtaan. Osallistuminen ja lasnaolo
yhteiséllisessa mediassa on arvokas tuki koko liiketoiminnalle. (Forsgard & Frey 2010,
61-65.)

Forsgard ja Frey (2010, 66) ovat vakaasti sitd mielta, ettd yhteisollisen median
keskusteluihin osallistumista ei tulisi jattdd yhden henkilon hoidettavaksi, silla mita
laajemmin organisaatio keskustelee, kommentoi ja seuraa yhteisollisen median
tapahtumia, sitd lapindkyvammaltd koko organisaation toiminta ja asiantuntemus
vaikuttavat. Myds yhteisollisen median keskustelujen seuranta nopeutuu ja ndin
organisaatio pystyy my6s reagoimaan nopeammin niihin. Myds hakukoneiden
hakutulokset parantuvat, mitd enemman linkkeja ja linkityksia organisaation eri sisaltdjen
vélille syntyy.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Alina Jalonen



19

3.1 Kampanjan suunnittelu

Gangulyn (2015) mukaan onnistuneeseen yhteisollisen median kampanjaan kuuluu
nelja eri osa-aluetta: suunnittelu, tavoitteet, monivaylainen markkinointi ja |&pikotainen
loppuanalyysi. Tassa luvussa tutustutaan kahteen ensimmaiseen, suunnitteluun ja

tavoitteiden maarittamiseen.

Parhaimmilla sosiaalisen median kampanjoilla on aina huolellisesti tehty suunnitelma.
Vaikka suunnitelman pitéa olla yksildity kampanijalle, taytyy sen silti istua yrityksen koko
yhteiséllisen median strategiaan. Suunnitelman tavoitteet eivat saa olla ristiriidassa
yrityksen tavoitteiden kanssa ja kampanjan taytyy olla jatkumo yrityksen muun
yhteisollisen median viestinndlle. Suunnitelman kehitys aloitetaan tekemalla
taustatutkimusta. Tarke&a on analysoida jo olemassa olevia seuraajia eri yhteisollisissa
medioissa ja tunnistaa ne osa-alueet, jotka vaativat parannuksia. Yhteisolliset mediat
ovat jokainen hieman eri tarkoituksia varten, joten yrityksen on ymmarrettava, mika niista
sopii parhaiten kampanjan tarkoitusta varten. Instagram ja Facebook ovat esimerkiksi
hyvia kanavia tavoittaa nuorempaa vaesttd, mutta keski-ikaisia tai elakeikaisia tuskin
loytaa parhaiten Instagramista. Ymmartamalla missa kampanjan kohderyhma viettaa
aikaansa ja tutkimalla koko toimialan menneitda kampanjoita saa melko hyvan kuvan siita,
mitkd trendit ovat nousussa télla hetkellda ja mihin niistd kannattaa tarttua. (Ganguly
2015.)

Kun sopiva yhteisollisen median kanava on valittu, seuraava askel on miettid
kampanjalle budjetti. Kampanjan pystyy toteuttamaan myos ilman yliméaraista rahaa,
mutta pienen budjetin maksetulla mainonnalla kampanja tavoittaa moninkertaisesti
enemman ihmisid. Budjetin ja suunnitelman lisaksi on syyta valita tiimi, joka kampanjan
toteuttaa. Kun roolitus tiimissa on selked, valtetdan sekaannuksia ja paallekkaisyyksia
tyotehtavissa. Hyvaan kampanjasuunnitelmaan kuuluu myés tuloksien seuranta. On siis
tarkedd, ettd suunnitelmaan myds siséllytetdén tieto siitd, miten kampanjaa seurataan.
Seuraamisen avuksi suunnitelmalle taytyy méaaritella myos selkeét tavoitteet. (Ganguly
2015.)

Yhteisollisen median kampanjalla voi olla monia tavoitteita. Jokainen tavoite pitaisi olla
raataloity vastaamaan taysin yrityksen tarpeita, mutta muutamia yleisimpia tavoitteita
kampanjoille ovat esimerkiksi branditietoisuuden kasvu, verkkoliikenteen kasvu ja

kavijauskollisuus. Varsinkin uusille ja yhteistllisessa mediassa uusille vyrityksille
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branditietoisuuden kasvu on yleensd selkeasti suurin tavoite. Jos asiakkaat ja
sidosryhmét eivat tunnista yritystd, on suunnitellulla kampanjalla valitettavasti hyvin
vahan vaikutusta. Parhaita tapoja mitata yrityksen sosiaalista tunnettuutta on seurata
esimerkiksi tykkayksien ja seuraajien maaraa, mainintoja yrityksesta seka yhteisollisen

median kautta tulleita verkkosivuvierailuja. (Ganguly 2015.)

Monille yrityksille ja organisaatioille verkkonékyvyys on yksi kampanjoiden tavoitteista.
Mitd enemman liikennettd verkkosivuilla on, sitd suuremmalla todennakdoisyydelld sivua
tai sen sisdltod jaetaan yhteistllisessd mediassa. Saadakseen lisaa verkkonakyvyytta
yrityksen kannattaa panostaa selkeaan aloitussivuun, josta kavija voi jatkaa matkaansa
kohti tarvitsemaansa tietoa. Verkkonakyvyyden mittaamiseksi kannattaa seurata
esimerkiksi verkkosivukayntien maaraa, yhteisollisen median kautta tulleita sivuvierailuja
ja kavijoiden sitoutuneisuutta. Mittaustyokaluiksi suositellaan Google Analyticsia tai
muuta vastaavaa kavijaseurannan ohjelmaa. Vilkas liikenne yrityksen verkkosivuilla on
kuitenkin lyhytaikainen tavoite. Pitkalla aikavalilla tavoitteeksi kannattaa ottaa
verkkosivuilla vietetyn ajan pidentyminen tai samojen asiakkaiden vierailujen
toistuminen, toisin sanoen kavijauskollisuus. Jos yrityksen tavoitteena on
verkkosivuvierailujen pidentyminen, kannattaa yrityksen valita sellainen kampanija, joka
vaatii useampia vierailuja sivuille. Kévijauskollisuutta voi mitata esimerkiksi seuraamalla
ka&ynnin aikana tehtyja sisaltdjen avauksia, keskimaardisia sivulla vietettyja aikoja seka

uusien sivukayntien maaraa. (Ganguly 2015.)

Hyvin tunnetun yrityksen tai organisaation verkkosivuilla ja yhteisollisen median
kanavissa vieraillaan jo usein. Tallaisten yritysten kannattaa yrittdd saada asiakkaat
tekemaan verkkosivuvierailullaan sita, mitd yritys haluaa, esimerkiksi kirjautumaan
palveluun tai ostamaan yrityksen myyma tuote. Tallaisessa tapauksessa yrityksen
kannattaa suosio kampanjaa, joka vaatii asiakkaalta esimerkiksi lomakkeen tayttamista
saadakseen haluamansa asian. Varovaisuus on kuitenkin tarpeen, silla kampanjalla

yritetdan tavoittaa pitk&aikaisia ja uskollisia asiakkaita. (Ganguly 2015.)

Yksi viime aikojen tunnetuimpia yhteisollisen median kampanjoita oli yhdysvaltalaisen
ALS Associationin Ice Bucket Challenge (suom. J&&vesihaaste). Kampanjan idea oli
yksinkertainen ja hulvaton: tempaukseen osallistuvat kaatoivat paalleen dmparillisen
jaista vetta ja kuvasivat tapahtuman videolle, joka julkaistiin yhteiséllisessa mediassa
(kts. Kuva 5). Kampanjan tarkoituksena oli saada ihmiset tietoisiksi kyseisesta
lihasrappeumataudista, sekd rahankeruu taudin tutkimukseen. Kampanjan teki

tunnetummaksi viela se, ettd osallistujat haastoivat julkisesti tuttaviaan ja
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perheenjasenidédn osallistumaan. Kampanjalla kerattin yhteensa yli 115 miljoonaa

dollaria sellaisen taudin tutkimiseen, josta useimmat ihmiset eivat olleet kuulleetkaan.
(Sukhraj 2016.)

Kuva 5. Facebookin perustaja Mark Zuckerberg osallistui myds jaavesihaasteeseen
(Nekvasil 2014).

3.2 Kampanijan lapivienti ja seuranta

Miljoonien seuraajien tunnistama iso yritys ei luultavasti tarvitse kampanjaansa niin
paljon markkinointia muissa medioissa kuin pienempi, tuntemattomampi yritys.
Parhaimmat yhteiséllisen median kampanjat ovat osa isompaa siséltostrategiaa, jolloin
yhteen yhteiséllisen median kanavaan tehdyt paivitykset paatyvat myds muihin yrityksen
yhteiséllisen median kanaviin. Monikanavaisen markkinoinnin  hyddyt ovat
kaksinkertaiset: asiakkaat, ketka tavoitetaan helposti yhteisollisen median kautta, saavat
muistutuksen kampanjasta monen eri kanavan kautta. Ne asiakkaat, ketk& eivét ole niin
aktiivisia yhteisollisessa mediassa, saavat tiedon kuitenkin seuraamansa kanavan
kautta. Yrityksen seuraajat tuntevat jo yrityksen, joten he tulevat melko varmasti
nakemaan kampanjan yhteisollisen median kanavissa. Taman takia nama asiakkaat
tulevat osallistumaan helpommin yrityksen kampanjaan. Tavoittaakseen asiakkaat,
ketka eivat viela seuraa yritystd sosiaalisessa mediassa, yrityksen tulee panostaa

sivustojensa sisaltoon ja mainoslaatikoihin muilla sivuilla. (Ganguly 2015.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Alina Jalonen



22

Erilaisten ihmisten tavoittaminen useiden eri markkinointikanavien kautta kasvattaa
yrityksen mahdollisuutta onnistua yhteiséllisen median kampanjassaan. Kohderyhmien
jaottelun ja ajoituksen kanssa kannattaa kuitenkin kayttda varovaisuutta: liian laaja
markkinointitulva jokaisessa markkinointikanavassa saattaa hammentaa tai hairita
asiakkaita. Parempia tuloksia saa levittdmalla tietoa kampanjasta myds muihin yrityksen
markkinointikanaviin: ainoastaan yhdessa yhteiséllisen median kanavassa mainostettu

kampanja saattaa jadda huomaamatta. (Ganguly 2015.)

Kun kampanja on ohi, tulee analysoida sen onnistuminen. Analysointiin kaytetaan
kampanjan suunnitteluvaiheessa valittuja tavoitemittareita (esimerkiksi tykkagjien
kokonaism&ara tai sivuvierailujen kestot). Nan on helppo seurata kampanjan
kehittymista, kun selkeét tavoitteet on valittu jo kampanjan suunnitteluvaiheessa.
Seurantaa ja analysointia tulee tapahtua myds kampanjan ollessa viela kaynnissa, silla
nain voidaan tehd& muutoksia niihin toimintoihin, jotka eivat vaikuta tuottavan haluttuja
tuloksia. Kannattaa myos seurata, onko jossain muissa vaatimattomimmissa mittareissa
tapahtunut muutoksia, suuntaan tai toiseen. Toimivat yhteiséllisen median kampanjat
vaikuttavat muihinkin mittareihin kuin pelkéstaan seuraajamaaraan. Ne mittarit, missa on
tapahtunut eniten muutosta, kannattaakin valita paatavoitteiksi seuraavaan kampanjaan.
Nain yritys pystyy laajentamaan yhteisollisen median tavoitettavuutta, saavuttaa
pidempiaikaisia liiketoiminnan tavoitteita ja saamaan paremman ymmarryksen
kohdeyleisbnsa tarpeista.
(Ganguly 2015.)

3.3 Yhteisollisen median riskit

Kaikkeen liiketoimintaan liittyy riskeja. Hallitsemalla riskeja varmistetaan yrityksen
toiminnan kannattavuus, seka turvallinen tydymparisto tyontekijoille. Riskienhallinta on
ennen kaikkea ennakoivaa toimintaa. Siind korostuu suunnitelmallisuus ja
jarjestelmallisyys. Riskeja ei saada koskaan kokonaan poistetuksi, mutta niiden

mahdollisuus tapahtua pyritdan minimoimaan. (Jylha & Viitala 2013, 340.)

Yrityksen lasnéoloon yhteisollisessd mediassa liittyy myos riskeja. Ne eivét ole taysin
samoja, kuin esimerkiksi myyntityéhon liittyvét riskit, mutta ne pitda ottaa myods yhta
vakavasti. Kayttaytymissaannot ja tietoturva eivat ole naurun asioita. Silti, vain harvat
yritykset tiedostavat riskit, mitd yrityksen lasndolo yhteisollisessé mediassa tuo.

Internetin maailmassa tarvitaan vain silméanrapays katastrofin syntymiseen. Riskit ovat
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todennakoisyydeltaan erilaisia, mutta yrityksen tulisi suhtautua erityisen vakavasti
mahdolliseen yksityisyyden ja maineen vahingoittumiseen seka tietovarkauteen.
(Englander 2015.)

On aina mahdollisuus, etta pettynyt tyontekija, jolla on salasanat yrityksen yhteisdllisen
median tileihin, aiheuttaisi vahinkoa. Tama on kuitenkin pieni riski verrattuna siihen, etta
tyontekija jakaa vahingossa salassa pidettdvaa tietoa. Innostunut tydntekija saattaa
esimerkiksi kuulla muutoksista yrityksessa tai ndhda tarkedn henkilon vierailevan
yrityksessa. Tama tieto saatetaan jakaa yhteisollisessa mediassa, ja viattomista aikeista
huolimatta tybntekija saattaa paljastaa Kkilpailijoille tarkeda tietoa yrityksen
tulevaisuudensuunnitelmista tai viela pahempaa: vahingoittaa yrityksen asiakkaiden
yksityisyyttd. On tapauksia, joissa tyontekijat eivat yksinkertaisesti tienneet, mita
yritykseen liittyvaa tietoa on sopiva jakaa yhteisdllisessd mediassa. Yrityksien olisi syyta
laatia yhteisollisen median pelisdannot, jotka jokaisen tyontekijan tulisi allekirjoittaa. N&in
jokainen tyontekija tietdd ja ymmartaa, mita yritykseen liittyvaa tietoa on luvallista jakaa.
Yritykset voivat joutua oikeudelliseen vastuuseen tyontekijoidensd antamista
kommenteista, vaikka yrityksessa ei oltaisi edes tietoisia kyseisten kommenttien
olemassaolosta. Myds tdman vuoksi sovitut pelisddnnot ovat elintarkeita. (Englander
2015.)

@ MTV AUSTRALIA

y _ |

Where are the English subtitles? We
have no idea what @AmericaFerrera
and @Eval.ongoria are saying
#GoldenGlobes
pic.twitter.com/LTXqVQgHNV

Kuva 6. MTV Australia nayttaa mallia, miksi huumori on vaikea taiteenlaji.

Julkaisut yhteiséllisessd mediassa voivat nostaa yrityksen uskottavuutta sidosryhmien

silmissa, mutta vaikutukset voivat olla myds taysin painvastaiset. Hyvat aikeet eivat
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takaa uskottavuuden nousua yhteisollisessa mediassa. Yrityksen siséllontuotannon tiimi
on luova ja innostunut, mitk& ovat erittdin hyvid ominaisuuksia. Valitettavasti taméa voi
johtaa tuotettuun siséltéon, mika saattaa vaikuttaa ajankohtaiselta tai hauskalta, mutta
sen vaikutus onkin taysin pdinvastainen. Taman vuoksi yhteisollisessd mediassa
sisallontuottajien tulisi valttdd mustaa huumoria tai sarkasmia, silla ne ymmarretaan
helposti vaarin ja saattavat loukata. (Englander 2015.) Esimerkiksi MTV Australia tviittasi
(kts. Kuva 6) Golden Globe —gaalan aikana tarvitsevansa englanninkielisia tekstityksia,
kun nayttelijat America Ferrera ja Eva Longoria olivat lavalla. Molemmat nayttelijoista
ovat yhdysvaltalaisia, mutta heilla on etniset sukujuuret. Hauskaksi tarkoitettu tviitti
muuttuikin seuraajien silmissa loukkaavaksi, rasistiseksi ja halveksivaksi. MTV Australia

kuitenkin ymmarsi pyytad anteeksi asiatonta tviittia. (Friedman 2016.)

Kaikilla tydntekijoilla ei kuitenkaan ole hyvia aikeita sisalléntuotannon suhteen ja taméa
on myds huomioon otettava riski. Yritystd negatiivisesti arvostelevat julkaisut yrityksen
tililté tai tyontekijan henkilokohtaiselta tililtd voivat aiheuttaa mittavaa tuhoa yrityksen
maineelle. Esimerkkina tasta, brittildinen viihdealan yritys HMV pé&étti sanoa irti 190
tyontekijaansa. Eras tyontekija pdaatti alkaa tviittaamaan tapahtumien kulusta
reaaliajassa, suoraan yrityksen Twitter-tililtd. Asiaa pahensi viela se, ettd han oli ainoa
tyontekija yrityksessé, kenella oli paasy yrityksen yhteistllisen median tileille. Kun
tapahtumat selvisivat hdnen esimiehelleen, yrityksen johdolla ei ollut aavistustakaan,
miten tyontekija saataisiin lopettamaan ja tviitit poistettua. Joskus yrityksissa joudutaan
tekemaan ratkaisuja, jotka eivat miellytd kaikkia tyontekijéita. HMV:n kaltaisen
katastrofin valttamiseksi yrityksille on tarjolla tyokaluja, joiden avulla voidaan seurata,
milloin ja millaisessa asiayhteydessa yrityksen nimi mainitaan verkossa. (Englander
2015.)

Mahdolliset riskit ja uhat voivat tulla myo6s taysin yrityksen ulkopuolelta. Yhteiséllinen
media on tarjonnut otollisen alustan hakkereille ja identiteettivarkaille, jotka varastavat
salasanoja ja paasevat nain kasiksi asianosaisten tileihin. Salasanavarkauden riskia
voidaan pienentaa yrityksessé huomattavasti kayttdamalla sellaisia sovelluksia, joiden
avulla tyontekijat saavat paasyn yrityksen tileille ilman salasanaa. Kun salasanat ovat
mahdollisimman vahaisen ihmismaaran tiedossa, niiden joutuminen vaariin kasiin on
pieni riski. Valitettavasti kuitenkin esimerkiksi Instagram ja Vine eivat tue tallaisia
sovelluksia, joten salasanojen jakaminen useammalle tyontekijalle on valttamattomyys.
Useimmiten kuitenkin salasanojen helppous on se tekijd, mika asettaa yrityksen

vahingolliseen asemaan. Tyodntekijéiden on helppo muistaa yksinkertaiset salasanat,
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mutta myods nain yritys asettaa yhteisollisen median tilinsa alttiiksi verkkohyokkayksille.
Salasanojen arvailussa voidaan kayttda automatisoituja tyokaluja tai algoritmeja, jotka

arvaavat jatkuvasti salasanoja, kunnes oikea osuu kohdalle. (Englander 2015.)

Yhteisollinen media antaa yrityksille upeita mahdollisuuksia, mutta se voi olla myds
aarimmaisen riskialtista, ellei tietoturvasta ja seurannasta huolehdita kunnolla. Yrityksen
on mahdotonta estaa kaikilta tyontekijoilta paasy yrityksen tileille tai vaaran tiedon
jakamista tyontekijan henkilokohtaisella tililld. Tiedon jakaminen sekd ohjeistus ovat
erittdin tarkead, jotta tyontekijat ymmartavat, minkalaisen tiedon jakaminen on kiellettya.
Seurantatydkalujen avulla vaaranlaiseen toimintaan pystytaan puuttumaan valittomasti.
Ulkopuoliset hyokkaykset testaavat yrityksen tietoturvan haavoittuvuutta, mutta
useimmissa tapauksissa hyokkaajat luovuttavat, jos yrityksen salasanat eivat ole

helposti ja heti murrettavissa. (Englander 2015.)
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4 CASE @PARASTAPALVELUA

Suuntaviivat ja toiminta-ajatus @ parastapalvelua-tilille syntyivat jo kesalla 2015. Tililla ei
sen perustamishetkellda ollut konkreettista tavoitetta, jota lahettéisiin toteuttamaan ja
toiminta-ajatus pidettiin varsin yksinkertaisena, jotta tilille saataisiin mahdollisimman
paljon innostuneita paivittgjia. Tilid péaivitthmaan oli tarkoitus valita nuoria
kesatyontekijoita, jotka olisivat nayttaneet niin asiakkaille kuin tydntekijoillekin, etta
SSO:lla on hauskaa olla toissé. Perusajatus tyon tekemisen hauskuuden nayttamisesta

on sdilynyt viela tamén opinnaytetyon kirjoittamiseen asti.

Instagram on yhteistllisend mediana melko hankala, silla @parastapalvelua-tilin
paivitysaiheet vaihtelevat paljon laidasta laitaan ja toimialasta toiseen. Instagram on
kuitenkin taydellisesti inbound-markkinointiin sopiva alusta. Ihmiset valitsevat itse, keita
he alkavat seurata. Nain ollen inbound-markkinoinnin syklin |0ydettavyys-kohta (kts.
Kuvio 1) on jo tayttynyt. Kun asiakas painaa @parastapalvelua-tilin Seuraa-nappia, han
on jo osoittanut kiinnostuksensa yritystd kohtaan ja ilmaissut halunsa vastaanottaa

yrityksen tuottamaa sisaltoa.

4.1 Toimeksiantajan esittely ja toimeksiannon taustat

Suur-Seudun Osuuskauppa SSO toimii kahdeksan kunnan alueella Salon seudulla ja
lantisella Uudellamaalla, ollen nain merkittavin vahittdiskaupan yritys alueellaan. Se
toimii viidella eri toimialalla: market-, tavaratalo-, liikennemyymala-, polttoneste-,
matkailu-, ravitsemis-, rauta-, maatalous- ja autokaupassa. SSO:n toimintatarkoitus on
tuottaa asiakasomistajilleen palveluja ja etuja. (Suur-Seudun Osuuskauppa 2016.) SSO
tyollistdéd noin 1300 tyontekijdd koko toimialueellaan. OpinndytetyOn varsinainen
toimeksiantaja on Suur-Seudun Osuuskaupan viestintdosasto, joka hoitaa koko
osuuskaupan sisaista ja ulkoista viestintaa seka toimii myos toimipisteiden yhteisollisen

median paivittamisen tukena.

Yhteisoéllisista medioista Instagramin lisdksi SSO on lasna myds Facebookissa ja
Twitterissa. Facebookissa SSO toimii laajemmalla skaalalla: lahes kaikilla sen
toimipaikoilla on omat Facebook-sivut, joihin toimipaikat paivittavat omia asioitaan.

SSO:lla on myds yleisluontoisempi sivu Facebookissa, johon padivitetdan asioita
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yleisemmalla tasolla kuin toimipaikkojen omille sivuille. Twitteriin SSO liittyi helmikuussa
2016.

@parastapalvelua-Instagram-tili sai alkunsa kesalla 2015. Tilin oli aluksi tarkoitus olla
tyoharjoitteluun liittyva, vain kesan kestava sosiaalisen median projekti, mutta idea sen
laajemmasta ja suunnitelmallisemmasta toiminnasta johti tdman opinnadytetyon
tekemiseen. Suur-Seudun Osuuskauppa SSO:n viestintdosasto myds toivoi tarkempia
ohjeita ja suunnitelmallisempaa toteuttamista tilille, jotta tilin paivittdmiseen valitut
tyontekijat pystyisivat tekemaan tyonsa paremmin ja helpommin varsinaisten

tybtehtaviensa valissa.

Suunnitelma ja ohjeet @parastapalvelua-tiliin olivat vaatimattomat ja yksinkertaiset. Nimi
@parastapalvelua tuli suoraan SSO:n uudesta visiosta "Parasta palvelua omasta
osuuskaupasta joka paiva”, joka l6ytyy SSO:n internetsivuilta. Alkuperainen paivitysrytmi
oli noin kaksi kertaa Vviikossa, eikd konkreettisia seuraajatavoitteita ollut.
Suunnitelmallisuus oli se asia, mikéa Instagram-tilin paivittamisesta puuttui taysin. Aluksi
tarkeaa oli noudattaa S-ryhmén viestinnén ohjeistoa ja keskityttiin enemman siihen, mita
ei saa tehda, kuin se, mita voi tehda. Tama antoi paivittdjille kenties lilkaa paineita siita,
millaista sisaltoé Instagram-tilille pystyi julkaisemaan. Nyt halutaan rohkaista péaivittajia
paivittimaan parhaaksi katsomaan sisaltda miettimatta lilkkaa sita, mita saa tehda ja mita
ei. Tarkeda on kuitenkin noudattaa SSO:n yhteistllisen median pelisdantdja ja muistaa

aina yhteisollisen median tuomat riskit (kts. luku 3.3).

4.2 Toimeksiannon tavoitteet

Tietoperustan lisaksi kampanjasuunnitelman luomista varten haastateltiin kolmea SSO:n
viestintaosaston tyontekijad, jotka tekevat toita SSO:n yhteistllisen median strategian
parissa: viestintapaallikkd Anu Karppista, viestintdsuunnittelija Marika Lehtoa ja
mediasuunnittelija Netta Vuorista. N&ain kampanjasuunnitelma tulee olemaan
mahdollisimman paljon toimeksiantajan toiveiden mukainen. Haastattelukysymykset
(kts. Liite 2) koostuivat kolmesta eri teemasta: mielikuvat, kaytantd ja tavoitteet.
Mielikuviin liittyvat kysymykset etsivét vastauksia siihen, mitd asioita @parastapalvelua-
tili viestii sidosryhmille seka mika on tilin rooli verrattuna muihin SSO:n yhteiséllisen
median tileihin. Kaytanté-teeman kysymykset taas antavat tavoitteita sille, millaista

paivitystyon kaytadnndssa pitéisi olla, jotta se olisi toimivaa ja saanndllistd. Tavoitteet-
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teeman alla pohditaan, mitkd ovat konkreettisia tavoitteita péaivitystyolle (esimerkiksi

seuraajien lukumaara tarkastelujakson loputtua).

@parastapalvelua-tili viestii yli toimialarajojen ja nayttdd osuuskaupan tydntekijdiden
tybarkea. Osuuskaupan tydntekijoilla on positiivinen asenne tydon tekemiseen ja se
halutaan viestia ulospain. @parastapalvelua-tilin roolin painotus on selkeasti enemman
positiivisen tydnantajamielikuvan luomisessa, kuin taas esimerkiksi
toimipaikkakohtaisten Facebook-sivujen tarkoituksena on viestia toimipaikan omia
kuulumisia ja esitella tuotevalikoimaa. Haastateltavat olivat jonkin verran eri mielta siita,
millaisia sidosryhmia @parastapalvelua-tililla halutaan tavoittaa.
Yhteistybkumppaneiden tavoittaminen oli kaikista haastatelluista tarkeada, mutta osan
mielesta potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen oli tarkeampaa kuin omien
tydntekijoiden ja mahdollisten tulevien tyénhakijoiden. Koska @ parastapalvelua-tililla ei
ole niinkd&n myynnillisia vaan imagollisia tavoitteita, tilin kohderyhmaéaksi valittiin

nimenomaan osuuskaupan oma henkilokunta ja yhteistydkumppanit.

Talla hetkella @parastapalvelua-tilia paivitetaan noin kerran viikossa, valilla ei niinkaan
usein. Haastateltavien mielestd sopiva pdivitysrytmi olisi muutaman kerran viikossa.
Ainoa lukumaarallinen vastaus oli 2-10. Resurssisyista johtuen @parastapalvelua-tilin
saanndllista paivitysta ei olla viela paasty toteuttamaan. Saénndéllisen paivittamisen
tueksi tarvitaan kannustusta, motivointia ja vastuuttamista. Tarkeaa olisi aktivoida
paivittgjia ja saada heidat sekad esimiehensda ymmartamaan se, etta paivitystyo ei ole
valintakysymys tai harrastus, vaan osa tyonkuvaa ja tastd tyostd maksetaan palkkaa.
Haastateltavien mielesta paivittdjia olisi hyva olla ainakin 10, miksei enemmankin. Myos
mahdollisten lomien tai sairastapausten varalle olisi hyva olla mahdollisia tuuraajia. SSO

ei mydskaan sulje pois mahdollisuutta jarjestaa ylimaaraisia koulutuksia paivittajille.

@parastapalvelua-tilin - paaasiallinen tavoite on parantaa mielikuvaa SSO:sta
tybnantajana sekéa luoda mielenkiintoa yritysta kohtaan potentiaalisena tydnantajana.
Tarkedd on myds tuoda ilmi SSO:n toiminnan avoimuutta ja |&pindkyvyytta.
Konkreettisen seuraajatavoitteen antoi yksi haastatelluista. Muiden mielesta seuraajien
laatu on tarkeampdd kuin ma&ard, mutta seuraajien laatua on hankala mitata
Instagramissa nykyisien seurantatydkalujen avulla. Tiettyjen seuraajien kommentoinnin
maaraa voisi kayttaa laadun mittarina, mutta esimerkiksi pelkkda maarallinen nousu
kommentoinnissa kertoo jo paljon toimenpiteiden toimivuudesta. Tarkedd on asettaa
konkreettinen seuraajatavoite, mihin pyritd&n: nain saadaan mahdollisimman oikea kuva

siitd, ovatko kampanjasuunnitelman toimenpiteet tuottaneet haluttua tulosta. Koska
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maarallisia seuraajatavoitteita tuli vain yksi, 1300 seuraajaa, se asetetaan kampanjan
maaralliseksi seuraajatavoitteeksi. Milesin (2014, 62-63) mukaan mikroyritysten olisi
syytd pyrkia ainakin tuhanteen seuraajaan mahdollisimman lyhyessa ajassa, jotta
yrityksen Instagram-tili  otettaisiin vakavasti. Isompien yritysten pitaisi pyrkia
luonnollisesti suurempiin seuraajatavoitteisiin. Koska tarkasteluaika on melko lyhyt, 1300
seuraajaa on saavutettavissa oleva tavoite tdssa ajassa. Viimeinen tavoitteet-teeman
kysymys liittyi @parastapalvelua-tilin markkinointiin. Haastateltavat olivat kaikki yhta
mielta siitd, etta tilia ei markkinoida aktiivisesti. Kun sisaltd on laadukasta, voi tilid
markkinoida suuremmalle yleisdlle. Juuri tdm& on SSO:lle luotavan
kampanjasuunnitelman ydin: kun sisadlté on jo valmiiksi suunniteltu, paivittajat voivat
toteuttaa sen laadukkaasti ja ndin myaos tilid voidaan markkinoida suuremmalle yleisolle.
Mahdolliset ilmaiset markkinointikanavat olisivat SSO:n Facebook- ja Twitter-tilit, seka
yrityksen sisaisen viestinnan valineet (viikottain ilmestyva seinélehti Expresso ja kaksi
kertaa vuodessa ilmestyva henkilostblehti Basso). @parastapalvelua-tilin voi myos
mainita niiden toimipaikkojen mainoksissa, joiden tyontekijat ovat mukana
paivitystydssa. SSO ei mydskaan sulje pois mahdollisuutta kayttdd rahaa Instagram-
mainontaan. Tarkastelujakson aikana markkinointikeinona kéaytetddn linkittamista
muiden yhteisollisten medioiden kanavissa, silla tarkoituksena ei ole lis&ta myyntia, vaan
saada SSO:n henkildkunta seuraamaan @parastapalvelua-tilia. Suurin osa SSO:n

yhteisollisten medioiden seuraajista on yrityksen omaa henkilékuntaa.

4.3 Kampanjasuunnitelma

Edellisessd luvussa esiteltyjen haastattelutulosten pohjalta luotiin toimeksiantajalle
kampanjasuunnitelma. Tarkastelujaksoksi valittin kahdeksan viikkoa, silla kahdessa
kuukaudessa saadaan jo selkeita tuloksia, joita voi tutkia ja nain tarkastella, tuottaako
suunnitelma haluttuja tuloksia. Yhdella kuvalla voi olla vaikea kertoa tarinaa, joten
kahdeksan viikon tarkastelujaksoon upotettiin viisi tarinaa, joista osa on lyhyempia, osa
koko tarkastelujakson mittaisia. Kaikki kampanjasuunnitelmassa annetut péaivitysideat
eivat ole tarinoita, vaan mukana on myds ajankohtaisia aiheita, joista kokonaista tarinaa
ei valttamatta saisi luotua (kts. Kuva 7). Tama myds antaa paivittdjille mahdollisuuden

tehda yksittaisia, spontaaneja paivityksia, jotta sisaltoa tilille luotaisiin saanndllisesti.
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VuklcoRl -

Haastattele SSO:lla ensimmiistd kertaa g -
kesatydnsa aloittanutta tydntekijaal

Miksi han haki SSO:lle téihin ja millaisia odotuksia

hidnella on tulevalta kesalta?

o
()

N SSO:n kesdsomettajan esittely!
Miksi hin haki SSO:lle t6ihin ja millaisia odotuksia
hanella on tulevalta kesaltd? g

Kuva 7. Esimerkki kampanjasuunnitelman taitosta.

Tarinoille ei haluttu antaa turhan selkeitéa tai rajoittavia ohjeita, vaan enemminkin
suuntaviivoja, jotta paéivittdjat saisivat itse vaikuttaa mahdollisimman paljon
tuottamaansa sisdltoon. Koska paivittdjia @parastapalvelua-tililla on useita, haluttiin
ohjeistus luoda muotoon, joka on helppo jakaa kaikille paivittdjille ja inspiroida heita
tekemaan haluttu maara paivityksia. Paivittgjille ei haluttu antaa liian yksityiskohtaisia
ohjeita, vaan ennemminkin suuntaviivoja, joiden pohjalta voi itse suunnitella omaan
toimipaikkaan ja tilanteeseen sopivia paivityksid (kts. Kuva 8). Valmis
kampanjasuunnitelma  (kts. Liite 1) taitettin nelisivuiseksi ja varikkaaksi
inspiraatiotauluksi, jota on miellyttava katsella koko tarkastelujakson ajan ja siihen on

helppo tehdd myds omia muistiinpanoja.
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Kuva 8. Esimerkki kampanjasuunnitelman taitosta.

4.4 Tarinat

Lahtékohtana tarinoiden suunnittelulle oli se, etté jatkumo paivityksien valilla on helposti
ymmarrettavissa ja paivitykset saavat seuraajat reagoimaan esimerkiksi tykkaamalla tai
kommentoimalla. Ensimmainen suunnitelma oli, etta yksi tarina kestaisi aina viikon ajan
ja joka viikolle olisi oma tarinansa. Tama ajatus hylattiin liilan tylsdnd ja ennalta-
arvattavana, silla seuraajat olisivat lilan selvasti ndhneet paivityksissd tapahtuvan
kaavan. Niinpa tarinat paatettiin upottaa pdaallekkain kulkevina, pidempind ja osa

lyhyempind jaksoina. Tarinan alku ei paljasta seuraajille, milloin sille seuraa jatkoa.

Ensimmainen tarina kertoo kesatyontekijasta, joka on ensimmaistd kesdd toissa
SSO:lla. Tarina kertoo, toteutuvatko odotukset tulevasta kesasta ja millainen mielikuva
hanelle on jddnyt SSO:sta tydnantajana. Tarinaan on helppo samaistua, silla Instagram-
tilin kohderyhmé& on nimenomaan SSO:n tyontekijat ja tulevat tydntekijat. Jokaisella
seuraajalla on varmasti samanlaisia kokemuksia ja ajatuksia ensimmaisesta
kesatyopaikastaan, jolloin se tekee tarinasta mielenkiintoisen seurata. Kesatyontekijan

kuulumisia  seurataan tarkastelujakson alussa, puolivdlissd ja lopussa.
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Puolivalipaivitykseen kuuluu myos kesatyontekijan kertomus siitd, mita kommahdyksia
hanelle on sattunut kesatyonsa aikana. Tarkoituksena ei ole nolata kesatyontekijaa tai
paljastaa jotain mahdollisesti vakavampaa sattunutta vaan inhimillistaé kesatyontekija,
silla kaikille sattuu pienia kdmmahdyksia. Gioglion (2014) mukaan inhimillistdminen on
visuaalisen tarinankerronnan kulmakivi. Vaikka yritys on Instagramissa mukana

yrityksend, seuraajien on tarkedd ymmartaa, etta tavalliset inmiset tekevat siella toita.

Toinen tarina jatkaa samalla teemalla kuin ensimmaéinen. SSO palkkasi ensimmaista
kertaa keséksi toihin kes&somettajan, jonka tyotehtavanad on liikkua koko SSO:n
toimialueella ja raportoida yhteisélliseen mediaan ndkemastaan. Koska kesasomettaja
on tyoénkuvana melko uusi, on mielenkiintoista seurata, millaisia ty6tehtavid ja
kohtaamisia kentalla tapahtuu. Visuaalisessa tarinankerronnassa kannattaa kokeilla
rohkeasti erilaisia visuaalisia tekniikoita (Gioglio 2014). Taman vuoksi kesdsomettaja
kuvaa myo6s yhdestd tyopaivastddn videon ja lataa sen videopalvelu YouTubeen.
Videosta linkitetddn viidentoista sekunnin mainos @parastapalvelua-tilille, jotta
seuraajat ndkevat halutessaan viela syvemmalle kesasomettajan tyohon. Tarkoitus ei
ole kuitenkaan jakaa samaa sisaltéa useamman eri kanavan kautta, silla tama vaikuttaa
seuraajien silmaan turhalta toistolta (Gioglio 2014). Taman tarinan padaasiallinen
tarkoitus on paastda seuraajat tarkastelemaan kulissien taakse SSO:n toimintaa ja
uudenlaisen tydnkuvan toteutumista. Tama aihe melko varmasti kirvoittaa keskustelua

seuraajissa, silla yhteisollinen media tydna on vield uusi ilmié Suomessa.

Kolmas tarina kertoo wuuden myyméaldn avautumisesta tyontekijan silmin.
Tarkastelujakson alussa Lohjalle avautui uusi kosmetiikkaa ja hiustenhoitotuotteita
myyva Emotion, joten tarinassa seurataan sen toimintaa avajaisista kesan loppuun ja
sitd, miten lohjalaiset ovat ottaneet uuden myymalan vastaan vanhan Sokoksen
lopettaessa. Mahdollisuus tarttua ajankohtaisiin tapahtumiin on Gioglion (2014) mielesta
yksi visuaalisen tarinankerronnan vahvuuksista. Tarkastelujakson puolivalissd Emotion
Lohjalta kerrotaan, mitk& ovat kesan suosikkituotteet ja —trendit. Talldin tuotekuvia pitéaa
ehdottomasti laittaa, silla se ei ole suoranaista mainontaa, jolla asiakkaita koitetaan
saada ostamaan. Paivityksessa voidaan myos tiedustella seuraajien suosikkituotteita,
jolloin saadaan kommentointia ja keskustelua. Talldin seuraajat eivat koe, etta
mainonnalla koitetaan saada heiddn huomionsa (kts. luku 2.1). Tarkastelujakson
lopussa péivitetaan, miten ensimmainen kesé on sujunut kokonaisuudessaan. Uuden

myymaldn avaamisesta kertovat padivitykset antavat seuraajille mielenkiintoisen
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nakokulman siihen, millaisia jarjestelyja ja t6itd myymalan avaus vaatii. Tassé tarinassa

ehdottomassa paaroolissa ovat kuitenkin Emotionin tyontekijat.

Neljannen tarinan kohokohtana on Lohjalla heindkuussa jarjestettavat Rantajamit.
Rantajameja on jarjestetty jo vuodesta 1990, joten tapahtuma on tullut hyvin tutuksi
paikallisille. Rantajami-tarina alkaa jo toisella tarkasteluviikolla, jolloin aloitetaan
valmistelujen seuraaminen. Tallaisia valmisteluja ovat esimerkiksi
markkinointimateriaalin synty tai jarjestdjien haastattelut. Rantajameja seurataan viela
toisen kerran viikkoa ennen varsinaista tapahtumaa, silla silloin tapahtuma-aluetta
aletaan jo rakentaa ja valmistelut tapahtumaa varten ovat toden teolla kaynnissa.
Tarinan viimeinen osa on varsinainen kaksipaivainen tapahtuma, jolloin pdivitetdéan
tunnelmaa tapahtumasta. Tunnelmasta voivat kertoa niin kavijat kuin tapahtuman
tyontekijatkin. Tarinan paahenkildind ovat Tapahtuman jarjestaminen ja valmistelu ovat
pitkia prosesseja, mika ei valttamatta ole niin itsestaédnselvyys tapahtumaan osallistuijille.
Tama tarina antaa sisépiirin ndkokulman tapahtumanjarjestamiseen, vaikka se ei

kerrokaan koko prosessia alusta asti.

Viidentend tarinana kerrotaan @parastapalvelua-tilin varsinaisesta syntyideasta ja
siihen liittyvastd kampanjasta. Kevaalla 2015 SSO:lla alkoi Parasta palvelua —kampanja,
jossa esimiehet jakoivat tydntekijdille palautelappuja saatuaan hyvaa palvelua. Lapuilla
sai lunastettua SSO:n henkiléstbosastolta pienen lahjan ja Parasta palvelua —pinssin.
Pinssi tyopaidassa tarkoitti sita, etta kyseinen tydntekija on erinomainen asiakaspalvelija
ja hanen asiakaspalvelutaitonsa on tunnustettu ylemman tahon toimesta. Parasta
palvelua —tarina kertoo tyontekijasté, joka on saanut tallaisen pinssin kampanjan aikana.
Tarinan ensimmainen osa on alustus siitd, mika pinssikampanjan tarkoitus oli. Toinen
osa on videohaastattelu tydntekijasta, joka tallaisen pinssin on saanut. Han kertoo, miten
pinssin sai ja onko tunnustuksen saaminen vaikuttanut hdnen tybasenteeseensa jollain
tavalla. Kolmas osa on sen esimiehen videohaastattelu, joka tyontekijalle tunnustuksen
antoi. Han kertoo, millaisia ominaisuuksia itse arvostaa asiakaspalvelijassa asiakkaan
nakokulmasta. Videohaastattelut ladataan videopalvelu YouTubeen ja niistd tehd&én
lyhyemmat versiot Instagramia varten. Nain seuraajat haluavat ndhda koko videon ja
mahdollisesti myo6s osallistua keskusteluun siitd, millaisia parhaat asiakaspalvelijat ovat
heidan mielestaan. Tama tarina siséltaa aitoja hetkia, tyontekijan seka esimiehen omaa
kerrontaa, joka antaa seuraajalle tai katselijalle tunteen siita, ettd haastatellut ihmiset
olisivat tuttuja. Aitous on se, mika tekee visuaalisesta tarinankerronnasta vahvan:

kenenkaan ei tarvitse olla taiteilija luodakseen visuaalista sisalttéa (Papandrea 2015).
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4.5 Kampanijan riskit

Luvussa 3.3 kerrotut yhteisollisen median riskit patevat myods yhta lailla tahan
kampanjaan. Vaikka kampanja tuskin tuottaa SSO:lle taloudellista tappiota, pahasti
epaonnistuessaan se voi tehda hallaa yrityksen imagolle. Taman vuoksi yhdessa sovitut
yhteisdllisen median pelisédnnot ovat erittéin tarkeéat (Englander 2015). Tassa luvussa
kasitellaan viittd mahdollista kampanjan riskia (kts. Kuvio 2) ja sitd, miten niihin tulisi

varautua.

SuUnnitelmanlisojeniosiens S {@N®)

fofeutitamatitaljaaminen

Osattarinastaljaa
s s kokonaan|pois

Seuraajialeittule

(esimilaiterikko)

@ liefoteknisetiongelmat
.g <

Liikesalaisuuden
paljastaminen

Kuvio 2. Kampanjan riskikartoitus.

Suurin kampanjaan liittyva riski on se, ettd suunnitelmasta jaa toteuttamatta isoja osia,
mitk& olisivat tulosten mittausten kannalta tarkeitd. Tama voi tapahtua esimerkiksi niin,
ettd joku paivittgjista jaa pidemmalle sairaslomalle eika voi ndin huolehtia paivitysten
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saanndllisyydestd. Tama riski on melko todenndkoinen ja siihen tulisi varautua.
Sairasloman tai muun esteen sattuessa olisi paivittajalla olla toimipaikassa niin sanottu
varahenkild, joka sairauden sattuessa kykenee hoitamaan @parastapalvelua-tilin
paivitykset. Mikali samasta toimipaikasta ei |6ydy sairasloman varalle ketaan sijaista, voi
sijaisen valita myds esimerkiksi samalta toimialalta, jottei paivitysten olennainen sisalt
muutu liikaa. Sairastuminen on myos inhimillista, joten ei ole estetta, miksei sijainen voisi
tadta mainita paivityksessaan. Toki téllaiseen mainintaan tarvitaan myos varsinaisen

paivittajan lupa.

Suunnitelman isojen osien toteutumattomuus on iso asia, mutta lahestulkoon yhté isona
riskind voi pitda sita, ettd osa jostain suunnitellusta tarinasta jaa pois. Tarinan juonen
jatkuvuuden kannalta tarinoiden pitéisi toteutua kokonaisena. Tarinoiden osien poisjaanti
saattaa hammentaa seuraajia, jotka eivat ymmarra, miten tarinassa paadyttiin yhtakkia
paljon eteenpdin ilman sen suurempia selityksia. Vaikka kampanjasuunnitelmassa on
tiukka aikataulu, tallaisen riskin sattuessa kannattaa olla valittdmatta liikoja aikataulusta
ja vain jatkaa tarinaa suunnitellulla tavalla heti kun se on mahdollista. Seuraajat eivat

tieda laaditusta aikataulusta vaan heille on tarkedmpaa se, etta tarinat jatkuvat loogisesti.

Kuten Englander (2015) mainitsi, tyontekijat voivat vahingossa paljastaa tydnantajansa
ammatti- ja liikesalaisuuksia. Jos paivittaja ei ole taysin varma siitd, paljastaako jokin
paivitys lilkaa tietoa yrityksestd, hdnen kannattaa ottaa yhteys SSO:n viestintdosastolle
ja varmistaa asia. Vaikka paivittgja olisi taysin varma tuottamansa siséllén sopivuudesta
@parastapalvelua-tilille, se voi silti rikkoa tydntekijan vaitiolovelvollisuutta. Englanderin
(2015) mukaan hyvistékin aikeista seuraukset voivat olla katastrofaaliset. TAma riski on
kuitenkin melko pieni, mutta siihen tulee silti varautua. SSO:n viestintdosaston olisi hyva
seurata jatkuvasti SSO:n yhteiséllisen median tileilla tapahtuvia paivityksia, jotta
mahdollisiin  vahinkoihin voidaan reagoida valitttmasti esimerkiksi poistamalla
likesalaisuuksia siséaltava kuva. Mitd kauemmin kuva on Instagram-tilill&, sitd suurempi
joukko ihmisia nékee sen. Talléin kuvan poistaminen ei en&a riitd torjumaan jo
tapahtunutta vahinkoa. Instagramissa ei pysty muokkaamaan jo julkaistuja kuvia, joten

tassa tapauksessa kuvan poisto on ainoa mahdollisuus.

Riskind  kampanjasuunnitelmassa on  my0ds  yksinkertaisesti  suunnitelman
toimimattomuus. Tehdyista toimenpiteistd huolimatta seuraajia ei vain kerry, eikd kuvia
kommentoida. Tall6in on tarkeaa reagoida salamannopeasti ja muuttaa suunnitelmaa.
On turhaa odotella tarkastelujakson loppuun, jos jo parin viikon jalkeen huomataan, etta

suunnitelluista ja toteutuneista paivityksistd huolimatta tili ei houkuttele ihmisia
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seuraamaan sitd. On vaikeaa huomata koko suunnitelmasta ne osat, mitka tekevat siita
toimimattoman. Koko suunnitelmaa ei kannata kuitenkaan tehd&a kokonaan uudelleen,
vaan eliminoida asioita yksi kerrallaan, jolloin mahdollisesti huomataan toimimaton osa
toimivien joukossa. Nain kampanja voidaan pelastaa ja panostaa viela enemman hyvin

toimiviin osiin.

Viimeisena potentiaalisena riskind ovat tietotekniikkaan ja —turvaan liittyvat asiat.
Paivityslaitteiden hajoaminen on olemassa oleva riski, mutta siihen on onneksi helppo
varautua. Uuden laitteen saaminen rikkoutuneen tilalle tuskin kestda kauan. Lis&ksi
paivittdjat voivat ~mahdollisesti tehdad  pdivitysty6td esimerkiksi omasta,
henkilokohtaisesta  puhelimestaan. Myos tietoturva tulisi ottaa vakavasti.
@parastapalvelua-tilin salasanaa ei tulisi jattda edes saman toimipaikan tyéntekijéiden
nakyville, vaan se pitdisi olla ainoastaan padivittdjien omassa tiedossa. On aina
mahdollista, ettd joku haluaa aiheuttaa tahallista vahinkoa tilille seka yritykselle.
Ulkopuolisen tietoturvahytkkayksen kohteeksi joutuminen on epatodennakdinen riski,
mutta silla on kuitenkin vakavat seuraukset. Myos tdman vuoksi tilin salasana tulisi

sdilyttaa huolellisesti, mieluiten paivittdjan omassa muistissa.
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5 LOPUKSI

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli luoda kampanjasuunnitelma SSO:n Instagram-
tilille @parastapalvelua. Tyon tavoitteena oli parantaa SSO:n tunnettuutta
toimialueellaan, tavoittaa potentiaalisia tyontekijoitd ja antaa nykyisille laajempaa
nakokulmaa eri toimialojen tydhon. Tavoitteena oli myds tehda @parastapalvelua-tilin
paivittimisestd suunnitelmallisempaa, tavoitteellisempaa ja helpompaa. Tavoitteiden
tukemiseksi haluttin  kampanjasuunnitelman luomiseen ottaa hieman erilainen ja
trendikk&aampi lahestymistapa, visuaalinen tarinankerronta. Taméa antoi toimeksiantajalle
mahdollisuuden olla edelldkavija ja toteuttaa visuaalista markkinointia hieman eri
nakokulmasta. Tietoperustassa kasiteltiin markkinointiviestinnan digitalisoitumista,
yhteisdllisen median hyotyjd organisaatiolle, visuaalista tarinankerrontaa seka
Instagramia tydkaluna edellda mainituissa. Yhteistllisessa mediassa yritysten kannattaa
tarttua uusiin tuuliin markkinoinnin saralla ja tdma kampanja tarjoaa toimeksiantajalle

mahdollisuuden juuri siihen.

Tehty kampanjasuunnitelma oli hyddyllinen, helppo toteuttaa ja vastasi toimeksiantajan
tarpeita. Tyon tietoperustan hankintaan ja itse suunnitelman luomiseen kéaytettiin paljon
aikaa, jotta lopputulos olisi mahdollisimman toimiva ja valmis toteutettavaksi. Ty6n teko
vaati laajaan tietoperustaan tutustumista seka hankitun tiedon hallintaa, jotta
toimeksiantaja saisi laaditusta suunnitelmasta mahdollisimman suuren hyédyn. Paras
mahdollinen tulos tastd opinnaytetydsta olisi saatu, jos laadittu suunnitelma olisi
toteutettu ja ndin tuloksia olisi voitu seurata. Suunnitelma voisi olla aikataulullisesti
yksityiskohtaisempi, jotta @parastapalvelua-tilin paivittdjilla olisi mahdollisimman tarkat
ohjeet ja aikataulut tilin paivittamiseen. Vaikka kyseessa on vain 8 viikkoa kestava
kampanja, vaati se silti valtavan maaran suunnittelua, taustatietoa ja tietoperustaan
perehtymista. Kampanjasuunnitelman toimivuuden testaamisen poisjaanti on saali, silla
se olisi antanut tarkemman kuvan siitd, millaisen suunnitelman @ parastapalvelua-tili
vaatisi saavuttaakseen tayden potentiaalinsa ja millaisia muutoksia laadittuun
kampanjasuunnitelmaan tulisi tehda. Ajankaytollisestd nakokulmasta suunnitelma oli
valmis aikataulussa. Se oli valmis toteutettavaksi kesan aikana. Jalkikéateen ajateltuna
tietoperustaa olisi voitu tutkia tarkemmin ja laajemmin ennen varsinaisen suunnitelman

luomista, mutta toimeksiantajan kanssa sovitussa aikataulussa pysyminen oli tarkeinta.
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Tehtyd kampanjasuunnitelmaa voi tulevaisuudessa kehittd&d monin eri tavoin. Koska
suunnitelmaa ei ole vield toteutettu, sen toimivuudesta ei ole saatu tuloksia. Jos
oletetaan, ettd suunnitelma tuottaisi toimeksiantajalle haluttuja tuloksia, voi suunnitelmaa
jalostaa vield pidemmalle. Tarkastelujakson kestoa voi pidentaa 8 viikosta esimerkiksi
puoleen vuoteen. Talldin suunnitelma vaatisi kuitenkin viela tarkempaa perehtymista ja
paljon erilaisia ideoita, jotta jakson aikana ei tulisi liikaa toistoa. Toisaalta pidemmassa
tarkastelujaksossa nékisi selkedmmin tilin seuraaja-, tykk&aja- ja kommentointimaarissa
tapahtuvat muutokset. Myds lahestymistavaksi voisi valita visuaalisen tarinankerronnan
sijaan jonkin muun vyhteisdllisen median markkinoinnin trendin. Visuaalinen
tarinankerronta toimii parhaiten lyhyemmissa jaksoissa, jotta siita ei tulisi tylsda ja
ennalta-arvattavaa. Ohjeet tilin paivittdjille voisivat olla entista yksityiskohtaisemmat tai
painvastoin, viela vapaamuotoisemmat. Kummastakin vaihtoehdosta olisi kuitenkin hyva
tehdd omat kampanjansa, jotta tuloksien perusteella voisi nahdd, kumpi toimii
@parastapalvelua-tilin -~ paremmin.  Paivittgjille voisi jarjestdd niin  sanotun
innovointipaivan, jossa pohdittaisiin yhdessa, millaisten tapahtumien ja asioiden paivitys
on heiddn mielestaan mielekastd, millainen tilin tulisi heidan mielestdan olla seka
millaista tukea ja kannustusta he kaipaisivat paivitykseen. Vaihtoehtoisesti, pidempien
suunnitelmien sijaan @parastapalvelua-tiliin voisi suunnitella toimenpiteitd nopeassakin

aikataulussa, eléen koko ajan seuraaja- ja kommentointitapahtumien mukaan.

Jos tassd opinnaytetyossa laadittu kampanjasuunnitelma ei tuottaisikaan haluttuja
tuloksia, pitéaisi ensimmaiseksi 16ytaa syy kampanjan toimimattomuudelle. Syita voi olla
monia, silla kampanja koostuu monesta liikkkuvasta osasta. Yksittdisen toimimattoman
osan loytdminen voi olla hankalaa, joten parasta tassa tilanteessa olisi miettia, pitaisiko
tarkastelujaksoa pidentaa, jotta paastaisiin varmasti haluttuihin tuloksiin. Voi myés olla,
etta valittu tavoite on lilan kunnianhimoinen, eik& kohderyhma ole esimerkiksi tarpeeksi
aktiivinen Instagramissa tai muissa yhteisdllisissa medioissa. Mahdollisuus on mygés,
ettd kohderyhma ei ole edes tietoinen tilin olemassaolosta, jolloin tulee pohtia, miten
kohderyhmé saadaan tavoitettua parhaiten Instagramin ulkopuolella. Jatkoa ajatellen
olisi myds mielenkiintoista tutkia, mitd kautta seuraajat 16ytavat @ parastapalvelua-tilin

Instagramissa.

Markkinoinnin digitalisoituessa on yritysten tarkedaa pysya koko ajan perilla verkossa
tapahtuvista muutoksista. Sidosryhmat siirtyvat yhd enemmaéan yhteisollisen median
kanaviin ja nykyaan asiakkaat olettavat [0ytavansa myos yritykset sieltd. Kommunikointi

seka suunnitelmallisuus ovat yrityksen vyhteisollisen median lasnéolon kannalta
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aarimmaisen tarkeda. Asiakkaat ja sidosryhmat odottavat yrityksen vastaavan verkossa
esitettyihin  kysymyksiin nopeammin kuin esimerkiksi perinteisessd puhelimitse
tapahtuvassa asiakaspalvelussa. Jotta yrityksen lasnaolo yhteisoéllisessa mediassa olisi
tuloksellista ja yritykselle lisdarvoa tuottavaa, on tdrkedd luoda suunnitelmia, joiden
avulla toimintaa voidaan tarkkailla ja analysoida. Visuaalisessa mediassa, kuten
esimerkiksi Instagramissa, yrityksen julkaisemat kuvat kertovat enemmaén, mita
yrityksessa uskotaan niiden kertovan. Jotta asiakkaat saadaan koukutettua kuvilla, tulee
yrityksen luoda sellaisia tarinoita ja jatkokertomuksia, jotka saavat asiakkaat odottamaan
seuraavaa osaa. Rosoisuutta ja inhimillisyyttd ei saa pelata, silla ne tekevat kuvista
entista vahvempia viestintavalineitd. Sanotaan, ettd kaikella on tarina. Yritysten pitaisi
hybdyntdd tatd enemmadan visuaalisessa viestinnassaan, silld ihmiset janoavat
juonenkaénteita seka onnellisia ja surullisia loppuja. Jos yksi kuva kertoo enemman kuin

tuhat sanaa, niin kuinka monta tarinaa voitaisiinkaan kertoa sadalla kuvalla?
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Liite 1. Valmis kampanjasuunnitelman taitto

(@PARASTAPALVELUA
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Kesasomettajan tyopaiva! s wkiklo
Tee vlogi SSO:n YouTube-kanavalle tyopaivastasi @
ja siita 15 sekunnin mainos Instagramiin.

5 ooy

Kesatyontekija tyon

Sattuiko viikolla 1 haastatellulle kesatyontekijalle
moka tai pieni kémmahdys? Kerro seuraajille siita.
P.S. Ei mitaan vakavia mokia!
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Liite 2. Haastattelukysymykset

Teema 1: Mielikuvat

1. Mita haluaisit, ettd @parastapalvelua-Instagram-tili viestii kuluttajalle?
2. Mika on Instagram-tilin rooli verrattuna SSO:n Facebook-tiliin/-tileihin?

3. Millaisia sidosryhmia SSO haluaa tavoittaa Instagramin avulla?
Teema 2: Kaytanto

1. Kuinka usein @parastapalvelua-tilia pitaisi paivittaa?
Miten paivitysten sdanndllisyydesta huolehditaan?
Kuinka monta péaivittajaa tarvittaisiin ja miten heidat saadaan sitoutettua

tekemaan saanndllisia paivityksia?
Teema 3: Tavoitteet

1. Mitd @parastapalvelua-tililla halutaan saavuttaa?

2. Kuinka monta seuraajaa @parastapalvelua-tililla pitaisi olla tarkasteluajan (2kk)
loputtua?

3. Miten sidosryhmat loytavat @parastapalvelua-tilin? Nakyyké se esimerkiksi

SSO:n markkinointimateriaaleissa?

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Alina Jalonen



	1 Johdanto
	2 Markkinointiviestintä muutoksessa
	2.1 Inbound-markkinointi yhteisöllisen median näkökulmasta
	2.2 Instagramin käyttö markkinoinnissa
	2.3 Visuaalinen tarinankerronta markkinoinnin keinona

	3 YHTEISÖLLISEN MEDIAN KAMPANJA
	3.1 Kampanjan suunnittelu
	3.2 Kampanjan läpivienti ja seuranta
	3.3 Yhteisöllisen median riskit

	4 case @parastapalvelua
	4.1 Toimeksiantajan esittely ja toimeksiannon taustat
	4.2 Toimeksiannon tavoitteet
	4.3 Kampanjasuunnitelma
	4.4 Tarinat
	4.5 Kampanjan riskit

	5 Lopuksi
	LÄHTEET

