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Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, miten Porispere Oy voi tehdd menes-
tyksellista sosiaalisen median markkinointia Instagramissa. Opinndytetyé kohdistuu
Porispere 2018 -tapahtumaan. Opinnédytety0 paatettiin toteuttaa, koska Porispere Oy
ei ole aiemmin tutkinut Instagram-markkinoinnin suosiota sosiaalisen median markKki-
noinnissaan. Lisaksi opinndytetydn tarkoituksena oli itseni perehdyttdminen sosiaali-
sen median Instagram-markkinointiin.

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena tutkimuksena. Tutkimuksessa kaytettiin
seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia analyysimenetelmid. Opinndytetyon kirjallinen
osuus koostuu digitaalisen markkinointiviestinnén teoriatiedosta, siséltden visuaalisen
markkinoinnin sek& sosiaalisen median markkinoinnin teoriaa. Teoriaosuus koottiin
ajankohtaisesta kirjallisuudesta seké luotettavista verkkoléhteista.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus koostui julkaisujen tekemisesta Porispere-tapah-
tuman Instagram-sivulle. Toiminnallinen osuus rajattiin kestoltaan kolmeen viikkoon,
jonka aikana julkaisuja tehtiin yhdestd muutamaan kertaan paivassa. Opinnaytetydssa
paatettiin tutkia ennen kello 14 seka kello 14 jalkeen tehtyjen julkaisujen vaikutusta.
Julkaisut pyrittiin pitdamé&an mahdollisimman erilaisina, tavoitteena selvittad millaiset
julkaisut ovat menestyksekk&impia. Lisaksi otettiin uutena kdyttoon Instagram Stories.
Instagram Stories saavutti suurta suosiota seuraajien keskuudessa.

Opinnaytetyolle asetettu tavoite saavutettiin. Toiminnallisen osuuden avulla saatiin
selville millaiset julkaisut Instagramissa saavuttavat eniten huomiota seuraajilta. S&an-
nollisten julkaisujen ansiosta myos yrityksen Instagram-sivun seuraajamaéra nousi.
Lis&ksi opin itse sosiaalisen median markkinoinnista seka Instagram-markkinoinnista,
niin teoriassa kuin kaytannossakin.

Porispere Oy kayttaa opinndytety6ta apuna kehittdessaan sosiaalisen median markki-
nointiaan Instagramissa. Opinnadytetyosta selvidd, millaiset julkaisut olivat suosituim-
pia. Tutkimuksessa selvisi, ettd samankaltaisten markkinointijulkaisujen teko useasti
perdkkain ei aiheuttanut suurta suosiota. T&ma tulee ottaa huomioon jatkossa ja suun-
nitella enemman sisélloltadn erilaisia julkaisuja.
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The purpose of this thesis was to find out how Porispere Ltd is able to create successful
social media marketing on Instagram. Thesis is focused at Porispere 2018 event. The
subject of this thesis came from Porispere Ltd. They were in a need of research on their
Instagram activities and the popularity of marketing on Instagram. In addition the aim
of this thesis was also to introduce myself to the marketing in a social media on Insta-
gram.

The thesis was implemented as a functional research. The research utilized both qual-
itative and quantitative methods of analysis. The written part of this thesis consists of
theory of digital marketing, including visual marketing and social media marketing.
The theoretical part was compiled from current literature and reliable online sources.

The functional part of this thesis consists of posting marketing material on the Po-
rispere events Instagram page. The operational part was limited to three weeks, during
which the posts were one to a few times a day. In this case it was decided to research
the effect of posts made before 14.00 and after 14.00. The aim was to keep the post as
diverse as possible to find out what kind of posts are most successful. In addition,
Instagram Stories was introduced as a new method for Porispere Ltd. Instagram Stories
achieved great popularity among the followers.

The goal for the thesis was achieved. The functional part was used to find out what
kind of posts on Instagram reach the most attention from the followers. Due to the
regular releases the number of the followers on the company’s Instagram page also
increased. In addition | learned about marketing social media and Instagram market-
ing, both in theory and practice.

Porispere Ltd uses this research as a tool to develop their Instagram marketing. The
thesis reveals the most popular posts. The research revealed that posting similar mate-
rial repeatedly did not cause much popularity. This should be taken into account in the
future and create more diverse material to post.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii Porispere Oy. Opinnéytetydssa
tutkittiin miten Porispere Oy voi tehd&d menestyksellista sosiaalisen median markki-
nointia Instagramissa: millaisia kuvia tai videoita kannattaa julkaista? miten seuraajat
reagoivat erilaisiin julkaisuihin? Lisaksi otettiin kdyttdon uutena sosiaalisen median
markkinointikanavana Instagram Stories. Tutkimuksesta saatujen tulosten avulla Po-

rispere Oy pyrkii parantamaan sosiaalisen median markkinointiaan Instagramissa.

Tutkimuksen teoriaosuus koostuu yleistiedosta Instagramista ja Porispere-tapah-
tumasta, digitaalisen markkinointiviestinndn teoriasta seka Instagram-markki-
noinnista. Instagram on verkostopalvelu, jossa kayttajat voivat jakaa kuvia seké vide-
oita. Porispere-tapahtuma on Porin Kirjurinluodossa jérjestettdva kolmipdivainen
musiikkifestivaali. Festivaalilla esiintyy artisteja sekd Suomesta ettd ulkomailta. Dig-
itaalinen markkinointiviestintd on séhkoistd markkinointia, siséltden visuaalisen mark-
kinoinnin sekd sosiaalisen median markkinoinnin. Opinndytetydssa perehdyttiin

syvemmin Instagram-markkinointiin, sen vahvuuksiin sekd Instagram-analytiikkaan.

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena opinnédytetyénd. Opinnédytetydn toiminnal-
linen osuus koostui kolmen viikon jaksosta, jolloin tein julkaisuja Porispere-tapah-
tuman Instagram-sivulle. Julkaisut pyrittiin pitdm&an mahdollisimman erilaisina.

Tavoitteena oli selvittdd, millaiset julkaisut tuottavat parhaan tuloksen.



2 OPINNAYTETYON TAVOITE

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, miten Porispere Oy voi tehdd menestyksellista
sosiaalisen median markkinointia Instagramissa. Opinnéytetyon toiminnallisessa osi-
ossa julkaistaan erilaisia kuvia seké videoita tapahtuman Instagram-sivulle ja selvite-
tdan millaiset julkaisut aiheuttavat eniten reaktioita. Reaktioilla tarkoitetaan julkaisu-
jen tykkayksid, tarinoiden sek& videoiden katselukertoja ja kommentointia. Lis&ksi
otetaan kayttdon Instagramin uusin toiminto, Instagram Stories. Instagram Stories on
Instagramin alainen videonjakopalvelu, joka toimii samalla periaatteella kuin Snap-
chat. Sen kautta kéyttdjat voivat jakaa kuvia ja videoita tarinoina. Julkaistut tarinat
poistuvat 24 tunnin jalkeen. (Bradford 2018.)

Sosiaalinen media on yksi Porispere-tapahtuman tarkeimmista markkinointikanavista.
Tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnissa kaytetaan Instagramin lisaksi Face-
bookia ja Twitterid. Facebook ja Instagram ovat aktiivisimmin k&yt0ssé. Instagram
valittiin opinnaytetyohon, koska haluttiin kokeilla uuden Instagram Storiesin vaiku-
tusta tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnissa. Liséksi Instagramista on helppo

itse seurata kévijatietoja Instagram Analytics- tyokalujen avulla.

Tutkimuksesta saatujen tulosten avulla Porispere Oy pyrkii parantamaan sosiaalisen
median markkinointiaan Instagramissa. Tuloksista selvidd millaiset julkaisut ovat suo-

situimpia seuraajien keskuudessa.

3 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena opinnéytetyond. Teen Porispere-tapahtu-
malle sosiaalisen median markkinointia Instagramissa, minké jélkeen tutkin julkaisu-
jen toimivuutta. Kéytan sekad kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia analyysimenetelmié
tyossani. Kvantitatiivisilla menetelmilla tutkin esimerkiksi julkaisujen tykkayksia seka
seuraajaméaarien muutoksia. Kvalitatiivisilla menetelmilld analysoin seuraajien reakti-

oita erilaisiin julkaisuihin.



Toiminnallinen opinndytetyd voi olla esimerkiksi jonkin tapahtuman tuottaminen tai
projekti. Toiminnallisessa opinnédytetydssa opiskelijan rooli on verkostoitua seka tehda
yhteisty6td. Arvioiva, kumuloituva ja tulkitseva tyoote ovat toiminnallisen opinnayte-
tyén tunnuspiirteitd. Rakenne muodostuu prosessikuvauksesta ja sen ldhtdkohdista,
tietoperustasta, kaytannon toteutuksesta ja tyévaiheiden etenemisesta seké johtopéé-
toksista tai tuloksista. Toiminnallinen opinndytetyd voidaan raportoida artikkelimai-

sena kokoelmana, hankeraporttina tai portfoliona. (Salonen 2013.)

Opinndytety® paatettiin toteuttaa, koska Porispere Oy ei ole aikaisemmin tutkinut In-
stagramin vaikutusta sosiaalisen median markkinoinnissaan. Yhdessa organisaation
myynti- ja markkinointipdallikon Jussi Leinosen kanssa paatimme myos ottaa kéyt-
toon yritykselle uutena Instagram Storiesin. Instagram Storiesin kautta tehdyt julkaisut
voivat siséltdd useita kuvia tai lyhyita videoita. Ajattelimme, ettd videoiden avulla

voimme luoda tunnelmallisempia julkaisuja Instagramiin.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus on kestoltaan kolme viikkoa. Kolme viikkoa on
riittavan laaja tutkimukselle, mutta ei kuitenkaan liian pitk& kestoltaan. Tdman paa-
timme yhdessa Leinosen kanssa. Toiminnallinen osuus koostuu julkaisujen tekemi-
sestd Porispere-tapahtuman Instagram-sivulle. Sivulla julkaistaan sisalloltaén eri tyyp-
pisid julkaisuja yhdestd muutamaan kertaan péivassa. Julkaisut tehdaan ennen kello 14
seka kello 14 jalkeen. Tutkin tapahtuman Instagram-sivun kautta seuraajien maaraa
kellonajoittain ja p&atin siksi valita ajankohdiksi ennen kello 14 sekd kello 14 jélkeen.
Eniten sivustolla oli katselijoita kello 12 seké kello 15. Liséksi olen itse huomannut
ihmisten kéayttavan sosiaalista mediaa enemman iltapaivisin seka iltaisin kuin aamui-

sin.

Julkaisut pyritddn pitdimaan mahdollisimman erilaisina. Instagramissa julkaistaan ku-
vien liséksi videoita sekd Instagram Storiesin avulla tarinoita. Paatimme yhdessé Lei-
nosen kanssa, etté julkaisut sisaltdvat kuvia viime vuoden tapahtumasta, maksettuja
markkinointikuvia vuoden 2018 esiintyjista seka kuvia ja videoita erilaisista Porispe-
reen liittyvisté tapahtumista. Lisaksi paatimme julkaista kuvia seka videoita Porispere
Oy:n henkildkunnasta heidan tydskennellessain sekd muuta tapahtumaan liittyvaa si-

saltoa.



Paatimme yhdessa Porispere Oy:n myynti- ja markkinointipaallikké Jussi Leinosen
kanssa, ettd julkaisuja tehdaan yhdestd muutamaan kertaa péivassa. Tama tuntui sopi-
valta maaréltg, sillé tapahtuman Instagram-sivu ei ollut ennen tutkimuksen aloittamista
kovin aktiivinen. Opinndytetyon toiminnalliseen osuuteen liittyvien julkaisujen lisaksi
Instagramissa naytetédan Porispere Oy:n maksettuja julkaisuja. Maksetut julkaisut ovat
maksettua mediaa, eli yritys on sijoittanut rahaa ndkyvyytensé parantamiseen, jolloin
yrityksen julkaisut nostetaan esiin oikeaan aikaan oikealle kohderyhmélle. Maksetusta

mediasta lisd4 kappaleessa 6.2.2.

4 INSTAGRAM

Instagram on vuonna 2010 avattu ilmainen sosiaalisen median verkostopalvelu sek&
jakopalvelu. Instagramissa kayttdjat voivat jakaa kuvia ja lyhyitd videoita seka kom-
mentoida toisten kayttdjien jakamia tuotoksia. Instagramin julkaisupdivana siihen liit-
tyi 25 000 kayttdjaa. Vuonna 2012 Facebook osti Instagramin. Huhtikuussa 2017 In-
stagramilla oli yli 700 miljoonaa kayttdjaa. (Instagram www-sivut 2018; Etherington
2017). Instagramin kautta kayttaja voi jakaa kuvina elaméntyylidaan. Kuvien jakamista

pidetddnkin yhtend tehokkaimmista keinoista ilmaista itsedan. (Kananen 2018, 397.)

Elokuussa 2015 Instagram esitteli uuden ominaisuuden, Instagram Storiesin. In-
stagram Storiesin avulla kayttdjat voivat julkaista useampia kuvia ja videoita yhté ai-
kaa. Julkaistessa ndistd muodostuu video, kéyttdjan oma tarina. Tarina on katsottavissa
24 tuntia. Kayttajat voivat itse valita, ketk& ndkevét julkaisujaan. (Instagram www-
sivut 2018.)

5 PORISPERE-TAPAHTUMA

Porispere-tapahtuma on vuodesta 2011 l&htien jarjestetty musiikkifestivaali Porin Kir-
jurinluodossa. Tapahtumassa esitetddn musiikkia laidasta laitaan. Tapahtumassa on li-
séksi erilaisia myyntikojuja, kuten ruoka- ja juomakojuja sekd vaatemyyntikojuja. Po-

rispere-tapahtuma on kolmipdivainen, ja se jarjestetddn elokuun alussa. Kahtena



ensimmaisend paivana (pe-la) ohjelma on suunnattu aikuisille ja sunnuntai on niin kut-
suttu perhepéaiva. Perhepdivana esitettdvd musiikki on suunnattu nuoremmalle ylei-

solle.

Porispere-tapahtuman kohderyhmdané ovat péaasaantdisesti kaikki musiikin ystévat.
Suurin osa kohderyhmasté on Satakunnan alueelta. Tapahtumassa esiintyy usein myos
ulkomaalaisia artisteja, joten sité4 kautta tavoitetaan k&vijoitd myos muualta Suomesta

seka ulkomailta.

Porispere-tapahtuma pyrkii tarjoamaan niin paikallisille kuin kauempaakin tulleille
musiikin ystaville hyvaa musiikkia ja hyvéd, rentoa festivaalifiilista. Lisaksi pyritaan
kehittdmaan jo olemassa olevia asiakassuhteita sekd luomaan mahdollisimman paljon
uusia. Porispere-tapahtuman esiintyjat pyritdan valikoimaan niin, ettd asiakaskuntaa
tulisi kauempaakin, eli pyritdan valikoimaan esiintyji, joita ei l&hiaikoina ole alueella
nahty. (Henkilokohtainen tiedonanto Leinonen & Vilkuna 2017.)

6 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalisella markkinoinnilla, eli digimarkkinoinnilla, tarkoitetaan sahkoisesti toteu-
tettavia markkinoinnin muotoja. Digimarkkinointia voidaan kutsua myds online-mark-
kinoinniksi, internet-markkinoinniksi tai sahkoiseksi markkinoinniksi. (Suomen haku-
konemestarit 2017). Olennainen osa markkinointia on viestinta, eli se kun yritys viestii
olemassa olostaan, tuotteistaan ja palveluistaan. Markkinointiviestintdd ovat esimer-

kiksi myyntityd, myynnin edistdminen sek& mainonta. (Kadziolka 2016.)

Digimarkkinointi on nykyaan lasna lahes jokaisen eldaméssa. Ihmiset viettavat yha
enemman aikaa internetissa hoitaen sielld arkipaivéisia asioitaan seka tehden ostoksia.
Alle 55-vuotiaista 95 % kéayttaa internetid paivittain. 1an myota internetin kaytto véhe-
nee. Noin 80 % véestosta kayttaa internetid pankkiasioiden hoitoon. Ihmiset kayttavéat
internetia myos sahkdpostin kayttoon (79 %) seké tiedon etsintédan (79 %). (Kananen
2018, 14-15.)
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Digitaalisessa maailmassa kuluttajat ja yritys toimivat yhteistydssa. Nykypéaivan mark-
kinat ovat kokemusympaéristd, jonka yrityksen palvelut ja tuotteet, tyontekijét seka eri-
laiset kanavat muodostavat. Yritys ja kuluttajat kdyvat keskenaan dialogia verkossa.
Pysyvyys ja luottamus syntyvat kuluttajien ja yritysten yhteisistd kokemuksista. Naista
taas tuotetaan yrityksen brandi, eli tuotemerkki, yhdessé kuluttajan kanssa. (Kananen
2018, 16.)

Outbound-markkinointi, eli perinteinen markkinointi, on yksisuuntaista markkinointia
suoraan yritykselta kuluttajalle. Kuluttajille valitetddn tuotetietoa sielld, missé heidéan
oletetaan sille parhaiten altistuvan. Outbound-markkinointia voidaan siis kutsua mas-
samarkkinoinniksi, jossa kuluttaja pakotetaan vastaanottamaan tuotetietoa. Markki-
nointia, joka perustuu asiakkaan aloitteellisuuteen ja suostumukseen kutsutaan In-
bound-markkinoinniksi. Inbound-markkinoinnissa kuluttajalle toimitetaan viestia
ajankohtaisesti ja tdmén tarpeisiin perustuen. Sosiaalisen median kanavat seké haku-

koneet ovat esimerkkeja Inbound-markkinoinnin kanavista. (Kananen 2018, 17.)

6.1 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, jolla tdydennetédén yrityksen
markkinointia visuaalisin keinoin. Visuaaliset keinot voivat olla esimerkiksi kuvia
sekd videoita. Visuaalisen markkinoinnin tehtdvand on yrityksen tuotteiden seka
palveluiden esille laitto houkuttelevasti, yrityksen palvelukulttuuria ja imagoa tukien.
Liséksi visuaalisella markkinoinnilla pyritdédn kasvattamaan yrityksen tuotteiden ja
palveluiden tunnettavuutta, lissdmaan kannattavuutta ja myyntia sek& vahvistamaan
asiakkaiden ostohalua. (Nieminen 2004, 9-10.) Esimerkiksi vaatealan yritykset kayt-
tavat visuaalista markkinointia markkinoidessaan tuotteitaan internetsivuillaan. Myds
monet matkailualan yritykset kayttavat visuaalista markkinointia markkinoidessaan

kuvien ja videoiden avulla matkakohteitaan.

Visuaalisen markkinoinnin avulla pyritdan luomaan asiakkaan alitajuntaan mahdolli-
simman miellyttava ostotapahtumaan liittyva kokonaiseldamys. Luomalla miellyttavén
ostotapahtuman tulee poistaa kaikki tuotteeseen ja ymparistoon liittyvat negatiiviset

tekijat, esimerkiksi negatiiviset kuvat. Kuvien tulee vahvistaa mielikuvia yrityksesta
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ja sen tuotteista. Tuotteet tulee kuvata mahdollisimman houkuttelevasti ja yrityksesta
tulee antaa riittavéasti informaatiota, ettd asiakas pystyy toteuttamaan ostotapahtuman
heti ostohalun heréttyd. Visuaalisen markkinoinnin avulla pyritddn luomaan asiak-
kaille sellainen mielikuva, ettd he p&atyvat ostamaan oman yrityksen tuotteen kilpaili-

joiden sijaan. (Nieminen 2004, 9-10.)

Visuaalisen markkinoinnin hyddyntaminen on tarkedd markkinoinnissa, silla kuvat
houkuttelevat ison osan kuluttajien huomiosta. Suurin osa ihmisen kasittaméasta
tiedosta valittyy nakgaistin kautta, etenkin kuvat kasvoista ja ihmisista heréttavat hu-
omiota. Yli 50 % ihmisen aivokuoresta osallistuu visuaalisen informaation prosesso-
intiin. (Malamed 2015, 5-6.)

Visuaalisessa markkinoinnissa on tarkedd huomioida ymparisto, jossa viesti esitetaan,
koska ymparist6 vaikuttaa siihen, miten lukija viestin tulkitsee. Yritys voi valita ka-

navat, missd viesti esitetddn. Yritys ei kuitenkaan pysty vaikuttamaan kaikkiin

6.2 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on yksi tdman hetken tarkeimpid markkinoinnin vélineitd. Oikein
kéytettynd sosiaalinen media mahdollistaa suoran yhteyden kuluttajaan edullisesti ja
yksinkertaisesti. Markkinointitoiminnot voidaan kohdistaa tietylle kohderyhmiille,
mika helpottaa kohderyhman reagoivuuden mittaamista. Ajankohtaiset palautteet aut-
tavat yritysta kehittymddn enemman asiakaslahtdiseksi nopeammin. (Kananen 2018,
13,24.)

Mielenkiintoisuus on yksi tarkein tekija, kun luodaan sisaltoéd sosiaaliseen mediaan.
Sosiaalisessa mediassa taytyy pystya erottumaan kilpailijoista ja heidan paivityksis-
tdan. Suoraan myyvat paivitykset harvoin johtavat kanavan seuraamiseen tai paivityk-
sen vapaaehtoiseen jakamiseen. Yrityksen tulee 10ytya sieltd, missé sen kohderyhma
on. On tarke&a miettid, mitd kanavia asiakkaat seké potentiaaliset asiakkaat kayttavét.
Julkaisujen nakyvyyden kannalta on myds tarkeéé tietad, mihin aikaan vuorokaudesta
kannattaa julkaista. (MMA 2017.)
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Kempin mukaan (Kuva 1.) vuonna 2017 sosiaalista mediaa kéytti 37 % maapallon
ihmisista, eli noin 2,8 miljardia ihmistd. Noin 2,5 miljardia ihmista kaytti sosiaalista
mediaa mobiililaitteella, mika on hyva huomioida markkinoidessa sosiaalisessa medi-

assa.

KEY STATISTICAL INDICATORS FOR THE WORLD'S INTERNET, MOBILE, AND SOCIAL MEDIA USERS

TOTAL INTERNET ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION USERS MEDIA USERS MOBILE USERS SOCIAL USERS

we® o

7476 3.773 2.789 L4917 2.549

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

54% 50% 37% 66% 34%

& ite- are
] Hootsuite- gre.

Kuva 1. Katsaus globaaliin digitalisuuteen (Kemp 2017.)

6.2.1 Sosiaalisen median markkinoinnin keinot

Erilaisille yrityksille on olemassa erilaiset markkinointitavat. Sisédltdmarkkinointi on
pitkdjanteistd, kun taas kampanja- tai hintamarkkinointi nopeampaa toteuttaa (Korte-
suo 2018, 165). Sosiaalinen media on yksi Porispere-tapahtuman padmarkkinointika-
navista. Tapahtumaa markkinoidaan sisalto- ja tarinamarkkinoilla, kun luodaan In-

stagramiin erilaisia kuva- ja videojulkaisuja.

Hintamarkkinoinnissa hinta on markkinoinnin ydin. Hintamarkkinoinnissa ei kilpailla
esimerkiksi laadulla tai toimitusajalla, vaan hinnalla. Markkinoilta 16ytyy samanlaista
tuotetta useilta kilpailijoilta, joita kuluttajien on helppo vertailla hinnan perusteella.
Facebook on paras sosiaalisen median alusta hintamarkkinointiin. Videoiden ja kuvien

liséksi tarvitaan maksettua mainontaa, kuten bannereita. (Kortesuo 2018, 169.)
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Siséltémarkkinoinnissa sisaltd puhuu puolestaan. Padméaéarané ei ole myyd4, vaan aut-
taa asiakasta, siksi se sopiikin hyvin palveluita ja tietoa myyville yrityksille. Sosiaali-
nen media on toimiva kanava sisaltémarkkinoille, silla ostettaessa tietoa tai palvelua
asiakas ei voi konkreettisesti tutkia tuotetta. Asiakas on siis saatava vakuutettua kuvien
tai tekstien perusteella. Sisaltémarkkinoinnin tulee olla pitkakestoista toimiakseen.
(Kortesuo 2018, 171-171.)

Yrityksen on aina sopeutettava toimenpiteensa tietyn median vaatimuksiin. Pelkka l&s-
néolo sosiaalisessa mediassa ei riitg, ellei se tuota liiketaloudellista tulosta. Yrityksen
tulee tietdd missa sen asiakkaat liikkuvat ja mill4 keinoilla heité tavoittaa. (Kananen
2018, 29.) Mikaéli yrityksella ei ole tiedossa missa sen asiakkaat verkossa liikkuvat,
voidaan se selvittdd kysymalla. Yritys voi teettdd markkinatutkimuksen tai ottaa
yhteyttd muutamaan kohderyhmaénsa kuuluvaan henkil6on ja tiedustella heiltd missé
he verkossa liikkuvat ja keiden kanssa juttelevat. (Kortesuo 2018, 179.)

6.2.2 Mediatyypit

Sosiaalisessa mediassa, kuten markkinoinnissa yleisestikin yrityksen kayttdmé media
tai sisdlto luokitellaan kolmeen kategoriaan: ansaittu media, ostettu media sek& omis-
tettu media. Omistettu media on yrityksen itse luomaa ja yllapitdméaa siséltéd, kuten
yrityksen omat kuvat seké videot. (Juslén 2013, 39). Itse kdytin osaksi omistettua me-
diaa tehdesséni Instagram-markkinointia Porispere Oy:lle, silla kuvasin itse julkaise-
mani kuvat ja videot. Osa julkaisuista, kuten artistien markkinointikuvat, olivat ostet-

tua mediaa.

Maksettu tai ostettu media koostuu maksullisista mainonnan muodoista. Maksetun
median tarkoitus on tukea omistettua mediaa ja varmistaa maksettujen mainosten na-
kyminen oikealle kohderyhmélle oikeaan aikaan. (Juslén 2013, 39). Yle uutisoi
vuonna 2017 internetsivuillaan miten helppoa Instagram-seuraajien ostaminen on. Uu-
tisen mukaan hakusanoilla “Buy Instagram Likes” 10ytyy 58 miljoonaa hakutulosta. Ig
Reviews- sivustolta (2017) l6ytyy arvioita some-tykkdyksid myyvista yrityksista.
Kymmenentuhatta Instagram-seuraajaa saa ostettua 59 dollarilla eli 50 eurolla. In-

stagram-tykkayksia ja -seuraajia myyvié yrityksid kutsutaan “Tykkaystehtaiksi”, eli
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click farmeiksi”. Suurin osa tallaisista yrityksisté sijaitsee kdyhissa Aasian maissa.
(Yle 2017).

Yrityksen kannalta parasta mahdollista mediaa on ansaittu media. Ansaittu media pe-
rustuu kayttajien vapaaehtoisesti jakamaan viestintdén sosiaalisessa mediassa. Mikali
maksettu media on kohdennettu oikein, se voi saavuttaa lisd4 tehoa ansaitun median
kautta asiakkaiden reagoidessa siihen. (Juslén 2013, 38—-39.) Porispere-tapahtuman ai-
kana seka sen jélkeen kayttajat julkaisevat omille Instagram-tileilleen kuvia seka vi-
deoita tapahtumasta, minka kautta tapahtuma saa liséa nékyvyytté ja se taas lisaa an-

saitun median maaraa.

6.2.3 Toimiva sosiaalisen median markkinointi

Vuonna 1898 Elias St. EImo Lewis kehitti AIDA-mallin markkinoinnin kehittdmisen
apuvélineeksi. AIDA-malli koostuu neljasta vaiheesta. Ensimmaéisena on A, “atten-
tion”, huomion herattdminen. Markkinoijan on saavutettava asiakkaan huomio
nopeasti ja saatava tdmé& kiinnostumaan mainostettavasta palvelusta tai tuotteesta.
Mainontaa on nykyaan joka puolella, joten on térkeda kiinnittdd huomiota visu-

aalisuuteen ja sanavalintoihin. (Mindtools Content Team 2016.)

Kun asiakkaan huomio on heratetty, tulisi tima saada kiinnostumaan mainoksesta ja
tutustumaan siihen paremmin. I-kirjain tarkoittaa mielenkiintoa, “interest”. Asiakkaan
mielenkiinto tulisi myds sdilyttad, joten asia on hyva esittaa lyhyesti ja ytimekkaasti.

D tarkoittaa halua, “desire”. Tassd vaiheessa on tarkoitus luoda kuluttajalle tarpeen
tunne tuotteesta. Asiakkaan tulee ajatella, ettd tdmé& tuote hénen on pakko saada.

Myydé&én tuote asiakkaalle luomalla hénelle arvoa. (Mindtools Content Team 2016)

AIDA-mallin viimeinen kirjain A tarkoittaa “action”, eli toimintaa. Asiakkaan
ostopéatds on viimeisteltdvd. Taméa on usein markkinointimallin vaikein osa. Asiak-
kaalle tulee mahdollisuuksien mukaan tehd& jokin niin hyva tarjous, ettei tamé voi
kieltaytyd. Tai ainakin tarjouksen tulisi ja&ad& hanen mieleensd, vaikka kauppoja ei

syntyisikaan. (Mindtools Content Team 2016.)
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Sitouttaminen, eli se ettd asiakas palaa verkkosivulle, on yksi markkinoinnin perusky-
symyksistd. Verkkosivuille palaaminen on merkki lojaalisuudesta ja on yksi sitoutu-
misen ensiaskelista. Pitkdkestoinen asiakassuhde on tarkedmpéaa kuin se, ettd asiakas
ainoastaan vierailee sivustolla. Sen sijaan, ettd kiinnitetddn huomiota vierailijan 1api-
menoprosessiin ja sen kasvattamiseen pitéisi kiinnittdd enemméan huomiota vierailujen
méaéraan. Mikali asiakkaat palaavat uudestaan vierailemilleen sivustoille, ovat he ai-

nakin jossain maarin tyytyvéisia kokemukseensa. (Kananen 2018, 118.)

Smithin (2017) mukaan vierailijan palaamiseen vaikuttavat sivuston nopea latautumi-
nen, sisallon relevanttius sekd ajanmukaisuus ja navigoinnin helppous. Nykypéivana
verkkovierailijat ovat tottuneet nopeaan toimintaan, hitaat sivustot voivat jopa karkot-
taa asiakkaita. Relevanttiudella tarkoitetaan sitd, etta sivuston sisalt6 vastaa kuluttajan
tarpeita. Ajankohtaisuus ja tuoreus pitavat kuluttajan ajan tasalla yrityksen ja alan ke-
hityksestd. Sivustojen tulee my0s olla kaytettavyydeltddn loogiset ja teknisesti toimi-
vat. (Kananen 2018, 119.)

Sosiaalisen median kaytto litketoiminnassa vaatii my6s suunnitelmallisuutta; mité teh-
daan, miksi tehdaan, kenelle tehddéan, milloin tehd&én, miten tehdéén ja missa tehdaan.
Kuluttajalla on usein jokin ongelma sivustolle tullessaan, mihin han etsii ratkaisua.
Suunnittelussa on syytd miettid, mikd on ongelma ja mista se johtuu, miten se ilmenee

ja miten yritys tai tuote voi poistaa ongelman. (Kananen 2018, 274-275.)

Hashtagien eli avainsanojen avulla yritykset voivat auttaa kuluttajia 16ytdmaan julkai-
sujaan. Myds yritykset 16ytavéat niiden avulla myds heille sopivia kuluttajia. Hyvat
hashtagit ovat yhden sanan mittaisia tai lyhyita lausekkeita. Luodessaan hashtagia on
syyta tarkistaa, ettei se ole jo kdytdssa tai sisélla toisen yrityksen nimed, tuotetta tai
bréandid. Hashtagin tulee myos olla selked ja helposti ymmarrettava, ettei sité ruveta
kayttdmaan vaaraan tarkoitukseen. Hyvét hashtagit jaavat kayttdjien mieleen. Hashta-
gia luodessa tulee aina muistaa, etta siitd tulee kommunikoinnin valine, eiké sen kayt-

t0d voi enéa julkaisun jalkeen kontrolloida. (Miles 2014, 28-29.)
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6.2.4 Sosiaalinen media yrityksille

Sosiaalinen media koostuu ihmisten ja yhteisojen tuottamista sisalloista ja sita varten
suunnitelluista alustoista. Alustoista koostuu foorumeita, eli sosiaalisen median ver-
kostoja. Alustoille on vield toistaiseksi kaikilla vapaa paasy, mutta suljettujen alusto-
jen madré on kasvussa. Jatkuva muutos seka avoimuus ovat tyypillisié piirteita sosiaa-
lisen median sovelluksille. Julkaistavat sisallot my6s usein levidvat nopeasti. Etenkin
negatiiviset ja uutisarvoa omaavat julkaisut voivat levité erittdin nopeasti, mika luo

haasteita etenkin yrityksille. (Kananen 2018, 27.)

Sosiaalisen median palvelut perustuvat siihen ajatukseen, etté palveluntarjoaja tarjoaa
kayttajalleen foorumin, johon kéyttdja yhdessa muiden kayttdjien kanssa tuottaa sisal-
tod, kuten esimerkiksi kuvia, tekstid ja adntd. Oman informaation ja osaamisen jaka-
minen on myos sosiaalisen median perusajatus. (Haasio 2013, s. 11). Yhteisopalvelut,
kuten Facebook, Twitter ja Instagram ovat kaytetyimpid sosiaalisen median palveluita.
Suosituimmuusjérjestys muuttuu koko ajan, kun uusia palveluita tulee lis&a. Yritystoi-
minnassa oleellisinta on se, missé yrityksen asiakkaat liikkuvat ja miten yhteisja hyo-
dynnetaén. (Kananen 2018, 22.)

Suurin osa yritysten sosiaalisen median kéyttétarkoituksista on tuotteiden markki-
nointi tai yrityksen imagon kehittdminen. Lisaksi yritys voi kdyttaa sosiaalista mediaa
esimerkiksi rekrytointiin, asiakaspalveluun tai yhteistyéhén muiden yritysten kanssa.
(Kananen 2018, 25.) Sosiaalisen median avulla yritys voi esitell& brandi&én ja kasvat-
taa sen tunnettavuutta. Asiakkaat kokevat sosiaalisen median kanavat seka mainoska-
navana etta alustana, jonka valityksella he voivat olla yhteydessa yritykseen. Sosiaali-
nen media antaa yritykselle mahdollisuuden olla jatkuvasti vuorovaikutuksessa asiak-

kaisiin, mika taas kasvattaa brandiuskollisuutta. (Jackson 2017a; Bluefountainmedia.)

Hyvéné esimerkkin& toimii maailmanlaajuinen matkanjarjestéja Virgin Holidays. Vir-
gin Holidays halusi kasvattaa eri matkakohteiden sekd oman brandinsé tunnettavuutta.
Virgin Holidays otti k&yttéon Instagram Storiesin some-markkinoinnissaan. Mainok-
siin luotiin kanavan konseptia vastaavia reaaliaikaisia seka leikkimielisia siséltoja. In-
stagram Storiesin avulla yrityksen mainostuotto oli 2,84 kertaa korkeampi verrattuna

aiempiin Instagram videokampanjoihin. (Instagram Business.)
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6.2.5 Sosiaalisen median eri kanavat

Sosiaalisen median kanavia I0ytyy monia erilaisia ja maara kasvaa koko ajan. Talla
hetkelld itse olen huomannut suosituimmiksi Facebookin, Twitterin, WhatsAppin ja
Instagramin. Nuoremmat suosivat kovasti videonjakopalvelu Snapchattia, mika toimii

samalla periaatteella kuin Instagram Stories.

Facebook on yritysmaailmassa yleisimmin k&ytetty alusta. T&mé on johtanut siihen,
ettd Kilpailu asiakkaista on sielld kovaa. Yritykset pyrkivét valitsemaan suurimman
kayttdjamaaran omaavan median. Vaikka muut kanavat ovat kasvattaneet suosiotaan
voimakkaasti, Facebook on pystynyt sailyttdmaan asemansa 2010-luvulla. (Kananen
2018, 23.) Facebookilla on myo6s eniten aktiivisia kayttdjia maailmassa, kuten alla

olevasta kuvasta (Kuva 2.) selviaa.

Most famous social network sites worldwide as of July 2018, ranked by number of
active users (in millions)

Facebook 2196 DOWNLOAD

YouTube

PNG QPDF ijLs QPPT

WhatsApp

Facebook Messenger DESCRIPTION

echat This statistic provides information on the most
popular networks worldwide as of July 2018, ranked
by number of active accounts. Market leader
Facebook was the first social network to surpass 1
billion registered accounts and currently sits at 2.2
billion monthly active users. Sixth-ranked photo-
sharing app Instagram had 1 billion monthly active
accounts.

Instagram

QQ

QZone

Doujin / Tik Tok

Social networks

The leading social networks are usually available in
multiple languages and enable users to connect with
friends or people across geographical, political or

economic borders. Approximately 2 billion internet

Expand statistic

Kuva 2. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat heindkuussa 2018 (Statista 2018)

6.2.6 Instagram vs. Facebook

Verrattaessa Instagramia ja Facebookia, voi sanoa Facebookin olevan paljon ty6-
l&&mpi kuin Instagramin. Facebook on keskustelupohjainen, kun taas Instagram perus-
tuu enemman visuaalisuuteen. Instagramissa julkaisut ovat enemman kohdennettuja ja

seuraajat odottavat saman tyyppisia julkaisuja, kuin heidadn seuraama kaytt4ja on
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ailemmin julkaissut. Facebookissa odotetaan jotain sanomaa seké keskustelua. (Miles
2014, 42.) Facebook on Instagramia monipuolisempi, jos ajatellaan yritysmarkki-

nointia, mutta Instagramissa on helpompi kasvattaa seuraajamaaria (Ojala 2018).

6.2.7 Instagram vs. YouTube

Verrattaessa YouTubea ja Instagramia seka Facebookia ja Instagramia, YouTube ja
Instagram ovat eniten samanlaisia. Molemmissa julkaisut pysyvét pitkdan seuraajien
saatavilla. Koska kuvien ottaminen on suositumpaa kuin videoiden kuvaaminen, ihmi-
set saattavat olla sitoutuneempia Instagramiin kuin YouTubeen. Videot ovat kuitenkin
vaikuttavampia, mutta niiden tekeminen on haastavampaa. YouTubessa tehtyjé julkai-
suja on helpompi jakaa muualle kuin Instagramissa tehtyjé julkaisuja. (Miles 2014, 43-
44))

6.2.8 Instagram vs. Twitter

Instagram ja Twitter ovat kayttdjan nakokulmasta melko samanlaisia, vaikka monia
eroavaisuuksia l0ytyy. Instagram ei perustu yhtd ajankohtaiseen jakamiseen kuin
Twitter. Twitterissé julkaisujen odotetaan perustuvan ajankohtaisuuteen seké keskus-
teluihin. Tdmé&n vuoksi Instagramissa julkaisuilla on niin sanotusti pidempi eliniké.
Twitterissa julkaisuja on mahdollista edelleen jakaa, mutta Instagramissa julkaisujen
tykkaamiselle tai jakamiselle ei ole yhté suurta kynnysté kuin Twitter-julkaisun edel-
leen twiittaamiselle. (Miles 2014, 45-46.)

7 INSTAGRAM-MARKKINOINTI

Instagramissa ei riitd pelkka kuvien jakaminen, vaan yrityksen tulee esitella kulutta-
jille, miten tuotetta tai palvelua voi hyddyntda (Kananen 2018, 398). Esimerkiksi
markkinoidessa kodinkonetta voidaan kuvata ja videoida, miten sita kaytetaan. Liike-
taloudellisten tavoitteiden saavuttamiseksi yritysten tulee ké&yttdd Instagramiin sopi-

via, luovia ratkaisuja joihin kuluttajien on helppo samaistua. Instagramissa voidaan
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myo0s jakaa uusien tuotteiden kuvia ja samalla selvittdé kuluttajien mielipiteitéd. (Ka-
nanen 2018, 398.)

Kuten muissakin markkinointikanavissa, myds markkinoidessa Instagramissa tulee
olla markkinointisuunnitelma. Kaikki alkaa uskottavasta ja toimivasta profiilista. Pro-
fitlin avulla kayttajat tietdvat mitd odottaa. Tarkein valinta on nimi, kdytetddnko omaa
vai yrityksen nimed. Myds profiilikuva on tarked. Profiiliin lisattavassd kuvauksessa
tulisi olla ainakin yrityksen logo, tervehdys, linkki yrityksen internetsivuille, tieto siita
mité yritys tekee. Lisdksi jokin lyhyt lausahdus, joka kuvaa yritysta ja saa kayttajat
seuraamaan profiilia. (Miles 2014, 46-47.)

Profiilin teon jélkeen on tarkeda saada asiakkaat seuraajiksi. Asiakkaiden seuraajat na-
kevét yrityksen profiilin tat4 kautta ja voivat myos alkaa seuraamaan profiilia. On
myo0s tarked paattad alusta lahtien, minkalaisia julkaisuja aikoo julkaista, miten usein,
mihin aikaan pdivasta ja kuka julkaisuja tekee. Julkaisujen tekijan on tarkeaa tietda
miten, seuraajien mielenkiinto yllapidetd&n, muuten seuraajat lopettavat helposti yri-

tyksesi seuraamisen Instagramissa. (Miles 2014, 48-49.)

Instagram markkinoinnin perustekniikoita ovat latteuksien valttdminen, uteliaisuuden
herdttdminen, huumori, mielenkiinnon sailyttdminen seka yksinkertaistaminen. Li-
séksi on tarked luoda siséltdjd, joihin seuraajat voivat samaistua. Kuvien on todettu
viestivan paremmin kuin sanojen. Seuraajien mielenkiinto sailytetd&n ainutlaatuisilla
kuvilla tuotteista. Kuvista voi myos luoda tarinoita yllapitaméaan mielenkiintoa. (Miles
2014, 120-123))

7.1 Instagramin vahvuudet

Instagramin vahvuuksia ovat jyrkké kasvunopeus, vahva sitoutumisaste, kaytén help-
pous sek& vield véhadinen markkinointikdyttd. Instagramin kayttd on niin yksinker-
taista, ettd sen kayton oppimiskynnys on yhtd matala kuin alypuhelimen kayton. Kai-
Kista sosiaalisen median kanavista Instagramin kéyttdé on lisdantynyt nopeimmiten.
Kuten aikaisemmin mainitsin, Instagramin kaytté markkinoijien keskuudessa on vieléd

suhteellisen vahdista, sitd kayttdd 36 % markkinoijista, kun taas esimerkiksi
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Facebookia kayttad 96 % markkinoijista. Nykyisten kayttajien etulyontiasema heikke-
nee, kun Instagramin kayttd vahitellen kasvaa. (Kananen 2018, 399.) Facebookissa
julkaisuja on helpompi jakaa kuin Instagramissa, mik& voi myos vaikuttaa kanavan
suosioon. Facebook on myds Instagramia monipuolisempi, silla sinne voi luoda muun

muassa tapahtumia sekd chat- ja verkkokauppaominaisuuden. (Ojala 2018.)

Vuonna 2014 Jason Miles nosti esiin kolme Instagramin hyotytekijad. Instagram on
ainoa mobiililaitteille alun perin perustettu sovellus, siksi se toimiikin virheettomasti
mobiililaitteilla. Verrattuna esimerkiksi Facebookin, Instagram on helpommin saavu-
tettavissa oleva kevyt sosiaalisen median kanava, koska se ei perustu keskusteluihin.
Liséksi kayttajien julkaisemat kuvat sailyvat Instagramissa pitkaan seuraajien saata-
villa. (Miles 2014.)

Kuvat ja videot ovat tehokkaan markkinoinnin kulmakivi. Tuoreiden tutkimusten mu-
kaan ihmisen aivot prosessoivat kuvan keskimaarin 60 000 kertaa nopeammin kuin
tekstin, 90 % kaikesta aivoihin menevasté tiedoista on visuaalista ja kuvia jaetaan 40
% enemmaén kuin tekstid. Tutkimukset paljastavat myos, ettd ihmiset muistavat 80 %
nakemistaan kuvista, 20 % lukemastaan ja vain 10 % kuulemistaan asioista. (Gonzalo
2014.)

7.2 Instagram-analytiikka

Instagramiin rakennettu analytiikkapalvelu auttaa kayttdjéda tulevien kampanjoiden
suunnittelussa, oman toiminnan kehittdmisessa, tulevien julkaisujen suunnittelussa
sekd tavoitteiden saavuttamisessa. Tavoitteiden tulisi olla ajankohtaisia, saavutettavia
sekd mitattavia. Omaa toimintaansa on helpompi analysoida, kun toteumaa seuraa-
malla ndkee mitka asiat toimivat ja mitk eivét. Instagram analytiikkaa hyddyntamall&

ja seuraamalla yrityksen on helpompi mitata ja kehittdé toimintaansa. (Conner 2017.)

Instagram analytiikka kertoo yritykselle sen yleisdstaan: seuraajien sukupuolen, ién,
sijainnin ja kielen. Kehittyneemmét analytiikkaty6kalut pystyvat kertomaan myos seu-

raajien ostokayttaytymisesta seka kiinnostuksen kohteista. Naiden perusteella yritys
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voi muuttaa Instagram kayttaytymistdédn kohderyhmaénsa sopivaan suuntaan. (Conner
2017.)

Instagram analytiikkaa seuraamalla yritykselle selvidd myos tiedot muun muassa tyk-
kayksistd sekd kommenteista aikaan verrattuna, joiden avulla se voi kehittdd omaa
strategiaan. Néiden avulla selvitetddn muun muassa miké on paras aika julkaista tie-

tynlaisia julkaisuja ja millaiset julkaisut luovat eniten toimintaa. (Conner 2017.)

Maksettujen mainosten vertaaminen yrityksen omiin, alkuperaisiin julkaisuihin, sel-
vittdd maksetun mainonnan arvon verrattuna omiin julkaisuihin. Vertailu selvittdd mi-
ten laajalle maksettu mainonta vie julkaisun kattavuutta Instagramissa. Instagram ana-

Iytiikan avulla voi myds muokata omaa mainonnan kayttéaan. (Conner 2017.)

Instagramissa kommenttien seka tykkaysten méarat kertovat, kuinka sitouttavaa ja toi-
mintoja herattdvaa julkaisun siséltd on. Kommentit voidaan luokitella enemmén si-
touttaviksi kuin tykkaykset, silla kommenttien kirjoittaminen vie enemmaén aikaa kuin
tykkayksen painaminen. Instagram tarinoiden suosiota voi analysoida siitd, miten
moni katsoo tarinan. (Jackson 2017a). Kommentit ja tykk&aykset eivat kuitenkaan aina
korreloi téysin toisiaan, silla jossakin kuvassa saattaa olla esimerkiksi 100 komment-
tia, mutta ainoastaan kymmenen tykkaysta. Tallaisia ovat esimerkiksi kilpailukuvat,
joissa kuvaa tulee kommentoida ja kommentoijien kesken arvotaan palkinto. Sellaiset
kuvat, joissa arvotaan palkinto tykkaajien kesken saavuttavat taas usein enemman tyk-

kayksia kuin kommentteja.

Yrityksen kannattaa lisata julkaisuihinsa hashtageja helpottamaan julkaisun 16yty-
mist4. Mitd hashtageja julkaisuissa kannattaa ké&yttaa ja mitd ei, selvidd kokeilemalla.
Mikali jokin tietty hashtag ei tuota mink&&nlaista toimintaa seuraajissa, ei yrityksen
kannata sitd kayttdd. Jos hashtagilla huomataan olevan jokin muu tarkoitus kuin ha-
luttu, ei sitd myoskaan silloin tule kéyttda vaarinymmarrysten valttamiseksi. (Jackson
2017b). Muun muassa julkaistaessa kuvia artisteista tulee hashtagien kanssa olla eri-
tyisen tarkka, silla artistien nimet voivat tarkoittaa monta eri asiaa hashtageissa.

Instagramissa on tarkedd pitad seuraajien mielenkiinto ylla tuottamalla yh& kiinnosta-

vampaa siséltdd. Kun seuraajat odottavat uusia julkaisuja mielenkiinnolla, he palaavat
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helpommin takaisin sivulle. Tdman kautta kasvatetaan sivun nakyvyyttad. Mitd enem-
maén sivulla on nakyvyyttd, sitd enemméan on mahdollista saada seuraajia. Seuraajien
maard kertoo kokonaisuudessaan siséllon toimivuudesta seké julkaisujen kattavuu-
desta. (Jackson 2017b.)

8 TUTKIMUKSEN RAPORTTI

Opinndytety6n toiminnallinen osuus koostui julkaisujen tekemisesta Porispere-tapah-
tuman Instagram-sivulle. Sivulle julkaistiin sisélloltaan erityyppisia julkaisuja eri kel-
lonaikoihin. Instagramin omilla analytiikkatyokaluilla seurattiin, miten seuraajien
maard muuttuu, julkaisujen nayttokertoja, tavoitettavuutta seké julkaisujen tykkaysten
ja katsojien méaaria. Instagramista naki myods, miten seuraajien ja ndyttokertojen méara
seka tavoitettavuus on muuttunut viimeisten seitseman paivan aikana. Eniten keskityt-

tiin seuraajamaérien tarkkailuun.

Porispere-tapahtuman Instagram-sivu on aktiivisimmillaan kesalla. Kevaalla sivua ak-
tivoitiin ja seuraajia herateltiin tekeméll4 julkaisuja useamman kerran viikossa. Opin-
naytetyon toiminnallinen osuus aloitettiin kesakuun ensimmaisella viikolla ja sité jat-

kettiin kolme viikkoa.

Tutkimuksen ensimmaisend paivana 5. kesdkuuta Porispere-tapahtuman Instagram-ti-
lilla oli seuraajia 2 229. Profiilin ndyttoja oli 15 662 ja tavoitettuja henkildita 2 232.
Kaikki maéarat olivat kasvaneet viimeisten seitseméan paivén aikana. Tahan oli luulta-
vasti suurin syy sivun aktivoituminen. Tutkimuksen ensimmaéisend péivané julkaisin
tilille markkinointikuvan klo 14 jalkeen. Kuva sai 48 tykkaystd, miké& ei ole paljoa
verrattuna 2 229 seuraajaan. Voi siis paatelld, ettei julkaisu ollut seuraajien mielesta

kovinkaan mielenkiintoinen.

Seuraavana péivana kokeilin Instagram Storiesia. T&ta ei ollut aikaisemmin yrityksen
Instagram-tililla kaytetty. Tein sivulle kaksi videota. Ensimmaisen videon julkaisin
ennen kello 14 ja sité katsoi yli 700 seuraajaa. Video oli suoraan tapahtuman markKki-

nointiin kohdistuva. Toista videota katsoi yli 600 henkil6d. Video kuvattiin
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radiomainosten aanityksissé ja se julkaistiin kello 14 jalkeen. Vaikka Instagram Sto-
riesia ei ollut aiemmin kéytetty tapahtuman sivuilla, tarinoita katsoi kuitenkin yli 1300

seuraajaa.

Torstaina seuraajien maara oli 2 234, eli noussut hieman tiistain jalkeen. Torstaina jul-
kaisin yhden markkinointikuvan ennen kello 14. Kuva sai 77 tykkaysta. Aktiivinen
julkaisujen teko varmasti vaikuttaa paljon seuraajien mééran nousuun. Instagramissa,
kuten sosiaalisessa mediassa yleensakin, tapahtuu koko ajan, joten aktiivisuus on tér-
kedd. Loppuviikon sivun seuraajamadré pysyi kuitenkin samana, huolimatta siitg, etta
perjantaina tein kaksi kuvajulkaisua seka yhden videojulkaisun, lauantaina seka sun-
nuntaina kaksi kuvajulkaisua. Ensimmainen kuvajulkaisu tehtiin perjantaina ennen
kello 14 ja se sai 38 tykkaystd. Kuva oli markkinointikuva. Toinen kuvajulkaisu tehtiin
kello 14 jalkeen. Kuva mainosti tulevaa promootiotamme ja se sai 95 tykkaysta. Vi-
deota katsoi l&hes 700 seuraajaa. Seuraajat kokivat siis selvasti jalkimmaisen, promoo-
tiota mainostavan kuvan mielenkiintoisemmaksi kuin ensimmaisen markkinointiku-

van.

Maanantaina 11.6 sek4 tiistaina 12.6 julkaisin jalleen markkinointikuvat. Kuvat saivat
kumpikin alle 70 tykkaysté. Tiistaina julkaisuja oli tehty viikko ja seuraajaméara oli
2 241. Nayttokertoja oli 23 023 ja tavoitettuja henkil6itd 2 196. Kun katsoin viimeisten
seitsemén péivan aikana tapahtuneita muutoksia luvuissa, niin huomasin tavoitettujen
henkildiden maéran olevan miinuksella. Viimeaikaiset kuvajulkaisut eivét olleet ai-
heuttaneet paljoakaan toimintoja seuraajissa, joten tavoitettavuuden lasku voi johtua

siita.

Torstaina julkaisin hieman rennomman kuvan, missé loin seuraajille kyselya. Kuva sai
82 tykkdystd, mutta vain yhden kommentin. Ehk& sivun seuraajat eivét ole tottuneet
kommentoimaan kyselyitd, tai sitten he kévivéat vain nopeasti tykkadmassé julkaisusta
lukematta sen sisaltéa. Julkaisun sitoutuvuus ei siis ollut kovin suuri. Perjantaina 15.6
tavoitettujen henkildiden maara viimeisten seitseman péivén aikana oli kasvanut. Seu-
raajia oli nyt 2 245, nayttokertoja 23 579 ja tavoitettuja henkil6itd 2 457. Nayttokerto-
jen seké tavoitettujen henkil6iden maara oli kasvanut huomattavasti, joten seuraajat

selvastikin pitivat rennompaa julkaisuani mielenkiintoisena, vaikka julkaisun
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sitoutuvuus ei ollutkaan kovin suuri. Lauantaina julkaisin promootiotapahtumastamme

kaksi videota kello 14 jélkeen, joista molempia katsoi alle 500 henkil6a.

Tiistaina 19.6 alkoi tutkimuksen toiminnallisen osuuden kolmas ja viimeinen viikko.
Seuraajia oli talloin 2 253. Tiistaina julkaisin ennen kello 14 markkinointikuvan tule-
vasta esiintyjasta. Markkinointikuva sai 31 tykkaysta. Kello 14 jalkeen julkaisin ruo-
kamarkkinointikuvan, mika sai 141 tykkaystd. Ruokamarkkinointikuva oli siis seuraa-
jien mielesta kiinnostavampi kuin esiintyjaa markkinoiva kuva. Tdma oli ensimmainen
julkaistu ruokamarkkinointikuva, joten se saattoi vaikuttaa kuvan suosioon. Keskiviik-
kona 20.6 julkaisin kuvan, jossa mainostettiin tulevia paita- ja lippumarkkinoitamme.
Julkaisu koettiin erittdin kiinnostavaksi, silld siita tykattiin yli 300 kertaa. Julkaisu
mya0s aiheutti paljon toimintoja seuraajissa, silla siihen kirjoitettiin useita komment-

teja.

21.6 torstaina Porispere-tapahtuman Instagram-tilille tehtiin poikkeuksellisesti useita
julkaisuja, koska meité oli useampi henkilé organisaatiosta paikalla toimistollamme.
Instagram Storiesin kautta julkaistiin kolme videota. Kaikkia videoita katsoi noin 700
seuraajaa. Liséksi tilille julkaistiin tavallinen video, mité katsottiin melkein tuhat ker-
taa. Instagramiin julkaistuista tavallisista videoista siis nakee katselukerrat, kun taas
tarinoista nakee, kuinka monta henkil6a on katsonut tarinan. Naiden liséksi julkaistiin
mainoskuva tulevista paita- ja lippumarkkinoista, joka sai jalleen yli 300 tykkaysta.
Kaikki julkaisut tehtiin kello 14 jalkeen.

Perjantaina 22.6 julkaisin yhden markkinointikuvan kello 14 jalkeen. Julkaisua ei pi-
detty kovin mielenkiintoisena, silla se sai vain 47 tykkaysta. Tutkimuksen viimeisena
paivana julkaisin yhden tarinan kello 14 jélkeen. Tarinaa katsoi 850 seuraajaa. Viimei-
send pdivana Porispere-tapahtuman Instagram-tilill4 oli seuraajia 2 268, tavoitettuja
henkil6itd 3 006 ja sivuston nayttokertoja 20 498. Seuraajien mééra tutkimuksen en-

simmaisesta pdivasta oli kasvanut 2 229 seuraajasta 2 268 seuraajaan.
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9 TULOKSET JA OMA POHDINTA

Opinndytetyén kolmen viikon pituisesta toiminnallisesta osuudesta selvisi hyvin, mil-
laisia julkaisuja Porispere-tapahtuman Instagram-sivulle kannattaa tehda: julkaisujen
tulee olla mahdollisimman monipuolisia sisall61tadn sekd tunnetta heréattavia. Julkaisut
painottuivat padosin markkinointijulkaisujen tekoon, kuten artistien markkinointiku-
vien julkaisuihin. Julkaisin myos muunlaisia julkaisuja, kuten kuvia promootiotapah-

tumistamme seka videoita radiomainosten teosta.

Heti tutkimuksen alussa huomasin, etta artistien markkinointikuvat eivat herata yhta
paljon kiinnostusta kuin esimerkiksi videot. Julkaisin markkinointikuvia l&hes joka
paiva, mika saattoi olla seuraajien mielestd hieman pitkastyttavaa. Heti, kun julkaisin
markkinointikuvien vélissa yhden erilaisen kuvan, esimerkiksi tiistaina 19.6 julkaistun
ruokamarkkinointikuvan, seuraajat tuntuivat olevan paljon kiinnostuneempia. Kuten
Jackson (2017b) aiempana totesi, seuraajien mielenkiintoa tulee yll&pitéa julkaise-
malla yh& mielenkiintoisempaa sisaltoad. Joka paivé olisi siis pitdnyt julkaista vield er-
ilaisempia julkaisuja. Miles (2014) kirjoitti, ettd julkaisujen tulisi olla sellaisia, joihin
seuraajat voivat samaistua. Porispere-tapahtuman Instagram-tilin seuraajista tuskin

kovin moni kokee voivansa samaistua artistien markkinointikuviin.

Julkaisujen ajankohdilla en itse huomannut olevan suurta merkitysté. Julkaisuja tehtiin
ennen kello 14 seké& kello 14 jalkeen, arkipaivisin seka viikonloppuisin. Torstai 21.6
oli juhannusta edeltavé paiva. Tallgin julkaisut tehtiin kello 14 jalkeen ja ne olivat
suosituimpia, mutta niit4 tehtiin myds normaalia enemman. Ei siis voi sanoa mika
vaikutti eniten julkaisujen suosioon, paiva, kellonaika vai itse julkaisujen sisaltd. Kat-
soessani Instagramista kavijatietoja, niin ylivoimaisesti eniten seuraajia tavoitti kello
21 tehdyt. Myos kello 15 ja kello 18 tehdyt julkaisut tavoittivat paljon seuraajia arkisin,

lauantaisin sunnuntaisin jakauma oli melko tasainen kello 12-18.

Instagram Stories- videot tulivat uutena kayttoon tapahtuman Instagram-sivulle. Ne
kerasivat heti alusta lahtien hyvin katsojia. Videoita julkaistiin lahinnd viikonloppuina
promootiotapahtumistamme. Promootiotapahtumista oli hyva julkaista tarinoita, silla

niiden kautta vélittyi se oikea tunnelma mika promootioissa oli.
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Kokonaisuudessaan ajankohtaisesti toiminnallinen osuus olisi ehk& onnistunut parem-
min l&hempand itse tapahtumaa. Talléin olisi myds ollut enemmaén ajankohtaisempaa
julkaistavaa. Toisaalta, mitd l&hemmads tapahtumaa ajallisesti péastiin niin sité en-
emman huomasin maksettujen mainosten pyoérivén Instagramissa. Nama olivat myos
artistien markkinointikuvia, mutta heréttivat paljon enemmén mielenkiintoa kuin itseni
tekemat ilmaiset markkinointijulkaisut. Maksetut mainokset siis haittasivat jo oman
toiminnallisen osuuteni aikana, mutta mikéli se olisi toteutettu myéhemmin niin

maksetuista mainoksista olisi ollut viela enemman haittaa.

Instagram Stories- videoiden hyotyékin olisi pystynyt paremmin mittaamaan
ldhempéna tapahtumaa. Tutkimus toteutettiin niin aikaisessa vaiheessa, ettei materi-
aaleja julkaisuihin ollut riittavésti. T&ma oli ensimmaéinen kerta, kun tapahtuman In-

stagram-markkinointiin paneuduttiin kunnolla, joten t&4hén ei osattu varautua.

Opinnaytetyon toiminnallisesta osuudesta, eli Instagram-julkaisujen tekemisesta Po-
rispere-tapahtuman sivulle, opin paljon. Opin kaytdnnon kautta millaisia julkaisuja
kannattaa tehdd ja milloin. Miten usein kannattaa julkaista samantyylisid julkaisuja,
kuten esimerkiksi markkinointijulkaisuja. Tutkimusta oli mielenkiintoista tehda. Oli
my06s mielenkiintoista ndhdd, miten seuraajat kayttaytyivat. Huomasin myos, ketké

olivat ndma aktiivisimmat seuraajat, vaikka en tata varsinaisesti seurannutkaan.

Se on ainakin selvéd, ettd seuraajien mielenkiinto tulee yllapitadd. Heti kun julkaisin
useamman markkinointikuvan perakkéin, seuraajat passivoituivat. Tasté ainakin opin,
ettd julkaisujen tulee olla viel& erilaisempia ja kiinnostusta herattavia. Tapahtuman In-
stagram-sivulle taytyy keksia jotain jannitysta heréttavaa, jotain minka avulla saadaan

seuraajat odottamaan aina seuraavaa julkaisua.

Jatkoin tapahtuman Instagram-tilille julkaisujen tekoa lapi kesan. Mitd lahemmas
tapahtumaa péastiin, sitd enemman I0ytyi erilaisia julkaistavia materiaaleja. Instagram
Stories - videoitakin paéastiin kayttdmaan paljon aktiivisemmin. Nyt, kun sivu on ollut
aktiivinen ja julkaisut ovat olleet monipuolisempia, myos seuraajamaéra on kasvanut
ja seuraajat ovat olleet aktiivisempia. Porispere-tapahtuman Instagram-tililla on nyt

2 650 seuraaja, kun niita tutkimuksen alussa oli 2 229.
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10 JATKOKEHITYS

Porispere Oy ei ole aiempina vuosina tutkinut Instagram-markkinointinsa vaikutusta
sosiaalisen median markkinointiinsa. Opinndytetydssé tutkittiin, millaiset julkaisut In-
stagramissa ovat suosituimpia seuraajien mielesta ja mihin kellonaikoihin kannattaa
julkaista. Tulokset osoittivat, ettd seuraajat kiinnostuivat eniten julkaisuista jotka eivéat
ole suoranaisia myyntijulkaisuja. Liséksi otettiin Porispere Oy:lle uutena kayttoon In-
stagram Stories. Tarinat olivat suosittuja seuraajien keskuudessa.

Jatkossa Porispere Oy:n sosiaalisen median markkinointi Instagramissa tulee suunni-
tella huolellisemmin. Materiaalia tulee olla enemmaén sek& sen tulee olla sisalloltaan
entistd erilaisempaa. Opinndytetydssa julkaistiin useita kertoja saman tyylisia markki-
nointikuvia, jotka eivat saavuttaneet suurta suosiota seuraajien keskuudessa. Maksetut

markkinointijulkaisut sen sijaan olivat toimivia ja suosittuja seuraajien keskuudessa.

Instagram Storiesin kayttoonotto oli kannattavaa. Videoita katsoivat suurin osa sivun
seuraajista. Lisdksi videoiden kautta oli helpompi tuoda julki yrityksen ilmapiiria
seuraajille. Jatkossa Instagram Storiesia tulee kayttdd rohkeammin ja enemmén, seka

mya0s sen sisaltoja suunnitella paremmin etukateen.

11 TOIMEKSIANTAJAN KOMMENTIT

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Porispere Oy. Suunnittelimme opinnéytetyon
toiminnallisen osuuden yhdessa Porispere Oy:n myynti- ja markkinointip&éllikko Jussi
Leinosen kanssa. Leinonen toimi yhteyshenkilonéni Porispere Oy:std opinndyteyon
osalta. Han myds kommentoi saavutettuja tuloksia sekd pohti kanssani, mité tulevissa

sosiaalisen median markkinoinneissa Instagramissa tulee ottaa huomioon.

Kirjallinen yleispalaute opinndytetydstani on suoraan Leinosen l&dhettdmasta sahko-
postista: “Sosiaalisen median eri kanavien ja kayttotapojen tutkiminen on meille Po-
risperessa hyddyllista. Paljon markkinoinnista ja julkaisuista tapahtuu ns. nappi-
tuntumalta, joten on jarkevaad saada tdman taustaksi myods tarkimmin selvitettya tietoa

ja tutkimusta. Tiian opinndytety6 oli mielenkiintoista luettavaa ja siitd saimme lisaa
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tietoa ja nakemysté siihen, kuinka voimme kehittdd some-markkinointiamme tule-
vaisuudessa. Tyon toiminnallisessa osiossa olisi ollut mahdollista kaytt&a teetettyjen
mainoskuvien lisdksi myds meiddn omaa aiempien tapahtumien kuvapankkiamme,
jolloin olisimme saaneet vaihtelevuutta julkaistaviin siséltdihin. Seuraavina vuosina
tulemme tekemé&én néin aktiivisemmin, koska tdman lopputyon 16ydokset ja huomiot

ovat niin selkeét.

Lopputyd oli mielestani hyvin ja selkeésti kirjoitettu. Siiné oli my®os riittavasti huomi-
oitu erilaisia lahteitd, jotka kertoivat sosiaalisen median markkinoinnista. Olemme
tyytyvaisid Tiian tyOskentelyyn ja h&nen panokseensa tdssé some-markkinointi-
tutkimuksessa ja kokeilussa.” (Leinonen sahkoposti 16.10.2018.)

Leinonen oli kanssani samaa mielta siit4, etteivat artistien markkinointikuvat saavut-
taneet kovin suurta suosiota. Leinosen mukaan tassa ilmenee hyvin se, ettd ihmiset
tarttuvat helpommin persoonallisiin siséltihin kuin valmiiksi rakennettuihin esittei-
lyihin. Lisaksi hdnen mukaan Porispere Oy:n brandille sopii paremmin tunnetta herét-
tavat julkaisut kuin mainostoimistojen tekemat valmiit kuvat tai videot. Tunnetta
herattavien julkaisujen rinnalla mainostoimistojen tekemaét valmiit sisallot toimivat sil-

loin t&ll6in julkaistuina. (Henkilokohtainen tiedonanto Leinonen 2018.)

Instagram Storiesin suosiosta olimme myos Leinosen kanssa samaa mieltd. Instagram
Storiesin kayttoonotto oli erittdin kannattavaa tapahtuman Instagram-markkinoinnin
kannalta. Jatkossa Instagram Storieseja tulee tuottaa useammin ja rohkeammin.
Liséksi niiden sisalt6ja tulee suunnitella tarkemmin etukéteen. (Henkilokohtainen tie-

donanto Leinonen 2018.)

Jatkossa Porispere Oy aikoo hyddyntéa opinnaytetydtutkimukseni tuloksia sosiaalisen
median markkinoinnissaan. Leinonen kommentoi opinnédytetyon jatkokayttoa seuraa-
vasti: “Tulemme ottamaan taman lopputydn 16ydokset ja ehdotukset kayttoon tule-
vassa markkinoinnissamme. Hyodyllisté tietoa syntyi erityisesti siitd, minkalaisia ku-
vien kannattaa olla fiilikseltdan ja sisélloltdéan. Myo6s Instagram Stories palvelun lan-
seeraus meille kayttoon ja videoiden julkaisu olivat tarpeellisia lisdyksid some-mark-
kinointiimme. Tulemme kayttdmaan néitd myos jatkossa.” (Leinonen sahkoposti
16.10.2018.)
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