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Tama opinndytetyd tehtiin toimeksiantona SHIFT Events Oy:lle. Opinnaytetyon tutkimuksen
tavoitteena oli selvittdd Instagramin visuaalisia mahdollisuuksia ja hyo6tyjad tapahtuman
markkinointiin seka Instagram-seuraajien mieltymyksia julkaisujen sisaltéoén. Tyodn tavoitteena oli
|6ytaad keinoja tuottaa oikeanlaista sisaltdd, sitouttaa seuraajia, parantaa vuorovaikutussuhdetta
Instagram-seuraajiin ja kehittdd SHIFTin Instagram-tilin toimintaa samalla lisdten sen
kiinnostavuutta. Opinnaytetytn aihe rajattiin Instagramiin yhdessa toimeksiantajan kanssa sen
nopeasti kasvavan suosion ja tapahtumamarkkinointia tukevien visuaalisten mahdollisuuksien
VUOKSI.

Tutkimustyotéa tuettiin avaamalla aluksi teoriaa tapahtumamarkkinoinnista, viestinnasta seka
myynnista yhteistyéssd markkinoinnin kanssa. Tutkimusty® suoritettiin kvalitatiivisesti ja
kvantitatiivisesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa analysoitiin SHIFTin Instagram-tilin dataa
sybtteestd ja tarinaominaisuudesta. Mittareina kaytettiin nayttokertoja, kattavuutta seka
sitoutumista. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa suoritettiin puolistrukturoitu teemahaastattelu
séhkoisesti neljalle toimeksiantajan kanssa valitulle henkildlle. Tutkimusta tuettin SHIFTIn
markkinointikalenterin avulla. Markkinointikalenteri sisélsi toimeksiantajan Instagram toimintaan
vaikuttavat tarkeat paivat, tapahtumat ja kampanjat. Markkinointikalenterin sisaltd vaikutti
julkaisujen siséltdon ja menestymiseen. Markkinointikalenteri myds selitti ja syvensi tutkimuksen
tuloksia.

Tutkimuksessa todettiin, etta julkaisujen tulee luoda arvoa kéyttgjille samalla visuaalisen
ulosannon ollessa aitoa, laadukasta ja kaunista. Tutkimus osoitti myds, etta julkaisujen kuvan ja
tekstin siséltd tulee olla tasapainossa. SHIFTin Instagram-tilin toiminnassa tarinaominaisuus
todettiin sitouttavammaksi kuin syo6tteen julkaisut. SHIFTin markkinointikalenterin aihepiirin
sisallélla todettin myds olevan selva yhteys julkaisujen menestymiseen. Toimeksiantajan
Instagram-tilin kehittamisen kohteeksi nousivat julkaisujen ajankohdan saannéllisyys, tekstin ja
visuaalisen ulosannon tasapaino seka yleisesti julkaisujen visuaalisuus.

Taman tutkimuksen perusteella tehtiin johtopaétokset siitd, mika sitouttaa menestyneimmin
SHIFTin seuraajia sen Instagram-tilin toimintaan. Johtopaatoksissé keskityttiin tarkemmin
Instagram-julkaisujen sisaltéon, visuaalisuuteen ja aikataulutukseen, silld ne vaikuttivat
tutkimuksen mukaan eniten tilin julkaisujen siséllon menestymiseen.

ASIASANAT:

Instagram,  sosiaalinen media, markkinointi, viestintd, tapahtuman  markkinointi.
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INSTAGRAM AS EVENT MARKETING TOOL
- SHIFT Events Oy

This thesis was assigned by SHIFT Events Oy. The purpose was to find out the visual possibilities
and benefits of Instagram for marketing the event and the Instagram followers’ preferences to
content of the posts. The goal of the study was to find ways to produce the right content, engage
followers, improve interaction with Instagram followers, and improve the functionality of SHIFT's
Instagram account while increasing its appeal. The subject of the thesis was scoped to Instagram
together with the client as its popularity is growing fast and it have visual possibilities to market
the event.

The process was supported by first opening up the theory of event marketing, communications
and sales collaboration with marketing. The research was done qualitatively and quantitatively.
The quantitative study analyzed data from the feed and stories feature of the SHIFT Instagram
account. The data was measured by impressions, reach, and engagement. In the qualitative
study, a semi-structured theme interview was conducted electronically for four individuals
selected with the client. The research was supported by SHIFT’s marketing calendar. Marketing
calendar included important days, events and campaigns that influenced to the content and
success of the posts. Marketing calendar also explained and deepened the results of the
research.

The results show that posts should create value for the user, image and text should collaborate,
and visual output should be genuine, of high-quality and attractive. In SHIFT’s Instagram
account, the stories feature was found to be more engaging than the feed posts. The content of
SHIFT's marketing calendar was also found to have a clear link to the success of the posts.
Research results show also that the regularity of the timing of posts, balance of the text and
visual output, and the visuality of posts in general, should be developed in client’s Instagram
account.

The conclusions focus more on the content, visuals and scheduling the Instagram posts, as
these seem to be the most important contributors to the success of the account content. At the
end, there were ideas for how to develop SHIFT's Instagram account in the future.

KEYWORDS:

Instagram, social media, marketing, communications, event marketing.
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Instagram-syote

Tarinaominaisuus

IGTV

Call-to-Action

Konversio

Hashtag

Tagadaminen

Behind the scenes

Instagram bio

Instagram-syote, englanninkielisella sanalla kutsuttu "feed”
on paikka, jossa voi olla yhteydessa téarkeisiin ihmisiin,
seurata itsedén kiinnostavia asioita ja jakaa sisaltdd muiden

nahtavaksi (Instagram 2019d).

Instagram stories eli tarinaominaisuus. Ominaisuudella
voidaan lisatd kuvia ja videoita, jotka katoavat 24 tunnin

kuluessa. (Kuvaja 2019.)

Instagram-TV eli IGTV, joka on videoihin keskittyva alusta
(Leppéanen 2018).

Call-to-Action eli CTA. Houkuttelee asiakasta tekemaan

kuten on suunniteltu. (Liana Technologies 2018.)

Konversio tarkoittaa mitattavaa toimenpidettd, jonka asiakas
suorittaa  Call-to-Actionin  myo6td  esimerkiksi  tayttaa
lomakkeen, painaa linkkia tai suorittaa oston (Suomen
Digimarkkinointi 2019b).

Hashtag eli #-merkki, on aihetunniste, joka mahdollistaa
samaa aihetta kasittelevien keskustelujen, kuvien ja tekstien

ohjautumisen samaan paikkaan (Valtari 2017).

Tagaaminen eli @-merkin kayttdminen auttaa merkitsemaan

henkilon tai yrityksen julkaisuihin (Jylankin 2016).

Kulissien takana, englanninkielelld “behind the scenes”
(Suomisanakirja 2019). Tassa tutkimuksessa behind the
scenes -sanontaa kaytetddn puhuttaessa Instagram-
julkaisujen sisallosta, jotka on otettu kulissien takana eli

yrityksesta ulospdain nakyvan toiminnan takana.

Instagram bio eli profiiliteksti, englanninkielella "biography” eli
elamankerta. Lyhyt ja ytimekéas esittaytymisteksti Instagram
profiilissa. (Norha 2018.)



1 JOHDANTO

Opinnaytetyén aiheena on Instagram tapahtuman markkinoinnin valineena.
Toimeksiantajana toimii tapahtumajarjestaja SHIFT Events Oy. Opinnaytety6n aihe on
rajattu Instagramiin sen nopeasti kasvavan suosion ja tapahtuman markkinointia
tukevien visuaalisten mahdollisuuksien vuoksi. Instagramia kehitetddn jatkuvasti
yrityspainotteisemmaksi. Instagram on tulevaisuuden markkinointikanava. Talla hetkella
sen vahainen kaytto liiketoiminnan markkinoinnin valineena tarjoaa uuden kanavan ja

oikein kaytettynd mahdollistaa etulytntiaseman.

Instagram-markkinnoinnissa yhdeksi suurimmista ongelmista on noussut seuraajien
sitoutuminen yritykseen. Seuraajamaéaré ei saa olla pelkka luku vaan seuraajien tulee
olla aidosti kiinnostuneita yrityksen toiminnasta. Netti ja sosiaalinen media ovat taynna
erilaisia ohjeita seuraajien sitouttamiseen. Vain muutamat yritystilit ovat saaneet
uskollisia ja pitkdaikaisia seuraajia, jotka ovat aidosti kiinnostuneet seuraamastaan
yrityksesta. Yleisimmat toimialat, jotka toimivat Instagramissa ovat ulkondkopainotteisia.
Instagramissa tapahtumanjarjestgjand toimiminen luo eroavaisuuksia Instagram-
seuraajien sitouttamiseen verrattuna ulkonakdpainotteisiin aloihin. Talla hetkella
Instagram on suuriltaosin nuorten 18-29-vuotiaiden kayttdma sosiaalisen median
kanava. Instagram kayttdjakunta kasvaa jatkuvasti yli 30-vuotiaiden ik&luokilla ja

yrityskayttajilla.

Tybsséa perehdytdén tarkemmin Instagram-markkinointiin, sen kehittdmiseen yrityksen
toiminnassa ja hyo6tyihin tapahtuman markkinoinnin yhteydessd. Opinnaytetytn
tavoitteena oli selvittdd Instagramin visuaalisia mahdollisuuksia ja hy6tyja tapahtuman
markkinointin  sek& Instagram-seuraajien mieltymyksia julkaisujen sisaltoon.
Tutkimuksen tavoitteena oli l6ytda keinoja tuottaa oikeanlaista siséltdéa, sitouttaa
seuraajia julkaisuihin, parantaa vuorovaikutussuhdetta Instagramin seuraajiin ja kehittaa

SHIFTin Instagram-tilin toimintaa samalla lisaten sen kiinnostavuutta.

Tutkimuksen pohjana on kaytetty jo olemassa olevaa teoreettista tietoa
tapahtumamarkkinoinnista, viestinndsta seka myynnin ja markkinnoinnin yhteistyosta.
Tutkimusty® suoritetaan  kvalitatiivisesti ja  kvantitatiivisesti.  Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa on hyddynnetty toimeksianjan Instagram-tilin  dataa julkaisujen

nayttokerroista, kattavuudesta ja sitoutumisesta. Tutkimuksen tukena kaytetddn myos

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen



SHIFTin markkinointikalenteria, josta voi hahmottaa téarkeiden paivien, kampanjoiden ja

tapahtumien ajankohdat seka niiden vaikutuksen tutkimuksen tuloksiin.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen
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2 INSTAGRAM YRITYSKAYTOSSA

2.1 Instagram-yritystili

Instagram, Facebookin omistama ilmainen mobiilialustalla toimiva kuvapalvelu
applikaatio, on yksi nopeiten suosiota kasvattaneista sosiaalisen median kanavista
(Suomen digimarkkinointi 2019a). Instagram avattiin lokakuussa 2010 ja jo vuonna 2012
Facebook osti Instagramin yli 30:11& miljoonalla kayttajalla (Instagram 2019b). Nykyaan
Instagram-kayttdjia on jo yli miljardi ja maara on jatkuvassa kasvussa (Carman 2018).
Instagamin avulla voi seurata itseadn kiinnostavia yrityksid, julkisuuden henkilGita,
tapahtumia ja yksiloprofiileja. Yksiloprofiili on mahdollista muuttaa myo6s yksityiseksi,

jolloin omaan seuraajaryhmaan voi vaikuttaa.

Vuodesta 2016 lahtien Instagramiin on ollut mahdollista perustaa yritystili. Na&ita
sovelluksesta l6ytyy jo 25 miljoonaa, mik& todistaa Instagramin kiinnostavuuden myos

yritysten keskuudessa. (Auvinen 2018.)

Yritystilin avulla yritykseen on helpompi ottaa yhteyttd, silla yrityksen tiedot I6ytyvéat
profiilisivuilta biosta ja linkki bioon on helppo lisata julkaisuihin tai tarinoihin. Bioon eli
profiilitekstiin voidaan lisata linkki myés muualle, jolloin Instagram-sivulle ohjaamalla
seuraaja loytaa tiensa juuri yrityksen haluamalle sivustolle. Instagram-yritystilin kautta
yrityksen on mahdollista my6s seurata sivujensa kayttajatietoja. Tietoja voidaan
tarkastella julkaisutasolla tai mé&arittelemalld tietty aikamaéare, jonka mukaan

kavijamaaratietoa halutaan hakea. (Auvinen 2018.)

Kohderyhma I6ytyy mita todennakdisemmin Instagramista sen suuren kayttajamaaran
ansiosta. Instagram toimii yritystilien ansiosta osana sosiaalisen median markkinointia.
Yrityksen tavoitteina sosiaalisessa mediassa voi olla yrityksen toiminnan esilletuominen,
palveluista ja tuotteista informoiminen, henkilokunnan esittely, yrityksen arkiset askareet
tai nettisivuille ohjaaminen kiinnostavalla sisallolla. Yritystileilla on mahdollista myos
hakea maksullisesti lisanakyvyytta julkaisuille. (Flumenia 2018.) Instagram (Instagram
2019a) kertoo esimerkking, etta 60 % ihmisistd ympari maailmaa ovat ldytédneet uusia
tuotteita Instagramin avulla. Instagram-mainokset ovat myds tuottaneet tulosta ja
Auvinen (2018) uskookin, ettéa niiden maailmanlaajuinen liikevaihto nousee yli 6 miljardiin
euroon. Mainokset ovat myds edistdneet asiakkaan sitoutumista julkaisuihin. (Auvinen
2018.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen
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2.1.1 Hyo6dyt ja vahvuudet

Instagram perustuu visuaalisen sisallén jakamiseen seka julkaisujen tykkailyyn ja
kommentointiin Instagram-tileillda seka tarina- ja IGTV-ominaisuudessa. (Rousseau &
Foulk 2018.) Koska Instagram on erikoistunut taysin kuvien jakeluun, sitd kannattaa
hyddyntaa aloilla, joissa visuaalisuus eli kuvat ja videot ovat tdrkeassa roolissa. Kananen
kirjoittaa, ettéd kuvallinen materiaali vaikuttaa paremmin sitoutumiseen ja n&in ollen
mahdollistaa vahvan sitoutumisasteen. Instagramin yrityskayttdé ja mahdollisuudet
liketoiminnassa kasvavat jatkuvasti. Instagramissa markkinointik&ytté on vain 36 % kun
taas esimerkiksi Facebookissa markkinointikayttd on 96 %. Vahainen markkinointikaytto
Instagramissa tarjoaa etulydntiaseman markkinoijille ja organisaatioille, jotka osaavat
kayttaa yritystilia tehokkaasti. Instagram-kayttéjien ollessa paasaantdisesti nuorempaa
kohderyhm&a, alle 30-vuotiaita, ei Instagramin suosio ole kasvanut kaikilla aloilla.
Instagram on ilmainen ja sen kaytté on erittdain yksinkertaista verrattuna muihin
alustoihin. Instagram on kaytoltaan puhtaasti mobiilisovellus. (Kananen 2018, 397 - 399.)
Mobiilisovellus mahdollistaa sovelluksen mukana pysymisen kaikkialla ja samalla
helpottaa esimerkiksi julkaisuajankohtia ja tarinoiden reaaliaikaisuutta. Instagramin
rinnalle on keksitty myos erilaisia apusovelluksia, jotka auttavat ajastamaan julkaisujen
ajankohdat (Auvinen 2018). Instagram-kuvia voi selata selaimella, mutta niiden
lisddminen onnistuu paaasiassa vain sovelluksen kautta (Suominen 2017). Kananen
(2018, 420) muistuttaa, etta sosiaalisen median analyysiohjelmat ovat rajoittavia ja niilla
voi mitata vain sitd, mitd kyseinen applikaatio on luotu mittaamaan. Na&in ollen
Instagramin antama analytiikka voi olla puutteellista. Suomisen (2017) mukaan vuonna
2016 Windows on kuitenkin uutisoinut mahdollisuudesta, ettd Instagramia voisi pian

kayttdd kokonaisuudessaan myods poytdkoneella.

Yritystilille suotujen mainonnan kohdennusasetuksien ansiosta voidaan tavoittaa juuri
oikeat ihmiset ja yrityksen oma kohderyhmd&. Kohdennusasetuksilla tarkoitetaan
kohderyhmaéaan liittyvien tekijoiden hahmottamista ja maarittdmista Instagram-mainosta
luodessa. Na&itda ovat muun muassa sijainti, demografiatiedot, kayttaytyminen,
kiinnostuksen kohteet ja heiddn muut seurattavat sivut tai jo valmiiksi tiedetyt
yhteystiedot. On my6s mahdollista kayttdd automaattista kohdentamista, jolloin

Instagram auttaa I0ytdmaan Instagram-yritystilin kohderyhman. (Instagram 2019c.)

Instagram auttaa kehittdmaan yrityksen tunnettavuutta seka brandia ja antaa asiakkaalle

turvallisen tavan tutustua yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Nakyvyys Instagramissa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen
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lisda konversion mahdollisuutta. Talla tarkoitetaan asiakkaan reagoimista Instagram-
julkaisuihin tai —mainoksiin ja sen kauttta mahdollisen myynnin tai nettisivujen lilkkenteen

lisdantymista. (Instagram 2019c.)

Tehokkaasti kaytettynd Instagramissa viestiminen voi olla yritykselle tapahtuman
markkinoinnin voimavara, joka edesauttaa yrityksen tavoitteisiin paasya muita
sosiaalisen median kanavia paremmin. Tapahtumaa markkinoidessa markkinoidaan
jotain, mika ei ole nahtavilaA ennen tapahtumapdivdd. Instagramin
kuvanjakomahdollisuus auttaa Iluomaan asiakkaalle mielikuvaa tulevasta ja
havainnollistaa tapahtuman siséltoa tekstid paremmin. Samalla Instagram antaa
mahdollisuuden jakaa kokemuksia edellisistd vuosista, mikali tapahtuma on ollut
monivuotinen, niin omalla tililla kuin myds asiakkaiden jakamana. Tapahtuman asiakkaat
paddsevat myos vaikuttamaan kommentoimalla, jakamalla kokemuksiaan ja
osallistumalla keskusteluun. Instagramin avulla voi my6s saavuttaa entista laajemman
yleison, silla digitaalinen viestintd on nopeaa ja maailmanlaajuista. TA&ma on entista

tarkeampéa tapahtuman ollessa kansainvélinen. (Roivainen 2019.)

2.1.2 Haasteet ja heikkoudet

Instagram ei ole suora myyntivadline eivatkd sen kayttajat halua seurata pelkkia
mainoksia. Sisallontuottajan tulee olla luova sisallyttdessaan markkinoinnin ja myynnin
tavoitteita visuaaliseen ulosantiin. Instagramissa, kuten myds kaikissa muissa
sosiaalisen median kanavissa, pelkka lasnéolo ei riitd (Kananen 2018, 25). Tilin tulee
toimia aktiivisesti ja niin, ettd se on sisalldllisesti kiinnostavaa ja luo lisdarvoa seuraajille
sekd muille kayttajille. Tama vaatii yritykselta resursseja, aikaa ja osaamista varsinkin

visuaalisessa ulosannissa.

Instagram-tililla linkitysmahdollisuus edellyttaa tililta yli 10 000 seuraajaa (Auvinen 2018).
Pienemmalla seuraajamdaéaralla yritystili ei anna kayttémahdollisuutta linkitykseen
tarinoiden yhteydessa. liman linkkausmahdollisuutta Instagram-seuraajat tulee ohjata
bion linkin kautta halutuille sivuille, eiké biossa voi olla kuin vain yksi nettisivu kerrallaan.

Talloin tiedon jakamisesta tulee haastavempaa ja hitaampaa.

Digitaalisen asiakashankintaan erikoistunut Markkinointi akatemia suosittelee

Instagramia paaasiassa nuorten yleisdjen tavoitteluun (Markkinointi akatemia, 2019).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen
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Instagramin tulevaisuuden kohdeyleisdsta ei ole viela varmuutta, Instagramin kerétessa

jatkuvasti lisda yrityskayttajia.

2.2 Kohderyhman maarittely Instagramissa

Instagram-kayttajien demografisia tietoja hyddyntamalla yrityksen on helpompi
ymmartdd kyseisen kanavan hyodyt tai pohtia, onko se ollenkaan heitd varten. On
tutkittu, ettd Instagramia kayttdvat enimmékseen nuoret 18-29 vuotiaat. Instagramin
kayttajistd 39% on naisia kun taas 30% miehia ja 31% maarittelemattomia. Kayttajista
42% asuu kaupungissa, 34% esikaupunkiseudulla ja 25% maaseudulla. (West 2019.)
Top 3 seuratuimmat alat maailmanlaajuisesti ovat muoti-, urheilu- ja kosmetiikka-ala
(Ramakrishnan 2019). Eri maissa on eroja seuratuimmissa aloissa, jolloin myds
suosituimmat Instagram-kohderyhméat vaihtelevat maittain. Maailmalla myéds pieni

seuraajamaara voi olla Suomessa paljon vaikuttavampi, esimerkiksi 20 000 seuraajaa.

Maarittamalla yrityksen kohderyhméaa mahdollisimman tarkkaan, yrityksen on helpompi
luoda Instagram-siséltda kohdistetusti ja samalla yritys saa enemman sitoutuneita
seuraajia. Kohderyhmalla tarkoitetaan tiettyd potentiaalista asiakasryhmaa, jolle
yrityksen markkinointi, viestintd ja myynti halutaan kohdistaa. Kohderyhmid voi olla
useampi, mutta kohderyhma ei voi olla kaikki. Yrityksen kohderyhman maarittdminen
lahtee asiakkaan tuntemisesta. (Orpana 2017.) llman kohderyhman maarittdmista,

markkinoinnin sisalléntuotanto on mahdotonta hyvin tuloksin myos Instagramissa.

2.2.1 Asiakasprofiili, persoona ja avatar

Vastaamalla kysymyksiin asiakkaan nékdkulmasta; kuka?, miksi?, mita?, kuinka?
missa? ja milloin?, voidaan maarittaa asiakasprofiili, persoona tai avatar (Kananen 2018,
35). Nama ovat mielikuvituksellisia asiakkaita, joiden kanssa voidaan kdyda keskustelua
ostokayttaytymiseen ja -paatokseen liittyvistd tekijoistda. Profiili maarittaa yritykselle
tavan toimia ja kommunikoida asiakkaan kanssa tehokkaammin ja paremmilla tuloksilla.
Yrityksen markkinointi tulee olla aina kohdennettua, eika se voi olla kohdennettua ilman
asiakkaan tuntemista. (Kananen 2018, 136 - 137.) Kohdennettu markkinointi puhuttelee
asiakasta henkilokohtaisemmin ja herattdd asiakkaan mielenkiinnon, samalla vastaten

asiakkaan ongelmaan ja tarpeeseen. (Kananen 2018, 35.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen



14

Perinteisesti asiakasprofiilin lisdtddn sosiodemografiset tiedot kuten ik&, ammatti,
sukupuoli, asuinpaikka, koulutus ja ammatti. Asiakasprofiilia voi tarkentaa psykografisilla
tekijoilla, joita ovat mm. arvot, elamantavat, persoonallisuus, kayttaytyminen ja

maailmankuva. (Kananen 2018, 137.)

Mitad tarkemmin asiakasprofiili on luotu, sitd tarkemmin se vastaa asiakkaan tarvetta.
Asiakasprofiilin maarittaminen helpottaa Instagramin sisallon tuottamista yrityksen
tavoittelemalle ryhmalle ja tAmé&n avulla houkuttelee juuri oikeat ihmiset seuraamaan
heille sopivaa Instagram-tilid. Instagramin kohdennusasetukset auttavat yritystd myos
[oytamaan nadmé oikeat ihmiset juuri téstéd kanavasta (Instagram 2019c). Instagram-
kéavijatiedoista kohderyhma sivun alta 16ytyy myos tarkempaa tietoa yritystilin
seuraajista. Kohderyhmasivulta |6ytyy tietoa esimerkiksi seuraajien liikkkuvuudesta, idsta,
sukupuolesta ja aktiivisuudesta. (Indieplace 2019.) Naiden tietojen ansiosta yrityksen on
helpompaa hahmottaa kohderyhm& ja samalla luoda mahdollisimman tarkka

asiakasprofiili.

2.2.2 Ratkaisu ongelmiin

Myynnin ja markkinoinnin lahtékohtana ei saisi olla yrityksen tai myyjan sisainen tarve
myyda vaan niiden tulisi vastata asiakkaan tarpeeseen. Onnistuneeseen markkinointiin
ja myyntiin padstadn kuuntelemalla asiakkaan tarpeita, toiveita, asennetta ja
vaatimuksia. Tarvekartoitus on asiakkaan ja myyjan valinen keskustelu asiakkaan
toiveista ja tarpeista. Sen avulla myyja saa mahdollisuuden maarittdd asiakkaan

ongelman ja ratkaista sen. (Kaakinen 2014.)

Markkinoinnin ja myynnin tulisi toimia yhdessa ratkaistaessa asiakkaan ongelmaa. Nain
voidaan saavuttaa yrityksen kannalta paremmat tulokset ja asiakkaat ovat
tyytyvaisempia asiakaspalveluun, mikd taas mahdollistaa asiakassuhteen jatkuvuuden
ja yrityksen positivisen nékyvyyden. Asiakas on se, joka mahdollistaa yrityksen

menestyksen.

On hyva asettua vélilla asiakkaan rooliin, jolloin ongelmanratkaisua tarjotaan asiakkaan
nakokulmasta. Mita syvallisempi asiakasymmarrys on, sitd tehokkaammin viestinta ja
julkaisujen visuaalinen sisaltd vaikuttavat asiakkaan paatdksentekoon. Vertaamalla
omaa toimintaa kilpailijoiden toimintaan, pyritdan parantamaan yrityksen toimintaa toista

paremmaksi. Asiakas valitsee mitd todennakdéisemmin mieluummin sen yrityksen, joka
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vastaa paremmin hanen tarpeeseensa ja ongelmaansa. TAssa prosessissa Instagram
toimii asiakkaan tiedon lahteend. Instagramissa asiakas voi tutustua tuotteeseen tai
palveluun paremmin, ndkee hakusanojen avulla toiminnan kaytanndssa, pystyy
vertailemaan eri mahdollisuuksia, voi lukea kokemuksia ja siirtyd yrityssivujen kautta
virallisille nettisivuille, josta pdésee tekemaan lopullisen ostopaattksen. (Kananen 2019,
38 -43.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA INSTAGRAMISSA

3.1 Tavoitteet

Karjaluoto (2010, 11) maéadrittelee markkinointiviestinndn eli  promootion
kommunikointitekniikkana, jonka tavoitteena on viestia markkinoille yrityksen
toiminnasta. Markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan positiivisesti yrityksen
ulkoisiin sidosryhmiin lisaamalla samalla kysyntaa tai vaikuttamalla siihen mydnteisesti
(Karjaluoto 2010, 11). Verkkovarian sivut (Verkkovaria 2016) tarkentavat maaritelmaa
lisaamalla markkinointiviestintadn yrityksen tavoitteet nakyvyyden lisddmisesta,
asiakkaiden asenteisiin vaikuttamisesta seké asiakassuhteiden yllapidosta. Instagram
toimii yritykselle digitaalisen markkinointiviestinnan valineena. Karjaluoto (2010, 13)
tarkentaa digitaalisen markkinointiviestinnan tapahtuvan nimenomaan digitaalisessa
muodossa tai mediassa. Digitaalisen markkinointiviestinnéan ansiosta kohderyhma
pystytadn tavoittamaan tehokkaammin kuin millddn muulla markkinointiviestinnan
muodolla (Karjaluoto 2010, 14).

Markkinointiviestinnan ja markkinoinnin tavoitteet jakavat missionsa. Markkinoinnin
tavoitteita on muun muassa organisaation nakyvyys, yrityskuvan kehittdminen ja esittely,
organisaation vision ja arvojen valittdminen, asiakassuhteiden lujittaminen ja uusien
hankkiminen sek& myynnin tukeminen. (Vallo & Hayrinen 2014, 22 - 23)
Markkinointiviestinnan tavoitteena on luoda organisaatiosta, sen tuotteista tai palveluista
positiivinen mielikuva. Positiivisen mielikuvan kautta seuraajat saadaan kiinnostumaan
organisaatiosta lisdkaupan, uuden asiakkuuden, jasenyyden, kumppanuuden tai
lahjoituksen  yhteydessa. (Vallo & Hayrinen 2014, 34.) Instagramissa
markkinointiviestinnan tavoitteita tuetaan visuaalisilla julkaisuilla, jotka jakavat tietota

yrityksen toiminnasta ja pyrkivat tavoittamaan mahdollisimman suuren yleison.

Yritys pyrkii aina tavoitteellaan liiketaloudellisiin tuloksiin (Kananen 2018, 29).
Markkinointiviestinnan avulla tuote ja yrityksen toiminta tehddan asiakkaalle tutuksi
samalla vahvistaen luottamusta ja suhdetta asiakkaaseen. Markkinointiviestinnalla
vaikutetaan asiakkaan mielikuvaan ja tdmé&n kautta mahdollisiin ostopaatoksiin.
(Yritystoiminta 2018a.) Markkinointiviestinnan tulisi vieda yritysta kohti tuloksia, mutta se
ei saisi kohdistaa asiakasta myynnin tai markkinoinnin kohteeksi suoranaisesti vaan

nayttdéd myos asiakkaalle, kuinka han hyotyy yrityksestd. Markkinointiviestinnalla
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pyritdan siis luomaan my0s asiakkaalle arvoa ja timan avulla parantamaan asiakkaan
sitoutumista. (Kananen 2018, 281.) Instagramissa asiakkaan kohdistaminen myynnin tai
markkinoinnin kohteeksi ei edesauta yrityksen toimintaa, ndin ollen Instagram tukee
markkinointiviestinnan tavoitteita. Instagram toimii markkinointiviestinndssa tiedon
valittdjana, arvon luojana, asiakasajurina ja markkinoinnin valineend matkalla kohti

lilkketaloudellisia tuloksia.

3.2 Julkaisujen sisélto

Instagramissa julkaisujen siséltdé on enimméakseen visuaalista, video tai kuva lyhyella
kuvatekstilla. Tarinaominaisuudessa tekstid kaytetaan vahemman kuin syotteessa,
mutta kuvia ja videoita on enemman. Videoissa puheen ja &&nien ansiosta tekstia ei
valttAmattd edes tarvita, mutta pitd& kuitenkin muistaa huomioida ihmiset, jotka eivat
kuule. Tekstitys saattaa myos selkeyttdéd videon siséltda ja helpottaa videon katsomista
julkisilla paikoilla ilman kuulokkeita. N&in ei menetetd ainuttakaan potenttiaalista
asiakasta. Markkinoinnin viestin sisdlté tulee maaritella kohderyhman ja kanavan
mukaan. Nama vaikuttavat sisdllon aanensavyyn, muotoon ja tapaan julkaista
materiaalia asiakkaille sek& tuoda julkaisujen sisalté kohderyhman saavutettavuuteen.
(Yritystoiminta 2018a.)

Sisallon tulee olla johdonmukainen ja yrityksen tavoitteiden tukemaa. Johdonmukaisuus
Instagramissa tarkoittaa teemaa, tarinaa tai punaisen langan ymparille rakennettua
suunitelmaa visuaalisena ulosantona. Asiakkaalle ei saa tulla sellainen olo, etta yritys
hy6tyy enemman hanesta kuin han yrityksesta. Siséallon tulee olla rehellista, aitoa ja
yhdenmukaista. Sosiaalisessa mediassa aika on rahaa, joten sisallén yksinkertaisuus el
ytimekas, selvd ja lyhyt teksti pysayttdd paremmin lukijan. (Kananen 2018, 398.)
Markkinointiviestinnan tulee samalla rakentua organisaation mielikuvien, arvojen ja
tavoiteprofilin ympérille. Tavoiteprofiililla tarkoitetaan sita, miltd organisaaatio haluaa

nayttaa ja kuulostaa pitkalla aikavalilla. (Vallo & Hayrinen 2014, 34.)

3.2.1 Sisallén optimointi

Sosiaalisen median optimointi on digitaalisen markkinointiviestinnédn osaamisalue. Siina

hyddynnetaan valittua kanavaa mahdollisimman tehokkaasti brandin, yrityksen tai
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liiketoiminnan kehittdmisen ehdoin. Tarkoituksena on 16yta& keino tai julkaisumalli, josta

on eniten hyotya. (Rummukainen 2016.)

Intagramissa sisallon optimointi on toimenpiteitd, joilla asiakkaat tai seuraajat saadaan
reagoimaan parhaiten julkaisuihin, ohjattua heidat nettisivuille tai loppujen lopuksi
tekemaan ostopaatds. Parhaiten toimivan Instagram-julkaisun on todettu olevan kuva,
jonka teksti sisaltda 241 merkkid, 11 kpl hashtageja ja 3 kpl emojia (Ellering 2017).
Tekstin, hashtagien ja emojien tulee kuitenkin tukea toisiaan ja olla kokonaisuus

yhdessa. Kaikkia elementteja ei valttamatta aina edes tarvita.

Tekstien ja kuvien otsikoinnilla eli paaviestilla on todella tédrkea rooli asiakkaan
mielenkiinnon herattamisessa. Se vaikuttaa asiakkaan paatokseen reagoida julkaisuun
tai tutustua siihen paremmin. Mikali asiakas samaistuu sisaltoon tarpeeksti tai hyotyy
siitd, saattaa han toimia myds yrityksen puolestapuhujana eli markkinoi ja jakaa yrityksen
sanomaa myds muille. Numeroita ja adjektiiveja kannattaa my6s hyddyntda, silla ne
fokusoivat ja tAsmentavat tekstia samalla luoden mahdollisen samaistuvuuden tunteen.
Tekstin tulee olla aina kielellisesti oikeakielista, eiké& kirjoitusvirheita saisi olla. Sisallon
aiheiden kannattaa pydria kolmen paaasian ymparilla: ainutlaatuisuus, kiireellisyys ja
hyodyllisyys. Ainutlaatuisuudella tuodaan esille erot muihin yrityksiin. Kiireellisyydella
kerrotaan asiakkaalle tuotteiden tai palvelun niukkuudesta ja aiheutetaan hanelle tunne
ilman tai pois jaamisesta. Hyodyllisyydella korostetaan asiakkaan saamia hyoétyja ja
etuja, jos han reagoi ostoon mahdollisimman pian. Kuvallinen viestiminen lisda
huomiota, joten Instagram toimii todella hyvin sosiaalisen median markkinoinnin sisallon
optimoinnissa. Instagramissa on luotu erikseen asiakasprofiilin tekstipaikka, johon voi
lisatd halutessaan kaytettdvan linkin. Nain valtetdan liiallisen tiedon jakaminen seka
asiakkaan kuormittaminen ja halukkaat asiakkaat ohjataan oikeaan paikkaan hake maan
liséa tietoa. (Kananen 2018, 433 - 436.)

3.2.2 Julkaisujen paivitystiheys

Sosiaalinen media tarvitsee jatkuvasti paivityksid ja uudistumista. On tarkeaa, ettei
kanavaa kuitenkaan ylikuormiteta. Julkaisumateriaalia ei saisi julkaista keskeneraisena
tai loppuun asti suunnittelemattomana pelkan kiireen tai suunnitelman takia.
Julkaisupéivat tulee suunnitella ennakkoon ja luoda yhteinen suunnitelma
sisdllontuotannon  kanssa. Instagramin  paivitystiheyden  sanotaan  olevan

parhaimmillaan, kun sité tehdé&n 1-2 kertaa vuorokaudessa ja viikon jokaisena péaivana.
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Kananen (2018, 424 - 426) toteaa, ettd klo. 8:00-9:00 ja klo. 14:00 ovat parhaita

kellonaikoja julkaista materiaalia.

Yll& oleva suositus on kuitenkin vain keskiverto. Jokaisella yrityksella on omat
seuraajansa, joiden mukaan lopullinen aikataulu julkaisusuunnitelmasta tehdaan.
Instagramissa voi hyddyntaa oman yritystilin analytiikkaa, joka kertoo juuri oikeat ajat
omien seuraajien liikkeille. Suunnitelmaan huomioidaan yleensd myds omalle alalle
tarkeat paivat vuosikalenterista, jotka vaikuttavat julkaisupdiviin ja -aikaan. Naméa ovat
sellaisia tapahtumia tai juhlapdivid, joihin oma organisaatio on valmis kommentoimaan

tai aihe, jota seuraajat ovat kiinnostuneita seuraamaan.

Sosiaalisen median kanavan ominaisuudet maarittdvat myos sen, miten sitd kuuluu
ajallisesti kayttda. Instagramissa syote, tarinaominaisuus ja IGTV toimivat erilaisilla
paivitystiheyksilla parhaiten. Syoétteeseen voi julkaista yllamainitun 1-2 julkaisua
paivassa, mutta tarinaominaisuutta voi paivittaa jatkuvasti. Tarinoissa on tarkeaa olla
materiaalia jatkuvasti, silla se osoittaa organisaation aktiivisuuden ja mahdollistaa
julkaisujen tekemisen reaaliajassa. IGTV:n paivittdminen tapahtuu harvemmin kuin
tarinaominaisuuden mutta useammin kuin sydtteen péaivittdminen. (Kananen 2018, 424
-426.)

3.3 Visuaalisuus

Holmberg (2016) toteaa Instagramin olevan visuaalisin tarinankerronnan valine
sosiaalisen median kanavista. Yritykset lahtevdt Iluomaan yha useammin
bréndikuvaansa Instagramin avulla. Ihmiset sitoutuvat Instagramin sisaltoon helpommin
kuin muiden sosiaalisen median kanavien sisaltoon ja visuaalisuus on yksi paasyista.
Vahva sitoutuminen mahdollistaa yritysten padsyn entistd lahemmas asiakasta.
Instagramissa asiakkaille on tarkoitus luoda visuaalinen elamys, jossa laatu on
tarkeampi kuin maara. Instagramin avulla yrityksen tarinaa kerrotaan vaikuttamalla
seuraajan tunteisiin. (Holmberg 2016.) Instagramissa digitaalisen markkinointiviestinnan
valineena kaytetddn visuaalisuutta syétteessa, IGTV- ja tarinaominaisuudessa.
Instagramissa voi julkaista videoita ja kuvia, hyddyntaa mobiilisovelluksen tarjoamia
muokkausmahdollisuuksia ja valmiita filttereita seka tuoda asiakkaat lahelle yrityksen
arkea helposti tarinaominaisuudella (Suominen 2017). Viestintd on my6s nopeutunut ja
helpottunut tunteita kuvaavien emojien ansiosta (Jarvinen 2017). Kananen (2018, 287 —

288) toteaa myds emojien olevan virallinen visualisoinnin ja aktivoinnin muoto.
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3.3.1 Instagram-syote, tarinaominaisuus ja IGTV

Instagram-syéte, englanninkieliselld sanalla kutsuttu “feed” on paikka, jossa voi olla
yhteydessa tarkeisiin ihmisiin, seurata itseddn kiinnostavia asioita ja jakaa sisaltda
muiden nahtavaksi. Paivittamalla syttteen tai avaamalla Instagramin uudelleen, nékee
Instagramin valitsemia kuvia ja videoita, joiden uskotaan kiinnostavan eniten kayttajaa
juuri nyt. Seurattavien tilien ja avoinsanojen liséksi syote saattaa nayttda kiinnostuksen
kohteita vastaavia tileja, joita kayttaja voisi olla kiinnostunut seuraamaan. (Instagram
2019d.) Syotte on Instagramissa siis paikka, johon julkaistaan ja jossa nahdaéan kaikki
Instagramissa oleva materiaali. Oman tilin yksityisyys maarittaa sen, nakyyké oman tilin

julkaisut muille vai vain valikoiduille seuraajille.

Kuvat ja videot sailyvat yksittaisissa profiileissa, mikali profiilin omistaja ei niité poista.
Avaamalla toisen kayttgjatilin profiilin ndkee toisen syotteen kokonaisuutena, mutta kuvia
ja videoita voi tarkastella my6s yksitellen. Profiilin julkaisuista voidaan tehda teeman
pohjalta kokonaisuus, joka sitoo kuvat ja videot yhteen halutun mielikuvan tai teeman
mukaisesti. Oman profiilin sydte on myds ensimmainen asia, jonka ihmiset nékevat
profiiliin tultuaan, joten kokonaisuuden pitaa herattdd mielenkiintoa seuraajan lahtiessa
tutustumaan yritykseen tai sivuun tarkemmin. Teema voi olla kuvien muokkaustapa,
filtteri, tyyli, varimaailma tai aihe-alue. Kuvia voi julkaista myds palapelin tavoin, jolloin
suurempi kokonaisuus koostuu useammasta julkaisusta eik& vain teemasta. Profiilissa
kuvia voi julkaista enintddn 10 kappaletta yhta aikaa ja videoita, joiden pituus on enintdan
minuutti. (Laurence 2019.) Alla esimerkkeja kolmelta eri tililta syotteen visuaalisista

ratkaisuista.
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Kuva 1. Esimerkkeja Instagram-syotteen ulkonaosta. (Laurence 2019.)

Instagram stories on tarinaominaisuus, joka julkaistiin Instagramissa vuonna 2016.
Tarinaan voi lisaté kuvia ja videoita, jotka katoavat 24 tunnin jalkeen. Tarinoissa voi
kuitenkin nostaa syotteeseen laitettuja kuvia esimerkiksi muistelu-ajatuksella tai tarinan
tarkeimpia asioita voi tallentaa profiiliin Stories highlightsiin eli tarinan kohokohtiin, jolloin
tarina nakyy aina profiilissa profiilitekstin alapuolella (Kuvaja 2017). Tarinoiden pituus on
15 sekuntia, jolloin videoita lisatessa tulee olla tarkkana, ettei pidempi video katkea
kesken. Tarinoihin voi kirjoittaa tekstia, linkittdd kuvissa olevat kaverit tai yritykset
tarinaan, lisatd hashtageja, sijaintitunnisteen, tarroja ja emojeita. Nama
tarinominaisuuden sisaltamat yksityiskohdat auttavat Instagram-kayttajia loytamaan
samoja kiinnostuksen kohteita, mielenkiintoisia keskustelusaiheita ja tiettyjen
henkildiden tai yritysten tileja. Instagram stories eli tarinaominaisuus on kopioinut
toimintansa l&dhes kokonaan Shapchatista, toisesta kuvanjakoapplikaatiosta. (Kuvaja
2019.) Instagramin lisatessd tarinaominaisuuden yhdeksi mahdollisuudeksi, monen
yrityksen elama on helpottunut. Seuraajakunta on 68ytynyt jo valmiiksi yrityksen
Instagram-profiilista, eika erillistd sovellusta tarinoiden jakamiseen ole enaa tarvinnut
kayttaa. (Reinikainen 2017.)

Tarinaominaisuuden ajatuksena on jakaa vanhoja muistoja tai padsaantoisesti lahes
reaaliaikaista materiaalia profiilin yrityksen tai henkildbn menoista ja elamasta.
Tarinaominaisuus tukee visuaalisuutta markkinoinnissa ja saakin normaaleihin
julkaisuihin verrattuna enemman katselukertoja. Se on nopea seka helppokayttéinen ja
tuo katsojan lahemmas tarinantekijan elamaa. Tarinaa voi myds kommentoida
yksityisviestilla tai pikareaktiolla, joka antaa suuntaa seuraajan mielipiteesta tarinaan.
Tarinaominaisuus parantaa yrityksen ja seuraajan valista sitoutumista, luottamusta ja

vuorovaikutusta.

Kesékuussa 2018 uusimpana paivityksenda Instagramiin tuli Instagram-TV eli IGTV, joka
on videoihin keskittyva alusta. Tarinaominaisuus ja profiilin sydte on tarkoitettu
lyhyempien videoiden julkaisuun kun taas IGTV:ssd on mahdollista julkaista jopa tunnin
pituisia videoita. IGTV:ssa Instagram on yhdistanyt Youtuben tarjoaman
videonjakomahdollisuuden, joka ei katoa kuten tarinaominaisuudessa julkaistu video
tekee. Se toimii kuin oikea TV, silld IGTV toistaa videota itsestdén ja jatkaa siitd mihin

sulkemiskerralla on jaanyt. IGTV vetda puoleensa niin kuluttajia, brandeja kuin myos
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vaikuttajia. Instagram-profiilin omistaessa on myds oikeudet kayttaa IGTV:ta. (Leppanen
2018.)

3.3.2 Visuaalisuuden hyddyt ja haasteet

Visualisointi on kaiken A ja O. Visuaalisilla julkaisuilla saavutetaan paremmat
lopputulokset, kuin pelkalla tekstilla. Hakukoneet prosessoivat visuaalisia julkaisuja
paremmin kuin pelkastaan tekstillisid julkaisuja. Tama vaikuttaa julkaisujen ja
informaation nékemiseen, kun asiakas niitd etsii erilaisilla hakusanoilla. Kananen
painottaa, etté aivot prosessoivat visuaalista informaatiota 60 000 kertaa nopeammin
kuin tekstia. Visuaalisella informaatiolla on myds 94% parempi lukijamaara ja taman
myo6ta visuaalisuus vaikuttaa positiivisesti asiakkaan sitoutumiseen. lhmisten ollaan
myo6s todettu jakavan visuaalista informaatiota 50% paremmin kuin tekstillistd
informaatiota. Visuaalinen informaatio luo myds yrityksen ja asiakkaan valille paremman
interaktion eli vuorovaikutuksen. Luvuissa tata voidaan mitata esimerkiksi tykkayksissa
(39% enemman) ja kommenteissa (120% enemman). Kanasen mukaan kuva-albumit
ovat erinomaisia konversion eli mitattavan reaktion ja huomion herattajia. Tekstiin
verrattuna visuaalinen sisaltd6 on myos 67% tapauksista uskottavampaa ja lukijan
mielesta luotettavampaa. Taméan kaiken yhteissummana voidaan sanoa visuaalisuuden

olevan mielenkiintoisempaa ja helpommin ymmarrettavampaa. (Kananen 2018, 288.)

Visuaalisilla materiaaleilla on sosiaalisessa mediassa omat suosituksensa ja kuvakoot.
Instagram tarjoaa nykydan mahdollisuuden julkaista kuvia ja videoita eri kuvakoissa.
Erilaiset kuvakoot lisdavat ja edistavat kuvakokonaisuuksien mahdollisuuksia ja
vahentavat kuvien rajauspakkoa. Kayttdmalla oikein mitoitettuja kokoja ja optimoituja
kuvia saadaan lisattyd organisaation uskottavuutta, luotettavuutta ja laatua. (Eskelinen
2019.) Instagramin kuvakoot on suunniteltu peittdmaan puhelimen nayttd kokonaan,
jolloin katsojan katse keskittyy vain kuvan tai videon sisaltoon, eika ylimaaraisia

hairiéntekijoita ole. Alla (Kuva 2) esitelty Instagramissa kaytettavat kuvakoot.
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Kuva 2. Instagram-kuvakoot (Eskelinen 2019).

Instagram-kayttajat kuin myos ihmiset yleenséa ovat uteliaita tutkimaan jotain, mitd he
odottavat kovin tai eivat normaalisti nde. Behind the scenes -videot ja -kuvat eli kulissien
takana otettu materiaali her&ttdd taman takia seuraajissa kiinnostusta. (Suominen 2017.)
Kanasen (2018, 288) ja Eskelisen (2019) mukaan Instagram edesauttaa
kokonaisuudessaan yritystd parantamaan suhdettaan asiakkaaseen, kehittamaan
luottamusta seka vuorovaikutusta, lisaa asiakkaan sitoutumista, helpottaa markkinoinnin
tavoitteita ja lisdd yrityksen nakyvyytta. Instagram on nimenomaan luotu visuaaliseen
ulosantoon, joten se on erittain tarked valine myos tapahtuman markkinoinnissa

luodessa asiakkaalle mielikuvaa tulevasta.

Visuaalinen kommunikointi tuo mukanaan myos joitain haasteita sen kayttajille. Kuvien
ja videoiden kuvakokojen suosituksen voivat aiheuttaa ongelmia alkuperdisen kuvan
muokkaamiseen esimerkiksi kuvan venyttamisessa tai rajaamisessa. Kuvan tai videon
laatu voi heikentya tai siita voi jaada olennaisia asioita pois. Kuvien tulisi olla laadukkaita
sekéd linjassa muun yrityksen toiminnan ja visuaalisen ilmeen kanssa. Tama vaatii
osaavaa kuvanmuokkaajaa ja alun perin jo osaavaa tai jopa ammattivalokuvaajaa, joka
sisdistad yrityksen ilmeen. Kuvissa ei mydskaan saisi olla paljon tekstia tai mielelldan ei
ollenkaan, saati sitten myynninelementteja. Visuaalisen ja tekstillisisen puolen
markkinoijien tulisi tydskennella yhdessa, jotta kuva ja teksti saadaan kytkettya yhteen
kokonaisuudeksi. Tekstin lisddminen suoraan sy6tteen julkaisuun Instagramin kautta on
mahdotonta, jolloin kuvan mahdollinen teksti tulee lisata erillisen
kuvankasittelyapplikaation kautta. Tarinaominaisuudessa tekstin lisédminen onnistuu
kuitenkin suoraan. Jos yrityksella ei ole valokuvaajaa kaytettavissa, kuvien maéara voi
tuottaa ongelmia, jolloin sosiaalisen median kanavan aktiivisuus heikkenee ja laatu

huononee. Kuvia tarvitaan yleensd enemman kuin alun perin voisi kuvitella. lImaisista

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen



24

kuvapankeista ei valttamatta l1oydetd omalle yritykselle sopivia kuvia, eivatka ne ole
tarpeeksi aitoja. (Kananen 2018, 289.)

Tapahtuman jarjestgjat eivat voi olla taysin varmoja tapahtuman ulkonadstd ennen
tapahtumapaivaa, silla tapahtuma rakennetaan konkreettiseksi yleensa vasta viikkoa tai
muutamaa paivad ennen itse tapahtumapaivid. Talléin muutoksen tekeminen saattaa
olla jo vaikeaa, minka takia tapahtumaa voi kehittda vasta seuraavaksi kerraksi.
Mielikuvan luominen markkinoinnin kanavissa voi olla my6s visuaalisesti vaikeaa,
varsinkin jos aiemmilta vuosilta ei ole kuvia tai videoita tai tapahtuma on uusi. Téllaisissa
tilanteissa visuaalisuus saatetaan luoda graafisesti, eikd kuvista valttamatta saada

aitoja.

3.4 Sitoutuminen

Asiakkaan sitoutuminen julkaisuihin on yksi askel kohti myynti&, vaikka se ei vaikuta
ostopaatokseen valttamatta suoraan. Kanasen (2018, 439) mukaan sitoutumisella on
kaksi funktiota. Ensimmaisesséa funktiossa asiakkaat, seuraajat ja tykk&ajat pyritaén
pitAmaan uskollisina yritykselle. Toisessa funktiossa sitoutuminen tapahtuu, kun
asiakas, seuraaja tai tykkadja saadaan toimimaan halutulla tavalla ja toiminta vaikuttaa
yrityksen nakyvyyteen positiivisesti. (Kananen 2018, 439.) Bigcommerce essentials -
sivusto (2019) maarittelee sitoutumisen yleisend mittarina, jolla mitataan julkaisujen
jakoja, tykkayksia ja kommentteja, muttei tarkoita valttAmatta myyntia. Kananen (2018,
439) muistuttaa, ettd sitoutumiseen johtavat keinot toimivat hyvin ldhelld sisallon

optimoinnin toimenpiteita.

Seuraajan sitoutuminen osoittaa sisallon olleen mielenkiintoista, hyodyllista tai
samaistuttavaa. Seuraajamaara ei kerro sitoutuneiden osuutta. Seuraajan tulee seurata
yritystd omasta tahdosta, jolloin sitoutuminen on aidoimmillaan. Seuraajaa ei saa huijata
seuraamaan yritysta. Sosiaalisessa mediassa ja varsinkin Instagramissa, tehdaan paljon
sitd, ettd seurataan suuria maaria ihmisia ja sen jalkeen poistetaan heidat omista
seurattavista, kun saadaan heidat seuraamaan omaa tilia. Tama toimii hetkellisesti
seuraajamaaran nostajana, mutta sitoutumisaste pysyy silti matalana. Tallaiset huijatut
seuraajat harvemmin lahtevat kommentoimaan ja poistavatkin seuraamisen hyvin
nopeasti huomatessaan tulleensa huijatuksi. Tilin ollessa inhimillinen sitd on helpompi
seurata, silla se osoittaa tilin olevan oikean ihmisen toiminnan alla, eik& huijausprofiili.
(Norha 2017.)
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3.4.1 Call-to-Action ja konversio

Call-to-Action ja konversio tarkoittavat toimenpiteitd tai suunnitelmia, joiden avulla
asiakas saadaan tekemdan kuten on suunniteltu. Julkaisujen sisaltdé tulee aina
suunnitella niin, ettéa niissa on syy, miksi ne julkaistaan ja mita asiakkaan tulee tehda tai
kuinka reagoida julkaisun néhdessaan. Call- to-Actionin edesauttaa konversiota ja

molemmat vaikuttavat asiakkaan sitoutumiseen.

Call-to-Action houkuttelee asiakasta tekemé&éan tietyn toimenpiteen, on se sitten seuraa,
tykkaa, jaa, klikkaa tai kommentoi. Tarkoitettu toimenpide tulee kertoa julkaisussa niin,
ettd se on selked myds asiakkaalle ja suunniteltu juuri oikeaan kontekstiin. Call-to-
actionista puhutaan usein klikattavien painikkeiden yhteydessa, silla yleensa Call-to-
Action toimii parhaiten nappulana erottuen taustasta tai muusta julkaisun materiaalista.
Call-to-action voi myos olla linkki, varilla tai fontilla korostettu osa tai alue tekstissa.

(Liana technologies 2018.)

Konversio on asiakkaan tai sivulla kdvijan tekema mitattava toimenpidettd (Suomen
Digimarkkinointi 2019b). Kananen jakaa konversion kahteen eri ulottuvuuteen, mikro- ja
makrokonversioon. Makrokonversiolla tarkoitetaan sivuston tai julkaisun lopullista
paatavoitetta. Paatavoite on yleensa myynti eli asiakkaan osalta toteutunut ostaminen.
Mikrokonversio edesauttaa kohti makrokonversiota. Mikrokonversioon kuuluvat
valivaiheet, jotka auttavat esimerkiksi myyntid, naitd voi olla klikkaus oikealle sivulle,

lisitietojen pyytaminen tai uutislehden tilaaminen. (Kananen 2018, 121.)

Instagramin profiilitekstissa sijaitseva linkkipaikka helpottaa asiakkaan johdattamista
sivulle, jota pidetd&n kyseiselld hetkella tarkeimpanda. Yleensa linkki johdattaa yrityksen
nettisivuille, mutta esimerkiksi kampanjoiden, tapahtumien tai tiedotusten aikaan, linkin
voi vaihtaa edesauttaakseen muiden toimenpiteiden edistamistd. Linkin |0ytyessa
Instagram-profiilin yldosasta, julkaisuun kirjoitetaan "Link in bio” -teksti. Instagramissa

myos tagaykset tai mainosten "klikkaa tasta” -nappulat toimivat konversioina.

3.4.2 Sitoutumiseen johtavat muut keinot

Sitoutumisella haetaan aina jotain reaktiota Instagram-kayttajilta. Tallaisina keinoina
toimivat esimerkiksi kysymyksen esittdminen, neuvon tai ohjeen pyytdminen ja

kommenteihin vastaaminen. Kilpailujen, testien ja pelien jarjestiminen saa asiakkaat
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osallistumaan kanavan ja yrityksen toimintaan. Erilaisten julkaisujen, uutisten tai
sivustojen jakaminen ja linkittdminen herattdd myds omien seuraajien lisdksi muiden
huomion. Visuaalisten elementtien kayttd on yksi suurimmista sitoutumisen kasvattajista.
Julkaisuaika kannattaa my6s miettia tarkkaan, silla se vaikuttaa paljon julkaisun
avaamistodennakoisyyteen. Julkaisujen paivittdminen tulee olla myds aikataulutettua ja

jatkuvaa tietyssa maarin,esimerkiksi paivittdin. (Kananen 2018, 439 - 442.)

Saamalla asiakkailta luottamusta ja sen myd6ta sitoutumista, pitda myos itse muistaa olla
aito ja kuunnella asiakasta. Kriittiseen palautteeseen tulee myds vastata asiakkaalle
rakentavasti ja positiivisella tunnelmalla. Huono palaute ei automaattisesti tarkoita, ettei
asiakas enaa sitoutuisi yrityksen julkaisuihin, se riippuu taysin yrityksen vastauksesta ja
vastuun ottamisesta. Myos erilaisista kumppanuuksista ja vastapalveluksista on hydtya
sitoutumisessa. Yrityksen kannattaa jakaa ja julkaista ristiin toistensa sisaltéa muiden
yritysten kanssa ja nain ollen kasvattaa samalla yrityksen nakyvyyttd. (Bigcommerce
2019.)

3.5 Hashtag ja tagaaminen

Hashtag eli aihetunniste mahdollistaa samaa aihetta kasittelevien keskustelujen, kuvien
ja tekstien ohjautumisen samaan paikkaan. Silla jasennetaan aiheet niin, ettd samoista
asioista kiinnostuneet loytavat toisensa samasta paikkaa. Hashtag eli niin sanottu
entinen risuaita on, jotain mitd kannattaa hyddyntaa myos itse julkaistessaan jotain
sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi tapahtumille kannattaa luoda omat hashtagit ja sen
avulla saavuttaa suurempi yleisd, silla tapahtumaan osallistujat voivat jakaa siséltoa
aktiivisesti ja tdman avulla tietoutta muille. Hashtagin avulla voi hakea itsedan
kiinnostavia keskusteluja ja yleisesti julkaisuja. Hashtagien avulla voidaan myds ohjata
kayttajia omiin julkaisuihin ja sivuille lisda kiinnostuneita kayttajia. Hashtag ei saa olla
liian pitkd ja sen tulee kiteyttdd ajatus siitd, mita julkaisussa tapahtuu tai mika on sen
tarkoitus. Jokaisen sanan eteen ei kannata mydskaan lisatd hashtagia, silla siité ei ole

hy6tya vaan saa lukijan enemmankin arsyyntymaan. (Valtari 2017.)

Tagaaminen eli @-merkin kayttdminen auttaa merkitsemaan henkilén tai yrityksen
julkaisuihin. @-merkki sijoitetaan henkildén tai yrityksen nimen eteen, jolloin merkitty
henkild saa siité ilmoituksen ja julkaisun lukijat I6ytavat puhutun henkilon tai yrityksen.
Yleensd tagaamisesta on hyotyd nakyvyyden ja jopa lukijan sitoutumisen kannalta,

mikali merkattu henkil6 tai yritys on aiheeltaan kiinnostava. Tagdamista ei tule kayttaa
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spammaamiseen julkaisuissa ja tulee tagata vain julkaisulle relevantteja tileja. Ellei ole
varma, ettd jonkun saa tagatd, kannattaa aina pyytda lupa ja esimerkiksi yrityksen
tagatessa henkildita jukaisuihin kannattaa varmistaa haluaako julkaisussa oleva henkild
tulla esille henkilokohtaisella vai yrityksen tililla. Negatiiviseen juttuun ei kannata yritysta
tai henkildd suoraan tagata, silla siitd saattaa tulla enemméan harmia tagaajalle kuin

tagatylle. (Jylanki 2016.)
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4 INSTAGRAM MYYNNIN TUKENA

4.1 Markkinointi ja myynti yhteistydssa

Sosiaalisen median, tdssa tilanteessa Instagramin, makrotavoitteena on aina myynti.
Myyntiin paastaan mikrotavoitteilla, joiden avulla Instagram ohjaa asiakasta haluttuun
suuntaan eli kohti myyntia. (Kananen 2019, 141.) Instagram on siis asiakasajuri ja
tiedonvalittdja markkinoinnin ja myynnin prosesseissa. Instagram on markkinoinnin
kanava, joka edesauttaa myynnin tavoitteita. Kananen (2019, 141) muistuttaa, etta
asiakkaan tarpeita, haasteita ja ongelmia ratkotaan sosiaalisen median julkaisuissa.
Tama vaikuttaa asiakasléhtoiseen viestintaa ja sita kautta markkinoinnin seka myynnin
menestymiseen. Sosiaalisen median tavoitteet tulisi muuttaa myos liiketaloudellisiksi
tavoitteiksi, jolloin esimerkiksi, Instagramin kayttdmat analytiikan mittarit mittaavat

kanavan onnistumista myos liiketaloudellisesta nakdkulmasta (Kananen, 2019, 141).

Monessa yrityksessa markkinointi ja myynti toimivat erillaan. Valve (2017) on keskittynyt
digitaaliseen markkinointiin ja kirjoittaa blogissaan, etta markkinoinnin ja myynnin vélinen
yhteistyd on tarkeda. Karjaluoto (2010, 61) muistuttaa myds myynninedistdmisen olevan
yksi markkinointiviestinndn osa-alueista. Sosiaalinen media, tassa tilanteessa
Instagram, on yksi markkinoinnin vélineista ja Kananen (2018, 274) toteaakin sosiaalisen
median suunnitelmien tukevan liiketoimintasuunnitelmaa. Liiketoimintasuunnitelmaan
kuuluu markkinoinnin lisaksi myds myynnin toimet. Myynnin ja markkinoinnin yhteisty®
ei aina ole helppoa, silla markkinointi ja myynti toimivat yleensa omissa tiimeissa omilla
saanndilla ja nain ollen yhteisty6 voi aiheuttaa kitkaa tiimien valille. Ongelmana saattaa
olla myds, ettd markkinointia ja myyntia johdetaan yleenséa erikseen. Kaikesta téasta
huolimatta markkinoinnin ja myynnin tulisi jakaa tavoitteitaan ja kurkottaa niihin yhdessa.
Tallaisten yritysten ollaan todettu menestyvan ja onnistuneen paremmin kuin ne

yritykset, joissa markkinointi ja myynti toimivat erilladn. (Valve 2017.)

Valve (2017) korostaa, etta digitalisaatio on muuttanut asiakkaan ostokayttaytymista.
Markkinointi on suuremmassa roolissa kuin koskaan aiemmin. Internetin ansiosta
asiakkaan on helpompi etsia tietoa ja ratkaisuja ongelmiinsa itse. Nykydan asiakas ottaa
yhteytta myyntiin entistd myéhemmin. N&in ollen markkinoinnin sisélté antaa asiakkaalle
ensikosketuksen ostoprosessissa tuotteeseen tai palveluun ennen myyjad. Asiakkaan

ostoprosessi voidaan jakaa viiteen eri osaan, markkinoinnin osalta tietoisuusvaiheeseen,
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kiinnostusvaiheeseen ja vertailuvaiheeseen, jonka jalkeen myynti jatkaa prosessia
ostopaattksesta tuotteen kayttéoén. NA&ain ollen asiakkaan ostoprosessista,

markkinoinnilla on suuri merkitys lopputulokseen. (Valve 2017.)

Koska lopputavoitteena on tarkoitus myyd&, markkinoinnin tulee tukea asiakasta hanen
eri ostovaiheissaan. Markkinoinnin tulee antaa asiakkaalle tieto siitd, miten yritys voi
hanta auttaa, mitd hanen tulee tehda ja mihin menna, jotta han saa yritykselta apua.
Yrityksen tarjoamat mahdollisuudet ja erot kilpailijoihin tulisi olla asiakkaalle myés
selvilld, silla se vaikuttaa asiakkaan valintaan ostaa tuote tai palvelu juuri tietysta
yrityksesta. (Kananen 2018, 141.)

Instagram on hyva esimerkki digitaalisesta markkinoinninsta ja myynnisté. Instagramin
linkitysmahdollisuus, visuaalisuus ja tarinaominaisuus, toimivat taydellisesti juuri
tapahtuman myynnissa. Instagramin avulla asiakkaalle voidaan antaa tulevasta
mielikuva ja johdattaa hanet hauskalla, mutta tehokkaalla tavalla ostosivuille. Asiakas

saa Instagramin kautta myos tietoa yrityksen toiminnasta, palveluista ja tuotteista.

4.2 Myynninedistaminen

Kohdistaessa myynninedistamiskeinot loppuasiakkaaseen, myynti toimii vahvasti
yhteistydssa markkinoinnin kanssa. Myynninedistaminen tukee markkinointiviestinnan
tavoitteita ja konversiota. Yhteisena tavoitteena on kannustaa asiakasta ostamaan
enemman, rohkaista uusia asiakkaita ja vahvistaa suhdetta jo olemassa oleviin
asiakkaisiin. Markkinoinnilla voidaan vahvistaa asiakkaan mielikuvia sekd aktivoida
asiakasta paremmin. Talléin  myynninedistamiskampanja voidaan toteuttaa
mainoskampanjan yhteydessa. Myyntia voidaan edistdd mm. erilaisilla tuote-esittelyilla,
tapahtumamarkkinoinnilla, messumarkkinoinnilla, sponsoroinnilla, Kilpailuilla,
pakettitarjouksilla tai tarjouskoodeilla. Myyntia edistavéat toimet voidaan tuoda esille
sosiaalisen median kanavissa, tdssa tilanteessa Instagramissa, markkinoimalla niitd ja
tatd kautta saada lisaa osallistujia seka liikkennettd myynnin haluamaan suuntaan.
(Yritystoiminta 2018b.) Karjaluoto (2010, 61) muistuttaa, ettd myynninedistaminen on
tarkoitettu myynnin vauhdittamiseen lyhyella aikavalilla. Pidemmalla aikavalilla
myynninedistaminen voi vaikuttaa tuotteen tai palvelun brandiin ja hintamielikuvaan
negatiivisesti (Karjaluoto 2010, 62). Myynninedistdminen on myds sitouttamisen keino,
ostojen edistdjana, brandi-imagon vahvistajana ja tuotteeseen tai palveluun kohdistuvan

asenteellisen muutoksen edistajana (Karjaluoto 2010, 61 - 62).
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4.3 Instagramin analytiikan kayttamat mittarit

Sosiaalisen median analyysimenetelmien eli tdssa tilanteessa Instagram-analytiikan
tavoitteena on seurata yritystoiminnan kannalta oleellisia asioita, joita on esimerkiksi
tavoiteseuranta eli se, miten tavoitteisiin on paasty ja miten toimintaa voitaisiin parantaa
(Kananen 2018, 419). Indieplace-sivusto (Indieplace 2019) muistuttaa, ettéd analytiikan
tarkastelu on erittain tarke&ad, kun halutaan sitouttaa asiakkaita, kasvattaa bréndia tai
lisatd yrityksen nakyvyytta. Instagram-yrityskayttdjilla on myods kaytdéssa Instagram
Insights-tydkalu eli analytiikkaohjelma, joka sisaltdéd oman yritystilin analytiikan ja
helpottaa tilin suoriutumisen seurantaa sekad osoittaa yrityksen kehitettavat sarakkeet
(Indieplace 2019). Kananen (2018) maarittelee sosiaalisen median eli myds Instagramin
virallisiksi mittareiksi reaktiot, seuraajat, kommentit, jakamisen ja kattavuuden. Reaktiot
siséltavat téssd tilanteessa todennakodisesti myods tykkaykset, sitoutumisen ja

nayttbkerrat, jotka I0ytyvat erikseen Instagram-yritystilin Insights-tyokalusta.

Instagramin tarjoama analytiikka eli Instagram-Insights, [0ytyy yritystilin k&vijatiedoista.
Kavijatietojen alta l0ytyvat padotsikot: sisaltd, toiminta ja kohderyhmd&. Sisaltd on
keskittynyt syotejulkaisujen menestykseen. Naihin mittareihin  kuuluvat esimerkiksi
kattavuus, nayttokerrat ja sitoutumismaara. Naista nayttokerrat kertoo vain suurinpiirtein
todellisen analytiikan, silla se sisaltaa kerrat, jolloin joku on vain ohittanut tai vilkaissut
julkaisua. Kattavuus antaa periaatteessa saman tiedon kuin nayttokerrat, mutta se
rajoittaa tietonsa uniikkeihin tileihin, jotka on tavoitettu julkaisulla. Nayttokerrat voi olla
siis paljon suurempi maara kuin todellisuuden tavoittavuus eli kattavuus. Sitoutuminen
on Instagramin tarkein analytiikan mittari. Sen avulla saadaan tieto tilien maarasta, jotka
ovat tykadnneet, kommentoineet, jakaneet tai tallentaneet julkaisun. Sitoutuminen ei
kuitenkaan laske yhden kayttajatilin useampaa kommenttia. Instagramista voi laskea
myo6s sitoutumisasteen, jolloin saadaan sitoutuneiden maaré kaikista seuraajista.
Instagramin analytiikka eli Insights-ty0kalu ei anna sitoutumisastetta valmiina vaan se
pitdd laskea sitoutuneiden seuraajien maard jaettuna seuraajien kokonaismaaralla.
(Indieplace 2019.)

Kavijatietojen toiminta-otsikon alla kerrotaan tilin yleisesta suoriutumisesta vierailuina,
sivustoklikkauksina, kattavuutena ja nayttokertoina. Kohderyhmésivu taas keskittyy
taysin seuraajien analysointiin. Kuinka monta seuraajaa tililla on, missd kaupungeissa
tai maissa he ovat, ikaryhma ja sukupuoli seka aika, jolloin he ovat aktiivisia. Kattavuus,

nayttokerrat ja sivustoklikaukset on mahdollista saada tarinaominaisuudesta menemalla
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aiempiin tarinoihin ja swippaamalla haluamansa kuvan ylgs, jolloin halutut tiedot

ilmestyvat yksittédisen tarinan alle. (Indieplace 2019.)

Kavijatiedot kertovat siis tarkemmin sivuillasi kayvan tilin tai kayttajan tiedot, mista he
tykkdavat ja mihin tai miten he reagoivat julkaisuihin. Analytikka on myynnin ja
markkinoinnin yhteistydssa erittain tarkeaa, silla se nayttdd markkinoinnin saavuttamat
tulokset myynnin tukena. Analytiikan avulla oppii myds ymmartamaan paremmin
seuraajiensa kayttaytymista ja seuraamaan omien julkaisujen trendeja. (Indieplace
2019.)
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5 TUTKIMUS: INSTAGRAM
TAPAHTUMAMARKKINOINNIN VALINEENA,
SHIFT EVENTS OY

5.1 Toimeksiantaja ja tutkimus

SHIFT Events Oy toimii opinndytetydn toimeksiantajana. SHIFT Business Festival on,
SHIFT Events Oy:n jarjestama vuosittainen bisnestapahtuma Turussa. Tapahtumassa
yhdistyy teknologiapainoitteinen ohjelma festivaalimaisen tapahtuma-alueen kanssa.
Tapahtuma on jarjestetty vuodesta 2016 l&htien ja se kerda noin 3000 kéavijaa vuosittain.
Elokuussa jarjestetyn SHIFT 2019 -tapahtuman teema keskittyi tekodalyn ja teknologian
hyotyihin erilaisilla toimialoilla. SHIFTin toiminta on voittoa tavoittelematon, jonka
mahdollistaa vapaaehtoiset sekd yhteisdvaikutusjarjestét. SHIFT organisaationa on
kansainvédlinen ja viestintékielenda kéaytetdan englantia. Aiemmin SHIFT Business
Festival on jarjestetty touko-kesakuun vaihteessa. Vuonna 2019 tapahtuman ajankohta

oli ensimmaista kertaa elokuussa.

Opinnaytetydn tutkimus suoritettiin ammattiharjoittelun ohella markkinoinnin assistentin
roolissa SHIFT Events Oy:lla. Ty6nkuvaani kuuluivat sosiaalisen median kanavien
hallinnointi, sisallon tuottaminen ja sosiaalisen median strategian kehittdminen
tapahtumatuotannon yhteydessa, joten paasin todella ldhelle tutkimuksen aihetta.
Opinnaytetydn aiheeseen, Instagram tapahtuman markkinoinnin valineena, paadyttiin
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimuksessa haluttin  keskittyd tarkemmin
Instagram-markkinointiin, sen kehittamiseen yrityksen toiminnassa ja hydtyihin
tapahtuman markkinoinnissa. Tutkimuksen kohderyhméana oli SHIFTin Instagram-
seuraajat. Kohderyhm& koostui teknologia- ja tekodlypainotteisista yrittdjista,
perinteisista teollisuuden alan ja tekniikan osaajista, kasvavista yrityksista seka
sijoittajista. Seuraajiin kuului myds SHIFTin vapaaehtoisia, yhteistvaikutusjarjestoja
sekd SHIFTIin yhteistydkumppaneita. Tutkimuksen tulokset haluttin tukemaan
vuosittaisen SHIFT Business Festivalin markkinointia. SHIFT Events Oy toimii
Instagramissa SHIFT Business Festival -tapahtumana ja sen edistdjana. Toimeksiantaja
tarjosi tutkimuksen tueksi haastateltavat verkostostaan ja oman Instagram-yritystilin

analytiikan.
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5.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena oli lo6ytda keinoja tuottaa oikeanlaista siséltdéa, sitouttaa
seuraajia, parantaa vuorovaikutussuhdetta Instagram-seuraajiin ja kehittda SHIFTin
Instagram-tilin toimintaa samalla lisdten sen kiinnostavuutta. Instagramin ollessa
tulevaisuuden markkinointikanava, on tarkeda tutkia sen visuaalisia mahdollisuuksia ja
sen myo6td hyotyja tapahtuman markkinoinnissa. Tutkimuksessa tarkastellaan myds,
kuinka Instagramin sisaltd tukee SHIFTin omia tavoitteita tuottaa seuraajilleen arvoa,
kehittyd Instagram-toiminnassa ja saada seuraajat sitoutumaan yrityksen toimintaan.
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisesti ja kvantitatiivisesti harjoittelun ajalta helmikuusta
elokuuhun 2019.

Tutkimukseen valittiin maarallinen eli kvantitatiivinen ja laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimusmenetelmd, silla niiden tulokset néayttivat taydentdvan toinen toisiaan.
Tutkimuksessa haluttin ndhdd todellisia ja vertailukelpoisina numeroita julkaisujen
menestymisestd. Tama onnistui tutkimuksen maaréllisessa osiossa, jossa
toimeksiantajan Instagram-tilin dataa tutkittiin Instagram Insights-tydkalun antamien
faktalukujen avulla. Datan antamaa faktatietoa haluttin syventda tutkimuksen
laadullisessa osiossa, joka suoritettin puolistrukturoituna teemahaastatteluna.
Maarallisen ja laadullisen tutkimuksen tueksi otettiin SHIFTin markkinointikalenteri.
Markkinointikalenterista néki SHIFTin Instagram-tilin siséllon aihepiirejd, joiden pohjalta
myo6s maarallisen eli kvantitatiivisen tutkimuksen data saatiin. Markkinointikalenterin
tarkoituksena oli selittdd paremmin Instagram-tilin analytiikkaa ja haastattelun tuloksien
oikeellisuutta. lIman markkinointikalenteria tutkimuksen tuloksen olisivat voineet olla

puutteellisia.

Analysoimalla analytiikkaa ja haastattelua markkinointikalenterin rinnalla, luotiin
johtopaatokset ja kehitysideat. Johtopaatésten kautta luotiin kehitysideat padteemojen
ymparille, jotka nousivat vahvimmin esille tutkimuksessa. Na&itéa olivat esimerkiksi,
julkaisujen aikataulutus, SHIFTin toiminta sosiaalisessa mediassa, SHIFT ja muut
vaikuttajat sosiaalisessa mediassa seka Instagramin julkaisujen siséaltd. Kehitysideat
kohdistettiin SHIFTin Instagram-tilin kehittdmiseen ja sen tapoihin sitouttaa seuraajia,
tuottaa oikeanlaista sisdltéa, parantaa vuorovaikutussuhdetta Instagram-seuraajiin seka
lisata tilin kiinnostavuutta. Kehitysideoiden on tarkoitus tukea SHIFT Business Festivalin

jarjestamista tulevaisuudessa.
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5.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan maarallista tutkimusta. Kananen (2014, 133)
maadrittelee sen tutkimusmenetelmaksi, jossa ilmid tunnetaan jo ennestaan ja tiedetaan
valmiiksi mistd on kyse. Teirila ja Jyvasjarvi (2001, 14-15) tarkentavat taman
tutkimusmenetelméan olevan aina numeerisessa tai tilastollisessa muodossa ja
tutkittavan kohteen olevan maaréllisia muutoksia tai niiden eroavaisuuksia. Kananen
(2014, 136) muistuttaa viela kvantitatiivisen tutkimuksen kohteen olevan aina mitattavaa.
Tassa opinnaytetydssa kvantitatiivinen tutkimus suoritettiin SHIFTin Instagram-tilin
dataa tutkimalla. Data kerattiin ajalta helmikuu-elokuu 2019, SHIFTin Instagram-
yritystililtd Insights-tydkalusta. Saadusta datasta tarkasteltiin syotteen julkaisujen dataa
nayttbkerroista, kattavuudesta ja sitoutumisesta sekd tarinaominaisuuden

nayttokerroista ja kattavuudesta.

Ensin laskettiin jokaisen yksittdisen julkaisun menestymisen summa nayttokerroista,
kattavuudesta ja sitoutumisesta erikseen. Instagram antoi yksittdisen julkaisun tiedot
valmiina, mutta kuukausittainen summa laskettiin tutkimusta varten. Instagramin
analytiikka naytti julkaisut menestysjarjestyksessa, eika kuukausittaisina tuloksina.
Instagramin tarjpamasta datasta hahmotettiin, mitkd julkaisut on julkaistu missakin
kuussa ja sen mukaan laskettiin yksittdisten julkaisujen menestymiset yhteen. N&in

saatiin erikseen kuukauden nayttokertojen, kattavuuden ja sitoutumisen summat.

Kuukausittainen nayttbkertojen, kattavuuden tai sitoutumisen summa jaettiin tietyn
kuukauden julkaisujen maaralla, jolloin saadaan yksittdisen julkaisun nayttokertojen,
kattavuuden tai sitoutumisen keskiarvo julkaisua kohden kuukaudelle. Yksittaisen
julkaisun keskiarvoa vertailemalla saatiin todellisempi luku siitd, mikd kuukausi on
menestynein julkaisukohtaisesti. Se, etta tietylla aikavalilla on julkaistu enemman ei
kerro yksittaisen julkaisun menestyksestd. Vaikka kuukausittainen julkaisumaaré olisi
suuri, voi yksittaisten julkaisujen menestyminen olla pieni. NayttOkertoja, kattavuutta ja
sitoutumista on vahemman julkaisua kohden, jos julkaisut menestyvat huonosti.
Keskiarvon antaessa todellisemman ja vertailukelpoisemman luvun, tutkimuksessa
keskityttiin analysoimaan vain julkaisun nayttokertojen, kattavuuden ja sitoutumisen
keskiarvoa eri kuukausina helmikuusta elokuuhun Instagram-tilin syotteestd ja
tarinaominaisuudesta. Tutkimuksessa ei haluttu tutkia vain sitd, mika kuukausi on

menestynein, vaan tarkemmin julkaisujen sisaltéa ja sisallén vaikutusta menestymiseen.
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Yksittaisen julkaisun keskiarvo tarkensi myos kuukauden tapahtumien ja tarkeiden

paivien eli kalenterin merkkipéivien vaikutusta kuukauden julkaisujen menestymiseen.

Nayttokerrat, kattavuus ja sitoutuminen valittin mittareiksi, silla ne olivat Instagramin
tarkeimmat mittarit julkaisujen menestymisen tutkimisessa ja sisalsivét eniten julkaisujen
kiinnostavuuteen liittyvaa dataa, jota myos tassa tutkimuksessa tarkasteltiin. Tassa
tutkimuksessa ei laskettu sitoutumisastetta, silla sitoutumisaste on sidoksissa
muuttuvaan seuraajamaardan eikd Instagram-analytikka anna tulosta suoraan.
Jalkeenpain  kasvaneella seuraajaméarélla saataisiin  alempi eli vaaristynyt
sitoutumisaste. Datan avulla haettiin suuntaa toimeksiantajan Instagram-tilin sis&ltoén

reagoimiselle ja Instagram-seuraajien sitoutumiselle.

5.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisella tutkimuksella tarkoitetaan laadullista tutkimusta. Kanasen (2014, 56)
mukaan laadullisessa tutkimuksessa ilmi6ta ei tunneta aluksi ja pyritddn ymmartamaan
iimiotéd syvemmin kuin maarallisessd tutkimuksessa. Kvalitatiivinen tutkimus on tiheé
kuvaus, jossa tutkitaan ajattelua tai kayttaytymistd seka niiden prosesseja (Kananen
2014, 61). Teirila ja Jyvasjarvi (2001, 14) maéarittelevat laadullisen tutkimuksen
verbaaliseksi tai visuaaliseksi, jossa ilmi6td kuvataan ja analysoidaan. Tassa
opinnaytetydssa kvalitatiivinen tutkimus suoritettiin puolistrukturoituna

teemahaastatteluna.

Haastattelusta sovittin  haastateltavien kanssa kasvokkain pohjustaen tulevia
kysymyksid. Haastattelukysymykset ovat avoimia ja vastaukset pyydettiin kirjallisena.
Haastattelukysymykset lahetettiin sdhkopostitse. Haastatteluun valittiin nelja henkiléa
yhdessa toimeksiantajan kanssa. Haastateltavat valittiin heiddn ammattimaisen taustan,
kokemuksen ja nakdkulman ansiosta sekd Instagramin henkilokohtaisen kayton
perusteella. Haastattelu toteutettin sahkodpostitse kirjallisesti, silla suurin osa
haastateltavista on englanninkielisid ja tutkimuksessa haluttiin valttya suullisessa
viestinndssa helposti syntyviltd vaarinkasityksiltéd. Kirjallisten vastausten jalkeen
vastauksia oli mahdollista kayda lapi ja tarkentaa puhelimitse, jos oli tarve.
Sahkdpostissa alustettiin saatekirjeella tulevia kysymyksia opinnaytetyon aiheella ja
kehotuksella, haastateltavien vastaamisesta niin ammatti- kuin myos henkilékohtaisesta
nakokulmasta. Vastaamalla kysymyksiin haastateltavat antoivat oikeuden kayttaa

vastauksia opinnaytetydn tutkimuksessa.
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Haastateltavat olivat toimineet tai toimivat edelleen yleisesti markkinoinnin tai tarkemmin
sosiaalisen median sisallon suunnittelussa, tuotannossa ja ohjaamisessa. Heisté osa ol
pyorittanyt myods yritysten nettisivuja kokonaisuudessaan, huolehtineet yrityksen
viestinnasta kokonaisvaltaisesti ja luoneet visuaalista sisaltéa yritysten eri kanaviin.
Haastateltavien ammattimainen tausta ja kokemus olivat suuria vaikuttajia heidan
valikoitumiseen haastatteluun. Haastateltavat tunsivat ennestdan Instagramin
yrityskaytdssa ja osa haastateltavista oli myds itse pydrittanyt Instagram-yritystileja,
suunnitellut sisdltéd Instagramiin sekd& markkinoinut Instagramin kautta. Toinen
vaikuttava tekija oli heidan ja toimeksiantajan toiminnan valinen sidos. Jokainen
haastateltavista oli ollut jotenkin kytkdksissa SHIFTin toimintaan. Haastateltavien
tietdmys toimeksiantajan eli SHIFTin toiminnasta helpotti haastattelun vastausten
suuntautumista SHIFTin toimialoille sek& tapahtuman markkinointiin. Kaksi
haastateltavista oli toiminut osana SHIFTin tiimi& ja osasi nain ajatella haastattelun siita
nakokulmasta, mité on jo tehty ja mita voisi tehda toisin tai mika voisi toimia. Kaksi muuta
oli puhtaasti SHIFTiIn vierailijoita tai yhteistydkumppaneita, jolloin myds ulkopuolinen ja

asiakaspainotteinen ajatus saatiin haastatteluun.

Haastattelukysymyksia oli seitseman. Haastattelukysymykset liittyivat julkaisujen
sisaltbon, sitoutumiseen, #- ja @-merkintdihin, tarinaominaisuuteen, Instagramin
selausaikoihin sekd markkinointiin ja myyntiin yhteisty6sséa. Haastattelukysymykset (Liite
1).

5.2.3 SHIFTin markkinointikalenteri

Tutkimuksen tukena toimi myds SHIFTin markkinointikalenteri. Kalenteriin merkattiin
tarkeat paivat ja kampanjoiden ajankohdat, joiden avulla sosiaalisen median ulosanti tuki
myynnin ja markkinoinnin yhteisty6ta. Tarkeilla paivilla tassé tilanteessa tarkoitettiin
kalenterin merkkipéivid, jotka kohdistuivat tutkimuksen ajankohtaan helmikuusta
elokuuhun ja vaikuttivat julkaisujen sisaltoon seka aihepiiriin. Tarkeisiin paiviin kuuluivat
talla aikavalilla vappu, juhannus, naistenpdiva, paasiainen ja aitienpaiva. Kalenterin
pohjalta julkaistu siséltd loi pohjan helmi- ja elokuun analytiikalle ja tutkittavien julkaisujen
menestymiselle. Kalenteri otettiin tukemaan tutkimusta, sill& sen sisaltd saattoi selittda
paremmin kuukausittaisen datan tulosta ja tuki haastattelun tuloksia sek& osoitti

julkaisujen siséllon aihepiirin tietyssa ajankohdassa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen



37

Kalenteriin (Taulukko 1) merkattin vaaleanpunaisella tarkeimmét ja suurimmat
kampanjat seka tapahtumat, jotka wvaikuttivat SHIFTin markkinoinnin sisaltoon.
Suurimmat kampanjat helmi-elokuun valilla olivat tapahtuman launch eli tapahtuman
julkaisu, jossa julkistettiin tapahtumapaikka, ensimmaiset puhujat ja tapahtuman teema.
Sen lisdksi julkistettiin Earlybird- ja Smartbird-lippukampanjat, joissa oli viimeinen
mahdollisuus ostaa lippuja edullisemmin. L&hempana tapahtumaa oli vielda On my way
to SHIFT -kampanja, jonka tarkoituksena oli kerdtd tapahtumaan tulevien avulla
huomiota tapahtumalle, seka tarjota parhaiten SHIFTiin tulemista markkinoivalle
yritykselle seuraavan vuoden liput. Toukokuussa jarjestettavat Partner Network -
tapahtumat olivat tarkoitettu SHIFTin yhteistybkumppaneille ja heidan yhteisille
tapaamisille sekd ajanvietolle. Vaikuttavimmat Partner Network -tapahtumat olivat FC
Inter ja HIK -jalkapallopeli seka tapahtumaa lahempana jarjestetty tapahtuma-alueen
telakkakierros. Naiden kampanjoiden, tapahtumien ja tarkeiden pdivien vaikutusta
toimeksiantajan Instagram-tilin  julkaisujen menestymiseen tutkittin tarkemmin

analytiikan ja haastattelujen yhteydessa.

HELMI - MAALISKUU || TECH SUMMITS 2019, TECHCHILL 2019

MAALISKUU

MAALIS-HUHTIKUU NAISTEN PAIVA, ICT WEEK, STARTUPWORLDCUP, POLAR BEAR PITCHING

HUHTIKUU

HUHTI-TOUKOKUU PAASIAINEN, ARTIST REKRY, REKRY EXPO 2019, KOKONAINEN-TALKSHOW, VAPPU

TOUKOKUU (FC INTER-HJK PELI JA TELAKKA KIERROS), IF INSURANCE P&C CHALLENGE ALKAA
TOUKO-KESAKUU AITIENPAIVA-LIPPUKAMPANJA -20 %

KESAKUU , JUHANNUS
KESA-HEINAKUU IF INSURANCE P&C CHALLENGE LOPPUU

HEINAKUU #ONMYWAYTOSHIFT-KAMPANJA ALKAA, SALE BOAT BOOTS -KAMPANJA
HEINA-ELOKUU

ELOKUU #ONMYWAYTOSHIFT-KAMPANJA JATKUU TAPAHTUMAAN ASTI, LOPPULASKENTA TAPAHTUMAAN JA VIIMEISET
MUISTUTUKSET,

Taulukko 1. SHIFTin markkinointikalenterin sisalté helmikuusta elokuuhun 2019.

5.3 Analytiikan tulokset

Tutkittavasta datasta luotiin taulukko (Taulukko 2), jotta sen antamaa informaatiota oli
helpompi tulkita ja numerot olivat lahekkdin vertailua varten. Taulukkoon merkattiin
vaaleanpunaisella tutkimuksessa tarkasteltavat asiat eli nayttokertojen, kattavuuden ja
sitoutumisen keskiarvo kuukauden yksittaistd julkaisua kohden seka kuukausien

julkaisujen maarat. Taulukkoon merkattiin my6s kuukausittaiset nayttokerrat, kattavuus

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen



38

ja sitoutuminen yhteensd, jotta laskettujen keskiarvojen lahtokohta on helpompi
ymmartaa. Keskiarvot pydristettiin [ahimpaan tasalukuun, silla tutkimuksessa kaytettavia
mittareita mitataan Instagramin kayttdjina, eikd vajaita lukuja talléin ole. Analytiikan
tuloksissa (Taulukko 2) tehtiin viivadiagrammit kuvastamaan julkaisujen menestymista

ja helpottamaan tuloksien tulkintaa.

[ maLuskuu|| HunTiKuu | Toukokuu |

JULKAISUJEN NAYTTOKERRAT YHTEENSA 10779 10885
6763

JULKAISUJEN KATTAVUUS YHTEENSA 6869 5974

JULKAISUJEN SITOUTUMINEN YHTEENSA

| keskxuy|
JULKAISUJEN NAYTTOKERRAT YHTEENSA 11909 15612 12662 33278
JULKAISUJEN KATTAVUUS YHTEENSA 5932 10383 13694 11266 31824
JULKAISUJEN
YHDEN JULKAISUN
YHDEN JULKAISUN

JULKAISUJEN
YHDEN JULKAISUN

Taulukko 2. SHIFTin Instagram-tilin data syotteesta ja tarinaominaisuudesta helmikuusta
elokuuhun 20109.

YHDEN JULKAISUN
YHDEN JULKAISUN

Sydtteen data

Tutkimuksessa syo6tteen julkaisujen maard kuukaudessa vaihteli seitseman ja 26:n
valilla. Elokuussa julkaistiin eniten 26 julkaisua ja heindkuussa julkaistiin vahiten,
seitseman julkaisua. Helmikuussa julkaistiin toiseksi véhiten, yhdeksan julkaisua.
Maalis-kesékuussa julkaistiin tasaisesti 11-14 julkaisua kuukaudessa. Alla olevasta
kuviosta (Kuvio 1) nékee julkaisujen maarat viivadiagrammina ja tarkat luvut 16ytyvat
taulukosta (Taulukko 2).

SYOTTEEN JULKAISUJEN MAARAT

Helmi Maalis huhti Touko Heind
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Kuvio 1. Syotteen kuukausittaiset julkaisujen maarat.

Syotteen yksittaisten julkaisujen nayttokertojen keskiarvot olivat 766:n ja 1239:n valilta.
Elokuu pysyi selvasti muiden kuukausien ylapuolella yksittaisen julkaisun nayttokertojen
keskiarvossa. Kesa- ja heindkuu saavuttivat keskiarvollisesti toiseksi eniten
nayttokertoja yksittaista julkaisua kohden. Helmi- ja maaliskuu seurasivat tuloksillaan
naita kuukausia perasta 836:n ja 898:.n nayttokerran valiltd. Huhti- ja toukokuu saivat
vahiten nayttokertoja julkaisua kohden 766:lla — 778:lla nayttOkerralla. Syotteessa
vahiten nayttokertoja sai toukokuu. Vaihtelu keskiarvoissa oli suurimmillaan touko- ja
elokuun valilla 473 nayttokertaa ja pienimmilladn maalis- ja kesdkuun valilla 8

nayttokertaa.

Syotteen yksittaisten julkaisujen kattavuuden eli tavoitettavuuden keskiarvo vaihtel
453:n ja 715:ta valilta. Kattavuuden keskiarvoja tarkastellessa yhtenevaisyys
nayttokertojen keskiarvoihin oli selked. Menestynein kuukausi yksittdisen julkaisun
tavoitettavuuden keskiarvon perusteella oli elokuu 715:ta tavoitetulla kayttajalla. Helmi-,
maalis-, kesa- ja heindkuun tavoitettavuuden keskiarvot pydrivat samoissa lukemissa
529:std 572:een tavoitettuun kayttajdan. Huhti- ja toukokuu olivat huonoiten
menestyneitd kuukausia 453:lla — 483:lla tavoitetulla kayttajalla. Yksittdisen julkaisun
tavoitettavuudessa huonoiten menestyi toukokuu. Vaihtelu oli suurimmillaan touko- ja
elokuun valilla 262:lla tavoitetulla kayttajalla ja pienimmilla&n maalis- ja heindkuun valilla
kahdeksalla tavoitetulla kayttajalla. Alla olevasta viivadiagrammista (Kuvio 2) nékee
syotteen nayttokertojen ja kattavuuden keskiarvot yksittaista julkaisua kohden ja tarkat

luvut [6ytyvéat taulukosta (Taulukko 2).

SYOTTEEN NAYTTOKERRAT JA KATTAVUUS

Helmi Maalis Huhti Touko Kesd Heind

===Ndyttokertojen keskiarvo Kattavuuden keskiarvo
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Kuvio 2. Syitteen nayttokertojen ja kattavuuden keskiarvot yksittaista julkaisua kohden.

Syoétteen sitoutumisen ja kattavuuden sekd sitoutumisen ja nayttokertojen valilla oli
huomattava ero. Yksittaisen julkaisun keskiarvo vaihteli 21:sté sitoutuneesta kayttajasta
46:een sitoutuneeseen kayttajaan yksittaista julkaisua kohden kuukaudessa. Yksittaisen
julkaisun keskiarvo oli parhaimmillaan elokuussa 46:lla sitoutuneella kayttajalla julkaisua
kohden. Helmi-, huhti-, touko-, kesé- ja heinakuun keskimaarainen sitoutuneiden maara
likkui 21:n ja 30:n kayttgjan valilla julkaisua kohden. Vahiten sitoutuneita kayttgjia oli
saavutettu helmikuussa, 21 kayttdjaa julkaisua kohden. Vaihtelu oli suurimmillaan
elokuun ja helmikuun valilla 25:1a tavoitetulla kayttgjalla ja pienimmillaan huhti- ja
heindkuun valilla yhtdsuurella maaralla tavoitettuja kayttgjia. Alla olevasta
vilvadiagrammista (Kuvio 3) nékee sitoutumisen keskiarvot yksittaista julkaisua kohden

ja tarkat luvut I6ytyvat taulukosta (Taulukko 2).

SYOTTEEN SITOUTUMISEN KESKIARVO

Helmi Maalis Huhti Touko Heind

Kuvio 3. Syo6tteen sitoutumisen keskiarvot yksittaista julkaisua kohden.

Syotteen datan tuloksista voitiin huomata, etta elokuu oli menestynein kuukausi kaikilta
osin eli nayttokertojen, kattavuuden ja sitoutumisen julkaisukohtaisen keskiarvon
perusteella. Elokuu oli myds aktiivisin kuukausi eli silloin oli julkaistu maarallisesti eniten
materiaalia. Yksittdisen julkaisun nayttokertojen ja kattavuuden keskiarvon perusteella
toukokuu oli heikoin kuukausi julkaisujen menestyksen suhteen. Sitoutumista

tarkastellessa, helmikuu oli heikoin kuukausi yksittaisen julkaisun perusteella.
Tarinaominaisuuden data

Tarinaominaisuudessa julkaisujen maarat kuukaudessa vaihtelivat 11:n ja 96:n valilla.

Elokuussa oli julkaistu eniten, 96 julkaisua koko kuukauden aikana. Vahiten oli julkaistu
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kesékuussa, 11 julkaisua. Huhti-, touko- ja heindkuussa julkaisujen maaran vaihtelu ei
ollut kovin suuri, 53:n ja 68:n julkaisun valiltd. Helmi- ja maaliskuu kulkevat myo6s
késikadessa 25:l1a — 31:11a julkaisulla. Tarinaominaisuudessa oli julkaistu huomattavasti
enemman materiaalia kuin syotteessa, mutta kuukausittaiset julkaisumaarat jaivat silti
mataliksi. Kuukausien julkaisumaarien valilla oli myods todella suuret erot. Alla
viivadiagrammi (Kuvio 4) tarinaominaisuuden julkaisujen maarista ja tarkat luvut l16ytyvat

taulokosta (Taulukko 2).

TARINAOMINAISUUDEN JULKAISUJEN MAARAT

Helmi Maalis Huhti Heind

Kuvio 4. Tarinaominaisuuden kuukausittaiset julkaisujen maarat.

Tarinaominaisuuden yksittaisen julkaisun nayttokertojen keskiarvo vaihteli 183:n ja
400:n valilla. Eniten nayttokertoja olivat saaneet elokuun julkaisut, jossa yksittainen
julkaisu oli kerryttdnyt keskim&arin 400 nayttOkertaa. Maalis-, touko- ja heindkuun
julkaisujen nayttékertojen keskiarvot olivat saman suuntaisia 230:n ja 239:n valilta.
Helmi- ja huhtikuu seurasivat naita kuukausia perassa saman suuntaisilla nayttdkerroilla.
Helmi- ja huhtikuun nayttokerrat yksittaista julkaisua kohden olivat 190:n — 195:n valilta.
Tarinaominaisuudessa vahiten nayttokertoja yksittaista julkaisua kohden sai kesakuu
183:lla keskiarvolla. Suurin vaihtelu oli elo- ja kesékuun valilla 217:11& nayttokerralla
yksittdista julkaisua kohden.

Tarinaominaisuuden yksittaisen julkaisun kattavuuden eli tavoitettavuuden keskiarvo
vaihteli 332:n ja 168:n tavoitetun kayttdjan valilla. Elokuussa oli yksittdisen julkaisun
keskiarvon 332:n perusteella eniten kayttajia. Touko-, kesa- ja heinakuun tavoitettujen
keskiarvo vaihteli 201:n ja 235:n kayttajan valilla. Maalis- ja huhtikuu seurasi naita
kuukausia peréassa 170:11a — 191:11a kayttajalla julkaisua kohden. Kuukausista helmikuu

tavoitti vahiten kayttajia 168:lla kayttajalla. Helmi- ja elokuun valilla oli suurin vaihtelu
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tarinaominaisuuden kattavuuden keskiarvoissa 164:lla tavoitetulla kayttajalla. Pienin
vaihtelu oli helmi- ja huhtikuun valilla kahdella tavoitetulla kayttajalla. Alla viivadiagrammi
(Kuvio 5) tarinaominaisuuden nayttdkertojen ja kattavuuden keskiarvoista yksittaista

julkaisua kohden ja tarkat luvut 18ytyvat taulukosta (Taulukko 2).

TARINAOMINAISUUDEN NAYTTOKERRAT JA KATTAVUUS

Maalis Huhti Touko Kesd Heind

==Ndyttokertojen keskiarvo . Kattavuuden keskiarvo

Kuvio 5. Tarinaominaisuuden nayttokertojen ja kattavuuden keskiarvot yksittaista
julkaisua kohden.

Tarkastellessa tarinaominaisuuden julkaisujen maaraa ja menestymista yleisesti voitiin
todeta elokuun olevan edelleen menestynein kuukausi. Muiden kuukausien suhteen
nayttokertojen ja kattavuuden eli tavoitettavuuden keskiarvojen erot kuitenkin tasoittuivat
elleivat jopa kasvaneet. Kattavuuden ja nayttdkertojen keskiarvot pysyvéat lahes yhta
tasaisina tai kattavuuden keskiarvo kohosi suuremmaksi kuin nayttokertojen keskiarvo.
Taman nakee myos ylla olevasta taulukosta (Kuvio 5), kattavuuden ja nayttokertojen
linjojen katkaistessa toisensa. Yleensd nayttOkerrat ovat korkeimmillaan, mutta
kattavuuden noustessa nayttbkertojen ylapuolelle, voidaan todeta kayttgjien olevan
erittdin ~ sitoutuneita tarinaominaisuuteen. SHIFTin Instagram-tilin  toiminnassa
tarinaominaisuus oli sitouttavampi kuin syétteen julkaisujen sisalto, silla kuukausien
valiset keskiarvot nayttokertojen ja kattavuuden valilla eivat laskeneet, vaan tasoittuivat

tai kasvoivat.
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5.4 Haastattelun tulokset

Ensimmaisessa kysymyksessa keskityttiin Instagramin sisaltéon ja siihen, miké herattaa
ihmiset pysahtymaan. Vastaukset olivat hyvin saman tyyppisia ja haastateltavat
painottivat samoja asioita. Haastateltavat muistuttivat Instagramin olevan luotu
visuaalisen sisallon jakamiseen. Heidan mielestéaan kuvat ja videot ovat tarkeitaq, mutta
ne tulee yhdistda sopivan pituiseen ja merkitykselliseen julkaisutekstiin. Haastateltavat
sanoivat Instagramin seuraajien arvostavan laatua ja kuvien kauneutta. Haastattelussa
tarkeimmaksi asiaksi nousi sisallon aitous ja tdman myo6té tilanne- sekd huumorikuvat.
Haastateltavien mukaan téllaista sisaltbA omaavat tilit toimivat erottuvana
kokonaisuutena. Siséltda ajatellessa eroja luo kuitenkin se pitaako tilia yksityishenkilt
vai yritys, haastateltavat muistuttavat. Haastateltavat lisasivat yritystilien muistilistaan

johdonmukaisuuden ja ammattimaisen brandaamisen.

Toisessa kysymyksessa painotettiin sisaltoon sitoutumista eli kommentointia, jakamista,
tykkdamistd tai sivun seuraamista. Haastateltavat korostivat sitouttamisen olevan
sosiaalisen median haastavin osuus. Vuorovaikutus nousi haastattelussa yhdeksi
tarkeimmistéa asioista sitoutumiseen liittyen. Haastateltavat tarkensivat vuorovaikutuksen
tarkoittavan kysymysten kysymista, takaisin kommentointia ja konkreettisten asioiden
antamista seuraajille sekd arvonluontia. Aitous nousi puheenaiheeksi haasteltaville
myo6s sitouttamisen tarkeydessa. Haastateltavien mukaan seuraajat haluavat lahelle
seurattavan arkea, joten aito ja hauska, mutta ei lilan siloteltu sisdltdé on eniten
sitouttavaa sisaltda. Negatiivisina asioina sitoutumiselle haastateltavat mainitsivat liian
vahvat mielipiteet seka kilpailut, silla ndma keinot karkottavat seuraajia, eivatka luo aitoa

suhdetta seuraajiin.

Kolmannessa kysymyksessa kaytiin lapi hashtag- ja @-merkin vaikutusta. Molemmat
merkit lisdavat haastateltavien mukaan nakyvyyttd, tavoitettavuutta ja sen kautta
sitoutumista. Haastateltavien mukaan merkkeja ei kannata kayttaa likaa eikd mydskaan
tekstin sisalla, silla ne saattavat vaikeuttaa lukemista. Haastateltavat sanoivat merkkeja
kaytettavan enemman tarinoissa kuin syotteen julkaisuissa. Haastateltavat kehottavat
yrityksia luomaan omat hashtagit, mutta muistuttavat myds seuraamaan trendikkaita
hashtageja. Seuraamalla omaan yritykseen tai toimintaan liittyvia hashtageja

haastateltavat uskovat yrityksen saavan kohderyhman huomion.
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Neljannessd kysymyksessa kasiteltiin tarinaominaisuuden kayttbd. Haastateltavat
korostivat samoja asioita kuin sitoutumisessa: aitoutta, arvon luomista ja arkea.
Haastateltavien mielestd tarinat eivat saa olla liian pitkia, sisalléltdan koyhia,
hidastempoisia tai liian kovan yrittamisen tulosta. Haastateltavien mukaan
tarinaominaisuuden tarroja, kyselyitd ja liukupalkkeja kannattaa kayttdd seuraajien
sitouttamiseen. Haastateltavien mukaan linkitykset bioon ja paivittaisten tilanteiden
jakaminen kiinnostaa myds ihmisia. Haastateltavat muistuttavat, etta tarinoita kannattaa

nostaa tarinoiden kohokohtiin, jolloin seuraajat voivat tutkia niitd myéhemmin.

Viidennessa kysymyksessa mietittiin Instagramin selaamisen aikoja ja julkaisutiheytta.
Tassd ensimmaiseksi asiaksi nousi kohderyhméan tarkeys. Oman tilin analytiikkaa
kannattaa haastateltavien mukaan seurata naiden asioiden suhteen, jolloin omat
julkaisut voi julkaista juuri omalle kohderyhmaélle oikeaan aikaan. Haastateltavat
painottivat sdanndéllisyyden tarkeytta ja sita, etté jos lahtee sosiaaliseen mediaan tulee
siella olla aktiivinen. Haastateltavien mielesté tarinoita voi olla joka paiva, mutta ei yli 20
kappaletta. Syotteeseen haastateltavat suosittelevat julkaisemaan 1-2 kertaa paivassa
viikon jokaisena paivana tai 1-2 julkaisua paivassd, joka toinen paiva. Haastateltavat
sanoivat taman tyyppisen aikataulutuksen tukevan johdonmukaisuutta sekd kanavan
toiminnan saannollisyytta. Saannollisyydestd annettiin haastattelussa myos toinen
esimerkki, yhden haastateltavan organisaatiossa syotteen julkaisut julkaistaan keskella
viikkoa iltapaivalla ja néin toimitaan joka viikko. Haastateltavat eivét siis tarkoittaneet
aktiivisuudella ja saannoéllisyydelld, jokapaivaista toimintaa, vaan toistuvaa seka tietoista

aikataulutusta.

Kuudennessa ja seitsemannessa kysymyksessa Kkasiteltin Instagramin kayttéa
tarkemmin markkinoinnissa ja myynnissa. Haastateltavien vastauksissa todettiin
Instagramin ehdottomasti tukevan markkinointia seka konversiota ja sitd kautta myyntia.
Haastateltavien mukaan Instagram toimii hyvin tiedonvalittdjana, brandin, tuotteen tai
palvelun markkinoijana ja nakyvyyden korostajana. He muistuttavat kuitenkin, etta
Instagramissa pitda olla kekselids ja sitoutunut kehittdmaan sisaltoa jatkuvasti, talldin se
tukee parhaiten markkinointia ja myyntia. Haastateltavat toteavat Instagramin olevan
helppo alusta kayttda ja bion ansionsa Instagram toimii kuin pieni, yksinkertaistettu
nettisivu. Myyntid Instagramissa tukee haastateltavien mielestd myos se, ettd Instgram
sitouttavampi tapa lahestya ihmista kuin kirjallinen. Tapahtumaa markkinoitaessa

haastateltavat pitivat tarkeana sisaltdd, joka kasittelee tapahtuman aikatauluja,
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tunnelmaa, esiintyjia ja yhteistybkumppaneita. Instagram mahdollistaa haastateltavien
mielestd tapahtumakokemuksen luomisen visuaalisesti myds niille, jotka eivat ole

aiemmin tapahtumassa olleet, mutta voivat kiinnostua siita tulevaisuutta ajatellen.

Tarkastellessa yleisesti haastattelun tuloksia voitiin todeta, ettd haastateltavien mielesta
Instagramissa julkaisujen niin sydtteessa kuin my6s tarinat ominaisuudessa tulee olla
aitoja, luoda arvoa kayttajalle, kuvan ja tekstin tulee toimia yhdessa ja visuaalisen
ulosannon tulee olla laadukasta ja kaunista. Haastateltavien mielesta hashtageja ja
tdgaystd saa ja pitdd kayttdd, mutta hyvissa maarin, ei lilkkaa eika liian vahan. Niiden
avulla voidaan l6ytad uusia kayttajid seuraamaan omaa tilidan kuin myds sitouttaa el
lisatd julkaisujen huomiota. Haastateltavat korostavat julkaisutineydessa keskittymaan
oman tilin analytiikkaan ja sen pohjalta siihen, milloin omalla kanavalla kannattaa
julkaista mutta saannoéllisyyden merkeisséd. Haastateltavien mielestd Instagram toimii
hyvin markkinoinnin valineena visuaalisten ominaisuuksien ansiosta seka lisaantyvien

bisnesominaisuuksien ansiosta ja nain ollen tukee myds myyntia.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Tuloksien analysointi

Launch, Earlybird- ja Smartbird-lippukampanjat, Partner network -tapahtumat ja On my
way to SHIFT -kampanja olivat selvasti vaikuttaneet eniten sisalléllaan SHIFTIn
Instagram-kayttdjien reagoimiseen julkaisuihin helmi-elokuussa. Naista jokainen
kampanja on antanut niihin reagoineelle jotain arvoa esimerkiksi lippukampanijoilla
alennusta, informaatiota tulevasta tapahtumasta tai nakyvyyttd omalle toiminnalleen.
Lippukampanjat ovat saattaneet toimia kuitenkin arvonnan tavoin, eivatka ole
edesauttaneet kayttajien pitkdaikaista sitoutumista. Lyhytaikaiset sitoutumiset huomaa
datan nayttokertojen, kattavuuden ja sitoutumisen heittelyna kuukausien valilla.
Kukausien vélisten tulosten tulisi olla enemman nousevia kuin heittelevig, jotta ne

viestisivat vahvasti sitoutuneista kayttajista.

Vel ! y
JOIN THE MOST 4 3 :

BUSINESS FESTIVAL!

29.-30.8.2019

EARLY BIRD \ LAST CHANCE |
TICKETS TO BUY

ONLY 3 WEEKS LEFT TO BUY! \ sm EARLY BIRD TICKETS!

Kuva 3. Earlybird- ja Smartbird-lippukampanjat.

Helmikuu oli selvasti huonoiten menestynein kuukausi. Helmikuun sisalto ja aikataulutus
selittdd kuitenkin sen epaonnistumisen menestymisessa. Vuoden 2019 tapahtuman
markkinointi aloitettiin SHIFTin Instagramissa helmikuun alussa. Tama on kuitenkin
tapahtunut vasta helmikuun puolessa valissa. SHIFTin Instagram ei ole toiminut tassa
vaiheessa aktiivisesti pitkaan aikaan, joten seuraajien mielenkiinto on saattanut lopahtaa
tai tili on hieman unohtunut. Taméa vaikuttaa kayttajien ja SHIFTIn seuraajien
sitoutumiseen seka seuraamisen mahdolliseen lopettamiseen. Helmikuussa on alustettu
maaliskuussa tapahtuvaa Launchia ja tarinaominaisuudessa on naytetty SHIFTin

aktiivisuutta osallistumalla muihin tapahtumiin. Launchin yhteydessa jarjestettiin kilpailu
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helmikuun puolella. Kilpailusta oli mahdollista voittaa tulevan tapahtuman liput,
arvaamalla tuleva tapahtumapaikka. Arvaaminen tapahtui julkaisussa kysytyn
kysymyksen vyhteydessa, joka vaikutti kayttdjien ja markkinoinnin vdliseen
vuorovaikutukseen positiivisesti ja aktivoi seuraajia. Taman kampanjan visuaalisuus oli
kuitenkin hyvin palapelimainen, eika niinkdan kaunista ja aitoa, jonka haastateltavat
totesivat toimivan paremmin kayttajien sitouttamisessa. Kokonaisuudessaan
helmikuussa data on tullut vain muutamasta viikosta, eikd kuukaudesta. Tapahtuma
jarjestettiin nyt myds ensimmaista kertaa kesan loppupuolella sen aiemmin olleen kesa-
toukokuun vaihteessa. Tamé& on voinut vaikuttaa asiakkaiden aktiivisuuteen, silla

tapahtuma ei ollut viela lahella.

@

Kuva 4. Arvaa tuleva tapahtumapaikka-lippuarvonnan visuaalisuus.

Maaliskuussa suoritetussa Launchissa julkaistiin tapahtumaan liittyvida asioita, jotka
kiinnostivat seuraajia henkilokohtaisesti. Julkaistava tieto oli tapahtuman pohja, joka
kiinnosti kaikkia osallistujia sek& sen kautta Instagram-seuraajia. TAma tieto loi siis
Instagramin kayttajille arvoa ja heratti mielenkiintoa, koska tieto kosketti myds heidan

tulevaisuuttaan.
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Kuva 5. Launch: Tapahtumapaikka, ensimmaiset puhujat ja teema.

Partner Network -tapahtumista hyédynnetyt materiaalit sitouttivat erittain hyvin kayttajia
ja heidan osallistuminen konkreettisesti tapahtumiin itse on ollut yksi selittdja. He saivat
tapahtumista hyodyllista tietoa ja heilla oli hauskaa, joten niihin liittyvat julkaisut olivat
my0s aitoja. Tapahtumat eivat olleet liitoksissa lippukampanjoihin tai arvontoihin, jolloin
sitoutuminen oli yhteisollisessa toiminnassa selvasti aidoimmillaan. Tama vaikutti
varsinkin tarinaominaisuuteen, silla Partner Network -tapahtumista saatu materiaali toi

katsojan lahelle SHIFTin ja heidan partnereiden tekemisid, joka nakyy myds datan

tuloksissa.
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Kuva 6. Partner network -tapahtumakuvat.

On my way to SHIFT -kampanja toimi aitona ja erittdin sitouttavana kampanjana, silla
siihen liittyvat kayttajat tagasivat ja jakoivat julkaisuja. Tassa kampanjassa vuorovaikutus
SHIFTin, sen Instagram seuraajien seka tapahtumaan osallistuvien valilla onnistui
erittdin  hyvin. Taman ndki my6s heindkuun datassa, silla heindkuu oli SHIFTIin
kohderyhmén loma-aikaa, mutta silti toimi aktiivisena heindkuun véhaisesta
julkaisumaarasta huolimatta. On my way to SHIFT -kampanjassa toimi vahvasti myos
yritysten ja yhteistydkumppaneiden tagaaminen ja hashtagien kayttdé myos SHIFTIn
puolelta. Taman kampanjan datan perusteella niiden kayttd lisda sitoutumista ja aktivoi
seuraajia seka Instagramin kayttajia. Kampanja oli myds aito ja hauska sek& naytti muille
tapahtumaan osallistuville, kuka muu saapuu paikalle. Kampanja antoi myds nékyvyytta
niin SHIFTille kuin myo6s siihen osallistuville eli loi arvoa seké sitoi ihmisia yhteisdllisen

toiminnan kautta.
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Kuva 7. On my way to SHIFT -kampanjan kuvia. Mukana Click2Contract, SHIFT Crew
ja Gofore Turusta.

Tutkiessa syotteen ja tarinaominaisuuden dataa voitiin todeta elokuun olleen kaikissa
maarin menestynein kuukausi. Elokuu oli aktiivisin ja vilkkain tutkittavista kuukausista.
Elokuussa oli myds itse tapahtuma, joka selitti loppuhuipennuksen aiheuttaman SHIFTin
Instagram-tilin aktivoitumisen. Elokuun julkaisujen siséltd kosketti jokaista tapahtumaan
osallistuvaa ja tapahtumaa ennen annettava informaatio oli kaikille kavijoille tarkea.
Julkaisujen sisélto oli aitoa kuin myés informatiivista muttei liian myyvaa, silla myynti on
hoidettu paasaantdisesti jo muina kuukausina. Julkaisum&arina tarinaominaisuudessa
on julkaistu keskimaarin 3 tarinaa paivassa ja sydtteeseen on julkaistu l&hes joka paiva
yksi julkaisu. Tama on hyva maard, mutta sen tulisi pysya saanndllisend myds muina

kuukausina haastateltavien ja teorian perusteella.

Julkaisumaarat niin syotteessa kuin myds tarinaominaisuudessa olivat suoraan
sidonnaisia tarkeisiin paiviin, kampanjoihin ja tapahtumiin. Mitd enemman organisaatiolla
oli ollut tekemista sitd enemman oli materiaalia, jonka ndkee vertaamalla kalenteria
datan tuloksiin. Kuukausien véliset julkaisumaarat ovat heitelleet todella paljon datan
perusteella eikd suoranaista saannollisyytta ole ollut. T&mé& on voinut vaikuttaa myo6s
seuraajien sitoutumiseen, silla tasaisesti aktiiviset ja jatkuvasti arvoa luovat tilit seka
yritysten toiminta kiinnostavat yritysseuraajia eniten. Julkaisujen ei my6skaan tarvitse
olla riippuvaisia myynnista tai kampanjoista, jolloin niiden ajankohdat eivét vaikuta aina
julkaisujen sisaltoon. Julkaisujen sisallon liittyessd Instagramissa myyntiin, tulisi se
suorittaa niin luovasti, ettei se tunnu lilkkaa myynniltd tai tyrkytykselta. Instagram-
julkaisuja voisi myo6s tehda ennakkoon ja julkaista myéhemmin, jolloin tietyt kuukaudet

eivat ylikuormittuisi tai toiset alikuormittuisi.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen



50

Syotetta oli kaytetty enimmékseen lippukampanjoiden ja suoraan myynnin valineena kun
taas tarinaominaisuudessa oli julkaistu arkisempaa ja SHIFTin toimintaa lahempéna
olevaa materiaalia. Taméan huomaa esimerkiksi sy6tteen ja tarinaominaisuuden
nayttokertojen seka kattavuuden eli tavoitettavuuden  vélisistd  eroista.
Tarinaominaisuudessa nayttokerrat ja kattavuus pysyivat lahes tasaisena tai kasvoivat
nayttbkerroista kattavuuteen pain. Syotteen julkaisujen datassa nayttOkerroista,
kattavuuden kautta sitoutumiseen keskiarvo laski jatkuvasti. SHIFTin Instagram-tili oli
keskittynyt julkaisemaan yleisesti materiaalia, joka on informoivaa tai myyvaa. Ne
kampanjat, térkeat paivat tai tapahtumat, joita oli mainostettu tai jalkimarkkinoitu aidosti,
laadukkailla kuvilla, arvoa tuottavalla tiedolla tai mukaansa tempaavalla kampanjalla,

toimivat menestyneimmin.

Julkaisujen yhteydesséa tulee miettid, onko visuaalisuus vai informaatio tarkedAmmassa
roolissa. Instagram voi toimia tiedon valittajand, mutta sisaltd ei saa olla lilan raskasta
varsinkaan aina. N&in myds haastateltavat muistuttivat, etté tekstin ja kuvien tulee olla
tasapainossa. Kuvat toimivat paremmin kuin teksti, joten siind mielessa Instagramin
visuaalisia mahdollisuuksia kannattaa hyodyntaa myo6s lipunmyynnissa ja
tiedottamisessa. Tama tulisi kuitenkin tuoda esille hauskalla tavalla, eikd monen mutkan
kautta. Mitda vahemman klikkauksia informaation saannin taustalla on sita parempi,
yksityiskohtaisempi informaatio [6ytyy sitten nettisivuilta, jolloin myds liikkenne nettisivuille

kasvaa.

6.2 SHIFTin Instagramin kehitysideat

Organisaation toiminta ja sosiaalinen media

SHIFTin ollessa vapaaehtoisten pyoérittdma organisaatio, joka vaihtuu vahintaan
vuosittain, uusi sosiaalisen median kasvo esitellaan jokaisen kauden alussa. Esittelyssa
kerrotaan, kuka kyseisena vuonna huolehtii Instagramin sisalléntuotannosta ja toimii
puhelimen takana. SHIFTin Instagram-tilin kaytostd ja sisallésta tehddaan ohjeet
organisaation perusarvojen ja bréndin tukemana. Nain jokainen uusi kasvo péésee
alkuun sosiaalisen median kanssa. Julkaisuista tehddan nain tekijan nakoiset ja
viestinnan savy muuttuu aidommaksi seka seuraajia kohtaan henkildkohtaisemmaksi ja

sitouttavammaksi.

Julkaisujen aikataulutus
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SHIFTin Instagramista tehdaan saannéllisempi. SHIFTIn Instagram-tililla julkaistaan
kolme julkaisua viikossa maanantaina, keskiviikkona ja perjantaina, joka toinen paiva
arkena. Julkaisut suunnitellaan, toteutetaan ja aikaistetaan ennakkoon, jolloin niiden
lisddminen tulevaisuudessa ei tule liilan &akkia. Julkaisujen avaamistodennakdisyys
optimoidaan tarkastamalla SHIFTin analyytikan pohjalta kannattavin julkaisuaika, jolloin

julkaisut laitetaan tulevaisuudessa ulos.
Instagram-julkaisujen sisaltd

SHIFTin Instagramin julkaisujen sisdltdé optimoidaan ja lahdetddn painottamaan
inhimillisyytta, aitoutta, tarinan kerrontaa ja koko organisaation esittelyd. Julkaisuista
tehdaan johdonmukaisia teeman, tarinan tai yhdistavan punaisen langan ymparille.
Instagram-tilin sisaltd tuodaan esiin padsaantoisesti kuvilla ja videoilla, ei tekstilla.
Esimerkiksi ohjeet, aikataulut, informaatio ja esittelyt tulevat videolle tai kuviin liitettyina.
Tekstissad hyddynnetaan mahdollisimman usein numeroita ja adjektiiveja. Instagram ei
toimi paatiedotuskanavana vaan enemmaéankin fiiliksen luojana seka jarjestelyjen
nayttajana. Jokaisesta julkaisusta suunnitellaan ennakkoon Call-to-Action ja sita
seuraava reaktio eli konversio. Sisaltoon hyddynnetddn myds oppeja, lainauksia ja
teorioita muilta ihmisiltd sek&d kysytdan enemman kysymyksia ja neuvoja lisatessa
samalla sitoutumista. Lisdinformaatio 16ytyy aina SHIFTin omilta nettisivuilta ja
julkaisusta neuvotaan bion kautta nettisivuille. Instagram-kayttajia ohjataan myos
tarinaominaisuuden avulla syotteen julkaisuihin ja bioon, tarinaominaisuuden toimiessa
mielenkiintoisempana osana. Julkaisuihin ei lisdtd nettiosoitteita, jos osoitetta ei voi

klikata siita suoraan.
SHIFT ja muut vaikuttajat

IGTV otetaan kayttoon ja lahdetdén julkaisemaan videoiden kautta liséa hyodyllista
informaatiota tapahtumasta ja sen sisdltavistd kysymyksistd, teemoista ja opeista
haastatteluina, pohdintoina seké keskusteluina. Videot tehdaan SHIFTin vapaaehtoisten
kanssa sisdisesti tai yhteistydkumppaneiden ja puhujien kanssa. Vapaaehtoiset ja
voittoa tavoittelematon yhteis6 nostetaan esille aidoilla ja "Behind the scenes” -kuvilla
seka videoilla. Vapaaehtoisista ja SHIFTin takana toimivista ihmisista tehddan lyhyet
esittelyt, jotka lisatdan tarinoiden kohokohtiin. Instagram-kohokohtiin nostetaan myos
tapahtumat, joissa SHIFT on ollut mukana, luoden referensseja ja syventaen brandia.
Puhujajulkaisujen ollessa vaikeita sitoutumisen kannalta muutetaan ne tapahtuman

teemojen esittelyiksi, joiden yhteydessa puhujat julkaistaan. Puhujilta pyydetaan
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tervehdysvideoita ja lainauksia, jotta heidan materiaalista saadaan aidompaa ja
mielenkiintoisempaa sekéa sitd kautta jalleen sitouttavampaa. SHIFTin tililla jaetaan
muiden kayttijien julkaisuja, uutisia ja sivustoja sekd reagoidaan niihin.
Vuorovaikutuksen tyostajaksi valitaan erillinen henkild, joka keskittyy vastaamaan ja
kommentoimaan muiden julkaisuihin, térkeisiin aiheisiin ja kysymyksiin. SHIFTin
ymparilla pyériville aiheille luodaan hashtageja, jotka I0ytyvéat helposti. Julkaisuihin
tagataan ihmisia ja yrityksia luoden myods keskustelua seka herattdéen muiden kayttajien
mielenkiinto. SHIFT hankkii enemman yhteistydkumppanuuksia sosiaalisen median

sarakkeelta ja alkaa jakamaan ristiin julkaisuja.

6.3 Lopuksi ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyd onnistui kokonaisuudessaan hyvin. Aihevalinta oli ajankohtainen ja
henkilokohtaisesti erittain  kiinnostava. Opinnaytety6td suorittaessa harjoittelun
yhteydessa, tutkimuksen pohjalla oli kaytdnndn kokemus, joka auttoi ymmartamaan
aihetta paremmin ja mahdollisti siihen syventymisen. Toisaalta ollessani niin lahella
aihetta oli valilla vaikeaa hahmottaa tutkimuksen sisallon selvyys muille lukijoille. Valilla
tekstista tuli myds liian markkinoivaa, silla olin toiminut harjoittelun ajan toimeksiantajalla
markkinoinnissa. Tyon viitekehykseen oli osittain haastavaa |6ytaa akateemista
aineistoa, Instagramin uudistuessa niin vauhdilla. Kahden vuoden takainen materiaali
tuntui olevan jo vanhaa. Opinnaytetyd eteni kuitenkin ajallaan ja ennalta maaritetyt
tavoitteet saavutettiin tutkimuksen lopussa. Tutkimusmenetelmien valinta onnistui hyvin
ja niiden kaytto tuki tutkittavaa aihetta ja haluttavaa tulosta. Haastateltavat oli helppo
loytaa ja vastaukset saatiin nopeasti kasaan. Datan kerddmisessa meni kuitenkin
hieman odotettua pidemp&an, silla kuukausittaisia m&arid ei saanut sovelluksesta
suoraan. Jos suorittaisin tutkimuksesta jotain eri tavoin, se olisi teorian ja tutkimuksen
kasaaminen yhtdaikaisesti, talldin teoria osuus ei jaisi niin irralleen. Tutkimuksen
aikataulu oli kuitenkin riippuvainen tapahtuman aikataulusta, jolloin esimerkiksi
tutkimuksen tulokset saatiin vasta tapahtuman jalkeen. Toimeksiantaja oli tyytyvainen
tutkimukseen ja uskon tutkimuksen auttavan tulevaisuudessa SHIFT Business Festivalin

markkinoinnissa.

Tulevaisuudessa SHIFTin Instagram-tilin menestymiseen liittyen voisi tutkia enemman
oman Instagram-kohderyhman toimintaa Instagram-Insightsin kautta, julkaisutydkalujen

hyodyista ja myynnin mahdollisuuksista Instagramissa. Organisaation henkiléston

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Rebecca Miettinen



53

vaihtuessa vahintddn vuosittain myds vapaaehtoispohjaisen organisaation siséista

toimintaa ja kehittamista voisi tutkia.
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Haastattelukysymykset

Puolistrukturoitu teemahaastattelu
Kysymykset aiheesta: Instagram tapahtumamarkkinoinnin vélineena

1. Millainen sisélto toimii Instagramissa ja mikéd heréattaa ihmisten mielenkiinnon?
Millaista siséltoa Instagramissa kuuluisi olla? (kuva, video, teksti)
Anna konkreettinen esimerkki.

2. Mika saa ihmiset sitoutumaan julkaisuihin tai Instagram tileihin?
(kommentointi, jakaminen, tykkdaminen, sivun seuraaminen)
Anna konkreettinen esimerkki.

3. Miten ihmiset kayttavat hashtag- ja @-merkkeja?
Vaikuttaako ne julkaisujen kiinnostavuuteen tai luettavuuteen?

4. Millaiset Instagram tarinat kiinnostavat eniten ja mitka vahiten?

5. Mihin aikaan paivasta Instagramia yleensa selataan ja kuinka usein materiaalia voi julkaista, niin
ettei se ole hairitsevaa?

6. Toimiiko Instagram markkinoinnissa? Enta mita hyotya/ haittaa siitd on tapahtumamarkkinoinnissa?

7. Tukeeko Instagram myyntia tai voiko sitd hyodyntaa myynnissa? Miten?
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