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Opinnaytetyo aloitettiin tammikuussa 2020 ja se valmistui toukokuussa 2020. Tyd
toteutettiin produktina ETS NORD nimiselle ilmastointialan yritykselle, jossa tekija toimii
markkinointiassistenttina. Toimeksiannoksi tydssa tuli Instagram markkinoinnin
suunnitelman luominen yritykselle.

Toimeksiantajayrityksella ei ollut ennestaan Instagram-yritystilia. Opinnaytetyon tekija loi
yritykselle tilin helmikuussa ja alkoi tuottamaan sille sisaltda. Muita sosiaalisen median
kanavia oli jo kaytdssa, mutta tyon paakohteeksi rajattiin nimenomaan Instagram-yritystilin
kaytto.

Tavoitteena opinnaytetydssa oli luoda selkea ja ajantasalla oleva ohjeistus siita, kuinka
Instagram-tilia tulisi kayttaa yrityksen tydnantajamielikuvan markkinoinnin valineena.
Produktin avulla Instagramin kaytésta yrityksessa pyrittaisiin saamaan suunniteltua ja
tavoitteellista.

Varsinaista produktituotosta pohjustivat hankittu teoriatieto ja nykytila- seka
vertailuanalyysit. Teoriaa kaytettiin laajalti eri lahteista, nykytila-analyysi toteutettin SWOT-
analyysia hyodyntaen ja vertailuanalyysi tapahtui haastatteluiden avulla. Haastattelut
kohdistuivat yritykseen ja sosiaalisen median vaikuttajaan, jotka tekijan mielesta
toteuttavat aktiivista ja onnistunutta Instagram markkinointia.

Toimeksiannon mukainen produkti, eli suunnitelma Instagramin kayttda varten muovautui
powepointiksi, johon tekija loi yritykselle Instagramin kaytt6a koskevat paaviestit ja niita
tukevat ohjenuorat. Suunnitelman lisaksi tekija loi erillisen esimerkkipohjan Instagramin
vuosikalenteria varten.

Produktin tuotosten avulla yritykselld on nyt olemassa tarkat Instagramin kayton tavoitteita
tukevat padaiheet ja ohjeistukset niiden toteutukseen, seka esimerkkipohja
vuosikalenterille.

Asiasanat
Instagram, sosiaalinen media, yritysmarkkinointi, some, tydnantajamielikuva, vuosikalenteri




Sisallys

IS [0 T =1 o | (o T 1
2 V1= | - P 4
2.1 Yritysten markKinointiviestinta ..............ooeiiiiiiiiiiiiiii 4
2.2 Markkinointiviestinn@n Keinot ... 4
2.3 Yritysten digivIeStiNta ..........oooeiiiiiiiiiiiiie e 5
2.4 Tyonantajami€liKUVa .............oueiiiiiiiiiiiiiiii e 5
3 S0SIAAINEN MEAIA ... e e e a e e e e e 7
3.1 Sosiaalisen median Kanavat.............cccuuuiiiiiiiiii e 7
3.2 Sosiaalinen media yritysmarkKinOiNNiSSa ............ccevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeiieeieees 8
3.3 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma ... 9
O [ 5 =T | = o 13
4.1 Instagramin PAATOIMINNOL.........uuueiiiiiii s 13
4.2 Instagram yritysmarkkinoinnin Valin€ena...................uueeeiiiiiiiiiiiiiiiiiis 16
4.3 Instagram ja tyonantajamieliKuva ..................eeeeemiiiiiiii 17
4.4 INStagram-sUUNNITEIMEA. ........uuuiiiiiiii s 18
5 NYKYtila-analyysi ..o 20
5.1 ETS NORD nyKytila-analyySi.........cceeeeiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiiieiieeesessseeeesaensaenaenees 21
5.2 Yrityksen mMarkKiNOiNti...........ooueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 21
5.3 Sosiaalisen median kayttd yrityKSESSa ........cccoiiiiiiiiiiiiiiiecce e 22
5.4 SWOT-NAIYYSi.euuiiiiiiiieiiee et aaaaaaaa 26
B VertailuanalyySi.....ccuui i 28
6.1 HaastattelUt.............oooiiiii e 28
6.2  KYSYMYKSEL. .. oo r e ann 29
6.3 Haastatteluiden yhteenVeto. ... 29
7 Instagram-suunnitelma ETS NORDIIlE .............oooiiiiiiiii e 32
7.1 Suunnittelu ja tOtEUIUS. .......eii i 32
7.2 SisaltO ja loPPULUOLOKSEL ........eviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e ennnnananes 32
S T o] o 1 0] - PPN 36
0= 0] (T Y S 38
=T 45
Liite 1. Taulukko 2. Yritysten kayttamat sosiaaliset mediat vuonna 2019 (Tilastokeskus
20 1 ) U UPERRR 45
Liite 2. HaastatteluKySymyKsSet ... 46
Liite 3. Juhani Putkosen haastattelu.................c 47
Liite 4. Nadja Korpijaakon haastattelu .................ccc 52
Liite 5. Instagram-suunnitelma ETS NORDIIle ... 56

Liite 6. Englannin kielinen versio Instagram-suunnitelmasta ETS NORDille ................ 60



Liite 7. Instagram vuosikalenteri



1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on suunniteltu ja toteutettu toimeksiantona. Toimeksiannon aiheeksi
tuli luoda sosiaalisen median kanavan, Instagramin kaytt6a varten suunnitelma.
Suunnitelma luotiin yritykselle, joka ei ollut aiemmin toiminut Instagramissa ja halusi ottaa

kanavan kayttoon tyonantajamielikuvan markkinoinnissa.

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia verkkopalveluita, jotka luovat liittyman ihmisten
ja verkkosisaltdjen valille. Kyse on ilmidsta, jolla on ollut valtava vaikutus yhteiskuntaan
viimeisen kymmenen vuoden aikana. Nykypaivana naiden palveluiden kayttdé on suurelta
osin siirtynyt yleistyneisiin mobiililaitteiden sovelluksiin perinteisen internetselaimen

sijasta. (Honkonen & Rongas 2016.)

Sosiaalisen median kaytto yritysmarkkinoinnin valineena kasvaa jatkuvasti. Vuonna 2019
suomalaisten suosikit sosiaalisen median kanavista olivat WhatsApp, YouTube, Facebook
ja Instagram. (Niemi 2019.) Sosiaalinen media, eli arkipaivaiseltd nimeltdan some, ei ole
enaa siis vain yksityishenkildiden kaytdssa, vaan on siirtynyt myds yritysmaailmaan

markkinoinnin keinoksi.

Instagram on maksuton sovellus, jossa kayttaja voi jakaa kuvia ja videoita. Kuvat ja videot
ladataan palveluun, jossa niita voi jakaa omille seuraajille tai valituille ryhmille. Palvelussa
voi seurata myds muita kayttdjia ja tarkastella heidan jakamiaan julkaisuja. Instagramissa

on seka yksityis- etta yrityskayttajitileja. (Instagram 2020.)

Instagramin suosio yhtena aktiivisesti kaytettyna markkinoinnin keinona on nousussa.
Kayttdjamaara Suomessa kasvoi vuonna 2019 puolen vuoden aikana noin 5 prosenttia.
Vuoden 2019 huhtikuussa Suomessa kayttajia oli jo 1,6 miljoonaa. Kayttd kasvaa

edelleen ja Instagram nostaa suosiotaan kaikissa ikaryhmissa. (Ponka 2019.)

Opinnaytetyon aiheeksi valikoitui sosiaalinen media ja viela tarkemmin Instagram ja sen
kayttaminen yritysmarkkinoinnissa. Aihe on isolle ja kansainvaliselle yritykselle
ajankohtainen. Liiketoiminnan kasvaessa ja yrityksen jatkuvasti laajentuessa on tarkeaa
saada markkinoinnin eri osa-alueet toimimaan tehokkaasti. Tata pyritaan nyt toteuttamaan

ottamalla sosiaalinen media yrityksessa osaksi markkinoinnin arkipaivaa.

Opinnaytety6 on toteutettu toimeksiantona ETS NORD nimiselle ilmastointialan yritykselle
ja viela tarkemmin, sen Suomen toimipisteelle. Yritys on kansainvalinen vuonna 1998

perustettu osakeyhtid, joka valmistaa, myy ja markkinoi tuotteita, seka ratkaisuja



ilmanvaihtoon. Paatavoitteena yrityksella on tarjota asiakkaille laadukkaita
ilmanvaihtotuotteita. Tavoitteen saavuttamisen edellytyksind ovat asiakaskeskeisyys,
tyéntekijoiden osallistuminen, lapinakyvyys, kustannustehokkuus, hyvat suhteet

tavarantoimittajiin, jatkuva kehittyminen ja ymparistoystavallisyys. (ETS NORD 2020a.)

Opinnaytetyon tekija aloitti markkinointiassistentin toimessa yrityksessa tammikuussa
2020. Tekija loi aihe-ehdotuksen opinnaytetydta varten. Ehdotus hyvaksytettiin yrityksen

markkinointipaallikolla ja maajohtajalla.

Toimeksiannon paaaiheeksi tuli tuottaa suunnitelma siitd, kuinka Instagramia tulisi
kayttaa, jotta siitd saataisiin suurin mahdollinen hyéty yrityksen sosiaalisen median
markkinointiin. Instagramia haluttiin erityisesti kayttaa tydnantajamielikuvan
markkinoinnissa. Yritykselle perustetttiin Instagram-tili opinnaytetyon laatijan toimesta.
Tilille alettiin tuottamaan sisaltda ja sen avulla toteuttamaan sosiaalisen median
markkinointia. Talla hetkella muista sosiaalisen median kanavista yritys kayttaa

WhatsAppia, Facebookkia, Youtubea ja LinkedInia.

Ty0 etenee vaiheittain. Ensimmaiseksi perehdytaan tietoperustaan. Tietoperustassa
kaydaan yleisesti lapi, mita viestinta tarkoittaa ja mihin eri alalajeihin se jakautuu.
Enemman perehdytaan yritysten markkinointi- ja digiviestintaan. Viestinnan kautta
siirrytddn pohtimaan sosiaalista mediaa ja sen kayttda yritystoiminnassa, seka sita
millainen on hyva sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Erityisesti paneudutaan
Instagramiin. Instagram sovelluksen toimintaa esitellaan ja sen eri ominaisuuksia avataan.
Instagramia tarkastellaan yrityskayttdjan nakdkulmasta ja esille tuodaan Instagramin

kayttoon soveltuvan suunnitelman eri osa-alueita.

Pohjustavan teoriaosuuden jalkeen siirrytdan opinnaytetydssa kaytettavien menetelmien
esittelyyn. Kappaleessa 5 ja 6 keskitytaan valittuihin menetelmiin ja niiden
kayttdtarkoitukset kdydaan lapi. Kappaleet ottavat myo6s kantaa siihen, miksi juuri kyseiset

menetelmat valikoituivat kaytettavaksi tassa produktissa.

Nykytila-analyysin avulla kdydaan tiiviisti lapi yrityksen tdman hetkinen tilanne
kokonaisuudessaan sosiaalisen median markkinoinnin suhteen. Kaytéssa olevat kanavat
ja niiden kayttaminen ja sisallontuotto selkeytetaan. Nykytila-analyysin osana

hyédynnetdan myds SWOT-analyysia.

Nykytila-analyysin jalkeen siirrytdan vertailuanalyysiin. Vertailuanalyysissa esitellaan

tekijan valitseman haastatellun yrityksen ja vaikuttajapersoonan eri nakemyksia



opinnaytetyon paaongelmaan, eli siihen, kuinka yrityksen tulisi kayttaa Instagramia
tydnantajamielikuvan parantamisessa ja esille tuomisessa. Haastatteluissa paneudutaan
alaongelmiin, eli Instagramin kayttdéon liittyviin lisdkysymyksiin ja pohdintoihin. Naiden
vastausten ja muun teorian pohjalta luodaan yritykselle opinnaytetydn produkti, eli

Instagram-suunnitelma.

Kappale 7 keskitty kokonaan itse produktiin, eli opinnaytetyén kehittdmistehtavaan.
Kappaleessa kaydaan lapi Instagram-suunnitelman eri vaiheet, jotka pohjautuvat
aiempaan teoriaan ja analyyseihin. Jokainen vaihe ja sen sisaltdé avataan. Varsinaiset

lopputuotokset tulevat visuaalisina dokumentteina esille liitteissa.

Tyon tavoitteena on tuottaa selked ja kattava suunnitelma Instagramin kayttoa varten.
Suunnitelman paamaarana on tarjota ohjeita ja keinoja, joilla sen kayttaja onnistuu
toteuttamaan markkinointia Instagramin valityksella. Suunnitelma tahtaa siihen, etta tilin
avulla saadaan levitettya hyvaa yritys- ja tydnantajamielikuvaa, seka etta Instagramin

kayttd saadaan yrityksessa osaksi markkinoinnin arkipaivaa.

Lopuksi pohditaan viela opinnaytetydn toteuttamista, aikataulutusta ja onnistumista.
Pohdinnassa kaydaan lapi tyon aikana eteen tulleita haasteita ja niista selviytymista. Esille
tuodaan tekijan mielipiteita alkuperaisten tavoitteiden tayttymisesta ja mahdollisia
kehittdmisehdotuksia. Myos tydon hyddyllisyytta toimeksiantajalle yleispatevana

suunnitelmana arkikaytdssa mietitaan.



2 Viestinta

”Monien mielesta viestinta on luonnollinen, sisainen taito, joka opitaan hyvin nuorena”
(Valentini 2018.). Yksinkertaistettuna viestinnalla tarkoitetaan erilaisten sanomien
rakentamista ja vastaanottoa. Sanomalle luodaan jonkinlainen merkitys ja se
kohdennetaan toiseen osapuoleen. (Jyvaskylan Yliopisto 2020.) Viestinta jakautuu moniin
eri muotoihin. On verbaalista viestintaa, joka kattaa kielen ja sanat, seka nonverbaalista,
jolla tarkoitetaan aania, ilmeita, eleita, liikkeitd ja muita sanattomia keinoja. Viestintdan

kuuluu myds viestien kuunteleminen ja tulkinta. (Viestintakeskus 2020.)

2.1 Yritysten markkinointiviestinta

Viestintaa tarvitaan jokaisessa yritysorganisaatiossa. Yrityksessa viestintaa on seka
ulkoista, etta sisaista. Ulkoisella viestinnalla eli markkinointiviestinnalla pyritdan samaan
kytkds yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin, kuten esimerkiksi asiakkaisiin,

yhteistydbkumppaneihin ja rahoittajiin. (Nissila 02.11.2016.)

Markkinointiviestinnan avulla halutaan suoraan tai valillisesti lisata yrityksen myyntia,
vaikuttaa yrityskuvaan, jakaa tietoa yrityksesta tai luoda tunnettavuutta.
Markkinointiviestinta perustuu siihen, etta asiakkaille saataisiin positiivinen kuva
yrityksesta ja sen toiminnasta. Taman avulla asiakas saadaan kayttamaan yrityksen

tuotteita tai palveluita, tai herattdmaan kiinnostusta niitéd kohtaan. (Osaavayrittaja 2020.)

2.2 Markkinointiviestinnan keinot

Yritysten markkinoinnissa tavoite maaraa kaytetyt keinot. Ensin on siis tarkeaa tehda
markkinointistrategia, jotta tiedetdan mita ollaan tekemassa ja miksi. Kun strategia on
laadittu, voidaan alkaa miettimaan sita tukevia keinoja ja kanavia. Markkinointiviestinnan
keinoja on monia ja alati muuttuvassa ymparistdssa niita syntyyy jatkuvasti lisaa.
(Puranen 2017.) Taulukko 1 sisaltda esimerkkeja markkinointiviestinnan eri osa-alueista ja

niita tukevista keinoista ja kanavista, mukaillen Purasen esittamaa mallia.

Markkinointiviestinnan keinoista tulee laaditun strategian perusteella valita yrityksen
tavoitteeseen, kayttéon ja kohderyhmaan sopivimmat. Valitessa yritykselle sopivia
keinoja, tulee ottaa huomioon ettd keinojen tulisi tukea toinen toisiaan.
Markkinointiviestintd on kokonaisuus, jossa ei pida jumittua yksittaisiin toimenpiteisiin
vaan tahdata pitkajanteiseen ja hyvin suunniteltuun toteuttamiseen. Keinojen valintaan
vaikuttaa merkittavasti yrityksen toimiala, aikataulu, kilpailutilanne ja se mika on

markkinoinnin todellinen tavoite. (Konstniekka 2020.)



Taulukko 1. Markkinointiviestinnan keinot

Mainonta Myynnin edistdminen Verkkomainonta PR

Esitteet Alennukset Sosiaalinen media Hyvantekevaisyys
Logot Arvonnat Vaikuttajat Julkaisut
Symbolit Messut Bannerit Puheet

v Naytteet Videot Seminaarit

Radio Lahjat Linkkien rakentaminen Sponsorointi

2.3 Yritysten digiviestinta

Digiviestinnalla tarkoitetaan viestimista digitaalisessa ymparistdssa yleensa alypuhelimien
tai muun digitaalisen tekniikan avulla. Digiviestinta on jo nyt iso osa yritysten arkea ja sen
rooli kasvaa jatkuvasti. Valentinin mukaan nykypaivana yrityksen on miltei mahdoton
pysyttaytya kokonaan poissa digitaalisen viestinndn maailmasta, jos haluaa pysya ajan
tasalla viestinnan parissa. (Valentini 2018.) Myds Juslén teoksessaan Netti mullistaa
markkinoinnin, korostaa, etta internet on mahdollistanut taysin uuden viestinta- ja
toimintaympariston. Internet ei ole vain yksi viestintdkanava, vaan pitaa sisallaan

lukemattoman maaran erilaisia viestintdymparistoja. (Juslén 2009, 57-58.)

Iso osa digiviestinnasta on tana paivana liitoksissa sosiaalisen mediaan. Sosiaalinen
media on avannut aivan uudenlaisia mahdollisuuksia yritysmarkkinoinnnin saralla. Oikein
toteutetulla sosiaalisen median markkinoinnilla on mahdollista luoda merkittavasti

lisdarvoa yrityksen toiminnalle. (Gillin & Schwartzman 2011, ix-x.)

2.4 Tyonantajamielikuva

Employer branding eli tuttavallisemmin kutsuttuna tydnantajamielikuva, tarkoittaa
kurkistusta yrityksen jokapaivaiseen elamaan ja arvomaailmaan. Tydnantajamielikuvassa
on kysymys yrityskulttuurista, siitd miten yrityksessa tehdaan toita ja miksi yritys on
ylipaatansa olemassa. Mielikuva yrityksesta muodostuu muun muassa kaikista edella
mainituista elementeista. (Erkkila & Pohls 27.03.2019.)

Tybnantajamielikuvaa voi kehittaa strategisesti. Hyvana apuna kehittamisessa toimii
yrityksen markkinointi ja esimerkiksi sosiaalinen media sen valineena. Oleellista on tietaa
sosiaalisen median kanavien kohderyhmat, jotta ryhmista voidaan valita ne, jota

tydnantajamielikuva oleellisesti kiinnostaa tai koskettaa. Kun kohderyhma on selvilla,



voidaan sille alkaa tuottamaan materiaalia tydnantajamielikuvasta. Mielikuvaa
markkinoidessa on hyva pohtia esimerkiksi sitd, mita yritykselld on tarjota mahdollisille

uusille tydntekijoille tai yhteistydkumppaneille. Toivola 14.05.2019.)

Tyodnantajamielkuvan kannalta merkittavia seikkoja ovat muun muassa erilaiset
kumppanuudet, kuten jarjestéjen tukeminen, tydntekjdiden kannustaminen ja
hyvantekevaisyys. Erityisen tarkeda on ymmartaa, ettd mielikuvaan vaikuttavat suuresti
oman henkildstén nakyminen ja kuuluminen. Oma henkildkunta on siis hyva jalkauttaa

osaksi mielikuvan luomista ja sen esille tuomista. (Toivola 14.05.2019.)



3 Sosiaalinen media

Sosiaaliselle medialle eli yleisimmin tunnetulle somelle ei ole yhta vakiintunutta
maaritelmaa, vaan sita voi luonnehtia eri tavoin. Paapiirteittain se tarkoittaa internetissa
kaytettavia sovelluksia ja palveluita, joissa yhdistyy kayttajien valinen kommunikaatio ja
sisallon tuottaminen. Kaytadnndssa tama tarkoittaa siis sita, etta kaikki kayttajat ja
kayttajaryhmat voivat tuottaa ja jakaa sisaltéa, seka toimia aktiivisina viestijoind. Sana
“sosiaalinen” viittaa siis ihmisten valiseen kanssakaymiseen ja sana "’media” kuvastaa

informaatiota ja kanavia, joiden kautta sita valitetaan. (Hintikka 2020; Peda 2020.)

Ero perinteiseen joukkoviestintdan on se, ettd somessa kayttajat voivat myos itse tuottaa
sisaltda, eivatka vain vastaanottaa sitd. Tassa syntyy mahdollisuus kommentoimiseen,
suosikkien valintaan, tutustumiseen, verkostoitumiseen ja monenlaiseen toimintaan, joka
tuottaa lisda sosiaalisuutta. Tunnuspiirteind sosiaalisessa mediassa ovat

helppokayttdisyys, maksuttomuus ja nopea omaksuttavuus. (Hintikka 2020.)

3.1 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media jakaantuu erilaisiin kanaviin. Jokaisella kanavalla on oma
kayttdtarkoituksensa ja paasaantdinen kayttajakunta. Kayttajakunta riippuu siita, mihin
kanavan toiminta tahtaa. On erikseen yksil6- ja yrityskayttédn parhaiten sopivia kanavia,

mutta Iahes kaikkia paasee kokeilemaan kayttajastatuksta riippumatta. (Hintikka 2020.)

Yksil6a ja sosiaalisuutta korostavia kanavia ovat esimerkiksi Facebook ja MySpace. Ne
ovat sosiaalisia verkostopalveluita, joiden kayttaminen perustuu verkostoitumiseen ja
yhteiséllisyyteen. Naiden palveluiden kautta on helppo perustaa ryhmia, luoda
kampanijoita ja tapahtumia, seka verkostoitua ja yllapitaa sosiaalisia suhteita. (Hintikka
2020; Peda 2020.) Facebook toimii aktiivisesti kaytettyna kanavana myos

yritysmaailmassa. (Facebook 2020a.)

Yksil6a ja mediaa korostavia kanavissa pyritaan tuottamaan sisaltda ja jakamaan sita.
Taman avulla luodaan sosiaalisuutta ja yhteiséllisyytta. Naiden kanavien kautta voi l16ytaa
samanhenkisia ihmisia tai ryhmia. Esimerkkeja palveluista ovat Youtube ja Instagram.
(Hintikka 2020.) Yksil6a ja mediaa korostavat kanavat ovat nostaneet suosiotaan yritysten

sosiaalisen median kanavina. (P6nka 2019.)

Yleisesti tunnetuimpien somekanavien lisaksi 16ytyy valtava joukko kanavia ja palveluita

eri tarkoituksiin. Kanavista 16ytyy verkkopaivakirjoja, eli blogeja, arvostelusivustoja, joissa



voi vertailla tuotteita ja palveluita, joukkotuotantoa, jossa voi tuottaa ja muokata tietoa,
linkkien jakopalveluita, virtuaalimaailmoja ja erilaisia viestintapalveluita laidasta laitaan.
(Hintikka 2020; Peda 2020.)

Vuonna 2019 Suomessa kaytetyimpia sosiaalisen median palveluita ovat olleet WhatsApp
ja Youtube, joilla on molemmilla on jo yli 2,8 miljoonaa suomalaista kayttajaa. Kolmatta
sijaa on kannatellut Facebook noin 2,7 miljoonalla kayttajalla ja neljantena on Instagram,
jo 1,6 miljoonan kayttajakunnalla. DNA Tietoliikennekonsernin ja markkinatutkimusyritys
Nepa:n laatima tutkimus: Digitaalinen yhdenvertaisuus Suomessa antaa ylla olevien
kayttajalukujen lisaksi ilmi myds muiden aktiivisesti kaytettyjen palveluiden kayttdasteita.
Tiedot I6ytyvat alla esitettynd kuviossa 1, mukaillen tutkimuksen aineistoa.
Prosenttiosuudet kuvaavat kaikkien vastaajien osuuksia eri palveluiden kaytossa, el
esimerkiksi miltei 70% vastaajista kayttaa tai on kayttanyt vuoden 2019 aikana WhatsApp-

palvelua. Vastaajia tutkimuksessa oli yhteensa 1029 henkiléa. (STT Info 2019.)

Kuvio 1. Sosiaalisen median palveluiden kaytté6 Suomessa 2019
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3.2 Sosiaalinen media yritysmarkkinoinnissa

Yrityskaytossa sosiaalinen media toimii hyvana markkinoinnin keinona. Tiedonvalityksen
kannalta se on vailla vertaansa, silla niin moni on nykyaan aktiivinen somen kayttaja ja
tieto siellda kulkee nopeasti. Tarkeda on se, etta yritykselld on sisaisesti selkea kuva siita,
mihin somea kaytetaan, kenelle viestitdan, mika on kohderyhma ja mitka ovat tavoitteet

sosiaalisen median kaytdssa. (Muurinen 2020a.)



Anssi Huisman Pro Gradu -tutkielmassaan Hyva paha sosiaalinen media, toteaa
tuloksena, etta sosiaalinen media tarjoaa paljon mahdollisuuksia organisaatioille
viestinnan suhteen. Han méaarittelee sosiaalisen median enemman mahdollisuudeksi, kuin
uhkaksi organisaatioiden viestinnalle. Huisman sanoo tutkimuksen tulosten perusteella,
ettd some tulee mullistamaan viestintaa organisaatioissa ja sen vuoksi olisi erityisen

tarkeaa, ettad se osa-alue otetaan haltuun mahdollisimman pikaisesti. (Huisman 2011.)

26.03.2020 toteutetussa Kaiku Helsingin Avainlippu- Someviestinnan
Webinaarivalmennuksessa sisallontuottaja Petteri Puustinen jakaa mielipiteitdan somen
kaytosta yritysmarkkinoinnissa. Puustinen ajaa Huismanin kanssa samaa linjaa ja toteaa
somen mahdollisuudeksi, joka tulee ottaa osaksi kaikkea toimintaa yrityksessa. Puustisen
mukaan yksi tarkeimmista trendeista somen suhteen talla hetkelld on ettd "Some ei ole
enaa vain paikka”, se on osa markkinointia, eika se viimeinen ajatus, jonne silloin talléin
lisataan jotain sisaltdéa. (Puustinen 26.03.2020.) Myds markkinointitoimisto Kuulu:n
toimitusjohtaja Jonna Muurinen puoltaa ajatusta siita, etta some ei ole vain kanava, josta
tuutataan tietoa ulos, vaan se on jatkuvaa lasnaoloa asiakkaiden keskuudessa. Muurinen
(2020) kirjoittaa blogissaan, etta "Pelkastaan se, etta "ollaan sosiaalisessa mediassa’, ei
ritd. Lasnaolostakaan ei ole juuri hyotya, ellei sita ymmarra hyédyntaa”. (Muurinen
2020a.)

Vuoden 2019 Tilastokeskusen tarjoamien tietojen perusteella laajalti monella eri
toimialalla yritykset hyédyntavat sosiaalista mediaa. Selkeasti eniten yrityskaytdssa ovat
erilaiset yhteisdpalvelut, joita ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn.
Liitteen 1 taulukosta tulevat esille tarkemmat prosentuaaliset kayttdosuudet.
(Tilastokeskus 2019.)

3.3 Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma

Isokankaan ja Vassisen mukaan, vaikka sosiaalisessa mediassa juuri inhimillisyys on
kiinnostavaa, tulisi kayton taustalla olla aina jonkinlainen suunnitelma tai strategia, jota
lahdetaan toteuttamaan. (Suomalainen, S 2015.). Markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan
selkeda strategiaa, tavoitteita ja toimenpiteita, tdssa tapauksessa sosiaalisen median
suhteen. Suunnitelman avulla pysytaan ajantasalla siita mita tehdaan, miten tehdaan,
milloin tehdaan ja miksi. Suunnitelman luominen ja noudattaminen luo markkinointiin
johdonmukaisuutta. TAma auttaa tulosten seuraamista, jonka pohjalta on taas mahdollista
parantaa omaa toimintaa. (Mbe 2020.)



Tana paivana internetissa on tarjolla laidasta laitaan erilaisia sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmia ja tydkaluja niiden laatimiseen. Netista 16ytyy Sometehdas,
Markkinointi Akatemia, viestintatoimistoja ja satoja muita ammattilaisia sosiaalisen median
markkinoinnin saralla, joiden kanssa suunnitelman voi laatia yhteistydssa, tai puolestaan
jattada kokonaan toisen osapuolen kasiin halutessaan. (Sometehdas 2020; Markkinointi
Akatemia 2020.)

Sosiaalisen median suunnitelman voi myds hyvin laatia itsenaisesti organisaation sisalla,
perehtymalla ensin aihealueeseen perusteellisesti ja kayttamalla tarvittaessa esimerkiksi
internetista ilmaista, valmiina tarjottua pohjaa. Yhtena esimerkkind somesuunnitelman
pohjasta on kuvassa 1 nakyva Osaamiskeskus Verke:n malli. Malli on jaettu kolmeen eri
osa-alueeseen, 1ahto, toiminta ja kehitys. Eri aiheiden pohjalta luodaan vastaukset niita
koskeviin kysymyksiin ja nain ollen saadaan nakemys siitd, mitd somen avulla ollaan
tekemassa. Valmis malli on suunniteltu erilaisten organisaatioiden kayttoon ja sen voi

suunnitella ja tayttaa yhdessa yrityksen somevastaavien parissa. (Verke 2018.)

KEHITYS

LAHTO TOIMINTA

Osallisuus
fita paivitysten

Ydinsanoma Mita

4 on tarkein

Miten kehitetdan
toimintaa?

Kuva 1. Somesuunnitelma (Verke 2018.)

Verken tarjoama malli valikoitui esimerkiksi opinnaytetydhén sen selkeyden ja
helppokayttdisyyden vuoksi. Malli on yksinkertainen ja avaa hyvin kayttajalle paaasiat,
mista sosiaalisen median suunnitelmassa on kyse. Se oli myds toimiva esimerkki

iimaisesta pohjasta, jos yritys ei halua rahallisesti panostaa suunnitelman luomiseen.
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Toinen esimerkki sosiaalisen median suunnitelmasta on viestinnan asiantuntijatoimiston,
Viestinta-Pirittan tarjoama strategia. Marika Mast kirjoittaa Viestinta-Pirittan blogissa, etta
sosiaalisen median suunnittelu on tarkeaa ja siksi myds sitd ohjaava some-strategia olisi
hyva olla selvilla. Sosiaalisen median strategia olisi hyva pitaa tiiviina ja jakaa
kanavakohtaisiin suunnitelmiin, jotka puolestaan ovat tarkempia ja yksityiskohtaisempia.
Kanavakohtaisissa suunnitelmissa voi keskittya enemman esimerkiksi sisaltdjen

painopisteisiin ja julkaisuaikatauluihin. (Mast 27.10.2017.)

Somesuunnitelman luomisen vinkeiksi Mast luettelee tavoitteiden asettamisen,
onnistumisen mittaamisen, kohderyhmat ja kanavavalinnat, yllapitajat, vastuut,
aikataulutuksen ja resurssit, seka analysoinnin, mittaamisen ja raportoinnin. Kaikki
yllamainitut asiat ovat isoja tekijoita siina, etta some pysyy ajan tasalla ja sen

toteuttaminen yrityksessa on tavoitteellista. (Mast 27.10.2017.)

Tavoitteet tulee maaritella konkreettisiksi ja selkeiksi, jotta niiden toteutumista on helppo
seurata. Tavoitteiden maara tulee pitaa maltillisena ja niissa pitaa keskittya organisaatiolle
tarkeimmiksi tunnistettuihin asioihin. Hyvin asetettujen tavoitteiden avulla, myos
onnistumista on helpompi mitata. Selkeiden kohderyhmien avulla kanavakohtainen
suunnittelu ja sisalléntuotto helpottuvat. Yllapidon kannalta on puolestaan tarkeaa jakaa
someen liittyvat vastuut organisaatiossa. Tama helpottaa aikataulutuksen ja resurssien
kayttda ja niiden suunnittelua. Analysointi ja sen raportointi somesuunnitelmassa liittyvat
siihen, kuinka usein onnistumista seurataan, kuka sen tekee ja miten tuloksia
hyddynnetaan. (Mast 27.10.2017.)

Viestinta-Pirittan tarjoama strategia somesuunnitelman luomiseen valikoitui
opinnaytetydhon sosiaalisen median suunnitelman esimerkiksi, koska se oli kattava.
Strategia listasi hyvin ammattimaiseen sosiaalisen median kayttoon liittyvia tekijoita.
Blogikirjoitus oli nimenomaan luotu organisaation sosiaalisen median strategian

kehittamista ja paivittdmista varten, jonka vuoksi se tuntui hyvalta valinnalta.

Sosiaalisen median suunnitelmassa tulee maaritella kanavat, joita kaytetaan ja jotka
vastaavat parhaiten toivottujen tavoitteiden toutetumista. Kun kanavat on paatetty, niin
voidaan aloittaa varsinainen sisalléon suunnittelu. (Rajakallio 13.03.2018.) Kanavien
sisalléilla ja niiden avulla tavoitettavilla kohderyhmilla on suuria eroja. Taman takia on
erityisen tarkeda maaritella jokaiselle kanavalle oma kohderyhma. Suunnitelma tulisikin
siis osaltaan luoda kanavakohtaisesti, jotta viesti saadaan varmasti oikeaan osoitteeseen.
(Markkinointi Akatemia 2020.)
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Valmiiseen sosiaalisen median suunnitelmaan liitetdan useimmiten myos "vuosikello” tai

kuukausittainen julkaisukalenteri. Kuvassa 2 on esimerkki viikkotasolla toimivasta

julkaisukalenterimallista. Sama periaate toimii kuukausi- ja vuositasolla. (Ylilehto 2020.)

E-kirja
sales e
communications

Sosiaalisen median julkaisukalenteri

Sosiaalisen median e-kirfa
Sosliaalisen median blogi-postaus

Kuva 2.osiaalise median julkisalenteri (Icommunins 03..193.) -

Julkaisu- tai vuosikalenterilla tarkoitetaan siis valmiiksi laadittua pohjaa, johon on merkitty
kaikki tulevat suunnitellut paivitykset. (Verke 2018.) Vuosikellon avulla on myds helppo
muistaa toistuvat juhlapaivat ja erilaiset sesonkiajat. Myo6s tulevat messut ja tapahtumat
muistuvat mieleen paremmin, kun ne ovat heti nahtavilla etukateen merkittyina
vuosikellosta. Nain ollen valmistautuminen paivityksiin on huomattavasti helpompaa ja

niitd voi tarvittaessa suunnitella, seka ajoittaa jo valmiiksi. (Ylilehto 2020.)

12



4 Instagram

Instagram eli tuttavallisesti lempinimeltdan kutsuttu IG on Facebookin omistuksessa oleva
sosiaalisen median yhteisGpalvelu, jonka kaytté perustuu omien kuvien ja videoiden
jakamiseen muille kayttdjille ja muiden kayttjien kuvien ja videoiden seuraamiseen.
Palvelussa voi etsia tuttuja tai vieraita kayttajia. Instagramissa on paljon tarjolla my6s
yhteisoja, yrityksia ja henkilobrandeja. Palvelu on melko yksinkertainen kayttaa, joka
varmasti osaltaan on vaikuttanut siihen, etta silla on talla hetkella maailmassa jo yli 400

miljoonaa aktiivista kayttajaa. (Nieminen 2018.)

Instagram-tilin avaamiseen kayttdja tarvitsee alypuhelimen, jossa on iOS, Android tai
Windows Phone 8- kayttdjarjestelma. Instagram-sovellus 16ytyy puhelimen
sovelluskaupasta, josta kayttaja voi ladata sen ilmaiseksi. Kun sovellus on ladattu
puhelimeen, siihen paase luomaan kayttajatunnuksen. Nain kayttaja rekisteroityy

palveluun. (Muurinen 2020b.)

4.1 Instagramin paatoiminnot

Instagramin eri toiminnoille on monia kayttajien kesken tunnetuja nimityksia ja ikoneita,
jotka eivat valttamatta ole tuttuja uudelle kayttajalle. Esimerkit yleisimmista nimityksista ja
ikoneista tulevat esille taulukosta 2, joka mukailee Muurisen Kuulu blogin Instagram

perusteet postauksen (2020) esittdmia elementteja.

Taulukko 2. Instagramin nimtykset ja ikonit

talo/koti ikoni tarkoittaa aloitussivua

suurennuslasi ikoni tarkoittaa "etsi kenttaa"”

plusmerkki ikoni tarkoittaa uuden kuvan lisdamista tai ottamista

syd&n ikoni tarkoittaa omaan kayttajaan ja julkaisuihin
liittyvia ilmoituksia

profiili ikoni tarkoittaa oman kéyttdjan profiilia

postaus tarkoittaa julkaisua

hasthag tarkoittaa sanaa, jonka avulla voi etsii
julkaisuja

tédgddminen tarkoittaa hasthagien ja muiden kayttajien
lifttamista julkaisuihin

feed tarkoittaa tykkaysta toisen tai omassa
julkaisussa

instagram stories tarkoittaa 24 tuntia profiilissa ndkyvas tarinaa
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Instagramissa omalle kayttajalle ladataan profiilikuva. Kuva 3 esittaa Instagram profiilin
yleisndkyman puhelimen naytdssa. Usein omassa profiilissa kerrotaan jotain tietoja
kayttajasta, kuten esimerkiksi nimi, ika, motto, sijainti tai muuta, mutta se ei ole pakollista.
Omasta profiilista ndkee kaikki omalta kayttajalta julkaistut kuvat ja videot. Profiilia ja
yksityistietoja voi muokata jatkuvasti haluamillaan asetuksilla tilin perustamisen jalkeen.
(Ifolor 2020.)

A1 AM

-
janeappleseed o}

128 256 184
Edit Profile

Jane Appleseed
Here's 10 the crazy ones.

Kuva 3. Instagram profiili (Instagram 2020b.)

Instagramin paatoimintona on julkaista kuvia ja videoita. Kuvan tai videon ottaminen
tapahtuu joko sovelluksen oman kameran kautta, tai valitsemalla alylaitteen galleriasta
valmiiksi tallennettuja otoksia. Otoksia voi muokata sovelluksen tarjoamilla suodattimilla
tai muilla muokkausvaihtoehdoilla. Kuvien ja videoiden tulee olla lainmukaisia, eivatka ne

saa edustaa sopimatonta sisaltéa. (Muurinen 2020.)

Julkaisua tehdess3, siihen voi halutessaan suunnitella kuvatekstin. Tekstikenttdan voi
kirjoittaa haluamansa asiat ja lisata esimerkiksi hymidita valikosta. Tekstikenttdan lisataan
usein myos hasthageja. Hasthaghit ovat sanoja, joiden avulla muut kayttajat voivat etsia ja

I6ytaa eri aihe-alueiden julkaisuja. Hasthagit laitetaan julkaisun tekstikenttaan, kayttaen
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risuaita (#) merkkia sanan edessa. My6s muita henkil6ita tai yrityksia voi merkita, eli
yleisimmin kaytettynd sanontana tagata julkaisuun laittamalla at-merkin (@) kayttajanimen
eteen. (Muurinen 2020.)

Instagramissa ollaan sekd muiden seurattavana, etta seurataan itse toisia. Omille
seuraajille nakyvat automaattisesti jaetut julkaisut. Kayttdjan omalle aloitussivulle eli
feedille ilmestyvat muiden jakamat julkaisut. Feediin myods ilmestyy erilaisia maksettujen
tilien mainoksia ja seuraamisehdotuksia. Tilin voi asettaa yksityiseksi, jolloin jokaisen joka
haluaisi sitd seurata, tulee erikseen lahettda seurauspyynto ja katsoa hyvaksyykad tilin
omistaja pyynndn. Omat seuraajat ja ne kayttajat, joita itse seuraa ndkee omasta

profiilista

Instagram Stories eli 24 tuntia profiilissa nékyva tarina on toiminto, joka tuli kayttajien
keskuuteen vuonna 2016. Tama toiminto on siis kdytannossa tarinan kerrontaa siita, mita
kayttaja haluaa julkaista 24 tunnin ajaksi, jonka jalkeen tarinat katoavat. Tarinassa voi
jakaa kuvia tai videoita samaan tapaan, kuin julkaisuissa. Niihin kuuluvat myds erilaiset

tekstit, musiikit, hasthagit ja muut lisapalvelut. (Valtari 10.09.2019.)

Tykkaaminen ja kommentoiminen osoitetaan joko julkaisuun tai 24 tuntia nakyvaan
tarinaan. Tykata voi painamalla kuvan alla ndkyvaa sydan nappia tai tuplaklikkaamalla
kuvaa. Kommentoiminen tapahtuu kommenttikenttdan, joka myds sijaitsee kuvan

alapuolella. (Ifolor 2020.)

Instagramissa on mahdollista osallistaa omia seuraajia muutenkin, kuin kommentoimis- ja
tykkddmismahdollisuuksilla. Omaan Instagram Strories toimintoon voi lisata kysymyksia
vastauskentalla, monivalintakysymyksia tai mielipiteita vaihtoehdoilla. Naiden toimintojen
avulla kayttaja paase itse kuulemaan yleison ajatuksia ja paastaa yleison lahemmas omaa

toimintaa. (Leppanen 18.01.2018a.)

Sovellus itsessaan sisaltaa siis lukemattomia eri toimintoja, joiden avulla oman sanoman
voi pyrkid saamaan kuultavaksi. Eri toimintoihin tulee perehtya hyvin heti alkutaipaleella,
jotta tietda miten niita kaytetdan oikeaoppisesti. Kun on tiedossa mika on Instagramin
kayton tavoitteena ja kohderyhmana, voi valita itselleen parhaiten sopivimmat toiminnot ja

kayttaytymismallit palvelussa. (Kanava.to 2020.)
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4.2 Instagram yritysmarkkinoinnin vélineena

Nykypaivana Instagram ei ole enda vain yksityishenkildiden kaytdssa, vaan yha
useammat yritykset ja yhdistykset hyddyntavat sitéd systemaattisesti sosiaalisen median
markkinoinnissaan. Marjo Heikkinen kirjoittaa mainostomisto Vehreen blogikirjoituksessa
Instagram yritysmarkkinoinnissa — osa 1 (2018), ettad Instagram on hyva kanava yrityksille,
jotka haluavat tuoda lisadarvoa ja houkuttelevuutta myyntiin kuvien avulla. Han toteaa, etta
useasti tuotteiden vaihtuvuus on niin nopeaa, etta Instagramin kuvallisten postauksien
avulla tuotteet saadaan paremmin jadmaan asiakkaan mieleen. Talléin niihin voi viela

palata, jos joku jai mietityttamaan.

Vuodesta 2016 alkaen Instagramissa on ollut erillinen kayttdasetus yrityskayttajia varten.
Talloin alettiin tarjoamaan vaihtoehtoa muunta tavallinen profiili yritysprofiiliksi, eli
Instagram Business- profiiliksi. (Leppanen 01.08.2018b.) Instagram Business on erikseen
luotu sitd varten, ettad yrityskayttajat saisivat sovelluksesta kaiken mahdollisen irti.
Yritysprofiilin luominen on taysin maksutonta, eikd maksulliseen mainontaankaan ole
pakollista osallistua, vaikka se on suotavaa, jotta tavoitettaisiin mahdollisimman
tehokkaasti omaa kohderyhmaa. Instagram Business puolella luodaan samalla tavalla
sisaltéa, kuin yksityiskayttajien puolella. Instagram analyticsin avulla on selvitetty, etta
jopa yli 200 miljoonaa Instagram-kayttajaa vierailee maailmanlaajuisesti ainakin yhdessa
yritysprofiilissa joka paiva. 60% ihmisista kertoo I6ytavansa uusia tuotteita Instagramin
kautta ja 1/3 eniten katsotuista tarinoista on peraisin eri yrityksiltd. (Business Instagram

2020.) Instagram (2020) itse listaa yritystilin eduiksi:

-reaaliaikasen tiedon tarinan ja markkinoitujen julkaisujen suoriutumisesta paivan aikana
-tiedot seuraajista ja siitd miten he kayttavat julkaisujasi

-mahdollisuus lisata profiiliin yrityksen tietoja, kuten aukioloajat, sijainti ja puhelinnumero

Tarkeinta yrityskayttdjana Instagramissa on olla aktiivinen ja luoda sisaltda, joka tukee
yrityksen strategiaa ja brandia. Yrityksesta on mahdollista kertoa reaaliaikaista tarinaa ja
kohderyhman voi paastaa niin sanotusti "behind the scenes” eli nakemaan, mita todella
tapahtuu organisaation sisalla. Tama luo lahestyttavyytta ja lapinakyvyytta yritysta

kohtaan katsojien nakdékulmasta. (Kanava.to 2020.)

Markkinointiteknologiaan erikoistunut Salescommunications yritys haastatteli
blogikirjoitustaan varten neljaa eri yritysedustajaa, joiden organisaatiot hyddyntavat
Instagramia sosiaalisen median markkinoinnissaan. Yhteenvetona vinkeiksi saatiin, etta

yrityksen tulisi tuottaa visuaalista ja hyddyllista sisaltéd, mika puhuttelee omaa
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kohderyhmaa, joka pitaa tuntea. Yrityksen tulisi vaikuttaa siella, missa asiakkaat ovat ja
olla aito, sekd muistaa ettd Instagram on kanava muiden joukossa ja se on osa
sosiaalisen median kokonaisuutta. Tavoitteet tulee maarittaa selkeasti luomalla
sisaltésuunnitelma ja keskittymalla sen toteuttamiseen, seka analytiikan seuraamiseen ja

siitd oppimiseen. (Salescommunications 29.08.2018b.)

Digitaalisen markkinoinnin asiantuntijayritys Flowhouse:n blogissa Virtanen puolestaan
irrottautuu sisallén tuotosta ja keskittyy kirjoittamaan esille tuomisesta ja kayttajien
osallistamisesta. Virtanen painottaa, etta Instagramin kayton todellinen potentiaali jaa
usein lilan vahalle, jonka vuoksi sita tulisikin nostaa esille hyddyntden muita yrityksella
kaytossa olevia kanavia. Asiakkaita tulee muistuttaa siita, etta yrityksella on Instagram
kaytdssa ja tama on helppo tehda esimerkiksi linkittdamalla Instagram-tili jokaiselle
markkinointikanavalle. Nain asiakkaan on helppo seurata linkkia suoraan tilille.
Instagramin logon tai kayttajatunnuksen voi myos lisata jokaiselle yrityksesta ulospain
llahtevalle markkinoinnin materiaalille. Asiakkaiden osallistaminen puolestaan voi
tapahtua, uudelleenjakamalla postauksia, kannustamalla esimerkiksi kilpailujen keinoin
jakamaan oman yrityksen postauksia tai esimerkiksi rakentamalla erilaisissa tapahtumissa
“Instagram postauspisteita”, jossa otettu kuva voidaan jakaa asiakkaan omassa
Instagramissa. Nailla keinoilla asiakkaat saadaan toimimaan myds yrityksen
markkinoijina. (Virtanen 07.10.2015.)

Instagramin yrityskayttajana merkittdva hyoty on myods palvelun tarjoama mainostaminen
ja analytiikka. Mainostaminen Instagramissa on auki vain yritysprofiileille. Yritysprofiilissa
analytiikka eroaa yksityiskayttajasta niin, etta kayttaja paasee kasiksi esimerkiksi
kavijatietoihin, jotka sisaltavat tarkempaa informaatiota omien seuraajien sukupuolesta,
maantieteellisesta sijainnista ja ikaryhmista. Naiden avulla voi perehtya siihen, etta
vastaavatko kyseiset tiedot sitd kohderyhmaa mita pyritaan tavoittamaan. Tama myos
mahdollistaa uusien kohderyhmien analysointia. Analytiikan avulla paasee myos
tarkastelemaan mitkd oman profiilin julkaisusta keraavat eniten sitoutumista ja
katselukertoja. Instagramiin on my6és mahdollista yhdistaa jokin ulkopuolisen tahon
tarjoama tydkalu, jos analytiikkaan haluaa paneutua vield syvemmin. Halutessaan voi
alkaa esimerkiksi selvittdmaan parhaiten toimivia avainsanoja tai toteuttaa kilpailija-

analyysia Instagramin maailmassa. (Leppanen 01.08.2018b.)

4.3 Instagram ja tyonantajamielikuva

Instagram ei ole ainoastaan tuotteiden esittelya varten hyva kanava. Palvelu mahdollistaa

tydnaytteiden ja osaamisen tuomisen esille visuaalisin keinoin. Instagramin avulla voi
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my0s osoittaa, etta yritys on aktiivinen ja innokas nayttamaan ulospain, mita yrityksen
sisalla ja arjessa oikeasti tapahtuu. Tama muistuttaa asiakkaita, sidosryhmia ja
yhteistydbkumppaneita yrityksen olemassaolosta ja sen lapinakyvyydesta toiminnan
suhteen. Kyseessa on siis hyva tapa tuoda brandia visuaalisesti esille ja nostaa
tyonantajamielikuvaa. (Heikkinen 30.10.2018; Niko 2020.)

Instagramissa sisallon tulisi olla tekijansa nakadista. Tydnantajamielikuvan kannalta tama
tarkoittaa sita, etta yritykselld on hyva mahdollisuus tuoda itsedan ja erilaisia yrityksen
edustamia arvoja esille. Tyonantajamielikuvaan liittyvia julkaisuja Instagramissa voivat olla
esimerkiksi erilaiset juhlapyhat ja kuinka niita vietetdan toimistolla. My6s esimerkiksi
yhteiskuntavastuulliset postaukset, jotka korostavat ja tuovat esille yrityksen edustamia
arvoja ovat hyvia postausideoita. Tallaisten postauksien avulla luodaan harkittua kuvaa
yrityksesta tyopaikkana ja silloin Instagramia voidaan kayttaa vaikka rekrytoinnissa

tehokkaana lisavalineena. (Anssi 2020.)

4.4 Instagram-suunnitelma

Kappaleessa 3.3 puhuttiin sosiaalisen median markkinointisuunnitelmasta ja sen
luomisesta. Sosiaalisen medin markkinointisuunnitelma on kokonaisuus, joka jakautuu eri
alalajeihin. Kyse on siita, mita somekanavia yritys kayttaa ja miten. Jokainen kanava on
toiminnoiltaan ja usein myds kohderyhmiltdan erilainen, joten jokaista kanavaa koskevat

myo0s erilaiset kayttésuunnitelmat.

Instagram-suunnitelma olisi syyta tehda aina, mikali yritykselle ollaan avaamassa
Instagram tilig, tai jos yritykselld on jo k&ytdssa aktiivinen tili. Tavoitteena on ohjata
kayttdmaan palvelua oikeaoppisesti ja sdastda aikaa arjessa sosiaaliseen mediaan
uppoavasta tybajasta. Suunnitelmallisuuden avulla saadaan myds luotua omalle
yritysprofiilille ja sen sisalldlle yhtenainen ilme ja niin sanottu "punainen lanka”, joka vie

Instagramin tarinaa tasaisesti eteenpain. (Laaksonen 12.01.2018.)

Employee Experience Agency Eminen HR-markkinointikonsultti Siiri Laaksonen neuvoo
blogikirjoituksessaan, ettd Instagram-suunnitelmassa olisi hyva tuoda esille paaviestit,
jotka ohjaavat kaikkea julkaisemista, eli kertovat sen millaista sisaltoa tilille tullaan
tuottamaan. Paaviestit pohjautuvat siihen, millaisena tyénantajana ja organisaationa
halutaan esiintya, mita konkreettisesti tehdaan ja mita arvoja edustetaan. Kaikki
paaviestien ulkopuolelle jaava ylimaarainen tulisi jattaa julkaisematta, jotta paaviestit
pysyvat kirkkaina ja selkeind, ja niiden avulla saataisiin haluttu viesti perille omalle
kohderyhmalle. (Laaksonen 12.01.2018.)
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Suunnitelmaan olisi hyva liittda julkaisu/vuosikalenteri, joka rytmittda Instagramin kayttoa.
Kalenteriin voidaan merkita suunnitellut julkaisut ja niiden ajankohdat, seka erilaiset
kalenteripyhat ja tulevat tapahtumat, seka niitd koskevat postaukset. Kalenteri voi olla
viikoiksi, kuukausiksi tai jopa vuodeksi eteenpain laadittu luonnostelma, jota tdydennetaan
ajan kuluessa. (Laaksonen 12.01.2018; Ylilehto 2020.)

Myos yhdessa valitut onnistumisen mittarit olisi hyva liittda suunnitelmaan jollakin tavoin,
jotta tiedetdan ollaanko kulkemassa oikeaan suuntaan Instagramin kayton suhteen. On
hyva tarkkailla saavutetaanko ne tavoitteet, mitkd on asetettu ja jos ei, niin miksi.
Mitattavia elemetteja voivat olla esimerkiksi seuraaja- ja tykkdysmaarien kasvut, seka

sivustoklikkauset ja julkaisujen nakyvyys. (Laaksonen 12.01.2018.)

Yhteenvetona suunnitelman tulisi sisaltaa Instagramin kayttda koskevat paaviestit,
julkaisu/vuosikalenteri, seka onnistumisen mittarit. Paaviestit suunnitelmaan maaritellaan
sen mukaan, mitka ovat Instagramin kayton todelliset tavoitteet. Julkaisukalenteri
luonnostellaan vuositasolle, sisaltaen julkaisuajankohdat, seka tiedossa olevat juhlapyhat
ja tapahtumat. Onnistumisen mittarit liitetdan suunnitelmaan mukaan, peilaten niita

asetettuihin tavoitteisiin.
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5 Nykytila-analyysi

Vaikka opinnaytetyd toteutetaan toiminnallisena, siihen kuuluu my®és kirjallisessa osiossa
kaytettyja menetelmia. Tutkimusmenetelmilla tarkoitetaan toiminnallisessa
opinnaytetyossa kaytettyja keinoja ja tyOkaluja. Naitd menetelmia hyddyntaen saadaan
kasaan tarvittavan laaja pohja varsinaista toteutusta eli produktia varten. (Metropolia
2012.)

Ensimmaisena menetelmana opinnaytetyon toteutuksessa kaytetdan nykytila-analyysia.
Nykytila-analyysi on menetelma, jonka avulla pyritdan saamaan kartoitettua jonkin asian
taman hetkinen tilannekatsaus. Kun nykytilanne on saatu kartoitettua, on helpompi lahted
suunnittelemaan tulevaa ja edeta jarjestelmallisesti eteenpain. Nykytila-analyysissa voi
hyddyntaa erilaisia tydkaluja, jotka tukevat sen toteuttamista. (Apua Digiin 2020;

Markkinointisuunnitelma 2020.)

Nykytila-analyysin tekeminen valikoitui menetelmaksi siksi, etta tydssa saadaan esille
selkampi kokonaiskuva laht6kohdista, arvioimalla yrityksen sosiaalisen median kayton
vallitsevaa tilannetta ja sen positiivisia, seka negatiivisia puolia talla hetkella.

Pohjustuksena nykytila-analyysissa on myos lyhyt esittely yrityksen toiminnasta ja sen

markkinointiosastosta.

Nykytila-analyysin osana toteutetaan SWOT-analyysi, jonka avulla tilannetta hahmotetaan
visuaalisesti lukijalle ja joka esittda syvemman kuvan tassa tapauksessa somen eri

ulottuvuuksista yrityksen markkinoinnissa.

SWOT-analyysilla tarkoitetaan menetelmaa, jossa kartoitetaan jonkin asian sisaiset
vahvuudet ja heikkoudet, seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat, niin sanotun
nelikenttdmallin avulla. SWOT-analyysia voi hyédyntaa erilaisissa tilanteissa,
arkipaivaisimmista asioista liikketoimintaan. Esimerkki nelikenttdmallista tulee esille
kuvasta 4, joka havainnollistaa mallin kayttoa, kun mietitaan yksityishenkilon

ominaisuuksia tyontekijana. (Pirinen, S 2020; Tevere 2019.)
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Heikkoudet:
"Kaikki heti asenne”
Liian tunnollinen
Impulsiivinen

Uhat:
Yllattavat muutokset

Kuva 4. SWOT-analyysimalli (Pirinen, S 2020.)

5.1 ETS NORD nykytila-analyysi

ETS NORD on kansainvalinen ilmastointialalla toimiva yritys, joka valmistaa, myy ja
markkinoi tuotteita, seka ratkaisuja ilmanvaihtoon. Valikoima on laaja ja se kattaa koko
skaalan erilaisista perusilmanvaihto-osista aina kokonaisvaltaisiin ilmanvaihdon
ratkaisuihin. Myynti tapahtuu B2B myyntina, eli suoraan yritykselta toisille
yritysorganisaatioille. Toimipisteitd ETS NORDilla on Suomessa, Tanskassa, Ruotsissa ja
Virossa, jossa sijaitsee yrityksen paakonttori. (ETS NORD 2020a.)

Tama opinnaytetyo keskittyy paaasiassa Suomen toimipisteen markkinointiin ja Instagram
sunnitelmaan, ottaen kuitenkin huomioon seikat, jotka ovat aiheen kannalta merkittavia

myo6s kansainvalisyyden nakdkulmasta yrityksen markkinoinnissa.

5.2 Yrityksen markkinointi

Suomessa markkinoinnin huomioimiseen merkittavana osa-alueena yritystoimintaa on
alettu panostamaan kokonaisvaltaisesti muutaman viime vuoden aikana. Markkinointia

ETS NORDilla suorittaa siihen osoitettu markkinointiosasto, joka talla hetkellda Suomessa
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koostuu markkinointipaallikdsta ja assistentista. Markkinointiosasto hoitaa myds osaltaan
jonkin verran muiden maiden toimiin kohdistuvaa markkinointia, seka tekee yhteistyota

sisdisten- etta ulkoisten toimijoiden kanssa. (Lee 06.05.2020.)

Markkinointi yrityksen toiminnassa kohdistuu tuotteiden ja ratkaisuiden kannalta
asiakkaille, seka yhteistybkumppaneille ja tydnantajamielikuvan, seka rekrytoinnin
kannalta yksityishenkildille, eli potentiaalisille tuleville tyéntekijéille. Markkinointia
toteutetaan laajasti hyédyntden monia eri keinoja, kuten esimerkiksi mainoksia, esitteita,
asiakaslahjoja, bannereita, sivustoja, sponsorointia, sosiaalista mediaa, messuja ja muita

pienid, seka isompia tapahtumia. (Lee 06.05.2020.)

ETS NORDin toimintaa kokonaisuudessaan eli myés markkinointia ohjaavat sen
edustamat arvot: yhteistyd, erinomaisuus ja vastuullisuus. (ETS NORD 2020b.) Yritykselle
on erityisen tarkeaa, etta Instagram markkinoinnin keinoilla saataisiin juuri arvomaailmaa
vastaavaa materiaalia esille, nayttaen toiminnan todellista l1apinakyvyytta. Markkinoinnin
materiaali pohjautuu yhteistyossa laadittuun brand bookkiin, eli yrityksen sisaiseen brandi
kasikirjaan. Brand book sisaltaa graafiset ja visuaaliset ohjeistukset, liittyen kaikkeen
yritysta koskevaan materiaaliin, aina autojen tarroituksesta maailman luokan messuihin.
Myos sosiaalisen median markkinoinnissa tulee pysya tietyissa suuntaviivoissa naiden
ohjeistuksien mukaisesti. (Lee 06.05.2020.)

5.3 Sosiaalisen median kaytto yrityksessa

Nykytila-analyysi sosiaalisen median kaytdsta yrityksessa on toteutettu havainnoinnin
perusteella, opinnaytetydn tekijan tulkittua tilannetta sosiaalisen median kaytosta
yrityksessa. Kysessa on tdman hetkinen tilanne eri kanavien kannalta. Jokainen kaytdssa

oleva somen kanava kaydaan tiiviisti [api.

Talla hetkella sosiaalisen median kanavista yritys kayttada WhatsAppia, LinkedInia,
Facebookkia, Youtubea ja Instagramia. Sosiaaliseen mediaan paneutuminen ja sen
jarjestelmallinen toteuttaminen on vasta nyt ensimmaisen kerran varsinaisesti tyon alla.
Somen rooli ja hyddyllisimmat kayttotavat hakevat siis viela paikkaansa markkinoinnin

kentalla yrityksessa.

WhatsAppia yrityksessa kaytetaan vain yleisena kommunikointipalveluna. Sovelluksen
avulla otetaan tarvittaessa yhteyttd muihin kollegoihin, eli se toimii puhtaasti vain viestinta
tarkoituksessa. Sovellus on hyva reaaliaikaiseen viestintdan ja muun muassa kuvien,

seka videotallenteiden lahettamiseen.
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LinkedIn-profiiili yrityksella on ollut perustettuna jo jonkin aikaa, mutta profiili on edelleen
taysin tyhjillaan lukuunottamatta profiili- ja taustakuvaa, tama tulee ilmi kuvasta 5, joka
nayttaa profiilin talla hetkella. Seuraajia 16ytyy noin 200 henkil6a talla hetkelld, mutta
yhtékaan julkaisua ei ole vield tehty. LinkedIn-profiili on markkinoinnin osastolla tydn alla
ja pohdinnassa on viela, minkalaiseen kayttétarkoitukseen ja kohderyhméaan se tullaan

suuntaamaan. (LinkedIn 2020.)
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Kuva 5. ETS NORDin LinkedIn profiili (LinkedIn 2020)

Facebook-kayttajatili yrityksella on ollut vuodesta 2016. Perustamisen jalkeen sivustoa on
paivitelty epasaannollisesti, milloin kenenkin toimesta. Kayttdjatilille ei ole maaratty
varsinaista Facebook-vastaavaa, kuka huolehtisi sivuston yllapidosta. Facebook on
vuosien varrella toiminut I1&hinna vain yritysta koskevien uutisten, tapahtumien tai

hauskojen kuvien jakamispaikkana. (Facebook 2020b.)

Vuoden 2020 puolella Facebookin ulkoasua on pyritty paivittdmaan yrityksen tdman
hetkiseen tilanteeseen ja brandiin sopivaksi. Facebookkia pyritddn myds kayttdmaan
aktiivisemmin jakamalla tarkeita uutisia, tiedotuksia ja esimerkiksi poikkeusaikatauluja
yrityksen aukioloajoissa tai muissa tilanteissa. Kuvassa 6 tulee esille yrityksen Facebook-
kayttajatilin ulkoasua ja esimerkki yhdesta hiljattain julkaistusta postauksesta. (Facebook
2020b.)
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Kuva 6. ETS NORDin Facebook-kayttajatili (Facebook 2020b)

Yritykselle on luotu Youtube-kanava vuonna 2013. Kanavalla on pitkan aikaa ollut hyvin
vahan sisaltoa ja sita on paivitetty harvoin. Tavoitteena talla hetkella olisi saada Youtube-
kanavalle paljon enemman videoita ja saada se avuksi esimerkiksi tuotteiden
markkinoinnissa. (Youtube 2020.)

Kaikki yrityksen julkaisema videomateriaali olisi suunitelmissa siirtdd Youtube-kanavalle,
nain ollen esimerkiksi yrityksen nettisivujen vierailijat saataisiin ohjautumaan linkkien
kautta esimerkiksi katsomaan tuoteasennusvideot kanavalta. Youtube-kanavalla ei
myo6skaan ole varsinaista maarattya vastaavaa, vaan monesta eri suunnasta lisataan
sisaltéa tilanteen mukaan. Yrityksen Youtuben yleistd ilmettd olisi tarkoitus paivittaa
ajantasaisemmaksi. Youtuben tdman hetkinen ilme tulee esille kuvassa 7. (Youtube
2020.)
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Kuva 7. ETS NORDin Youtube-kanava (Youtube 2020)

Instagram-yritystili toimeksiantajalle perustettiin opinnaytetydn laatijan toimesta
helmikuussa 2020. Profiili luotiin valmiiksi, se nimetttiin nimimerkilla etsnord_suomi ja tilia
ruvettiin samantien hiljalleen paivittdmaan. Nimi koettiin selkeaksi ja helpoksi muistaa,
seka se on yhtenainen yrityksen paatoimipisteen tilin nimen kanssa, joka I6ytyy
Instagramista nimimerkilla etsnord_estonia. Kuvassa 8 tulee esille Instagram-tilin taman

hetkista ulkoasua. (Instagram 2020c.)

Tilid on kaytetty viikottain ja sisaltda pyritdan tuottamaan hyvaa tahtia, kuitenkin valttaen
liiallista postauksien paivittelya. Yhteinen ndkemys suomen markkinoinnin saralla
organisaatiossa on se, etta Instagramin paatoimisena tavoitteena on hyvan
tydnantajakuvan esille tuominen ja levittdminen. Seuraajille halutaan nayttaa, mita
yrityksessa oikeasti arkisin tapahtuu ja minkalainen tunnelma, seka tydyhteisé- ja
tydnantaja on kyseessa. Instagramin avulla pyritdan siis enemman kertomaan yrityksen
tarinaa, kuin oikeastaan vaikuttamaan suoranaisesti myynnin edistamiseen tai

tuotetuntemuksen levittamiseen.
Yrityksen tililla on talla hetkella 82 seuraajaa ja tili itse seuraa 157 kayttajaa. On selvaa,

ettd onnistuneen Instagram markkinoinnin toteuttamiseksi tilille tarvitaan enemman

seuraajia, toimintaa ja aktiivista sisalléntuottoa. (Instagram 2020c.)
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Kuva 8. ETS NORDin Instagram-yritysprofiili (Instagram 2020c)

5.4 SWOT-analyysi

Toisessa osassa nykytila-analyysia tarkastellaan ETS NORDin markkinointia sosiaalisen
median valitykselld SWOT-analyysin kautta. SWOT-analyysissa tuodaan esille nelja osa-
aluetta, vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Sosiaalisen median kayttamista
markkinoinnin valineena pohditaan ndiden osa-alueiden kautta, listaten ylos pinnalle
nousevat elementit. (Eoppimispalvelut 2020.) Toteutettu SWOT- analyysi tulee

visuaalisena toteutuksena esille kuvasta 9.

Vahvuuksia ETS NORDin sosiaalisen median kaytdssa on monia. Sosiaalinen media on
siihen jo valmiiksi tutustuneelle helppo valine ja kustannukset on mahdollista pitaa
alhaisina, jos yritys ei halua panostaa maksulliseen mainostamiseen. Somemarkkinointia
on myds helppo toteuttaa paikasta riippumatta. Erilaiset kohderyhmat ovat tavoitettavissa
eri kanavien kautta somen kayton yleistyttya ja kanavien toimia on helppoa mitata

analytiikan avulla.

Heikkouksina sosiaalisen median kaytossa markkinoinnin kannalta yritys voi ndhda
resurssien ja ajan tarpeen. Aktiivinen somen paivittdminen, etenkin monelle eri kanavalle

on aikaa vievaa. Se vaatii ammattitaitoisuutta ja paivittaista kanavien yllapitoa, seka
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sisallon tuottamista. Myos algoritmien tuottaman tiedon ymmartamiseen tarvitaan
ammattitaitoa, joko yrityksen sisalta, tai ulkopuoliselta toimijalta. Somen parissa tulee siis
olla vastuuhenkild tai henkil6ita, jotka todella panostavat sen toimivuuteen yhtalailla, kun

muihinkin markkinoinnnin osa-alueisiin yrityksessa panostetaan.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

-Kohderyhmien tavoitettavuus -Erilainen sisallontuotto joka kanavalle
-Helppokayttoisyys -Paivittainen yllapito, aikaa vievaa, resurssit
-Edullisuus -Ammattitaitoisuutta vaaditaan
-Mittaaminen -Algoritmien ymmarys vaikeaa

-Etatyoskentely

MAHDOLLISUUDET UHAT
-Mielenkiintojen perusteella kohdentaminen -Kilpailu on kovaa
-fleison osallistaminen -Erottuminen joukosta
-Maksettu ndkyvyys ja mainostaminen -Tekniset ongelmat
-Kehittyneet mainostyokalut -Tietoturvariskit

-5omen yleisyys kaytossa

Kuva 9. SWOT-analyysi, ETS NORDin sosiaalinen media markkinoinnin valineena

Mahdollisuuksina ETS NORDin sosiaalisen median toiminnassa voi ndhda tilaisuuden
yleison osallistamiseen ja uutisten kohdentamiseen juuri halutulle kohderyhmalle. N&in
yrityksesta lahtevia viesteja saadaan osoitettua juuri sinne, minne ne halutaan saada.
Myés mahdollisuus maksettuun nakyvyyteen ja mainostamiseen, seka paasy uusiin
kehittyneisiin somen mainostydkaluihin ovat tilaisuuksia, joihin tarvittaessa on hyva
tarttua. Yleistyneen somen kayton takia kaikkia naitd mahdollisuuksia on hyva pohtia

sosiaalisen median yrityskaytdssa.

Isoimpana ulkoisena uhkana yrityksen sosiaalisen median markkinoinnille on
ehdottomasti kilpailu ja sen my6ta erottuminen joukosta. Somen yleistyttya
yritysmarkkinoinnin valineena, ovat monet kilpailijat jo kovassa vauhdissa asian suhteen.
Yrityksen taytyy keksia omat keinonsa erottua massasta ja paasta nakyville. Myds
tekniset ongelmat, seka tietoturvariskit ovat iso uhka, johon tuleekin varautua jo heti alusta

pitaen.
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6 Vertailuanalyysi

Toiseksi valittuna menetelmana opinnaytetyon toteutuksessa kaytettiin vertailuanalyysia.
Vertailuanalyysilla tarkoitetaan arviointia, jossa vertaillaan kahta eri kohdetta ja niiden
toimintoja, seka prosesseja toisiinsa. Analyysi on hyva menetelma siihen, ettd saataisiin
molemmista vertailun kohteista esille parhaat puolet. Tdman avulla analyysin lopputulosta

voidaan hyédyntaa oman toiminnan parantamisessa. (University of Eastern Finland 2020.)

Vertailuanalyysi valikoitui opinnaytetydn menetelmaksi, koska onnistuneen lopputuloksen
kannalta on tarkeaa saada ammattilaisilta reaaliaikasta kdytannon tietoa ja mielipiteita
Instagramissa toimimisesta. Some-aikakauden vallitessa ympari maailmaa, eri
Instagramin piirteet ja trendit muuttuvat jatkuvasti, joten mahdollisimman paivittynyt tieto

johtaa parhaimpaan ja monipuoliseen produktin tuotokseen.

6.1 Haastattelut

Opinnaytetydn vertailuanalyysi on toteutettu haastattelujen avulla. Analyysissa
haastateltiin kahta eri tahoa. Haastattelut toteutettiin Iahettamalla ensin kysymykset
haastateltaville ja tdman jalkeen toteutettiin varsinaiset puhelinhaastattelut. Haastattelut
nauhoitettiin ja kirjoitettiin puhtaaksi. Haastattelut I16ytyvat kokonaisuudessaan
opinnaytetyon liitteistd 3-4. Tassa kappaleessa ollaan nostettu esille paa- ja alaongelmat

joihin haastatteluiden kysymykset tahtasivat, seka yhteenveto haastatteluista.

Vertailuanalyysia varten paatin, ettd haluan haastatella yritysta, seka sosiaalisen median
vaikuttajaa, jotka mielestani toteuttavat onnistunutta Instagram-markkinointia. Halusin,
ettd molempien haastateltavien Instagram-profiilit ovat aktiivisesti kaytdssa. Sisallon
tuoton tuli olla mielenkiintoista, ajankohtaista ja ammattimaista, seka hyvan maun

mukaista.

Vertailin mahdollisia haastateltavia my®6s tilin ulkoasun ja seuraajamaarien perusteella.
Tama perustui siihen, etta tahdoin tietaa tilien olevan suosiossa laajemmalta

nakdkannalta, kuin vain pienen seuraajaosuuden nakdékulmasta.

Haastateltavaksi vaikuttajapersoonaksi valikoitui Nadja Korpijaakko, eli Instagramista tuttu
kayttadjanimelld nadjastrange. Nadja tydskentelee digitaalisen sisalldntuoton parissa,
social media spesialistina Bauer Medialla ja on sekad vloggaamisesta, ettd Instagramista

tuttu sosiaalisen median vaikuttaja. (Korpijaakko 07.05.2020.)
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Valitsin Nadjan haastateltavaksi, silla Instagram profiili on positiivisuutta ja elamaniloa
huokuva, aktiivisesti kayttetty ja seuraajien suosiota keraava. Tililla on paljon sisaltéa ja
talla hetkella 5236 seuraajaa. Nadja tekee myds kaupallista yhteistyétoimintaa muiden
tahojen kanssa ja kommunikoi aktiivisesti seuraajiensa kanssa muun muassa

kommentoinnin ja kilpailuiden valityksella. (Instagram 2020d.)

Haastateltavana yrityksena toimi Billebeino. Haastattelu toteutettiin yrityksen toisen
omistajan Juhani Putkosen kanssa. Billebeino on suurta suosiota kerannyt vaatemerkki,
jonka Putkonen on luonut ystavansa Ville Leinon kanssa. Instagramista yritys 10ytyy

nimimerkilla billebeino. (Billebeino 2020; Instagram 2020e.)

Billebeino valikoitui haastateltavaksi yritykseksi sen positiivisen julkisuuskuvan ja
aktiivisen sosiaalisen median kayton perusteella. Tililla on talla hetkella 42,8 tuhatta
seuraajaa ja paljon mielenkiintoista, seka visuaalisesti mielyttavaa sisaltdéa. (Billebeino
2020; Instagram 2020e.)

6.2 Kysymykset

Paaongelmaksi opinnaytetydssa muodostui se, miten yrityksen tulisi kayttaa Instagramia
tyonantajakuvan markkinoinnissa. Tata lahdettiin selvittdmaan alaongelmilla, el
haastatteluiden kysymyksilla. Kysymykset koskivat Instagramin oikeaoppista kayttoa,
toimintaa ja siella tehtavia virheita. Kysymyksia haastatteluissa oli 6 kappaletta ja ne
I6ytyvat listattuna opinnaytetyon liitteesta 2. Molemmilta haastateltavilta kysyttiin samat
kysymykset. Haastateltaville selitettiin alaongelmien lisaksi myo6s tyon paaongelma ennen

haastatteluiden aloittamista.

6.3 Haastatteluiden yhteenveto

Ensimmaiseksi haastatteluissa pohdittin sitd, mitkad ovat parhaita keinoja saada seuraajia
Instagramissa. Seka Korpijaakko, ettd Putkonen puoltavat sita, ettd seuraajien saamiseksi
vuorovaikutus on erityisen tarkedssa asemassa. Molemmissa haastatteluissa nousee
esille kommentointi ja tykkdaminen. Korpijaakko viela erityisesti painottaa, etta
kommentoiminen on naistd kahdesta se tarkedmpi keino. Putkonen puolestaan nostaa
esille myos yhteisty6toiminnan hyddyntamisen seuraajien hankkimisessa. Han antaa
esimerkin, ettd yhteistydkumppaneiden, kuten vaikuttajien avulla voi I6ytaa taysin uusia

kohderyhmia, mita ei muuten olisi valttamatta miettinytkaan aiemmin.

Toisessa haastattelukysymyksessa mietittiin parhaita keinoja osallistaa seuraajia

Instagramissa. Putkonen antaa kysymykseen esimerkkeja, kuten seuraajien
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kannustaminen kommentoimaan postauksia erilaisten kysymysten avulla ja toinen aina
hyvin toimiva tapa on erilaiset kilpailut. Korpijaakko nostaa esille myos kilpailut, riippuen
siita tietysti, mita tarjoavasta yrityksesta on kyse. Han puoltaa tdssa asiassa erityisesti
aitoutta, helposti [ahestyttavaa meininkia, joka ei saa olla liian vakavaa vaan siksi, etta

ollaan yritys eika yksityishenkild.

Seuraavaksi haastatteluissa siirryttin pohtimaan suunnittelua ja sita tulisiko yrityksella olla
jonkinlainen viikko-, kuukausi- tai vuosikalenteri julkaisuja varten. Molemmat
haastateltavat toteavat, etta vuosikalenteri, johon on merkittyna kaikki isoimmat ja tarkeat
tiedossa olevat jutut on hyva olla. Putkonen toteaa kuitenkin, etta sita ei heilld mitenkaan
orjallisesti seurata, vaan mennaan filliksen mukaan ja pidetdan tarkeana myds sita, etta
pystytaan reagoimaan asioihin nopeasti. Han kuitenkin huomauttaa, etta kaikki tietysti
riippuu siitd, millaisesta yrityksesta on kysymys. Korpijaakko taas puolestaan puoltaa
my0s viikkokalentereita ja niiden hyodyllisyyttd. Han sanoo niiden auttavan

suunnittelussa, seka siina, etta julkaisut saadaan pidettya monipuolisina.

Neljas haastattelukysymys kasitteli julkaisemista. Kysymyksena oli, etta mika on
haastateltavien mielesta sopiva julkaisutahti Instagramissa. Tassa pohdittiin seka

Instagramin Stories osioon, seka feediin julkaisemista.

Molemmilla haastateltavilla oli melko yhteinen nakemys siita, etté Instagramin storyyn voi
kaytanndssa julkaista sitd mukaan, kun juttua riittda, kuitenkin arsyttamatta seuraaijia.
Putkonen totesi, etta heilla pyritdankin pitamaan jatkuvasti storyssa jotakin. Korpijaakko
sanoi myos, etta oikeastaan ihan milloin huvittaa, niin julkaisemaan vaan, mutta kuitenkin

aina sisalto edella, kuten kaikessa sometekemisessa.

Feedin julkaisuihin mentaessa haastateltavilla oli myos yhteinen nakemys, tilin pitaa olla
aktiivinen, eika julkaisutahti saa hiljentya liikaa. Korpijaakko pohti, etta vahintaan 2-3
kertaa viikossa on ainakin hyva julkaista ja yli kolmen paivan pausseja ei saisi tulla, se on
kultainen saant6. Tata han perusteli silla, ettd Instagramin algoritmit nostavat tileja, jotka

ovat aktiivisia ja nain ollen julkaisut nakyvat suuremmalle joukolle ihmisia.

Putkonen puolestaan kertoi, etta Billebeino pyrkii julkaisemaan vahintdan muutaman
paivan valein feedissa, mutta valilla paivityksia voi tulla paivan aikanakin enemman, kuin
yksi. Han kuitenkin painottaa, ettd maksimissaan 3-4 julkaisua feediin yhden paivan

aikana ja namakin ovat tilanteita, ettéd saattaa vaikka olla jokin isompi juttu menossa.
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Julkaisutahdista siirryttiin pohtimaan sita, mitka ovat isoimmat virheet Instagram-
markkinoinnissa. Putkonen nosti esille ensin perusasiat, kuten kirjoitusvirheet ja kuvien
laatu. Han myds mainitsi, ettd ostetut seuraajat ovat aina tylsa juttu, seka se, jos ei ole
selkeda mita markkinoi. Korpijaakko puolestaan nimesi isoimmaksi virheeksi
asiakaspalvelun putteeen. Han sanoo, etta se ei riita, ettd tahdotaan kommentteja ja
tykkayksia, vaan niihin taytyy myos reagoida. Han toteaa, etta usein nakee sita, etta

seuraajien kysymyksiin ei vastata mitdan ja se on todella huonoa mainosta yritykselle.

Seuraavaksi aiheena haastattelussa oli maksetttu mainonta. Kysymyksena oli se, etta
kannattaako yrityksen panostaa sellaiseen Instagramissa. Molemmat haastateltavat
toteavat, ettd maksettu mainonta on hyva keino, mutta sen kayttdminen riippuu myds
paljon siita, millainen yritys on kyseessa. Putkonen kertoo maksetun mainonnan toimivan
heilla hyvin. Sita hoitaa ulkopuolinen yritys, mutta kaikki tulee kuitenkin myds heidan
katsottavakseen ennen julkaisemista. Putkonen korostaa sita, etta nykyaan ollaan niin

paljon puhelimilla ja netissa, etta kylla se vaan kannattaa.

Korpijaakko kertoo, etta heilla ei talla hetkella ole maksullista mainontaa, vaan
panostetaan sisallon orgaaniseen leviamiseen. Han kuitenkin sanoo, etta tilanne on eri jos
on kyse esimerkiksi ei vield niin tunnetusta yrityksesta, talléin maksullinen mainonta voisi

olla hyva vaihtoehto saada nakyvyytta.

Viimeinen kysymys haastatteluissa oli se, ettd millaisia piirteita/toimia on sellaisten
yritysten tileilla, joita haastateltavat itse tykkaavat seurata. Putkonen toteaa, etta ei ole
mitaan tiettyja tarkkoja piirteita tai toimia, mutta informatiivisuus on hyva juttu. Han selittaa
tarkoittavansa, etta tililtd ndkee heti tarkeimmat jutut ja seuraaja tietdd missa mennaan.
Korpijaakko vastaa, etta tarkea tekijd on omaperaisyys ja se, etta tili inspiroi. Han myds
kiteyttaa, etta tilin tulee olla aito ja silla pitaa olla niinsanottu oma "tone of voice”.
(Korpijaakko 07.05.2020; Putkonen 06.05.2020.)
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7 Instagram-suunnitelma ETS NORDille

Keratyn teorian ja analyyseista saatujen materiaalien, sekd mielipiteiden avulla loin
opinnaytetydn toimeksiannon mukaisen produktin. Produktin aihe oli suunnitelma
Instagramin kayttoa varten tydnantajamielikuvan markkinoimiseksi ETS NORDille. Tassa

kappaleessa esitellaan produktin suunnittelu ja toteutus, seka sisalto ja lopputuotokset.

7.1 Suunnittelu ja toteutus

Aloitin varsinaisen produktin suunnittelun pohtimalla kaikkea opinnaytetydn aikana
keraamaani aineistoa. Teorian ja haastatteluiden pohjalta tulin siihen tulokseen, etta
suunnitelma tulisi sisadltamaan paaviestit, seka niita tukevat ohjenuorat Instagramin
kayttdéa varten. Myds onnistumisen mittarit siséallytettaisiin suunnitelmaan ja lisaksi

luotaisiin pohja Instagramin kaytén vuosikalenteria varten.

Suunnitelma ja onnistumisen mittarit sisallytettaisiin yhteen dokumenttiin ja vuosikellosta
tulisi erillinen pohja. Suunnitelma tehdaan powerpoint-esityksena. Vuosikello mukailee
kalenterimallia, jotta sitd on helppo taydentaa ajan kuluessa. Vuosikellon pohja tuotetaan

excelissa.

Paatin, etta lopullisen suunnitelman tuotoksen kayttaisin ETS NORDin graafisen
suunnitteljan, Karri Jurrisonin kautta. Graafisen suunnittelijan avulla produktin tuotokseen
saadaan yrityksen omaa ilmetta. Tahan paadyin siksi, etta yrityksessa arvostetaan sita,
ettd kaikki dokumentit seuraavat samaa ilmetta, joka sointuu yrityksen brandiin. Nain ollen
saman linjan oli hyva koskea myds Instagram-suunnitelmaa. Instagram-suunnitelman ja
vuosikalenterin sisallot ovat siis kokonaan omaa tuotostani, mutta visuaalinen ulkonako

suunnitelmassa on graafisen suunnitelijan kasialaa.

7.2 Sisalto ja lopputuotokset

Suunnitelman sisalté koostuu ETS NORDin Instagramin kayttéa koskevista paaviesteista,
niita tukevista ohjenuorista, seka onnistumisen mittareista. Paaviestit ja ohjenuorat on
maaritelty sen mukaan, miten tekija nakee ETS NORDin Instagramin kayton todelliset
tavoitteet, seka teoriasta ja haastatteluista saatujen aineistojen, sek& mielipiteiden

pohjalta.
Paaviestien maarittelyyn paadyin siksi, koska seka teoriassa, ettd haastatteluissa tuli

monesti esille se, etta yrityksen taytyy todella olla tietoinen siitd, mitd markkinoi ja mika on

kanavan todellinen kayttétarkoitus, jotta sisalléntuotto ei mene hukkaan. Onnistumisen
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mittarit siséllytetdan suunnitelmaan, silla sen lisaksi, ettd Instagramin kaytté halutaan
tehokkaaksi osaksi markkinointia, sen hyodyllisyytta ja toimivuutta taytyy seurata.
Onnistumisen mittareiden avulla myds mahdollistetaan toiminnan kehittdaminen ja
parantaminen. Onnistumisen mittaamisen tarkeys tuli myds ilmi useasti tyon laatimisen

aikana.

ETS NORDilla Instagramin kayttédnotto pohjautuu siihen ajatukseen, etta sen
paatavoitteena on levittda hyvaa tydnantajamielikuvaa. Instagram ei siis varsinaisesti ole
kanava myynnin kasvattamiseen tai suoraan tuotteiden markkinointiin, vaan keino nayttaa
miten yrityksessa toimitaan ja millaisia arvoja se edustaa. Suunnitelman paaviestit

pohjautuvat tdhan ajattelutapaan Instagramin kaytdssa.

Ensimmainen paaviesti eli suunnitelman ensimmainen kohta on "Keskity tavoitteellisen
sisallon tuottamiseen kohderyhmalle”. Tama paaviesti pohjautuu siihen, etta yrityksessa
tiedetaan, mitka ovat Instagramin kayton tavoitteet ja kohderyhma. Haastatteluissa tuli
moneen otteeseen esille se, etta yrityksen tulee tietda miksi Instagramissa ollaan ja mita
silla halutaan saavuttaa. Yrityksessa ollaan paatetty, etta Instagram-yritystili on
tydnantajamielikuvan levittamista varten, eli sisallén tuottamisessa tulee keskittya siihen.
Sisallén kannalta oleellista on myds asianmukainen toiminta Instagramissa, joka tulee
myo6s ohjenuorista esille. Taman paaviestin ohjenuorina suunnitelmassa toimivat siis

"Tavoitteena hyvan tyonantajamielikuvan levittdminen”, "Kohderyhmana uudet tyontekijat,

yhteistydkumpanit ja asiakkaat”,”Ole tarkkana, valta kirjoitusvirheet” ja "Ala arsyta

seuraajia, postaile sopivissa maarin”.

Toinen paaviesti suunnitelmassa on ”Ole aito ja hydédynna Instagram sahkoisenad
kayntikorttina”. Tdma viesti perustuu teorian ja erityisesti haastatteluiden pohjalta siihen,
etta yrityksen tulee olla oma itsensa ja edustaa niin sanottua omaa "tone of voicea” eli
tapaa kommunikoida Instagramissa. Haastatteluiden perusteella esimerkiksi ostetut
seuraajat tai epaaidot toimijat tunnistetaan helposti, tallaista toimintaa tulee valttaa
Instagramissa. Toiseen paaviestiin ohjenuoriksi tulevat "Rehellista ja lapinakyvaa
sisaltdd”,”Yhtendinen “tone of voice” tilin kdytdssa”, "Ala osta seuraajia” ja "Hyoddynna

Instagram asiakaspalvelun valineena”.

Kolmantena paaviestina toimii "Pida kanava aktiivisena ja muista vuorovaikutus”. Miltei
kaikessa pohjamateriaalissa puhuttiin aktiivisuudesta somessa. Haastateltavien
yhtenainen mielipide oli myds se, etta tililla taytyy olla aktiivista toimintaa. Haastateltavien

kommenttien perusteella tdhan paaviestiin ohjenuorina ovat "Postaa vahintaan 2-3 kertaa
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viikossa”,

Kayta Instagram Stories toimintoa”, ”Seuraa, tykkaa ja kommentoi

muita”,”Osallista omia seuraajia” ja "Kayta hasthageja ja merkkaa muita postauksiin”.
Neljantend paaviestina suunnitelmassa toimii ”Anna somelle aikaa”. Talla paaviestilla
tarkoitetaan somen yllapitoa, vastuuta, aikataulutusta ja niihin suunnattavia resursseja
yrityksessa. Tama tarkoittaa sitd, etta yrityksessa tulee huomioida sosiaaliseen mediaan
meneva aika ja vaiva. Haastatteluissa, kuten teoriassakin tuli ilmi, etta erilaisten kanavien
yllapito vie todella paljon aikaa ja vaivaa, ja joissain tilanteissa myods rahaa, jos yritys
paattda haluta panostaa maksettuun mainontaan. Naiden asioiden perusteella neljannen
paaviestin ohjenuoriksi tulivat "Maarita vastuuhenkilét”, ’Hyddynna maksettua mainontaa”

ja ”’Luo visuaalisesti miellyttavaa sisaltéa”.

Viides paaviesti on "Vuosikalenteri kayttoon”. Paaviesti viittaa suoraan siihen, etta
vuosikalenteri tulisi ottaa aktiivisesti kayttdon Instagramin apuvalineena. Niin kuin
haastatteluissakin tuli ilmi, kalenteri on hyva lisdkeino suunnitella julkaisuja etukateen. Se
myos muistuttaa tarkeista tulevista tapahtumista ja kausista. Paaviestin ohjenuoriksi
suunnitelmaan tulivat ”Suunnittele ja ajoita postaukset valmiiksi”, "Kirjaa ylos tarkeat
paivamaarat ja tapahtumat” ja ”Ala noudata orjallisesti, muista my&s nopea reagointi

tarvittaessa”.

Kuudes ja viimeinen pdaviesti suunnitelmassa on "Hyddynna onnistumisen mittarit”.
Kuudennen paaviestin tarkeimmat elementit ovat analysointi, mittaaaminen ja raportointi.
Onnistumisen mittareina opinnaytetydn teorian perusteella voi kayttaa esimerkiksi
aktiivisuutta Instagramissa, seka julkaisuiden tykkayksien tai seuraajien maaria. Myds
Instagramin tarjoamaa dataa voi hyddyntaa. Tassa paaviestissa ohjenuoriksi tulevat itse
onnistumisen mittarit, ”Seuraa julkaisuiden vuorovaikutusta ja seuraajien maaraa”,

"Hyddynna Instagramin tarjoamaa analytiikkaa”,”Opi virheista ja pyri jatkuvasti
parempaan tulokseen”, seka “Linkita tili myds muille markkinointikanaville suosion

nostamiseksi”.

Lopullinen visuaalinen powerpoint-tuotos Instagram-suunnitelmasta tulee esille
opinnaytetyon liitteesta 5. Liitteesta 6 tulee esille sama suunnitelma, mutta englannin
kielle kdannettyna. Englanninkielinen versio luotiin, jotta suunnitelma voidaan jakaa

yrityksen muihin toimipisteisiin.

Vuosikalenteri on luonnosteltu yhdelle vuodelle kerrallaan. Siihen on siséllytetty valmiiksi

tiedossa olevat juhlapyhat ja muut merkittavat ajankohdat. Kalenteri toimii pohjana, johon
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voi vuoden mittaan lisata ideoita ja ajatuksia erilaisista postauksista. Tarvittaessa

kalenteria voi hyddyntdad myos kuukausi- tai viilkkotasoisena julkaisukalenterina.

Vuosikalenteri koskee tassa produktissa pelkkaa Instagramia ja sen sisaltda, mutta sita
voisi kayttda myos laajemmin koko yrityksen sosiaalisen median vuosikalenterina, jonka
voisi jakaa kanavakohtaisesti. Vuosikalenteri pidetddan muokattavana pohjana, eika sita
lydda lukkoon, jotta pidetdan avoinna mahdollisuus myds nopeaan reagointiin julkaisuiden
suhteen. Vuosikalenteri tulee esille opinnaytetyon liitteesta 7. Kalenteriin on
havainnollistamisen vuoksi lisatty esimerkkeja mahdollisista postauksita, joita siihen voisi

merkata.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon aloittaminen oli minulle haastava prosessi. Olin pitemman aikaa pohtinut,
etta haluan tyon liittyvan markkinointiin, koska olin alottanut tyot markkinoinnin parissa.

Halusin oppia siita lisaa ja koin, ettd opinnaytetyon liittdminen aiheeseen oli hyva idea.

Otin vastuuta ETS NORDilla sosiaalisen median puolesta ja silloin rupesin pohtimaan,
ettd aihe voisikin littya siihen. Ensin suunnittelin tekevani koko yrityksen sosiaalista
mediaa koskevan suunnitelman, mutta pohdittuamme asiaa markkinointipaallikon kanssa,
totesimme aiheen olevan liian laaja. Taman vuoksi aihe rajautui Instagramiin, joka minua

jo lahtdkohtaisesti kanavista eniten kiinnostikin.

Alkuperainen aikataulutus tydn suhteen ei mennyt yhtaan, niin kuin olin kuvitellut. Loin
itselleni aivan liian tiiviin aikataulun, jonka toteutuminen alkoikin nopeasti tuntumaan
mahdottomalta. Muokkasinkin tydn etenemisen aikana aikataulua moneen otteeseen,
enka oikeastaan myohemmin edes ymmartanyt, miksi olin alun perin tehnyt siita niin
kirean. Epailin kuitenkin useaan otteeseen tydn aikana, etta saankohan sita valmiiksi edes

ennen kesaa 2020, mutta siina aikataulussa pysyttiin kuitenkin hyvin.

Myos produktin aihe muovautui paljon opinnaytetydprosessin aikana. En aloittaessa ollut
taysin varma minkalaista lopputuotosta olin tekemassa, mutta opponoinnin ja ohjaajan
tuki, neuvot ja kannustus auttoivat siina paljon, etta sain selkeamman kuvan itse

produktista.

Prosessin aikana kovin monia haasteita. Henkildkohtaisina haasteina koin sen, etta tein
koko opinnaytetydprosessin aikana vakituisesti téita, muutin eri paikkakunnalle ja
koronavirus levisi pahimilleen maailmalla. Kaikki edelld mainitut elementit vaikuttivat

jaksamiseen ja keskittymiskykyyn tyon aikana.

Itse tydn sisaltdd koskevia haasteita olivat teorialdhteiden yhdistaminen ja aiheen
kannalta tarpeeksi ajankohtaisten Iahdemateriaalien 16ytyminen. Toisinaan myds
ylipaatansa alkuun paaseminen ja tekstin tuottaminen tuottivat haasteita, silla olen todella
kriittinen oman kirjoittamisen suhteen. Tama helpottui, kun lakkasin miettimasta onko
jokainen lause taydellinen ja sen sijaan keskityin padsemaan eteenpain tekstissa. Myds
haastateltaviin yhteydenottaminen osoittautui yllattavan jannittavaksi ja pitkitinkin sita
prosessia hieman, mutta mydhemmin ymmarsin, etta ihan turhaan. Molemmat

haastateltavat suostuivat heti, eika varavaihtoehtoihin tarvinnut edes ottaa yhteytta. Myds
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itse haastattelutilanteet osoittautuivat todella mukaviksi ja helpoiksi. Haastatteluiden
kannalta mietin myohemmin, etta olisin voinut keskittya vahan enemman
tyénantajamielikuvan kasitteeseen. Koin kuitenkin saavani myos siihen linkittyvaa tietoa

haastatteluiden aikana.

Lopputuloksen hahmottaminen oli ensin vaikeaa, mutta kaiken teorian ja muun aineistoin
valmistuttua se tulikin kuin itsestaan. Olen tyytyvainen lopputuotokseen ja uskon, etta siita
on hyodytya yrityksen Instagramin kaytdssa. Koen onnistuneeni tuottamaan yritykselle

hyvan produktin.
Sosiaalisessa mediassa trendit ja tavat muuttuvat jatkuvasti ja se on otettu huomioon

produktia luodessa. Seka suunnitelma, etta vuosikalenteri ovat jatkossa tilanteen mukaan

kehittamiskelpoisia ja niihin voi tarvittaessa tehda lisayksia tai muutoksia.
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Liite 2. Haastattelukysymykset

1. Mika on paras tapa saada seuraajia tilille?

2. Mika/mitka ovat parhaat keinot osallistaa seuraajia?

3. Tulisiko yritykselld on Instagramin kayttdéa varten viikko-, kuukausi-, tai vuosikalenteri?
Mika olisi paras ja miksi?

4. Millainen on sopiva julkaisutahti?

5. Mitka ovat isoimmat virheet Instagram markkinoinnissa?

6. Tulisiko yritysten panostaa maksettuun Instagram mainontaan? Miksi? Miksi ei?

7. Millaisia piirteitd/toimia on yrityksien Instagram tileilld, joita itse tykkaat seurata?
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Liite 3. Juhani Putkosen haastattelu

Juhani Putkosen haastattelu toteutettiin 06.05.2020 puhelimitse. Kysymykset oli Iahetetty
Putkoselle etukateen, jotta niihin oli aikaa tutustua. Haastattelussa kaytiin kaikki

kysymykset [&pi, saaden jokaiseen haastateltavan mielipide.

Haastattelu 1ahti liikkeelle ensimmaisesta kysymyksesta, eli mika on paras tapa saada

seuraaijia tilille?

Putkonen aloittaa pohtimalla, ettd tdhan kysymykseen ei varmasti ole yhta ja ainoaa,
oikeaa vastausta. Hanen mielestaan ajatus lahtee siita, ettd kun kayttaja itse paattaa ja
luo sisallon tilille, niin taytyy tehda kiinnostavaa ja luovaa, oman yrityksen nakdista
sisaltéa. Han toteaa esimerkking, ettd jos joku vaikka kuulee heidan yrityksestaan,
Billebeinosta tai jos sen haluaa esitella nopeasti, niin hyva keino on suositella katsomaan
yrityksen Instagramia. Putkonen sanoo, etta Instagram on oikeastaan kuin sédhkoinen

kayntikortti, josta tulee selville yrityksen fiilis.

Kaytannon keinoista uusien seuraajien hankkimiseen Putkonen mainitsee muun muassa
kommentoinnin, tykkdamisen, oman yrityksen tagaysten huomioimisen ja niihin
reagoimisen. Han korostaa vuorovaikutusta asiakkaiden ja seuraajien kanssa. Myds
hasthageja kannattaa kayttaa ja Instagram sisaltdéa voi jakaa myés muilla tileilla. Putkonen
kertoo, etta he jakavat automaattisesti kaiken Instagram-sisallon myos Facebookissa.
Muilla alustoilla ihmiset voivat linkin kautta 16ytaa Instagram-sivuston ja paatyvat

mahdollisesti seuraamaan.

Putkonen tuo esille myds yhteistydtoiminnan, esimerkiksi heilla yhteistydmallistot eri
toimijoiden, kuten Hartwall Original Long Drink:in ja New Balance:n kanssa mahdollistavat
ristimarkkinoinnin, eli kohderyhmien jakamisen yhteistydbkumppaneiden kanssa. Se on
tehokasta, kuten myds vaikuttajayhteistyot. Billebeino on kayttanyt nyt sellaisia vaikuttajia,
joita ei ole aikaisemmin ollut ja nain 16ytaa taas uutta kohderyhmaa. Myos vaikuttajat
pitavat erilaisa kilpailuja ja suosittelevat seuraamaan yritysta. Putkonen toteaa, etta se
tosiaan on myds jo toisen kysymyksen eli osallistamisen meininkia. Han pohtii, etta

tosiaan ei tieda mika on paras tapa, mutta ndama ovat niita jotka heilla ovat toimineet.

Toisena kysymyksena pohdittiin, ettd mika tai mitka ovat parhaat keinot osallistaa

seuraajia?
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Osallistamisen kannalta Putkonen antaa esimerkking, etta jos heilla vaikka julkaistaan
uusi kuva, niin voi pyytdd kommentoimaan kuvatekstissa vaikka, ettd mitd kuuluu tai mika
on sun lempi Billebeino-tuote, tai oikeastaan ihan mita vaan, kunhan vaan pyytaa ihmisia
kommentoimaan. Myds kilpailut, esimerkiksi nyt Billebeinolla oli semmoinen, missa ol
kolme tuotetta Instagram-storyssa ja pyydettiin ottamaan screenshot (eli kuvakaappaus)
ja ympyrdimaan oma suosikki, jonka jalkeen se piti jakaa omassa tarinassa. Etenkin
kilpailut ja Stories- toiminnon hyédyntadminen ovat Putkosen mukaan kivoja ja helppoja

tapoja osallistaa porukkaa.

Kolmannessa kysymyksessa pohdittiin suunnittelua. Tulisiko yrityksella olla Instagramin
kayttdéa varten viikko-, kuukausi-, tai vuosikalenteri? Mika olisi paras ja miksi? Ja onko

Billebeinolla kaytossa jotain yllamainituista?

Putkonen kertoo heilla olevan kaytdssa niin sanotusti epasaannollisen saannollinen
kalenteri. Tietyt asiat, eli hyvin tiedossa olevat jutut, kuten kevaan tai kesan ensimmaiset
dropit I0ytyvat kalenterista, kaikki isoimmat julkaisut, mita onkin hyvin ympari vuoden.
Sitten mietitdan etukateen, etta mita vaikka ensi viikolla on tulossa ja mita siihen

tuotetaan.

Han korostaa kuitenkin, etta he myds paljon reagoivat nopeasti, ettd postauksia voi tehda
heti, jos vaikka sattuu saamaan joltain hyvan kuvan tai esimerkiksi NHL-pelaaja on
bongattu Billebeinon lippis paassa, niin pystytaan laittaa vaikka samantien kuva julki. Eli
vahan seka etta, ei ole sellaista viikko-, kuukausi- tai vuosikalenteria, jota orjallisesti
seurattaisiin. Mennaan sen mukaan mita tapahtuu, toki paras vaihtoehto riippuu Putkosen
mukaan siitd mika firma on kyseessa ja milla alalla toimitaan. Esimerkiksi jos on kyseessa
jaékiekko joukkue, niin kaikki pelit koko kaudelta tiedetaan etukateen, niin siitd voi helposti

suunnitella valmiiksi ja valipaiville keksia muuta sisaltda, haastatteluja ja sellaista.

Pahkinankuoressa, Billebeinolla tiedetaan isoimmat jutut, mita on tulossa ja muuten
mennaan fiiliksen mukaan. Putkonen toteaa, etta jos ei paivaan ole mitaan postattu, niin

kylla sitten jotain heti laitetaan. Tasaisesti pitaa tulla sisaltoa.

Seuraavaksi siirryttiin siihen, millainen on sopiva julkaisutahti Instagramissa?

Putkonen kertoo, etta Billebeino pyrkii julkaisemaan vahintaan kerran paivassa. Joka
paiva tulee ainakin storyyn jotain. Han toteaa, etta story on siitd hyva, etta se haviaaa 24
tunnissa, niin sinne voi laittaa paljonkin sisaltéa. Ideana heilla on, etta storyssa olisi aina

jotain, vaikka toki niin voi tapahtua etta ei ole, kun on lomia tai pyhia, sun muuta.
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Instagramin feedistd Putkonen toteaa, ettd vahintdan ihan maksimissaan muutaman
paivan valein on hyva julkaista, jos ei joka paiva. Billebeino pyrkii siihen, etta paivittain
tulisi jotain sisaltda ja jos tulee jokin isompi juttu, niin sitten laitetaan useampana paivana

samaa aihetta.

Putkonen sanoo, ettd paasaantdisesti noin maksimissaan kolme tai nelja julkaisua feediin
per paiva on sellainen, mitd he ovat kuitenkin noudattaneet. Nelja on iha maksimi yhden
paivan aikana. Tama tahti on ollut hyva, etenkin kun story toimii niin hyvin ja on tosi
kateva, jos haluu vaikka pitaa jotain alekoodi kampanjoita vaikuttajien kanssa tai mita

vaan.

Billebeinolla tykataan, etta pysytaan julkaisemisen kanssa aktiivisina, niin muistutetaan,
etta tili on olemassa. Putkonen painottaa kuitenkin, ettei storyyn tai feedin saa kuitenkaan

tunkea liilkaa tavaraa, ettei se mene ihan tukkoon.

Yhteenvetona han sanoo, etta storyyn joka paiva ja feediin vahintdan muutaman paivan
valein sisaltda. Toki jos tulee isompi juttu, niin sitten enemman. Pitaa reagoida sen
mukaan, mita tapahtuu ja on tapahtumassa. Taman he ovat kokeneet hyvaksi ja

toimivaksi tavaksi.

Lisdkysymyksena haastattelun aikana tuli esille se, etta paivittavatkd omistajat

Billebeinolla itse Instagramia vai hoitaako joku muu sen?

Tahan Putkonen vastaa, etta he paivittavat itse Instagramia, mutta maksettu mainonta
menee ulkopuolisen firman kautta. My6s ulkopuolisen tahon tuottaman sisallén he
katsovat itse Iapi, ennen kuin sitd julkaistaan. Ulkopuolinen taho tietda paremmin

tekniikkahommat ja millainen kohderyhma sopii mihinkin sisaltoon ja kanavaan.

Seuraavaksi siirryttiin siihen, mitkd ovat isoimmat virheet Instagram-markkinoinnissa?

Putkonen aloittaa, etta perusjuttuja, mitka kannattaa katsoa ja mihin han itse kiinnittaa
huomiota ovat kirjoitusvirheet. Ne ovat huono juttu. Myds laatu on tarkea, valilla nakee

kuvia, jotka on rajattu huonosti tai kuvan laatu on huono, teknisia juttuja.
Han painottaa myos sita, etta helposti nakee jos jollain tilillda on ostettuja seuraajia. Tililla

voi olla hulluna seuraajia ja tosi vahan engagementtia. Se on varmasti huono juttu, tai sita

ei hirveen hyvalla katsota, han pohtii.
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Postauksien tulee olla selkeita, eli kun markkinoi niin tietaa, mitd markkinoi, Putkonen
totetaa. Taytyy tietaa, mita halutaan viestia. Han sanoo, etta valilla tuntuu, etta kaikilla ei
ole ihan hallussa se, ettd mita halutaan sanoa. Taytyy myos muistaa, etta jos maksettua
markkinointia tekee toinen firma, niin on paljon kaikkea mita pitaa katsoa, ettei se mene
hukkaan. Han sanoo ettei itse tieda siita niin paljoa, mutta heilld ulkoistettuna se on

toiminut hyvin.

Aiheesta paastiin seuraavaan, eli tulisiko yritysten panostaa maksettuun Instagram-

mainontaan? Miksi? Miksi ei?

Kuten aiemmin jo haastattelussa tuli esille, Billebeinolla on kaytdssad maksettua

mainontaa. Putkonen sanoo, etta heilla sitd on Facebookissa ja Instagramissa.

Lisdkysymyksena herasi se, ettd onko maksettua mainontaa ollut alusta asti, vai

aloitettiinko Billebeinolla ilman sita?

Tahan Putkonen vastaa, etta ei ole ollut alusta asti vaan ihan aluksi he tekivat kokonaan
ilman maksettua mainontaa ja sitten myéhemmin on tullut ulkopuolinen firma avuksi
Putkonen ei muista tarkkoja vuosia, kuinka kauan sita on ollut. He kokeilivat maksetun
mainonnan suorittamista itse, silloin kun paattivat siihen ryhtya, mutta siihen menee paljon
aikaa, jos yrittaa itse opetella. Talldin ulkopuolinen firma tuli mukaan kuvioihin, Putkonen

kertoo.

Putkonen toteaa, ettd han on sita mielta, ettd maksettuun mainontaan kannattaa
panostaa. Heilla se on toiminut todella hyvin. Han sanoo ettei voi puhua muiden puolesta,
mutta uskoo sen kannattavan, koska ihmiset kayttavat niin paljon aikaa nykyaan netissa ja
puhelimilla. Kokoajan selataan Facebookkia tai Instagramia, niin kyllda sen huomaa, etta

sielta niitd mainoksia tulee. Harvoin tulee klikkatua, mutta kylla joskus, han naurahtaa.
Lopuksi Putkonen sanoo, etta erityisesti nyt koronaviruksen aikana, vahemman ihmiset
edes haluavat menna kauppoihin tai ne eivat ole ylipaataan auki, niin tosi paljon

panostetaan verkkoon. Siind mainonta toimii, han suosittelee.

Viimeisena kysymyksena haastattelussa oli se, millaisia piirteitd/toimia on yrityksien

Instagram-tileilla, joita haastateltava tykkaa itse seurata?
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Putkonen naurahtaa, etta todella vaikea kysymys, sillda han seuraa vaan kaikenlaisia
koiratileja. Jos tililla on on esimerkiksi beagleja niin hyva, han kertoo seuraavansa ainakin

viitta eri beage tilia. Sopot koirat on aina hyva, Putkonen naureskelee.

Han toteaa, etta ei ole oikeastaan mitaan tiettyja piirteita tai toimia, minka perusteella
seuraa. Han seuraa paljon urheilua, esimerkiksi NHL:4a, koska sitten nakee heti
herattyaan, mita yolla on tapahtunut. Eli oikeastaan se, etta informatiivisuus on hyva on
tarkeaa, Putkonen sanoo. On kiva kiva nahda heti kaikki tarkeimmat jutut mita on tullut.
Varmaan aika sama, kun esimerkiksi Billebeinolla, etta samantien nakee sen missa

mennaan. Han sanoo, etta tarkeaa on pysya itseaan kiinnostavan jutun "kelkassa”.

Omalta alaltaan Putkonen kertoo, etta tykkaa seurata esimerkiksi vaatemerkki Supremea,
joka on yksi alan isoimmista ja luovimmista brandeista. Se on hanelle oma mielenkiinnon
kohde. Aika laidasta laitaan kuitenkin menee seuraamiset, ei ole mitaan tiettyja piirteita

Putkonen toteaa loppuun.
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Liite 4. Nadja Korpijaakon haastattelu

Nadja Korpijaakon haastattelu toteutettiin 07.05.2020 puhelimitse. Kysymyksest
haastattelua varten oli toimitettu etukateen, jotta niihin ehti perehtya ennen virallista

haastattelutilannetta. Haastattelussa kaytiin kaikki kysymykset jarjestyksessa lapi.

Ensimmaiseksi haastattelussa keskityttiiin siihen, miika on paras tapa saada seuraajia
tilille?

Korpijaakko aloittaa, ettd ehdottomasti paras tapa saada seuraajia on se, etta on
aktiivinen. Kaikki aktiivisuus on tarkeaa. Hyvan sisallon lisdksi kannattaa paljon
kommentoida muita vastaavanlaisia tileja ja tykata muiden julkaisuista, kommentointi on
kuitenkin tehokkaampaa naista kahdesta. Han korostaa erityisesti sita, etta pitaa olla

hyvassa vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa.

Seuraavaksi |&hdettiin pohtimaan sitd mika tai mitka ovat parhaat keinot osallistaa

seuraajia?

Osallistaminen riippuu paljon siita, minkalainen yrityksen tili on, Korpijaakko toteaa. Keinot
riippuvat esimerkiksi siitd, ettd onko yrityksella tuotteita vai palveluita, etta voiko niita

vaikka arpoa tai muuta.

Korpijaakko sanoo, etta paras osallistamiskeino on se, ettd on oikeasti aitoa sisaltéa. Sen
aitouden voi tuoda esiin juuri silla, etta jos yrityksessa on sellaisia tyontekijoita, jotka
voivat olla omalla naaamallaan esilla, jos on vaikka valmiiksi jo tunnettu jostain tai

esimerkiksi yrityksen keulakuvia, niin se tuo paljon.

Han sanoo, etta ylipdatadan se nimenomaan aito ja helposti [ahestyttava meininki on
tarkeeta. Korpijaakko totetaa, ettd monesti yritystileissa meno menee liilan vakavaksi, kun
mietitaan sita, etta ollaan yritys, eika voida olla niin rentoja, kuin mita oltaisi

yksityishenkilona.

Kolmannessa kysymyksessa paneuduttiin siihen, etta tulisiko yrityksella olla Instagramin-

kayttéa varten viikko-, kuukausi-, tai vuosikalenteri? Mika olisi paras ja miksi?

Korpijaakko aloittaa heti todeten, etta kalenterit ovat todella kannattavia. Han kertoo, etta
he ovat itse tehneet niin, ettd on suurempi vuosisuunnitelma, joka pitaa sisallaan
esimerkiksi tietyt vuoden juhlapaivat, kuten vaikka aitienpaiva. Sitten ehtii

suunnittelemaan etukateen hyvan julkaisun.
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Taman lisaksi on kaytdssa viikkokalentereita, joiden avulla voi maaritella sita, mita
julkaisee ja miten usein julkaisee, ja my0s etta voi pitaa julkaisujen sisallon
mahdollisimman monipuolisena. Esimerkiksi, jos suunnitellee maanantaina koko viikon tai

vaikka seuraavat kaksi viikkoa, niin se tuo enemman monipuolisuutta sisaltéihin.

Julkaisukalentereista siirryttiin keskustelemaan siita, millainen on sopiva julkaisutahti,

seka feedissa, etta storyssa?

Korpijaakko vastaa, etta storyssa voi julkaista ihan millon huvittaa ja kdytanndssa, miten
paljon huvittaa. Kuitenkaan joka paiva siella ei kannata olla mitdan kolmeakymmenta
storya, ettei se ala kyllastyttdmaan tai arsyttdmaan ihmisia. Han puoltaa, ettd mielummin

kannattaa menna aina sisaltd edella, oikeastaan kaikessa sometekemisessa.

Feedin julkaisuista Korpijaakko toteaa, etta yleinen kultainen saanto on se, etta vahintaan
kolmen paivan valein, ettei tule yli sen pituisia julkaisuataukoja. Tata han puoltaa silla, etta
Instagramin algoritmit nostavat tileja, jotka ovat aktiivisia ja silloin sisaltd nakyy

useammalle ihmiselle.

Korpijaakko sanoo, etta tarkeaa on se, etta julkaisisi vaikka 2-3 kertaa viikossa ja
suunnittelisi etukateen sen, mita julkaisut ovat ja mita niista saa irti. Esimerkiksi juuri
yritystileissa monesti ihmiset saattavat innostua hehkuttamaan sita, miten kivaa tai hyva
meininki tdissa on, mutta unohtavat miettia sitéd kulmaa, ettd mita seuraajat siitd saavat irti.
Han sanoo, etta jokaisella tililld pitda olla niinsanottu "lupaus”, etta jos sita alkaa
seuraamaan, niin seuraaja ymmartaa, etta saa tietaa tai oppia tiettyja tilin tarjoamia
asioita. Naista esimerkkeina han antaa sen, etté joiltain tileiltd saa vaikka insipiraatiota tai

viihdetta ja sen tietaa silloin, kun tilia alkaa seuraamaan.

Seuraavaksi kysymyksena oli se, mitka ovat isoimmat virheet Instagram-markkinoinnissa?

Korpijaakko naurahtaa alkuun, etta tama on paha kysymys. Han nimeaa isoimmaksi
virheeksi asiakaspalvelun puutteen. Han sanoo, ettad kun kuitenkin halutaan kerata
kommentteja ihmisilta ja halutaan osallistaa ja olla aktiivisia, niin sitten se jos ei
vastatakkaan ihmisten kysymyksiin ja viesteihin. Sitd ndkee paljon, etta yritys ostaa vaikka
Facebook mainontaa ja sen mainonnan alle on tullut inmisilta kyselyita, mutta niihin ei

reagoida mitenkaan, ni se ei oo hyvaa mainosta yritykselle, Korpijaakko kertoo.
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Han tiivistaa, ettd kommenteihin ja viesteihin vastaaminen on asiakaspalvelua siina, missa
muukin. Aina kannattaa varata aikaa siihen, etta ehtii myds reagoimaan seuraajien

juttuihin.

Toisiksi viimeisena kysymyksena oli se, etta tulisiko yritysten panostaa maksettuun

Instagram-mainontaan? Miksi? Miksi ei?

Korpijaakko toteaa, ettd maksetun mainonnan hyédyntadminen riippuu todella paljon
yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Esimerkiki verkkokaupat ja muut

toimivat todella hyvin niin, ettd on maksettua mainontaa, han sanoo.

Varsinkin, jos on asentanut Facebook tai Instagram pikselin, eli ettd kun on kerran kaynyt
vaikka Zalandon sivuilla, niin vahan ajan paasta Facebookissa tulee Zalandolta mainos,
jossa naytetaan niita tuotteita mitd on selannut, niin se on tosi kannattavaa Korpijaakko

kertoo. Muuten se oikeastaan riippuu juuri sisalldsta, han sanoo.

Korpijaakko kertoo, etta siella missa han on nyt tdissa he eivat osta kauheasti mainontaa,
koska tavoite on se, etta sisaltdé on niin hyvaa, etta se lahtee orgaanisesti leviamaan.
Tarkoittaa siis sita, etta tekee niin hyvan videon, joka on niin hauska, etta ihmiset haluavat

jakaa sita ja sillon se on ilmaista mainontaa, han selittaa.

Loppuun Korpijaakko toteaa viela, etta kaikilla yrityksilla se ei tietenkaan ole heti
mahdollista, eli jos on vaikka yritys jota ei viela tunneta hyvin, niin ei auta vaikka olisi hyva
video, jos kukaan ei nae sitd. Han sanoo, etta sellaisessa tilanteessa, varsinkin alkuun

paasemisessa maksettu mainonta voi olla hyvakin vaihtoehto.

Viimeisena haastattelun kysymyksena on se, millaisia piirteitd/toimia on yrityksien

Instagram-tileilla, joita haastateltava itse tykkaa seurata?

Korpijaakko kertoo seuraavansa eniten verkkokauppoja ja brandeja ja muita, niissa suurin
tekija on se, etta siella on tosi omaperaista ja inspiroivaa sisaltéa. Han antaa esimerkiksi
ASOS-vaatekaupan, jolla on Korpijaakon mukaan todella hyvat kuvat ja kuvissa olevista
asuista voi saada inspiraatiota, ilman etta valttamatta tulee juuri se olo, etta haluaa ostaa
tuotteen, vaikka toki kyseisen tilin tarkoitus on se, ettd saadaan ostamaan. Han kuitenkin

korostaa sita, etta myos se, etta pystyy inspiroimaan on tosi hyva juttu.

Korpijaakko toteaa lopuksi, etta ylipaataan aitous on tarkeaa. Lisdkysymyksena tassa
nousi se, ettd nakyykd Korpijaakon mielesta aitous tilista 1api ja vastauksena oli, etta joo

ehdottomasti.
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Han toteaa viela, etta yritysten pitaisi ylipaatansa I6ytaa sellainen oma "tone of voice”.
Etenkin, jos on useampi tyontekija ja kaikilla on erilainen tapa kirjoittaa ja tilia kaytetaan
yhdessa. Talldin on hyva miettia etukateen sellainen niin sanotusti yksi oma tapa, etta

miten tdma yritys kirjoittaa somessa ja pitaa siita kiinni, Korpijaakko kiteyttaa.
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Liite 5. Instagram-suunnitelma ETS NORDille

(]wstaglmm-SUUNNlTELMA

H H H Tavoitteena hyvan Kohderyhména uudet
KESklty tavortteelllsen tydnantajamielikuvan tyéntekijat,
I . levittdminen yhteistyékumppanit ja
sisallon tuottamiseen asiakkaat
kohderyhmalle % e
Ole tarkkana, vélta Ala arsytd seuraajia,
kirjoitusvirheet postaile sopivissa maarin
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’Ole aito ja hyodynna
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kertaa viikossa

v

Seuraa, tykkaa ja
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Anna somelle aikaa

Sz & &

Maarita Hyédynna maksettua Luo visuaalisesti
vastuuhenkil6t mainontaa miellyttavaa sisaltoa

Vuosikalenteri kayttoon

i )

Suunnittele ja ajoita Kirjaa ylos tarkeat Al4 noudata orjallisesti,
postaukset valmiiksi paivamaarat, sekd muista myss nopea
tapahtumat reagointi tarvittaessa
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Hyddynna onnistumisen mittarit

th, Z %

Seuraa julkaisuiden Hyoédynna Opi virheisté ja pyri Linkita tili myés muille

vuorovaikutusta ja Instagramin jatkuvasti parempaan markkinointikanaville

seuraajien maaraa tarjoamaa tulokseen suosion nostamiseksi
analytiikkaa
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Liite 6. Englannin kielinen versio Instagram-suunnitelmasta ETS NORDille

‘lm.tagmm-PLAN

Focus on creating
targeted content to
your audience

25

The aim is to spread a
good image of the
employer

A

Be careful, avoid
typos
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Target groups are new
employees, partners
and customers

Don't irritate your
followers, post in
appropriate amounts



Be authentic and
make Instagram
your social media
business card

Keep your channel
active and
remember to
INTERACT

L)

Honest and
transparent content

€

Don't buy followers

Post at least 2-3
times a week

Follow, like and
comment on others
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Give time for social media

2k = &

Define the people Use paid Create visually
in charge advertising good content

Annual calendar in use

== @

Plan and schedule Mark down important Also remember to
posts date and events

react quickly if
necessary
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Take advantage of success metrics

th, Z %

Follow the interaction Use the analytics Learn about mistakes Link your account to other
and followers in your provided by and constantly strive marketing channels to
page Instagram for a better result increase popularity
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Liite 7. Instagram vuosikalenteri

AETS NORD

Instagram Vuosikalenteri
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