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1 Johdanto

Internet ja sosiaalinen media on mullistanut markkinoinnin, jonka vuoksi sosiaalisen
median ja verkkoympariston kdayton hallitseminen vaikuttavat osaltaan yritysten on-
nistumisen markkinointiviestinndassa. Nykypadivan markkinointi perustuu entista
enemman asiakkaan aloitteellisuuteen ja on muuttanut muotoaan tuputtavasta tar-
jonnasta auttavaksi, neuvovaksi ja hyodyllisia vinkkeja tarjoavaksi toiminnaksi. (Kana-
nen 2013, 11.) Digimurros on vaikuttanut myds yritysten liiketoimintaan ja johtami-
seen, silla se on haastanut tavan, jolla strategioita laaditaan ja toimeenpannaan yri-
tyksissa: herkkyys ja ketteryys ovat korvanneet pitkan aikavalin ennusteet ja suunni-
telmallisuuden. Digimurros on demokratisoinut viestinnan, kun asiakkaat, kuluttajat
ja henkilosto osallistuvat yritysten toimintaan ja arvon luontiin entistda merkittavam-

malla painoarvolla. (Hdmaldinen, Maula & Suominen 2016.)

Instagram on visuaalinen sosiaalisen median kanava ja voisi sanoa, etta sen rooli yri-
tyksille on tarkea silloin kun halutaan tavoittaa nuorten ja nuorten aikuisten kohde-
ryhmat. Instagram on edullinen kanava sisadllontuottamiseen, mutta se on myds ihan
oikea maksullinen mainosalusta. Komulaisen (2018) mukaan Instagram sopii erityisen
hyvin yrityksen palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiseen seka tapahtumien markki-
nointiin ja verkostoitumiseen. Instagram on oiva kanava silloin, kun halutaan edistaa
asiakkaiden sitoutumista yrityksen brandiin seka saada heidat suosittelemaan yrityk-
sen palveluita ja tuotteita. Asiakkaiden suositukset kasvattavat brandin lojaliteettia ja

luottamusta muiden kuluttajien ja seuraajien silmissa. (Komulainen 2018, 6.4.)

Yrityksen toimintaympariston muututtua dialogiseksi verkkoymparistoksi markki-
nointimahdollisuuksien ymmartaminen on edellyttdanyt uusien toimintamallien
omaksumista ja perinteisen markkinointiajattelun muuttamista. Verkko toimintaym-
paristona luo yrityksille ihan uudenlaisia pelisdantdja, silla se on kaikille avoin, hallit-
sematon, reaaliaikainen ja arvaamaton. (Kananen 2013, 11). On selvaa, ettd nykyaan
digimarkkinointi ja sosiaalinen media tulee ottaa huomioon yrityksen markkinointi-
strategiassa, silla suunnittelulla ja tavoitteellisella verkkomarkkinoinnilla voidaan saa-
vuttaa hyvia tuloksia. Sosiaalisella medialla on suuri merkitys silloin, kun kuluttajat

hakevat ja etsivat tietoa sekd antavat palautetta ravintoloista eri sosiaalisen median
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kanavissa. Haaga-Helian teettaman Hospitality-kehityspaneelin (2018) ravintoloiden
sosiaalisen median tutkimuksessa selvitettiin, ettd eniten sosiaalista mediaa kayte-
taan ravintolan perustietojen etsimiseen, kuten aukioloaikojen, yhteystietojen ja ruo-
kalistojen selvittamiseen. Ndiden lisdksi sosiaalista mediaa kdytetddan myds paljon
omien kokemusten ja valokuvien jakamiseen sekda muiden kayttdjien ravintolakoke-
musten seuraamiseen. Tutkimuksen mukaan kaikista kdytetyin kanava on Facebook,

jonka jalkeen seuraavina tulee Instagram ja Google. (Kdhkoénen, 2018.)

Tyon toimeksiantaja on jyvaskyldldinen yokerho Club Escape. Escape on 18-25-vuoti-
aiden suosima yokerho, jonka toiminta on padosin viikonloppupainotteista. Toimeksi-
antajan toiveena oli toteuttaa tutkimus Instagram-markkinoinnista. Tyon tavoitteena
on hankkia hyodyllista ja ei-valmiiksi tiedossa olevaa tietoa Instagram-markkinoin-
nista yrityksen kayttoon, jotta Escape saisi kehitettya viestintddansa entisestdan ja
padsisi luomaan entistd ehedmpaa Instagram-brandia. Ehedamman Instagram-brandin
ja sivuston myo6ta toimeksiantaja voi parantaa visuaalisuuteen perustuvaa kommuni-
kointia asiakkaiden kanssa ja saavuttaa nain lisda sitoutuneita seuraajia. Tutkimuksen
avulla yritys pystyy tunnistamaan sen nykyisen Instagram-profiilin vahvuudet ja heik-
koudet. Escapella ei ole halussaan kunnollista markkinointistrategiaa, joka kasittelisi
sosiaalisen median markkinointia, minka vuoksi tama tyo tulee yokerholle hyédyl-

liseksi.

Opinndytetyo toteutetaan toiminnallisena opinndytetyona, ja se koostuu seka teo-
reettisesta etta toiminnallisesta osuudesta. Opinndytetydn tulosten pohjalta raken-
netaan yritykselle Instagram-markkinointisuunnitelma, joka sisdltaa tavoitteet ja kay-
tanndn toimenpiteet, joita yritys voi hyddyntaa viikoittaisessa sosiaalisen median
markkinoinnissaan. Opinndytetydn avulla luodaan pohjaa sosiaalisen median strate-
giaratkaisuille, jota ravintolan markkinointivastaavat kayttavat seuraavien vuosien ai-
kana erottuakseen kilpailijoista Instagramissa. Tutkimusaihe rajattiin Instagram-
markkinointiin, koska yokerhon kohderyhma toimii aktiivisimmin sielld verrattuna
muihin sosiaalisen median kanaviin. Varsinainen suunnitelma eli produkti on toimek-
siantajan toiveesta salattu ja toimitettu vain toimeksiantajayritykselle. Tyon tulos
syntyi kolmen eri sosiaalisen median asiantuntijan teemahaastattelujen ja ulkomais-

ten yokerhojen benchmarkkauksen pohjalta.
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Opinndytetyon tutkimusosuuden tukena on kaytetty myds yrityksen lahtékohta-ana-
lyysia. Markkinointisuunnitelman teko aloitettiin analysoimalla yrityksen Instagramin
ja markkinoinnin nykytilaa. Nykytilaa analysoitiin SWOT-analyysin avulla. Tutkimusta
ohjaa tutkimusongelma, jota varten laadittiin tutkimuskysymykset: Minkalaista sisal-
tod ulkomaiset yokerhoyritykset tuottavat Instagramissa ja mita toimintoja heilld on
kaytossa, miten luodaan ehea ja visuaalisesti kiinnostava yokerhon Instagram-profiili
seka miten Escape voisi tehostaa ja parantaa Instagramin avulla oman yokerhobran-
dinsa viestintda ja kommunikointia seuraajien kanssa. Varsinainen markkinointisuun-
nitelma tehtiin internetista |6ytyvan Canva-sivuston avulla. Suunnitelmaa luetaan di-
gitaalisesti, mutta sen voi halutessaan myds tulostaa. Suunnitelma pitaa sisallaan vii-
koittaisen Instagram-aikataulun, sisaltdehdotukset, ehdotukset erilaisista yhteistyo-

ja vaikuttajamarkkinointimahdollisuuksista seka Instagram-markkinoinnin tavoitteet.

1 Club Escape

Club Escape on kesdkuussa 2012 ovensa avannut jyvaskyldldinen NoHo Partners-kon-
sernin yokerho, jonka liiketoiminta on paasaantdisesti iltapainotteinen yokerhotoi-
minta. Escapen ravintolapaallikén mukaan (2019) yrityksen liikeideana on tarjota laa-
dukasta ja tapahtumarikasta yokerhotoimintaa nuorille aikuisille ja opiskelijoille jotka
asuvat, opiskelevat ja tydssakdyvat kaupunkialueella. Escapen missiona on tuottaa
monipuolisia artistien live-esiintymisia ja erilaisia teemaan tai musiikkiin painottu-
neita klubi-iltoja. Kesdkausina toiminta laajentuu yokerhokiinteiston kattoterassille,
joka on auki paivittdin sadvarauksella. Escapen sijainti on otollinen, silla se sijaitsee

aivan Jyvaskylan ydinkeskustassa Kauppakadulla osoitteessa Kauppakatu 32.

Escape tyollistad osa-aikaisesti noin 17 tyontekijaa, ja se on auki keskiviikosta lauan-
taihin klo 22-05.00, mutta tilauksesta tai tarvittaessa avaa ovensa myds muina ajan-
kohtina. Yokerhon ikdrajat ovat keskiviikosta torstaihin K18 seka perjantaisin ja lau-
antaisin K20. Arki-iltoina Escapen asiakkaat koostuvat padosin opiskelijoista, joiden
avulla liikevaihto pysyy elossa muutoin hiljaisina viikkoiltoina, kun taas viikonloput ja

juhlapyhat ovat aikaa, milloin tehdaan eniten tulosta. Tavallisen viikonlopun asiakas-
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kunta koostuu 18—-30-vuotiaista kaupunkilaisnuorista. Tarkeimmat asiakkaat koostu-
vat yokerhon sidosryhmistd, jotka asioidessaan tuovat mukanaan oman kaveripii-
rinsa. Viikolla alhaisempi ikdraja (K18) lisda asiakaskuntaan nuorempia kavijoita, jotka

eivat viikonloppuisin pddse kdyttdamaan Escapen yokerhopalveluita.

Escapen markkinointi ja Instagramin nykytila

Escape kayttaa markkinoinnissaan seka perinteista markkinointiviestintaa, etta digi-
markkinointia. Perinteinen markkinointi nakyy esimerkiksi lehtimainoksilla Suur-Jy-
vaskylan lehdessa tai Keskisuomalaisessa, mutta lehtimainontaa kdytetdan vain
markkinoitaessa isoja tapahtumia tai artistien keikkoja. Yritys kayttaa myos julisteita
ravintolan sisdisessa markkinoinnissa seka kaupungille levitettyna. Talla hetkelld Es-
capen digimarkkinointi toteutuu Instagramissa, Facebookissa, verkkosivuilla seka Ra-

vintola.fi applikaation kautta.

Markkinointikanavaksi valikoitui Instagram ja tassa kappaleessa markkinointia kasi-
telldadnkin Instagramin nakdkulmasta. Instagramin ollessa hyvin nopeasti kasvava so-
siaalisen median alusta, paadyttiin rajamaan tutkimusaihe Instagram-markkinointiin,
silla myds Escapen kohderyhma, eli nuoret 18—25-vuotiaat aikuiset, toimivat aktiivi-
simmin Instagramissa verrattain muihin sosiaalisen median kanaviin. Viestintdka-
navana Instagram tarjoaa yokerholle huikeita mahdollisuuksia markkinoida ja olla
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja vield kohtalaisen edullisesti. Club Escapella
on ollut kayttajatili Instagramissa jo vuodesta 2012 ja profiililla on nykyaan seuraajia
noin 2400. Yrityksen profiilin 10ytda Instagramista nimella @escapejkl. Escape kayttaa
Instagramissa kuukausittain 50—100 € sponsoroituihin mainoksiin kdyttaen seka tari-
namainontaa etta sydtemainontaa. Escape paivittaa Instagramin syotetta noin 2 ker-
taa viikossa ja tarinaa 2—4 kertaa viikossa riippuen viikon tapahtumista. Sama mai-
nosjulkaisu saatetaan nostaa tarinassa useamman kerran esille yhden viikon aikana.
Escape julkaisee myds tarinassaan kannykalld kuvattuja videoita esimerkiksi yleisosta.

Profiilissa on padosin kuvia asiakkaista ja artisteista sekd mainoksia (ks. kuvio 1).
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Kuvio 1. Kuvakaappaus Escapen Instagram-profiilista

Escapen ravintolapaallikon haastattelussa (2019) tuli ilmi, etta yrityksella ei ole mark-
kinointivastaavaa, vaan markkinoinnista vastaa yhdessa ravintolapaallikko, vuoro-
paallikko ja linjajohtaja seka satunnaisesti myds muut tyontekijat seka ulkopuoliset
toimijat, kuten tapahtumien jarjestajat ja promoottorit. Club Escapelta puuttuu myos
kokonaan kunnollinen markkinointistrategia, minka vuoksi tama tutkimus tulee y6-
kerholle erittdin hyddylliseksi. Tassa tydssa ei maaritella Instagram-markkinoinnille

budjettia, vaan ensisijaisesti koitetaan keksia keinoja toteuttaa orgaanista Instagram-



markkinointia. Escape haluaa itse maarittaa Instagram-markkinointiin kdytettavan

budjetin.

Escapen Instagram-markkinoinnin tavoitteet

Escape tahtaa tavoitteeseen olla sosiaalisen median edelldkavija ravintola-alalla ja
erityisesti he hakevat suurempaa suosiota Instagramissa paremman sisalléntuottami-
sen ja visuaalisen kanssakdymisen kautta. Escape haluaa saada selville, minkalaista
sisaltdéa alan menestyneet yritykset ja erityisesti ulkomaiset yokerhoyritykset kaytta-
vat Instagramissaan seka miten he voisivat toteuttaa Instagram-markkinointia entista
paremmin ja saavuttaa nadin lisda seuraajia. Tutkimuksen avulla toimeksiantajayritys
voi saada selville, mita he ovat tehneet hyvin ja mita voisivat tehda vield paremmin

Instagramin suhteen.

Escapen tavoitteena on kasvattaa Instagramin seuraajamaaria useilla tuhansilla, jo-
ten tavoite on varsin korkealla, mutta ei suinkaan mahdoton. Heidan tavoitteenaan
on my0ds saada enemman profiilivierailuja, eli Instagram-kayttajia, jotka vierailevat
Escapen profiilissa. Talla hetkella statistiikan mukaan sivustolla vierailee viikoittain
700-1500 kavijaa. Sivuston vierailijamaarat kasvavat, jos on tulossa iso artisti esiinty-
maan. Escape itse maarittelee yhdeksi ongelmakseen myds Instagramin sisallon ja
julkaisuiden keksimisen. Tutkimuksen tavoitteena onkin auttaa Escapea olemaan luo-
vampi sisallénluoja tulevaisuudessa. Tavoitteena on myds yllapitda nykyisten seuraa-
jien mielenkiintoa tulevaisuudessa seka saavuttaa uusia seuraajia niin kutsutusta kyl-

masta yleisosta, jotka eivat ole vield kuulleet tai kiinnittaneet huomiota Escapeen.

Escapen Instagram-markkinoinnin kohderyhma

Escape madrittaa ensisijaiseksi kohderyhmakseen 18-25-vuotiaat kaupunkialueella
asuvat, opiskelevat tai tyossakayvat nuoret aikuiset. Escape kohdistaa markkinoin-
tinsa pdadasiallisesti Jyvaskylan seudulle. Instagramin statistiikka mukailee myds hei-
dan asettamaansa kohderyhmaa: Seuraajista suurin ikaryhma on 18-24-vuotiaat,
joita on 51 %, ja seuraavaksi suurin ikaryhma on 25-34-vuotiaat, joita on 40 %. Suku-
puolen mukaan seuraajat jakautuvat aivan tasan (ks. kuvio 2). Nykyisten seuraajien

asuinpaikkakunta on Jyvaskyla ja vain murto-osa asuu Helsingissa tai Tampereella.
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Kuvio 2. Escapen Instagram-seuraajien ika- ja sukupuolijakauma.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimuksen rajaus

Toimeksiantajayritykselta puuttuu sosiaalisen median markkinointistrategia, ja sen
vuoksi tydssa tutkitaan nimenomaan markkinointia, ja tuloksena toteutetaan markki-
nointisuunnitelma. Tutkimuksen rajaus kohdistuu Instagram-markkinointiin, koska
Escapen ravintolapaallikdn mukaan, Instagram on kanava, missa halutaan eniten me-
nestyad ja kasvattaa seuraajamaaraa. Jos tutkimuksen kohteeksi valittaisiin kaikki yri-

tyksen kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat, tyo saattaisi paisua liian suureksi.
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Rajaukseen vaikuttaa myds se, etta Escapen kohderyhma, eli 18-25-vuotiaat kaupun-
kilaisnuoret, toimivat kaikista sosiaalisen median palveluista ahkerimmin juuri In-
stagramissa. Tassa tutkimuksessa ei mitata sita dataa, tuleeko Club Escapen In-
stagram-seuraajista heidan asiakkaitaan, koska sellainen ty6 vaatisi ihan erilaisen

madrallisen tutkimuksen, jossa pureuduttaisiin lukuihin ilmion sijasta.

2.2 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman tutkimuksen tavoitteena on ottaa selvaa siitd, mita yokerhon Instagram-mark-
kinointi voisi olla parhaimmillaan ja miten sita voitaisiin toteuttaa, jotta saavutetaan
enemman seuraajia ja nakyvyyttd. Toimeksiantajan kanssa kaydyista keskusteluista
tuli ilmi markkinointistrategian puute. Yrityksen nakemyksen mukaan markkinointi-
strategillisesti tarkeimmaksi kehittamiskohteeksi nousi erityisesti Instagramiin liitty-
vat ongelmat, kuten visuaalisuus, julkaisujen yhtendisyys, mita julkaista, milloin jul-
kaista ja kuka Instagramista ottaa vastuun. Escape tarvitsee siis suunnitelman In-
stagram-profiilin sddnnélliseen ja oikein ajoitettuun paivittamiseen, sisallén luomi-
seen seka julkaisujen ja profiilin selkeyteen ja visuaalisuuteen. Téman tyon tavoit-
teena on auttaa toimeksiantajayritysta kdyttamaan Instagramia mahdollisimman te-
hokkaasti osana heidan markkinointistrategiaansa. Tutkimuksessa hyoédynnetdan so-
siaalisen median markkinoinnin asiantuntijoiden nakemyksia ja havainnoidaan ulko-
maisten yokerhoyritysten Instagram-kayttaytymista benchmarking-tyokalun avulla.
Asiakasnakokulman saamiseksi hyddynnetdadan myos Escapen nykyisia Instagram-seu-
raajia. Tavoitteiden myota muodostui tutkimusongelma, joka kuuluu: Kuinka Escape
voisi hyodyntaa Instagramia mahdollisimman tehokkaasti, jotta siita tulisi osa

markkinointistrategiaa?

Ongelman pohjalta lahdetdan rakentamaan Club Escapelle Instagram-markkinointi-
suunnitelma, jotta se voisi tulevaisuudessa toimia alansa edelldkavijana Instagram-
markkinoinnin suhteen. Tutkimusongelman ratkaisemiseksi muodostetut tutkimusky-

symykset ovat:

1. Minkalaista sisdlt6a ulkomaiset yokerhoyritykset tuottavat Instagramissa ja

mita toimintoja yokerhoilla on kaytossa?
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2. Miten luodaan ehea ja visuaalisesti kiinnostava yokerhon Instagram-profiili?
3. Miten Escape voisi tehostaa ja parantaa Instagramin avulla oman y6ker-

hobrdndinsa viestia ja kommunikointia seuraajien kanssa?

Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen haetaan vastauksia kayttamalla benchmarking-
menetelmaa. Toiseen tutkimuskysymykseen taas etsitadn vastauksia tutkimuksen
teoriakatsauksen ja asiantuntijoiden teemahaastattelujen avulla. Kolmanteen kysy-

mykseen pyritdadn vastaamaan kaikkien tutkimustulosten pohjalta pohdinnassa.

2.3 Tutkimusote ja aineistonkeruumenetelmat

Tutkimuksessa kdytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta, mutta tutki-
muksessa on my0s kvantitatiivisen tutkimuksen piirteitd. Kanasen (2017) mukaan laa-
dullista tutkimusotetta kdytetdadn paasaantoisesti silloin, kun kasitellaan ilmiota, jota
ei tunneta niin hyvin kuin maarallisen tutkimuksen kohdetta, tai siita ei ole laajaa
teoriapohjaa, joka selittaisi tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota. Maarallisessa tutki-
muksessa tutkimus perustetaan yleensa lukuihin, kun taas laadullisessa sanoihin ja
lauseisiin. Laadullisella tutkimuksella pyritdan saamaan ymmarrys ilmidsta vastaa-
malla kysymykseen “mista tassa on kyse?”. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija itse
toteuttaa haastattelut ja havainnoinnin olemalla suoraan kontaktissa tutkittavan va-
lilld, kun taas maarallinen tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi pelkastdaan kyse-
lynd, jolloin tutkittava ei valttamatta ole kanssakdymisessa tutkijan kanssa. (Kananen,

2017, 32-33, 35-36.)

Tutkimuksen avulla pyritdaan saamaan kasitys hyvasta Instagram-markkinoinnista ja
uusista trendeista yokerhon ndakokulmasta. Tutkittavasta ilmidsta I6ytyy lukuisia
opinndytetdita ja tutkimuksia ravintola-alan nakdkulmasta, mutta yékerhon nakokul-
masta kuvailtuja toita Instagram-markkinoinnista 16ytyi vain muutamia. Yokerhon na-
kdkulmasta laadittuja tutkimuksia [6ytyi kylla sosiaaliseen mediaan liittyen. Laadulli-
nen tutkimusote sopii ominaisuuksiltaan hyvin tahan tutkimukseen, kun on kyse alati
muuttuvan ilmion kasittelysta. Menetelmat, joita tassa tutkimuksessa kaytetaan,

ovat teemahaastattelu seka benchmarking-tyokalu ja asiakasnakékulman muodosta-
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miseksi pienimuotoinen Instagram-kysely. Ndiden menetelmien pohjalta saatuja tu-
loksia analysoimalla rakennetaan lopullinen Instagram-markkinointisuunnitelma yo6-

kerho Escapen kayttoon.

Teemahaastattelu

Haastattelu on joustava menetelma, ja se onkin hyvin kdytetty aineistonkeruumene-
telma laadullisissa tutkimuksissa. Tutkimushaastatteluilla on erilaisia piirteita, joiden
erot syntyvat esimerkiksi strukturoinnin perusteella. Strukturoinnilla tarkoitetaan
sitd, kuinka tarkkaan haastattelukysymykset on muotoiltu ja kuinka kiinted haastatte-
lun runko on. Erilaisia haastattelulajeja on esimerkiksi lomake- tai teemahaastattelu,
jotka ovat puolistrukturoituja. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 34, 43-44.) Teemahaastatte-
lulla tarkoitetaan kahden ihmisen vilista keskustelua aihe kerrallaan, jossa tutkija on
etukdteen miettinyt aiheet eli teemat, joista keskustellaan tutkittavan kanssa. Eri tee-
mojen avulla pyritddn avaamaan ja ymmartamaan tutkittavaa aihetta. (Kananen
2017.) Teemahaastattelun ominaispiirteisiin kuuluu muun muassa se, etta tutkimuk-
sen tekija on jo alustavasti perehtynyt tutkittavaan ilmiéon ja sen osiin, prosesseihin
seka kokonaisuuteen. Perehtymisen pohjalta tutkija kehittdaa haastattelurungon ja to-
teuttaa haastattelun tutkittavien henkildiden kokemuksiin tutkittavasta ilmiosta.

(Hirsjarvi & Hurme 2015, 47.)

Teemahaastattelulla kerataan tietoa melkein yhta syvallisesti kuin syvahaastatte-
lussa, mutta eteneminen voi olla Idhes yhta joustavaa kuin avoimessa haastattelussa.
Teemahaastattelussa voidaankin miettid, onko kaikki kysymykset valttamaton kysya
jokaiselta haastateltavalta, ja voisiko haastattelun teemoissa ja kysymyksissa edeta
eri jarjestyksessa eri haastateltavien valilla. Joustavuudesta huolimatta tiedonkeruun
on kuitenkin tuettava tutkittavan ilmion teemoja, jotka perustuvat tutkimusongel-
maan ja viitekehykseen. Teemahaastattelun tavoitteena on I6ytaa merkityksellisia
vastauksia tutkimuksen tarkoituksen, tutkimustehtavan tai tutkimusongelman mukai-
sesti. Tassa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmana tullaan kdyttdamaan puo-
listrukturoitua teemahaastattelua. Puolistrukturoidulla haastattelumenetelmalla tar-
koitetaan sitd, ettd haastattelussa edetdan keskeisten teemojen ja kysymysten va-

rassa, jotka tutkija on maaritellyt etukdteen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.)
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Tutkimusta varten tullaan haastattelemaan kolmea eri lahtékohdista tulevaa sosiaali-
sen median asiantuntijaa. Teetettdvien haastatteluiden avulla pyritddn ymmarta-
maan ja saamaan kasitys ilmidsta, jotta tutkitusta kohteesta saataisiin mahdollisim-
man paljon uutta, merkittavaa ja tuoretta tietoa. Haastateltavilta tullaan kysymaan
esimerkiksi Instagramin visuaalisuuden hyédyntamisesta yritysprofiilissa. Haastatte-
lua varten laadittuja kysymyksia ohjaa tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset.
Kaikki haastattelut tullaan toteuttamaan samaa haastattelurunkoa kayttaen seka li-

sdillen tarkentavia kysymyksia tarvittaessa.

Benchmarking

Kanasen (2018, 267) mukaan benchmarking on kilpailijatietojen hyédyntamista. Laak-
sosen (2019) mukaan benchmarking menetelman perusidea on toisilta oppiminen ja
oman toiminnan kyseenalaistaminen vertaamalla omaa toimintaa systemaattisesti
toisten vastaavanlaisten organisaatioiden tai esikuvien toimintaan. Benchmarking
parhaimmillaan on jatkuva prosessi, jossa mitataan yrityksen omia tuotteita, palve-
luita ja prosesseja suhteessa muiden yritysten toimintaan. Prosessin aikana tunniste-
taan muiden yritysten kdyttamia toimintatapoja ja opitaan ymmartamaan, miksi jot-
kut tavat toimivat paremmin kuin toiset. Benchmarking-prosessin tavoitteena on mu-
kauttaa oman yrityksen toiminta I6ydettyihin toimintatapoihin liiketoiminnan kehit-
tamiseksi. (Malmberg, Niva & Tuominen 2012, 5.) Toiminnan tavoitteena ei ole kopi-
ointi, vaan toisilta opittujen asioiden soveltaminen omaan toimintaan (Vuorinen
2013, 118). Kehittamistyo kohdistetaan yleensa johonkin tiettyyn liiketoiminnan alu-
eeseen (Laaksonen 2019). Ensin valitaan esimerkiksi Googlen avulla kilpailijat, joita
halutaan benchmarkata, sen jalkeen selvitetadan milla sosiaalisen median alustoilla he
toimivat, mita ja minkalaista sisaltéa he postaavat ja miten kuluttajat niihin reagoi-

vat. (Kananen 2018, 276-277.)

Benchmarkingia voidaan toteuttaa monella eri tavalla, kuten esimerkiksi vertaile-
malla omaa keskindista toimintaa tai eri toimialan toimintaa omaan toimintaan. To-
teuttamisvaihtoehdot voidaan jakaa neljaan paalinjaan. Paalinjat ovat sisdinen
benchmarking, toiminnallinen benchmarking, toimialan benchmarking ja kilpailija-

benchmarking. Sisdisessa benchmarkkauksessa yritys vertailee oman tekemisensa ta-
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soa eri toiminnoissa tai eri yksikdissa. Sisdisen benchmarking-vertailun pohjalta voi-
daan esimerkiksi parantaa oman toiminnan tehokkuutta tai [6ytaa uusia kaytantoja
organisaatioon. Toiminnallisessa benchmarkingissa yritys pyrkii kehittamaan jonkin
tietyn osa-alueen toimintaa tekemalla vertailua oman toimialansa ulkopuolisiin yri-
tyksiin, silla jotkut toiminnot eivat ole lainkaan sidoksissa toimialaan, ja usein par-
haimmat toimintamallit saattavat |I0ytya oman alan ulkopuolelta. Kolmas paalinja on
toimialan benchmarking, jossa yritetdaan etsia oman toimialan parhaita kdytanteita,
esimerkiksi keskittymalld laajemmin koko toimialan toimintaan. Kilpailijabenchmark-
kauksessa yritys etsii oman toimialansa huippuorganisaatioita vertailukohteiksi itsel-
leen, kuten tdssa tydssa tullaan tekemaan. Kilpailijabenchmarkkauksessa tulisi kiin-
nittaa huomioita siihen, etta tarkastelu ei jaa pelkkien lukujen tasolle, koska silloin

kyseessa saattaa olla enemminkin kilpailija-analyysi. (Vuorinen 2013, 118.)

Benchmarking prosessi alkaa organisaation omien kehitystarpeiden maarittelylla ja
nykytoiminnan mahdollisimman tarkalla kuvauksella (ks. kuvio 3) (Vuorinen 2013,
120). Prosessin alussa organisaation on tunnistettava oman toimintaprosessin vah-
vuudet ja heikkoudet, ja se voidaan toteuttaa tarkkailemalla systemaattisesti organi-
saation toimintaa itsearviointia apuna kayttden. Itsearvioinnin perusteella selviaa,
mitd valitussa prosessissa tulisi kehittaa, mista yrityksen toimintaan osallistuvat hen-
kilot ovat samaa mielta tai erimielta sekda mihin he ovat todellisuudessa valmiita.
(Malmberg ym. 2012, 7). Kun itsearviointi on toteutettu, on aika aloittaa valittujen
kilpailijayritysten tarkkailu, ja niiden valitsemien toimintatapojen vertailu omiin toi-

mintatapoihin (Patterson 1995, 4).

Keth‘YS‘ Valitse Vaihda Analysoi Sovella
tarpeiden kehittamis- kokemuksia toiminnan oppia,
maarittely ja kohde ja etsi esikuvan eroja ja toteuta
oman sille esikuva kanssa - opi, aseta muutoksia ja
toiminnan miten he tavoitteet arvioi uutta
kuvaaminen toimivat toimintaa

Kuvio 3. Benchmarking-prosessi alkaa omien kehitystarpeiden maarittelylla ja nyky-
toiminnan mahdollisimman tarkalla kuvauksella. Benchmarking-prosessin eri vai-

heita. (Vuorinen 2013, 120).



15
Seuraavaksi organisaation tulee etsia itselleen vertailukohde tai esikuva. Kohde voi
olla esimerkiksi saman toimialan kilpailija. Kohteen valikoitumisen jalkeen paastaan
varsinaiseen kehitystyéhon. Tavoitteena on tuoda esille toiminnan keskeiset erot ja
sen jdlkeen syyt erojen taustalla. Toiminallisten erojen ja merkittavimpien suoritusky-
kyyn liittyvien kuilujen 16ydyttya organisaatio voi ryhtya soveltamaan kohteelta saa-

tuja oppeja omassa toiminnassaan. (Vuorinen 2013, 120.)

Laaksosen (2019) mukaan benchmarking voidaan suomentaa esimerkiksi kayttamalla
sanaa vertailukehittaminen. Tdman tyon raportoinnissa kaytetdaan kuitenkin alkupe-
raista termia benchmarking. Taman tyon benchmarking-tutkimuksen kohteeksi vali-
koitui ulkomaiset yokerhot kotimaisten kilpailijoiden sijaan. Tassa tutkimuksessa ei
ole tarkoitus benchmarkata paikallisia kilpailijoita, koska heidan toimintaansa ei
koeta tarpeeksi kehittyneena ja laadukkaana talle tydlle ja on pelko, ettd benchmar-
king tutkimus muistuttaisi silloin liikaa kilpailija-analyysia. Tama tutkimus toteutetaan
kayttamalla kilpailijabenchmarkingin tyylia. Tassa tutkimuksessa benchmarking-kehi-
tystarpeiden maarittely tapahtui silloin, kun opinndytety®n aihetta pohdittiin, ja paa-
dyttiin siihen, etta tarkea kehittdmiskohde on Instagram-markkinointi. Club Escapen
Instagramin nykytoiminta on ihan hyvalla pohjalla, mutta mitdaan sosiaalisen median
markkinointisuunnitelmaa ei ole ja Escapella on tavoitteenaan olla my6s tulevaisuu-
dessa vahva Instagram-markkinoija. Nykyiselldan Instagramin pdivittamista ei sen
enempaa suunnitella, vaan sen tekee spontaanisti ravintolapaallikko silloin, kun ko-

kee aiheelliseksi julkaista.

Tassa tyossa kaytetaan kilpailija benchmarking vaihtoehtoa, koska kyseessa on ulko-
maiset samankaltaiset yokerhoyritykset. Vuorisen (2013) nakemyksen mukaan kilpai-
lijabenchmarkingin tuomaa tietoa voidaan pitda tutkittavan asian tehokkuutta paran-
tavana. Tama teoria sopii hyvin tahan opinndytetyohon, kun kyse on jo valmiiksi ihan
hyvin onnistuneen Instagram-markkinoinnin kehittamista edellakavijamaiseksi mark-
kinoinniksi. Kilpailijabenchmarkkauksessa kyse voi olla esimerkiksi asteittaisen tehok-
kuuden parantamisesta, ei niinkdan toiminnan radikaalin muutoksen tekemisesta
(Vuorinen 2013, 120). Benchmarking-tarkkailuun otetaan kuuden ulkomaisen yoker-

hon Instagram-profiilit, -tarinat, -paivitykset, -viestinta ja muu visuaalinen ulkoasu In-
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stagramissa. Benchmarking toteutetaan tarkkailemalla yokerhojen toimintaa In-
stagramissa. Valittujen yokerhojen profiileja seurataan kahden viikon ajan, jonka ai-
kana tullaan kerdamaan informaatiota muun muassa Instagram-tarinoista ja -syot-
teestd. Benchmarkkauksen avulla koitetaan |0ytdaa vastaus tahan tutkimuskysymyk-

seen:

e Minkalaista sisdltoa ulkomaiset yokerhoyritykset tuottavat Instagramissa ja

mita toimintoja heilld on kaytossa?

Benchmarking-menetelman avulla yritetdan saada selville uutta tietoa ulkomaisten
kilpailijoiden Instagram-julkaisuiden sisallosta ja siitd, miten niihin on reagoitu seu-
raajien toimesta. Menetelman avulla voidaan tutkia esimerkiksi sitd, millaiset paivi-

tykset tuottavat eniten interaktiota ja mitka eivat.

Instagram-kysely

Verkkokyselytutkimusta laatiessa on tarkedaa maaritella ensin tavoitteet tarkasti vas-
taamalla kysymykseen: mita halutaan selvittda? Verkossa tehtavassa kyselyssa kan-
nattaa valttaa liian teknisid sanoja, ammattikielta tai muuta alakohtaista termist63,
joka saattaa hammentaa vastaajaa. Kyselyssa kannattaa myos kadyttaa selkaa seka
ymmarrettdvaa kielta ja kysymykset olisi hyva laatia mahdollisimman tasmallisiksi ja
tarkoiksi. Verkkokysely laaditaan niin, etta jokainen kysymys koskee vain yhta asiaa,
eikd yhdista esimerkiksi kahta kysymysta. Kyselytutkimuksissa on valtettava johdatte-
lua tai puolueellisia kysymyksia, silld se saattaa johdatella vastaajia vastaamaan tie-

tylla tavalla. (Verkkokyselymallit 2020).

Vaikka kysymyksessa onkin laadullinen tutkimus, halutaan tyéhon kuitenkin saada
my0s asiakasndakdkulmaa ja mielipiteita Escapen nykyisten seuraajien puolelta. Kysely
laaditaan Escapen Instagram-tarinassa ja kysymyksia esitetdaan pieni maara, jotta jo-
kainen osallistuja jaksaa varmasti vastata kaikkiin. Kyselytutkimuksen ymmarretta-
vyys varmistetaan esittamalla kysymykset ensin Escapen ravintolapaallikélle ja muu-
tamalle opinndytetyon tekijan ystavalle ennen julkaisua. Tassa kyselyssa ei yhdisteta
mitadn kysymyksid, vaan jokainen kysymys kasittelee vain yhta asiaa, ja kysymyksiin

voi vastata vain KYLLA ja El vastauksin. Kyselyn lopussa kysytdin vield vapaalla sanalla
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vastanneiden toivomuksia Instagram-markkinoinnin suhteen. Verkkokyselyn kysy-
mykset laaditaan yhteistydssa Escapen ravintolapaallikén kanssa ja ne julkaistaan Es-

capen Instagram-tarinassa.

Aineiston analyysimenetelmat

Aineistonkeruun jalkeen teemahaastattelut litteroidaan ja niista saatu aineisto pilko-
taan ja tiivistetaan listaamalla tarkeimmat I6ydetyt tekijat. Listauksen jalkeen ai-
neisto vield redusoidaan poistamalla ylimaaradiset useasti toistuvat asiat. Lopuksi ai-
neistosta esille nousseista tekijoista tullaan laatimaan paateemoja. Benchmarking-
tulokset kaydaan myds lapi keraamisen jalkeen kokoamalla niista teemoja. Verkkoky-
selyjen tulokset listataan ja kirjoitetaan puhtaaksi. Lopuksi koko aineisto yhdistetaan,
ja sen avulla yritetddn saada lopullinen ratkaisu ilmiéon, jotta voidaan rakentaa tyon

produkti eli tavoitteellinen Instagram-markkinointisuunnitelma.

3 Sosiaalinen media ja Instagram

3.1 Sosiaalinen media

Lahivuosina digitekeminen ainoastaan kiihtyy ja digitalisaatioon panostavat yrityk-
set tulevat lahitulevaisuudessa olemaan menestyjia (Tolmatsova 2019). Kun puhu-
taan yrityksen markkinointiviestinnan keinoista sosiaalinen media pelaa erittdin olen-
naista osaa nykypaivan yritysmarkkinoinnissa perinteisen markkinoinnin jaadessa
pienemmaksi osaksi. Sosiaalinen media osana yritysmarkkinointia on keino saavuttaa
iso yleiso ja olla helposti vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. Nain ollen yksi tar-
keimmistd kommunikaatiomenetelmistd on suositut sosiaalisen median kanavat,
koska se on erityisesti kuluttajan nakdkulmasta helpoin reitti kommunikoida yrityk-
selle ja hakea apua ongelmiin. Komulaisen (2018) mukaan sosiaalinen media on foo-
rumi, jossa tavalliset ihmiset jakavat kuvia kavereiden kanssa, ja niin se onkin alun al-
kaen nahty, mutta nyt sosiaalisesta mediasta on tullut aikaisempaa merkitykselli-

sempi myos yritysten ndakokulmasta. Sosiaalinen media on tarkea osa organisaatioi-
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den markkinointistrategioita, eika ilman sosiaalisen median tuomaa monikanavai-
suutta enda oikein parjaa kuluttajien ollessa entista tietoisempia, kun he etsivat ja
vertailevat tietoa monista kanavista yhta aikaa. (Komulainen 2018.) Nykyaan kaikista
vaikuttavin markkinointi tapahtuu verkossa hyddyntaen sosiaalista mediaa (Ponka

2014, 34).

Social media enable active participation in the form of communicating,
creating, joining, collaborating, working, sharing, socializing, playing,
buying and selling, and learning within interactive and interdependent
networks. (Tuten, T.L. 2015).

Sosiaalinen media on verkossa tapahtuvaa viestintaa, tiedon valitysta ja yhteistyota
toisiinsa kytkettyjen ja toisistaan riippuvien ihmisten, yhteisdjen ja organisaatioiden
verkostojen keskuudessa, joita tekniikan kyky ja lilkkuvuus ovat tehostaneet (Tuten &
Solomon 2015, 34). Sosiaalisen median kasitteestad on olemassa lukuisia erilaisia maa-
ritelmia, joista esimerkiksi Jussi Pekka Erkkola (2009) gradututkimuksessaan tarken-
taa sen siten, ettd sosiaalinen media on prosessi, jossa kayttdjat rakentavat yhteisia
merkityksia sisdltdjen, yhteisdjen ja verkkoteknologioiden avulla. Ponka myds huo-
mauttaa toisesta merkityksestd, jonka mukaan sosiaalinen media on tuotanto- ja ja-
kelurakenteita muuttava ilmio, jolla on vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kult-
tuuriin. (Ponka 2014, 35.) Sanastokeskus TSK:n vuonna 2010 julkaisemassa sosiaali-
sen median sanastossa sosiaalisen median maaritellaan olevan tietoverkkoja ja tieto-
tekniikkaa hyddyntdva viestinnan muoto, jossa kasitelldan vuorovaikutteisesti ja kayt-
tajalahtoisesti tuotettua sisdltoa seka luodaan ja ylldapidetdaan ihmisten valisia suh-
teita (Sosiaalisen median sanasto 2010, 14). Laajemmin ajateltuna sosiaalisen median
kasite pureutuu kayttajien valiseen vuorovaikutukseen seka sisaltdjen tuottamiseen

ja jakamiseen (Ponka 2014, 34).

Sosiaalisen median kanavien suosion my6ta yritykset ovat ottaneet sosiaalisen me-
dian suureksi osaksi heidan markkinointistrategiaansa tavallisten markkinointika-
navien rinnalle (Deepa & Deshmukh 2013). Sosiaalisen median kanavat antavat yri-
tyksille mahdollisuuden kehittaa jo vakiintunutta asiakasvuorovaikutusta entista hen-

kilokohtaisemmalle tasolle. Sosiaalisen median sivustot myés mahdollistavat tiiviim-
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pien asiakassuhteiden luomisen seka antavat mahdollisuuden laajentaa markkinoin-
tia asiakkaisiin, joihin ei ole ennen saatu kontakia. (Tripathi & Rai 2019.) Sosiaalinen
media antaa tietoa asiakkaista, nostaa yrityksen branditunnettuutta ja lojaaliutta, an-
taa dataa mainonnasta ja sen toimivuudesta seka ohjaa liikennetta kotisivuille ja luo
asiakkaille rikkaampia asiakaskokemuksia (Copp 2016). Aktiivinen vuorovaikutus asi-
akkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa on myds ennen kaikkea hyvaa asiakaspalve-
lua, silla kuluttajat olettavat brandien ja yritysten olevan saatavilla somekanavissa, ja

sitd kautta he hakeutuvat hakemaan apua kysymyksiin. (Render-Kaplan 2018.)

Sosiaalinen media ei ole yrityksille pelkdstaan kanava markkinoida, vaan sielta on
my0Os mahdollista kalastella tietoa nykyisista asiakkaista ja mahdollisista uusista asi-
akkaista. Ihmiset jakavat itsestddn paljon hyodyllista tietoa sosiaalisessa mediassa,
mika tietysti tarkoittaa sitd, etta siella saattaa myds olla paljon dataa yrityksen tavoi-
tellusta asiakasryhmasta. Saatua informaatiota hyddyntden yritys voi tehda entista
tietoisempia paatoksia markkinoidessaan, koska he tietavat mita asiakkaat ja kulutta-
jat etsivat ja miten heidat voi tavoittaa. (Rendler-Kaplan 2018.) Sosiaalisen median
rajahdysmaisen kasvun vuoksi myds kanavatarjontaa on paljon. Vuonna 2019 suoma-
laisten nelja suosituinta sosiaalisen median kanavaa olivat jarjestyksessa Whatsapp,
Youtube, Facebook ja Instagram, joista Instagramia kaytti Iahes 1,9 miljoonaa suoma-
laista kdyttajaa kuukaudessa (Ponka 2019). Vuonna 2019 Suomen suosituin sosiaali-
sen median kanava oli Whatsapp, joka on tuonut ihmisten vdliseen kommunikointiin
helpon ratkaisun. Toisin kuin esimerkiksi Facebookia, WhatsAppia kdytetaan usein
oman perheen ja ystavien kanssa tekstiviestipohjaiseen keskusteluun. Whatsappia
voi kdyttda myos tietokoneella, mutta yleisimmin sita kdytetaan kuitenkin mobiiliso-

velluksen kautta. (Raespuro 2018, 116).

Facebook jatkaa toisena sen ollessa maailman aktiivisin sosiaalisen median palvelu ja
internetin historian yksi suosituimmista sivustoista, joka kerdsi vuonna 2017 maail-
manlaajuisesti yli 2 miljardia kayttajaa. Suomen vdestdsta jopa noin puolet kayttaa
Facebookia aktiivisesti. Eika ihme, silla Facebook antaa oivan mahdollisuuden yhteyk-
sien luomiseen, aktiiviseen ylldpitoon ja sitouttamiseen ihmisten kanssa korkealaa-
tuisten sisaltéelementtien, kuten tekstin, kuvan, videon ja 4dnen muodossa (Raes-

puro 2018, 95-98). Youtube taas puolestaan on oiva videomarkkinoinnin kanava, ja
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sen kayttdjamaarat ovat heti toiseksi korkeimmat Facebookin jalkeen. Youtuben
avulla voi muun muassa jakaa videoita, joissa kerrotaan kuluttajille heita hyodytta-
vista ja kiinnostavista asioista, ja ndin johdattaa heidat vapaaehtoisesti lisdtietojen

hankintaan tarjotun sivuston kautta. (Raespuro 2018, 111-112).

Sosiaalisen median kaytto vaatii suunnitelmallisuutta kuten koko yrityksen liiketoi-
mintakin. llman markkinointisuunnitelmaa ja tavoitteiden seurantaa ei valttamatta
padsta niin tulokselliseen ja tehokkaaseen toimintaan. Yrityksissa tehdaan useasti se
virhe, ettd otetaan kayttoon sosiaalisen median kanavat, mutta suunnitelmat ja ta-
voitteet puuttuvat. (Kananen 2018, 274.) Markkinointi sosiaalisen median kanavissa
kannattaa aloittaa laatimalla sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Alkuun
asetetaan tavoitteet, jotka saadaan vastaamalla kysymykseen: mita halutaan viestia?
Seuraavaksi tunnistetaan ja madritetdan oma kohdeyleis6, vastaamalla kysymykseen
kenelle haluaa viestia? Viimeiseksi maaritelldan yrityksen sanoma vastaamalla kysy-

mykseen, mita halutaan kertoa sosiaalisessa mediassa? (Lee 2015.)

Jorma Kanasen (2018, 274) mukaan sosiaalisen median suunnitelmat ovat osa yrityk-
sen liilketoimintasuunnitelmaa, josta johdetaan sosiaalisen median osalta vastaukset

naihin kysymyksiin:

o Kenelle tehddan (kohderyhma, persoona)?
e Mitd tehdaéan (sisalto)?

e Miksi tehddan (sisalté/media)?

e Milloin tehd&an (ajoitus)?

e Missa tehdaan (kanavat, mediat)?

e Miten toteutumaa seurataan (seuranta)?

Naita ylla olevia tekijoita ja kysymyksia tullaan hydédyntamaan, kun rakennetaan Club

Escapen Instagram-markkinointisuunnitelmaa.
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3.2 Instagram

Instagram on Facebookin omistama sosiaalisen median alusta ja maailman suurin ku-
vien- ja videoidenjakosovellus (McDonald 2018), jolla on yli miljardi aktiivista kuukau-
sittaista kdyttdjaa (Facebook for Business 2019). Palvelu avattiin yleisolle lokakuussa
2010, ja Facebook osti sen vuonna 2012 miljardilla dollarilla (Kananen 2018, 397). In-
stagramin kehittajat Kevin Systrom ja Mike Krieger halusivat luoda mobiilisovelluk-
sen, joka keskittyisi nimenomaan kuvien jakamiseen reaaliajassa ja joka inspiroisi ih-
misia luovuuteen, kun he vangitsevat jokapaivaisia hetkidaan alypuhelimen linssin lapi
(Eissing, Gordon, Mayo, Johnson, Mansour, Guendo, Byrum & Hibshman 2013). In-
stagram eroaa muista sosiaalisen median alustoista, koska sen kayttoé tapahtuu mo-
biilisovelluksessa (Kananen 2018, 398). Instagramia voi ainoastaan tutkia ja selailla
tietokoneen selaimen kautta, mutta julkaisujen lisadminen Instagramiin ei onnistu
muualla kuin mobiilisovelluksessa. Harto Ponkan Sosiaalisen median katsauksen
(2020) mukaan 76 prosenttia 15—-24-vuotiaista kdyttaa Instagramia. Samaisessa kat-
sauksessa kerrotaan, ettda vuonna 2019 Instagramia kdytti Suomessa viikoittain 1,8
miljoonaa ihmista, mika selvida kuviosta nelja, ja luku pysyy nousujohdanteisena.

(P6nka 2020.)

Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa

=

3,1M 3,0M 2,9 M 1,8M 1L,L1M
(75 %) {73 %) (72 %) (45 %) (26 %)

0,9M 0,7M 0,8M 0,5M 04M
(22 %) (16 %) (19 %) (12 %) (11 %)

Kuvio 4. Suosituimmat sosiaalisen median kanavat vuonna 2019 (P6nka, 2020).
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Instagramissa kayttadjat voivat jakaa kuvia ja videoita, lisata niihin visuaalisia efekteja
ja filttereitd, seka julkaista ne sitten omassa profiilissaan. Vuodesta 2013 In-
stagramissa on voinut myos julkaista videoita, joita kutsutaan tutummin nimella In-
stagram-tarina tai Instagram story. Instagram on my®ds taysiverinen yhteisdpalvelu,
joka sisaltaa kayttdjien valiset seuraamissuhteet, kuvien ja videoiden kommentoinnin
ja tykkdaamisen. Kayttajat voivat myos lahettda keskendan yksityis- tai ryhmaviesteja.
(Ponka 2014, 121.) Teon, Lengin ja Phuan (2018) mukaan Instagramin jasenet kaytta-
vat palvelua erityisesti kuvien jakamiseen ja oman eldaman dokumentoimiseen, mutta
enenevissa maarin myods informaation ja inspiraation etsintaan, esimerkiksi yrityk-
sistd ja muista kdyttdjista. Heidan mukaansa Instagamin kayttajat kokevat myos tar-
kedksi esitella muille omaa luovuuttaan ja viileyttdién. Kayttajat haluavat jakaa omia
kiinnostuksen kohteita ja aatteita Instagramissa. (Teo, Leng & Phua 2018, 322.) P6n-
kan (2017) mukaan ihmiset kadyttavat Instagramia viihteen seuraamiseen (60 %), yh-
teydenpitoon kavereiden kanssa (55 %) ja brandien seuraamiseen (31 %) (P6nka
2017). Komulaisen (2018, 6.4) mukaan Instagram on alun alkaen mielletty erityisesti
nuorten kayttamaksi kanavaksi, mutta sen kaytto kasvaa koko ajan myds esimerkiksi
nuorten vanhempien keskuudessa Facebookin tapaan, joka onkin nykyaan melkein

aktiivisempi vanhempien ikapolvien keskuudessa.

Voidaan ajatella, etta Instagramissa viestitadan ennen kaikkea visuaalisesti ja sen
vuoksi yritys-sivustolla pelkkien tuotekuvien ja mainosten jakaminen ei riitd, koska se
ei herata tarpeeksi mielenkiintoa, ja sen myota profiili saattaa vaikuttaa liian geneeri-
seltd ja asiakkaan silmaan tylsalta. Komulaisen (2018, 6.4.) mukaan ollessaan luon-
teeltaan visuaalinen kanava, Instagram soveltuu hyvin sellaisen yrityksen toiminnan
kuvailuun, jonka toiminta perustuu esteettisyyteen, nauttimiseen ja opastamiseen,
kuten esimerkiksi vaatebrandit, ravintolat ja kahvilat. Instagram onkin loistava tyo-
kalu yrityksen brandikuvan luomiseen ja jakamiseen, koska sielld brandista on helppo
viestia visuaalisin keinoin. Instagramissa liika tyrkyttaminen ei tuota tulosta, vaan yri-
tyksen olisi hyva kayttaa alustan henkeen sopivia luovia ratkaisuja markkinointita-
voitteidensa saavuttamiseksi (Kananen, 2018, 397—398). Voisi sanoa, etta erityisesti
Instagramissa, kuin myos ehka muissakin somekanavissa helposti samaistuttava si-
saltd sitouttaa ja saavuttaa kuluttajien mielenkiinnon seka kasvattaa luottamusta yri-

tyksen ja kuluttajan valille.
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Instagramissa voidaan niin julkaista kuin myds mainostaakkin kolmella tavalla, jotka
ovat Instagram-syote ja Instagram-tarina seka uusin toiminto IGTV. IGTV eli In-
stagram TV on Instagramin kehittama sovellus, joka on luotu videosisaltdjen jakami-
seen ja katsomiseen. Se hyddyntda Instagramin tarinoista tuttua koko ruudun ko-
koista pystyvideoformaattia. Instagram halusi luoda kayttajaystavallisen tavan ktsella
videoita, joka olisi suunniteltu yksinomaan mobiilikdayttéon. Vaikka IGTV on oma so-
velluksensa, sita voi kdyttad myos alkuperdisessa Instagram-sovelluksessa. IGTV mah-
dollistaa jopa tunnin mittaisten videoiden jakamisen Instagramissa, jolla pyritdan saa-

maan kayttadjat viettdmaan entistd pidempia aikoja Instagramin parissa. (Kuvaja, nd.)

Instagram-sydtteen vahvuus on sen monipuolisuus mainonnan ja julkaisujen esitysta-
voissa, kun taas tarinoiden vahvuus on seuraajien ja kuluttajien paivittdinen saavu-
tettavuus videoiden suuren kulutuksen vuoksi. Kaikista parhaiten kuluttajien huo-
mion saa laadukkailla ja raikkailla kuvilla videoista puhumattakaan, mutta joskus inhi-
millinen Idhestyminen ja yhteenkuuluvuuden tunne saattavat olla myds pysayttavia
tekijoita, jolloin kuluttaja ei edes huomaa, ettd kyseessa on mainos. (Instagram-mai-
nonnan ABC, nd.) Kortesuon (2018) kertoo kirjassaan, etta Instagramin kuvasyot-
teessa olisi hyva sdilyttaa yhtendisyys ja oma tyyli eli koheesio. Yksi tapa luoda ko-
heesiota on esimerkiksi kayttaa kuvissa samoja filttereita tai editointityylia. Sen
avulla profiilin visuaalisuus ja kokonaisuus pysyy juuri sellaisena kuin haluaa, oli se
sitten esimerkiksi varikkaana, mustavalkoisena tai vahvakontrastisena. Jos julkaisee
erilaisia kuvia ja videoita, jotka eivat istu kokonaisuuteen, on ongelma, etta seu-
raajatkaan eivat voi tietad, mita milloinkin tulee, ja onko se heidan mielestaan kau-

nista vai kamalaa. (Kortsesuo 2018, 101.)

Syotejulkaisut

Instagram-syote on paikka, jossa voi jakaa kuvia, videoita ja sisdltdoa seka olla yhtey-
dessa tarkeisiin ihmisiin ja asioihin. Kun avaa Instagramin tai pdivittaa syotteen, syot-
teen yldosassa ndytetdan kuvia ja videoita, joiden uskotaan kiinnostavan kayttajaa.
Sen lisdksi, ettad kayttdja nakee sisdltoa seuraamiltaan ihmisiltad ja avainsanoilta, saat-
taa myos nahda ehdotettuja tileja, jotka vastaavat kdyttajan kiinnostuksen kohteita.
(Instagramin ohje- ja tukikeskus 2020.) Pelkdstdan Instagramin syotetta selailee kuu-

kausittain yli 800 miljoonaa aktiivista kayttdjaa (Instagram-mainonnan ABC, nd).
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Tarinajukaisut
Instagram-tarina on ominaisuus, joka julkaistiin Instagramissa elokuussa 2016. Tari-
naan voi lisata kuvia ja videoita, jotka katoavat 24 tunnin kuluessa. Kuvien ja videoi-
den paalle voi esimerkiksi piirtaa, lisata tekstia, hashtageja, sijaintitunnisteita, tar-
roja, emojeita, kasvofilttereita ja uutena ominaisuutena myoés esimerkiksi musiikkia
seka lisatyn todellisuuden tehosteita. (Kuvaja, nd). Voisi sanoa, etta tarinajulkaisut
ovat helposti lahestyttdva luovan sisdllén muoto, ja ne koetaankin yleisesti ottaen
helpompana ja kevyempana julkaisutyylind kuin syotejulkaisut niiden aitouden
vuoksi. Tarinoita ei tarvitse valttamatta suunnitella yhta paljon kuin syotejulkaisuja
niiden tarinallisuuden vuoksi. Instagram-tarinoiden kayttdjia tuntuu kiinnostavan ai-

dot ja reaaliaikaiset paivitykset ihmisten ja yritysten arjesta.

Algoritmi

Instagramin kdyttdjien nakemia julkaisuja on paattamassa ohjelma, jota kutsutaan ni-
mella Algoritmi. Algoritmi on ohjelma, joka suorittaa tietyn tehtdvan kaytdssa olevan
datan ja madrattyjen saantdjen perusteella. Se tekee siis valintoja tekijansa tavoittei-
den mukaan. Verkkopalveluiden kaytdsta syntyy dataa, jonka perusteella voidaan
koostaa muun muassa TOP-listoja, tilastoja ja suosituksia. Tykkddaminen oli ensimmai-
sid sosiaalisen median sisallon suodatuksen algoritmeja. Tykkdaamisen avulla tunniste-
taan suositut sisallot, mista kayttdja pitaa, mita kayttaja tuottaa. Algoritmia voi mani-
puloida muun muassa hankkimalla reaktioita sovitusti kavereilta, jolloin algoritmi
paattelee julkaisun suosituksi ja ndyttaa sita useammille kayttdjille. Instagramin algo-
ritmi luo jokaiselle kayttdjalle omanlaisen sy6tteen koneoppimisen avulla. Algoritmi
padttelee esimerkiksi mika kdyttdjaa kiinnostaa ja ketka kayttajista ovat tarkeita toi-

silleen. (P6nka 2020).

3.3 Instagram yrityksen markkinoinnissa

Instagram ei ole pelkkda loputonta kuvatulvaa, vaan myds ihan oikea maksullinen
mainosalusta. Instagramin tarina- ja syd0temainokset saattavat olla tuttuja sen kaytta-
jille, mutta joskus tavallinen kayttaja ei valttamatta tule ajatelleeksi, etta hanen nake-

mansa mainos olisi kohdennettua ja harkittua markkinointia. (Suomen Digimarkki-
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nointi, nd). Yritykselle Instagram on kuin ndyteikkuna, jossa voit visuaalisesti ja reaali-
aikaisesti esitella tuotteitasi ja palveluitasi suurelle ohikulkevalle yleisélle. Instagram
sopii yritykselle joka haluaa esitellad tuotteita, palveluita tai toimintaa luovilla seka vi-
suaalisilla kuvilla ja videoilla. Instagram on ideaalinen silloin, kun haluaa tavoittaa ”ik-
kunashoppailijoiden” kohderyhmia. Kun ajatellaan Instagramin mahdollisuuksia yri-
tysnakdkulmasta, sopii se erityisen hyvin palveluiden ja tuotteiden lanseeraamiseen
seka tapahtumien markkinointiin ja verkostoitumiseen. Instagram on oiva kanava sil-
loin, kun halutaan edistda asiakkaiden sitoutumista ja saada asiakkaat suosittele-
maan yritystasi. Asiakkaiden suosittelun avulla voidaan kasvattaa yritysbrandin lojali-
teettia ja luottamusta uusien asiakkaiden silmissa. Esimerkiksi silloin, kun asiakas ja-
kaa yrityksen avainsanaa, profiilia tai paikkamerkintaa, saattaa se edistaa yrityksen

nakyvyyttd (Komulainen 2018.)

Kaikista Instagram-tileista 90 prosenttia seuraa vahintaadn yhta yritysta Instagramissa
(Facebook for Business, nd). Ndin ollen se sopii hyvin palveluiden ja tuotteiden lan-
seeraamiseen, tapahtumien markkinointiin ja kuluttajien kanssa verkostoitumiseen.
Yrityksen vuorovaikutus Instagram-seuraajien kanssa onkin todella tarkeda, koska
sen avulla voi edistda entisestadn nakyvyytta, kuten esimerkiksi pyytamalla seuraajia
tagamaan yrityksen profiili julkaisuihin tai keskustelemalla seuraajien kanssa kom-
menttikentdssa. Pelkdn suoraviivaisen myynnin sijaan verkostoituminen ja kommuni-
kointi Instagramissa vahvistaa asiakkaiden luottamusta brandia kohtaan. Yrityksen
olisi hyva tutkia, millaisesta sisallosta nykyiset asiakkaat ja seuraajat pitavat, ja millai-
sia muita kilpailevia kanavia he seuraavat. Instagramin postaustiheys riippuu julkai-
suista ja seuraajien maarasta. Silloin, kun seuraajamaara on pieni, yhdesta kahteen
kuvaa pdivdssa on hyva maara. Luodessaan yritystilin Instagramiin, ndakee helposti ka-

vijatiedoista, miten kannattaa toimia. (Komulainen 2018.)

Instagram-markkinoinnin visuaalisuus

Sosiaalisessa mediassa pelkalla tekstilla ei enda tee oikein mitaan. Hakukoneet eivat

juurikaan arvota sisaltdja, joissa ei ole esimerkiksi kuvia, kaavioita, valokuvia tai vide-
oita. Visualisointia pidetdan siksi tarkeana, koska ihmisaivot prosessoivat kuvia teks-

tid nopeammin ja kuvallisella sisall6lla saadaan ndin parempi huomioarvo. Instagra-

min sisallon ja kuvavirran tulisi olla visuaalisesti johdonmukainen ja sen tulisi tukea
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yrityksen laatimia tavoitteita. Julkaisujen johdonmukaisuutta voi tavoitella rakenta-
malla julkaisut tietyn teeman, tarinan tai muun punaisen langan ymparille, kuten ai-
kaisemmin mainittiin esimerkiksi editointityyli ja filtterit. (Kananen 2018, 287-288,
398.) Nykyihmisten huomion kesto lyhenee entisestdaan ja myos visuaalisuuden tar-
keys kasvaa entisestdan (Karjalainen 2018). Kallin tekemassa opinndytetydssa tutki-
mukseen vastanneet kertoivat Instagramissa eniten kiinnostavan kokonaisvaltaisen
esteettisesti toteutettu Instagram-sivusto ja kauniit julkaisut. Paivityksia saisi tutki-
muksen mukaan tulla vahintdadn muutamia viikossa, jotta seuraaminen pysyy mielen-

kiintoisena. (Kalli 2019.)

Instagramin maksulliset markkinointikeinot

Instagram on my6s maksullinen mainosalusta. Jotta yritys voi mainostaa In-
stagramissa, sen tulee luoda Instagram-yritystili. Yritystili mahdollistaa kayttajatieto-
jen ndkemisen ja analytiikan. Instagramissa voit mainostaa maksullisesti syotejulkai-
suissa ja tarinajulkaisuissa. Tarinamainokset ovat koko naytén kuva-, video- tai karu-
sellimainoksia, jotka nakyvat kdyttdjien tarinoiden valissa. Tarinamainokset eivat ka-
toa 24 tunnin kuluttua, niin kuin tavalliset orgaaniset tarinajulkaisut. Tarinamainos-
ten on osoitettu innoittavan tietoisuutta, huomioon ottamista ja konversiotoimin-
toja. (Facebook for Business 2019.) Kuvamainokset ovat perinteisin Instagram-mai-
nonnan muoto. Kuvamainokset ovat siisti ja yksinkertainen tapa mainostaa syot-
teessd. Kuvat voivat olla nelié- tai vaakamuodossa. Muita maksullisia markkinointi-
keinoja ovat muun muassa videomainokset, karusellimainokset, kokoelmamainokset
seka mainokset Tutki-osiossa. Mainoksia voi kohdentaa esimerkiksi sijainnin, demo-
grafiatietojen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Kasvata liiketoimintaasi In-

stagramissa, nd.)

Ravintola-alan Instagram-markkinointi

Instagram on tarkea osa myds ravintoloiden sosiaalisen median strategiaa ja In-
stagram onkin muuttanut esimerkiksi ulkona syémista ja ravintoloissa kaymista koke-
muksena. Sosiaalinen media ja Instagram antavat asiakkaille mahdollisuuden kom-
munikoida ravintolan kanssa ja tutustua etukateen ravintolan ruokalistaan ja palve-

luihin. Niin ravintolalla kuin muillakin yrityksilla Instagramin kadyttda aloitettaessa ja
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toteutettaessa on strategian oltava valmiina. Instagram parhaimmillaan lisaa tietoi-

suuttaa ravintolan brandista ja innostaa asiakkaita. (Travis 2018.)

4 Markkinointi

Markkinointi on prosessi, jossa yritykset sitouttavat asiakkaita ja rakentavat vahvoja
asiakassuhteita. Enemman kuin mikdan muu liiketoiminta, markkinointi kasittelee
asiakkaita. Yksinkertaisimmin sanottuna markkinointi on asiakkaiden sitouttamista ja
kannattavien asiakassuhteiden hallintaa. Markkinoinnin kaksisuuntainen tavoite on
houkutella uusia asiakkaita lupaamalla parasta ja kasvattaa samalla nykyisten asiak-
kaiden tyytyvdisyyttd. (Armstrong, Kotler & Oprsenik 2017, 32-33.) Voitaisiin sanoa,
ettd markkinoinnissa tulisi ottaa huomioon asiakkaiden tarpeen tyydyttaminen, eika
niinkdan ehka vanhanaikaisesti ajateltuna pelkan myynnin tekeminen. Silloin jos yri-
tys osaa taitavasti markkinoida, tuotteet myyvat itse itsensa. Markkinointi on organi-
satorinen toimi ja kirjo prosesseja luomiseen, kommunikointiin ja arvon tuottami-
seen asiakkaille. Markkinointi johtaa asiakassuhteita, mika luo hy6tya organisaatiolle.

(Burns & Bush 2006, 4.)

Markkinointi on muuttunut vuosien saatossa ensin tuotekeskeisesta markkinoinnista
kuluttajakeskeiseksi, ja siitd taas entista enemman ihmiskeskeiseksi markkinoinniksi,
jossa kannattavuutta tasapainotetaan yritysvastuun avulla, ja toiminnan painopiste
on siirtynyt kohti inhimillisia arvoja. Markkinointi ei ole enda yksinkertaista, silla ta-
man pdivan kuluttajat ovat hyvin perilld asioista ja voivat helposti vertailla tuotteita
ja niiden ominaisuuksia. Nykyaan kuluttajilla on varsin hyvat oltavat, silla heidan tar-
peensa on huomioitava tarkasti ja kuluttajilla on entista enemman valinnan varaa.
Taman padivan markkinoijien on kyettdava koskettamaan kuluttajien mielta ja sydanta.
(Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011.) Markkinointiviestinta on kommunikointia asiak-
kaiden kanssa. Markkinointiviestintdaa kaytetaan tiedon jakamiseen yrityksen bran-
dista ja tuotteista. Sita kaytetadn myos brandin tunnettavuuden vahvistamiseen seka
vakuuttamiseen siitd, etta yrityksen brandi ja sen tuotteet ovat parempia kuin kilpai-
lijan. Markkinointiviestinnalld voidaan keskittya myds tunteiden ja mielikuvien luomi-

seen. (Hameide 2011, 77-78.) Esimerkiksi voisi ajatella, ettd yokerhojen markkinointi
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keskittyy tuotteiden ja palveluiden mainostamisen sijaan enemman esimerkiksi bran-

dia edustavien elamyksien ja mielikuvien viestintdan.

Digimarkkinointi

Digitalisaation my6ta yrityksen arvo syntyy kuluttajan nakékulmasta. Saavutettavuus
digitaalisissa kanavissa helpottaa asiakkaan ostopaatdksen tekemista. Digimarkki-
nointi laajentaa rajallista markkina-aluetta, jossa brandien keskindinen kilpailu voi
olla kovaa. Digimarkkinoinnin avulla voidaan tavoittaa uusia asiakkaita ja kuunnella
heidan tarpeitaan. Taman lisaksi digimarkkinointi edistaa vuorovaikutusta ja sitoutu-
vuutta myos nykyisten asiakkaiden kanssa, koska sen avulla voi kertoa lisdaa yrityksen
brandista ja tarinasta. Asiakas hakee netista tietoa ensisijaisesti tarpeidensa pohjalta
ja tiedon I6ytyminen verkosta helposti lisaa luottamusta yrityksen tuotteisiin ja pal-

veluihin. (Komulainen 2018, 22-23.)

Digimarkkinoinnin aikana markkinointitoimenpiteiden vaikutus voidaan nahda ja mi-
tata reaaliajassa. Tana pdivana markkinointitoiminnot voidaan kohdistaa hyvin tar-
kasti maaritellylle kohderyhmalle ja samalla mitata kohderyhman reagoivuus ldhes
reaaliajassa. Kuluttajat rakentavat aktiivisessa, jatkuvassa dialogissa henkil6kohtaiset
kokemuksensa ja kuluttajat kayvat dialogia yrityksen kanssa ja keskendan verkon yh-
teisOissa. Mahdollisuudet dialogiin paranevat aina vaan, kun digitaaliset palvelut kas-
vavat entisestdaan. (Kananen 2018, 13, 16.) Internetin teknologioihin pohjautuvien
viestintaalustojen ja -kanavien kehittyminen ja esimerkiksi mobiililaitteiden tekniset
mahdollisuudet ovat nostaneet digitaalisen viestinnan merkittavyydeltdaan selvasti
ohi painetun viestinnan. Muutokseen on vaikuttanut myos kasitys digitaalisen vies-
tinnan edullisuudesta. (Pohjola 2019, 35.) Digitalisaatio on my6s synnyttanyt aikaan
kuuluvia trendeja. Muun muassa tuotetiedon jakaminen asiakkaille digitaalisissa ka-
navissa ja asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa oleminen ovat kasvaneet liiketoimin-
nan kannalta hyvin tarkedksi (ks. Kuvio 5). Digitaaliset alustat ovat kuin tehty asiak-
kaiden kuunteluun, vuorovaikutteiseen ideointiin sekd myos tuotekehitykseen. Vuo-
rovaikutuksen lisédminen auttaa suuntaamaan kuluttajakayttaytymista. (Komulainen

2018, 28.)
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Digitalisaation synnyttamia todennakoisimpia trendeja markkinoilla ovat seuraavat:

1. Tuotetiedon jakaminen digikanavia pitkin lisdantyy.

2. Vuorovaikutus ja tuotekehitys asiakkaiden kanssa lisdantyy.

3. Kansainvaliset markkinat avautuvat myds pienille toimijoille.

4. Kansainvalinen kilpailu lisdantyy kotimarkkinoilla.

5. Verkkokaupan rooli kasvaa merkittavaksi.

6. Brandien merkitys korostuu.

7. Myynnin monikanavaisuus eli verkko- ja kivijalkakaupan yhteistyo lisddntyvat.

Kuvio 5. Digiajan markkinoinnin trendeja (Komulainen 2018, 29)

Visuaalinen identiteetti markkinoinnissa

Visuaalinen ilme tai identiteetti on yrityksen tai tuotteen nakyva osa eli kaikki se mika
yrityksesta tai tuotteesta on silmin havaittavaa (Pohjola 2019, 15). Yrityksen brandin
visuaalinen tyyli, kuten kuvat, logot ja varimaailma muodostavat brandin visuaalisen
identiteetin. Visuaalisen identiteetin my6tad voidaan tuottaa johdonmukaista sisaltda
mediaan ja sen tehokkuus ja muistettavuus ovat keino erottua kilpailijoista. (Swystun
2007, 123.) Visuaalinen identiteetti voidaan rakentaa sekd samanlaisena toistuvilla
visuaalisilla elementeilld, ettd visuaalisia valintoja ohjaavilla maarityksilla, kuten esi-
merkiksi valokuvien kuvaustavan tai kuvitusten luonteen tai tyylin maarittely. Yleensa
asiat, joihin liittyy jokin tunne, muistetaan. Visuaalisuudella voidaan herattaa nope-
asti tunteita ja ohjata sitd, minkalaisena vastaanottaja kokee viestin. Nykyaan digitaa-
lisen viestinnan pitaisi olla visuaalisen ilmeen suunnittelun |dhtékohta. (Pohjola 2019,

15, 18.)

Vaikuttajamarkkinointi

Lahti (2019) sanoo vaikuttajamarkkinointia kasittelevassa opinndytetydssaan, etta
vaikuttajamarkkinointi on yksi isoimmista uusista sosiaalisen median trendeista. Ha-
nen kertomansa mukaan vaikuttajamarkkinointi koostuu yhteyden luomisesta yksit-
tdisten henkildiden kanssa, joilla on suuria maaria seuraajia eri sosiaalisen median
kanavissa. HenkilGitd, jotka toteuttavat vaikuttajamarkkinointia kutsutaan vaikutta-
jiksi. (Lahti 2019, 7.) Vaikuttajia voisi kutsua itse oppineiksi markkinoinnin mesta-
reiksi. Vaikuttajamarkkinoinnin onnistuessa vaikuttajilla on parhaimmillaan yhta

suora yhteys seuraajiinsa kuin ystavilla toisiinsa ja sen vuoksi vaikuttajamarkkinoinnin
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potentiaali on suuri. Vaikuttajalla voi olla enemman silmapareja kuin sanomalehdella
lukijoita tai radiolla kuuntelijoita. Sama viesti, jonka yleisé ndakee yrityksen mainok-
sena, saattaakin vaikuttajan esittamana olla hyodyllista, kiinnostavaa ja innostavaa

sisaltoa. (Lahtinen 2019.)

Vaikuttajamarkkinoinnin ero muuhun markkinointiin on se, etta vaikuttajan persoona
on markkinoinnin tarkein perusta, silla kun yritys ja vaikuttaja tekevat yhteistyosopi-
muksia, on erittdin tarkeda, etta yrityksen brandi, tuote tai palvelu ovat arvomaail-
maltaan samanlaisia vaikuttajan kanssa. Tasta johtuen myds pelkkiin isoihin seuraaja-
madriin uskominen ei valttamatta takaa, etta vaikuttajamarkkinoinnilla tavoittaisi oi-
kean ryhman. Joskus yritykset valitsevat isojen seuraajamaarien omaavien makrovai-
kuttajien sijaan mikrovaikuttajan. Mikrovaikuttajat ovat vaikuttajia, joilla on huomat-
tavasti pienempi seuraajamaara. Mikrovaikuttajaksi kutsutaan yleensa sellaista, jolla
on 1000-10 000 seuraajaa. Vaikka mikrovaikuttajien seuraajamaara on pienempi, he
saattavat saada helpommin yleisén tayden luottamuksen, koska vaikuttajan kohde-

ryhma on juuri se, mikad halutaan markkinoinnilla tavoittaa. (Lahtinen 2019.)

5 Tutkimustulokset

Tassa osiossa kdydaan lapi teemahaastattelujen, benchmarking-tutkimuksen ja In-
stagramissa tehdyn kyselyn pohjalta I6ydettyja tuloksia ja toimintatapoja, joita Club
Escapen olisi mahdollista hyddyntdaa omassa Instagram-markkinoinnissaan. Tutkimus-
tuloksissa nousi esille teemat: kohderyhma ja tavoitteet, video- ja sydtejulkaisut,
viestinta ja kommunikointi, sisadlto ja visuaalisuus, yhteistyot seka vaikuttajamarkki-
nointi. Tuloksissa on myds analysoitu Escapen Instagramin nykytilaa SWOT-analyysin
avulla. Tutkimuksesta saatujen tulosten pohjalta rakennetiin tavoitteellinen In-
stagram-markkinointisuunnitelma Club Escapelle. Varsinainen markkinointisuunni-

telma on toimeksiantajan toiveesta salattuna liitteena.



31

5.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluilla sekda benchmarking-menetelmallg, ja li-
saksi asiakasndakokulman saamiseksi toteutettiin lyhyt kysely Escapen seuraajille In-
stagram-tarinassa. Tutkimusaineisto kerattiin kevaalla 2020 maaliskuun ja huhtikuun
aikana. Kevaan 2020 aikana Suomessa vallitsi Covid-19 virus, jonka vuoksi asiantunti-
joiden teemahaastattelut jouduttiin toteuttamaan ainoastaan videopuhelun valityk-
selld, sillda Suomen hallituksen maaraamien suositusten mukaan kaikenlaisia kokoon-
tumisia ja tapaamisia piti valttaa. Haastatteluiden tekoon kaytettiin Zoom-videoso-
vellusta. Haastattelut nauhoitettiin jalkikuuntelua ja litterointia varten. Haastatte-
luista ja benchmarkkauksesta saadut materiaalit yhdistettiin teemoittain kerdamisen
jalkeen. Haastattelurunko, joka piti sisallaan tutkimusongelmaa ja tutkimuskysymyk-
sid tukevia teemoja, oli l[aadittu valmiiksi ennen haastattelua. Tutkimusta varten
haastateltiin kolmea eri yrityksissa ja tyétehtavissa tydskentelevaa sosiaalisen me-
dian asiantuntijaa. Haastateltavat ovat tutkimuksessa anonyymeja ja taustatietoina

tuodaan esille vain heiddan ammattinimikkeensa ja suhteensa markkinointiin.

Ulkomaisten yokerhojen benchmarkkaus toteutettiin valitsemalla kuusi eri yokerhoa,
jotka ovat joko tunnettuja, ddnestetty maailman parhaimpien yékerhojen joukkoon
tai jotka vaikuttivat seuraajamaariltaan menestyksekkailta sosiaalisen median kana-
vissa. Kyseiset yritykset valittiin, jotta nahtaisiin, miten mahdollisesti samanlaista
kohderyhmaa tavoittelevat yokerhoyritykset, hyédyntavat Instagramia markkinoin-
nissaan. Benchmarkkaus toteutettiin kdayttamalla kilpailijabenchmarking-menetel-
maad. Benchmarking-tyokalun kaytto aloitettiin etsimalla Googlen, Instagramin ja Fa-
cebookin avulla ulkomaisia yokerhoja. Kun oikeat kandidaatit oli I6ydetty, seurattiin
jokaista Instagram-sivustoa kahden viikon ajan. Sivustojen seuraamista helpotti In-
stagram-sovelluksen Push-ilmoitukset, mika tarkoittaa sita, etta voi kytkea seuraa-
mansa Instagram-sivun ilmoitukset paalle, jolloin saa aina ilmoituksen naytdlle, kun
sivustolla julkaistaan jotain. Kahden viikon seuraamisen ja muistiinpanojen kirjaami-
sen aikana tutkittiin sivustojen toimintaa, visuaalista sisdltdd, julkaisujen tiheytta ja

kommunikointia seuraajien kanssa.
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Jokaisesta yokerhosta laadittiin raportti, mika piti sisdllaan perustietoja, katsauksen
visuaaliseen sisaltoon, julkaisutahdin seka kuvia ja analyysia. Tassa tyossa benchmar-
king-menetelmaa kaytettiin, jotta kyettiin selvittdmaan, miten yokerhon Instagramia
voitaisiin hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla seuraajien sitouttamiseksi ja visu-
aalisesti hienon Instagram-sivuston rakentamiseksi. Kyseessa oli siis sosiaalisen me-
dian ja tarkemmin Instagramin kautta toteutettavan prosessin benchmarking. Esca-
pen seuraajille laadittu Instagram-kysely toteutettiin huhtikuussa 2020, ja siihen pys-
tyi vastaamaan Instagram-tarinassa yhden vuorokauden ajan. Kyselyyn vastanneita
oli yhteensa 32 kappaletta ja kysymyksia oli yhteensa kuusi. Kaikkien kyselyyn osallis-
tuneiden kesken arvottiin VIP-paketti, joka sisdltaa paasyliput 1-3 henkildlle valitse-

mansa artistin keikalle ja oman VIP-pdydan.

5.2 SWOT-analyysi

Tassa kappaleessa tuodaan kuvion (ks. kuvio 6) avulla esille Escapen Instagram-sivus-
ton SWOT-analyysi. Analysoinnin avulla koottiin keskeisimmat hyédyt, haitat, mah-
dollisuudet ja uhat. Escapen Instagramin hyddyiksi analysoitiin esimerkiksi Instagra-
min helppous markkinointikanavana ja helppo kommunikointi asiakkaiden kanssa. In-
stagram on myds halutessaan edullinen markkinointikanava ja sielld on suhteellisen
helppo houkutella uusia asiakkaita. Haittoja ovat tdlla hetkella se, ettd Instagramia ei
hyodynneta tarpeeksi ja Escapelta puuttuu kekselidisyytta seka julkaisumateriaalia.
Myds Instagram-markkinoinnista vastaava henkild puuttuu ja talla hetkelld Instagra-
mista on vastuussa usea henkild. Yksi Instagram markkinoinnin haitta on myos se,
ettd tekemisella ei ole varsinaisesti vaikutusta tulokseen yokerhon tapauksessa,
koska yokerho ei myy paatuotteitaan verkossa. Verkossa on myynnissa ainoastaan
keikkalippuja Escapessa jarjestettaville keikoille, ja niitdakin yleensa hyvin rajallinen

maara.

Instagramin mahdollisuudet ovat kohderyhman tavoitettavuus ja mahdollisesti
myynnin kasvattaminen, vaikka tekemisella ei olekaan valttamatta suoraa vaikutusta
tulokseen, niin tuloksen kasvattaminen on kuitenkin mahdollista aktiivisella toimin-

nalla. My6s brandin tunnettavuuden kasvattaminen, imagon vahvistaminen ja seu-
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raajamaardan mahdollinen kasvattaminen ovat Instagramin mahdollisuuksia. In-
stagram-markkinoinnin uhkia Escapelle ovat maineen tai uskottavuuden menettami-
nen ja julkaisutahdin lassahtdminen. Myo6s vaaran kohderyhman saavuttaminen tai

turhan tyon tekeminen ovat eraanlainen uhka (ks. kuvio 6).

ESCAPEN INSTAGRAMIN

SWOT-ANALYYSI
e E e N

iy

Maineen
menettaminen

Helppous Ei hyédynneta

tarpeeksi

Tavoittaa
kohderyhma

o kommunikointi
asiakkaiden ¢ Julkaisu- * Myynnin ¢ Uskottavuuden
kanssa materiaalin kasvattaminen menettaminen
puute N
¢ Edullinen - o Briandin ¢ Julkaisutahdin
markkinointi- « Markkinointi- tunnettuuden \ lassahtaminen
kanava vastaavan parantaminen
puute e Vaaran
¢ Asiakkaiden « Imagon kohderyhmén
| houkuttelu * Tekemiselli ei vahvistaminen saavuttaminen
i suoraa -
J vaikutusta » Seuraajamairin * Turhantyén W
tulokseen kasvattaminen tekeminen v

s

Kuvio 6. Escapen Instagram-sivuston SWOT-analyysi.

5.3 Benchmarking tulokset

Tutkimusta varten benchmarkattiin kuutta ulkomaista yokerhoa (ks. taulukko 1),
jotka vaikuttivat omistautuneilta Instagramin sisallontuotannolle ja joilla on rutkasti
seuraajia. Benchmarkattujen yokerhojen valintaan vaikutti my6s niiden samankaltai-
suus toimeksiantajayokerhon kanssa. Benchmarkatut kohdeydkerhot sijaitsevat Tal-

linnassa, Pariisissa, Lontoossa, Miamissa ja Los Angelesissa.
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Taulukko 1. Benchmarkingin kohdeydkerhot

Seuraajat | Instagram-tili Sijainti
Club Hollywood | 4700 @clubhollywood Tallinna, Viro
L’Arc Paris 28 000 @larcparis Pariisi, Ranska
Fabric 235000 @fabriclondonofficial | Lontoo, Englanti
LIV 322 000 @livmiami Miami, Florida
Egg London 63 000 @egglondonofficial Lontoo, Englanti
10AKLA 61 000 @1oakla Los Angeles, Kalifornia

Sisalto ja visuaalisuus

Benchmarkatessa yokerhojen Instagram-sivustoja huomasi, etta sisaltoa kannattaa
tuottaa aktiivisesti julkaisemalla vahintdan yksi julkaisu pdivassa syotteessa tai tari-
nassa. Syotteeseen ei ole valttamatonta laittaa yli kahta julkaisua pdivassa, mutta ta-
rinassa voi julkaista mieluusti enemmankin. Benchmarking-tutkimuksen tuloksena
voidaan todeta, etta yokerhojen olisi hyva pitda liian rdikea ja selked mainostaminen
kurissa, koska se saattaa karsia seuraajia ja antaa vaikutelman, etta profiili on pelkka
mainossivu. Profiilissa on hyva olla monipuolisesti julkaisuja, jotka sopivat kokonai-
suuteen ja ovat linjassa visuaalisesti (ks. kuvio 7). Yksi benchmarkatessa tehty huo-
mio oli myds se, ettd yokerhot lainaavat artistien omia promootioon tarkoitettuja ku-
via mainostuksessa tai huomion herdttamisessa. Ulkomaisia yokerhoja benchmarka-
tessa huomasi, etta julkaisuja kannattaa aina suunnitella visuaalisesti varien ja tun-

nelman puolesta. On tarkeadd, etta profiili on visuaalisesti ja esteettisesti yhtendinen.
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Benchmarkkausta tehdessa huomasi, etta ihmiset on kaikkein tykatyin kohde yoker-
hojen profiilissa, joten kuvat ja videot artisteista, henkilokunnasta ja asiakkaista on

suotavaa.

larcparis
L'ARC Paris

LONDON FASHION
WEEK PARTY

)I()R@I NE
.
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\
LARC ==
W

Qv .
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larcparis FASHION WEEK ALBUM RECAP' ! g :
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#Courvoisier #NeoTonyLee #KrushingMagazine Cc/ @vypefr @ammsteinofficial @tokiohotel 93 tykkaysta

#WomenModels #Ph1Models #BootsieBellows @m.aevagouckegff @floracogquerel @malikamenard14 larcparis Meet us this Saturday at @raffleschelsea
#ArcFamily #launderedworkscorp #rhude i : @saint_ambroise #arcontour #london #lfw #morphine

@morphine_fashion

Kuvio 7. Esimerkkeja visuaalisesti yhtenadisista Instagram-syotejulkaisuista pariisilai-
sen yokerho Arcin sivulla.

Benchmarkatessa ulkomaisia yokerhoja huomasi myds, etta profiilin kuvauksessa
kannattaa tuoda esille suora linkki yrityksen verkkosivuille tai linkki péytavarauksien

tekoon (ks. kuvio 8).
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Kuvio 8. Kuvakaappaus 1 OAK-y6kerhon Instagram-profiilista.

Ulkomaisten yokerhojen benchmarkkauksessa selvisi, etta yokerhot kayttavat paljon
hyodykseen Instagramin kohokohtia, joihin he tallentavat tarinoita eri teemojen mu-
kaan (ks. kuvio 9), kuten esimerkiksi “HALLOWEEN”. Benchmarkattaessa ulkomaisia
yokerhoja huomasi, etta tarkeimmat Instagram-tarinat kannattaa aina tallentaa ko-
hokohtiin. Erilaiset teemat kuten “Keikat”, “Uudenvuodenaatto” tai “Halloween”

ovat esimerkiksi hauskoja.



37
< larcparis

751 281t. 125

Julkaisut  Seuraajat Seurataan

L'ARC Paris

? Paris 16

From Thursday to Saturday
larc-paris.com

12, rue de Presbourg, Paris, France
djfonk ja skohanhelsinki seuraavat
Naytd kaannos

Viesti Ota yhteyttd v

Po® @<

HALLOWEE PRESS 2= PFW19 NYFW18 FW1

Kuvio 9. Kuvakaappaus Arc yokerhon Instagram-profiilin kohokohdista.

Benchmarkkauksen avulla huomattiin myds, etta julkaisuihin on hyvin tarkeaa liittaa
kuvaan sopiva informatiivinen tai osallistava kuvateksti. Emojeita kannattaa kayttaa
hillitysti tai ei ollenkaan. Niiden liiallinen kaytto saattaa helposti vaikuttaa epdam-

mattimaiselta.

5.4 Teemahaastattelujen tulokset

Tutkimusta varten haastateltiin kolmea eri markkinoinnin parissa tyoskentelevaa so-
siaalisen median asiantuntijaa (H1, H2 ja H3). Haastateltavien tittelit ovat marketing
manager, social media manager ja markkinointipaallikké. Haastatelluista H1 ja H2

ovat opiskelleet markkinointia ja lisdksi kaikki haastateltavat ovat tyoskennelleet
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markkinoinnin parissa jo tovin. Haastateltavista H3 on myds omalla tahollaan toteut-

tanut vaikuttajamarkkinointia henkilokohtaisessa Instagramissaan (ks. taulukko 2).

Taulukko 2. Haastateltujen asiantuntijoiden taustatiedot.

Asiantuntijan taustatiedot Asiantuntijan titteli

H1 | Opiskellut markkinointia ammattikorkea- Marketing manager
koulussa. Tyoskentelee yrityksessa markki-

nointipaallikkdna.

H2 Opiskellut ammattikorkeakoulussa tra- Social media manager
denomiksi ja opinnot suuntautuivat markki-
nointiin. Tyoskentelee yrityksessa Social

Media Managerin tehtavassa.

H3 | Sosiaalisen median vaikuttaja & toiminut Markkinointipaallikko
tyoelamassa markkinointitehtavissa jo seit-
seman vuoden ajan. Nykyaan toimii yrityk-

sen markkinointipaallikkéna.

Kohderyhma ja tavoitteet

Haastateltavan H3 mukaan oikean kohderyhman |oytamiseksi tulee maarittaa selkeat
tavoitteet Instagram-markkinoinnille. Haastateltavan H1 mukaan yrityksella voi olla
erilaisia tarkoituksia Instagram-markkinoinnilleen, minka vuoksi sosiaalisen median
strategiaa tehtdessa kannattaa miettid, mika on yrityksen Instagram-profiilin tavoite,
minkalaisen kohderyhman haluaa tavoittaa ja mika on yrityksen viesti kohderyh-
malle. Haastateltavan H2 mukaan oikeanlaisen sisallén avulla voidaan houkutella
omaan kohderyhmaan kuuluvia henkil6ita seuraamaan yritysta. Haastateltava H3
taas sanoo, etta yleisin markkinoinnin tavoite on uusien asiakkaiden hankkiminen.
Han sanoo, ettd asiakkaat, jotka eivat ole vield kuulleet yrityksestd, mutta ovat po-

tentiaalisia asiakkaita, kutsutaan kylmaksi yleisoksi.
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Instagramin sisdlto ja visuaalisuus
Haastateltavan H1 huomion mukaan, kun tekee paljon ty6ta Instagramin visuaalisuu-

den sekda kommunikoinnin eteen, on helpompi kartuttaa seuraajia.

Seuraajien saaminen on vahvassa suhteessa tehdyn tyén mddrddn. Epd-
sddnndllinen pdivitystahti saattaa karsia seuraajia. (H1)

Haastateltava H1 nosti myos esille mielenkiintoiset toistuvat sarjat Instagramin yri-
tys-sivulla, joita voitaisiin toteuttaa viikoittain julkaisemalla aina aiheeseen liittyva
postaus tai tarina, kuten esimerkiksi hdnen sanomansa Woman Crush Wednesday tai
New Music Friday. Kaikkien Haastateltujen asiantuntijoiden mukaan jonkinlainen si-
saltorunko ja -kaari on hyva olla. Monipuolisuus on myds otettava huomioon esimer-

kiksi niin, etta julkaisee tasaisesti kuvia, videoita, tarinaa ja joskus IGTV-julkaisuja.

Yrityksen profiili voi olla visuaalisesti harkittu ja yhtendinen, mutta aina
sen ei tarvitse olla ihan viimeisen pddlle muokattu ja viimeistelty. Kai-
kista tdrkeintd on, ettd profiili on linjassa yrityksen viestin kanssa. (H3)

Haastateltava H1 sanoi, ettd jos yokerhon Instagram-profiili ei ole linjassa yrityksen
viestin ja halutun kohderyhman kanssa, niin se myos saattaa tuoda ravintolaan sel-
laista kdvijakuntaa, mita sinne ei valttamatta ensisijaisesti ole ajateltu. Haastatte-
luissa H2 sanoi, ettd mainoksia tehdessa kannattaa muistaa 80/20 suhde eli 20%
myyntia ja 80% mielikuvia ja muuta. Hinen mukaansa kyseiselld suhteella laajenne-
taan ndakdkulmaa niin, ettd isojen mainosten ja logojen sijaan yritys loisikin markki-
noinnillaan enemman mielikuvia. Tama on H2 mukaan vield monelle yritykselle vaike-
asti uskottava asia. Instagramissa visuaalisuus on koko jutun idea ja, koska se on visu-
aalinen kanava, niin miksi sita ei hyddyntaisi sellaisena. Han sanoo, etta yrityksen tu-
lisi muistaa visuaalinen kokonaiskuva ja se, etta laatu korvaa aina maaran seka, etta

mielikuvat ovat parempia kuin suora myynti.

Toteuta joku eldmys ja laita siihen mainos pddlle. Instagram on mieliku-
vapaikka ja silleen sitd kannattaa rakentaa. (H2)



40
Video- ja syotejulkaisut
Haastatteluissa kavi ilmi, etta erilaiset videot ja videokonseptit, kuten haastateltavien
mukaan esimerkiksi Instagram live streamit, IGTV-videot ja Instagram-tarinat ovat
nostaneet suosiotaan viime aikoina yritysmarkkinoinnissa. H1 ja H2 kokivat useam-
min videon voittavan kuvan varsinkin Instagram-tarinassa. Heidan mukaansa tari-
nassa on tarkeda osata vangita ihmisen huomio vain muutamassa sekunnissa, silla
muuten kayttdja voi helposti klikata seuraavaan videoon, jos video ei herdta hanen
mielestadn tarpeeksi mielenkiintoa. Tarinan vangitsevuutta voi luoda esimerkiksi

nayttamalla ihmisen kasvot heti videon alussa.

Kaikkien haastateltavien mukaan Instagram-tarina koetaan selkeasti rennompana
paikkana kuin sy6te ja tarinassa kannattaa julkaista myds syotetta aidompaa ja arki-
sempaa materiaalia. Haastateltavan H1 mielesta Instagramin tarinassa yritykset voisi-
vat tehdda enemman orgaanista ja samaistuttavaa sisdltdd, mutta vain jos se tulee
luonnostaan eikd anna pakotettua vaikutelmaa. Haastateltavien mukaan tarinassa
kannattaa julkaista enemman videoita ja siella ns. “itse kuvattu” -materiaali on myds
oikein sopivaa. Haastateltavien mukaan videolla on helpompi tehda erottuvaa sisal-
toa verrattain pelkkaan kuvaan. Haastateltava H1 kuvaili, etta jos kuva kertoo enem-

man kuin tuhat sanaa, video kertoo enemman kuin satatuhatta.

Jos kuva kertoo enemmdin kuin tuhat Sanaa, video kertoo enemméin
kuin satatuhatta. (H1)

Haastateltava H2 huomautti kuitenkin, etta vaikka videot toimivat hyvin, niiden sitou-
tumisaste voi olla joskus haasteellisempi. H1 kertoi kokevansa, etta visuaalisesti hie-
not ja hyvin toteutetut fiilistely-videot luovat parhaiten positiivisia mielikuvia. Haas-
tateltavan H2 mukaan kaikkein paras video on sellainen, minka voi katsoa, vaikka il-
man dania tilanteessa kuin tilanteessa, ja se kertoo juuri sen viestin mika halutaan
antaa. Pelkdstdan syotteeseen liittyvaa tutkimusmateriaalia tuli haastatteluissa selke-
asti vdhemman ilmi. Haastateltavan H3 mukaan syotteessa olisi tarkeaa muistaa yh-
tendinen visuaalinen linja. Haastateltava H2 sanoo, ettd syote on ammattimaisempi
kuin tarina ja syOtteesta kannattaa jattaa pois esimerkiksi bumerangit ja itse kuvatut

videot.
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Viestintd ja kommunikointi
Haastateltavan H2 mukaan oikein kdytetyt avainsanat parantavat julkaisun naky-
vyyttd, niin kotimaassa kuin muuallakin, seka mahdollistavat oikean kohderyhman
saavuttamisen. Hanen mukaansa kuitenkin yritysten saattaa olla joskus hankalaa 16y-
taa kasvu avainsanojen kautta, silla segmentin ulkopuolelta ei kannata alkaa kayttaa
avainsanoja. Han sanoo, ettad se saatetaan seuraajan mielesta kokea harhaanjohta-
vaksi ja epaammattimaiseksi. Haastateltavan H3 mukaan julkaisuun kannattaa aina
lisata sijainti, vaikka se olisi aina sama. Avainsanojen ja sijainnin kdytté nimittdin aut-
tavat potentiaalisia asiakkaita [6ytamaan ravintolan etsiessaan informaatiota tai tut-

kiessaan Instagramia huvin vuoksi.

Yrityksesi kannalta oikeilla avainsanoilla saa tavoitettua yhd enemmdn
potentiaalista yleis6d. (H3)

Kaikkien haastateltavien mukaan seuraajien sitouttaminen arvontojen ja muiden kil-
pailujen avulla on edelleen tarkeda. Seuraajien osallistaminen ja samalla palkitsemi-
nen ovat tdarkeita tekijoitd, kun puhutaan kommunikoinnista. Erilaisia tarjouksia,
etuja ja informaatiota enemman kuin sallittua jakaa Instagramissa, silla yleensa seu-
raajat kuitenkin padosin hyotyvat niista ja kokevat ne positiivisena. Haastateltava H2
mukaan on tarkedaa muistaa keskittya myos jo sitoutuneiden seuraajien huomioon ot-
tamiseen antamalla heille kiitosta siitd, etta he seuraavat yritystasi ja vierailevat sen
profiilissa. Haastateltava H1 kertoi, etta yokerhon kannattaa myds seurata tileja, joi-
den haluaisi seuraavan omaa yritystiliaan seka joskus tykata ja kommentoida niiden

kuvia.

Yhteistyot

Kaikki haastateltavat suosittelivat yhteisty6ta muiden toimijoiden, yritysten ja organi-
saatioiden kanssa, kuten esimerkiksi saman ketjun ravintoloiden kanssa tai levy-yhti-
Oiden ja ohjelmatoimistojen kanssa. Haastateltava H1 my6s ehdotti, ettd miksi ei te-

kisi yhteisty6ta suoraan esiintyvien artistien kanssa.
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Esimerkiksi artisti, joka on julkaisemassa uuden albumin ja hénellé on
levyjulkkarikeikka tulossa, voisi tehdd Escapen Instagramissa niin kutsu-
tun Instagram take overin, eli julkaista vaikka yhden vuorokauden ajan
materiaalia Escapen tarinassa ja syétteessd. (H1)

Hyva esimerkki oli my®s, etta keikalle tulossa olevan artistin “merchid” eli myyntita-
varaa voisi arpoa Escapen Instagramissa, vaikka pienen kilpailun muodossa. Haasta-
teltava H3 my6s sanoi, etta jos yritys omaa esimerkiksi vastuullisia arvoja, olisi niista
hyva viestittda Instagramissa. Hanen mukaansa osa kuluttajista pitda yrityksen arvoja
todella tarkeana ja yrityksen omat arvot voi tuoda hienovaraisesti esille myos In-

stagramissa.

Vaikuttajamarkkinointi

Haastateltava H2 oli eniten tietoinen vaikuttajamarkkinoinnista, koska oli itse tehnyt
siitd tutkimuksen. Hanen mukaansa parhaan hyédyn saamiseksi tulee noudattaa kul-
taista saantoa, etta tuote tai palvelu kohtaavat vaikuttajan kanssa. Tata kutsutaan
termilla brand match. H2 sanoi haastattelussa, etta jos brandiuskottavuutta ei ole
niin se nayttdaa automaattisesti mainokselta. Jos taas brandiuskottavuutta on, mainos
peittyy paremmin, jolloin vaikuttajamarkkinointi on onnistunut. H1 mukaan vaikutta-
jamarkkinoinnin operoiminen on helppoa, koska yleensa vaikuttajat tulevat tapahtu-
miin kovin mielellaan. He ovat tyytyvaisid, kun paaset luomaan suhteita, tutustu-
maan muihin vaikuttajiin ja artisteihin seka saavat esimerkiksi maistella ruokatarjoi-

luja.

Tarjoa vaikuttajille tapahtumia, elémyksid tai joku lahja minkd voisi esi-
telld somessa. Tai viemdlld vaikuttajat keikalle, koska silloin he eiviit
ldhde mukaan mihinkddn mikdé ei kiinnosta, kun kyse ei ole rahasta. (H2)

H2 mukaan kohderyhma vaikuttaa olennaisesti siihen valitaanko mikro- vai makrovai-
kuttaja. Mikrovaikuttajat ovat joskus jopa tarkeampia kuin makrovaikuttajat, silla jos
makrovaikuttajalla on hurjan paljon seuraajia, markkinointi ei ole niin kohdennettua

kuin mikrovaikuttajalla. Mikrovaikuttajista saattaa olla myds helpompi I6ytaa oikea
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tyyppi yrityksen kannalta seka se on myds halvempi toteuttaa, jolloin voi ottaa use-

amman vaikuttajan.

Instagram kyselyn tulokset

Tassa osiossa kasitelladn Escapen Instagram-tarinassa toteutetun pienimuotoisen
asiakaskyselyn tuloksia. Kysymyksia oli yhteensa kuusi kappaletta ja kaikkien kyselyyn
vastanneiden kesken arvottiin VIP-paketti, joka sisdlsi padsyliput 1-3 henkildlle valit-
semalleen keikalle sekda oman VIP-pdydan. Kyselyn tekoa vaikeutti se, etta Instagra-
min tyokaluilla ei voi luoda kyselyd missa vastaukset saisi talteen katevasti, joten jo-
kainen kysymys oli esitettava niin, ettd vastaus oli joko KYLLA tai El, tai niin, ett3 vas-
taajan piti itse kirjoittaa vastauksensa eli vastausvaihtoehtoja ei voinut olla useam-
pia. Instagramin kysely-tydkalulla ei my6skdan pysty nakemaan vastaajien taustatie-
toja. Kyselyista jai kateen ainoastaan vastauksien prosentit ja avoimen kysymyksen
vastaukset. Kyselyyn vastasi yhteensa 32 henkil6a ja se oli nakyvilld vuorokauden

ajan.

Vastanneista suurin osa (80 %) sanoi seuraavansa Escapen Instagram-tarinaa, ja vain
20 % vastasi, ettei seuraa Escapen tarinaa. Kun vastaajilta kysyttiin vierailevatko he
Escapen Instagram-profiilissa 40 % sanoi vierailevansa ja 60 % sanoi, etta ei vieraile.
Seuraajilta kysyttiin myds osallistuvatko he arvontoihin, jos sellaisia on, ja heista 70 %
vastasi KYLLA ja 30 % vastasi El. Kun kysyttiin, lukeeko seuraaja kuvatekstin aina, 20
% vastasi KYLLA AINA ja 80 % vastasi EI AINA. Vastaaijilta kysyttiin myés siitd, miti he
hakevat Escapen Instagramista. Vastanneiden mukaan eniten haetaan informaatiota
tapahtumista, esiintyjistd, aukioloajoista ja ikdrajoista. Mutta myds osa vastaajista sa-
noi hakevansa hupia, visuaalisesti hienoa sisaltda ja kuvia sekd arvontoja ja kilpailuja.
Lopuksi oli vield kysymys koskien sitd, millaisia toiveita asiakkailla olisi Escapen In-
stagramin suhteen. Seuraavaksi luetellaan kyselysta saatuja vastauksia ja toiveita,
jotka olivat suosittuja, tai jotka ovat muuten vain varteenotettavia vastauksia markki-

noinnin kehittamiseen:

e Infoa sisdanpddsymaksuista Instagramiin
e Keikkainfojen tallennus profiilin kohokohtiin

e Informaatiota Happy Hour-palveluista
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e Aktiivisempaa paivittelya tarinaan
e Enemman artistien keikkavideoita
e Osallistavaa sisaltéa esim. arvontoja
e Fiilisvideoita yokerhoilloista
e Infoa erilaisista juomasekoituksista
e Enemman henkilékunnan esittelya
e Aktiivisempaa paivittelya kaikissa toiminnoissa
e Drinkkivinkkeja/ resepteja

e “Throwback”-kuvia vuosien takaa

6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia yokerhojen Instagram-markkinointia, ja sita
miten Club Escape voisi omalla toiminnallaan parantaa Instagram-markkinointiaan

niin, etta siita tulisi tarkea osa yokerhon markkinointistrategiaa.

Yokerhon Instagram-markkinointi

Kaikkien tutkimustulosten koonnissa nousi seuraavat teemat, joiden mukaan raken-
netaan johtopaatokset, kohderyhma ja tavoitteet, video- ja syotejulkaisut, viestinta
ja kommunikointi, yhteistyo6t, sisalto ja visuaalisuus seka vaikuttajamarkkinointi. Yh-
teenvedossa on huomioitu myos sellaiset toimintatavat, jotka on koettu tutkimuksen
seurauksena huonoksi, ja joita Escapen olisi syyta valttdaa markkinoinnissaan. Tulos-
ten perusteella voidaan sanoa, ettd yokerhon kannattaa hyddyntaa kaikkia mahdolli-
sia Instagramin tydkaluja monipuolisesti sivustollaan. Naita ovat esimerkiksi “Ota yh-
teyttda”-ominaisuus, tarina, kohokohdat ja IGTV. Profiilin biotekstissa on my6s hyva
ilmeta aukioloajat, ikarajat ja suora linkki yrityksen verkkosivuille. Jos yokerhossa jar-
jestetdan keikkoja, niin on myds hyva pitaa lippukaupan linkki profiilin biossa naky-

villa, esimerkiksi verkkosivujen osoitteen tilalla.



45
Tulosten pohjalta voidaan myds sanoa, etta luultavasti kaikista tarkein tekija In-
stagram-markkinoinnin onnistumisessa on oikean kohderyhman rajaaminen ja |oyta-
minen seka markkinoinnin tavoitteiden asettaminen. liman tavoitteiden asettamista
ja kohderyhman maarittamista saattaa olla vaikea 16ytaa oikeanlaista seuraajakun-
taa, jolloin haluttu viesti ei valttamatta 16yda perille oikealle yleisélle. Tuloksissa il-
meni my0s se, etta sisaltd on tarkedssa asemassa ja aito sisalto kasvattaa Instagram-
tilin vetovoimaa. Tutkimuksessa ilmeni myds, etta jos kayttaa profiilissaan paljon
mainosjulkaisuja on hyva huomioida, etta ne istuvat visuaaliselta tyyliltdan muihin
julkaisuihin, jolloin profiilin visuaalinen kokonaiskuva sdilyy mielenkiintoisena. Visu-
aalisesti mielenkiintoinen sisalto sitouttaa kdyttajia yritykseesi. Visuaalisuutta voi to-
teuttaa esimerkiksi valitsemalla omanlaisen editointityylin kuviin. Tutkimuksen avulla
saatiin selville my0s, etta yokerhon profiilissa eniten tykkayksia ja huomioita keraa
kuvat ihmisista. Yokerhon kannattaa siis julkaista kuvia yleisostd, asiakkaista, artis-

teista ja henkilékunnasta.

Tulosten perusteella voi todeta, etta yokerhon Instagramin syotteessa editoitu am-
mattilaisen kuvaama materiaali on suotavampaa kuin itse kannykalla kuvattu materi-
aali. Visuaalista strategiaa mietittdessa on kuitenkin syyta muistaa, etta viestinta py-
syy aitona ja yokerhon ndkdisena. Visuaalisuuden tarkeys korostuu myds siksi, etta
silla on mahdollista saada yokerhon toivomaa kavijakuntaa profiilille. On todettu,
ettd Instagramin uskotaan kasvavan aikaisempaa suuremmaksi myds mainostajan na-
kdkulmasta. Instagram toimiikin hyvin brandimarkkinoinnin alustana, silla kayttajat
hakevat palvelusta muun muassa inspiraatiota eri tuotteista ja brandeista. Tulosten
perusteella voidaan sanoa, ettd ydkerho voisi julkaista kuvia ja videoita my6s juoma-
sekoituksista ja drinkkivinkeistd, mutta se pitaa toteuttaa Suomen alkoholilaki huomi-

oiden.

Tutkimuksessa ilmeni myds, etta julkaisuihin on hyvin tarkeaa liittdaa kuvaan sopiva
informatiivinen tai osallistava kuvateksti. Kuvatekstit kannattaa pitaa kohtalaisen ly-
hyena ja kuvatekstin ensimmaisen lauseen olisikin hyva herattaa kayttdajan mielen-
kiinto ja huomio, silla sen avulla kdyttdja lukee tekstin hel[pommin loppuun. Kuva-
teksteissa on myos suotavaa kannustaa yleisda liittymaan keskusteltuun esimerkiksi

kysymalla jotain julkaisun yhteydessa. Voisi sanoa myos, ettd kun ollaan Suomessa
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kannattaa kayttaa suomen kielta. Silloin jos halutaan tavoittaa ulkomaalaisia asiak-
kaita tai turisteja, englanninkieli sopii loistavasti. Tarinajulkaisuissa ei mydskadan kan-
nata julkaista liian pitkia teksteja, koska tarinoita selataan yleensa nopeammin kuin
Instagramin syotetta, jolloin teksteja ei valttdamatta jakseta lukea. Tulosten perus-
teella voisi my0ds sanoa, ettd emojeita kannattaa kayttaa hillitysti tai ei valttamatta
ollenkaan. Niiden liiallinen kaytto saattaa helposti vaikuttaa epdammattimaiselta.
Avainsanoja kuitenkin on enemman kuin suotavaa kayttaa, mutta ne kannattaa sijoit-
taa joko kuvatekstin loppuun tai julkaista kommenttina, varsinkin jos avainsanoja on

paljon.

Tutkimuksen avulla saatiin selville, ettda yokerhon on hyva tehda yhteisty6ta myos
muiden toimijoiden kanssa, kuten esimerkiksi ohjelmatoimistojen, levy-yhtididen, ar-
tistien tai saman ravintolaketjun ravintoloiden kanssa. Yhteistyon avulla yokerho voi
laajentaa markkinointinsa nakyvyytta ja saada mielenkiintoista sisaltéa seuraajille.
Escape voisi esimerkiksi pyytaa artistia julkaisemaan vuorokauden ajan yékerhon In-
stagramissa videoita ja kuvia. Tata voidaan kutsua myds nimella Instagram Take
Over. Erds mielenkiintoinen seikka tutkimuksessa on myos se, etta yrityksen arvojen
viestittaminen Instagramissa on enemman kuin suotavaa. Kuluttajat haluavat tukea

yritystd, joka omaa samanlaiset arvot kuin kuluttaja itse.

Tutkimuksen tuloksissa nousi myds vahvasti esille vaikuttajamarkkinointi. Yokerhon
kannattaisi ehdottomasti kdyttaa vaikuttajia markkinointinsa tukena, koska se voi
tuoda helppoa ja hyodyllista lisda Instagram-markkinointiin. Silloin, kun yékerho ha-
luaa kaikista suurimman muistijadljen kannattaa jarjestaa vaikuttajille tapahtuma,
mita he mainostavat Instagramissaan. Se on hyva my®os, koska silloin vaikuttajat paa-
sevat tekemaan itse sellaista sisaltéa kuin he haluavat. Tulosten perusteella on myds
huomioitava vaikuttajan valinnan tarkeys. Escape esimerkiksi ei voi kayttaa brandi-
|ahettildstd, joka on alaikdinen ja asuu toisessa kaupungissa, koska talléin brand
match ei toteudu. Escape voisi puolestaan kdyttaa vaikuttajaa joka on paikallinen jy-
vaskyldldinen yli 18-vuotias ulospdinsuuntautunut kayttaja, jolla on sopiva maara
seuraajia. Brand matchiin vaikuttaa myos vaikuttajan aito kiinnostus tuotetta tai pal-

velua kohtaan.



47
7 Pohdinta

Tassa opinnaytetydssa pyrittiin I16ytamaan hyvia ratkaisuja ja mahdollisuuksia yoker-
hon menestykselliseen Instagram-markkinointiin. Tutkimuksen avulla haluttiin 16ytaa
ratkaisu siihen, kuinka toimeksiantajayritys Club Escape voisi hyddyntaa Instagramia
mahdollisimman tehokkaasti, jotta siita tulisi osa heiddan markkinointistrategiaansa.

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi oli maaritelty seuraavat kysymykset:

1. Minkalaista sisdlt6a ulkomaiset yokerhoyritykset tuottavat Instagramissa ja
mita toimintoja yokerhoilla on kaytossa?

2. Miten luodaan ehea ja visuaalisesti kiinnostava yokerhon Instagram-profiili?

3. Miten Escape voisi tehostaa ja parantaa Instagramin avulla oman y6ker-

hobrdndinsa viestia ja kommunikointia seuraajien kanssa?

Teemahaastattelujen ja ulkomaisten yokerhojen Instagram-sivustojen benchmark-
kauksen seka Instagram-kyselyn pohjalta saatujen tutkimustulosten avulla rakennet-
tiin Instagram-markkinointisuunnitelma toimeksiantajan kdytt66n. Suunnitelman ra-
kentamisen avuksi kdytettiin myo6s tutkimuksen teoreettista viitekehysta. Suunni-
telma pitaa sisallaan Instagramin viikkokalenterin, tavoitteet, kohderyhman seka eri-
laiset sisdlto- ja toimintaehdotukset, ja se on tehty verkosta 16ytyvalla Canva-ohjel-
malla. Suunnitelman jokainen kohta kaytiin yhdessa lapi toimeksiantajan kanssa ja

toimeksiantaja oli suunnitelmaan hyvin tyytyvdinen.

7.1 Tutkimuksen onnistuminen

Tutkimuksen tarve muodostui, kun kirjoittaja tapasi ensimmaista kertaa toimeksian-
tajayritys Club Escapen edustajat. Escapella oli toiveenaan saada Instagram-sivustos-
taan entista mielenkiintoisempi seka oppia hyddyntamaan Instagramin visuaalisuutta
kokonaisvaltaisesti. Tutkimusprosessi alkoi kevaalla 2019 ja sen edistyminen hieman
viivastyi kirjoittajan omien aikataulujen vuoksi, mutta alkuvaikeuksien jalkeen tutki-
mus eteni sujuvasti syksysta 2019 kevadseen 2020. Sosiaalisen median ja Instagramin

ajankohtaisuus seka tutkijan oma kiinnostus Instagramia kohtaan teki tutkimuksesta
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erityisen mielenkiintoisen. Tutkimus on hyddyllinen my6s tutkijan nykyisessa tydssa

Instagramin parissa, mika edisti motivaatiota tutkimuksen tekemiseen.

Tutkimuksessa kaytetiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, mutta siina sivuttiin hie-
man myos kvantitatiivista tutkimuskulmaa. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman
avulla saatiin kerattya tietoa ilmiosta kayttaen teemahaastatteluja ja benchmarking-
menetelmaa. Asiakasnakokulman tutkimukseen toi lyhyt kysely, joka toteutettiin Es-
capen Instagram-seuraajille. Haasteita tutkimuksen kulkuun toi se, etta yksi haasta-
teltava perui ja oli vaikeasti tavoitettavissa, mutta lopulta saatiin kokoon kolme lois-
tavaa asiantuntijaa haastateltavaksi. Tutkimuksen paatavoite tayttyi, koska tutkimuk-
sen avulla 16ydettiin keinoja Club Escapen Instagram-markkinoinnin edistamiseen
niin, etta siita tuli osa heiddan markkinointistrategiaansa. Taman tutkimuksen innoit-
tamana toimeksiantaja rakensi yokerholle my6s sosiaalisen median markkinointistra-
tegian, joka pitaa sisallaan myods taman tutkimuksen lopputuloksen eli Instagram-

markkinointisuunnitelman.

Tutkimuksen tuloksena nousi esille seuraavat paateemat: kohderyhma ja tavoitteet,
video- ja syotejulkaisut, viestinta ja kommunikointi, yhteisty6t, sisdlto ja visuaalisuus
seka vaikuttajamarkkinointi. Aineiston pohjalta voidaan sanoa, etta selkedsti tarkein
tekija yokerhon Instagram-markkinoinnin aloittamisessa ja sen onnistumisessa on oi-
kean kohderyhman maarittely ja haluttujen tavoitteiden selked maarittaminen. Toi-
nen tutkimuksen pdaloydoista on se, etta yokerhon tulisi tarkasti miettia julkai-
suidensa yhtendisyytta ja visuaalisuutta. Tutkimuksessa, joka kasittelee yokerhoa,
tarkedksi johtopaatokseksi voisia my6s sanoa sen, etta Instagramin viestinta kannat-
taa pitaa aitona ja yokerhon nakodisenad seka sen tulisi erityisesti viestia palvelun ela-
myksellisyydesta. Vaikuttajamarkkinoinnin hyddyntaminen yokerhon sosiaalisen me-
dian markkinoinnissa on myds yksi tutkimuksen avulla |0ydetty tarkea viesti toimeksi-

antajalle.
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7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuteen pyrittiin kiinnittdamaan huomiota koko tutkimusproses-
sin ajan ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja tutkimuksessa kdytetty tieto pyrit-
tiin kokoamaan mahdollisimman tuoreista tutkimusaineisoista. Tydssa kadytetty teoria
pyrittiin rajamaan niin, etta se olisi aikaisintaan vuodelta 2010, mutta aivan tdysin
tassa ei onnistuttu. Tutkimuksessa haluttiin kuitenkin esittaa teoriaa, joka olisi mah-
dollisimman tuoretta ja sopisi nykyhetken trendeihin. Tutkimuksessa kaytettiin ai-
neistonkeruumenetelmana teemahaastattelua ja tutkimuksen lopputulokseen voi
vaikuttaa haastateltavien asiantuntijoiden vahyys, silla haastateltavia oli vain kolme.
Kuitenkin haastatteluiden lisdksi kaytettiin benchmarking-menetelmaa ja toteutettiin
Instagram-kysely, jolloin lopullisia tuloksia kertyi hyva maara, ja niista saatiin tar-

peeksi vastauksia tutkimuskysymyksiin ja markkinointisuunnitelman tekoon.

7.3 Tutkimuksen hyoty ja jatkotutkimusehdotukset

Voisi sanoa, etta tutkimuksessa havaitut seikat tukivat samoja linjauksia kuin aikai-
semmissa tutkimuksissa, mutta johtopaatokset ovat hieman paivitetympi versio ai-
kaisemmista tutkimuksista. Varsinaisesti mitaan mullistavan uutta tietoa ei aikaisem-
piin tutkimuksiin kuitenkaan tullut. Yokerholle laadittu markkinointisuunnitelma on-
nistui oikein hyvin ja toimeksiantaja oli siihen varsin tyytyvdinen. Tutkimuksen voi-
daan siis sanoa onnistuneen, silla tavoitteet saavutettiin ja kaikkiin tutkimuskysymyk-
siin l0ydettiin ratkaisu. Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma toimi tassa tydssa hyvin,
mutta tutkimuksen olisi voinut toteuttaa myds kvantitatiivista menetelmaa kayttaen.
Talldin olisi voitu toteuttaa laaja kysely esimerkiksi sahkdpostin valityksella Escapen
asiakkaille Instagramiin liittyen. Taman opinndytetydn avulla luotiin pohjaa sosiaali-
sen median strategiaratkaisuille, jota ravintolan markkinointivastaavat kayttavat seu-

raavien vuosien aikana erottuakseen kilpailijoista Instagramissa.

Tutkimuksen aikana usein esille nousi vaikuttajamarkkinointi, ja se olisikin loistava
jatkotutkimuksen kohde yokerhon sosiaalisen median markkinoinnin tutkimukseksi.
Se on yksi tdman paivan tarkeimmista sosiaalisen median markkinoinnin trendeista ja

talla hetkella hyvin vallalla. Ulkomaisia yokerhoja benchmarkatessa ei tullut vastaan
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vaikuttajamarkkinointia, joten tdman tutkimuksen tulosten perusteella se saattaa
olla yokerhojen saralla vield kohtalaisen uusi trendi. Tassa tyossa kasiteltiin Instagra-
mia ilmidna ja tutkittiin sitd, miten yokerhon Instagram-markkinointi voisi parhaiten
toimia strategisesti, mutta aihetta voisi tutkia myos laajemmin asiakasnakdkulmasta,
jolloin tutkittaisiin enemmankin kuluttajien mielipiteita, esimerkiksi toteuttamalla

laaja asiakaskysely.

Loydetyn tutkimustiedon pohjalta rakennettiin toimeksiantajayritykselle Instagram-
markkinointiin soveltuva tavoitteellinen Instagram-suunnitelma, jonka avulla yritys
voi kehittda toimintaansa sosiaalisessa mediassa ja erityisesti Instagramissa. Loydet-
tya informaatiota voi halutessaan soveltaa myds muiden alojen yrityksiin, mutta eri-
tyisesti tutkimus tehtiin silmalla pitaen ravintola-alan trendeja. Toimeksiantajayrityk-
sen toiveena on saada luotua suunnitelman pohjalta visuaalisesti ehed, yhtendinen ja
kiinnostava Instagram-profiili ja saavuttaa ndin lisaa seuraajia ja mahdollisia potenti-
aalisia asiakkaita tulevaisuudessa, ja vaikuttaa silta, ettda taman opinndytetyon avulla

toive voi toteutua.
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