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Opinnaytetyon aiheena oli jalkapalloseuran orgaaninen Instagram-markkinointi.
Tyo tehtiin tilaustyona jalkapalloseuralle. Tutkimuskysymyksina olivat millainen
orgaanisen Instagram-markkinointisuunnitelman tulisi olla ja miten suunnitelma
tulisi toteuttaa, jotta saavutettaisiin mahdollisimman hyvia tuloksia. Tarkentavina
tutkimuskysymyksina olivat, millainen markkinointisuunnitelma toimii orgaani-
sessa Instagram-markkinoinnissa jalkapalloseuralle ja millaista orgaanista In-
stagram-mainontaa jalkapalloseuran on kannattavaa tehda, kun kaytdossa on hy-
vin rajallinen budjetti seka resurssit ja tavoitteena on nostaa seuran tunnettuutta
seka parantaa viestintaa.

Tyo6 on toiminnallinen opinnaytetyo, joka toteutettiin kayttaen konstruktiivista tut-
kimusmenetelmaa. Keskeisimpia kasitteita teoriaosuudessa olivat markkinointi
sosiaalisessa mediassa ja Instagram-markkinointi. Lisaksi toteutettiin Iahtotilan-
teen kartoitus, luotiin tavoitellut ostajapersoonat ja tehtiin vertailuanalyysi. Naiden
pohjalta toteutettiin seuralle suunnitelma orgaaniseen Instagram-markkinointiin.
Taman jalkeen tyota kehitettiin asiantuntijoiden avulla. Tydn lopputulos on visu-
aalisesti toteutettu Instagram-suunnitelma, jossa on konkreettisia tyokaluja.

Instagram-markkinoinnin kehittamisessa keskeista on tavoitteiden asettaminen
ja niilden seuraaminen seka mittaaminen. Instagram-markkinointia voidaan kehit-
taa tehokkaasti analytiikan avulla. Analytiikan avulla voidaan ymmartaa mika toi-
mii halutulle kohderyhmalle ja mika taas ei. Ja taman perusteella markkinointia
voidaan muokata niin etta pystytaan saavuttamaa haluttu kohderyhma. Yhta oi-
keaa tapaa tehda markkinointia ei ole siis olemassa vain erilaisia tapoja tulee
kokeilla ja niiden perusteella analysoida niiden toimivuutta.

Avainsanat Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, markki-
nointi, Instagram, jalkapallo
Muita tietoja Opinnaytetydn tuotoksena on toimeksiantajalle toimi-

tettu Instagram-markkinointisuunnitelma.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media mahdollistaa yhteydenpidon ympari maailmaa. Eri sosiaalisen
medioiden alustoilla voidaan jakaa omia nakemyksia ja kokemuksia seka seurata
esimerkiksi itselleen mieluisia aiheita, ihmisia, tapahtumia seka yrityksia. Yhtey-
denpito ja vuorovaikutus ovat nopeutuneet seka muuttuneet sujuvammiksi digi-
taalisen maailman tullessa jokapaivaiseksi osaksi arkea. Yksi sosiaalisen median
suurimmista voimavaroista on sen toimiminen erilaisten tunnetilojen valittajana.
(Atherton 2020,5.)

Sosiaalinen media on ihanteellinen paikka yrityksille tavoittaa asiakkaita. Sosi-
aalisen median kautta yritys voi julkaista tietoa ja mainostaa itseaan seka saada
asiakkaat julkaisemaan omia kokemuksiaan yrityksen tuotteista tai palveluista.
Markkinointikanavana sosiaalinen media on tarkeassa roolissa niin brandin ra-
kentamisessa kuin myds liikketoiminnan kasvattamisessa. Sosiaalisen median ka-
navia on monia erilaisia ja ne muuttuvat jatkuvasti, mika tuo omat haasteensa

niiden optimaaliseen hyédyntamiseen. (Atherton 2020, 5.)

Opinnaytetyo tehdaan tilauksena jalkapalloseura Kapylan Pallolle. Opinnayte-
tyodn tulosta tullaan hyddyntamaan jalkapallo seuran Instagram-markkinoinnin to-
teuttamisessa seka kehittamisessa. Jalkapallo seura on valinnut tamanhetki-
sessa viestintasuunnitelmassaan isoimmaksi markkinointi- ja viestintaalustaksi
seuran verkkosivut seka Instagramin. Tama opinnaytety0 tulee keskittymaan pel-

kastaan Instagramissa tapahtuvaan orgaaniseen markkinointiin ja viestintaan.

Opinnaytety6 perustuu lahdetietoon seka asiantuntijoiden nakemyksiin. Teoria
osuudessa kaydaan lapi markkinointistrategiaa ja Instagramin toiminnallisuuksia,
joita voidaan hyddyntéda myds muilla toimialoilla. Eri toimialoilla on omat erikois-
piirteensa, mutta lahtdkohdat ovat kuitenkin toimialasta rippumattomat. Opinnay-
tety0 toteutetaan konstruktiivisena tutkimuksena, jonka tuotoksena toimii orgaa-
ninen Instagram-markkinointisuunnitelma yritykselle. Toimeksiantaja haluaa
mahdollisimman konkreettisen suunnitelman, jota he voivat hyodyntaa kaytannon
tasolla tulevaisuudessa. Toimeksiantajana toimii jalkapallo seura, jolla on suh-
teellisen pienet resurssit markkinointiin, mikd my6s huomioidaan Instagram-

markkinointisuunnitelmaa luodessa.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Jalkapalloseura haluaa Instagramin avulla lisata tunnettavuuttaan ja tata kautta
nostaa myyntituloksiaan. Instagram toimii myos viestintaalustana seuralle. Tutki-
muskysymyksena on, millainen orgaanisen Instagram-markkinointisuunnitelman
tulisi olla ja miten suunnitelma tulisi toteuttaa, jotta saavutettaisiin mahdollisim-
man hyvia tuloksia. Tarkentavina tutkimuskysymyksina on, millainen markkinoin-
tisuunnitelma toimii orgaanisessa Instagram-markkinoinnissa jalkapalloseuralle
ja millaista orgaanista Instagram-mainontaa jalkapalloseuran on kannattavaa
tehda, kun kaytdssa on hyvin rajallinen budjetti seka resurssit ja tavoitteena on
nostaa seuran tunnettuutta sekd parantaa viestinta. Opinnaytetyon tuotoksena
tulee olemaan orgaanisen Instagram-markkinoinnin suunnitelma jalkapalloseu-

ralle.

Opinnaytetyossa keskitytaan kysymykseen millainen suunnitelman tulisi olla ja
miten toimeksiantajan tulisi se toteuttaa, jotta se vastaisi toimeksiantajan tarpeita.
Kysymys on tyoelamassa varsin yleinen niin isoissa kuin myos pienissa organi-
saatioissa, eli pohditaan miten voidaan suunnitella ja toteuttaa digitaalista mark-
kinointia mahdollisimman hyvin tuloksin. Tama opinnaytetyo tulee keskittymaan
digitaalisen markkinoinnin muodoista ainoastaan Instagram-markkinointiin seka

Instagram-markkinointimuodoista ainoastaan orgaaniseen sisaltomarkkinointiin.

1.2 Toimeksiantajan kuvaus

Kapylan Pallolla eli K&Pa:lla on pitkat juuret ja se on perustettu vuonna 1956.
KaPa on my0s perustanut Suomen ensimmaisen nappulaliigan. Seura tunnetaan
laadukkaasta junioritoiminnastaan, jolla se on myds voittanut useita eri mesta-
ruuksia. Taman lisaksi se tunnetaan urheilutapahtumien jarjestamisesta, esimer-
kiksi se on yksi Helsinki Cupin perustajaseuroista. Kapylan Pallolla on edustus-
joukkue ykkdsliigassa. (Kapylan Pallo 2023.) Kapylan Pallon pohja-ajatus on ke-
hittaa ja vaalia liikuntaharrastusta, erityisesti jalkapalloilua. Tavoitteena on kehit-
taa jasenten ruumiillista, henkista ja sosiaalista kuntoa. Tahan seura on kehitta-
nyt oman sanomansa: "Kaikki pelaa omalla tasollaan”. Seuran arvot, joiden tulee
nakya kaikessa toiminnassa ovat luotettavuus, avoimuus, laadukkuus ja oikeu-

denmukaisuus. Visiona heilla on olla paras paikka pelaajille seka valmentajille.



Kapylan Pallo haluaa tarjota omille pelaajilleen mahdollisuuden jatkaa uraansa
mahdollisimman pitkalle seuran sisalla. Taman takia se on asettanut strategiak-
seen, etta edustusjoukkueen tason tulee olla sen verran korkea, etta seura voi
tarjota mahdollisimman omavaraisen etenemispolun pelaajilleen. (Kapylan Pallo
2023.)

Kapylan Pallo toimii aktiivisesti monessa eri kanavassa. Seura on asettanut mo-
nia erilaisia mittareita eri toimintoihin, jotka ohjaavat seuran toimintaa. Seuralla
on kattava viestintastrategia, jossa se on maaritellyt seuran viestinnan raamit,
tavoitteet seka niiden mittarit. Seuran viestintaperiaatteet ovat avoimuus, laaduk-
kuus, vuorovaikutus, vastuullisuus ja tavoitettavuus. Seura toimii somemarkki-
noinnin kentalla Facebookissa, Twitterissa, YouTubessa seka Instagramissa.
(Felin 2020, 4.)

Viestintatavoitteeksi seura on asettanut, etta viestinnan tulee tukea kustannuste-
hokasta toimintaa yhteisella ja yhdenmukaisella viestinnalla. Viestinnan tulee
myos tukea positiivista seurakuvaa seka KaPa-brandin vahvistamista ammatti-
maisella otteella. (Felin 2020, 5.) Tama opinnaytetyo tulee keskittymaan vain yh-
teen osa-alueeseen viestintastrategiassa, joka on Instagram-markkinointi. In-
stagram-markkinoinnin tavoitteet ovat samat kuin viestintastrategian tavoitteet
isossa kuvassa. Tassa opinnaytetyossa ne kuitenkin pilkotaan viela pienemmiksi

osiksi kohdistuen pelkastaan Instagram-mainontaan.



2 MARKKINOINTI SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 MRACE -malli

Ostopolun rakentaminen on tarkea osa onnistunutta markkinointia. Digitaaliseen
markkinointiin on kehitetty monia erilaisia ostospolkuja. Esimerkiksi Komulainen
(2018, 277) on maaritellyt ostopolun viiteen eri vaiheeseen, jolloin polku alkaa
tietoisuudesta seka etenee tiedonhakuun, aikomukseen, vertailuun ja sita kautta
itse ostamiseen. (Komulainen 2018, 227.) Myds Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto ja
Mero (2022, 121) ovat myods maaritelleet ostopolun viisi eri vaihetta ja nimenneet
sen MRAICE-malliksi. Ensimmaisena on reach eli tavoitettavuus, jolla tarkoite-
taan tietoisuuden luomista. Sen jalkeen tulee act eli vuorovaikutus, jolla tarkoite-
taan esimerkiksi sosiaalisen median sisallosta tykkaamista tai jakamista. Taman
vaiheen jalkeen tulee convert, joka viittaa tdssa mallissa ostamiseen. Viimeisena
vaiheena on engage eli asiakkaan sitouttaminen. MRAICE-malli poikkeaa edel-
tajastdan RAICE-mallista siten, etta siihen on lisatty measure eli mittaaminen,

jonka avulla markkinointia voidaan kehittaa ja mallista tulee taten jatkuva (kuvio
1).

Measure

ainseap
1
|
1
Measure

Measure

Kuva 1. MRACE®-mallissa RACE-malliin on lisatty viides vaihe: mittaaminen.



Vaikka ostopolkumalleja on erilaisia niitd yhdistaa se, etta ne tulee rakentaa niin,
etta niiden sisallot linkittyvat toisiinsa. Asiakkaalle tulee luoda halu ja kiinnostus
siirtya seuraavaan sisaltoon, jotta ostopolku ei jaisi kesken. MRAICE-malli eroaa
muista dataohjautuvuudellaan. Mittaamisen ja datan analysoimisen perusteella
voidaan tehda oikeita toimenpiteita markkinoinnin edistamiseksi. Sen avulla voi-
daan panostaa toimivampiin ratkaisuihin ja heikompia ratkaisuja voidaan kehittaa

tai ne voidaan jattaa kokonaan pois. (Lahtinen ym. 2022, 208—-209, 124.)

MRACE-mallin vahvuutena voidaan sanoa olevan haasteiden ratkominen, jolloin
kun haasteita huomataan niihin pystytaan myos puuttumaan. Liséksi malli on vi-
suaalinen, jolloin sita on helppo hallita ja hyodyntaa. Malli on erittain asiakaskes-
keinen, koska malli rakennetaan asiakaspersoonien ymparille. Talloin se integ-
roidaan luonnolliseksi osaksi asiakkaan ostoprosessia. Lisaksi malli ei vaadi
suurta jalkauttamista yritykseen, ainoastaan ajattelutavan muutoksen. (Lahtinen
ym. 2022, 124-125.)

2.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaaliselle medialle 16ytyy monta erilaista maaritelmaa. Se kasvaa ja kehittyy
jatkuvasti, joten yksittaisen yleispatevan maaritelman luominen ei ole yksinker-
taista (O’'Brien. 2013, 10). Yhdessa maaritelmassa se koostuu kolmesta tekijasta:
ihmisista, teknologiasta ja sisallosta. Taman maaritelman on luonut Ponka
vuonna 2014 ja sita voidaan pitaa edelleen toimivana. (Ponka 2014, 34-36.) So-
siaalisen median markkinointi eli somemarkkinointi on markkinointikeino, jossa
kaytetaan alustana sosiaalisen median alustoja, kuten Instagramia. Naiden alus-
tojen kautta voidaan valittaa kaupallisia viesteja mahdollisille asiakkaille. Some-
markkinoinniksi voidaan lukea mainonnan lisdksi myos kaikki somenakyvyyteen
liittyva tekeminen. (Olin 2011, 6:Virtanen 2020, 12.) Sosiaalinen media on isossa
roolissa yrityksen markkinointistrategiassa nykypaivana. llman monikanavai-
suutta eivat yritykset enaa parjaa markkinoilla. Erityisen tarkeassa roolissa se on
yrityksille, jotka myyvat kuluttajille. (Komulainen 2018, 227.)

Sosiaalinen media perustuu vuorovaikutukseen, joka toimii yrityksen kannalta

asiakasrajapinnassa. Yrityksen paamaaranasosiaalisessa mediassa on synnyt-
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taa vuorovaikutteista keskustelua. Sen avulla voidaan vaikuttaa myonteisesti yri-
tyksen imagoon ja brandiin. (Zahay 2015, 238.) Sosiaalisen median avulla voi-
daan muodostaa suora yhteys yrityksen ja asiakkaan valille (Kananen 2018, 24).
Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa sisaltda kommentit, tykkdamiset, sisallon
jakamiset, viestit, julkaisut seka muiden kayttajien merkitsemisen ja maininnan
(Hintikka 2008). Sosiaalisen median ekosysteemi voidaan jakaa kolmeen osaan.
Ensimmaisena voidaan tunnistaa omistettu media, kuten yrityksen nettisivut. Toi-
sena maksettu mainonta, jota ovat esimerkiksi maksetut mainokset seka spon-
sorointi. Kolmantena ansaittu media, jota edustavat taas puolestaan esimerkiksi
keskustelupalstat. (Hanna, Rohm & Critteden ym. 2011, 271-272.)

2.3 Orgaaninen sisaltdmarkkinointi

Orgaaniseksi sisalloksi kutsutaan sisaltoa, jossa ei osteta maksullista lisanaky-
vyyttd. Nakyvyyden lisdamiseen tarvitaan muiden kayttajien reaktioita, kuten
kommentteja, tykkayksia, jakoja, yksityisviesteja seka tallennuksia. Naiden kautta
algoritmit nostavat vuorovaikutuksellisten julkaisujen nakyvyytta. (Barnhart
2019.) Maksetut mainokset puolestaan ovat maksettuja mainoksia, jotka esiinty-
vat esimerkiksi Instagramissa kayttajien julkaisujen valissa (Newberry & McLach-
lan 2022). Maksettu mainonta on kohdennettua mainontaa, jolla voidaan tavoittaa
tietty kohderyhma, jonka oletetaan olevan kiinnostuneita tuotteesta tai palvelusta.
Monet somekanavat kannustavat maksettuun mainontaan, pienentamalla orgaa-
nista nakyvyytta. Taman seurauksena maksetulla mainonnalla saadaan usein te-
hokkaampia tuloksia. (Virtanen 2020, 12.) Toisaalta taas maksettu markkinointi
on yleistynyt rajahdysmaisesti muutamassa vuodessa, jonka seurauksena se on
my0s kallistunut. On oletettavaa, etta seuraavien vuosin aikana maksettu mark-
kinointi kallistuu viela entisestaan, jolloin huonosti tuotettuja sivuja ei ole enaa
kannattavaa mainostaa kilpailun kiihtyessa. Tama lisaa orgaanisen sisaltomark-
kinoinnin merkitysta kilpailussa huomattavasti. (Lahtinen ym. 2022, 172, 182,
211.)

Sisaltdomarkkinoinnissa, kuten myés muussa markkinoinnissa asiakkaan tulee
olla toteuttamisen keskiossa. Asiakaskeskeista sisaltomarkkinointia voidaan to-
teuttaa onnistuneesti, kun yritys tietda mista heidan asiakkaansa haluavat lisatie-
toa ja mihin he kaipaavat apua. Ydinasia on selvittda asiakkaan ostopaatosta
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eniten ohjaava tekija. Taman asian ollessa tiedossa tulee se nostaa sisaltomark-
kinoinnissa keskiodn. (Lahtinen yms 2022, 172, 182.)
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3 INSTAGRAM MARKKINOINTI

3.1 Instagram-sisaltomarkkinointi

Instagramilla on yhteensa kaksi miljardia kayttajaa, joista Suomessa yli kaksi mil-
joonaa kayttajaa. Sosiaalisen median kanavana se on erityisesti suosittu nuorten
keskuudessa. (Lahtinen yms. 2022, 234:Statista 2023.) Instagramissa yritykset
tavoittavat parhaiten milleniaaleja eli Instagramin kayttajat ovat yleisimmin 18—
34-vuotiaita (Markkinointimaestro 2022). Instagram on alusta, jossa yritys voi
kohdata ja pitaa yhteytta asiakkaisiin seka luoda sitoutuneita pitkia asiakkuuksia.
Se toimii parhaiten viestintavalineena viestien yrityksen tunnelmasta, arvomaail-

masta, missiosta ja visiosta. (Ramé 2019, 57.)

Instagram on erittain visuaalinen alusta. Onnistunut Instagram-markkinointi vaa-
tiikin hyvalaatuisia kuvia seka videoita. Perinteisten kuva- ja videojulkaisujen li-
saksi Instagramiin voi myos julkaista erilaisia sisaltdmuotoja, jossa yhdistellaan
videoita ja perinteisia kuvia, esimerkiksi tarina-, kela- ja live-julkaisumuodot. On
kuitenkin muistettava, etta kuvien seka videoiden tulee olla valittua kohdeyleis6a
kiinnostavia. Instagram-markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista ja perustua yri-
tyksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Viestin tulee olla myds suoraan suunnattu
yrityksen tavoittelemalle kohderyhmalle. (Armstrong & Kotler 2021, 505: Komu-
lainen 2018, 237). Instagram-markkinoinnissa korostuukin kohderyhman tunte-
minen. Datan avulla voidaan nahda mitka julkaisut kiinnostavat kohderyhmaa ja
mitka taas eivat, joten markkinointia voidaan muovata sen avulla sopivammaksi
tavoitellulle kohderyhmalle. (Lahtinen yms. 2022, 235.)

Instagramissa on kolme erilaista tilivaihtoehtoa, jotka ovat sisallontuottaja-, hen-
kildkohtainen seka yritystili. Yritystili on suunniteltu tukemaan yrityksen asiakas-
hankintaa, myyntia ja markkinointia. Tama tili on aina julkinen eli se on kaikkien
nahtavilla. Isoimpana erona toisiin tilimuotoihin on tililla nakyva analytiikka. In-
stagramista saa dataa sisallon toimivuudesta ja tehokkuudesta. Datan avulla voi-
daan seurata millainen sisalto seuraajia kilnnostaa ja mika taas ei. Taman lisaksi
sieltd nahdaan tavoittaako julkaisu kohderyhman, jota on pyritty tavoittamaan.
(Heinonen 2021. & Komulainen 2018, 264.)
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3.2 Instagramin yritystilin toiminnallisuudet

Instagram-profiilisivulle yritys voi kirjoittaa biografian eli parin lauseen pituisen
tekstin yrityksesta. Tahan tekstiin kannattaa kiteyttaa syy miksi kyseista tilia kan-
nattaa seurata. Lisaksi sinne voi lisata aihetunnisteita, kuvasymboleja ja yhden
nettiosoitteen, esimerkiksi yrityksen oman nettiosoitteen. (Ramo 2019, 57 & Irtz
2021, 15.) Profiilin etusivun kokonaisuutta kutsutaan feediksi, josta |0ytyy aiem-
min mainittu biografia seka pysyvia julkaisuja profiilin alla, esimerkiksi kuvia ja
videoita. Yrityksen on tarkeda miettia feedin kokonaisilmetta, koska usein juuri
tama edustaa yritysta asiakkaalle ja luo asiakkaalle ensi vaikutelman, kun han
vierailee yrityksen profiilissa. Feedin tunnelman tulisi kertoa brandin tarinaa ja
nain tukea sen tarjoamia palveluita seka yritysta itseaan. Brandimielikuvan luo-
minen on tarkeaa, silla sen avulla asiakas voidaan saada sitoutettua seka yrityk-
sen brandilupausta vahvistettua. (Irtz 2021, 10-11 & Lahtinen ym. 2022, 172,
190.)

Feedin tulisi olla selkea kokonaisuus, joka edustaa yrityksen brandi-ilmetta. Yh-
tenainen visuaalinen ilme vahvistaa brandia ja luo sille uskottavuutta. Visuaalisen
suunnittelun tarkoituksena on tukea ja selkeyttaa brandikuvaa esimerkiksi varien,
sommittelun, valokuvien ja videoiden avulla. Instagramissa tama tarkoittaa sita,
etta feedin kokonaisilme tulee olla rakennettu samoilla filttereilla ja visuaalisesti
yhteen sopivilla kuvilla seka teksteilla. Yrityksen yhtenainen visuaalinen ilme aut-
taa sitouttamaan ostajaa yritykseen. Suurin osa ihmisista paatyy ostamaan to-
dennakdisemmin yritykseltd minka he tunnistavat. (Irtz 2021, 10—-11 & Lahtinen
ym. 2022, 172, 190.)

Yhteen julkaisuun voidaan lisata useita eri kuvia seka videoita, jotka voivat olla
erikokoisia ja -mallisia. Tallaista julkaisua kutsutaan karuselliksi, silla asiakas voi
selata kuvia talloin yhtena julkaisukokonaisuutena. Karuselli toimii hyvin, kun ha-
lutaan kertoa esimerkiksi tietysta tapahtumasta tai tuoteperheesta. Karuselliin
voidaan lisata maksimissaan kymmenen kuvaa tai videota kerrallaan, joita kat-
soja voi selailla edestakaisin julkaisussa. Julkaisuihin voi my0s lisata kuvatekstia
ja kuvan sijainnin. Julkaisutekstissa on hyva kertoa julkaisukokonaisuudesta. Li-
saksi julkaisuihin voi merkita muita julkaisussa esiintyvia, esimerkiksi mahdollisia
yhteistydkumppaneita. (Irtz 2021, 10:Sehl & Tien 2022.)
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Instagramissa voi jakaa my0s Story-toiminnossa kuvia ja videoita, jotka pysyvat
katsottavina kahdenkymmenenneljan tunnin ajan. Nama eivat jaa profiilin pysy-
viksi, jolloin niiden luonne voi olla pysyvia julkaisuja rennompi ja leikkisampi. Nii-
den tulee silti edustaa vahvasti brandia ja nayttaa ammattitaitoisilta. Storyssa eli
tarinoissa voi olla tekstia, filttereita, paikkasijainti, kysymyksia seuraajille seka
muita vastaavia toimintoja. Tarinat onkin loistava tapa yrityksen ja kuluttajan va-
liseen kommunikointiin, esimerkiksi esittamalla kysymyksia seuraajille. Tarinat
avaavat mahdollisuuden tarjota henkilokohtaista, rentoa sisaltoa seka keskuste-
lua yhdelta ihmiselta toiselle, jolla voidaan sitouttaa asiakasta. Tarinoissa voi-
daan merkita ja jakaa muiden kayttajien tarinoita seka muut kayttajat voivat jakaa
yrityksen tarinoita. Lisaksi tarina- toiminnon etuihin kuuluu se, etta niihin voi myos
upottaa linkkeja, esimerkiksi omille verkkosivuille. Tahan linkki -etuuteen kuiten-
kin Instagram vaatii yleensa vahintaan kymmenen tuhatta seuraajaa. Tarinoita
voi myds tallentaa oman profiilin alle kohokotiin. Tarinoista kannattaa tallentaa
tarinat, jotka ovat saaneet eniten positiivista huomioita. (R&mé 2019, 57. & Irtz
2021, 12-15. & Leaver ym. 2020 14; 27.)

Reels-toiminnon videoita kutsutaan keloiksi, joissa kayttaja voi luoda lyhyita vide-
oita profiilinsa. Nama videot voivat koostua valokuvista, useista lyhyista videoista
tai yhdesta videosta. Instagramin kela-toiminto on kehitetty Tiktokin inspiroimana.
Kelat ovat kestoltaan enintdan 90 sekunnin ja vahintdan viidentoista sekunnin
pituisia. Instagram on kehittanyt paljon apuja niiden tekemiseen esimerkiksi aania
taustalle, videoiden nopeutuksen tai hidastuksen, erilaisia kuvateksteja seka pal-
jon muuta. Kelat pysyvat kayttajan profiilissa, toisin kuin tarinat. Lisaksi Instagra-
min algoritmit suosivat talla hetkella keloja. Talla tarkoitetaan, etta algoritmit nayt-
tavat keloja todennakoisimmin myos ihmisille, jotka eivat viela seuraa tilia verrat-
tuna perinteisiin julkaisuihin. Lisaksi keloille on Instagramissa oma osuus, missa
kayttajat voivat selata vain keloja ja silloin sovellus nayttaa kayttajalle keloja pelk-
kien algoritmien kautta, eli sen kautta mita se olettaa, etta kayttaja haluaa nahda.
Algoritmeista kerron kuitenkin lisda seuraavassa kappaleessa. (Irtz 2021, 13—-14:
Kutuchief 2022.)
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3.3 Orgaaninen nakyvyys ja algoritmit

Algoritmit pyrkivat lukemaan kayttajan toimintaa ja taten tarjoamaan kayttajaa
kiinnostavaa sisaltoa kayttajan nahtaville. Ne tarkkailevat mita kayttaja selaa In-
stagramissa tai ketd han seuraa ja sen perusteella syottavat kayttajalle oletetusti
mieluisaa sisaltoa. Algoritmit suosivat reaktioita saaneita julkaisuja, joten aktiivi-
suus ja nimenomaan vuorovaikutteisuus Instagramissa nostavat julkaisun naky-
vyytta. Algoritmeihin voi vaikuttaa eniten saamalla mahdollisimman paljon reakti-
oita kuten tykkayksia kommentteja ja pikaviesteja. llman naita orgaanisen julkai-
sun on lahes mahdoton saada nakyvyytta, koska algoritmit painavat julkaisun
alas. (Mosseri 2021 & Warren 2022.)

Oman tilin orgaanista nakyvyytta voi nostaa monella eri tavalla. Yksi esimerkki
tastd on omassa julkaisussa toisen henkilon esimerkiksi yhteistyokumppanin
mainitseminen, josta toinen kayttaja saa ilmoituksen ja han voi halutessaan jakaa
julkaisun omalla profiilillaan. Tama voi nostaa tilin nakyvyytta ja sen kautta tuoda
tilille lisaa seuraajia. Lisaksi yritys voi Re-postata muiden kayttajien tekemia pos-
tauksia. Tama on isosti suosiossa yrityksilla ja 16ytyykin usein heidan Instagram
strategiastaan. Monesti yritykset kannustavat erilaisilla tavoilla muita jakamaan
heihin liittyvaa sisaltoa. Taman kautta yritys pystyy viestimaan asiakkaalleen mui-
den asiakkaiden kautta asiakastyytyvaisyydesta, tunnelmasta tai esimerkiksi pal-
velun tasosta. Pitda kuitenkin muistaa, ettd mikali yritys jakaa toisen kayttajan
kuvaa eteenpain, sen on pyydettava lupa kuvan kayttoon kuvan alkuperaiselta
julkaisijalta. (Scott 2020, 293.)

Viestinnalla seka vuorovaikutuksella voi vaikuttaa positiivisesti Instagramin algo-
ritmiin ja nakyvyyteen. Jokaisen yrityksen julkaisun kuvatekstin tulisi olla keskus-
televa. Yrityksen on kannattavaa kysya myos kysymyksia seuraajiltaan, esimer-
kiksi tarinoiden valityksella. Kysymysten on todettu saamaan seuraajat sitoutu-
maan, joka on merkityksellista algoritmien kannalta. On tarkedd myds vastata
jokaiseen yksityisviestiin, jotta yritys osoittaa kiinnostusta seuraajiaan kohtaan.
Lisdksi myos yksityisviesteihin vastaaminen vaikuttaa algoritmiin positiivisesti.
(Virtanen 2020, 55-57.)
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3.4 Analytiikka ja seuranta

Analytiikan seuraaminen on erittain tarkeaa, silla sen avulla yritys voi kehittaa
markkinointiaan Instagramissa (Instagram 2023). Yksi tapa toteuttaa seurantaa
ja Instagramin analysointia on se, etta katsotaan mitkd omista julkaisusta ovat
saaneet eniten reaktioita ja mitka vahiten. Tata kautta pystytaan miettimaan kar-
keasti mika toimii ja mika ei toimi. Pelkastaan kuitenkaan tykkaajien tai seuraajien
maaran katsominen ei yksinaan ole kovin hyva mittari. Isoa yleisoa tarkeampaa
on tavoittaa juuri haluttu kohderyhma ja saada heilta tavoiteltuja reaktioita tai os-
toja. (Virtanen 2020, 91.)

Instagramin yritys tililla voi seurata veloituksetta profiilin tilastotietoja. Tilastotie-
doista nakee mitka paivat ja kellonajat ovat otollisimpia aikoja julkaista uutta si-
saltoa. Tililtd nakee montako tykkaysta ja kommenttia julkaisu on saanut seka
montako kertaa julkaisua on jaettu eteenpain tai tallennettu. Yksittaisesta julkai-
susta pystytaan saamaan informaatiota myds siita, onko julkaisu saanut katsojan
siirtymaan julkaisijan profiiliin. Taman lisaksi saadaan viela tieto, kuinka moni on
profiilista siirtynyt yrityksen nettisivuille. Tilastotiedot kertovat myds, kuinka paljon
katsojia julkaisu on tavoittanut ja kuinka monta kertaa se on toistettu In-
stagramissa. Lisaksi yksi merkittava tieto mika analytiikan kautta selviaa, on se,
etta mista julkaisun nahneet ovat loytaneet julkaisun, onko julkaisu tullut heille
vastaa esimerkiksi uutisvirrasta, profiilista tai esimerkiksi hashtagin kautta. Ana-
lytiikan avulla voidaan my0s tarkastella seuraajia ja sita mista he muodostuvat el
esimerkiksi minka ikaisia he ovat ja missa he asuvat. Taman tiedon avulla voi-
daan karkeasti sanoa, onko tavoiteltu kohderyhma saavutettu. (Ramo 2019, 58.
& Meta 2023.)
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4 ORGAANISEN INSTAGRAM-MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

4.1 Lahtotilanteen kartoitus

Instagram-viestintaa ja -markkinointia toteuttaa Kapylan Pallo-seurassa kaksi
henkil6a. Tuntimaarallisesti heilla on kaksi tuntia viikossa aikaa tuottaa In-
stagram-materiaalia ja suunnitella Instagramia. Tulevaisuudessa tuntimaaria
voisi mahdollisesti lisata, mutta talla hetkella resurssit ovat rajalliset. Kapylan Pal-
lolta 10ytyy laadukkaita kuvapankkeja, joita seuran omat valokuvaajat ovat otta-
neet. Instagramiin halutaan vahintdan kerran viikossa julkaisuja, joissa kaytetaan
laadukkaita kuvia. Julkaisuissa tulee olla inspiroivaa tarinan kerrontaa seuran ja
joukkueen toiminnasta. Kanavan tarkein tehtava on tarjota vuorovaikutusta kan-

nattajien, jasenten seka seuran joukkueiden valilla. (Felin 2023.)

Kapylan Pallo on maaritellyt viestintasuunnitelmassaan mista sisaltdoa tulisi paa-
saantoisesti tuottaa. Paakohtina on oman joukkueen toiminta: tavoitteet, nykyti-
lanne seka tulevaisuus, mahdolliset organisaatiomuutokset, toimialan ja toimin-
taympariston ajankohtaiset asiat seka seuran toiminta-ajatus, strategia, visio ja
arvot. Viestintasuunnitelmaan kuuluu myos tiedottaminen muiden joukkueiden
toiminnasta. Kapylan Pallolla on noin 25 joukkuetta, joilla kaikilla on oma In-
stagram-tili seka Kapylan Pallon edustusjoukkueella on oma Instagram- tili. Tar-
keassa osassa on jakaa edustusjoukkueen seka Kapylan Pallon muiden joukku-
eiden omien Instagram-tilien sisaltda ja nain tukea myds heidan toimintaansa.
Kapylan Pallon ydinviestina on: "Kaikki pelaa omalla tasollaan”. Taman lisaksi
avainviestit seka sanat on maaritelty. Lisaksi brandille on maaritelty graafinen
ohjeistus, jossa on maaritelty seuran kayttamat varit ja logot. (Felin 2023.) Tasta

puuttuu Instagramille tyypillinen miellekartta sen sisallon halutusta tunnelmasta.

Instagram-markkinoinnin tavoitteet halutaan pitda yhdessa muun viestinnan
kanssa. Tavoitteena viestinnalle on seurakuvan ja brandin vahvistaminen, jonka
mittarina toimii tavoite viisi prosenttia pelaajamaaran kasvusta vuosittain. Toi-
sena tavoitteena on nakyvyyden parantaminen sosiaalisessa mediassa seka
www-sivuilla. Tavoitteena on lisata kavijamaaria joka vuosi viidellatoista prosen-

tilla. Instagramin paatavoitteina on olemassa olevien asiakassuhteiden vahvista-
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minen ja jasenmaaran lisdaminen. Ensisijaisesti Instagram toimii seuralle vies-
tinta alustana. Jasenkyselyssa 2022 on ilmennyt, etta seuralta toivottaisiin lisaa
aktiivisuutta Instagramiin, joten tahan aiotaan kiinnittaa erityista huomioita. Talla
hetkella analytiikkaa ei seurata, turnauksiin on tehty Google-analytiikkaa ja -mai-

nontaa, mutta tama ei ole talla hetkella Instagramissa ajankohtaista. (Felin 2023.)

4.2 Tamanhetkinen statistiikka

Kapylan Pallolla on yrityksille suunnattu yritystili Instagramissa, joka on aloitettu
vuonna 204. Tililla on talla hetkella 1626 seuraajaa seka julkaisuja on 678. Pro-
fiilissa on julkaistu kuvia, videoita, keloja seka tarinoita. Tarinoiden kohokohta-
toiminto ei ole kaytdssa. Vuoden 2022 aikana saavutettiin 1ahes 300 uutta seu-
raajaa. Suurin osa uusista seuraajista saatiin marras-joulukuun aikana, kun kayn-
nissa oli Winter-liga. Viime vuonna samoihin aikoihin profiilissa vierailtiin eniten
koko vuonna. (Instagram 2023 & Meta 2023.)

Talla hetkella tilin seuraajista 64% on miehia ja loput naisia (kuvio 2). Nuorten
keskuudessa miehia on huomattavasti suurempi osa kuin naisia. Vanhempien
35-54-vuotiaiden keskuudessa jakauma on huomattavasti tasaisempi naisten ja
miesten valilla. Tilin seuraajista suurin osa on 35-54-vuotiaita, heidan voidaan
paatella olevan suurimmaksi osaksi pelaajien vanhempia. Toinen isompi seu-
raaja ikarynma on 18-24-vuotiaat, joista suurin osa oletetusti on pelaajia. Tavoi-
teltavat kohderyhmat osuvat naihin kohderyhmiin, joten suunnan voidaan arvi-
oida olevan oikea. (Meta 2023 & Felin 2023.)
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Tavoitettu
kohderyhma

Kapylan pallon sukupuolijakauma ja
ikdjakauma Instagramissa vuanna 2023

Madset 35,95

. Miehet 54.1%

300
200
Mot

1624 5-3% 35-44 45-54 55 Bl

Kuvio 2. Kapylan Pallon Instagramin tavoitetut kohderyhmat.

Tavoitettavuus julkaisuilla on ollut 761 ja karuselli-julkaisuilla hieman korkeampi
eli 878. Seuraajien sitoutuneisuus eli tykkaykset, jakamiset ja muut reaktiot ovat
olleet keskimaarin 60 per julkaisu ja karuselli-julkaisuissa hieman enemman.
Nama numerot on otettu viimeiselta puoleltatoista kuukaudelta. Reaktioita eniten
keranneet julkaisut Kapylan Pallolla ovat olleet esittely julkaisuja esimerkiksi val-
mentajista. Niita yhdistaa hyvalaatuiset, mutta selvasti itseotetut kuvat ja henki-

I6kohtainen teksti esimerkiksi valmentajalta itseltaan. (Meta 2023.)

Kapylan Pallo toimii Helsingin seudulla ja pyrkii tavoittamaan mahdollisimman
paljon seuraajia lahiseuduilta. Tavoitetut paikkakunnat vastaavat tavoitteisiin ja
suurin osa seuraajista onkin Helsingin seudulta (kuvio 3). Paakaupunkiseudulta
yhteensa seuraajia on 58,6 %. Prosentti voisi olla isompikin, kun tavoitteena on
saada mahdollisimman moni lahiseudulta seuraamaan seuraa. (Meta 2023 & Fe-
lin 2023.)
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Tavoitetut paikkakunnat

“ ‘ o
37.6% 10.6% 10.4 % £4.9%
Helsinki Vantaa Espoo Muu

Kuvio 3. Kapylan Pallon Instagramin tavoitetut paikkakunnat.

4.3 Tavoitellut ostajapersoonat

Markkinointi kannattaa kohdentaa tarkasti valikoiduille ja lupaaville ostajille. Koh-
deryhman ei tule olla liian laaja, jotta voidaan tavoittaa oikeat ihmiset. Ostajat on
hyva maaritella heidan tarpeiden ja asiakkuuksien arvon perusteella, silla tarkoi-
tuksena on tyydyttaa heidan tarpeensa ja tuottaa heille lisdarvoa. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 426—434.) Hyvin rakennetut ostajapersoonat ovat sisaltomark-
kinoinnin ja digimarkkinoinnin yksi tarkeimmista elementeista. Niiden avulla voi-
daan hahmottaa ja oppia ymmartamaan haluttua kohderyhmaa. Taman avulla
voidaan kohdentaa markkinointia ja toteuttaa laadukkaampaa markkinointia. Kun
asiakkaan tarpeisiin osataan vastata paremmin, voidaan ostoprosessiin paasta

vaikuttamaan paremmin. (Lyytikainen 2021.)

Ostajapersoonalla kuvataan fiktiivista ihanneasiakasta, jossa esiintyy ostajaper-
soonan yleisimmat tarpeet ja piirteet. Tama auttaa hahmottamaan ostajapersoo-
naa inhimillisemmin ja suhtautumaan tahan empaattisesti. Useimmiten ostajaper-
soonan maaritteleminen sisaltda henkildon nimen, kuvan, sosioekonomisen taus-
tan, psykografiset ja demografiset piirteet, arvot, mieltymykset, tarpeet ja tavoit-
teet. Lisaksi usein kuvataan myos heidan haasteensa tai mahdolliset esteet seka
heidan ostokayttaytymistaan. Asiakkaan tarpeiden ymmartaminen on ostajaper-
soonan tarkein osio. Taman avulla sisaltoa pystytaan kohdentamaan juuri halu-
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tuille ostajapersoonille, jolloin asiakkaan ostokayttaytymiseen paastaan vaikutta-
maan. (Rummukainen, Hakola & Hilla 2019, 91., Komulainen 2018, 42 & Kana-
nen 2018, 139.)

Kapylan Pallon Instagram-sisaltd on paasaantoisesti suunnattu seuran jasenille
seka heidan lahipiirilleen. Lisaksi kanavaa voi seurata jalkapallosta kiinnostuneet,
mutta tata Kapylan Pallo ei suoranaisesti tavoittele. He tavoittelevat saavansa
seuraajia, jotka haluavat lisatietoa seurasta ja sen toiminnasta. Eivat niita jotka
etsivat yleisesti tietoa jalkapallosta tai niita jotka etsivat pelkastaan viihdyttavaa

sisaltoa katsottavaksi.

Tavoiteltuja ostajapersoonia Kapylan Pallon Instagramille on suunniteltu kaksi,
joista ensimmaisena ovat 9-12-vuotiaiden lasten huoltajat seka toisena taas
teini-ikaiset pojat idltdan 15 vuotta. Ensimmaisessa kohderyhméassa olevat huol-
tajat ovat keski- tai hyvatuloisia, ialtdan noin 35-45-vuotiaita. Heidan lapsensa
harrastavat aktiivisesti ja vanhemmille lasten aktiivinen elamantapa on tarkea.
Vanhemmat ovat tyossakayvia ja elavat hektista arkea. He ovat sosioekonosesti
hyvassa asemassa ja asuvat Helsingissa. He arvostavat terveellisia elamanta-

poja ja haluavat vaalia terveellista seka aktiivista elamantapaa myos lapsilleen.

Ostajaprofiili

Demagrafia: Asuu vaimonsa (Henna, 4.2) ja kahden lapsen kanssa Helsingin
Kapylizsa, Toinen lapsista on { Tom, 11) on ala-asteella ja (Ben, 14 ) on yla-asteella
Perhepzpen Buuluu rryths Kultsi niminen kul@nennoutaja

Sosioekonomia: Tybskentelee Helsingin keskustassa Nordea pankissa
kokopaivaisestl vakuutuksien parissa. Antin valimo Henna tyoskenteles
sairaanhoitojana Meilahden sairaalassa.

Pesykoprafia: Tarkash an terveys, tybelimbn menestys ja perhe Urheilu o6 20 osa
glamaa, nin r',"-.-':-lnl_'l': kuiln sitten wrhelun katsominen & kanonatl@minen, Arvostaa
perhetts ja haluaa pitda perheesta mahdollisimman hywaa huolta. Arvostaa
aktilvista elaman tapaa ja terveellisia elamantapaja. Inhoaa laiskaja thmisia

Elintavat: Arvostaa aktiivisia elamantapoja. Arvostaa akbiivista yhdessa oloa
perheen kanssa. Tekee erilaisia aktiviteetteja ja huolehtii ettd kotona an aina
terveellistd ruokas joka tukee akbivista eldman tapaa. Harrastaa jalkapallos ja
lenkkeilee vapaa-ajallagn

Antti Anttila, 40 Ostokdyttaytyminen: Arvostaa aktivista seuraa, hyva laatuista valmennusta ja
hywaa yhteishenked Onvalmis maksamaan enemman saadakseen arvostamansa

‘Noutiteon wkolmasto A
asiat

o urheitustal®

Suhde yrityksen tarjoamaan palveluun: Kokee lastensa harrastukset myas
omakseon |8 on akbiivisest mukana nissa, Haluaa ruckkia lastensa
kilpalluhenkisyyttd ja vahvistaa yhteisollisyyita jalkapallo harrastuksen kautta
Haluaa lapsilleen haastavan harrastuksen valittavalla ja kasvattavalla valmentamis
otteella toteutetiuna

Kuvio 4. Ostajaprofiili yksi
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Toinen tavoiteltu ostajapersoona on teini-ikainen noin 15-vuotias jalkapallosta in-

nostunut poika. Han ylakoululainen, jonka vanhemmat haluavat panostaa pojan

likuntaharrastukseen seka rahallisesti ja muutenkin tukien. Han kokee intohimoa

jalkapalloa seka muuta

likuntaa kohtaan. Han haluaa tulla hyvaksi jalkapalloili-

jaksi ja huolehtii terveellisista elamantavoista. Han on sosiaalinen ja kokee jouk-

kue kaverit 1ahipiirikseen. Jalkapallo on hanelle elaman tapa ja han viettaa koko

vapaa-aikansa harrastuksen parissa. Taman ikaiset kayttajat seuraavat yleisesti

ottaen aktiivisesti sosia
sen median kanavista.

naisesti ja hakeutuvans

alista mediaa ja osaavat itsenaisesti etsia tietoa sosiaali-
Yleensa taman ikaryhman ajatellaan I16ytavan tietoa itse-

a harrastuksen pariin, mutta heidan vanhempansa useim-

miten rahoittavat harrastuksen.

Eetu Elonen, 15

“latkopolloilt on
intohimanil®

Kuva 5. Ostajaprofiili 2.

4.4 Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysi eli ben

Ostajaprofiili

Demografia: Asuu aitinsa. isansa (Hanna, 45 & Perth, 46) ja veljensa (Eemeli, 18]
kanssa Helsingin Kapylassa.

Sosloekonomia; Yia-aste ikdinen koululainen. Vanhemmat maksavat asumisen ja
muut eldamiseen Lithyvat kustannukset, Molemmat vanhemmat kdywvag
kokoplivalsest toissd ja ranaa &8 hywin lasten harrastuksian kustantamisean

Peyhografia: Pitad Likunnasta ja kaverien kanssa ajan viettamisesta. Arvostaa myos
perhetta ja heidan kanssa vietettyd aikaa. Kayttaa kaiken vapaa-aikansa liikunnan ja
|alkapallon parissa

Elintavat: Arvostaa aktiivisia eldmantapoa. Ymmartaa terveellisten elamantapojen
wailkutuksen liikuntaan @ jaslkapalloon, Likkou jatkuvast vapaa-ajallaan, joko pelaten
jalkapalloa tai kaydessd kuntosalilla.

Ostokayttaytyminen: Haluaa laittaa kaikki vanhemmilka saamansa avustuksen
jaltkapalio harrastuksen ymparille ja panostaa siihen

Suhde yrityksen tarjpamaan palveluun: Rakastaa jalkapalloa ja kokee sen

Intahimaokseen, Kokee seuran perheekseen ja joukkuekaverit parbaiks: kavereikseen
Eokes vahvaa kuulumista seuraan.

chmarking auttaa yritysta tarkastelemaan ja kehittdmaan

omaan toimintaansa suhteessa kilpailijoihin. Sen avulla voidaan saada lisaa ide-

oita innovatiiviseen toimintaan seka lisata tietoisuutta taman hetken trendeista.

Menetelma perustuu k

ilpailijoiden tarkasteluun ja sita kautta syntyviin toiminta
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ideoihin. Tarkoituksena on verrata muiden yritysten toimintaa oman yrityksen toi-
mintaan. Taman avulla voidaan tehda muutoksia omiin toimintatapoihin.
Benchmarking ei ole muiden yritysten kopioimista, vaan muilta yrityksilta oppi-

mista ja oman toiminnan kehittamista. (Stapenhurst 2009, 4.)

Benchmarkingiin valikoitiin sopivat tilit haastattelemalla toimeksiantajaa seka tar-
kastelemalla seuroja, jotka toimivat samalla paikkakunnalla. Lisaksi vertailuana-
lyysiin haluttiin valita seuroja, jotka ovat aktiivisia Instagramissa. Lopullisina kri-
teereina valintaan toimi siis seurojen sijainti seka julkaisujen ja seuraajien maara.
Lopulta vertailuanalyysiin paatettiin ottaa mukaan kolme tilia IF Gnistan, Kapyla

United ja Helsingin Ponnistus.

Ensimmaisena vertailuanalyysin kohteena on IF Gnistan, joka toimii myos Hel-
singissa Kapylan seudulla. Seuralla on erikseen edustuksen Instagram-tili, joka
on laitettu heidan nettisivuilleen. Tarkastelun kohteeksi valittiin kuitenkin seuran
juniortili, joka todettiin vertailukelpoisemmaksi. Kapylan Pallolla on myos erikseen
edustuksen Instagram-tili, mutta tassa opinnaytetyossa kuitenkin keskitytaan ke-

hittamaan koko seuraa edustavaa tilia.

Tilin biografiaan on laitettu vain vahan tietoa seurasta ja linkki seuran nettisivuille,
josta voi liittya seuraan. Seuralla on kaytdssa kohokohdat, joka kertoo, etta seura
julkaisee tarinoita myos aktiivisesti. Visuaalisesti Instagramissa on nakyvissa sel-
vasti seuran varit. Julkaisut nayttavat kuitenkin hieman liikaa mainoksilta seka
julkaisemisvalit ovat pitkia. Kun tarkastellaan suosituimpia julkaisuja, voidaan
huomata, ettd ne koostuvat laadukkaista kuvista, joissa tiedotetaan esimerkiksi
uusista valmentajista tai vapaaehtoisten toiminnasta. Lisaksi huomioita on saanut

julkaisut, jotka kertovat seuran menestyksesta.
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Kuvio 6. IF United Instagram profiili. (Instagram 2023.)

Seuraavaksi tarkastelun kohteena on Kapyla United. Seura muistuttaa nimen pe-
rustella Kapylan Palloa, jonka lisdksi voidaan huomata logosta, etta seuralla on
kaytdssaan lahes samat varit. Seura on kuitenkin huomattavasti uudempi, kun
Kapylan Pallo. Julkaisuissa ei nay niin paljon varimaailmaa, mutta kuvat nayttavat
aidoilta ja ovat paasaantoisesti laadukkaita. Kuvat ovat tiiviisti pelkastaan jalka-
pallon parista ja kohokohdat ovat kaytdssa, tosin ne ovat nimetty vain julkaisu-
kuukausien mukaan. Biografiassa on hieman tietoa seurasta ja seuran nettisivu-
jen linkki. Seuraajia on hieman enemman kuin aikaisemmalla tarkastelun koh-
teella, mutta tykkayksia vahemman. Suosituimmat kuvat ovat joukkuekuvia ja jul-

kaisut vapaaehtoisten panos seuraan.
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Kuvio 7. Kapyla United Instagram-profiili. (Instagram 2023.)

Viimeisena tarkastelun kohteena on Helsingin Ponnistus. Seura on myds perin-
teikas ja suhteellisen vanha seura vuodelta 1887. Seuran Instagramissa on huo-
mattavissa vahvasti seuran varit ja monessa julkaisussa on myods kaytetty seuran
logoa. Seuralla ei ole kaytdssa juurikaan kohokohtatoimintoa ja yleisilme on mie-
lestani hieman sekava. Seuran biografiassa on hieman tietoa joukkueesta ja
linkki verkkosivuille, josta voi tarkastella seuran joukkueita. Seuralla on suhteelli-
sen saman verran seuraajia, kuin kahdella muulla edellisella seuralla. Tykkayksia
kuvista kuitenkin 16ytyy keskivertoa enemman kuin kahdella edellisella. Tykatyim-
miksi julkaisuiksi ovat nousseet kuvat tapahtumista esimerkiksi "vuoden seura”-

julkaisu seka muut palkinto julkaisut. Lisaksi suosittuja ovat myos joukkuekuvat.
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Kuvio 8. Helsingin Ponnistus Instagram-profiili. (Instagram 2023.)

Vertailuanalyysissa tarkasteltiin profiilien biografiaa, kohokohtia seka tilin yleista
nakymaa. Erityisesti tarkastelun kohteina olivat tilin kymmenen ensimmaista jul-
kaisua. Vertailun kohteiden seuraaja maarat olivat hieman pienemmat, kuin Ka-
pylan Pallon, mutta ne sopivat vertailuun kuitenkin parhaiten sijaintinsa ja kilpai-
lun nakdkannalta. Vertailun alkuvaiheessa pohdittiin tulisiko ottaa vertailtavaksi
esimerkiksi HJK, joka on paljon isompi seura kuin Kapylan Pallo. Asian pohdin-
nan jalkeen tultiin kuitenkin siihen lopputulokseen, etta ei ole relevanttia verrata
isoon seuraan, joka toimii taysin eri resursseilla seka heilla ei ole vastaavaa In-
stagram-tilia kuin Kapylan Pallolla, joten se paatettiin jattaa virallisen vertailun
ulkopuolelle. Tilia kuitenkin tarkasteltiin ja todettiin ettd HJK:n tililla nakyy brandin
varit selvasti seka kuvat ovat ammattitasoa. Reaktioissa rikkaimpia julkaisuja oli-

vat pelaajien esittelyjulkaisut seka tulosjulkaisut.

Vertailuanalyysista nousi kehittamisideoita Kapylan Pallolle. Naiden ideoiden

keskidossa on brandin visuaalisen ilmeen tarkeys seka tarinankerronta. Lisaksi
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ideoiden avulla halutaan Kapylan Pallon Instagramista informatiivisempi ja vuo-
rovaikutuksellisempi. Vertailuanalyysista tehtiin myos taulukko, jonka avulla pro-
fiilien lukuja on helpompi hahmottaa ja vertailla. Instagram-reaktioista valittiin tar-
kasteluun pieni otanta myods tykkayksista ja kommenteista. Taulukosta voidaan
huomata, etta vuorovaikutuksellisuus voisi jokaisella tililla olla suuremmassa roo-
lissa, varsinkin kommenttiosioissa. On kuitenkin huomioitava, ettei ole tiedossa

yksityisviestien maaraa tai julkaisujen jakojen maaraa.

Vertailuanalyysi
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Taulukko 1. Kapylan Pallon numeraalinen vertailuanalyysi.

Analyysissa tarkasteltiin myds eniten reaktioita saaneita julkaisuja viimeisen puo-
len vuoden ajalta. Niiden pohjalta voitiin huomata, etta tarinaa kertovat julkaisut
ja henkilokohtaiset julkaisut toimivat parhaiten. Julkaisuja yhdisti hyva kuvanlaatu
seka henkildkohtaisuus. Menestyneissa julkaisuissa esiintyi lahes poikkeuksetta
seuran jasen. Suosittuja julkaisuja olivat esimerkiksi valmentaja julkaisut, tulos-
julkaisut, vapaaehtoisten toiminnasta kertovat julkaisut ja pelaaja julkaisut. Lahes
kaikki suositut julkaisut olivat siis henkildjulkaisuja, pois lukien osa tulosjulkaisut
tai joukkuejulkaisut. Tasta voidaan paatella, ettd menestyneeseen julkaisuun
vaaditaan henkildkohtaisuutta, tarinankerrontaa seka laadukas yrityksen oma

kuva.
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4.5 Fiiliskartta

Yrityksen visuaalinen ilme luo asiakkaalle ensivaikutelman yrityksesta. Huolelli-
sesti tehdylla visuaalisella ilmeella voidaan vaikuttaa asiakkaan mielipiteisiin
brandista ja sitouttaa asiakasta brandiin. Useimmiten ostopaatoksia syntyy, kun
mielikuva tuotteesta vastaa ostajan mielikuvaa tuotteesta. Tassa korostuu myos
tavoitellun asiakaspersoonan tunteminen. Yhtenaisen ilmeen rakentaminen
brandille on tarkeaa, jotta voidaan kasvattaa sen nakyvyytta eri kanavissa ja me-
dioissa. Tunnistettavuuden on todettu olevan yhteydessa ostopaatokseen. On to-
dettu, etta suurin osa ihmisista ostaa todennakdéisemmin brandiltd minka he tun-
nistavat ja joka vaikuttaa heille tutulta. Tama onkin yksi helpommista tavoista li-
sata yrityksen tunnettavuutta ja luotettavuutta asiakkaan silmissa. (Lahtinen ym.
2022, 183.)

Kapylan Pallolle on aikaisemmin suunniteltu logot, fontit seka yrityksen kayttamat
varit. Tassa opinnaytetyossa hydodynnetaan naita aikaisemmin paatettyja asioita
mihin ei toivottu toimeksiantajan puolelta muutoksia. Naiden tueksi suunnitel-
maan on tuotettu fiiliskartta eli moodboard Instagramin visuaalisen ilmeen hah-

mottamisen tueksi.

Kuvio 9. Kapylan Pallon Instagramin fiiliskartta.
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5 LOPPUTULOS

5.1  Suunnittelu ja toteutus

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena opinnaytetydéna. Toiminnallisen opin-
naytetyon tavoitteena on ammatillinen tuotos, joka vastaa kohderyhman tarpeita
Toiminnallinen opinnaytetyd on yksi tutkimuksellisen kehittamisen toteutustapa.
Toiminnallisessa opinnaytety0ssa naytetaan osaamista tuotoksella seka rapor-
tilla, jonka tulee kuvata perustellen tuotokseen liittyvia lahtokohtia, valintoja ja rat-
kaisuja. Tuotos voi olla esimerkiksi ohjekirja tai liiketoimintasuunnitelma. (Kos-
tamo, Airaksinen & Vilkka, 2022, 4-5). Toimeksiantaja haluaa Instagram-markki-
nointiin selkean suunnitelman, joka toimii taman toiminnallisen opinnaytetyon

tuotoksena.

OpinnaytetyOdssa kaytetaan konstruktiivista tutkimusmenetelmaa. Kyseisessa tut-
kimusmuodossa tutkimuksen paamaara on ennalta tiedossa. Tassa opinnayte-
tydssa se on orgaaninen Instagram-markkinointisuunnitelma. Olennaista tassa
tutkimusmuodossa on sitoa kaytanndn ongelma ja sen ratkaisu teoreettiseen tie-
toon. Tutkimuksen tuotoksena on uusi tai parempi ratkaisu todelliseen ongel-
maan. (Ojasalo ym. 2009, 38.) Konstruktiivinen tutkimus jaetaan kuuteen osaan.
Ensin tunnistetaan ongelma, johon halutaan etsia konkreettinen ratkaisu. Sen jal-
keen syvennytaan lahdetietoon ongelman ymparilta kayttaen seka teoreettisia
ettd kaytannallisia lahteita. Kolmannessa vaiheessa tehdaan ratkaisu 16ydetyn
tiedon perusteella ensimmaisen vaiheen kysymykseen. Seuraavassa vaiheessa
ratkaisun seka konstruktion toimivuutta testataan. Viidennessa vaiheessa osoite-
taan ratkaisun sidonnaisuus teoriaan. Viimeisessa vaiheessa tarkastellaan tehtya
ratkaisua sen soveltamisen kannalta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 67—
68.)

Ensimmaisen vaiheen kysymykseksi asetettiin: "Millainen markkinointisuunni-
telma toimii orgaanisessa Instagram-markkinoinnissa jalkapallo seuralle?” Ta-
man pohjalta luotiin tutkimuksen teoreettinen osuus. Seka konstruktiivisessa tut-
kimuksessa, ettad toiminnallisessa opinnaytetydssa voidaan kayttaa erilaisia ai-
neistoja tarpeen mukaan, esimerkiksi asiantuntijoiden ja toimeksiantajan haas-

tatteluja, keskusteluja tai dokumentteja. (Airaksinen yms. 2022, 44:0jasalo ym.
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2009, 68.) Opinnaytetyon teoreettinen osuus eli konstruktiivisen tutkimuksen toi-
nen osuus koostuu kirjallisuuskatsauksesta seka ammattilaisten nakemyksista.
Tarvittavaa pohjatietoa saatiin opinnaytetyohon opinnaytetyon tilaajan haastatte-
lun avulla, jonka avulla saavutettiin tarvittava ymmarrys lahtokohdista, tarpeista
seka jo ennalta maaritellyista asioista. Taman pohjalta luotiin tuotos vastaukseksi
ensimmaisen kohdan kysymykseen. Kysymykseen vastattiin orgaanisella In-
stagram-markkinointisuunnitelmalla. Taman jalkeen teoreettinen osuus seka tuo-
tos lahetettiin asiantuntijoille ja sitd kehitettiin saadun palautteen perusteella.
Tama oli konstruktiivisen tutkimuksen neljas vaihe. Viimeisen vaiheen ratkaisun

arvioinnista ja soveltamisesta kerron opinnaytetyon seuraavassa luvussa.

5.2 Lopputuloksen arviointi ja luotettavuus

Lopputuloksena syntynyt orgaaninen Instagram-markkinointisuunnitelma koos-
tuu lahtokohtien ja paamaarien esittelysta, seka sisalldllisista ja visuaalisista oh-
jeistuksista. Suunnitelmassa on ensimmaisena nykytila-analyysi, jonka jalkeen
kerrotaan maaritellyt tavoitteet seka niiden mittausmenetelmat. Taman jalkeen
suunnitelmassa on sisallollisid seka visuaalisia ohjeistuksia Instagram-markki-
noinnin toteuttamiseen. Ohjeistukset koostuvat Instagramin ydinviesteista seka
visuaalisista ja vuorovaikutuksellisista ohjeista. Lisaksi seuralle laadittiin suunni-
telmassa vuosikello-pohja seka ohjeet tarinoiden kohokohtaominaisuuden kayt-
toonottoon. Tuotos perustuu teoriatietoon sekd asiantuntijoiden nakemyksiin.
Tuotosta valmisteltaessa on maaritelty Iahtotilanne ja tamanhetkinen statistiikka,
kuvattu tavoitellut ostajapersoonat seka tehty vertailuanalyysi. Naiden seka oman

luovuuden pohjalta tuotos on rakentunut.

Tuotos vastaa mielestani hyvin toimeksiantajan asettamia vaatimuksia ja kritee-
reitd. Suunnitelma on selkea kokonaisuus, jossa on paljon visuaalisia toteutuksia
helpottamassa sen nopeaa omaksumista. Tuotos on haluttu pitaa yksinkertai-
sena ja suhteellisen lyhyena, jotta se toimii vuosikohtaisen suunnitelman luomi-
sen ja toteuttamisen pohjana toimeksiantajalle. Suunnitelma olisi voinut olla vie-
lakin yksityiskohtaisempi ja vahemman yleispateva, mikali se olisi haluttu tehda
tietylle ajankohdalle eika yleispatevaksi ohjeistukseksi. On siis perusteltua miksi
suunnitelmassa ei ole yksityiskohtaisia tietoja, vaan se on haluttu jattaa avoi-

meksi alustaksi, jonka avulla vuosi suunnitelma on helppo rakentaa.
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Konstruktiivisiin tutkimuksiin liittyy vahva reflektio seka inhimillisten tekijoiden
huomioon ottaminen tutkimusvaiheessa ja sen luotettavuuden arvioinnissa. Kay-
tannossa konstruktiivista tutkimusta tulee arvioida tutkimusvaiheessa ja pysahtya
tarkastelemaan tutkimusta sen totutus vaiheessa. Menetelmassa on myos kehit-
taa tuotosta jo toteutuksen aikana saadun arvioinnin perusteella. (Salonen, Elo-
ranta, Hautala, & Kinos, 2017, 52.) Opinnaytetydssa on kaytetty tuoreita tietolah-
teita, joita on vertailtu keskenaan. Lisaksi teoriaa varten on haastateltu asiantun-
tijaa saadakseen teoriaan lisda kaytannon tietoa. Tuotoksen ensimmaisen ver-
sion valmistumisen jalkeen siita kerattiin kattavasti palautetta alan asiantuntijoilta,
jonka pohjalta tyon tuotosta kehitettiin. Palautetta kerattiin digitaalisen markki-
noinnin ammattilaisilta, jotka heidan nykyisessa tyotehtavassaan tuottavat am-
matikseen somemarkkinointistrategioita toisille yrityksille. Haastatteluiden paa-
teemoina oli opinnaytetydn ajankohtaisuus seka tuotoksen kaytanndllisyys ja uu-
delleen kaytettavyys. Tama lisaa tuotoksen luotettavuutta. Lapi opinnaytetyo pro-

sessin tyota seka sen luotettavuutta arvioitiin jatkuvasti.
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6 POHDINTA

Aihe-valinta on hyvin ajankohtainen ja monien yritysten mielessa. Instagram-
markkinointi on tullut itselleni tutuksi tyoni kautta, olen toiminut sisallontuottajana
yritysten Instagram-tileille. Aihe tuntui todella sopivalta itselleni, koska kysymyk-
set ovat ajankohtaisia myds omassa tydssani. Sosiaalisen median alustat ovat
vaikeasti hallittavissa ja vaativat lahes joka paiva uuden opettelua, koska ne ke-
hittyvat jatkuvasti. Uusien toimintojen opettelu seka ajankohtaisten trendien tun-
teminen on merkittdvassa roolissa sisallontuottajan arjessa. Aika on usein rajalli-
nen ja tdma tuo omat haasteensa onnistuneeseen sisallontuottamiseen. Toi-
saalta taas sosiaalisen median alustoissa on paljon potentiaalia ja hyvin kaytet-
tyna Instagram on talla hetkella edullinen ja tehokas markkinointi alusta yrityk-
selle. Se on my0s erittain tehokas tapa kertoa yrityksen brandista ja sen arvoista
seka tehda henkilokohtaista markkinointia ja muuten olla henkilokohtaisesti asi-

akkaisiin yhteydessa.

Kokonaisuutena opinnaytety®d prosessi oli minulle erittain opettava. Opin paljon
uutta yleisesti markkinoinnista seka Instagram-markkinoinnista. Opin markkinoin-
nin keskeisimpia kasitteita seka prosesseja. Opin myds erilaisia tapoja toteuttaa
markkinointia ja miten sitd voidaan kehittda seka arvioida. Opinnaytetyoni kes-
keisimpina tuloksina oli ymmarrys tavoitteiden asettamisen tarkeydesta ja niiden
mittaamisesta. Ymmarsin etta analytiikan perusteella markkinointia voidaan arvi-
oida ja suunnata haluttuun suuntaan. Analytiikan avulla voidaan myds ymmartaa
mika toimii halutulle kohderyhmalle ja mika taas ei. Taman perusteella markki-
nointia voidaan muokata niin etta pystytaan saavuttamaa haluttu kohderyhma.
Yhta oikeaa tapaa tehda markkinointia ei ole siis olemassa vain erilaisia tapoja
tulee kokeilla ja niiden toimivuutta tulee analysoida ja sen perusteella kehittaa

markkinointia haluttuun suuntaan.

Tama opinnaytetyon tilaaja haluisi Instagram-suunnitelman, joka on pelkastaan
orgaanista sisallontuotosta. Lisaksi tilaajan resurssit ovat rajalliset, viikosta on
maaritelty kaksi tuntia tydaikaa Instagramin parissa. Suunnitelman tulee siis olla
tarpeeksi pelkistetty toteutettavaksi kahden tunnin resursseilla. Mikali resurssit
olisivat isommat voisi esimerkiksi analytilkkan tarkasteluun kayttaa enemman ai-

kaa ja sen kautta kehittaa Instagramia vielakin laajemmin. Lahteiden perusteella
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kavi ilmi, etta tehokkaimpia keinoja kehittaa Instagram-markkinointia on kehittaa
sita analytiikkaan perustuen. Monessa lahteessa myos puhuttiin maksullisen ja
orgaanisen Instagram markkinoinnin tekemisesta yhtaikaa. Jatkokehitysideana
suosittelisinkin toimeksiantajaa ostamaan seuralle maksullista mainostilaa ja
muuten jatkamaan orgaanisen markkinoinnin parissa. Maksullisen mainonnan
kallistuessa orgaanisen markkinoinnin merkitys toki korostuu, mutta maksullisella
markkinoinnin ja orgaanisen markkinoinnin yhdistelmalla on todettu, etta voidaan
saavuttaa hyvia tuloksia. Lisaksi Instagramin algoritmit suosivat talla hetkella ke-

loja, joten niiden kehittaminen voisi olla hyva jatkotoimenpide-ehdotus myos.
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