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Taman opinnéytetyon tarkoituksena oli tarkastella nuorille suunnatun markkinoinnin
ja viestinnan tehokkuutta toimeksiantajayrityksen Instagramissa. Toimeksiantajayri-
tyksend opinndytetyodlle toimi OP Tampere, joka on alueensa johtavia finanssialan
yrityksid. Opinndytetyon tavoitteena oli saada toimeksiantajayrityksen Instagram laa-
jemmin kayttdon ja laatia toimintaohjeita niin nuorille suunnattuun viestintdan In-
stagramissa kuin markkinointiin kanavalla. Toimeksiantajayrityksen intressind on
my0s kayttdd Instagramia nuorten valistukseen ja opastukseen muun muassa talous-
taitojen kehittdmisessé ja oman talouden hallinnassa.

Opinnaytetyon teoriaosassa lukijalle kerrotaan yleisesti Instagramin toiminnasta,
mahdollisuuksista ja hyddyntdmisestd, finanssialan asiakashankinnasta sekd markki-
noinnista ja markkinoinnin keinoista sosiaalisessa mediassa. Teoria kerattiin Kirjois-
ta, verkkoldhteista ja aiheeseen liittyvista artikkeleista.

Tutkimuksen empiirisessd osassa selvitettiin aiemmin méaéritellyn kohderyhman mie-
lenkiinnonkohteita Instagramissa ja suhtautumista seurattaviinsa. Liséksi empiirises-
sé& osassa selvitettiin kampanjan avulla, miten saadaan yrityksen Instagram-tilille li-
séa seuraajia ja mika motivoi seuraamaan yrityksen Instagram-tilid. Opinnaytetyon
empiirisessé osassa kaytettiin sekd laadullista ettd maaréllista tiedonkeruumenetel-
maa kokonaisvaltaisemman kuvan saavuttamiseksi. Ennen Instagramissa toteutettua
kampanjaa kohderyhmaélle lahetettiin vastattavaksi kyselylomake. Vastausten perus-
teella luotiin toimeksiantajayrityksen Instagramiin arvonta, jonka tarkoituksena oli
nostaa tilin seuraajamé&éria ja tutkia erilaisten postausten ja postausajankohtien toi-
mivuutta toimeksiantajayrityksen Instagramissa.

Opinnaytetyolle asetetut tavoitteet saavutettiin ja Instagram-markkinoinnista opittiin
niin teoriassa kuin kaytdnnossa. Toimeksiantajayritys voi kéyttdd opinnaytety6téd
apuna kehittdessadn Instagramin kayttodan viestinnassé ja markkinoinnissa nuorille.
Opinndytetyosta selvida, millaisia paivityksid kohderyhmé& odottaa seurattaviltaan,
miten ajoittaa paivitykset ja millaisia keinoja kayttden kohderyhmén huomio kiinni-
tetdan parhaiten.

Kyselytuloksista selvisi, ettd Instagramissa eniten vastaajia kiinnostavat esteettisesti
toteutettu feed ja kauniit postaukset. Paivityksia saisi vastaajien mielesté tulla muu-
tamia viikossa, jotta seuraaminen pysyy mielenkiintoisena. Myos projektin eli lippu-
kampanjan osalta tulos oli hyvéa: arvonnan avulla toimeksiantajayrityksen Instagra-
min seuraajamadra saatiin yli kaksinkertaistettua, ja arvonta saatiin kohdistettua oi-
kealle kohderyhmélle, eli nuorille ja opiskelijoille.
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The purpose of this thesis was to create guidelines for the target company by using
Instagram as a marketing tool and communicating with young customers. The target
company for this thesis was the leading financial company in its region called OP
Tampere. Target company’s interest was to use Instagram in more expand ways and
get guidelines for both communicating with clients via Instagram and using Insta-
gram as marketing tool. The target company’s purpose is also use Instagram as a tool
to advice young people to develop their economical skills and to control their per-
sonal economy.

In the theoretical part of this thesis, reader is generally informed about the operation,
possibilities and utilization of the Instagram application, customer acquisition in the
financial sector and marketing tools in social media. Theory was collected from liter-
ature, online sources and from related articles.

The empirical part of this thesis explored the interests of the previously defined tar-
get group in Instagram and their attitudes towards accounts they follow on Instagram.
In this part the purpose was to clarify by way of campaign how to get more followers
to the target company’s Instagram page, and what motivates to follow company’s
Instagram. Both quantitative and qualitative data collection methods were used to
obtain more comprehensive results. Before the operational part of this thesis, the tar-
get group was sent a questionnaire from which results were used as basis for the
campaign. The purpose of the lottery was to increase the number of the followers in
target group’s Instagram page and investigate the functionality of various publica-
tions and publication times.

The goals that were set for this thesis were achieved and Instagram marketing was
learned both theory and practice. The target company can use this thesis as a tool to
develop target company’s use of Instagram in customer communication and market-
ing. Thesis explains what kind of publications the target group expects from the ac-
counts they follow, how target company should schedule publications and the ways
they should use to draw attention with their publications. The results found out from
survey were that in Instagram, followers or Instagram users are most interested in
accounts were pictures and feed are esthetic, and proper amount of publications is
once a week, so the account stays interesting to follow. Result from the project was
also good; target company’s Instagram account more than doubled its number of fol-
lowers and the lottery was targeted for the right target group.
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TERMILUETTELO

B2B
Tuottajat jaotellaan joko B2C- tai B2B-tuottajiksi sen mukaan, kaytetaanko laitteita
kotitalouksissa vai ei. B2B-tuotteita eli Business to Business -tuotteita ei voida kayt-

taa kotitalouksissa. (Elker:n www-sivut 2019.)

B2C
B2C- eli Business to Customers -tuotteita voidaan kéayttad kotitalouksissa, ja tallaisia

ovat esimerkiksi pienkodinkoneet ja televisiot (Elker:n www-sivut 2019).

Bloggaaja
Blogin kirjoittaja, joka kirjoittaa haluamistaan aiheista omaan tyyliinsa (Ammatti-

netin www-sivut 2019).

Feed
Feed tarkoittaa opinndytetydssé Instagram-syotettd, jonne voi jakaa omaa sisaltod ja

seurata seurattavien jakamaa sisaltéa. (Instagramin www-sivut 2019.)

IGTV
IG TV on Instagramin siséll& oleva ominaisuus, jolla kdyttajat voivat jakaa jopa tun-

nin mittaisia videoita profiilissaan (Viitanen 2019).

Instagram Story
Instagram-tarina. Instagramin ominaisuus, jossa julkaistu kuva tai video katoaa 24

tunnin kuluessa (Kuvaja 2019.)

Meemi

Internetissa levidva ilmid (kuten kuva) joka saavuttaa toisinaan suuren suosion ja le-
vida nopeasti verkossa. Usein kuviin on lisatty teksti tehostamaan meemid. (Hirvo-
nen 2012.)



Mobiilipankki
Alylaitteisiin ladattava sovellus, jota kaytetaan paivittdisten raha-asioiden hoitami-

seen helposti ja nopeasti alylaitteella (Osuuspankin verkkosivut 2019).

Postaus

Instagram-julkaisu.

OP Bonusjarjestelméa

OP Bonusjarjestelma keréad omistaja-asiakkaille asioinnista bonuksia, joita voi hyo-
dynt&& esimerkiksi pankki- ja vakuutuspalveluiden maksuihin (Osuuspankin verkko-
sivut 2019).

Tubettaja
Tubettajat tekevat internetin videopalveluihin, suosituimpana Youtubeen videoita,
joiden tarkoituksena on olla inspiroivia, mielipiteita herattavia ja keskustelua aiheut-

tavia (Ammattinetin www-sivut 2019).

Twiitti
Twiitilla tarkoitetaan Twitteriin tehtavaa paivitysta, joka voi olla enintaan 280 merk-
kia pitka (Nations 2018).

Tyontekijalahettilyys
Tyontekijalahettilyydella tarkoitetaan organisaation tyontekijoiden toteuttamaa va-
paaehtoista yrityksen palveluiden tai tuotteiden markkinoimista, joka keskittyy orga-

nisaation brandin positiiviseen markkinointiin (Kielitohtorin www-sivut).



1 JOHDANTO

Markkinoinnin vélineend sosiaalisen median kanavat mahdollistavat personoinnin eli
kohdentamisen, joka puolestaan antaa yritykselle mahdollisuuden kohderyhmé&a
kiinnostavaan markkinointiin. Nain markkinoinnissa pystytdén korostamaan persoo-
nien merkitystd ja palvelusta saadaan yksilollisempéad, jolloin siitd tulee huomiota

heréttavaa ja kiinnostavaa. (Flowhouse:n www-sivut 2019.)

Tarked4 sosiaalisen median markkinoinnissa on opetella yhden kanavan kéytté ko-
konaisuudessaan, silld usean kanavan samanaikainen taysmittainen hyoddyntdminen
samaan aikaan on yritykselle hankalaa. Kun yritys oppii hyddyntaméan yhden kana-
van markkinoinnin valineend kokonaisvaltaisesti, on sen helpompaa laajentaa muihin

kanaviin. (Digimarkkinoinnin www-sivut 2019.)

Tama opinndytety0 kasittelee sosiaalisessa mediassa, tarkemmin rajattuna In-
stagramissa toteutettavaa mainontaa ja viestintad, seka niiden kannattavuutta ja te-
hokkuutta. Opinnéytety0 toteutetaan yhteistydssé toimeksiantajayrityksen OP Tam-
pereen kanssa. Taman opinndytetyon keskeisia asioita on selvittdd, miten saada yri-
tyksen Instagram-tilille lisda seuraajia, miten kayttdd Instagramia yrityksen markki-
noinnin valineend mahdollisimman tehokkaasti, millaista sisaltéd seuraajat odottavat
yritystililt4 ja millaista arvoa seuraajat odottavat yrityksen Instagramin heille tuotta-
van. Opinndytetyon teoriaosuudessa kerrotaan finanssialan asiakashankinnasta, sosi-
aalisen median markkinoinnista, Instagramista yleisesti seka Instagramista markKki-

noinnin valineena.

Projektia lahdettiin toteuttamaan l&hettdmalla aluksi kohderyhmélle, eli nuorille ja
opiskelijoille séhkdpostitse kysely, jossa selvitetadn heidan kiinnostustaan Instagra-
min kayttda kohtaan, sekd keitd he seuraavat Instagramissa ja mista syysta. Lisaksi
kyselyd markkinoidaan Instagramissa maksetun mainoksen muodossa (LIITE 1).
Vastaukset analysoidaan opinnaytetyon osiossa Projektin tulokset (luku 8). Toimek-
siantajayritykselle OP Tampereelle ei ole aiemmin tehty vastaavanlaista opinnayte-
tyota. Opinndytety0 paéatettiin toteuttaa, sill&4 toimeksiantajayritys on nostanut yrityk-

sen Instagramin kehityskohteekseen vuonna 2019 ja haluaa saada kanavasta enem-



méan hyo6tya niin markkinoinnin vélineend kuin asiakkaille mahdollisimman kiinnos-

tavana sisallontuottajana.

2 OPINNAYTETYON LAHTOKOHDAT

2.1 Tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli laatia toimeksiantajayritykselle toimintaoh-
jeet Instagramin kéyttoon, markkinointiin ja asiakasviestintdan. Toimintaohjeiden ja
opinnaytetyon aikana toteutetun projektin avulla yrityksen Instagram-tilille saadaan
lisad seuraajia, joka tuo yritykselle lisda tunnettavuutta ja nakyvyytté erityisesti nuor-
ten ja opiskelijoiden keskuudessa. Tavoitteena oli myds konkreettisesti ilmentda so-
siaalisen median merkitys nykyajan markkinoinnissa, keskittymalla tiettyyn sosiaali-
sen median kanavaan eli Instagramiin. Opinnéytety6ssa luotiin mainoskampanja OP
Tampereen Instagramiin, minka jéalkeen tutkittiin kampanjan toimivuutta. Tyossé
kaytettiin sekd laadullista ettd maarallistda menetelmad. Maarallisella menetelmalla
mitattiin ja tutkittiin muun muassa postausten tykkaysmaaria ja seuraajaméaarien ke-
hitystd, kun taas laadullisella menetelmalla analysoitiin seuraajilta tulleita erilaisia
reaktioita niin postauksiin kuin muuten saaduin kommentein. (Kananen 2014, 22.)

Tama opinnaytetyd paatettiin toteuttaa yhteistydssa OP Tampereen kanssa, silla hei-
dan kehityskohteenaan vuonna 2019 on Instagramin aktiivisempi kayttd sekd hyo-
dyntdminen markkinoinnin ja viestinnan valineend. Sosiaalisen median kanavista In-
stagram on myds erinomainen kanava tavoittaa kohderyhma eli nuoret ja opiskelijat.
Toimeksiantajayritykselle ei ole aiemmin tehty vastaavanlaista tutkimusta. Opinnay-
tetyontekija tyoskentelee toimeksiantajayritykselld tehtévissd, jotka eivat liity opin-
naytetyon aiheeseen tai tekemiseen. Opinnéytety0 toteutettiin erillisen opintovapaan

aikana opinnéytetyon tekijan tydajan ulkopuolella.

Opinnaytetyon toiminnallinen osuus oli kestoltaan viisi viikkoa, mik& riitti hyvin
projektin toteutukselle. Yhdessa OP Tampereen kanssa paatetyn viiden viikon toi-

minnallisen osuuden aikana suoritettiin nuorten suosimalle, Tampereella jarjestetta-



valle Rap-musiikkiin keskittyneelle musiikkifestivaalille Blockfesteille lippuarvonta,
jota markkinoitiin kohdeyrityksen Instagramissa. Arvonta toteutettiin taysin In-
stagramin sisalld, eikd projektia mainostettu muissa sosiaalisen median palveluissa
tai muissa mainoskanavissa. Instagramissa kyselya mainostettiin LIITE 2 mukaisen
storyn avulla. Markkinointikampanja koostui yhdesta paivityksestd yrityksen In-
stagramissa (Kuvio 16) ja Instagram story-péivityksista (kuten LIITE 3, LIITE 4,
LIITE 5). Lisaksi kampanjaa markkinoitiin maksullisesti Instagramin kautta. Pos-
tausten ajankohtia pyrittiin vaihtelemaan niin, ettd saatiin tuloksia myds siitd, miké
on paras ajankohta sek& viikossa ettd vuorokaudessa julkaista siséltda yrityksen In-

stagramissa.

Postaukset keskittyivat arvonnan ympdrille ja mainostivat osallistumista arvontaan.
Arvontaan liittyviin postauksiin otettiin kuvat internetisté, jotka olivat aiheeseen so-
pivia kuvia musiikkifestivaaleilta. Kuvat etsittiin Googlen kuvahaulla suodattimella
”saa kayttad uudelleen ja muokata” tekijanoikeuksien vuoksi. Kuvat valittiin niin,
ettd ne olivat mahdollisimman esteettiset ja aiheeseen sopivat, ja kiinnittivat seuraa-

jan huomion.

Opinnaytety6ta varten ei sovittu tiettyd maaraa viiden viikon aikana tehtéville pos-
tauksille. Kuvapostauksia tehtiin vain 1 kappale liittyen Blockfest-lippuarvontaan,
jotta seuraajille oli selkedd, missa kuvassa arvontaan osallistutaan. Kampanjaan liit-
tyen tehtiin 4 erillistd Instagram storya, joista toisen storyn aikana kéytettiin myos
maksettua mainontaa Instagramin sisalla. Tyontekijalahettildita hyddynnetadan seka
ensimmadisena ettd viimeisena arvontaan osallistumispéivand, jotta paivitykselle saa-
daan mahdollisimman laaja ndkyvyys. Myos tydntekijalahettildat mainostavat lippu-

kampanjaa vain omilla Instagramin story-paivityksillaan.

Projektin tavoitteena oli antaa toimeksiantajayritykselle uusia ideoita nuorille koh-
dennettuun markkinointiin ja viestintddn sosiaalisen median kanavista nimenomaan
Instagramissa. Projektin jalkeen toimeksiantajayritys voi hyddyntaa hyvaksi havait-
tuja keinoja ensin markkinoidessaan ja viestiessdan asiakkaiden kanssa Instagramissa

ja myéhemmin laajentaa myds muihin sosiaalisen median kanaviin.



10

2.2 Toimeksiantajayritys OP Tampere

Toimeksiantajayritys OP Tampere on Tampereen toimialueella toimiva talletuspank-
ki, jonka omistaa sen omistajajasenet. Omistajajasenet ovat OP Tampereen asiakkai-
ta, jotka ovat ostaneet pankin jasenosuuden, ja ovat nain yhtéléiset oikeudet omaavia
omistajia. Op Tampere on osa OP Ryhmaé4, joka puolestaan on suomen johtavia fi-
nanssiryhmid. OP Ryhma puolestaan koostuu itsendisistd osuuspankeista ja OP
Osuuskunnasta ja sen tytaryhtidista. OP Ryhman ja sen jasenpankkien palveluita on
keskitetty OP Osuuskunnalle, ja keskitettyjen palveluiden kehittamisesta ja tuottami-
sesta vastaa nain ollen OP Osuuskunta tytaryhtidineen (OP Palvelut Oy ja OP Asia-
kaspalvelut OY). OP Osuuskunta vastaa siis koko OP Ryhman ryhménohjauksesta ja
toimii niin sanottuna valvonnasta vastaavana keskusyhteisona. Lisaksi OP Osuuskun-
taa voidaan pitdd koko OP Ryhman strategian omistusyhteisoénd. (OP Tampereen ti-
linp&éatos 2018.)

OP Tampere on seka Osuuspankkiryhmén suurimpia etta toimialueensa johtavia
pankkeja. Yhteensa OP Tampereella on 184 000 asiakasta, joista 104 000 ovat pan-
kin omistaja-asiakkaita. Muiden Osuuspankkien lailla OP Tampere tarjoaa asiakkail-
leen laajat keskittdmisedut, joista tunnetuimpana Osuuspankin rahanarvoinen bonus-

jarjestelma. (OP Tampereen www-sivut 2019.)

OP Tampereen liikevoitto vuonna 2018 oli 33,6 milj. euroa. Vuoden lopussa OP
Tampereella oli Hdmeenkadulla sijaitsevan paakonttorin lisaksi yhdeksén sivukontto-
ria. Pankkipalveluiden lisiaksi osuuspankki tarjoaa OP Vakuutuksen vakuutuspalve-
luita, ja sahkoiset pankkipalvelut muodostavat merkittavian osan osuuspankin palve-
lutarjonnasta. OP Ryhmaén palveluverkosto koostuu monikanavaisesti verkko- ja mo-
biilipalveluista, puhelinpalveluista sekd kattavasta konttoriverkostosta. Vuoden
paattyessa OP Tampereen palveluksessa oli 295 henkil64, joista vakituisia tyonteki-
joité oli 273. (OP Tampereen tilinpaatds 2018.)

OP Tampereen omistaja-asiakkaiden paitosvaltaa kayttaa omistaja-asiakkaiden kes-
kuudesta valittu edustajisto, johon kuuluu vahintdan 40 ja enintdédn 60 edustajaa sen
mukaan kuin hallintoneuvosto paattaa. Nykyisen edustajiston jasenmaira on 60. (OP

Tampereen tilinpaétos 2018.)
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3 VIITEKEHYS

3.1 Opinndytetyon viitekehys

Viitekehyksen tarkoituksena on esittdd opinndytetyOn teoriaosan keskeiset késitteet
(Heikkila 2008, 26). Tassa opinnaytetytssa teoreettisen viitekehyksen avulla visuali-
soidaan opinndytetyon tarkoitus ja kerrotaan lukijalle mitd tulee ottaa huomioon
hyodynnettdessa Instagramia yrityksen markkinoinnissa ja viestinndssd. Jokainen
teoreettisen viitekehyksen ké&site tukee toistaan ja jaadessddn pois vaikeuttaa opin-

naytetyon ymmartamista.

Kuviossa 1 siis kaydaan lapi, miten opinnaytetydn kasitteet liittyvat toisiinsa ja miten

niit4 on opinndytetydssa kasitelty.

Instagram- Finanssialan
kampanja asiakashankinta
Instagram Asiakkaiden
-sovellus tavoittaminen
Sosiaalisen median Visuaalinen

markkinointi ‘ markkinointi

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys
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3.2 Viitekehyksen kasitteet

Finanssialan asiakashankinta on muita aloja haastavampaa, silld kaikkia palveluita ei
voida tarjota kaikille asiakkaille. Segmentoiminen onkin erityksen tarkeédssa roolissa

finanssialan asiakashankinnassa. (Ylikoski & Jarvinen 2006, 80-81.)

Asiakkaiden tavoittaminen tapahtuu nykyaan kasvavissa maarin sosiaalisessa medi-
assa. Yritysten on tarked olla nakyvilla sielld, mist4 asiakkaat ne helpoiten 10ytavat.
Finanssialalla kilpailu asiakkaista on kovaa, silla monet finanssialan yritykset tarjoa-
vat padasiallisesti samoja palveluita. Nain ollen on entista tdrkedmpaa erottua joukos-
ta muullakin tavalla, kuin tarjottavien palveluiden perusteella. (Ylikoski & Jarvinen
2006, 80-81.)

Visuaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin tehostamista esillepanon ja
somistamisen avulla (Trinimedia:n www-sivut, 2019). Visuaalisella markkinoinnilla
on tarked merkitys yrityksen brandin rakentamisessa ja imagon vahvistamisessa. Vi-
suaalisen markkinoinnin avulla luodaan yrityksesta positiivista mielikuvaa asiakkail-

le ja pyritaan synnyttdaméaan ostohalu. (Nieminen 2004, 8-9.)

Instagram yhdessd muiden sosiaalisen median kanavien (kuten Facebook, Snapchat,
Twitter ynnd muut.) kanssa antaa nykyajan yrityksille mahdollisuuden markkinoida
itsedédn sosiaalisen median kanavissa paivittaméalla omalle profiililleen kuvia ja vide-
oita yrityksen palveluista ja toiminnasta. Tat4 kutsutaan sosiaalisen median markKki-

noinniksi. (Digimarkkinoinnin www-sivut 2019.)

Instagram-sovellus on vuonna 2010 avattu sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat
voivat jakaa kuvia ja videoita sekd kommentoida muiden jakamia postauksia. In-
stagramilla on yli puoli miljardia aktiivista kéytt4j&é ja se on suunniteltu tdysin mo-
biililaitteille. (Kananen 2018, 396-398.)

Instagram-kampanjan avulla pyritaan tassa opinndytetydsséa kehittdmadn toimeksian-
tajayrityksen Instagram-kanavan kéyttéa ja luomaan uusia ideoita péivityksille, hyo-

dyntdmaan Instagramia toimeksiantajayrityksen markkinoinnissa, tavoittamaan toi-



13

meksiantajayrityksen nuoret asiakkaat sekd luomaan mahdollisuudet uusasiakashan-

kinnalle Instagramin avulla.

4 FINANSSIALAN ASIAKASHANKINTA

4.1 Asiakashankinta

Asiakashankinta on yrityksen toiminnan perusta, silla ilman asiakkaita yritys ei tee
myyntié eika nain ollen pysty toimimaan. Asiakashankinnan tehokkain tapa on tarjo-
ta asiakkaalle palvelua, joka on arvokkaampi kuin sen kustannus. (Asiakashaun

www-sivut 2019.)

Yrityksen asiakashankinta aloitetaan maarittelemalla tavoite, jonka jalkeen maaritel-
l4&n kohderyhma. Kohderyhmé& madrittelyssad mietitadn, ketkd ovat valmiita maksa-
maan tuotteesta siita pyydetyn hinnan. (Asiakashaun www-sivut 2019.) Naiden maa-
rittelyjen jalkeen pyritdan herattdmaéan néiden asiakkaiden Kiinnostus tuotetta tai pal-
velua kohtaan eli keratdan liideja. Liidit ovat myyntivihjeitd potentiaalisista asiak-
kaista, jotka siséltavat tiedot siitd, kuka tarvitsee ja mité tarvitsee. (Pietild 2017.) Te-
hokkaiksi koettuja kanavia liidien hankkimiseen ovat blogit ja sosiaalinen media.
Néissd tulee ottaa huomioon erityisesti se, minkélaisia asiakkaita tavoitellaan. Kun
kohderyhmé on selva, yritys voi alkaa tuottaa sosiaalisen median kanavillaan tai blo-
geissaan sisaltod, joka kiinnostaa tatd kohderyhméé ja saada sité kautta liideja. (Ful-

more:n www-sivut 2016.)

4.2 Finanssiala kéasitteena

Finanssiala kattaa raha-asioiden hoitamiseen tarkoitetut palveluntarjoajat, kuten pan-
kit ja vakuutusyhtiot. Finanssipalveluiksi luetaan talletus- ja asiakastilit, maksuvéli-
tyspalvelut, luotot ja niiden vélitys, vakuutukset ja niiden valitys, rahasto-osuudet ja
muut arvopaperit, arvopaperien vélitys ynnd muut. sijoituspalvelut sekd muut rahoi-

tuspalvelut ja/tai valineet. Finanssipalvelut ovat asiantuntijapalveluita, ja vaativat
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palveluntarjoajilta erityisosaamista ja ammattitaitoa asiakaspalvelussa. Finanssipal-
veluiden vaikeaselkoisuus riippuu pitkalti tarjottavasta palvelusta. Rutiinipalveluiksi
voidaan kutsua maksupalveluja, jotka kuluttajan on mahdollista hoitaa myos itse
esimerkiksi verkossa. Vaikeaselkoisiksi finanssipalveluiksi voidaan katsoa esimer-
kiksi vapaaehtoiset eldkevakuutukset, jotka siséltavat useita eri elementtejd. Onnistu-
nut finanssipalvelu on asiakasléhtoisté. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 14.)

Finanssiala tarjoaa asiakkailleen pankki-, vakuutus-, ja sijoituspalveluita. Lisaksi va-
kuutusyhtiot hoitavat asiakkaidensa sosiaaliturvaan kuuluvia vakuutuksia, kuten tyo-
eldke- ja tapaturmavakuutuksia. Keskeisimpid toimijoita finanssialalla ovat suuret
finanssikonsernit, jotka tarjoavat seka sijoitus-, rahoitus- etta vakuutuspalveluita. Fi-
nanssikonsernit ovat usein porssiyhtioita, jotka ovat lahtoisin talletuspankeista, joka
on myos finanssikonsernien keskeisin tekija. Finanssialan merkitys yhteiskunnalle ja
kansantaloudelle on oleellinen, sill& tehokas finanssipalvelu edistadé seké kuluttajien
ettd valtion toiminta- ja Kilpailukykya. Finanssialan palvelut koskettavat jokaisen

elaméa ja arkea. (Finanssialan www-sivut 2017.)

Nykyajan finanssialaan vaikuttaa voimakkaimmin teknologian kehitys ja digitalisoi-
tuminen. Erityisesti pankkialalle on tullut monia uusia kilpailijoita teknologian kehi-
tyksen myotd, kun useat toimijat ovat tuoneet markkinoille omia tuotteitaan ja laittei-
taan koskien muun muassa uudistuvia maksutapoja ja alylaitteilla tapahtuvia rahan-
siirtoja. Nailla teknologiakehityksilla helpotetaan asiakkaiden arkea ja toimintaa, jo-
hon myds finanssialan yritysten tulee reagoida kilpailun ja palvelun kehittdmiseksi.

(Finanssialan www-sivut 2017.)

Teknologiakehityksen myota pankkipalvelut ovat jo pitkalti digitalisoituneet ja muun
muassa mobiilipankki helpottaa ja nopeuttaa jo monen asiakkaan péivittdisten pank-
kipalveluiden hoitamista. Koska rahoitusala on herkka teknologian vaikutuksille, ai-
heuttaa digitalisoituminen muutoksia rahoitusalan rakenteisiin esimerkiksi markki-
noinnissa, liiketoimintamalleissa ja tyGtehtdvissa. Paljon tyotehtdvia pystytaan jo
korvaamaan pankkialalla tekoalylld ja robotiikalla, jolloin tydtehtavét elavat jatku-
vassa murroksessa. Teknologiayritysten tulo rahoitusalalle luo sek& uudenlaista kil-

pailua ettd edesauttaa teknologiayritysten ja perinteisten finanssialan yritysten yhteis-
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tyotd, jonka avulla on mahdollista luoda kokonaan uudenlaisia liiketoimintamalleja.

(Finanssialan www-sivut 2017.)

4.3 Asiakashankinta finanssialalla

Finanssipalveluja kayttda oikeastaan jokainen suomalainen jollain tasolla. Té&sta
syysté finanssialan yrityksen on tarkedd segmentoida, eli jakaa asiakkaat erilaisiin
osiin markkinoinnin kohdistamiseksi kullekin ryhmalle sopivimmalla tavalla. Seg-
mentointia kdytetddn, koska kaikille asiakkaille ei pystytd tarjoamaan samanlaisia
palveluita. (Ylikoski & Jéarvinen 2006, 20.)

Finanssialan yrityksen tavoite segmentoinnissa on tyydyttdd kunkin segmentin tar-
peet kannattavasti. Segmentoinnin avulla valitaan myo6s ne asiakkaat, jotka ovat yri-
tykselle niin sanottuja tarkeimpia asiakkuuksia, ja joille ohjataan erityispalveluita ja
henkilokohtaisempaa palvelua henkiloston mahdollisuuksien ja osaamisen puitteissa.
Suurimmat padsegmentit ovat usein henkilGasiakkaat ja yritysasiakkaat. Ndiden kah-
den paasegmentin sisalla on monia alasegmenttejd, joihin finanssialan yritysten asi-
akkaat on luokiteltu. llman tata segmentointia markkinointi kohdistuu massoille, jol-
loin markkinoinnin sisalté on kapeaa ja yritys ei paase erottautumaan kilpailijoistaan.
Finanssialan yritykset pyrkivét selvittdmaan asiakkaidensa kayttaytymistd, tulevai-
suuden suunnitelmia seké tarpeita ja sitd, mita he arvostavat ja mihin he ovat valmiita
panostamaan. Taméan tarpeen selvitettydan asiakkaille pystytdén tarjoamaan heille
sopivimpia saastamiseen, sijoittamiseen tai esimerkiksi lainanottoon liittyvid palve-
luita. (Ylikoski & Jarvinen 2006, 80-81.)

Finanssialalle todennédkdinen asiakas eli prospekti on henkil6- tai yritysasiakas, jolle
markkinointi pyritddn kohdentamaan. Todennékoisten asiakkaiden lisdksi finans-
sialalla tunnistetaan niin sanotut kokeilijat eli tarjousten pyytajat, jotka ovat itse yh-
teydessa finanssialan yritykseen esimerkiksi tarjouspyynndn merkeissd. Nama ovat
usein potentiaalisia asiakkaita laajentamaan nykyista asiakkuuttaan, tai vaihtamaan
asiakkuutensa toisesta finanssialan yrityksesta. Finanssialalla erotetaan myos jo fi-

nanssipalveluja kéyttavat asiakkaat, joiden avulla yrityksen on mahdollista saada hy-
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vad mainosta itselleen hyvéna palveluntarjoajana ja saada heista yrityksen kanta-
asiakkaita. Itse kanta-asiakkaat ovat keskittdjaasiakkaita, jotka ovat keskittdneet
kaikki finanssipalvelunsa yhden finanssialan yrityksen alle. Usein kanta-asiakkaat
saavat henkilokohtaisempaa palvelua finanssialan yritykseltd, ja heidat kutsutaan
sédannollisiin tapaamisiin, joissa péivitetddn palvelut ja luodaan yleisesti hyvaa asia-
kaskokemusta. Kanta-asiakkaat ovat usein niit4, jotka suosittelevat yritysta eteen-
pain. (Ylikoski & Jérvinen. 2006, 81.)

4.4 Asiakashankinta sosiaalisessa mediassa

Yrityksen tavoitteet liittyen sosiaalisen median kanaviin ovat aina liiketaloudellisia,
ja niiden oletetaan tuottavan yritykselle suoraan tai valillisesti tulosta. Sosiaalisessa
mediassa yrityksen profiili ei kuitenkaan voi toimia pelk&stéan tuotteiden katalogina,
silla sosiaalisen median kayttotarkoitus ei ole olla pelkka tuotekuvasto, vaan sosiaali-
sessa mediassa on tarkoitus jakaa yrityksen arvoihin sopivaa materiaalia péivittaises-
t4 toiminnasta mielenkiintoisissa konteksteissa. Brandin rakentaminen sosiaalisessa
mediassa on oltava hienovaraista ja sosiaalisen median kanaviin kuuluvaa ja luonte-
vaa. Yrityksen tulee myds huomioida, etté eri sosiaalisen median kanavissa tavoittaa
erilaisia asiakaskuntia, vaikka sosiaalisen median kanavat ovatkin jatkuvassa muu-

toksessa ja kanavien kdyton kasvu on voimakasta. (Kananen 2018, 29-30.)

Suosittelu on nimetty tarkeimmaksi asiakashankinnan keinoksi. Asiakaslahtdinen
suosittelu on yritykselle parasta mainosta. (Pietila 2017.) Sosiaalisen median avulla
suosittelu tapahtuu nykyaan usein yhteistydkumppaneiden kautta vaikuttajamarkki-
noinnilla, josta kerrotaan liséé luvussa 5.3. Sosiaalisessa mediassa suosittelu tapahtuu
usein tykkaamalla ja kommentoimalla postauksia, seké jakamalla yritysten postauk-
sia omassa profiilissa. Jokainen tykkays, kommentti ja jako edistda yrityksen jaka-

man sisallon levidmista ja antaa yritykselle ilmaista mainosta. (Ansaharju 2012.)

Konversiot ovat myynnin edellytyksena verkkomarkkinoinnissa. Konversiolla tarkoi-
tetaan toimenpiteitd, joita vierailijan (verkkosivuilla k&vijan) oletetaan tekevan vie-
raillessaan verkkosivuilla. N&itd toimia ovat esimerkiksi navigointi verkkosivuilla,

lisatiedon etsiminen, tilille kirjautuminen ja niin edelleen, seka tietysti paatavoite eli
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ostosten teko. Konversiota voidaan mitata konversioprosentilla, joka kertoo, kuinka
moni vierailijoista paatyy tekemaan verkkosivuilla vieraillessaan haluttavia toimia,
jotka edelld lueteltiin. Jos konversiota ei synny, ei synny myéskaan myyntid. (Kana-
nen 2018, 121-123.)

Sosiaalinen media nahdaan yhtena tehokkaimmista kanavista rakentaa aktiivia linki-
tyksia ja lisata kavijaméaaria sivustolle, sekéd olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa laajan verkoston levittaa tehokkaasti verkkosivujen
postauksia ja saada niille ndkyvyyttéd. Lisdksi sosiaalinen media mahdollistaa tarkan
kohdentamisen, jolla markkinointi saadaan nayttdytymaan oikeille kohderyhmille.
(Pohjanen 2018.)

5 INSTAGRAM

5.1 Mika on Instagram

Instagram on ilmainen sosiaalisen median kanava, joka avattiin vuonna 2010. In-
stagramissa kéayttdjat voivat jakaa omia kuviaan ja videoitaan, sekd kommentoida
muiden jakamia paivityksiad. Instagramilla on yli puoli miljardia aktiivista kéyttajaa
paivittdin ja yhteensa yli miljardi kayttajaa. Joka péiva Instagramissa jaetaan yli 100

miljoonaa kuvaa yli 400 miljoonaa storya Instagram storyn kautta. (Ahlgren 2019.)

Instagramin perusideana on jakaa visuaalista siséltdd, kuvia ja videoita omasta el&-
masté ja tapahtumista. Useissa muissa sosiaalisen median kanavissa teksti on péivi-

tysten keskidssa, kun taas Instagramissa kuva on keskiossa. (Viitanen 2019.)

Instagramia pidetadn helppona, yksinkertaisena seké erittdin tehokkaana itsensa il-
maisukeinona verrattuna muihin sosiaalisen median kanaviin. Muista sosiaalisen me-
dian kanavista se eroaa myos siing, etta se on puhtaasti mobiilisovellus. Kaikista so-
siaalisen median kanavista Instagramin kéaytté on lisddntynyt nopeimmin. Instagra-

miin liittymisen ikédraja on 13 vuotta. (Kananen 2018, 397-401.)
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5.2 Kenet Instagramista tavoittaa

Instagramin kayttdjistda 69 % on alle 35-vuotiaita ja peréti 32 % kaikista 25-34-
vuotiaista kayttada Instagramia (Ahlgren 2019). Usein sosiaalisen median kanavissa
on huomattavissa selvat erot miesten ja naisten kayttajaméaarissa, ja miesten ja nais-
ten on huomattu suosivan eri kanavia (Yla-Anttila 2018). Kuitenkin Instagramin
kayttajat ovat jakautuneet l&hes tasan naisten ja miesten kesken, silld 50,3 % kéytta-
jistd on naisia ja 49,7 % miehia (Statista:n www-sivut 2019).

Distribution of Instagram users worldwide as of January 2019, by age
group

40%
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Percentage of users

10%

0%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

Sources Additional Information:

Hootsuite; We Are Social; Instagram; Worldwide; Instagram; DataReportal; January 2019; 13 years and older; based on addressable ad audience
DataReportal

£ Statista 2019

Kuvio 4. Instagramin kayttajien ik&jakauma (Statista 2019).

Kuten Kuviosta 4 kdy ilmi, maailmanlaajuisesti Instagramia kéayttavat erityisesti nuo-
ret, eikd Suomi tee tdssd poikkeusta. 18—-34-vuotiaista jopa 30 % véestOsta kayttaa
Instagramia. Instagramin aktiivisimmat kéyttajat ovat 19-29-vuotiaat, joista perati 55
% kertoo kayttavansa sovellusta useammin kuin kerran pdivassa. (Conner 2017.) Fa-
cebook osti Instagramin miljardilla dollarilla vuonna 2012. Té&std syysta Instagram
toimii hyvin Facebookin kanssa yhdessd, ja sovellukseen julkaissut kuvat voi helpos-
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ti jakaa myo6s Facebookissa. Instagramissa voi myds helposti seurata omia Facebook
-kavereitaan. (Miles 2014, 171-172.)

Instagram on kasvattanut kayttdjaméaaraansa viimeisen kahden vuoden aikana perati
miljoonalla uudella kayttgjalla Suomessa, ja vuoden 2018 lopulla suomalaisia oli
Instagramissa yli kaksi miljonaa (Yl&-Anttila 2018). Myos yritykset ovat
Kiinnostuneita Instagramista Aiemmin B2C-yritykset ovat olleet ndkyvilla B2B-
Instagramissa mainostaen tuotteitaan ja palveluitaan, mutta nyt myos yritykset ovat
ottaneet Instagramin osaksi sisaltémarkkinointiaan. Koska yritykset haluavat olla
sielld missad asiakkaatkin, yritysten joiden kohdeyleist on erityisesti 25-35-vuotiaat,
on kannattavaa olla ja nakya Instagramissa. Esimerkiksi rekrytoivien yritysten on
kannattavaa olla Instagramissa, missa suurin osa heiddn kohderyhmaéséa (nuoret ja

opiskelevat tyonhakijat) ovat. (Tammikallio 2018.)

Instagramia pidetddn vahvasti henkilobrandikanavana, ja yritykset etsivatkin
Instagramista myds yhteistydkumppaneita. Tutkimusten mukaan kuluttajiin
vetoavinta markkinointia luodaan henkilGiden ja henkilobrandien kautta, eika
niink&an yrityksen oman tilin kautta. Harvoin yritysten omista Instagram-tileista
saadaan yhtd kiinnostavia kuin henkildiden, ja usein yritystilit voidaan vivuttaa
henkilobrandien kautta luomaan yritystileihin mielenkiintoa ja sitoutuneisuutta

niiden seuraamiseen. (Tammikallio 2018.)

5.3 Instagramin vahvuudet

Instagramin vahvuudeksi voidaan lukea kayton helppous, jyrkké kasvunopeus seka
vahva sitoutumisaste. Sovelluksen yksinkertaisuuden johdosta sitd on helppo kayttaa
ja oppimiskynnys sovelluksen kaytolle on matala. Kaikista sosiaalisen median kana-
vista Instagram on kasvanut nopeimmin. Toistaiseksi markkinoijat kayttavat In-
stagramia vain 36 prosenttisesti, kun taas esimerkiksi Facebookia markkinoijat kayt-
tavat jopa 96 prosenttisesti. Instagramin kayttajien on tutkittu olevan myds hyvin si-
toutuneita sovelluksen kayttoon, josta kertovat myds viikottaiset kirjautumisméaérat

suhteessa kayttagjamaariin. (Kananen 2018, 398-399.)
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Instagramin vahvuutena voidaan my0s pita4 sitéd, ett4 se on muita sosiaalisen median
kanavia selkedmpi ja suljetumpi kayttoliittyma4, jolla kaytt&ja pystyy helposti kontrol-
loimaan tilinsa yksityisyytta. Kayttajille on myos tarkeéd, ettd he voivat itse vaikuttaa
siihen, millaista sisaltoéa he omalla profiilillaan voivat seurata. Verrattuna esimerkiksi
Facebookiin, jossa kdyttajan uutisvirtaan syotetadn algoritmin kayttajéalle valitsemaa
sisélt6d, Instagramissa on mahdollisuus seurata vain sisélt6d, joka itsed kiinnostaa.
Instagramin tarkoituksena on lahtdkohtaisesti olla aktivoiva ja inspiroiva kanava
(Viitanen 2019.)

Ké&yton helppouden liséksi Instagramin vahvuuksia ovat my0s postausten pitkdaikai-
nen nakyvyys ja helppo I6ydettavyys sekéd helppo saatavuus ja kdyton helppous ke-
vyend sosiaalisen median kanavana. Instagramissa, toisin kuin muissa sosiaalisen

median kanavissa, kaytto ei perustu keskusteluihin vaan kuviin. (Miles 2014, 11.)

5.4 Instagram yritykselle

Instagram sopii hyvin yrityksille ja aloille, joissa visuaalisuudella on merkitysta, sill4
Instagramin kautta jaetut kuvat ja videot tuovat esiin yrityksen brandia nimenomaan
visuaalisin keinoin. Helppokéayttoisyytensa takia Instagram on yrityksille helppo so-
siaalisen median kanava, jos vain yritykselld on ndkemysta visuaalisesta brandimai-
nonnasta. Myodsk&an pelkat tuotekuvat eivét useinkaan ole kuluttajille tarpeeksi mie-
lenkiintoisia, vaan kuva pitéa olla visuaalisesti kaunis tai samaistuttava, esimerkiksi
tuotteen kayttoon liittyen tai tuote kuvattuna erilaisessa tai visuaalisesti kauniissa
ympéristossd, joka kiinnittdd katsojan huomion. Yrityksen tulee muokata markki-
nointinsa niin, ettd se istuu Instagramin toimintaperiaatteisiin, eli kuvien jakamiseen
omasta arjesta ja elaméastd. On tutkittu, ettd helppo samaistuvuus tuottaa yrityksen
kannalta parhaat tulokset ja luo sitoutuneimpia seuraajia ja asiakkaita. Kaikista suo-
malaisista yrityksista vuoden 2016 tilaston mukaan perati 57 % on sosiaalisen medi-
an kanavissa. Eniten sosiaaliseen mediaan ovat profiilin luoneet majoitus- ja ravinto-
la-alan, informaatio- ja viestintdalan seka véhittaiskaupan yritykset, joissa kéayttdaste
on jo lahes 100 %. (Kananen 2018, 397-398, 24.)
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Yrityksen jakaman siséllon tavoitteena on olla johdonmukainen ja yrityksen tavoit-
teita ja arvoja tukeva. Yrityksen tulee siis valita tietty teema, jonka ympérille In-
stagram-siséallon jakaminen rakennetaan ja jaetun materiaalin tulee olla yhdenmu-
kaista, muttei samanlaista. Tietty teema yrityksen tililla pitda seuraajat sitoutuneina
ja jaettavan materiaalin johdonmukaisena. Téllaista sitouttamista ja johdonmukai-
suutta paivityksiin tuovat esimerkiksi hashtagit eli avainsanat ja aihetunnisteet (#),
jotka yhdistavat saman teeman kuvat helposti 16ydettéviksi hashtageilla Instagramis-
ta. Instagramissa usein jaetaan positiiviseksi koetut asiat ja iloiset kuvat, joita myds

yrityksen teeman tulee noudattaa. (Kananen 2018, 398.)

Yritysten kannalta sosiaalisen median tarkeimmiksi kayttotarkoituksiksi yrityksille
koetaan bréndin ja tuotteiden markkinointi, kanssakdyminen asiakkaiden kanssa,
mielipiteiden vaihtaminen ja kysymyksiin vastaaminen, rekrytointi seka yhteistyon
jatkaminen tai aloittaminen yhteistyékumppaneiden kanssa. (Tilastokeskuksen www-
sivut 2017.)
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16-24 v. 25-34v. 35-44v. 45-54 v. 55-64 v. 65-74 v. 75-89v.
M Faniverkostoon M Osallistumiseen Ryhmiin joissa myydaan, Yritysten brandien,
tai fanisivustoon verkossa syntyneisiin vaihdetaan tai jaetaan tuotteiden tai palvelujen
iimidihin, tempauksiin tuoteita tai palveluita seuraamiseen
tai kannanottoihin osallistujien kesken

Kuvio 5. YhteisOpalvelujen osallistuva ja kaupallinen kayttd 2018, prosenttiosuus

véestosta (Tilastokeskuksen www-sivut 2018).
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Kuten Kuviosta 5 ilmenee, yhteisOpalveluja kayttavat nuoret (16—34-vuotiaat) kéyt-
tavat osallistavia ja kaupalliseen kayttoon tarkoitettuja palveluita sosiaalisessa medi-
assa eniten. Eniten yrityksid sosiaalisessa mediassa seuraavat siis nuoret ja nuoret

aikuiset. (Tilastokeskuksen www-sivut 2018.)

5.5 Finanssiala Instagramissa

Finanssialan yrityksista erityisesti suuremmat yritykset 16ytyvat jokaisesta sosiaali-
sen median niin sanotusta péékanavasta. Kuitenkin sosiaalisten median kanavien
hyodyntaminen parhaalla mahdollisimmalla tavalla yritysta palvelevasti ei ole onnis-
tunut toivotusti useimmilla toimijoilla. Erityisen aktiivisia finanssialan yrityksia ti-
lien avaamisessa sosiaalisen median palveluihin ovat olleet OP ja Nordea. My6s
Nordnet, Folksam ja Danske Bank ovat nékyvilla sosiaalisessa mediassa, mutta nai-
den yritysten emoyhtiét muista Pohjoismaista tuottavat sisallon, johon Suomen toi-
mija ei voi vaikuttaa. Suomen kanavien sisalléntuotanto nailla yhti6ill4 ei ole yhta
laajalla skaalalla toteutettu, kuin ulkomaiden emoyhtitiden tilien postaukset. (Viita-
nen 2019.)

Finanssialan yrityksista selvésti suurin seuraajaméaéaraltdan on OP-ryhma 10 600 seu-
raajallaan. Seuraavaksi suosituin tili on Nordnetin Instagram-tili, jolla on 3 773 seu-
raajaa. Kolmanneksi suosituin tili on S-Pankilla (4 740). Pivo-lompakko on myds
OP-ryhmaén tuottama palvelu, ja talla tililla on vain muutama seuraaja enemman (3
161) kuin seuraavaksi suosituimmalla finanssialan yrityksen tililla Nordealla (3 104)
(Someco:n www-sivut 2019). Suosituimmilla yritystileillda Suomessa on kymmenia,
jopa satoja tuhansia seuraajia, kuten esimerkiksi Jounin kauppa (135 000), Helsingin
Sanomat (105 000) ja Supercell (466 000). (Intsagram 2019).
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Mita uotteta/ pabeluit vost kuvitels cstaves turmetiugen Instagram-kaytiEjen suoatsten penustedlla? Vol valits useia aintoehtop,

Kuvio 6. Todennakdisimmin kéyttaja ostaisi vaatteita tai kosmetiikkaa (Piri 2019).

Kuviosta 6 huomataan, kuinka vaikuttajamarkkinoinnin avulla finanssialan tuotteita
voisi kuvitella ostavansa vain 3 % vastanneista (Annalect 2019). VV&hainen ostohalu
tuskin johtuu siitd, etteikd vaikuttajamarkkinointia kannattaisi kayttda myos finanssi-
palveluiden markkinointiin. Koska finanssipalveluita ei markkinoida talla hetkella
lagjasti sosiaalisessa mediassa, vastaajien on vaikeaa suhtautua kysymykseen niiden
ostosta sosiaalisen median kanavissa ja vaikuttajamarkkinoijien kautta. (Piri 2019.)
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6 MARKKINOINTIKEINOJA SOSIAALISESSA MEDIASSA

6.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on tdmén hetken tarkeimpié yksittaisia markkinointityokaluja, sil-
I4 sosiaalisen median kautta on mahdollista saada suora yhteys kuluttajaan edullisesti
ja yksinkertaisesti. Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden myds kohdistaa markki-
nointia erillisille kohderyhmille, jolloin kanssakdyminen tietyn kohderyhmén kanssa
helpottuu ja oikeille kohderyhmille saadaan tuotettua oikeanlaista sisaltéa. (Kananen
2018, 24.)

Sosiaalisen median on madritelty olevan avoimuutta, osallistumista, keskustelua, yh-
teisOja sekd yhdistettavyyttd, jota myos yrityksen toiminnan tulee sosiaalisessa medi-
assa olla. Yritykset haluavat markkinoida itseddn ja rakentaa brandidan yhteisollis-
tdmalla seuraajiaan ja parhaassa tapauksessa saada seuraajat markkinoimaan yritys-
ten tuotteita ja palveluita omissa sosiaalisen median kanavissaan. Usein seuraajat
saadaan mukaan téllaiseen yhteisdtoimintaan, kun he tuntevat hy6tyvansé siité joten-
kin. (Kananen 2013, 14.)

Verkkoyhteison rakentamisessa ja sosiaalisessa mediassa markkinoidessa tarkeinta
on pystyd luomaan suhde seuraajiin. Ilman luottamussuhdetta seuraajista ei tule lo-
jaaleja yrityksen tilille, eik& uusien seuraajien saaminen ole helppoa. Seuraajat ha-
luavat saada jotain irti siitd, ettd seuraavat muita kayttajia ja nain ollen profiilin on
tuotettava seuraajilleen arvoa. Seuraaja odottaa seurattavan tuottavan hanelle tyydy-
tystd ja sen on vastattava seuraajan tarpeisiin. Ei siis riitd, ett tietdd kohderyhman,
vaan pitdd myos tunnistaa kohderyhman tarpeet ja vastata niihin. Riippuen siitd mita
markkinoinnilla haetaan, tdma tarve voi kaikessa yksinkertaisuudessaan olla yhteen-
kuuluvuuden tunne johonkin, eli markkinoinnin tarkoituksena voi olla yksinkertai-
simmillaan olla tarve saattaa ihmiset yhteen yhteisen asian &érelle. (Kananen 2013,
116.)

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on pitkélti verkostoitumista sekd asiakkaiden

ettd muiden yritysten ja yrittdjien kanssa. Sosiaalisessa mediassa markkinointi on si-



25

t4, ettd heratetddn kuvilla ja paivityksilla keskustelua, toivotaan seuraajilta reaktioita
ja aktivoidaan seuraajia. Reaktioita sosiaalisen median kautta saa niin tykk&yksin,
kommentein kuin kysymyksin sekd suoraan postauksiin ettd yksityisesti kanavien
viestiosioiden kautta. Aktiivinen sosiaalisen median kayttaja voi tuottaa sosiaaliseen
mediaan sisaltod postauksillaan, kuuntelemalla ja seuraamalla muiden tuottamaa si-
séltod seké osallistua itse keskusteluihin ja luomalla ndin lisdarvoa sosiaalisen medi-
an yhteisolle. (Korpi 2010, 13-14.)

6.2 Visuaalinen markkinointi

Suurin osa informaatiosta saa alkunsa aistien avulla ja jopa 75 % viestinnésta kulkee
nakoaistin kautta ajatusmaailmaan muodostaen mielikuvia ja muistijalkia. Visuaali-
sessa markkinoinnissa hyddynnet&an positiivisia mielikuvia, joita luodaan yrityksesta
ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Visuaalisen markkinoinnin tarkeimpana
tavoitteena on yrityksen tuotteista ja palveluista tiedottaminen ja markkinointi,

mutta silla pyritddn myo6s rakentamaan yrityksen brandid ja vahvistamaan imagoa
visuaalisin keinoin. Visuaalisen markkinoinnin koetaan olevan toimintaan ohjaavaa

ja téten synnyttévén asiakkaissa ostohalua. (Nieminen 2004, 8-11.)

Visuaalinen markkinointi ndkyy kuluttajille esimerkiksi yrityksen nettisivuilla, ylei-
sessd mainonnan varimaailmassa, kuvioissa ja kuoseissa, logossa, sisustuksessa ja
tuotteissa seké niiden esillepanossa ja markkinoinnissa. Visuaalinen markkinointi on
pitkalti sommittelua ja asioiden yhteen sulautuvuutta. Visuaalisen markkinoinnin ei
aina ole térkeda vain heréttdd huomiota, vaan myos helpoksi tekeminen visuaalisuu-
den yksinkertaistamisessa on visuaalisen markkinoinnin kayttod. (Nieminen 2004, 8-
11.)

Visuaalisen markkinoinnin merkitys on huomattavissa myds sosiaalisessa mediassa.
Ihmisten keskittymiskyvyn on huomattu romahtavan 15 vuoden aikana 20 sekunnista
runsaaseen kahdeksaan sekuntiin. Markkinoinnissa tdma tarkoittaa sit4, ett4 alle kah-
deksassa sekunnissa tulisi saada asiakas vakuuttumaan, jotta saadaan synnytettya
mielenkiinto ja mahdollinen ostohalu. Keskimaarin nettisivuilla vieraillessa asiakas

lukee teksteistd noin 20-28 %. (Ylitalo 2016) Asiakkaiden huomio on siis helpompi
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kiinnittdd kuvalla kuin tekstillg, ja pyrkid kuvan aiheuttaman mielenkiinnon jatku-
mona saada asiakkaat lukemaan myos teksteja. Esimerkiksi kuvallisten twiittien on
tutkittu saavan jopa 150 % enemman uudelleen twiittauksia, kuin kuvattomat twiitit.
Videot koetaan helpottaviksi ostopédatoksia tehdessd, ja 90 % asiakkaista mieluum-

min katsovat tuotteesta videon kuin lukevat siitd. (Hausman 2017.)

Tehokkaassa Instagram-markkinoinnissa panostetaan visualisuuteen ja visuaalisen
markkinoinnin keinoihin. Visuaalisen markkinoinnin tehtédvéana on esitella yrityksen
tarjoamia tuotteita ja palveluita yrityksen edun mukaisella tavalla niin, ettd visuali-
sointi houkuttelee asiakkaita ja potentiaalisia asiakkaita tuotteen tai palvelun kayt-
toon. (Nieminen 2004, 8.)

6.3 Vaikuttajamarkkinointi

Instagramissa seuraajia kiinnostavat storyt ja ihmiset yritysten takana, joten usein
tehokkainta markkinointia on antaa yritykselle, tuotteelle tai palvelulle kasvot. Esi-
merkiksi lyhyet henkilokuntaesittelyt on koettu kiinnostaviksi Instagramissa. Nain
tuodaan tekijét tuotteiden ja palveluiden takana tutuiksi myos seuraajille ja synnyte-
tdan tunne. Usein (varsinkin tutut) kasvot myods innostavat seuraajia tykkaamaan ja

kommentoimaan paivityksia. (Ylitalo 2016.)

Vaikuttajamarkkinointi keskittyy suurten ihmismassojen sijaan yksittaisiin mielipi-
devaikuttajiin, joita ovat esimerkiksi bloggaajat, tubettajat ja julkisuuden henkil6t,
joilla on laaja seuraajakunta omasta takaa esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa.
Namaé yksittaiset vaikuttajat toimivat niin sanottuna valikatena markkinoijan ja kulut-
tajamassojen valilla ja he solmivat yhteistydsopimuksia yritysten kanssa markkinoi-
dakseen yritysten tuotteita omilla kanavillaan, joilla on jo valmiiksi suuret seuraaja-
maarat. Vaikuttajamarkkinoinnin suosio on jatkuvassa kasvussa ja Forbesin mukaan
Jo 60 % yrityksisté suunnittelee vaikuttajamarkkinoinnin lisdystd markkinointiin kas-
vattamalla budjettiaan. Vaikuttajamarkkinoinnin ennustetaan olevan markkinoinnin

seuraava trendi. (Hamal&dinen 2016.)

Yleistd nykypéivéan sosiaalisen median markkinoinnissa ovat yhteisty6t bloggaajien

kanssa, sill& blogit ovat nyt suosittuja alustoja ja blogeilla on suuret seuraaja- ja kavi-
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jamaaréat. Blogit ja bloggaajat saavat siis paljon nakyvyyttd osakseen, jota myos yri-
tykset hyddyntavéat sosiaalisen median markkinoinnissaan. Yritysten brandin raken-
tamisessa tehokkaaksi keinoksi on todettu vaikuttajamarkkinointi: vaikuttajamarkki-
noinnin avulla yksittéisen vaikuttajan seuraajakannasta voi 16ytaa omalle yritykselle,
tuotteelle tai palvelulle sopivan kohdeyleison, jolloin markkinointi saadaan kohden-
nettua potentiaalisille asiakkaille suoraan. Yhteisty0 yksittdisten vaikuttajien kanssa
on sovittavissa suoraan heidan kanssaan ja vaikuttajamarkkinointia kéyttavat niin

pienet kuin suuretkin yritykset. (Kiviaho 2018.)

Kuten kuviosta 7 huomataan, lahes puolet Instagramin kéyttdjista seuraa Instagram-
vaikuttajia ja heistd suurin osa voisi kuvitella ostavansa suosittelujen perusteella. 110
000 vastaajaa kertoo jo ostaneensa vaikuttajamarkkinoinnin perusteella. Myontei-

simmin vaikuttajiin suhtautuvat 15-24-vuotiaat Instagramin kayttajat. (Piri 2019.)

Suomessa

670 000 >2%f

Rucomiata Instagram =valkultaier

15-65-vuotiaista seuraa Instagram-vaikuttajia e PN o ttmEsn |4 paueiing
15-65-vuotiaista vois|
kuvitella ostavansa
Instagram-vaikuttajien

suositusten perusteella

15-24-vuotiaat 49% \

£ cuhtautual suomalaista 15-65-vuotiasta
Al 1AL YOk

Imstagram-valkuttajia seuraavista on ostanut Instagram-

!.':I:l:I iy’ .l::,'fii'. £d, e1ka v I'I.-\.-|.|.':.:.II

markkinointiin tuovat esille tuotteita ja kertovat

myonteisimmin iokemuksiaar

nstagram
valkuttajamarkkinoinnin

perusteella

Kuvio 7. Vaikuttajamarkkinointi Suomessa (Piri 2019)
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6.4 Mainoskampanja

Mainoskampanjalla ei tarkoiteta samaa asiaa kuin yksittéisilla tarjousilmoituksilla,
vaan mainoskampanja muodostuu pidempikestoisesta mainostamisesta, jossa usein
samasta tarjouksesta tai muusta ilmoituksesta tehdaan useampi mainos. Mainoskam-
panja kestéa yleensd muutamasta viikosta muutamaan kuukauteen. Kun kyseessé on
brandin rakennus, imagomainostus tai uutuuden lanseeraus, teeman ymparille raken-
nettu mainoskampanja voi kestéé jopa vuosia. (Lahtinen & Isoviita 2004, 125.) Mai-
noskampanjan tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin lisédminen, uusasiakas-
hankinta, imagon kehittdminen, brandin rakennus, myynnin edistdminen nykyisten
asiakkaiden suhteen tai henkilokunnan motivoiminen myyntiin. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 328.)

Mainoskampanjassa huomio kiinnittyy pééaasiassa kohderyhman ja mainosvalineen /
kanavan valintaan (Lahtinen & Isoviita 2004, 125). Kohderyhmé&a madariteltdessa yri-
tys usein segmentoi, eli maéarittelee kohderyhman demografisten tekijoiden, asiakas-
suhdekriteerien ja elaméntyylitekijoiden perustella. Mainosvalineiden tai kanavan
valintaan vaikuttaa taas pitkalti se, mista kanavasta kohderyhman parhaiten tavoittaa
mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. N&it4d mediakanavia ovat muun muas-
sa lehtimainonta, tv-mainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- ja liikenne-
mainonta, verkko- ja hakusanamainonta, mainonta sosiaalisessa mediassa seka suo-
ramainonta. Mediavalintaan vaikuttavat esimerkiksi mainostettavan palvelun tai tuot-
teen ominaisuudet, markkinat ja kilpailutilanne, mainonnalle asetettu tavoite, kohde-
ryhmét ja valitus mainoskanavan tavoittavuus, mainonnan ajankohta sek& mainonnal-
le asetettu budjetti. (Bergstrém & Leppanen 2018, 328-365.)

Kampanjalle luodaan aina tavoitteet ennen kampanjan alkua, jotka pyritadan toteutta-
maan méaaritellyn kampanjabudjetin rajoissa. Kampanjabudjetti madritelld&n kayttaen
apuna aiempien kampanjoiden tietoja ja kokemuksia, sek& suhteuttamalla budjetti
arvioituun myyntimaaraan ja saatuun katteeseen. Tama tarkoittaa sité, ettd markki-
nointikampanjan padmé&arand on tuottaa siihen kaytetty panos takaisin aikanaan.
(Bergstrom & Leppénen 2018, 328.)
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7 PROJEKTIN TOTEUTUS

7.1 Opinndytetyon rakenne

Opinndytetydn perustana on, ettd se koostuu teoria- ja empiriaosasta. Teoriaosuus
kertoo lukijalle opinndytetydon empirian kannalta oleelliset asiat, jotka perustuvat
aiempiin tutkimuksiin aiheesta. Teoria on rajattu niin, ettd se viittaa mahdollisimman
tarkasti tahén opinndytetyohon ja kasittaa vain oleelliset asiat projektin ymmartami-
sen kannalta. OpinndytetyOn empiirisessa osassa taas vastataan opinndytetyon tutki-
muskysymyksiin, jotka on esitetty johdannossa. Projektin kannalta olennaisiin asioi-
hin kerétty tieto analysoidaan ja tuloksista tehdaan johtopaatokset. (Kananen 2014,
52-53.)

Opinndytetyon teoriaosuus keréttiin jo olemassa olevasta teoriatiedosta sosiaalisen
median markkinoinnista, finanssialan asiakashankinnasta ja Instagram-sovelluksesta.
Lahteiksi teoriaosuuteen kaytettiin aiheeseen liittyvia kirjalahteitd, internet sivustoja
ja artikkeleita. Teoria rajattiin sen mukaan, mik& on olennaista tiedostaa ja ymmartaa
projektin tulosten oivaltamiseksi ja jalostamiseksi. Aiheesta 16ytyi paljon uutta ja
ajankohtaista tietoa, mutta toisaalta aiheen ajankohtaisuuden vuoksi niin sanottu uu-
sikin tieto saattoi olla jo vanhentunutta tai paivittimatonta. Erityisesti kansainvalisia

l&hteita aiheesta 16ytyy paljon.

Opinnaytety6 paatettiin toteuttaa case-tutkimuksena, ja projektin menetelmina kay-
tettiin sek& laadullista ettd maérallistd tiedonkeruumenetelméa. Case-tutkimuksen
tarkoituksena on saada ymmarrys ilmidstd, ja muutosta parempaan verrattuna aiem-
paan. Tassd opinndytetytssd tarkoituksena on luoda toimintaohjeet toimeksianta-
jayrityksen Instagram-markkinoinnin parantamiseksi ja laajentaa tietoisuutta In-
stagramin tarjoamista mahdollisuuksista asiakasviestinndssa. Tavoitteena on tuottaa
uutta tietoa tulevaisuuden kayttod varten. Tuloksista selvidd, millaiset péivitykset
kiinnostavat kohdeyleis6a ja miten lisdarvoa voi Instagram-péivityksilla luoda asiak-

kaille ja ndin ollen sitouttaa asiakkaita. (Kananen 2013, 22-23, 28.)
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Case-tutkimuksissa usein myds tyo rajataan tiettyyn tapaukseen, henkil6on tai yri-
tykseen. Tdma opinnéytetyd on tehty nimenomaan toimeksiantajayritykselle, kéytetty
heidan kohderyhmiaan ja arvonta toteutettu heidén sivuillaan. (Kananen 2013.) Téssé
opinndytetydssa tiedonkeruumenetelmét ovat seka laadullisena projektina suoritettu
Instagram-arvonta, sek& maarallisend teetetty lomakekysely, josta saatiin myos laa-
dullisia vastauksia avointen kysymysten avulla.

Projektin suunnitteluvaiheessa varsinaisen projektin eli kampanjan lisaksi haluttiin
saada tutkimuksen pohjaksi taustatietoa teettdmalla kohderyhmalle kysely, jonka
pohjalta projektia lahdettiin toteuttamaan. Nain pystyttiin yleistdimaén ja rajaamaan
maaréllisen tiedonkeruumenetelmén avulla keinoja, joita opinnédytetydn laadullisessa
projektissa kaytettiin hyvaksi. Kyselyn avulla saatiin myds térkeéa tietoa kohderyh-
méan mielenkiinnon kohteista ja asioista, joita he eivét seurattaviensa Instagram kéyt-
tdytymisessé arvosta, joita hyddynnettiin itse projektissa. Kysely ei kuitenkaan ollut
taysin méaarallinen, vaan kyselyyn liséttiin myos avoin kysymys, ja kaikkiin vaihto-
ehdotettuihin kysymyksiin lisattiin myos vaihtoehto, jolla mahdollistettiin kyselyyn
vastanneille saada oma mielipide asiasta julki. (Kananen 2013) Kyselyn ansiosta ta-
méan opinndytetyon tulokset voidaan yleistad valittuun kohderyhmdan (nuoret ja
opiskelijat), silld kyselyé ei toteutettu viitaten pelkédstddn taman opinnaytetyén pro-
jektiin, vaan kysymykset esitettiin yleiselld tasolla. Tama on harvinaista case-
tutkimukselle, jossa normaalisti saadut tulokset pétevat vain tutkitun tapauksen osal-
ta, eika niit4 voida yleistaa. (Kananen 2013, 28.)

7.2 Projektin taustatiedot ja menetelmat

Projektia lahdettiin toteuttamaan toimeksiantajayrityksen kanssa siita syysta, etta In-
stagram oli heilla sovelluksena ajankohtaisena kehityskohteena ja sen hyddyntami-
sestd haluttiin saada lisaa tietoa. Liséksi Instagram oli luonnollinen valinta, kun koh-
deryhménd oli nuoret ja opiskelijat ja tarkoituksena saada tietoa heille kohdistetta-
vasta markkinoinnista ja heitd kiinnostavista aiheista. Projektin alkuperéinen idea tuli
opinnadytetyontekijélta, ja sitd jalostettiin yhdessd toimeksiantajayrityksen kanssa

niin, etta se vastasi mahdollisimman tasmallisesti toimeksiantajayrityksen tarpeita.
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Nuoret ja opiskelijat valittiin kohderyhmaksi, koska heissé on suuri maaré hyodyn-
taméatonta potentiaalia pankin asiakkaina esimerkiksi sijoitus- ja laina-asioissa. Mo-
net nuoret ja opiskelijat ovat siind eldman vaiheessa, ettd he eldvat opintotuella ja
opintolainalla, joista sadstaminen on hankalaa. Kuitenkin myds pankilla on tarjota
heille palveluita, kuten S&astolipasta ja rahastoja, ja esimerkiksi luotollisen kortin
mahdollisuutta. Nuorten opiskelijoiden mielenkiintoa pankkipalveluita kohtaan pyri-
tdan herattdmaén sosiaalisen median kanavien kautta, jonka kohderyhmén oletetaan

kokevan mielekkddmmaksi kuin esimerkiksi puhelinsoiton.

Projektissa kaytettiin sekd laadullista ettd maaréallista tiedonkeruumenetelméaa. Pro-
jektissa paatettiin kayttdd molempia tiedonkeruumenetelmig, jotta tuloksista saatiin
mahdollisimman monipuoliset ja kattavat. Maarallisella tiedonkeruumenetelmalla
vastataan kysymyksiin miksi, miten tai millainen. Méaérallisella menetelmélla pyri-
taan kartoittamaan olemassa oleva tilanne, eika niink&an asioiden syytd. Tdma mene-
telma sopii hyvin esimerkiksi toimeksiantajayrityksen toiminnan kehittdmiseen tai

vaihtoehtojen rajaamiseen ja etsimiseen.

Ennen tutkimuksen laadullista osuutta kohderyhman (nuoret ja opiskelijat) viestinta-
kanaviin (Tampereen korkeakoulujen sahkdpostijakeluun) lahetettiin sahkopostitse
kyselylomake (LIITE 1), jossa tiedusteltiin millainen Instagram-sisaltd kiinnostaa
kohderyhméa ja millaista siséltoa yritystilin tulisi tuottaa, jotta tilin seuraaminen olisi
heille antoisaa. Kyselylomaketta mainostettiin myos Instagramissa maksullisella
mainonnalla viikon, eli koko sen ajan, kun kysely oli avoinna. Vastauksia kyselyyn
saatiin viikossa 606 kappaletta, josta saatiin opinnaytetyoén maarallisen tiedonkeruu-

menetelman aineisto.

Laadullisella tiedonkeruumenetelmalld pyritddn ymmartamaan ilmiota, seké selitta-
maan siihen liittyvia tekijoita ja tekijoiden valisia suhteita. Laadullisella tiedonke-
ruumenetelmélld vastataan kysymykseen "Mistd on kyse?”. Laadullisessa tiedonke-
ruumenetelmaéssa tarkoitus on pyrkid ymmartdmaan, kun taas méarallisessa pyritaan
yleistdimaan. Laadullisen tiedonkeruumenetelman avulla voidaan myds pyrkiéd ennus-
tamaan, kun selvitetddn ilmioon vaikuttavat tekijat ja tunnetaan ilmid. (Kananen
2013, 26.)
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Opinndytetyon laadullinen osuus koostui projektinomaisesta viiden viikon toiminta-
jaksosta, jolla luotiin ja suoritettiin toimeksiantajayrityksen Instagram-tilille arvonta-
kampanja. Arvontaan osallistuminen edellytti toimeksiantajayrityksen Instagram-tilin
seuraamista seka kommentoimista tilille lisattyyn kuvaan (Kuvio 16). Laadullisessa
vaiheessa analysoitiin seuraajamaarien ja kommenttien liséksi sitd4, onko postausten
kellonajalla tai viikonpéivalla vaikutusta, miten tyontekijal&hettilaat vaikuttavat pos-
tausten kiinnostavuuteen ja miten Instagramin maksettu mainonta auttaa saavutta-

maan kohdeyleison.

7.3 Opinndytetyon luotettavuus

Opinndytetyon luotettavuus mittaa tyon laatua (Kananen 2013, 115) sek& tulosten
toistettavuutta (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 231). Nain ollen saadut tulokset
eivat muuttuisi, vaikka tutkijaa tai tutkimusmenetelméaéa vaihdettaisiin. Projektin luo-
tettavuudella siis mitataan sit4, ovatko saadut tulokset sattumanvaraisia vai eivat.
Projektin luotettavuutta voisivat heikentdd esimerkiksi vaarintulkittavat kysymykset,
suppea vastausprosentti tai projektin huono suunnittelu. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2009, 231.) Tutkimuksen patevyys taas kertoo sen, etta opinndytetydssa on mi-
tattu tarkoituksenmukaisia asioita (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 232). Projek-
tin patevyytta vahvistavat esimerkiksi huolella suunnitellut tavoitteet ja kyselyloma-
ke. Patevé projekti saadaan, kun vastausprosentti pysyy korkeana, kohderyhmé on

maadritelty oikein ja otos on edustava. (Heikkild 2014, 27-28.)

Case-tutkimuksen luotettavuutta on usein hankala méaaritelld, sill& niissa tavallisesti
kaytetddn useampaa tiedonkeruumenetelmad, niin kuin tassakin projektissa kaytet-
tiin. Voidaan kuitenkin sanoa, ettd projektin tulokset ovat luotettavia, silla méaaralli-
sen tiedonkeruumenetelmén keinoin saatujen vastausten maara oli suuri ja kohde-
ryhma maaritelty oikein toimeksiantajayrityksen intressien mukaisesti. Kysymysten
asettelun saattaa osa vastaajista ymmartad virheellisesti tai olla ymméartamatta ollen-
kaan, mutta kyselya tehtdessa on mahdotonta selittdd kaikille vastaajille kysymykset
niin, ettd varmistuttaisiin heidan ymmartédneen kysymyksen oikein ja voitaisiin huo-
lehtia siitd, ettd vastaukset ovat todenmukaisia. Lisaksi kysymykset oli maaritelty

yhdessé toimeksiantajayrityksen kanssa. Tamé lisési projektin patevyyttd. Projektin
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laadullisesti keratyn tiedon ja saatujen tulosten luotettavuus taas on mitattavissa pit-
kalti dokumentoinnin ja perustelujen kautta (Kananen 2013, 118). Téssa projektissa
dokumentointia tehtiin koko viisi viikkoa kestaneen toiminnallisen osuuden ajan, ja
aina muutosten tai uusien ideoiden vaikuttaessa tilanteet dokumentoitiin ennen ja jal-
keen kuvakaappauksin ja Kirjoittamalla seuraajamaérat ja tykkaykset ja kommentti-
madrat ylos. N&in tulokset ovat mahdollisimman tarkat ja analysoitavissa. Projektin
luotettavuus on siis hyvd, silla saadut tulokset ovat kattavia niin usean tiedonkeruu-
menetelman (seké kysely ettd projekti) ansioista, kuin kattavan dokumentoinnin kan-
nalta. Tuloksia pystytddn myods hyddyntamééan toimeksiantajayrityksen toiminnassa

jatkossa.

8 PROJEKTIN TULOKSET

8.1 Projektin tulosten esittely

Ennen Blockfest-lippukampanjaa ja uusien postausten seurantaa projektin kohde-
ryhmadlle teetettiin kysely (LIITE 1), jossa tiedusteltiin nuorten opiskelijoiden Kiin-
nostusta seurata Instagramissa yrityksia sek& yleisesti Instagramin kaytosta ja kiin-
nostavuudesta. Vastauksia kyselyyn saatiin yhteensa 606, ja vastanneista 554 kertoi
kayttavansa Instagramia (yli 90 %, Kuvio 8). Nailta vastaajilta saatiin myds relevant-
teja vastauksia muihin kyselyssa esitettyihin kysymyksiin. Kysely oli auki vastaajille
viikon (4.-10.3.2019), ja vastausten maaré yllatti sek& opinndytetyontekijan ettd toi-
meksiantajayrityksen positiivisesti. Kyselyssa oli mahdollisuus vastata useampaan
vaihtoehtoon. Toimeksiantajayrityksen kanssa sovimme, ettd arvomme 3 kappaletta
pizzeria Napolin pizzalahjakortteja vastanneiden kesken, mikéa lisdisi kyselyyn vas-
taamisen houkuttelevuutta. Padtimme nostaa pizzalahjakorttien méaraé 5 lahjakortti-
pakettiin (2 lahjakorttia per paketti) kyselyyn osallistuneiden maaréan yllattaessa posi-

tiivisesti.
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Kuinka moni kayttaa Instagramia?

m Kylla

mEn

Kuvio 8. Kuinka moni kayttaa Instagramia?

Kyselylla haluttiin selvittdd myds, mihin tarkoitukseen kohderyhmé Instagramia
kayttdd. Tuloksista selvisi, ettd suurin osa vastaajista kayttad Instagramia ystavien
seuraamiseen ja huvin vuoksi. Voidaan siis paatelld, ettd isoksi osaksi Instagramia
kaytetddn ajanvietteend. My0s inspiraation etsintddn Instagramia kertoi kayttavansa
yli puolet vastaajista (Kuvio 9). Toimeksiantajayrityksen kannalta mielenkiinto koh-
distuu siihen, ettd yli kolmasosa vastaajista kertoo kayttdvansa Instagramia tiedon tai
hyodyn hankkimiseen, silla toimeksiantajayrityksella on paljon kuluttajia koskevaa

informaatiota, jota se voisi jakaa myos Instagram-postausten kautta.
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Mihin tarkoitukseen Instagramia kaytetaan?

m Tiedon/hyoddyn hankkimiseen

= Huvin vuoksi

= Inspiraation etsintaan

® Muuhun

m Ystdvien seuraamiseen

= Verkostoitumiseen

Kuvio 9. Mihin tarkoitukseen Instagramia kaytetaan?

Kyselysta selvisi my0s, ettd vastaajista suurin osa seuraa seké Instagram feedia etté
Instagram storya, jonne lyhytaikaiset vain 24 tuntia seuraajille ndkyvat kuvat ja vide-
ot julkaistaan (Kuvio 10).
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Seurataanko Instagramissa enemman storya vai
feedia?

m Feedia

M Storya

m Molempia

Kuvio 10. Seurataanko Instagramissa enemman storya vai feedig?

Projektin kannalta yksi oleellisimmista asioista oli kyselyn avulla selvittaa, ketd koh-
deryhma Instagramissa seuraa. Kyselyyn vastanneista lahes kaikki kertoivat seuraa-
vansa ystdviadn Instagramissa. Julkisuuden henkil6ité seuraa lahes 70 % vastanneista
Instagramin kayttajista. Yli puolet vastanneista, jotka kayttavat Instagramia, kertovat
seuraavansa bloggareita ja meemitileja, eli niin sanottuja huumoritileja. Urheiluseu-
roja, paikallisyrittajia ja pienyrittdjia vastanneista Instagramin kayttéjista seuraa lahes
40 % ja paivittaistavarataloja, kauneus- tai muotibréndeja ja yritystd jossa tydskente-
lee noin 25-30 %. (Kuvio 11)
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Keitd Instagramissa seurataan?

m Bloggareita

= Meemitileja

Yritysté jossa tyoskentelee

= Urheiluseuroja

= Kauneus- tai muotibrandeja

m Péivittdistavarataloja

m Paikallis- ja pienyrittajia 162 150
m Kavereita

= Julkisuuden henkildita

Kuvio 11. Keitd Instagramissa seurataan?

Vastaajien mukaan Instagramissa tilien seuraamisen mielenkiintoa lisdan eniten pos-
tausten esteettisyys, jota arvostaa yli 70 % vastanneista Instagramin kayttajista. Seu-
raavaksi eniten vastauksia kerdasi huumori, joka on yli 60 %:n mielestd seuraamisen
mielenkiintoa lisadva tekija. Arvonnat, “behind the scenes” -postaukset (julkaisut
siit4, mitd kulissien takana tapahtuu), sek& huolella toteutettu feed ker&sivat noin 40
%:n aanimaarat. Yhteiskuntavastuu ja yrityksen arvot, yrityksen esittely seka tyonte-
Kijaesittelyt kiinnostavat noin 30 % vastaajista ja yhteistyot vain 10 prosenttia vastaa-

jista, jotka kéyttavat Instagramia. (Kuvio 12)
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Mika lisda seuraamisen mielenkiintoa ?

m Esteettisyys

Yhteistyot

= Arvonnat

= Alennukset

"Behind the scenes"

m Tyontekijaesittelyt

m Yrityksen esittely

m Yhteiskuntavastuu/Yrityksen arvot
m Humoristisuus

= Huolella toteutettu feed

Kuvio 12. Mika lisda seuraamisen mielenkiintoa?

Kyselyssa avoimena kysymyksend oli "Millaista tietoa odotat saavasi seurattaviesi
Instagramista?” Vastaukset on jaettu kahdeksaan kategoriaan, ja yli 20 % vastaajista
haluaakin seurattaviensa Instagramista tietdd heidan kuulumisiaan ja paivittaisia te-
kemisiaan. Hieman alle 20 % vastaajista haluaa seurattaviensa tileilta uutta ja ajan-
kohtaista tietoa, uutiset mainittiin useassa vastauksessa erikseen. Noin 15 % vastan-
neista on sitd mieltd, ettd vinkit ja informaatio, sekd tiedotukset tapahtumista, tuot-
teista ja alennuksista tuovat lisdarvoa seuraamiseen. Noin 12 % vastanneista etsii in-
spiraatiota ja motivaatiota seurattaviensa Instagramista. Hieman alle 10 % mainitsi
erikseen huumoripitoisten pdivitysten olevan tarked elementti seurattavien In-
stagram-paivityksissa. Alle 5 % vastasi ”en o0saa sanoa”, tai jotain muuta kuin kate-

gorisoidut vaihtoehdot. (Kuvio 13)

344
241
192
168
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Millaista tietoa seurattavista halutaan saada?

Huumoria, "piristysté paivaan"

m Hyddyllista tietoa ja vinkkeja

= |npiraatiota

Tietoa tapahtumista, tuotteista ja
tarjouksista

m Kuulumisia

m Ei mitadn erityisté tai ei osaa vastata

= Muu

m Ajankohtaisia uutisia

Kuvio 13. Millaista tietoa seurattavista halutaan saada?

Kyselylld selvitettiin my6s, kuinka paljon vastaajien mielesta seurattavien on hyva
paivittad Instagramiaan. Noin 50 % vastanneista olivat sitd mieltd, ettd muutama pai-
vitys viikossa seka maltilliset Instagram storyt ja IG TV lahetykset ovat riittdva maa-
ra paivittaa ja hieman alle 40 %:n mielestd vain tarkeimmaét nostot kuukausittain, In-
stagram storyt mielenkiintoisimmista tapahtumista ja nostoista viikoittain seké sa-
tunnaiset 1G TV-l&hetykset riittdvat. Noin 5 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd har-
vakseltaan tulevat paivitykset, silloin talloin julkaistavat Instagram storyt ja minimi-
kaytossa oleva IG TV pitadd seuraamisen mielenkiintoisena. Vain noin 3 % vastan-
neista kertoi 1-2 paivitykset paivéssa, pitkien Instagram story:en ja IG TV l&hetysten
olevan hyvé madréa paivittad Instagramia. (Kuvio 14)
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Kuinka paljon voi paivittaa, jotta seuraaminen on
mielenkiintoista?

m 1-2 paivitysta viikossa

m Harvakseltaan tulevat paivitykset
 Muutama paivitys viikossa

m Tarkeimpi& nostoja kuukausittain

H Muu

Kuvio 14. Kuinka paljon voi paivittaa, jotta seuraaminen on mielenkiintoista?

Viimeisend kysymyksend kysyttiin pitkien IG TV videoiden katselukiinnostusta. La-
hes 80 % vastanneista ei koskaan katso pidempid IG TV lahetyksid, ja vain 20 %
vastanneista kertoi joskus katsovansa pidempia IG TV lahetyksid. Vain 2 vastaajaa

kertoi katsovansa pidempia IG TV lahetyksia usein. (Kuvio 15)



41

Katsotko pitkia IG-TV vidoita Instagramissa?

H usein
| joskus

m en koskaan

Kuvio 13. Katsotko pitkia IG-TV videoita Instagramissa?

Opinnaytetyon tekijalla oli aikaa analysoida kyselyn tuloksia viikon verran ennen
varsinaista kampanjaa. Néaiden kyselyn tulosten pohjalta lahdettiin suunnittelemaan
toimeksiantajayrityksen Instagram-tilille kampanjaa, jonka tarkoituksena oli saada
yritykselle lisda seuraajia Instagramiin. Liséksi opinnédytetyontekija seurasi, millai-
nen vaikutus on kellonajalla Instagram-paivityksen kommentointiméaariin ja seuraa-
jien madran kasvuun. Kampanja péatettiin toteuttaa arvontana, jossa palkintona oli
kaksi kappaletta kahden péivén lippuja Blockfesteille. Lippupaketin arvo oli yhteen-
sé& 290 euroa. Vaikka kyselyn tulosten mukaan Instagram-tilin esteettisyys ja humo-
ristisuus lisddvat eniten seurattavien mielenkiintoa, todettiin yhdessa toimeksianta-
jayrityksen kanssa, ettd arvonta motivoi ihmisid todennakdisesti kauniita postauksia
enemman, kun tarkoituksena on lyhyessé ajassa saada seuraajamaard nousuun. Us-
koimme, ettd esteettiset Instagram-postaukset sekd humoristisuus saavat seuraajat
koukuttumaan ja niiden avulla on helpompi sitouttaa seuraajat, kun taas uusien seu-

raajien toivossa arvonnat toimivat paremmin.

Lippuarvonnasta péatettiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa tehd& sellainen,

joka edellyttdd, ettd arvontaan osallistuja sekd@ seuraa toimeksiantajayrityksen In-
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stagram-tili4 ettd kommentoi Kuvion 16 mukaista paivitysta toimeksiantajayrityksen
Instagram-tililla. Lisdksi arvontaan osallistuja merkitsee eli td4gdd myos sen, jonka
kanssa lahtisi festivaaleille, eli jolle voittaja arvonnan toisen lipun antaisi. Nain saa-
daan selville, kuinka suuren suosion yrityksen Instagram-tilill& tehtdva arvonta saa,
ja miten se vaikuttaa seuraajamé&ériin. Toinen vaihtoehto olisi ollut, ettd pelkka
kommentti riittdd osallistumiseen, mutta t&llGin uusien seuraajien maaré olisi saatta-

nut ja&da pieneksi. Kampanjaa ei markkinoitu muualla kuin Instagramissa.

Ennen lippuarvontaa toimeksiantajayrityksen Instagram-tilill& oli 349 seuraajaa. Lip-
pukampanja lanseerattiin  toimeksiantajayrityksen Instagramiin  maanantaina
18.3.2019. Kuvion 16 mukainen paivitys julkaistiin 18.3, kello 14-16 valilla. Julkais-
tu kuva toimi lippuarvonnan kommenttien keraajana. Paivityksen lisaksi lanseeraus-
paivana péivitettiin toimeksiantajayrityksen Instagram story, jonne lisattiin Kuvion

16 mukainen kuva ja kehotettiin etsimaan kuva profiilista ja osallistumaan arvontaan.

Kuvio 16. Lippuarvonnan Instagram paivitys toimeksiantajan Instagram-tilill&.
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Ensimmaisen arvontapéivan iltana huomattiin, ettd kommentteja oltiin saatu alle 10
kappaletta ja uusia seuraajia oli tullut vain muutamia. Arvontaa pééatettiin tehostaa
niin, ettd kolmea tyontekijaa (opinnédytetyotekija mukaan luettuna) pyydettiin julkai-
semaan omassa Instagram-profiilissaan story, jossa markkinoitiin toimeksiantajayri-
tyksen Instagramissa olevaa lippukampanjaa. Tyontekijat markkinoivat kampanjaa
omilla sivuillaan ilta-aikaan, kello 17-20. Talla oli selva vaikutus, silld timan mark-
kinoinnin jalkeen ensimmaisend pdaivéna saatiin yhteensd 35 uutta seuraajaa ja 42
kommenttia kuvaan arvontaan osallistumisesta. Tyontekijalahettildilla oli 400:sta

600:aan Instagram seuraajaa.

Perjantaihin 22.3.2019 mennessa toimeksiantajayrityksen Instagram-tilille oltiin saa-
tu 43 uutta seuraajaa ja 49 kommenttia arvontakuvaan. Tahti oli siis romahtanut pos-
tauksen ensimmaisestd pdivastd, ja neljasséd pdivassd uusia kommentteja oli saatu
vain seitsemén ja uusia seuraajia nelja. Seuraajia oli perjantaina 22.3.2019 yhteens&
392. Talldin paatimme yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa kéayttaa Instagramin
maksullista markkinointia ja sijoittaa 50 euroa 10 paivaa kestdvaan markkinointiin.
Maksullista markkinointia varten tehtiin uusi Instagram story, joka nousisi mahdolli-
simman monen kohderyhmé&én kuuluvan kayttajan profiiliin heidan selatessaan seu-
rattaviensa Instagram storya. Story julkaistiin perjantaina 22.3.2019 kello 15-16.
Kohderyhmaksi valittiin tamperelaiset opiskelijat, tarkemmin ne 19-27-vuotiaat
miehet ja naiset, jotka ovat kiinnostuneita kohteista Kauppakorkeakoulu, Yliopisto
tai Ylempi korkeakoulututkinto. Alueeksi rajattiin Nokia, Lempaald ja Tampere. Ra-

jaus pohjautui alkuperaisen kohderyhman (nuoret ja opiskelijat) valintaan.

10 paivan maksullisen markkinoinnin aikana saatiin perati 372 uutta seuraajaa ja 461
uutta kommenttia lippuarvontaan osallistumisesta. Maksullisen Instagram-
markkinoinnin jélkeen kokonaisseuraajamééra toimeksiantajayrityksen Instagram-
tililla maanantaina 1.4.2019 oli 764 ja kommentteja kuvaan oli kertynyt yhteensa
510. Instagram-markkinoinnin avulla postauksen kavi katsomassa yhteensd 7 862
henkil®d, joista 83 % oli alle 25-vuotiaita ja 17 % 25-34-vuotiaita. Mainos itsessaan
sai yhteensa 15 183 nayttOkertaa. Maksullisen markkinoinnin kévijatietojen mukaan
markkinointi toi toimeksiantajayrityksen Instagram-tilille 778 kayntia, joista ldhes
puolet (noin 48 %) osallistuivat arvontaan ja alkoivat seurata toimeksiantajayrityksen

Instagram-tilid. Verrattuna aiempaan vastaavaan maksettuun markkinointiin, jossa
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toimeksiantajayritys markkinoi Valoa-musiikkifestivaalien lippupaketin arvontaa
alemmin tané vuonna, maksetun markkinoinnin tulos tassé projektissa oli erinomai-
nen. Valoa-musiikkifestivaalin lippupakettiarvonnan markkinointi sai 13 914 naytto-
kertaa tavoittaen 6 067 henkil6a tuoden 21 uutta seuraajaa ja noin 30 kommenttia

arvonnan kuvaan samalla 50:n euron panostuksella, jota kdytettiin tdssé projektissa.

Maksullisen mainonnan péattymisen jalkeen tehtiin 9.4.2019 uusi Instagram story,
jossa muistutettiin, ettd arvontaan voi osallistua viel& tasan kaksi viikkoa. Péivitys
tehtiin tiistaina aamulla, kello 10-1. Ennen Instagram storyn paivittamista tili oli saa-
nut 32 uutta seuraajaa ja 56 uutta kommenttia ilman niin sanottua aktiivista mainon-

taa maksullisen mainonnan péatyttya. Story tavoitti yhteensa 460 henkil6a.

22.4.2019 oli viimeinen péiva osallistua arvontaan, ja 9.4.2019 tehdyn Instagram sto-
ryn jalkeen lippuarvontaa ei oltu mainostettu mitenk&an. Viimeisen osallistumispai-
van aamuna seuraajia toimeksiantajan Instagram-tililla oli yhteensa 753 ja komment-

teja kuvaan oli saatu 568 kappaletta.

Viimeisen osallistumispéivan tehostamiseksi paatettiin pyytad useampaa tyontekijaa
mainostamaan lippukampanjaa omassa Instagramissaan. Lopulta kahdeksan tyonteki-
jaa julkaisi oman Instagram story-péivityksen, jossa muistutettiin viimeisesta mah-
dollisesta osallistumispdivasta arvontaan. Yhteensd ndilla kahdeksalla tyontekijalla
oli noin 4 500 seuraajaa. Suurin osa paivityksista tehtiin sunnuntaina kello 16-20.
Storyt tavoittivat suunnilleen 2 500 seuraajaa ennen seuraavan aamun arvontaa ja

toivat toimeksiantajayrityksen Instagram-tilille 54 uutta seuraajaa ja 118 kommenttia.

Arvontapdivana kampanjan loputtua toimeksiantajan Instagram-tililla oli yhteens&
807 seuraajaa ja arvonnan kuvaan saatiin 686 kommenttia. Arvonnan suoritti toimek-
siantajayrityksen viestintdasiantuntija, joka ei ollut omalla Instagram-tililladn mark-
kinoinut arvontaa. N&in arvontaa voitiin pitaa reiluna, eikd ketaan suosittu arvonnas-
sa. Voittajalle ilmoitettiin henkilokohtaisesti Instagramin pikaviestisovelluksen kaut-
ta. Kaiken kaikkiaan uusia seuraajia viiden viikon kampanjan aikana toimeksianta-

jayrityksen Instagram-tilille saatiin 458, eli seuraajamé&éra kasvoi yli 2,3-kertaisesti.
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8.2 Tulosten analysointi

Ennen projektia toteutetun kyselyn vastaukset on analysoitu ja laskettu kdyttden Ex-
cel-ohjelmaa, jolla myo6s kaaviot vastauksista on laadittu. Varsinaisia laskettavia tu-
loksia projektista ovat kommentit ja uudet seuraajat, joita dokumentoitiin koko viisi
viikkoa kestévan toiminnallisen osuuden ajan. Projektilla saatiin laskettavien tulosten
lisdksi my0s paljon arvokasta tietoa kohderyhmén sosiaalisen median kaytosté sanal-
lisesti, sekd Instagram-mainonnan ja kampanjoiden tehokkuudesta.

Kyselylomakkeen kysymysten laadinnassa huomattiin tulosten analysointivaihteessa,
ettd avoimet kysymykset oli vaikea kategorisoida ja avointen kysymysten analysointi
vei paljon aikaa. Avoimet kysymykset olivat kuitenkin alussa tietoinen valinta, silla
vastausten maaré arvioitiin pienemmaéksi, mita se todellisuudessa oli ja titen avointen
kysymysten analysoinnin ajateltiin olevan pienitdisempi prosessi. Avoimet kysy-
mykset paddyttiin jaottelemaan 8 kategoriaan jotta vastaukset saatiin monivalintaky-

symysten tavoin kuvion muotoon (kuvio 13).

Kyselylomakkeen tuloksista huomataan, etta yli 90 % vastanneista kayttaa Instagra-
mia. Koska otos on suuri, voidaan tulosta pitdd suuntaa antavana myds yleisesti.
Voidaan siis olettaa, ettd suurin osa nuorista opiskelijoista on Instagramissa, joten se
on kanava, johon kannattaa panostaa kohderyhmaa tavoitellessa. Myds Instagramin
kayttotarkoitus nuorten opiskelijoiden keskuudessa on selva: suurin osa kéyttaa sitéa
ystavien seuraamisen lisaksi huvin vuoksi ja ajankuluksi, sek& inspiraation ja tiedon
sekd hyodyn etsintadn. Instagramia kaytetddn paljon silloin, kun on niin sanottua
yliméaardista aikaa, kuten tauoilla tai iltaisin ennen nukkumaanmenoa. Tamén huo-
maa myods tykkaysten méaarastd, kun péivitetddn tiettyyn kellonaikaan, kuten lippu-
kampanjan paivitysten kellonaikaseurannasta kdy ilmi. Parhaiten kohderyhman ta-
voittaa arki- ja sunnuntai-iltaisin kello 20 ja 22 valisena aikana (tallgin esimerkiksi

Instagram storyn katselijamé&arat kasvoivat nopeimmin).

Kysymyksen ”Seuraatko Instagramissa enemman feedia vai storya” jaottelu oli hyvin
selked: l&hes 80 % vastaajista seuraa molempia tasavertaisesti, joten molempiin jul-
kaistessa tulee panostaa julkaisuihin. Erityisesti postausten estetiikkaan tulee panos-

taa, silla kyselysté selvisi myds, ettd yli 70 % vastaajista kokee esteettiset postaukset
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lisdarvoa tuottavana tekijand seurattaviensa tileilld. Humoristisia postauksia arvoste-
taan myos, mika viittaa siihen, ettd Instagramia kdytetdan paljon esimerkiksi tauoilla
niin sanottuna paivan piristyksend, josta haetaan hauskuutta. Myds avoimissa vas-
tauksissa oli paljon mainintaa siitd, kuinka tarkeaa on, etta seurattava tili tuottaa iloa

ja naurua seuraajille.

Kysyttéessd kohderyhmalta millaista tietoa he haluavat seurattavistaan saada, paivit-
taiset kuulumiset nousivat suosituimmaksi vastaukseksi. Moni toki kirjoitti, ettd ys-
tavien ja julkisuuden henkildiden paivittaiset kuulumiset kiinnostavat erityisesti ja
yritysten tileiltd kohderyhmd haluaakin saada eniten tietoa ajankohtaisista uutisista.
Liséksi hyodyllisia vinkkeja ja inspiraatiota etsitddn Instagramista paljon. Erityisina
mielenkiinnonkohteina mainittiin yksittaisind asioina useampaan otteeseen treenivin-
kit ja erityisesti urheilijoiden el&mé kiinnostaa seuraajia. Paivitysten méarésté kohde-
ryhmé oli suhteellisen yksimielistd: muutaman kerran viikkoon julkaistavat kuvat ja
lyhyet storyt ovat riittdva maara péivityksille. IG TV ei vastanneiden kesken saanut

suosiota, ja sité toivottiinkin paivitettdvan harvoin.

Lippukampanja toi enemman kuin toivotun mééaréan lisdd uusia seuraajia, mika yllatti
positiivisesti. Maksetusta mainonnasta odotettiin kylla saavan lisdd seuraajia, mutta
ldhes 400 uutta seuraajaa mainonnan keston aikana oli positiivinen yllatys, kun ver-
rataan aiempaan Valoa-festivaalin lippukampanjan maksullisen mainonnan tuloksiin.
Toki tiedossa oli, etta Blockfest on suosittu musiikkifestivaali nuorten ja opiskelijoi-
den keskuudessa ja etta liput Blockfesteille myydaan usein loppuun useita viikkoja

ennen festivaalia.

Myds tyontekijalahettilyyden tulokset yllattivat positiivisesti. Tarkoituksena oli alun
perin kyselyn tulosten pohjalta (joko julkisuudenhenkil6ita tai bloggareita seuraa
vastaajista lahes 80 %) kokeilla vaikuttajamarkkinointia, eli tehda yhteistydssa jon-
kun sosiaalisessa mediassa vaikuttavan henkilén kanssa markkinointitempaus toi-
meksiantajayrityksen lippuarvonnasta. Sopivaa vaikuttajaa ei lyhyessé ajassa kuiten-
kaan 10ydetty, eika resursseja haluttu kéyttaa sen syvempaan tutustumiseen sopivasta
vaikuttajasta, joten paadyttiin kdyttdmaan tyontekijalahettilaita. Tyontekijalahettilaat
valittiin ensimmaisen paivan markkinointiin toimeksiantajayrityksen myyntiryhmasta

ja viimeisen pdivan markkinointiin sattumanvaraisesti nuorista tyontekijoista, jotka
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ovat itse Instagramissa. Kahdeksaan tyontekijadn paadyttiin siita syysta, etta yhteen-
s& kahdeksalla tyontekijélla oli noin 4 500 seuraajaa, joka ldhentelee samoja lukuja,
kuin seuraajaméarat niill4 vaihtoehdoilla, joita vaikuttajamarkkinointitempaukseen
mietittiin. Yli 50 uutta seuraajaa ja l&hes 200 kommenttia 4 500 seuraajan tavoitta-

neilta mainoksilta kertovat siitg, ettd vaikuttajamarkkinointi kannattaa.

Vaikka kyselyn tulosten perusteella arvonnat ovat vasta neljanneksi eniten seuraami-
sen mielenkiintoa lisadva tekijé esteettisten postausten, humoristisuuden ja “behind
the scenes” -postausten jalkeen, lippuarvonta osoittaa, ettd arvonta on yksi parhaista
tavoista saada uusia seuraajia, ja heréttadd seuraajien mielenkiinto. Pelkill& esteettisil-
I& postauksilla tai huumoripitoisilla kuvilla yrityksen on vaikea saada paljon uusia
seuraajia nopeasti. Meemi-tilit eli humoristiset tilit saattavat saada nopeasti uusia
seuraajia, mutta niiden tarkoitus on tuottaa pelkk&& huumoria, kun taas yrityksen on
julkaistava imagoon sopivia postauksia, jotka sopivat yllapitaméan luotua bréndia.

8.3 Toimintasuositukset

Tehty kysely oli erityisen hyodyllinen, jotta markkinointia pystytdan toteuttamaan
kohdeyleistd miellyttavélla tavalla ja Instagramissa jaettava sisaltdé saadaan vastaa-
maan kohderyhmén mielenkiinnonkohteita. Avoimet kysymykset antoivat vastaajien
kuvailla vapaasti omia nakemyksiadn siita, millainen Instagram-sisaltd heitd kiinnos-
taa ja samalla mahdollisuuden kertoa, mita he eivét arvosta seurattaviensa toiminnas-
sa. Lisaksi Instagramissa toteutettu lippuarvonta antoi paljon hyodyllista tietoa ar-
vonnan markkinoinnista, péivitysten ajoittamisesta seka kiinnostavan Instagram si-

sallon tuottamisesta.

Monet vastaajat olivat sitd mieltd, ettd postausten esteettisyys kiinnostaa erityisen
paljon. Téhan kannattaa toimeksiantajayrityksen panostaa, ja luoda paivityksia tietyn
teeman ympadrille, esimerkiksi samankaltainen vérimaailma paivityksissa tuo tiliin
yhtendisyyttd. Téllaisen saa esimerkiksi kayttamalla samoja kuvanmuokkauselement-
tejd kuvissa, ja huolehtimalla ettd kuvien laadut ovat aina tarkkoja. Myds liiallista
emojien eli hymiotiden kayttoa kuvissa kannattaa valttaa, jottei paivityksista tule liian

sekavia. Kuvien esteettisyydelld kiinnitetddn seuraajan huomio, ja kauniin ja esteetti-
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sen kuvan ansiosta kiinnostus lukea myos tekstit, kasvaa. Joten jos kuviin lisatdan
tekstid, kannattaa ne pitéa todella lyhyina ja ytimekk&ind, mutta kuvaan kannattaa
panostaa niin ettd kuva Kiinnittdd katselijan huomion ja saa lukemaan myods kuva-

tekstin ja sita kautta katselija haluaa saada liséé tietoa aiheesta.

Toimeksiantajayrityksen Instagramissa jaetaan jo paljon tietoa, jota vastaajien mu-
kaan suurin osa kohdeyleisostd haluaa seurattaviltaan saada. Tallaista Instagramissa
jaettavaa tietoa toimeksiantajayrityksen Instagramissa ovat ajankohtaiset paivitykset
ja hyddylliset vinkit, joita on hyvin esitelty myods huumorilla storyn puolella. Sisal-
I6ntuotantoon voisi lisatd enemman inspiroivia paivityksia, jotka voisi toteuttaa esi-
merkiksi yhteistydssa paikallisen urheilijan kanssa. Kyselyyn tuli useita avoimia
kommentteja, kuinka urheilijoiden eldmé ja tavat kiinnostavat ja tassd toimeksianta-
jayritys voisi olla mukana inspiroimassa seuraajiaan. Yleisesti vastaajia kiinnostivat
inspiroivat postaukset, joita toimeksiantajayritys voisi julkaista myds omasta toimin-
nastaan. Tallaisia voisivat olla yrityksen arvojen mukaiset panostukset yhteiseen hy-

vaan.

Myaos paivittaiset kuulumiset kiinnostivat suurta osaa vastaajista, ja vastaajien avoin-
ten vastausten perusteella he haluaisivat saada yrityksista inhimillisemman kuvan ja
tietoa siitd, mita yrityksissa paivéan aikana tapahtuu. ”"Behind the scenes” -tyyppiset
postaukset kiinnostavat suurta osaa vastaajista ja niiden koetaan tuottavan lisdarvoa
seuraamiselle. Tdmankaltaisia postauksia voisi tehdd huumoripitoisina pdivan tapah-
tumista “perustuu tositapahtumiin” -tyyppisesti. Myos sosiaalisen median vaikutta-
jien keskuudessa supersuosittu Q&A eli Questions and Answers olisi seuraajia osal-
listava ja mielenkiintoinen toteuttaa myds toimeksiantajayrityksen Instagram sto-

ry:ssa.

Tyontekijalahettilyys osoittautui toimivaksi keinoksi saada lisaa nakyvyytta paivityk-
selle, ja vastaavaa toimintaa tulisi suosia myos jatkossa. Vaikka maksetun mainon-
nan aikana saatiin selvasti eniten seuraajia yrityksen Instagramiin, on kuitenkin huo-
mioitava, ettd maksettu mainonta kesti 10 paivaa, kun tyontekijalahettilyytta kaytet-
tiin maksimissaan vuorokausi kerrallaan. Yhteensd 11-tyontekijéléhettildan eli yh-
dentoista storyn ansiosta kahdessa vuorokaudessa saatiin yrityksen Instagramille 1&-

hes 90 uutta seuraajaa (ensimmaisend arvontapdivdnd kolmen tyontekijalahettilaan
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avulla 35 uutta seuraajaa ja viimeisend arvontapéivana yli 50 uutta seuraajaa), kun
maksetulla markkinoinnilla kymmenen pdivéan aikana yrityksen Instagramille saatiin

372 uutta seuraajaa.

Aluksi projektissa oli tarkoitus k&yttdd varsinaista yhteistydkumppania lisédmaan
arvonnan nakyvyyttd, mutta ajan ja resurssien rajallisuuden vuoksi todettiin, ettei yri-
tykselle sopivaa yhteistyokumppania ehdita 16ytamaan. Tasta johtuen improvisoitiin
nakyvyyden lisddmiseksi, ja paadyttiin kayttdmaan tyontekijalahettilaitad. Projektiin
pyydetyisté tyontekijoista kahdeksan kymmenesta lisésivat arvonnan viimeisend ilta-
na omaan Instagram-profiiliinsa storyn arvonnasta, vaikka he eivét siita saaneet itsel-
leen mitaédn korvausta. Tyontekijalahettilyytta siis yrityksen kannattaa mahdollisuuk-
sien mukaan kayttaa jatkossakin, korvausta vastaan. Ehdottomasti kokeilemisen ar-
voinen markkinoinnin keino Instagramissa olisi kuitenkin myos sosiaalisen median
vaikuttajien kanssa tehtavét yhteisty6t. Yhteistyokumppanin valinta on tehtéva kui-
tenkin tarkasti, jotta yhteistydkumppanin arvot ja mielipiteet kohtaavat yrityksen
imagon ja arvojen kanssa, jolloin yhteistyd on molemmille antoisaa ja aidosti arvoa

tuottavaa.

IG TV ei saanut suosiota vastaajien kesken, mutta maltillisella kokeilulla yrityksen
Instagramin kautta se olisi jarkevaa ottaa kayttoon, jotta Instagram olisi kokonaisval-
taisesti toimeksiantajayritykselld hallussa. 1G TV:sséd voisi esimerkiksi julkaista vii-
koittaisen ajankohtaiskatsauksen liittyen toimeksiantajayrityksen toimintaan, kuten

ajankohtaiseen asuntomarkkinatilanteeseen tai rahastojen ja osakkeiden kursseihin.

Lippukampanja osoitti, ettd arvonnat ovat kohdeyleisfa kiinnostava asia. Seuraajat
saataisiin aktivoitua toteuttamalla myds pienempié arvontoja silloin talléin, kuten
pizzalahjakorttien tai elokuvalippujen arvonta. Arvontoihin kannattaa liittd4 aina jo-
kin teema, joka saa seuraajat osallistumaan yrityksen paivityksiin. N&in seuraajat

saadaan sitoutettua seuraamaan yrityksen Instagram-tilia.

Vaikka tassé projektissa kohdeyleiséna olivat nuoret ja opiskelijat, myds nuoret kou-
luikdiset (13-18-vuotiaat) olisi tarked ottaa huomioon, silld heitd on Instagramissa

tutkimusten mukaan toiseksi eniten ikaryhmistd. Esimerkiksi alaikaisille suunnattu
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arvonta, joka ei sitouta alaik&istd mihink&an, loisi kilpailuetua muihin toimijoihin

nahden.

Kaiken kaikkiaan opinndytetyon tulokset ovat toimeksiantajayritykselle hyodyllisié,
silléa niista selvisi muun muassa etta:

e esteettinen feed ja kauniit postaukset kiinnostavat seuraajia eniten

e sopiva tahti paivittdd on muutaman kerran viikossa

e arvonnat kiinnostavat ja sitouttavat seuraajia, kun arvottava asia on kohde-

ryhmaa puhutteleva

e paivittaiset kuulumiset kiinnostavat seuraajia myos yritystileilla

e humoristisuus koetaan seuraamista edistavaksi tekijaksi myos yritystileilla

e Instagramia kaytetaan paljon inspiraation ja hyddyllisten vinkkien etsimiseen

¢ Instagramissa seurataan eniten kavereita ja julkisuuden henkil6ita.

9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon keskeisend tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle toi-
mintasuosituksia Instagramissa toteutettavan mainonnan ja asiakasviestinnén paran-
tamiseksi. Toimeksiantajayrityksen Instagram-tilille saatiin lisdd seuraajia arvonnan
avulla todella tehokkaasti, silla seuraajien maéara saatiin yli kaksinkertaistettua viiden
viikon aikana. Jatkoa ajatellen Instagramia on helpompi kadyttaa nuorille suunnattuun
markkinointiin ja viestintdan, kun tiedetdan kohderyhman mielipiteet ja osataan

my0s vastata kohderyhman mielenkiinnonkohteisiin sopivalla tavalla.

Kyselytutkimuksesta selvisi, ettd kohderyhma haluaa saada seurattaviltaan vinkkeja
arkeen ja inspiraatiota omaan tekemiseen, ja tdmankaltaisista paivityksista koetaan
saatavan lisdarvoa seuraamisen kannalta. Kuitenkin projekti osoittaa, ett4 arvonnat
kiinnostavat todella paljon, kun vain arvottava asia on tarpeeksi mielenkiintoinen.
Arvonnan merkityksesta kertoo myos se, ettd arvonnan paattymisen jalkeen saavute-

tusta 804 seuraajasta yrityksen Instagramia jai seuraamaan noin 750, ja kolme viik-
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koa arvonnan paattymisesta tililtd on l&htenyt noin 100 seuraajaa, ja seuraajamaaré
15.5.2019 yrityksen Instagram-tililla oli 712.

Jos vastausten maéara olisi ollut tiedossa, kyselylomakkeesta olisi tehty helpommin
analysoitava jattden avoimet vastausvaihtoehdot kysymysten perésta pois (eli "Muu,
mik&?” avoimet vaihtoehdot) ja kyselyyn ei olisi sallittu kuin yhden vaihtoehdon vas-
taaminen jokaiseen kysymykseen. Néin kyselylomakkeen tulokset olisi voitu sy6ttéa
suoraan kyselylomakkeiden vastauksia analysoivaan jarjestelmaén, miké olisi helpot-
tanut ja nopeuttanut analysointia ja minimoinut virheiden mahdollisuudet entises-
tdan.. Kyselyyn olisi myos voitu lisata kysymys ” Mika saa kyllastyméén seuratta-
vaan tai lopettamaan seuraamisen”, silla avoimista kysymyksistd huomasi, ettd vas-
taajilla olisi ollut tahan arvokkaita mielipiteita vield lisaa, jos kysymys olisi heille
esitetty. Myos Instagramin kéyttdajasta olisi voinut esittdd kysymyksen, kuinka pal-
jon kyselyyn vastanneet kayttavat péivassa ja missa tilanteissa, jolloin teoriapohjan

tietoon olisi saatu konkreettista pohjaa kyselylla.

Opinnaytetyon teoria taas oli ajoittain haastavaa Kirjoittaa, silld materiaali on aiheen
ajankohtaisuuden ja murroksen vuoksi hyvin vaihtuvaa ja nopeasti vanhenevaa tietoa
on paljon. Varsinkin Instagramia koskevaa ajankohtaista tietoa sai etsid useista lah-
teistd, ja lahteet oli tarkistettava useasti. Samalla aiheen ajankohtaisuus teki opinnay-
tetyon Kirjoittamisesta hyvin mielenkiintoista, silla aihe koskettaa niin yrityksia kuin
yksityishenkilQitd, ja aiheeseen perehtyminen tuo myos Instagramin kayttdjille uutta

perspektiivia seuraamiseen.

Toimintaohjeista pyrittiin tekem&an mahdollisimman yksil6idyt ja yrityksen imagoon
sopivat, joita yrityksen olisi luonnollista ja helppoa noudattaa hyddyntadkseen In-
stagramia paremmin niin markkinoinnissa kuin asiakasviestinndssa. Toimintaohjei-
den vaikutukset ja hyodyt voi nahda lyhyellékin aikavalilla seuraajia lisadvand, mutta

mya0s pitkalla aikavalilla seuraajia sitouttavana, osallistavana ja arvoa tuottavana.

Vaikka opinnaytetydssa pysyttiin aikataulussa hyvin, oli opinndytetyon tekijén aset-
tama aikataulu tiukka. Pidemmalla aikataululla esimerkiksi sopivan yhteistyokump-
panin (vaikuttajan) 16ytdminen olisi tuonut projektille lisdarvoa. Toisaalta yhteistyo-

kumppanin kanssa toimittaessa ei valttamatta olisi huomattu hyodyntééd hyvéksi ha-
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vaittuja tyontekijalahettilditd, joka toi tdssé opinndytetydssa uutta hyddyllista tietoa
niin toimeksiantajayritykselle kuin opinndytetyon tekijélle.

Jatkotutkimus- ja -selvitysmahdollisuuksia aiheeseen liittyen on paljon. Aihetta voi
entisestaan rajata, jolloin jatkotutkimusaiheita voisivat olla esimerkiksi vaikuttaja-
markkinoinnin hyddyt Instagram-markkinoinnissa tai visuaalisen markkinoinnin
hyodyntadminen Instagram-sovelluksessa. Jatkotutkimus voisi liittyd myds toisen so-
siaalisen median kanavan kehittdmiseen, jolloin toimeksiantajayrityksen sosiaalisen
median markkinointia saataisiin laajennettua ja sosiaalisen median kanavien kéytosta

suurempi hyoty.

Projektin tuloksena toimeksiantajayritykselle saatiin arvokasta tietoa kohderyhmén
Instagramin k&ytosté ja intresseistd. Liséksi toimeksiantajayritykselle on perusteltu
toimintaehdotukset niin teoriapohjalta opinnédytetyon teoriaosassa viitaten aiempiin
tutkimuksiin, kuin kohderyhmalta saatuihin vastauksiin ja kampanjan tuloksiin pe-

rustuen. Namaé seikat puolustavat toimintaehdotusten toimivuutta.

Opinnaytetyontekijé koki opinnéytetydn tekemisen aiheesta toimeksiantajayritykselle
erityisen mielekkaana alusta saakka, ja yhteistyo oli mutkatonta koko prosessin ajan.
Aihe oli erittdin ajankohtainen toimeksiantajayritykselle, mika motivoi opinnayte-
tyontekijaa tutkimaan aihetta laajasti ja saamaan mahdollisimman monipuoliset ja
kattavat tulokset. Aihe sopi my0s taysin toimeksiantajayrityksen tarpeeseen. Tutki-
mustuloksista saatiin konkreettisia ja opinndytetyd eteni aikataulun mukaisesti.
Opinnaytety6 sopii kaytdannonlaheisyytensa ansiosta hyvin tyéelamaan ja on hyodyl-
linen niin toimeksiantajayritykselle kuin muillekin tahoille, joille aihe on ajankohtai-

nen.
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Mita mielta olet Instagramista? Vastaa lyhyeen kyselyymme
ja voit voittaa pitsaillan Pizzeria Napolissa kahdelle! Me
haluamme olla OPISKELIJALLE iloksi ja avuksi myos
Instagramissa, ja talla kyselylla autat meita siina, kiitos

Voit antaa meille palautetta myos Instassa @optampere.

Kysely on auki 3.3.2019 saakka, ja kaikki yhteystietonsa
jattaneet vastaajat ovat automaattisesti mukana Napolin
pizza-lahjakorttien arvonnassa! Voittajille ilmoitetaan
henkilokohtaisesti.

Mikali et kayta Instagramia, vastaamalla vain ensimmaiseen
kysymykseen "kaytatko Instagramia” vaihtoehdon “"en” voit
lahettaa lomakkeen ja olet silti mukana arvonnassa. Muihin
kysymyksiin on mahdollista valita monta vaihtoehtoa ja
kommenttikenttiin kysymysten alla voit lisata oman
vastauksen, mikali vastausvaihtoehdoista uupui sinulle
sopivin vaihtoehto.

Onnea arvontaan ja kiitos kaikille vastaajille!

1) Kaytatko Instagramia? *
Valitse:

2) Mihin tarkoitukseen kaytat Instagramia? Voit vastata
useamman vaihtoehdon

O a. ystavien seuraamiseen

O b. verkostoitumiseen

O c. tiedon/hyédyn hankkimiseen
(O d. huvin vuoksi tai ajankuluksi
D e. inspiraation etsintaan

O f. muuhun, mihin?

3) Seuraatko Instagramissa enimmakseen
) a. feedia

O b storya
O c. molempia

LIITE1



4) Ketd seuraat Instagramissa?
O a. kavereita

O b. julkisuuden henkiloita

O c. bloggareita ja some-persoonia

O d. humoristisia tileja (meemi-tileja)

O e. yritysta, jossa tyoskentelet

O f. urheiluseuroja, harrastusseurojen tileja
O g. kauneus- ja muotibrandeja tai yrityksia
O h. paivittaistavarataloja

) i. paikallisyrityksia

O j. pienyrittajia

Ok muuta, mita?

5) Mik& mielestasi lisaa yrityksen Instagram-sisallon
mielenkiintoa?

O a. esteettinen feed ja kauniit postaukset

O b. huolella toteutettu story

O c. kaupalliset yhteistyot

O d. arvonnat

() e. alennukset

(J f. "behind the scenes”

O g. tydntekijaesittelyt

O h. yrityksen esittely

O i. yrityksen arvojen / yhteiskuntavastuun esittely

O J. humoristisuus

O k. muu, mika?



6. Millaista tietoa odotat saavasi seurattaviesi instagramista

7. Kuinka paljon yrityksen tulisi tuottaa sisaltoa, jotta sen
seuraaminen olisi mielenkiintoista?

O 1-2 paivitysta paivassa, pitkat instastoryt ja IG TV
lahetykset

O Muutamia paivityksia viikossa, maltilliset instasoryt ja/tai
IG TV lahetykset paivittain

O Tarkeimpia nostoja kuukausittain, instastoryt
mielenkiintoisimmista tapahtumista ja nostoista viikottain ja
satunnaiset |G TV lahetykset

() Harvakseltaan tulevat paivitykset ja silloin talloin
paivitetty story ja |G TV lahetykset minimissa

) Muu

8. katsotko pidempia videoita IGTV:sta
Valitse:

Haluatko osallistua Napolin pizzalahjakorttien arvontaan?

O Kylia
O En

Laheta vastaukset
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Haluisitko voittaa liput
kesan kuumimmille
festareille®?
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Arvontaan voi osallistua
22.4.2019 saakka ja
arvonta suoritetaan

23.4.2019

Onnea matkaan ja nahdaan
Blockfesteilla ™,
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Viela ehtii! Huomenna
arvotaan Blockfest-
lippujen voittajat, joten
nyt kipin kapin
osallistumaan arvontaan!

Ota seurantaan
@optampere, kay
kommentoimassa feedin 4.
kuvaan kenet ottaisit
mukaan Blockeille ja olet
mukana arvonnassa
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