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INSTAGRAMIN MAHDOLLISUUDET
YRITYSMARKKINOINNISSA

- Case: OP Koti Lounaismaa Oy

Markkinoinnin digitalisoitumisen myo6téa yrityksille on avautunut uusia mahdollisuuksia
yritystoiminnan kehittdmiseen ja yritystoiminnan yllapitamiseen. Sosiaalisesta mediasta
on tullut yrityksille erittain tarked markkinoinnin kanava, jonka mahdollisuudet ovat lahes
rajattomat. Taman  opinnaytetydn  toimeksiantona on  selvittdd, miten
kiinteistovalitysyritys pystyy hyddyntdmaén Instagramia yritystoiminnassaan, seka luoda
OP Koti Lounaismaalle toimintasuunnitelma Instagramin luomiseen ja sen aktiiviseen
yllapitamiseen.

Instagram-toimintasuunnitelma OP Koti Lounaismaalle toteutetaan tutkimalla
toimeksiantajan kilpailevien yritysten sosiaalisten medioiden kayttoa, sekd perehtymalla
Instagram-sovelluksen toimintoihin ja sen markkinoinnin keinoihin. Kilpailijatutkimus
rajoittuu sosiaalisen median kanaviin, jotka ovat Instagram ja Facebook.

Opinnaytetydn tuloksena OP Koti Lounaismaa saa tarkan toimintasuunnitelman
Instagram-yritystilin kayttéa varten. Instagram-toimintasuunnitelmassa annetaan omia
nakemyksia tutkimusten perusteella, miten toimeksiantajan kannattaa Instagram-
sovellusta hyddyntdd omassa yritystoiminnassaan. Toimeksiantaja odottaa
opinnaytetyolta selvitysta alueen kilpailijoiden Instagramin kayttdasteesta ja miten he
sita hyodyntavat omassa markkinoinnissaan. Liséksi toimeksiantaja haluaa kartoittaa
nuoremman ikdpolven tavoittamisen mahdollisuuksista Instagramissa.

Tydn ensimmainen vaihe, jossa tutkittiin toimeksiantajan toimialueen Kilpailijoita onnistui
hyvin, mutta Kilpailijakartoitusta olisi pitdnyt rajata tarkemmin tasmallisemman
lopputuloksen saamiseksi. Instagram-toimintasuunnitelmaan saatiin kattavaa tietoa
Instagramista, sekd sen kayttdbmahdollisuuksista, joita toimeksiantaja hyodyntaa
tulevaisuudessa omassa markkinoinnissaan.
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THE POTENTIAL OF INSTAGRAM IN BUSINESS
MARKETING

- Case: OP Koti Lounaismaa Oy

The digitalisation of marketing later opened up new opportunities for companies to de-
velop and sustain their business. Social media has become the most important marketing
channel for companies with the opportunity to reach the limitless. If the assignment of
the thesis is to find out how a real estate company can utilize Instagram in its business
operations, look at OP Koti Lounaismaa's action plan for creating Instagram and its ac-
tive maintenance.

Instagram action plan OP Koti Lounaismaa to implement surveyed journalists for the use
of competing social media, see all the functions of Instagram applications and their mar-
keting tools. Competitor research is limited to social media channels, they are Instagram
and Facebook.

As a result of the thesis, OP Koti Lounaismaa will receive a detailed action plan for the
users of the Instagram corporate account. The Instagram action plan provides its own
views through research on how the client should benefit Instagram users in their own
business. The client expects the thesis to always have an explanation of the region’s
competitors on Instagram’s utilization rate and how he will be utilizing the market. We
offer the client wants to explore the possibilities of reaching the younger generation on
Instagram.

The first stage of the work, when the surveyed client's domain competitors succeeded
well, but the competitor mapping should exist at all limits for a more accurate outcome in
amateurs. The Instagram action plan should provide comprehensive information about
Instagram, and its uses that will work in future marketing.
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Real estate business, Instagram, Marketing, Competitor analysis
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KAYTETYT LYHENTEET TAI SANASTO

Bio

Feed

Inbound

Seurata

Some

Tykk&aminen

# / Hashtag

Instagram tilin lyhyt ja ytimekas profiiliteksti (Norha, 2019)

Instagram feed, eli suomeksi Instagram syote on paikka, jossa
voit jakaa sisaltta ja olla yhteydessa sinulle tarkeisiin ihmisiin
ja asioihin. (Instagram, 2020)

Inbound-markkinoinnilla tarkoitetaan sitd markkinointimallia,
jossa potentiaalinen asiakas hakeutuu itse yrityksen luokse
omasta halustaan. (Sales Communications, Luettu
20.3.2020)

Instagramissa seuraaminen tarkoittaa muiden kayttajien In-
stagram profiilin seuraamista, jolloin nakee toisen kayttajan
tekemat julkaisut. (Jonna Muurinen, Luettu 20.3.2020)

Some on lyhenne sosiaalisesta mediasta, joka tarkoittaa
verkkoviestintdymparistoja, joissa kayttajalla on mahdollisuus
olla aktiivinen viestin tai sisallontuottaja tiedon vastaanotta-
jana olon lisaksi. (Piilotettu aarre, Luettu 20.3.2020)

Tykk&aminen on toiminto Instagramissa, jolla Instagram kayt-
tdja voi osoittaa mielenkiinnon toisen kayttajan julkaisua koh-
taan. (Jonna Muurinen, Luettu 20.3.2020)

Kayttajatunnukset, eli muiden kayttgjien nimet merkitaan @-
symbolilla. (Jonna Muurinen, Luettu 20.3.2020)

#-merkkid kutsutaan Instagramissa hashtagiksi. Hashtag
merkkia kaytetaan julkaisun yhteydessa aihesanojen edessa.
Hashtagin avulla voidaan etsia itsed kiinnostavia aiheita In-
stagramista. (Jonna Muurinen, Luettu 20.3.2020)



1 JOHDANTO

Yrityksilla on aina ollut lukemattomia mahdollisuuksia toteuttaa omaa markkinoin-
tiaan. Erilaisia markkinoinninkanavia on olemassa niin monia, ettei yrityksilla ole
aikaa ja resursseja nakya niissa kaikissa. Yritysten on paatettava, minkalaista
asiakaskuntaa haluavat tavoittaa ja miten oman kohderyhman saavuttaminen on
jarkevinté toteuttaa. Sosiaalinen media toimii nykyaan vahvana apuvalineena ih-
misten, yritysten tai asioiden etsimisessa. Sosiaalinen media, eli tuttavallisemmin
some, on nykypéaivana paikka, jossa lahes jokaisen yrityksen on hyva olla naky-
vissd. Tama sen vuoksi, ettd sosiaalisesta mediasta etsitaan paljon yrityksia ja
kuluttajat odottavat haetun yrityksen l6ytamista edes joltain kanavalta. Jokaisella
sosiaalisen median kanavalla on oma kayttajakuntansa, joten on tarkeaa selvit-

t&& mita kanavaa oma kohderyhma kayttaa.

Markkinoinnin digitalisoituminen on tuonut uusien markkinointikeinojen ja mark-
kinointikanavien liséksi mahdollisuuden toteuttaa markkinointia entista tehok-
kaammin. Digitaalisen markkinoinnin mahdollistamien uusien markkinointitapo-
jen tai kanavien lisaksi on luotu useita eri tapoja mitata markkinoinnin toimivuutta.
Erilaisten analytiikkatytkalujen avulla pystytddn seuraamaan lahes reaaliaikai-
sesti markkinointitoimenpiteiden vaikutuksia ja sen pohjalta kehittamé&én jatku-

vasti markkinointia entistakin tehokkaammaksi.

Tassa opinnaytetydssa tutustutaan Instagramin toimintaan paapiirteittain ja sel-
vitetdén, miten sita pystyy hydédyntdmaan yrityksen jokapaivaisessa markkinoin-
nissa. Opinnaytety¢ toteutetaan toimeksiantona OP Koti Lounaismaa Oy:lle, joka
on Osuuspankin tytaryhtio. Toimeksiantaja, joka tunnetaan myo6s nimell& Lou-
naismaan OP-Kiinteistokeskus Oy, on vuonna 1976 perustettu Salon alueella toi-
miva kiinteistovalitysalan yritys. Toimeksiantaja haluaa tulevaisuudessa tavoittaa
enemman nuorempaa sukupolvea, joten osana Instagramin toiminnan selvitta-
mista etsitddn myos tutkimustietoa Instagramin kayttgjaryhmien demografisista

piirteista.



Opinnaytety6 toteutetaan kolmessa vaiheessa. Ensimmaiseksi kartoitetaan toi-
meksiantajan nykytilanne Instagramissa, seka vertailun vuoksi Facebookissa. Li-
saksi suoritetaan kilpailijakartoitus, jossa etsitédan ja tutkitaan toimeksiantajan toi-
mialueella toimivien kiinteistovalitysalan yritysten ndkymista ja toimimista In-
stagramissa, seka vertailun vuoksi my6s Facebookissa. Seuraavassa vaiheessa
kartoitetaan Instagramin hyoddyntamismahdollisuuksia erityisesti kiinteistovali-
tysalalla kilpailijakartoituksen avulla, seka kaydaan lapi muutamia hyodyllisia ti-
lastotietoja my6hempad& analysointia varten. Opinndytetyon viimeisessa vai-
heessa toteutetaan toimintasuunnitelma toimeksiantajan Instagram-tilin kaytt6a

varten.

Opinnaytetyon toteuttajat ovat opiskelleet pd&aineenaan yritystoimintaa ja mark-
kinointia. Instagram oli toteuttajille entuudestaan yksityiselamén puolelta tuttu so-
vellus, mutta sen markkinointimahdollisuuksiin kumpikaan ei ollut entuudestaan
tutustunut. Toimeksiantajan ehdotus tutkivasta opinnaytetydsta hyodyttaéd toi-
meksiantajaa, seka antaa opinnaytetyon suorittajille mahdollisuuden tutustua uu-

teen markkinointikanavaan.



2 TOIMEKSIANTAJAN SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTO

Tassé osiossa perehdytdan OP Koti Lounaismaan Instagram ja Facebook kana-
viin selvittamalla, missa eri kanavissa toimeksiantaja nakyy ja mitk& ovat naissa
l&snaolon tavoitteina. Osuuspankki on valtakunnallinen yritys ja sill& on valtakun-
nallisten tilien lisdksi myds toimipistekohtaisia sosiaalisen median tileja. Taméa
selvitys Instagramin ja Facebookin nakyvyydesta sosiaalisessa mediassa tarken-
tuu OP Koti Lounaismaahan, joten opinnaytetydssa tarkastellaan vain kyseiseen
toimipisteeseen liittyvia kanavia, seké lisaksi valtakunnallisia sosiaalisen median

tileja, joiden julkaisut koskevat myds OP Koti Lounaismaata.

OP Koti Lounaismaalla on olemassa kaksi Instagram-tilia. Vanhempi tileista on
perustettu 2016, joka loytyy Instagramista nimelld @lounaismaan_opkk. Kysei-
sella tililla on kirjoitus hetkella yhteenséa yhdeksan julkaisua vuodelta 2016, seka
seuraajia tililla on yhteensa 101 (20.3.2020). Julkaisujen, seka alhaisen seuraaja-
maaran vuoksi todetaan, ettei kyseinen tili ole aktiivisessa kaytossa. (@lounais-

maan_opkk 2020, Instagram)

opkotisalo (B3

19 julkaisua 208 seuraajaa 18 seurannassa

OP Koti Lounaismaa

Kiinteisténvalitystd ammattitaidolla!

Tervetuloa OP Kotiin, me tunnemme Salon kuin omat taskumme.
op-koti.fi/kiinteistonvalitys/salo

B8 JULKAISUT MERKITYT

Kuva 1. Kuvakaappaus Instagram-tililta
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OP Koti Lounaismaa l6ytyy Instagramissa myo6s nimella @opkotisalo. Kyseisella
tililla on kirjoitushetkella 19 julkaisua, seka 206 seuraajaa (20.3.2020). Tilin en-
simmainen julkaisu on 5.11.2019, jonka jalkeen julkaisuja on lisatty melko tasai-
seen tahtiin. Tililla olevat julkaisut liittyvat muun muassa myytaviin asuntoihin

(@opkotisalo 2020, Instagram)

Facebookissa OP Koti Lounaismaa loytyy nimella OP Koti Salo (20.3.2020). Ky-
seisella tililla on kirjoitushetkella 704 tykkaysta ja 711 seuraajaa. Julkaisuja tililla
tapahtuu viikoittain muun muassa myytavista asunnoista, tiedotteista, sek& hen-
kilokunnasta. OP Koti Salo on siis aktiivisessa kaytossa ja julkaisujen perusteella
tilia pyritd&n hyddyntamaan varsinkin myytavien asuntojen, seké tulevien kohtei-
den markkinointiin (OP Koti Salo 2020, Facebook)

OP Koti Lounaismaa nékyy myds Facebookissa sivulla OP Lounaismaa. OP Lou-
naismaa Facebook-tili on perustettu 13.6.2013 ja siséltaa seka osuuspankin, etta
siihen kuuluvan OP Koti Lounaismaan. Tili on kirjoitus hetkella ker&nnyt yhteensa
6377 tykkaysta ja sita seuraa 6302 Facebook kayttajaa (20.3.2020). OP Lounais-
maa Facebook-tili toimii selvasti monipuolisena tiedotuskanavana, jossa julkais-
taan tiedotteita yrityksesta, tapahtumista, alaan liittyvista uutisista, seka yrityksen
henkilokunnasta. Julkaisuja tehdaan aktiivisesti, mutta ne eivét saa talla hetkella
paljoakaan tykkayksia. (OP Lounaismaa 2020, Facebook)
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OP Lounaismaa
17. maaliskuuta kello 19.30 - §

Maailma muuttuu, mutta muuttuuko bisneksesi? Lue uusimmasta
yritysasiakaslehdestamme Kollegasta, miten salolainen Pertinax otti uuden
suunnan liiketoimintaansa. Nyt kipin kapin lukemaan ja inspiroitumaan!
Lehden p&aset lukemaan taalta .

www.lehtiluukku.fi/lehdet/op lounaismaa/

=
OP Lounaismaa d)

Jattiloikalla .
laivanrakennusbisnekseen

[ronee

Osaamista ja onmea

Metallin Ja tulostamisen tiydellinen
fiitte

(b PP

o Tykkaa () Kommentti > Jaa v
Kirjoita kommentti... © ©

Kuva 2. Esimerkki OP Lounaismaan Facebook julkaisusta

Julkaisut keraavat paasaantoisesti 10-80 tykkaystd, joka on yli 6000 seuraaja-
maaralla suhteellisen vahan. Kuten yllaolevasta kuvankaappauksesta
(25.3.2020) ndhdaan, julkaisu oli viikon esittamisen jalkeen kerdnnyt vain 23 tyk-
kaysta.
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3 KILPAILIJOIDEN SOSIAALISEN MEDIAN KAYTON
KARTOITUS

Osana tata opinnaytety6ta toteutettiin tutkimus, jossa selvitettiin toimeksiantajan
toimialueella kilpailevien yritysten aktiivisuutta seka nakymista sosiaalisessa me-
diassa. Kilpailevien yritysten sosiaalisen median kanavia tutkimalla pyrittiin sel-
vittdmaan sosiaalisen median kayttdtapoja taman paivan kiinteistovalitysmaail-
massa. Mahdollisuuksien mukaan kerataan ns. hyvia kaytantdja toimivista sosi-
aalisen median kayttémahdollisuuksista, sekd myts mahdollisista kompastuski-
vista. Opinnaytety6n tavoitteena on toteuttaa toimeksiantajalle toimintasuunni-
telma Instagramia varten, jonka tietopohjana kaytamme kirjoitetun aineiston li-

saksi kyseista tutkimusta.

3.1 Kilpailijoiden kartoittaminen ja tunnistaminen

Kartoituksen kohteita ovat samalla alalla toimivat yritykset. Niita haettiin digitaali-
sia kanavia kayttamalla. Opinnaytetyon tutkimuksen kohteiksi rajattiin Instagram
ja osittain myds Facebook. Toimeksiantajan toimialueella toimivien kilpailevien
yritysten etsimisessa kaytettiin nain ollen myos Instagramia ja Facebookia. In-
stagramin ja Facebookin lisaksi haettiin yrityksia myds Googlen hakukoneen

kautta kayttamalla hakusanoja:

- ’Kiinteistovalitys Salo”
- “Kiinteistovalittajat Salo”
- "Asunnot Salo”

- "VWuokra-asunnot Salo”

Googlen hakukoneen, Instagramin ja Facebookin lisdksi haettiin yrityksia netti-
portaaleista, joihin niin yritykset kuin myos yksityisetkin henkil6t voivat laittaa

myyntiin tai vuokralle asuntoja, kiinteistoja seka tontteja. Kaytetyt portaalit olivat
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Salonseudunasunnot, Oikotie ja Etuovi. Edell& mainittujen kanavien kautta 0y-
dettiin alueella toimivia kiinteistovalitysyrityksia kaiken kaikkiaan 14 kappaletta.

Nama yritykset ovat:

Sp-Koti

SKYV Kiinteistonvalitys
Kiinteistomaailma
Kiinteistokolmio Oy

Salon kiinteistévalitys Oy
Solid House Oy LKV
RE/MAX

Huoneistosalo Oy LKV
TT-Valitys Oy

Open Market
Kiinteistonvalitys Alanko Oy
Salon Asuntopalvelu LKV
Maaseudun Notariaatti Oy LKV

Huoneistoketju

Lahes kaikilla nailla yrityksilla toimipiste sijaitsee Salossa, mutta mukana on myos
muutamia paasaantoisesti Turussa toimivia yrityksid, jotka valittdvat asuntoja
myos Salossa, mutta paikkakunnalta ei valttdmatta 16ydy varsinaista toimipis-

tetta.

Kaiken kaikkiaan kilpailijoiden digitaalisessa etsinndssa kaytettiin kaikkia yleisesti
kaytossa olevia hakumahdollisuuksia. Taman johdosta voidaan olla vakuuttu-
neita siitd, ettd l6ydettiin suurimmat ja opinnaytetyon kannalta tarkeimmat, digi-
taalisessa ymparistdossa toimivat kilpailijat. Tutkimuksessa ei huomioitu muuta-
mia yrityksi&, jotka 10ytyivat samoilla hakukriteereilla kuin tutkimuksessa mukana
olevat yritykset. Nailla yrityksilla ei havaittu joko aktiivista tai varsinaista toimintaa

Salon alueella, joten niité ei tassa tutkimuksessa pidetty varsinaisina kilpailijoina.



3.2 Kilpailijoiden nékyvyys sosiaalisessa mediassa

Seuraavissa tutkimusvaiheissa analysoidaan toimeksiantajan toimialueen kilpai-
lijoiden Instagram- ja Facebook-kanavia. Kartoitus koostuu néin ollen opinnayte-
tyon tekijoiden keréddmien tietojen pohjalta, jotka ovat I6ytyneet kilpailijoiden so-

siaalisen median kanavilta.

Tassa tutkimusvaiheessa kaytettiin edellisessa kappaleessa 3.1 Kilpailijoiden
kartoittaminen ja tunnistaminen I6ydettyja kilpailijoita ja tutkittiin, kuinka suuri osa
toimeksiantajan kilpailijoista on Instagramissa ja Facebookissa. Kuten kuviosta 1
nahdaan, yhta yritysta lukuun ottamatta kaikki toimialueen kilpailijat omistavat
Facebook-tilin. Instagram-tileja on puolestaan yhdeksalla yrityksella yritysmaéaran
ollessa 14. Valtaosa toimeksiantajan kilpailijoista omistaa siis Instagram-tilin,
mutta kyseisen tilaston perusteella Facebook on viela talla hetkella suositumpi
sosiaalisen median kanava kuin Instagram. (Kuvio 1. Kilpailijoiden lasnéolo sosi-

aalisessa mediassa.)

Toimeksiantajan toimialueen kilpailijoiden Instagram ja Facebook-
tilien lukumaara suhteutettuna kilpailijoiden lukumaaraan

e kllpalll]nlden e
Kllpalljolden e Eramissa —

KUVIO 1. Kilpailijoiden lasn&olo sosiaalisessa mediassa (taman opinnaytetyon

tutkimustulos)
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3.3 Kilpailijoiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

Toimeksiantajan Kilpailijoiden Instagram- ja Facebook-tilien kartoittamisen jal-
keen l&hdettiin tutkimaan, kuinka aktiivisesti kyseisid sosiaalisen median tileja
kaytetaan. Instagramissa kolme kilpailijaa yritysmaéaran ollessa 14 omistaa In-
stagram-tilin, mutta eivat kuitenkaan paivita sita laisinkaan. Yksi toimialueen Kkil-
pailijoista paivittaa Instagramia kuukausittain ja kolme kilpailijaa tekee paivityksia
viikoittain. Neljastatoista toimeksiantajan kilpailijasta vain kaksi kayttaa Instagra-

mia l&hes paivittain. (Kuvio 2. Instagramin julkaisutahti alueen kilpailijoilla.)

Instagramin julkaisutahti alueen kilpailijoilla
3,5

2,5

N

15

Yritysten maara

[EN

0,5

m | dhes péivittdin  mViikottain = Kuukausittain ~ ® Ei kaytossa

KUVIO 2. Instagramin julkaisutahti alueen kilpailijoilla (tdm&n opinnaytetydn tut-

kimustulos)
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Kuviosta 3 huomataan, etta toimeksiantajan kilpailijoiden Facebookin kaytto ja-
kaantuu hyvin laajasti. Lahes puolet toimeksiantajan kilpailijoista kayttda Face-
bookia paivittain tai viikoittain, kun taas loput kilpailijoista kayttaa Facebookia vain
kuukausittain tai jopa harvemmin. Poikkeuksena on kaksi yritysta, joista toinen
pyrkii paivittaméaan Facebookia muutaman viikon valein ja toinen toimialueen kil-
pailijoista ei kayta kyseista tilia laisinkaan. (Kuvio 3. Facebookin julkaisutahti alu-

een kilpailijoilla.)

Facebookin julkaisutahti alueen kilpailijoilla

m | dhes paivittain m Viikoittain

3,5

2,5

N

15

A

0,

a1

o

m 2 viikon valein m Kuukausittain

®m Harvemmin kuin kerran kuukaudessa = Ei kdytossa

KUVIO 3. Facebookin julkaisutahti alueen kilpailijoilla (tdman opinnaytetyon tut-

kimustulos)
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3.4 Kilpailijoiden lisddma sisélto sosiaaliseen mediaan

Viimeisessa tutkimusvaiheessa kaytiin lapi kilpailijoiden lisdéadmien paivitysten si-
saltéad Instagramissa ja Facebookissa. Instagramissa suurin osa suosi kuvien li-
saamista videoiden sijaan, mutta yksi kolmasosa yrityksista paivitti kuitenkin
my0s videoita, joita oli suhteessa muihin paivityksiin noin yksi kolmasosa. Sisal-
I6llisesti julkaisut olivat jokaisella samantyyliset, sisdltdéen paaasiassa uusien
kohteiden myynti-ilmoituksia, sekad paivitykset kalenteripyhin&, esimerkiksi uu-

denvuoden toivotukset yrityksen puolesta.

Facebookissa ilmoituksien sisalt6 vaihteli suuresti yritysten valilla. Instagramissa
paivitysten ollessa yrityksilla sisalldllisesti samantyylisia, Facebookissa paivityk-
set eivat olleet sisalléllisesti johdonmukaisia, vaan péaivitykset on tehty paaasi-
assa fillispohja-tyylisesti. Lahes kaikilla julkaisut olivat lahinn& kuva- tai teksti-tyy-
lisi&, mutta muutama yritys paivitti sivuilleen myos videoita, esimerkiksi uusien
kiinteistojen esittelyvideoita. Sisallollisesti paivitykset koskivat muun muassa uu-
sien kohteiden myynti-ilmoituksia, ilmoituksia vapaista tyopaikoista, paivityksia
kalenteripyhistd, kutsuja tapahtumiin ja asuntonayttdihin. Paivitykset koskivat
my0Os toimialan uutisia, asiakaspalautteita, yrityksen henkilokunnan esittelyita,
yleisia tietoja yrityksesta seké& muita ajankohtaisia asioita. Facebookissa ei siis
ollut havaittavissa selkedéa kaavaa julkaisujen sisallostd, vaan paivitykset olivat

enemman tai vahemman vapaamuotoisia.

3.5 Tutkimus ulkomaisten kiinteistovalitysyritysten sosiaalisen median kaytdsta

Kilpailijakartoitusta paatettiin laajentaa tutkimalla suurien ulkomaisten kiinteisto-
valitysyrityksien Instagram- ja Facebook-tileja. Tutkimuksessa paadyttiin tutki-
maan tarkemmin Yhdysvaltalaista yritysta RE/MAXIA, silla RE/MAX toimii myds
Suomessa, toimeksiantajan toimialueella. Tutkinnan alussa esille nousi liiketoi-
minta-analyytikko Dennis Sebayan SmartAssetille tekemé tutkimus, johon oli
koottu kymmenen suurinta Yhdysvalloissa toimivaa Kkiinteistovalitys yritysta.
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Naista tutkimuskohteeksi valittin RE/MAX, silla samainen yritys toimii myos toi-

meksiantajan toimialueella. (Sebaya, 2018)

Jotta tutkimukseen saadaan myds erilaista ndkdkulmaa, paatettiin suorittaa ana-
lyysi pohjautuen arvostetun Inbound-markkinoinnin strategistin Kipp Bodnarin
luomaan artikkeliin. Kyseisessa artikkelissa han on esittanyt kymmenen tarkeinta
avaintekijaa, joita hyodyntamalla pitaisi pystya parantamaan omaa toimintaa so-
siaalisessa mediassa. (Bodnar, 2018)

Tassa osiossa tutkitaan, mitd Bodnarin kymmenesta avaintekijasta edella mai-
nittu yritys toteuttaa omassa Instagram markkinoinnissaan. Remaxilla ei 16ydy
toimipistekohtaisia sosiaalisen median tilej&, vaan he kayttavat vain maakohtaisia
some-tileja. Bodnar alustaa artikkeliaan toteamalla ja kysymalla, ettd nyky&an
suurin osa kiinteistovalitysalan yrityksistd on sosiaalisessa mediassa, mutta an-
tavatko ne asiakkailleen todella sitd, mitd he haluavat. Kodin hankkiminen on
suuri taloudellinen paatds, joten osto- ja myyntiprosessissa seka ostajilla, etta
myyjilla on paljon kysymyksid. Bodnarin mukaan muun muassa néaita kysymyksia
varten on olemassa sosiaalinen media. Kayttamalla oikein sosiaalista mediaa, se
voi olla hieno tapa avata vuoropuhelu myyjien, ostajien ja kiinteistovalittajien va-
lille. Kiinteistovalittajien missiona on tietenkin saada mahdollisimman paljon koh-
teita myydyksi ja luoda taloudellista arvoa yritykselle, mutta asiakkaan nakdkul-
masta myymiseen tai ostamiseen liittyy aina myds tunteellinen paatés. Bodnar
korostaakin artikkelissaan kiinteistovalittdjan ja asiakkaan suhteen merkitysta,
silla asiakkaat haluavat tarkean taloudellisen sek&a emotionaalisen paattksen sa-
ralla vierelleen henkilon, joka on aidosti kiinnostunut asiakkaan intresseista ja
joka auttaa asiakkaan lapi osto- tai myyntiprosessista. Sosiaalinen media voi olla
oikein kaytettyna todella tehokas tydkalu asiakassuhteiden yllapitamiseen, jonka
vuoksi Bodnar listasi artikkelissaan kymmenen téarkeinta avaintekijaa, mita kiin-
teistovalitysyrityksen kannattaa ja ei kannata tehda sosiaalisessa mediassa.
(Bodnar, 2018)

1. Mainosta kaupunkia, ei vain taloa

2. Ole oma itsesi
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3. Kouluta ostajia

N

. Keskustele seuraajien kanssa

5. Vastaa kommentteihin, hyviin ja huonoihin

[o2]

. Valta myyntikohteidesi liiallista esille tuomista

. Ala unohda videoita

\l

8. Ala koskaan oleta, ettd asiakkaasi on ostamassa ensimmaista kertaa

9. Ala tee turhia julkaisuja sosiaaliseen mediaan, jotka eivat saa kannatusta

seuraajiltasi
10. Ala koskaan sivuta olemassa olevaa asiakasta

Edella mainitut kymmenen avaintekijaé sosiaalisen median markkinoinnissa ovat
itsessdan jo todella hyvia vinkkeja jokaiselle sosiaalista mediaa omassa markki-
noinnissaan hyddyntavalle yritykselle. Seuraavaksi analysoidaan sanallisesti, mi-
ten RE/MAX toteuttaa omaa Instagram markkinointiaan ja miten siellda nakyvat
Bodnarin 10 avaintekijaa. (Bodnar, 2018)

RE/MAX on yhdysvaltalainen kiinteistovalitys yritys, joka on perustettu vuonna
1973. Remaxilla on omien tietojensa mukaan yli 113 000 tydntekijaa, jotka ope-
roivat nykyaan yli sadassa eri maassa. Remaxilla on omalla Instagram tilillaan
talla hetkella noin 75 000 seuraajaa ja noin 250 tehty& julkaisua. Remaxilla on
myos paatilin lisdksi maakohtaisia tilejd esimerkiksi remaxitalia ja remaxsuomi,
joissa seuraajien ja julkaisujen maara vaihtelee suuresti. Tassa vertailussa tutki-
taan Remaxin paatilid, joka loytyy Instagramista nimella @Remax. (www.re-

max.com, 2020)

Bodnarin kymmenesta avaintekijasta suurin osa pystytaan l6ytamaan Remaxin
Instagram-tilia tutkimalla. Bodnarin ensimmainen kymmenestad avaintekijasta
"mainostetaan kaupunkia, ei vain taloa” tulee esille hyvin julkaisuissa missa pyri-

taan esittelemaan myytavaa kohdetta. Jokaisessa julkaisussa missa esitellaan
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asuntoa, julkaisun ylapuolelle on lisatty asuinalue, seka kaupungin nimi (esimer-
kiksi Breckenridge, Colorado). Taman avulla mahdollinen asiakas tietdd heti,
missa myytava kohde sijaitsee. Toinen avaintekija "ollaan oma itsemme” tulee
esille my6s julkaisuissa, missé tarkoituksena on esitella myytavaa kohdetta. Jul-
kaisuista huomataan, ettéd asunnosta otettuihin kuviin on panostettu todella paljon
pienilla yksityiskohdilla ja ammattilaisen kuvaus tekniikalla, jonka tavoitteena on
ollut saada asunnosta mahdollisimman ylellinen kuva. Maa, jonka kulttuurissa
menestysta arvostetaan ja halutaan tuoda esille, on ymmarrettavaa, etta asun-
noista pyritddn luomaan mahdollisimman ylellisen ndkadisid. Kolmas avaintekija
"koulutetaan myos ostajia” tulee esille julkaisuissa, jotka Remax on lisannyt kou-
lutustilaisuuksistaan ja seminaareistaan. Neljas ja viides Bodnarin avaintekijoista
"keskustele seuraajiesi kanssa”, sekd "vastaa kommentteihin” tulee esille asiak-
kaiden lisaamista kommenteista, joihin Remax on pyrkinyt vastaamaan. Tieten-
kdan Remaxin pelkk& kommentointi asiakkaiden lisaamiin kommentteihin ei riita
syvallisen keskustelun saamiseksi, mutta osoittaa kuitenkin, etté julkaisuja ei vain
Instagram-tilille tehd& vaan siella pyritd&n olemaan myds lasnd. Kuudes avain-
tekija "valta myyntikohteidesi liiallista esille tuomista” myytavien kohteiden julkai-
suissa. Vaikka myytavista asunnoista pyritdan luomaan mahdollisimman ylellisen
nakoisia, julkaisuissa ei ilmoiteta kuin tarkeimmat asunnon tiedot, kuten sijainti,
mahdollinen hinta ja kiinteistoa valittava agentti. Kohteesta kiinnostuneet henkilot
pyritdan ohjaamaan linkin kautta yrityksen kotisivuille, mista [0ytda enemman tie-
toa asunnosta ja sen avulla pyritaan kohdentamaan "hehkutus” oikeaan kohde-
ryhmé&an. Remaxilla on myo6s Instagram-tilill& videoita, joita Bodnarin suosittelee
yhdeksi avaintekijaksi. (Bodnar, 2018)

Kuitenkaan kaikkia avaintekijoitd Remaxin Instagram-tililta ei voida tunnistaa ja
jotain negatiivistakin sivulta 16ytyy. Bodnarin ohje "ala tee turhia julkaisuja, jotka
eivat saa kannatusta seuraajiltasi” on havaittavissa joissain Remaxin tehdyissa
julkaisuissa, joista on vaikea huomata julkaisun tarkoitusta. Jos lukija ei ymmarréa

julkaisun tarkoitusta, julkaisusta ei ole hyotya. (Bodnar, 2018)
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4 INSTAGRAM

Instagram sovellus avattiin vuonna 2010 ja sen kehittivat Kevin Systrom seka
Mike Krieger. Instagram on varsinkin nuorten keskuudessa suuren suosion saa-
vuttanut sovellus, jonka kautta kayttgjat voivat jakaa videoita ja kuvia keskenaan.
Instagram sovellusta voivat kayttaa seka yksityiset henkilot etta yritykset. In-
stagramin paakayttdjakunta on koostunut nuorista kayttajista, mutta ikahaitari
kasvaa jatkuvasti. Instagramilla on seka omien, ettéa ulkopuolisten tilastojen mu-
kaan kuukausittain jo yli miljardi aktiivista kayttajaa ja sen arvo itsenaisena yrityk-
sena olisi noin 100 miljardia dollaria. Facebook osti sovelluksen itselleen vuonna
2012. (Statista, 2018)

Instagramiin luodaan kayttajatili, jonka kautta voi levittaa kuvia ja videoita omalle
feedilleen. Kayttgjatilin voi luoda 13-vuotiaat ja sitd vanhemmat henkil6t (ikaraja
pohjautuu Yhdysvaltojen lainsdadantdon). Kun oma kayttajatili on luotu, kayttaja
voi "seurata” muita kayttajatileja, kuten myds muut kayttajat voivat seurata sinua.
Poikkeuksena ovat yksityiset kayttgjatilit, joiden seuraamiseen taytyy pyytaa yk-
sityiselta kayttgjalta lupa. Jokainen kayttaja voi asetuksista muuttaa oman tilinsa
yksityiseksi poikkeuksena yritystili, joka on aina julkinen. Kayttajat, jotka seuraa-
vat toista kayttajatilia, nakevat seuratun kayttgjatilin lisddmét kuvat ja videot
omalla Instagram etusivulla, joihin heilla on myds mahdollisuus lisata komment-
teja tai osoittaa mielenkiintonsa julkaisuun "tykkays” painikkeen avulla. Kayttaja
voi lisata julkaisun yhteydessa "hashtageja”, eli lisddmalla kuvan tai videon yh-
teydessa sanoja, joiden edessé on #-merkki. Instagramin hakukentan avulla pys-
tytaan hakemaan kayttajatilien lisaksi eri aihealueisiin liittyvid sanoja, jolloin ha-
kukone loytaa kaikki julkiset kuvat, joihin on lisétty #-merkilla sama sana. (In-
stagram, 2020)
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4.1 Instagram-tilin profiiliteksti

Instagram termi "bio” tarkoittaa lyhytta tekstia Instagram-tilin profiilisivulla. Sita
voidaan kutsua myos profiilitekstiksi, mutta "bio” termia kaytetaan kuitenkin In-
stagramissa yleisemmin. Bion tarkoituksena on esittaytyd muille kayttajille ja ko-
konaisuudessaan bion kirjoittamiseen voi kayttaa 150 merkkia. Henkilokohtaisilla
tileilla biossa voi lukea lahes mita vain. Yritystilien biot taas koostuvat yleensa
yrityksen nimesta, toimialasta, yrityksen osoitteesta, seka pienestéa hissipuheesta
tai yrityksen iskulauseesta. Yritykset voivat lisatd bioon myds yhden linkin, joka
yleensa johtaa yrityksen verkkosivuille. Bio on hyvin tarked Instagram profiilin
kannalta, silla ulkopuolisen vierailijan saapuessa profiilin ndkee han bion ensim-

maisend. (Norha, 2019)

4.2 Instagramin ominaisuudet ja kayttomahdollisuudet

Useiden eri tilastojen mukaan Instagram on yksi nopeimmin kasvaneista sosiaa-
lisen median kanavista, joka yleistyy yrityskaytossa tarjoten yrityksille laajan asia-
kasverkoston. Taman avulla yritykset voivat suorittaa tarkasti kohdemarkkinointia
mahdollisille asiakkaille. Instagram sovelluksen avulla yritykset voivat tuoda
omaa tarinaansa esille haluamallaan tyylilla. Julkaisemalla sdéanndéllisesti kuvia ja
videoita yrityksestd, seka yrityksen tuotteista tai palveluista, pystytaan yllapita-
maan tilin mielenkiintoa. Normaalien paivitysten lisaksi tililla voidaan julkaista uu-
tisia esimerkiksi ajankohtaisista tarjouksista tai ennakkotietoa uusista tuotteista,
joiden avulla pystytaan kasvattamaan ja sitouttamaan tilin kayttajakuntaa. (Laine,
Luettu 20.3.2020)

Instagram toimii monella yrityksella polkuna yrityksen verkkosivuille sen suuren
suosion vuoksi. Instagramissa mahdollisten asiakkaiden mielenkiinto yritysta
kohtaan pyritdan vangitsemaan esimerkiksi hienojen kuvien, videoiden tai tar-
jousten kautta. Julkaisujen tarkoituksena on houkutella mahdollinen asiakas yri-
tyksen Instagram-tilille ja sielta linkin kautta suoraan yrityksen omille kotisivuille.
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Instagramin sponsoroiduissa mainoksissa on usein myds suora linkki yrityksen
kotisivuille. (Malinen, 2018)

4.2.1 Live- ja tarina-alustat

Instagramin uusi live-alusta kasvattaa suosiotaan yrityksissa. Sen avulla kayttgja
voi lahettaa seuraajilleen live-videoita suorana, johon katsojilla on mahdollisuus
my6s kommentoida. My6s Instagramin tarina-alusta nostaa suosiotaan. Kyseisen
palvelun kautta kayttgjat voivat lisata kuvia ja videoita tarina-alustaan, jotka na-
kyvat kayttajalla ja seuraajilla 24 tunnin ajan, jonka jalkeen ne katoavat. Tarina-
palvelua voidaan hyddyntaa muun muassa julkaisemalla ajankohtaisia asioita,
joiden ei ole tarpeellista nakya omalla Instagram seinalla endd myéhemmin. Tal-
laisia voivat olla esimerkiksi yksittdiset tapahtumajulkaisut tai paivan mittaiset tar-
jouskampanjat. Instagramissa tarina-alustalla on myds mahdollista suorittaa esi-
merkiksi nopea kylla/ei-kysely paivan kuulumisista, johon kayttajan seuraajat voi-
vat vastata yhdella klikkauksella. Kysely on myds muokattavissa omiin tarpei-

siinsa sopivaksi. (Kuvaja, Luettu 20.3.2020)

4.2.2 Julkaisujen hyoddylliset ajankohdat

Julkaisujen ajankohdalla on suuri merkitys nakyvyyden kannalta. Tutkimusten
mukaan vuorokauden aikana on olemassa tiettyja aikavaleja, jolloin tehty julkaisu
saa eniten tykkayksia. Tutkimuksia asiasta on tehty lukuisia ja eri tutkimustulok-
sia on saatu lahes yhtd monta. Tutkimusten perusteella ei siis ole yhtad oikeaa
kellonaikaa julkaisujen tehokkuuden varmistamiseksi, mutta kuitenkin useat tut-
kimustulokset viittaavat tehokkaan julkaisun ajankohdaksi kello 18.00-21.00 va-
lila. Viikonloppuisin tykkayksia saa myos tehokkaasti aamupaivisin noin kello

11.00. Kyseisella ajalla Instagramissa on eniten kavijoita ja tehty julkaisu pysyy
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seuraajien ulottuvilla, eika katoa muiden julkaisujen tai mainosten joukkoon. Ky-
seisilla kellonajoilla tykkayksia voi saada jopa kolmekertaa enemman kuin muilla

kellonajoilla. (Airaskorpi, 2016)

4.2.3 Hashtagit

Hashtagit eli aihesanat ovat Instagram julkaisujen yhteydessa lisattavia aihetun-
nisteita. Hashtagit merkitaan #-merkilla esimerkiksi #koira. Hashtagien avulla
kayttajasta taysin tuntemattomat henkil6t voivat |0ytaa kayttajan lisaamat kuvat
Instagramin hakutoiminnon avulla ja paatya kayttajan profiilisivuille. Mit&d enem-
man kavijaliikennetta kayttajan profiilissa tapahtuu, sitd enemman seuraajia kayt-
tdja voi saada. Hashtagien kayttd on siis seuraajamaaran kasvattamisen kan-

nalta yksi trkeimmista seikoista. (Norha, 2018)

Hashtagien tehokkuus riippuu valituista sanoista. Julkaisujen yhteydessa kannat-
taa valita kuvaan ja asiakaskuntaan liittyvia hashtageja, joilla on tehty paljon jul-
kaisuja jo entuudestaan. Esimerkiksi #koira aihesanalla on tehty 460 000 julkai-
sua. Kayttajan lisdtessa kuvan omasta koiranpennustaan, kayttajan kannattaa li-
satd aihesana #koira enemmin kuin esimerkiksi #koiranpentu, jolla on tehty vain
56 000 julkaisua. Mitda enemman tietylla aihesanalla on tehty julkaisuja, sita
enemman kyseisella aihesanalla etsitdéan myos julkaisuja, jonka kautta kuvat
paatyvat useamman etsijan silmiin. Julkaisun yhteydessa hashtageja voi laittaa
jopa 30 kappaletta, mutta lukijan silmiin liiallinen hashtagien kaytto voi olla haital-
lista. Hashtagien kayttssa laatu korvaa maaran eli muutamalla tarkasti mietitylla
aihesanalla voi olla enemman vaikutusta kuin kymmenella nopeasti keksitylla
hashtagilla. (Norha, 2018)
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4.2.4 Sponsoroidut mainokset

Instagramissa kohdemarkkinointia pystytdan luomaan sponsoroitujen mainosten
avulla. Sponsoroidut mainokset tulevat nakyviin muiden kayttajien aloitussivuilla
tai muissa Instagramin alustoilla, kuten tarina-alustassa. Yritysten luomat spon-
soroidut mainokset nakyvat samanlaisina julkaisuna kuin muutkin, mutta niissa
on myds usein suora linkki yrityksen Instagram tai verkkosivuille esimerkiksi

"Osta nyt”-painikkeen avulla. (Facebook, 2020)

Instagram mainoksia voi kuka vain Instagramin kayttajatilin omistaja luoda. Mai-
noksen luomiseen Instagram kayttdd samaa tyokalua mainospohjaa varten kuin
Facebook, joka on todella helppokayttdinen laajoilla asetuksilla. Kyseisista ase-
tuksista markkinoija voi vaikuttaa kampanjan tavoitteisiin, mainoksen kohderyh-
maan, seka itse mainokseen liittyviin tekijoihin. Markkinoija paattad myos itse,
kuinka paljon rahaa haluaa kayttadd markkinointiin. Mitd enemman rahaa markki-
nointiin kayttaa, sitd enemman silla saa nakyvyytta ja mainosaikaa. Instagram
mainosta luodessa, markkinoija voi itse maarittda kaytettavissa olevan budjetin.
Taman vuoksi Instagram mainontaa voi jokainen yritys luoda oman budjetin ra-

joissa. (Instagram, 2020)

4.2.5 Instagram analytiikka

Markkinoinnin digitalisoituminen ei tarkoita pelkastaan markkinoinnin laajentu-
mista ja uusien asiakasryhmien tavoittamista, vaan se ratkaisi myds yhden mark-
kinoinnin suurimmista ongelmista, miten mitataan markkinoinnin vaikutuksia ja
voidaan oikeasti kohdentaa markkinointia tehokkaasti. Digitaalinen markkinointi
mahdollistaa verkossa tapahtuvan markkinoinnin tarkkaa seurantaa ja analysoin-
tia erilaisten analytiikkatyokalujen ansiosta. Naiden analytiikkatytkalujen ansi-
osta pystytaan seuraamaan, mikd osa markkinoinnista toimii ja mik&a on niin sa-
nottua turhaa markkinointia, eli markkinointibudjetin syomista. Analytiikan avulla
pystytdan siis tuottamaan entista tehokkaampaa markkinointia. (Luoma, 2018)
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Instagramin oma analytiikkatyokalu tuottaa aloittavalle Instagram-kayttajalle riit-
tavasti tietoja analytiikan tutkimiseen. Analytiikkatytkalun saa kayttéon, kun tili
on vaihdettu yritystiliksi ja seuraajia on vahintaan 100. Analytiikkaan paasee pai-
namalla kolmea viivaa Instagram-profiilin oikeasta yléakulmasta, jonka jalkeen
esille saadaan valikko, josta valitaan kohta “kavijatiedot”.

Instagram analytiikasta pystyy tarkkailemaan muun muassa seuraavia asioita:
. Toiminnat profiilissa

Muiden kayttajien vierailut profiilissa
Omien julkaisujen nayttokerrat
Kayttgjatilin uudet seuraajat

. Tilastoja julkaisuista

Kommentit

Tykkaykset

Nayttokerrat

Kohderyhman tiedot

Ik&a

Sukupuoli

Sijainti

Parhaat nayttbajat

Analytiikkatydkalu antaa yksityiskohtaisia tietoja seuraajista, tilin profiilissa kavi-
jOista seka julkaisujen saavuttamista nayttokerroista ja kattavuudesta niin lyhyella
kuin pitkallakin aikavalilla aina yksittaisesta julkaisusta lahtien. (Laaksonen,
2017)
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4.3 Instagramin kasvu- ja ikdjakauma

Instagramin kayttajamaara on vuosien saatossa kasvanut tasaiseen tahtiin ja se
kasvaa edelleen. Kuten Kuviosta 4. Aktiiviset kayttajat Instagramissa nahdaan,
tilaston mukaan tasaisin kasvuvaihe oli vuosien 2014-2016 valilla, jolloin In-
stagram sai noin yhdeksan kuukauden valein 100 miljoonaa aktiivista kayttajaa
lisdd. Vuoden 2016 jalkeen kasvua on syntynyt vielakin nopeammin ja vuonna
2018 Instagram rikkoi miljardin aktiivisen kayttajan rajapyykin. (Kuvio 4. Aktiiviset

kayttajat Instagramissa.)
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KUVIO 4. Aktiiviset kayttajat Instagramissa (Statista, 2018)

Kuviosta 5. Somepalveluiden kayttdgjamaarat Suomessa huomataan, etta In-
stagram on noussut kayttagjamaarissa kolmanneksi suurimmaksi sosiaalisen me-

dian palveluksi Suomessa. Kuitenkin Instagramia voisi pitdé toiseksi suurimpana
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sosiaalisen median kanavana, silla toisena oleva WhatsApp eroaa tarkoituksel-
laan muista sosiaalisen median kanavista olemalla pelkastaan viestintapalvelu.
Facebook johtaa edelleen selkeéasti kayttadjamaarissa, mutta artikkelien mukaan
kasvu Suomessa on hidastunut, kun taas Instagramin kayttdjamaarat ovat suu-
ressa kasvussa. (Erkkila, 2018)

Tutkimalla Instagram kayttajien ikdjakaumaa kuviosta 5. Somepalveluiden kayt-
tajamaarat Suomessa, huomataan etta kayttajamaarat ovat melko tasaisia ika-
ryhmasta riippumatta. Poikkeuksena on 18-29 vuotiaiden ikdryhma, joka kayttaa
Instagramia lahes puolet enemman kuin muut ikaryhmat. Kyseisen tilaston mu-
kaan pienin ikaryhma Instagramissa on 40-49 vuotiaat kayttgjat. (Kuvio 5. Some-
palveluiden kayttajamaarat Suomessa.)

Somepalvelujen kayttajamaarat ikaryhmittain

3000 000
2500000 -
2 000 000
1500000 -
1000000 - I
o . . . l . .
. JR—
0 E— N — — N
Facebook WhatsApp Instagram Google+ Twitter Snapchat Linkedin
o ki 50-65 810000 560 000 240000 370 000 170 000 40 000 150 000
m |ka 40-49 530000 430000 190 000 150000 120000 30000 180 000
o ks 30-39 550000 500 000 250 000 150 000 180 000 40 000 150 000
o |ka 18-29 690 000 690 000 480 000 150 000 140 000 320000 150 000
ks 12-17 180 000 260 000 230 000 60 000 80000 210000

Dataléhde: YouGov & Teosto, 2017, webpaneeli, N=1009, 12-65-vuotiaat suomalaiset, tiedonkeruu 20.4.-13.5.2017. Kuvaaja: Harto Pénk4, 11.12.2017

KUVIO 5. Somepalveluiden kayttadjamaarat Suomessa (Harto, 2017)
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Instagramia on pidetty nuorien ihmisten sosiaalisen median kanavana, mutta ti-
lastojen ja uutisten mukaan asia ei ole enda nain. Yha enemméan vanhempaa
sukupolvea liittyy Instagramiin yritysten, uutisten, sekd matkailun perassa. Suo-
messa nuoria kayttajia on ikajakauman perusteella viela suurin osa Instagramin
koko kayttajamaarasta, mutta vanhempi sukupolvi on alkanut kuroa kiinni nuoria

Instagram kayttajia. (Annalect Finland, 2017)

4.4 Tilin julkisuus

Instagram-tilia luodessa, tulee paattaa kayttaaké omaa tiliaan julkisesti vai yksi-
tyisesti. Kayttaja voi milloin tahansa muuttaa asetuksistaan oman tilinsa yksityi-
syytta, mutta kyseinen seikka kannattaa pohtia mahdollisimman ajoissa tilin seu-
raajakunnan vuoksi. Molemmissa vaihtoehdoissa on seké hyvat etta huonot puo-
let, joita tilin hallitsijan kannattaa pohtia. Yrityksille Instagram tarjoaa yritystili vaih-

toehdon, joka on aina julkinen. (Instagram, 2020)

Kun Instagram-tili luodaan, se on automaattisesti julkinen. Julkinen tili tarkoittaa,
etta jokainen Instagram kayttaja voi katsoa julkisen Instagram-tilin lisdamia jul-
kaisuja ja ottaa kyseisen tilin seurantaan. Julkisen tilin hyvia puolia ovat suuret
seuraajamaarat ja julkaisujen suurempi nakyvyys. Julkisissa Instagram-tileissa
on useimmiten enemman seuraajia kuin yksityisissa tileissa, koska seuraami-

seen ei tarvitse pyytaa kayttajalta lupaa. (Parsons, 2018)

Julkisen Instagram-tilin lisdamilla julkaisuilla voi olla suurempi nakyvyys kuin yk-
sityisella kayttajalla, silla julkaisut voivat ndkya oman feedin lisdksi myés In-
stagramin julkisella Haku-valilehdella. Haku-valilehdella n&kyvat maailman laa-
juisesti julkaistuja julkaisuja, jotka julkiset kayttajat ovat tehneet. Jokaisen In-
stagram kayttajan Haku-valilehti on yksilollinen ja naytettavat julkaisut Haku-vali-
lehdella muodostuvat kayttajaa kiinnostavien aiheiden mukaan. TA&man vuoksi
julkaisun nékyvyys Haku-valilehdella ei ole varmaa muille kayttajille. (Parsons,
2018)
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Julkisella tililla on myds haittapuolia. Julkiseen Instagram-tiliin ei tarvitse pyytaa
seuraamislupaa, joten kyseisille tileille kertyy usein turhia seuraajia. In-
stagramissa on kayttajid, jotka alkavat seurata muita kayttajia vain sen vuoksi,
ettd toivovat seuraamiensa kayttajien alkavan seuraamaan heita takaisin pelkas-
taan seuraajamaaransa kasvattamisen vuoksi. Myos julkisella kayttgja tililla teh-
dyisté julkaisuista voi kuka vain Instagram kayttgja ottaa kuvakaappauksen ja ta-
man avulla kopioida kuvan. Taman vuoksi niin sanottuja valetileja syntyy sosiaa-
lisen median kanaviin ja tasta syysta myos Instagramissa identiteettivarkauksien
maara on kasvussa. (Sundell, 2018)

Julkisen kayttajatilin voi milloin vain vaihtaa yksityiseksi tiliksi. Yksityinen kaytta-
jatili on nimensa mukaan yksityinen, eiké sen siséltoa toinen kayttaja pysty kat-
somaan pyytamatta ensin yksityiselta kayttgjalta lupaa. Yksityisen kayttajatilin jul-
kaisut nakyvat ainoastaan seuraamisluvan saaneille kayttgjille, eikd ne tule na-
kymaan myds Haku-valilehdelld. Yksityisen kayttajatilin avulla tilin haltija pystyy
rajoittamaan omaa seuraajakuntaansa ja tehdyt julkaisut ndkyvat vain niille kayt-
tajille, joiden seuraamispyynnon tilin haltija on hyvaksynyt. Yksityisen tilin haltija
on my6s paremmassa turvassa omien julkaisujen vaarin kaytoksilta, silla ulko-
puolinen henkild ei paase yksityiselle tilille kopiomaan julkaisuja omiin tarkoituk-

siinsa. (Parsons, 2018)

Instagram-tilin voi milloin vain vaihtaa yritystiliksi. Yritystili ei ulkonaoéllisesti poik-
kea normaalista tilistd suuresti, mutta antaa tiettyja ominaisuuksia tilin haltijalle
helpottaakseen markkinointia. Yritystilin ominaisuuksia ovat esimerkiksi "Ota yh-
teyttd” painike profiilissa, seka sijaintitiedot kartalla” ominaisuus. Yritystili saa
kayttoonsad myos analytiikka tyokalun, kun sen tililla on vahintaan 100 seuraajaa.

Yritystili on aina julkinen. (Laaksonen, 2017)
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5 INSTAGRAM-TOIMINTASUUNNITELMA

Edella esitetyn tietopohjan pohjalta tuotamme kehitysehdotuksia toimeksiantajan
Instagram-tilin  @opkotisalo kayttdad varten, Instagram toimintasuunnitelmas-
samme. Toimintasuunnitelman tarkoituksena on tukea OP Koti Lounaismaa In-
stagram-sovelluksen kayttéa, antamalla vinkkeja Instagram profiilin visuaaliseen,
seka toiminnalliseen puoleen. Toimintasuunnitelman tavoitteena on antaa toi-
meksiantajalle mahdollisimman monta uutta kehitysideaa, joita he voivat hy6dyn-

taa omassa Instagram-tilin kaytossa.

5.1 Profiili

Toimeksiantajan Instagram profiilin bio on hyvin rakennettu. Biosta |0ytyy yrityk-
sen nimi, toimiala, yrityksen osoite, seka piristava iskulause "Tervetuloa OP ko-
tiin, me tunnemme Salon kuin omat taskumme”. Biosta l6ytyy myos kaksi toiminta
painiketta. Ensimmainen painike on "viesti” painike, jonka avulla OP Koti Lou-
naismaalle voi lahettad Instagramin sisalla viestia. Toinen painike on "Ota yh-
teyttd” painike, jonka avulla OP Koti Lounaismaalle voi lahettda sahkopostia tai

soittaa.

5.2 Seuraajien saaminen

Instagram yritysprofiilin seuraajamaarat kasvavat yleensa ajan my6ta, mutta kas-
vua voidaan myds tehostaa muutamilla tavoilla. Tarkeda on pitaa Instagram-tili
aktiivisena ja saanndllisesti lisata uusia julkaisuja nakyvyyden saamiseksi. Jul-
kaisujen saanndllinen lisdys kasvattaa mahdollisuutta, etta tehty julkaisu tulee
nakyviin sellaisten Instagram kayttajien Haku-valilehdelld, jotka eivat seuraa In-
stagram profiiliasi. Profiilista tietamaton Instagram kayttaja voi nain ollen katsoa
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julkaisusi Haku-vélilehdella ja mahdollisesti ottaa kyseinen tili seurantaan. (Suo-
men digimarkkinointi Oy, luettu 20.3.2020)

Kun halutaan kasvattaa Instagram profiilin seuraajamaaraé nopeasti, pelkka jul-
kaisujen lisdys ei riitd. Sosiaalisen median kayttd on vastavuoroista ja edellyttaa
Instagramin kayttajalta myos kiinnostusta muiden kayttajien julkaisuihin. Taméan
vuoksi toimeksiantajan kannattaa hakea Haku-valilehdella julkaisuja, joissa on
kaytetty kiinteistovalitysalaan tai asumiseen liittyvia hashtageja. Haku-kenttdén
kirjoittamalla esimerkiksi #omakoti, 16ytyy kyseisella hakusanalla yli 200 000 teh-
tya julkaisua. Taman kautta toimeksiantaja pystyy l[6ytamaan Instagram kayttajia,

joita asunnot kiinnostavat.
Seuraavaksi kdymme lapi kyseisen prosessin vaiheet:

Haku-valilehdella etsitaan julkaisuja, kayttaen asuntoihin tai kiinteistovalitykseen
liittyvid hashtageja

Loydettyjen julkaisujen avulla siirrytaan tutkimaan julkaisujen tekijoiden In-
stagram profiileja

Etsitddn kayttdjid, joiden Instagram profiilin perusteella voidaan olettaa, etta
asunnot tai asuntokauppa kiinnostaa kyseista kayttajaa.

. Tykatd&dn asunnoista kiinnostuneen Instagram kayttajan tehdyista julkaisuista,
jotka liittyvat asuntoihin ja aletaan myds seurata kyseista tilia

. Asunnoista kiinnostunut Instagram kayttdja huomaa julkaisijan tykkayksen ja

seuraamisen vuoksi ja mahdollisesti alkaa seurata myds meita

Hakusanoja joilla toimeksiantaja voi etsida mahdollisia seuraajia ovat esimerkiksi

#omakoti, #asunnot, #koti, #asuntonayttd, #asuntosijoittaminen.

Facebook-tilin kautta toimeksiantaja voi pyrkid johdattamaan Facebook seuraajia
heidan Instagram-tililleen. Facebookia voi hyodyntaa kahdella tavalla. Ensimmai-
nen tapa on tehda Facebookiin perinteinen julkaisu, jossa mainostetaan toimek-
siantajan uutta Instagram-tilia. Toinen tapa on yhdistda Facebook- ja Instagram-

tilit keskendadn. Tama tapahtuu Facebookin asetuksista, josta Instagram- ja Fa-
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cebookin-tilin voi yhdistéa, jolloin esimerkiksi Instagramissa tehdyt julkaisut tule-
vat myds Facebookissa esille. Taman avulla toimeksiantajan Facebook seuraajat

huomaavat myds olemassa olevan Instagrame-tilin. (Instagram, 2020)

5.3 Julkaisut ja julkaisujen hyédylliset ajankohdat

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutkittiin, mita toimeksiantajan kilpailijat lisaavat
omille Instagram-tileilleen. Teoriaosuuden kohdassa 3.4 Kilpailijoiden lisaama si-
saltd sosiaaliseen mediaan Kilpailijoiden julkaisut liittyivat enimmakseen myyta-
viin asuntokohteisiin, seka kalenteripyhapaivityksiin, esimerkiksi uuden vuoden
toivotukset. Toimeksiantajan tarkoituksena on ollut hyédyntaa Instagramia myy-
tavien asuntokohteiden markkinoinnin kanavana, joten juuri julkaisuja myytavista
kohteista toimeksiantajan kannattaa tehda. Myytavien kohteiden liséksi toimeksi-
antaja voisi lisata julkaisuja esimerkiksi omista kiinteistovalittgjistaan, seka alaan
liittyvista uutisista. Teoriaosuudessa 4.2.3 Hashtagit kerrottiin hashtagien hyodyl-
lisyydesta julkaisuissa. Toimeksiantajan lisdtessa uuden julkaisun Instagramiin,
suosittelemme kayttdmaan hieman aikaa myads relevanttien hashtagien lisaami-
seen. Nykyisella Instagram-tilillaan toimeksiantaja kayttda aina samoja kolmea
hashtagia: #opkotisalo #kiinteistonvalitys #salo. Instagram muutti kevaalla 2018
algoritmejaan, jolloin se nykydan luokittelee toistuvaa sisaltod spammiksi. TA&man
johdosta on suositeltavaa, ettd jokaiseen julkaisuun lisdd hashtageja, jotka ku-
vaavat taydellisesti kyseisen kuva- tai video-péaivityksen sisalt6a. (Suomen digi-
markkinointi Oy, luettu 20.3.2020)

Teoriaosuudessa 4.2.2 Julkaisujen hyoddylliset ajankohdat kavimme lapi tutki-
musten mukaan parhaita julkaisuajankohtia, jolloin julkaisut saavat eniten néky-
vyytta. Naiden tutkimusten mukaan parhaimmat ajankohdat julkaisuille ovat iltai-
sin kello 18.00-21.00 ja viikonloppuisin myds kello 10.00-12.00 aamupaivalla.
Mielestamme nama ajankohdat toimeksiantajan kannattaa pitdd mielessa julkai-
suja tehdessa, mutta suosittelemme myds arkisin kellonaikaa 11.00-13.00, jolloin
yleisesti tydossakayvat ihmiset viettavat ruokatuntiaan. (Airaskorpi, 2016)
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Kuitenkin Instagram analytiikkaa tutkimalla saadaan tarkka ajankohta, jolloin toi-
meksiantajan Instagram seuraajat ovat aktiivisimmillaan. Instagram-tilia taytyy pi-
taad aktiivisena, jottei seuraajamaéarat laske. Myos liiallinen julkaisujen lisays voi
olla Instagram-tilille haitallista, joten kuvien tai videoiden julkaisutahti on syyta
pitaa melko tasaisena. (Puro, 2015)

5.4 Sponsoroidut mainokset

Toimeksiantajan Instagram-tili @opkotisalo on melko uusi ja seuraajamééaraa ha-
lutaan varmasti kasvattaa taman hetkisesta noin 200 seuraajasta. Suosittelemme
toimeksiantajaa kokeilemaan Instagramin sponsoroituja mainoksia. Teoriaosi-
ossa 4.2.4 Sponsoroidut mainokset tutkimme kyseista markkinointi tapaa, jonka
avulla yritykset voivat ndyttdd mainoksia halutulle kohderyhmalle. Sponsoroidut
mainokset ilmestyvat muille kayttajille tarinoiden, seka feedilla olevien julkaisujen
valeihin. Instagram tarjoaa useita erilaisia mainospohjia, jotka poikkeavat toisis-
taan visuaalisesti, seka toiminnallisesti ja naista vaihtoehdoista toimeksiantaja
voi valita mieluisensa. Toimeksiantaja voi itse paattaa naytettdvan mainoksen
enimmaisbudjetin, joka vaikuttaa esimerkiksi mainoksen nayttokertoihin. Suosit-
telemme, etta toimeksiantaja luo mainoksen ja valitsemallaan budijetilla esittéa
mainosta kuukauden ajan. Mainos voisi liittya juuri kyseisen Instagram-tilin mai-
nostamiseen ja sen tavoitteena voisi olla toimeksiantajan Instagram-tilin seu-
raajamaaran kasvattaminen tietylla maaralla. Varsinkin mainosajan paattymisen
jalkeen toimeksiantaja voi analytiikkatyokalun avulla ndhda, ollaanko mainoksen
tavoitteisin paasty. Mainoksen vaikutusta on hyva myds mainostamisen aikana
seurata analytiikan kautta, silla mainosta voi muokata mahdollisen tarpeen mu-
kaan. Mainoksen voisi my6s kohdistaa toimeksiantajan toimialueelle. Sponso-
roitu mainos luodaan Facebook-tilin kautta, silla Instagram kayttaa Facebookin
analytiikkatytkalua. (Asikainen, 2018)
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5.5 Analytiikka

Teoriaosiossa 4.2.5 Instagram analytiikka, kdvimme tarkemmin Iapi analytiikka-
tyOkalujen kayttdoon ottamista, sekd niiden kayttémahdollisuuksista. Jotta In-
stagramin omat ilmaiset analytiikkatytkalut saa kayttoéon, yritystililla on oltava va-
hintddn 100 seuraajaa. Toimeksiantajalla on talla hetkelld kaytdssa uusi In-
stagram tili @opkotisalo, jolla on taman tekstin kirjoitushetkella 206 seuraajaa,
joten toimeksiantajalla on jo nyt analytiikkatytkalut saatavilla. Mielestamme tar-
keinta analytiikkatydkalujen kaytdssa on, etta niitd seuraa aktiivisesti, esimerkiksi
viikoittain tai vahintaan kuukausittain. Taman avulla pysytdén ajan tasalla siita,
minkalainen sisaltdé on saanut esimerkiksi eniten nakyvyytta ja reagointeja seu-
ragjilta. Naiden ja muiden saatavilla olevien tietojen pohjalta voidaan jatkuvasti
kehittda oman profiilin sisalttd enemman omia seuraajia kiinnostavaan julkaisu-
sisaltoon. Aktiivisella analytiikkatietojen lapikaymisella toimeksiantaja pystyy kes-
kittyma&an sisalléntuottamisessa vain toimiviin julkaisuihin, joka edesauttaa myds

nykyisten seuraajien yllapitamiseen. (Laaksonen, 2017)
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6 YHTEENVETO

Markkinointi muuttaa muotoaan jatkuvasti digitaalisessa maailmassa uusien so-
siaalisten median kanavien syntymisen myoéta. Uusien sosiaalisen median kana-
vien saavutettua yksityishenkildiden kiinnostusta valtakunnallisesti tai jopa maa-
iImanlaajuisesti, alkavat myds yritykset kiinnostumaan kanavien hyédyntadmisen
mahdollisuuksista omassa markkinoinnissaan. Jokaisella sosiaalisen median ka-
navalla on oma kayttajakuntansa ja jokaisen yrityksen on syyta selvittdd oman
kayttajakuntansa kaytdossa olevat sosiaalisen median kanavat. Tama opinnayte-
ty0 toteutettiin toimeksiantona OP Koti Lounaismaa Oy:lle, jonka yhten& tarkoi-

tuksena oli selvittéda heidan néakyvyyden kannattavuus Instagramissa.

Opinnaytetydn tavoitteena oli vahvistaa toimeksiantajan Instagramin kayttoa hei-
dan yritystoiminnassaan. Toimeksiantaja toivoi opinnaytetyén kartoittavan In-
stagramin paakayttajakuntaa ja selvittdvan, onko toimeksiantajan hyodyllista pa-
nostaa Instagramiin ajallisesti seké taloudellisesti. Toimeksiantajan tulevaisuu-
den tavoitteena on ollut nuoremman ik&polven tavoittaminen, koska he ovat po-
tentiaalisia tulevaisuuden asiakkaita. Kyseisen tavoitteen vuoksi toimeksiantaja
on kiinnostunut Instagramin mahdollisuuksista osana omaa markkinointiaan, silla
kyseinen sovellus on ollut varsinkin nuorten keskuudessa todella suosittu. Toi-
meksiantajan toisena tavoitteena on ollut selvittdaa heidan toimialueen kilpailijoi-
den sosiaalisen median kayttoa ja varsinkin Kkilpailijoiden nakyvyytta In-

stagramissa.

Opinnaytetyo aloitettiin tutkimalla toimeksiantajan Instagramin ja Facebookin
kayttbd, seka kartoittamalla toimeksiantajan toimialueen kilpailevien yritysten
kayttoastetta kyseisilla kanavilla. Toimeksiantajan toimialueen kilpailevia yrityksia
tutkimalla saatiin selville, miten he kayttavat kyseisia sosiaalisen median kanavia
omassa markkinoinnissaan. Kilpailijatutkimuksen jalkeen kerattiin laajasti perus-
tietoa Instagramista ja etsittiin tutkimustuloksia Instagramin kayttajamaarista
Suomessa seka maailmanlaajuisesti. Tutkimustietoa etsittiin myds Instagramin

kayttdjakunnan ikdjakaumasta Suomessa. Opinnaytety6n viimeisessa vaiheessa
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luotiin toimeksiantajalle toimintasuunnitelma Instagramin kayttéa varten, jossa
huomioitiin opinnaytetyon tekijdiden omia tutkimustuloksia toimeksiantajan toimi-
alueen kilpailijoiden Instagramin kaytésta. Toimintasuunnitelmassa annettiin toi-
meksiantajalle myds konkreettisia neuvoja Instagramin kayttoon liittyvista teki-
jOista.

Toimeksiantaja oli opinndytetyon tulokseen paaasiassa tyytyvainen, mutta olisi
toivonut kilpailijakartoituksesta viela hieman syvemmalle menevaa analyysia. Kil-
pailijakartoituksessa selvidad toimeksiantajan toimialueen kilpailijat ja heiddn na-
kyminen Instagramissa ja Facebookissa, mutta toimeksiantaja olisi liséksi kaivan-
nut tarkempaa lisatietoa muun muassa kavijamaarista kilpailijoiden kanavilla ja
erottuuko jokin asia kilpailijoiden kanavien kaytosta. Toimeksiantaja sai kuitenkin
hyvia vinkkeja omaan toimintaan Instagramissa, joista erityismaininnan sai teks-
tiosuus hastagien kaytdsta. Instagramista oli kerrottu hyvia perustietoja ja sen eri
mahdollisuuksista oli kerrottu kattavasti ja selvasanaisesti. Kaikkiaan toimeksian-
taja vaikutti tyytyvaiselta lopputulokseen ja kertoi opinnaytetyon olleen mielen-

kiintoista luettavaa.

Opinnaytetyon tekijoiden mielesta opinnaytetydn tavoitteissa onnistuttiin paapiir-
teittdin hyvin ja tekijat olivat tyytyvaisia saavutettuun lopputulokseen. Toimeksi-
antajan kanssa kaytiin alussa selkeasti [api, mita opinnaytetytssa tavoiteltiin, jo-
ten toimeksiantajalla ja opinnaytetyon tekijoilla oli opinnaytetydn tuloksesta yhte-
nainen selkea paamaara lapi toteutuksen. Opinnaytety6 oli hyddyllinen toimeksi-
antajalle ja opinnaytetyon tekijoiden kasitys sosiaalisen median kanavien kay-
tosta osana markkinointia kehittyi entisestaan. Opinnaytetydn lopuksi voidaankin

todeta, etta kaikki osapuolet ovat tyytyvaisia opinnaytetyon lopputulokseen.
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