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Opinnaytetyon nimi Sivu- ja liitesi-
Instagramin hyddyntaminen teollisen suunnittelualan B2B-markkinoin- vumaara
nissa 57

Opinnaytety6 aloitettiin marraskuussa 2020 ja se tehtiin toimeksiantona Yritys X:lle, joka
on teollisen suunnittelualan yritys. Yritys X:n alla on viisi divisioonaa ja ty6 kohdistui nimen-
omaan prosessiteollisuuden yksikkoon. Yritys X:n asiakastoimialana toimii teollisuus, joten
tassa tutkimuksessa yhtalaisyyksia haluttiin ottaa teollisuusalalta. Tyon tavoitteena oli tut-
kia, kuinka muut teollisen suunnittelualan yritykset hyodyntavat Instagramia markkinointi-
viestintdkanavanaan. Instagram on muodostunut jo varsin tutuksi B2C-piireissa. Puoles-
taan B2B:n keskuudessa LinkedInin kayttd on yleisempaa, joten Instagramia vierastetaan
edelleen jonkin verran. Yritys X:n tavoitteena on kasvattaa tunnettuuttaan ja laajentaa digi-
taalisia kanaviaan, silla LinkedIn ei kaikissa maissa ole yleisessa kaytdssa. Tama on kan-
sainvalisena yrityksena erityisen tarke&a ottaa huomioon.

Teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan aluksi sosiaalista mediaa yleisesti B2B:n ja te-
ollisuusalan nakokulmista. Lisaksi kaydaan lapi ajan tuomia trendeja ja haasteita In-
stagramissa, silla sosiaalinen media, kuten my6s Instagram muuttuu jatkuvasti. Teorian
loppuosassa perehdytdan sisaltdsuunnitteluun ja mittareihin, jotka kertovat sisaltdjen on-
nistumisesta.

Tutkimus oli luonteeltaan seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen ja menetelmana kaytettiin
benchmarkingia. Tutkimus toteutettiin siten, ettd neljaa globaalia teollisuusalan yritysta
seurattiin Instagramissa 23.11.—21.12.2020 eli neljan viikon ajan. Yrityksille oli asetettu tie-
tyt kriteerit, joiden mukaan ne valittiin tutkimukseen luotettavuuden takaamiseksi. Tyossa
tutkittiin muun muassa julkaisutahtia, reagointien maaraa, sisaltotyyppeja ja visuaalisuutta.

Instagram toimii kuin yrityksen uutisalustana. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd paljon reagoin-
teja saivat ne sisallot, jotka kasittelivat tuoreita aiheita. Lisaksi yleiso koki aitouden ja konk-
reettisuuden kiinnostaviksi. Selvisi my0s, etta teollisuusalalla on edelleen haasteita hyo-
dyntaa Instagramia, jolloin sisalléntuotanto voi jaada melko perinteiselle tasolle. Tama kui-
tenkin tarjoaa mahdollisuuden erottua joukosta ja toimia edelldkavijanad omalla alalla.

Teoreettisen viitekehyksen ja tutkimuksen pohjalta laadittiin kootusti kehitysehdotukset. Ne
ovat suunnattu padasiassa yritykselle, joka miettii markkinointiviestintdkanaviensa laajen-
tamista Instagramiin. Kehitysehdotukset sisaltavat vinkkeja seka sisaltdjen ideointiin etta
Instagramin toiminnallisuuksiin.
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1 Johdanto

Vuonna 2010 perustettu kuvien ja videoiden jakopalvelu Instagram on globaalisti noussut
yhdeksi nopeimmin kasvavaksi sosiaalisen median palveluksi. Facebook osti sen vuonna
2012 ja talla hetkelld Instagramia kayttaa aktiivisesti kuukausittain yli miljardi ihmista. (lg-
bal 8.3.2021.) Alussa Instagramin kayttajakunta koostui pitkalti yksityishenkildista ja sovel-
luksen kayttd perustui sosiaalisten suhteiden yllapitoon ja sisaltdjen jakamiseen laheisten
valilla. Pikkuhiljaa yritykset alkoivat kiinnostua alustasta ja kayttbominaisuuksien laajentu-
essa, nykyaan Instagramista on muodostunut vahva ja merkittdva digitaalinen markkinoin-
tialusta brandeille. (HubSpot 2020a, 3.) Eika ihme, silla antaahan Instagram yritykselle yh-
den kanavan lisda nykyisten asiakassuhteiden vahvistamiseksi ja sellaisten asiakkaiden
tavoittamiseksi, joka esimerkiksi olisi voitu kokea muissa kanavissa haastavana (Huttunen
22.12.2020.) Edistysta tapahtuu hurjaa tahtia koko ajan ja tana paivana jopa tuotteiden ti-

laaminen sovelluksen kautta on mahdollista (Digimarkkinointi s.a. a).

Instagramin suosituimpia aloja ovat muun muassa kauneus, muoti ja terveys. Aloilla toimi-
vien B2C-yritysten lisaksi, alat ovat luoneet myods menestyneita yrittajia. Heidan sisalto-
jansa saattavat seurata miljoonat inmiset, joten Instagramista on muodostunut heille tyd.
(Razo s.a.) Tama voi olla osasyy sille, miksi B2B-yritykset keskittyvat mieluummin Lin-
kedlniin. Ajatellaan, etta teollisuusalalle ei olisi paikkaa Instagramissa valtavirran suosi-
mien alojen kanssa. Vahvimpana tekijana Instagramin suosiolle on ehdottomasti sisaltojen
visuaalisuus (Huttunen 22.12.2020), joten tehtaat ja koneet eivat valttamatta herata sa-
mankaltaista huomiota niin sanotusti esteettisten kauneustuotteiden rinnalla. On kuitenkin
tutkittu, ettad Instagram antaa yhta lailla mahdollisuuksia teollisuusalan B2B-yrityksillekin.
Huolimatta yritysten suurista seuraajamaarista LinkedInissa, reagointeja sisaltdihin koe-

taan kaikista sosiaalisen median kanavista eniten Instagramissa. (TrackMaven 2016, 10.)

1.1 Opinndytetyon tavoitteet

Opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona Yritys X:lle. Tavoitteena oli tutkia, kuinka teollisen
suunnittelualan yritykset hyodyntavat Instagramia B2B-markkinoinnissaan. Taman paaky-

symyksen tueksi valikoituivat seuraavat alakysymykset:

Millainen sisaltd saa reagointeja?

Kuinka monipuolisesti hyédynnetaan Instagramin eri julkaisutyyppeja?
Kuinka usein julkaisuja tehdaan?

Miten visuaalisuus otetaan huomioon?
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Tutkimuksen pohjalta laadittiin kehitysehdotuksia, jotta Yritys X voisi kehittdéad omaa sisal-

I6ntuotantoaan Instagramissa ja nain kasvattaa tunnettuuttaan.

Yritys X on teollisen suunnittelualan yritys, jonka asiakastoimialana toimii teollisuus. Tasta
syysta opinnaytety0 rajattiin siten, etta tarkasteltavaksi otettiin B2B ja teollisuusala nako-
kulmiksi. Lisaksi tutkimukseen otettiin mukaan ainoastaan alan globaaleja yrityksia. Yritys
X:n tavoitteena on kasvattaa nakyvyytta muissakin sosiaalisen median kanavissa LinkedI-
nin lisaksi. Tama on kansainvalisilla markkinoilla toimivalle Yritys X:lle tarkeaa, silla Lin-

kedIn ei esimerkiksi Vengjalla ole yleisessa kaytdssa (O'Driscoll 7.11.2020).

Tutkimus oli luonteeltaan seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen. Tutkimusmetodina toimi
benchmarking, jonka avulla tutkittiin niin maarallisia kuin laadullisia tekijoita. Opinnayte-
tyon tekija seurasi neljaa teollisuusyritysta neljan viikon ajan Instagramissa. Instagramin
hyoédyntaminen teollisuusalalla on aiheena todella vahan tutkittu, joten tyon uskotaan tar-
joavan hyodyllista informaatiota myos koko alalle. Opinnaytetydn tietoperusta koostuu kir-
jallisuuden lisdksi runsaasta verkkomateriaalista. Tarkeaa oli etsia mahdollisimman tuo-
reita l1ahteita, silla sosiaalinen media, kuten Instagram ja sen trendit muuttuvat jatkuvasti.

Tekijan oma pitkaaikainen kokemus Instagramissa oli myos hyodyksi.

Opinnaytetyon tekija on tydskennellyt Yritys X:ssa markkinoinnin parissa jo pidemman ai-
kaa opintojen ohella. Tydnkuvaan kuuluivat erilaisten markkinointitehtavien lisaksi In-
stagram-sisaltéjen suunnittelu ja tuotanto, jonka ymparilta valikoitui sopivasti opinnayte-
tybGaihe. Sen lisédksi, etta tutkimus tulee tukemaan tekijan tyotehtavia jatkossa, yhdistyy

tassa tekijan mielenkiinto markkinointiviestintaan ja sisallontuotantoon.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Yritys X on suunnittelu- ja konsultointiyhtid, joka sai alkunsa kahden yrityksen fuusiosta
vuonna 2019. Yritys A oli 1895 perustettu ruotsalainen yritys, joka osti Suomessa vuo-
desta 1958 lahtien toimineen Yritys B:n. Yritys X:lla on kaiken kaikkiaan yli 16 000 tyonte-
kijaa ja se palvelee kansainvalisesti asiakkaitaan yli sadassa maassa. Suomessa Yritys X
tyollistda 1ahes 2 000 henkil6a ja toimistoja on 23:ssa eri kaupungissa ympari maata. Yri-
tys X:n osaaminen kattaa laajasti energia-, infra- ja teollisuussektorit. Yhtion alla toimivia
divisioonia on yhteensa viisi, jotka ovat prosessiteollisuus, energia, infra, liikkeenjohdon
konsultointi ja teollisuuden digitaaliset palvelut. Tavoitteena on luoda kestavampi yhteis-
kunta ja ratkaista globaaleja megatrendeja, kuten teollisuuden digitalisaatio, energiamark-

kinoiden murros, biotalous ja kaupungistuminen. (Yritys X 2020a; Yritys X 2020b.)



Yritys X:n prosessiteollisuus-divisioona palvelee prosessiteollisuuden yrityksia globaalisti
erilaisten suunnittelu- ja konsultointipalvelujen tarjoajana. Divisioona toimii 15:ssa eri
maassa ja tyollistaa yli 3 500 henkiléa. Suurimmat maat ovat Suomi, Ruotsi ja Brasilia.
Prosessiteollisuus-divisioona tukee prosessiteollisuuden hankkeita paperi- ja selluteolli-
suudessa, kemianteollisuudessa, biojalostuksessa, kaivos- ja metalliteollisuudessa, elin-
tarvike- ja juomateollisuudessa sekd muilla prosessiteollisuuden aloilla. (Hahtala
7.4.2021.)

Instagramissa Yritys X:l1a on paatilinsa liséksi useita tytartileja niin maittain kuin divisioo-
nittain. Opinnaytetyon tekija tydskentelee prosessiteollisuus-divisioonassa, joten tarkoituk-
sena oli kehittda jo olemassa olevaa Yritys X:n prosessiteollisuuden Instagram-tilia. Kysei-
nen tili perustettiin Yritys A:n aikana vuonna 2018, joka oli 2020 mennessa kerannyt noin

350 seuraajaa.



2 B2B-markkinointi Instagramissa nykyaan

Tassa luvussa kerrotaan ensin, kuinka B2B- ja teollisuusyritykset nakevat yleisesti sosiaa-
lisen median, jonka jalkeen kaydaan lapi Instagramin tuomia mahdollisuuksia ja haasteita
yrityksille. Lopuksi esitellaan Instagramin kayttoon liittyvia trendeja, muun muassa millai-

nen rooli alustalla on yhteiskunnallisissa asioissa.

2.1 BZ2B ja sosiaalinen media

Yritys voi myyda toiselle yritykselle tuotteita tai palveluita. Talloin puhutaan Business-to-
Business-myynnista eli yritysten valisesta kaupasta. (Alakurtti s.a.) Perinteisesti B2B-
markkinoinnin paatavoitteena on ostopolun huippu eli itse myyntitapahtuma, jossa yritys-
edustajat kohtaavat. Sen sijaan, etta yritettaisiin vakuuttaa kyseiset paattajat, on tana pai-
vana digitalisaation murroksessa otettava huomioon ostopolun muutkin valivaiheet ja nii-
hin osallistuvat tahot. Ennen varsinaista kauppaa, taustalla suoritetaan paljon tutkimus-
tyota ja tatd tydryhmaa dominoivat milleniaalit. Internet on ollut vahvasti l[&sna lapi kysei-
sen sukupolven eldaman, joten digipalveluiden ja verkon monipuolinen kayttd on heille
luontaista niin vapaa-ajalla kuin tyoelamassakin. Tasta syysta B2B-markkinoinnissa tulisi
osata hyddyntaa nykyaikaisia digimarkkinoinnin keinoja tavoittaakseen heidat. (Snyder &
Hilal 2015.)

Business-to-Consumer (B2C) eli kuluttajamarkkinoinnissa yritykset pyrkivat kohdenta-
maan tuotemarkkinointiaan suoraan yksityishenkilGille (Alakurtti s.a.). Sosiaalisessa medi-
assa tama on jo tuttu ilmio. Tasta johtuen B2B-yritykset vierastavat sosiaaliseen mediaan
siirtymista edelleen, joka selittyy osittain myds silla, ettd sosiaalisen median kayttéa B2B:n
nakokulmasta on tutkittu melko niukasti. (Diba, Vella & Abratt 2019, 1482.) Vahaisen nay-
ton lisdksi pelatdan sosiaalisen median yhteensopimattomuutta oman toimialan kanssa.
Paakkonen (2017, 31) kuitenkin painottaa, etta digitalisaation luomat alustat ovat tasaver-
taisesti kaikkien kaytossa, joten kyse on siita, kuinka niita osataan hyodyntaa omassa yri-

tystoiminnassa alasta riippumatta.

2.2 Teollisuusala sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median avulla yritykset voivat muun muassa kehittda brandiaan, vastata asi-
akkaiden palautteisiin ja osallistaa asiakkaat tuotteiden tai palveluiden kehittdmiseen.
Myynti perustuu nykydan vahvasti luottamukseen, joten asiakassuhteiden luominen ja yl-
lapitaminen ovat muodostuneet avaintekijoiksi yrityksen menestykselle. Toimialoittain tar-
kasteltaessa vuonna 2019 suomalaisista teollisuusalan yrityksista 86 % kayttivat sosiaa-

lista mediaa yrityksen imagon kehittamiseen tai tuotteiden markkinointiin. Teollisuusalan



eniten kayttamiin sosiaalisiin medioihin kuuluivat yhteisdpalvelut (64 %). Yhteisdpalveluja
ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter ja Youtube. (Kananen 2018, 26;
Tilastokeskus 2019a; Tilastokeskus 2019b.) Sosiaalisen median merkitys teollisuusalalla

ei siis ole suinkaan olematon.

Trackmaven tutki vuonna 2015, kuinka merkittavimmat kansainvaliset teollisuusalan B2B-
yritykset olivat onnistuneet sosiaalisen median markkinoinnissaan. Otokseen kuuluivat

kaiken kaikkiaan 316 yritysta, joiden sisaltéja seurattiin vuoden ajan. Yritykset oli poimittu
muun muassa kemian, energian ja suunnittelualan sektoreilta, joissa myos Yritys X toimii.
(TrackMaven 2016, 2.) Selvisi, etta kaikista sosiaalisen median palveluista sitoutuneisuus
oli korkein nimenomaan Instagramissa. Tama on merkittavaa tietoa, silla vaikka yrityksilla
olisi maarallisesti valtavasti seuraajia LinkedInissa, eivat sisallot saa valttamatta yhta pal-

jon reagointeja kuin Instagramissa. (TrackMaven 2016, 10.)

2.3 Instagramin tuomat mahdollisuudet yritykselle

Vuonna 2016 Instagramiin tuli tekninen ominaisuus, joka mahdollisti kayttajatilin muutta-
mista yritystiliksi. Ainoastaan yritystilit saavat kayttoonsa Instagram analytiikka -tyokalun,
jonka avulla yritys voi edistdd omaa Instagram-markkinointiaan ja tehda siitd kohdenne-
tumpaa. TyOkalu tarjoaa tietoa omasta seuraajakunnasta, kuten demografisista tekijoista
ja heidan aktiivisuudestaan Instagramissa. Statistiikkaa on mahdollista nahda tarkemmin
eriteltynd myos sisaltdjen onnistumisesta, silla ainoastaan tykkaysten ja kommenttien lu-
kumaarat eivat valttamatta kerro koko kuvaa tilin suosiosta. (Leppanen 10.6.2020.) Onnis-

tumisen mittaamiseen perehdytaan tarkemmin alaluvussa 3.4.

Analytiikan lisaksi yrityskayttajan hyétyna on monipuolisempi profiili. Kuten kuvasta 1 nah-
daan, yritysprofiilin on mahdollista laittaa yhteydenottopainikkeita, kuten yrityksen sahko-
postiosoite. Talloin vierailijan ei tarvitse erikseen etsia yhteystietoja verkosta, vaan yhtey-
denotto sahkdpostitse toimii profiilin kautta yhdella napinpainalluksella. (Leppanen
10.6.2020.)
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Kuva 1. Haaga-Helian Instagram-profiili (Haaga-Helia 2020)

On hyvin tarkeaa tehda yhteydenotosta mahdollisimman vaivatonta. Yhteydenotto sosiaa-
lisen median kautta koetaan pienempana kynnyksena, ja se on siksi yleistynyt tana pai-
vana. (Leppanen 10.6.2020.) Profiili siis toimii ikdan kuin yrityksen digitaalisena kayntikort-
tina.

Statistan (2021) mukaan maailmanlaajuisesti Instagramin kaytto on yleisintd 18-34-vuoti-
aiden keskuudessa (kuvio 1). Kayttajistd 90 % seuraa ainakin yhta yritystilia ja yli 83 % on
Instagramin kautta I6ytanyt uuden tuotteen tai palvelun (Decker 2020).
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Kuvio 1. Instagram-kayttajien jakauma ian ja sukupuolen mukaan maailmanlaajuisesti
tammikuusta 2021 alkaen (mukaillen Statista 2021)



Mika sitten vetda nuorempia Instagramiin? Facebook tutki vuonna 2015, millainen rooli In-
stagramilla on nuorten elamassa. Instagram merkitsee heille lukuisia asioita, joista yksi on
uusien asioiden léytaminen. (Facebook for Business 20.4.2015.) Voidaan siis todeta, etta

Instagram on yrityksille oiva kanava lisata nakyvyytta ja tavoittaa nuorempi sukupolvi.

Helppo [&hestymistapa on yksi suurimmista tekijdista, miksi sosiaalisen median alustat,
kuten Instagram ovat menestyneet. Ammattimaiselta nayttava kayttajatili luo vakuutta-
vuutta, mutta liséksi on osattava rakentaa luottamus yleisdon. Yrityksen tulisi inhimillistaa
ja elollistaa itsensa, jotta se ei vaikuttaisi kylmalta ja persoonattomalta organisaatiolta. On
maariteltdva oma brandipersoona Instagramissa eli millainen profiilin luonne olisi ihmisena
ja milla danensavylla se puhuisi. Kuten ihmistenkin valilla, puhetyylilla ja sanavalinnoilla
on suuri rooli, millaisena ihminen nahdaan. Esimerkiksi ronskimpi ulosanti ei sopisi lapsille
suunnattuun sisaltéon. Toisin sanoen olemalla avoin, kertomalla tarinoita ja luomalla kes-
kusteluja yleisdn kanssa eli olemalla ylipdataan digitaalisesti sosiaalinen tekee yrityksesta
helposti lahestyttavan ja kasvattaa yleison sitoutumista brandiin. (Forbes 3.6.2018; Virta-
nen 2020, 46 & 55.)

2.4 Instagram-markkinoinnin haasteet

Hyodyt tuovat mukana myos haasteita ja isoimpana kompastuskivena on mielipiteita ja-
kava algoritmi. Kiteytettyna Instagram-algoritmin tehtavana on tarjota kayttajille kiinnosta-
vaa sisaltoa, jotta Instagramissa viihdyttaisiin mahdollisimman paljon. Kayttajan nakokul-
masta tama tarkoittaa sita, ettd Instagram nayttaa ja ehdottaa etusivun syoétteella ensisijai-
sesti sellaista sisaltoa, jonka uskotaan kiinnostavan kayttajaa — pohjalle jaa kaikki muu.
Nama sisallot perustuvat kayttajan toimintaan Instagramissa, kuten muun muassa millais-
ten tilien kanssa kayttaja on ollut vuorovaikutuksessa ja millaisille julkaisuille kayttaja on
antanut tykkayksia ja kommentteja. (Warren 4.1.2021.) Siksi sisallontuottajalle on entista
tarkedmpaa panostaa sisaltdjen laatuun, jotta saataisiin riittavasti reagointeja ja naky-

vyytta.

Instagram on kehittynyt hurjasti ja yritystileilld on mahdollisuus luoda maksettua mainon-
taa kohdeyleisdn ja ndkyvyyden saavuttamiseksi. Mainosjulkaisut tunnistaa tekstista
"Sponsoroitu” ja julkaisuja voi ujuttaa niin syotteeseen (kuva 2) kuin Stories puolelle eli In-

stagram-tarinoihin (Newberry 13.4.2020).



oneplussuomi
) Sponsoroity €«——

N

OnePlus 8T. \
Toimii kuin unelma. ' \ h
%

, 5
\

S \

ulava Skrollaus

Nopea Lataus. \ %
[iioNEPLUS \

\
QY A

171 958 katselua
oneplussuomi #0nePlus8T sehan toimii kuin unelma!

Kuva 2. OnePlus Suomen sponsoroitu Instagram-julkaisu (OnePlus Suomi 2020)

Yritys siis maksaa siita, etta tietyt julkaisut nakyvat muillekin kayttgjille omien seuraajiensa
liséksi (Newberry 13.4.2020). Instagramista on siten tullut entistd mainospainotteisempi
vuosien mittaan, mika voi lilan suuressa maarin koitua haitaksi. Vaikka sisaltoa tuottaisi
orgaanisesti eli maksuttomasti, kannattaa pitda mainoskeskeiset julkaisut maltillisina ja
keskittya yrityksen ja kohderyhman valisen suhteen yllapitoon. Jos seuraajat kokevat, etta
heille yritetdan vain myyda, saattavat he pahimmassa tapauksessa lopettaa tilin seuraa-
misen. (Kuligowski 26.10.2020.)

2.5 Trendien vaikutukset Instagramissa

Ihmiset ovat nykyisin hyvin tietoisia ja kiinnostuneita erilaisista yhteiskunnallisista asioista,
kuten tasa-arvoisuus, vastuullisuus ja ekologisuus, mikd ndkyy myds sosiaalisessa medi-
assa. (Simone s.a.) Sosiaalisen median aktivismi on globaalisti synnyttanyt lukuisia viraa-
leja kampanjoita, kuten esimerkiksi tummien ihmisten oikeuksia ajava #blacklivesmatter
(Reid & Sehl 7.7.2020). Lukuisat brandit mukaan lukien urheiluvaatteita valmistava yritys
Nike osoitti tukensa #blacklivesmatter -kampanjaa kohtaan tekemalla julkaisun aiheesta

omalla Instagram-tilillaan (kuva 3).
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Kuva 3. Niken Instagram-julkaisu koskien #blacklivesmatter -kampanjaan (Nike
13.6.2020)

Siind missa ennen marssittiin kaduilla, nykyaan on mahdollista ottaa kantaa ja osoittaa tu-
kensa sosiaalisessa mediassa hashtagin eli alatunnisteen voimin (Reid & Sehl 7.7.2020).
Ihmisille on tarkeaa, etta niin brandin kuin omatkin arvot kohtaavat, joten tana paivana yri-

tysten on osattava olla lapinékyvia ja tuoda esiin omia arvoja sisalldissaan (Simone s.a.).

Socialinsiderin tekeman tutkimuksen mukaan karusellipostaukset keraavat Instagramissa
yleensd enemman tykkayksia ja kommentteja verrattuna yksittaisiin kuviin tai videoihin
(Lozan 22.7.2020). Kuten kuviosta 2 nahdaan, karusellien keskimaarainen sitoutuneisuu-

den aste on korkein eli 1,92 %, jota seuraavat kuvat (1,74 %) ja videot (1,45 %).



Video 1,45%

Kuva 1,74%
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Julkaisutyyppi
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Kuvio 2. Keskimaarainen sitoutuneisuuden aste karuselli-, kuva- ja videojulkaisujen valilla
Instagramissa 2017—-2020 (mukaillen Lozan 22.7.2020)

Karuselli on tyypiltdan yksittdinen postaus, joka voi koostua useista eri kuvista ja vide-
oista. Naita kuvia ja videoita on mahdollista lisata 2—10 kappaletta. (Lozan 22.7.2020.)
Kun katsojalla heraa mielenkiinto julkaisua kohtaan, luonnollisesti asiasta halutaan tietaa
lisaa. Karusellipostaukset siis antavat sisallolle lisaarvoa ja sitouttavat tehokkaammin.
(Boosted s.a.) Karusellijulkaisut ovat sopiva muoto kuvan ja videon valilla, silla yksittaiset

kuvat eivat valttamatta kerro tarpeeksi ja videot saatetaan kokea liian pitkiksi.

Yksi suurimmista Instagramin trendeista vuonna 2020 oli niin sanottu mikrobloggaaminen,
joka on syrjayttanyt perinteiset blogialustat. Kuvat ovat luonnollisesti olleet pitkdan keski-
0ssa Instagramissa ja ovat myos edelleen, mutta tarinankerronta ja pitkien kuvatekstien
merkitys ovat nyt nousussa. Kuten kuviosta 3 ndhdaan, on vuodesta 2016 vuoteen 2020
kuvatekstien pituus kasvanut vuosi vuodelta ja nykyaan tekstien pituus per julkaisu on
keskimaarin 405 merkkia, joka vastaa noin 65-70 sanaa. (Chacon 12.11.2020.)
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Kuvio 3. Instagram kuvatekstien keskimaarainen pituus vuosina 2016-2020 (mukaillen
Chacon 12.11.2020)

Autenttinen sisalto kiinnostaa ihmisia ja tarinankerronnalla brandi luo persoonallisuutta ja
mahdollisesti keskustelua, jolloin seuraajat padsevat aiheeseen syvemmin. Kuvateksteihin
kannattaa panostaa, silld ne ovat tehokas keino kerata reagointeja. Tama puolestaan kas-
vattaa sitoutuneisuuden astetta ja algoritmin kannalta julkaisu parjaa paremmin. (Chacon
12.11.2020.)

My0s videosisaltdjen suosio kasvaa koko ajan. Instagram-tarinoissa voi julkaista sarjan
seka kuvia etta lyhyita 15 sekunnin videopatkia (Digimarkkinointi s.a. b). Nama sisallot
sailyvat muiden katseltavissa 24 tunnin ajan, jonka jalkeen ne katoavat kokonaan. Tarinat
vastaavat sosiaalisen median palvelua Snapchatia, jonka Instagram halusi haastaa. Tari-
noissa on mahdollista kayttda esimerkiksi erilaisia efekteja, tekstia ja kyselyitd. Ominai-
suudet ovat ajan saatossa laajentuneet niin paljon ja nykyaan moni onkin Snapchatin si-
jaan siirtynyt paivittdmaan Instagram-tarinoita. (Sales Communications 11.7.2018.) Perati
500 miljoonaa kayttajaa paivittain katsoo Instagram-tarinoita ja siitd on siksi muodostunut
merkittava tydkalu osana Instagram-markkinointia (Newberry 6.1.2021).

Videopalvelu TikTokin hurja suosio sai Instagramin toimimaan jalleen ja se julkaisi In-

stagram Reelsin syksylla 2020 (Instagram 5.8.2020; Worb 26.1.2021). Reels on Instagra-

min oma versio TikTokista ja se on toiminnoltaan hyvin samankaltainen myos Instagram
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videotarinoiden kanssa. Reelsin avulla kdyttaja voi kuvata ja editoida videoita ja kuten tari-
noiden tapaan, laittaa kaikenlaisia lisdefekteja. Reels-videot ovat 15-30 sekunnin mittaisia
ja niille on luotu oma Reels-osio Instagramissa. Reels-videoita on mahdollista jakaa myo6s
tarinoissa ja tutki-sivulla. Pituuden lisdksi kyseiset videot eroavat tarinoista siten, ettd ne
sailyvat 24 tunnin sijaan pysyvasti Reels-osiossa. Videoita pystyy editoimaan myo6s huo-
mattavasti monipuolisemmin eli videopatkid voi esimerkiksi leikata, hidastaa ja nopeuttaa.
(Worb 26.1.2021; Viitasalo 15.8.2020.)
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3 Sisallontuotanto Instagramissa

Sisalléntuotanto on monivaiheinen prosessi, jossa on paljon asioita, mita tulee ottaa huo-
mioon. Tassa luvussa perehdytdan sisaltdjen suunnitteluun ja millainen rooli visuaalisuu-
della on yritysviestinnassa. Lopuksi kaydaan lapi eri tydkalujen hyddyntamista sisallontuo-

tannon tehostamiseksi ja onnistumisen mittareita.

3.1 Siséltojen suunnittelu

Sisaltdmatriisi on hyva tyokalu sisaltdjen ideointiin, silla se auttaa yritysta suunnittelemaan
sisaltdaan perustuen omiin tavoitteisiin ja kohdeyleisdéon. Sisaltotyypit voidaan kuvan 4

mukaisesti jakaa kartalla neljaan osaan eli viihdyttaminen, inspiroiminen, sivistaminen ja

N

vakuuttaminen. (Chaffey 12.4.2021.)

jeuonowy

jeuoney

Purchase

Awareness
Kuva 4. Sisaltdmatriisin eri sisaltotyypit (Chaffey 12.4.2021)
Pystysuunnassa ylemmat sisallét herattdvat inmisissa tunteita, kun taas alemmat sisallét

ovat jarkiperaisid. Vaakasunnassa tarkasteltaessa vasemman puolen sisallét kasvattavat
tietoisuutta ja oikean puolen sisall6illa voidaan herattaa ostotarvetta. On siis tarked ym-
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martaa, millainen sisalté on sopiva mihinkin tarkoitukseen. (Chaffey 12.4.2021.) Eli jos yri-
tys haluaa vakuuttaa kohdeyleisdn omista tuotteista tai palveluista, olisi erilaisten datojen

jakaminen Instagramissa tehokkaampaa kuin viihdyttdmiseen tarkoitetut tietovisat.

Erityisesti palvelun tarjoajille ovat suhteiden luominen ja niiden yllapito sosiaalisessa me-
diassa tarkeita. Instagram-sisaltoa suunniteltaessa voidaan hyodyntaa sisaltdo mixin 4:3:2

saantoa, joka toistuu joka yhdeksannessa julkaisussa (kuva 5). (SMT 13.2.2018.)

MAINOSTA LISAA ARVOA LUO YHTEYKSIA

LISAA ARVOA MAINOSTA LUO YHTEYKSIA

LISAA ARVOA LUO YHTEYKSIA LISAA ARVOA

Kuva 5. Sisaltd mixin 4:3:2 sdant6é (mukaillen SMT 13.2.2018)

Nelja julkaisua lisda arvoa ja auttaa kohderyhmaa. Sisallét voivat olla esimerkiksi sivista-
vid, viihdyttavia tai inspiroivia. Kolme julkaisua luo yhteyksia, eli voidaan jakaa esimerkiksi
menestystarinoita tai muuta sisaltda organisaation kulissien takaa, jolloin yleiso paasee
tutustumaan yritykseen syvemmin. Jaljelle jaavat lopulta ainoastaan kaksi julkaisua, jotka

ovat tarkoitettu oman osaamisen myyntiin. (SMT 13.2.2018.)

Oleellista on myds miettia, mihin kellonaikaan on sopivinta julkaista sisaltéa. Algoritmin
kannalta tdma on arvokasta tietoa, silld mitd enemman julkaisu saa reagointeja, sita ylem-
maksi se padsee syobtteessad. Tama on kuitenkin hyvin yrityskohtaista, silla julkaista kan-
nattaa niind aikoina, jolloin omat seuraajat ovat aktiivisimmillaan Instagramissa. (Chacon
1.1.2021.) Kuten aiemmin mainittiin, seka seuraajien aktiivisuus ettd demografiset tekijat,
mukaan lukien maantieteelliset sijainnit, 10ytyvat siis yritystilin Instagram-analytiikasta.

Vaikka yhta oikeaa kellonaikaa ei ole, on asiaa kuitenkin tutkittu. Later oli analysoinut 12
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miljoonaa postausta suosituilta tileiltd, joiden perusteella globaalisti paras aika julkaista In-
stagramiin olisi aamulla kello 9—11 EST (Chacon 1.1.2021) eli Suomen aikaan kello 16—
18. Paivakohtaisesti parhaimmaksi paivaksi osoittautui keskiviikko ja huonoimmaksi sun-
nuntai (Arens 3.8.2020).

3.2 Visuaalisuus yritysviestinndassa

Instagramin suosio perustuu suuresti visuaalisuuteen ja useimmiten sisaltdja muokataan
ennen julkaisemista. Yrityksen Instagram-sivu toimii ikaan kuin nayteikkunana yritykselle
ja sisaltdjen tarkoitus on myymisen sijaan luoda mielikuvia. Ruudukkonakyman (grid
layout) esteettisyys ja visuaalisesti tasapainoinen kokonaisuus ovat oleellinen osa In-
stagram-markkinointia, silla niihin kiinnitetdan huomiota ensisilmaykselld. Varit, tekstit,
asettelu ja ylipaataan profiilin yleinen tunnelma antavat persoonallisuutta ja kertovat yrityk-
sesta aarettoman paljon. Nama asiat vaikuttavat yrityksen vakuuttavuuteen ja siihen, ko-
keeko potentiaalinen asiakas yrityksen tarpeeksi kiinnostavaksi vai poistutaanko sivulta.
(Fontein 18.7.2019; Kaskas Media 27.4.2020.)

Kuva 6 havainnollistaa, miten kuvia on mahdollista asetella eri tavoin yhtenaisen ja tasa-
painoisen yleisilmeen luomiseksi. Optikkoliike Instrumentariumin Instagram-sivu on hyvin
harkittua ja kuvat ovat luotu ikdan kuin toistensa jatkeiksi. Talla tavoin yksittaiset kuvat

luovat ruudukkonakymassa suuren yhtenaisen kokonaisuuden.

Instrumentarium Audi

Kuva 6. Esimerkkeja yritysten visuaalisesta iimeesta Instagramissa (Instrumentarium
7.8.-10.10.2019; Audi 26.3.—7.4.2021)
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Audin Instagram-sivu on myos tarkasti suunniteltua ja se esittelee eri automallejaan 6-9
kuvan sarjoissa. Kuvan 6 ruudukkondkymastd huomaa esimerkiksi sen, ettd kolmessa jul-
kaisussa on kaytetty kokokuvia, kun taas muissa julkaisuissa on naytetty Iahikuvia kysei-
sen automallin ratista ja vanteista. Varimaailmaksi oli valikoitunut tdman mallin osalta
oranssi ja sininen. Talla tavoin lukemisen sijaan katsoja pystyy nopeasti varien perusteella

erottamaan mallit tosistaan.

Jokaisella yrityksella tulisi olla oma varipaletti, jota hyodyntaa sisalldissaan. Vareilla on
suuri rooli visuaalisessa viestinnassa, silld ne vaikuttavat ostopdatokseen. Ensimmaisen
yhdeksankymmenen sekunnin sisalla ihmiset tekevat arvion brandisté ja jopa 90 % tasta
arvioinnista perustuu vareihin. Eli esimerkiksi lasten paivakotien olisi fiksumpaa tuottaa
varikasta sisaltéa, joka viestisi iloista tunnelmaa synkan varimaailman sijaan. (Fontein
18.7.2019.)

Onnistuneesta visuaalisesta viestinnasta voidaan puhua esimerkiksi silloin, kun katsoja
tunnistaa yrityksen perustuen sen visuaalisiin elementteihin ilman, etta yrityksen nimea
tarvitsee erikseen nahda. (Fontein 18.7.2019.) Hyva esimerkki tasta on teleoperaattoriyri-

tys Telia Suomen Instagram-tilin sisallét (kuva 7).

- - -
YikdiO-

F1-KISAKAUS!
NYT KAYNNISSA!

Kuva 7. Telia Suomen visuaalinen ilme Instagramissa (Telia Finland 1.-17.7.2020)

16



Logonsa mukaisesti violetti toimii paavarina, jonka liséksi vaikuttamisen keinona on kay-
tetty Telialle ominaisia piirrosgrafiikoita. Piirrokset ovat selkeasti tietyntyylisia, joten ne

ovat helposti yhdistettavissa kyseiseen yritykseen.

Teollisuusala saatetaan mieltda sosiaalisessa mediassa vahemman mediaseksikkaana
kuin esimerkiksi kauneusalaa, jonka tuotteet ajatellaan yleisesti olevan esteettisesti kau-
niita verrattuna vaikka tehtaisiin ja koneisiin. Suomalainen yritys Neste Oyj tunnetaan 6l-
jynjalostajana (Neste Oyj s.a.) ja se on Instagram-markkinoinnissaan keskittynyt mieliku-
vien luomiseen. Teollisten kuvien sijaan, sisalldissa esiintyy lopputuotteita, ihmisia ja luon-

toa (kuva 8).

What are How can tpanspore
the Puels of phase out Prom ThIS IS
the Puture? Fossil Puels? serious.

<
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tronsport get to
zero emissions?

Kuva 8. Neste Oyj:n visuaalinen ilme Instagramissa (Neste Official 26.11.—5.12.2020)

Ensisilmaykselld huomataan teemana vallitsevan vahvasti ymparistbasiat, jotka ovat sel-
keasti tarkeita arvoja kyseiselle yritykselle. Nesteen Instagram-markkinointi on esimerkki
siitd, etta teollisuusyrityksesta voidaan jo pelkastaan visuaalisilla elementeilld luoda mieli-

kuvia ja tehda organisaatiosta helposti Iahestyttdvamman kenelle tahansa.

3.3 Kolmannen osapuolen tyokalut

Instagramista on muodostunut vahva markkinointialusta yrityksille. Tama on synnyttanyt
lukuisia uusia yrityksia, jotka tarjoavat ratkaisuja sisalldntuotannon tehostamiseksi ja hel-

pottamiseksi Instagramissa.

Canva on ilmainen ja yksinkertainen graafisen suunnittelun alusta (Kuvaja 31.1.2017).

Siella voi luoda visuaalista materiaalia laidasta laitaan, muun muassa julisteita, esityksia
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ja kutsukortteja. Canvan avulla voi my6s suunnitella kuvia ja videoita sosiaalisen median
palveluihin ja esimerkiksi Instagramille on oma editointisivunsa Canvassa (kuva 9).
(Canva 2020a.)

G SAdE  Asasminen  Kidsimien (D D Avmol T B8

FREE CRINKLE-CUT FRIES WiITH

» OUR NEW BACON CHRESEBURCER
birthday

1o you!

Kuva 9. Instagram-julkaisujen editointisivu Canvassa (Canva 2020b)

Canva on noussut suosioon helppokayttdisyydellaan ja se on hyva vaihtoehto muille edis-
tyneemmille kuvanmuokkausohjelmille. Helppokayttdisyys perustuu siihen, etta sielld on
lukuisia valmiita pohjia. Pohjat ovat taysin kustomoitavissa omien tarkoitusten mukaan ja
kuvien, tekstien ja muiden elementtien lisddminen onnistuu nopeasti raahaamalla. (Kuvaja
31.1.2017.)

Later tekee yhteisty6ta Instagramin kanssa (Later s.a. a) ja se tarjoaa erillisen alustan In-
stagram-sisaltdjen organisointia ja markkinointia varten yhdessa paikassa (kuva 10). Alus-
talla on lukuisia ominaisuuksia ja kayttaja voi esimerkiksi sommitella etukateen tulevia In-
stagram-kuviaan, jotta kokonaisuus nayttaisi visuaalisesti tasapainoiselta etusivulla. (Lo-
ren 21.11.2016.)
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Kuva 10. Laterin Instagram-suunnittelualusta (Later 27.8.2019, 1:09 min.)
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Sommittelun lisaksi Later mahdollistaa julkaisujen ajastamisen. Julkaisut voidaan raahata
kalenteriin haluamiin ajankohtiin, jolloin ne menevat julki automaattisesti. (Loren
21.11.2016.) Alusta on paaasiassa ilmainen, mutta lisdominaisuuksia saa hintapakettien

mukaan (Later s.a. b).

Instagramissa voi profiilin esittelytekstiin lisata ainoastaan yhden linkin ja julkaisujen kuva-
tekstiin ei ole mahdollista laittaa klikattavia linkkeja lainkaan. Linktree:n avulla voidaan
koota tarkeimmat linkit yhdelle laskeutumissivulle. Talla tavoin riittda, etta jaetaan profii-
lissa ainoastaan yksi Linktree:n osoite, joka sitten ohjaa télle laskeutumissivulle. (Laakso-
nen 20.8.2020.) Liséksi Linktree nayttaa statistiikkaa, kuinka monesti linkkeja on klikattu
(Linktree s.a.). Toinen vaihtoehto linkkien jakamiselle on Bitly, jota voi hyédyntaa esimer-
kiksi julkaisujen kuvateksteissa. Liittdessa haluamansa linkin Bitlyyn, sivusto lyhentaa lin-
kin automaattisesti, jotta se olisi vaivattomampi nappailla kasin. Samoin kuin Linktree,

myos Bitly kerda dataa, kuinka moni on kaynyt sivustolla kyseisen linkin kautta. (Bitly s.a.)

3.4 Onnistumisen mittaaminen

Oleellinen osa sisalléntuotantoa on seurata sisaltjen onnistumista, jotta tiedetdan, millai-
set julkaisut toimivat. Instagram-analytiikasta voi seurata julkaisujen nayttdkertoja (impres-
sions) ja kattavuutta (reach). Mitéa korkeampia nama luvut ovat, sen onnistuneempia ovat
sisallot. Nayttokertojen kokonaismaara kertoo, kuinka monta katselukertaa yksittaiset ku-
vat ja videot ovat saaneet yhteensa — taten se laskee mukaan kaikki katselukerrat myos
samalta kayttajalta. Lisaksi nayttokertoja kertyy silloinkin, kun kayttaja selaa ohi julkaisun.

Naista syista sita ei pideta yhta luotettavana kuin kattavuuden lukua, joka myds toimii
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nayttokertojen mittarina, mutta se puolestaan rajaa katselut yksildllisiin kayttajiin. (In-
dieplace 1.7.2019.)

Sisaltéjen onnistumista voidaan mitata myds sitoutuneisuuden asteella (engagement
rate), johon vaikuttavat julkaisujen tykkaykset, kommentit, tallennukset ja jaot. Instagram-
tilin sitoutuneisuuden aste on arvokasta tietoa, silld mitad suurempi aste on, sitd paremmin
yleisd on saatu reagoimaan sisaltéon. (Thomas 1.12.2020.) Instagram ei nayta sitoutunei-
suuden astetta suoraan, vaan se on laskettava itse. Yksi yleisimmista tavoista on laskea
tykkaysten ja kommenttien keskiarvot yhteen ja jakaa yhteenlaskettu luku seuraajamaa-
ralla ja kertoa tulos sadalla. TA&ma on siitd hyva laskumenetelma, silld kyseiset arvot ovat
julkisia ja kaikkien saatavilla, mikd mahdollistaa Instagram-tilien vertailun. (Chacon
9.12.2018.) Jos tulokseksi saadaan alle 1 %, on sitoutuneisuus alhainen. Puolestaan 1—
3,5 % on melko hyva ja yli 6 % on jo erittain korkea. (Boosted s.a.) Videosisaltdjen suh-
teen kannattaa tassa kuitenkin pitaad mielessa se, ettd monet katsovat videoita tykkaa-
matta niista. Siksi tavoittavuuden arvo on tassakin luotettavampi mittari videojulkaisuja

analysoitaessa. (Thomas 1.12.2020.)

Yritystilien Instagram-tarinoiden puolella on my6s omat analytiikkansa. Tutkittavat tiedot
voidaan jakaa kahteen osaan: tapahtumat (interactions) ja saatu huomio (discovery). Ta-
pahtumista nahdaan yleison toimintoja yksittaista tarinaa kohden. Kayttajan katsoessa ta-
rinaa, han voi muun muassa vastata siihen, vierailla kyseisella profiililla tai klikata tari-
nassa esiintyvia tarroja (sijainti, hashtagit ja maininnat). Luvut kaikista naista tapahtumista
ovat nahtavissa ja jokainen toiminto viestii yleison kiinnostuksesta. Saatu huomio puoles-
taan kertoo tavoittavuuden ja nayttokertojen lisaksi seuraamiset (follows), eli kuinka monta
kayttajaa on tarinan perusteella alkanut seuraamaan tilia. Tarkeaa tietoa antaa myos se-
lailu (navigation), joka mittaa yleisdn kiinnostusta yrityksen useista tarinoista koostuvaan
tarinasarjaan. Sieltd nahdaan kayttajien liikkeita, esimerkiksi kuinka moni on tarinoissa

pyyhkaissyt eteen- ja taaksepain tai poistunut kokonaan. (Indieplace 1.7.2019.)
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4 Empiirinen tutkimus

Tutkimus oli luonteeltaan seka kvantitatiivinen etta kvalitatiivinen. Kvantitatiivisen eli maa-
rallisen tutkimuksen tulokset selittavat ilmién numeroin ja tilastoin, josta on hyotya esimer-
kiksi vertailutilanteissa. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen tavoitteena on puoles-
taan ymmartaa ilmiéta ja sen ominaisuuksia mittaamisen sijaan. (Mcleod 2019.) Tama pe-
rinteinen vastakkainasettelu on kuitenkin tuonut toisenlaista perspektiivia. Mixed methods
research eli monimenetelmallisesta tutkimuksesta on kyse, kun kaytetdan useita menetel-
mia ilmién tutkimisessa. Creswellin (2009) mukaan niin maarallisessa kuin laadullisessa
menetelmassa on heikkoutensa, jolloin niiden yhdistaminen auttaa ymmartamaan ilmiota

paremmin. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 78.)

41 Tutkimusmenetelmana benchmarking

Tutkimusmenetelmaksi valittin benchmarking eli vertailuoppiminen, silla aina on olemassa
niita, jotka tekevat asioita paremmin (Karlof, Lundgren & Edenfeldt Froment 2003, 11).
Kyse ei kuitenkaan ole kopioimisesta, vaan muilta oppimisesta ja sovittamisesta (Kozak
2003, 8).

Benchmarkingia on kahdenlaista. Sisaisesta benchmarkingista on kyse, kun hyvaksi tode-
tut tavat ja kokemukset vaihdetaan organisaation sisélla. (Kozak 2003, 10.) Tassa tutki-
muksessa keskityttiin ulkoiseen benchmarkingiin eli tavoitteena oli 16ytaa esikuvia oman
yrityksen ulkopuolelta. Keskeista tdssa on tarkastella muiden suoriutumista ja niista oppi-
minen ja inspiroituminen. (Kozak 2003, 11.) Yritys ei voisi ikind kehittya, ellei alalla olisi
muita kokeneempia (Karléf ym. 2003, 15). Ulkoinen benchmarking voidaan prosessina ja-
kaa paapiirteittain viiteen eri vaihneeseen seuraavasti: suunnittelu, datan kerdaminen, ana-

lysointi, toimenpiteet ja arviointi (Kozak 2003, 13).

Kuvio 4 mukailee Kozakin luomaa mallia benchmarkingin prosessista kokonaisuudes-
saan, joka on tarkoitettu nimenomaan ulkoiseen benchmarkingiin. Mallia on sovellettu ta-
han tutkimukseen sopivaksi, silld alkuperaisen mallin mukaan benchmarkattavat asiat
maaritellaan viidennessa vaiheessa. Tassa tutkimuksessa koettiin tarpeelliseksi tehda se

jo toisessa vaiheessa. (Kozak 2003, 97.)
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Kuvio 4. Benchmarkingin prosessi (mukaillen Kozak 2003, 97)

Tavoitteiden tulisi olla mahdollisimman selkeita heti alussa, silla se helpottaa suunnitte-
lussa ja benchmarkattavien asioiden maarittelyssa (Kozak 2003, 98). Prosessi alkoi siita,
etta pohdittiin tutkimusongelman kautta alaongelmia, joihin haluttiin benchmarkingilla
saada vastaukset. Tavoitteena oli saada tulokseksi seka maarallisia etta laadullisia vas-
tauksia. Lisaksi tarkasteluajanjaksoksi valikoituivat viikot 48—51 vuonna 2020. Jotta tutki-
musta voitaisiin pitaa riittdvan luotettavana, tavoitteena oli kerata tarpeeksi materiaalia
analysoitavaksi. Tasta syysta nelja viikkoa koettiin sopivan pitkana jaksona tahan tydéhon

ja tdhtdimena oli aloittaa yritysten seuraaminen Instagramissa 23. marraskuuta.

Seuraavaksi pohdittiin Yritys X:lle sopivat esikuvayritykset. Kozakin (2003, 98) mukaan
esimerkiksi samankaltaisuuksien pohtimisessa on hydtya valinnassa. Tassa vaiheessa
toimeksiantajalta oli saatu lista yrityksista, jotka toimivat Yritys X:n tavoin globaalisti teolli-
suusalan markkinoilla. Taman jalkeen yritysten mahdolliset Instagram-profiilit tutkittiin 1api
ja valintakriteereiksi asetettiin profiilien seuraajaluvut (yli tuhat seuraajaa), reagointien
maara (tykkaykset ja kommentit), tarpeeksi tihea julkaisutahti, sisaltdjen laatu ja visuaali-
suus. Tarkasteltavaksi otettiin lopulta nelja yritysta, joista kerrotaan lisda alaluvussa 4.2.

Tutkimuksen aikana kaikki tiedot kerattiin erillisiin raportteihin. Kuvan 11 raportointipohja

oli tarkoitettu maarallisten tietojen eli seuraajamaarien, julkaisujen ajankohtien, tykkays- ja
kommenttimaarien kirjaamiseen. Raportoinnissa haluttiin erottaa seka syote- ja tarina-
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ettd kuva- ja videojulkaisut toisistaan tarkemman analysoinnin mahdollistamiseksi. Teki-
jalla oli kaytdssaan Instagramin push-ilmoitukset eli kyseisilta tileiltd saatiin puhelimeen

aina ilmoitus, kun sisaltoa oli julkaistu syotteeseen tai tarinoihin.

YRITYS

Seuraajamaara: ennen / jalkeen

SYOTE TARINA
KUVA VIDEO KUVA VIDEO
PV KLO KLO
TYKKAYKSET | KOMMENTIT | TYKKAYKSET | KOMMENTIT KPL KPL

Kuva 11. Kvantitatiivisten tietojen raportointipohja

Instagram-ilmoitusten tullessa paivamaarat ja kellonajat merkattiin raporttiin ja vuorokau-
den jalkeen syotejulkaisujen lopullisten tykkaysten ja kommenttien maarat kirjattiin myos
ylos. Kvalitatiiviset tiedot, kuten julkaisujen sisalto, visuaalisuus, hashtagien kayttd ynna

muut huomiot kirjoitettiin ylos muistiinpanoina erilliselle Word-tiedostolle.

Datan keruun jalkeen seuraa tutkimustulosten analysointi ja oman toiminnan peilaaminen
esikuviin (Kozak 2003, 102). Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys tukesi tietojen kasaa-
mista ja analysointia tadssa vaiheessa. Kozakin mukaan (2003, 103), jos kohteiden valilla
ilmenee suuria eroavaisuuksia, kertoo tdma radikaalin muutoksen tarpeesta. Eroavaisuuk-
sien pohtiminen ei tdssa tutkimuksessa ollut oleellista, silla Yritys X:n prosessiteollisuuden

Instagram-tili oli jo pitkdan ollut pois kaytosta.

Benchmarkingin loppuvaiheessa esitellaan tulokset ja paatelmat. Yhteenveto auttaa ym-
martamaan ilmiota kokonaisvaltaisesti ja antaa arvokasti tietoa seuraavia toimenpiteita
varten. (Kozak 2003, 106.) Taman tutkimuksen tulokset ja yhteenveto 16ytyvat kokonai-
suudessaan luvusta viisi. Konkreettisten toimenpiteiden liikkeellepano ei sisaltynyt tdhan
opinnaytetyohon, mutta kehitysehdotuksia esitetéan tarkemmin alaluvussa 6.2 ja tulokset

tullaan tyén valmistuessa valittdmaan eteenpain.
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4.2 Tutkimuskohteiden esittely

Tassa alaluvussa esitellaan lyhyesti tutkittavat yritykset ja kaydaan lapi tekijoita, jotka vai-
kuttivat valintaan. Yritysten seuraaminen aloitettiin 23.11.2020, joten taman osion In-

stagramiin liittyvat tiedot perustuvat aikaan ennen seuraamista tehtyihin analyyseihin.

KBR on yhdysvaltalainen suunnittelu- ja rakennusalan yritys, joka tarjoaa maailmanlaajui-
sesti ratkaisuja ja palveluja tieteen-, teknologian- ja suunnittelualojen yrityksille. Asiakkaita
on yli kahdeksassakymmenessa maassa ja tyontekijoita on kaiken kaikkiaan noin 28 000.
(Bloomberg s.a.; KBR s.a.) Seurantahetkelld KBR:Il4 oli Instagramissa 4 820 seuraajaa,
joka oli maaraltaan tutkittavista kohteista pienin. Valintavaiheessa huomattiin myos, etta
yrityksen julkaisutiheys oli muihin verrattuna harvin, mutta kuitenkin vahintaan kerran vii-
kossa. Sisallontuotanto vaikutti my6s jokseenkin monipuoliselta, silla eri julkaisumuotoja
(kuvat, videot, IGTV, tarinat) oli kaytetty.

Saipem on italialainen yritys, jonka toiminta keskittyy erityisesti 6ljyn ja energian sekto-
reille. Yritys tarjoaa suunnittelun ja rakentamisen palveluita ja se on maailmanlaajuisesti
myds isoimpia oman alansa yrityksia. Saipemin toiminta ulottuu yli seitsemaankymme-
neen maahan. (Forbes 2020; Saipem s.a.) Muihin tarkasteltaviin yrityksiin verrattuna Sai-
pemilla oli eniten seuraajia eli reilu 29 000 ja julkaisuja tuli vahintdan kahdesti viikossa.
Tykkaysten maara vaihteli julkaisuittain kahdestasadasta jopa yli tuhanteen, joten koettiin
mielenkiintoiseksi seurata, millaiset sisallot silla toimi selkedsti paremmin tai huonommin.
Saipemin sisaltd vaikutti myés ammattimaiselta ja julkaisut antoivat suunnitellumman ku-
van. Niissa esiintyi brandielementteja eli julkaisuja oli selkeasti tuotettu etukateen kuvan-

ja videonkasittelyohjelmilla.

Stantec on kansainvalinen suunnittelualan yritys Kanadasta, jonka tarjoamat palvelut kes-
kittyvat erityisesti rakentamiseen ja arkkitehtuuriin. (Stantec s.a. a; Stantec s.a. b.) Stante-
cilla oli toiseksi eniten seuraajia eli reilu 20 000 seuraajaa. Kuvat olivat pitkalti ainoa julkai-
sutyyppi mita kaytettiin, eika niissa esiintynyt ihmisia melkeinpa ollenkaan, vaan sisallot

painottuivat vahvasti arkkitehtuuriin. Tasta syysta Stantecin profiili vaikutti toimivan enem-

man yrityksen visuaalisena portfoliona, mika poikkesi muista tutkittavista kohteista.

Sweco on ruotsalainen teollisuuden konsultointiyritys, jolla on vahva markkina-asema
etenkin Euroopassa. Sen osaamisalueeseen kuuluvat muun muassa infra ja energia. Glo-
baalisti tyontekijoita on kaiken kaikkiaan 17 500, joista 2 500 tydllistetddn Suomessa.
(Sweco s.a.) Kuten Yritys X:n tavoin, myos Swecolla on Instagramissa useita niin sanot-
tuja tytartileja. Lopulta paadyttiin ottamaan tarkasteluun Swecon paatili, joka oli yrityksen

kaikista tileista aktiivisin ja edistynein. Tama nakyi esimerkiksi seuraajaluvussa, joka oli
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reilu 11 000. Huomiota heratti myos se, etta julkaisutahti oli tarkasteltavista kohteista ti-

hein ja viikossa julkaisuja tuli vahintaan nelja.
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5 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa syvennytaan tutkimustuloksiin yrityksittain ja kdydaan tarkasti [api niin
kvantitatiivisia kuin kvalitatiivisia tuloksia. Lukuun on erikseen keratty yrityksilta tutkimuk-
sen ajalta seka parhaiten ettd heikoiten menestyneita julkaisuja ja pohdittu niiden syita.

Luvun lopusta l6ytyy kootusti yhteenveto tutkimuksesta.

5.1 Saipem

Saipem oli kategorioinut yritystilinsa teollisuusyritykseksi ja se oli Instagramissa mahdollis-
tanut yksityisviestit ja sdhkdpostin yhteydenottotavoiksi (kuva 12). Seurantahetkelld
26.11.2020 Saipemilla oli 29 305 seuraajaa ja tutkimuksen paattyessa 21.12.2020 luku oli
noussut 29 741:een eli seuraajia oli kaiken kaikkiaan tullut lisda 436, mika tekee keski-

maarin noin 109 uutta seuraajaa viikossa.

/ -
Q 335 293t 41
hJ J Julkaisut Seurasjat  Seurataan

SAWEM /
Salpem
Welcome to Salpem official instagram channel
Extraordinary is our choice

Nayti kainnds
www.saipem.com/en/careers/invest-your-talem

Seuraa v Viesti Sahkoposti v

cence My

Ewwr20 Ow People  New Movie St

Mobslity

EXTRADRDINARY
PROJECT 15 MADI
POSSIBLE BY

Kuva 12. Saipemin Instagram-profiilin yleisilme (Saipem 2020)

Neljan viikon tarkastelujakson aikana Saipem julkaisi syOtteeseen seitseman kuvaa ja
nelja videota eli yhteensa 11 julkaisua. Keskimaarin julkaisut saivat 385 tykkaysta pos-
tausta kohden. Alimmillaan tykkaysten maara oli 149-185. Tahan lukeutuivat kolme vahi-
ten tykkayksia saaneet postaukset, joista postaukset 1 ja 3 olivat kuvajulkaisuja ja postaus
2 oli video (kuva 13).
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Postaus 1 (Saipem 17.12.2020) Postaus 2 (Saipem 18.12.2020)

Dear future,
we learnt that
evolution is

;;gomp"qatinn 43

Kuva 13. Saipemin vahiten tykatyt julkaisut tutkimuksen aikana Instagramissa (Saipem
17.12.2020; Saipem 18.12.2020; Saipem 10.12.2020)

Saipemin heikoiten menestyneitad kuvajulkaisuja yhdisti se, etta siséltdjen aiheet olivat
melko geneerisia ja visuaalisesti kuvat olivat suhteellisen tylsia. Postaus 1 oli osana Sai-
pemin Tulevaisuus-kampanjaa ja se kerasi vahiten reagointeja. Postauksen tarkoituksena
oli siis tuoda esille tulevaisuuden merkitysta yritykselle. Postauksessa 3 esiteltiin yrityksen
toimintaa ja sen tarjoamia palveluita. Ylipaataan Saipemin brandiin liittyvat julkaisut saivat
vahemman reagointeja. Ne olivat tyyliltddn mybs mainostavampia, joten todennakdisesti

siksi ne jaivat vahemmalle huomiolle.

Korkeimmillaan tykkayksia tuli 458—1066. Postaukset 5 ja 6 olivat kuvajulkaisuja ja pos-
taus 4 oli video (kuva 14). Postaukset 5 ja 6 kerasivat eniten tykkayksia ja niité yhdistivat
selkedsti konkreettisuus ja ajankohtaisuus, mika edellisista julkaisuista jai puuttumaan.
Autenttiset omat kuvat vetosivat geneerisiin kuvapankkikuviin paremmin. Muutenkin
enemman reagointeja saivat ajankohtaiset sisallot, joissa kerrottiin esimerkiksi projek-
teista, joissa Saipem oli mukana.
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Postaus 4 (Saipem 30.11.2020) Postaus 5 (Saipem 11.12.2020)

0 e e

csis

Kuva 14. Saipemin tykatyimmat julkaisut tutkimuksen aikana Instagramissa (Saipem
30.11.2020; Saipem 11.12.2020; Saipem 2.12.2020)

Saipemilla oli kdynnissd myds toinen kampanja, jonka tarkoituksena oli esitella omia tyén-
tekijoitdan. Neljan viikon aikana tuli kaksi reilun minuutin mittaisia videoita tahan liittyen,
joista toinen sai kaikista julkaisuista toiseksi vahiten tykkayksia ja toinen taas toiseksi eni-
ten. Kuten jo ennen tutkimusta oli havaittu, Saipemilla saattoi olla suuriakin vaihteluita tyk-
kaysten maarassa. Tassa tapauksessa kyseessa oli kuitenkin samasta kampanjasta, jo-
ten mita erityista sisalléssa sitten oli, joka vetosi yleis6dn? Tekniikan ala saatetaan miel-
tda miesvaltaiseksi alaksi ja paljon reagointeja kerannyt postaus 4 sai ylistysta juuri siksi,
koska videon naishenkilo toi esille sen, kuinka sukupuolella ei ole ikina ollut merkitysta ha-
nen tydskennellessdan Saipemilla. Kuten opinnaytetydn viitekehyksessa todettiin, ihmiset
ovat nykyaan tietoisempia yhteiskunnallisista asioista, jonka tdmakin esimerkkitilanne vah-
visti. Postaus 2 kerasi huomattavasti vahemman tykkayksia, eika herattanyt yhta suurta
kiinnostusta oletettavasti siksi, koska se oli postaukseen 4 verrattuna hyvin tavanomainen

esittelyvideo, eika siind samalla tavalla tuotu esille jotain tiettyd sanomaa.
European Week for Waste Reduction tunnetaan globaalisti ymparistéasioita ajavana kam-

panjana (EWWR 2021), johon Saipem myds osallistui Instagram-tarinoissaan. Viikon ajan

se haastoi seuraajansa ja julkaisi tietovisoja liittyen kierratykseen (kuva 15).
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Kuva 15. Saipemin EWWR-kampanja Instagram-tarinoissa (Saipem 23.11.2020)

Tama oli siitd hyva kampanja Saipemilta, silla jalleen tuctiin esille tarkea yhteiskunnallinen
teema, eli tassa tapauksessa ymparistd. Aihe on ajankohtainen ja nama tietovisat ovat
hyva tapa osallistaa seuraajat mukaan omaan sisaltédn luoden siitéd samalla viihdyttavan,
mutta opettavaisen ja informatiivisen. Saipem hyodynsi Instagram-tarinoita myos tiettyjen
sy6tejulkaisujen nostossa, kuten kampanijoihin liittyvat postaukset.

Saipemin sisaltd noudatti jokseenkin hyvin viitekehyksessa esiteltya sisaltémixin periaa-
tetta. Suurin osa postauksista toivat jollain tapaa lisdarvoa brandiin eli esimerkiksi projek-
teista ja tavoitteista kertominen ja yhteiskunnallisiin asioihin puuttuminen vaikuttavat ih-
misten kasitykseen organisaatiosta. Lisaksi Saipemin tyontekijat paasivat itse omilla kas-
voillaan videomuodossa jakamaan heidan kokemuksiaan yrityksessa, mika luo aitoudel-
laan yhteyden yleisdon.

Kuvatekstit olivat suurimmaksi osaksi noin kahdeksankymmenen sanan mittaisia. Toistu-
via hashtageja olivat #Saipem, #ExtraordinarylsOurChoice ja #EmpoweringEvolution,
jotka esiintyivat kaikissa postauksissa. Kuvatekstien perusteella Saipemin kirjoitustyyli oli
hyvin inspiroiva, jota voisi kuvailla jopa mainoksen- tai tarinanomaiseksi osassa julkai-
suissa. Kyseiset julkaisut liittyivat yleensa brandiin, joilla pyrittiin selkedsti vetoamaan tun-

teisiin.
Tutkittavista yrityksistd Saipem oli ainoa, jolla nékyi aktiivisesti yritykselle ominaisia visu-

aalisia elementteja julkaisuissa. Brandielementteja olivat esimerkiksi fontit, varit ja kuviot,
joita esiintyi [&hes kaikissa julkaisuissa niin sybtteen kuin tarinoiden puolella. Tasta syysta
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kuvat ja videot olivat helposti yhdistettavissa Saipemiin. Tutkimuksesta ilmeni myds se,

ettd yrityksen itseottamat kuvat parjasivat kuvapankista otettuja kuvia paremmin.

Julkaisujen ajankohdat sijoittuivat arkipaiviin, jotka vaihtelivat viikoittain. Sydtejulkaisuja
tuli paaasiassa noin kolme paivaa viikossa. Vaikka julkaisupaivat vaihtelivat viikoittain, jul-
kaisuja tuli aina keskiviikkoisin, joka teoreettisen viitekehyksen mukaan on myds globaa-
listi kannattavin viikonpaiva. Syoétteeseen tuli postauksia pitkin paivaa eli Suomen aikaan
kello 10-20. Tarinoiden puolelle neljan viikon sisalla tuli yhdeksana paivana kuvia ja kah-
tena paivana videoita, mika tarkoitti noin 2—3 tarinajulkaisua viikossa. Julkaisut ajoittuivat

eri viikkonpaiviin ja suurimmaksi osaksi kello 16—18 Suomen aikaan.

5.2 Stantec

Instagramissa Stantec oli mahdollistanut yhteydenottotavoiksi yksityisviestit ja "ota yh-
teyttd” napin takaa 16ytyivat yrityksen puhelinnumero ja sdhkdpostiosoite (kuva 16). Tutki-
muksen alkaessa Stantecin seuraajamaara oli 20 202, joka nousi lopuksi 20 521:een. Uu-

sia seuraajia oli kerdantynyt yhteensa 319, joka vastasi noin 80 seuraajaa viikossa.

2210 20,2t 588
Julkaisut Sewraajot  Seurataan

Stantec

We design with community in mind
Nous agissons dans l'imérét collectd
Niyta kddnnos

nkir ee/stantec

Seuraa v Viesti Ota yhteytta v

Kuva 16. Stantecin Instagram-profiilin yleisilme (Stantec 2020)

Tutkimuksen aikana Stantecilta tuli yhteensa 19 syétejulkaisua ja tykkaysten keskiarvoksi
saatiin 180 per julkaisu. Stantecin kolme heikointa julkaisua kerasivat 64—100 tykkaysta ja
kolme menestyneinta puolestaan saivat 302—-333 tykkaysta. Heikoiten parjanneisiin pos-
tauksiin sisaltyivat kaksi videota eli postaukset 7 ja 8 ja yksi kuvajulkaisu eli postaus 9

(kuva 17). Postaus 7 kerasi vahiten tykkayksia. Stantec oli luonut minuutin mittaisen vi-
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deon, joka sisalsi kuvia vuoden 2020 terveydenhuoltoprojekteista, joissa se oli ollut mu-
kana. Postauksen 8 video oli seitseman sekunnin animaatio, jolla haluttiin havainnollistaa,

kuinka Stantecin suunnittelijat hyddyntavat pienleluja ja 3D-tulostusta tydssaan.

Postaus 7 (Stantec 14.12.2020) Postaus 8 (Stantec 2.12,.2020)

Adeancrg Ontane
healthcare throwgh

Srugn

What's in your
healthcare
planning toolkit?

Postaus 9 (Stantec 27.11.2020)

B ol

Kuva 17. Stantecin vahiten tykatyt julkaisut tutkimuksen aikana Instagramissa (Stantec
14.12.2020; Stantec 2.12.2020; Stantec 27.11.2020)

Kyseiset videot eroavat toisistaan ainakin kestoltaan. Jatkuva informaatiotulva on saanut
ihmiset melko karsimattomiksi sosiaalisessa mediassa, joten lyhyita videoita jaksetaan to-
dennakdisemmin katsoa alusta loppuun. HubSpotin tekeman tutkimuksen mukaan, ensim-
maiset kolme sekuntia ovat ratkaisevimpia. Sen aikana katsoja joko lahtee tai jaa katso-
maan videota. Suositus Instagram-videoiden pituudelle on korkeintaan kolmekymmenta
sekuntia. (Chi 18.4.2018.) Postauksessa 7, ensimmaiset kahdeksan sekuntia sisalsivat
tekstia ennen kuin siirryttiin varsinaisiin kuviin projekteista. Ihmisten aivot rekisterdivat ku-
vaa jopa 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia (Chi 18.4.2018). Videon rakenne voisi olla
ainakin yksi syy, miksi Stantec ei talla videolla saanut niin paljon reagointeja. Muihin tyka-
tympiin videoihin verrattuna, muissa videoissa mentiin suoraan asiaan, eivatka ne sisalta-

neet niin sanottua johdantoa alussa.

Stantec on ollut useasti mukana suunnittelemassa koulujen tiloja ja tasta se oli myds pal-
kittu vuonna 2020, mika tuotiin esille postauksessa 9. Yleensa tdmankaltaiset julkaisut on-
nistumisista kerdavat huomiota, mutta kyseinen julkaisu oli kaikista Stantecin kuvista vahi-

ten tykatty. Kuvassa nakyy eraan yliopiston laboratorio ja voi olla, etta itse kuva ei ollut

31



tarpeeksi puhutteleva. Visuaalisesti naita heikommin parjanneita julkaisuja yhdistaa tietyn-

lainen synkkyys verrattuna menestyneimpiin postauksiin, joihin syvennytdan seuraavaksi.

Tutkimuksesta selvisi, etta julkaisumuodolla oli merkitysta reagointien maarassa. Stante-
cin kuvakarusellit parjasivat keskimaarin paremmin yksittaisiin kuvapostauksiin verrattuna.
Kolme menestyneinta julkaisua olivat keranneet 302-333 tykkaysta, joista postaukset 10
ja 11 olivat karusellijulkaisuja ja postaus 12 oli yksittdinen kuvajulkaisu (kuva 18). Kaikki

postaukset kuvastivat yrityksen projekteja.

Postaus 10 (Stantec 9.12.2020) Postaus 11 (Stantec 18.12.2020)
. - A

Kuva 18. Stantecin tykatyimmat julkaisut tutkimuksen aikana Instagramissa (Stantec
9.12.2020; Stantec 18.12.2020; Stantec 8.12.2020)

Postaus 10 sisalsi kuusi kuvaa Stantecin suunnittelemista tiloista ja postauksessa 11 oli
ennen-jalkeen-kuvat yrityksen suunnittelemasta katumaisemasta. Viitaten tdman opinnay-
tetydn teoriaan, karusellit ovat todistetusti Instagramissa tehokas keino saada katsojat
kiinnostumaan ja tykkaamaan sisallosta, kun heille annetaan mahdollisuus nahda enem-
man kyseisesta aiheesta. Lisaksi ennen-jalkeen-muutokset ovat vahva tapa vakuuttaa
yleisd, jos kyseessa on radikaali muutos, kuten tassa tapauksessa taysin autiosta tilasta

luotiin kaunis ja viihtyisa ymparisto ihmisille.

Téassa tutkimuksessa, etenkin Stantecin kohdalla korostui kuvalaatujen tarkeys. Stanecin
Instagram-tili toimii ikdan kuin portfoliona omista projekteista ja kauniit kuvat kerasivat sel-
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keasti enemman reagointeja. Esimerkiksi postaus 12 oli Stantecin tykatyin julkaisu, ja ai-
nakin osasyy talle oli varmasti kuvan visuaalisuus. Postauksen kirkkaat varit ja merina-

kyma antavat ylellisen vaikutelman luoden kuvasta esteettisesti kauniin.

Naista yrityksista Stantec oli ainut, jonka sisalldissa ei esiintynyt ihmisia. Yrityksen luomat
julkaisut keskittyivat vahvasti projekteihin ja nimenomaan arkkitehtuuriin, eikd kampanjoita
myo6skaan ollut. Instagramin toiminnollisuuksien ndkdkulmasta Stantecin Instagramin
kaytto oli hyvin yksinkertaista, silla se hyodynsi ainoastaan syotetta, eika kayttanyt tari-
noita ollenkaan. Neljan viikon aikana syo6tteeseen tuli 15 kuvaa ja nelja videota eli yh-
teensa 19 julkaisua. Julkaisutahti oli siis noin viisi postausta viikkoa kohden. Vaikka Stan-
tec ei tarinaominaisuutta hyodyntanytkaan, julkaisi se kuitenkin jokaisena arkipaivana si-

saltoa kello 18 Suomen aikaan.

Stantecin kuvatekstit olivat lyhyehkoja. Ne olivat suurimmaksi osaksi pituudeltaan noin
neljadkymmenta sanaa. Useissa julkaisuissa oli jokin kehote lopussa, jossa kannustettiin
seuraajia klikkaamaan sen Instagram-profiilissa olevaa linkkia paastakseen lukemaan li-
saa liittyen julkaisussa kasiteltavaan aiheeseen. Lisaksi kirjoitustyyli oli suoraviivaista ja
esimerkiksi Saipemia arkisempaa. Stantecilla ei ollut vakinaisia hashtageja, mita olisi kay-
tetty kaikissa julkaisuissa, mutta riippuen siséallésta niita olivat esimerkiksi #StantecEdu,
#StantecHeath ja #StantecProud.

5.3 Sweco

Sweco oli naista yrityksista ainut, jonka sisallontuotanto tapahtui englannin kielen sijaan
ruotsiksi. Kun Swecoa alettiin seuraamaan Instagramissa, oli seuraajamaara 11 202, joka
sitten nousi tutkimuksen lopussa 11 325:een. Yhteensa seuraajia oli tullut siis 123, mika
tekee viikossa noin 31 seuraajaa. Yritykseen pystyi ottamaan yhteytta Instagramissa yksi-

tyisviestilla ja soittamalla (kuva 19).
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Jukaist Seuraapt Seurataan

Kuva 19. Swecon Instagram-profiilin yleisilme (Sweco 2020)

Swecon julkaisut kerasivat 22—200 tykkaysta, mika teki keskiarvolta noin 81 tykkaysta
postausta kohden. Tykkaysten maarassa oli siis Swecollakin melko suuria vaihteluita.
Kolme heikointa julkaisua olivat kaikki videopostauksia, jotka saivat 22—39 tykkaysta. Va-
hiten reagointeja saanut julkaisu (Sweco 9.12.2020) oli ikdan kuin mainosvideo Swecon
vuosittaisesta Urban Insight -raportista, jossa paneudutaan paaasiassa kaupunkikehityk-
sen eri aihealueisiin ja asiantuntijaraportteihin (Sweco 6.2.2018). Videon tavoitteena oli
markkinoida ja saada ihmiset lataamaan kyseinen raportti. Itse video vaikutti visuaalisesti
ammattimaiselta, mutta se oli kestoltaan minuutin mittainen, joka mielletdan Instagramissa

melko pitkaksi.

Loput kaksi videota kuuluivat Swecon Instagram-kampanjaan, jossa markkinoitiin yrityk-
sen tarjoamia kestavyyspalveluita (Sweco 8.12.2020; Sweco 17.12.2020). Molemmat vi-
deot kestivat noin kaksikymmenta sekuntia, jonka aikana kunkin aihealueen asiantuntija
kertoi lyhyesti, kuinka toinen yritys hyotyisi Swecon palveluista. Tutkimuksesta kavi ilmi,
ettd paremmin parjasivat ne videot, jotka kasittelivat silla hetkella tuoreita asioita ja hetkia.
Esimerkiksi Swecon tykatyimmassa videojulkaisussa tydntekija kuvasi pienen patkan tyo-
paivastaan toimiston ulkopuolella (Sweco 2.12.2020). Kyseinen video oli osana #endag-

pasweco -kampanjaa, jonka tarkoituksena oli esitella tyontekijoitaan.
Swecon kolme tykatyinta postausta kerasivat 140-200 tykkaysta, joista postaukset 13 ja

14 olivat karusellijulkaisuja ja postaus 15 oli yksittdinen kuvajulkaisu (kuva 20). Myos

Swecon kohdalla havaittiin, etté karusellit saivat yksittaisia kuvia enemman reagointeja.
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Postauksessa 13 oli hahmotelmakuvia eraasta kulttuuritalosta, joka valmistuu vuonna
2022. Kuvatekstissa jo ensimmaisessa lauseessa Sweco kysyy: "Oletko utelias nake-
maan, milté uusi kulttuuritalo nayttaa ennen kuin se on rakennettu?”. Talla tavoin anta-

malla kurkistuksia saadaan yleisd tuntemaan itsensa erityiseksi (Chen 8.11.2017).

Postaus 13 (Sweco 4,12,2020) Postaus 14 (Sweco 23.11.2020)

Kuva 20. Swecon tykatyimmat julkaisut tutkimuksen aikana Instagramissa (Sweco
4.12.2020; Sweco 23.11.2020; Sweco 7.12.2020)

Postaus 14 sisalsi viisi kuvaa hankkeesta, jossa yritys oli mukana ja kuvista nahtiin loppu-
tulos Swecon suunnittelemista tiloista. Eniten tykkayksia kerasi postaus 15, jossa onnitel-
tiin uutta toimitusjohtajaa. Tallaiset onnittelupostaukset saavat yleensa paljon huomiota ja
myos kommentteja. Naita suosituimpia postauksia yhdisti jalleen se, ettd selkeasti ajan-

kohtaisuus ja tuoreet aiheet kiinnostivat yleisoa.

Kaikista yrityksistd Swecolla oli huomattavasti eniten kampanjoita sisalléntuotannossaan,
kuten tydntekijoiden esittely (#endagpasweco), kestavyyspalvelut ja Urban Insight. Naiden
kampanjoiden lisdksi seassa oli muuta sekalaista sisalt6a, esimerkiksi projekteja ja tapah-
tumia. Julkaisuista huomasi myos sen, etta paljon korostettiin ymparistoa ja kestavyytta,
jotka ovatkin isoja teemoja tana paivana. Tutkittavista tileistda Sweco oli myds kaikista ak-
tiivisin Instagramissa, silla syotteeseen oli tutkimuksen aikana lisatty kaiken kaikkiaan 27
postausta eli viikkotasolla noin kuusi postausta ja tarinoita oli yhteensa 16 eli noin 3-5
kertaa viikossa. Julkaisutahti oli siis erittain tihed, silla joinakin paivina saattoi tulla useam-

pikin julkaisu.
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Postausten kuvatekstien pituus oli suurimmaksi osaksi kuudestakymmenesta sanasta
yléspain. Jonkin verran nayttéa oli Swecon kohdalla sen suhteen, etta niin sanottu mik-
robloggaaminen ja pidemmat kuvatekstit puhuttelivat yleis6a ja saivat heidat reagoimaan
sisaltoon. Hashtageja kaytettiin sdanndllisesti ja niita oli jokaisessa julkaisussa noin viisi.
Esimerkiksi #endagpasweco -kampanja oli nimena tehokas, silld se on yrityksen itsekehit-
tdma, jonka kautta paasee tutustumaan kaikkien muidenkin Swecon tyontekijéiden tarinoi-
hin.

Swecon sisalldissa nakyi jonkin verran yrityksen brandielementteja, kuten fonttia ja logoa.
Lisaksi ihmisia esiintyi kuvissa ja videoissa erityisen paljon, mikd vastaa taysin 8aripaata
esimerkiksi Stantecille. Omien tyontekijdiden lisaksi myos yleisissa kuvituskuvissa kaytet-
tiin lahes aina materiaalia, jossa esiintyi ihmisia. Inmiskasvot tekevat sisallosta tietysti inhi-

millisemman ja helposti Iahestyttavamman.

5.4 KBR

KBR oli kategorioinut yritystilinsa suunnittelupalveluksi. Lisaksi yhteydenottotapoina olivat
Instagramissa yksityisviestit ja "ota yhteytta” painikkeen kautta sahkoposti ja soitto puhe-

linnumeroon (kuva 21).

(~ ) 452 4820 145
Km Jullcaisut Seuraajat Seurataan

KBR
Providing next-gen solutions within the government,
technology and industrial sectors. Meeting the
challenges of tomorrow, safely and efficiently.
Nayta kaddnnds
bit. ly/3nhodko/
Seuraa v Viesti Ota yhteytts
00
e
e 4
Centauri  #WHM2020 ZHD 2020 Brand Reveal

Kuva 21. KBR:n Instagram-profiilin yleisiime (KBR 2020)
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Yrityksella oli tutkimuksen alussa 4 820 seuraajaa, joka nousi lopulta 4 862:een. Uusia
seuraajia oli tullut siis yhteensa 42 eli noin 11 seuraajaa viikossa. KBR ei ollut yhta aktiivi-
nen Instagramissa kuten muut tutkittavat kohteet, silla julkaisutahti oli noin kerran viikkoon
kello 19-20 Suomen aikaan. Syotejulkaisuja tuli kaiken kaikkiaan nelja kuvaa ja tarinoiden
puolelle kolme julkaisua. Tarinoita hyodynnettiin padasiassa syotejulkaisujen jaossa.

KBR:n tykkaysten maara oli 59-121 eli keskiarvolta 82 tykkaysta per postaus. Vaikka ana-
lysoitavaa aineistoa ei muihin yrityksiin verrattuna keraantynyt niin paljon, pystyttiin silti te-
kemaan pohdintoja ja paatelmia julkaisujen onnistumisesta. Myos KBR:n tapauksessa
heikommin péarjanneitad postauksia yhdisti yrityksen brandikuvaan liittyvat sisallét (kuva
22).

Postaus 18 (KBR 21.12.2020) Postaus 17 (KBR 18.12.2020)

Kuva 22. KBR:n vahiten tykatyt julkaisut tutkimuksen aikana Instagramissa (KBR
21.12.2020; KBR 18.12.2020)

Postauksissa 16 ja 17 haluttiin tuoda esille yrityksen onnistumisia niin kestavyyteen kuin
vastuullisuuteen koskien. Molemmissa julkaisuissa oli kaytetty geneerisia kuvapankkikuvia
ja omia brandielementteja, kuten logoa ja fonttia. Nama piirteet antavat postauksille jok-
seenkin virallisen vaikutelman. Kun taas menestyneemmat postaukset, jotka kerasivat

huomattavasti enemman tykkaysta, olivat itseotettuja kuvia aidoista hetkista (kuva 23).

Postaus 18 (KBR 1.12.2020) Postaus 19 (KBR 4.12.2020)

Kuva 23. KBR:n tykatyimmat julkaisut tutkimuksen aikana Instagramissa (KBR 1.12.2020;
KBR 4.12.2020)
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Kiitospaiva-viikolla KBR oli julkaissut postaukset 18 ja 19 liittyen yrityksen toimintaan
tuona juhlapaivana. Tyontekijat olivat mukana tekemassa hyvaa niin organisaation sisalla
kuin sen ulkopuolellakin. Molemmat julkaisut olivat tyypiltdan kuvakaruselleja, jotka sisal-
sivat vahintaan viisi kuvaa kiitospaivan tapahtumista ja iloisista ihmisista. Kun kuvien 22 ja
23 julkaisuja verrataan toisiinsa, ero on hyvin huomattava, mika heijastui myos reagointien

maarassa.

KBR:n kuvatekstit olivat hieman alle sadan sanan pituisia eli osuivat viitekehyksessa mai-
nitun tutkimuksen "sanamaaratrendiin”. Luonteeltaan kirjoitustyyli oli asiallinen, mutta silti
helposti Iahestyttavan oloinen. Brandikeskeisissa sisalldissa kuvatekstit olivat puolestaan
hieman virallisempia. KBR osoittautui tutkittavista kohteista aktiivisimmaksi hashtagien
kayttajaksi, silla niita oli noin kymmenen kappaletta julkaisua kohden. Toistuvia yritykseen
liittyvid hashtageja olivat #KBR, #WeAreKBR ja #ProudHistoryBrightFuture, joista viimei-

sin on KBR:n slogan.

5.5 Yhteenveto

Kuvio 5 on yhteenveto tutkimuksesta, joka sisaltaa yrityksittain seuraajamaaran kasvun,
tykkaysten ja kommenttien keskiarvon seka sitoutuneisuuden asteen. Arvot ovat siis las-
kettu neljan viikon pohjalta. Yritykset, joilla oli enemman suosiota, tavoittivat myos enem-

man seuraajia. Saipem onnistui siis kerddmaan eniten uutta yleisda ja Stantec toiseksi

eniten.

KBR Saipem Stantec Sweco

4 862 29 741 20 521 11 352
Seuraajat

(+42) (+436) (+319) (+123)
Tykkadysten

82 385 180 81
keskiarvo
Kommenttien

3 4 3 2
keskiarvo
Sitoutunei-

1,7 % 1,3 % 0,9 % 0,7 %
suuden aste

Kuvio 5. Yhteenveto tutkittavien yritysten tarkeimmista kvantitatiivisista tuloksista
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KBR:lla oli tutkittavista yrityksista alhaisin seuraajamaara, joten se sai muihin verrattuna
myds vahiten uusia seuraajia, mutta tykkaysten valossa se parjasi silti yhta hyvin Swecon

kanssa, jolla oli yli kymmenentuhatta seuraajaa.

Tutkimuksesta huomattiin myds, ettd kommenttien maara postausta kohden oli suurim-
maksi osaksi muutaman kappaleen luokkaa. Erityisesti julkaisut, joissa tuotiin esille omia

onnistumisia, kerasivat onnittelukommentteja.

Huomionarvoiseksi tassa tutkimuksessa nousi yritysten sitoutuneisuuden aste, silla on tut-
kittu, ettéd pienemmilla tileilld tdma luku on usein isoja tileja korkeampi. lImi6 selittyy silla,
ettd pienempien tilien seuraajat ovat lojaalimpia. Tama kuitenkin muuttuu, mitd suurem-
maksi seuraajakunta kasvaa. (Strosse 15.7.2019.) KBR, jolla oli alhaisin seuraajamaara,
onnistui siitd huolimatta sitouttamaan seuraajansa parhaiten. Kuten teoreettisessa viiteke-
hyksessa tuli ilmi, 1-3,5 % on melko hyva sitoutuneisuuden aste ja alle 1 % sen sijaan al-
hainen. Sitoutuneisuuden valossa tutkimuksessa parjasivat parhaiten siis KBR (1,7 %) ja
Saipem (1,3 %). Vaikka Saipemilla olikin suurin seuraajakunta, onnistui se tuottamaan
yleis66n vetoavaa sisaltdéa. Stantecilla arvoksi tuli puolestaan 0,9 % ja Swecolla 0,7 %,

joka oli naista alhaisin.

Tutkimuksen ensimmaisena alaongelmana oli, millainen sisalto saa reagointeja. Tutkimuk-
sesta selvisi useita yhteisia piirteita yritysten valilla, jotka vaikuttivat onnistumiseen ja rea-
gointien maaraan. Selkeasti aidompi sisaltd ja konkreettisuus kiinnostivat enemman. Se,

ettd yritykset kertovat esimerkiksi vastuullisuudestaan ei valttdmatta koeta enaa riittdvana,
vaan yleiso haluaa nahda konkreettisia tekoja. Yrityksen inhimillistaminen on my0s tarkea
osa markkinointia, silla se tekee yrityksesta helposti I1ahestyttdvamman pelkkien brandiku-
vaa kohottavien sisaltéjen sijaan. Lisaksi julkaisut, joissa esiintyi ihmisia, kerasivat paljon

reagointeja. Poikkeuksena kuitenkin Stantec, joka on selkeasti rajannut tarkan linjan sisal-

I6ntuotannossaan kayttaen Instagramia lahinna yrityksen visuaalisena portfoliona.

Toisessa alaongelmassa pyrittiin saamaan vastaus, kuinka monipuolisesti Instagramin eri
julkaisutyyppeja hydédynnetaan. KBR, Saipem ja Sweco kayttivat jonkin verran Instagra-
min tarinaominaisuutta, kun taas Stantec julkaisi sisalt6a vain syotteeseen. KBR:n tarinat
olivat jokseenkin sisalléttéomia, silla tarinoissa jaettiin ainoastaan omia sy6tejulkaisuja. Sai-
pem ja Sweco sen sijaan kayttivat tarinoita monipuolisemmin luoden muun muassa kam-
panjoita ja kyselyita seuraajille. Tutkimuksesta selvisi myds, ettd julkaisutyypilla oli jonkin
verran vaikutusta sisaltdjen menestymiseen. Kuten opinnaytetyon teoriaosuudessa todet-

tiin, karusellipostaukset sitouttavat yksittaisia kuvia ja videoita tehokkaammin, jonka tdma
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tutkimus myds vahvisti useassa eri tapauksessa. Tutkittavat yritykset hyddynsivat karusel-
lijulkaisuja sisalldissdan ja ne usein kerasivat reagointeja muita postauksia paremmin. Li-
saksi kaikkia yrityksia yhdisti myos se, etta videojulkaisut parjasivat yleensa hieman hei-
kommin. Vaikka videot ovatkin suuressa suosiossa Instagramissa talla hetkella, B2B-
markkinoinnissa niita ei osata ehka vield hydédyntaa yhta tehokkaasti. Voi olla, ettd lyhyet

Reels- ja tarinavideot ovat syrjayttdmassa perinteisemmat syodtteeseen julkaistavat videot.

Tutkimuksen kolmannessa alaongelmassa haluttiin saada vastaus liittyen julkaisuaikatau-
luun. Aikataulujen vaikutusta sisaltojen onnistumiseen, on ulkopuolisen vaikea lahtea ana-
lysoimaan tarkemmin, silla on hyvin yrityskohtaista, millaisia seuraajia tililla on. Kuitenkin
suurimmaksi osaksi julkaisuja tuli kaikilla iltapaivisin Suomen aikaan, mika vastaa viiteke-
hyksessa mainittua suositusta. Jokaisella yrityksella oli omanlainen julkaisutahti In-
stagramissa, esimerkiksi KBR:lla se oli kerran viikkoon, Saipem ja Stantec postasivat use-
ampana paivana viikossa ja Sweco aktiivisimpana saattoi tehda paivassa muutamankin
julkaisun. Swecon alhainen sitoutuneisuuden aste voi osaksi selittya silla, etta sen julkai-

sutahti on saatettu kokea liian tiheana, jolloin seuraajat eivat enaa sitoutuneet sisaltoihin.

Tutkimuksen neljantena alaongelmana oli visuaalisuus, silla visuaalisuudella on In-
stagramissa suuri merkitys. Etenkin Saipem ja Sweco hyddynsivat yrityksensa brandiele-
mentteja sisalldissaan. Naita elementteja olivat esimerkiksi yrityksen fontit ja varit. Kuten
on todettu, Stantecin sisalléntuotanto keskittyi vahvasti arkkitehtuuriin, joten julkaisuissa
nakyivat ainoastaan maisemaa ja hienoja suuria rakennuksia. Muut yritykset sen sijaan
jakoivat sisaltéd myos omista tyontekijoistdan, jossa he omilla kasvoillaan kertoivat
omasta tydstdan. KBR:lI4 ei visuaalisuuden puolesta ollut yhta selkeaa linjaa, jonka huo-
masi kuvien laadusta ja profiilin yleisilmeesta. Tutkimuksesta selvisi myos, etta yrityksen
aidot omat kuvat vetosivat yleisdon yleensa paremmin ja kerasivat tykkayksia. ltseotetut
laadukkaat kuvat inhimillistavat yritysta, kun taas kuvapankeista ladatut kuvat saattavat

tehda organisaatiosta hieman etaisen ja kylman.

Tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta erilaisista Instagram-trendeista
huolimatta julkaisun itse sisaltd on edelleen ehdottomasti tarkein osa sisallontuotantoa.
Esimerkiksi tarinankerronta mikrobloggaamisen muodossa tai hienosti toteutettu kuva tai
video eivat suoraan takaa suosiota, vaan ne ainoastaan tukevat sisaltoa. Lisaksi aitous

nousi vahvasti esiin niin sisallollisesti kuin visuaalisesti.

40



6 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdaa, kuinka teollisen suunnittelualan yritykset hyodynta-
vat Instagramia B2B-markkinoinnissaan. Instagram on kanavana viela jokseenkin uusi
alan keskuudessa, joten haasteita on havaittavissa edelleen. Tassa luvussa kaydaan lapi
tydn johtopaatdkset, kehitysehdotukset, luotettavuus seka tekijdn oman oppimisen arvi-

ointi.

6.1 Johtopaatokset

Tutkimus onnistui vastaamaan hyvin tutkimukselle asetettuihin paa- ja alakysymyksiin.
Vaikka Instagram on alustana ollut keskuudessamme jo pitkaan, eivat sen luomat mahdol-
lisuudet ole itsestaan selvia laheskaan kaikille, kuten B2B-yrityksille. Tutkimus kuitenkin
osoitti, ettd tastad huolimatta yritykset ovat kuitenkin oikeassa suunnassa ja esimerkiksi In-
stagramin erilaisia julkaisutyyppeja on osattu hyédyntaa ja myos sisaltdjen visuaalisuus

on otettu huomioon.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kaytiin jo hieman lapi yleisesti Instagramin tuomia mah-
dollisuuksia ja haasteita yrityskaytdssa. Seuraavassa kuviossa 6 on SWOT-analyysi tar-
kempana yhteenvetona, millaisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia In-
stagramilla on kaiken kaikkiaan teollisuusalan yritykselle.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

+ Edullinen ja moderni markkinointitapa
+ Viestii omasta digitalisoitumisesta
+ Nuoremman yleisén tavoittaminen

+ Kansainvalisyys

- Kaytto yleisempaa B2C:n keskuudessa
- Ala ei ole vallitseva
- Vaatii yritykselta lisda resursseja

TEOLLISUUSALAN YRITYS
INSTAGRAMISSA

MAHDOLLISUUDET UHAT

+ Joukosta erottuminen omalla alalla - Liiallinen kaupallistuminen
+ Seka nykyisten ettad uusien asiakkaiden tavoittaminen - Instagramin suosion paattyminen
+ Tunnettuuden kasvattaminen

Kuvio 6. SWOT-analyysi Instagramista teollisuusalan yrityksen nakékulmasta

41



Kuten muutkin sosiaalisen median palvelut, myos Instagramin kaytté on ilmaista, mika
mahdollistaa yritykselle edullisen ja orgaanisen markkinoinnin. Tosin esimerkiksi LinkedI-
niin ja Facebookiin verrattuna, Instagram on nykyaan paljon modernimpi alusta, mika puo-
lestaan viestii yleisolle yrityksen digitalisoitumisesta ja trendikkyydesta. Instagramin vah-
vuuksiin kuuluu ehdottomasti myds nuorempi kayttajakunta. Kuten opinnaytetyon viiteke-
hyksessa oli mainittu, erityisesti nuoremmat hyddyntavat digitaalisia palveluja tydssaan, ja
siksi olisi tarkeaa tavoittaa heidatkin. Suuren kayttajamaaran ansiosta Instagramista on
hyotya myos kansainvalisesti, silla esimerkiksi Venajalla LinkedIn ei ole yleisessa kay-
tdssa (O'Driscoll 7.11.2020). Kansainvalisena, myds Venajalla toimivana yrityksena, tama

on Yritys X:lle huomion arvoinen asia.

Usein myos ajatellaan, etta Instagram on tarkoitettu paaasiassa B2C-yrityksille. Tama luo
tietynlaisen asetelman, jolloin B2B-yritykset arastavat Instagramiin siirtymista. Tata koros-
taa esimerkiksi viimeaikainen Instagramin kehittama uudistus, joka mahdollistaa tuottei-
den oston sovelluksen kautta, mika palvelee nimenomaan B2C-yrityksia (Digimarkkinointi
s.a. a.). Lisaksi Instagramin ollessa viela suhteellisen tuore markkinointiviestintdkanava
B2B-yrityksille, alustaa ei osata valttamatta hyodyntaa yhta tehokkaasti, mika tietysti vaatii
yritykselta lisdresursseja asiaan perehtymiseksi. Tutkimuksessa tama nakyi Instagram-
tarinoiden suppeassa kaytdssa, vaikka kyseinen ominaisuus on valtavassa suosiossa talla
hetkella.

Kuten aiemmin todettiin, vallitsevimpia aloja Instagramissa ovat kauneus ja muoti. Asia
voidaan kuitenkin ndhda seka heikkoutena ettd mahdollisuutena riippuen mistd nakdkul-
masta asiaa tarkastelee. Kokonaiskuvassa Instagramilla ei valttamatta ole tarjota yhta pal-
jon tekniselle ja insinddripainotteiselle yritykselle suosituimpiin aloihin verrattuna. Toi-
saalta teollisuusyritykselld olisi kuitenkin mahdollisuus erottua helpommin joukosta oman
alansa sisalla. Tutkimuksen alussa yritysten valintavaiheessa huomattiin, ettd monet Yri-
tys X:n kaltaiset yritykset olivat melko epaaktiivisia Instagramissa, joten valitut yritykset

erottautuivat edukseen tassa.

Vaikka tietyt yritykset hyotyvat Instagramista toisia paremmin, on teollisuusalalla kuitenkin
suurta potentiaalia. Se, etta Instagram koetaan viela suhteellisen tuoreena tarkoittaa, etta

sen kaytto alalla on varmasti kasvamassa. Laajentamalla markkinointiviestintdkanaviaan,

yritykselld on mahdollisuus kasvattaa tunnettuutta ja tavoittaa uusia asiakkaita seka yllapi-
tda vanhoja asiakassuhteita entistd paremmin. Panostamalla Instagram-markkinointiin, te-
ollisuusyrityksella voisi olla iso mahdollisuus toimia alansa edellakavijana. Esimerkiksi 1&-

hes kaikilla tutkittavilla yrityksilla oli yli kymmenentuhatta seuraajaa, mika on todella iso

luku. Instagramin kaikista lisaantyvista yritysominaisuuksista voitaisiin myos paatella, etta
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Instagram pyrkii jatkuvasti kehittymaan alustana luoden yrityksille uusia mahdollisuuksia

toimia siella.

Instagram on kaupallistunut huomattavasti vuosien myota, mika saattaa jossain maarin
arsyttaa kayttajia. Yrityksen nakokulmasta tama voidaan kokea uhkana tulevaisuudessa.
Vaikka tutkimuksessa yritysten sisallontuotanto oli orgaanista, silti niin sanotut "mainosta-
vat” postaukset eivat yleensa kerdnneet yhta paljon reagointeja. Kaupallisten sisaltdjen
myota, julkaisuilta varmasti vaaditaan nykyaan enemman. Lisaksi, vaikka Instagramin
kayttdjamaaran odotetaan vain nousevan, luonnollisesti herda kysymys, milloin Instagra-
min suosio tulee paattymaan. Siksi viela tassa vaiheessa suosiota Instagramin hyddynta-

misella olisi teollisuusyritykselle edelleen useita mahdollisuuksia.

6.2 Kehitysehdotukset

Sosiaalinen media perustuu nimenomaan uuden |6ytamiseen. Kuten tutkimus osoitti, yri-
tyksen ajankohtaisista aiheista kertovat paivitykset herattivat mielenkiintoa. Instagram toi-
mii yritykselle kuin omana uutisalustana, joten on tarkeaa, etta yritys on sisalldissaan
lasna. Organisaation sisalla tapahtuvien ajankohtaisten asioiden lisdksi vuoden tarkeimpia
merkkipaivia on hyva kayda lapi silla ajatuksella, mitka olisivat yritykselle olennaisia. Yritys
X:n tapauksessa ymparistd ja vastuullisuus ovat suuri osa sen toimintaa, joten esimerkiksi
Maailman ymparistdpaivan tai muun vastaavanlaisten tapahtumien ymparille voi rakentaa

kampanijoita.

Tutkimuksen pohjalta, siséltdjen konkreettisuus nousi myds tarkeaksi. Ei siis riita, etta esi-
merkiksi kerrotaan omista arvoista yleisesti, silla varmasti monen muunkin organisaation
arvoihin kuuluvat ympariston huomioiminen ja kestavat ratkaisut. Yrityksen on siis pyrit-
tava tuomaan liséksi esimerkkeja toiminnastaan ja teoistaan. Talla tavoin pystytaan va-

kuuttamaan yleisd ja erottumaan joukosta.

Monet yritykset tekevat sen virheen, etta julkaisut ovat hyvin kaavamaisia, mika tekee si-
salloistad ennalta-arvattavia. Yritysten on uskallettava olla rohkeampia ja keksia luovia rat-
kaisuja tuottaa sisaltda. (Boosted s.a.) Inmiset haluavat tuntea itsensa erityisiksi ja salape-
raisyys kiehtoo. Seuraajat voi paastaa kurkistamaan esimerkiksi johonkin uuteen projektiin
ennen virallista julkistusta. TAma saa heidat ajattelemaan, ettéd he ovat osa erityisempaa

ryhmaa, mika auttaa sitoutuneisuuden kasvattamisessa. (Chen 8.11.2017.)

Kun itse sisaltd on kunnossa, on mietittava, milla tavoin asioita halutaan ilmaista. Teho-
kasta on rakentaa sisaltoa siten, etta seka syote- ettad tarinajulkaisut tukisivat toisiaan.

Yleinen trendi Instagramissa on esimerkiksi sybtepostauksessa ohjeistaminen yleis6a
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suuntaamaan tarinoiden puolelle tai toisinpain. Nain saadaan liikkennettd molempiin niin
sanottuihin alustoihin. Instagramin tarinapaivitykset ovat suuressa suosiossa ja niiden
mahdollisuudet ovat moninaiset, joten niita tulisi ehdottomasti hyodyntaa. Esimerkiksi tut-
kittavat yritykset kayttivat tarinoita usein syotejulkaisujen nostossa, joka on muodostunut
Instagramissa yleiseksi tavaksi algoritmin myo6ta, silla julkaisut eivat valttamatta nay kai-
kille. Lis&ksi tarinat ovat hyva paikka aktivoida yleisda ja saada heidat osaksi omaa sisal-
t6a. Aktivointitapoja Instagram-tarinoissa ovat muun muassa erilaiset kyselyt ja tietovisat.

Talla tavoin kommunikoimalla yleison kanssa yritys voi vahvistaa suhdettaan seuraajiin.

Kuvien ja videoiden lisaksi tulisi huomioida yrityksen aanensavy ja ilmaisutapa. Instagra-
min tavoitteena on tehda yrityksesta helposti lahestyttava, joten teollisuusalalla teknisten
sanojen kaytdssa on hyva olla tarkkana. Luettavuuden kannalta liiallinen insin6drimainen

I&hestymistapa voi tehda teksteistd hieman raskaanoloisen.

Kuten tutkimuksesta ilmeni, karusellijulkaisut kerasivat useimmiten enemman tykkayksia.
Videopostaukset puolestaan suoriutuivat hieman heikommin. Siksi olisi suositeltavaa miet-
tid videosisallot todella tarkasti, mita niilla halutaan viestia ja tuoda sanoma mahdollisim-
man ytimekkaasti. Videon pituus ja rakenne tulisi suunnitella tarkkaan, jotta yleisélla py-

syisi mielenkiinto yll& alusta loppuun.

Tunnettuuden kasvattaminen on aikaa vieva prosessi ja sen kanssa on oltava maltillinen.
Yritys X:n niin sanotun emotilin eli virallisen Instagram-tilin alla on useita tytartileja, joista
yksi kuuluu tutkittavalle yksikolle. Tata asetelmaa kannattaa hyodyntaa ja yhteistyd mui-
den tilien kanssa on yksi tapa kasvattaa yleis6a. Oman tilin liikenteen lisdamiseksi autta-
vat myds relevattien hashtagien ja Instargam-tilien merkkaaminen omissa sisalldissa. lhan
kaikkia hashtageja ei kuulu tietenkaan laittaa, vaan ensin kannattaa tutkia, mitka olisivat

sisallolle olennaisia ja kuinka kaytettyja kyseiset hashtagit ovat Instagramissa.

Iso osa sisallontuotantoa on onnistumisen mittaaminen. Instagram-analytiikka tarjoaa ta-
han monipuolisesti dataa, joten olisi hyva tehda kokonaiskatsaus sdanndllisesti esimer-
kiksi kuukauden valein. Etenkin alussa on erityisen tarkeda kokeilla rohkeasti eri sisaltdja
ja tapoja tuottaa sita saadakseen selville mika toimii. Sisallontuotanto on jatkuvaa oppi-
mista, joten tarkeaa olisi myOs seurata aktiivisesti muiden yritysten Instagramin kayttoa.
Seurattavien yritysten ei suinkaan tarvitse olla ainoastaan omalta alalta, silla tdssa on
kyse inspiraatiosta. Tarkoitus ei ole matkia, vaan muovata muiden tavat omiin tarkoituksiin

sopiviksi.
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6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetyon tutkimus oli luonteeltaan seka maarallinen etta laadullinen. Tutkimuksen
lopussa tulisi tarkastella tuloksien reliabiliteettia ja validiteettia, mutta kyseiset kasitteet
ovat saanet arvostelua laadullisen tutkimuksen ndkdkulmasta. Sen mukaan ne ovat maa-
rallisen menetelmasuuntauksen luomia ja palvelevat sen tarpeita. (Tuomi & Sarajarvi
2018, 160.) Vaikka yksiselitteisia ohjeita ei kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
oimisessa ole maaritelty, on kuitenkin olemassa useita tekijoita, joiden kautta tata on mah-
dollista tarkastella. N&ita ovat esimerkiksi oma sitoumus tutkijana, aineiston keruu, tutki-

muksen kesto, tiedonantajat ja raportointi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 163-164.)

Maarallisen tutkimuksen nakokulmasta tutkimuksen luotettavuutta on mahdollista siis arvi-
oida reliabiliteetin eli toistettavuuden avulla. Tutkimuksella on hyva reliabiliteetti, jos tutki-
mus suoritettaisiin uudelleen samalla menetelmalla ja paadyttaisiin samaan lopputulok-
seen. (Tilastokeskus s.a. a.) Esimerkiksi sitoutuneisuus karusellijulkaisuihin ja videoiden
alhaisemmat tykkaysmaarat kuviin verrattuna ilmidina nousivat esiin kaikkien yritysten
keskuudessa. Tasta syysta toistettavuuden valossa tdaman opinnaytetyon Instagram-tutki-
musta voidaan pitaa luotettavana, silld useaan kertaan tutkimustulokset vahvistivat teorian

todeksi.

Tutkimuksen validiteetti arvioi, kuinka valittu tutkimusmenetelma soveltui tutkittavaan ilmi-
66n. (Tilastokeskus s.a. b.) Tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmaksi valittiin
benchmarking. Koetaan, etta kyseinen menetelma selitti erinomaisesti, kuinka teollisuus-
alan yritykset hyddynsivat Instagramia B2B-markkinoinnissaan. Aihetta pystyisi varmasti
lahestymaan muullakin tavalla, kuten asiantuntijahaastatteluilla. Kuitenkin uskotaan, etta
parhaiten ilmidsta sai irti seuraamalla yritysten toimintaa Instagramissa. Talla tavoin oli
mahdollisuus kerata konkreettista nayttdéa, mitka asiat olivat todella toimineet. Sen lisaksi,
ettd benchmarkingilla opittiin onnistumisista, tarkeaa oli oppia myds muiden niin sano-

tuista virheista.

Tutkimuksen luotettavuutta pyrittiin parantaa aineistojen riittavyydella. Nelja tarkasteltavaa
yritysta koettiin tarpeeksi riittdvana seka opinnaytetydohjaajan etta toimeksiantajan puo-
lelta, ja ennen tutkimuksen aloittamista yrityksille oli asetettu tietyt valintakriteerit. Tutki-
musjaksoksi oli maaritetty nelja viikkoa, joten yksi oleellisimmista kriteereista oli yritysten
aktiivisuus Instagramissa. Tavoitteena oli siis valita ne yritykset, joiden julkaisutahti oli va-
hintaan kerran viikkoon riittavan aineiston takaamiseksi. Yritysvalinnat olivat onnistuneet,
silla yritysten tavat hyodyntaa Instagramia poikkesivat jonkin verran toisistaan. Tama
mahdollisti sen, etta tutkimustuloksista saatiin monipuolista nayttéa. Esimerkiksi Stante-

cille Instagram toimi ikdan kuin projektikokoelmana, jonka sisaltd painottui arkkitehtuuriin.
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Saipemilla lahestymistapa oli hieman ihmislaheisempi ja tavoitteena oli usein vedota tun-
teisiin. Sweco loi monipuolisesti eri kampanjoita ja oli yrityksista aktiivisin Instagramissa.
KBR sen sijaan oli hieman epdaktiivisempi, jolloin tutkittavaa aineistoa keraantyi muita va-
hemman. Lisaksi visuaalisuus ei yrityksella noussut yhta suureksi osaksi sisallontuotantoa

muihin verrattuna.

Julkaisujen yhteydessa hyddynnettiin Instagramin push up -ilmoituksia, jolloin puhelimeen
saatiin valittomasti tieto uusista julkaisuista. Tama oli hyodyllinen etenkin syotejulkaisujen
suhteen. Talla tavoin oli mahdollista antaa kaikille postauksille 24 tuntia aikaa, jonka jal-
keen reagointien maarat raportoitiin ylos. Yksi vuorokausi koettiin riittavaksi ajaksi, silla

harvemmin sen jalkeen tulee enda huomattavan suuria tykkaysmaaria.

Opinnaytety6ssa pyrittiin kayttdmaan mahdollisimman tuoreita lahteita luotettavuuden var-
mistamiseksi. Sosiaalinen media, mukaan lukien myds Instagram muuttuu tihedan tahtiin.
Esimerkiksi Instagram Reels -ominaisuuskin tuli kayttéén vasta elokuussa 2020 (In-
stagram 5.8.2020). Vaikka itse Instagramista oli pullollaan tietoa, lahteiden keraaminen
koitui jokseenkin haastavaksi liittyen Instagramin kayttoon B2B-yritysten keskuudessa, pu-
humattakaan teollisuusalan nakokulmasta, silla naita ilmidita on tutkittu suhteellisen va-

han.

6.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyo aloitettiin marraskuussa 2020 ja saatiin paatdkseen huhtikuussa 2021.
Opinnaytetyohdn liittyi odotuksia ja ennakkokasityksia, kuten itsenainen tydskentely ja ai-
kaa vieva prosessi. Tasta huolimatta tuli yllatyksena, kuinka paljon aikaa jonkin osion val-
mistuminen todellisuudessa vei suunnittelusta kirjoittamiseen. Tekija tyoskenteli Yritys
X:ssa samanaikaisesti, joten aikatauluttaminen, suunnitelmallisuus ja tavoitteiden asetta-

minen nousivat entista tarkeammiksi.

Haastavinta koko prosessissa oli alku. Tama patee lahes kaikissa uusissa tilanteissa, eika
opinndytetyd ollut poikkeus. Nain laajaa ty6ta ei tekija ollut aiemmin tehnyt, joten haasta-
vaa oli lahtea liikkeelle ja rajata tyota oikein. Etenkin lahteiden etsiminen ja viitekehyksen
rakentaminen veivat paljon aikaa. Instagramin hyodyntamisesta niin B2B:n kuin teollisuus-
alan piireissa on melko vahan nayttoa, joten alussa koettiin haasteita lahtea rakentamaan
pohjaa koko tydlle. Onneksi ajan kanssa selkiytyi koko ajan tarkemmin, mihin suuntaan

opinnaytetyota haluttiin vieda, mika teki tydostdmisesta huomattavasti sujuvampaa.
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Tutkimusosio oli kokonaisuudessaan mielekas vaihe. Yritysten valinnat olivat sikali onnis-
tuneet, silla kaikkien yritysten Instagramin kayttd poikkesivat toisistaan. Oli mielenkiin-
toista analysoida, millaiset sisall6t olivat kullakin toimineet tai "epédonnistuneet” ja niihin liit-
tyvia syita. Tekijan oma henkilokohtainen kokemus yleisesti yritysten suhteen In-
stagramissa oli aiemmin rakentunut ainoastaan B2C-yritysten ympaérille, joten oli kiinnos-
tavaa nahda, kuinka sosiaalisen median markkinointia hyédynnettiin B2B-yritysten kes-

kuudessa.

Opinnaytety0 oli kaiken kaikkiaan opettavainen kokemus. Itse aiheeseen tekija oli alusta
asti ollut tyytyvainen, silld se vastasi omia mielenkiinnonkohteita. Kuitenkin jo ennen aloit-
tamista, tekija oli vahvasti produktityon kannalla, silla tutkimukset olivat mukavuusalueen
ulkopuolella. Vaikka vaihdos produktista tutkimukseen aiheutti epavarmuutta, oli paatds
kuitenkin oikea, silla se mahdollisti uuden oppimiselle. Opinnaytetydssa opitut taidot ovat
varmasti arvokkaita jatkoa ajatellen, esimerkiksi tydelamassa. Prosessin aikana kehittyivat
tekijan omat tydskentelytaidot néin itsendisessa ja laajassa projektissa. Opittiin esimer-
kiksi se, ettd suunnitteluun kannattaa varata paljon aikaa, silla hyvin suunniteltu tyé on

puoliksi tehty.

Opinnaytetyon kirjoittamisesta teki mielekasta juuri se, etta tiesi tutkimuksella olevan mer-
kitysta jatkossa. Aiheenvalinnan kanssa onnistuttiin mainiosti, silla se tukisi hyvin tekijan
tydtehtavia Yritys X:ssd markkinointiviestinnan parissa. Lisdksi tdma kyseinen opinnayte-
tyd ei suinkaan palvele ainoastaan Yritys X:34a. Instagramin hyddyntaminen teollisuus-
alalla ei aiheena ole kovinkaan tutkittu, joten tyOsta voivat hyotya varmasti muutkin alalla
toimivat yritykset, jotka miettivat markkinointiviestintdkanaviensa laajentamista Instagra-

miin.
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