- .
Haaga-Helia

Persoonallisuus peliin Instagramissa — ohjeita viestinnassa
menestymiseen nuoria kaupunkilaisnaisia tavoiteltaessa

Inka Reijonen

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Tradenomin tutkinto
Amk-opinnaytetyd

2023



Tiivistelma

Tekija(t)
Inka Reijonen

Tutkinto
Tradenomi, liiketalouden palveluratkaisujen ja kielten koulutusohjelma

Raportin/Opinndytetyon nimi
Persoonallisuus peliin Instagramissa — ohjeita viestinndssd menestymiseen nuoria kaupunkilais-
naisia tavoiteltaessa

Sivu- ja liitesivumaara
36 +8

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd, jonka tavoitteena oli tuottaa yritysten kayt-
toon selkeita ja helposti omaan toimintaan sovellettavia ohjeita sosiaalisessa mediassa menes-
tymiseen, kun tavoitteena on tavoittaa enemman nuoria kaupunkilaisnaisia. Opinnaytetyon tar-
kemmaksi rajaukseksi valittiin verkkoyhteisopalvelu Instagram. Valmis tuotos luotiin tarkistuslis-
tan muotoon, jonka kayttaminen auttaa yrityksia tehostamaan sosiaalisen median viestintaa ja
parantamaan sen suunnitelmallisuutta seka tavoitteellisuutta. Tata opinnaytetyota ei toteutettu
toimeksiantona, mutta aiheen valintaan vaikutti tydelamassa esiin noussut ongelma, jonka Kir-
joittaja havaitsi oman tydharjoittelujaksonsa aikana.

Opinnaytetyon tietoperustassa kirjoittaja esittelee yleisia sosiaalisen median ja markkinoinnin
kasitteita ja ilmidita. Lisaksi kasitellaan digitalisoitumisen ja uusien liiketoimintamallien vaikutuk-
sia yritysten toiminnalle seka nykyajan markkinoinnille seka viestinnalle. Tietoperustassa kirjoit-
taja kasittelee myos brandien inhimillisten ja persoonallisten piirteiden merkitysta viestinnan te-
hokkuudelle ja kohderyhmien sitouttamiselle sekd osana vahvojen asiakassuhteiden luomista.

Opinnaytetydta varten toteutettiin taustahaastatteluja. Haastateltavia oli yhteensa kuusi, ja nai-
den taustahaastattelujen avulla kirjoittaja pyrki saamaan syvallista tietoa suoraan kohderyh-
malta. Haastattelujen avulla pystyttiin varmistamaan Iahteiden monipuolisuus ja valitun aiheen
yhteys kaytannon elamaan. Kohderyhmalaisten haastattelut toteutettiin kesan 2023 aikana. Li-
saksi opinnaytetydprosessin aikana hyddynnettiin benchmarking-menetelmaa eli esikuva-ana-
lyysia tuotoksen muotoilussa, silla kirjoittaja halusi antaa tuotoksen lukijalle selkeitd esimerkkeja
onnistuneista Instagram-julkaisuista luodakseen selkean yhteyden teorian ja kdytannoén tekemi-
sen valille.

Produkti eli opinnaytetyon liitteena 16ytyva tuotos on nimeltdan Instagramissa onnistumisen tar-
kistuslista. Tuotokseen kirjoittaja kerasi haastattelujen ja tietoperustassa kasiteltyjen teemojen
pohjalta asioita, joita yritysten tulisi ottaa huomioon suunnitellessaan toimivaa Instagram-viestin-
taa ja markkinointia nuorille kaupunkilaisnaisille. Tuotos koostuu seitseman eri otsikon alle jae-
tuista ohjeista ja neuvoista, joita yritykset voivat soveltaa omaan toimintaansa. Lisaksi tuotoksen
lopusta I0ytyy kolme esimerkkijulkaisua, joita tarkistuslistaa hyodyntava voi kayttaa inspiraationa
omassa sisalléontuotannossaan.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoite

Tassa opinnadytetydssa tarkastellaan sosiaalisen median kenttdd markkinoinnin mahdollisuuksien
ja haasteiden kautta. Tarkemmaksi rajaukseksi on valittu verkkoyhteisépalvelu Instagram. Opin-
naytetyd koostuu tietoperustasta, jossa teemaa tarkastellaan erilaisia ilmi6ita, tutkimuksia ja kirjalli-
suuslahteita tutkien. Tietoperustassa kasitelladn muun muassa sita, miten sosiaalinen media on
muuttanut markkinointia ja tuonut sille seka uusia mahdollisuuksia etta haasteita. Muita tietoperus-
tassa kasiteltavia aiheita ovat esimerkiksi segmentointi ja brandin inhimillistaminen. Lisaksi tahan
opinnaytetyohon sisaltyy lopputuotos eli produkti, joka on Instagramissa onnistumisen tarkistuslista
yrityksille, jotka haluavat tavoittaa enemman nuoria kaupunkilaisnaisia verkkoyhteisopalvelu In-
stagramissa. Opinnaytetydn tavoitteena on luoda hyodyllinen ja toimiva tarkistuslista, jota kaytta-
malla yritykset voivat tuottaa onnistunutta ja kohderyhmaa tehokkaasti puhuttelevaa sisaltéa In-

stagramiin.

Opinnaytetydssa avataan sosiaaliseen mediaan keskeisesti liittyvia kasitteita ja ilmidita. Opinnayte-
tydn toiminnallisessa osuudessa analysoidaan taustahaastatteluissa esiin nousseita asioita ja na-
kokulmia kohderyhmalaisilta. Opinnaytetydn lopussa on liséksi pohdintaosio, jossa arvioidaan
opinndytetyon ja sen tavoitteiden onnistumista seka kirjoittajan omaa oppimista ja kehittymista

opinnaytetybdprosessin aikana.

Tama opinnaytetyd hyoddyttaa yrityksia auttamalla niitd ymmartamaan sosiaalisen median hyédyn-
tamisen seka kohderyhmien tuntemisen tarkeytta. Lisdksi tdman toiminnallisen opinnaytetydn tuo-
toksessa, eli Instagramissa onnistumisen tarkistuslistassa, on valmiita kohtia ja huomioita, joita yri-
tykset voivat soveltaa omaan Instagram-toimintaansa. Tarkistuslistaa kayttamalla yritykset voivat

edistaa toimintansa yhtenaisyytta ja suunnitelmallisuutta ja siten onnistua kohderyhmansa tavoitte-

lussa tehokkaasti.

Nykypaivana sosiaalisessa mediassa nakyminen on tarkea osa yrityksen persoonan ja danensa-
vyn luomista seka brandin imagoa. Vuorovaikutukselliset sovellukset, jotka mahdollistavat pika-
viestinnan suoraan asiakkaiden kanssa seka tiedonkeradmisen heidan reaktioistaan ja ajatuksis-
taan, antavat yritykselle arvokasta tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta ja mielipiteista, nopeammin
kuin koskaan aikaisemmin. Asiakkaiden verkkokayttaytymisesta kiinnostumalla yritys pystyy myds
saamaan tietoa siitd, minkalainen sisalto eri alustoilla menestyy ja mita asiakasryhmia erilaiset jul-

kaisut tavoittavat.



Tama on arvokasta tietoa yrityksille tai mille tahansa sosiaalisessa mediassa toimivalle organisaa-
tiolle siksi, ettd vaikka yleinen ja neutraali sisaltd sosiaalisessa mediassa todennakoisesti tavoittaa
laajemman ryhman ihmisia, jaa vuorovaikutus sen myota usein kuitenkin pinnalliseksi. Silloin viesti
ei resonoi tunnetasolla yhta syvallisesti. Kun viestintaa uskalletaan rohkeammin rajata ja kohden-

taa, se puhuttelee kohderyhmaa usein paremmin. Tamanlaisen viestinnan avulla pystytaan parem-

min luomaan arvoa asiakkaalle sekd mahdollistaa kestavien asiakassuhteiden syntyminen.

Taman opinnaytetydn aihe on ajankohtainen ja tarked myos siksi, ettéa sosiaalisen median kentta ja
informaatioteknologia kokee ja on kokenut suuria ja dkkinaisiakin muutoksia hyvin nopeasti. Uusia
hittisovelluksia tulee markkinoille ja toiset unohtuvat, jos ne eivat pysy trendeissa mukana. Arvokas
ja puhutteleva sisaltd kuitenkin tuo asiakasryhmaa lahemmaksi yritysta ja luo suhdetta alustasta
huolimatta. Lisdksi se voi toimia arvokkaana kilpailuetuna. Sosiaalisen median ymmartaminen ja
tehokas hyédyntadminen ovat tarkeitd voimavaroja yritykselle, jonka tavoitteena on luoda tunneyh-

teys asiakkaisiinsa ja osoittaa sidosryhmilleen olevansa mukana maailman menossa.
1.2 Opinnaytetyon menetelma ja kohderyhma

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd. Toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena on
ratkaista kdytanndn ongelma tai kehittda toimintaa toiminnallisen tuotoksen eli produktin avulla.
Produkti on opinnaytetyon liitteena. Tavoitteena tassa kyseisessa toiminnallisessa opinnaytetydssa
on kehitettaa kaytannon toimintaa, eli sosiaalisen median markkinointia ja viestintaa, valitulle ryh-

malle kohdennetusti.

Toiminnallinen l&ahestymistapa on valittu tyolle siksi, etta tydeldaman kokemuksen kautta kirjoittaja
huomasi sosiaalisen median markkinoinnin ja viestinnan seka niiden toimenpiteiden kohdistamisen
segmentille olevan usein haastavaa. Toiminnallisen opinnayteyon kaytannonlaheisyys sopi lahes-
tymistavaksi taman ongelman kehittamiseen. Lisaksi kirjoittajalle itselleen kaytannonlaheinen ja
ongelmanratkaisuun perustuva lahestymistapa tuntui motivoivalta ja luontevalta tyoskentelyn kan-

nalta.

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa on hyodynnetty taustatietona myos valitun kohderyhman
(nuoret kaupunkilaisnaiset) edustajien kanssa toteutettuja haastatteluja. Tahan ratkaisuun paadyt-
tiin siksi, etta tavoitteena oli saada syvallisempaa ymmarrysta kohderyhman ajattelutavoista. Me-
netelmana haastattelu korostaa yksiloa tutkimustilanteen subjektina. Silloin voidaan saada aivan
uusiakin nakokulmia, silla haastateltavat saavat vapaasti kertoa kokemuksistaan ja ajatuksistaan.
Haastatteluiden avulla keratty syvallinen tieto koettiin hyodylliseksi seka valmiin tuotoksen muotoi-
lun, etta tietolahteiden monipuolisuuden varmistamisen kannalta. Haastattelun koettiin soveltuvan

opinnaytetyohon hyvin, silla kirjoittajan Iahipiirista I0ytyi valittuun kohderyhmaan kuuluvia



haastateltavia, ja haastattelujen onnistumisen kannalta osapuolten valinen luottamus on usein kes-
keistd. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 95-97.)

Kohderyhma, jota tdssa opinnaytetydssa tarkastellaan, on siis nuoret kaupunkilaisnaiset. Téma on
maaritelty siten, ettd naisten ikd on 18-30 vuotta ja asuinpaikkana jokin kuudesta Suomen suurim-

masta kaupungista, jotka ovat Helsinki, Espoo, Tampere, Vantaa, Oulu, ja Turku (Kuntaliitto 2022).

Opinnaytetydta ei ole toteutettu toimeksiantona. Idea tdhan opinnaytetydhdn kuitenkin nousi esiin
kaytannon tybelamassa kevaalla 2023 kirjoittajan oman tydharjoittelujakson aikana, kun eraan yri-
tyksen markkinointiosastolla nousi esiin ongelma: pitkan historian omaava ja perinteikas yritys koki
haasteita tehda brandistaan trendikkdan ja nuoria kaupunkilaisia kiinnostavan. Suuri ja laajasti tun-
nettu yrityskin voi siis kohdata haasteita markkinoinnissaan siten, etta sen voi olla vaikeampaa pu-
hutella jotain tiettya ja tarkemmin rajattua kohderyhmaa, jossa olisi kuitenkin paljon kasvupotenti-
aalia ja mahdollisia asiakkaita. Toisaalta on kuitenkin ymmarrettavaa ja jossain maarin luonnollista,
ettd erityisesti vanhempien yritysten kohdalla vuosikymmenten saatossa ihmisten mieliin on jo mo-
nesti juurtunut tietynlainen mielikuva, jota voi olla vaikea lahted muuttamaan. Nykypaivan sosiaali-
sessa mediassa ja sen kautta markkinoinnissa onkin haasteena usein ajankohtaisena ja trendik-
kaana pysyminen, silld sosiaalisessa mediassa trendit ja ilmidt tapahtuvat ja vaihtuvat hyvin no-

peatempoisesti.

Nuoret kaupunkilaisnaiset on valittu kohderyhmaksi opinnaytetydlle siksi, ettd se on monelle yrityk-
selle kasvupotentiaalinen kohderyhma. Nuorten naisten taloudellinen itsenaisyys ja kiinnostus seka
tietoisuus omasta varallisuudesta on kasvanut. Esimerkiksi nuorten naisten kiinnostus sijoittami-

seen on ollut voimakkaassa kasvussa jo muutaman vuoden ajan. (OP Media 2023.)

Lisaksi nuoret kaupunkilaisnaiset usein seuraavat aktiivisesti trendeja ja ovat kiinnostuneita ympa-
rilldan tapahtuvista asioista. Heidan ostopaatoksissaan voikin sen takia vaikuttaa enemman kokei-
lunhalu ja uutuudenviehatys, kuin hieman vanhemmilla ikaryhmilla. Tama tarkoittaa usein myos ak-
tiilvisuutta sosiaalisessa mediassa, jossa monet yritykset onnistuvatkin luomaan spontaaneja os-
toimpulsseja seka brandiuskollisuutta ja henkilokohtaista suhdetta kuluttajaan hyvin rakennettujen

ja kohdennettujen sisaltdjen avulla.

Nuorten naisten tavoitettavuudesta sosiaalisessa mediassa ja yhteisOpalveluissa kertovat myos
tilastot. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan naisista 62 prosenttia seuraa jotain yhteisopalvelua
ainakin paivittain tai Iahes paivittain, ja jopa 39 prosenttia kaikista tutkimukseen vastanneista nai-
sista seuraa yhteisdpalveluita useasti paivassa. Opiskelijoilla yhteisdpalveluiden kayttd oli erittain

aktiivista; paivittain tai I1ahes paivittain yhteisdpalveluja heistad seuraa 86 prosenttia ja useita kertoja



paivassa 61 prosenttia. Tutkimuksen luvut myds osoittavat sen, ettd suurissa kaupungeissa sosi-

aalista mediaa kaytetaan aktiivisemmin kuin maaseutukunnissa. (Tilastokeskus 2021.)

Naiden lukujen perusteella on siis selvaa, etta yhteisdpalveluja kayttavat erityisesti naiset, kaupun-
kilaiset ja opiskelijat. Yritysten resursseja ja markkinoinnin seka viestinnan toimenpiteiden kohdis-

tamista ajatellen on siis jarkevaa tavoitella tatd kohderyhmaa sosiaalisen median kautta.

Sosiaalisen median sovelluksista tahan opinnaytetydhon paadyttiin rajaamaan keskeisimmaksi va-
linnaksi Instagram, koska se on yksi suosituimmista ja nopeimmin kasvaneista yhteisdpalveluista.
Instagram on maksuton yhteisépalvelu, jossa kayttgjia 16ytyy laidasta laitaan; yksityishenkildista
harrastusjoukkuieisiin ja hyvantekevaisyysjarjestdista suuryrityksiin. Instagramissa onnistumiseen
ei valttamatta vaadita suurta markkinointibudjettia, ja siksi sen kayttdtaidoista ja perustuntemuk-

sesta hyotyvat kaikenkokoiset yritykset, jotka pyrkivat kasvattamaan nakyvyyttaan verkossa.
1.3 Keskeiset kasitteet

Esittelen seuraavaksi joitakin yleisia termeja ja kasitteitd, jotka nousevat usein esille sosiaaliseen
mediaan liittyvassa keskustelussa. Lukijan on hyva ymmartaa naiden tarkoitus pystydkseen muo-

dostamaan selkea kokonaiskuvan opinnaytetydsta.

Yhteisopalvelu: Nykypaivana useimmiten verkossa toimiva alusta tai sovellus, joka mahdollistaa
ihmisten vuorovaikutuksen ja ryhmaytymisen samojen kiinnostuksenkohteiden tai muiden yhdista-
vien tekijoiden perusteella. Verkkoyhteistpalveluja ovat esimerkiksi Facebook, Instagram ja Twitter
(nykyaan X). Verkkoyhteisdpalveluissa kayttajat toimivat omilla kayttajaprofiileilla, ja voivat jakaa

tietoja itsestaan ja kiinnostuksenkohteistaan seka viestia muiden kayttajien kanssa.

Julkaisukalenteri: Julkaisukalenteri on osa yrityksen markkinontisuunnitelmaa. Julkaisukalenterin
avulla suunnitellaan sitd, milloin ja minkalaista sisaltéa ja missakin kanavassa halutaan esittaa. Jul-
kaisukalenterin avulla voidaan pitaa huoli siita, ettad sisalté on monipuolista ja sitd julkaistaan sopi-
vin valiajoin. Julkaisukalenteri ei kuitenkaan saisi olla taysin kiveen hakattu, silld sosiaalisen me-
dian luonteeseen kuuluu uusien puheenaiheiden ponnahtaminen pinnalle nopeasti. Tehokkaasti
sosiaalista mediaa kayttavat yritykset osaavat tarttua myoés ajankohtaisiin teemoihin, vaikka niita ei

olisikaan suunniteltu julkaisukalenterissa.

Tone of voice: Adnenséavy, jonka yritys on valinnut edustamaan itse&an ja persoonaansa. Aanen-
savy nakyy muun muassa sanavalinnoissa ja viestinnan tyylissa, ja hyvin suunniteltuna ja toteutet-
tuna nakyy lapi viestinnan my®és eri kanavissa luoden yhtenaista brandimielikuvaa. Aanensavy voi
olla esimerkiksi leikkisa ja humoristinen tai asiallinen ja formaalinen. Osuva danensavy puhuttelee

kohderyhmaa, luo lukijalle muistijaljen ja auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan.



Missio: Yrityksen missio on tavoite ja ajatus siita, miksi yritys on olemassa ja mika sen olemassa-
olon tarkoitus on. Missiossa yleensa kiteytyy yrityksen arvomaailma. Missio sukeltaa syvemmalle
kuin menestymisen ja voitonteon tavoite, ja se voi sisaltda teeman esimerkiksi liittyen toimialan ke-

hittamiseen innovaatioiden kautta.

Sitoutuneisuus (engagement): Sitoutuneisuuden termilla viitataan opinndytetyossa yrityksen kayt-
tajatilin ja kuluttajan valiseen suhteeseen ja siihen, miten julkaisut sita edistavat tai yllapitavat. Mo-
nille yrityksille sosiaalisessa mediassa korkea sitoutuneisuus on arvokkaampaa kuin suuri seu-
raajamaara. Korkea sitoutuneisuus tarkoittaa uskollisuutta ja vahvaa suhdetta, joka syntyy brandin
ja kuluttajan valille. Kaytanndssa tdma nakyy aktiivisena vuorovaikutuksena; kommentteina, vies-

teind, tykkayksina ja jakoina.

User-generated content (UGC, kayttajasisaltd): Internetin kayttajien itse luoma sisaltd, esimer-
kiksi blogit. Sosiaalisessa mediassa tyypillinen kayttaja ei vain kuluta, vaan myds tuottaa sisaltdéa
muiden nahtaville. Kayttajasisaltdéa voidaan hyddyntad myos yrityksen markkinointiviestinnassa,
esimerkiksi vaikuttajayhteistdiden avulla. Siten pystytaan usein tavoittamaan yleisda, johon yrityk-

sella ei valttamatta muuten ole vield olemassa olevaa, autenttista suhdetta.

Vaikuttajat (mikro-, makro-, ja megavaikuttajat): Sosiaalisessa mediassa toimivia, tunnettuja hen-
kildita, jotka usein tekevat yhteisty6ta yritysten kanssa. Vaikuttaja voi markkinoida yrityksen tuot-
teita suoraan omille seuraajilleen hyddyntaen suhdetta, joka usein perustuu luottamukseen ja ihai-

luun. Etuliite mikro-, makro-, tai mega- viittaa vaikuttajan seuraajien eli yleison maaraan.

Algoritmi: Sosiaalisen median yhteydessa algoritmilla viitataan usein koneoppimiseen ja tapaan,
jolla siséltd sydtetdan kayttajan nakyville eri yhteisdpalveluissa. Algoritmi seuraa kayttajan toimin-
taa ja suosittelee sen perusteella uutta sisaltoa, joka voisi mahdollisesti kiinnostaa kayttajaa tai
nostaa esille tiettyja julkaisuja esimerkiksi suuren suosion tai maksetun markkinoinnin avulla. Algo-
ritmi yksinkertaisimmillaan tarkoittaa listausta tai jarjestelmallista ohjeistusta siita, miten jokin asia

suoritetaan.

Greenwashing (viherpesu): tarkoituksellista toimintaa, jossa yritys suurentelee tai esittda vaaristel-
tyja vaitteita toimintansa ekologisuudesta, yritysvastuun kantamisesta tai muuten toimintansa posi-
tiilvisesta vaikutuksesta luodakseen kuluttajille itsestaan todellisuutta paremman kuvan. Tama voi

tapahtua myo6s epatasapainoisesti faktoista kertomalla. Silloin yrityksen resurssit keskittyvat enem-
man julkisuuskuvan kiillottamiseen eivatka todelliseen ymparistdvaikutuksen minimoimiseen. Kulut-

tajat ovat nykypaivana melko tietoisia viherpesusta ja aihe herattaakin herkasti keskustelua.



2 Sosiaalinen media ja sen merkitys

2.1 Sosiaalisen median tuomat mullistukset markkinoinnille

Liiketoimintaymparistjen ja -toimintamallien muutoksen ja digitalisoitumisen myéta myds ajattelu-
tavat kasvusta sekd padomasta ovat muuttuneet. Digitaaliset liiketoimintamallit ja ymmarrys ver-
kostojen merkityksesta yrityksen menestykselle ovat vallanneet jalansijaa pelkkaan fyysiseen
omistamiseen keskittyvalta ajattelumallilta, ja on ymmarretty, ettd asiakkaat ja yhdessa toimiminen
seka luominen voivat tuoda valtavan lisaarvon yrityksen toiminnalle. Jos mahdollisuuksia hyddyn-
taa verkostoja tai digitaalisia alustoja ei oteta huomioon, voi yritys paatya rajoittamaan omaa kan-
nattavuuttaan ja kasvuaan. Pelkkiin fyysisiin resursseihin keskittyminen ei ole jarkevaa, silla esi-
merkiksi kiinteistot ovat alttiita muun muassa mahdollisille vahingoille seka luonnonkatastrofeille.
Fyysisten resurssien lisaksi lisapotentiaalia liiketoimintaan tulisi etsia ihmisista, keskusteluista ja
ideoista. Sosiaalinen media on tdhan helposti saatavilla oleva seka kustannustehokas tyokalu. Ver-
kostojen kaltaiset aineettomat hyédykkeet pohjautuvat ihmisiin, eivatka ne vahene tai kulu kayton

myo6ta, vaan painvastoin kasvavat ja vahvistuvat. (Libert, Beck & Wind 2016, 5-7, 40.)

Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut samassa tahdissa digitalisaation ja sosiaalisen median kas-
vun kanssa. Perinteisten medioiden parista etenkin nuoret ja korkeakoulutetut ovat siirtyneet suosi-
maan digitaalisia medioita. Radio ja aikakauslehdet eivat iske nuorempaan yleis66n yhta tehok-
kaasti kuin esimerkiksi ikdantyneisiin (Saarenmaa 14.2.2020). Nuorempaa yleis6a tavoiteltaessa
on otettava huomioon myés se, etta erilaiset digitaaliset mediat ja alustat ovat alttiita nopeatahti-

sille muutoksille.

Kuluttajien kayttaytymisen ja median kuluttamisen kulttuurin muutoksen takia myds yritysten tulee
tarkastella omaa markkinointistrategiaansa seka kokeilla uutta, mikali sita ei ole viela tehty. Se,
mika toimi aikaisemmin, ei valttamatta ole enaa ajankohtaista. Omaa toimintaa on tarkasteltava ja
pyrittava kehittdmaan jatkuvasti. Erityisesti kokemuksellisuus ja vuorovaikutus ovat teemoja, jotka
korostuvat nykymarkkinoinnin trendeissd enemman kuin aikaisemmin. Sosiaalinen media tarjoaa
lisaksi yrityksille dataa kuluttajien kokemuksista ja tunteista, ja tatd emotionaalista dataa voidaan

hyddyntaa tehokkaasti kohderyhmien tuntemuksessa seka segmentoinnissa (Frawley 2015, 11).

Informaatio- ja viestintateknologian kehittyminen on myés mahdollistanut markkinoiden kansainva-
listymisen. Pelkilld kotimaisilla markkinoilla ei valttamatta aiemmin ole koettu markkinointia oleel-
liseksi kilpailukeinoksi, silla kilpailua on saattanut olla vahan ja esimerkiksi vientiteollisuudessa
myynti on keskittynyt suuriin maariin kuten paperituotteisiin. Monopolistisessa asemassa olevien
yritysten markkinointi on suurilta osin keskittynyt niiden jo saavuttaman aseman yllapitamiseen, ja

aikaisemmissa kotimarkkinan olosuhteissa kilpailun puute on vaikuttanut siihen, etta yritykset eivat



ole kokeneet markkinointia tarkeaksi tuloksentekijaksi. (Liimatainen 2020, 11.) Nykypaivana asiat
ovat kuitenkin toisin; kuluttajalle yhden klikkauksen paassa tarjolla lukemattomia vaihtoehtoja, toi-
mitettuna ympari maailman. Yrityksen, joka haluaa menestya ja erottua muista, on siis tehtava toita

sen eteen entistd enemman.

Jussi Liimataisen (2020, 36) mukaan yritysten markkinointibudjetit ovat muuttuneet trendien ja digi-
talisaation myo6ta. Maksetun median osuus on ollut jatkuvasti laskussa, kun taas ansaitun ja oman
median osuus on kasvanut. Tama tarkoittaa sita, etta yrityksesta kaydyt keskustelut muualla (esi-
merkiksi nakyvyys verkkoartikkelissa tai suosio sosiaalisessa mediassa) seka sen omistamat omat

kanavat ovat entistd merkittavampia vaylia markkinoinnin toteuttamiselle.
2.2 Sosiaalisen median haasteet ja riskit

Sosiaalisen median suurimpana haasteena on luultavasti sen nopeatahtisuus. Jos yritys haluaa
olla mukana sosiaalisessa mediassa ja luoda sita kautta tehokkaasti asiakassuhteita seka viestia
brandistaan, on se tehtava aktiivisesti. Pelkka tilin luominen ja sisallon silloin talldin julkaiseminen
ei viela tuota paljoakaan lisdarvoa yrityksesta kiinnostuneelle asiakkaalle, eika siten jata erityista
tai positiivista muistijalkea kanssakaymisesta yrityksen kanssa. Sosiaalisessa mediassa menesty-

valla yrityksella tulee olla suunnitelma ja strategioita siita, miten sen verkkonakyvyytta yllapidetaan.

Sosiaalisen median markkinoinnin tuleekin olla suunniteltua ja yrityksen strategiaan seka tavoittei-
siin pohjautuvaa, jotta se voi onnistua. Sosiaalinen media tulee ottaa osaksi liiketoimintasuunnitel-
maa ja maaritella sille tavoitteet, kuten mita, miksi, ja kenelle tehddan. Kompastuskiveksi koituukin
usein juuri konkreettisen suunnitelman puuttuminen ja vaikeus yhdistaa verkossa tapahtuva toi-

minta osaksi yrityksen strategiaa. (Kananen 2018, 274-275.)

Haasteena on lisaksi usein myos viestin sopeuttaminen valittuun kanavaan. Vaikka verkossa voikin
julkaista sisaltdéa laajalle yleisélle kustannustehokkaasti, ei sitéd kannata kohdella pelkkana ilmai-
sena mainostilana. Vuorovaikutuksen, verkostojen ja keskustelujen hyddyntamatta jattaminen sul-
kee pois sosiaalisen median arvostetuimmat ominaisuudet ja rajoittavat yrityksen mahdollisuutta
oppia tunnistamaan asiakkaidensa toiveet ja tarpeet seka ne ongelmat, joihin he etsivat ratkaisua.
Pystyakseen aitoon, lamminhenkiseen ja lapinakyvaan viestintaan sosiaalisessa mediassa tulee
yrityksen kiinnostua kohderyhmiensa tavoista ja kiinnostuksenkohteista. Sosiaalinen media on

mahdollisesti aikamme helpoin tapa yrityksille olla siella, missa sen asiakkaatkin ovat.

Sosiaalisessa mediassa tieto leviaa nopeasti ja on julkisen kayttajan julkaisemana vapaasti kaik-
kien nahtavilla. Tama voi toimia seka yrityksen tavoitteiden puolesta, etta myos pahimmassa ta-
pauksessa niita vastaan. Asiat, jotka ylittavat uutiskynnyksen ovat usein negatiivisia; verkossa

tehty virhe tai harkitsematon kannanotto voi pahimmillaan saattaa yrityksen kriisin keskelle.



Viestintatoimisto Medita maaritteleekin tarkeimpien uutiskriteerien joukkoon muun muassa konflik-
tin, kohun, ja daripaat (Soutsalmi 8.6.2022). Vaikka kohua herattanyt sisaltd poistettaisiinkin, saat-
taa se jo olla tallennettuna muiden kayttajien laitteille ja ilmestya mydhemmin uudestaan verkkoon.

Sanonta siita, miten internetiin julkaistu sisalto ei poistu koskaan, pitaa siis tassakin paikkansa.

Jorma Kanasen (2018, 26) mukaan naiden sosiaaliselle medialle tyypillisen piirteiden vuoksi yrityk-
sen on jarkevinta rajata perustellusti ne kanavat, missa sen kannattaa olla esilla ja pyrkia yllapita-
maan niita niin hyvin kuin mahdollista. Jos yritetaan tehda kerralla kaikkea mahdollisimman mo-

nessa eri kanavassa, on lopputulos usein heikko ja epayhtenainen.

Sosiaalinen media on luonteeltaan keskusteleva ja melko vapaamuotoinen. Se ei kuitenkaan tar-
koita, etta yritykset toimisivat siella taysin spontaanisti. Kaiken toiminnan, myds sosiaalisen median
kaytdn, tulee perustua yrityksen liiketoimintasuunnitelmaan ja strategisiin tavoitteisiin. Jos suunni-
telmia ja tavoitteita ei ole, markkinointi internetissa ei silloin voi auttaa saavuttamaan positiivisia tu-
loksia. (Kananen 2018, 33.)

Yksi suosittu malli markkinoinnin suunnittelussa on SMART-malli. SMART-lyhenne tulee englannin
kielen sanoista specific, measurable, attainable, relevant, ja time-bound. Kaytannéssa malli auttaa
hahmottamaan kriteerit, jotka toiminnalle tulisi asettaa. Kun tavoite ja suunnitelma on tehty
SMART-kriteerien avulla, pystytdan sitd myos mittaamaan ja arvioimaan. Kun seurannasta huoleh-
ditaan, voidaan ajoissa puuttua myoés sellaisiin asioihin, jotka eivat ole toimineet halutulla tavalla

sosiaalisen median markkinoinnissa ja viestinnassa. (Aapro 25.10.2022.)

» Spesific (tarkasti maaritelty)

* Measurable (mitattavissa oleva)

» Attainable (saavutettavissa oleva)

* Relevant (relevantti, hyédyllinen lilkketoiminnalle)

+ Time-bound (aikataulu)

Kuva 1. Markkinoinnin SMART-malli



2.3 Instagram

Vuonna 2010 Stanfordin yliopiston opiskelijat Kevin Systrom ja Mike Krieger julkaisivat Instagram-
sovelluksen, inspiraationaan kehittda puhelinvalokuvauksen ja nopean kuvanjakamisen trendia.
Applen iPhone 3 ja 4- puhelimien julkaisu samoihin aikoihin mahdollisti helpon ja nopean tavan va-
lokuvata ja jakaa kuvia ilman tarvetta erillisille valokuvausvalineille ja laitteille; kaikki oli nyt saata-
villa yhdella laitteella ja sovelluksella. Alle vuoden kuluttua lanseerauksesta Instagramilla oli yli 10
miljoonaa kayttajaa, ja kahden vuoden kuluttua sovelluksen julkaisusta Facebook osti sen miljar-
dilla Yhdysvaltain dollarilla. Vuonna 2019 aktiivisia Instagram-tileja oli yli miljardi. (Miles 2019, 3—
4.)

On sanomattakin selvaa, etta Instagramin menestys on ollut valtavaa. Instagram on liséksi onnistu-
nut pysymaan trendikkdana ja ajankohtaisena lapi tdhanastisen elinkaarensa, silla vuoden 2023
alussa se on yha ollut viiden suosituimman sosiaalisen median sovelluksen joukossa maailmanlaa-
juisesti (Statista s.a). Vaikka Instagram on kehittynyt vuosien varrella ja uusia toimintoja on tullut
lisda, sen visuaalisuus ja helppokayttdisyys ovat edelleen tekijoita, jotka vetoavat kayttgjiin. In-
stagram on ensisijaisesti raataloity mobiilisovellukseksi, mutta sen kayttdé onnistuu myds tietoko-

neella.
2.3.1 Eri julkaisuformaatit Instagramissa

Instagramissa on erilaisia tapoja julkaista sisaltda. Eri julkaisuformaatteja ovat kuvat, videot, tarinat
(stories), kelat (reels), seka livevideon striimaus. Instagramin omaa ohje- ja tukikeskusta (Meta

2023) mukaillen kuvailen seuraavaksi kunkin formaatin tunnusmerkit ja toiminnallisuudet:

Syotteeseen (feed) jaetut kuvat ja videot ovat perinteisin tapa jakaa sisaltéa Instagramissa. Nama
julkaisut jaavat nakyville kayttajan profiiliin, ja luovat siten suuren osan tilin pysyvdmmasta visuaali-
sesta ilmeesta. Tehdyt julkaisut luovat ensivaikutelman tilistd kokonaisuutena. Julkaisun yhteyteen
voi kirjoittaa kuvauksen, merkita ihmisia tai kayttaa aihetunnisteita eli hashtageja helpottamaan

kohdeyleisdn l6ytamista julkaisun pariin (tata varten tilin on kuitenkin oltava julkinen).

Tarinat ovat lyhytaikaisia julkaisuja, jotka nakyvat sovelluksen ylareunassa huomiota herattavalla
paikalla 24 tunnin ajan. Tarina voi olla oma julkaisunsa, eli tilin kirjoittama teksti tai sen valitsema
kuva tai video, tai se voi olla omalta tai toiselta kayttajatililta jaettu julkaisu. 24 tunnin jalkeen tarina
katoaa eika tallennu tilille pysyvaksi julkaisuksi, mutta julkaisija voi edelleen I6ytda sen omasta ar-
kistostaan tarvittaessa. Tarinoista voidaan kasata myds niin kutsuttuja kohokohtia eli kokoelmia

suosikkitarinoista, jotka voidaan kiinnittaa profiiliin.
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Kelat ovat lyhyita, enintdan 90 sekunnin mittaisia videoita, jotka voivat koostua leikkeista tai yh-
desta, yhtenaisesta videosta seka sisaltaa tehosteita, 4ania tai musiikkia. Eras suosittu tapa luoda
keloja on osallistua ajankohtaiseen trendiin hydédyntamalla suosittua daniraitaa ja luoda videosta
oma versio. Kelat ndkyvat Instagram-kayttajaprofiilissa omalla valilehdelldan. Lisaksi niitd voidaan

julkaista julkisesti selattavaksi myos niiden kayttajien nahtaville, jotka eivat seuraa kelan julkaisijaa.

Livevideo on reaaliaikainen lahetys. Livelahetykseen voidaan kutsua osallistujia, tai seuraajat voi-
vat itse liittya katsomaan lahetysta. Lahetyksen aikana katsojien tiedot nakyvat muille osallistuijille,
ja lahetykseen on mahdollista 1ahettdd kommentteja ja reaktioita. Yksi tyypillinen livelahetyksen

muoto on esimerkiksi Q&A (questions and answers) - videot, jossa seuraajat voivat lahettaa kysy-

myksensa ja julkaisija vastaa niihin reaaliaikaisesti videollaan.

Oletuskayttétili Instagramissa on henkilékohtainen, mutta kayttajilla on myds mahdollisuus paivittaa
tili ammattilaistiliin, joka mahdollistaa joidenkin yritystoimintaa tukevien lisdominaisuuksien kayton.
Ammattilaistiliin paivittdminen on keino, jonka avulla muut kayttajat voivat tunnistaa tilin toimivan
yrityksena tai organisaationa ja siten hahmottaa eron yksityishenkildiden kayttajatileihin. Ammatti-
laistiliin paivittdmisen avulla kayttaja saa hyddynnettavakseen kavijatietoja ja muuta hyddyllista da-
taa tilinsa ja julkaisujensa menestymisesta, joita yksityishenkilon tilille ei ole tarjolla. Ammattilaistili
mahdollistaa myds maksetun mainonnan tuottamisen esimerkiksi julkaisuja nostamalla, jolloin ne
ovat sovelluksessa erityisen nakyvilla paikoilla. Lisaksi ammattilaistili voi myyda tuotteitaan ja oh-

jata kavijoita verkkokauppaansa ostotydkalujen ja tuotemerkintdjen avulla.

Ammattilaistilin etuja henkilokohtaiseen tiliin verrattuna on myds hallintapaneeli Meta Business
Suite, joka mahdollistaa julkaisujen ajastamisen ja kavijatietojen tarkemman analysoinnin. Koska
Meta-yhti6 omistaa seka Instagramin ja Facebookin, voi yhteiseltd Meta Business Suite-alustalta
hallinnoida samanaikaisesti molempia sovelluksia. Meta Business Suitessa on kaytdssa myds digi-
taalinen julkaisukalenteri, joka helpottaa yrityksia ja muita ammattilaistilia kayttavia suunnittele-

maan ja ajastamaan sisaltoa sosiaaliseen mediaan.
2.3.2 Osallistava sisalto ja vuorovaikutus

On muistettava, ettd Instagram on sosiaalinen alusta. Kayttajan paasaantdinen motiivi ei valtta-
matta ole etsid omatoimisesti tietoa tarjouksista, hinnoista tai tuotteista. Alusta ei siten ole pelkka
tiedonhakukanava. Sosiaalisten verkostojen kehittyminen digiaikana kykenee palvelemaan syvem-
pia inhimillisia tarpeita, kuten yhteenkuuluvuuden tunnetta ja itseilmaisua (Libert, Beck & Wind
2016, 21). Taman lisaksi Instagramissa pidetdan yhteytta ystaviin ja l1aheisiin seka seurataan tileja,

jotka inspiroivat. Taman tiedon pohjalta voidaan paatella, etta kayttajilla on tunteisiin perustuvia ja
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syvallisia motiiveja kayttaa Instagramia. Siksi yritysten tulee suunnitella ja sopeuttaa sisaltonsa ka-

navaan sopivaksi.

Vuorovaikutuksen tarkea peruste on se, etta viestinta ei ole ainoastaan yhdensuuntaista. Edistaak-
seen yhteisdllisyyttd ja toimiakseen sosiaalisessa mediassa sille ominaisella tavalla tulee yrityksen
huolehtia siita, etta palautteisiin ja viesteihin pyritdan vastaamaan. Vaikka yritys tai julkaisija ei itse
pystyisikdan reagoimaan ja osallistumaan keskusteluun, muut yhteison jasenet usein yllapitavat
sita. Jos yritys tai yllapitaja ei osallistu tai reagoi itse aloittamaansa keskusteluun tai pyri yllapita-
maan sita positiivisella tavalla, se ei silloin luo tunnetta aidosta vuorovaikutuksesta eika siten pal-

vele parhaiten sosiaalisen median kanavan olemassaolon tarkoitusta. (Kananen 2018, 29.)

Verkossa tapahtuvalle viestinnalle on tyypillista, etta ihmiset pyrkivat tuomaan tekstiinsa eri keino-
jen avulla inhimillisempaa tunnetta, esimerkiksi jaljittelemalla danen painotusta seka kehonkielta.
Tama voi tapahtua esimerkiksi valimerkkien ja pisteiden tarkoituksellisella pois jattdmisella, sanoja
pidentamalla, ylimaaraisia taukoja ja valilydnteja kayttamalla sekd emojien avulla. Kirjoitettu puhe
on muovaantunut internetin yleistymisen myota. Vaikka niin sanotusti laiskaa ja tyypillisesti kieliop-
pivirheita sisaltavaa internet-kieltd monesti halveksutaankin, voi sen kayttd olla myds tarkoituksel-
lista ja palvella kirjoittajan pyrkimysta inhimillistamaan ja elavoittdmaan kirjoitettua viestintaansa.
Tama niin sanottu kirjoitettu puhe on nykypaivana todennakoisesti yleisin kirjallisen viestinnan
muoto jokapaivaisessa arjessa. (Pullinen 2019, 93-101.) Tama kannattaa muistaa myos In-
stagramissa; vaikka tekstin ja tilin siisti ulkoasu on merkittava osa ensivaikutelmaa, liilan jaykka ja
virallinen tyyli viestinnassa voi olla melko luotaantyontavaa ja luoda enemman etaisyytta kuin sitou-

tuneisuutta ja kiinnostusta yritykseen.
2.3.3 Videoiden voima

Videoon perustuvan sisallén voimakas kasvu on yksi viimevuosien suurimpia sosiaalisen median
trendeja. Monet sovellukset ja yhteisopalvelut ovat sopeutuneet tahan kehittamalla lisaa videoita
tukevia ominaisuuksia vastatakseen kayttajien toiveisiin ja kiinnostuksenkohteisiin. Tasta hyva esi-
merkki on esimerkiksi Instagramin ja Facebookin kelat-toiminto. Kelat lanseerattiin Instagramissa
vuonna 2020 ja Facebookissa pian sen jalkeen. Taman tavoitteena oli vastata TikTok-sovelluksen
rajahdysmaiseen suosioon ja paasta mukaan uuteen, lyhyemman formaatin videoiden trendiin.
(Social Media Today 2022.) Kelat ovat muokanneet Facebookin ja Instagramin kayttajien tottumuk-

sia, ja pitkia, yli 90 sekunnin pituisia videoita l10ytyy naista sovelluksista yha vahemman.

Videoiden viehatysvoiman puolesta puhuu myds TikTok-sovelluksen suosio. TikTokin kaytto ja kat-
selu perustuu kokonaan lyhyisiin videoihin. TikTok muovautui nykypaivana tunnettuun muotoonsa,

kun useampi eri sovellus fuusioitui ja kiinalainen teknologiayritys ByteDance kehitti TikTokin
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vuonna 2018. Yksi TikTokin ehdottomia vahvuuksia on sen tehokas algoritmi, joka oppii erityisen
nopeasti kayttdjien kiinnostuksenkohteet. (BBC 2020.) Heinakuussa 2023 TikTok kuului viiden

maailmanlaajuisesti suosituimman sosiaalisen median sovelluksen joukkoon (Similarweb 2023).

Vaikka keskimaaraisen sosiaalisen median kayttdjan huomiokyky onkin usein lyhytkestoinen, laa-
dukkaat videot, jotka ovat viihdyttavia ja informatiivisia, menestyvat tyypillisesti hyvin. Erityinen syy
videoiden vahvalle suoriutumiselle sosiaalisessa mediassa lienee niiden kyky pysayttaa katsoja
kohdalleen ja vangita katsojan huomio hieman pidemmaksi aikaa. Videon seuraaminen liséksi on
katsojalle melko vaivatonta; riittaa, ettd han pysahtyy videojulkaisun kohdalle ja seuraa, mita siina
tapahtuu. Sosiaalisessa mediassa helppous ja vaivattomuus ovat suuri osa positiivista kayttajako-
kemusta. Monelle sosiaalinen media toimiikin tarkeana valineena rentoutumiseen, ja sen avulla voi
niin sanotusti aivot narikkaan. Videot palvelevat tata tarkoitusta erityisen hyvin, silla niita on tarjolla

loputon maara ja ne ovat usein riittdvan lyhyita yllapitddkseen katsojan mielenkiinnon.

Sosiaalisessa mediassa algoritmit nostavat muiden kayttajien nakyville sisaltéa, jonka se on tun-
nistanut kiinnostavan muita. Vaikka videota ei katsottaisikaan alusta loppuun asti, katsoja kuitenkin
todenndkdisesti viettda sen parissa tarpeeksi aikaa ymmartdakseen, mista videossa on kyse ja
tehdakseen paatoksen siita, kiinnostaako se hanta vai siirtyykdé han eteenpain seuraavaan julkai-
suun. Tama prosessi todennakodisesti vie enemman aikaa kuin kuvan tai tekstin analysoiminen

vastaavalla tavalla.

Videoiden tehokkuus perustunee osittain myos tahan - algoritmin kiinnostavaksi ja hyvaksi tulkit-
sema julkaisu siihen kaytetyn katsomisajan perusteella voi kdynnistaa niin sanotun lumipalloefek-
tin. Tallainen video pysyy todennakdisemmin myos paikalla, jossa se on helposti muiden kayttajien
I0ydettavissa. Kun yritys onnistuu luomaan julkaisun, joka pysyy esilla ja kiinnostavana, sita kau-
emmin silla on myos aikaa kerata lisaa katselukertoja ja reaktioita seka kasvattaa tietoisuutta bran-
dista. Onnistunut video on siis erinomainen keino yritykselle erottautua massasta ja houkutella uu-

sia asiakkaita brandinsa pariin.

Lyhytkestoiset videot ovat yksi tarkeimmista, elleivat jopa tarkein sosiaalisen median markkinoinnin
trendi vuonna 2023. HubSpotin teettdman tutkimuksen mukaan lyhytkestoiset videot tarjoavat par-
haan tuoton sijoitetulle padomalle (ROI, return of investment) verrattuna muihin julkaisutyyppeihin
(kuva 2). Tama tarkoittaa sita, etta lyhyen videon tuottamiseen kaytetyt resurssit ovat matalat ver-
rattuna sen tuottamaan hydtyyn. Lyhyiden videoiden tekeminen ei pelkastaan ole yrityksille kustan-

nustehokasta, vaan myds kannattavaa. (Needle 17.2.2023.)



Which format offers the highest ROI on social media (top 6)?

9% 8%

- )

Short-form videos Long-form videos  Interviews/podcasts/ Live videos/streaming  User-generated
(TikTok, IG Reels, etc.) expert discussions content

HubSpot Blog Research, Social Media Trends 2023 Report
Global survey of 1,000+ secial media marketers in Jan. 2023
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Memes

HubSgit

Kuva 2. Eri julkaisuformaattien tuottoasteet sosiaalisessa mediassa (HubSpot 2023)
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3 Yritysten nakyvyys sosiaalisessa mediassa

3.1 Brandin inhimillistaminen ja persoona

Instagramissa, kuten kaikissa sosiaalisen median kanavissa, toimii lukematon maara kayttjjia; yk-
sityishenkil6ita, yrityksia, harrastusseuroja, hyvantekevaisyysjarjestoja seka kaikkea silta valilta.
Vaikka henkil6 itse voi kustomoida sybtteensa ja seuraamansa tilit omien kiinnostuksenkoh-
teidensa mukaisesti, tulee vaistamatta hanen nakyvilleen kuitenkin paljon muutakin algoritmin syoét-
tamaa sisaltdoa. Tama sisaltd voi olla kuvia ja videoita, jotka perustuvat kayttajan aikaisemmin il-
maisemiin kiinnostuksenkohteisiin, tai esimerkiksi sponsoroituja postauksia ja mainoksia. On hyvin

selvaa, etta digitaalisilla alustoilla sisallon maara on usein valtavan suuri.

Taman takia onkin erittain tarkeaa, etta yritys pystyy pysayttamaan tavoittelemansa asiakkaan juuri
heidan julkaisunsa kohdalle. Sosiaalinen media ja sisallon nopeatahtisuus ja loputtomuus on ai-
heuttanut kollektiivisesti yhteiskunnassamme ihmisten keskittymiskyvyn laskua, ja kiinnostuksen
herattaminen voi olla hyvinkin haastavaa. Katsojan keskittymiskyvyn on tutkittu herpaantuvan jo
kahdeksan sekunnin jalkeen, ja aika tehda hyva ensivaikutelma on siis erittain lyhyt (Digital Infor-
mation World 2018).

Jussi Pullinen (2019, 13) kuvaa ongelmaa kirjassaan seuraavasti: "Koska sisallén sirpaleita liukuu
kannykan uutisvirroissa edessamme satoja ja taas satoja, on sisallon oltava yksinkertaista, iskevaa

ja usein heratettava jokin tunne — vaikkapa ihastus taydelliseen romanttiseen tarinaan”.

Ratkaisevaa on pystya rakentamaan tarina, joka on brandille ominainen ja joka pystyy kerronnan
avulla kuljettamaan asiakasta kontaktipisteesta toiseen ja siten yllapitamaan katsojan kiinnostusta
pitkdaikaisesti. Hyvaa tarinaa voikin kuvailla kuin sidosta, joka pystyy yhdistdmaan erilliset osat yh-
teen. Tama taas edesauttaa sita, ettd brandi vaikuttaa inhimilliselta ja saa katsojan kiinnostumaan.
Tarinat vaikuttavat ja koskettavat; esimerkiksi kun puhumme muistoistamme tai identiteetistdamme,
se tapahtuu usein tarinoiden kautta. Tarinoihin liittyy siis vahvasti emotionaalinen puoli, jonka takia
niiden hyddyntaminen on hyvin tehokasta myds asiakassuhteiden luomisessa. Vahvimmat bran-
disuhteet ovat niita, jotka ovat mukautuneet ihmisten arjen ja elaméan aikana tarinoiden ja muisto-
jen kautta. Moni suomalainen voikin samaistua tahan ilmidon esimerkiksi Arabian astioiden, Faze-
rin suklaan, tai Fiskarsin saksien kautta. Naihin brandeihin ja niiden tuotteisiin liittyy usein muistoja

pitkalta ajalta, lapsuudesta aikuisuuteen. (Ahonen & Luoto, 2015, 73-99.)

Sosiaalisen median vahvuus on sen vuorovaikutus ja reaaliaikaisuus. Yrityksen ei tdman tiedon
perusteella ole siis suotavaa toimia ja viestia Instagramissa tai muuallakaan sosiaalisen median

alustalla liian virallisesti ja kaavamaisesti, mikali se haluaa luoda aidon yhteyden asiakkaisiinsa ja
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rakentaa positiivista ja samaistuttavaa kuvaa brandistaan. Sosiaalisessa mediassa kayttajia moti-
voikin usein avoin keskustelu, reaktiot, tarinallisuus seka tunteisiin vetoava sisalto. Isa Merikallion
(2021, 42) mukaan tunteet syntyvat reaktioina asioihin ja toimintaan, ja yksi merkittavin tekija nii-
den syntymiselle on brandin persoona. Tunnereaktio puolestaan vahvistaa muistijalked, ja valtaosa

tekemistamme paatoksista perustuukin juuri tunteisiin (Merikallio 2021, 35).

Suora mainonta ja yksisuuntainen viestinta jaa siis usein pinnalliselle tasolle eika jaa katsojan mie-
leen. Sosiaalisessa mediassa menestyvatkin usein brandit, jotka ovat onnistuneet luomaan itsel-
leen persoonan. Yrityksen tulee toki miettia, minkalaisena se haluaa itsensa esittaa ja mika on sen
aanensavy, joka pitaa sisallon yhtendisena ja yllapitda brandin imagoa seka ilmentaa sen perus-
olemusta sen arvojen mukaisesti. Kuitenkin brandi, jonka toiminnassa ja viestinnassa on inhimilli-
sia piirteitd, antaa kuluttajalle enemman tarttumapintaa. Yritykset pyrkivat saamaan viestintdansa
tehoa muokkaamalla sita siten, ettd sen koetaan tulleen elavalta ja tuntevalta olennolta, ei mekaa-
niselta ja kasvottomalta organisaatiolta (Ahonen & Luoto, 2015, 59). Helposti lahestyttavyys on siis

tarkeaa.

Hyva esimerkki brandin inhimillistdmisesta on yhdysvaltalainen kahvi- ja donitsiketju Dunkin’ Do-
nuts. Yritys muutti viralliseksi nimekseen vain vanhan nimen etuosan: Dunkin’. Yrityksen johto pe-
rusteli tata paatosta silla, ettd he halusivat asiakkaidensa tuntevan suhteensa yritykseen olevan
niin tuttavallinen, ettd puhuteltaessa kaytetaan vain etunimea. Tuttavallinen ja jo tunnettuun lempi-
nimeen pohjautuva uusi nimi onnistui kuin onnistuikin luomaan syvemman yhteyden yrityksen ja
asiakkaiden valille. (Kapelke 2019, 1.)

Kuva 3. Dunkin’in mainos uudelleenbrandayksen jalkeen (Dunkin’ 2018)
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Liiketoimintaymparistoissa, jossa kilpailu on kovaa ja uusia tuotteita tulee markkinoille jatkuvasti,
eivat perinteiset erottautumistekijat enaa riitd. Matala hinta tai tuotteen kaytanndllisyys ovat perin-
teisia myyntikeinoja ja piirteitd perustella asiakkaalle tuotteen paremmuutta. Ongelma on, etta jo-
kaisen kilpailijan vastaava tuote on todennakdisesti yhta kaytanndllinen, ja matala hinta toimii kil-
pailukeinona vain niin kauan, kunnes joku muu tiputtaa tuotteensa hintaa. Nama keinot eivat nyky-
paivana ole riittdvan uniikkeja, eika brandia tulisi rakentaa vain niiden varaan. Kiinnostava per-
soona antaa turvaa kilpailun ja toimialan sisdisten muutosten keskella, silla se kantaa brandia pi-
demmalle tuomalla siihen syvyytta ja sitouttamalla asiakkaita pitkaaikaisesti. (Heyward 2020, 30—
31.)

3.2 Ajatusjohtajuus

Brandit, jotka ovat rakentaneet itselleen persoonaa ja tuovat toimintaansa lahelle asiakasta inhimil-
listmalla sita, tuntevat usein perusteellisesti myos arvonsa ja motiivinsa ja pyrkivat toimimaan nii-
den pohjalta aitouden ja lapindkyvyyden tavoitteiden saavuttamiseksi. Kun brandi seisoo valitse-
mansa asian takana ja tuo esille puheenaiheita tai epakohtia, joihin muut yritykset eivat nakyvasti

ole ottaneet kantaa, on silla silloin mahdollisuus toimia ajatusjohtajana.

Viestintatoimisto Drum maarittelee ajatusjohtajan seuraavasti: ”Ajatusjohtajasta tekee ajatusjohta-
jan se, ettéd hanella on nakemyksia, mielipiteita ja visioita. Ajatusjohtaja vie alaa eteenpain, joten
han hiihtelee latua ykkdsena ja ndkee mitd seuraavan mutkan takana on tulossa. Eika pelkastaan
nae, vaan uskaltaa sanoa sen myo6s aaneen” (Isohanni 4.12.2019). Ajatusjohtaja usein siis tuo

viestillaan esille sen, mitd muut eivat viela ole uskaltaneet tai keksineet sanoa.

Kun tiedetaan, etta sosiaalisessa mediassa katsojan huomio tulee kiinnittda lyhyessa ajassa ja
yleis® arvostaa aitoutta, voidaan todeta, etta ajatusjohtajuudesta yritys voi saada brandinsa viestin-
taan valtavasti lisaarvoa. Tahan liittyy kuitenkin myos riskeja ja haasteita, silla vaikka aitous ja roh-
keus puhutteleekin, on yhta mahdollista, etta sisalto nakyy myos ihmisille, joita se arsyttaa ja pelot-
taa. Mikali yritys haluaa erottautua nakemyksillaan ja toimia ajatusjohtajan roolissa, tulee sen myos
varautua mahdolliseen kritiikkiin ja vastareaktioihin. Tunteita ja keskustelua herattavien asioiden
esille tuominen onnistuneesti omissa sosiaalisen median sisalldissa edellyttaa sita, etta yrityksella
on resursseja vastata aiheen nostattamiin kysymyksiin ja kommentteihin seka pysya ajan tasalla

keskustelusta aiheen ymparilla.

Sosiaalisessa mediassa kuluttajat odottavat myds yrityksiltéa kykya vastata kysymyksiin ja perus-
tella kantaansa. Sen vuoksi yritysten on pystyttdva sopeutumaan muutoksiin ja uudistumaan jatku-
vasti, seka ennakoimaan tulevaa kuluttajan luottamuksen saavuttamiseksi. (Ahonen & Luoto 2015,
54.)
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3.3 Asiakasryhmien segmentointi

Segmentointi tarkoittaa toimintaa, jossa yritys analysoi jo olemassa olevaa tai sen tavoittelemaa
asiakaskuntaa ja tunnistaa tai maarittelee sielta erilaisia pienempia ryhmia eli segmentteja. Seg-
menttien rajaaminen on tarkeaa sen takia, ettd markkinointia voidaan sen avulla suunnitella parem-
min sekad kohdentaa resursseja halutulla tavalla. Kun potentiaaliset ja kiinnostavat asiakkaat tun-
nistetaan ja maaritellaan, pystytaan myods paremmin seuraamaan tavoitteiden toteutumista ja sita,
olivatko kyseista segmenttia ajatellen toteutetut markkinoinnin ja viestinnan toimenpiteet kannatta-

via.

Segmentoinnissa on nimenomaan tarkoituksena rajata eri asiakasryhmia pienempiin osiin. Seg-
mentoinnin haasteena voikin olla se, etta sita ei uskalleta toteuttaa tarpeeksi rohkeasti ja tavoitteel-
lisesti eika siten maaritelld kutakin segmenttia eli ryhmaa yksildivia tekijoita riittdvan tarkasti. Tassa
kuitenkin piilee riskeja, esimerkiksi se, ettd kun kohderyhma on liian geneerinen ja laaja, ei sen ai-
toja motiiveja ja kiinnostuksenkohteita pystyta tarkastelemaan tarpeeksi syvallisella tasolla eika
niita silloin pystytd myéskaan hydédyntdmaan omassa toiminnassa. Jos yritys ei pysty maarittele-
maan, kenelle tehdaan ja mita, on todennakdista, etta viesti jaa pinnalliseksi eika se paase aidosti

puhuttelemaan eika edista yrityksen tavoitetta rakentaa vahvaa suhdetta ihanneasiakkaisiinsa.

Onnistuneen segmentoinnin taustalla on tietoa. Tosielaman tilanteiden ja tarpeiden tunnistaminen
ja analysoiminen on tehokkaampaa jarkeilyn ja spekuloinnin sijaan, silla nain toimimalla pystytaan
myds nakemaan tilanne asiakkaan nakdkulmasta (Heliskoski 7.4.2016). Tama on myos yksi syy
sille, miksi sosiaalisen median hyédyntaminen on yrityksille tarkeaa; se on paikka, jossa pystytaan
tarkastelemaan kuluttajan elamaa, valintoja, haasteita ja motiiveja. Kuluttajankaytoksen analysoi-
misen yhdistaminen onnistuneeseen segmentointiin on avain asiakkaan ymmartamiseen ja tarpei-
den tyydyttamiseen. Lisaksi useat sosiaalisen median sovellukset hyodyntavat tehokkaasti analy-
tiikkkaa ja tarjoavat yrityksille valmiiksi lajiteltua kayttajadataa, jota ne voivat hyodyntaa segmentoin-

nissa.

Andy Frawley kirjoittaa kirjassaan (2015, 172) emotionaalisesta segmentoinnista. Talld han tarkoit-
taa uutta tapaa nahda segmentointi, ei pelkastaan sen perusteella mita piirteita tai demografisia
tekijoita tavoitellulla ihanneasiakkaalla ajatellaan olevan, vaan myos sen perustella, minkalaisia
tunnereaktioita ja sitoutuneisuutta pystytaan tunnistamaan asiakaskunnasta keratyn datan perus-
teella. Frawleyn kuvaama emotionaalinen segmentointi voikin olla hyvin tehokas tapa tunnistaa po-
tentiaalisia asiakkaita sosiaalisesta mediasta, silla sielld ihmiset usein jakavat avoimesti kokemuk-
siaan ja ajatuksiaan. Emotionaalinen segmentointi voi kaytanndssa tarkoittaa esimerkiksi segmen-
tin rajaamista tunnistamalla brandiin sitoutuneimmat ja eniten vuorovaikutuksessa olevat asiakkaat

seka luoda heidan perusteellansa asiakaspersoona, jolle kohdistetaan enemman markkinoinnin
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toimenpiteita. Lisdksi voidaan kayttaa ihanteellisen, emotionaalisesti sitoutuneen asiakkaan piir-

teitd uusien asiakasryhmien Ioytamiseen.
3.4 Yritysvastuu ja toiminnan merkityksellisyys

Ymparistoteemat ja maapallon sietokyky ovat teemoja, jotka ovat toistuvasti pinnalla yhteiskunnas-
samme ja siten ohjaavat yha enemman myés kuluttajien kayttaytymista ja paatéstentekoa. Digitali-
soituminen mahdollistaa sen, ettd ndemme ja kuulemme ympari maailmaa tapahtuvista asioista
nopeammin ja monikanavaisemmin kuin koskaan ennen. Sen myéta myds virheet, vaaryydet ja
epaoikeudenmukaisuudet saavuttavat ihmiset tehokkaammin. Kuluttajien tietoisuus esimerkiksi eri-
laisista sertifikaateista on kasvanut, ja viherpesu tunnistetaan entistd herkemmin epaeettiseksi toi-

minnaksi, joka esittda yrityksen herkasti hyvin kyseenalaisessa valossa.

Yritysten paatehtavana on perinteisen maarittelyn mukaan tuottaa arvoa osakkeenomistajilleen.
Tama toki on olennaista toiminnalle, silla jos yritys ei ole tuottava, ei sen olemassaololle ole perus-
teita. Sen sijaan jarjestot ja saatiot toimivat eri periaatteella, voittoa tavoittelemattomasti, vaikka ra-

halliset resurssit ovat niillekin arvokkaita mahdollistajia monipuoliselle toiminnalle.

Yritysten olemassaolo on perusosa yhteiskuntamme toimintaa. Nain ollen yritysten toimintaan liit-
tyy luonnollisesti keskustelua ja kiinnostusta niiden toiminnan eettisyydesta ja motiiveista. Inmiselle
on tyypillista pohtia oikean ja vaaran eroa seka peilata omaa moraalikasitystdan ymparilla oleviin
ilmidihin ja toimijoihin, ja siksi myds yritykset ovat usein tamankaltaisen tarkastelun ja keskustelun

kohteena.

Moraalien, normien ja arvojen nakyminen jokapaivaisessa elamassa on muodostanut myds yritys-
vastuun kasitteen, jolla viitataan usein yrityksen taloudellisen vastuun lisaksi vastuuta yhteiskun-
nan toimijana ja osana. Keskustelussa yritysvastuusta esiintyy usein muita vastaavia kasitteita, ku-
ten yhteiskuntavastuu (CSR, corporate social responsibility) tai yrityskansalaisuus. Nama kasitteet
pohjimmiltaan viittaavat siihen, miten yrityksen toiminta vaikuttaa sen taloudellisen vastuun lisaksi
sen lahipiirissa oleviin ihmisiin ja ymparistoon, seka vapaaehtoisia toimia, joita yritykset voivat to-
teuttaa tayttadkseen sidosryhmiensa odotuksia vastuunkannosta. (Harmaala & Jallinoja 2012, 13—
17.)
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Taloudellinen vastuu

» Palkat, osingot, verot

* Investoinnit, tuotekehitys

»Yhteiskunnalliset vaikutukset
tydllisyyteen, taloudelliseen
toimeliaisuuteen

Ymparistovastuu

Sosiaalinen vastuu = Ympéristévaikutukset

» Henkiléstén hyvinvointi toimintaymparistoén
» Tuotteet ja palvelut * Luonnonvarojen kaytto,
>Yhteiskunnalliset polttoainevalinnat
vaikutukset »>Vaikutukset
hyvinvointiin, nuoriin biodiversiteettiin,
ilmastonmuutokseen
«  =Vilittdmat vaikutukset F =Vililliset vaikutukset

Kuva 4. Yritysvastuun ulottuvuudet (mukaillen Harmaala & Jallinoja 2012, 17)

Arvoihin ja moraaleihin liittyy yritysmaailmassa myds niin sanottu brand purpose, toiminnan sy-
vempi merkitys. TAman voidaan ajatella olevan se syvempi syy yrityksen olemassaololle, yrityksen
toiminnan ydinmerkitys voitontavoittelun lisdksi. Merkitys tulisi pohjata sen arvoihin ja ohjata sen
jokapaivaista toimintaa ja paatdksentekoa ja ndkya myos brandin viestinndssa ja identiteetissa.
(Alonge 9.3.2023.)

Yrityksen on jarkevaa hyddyntaa yritysvastuun nakdkulmia ja brandinsa syvempaa merkitysta vies-
tinndssaan, silla kuluttajat painottavat entistd enemman valinnoissaan arvoja ja ideologioita. Oman
olemassaolonsa syvempi tarkastelu auttaa yritystd myds ymmartamaan ja tehokkaammin hyédyn-
tdmaan omia vahvuuksiaan ja erottautumistekijoitdan kilpailijoihinsa verrattuna. Parhaimmillaan
hyvin maaritelty ja sisadistetty merkitys tuo lisdksi mielekkyytta tydhdn ja kirkastaa yrityksen toimin-

nan tavoitteita kaikilla sen osa-alueilla. (Kowalewicz 12.1.2022.)

Innovaatiot ja ymparistétavoitteet nousevat yha keskeisemmiksi menestystekijoiksi, jotka tuottavat
myos uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Sen lisaksi yrityksiltd vaaditaan my6s vastuunkantoa yh-

teiskunnassa, esimerkiksi tuotantomaiden ongelmiin huomiota kiinnittamalla. (Skees 2023, 11-13.)
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Pelkkd olemassaolo ja hyva tuote ei valttdmatta enaa riita liiketoiminnassa onnistumiseen — bran-
din missio, arvot ja merkitys yhteiskunnalle ovat yha keskeisempia nakokulmia. Tietyn brandin va-
litseminen on monelle nykypaivan kuluttajalle tapa viestia omista arvoistaan ja tunnistaa muut sa-
manhenkiset. Tdmankaltainen valintojen perusteella tapahtuva yhteenkuuluvuuden tunne ja identi-
fioituminen brandiin sen tekojen ja arvojen kautta ovat entistd merkittavammassa roolissa nykyku-
luttajan valinnoissa. Sen takia yritysten on tarkeaa osata tunnistaa ja osata viestid omista arvois-

taan ja tavoitteistaan. (Heyward 2020, 72.)

Yrityksen viestiessa arvoistaan ja tavoitteistaan sen on tarkeaa olla aito ja selked, jotta katsoja voi
inspiroitua viestista ja samaistua brandiin. Kun brand purposea, missiota ja arvoja hyédynnetaan
viestinnassa on tarkeaa erottautua positiivisesti, silld on mahdollista, ettd myds kilpailijat puhuvat
samoista teemoista. Liian toistuvat aiheet ja mahdolliset viherpesun piirteet eri yritysten viestin-
nassa saavat katsojan todennakdisemmin puutumaan ja tylsistymaan, kuin inspiroitumaan ja ihas-

tumaan.

Pelkka halu tehda jotain hyvaa ja merkityksellista on hienoa, mutta ei valttamatta riittavan mieleen-
painuvaa. Kun ymmarretaan toiminnan syvin merkitys, pystytaan halutessaan myos helpommin
hyodyntamaan ajatusjohtajuutta, luomaan brandin persoonaa, seka tuottamaan sisaltéa, joka pu-

huttelee ja luo kohderyhmassa tunnereaktioita.



21

4 Nuoret kaupunkilaisnaiset sosiaalisessa mediassa

4.1 Aineiston keruu ja haastateltavien taustatiedot

Haastateltavia kohderyhmalaisia oli yhteensa kuusi. He ovat kaikki ialtdan 20-30-vuotiaita, joko
korkeakoulussa opiskelevia tai tydssakayvia naisia, jotka asuvat Suomen suurimmissa kaupun-
geissa. Haastateltavat ovat kaikki hyvin tai vahintaan melko aktiivisia sosiaalisen median kaytt3jia,
ja ovat tottuneet kayttamaan erilaisia digitaalisia alustoja ja sovelluksia seka omalla vapaa-ajallaan
ettd tdidensa tai opiskelujensa yhteydessa. Suurin osa heista koki verkkoyhteisdpalvelujen olevan

luonnollinen osa heidan sosiaalista elamaansa ja inmissuhteiden yllapitamista.

Haastattelut toteutettiin toukokuun ja elokuun valisena aikana kesalla 2023. Haastattelut toteutettiin
kasvotusten, yksilo- tai parinhaastatteluina. Tavoitteena oli antaa haastateltavien vapaasti kertoa

kokemuksistaan ja ajatuksistaan, ohjailematta heita. Kirjoittaja pyrki pitamaan omat kokemuksensa
ja ajatuksensa haastattelun teemoista taysin erillisina. Haastateltavat ovat kirjoittajan laheisia, ysta-

via tai perheenjasenia.

Haastatteluissa esitettiin 11 kysymysta, jotka keskittyivat kohderyhman sosiaalisen median kayt-
toon. Tarkoituksena oli selvittaa, mitka sovellukset olivat erityisesti kohderyhmalaisten suosiossa,
ja mita tekijoita niissa arvostetaan eniten. Lisaksi kirjoittaja halusi paremmin ymmartaa, minkalaiset

tekijat ohjaavat haastateltavien toimintaa sosiaalisessa mediassa.
4.2 Haastattelujen keskeiset tulokset

Haastattelujen keskeisina tuloksina saatiin kattavasti tietoa suoraan valitun kohderyhman edusta-
jilta heidan tottumuksistaan ja tavoistaan kayttaa ja kuluttaa sosiaalista mediaa. Tama aitoihin ko-
kemuksiin ja ajatuksiin perustuva tieto auttoi kirjoittajaa ymmartamaan teemaa syvallisemmin seka
kaydyt keskustelut tukivat useita tietoperustassa hyodynnettyja lahteita, joka todisti aiheen merki-

tyksellisyyden ja ajankohtaisuuden.

Haastatteluiden perusteella huomattiin, ettd nuoret kaupunkilaisnaiset ovat tottuneita sosiaalisen
median kuluttajia ja pitavat yhteisopalveluissa viestimista nykyaikaisena keskustelun ja suhteiden
yllapidon vaylana. Haastateltavien kokemukset osoittivat, etta pienillakin yksityiskohdilla ja valin-
noilla voi olla suuri merkitys sille, minkalaisena julkaisijan viesti valittyy katsojalle. Sosiaalisessa
mediassa viestimiseen patevat siis tietyt odotukset, normit ja tavat, kuten usein tosielamankin sosi-

aalisiin kanssakaymisiin.
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4.2.1 Sosiaalisen median kaytto yleisesti

Kaikki haastateltavat kertoivat kayttdvansa sosiaalista mediaa ja yhteisopalveluja aktiivisesti. Kai-
kista suosituimmat sovellukset olivat haastateltavien keskuudessa melko yhtenevat, ja niiden jouk-
koon kuuluivat Facebook, WhatsApp, Instagram, TikTok, Snapchat, sekd YouTube. Vain yksi

haastateltavista ei maininnut Instagramin kuuluvan suosikkisovelluksiinsa.

Haastateltavat kertoivat arvostavansa sosiaalisessa mediassa sita, ettad se on helppo ja nopea
tapa pitaa yhteytta ystaviin ja saada tietoa ajankohtaisista tapahtumista. Sosiaalinen media voi hei-
dan mukaansa auttaa purkamaan stressia ja viihdyttda. Haastattelujen aikana positiivisia puolia
sosiaalisesta mediasta nousi esiin melko paljon, mutta myds sen varjopuolet huolestuttavat. Sosi-
aalisen median luomat paineet omasta ulkonadsta, aikaansaavuudesta seka elamantilanteesta ai-
heuttavat helposti stressia ja huonommuudentunteita, vaikka samaan aikaan tiedostetaan, etta
moni sosiaalisessa mediassa nakyvilla oleva henkild tai taho valitsee nayttaa seuraajilleen julki-
sesti vain tarkkaan valikoidut parhaat hetket ja kohokohdat, jotka saattavat vaaristaa kuvaa todelli-
sesta arjesta. Myds sovellusten koukuttavuus nousi useammassa haastattelussa esiin huolenai-
heena, ja siihen liittyvat moraalikysymykset mietityttivat. Useampi haastateltava koki, ettad algoritmit
pyrkivat ohjaamaan liikaa heidan kayttaytymistaan sosiaalisessa mediassa, ja sen myota oma paa-

tosvalta ja kyky hallita ajankayttoa sosiaalisessa mediassa heikkenee.
4.2.2 Hyvan julkaisun ja tilin tunnusmerkit

Haastateltavien mukaan hyva julkaisu on visuaalisesti laadukas; kuva tai video on hyvalaatuinen,
jarkevasti rajattu ja siind on huomiota kiinnittavia yksityiskohtia. Teksti on huolellista ja jAsennelty3,
eika se sisalla kirjoitusvirheita. Huolimattomuus ja viimeistelemattémyys antaa helposti kuvan, etta
julkaisija ei juuri valita sisallostaan tai seuraajistaan ja luo siten helposti ajatuksen siita, miksi kat-
sojakaan vaivautuisi valittamaan ja kiinnittamaan huomionsa kyseiseen julkaisuun. Haastateltavat

kertoivat arvostavansa sita, etta yksityiskohdat on otettu huomioon ja julkaisu tehty huolellisesti.

Tekstin aloitus kiinnittaa usein ensimmaisena useamman haastateltavan huomion, esimerkiksi
hauskalla sanavalinnalla tai koukuttavalla kysymyksella. Se herattda halun tutustua tarkemmin sii-
hen, mita julkaisijalla on sanottavanaan. Kuitenkin liian huomionhakuiset, skandaalinkaryiset ja rai-
keat tekstit, sanavalinnat ja kuvat, eli niin sanotut klikkiotsikot, voivat helposti herattaa enemman
artymysta ja olla luotaantyontavia, ellei sisalto juuri sattuisi kasittelemaan haastateltavia itseaan
erityisesti kiinnostavaa aihetta. Omiin harrastuksiin ja mielenkiinnonkohteisiin liittyva sisaltd on yksi
tekija, joka oli haastateltavien mukaan paasyy kiinnostavuuteen. Tamanlainen sisaltd antaa sa-
maistumispintaa, silla sita voi peilata omaan elamaan. Se myds viihdyttaa ja inspiroi kokeilemaan

uusia asioita.
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Hyva julkaisu on myds moniulotteinen ja se tarjoaa muutakin, kuin vain kauniin kuvan tai mukavan
lauseen. Tallainen voi olla esimerkiksi jatkuva kuva- tai videosarja tai julkaisu, jonka tekstikentassa
on jatkettu kertomalla teemasta kiinnostavalla tavalla. Muutama haastateltava mainitsi erityisesti

pitavan taman tyylisista reseptijulkaisuista. Kuva tai video herkullisesta ruoasta kiinnittda huomion,

ja tekstikentassa kerrotaan tarina reseptin taustalla seka valmistusohjeet.

Haastatteluissa nousi esiin myos yhtenaisyyden tarkeys. Esimerkiksi sellainen kayttajatili, jolla on
ensisilmaykselta yhtenainen ja harkitusti rakennettu visuaalinen ilme, antaa hyvan kuvan ja kertoo
katsojalle, etta sisaltéon on panostettu. Se luo heille mielikuvan laadusta sekd herattdd enemman
halukkuutta seurata tilid ja katsoa julkaisuja kuin sellainen tili, jonka sisaltdé on hyvin vaihtelevaa
seka aiheiltaan ettd ulkonadltdan. Yhtenaisyys voi ndkya myos kiinnostavana tarinana tai teemana,

joka jatkuu lapi julkaisujen, kuitenkin tekematta niista liian samanlaisia ja toistuvia.
4.2.3 Tarkeimmat ja sitouttavimmat ominaisuudet

Haastateltavat mainitsivat motiivikseen uuden kayttajan seuraamiselle muun muassa aktiivisen jul-
kaisurytmin, tuttuuden tai henkildkohtaisen yhteyden kayttajaan, sisallon, joka herattaa reaktioita
viihdyttamalla, naurattamalla, yllattamalla tai motivoimalla, tai sen, etta tili inspiroi ja opettaa heille
jotakin uutta ja hyddyllistd. Paasaantdisesti haastateltavat siis seuraavat herkemmin tilid, johon voi

samaistua tai siitd on heille itselleen jotain konkreettista hyotya.

Tunnereaktioiden merkitys nousi useammassa haastattelussa esiin. Sisalto, joka saa haaveile-
maan tai ihastuttaa, jaa paremmin mieleen. Tallaisia voivat olla esimerkiksi matkustamiseen liitty-
vat julkaisut ja upeat maisemakuvat, tai julkaisut, jossa esiintyy oman harrastelajin huippuja. La-
hinna positiivisia tunteita herattavat sisallét koettiin mieleenpainuviksi. Huumori oli monen haasta-
teltavan mielesta asia, joka toimii erityisen hyvin ja saa heidat kiinnittdamaan huomionsa julkaisuun
pidemmaksi aikaa. Jossain maarin myos sisalto, jolla on shokkiarvoa tai se tarjoaa jotain odotta-

matonta ja yllatyksellista, kiinnosti haastateltavia.

Aitous ja lapinakyvyys oli monelle haastateltavista myds hyvin tarkeda. Se, ettéd puheenaiheena
ovat myOs haasteet, ongelmat ja epakohdat, on haastateltavien mielesta kiinnostavaa. Pelkka po-
sitiivinen hehkutus tai liilan neutraali sisaltd voi helposti puuduttaa lukijan, eikd erotu massasta po-
sitiivisesti. Aivan tavalliset ja arkisetkin asiat olivat niita, jotka usein kiinnostivat haastateltavia. Yksi
heista kertoi muun muassa, ettei juuri seuraa yritysten tileja, paitsi silloin, kun ne kertovat esimer-
kiksi tarinaa yrityksen kasvusta ja kehittymisesta. Tallaisia olivat esimerkiksi julkaisut kahvilabis-
neksen perustamisesta aina tilojen rakentamisesta, menun suunnittelusta seka henkiloston kokoa-

misesta jokapaivaisen toiminnan pyorittdmiseen saakka.
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Haastatteluissa kysyttiin myés siita, miten haastateltavat kokivat inhimillisten piirteiden ja ajatuksia
herattavien teemojen hyddyntamisen vaikuttavan mielikuvaan viestinnasta. Suurin osa haastatelta-
vista oli yksimielisia siita, ettd samaistuttava viestinnan tyyli, esimerkiksi sellaiset sanavalinnat,
joita he itsekin kayttavat ja henkildtarinat erilaisista inmisista olivat sellaisia tekijoita, jotka aiheutti-
vat heille positiivisia mielikuvia julkaisijasta ja jattivat syvemman muistijaljen kuin sellainen sisalto,
joka on enemman virallista ja kaavamaista. Haastateltavien mieleen olivat jaaneet naita tekijoita
hyoddyntaneina yrityksinad ainakin Posti ja McDonald’s. Seuraavat kuvat (kuvat 5 ja 6) ovat esimerk-

keja kampanjoista, joita haastateltavat toivat vastauksissaan esiin erityisen mieleenpainuvina.

Kuva 5. Postin Valitdamme-kampanjan postikortteja (Sanoma Media Finland 2023)



25

Kuva 6. Kuvakaappaus McDonald’sin Aika kultaa muistot-kampanjavideosta (MarkkinointiUutiset
2023)

4.2.4 Vuorovaikutus ja halukkuuteen liittyvat tekijat

Haastateltavat kokivat motiivinsa vuorovaikutukseen julkaisun kanssa riippuvan useista tekijoista.
Moni heista kertoi harvemmin tykkaavansa tai kommentoivansa julkaisuihin, silla he eivat pida siita,
ettd muut palvelun kayttajat ndkevat heidan tekemisensa sosiaalisessa mediassa ja haluavat pitaa

toimintansa yksityisempana.

Haastateltavista usea kuitenkin kertoi jakavansa julkaisuja Iaheisilleen yksityisviesteilla melko
usein. Tahan heitd motivoivat erityisesti hauskat vitsit ja meemit, jotka saavat nauramaan. Ne he-
rattavat halun viihdyttda myos muita jakamalla julkaisu laheisen nahtavaksi. Julkaisu jaetaan myos
haastateltavien keskuudessa useammin, kun se muistuttaa erityisesti jostain tietystd henkildsta.
Julkaisun jakaminen on ik&an kuin tapa kertoa, etta ajattelee toista. Eniten vuorovaikutukseen
haastateltavia motivoi siis se, etta julkaisu herattaa heissa positiivisia tunteita tai samaistuttavuu-
den tunnetta. Mitd paremmin julkaisu tdssa onnistuu, sitd suuremmat mahdollisuudet silla on an-

saita haastateltavien huomionosoitukset myos julkisesti.

Erityisen luotaantyontavaksi puolestaan moni haastateltavista koki sisallon, joka on selkeasti liian

mainosmaista tai on yksinkertaisesti liian pitkajanteista ja puuduttavaa, eika paaasiaa ole osattu
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rajata julkaisuun sopivalla tavalla. Liséksi vaikuttajayhteistyot, jotka eivat ole toteutettu sopivan tai
uskottavan yhteistydkumppanin kanssa aiheuttavat helposti haastateltaville negatiivisia mielikuvia.
My0s se, ettd asioita ei osata kertoa tarpeeksi ytimekkaasti saa helposti monen siitdmaan huomi-
onsa muualle. Sosiaalisen median alustat ovat tdynna sisaltda ja ne toimivat nopeatahtisesti, ja

siksi haastateltavat kokivat edella mainittuja tekijoitd omaavien julkaisujen olevan paasaantdisesti

huonoja eivatka siten heidan aikansa arvoisia.
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5 Ohjeet Instagramissa onnistumiseen

5.1 Lahtotilanne

Tuotos alkoi muotoutumaan tietoperustan rakentamisen myéta. Lahtétilanteessa kirjoittajalla oli
viela epavarmuutta valita tuotoksen muotoa, ja mahdollisuus tutkimuksellisen opinnaytetyon teke-
misesta toiminnallisen sijaan oli viela auki. Koska talle opinnaytetyodlle ei ollut toimeksiantajaa, kir-
joittajalle ei oltu esitetty valmista toivetta tai tarvetta jostakin tietynlaisesta tuotoksesta (esimerkiksi
opas tai video). Sen sijaan vaihtoehtojen maara hieman hankaloitti tuotoksen lopullisen muodon

valintaa ja rajausta.

Tuotoksen suunnittelu eteni tiettyjen paakohtien ja pointtien avulla, jotka nousivat esiin tietoperus-
tasta. Kirjoittaja havaitsi niiden asioiden kautta selkeita asioita, jotka voivat auttaa yrityksia tehosta-
maan markkinointiviestintdansa. Tuotos toteutettiin yrityksille, jotka tarvitsevat lisanakemysta sii-

hen, miten erottautua massasta Instagramissa halutessaan tavoittaa nuoria kaupunkilaisnaisia.

Kirjoittajalle itselleen ei ole tullut vastaan tamanlaisia ohjeita, ainakaan yhta selkeassa ja helpossa
muodossa kyseiselle kohderyhmalle kohdistettuna. Lisaksi yritysten sosiaalisen median viestintaa
yleisella tasolla tarkasteltaessa huomattiin, ettd moni yritys ei valttdamatta ymmarra Instagramin vai-
kutusvaltaa ja tehokkuutta. Sen takia tdman opinnaytetyon tuotoksena luotu tarkistuslista koettiin

hyodylliseksi ja tarpeelliseksi.

Kirjoittajan asettamia laadullisia kriteereja tuotokselle olivat muun muassa se, ettd sen on oltava
selkeda ja ytimekasta luettavaa myos niille yrityksille, kenelle Instagram on viela tuntematon. Li-
saksi laadukkaan tuotoksen takaamiseksi haluttiin panostaa siistiin ja asialliseen visuaaliseen il-
meeseen seka varmistaa, etta listalla esitetyt kohdat ovat ajankohtaisia, relevantteja, ja helposti eri

toimialojen yritysten sovellettavissa.
5.2 Taustahaastattelut

Tuottamisessa hyddynnettiin eri kehittdmistydn menetelmia. Suurimmassa roolissa niista olivat
taustahaastattelut, jotka toteutettiin kuuden kohderyhman edustajan kanssa. Taustahaastattelut
tarjosivat syvallisempaa tietoa ja autenttisia keskusteluja ja ajatuksia sellaisistakin asioista, joita ei

valttdmatta muuten tulisi ajatelleeksi.

Haastatteluissa keratty tieto oli arvokasta koko opinnaytetydprosessin kannalta ja sitd hyddynnet-
tiin myo6s tuotoksessa, kun valittiin tarkeimpia kohtia, joita tarkistuslista tulisi sisaltda. Haastattelut
olivat siis ehdottomasti merkittdva osa myos tuotosta ajatellen, ja niiden toteuttaminen oli lisaksi

hyvin mielenkiintoista.
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5.3 Benchmarking-menetelma

Haastatteluiden lisaksi tuotoksessa hyodynnettiin benchmarking-menetelmaa. Benchmarking tar-
koittaa muiden toimijoiden tarkastelua ja analysointia siita, missa he onnistuvat ja miten he menes-
tyvat. Sen avulla pystytdaan oppimaan toisilta menestyksen syita ja soveltamaan niita sopivalla ta-
valla omaan toimintaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 163.) Menetelmasta voidaan kayttaa

myds suomenkielista kasitettd esikuva-analyysi tai vertailuanalyysi.

Taman menetelman suurin hydty on se, ettd se auttaa paremmin ymmartamaan kilpailuetuja ja
vertaamaan omaa toimintaa muihin. Nain pystytdan oppimaan, mitkd ovat omat heikkoudet ja
missd muut loistavat. Inspiraatiota ja dataa muiden toiminnasta on saatavilla verkosta helposti, ja
niitd voi hyddyntaa oman toiminnan kehittdmisessa ja fokuksen I6ytamisessa. (Impid 16.5.2022.)
Suoraan toisen toimijan sisallén kopioiminen ei tietenkaan ole hyva idea eika eettisesti hyvaksytta-

vaa, mutta joka asiassa pyo6raa ei tarvitse keksia uudelleen.

Tuotoksessa benchmarking-menetelmaa kaytettiin kolmen eri yrityksen Instagram-julkaisuja tar-
kastelemalla. Kun tunnistettiin julkaisu, joka vastasi tietoperustassa esitettyja tietoja sekd haasta-
teltavien kuvauksia erityisen onnistuneesta sisalldsta, kirjoittaja otti julkaisusta kuvakaappauksen.
Nama kuvakaappaukset liitettiin tuotoksen loppuun hyvina esimerkkeina, joista ottaa mallia. Lisaksi
naiden esimerkkijulkaisujen alle kirjoittaja kerasi viela lyhyen listan niista asioista, jotka tekivat

niista toimivia, jotta kokonaisuus olisi lukijalle helpompi ymmartaa.

Kolme yritysta, jotka opinnaytetydssa valittiin tarkasteltavaksi benchmarking-menetelman avulla,
olivat Makeup Revolution London, Relove, seka Elixia Finland. Nama valittiin nuoria kaupunkilais-
naisia yleisesti kiinnostavien asioiden seka ajankohtaisten trendien perusteella. Yritykset sijoittuvat
kauneuden, muodin ja hyvinvoinnin toimialoille. Postaukset, jotka nailta yrityksilta valittiin liitetta-
vaksi tuotokseen hyvina esimerkkeina, valikoituivat niissa esiintyneiden seikkojen perusteella, jota
myo0s taustahaastatteluissa tuotiin esiin hyvien julkaisujen tunnusmerkkeina. Tallaisia asioita olivat
muun muassa selkea ja siisti visuaalinen ilme seka tarinallisuus, inhimillisyys tai samaistuttavuus

julkaisussa.
5.4 Tuotoksen toteutus, sisdlto ja rakenne

Tuotoksen suunnittelu lahti liikkeelle alun perin listasta kysymyksia, joita kirjoittaja kerasi yhteen.
Nama kysymykset olivat sellaisia, joita yritys voisi kysya itseltdan varmistaakseen sisaltonsa puhut-
televuuden. OpinnaytetyOprosessin edetessa kysymyksia paadyttiin purkamaan pienempiin osiin ja
jaottelemaan aihepiireittain. Kysymysten sijaan tekstissa valittiin kaytettavaksi kaskymuoto. Tarkis-
tuslistan yksittaiset kohdat ja neuvot kasvoivat yksi kerrallaan, ja niita tuli kirjoittajan mieleen aivan

arkielamankin asioiden inspiroimana.
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Kun tarkistuslistalle kerattavat kohdat oli hahmoteltu ja valittu, siirryttiin rakentamaan tuotosta
Canva-tyokalun avulla. Canva on visuaalinen luova tyokalu, joka valittiin kaytettavaksi tassa tyovai-
heessa siksi, ettd sen avulla on mahdollista luoda siisteja asiakirjoja monipuolisia visuaalisia ele-
mentteja hyddyntaen. Siisti mutta kiinnostava visuaalinen ilme koettiin tarkedksi osaksi listan toimi-

vuutta ja helppolukuisuutta.

Tuotoksen muodoksi valittiin standardi A4-asiakirja, jotta tarvittaessa tarkistuslistan tulostus olisi
helppoa ja tekstin luettavuus sailyisi hyvana. Lisaksi tekstin peraan lisattiin pienia ruutuja. Niiden
avulla listaa hyddyntava voi helposti merkitd ne kohdat, jotka ovat jo kunnossa ja erotella ne, mitka

vaativat viela enemman tyota.

Tuotos koostuu yhteensa seitsemasta sivusta, joista ensimmainen on kansilehti. Kansilehden jal-
keen kolme seuraavaa sivua ovat itse tarkistuslista. Lista sisaltaa yhteensa 29 eri kohtaa, joita yri-

tyksen kannattaa tarkastella ja pohtia seka soveltaa tarvittaessa omaan viestintdansa.

Tarkistettavat kohdat ovat jaettu seitseman eri valiotsikon alle, jotka ovat nimeltdan Huolellisuus,
Ajankohtaisuus, Inhimillisyys, Tunnereaktiot, Ongelmanratkaisu, Tarinallisuus ja Aktiivisuus. Kun-
kin otsikon alta 16ytyy vahintdan kolme kyseista aihepiiria koskevaa ehdotusta tai kaskya In-

stagram-viestinnan tehostamiseen.

Tuotoksen kolme viimeista sivua ovat esimerkkijulkaisut 1, 2 ja 3. Nama sivut sisaltavat kuvakaap-

pauksen julkaisusta seka perustelut siitd, miksi se on erityisen hyva.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn tavoitteena oli tuottaa selkeita neuvoja sisaltdva kokonaisuus yrityksille, jotka kai-
paavat tukea ja vinkkeja sosiaalisessa mediassa erottautumiseen. Koska sosiaalinen media on ol-
lut olemassa jo jonkin aikaa, on siella markkinoinnista ja viestinnasta seka yritysten toiminnasta in-
ternetissa ylipaataan jo ehtinyt kertya melko paljon tietoa ja kirjallisuutta, jota tamankin opinnayte-

tydn tietoperustassa hyoédynnettiin.

Tietoperustassa esitettyjen teemojen seka opinnaytetyota varten toteutettujen taustahaastattelujen
valossa vaikuttaa silta, etta sosiaalisessa mediassa onnistumisella missa tahansa yhteydessa, ol
kyse sitten yrityksista tai yksityishenkilGista, on tietyt yleisesti toimivat raamit, joita seuraamalla
pystytaan vaikuttamaan sisallon laatuun ja kiinnostavuuteen. Koska internetmaailma on luonteel-
taan erityisen nopeatahtinen ja kilpailu katsojan huomiosta on kovaa, nama valilla melko itsestaan
selviltdkin vaikuttavat erottautumistekijat voivat jaada kuitenkin helposti huomaamatta ja hyédynta-
matta sisaltovirran keskella, ellei aihetta tietoisesti perehdy tarkastelemaan. Selkeiden ohjeiden
seka kaytanndn neuvojen ja esimerkkien hyddyntdminen todennakdisesti auttaa yrityksia tehosta-

maan tydskentelyddn oman sosiaalisen median viestintansa parissa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli luoda tuotos, jota yritykset voivat hyddyntaa silloin, kun ne ha-
luavat kohdistaa sosiaalisen median markkinointia nuorille kaupunkilaisnaisille. Opinnaytetydpro-
sessin alussa en ollut vield varma, millaiseen muotoon lopullinen tuotos tulisi muovautumaan,
mutta tiesin, ettd halusin kasitella tata kyseistd kohderyhmaa ja sosiaalista mediaa. Ne toimivat

I&htéruutuna koko opinnaytetydlleni, jonka idea ja tarve alkoi kehittymaan tyéharjoitteluni aikana.

Suunnittelun ja vaihtoehtojen kartoittamisen jalkeen valitsin tarkemmaksi rajaukseksi Instagramin,
silld koko sosiaalinen media on kasitteena hyvin laaja. Yhden sovelluksen valinta oli mielestani
hyva ratkaisu, silla muuten opinnaytety6ta ja tuotosta olisi ollut vaikeaa saada rajattua tarpeeksi.
Tavoitteita ja ratkaisuja oli helpompi rajata ja esittda tehokkaalla ja ajankohtaisella tavalla, kun ra-

jaus oli tarpeeksi kapea.

Tuotosta kehitellessani pohdin vaihtoehdoiksi jonkun nakdista opasta tai sosiaalisen median strate-
giaa. Opinnaytetydprosessissa olin jo saanut tietoperustaa melko pitkalle, kunnes keksin, etta tar-
kistuslista voisi olla tehokas ja helppo tapa esittaa ratkaisuja ongelmaan. Tuotoksen eli In-
stagramissa onnistumisen tarkistuslistan rakentaminen oli melko luontevaa ja helppoa, kun tietope-

rustaa oli kerdantynyt jo hyvin ja haastattelutkin oli jo toteutettu.

Opinnaytetydprosessissa olin alussa viela epavarma, tulenko tekemaan toiminnallisen vai tutki-

muksellisen opinnaytetydn. Toiminnallinen I&hestymistapa kiinnosti minua alun perin enemman,
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mutta pidin tutkimuksellisen opinnaytetyon tekemisen vaihtoehdon kuitenkin avoimena, koska halu-
sin toteuttaa opinnaytety6ta varten haastatteluja. Haastattelut olisivat sopineet myds tutkimukselli-
seen tyohon. Tietoperustan rakentamisen ja tarkistuslistan idean syntymisen jalkeen olen kuitenkin
tyytyvainen valintaani tehda toiminnallinen opinnaytetyd, ja mielestani onnistuin sen rakentami-

sessa hyvin.

Olen myo0s tyytyvainen tuotokseen, vaikka se tulikin lopulliseen muotoonsa melko myohaisessa
vaiheessa opinnaytetydprosessia. Tuotoksen visuaalinen ulkondkd on mielestani selkea ja asialli-
nen, mutta tarpeeksi eldvainen nayttddkseen kiinnostavalta. Valitsemani pointit ja tarkasteltavat
kohdat listalla ovat relevantteja seka tarjoavat yrityksille lisda syvallisempaa pohdittavaa itsestaan-

selvyyksien lisdksi.

Tuotoksen suunnittelussa ja muotoilussa hyédynnettiin tutkimusmenetelmia. Opinnayteyéta varten
toteutettiin kuusi haastattelua, joiden tarkoituksena oli saada syvallisempaa ymmarrysta kohderyh-
maan kuuluvien henkildiden kayttaytymisesta ja motiiveista sosiaalisessa mediassa. Nama haas-
tattelut toimivat keinona syventad ymmarrysta teemasta seka peilata teoriatietoa tosielamasta esiin
nousseisiin vastauksiin ja kommentteihin. Lisaksi kaytin tuotoksen luomisessa benchmarking-me-
netelmaa. Taman hyddyntaminen tapahtui tosin vasta tuotoksen ollessa jo melko valmis, ja se olisi
mahdollisesti saattanut jaada kokonaan pois. Esimerkkikuvat onnistuneista julkaisuista kuitenkin
ovat hyva ja havainnollistava lisa ja viimeistelivat tuotoksen. Kyseisten menetelmien valinta tuki

opinnaytetyon tavoitteiden saavuttamista hyvin.

Haastattelut olivat hyva lisa tdssa toiminnallisessa opinnaytetydssa, silla niiden avulla sain varmis-
tettua sen, etta tieto on peraisin eri [ahteista ja myos aidoista tosielaman kokemuksista. Haastatte-
lujen toteuttaminen oli kiinnostavaa ja valitsemani kysymykset saivat haastateltavat pohtimaan
omia tapojaan ja motiivejaan syvallisemmin. Olen tyytyvainen haastatteluista saamiini tietoihin, ja
onnistuin sisallyttdmaan niitd hyvin myds tuotokseen. Se, etta tunsin haastateltavat henkil6kohtai-
sesti, ei mielestani suuresti vaikuttanut vastausten luotettavuuteen. Pyrin painottamaan haastatel-
taville, ettd he saavat puhua vapaasti, eika oikeita tai vaaria vastauksia ole. Halusin etta he pysty-
vat vapaasti kertomaan omat mielipiteensa ja ajatuksensa. Haastavinta omien tuttujen haastatte-
lussa oli olla osallistumatta itse keskusteluun omilla ajatuksillani, mutta mielestani pystyin pidattay-

tymaan kommentoinnista ja keskustelun turhasta ohjailusta hyvin.

Alkukankeuden jalkeen koko opinnaytetydprosessi sujui melko hyvin ja suunnittelemani aikataulun
mukaisesti. Tietoperusta on suhteellisen kattava, mutta olisin voinut kayttaa lisda ulkomaankielisia
Iahteitd suomenkielisten rinnalla. Koska aihe on trendikas, oli helppoa I6ytaa paljon artikkeleita ja
kiinnostavia teksteja internetista aiheeseen liittyen. Kuitenkin varmuudella luotettavien ja laadukkai-

den lahteiden I6ytaminen oli hieman vaikeampaa.
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Opinnaytetydni aikana huomaan kehittyneeni paljon. Olen oppinut pitkdjanteista tydskentelya seka
projektinhallintaa. Oleellisten asioiden karsiminen useista eri tietolahteista on kehittanyt kykyani
muodostaa selkeitd kokonaisuuksia ja priorisoida asioita. Lisaksi opinnaytetydprosessin aikana
olen kehittynyt kirjoittamisessa ja tiedonhankinnassa, seka saanut syvallisempaa ymmarrysta
markkinoinnin ja viestinnan ulottuvuuksista seka sosiaalisen median tarkeydesta yrityksille nyky-

maailmassa.
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Liite 1. Haastattelurunko

10.

11.

Mitka yhteisdpalvelut/sosiaalisen median sovellukset ovat suosikkejasi?

Mitka ominaisuudet erityisesti niissa ovat sellaisia, mita arvostat?

Mika on sosiaalisessa mediassa parasta? Enta huonointa?

Mika saa sinut seuraamaan jonkun henkilén tai yrityksen tilia?

Tutkimusten mukaan katsojan mielenkiinto herpaantuu jo kahdeksan sekunnin jal-
keen. Mitka asiat saavat

e sinun mielenkiintosi herpaantumaan?

o sinut pysahtymaan julkaisun kohdalle ja kiinnostumaan siitd enemman?
Tutkimusten mukaan vain pieni osa seuraajista kommentoi tai tykkaa julkaisuista,
vaikka ne olisivatkin heidan mielestaan hyvia. Mitka tekijat saavat sinut vuorovaiku-
tukseen julkaisun kanssa (tykkdaminen, kommentti, jakaminen)?
Seuraatko yrityksia sosiaalisessa mediassa?

o jos kylla, mika sinulle on tarkeaa yrityksen tilissa ja sisalldssa?

e jos et, niin miksi?
Mika tekee julkaisusta tai tilista erityisen erottuvan ja mieleenpainuvan?
Mita tunteita hyva julkaisu tai tili sinussa herattaa?
Tutkimusten mukaan, jos yrityksen tai brandin viestinnassa on inhimillisia piirteita,
viestintd koetaan yleensa mielenkiintoisemmaksi. Osaatko nimeta joitain hyvia esi-
merkkeja tallaisesta viestinnasta?
Ajatusjohtajat esittelevat nakemyksia, mielipiteita ja visioita. Millaisia ajatusjohtajia
mieleesi tulee? Osaatko nimeta heidan viestinnastadan a) myonteisia b) kielteisia

esimerkkeja?



Liite 2. Instagramissa onnistumisen tarkistuslista

[nstagramissa
onnistumiscn
tarkistuslista

Yritykselle, joka haluaa tavoittaa
enemman nuoria kaupunkilaisnaisia

[nka Reijonen
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Huolellisuus

1. Huolehdi, ett& kaikki tarvittavat perustiedot yrityksestd ovat
helposti katsojan I6ydettévissda

2. Tarkista, ettd teksti ei sisallé kirjoitusvirheité

3. Tee visuaalisesta sisdlldéstél mahdollisimman laadukasta
(kuvat ja videot ovat tarkkoja, mahdolliset éénet kuuluvat
selkedsti, asianmukainen leikkaus ja editointi)

4. Varmista, ettd tilisi profiilikuva ja nimi helpottavat yrityksesi
tunnistamista

Ajankohtaisuus

5. Seuraa sosiaalisen median trendejé ja osallistu niihin
itsellesi sopivalla tavalla

6. Hyddynnd& huumorin keinoja ja pyri viihdyttdmadan katsojaa

7. Herdtd reaktioita ja tunteita olemalla aito, valtd liikkaa
formaaliutta

8. Pysy kiinnostuneena mahdollisista muutoksista
toimialallasi tai asiakkaissasi, ja reagoi tarvittaessa

9. Motivoi katsojaa kanssakdymiseen julkaisusi kanssa
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Inhimillisyys

10. Avaa asiakkaalle ovet yrityksen sisimpd&dn

11. Kerro arvoistanne ja asioista, joista olette intohimoisia
(huom. vélté vinerpesua)

12. Hyédynnd henkilétarinoita ja jaa yrityksen jokapdivaista
arkea

13. Kaytda kieltd, joka luo yrityksestd helposti Idhestyttdvan ja
humaanin mielikuvan

Tunnereaktiot

14. Kysy, keskustele ja her&té ajatuksia

15. Varmista, ettei viestintdnne ole vain yksipuolista

16. Huomioi asiakkaidesi huolet, kysymykset ja
kiinnostuksenkohteet

17. Uskalla erottautua joukosta

18. Ole aito alaka pelkdd epdonnistumista

Ongelmanratkaisu

19. Kerro ja ndytd, missd voit auttaa asiakastasi ja tuoda heile
lisGarvoa

20. Kerro ja ndytd, miten tuotteesi ja palvelusi voi helpottaa
asiakkaasi elédmag, piristéd heidan pdaivadansa tai viihdyttad
heit&

21. Mieti, mité uutta ja erilaista tuotteesi tai palvelusi tarjoaa
kilpailijoihisi verrattuna, ja hyédynna sité



Tarinallisuus

22. Lahesty Instagramia yrityksesi jatkuvana tarinana sen
sijaan, ettd se olisi pelkké kuva-tai videogalleria asioista, jotka
haluat muiden ndkevan

23. Mieti, mit& haluat asiakkaidesi tietévén katsomalla
profiiliasi

24. Huolehdi, ettd yllapidat yhtendistd tarinaa ja koheesiota
sis@lléssd samalla, kun piddat sisdlléon kiinnostavana ja
ajankohtaisena

25. Kerro missiostanne ja siitd, mité hyvad pyritte tuomaan
madilmaan

Aktiivisuus

26. Julkaise sisaltdd tarpeeksi usein ja tarpeeksi vaihtelevasti

27. Hyédynnd videota eri tavoin ja sddnnollisesti, esimerkiksi
sekd tarinoissa ettd keloissa

28. Suunnittele ja ajasta julkaisuja etukdteen helpottaaksesi
tyétaakkaa ja varmistaaksesi paremman
suunnitelmallisuuden - ndin varmistat, ettd tililléisi on tasaisin
valiajoin uutta ndhtévad

29. Kokeile myés uusia asioita, alé julkaise samaa sisdltdéd
toistuvasti
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Esimerkkijulkaisuja

makeuprevolution & - Seuraa

makeuprevolution & All in the name of self-care § &

oo

#MakeupRevolution #SelfCare #NewGirl

2 vk Nayta kadnnos
x ]
hafsaburney But it all worth it in the end & &

Me after spending £100 on
makeup in the name of "self-
care"

2vk 1tykkdys Vastaa Naytd kddnnds

denisecutts &

) ‘ )

2vk 1tykkdys Vastaa

courteneydunn_mua

2vk 1tykkiys Vastaa

caraghkjarvis ()

@ @

2vk 1tykkdys Vastaa

——  Nadytd vastaukset (1)

Do | regret it? Yes.
Would I do l'tgagal'n? Probably. . x.poppyorchard @claire.louise. 1946 @x.elsiestables
J 2vk 1tykkdys Vastaa
REVOLUTION S——— -

2 073 tykkaysta

@ Lisdad kommentti

Esimerkki 1.

Kuvakaappaus Makeup Revolution London - yrityksen Instagram-
julkaisusta. (Makeup Revolution 16.8.2023)

+ Kuva on selked ja siisti

+ Julkaisussa on hyédynnetty huumoria

+ Brandin logo liséttynd kuvan alle sekd vaaleanpunainen taustavdri
yllGpitad profiilin yhtendistd ulkoasua seké helpottaa
tunnistettavuutta



Esimerkkijulkaisuja

@ relovelifestyle = Seuraa
Makana * Roaring 2020s
relovelifestyle P&ivat vahenevit, rymsteeraus lisddntyy & =

Avaamme elokuun alussa maailman ensimméisen second hand -
lentoasemaliikkeen & kahvilan Helsinki-Vantaalle 7% & Meidan
remppatiimi lentoasemalla on ollut ihan huikea & = (videolla
vilahtaa Marko, meidén sankarimme 3, /)

Muokattu - 5 vk

muuttuvakotini Hieno tulee @ v}
o

5vk 1tykkdys Vastaa

——  Piilota vastaukset

relovelifestyle @muuttuvakotini kiitos & 0 o

Svk 1tykkdys Vastaa

piaflow Hurjasti onnea, iloa ja menestysté «» + 8000 o

X

S5vk 1tykkdys Vastaa

——  Piilota vastaukset

ﬁ relovelifestyle @piaflow kiitos & 0 o
585 tykkaysta
30. HEINAKUUTA

@ Lisdd kommentti...

Esimerkki 2.

Kuvakaappaus Relove-yrityksen Instagram-kelasta. Lyhyt video
ndyttad klippejd uuden kierratysmyymalén rakennusprosessista.
(Relove 30.7.2023)

+ Kurkistus yrityksen arkeen

+ Behind the scenes-sisdltd

+ Aktiivinen vastaaminen kommentteihin - vuorovaikutus molempiin
suuntiin
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Esimerkkijulkaisuja

% jennisara ja elixia.fi
Alkuperdinen audio
. jennisara Syksyinen treenitervehdys Tampereelta. .4

Téssd videossa paaset mukaan Personal Trainer Jennin treeniin
ELIXIA Lielahteen. £» Kuulostaako Jennin treenifilosofia ja
tavoitteet samalta kuin sun? @

Tiesithén, ettd kaikkiin jasenyyksiimme siséltyy ilmainen PT-
kokeilukerta? Kun kaytat PT startin 31.10.2023 mennessa
osallistut 10 kerran PT-paketin arvontaan. ‘s’ +%

Mukavia treenejd ja tsemppid arvontaan,
Jenni

2vk

O hennamauw péaasiské sun kaa joskus treenaamaan kun
tampereelle tulee kdyméaan &

2vk 1tykkdys Vastaa

——  Piilota vastaukset

. jennisara @hennamauw tottakai ¢

2vk Vastaa

971 tykkaysta

22. ELOKUUTA

@ Lisad kommentti

Esimerkki 3.

Kuvakaappaus Elixia-kuntosaliketjun Instagram-videosta. Lyhyell&
videolla personal trainer Jenni kertoo tyéstadn ja elémastaan. (Elixia
Finland 22.8.2023)

+ Samaistuttava henkilétarina (Jenni puhuu mm. treenaamisesta ja
ajankaytoéstd pienen lapsen ditind)

+ Arvot ja filosofiaa treenaamisen taustalla tuodaan hyvin esille
+Positiivissévytteinen ja kevyt video katsoa - ei liikaa informaatiota
kerralla tai ammatille ominaista kieltd, joka voi hdmment&d ihan
tavallista katsojaa

3 W
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