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Tassa opinnaytetydssa selvitetddn sosiaalisen median kuvien reagointimaaria prosentuaalisesti
verrattuna seuraajamaaraan. Tutkittavana on nelja yritysta, joiden sosiaalisen median kanavista
Facebookiin ja Instagramiin tutustutaan syvemmin. Tutkielmassa pyritddn vastaamaan siihen,
minkalainen kuvamateriaali erottuu massasta ja minkéalaisella materiaalilla yritys saa seuraajat
reagoimaan. Opinndytety6td varten Kkartoitettiin valittujen yritysten viimeisimpien kuvien
tykk&ysmaaria kevaaltd 2017 ja analysoitiin kuvien siséltéd. Teoreettisena viitekehyksend toimii
kuvaviestinnén tehokkuus sosiaalisessa mediassa yrityksen ndkodkulmasta.

Opinnaytetyd perustuu sosiaalisesta mediasta kerattyihin kuvapéivityksiin ja dataan. Kerétyn
tiedon perusteella sosiaalinen media on kasvanut huimasti viimeisten vuosien aikana ja samoin
seuraajamadrat. Seuraajamaarilla ei kuitenkaan valttamatté ole merkitysta tykkaysten maéraén
nahden, silla mitd enemmén seuraajia, sitéd pienempi tykkdysten maaréd on prosentuaalisesti.
Kuvien toimivuutta tietylld kaavalla on hankala selvittdda, mutta jokaisella yrityksella tietynlaiset
kuvat kerasivat eniten reagointeja. Sosiaalisen median kanavien tutkimisen lisdksi tukena on
kaytetty verkosta ja kirjoista kerattya materiaalia.

Keksimalla hyvaa ja kilnnostavaa materiaalia seké tuntemalla seuraajansa, voidaan tuottaa kuvia,
jotka kerdavat normaalia enemman tykkayksia ja taten saattavat myds nostaa seuraajamaaria.
Sosiaalisessa mediassa tulisi myds jatkuvasti kehittdd siséltdd ja sen laadukkuutta, juurikin
tunnustelemalla yleison reagointeja. Hyvannakdinen, yhtenevéinen ja laadukas sisaltd vetoaa
seuraajiin. Sosiaaliseen mediaan tulisi panostaa niin ajallisesti kuin rahallisestikin nakyvyyden
lisddmiseksi, jotta se olisi mahdollisimman hyva kanava tukemaan yrityksen markkinointia.
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MEANING OF PHOTOS IN COMPANIES SOCIAL
MEDIA COMMUNICATION

This thesis clarifys the amount of likes that pictures get in social media compared to the amount
of followers. Thesis examines four different companies and their social media, which Facebook
and Instagram gets a closer look. Purpose of this thesis is to answer what kind of photos stand
out from the crowd and how does the companies get followers to react to their posts. For this
thesis there has been a research of the selected companies by counting the likes of their last
posts from spring 2017 and by analyzing the content of the pictures. This thesis theoretical frame
is based on photo communication and its effectivity in companies point of view.

Thesis is grounded on the photo posts and data collected from social media. Collected data tells
that social media and its follower amount have grown a lot in few years. The amount of followers
does not seem to matter, because the more followers, the less they react to the posts in
percentage terms. It's hard to tell a certain pattern that would work what comes to pictures, but
every company has their own kind of photo material that collected the most likes. There has been
used sources from internet and books to support the collected data from social media.

By inventing good and interesting material, as well as getting to know the followers, company can
generate photos that will collect more likes than the posts normally, and may even raise up the
amount of followers. Social media is a field where the company should always develop the
material and its quality just by checking the followers reacts. Good-looking, coterminous and high
quality appeals to the followers. Companies should invest to social media in time and moneywise
so it could be the channel as good as possible to support companys marketing.
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytteessa tutkitaan kuvien merkitysta sosiaalisessa mediassa yrityksen na-
kokulmasta. Sosiaalinen media on jatkuvasti kehittyva kenttd, jossa yritysten nakymisen
merkitys kasvaa paivéa paivalta. Kilpailu ndkymisesta on kovaa ja varsinkin pienemmilla
yrityksilla nédkyminen on hankalaa. Tutkielmassa selvitetaan, miten yritykset voisivat
erottua paremmin massasta. Opinnaytteessa pyritddn selvittdm&an, mik& uppoaa ja
mika ei, jotta erilaisen kuvamateriaalin hyddyntdminen sosiaalisessa mediassa selkiin-

tyisi.

Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti ja sen sisaltté vanhenee nopeasti — sen takia aktii-
visuuden voitaisiin olettaa olevan yksi tarkeimmista asioista, josta yritys voi sosiaalisessa
mediassa pitda kiinni. Muistuttamalla itsestdén harva se paiva, on yrityksella suuremmat
mahdollisuudet osua seuraajan silmiin paivitykselladn. Entd miten yritys erottuu mas-
sasta, kun esimerkiksi Facebookin ja Instagramin feedit tayttyvat jatkuvasti uudesta ma-

teriaalista?

Tutkielmassa analysoidaan muutamien yritysten nakyvyytta ja suosiota sosiaalisessa
mediassa seuraajien, tykkayksien ja reagointien perusteella. Reagoinneilla viitataan Fa-
cebookin reaktionappeihin. Tykkayksen lisaksi kayttaja voi tuoda esille viisi erilaista péai-
vityksen tuottamaa tunnetilaa. Napit ilmestyivat sovellukseen vuonna 2016 (MTV 2016).

Vertailuun ei ole laskettu mukaan paivitysten jakoja tai kommentointeja.

Opinnaytteessa ei siis perehdyta tavoitettavuuteen, vaan puhtaasti siihen, milta yrityksen
sosiaalinen media nayttaa ulospain — tavalliselle ihmiselle ilman sovelluksista kerattya
dataa. Tutkielman tavoitteena on keréta lisaa tietoa sosiaalisesta mediasta, sen saan-
ndista ja sielld toimivista sisalldista. Lahteené on kaytetty lahinna verkosta I6ytyvia artik-

keleita, sosiaalisen median kanavia, muutamaa tutkimusta seka kirjoja.

Kurion tutkimuksen mukaan vuoden 2017 kolme tarkeinté trendia sosiaalisessa medi-
assa ovat seuraavat: video jyrdd, Facebook dominoi ja tekodaly tulee (Kurio 2016, 2).
Ent& millainen tulevaisuus still-kuvalla sitten on? Onko liikkuva kuva ohittamassa sen
kokonaan vai onko liikkumaton kuva edelleen kayttokelpoista — eihdn kaikilla ole karsi-

vallisyytta katsoa edes muutaman sekunnin pituisia videoita.
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Kolmen pé&ékohdan lisaksi samassa tutkimuksessa nostettiin esiin sosiaalisen median
merkityksen kasvaminen yritysten markkinoinnissa sek& sosiaalisen median datan val-
jastaminen. Sosiaaliseen mediaan panostaminen on kannattavaa tulevaisuutta ajatellen.
Yritykset, jotka eivat sitéd aloita viimeistaan nyt, nakevat sen kukkaroissaan muutaman
vuoden kuluttua. Eri kanavat tullaan jatkossa nakemdan yha vahvempana yrityksen
bréndin rakentamisen osalta. Petteri Lillbergin sanoin: "Raha puhuu somea.” (Lillberg &
Tolmatsova 2016, 8).

Opinnaytteessa kaydaan lapi sosiaalista mediaa ja sen nykyhetkea karkeasti. Tutkielma
selvittda Facebookin ja Instagramin saloja seka orgaanisen ja maksetun paivityksen
eroja. Sen jalkeen tutustutaan neljan erilaisen yrityksen (Alko oy, Costo, Adidas Originals
ja MAC Cosmetics) Facebook- ja Instagram-paivityksiin l&himenneisyydesta ja tarkas-
tellaan niiden suosiota suhteessa seuraajien maaraan. Vertailun vuoksi joukkoon on ha-
ettu viela muutaman muu yritys, joiden kuvapaivityksia selvitetddn melko yleisella tasolla,
edelleen prosentuaalisesti suhteessa seuraajien maaraan. Opinnaytteen lopussa syven-
nytaan tarkemmin neljan yrityksen kuvapaivityksiin ja analysoidaan niiden siséltoja laa-
jemmin tykkaysten ja reagointien perusteella. Kuvia arvioidaan seka yksittaisella tasolla

ettd sen suhteen, milta sosiaalisen median kanava nayttaa yleisnakymaltaan.
Opinnaytteessa pyritddn vastaamaan seuraaviin kysymyksiin:

¢ Millaista kuvamateriaalia yritysten sosiaalisesta mediasta [6ytyy?
¢ Miksi reagointimaarat ovat niin pienid verrattuna seuraajamaariin?
¢ Miten paljon Facebook ja Instagram erottuvat toisistaan — miksi Facebook on va-

hemman aktivoiva kuin Instagram?

Opinnayte kytkeytyy sosiaalisesta mediasta kerattyihin paivityksiin, jotka on jo julkaistu
ja joihin on reagoitu. Viitekehyksena toimii kuvaviestinnan tehokkuus sosiaalisessa me-

diassa yrityksen nakokulmasta, jonka tieto ja data on keratty tatd opinnaytetyota varten.
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2 SOSIAALINEN MEDIA MAINONNAN KANAVANA

Helppo tapa levittdé tietoa nopeasti, katevasti ja edullisesti — sitd on sosiaalinen media.
Joillekin yrityksille sosiaalinen media on kanava luoda itselleen imago. Erilaisissa kana-
vissa pyritdan jakamaan tietoa, luomaan mielikuvia ja herattamaan kiinnostusta ja osto-
halua. Kaiken tdman liséksi pitaisi viela erottua joukosta. (Creative Gorilla 2017.). Miten
yritysten tulisi luovia eteenpdin niin, etta sosiaalisessa mediassa jaettu kuva paatyisi

mahdollisimman monen verkkokalvoille — ja saisi katsojan vield reagoimaan siihen?

Yrityksen bréandia ajatellen sosiaalinen media on vahintdénkin toimiva markkinointika-

nava, joten sen materiaaliin kannattaa panostaa — yksi naistd materiaaleista on valokuva.

2.1 Facebook ja Instagram

Facebook ja Instagram ovat hiukan erilaisia kanavia, vaikka niista 16ytyy myos paljon
yhtenevaisyyksia. Naista kahdesta Instagram on ollut alusta saakka enemman visuaali-

suuteen keskittyva sovellus.

Instagramissa on yli 600 miljoonaa kayttajaa. Sovellus perustettiin vuonna 2010. In-
stagramissa viihtyvat tavalliset ihmiset, julkisuuden henkil6t, erilaiset brandit ja yritykset.
(Instagram 2017.). Se on paikka, jossa jokainen voi kertoa omaa tarinaansa valokuvin ja

videoin seka tykata, jakaa ja kommentoida toisten julkaisuja.

Facebook on mainosrahoitteinen yhteisdpalvelu, jossa tekstien eli paivitysten kirjoittami-
nen on suuremmassa osassa kuin Instagramissa. Toisin kuin Instagramissa, palvelussa
esiinnytaan paaosin omalla nimella. My6s erilaiset ryhmét nayttelevat Facebookissa

suurta osaa. Palvelu on ollut kaytdssa vuodesta 2004 (Facebook 2017a).

Molempiin kanaviin voi luoda oman profiilinsa niin yksityinen henkild kuin yrityskin. Mo-
lemmissa palveluissa yritys voi tehd& seka orgaanisia (ilmaisia) etta maksettuja paivityk-
sid. Oman haasteensa orgaanisten paivitysten luomiseen tuo se, etta esimerkiksi Face-
book on laskenut yritysten orgaanisten paivitysten nakyvyyttd — se johtuu pelkéstaan
siitd, ettd Facebook haluaa tarjota asiakkailleen relevanttia sisaltéa heidan kayttaytymi-

sensa perusteella (kanava.to 2015).
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2.2 Orgaaninen vai maksettu?

Orgaaninen paivitys on Facebookiin normaalisti tehty paivitys. Se ilmestyy kayttajan uu-
tisvirtaan sovelluksen maéarittelemien algoritmien mukaisesti. Facebook tallentaa kaytta-
jasta jatkuvasti tietoja, joiden mukaan kayttajan uutisvirta tayttyy. (Yle 2016.). Vaikka
kayttaja seuraisi Alko oy:ta, eivat paivitykset valttamatta koskaan ilmesty kayttajan uu-

tisvirtaan, jos hén ei esimerkiksi koskaan klikkaa tai reagoi niihin.

Facebook-paivitysten keskimaéarainen nakyvyys on laskenut entistd enemman. Locowi-
sen tutkimuksen (Saric 2015) mukaan orgaanisesti toteutettu paivitys tavoittaa 11 pro-
senttia tykkadajista, kun sivuilla on alle 10 000 tykkaajaa. 10 000-99 999 tykkadjamaa-
rélla tavoitetaan enda vain 6 prosenttia ja yli 100 000 tykkaajan rikki mentya tavoittavuus
on alle 5 prosenttia. (Saric 2015.). Mita tulisi siis tehda? Ebrandin blogissa (Huovinen
2015) listataan nelja asiaa, joihin yritysten tulisi kiinnittdd huomiota, jos jokaista paivitysta

ei halua nostaa mainontaan:

Avoimuus ja positiivisuus
Julkaise paivityksia silloin, kun muut eivat julkaise mitaan
Mita yrityksen sisalla tapahtuu, jota muut eivat nae

Kysy!

A W DN PRE

Ihmisia siis kiinnostaa lapindakyvyys ja yrityksen sisalla tapahtuvat asiat. Aktivoivat kysy-

mykset ja kehotukset on myds todettu toimiviksi.

Maksettu nakyminen Facebookissa ja Instagramissa on kiinni yrityksen budjetista. Mai-
nostus naissa kanavissa on suhteellisen halpaa ja se kannattaa. Paivitykset nousevat

uutisvirtaan hanakammin ja ne tavoittavat enemman kayttajia.

Mainostaminen on helppoa: Yritys luo mainosjoukon tililleen, jonka jalkeen se méaarittaa
mainosjoukolle keston, kohderyhméan ja budjetin. Budjetiksi voi valita paivittdisen budje-
tin, jolloin keskimaéardinen summa kaytetdan kyseiseen mainontaan joka paiva mainos-
jakson ajan. Kokonaisbudijetti taas tarkoittaa sit&, ettd mainosjoukolle ja sen ajankohdalle
valitaan yksi summa. Kun yritys valitsee budjetikseen kokonaisbudjetin, maarittaéa sovel-
lus summan, joka mainontaan kaytetddn kunakin paivana. Mainonnan kohderyhman
pystyy myds maarittdmaan hyvin tarkasti aina kiinnostusten kohteista ikéén ja sukupuo-
leen saakka. (Facebook 2017b.)
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3 KUVAN MERKITYS SOSIAALISESSA MEDIASSA

Vanha sanonta "kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa” pitaa edelleen paikkansa. Siksi
ei olekaan hankala ymmartaa sita, etta katsojan silma pyséhtyy helpommin kuvaan kuin
tekstiin. Kuvat ovat olleet osa markkinointia jo vuosia ja niiden merkitys tuntuu kasvavan

jatkuvasti varsinkin sosiaalisessa mediassa.

Tassa tutkielmassa kartoitetaan reagointimarid prosentuaalisesti. Jokaisen tutkiel-
massa mukana olevan yrityksen sosiaalisen median kanavista tutkitaan Instagramia ja
Facebookia. Selvitetyt luvut on laskettu seuraavasti: Molemmista kanavista on laskettu
20.4. viimeisen kymmenen kuvapaivityksen tykkdysmaarat ja jaettu kokonaissumma
kymmenelld, joka taas on jaettu seuraajamaaralla. Kun summa kerrottiin sadalla, saatiin
prosentuaalinen tulos siita, miten suuri maara seuraajista keskimaarin reagoi kuviin.
Huomioitavaa on, ettd mukaan ei laskettu lainkaan videopaivityksia. Mytskaan kommen-
toinnit tai uudelleenjakamiset eivat lukeutuneet laskuihin mukaan, vaan Instagramista
laskettiin ainoastaan tykkdykset ja Facebookista reaktiomaarat. Sen lisaksi tutkielmassa
ei ole mukana minkaanlaista yritysten sisaista dataa paivitysten menestyksesta, vaan

mukana on pelkastédéan jokaiselle sovellusten kayttajalle nakyvét tiedot.

Tutkielmassa sovelletaan intertekstuaalista analyysia — tutkimuskohteena oleva kuva
suhteutetaan toisiin kuviin tai teksteihin (Pienimaki 2017). Siitdhan sosiaalisessa medi-
assa julkaistut kuva kilpailevat: miten yrityksen paivittamat kuvat nahdaan suhteessa

muihin ja miten ne parjaavat.

Jotta asian tutkiminen ei venyisi liian suuriin mittasuhteisiin, on opinnaytetyéhon valittu
tarkempaan tarkasteluun nelja yritysta. Yritykset on valittu Instagramin seuraajaméaérien
perusteella jakaen ne kahteen eri ryhmaan: kaksikko, jolla on vain muutama tuhat seu-
raajaa ja kaksikko, jolla seuraajia on useita miljoonia. Kaikki yritykset ovat minulle en-
nestaan tuttuja, joten niiden tarkastelu syvemmin tuntui luontevalta. Halusin tutkia néiden

yritysten sosiaalisen median menestysta hiukan tarkemmin.

Muutaman tuhannen seuraajan yrityksistd tarkastelussa on Alko oy (Instagramissa
@alko_oy) ja Costo (Instagramissa @costoaccessories). Alko oy on kaikille suomalai-
sille tuttu yritys, jolla on Suomessa yksinoikeus myyda yli 4,7-prosenttisia alkoholijuomia
(Alko oy 2016). Costo sen sijaan taas on suomalainen design-yritys, joka on useimmille

yrityksen tunteville tuttu heidan tekemistaan hatuista ja niiden vaihdettavista tupsuista.
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Yritys pyrkii yhdistamaan tuotteissaan laadukkuuden, ekologisuuden ja tyylin. (Costo
2017.)

Isomman seuraajamaaran omaavista yrityksista ainakin toisesta jokainen on joskus kuul-
lut jotakin. Adidas Originals (Instagramissa @adidasoriginals) on yritys, joka on jo vuo-
sien ajan tehnyt vaatteita ja kenkia niin urheiluun kuin vapaa-aikaankin (Adidas 2017).
MAC Cosmetics (Instagramissa @maccosmetics) on nousevan meikkaustrendin takia
varsinkin nuorten naisten suosiossa. Yritys tituleeraa itsed&n maailman johtavaksi am-

mattimaisten meikkien valmistajaksi (MAC Cosmetics 2017).

Tutkielman tarkoituksena on tutkia, 16ytyyko naiden neljan yrityksen sosiaalisen median

paivitysten kuvien valilla yhtalaisyyksia ja jos l0ytyy, mita ne ovat.

3.1 Tykkaykset ja reagoinnit suhteessa seuraajamaariin

Tassa tyossa ei keskityta siihen, paljonko yksittéiset paivitykset ja kuvat ovat tavoittaneet
kayttdjia, koska yritysten sosiaalisen median tileja ei ole tutkittu niin, etta klikkausten
maaraa ja vastaavaa dataa olisi kaytettavissa. Tarkoituksena on tutkia pelkastaan rea-
gointien maaraa suhteessa seuraajamaaraédn ja analysoida, minkalaiseen kuvamateri-

aaliin seuraajat reagoivat herkimmin.

Seuraajaméadrien tutkiminen oli mielenkiintoista, koska prosentuaalinen tykkaysten
maara kummankin ryhméan kahdella yrityksella oli lahestulkoon sama. Jokaiselta yrityk-
seltd on laskettu viimeisten kymmenen kuvan tai kuvallisen paivityksen reagoinnit, joista
on laskettu keskimaarainen tykkaajamaara. Mukaan ei ole laskettu videoita, vaan In-
stagramista pelkastaan still-kuvat tai useamman kuvan paivitykset ja Facebookista valo-
kuvapaivitykset, niin sanotut normaalit paivitykset (joissa jaetaan linkki esimerkiksi yri-
tyksen omaan artikkeliin) ja yrityksen ulkopuolelta jaetut paivitykset. Yrityksen ulkopuoli-
siksi paivityksiksi on laskettu sellaiset paivitykset, joissa yritys jakaa toisen tahon tuotta-
maa sisaltta (artikkeli, tapahtuma ym.). Yhteista kaikilla paivityksilla oli tietenkin se, etta
jokaisessa oli jokin valokuva (oli se sitten linkissd mukana oleva valokuva tai mika ta-
hansa). Sosiaalinen media eléaé jatkuvasti, joten yhtend hetkena lasketut tykkaykset ja
seuraajat saattavat muutaman minuutin kuluttua olla aivan toiset. Seuraajamaarat ja vii-

meisten kymmenen kuvan tykkdysmaarat on laskettu torstain 20.4.2017 aikana.
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Alkolla oli Instagramissa 3 444 seuraajaa ja viimeisten 10 kuvan keskimaarainen tyk-
k&ysmaara oli 89,6 kappaletta yhtéa kuvaa kohden. Se tarkoittaa 2,6 prosenttia seuraaja-
maarasta. Viimeiset kymmenen kuvaa oli julkaistu aikavalilla 8.3.—19.4.2017. Kun pala-
taan Alkon Instagram-historian alkuun, on 25.2.2014 julkaistu kuva keréannyt ainoastaan
9 tykkaystd. Costolla seuraajia oli 2 828 ja uusimpien kymmenen kuvan (29.3.—
18.4.2017) tykkaysten keskiarvoksi muodostui 71,6 tykkaysta per kuva. Se tekee 2,53
prosenttia seuraajamaarastd. Coston ensimmainen Instagram-paivitys on tehty 6.9.2013

ja kuva on kerannyt 7 tykkaysta. Kehitysta on siis havaittavissa molemmilla yrityksilla.

Instagramin ja Facebookin lukuja verratessa erot ovat melkoiset. Alkolla (Facebookissa
Alko palvelee) viimeisten kymmenen kuvan (4.—19.4.2017) keskimaarainen reagointi-
maara oli 75 reagointia kuvaa kohden. Se tekee vaivaiset 0,22 prosenttia sivuston tyk-
kaajamaarasta, joka on 33 749. Costolla (Facebookissa Costo) luku oli viela heikompi.
Keskimaarainen aktiivisuus kuviin reagoimisen suhteen oli 27,2 reagointia per kuva eli
16 880 tykkaajan volyymilla se tekee 0,16 prosenttia. Viimeiset kymmenen kuvaa oli jul-
kaistu aikavalilla 27.2.-18.4.2017.

Tulokset ovat yllattavat. Olettamus oli, etta maaran olisi molemmissa huomattavasti suu-
rempi. Vaikka reagointimaarat eivat olekaan kovin suuria, voidaan jo naiden kahden pie-
nemman seuraajavolyymin yritysten kohdalla kuitenkin paatella, etta Instagramissa seu-

raajat ovat aktiivisempia kuin Facebookissa.

Isomman volyymin yrityksilla reagoinnit prosentuaalisesti ajatellen olivat viela heikompia.
Adidas Originals saavuttaa Instagramissa 19,2 miljoonan seuraajallaan noin 124 639,4
tykkaysta kuvaa kohden. Se tekee 0,65 prosenttia koko seuraajamaarasta. Kymmenen
viimeisinta kuvaa oli julkaistu aikavalilla 12.—20.4.2017. Yrityksella on tililld&n useita tu-
hansia kuvia, joista ensimmainen on tehty 8.9.2011. Se on kerannyt 637 tykkaysta.
Kasvu vajaan kuuden vuoden aikana on siis huima. MAC Cosmeticsilla tykkayksia tulee
88 262,4 kappaletta kuvaa kohden (18.—20.4.3017), joka on 0,59 prosenttia 14,8 miljoo-
nasta seuraajasta. Kehitystd on tapahtunut, silla MAC Cosmeticsin ensimmainen In-
stagram-kuva on jaettu 6.9.2013 ja se on kerénnyt 2 498 tykkaysta. Kaikkiaan kuvia tililla

on useita tuhansia.

Facebookissa taasen Adidas Originalsin sivustosta tykkaa huimat 29 996 637 kayttajaa,
mutta aktivoituminen on heikkoa. Reagointeja tulee keskimaarin 6 739 kappaletta kuvaa
kohden (28.3.—15.4.2017). Tall6in reagointitaso on hyvin alhainen, vain 0,002 %. MAC
Cosmeticsilla reagointeja kertyy 8 870 kappaletta kuvaa kohden, joka on parempi kuin
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Adidaksella. Se tekee 0,05 prosenttia seuraajaméaéarasta, joka on 17 196 046. Viimeisen
kymmenen kuvan julkaisuaikavali oli 25.6.2015-17.4.2017, joka on todella pitka. T&ma-
kin seikka on mielenkiintoinen, silla Instagramissa MAC Cosmetics saattaa paivittaa use-
amman kuvan paivassa, mutta kymmenen kuvan paivitystahti Facebookissa on ollut 1&-

hes kaksi vuotta.

Luvut ovat todella pienid. Onko suurin osa seuraajista sitten niin sanotusti hiljaisia seu-
raajia, jotka saattavat aktivoitua ostamaan tuotteita ndhtydéan pdivityksen, mutta eivat
halua tehda sita sosiaalisessa mediassa nakyvaksi muille? Mikseivat ihmiset reagoi?
Kyseisten yritysten péaivitykset saavuttavat huikeilla seuraajamaarillaén todella suuren
maaran ihmisia, mutta silti kuviin reagoiminen on alhaisella tasolla. Onko Facebook vain

katselukanava, jossa suurin osa kayttgjista reagoi paivityksiin hyvin sdanndstellysti?

3.2 Vertailua muihin tileihin

Vertailun vuoksi tutkittin viela muutamaa sattumanvaraisesti valikoitua yritysta In-
stagramissa ja Facebookissa. Mukaan otettiin myos kolme artistia/bandia, jotta kavisi
ilmi, miten paljon reagoinnit eroavat toisistaan yritysten ja suosittujen artistien valilla.
Taulukosta 1 nakyy prosentuaalisen reagoinnin erot. Taulukon kolme alimmaista ovat
artisteja tai bandeja. Mukaan taulukkoon on laitettu myds varsinaiset nelja yritysta, joita

on tutkittu opinnaytteessa laajemmin, jotta niitd on helpompi vertailla muihin.
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Taulukko 1. Tykkdysmaarat seuraajiin nahden — vertailua.

Luvut on laskettu Instagramista ja Facebookista to 20.4.2017

Yritys/artisti Seuraajat/ Tykkéaykset/ % Seuraajat/ Reagoinnit/ %
Instagram kuva Facebook kuva**

Alko oy 3444 89,6 2,60 33749 75 0,22
Costo 2828 71,6 2,53 16880 27,2 0,16
Adidas Originals 19,2 milj. 124 639,4 0,65 | 29996 637 673,9 0,002
MAC Cosmetics 14,8 milj. 88 262,4 0,60 | 17 196 046 8 870 0,05
Makia Clothing 16 800 4447 2,65 55452 29,7 0,05*
Valio 32 500 515 1,58 | 230893 793,3 0,34
Marimekko 208 000 4 568,6 2,20 268177 892,7 0,33
littala 115 000 22545 1,96 268 804 145,9 0,05
Fazer 53 300 2211 4,15 = 298 266 230,9 0,07
Die Antwoord 751 000 30285,5 4,03 | 2507 544 20 690 0,82
Apulanta 24 600 2 156,5 8,77 109 669 35,5 0,03
Cheek 282 000 22 432,8 7,95 | 227582 4020 1,76

*Makia Clothingin joulun alla suorittama joulukalenterikampanja joka paiva julkaistavasta tarjoustuotteesta ei ollut otta-
nut tuulta alleen. Aikaisemmin julkaistut ns. normaalit paivitykset olivat tuottaneet isommat reagointimaarat ja tuolloin
prosenttiosuus oli 0,3 %.

**Facebookista keratyt tykkdysmaarat on pyoristetty ennen keskimaaraisen summan laskemista satoihin, kun kyseessa
enemman kuin tuhat reagointia

xxx = kolme pieninté, xxx = kolme suurinta

Taulukosta 1 kay ilmi, ettd tAm&n opinnayteton kahdella seuratuimmalla yrityksella, eli
Adidas Originalsilla ja MAC Cosmeticsilla, reagointi- ja tykkdysmaarat ovat prosentuaa-
lisesti kaikista pienimmat, vaikka yhden kuvan tykkaysmaarat maarallisesti menevatkin
heittAmalla muiden ohi. TAma kay jarkeen tekstissd aiemmin mainitun Ebdrandin tutki-
muksen (Huovinen 2015) mukaan — mitd enemman seuraajia, sitd vahemman orgaani-
nen paivitys tavoittaa. Taulukon perusteella voidaan myos olettaa, ettd Facebookissa
kuviin ja paivityksiin reagoiminen ei ole yhta aktiivista kuin Instagramissa. Osittain tama
voi tietenkin johtua Facebookin algoritmista, joka lajittelee kayttdjan feedille tulevat péai-
vitykset. Talloin kaikki paivitykset eivat [0yda uutisvirtaan, joten niihin on hankala rea-

goida.

Jos verrataan esimerkiksi Apulanta-yhtyeen prosentteja Instagramissa ja Facebookissa,
on niissa huima ero. Tama johtunee siitd, ettd Apulannan Facebook-seina oli taytetty
lahestulkoon kokonaan keikkatapahtumien jakamisella. Niihin ihmiset tuntuvat reagoivan

huonosti, vaikka keikalle olisivatkin menossa.
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Cheek on molemmissa sovelluksissa yleison reagointien osalta karjessa. Facebookissa
ja Instagramissa on huikea ero, vaikka molemmissa seuraajamaara on melko lailla
sama. Cheekin kuvat vaikuttivat hauskoilta ja lamminhenkisilta. Niissa oli mukana my6s
muita julkisuuden henkil6itd, jotka katsoja saattaa kokea "tutuksi” ja talldin reagointikin

kay herkemmin.

Valion, Marimekon, littalan ja Fazerin kohdalla Facebookissa julkaistut paasidiseen liit-
tyvat paivitykset ja niiden toivotukset olivat kerdnneet melko paljon reagointeja. TAma ei
ole omien huomioideni mukaan uusi juttu, silla erilaiset toivotukset (juhannus, joulu, paa-
sidinen jne.) saatetaan kokea henkilékohtaisempina kuin muut kuvapaivitykset. In-

stagramissa paasiaistoivotuksiin ei reagoitu normaalia enempaa.

Yritysten sosiaalisen median paivitysten kuvia selailtaessa oli huomattavissa, etta yrityk-
sen vaihtaessa profiili- tai kansikuvaa Facebookissa, reagoitiin siihen normaalia enem-
man. Lieneekd syyna se, ettd profiili- ja kansikuvia ei lajitella pois kayttdjien feedista,
vaan ne saattavat tulla nakyviin joka tapauksessa. Profiili- ja kansikuvien vaihdokset ei-

vét ole mukana taulukon laskelmissa.

Joka tapauksessa, reagointimdarat ovat hammastyttavan pienid. Jos reagoineiden
maara ei ylitd edes yhta prosenttia, on syyta miettia, miten pieni osa orgaanisista paivi-
tyksista edes paatyy seuraajien kuvavirtaan. Onko seuraajamddrilla sittenkaan niin

suurta merkitysta, mita jossakin kohtaa on annettu ymmartaa?

Harto P6nka (2017) pohtii Lehmétkin lentais -blogissaan sitd, miten sosiaalisen median
kayttagjamaarat eroavat oikeasti aktiivisista kayttajista. Jos tietty osa kayttajia kayttaa so-
vellusta esimerkiksi kerran viikossa tai kuukaudessa, niin suurin osa sosiaaliseen medi-
aan tuotetusta materiaalista menee heiltd ohi. Tama tarkoittaa tietenkin sita, etta he ovat

automaattisesti poissa laskuista, kun mietitddn potentiaalisten reagoijien maaraa.

Esimerkiksi maksuton nakyvyys Facebookissa ei tule koskaan enda muuttumaan pa-
remmaksi. Syyna tdhan on Facebookin kavijamaaran ja kayttgjien aktiivisuuden kasvu.
Kun kayttajia ja kuvia soljuu sosiaalisen median kanavaan tasaiseen tahtiin, on kayttajien
uutisseindlle ilmestyvaa materiaalia lajiteltava. Tahan Facebook on kehittédnyt siséllon
suodatusmallin, joka pitaa kunkin kayttajan feedin mahdollisimman kiinnostavana. Taméa

takaa sen, etta kayttaja kirjautuu palveluun yha uudelleen. (Juslén 2016).
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3.3 Millaiset kuvat vetoavat ja saavat katsoja aktivoitumaan

Kuvat ovat monimutkaisia, kulttuurisia vuorovaikutussuhteita kuvan tekijan ja sen vas-
taanottajan valilla. Siihen, miten vastaanottaja nékee kuvan ja havainnoi sita, vaikuttavat
myds tiedostamattomat kokemukset ja tavat, joilla kuvista on tapana puhua. Mielikuvan
syntymiseen vaikuttavat tietenkin myos kuvaan kaytetty tekniikka ja esitystapa. (Seppa
2012, 19.) Valokuva mielletaan totuudenmukaiseksi esitykseksi maailmasta — se mité on
joskus ollut kameran edessé, on totta (Tuori 2001, 6). Ehka juuri siksi katsojaan tuntuvat
vetoavan kuvat, jotka herattavat tunteita, olivatpa ne sitten negatiivia tai positiivisia. Mita

henkilokohtaisempi kuva, sitd herkemmin se saa katsojan reagoimaan.

Opinnaytetydssa on tutkittu lahemmin neljan yrityksen kuvia Instagramista ja Faceboo-
kista, jotta saatiin selville, minkélaiset kuvat ovat heidan medioissaan aktivoineet seu-

raajia eniten.

3.3.1 Alko oy

Alkon Instagramin kuvien tykk&ysmaara nousee harvoin yli sadan. Pikaisella katsauk-
sella tyypillisin haarukka tykkayksille Alkon Instagramissa on 30—-80 valilla. Instagramista
otetuista screenshoteista (ks. Kuva 1) I6ytyy Alkon tdman vuoden (1.1.—20.4.2017) kah-
deksan eniten tykkayksia kerannyttéa kuvaa.
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alko_oy Hyvaa naistenpaivaa! ' W Juhista elamasi alko_oy Taytelaisen tyylikas laskiaispullakokemus alko_oy Ténaan juhlitaan, koska on meidén synttarit! alko_oy Tiesitko, etta Alko valmisti sikcinaan mybs
naisia valmistamalla heille unchtumaton ateriat syntyy pullan ja juoman onnistuneesta litosta. @ 269 Tema varitetty on 32 & Sita myytiin
3 Katsa valmiit men jai ¢ @ Hillopullien ystivat voivat nauttia laskisispullan otettu Kajaanin myymalan avajaishetkests liséiksi alkoholilikkeissa vuosina 1937-1952.

alko_oy alko_oy @ alka 6y @ alko_oy
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ja 165 muuta tykkazvat
QY W ® QY Al alko_oy Ajat ovat muuttuneet ja niin on Alkokin!
Muistatko siné viels aikaa, jolloin alkoholia myytiin
ja 157 muuta tykkaavit ja 143 muuta tykkaavat tiskin takaa? Viimeinen tiskimyymal&mme: ja 133 muuta tykkésvat
alko_oy Tiesitkd, etta meilld on myynnissd kuuden alko_oy Huomenna on Runebergin péivé, jolloin on alko_oy Alkon tayttaessa tand vuonna 85 vuatta, on
pullon lokerok: on kiiteva tapa kuljettaa tapana herkutella runebergintortuilla. Tortut aika siirty4 eteenpin! Valikoimamme kasvaessa
pullot kilisema , mutta lBytyypd sille... juhlistavat Suomen kansallisruncilijan Johan. hurjaa vauhtia painettu hinnasto ei enéis pysty.

Kuva 1. Alko oy:n kahdeksan suosituinta Instagram-paivitysta aikavalilla 1.1.—-20.4.2017
(Screenshotit kuvista otettu 20.4.).

Kuvasta 1 voi paatelld, ettd Alkon seuraajat pitavat juhlapaivatoivotuksista ja niihin liitty-
vista juoma- ja ruokavinkeista (naistenpaiva, laskiaispulla ja runebergintorttu), Alkolle
poikkeavista vinkeista (villasukkakuva Kuvan 1 alavasemmalla vinkkaa kirjoneulojille Al-
kon lokerokassin olevan oiva lankakerien erittelijd) seka Alkon historiaan viittaavista ku-
vista, joiden tekstin yhteyteen on ympatty knoppitietoa Alkosta. Alkon tuotteita nautitaan
varmastikin yleensa seurassa, joten kuvien lamminhenkisyys ja ihmislaheisyys tuntuvat
olevan valttia. Yritys saatetaan kokea myds pitkan historiansa vuoksi suureksi osaksi
Suomea, jolloin historiakuvat tuovat mieleen joko muistoja tai sitten niiden tuoma info on

muuten vain hauska tieto.

Voidaan myds olettaa Alkon Instagram-sivua selaillessa, etté suosikkeja ovat infograafi-
set kuvat. Sellaisia Alkon sivulta I6ytyy muun muassa viinien lampétiloista ja kuohuvii-

nipullon avaamisesta. Ne ovat saavuttaneet lahes sata tykkaysta.

Olen ollut tdissa Alkon viestintayksikon brandimarkkinointitimissa vuoden 2016 tammi-

kuusta saakka eli olen padssyt seuraamaan Alkon sosiaalisen median kehitysta reilun
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vuoden ajan. Kuvan 1 kuvista nelja on taman tyon tekijan kasialaa. Niilla on pyritty raik-
kauteen, ihmislaheisyyteen ja siihen, etta kuvat olisivat laadukkaan nakdisia. Tykkays-

maaria seuratessa kuvat ovat menestyneet Alkon Instagramissa hyvin.

Alkon Facebookista kaikkia kahdeksaa mainittua kuvaa ei 16ydy, mutta ne jotka I6ytyvat,
ovat myos olleet suosittuja. Naistenpaivakuva on kerdnnyt 123 reagointia, 85-vuotiskuva
(ks. kolmas kuva yldvasemmalta Kuvassa 1) 428 reagointia ja tiskimyymaldkuva (ks.
kolmas kuva alavasemmalta Kuvassa 1) 151 reagointia. Naiden liséaksi Facebookissa
seuraajien suosikeiksi aikavalilla 30.12.2016-20.4.2017 ovat nousseet kuva Alkon tai-
deteosmyynnista, Alkon menestyminen Taloustutkimuksen Kansallinen asiakaspalvelu-
palaute -tutkimuksessa seka aukioloilmoitukset (ks. Kuva 2). Tykkdysmaarét ovat melko
suuria ottaen huomioon, etta jotkin paivitykset saattavat Alkon Facebookissa saada alle

20 tykkaysta. Paivityksia on myos jaettu ja kommentoitu jonkin verran.

@ Alko palvelee r;\,;r} Alka palveles @ Alko palvelee @ Alko palvelee )
Pa

alvelemme torstaina 5.1, ja lauantaina 7.1. normaalisti,
6. olemme sufiettu. Hyvaa loppiaista!

Poreileeko lasissas

Alko myy taidekokoelmansa tecksia Helsingin
Kaapelitehtaan Valssaamossa 20-22.1

i kupliva, nostatko maljan

juemavinkeissd lauantaina 31.12. normaalisti. lioista
tal

uutta vuottal

HAUSKAA i
L uudla vuolta e

Alka ol Suaman toisakel paras patvaluyritys L 2 PAS)
wuonna 2016 Vuodenvaihteen aukiolot
Alkot palvelevat lauantaina 31.12. narmaalist
oue 0=0
o0
00

Loppiaisen aukiolot
Alkot palvetevat to 5.1 normaa

Kuva 2. Alko oy:n nelja suosituinta Facebook-paivitysta aikavalilla 30.12.2016—
20.4.2017 (Screenshotit kuvista otettu 20.4.).

Esille nostettujen kuvien (Kuva 1, Kuva 2) perusteella uskon, etta Alkon seuraajat ovat
tiedonjanoisia ja haluavat kuvista sisaltdd. He haluavat oppia ja saada tietoa Alkosta ja
sen aukioloajoista. He haluavat "henkilokohtaisen” toivotuksen juhlapaivan sattuessa.
Vaikka Alkon sosiaalinen media rakentuu osin ruoan ja juoman yhdistamiseen, eivat re-

septipdivitykset tunnu nousevan suosikkien joukkoon.

Miten paljon enemman Alkon péivityksiin reagoitaisiin, jos se saisi esimerkiksi mainostaa
myymiaan tuotteita? Alkon sosiaalista mediaa ja muuta markkinointia rajoittavat sdadok-
set alkoholilaista, jonka mukaan vékevan alkoholijuoman mainonta, epasuora mainonta

ja muu myynninedistamistoiminta on kielletty (Alkoholilaki 2008, luku 5). Alko ei voi
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mydskaan mainostaa mietoja tuotteita, koska tasapuolisuusperiaatteen vuoksi jokaista
tavarantoimittajaa tulee kohdella samanarvoisesti (Alko oy 2017).

3.3.2 Costo

Coston paivitykset Instagramissa liikkuvat sadan tykkéayksen molemmin puolin. Face-
bookissa tykkaysmaarat ovat siihen ndhden lahes olemattomia, silla ne liikkuvat usein
30 tienoilla. Kuvassa 3 kerattynd Coston kahdeksan tykatyintéa Instagram-kuvaa aikava-
lia 1.1.—20.4.2017.

< costoaccessories < costoaccessories L4 costoaccessories < costoaccessories

Canes  Pura Wasts Contapt S20m . ‘
40 costoaccessories B comsaccassonius
Biirkavist

oaQv T Rn oQv 0

115 tykkiystd 138 tykiciiystd
costoaccessories When you feel the hat fever rising costoaccessories Carry your laptop in style!

YT H check out @bjorkqvist_helsinki This danie Iaptap siseve has datachable praenium Qv =]
You can find our retailer at Aleksanterinkatu 9... leathver holster

128 tykkhiystd s ik i 104 MUUTA TykkBEvEE

£ costoaccessories < costoaccessories < costoaccessories 4 costoaccessories

404 costoaccessories 404 costoaccessories 4.k costoaccessories

Casto x Pure Waste Concept Store #®un  costoaccessories Costo x Pure Waste Concept Store Costo x Pure Waste Concept Store

M1 tykkiysta
costoaccessories Tonight from 19.00 to 21.00

o'clock. We are celebrating the opening of Costo
10th Anniversary Exhibition by Emmi...

oav N

115 tykkiysta 154 tykkysts s ja 114 muuta tykkaavat

costoaccessories Valentine's Day is just around the costoaccessories What's up weekend warriors? costoaccessories We joined forces with @purewaste
corner. Here's one cute & happy Costo customer, Thanks for to offer you this combo: Pure Waste sweater + Wau

Choose ecologically sustainable Costo and the photo @dumbothevizsla #costohats. hadnie = BOR togRtive. T otfir I£ vas

Kuva 3. Coston kahdeksan suosituinta Instagram-paivitysta aikavalilla 1.1.—20.4.2017
(Screenshotit kuvista otettu 20.4.).

Kuvasta 3 voi paatella sen, ettd seuraajat haluavat nahda juuri sitd, mita yritys tarjoaa:
hattuja ja asusteita. Kuvista huokuu vahva brandi seka hiukan humoristinenkin linja —
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tililla oli useampi koirakuva, jotka olivat ker&nneet lahes sata tykkaysta. Suosittujen ku-
vien joukkoon sisaltyi myos asiakkaiden postaamia kuvia, joita Costo oli uudelleenjaka-
nut. Yritys siis haluaa kuvillaan luoda asiakaslahtdista ja lAmminhenkista tunnelmaa,

tuoda asiakkaan lahelle tekemistaan.

Facebookista kyseisista kuvista (Kuva 3) I0ytyy ainoastaan ensimmainen kuva vasem-
masta ylanurkasta, joka on ker&nnyt 48 reagointia. Coston ylivoimaisesti suosituin paivi-
tys Facebookissa vuoden 2017 alussa on ollut Brother Christmasin paivityksen jakami-
nen, jossa Coston pipoja ja tupsuja on jaettu lasten sydpaosastoilla ympari maan. Alku-

perainen paivitys on kerannyt 4 000 reagointia ja Coston jakamana 127 reagointia.

Paatelméana kuvista voidaan tehda se, ettd kyseessa on hyvin brandilahtdinen yritys,
joka haluaa pitaytya linjassaan. Yritys tietdd asiakkaidensa arvostavan laatua ja tyylik-

kyytta, joka huokuu my®s Coston jakamista kuvista.

3.3.3 Adidas Originals

Adidas Originalsin sosiaalisesta mediasta huokuu vahva brandi. Instagramia selatessa
kokonaisuus nayttaa harkitulta ja raikkaalta. Feedissa on selvasti erilaisia jaksoja, jotka
muodostuvat useammasta kuvasta ja rytmittyvat esimerkiksi varein. Samasta kengéasta
on saatettu laittaa monta eri kuvaa hiukan eri kuvakulmasta ja eri paivina. Talloin asiak-
kaalle jaa tuote varmasti paremmin mieleen. Kaikki Adidas Originalsin kuvat vaikuttavat

olevan brandikuvia eli yritys ei jaa tilillaan seuraajien ottamia valokuvia.

Yrityksen Instagramin paivittdmisen suhteen ollaan hyvin aktiivisia. Kuvia tulee lahestul-
koon joka paiva ja joskus useampi kuva yhden paivan aikana. Kuvassa 4 kerattyna kah-

deksan suosituinta kuvaa viimeisesta 80 kuvasta.
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Kuva 4. Adidas Originalsin kahdeksan suosituinta Instagram-paivitysta viimeisesta 80
kuvasta (Screenshotit kuvista otettu 21.4.2017).

Kuten kuvasta 4 huomaa, suosituimmat kuvat ovat kaikki kengista. Kuvat ovat tyylikkaita
brandikuvia, joilla saadaan varmasti tuote myytya. Liitin mukaan myos esimerkin ken-
gistd, joista on paivitetty kolme eri kuvaa — jokainen eri kuvakulmasta. Portailla otettu
kuva on julkaistu paiva ennen kahta muuta kuvaa. Silti jokainen kuva on saanut paljon
tykkayksia. Yleisesti ottaen tykkayksien maara sivustolla liikkuu 100 000-130 000 va-
lissa.

Mielenkiinnosta selvitin, millaisen kuvan Adidas Originals on aikoinaan postannut In-
stagram-tililleen ensimmaisend. Yritys on ottanut suuren harppauksen mité tulee sosiaa-

lisen median kuviin panostamisessa (ks. Kuva 5).
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Kuva 5. Yleiskatsaus Adidas Originalsin Instagram-tilista 2011 vs. 2017 (Screenshotit
tilisté otettu 3.5.2017)

Kuva 5 kertoo, etta yrityksen materiaali kehittynyt vajaan kuuden vuoden aikana todella
paljon ja pelkastaan positiiviseen suuntaan. Vuonna 2011 (Kuvassa 5 vasemmalla) tili
on ollut tdynna hiukan synkahkdoja ja huonolaatuisia kuvia, kun taas vuonna 2017 (Ku-
vassa 5 oikealla) kuvat ovat raikkaita brandikuvia. Tama kertoo jotakin myos siita, miten
sosiaalisen median kanavat ovat kehittyneet tarkedksi osaksi yritysten markkinointia.
Eika ihme, silla Facebook on toiseksi suurin mainosmedia heti Googlen jalkeen (Juslén
2016).

Facebookissa tykkayksien maard on huomattavasti vahaisempi. Ne liikkuvat muuta-
masta sadasta tykkayksesta muutamaan tuhanteen. Kuvaan (ks. Kuva 6) kerattyna l&hi-
aikoina (10.3.-21.4.2017) suosituimmiksi nousseita kuvia Adidas Originalsin Facebook-

sivustolta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Térma



23

B Ky Videot  Tepshtumat  Julk [ id Erudiva . Ky Vidoot  Topahtumat  Julk Etusivu  Kuvat  Vide Tapahtumat  Julkals
adidas Qriginals. adidas Originals. i it adidas Originals

wils al ‘_!’ 2l .%l;- adidas Originals .‘_e'_. @i

e " saaan L (fore ) w adda @

A subdued colour palatte of heather greys and blues Combining purtst designs with contemporary Tha NG Garwen SFZL, featuring a printed Noal Manufactured in a premium |eather featuring an all

channels the stunning madting landscapes of the matarials and prognessacs s, Tha nest BINIKI drops Gallaghor partrait i out anling and at sehect rotalers. navy upper, the NG Garwen SPZL is available from

Arctic Summer, while understated design elements with a range of modeemized and archatypal tracksuits today at adidas.com and at select retailers.

are combaned with an immaculste attention to detal
Coming Apeil Z7h.

oow
Etusivu Kuvat Vide Tapahtumat Julkaise Elushivu Kuval Videot T Mumat Juslkn Etusivu Kuvat Vide Tapahtumat ikaise Etusivu Kuvat Videot Tapahtumat Julkaisy
TG v W AT Unginars
wh adidas Originals P “ whe adidas Originals o | 1. @
S o &
addas e A modesm interpretation of the Equigment runner, P A vivid two tone black and white palette offset by a
#EQT Support ADV with sock like construction. featuring a pixel krit upper with a moulded TPU #EQT Support ADV Primeknit with sock eonstruction flash of Turbo Red on the heel. #EQT Support ADV
Available March 23rd support. Releasing March 23rd. Primaknit launches March 23rd
PRDUET:  FEATURES. T —
| wr Firal kait upses | TPU heel cage ...
(¢ l g
- |
‘ ‘ |
|
| ‘
Q0% 1= L 0% 0o%

Kuva 6. Adidas Originalsin kahdeksan suosituinta Facebook-paivitysta aikavalilla
10.3.-21.4.2017 (Screenshotit kuvista otettu 21.4.).

Facebookissa sisélldllisesti toistuu sama kuin Instagramissakin, eli kengéat nayttelevat
suurta osaa. Mukana on myds ihmisia, jotka Instagramissa eivat olleet niitd suosituimpia

kuvia. Tykkaajamaarat jaavat Instagramiin verrattuna melko pieniksi.

Jotta saataisiin esimerkkeihin ja niiden tykkéaysmaariin enemman kontrastia ja vertailta-
vaa, haluttiin tahan opinnaytetydhén tuoda mukaan aikaisemmin mainitut profiili- ja kan-
sikuvien paivitykset. Adidas Originals oli opinnaytetyota kirjoitettaessa paivittanyt profii-
likuvansa Facebookiin, jonka tykkdysmaara oli huomattavasti suurempi kuin normaalien
paivitysten, silla se oli kerannyt Iahes 30 000 reagointia.
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3.3.4 MAC Cosmetics

MAC Cosmeticsin Instagram on taynné varikkaité ja erilaisia valokuvia. Kokonaisuus ei
ole hillityin, mutta ei silti nayta pahalta. MAC Cosmetics jakaa aktiivisesti seuraajien ku-
via, jotka ovat kayttaneet meikeissaan MACin tuotteita — onhan Instagram pullollaan tai-

tavia meikkaajia ja maskeeraajia, joten miksei hyddynnettéisi valmista materiaalia.

MAC Cosmetics paivittda Instagramia todella aktiivisesti (useampi kuva paivassa), joten

kuvaan 7 on kerétty kahdeksan suosituinta kuvaa viimeisestéa 40 kuvapaivityksesta.

. MACCOSMEtcs ‘ maccosmetics . maccosmetics
4 .

Qv A

163 205 tykkiystd

gy

maccosmetics Golden Eye. #MACArtoftheEye gl :
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S T 4 [m] Qv [ Qv ] and Eye Shadow in Coppering on lids and...

108 D36 tykkiysts J57 3% GEhih 178 019 tykkaystd

maccosmetics g Thacoodmitics intense deop bisck ar credted by maccosmatics Flawless f Glowing o Ready o

MAACSEnicrArtiEt @R

nairsllsh. ¥ Sheg

PMACRetraMatte Liguid Lipeolour in Gaviar, avallable e e Shop via link in bio: #new #MACNextToNothing Face
s i colert marknte Want it i Shen fnk Rk . Colour and Pressed Powder, #new 140 and...
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v
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Hot Times Nine Eye Shadow palette Awaable now, in select markets ck th

Visit vour local MAC or click the link in our bio.

Kuva 7. MAC Cosmeticsin kahdeksan suosituinta Instagram-paivitysta viimeisesta 40
kuvasta (Screenshotit kuvista otettu 3.5.2017).

Suosituissa kuvissa ndkyy sama teema: joko ne ovat lahikuvia meikisté tai erilaisten
meikkien niin sanottuja ryhmakuvia. Yksi kuvan 7 kuvista (ylarivilta toinen vasemmalta)
on yrityksen seuraajan kuva, jonka yritys on jakanut omalla tililla&dn. Kuvan alkuperainen

jakaja on merkitty paivityksen kuvatekstiin.
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Myds MAC Cosmeticsilla kuvien tykkdysméaarat ovat Facebookissa huomattavasti In-
stagramia pienemmat. Tutkin yrityksen Facebook-seinda ja tdna vuonna paivitetyt ma-
teriaalit olivat paaosin videoita tai kansikuvan vaihtoja. TAman vuoden puolelta (1.1.—
3.5.2017) loytyi vain nelja kuvaa (ks. Kuva 7), joista ainoastaan yksi on kerénnyt huo-
mattavasti enemman tykkayksia kuin muut. Silti se ei ylla I&hellek&d&n Instagramin tyk-

kaysmaaria kyseisen yrityksen kohdalla.

Etusivu t Etusivu t Etusivu t Etusivu
MAC Cosmetics . MAC Cosmetics ' MAC Cosmetics ' MAC Cosmetics

Diane Kendal 's huge influence in the grunge beauty Cultural maven Kabuki makes every makeup moment M-AC is a proud supporter of the Tribeca Film M-AC is proud to suppert the Tribeca Film Festival!
movement of the 80's comes back again with a twist worthy of a music video. Now, he teams up with M-4-C Festival and we're excited to share with you Senior & Check out Senior Artist Melissa Gibson's red

of classic glamour on her daughter, Emmy Kendal as ona of the three makeup gurus highlighted in the Artist Gisel Calvillo's red carpet red lip must-haves for carpet favorites, Black Tied Eyeshadow, Superb
Watson! Check out her #MACMakeupArtCosmetics brand new MeAsC - Make-Up Art Cosmetics the upcoming festivall #Tribeca2017 Extrar Dimansion Powder-sed Pieass Mo Lipghss:
collection now, online and in MAC stores, in select collection. Available online and in M-A-C stores only! #Tribeca2017

markets! hitp:f/bit. ly MACartcos Pictured: Prep + Prime Lip, Lip Pencil in Cherry, Retra

Products used: Créme Shadow X 6 i...

Matte Liguid Lipcolour in Feels So G.

00%

Kuva 8. MAC Cosmeticsin ainoat nelja Facebook-valokuvapaivitystéa ajalla 1.1.—
3.5.2017 (Screenshotit kuvista otettu 3.5.).

Kuvissa toistuu sama kaava kuin Instagramissakin — meikkeja ja lahikuvia valmiista mei-
keista. Kuvien laatu nayttaisi ainakin joissain tapauksissa olevan sita luokkaa, etté ne on

otettu kannykan kameralla.

Mielenkiintoista MAC Cosmeticsin Facebook-seinaa tutkiessa oli se, etta vuonna 2016
yritys ei ollut paivittanyt Facebookiaan juuri ollenkaan. Rullatessani feedia alas tuli vas-
taan pian jo vuoden 2015 paivityksid. On siis selvaa, ettd MAC Cosmetics panostaa In-
stagramiin Facebookia enemman. Tosin vuosi 2017 on ollut kahta aikaisempaa vuotta

aktiivisempaa, mutta sekin paaosin liikkuvan kuvan muodossa.
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3.4 Seuraajan osallistaminen reaktionapilla

Mitd tapahtuu, kun seuraajia osallistetaan Facebookissa reagoimaan paivitykseen reak-
tionapilla? Tallaisia paivityksia nakyy silloin talldin: paina tykkaysta tai jotakin viidesta
tunnetilaa kuvaavasta nappulasta valitsemallesi tuotteelle (tai asialle). Aina, kun asia-

kasta kehotetaan toimimaan jotenkin, helpottaa se viestin perille menemista.

Alkolla kokeiltiin osallistavan paivityksen tekemista Alkon 85-vuotisjuhlien kunniaksi lan-
seerattujen mocktailien kanssa (ks. Kuva 9). Alko oy:n viestintasiantuntija liris Mikkosen
(2017) mukaan paivitys nousi Alkon suosituimmaksi paivitykseksi koskaan (Mikkonen,
., henkilbkohtainen tiedonanto 21.4.2017).

@ Alko palvelee = iloinen.

Tésséa ne ovat - Alkon juhlavuoden omat mocktailit!
Mika makuyhdistelma on sinusta kiinnostavin: karpalo
sour, kurkku-basilika vai mustikka-lime? Kerro
mielipiteesi reaktionapilla.

=
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:,/’ :_..rao :I' '_;.;
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Alko lanseeraa kolme mocktailia
syntymapadivansa kunniaksi

0+%0

Kuva 9. Alko oy:n ensimmaéinen reaktionapeilla osallistava Facebook-paivitys
(Screenshot kuvasta otettu 21.4.2017).
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4 LOPUKSI

Yritys pyrkii markkinoinnillaan saamaan uusia asiakkaita, kasvattamaan myyntid seka
parantamaan kannattavuuttaan. Nuo kolme asiaa ovat elinehto, mikali yritys haluaa sai-
lyé elossa ja jotta se voisi kasvaa. Osa on viela siind uskossa, ettd koska sosiaalisessa
mediassa voi paivittaa ilmaiseksi, se riittdd. Asia on kuitenkin painvastoin: sosiaalinen
media ei ole tehnyt mainontaa tarpeettomaksi. Eletdan sellaisessa maailmassa, jossa

mainontaa tarvitaan enemman kuin koskaan. (Juslén 2016.)

On yrityksesta kiinni, miten paljon se haluaa panostaa sosiaaliseen mediaan markkinoin-
tikanavana — valitaanko pelkdstaan orgaaninen paivittdminen vai lahdetaanké mukaan
maksettuun paivittamiseen. Oma ajatukseni tasta on ehdottomasti se, etta sosiaalisen
median nakyvyyden parantamiseksi maksettu paivittdminen on nykypaivana erittain kan-

nattavaa, jos ei jopa pakollista. Sosiaalisen median hallitessa, on helppo jaada jalkoihin.

Yritysten sosiaalisesta mediasta 16ytyy materiaalia laidasta laitaan. Osa tuntuu panosta-
van laadukkaiden kuvien lisaksi hallittuun kokonaisuuteen (Adidas Originals, Costo),
joka nayttaa kokonaiskuvassa raikkaalta ja ammattimaiselta. Osa panostaa enemman-
kin yksittaiseen kuvaan (Alko oy, MAC Cosmetics), jolloin sosiaalisen median tilin koko-

naiskuva saattaa olla sekavampi. Silti reagointimaarissa ei ole sen suurempaa eroa.

Reagointimaarat suhteessa seuraajiin olivat yllattavan pienid, jopa karuja. Luvut kertovat
kovasta Kilpailusta ja loputtomasta materiaalin maarasta, jota sosiaaliseen mediaan pai-
vitetddn joka hetki. Sosiaalisessa mediassakaan ei ole loputtomasti tilaa, vaan jokaisen
kayttajan ajankayttd sovelluksessa pyritaan tekemaan mahdollisimman mielenkiin-

toiseksi kayttajan nakokulmasta.

Tutkielmassa selvisi, ettd Facebookissa seuraajia kertyy vahemman ja he ovat vahem-
man aktiivisia, vaikka molemmissa kanavissa jaettaisiin sama kuva. Instagram on ehka
kanavana sellainen, jossa tykkaaminen kay helpommin — onhan se tehty alun perin pel-
késtaan kuvien jakamiseen. Instagram saattaa siis olla kayttajalle ikdan kuin kuvakirja,
josta katsella paivan mittaan mielenkiintoisia kuvia. Facebookissa teksti nayttelee edel-
leen suurta osaa ja siella reagointien keraaminen tuntuu olevan heikommissa kantimissa

kuin Instagramissa.

Ei ole olemassa tiettya kaavaa, jolla yritys menestyy sosiaalisessa mediassa. Jokaisen

yrityksen tulee testata, minkdlainen materiaali vetoaa juuri heidan asiakaskuntaansa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Térma



28

Tarkoituksena on saada lisdd seuraajia ja tuottaa materiaalia, joka saa seuraajan jaa-
maan. En koe, ettd yhdellak&én neljasta valitsemastani yrityksestd menee sosiaalisen
median puolella huonosti. Sosiaalisen median kanavat vain ovat osa isompaa markki-

nointikokonaisuutta. Toiset panostavat siihen enemman ja toiset vihemman.

Johtopaatoksena sanottakoon, ettd lahes poikkeuksetta seuraajiin uppoava kuvamateri-
aali on sellaista, johon katsoja voi samaistua. Jotakin sellaista, mika herattda tunnetiloja
tai josta katsoja saa lisétietoa. Seuraajia ei kiinnosta mitddnsanomattomat kuvat, joissa
ei ole mitdéan sisalt6a. Eri kanavat ovat tdynna kuvia laidasta laitaan, joten katsoja haluaa
saada niista elamalleen lisdarvoa. Jokaisella on mahdollisuus valita, minkalaista materi-
aalia sosiaalisessa mediassa seuraa, joten jos jokin ei miellytd, poistuu seuraaja hyvin

akkia jonnekin muualle.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Térma



29

LAHTEET

Adidas 2017. Viitattu 20.4.2017 http://www.adidas-group.com/en/group/profile/

Alko oy 2016. Vastuullista alkoholijuomien myyntid. Julkaistu 17.10.2016, viitattu 20.4.2017.
https://www.alko.fi/alko-oy/yritys/vastuullinen-alkoholin-myynti

Alko oy 2017. Tavarantoimittajien ja Alkon myymaldiden valinen yhteistyd. Julkaistu 13.3.2017,
viitattu 21.4.2017. https://www.alko.fi/alko-oy/tavarantoimittajille/vastuullisuus-ja-tasapuoli-
suus/tasapuolisuusperiaatteet-myymaloissa

Alkoholilaki 5/2008. 5 luku — Mainonta ja hinnoittelu, viitattu 20.4.2017. http://www.fin-
lex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143#L5

Costo 2017. Viitattu 20.4.2017. https://www.costo.fi/about-us

Creative Gorilla 2017. Mita kaikkea on sosiaalinen media? Viitattu 4.5.2017. http://creativego-
rilla.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/sosiaalinen-media/?gclid=CJmgysgvldMCFYeCsgod-

NyMJmA

Facebook 2017a. Viitattu 18.4.2017. https://fi-fi.facebook.com/pg/facebook/about/?ref=page in-
ternal

Facebook 2017b. Viitattu 20.4.2017 https://www.facebook.com/business/help/214319341922580

Huovinen, J. 2015. Orgaanisen nakyvyyden kasvattaminen Facebookissa. Ebrand.fi. Julkaistu
24.11.2015, viitattu 20.4.2017. http://www.ebrand.fi/orgaanisen-nakyvyyden-kasvattaminen-fa-
cebookissa/

Instagram 2017. Viitattu 18.4.2017. https://www.instagram.com/about/us/

Juslén, J. 2016. Markkinointi sosiaalisessa mediassa — mihin panostaa vuonna 2017? Julkaistu
2.11.2016, viitattu 9.5.2017. https://digiopisto.com/2016/11/markkinointi-sosiaalisessa-medi-
assa-mihin-panostaa-vuonna-2017/

Kanava.to 2015. Facebook-nakyvyys: orgaaninen ja maksettu mainonta. Julkaistu 14.4.2015, vii-
tattu 18.4.2017. http://www.kanava.to/blogi/facebook-nakyvyys-orgaaninen-ja-maksettu-mai-
nonta/

Kurio 2016. Kurio // The Social Media Age(ncy): Somemarkkinoinnin trendit 2017, 26 kotimaista
asiantuntijaa. Julkaistu joulukuussa 2016, viitattu 18.4.2017. http://kurio.fi/kurio/wp-con-
tent/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio-. pdf

Lillberg & Tolmatsova 2016. Kurio // The Social Media Age(ncy): Somemarkkinoinnin trendit 2017,
26 kotimaista asiantuntijaa. Julkaistu joulukuussa 2016, viitattu 18.4.2017. http://kurio.fi/kurio/wp-
content/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio-.pdf

MAC Cosmetics 2017. Viitattu 20.4.2017. http://www.maccosmetics.com/our-story

Mikkonen, 1. 2017. Alko oy:n viestintdasiantuntija. Henkilékohtainen tiedonanto 20.4.2017.

MTV 2016. Facebookin uudet reaktionapit tulevat — tykkayksen lisaksi viisi tunnetilaa. Julkaistu
29.1.2016, viitattu 3.5.2017. http://www.mtv.fi/lifestyle/digi/artikkeli/facebookin-uudet-reakti-
onapit-tulevat-tykkayksen-lisaksi-viisi-tunnetilaa/5712682

Pienimaki, M. 2017. Kuvanlukutaito. Viitattu 4.5.2017. https://viestintatieteet-wiki.wikispa-
ces.com/x2.%20Tutkimusperinteet-Kuvan%20tulkinta%?20taiteentut-kimuksessa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Térma


http://www.adidas-group.com/en/group/profile/
https://www.alko.fi/alko-oy/yritys/vastuullinen-alkoholin-myynti
https://www.alko.fi/alko-oy/tavarantoimittajille/vastuullisuus-ja-tasapuolisuus/tasapuolisuusperiaatteet-myymaloissa
https://www.alko.fi/alko-oy/tavarantoimittajille/vastuullisuus-ja-tasapuolisuus/tasapuolisuusperiaatteet-myymaloissa
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143#L5
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143#L5
https://www.costo.fi/about-us
http://creativegorilla.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/sosiaalinen-media/?gclid=CJmgysqv1dMCFYeCsgodNyMJmA
http://creativegorilla.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/sosiaalinen-media/?gclid=CJmgysqv1dMCFYeCsgodNyMJmA
http://creativegorilla.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/sosiaalinen-media/?gclid=CJmgysqv1dMCFYeCsgodNyMJmA
https://fi-fi.facebook.com/pg/facebook/about/?ref=page_internal
https://fi-fi.facebook.com/pg/facebook/about/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/business/help/214319341922580
http://www.ebrand.fi/orgaanisen-nakyvyyden-kasvattaminen-facebookissa/
http://www.ebrand.fi/orgaanisen-nakyvyyden-kasvattaminen-facebookissa/
https://www.instagram.com/about/us/
https://digiopisto.com/2016/11/markkinointi-sosiaalisessa-mediassa-mihin-panostaa-vuonna-2017/
https://digiopisto.com/2016/11/markkinointi-sosiaalisessa-mediassa-mihin-panostaa-vuonna-2017/
http://www.kanava.to/blogi/facebook-nakyvyys-orgaaninen-ja-maksettu-mainonta/
http://www.kanava.to/blogi/facebook-nakyvyys-orgaaninen-ja-maksettu-mainonta/
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio-.pdf
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio-.pdf
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio-.pdf
http://kurio.fi/kurio/wp-content/uploads/2016/12/Raportti-Somemarkkinoinnin-trendit-2017-Kurio-.pdf
http://www.maccosmetics.com/our-story
http://www.mtv.fi/lifestyle/digi/artikkeli/facebookin-uudet-reaktionapit-tulevat-tykkayksen-lisaksi-viisi-tunnetilaa/5712682
http://www.mtv.fi/lifestyle/digi/artikkeli/facebookin-uudet-reaktionapit-tulevat-tykkayksen-lisaksi-viisi-tunnetilaa/5712682
https://viestintatieteet-wiki.wikispaces.com/x2.%20Tutkimusperinteet-Kuvan%20tulkinta%20taiteentut-kimuksessa
https://viestintatieteet-wiki.wikispaces.com/x2.%20Tutkimusperinteet-Kuvan%20tulkinta%20taiteentut-kimuksessa

30

Ponka, H. 2017. Lehmaétkin lentdis —blogi: Suomalaiset sosiaalisessa mediassa Q1/2017. Jul-
kaistu 29.3.2017, viitattu 3.5.2017. https://harto.wordpress.com/2017/03/29/suomalaiset-sosiaa-
lisessa-mediassa-q12017/

Saric, M. 2015. Locowise: Facebook page reach study February 2015: Link posts get biggest
organic reach, videos getting more prominent for larger pages. Julkaistu 15.3.2015, viitattu
3.5.2017. https://locowise.com/blog/facebook-page-reach-study-february-2015

Seppa, A. 2012. Kuvien tulkinta: menetelméopas kuvataiteen ja visuaalisen kulttuurin tulkitsijalle.
Helsinki: Gaudeamus.

Tuori, S. 2001. Vallan kuva Valokuva kontrollipolitikan valineené. Helsinki: Erweko Painotuote
Oy.

Yle 2016. Nain sinua ohjataan Facebookissa ja Internetissa. Julkaistu 19.12.2016, viitattu
7.5.2017. http:/lyle.fi/aihe/artikkeli/2016/12/19/nain-sinua-ohjataan-facebookissa-ja-internetissa

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jenni Térma


https://harto.wordpress.com/2017/03/29/suomalaiset-sosiaalisessa-mediassa-q12017/
https://harto.wordpress.com/2017/03/29/suomalaiset-sosiaalisessa-mediassa-q12017/
https://locowise.com/blog/facebook-page-reach-study-february-2015
http://yle.fi/aihe/artikkeli/2016/12/19/nain-sinua-ohjataan-facebookissa-ja-internetissa

	1 johdanto
	2 sosiaalinen media mainonnan kanavana
	2.1 Facebook ja Instagram
	2.2 Orgaaninen vai maksettu?

	3 Kuvan merkitys sosiaalisessa mediassa
	3.1 Tykkäykset ja reagoinnit suhteessa seuraajamääriin
	3.2 Vertailua muihin tileihin
	3.3 Millaiset kuvat vetoavat ja saavat katsoja aktivoitumaan
	3.3.1 Alko oy
	3.3.2 Costo
	3.3.3 Adidas Originals
	3.3.4 MAC Cosmetics

	3.4 Seuraajan osallistaminen reaktionapilla

	4 Lopuksi
	LÄHTEET

