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Opinnaytetyo tehtiin toiminnallisena kehittamistyona toimeksiantajalle, joka pyysi pysymaan
opinnaytetyossa anonyymina. Yritys on toiminut Suomessa vuosia ja silla on useita liikkeita
ympari maata. Opinnaytetyo tehtiin yrityksen paakaupunkiseudun liikkeelle.

Tyon toimeksiantajan haasteena oli matala kasvuaste sosiaalisessa mediassa, eika nykyisilla
toimilla asetettuihin tavoitteisiin paasty. Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda sosiaalisen me-
dian strategia, jonka avulla asetetut tavoitteet saavutetaan. Tavoitteena on myos ymmartaa,
miksi ihmiset seuraavat yrityksia sosiaalisessa mediassa seka vaikuttaako paikallisuus sosiaali-
sessa mediassa yrityksien seuraamiseen.

Opinnaytetyossa hyodynnettiin lahteita, jotka syvensivat ymmarrysta digitaalisesta markki-
noinnista, asiakaslahtoisyydesta seka sosiaalisen median strategiasta. Lisaksi tyossa kaytettiin
toimeksiantajalta saatuja julkaisemattomia lahteita, jotka selvittivat toimeksiantajan nykyi-
sia kaytantoja sosiaalisen median parissa seka asiakaspalautteiden hyodyntamisesta toimeksi-
antajan arjessa. Teorian lisaksi strategiaa varten, opinnaytetyossa haasteltiin toimeksiantajan
sosiaalisen median kohderyhmaan kuuluvia henkiloita, jotka eivat seuranneet toimeksiantajaa
sosiaalisessa mediassa. Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina ja keratty aineisto ana-
lysointiin sisallonanalyysilla.

Opinnaytetyon tuloksena on Instagram -strategia, joka pitaa sisallaan nykytila-analyysin, asia-
kaspersoonat, tavoitteet ja mittarit, kanavastrategia, taktiikat ja asiakaspolut. Opinnaytetyon
tuloksia voidaan hyodyntaa heti toimeksiantajan Instagram tiimissa. Strategia auttaa ohjaa-
maan sisallon tuottamista asiakaslahtoisemmaksi seka tuomaan arvoa asiakkaalle, jo ennen
ostoa. Haastatteluiden ja tutkimuksien perusteella, ihmiset pitavat yritysten seuraamisesta,
jos yritys pystyy tuottamaan heille sisalloillaan arvoa. Myos paikallisiin yrityksiin suhtaudutaan
suopeammin kuin isoihin yrityksiin.

Asiasanat: Instagram markkinointi, sisaltostrategia, digitaalinen markkinointi



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Degree Programme in Business Administration

Bachelor of Business Administration

Henna Haverinen
Developing a local social media strategy for a global business
Year 2023 Pages 50

The thesis was made as development work for a company, that remains anonymous in the
thesis. The company has operated in Finland many years and has several stores around the
country. The thesis is made for a store that operates in the metropolitan area.

The company’s challenge was a low growth rate in social media. Novel actions are required to
reach desired goals. The goal of the thesis was to create a social media strategy which will
help to reach set goals. Another goal was to understand why people follow companies in so-
cial media and if locality is a reason to follow companies.

The thesis used sources which deepened understanding of digital marketing, customer orien-
tation and building social media strategy. In addition, the thesis utilizes internal sources of
the company, which clarified current practices round social media and how the customer
feedback is used in day- to day life. Interviews were conducted to better understand the tar-
get audience. The interviewees did not follow the company on social media. The interviews
were carried out as theme interviews and the collected data was analyzed with content anal-
ysis.

The result of the study was an Instagram strategy which includes a current situation analysis,
customer personas, goals and measurements, a channel strategy, tactics, and customer jour-
neys. The results of the thesis can be utilized immediately by the company’s Instagram team.
The strategy will help guide the content creation to be more mindful of the customer and
bring more value to the customer before purchase. The interviews showed that people are
more likely to follow local companies than large corporations. Social media content has to
produce value to the follower.

Keywords: Instagram marketing, social media marketing, digital marketing
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1 Johdanto

Instagram tiimissa toimiessani kiinnostuin tilin kehittamisesta, koska koin, etta tililla on pal-
jon potentiaalia tukea toimeksiantajan liiketoimintaa seka kertoa paikallisen toimeksiantajan
omasta sarmasta ketjun keskella. Kertyneella tiedolla ja taidollani, ehdotin Instagram tiimista
vastaavalle opinnaytetyota, jossa suunnittelisin Instagram -strategian. Kiinnostuin tutustu-
maan, kuka on toimeksiantajani asiakaspersoona ja vastaisiko se Instagram tilin seuraajia ja
vierailijoita. Samalla herasi kysymys, miksi asiakkaat seuraavat brandeja sosiaalisessa medi-
assa? Enta, miksi seurata saman brandin maantason sosiaalista mediaa ja paikallista sosiaa-
lista mediaa? Voiko naita asioita ymmartamalla luoda asiakaslahtoisen kehityssuunnitelman

paikalliselle toimeksiantajalle sosiaaliseen mediaan.

Toimeksiantajan on pyytanyt pysya anonyymina opinnaytetyossa. Opinnaytetyo tehdaan yri-
tykselle, joka toimii globaalilla markkinalla. Suomessa yritys on toiminut yli 20 vuoden ajan ja
silla on useita liikkeita ympari Suomen. Opinnaytetyo tehdaan yrityksen paakaupunkiseudun
yksikolle, jossa olen tyoskennellyt usean vuoden ajan. Yrityksella opinnaytetyossa viitataan
konserniin ja toimeksiantajalla paikalliseen liiketoimintayksikkoon, jolle opinnaytetyo teh-

daan.

Opinnaytetyon toimeksiantajalla on ollut haasteena saada seuraaja maarat kasvuun Instagram
tililla. Tilin kasvuaste on ollut matala ja seuraaja maara on pysynyt samana pitkaan. Opinnay-
tetyon tarkoituksena on luoda toimeksiantajalle Instagram -strategia, jonka avulla kanavan

seuraaja maarat saadaan kasvuun ja sisallot kehittyvat asiakaslahtoisemmiksi. Strategia sisal-
taa asiakaspersoonan, tavoitteet, mittarit ja suunnitelman tulevista sisalloista. Strategian ta-
voitteena on olla helposti ymmarrettava ja arkeen sovellettava seka tulevaisuudessa paivitet-

tava.

Opinnaytetyossa pohditaan myos, miksi ihmiset seuraavat tai eivat seuraa yrityksia sosiaali-
sessa mediassa. Tavoitteena on saada selville tuoko paikallisen yrityksen sosiaalisen median
kanava seuraajalle enemman arvoa kuin suuren konsernin seuraaminen. Tutkimalla paikallisen
lilkkkeen arvoa, tavoitteena on saada sosiaalisen median viestintaan merkityksellisyytta seka

kiinnostavuutta.

Opinnaytetyossa hyodynnetaan laajasti verkkolahteita, alan kirjallisuutta seka teemahaastat-
teluita. Teemahaastatteluilla lisataan ymmarrysta seuraajista seka heidan motiivejansa seu-

rata yrityksia sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytetyon tuotos on heti toimeksiantajan hyodynnettavissa. Strategia auttaa Instagram

tiimia toimimaan johdonmukaisesti ja paamaarallisesti Instagram markkinoinnin parissa. Se



mahdollistaa selkean toiminnan ja ohjeistuksen, miten toimitaan, jotta haluttuun paamaa-
raan paastaan. Strategia lisaa branditietoisuutta seka auttaa sitouttamaan jo tilia seuraavia

henkiloita.

Liiketoimintamalli franchising kattaa yhteistyon osapuolten valilla, jossa franchising- antaja
antaa franchising- ottajalle koko liiketoiminnan konseptin kayttoon. Franchising liiketoimin-
nassa franchising- antaja levittaa ja kasvattaa toimivaa konseptiaan franchising- ottajien
avulla. Franchising sopimuksessa tyypillisesti ottaja maksaa antajalle maksuja oikeudesta
kayttaa konseptia, koulutuksia ja muita tukipalveluita. Franchising- antaja valvoo seka ohjaa

ketjun toimintaa, jotta ketju pysyy yhdenmukaisena ja kannattavan. (Yrittajat 2023.)

Toimeksiantaja toimii franchising- systeemissa, jolloin markkinointi tulee paaasiallisesti fran-
chising- antajalta. Markkinointikanavinaan yritys kayttaa perinteisia markkinoinnin kanavia
seka verkkokanavia. Yrityksen perinteisia markkinoinnin kanavia ovat radio, tv, ulkopaikka-
mainonta ja lehtimainonta. Digitaalisina kanavina toimii verkkosivut, Facebook, Instagram,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Pinterest, yrityksen ladattavissa oleva sovellus, hakukoneopti-
mointi (SEO) ja verkkosivujen inspiraatio blogi. Yrityksen liiketoimintayksikgilla on kaytossa
omat Instagram tilit, joita yksikot kayttavat omaan markkinointiin. Tilin sisalto pitaa olla yri-
tyksen brandin mukaista ja sisallossa tulee kayttaa sovittuja fontteja, aihetunnisteita seka
brandin mukaista kirjoitustyylia. Uutissyotteen julkaisuita tulee julkaista kolme erillista jul-
kaisua, jotka liittyvat toisiinsa. Toimeksiantajalla on myos mahdollisuus jarjestaa arvontoja,
liveja ja sponsoroida julkaisuja. Sisaltoja tuottaa toimeksiantajan valitsema tiimi, useasta eri
funktiosta. Tiimin toimintaan ei ole varattu erillista tyoaikaa. (Yritys X On boarding material
2023.)

2  Digitaalinen markkinointi

Markkinointi on muuttunut tuotantosuuntaisesta ajattelusta, jossa tuotteet myyvat itse itse-
aan yli tuotetun kapasiteetin, yhteisolliseen ajatteluun, jossa vuorovaikutus markkinoijan ja
asiakkaiden valilla on moninainen. Vuorovaikutusta kaydaan markkinoijan ja asiakkaan valilla
mutta myos asiakkaat yhdessa toistensa kanssa. Markkinointi on nykypaivana tarkeassa osassa
yrityksen koko strategiaa. Asiakaslahtoinen markkinointiajattelu on mukana monissa liiketoi-
minnan paatoksissa ja ratkaisuissa, kuten tarjoaman kehityksessa seka kannattavuuden tark-
kailussa. Markkinointi on oleellisessa roolissa yrityksen viestinnassa yrityksen sidosryhmien ja
asiakkaiden kanssa. Markkinoinnissa tarkeinta onkin asiakastyytyvaisyys ja asiakkaan palaami-
nen takaisin. Markkinointi on asiakastyytyvaisyyden luomista, kehittamista ja hyodyntamista,

jonka lopputuloksena on kannattava yritys. (Bergstrom & Leppanen, 21-22.)



Markkinoinnin kasite vaihtelee usein yritysten valilla seka yrityksen sisalla. Myos markkinoin-
nin strateginen merkitys vaihtelee yrityksittain. Yritykset katsovat markkinoinnin olevan
joukko markkinointiaktiviteetteja, asiakkaan aanena toimimista tai yrityksen osana toimi-
mista. Digimarkkinoinnin koetaan olevan synonyymi markkinoinnille. Digimarkkinoinnin katso-
taan olevan verkossa tapahtuvaa markkinointia. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022,
17-18.)

Alexander HubSpot yrityksesta (2022) maarittelee digimarkkinoinnin seuraavasti: yritys hyo-
dyntaa markkinointiviestinnan tekniikoita, jotka tapahtuvat internetissa. Internetissa tapah-
tuvan markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi, sosiaalinen media, sahko-
posti ja verkkosivut. Keinot yhdistavat nykyiset ja tavoitellut asiakkaat. Digimarkkinoinnin
avulla yrityksen on mahdollista tavoittaa suurempi ja kohdennetumpi yleiso, kuin perinteisen
markkinoinnin keinoin. Digimarkkinointi on myos helpommin mitattavampaa ja kustannuste-

hokkaampaa kuin perinteinen markkinointi.

Lahtinen ym. (2022, 18) tarkentaa digimarkkinoinnin maaritelmaa. Digimarkkinoinnin tulee
pohjautua johdonmukaiseen analyysiin markkinasta, yleisosta ja tavoitteista. Taman perus-
teella muodostetaan arvolupaus, joka viestitaan valitulle ostajapersoonille digitaalisissa medi-
oissa. Digimarkkinoinnin tavoitteena on sitouttaa vanhoja asiakkaita ja tavoittaa uusia. Digi-
taalinen markkinointi on joustavampaa, koska sita voidaan muokata yrityksen ja asiakkaiden
muuttuvien tarpeiden mukaisesti. Asiakkaat on myos helpompi tavoittaa oikeassa paikassa oi-
keaan aikaan digimarkkinoinnin avulla. Digitaalisen markkinoinnin muotoja on monia, joista
yritykset valitsevat asiakkailleen ja itselleen sopivat keinot. Keinojen on tarkoitus auttaa
asiakasta eteenpain ostopolullaan ja keinot on valittava asiakaspersoonan mukaisesti. (Ale-
xander 2022.)

Vaikka digitaalinen markkinointi ja digitaalinen maailma muuttuvat nopeasti lyhyellakin aika-
valilla, digitaaliselle markkinoinnille tulee maaritella strategia. Strategia ohjaa markkinointia
ja asettaa raamit sille, mita tehdaan ja mihin suuntaan ollaan menossa. Strategian avulla
asiakaskokemus ja brandimielikuva pysyvat selkeina, jolloin arvo valittyy asiakkaalle. Digi-
markkinoinnin tavoitteiden tulee pohjautua yrityksen liiketoimintastrategiaan, jotta yrityksen
kaikki toiminnot suuntaavat samaan suuntaan. Strategiaan on hyva asettaa kolmesta viiteen

erilaista tavoitetta seka asettaa ne tarkeysjarjestykseen. (Lahtinen ym. 2022, 73-74.)



3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltomarkkinointi on asiakkaan tarpeista, motiiveista ja kiinnostuksen kohteista lahtevaa
markkinointiviestintaa. Sen tavoitteena on luoda asiakkaalle arvoa sisaltojen kautta. Sisaltoja
tyypillisesti julkaistaan digitaalisissa kanavissa. Sisaltoja ovat kaikki erilaiset julkaisut, joita
yritys tuottaa. Sisaltojen ei ole tarkoitus mainostaa tuotteita ja ohjata asiakasta jatkuvasti
ostamaan, vaan tukea liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista. Sisaltomarkkinointi luo asi-
akkaalle lisaarvoa jo ennen ostotarvetta. Arvon luominen asiakkaalle lisaa luottamusta bran-
diin, jolloin brandi on todennakoisemmin asiakkaan vaihtoehdoissa ostosvaiheessa. (Rummu-
kainen, Hakola & Hiila 2019, 33-34.)

Sisallot voidaan jakaa kolmeen kategoriaan: tavoittava, sitouttava ja aktivoiva sisalto. Tavoit-
tavan sisallon tarkoituksena on auttaa tiedonhakijaa, heratella vanhaa asiakasta tai tutkia po-
tentiaalisen asiakkaan ostovalmiutta. Tavoittavia sisaltoja ovat mainokset, uutiskirjeet tai
statuspaivitykset sosiaalisessa mediassa, jotka ohjaavat kohti sitouttavia sisaltoja. Sitouttava
sisalto auttaa asiakasta ymmartaman hanta kiinnostavaa ilmiota, auttamaan valintojen teossa
seka helpottamaan ostamista. Sitouttavat sisallot ovat tarkeita luomaan pysyvia yhteyksia yri-
tyksen ja asiakkaan valille. Aktivoiva sisalto ohjaa kohti ostoa luoden oikoreitteja kohti kon-

versiota, jonka takia ne sijoitetaan osaksi sitouttavaa sisaltoa. (Keronen & Tanni 2017, 88-90.)

3.1 Sisaltostrategia

Sisaltostrategia on kirjallinen esitys siita, kuinka sisaltomarkkinointia toteutetaan yrityksessa.
Se selkeyttaa sisallon luonti prosessia, koska se luo raamit siita kenelle luodaan, miksi ja mi-
ten sisaltoja tehdaan. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 71.) Sisaltostrategia on asiakasym-
marryksesta ja liiketoimintastrategiasta johdettu nakemys, siita, miten sisallgilla toteutetaan
strategisia tavoitteita ja milla toimilla tavoitteisiin paastaan. Sisaltostrategia vastaa, miten
onnistumista mitataan ja miten tavoitteisiin paastaan, ketka ovat tarkeimmat kohderyhmat ja
mitka ovat heidan motiivinsa ostaa tuotteita ja minkalaiset sisaltopolut asiakaspersoonille
luodaan. Sisaltostrategian avulla arvolupauksista voidaan viestia asiakkaalle merkityksellisesti

asiakkaalle samaistuttavalla tavalla. (Keronen & Tanni 2019, 25-26.)

Sisaltostrategian luominen aloitetaan tavoitteiden muodostamisella. Tavoitteet asetetaan tu-
kemaan muuta litketoimintaa, jotta liiketoiminta ja markkinointi kulkevat yhdessa linjassa.
Tavoitteet perustelevat sisaltostrategiassa esiintyvia sisaltoja tai kampanjoita. Tyypillisia ta-
voitteita sisaltostrategiassa on brandimielikuvan kehittaminen, myynnin kasvattaminen ja
asiakaskokemuksen kehittaminen. Sisaltostrategialla on yksi paatavoite, jota tukemaan luo-

daan muutamia tukevia tavoitteita. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 74-80.)

Sisaltostrategiassa on maariteltava, kenelle sisallot suunnitellaan. Strategiasta on kaytava

ilmi asiakasryhmat ja ostajapersoonat, jotka ovat oleelliset strategian tavoitteiden kannalta.
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Maaritelty asiakaspersoona auttaa priorisoimaan sisaltojen suunnittelun ja toteutuksen strate-
gisesti merkittaville asiakasryhmille. Asiakaspersoonat ohjaava myos sita, missa kanavissa ja
milla toimenpiteilla heille viestitaan. Kanavat ja toimenpiteet kirjataan ylos sisaltostrategi-
aan. Suunnitelmat kanavista ja sisalloista ohjaavat budjetin suunnittelua tulevalle strategia-
kaudelle. (Keronen & Tanni 2019, 133.)

3.2 Sisaltomarkkinoinnin mallit

Sisaltomarkkinoinnin mallit ovat tapoja suunnitella tuotettavia sisaltoja. Mallit auttavat sisal-
tojen jasentelyssa suhteessa liiketoimintaa seka sisaltostrategiassa asetettuihin tavoitteisiin.
Mallit ovat nuoria mutta ne ovat jo vakiintuneet esimerkiksi Yhdysvalloissa, missa sisaltomark-
kinointi on ollut laajalti kaytossa vuosia. Nelja suosituinta ja standardinomaista sisaltomarkki-
noinnin mallia ovat Googlen Hero, Hub, Help ja Big Rock, Content Pillars seka REAN. (Rummu-
kainen, Hakola & Hiila 2019, 154-156.)

A

s

Push- markkinointi

Pull- ma

v &

Kuvio 1: Google Hero, Hub, Help- malli (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 158).

Kuviossa 1 kuvataan Googlen Hero, Hub ja Help- mallia. Malli sopii yrityksille, joilla on kapea
tarjoama. Malli mahdollistaa sisaltojen luomisen kattavasti suurista ja nakyvista kampanjoista
arkena tarvittaviin pienempiin sisaltoihin. Mallia kuvataan kolmiolla, jolla on levea pohja ja

kapea karki. Kuvio mallintaa, kuinka usein sisaltoja tulee tuottaa suhteessa muihin sisaltoihin.
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Kolmion pohjana toimii Help- sisallot, jotka auttavat asiakasta tai vierailijaa heti. Sisaltojen
tarkoituksena on vastata mieleen juolahtaviin kysymyksiin ja tarjota asiakkaalle helposti ja
nopeasti vastaus. Sisallot voivat olla tuoteselostuksia tai lyhyita blogi teksteja. Help- sisaltoja
tulee olla tuottamassa ja paivittamassa jatkuvasti ymparivuoden. Hub- sisallot sijoittuvat kol-
mion keskelle. Hub- sisallot auttavat brandimielikuvan kehittamisessa ja parantavat yrityksen
nakyvyytta. Sisallot vastaavat myos ajankohtaisiin ilmioihin, joihin Help- sisallot eivat vastaa.
Naita sisaltoja tuotetaan 1-3 kuukauden valein, koska ne vaativat huolellista suunnittelua ja
enemman resursseja, kuin Help- sisallot. Kolmion karkena ovat Hero- sisallot. Hero- sisaltoja
tuotetaan 1-3 kertaa vuodessa. Sisallot ovat suuria huomiota herattavia kampanjoita, joiden
tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon nakyvyytta. Hero- kampanjat ovat Push- mark-
kinointia, eli tyontavaa markkinointia, joka nakyy monelle ja silla ei ole tarkkaa kohderyh-
maa. Pull eli vetava markkinoinnin tarkoituksena on vetaa asiakasta puoleensa sisalloilla ja
kohdennuksella. Help- sisallot ovat Pull- markkinointia. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019,
158-162.)

Content Pillars eli sisaltopilarit sopivat yritykselle, joilla on laaja tarjoama. Erityisesti malli
suosii yrityksia, joiden sisaltostrategiaan kuuluu hakukoneoptimointi, koska erilaisia teemoja
on helppo kasitella monipuolisesti ja laaja-alaisesti. Sisaltopilareiden avulla pystytaan jarjes-
tamaan yritykselle tarkeat aiheet selkeiksi kokonaisuuksiksi, jotka tukevat asiakkaiden osto-
polkuja monipuolisesti eri kanavissa. Pilarit auttava hahmottamaan aiheiden priorisointia,
korkeammat pilarit saavat enemman nakyvyytta ja matalammat pilarit vahemman. Hahmotte-
lemalla aiheet ja pilarit, tulevat kaikki tarkeat aiheet kasitellyksi oikeassa suhteessa. Pilarit
muodostetaan huomioiden, etta ajankohtaisille aiheille on tilaa mutta ei-vanhenevat aiheet
kaydaan lapi tyhjentavasti. Sisaltopilarit suunnitellaan tarkeiden teemojen ymparille, joissa
on kaksi puolta staattinen ja dynaaminen. Staattinen puoli huolehtii perusasioista seka asiak-
kaiden kaikista tarkeimmista kysymyksista ja tiedoista, joihin halutaan jatkuvasti vastauksia.
Hyvin tehdyt staattiset sisallot vahentavat painetta luoda jatkuvasti uusia sisaltdja. Dynaami-
nen puoli varmistaa, etta aiheen trendit ja ilmiot kasitellaan. Sisaltopilarit mallia voidaan
kayttaa monen eri median sisallon tuottoon verkkosivuista sosiaaliseen mediaan. (Rummukai-
nen, Hakola & Hiila 2019, 169-178.)
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4  Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on lasnaoloa kanavassa. Kaikki brandin luoma sosiaalisen
median sisalto on markkinointia. Brandit voivat sisaltojen avulla rakentaa yhteisoita, mainos-
taa tuotteita tai palveluita. Sosiaalisen median markkinointi on jatkuvasti kehittyvaa seka
muuttuvaa, koska uusia alustoja ja trendeja syntyy paivittain. Sosiaalisen median markkinoin-
nin tarkoituksena on olla siella, missa kohdeyleiso on ja kohdata asiakkaita heille mieluisassa

ymparistossa. (Baker 2022.)

Sosiaalinen media mahdollistaa brandien osallistumisen yhteisoihin tai niiden luomisen oman
brandin ymparille. Sosiaalinen media on hyvin personoitua ja kohdennettua, joka tuo markki-
noijille paljon mahdollisuuksia. Sosiaalinen media vaatii onnistuakseen vuorovaikutusta seu-
raajien kanssa. Vuorovaikutus mahdollistaa asiakkaiden sitouttamisen brandiin. (Kotler &
Armstrong 2022, 503-506.)

4.1  Sosiaalisen median kayttaminen lukuina

Tammikuussa 2023 Suomessa oli 4.62 miljoonaa sosiaalisen median kayttajaa, joka tarkoitta
noin 83.3 % vaestosta. Yli 18-vuotiaita sosiaalisen median kayttajia oli 4.01 miljoonaa. Tutki-
muksesta on jatetty pikaviestinta palvelut pois sosiaalisen median maaritelmasta. Suomen
suosituin sosiaalisen median alusta alkuvuodesta 2023 on YouTube 4,62 miljoonalla kaytta-
jalla. Toisella sijalla on Facebook 2,4 miljoonalla kayttajalla. Kolmantena alustana on In-
stagram. (Suni 2023.) Meltwaterin teettaman tutkimuksen mukaan maailman internet kaytta-
jat, Kiinaa lukuun ottamatta, kayttavat keskimaarin noin 12 tuntia kuukaudessa Instagram so-
vellusta. TikTokkia kaytetaan noin 23,5 tuntia, YouTubea 23,1 tuntia ja Facebookia 19,7 tun-
tia. Tarkein syy kayttaa sosiaalista mediaa on tutkimuksen mukaan yhteydenpito laheisiin
(47,1 %). Taman jalkeen tarkeimpia syita ovat sosiaalisen median vapaa-ajalla kayttaminen
(36,2 %), uutisten lukeminen (34,2 %) ja uuden sisallon loytaminen (30,3 %). Listalle nousseita
syita ovat myos tuote inspiraatiot (27,3 %), mielipiteiden jakaminen (23,4 %) ja sisaltojen na-
keminen suosikki brandeilta (22.7 %). (Datareportal 2023.)

Meltwaterin tilaaman tutkimuksen mukaan 16-64 vuotiaista koko maailman internet kaytta-
jista 21,7 % seuraavat yrityksia tai brandeja, joilta he ovat ostaneet tuotteita. Samasta koh-
deryhmasta 20,2 % seuraavat yrityksia tai brandeja, joista he harkitsevat ostavansa. 16-64-
vuotiaat etsivat brandeja eniten hakukoneista (48,2 %) mutta kasvavissa maarin brandeja etsi-
taan sosiaalisesta mediasta (43,1 %). Kuukausittain saman ikaryhman henkilot olivat brandin
kanssa vuorovaikutuksessa eniten brandin verkkosivulla (43,1 %). He katsoivat myos brandin
tekemia videoita (23,7 %) ja seurasivat brandia sosiaalisessa mediassa (22,3 %). HubSpotin
hyodyntaman tutkimuksen mukaa ihmiset seuraavat yrityksia ja brandeja sosiaalisessa medi-
assa, koska he pitavat brandista ja haluavat saada tietoa ajankohtaisista tarjouksista seka op-
pia uutuus tuotteista. (Meltwater 2022; Lehr 2017.)
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4.2  Sosiaalisen median trendeja

Sosiaalinen media on jatkuvasti muuttuvaa ja kehittyvaa. Markkinoinnin on pystyttava mukau-
tumaan jatkuvasti kehittyvaan sosiaalisen median maalimaan. Suurin ennustettu markkinoin-
nin trendi vuodelle 2023 on TikTok. Vuodesta 2019 asti TikTok on ollut ladatuimpien sovellus-
ten joukossa, joka kertoo sovelluksen suuresta suosiosta. Sovelluksen kasvaessa myos mainos-
tajien palvelut sovelluksessa on parantuneet. TikTokin tulevaisuudessa on kuitenkin tietosuo-
jallisia haasteita, joita brandien tulee alustalla ottaa huomioon. TikTokin myota lyhyet videot
valloittavat sisaltomarkkinaa. TikTok toki mahdollistaa jopa 10 minuutin videot ja Instagram
on yhdistanyt sen kaikki video formaatit Kelojen (Reels) alle. Lyhyt video maaritellaan alusta
kohtaisesti eri tavalla. Vastauksena TikTokille Instagram Kelan merkitys tulee kasvamaan alus-
talla suuresti. Instagram kehittaa jatkuvasti Kelojen (Reels) toimintoja kayttajilleen, jotka
mahdollistavat monipuolisen sisallon luomisen. Trendina kasvussa on sisaltojen esteettomyys.
Esteettomat sisallot mahdollistava yha laajemman yleison. Trendin myota sisalloissa on mah-
dollista luoda helposti tekstityksia ja ostokokemukseen kiinnitetaan enemman huomiota.
(Meltwater 2023b.)

HubSpotin ja Brandwatchin (2022) tutkimuksen mukaan yhteisojen rakentaminen brandin sosi-
aalisen median kanavalle on kasvava trendi. Ihmiset keskustelivat brandeista ja yhteisoista 16
% enemman viimeiseen kolmeen vuoteen verrattuna. Kuluttajat haluavat aktiivisesti osallistua
keskusteluun ja olla vuorovaikutuksessa yritysten kanssa. Parhaita alustoja yhteisdiden kas-
vattamiseen katsottiin olevan Instagram, Facebook ja YouTube. Sosiaalisen median kayttami-
nen asiakaspalveluna on kasvanut vuosien aikana. Kuluttajat ottavat brandeihin yhteytta sosi-
aalisen median viestipalveluiden kautta ja he odottavat nopeita vastauksia. Nuoremmalle su-
kupolvelle TikTok ohitti Googlen tiedon haun lahteena. Alan ammattilaiset ennustavat tutki-
muksessa sosiaalisen median kasvavan yha enemman tiedon hankinnassa. Kuluttajat etsivat
erityisesti enemman brandeja sosiaalisesta mediasta. Jo nyt 18-54 vuotiaista 24 % etsivat tie-

toa brandeista sosiaalisessa mediassa.

Kuluttajat suosivat brandien sisaltoja, jotka kasittelevat tuotteita tai palveluita. Erityisesti
kuluttajien jakamat aidot mielipiteet tai kuluttajien tuotedemot ovat toimivia sisaltoja. Ku-
luttajat haluavat myos nahda brandin omaa persoonallisuutta seka raakoja kuvia, jotka eivat
ole tuotettuja. Yllattaen kuluttajat eivat halua nahda brandeilta ”kulissien takana” - sisaltoja
tai yhteistyota julkisuuden henkildiden kanssa. Kuluttajat toivovat brandien ottavan kantaa
merkittaviin aiheisiin, jolloin kuluttajat kokevat brandin ajankohtaiseksi ja aidommaksi, mika
tekee brandista luotettavamman. Kuluttajat kertoivat, etta brandeilta julkaisuita he toivovat
nakevansa jopa kerran paivassa. Erityisesti lyhyet video sisallot ja kuva julkaisut ovat kulutta-

jien suosiossa. (Sprout Social 2022.)
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Kuluttajat lopettavat brandien seuraamisen usein, jos brandit mainostavat liikaa itseaan tai
ottavat voimakkaasti kantaa aiheisiin, jotka eivat vastaa seuraajan arvomaailmaa. Mainosta-
vat julkaisut tuovat vain hyvin vahan arvoa seuraajille ja usein julkaisut toistavat itseaan. Si-
sallot koetaan toistuviksi ja tylsiksi. Kuluttajat odottavat brandeilta aitoutta ja arvoa tuovia
sisaltoja tuotejulkaisuiden lisaksi. He odottavat myos aitoja vastauksia kysymyksiin, eika au-
tomatisoituja markkinointiviesteja, eli kuluttajat kaipaavat aitoa vuorovaikutusta brandin
kanssa. Kuluttajat muuttavat ajan myota mielenkiinnon kohteitaan tai heidan elaman tilanne
muuttuu, jolloin luonnollisesti he lopettavat ei-ajankohtaisten tilien seuraamisen. Aihetunnis-
teiden vaarinkaytto arsyttaa kuluttajia, joka voi johtaa seuraajan menetykseen. (Lehr 2017;
Brandwatch 2022.)

4.3  Instagram markkinointi

Instagram on alustana visuaalinen, persoonallinen ja hetkessa tapahtuva. Koska alusta on hy-
vin visuaalinen, se sopii yrityksille, joilla on visuaalisesti kiinnostavia tuotteita tai palveluita.
Kuten muukin sosiaalisen median markkinointi, Instagramissa on mahdollista tavoittaa kohde-
yleiso helposti ja rakentaa yhteisoa. Instagram mahdollistaa yritysten ihmisyyden esiintuomi-
sen, uusien tuotteiden lanseerauksen, yleison inspiroinnin ja rekrytoinnin. Alusta mahdollistaa
tarkasti kohdennetut mainokset seka erilaiset kampanjat. Tyypillista Instagramissa on myos
sitoutunut yleiso, koska Instagramia kaytetaan useita kertoja paivan aikana ja alustaa kayte-
taan ystavien seuraamisen lisaksi brandien seuraamiseen. Instagram on hyva alusta branditie-
toisuuden kasvattamiseen yritysprofiilin avulla. Profiili mahdollistaa monipuolisemman sisal-

lon mainoksista oppaisiin ja live- videoon. (Martin 2022; Decker 2017.)

Instagramissa nakyvista sisalloista maaraa sen algoritmi. Instagramin algoritmi tarkoittaa alus-
tan saannostoja, jonka perusteella sisallot nakyvat ja jarjestyvat alustalla. Algoritmi paattaa,
mitka sisallot nakyvat kenelle ja missa jarjestyksessa. Algoritmi analysoi kaikki alustalle lada-
tut sisallot seka keraa niista metadataa, jonka avulla se jakaa sisallot yleisolle. Se yhdistaa

kayttajat ja sisallot metadatan avulla. (Hirose 2023.)

Hubspotin ja Brandwatchin (2022) trenditutkimuksen mukaan Instagramilla on suurin sijoite-
tun paaoman tuotto (ROI) verrattuna muihin sosiaalisen median alustoihin. Instagram tarjoaa
parhaat mahdollisuudet yleison kasvattamiseen. Instagramin algoritmi on tutkimuksen mukaan
tarkin, sitoutuneisuus on suurta seka alustalta saa laadukkaita liideja. Suuri ROI tarkoittaa,
etta markkinoijien panostukset alustalle tuotettuun sisaltoon tai sen yllapitoon tuottavat ta-
kaisin. Instagram alustaan kannattaa edelleen keskittya, koska sen tuotto tuloina tai muuna

paaomana tulee edelleen tuottamaan.

Instagram mainokset ovat tyypillisesti samanlaisia, kuin muut uutissyotteella nakyvat julkai-
sut. Mainokseksi julkaisun erottaa sponsoroitu- tunnisteen avulla. Mainokset Instagramissa voi-

viat olla eri muodoissa ja call-to-actioneita (CTA) voidaan hyodyntaa monipuolisesti.
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Instagram osaa reagoida kayttajan vuorovaikutukseen brandin kanssa ja nayttaa kiinnostu-
neelle asiakkaalle CTA- napin varillisena. Muille sponsoroitu mainos CTA- nappi nakyy valkoi-
sella. Mainoksia voi suunnitella myos Tutki- syotteeseen. Syotteessa nakyvat mainokset riippu-
vat kayttajan mielenkiinnon kohteista. Ne eivat eroa muista syotteessa nakyvista julkaisuista,
vasta kuvan avaamalla nakyy, etta kyseessa on sponsoroitu mainos. Tarina -mainokset nakyvat
kayttajien selaamien tarinoiden valissa. Mainoksia voi luoda suoraan Instagram -sovelluksessa
hyodyntamalla jo olemassa olevia julkaisuta. Facebook Ads Manager mahdollistaa isompien

kampanjoiden luomisen ja uusien kuvien tai videoiden kayttamisen. (Meltwater 2023b.)
4.4 Instagram julkaisutyypit

Instagramin yleisin julkaisutyyppi on kuva, joka nakyy seuraajien uutissyotteessa. Kuvia voi
julkaista yksittaisina tai kuvakarusellina. Kuviin liitetaan tyypillisesti teksti ja aihetunnisteita,
jotka auttavat julkaisun nakyvyydessa. Tekstiin voi lisata myos linkkeja, jotka ohjaavat sovel-
luksen ulkopuolelle. (Zote 2023.)

Instagram opas yhdistaa blogi kirjoitukset ja kuvat. Opas mahdollistaa parhaiten menestynei-
den julkaisuiden uudelleen kayttamisen. Oppaat jakavat tietoa seuraajille, mutta seuraajat
eivat voi kommentoida tai tykata niista. Oppaita on kolmea tyyppia sijainti-, tuote- ja julkai-
suopas. Sijaintioppaissa jaetaan kayttajan suosikki sijainteja, kuten ravintoloita, sijainti- tun-
nisteen avulla. Tuoteoppaat auttavat myymaan tuotteita suoraan Instagramin kautta. Tuo-
teopas vaatii toimiakseen Instagram Kauppa -toiminnon. Julkaisuoppaat eivat ole rajoittuneet
sijaintitietoihin tai kauppatoimintoon, siina voi hyodyntaa olemassa olevia julkaisuita kuten
haluaa. (Hirose 2022.)

Instagram Kela (Reels) on lyhyt video, joka kestaa muutamasta sekunnista jopa 10 minuuttiin.
Instagram Kelat nakyvat julkaisijan Kelat- valilehdella seka niita ehdotetaan henkiloille, jotka
eivat seuraa julkaisijaa Instagramissa. Kela- videot ovat talla hetkella Instagram algoritmin
suosiossa. Koska Kelat nakyvat eri kayttajille, ne auttavat levittamaan branditietoisuutta uu-
delle yleisolle, joka mahdollistaa seuraajien kasvattamisen. Kelojen menestymista algoritmin
silmissa voi auttaa kayttamalla sisalloissa relevantteja aihetunnisteita, suosittuja aaniraitoja

seka mielenkiintoisesti kuvattuja videoita. (Kutuchief 2022.)

Instagram tarinat ovat kuvia tai videoita, jotka katoavat 24 tunnin jalkeen yleison nahtavilta.
Tarinat voivat kestaa 5-15 sekuntiin. Tarinat ovat omassa kategoriassa Instagram sovelluk-
sessa, eivatka ne nady seuraajien uutissyotteessa. Seuraajien uutissyotteisiin ei aina eksy kaik-
kien seurattavien julkaisut, joten tarinoiden avulla on mahdollista tavoittaa seuraajat. Tari-
nat mahdollistavat nakyvyyden seuraajien keskuudessa seka heidan sitouttamisensa. Tarinoi-
den tyypillinen savy on raaka ja persoonallinen, joka tekee brandista myos enemman ihmis-
maisen yleison silmissa. Tarinoiden avulla yleison kanssa on helppo olla vuorovaikutuksessa

erilaisten toimintojen avulla. Seuraajat pystyvat vastaamaan tarinaan suoralla viestilla tai
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vastaamaan tarinaan liitettyihin kyselyihin tai kysymyksiin. Vuorovaikutus lisaa seuraajien si-
toutumisastetta. Tarinoihin voi liittaa myos linkkeja esimerkiksi tuotteisiin. Linkit tarinoissa
on tehokas liidi- tyokalu, noin 50 % Instagramin kayttajista vierailee tarinoihin liitetyista lin-

keista ja tekevat ostoksen nahtyaan tarinan. (Zote 2023.)

Tarinoita suurempi vuorovaikutus mahdollisuus on hyodyntaa Instagram Live -toimintoa. Live -
toiminnon avulla yrityksen on mahdollista nayttaa suoralahetys seuraajilleen ja kommunikoida
suorassa lahetyksessa yhdessa. Suoran lahetyksen jalkeen, Instagram Live jaa tarinoihin 24
tunniksi. Suoralahetys vaatii valmisteluita, jotta se toteutuu onnistuneesti. Lahetyksella on
oltava tarkoitus, kuten uuden tuotteen esittely. Lahetyksen on myos hyva kestaa yli 10 mi-
nuuttia. Pidemmilla lahetyksilla on parempi tavoitettavuus ja suuremmat yleisot. (West
2021.)

5  Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys on liiketoiminnan strategia, joka laittaa asiakkaan yrityksen toiminnan ja
kehityksen keskioon. Asiakaslahtoisyyden tarkoituksena on luoda positiivisia asiakaskokemuk-
sia ja pitkaaikaisia asiakassuhteita. Positiiviset kokemukset ja suhteiden tavoitteena on joh-
taa asiakaslojaliteettiin, joka vuorostaan johtaa liiketoiminnan kasvuun. Asiakaslahtoisyys

lahtee yrityksen sisalta ja yrityksen arvomaailmasta. (SuperOffice 2023; Johnson 2022.)

Omnichannel on liiketoiminnan muoto, jossa yritys huomioi asiakkaan kaikki mahdolliset kana-
vat olla kosketuksissa yritykseen. Omnicahnnel liiketoimissa pyritdan ymmartamaan asiakkaan
lilkkkumista eri kosketuspisteiden valissa seka luomaan kitkattoman asiakaskokemuksen naiden
pisteiden valissa. Asiakas pystyy ostamaan, tutustumaan seka kokemaan yrityksen ja tuotteet
usean eri kanavan kautta niin verkossa kuin fyysisissa liikkeissa (Tuten 2020, 45-46.) Digiajan
asiakkaan vaihtoehdot ostaa ovat laajat eika hanen ostopolkunsa ole usein suoraviivainen.
Markkinoijan tulee pystya ohjaamaan ostajaa eri kosketuspisteissa ja varmistaa asiakaskoke-
mus. Kosketuspisteet ostopolulla kuvaavat asiakkaan suoraa ja epasuoraa vuorovaikutusta yri-
tyksen kanssa. Kanavat ostopolulla kuvaavat, missa vuorovaikutus tapahtui. Monet kanavat ja
kosketuspisteet tarvitsevat selkean ja yhtenaisen markkinointi strategian, jotta viestinta on
asiakkaalle selkeaa. Siksi onkin valittava tarkeimmat pisteet, joissa vaikuttaa asiakkaaseen
omnichannel verkossa. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2017, Step-by-Step Omnichannel Marke-
ting.)
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5.1  Segmentointi

Segmentointi on markkinoinnin ja asiakaslahtoisyyden peruspilareita. Segmentointi on tyypilli-
sesti prosessi, jossa etsitaan markkinalta yhtenevia asiakasryhmia, joille markkinointi ja tuot-
teet voidaan kohdentaa. Modernin asiakaslahtoisen markkinoinnin nakokulmasta segmentointi
tarkoittaa prosessia, jossa etsitaan asiakasryhmia, joiden arvot, mieltymykset, tarpeet ja
kayttaytyminen on yhtenevaa. Niiden perusteella valitaan ryhma markkinoinnin kohteeksi ja
ryhman tarpeet pyritaan tyydyttamaan paremmin kuin kilpailijat. Segmentointi auttaa vakai-
den asiakassuhteiden luomisessa, asiakaslahtoisessa tuotekehityksessa, kilpailukeinona ja re-
surssien jakajana. Segmentointi on tehtava rohkeasti, jotta voidaan keskittya oikeisiin asia-
kasryhmiin, jotka tulevat tuottamaan yritykselle eniten arvoa. (Bergstrom & Leppanen 2021,
113-114.)

Segmentointiprosessi lahtee tavoitteiden asettamisesta. Tavoitteet ohjaavat segmentointipro-
sessia ja vaikuttavat tehtaviin valintoihin prosessin edetessa. Segmentointiprosessille asetetut
tavoitteet ovat usein strategisia, operationaalisia tai johdon ohjaamia. Strategisilla tavoit-
teilla saavutetaan uusia markkinoita seka tarkennetaan yrityksen missiota. Johdon tavoitteet
ohjaavat resurssien jakamista seka markkinoinnin suunnittelua. Operationaalisilla tavoitteilla
suunnitellaan markkinointimixia. Tavoitteiden asettamisen jalkeen valitaan segmentoinnin
perusteet. Perusteita valittaessa otettava huomioon ostokayttaytymiseen vaikuttavat sisaiset-
ja ulkoiset tekijat. Oikein valitut segmentoinnin perusteet ovat merkityksellisia asiakkaan os-
topolun ja markkinoinnin tavoitteiden kannalta. Segmentointi perusteet kuvaavat asiakkaan
ostokayttaytymista demografisten, psykologisten ja sosiaalisten tekijoiden kautta. Perustei-
siin yrityksilla on tyypillisesti tietoa valtavasti, joten lahteiksi on hyva valita sekoitus ensim-
maisen, - toisen- ja kolmannen osapuolen tietolahteita. Hyvat lahteet antavat kattavan perus-
tan, josta tietoa voidaan lahtea analysoimaan. Tiedosta muodostetaan homogeenisia ryhmia
segmentointi perusteiden avulla. Muodostuneista segmenteista valitaan yritykselle kannatta-
vimmat. Valitut segmentit tulee arvioida, jotta nahdaan, paastiinkdo segmentointi tavoittei-
siin. (Tuten 2020, 92-95.)

Toimeksiantajan markkina on laaja, jonka takia asiakassegmentit ovat suuria. Tama nakyy
suurena tuotevalikoimana, joissa on erilaisia hinta- ja tyyliryhmia. Yritys on toiminut vuosia
Suomen markkinoilla, joten yritykselle on kertynyt paljon asiakastietoa. Tiedon avulla yritys
on pystynyt kehittamaan tuote- ja palveluvalikoimaansa markkinalle sopivaksi ja asiakaslah-
toiseksi. Yritys markkinoi laajasti digikanavissa seka perinteisessa mediassa. Monipuolisella
markkinoinnilla, yritys tavoittaa asiakaskuntansa useassa kosketuspisteessa. Yrityksella on
vahva visuaalinen brandi, jota se hyodyntaa toimitilojen ulkonaossa seka tyontekijoiden tyo-
asuissa. Yritys on mainostaa televisiossa ja radiossa erilaisten kampanjoiden aikaan. Yrityksen
digitaaliset kanavat ovat suunniteltu asiakaslahtoisesti tekemalla sivustoista selkeat, hyodyn-

tamalla suuria kuvia seka tarjoamalla useita maksuvaihtoehtoja. Asiakkaat voivat ostaa
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tuotteita haluamaansa polkua pitkin. Ostaminen on mahdollista verkkokaupasta, sosiaalisesta
mediasta tai liikkeesta. Tuotteet voidaan toimittaa asiakkaan haluamaan pisteeseen tai han
voi noutaa ne liikkeesta valmiiksi poimittuna. Omnichannel kokemusta on yrityksessa kehi-
tetty vuosien aikana suuresti. Asiakkaan on mahdollista tehda ostoksia juuri siella missa han

haluaa seka olla yhteydessa valitsemassaan kanavassa.
5.2 Ostajapersoonat

Segmentoinnin rinnalle ja sita tarkentamaan ovat muodostuneet ostajapersoonat. Ne auttavat
syventamaan ymmarrysta kohderyhmasta, kun tieto tuodaan visuaalisesti ja kootusti esille.
Ostajapersoona edustaa kohderyhman ostotarpeita, motiiveja, kohderyhman haasteita, miel-
tymyksia ja arvoja. Ostajapersoonat ovat kuvitteellisia, mutta ne perustuvat kerattyyn asia-
Mero 2022, 86-89.) Ostajapersoona luodaan suhteessa asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan
kayttamaan tuotteisiin ja palveluihin, ei yrityksen arvolupaukseen tai brandiin. Tarkeinta os-
tajapersoonien luomisessa on loytaa persoonan motiivit, jotka ohjaavat asiakkaan ostopaa-
tosta. Ostajapersoonien motiivien tunteminen auttaa markkinointiviestien muodostamisessa.
(Keronen & Tanni 2017, 153-155.)

Ostajapersoonan rakentaminen alkaa oman jo keratyn asiakasdatan tutkimisesta. Usein oma
data on hyvin demografisiin tekijoihin perustuvaa mutta tiedosta usein nousee yhtenevaisyyk-
sia ja trendeja. Raa’an datan lisaksi tarvitaan aitoja asiakkaita persoonan rakentamiseen.
Haastatteluiden avulla saadaan vastauksia heranneisiin kysymyksiin ja erityisesti tietoa miksi-
kysymyksiin. Haastatteluissa selvitetaan asiakkaan nykytilanne, koska se auttaa ymmartamaan
asiakkaan kohtaamia ongelmia, tavoitteita ja haneen vaikuttavia ulkoisia tekijoita. (Keronen
& Tanni 2017, 156.) Tietoja ja haastatteluita analysoimalla rakennetaan persoona, joka mah-
dollistaa asiakaan syvallisen ymmartamisen ja personoidun markkinoinnin. Jokaisella yrityk-
sella on oma kohdeyleisonsa, jonka takia myos ostajapersoonat ovat erilaisia. Ostajapersoo-

nista kaytetaan myos nimityksia asiakaspersoona tai kohdepersoona. (Vaughan 2022.)
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5.3  Ostopolun vaikutus markkinointiin

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat monet sisaiset ja ulkoiset tekijat seka kuluttajan
ostokyky. Ostokyky tarkoittaa kuluttajan kaytossa olevia varoja tuotteiden ja palveluiden os-
tamiseen. Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavia kovia tekijoita ovat demografiset tie-
dot, jotka kertovat kuluttajan ian, sukupuolen tai asuinpaikan. Demografiset tekijat selittavat
pintapuolisia syita tuotteiden ostoon ja toimivat usein ostopolkujen tai asiakaspersoonien
analyysissa lahtokohtina. Kuluttajan ymmartamiseen vaaditaan tuntemusta ostajan psykologi-
sista ja sosiaalisista tekijoista. Psykologiset tekijoita ovat tarpeet, tunteet, motiivit ja arvot.
Ostajan tarpeita on usein helpompi ymmartaa. Kuluttaja usein pyrkii tyydyttamaan jonkin tar-
peen, kuten nalan, ostamalla tietyn tuotteen. Tarpeita on tiedostettuja ja tiedostamattomia.
Tiedostetut tarpeet kuluttaja ymmartaa itse mutta tiedostamattomat tarpeet ovat piilevia
eika kuluttaja tunnista niita itse. Tiedostamattomia tarpeita pyritaankin markkinoinnin kei-
noin herattamaan. Motiivit ohjaavat ostamista ja aktivoivat kuluttajan kohti toimintaa. Motii-
vit kertovat, miksi ostaja on hankkimassa tuotetta. Jarki- ja tunneperaiset motiivit ovat
markkinoijan vaikutettavissa. Jarkiperaiset motiivit voivat olla ostajalle hinta tai tehokkuus.
Tunneperaisia syita ovat muodikkuus tai ympariston hyvaksynta. Kuluttajan sosiaaliset tekijat
ovat hanen ulkopuoliset sosiaaliset ryhmansa, joilta han hakee paatoksilleen tukea ja haluaa
olla osa ryhmaa. Ryhmat vaikuttavat yksiloon ja hanen kayttaytymiseensa, jonka takia on ar-

vokasta tietaa, miten ja kuinka laajaa vaikutus on. (Bergstrom & Leppa 2021, 3.1.)

Digitaalinen maailma ja jatkuva yhteys verkkoon vaikuttavat ostajien ostokayttaytymiseen ja
ostopaatoksiin. Kuluttajille tarjoillaan verkossa personoituja mainoksia, tarjouksia ja interak-
tiivisia kokemuksia. Kuluttajilla on yha helpompi etsia tietoa ja arvosteluita ostosten lomassa
lilkkeissa verkosta. Kuluttajat etsivat haluamansa tuotteen liikkeesta ja saattavat etsia pa-
remman tarjouksen verkosta tai tarkistaa tuotteen saatavuus tietoja. Tietoa haetaan, jotta
keskustelu myyjan kanssa valtetaan. Tietoa haetaan hakukoneiden lisaksi tuotteiden brandien
sivuilta, Amazonista tai sosiaalisesta mediasta. Ostopaatoksen tekoon kuluttajat etsivat arvos-
teluita eri medioista. Kuluttajat hakevat myos tietoa yrityksen arvoista seka lapinakyvyy-
desta. Epamaaraiset tiedot ja epaeettiset toimet vaikuttavat kuluttajan ostopaatokseen. (Tu-
ten 2020, 52-54.)
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Kuvio 2: McKinsey & Company paatoksenteon malli (Tuten 2020, 58).

Paatoksentekoa digitaalisessa maailmassa mallinnetaan kehamallin avulla. Kuviossa 2 mallin-
netaan paatoksentekoa. Keha alkaa kuluttajalle heraamasta tarpeesta, joka voi herata digi-
taalisella aikakaudella, milloin vain missa vain. Alustavan harkinnan vaiheessa, kuluttaja etsii
ratkaisua jo hanen kokemiensa ja tuntemiensa brandien joukosta. Kuluttaja etenee aktiivisen
etsinnan vaiheeseen, jossa han etsii tietoa arvosteluiden, verkkosivujen tai sosiaalisen median
parista. Kuluttaja vertailee ja arvioi mahdollisia vaihtoehtojaan, kunnes han ostaa itselleen
sopivan tuotteen. Viimeisessa vaiheessa kuluttaja kokee tuotteen ja yrityksen. Kokemukses-
taan han keraa lisatietoa itselleen seuraavaa ostokertaa varten. Jos kokemus on ollut kulutta-
jan mielesta hyva, tarpeen herattya han voi ohittaa tiedon etsinnan vaiheet ja ostaa tuotteen
suoraan hyvaksi todetulta brandilta. Tata kutsutaan lojaliteetti kehaksi. Kehan tavoitteena on

kuluttajien uudelleen ostot seka kokemuksen jakaminen muille. (Tuten 2020, 58.)

Tutkimalla kuluttajien ostopolkuja saadaan arvokasta tietoa siita, miten asiakkaat paatyvat
tekemaansa paatokseen seka, mita tunteita he kokevat paatoksia tehdessaan. Ostopolkujen
mallinnusta hyodynnetaan markkinointipaatoksien teossa. Polun avulla hahmotetaan, missa
vaiheissa asiakas tarvitsee paatoksentekoon tukea, missa kanavissa tietoa on hyva jakaa tai
kuinka asiakkaat saavat tietoa. Ostopolkujen hahmottaminen auttaa myos palveluiden kehit-
tamisessa, koska polun avulla nahdaan, missa kosketuspisteissa kuluttaja ottaa yhteytta bran-
diin ja miten. (Tuten 2020, 56.)
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Kuvio 3: Viiden A:n malli kuvattuna myyntisuppilona (Kotler ym. 2017).

Ylla olevassa kuviossa 3 mallinnetaan usein kuluttajien ostopolun kuvaamiseen kaytettya vii-
den A:n mallia. Malli kuvaa kuluttajan ostopolkua ennen tarpeen heraamista aina brandien
kannatukseen saakka. Malli mahdollistaa eri kosketuspisteiden huomioimisen seka kuluttajaan
vaikuttavat ulkoiset tekijat. Tietoisuus (aware) on polun ensimmainen vaihe, jossa kuluttaja
altistuu ymparillaan oleviin brandeihin, joista osa jaa kuluttajan lyhytaikaiseenmuistiin. Jotta
brandi jaisi kuluttajan pitkaaikaiseen muistiin, tulee hanen nahda markkinointiviesti useam-
min tai viestissa on oltava jotain, joka aiheuttaa wau- efektin tai tunteita. Tama vaihe on
kiinnostus (appeal). Mielenkiinnosta asiakas alkaa tutkimaan tuotetta tai brandia enemman,
joka on aiheuttanut hanessa tunteita. Han etsii itse tietoa eri lahteista, seka erityisesti kyse-
lee laheisiltaan mielipidetta. Kuluttajan keraamat mielipiteet niin verkosta kuin lahipiirilta
merkitsevat suuresti, eteneeko kuluttaja ostopolullaan eteenpain. Mielipiteita han voi kysya
niin fyysisessa maailmassa, kuin verkossa. Jos kuluttaja saa vahvistuksen mielipiteelleen, han
ostaa tuotteen tai palvelun, toiminta- vaiheessa (act). Polku ei paaty ostoon vaan jatkuu kan-
natus (advocasy)- vaiheeseen, jossa kuluttaja jakaa oman kokemuksensa brandin tai tuotteen
kanssa omalle lahipiirilleen tai verkossa. (Kotler ym. 2017, The Shifting Customer Path in a
Connected World.)

Ostamisen paatoksenteossa markkinoija voi vaikuttaa ennen tarpeen heraamista rakentamalla
branditietoisuutta monipuolisesti oikeissa kanavissa. MyOs suuri vaikutus on oston jalkeisessa
kokemuksessa, jossa markkinoija voi kannustaa uudelleen ostoon tai arvosteluiden jattami-
seen. Muiden kuluttajien arvostelut ovat erittain tarkeita paatoksentekoon vaikuttavia teki-

joita kuluttajan tiedon etsinnan vaiheessa. (Tuten 2020, 58.)
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6  Arvon tuottaminen

Tuotteet muodostuvat piirteista ja ominaisuuksista, jotka ovat suunniteltu tayttamaan kohde-
ryhman tarpeita. Tuote muodostuu ydintuotteesta, jota taydentaa avustavat osat seka mieli-
kuvatuote. (Bergstrom & Leppanen 2021, 148.) Alla olevassa kuviossa 4 mallinnetaan tuottei-
den ja palveluiden arvon muodostumista. Ensimmainen tuotteen taso on ydintuote, joka tayt-
taa asiakkaan sen hetkisen tarpeen. Ydintuotteen arvo ei tule sen ominaisuuksista vaan siita,
miten tuote hyodyttaa asiakasta. Seuraava taso on avustavat osat, jotka erottavat tuotteen
toisista. Avustavia osia ovat brandays, merkki, tuotteen laatu, pakkaus, muotoilu ja tuotteen
ominaisuudet. Viimeisena tuotteen kerroksena on mielikuvatuote. Se tuo tuotteelle lisaarvoa
tuovia piirteita, kuten kuljetus- ja asennuspalvelut, rahoitus ja korjauspalvelut. Avustavat
osat seka mielikuvatuote ovat suunniteltava ydintuotteen ymparille niin, etta ne tuottavat
kohderyhman haluamaa lisaarvoa. Ydintuote tyydyttaa asiakkaan tarpeen, kun asiakas kohtaa
ongelman. Mielikuvatuote tuo asiakkaalle henkista, rahallista ja kokemuksellista arvoa. (Tute
2020, 188.)

Ydintuote

Avustavat osat

i Mielikuvatuote

Kuvio 4: Tuotteen arvokerrokset (Tuten 2020, 188).

Arvon viestimisessa tarkeinta on osata argumentoida ja konkretisoida yrityksen tuottama arvo
asiakkaalle. Asiakas ei valttamatta heti osta tuotetta mutta voi viettaa kiinnostavien sisalto-

jen parissa aikaa. Kiinnostavat sisallot luovat asiakkaalle muistijaljen, joka auttaa tulevaisuu-
dessa asiakkaan arvioidessa ostovaihtoehtoja. Markkinoinnin ja viestinnan nakokulmasta, asia-
kasarvo auttaa ymmartamaan, millaisia hyotyja ja mahdollisuuksia asiakas etsii seka, mita uh-
rauksia han pyrkii valttamaan. Asiakasarvon avulla ymmarretaan, miksi asiakas ostaa ja pysyy
asiakkaana. Asiakasarvon voi jakaa neljaan kategoriaan taloudellinen, toiminnallinen, emotio-
naalinen ja symbolinen arvo. Taloudellinen arvo auttaa asiakasta saavuttamaan rahallista hyo-

tya joko saastojen tai uusien rahavirtojen luomisella. Toiminallinen arvo tuo asiakkaalle ajan
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ja vaivan saastamista tai helpottaa ostamista. Emotionaalinen arvo herattaa asiakkaassa tun-
teita, inspiraatiota tai elamyksia. Symbolinen arvo edustaa asiakkaalle tarkeita arvoja, miel-
tymyksia, eettisyytta tai statusta. Asiakasarvon ja organisaation vahvuudet luovat perustat
arvolupaukselle. Arvolupaus kuvaa tuotteesta tai palvelusta odotettuja hyotyja asiakkaalle. Se

toimii sisaltostrategian keskiossa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 34-37.)

Asiakaslahtoisissa organisaatioissa viestinta ja markkinointi lahtee asiakasymmarryksesta ja
sisallot tuotetaan arvolupausten pohjalta seka perustuen asiakkaan maailmaan. Asiakaslahtoi-
set, asiakkaan maailmasta kumpuavat ja asiakasarvoa tuottavat sisallot auttavat profiloitu-
maan yrityksia kumppaneiksi, jotka aidosti haluavat auttaa asiakasta kehittamaan omaa toi-
mintaansa. Tuotettavissa sisalloissa vaikuttaa 80/20 saanto. 80 % sisalloista tulee olla asiak-
kaalle arvoa tuottavaa sisaltoa, joka ohjaa asiakasta ostopolulla. 20 % sisalloista voi olla

tuote- tai yrityssisaltoa. (Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 39-41.)

7 Teemahaastattelut

Haastattelut ovat vuorovaikutusta tutkittavan ja tukijan vailla. Haastattelut mahdollistavat
tietojen syventamisen ja asioiden selvittamisen. Vahan tutkittujen aiheiden parissa haastatte-
lut auttavat tuomaan aiheisiin uusia nakokulmia. Haastattelumenetelman valintaa vaikuttaa,
minkalaista tietoa tutkimukseen tai kehittamistyohon tarvitaan. Strukturoidussa haastatte-
lussa kysymykset esitetaan aina samassa jarjestyksessa ja usein kysymykset ovat muotoiltu
tiukasti. Strukturoituhaastattelu ei jata tilaa keskustelulle ja joustavuudelle. Joustavampia
haastattelumenetelmia ovat teema-, syva- ja ryhmahaastattelut. Naissa menetelmissa haas-
tattelijan rooli muuttuu passiivisesta kuuntelijasta aktiiviseen vuorovaikuttajaan. Haastatte-
lut on aanitettava, jotta haastattelija voi keskittya keskusteluun ja tarkkailemaan kehon-
kielta. Aanitys helpottaa haastattelun litterointia, mika puolestaan auttaa haastattelun analy-
sointia. (Osasalo, Moilanen & Ritalahti 2015, 106-107.)

Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysitapoja ovat tyypillisesti koodaaminen, laadullinen
sisaltoanalyysi, teemoittelu, tyypittely ja tapahtumakulun kuvaus. Laadullinen sisallonana-
lyysi aloitetaan koodaamalla tutkittava aineisto. Koodauksessa aineistosta erotellaan katkel-
mia valitun ominaisuuden mukaisesti. Koodatut katkelmat yhdistellaan ominaisuuksien mukai-
sesti, joiden perusteella voidaan lahtea analysoimaan sisaltoa. Sisallonanalyysin tavoitteena
on tuottaa tiivis kuvaus tutkittavasta ilmiosta. Analyysi perustuu kerattyyn ja jasenneltyyn ai-

neistoon. (Vuori 2023.)

Teemoittelussa aineisosta etsitaan tutkimuksen kannalta oleelliset teemat. Menetelmaa voi
hyodyntaa aineiston jasentelyssa tai sisallonanalyysin muotona. Aineistosta poimitaan katkel-

mia, jotka kuvaava sielta nousseita teemoja. Teemahaastattelun teemat ja teemoittelun
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teemat eivat ole sama-asia, vaan teemat syntyvat analyysin perusteella. Teemat ovat toistu-

via asioita aineiston sisalla. (Juhila 2023.)
7.1  Toimeksiantajan kohderyhman teemahaastattelu

Opinnaytetyossa hyodynnetaan teemahaastattelua, jonka avulla pyritaan syventamaan ym-
marrysta toimeksiantajan seuraajakunnasta. Haastattelun avulla pyritaan selvittamaan henki-
loilta syita yritysten seuraamiseen sosiaalisessa mediassa seka, minkalaiset yrityssisallot pu-
huttelevat heita. Teemahaastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi, koska sen avulla pystyt-
tiin paremmin pureutumaan keskustelussa herannaisiin aiheisiin ja se mahdollisti miksi -kysy-
myksiin vastaamisen. Kyselylomake oli opinnaytetyossa toinen menetelmavaihtoehto mutta
kyselylla toimeksiantajan anonymiteetti ei valttamatta olisi toteutunut kunnolla. Myos kyselyn
levittaminen ja oikean kohderyhman tavoittaminen olisi kyselylla ollut haastavaa. Haastatte-
lun avulla haastateltavia pystyi valikoimaan, jolloin todellisen kohderyhman ajatukset sai

esille.

Haastattelulomakkeelle, liite 1, on suunniteltu kysymykset, jotka kaikilta haastateltavilta py-
ritaan kysymaan mutta tilaa jatetaan keskustelulle. Haastateltava kohderyhma on 25-50-vuo-
tiaita espoolaisia, jotka eivat seuraa toimeksiantajaa sosiaalisessa mediassa. lkaryhma on tyy-
pillinen toimeksiantajan seuraajille seka valtaosa seuraajista ovat espoolaisia. Haastattele-

malla ei seuraajia voidaan saada selville kehityskohteita.

Haastattelulomake esitestattiin, jonka perusteella lomaketta paivitettiin haastattelun tavoit-
teiden mukaiseksi. Haastatteluja suoritetiin viiden eri henkilon kanssa etana Teamsin tai pu-
helun valityksella. Otanta on pieni, joten tuloksia ei voi yleistaa, mutta niita voidaan soveltaa
toimeksiantajan kehitystyota varten. Haastattelut aanitettiin, jotta keskusteluun on mahdol-
lista palata. Jokaiselta haastateltavalta pyydettiin lupa keskustelun aanittamiseen. Haastatte-

luun liittyvat aanitteet ja litteroinnit havitetaan asianmukaisesti opinnaytetyon valmistuttua.

Haastatteluaineisto litteroitiin ja aineistosta poimittiin esiin tulevia aiheita. Aiheet myotaili-
vat teemahaastattelun runkoa. Aineistosta poimittiin lauseita ja virkkeita, jotka kuvasivat
esiin nousseita aiheita. Tiedot poimittiin erilliselle tiedostolle, joka mahdollisti tietojen tutki-

misen ja analysoinnin.
7.2  Kohderyhmahaastattelun tulokset

Ensimmainen haastattelun ja aineiston teema kertoo sosiaalisen median kayttotottumuksista.
Jokainen haasteltava kertoi kayttavansa sosiaalista mediaa paivittain. Jokainen kaytti In-
stagramia ja Facebookia, seka nelja viidesta kaytti myos TikTokkia. Sosiaalista mediaa kayte-

taan nopeaan ja kevyeen viestimiseen, viihteeksi seka ajankohtaisten aiheiden seuraamiseen.
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Seuraavana teemana haastatteluista nousi sosiaalisen median mieltymykset seka sisallot.
Koska haastateltavat kayttivat sosiaalista mediaa viihtymiseen, he pitivat hauskoista ja ke-
vyista aiheista. Osa haastateltavista kaytti sosiaalista mediaa oppiakseen uutta oman alansa
ajankohtaisista ja uusista aiheista. Somea kaytettiin myos uutisten lukemiseen mutta vain va-
lituista kanavista. Haastateltavat seurasivat sosiaalisessa mediassa ystaviaan, yhdistyksia, har-
rastuksiin ja muita mielenkiinnon kohteisiin liittyvia tileja. Osa haastateltavista seurasi myos
vaikuttajia. Haastateltavat eivat halunneet nahda vakivaltaa, rasistisia tai syrjivia aiheita so-
siaalisessa mediassa. Osa haastateltavista koki somessa olevan kasiteltyna jo kaikki mahdolli-
set aiheet, osa kaipasi sosiaaliseen mediaan aidompia arjen aiheita, joihin voi samaistua tai

oppia niista joitain uutta. Lyhyet videot ja kuvat olivat kohderyhman suosiossa.

Jokainen haastateltava oli ostanut tuotteita sosiaalisen median mainonnan vaikutuksesta.
Haasteltavat pyrkivat ostamaan tarpeeseen ja valttivat parhaansa mukaan herateostoja. Jou-
kossa oli isoja ja pienia ostoja. Suurin osa haastateltavista koki, etta ostavat tuotteen sosiaa-
lisesta mediasta vain, jos tuotetta on jo ennestaan miettinyt. Sosiaalisen median mainokset
ovat voineet tuoda lisatietoa ja nain vahvistaa syita, miksi ostaa tuote. Mainokset mahdollisti-
vat tuotteista inspiroitumisen. Mainostettua tuotetta ei haluttu heti ostaa vaan haastateltavat
lahtivat tutkimaan vastaavia vaihtoehtoja. Kaupallisten yhteistoiden koettiin kasvaneen suu-
resti sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat kokivat kaupalliset yhteistyot ristiriitaisesti. Aidot

yhteistyot hyvaksyttiin mutta vakinaiset koettiin hairitsevina.

Toimeksiantajan Instagram tilissa pidettiin varikkyydesta ja sisaltojen monipuolisuudesta.
Myos brandi tunnistettiin ja tunnistettavuutta pidettiin hyvana. Osa haastateltavista kaipasi
sisaltojen valiin rauhallisuutta ja keveytta, jotta silmalle tulisi kiintopiste. Henkiloista sisal-
loista pidettiin mutta tyontekijoiden vaatetus rikkoi asiakas illuusion. Sisaltojen ei koettu ole-
van mainosmaisia. Konsernin tili koettiin mainosmaisena. Kuvat olivat selvasti studiokuvia ja

niista herasi kylma tunne.

Haastateltavat eivat juurikaan seuranneet yrityksia sosiaalisessa mediassa. He saattoivat seu-
rata mielenkiintoisia ja omaan alaan liittyvia yrityksia tai yhdistyksia, joilta saa tietoa alan
ajankohtaisista asioista. Haastateltavat kokivat, etta yrityksien sisallot pyrkivat jatkuvasti
myymaa tuotteita tai palveluita eika niista saanut muuta hyotya. Vain yksi haastateltavista
seurasi yrityksia oppiakseen uusita tuotteista seka kuullakseen ajankohtaisista tarjouksista.
Mieleen jaaneita yrityssisaltoja olivat tuottaneet Specsavers TikTokissa ja Verohallinto In-
stagramissa. Specsavers oli hypannyt mukaan trendeihin ja asettanut oman brandinsa taka-
alle ja hyodyntanyt sisalloissa paljon huumoria ja meemeja. Verohallinto avasi toimiston ar-
kea seka muistutteli huumorisesti veroasioihin liittyvista toimista. Haastateltavat olivat lopet-
taneet tai mykistaneet seurattaviaan sosiaalisessa mediassa. He kokivat, etta sisaltoja oli lii-

kaa tai ne olivat liian hyokkaavia.
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Haastateltavat kertoivat, etta voisivat seurata yritysta sosiaalisessa mediassa, jos sisallossa on
muutakin kuin tuotteita tai myymista. Oman lahialueen pienyritykset koettiin tarkeiksi. Pien-
yrityksia seurattiin sosiaalisessa mediassa, koska sen koettiin tukevan yritysta. Lahialueiden
yritysten koettiin tuntevan oma kohderyhmansa paremmin kuin suurien yritysten. Naita yri-

tyksia seurattiin, jotta yritysten toimista pysyttiin ajan tasalla.
7.3 Tulosten analysointi

Kohderyhma hyodyntaa sosiaalista mediaa monipuolisesti paivittain. Haastateltavat hyodynsi-
vat sosiaalista mediaa paaasiassa samoista syista kuin Dataportalin tutkimuksessa. Haastatel-
tavat eivat luottaneet sosiaaliseen mediaan lukeakseen uutisia mutta he hakivat nopeaa infor-
maatiota sosiaalisesta mediasta. Myos tutkimuksesta poiketen haastateltavat eivat kayttaneet
sosiaalista mediaa brandien sisaltojen tutkimiseen. He hankkivat paljon erilaista tietoa ja in-
spiraatiota sosiaalisesta mediasta. Haastatteluiden ja tutkimusten perusteella toimeksianta-
jan on hyva hyodyntaa sosiaalista mediaa paivittain, koska toimeksiantajan yleisokin kayttaa
kanavaa paivittain. Sisallot voivat olla monipuolisia seka moninaisissa muodoissa. Julkaisuita

voi olla osana paivista ja tarinoita toisina.

Sosiaalisen median yleisot ovat harjaantuneita median kayttajia. He eivat enaa niele jokaista
kaupallista yhteistyota ja osaavat yha paremmin erottaa mainokset tavallisista julkaisuista.
Tuotteita tuleekin esitella aidosti ja rehellisesti. Toimeksiantajan savy sosiaalisessa mediassa
on ollut rehellinen eika se ole tehnyt kaupallisia yhteistoita vaikuttajien kanssa. Haastatelta-
vat saattavat inspiroitua kaupallisista yhteistoista tai mainoksista, joita he ovat nahneet sosi-
aalisessa mediassa. Koska sosiaalista mediaa hyodynnetaan tiedon ja inspiraation hankkimi-
seen, toimeksiantaja voi auttaa tiedon etsijaa hyodyntamalla aihetunnisteita ja kehittavan
sisaltoja tiedon lahteiksi. Toimeksiantajalla on mahdollisuus kasvaa kohderyhma silmissa asi-
antuntijan rooliin, esittelemalla tuotteita aidosti ja asiantuntevasti, seka jakamalla tietoa

esimerkiksi materiaaleihin tai remontointiin liittyvissa teemoissa.

Haastateltavat haluavat nahda itselleen ajankohtaisia aiheita, joten toimeksiantajan on py-
syttava perilla trendeista seka muutoksista kohderyhman mielenkiinnossa. Haastateltavat tar-
koittivat ajankohtaisuudella kahta asiaa. Ajankohtaisuus, kuten kesasesonki tai joulu. Ajan-
kohtaisuus omassa elamassa, kuten muutto, remontointi tai uusi elamantilanne. Toimeksian-
taja on usein ajallaan sisalloissa mutta haastatteluiden pohjalta kohderyhma kaipaa sesonki
aiheita hieman aikaisemmin. Sesonki sisallot ovat reagoivia sisaltoja mutta sellaisia, joiden
tiedetaan tulevan vuodesta toiseen. Toimeksiantajan kannattaa naiden sisaltojen kohdalla
hyodyntaa kuvapankkia, ajastustoimintoa tai sisaltokalenteria. Naiden avulla sisalldissa ollaan
ajoissa ja tuomassa inspiraatiota oikeaan aikaan. Oman elaman ajankohtaisuutta pystytaan
tukemaan ikivihreilla sisalloilla, joita sisallytetaan sisaltopilareihin. Mitka aiheet ovat kohde-

ryhmalle ajankohtaisia on haastavampi tietaa. Lisatietoa kiinnostuksen kohteista saa
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asiakaspersoonilla ja niita paivittamalla. Lisaamalla haastatteluita kvantitatiivisen datan li-
saksi saadaan aidompaa tietoa. Hyvin kasitellyt ikivihreat sisallot voivat esiintya kohderyh-

malle Tutki- syotteessa, joka tukee ajankohtaisuutta.

Yritykset eivat muista digimainonnan kultaista saantoa 80/20, jonka takia sosiaalisen median
yleisot kokevat sisallot liilan myyviksi ja toistuviksi. Yrityssisallot eivat puhuttele inspiraatiota
tai viihdetta hakevaa henkiloa sosiaalisessa mediassa. Sisaltojen tulee tuottaa juuri yleisolle
arvoa. Arvoa tuottavat sisallot ovat seuraajille ajankohtaisia ja vaativat asiakasymmarrysta ja
seuraajien kanssa vuorovaikuttamista. Vuorovaikutuksen avulla saadaan suoraa palautetta,
mika sisalloista toimii ja mika ei. Palautteen avulla sisaltoja voidaan kehittaa yha asiakaslah-

toisemmiksi.

Toimeksiantaja pystyy taklaaman myymisen ongelman kehittamalla sisalloista enemman arvoa
tuottaviksi. Sisaltoja tuottaessa tuleekin pohtia, mika arvo on yleisolle tarkein seka, miten
sita voidaan viestia. Koska kohderyhma ei pida myymisesta, sisaltoja on hyva lahestya ensin
emotionaalisen arvon nakokulmasta ja tuottaa ideoita, inspiraatiota ja ratkaisuita. Sisalloissa
voidaan tuoda esille tuotteiden ja palveluiden mahdollisuuksia, vinkkeja, ominaisuuksia tai
kertoa tuotteen hyodyista kohderyhman elamaan. Ei -mainostavat sisallot ja hyodylliset sisal-
(6t auttavat toimeksiantajaa asemoitumaan asiantuntijana ja tiedon lahteena. Myo0s erilaiset
palvelut tai vinkit tuotteiden paivittamiseen palvelevat kohderyhman kiinnostusta. Taloudel-
linen arvo on varmasti myos tarkea nykyisessa taloustilanteessa, jossa ihmisten ostokyky pie-
nenee. Taloudellista arvoa voikin tuoda hieman esille mutta ei anna sen vallata kaikkia sisal-
toja. Tarjoukset voi sijoittaa esimerkiksi tarinoihin, jolloin ne nakyvat vain seuraajille, jotka

valitsevat katsovansa tarinan.

Haastatteluiden perusteella pienet ja paikalliset yritykset seka brandit ovat kohderyhmalle
tarkeampia. He kokevat, etta seuraamalla brandia sosiaalisessa mediassa he kannattavat yri-
tysta. Suuria yrityksia ei seurata samalla tavalla, koska koetaan ettei yritys ei kaipaa kanna-
tusta, koska isolta yritykselta ostetaan tuotteita joka tapauksessa. Yrityssisallot eivat tuo suo-
raan lisaarvoa asiakkaalle. Pienet yritykset tuovat jo itsessaan symbolista arvoa seuraajalle,
jonka takia sita seurataan sosiaalisessa mediassa. Isojen yritysten tulee keskittya arvon luomi-

seen, jotta seuraajien ajatukset somessa myyvasta yrityksesta voitetaan.

Isojen yritysten on haastava viestia omista arvoistaan, koska vaarana on aina suututtaa jokin
vastakkainen ryhma. Toimeksiantajalla on konsernin tuki ja yritys on rakennettu tiettyjen ar-
vojen pohjalle. Symbolisen arvon luomiseksi, toimeksiantaja voisi viestia, kuinka arvot naky-
vat arjessa seka, miten ne vaikuttavat paikalliseen yhteisoon. Toimeksiantaja voisi myos vies-

tia, mita tekee paikallisen yhteison hyvaksi.

Vaikka toimeksiantajan on osana konsernia, se toimii osana alueensa yhteisoa seka on alueen

maamerkki. Toimeksiantaja voi paasta lahemmaksi oman alueensa yhteisoita tuomalla
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paikallisuutta viestintaan, koska paikallisia yrityksia halutaan seurata enemman. Toimeksian-
taja voisi osallistua paikallisiin tapahtumiin, joissa vahvistaa paikallista merkitystaan. Toimek-
siantajan kannattaa jarjestaa enemman tapahtumia, jotka olisi suunniteltu paikallinen alue
mielessa. Tapahtumista viestiminen aktivoi seuraajia osallistumaan tapahtumaan ja vieraile-

maan litkkeessa.

Toimeksiantajan Instagram viestinnassa on jo persoonallisuutta, minka haastateltavat kokivat
lahestyttavampana kuin konsernin Instagram sivun. Vaikka tutkimusten mukaan ”kulissien ta-
kana”- sisallot eivat menesty, toimeksiantaja voisi lisata ihmismaisyyttaan esittelemalla hen-
kilokuntaa ja kertomalla heidan tarinoitaan. Tama tekisi viela suuremman eron kahden tilin

valilla. ”Kulisen takana”- julkaisut voisi tuoda hyvaa tyonantajaimagoa konsernille.

Kuluttajat suosivat vertaistensa arvosteluita yritysten sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajan
tulisikin kysya rohkeammin seuraajiaan jakamaan kokemuksiaan. Tapahtumissa seka toimipai-
kassa olisi hyva olla kommunikaatioita, jotka kehottaisivat vierailijoita seuraamaan juuri pai-

kallista tilia.

8  Sosiaalisen median asiakaspersoonien maarittely

Segmentointi on perusta asiakkaan ja markkinan tuntemiselle. Yritys on suuri toimialallaan ja
poikkeuksellisesti lahestyy markkinaa ”kaikille kaikkea” -taktiikalla. Tyypillisesti taktiikka ei
ole toimiva, mutta yritys on vakiinnuttanut asemansa markkinalla ja onnistunut taktiikassaan.
Toimeksiantajan segmentti on todellisuudessa pienempi kuin yrityksen. Tahan vaikuttaa suu-
resti toimeksiantajan liikkeen sijainti. Sijainti rajaa, kenella on mahdollisuus vierailla liik-
keessa. Sijainti kertoo myos paljon alueen ihmisita, jotka todennakoisesti vierailevat liik-
keessa. Sijainnin avulla saadaan kerattya tarkempaa demografista tietoa vierailijasta. Nama
tiedot toimivat ostajapersoonan pohjana, joka on rakennettu toimeksiantajan liikkeelle ku-

vaamaan hieman kapeampaan yleisoa.

Sosiaalisesta mediasta voidaan tunnistaa asiakassegmentteja, joille sisallot ovat suunniteltu.
Tutkimalla toimeksiantajan sisaltoja tunnistettavissa on lapsiperhe ja sisustajasegmentti. Lap-
siperheelle sopivia sisaltoja ovat kuvat leluista ja lapsille suunnatuista tekemisista. Sisallot
jarjestelysta ja arkea helpottavista palveluista tai tuotteista puhuttelevat tyypillisesti lapsi-
perheita. Sisustaja segmentti ei poissulje lapsiperhesegmenttia, koska perheita on erilaisia.
Sisustaja segmentille profiilissa on inspiraatiota eri tiloista ja sisustusratkaisuista. Profiilissa

on esitelty myos kuuluisien suunnittelijoiden mallistoja, jotka voivat kiinnostavat sisustajaa.

Toimeksiantajalle on luotu asiakaspersoona. Asiakaspersoonan loi henkilo, joka toimi asiakas-
palvelu tehtavissa ja oli mukana toimeksiantajan prosessien kehittamisessa. Persoona on ra-

kennettu hyodyntamalla yrityksen sisaisia asiakaskyselyita, kanta-asiakasjarjestelman tietoja
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ja konsernin tutkimusten avulla. Asiakaspersoona kuvaa hyvin laajasti toimeksiantajan tyypil-
lista asiakasta, koska toimeksiantajan markkina ja visio on myyda tuotteita mahdollisimman
monelle. Asiakaspersoonaa ei juuri ole hyodynnetty paikallisen viestinnan suunnittelussa tai
toteutuksessa. Persoona on esilla kaikkein nahtavilla avotoimistossa ja sen vieressa on naytto,
johon koostetaan PulseCX- jarjestelman asiakaspalautteet. Nain persoona ”puhuu” tyonteki-
joille ja kertoo mielipiteensa. PulseCX- jarjestelma keraa asiakkaiden verbaalisia palautteita
eri kosketuspisteissa ja auttaa kehittamaan toimeksiantajan toimintaa. PulseCX- keraa palaut-
teet ja kategorisoi palautteet tekoalyn avulla. Jarjestelma pystyy jarjestamaan palautteet
kirjoitetun tekstin savyn perusteella positiiviseen, negatiiviseen ja neutraaliin kategoriaan.
Palautteet jakautuvat myos suoraan oikeille osastoille, kuten myyntiin tai asiakaspalveluun.
Kerattya dataa hyodyntavat toimeksiantajan esihenkilot osastojen toiminnan kehittamisessa.
Palautteiden avulla esimerkiksi tuotteiden esillepanoa on muokattu asiakaskokemusta paran-

tavaksi. (Toimeksiantaja yrityksen PulseCX hallinnoija.)

Sosiaalisen median sisaltojen tuotannossa asiakaspersoonat ovat arvokastyokalu, jota toimek-
siantajan on tulevaisuudessa hyva hyodyntaa. Asiakaspersoona antaa sosiaalisen median ylei-
solle kasvot, jonka avulla sisallot voidaan suunnitella persoonaa puhutteleviksi. Toimeksianta-
jan asiakaspersoona rakennetaan hyodyntaen olemassa olevaa yksikon persoonaa. Se antaa
lahtokohdat sosiaalisen median seuraajapersoonalle. Seuraajapersoonan rakentamisessa ana-

lysoidaan Instagram tilin ”Ammattilaisen hallintapaneeli”- kautta saatua anonyymia dataa.

Asiakaspersoonien ika ja asuinpaikka maarittyy Instagramista saatujen tietojen mukaisesti.
Tutkittava ajanjakso on viimeiset 90 paivaa eli 17.1-16.4.2023. Profiilia seuraavista valtaosa
ovat suomalaisia ja he asuvat Espoossa. Seuraajista suurin osa on naisia ikahaarukassa 35-44-
vuotiaat. Toinen iso ryhma seuraajia ovat ika luokassa 25-34- vuotiaat helsinkilaiset. Seu-
raajat kayttavat sovellusta tasaisesti pitkin viikkoa. Mieltymysten tutkimiseen kaytetaan pi-
dempaa ajanjaksoa, josta nakyy tykatyimmat julkaisut. Tykatyimmissa julkaisuissa on kilpai-
luita, hyvantekevaisyytta, yrityksen arvomaailmaa kuvaavia kuvia, henkilokuntaa kulissien ta-
kana ja inspiraatio kuvia. Tarinoista suosituimpia ovat tapahtumiin liittyvat julkaisut, asiak-
kaiden uudelleen julkaisut ja tarjouksiin liittyvat julkaisut. Julkaisu, joita seuraajat ovat tal-
lentaneet itselleen ovat sisutusinspiraatiota. Mielipiteita jakaa ruoka-aiheiset ja lapsiin liitty-

vat sisallot. Joistain sisalloita on tykatty paljonkin, mutta osa ei ole kiinnostanut yleisoa.

Tasta voi paatella, etta seuraajat ovat kiinnostuneita sisustusratkaisuista, jotka he voisivat
itse toteuttaa kotonaan. Samoin heita kiinnostaa yrityksen arvot, seka miten arvot nakyvat
yrityksen arjessa. Seuraajat pitavat myos sisalloista, joissa nakyy henkilokuntaa ja asiakkaita.
Heita ei kiinnosta liian asetellut ja selvasti tuotteita mainostavat sisallot. Seuraaja persoonien
tarinaa taydentamaan hyodynnetaan yleisia tutkimuksia kuten Sitran megatrendeja seka Tilas-
tokeskuksen julkaisuita. Keratyt tiedot muodostivat kaksi selkeaa kohdetta mieltymyksineen.

Asiakaspersoonat luotiin hyodyntamalla Canva- alustaa, jolla persoonat visualisoitiin.
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Haastatteluiden perusteella asiakaspersoonat kayttavat paivittain sosiaalista mediaa. Suositut
sosiaaliset mediat ovat Instagram, Facebook ja TikTok. Haastateltavien suosikki sisaltomuodot
ovat jakautuneet asiakaspersoonille. Suosikkimuodot ovat kuvat ja lyhyet videot. Myos sisalto-

mieltymykset ovat jakautuneet persoonille.

ABOUT

Anna-Maija is a kind, organized and easy-going
person. She loves her job as Sales Manager, and she
finds it important to make her team perform their best
and reach set goals. Anna-Maija likes walking in
nature, but she also needs the buzz off city life. Her
family has one car, but she typically uses public
transportation to get to her job. She buys tech and
other big purchases for the need. She likes to buy
smaller home items from inspiration seen on social
media and influencers. Only if the the influencer has
been convincing otherwise ads annoy her in social
media.

She would like to buy as sustainable items as possible.
She doesn't want to spend lot of money on daily using
items that might break with the kids. She appreciates
sustainable items that last but don't cost too much.
She thinks that sustainability means more than just
the planet. It also means good for other people. She
likes to donate money to children’s hospital yearly. Her
style is modern but with twist of traditional. For interior
design she likes to look at homes on Instagram. She ESDOO
likes homes that are made beautifully but not too done
up and looks that you could not live there. Her kids are
young so she likes to find inspiration for the kids' room
and activities that you can do with kids.

40 years old

Sales Manager

+ Organized
+ Kind
« Curious

SOCIAL NETWORK

®®

Anna-Maija likes stories and pictures. Happy home life

Uses social media daily for following friends and Educted kids who are happy
family and be entertained. Likes pictures and Succesfull career

stories Own a house

SHE FOLLOWS

Hobby topics Economic situation worries
Warring about her own mental
health and physichal health
Worry about her career, need

Influencers that are in same life situation

INTERESTED IN BRANDS to reseduates her seif?2
Sustainable life without
compromising quality and

marimekko ﬁ Xl

£ PRISMA KAIKO
5 STOCKMANN tori

Kuvio 5: Asiakaspersoona Anna-Maija

Ylla olevassa kuviossa 5 on tiivistettyna ensimmainen asiakaspersoona, joka edustaa seuraa-

jien suurinta ryhmaa, 34-44-vuotiaat espoolaiset. Anna-Maijaa kiinnostaa kodinsisustusratkai-
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ratkaisuita mutta ei halua maksaa niista suuria summia, koska han pelkaa kalliiden tavaroiden

rikkoutuvan lasten kanssa. Anna-Maija pitaa erityisesti Instagramista. Siella han pitaa kuvista

ja tarinoista, seka inspiroivista sisalloista.

Maria Korhonen

J Likes stories, short videos.

Uses social media daily to be connected,
entertained and educated.

About

Maria is a recently graduated nurse, and she just got her
dream job in Jorvi hospital. She does not have a car but she
lives in Helsinki where she can use public transport easily.
She also likes to ride bike to work and other places. Her
hobby is going to the gym a few times a week. Maria still
has a tight budget so she typically buys for a need. But she
is willing to save up for something that she wants. She is
vegetarian so she appreciates brands and restaurants that
have good yet affordable vegetarian options. She also likes
to cook and play around in the kitchen. Her style is quite
modern and colorful, and she likes things to be organized.

She likes to buy things second hand and she considers
before buying something new. She likes companies that
have great services and are reachable by public transport.
She follows few brands and companies in social media to
keep up to date on things in her field and seeing what local
companied are doing. From bigger companies she gets
inspiration. She looks for inspiration for cooking, lifestyle
and interior design in social media. She could spend hours
looking at short videos.

Lately she has liked cleaning content, table settings and
room makeovers.

She follows

Companies related to her field of work
Lifetyle accounts

Influencers

Interested brands

marimekko relove

4 mjuk =

Kuvio 6: Asiakaspersoona Maria

27 years old

o — .\'x
@ Nurse
{f} Helsinki

Hobbies
Gym

Crafts
Personality
Goal driven

Kind

Bubbuly
Helpfull

Goals in life

To be team leader in her current
Jjob

Have big enough kitchen to
entertain her friends and family
Have own tiny garden
Sustainable living

Challenges

Financial situation

Stress management
Everything seems expensive

Kuviossa 6 oleva asiakaspersoona edustaa toiseksi suurinta seuraaja ryhmaa, jotka ovat nuo-

rempia ja asuvat Helsingissa. Maria pitaa ruuanlaitosta seka kauniista ja jarjestellyista ko-

deista. Han pitaa elamantapa, sisustus ja ruoka sisalloista sosiaalisessa mediassa. Hanelle on

tarkeaa kestavat ratkaisut. Maria suosii video muotoisia sisaltoja.
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Ymmartamalla asiakaspersoonien motiiveja, arvoja ja kiinnostuksen kohteita, sisallot on hel-
pompi suunnitella arvoa tuottaviksi. Kummatkin persoonat ostavat usein tarpeeseen ja ovat
hintatietoisia. Tarjouksista on siis hyva valilla viestia yleisolle, jotta henkiloilla on mahdolli-
suus saastaa rahassa tuoden heille taloudellista arvoa. Emotionaalista arvoa asiakaspersoo-

nille voi tuottaa inspiraation muodossa.

9  Asiakaspersoonan ostopolku sosiaalisessa mediassa

Markkinointia tarvitaan tukemaan koko asiakkaan ostopolkua, jotta asiakaskokemus on asiak-
kaalle mieluisa ja jakamisen arvoinen. Erilaiset sisallot tukevat kuluttajan matkaa verkossa,
etta fyysisissa liikkeissa. Aluksi tarvitaan sisaltoja, jotka jaavat kuluttajan mieleen ja lisaavat
branditietoisuutta. Kun mielenkiinto on herannyt, sisaltéjen tulee syventaa mielenkiintoa ja
tuottaa kuluttajalle arvoa seka vastata kysymyksiin, jotka ovat heranneet matkan varrella.

Lopuksi sisaltojen tulee kannustaa jakamaan kokemus ja kannustaa uudelleen ostoon.

Asiakaspersooniin voidaan parhaiten vaikuttaa heidan ostopolkujen alku- ja loppupaassa sosi-
aalisessa mediassa. Alkupaan sisallot ovat inspiraatiota seka tarvetta herattelevia. Erityisesti
alkupaan sisalloilla voidaan houkutella uusia seuraajia, jotka jakavat asiakaspersoonien mie-
lenkiinnon kohteita. Hyodyntamalla erityisesti Kela- toimintoja ja sopivia aihetunnisteita kan-
nattavuutta on mahdollisuus kasvattaa. Loppupaassa on mahdollista lisata yrityksen kanna-

tusta sosiaalisessa mediassa pyytamalla jakamaan onnistuneista kokemuksia liike vierailusta.

ot il — AUE soren o o
Content example. Kids room organization Contest (like & tag) Opening hours Share your kid room and

Form Reels To win free meal Story,
Content Pillar_ Content Pillar: Home
Organization

Home office decorating DVYI Kid toy organizer from Post about services Store specific offers Scan & Pay race, share your

e I [ i Smw ,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, 2eon & oy shepping time

CP: Home Decoration Picture carusel CP: Product tips CTA: Tarjous voimassa vain #scan&goespoo

CP: Home Qranization meilld Espoossa
CP: Product tips

Kuvio 7: Anna-Maija ostopolku sisalto esimerkit

Kuviossa 7 on malli strategiasta, jossa on esitelty malli sisaltoja asiakaspersoonan ostopolulle.
Toimeksiantaja voi vaikuttaa Anna- Maijan ja Marian ostopolkuihin tietoisuuden (aware), kiin-
nostuksen (appeal) ja kannatuksen (advocasy) vaiheissa. Oikeilla sisallgilla asiakaspersoonat
voivat tormata sisaltoihin ja tulla tietoiseksi toimeksiantajasta sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi Tutki- syotteessa. Tietoisuuden (aware) vaiheessa sisalloiksi Anna-Maijalle sopii esimer-
kiksi lastenhuoneen jarjestely kela. Sisallossa on hyodynnetty kodin jarjestaminen sisaltopila-
ria. Samaan vaiheeseen sopii myos toimiston jarjestely tai muutos video. Marialle saman vai-
heen sisalto voisi olla kestavan kehityksen mukaisten tuotteiden esittelya tai kasvisruoka

vinkki.
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Kun tietoisuus on heratetty, sopivat kohdennetut sisallot syventavat kiinnostusta. Kiinnostuk-
sen vaiheessa (appeal) sisallot ovat saman tyyppisia kuin ensimmaisessa vaiheessa. Naissa voi
hyodyntaa enemman kuvia ja tarinoita. Kiinnostunut henkilo saattaa katsoa myos yrityksen
tarinoita, joissa olisi hyva olla kevytta sisaltoa esimerkiksi lilkkkeen elamasta tai tarjouksista.
Kuva julkaisuiksi sopisi Anna-Maijalle esimerkiksi kilpailu tai vinkki askarteluun. Kysy (ask) vai-
heessa toimeksiantajan on vaikea sosiaalisessa mediassa vaikuttaa, koska tiimi ei aina ehdi
vastaamaan yksityisviesteihin. Aihetunnisteiden oikealla kaytolla voidaan auttaa tiedon hake-

misessa ja ohjata esimerkiksi inspiraatio kuvaan, jossa on linkki verkkosivuille.

Osto (act) vaihetta on myos haastava tukea, koska toimeksiantajan ei ole mahdollista myyda
Instagramin kautta eika se ole tilin tarkoitus. Ostoa voidaan tukea tarjous mainoksilla ja oh-
jata osto liikkeeseen. Kannatusta (advocasy) voidaan tukea kannustamalla seuraajia jakamaan
omia kokemuksiaan hyvista huonoihin. Hyvat kokemukset tai kuvat voidaan uudelleen jakaa,

huonot kokemukset voidaan yrittaa korjata.

10 Toimeksiantajan Instagram -strategian rakentaminen

Toimeksiantajalle rakennettiin Instagram -strategia, sen sisaista kayttoa varten. Strategia
suunniteltiin PowerPoint -pohjalle, jotta se on helposti jaettavissa seka muokattavissa. Stra-
tegia jatetiin pois opinnaytetyon liitteista, jotta toimeksiantajan pyynté anonymiteetista to-

teutuu. Opinnaytetyohon nostetiin esille joitain kuvioita tai kuvia tehdysta strategiasta.

Toimeksiantajan Instagram -strategian rakentaminen aloitetiin nykytilanteen tutkimisesta
seka muiden liikkeiden vertailusta. Nykytilanteen analysointi antoi kuvan nykyisesta tilan-
teesta seka auttoi nayttamaan mahdolliset kehittamisen kohdat. Tilanneanalyysin jalkeen
asetetiin tavoitteet ja mittaavat mittarit strategialle. Tavoitteet ohjaavat kanavaa seka sisal-
toa yhtenevaan suuntaan. Tietoperustan rikastamiseksi hyodynnetiin suoritettuja haastatte-
luita ja niiden perusteella rakennettuja asiakaspersoonia. Luodut asiakaspersoonat ja asiakas-
polut tuotiin strategiaan syventamaan asiakasymmarrysta seka visualisoimaan, kenet strategia

yrittaa tavoittaa.
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Alla olevasta taulukosta nakyi toimeksiantajan seka muiden liikkeiden tamanhetkinen sosiaali-

sen median tilanne. Toimeksiantajan Instagram on ollut kaytossa vuodesta 2019. Instagramia

pyorittaa 12 henkiloa liikkeen eri funktioista. Talla hetkella tavoitteena on julkaista kaksi ker-

taa viikossa kolmen julkaisun sarja. Tarinoita on julkaistu aina tarpeen mukaisesti. Seuraajia

tililla on talla hetkella 1919 ja julkaisuita noin 700. Tykkayksia tililla on noin 30-40 per jul-

kaisu seka 0-3 kommenttia. Toimeksiantaja on tuottanut huomattavasti enemman sisaltoja

kuin muut liikkeet. Seuraaja maarat ovat kuitenkin hyvin samoissa tasoissa kuin muilla liik-

keilla. Liike A:lla ja Liike D:lla on suurempi sitoutuneisuus tykkayksien ja kommenttien perus-

teella. Liikkeilta voidaan ottaa oppia onnistuneista sisaltotyypeista.

Toimeksi- 1917

antaja

3217

:

Seuraajat

Julkaisut
kpl.

700

439

496

176

343

147

94

267

Julkaisu tahti

1-2 julkaisua
viikossa (3 ku-

van sarja)

3-5 julkaisua

viikossa

2-3 julkaisua
viikossa

1-3 julkaisua

kuukaudessa

1 julkaisu vii-

kossa

1 julkaisu vii-

kossa

1 julkaisu vii-
kossa

1-2 julkaisua

viikossa

Taulukko 1: Liikkeiden vertailu taulukointi

Julkaisuiden ku-

vaus

Tuotteita, inspi-
raatiota, ruokaa

Tuotteita, inspi-
raatiota, ruokaa

ja henkilokuntaa

Tuotteita, inspi-
raatiota

Tuotteita, inspi-

raatiota

Tuotteita, inspi-

raatiota, ruoka

Inspiraatiota,
tuotteita

Inspiraatiota,
tuotteita

Inspiraatiota,
asiakkaiden ku-

via, tuotteita

Reaktiot

30-40 tykkaysta,

0-3 kommenttia

40-50 tykkaysta,

0-3 kommenttia

30-40 tykkaysta,
0-3 kommenttia

Noin 30 tykkaysta,
0-2 kommenttia

55-80 tykkaysta,

0-2 kommenttia

20-25 tykkaysta,
0-2 kommenttia

20-30 tykkaysta,
0 kommenttia

20-30 tykkaysts,

0 kommenttia
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Uutta strategiaa rakentaessa tutkitaan Instagram tilin nykyista tilannetta. SWOT- analyysi
mahdollistaa organisaation nykytilanteen tutkimisen sisaisten ja ulkoisten tekijoiden nakokul-
masta. S- kirjain tarkoittaa organisaation sisaisia vahvuuksia, W taas sisaisia heikkouksia. O-
kirjain kuvaa ulkopuolisia mahdollisuuksia, T puolestaan ulkopuolisia uhkia. (Tuten 2020,
161.)

Nykytilaa arvioitaessa, tilin vahvuuksia on ollut iso tiimi, joka on mahdollistanut sisaltojen
luomisen monipuolisesti ja useasta eri nakokulmasta. Iso tiimi on saattanut toimia heikkou-
tena, silla tiimilaiset ovat kuvanneet omalla tyylillaan seka toimineet omien toimintatapo-
jensa mukaisesti. Tyylit ovat samalla rikkaus, koska ne ovat tuoneet persoonallisuutta ja ih-
mismaisyytta julkaisuihin. Osa yleisosta on voinut kokea kuitenkin vaihtelevat tyylit sekavina.
Toimeksiantajan brandi on tunnettu, joka tuo nakyvyytta ja tunnettavuutta tilille. Kolmen ku-
van sarjat erottuvat massasta, koska monet muut eivat tee julkaisuita sarjoina. Sarjojen heik-
kous on ollut huono sitoutuneisuus. Muita heikkouksia ovat olleet tyoskentely tuntien puute ja
matala kasvuaste. Ilman tyoskentelytunteja Instagramia on pyoritetty omien toiden ohessa ja
se voi kiireiden takia unohtua. Hidas kasvu kertoi, ettei tilia tunneta tai sisallot eivat kohtaa
seuraajien kanssa. Kelojen tekeminen on helpottunut, joka mahdollistaa kelojen laajemman
hyodyntamisen. Livejen kaytto on alustalla mahdollista, joka mahdollistaisi yleison kanssa voi-
makkaan vuorovaikutuksen. Analytiikan tutkiminen mahdollistaa seuraajien mieltymysten tun-
temisen paremmin, joka puolestaan mahdollistaisi paremman sitoutuneisuuden. Sovelluksen
suurin uhka on sen algoritmin muuttuminen. Sen ennakointi ja ymmartaminen vaatii aikaa ja
markkinoinnista karryilla olemista. Heikkoutena voidaan myos pitaa, etta liikkeen vierailijat

ja kohderyhma eivat tieda, etta toimeksiantajalla on Instagram tili.
10.2 Paivitetyt tavoitteet ja mittarit

Strategian mukaisten tavoitteiden muodostamisessa hyodynnetaan S.M.A.R.T- mallia. Malli
auttaa muotoilemaan tavoitteet tarkoiksi, mitattaviksi, saavutettaviksi, oleellisiksi seka ai-
kaan sidotuiksi. (Tuten 2020, 168.)

Tavoitteille asetetaan mittarit, jotka mittaavat, onko asetettuihin tavoitteisiin paasty. Mittari
riippuu tavoitteesta. KPI, eli key performance indicator kertovat tarkeimmat kaytossa olevat
mittarit. Tarkeimpia sosiaalisen median KPI-indikaattoreita kattavuus (reach), sitoutuneisuus
(engagement), konversio ja asiakastyytyvaisyys. Kattavuus kuvaa, kuinka moni sosiaalisen me-
dian kayttaja alustalla tormaa sisaltoihin. Tavoitetut kayttajat eivat reagoi sisaltoihin ja he
ovat potentiaalinen yleiso. Kattavuus on tarkea tulevaisuuden kasvun ja branditietoisuuden
kannalta. Tavoitettavuutta kuvaavat sosiaalisessa mediassa seuraaja maara, yleison kas-
vuaste, tavoitettavuus, mahdollinen tavoitettavuus ja maininnat. Sitoutuneisuutta kuvaa jul-
kaisuiden tykkaykset ja kommentit. Konversio mittarit kertovat, kuinka moni linkin klikkaus

muuttui halutuksi toiminnoksi. Konversio mittarit kertovat, johtaako sosiaalisen median
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strategia seuraajien toimintaan. Konversio mittareita ovat konversioaste, jonka saa laske-
malla konversioiden maara jaettuna klikkausten maaralla. CTR eli click trough rate eli klik-
kausten maara CTA:ssa kertoo, onko sisallot linkkiin pysahtymisen arvoisia. KPI-mittareiden
dataa on haettavissa sosiaalisen median alustojen omista tiedoista seka ulkoisten tyokalujen
avulla. (Olafson 2021.)

Yrityksen liiketoiminnan tavoitteet on jaettu viiden vuoden liiketoiminta suunnitelmaan. Liik-
keille on asetettu lyhyemman ajan myynnillisia tavoitteita, mutta suurempi liiketoimintasuun-
nitelma ohjaa toimintaa. Korona vuosien jalkeen asiakkaat ovat siirtyneet luonnollisesti verk-
kokaupan puolelle, jolloin liikkeiden kavijamaarat ovat oletetusti vahentyneet. Toimeksianta-
jan tavoitteena on kasvattaa kavijamaaria liikkeissa. Sosiaalinen medialla on mahdollisuus

auttaa kasvattamaan kavijamaaria.

Strategian paatavoitteeksi on asetettu seuraaja maarien kasvattaminen. Tilille on asetettu
toimeksiantajan puolelta jo tavoite kasvattaa seuraajien maara 3 000. Tavoitteelle ei ollut

asetettu aikamaaretta. Strategiaan asetetut tavoitteet muokataan S.M.A.R.T-tavoitteiksi.

Branditietoisuuden kasvattaminen on strategian paatavoite, koska se tukee liiketoiminnan ta-
voitetta kavija maarien kasvusta. Tuki tavoitteena on sitouttaa seuraajia tiliin, jotta jo seu-
raajat eivat katoa. Branditietoisuutta mitataan seuraajien lukumaarassa ja kattavuus (reach)
30 paivan aikana. Seuraajien maara kertoo selvasti ja nopeasti, mihin suuntaan tilin kasvu on
menossa. Kasvu ei ole ollut nopeaa viime kuukausien aikana, joten seuraavan vuoden kasvun

tavoitteeksi asetetaan 3 500.

Kattavuus on tarkea sosiaalisen median mittari, koska se ilmaisee, kuinka monta uniikkia yksi-
l6a@ on nahnyt sisallon. Kattavuuden kasvattaminen tukee seuraaja maaran kasvun tavoitetta,
koska nakyvyydella on mahdollista saada lisaa seuraajia. Tilin kattavuus on kohtuullinen ja tili
tavoittaa niin jo omia seuraajia kuin ulkopuolisia. Ensi myyntikauden aikana kattavuus kasvaa
20 000, joista noin 14 000 ulkopuolisia. Tavoitteeseen paastaa kasvattamalla kelojen ja aihe-

tunnisteiden kayttoa.

(Tykkaykset + kommentit) /Julkaisut .

kattavuus 100

Sitoutuneisuusaste per julkaisu kattavuuden perusteella =

Kuvio 8: Sitoutuneisuus kattavuuden perusteella (Gogolan 2022).

Sitoutuneisuuden mittareita ovat sitoutuneisuusaste per julkaisu ja sisaltojen vuorovaikutuk-
set. Sitoutuneisuusaste kertoo, kuinka moni julkaisun nahneista on ollut vuorovaikutuksessa

julkaisun kanssa. Tama kertoo vuorovaikutuksia tarkemmin suunnan, mihin vuorovaikutus on
menossa. Ylla olevassa kuviossa 8 on esitelty, kuinka laskea sitoutuneisuusaste per julkaisun

kattavuus (reach). Vuorovaikutukset auttavat kertomaan, mitka sisallot toimivat ja mitka ei.
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Sen kasvattaminen tarkoittaa my0s suurempaa sitoutuneisuutta tiliin. Tavoitteena on kasvat-
taa vuorovaikutuksia 5000 ensi myynti kauden aikana, lisaamalla erilaisia CTA- merkintoja jul-

kaisuihin, jotka kannustavat tykkaamaan tai kommentoimaan.

10.3 Toimeksiantajan sisaltopilareiden suunnittelu

Yritys suosittelee myos sisaltopilareiden kayttamista sisaltojen teemoittamiseen seka ideoin-
tia varten (Yritys X, some ohjeet). Toimeksiantajalla on laaja tarjoama, jonka takia sisaltopi-
larit sopivat sisaltomalliksi. Sisaltopilarit -mallia sovelletaan toimeksiantajan tarpeisiin sopi-
vaksi. Pilarit toimivat sisallon tuottamisen selkarankana, joista saa aina ajatuksia sisaltoon,
kun niita tarvitaan. Toimeksiantajan ollessa osana suurempaa ketjua viestinnan ja markki-
noinnin on oltava linjassa konsernin kanssa. Sisalloista voidaan kuitenkin luoda persoonalli-
sempia ja asiakkaan maailmaa lahempana olevia hyodyntamalla opittua asiakasymmarrysta.
Asiakasymmarryksen avulla sisallot saadaan tuottamaan lisaarvoa asiakkaalle ja muistamaan
yritys paremmin, kun asiakas etenee omalla ostopolullaan. Nain sisaltojen suhde kaupallisuu-

desta ja myymisesta saadaan pidettya optimaalisessa 80/20 suhteessa.

Alla olevassa kuviossa 9 on toimeksiantajalle suunnitellut sisaltopilarit. Pilareihin on sisally-
tetty myyntivuoden kattava teema, jolloin sisallot myos myotailevat konsernin tuottamia si-
saltoja. Pilarien teemat on valittu asiakaspersoonien mielenkiintojen mukaisesti. Asiakasper-
soona Anna-Maijaa kiinnostaa kodin sisustaminen ja siihen liittyvat trendit seka lasten tuot-
teet. Mariaa taas kiinnostaa sisustamisen lisaksi edulliset mutta kestavat ratkaisut seka ruuan-
laitto. Pilarit sopivat kummallekin asiakaspersoonalle, mutta sisallon tuotossa voidaan huomi-
oida persoonien mieltymykset paremmin. Esimerkiksi kummallekin persoonalle sopisi keittion
jarjestely video. Marialle toisessa videossa voidaan tarkentaa, kuinka ruuan sailytyslaatikot
saa pysymaan hyvina pitkaan. Asiakaspersoonille sopii monipuolisesti erilaiset sisaltojen muo-
dot, jotka ovat mahdollisia Instagram alustalla. Erityisesti videot, joissa on mukana huumoria

toimivat asiasisaltojen lisaksi.

Kodin jarjestaminen
Lapset
Vaatekaappi
Keittio

Eteinen Tuotevinkit Sisustaminen
Ruoka
Uutuudet

Keviit siivous

Miten Pieni budjetti
Upcycle Isot ostokset
Inspiraatio Vuokra-asunnot
Kokoaminen
Lahjat
Uutuudet

Ruoka
Paivéllinen Remontointi
Vilipalat Keittio
Lounas Kylppari
Lapset Vuokra-asunto

Tarjoukset
Mutakausi

Juhlaherkut Tapahtumat

Kuvio 9: Sisaltopilarit
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Ylla olevan kuvion 9 pilarien korkeudet kertovat, kuinka paljon pilarin teeman sisaltoja tuote-
taan suhteessa muihin. Paksut tekstit kertovat pilarin perussisallot, jotka kasitellaan mahdol-
lisimman perusteellisesti seka useasta nakokulmasta. Kursiivilla kirjoitetut tekstit ovat dy-

naamisia ja reagoivia aiheita, joiden avulla kasitellaan teeman ajankohtaiset ja muuttuvat ai-

heet.

Koska Instagram tiimissa toimii useita henkilgita, sisaltojen savy ja tyylit vaihtelevat, mika
tuo sisaltoihin persoonallisuutta. Sisaltojen aiheet on ohjattava enemman toiminnallisen ja
emotionaalisen arvon tuottoon. Taloudellista arvoa tuottavat sisallot on helpompi luoda
mutta liiallista kaupallisuutta on valtettava. Taloudellista arvoa tuottavat sisallot on hyva jul-
kaista pidempien kampanjoiden aikana, jolloin ne tavoittavat kohdeyleison. Tarinoilla voidaan
jakaa lyhyempia tarjouksia, joista osa yleisosta voi olla kiinnostunut. Toiminnallista arvoa voi-
daan tuottaa sisalloilla palveluista tai vinkeista ostosten tekoon. Myos ohje tai opas tyyppiset
sisallot sopivat toimeksiantajalle seka auttavat asiakasta saastamaan aikaa ja vaivaa. Toimek-
siantajan liike poikkeaa muista, joten toiminnallisiin sisaltoihin loytyy aiheita. Erityisesti
emotionaalista arvoa voidaan tuottaa asiakkaalle sisaltopilarien teemojen avulla. Inspiraatiota
ja tietoa voidaan jakaa kasittelemalla aiheita monesta nakokulmasta. Teemoista voidaan ja-
kaa vinkkeja, ideoita tai inspiraatiota. Symbolinen arvo on haastavin tuottaa. Haastatteluiden
perusteella kohdeyleiso haluaa rohkeampia sisaltoja ja vastuullisempia sisaltoja mutta bran-
din on vaikea niita tuottaa. Toimeksiantaja voi kuitenkin ottaa kantaa samoihin aiheisiin, mi-

hin Yritys X ottaa kantaa.
10.4 Toimeksiantajan sosiaalisen median taktiikat

Sisaltomarkkinointia on kaikki yrityksen tuottama sisalto, joista asiakas saa lisaarvoa seka ko-
kee itselleen kiinnostavana ja hyodyllisena. Sisaltomarkkinointia toteutetaan monipuolisesti
yrityksessa. Osana sisaltomarkkinointia on paikalliset Instagram tilit, jotka osanaan auttavat
sitouttamaan asiakasta. Instagram ja muu sosiaalinen media on osa sisaltomarkkinoinnin koko-
naisuutta, josta asiakas voi saada itselleen lisaarvoa. Toimeksiantajan Instagram sisallot ovat
suurimmaksi osaksi tavoittavia sisaltoja. Julkaisut kertovat sen hetkisista uutuuksista, tapah-
tumista, trendeista ja tarjouksista. Tarjoukset auttavat herattamaan asiakkaan kiinnostuksen

ostamaan tuotteita, kun taas trendit ja uutuudet inspiroivat.

Instagramiin tulee julkaista kolmesti viikossa seka hyodyntaa tarinoita paivittain. Julkaisuista
yhden tulee olla Kela, jotta toimeksiantajan kannattavuus kasvaa. Keloissa ja julkaisuissa tu-
lee kayttaa sopivia aihetunnisteita, jotta aihetunnisteella etsiva henkilo paatyy sisaltojen pa-
riin. Ajankohtaisia ja reagoivia sisaltoja julkaistaan kvartaaleittain. Ajankohtaisia aiheita ovat
esimerkiksi erilaiset juhlat, pyhapaivat seka vuoden aikaan liittyvat teemat. Reagoivat sisallot
voivat olla aiheita, joita seuraajat ovat pyytaneet, kuten tietyn tuotteen esittely. Kerran

kvartaalissa jarjestetaan kilpailuita, jonka avulla pyritaan hankkimaan lisaa seuraajia seka
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olla vuorovaikutuksessa seuraajien kanssa. Kilpailut tulee suunnitella monipuolisesti ja tuke-
maan myos liikkeen aktiviteetteja. Liikkeessa jarjestettavien aktiviteettien ja tapahtumien
tueksi, Instagramissa voidaan mainostaa liikekohtaisia tapahtumia. Boostaamalla tai sponso-
roimalla julkaisua tapahtuman tiedot saadaan oikean yleison eteen, joka voi kasvattaa liik-
keen tapahtuman osallistuja maaria. Vuorovaikutusta lisaamaan tarinoissa kaytetaan enem-
man tarroja. Tarrojen avulla osallistetaan yleisoa ja avataan mahdollisuus keskustelulle. Seu-
raajia osallistetaan myos pyytamalla heita jakamaan kokemuksiaan ja ajatuksiaan liikkeesta.
Tama onnistuu erilaisten pienen kampanjoiden avulla, joita jarjestetaan kvartaaleittain. Vuo-
rovaikutuksesta tulee huolehtia tykkailemalla ja kommentoimalla seurattujen julkaisuita tai

julkaisuita, joissa on kaytetty seurattuja aihetunnisteita.

Jotta kanavalla on jatkuvasti vuorovaikutus mahdollisuus yleison kanssa, toimintatapoja voi-
daan tiimin sisalla uudistaa. Jokainen tiimin jasen voi vuorollaan ottaa viikkovastuun tilista.
Vuorollaan jasen huolehtii, etta viesteihin vastataan ja julkaisut julkaistaan. Vastuuhenkilolle
on hyva myos nimeta varavastuu henkilo viikolle poissaolojen vuoksi. Tukemaan vastuuhenki-
l6a luodaan Teams -ryhma, jonne tulevien julkaisuiden kuvat voidaan jakaa. Myos Instagramin
ajastus toimintoa voidaan hyodyntaa enemman. Ajastustoiminnon avulla, julkaisut ja kelat
voidaan tehda viikkoja etukateen valmiiksi ja asettaa niille julkaisupaiva. Ajastustoiminto

auttaa vahentamaan vastuu henkilon taakkaa.

10.5 Toimeksiantajan paivitetty sisaltokalenteri

Sisaltokalenteri on yleisnakyma tulevista julkaisuista eri sosiaalisen median kanavissa. Na-
kyma on jarjestetty sisaltokalenterissa paivamaaran mukaisesti. Usein kalentereissa on myos
kellonajat, milloin julkaisut julkaistaan. Sisaltokalenteri auttaa tiimia pysymaan aikataulussa
julkaisuiden kanssa seka jarjestelemaan julkaisut. Suunnitellut julkaisut voidaan lisata kalen-
teriin tai ajastaa, joka mahdollistaa ulkopuolisen tarkastuksen julkaisuun, jotta valtytaan kir-
joitusvirheilta. Sisaltokalenteri voi olla monessa muodossa. Yksinkertaisimmillaan kalenteri on
Excel tai Word dokumentti, johon julkaisut on suunniteltu paivan mukaisesti. Edistyneemmat
kalenterit ovat sahkoisia ohjelmia, jotka mahdollistavat sosiaalisten medioiden kokonaisval-

taisen hallinnan. (Cohen & Newberry 2022.)

Opinnaytetyo prosessin ohella kirjoitta suoritti viimeista harjoitteluaan toimeksiantajalle.
Harjoittelun projektina kirjoittaja loi strategiaa myotailevan sisaltokalenterin, jota hyodynne-
taan sisaltojen hallinnassa. Koska toimeksiantajalla on kaytossa vain yksi sosiaalisen median
kanava, sisaltokalenterin ei tarvitse olla laaja ja monimutkainen jarjestelma. Sisaltokalenteri
on luotu Excel muotoon ja se toimii verkko- ja poytakoneversiossa. Sisaltokalenteriin merka-
taan paivan kohdalle julkaistava sisalto ja kuka on vastuussa julkaisusta. Kalenteriin on mah-

dollista merkata myos kaynnissa olevat aktiviteetit, kampanjat seka tapahtumat eri
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varikoodeilla. Kalenteri auttaa hahmottamaan, mita tulevana kuukautena tapahtuu seka oh-

jaamaan Instagram toimintaa johdonmukaisesti.

Kalenterissa on lisaksi valilehti, jossa on sisaltopilarit ja idea- sivu. Idea -sivu mahdollistaa
ideoiden ylos kirjoittamisen seka niiden jatkotyostamisen eteenpain. Idea -sivulta voi helposti

siirtaa ideat kalenteriin ja toteutukseen.

11 Johtopaatokset

Opinnaytetyo saavutti sille asetetun tavoitteen, joka oli luoda toimeksiantajalle Instagram
strategia, joka mahdollistaa seuraajien kasvattamisen ja branditietoisuuden kasvun. In-
stagram strategia on toimeksiantajalle ensimmainen. Kanavalle ei ole aikaisemmin luotu joh-
donmukaista strategiaa, joka kattaa kaikki strategian piirteet. Opinnaytetyo toteutettiin sille
asetetussa aikataulussa. Ainoa poikkeus suunniteltuun aikatauluun oli julkaisuseminaari, joka

siirtyi hieman eteenpain. Aika hyodynnettiin tyon eteenpain tyostamiseen.

Kehitetty Instagram strategia mahdollistaa toimeksiantajalle johdonmukaisemman Instagram
tyoskentelyn ja tulosten seurannan. Erityisesti tavoitteiden ja mittarien seuraaminen auttaa
toimeksiantajaa seuraamaan tilin kehittymista seka suunnittelemaan tulevia toimenpiteita. Se
kuinka strategia otetaan vastaan arjen tyossa, on mysteeri. Monelle tiimissa tyoskentelevalle
sosiaalisen median strategia voi olla uusi asia seka asenteet sosiaalisen median kanssa tyos-
kentelyyn erilaiset. Kuten opinnaytetyossa on kirjoitettu, sosiaalinen media on osa liiketoi-
mintaa ja silla on suuretkin mahdollisuudet olla vaikuttamassa toimeksiantajan liiketoimin-
taan. Tama vaatii jokaiselta tiimilaiselta suhtautumista sosiaaliseen mediaan strategisena va-
lineena, jolla luodaan yhteyksia asiakkaisiin. Suhtautumisen muuttaminen voi kuitenkin olla
haastavaa, koska tyoskentelyyn paikallisen sosiaalisen median parissa ei ole tunteja. Talloin
myos strategian sisaistaminen voi olla haastavaa. Strategian onnistumisen mittaaminen on

haastavaa, jos strategiaa kaytetaan vain osittain.

Strategia tullaan esittelemaan seuraavassa Instagram tiimin kokouksessa seka se jaetaan koko
tiimin luettavaksi. Tulevia sisaltdja voidaan taman jalkeen lahtea johdonmukaisesti kehitta-
maan kohti asiakaslahtoisyytta. Tiimin on hyva pysahtya pohtimaan yhdessa, kuinka tulevai-
suudessa strategiaa suunnitellaan seka kuinka koko tiimi saadaan sen kehittamiseen mukaan.
Erityisesti tulevaisuudessa tiimi olisi hyva saada mukaan suunnittelemaan sisaltopilareita.

Nain kaikilla on yhteneva kuva, mita sisaltoja tulisi suunnitella ja toteuttaa.

Toimeksiantaja koki opinnaytetyon tuotoksen hyodyllisena seka yhteistyon kirjottajan kanssa
sujuvaksi. Tyo auttaa vahvistamaan Instagram profiilia seka se otti huomioon toimeksiantajan

tarpeet. Tuotos tulee auttamaan kehittamaan toimintaa Instagramin ymparilla.
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Strategia antaa sisalloille ja kanavalle suunnan. Strategian toteuttamiseksi tarvitaan enna-
kointia ja tyoskentelytapojen kehittamista. Seuraavaksi tulisi tutkia, kuinka parantaa tyosken-
telytapoja Instagram tilin kanssa. Koska tyoskentelyyn ei ole tyoskentelytunteja varattuna,

tyoskentelyn on oltava kevytta ja helppoa seka toteutettavissa muiden tyotehtavien ohessa.

Strategian kehittamista varten haastatteluista tulisi olla enemman tai suorittaa laajempi ky-
sely. Suurempi otanta haastatteluissa auttaisi paremmin ymmartamaan asiakaspersoonan mo-
tiiveja seka mieltymyksia. Naita paremmin ymmartamalla, sisalloista saadaan kohdennetum-
pia ja enemman arvoa tuottavia. Haastattelupohjaan olisi hyva lisata enemman taustakysy-
myksia, jolloin samalla haastattelulla saadaan tarkennettua asiakaspersoonaa. Asiakaspersoo-
nan tarkempi tutkiminen hyodyttaisi toimeksiantajaa laajasti. Toimeksiantaja oppisi tunte-
maan paremmin alkuperaisen asiakaspersoonan ja paivittamaan tata, jolloin liiketoimintaa
voidaan ohjata tarkemmin persoonan mukaiseksi. Instagram tiimi oppisi enemman asiakasper-

soonan mieltymyksista ja taustoista, jolloin sisallon tuottaminen olisi yha helpompaa.

Instagramissa on tutkimusten mukaan mahdollista rakentaa vahvojakin yhteisoita brandien
ymparille. Toimeksiantajalla olisi tahan mahdollisuus, koska pienempi osa brandia on lahes-
tyttavampi kuin iso konserni. Yhteison rakentaminen tukisi Instagram tilin seuraajien sitoutu-
neisuutta seka lisaisi brandi lojaalisuutta. Lisatutkimusta vaatii, kuinka yhteison rakentami-

nen parhaiten toteutetaan.

Instagram tiimin olisi hyva yhdessa rakentaa strategian sisaltopilarit, jotta kaikille tulee pa-
rempi, ymmarrys kuinka tyokalua kaytetaan. Yhdessa tekeminen auttaa myos sitoutumaan

suunnitteluun ja toteuttamiseen.

Strategiaan olisi hyva saada paremmin esille konsernin sosiaalisen median tavoitteet, jotta
voidaan varmistaa niiden olevan linjassa paikallisen tahon kanssa. Konsernin tavoitteiden tar-

kennus auttaa suunnittelemaan sisaltoja tukemaan isoja tavoitteita.
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Liite 1: Haastattelupohja
Kohderyhma:

Haastateltavat 30-50 vuotiaita espoolaisia, jotka kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa.

Yleisesti sosiaalisen median kaytosta

Kuinka usein kaytat sosiaalista mediaa?

Mita sosiaalisen median alustoja kaytat? (ig, fb, tik, etc.)
Mika niista on suosikkisi? / Miksi?

Miksi kaytat sosiaalista mediaa?

Sosiaalisen median sisallot

Minkalaisista sisalloista tykkaat somessa?

Mista et tykkaa?

Minka tyyppisia tileja seuraat somessa?

Mika niissa kiinnostaa?

Minkalaisia sisaltoja toivoisit nakevasi sosiaalisessa mediassa?

Mita et toivoisi nakevasi?

Oletko kokenut kaupalliset sisallot sosiaalisessa mediassa hairitseviksi tai hyodyllisiksi? Miksi?
Oletko tehnyt ostopaatosta sosiaalisen median vaikutuksesta? (miksi/miksi ei?)

- Mita ostit?
- Mita et ostanut?

Mika julkaisussa sai tekemaan ostopaatoksen? (kuvat, teksti, vaikuttaja, toistuvuus jne.?)
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Yritykset ja sosiaalinen media

*kkk

Seuraatko yrityksia sosiaalisessa mediassa?

- Milla perusteella seuraat yrityksia somessa?

Onko sinulla suosikki tilia, jota seuraat sosiaalisessa mediassa? Miksi se on suosikkisi?

Miksi seuraat yrityksia? / Miksi et?

Oletko lopettanut jonkin tilin seuraamisen sosiaalisessa mediassa? Miksi?

Mika saisi sinut seuraamaan yritysta sosiaalisessa mediassa?

Seuraatko lahialueidesi yrityksia sosiaalisessa mediassa? (esim. lahi K-kauppa?)

Seuraatko mieluummin paikallallista pikkutilia vai laajempaa brandi tilia?/ Kumman koet tar-

keammaksi pikku tilit vai laajat isot yrityksen tilit?

Minkalaiseksi koet isojen ja pienten tilien erot?

Seuraatko Toimeksiantajaa Instagramissa?

Mika on ensivaikutelmasi tilista?

Mita hyvaa naet tilissa?

Mita kehitettavaa?

Mika saisi sinut seuraamaan kyseista tilia?

Mita eroja huomaat Yritys tili vs. Toimeksiantaja?

Mita hyotya koet saavasi, jos seuraisit Toimeksiantaja?

*dhkk



