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Digitalisaation johdosta alypuhelimien kaytto ja sosiaalinen media on lisdantynyt merkittavasti
viime vuosikymmenen aikana kuluttajien keskuudessa. Sosiaalinen media on nykypdaivana vah-
vasti lasna kuluttajien jokapdivaisessa elamdassa, mika otettava huomioon myds yrityksen mark-
kinoinnissa, brandissa ja ndiden kehityksen suunnittelussa. Viime vuosina videoiden hyodynta-
minen sosiaalisessa mediassa on yleistynyt merkittavasti, ja niitd voidaan hyodyntda myos yri-
tyksen nakokulmasta monipuolisesti tavoittamaan potentiaalisia kohderyhmia.

Taman tutkimuksen tavoitteena on pyrkia tuottamaan tietoa videoiden hyodyntamisessa yrityk-
sen sosiaalisen median markkinoinnissa. Tutkimuksen paatavoitteena on pyrkia kehittamaan
toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointia Instagramissa videoiden avulla PDCA-kehitys-
syklia hyodyntden seka tuottaa Case-yrityksen markkinointitiimille selkead toimintamalli videoi-
den tuottamiseen sekd toteuttamiseen sosiaaliseen mediaan. Lisaksi tutkimuksen tavoitteena
on tuottaa tietoa siitd, mitd ominaisuuksia videoiden tuottamisessa sosiaaliseen mediaan tulee
ottaa huomioon seka miten videoiden katselukertoja voitaisiin edistaa, jotta niista saataisiin par-
hain hyoty yritykselle brandin tunnettuuden kasvattamisen nakokulmasta.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimusote tuki tutkielman tavoi-
tetta ymmartaa syvallisesti sosiaalisen median markkinoinnin kontekstissa esiintyvia subjektiivi-
sia kokemuksia ja ndakdkulmia. Tutkimus toteutettiin toimintatutkimuksena, silla tutkittavan il-
mion lahestymistapa on kaytannonlaheinen ja tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa yritykselle
konkreettinen malli sosiaalisen median lyhytvideoiden tuottamiseen seka niiden hyédyntami-
seen yrityksen markkinoinnissa. Tutkimusaineisto kerattiin havainnoinnin avulla, jolloin saatiin
muodostettua kokonaisvaltainen kasitys tutkittavasta aiheesta.

Tutkimuksessa toteutetussa kehitysprosessissa saatiin kehitettya merkittavasti Case-yrityksen
sosiaalisen median markkinointia Instagramissa videoiden avulla yrityksen tavoitteiden mukai-
sesti. Tutkimuksessa kehitettiin konkreettinen toimintamalli yritykselle videoiden tuottamista
varten hyodyntaen PDCA-kehityssyklia ja kehitettya toimintamallia hyodynnettiin tutkimuksen
markkinoinnin kehitysprosessissa. Tutkimuksen avulla havaittiin, etta videoiden avulla sosiaali-
sessa mediassa pystytdan kasvattamaan kuluttajien sitoutumista brandiin ja kasvattamaan bran-
din tunnettuutta. Lisaksi tutkimuksessa havaittiin, etta maksetun mainonnan ja vaikuttajayhteis-
tyon avulla pystytdaan kasvattamaan entisestaan yrityksen tai brandin tunnettuutta seka videoi-
den katselumaaria Instagramissa.

AVAINSANAT: Digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, Instagram, video, brandit, sisal-
|6ntuotanto
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1 Johdanto

Digitalisaation ja COVID-19 pandemian aiheuttama verkkokauppojen maaran merkittava
kasvu on vaikuttanut huomattavasti yritysten valiseen kilpailutilanteeseen verkossa. Kil-
pailun yritysten valilla verkossa ollessa suurta, yritykset pystyy digitaalisen markkinoin-
nin avulla kasvattamaan verkkokauppansa myyntia seka kasvattamaan brandinsa tunnet-
tuutta. Toisaalta nykypdivana yrityksen suunnitellessa markkinointia ja viestintda, on
otettava huomioon, ettd ihmiset kdyttavat vapaa-aikaansa enemman esimerkiksi sosiaa-
liseen mediaan kuin vaikkapa television katseluun. Sosiaalista mediaa voidaankin pitaa
nykypaivana kuluttajien yhtena tarkeimmista tiedonhakuvalineistd ostopadatoksia teh-

dessdan (Belanche ym., 2019).

Viime vuosina videoiden hyddyntdminen sosiaalisessa mediassa on yleistynyt merkitta-
vasti, ja videoita voidaankin hyddyntdaa monipuolisesti myds yrityksen nakokulmasta ta-
voittamaan potentiaalisia asiakkaita (Karol & Norman, 2019). Toisaalta myos digitaalinen
markkinointi ja siten kilpailu asiakkaista sosiaalisessa mediassa on lisddantynyt huomat-
tavasti: tdma voidaan kokea kuluttajien kokemuksesta jopa arsyttavaksi, mika voi poten-
tiaalisesti vahentda mainonnan tehokkuutta (Belanche ym., 2019). Videoiden avulla voi-
daan yhdistaa liikkuvaa kuvaa, aanta, musiikkia, puhetta ja tekstia: ndaiden avulla yritys
saa tuotettua sosiaaliseen mediaan sisdltdd, jolla voidaan saada kasvatettua yrityksen
tuotteisiin liittyvaa lisdarvoa. Videoilla ei siis niinkdan pyrita vain myymaan tuotetta tai
palvelua, vaan enemmankin luomaan pidemmalla aikavalilla vahvempaa suhdetta asiak-

kaaseen ja sitouttamaan asiakasta yritykseen ja brandiin (Hollebeek & Macky, 2019).

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on kuopiolainen yritys Askartelukulma Matikainen
Oy. Yritys on tehnyt jo pidemman aikaa tavoitteellista digitaalista markkinointia eri kana-
vissa, ja taman tutkielman tavoitteena on kehittdaa Case-yrityksen sosiaalisen median
markkinointia Instagramissa PDCA-kehityssyklia hyddyntden videoiden tuottamisen ja

hyddyntdamisen nakékulmasta.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on pyrkia tuottamaan tietoa videoiden hyédyntami-
sessa yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa Instagramissa. Tutkimuksen pdata-
voitteena on pyrkia kehittdmaan toimeksiantajan sosiaalisen median markkinointia In-
stagramissa videoiden avulla PDCA-kehityssyklida hyodyntden seka tuottaa Case-yrityksen
markkinoinnille selkea toimintamalli videoiden tuottamiseen sosiaaliseen mediaan. Li-
saksi tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa siitd, mita videoiden tuottamisen pro-
sessissa ja julkaisussa osana yrityksen Instagramin sisdllontuotantoa kannattaa ottaa
huomioon, jotta videoiden katselukertoja saadaan kasvatettua seka niista saadaan par-

hain hyoty yritykselle brandin tunnettuuden kasvattamisen nakdkulmasta.

Havaittuja tuloksia pyritddan ymmartamaan empiriassa kerdtyn aineiston seka tutkimuk-
sessa etabloidun teorian pohjalta. Tutkimuksen empiirisena tavoitteena on tuottaa sy-
vallista analyysia tutkimuksessa kerdtysta aineistosta ja nostaa esiin keskeisia |6ydoksia,
jotka tuottavat etenkin liikkeenjohdollista hyétya avustaen yrityksia kehittamaan sosiaa-
lisen median markkinointia ja sisdlldntuotantoa Instagramissa videoiden avulla. Sivuta-
voitteena tutkimuksessa on selvittda, minkalainen videosisalto sosiaalisen median mark-
kinoinnissa voidaan nahdaan toimivaksi brandin tunnettuuden kasvattamisen ja sisallon-
tuotannon nadkokulmasta sekda miten Case-yrityksen markkinointi voisi edistda vide-
oidensa katselukertoja Instagramissa. Pyrimme tutkimuksen avulla tekemaan yritykselle
selkedn prosessikuvauksen, mita videoiden tuottamisessa tulee ottaa huomioon, minka-
lainen videoiden tuottamisprosessi on ja miten videoita voidaan hyédyntaa yrityksen so-

siaalisen median sisallontuotannossa.

Tama tutkimus pyrkii vastaamaan kysymykseen, ”“miten videoiden avulla voidaan kehit-
tdd yrityksen sosiaalisen median markkinointia Instagramissa?”. Toimivalla digitaali-
sella markkinoinnilla yritykset pystyvat erottumaan kilpailijoistaan, mutta siita, miten ja
milla tavalla yritykset voivat hyddyntaa videoita sosiaalisen median markkinoinnissaan

ja sisdlléntuotannossa, ja taten pyrkia erottautumaan Kkilpailijoistaan, ei ole vield



merkittavasti tutkimustietoa. Talla tutkimuksella pyritddn vastaamaan tahan tarpeeseen

kolmen alakysymyksen kautta.
1. Miten videot suunnitellaan ja toteutetaan yrityksen prosessin ndakékulmasta?

2. Mita videoiden tuottamisessa sosiaalisen median markkinointiin tulee ottaa huo-

mioon?

3. Milla tavoin videoiden katselukertoja sosiaalisessa mediassa voidaan edistaa yri-

tyksen tavoitteet huomioiden?

1.2 Tutkimusmenetelma ja nakdkulma

Tama pro gradu -tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Kva-
litatiivisessa tutkimuksessa pyritaan tulkitsemaan ja ymmartamaan hankittua tutkimus-
aineistoa asiayhteydet ja merkitykset huomioon ottaen, jolloin saadaan mahdollisimman
kokonaisvaltainen kasitys tutkimuksen kohteena olevasta aiheesta (Eriksson & Kovalai-
nen, 2016). Laadullinen tutkimusote tuki tutkielman tavoitetta ymmartaa syvallisesti so-
siaalisen median markkinoinnin kontekstissa esiintyvia subjektiivisia kokemuksia ja na-

kokulmia.

Tutkimuksen lahestymistavassa sovelletaan toimintatutkimusta (eng. action recearch),
silld tutkittavan ilmion |ahestymistapa on kdytannonldaheinen. Tutkimuksen tarkoituk-
sena on tuottaa yritykselle konkreettinen malli sosiaalisen median markkinoinnin ja si-

sdlléntuotannon kehittamiseen videoiden avulla PDCA-syklia hyddyntaen.

Toimintatutkimuksen taustalla on pragmatismi, mika on kaytannéllisyyttd, toimivuutta ja
tarpeellisuutta korostava tieteenfilosofinen ajattelutapa. Pragmatismisessa tutkimuk-
sessa korostuu teorian ja kdaytannon yhteys, ja sitd voidaankin pitdaa niin kehittavana etta
kdytanndnlaheisena ongelmanratkaisutoimintana. Pragmatismisessa tutkimuksessa ko-
rostuu etenkin paikallinen tietokasitys ja tutkimuksen tiedon rakentuminen seka inhimil-
lisen toiminnan etta toimijoiden keskindisen sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta (Puusa

& Juuti, 2020).



Toimintatutkimuksen tapa on osallistava ja kaytanndnasioita korostava, mutta siihen liit-
tyy oleellisesti myds uuden oppiminen tutkimuksen ohessa seka tutkimuksen jalkeen.
Toimintatutkimuksen seurauksena organisaatiossa tulisikin tapahtua selkeitda muutoksia
seka kaytannon uudistumista ja kehittymista kdaytannossa esimerkiksi organisaation toi-
mintatavoissa, vallitsevissa asenteissa tai johtamisessa (Puusa & Juuti, 2020). Tassa tut-
kimuksessa oppiminen kohdistuu etenkin yrityksen tapaan tehda videoiden avulla mark-
kinointia ja sisallontuotantoa sosiaalisessa mediassa. Tutkielman tarkoituksena on lisata
tietoa siitda, miten videoita voidaan hyddyntaa yrityksen nakdkulmasta Instagramissa ke-
hittden niiden avulla yrityksen sosiaalisen median markkinointia yrityksen tavoitteet

huomioiden.

Parhaimmillaan tama tutkimus pystyy luomaan yhteyden kdaytannon tekemisen seka teo-
rian vadlille. Toimintatutkimus valikoitui tutkielman ldhestymistavaksi siksi, etta tutkiel-
man tekija on tydsuhteessa Case-yritykseen ja ndin ollen tutkija pystyy osallistumaan yh-
dessa muiden yrityksen sisdisten toimijoiden kanssa koko tutkimusprosessiin. Tassa tut-
kielmassa tutkija on siis jatkuvasti vahvasti lasna Case-yrityksen toiminnassa ja hanesta
tulee tutkielman prosessin edetessa henkild, joka tulkitsee tutkimuskohdetta omasta na-
kdkulmastaan. Tutkimuksessa pyritdan l0ytamaan konkreettisia toimintatapoja edistyk-
sellisen sosiaalisen median markkinoinnin hyédyntamiseen videoiden nakdkulmasta ku-

luttajamarkkinoinnissa.

Toimintatutkimuksessa tutkimusaineisto keratdaan tyypillisesti tutkimuksen kohteena
olevasta organisaatiosta ja sen aktiivisesta osallistumisesta tutkimukseen. Tutkimuksessa
havainnoimme esimerkiksi sitd, kuinka yritys on tehnyt aikaisemmin markkinointia sosi-
aalisessa mediassa, minkalaisia ominaisuuksia Instagram-videot sisaltavat seka minkalai-
set videot kerdadvat sosiaalisessa mediassa katselukertoja ja ndin ollen kasvattavat yrityk-
sen brandin tunnettuutta sosiaalisessa median kadyttdjien keskuudessa. Tama tutkielma
etenee deduktiivisella tutkimuslogiikalla, jolloin aikaisempaan tietoon perustuva teoria
ohjaa tutkielmaa. Tutkimuksen raportointi rakennetaan tutkimuksen teorian ja empirian

vuoropuheluna.



1.3 Tutkielman rakenne

Tassa tutkielmassa pyrimme analysoimaan sitda, miten PDCA-kehityssyklia hyddyntaen vi-
deoiden avulla voidaan kehittaa yrityksen sosiaalisen median markkinointia ja sisallén-
tuotantoa Instagramissa, mita hyotyja videoista voidaan saada yrityksen sisallontuotan-
nossa ja milla tavoin tutkimuksen toimeksiantaja-yritys Askartelukulma voisi edistaa vi-
deosisdltdjen katselukertoja sosiaalisen median kanavassa Instagramissa. Tutkielmassa
keskitytdadn erityisesti videosisaltdjen merkitykseen brandin tunnettuuden nakdokul-
masta, eli miten yritykset voivat niiden avulla kasvattaa brandinsa tunnettuutta, erottua

kilpailijoistaan ja kasvattaa tata kautta tuotteidensa ja palveluidensa myyntia.

Tutkielma koostuu viidesta luvusta. Ensimmadinen luku koostuu johdannosta, jossa lukija
pystyy tutustumaan tutkielman aiheeseen, tutkielman taustoihin seka tutkielman tarkoi-
tukseen, tavoitteeseen, rakenteeseen ja keskeisiin kasitteisiin. Toinen luku sisaltaa tut-
kielman teoriaosuuden, mika kasittele etenkin sosiaalista mediaa, videoiden ominai-
suuksia seka videoiden hyddyntamista markkinoinnissa. Toisen luvun lopussa esitetdaan

myds teoreettisen viitekehyksen yhteenveto.

Kolmannessa luvussa kasitelladn tutkimuksen metodologisia valintoja, kuten esimerkiksi
tutkielman |ahestymistapaa, aineistonkeruumenetelmid, aineiston analyysia seka tut-
kielman luotettavuutta. Neljannessa luvussa kuvataan sosiaalisen median markkinoinnin

kehittamisen prosessia ja osa-alueita PDCA-syklin nakékulmasta.

Viidennessa luvussa esitetdan tutkijan tekemia johtopdatoksia, mitka pohjautuvat tut-
kielman aineistoon seka toisessa luvussa esitettyyn teoriaan. Viidennen luvun tavoit-
teena onkin pohtia tutkielmassa nousseita keskeisimpia teemoja ja tekijoita suhteessa
teoriaan seka tuottaa liikkeenjohdollisia kehitysehdotuksia videoiden kdyttamisesta so-
siaalisen median markkinoinnissa ja sisallontuotannossa. Naiden lisdksi luvussa esite-

taan myos tutkimuksen rajoitteita ja ajatuksia aiheen jatkotutkimukselle.
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1.4 Tutkielman toimeksiantajan esittely

Taman tutkielman toimeksiantaja on askartelu- ja taidetarvikkeiden kuluttajamyyntiin
erikoistunut Askartelukulma Matikainen Oy, tutkielmassa lyhyemmin Askartelukulma.
Askartelukulma on kuopiolainen vuonna 1977 perustettu perheyritys, jonka liikevaihto
koostuu seka kivijalkamyymalan etta verkkokaupan kuluttajamyynnista. Yrityksen liike-
vaihto oli vuonna 2021 529 000€, mika on ollut jatkuvasti viime vuosina nousujohteinen.
Yritys on toiminut suunnanndyttdjana verkkokaupan saralla askartelu- ja taidetarvikkei-

den osalta, silld se on perustanut ensimmaisen verkkokauppansa jo yli 10 vuotta sitten.

Yrityksen tavoitteena on ollut viimeiset vuodet kehittaa etenkin verkkoliiketoimintaa ja
vahvistaa yrityksen brandimielikuvaa ja tunnettuutta sosiaalisessa mediassa koko Suo-
men alueella. Etenkin Covid-19 pandemia vauhditti yrityksen verkkoliiketoiminnan kehit-
tamistd, mika on kasvanut merkittavasti viimeisen kolmen vuoden aikana. Yritys on teh-
nyt myds ansioituneesti digitaalista markkinointia, ja on jonkin verran hyédyntanyt myos
videoita sosiaalisen median sisdlldntuotannossaan. Yritys tekee markkinointia paaasi-
assa sosiaalisen median kanavissa, mutta myos esimerkiksi hakukoneissa seka sahképos-

tin valityksella asiakasrekisterilleen.

1.5 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Seuraavaksi kasittelen tutkimuksen kannalta tarkeita kasitteitd, mita tutkimuksessa seka

tutkimuksen analysoinnissa hyédynnetdan.
Sosiaalinen media

Internetin valityksella toimivia sovelluksia, joissa on mahdollista kdyttajalahtoisesti tuot-

taa ja jakaa sisdltda osapuolilta toisille (Kaplan & Haenlein, 2010).
Sosiaalisen median vaikuttaja

Henkild, joka toimii kaupallisessa yhteistydssa sosiaalisessa mediassa yritysten kanssa.
Tyypillista sosiaalisen median vaikuttajille on runsas seuraajamaara henkilon itse luo-

mien sosiaalisen median sisadltdjen ymparille.
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Algoritmi

Ohjelma, joka suorittaa tietynlaisen tehtavan sen kaytdssa olevan datan ja maarattyjen
saantojen, eli sille asetettujen tavoitteiden perusteella. Sosiaalisessa mediassa algoritmit
lukevat median kayttdjid ja taman perusteella nayttavat sisaltéa, joka perustuu kayttdjan

omaan toimintaan tai verkostoon sosiaalisessa mediassa (Seppaéld, 2020).

Sisdlléntuotanto

Teksti-, kuva- tai videosisallon tuottaminen, jolla pyritdadn tekemaan asiakkaalle markki-
noinnissa jonkunlaista arvoa tai syy, miksi asiakas haluaa olla kyseisen yrityksen markki-

noinnin ulottuvissa.

Instagram Reels

Instagramin ominaisuus, jolla pystyy l6ytdamadan, jakamaan ja luomaan videoita In-
stagramissa. Yksittdinen Reel eli video on 3-90 sekunnin mittainen video, jonka taustalle

voi lisata taustamusiikkia Instagramin musiikkikirjastosta.

Instagram live

Pidempikestoinen yrityksen tekema reaaliaikainen videoldahetys seuraajilleen Instagram
-palvelussa. Livet voivat olla maksimissaan 1h pitkid ja ne voidaan tallentaa palveluun

katsottavaksi myds jalkikateen.

Instagram Stories (tarina)

Instagram sovellukseen julkaistava 24 tunnin ajan julki oleva ns. ”stoori”, eli tarina, mihin

kerataan kuvia ja videoita seka niihin voi myds lisata tekstia ja piirtaa.

Meemi

Sosiaalisessa mediassa levidava hokema, video tai kuva, joka saavuttaa suuren suosion
ihmisten keskuudessa. Meemeille yleistd on niiden nopea suosion kerryttaminen seka

levidaminen sosiaalisten median kavijoiden valilla.
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Viraali julkaisu

[Imidé mika syntyy, kun riittdvan moni sosiaalisen median kadyttdja kirjoittaa, tykkaa ja ja-
kaa samaa aihetta rajahdysmaisesti, jolloin se saavuttaa nopeasti suuren suosion sosiaa-

lisen median kayttdjien keskuudessa.

PDCA-kehityssykli

PDCA-kehityssyklilla eli ns. Demingin laatuympyralla tarkoitetaan W. Edwards Demingin
kehittdamaa Lean-ajattelumallin mukaista kehitysmallia, missa jatkuva ja systemaattinen

kehittdaminen etenee tiettyjen vaiheiden mukaisesti.
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2 Sosiaalisen median markkinointi

Seuraavaksi kayn lapi tarkemmin tutkimuksen teoriaa, kuten esimerkiksi sita digitaalista
markkinointia ja sosiaalista mediaa, videoiden hyédyntamista sosiaalisessa mediassa ja
videoiden ominaisuuksia. Ndiden lisaksi lopuksi kuvaan tutkimuksen teoreettisen viite-

kehyksen yhteenvedon.

2.1 Digitaalisuus markkinoinnissa

Nykypaivdana ihmiset viettavat entista enemman aikaa verkossa dlylaitteiden, kuten esi-
merkiksi dlypuhelimien tai taulutietokoneiden avulla. Yleisesti kuluttajat hakevat digitaa-
lisilta alustoilta ndiden laitteiden avulla tietoa, vuorovaikutusta ja viihdettd, mutta myos
kiinnostavia tuotteita ja palveluita. Useiden tutkimuksien mukaan jopa kolmannes suo-
malaisista kertoo seuraavansa sosiaalisessa mediassa yrityksia tai brandejd, mika voi-
daankin nahda merkittavana mahdollisuutena erilaisille yrityksille viestia palveluistaan,
tuotteistaan ja brandissddn sosiaalisessa mediassa. Markkinoinnin voidaankin nahda
olevan avainasemassa digitalisaation luomien uusien mahdollisuuksien hyédyntami-
sessa, silla yrityksen markkinoinnin voidaan nahda toimivan lahelld asiakasrajapintaa ja

pyrkivan tunnistamaan asiakkaiden tarpeita, haluja ja toiveita (Komulainen, 2023).

Markkinointi digitaalisissa kanavissa ei ole kuitenkaan vain osa markkinoinnin tai myyn-
nin prosesseja, vaan enemmankin vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Yrityksien haas-
teena voidaankin nahda erityisesti yhteisollisyyden ja digitaalisen hyvinvoinnin kasvatta-
minen yrityksen kanavissa. Digitaalisen markkinoinnin avulla voidaan herattaa asiakkai-
den kiinnostusta yritysta kohtaan, houkutella heita eteenpdin asiakaspolulla seka sitout-

taa olemassa olevia kohderyhmia (Komulainen, 2023).

2.2 Sosiaalinen media

Tassa tutkimuksessa sosiaalisesta mediasta puhuttaessa tarkoitetaan internetin valityk-
sella toimivia sovelluksia, joissa on mahdollista kayttajalahtoisesti tuottaa ja jakaa sisal-

toa. Sosiaalisessa mediassa kulminoituu suhteet ja yhteydet etenkin ihmisten, mutta
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myds organisaatioiden valilla, silla sielld sisaltéa ja informaatiota jaetaan jatkuvasti osa-
puolilta toisille (Kaplan & Haenlein, 2010). Nykypdivdna sosiaalinen media on ottanut
paikkansa vahvasti ihmisten arkieldmassa ja erilaisten sosiaalisen median kanavien ja so-
velluksien maara maailmassa on merkittava. Covid-19 pandemia vaikutti omalta osaltaan
myds sosiaalisen median kdyttajamaadrien merkittavadan nousuun, silla sosiaalisen me-
dian kayttd lisdantyi pandemia-aikana 21 prosenttia koko maailmassa (Komulainen,
2023). Yleisimpia sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook, Instagram,

Whatsapp, LinkedIn, Twitter, Tiktok ja Youtube.

Sosiaalisen median kanavien kdytté muuttuu jatkuvasti, mista kertoo esimerkiksi se, etta
aikaisemmin ns. “nuorisomediana” tunnettu Facebook alkaa olla nykypdivdana vanhem-
man ikdaryhman suosima sosiaalisen median kanava nuorten siirtyessa muihin sosiaalisen
median kanaviin (Routa, 2020). Sosiaalista mediaa kayttaa kaikista suomalaisista jopa yli
70 prosenttia ja 56 prosenttia suomalaisista kokevat sosiaalisen median olevan tarkea
osa heidan elamaansa (Komulainen, 2023). Yhteensa sosiaalista mediaa kayttaa paivit-
tain maailmanlaajuisesti 3,6 miljardia kayttdjaa, ja taman madran on ennustettu nouse-
van 4,41 miljardiin kdyttajaan vuonna 2025. Voidaankin todeta, etta nykypdivana sosiaa-
lisesta mediasta on tullut tarkea osa yrityksen markkinointia, koska sen avulla yritys pys-
tyy tavoittamaan suuria yleis6ja niin paikallisesti kuin maailmanlaajuisesti (Suni, 2021).
Lisaksi huomattavaa on, etta sosiaalisesta mediasta on tullut ihmisille osa arkipdivaa so-
siaalisen median kayttdjamaarien seka sosiaalisessa mediassa kaytetyn ajan lisdantyessa
jatkuvasti. Onkin havaittu, etta ihmiset kayttavat aikaansa Iahes kaksi tuntia sosiaalisessa

mediassa paivittain (Komulainen, 2023, s. 113).

Sosiaalinen media elda jatkuvasti, silla uusia sosiaalisen median kanavia nousee kulutta-
jien suosioon ja osa kanavista hiipuu kdytdssa uusien kanavien viedessa kuluttajien kiin-
nostusta. Sosiaalisessa mediassa ldasndololle voidaan nahda yrityksen nakékulmasta ole-
van konkreettista hyotya, silla [asndolo tuo yritykselle potentiaalisia asiakkaita verkkosi-
vuille, kampanjoihin tai verkkokauppaan. Yrityksen lasndolo sosiaalisessa mediassa mah-
dollistaa vuorovaikutuksen yrityksen kohderyhmien kanssa seka lisaa kuluttajien sitou-

tumista ja luottamusta brandiin (Komulainen, 2023, s. 113).



15

Tassa tutkimuksessa padosassa on sosiaalisen median kanava Instagram, mita kdytetaan
padasiassa dlypuhelimessa olevan sovelluksen kautta. Instagramin puhutaan olevan yri-
tysten nakdkulmasta niin sanottu tuotteiden ja palveluiden ndyteikkuna, jossa voi esitella
tuotteita ja palveluita visuaalisesti kuvien ja videoiden avulla. Kanavan voidaankin nahda
soveltuvan etenkin kulutustuotteiden, hyvinvointiin ja matkailuun painottuvien liiketoi-

mintoihin soveltuvana sosiaalisen median kanavana sen visuaalisuuden vuoksi.

Instagramilla on Suomessa 2,3 miljoonaa viikoittaista kayttdjaa, ja se on Suomessa nel-
janneksi suosituin sosiaalisen median kanava YouTuben, Whatsappin ja Facebookin jal-
keen. Yleisesti Instagramia pidetddan Suomen suosituimpana sosiaalisen median kana-
vana brandien ja yritysten seuraamiseen, silld sen suomalaisista kayttajista jopa 43% seu-
raa kanavassa jotain yrityksia, brandeja tai sosiaalisen median vaikuttajia (Komulainen,
2023, s. 150). Komulaisen (2023) mukaan Instagramilla on maailmanlaajuisesti 500 mil-
joonaa padivittaista kayttdjaa ja kayttajamaara sovelluksessa kasvaa jatkuvasti (s. 114). In-
stagramin kayttdajakunta on kuitenkin toiseen suosittuun sosiaalisen median kanavaan
Facebookiin verrattuna hieman nuorempaa, silla Instagramin kadyttdjista suurimman
osan muodostavat alle 35-vuotiaat kayttdjat. Yli 35-vuotiaita kayttdjia sovelluksella on
Suomessa hieman yli miljoona (Peltonen, 2021). Instagramissa kdytetdaan aikaa keski-
madrin pdivassa 53 minuuttia (Komulainen, 2023, s. 114). Meltwaterin (2021) tutkimuk-
sen mukaan Facebookia ja Instagramia pidetdan yleisesti yrityksissa markkinoinnin

osalta tarkeimpina sosiaalisen median kanavina.

Meltwaterin State of Social Media (2021) tutkimuksen mukaan yritykset hyodyntavat so-
siaalista mediaa osana markkinointiaan yha enenevissa maarin: tutkimuksen perusteella
voidaan todeta, ettd sosiaalinen media on vakiinnuttanut paikkansa osana yritysten
markkinointimixid. Nykydan yritykset panostavat merkittavasti markkinointibudjeteis-
saan sosiaalisen median markkinointiin, koska sita kautta nahdaan potentiaalinen mah-
dollisuus tavoittaa suuri yleisé yrityksen mainoskampanjoille. Tahan viittaavat myos
useat tutkimukset, jotka osoittavat, etta kuluttajat ostavat hyvin suurella todennakdisyy-
dellad heille sosiaalisessa mediassa mainostettuja ja nakyvasti esilla olleita tuotteita. So-

siaalisen median mainonnan voidaankin ndahda tarjoavan perinteiseen mainontaan
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verrattuna interaktiivisen alustan, jossa yritykset voivat kommunikoida asiakkaidensa
kanssa vuorovaikutteisesti ja ndin yritys pystyy tekemdan omasta brandistaan kuluttajille

helposti lahestyttavdamman (Bharucha, 2018).

Yritykset voivat hyodyntda sosiaalisen median markkinoinnissaan myés maksettua mai-
nontaa, jolla pystytadn tavoittamaan ennalta maaritelty yleisd ihmisia esimerkiksi sijain-
nin, sukupuolen tai kiinnostuksen kohteiden perusteella. Maksettu mainonta tarkoittaa
nimensa mukaisesti rahallisen budjetin lisdamista esimerkiksi sosiaalisen median julkai-
suun, jolloin julkaisu nakyy myds muille, kuin yrityksen sosiaalisen median tilida seuraa-
ville ihmisille. Maksettu mainonta erottuu sosiaalisessa mediassa normaalista orgaani-
sesta sisdlléntuotannosta myds esimerkiksi siten, etta niihin pystytaan liséamaan kulut-
tajille erilaisia toimintokehotteita. Tallaisia toimintokehotteita voivat olla esimerkiksi ke-
hotukset vierailemaan yrityksen verkkosivuilla, sosiaalisen median profiilissa tai otta-
maan yhteytta yrityksiin. Lisaksi maksetun mainonnan nakyminen sosiaalisessa medi-
assa sellaisille ihmisille, joilla ei ole aikaisempia kontakteja yritykseen tai jotka eivat esi-
merkiksi seuraa yrityksen sosiaalisen median kanavia, mahdollistaa sen, etta sen avulla
yritys voi tavoittaa laajemman yleison julkaisuilleen kuin pelkilld orgaanisilla julkaisuilla.
Lahes kaikki sosiaalisen median kanavat mahdollistavat orgaanisen sisdlléntuotannon li-

saksi maksetun mainonnan (Suni, 2021).

Nykypdivdna sosiaalisen median kanavissa synnytetddn eraanlaista meemi-kulttuuria,
mika on yrityksen nakdkulmasta myos tarkea elementti ymmarrettavaksi sosiaalisessa
mediassa. Internetissa syntyvilla meemeilla tarkoitetaan kulttuuriin tai esimerkiksi poli-
tiikkaan liittyvia teksteja, jotka yhdistavat ihmisia sosiaalisen median kanavissa meemien
jakamisen, lainaamisen seka mahdollisen muokkauksen myo6ta. Yleisesti meemit synty-
vat sosiaalisessa mediassa reaktiona erilaisiin ulkoisen ympariston tapahtumiin, ja niita
yhdistaa yleensa humoristisuus. Meemeja voidaan hyodyntaa myds yrityksissa ilmiding,
jolla saadaan lisattya kuluttajien sitoutumista brandiin; tasta syysta yritysten tulisikin
osata reagoida etenkin yrityksesta tehtyihin meemeihin, silla ne voivat parhaimmassa
tapauksessa saada viraalia nakyvyytta (Brubaker, 2018). Myds muut kun meemit voivat

saavuttaa sosiaalisessa mediassa viraalia nakyvyyttd; viraali-ilmid syntyy sosiaalisessa
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mediassa silloin, kun riittdvan moni kayttdja kirjoittaa tai jakaa samasta aiheesta julkai-
suja rajahdysmaisesti. Tall6in ilmid voi saavuttaa merkittavan suuren nakyvyyden sosiaa-

lisessa mediassa nopeasti.

2.3 Videot sosiaalisessa mediassa

Nykypaivana digitaalisessa markkinoinnissa yrityksen tuottamat tekstisisallot ja kuvat ei-
vat ole riittdvia: on tutkittu, ettd 96% kuluttajista kokee videoiden auttavan heita osto-
padtoksen tekemisessa. Videoiden avulla digitaalisessa markkinoinnissa voidaan lisata
potentiaalisten asiakkaiden luottamusta yritysta kohtaan, kertoa tuotteen kayttotavoista,
opastaa erilaisiin teemoihin liittyvista asioista ja kertoa tarinaa yrityksen tai brandin ta-
kana hyvin ihmisldheisesti. Erilaisilla kampanjasivuilla kuvien korvaaminen videoilla ha-
vaittiin lisddvan konversioita, eli yrityksen tavoiteltua ja mitattavaa toimintoa, yli 12 pro-
senttia. Kuluttajista jopa 58% on arvioinut luotettavaksi sellaisen yrityksen tai brandin,

joka kertoo tuotteistaan tai palveluistaan videoiden avulla (Komulainen, 2023, s. 179).

Videoiden avulla pyritdan luomaan kuluttajille visuaalisia arsykkeitd, jotka muodostavat
merkityksellisia muistorakenteita johtaen ostopaatdkseen. Verrattuna kuviin tai pelk-
kaan tekstisisaltoon, videot mahdollistaa voimakkaampaa tarinankerrontaa, johon kulut-
tajat voivat kokea samaistuvuutta ja ndin ollen yrityksen brandin ja asiakkaan suhdetta
saadaan vahvistettua (Pera & Viglia, 2016). Liikkuvan kuvan, eli videon avulla yritys voi
valittda muihin mainosformaatteihin verrattuna enemman tarinallisuutta ja tunnetta,
mika edesauttaa yritysta rakentamaan tehokkaasti brandimielikuvaa ja -arvoja potenti-
aalisille asiakkaille. Mainonnalla tulisikin pyrkia luomaan kysyntaa tuotteille ja palveluille
tarpeen ja halun myo6td, joiden tiedetdadan syntyvan jotain muuta kautta kuin kertomalla
esimerkiksi edullisista tarjouksista kuvatiedostojen tai tekstin avulla (Ronkanen & Lehto-

nen, 2022).

Videoilla on omia erityispiirteitd markkinoinnin sisalldonmuotona. Videot voidaan nahda
kokonaisvaltaisina sisdlldonmuotoina niiden vaikuttaessa samanaikaisesti seka katsojan
kuulo- etta nakoéaistiin, minka lisaksi videot voivat herattaa katsojassa myds tunteita. Vi-

deot ovat myds siind mielessa tehokkaita, ettd niissa yleisesti valtetdaan liian suuria
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informaatiomaaria. Toisaalta videot ovat myds katsojalla helposti prosessoitavissa, silla
videot helpottavat ihmista hahmottamaan ja prosessoimaan ndakemidan asioita parem-
min. Videoiden avulla yritykset voivat pyrkia saamaan kuluttajia myds samaistumaan
omaan brandiinsa, silla katsoessaan videoita katsojat kuvittelevat itsensa usein videossa

esiintyvan paahenkilon paikalle (Saleva, 2022).

Salevan (2022) mukaan videoita kdytetaan yritysten markkinoinnissa etenkin asiakaspo-
lun alkupadssa, tavoitteenaan erityisesti yrityksen tunnettuuden kasvattaminen, huo-
mion herattaminen seka asiakkaan harkinnan kasvattaminen yrityksen tuotteita tai pal-
veluita kohtaan. Videot voidaan nahda tarkedssa roolissa asiakkaan aktivoimisessa ja si-
toutumisessa ostoprosessiin, mutta taman osalta tutkimustieto on valitettavasti vield va-
haista. Videoiden avulla yrityksen tunnettuutta, huomiota ja asiakkaan harkintaa saa-
daan heratettya ja kasvatettua erilaisin keinoin, kuten esimerkiksi tunteisiin vetoamisella,
ihmiskasvojen kdyttamiselld videossa, nopeatempoisilla leikkauksilla, nayttavilla visuaa-
lisilla elementeilla tai muilla videoefekteja. Kuluttajan aktivoimista toimintaan videossa
voidaan saada myds aikaan erilaisilla elementeilld, kuten vaikkapa yllattavyydelld, huu-
morilla, selkeilld toimintokehotteilla seka hyddyntamalla videoissa erilaisia teksteja ja

ns. “voiceovereita” eli ddnitehosteita videon viestin tehostamiseksi (Saleva, 2022).

Yleisesti videoiden kaytossa sosiaalisessa mediassa suositellaan, ettd videot ovat lyhyita
(n. 5-60 sekuntia), selkeita ja laadukkaita seka sisaltavat aanta ja tekstitykset. Tekstityksia
videoihin suositellaan siksi, ettd videot palvelevat myos kuuroja, mutta myos siksi, etta
videoita katsellaan dlylaitteista usein myds ilman aania. Lisaksi kuvakooksi suositellaan

9:16 pystyformaattia, silla se nakyy parhaiten dlypuhelimien naytailla (Yrjola, 2022).

Videoita voidaan jakaa ldhes tulkoon kaikilla sosiaalisen median kanavilla, mutta suosi-
tuimpia sosiaalisen median kanavia videoiden jakamiseen on etenkin talla hetkella You-
tube, Tiktok, Instagram ja Facebook. Kanavissa on mahdollista my6s maksaa mainosvi-
deonsa nakymisesta laajemmalle kohdeyleisélle, mutta myds orgaanisesti jaetut videot
voivat nousta viraaleiksi. Talléin videoilla on hyvin suuri potentiaalinen arvo ja ne antaa
yritykselle 1ahes ilmaista nakyvyytta kuluttajien jakaessa videoita toisilleen sosiaalisen

median kanavissa itsendisesti (Southgate ja muut, 2015).
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Kuten ihmisten mieltymykset, niin myds sosiaalinen media ja sen kdyttaminen muuttuu
jatkuvasti. Vuosia takaperin katsottiin mielelldan pidempia videoita erilaisissa videoso-
velluksissa, mutta nykypdivana sosiaalisen median kdyttdjat vaativat sisallontuottajilta
nopeampaa ja tiivistetympaa sisaltod, mika luo oman haasteensa sosiaalisen median si-
salléntuotannolle. Sosiaalisen median alusta Snapchat aloitti lyhytvideoiden trendin,
minka jalkeen Instagram lanseerasi samantyyppisilla ominaisuuksilla oman Instagram
Stories -osion. Sosiaalisen median alusta TikTok vei ndiden jdlkeen videoiden kadyttami-
sen uudelle aikakaudelle, kun alustalla tarjottiin videoihin mahdollisuutta lisata erilaisia
efekteja seka musiikkia suoraan alustan omalla editointimahdollisuudella. Taman alustan
rdjahdysmaisesta suosiosta kertoo esimerkiksi se, ettd vuonna 2020 TikTok ladattiin yli
850 miljoonaan laitteeseen ympari maailman, mika teki sovelluksesta sen vuoden lada-
tuimman alypuhelinsovelluksen. TikTokin rajahdysmaisen suosion jdlkeen Instagram lan-
seerasi alustallaan vuonna 2020 oman Instagram Reels -palvelun, joka TikTokin tapaan
tarjoaa monipuolisen tavan tuottaa videosisaltdja sosiaaliseen mediaan videoiden edi-
tointimahdollisuudella. Nykypadivana videoiden avulla yritykset voi tehda helppoa, no-
peaa ja jopa ilmaista markkinointia sosiaalisessa mediassa; videoiden tuotantoon ei valt-
tamatta tarvita isoa tuotantotiimia vaan laadukkaan dlypuhelimen avulla kuvatuilla vide-
oilla on yhta hyvat mahdollisuudet pdasta sosiaalisen median algoritmien suosioon ja
nain nostaa yrityksen nakyvyytta merkittavasti sosiaalisessa mediassa yrityksen potenti-

aalisten asiakkaiden keskuudessa (IAB, 2021).

IAB:n (2022) julkaiseman AdEx Benchmark -raportin mukaan videot ovat merkittavassa
kasvussa digitaalisen mainonnan panostuksissa yrityksissa koko Euroopassa, silla video-
mainonnan kasvuprosentti oli vuonna 2022 38,5% verrattuna vuoteen 2021. Videoiden
kdyttd mainonnassa on lisdantynyt merkittavasti myds Suomessa, silla videomarkkinoin-
nin kasvuprosentti oli vuonna 2022 21 prosenttia suurempi vuoteen 2021 nahden. Ra-
portin mukaan suurimman osan Suomen videomarkkinoinnin panostuksista kdytetaan
sosiaaliseen mediaan (71%), mika onkin ollut useamman vuoden ajan hallitseva kanava

videomarkkinoinnissa Suomessa (Ronkainen, 2022).
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Nykypaivdna sosiaalisen median kanavat on tdynna erilaista sisaltoa, ja pelkdstdaan Feed-
pohjaista sisaltéa kanavilla luetaan tutkimusten mukaan keskimaaraisesti noin 90 metria
paivassa. Tassa sisdllossa yritys kilpailee kuluttajan huomiosta muiden sosiaalisen me-
dian kayttajien, eli niin kuluttajien kuin muiden yritysten kanssa. Yleisesti tarinankerron-
taa pidetaan lahtékohtana markkinoinnin suunnittelussa, mutta on havaittu, etta yrityk-
set syventyvat lilan harvoin siihen, missa ymparistoissa ja miten todellisuudessa yritys
saa viestinsa ldpi tavoitteidensa mukaisesti potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.
Markkinoinnilla sosiaalisessa mediassa tulisikin huomioida, etta kuluttaja ei loppupelissa
osta vain tuotetta, vaan enemmankin jonkinlaisen toimintamallin, idean tai ratkaisun sen
hetkiseen tarpeeseensa. Talloin yrityksen myyma tuote jaa prosessissa valilliseksi ele-
mentiksi, jolloin tarinan kehittamista tuotteen ymparille voidaan pitaa ensiarvoisen tar-

kedna (Ronkainen & Lehtonen, 2022).

2.4 Yhteenveto ja teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu sosiaalisen median markkinoinnin ymmar-
tamisesta yrityksen ndakdkulmasta aina videoiden kdyttamiseen sisalléntuotannon vali-
neenad sosiaalisen median sovelluksessa Instagramissa. Lahtékohtana tutkimuksessa on
muodostaa tutkimuksen toimeksiantajalle selkea malli, kuinka yritys voi hyddyntaa vide-
oita sisallontuotannon valineena kehittddkseen markkinointiaan sosiaalisessa mediassa,
kasvattaakseen brandin tunnettuutta ja sita kautta kehittda kokonaisvaltaisesti yrityksen

markkinointia ja liiketoimintaa digitaalisuuden aikakaudella.
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3 Metodologia

Tassa luvussa perehdymme tarkemmin tutkielman empiirisen osan toteuttamiseen seka
syvennymme tutkimuksen metodologisiin valintoihin ja kasitteisiin. Keskitymme luvussa
kvalitatiiviseen, eli laadulliseen tutkimusmenetelmaan, jota on kaytetty empiirisen ai-
neiston keradamiseen. Luvun tarkoituksena on avata tutkimuksen toteuttamisen mene-
telmaa seka tarkentaa tutkimuksessa tehtyja strategisia valintoja. Luvun lopussa pereh-

dymme lisdksi tutkimuksen luotettavuuden arviointiin.
3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen, eli laadullinen tutkimus. Laadullisessa tutki-
muksessa tavoitteena on pyrkida kuvaamaan tutkittavaa ilmiéita ja ymmartamaan siihen
liittyvaa toimintaa paremmin. Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan on mahdollista kes-
kittya ilmion kompleksisuuteen sen omassa kontekstissaan. Taman avulla pystytaan tuot-
tamaan tietoa siitd, miten ilmio toimii tosieldman kontekstissa, miksi ne toimivat tietylla
tavalla ja mita tapahtuu, mikali ilmiéon tulee muutoksia (Eriksson & Kovalainen, 2006).
Tassa tutkimuksessa markkinoinnin tieteenalan ilmiéna tutkitaan yrityksen videoiden

kdyttda sosiaalisen median markkinoinnissa.

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena on kehittaa yrityksen sosiaalisen median mark-
kinointia Instagramissa PDCA-kehityssyklin, eli Demingin laatuympyran avulla luoden vi-
deosisaltdja sekd luoda Case-yritykselle selkea toimintamalli videoiden tuottamiseen ja
hyddyntdamiseen Instagramissa. Taman lisdksi tutkielman tavoitteena on tuottaa tietoa
siitd, miten videosisaltdjen katselukertoja ja siten brandin tunnettuutta sosiaalisessa me-
diassa saadaan kasvatettua. Pyrimme loytdmaan tutkielmassa toimintatapoja, joita hyo-
dyntamalld yritys pystyy kehittamaan brandinsa tunnettuutta videoiden avulla In-
stagramissa. Toisaalta tutkielmassa pyrimme tuomaan myds ilmi, mita toimintatapoja vi-
deoiden tuottamisessa kannattaa suosia tai valttaa seka miten videoiden katselukertojen
lisddntymista ja siten yrityksen markkinoinnin tavoitteiden saavuttamista saataisiin edis-

tettya.



22

Tutkielman lahestymistapana hyddynnetadn toimintatutkimusta (eng. action recearch),
jonka Iahestymistapa on kdytanndnlaheinen ja ongelmakeskeinen. Toimintatutkimuk-
seen liittyy kdytanndn ndakdkulmasta etenkin uuden oppimista, oivalluksia ja prosessiin
liittyvaa tarkkailua. Toimintatutkimuksen linkittyessa vahvasti kdaytannontoteutukseen,
vaaditaan silta tieteen menetelmien systemaattista hyddyntamista lisaamalla tutkimuk-
sen kohteena olevaan ongelmaan liittyvaa teoreettista tietoa (Puusa & Juuti, 2020). Toi-
mintatutkimuksen ollessa osallistava ja kdytannonasioita korostava (Puusa & Juuti, 2020),
tassa pro gradu -tutkielmassa pyritaan lisadamaan Case-yritykselle ymmarrysta videoista,

niiden tuottamisesta sekd hyddyntamisesta osana sosiaalisen median markkinointia.

3.2 Aineistonkeruumenetelma

Toimintatutkimukselle tyypillista on, etta tutkimuksen aineisto kerataan tutkimuksen
kohteena olevasta yrityksesta tai organisaatiosta seka sen aktiivisesta osallistumisesta
kdynnissa olevaan tutkimukseen. Yleisesti toimintatutkimuksen keskeisia |ahtékohtia
ovat tutkijan l[aheinen suhde tutkimuskohteeseen, aktiivinen osallistuminen seka erilai-
set ongelmanratkaisutoimet. Aineistoa toimintatutkimuksessa voidaan kerata eri tavoin
riippuen tutkimusongelmasta ja tutkimuskontekstista; yleisid aineistonkeruumenetelmia
ovat toimintatutkimuksessa esimerkiksi haastattelu ja havainnointi (Eriksson & Kovanen,

2008).

Kuten aikaisemmin todettiin, taman pro gradu -tutkielman aineisto kerattiin havainnoin-
nin keinoin. On esitetty, ettd havainnointi aineistonkeruumenetelmana kdytettdessa voi
linkittya paremmin tietoon muita menetelmia paremmin, silld sen avulla tutkittavia asi-
oita tutkitaan niiden aidoissa olosuhteissa. Havainnoinnin avulla voidaankin 16ytaa eri-
laisia ristiriitoja esimerkiksi kdyttdaytymisen ja puheen valilla, mutta toisaalta haastatte-
lun avulla voidaan saada selityksia kdyttaytymiselle ja ndin ollen rikastaa tutkimuksen

ainestoa entisestdaan (Tuomi & Sarajarvi, 2011).

Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin osallistuvaa ja ennalta kohdistettua havainnointia,
missa tutkija on aktiivisesti osana tutkittavaa tilannetta ja missa tutkija on etukateen

paattanyt, mitd tulee havainnoimaan (Tuomi & Sarajarvi, 2011). Tassa tutkimuksessa
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havainnointia kdytetdaan Case-yrityksen aikaisemmin Instagramiin toteuttamien videoi-
den ja yleisesti muiden saman alan Instagram-videoiden tarkastelussa sekd videoiden
vaikuttavuutta ja analytiikkaa tarkastellessa Case-yrityksen Instagramissa brandin tun-
nettuuden ja seuraajien sitoutumisen nakokulmista. Naiden lisdksi havainnointia kayte-
tadan myds maksetun mainonnan seka sosiaalisen median vaikuttajan yhteistyon tuloksia
tarkastellessa. Tutkija oli perehtynyt tutkittavaan ilmiéon, eli tassa tapauksessa sosiaali-
sen median markkinointiin ja videoiden luomiseen sosiaalisen median sisalloksi ennen

havainnointiprosessia, mika tuki omalta osaltaan havainnointia.

Tama pro gradu -tutkielma etenee deduktiivisella paattelylogiikalla, jolloin tutkimusta
ohjaa aikaisempaan tietoon pohjautuva teoria. Deduktiivisessa padattelylogiikassa ilmi-
Osta tiedetaan valmiiksi ennen tutkimusta, jolloin teoriaa testataan tutkimuksen avulla.
Teorian ja aikaisemman ymmarryksen pohjalta tutkimukselle on maaritelty tutkijan toi-

mesta valmis teemarunko. Teemarungon osa-alueet ovat;
1) Videon tekniset ominaisuudet
2) Videon danimaailma ja luettavuus
3) Videon aihe-alue ja teemat
4) Videon visuaalisuus ja efektit

Teemarunko mahdollistaa tutkittavan ilmidn kannalta oleellisimpiin seikkoihin keskitty-
misen, jolloin tutkijan on ndiden avulla helpompi analysoida tutkimusilmiota kokonais-

valtaisesti.

3.3 Analysointimenetelma

Tutkielman aineisto analysoitiin sisdllédnanalyysia hyédyntamalla, mika sopii hyddynnet-
tavaksi laadullisen tutkimuksen analysoinnissa ja jasentelyssa (Tuomi & Sarajarvi, 2018).
Keratty laadullinen aineisto pyritdadan analysoimaan sisallénanalyysissa niin, etta siita voi-
daan tehda perusteltuja tulkintoja seka [6ytaa uusia merkityksia, 16ydoksia ja uudenlaisia

tapoja ymmartaa tutkittavaa ilmiota. Sisallonanalyysia pidetdan yleisesti laadullisen
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tutkimuksen metodina, jonka avulla voidaan tuoda ilmi tutkittavasta aineistosta |6ytyvia
merkityssuhteita ja -kokonaisuuksia. Ndin l6ytyneita tutkimustuloksia on mahdotonta
esittdad numeraalisessa muodossa, vaan niista tehddan tutkimuksessa sanallisia tulkin-

toja (Vilkka, 2021).

Yleisesti sisdallonanalyysi jaetaan aineistolahtdiseen ja teorialdahtdiseen sisallonanalyysiin.
Aineistolahtdisessa sisdlldonanalyysissa eli induktiivisessa aineiston analyysissa pyritdaan
luomaan aineiston pohjalta teoreettinen kokonaisuus, johon esimerkiksi aikaisemmilla
havainnoilla, tiedoilla tai teorialla ei ole merkitysta. Talldin tutkija pyrkii [6ytamaan ai-
neistosta esimerkiksi jonkin toiminnallisen logiikan tai tyypillisen kertomuksen. Teo-
rialahtdisessa sisallénanalyysissa analyysida ohjaa jokin teoria ja analyysi nojaa esimer-
kiksi johonkin aikaisemman tiedon perusteella luotuun teoriaan, kehykseen tai malliin.
Teorialdahtoisessa sisallénanalyysissa yleisesti siis pyritddn testaamaan aikaisempaa tie-
toa uudessa kontekstissa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Voidaan ndhda, etta taysin aineisto-
|ahtdinen sisallonanalyysi on kdytanndssa mahdotonta, silla tutkijan tutkimuksessa te-
kemat tulkinnat ovat lahes poikkeuksetta saaneet vaikutteita erilaisista tutkimusmene-

telmista ja -kasitteista (Ruusuvuori ja muut, 2010).

Tuomi ja Sarajarvi (2018) toivat esille aineisto- ja teorialahtoisen sisallénanalyysin lisdksi
teoriaohjaavan sisdllonanalyysin, jonka avulla pystytdadn ratkaisemaan aineistolahtdi-
seen sisdlldnanalyysiin kohdistuvia ongelmia liittyen esimerkiksi tutkijan omiin ennakko-
luuloihin ja -asetelmiin liittyen koskien tutkittavaa kohdetta. Teoriaohjaava sisdllénana-
lyysi ei pohjaudu pelkastaan teoriaan, vaan se toimii tutkijan apuna aineiston analyysissa
(Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin teoriaohjaavaa sisal-

|[6nanalyysia.

Yleisesti tutkimuksen alussa teoriaohjaavassa sisdlldnanalyysissa |ahdetdaan analysoi-
maan aineistoa aluksi aineistoldhtdisesti, ja sen loppuvaiheessa analyysiin otetaan mu-
kaan tutkimusta ohjannut viitekehys. Taman tutkimuksen aineiston analysointi aloitettiin
tutustumalla aineistoon ensiksi kokonaisuuden hahmottamiseksi, minka jalkeen tutki-
musaineistosta voidaan etsia samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia esimerkiksi luokitte-

lemalla, teemoittelemalla tai tyypittelemalld aineistoa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Teemat
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tutkimuksen analysointiin valikoitui aikaisemmin kerrotun teemarungon perusteella, jol-

loin havainnoinnista nostettiin esiin vastauksia kuhunkin teemaan liittyen.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Tutkimukselle oleellista on sen luotettavuuden mittaaminen, jolloin tutkimuksen tasoa,
johtopaatoksien patevyytta sekad sen luotettavuutta tulee arvioida jatkuvasti tutkimus-
prosessin edetessd. Taman tutkielman luotettavuutta tarkastellaan ja arvioidaan Eriks-
sonin ja Kovalaisen (2016) esittaman neljan alakasitteen kautta: siirrettdavyys (transfera-
bility), kdyttévarmuus (dependability), uskottavuus (credibility) ja yhdenmukaisuus (con-

formability)

Siirrettavyys (transferability) tarkoittaa tutkijan vastuuta siitd, ettd tutkimus tai sen osat
voidaan nahda olevan yhtenevaisia aiempien tutkimuksien kanssa (Eriksson & Kovalai-
nen, 2015, s. 307). Néin ollen tuleekin pohtia, kuinka yleistettdvissa tutkimuksessa 16y-
detyt tulokset ovat. Taman tutkimuksen empirian ja tulosten voitiin ndhda kiinnittyvan

aikaisempaan tutkimustietoon ja teoriaan.

Kayttovarmuudella (dependability) tarkoitetaan yleisesti tutkijan vastuullista raportoin-
tia tutkimusprosessista, jolloin tutkija pystyy osoittamaan tutkimusprosessin loogisuu-
den, jaljitettavyyden sekd dokumentoinnin (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 307). Tassa
tutkimuksessa tutkimuksen tavoitteet asetettiin yndenmukaisiksi tutkimuksen tarkoituk-
sen kanssa ja tutkimuksessa pyrittiin Iapindkyvyyteen sen vaiheiden osalta. Lisaksi tutki-
muksessa tehdyt valinnat tehtiin ja perusteltiin liittden ne yhteen tutkimuksen tavoittei-
den ja tarkoituksen kanssa. Ndiden lisaksi tutkimuksen ldhteisiin viitattiin selkedsti ja joh-
donmukaisesti oikeissa kohdissa seka ndin pystytaan toteamaan tutkimuksen aineiston

olevan julkisesti saatavissa ja ndin ollen jaljitettavissa.

Uskottavuudella (credibility) tutkimuksessa viitataan tutkimuksen havaintojen loogisuu-
teen (Eriksson & Kovalainen, 2015, s. 307), jolloin tutkija on perehtynyt tutkittavaan ai-
heeseen ja tutkimuksen data on riittavaa. Talldin tutkimuksessa tehtyja tulkintoja voi-

daan pitdd perusteltuina ja loogisina seka siten uskottavina, jolloin myds muiden
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tutkijoiden on mahdollista yhtya tutkimuksen vaitteisiin. Taman tutkimuksen luotetta-
vuus varmistettiin monipuolisella ja laajalla perehtymisella aiempaan tutkimustietoon
seka teoriaan, minka johdosta tutkijan ymmarrys tutkittavasta ilmiosta rakentui loogi-
sesti tutkimuksen edetessa. Taman lisdksi tutkimuksen aineisto kerattiin luonnollisesta
ympadristosta yrityksen todellisesta ymparistdsta. Tutkimuksen uskottavuus varmistettiin
teoriaan perehtymisen lisaksi teorian hyédyntamiselld tutkimuksen empiirisessa osiossa

seka johtopdatoksissa.

Yhdenmukaisuus (conformability) tarkoittaa aineiston ja siitd johdettujen tulkintojen yh-
denmukaisuutta, jolloin tulkinnat on tehty lukijalle ymmarrettavalla ja perustellulla ta-
valla (Eriksson & Kovanen, 2015, s. 307). Tutkimuksen tulokset ja tulkinnat on pyritty

esittdamaan tarkasti, selkedsti ja perustellusti.

Yleisesti laadullinen tutkimus voidaan ndahda nojautuvan subjektiivisiin kokemuksiin,
mika on rajoittava tekija tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Tutkijalla saattaa myds
olla seka tiedostettuja etta tiedostamattomia kasityksia tutkittavasta aiheesta jo ennen
tutkimusta, mika voi vaikuttaa tutkimuksessa tehtyihin tulkintoihin. Tutkimuksessa on
huomattavaa myos se, etta tutkimuksesta tehdyt tulkinnat ovat yhden ihmisen tuotta-
mia, mika voidaan ndhda myos rajoittavana tekijana tutkimuksen luotettavuutta tarkas-
tellessa. Tama voidaan nahda keskeisena luotettavuuden tekijana tassa tutkimuksessa,

silld tutkimuksen luonne on tulkitseva.

Tutkimuksen rajoitteita on pyritty valttamaan tutkimuksen vaiheiden selkealla ja tarkalla
esittamiselld. Taman lisdksi tutkimuksessa on pyritty esittaa tutkimuksen paatelmien ja
teorian vadlinen loogisuus lukijalle helposti havaittavalla tavalla. Saatuihin tutkimustulok-

siin on tutkimuksessa suhtauduttu kriittisesti mahdolliset rajoitukset huomioon ottaen.
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4 Kehittaminen PDCA-syklin avulla

Taman pro gradu -tutkielma oli kehittamisty®, jonka tavoitteena oli Case-yrityksen sosi-
aalisen median markkinoinnin kehittdaminen videoiden avulla. Kehittamistyon keskeisina
piirteind voidaan nahda asiakaskeskeisyys, prosessiajattelu seka jatkuva laadun paranta-
minen (Antti-Poika, 2002, s. 7-9). Yleisesti yrityksien kehittdmistoiminnan tavoitteena on
jonkinlaisen muutoksen aikaansaaminen, milla tavoitellaan parempaa tai tehokkaampaa
toimintatapaa kuin aikaisemmin. Se voidaan toteuttaa kolmella eri tavalla; pienin askelin
kehittamalla, parantamalla jotain jo olemassa olevaa toimintamallia tai prosessia seka
luomalla yritykselle taysin uudenlainen toimintatapa ja suunnitella siihen liittyva prosessi

kokonaan uudelleen (Sarala & Sarala, 1999, s. 117).

Kehittamistoiminta on prosessi, jonka toiminnaksi voidaan katsoa seitseman erilaista vai-
hetta: ideointi, visualisointi, taustaselvitys, tavoitteiden maarittely, kehittamissuunnitel-
man luominen, kehitysaskeleen toteutus seka seuranta ja raportointi (Rissanen, 2002).
Taman tutkielman kehitystyé voidaan nahda pienena kehittamisprojektina, mika tulee
vaikuttamaan Case-yrityksen markkinoinnin parissa tydskenteleviin ihmisiin. Suuresta
projektista puhuttaisiin silloin, mikali kehittamistyo vaikuttaisi merkittavasti koko organi-
saation toimintaan ja kehitysprojektissa olisi mukana myds organisaation ulkopuolisia ta-

hoja tai toimijoita (Lecklin, 2006, s. 303-305).

Markkinoinnin kehittamista voidaan tarkastella Edward Demingin kehittaman PDCA-syk-
lin, toiselta nimeltaan Demingin laatuympyran avulla. Yleisesti liiketoiminnan ja sen pro-
sessien kehittdmisen yhteydessa puhutaan Lean -ajattelumallista, jonka juuret johtavat
prosessiteollisuuteen. Nykyadn Lean -toimintafilosofiaa hyddynnetdan kuitenkin laajasti
myds muilla toimialoilla, kuten esimerkiksi markkinoinnin, myynnin tai muiden organi-
saation prosessien kehittamisessa. On tarkeaa kuitenkin tiedostaa, etta Leanin perusaja-
tus ei ole ainoastaan yksittdinen kehitysprosessi, vaan enemmankin filosofia siita, etta
toimintaa kehitetdaan jatkuvasti pienin askelin vastaamaan ja palvelemaan paremmin asi-
akkaan etua. Lean -ajattelumallissa keskeista on asiakkaan ndakdkulmasta prosessin ko-

konaisuuksien parantaminen ja optimoiminen jdrjestelmadllisen kehittamisen,
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ongelmanratkaisun ja hukan minimoimisen avulla. Hukka -sanalla tarkoitetaan tassa tut-
kielmassa sellaisia toimintoja, jotka eivat tuota prosessissa lisdarvoa (Heikkinen & Sivo-

nen, 2021).

PDCA-kehityssyklilla (Plan-Do-Check-Act) tarkoitetaan Lean-ajattelumallin mukaista ke-
hitysmallia, missa jatkuva ja systemaattinen kehittaminen etenee tiettyjen vaiheiden
mukaisesti. Taulukossa 1 on esitetty PDCA-kehityssyklin vaiheet, jotka ovat seuraavat:
suunnittelu (Plan), toteutus (Do), tarkastaminen (Check) ja vakiinnuttaminen (Act). Aja-
tus prosessin kehittamisesta syklisesti pohjautuu alun perin Walter Shewhartin (1939)
esittelemaan toiminnan kehittamisen sykliin, jossa madriteltiin erikseen sykleittdin maa-
rittelyvaihe, tuotantovaihe ja tarkasteluvaihe. W. Edwards Deming (1950) lisasi tahan al-
kuperdiseen Shewhartin malliin muutosten tarkastelun seka niiden arvioimiseen liittyvat
vaiheet, jolloin syntyi yleisesti tunnettu Demingin laatuympyra (Deming Cycle). Demin-
gin laatuympyran pohjalta Leanin prosessien kehittdamismalleihin on syntynyt vuosien
saatossa PDCA -kehityssykli (Heikkinen & Sivonen, 2021), jota hyddynnamme tassa tut-

kielmassa.

PDCA-kehityssyklille on ominaista etenkin toiminnan laadun parantaminen jatkuvan op-
pimisen ja kehitystyon avulla. Lean -ajattelumallin mukaisesti PDCA-kehityssyklin mallia
hyddynnettdessa voidaan prosessin kehittamisessa edeta pienin askelin; ensiksi mallin
vaiheet tulee selkedsti tunnistaa ja kuvata. Kun prosessin vaiheet ja niihin liittyvat osate-
kijat on tunnistettu, voidaan ndita jokaista vaihetta kehittaa Lean-ajattelumallin mukai-
sesti. Mallia hyodyntdessa on kuitenkin muistettava, etta kehittamistyd ei tule valtta-
matta koskaan valmiiksi, vaan sita kehitetdaan jatkuvasti. Silti jokaisella prosessin kierrok-
sella tulisi pyrkia kasvattamaan asiakkaan kokemaa hyotya ja vahentamaan lisdarvoa

tuottamatonta tyo6ta eli hukkaa (Heikkinen & Sivonen, 2021).

Edward Demingin l[aadun ja johtamisen kehittamisen tarkein ydinajatus on nakemys siita,
ettd virheiden korjaamisesta on aina edettdva virheiden ehkaisyyn. Sosiaalisen median
markkinoinnin kehittamisessa on kyse jatkuvasta, pitkdjanteisesta toiminnan kehittami-
sestd, mistd syysta organisaatioiden tulisikin edistda organisaation jasenten, eli tyonteki-

joiden jatkuvaa oppimista tarjoten mahdollisuutta kehittya ja kouluttautua (Sarala &
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Sarala, 1999, s. 101-102). Virheiden ja ongelmien ratkaisussa korjaustoimenpiteet tulisi
kohdistaa aina prosessiin toiminnan takana ja prosessia kehittamalla paremmaksi voi-

daan saada aikaan konkreettisia parannuksia (Piirainen, 2007).

Tarkastellaan seuraavaksi [lahemmin kuviossa 1 esitettyja PDCA-kehityssyklin neljaa vai-
hetta (Plan, Do, Check ja Act). Suunnitteluvaiheessa (Plan) tunnistetaan mahdollinen on-
gelma tai mahdollisuus, analysoidaan se, sekd luodaan mahdollisia hypoteeseja. Vai-
heessa suunnitellaan mita tehddan, miten tehdaan ja miksi tehddaan seka pohditaan
mahdollisia vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Suunnitteluvaiheen lo-
pussa asetetaan selked mitattavissa oleva tavoite seka tehdaan paatos, kuinka saavute-
taan asetetut tavoitteet. Toteutusvaiheessa (Do) toteutetaan suunnitelma kuten se oli
suunniteltu. Tarkistusvaiheessa (Check) verrataan tuloksia asetettuihin mittareihin ja ar-
vioidaan sitd, oliko suunnitelma ja toteutus onnistunut seka tehokas. Vakiinnuttamisvai-
heessa (Act) tehokas ja onnistunut suunnitelma siirretddan osaksi organisaation joka pai-
vdista tekemista. Mikali suunnitelma ei onnistunut, sita tarkastellaan ja suunnitellaan li-
sda seka toistetaan prosessi syklin mukaisesti jatkamalla suunnitelmallisesti kohti toimin-

nan parantamista (Arter, 2022).

ACT - vakiinnuta, paranna ja kehita PLAN - Suunnittele
Korjaa suunnitelmaa ja toteutusta Suunnittele tekemisiasi — Mita teet?
tarpeen mukaan / Miten teet? Miksi teet?
CHECK - Mittaa, tarkista, analysoi DO - Toteuta
Tarkista miten suunnitelma toteutui, Toteuta suunnitelmasi.

mittaa ja analysoi tulokset

Kuvio 1 PDCA-kehityssykli.
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PDCA-kehityssyklia voidaan hyddyntaa myds yrityksen markkinoinnin kehittamisessa.
Yrityksien digitaalisessa markkinoinnissa kamppaillaan esimerkiksi strategioiden sovelta-
misen kanssa seka saatetaan kokea vaikeutta |0ytaa yritykselle sopivia tapoja parantaa
ja kehittaa markkinoinnin erilaisia prosesseja. Digitaalisen markkinoinnin kehittyessa jat-
kuvasti, myds markkinoijan tulee etsia uusia tydkaluja seka tekniikoita prosessien ja stra-
tegian mahdollisten ongelmien havaitsemiseksi. PDCA-syklin avulla yrityksen markki-
nointitiimi pystyy visualisoimaan prosessin jokaisen vaiheen, minka avulla taas on hel-
pompi havaita prosessista |16ytyvia ongelmia ja [6ytaa niille parhaimmat ratkaisut. On
kuitenkin tarkea muistaa, etta PDCA on jatkuva prosessi ja se vaatii toimiakseen henkil6t,
jotka haluavat konkreettisesti etsia parannuksia ja kehittdaa toimintaa. Vaikka syklin avulla
saataisiin parannettua toimintaa, se ei tarkoita etta kehittamisen voi lopettaa; digitaali-
sen markkinointikentdn ja sosiaalisen median kehittyessa jatkuvasti, PDCA-syklin tavoit-
teena on taata jatkuva prosessien ja toiminnan kehittyminen eli sykleja on aloitettava

aina uudestaan (Micheli, 2020).

Lisdaksi on huomattavaa, etta koko toiminnassa mukana olevan tiimin on ymmarrettava
PDCA-syklin toiminta. Kun PDCA-sykli ja sen toiminta on sisdistetty yrityksessa, sita voi
hyddyntaa tyokaluna missa tahansa digitaalisen markkinoinnin, kuin muun yritystoimin-
nan strategian kehittamisessd, kuten vaikkapa sahkdpostimarkkinoinnin tai sosiaalisen

median sisdlldntuotannon strategiassa (Micheli, 2020).

4.1 PLAN, suunnitteluvaihe

PDCA-syklin ensimmaisessa vaiheessa, suunnitteluvaiheessa (Plan) on korostuu kehitta-
misen tavoite, ongelmanratkaisu, tiedon etsiminen ja hyddyntaminen seka etenkin kehi-
tyksen tarpeen olemassa olon havaitseminen ja varmistaminen (Jdmsa & Manninen,
2000). Tassa vaiheessa tulee ymmartaa, mikd mahdollinen ongelma tai virhe on, etsit-
tava tietoa siita seka luoda alustava suunnitelma siitd, mita halutaan tavoitella, minkalai-

sia muutoksia pystytdadan tekemadan ja mita keinoja tavoitteen saavuttamiseksi voidaan
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kdyttdd. Suunnitteluvaiheessa voidaan kayttaa hyodyksi myods erilaisia ongelman ratkai-

sumenetelmia kuten vaikkapa prosessikuvausta tai kalanruotokaaviota (Piirainen, 2007).

Taman tutkielman kehitystyon lahtokohta oli kehittaa Case-yrityksen Askartelukulman
sosiaalisen median markkinointia Instagramissa videoiden avulla, luoda prosessi videoi-
den tuottamisen taustalle ja havaita asioita, joita videoiden tuottamisessa sosiaaliseen
mediaan tulisi ottaa huomioon. Suunnitelma oli tarkea siita syysta, etta videoiden tuot-
tamisesta saataisiin mahdollisimman suuri hyoty yrityksen sosiaalisen median markki-
nointiin ja brandin tunnettuuden kehittamiseen Suomessa. Lisdksi mikali tulevaisuu-
dessa markkinoinnin tyontekijat yrityksessa vaihtuvat, yrityksella on selkea visio ja malli

videoiden tuottamisesta ja hyédyntamisesta sosiaalisessa mediassa.

Aloitin mallin toteuttamisen suunnitelmalla, joka lahti liikkeelle yrityksen sosiaalisen me-
dian markkinoinnin ja aikaisemmin toteutettujen videoiden seka niiden tuloksien havain-

noinnilla seka seuraavilla kysymyksilla:

- Mita videoiden tekemisesta sosiaaliseen mediaan taytyy tietda, jotta pysty-
tadan ratkaisemaan mahdollisia ongelmia sekd tekemaan parannusehdotuk-

sia niihin?

- Millainen on toimiva suunnitelma videoiden tekemisen taustalle, joka olisi
tukena yrityksen markkinoinnille ja auttaisi kehittamaan yrityksen sosiaali-

sen median markkinointia?

Alkuvaiheessa oli selkeaa, etta suunnitelmaa varten tulisi havainnoida Case-yrityksen In-
stagram-tilia videoiden osalta, jotta pystyin muodostamaan kokonaisvaltaisen kuvan yri-
tyksen aikaisemmin tekemista videoista, niiden tuloksista seka mahdollisista ongelmista
videoissa. Taman jdlkeen oli tarkedaa havainnoida yleisesti videoita sosiaalisessa medi-
assa, jotta saataisiin mahdollisimman laaja ndakemys videoiden kdyttamisesta seka erilai-
sista mahdollisuuksista videoiden osalta sosiaalisessa mediassa ja etenkin Instagramissa.
Suunnitteluvaiheessa havainnoin maailmanlaajuisesti videoita yrityksen toimialalta In-
stagramista seka hieman myds TikTokista, josta videotrendi on ldhtenyt leviamaan mui-

hin sosiaalisen median kanaviin, kuten my6s Instagramiin. Ndin sain monipuolisen
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kasityksen siitd, minkalaisia videoita Instagramissa julkaistaan, minkalaisia trendeja vide-

oissa esiintyy ja miten niita toteutetaan.

Seuraavaksi kdyn lapi havainnoinnin tuloksia, joiden perusteella pystyimme tekemaan
suunnitelman videoiden tuottamiselle ja siten yrityksen Instagram-markkinoinnin kehit-

tamiselle.

4.1.1 Yrityksen videoiden havainnointi

Yritys oli tuottanut aikaisemmin jo jonkin verran videosisalt6ja sosiaalisessa mediassaan.
Havainnoin aluksi jo yrityksen aikaisemmin tekemia videoita yrityksen Instagram-kana-
valta, mista havaitsin, etta videot keskittyvat padasiassa jonkin askartelu- tai taideidean
tuottamiseen ja sen videointiin hyvin nopeutettuna, jopa niin nopeutettuna, etta osassa
videoista oli vaikea pysya videon tapahtumissa mukana. Videoilla oli kdytetty suhteelli-
sen vahan tekstityksia eika videoilla juurikaan nakynyt ihmisten kasvoja, vaan padsaan-
toisesti videoilla nakyivat vaan kadet. Lisdksi videoilla ei ollut ollenkaan esimerkiksi ih-
misten puhetta taustalla, mutta videoissa oli aina jokin taustamusiikki. Videoilla keski-
maardiset katselukerrat Instagramissa olivat noin 1000-3000 katselukertaa, tosin muu-

tama yrityksen video oli noussut viraaliksi ja saavuttanut jopa 30 000 katselukertaa.

Tunnistin havainnoinnin perusteella, ettd nopeutetut videot saattavat olla vaikeasti kat-
seltavia. Lisdaksi videoiden kuvausymparistdon tulisi kiinnittdaa enemman huomiota, jotta
ne olisivat visuaalisesti viela huomiota herattavampia ja houkuttelevamman nakaisia. It-
sessadn videot, jossa askarrellaan tai taiteillaan jotain, on mielestani hyva keino yrityksen
tuotteiden brandaykselle ja markkinoinnille, silla yrityksen myymat tuotteet on tarkoi-
tettu tahan eika ne itsessaan ole kovin myyvia. Toisaalta pohdimme yrityksen tyonteki-
joiden kanssa, voisiko videoilla kdyttaa esimerkiksi kasvoja tai taustalla ihmisen puhetta

kertomassa videosta; saisiko ndin lisattya vuorovaikutusta videoissa?

4.1.2 Videoiden havainnointi Instagramissa

Yrityksen oman Instagram-tilin lisaksi havainnoin suunnitelmaa varten yleisesti maail-

manlaajuisesti Instagramin videoita, jotka olivat askartelun, taitelun ja kasitoéiden
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aihealueilta. Havainnoinnin tarkoituksena oli tuottaa ideoita videoiden tuottamisen na-
kokulmasta; millaisia videoita sosiaalisessa mediassa on? Mita erilaisia ominaisuuksia vi-
deoissa on, milla tavalla ne on tuotettu? Minkalaisia videoita yrityksen liiketoiminnan
aihealueella, eli askartelu-, kdsityo- ja taidealalla on? Milla tavoin videoissa tuodaan ilmi
kdytetyt tuotteet tai palvelut, eli pyritddan edistamaan yrityksen myymien tuotteiden tai
palveluiden myyntia? Seuraavaksi kdyn lapi havainnoinnissa |oydettyja tuloksia Instagra-
mista ja vertaan niitd myds hieman sosiaalisen median sovelluksesta TikTokista I6ydet-
tyihin videoihin samoilla avainsanoilla. Kaytin TikTokia havainnoinnissa pienena vertaus-
kuvana sen takia, etta kyseisen sovelluksen rajahdysmadisen kasvun ansiosta videomai-

nonta on lisddntynyt myds Instagramissa.

Videoita etsittiin hashtagien, eli niin kutsuttujen avainsanojen tai aihetunnisteiden avulla.
Havainnoinnissa kaytettyja avainsanoja olivat seuraavat: #diy #diyproject #askartelu ja
#jewelrymaking. Tarkoituksena oli [6ytaa seka kotimaisia etta ulkomaisia videoita, jotta
kokonaiskuva Instagramissa kaytetyista videoista olisi mahdollisimman kattava ja moni-

puolinen.

Yleisesti Instagramissa havainnoidut videot keskittyivat esimerkiksi jonkin tuotoksen te-
kemiseen tai esittelyyn seka varsinkin ldhikuvattuun videoon tekemisesta tai askartelusta,
kun esimerkiksi toisessa videopalvelussa TikTokissa videoilla esiintyy yleisesti enemman
ihmisia, jotka kertoivat erilaisista teemoista kuten esimerkiksi harrastuksistaan, elamas-
tadn ja ajatuksistaan omilla kasvoillaan. Instagramissa yleensa videoiden taustalla oli mu-
siikkia, kun TikTokissa kaytettiin taustalla videolla esiintyvan henkilén puhetta seka sen
lisdksi jossain videoissa oli taustalla myds musiikkia. Tekstityksid kaytettiin videoilla
enemman TikTokissa kuin Instagramissa. Lisaksi huomioitavaa oli, ettda molemmissa so-
velluksissa videokuvan resoluutio oli 9:16, minka ansiosta video skaalautui koko alypu-

helimen ndytdlle helpottaen videon katselukokemusta.
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< #diyproject < #askartelu

Kuva 1 Lyhytvideoiden esikatselu Instagramissa.

Instagramissa havaitsin, ettd videoiden esittelykuvalla on merkittava vaikutus videon
houkuttelevuuteen. Kun video julkaistaan Instagramissa, sille voidaan laittaa joko erilli-
nen esittelykuva tai esittelykuva voidaan ottaa myds tehdysta videosta. Videon esittely-
kuva nakyy niin videoiden selauksessa avainsanojen avulla (ks. kuva 1.), yrityksen In-
stagram-tilin yleisnakymassa eli ns. Instagramin Feed-ndakymassa (ks. kuva 2.), yrityksen
Reels-videoiden yleisndakymassa (ks. kuva 3.) kuin yleisessa parhaiden postauksien naky-
massa, jossa algoritmi nayttaa kayttajakohtaisesti videoita ja kuvia kayttdjan aikaisem-
pien kiinnostuksen kohteiden seka katsottujen kuvien ja videoiden aiheiden ja teemojen

mukaisesti (ks. kuva 4.).

Havainnoinnin avulla voidaan todeta, etta lyhytvideon esittelykuvalla voidaan lisata vi-
deon houkuttelevuutta ja kiinnostavuutta. Katsojan selatessa erilaisia videoita In-
stagramissa, han pystyy loytdmaan esittelykuvan perusteella sellaisia videoita, jotka
hanta kiinnostavat eli esikatselukuva toimii niin sanottuna kiinnostuksen herattajana. Li-
saksi esittelykuvan avulla pystytaan tuomaan nakyviin myos yrityksen brandia ja brandi-
mielikuvaa, silla yrityksen julkaisemat videot lI6ytyvat myos yrityksen omalta Instagram-
tililta. Nain yrityksen Instagram-tilille saapunut vierailija pystyy esittelykuvan perusteella

valittdmasti sisdistamaan yrityksen brandin ja muodostamaan mielikuvan yrityksen seka
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videon kiinnostavuudesta katsojan nakokulmasta. Case-yrityksen markkinoinnin tavoit-
teena on varikas, raikas ja inspiroiva brandi, mika mielestani valittyy hyvin sen Instagram-

tililla (ks. kuvat 2. ja 3.).
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Kuva 2 Yrityksen Feed-ndkyma. Kuva 3. Yrityksen Reels-nakyma.

Videoiden laadulla, tarkkuudella ja valaistuksella on huomattava merkitys videoiden kat-
selukokemuksessa ja houkuttelevuudessa. Kun videot ovat kuvanlaadullisesti tarkkoja ja
ne ovat hyvin valaistuja varien tullessa videosta paremmin esiin, videon katselukokemus
on huomattavasti parempi dlypuhelimella. Huomattavaa oli, etta laadukkaita videoita
kuvattiin suhteellisen ldhelta ja videoissa oli huomioitu kuvattavan ympariston visuaali-
suus ja koristelu. Kuten kuvasta 4 voidaan havaita, kuvattavan ympariston koristelu tuo

oman tunnelman videoon.
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Kuva 4 Videon laatu ja kuvattava ymparisto.

Videoissa Instagramissa kaytettiin yleisesti erilaisia efekteja, kuten esimerkiksi videon
nopeutusta ja hidastamista. Huomattavaa oli, etta yksi video saattoi sisdltda useita eri-
laisia efekteja. Yleista oli myds normaalilla nopeudella olevat videot, jotka oli koottu

useista eri videoista lyhyind patkina, eli useampi lyhyt video oli yhdistetty ja editoitu
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yhteen samaan videoon. Videoiden pituudet olivat yleisesti muutamasta sekunnista mi-
nuuttiin, ja niissa kaytettiin l1ahes aina jonkinlaista dani- tai musiikkitehostetta. Lisdksi
huomattavaa videoiden havainnoinnissa oli, ettd oikein valitulla danitehosteella saatiin
luotua videoon lisdaa tunnelmaa. Surullinen danitehoste toi itse videolle surullisen tun-
nelman, kun vauhdikas ja iloinen taustamusiikki lisasi videon mukaansa tempaavuutta.
Joissakin videoissa oli taustalla danitetty puhe, jossa kertoja kertoi videon sisaltdd, kun
taas useimmiten videoissa kdytettiin taustamusiikkia. Tekstityksia ja emojeita, eli hymi-
0Oita, kaytettiin myos osassa videoita. Yleista oli, ettd itse videon kuvaustekstiin oli lisatty

kuvausta videon sisalldsta sekd avainsanoja, joilla videot 16ytyivat Instagramista.

Yleisesti ottaen muiden videoiden havainnointi Instagramissa vahvisti omaa nakemystani
suunnitelmaa varten yrityksen videoiden tuottamiseen Instagramiin, silla askartelun, ka-
sityOn ja taiteen alalla jaetaan paljon videoita, mitka inspiroivat kuluttajia ostamaan vi-
deoilla esiintyvia tuotteita. Lisdksi havainnointi vahvisti nakemysta siitd, etta videot,
missa yrityksen tuotteista tehddan tai valmistetaan jotain konkreettista, inspiroivat ku-
luttajia tekemadan vastaavia tuotteita itse. Mainittavaa on myds se, etta Instagramissa
julkaistut Reel-videot jaavat pyorimaan Instagramiin pitkaksi aikaa ja ne voivat saavuttaa
merkittavaa nakyvyytta tai kasvaa jopa viraaleiksi myés myohemmin kuin heti julkaisun
jalkeen. Sosiaaliseen mediaan tehdyt videot eivat siis ole vain kertakayttdisia, jotka ha-
vidisivat Instagramista heti julkaisun jalkeen, vaan ihmiset voivat |0ytaa aikaisemmin jul-
kaistuja videoita Instagramista vield jopa useamman vuoden jdalkeen. Havainnoinnin pe-
rusteella paddyimme testaamaan erilaisia efekteja, kuten nopeutuksia ja hidastuksia vi-
deoihin. Lisaksi paadyimme testaamaan Instagramissa videoita, jotka oli koottu useista
pienemmista videoista. Havainnoinnin jalkeen osasimme kiinnittdaa paremmin huomiota
myds videoiden visuaaliseen ymparistoon seka vareihin, jotta videot olisivat mahdolli-

simman kuvauksellisia ja inspiroivia.

4.1.3 Suunnitelman muodostaminen

Tunnistin yhdeksi yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin ongelmaksi yrityksen tuot-
teet, jotka ovat suurilta osin sellaisia, jotka soveltuvat askartelun ja taiteilun tekemiseen,

mutta ne eivat itsessdadan myy itseddn. Tasta syysta asetin tavoitteeksi sellaisten videoiden
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luomisen Askartelukulman Instagram-tilille, jotka inspiroisivat kuluttajia askartelu-, kasi-
tyo- ja taideprojekteihin ja tekemaan ostoksia sita kautta yrityksen verkkokaupasta ja
myymaldsta. Videoilla on tarkoitus markkinoida yrityksen tuotteita, mutta ennen kaikkea

nayttad, mita niilld voidaan tehda ja tata kautta inspiroida kuluttajat ostamaan niita.

Kuten aikaisemmin tutkielman teoria-osuudessa mainittiin, Lean -ajattelumallissa pro-
sesseja kehitetdan jatkuvasti, systemaattisesti ja pienin askelin. Ndin ollen PDCA-kehitys-
syklissa meidan taytyy tunnistaa ja listata, mitda tarpeita projektilamme on, jotta
osaamme kiinnittda niihin huomiota. Listasimme aikaisemmin teemarunkoon nelja eri
osa-aluetta, jotka olivat: Tekniset ominaisuudet, ddanimaailma ja luettavuus, aiheet ja
teemat seka visuaalisuus ja efektit. Koska projektillamme on paljon erilaisia tarpeita joi-
hin kiinnittda huomiota videoiden tuottamisessa, listaamme nama tarpeet ndiden suu-

rempien paateemojen alle (ks. Taulukko 1).

Kuten aikaisemmin mainitsinkin, yritys on toteuttanut jonkin verran videosisaltdja jo ai-
kaisemminkin sosiaalisen median markkinoinnissaan. Ndissa videoissa tekniset ominai-
suudet ovat olleet jo suhteellisen laadukkaita, mutta paremmalla kameralla seka valais-
tusta lisdamallda saamme tuotua videoiden kuvan laatua entistd laadukkaammaksi.
Ndimme Case-yrityksen kanssa kehityksen kohteina etenkin videoiden aiheet ja teemat
seka visuaalisuuden ja efektit, joiden avulla yrityksen videot saataisiin tavoittamaan

isompaa kohdeyleisda seka kasvattamaan yrityksen tunnettuutta sosiaalisen mediassa.

Suunnitelman pdatavoitteena oli kehittaa yrityksen sosiaalisen median markkinointia In-
stagramissa videoiden avulla niin, etta yrityksen Instagram-tilin seuraajia saataisiin sitou-
tumaan tiliin, tavoittavuus- ja seuraajamaaria saataisiin kasvatettua seka Instagram-tililta

saataisiin lisattya liilkennetta yrityksen verkkokauppaan.
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Taulukko 1 Projektin tarpeet.

Tekniset ominaisuudet Kuvauslaite, editointiohjelma, sosiaalisen median
kanavat ja niiden ominaisuudet, kuvasuhde, vi-

deon pituus, videon nopeutus ja hidastaminen, vi-

deon laatu
Ainimaailma ja luetta- Valittu musiikki, tuotettu aani, d4dnen laatu, danen
vuus voimakkuus, tekstitys, emojien kaytto, selkeys, lu-
ettavuus
Aiheet ja teemat Aiheen trendikkyys, alun kiinnostuksen herattami-

nen, aiheen puhuttelevuus

Visuaalisuus ja efektit Videon varimaailma, brandin ilme, videon siirrok-

set ja efektit, kasvot, videolla esiintyva henkil

On havaittu, etta yrityksen kehittamistoimien keskeisia ongelmia voivat olla esimerkiksi
sitoutumisen puute, kiire tai kehittamishankkeen liiallinen tyollistaminen (Maki, 2004).
Tama huomioitiin kehityssuunnitelmassa siten, etta pyrin rajaamaan taman kehittamis-
tyon vain sosiaalisen median videoihin, yhteen sosiaalisen median kanavaan Instagra-
miin seka keskittymaan teoriassa oleellisimpiin ja mahdollisimman uusiin |ahteisiin. Ndin
teoriassa uusien lahteiden huomioimisen tarkeyden siita syysta, etta digitaalinen mark-
kinointi ja sosiaalinen media on kehittynyt vuosikymmenen aikana niin merkittavasti,
ettd vanhempi kirjallisuus ei olisi tukenut tyota riittavasti ja tasta syysta tieto tydssa olisi

voinut olla jopa vanhentunutta.



Havainnointien, ongelmien |6ytamisen ja videoiden tarpeiden kartoittamisen jalkeen
suunnitelma videoiden tuottamiseen oli valmis. PDCA-kehityssyklia hyédyntden tuotin
suunnitelmavaiheessa videon tuottamisprosessille oman toimintamallin, mika kuvaa

prosessia videon tuottamisen taustalla ja nakékulmia, mita videon tuottamisen vaiheissa
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tulee ottaa huomioon (ks. taulukko 2.)

Taulukko 2 Videon tuottamisen prosessi.

PLAN - Suunnittele

DO - Toteuta

CHECK - Mittaa, tarkista,

analysoi

Mika videon paatavoite on? Mika videon aihe on?
Mita videolla tehdaan? Kuka/ketka videolla esiin-
tyy? Mita videolla halutaan esitella? Mika on vi-
deon kohdeyleis6? Miten videon nakyvyytta pyri-
tadn edistamadan? Missa kanavissa video tullaan
julkaisemaan? Milla mittareilla mittaamme pro-

jektin onnistumista?

Kuvaa video, ota tarvittaessa useampi otos. Edi-

toi video, julkaise halutussa kanavassa.

Seuraa videon katselukertojen, tykkaysten ja
kommenttien maaraa, reagoi mahdollisiin kysy-
myksiin ja kommentteihin, ole aktiivinen. Mikali
video ei kerryta katselukertoja eika se saavuta
tavoitteita, mietitdan konkreettisesti mita tehda
toisin seuraavalla videolla. Tee johtopaatokset

tulosten perusteella.
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ACT - Vakiinnuta, pa- Mikali toteutettu video saavuttaa annetut tavoit-
ranna, kehita teet, keraa katselukertoja ja kasvattaa nain yrityksen
sosiaalisen median tavoittavuutta, pyri tuottamaan
jatkossa samantyyppisid videoita. Mikali video ei
toimi toivotulla tavalla, kokeile videoilla jotain
muuta ja kehita toimintaa. Taman jalkeen toista syk-

lia.

4.2 DO, toteutusvaihe

PDCA-kehityssyklin toteutusvaiheessa suunnitelmasta tehddan konkreettisesti totta.
Tassa vaiheessa muutosta testataan, tehdaan tarvittaessa muutoksia suunnitelmaan, ar-

vioidaan tehtya suunnitelmaa ja toteutetaan suunniteltu muutos (Piirainen, 2007).

Kun suunnitelma videon tuottamisprosessista ja osa-alueista, mita videon tuottaminen
jajulkaisu Instagramiin pitaa sisalldan oli valmis, aloitettiin varsinainen toteuttamisvaihe.
Toteutusvaiheessa toteutimme aikavalilla 1.2.2023-1.5.2023 yrityksen Instagram-kana-
valle 19kpl erilaisia Reel-videoita, mitka julkaistiin myds Instagram-kanavan Stories -0si-
ossa heti Reel-videon julkaisun jdlkeen. Videot toteutettiin yritykselle suunnitteluvai-

heessa luodun toimintamallin (ks. Taulukko 2) avulla.

Taman lisaksi hyddynsimme toteutusvaiheessa Instagramin maksettua mainontaa kol-
meen Reel-videoon seka teimme yhteistydssa sosiaalisen median vaikuttajan kanssa In-
stagramissa Reel-videon uudesta tuoteperheestd, minka yritys lanseerasi valikoimaansa
maaliskuussa 2023. Jokaisen videon julkaisun jdlkeen analysoin videon tuloksia, katselu-
kertoja ja sitd, mika toimii ja mika ei; mita voisimme tehda seuraavalla videolla paremmin
ja mita kannattaa tehda samalla tavalla. Ndin pystyimme kokoajan kehittamaan toimin-

taa seuraavia videoita varten.



42

On muistettava, ettd toteutusvaiheessa saattaa tulla esille myos sellaisia esteitd, jotka
pakottavat palaamaan syklissa takaisin suunnitteluvaiheeseen. Prosessissa tulee huomi-
oida jatkuvasti seka prosessin sisalla etta ulkopuolella tapahtuvat muutokset, jolloin syk-
lissa takaisin pdin siirtyminen voidaan ennaltaehkaista ajoissa tehtavilla tarkastuksilla ja

muutoksilla. Talta kuitenkin valtyttiin tdssa tutkimuksessa.

4.3 CHECK, tarkistusvaihe

PDCA-syklin tarkistusvaiheessa (Check) arvioidaan muutosten vaikutusta toimintaan (Pii-
ranen, 2007). Prosessissa toteutettujen muutosten ja toimenpiteiden tehokkuus ja toi-
mivuus arvioidaan, minka perusteella paatetaan, otetaanko uusi toimintatapa yrityk-
sessa kayttoon vai pyritaanko vielda esimerkiksi tdta parempaan toimintatapaan (Antti-
Poika, 2002, s. 34). Tassa vaiheessa meidan on siis verrattava saavutettua muutosta suun-
nitteluvaiheessa asetettuihin tavoitteisiin, ja mikali asetettuja tavoitteita ei ole saavu-
tettu, on pohdittava, miten tavoitteet tullaan saavuttamaan (Makisalo, 1996, s. 96).
Myds tassa vaiheessa kehityssyklissa on palattava takaisin alkuun, mikali saavutetut tu-

lokset eivat vastaa suunnitelman odotuksia.

Tarkistin suunnitelmaa niihin tavoitteisiin ndahden, mitd olin asettanut prosessille.
Olimme saavuttaneet prosessin avulla parempia tuloksia, mita olimme odottaneet ja ta-
voitelleet. Videoiden tuloksissa havainnoitiin videoiden nadyttokertoja, Instagram-tilin ta-
voittavuutta sekd seuraajamaaria. Sosiaalisen median kehitysprosessi ja videoiden tuot-
taminen Case-yritykselle taman tutkielman tiimoilta aloitettiin tammikuun lopussa 2023.

Havainnoinnin tulokset kohdistettiin 90 pdivan ajalle aikavalille 1.2.2023-1.5.2023.

4.3.1 Videoiden tuloksien havainnointi

Aikavalilla 1.2.2023-1.5.2023 yrityksen Instagram-kanava tavoitti yhteensa 86 300 ih-
mistd, joista 82 900 ihmista oli muita, kun jo valmiiksi yrityksen tilid seuraavia ihmisia. Jo
taman tavoittavuuslukeman perusteella voidaan havaita, etta yritys on tavoittanut In-
stagramissa paljon ihmisia, jotka eivat valttamatta ole olleet tietoisia yrityksesta ja taten

kehitysprosessi on kasvattanut brandin tunnettuutta Instagramissa. Kaikista tavoitetuista
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tileista 96% oli Suomesta, ja naistd suurimmat kohderyhmat oli 18-24 vuotiaat (30,5%)
ja 25-34 vuotiaat (28,6%). Mielestani huomattavaa oli myds vanhempien ikdryhmien ta-
voittaminen Instagramissa, silla yrityksen Instagram-tilin tavoittamista tileista 17,6% oli
35-44 vuotiaita ja 10,4% 45-54-vuotiaita. Aikaisemmin Instagram on tullut suosioon
etenkin nuorempien ikdryhmien kadyttdjien keskuudessa, mutta mielestani tama ha-
vainto osoittaa myos sen, etta Case-yritys pystyy Instagramissa tavoittamaan myds van-
hempia ikaryhmia. Tavoitetuista ihmisista 79,4% oli naisia ja 20,6% miehia, eli sukupuo-

lijakauma ei ollut kovin tasainen.

Nayttokertoja kaikelle tilin sisallolle kertyi 317 773 kpl tarkastellussa ajanjaksossa, joista
suurin osa kertyi Reel-videoiden perusteella. Vierailut Case-yrityksen Instagram profii-
lissa kasvoivat +51,5% verrattuna vuoden takaisesti samalla ajankohdalla, silla tutkitulla
aikavalilla vierailuja kertyi profiiliin 2647kpl. Tama osoittaa sen, etta ihmiset ovat kiinnos-
tuneet videoista ja siirtyneet yrityksen tilille saadakseen lisatietoja yrityksesta tai nah-
dakseen muuta yrityksen tuottamaa sisaltda. Lisaksi merkittavaa oli yrityksen profiilista
l6ytyvan verkkokaupan linkin klikkausmaaran kasvu, joka oli 66,3% parempi kun edelli-
send vuonna samana ajankohtana; Verkkokaupan linkkia klikattiin profiilissa tutkitulla ai-
kavalilla 534 kertaa. Taman perusteella voidaan todeta, etta yrityksen verkkokauppa on
saanut potentiaalisia asiakkaita yrityksen Instagram-tilin kautta. Tilin yleisessa seuraaja-
madrassa havaittiin myods konkreettista nousua, seuraajamaadran kasvaessa tutkitulla ai-
kavalilla 11,6%. Huomattavaa datassa oli myos se, ettd Instagram-tileja saatiin sitoutet-
tua Case-yrityksen Instagram-tiliin 28,8% paremmin kuin aikaisemmin. Ikdaryhmista tiliin
eniten sitoutuneita oli 35-44 vuotiaat (26,5%) ja 25-34 vuotiaat (22,8%). Videoiden avulla
voitiin siis todeta potentiaalisten asiakkaiden sitoutumisen lisddantymista yritykseen ja

brandiin.

Joskus markkinoijat pohtivat sosiaalisessa median markkinoinnissa, mika ajankohta pai-
vassa olisi paras julkaisuille ja milloin julkaisut tavoittaisivat mahdollisimman paljon yri-
tyksen seuraajia. Case-yrityksen datan perusteella heidan kohdeyleis6é on kaikista aktii-
visinta klo 18 aikaan illalla, mutta aktiivista aikaa riittda Instagram-tililla klo 15-21 asti.

Taman perusteella voitaisiinkin suositella yritykselle julkaisujen tekemista Instagram-
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tilille iltapaivasta tai alkuillasta, silla silloin ne todenndkdisesti tavoittaisivat suurimman
madran ihmisid yrityksen Instagram-tilin seuraajista. Seuraajien aktiivisuudessa ei ha-
vaittu eroja paivakohtaisesti, mista voidaan paatelld, etta yrityksen tilin seuraajat kaytta-

vat Instagramia lahes paivittdin.

4.3.2 Maksetun mainonnan tuloksien havainnointi

Videoihin sitoutumista ja katselukertojen lisddntymista saatiin kasvatettua Reel-videoi-
den jakamisella julkaisun jalkeen Instagram Stories-osioon seka hyodyntamalla Instgra-
min maksettua mainontaa Reel-videoihin. Stories-osioon videon jakamisen jdlkeen In-
stagram-tililla havaittiin enemman tilin seuraajien suoria reagointeja emojien ja kom-
menttien muodossa esimerkiksi videolla kdytettyihin tuotteisiin tai lopputulokseen.
Maksettua mainontaa hyddynnettiin kolmeen Reel-videoon, mika lisasi merkittavasti vi-
deoiden katselukertoja; yrityksen markkinointibudjetista ndihin kadytettiin yhteensa 101€,
minka avulla tavoitettiin yhteensa 19 793 ihmista Suomessa. Maksetun mainonnan

avulla saatiin kasvatettua Reel-videoiden katselukertoja seuraavasti:

Taulukko 3 Maksettu mainonta Reel-videoihin.

Video Budjetti€ Orgaaniset Maksetun mainon- Katselukerrat Klikkaukset
katselukerrat nan katselukerrat yhteensa

1 56€ 3245 kpl 6464 kpl 9709 kpl 102 kpl

2 30€ 3256 kpl 11 044 kpl 14 300 kpl 656 kpl

3 15€ 2890 kpl 2285 kpl 5175 kpl 56kpl

Videoilla 1 ja 2 maksetun mainonnan tavoitteena oli hankkia lisaa vierailijoita Case-yri-
tyksen sivustolla eli verkkokaupassa ja videolla 3 tavoitteena oli kasvattaa profiilissa vie-

railuiden maaraa, ja nadiden tavoitteiden toteutumista mitattiin videon
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toimintakehotuksen klikkauksien maaralla. Videoiden 1 ja 2 toimintakehoitus “Osta nyt”
siirtyi videosta suoraan yrityksen verkkokauppaan, kun taas videon 2 toimintakeho-
tus ”“Katso lisad” ohjasi videota klikkaavan katsojan yrityksen Instagram-tilille. Kohde-
ryhma videoilla 1 ja 2 oli koko Suomi, yrityksen Instagramin tilin seuraajien kaltaiset ih-
miset. Video 3 keskittyi lasten pdasidisaskarteluun ja taten pienien lasten vanhempien
tavoittamiseen, mista syysta kohderyhma videolla 3 oli yrityksen toimipaikassa Kuopi-
ossa asuvat ihmiset, ikd 30-49 vuotta ja kiinnostuksen kohteet Askartelu tai Lapsi. Koh-
dentamalla mainonta Kuopion alueelle, pyrittiin saamaan asiakkaita vierailemaan yrityk-

sen myymaldssa ja ostamaan askartelutarvikkeita.

Nadiden tuloksien perusteella pystyin toteamaan, etta Reel-videoiden katselukertoja ja
siten brandin tunnettuutta seka kuluttajien liikennetta yrityksen verkkokauppaan saa-
daan lisattya entisestdan maksetun mainonnan avulla. Maksetun mainonnan avulla pys-
tyttiin saamaan vahintaan kaksinkertainen maara lisaa katselukertoja videoille In-

stagramissa.

4.3.3 Tuotteen lanseeraus ja vaikuttajayhteisty6n havainnointi

Tutkimuksen toimeksiantaja Askartelukulma lanseerasi uuden tuoteperheen Suomen
markkinoille maaliskuussa 2023, mihin paadyttiin hydédyntamaan pelkastaan Instagra-
min videomainontaa, jotta tutkimukselle saataisiin dataa tuotteen tai tuoteperheen lan-
seeraamisesta markkinoille videoiden avulla Instagramissa. Kyseisen brandin tuotteet
olivat saavuttaneet jo laajaa tunnettuutta muualla maailmassa, mutta Suomessa Case-
yritys oli ensimmainen brandin jalleenmyyja. Brandi oli siis luultavasti saavuttanut jo jon-
kinlaista ndakyvyytta Suomen sosiaalisessa mediassakin, silla ulkomaiset julkaisut nakyvat
myds suomalaisille kayttdjille, mutta brandin tuotteita ei ollut pystynyt ostamaan Suo-
mesta aikaisemmin. Paatavoitteena Instagramin tuoteperheen videolanseerauksessa oli
tuoda ihmisille tietoon, mika brandin tuoteperhe on, mita silla voidaan tehda ja etta sita

saa ostettua nyt Askartelukulmasta.

Tuoteperheen lanseeraus aloitettiin jakamalla Askartelukulman Instagramin Stories-osi-

oon videoita uusista tuotteista ja videoiden tekstityksissa jaettiin tietoa uusista tuotteista
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(ks. kuva 3). Nadiden avulla saatiin herateltya yrityksen Instagram-seuraajien mielenkiinto
uutta tuotetta kohtaan. Taman jalkeen aloimme tuottamaan yritykselle Instagram Reels-
palveluun videoita, joissa kaytettiin taman tuoteperheen tuotteita: ndytimme kaytan-
nonldheisesti, miten tuotetta kdytetdaan ja mita niilla voi saada tehtya. Videoita tuote-
perheesta tehtiin yhteensa viisi erilaista, jotka keradsivat katselukertoja Instagramissa yh-
teensa yli 20 000 kertaa. Huomion arvoista ndista videoista oli se, ettd yksi videoista
nousi ns. viraaliksi Instagramissa keraten yli 14 000 katselukertaa. Naiden Reels-videoi-
den lisaksi tuotteesta jaettiin kahden kuukauden aikana joka viikko yrityksen Instagram-
tilin Stories-osiossa videoita tilin seuraajille kertoen tuotteista ja eri tavoista hyodyntaa

tuotteita (ks. Kuva 3).

 pigrment |
UutTa é

- = Jesmonite on kaksikomponentti valumateriaali, joka
Oletteko valmiita mahtavaan koostuu vesipohjaisesta akryylipolymeerinesteesta

N quuid)ja mineraalipohjaisesta jauheesta (Base). Naita §
sekoittamalla saadaan itsestaan kovettuva massa, joka

on iskunkestéva ja kova. Eiliotinaineita! #%
e
\ a" A

uutuuteen= H

| SEYTUM? g,

| Massa valetaan haluttuun silikonimuottiin, japoistetaan
muotista 30-40min kuluessa valamisesta. Taman jalkeen silla

sekoittaa esim. erilaisia varirakeita. Pintaa voi koristella [
vaikkapa hileilla, lehtikullalla tai tusseilla/akryylimaaleilla.

Kuva 5 Instagram Stories kuvakaappaukset markkinoinnin aloituksesta.

Tuotteiden markkinointiin paatettiin hydodyntdaa myos sosiaalisen median vaikuttajaa In-
stagramissa, joka julkaisi omalla kanavallaan Reel-videon tuotteista sekda muutamia Sto-
ries-kuvia Reel-videon lisaksi. Huhtikuun 2023 lopussa vaikuttajan tuotteista tekema vi-

deo oli kerannyt katselukertoja Instagramissa jo 15 000 kpl.

Huhtikuun 2023 lopun yrityksen myyntidatan mukaan brandin tuotteet nousivat yhdeksi

Case-yrityksen myydyimmistd tuotteista saavuttaen myyntid hieman yli kuukauden
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aikana lahes 5000€ eurolla pelkdstdaan yrityksen verkkokaupassa, mikda on merkittava
myynti Case-yrityksen kokoon nahden. Lisdksi huomattavaa oli myds kiinnostuksen li-
saantyminen brandin tuotteita kohtaan, silla Case-yritys sai huhtikuun aikana lukuisia yh-
teydenottoja asiakkailta tuoteperheeseen liittyen ja tuoteperheen tuotteiden kiertoaika
myymaldssa verraten muihin myynnissa oleviin tuotteisiin oli hyvin lyhyt; huhtikuun ai-

kana tuotteet myytiin loppuun varastosta kaksi kertaa.

4.4 ACT, vakiinnuttamisvaihe

Vakinnuttamisvaiheessa (Act) toteutettu muutos hyvdksytaan ja viedaan kaytantoon yri-
tyksessa. PDCA-kehityssyklin osalta on kuitenkin muistettava, etta prosessi muutoksen
takana ei ole kertaluontoinen kehittaminen vaan enemmankin kokonaan uusi toiminta-
malli tai ajattelutapa, jota hyédynnetdadn yrityksen tai sen osastojen, kuten vaikkapa

markkinoinnin, toiminnassa jatkuvasti (Ala-Laurinaho, 2004)

Tavoitteenamme tdssa prosessissa oli kehittaa yrityksen sosiaalisen median markkinoin-
tia Instagramissa videoiden avulla ja toteuttaa Case-yritykselle konkreettinen malli vide-
oiden toteutukseen yrityksen sosiaalisen median markkinointiin. Tassa sosiaalinen mark-
kinoinnin kehitystytssa seka videoiden tuottamisen toimintamallissa kaytin hyodyksi
PDCA-kehityssyklida. Halusin tutkimuksessa markkinoinnin kehittdmisen seka toiminta-
mallin luomisen lisaksi selvittdd kulmakivia videoiden tekemisessa ja luoda selkedn na-
kemyksen siitd, mita sosiaalisen median videoiden tuottamisessa kannattaa tehda ja
mita ei —eli mika voidaan nahda toimivan ja minka ei Instagramin videoissa. Taman avulla
pystyin myos tekemadan selvat raamit sille, mita ja miten yrityksen kannattaa jatkossa
hyddyntaa videoita sosiaalisen median markkinoinnissa. Taulukossa 4 olen esitellyt ha-
vainnot, mitkd havaitsimme toimiviksi ratkaisuiksi videoiden toteuttamisprosessissa ja
mitka ratkaisut eivat olleet jarkevia tai hyvaksi havaittuja keinoja videoiden toteuttami-

sessa sosiaaliseen mediaan.
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Taulukko 4 Lyhytvideoiden toteuttamisen arviointi.

MIKA TOIMII VIDEOISSA? MIKA EI TOIMI VIDEOISSA?

Kuvauspaikan visuaalinen ympa-
ristd

Teknisesti laadukkaat, teravaku-
vaiset videot

Hyvin valaistut, varikkaat videot

9:16 mittasuhteessa olevat vi-
deot, jotka skaalautuvat alylait-
teen koko nayton kokoiseksi

Useista lyhyemmista videoista
koostetut videot

Normaali nopeus videossa
Hidastusefektit

Videoon sopiva taustamusiikki
Lyhyet tekstitykset videoissa

Lopputuloksen ndyttaminen jo vi-
deon alussa inspiroimassa katso-
maan video loppuun asti

Reel-videon jakaminen stories -
osiossa julkaisun jalkeen

Kuvasuhteen vaihtelu lahelle ja
kauas kuvauksen kohteesta

Maksetun mainonnan kohdista-
minen reel-videoon

Ihmiskasvojen esiintyminen vide-
olla

Teknisesti huonolaatuinen video
16:9 vaakamalliset videot

Liiallinen nopeutus efekting, jolloin
video menee katsojalla liilan nopeasti
ohi

Ainettomyys

Videoiden jakaminen ainoastaan yri-
tyksen Reels-nakymaan, jolloin pro-
fiilissa vierailija ei nde heti yrityksen
julkaisemia videoita

Liiallisesti hidastetut videot

Liian pitkat videot, jossa katsoja jou-
tuu odottamaan lopputuloksen na-
kemista

Teemaan sopimaton taustamusiikki

Liiallinen tekstitys videossa vie mer-
kityksen itse videolta
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Kuten taulukosta 4 voidaan huomata, |I6ysimme projektin aikana paljon erilaisia havain-
toja toimivista ja toimimattomista tavoista videoiden toteuttamiseen Instagramissa. Suu-
rimpina havaintoina teknisista ominaisuuksista nousivat kuvakoon merkitys, videon laatu
(teravyys, valaistus ja varit) seka erilaisten efektien kdyttaminen. Kuvakoon olisi suositel-
tavaa olla 9:16, jolloin video skaalautuu koko dlypuhelimen ndytélle ja takaa katselijalle
nain parhaimman katselukokemuksen. Kuvakoko 16:9 jatti puhelimen ndytélle paljon yli-
madraista tyhjaa tilaa ja video nakyi pienempana dlypuhelimen naytdlla. Efektien kayt-
tamista videoilla tulee harkita tarkkaan, silla liiallinen nopeutus heikentaa katselukoke-
musta ja liiallinen hidastus taas saattaa pitkdstyttaa katsojaa, mika heikentaa kiinnos-
tusta videota kohtaan. Toisaalta ldhi- ja kaukokuvan vaihtelu toi videoihin eldvyytta ja

lisasi kiinnostavuutta.

Kaikkein parhaimpana tyylind videoiden toteutuksessa huomasimme lyhyiden videoiden
kokoamisen yhteen kokonaiseen videoon. Editoimme julkaistut videot niin, ettd ne oli
koottu eri tyévaiheiden lyhyemmista videoista, joihin ei oltu lisatty nopeutusta tai hidas-
tusta. Etenkin hidastamisen efektia saatoimme kayttda lyhyesti videon lopussa tai alussa,
mutta vain hyvin lyhytaikaisesti. Lyhyet tekstitykset, taustamusiikki tai -dani havaittiin

olevan suositeltavaa videoille ndiden lisatessa videon kiinnostavuutta.

Kehitysprosessin nakékulmasta videoita kannattaa hyédyntaa Case-yrityksen Instagram-
markkinoinnissa ja kehittamistyota tulee jatkaa edelleen PDCA-kehityssyklia hy6dynta-
malla. Loysimme kehitysprosessin aikana paljon erilaisia tekijoita, joita sosiaalisen me-
dian markkinoinnin kehityksessa tulee ottaa huomioon. Lisdksi sosiaalisen median kana-
vien trendien muuttuessa ja kehittyessa, on tarkeda jatkaa prosessin hyodyntamista seka
tyontekijoiden kouluttautumista digitaalisen markkinoinnin ja etenkin sosiaalisen me-

dian osalta.

4.5 Yhteenveto

Tavoitteiden saavuttamisen ndakokulmasta videoita on kannattavaa hyddyntaa yrityksen
Instagram-markkinoinnissa ja PDCA-kehityssyklia hyddyntamalld saatiin konkreettisesti

kehitettya yrityksen sosiaalisen median markkinointia Instagramissa. Videoiden avulla
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saadaan kasvatettua yrityksen brandin tunnettuutta, kasvatettua yrityksen Instagram-ti-
lin seuraajamaaraa seka sitoutettua kuluttajia yritykseen ja sen tuotteisiin. Videot havait-
tiin myds toimivan eradnlaisena inspiraationa kuluttajille, mita kautta yrityksen tuottei-
den tunnettuutta saadaan kasvatettua talla ollessa my0s oletettava vaikutus tuotteiden

myyntiin verkkokaupassa ja myymaldssa.

Videoiden tuottamisen prosessissa tulee ottaa huomioon kaikki projektin osa-alueet vi-
deon suunnittelusta tulosten mittaamiseen. Suunnittelussa tulee ottaa huomioon eten-
kin videon sisallon kiinnostavuus, videon, kuvausvalineiden ja editointiohjelman tekniset
ominaisuudet seka videon visuaalinen ymparistd. Videoiden on suositeltavaa olla koko
dlypuhelimen nadytolle skaalautuvia, valaistukseltaan riittavia seka laadullisesti tarkkoja.
Erilaisia efekteja videoissa on suositeltavaa kayttaa, mutta naita tulee kayttaa harkinnan
mukaan jarkevasti niin, ettei niiden avulla vaikuteta videon houkuttelevuuden huonone-
miseen seka kiinnostuksen heikkenemiseen videota kohtaan. Videoiden kuvaamiseen on
kannattavaa kdyttaa tarpeeksi laadukasta kameraa, jolla varmistetaan videon optimaali-
nen laatu. Videon editoimiseen voidaan kdyttda erilaisia videoiden muokkausohjelmia
tai Instagramin Reel-osion omaa muokkaustydkalua. Videoilla on suositeltavaa kayttaa
lyhyita tekstityksia seka taustamusiikkia tai -aania, joilla saadaan luotua tunnelmaa vide-
olle seka heratettya katsojan kiinnostus videota kohtaan. Kaikista toimivimmiksi videoiksi
havaittiin useista lyhyista videoista koostetut videot, joissa oli vaihtelua seka lahi- etta
kaukokuvasta ja harkinnan mukaan kdytetty efekteja. Lisdksi videon alkuun toteutettu
kiinnostuksen herattely, esimerkiksi Case-yrityksen tavoin valmiin tuotoksen esittely tai
aaniefekti heti videon alussa, havaittiin toimivaksi ratkaisuksi videoissa; ndiden avulla
saatiin luotua katsojalle oma "wow”-efekti, minka jalkeen katsoja halusi katsoa videon

sen loppuun asti.

Videon kansikuvaan Instagramissa tulee kiinnittaa erityista huomiota, silla sen avulla saa-
daan heratettya katsojan kiinnostus videota kohtaan seka video erottumaan muiden so-
siaalisen median julkaisujen joukosta. Videon kansikuvan avulla saadaan myds tuotua
esille seka vahvistettua yrityksen brandimielikuvaa. Yrityksen julkaisemat videot on kan-

nattavaa julkaista myds yrityksen Feed-sisdlldissa, jolloin yrityksesta kiinnostuneet ja
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yrityksen Instagram-profiilia katsovat ihmiset voivat tutustua yrityksen tuottamiin vide-

oihin.

Videoiden katsojamaaria seka yrityksen Instagram-tilin seuraajien sitoutumista videoihin
saadaan lisattya videoiden jakamisella niiden julkaisun jalkeen Instagram-tilin Stories-
osioon sekd hyodyntamallda Reel-videoihin mahdollisuuksien mukaan maksettua mai-
nontaa. Maksetun mainonnan avulla videoita saadaan kohdistettua tarkemmin halu-
tuille kohderyhmille sekd hankittua liikennetta tavoitteiden mukaisesti esimerkiksi yri-
tyksen verkkosivuille, verkkokauppaan, blogiin tai yrityksen Instagram-tilille. Sosiaalisen
median vaikuttajien kanssa tehdyilla yhteistdilla pystytdaan myds kasvattamaan yrityksen

brandin ja sen tuotteiden seka palveluiden tunnettuutta halutussa kohderyhmassa.

Voimme tarkastella myds [dhemmin markkinoinnin kehittamisen prosessin onnistumista
PDCA-kehityssyklin nakokulmasta. Etenkin suunnittelun (Plan) vaihe korostui Case-yri-
tyksen markkinoinnin kehittamisen prosessissa, silla yrityksen tuotevalikoiman laajuus
oli hyvin monipuolinen eika tuotteet itsessaan myy konkreettisesti, vaan enemmankin
se, mitd nailla tuotteilla pystytddan tekemaan, myy tuotteita. Lisdksi suunnittelussa tuli
ottaa huomioon taman hetkiset alan trendit, eli mita talla hetkelld esimerkiksi askarrel-
laan tai mitkd tuotteet ovat taiteilijoiden keskuudessa suosittuja. Toisaalta suunnitte-
lussa oli myds otettava huomioon kohderyhma, silla yrityksen tavoitteena on tavoittaa
myds uutta kohderyhmaa ja inspiroida ihmisia askartelun tai taitelun maailmaan; mikali
halutaan tavoittaa ihmisia, joilla ei ole taustaa kyseisesta harrastamisesta aikaisemmin,
videoiden tulisi inspiroida myos heita aloittamaan harrastaminen. Videoiden piti siis olla
helposti tavoittavia ja sellaisia, etta kuka tahansa kokisi pystyvdnsa tekemaan yrityksen
tuotteilla jotain. Lisdksi tassa vaiheessa oli merkittavaa tarkastella aikaisemmin yrityk-
sessa tehtyja videoita, jotta prosessin avulla pystyttiin vaikuttamaan jo mahdollisesti ai-

kaisemmin ilmenneisiin ongelmiin ja kehittdmaan ndin toimintaa paremmaksi.

Lisaksi tarkistusvaihe (Check) korostui niin markkinoinnin kehittdmisen prosessissa kuin
yritykselle luodun videoiden toimintamallin prosessissa, silla heti videon julkaisun jal-
keen tuli seurata kuinka video ldhti tavoittamaan ihmisia ja kerryttdamaan katselukertoja.

Toisaalta myods heti videoiden julkaisun jdlkeen yritykselle saattoi tulla kommenteissa
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kysymyksia ja muita palautteita, johon tuli reagoida valittomasti ollakseen lasna keskus-
telussa kuluttajien kanssa. Tassa vaiheessa analysoimme my6s mahdollisia konkreettisia
kehitysideoita, mikali lyhytvideo ei saavuttanut sille antamiamme tavoitteita, jotka olivat
tassa tapauksessa esimerkiksi katselukertojen maara. Olikin pohdittava, mita videolla
voitaisiin tehda toisin, jotta video alkaisi kerryttamaan enemman katselukertoja. Yleisesti
tarkistusvaihe koko sosiaalisen median kehittamisprosessissa toi kuvaa kehittamispro-
sessin onnistumisesta sekd mahdollisista uusista asioista, mita voisi kehittda markkinoin-

nissa entista paremmaksi.

PDCA-syklin mukainen jatkuva toiminnan arviointi ja kehittdminen toteutuu yrityksen
markkinoinnin vastuuhenkildiden johdolla. Tama omalta osaltaan vaatii myos sita, etta
vastuuhenkil6t kouluttautuvat ja kehittavat osaamistaan jatkuvasti sosiaalisen median
trendien osalta, jotta he osaavat kehittaa yrityksen toimintaa sosiaalisessa mediassa jat-

kossa digitaalisen mainonnan ja trendien muuttuessa jatkuvasti.
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5 Johtopaatokset

Tassa luvussa kasitelldan tutkimuksen johtopaatdkset vastaten kaikkiin tutkielman alussa
esitettyihin tutkimuskysymyksiin seka kertomalla tutkimuksen keskeiset tulokset. Lisaksi
tassa luvussa arvioidaan tehty tutkimus sekd pohditaan tutkimustuloksia seka esitetdaan
liikkeenjohdollisia suosituksia Instagram-markkinointiin liittyen. Luvun lopuksi esitetaan
tutkimusehdotuksia ja mahdollisia rajoitteita, mita videoiden hyodyntamisessa yrityksen

sosiaalisen median markkinoinnissa voi ilmeta.
5.1 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli pyrkid tuottamaan tietoa videoiden hyédyntami-
sessa yrityksen sosiaalisen median markkinoinnissa Instagramissa. Tama tutkimus pyrki
vastaamaan kysymykseen “miten videoiden avulla voidaan kehittéd yrityksen In-
stagram-markkinointia?”. Tahan padkysymykseen pyrittiin vastaamaan tdhan tarpee-

seen kolmen alakysymyksen kautta.
1. Miten videot suunnitellaan ja toteutetaan yrityksen prosessin nakékulmasta?

2. Mita videoiden tuottamisessa sosiaalisen median markkinointiin tulee ottaa huo-

mioon?

3. Milla tavoin videoiden katselukertoja sosiaalisessa mediassa voidaan edistaa yri-

tyksen tavoitteet huomioiden?

Tutkimuksen paatavoitteena oli pyrkia kehittdmaan yrityksen sosiaalisen median mark-
kinointia Instagramissa videoiden avulla sekd taman lisdksi luomaan Case-yrityksen

markkinointitiimille selkea toimintamalli videoiden tuottamisen prosessiin.

Sosiaalisen median kehitysprosessissa seka Case-yrityksen toimintamalli videoiden tuot-
tamisen prosessiin toteutettiin PDCA-kehityssyklin avulla, jossa prosessi jaetaan neljaan
eri vaiheeseen; Plan (suunnittele), Do (toteuta), Check (mittaa, tarkista ja analysoi) ja Act

(vakiinnuta, paranna ja kehita).
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5.1.1 Sosiaalisen median markkinoinnin kehittdminen

Sosiaalisen median markkinoinnin kehitysprosessin alussa, suunnitteluvaiheessa (Plan)
toteutettiin suunnitelma siitd, miten yrityksen sosiaalisen median markkinointia In-
stagramissa halutaan kehittdaa. Tahan kerattiin tietoa havainnoinnin avulla tarkastele-
malla yrityksen aikaisemmin sosiaaliseen mediaan tuottamaa videosisaltoa seka siita,
minkalaisia videoita Instagramissa jaetaan yrityksen toimialalla Suomessa sekd maail-
manlaajuisesti. Havainnoinnin avulla pystyttiin keraamaan konkreettisia ideoita yrityk-

sen toiminnan kehittamiseen Instagramissa videoiden avulla.

Videoita tuotettiin Instagram-tilille yrityksen markkinointitiimille toteutetun toiminta-
mallin avulla. Kun videoita tuotettiin yrityksen Instagram-tilille PDCA-syklin toteutusvai-
heessa, huomioitavaa oli, etta jokaisen videon jalkeen tuli analysoida videon toteutumi-
sen onnistuminen ja jatkokehitysideat sekd kehittda seuraavia julkaistavia videoita ta-
man pohjalta. Toteutusvaiheessa hydédynsimme my6s videoihin maksettua mainontaa
seka testasimme videoiden kayttamista myds uuden tuotteen markkinoille lanseerauk-

sessa seka sosiaalisen median vaikuttajan kanssa yhteistydssa.

Taman jalkeen PDCA-syklin analysointivaiheessa (Check) analysoimme prosessin onnis-
tumista, jossa pystyimme toteamaan, etta saimme kehitettya yrityksen Instagram-mark-
kinointia videoiden avulla saavuttaen silla konkreettisia tuloksia esimerkiksi Instagram-
tilin tavoittavuuden ja kuluttajien yritykseen sitoutumisen nakdkulmista. Syklin viimei-
sessa vaiheessa eli vakiinnuttamisvaiheessa (Act) loimme yritykselle selkean taulukon
siitd, mitd videoiden hyddyntamisessa sosiaalisessa mediassa on kannattavaa tehda ja
mitd ei. Ndin Case-yrityksen markkinointiosastolle saatiin videoiden tuottamisprosessin
lisdksi tuotettua dataa videoiden tuottamiseen jatkossa, mika auttaa myos esimerkiksi
mahdollisia uusia tyontekijoita videoiden tuottamiseen ja siten Instagram-markkinoin-

nin kehittdmiseen entisestaan.

PDCA-kehityssykli on jatkuvan kehittamisen prosessimalli, jonka tavoitteena on parantaa
yrityksen toimintaa. Onkin huomioitava, etta vaikka taman tutkielman kehityssykli saa-

tiin pdatokseen ja havaittiin merkittavaa kehitysta yrityksen sosiaalisen median
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markkinoinnissa Instagramissa, sykli on aloitettava yrityksessa tutkimuksen jdalkeen jal-
leen uudestaan, jotta markkinointia saadaan kehitettya vield entista paremmaksi. Taman
syklin tavoitteena on siis olla enemmankin toimintatapa yrityksen markkinoinnin kehit-
tamiselle eika esimerkiksi kertaluontoinen kehittaminen. Syklin tulee olla osa organisaa-
tion toimintaa ja sykli tulee aloittaa aina uudestaan, jotta prosesseja, toimintatapoja ja

strategioita saadaan jatkuvasti kehitettya.

5.1.2 Videoiden tuottamisen toimintamalli

Case-yrityksen markkinointitiimille luotiin tutkimuksessa videoiden tuottamisen toimin-
tamalli hyédyntaen PDCA-kehityssyklid. Tama malli oli kdaytossa sosiaalisen median mark-
kinoinnin kehittamisprosessin toteutusvaiheessa (Do), jossa yrityksen Instagram-tilille
tuotettiin videoita. Videoiden tuottamisen mallissa suunnitteluvaiheessa (Plan) tulee
suunnitella videon aihe, pdatavoite ja tarkoitus. Yrityksessa tulee miettid, mita videon
avulla tavoitellaan, mika videon kohdeyleis6é on, miten nakyvyytta pyritdaan edistamaan
ja milla mittareilla videon onnistumista mitataan. Mallin toteutusvaiheessa (Do) sanan-
mukaisesti toteutetaan video kuvaamalla, editoimalla ja julkaisemalla video halutussa
kanavassa samalla noudattaen toimintasuunnitelmaa. Mallin analysointivaiheessa
(Check) seurataan videon tavoitteiden saavuttamista koskien esimerkiksi katselukertojen
ja reaktioiden maaraa seka mahdollisen myynnin lisddntymista. Mikali video ei saavuta
sille annettuja tavoitteita, on mietittava konkreettisesti mita on tehtava toisin ja tehtava
johtopaatokset tulosten perusteella. Mallin vakiinnuttamisvaiheessa (Act) pyritdan to-
teuttamaan samantyyppisid videoita, milld ollaan saatu haluttuja tuloksia. Tassa vai-
heessa on my0s syyta kehittda toimintaa entisestaan tai kokeilla jotain muuta, mikali ha-

luttuja tavoitteita ei olla padsty tavoittamaan jo tehdylla toiminnalla.

5.1.3 Videoiden ominaisuudet

Yrityksen sosiaalisen median kehittamisen ja markkinointitiimille tuotetun videoiden
tuottamisen toimintamallin lisdksi tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa tietoa siitd, mita
ominaisuuksia videoiden tuottamisessa sosiaaliseen mediaan ja erityisesti Instagramiin

tulee ottaa huomioon, jotta niista saadaan parhain hyoty yritykselle brandin
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tunnettuuden nakdkulmasta. Tutkimuksen perusteella videon tuottamisessa tulee ottaa
huomioon tekniset ominaisuudet, kuten esimerkiksi dlypuhelimelle sopiva kuvasuhde,
valaistus, videon pituus, riittdva videon editointiohjelma, videon laadukkuus seka videon
erilaiset efektit, kuten vaikkapa videon nopeutus ja hidastaminen. Videoissa on kannat-
tavaa olla koko dlypuhelimen naytélle skaalautuva 9:16 kuvasuhde, jolloin videon katse-
lueldmys dlypuhelimilla on kaikista paras. Videon laatu ja valaistus ovat hyvin tarkedssa
roolissa, mista syysta tulee ottaa huomioon laadukas kamera seka riittava editointioh-
jelma, joka sdilyttaa videossa korkean laadun eika heikenna laatua esimerkiksi sumenta-
malla sita. Erilaisia efekteja, kuten esimerkiksi videon nopeutusta tai hidastusta videoissa
kannattaa kayttaa varovasti harkiten, silla nama voivat konkreettisesti vaikuttaa videon

katseluelamykseen ja katsojan kiinnostuksen sdilymiseen videossa.

Muita huomionarvoisia seikkoja videoiden tuottamisessa sosiaaliseen mediaan on dani-
maailma ja luettavuus, aiheet ja teemat seka visuaalisuus ja efektit. Taustamusiikilla tai
-aanilla pystytdaan merkittavasti vaikuttamaan videon tunnelmaan ja katsojan kiinnostuk-
sen herdaamiseen videota kohtaan. Tekstitykset videoissa voi helpottaa videon ymmarta-
mistd, mutta tutkimuksen perusteella olisi suositeltavaa kadyttaa tekstityksia lyhyesti ja
ytimekkaasti ilman, etta tekstityksilla vie huomiota itse videosta. On kuitenkin huomat-
tavaa, ettd mikali videon taustalla on esimerkiksi puhetta, kaikki katsojat eivat valtta-
matta pysty katsomaan videoita danien kanssa. Talléin on erityisen tarkeda, etta videossa

on myos tekstitykset korvaamassa puuttuvaa puhetta.

Aiheet ja teemat seka visuaalisuus ja efektit voidaan nahda myds tarkedssa roolissa vi-
deoiden tuottamisessa Instagramin sisdllontuotantoon. Aiheen trendikkyys ja katsojien
puhuttelevuus herattaa mielenkiintoa videota kohtaan keraten nadin videolle enemman
katselukertoja ja ndakyvyyttd. Videon alun kiinnostuksen herdattaminen esimerkiksi efek-
teilld tai aanilla voidaan nahda myds tarkedna, mika saa katsojan katsomaan videon lop-
puun asti. On myds huomattavaa, etta visuaaliset tekijat, kuten vaikkapa videon varimaa-
ilma, kuvausymparistd, brandi-ilme, videolla esiintyvat henkilot tai kasvot lisaavat kiin-

nostusta videota kohtaan. Lisdksi videon esikatselukuva voidaan ndhda tarkeassa
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roolissa Instagramissa. Ndiden avulla voidaan konkreettisesti luoda kiinnostusta videota

kohtaan, mutta myds kasvattaa brandin tunnettuutta ja trendikkyytta Instagramissa.

5.1.4 Videoiden katselukertojen kasvattaminen

Tutkimuksessa havaitsimme myos, etta hydodyntamalla maksettua mainontaa Instagra-
miin tuotettuihin Reel-videoihin voidaan kasvattaa merkittavasti videoiden katseluker-
toja halutuissa kohderyhmassa yrityksen asettamilla tavoitteilla, kuten vaikkapa vierai-
luilla yrityksen Instagram-profiilissa tai klikkauksilla suoraan yrityksen verkkokauppaan.
Maksetun mainonnan avulla voidaan myds vaikuttaa jonkun videon nousemista ns. vi-
raaliksi, jolloin video kerdaa merkittavan maaran katselukertoja sen levitessa sosiaalisen
median kayttdjien keskuudessa. Maksetun mainonnan hyddyntdaminen videoihin ei vaa-
tinut merkittavaa taloudellista panostusta yritykseltd, mutta voimmekin pohtia, kuinka
paljon enemman katselukerrat olisi nousseet, mikali taloudellinen panostus videoihin
olisi ollut entista suurempi. Olisiko taman avulla voinut kasvattaa vielda merkittavammin
videoiden katselukertoja ja saavuttaa tdta kautta vield isompaa nakyvyytta yrityksen

brandille sosiaalisessa mediassa?

Tutkimuksessa havaitsimme myds, ettd yhteistydlla sosiaalisen median vaikuttajien
kanssa Instagramissa voidaan kasvattaa yrityksen brandin tunnettuutta seka saada lisaa
seuraajia yrityksen Instagram-tilille, mika nakyy omalta osaltaan myds yrityksen videoi-
den katselukertojen kasvamisena. Lisaksi sosiaalisen median vaikuttajan julkaisemilla vi-
deoilla yrityksen brandistd, tuotteista tai palveluista Instagramissa pystytaan saavutta-
maan videolle isompi kohdeyleisé, mikali vaikuttajan seuraajamadara on merkittavasti
isompi kuin yrityksella itselldan. Sosiaalisen median vaikuttaja pystyy omalta osaltaan
olla kasvattamassa niin yrityksen brandid, mutta myds yrityksen tuotteiden tai palvelui-

den tunnettuutta ja myynnin lisddntymista.

Yleisesti Case-yrityksessa havaittiin Instagram Reel- ja Stories-videoiden avulla kulutta-
jien ja yrityksen seuraajien kasvanutta sitoutumista yritykseen ja sen tuotteisiin. Taman

tutkielman pohjalta voimmekin Case-yrityksen kanssa todeta, ettda Reel-videoiden
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tuottaminen on yritykselle suosiollista ja sita tullaan hyddyntamaan yrityksessa myos jat-

kossa tutkielmassa luodun toimintamallin avulla.

5.2 Liikkeenjohdolliset kehitysehdotukset

Tama tutkimus syventdaa ymmarrysta koskien videoiden avulla markkinointia In-
stagramissa, mutta se myos tarjoaa oleellista tietoa liikkeenjohdolle markkinoinnin osa-
alueelta. Alylaitteet ja sosiaalinen media on lisddntynyt merkittavisti viime vuosikym-
menen aikana kuluttajien keskuudessa. Sosiaalinen media on nykypaivana vahvasti lasna
kuluttajien jokapdivdisessa elamadssa, mika otettava huomioon myds yrityksen markki-

noinnissa, brandissa ja ndiden kehityksen suunnittelussa.

Digitaalinen markkinointi on kasvanut viime vuosina yhdeksi merkittavaksi osaksi yrityk-
sien markkinointia, mutta sosiaalista mediaa ei ole yrityksen jarkeva toteuttaa vain siita
syystd, etta muutkin yrityksetkin tekevat sita. Sosiaalinen media vaatii yritykselta panos-
tusta riittdvaan suunnitteluun seka myds resursseja; tuleekin miettia mita yritys haluaa
saavuttaa sosiaalisen median avulla ja mita konkreettisia hyotyja yritys voisi saada olles-
saan lasna sosiaalisessa mediassa. On myds huomioitavaa, etta markkinoinnin tulokset
sosiaalisen median osalta eivat synny nopeasti, vaan sosiaalinen median merkittavyys
yrityksen markkinoinnin tuloksellisuudessa perustuu pitkalti suhteiden luomiseen esi-

merkiksi asiakkaiden kanssa ja ndiden suhteiden yllapitamiseen (Alanne, 2015, s. 31).

Maksetun mainonnan avulla pystytdaan kasvattamaan yrityksen nakyvyytta sosiaalisessa
mediassa, ja tama on yksi tarkea seikka, jota yrityksen toimimisessa sosiaalisessa medi-
assa kannattaa ottaa huomioon. Yrityksen on myds muistettava, etta sosiaalisen median
markkinointi kehittyy hyvin voimakkaasti uusia trendeja syntyessa jatkuvasti (Suni, 2021).
Jotta yritys voi tehda tuloksellista sosiaalisen median markkinointia, yrityksen tulee olla
jatkuvasti hereilla ja kehittaa toimintaa sosiaalisessa mediassa muutoinkin kuin esimer-
kiksi vain julkaisuja tekemalla. Yrityksen toimiva sosiaalisen median strategia pitda sisal-
|adn seka sen seuraajia kiinnostavaa orgaanista sisaltéa, kuin maksettua mainontaa laa-
jemman kohdeyleison saavuttamiseksi sosiaalisen median kanavilla. Taman tutkimuksen

pohjalta pystyttiin  osoittamaan yrityksen tuottamisen videoiden merkittava
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katsojamaddrien nousua hyddyntamalla videoissa maksettua mainontaa suhteellisen pie-

nilla taloudellisilla panostuksilla.

Sosiaalisen median vaikuttajat voivat olla yksi konkreettinen lisays yrityksen digitaalisen
markkinoinnin kenttaan. Yleisesti sosiaalisen median vaikuttajilla on suuret sosiaaliset
verkostot ja heiltd kysytddan mielipiteitd ja neuvoja ostoshetkelld sekd he suosittelevat
itselleen mieluisia tuotteita omille seuraajilleen. Vaikuttajat ovat yleensa myds aktiivisia
erilaisissa verkostoissa, kuten vaikkapa blogeissa, keskusteluryhmissa tai verkkoyhtei-
soissa. Vaikka vaikuttajien ryhma on pieni, se on sitdkin vaikutusvaltaisempi, ja ottamalla
heita osaksi yrityksen markkinointia, heidan voidaan saavuttaa isoja kilpailuetuja muihin
yrityksiin ndhden (Ryan, 2016, s. 29-30). Kuten tdssakin tutkielmassa havaittiin, video-
markkinoinnin hyédyntaminen sosiaalisen median vaikuttajan kanssa tuoteperheen lan-
seerauksen yhteydessd, saavutettiin laajaa nakyvyytta sellaisten ihmisten keskuudessa,
jotka ovat samantyyppisista aiheista jo valmiiksi kiinnostuneita; sosiaalisen median vai-
kuttajat koostavat yleisesti tililleen oman mielenkiintoonsa liittyvia aiheita, jotka tassa
toimeksiantaja-yrityksen kdyttaman vaikuttajan yhteydessa olivat askartelu, kasilla teke-
minen ja taiteen tekeminen. Vaikuttajien sosiaalisen median tileja yleisesti seuraa juuri-
kin tietyista aiheista kiinnostuneet ihmiset. Lisdksi vaikuttajien seuraajamaarien ollessa
jo valmiiksi suuret, videomainonnalla pystytddn vaikuttajan tililla saavuttamaan viela
merkittavampaa nakyvyytta yrityksen tuotteille ja palveluille, kuin pelkdstaan yrityksen
omalla sosiaalisen median tililld, jossa ei ole valttamatta vield niin laajaa seuraajakuntaa.
Tasta syysta voikin olla yritykselle hyva tdydennys kokonaisvaltaiseen markkinointimixiin

hyodyntaa myds sosiaalisen median vaikuttajia.

Videoiden hyddyntamisessa sosiaalisessa mediassa voidaan nahda suurimpana, toistu-
vana hyotyna videoiden avulla rakennettavat suhteet yrityksen potentiaalisiin asiakkai-
siin. Videoita voidaan hyddyntda sosiaalisessa mediassa rakentamaan yrityksen brandia,
silld sosiaalinen media on nahdaan yritykselle paikkana positiivisten suhteiden rakenta-
miseen sekd asiakkaan sitoutumisen ja luottamuksen lisddmiseen brandia kohtaan. Vi-
deoiden avulla on ndhty kykya saada niin asiakas sitoutumaan brandiin kuin rakenta-

maan pitkdaikaisia suhteita yrityksen ja asiakkaiden valille. Vaikka videoiden, ja yleisesti
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sisallédntuotannon tavoitteena on kasvattaa yrityksen myyntia ja tunnettuutta, on tar-
keda, etta tuotetussa sisallossa ei tuoda myyntia ja brandia ilmi liilan voimakkaasti, mika
saisi katsojan suhtautumaan videoon kriittisesti ja jopa negatiivisesti. Videoissa ja sosi-
aalisen median sisdllontuotannossa kannattaa suosia siis mieluummin hienovaraisem-

paa, luonnollista ja puolueettomampaa tapaa tuottaa sisaltéa (Rinne, 2019, s. 20-21).

Tulosten lopuksi voimme todeta, etta yritys pystyy hydtymaan sosiaalisen median ja In-
stagramin videoista kaikista parhaiten silloin, kun se tuntee oman kohdeyleisénsa ja pys-
tyy tata kautta hydédyntamaan eri tyyppisia videoita sosiaalisen median markkinoinnis-

saan esimerkiksi Feed-, Reels- ja Stories -osioissa Instagramissa.

5.3 Rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

On huomattava, ettd videoiden tuottaminen yrityksen sosiaaliseen mediaan sisaltaa
myds omalta osaltaan rajoitteita. Tama vaatii esimerkiksi resursseja kuvauslaitteiden,
editointiohjelmien seka tyotuntien osalta. Videoiden suunnittelu, tuottaminen, editointi,
julkaisu ja analysointi ei ole ajallisesti kovin nopeaa, vaan se vaatii omat resurssinsa. Kui-
tenkin Case-yrityksessa tekemieni havaintojen pohjalta voin todeta, etta videoiden kayt-
taminen sosiaalisessa mediassa on kasvattanut kuluttajien kiinnostusta brandia ja sen
tuotteita kohtaan ja se on omalta osaltaan yrityksen markkinointimixissa toiminut hyvin

asiakkaiden sitouttamisessa brandia kohtaan.

Nykypadivdana TikTok-trendin yleistyessa myds Suomessa, tulevaisuudessa ihmisen kas-
voilla videoissa esiintyminen tulee oletettavasti lisadantymaan myds Instagramissa. Tama
aiheuttaa omat vaatimuksensa yrityksille, silla yrityksien voi olla hankalaa |6ytaa esimer-
kiksi innokasta tyontekijaa esiintymadan videoilla. Tallainen esiintyminen videoissa voi
olla myds tyontekijan kannalta riski, silla kerran videolla esiintyminen saattaa leimata
tyontekijaa ja aiheuttaa myds muita negatiivisia vaikutuksia tyontekijalle esimerkiksi vi-
deon saamien kommenttien vuoksi. Yrityksen tuleekin tarkoin miettid, kuka videoilla voi
esiintya ja mita vaikutuksia videossa esiintymiselle voi olla tulevaisuudessa yritykselle ja
itse sille henkil6lle, joka videossa on esiintynyt. Pohdin myds taman tutkimuksen osalta,

ettd Case-yrityksen videoilla olisi esiintynyt konkreettinen henkild, jolloin olisin voinut
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testata kasvojen vaikutusta videolla esiintymiseen. Ylla mainituista syista en kuitenkaan
toteuttanut tata ajatusta, vaan testasimme yrityksessa ajatuksen vain silla tasolla, etta

videolla vilahti nopeasti hymyilevat kasvot.

Loppuun voisin mainita, ettd videoiden kdyttotavat, trendit ja sosiaalisen median kana-
vat muuttuvat, kehittyvat ja monipuolistuvat jatkuvasti, mika omalta osaltaan tuo tar-
vetta myos jatkotutkimukselle aiheeseen liittyen. Sosiaalisen median kanavat muuttuvat
ja esimerkiksi eri ikdryhmat siirtyvat jatkuvasti uusille sosiaalisen median alustoille. Tut-
kimustieto sosiaalisesta mediasta ja etenkin videoiden hyddyntamisesta yrityksen sosi-
aalisen median markkinoinnissa on hyvin vahaista videotrendin kasvaessa jatkuvasti. Ai-

heelle voidaan siis nahda merkittavaa tarvetta jatkotutkimukselle.
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