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Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ja kerata erilaisia tekniikoita, joiden avulla Elamyslahjat
voi saavuttaa yha enemman potentiaalisia asiakkaita Instagramissa. Tarkoituksena oli saada
erilaisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen yritykselle selkea ja toimiva ratkaisu Instagram-
markkinointiin. Opinnaytetyo oli laadittu toimeksiantona Elamyslahjat Oy:lle.

Opinnaytetyon tietoperusta koostui sosiaaliseen mediaan ja markkinointiin liittyvasta kirjalli-
suudesta, artikkeleista, internetlahteista seka aiheeseen liittyvista laeista. Opinnaytetyon tie-
toperustassa kasiteltiin sosiaalista mediaa, visuaalista markkinointia, yrityksen brandia seka
Instagramia ja sen kayttoa.

Tassa opinnaytetyossa kaytettiin menetelmana e-lomaketta. E-lomakkeessa kartoitettiin Ela-
myslahjojen asiakkaiden, Facebook-kavereiden seka Digitalist Network -yhteison kasityksia In-
stagramista ja mainonnasta kyseisessa kanavassa.

Tutkimustulosten perusteella seuraajia houkuttelivat seka profiilin kuvat ja kuvaus etta teks-
tit. Erityisesti luontoaiheiset, arkipaivaiset seka taiteelliset kuvat houkuttelevat vastaajia In-
stagramissa. Vastaajat seurasivat muun muassa kavereitaan, julkisuuden henkiloita ja blog-
gaajia. Lisaksi vastaajat seurasivat muun muassa outdoor-tyylisia seka harrastuksiin ja tatu-
ointeihin liittyvia profiileja. Suurin osa vastaajista kertoi, etteivat Instagramin mainokset hai-
rinneet heita.

Tutkimustulosten perusteella esitettiin Elamyslahjoille kehitysehdotus Instagram-markkinoin-
tiin. Johtopaatoksina voitiin siis todeta, etta profiilin kuvauksesta tulisi lOoytya tarkeimmat
asiat yrityksesta seka heidan oma hashtag (#elamyslahjat). Lisaksi vastauksista tuli ilmi, etta
kommentteihin reagoiminen oli tarkeaa.

Asiasanat: sosiaalinen media, Instagram, markkinointi, visuaalinen markkinointi.
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The goal for this thesis was to investigate and collect different techniques which help Elamys-
lahjat to reach more potential customers on Instagram. The purpose was to get a clear and
functional solution for Instagram marketing by exploiting different research methods. The
thesis was commissioned by Elamyslahjat Oy.

The theoretical framework for this thesis included literature, articles, Internet sources and
legislation concerning social media and marketing. The theoretical framework dealt with so-
cial media, visual marketing, brand for the company and Instagram and how to use it.

The research medium which was used in this thesis was electronic questionnaire. Opinions
about Instagram and commercials in the channel were dealt in the electronic questionnaire,
which was distributed to customers of Elamyslahjat, Facebook friends and Digitalist Network
organization.

Based on research results profile pictures, description and texts were attracting followers. Es-
pecially nature themes, everyday and artistic pictures attracted respondents on Instagram.
The respondents followed their friends, celebrities and bloggers among other things. The re-
spondents also followed among other things outdoor-style profiles and profiles concerning
hobbies and tattoos. Most of the respondents wrote that Instagram commercials did not
bother them.

An improvement proposition about Instagram marketing was presented to Elamyslahjat based
on the research results. As a conclusion, it stated that the most important things about the
company and their own hashtag (#elamyslahjat) should be found in the profile description.
Reacting to the comments was important, which also came up in the answers.

Keywords: Social Media, Instagram, Marketing, Visual marketing.
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1 Johdanto

Olin Elamyslahjat Oy:lla tyoharjoittelussa alkuvuoden 2016. Tein harjoitteluun liittyen tyochar-
joitteluraporttia, ja siihen kehityssuunnitelmaksi Instagram-markkinoinnin kehittamisen yri-
tyksessa, paapainon ollessa lahinna brandimarkkinoinnissa. Tasta innostuneena paatin kysya,
jos saisin aiheesta tehda heille viela tutkimuksellisen opinnaytetyon. Tama sopi markkinointi-

paallikko Pinja Talikalle, ja nain ollen aloin opinnaytetyon tekoon.

Aloittaessani tyoharjoittelun Elamyslahjat Oy:lla Instagram-tili oli hyvin tyhja. Instagram-
markkinointiin liittyen yrityksella ei ollut suunnitelmaa, vaan yrityksen markkinointipaallikko
paivitti tilia kun ehti. Kuvina toimivat lahinna kuvapankkikuvat. Lahdin siis lahes nollatilan-
teesta rakentamaan Instagram-tilin kehityssuunnitelmaa tyoharjoitteluraporttiani varten. En-
sinakin kuvapankkikuvat korvattiin aidoilla tilannekuvilla: elamystestauskuvilla, repostauksilla
eli uudelleenjulkaisuilla asiakkaiden lisaamista kuvista seka arkipaivaisilla kuvilla toimistolta
seka myyntipisteilta. Lisaksi paivitystahtia oli kiristettava seka hashtagin eli aihesanan (#ela-
myslahjat) alla olevia kuvia tarkkailla ja tykkailla niista positiivisen mielikuvan luomiseksi. He
ovat jo kyseisen tyoharjoitteluraporttini pohjalta ottaneet kayttoonsa ehdotuksiani, ja tama

opinnaytetyo antaa viela lisaponnistuksen talle hyvin alkaneelle taipaleelle.

Opinnaytetyon tavoite on tutkia ja kerata erilaisia tekniikoita, joiden avulla Elamyslahjat voi
saavuttaa yha enemman potentiaalisia asiakkaita my0s Instagramissa. Tarkoituksena on saada
erilaisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen yritykselle selkea ja toimiva ratkaisu Instagram-
markkinointiin. Laadin sahkoisen kyselyn, jossa kartoitin Elamyslahjojen asiakkaiden, omien
Facebook-kavereideni seka Twitterin Digitalist Network -yhteison mielipiteita liittyen In-
stagramiin ja mainontaan kyseisessa kanavassa seka tutkin, mika on toimivin mainonnan keino

heidan mielestaan.

Instagram on yksi sosiaalisen median applikaatio, joka on kasvanut vuosien varrella huomatta-
van paljon. Se on vuosien saatossa syrjayttanyt jopa Twitterin. (Miles 2014, 3.) Koska aiheena
on Instagram-markkinointi ja Instagram on osa sosiaalista mediaa, liittyy opinnaytetyon teoria

puhtaasti Instagramiin seka sosiaaliseen mediaan.

Luvussa 2 esitellaan toimeksiantaja, Elamyslahjat Oy. Luvussa 3 kerrotaan sosiaalisesta medi-
asta, etenkin visuaalisesta sosiaalisen median markkinoinnista ja markkinointisuunnitelmasta.
Lisaksi luvusta lOoytyvat myos sosiaalisen median laeista kertova kappale seka yrityksen bran-

din maarittely. Luvussa 4 syvennytaan Instagramiin: Instagram-markkinointiin, miten hyodyn-
taa tunteita markkinoinnissa seka miten Instagramia kaytetaan. Luvussa 5 on tutkimuksen

esittelya, kuten tutkimusmenetelma, tarkoitus ja tavoite, reliabiliteetti ja validiteetti seka e-



lomakkeen suunnitelma. Luvussa 6 esitellaan tutkimustulokset e-lomakkeesta seka tutkimus-
tulosten pohjalta kehitysehdotus Elamyslahjojen Instagram-tilille. Luvussa 7 on pohdintaa,
jonka jalkeen loytyvat lahteet, kuviot, taulukot seka liitteet. Liitteena on some-sanasto, joka
avaa keskeiset sosiaalisen median kasitteet, joita on tassa tyossa kaytetty. Liitteista loytyy

myos tahan tutkimukseen kaytetty e-lomakepohja.

Kehitysehdotus tulee tarpeen yritykselle, silla yritys on ollut hyvin passiivinen Instagramissa
erinaisista syista, kuten ajan puutteen seka Facebook-markkinointiin painottumisen vuoksi.
Nykyaikana sosiaalisen median ollessa tarkea markkinointikanava on erittain suositeltavaa olla
aktiivisesti mukana suosituimmissa sovelluksissa asiakaskunnan houkuttelemiseksi seka brandi-
markkinoinnin lisaamiseksi. Varsinkin Elamyslahjat Oy:lle tama on tarkeaa, silla yrityksen paa-
paino on verkkokaupassa. Taman opinnaytetyon tutkimustuloksia hyodyntaen Elamyslahjojen
Instagram-tilille saataisiin uusia seuraajia ja lisaa potentiaalisia asiakkaita Instagram-kaytta-

jien joukosta.

Aihe rajautuu lahinna brandimarkkinointiin. Elamyslahjat Oy tarjoaa eri palveluntarjoajien
tuotteita sivustoillaan: yritys kokoaa kaikki asiakasyritystensa palvelut yhden nettisivun alle
helposti l0ydettaviksi. Lisaksi yritys tarjoaa myos itse lanseeraamiaan elamyksia, kuten Fer-

rari ajo ja Dinner in the Sky. (Elamyslahjat 2016.)

Henkilokohtaisesti aihe kiinnostaa minua erittain paljon, silla sosiaalinen media on lahella sy-
dantani. Etenkin Instagramia kaytan useita kertoja paivassa - kayn sovelluksessa ihastele-
massa inspiroivia ja kauniita kuvia seka tykkailemassa seuraamieni henkiloiden uusista paivi-
tyksista. Seuraan useita erilaisia Instagram-tileja, ja olen huomannut yrityksilla olevan erilai-

sia strategioita tiliensa suhteen.

2 Elamyslahjat Oy

Elamyslahjat Oy tarjoaa elamyksia laidasta laitaan seka verkkosivuillaan etta kahdella fyysi-
sella pisteella: Itakeskuksessa seka Kampissa. Yritys tarjoaa eri palveluntarjoajien palveluita
sivuillaan niiden oikeilla hinnoilla, ja naista hinnoista Elamyslahjat saa pienen provisiopalk-
kion mainostaessaan niita sivuillaan. Elamyslahjat kertoo yrityksen missioksi “muuttaa lahjan
antamisen kulttuuri tavaroista palveluihin.” (Elamyslahjat 2016). Yritysmuotona on osakeyh-
tio. Yritys on perustettu alun perin Liettuassa vuonna 2006. Liettuasta yritys on levinnyt Suo-
meen, Latviaan, Viroon, Puolaan, Ruotsiin, Iso-Britanniaan ja jopa Meksikoon asti. Elamyslah-
jat perustettiin Suomeen vuonna 2010. Se toimii kaupan alalla, erityisesti verkkokaupan

yli 1100, ja maara lisaantyy koko ajan. Elamyksista lOytyy muun muassa tandemhyppyja, Fer-



rari ajoa, Illallinen Pimeassa, Dinner in the Sky, viinikurssi seka erilaisia hierontoja. Elamys-
lahjojen omat konseptit ovat Ferrari ja Lamborghini ajot, Illallinen Pimeassa seka Dinner in
the Sky, josta on tehty myos toisenlaiset versiot: Lunch-, Champagne- seka Cocktails in the
Sky. (Elamyslahjat 2016.)

Kaikissa maissa, joissa Elamyslahjat toimii, tyoskentelee yli 150 tyontekijaa. Suomessa heista
tyoskentelee 13 tyontekijaa. Maajohtajana toimii Kadri Lepiku. Tuotepaallikkona toimii Katri
Pirinen, joka vastaa uusista tuotteista seka vanhojen yllapidosta. Markkinointipaallikkona toi-
mii Pinja Talikka Helsingin Lauttasaaren toimipisteella, kun taas digitaalisesta markkinoin-
nista vastaavat Joni Salminen seka Tommi Salenius Turun paakonttorilla. Lisaksi myyntipis-
teilla Itakeskuksessa seka Kampissa on yhteensa kahdeksan asiakaspalvelijaa, jotka myyvat

elamyksia asiakkaille. (Elamyslahjat 2016.)

3 Sosiaalinen media

Sosiaalisesta mediasta lOytyy monta erilaista maaritysta. Sosiaalisen median voi maaritella
esimerkiksi olevan kokoelma Internet- ja kannykkapohjaisia tyokaluja mahdollistaen infor-
maation jakamisen ja keskustelun, kayttajien omien sisaltojen luomisalustana toimiminen tai
verkkosivustoon lukeutuvana palveluna, jossa pidetaan yhteytta eri ihmisiin ja jossa voi jakaa
mielipiteita ja asioita (Leino 2010, 251). Sosiaalista mediaa voi kuvailla torina, jonne ihmiset
keraantyvat viettamaan aikaa, vaihtamaan kuulumisia, myymaan ja kauppaamaan tuotteitaan
seka patemaan ja ylpeilemaan. Sosiaalisina objekteina voidaan pitaa muun muassa erimuotoi-
sia sisaltoja (kuten videoita, kuvia ja dokumentteja), erilaisia sovelluksia (testit) seka peleja
ja kilpailuja. Sosiaalinen tori voi olla joko pieni ja suljettu ryhma tai puolen miljardin ihmisen
kokoontumisalusta (kuten Facebook). (Leino 2012, 114.) Voidaan myos sanoa, etta sosiaalisen
median, somen, suuri suosio osoittaa sen, etta se vastaa johonkin ihmisten syvempaan sosiaa-
lisuuden tarpeeseen. Loppujen lopuksi kuitenkin tuntuu silta, etta monia kiinnostaa verkossa
enemman muut ihmiset kuin uutiset ja informaatio. Sosiaalisen median eri palvelujen kautta
on helppo loytaa ihmisia, jotka jakavat samat kiinnostuksen kohteet harrastuksesta, amma-
tista, paikkakunnasta, idolista tai muusta asiasta. (Ponka 2014, 11.) On kuitenkin huomioi-
tava, ettei sosiaalinen media ole oikeastaan media: se on virhekasitys. Sosiaalisena mediana
tarkoitetaan jakelualustaa, johon joltakin osin liittyy myos huomattava sisallon murros. (Leino
2010, 252.)

Sosiaaliseen mediaan osallistujat jaetaan eri tasoihin: kuhnurit, hengaajat, jakorasiat, peu-

kuttajat, reagoijat seka friikit.



Kuviosta 1 kay ilmi sosiaalisen median osallistujien eri tasot. Kuhnurit yleensa eksyvat yrityk-
sen sivuille hakukoneen kautta tai sosiaalisen median linkin valityksella. Heihin tehoaa siis is-
keva sisalto, silla yrityksella on vain muutama sekunti aikaa houkutella heidat jaamaan si-
vuille. Hengaajat eivat jata itsestaan paljon jalkia sivuille, mutta tietavat sivuilta loytyvan
hyodyllista tietoa, jonka vuoksi palaavat varmasti uudelleen. Jakorasiat haluavat olla ensim-
maisena jakamassa sisaltoa, oli kyse mista sisallosta tahansa. Peukuttamisella tarkoitetaan
sita, etta tykkaa kaverinsa tilapaivityksesta painamalla tykkaa-painiketta. Nama ihmiset,
jotka eivat jaa sisaltoa eteenpain, voivat helposti tykata sisallosta, jos he kokevat sen itsel-
leen hyodylliseksi. Reagoijat osallistuvat keskusteluihin ja haluavat saada asiansa nakyville ja
kuuluville. Friikit eli yrityksen suurimmat fanit haluavat esittaa omat nakemyksensa yrityksen
brandista, ja kayttavat siihen todella paljon aikaa. He toisin sanoen auttavat yrityksen mark-

kinoinnissa omalla tavallaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 96-101.)

Kuvio 1: Eri tasot osallistamisessa (mukaillen Isokangas & Vassinen 2010, 96)

Taman jaottelun ulkopuolelle jaavat ihmiset ovat kaikkein suurin ryhma. He eivat tieda mi-
taan yrityksesta. Nama ihmiset tulisi saada osaksi digitaalista jalanjalkeasi. (Isokangas & Vas-
sinen 2010, 96-101.)

Ymmartaaksemme, kuullaksemme muiden mielipiteita, etsiaksemme lisatietoja ja vaihtaak-
semme ajatuksia muiden kanssa maailman eri tapahtumista, kaannymme entista useammin
erilaisten sosiaalisten verkostojen pariin. (Leino 2012, 115). Esimerkiksi vuonna 2014 tapahtu-

neesta Israelin hyokkayksesta Gazaan tietoa sai nopeimmin Twitterin kautta, ja nykyaan eri



10

toimittajat kayttavat Twitteria raportoidakseen tapahtumista suoraan koko yleisolle. Suo-
messa sosiaalista mediaa on kaytetty lahinna esimerkiksi poliitikkojen virheiden paljastami-
seen. (Ponka 2014, 27.) Sosiaalinen media on ohjannut suomalaista yhteiskuntaa avoimuuden
tielle, joka on nykyaan yksi perusvaatimuksista: jos avoimuus puuttuu, sinulla on jokin salai-
suus. Toisaalta asioiden salaamisesta on tullut entista vaikeampaa, silla tietoja voidaan vuo-
taa helposti sosiaaliseen mediaan. (Ponka 2014, 29.) Nykyaan yli puolet 16-64-vuotiaista suo-
malaisista kayttaa sosiaalista mediaa, ja somen kaytto on arkipaivaistynyt. Verkosta loytyy siis
lahes koko yhteiskunta positiivisine ja negatiivisine ilmioineen. (Ponka 2014, 38.) Kuitenkin
vain yksi prosentti kayttajista on aidosti aktiivisia luoden uutta sisaltoa, ja vain murto-osa
osallistuu sen kommentoimiseen tai kehittamiseen. Taman vuoksi yritysten tulisi miettia tark-
kaan, ketka kuuluvat tahan yhteen prosenttiin ja millaiset sisallot houkuttelevat tata yhden

prosentin ryhmaa aktivoitumaan. (Leino 2012, 116.)

Kaikkia sosiaalisen median toimenpiteita voidaan karkeasti ajatella bisnesenkelina toimimi-
sena: On sijoitettava useaan kohteeseen rahoja ja resursseja ja toivoa, etta ainakin yksi niista
lahtee hyvin liikkeelle. Pitaa kuitenkin huomioida se, etta suurin osa naista sijoituksista ei
tuota heti tai edes koskaan voittoa. Olennaisinta ovat riittavat panokset, niiden hajauttami-
nen ja etenkin karsivallisyys. Sosiaalisen median mittaamista voidaan verrata porssisijoittami-
seen: investointien jalkeen jokapaivainen seuraaminen vie vain vahan aikaa, eika muutoksiin
kannata reagoida hatikoiden. Tarkeinta on muistaa oma strategia ja noudattaa sita tarkoin.
(Isokangas & Vassinen 2010, 25.)

3.1 Visuaalinen sosiaalisen median markkinointi seka markkinointisuunnitelma

Herkman (2007, 64) esittaa, etta "kaikki kuvallisuus on visuaalista, mutta kaikki visuaalisuus
ei ole kuvallista.” Hyvin usein unohdetaan se, etta myos painettu sana on visuaalista kulttuu-
ria, silla sen tulkitseminen perustuu myos nakohavaintoon. Kuitenkin erityinen rooli juuri visu-
aalisessa kulttuurissa on kuvalla. Tana paivana hyvin monet visuaaliset teknologiat, kuten ku-
vaan ja nakemiseen liittyvat, ovat levinneet kaikkiin elamanpiireihin. Huomioitavaa on myos
se, etta harvemmin kuvat esiintyvat pelkastaan pelkkina kuvina: usein niiden yhteydessa on
myos tekstia. (Herkman 2007, 64.)

Nakoaisti keraa vaikutelmat ensivaiheesta, jonka perusteella tuote joko hyvaksytaan tai hyla-
taan (Tuorila, Parkkinen & Tolonen 2008, 11). Suurin osa kaikesta ihmisen ymparilla esiinty-
vasta tiedosta tulee nakoaistin kautta. Jopa 75 prosenttia viestinnasta kulkee silmien kautta
ihmisten tietoiseen ja tiedostamattomaan ajatusmaailmaan. Yrityksen tulee siis huomioida

tama fakta tehdessaan viestintaa ja mainostaessaan yritystaan ja tuotteitaan. Muistijaljet
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ovat erittain tarkeita: ei ole siis yhdentekevaa, millaisen jaljen ihmisten muistiin jattaa. Visu-
aalinen markkinointi parhaimmassa tapauksessa taydentaa yrityksen muuta markkinointikoko-

naisuutta visuaalisilla heratteilla. (Nieminen 2004, 8.)

Ensimmaisena visuaalisen markkinoinnin ketjussa on tuotteista tiedottaminen ja mainostami-
nen. Verkossa ja erilaisissa katalogeissa kuluttajilla on mahdollisuus nahda tuotteet ja niiden
ominaisuudet seka saada hintatiedot, joiden perusteella kuluttaja voi valita mieluisan tuot-
teen. Verkossa kuluttaja painaa mainosbanneria, josta paasee tuotteen sivuille, ja mahdolli-
sesti tilaa tata kautta tuotteen. Katalogeissa asiakas tutustuu tuotteisiin, ja nain ollen hoitaa
tuotteen tilaamisen joko puhelimitse, postitse tai netissa. ”"Nama toiminnot ovat verrattavissa
konkreettisten tuotteiden visuaaliseen markkinointiin, jos kriteerina on ostotapahtuman help-
pous - ainoa erottava tekija on konkreettisesti nahtavilla ja kosketeltavissa olevan tuotteen
puuttuminen.” (Nieminen 2004, 12). Kaikissa naissa on yhteista kuitenkin tuotteiden sommit-
telu tietyn varimaailman tai tyylikkyyden mukaan. Yrityksen pystyy tunnistamaan luomansa

yritys- ja tuotekuvan perusteella. (Nieminen 2004, 11-12.)

Sisaltomarkkinointitoimisto Kubon blogissa Matti Lintulahti (2014) esittelee helpon sisaltostra-
tegian, jota voimme soveltaa tahan suunnitelmaan. Sisaltostrategiaksi riittaa helppo, suoravii-
vainen ja yksinkertainen monimutkaisen sijaan. Ensimmaiseksi maaritellaan kohderyhmat ja
tavoitteet. Maaritellaan ensin tavoitteet, josta lahdetaan eteenpain katsomaan kohderyhmia.
Sen jalkeen maaritellaan kanavat, sisallot, tyyli ja julkaisukalenteri: millaista sisaltoa, missa
kanavissa ja millainen julkaisurytmi. Taman jalkeen koossa on toimiva sisaltostrategia. Aion

ottaa taman strategian tueksi Elamyslahjojen kehitysehdotukseen.

3.2 Sosiaalisen median lait

Erilaisten kulutushyodykkeiden tarjontaa, myyntia seka muuta markkinointia saadellaan Suo-
men kuluttajansuojalailla elinkeinonharjoittajilta kuluttajille. Elinkeinonharjoittajan mainos-
tamista ja markkinointia on rajoitettu kuluttajien yksityisyyden suojaamiseksi. Luonnollisesti
elinkeinonharjoittajan oikeus mainostamiseen ja markkinointiin on voimassa myos Internetissa
ja eri yhteisopalveluissa. Suomen kuluttajasuojalaissa kerrotaan, etta markkinoinnista on kay-
tava ilmi se, kuka mainostaa ja etta kyseessa on mainos. Piilomainonta on kiellettya. On myos
huomioitava se, ettei markkinointi saa olla hyvan tavan vastaista tai sopimatonta, eika myos-
kaan saa antaa harhaanjohtavia tietoja. Tama sama koskee myos yhteisopalveluja ja niiden

markkinointia ja mainontaa kuluttajille. (Pesonen 2013, 123.)

Erilaiset yhteisopalvelut rahoittavat toimintansa markkinointikampanjoilla seka mainoksilla,

eivatka nain ollen peri maksua viestintapalvelun kaytosta. Osa mainoksista on suunnattu pel-
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kastaan yksittaiselle kayttajalle tai kuluttajalle kohdemarkkinointina, osa on suunnattu kai-
kille yleisomainonnan tapaan. Sivustojen kampanjat ja mainokset voivat olla joko pysyvia tai
vaihtuvia, toistuvia tai pelkkia kertanayttoja. Ne voivat nakya joko toisen kayttajan jakamana
tai sivuston tekemana. Kayttaja voi saada vaihtuvia mainoksia nahtavakseen, joiden nakymi-

seen ja esittamiseen han ei voi vaikuttaa millaan tavalla. (Pesonen 2013, 125-126.)

Markkinointia tehdaan usein ajattelemalla pelkastaan tv-mainoksia tai tietokoneen nayttoa,
vaikka kuitenkin yha enenevissa maarin kuluttajat pyorivat alypuhelimilla verkossa (Elonen
2016). Markkinointi sosiaalisessa mediassa kohdistuu kayttajaan tapahtuen sahkoisesti. Siina
on sama markkinointitapa kuin muussa internetmarkkinoinnissa. Mainoksia ei laheteta ilmais-
palvelun kayttajan sahkopostiin eika muutenkaan mihinkaan kayttajan viestintavalineeseen,

vaan ne nakyvat sivustolla palvelun osana. (Pesonen 2013, 125-126.)

3.3 Yrityksen brandi

Yrityksen brandin maaritellaan olevan kohde- ja sidosryhmien mielipiteita ja mielikuvia yri-
tyksesta. Vuosien saatossa brandi on kehittynyt ihmisten identiteetin osa-alueeksi, kuitenkin
lopullisena yrityksen brandin tavoitteena on tuottaa omistajalleen voittoa. (Isokangas & Vassi-
nen 2010, 30.)

Korven (2015, 100) mukaan brandimarkkinoinnilla pyritaan paasemaan kuluttajan nakokent-
taan laadukkaan nakoisena ja tavoitellaan top-of-mindia: kun asiakas kokee tarpeelliseksi jon-
kin taman kategorian tuotteen tai palvelun, han valitsee yrityksen, koska yritys on pitanyt

eniten ja suurinta metelia itsestaan.

Kuitenkaan yritykset eivat aina rakenna kohde- ja sidosryhmien mielikuvia ja mielipiteita joh-
donmukaisesti. Sosiaalinen media ei ole tassa poikkeus. Seuraavaan lauseeseen tormaa usein
esimerkiksi yritysblogeissa: ”Yrityksen blogissa esitetyt mielipiteet edustavat kirjoittajien
mielipiteita, eivatka valttamatta yrityksen mielipiteita.” Yritys siis pahoittelee olemassaolo-
aan, mutta kenen muun mielipiteita jutut, jotka ihminen on kirjoittanut, olisivat? Miksi kui-
tenkin yrityksen omassa kanavassa esitettaisiin jonkun toisen mielipiteita kuin yrityksen omia?
On huomioitava, etta ihmiset ovat lahinna kiinnostuneita vain siita, mita hyotya yrityksen
tuotteista tai palveluista on heille. Yritys tekee itsestaan kiinnostavan puhumalla asioista ja
ilmioista, jotka jollain tapaa liittyvat sen asiakkaiden elamaan. Ja naista asioista puhuvat us-
kottavasti oikeat ihmiset, jotka esittavat erilaisia mielipiteita, silla Internetissa ei saa olla
tylsa. (Isokangas & Vassinen 2010, 30-33.)
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Ihmisia kiinnostavat erityisesti ihmiset brandien takana. Nettilasnaolo seka digitaalinen jalan-
jalki suomalaisilla yrityksilla on hienosti toteutettu: eri sosiaalisen median kanavia on katta-
vasti hyodynnetty seka oma logo loytyy melkein jokaisesta suositusta palvelusta. Yleensa se
kuitenkin jaa pelkkaan logoon. Yleisena ongelmana some-lasnaolossa on se, etta kuluttajat
eivat tieda ihmista tai ihmisia paivitysten takana. Monesti eri sosiaalisen median kanavien
seuraajiksi, esimerkiksi Facebookissa, olisi kiinnostavampi liittya, jos tietaisi tilapaivittajista.
Lasnaoloon saa henkilokohtaisuutta esimerkiksi esittelemalla ihmiset tilien takana, paivittajan
nimen lisaamisella julkaisuun seka nostamalla kayttajien luomaa sisaltoa esiin. (Isokangas &
Vassinen 2010, 30-33.)

Ahosen ja Luodon (2015, 99) mukaan kiinnostava ja viihdyttava, visuaaliseen muotoon laitettu
sisalto saa kuluttajan viettamaan huomattavasti enemman aikaa brandin parissa. Brandit voi-
vat helposti madaltaa kynnysta verkko-ostoksille kuvien ja videoiden avulla, kun tuotteita ei
paasekaan hypistelemaan fyysisesti kauppoihin. Brandin laadusta ja ammattitaidosta pystyy
viestimaan helposti myos videoiden avulla. Brandit kykenevat avaamaan tuotteidensa taustoja
ja historioita tarinoiden kautta. Nain ollen syntyy uusia mielleyhtymia ja tunteita. Pelkka in-
formaatio- ja hintavetoinen viestinta ei rakenna viihdyttavaa ja elamyksellista brandia, jonka

sisaltoja ihmiset jakaisivat mielellaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 30-33.)

Tunnetuimmat ja arvokkaimmat brandit tulevat yleensa Yhdysvalloista eivatka Suomesta, silla
Yhdysvalloissa brandimarkkinointi on paljon rohkeampaa. Suomesta loytyy paljon brandeja,
jotka ovat edelleen todella varovaisia liittyen markkinointiinsa. Muutosta on kuitenkin havait-
tavissa, ja yrityksilta vaaditaankin nyt vahvempaa kannanottamista. Parempi, etta saa viha-

miehia, kuin on pelkkaa harmaata ja tuntematonta. (Isokangas & Vassinen 2010, 30-33.)

3.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on saada yhteys lahettajan ja vastaanottajan valille: yh-
teinen kasitys tuotteesta, yrityksesta ja sen toimintatavoista. Markkinointiviestinta auttaa
saamaan asiakkaan tietoiseksi yrityksen tuotteista. Sen avulla halutaan vaikuttaa juuri niihin
tietoihin ja kasityksiin, jotka vaikuttavat siihen, miten sidosryhma kayttaytyy organisaatiota
kohtaan. (Vuokko 2003, 12-14.) Jotta markkinointiviestinta toimii, tulee sen olla integroitua.
Nykyaikana markkinointiviestinnasta puhuttaessa kaytetaankin termia integroitu markkinointi-
viestinta. Se tarkoittaa erilaisten markkinointiviestinnan instrumenttien kayttamista asiakas-
lahtoisesti sopusoinnussa ja toisiaan tukien. Naita markkinointiviestinnan instrumentteja ovat
muun muassa mainonta, myynninedistaminen seka suoramarkkinointi. Integroitu markkinointi-

viestinta on maaritelty suunnitteluprosessiksi. Sen tarkoituksena on varmistaa, etta asiakkai-
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den kokemat brandikohtaamiset ovat relevantteja juuri kyseiselle henkilolle. Onnistunutta in-
tegroitua markkinointiviestintaa ovat tehneet muun muassa Coca-Cola, McDonald’s seka
Google. (Karjaluoto 2010, 10.)

Yritys viestii asiakkaille tuotteiden ominaisuuksista. Markkinointiviestinnan suunnittelussa on
tarkoitus luoda yhteinen kasitys sidosryhmien kanssa, ja nain ollen osattava valita se, mista
yhteinen kasitys pitaa saada. Organisaatiolle markkinointiviestinnan kautta tehtavaksi tulee
myos pyrkimys kehittaa tuotteita, joiden paremmuudesta kuluttajakin on samaa mielta. Mark-
kinointi on siis kokonaisvaltaista toimintaa, ei pelkastaan jonkin osa-alueen hiontaa. On myos
varmistettava tuotteen toimivuus, silla nykyisessa kilpailutilanteessa katteettomilla lupauk-
silla ei parjata. On tunnettava kohderyhma tarjotakseen heille tuotteita. Kohderyhman tun-
nettavuutta lisaavat asiakaskohtaamiset seka asiakkaiden kuunteleminen. (Vuokko 2003, 12-
14.)

On olemassa myos termi nimelta digitaalinen markkinointiviestinta. Talle termille ei loydy
viela yksiselitteista maaritelmaa, mutta englanninkielinen lyhenne sanasta on DMC (Digital
Marketing and Communication), joka tarkoittaa kaikkea mediassa tai digitaalisessa muodossa
tehtavaa markkinointiviestintaa. Digitaalisia markkinoinnin muotoja ovat muun muassa sah-
koinen suoramarkkinointi, Internet-mainonta (esimerkiksi yrityksen verkkosivut, bannerit ja

hakukonemarkkinointi), sosiaalinen media seka mobiilimarkkinointi. (Karjaluoto 2010. 13-14.)

4  Instagram

Instagramin perustivat lokakuussa 2010 kaksi miesta nimelta Kevin Systrom ja Mike Krieger, ja
vuoden loppuun mennessa sovellukseen oli rekisteroitynyt jo miljoona kayttajaa. Syyskuussa
2011 kayttajia oli yli 10 miljoonaa, ja huhtikuussa 2012 yli 30 miljoonaa. Maaliskuussa 2014
kayttajia oli rekisteroitynyt jo 200 miljoonaa, joista 300 000 oli suomalaisia. Sovelluksen suo-

sio ja kasvu on ollut nopeaa. (Ponka 2014, 122.)

Instagram on kuvienjakopalvelu ja yhteisopalvelu, joka on saatavilla alypuhelimiin, tablettei-
hin ja Applen musiikkisoitimiin. Instagram on yksi sosiaalisen median sovellus, joita ovat ta-
man lisaksi myos muun muassa Facebook seka Twitter. Sovellus toimii iOs-, Android- seka
Windows Phone-kayttojarjestelmilla. Valokuvia voi ottaa suoraan Instagram-sovelluksella, li-
sata niihin erilaisia visuaalisia efekteja seka julkaista ne omassa profiilissaan. Lisaksi videoi-
den lisaaminen on mahdollista. Oletuksena on se, etta kaikki kayttajan kuvat ja videot ovat
julkisesti nakyvilla muille kayttajille. Kuitenkin halutessaan profiilin voi laittaa myos yksi-
tyiseksi, jolloin pelkastaan hyvaksytyt seuraajat paasevat tarkastelemaan profiiliasi. (Ponka
2014, 121.)
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Instagram on my0s yhteisopalvelu kuvatoimintojen lisaksi. Se sisaltaa muun muassa kayttajien
seuraamissuhteet, kuvien kommentoinnin ja tykkaamisen. Taman lisaksi kayttajat voivat In-
stagramin kautta lahettaa joko yksittaiselle tai monelle kayttajalle suoraviesteja, jotka ovat

joko videoita tai kuvia kyseisen sovelluksen luonteen mukaisesti. (Ponka 2014, 121.)

Instagram on paaasiallisesti mobiilisovellus, jonka vuoksi muu kaytto esimerkiksi tietokoneella
ei onnistu kunnolla. Instagramin kotisivuilta pystyy kirjautumaan omaan profiiliin, ja tarkaste-

lemaan eri kayttajien kuvia ja videoita. (Ponka 2014, 122.)

Huhtikuussa 2012 sovellus myytiin Facebookille. Suomessa Instagramin kayttajia on vaestosta
jo yli 26 prosenttia, ja luku kasvaa kasvamistaan. Eniten Instagramia kayttavat nuoret: 12-17-
vuotiaista nuorista jopa 62 prosenttia kayttaa Instagramia, kun taas 50-65-vuotiaista Instagra-
mia kayttaa enaa vain 12 prosenttia. Verrattuna naapurimaahamme Ruotsiin Instagramin
kaytto Suomessa on jaljessa: Ruotsissa jopa 44 prosenttia maan asukkaista kayttaa Instagra-
mia. (Ponka 2015.)

Instagram toimii hakukoneena kayttajan lisatessa kuviinsa aihetunnisteita eli hashtageja, esi-
merkiksi #markkinointi. Verraten esimerkiksi Twitteriin, jossa yhdessa twiitissa saa olla enin-
taan 140 merkkia, Instagramissa kaytetaan erilaisia hashtageja ihan tulvaksi asti. Hashtagit
parantavat palvelujen laatua, kun ihmiset loytavat yhden hashtagin alta monta erilaista kuvaa
aiheesta. Toisaalta tama saattaa aiheuttaa spammaysta eli turhaa toistoa, joka vie huomion

pois oikeasta sisallosta. (Kortetsuo 2014, 51.)

Jotta parjaisit Instagramissa, sinulla tulee olla vahintaan yksi naista kolmesta ominaisuudesta:
valokuvaustaito, kiinnostavat kuvakohteet tai tunnettu nimi. Jos yksikin naista kolmesta piir-

teesta toteutuu, saat sitkealla tyolla nakyvyytta. (Kortetsuo 2014, 51.)

On myos huomioitava se, etta Instagram-kayttajan tulee olla yli 13-vuotias seka se, etta kayt-
taja omistaa oikeudet lataamiinsa kuviin. Kuitenkin kun kayttaja on ladannut kuvat Instagra-
miin, luovuttaa han myos samalla kuvan rajattomat kayttooikeudet palvelulle. Se tarkoittaa
sita, etta Instagram voi kayttaa kuvia haluamissaan kanavissa, muttei kuitenkaan voi myyda

niita eteenpain mainostajille. (Ponka 2014, 121.)

4.1  Instagram-markkinointi

Yritys nimelta Kuulu, joka on erikoistunut sosiaaliseen mediaan ja videomarkkinointiin, kertoo
blogissaan, etta Instagramissa on pystynyt mainostamaan nyt jo lahes vuoden verran. On huo-
mioitava, etta Instagram-mainonta on hyvin erilaista kuin muilla alustoilla, ja etenkin tuntei-

den merkitys painottuu entisestaan. Kuvan on sovittava muuhun Instagramin kuvavirtaan, eika
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kuvan kannata nayttaa mainoskuvalta. Parhaiten mainoskuvina menestyvat etenkin kuvat,

jotka nayttavat normaaleilta Instagram-kuvilta. (Kuulu 2015.)

Mainosten esitystavat vaihtelevat riippuen kulttuurista, valokuvaustekniikoista, kielesta ja
kielitaidosta seka teknologiasta. Tahan on kuitenkin olemassa maalaisjarjella ajateltavat

suuntaviivat, joita voi kayttaa hyvaksi mainostekniikoissa. (Miles 2014, 119-123.)

Tietyn ikaisille ihmisille pitaa nayttaa sellaisia mainoksia, joissa on juuri heidan ikaisiaan ih-
misia mukana. Esimerkiksi 15 vuotiaille pitaa nayttaa sellaisia mainoksia, joissa on 15 vuoti-
aita mukana. Nain ollen he voivat samaistua kyseisiin mainoksiin, ja se helpottaa heita ym-
martamaan mainoksen ytimen. Huumori toimii parhaiten mainoksissa, joten kannattaa hyo-
dyntaa sita. Parhaimmat mainokset herattavat ihmisten mielenkiinnon niin, etta he haluavat
etsia lisatietoa asiasta. Lisatietoa etsitaan nykyisin mieluummin nettisivuilta tai sahkopostitse
kuin soittamalla. Myos Instagram-mainonnassa tallainen houkuttelevuus toimii, silla ihmiset

paasevat yhdella klikkauksella yrityksen Internet-sivuille. (Miles 2014, 119-123.)

Nayttaminen toimii paremmin kuin kertominen, eli kuvien kaytto onnistuu parhaiten. Kuvan
tulee taydentaa viestia, eika vain toistaa sita. Tassa on kaksi kohtaa: kuva, joka tarjoaa visu-
aalisen kontekstin seka sen peraan teksti joko kuvassa tai sen alla. Ala ikina ole tylsa vaan
kayta luovuutta! Yrita ottaa mahdollisimman luovia kuvia tuotteistasi ja palveluistasi houku-
tellaksesi asiakkaita. Yksinkertaisuus on tarkea osa mainontaa: liian monimutkaiset mainokset
eivat houkuttele ihmisia. (Miles 2014, 119-123.)

Jari Lahdevuori (2014) kertoo artikkelissaan kymmenen erilaista tapaa menestyvaan In-
stagram-markkinointiin. Ensinakin on tarkeaa antaa yritykselle ja brandille kasvot, ja esitella
tyontekijat ruudun takaa. Uudelleenjulkaisemalla eli repostaamalla saa nostettua puolestapu-
hujat esiin: Uudelleenjulkaise asiakkaidesi kuvia omista tuotteistasi. On hyva myos tunnistaa
kohderyhmasi elamanrytmi ja mukautua siihen. Behind-the-scene- kuvat ovat erinomaisia, ja
sitouttavat seuraajiasi. Ajankohtaisiin aiheisiin pureutuminen seka dokumentointi luovat tun-
nettavuutta yritykselle. Suosittua on myos erilaisten Internet-ilmioiden eli meemien tekemi-
nen ajankohtaisista kuvista, mutta hyvan maun rajoissa. Muun muassa naita asioita hyodynta-

malla paasee jo pitkalle, ja erilaisia tapoja syntyy koko ajan lisaa. (Lahdevuori 2014.)

Jason G. Miles omistaa yrityksen nimelta Liberty Jane Clothing, joka suunnittelee ja myy nu-
kenvaatteita, niin fyysisia kuin digitaalisia Internetissa. He ovat ottaneet Instagramin kayt-
toon vuonna 2012, ja Miles kertookin kirjassaan (2014, 10), kuinka tama on onnistunut. Talla

hetkella yrityksen Instagram-tililla on 7487 seuraajaa.
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Yritys aloitti Instagram-taipaleensa niin sanotuilla behind-the-scene-kuvien jakamisilla. Hei-
dan tavoitteenaan oli paastaa seuraaja sisapiiriin seuraamaan, mita kulisseissa oikein tapah-
tuu. ldea "visuaalisesta sisapiirilaisesta” vaikutti erinomaiselta konseptilta heille ja heidan
asiakkailleen. Yritys kayttaa Instagramia uusien tuotteiden julkaisuvalineena, joka on todettu
toimivaksi strategiaksi. Lisaksi he yhdistivat Instagramin ja YouTuben, joka auttoi yritysta laa-
jenemaan. Instagram yhdistettiin myos muiden sosiaalisten medioiden kanssa, kuten Faceboo-
kin ja yrityksen nettisivujen. Yritys myos pyysi jo olemassa olevia asiakkaitaan seuraamaan
heita Instagramissa. Jos asiakkaat liittyivat Instagramiin, he pystyivat tutustuttamaan yrityk-
sen heidan ystavilleen, jonka kautta yritys sai tunnettavuutta. Yritys tutki erilaisia hashta-
geja, jotka liittyivat heidan markkinoihinsa seka erilaisiin ajankohtaisiin keskusteluihin. Yritys
loysi sopivia hashtageja, ja paatti lahtea seuraamaan samantyylisia ihmisia ja yrityksia. (Miles
2014, 10-11.)

Sosiaalisen median markkinointiin erikoistuneen yrityksen nimelta Somecon blogissa Minna
Valtari (2016) kertoo, etta Instagramiin on myos tulossa uusi ominaisuus, jolla saa luotua yri-
tykselle omat yrityssivut. Viela ei naista uudistuksista ole tarkkaa tietoa, silla ne ovat vasta
tulossa kayttoon. (Valtari 2016). Tata ennen Instagramia kayttavat samalla tavalla niin ihmi-

set kuin yrityksetkin.

4.2 Tunteet markkinoinnissa

Luodon ja Ahosen (2015, 70-80) mukaan aivoihimme vaikuttaa erilaisia tunnetiloja, joita on
viisi erilaista. Ensimmaisen tunnetilan nimi on vahvistusvinouma. Siina ihmisilla on ennakkoka-
sityksia erilaisista tuotteista ja palveluista. Esimerkiksi jos sinulla on jokin positiivinen mieli-
kuva automerkista, sivuutat kaikki kriittiset ja negatiiviset arvostelut kyseisesta merkista.
Kaikki myonteiset palautteet otat totena, oli se sitten Suomi24:ssa olevat kommentit tai mai-
nonta. (Ahonen & Luoto 2015, 70-80.)

Toisen tunnetilan nimi on virheellinen konsensusefekti. Siina ihmiset olettavat, etta muut
ajattelevat samalla tavalla kuin he, joka johtaa virheellisiin nakemyksiin yleisesta mielipi-
teesta. Esimerkiksi suurin osa ihmisista lajittelee ja kierrattaa, mutta onko tama oma tah-
tomme, vai teemmeko tata siksi, etta oletamme taman olevan hyva ja toivottu asia? (Ahonen
& Luoto 2015, 70-80.)

Kolmannet tunnetilat ovat halo-efekti seka stigma-ilmio. Jos ihminen on muodostanut jostakin
asiasta tai piirteesta kielteisen tai myonteisen mielikuvan, muutkin asiaan liittyvat piirteet
ovat hanen mielestaan kielteisia tai myonteisia. Jos esimerkiksi henkilo ei pida Hesburgerin
kerroshampurilaisesta, muukaan Hesburgerin valikoima ei enaa miellyta eika houkuttele ih-

mista ilman hyvaa selitysta. (Ahonen & Luoto 2015, 70-80.)
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Neljantena tunnetilana on forer-efekti. Siina ihminen hyvaksyy asian, jos se on ”juuri hanta
varten tehty”. Eli raataloidaan tuote tai palvelu asiakkaan tarpeisiin. Markkinoinnissa tata on

kaytetty surutta ja mielivaltaisesti hyvaksi. (Ahonen & Luoto 2015, 70-80.)

Viidentena tunnetilana on placebo-efekti. Ihminen uskoo, etta jollakin tuotteella tai palve-
lulla on tiettyja ominaisuuksia, ja aivot tuottavat todellisen reaktion suhteessa tahan. Esimer-
kiksi kympin viini tarjoiltuna kolmenkympin pullosta maistuu hyvalta. Asia toisinpain esitet-

tyna tuottaa painvastaisen reaktion. (Ahonen & Luoto 2015, 70-80.)

Markkinoinnissa on kyse erityisesti muistiin vaikuttamisesta, jossa tarkoituksena on jattaa
muistijalki. Jos ei jaa mieleen ollenkaan, on erittain vaikea myyda mitaan. Muistijaljen jatet-
tya on mahdollista myyda edes jotakin. Etenkin tarinallinen muisti on markkinoijalle erityisen
tarkea, silla tarinoiden kautta ihmiset rakentavat kasitysta identiteetistaan. Vahvat brandit
ovat osa tata identiteettia, osa ihmisesta kertovaa tarinaa. Koko identiteettimme koostuu
emotionaalisesta tarinallisuudesta: kaikki muistomme ovat tarinallisessa muodossa, ja jokai-
seen liittyy jokin tunteellinen lataus, jotta niista on jaanyt muisto. On kuitenkin muistettava,
etta herattaakseen tunteita markkinointiviestinnan ei tarvitse olla tunteellinen. Se voi olla

taysin rationaalinen, ja herattaa silti voimakkaita tunteita. (Ahonen & Luoto 2015, 70-80.)

Data, joka valittyy eri aistien valityksella (kuulo, nako, maku, tunto ja haju) tallentuu eri vay-
lia pitkin omaksi palikakseen. On huomioitava se, etta mita useampaa aistia markkinointi pys-
tyy emotionaalisesti koskettamaan, sita tehokkaampaa markkinointi on. Markkinoinnin jat-

tama muistijalki on vahvempi ja monipuolisempi taman vuoksi. (Ahonen & Luoto 2015, 70-80.)

4.3 Kuvat

Instagram tarjoaa erilaisia tehosteita, joita voi kayttaa kuvanmuokkauksessa. Niita ovat muun
muassa mustavalkoinen kuva, kuvan rajaus, reunuksen lisaaminen tai kuvan kyllastaminen.
Kuvan voi myos jakaa ilman mitaan tehosteita: Instagramin mukaan melkein puolet sovelluk-

sen kuvista on jaettu ilman mitaan kuvatehosteita. (Miles 2014, 7.)

Instagram tarjoaa monia erilaisia filttereita eli suodattimia, joilla saa kuviin ilmetta. Filtterit
voivat parantaa keskinkertaista kuvaa erittain paljon. Filtterit auttavat virheiden poistami-
sessa, kuten valotuksen tai kontrastin parantamisessa. Filtteria ei valttamatta tarvitse kayt-
taa, jos kuva ei sita vaadi. Jos kuva on tarpeeksi onnistunut, voi sen julkaista sellaisenaan.
(Miles 2014, 22.)
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Kohderyhman saa kiinnostumaan tuotteista ja palveluista paremmin yksinkertaisesti naytta-
malla, miten tuotetta tai palvelua kaytetaan. Vetovoimaisin tuote-esittelytyyli on nayttaa
tuote oikeassa ymparistossa kaytossa. Paras tapa on se, kun asiakas itse paasee kokeilemaan
tata tuotetta. Sosiaalisessa mediassa taman voi tehda videomuodossa tai valokuvana: kuvaa
oikeassa ymparistossa, kun tuotetta kaytetaan. Yksi toimiva ratkaisu on myos se, etta paastaa
asiakkaan kurkistamaan kulisseihin, behind-the-scenes. Esimerkiksi voi nayttaa, miten tuote

pakataan tai miten tavallinen tyopaiva etenee. (Korpi 2010, 147-148.)

Kuvat ovat yleensa osallistumistasoltaan matalampia kuin esimerkiksi videot. Kuvanjakosivus-
toilta on vaikea odottaa montaa kavijaa, mutta kuva voi pompata Googlen kuvahakuun ja
saada tata kautta kavijoita. Kuvanjakosivustot ovat enemmankin nakyvyysstrategiaa kuin

muita hyotyja tavoittelevaa. (Korpi 2010, 143.)

4.4  Aihetunnisteet eli hashtagit

Kun olet paattanyt, millaisen kuvan aiot julkaista, voit lahtea kirjoittamaan sille kuvatekstia.
Kuvatekstista voi loytya joko pelkkaa tekstia tai voit lisata siihen erilaisia hashtageja (#) kate-

gorioidaksesi kuvasi. (Miles 2014, 7.)

Hashtagit tarjoavat tavan organisoida ja jarjestella tietoa erilaisten sosiaalisten medioiden
sovellusten sisalla. Hashtageilla on voimakasta vaikutusvaltaa etenkin markkinointiin liittyen.
Voit esimerkiksi luoda oman hashtagin ja kayttaa sita markkinoinnissa apukeinona, voit etsia
hashtagien avulla oman markkinasi suosituimpia trendeja, voit hashtagien avulla osallistua
erilaisiin alan ajankohtaisiin keskusteluihin, voit loytaa uusia mahdollisuuksia kayttamalla
hashtageja hyvaksesi tai voit jakaa kuviasi paljon laajemmalle ryhmalle kuin pelkastaan seu-
raajillesi. (Miles 2014, 27-28.)

Hashtag luodaan risuaita (#) merkilla, jonka peraan voi laittaa joko yhden sanan tai useita sa-
noja putkeen ilman valilyontia. On tarkeaa huomata, ettei hashtageissa saa olla valilyonteja
tai valimerkkeja. (Miles 2014, 7.) Hashtagit on kirjoitettava yhteen, esimerkiksi #kivapaiva, ei
#kiva paiva. Hashtag mahdollistaa yksinkertaisen luokittelun kuvalle, jota kuka tahansa voi
kayttaa. Hashtagit mahdollistavat myos kuvan nakemisen muille kuin pelkastaan seuraajillesi,
ja myos muut aiheesta kiinnostuneet paasevat selailemaan kuvia etsimalla tietyn hashtagin
avulla. Hashtagin keksi alun perin Chris Messina Twitteriin helpottaakseen erilaisten asioiden
kategorioinnin. (Miles 2014, 7.)

Markkinoijana pitaa ottaa huomioon muutama kohta oman hashtagin luomiseksi. Ensinakin ole
lyhytsanainen, kayta joko yhta sanaa tai lyhytta lausetta. Toiseksi, yrita luoda sellainen

hashtag, joka on helposti ymmarrettavissa ja muistettavissa. Kolmanneksi, ole tarkkana, ettei
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hashtagillasi ole montaa eri merkitysta. Nain ollen sita ei kayteta vaarin. Neljantena on hyva
katsoa, ettei hashtag ole jo kaytossa. Viidentena, ala luo hahstagia, joka sisaltaa toisen yri-
tyksen brandin tai tuotteen nimen. Viimeisena muista, etta kun luot hashtagin yrityksellesi,
siita tulee kommunikaation valine kaikille kayttajille. Et pysty kontrolloimaan sen kayttoa.
(Miles 2014, 29.)

Instagramissa jotkut sanoista ovat niin sanottuja rikkinaisia hashtageja, jotka eivat toimi niin
kuin pitaisi. Taman vuoksi, vaikka kuvaa muokkaisi jalkikateen, ei se silti ilmesty hakutulok-
siin myohemmin. Kuulun nettisivuilta loytyy kohtia, jotka liittyvat rikkinaisiin hashtageihin.
(Kuulu 2014.)

Kaikki kirosanat seka muut loukkaavat ja torkeat sanat ovat yksi esimerkki rikkinaisista
hashtageista. Lisaksi monet laihdutukseen liittyvat hastagit eivat toimi, ja niista oytyykin
linkki Kansainvalisen Syomishairioliiton sivuille. Nain ollen varjellaan etenkin nuorempia In-

stagram-kayttajia, jotka useimmiten ovat jopa alle sallitun 13 vuoden ikarajan. (Kuulu 2014.)

Rikkinaisella hashtagilla varustetut kuvat nakyvat omassa kuvagalleriassasi, mutta niita ei
loydy hakemalla mistaan. (Kuulu 2014). Jos siis klikkaat hashtagia kuvasi alla, ei se johda mi-

hinkaan, vaan nayttaa pelkastaan tyhjan sivun. Naita kannattaa valttaa kayttamasta.

4.5 Seuraaminen seka uudelleenjulkaiseminen eli “repostaus”

Saat seuraajia lisaamalla kuvia Instagramiin, joka on yksi tapa kasvattaa seuraajamaaraa. Toi-
nen tapa on kommentoida, tykata ja seurata. Instagram-seuraajat voidaan luokitella kahteen
eri ryhmaan, joita voidaan tassa tyossa kutsua kahdella eri nimella: ryhma numero yksi ni-
melta ”aktiivisuusarvostajat” ja ryhma numero kaksi nimelta ”"hashtagkayttajat”. (Miles 2014,
54.)

Ensimmaisena esitellaan ryhma nimelta ”aktiivisuusarvostajat”. Sanotaan, etta yrityksesi sata
asiakasta liittyvat Instagramiin, ja aloittavat yrityksesi seuraamisen sovelluksessa. Jokaisella
heista on 25 seuraajaa, ja he seuraavat 25 eri kayttajaa. Se tarkoittaa sita, etta jopa 5 000
ihmista liittyvat asiakkaisiisi, joiden profiileja kannattaa tutkia huolellisesti. Et kuitenkaan voi
aloittaa seuraamaan 5 000 kayttajaa yhtakkia seuraajamaarasi ollessa vain sata, silla muuten
vaikutat epailyttavalta ”"spammerilta”. Saavuttaaksesi nama 5 000 potentiaalista seuraajaa
tilillesi voit aloittaa heidan seuraamisensa pienissa ryhmissa: aluksi aloitat seuraamaan vaikka
40 kayttajaa ja odotat muutaman paivan, jonka jalkeen aloitat seuraamaan taas 40 kayttajaa
ja jatkat samaa linjaa aina 5 000 kayttajaan asti. Jos kayttajat seuraavat takaisin, voit olet-
taa heidan olevan kiinnostuneita yrityksestasi. Sen jalkeen kay seuraajalista lapi, ja lopeta

niiden kayttajien seuraaminen, jotka eivat seuranneet takaisin. (Miles 2014, 54-55.)
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Toisena on ryhma nimelta ”hashtagkayttajat”. Tahan ryhmaan patee samat asiat kuin edelli-
seen ryhmaan, ja saat heidat sitoutettua jopa paremmin samoilla tavoilla kuin ”aktiivisuusar-
vostajia”. Tahan ”"hashtagkayttajat”- ryhmaan kuuluvat ne ihmiset, jotka kayttavat juuri niita
hashtageja, jotka liittyvat yrityksesi toimialaan, markkinarakoon tai tuotteisiin. (Miles 2014,
55.)

Instagram ei salli kuvien jakamista alustan sisalla. Kuitenkin tallaiselle olisi tarvetta kysei-
sessa sovelluksessa, ja markkinoille onkin ilmestynyt erilaisia applikaatioita tata varten, kuten
RepostApp. Applikaatiot ottavat kuvankaappauksen kuvasta, jonka jalkeen kayttaja voi jul-
kaista kyseisen kuvan tilillaan. Repostaus kuitenkin tarkoittaa taysin samaa asiaa kuin kopioi-
minen ja kuvankaappaus, eika tama ole sallittua tekijanoikeuksien puitteissa. Instagram on
ohjeistanut kayttajia oikeaan toimintatapaan tassa asiassa, ja kannattaakin aluksi kysya kuvan

omistajalta lupa kuvan kayttoon. (Mediapool 2016.)

4.6 Kilpailut ja kampanjat

Sisaltoa kannattaa ehdottomasti tuottaa saannollisesti ja monipuolisesti. Luo tekstia, videoita
ja kuvia. Vaikka olisi vain yksi tuote myytavana, voi siita saada useita teksteja pelkastaan
vaihtamalla nakokulmaa. Sen jalkeen voi menna keskustelemaan asiasta valmiiksi oleviin kes-
kusteluihin tai luoda uuden, oman keskustelun aiheesta. Vahintaan kerran viikossa olisi hyva
tuottaa uutta sisaltoa. Aihetta tulee kasitella monipuolisesti, ja julkaista sisaltoa eri muo-
doissa. (Korpi 2010, 92.)

Aiheideoita voi saada kaynnissa olevista keskusteluista. Jos samat kysymykset toistuvat, voit
tuottaa vaikka videon kyseisesta aiheesta, ja aiheesta kysyttaessa linkata sen keskusteluun.
Hakusana-analyysi on myos yksi tarkea tyokalu sisallontuottajalle. Ei ole jarkevaa tehda sel-
laista sisaltoa, jolla ei ole kysyntaa. Jokaiselta toimialalta l6ytyy omat hakusanat, joista voi
lahtea tekemaan sisaltoa. Lisaksi kysymys-vastaussisallot voi tehda ihan mista vain erilaisista

toimialaasi liittyvista asioista. (Korpi 2010, 92.)

Ihmiset rakastavat ilmaista tavaraa tai palvelua. Esimerkiksi naytepakkaukset, erikoistarjouk-
set tai kupongit, kilpailut seka ilmaiset digitaaliset tuotteet houkuttelevat asiakkaita. (Miles
2014, 131-136.)

Instagramin markkinointikampanjat sisaltavat usein paljastuksia yksityiskohdista tai viesteista

tietylta aikavalilta. Muutaman askeleen kautta markkinoija pystyy vangitsemaan huomion, he-
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rattaa kiinnostuksen seka luoda ostohalun, jonka jalkeen asiakas ryhtyy toimeen. Naita aske-
leita kutsutaan AIDA-markkinoinniksi (attention=huomio, interest=kiinnostus, desire=halu, ac-

tion=toiminta). Se on monen markkinointikampanjan perusta tana paivana. (Miles 2014, 141.)

Markkinoijana paapaino on kahdessa eri tavoitteessa: olla johtavassa asemassa tulevaisuuden
myynnissa ja myyda. Kaksivaiheinen johtamismalli on suunniteltu ensimmaisen tavoitteen saa-
vuttamiseksi. Perusolettamus jokaisella sosiaalisen median kanavalla on jollain tapaa tama
johtamismalli. Nimensa mukaisesti tassa mallissa on kaksi askelta: herattaa ehdokkaan huo-
mio ja kiinnostus, jota kautta pyrit saamaan hanet seuraamaan sivustoasi, seka markkinoida
tehokkaasti seuraajillesi. Tavallisen ja digitaalisen johtamismallin erona on se, etta tavoittee-
nasi on kerata ehdokkaiden sahkopostiosoitteet, jossa sosiaalinen media on apunasi. (Miles
2014, 145.)

Yksi malli on nimeltaan visuaalinen tuotelanseeraus. Instagramissa tama on mahdollista ja
helppoa. Tassa mallissa Instagram-kuvat ovat ensisijainen sisaltomarkkinoinnin keino. Tama
on yksi AIDA-mallin tyyleista, joka toimii uraauurtavilla markkinoijilla, joilla lahestyminen ta-
pahtuu Instagramin kautta. (Miles 2014, 146-147.)

Visuaalisessa tuotelanseerauksessa on erilaisia askeleita onnistumiseen. Kuten AIDA-mallissa,
ensimmaisena askeleena on huomion herattaminen. Jaa kuva uudesta tuotteesta ja kerro,
mita suunnittelette. Kuva voi olla behind-the-scene-tyyppinen kuva tai kuva keskeneraisesta
tuotteesta. Bonuksena seuraajasi kommentoivat ja tykkaavat kuvasta. Seuraava, kiinnostus,
tapahtuu jakamalla kuvia behind-the-scene-tyyliin esimerkiksi tuotteen lanseerauksesta. Vas-
taa kayttajien kysymyksiin ja kerro tarkempia yksityiskohtia tuotteeseen liittyen. Tama kohta
on kaikista tarkein. (Miles 2014, 146-147.)

Ihmiset haluavat juuri niita asioita, joita eivat voi saada. Se on perinteinen ihmisluonne. Ku-
vien jakamisella ajetaan takaa myos ihmisten halun herattamista. Tuotteen lanseeraamispai-
vamaaran ilmoittaminen antaa ihmisille aikaa suunnitella ostoa. Jos olet tehnyt kaksi edella

olevaa askelta erinomaisesti, tama viimeinen toimintaosio on itsestaanselvyys. Kun olet teh-

nyt etukateen paljon ennakkomyyntia, pystyt lopettamaan kampanjan kevyesti. (Miles 2014,

146-147.)

Instagramissa saa luotua myos helposti erilaisia pienimuotoisia kilpailuja. Niissa kannattaa
muistaa esimerkiksi hyva hashtag, erillinen nettisivu kilpailun saannoille, riittavan promootion

tekeminen seka voittajan valitseminen lopuksi. (Kuulu 2014.)



23

4.7  Asiantuntijoiden mielipide: Miksi Instagram-mainostaminen kannattaa?

Instamarkkinointi on yritys, joka on erikoistunut pelkastaan Instagram-markkinointiin. Yrityk-
sen sivuilla (Instamarkkinointi 2016) kerrotaan Instagramin olevan suosituin sosiaalinen media,
jossa esiintyy mainontaa. Kayttokertoja paivittain kertyy eniten verrattuna muihin sosiaalisen

median kanaviin. Yrityksen mielesta tama on riittava syy aloittaa Instagram-mainonta.

Instagram on suuressa suosiossa, joka selittaa suomalaisten kavijamaarien tuplaantumisen
vuodesta 2014 vuoteen 2015. Yli 40 prosenttia suomalaisista nuorista kayttaa Instagramia,
joka kay ilmi DNA:n some-barometrista vuodelta 2014. Instagramista kuluttaja loytaa helposti
uusia brandeja seka seuraa ja levittaa niita, joka vahvistaa entisestaan yrityksen brandia. In-
stamarkkinointi-yrityksen mukaan Instagram-mainonta on tehtava aina asiakaslahtoisesti.
Jopa 80 prosenttia ihmisista suhtautuu positiivisesti kiinnostavaan Instagram-mainontaan,

joka kay ilmi DNA:n some-barometrista vuodelta 2014. (Instamarkkinointi 2016.)

Yhden Suomen johtavan sisaltomarkkinoinnin yrityksen Dagmarin sivuilla Viivi Lehtonen (2015)
kertoo, etta Instagram mahdollistaa brandimielikuvan monipuolistamisen seka helposti loyta-
misen erilaisten hashtagien avulla. Instagram on vahvasti luova sisallontuotantokanava, josta
kayttajat loytavat uutta ja inspiroivaa sisaltoa. Kuvavirtoja seurataan mieluummin kuin uutis-
virtoja. (Lehtonen 2015.)

Instagramissa on aiemminkin ollut sponsoroitua sisaltoa ja videomainontaa kuvavirrassa ika- ja
sukupuolikohdennuksilla. Instagram-mainonta on otettu hyvin vastaan, ja palvelua onkin kehi-
tetty vauhdilla mainosalustana. Tulevaisuudessa on luvassa kuva-, video- ja karusellimainos-

muotoja, seka Facebookistakin tutut kohdennusmahdollisuudet. (Lehtonen 2015.)

Yhtena Instagramin etuna voidaan sanoa olevan niin sanottu edella meneva tyyli seka luovat
toteutukset. Kyseiset kohdat tulevat varmasti olemaan onnistuneiden Instagram-mainoskam-
panjoiden ydin. Kuten Lehtonen asian ilmaiseekin: ”Luovassa ymparistossa, oikeanlaisella si-
sallolla, on mahdollisuus tavoittaa kohderyhma uudella tavalla - ja rohkaistua kokeilemaan
uutta.” (Lehtonen 2015). Instagramiin sopii erinomaisesti sellainen sisalto, joka on ajankoh-
taista ja osallistavaa. Jopa Instagram-kilpailut saavat edelleen erittain hyvin osallistujia.
Useimmin mainokset eivat tunnu edes mainonnalta, silla eri brandit kayttavat laadukkaita ja
visuaalisia elementteja seka suuria, juuri kohderyhmaa puhuttelevia tunteita. Instagramissa
kuitenkin eri kayttajia kiehtovat juurikin edella mainitut luovat mutta laadukkaat kuvat, seka
lisaksi myos luonnollinen kuvamateriaali ja kurkistukset kulisseihin niin sanottuun behind-the-
scenes-tyyliin. Nama kuvat ovat syrjayttaneet ne perinteiset mainoskuvat. Monet kayttajat
suosivat erilaisia kuvasovelluksia, joilla saa muutettua kuvan laatua paremmaksi. Brandien

kannattaa ottaa naista oppia ja panostaa itsekin laadukkaisiin kuviin. (Lehtonen 2015.)
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5  Tutkimus ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Tutkimuksessa hyo-
dynnettiin e-lomaketta, jonka pohja loytyi Laurean sivuilta. E-lomakkeessa oli tarkoituksena
saada lisatietoa siita, mita ihmiset odottavat hyvalta Instagram-tililta seka millaisia kuvia he
haluavat nahda omalla etusivullaan. Lisaksi kartoitettiin sita, mitka kuvat toimivat ja mitka

taas eivat.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmalla. Siina tarkas-
tellaan tutkittavia asioita numeerisesti. Tutkimusmenetelma vastaa usein kysymyksiin kuinka
moni, kuinka paljon ja kuinka usein. (Vilkka 2007, 14.) Maarallinen tutkimus perustuu jo ole-
massa oleville teorioille ja pyrkii yleistamaan. Usein maarallinen tutkimus toteutetaan kyse-
lyn avulla. Maarallisen tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset ovat eri vastausvaihtoeh-
doilla varusteltuja. Kysymysten ja vastausvaihtoehtojen oikein asettamiseksi ilmion hyva tun-
temus on eduksi. Maarallisessa tutkimuksessa edellytetaan ilmion tuntemista, joten taustalla
pitaa olla tata ilmiota selittavaa teoriaa, jonka pohjalta tutkimus laaditaan. (Kananen 2015,
73-74.)

Tavoitteena maarallisella tutkimuksella on esittaa erilaiset loydetyt saannonmukaisuudet teo-
rioina. Tutkimuksen avulla selitetaan, uudistetaan, rakennetaan, tasmennetaan tai puretaan
aiempia teorioita ja teoreettisia kasityksia. Tutkimusprosessi etenee teoriasta kaytantoon,
jonka jalkeen tuloksia analysoidaan teorian avulla. Tassa tutkimuksessa on kaytetty sahkoista
kyselylomaketta eli e-lomaketta tutkimusaineiston keraamiseksi. Kysely soveltuu hyvin tutki-
mukseen, silla tutkittavien maara oli suuri. Kysely oli myos vakioitu, silla jokainen vastaajista

vastasi samoihin kysymyksiin samassa jarjestyksessa. (Vilkka 2007, 25, 28.)

Tassa sahkoisessa kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien mielipiteita Instagramiin liittyen.
Kun havainnoidaan henkiloita ja heidan mielipiteitaan, on sahkoinen kysely sopiva tutkimuk-
seen (Vilkka 2007, 28). Kyselytutkimus on tarkea tapa ihmisten mielipiteiden ja asenteiden

keraamiseen ja tarkasteluun (Vehkalahti 2014, 11).

5.1  Tarkoitus ja tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia ja kerata erilaisia tekniikoita, joiden avulla Elamyslahjat
voi saavuttaa yha enemman potentiaalisia asiakkaita myos Instagramissa. Tarkoituksena on
saada erilaisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen yritykselle selkea ja toimiva ratkaisu In-

stagram-markkinointiin.
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Ensimmaisena laadin maarallisen kyselylomakkeen, jossa kartoitin Elamyslahjojen asiakkai-

den, omien Facebook-kavereideni seka Twitterin kautta Digitalist Network -yhteison (#digita-
list) mielipiteita liittyen Instagramiin ja mainontaan kyseisessa kanavassa. Nain ollen kartoitin
hieman sita, mita he odottavat hyvalta Instagram-tililta ja millaisia kuvia he haluavat nahda

omalla etusivullaan. Digitalist Network on yhteiso, jonka jasenina toimivat niin digitalisaatio-
alan yrittajat, tyontekijat kuin myos digitaalisuudesta kiinnostuneet henkilot. Yhteiso on erit-
tain luotettava ja ihanteellinen kohderyhma juuri Instagram-markkinointiin liittyen siksi, etta

tahan yhteisoon kuuluu lukuisia alan ammattilaisia.

Instagram-markkinointi Elamyslahjoilla on ollut passiivista, ja paapaino on ollut pelkastaan
Facebookissa. Yritan taman tyon kautta saada lisaa aktiivisuutta myos Instagramin puolelle

seka nakyvyytta myos nuorempien potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa.

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliaabelius on sita, etta tutkimus antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Se siis ar-
vioi tulosten pysyvyytta mittauksesta toiseen. Kyse on siis tutkimuksen toistettavuudesta. Jos
sahkoinen kyselyni toistettaisiin uudelleen, olisivat tulokset samanlaisia. Kun toistettaessa

saadaan sama tulos riippumatta tutkijasta, on tutkimus luotettava. (Vilkka 2007, 149.)

Tutkimuksen validius on tutkimuksen kyky mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mitata. Se
tarkoittaa siis sita, miten onnistuneesti teoria ja ajatuskokonaisuus on siirretty lomakkeeseen.
(Vilkka 2007, 150.) Omassa kyselylomakkeessani kaytin teoriassa kertomiani asioita, ja niiden
avulla kysyin vastaajien mielipiteita. Kyselylomake siis luotiin teorian perusteella vuoropuhe-

lun luomiseksi.

5.3 E-lomakesuunnitelma

Tutkimus toteutettiin Internetissa sahkoisella lomakkeella, e-lomakkeella. Kysely toteutettiin
taysin anonyymisti, eika vastaajista keratty henkilokohtaista tietoa ikaa ja ammattia enem-
paa. E-lomakkeella haluttiin saada lisatietoa siita, mita ihmiset odottavat hyvalta Instagram-
tililta ja millaisia kuvia he haluavat nahda omalla etusivullaan, mitka kuvat toimivat, mitka
taas eivat. Lomakkeella oli seka avoimia etta monivalintakysymyksia. Avoimet kysymykset va-
littiin siksi, etta ihmisilla on monta erilaista mielipidetta eri asioihin. Nain ollen saatiin kar-
toitettua monipuolisemmin vastaajan mielipiteita. Esimerkiksi vastauslomakkeen toiseen ky-
symykseen (Liite 2) saatiin paljon enemman erilaisia seurattavia kuin monivalintakysymysten

perusteella olisi saatu. Avoimet kysymykset tukivat monivalintakysymyksia.
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E-lomake laitettiin naytille Elamyslahjojen Facebook-sivuille seka omalle Facebook-sivulle,
jossa yrityksen seuraajat seka Facebook-kaverini vastasivat kyselyyn. Kyselylinkki loytyi myos
Elamyslahjojen sahkoisesta uutiskirjeesta. Lisaksi levitin kyselya myos Twitterissa hashtageilla
#digitalist-, #instagram- seka #markkinointi, jossa sain myos Digitalist Network -yhteisossa
olevilta henkiloilta vinkkeja ja nakokulmia aiheeseen liittyen. Twiittiani jaettiin eteenpain eli
retwiitattiin sankoin joukoin, jolloin sain erittain hyvin nakyvyytta tutkimukselleni. Twitterin

hyodyntaminen tutkimuksessani oli erittain hyva idea.

6  Tulokset
6.1 E-lomake

E-lomakekysely toteutettiin aikavalilla 10.-23.10.2016. E-lomakkeelle tuli vastauksia 105 kap-
paletta, joka on mielestani erittain hyva saldo. E-lomakkeessa kysyttiin, millainen sisalto hou-
kuttelee Instagramissa, millaisia Instagram-profiileja vastaajat seuraavat, mita asioita vastaa-
jat ottavat huomioon lahtiessaan seuraamaan Instagram-profiilia, kuinka usein he kayttavat
Instagramia, millaiset kuvat houkuttelevat Instagramissa, mita mielta vastaajat ovat In-
stagram-mainoksista seka hieman taustatietoja vastaajista: ika, ammattiryhma seka sosiaali-
sen median kaytto. lkaa ja ammattiryhmaa kysyttiin siksi, etta haluttiin tietaa, vaikuttavatko

nama kaksi oleellisesti siihen, kuinka paljon Instagramia kaytetaan.

Ikdjakauma

5,71%

20,95%

= 18-20 = 21-24 = 25-29 =30->

Kuvio 2: Vastaajien ikajakauma.
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Ammattinimike

6,67%

6,67%

m Opiskelija = Tydssakdyva = Ty6ton = Jokin muu

Kuvio 3: Vastaajien ammattinimikkeet.

Aluksi hieman taustatietoa vastaajista. Kuten kuvioista 2 ja 3 voidaan havaita, suurin osa vas-
taajista oli 21-24-vuotiaita tai 30 vuodesta ylospain, tyossakayvia tai opiskelijoita. Opiskeli-
joita tuli runsaasti siksi, etta olen itse opiskelija seka suurin osa Facebook-kavereistani ovat
opiskelijoita tai tyossakayvia, tai jopa molempia samanaikaisesti. 30 vuodesta ylospain olevat
vastaajat tulivat Twitterin kautta ja Digitalist Network -yhteison kautta. Vastaajien joukkoon
lukeutui myos esimerkiksi yrittajia markkinoinnin ja mainonnan parista. Heidan mielipiteensa
olivat kullanarvoisia tahan tutkimukseen liittyen, silla he itse tietavat juurikin markkinoin-
nista paljon. Sosiaalisen median kaytto vastaajien keskuudessa oli enimmakseen suurta tai

erittain suurta (82 prosenttia vastaajista), joten tutkimukselle oli loydetty oikea kohderyhma.

Millainen sisalté houkuttelee Instagramissa?

Jokin muu
Tekstit
Hashtagit

Videot

Kuvat

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 4: Sisallon houkuttelevuus Instagramissa.

Ensimmaisena kysyttiin siis, millainen sisalto houkuttelee Instagramissa vastaajia. Vastaus-
vaihtoehtoina olivat kuvat, tekstit, hashtagit, videot seka joku muu. Kuviosta 4 tulee ilmi vas-
taukset tahan kysymykseen. Instagram on kuvienjakopalvelu, jonka vuoksi vastaajista kaikki

olivat valinneet kuvat houkutteleviksi. Noin 11,5 prosentin mielesta tekstit houkuttelevat, yli
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14 prosentin mielesta hashtagit seka lahes 26 prosentin mielesta videot. Koska hashtageilla on
voimakasta vaikutusvaltaa ja ne toimivat markkinoinnin apuna Instagramissa, tulee niihin kiin-
nittaa erityista huomiota myos naiden vastausten perusteella. Videot ovat tulleet yha suosi-

tuimmiksi, joita jaetaankin talla hetkella Instagramissa paljon.

Vastausvaihtoehdoista loytyi myos jokin muu-kohta, jonka oli valinnut noin viisi prosenttia
vastaajista. Heita houkuttelevia asioita olivat gifit (animoidut kuvat), kavereiden paivitykset
ja kuulumiset, yhteison keskustelut, tieto ajankohtaisista uutisista, tilin pitajan henkilollisyys

seka oman verkoston toiminta.

Toisena tutkimuksessa kysyttiin, millaisia profiileja vastaajat seuraavat Instagramissa. Todella
moni vastaajista sanoo seuraavansa ystaviensa Instagram-profiileja seka julkisuuden henkiloi-
den tai bloggaajien tileja. Lisaksi outdoor-tyyliset tilit, elainaiheiset tilit ja tatuointeihin seka
harrastuksiin liittyvat tilit olivat suosiossa. Naiden vastausten perusteella bloggaajayhteistyo
seka julkisuuden henkilon kanssa toteutettu kampanja on kannattavaa myos Elamyslahjojen

Instagram-tililla, silla sita kautta saa nakyvyytta.

Mitka asiat otat huomioon alkaessasi seuraamaan Instagram-
profiilia?

Jokin muu

Hashtagit

Videot

Seuraajamaadrat ja seurattavat
Profiilin kuvaus

Tekstit

Kuvat

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00% 100,00%

Kuvio 5: Asioita, joita vastaajat ottavat huomioon Instagram-profiilia seuratessaan.

Seuraavana kysymyksena tutkimuksessa oli, mitka asiat vastaaja ottaa huomioon seuratessaan
Instagram-tilia. Vastaukset tulevat ilmi kuviosta 5. Kuten kuviosta huomataan, lahes 95 pro-
senttia vastaajista ottaa huomioon kuvat, joka on ymmarrettavaa Instagramin ollessa kuvien-
jakopalvelu. Etenkin laadukkaat kuvat houkuttelevat seuraajia, joten tahan tulee kiinnittaa
erityista huomiota. Kuvat ovat yleensa osallistamistasoltaan matalampia kuin esimerkiksi vi-
deot, joten kommentteja ja tykkayksia voi saada paljon paremmin pelkilla kuvilla. Lahes 33
prosenttia vastaajista lukee tilin teksteja lapi ja miettii sen perusteella, seuraako vai ei. Ei
ole yhdentekevaa, mita tekstia kuvaan on kirjoittanut. Hashtageja katsoo 15 prosenttia vas-

taajista, kun taas profiilin kuvauksen perusteella paatoksen tekee 32 prosenttia vastaajista.
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Jotta kavija jaa seuraamaan yritysta, profiilin kuvaukseen tulee panostaa, kuten myos hashta-
geihin. Hashtageilla on voimakasta vaikutusvaltaa etenkin markkinoinnissa, ja ne ovat markki-
noinnin tukena. Niiden avulla voi jakaa kuvia paljon laajemmalle ryhmalle kuin pelkastaan
seuraajillesi, joten tata kautta voi saada lisaa seuraajia tilille. Ei ole siis yhdentekevaa, mil-
laisia hashtageja kayttaa kuvateksteissa. Videoiden perusteella 15 prosenttia tekee paatok-
sensa, ja 18 prosenttia seurattavien ja seuraajamaarien perusteella. Mita tunnetumpi tili ja
mita suurempi seuraajamaara, sita todennakoisemmin kayttdja alkaa seuraamaan tilia. Noin
13 prosenttia vastaajista kertoo jonkun muun asian olevan tarkea seuraamiseen liittyen. Yh-
delle kohteen kiinnostavuus on tarkeaa. Kiinnostavalla Instagram-tililla voidaan nayttaa eri
tavoilla, miten yrityksen tuotetta tai palvelua kaytetaan. Vetovoimaisin esittelytyyli on nayt-
taa tuote tai palvelu oikeassa ymparistossa, tai paastaa asiakas itse kokeilemaan tuotetta tai
palvelua. Tassa voidaan hyodyntaa videota tai kuvia. Etenkin repostaus-julkaisut (jotka vaati-
vat repostaamaan kuvia osallistuakseen kilpailuihin) saavat jattamaan valista seuraamisen.
Yleisilme ja yleistunnelma, julkaisujen tiheys, tuttu henkild, postausten omaperaisyys ja kiin-
nostavuus seka toisten suosittelut vaikuttavat myos seuraamiseen. Saannollinen sisallon tuot-
taminen pitaa seuraajien mielenkiinnon ylla. Pelkat selfiet eivat kiinnosta. Eras vastaajista on
kiteyttanyt hyvin oman mielipiteensa: "Uskonnollinen, poliittinen tai epakunnioittava sisalto
tyontaa minut luotaan pois. Huumori ja hyva kirjoitustaito (seka se, etta profiilin haltija vai-
vautuu vastaamaan seuraajien kommentteihin + tekee sen viela kivalla tavalla) houkuttelee
niin kuin myos se, etta kuva ja teksti sopivat hyvin yhteen.” Kayttajan aktiivisuudella on siis
suuri merkitys siihen, alkaako henkilo seuraamaan profiilia vai ei. Sisaltoa on hyva julkaista

vahintaan kerran viikossa mielenkiinnon yllapitamiseksi.

Tutkimuksessa kysyttiin myos aktiivisuutta Instagramissa. Yuoden 2015 tilastojen mukaan In-
stagramin kayttajia Suomessa oli vaestosta yli 26 prosenttia, josta luku on jo kasvanut tahan
vuoteen mennessa. Tahan tutkimukseen ei otettu mukaan nuorimpia, alle 17-vuotiaita kaytta-

jia, joita oli viime vuonna kerrottu olevan jopa 62 prosenttia.
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Kuinka usein kaytat Instagramia?

Kerran viikossa

Ei kdytd IG:ta

Useita kertoja kuukaudessa

Ei IG-profiilia [l
Kerran kuukaudessa tai harvemmin [l

Useita kertoja viikossa [ NN
Kerran paivassa  [INNENEG_G__
Useita kertoja paivasséd [N

0,00% 10,00%  20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Kuvio 6: Kuinka usein vastaajat kayttavat Instagramia.

Kuviosta 6 tulee ilmi, etta yli 60 prosenttia vastaajista kertoo kayttavansa Instagramia useita
kertoja paivassa, ja 18 prosenttia kerran paivassa. Jopa 13 prosenttia kayttaa Instagramia
useita kertoja viikossa, kun taas useita kertoja kuukaudessa kayttaa vain noin 1 prosentti vas-
taajista. Kerran kuukaudessa tai harvemmin Instagramia kayttaa 3 prosenttia, 1 prosentti ei
kayta Instagramia ollenkaan ja 3 prosenttia vastaajista kertoo, ettei heilta l0ydy omaa profii-
lia kyseisesta sovelluksesta. Taman tuloksen perusteella oikea kohderyhma oli lOoydetty aktii-

visen kayton ollessa yhteensa 78 prosenttia.
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Minkalaiset kuvat houkuttelevat Instagramissa? Mihin kuviin
kiinnitat erityisesti huomiota?

Jokin muu
Tavarakuvat

Sneak peek-kuvat
Behind the scenes-kuvat
Terveyskuvat
Muokattu kuva
Muokkaamaton kuva
Urheilukuvat
Muotikuvat
Mustavalkokuvat
Selfiet

Ruokakuvat

Erittdin varikkaat kuvat
Tapahtumakuvat
Arkipaivaiset kuvat
Eldinkuvat

Taiteelliset kuvat

Maisema/luontokuvat

0,00% 1,00%

2,00%

3,00%

4,00%

Kuvio 7: Kuvat, jotka houkuttelevat Instagramissa.

5,00%

6,00%

7,00%

8,00%

9,00%

Seuraavaksi tutkimuksessa keskityttiin kuviin, jotka houkuttelevat Instagramissa vastaajia.

Vastaukset loytyvat kuviosta 7. Vastaajat pystyivat valitsemaan useamman kuin yhden koh-

10,00%

dan. Enemmisto vastaajista, jopa lahes 10 prosenttia, ovat sita mielta, etta maisema- ja luon-

tokuvat houkuttelevat heita kaikkein eniten. Hyvan kakkossijan jakavat niin elainkuvat kuin

taiteelliset kuvat: 8 prosenttia vastaajista merkitsivat nama houkutteleviksi kuviksi. Noin 8

prosenttia vastaajista houkuttelee arkipaivaiset kuvat, ja tapahtumakuvat tulevat hieman pe-

rassa 7 prosentilla. Taman tuloksen myota esimerkiksi arkipaivaiset kuvat toimistolta houkut-

televat kayttajia. Ihmisia kiinnostavat ihmiset brandien takana. Some-lasnaoloon vaikuttaa

positiivisesti siis se, etta esittelee henkilot tilin takana. Kaikkein vahiten houkutteleviksi ku-

viksi paatyivat tavarakuvat seka sneak peek-kuvat.

Luvussa 4.1 kerrottiin Milesin omasta yrityksesta nimelta Liberty Jane Clothing. Yritys aloitti
taipaleensa behind the scene-tyylisilla kuvilla. Vastauksista kavi kuitenkin ilmi, etta vain va-

jaa 4,3 prosenttia vastaajista kokee taman tyyliset kuvat houkutteleviksi. Tutkimuksesta voi-

daan myo0s todeta, etta seka muokatut etta muokkaamattomat kuvat ovat yhta houkuttelevia.

Kuviin ei siis valttamatta tarvita filtteria.
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Muihin houkutteleviin kuviin lukeutuivat muun muassa mielikuvituksen kaytto, kuvien tun-
nelma, huumori, ajankohtaisuus, tatuointikuvat seka tarinamuodossa olevat kuvat. Etenkin
tarinallinen muisti on tarkea markkinoijalle, silla tarinoiden kautta ihmiset rakentavat kasi-
tysta identiteetistaan. Tarinamuodossa olevat kuvat auttavat muistijaljen jattamisessa, ja sen
avulla on helpompi myyda erilaisia tuotteita ja palveluita. Kaikki muistot, joita meilla on,
ovat tarinallisessa muodossa ja jokaiseen liittyy jonkinlainen tunne, jonka vuoksi niista on
muodostunut muisto. Nakisin itse, etta etenkin nuoremmille kayttajille (18-25-vuotiaille nuo-
rille) nama tarinamuodossa olevat kuvat toimivat, silla he rakentavat viela omaa identiteetti-
aan. Lisaksi eras vastaajista pitaa Raamatun teksteihin liittyvista kuvista, ja toinen kertoo,
etta kunhan kuva on laadukas niin kaikki kayvat. Laadukas kuva on erittain tarkea, silla rakei-

nen ja huonolaatuinen kuva ei kerryta tykkayksia.

Tutkimuksessa kysyttiin my0s Instagramin mainoskuvista. Suurin osa vastaajista, yli 52 pro-
senttia, kertoo, etta mainokset ovat hyvin neutraaleja. Kuitenkin jopa 29 prosenttia vastaa-
jista pitaa mainoksia hairitsevina. Tata kannattaa siis miettia, kun alkaa mainostamaan In-
stagramissa. Kuvan tulee sopia muuhun Instagramin kuvavirtaan, eika kuvan kannata nayttaa
mainoskuvalta. Parhaiten menestyvat ne kuvat, jotka nayttavat normaaleilta Instagram-ku-
vilta. Tunteiden merkitys painottuu entisestaan, joten mainoskuvissa on hyva vedota ainakin
yhteen tunteeseen. On huomioitava, etta mita useampaan aistiin markkinointi pystyy kosket-
tamaan emotionaalisesti, sita tehokkaampaa markkinointi on. Markkinoinnin jattama muisti-
jalki on vahvempi ja monipuolisempi taman vuoksi. Mainoksia miettiessa pitaa muistaa, etta
tietyn ikaisille ihmisille tulee nayttaa sellaisia mainoksia, joissa on kyseisen henkilon ikaisia
ihmisia. Esimerkiksi 20-vuotiaille tulee nayttaa sellaisia mainoksia, joissa on mukana 20-vuoti-

aita henkiloita. Tama lisaa mainoksiin samaistuneisuutta.

Tutkimuksen lopussa oli avoin kentta, jonne pystyi kirjoittamaan mita tahansa liittyen In-
stagramiin, markkinointiin ja tutkimukseen. Eras vastaajista kertoi olevan hankalaa jakaa
kuva Instagramista Twitteriin, silla se menee Twitteriin pelkkana linkkina, jota tulee painaa
nahdakseen kuvan. Taman suhteen tarvittaisiin hieman kehittelya. Eras vastaajista kertoo pe-
raankuuluttavansa ”sisallossa linjakkuutta profiilien sisalla.” Profiilin kuvien tulee siis olla yh-
tenaisia ja noudattaa tiettya linjaa, eivatka kaikki kuvat voi olla eri tavalla esimerkiksi muo-
kattuja. Yleisilme ja yleistunnelma vaikuttavat seuraamiseen. Eras vastaajista on kokeillut In-
stagramin mainosominaisuutta ja yllattynyt vastaanotosta: ”Kokeilin instagramin maksullista
markkinointia ja julkaisu sai 10 tykkayksen sijaan 150 tykkaysta. Hyotya ei tosin voi viela sa-
noa mutta ainakin nakyvyys lisaantyi.” Tasta johtopaatoksia tehden, jos haluaa nakyvyytta,

on Instagramin mainostoiminnon kayttaminen erinomainen keino.
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6.2 Kehitysehdotus Elamyslahjoille

Jopa 75 prosenttia viestinnasta kulkee silmien kautta ihmisen ajatusmaailmaan, joka yrityk-
sen tulee huomioida tehdessaan viestintaa ja mainostaessaan. Elamyslahjojen mainoskuvien
tulee siis olla sellaisia, jotka ihmiset muistavat ja joista jaa muistijalki. Kuten teoriassakin to-
dettiin, visuaalinen markkinointi parhaimmassa tapauksessa taydentaa yrityksen muuta mark-
kinointikokonaisuutta. Lisaksi on huomioitava, etta mita useampaan aistiin markkinointi pys-

tyy koskettamaan emotionaalisesti, sita tehokkaampaa markkinointi on.

Kaytin Lintulahden helppoa sisaltostrategiaa tyoni tukena. Siina kerrottiin, etta sisaltostrate-
gia voi olla helppo, yksinkertainen ja suoraviivainen. Ensimmaisena kohtana on tavoitteiden ja
kohderyhman maarittely. Tutkimustuloksista voimme paatella, etta eniten Instagramia kayt-
tavat 21-24-vuotiaat seka 30 vuodesta eteenpain olevat tyossakayvat ihmiset. Tavoitteena on
houkutella potentiaalisia asiakkaita naiden ikaryhmien joukosta seuraamaan Elamyslahjojen

Instagram-tilia.

Elamyslahjojen kehitysehdotuksena esitan tutkimustuloksiin perustuvia vaihtoehtoja. Ensina-
kin profiilin kuvauksen tulee olla kunnossa. Tutkimuksessa tuli ilmi, etta jopa 32 prosenttia
vastaajista tekee paatoksen tilin seuraamisesta luettuaan profiilin kuvauksen. Kuvauksesta tu-
lisi siis loytya tarkeimmat asiat yrityksesta seka mielellaan hashtag, jota yritys kayttaa. Tassa
tapauksessa hashtag on #elamyslahjat. Tutkimuksesta kavi myos ilmi, etta kommentteihin
reagoiminen on tarkeaa, joka tulee myos ottaa huomioon Instagram-markkinointia tehdessa.
Etenkin maisema- ja luontokuvat ovat houkuttelevia vastaajien mielesta, seka myos arkipai-
vaiset kuvat. Taiteellisten kuvien houkuttelevuuden vuoksi kuvia saa muokata luonnollisem-
man nakoisiksi. Kohderyhman saa kiinnostumaan tuotteista ja palveluista yksinkertaisesti
nayttamalla, miten niita kaytetaan. Elamyslahjojen tuotetestauskuvat olisivat siis tahan koh-
taan erittain houkuttelevia, esimerkiksi vaikka ratsastus- tai rallielamyksen muodossa. Koska
videot ovat tulossa entista suosituimmiksi, olisi hyva kuvata esimerkiksi elamystestauksista
myos videoita. Tuloksista kavi ilmi my0s se, etta kilpailuja tehdessa kilpailukuvien repostaus
saa vastaajan jattamaan seuraamisen valista. Repostauksien sijaan esimerkiksi pelkka kuvasta
tykkaaminen houkuttelee kilpailuihin osallistujia. Mainostoiminnon kokeileminen kannattaa,
koska silla yrityksen Instagram-tili saa nakyvyytta. Lisaksi julkisuuden henkilon tai bloggaajan
kanssa tehtava yhteistyo toisi entista enemman nakyvyytta yritykselle Instagramissa. Tutki-
mustulosten pohjalta voidaan todeta, etta sisalloltaan luontoon liittyvat ja arkipaivaiset kuvat
toimivat vastaajien mielesta. Kayttajat haluavat nahda ihmiset tilin takana, joten olisi hyva
esitella heidat tai nostaa heidan luomaa sisaltoa esiin. Some-lasnaolo kasvaa, ja kuluttajat

lahtevat todennakoisemmin seuraamaan tilia.

Miles kertoi yrityksestaan nimelta Liberty Jane Clothing. Heidan strategianaan oli pyytaa yri-

tyksen jo olemassa olevia asiakkaita seuraamaan heita Instagramissa. Nain ollen jos asiakkaat
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liittyivat Instagramiin, sita kautta yritys pystyi tutustuttamaan itsensa asiakkaiden ystaville.
Nain ollen yritys sai tunnettavuutta. Tata strategiaa voidaan kayttaa hyvaksi myos Elamyslah-
jojen Instagramissa. Tata voidaan myos soveltaa kahden erilaiset seuraajaryhman avulla: ”ak-
tiivisuusarvostajat” seka "hashtagkayttajat”. Ensimmaisessa vaihtoehdossa selataan asiak-
kaita lapi, valitaan yksi tarkasteluun ja tutkitaan hanen seuraajansa. Tata kautta voi alkaa
seuraamaan muutamaa potentiaalista kayttajaa, kommentoida heidan kuviin tai yksinkertai-
sesti vain tykata niista. Toisen ryhman kanssa kannattaa tutkia ne hashtagit, joita yrityksesi
kayttaa, ja niiden avulla alkaa seuraamaan, tykkailemaan ja kommentoimaan kayttajien ku-

via.

Kuviossa 1 esiteltiin eri tasot osallistamisessa. Jotta saataisiin myos kuhnurit, hengaajat seka
naiden osallistamistasojen ulkopuolelle jaava ryhma osallistettua yrityksen sisaltoon, taytyy
sisallon olla iskeva ja hyodyllinen heille. Erilaisten kilpailujen ja hauskojen sisaltojen avulla
saataisiin nama kaksi ryhmaa aktiivisemmiksi. Elamystestauskuvien kautta naihin kahteen ryh-
maan saisi aktiivisuutta yrityksen Instagram-sivuilla. Sisaltoa kannattaa tuottaa saannollisesti
ja monipuolisesti, vahintaan kerran viikossa, joka auttaisi naita osallistamistason hantapaan

ryhmia osallistumaan entista paremmin. Erilaiset kilpailut toimivat myos houkuttimina heille.

Tata kehitysehdotusta kokeiltaisiin vahintaan puolen vuoden ajan, jotta saadaan konkreettisia
tuloksia siita, toimiiko tama vai ei. Jos kehitysehdotus toimii, voitaisiin siita tehda kunnon

toimintasuunnitelma yritykselle.

7  Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia ja kerata erilaisia tekniikoita, joiden avulla Elamyslahjat
voi saavuttaa yha enemman potentiaalisia asiakkaita Instagramissa. Tyon tarkoituksena oli
saada erilaisia tutkimusmenetelmia hyodyntaen yritykselle selkea ja toimiva ratkaisu In-
stagram-markkinointiin. Elamyslahjojen asiakkaat Facebookissa seka uutiskirjeen kautta,
omat kaverini Facebookissa seka Digitalist Network -yhteison henkilot vastasivat e-lomakkee-
seen, jossa kartoitettiin kasityksia Instagramista ja mainonnasta kyseisessa kanavassa. E-lo-
make oli helpoin ja nopein menetelma saada vastauksia, silla siten kyselylomaketta pystyttiin
jakamaan monille eri tahoille Internetin ja sosiaalisten medioiden kautta. Lisaksi jokainen ha-

lukas pystyi vastaamaan e-lomakkeeseen haluamallaan ajalla.

Tutkimukseni noudatti hyvaa tieteellista kaytantoa. Se tarkoittaa sita, etta olen perustanut
tiedonhankintani tata tyota vastaaviin kirjallisiin seka sahkoisiin lahteisiin. Tyossa kaytetiin
kirjallisuutta, Internet-lahteita seka erilaisia artikkeleita sosiaaliseen mediaan, Instagramiin

ja visuaaliseen markkinointiin liittyen, jotka ovat taman tyon paateemat. Yleisesti ottaen tut-
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kimukseni lopussa oleva kehitysehdotus esitti, kuinka vanhaa tietoa voidaan yhdistella ja hyo-
dyntaa uudella tavalla. Tutkimus noudattaa hyvaa tieteellista kaytantoa, mita tarkemmin ja
huolellisemmin viittaaminen ja lahdeviitteiden merkitseminen on tehty. Tutkimuksen tulee
olla tehty teoreettisen toistettavuuden periaatteen mukaan, joka tarkoittaa sita, etta lukija
ymmartaa sen sisallon. Tama edellyttaa tutkimuksen tekijalta tarkkuutta, tasmallisyytta ja
rehellisyytta. Tutkimusetiikan voidaan sanoa kietoutuvan yhteiskunnan muutokseen. (Vilkka
2009, 30, 32-33.)

Kaiken kaikkiaan arvioin onnistuneeni tavoitteissani hyvin. Vastauksia tuli yhteensa 105 kap-
paletta, joka on mielestani hyva maara. Taman perusteella pystytaan tekemaan jo hyvat joh-
topaatokset. Erityisen tyytyvainen olen siihen, etta myos Digitalist Network -yhteison sosiaali-
sen median seka markkinoinnin asiantuntijat vastasivat kyselyyni antaen oman, ammattimai-

sen nakemyksensa aiheeseen liittyen.

Vastaajista enemmisto eli reilut 37 prosenttia olivat 21-24-vuotiaita, jonka odotinkin olevan

suurin ryhma Facebook-kavereideni ollessa juuri tata ikaluokkaa. MTV:n teettaman tutkimuk-
sen mukaan koko Suomen 21-25-vuotiaista 26,2 prosenttia kayttavat Instagramia. (MTV, Kurio
& Laurea ammattikorkeakoulu 2015.) Tama on siis suurin ryhma, johon haluttiin myos vaikut-

taa Instagramissa.

Sisalloltaan kuvat seka videot houkuttelivat Instagramissa. Videot ovat yha enemman tulleet
suosituimmiksi Instagramissa, joka on positiivinen asia. Niiden avulla voidaan tehda esimer-
kiksi juurikin niita arkipaivaisia postauksia, jotka muun muassa houkuttelivat vastaajia, seka
behind-the-scene-materiaalia eri tuotteista ja palveluista. Luontokuvat seka elainkuvat hou-
kuttelivat myos vastaajia. Erilaisia luontoon liittyvia kuvia saadaan elamystestausten kautta:
esimerkiksi ratsastus kattaa seka elain- etta luontokuvat. Luontokuvat voi yhdistaa taiteellis-
ten kuvien kanssa esimerkiksi erilaisten auringonlaskukuvien kera. Voisi ajatella vaikka ratsas-
tusta auringonlaskun aikaan. Erilaiset sneak peek-kuvat eivat vastaajien mielesta olleet hou-
kuttelevia, joka tuli yllatyksena teoriaosuudessa kerrotun suosion vuoksi. Kuitenkin laaduk-
kaat kuvat toimivat parhaiten, ja naihin tulee kiinnittaa huomiota valitessa kuvaa Instagra-

miin. Instagramin omilla filttereilla saa jo hyvin muokattua keskinkertaista kuvaa.

Ystavien tilien seuraaminen oli odotettavissa, kuten myos bloggaajien ja julkisuuden henkiloi-
den seuraaminen. Vastaajat tietysti seuraavat ystaviaan Instagramissa, ja julkisuuden henki-
loita ja bloggaajia heidan mielenkiintoisen sisallon takia. Kahden viimeisen ryhman henki-
loista voidaan hyotya tekemalla yhteistyota heidan kanssaan, ja taman kautta saada naky-
vyytta brandille. Tama olisi mielestani erinomainen idea, jolla saataisiin myos houkuteltua

niita potentiaalisia asiakkaita Elamyslahjojen Instagram-tilin seuraajiksi. Markkinoinnissa on
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otettava huomioon myos tunteisiin vetoaminen. Markkinoinnissa on tarkoitus jattaa muisti-
jalki seka etenkin tarinallinen muisti on markkinoijalle tarkea. Mita useampaa aistia markki-
nointi pystyy tunteellisesti koskettamaan, sita tehokkaampaa se on. Esimerkiksi ystavanpai-

vana markkinoinnin tulee vedota rakkauden ja valittamisen tunteeseen.

Visuaalisessa tuotelanseerauksessa heratetaan kayttajan kiinnostus ja huomio. Esimerkiksi
Elamyslahjojen uusista tuotteista tai palveluista voisi ottaa behind-the-scene-tyyppisia kuvia
ja julkaista Instagramissa. Seuraajien mielenkiinto heraa, ja he alkavat kysella tuotteen tai

palvelun peraan, johon voidaan kommentoida hieman tarkempia yksityiskohtia.

Seuratessaan eri profiileja vastaajat ottavat huomioon kuvien ja yleisilmeen lisaksi myos pro-
fiilin kuvauksen. Tama on siis tarkeaa olla kunnossa. Yritysta tulee kuvailla houkuttelevalla
tavalla. Lisaksi verkkokaupan nettisivut tulisi loytya kuvauksesta, jonka ansiosta naita poten-
tiaalisia asiakkaita tulisi myos verkkosivuille vierailemaan. Kommentteihin vastaaminen on
myos olennaista, joka tuli ilmi vastauksista. Aktiivisuudella on suuri merkitys siihen, alkaako
henkilo seuraamaan profiilia vai ei. Sisaltoa tulee tuottaa saannollisesti ja monipuolisesti hou-
kutellakseen seuraajia, vahintaan kerran viikossa. Mielestani yrityksen tulee olla aktiivisesti
mukana Instagramissa, jos haluaa tavoittaa siella mahdollisimman monta kayttajaa. Erityisesti
hashtageihin tulee kiinnittaa huomiota, silla niiden avulla loydetaan kiinnostavat kuvat hel-

posti.

Tutkimukselle oli loydetty oikea kohderyhma, silla vastaajista yli 60 prosenttia kertoo kaytta-
vansa Instagramia useita kertoja paivassa ja 18 prosenttia kertoo kayttavansa kerran paivassa.
Nain ollen yhteensa 78 prosenttia vastaajista kertovat olevansa aktiivisia Instagramin kaytta-
jia. Tama lisaa luotettavuutta ja kertoo, etta tutkimus oli tavoittanut oikeat henkilot. En
epaillyt hetkeakaan sita, etteiko tutkimukselle loydettaisi oikeaa kohderyhmaa, silla tana pai-
vana suurin osa kayttaa Instagramia. Lisaksi Digitalist Network -yhteison ollessa mukana tutki-
muksessani tiesin, etta saavutan oikeat ihmiset vastaamaan tahan kyselyyn. Haluan esittaa

suuret kiitokset avusta talle yhteisolle!

Jatkotoimenpiteina tulisi kehitysehdotusta vieda eteenpain, ja katsoa, millaisia tuloksia silla
saadaan aikaan. Jos tulokset ovat positiivisia, tulisivat kehitysehdotukset lisata yrityksen In-
stagram-markkinoinnin toimintasuunnitelmaan. E-lomakkeesta olisi varmasti saanut viela kat-
tavamman paketin, jos olisi kayttanyt toista vastauspohjaa. Kuitenkin yrittaessani toteuttaa
tutkimusta toisella vastauspohjalla ei sita saanut julkaistua. Laurean oma e-lomakepohja kui-

tenkin sopi hyvin tutkimukselle, josta saatiin hyvat vastaukset.
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Liite 1: Some-sanastoa

Banneri = Yleensa klikattava mainos verkossa, verkkosivun ylaosassa.
Digitaalinen = Sahkoisessa muodossa oleva asia.

Filtteri = Suodatin, jolla saa kuviin ilmetta.

Hashtag = Risuaita (#)-merkilla luotava sana/lause.

Kommentti = Kayttajan kirjoittama teksti kuvan alle.

Peukutus = Tykkays.

Postaus = Julkaisu.

Profiili = Oman kayttajanimesi alle luoma sivu, jossa esittelet itsesi.
Paivitys = Julkaisu.

Re-grammaus = Uudelleenjulkaiseminen.

Repostaus = Uudelleenjulkaiseminen.

Retwiitata = Uudelleentwiitata, jakaa eteenpain twiittia.

Some = Sosiaalinen media.

Spammata = Julkaista sama asia moneen kertaan.

Twiitti = Twitterissa tehtava julkaisu.

Visuaaliset efektit = Esimerkiksi Instagramin omat filtterit.

Visuaalisuus = Kaikki, mita naemme.
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Liite 2: Instagram-markkinoinnin tutkiminen-kyselylomake

Instagram-markkinoinnin tutkiminen
Lomake on ajastettu: julkisuus alkaa 10.10.2016 12.00 ja paattyy 23.10.2016 23.59

Kysely on osa opinnaytetyon tutkimusta (Laurea ammattikorkeakoulu), jonka tavoitteena on
kartoittaa ihmisten mieltymyksia Instagram-tiliin liittyen. Kysely toteutetaan anonyymisti, ja
vastauksia kaytetaan ainoastaan tutkimukseen. Tutkimuksen tekoon menee muutama mi-
nuutti.

Vastaa tutkimukseen valitsemalla sopivin vaihtoehto/vaihtoehdot.

Sisalto Instagramissa

Millainen sisalto houkuttelee Instagramissa?
a Kuvat

" Tekstit
; Hashtagit
L Videot

-

Jokin muu, mika? (vastaus allaolevaan tyhjaan laatikkoon)

Jokin muu, mika? ‘

Millaisia Instagram-profiileja seuraat? —|—| —|

Mitka asiat otat huomioon alkaessasi seuraamaan Instagram-profiilia?
Kuvat

Tekstit

Hashtagit

Profiilin kuvaus

Videot

Seuraajamaarat ja seurattavat

0 A R A B R

=

Jokin muu, mika? —l—l J

Kuinka usein kaytat Instagramia?
Useita kertoja paivassa

Kerran paivassa
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Useita kertoja viikossa

Kerran viikossa

Useita kertoja kuukaudessa

Kerran kuukaudessa tai harvemmin

Minulla ei ole Instagram-profiilia

I i . .

En kayta Instagramia

Millaiset kuvat houkuttelevat Instagramissa? Mihin kuviin kiinnitat erityisesti huomiosi?
Mustavalkoiset kuvat

Erittain varikkaat kuvat

Muokkaamaton kuva

Muokattu kuva

Arkipaivaiset kuvat

Erilaisista tapahtumista otetut kuvat
Taiteelliset kuvat

Maisemakuvat/luontokuvat

Elainkuvat

Ruokakuvat

Tavarakuvat

Selfiet (itsesta otetut kuvat)

Muotikuvat (asut, korut yms.)

Terveyteen liittyvat kuvat (esimerkiksi liikunta)
Urheilukuvat

Behind the scenes-kuvat

Sneak peek (pieni kurkistus tuleviin juttuihin)

[ [N (N Y N A ENN I NN B

Jokin muu, mika? (vastaus allaolevaan tyhjaan laatikkoon)

=

Jokin muu, mika? —I_I J

Mita mielta olet Instagramissa pyorivista mainoksista?
Eivat haittaa minua
Neutraali

Hairitsevat minua
Taustatietoa vastaajasta

Ikasi?



" 18-20

I 21-24

I 25-29

I 30 ->

Ammattiryhma?

; Opiskelija
Tyossakayva

= Tyoton

-

Jokin muu, mika?

Jokin muu, mika? —I—I

5

=

i

Kuinka suuri osa elamaasi sosiaalinen media on?

I Erittain suuri
I Suuri

L Melko pieni
-

Pieni

Muita mietteita kyseisesta aiheesta tai muuta mieleen tulevaa asiaa:

B

£
] | 2]

Tietojen lahetys

Kiitos vastauksistasi ja ajastasi, ja oikein kivaa syksyn jatkoa! :)

44
Liite 2



