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Sosiaalinen media kasvattaa jatkuvasti merkitystdan brandin viestin valittami-
sessa. Brandin nakyvyydella ja toiminnalla sosiaalisessa mediassa voidaan vai-
kuttaa kuluttajien kiinnostuksen heraamiseen. Sosiaalisen median kanava Insta-
gramin kayttajat hakevat sovelluksesta inspiraatiota eri tuotteista ja brandeista,
joten Instagram on tehokas kanava brandin rakentamiseen tahtaavassa markki-
noinnissa. Instagram tarjoaa laajan alustan myds henkilobrandaykselle ja vaikut-
tajamarkkinoinnille, joita voidaan hyodyntaa brandiviestinnassa tuloksekkaasti,
koska kuluttajat luottavat enemman vertaistensa suosituksiin ja mielipiteisiin kuin
brandien viesteihin.

Opinnaytetyon lahtékohtana oli tarve luoda brandiviestinnan strategia opinnayte-
tyon kirjoittajan perustamalle tanssivaatteita ja -varusteita tarjoavalle Twerk Em-
pire -verkkokaupalle. Opinnaytetydn tavoitteena oli Twerk Empiren brandin Kir-
kastaminen ja brandiviestinnan kehittdminen. Opinnaytetydn tarkoituksena oli
luoda Twerk Empirelle brandiviestinnan strategia, joka painottuu brandiviestin-
tdan sosiaalisen median kanava Instagramissa.

Tassa opinnadytetyossa syvennytaan yrityksen brandiviestintaan Instagramissa
brandistrategian, sosiaalisen median markkinoinnin, henkildbrandayksen ja vai-
kuttajamarkkinoinnin nakokulmista. Strategian rakentamiseksi toteutettiin myos
kvantitatiivinen kyselytutkimus Instagramissa Twerk Empiren kohderyhman toi-
veiden ja mieltymysten seka yrityksen brandimielikuvan nykytilanteen selvitta-
miseksi. Lopputulokseksi saatiin teoriaan ja tutkimustietoon pohjautuva brandi-
viestinnan strategia Instagramiin. Yrityksen oman Instagram-kanavan lisaksi stra-
tegiassa hyddynnetaan henkilobrandaysta ja vaikuttajamarkkinointia.

Opinnaytetyon johtopaatdksena voidaan todeta Instagramin olevan tehokas ka-
nava brandin tunnettuuden kasvattamiseen ja brandimielikuvien vahvistamiseen
brandin kohderyhman keskuudessa, mikali kanavassa vuorovaikutetaan aktiivi-
sesti muiden kayttajien kanssa seka julkaistaan saannollisesti seuraajille arvoa
tuottavaa sisaltéa Instagramin monipuolisia ominaisuuksia ja videosisaltéa hyo-
dyntéen. Henkilobrandayksella ja vaikuttajamarkkinoinnilla voidaan tehostaa
brandiviestintaa Instagramissa.

Asiasanat: brandi, brandiviestinta, sosiaalinen media, Instagram,
henkilobrandi, vaikuttajamarkkinointi
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Social media is constantly gaining importance in conveying a brand message.
Brand visibility and activity in social media have an impact on consumer interest.
Instagram is one of the world’s most popular social media channels. Social media
channel Instagram’s users seek inspiration from various products and brands
within the application, making Instagram an effective channel for brand building.
Instagram also provides a broad platform for personal branding, and influencer
marketing which can be used successfully in brand communication as consumers
rely more on peer recommendations and opinions than on brand messages.

The basis for this thesis was the need to create a brand communication strategy
for the Twerk Empire online store offering dance clothing and equipment set up
by the author of the thesis. The goal of this thesis was to clarify Twerk Empire’s
brand and to develop brand communication. The purpose of this thesis was to
create a brand communication strategy for Twerk Empire which focuses on brand
communication on the social media channel Instagram.

This thesis explored the corporate branding on Instagram from the perspective of
brand strategy, social media marketing, personal branding and influencer mar-
keting. In order to build the strategy, a quantitative survey was also conducted on
Instagram to determine the wishes and preferences of the Twerk Empire target
group and the current state of the company's brand image.

The result was a brand communication strategy to Instagram based on theory
and research. The strategy utilised personal branding and influencer marketing
in addition to the company's own Instagram channel.

The thesis concludes that Instagram is an effective channel for raising brand
awareness and brand image among the brand's target audience, if the brand ac-
tively engages with other users and regularly publishes valuable content by using
videos and different content creation features within the application. Personal
branding and influencer marketing can be used to improve brand communication
on Instagram.

Key words: brand, brand communication, social media, Instagram, personal
branding, influencer marketing
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tausta, tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon aiheena on brandiviestinnan sisaltdstrategia sosiaaliseen median
kanava Instagramiin. Tassa opinnaytetyossa kasitellaan brandiviestintaa sosiaa-
lisessa mediassa branditeorian ja sosiaalisen median markkinoinnin teorian li-

saksi henkilobrandayksen ja vaikuttajamarkkinoinnin nakokulmista.

Opinnaytetyon tavoitteena on Twerk Empiren brandin kirkastaminen ja brandi-
viestinnan kehittaminen. Opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Twerk Empirelle
brandiviestinnan strategia, joka painottuu brandiviestintddn sosiaalisen median

kanava Instagramissa.

Opinnaytetyon aihe valikoitui tarpeesta luoda opinnaytetyon kirjoittajan vastikaan
perustamalle twerk-tanssilajin varusteiden myyntiin keskittyneelle Twerk Empire
-verkkokaupalle brandistrategia, jonka painopisteena on brandiviestinta Twerk
Empiren tarkeimmassa markkinointi- ja myyntikanavassa Instagramissa. In-
stagramin sisalla brandiviestintaa toteutetaan Twerk Empiren oman virallisen In-
stagram-kayttajaprofiilin lisaksi henkilobrandayksen ja vaikuttajamarkkinoinnin

keinoin muiden Instagramin kayttajatilien kautta (kuvio 1).

INSTAGRAM O
®

Y7 ®
o

Instagram-
vaikuttajat
Yritysta markkinoivat

@twerkempireofficial
Yrityksen virallinen
kanava

TWRK Instagram-vaikuttajat
@marikajuliana @twrkwear
Yrityksen “kasvot” Yrityksen omistama
tuotemerkki

KUVIO 1. Twerk Empiren brandiviestinnan kanavat Instagramissa



Twerk Empire -verkkokaupan liikeidea syntyi tammikuussa 2018, kun twerk-tans-
silajia useamman vuoden Kilpatasolla harrastanut opinnaytetyon kirjoittaja paatti
tarttua jo harrastuksensa varhaisessa vaiheessa havaitsemaansa ongelmaan.
Twerk-tanssilajiin suunniteltuja varusteita ei ollut tuolloin markkinoilla ja lajin har-
rastajat kayttivat padsaantdisesti muiden lajien varusteita, jotka eivat soveltuvuu-
deltaan olleet optimaalisia lajin vaatimuksiin nahden. Opinnaytetydn kirjoittaja otti
tavoitteekseen suunnitella twerk-tanssilajiin taydellisesti soveltuvia varusteita ja

tuoda ne kaikkien harrastajien saataville verkkokaupan valityksella.

Projekti lahti liikkeelle potentiaalisten valmistajien etsimisesta ja kontaktoimi-
sesta. Valmistajia kartoitettiin kansainvalisesti, mutta kevaan 2018 aikana tuot-
teiden valmistajaksi valikoitui kotimainen tanssi- ja voimisteluvaatteisiin erikoistu-
nut ompelimo. Ensimmaisen tuotteen, twerkkaukseen suunniteltujen shortsien,
tuotekehitysprosessi kesti yhteistydossa ompelimon kanssa vajaan vuoden, ja sen
aikana opinnaytetyon kirjoittajan suunnittelemien luonnosten pohjalta valmistet-
tiin yhteensa 5 prototyyppia. Ensimmainen myytava tuote, TWRKWEAR -tuote-

merkin shortsimalli The Perfect Twerk Shorts™ oli valmis toukokuussa 2019.

Kesan 2019 aikana jarjestettiin kaksi markkinointikuvien kuvauspaivaa, aloitettiin
markkinointi sosiaalisen median kanava Instagramissa ja kerattiin ennakkotilauk-
sia. Ennakkomyynnin aikana shortseja tilattiin yhteensa 94 kpl, joka osoitti tuot-
teen kiinnostavan kohderyhmaa. Ensimmaisten kahden toimintakuukauden ai-
kana shortseja myytiin Instagramissa yli 200 kpl kayttamatta lainkaan maksullista
markkinointia. Suurin syy myynnin toteutumiselle oli viraalimarkkinointi (viral mar-
keting) ja siihen liittyva electronic-word-of-mouth (eWOM) -ilmio, eli tiedon nopea
levidaminen sosiaalisessa mediassa "suusta suuhun” kohderyhman keskuudessa
(Stephens & Martin 2018, 11 & Alsem 2019, 374).

Varsinaisen verkkokauppa-alustan suunnittelu aloitettiin maaliskuussa 2019 ja
sen on tarkoitus avautua syksyn 2019 aikana. Ennen verkkokaupan avautumista
haluttiin kuitenkin saada Twerk Empirelle brandistrategia brandin kirkastamiseksi
seka brandiviestinnan kehittamiseksi ja helpottamiseksi Instagramissa, jonka

vuoksi tarve talle opinnaytetydlle oli olemassa.



1.2 Opinnaytetyon toteuttaminen ja rakenne

Opinnaytetyon toteutus aloitettiin syventymalld ajantasaiseen markkinointivies-
tinnan, brandayksen ja sosiaalisen median teoriaan, jotta saavutettiin ymmarrys
siitd, mita brandiviestinta Instagramissa tana paivana tarkoittaa. Sen jalkeen ha-
luttiin selvittda Twerk Empiren brandimielikuvan nykytilaa seka kohderyhman toi-
veita, jonka vuoksi tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen kyselytutkimus.
Kyselytutkimus toteutettiin Instagramissa ja tulosten pohjalta luotiin Twerk Empi-

ren brandiviestinnan strategia Instagramiin.

Opinnaytetyon raportti koostuu johdannosta, kahdesta teorialuvusta, kyselytutki-
muksen tuloksista ja niiden pohjalta rakennetusta Twerk Empiren brandistrategi-
asta (kuvio 2). Tyon lopusta Idytyvat pohdinta, lahdeluettelo seka liitteet. Ensim-
maisessa teorialuvussa kasitelldan brandia ja sen rakentamista. Seuraavassa
teorialuvussa syvennytaan brandiviestintaan Instagramissa yrityksen markki-

noinnin, henkilobrandayksen ja vaikuttajamarkkinoinnin nakokulmasta.

BRANDI
Brdndin rakentaminen
Brdndiviestintd

BRANDIVIESTINTA INSTAGRAMISSA
Instagramin henkil6bréandit
Vaikuttajamarkkinointi Instagramissa

KYSELYTUTKIMUS
KOHDERYHMALLE
INSTAGRAMISSA

TWERK EMPIREN
BRANDIVIESTINTASTRATEGIA
INSTAGRAMIIN

KUVIO 2. Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyon lahdeaineisto koostuu tuoreista brandaysta ja sosiaalista mediaa
ja kasittelevista tutkimuksista, kirjoista, artikkeleista ja asiantuntijapodcasteista.
Sosiaalinen median nopeasti muuttuvan luonteen vuoksi aineisto painottuu pai-

netun kirjallisuuden sijaan kansainvalisiin e-kirjoihin ja verkkolahteisiin.



2 BRANDI

2.1 Brandin maaritelma

Englanninkielinen sana "brand” viittaa alkukantaiseen Pohjois-Skandinaviassa
kaytettyyn polttamista tarkoittavaan termiin "brandr”. Termilla viitataan muinai-
sesta Egyptista lahteneeseen kaytantoon, jossa karjalaumoja erotettiin toisistaan
polttamalla merkki elainten nahkaan. Termilla saatetaan viitata myds kasityolais-
ten tapaan nimetd tuotteensa, tyOkalunsa ja henkildkohtaiset esineensa.
(Stephens & Martin 2018, 2.)

Brandi on lahella mielikuvan tai maineen maaritelmaa. Brandi on summa kaikista
mielikuvista ja tiedoista, joita ihmisella on esimerkiksi tietysta tuotteesta, palve-
lusta, ihmisesta tai oikeastaan mista tahansa asiasta (Kahri A, Ahto, Kahri T &
Makinen 2016, 87, 89, 103). Talousalan asiantuntija Seth Godinin sanoin “brandi
on joukko odotuksia, muistoja, tarinoita ja suhteita, jotka yhdessa ohjaavat kulut-
tajan paatosta“ (Nuuttila 2018). Brandikonsultti Tapio Wento toteaa Tarjanteen ja
Englundin (2018) toimittamassa Ty0- ja elinkeinoministerion julkaisussa brandin
olevan yrityksen strategioiden summa. Stephensin ja Martinin mukaan (2018, 1—
2) brandi on yrityksen tai tuotteen persoonallisuus. Brandilla tarkoitetaan niita
ominaisuuksia, arvoja ja lupauksia, jotka asiakkaan silmissa erottavat yrityksen

tai tuotteen saman alan kilpailijoista.

Brandi muodostuu vastaanottajan mielessa ja se on henkilon subjektiivinen kasi-
tys ja mielikuva kohteesta. Jokaisen henkildn mielikuva brandista on taman oma
totuus ja se saattaa poiketa muiden mielikuvasta. Mielikuvat ovat faktoja voimak-
kaampia ja koska brandi on kaiken tiedon summa, koko yrityksen toiminta vaikut-
taa mielikuvan eli brandin syntyyn vastaanottajan mielessa. (Kahri ym. 2016, 87,
89, 103.) Yritysstrategian ammattilaisen Charlene Lin ja kirjailija Josh Bernoffin
mukaan "brandisi on ihan mita tahansa asiakkaasi sanovat sen olevan” (Nuuttila
2018). Lisa Sounion mukaan parhaat brandit ylittdvat vastaanottajan odotukset
(Sounio 2010, 24).
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Brandi koostuu Lisa Sounion (2010, 4) mukaan visuaalisin ja viestinnan keinoin
luoduista ulkoisesti nakyvista piirteista, joita Stephensin ja Martinin (2018, 47-48)
mukaan ovat esimerkiksi nimi, logo, mainonta, pakkaukset ja muu markkinointi-
viestinta. Brandin toinen osa on Sounion mukaan (2010, 4) brandin sielu, jolla
Sounio viittaa brandin persoonaan, taustaan, historiaan ja kayttaytymiseen.
Stephensin ja Martinin (2018, 47-48) mukaan brandi ilmentaa asiakaslupauksia,

vaikuttaa kuluttajien ostopaatoksiin ja voi olla avain uusille markkinoille paasyyn.

2.2 Brandin tarkoitus

Alun perin brandien tarkoituksena oli helpottaa tuotteiden tunnistamista ja erotte-
lua. Ajan myota brandit alkoivat kertoa tuotteiden ominaisuuksista ja hyodyista.
Myoéhemmin brandeistd muotoutui osa yrityksen identiteettia ja alettiin viestia
my0s yrityksista tuotteiden takana. (Komulainen 2018; Stephens & Martin 2018,
15.) Internetin myo6ta yritysvetoisten brandien rinnalle nousivat tunnepitoiset ku-
luttajalahtdiset brandit, joihin alettiin liittda korostetusti persoonallisia ominaisuuk-
sia ja mielikuvia. Sosiaalisen median myo6ta kehittyi brandi-kuluttaja-yhteiso-
suhde, jossa kuluttajat muodostavat brandeihin liittyvia keskustelevia ja tietoa ja-
kavia yhteisoja. Brandin syntyminen kuluttajan ja yhteison vuorovaikutuksessa
lisda huomattavasti kuluttajien sitoutumista brandiin, ja yritysten kannattaa hyo-
dyntaa sita. Kuluttajat luovat brandeihin merkityksellisia suhteita, ja brandit herat-

tavat heissa tunnelatauksia. (Komulainen 2018.)

Nykyaan brandeilla on suurempi rooli myos kannanottajina kansantaloudellisiin,
yhteiskunnallisiin ja poliittisiin kysymyksiin. (Stephens & Martin 2018, 15.) Tarjan-
teen ja Englundin (2018, 58) mukaan yha useampi kuluttaja, sijoittaja ja tyontekija
haluaa tehda esimerkiksi ympariston tai yhteiskunnan kannalta kestavampia va-
lintoja. Yhteiskunnallisesti aktiiviset brandit, jotka uskaltavat ottaa kantaa, nostaa
julkiseen keskusteluun oman arvomaailmansa mukaisia merkittavia asioita, osal-
listua yhteiskunnallisten ongelmien ja ymparistokysymysten ratkaisuun ja toden-
taa arvomaailmaansa tekoina vastaavat arvopohjaisia valintoja tekevien kulutta-

jien tarpeisiin seka kasvattavat siten aineetonta arvoaan.
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Kahrin ym. (2016, 67) mukaan brandin tehtava on edistaa yrityksen kasvua, luoda
kilpailuetua auttamalla erottautumaan muista alan toimijoista, parantaa kannatta-
vuutta mahdollistamalla tuotteiden tai palveluiden myymisen kallimmalla seka
auttaa luomaan pitkaaikaisempia asiakassuhteita. Monet markkinoilla olevat tuot-
teet tai palvelut ovat ominaisuuksiltaan samankaltaisia, mutta nimenomaan bran-
dit erottavat ne toisistaan. Myds Stephensin ja Martinin (2018, 47-48) mukaan
brandin tehtava on yksildida tuote, palvelu tai yritys asiakkaiden mielissa. Tutki-
musten mukaan brandeilla on voimakas vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin (Al-
sem 2019, 288).

Alsemin (2019, 288) mukaan brandeilla on asiakasnakdkulmasta tarkasteltuna 3
erilaista tehtavaa:
1. Tunnistettavuus. Brandit tekevat tuotteista ja palveluista tunnistettavia.
2. Luotettavuus ja laatu. Asiakkaat tuntevat tuotteen tai palvelun taustat,
tietavat ostaessaan mita odottaa ja voivat luottaa, etta ostaminen on riski-
tonta.
3. Symbolinen merkitys. Ostaessaan tietylta brandilta, asiakkaat nayttavat

muille asemansa.

2.3 Brandin arvo

Brandipaaomalla tarkoitetaan brandin arvoa. Termi kuvaa brandin omistajalleen
tuottamaa arvoa sen oletuksen pohjalta, etta tunnettu ja tunnistettava brandi tuot-
taa omistajalleen enemman liikevaihtoa. Tunnetun brandin omaavat tuotteet me-
nestyvat paremmin verrattuna vahemman tunnetun brandin omaaviin tuotteisiin,
koska kuluttajat uskovat tunnetumman brandin olevan vahemman tunnettua
brandia parempi. (Stephens & Martin 2018, 47.)

Tarjanteen ja Englundin (2018, 75) mukaan brandit ovat yrityksen tarkein omai-
suusera. Stephens ja Martin (2018, 47-48) perustelevat vaitteen silla, etta bran-
din arvoa eli brandipaaomaa kasvattamalla voidaan luoda yritykselle merkittavaa

taloudellista hyotya.
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Stephensin ja Martinin (2018, 47—48) mukaan brandipaaomaa on tutkittu kogni-
tiivisen psykologian seka informaatiotalouden nakdokulmasta. Kognitiivisen psy-
kologian mukaan brandipaaoma pohjautuu kuluttajien branditietoisuuteen, joka
sisaltda havainnot brandille ominaisista piirteista. Informaatiotalouden nakokul-
masta vahva brandi viestii kuluttajille tuotteen laadusta ja siten mahdollistaa tuot-

teen myymisen kallimmalla.

Stephensin ja Martinin (2018, 47) mukaan on selkeasti osoitettu, ettd brandipaa-
omalla on merkittava rooli hinnan maarittelyssa ja myods Kahri ym. (2016, 134,
120-121) painottavat, ettd brandi vaikuttaa suoraan siihen, milld hinnalla tuote
tai palvelu menee kaupaksi. Vahva brandi on etu erityisesti kilpailluilla markki-

noilla, silla vahvasta brandista ollaan valmiita maksamaan korkeampaa hintaa.

Kahrin ym. mukaan (2016, 67, 109, 134, 120-121, 335) vahvan brandin edut
ovat:
- kustannussaastot esimerkiksi markkinointi-, palkka-, myynti-, rekrytointi-
kuluissa
- kustannussaastot jalleenmyyjien hankinnassa ja paremmat mahdollisuu-
det saada enemman hyllytilaa kuin kilpailijoilla
- asiakkaiden brandiuskollisuus eli lojaalius brandia kohtaan suhteessa kil-
pailijoihin kasvaa

- pitkdaikaisemmat asiakassuhteet

2.3.1 Brandin arvon maarittaminen ja kasvattaminen

Tarjanteen ja Englundin (2018, 76) mukaan tieto brandin vahvuudesta on yrityk-
sen tarkein liiketoimintamittari, joka yhdistaa strategisen ja operatiivisen tekemi-
sen. Systemaattinen brandin vahvistaminen ja vahvuuden mittaaminen auttavat
yritysta suuntaamaan investoinnit brandin ja yritysarvon kasvun kannalta tehok-
kaimpiin kohteisiin. Vahvuuden seuraamisen ansiosta yritys kykenee rakenta-
maan johdonmukaisesti kestavaa ja kannattavaa liiketoiminnan kasvua seka rea-

goimaan muuttuviin markkinatilanteisiin.
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Brandipaaomaa voidaan validoida arvioimalla brandi-identiteetin, brandiviestin-
nan, tuotemerkkitietoisuuden seka erilaisten brandinhallinnan strategioiden vah-
vuutta. Arvonmaaritykseen sisallytettavat elementit ovat markkinaosuuden muu-
tokset, voittomarginaalit, kuluttajien tunnistamat brandin visuaaliseen identiteet-
tiin liittyvat elementit, kuten logot, kuluttajien assosiaatiot brandiviestinnasta, ku-
luttajien kasitykset laadusta seka muut merkitykselliset brandiarvot. (Stephens &
Martin 2018, 1-2, 47-48.)

Brandin arvon maarityksessa tunnettu malli on Kellerin malli (kuvio 3). Kellerin
malli perustuu olettamukseen siita, ettd brandin arvo pohjautuu kuluttajien tietoi-
suuteen brandista kohderyhman keskuudessa. Mita tietoisempia kuluttajat ovat
brandista, sitd enemman brandilla on arvoa eli brandipaaomaa. Tietoisuuden li-
saksi Kellerin mallissa tarkeaa on, etta kuluttajien mielikuvat brandia kohtaan
ovat vahvoja, relevantteja ja yksildllisia. Korkeaa branditietoisuutta kohderyhman
keskuudessa kutsutaan termilla ‘mind share’. Termi ’heart share’ kuvaa kulutta-
jien brandistd muodostamien mielikuvien voimakkuutta, relevanttiutta ja yksilolli-
syytta. (Alsem 2019, 288.)

Vahva brdandi

Paljon brandiin kohdistuvaa tietoa kohderyhman keskuudessa

«Mind Share» «Heart Share»
Branditietoisuus Mielikuvat brandista
Korkea Voimakkaita, relevantteja ja yksilollisia

KUVIO 3. Vahvan brandin maaritelma Kellerin mallin mukaan (Alsem 2019, 288)

Brandipaaomaa voidaan kasvattaa brandia johtamalla (Stephens & Martin 2018,
47-48), jonka kokonaisvaltaisena tavoitteena Tarjanteen ja Englundin (2018, 75)
mukaan on yritysarvon kasvattaminen. Stephensin ja Martinin mukaan (2018,
47-48) brandipadomaa kasvattamalla pyritdan lisdamaan asiakastyytyvaisyytta

ja asiakasuskollisuutta seka vahentamaan hintaherkkyytta nykypaivan dynaami-
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silla ja ailahtelevilla markkinoilla. Tarjanne ja Englund (2018, 77) toteavat muut-
tuvilla markkinoilla menestyvien yritysten olevan niitd vahvan brandin omaavia
yrityksia, jotka uskaltavat tarttua mahdollisuuksiin ja investoida tulevaisuuden

kasvuun.

Brandipadoman kasvattamisen menetelmia ovat esimerkiksi brandin identiteettia
viestivien brandielementtien, kuten logon ja brandinimen kayttaminen seka mark-
kinointi-mixin elementtien eli tuotteen ja palvelun, hinnan, jakelukanavien seka
viestinnan maarittely (kuvio 4). Lisaksi toissijaisten brandien yhdistdminen bran-
diin voi olla osa brandipadoman kasvattamista. Kun branditietoisuus kasvaa ja
mielikuvat brandista ovat kohderyhman mielessa voimakkaita, relevantteja ja yk-
silollisia, kasvaa brandipadoma. Brandipdaoman kasvu lisaa brandin arvoa ja
asiakasuskollisuutta. (Alsem 2019, 289.)

Brdndin ja e
e, Bréan man
markkinoinnin ﬁ a %’ﬁ;‘g a é Tulokset

tyokalut

Brandin elementit
i - nimi —
- logo

- pakkaukset

» BranditietoiSUUS s

Markkinointi-mix

- tuote / palvelu Brandin arvo,
Brandin positiointi s * - hinta ) Brandiuskollisuus

(identiteetti) - jakelu
- viestinta
Mielikuvat
brandista
* - voimakkaat —
- relevantit
Sekundaariset - yksilolliset
mielikuvat

- muut brandin

+ tasot —

- toiset brandit
- tapahtumat

KUVIO 4. Asiakaslahtéinen brandipadaoman rakentaminen (mukaillen Alsem
2019, 289)

2.3.2 Brandistrategia brandin arvon kasvattamisessa

Brandimielikuva jaa pelkaksi ideaksi ilman brandistrategiaa. Strategia kiteyttaa

brandin ydinominaisuudet. (Komulainen 2018.) Brandistrategiassa maaritellaan

brandin kohderyhmat, positiointi ja kilpailijoista erottavat seka kilpailuetua luovat
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ominaisuudet. Brandistrategiassa kiteytetaan brandin arvot ja pysyvat viestit, si-
sallon keskeiset valinnat, brandin luonne ja viestintatyyli. Myds nimiin ja niiden
kayttoon liittyvat periaatteet kuuluvat brandistrategiaan. Lisaksi brandistrategi-
assa voidaan maaritella markkinointiin liittyvia asioita, kuten kanavia, keinoja
seka esimerkiksi lisensioinnin ja yhteisbrandayksen periaatteita. (Pohjola 2019,
96, 101.)

Brandistrategia on yleistynyt termina ja kaytantona yritysbrandien kehittamisen
kasvun myota. Brandistrategia on markkinoinnin nakdkulmasta tutumpi kasite ta-
voitteiden maarittelyn muotona, kun taas viestintastrategia on vahvemmin vies-
tintaalan koulutuksen saaneiden tapa maaritella yrityksen viestintaa. Nakokulmat
ovat osittain paallekkaisia. Brandistrategia keskittyy viestintastrategiaa enemman
asiakkaan ja markkinoinnin nakokulmaan ja painottaa mielikuvan rakentamista
brandin positioinnin ja Kilpailijoista erottautumisen kautta, kun taas viestintastra-
tegia keskittyy usein enemman organisaation vahvuuksiin ja kyvykkyyksiin. Bran-
distrategian retoriikassa huomioidaan emotionaaliset tekijat, kun viestintastrate-

gian retoriikka painottuu rationaalisuuteen. (Pohjola 2019, 96.)

2.4 Brandin positiointi

Brandi heijastaa koko yrityksen toimintaa ja valintoja ja sen rakentaminen kuuluu
jokaiselle organisaation jasenelle. Brandin rakentamisella tarkoitetaan yrityksen
kaikkien toimenpiteiden koordinointia halutun tavoitemielikuvan muodosta-

miseksi kohderyhman mielessa. (Kahri ym. 2016, 349-351).

Ramseyn (2019) mukaan nykypaivana brandays edustaa tunnereaktion synnyt-
tamista ja syvan yhteyden luomista ihmisten ja brandien valille. Stephensin ja
Martinin (2018, 1-2) mukaan brandayksella tarkoitetaan niita markkinoinnin ja
viestinnan keinoja, joilla pyritdan erottamaan yritys tai tuotteet kilpailijoistaan
seka luomaan asiakkaiden mieliin mielikuvia yrityksesta tai tuotteesta. Markki-
noinnin professori Sharpin mukaan brandin rakentamisessa painottuvat brandin
ainutlaatuisuus ja levinneisyys (Pohjola 2019, 88). Pohjolan (2019, 87) mukaan
"mielikuvat, elamykset ja visuaalisuus ovat tulevaisuudessa brandin rakentami-

sessa entista korostuneemmassa roolissa”.
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Brandin positioilla tarkoitetaan sita, miten brandi sijoittuu kohderyhman mieliin ja
erottuu kilpailijoistaan. Brandin positioinnissa korostetaan brandin erottuvuuste-
kijoita (esimerkiksi miksi, miten ja mita brandi tekee) ja pyritdan luomaan tiettya
tavoitemielikuvaa (esimerkiksi halpa, laadukas, ylellinen jne.) kohderyhman mie-
liin. Brandin positiointi koostuu segmentoinnista, targetoinnista ja positioinnista.
(Stephens & Martin 2018, 55-58.) Alsemin (2019, 297) mukaan brandin position
tulee vastata kohderyhman tarpeisiin ja asiakkaiden tarpeiden muuttuessa myos

brandin position tulee muuttua.

Stephensin ja Martinin (2018, 58—61) mukaan segmentoinnissa nykyisista ja po-
tentiaalisista asiakkaista koostuva kohdemarkkina jaetaan esimerkiksi asiakkai-
den ominaispiirteiden, tarpeiden, toiveiden, kiinnostuksen kohteiden, ostokayt-
taytymisen, mieltymysten ja maantieteellisen sijainnin perusteella pienempiin
asiakassegmentteihin. Targetoinnilla tarkoitetaan tietyn kohderyhman valitse-
mista asiakassegmenttien joukosta tuotteiden ja markkinoinnin suunnittelun koh-
teeksi. Alsemin (2019, 317-318) mukaan brandin positiointi tehdaan valitun koh-
deryhman perusteella maarittelemalla brandin arvot seka brandin paaviestit, joi-
den tulee olla tarkkaan rajattuja, relevantteja ja erottuvia (kuvio 5). Stephensin ja
Martinin (2018, 58—61) mukaan positioinnissa luodaan valituille kohderyhmille
markkinointiviestinnan konsepteja, joiden tavoitteena on ohjata kuluttajia kohti
brandia ja luoda brandille selkea asema kohderyhman mieliin suhteessa kilpaili-
joihin. Alsemin (2019, 360) mukaan konseptien tulee olla erottuvia, kestavia seka
toimialaan ja brandiin sopivia. Viestintakonseptiin liittyy Iaheisesti myds viestin-
nan menetelmien ja kanavien maarittely. Alsemin (2019, 317-318) mukaan vies-
tinnan johdonmukaisuus seka Stephensin ja Martinin (2018, 58—61) mukaan ku-
luttajien kayttaytymisen ymmartaminen on brandin positioinnissa tarkeaa. Sita
voidaan analysoida tutkimalla esimerkiksi, miten he kokevat ja havaitsevat bran-

din viestinnan.
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Brandin positiointi

v

Brandin viesti * Viestintakonsepti A Viestinnan

menetelmat ja

¢ kanavat

Konseptin
vaatimukset:
- erottuva
- kestava
- toimialaan ja
brandiin sopiva

KUVIO 5. Markkinoinnin konseptien kehittaminen brandin positioinnin pohjalta
(Alsem 2019, 360)

Positiointikonsepteja on yleisesti ottaen kolmea tyyppia: toiminnallinen, symboli-
nen ja kokemuksellinen positiointi. Toiminnallinen positiointi ratkaisee asiakkaan
ongelmia tai tarjoaa asiakkaalle hyotyja. Symbolinen positiointi liittyy esimerkiksi
asiakkaan minakuvan, itsetunnon, egon, yhteenkuuluvuuden tai merkityksellisyy-
den kokemuksen lisaamiseen. Kokemuksellinen positiointi liittyy aistien simuloin-
tiin. (Stephens & Martin 2018, 62.)

Positiointia voidaan lahestya useasta eri nakdkulmasta, joita ovat esimerkiksi:

- positiointi suhteessa kilpailijaan (esimerkiksi Hungry Jack’s maistuu pa-
remmalta kuin markkinajohtaja McDonald’s)

- positiointi tietyn kategorian sisalla (esimerkiksi Volvo on tunnettujen auto-
merkkien kategoriassa turvallinen vaihtoehto)

- positiointi tuotteen hyotyjen mukaan (esimerkiksi hammastahnan valkai-
sevat ominaisuudet)

- positiointi tuotteen ominaisuuksien mukaan (esimerkiksi Doven kosteus-
voidetta voidaan kayttaa vain neljasosa totutusta maarasta)

- positiointi tietyn kayttdtarkoituksen mukaan (esimerkiksi suklaa, jonka kaa-
reessa on sana ’kiitos”)

- positiointi hintaluokan mukaan (esimerkiksi luksusbrandi tai halpa brandi)

- positiointi kayttajan mukaan (esimerkiksi vauvoille suunnatut tuotteet)

- positiointi kulttuuristen symbolien mukaan (esimerkiksi paasiaispupu)
(Stephens & Martin 2018, 58-59.)
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Brandin positiointi on lahtokohta kaikille brandielementteja koskeville paatoksille,
joita ovat esimerkiksi brandin nimen ja logon valitseminen, brandiarkkitehtuurin
maarittely, itse tuotetta tai palvelua koskevat ratkaisut ja markkinointimenetelmat.
(Stephens & Martin 2018, 317-318.)

2.4.1 Brandin arvot

Brandin arvojen valitseminen on osa brandin positiointia. Brandin arvoilla viita-
taan brandin ominaisuuksiin. Esimerkiksi halpa, ystavallinen, naisellinen tai re-
hellinen voivat olla brandin arvoja. Brandin arvojen tulee kohdata kohderyhman
ja asiakkaiden arvojen kanssa, eli toisin sanoen vastata siihen, mita asiakkaat
pitavat tarkeana. Brandin arvojen tulee myds toimia kansainvalisesti ja kestaa
aikaa, seka toimia kriisiviestintatilanteissa ja tilanteissa, joissa brandi vaatii muu-
toksia, uudelleen positiointia tai tuotelinjojen laajennuksia. (Alsem 2019, 289,
317-318.)

Komulaisen (2018) mukaan brandin persoonallisuus heijastaa brandin merkitysta
ja sen tulisi olla markkinoinnin ja viestinnan punainen lanka. Nuuttilan (2018) ja
Komulaisen (2018) mukaan tydkalu brandin persoonallisuuden tarkasteluun on

vastakkainasettelu (kuvio 6).

Raaka [ ] Huoliteltu
Emotionaalinen [ } Funktionaalinen
lloinen . Vakava

Elava [ ] Hillitty

Feminiininen [ } Maskuliininen
Eksoottinen o Tuttu

Dynaaminen [ ] Staattinen

Rento [ ] Asiallinen
Orgaaninen [ ] Urbaani

Perinteinen [ ] Moderni

Runsas [ ) Pelkistetty

Premium [ ] Arkinen
Perinteinen _ __ ___ _______________ Kapinallinen
Mirglhinen: = cosmmommrpsmusmreprmyewses Kaveri
HARTBIHCT s v eopm e s s e Innovatiivinen
Vakava  _____________________ Leikkisd
Luksus  ______ _______________ Massoja houkutteleva

KUVIO 6. Ylempana Nuuttilan (2018) ja alempana Komulaisen (2018) esimerkit

brandin persoonallisuuden tarkastelusta vastakkainasettelua kayttamalla.
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Elamantapabrandayksella (attitude branding) tarkoitetaan sita, ettd brandi edus-
taa laajempaa aatetta tai tunnetta, joka ei valttamatta liity brandin tarjpamaan
tuotteeseen tai palveluun. Esimerkiksi Nike, Starbucks, The Body Shop ja Apple
kayttavat menetelmaa brandin rakentamisessa. (Stephens & Martin 2018, 18-
19.)

2.4.2 Brandin viestit

Alsemin (2019, 296-297) mukaan vahvan brandin rakentaminen tapahtuu nou-
dattamalla neljaa brandilakia, jotka ovat fokusointi, ainutlaatuisuus, johdonmukai-

suus ja relevanttius (kuvio 7).

Fokus

Ainut-

Relevanttius .
laatuisuus

Johdon-
mukaisuus

KUVIO 7. Brandin rakentamisen 4 lakia (Alsem 2019, 296)

Alsemin (2019, 296—-297) mukaan fokuksella (focus) tarkoitetaan brandin viestin
kiteyttamista. Monet yritykset haluavat puhua kaikista niista asioista, joissa yritys
on hyva, ja viestin kiteyttamiselld tarkoitetaankin valintojen tekemista myos sen
suhteen, mita viestista jatetaan pois. Viestinnan muistisaanté KISS — Keep It
Simple, Stupid (and repeat) kuvaa viestin yksinkertaistamista seka viestin toista-

mista pitkajanteisesti.

Alsem (2019, 296-297) painottaa viestin kiteyttamista seuraavien syiden takia:
1. Viestin selkeys kohderyhman nakokulmasta. Brandin sanoma jaa koh-
deryhman muistiin vain, jos viesti on tarpeeksi yksinkertainen.
2. Viestin selkeys yrityksen itsensa nakokulmasta. Liian moneen osa-

alueeseen keskittyminen voi aiheuttaa turhautumista yrityksen sisalla.
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Alsemin (2019, 297) mukaan ainutlaatuisuudella (unique) tarkoitetaan viestin eri-
laisuutta suhteessa kilpailijoiden viestiin. Monet yritykset viestivat asiakaslupauk-
sessaan esimerkiksi hyvasta laadusta tai parhaasta asiakaspalvelusta, jolloin ne
eivat erotu kilpailijoistaan millaan tavalla. Alsem suosittelee viestin maarittelyn
tyokaluksi Simon Sinekin (2009) kultaista ympyraa (kuvio 8). Sinekin mukaan ih-
miset eivat osta sitéd mitd myydaan, vaan sitd miksi myydaan. Alsem (2019, 297)
painottaa yrityksen ainutlaatuisuuden perustuvan kysymyksille miksi ja miten yri-
tys toimii, eika siihen mita yritys lopputuotteenaan tarjoaa. Viestin ainutlaatuisuus
voi joskus liittya myds innovaatioon, kuten taysin uuteen tuotteeseen, palveluun

tai tapaan tehda asioita.

Mitd
(what)

KUVIO 8. Kultainen ympyra (Sinek, 2009)

Relevanttiudella (relevant) tarkoitetaan viestin ja brandin valista loogista yhteytta.
Jos esimerkiksi luovuus tai hauskuus varittaa viestia loogisen yhteyden kustan-
nuksella, voi viestin yhteys brandiin kadota; esimerkiksi hauska, mutta brandiin
linkkiytymaton vitsi voi aiheuttaa sen, etta kohderyhma muistaa vitsin, mutta ei
brandia. (Alsem 2019, 297.) Kahrin ym. (2016, 314, 329) mukaan asiakkaat eivat
ole lahtokohtaisesti kiinnostuneita brandeista, vaan hyodyista, joita he brandin
kautta itse saavuttavat. Brandin tulee valita viestinnassa kayttamansa erottautu-
mistekijat kohderyhman mukaan ja seista uskottavasti valitsemiensa erottautu-

mistekijoiden takana.

Alsemin mukaan (2019, 297) johdonmukaisuudella (consistent) tarkoitetaan vies-
tinnan pitkajanteisyytta, silla brandin rakentaminen vaatii aikaa. Myds Kahrin ym.
mukaan (2016, 314, 319-320, 326, 328) asiakkaat sisaistavat yrityksen tarkeim-
mat viestit hitaasti, joten tavoitemielikuvaan perustuvien ja kohderyhman kan-

nalta relevanttien viestien tulee toistua sisalldltdan samankaltaisina riittavan pit-
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kaan rakentaakseen brandia kohti tavoitemielikuvaa. Kun muistijalki on saatu luo-
tua asiakkaiden mieliin, kasvattaa viestinnan jatkuvuus asiakasuskollisuutta.
Viestinnan pitkajanteisyys saastaa myos suunnittelu- ja tuotantokustannuksissa,
kun samoja kampanjoita ja materiaaleja voidaan hyddyntaa pidemman aikaa.
Pohjolan (2019, 74) mukaan brandin tavoitemielikuvan mukaisia viesteja maari-
teltdessa tulee arvioida, mitka viestit kestavat aikaa ja miten mahdollisiin muutok-
siin voidaan ennalta varautua. Kahri ym. (2016, 319-320) painottaa, etta vuo-
desta toiseen toistuvien paaviestien rinnalle on kuitenkin tarkeaa ottaa mukaan

myoOs yllatyksellisia elementteja, jotta paaviestien korkea huomioarvo sailyy.

2.4.3 Brandihierarkia

Brandihierarkialla tai brandiarkkitehtuurilla tarkoitetaan yrityksen brandien muo-
dostamaa kokonaisuutta, kokonaisuuden perusperiaatteita ja brandien keskinai-
sia suhteita. Keskeista brandiarkkitehtuurissa on yritysbrandin ja tuotebrandien
valinen suhde seka tuotebrandien keskinainen suhde. (Pohjola 2019, 98.) Alse-
min (2019, 299) mukaan brandihierarkia kuvaa yrityksen omistamien brandien

lisaksi myds mahdollisia yhteyksia muiden yritysten brandeihin.

Pohjolan (2019, 98) mukaan brandihierarkian lahtokohtana on brandien ja tuo-
tenimien maarittely ja yrityksen viestinnallisten kokonaisuuksien jasentaminen
vastaamaan kohderyhmien tarpeisiin ja motiiveihin. Brandiarkkitehtuuri on py-
syva perusrakenne, mutta siihen voidaan tuoda myohemmin uusia tuotteita ja

maarittaa niiden viestintaa brandihierarkian perusteella.

— 1 — ]

Monoliittinen Erilliset brdandit

—1 1 [t

Yhdistetty Yhdistetty
KUVIO 9. Brandihierarkian vaihtoehdot (Pohjola 2019)
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Monoliittisessa brandihierarkiassa (kuvio 9) yrityksella ja sen tuotteilla on sama
brandi, ja niiden viestinnan sisaltd seka visuaaliset elementit ovat yhtenevaisia.
Yrityksen tuotteet eivat kilpaile keskenaan, vaan ne muodostavat toisiaan tuke-
van kokonaisuuden. (Pohjola 2019, 100.)

Erillisiin brandeihin perustuvassa brandihierarkiassa yrityksen brandilla ja sen
tuotebrandeilla ei ole yhtenevaista viestintaa tai visuaalisia elementteja pakollisia
valmistetietoja lukuun ottamatta. Useilla tuotemerkeilla pyritaan vastaamaan eri
tyyppisten kuluttajien samaan tarpeeseen tai motiiviin ja saavuttamaan mahdolli-

simman suuri osuus kokonaismarkkinoista. (Pohjola 2019, 100.)

Yhdistetyssa brandihierarkiassa tavoitellaan seka monoliittisen brandihierar-
kiamallin etta erillisten brandien etuja, silla tuotteille pystytdan rakentamaan
omaa brandia ja silti saamaan yritykselle nakyvyytta, tai vahvan yritysbrandin li-
saksi voidaan luoda tuotteille jonkinasteista omaa profiilia. Yleisin yhdistetyn
brandihierarkian malli on liittaa tuotteet yritykseen kayttamalla yhteenkuuluvuu-
desta viestivaa merkintaa. Yhdistetysta mallista on myos versioita, joissa yrityk-
sen tuotteilla on omat nimensa ja tunnisteensa, mutta visuaalisessa ilmeessa on

muilta osin paljon yhtenaisia elementteja. (Pohjola 2019, 100.)

Alsemin (2019, 299) mukaan asiakasnakokulmasta brandien muistettavuuden
kannalta ja Pohjolan (2019, 100) mukaan viestinnan resurssien tehokkuuden
kannalta brandihierarkia kannattaa pitda mahdollisimman yksinkertaisena. Toi-
saalta brandien yhdistaminen, eli esimerkiksi yritysbrandin ja yksittaisen tuote-
merkin kayttd tekee Alsemin (2019, 299) mukaan tuotemerkeista kuluttajan sil-
missa luotettavampia. Seka Alsem (2019, 299) etta Stephens & Martin (2018, 37)
painottavat, etta yhdistetyn brandihierarkian etuna on mahdollisuus lanseerata
paabrandin alle uusia tuotemerkkeja erilaisten kohderyhmien tarpeisiin seka
mahdollisuus viestia asiakkaille useista tuotemerkeistd samanaikaisesti.
Stephensin ja Martinin mukaan (2018, 37) mukaan yhdistetylla brandihierarkialla
voidaan mahdollistaa my6s paabrandin skaalaaminen laajemmille markkinoille
erottamalla alabrandeilla tuotteet selkeasti toisistaan. Yhdistetty brandihierarkia
mahdollistaa myos toisten yritysten tuotemerkkien jalleenmyynnin tai hankkimi-

sen yrityksen paabrandin alle.
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Alsemin (2019, 298) mukaan brandit ja brandinimet voidaan jaotella tasoihin,
joilla on usein yhteys brandin positiointiin (taulukko 1). Korkeammilla brandita-
soilla positiointi on usein tehty tunnearvojen perusteella, ja alemmilla tasoilla ko-
rostuvat tuotteiden toiminnalliset hyodyt. Ylimman tason brandi kuvaa yrityksen
virallista nimea, jota ei valttamatta koskaan nakyvasti kayteta. Toiseksi ylimman
tason brandi kattaa useampia tuotekategorioita ja se voi olla joko yrityksen viral-
linen nimi tai taysin erillinen nimi. Toiseksi alimman tason brandi rajoittuu tiettyyn
tuotekategoriaan ja silla on oma kohderyhmansa. Alimman tason brandi edustaa

tiettya tuotetta. Tasoluokittelun rajoja voi olla joskus vaikeaa hahmottaa.

TAULUKKO 1. Brandin tasot (Alsem 2019, 298)

Brandin taso Paivittaiskulutus- | Kestavat kulutus- | Palvelut
tavarat tavarat
Yritysbrandi Procter & Gamble | Volkswagen ING Group
Sateenvarjo- Crest Volkswagen ING Financial
brandi Services
Yksittainen brandi | Crest toothpaste | Volkswagen ING Direct
Passat
Tyyppi tai malli Crest Passat Orange Home
Sesame Street 2.0T Loans
Kids’ Cavity Value Edition
Protection

2.5 Brandin identiteetti

Brandin identiteetilla tarkoitetaan brandin ulospain nakyvia asioita. Brandin iden-
titeetti symbolisoi sita, miten brandi eroaa kilpailijoistaan ja sen maarittely on valt-
tamatonta, jotta kuluttajat pystyvat tunnistamaan brandin. Brandi-identiteetti vas-
taa brandin tavoitemielikuvaa eli sita, miten omistaja haluaa kuluttajien havaitse-
van brandin. Brandi-identiteetti voi kehittya ajan myota kuluttajanakokulmaan pei-
laten, ja sen vuoksi yritykset usein tutkivat kuluttajien brandimielikuvaa.
(Stephens & Martin 2018, 13.)
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Brandin elementteja ovat nimi, tunnusmerkki ja logo, tunnuslause eli slogan, ty-
pografia eli fontit, varit, graafiset elementit, muut symbolit tai hahmot, kuvamaa-
ilma, muotokieli, pinnanjaot, pakkaukset, brandiin liittyvat henkilot, viestinnan ja
mainonnan tyyli seka muut aistein havaittavat elementit, kuten aanet, maut ja
like. (Stephens & Martin 2018, 9, 13; Pohjola 2019, 88; Nuuttila 2018.) Brandin
nakyvat elementit voidaan rekisterdida tavaramerkkilain puitteissa. Nakyvien ele-
menttien rekisterdinnilla voidaan valttaa niiden vaarinkayttéa tai kopiointia. (Al-
sem 2019, 303-304.)

2.5.1 Brandin nimi

Brandin nimen valinnassa tulisi ottaa huomioon nimen yhteensopivuus bran-
distrategian kanssa, nimen merkityksellisyys, nimen erottautumiskyky suhteessa
kilpailijoihin seka nimen oikeudellinen suojeltavuus. Yksi nimen valitsemiseen liit-
tyva kriteeri voi olla my6s se, onko esimerkiksi URL-osoite saatavilla. (Alsem
2019, 303-304.) Stephensin ja Martinin mukaan (2018, 11) nimen valinnassa on
syyta ottaa huomioon myds yrityksen kansainvalistymisaikeet, silla kansainvali-
sen brandin nimen tulee sopia erilaisiin kulttuureihin aiheuttamatta vaarinymmar-

ryksia.

Erilaisia brandinimityyppeja ovat

toiminnalliset nimet, jotka kuvaavat lahes kirjaimellisesti, mista brandissa

on kyse

- yhdistelmanimet (esim. Facebook, Microsoft), jotka sisaltavat informaa-
tiota brandista kertomatta kuitenkaan suoraan, mista brandissa on kyse

- abstraktit nimet (esim. Apple, Sony, Heineken), jotka eivat suoraan viesti
brandista

- kirjain- tai numeroyhdistelmat (esim. HP, KLM ja 501).

(Alsem 2019, 302.)
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2.5.2 Brandin visuaalinen ilme

Brandin visuaalinen identiteetti ilmaisee brandin persoonallisuutta (Alsem 2019,
306.) Nuuttilan (2018) mukaan brandin identiteetin ja visuaalisen ilmeen suunnit-
telulla voidaan ohjata asiakkaan mielikuvia brandista oikeaan suuntaan. Pohjolan
(2019, 107-108, 111) mukaan "visuaalinen ilme maarittelee, kuinka rakennetaan
ja yllapidetaan tunnistettavana ja samanlaisena toistuvaa visuaalisuutta ja visu-
aalista tyylia eri sovelluskohteissa”. Visuaalisen ilmeen tehtava on valittaa tavoit-
teen mukaista brandimielikuvaa, viestia brandin haluttua positiota markkinoilla

seka erottaa brandi kilpailijoistaan.

Visuaaliselta identiteetiltd kannattaa edellyttaa vahvaa persoonallisuutta ja au-
tenttisuutta, silla sen pitaa erottaa yritys kilpailijoistaan. Markkinoinnin professori
Byron Sharpin mukaan brandilla pitaa olla elementteja, joilla se erottuu kilpaili-
joista ja jotka auttavat ihmisia huomaamaan, tunnistaman ja palauttamaan bran-
din mieleensa. (Pohjola 2019, 88, 109.) Stephensin ja Martinin (2018, 13—14)
mukaan brandin visuaalisen identiteetin tehokkuus perustuu tiettyjen visuaalisten
elementtien toistamiseen viestinnassa. Varit ovat erityisen merkittavassa roo-
lissa, koska niilla voidaan erottautua kilpailijoista visuaalisesti sekavilla markki-

noilla.

Visuaalisen ilmeen suunnittelussa tulee ottaa huomioon brandin persoonallisuu-
den ilmentaminen, asiakasnakokulma, viestintdkanavat, ilmeen yhtenevaisyys
kaiken markkinointiviestinnan kanssa seka ajankestavyys. Kestava muotoilu on
usein pelkistettya ja yksinkertaista, ja esimerkiksi lyhytaikaisia visuaalisia tren-
deja tulisi valttaa. Toimiva visuaalinen ilme jattda muistijaljen ja sitouttaa katsojaa
kertomalla tarinaa ja tuottamalla katsojassa mielikuvallisia assosiaatioita. Tekni-
sista seikoista tulee huomioida elementtien kaytettavyys erilaisissa kayttokoh-
teissa, kanavissa ja materiaaleissa, skaalautuvuus seka suureen etta pieneen
kokoon, ilmeen toisinnettavuus ja iimeessa kaytettavien varien maara. Laadukas
visuaalinen ilme on yksityiskohtia myéten viimeistelty, hyodyllinen, helppokayttdi-
nen, yksinkertainen, selkea, luonnollinen, esteettinen, innovatiivinen ja totuuden-
mukainen. Jokaisella elementilla tulisi olla looginen ja merkityksellinen paikka vi-
suaalisessa ilmeessa. (Pohjola 2019, 107-108, 111-112.)
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3 BRANDIVIESTINTA INSTAGRAMISSA

3.1 Brandiviestinta

Brandiviestinta on yrityksen markkinointiviestinnan osa, joka keskittyy ainoastaan
brandista viestimiseen (De Chernatony, Cottam & Segal-Horn 2006, 819-836.).
Stephensin ja Martinin (2018, 11) mukaan brandiviestinnalla tarkoitetaan yrityk-
sen tapaa viestia brandinsa sanomasta, piirteista ja ominaisuuksista kohderyh-
malle. De Chernatonyn, Cottamin ja Segal-Hornin (2006, 819-836) mukaan bran-
diviestinnan tavoitteena on kasvattaa brandin tunnettuutta seka vaikuttaa asiak-
kaiden brandimielikuvaan. Komulaisen (2018) mukaan brandiviestinta on vuoro-
vaikutteista toimintaa, ei pelkastdan brandin viestin yksisuuntaista viestimista.
Stephensin ja Martinin (2018, 11) mukaan brandiviestinta vaikuttaa merkittavasti

siihen, miten brandi menestyy yritysmaailmassa.

Komulaisen (2018) mukaan kohderyhmalle sopiva viestinnan tyyli auttaa brandia
erottumaan ja jddmaan kohderyhman mieleen, joka lisda ostamisen ja suosittelun
todennakaoisyytta. Inhimilliset ominaisuudet tekevat brandista luotettavamman ja
saavutettavamman, ja mita laheisemmaksi brandi koetaan, sita enemman se saa
aikaan sitoutumista. Pohjolan (2019, 102) mukaan viestinnan tyylia (tone-of-
voice) maaritellaan esimerkiksi seuraavien kysymysten kautta:

- mika on sanallisen ja kuvallisen viestinnan tyyli ja luonne

- miten ne ilimentavat brandia, brandin ydinta, arvoja seka persoonallisuutta

- miten tyyli maaritellddn mahdollisimman toimivasti ja puhuttelevasti

3.2 Sosiaalinen media

Kaplan ja Haenlein (2010, 61) maarittelevat sosiaalisen median ryhmaksi verk-
kopohjaisia sovelluksia, jotka mahdollistavat kayttajasisallon (user generated
content) luomisen ja jakamisen. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2015, 12.) So-
siaalinen media eli some (Kotimaisten kielten keskus 2018) on reaaliaikainen tie-

tolahde, jota inmiset kayttavat viestidkseen toisilleen kaikesta siita, mika on juuri
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nyt heille tarkeaa. Sosiaalinen media vaikuttaa voimakkaasti ihmisten kayttayty-
miseen. (Alsem 2019, 374.) Ramseyn (2019) mukaan sosiaalinen media kehittyy

nopeasti.

Sosiaalinen media kasvattaa jatkuvasti merkitystaan brandin viestin valittami-
sessa (Alsem 2019, 380). Komulainen (2018) painottaa, ettd brandin nakyvyys ja
toiminta sosiaalisessa mediassa vaikuttaa suoraan kuluttajien kiinnostuksen he-

raamiseen tai lopahtamiseen.

Brandistrategi Simon Pontin mukaan sosiaalisen median brandit voivat olla ke-
hittyneimpia brandien muotoja, koska ne keskittyvat itsensa sijaan kayttajiinsa.
Sosiaalisen median brandit ovat vaitetysti perinteisia brandeja karismaattisem-
pia, koska sosiaalisessa mediassa kuluttajat viettavat aikaa vuorovaikutuksessa
brandien kanssa ja vuorovaikutus liittyy ihmisen perustavaa laatua oleviin tarpei-
siin kokea yhteenkuuluvuuden, individualismin ja merkityksellisyyden tunteita.
(Stephens & Martin 2018, 21.)

Stephensin ja Martinin (2018, 11) mukaan yritysten kannattaa hyddyntaa sosiaa-
lista mediaa brandiviestinnan kanavana asiakasuskollisuuden ja asiakkaiden lo-
jaliteetin kasvattamisessa. Heidan mukaansa on tutkittu, etta kuluttajat maaritte-
levat suhteensa laheisemmaksi sosiaalisessa mediassa aktiivisiin brandeihin ja
luottavat brandeihin sitda enemman, mita enemman he kommunikoivat brandin

kanssa ja jakavat brandin viesteja eteenpain omille seuraajilleen.

3.3 Brandiviestinta Instagramissa

Instagram on vuonna 2010 perustettu ilmainen kuvien ja videoiden jakamiseen
keskittynyt sosiaalisen median palvelu, jossa kayttajat voivat jakaa sisaltdoa seu-
raajilleen tai rajaamalleen joukolle seka katsella, kommentoida ja tykatd muiden
kayttajien julkaisuista. (Instagram Help Center 2019; Instagram Info Center
2019.) Instagramia kaytetaan paaasiassa mobiililaitteilla (Siniaalto 2014, 32.) In-
stagramia voidaan selata my0s tietokoneella, mutta esimerkiksi sisallon julkaise-

minen on mahdollista vain mobiilisovelluksessa (Leppanen 2018, 9). Instagramin
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kayttajat ovat seka yksityisten inmisten etta yritysten profiileja. (MarkkinointiAka-
temia n.d., 3—4.) Maailmanlaajuisesti Instagramilla on yli miljardi kayttajaa kuu-
kausittain (Instagram Business 2019). Suomessa Instagramilla on 1,6 miljoonaa
aktiivista kayttajaa (MarkkinointiAkatemia n.d., 3—4). Komulaisen (2018) mukaan
Instagram on suomalaisten kayttamista sosiaalisen median palveluista neljan-
neksi suosituin heti Youtuben, Facebookin ja WhatsAppin jalkeen. Instagram on
neljanneksi suosituin sosiaalisen median kanava myds kansainvalisesti (Statista
2019). Instagramin kayttajista 55 % on 18-29 vuotiaita ja 28 % 30—49 vuotiaita
(MarkkinointiAkatemia n.d., 3—4).

Instagramia kaytetaan viinteen ja kavereiden kanssa yhteydenpidon jalkeen eni-
ten brandien seuraamiseen (Komulainen 2018). Kayttajat hakevat Instagramista
inspiraatiota eri tuotteista ja brandeista, joten Instagram on tehokas kanava bran-
din rakentamiseen tahtaavassa markkinoinnissa (MarkkinointiAkatemia n.d., 4,
12). Liki kolmannes sosiaalisen median kayttajista mainitsi Global Web Indexin
teettdamassa tutkimuksessa sosiaalisen median kayttonsa keskeisimmaksi syyksi
tuotteiden tutkimisen tai etsimisen sosiaalisesta mediasta (Global Web Index
2019). Brandin tunnettuuden kasvattamisen lisaksi Instagram toimii hyvin asiak-
kaiden luottamuksen rakentamisessa (Komulainen 2018). Instagram soveltuu ka-

navana myds liikkenteen ohjaamiseen verkkosivustolle. (Komulainen 2018.)

Instagramissa tapahtuvan brandiviestinnan tavoitteena on luoda potentiaaliselle
asiakkaalle muistijalki yrityksesta, jotta ostopaatoksen syntyminen tulevaisuu-
dessa olisi todennakoisempaa. Harva asiakas tekee ostopaatdsta ensimmaisella
verkkosivuvierailulla, ja ostopaatoksen syntyminen on huomattavasti todennakai-
sempaa henkildilla, jotka ovat jo aiemmin tutustuneet yritykseen. (Markkinoin-
tiAkatemia n.d., 4, 12.)

3.4 Instagramin ominaisuudet

Instagramissa on kolme erilaista ominaisuutta sisallon julkaisemiseen: Feed

(syote), Stories (tarinat) ja IGTV. Feed (sy6te) on Instagramin alkuperainen, tun-

netuin ja eniten kaytetty videoiden ja kuvien jakamisen ominaisuus. Stories on
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lyhytkestoisen eli vuorokauden ajan katsottavissa olevan sisallon jakamiseen tar-
koitettu ominaisuus. IGTV on Instagramin uusin julkaisuominaisuus, joka keskit-

tyy pystysuunnassa kuvattujen videoiden katseluun ja jakamiseen. (Miles 2019.)

Instagramin kotindkyma (kuva 1) on Feed (syote), jossa nakyvat kayttajatilin seu-
raamien kayttajien julkaisut (Leppanen 2018, 9). Alun perin Instagramin syote
naytti julkaisut aikajarjestyksessa, mutta nykyaan Instagram nayttaa syotteessa
kayttajalle kohdennettua sisaltda esimerkiksi sen perusteella, millaisia kayttajati-
leja kayttaja paasaantoisesti seuraa ja millaisiin julkaisuihin kayttaja reagoi (Nis-
kanen & Suhonen 2018). Tarinat (Stories-julkaisut) nakyvat Instagramin kotinaky-
man ylareunassa palloina. Kotinakyman alareunassa olevat ikonit ovat kotinaky-
maan ohjaava koti-ikoni, hakutoimintoon ohjaava suurennuslasi-ikoni, uuden jul-
kaisun luomiseen ohjaava plusmerkki-ikoni, muiden kayttajien toimintoja listaava
sydanikoni seka omaan profiiliin ohjaava profiili-ikoni. (Komulainen 2018). Va-
semmassa Yylakulmassa olevaa kameraikonia painamalla tai ruutua oikealle
pyyhkaisemalla kayttdja paasee lisaamaan sisaltoa Stories-ominaisuuteen.
IGTV-ominaisuuteen paasee painamalla ylarivin keskimmaista ikonia. Ylarivin oi-
keassa kulmassa olevaa nuoli-ikonia painamalla paasee keskustelemaan In-
stagram Direct -yksityisviesteilla (kutsutaan yleisesti termillda DM) muiden In-

stagram-kayttajien kanssa. (Miles 2019.)
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Instagramin Feed-julkaisut sailyvat Instagram-profiilissa, mutta Stories -ominai-
suuden kautta julkaistu sisaltd katoaa 24 tunnin kuluttua niiden julkaisemisesta
(The Preview App 2018, 93). Stories-ominaisuus julkaistiin elokuussa 2016. Alun
perin ominaisuus luotiin lyhytkestoisen, eli vain rajoitetun ajan nakyvissa olevan
sisallon julkaisuun markkinajohtajasovellus Snapchatin haastajaksi. Sittemmin
Instagram on selvasti paihittanyt kayttajien maarassa Snapchatin. (Miles 2019.)
Alkuvuonna 2019 Stories-ominaisuutta kaytti paivittain 500 miljoonaa kayttajaa
(Statista 2019). Stories-sisalldlle ominaista on nopeus ja koko nayton tayttavat
kuvat ja videot, jotka sulkevat tehokkaasti pois hairidtekijat. Sisallon tulee herat-
taa katsojan kiinnostus heti, silla kayttajat siirtyvat nopeasti tarinasta toiseen
nayttda napauttamalla. Mainosjulkaisut nakyvat kayttajille heidan seuraamiensa
kayttajatilien tarinoiden valissa. (MarkkinointiAkatemia n.d., 16.) Stories-ominai-
suuden Live-toiminto mahdollistaa reaaliaikaisten videoiden striimaamisen ja
seuraajien kanssa vuorovaikuttamisen. Livevideo voidaan tallentaa myds profii-

lissa myohemmin katsottavaksi. (Sprout Social 2019.)

Stories-sisaltdéa voidaan tallentaa profiilissa myohemmin nakyviksi kohokohdiksi
(kuva 2). Kohokohdat nakyvat Instagram-profiilissa bion eli profiilin tietojen ala-
puolella. (The Preview App 2018, 93.)
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Instagramin IGTV on kesakuussa 2018 julkaistu pystysuunnassa kuvattujen vi-
deoiden katselemiseen ja julkaisemiseen tarkoitettu ominaisuus, jota voidaan
kayttaa suoraan Instagramin sisalla tai erillisella sovelluskaupasta ladattavalla
IGTV-sovelluksella (Miles 2019). IGTV-videot voivat olla pituudeltaan 15 sekun-
nista 10 minuuttiin tai suuremmilla kayttajatileilla tuntiin, poiketen siten tarinavi-
deoista, joiden maksimikesto on 15 sekuntia seka syotteesta, jossa videoiden
maksimikesto on minuutti. IGTV muistuttaa ominaisuuksiltaan sosiaalisen me-
dian kanava YouTubea. (The Preview App 2018, 104-106; Magisto 2019.) IGTV-
videoita voidaan julkaista muusta Instagram-sisallésta poiketen myos tietoko-
neella (Miles 2019).

Instagramin hakutoiminnossa voidaan etsia muita kayttajia, hashtageja ja sijain-
teja seka tutustua Instagramin ehdottamaan sisaltédon (Miles 2019). Instagramin
ostotoiminto mahdollistaa verkkokaupan tuotteiden ostamisen sovelluksen si-
salla ja tuotteiden merkitsemisen Instagram-julkaisuihin. Ostotoiminnon etuna on
nopea ja helppo ostosten tekeminen sovelluksesta poistumatta. (Markkinoin-
tiAkatemia n.d., 19.)

3.5 Sosiaalisen median strategia Instagramiin

Sosiaalista mediaa voidaan kayttaa brandien markkinoinnissa kahdella tavalla:
1. viraalimarkkinointi (viral marketing) eli asiakkaiden kannustaminen puhumaan
brandista sosiaalisessa mediassa ja 2. brandiviestintaan asiakkaiden suuntaan.
Yrityksen tulisi valita, painottuuko sosiaalisen median kayttd brandista infor-
moimiseen vai vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa. (Alsem 2019, 374.) Eli-
san markkinointijohtaja Tommi Taposen (Kurio 2019) mukaan brandin on paatet-
tava, minkalainen seuralainen se tahtoo sosiaalisessa mediassa olla ja toimia
sen mukaisesti kanavasta riippumatta. VTT:n markkinointi- ja viestintajohtaja
Jenni Santalon mukaan sosiaalisessa mediassa on siirrytty tiedottamisesta dia-
login kautta yha enemman kysymiseen, kuunteluun ja kohderyhman tarpeiden

ymmartamiseen seka raataldidympaan palveluun ja sisaltoon. (Kurio 2019.)
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Sosiaalisen median strategian malli ja koko riippuvat siitd, mihin sosiaalisen me-
dian toiminnoilla pyritdan tai mihin toiminnot strategisesti liittyvat. (Siniaalto 2014,
26-55). Sosiaalisen median strategia luo pysyvan pohjan systemaattiselle ja ta-
voitteelliselle tekemiselle, jonka rinnalle kuitenkin tarvitaan jatkuvaa muutosta so-
siaalisen median nopeasti kehittyvan luonteen takia. Sisaltdjen paaviestin tulee
palvella strategisia tavoitteita, mutta nopean reagoinnin ja keskustelun mahdol-
listamiseksi konseptin tulee olla riittavan valja. Strategian toimivuutta tulee ana-
lysoida datan pohjalta ja kehittaa jatkuvasti eteenpain. Sosiaalisen median asi-
antuntija Hanna Lemmettin mukaan sosiaalisen median strategian voi tiivistaa
seuraavasti: "tarvitaan vain selkeaksi kiteytetty paamaara, muutama tarkoin va-
littu tapa, jolla se aiotaan saavuttaa, ja pari simppelid KPI:ta', joilla onnistumista

seurataan”. (Kurio 2019.)

Marika Siniaallon mukaan (2014, 26-55) sosiaalisen median strategia koostuu
tavoitteiden ja niiden mittareiden maarittelysta, kaytettavien kanavien paattami-
sesta, kohderyhmien rajaamisesta, henkilo- ja aikaresurssien pohjalta tehdysta

sisaltd- ja aikataulusuunnitelmasta seka budjetista.

Instagram-mainonnan asiantuntijoiden Matt Lampkinin ja Samir EIKamounyn mu-
kaan Instagramin sisaltostrategiassa on kyse brandayksesta. Sisallon tulee ra-
kentaa ja tukea brandia. Sisaltostrategian tavoitteena on julkaisukaytantojen joh-
donmukaistaminen seuraajien luottamuksen aikaansaamiseksi. Instagramin si-
saltostrategiassa maaritellaan seuraavat asiat:
- julkaisutahti (suosituksena on vahintaan 1 julkaisu paivassa)
- julkaisuajankohdat eli kellonajat, mihin aikaan julkaisut tehdaan
- sisaltotyypit
- sisalldlliset ja toimitukselliset laadun kriteerit
- vastuuhenkilot sisallon julkaisemiselle ja hyvaksymiselle seka strategian
pidemman tahtaimen toteutukselle
(Miles 2019.)

' Key Performance Indicators eli suorituskyvyn mittarit (Miltton 2017).
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3.5.1 Tavoitteet, niiden mittaaminen ja raportointi

Sosiaalisen median tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen, uu-
den tai laajemman kohderyhman tavoittaminen, brandimielikuvan kehittaminen,
asiakaspalvelun parantaminen, nakyvyyden tai tunnettuuden kasvattaminen, Kil-
pailijoista erottautuminen, asiantuntijamielikuvan vahvistaminen, imagon raken-
taminen vuorovaikutuksen kautta tai asiakaslahtdisen mielikuvan aikaansaami-
nen (taulukko 2). Niita voidaan mitata yhteydenottomaarilla tai keratyilla yhteys-
tiedoilla, verkkosivukayntien maaralla, julkaisujen nayttokerroilla, reklamaatioi-
den maaralla seka asiakkailta keratyn palautteen tai erillisten tutkimusten perus-
teella. (Siniaalto 2014, 28, 31.) Erillisella tutkimuksella voidaan selvittdd myos
brandin top-of-mind -asemaa, eli sita, miten voimakkaasti kuluttajat ajattelevat

brandia tietyn tarpeen tai ongelman ilmetessa (Alsem 2019, 288).

TAULUKKO 2. Sosiaalisen median tavoitteet ja niiden mittaaminen (mukaillen
Siniaalto 2014, 29)

Tavoite Mahdolliset mittarit

Nakyvyys Tykkaajamaara, seuraajamaara, sisallén jakojen maara,

kattavuus, tavoitetut silmaparit

Tunnettuus Tykkaajamaara, seuraajamaara, suosittelut, top-of-mind

-aseman selvittaminen erillisella tutkimuksella

Mielikuvan Sitoutumisaste julkaisuihin (julkaisun saamat reaktiot),
parantuminen suosittelut, kommentit (maara ja laatu)
Kysynnan kasvu Somekanavien kautta tulleet sivusto- tai verkkokauppa-

vierailut, yhteydenotot, tarjouspyynnaét, uutiskirjetilaukset

Myynnin kasvu Somekanavien kautta tulleet ostot. (Huomioitavaa: so-
messa rakennetaan usein ensin luottamusta, jonka jal-
keen asiakas tulee verkkosivustolle suoran osoitteen

kautta ja suorittaa oston.)

Palvelun Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: negatiivi-
parantuminen set vs. positiiviset, suositukset
Asiakastyytyvai- Somekanavien kautta tulleen palautteen laatu: negatiivi-

syyden parantumi- | set vs. positiiviset, somekanavien kautta tulleet toistuvat

nen ostokset tai yhteydenotot
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Sosiaalisen median markkinoinnin asiantuntija Christina Forsgardin mukaan stra-
teginen somemarkkinointi on sometilannekuvan jatkuvaa yllapitamista, jossa
seurataan ja arvioidaan seka pitkan etta lyhyen aikavalin toimenpiteita ja toimi-
taan ketterasti strategian ja sovittujen toimintatapojen mukaisesti (Kurio 2019,
22). Siniaallon (2014, 18, 31) mukaan tavoitteet kannattaakin asettaa seka pi-
demmalle etta lyhyemmalle aikavalille. Pitkan tahtaimen tavoitteet ohjaavat sosi-
aalisen median markkinointia kokonaisuutena, kun taas lyhyemman aikavalin ta-
voitteet ohjaavat sosiaalisen median kayton rutiineja arjessa. Pitkan aikavalin ta-
voitteet kannattaa pilkkoa pienempiin osatavoitteisiin. Tavoitteet ja niiden mittarit

kannattaa asettaa myds erikseen jokaiselle sosiaalisen median kampanijalle.

Lyhyella aikavalilla tavoitteiden mittaamisen etuna on nopea reagointi sisallon-
tuotannon maaraa tai laatua muuttamalla, budjettia saatamalla tai mainoskam-
panjoita luomalla. Jos esimerkiksi pitkan aikavalin tavoitteena on kasvattaa verk-
kosivustovierailujen maaraa tietyn prosenttiyksikdn verran, seurataan somesta
verkkosivuille johtaneiden klikkien maaraa eli klikkiprosenttia (CTR) kuukausita-
solla ja pyritdan parantamaan suoritusta kuukaudesta toiseen. (Siniaalto 2014,
31.)

Mittareiden seurannan lisaksi Siniaalto (2014, 31) painottaa lukujen raportoinnin
tarkeytta sosiaalisen median tehon tarkastelun mahdollistamiseksi. Valion sosi-
aalisen median sisalldntuottaja Eveliina Raisasen (Kurio 2019, 50) mukaan stra-
teginen somemarkkinointi on parhaimmillaan datalla johdettua sisaltémarkkinoin-
tia, jossa kohdentamisen ja datan keraamisen ansiosta kiinnostavat sisallot saa-

daan oikeille kohderyhmille, oikeissa kanavissa ja oikeaan aikaan.

Instagramin julkaisuista voidaan kerata dataa seuraavista asioista:
- julkaisun nayttokerrat eli julkaisun katselujen kokonaislukumaara
- kuinka paljon nayttdkertoja on tullut aloitussivulta, avainsanoista, kayttajan
profiilista tai muualta
- julkaisun kattavuus, eli niiden yksildllisten tilien maara, jotka nakivat julkai-
sun
- seuraajat, eli niilden kayttajatilien lukumaara, jotka alkoivat seurata kaytta-

jaa julkaisun seurauksena
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- julkaisussa suoritetut toiminnot, eli kuinka monta kertaa seuraajat ovat vie-
railleet kayttajaprofiilissa julkaisun kautta
- tykkaykset, kommentit, julkaisun jaot ja tallennukset kayttajien kokoelmiin

(Instagram-sovellus 2019)

3.5.2 Seuraajamaaran kasvattaminen

Milesin (2019) mukaan seuraajamaara on statussymboli, joka kuvaa kayttajan
suosittuutta Instagramissa ja vaikuttaa muiden seuraajien kiinnostuksen heraa-
miseen seka seuraamishalukkuuteen. Pienempi maara sitoutuneita seuraajia on
kuitenkin laajaa, mutta sitoutumatonta seuraajakuntaa parempi vaihtoehto. Ko-
mulaisen (2018) mukaan seuraajamaaran kasvu lisaa branditietoisuutta. Suu-
rempi seuraajamaara voi vaikuttaa ostopaatoksen syntymiseen viestimalla bran-
din ja sen sisaltojen kiinnostavuudesta seka asiakastyytyvaisyydesta kayttajien
keskuudessa. Seuraajamaaraa voidaan kasvattaa julkaisemalla aktiivisesti koh-

deryhmaa kiinnostavaa sisaltoa.

Miles (2019) painottaa aktiivisen sisalldntuotannon lisaksi jatkuvan vuorovaikut-
tamisen merkitystd seuraajamaaran kasvattamisessa. FLCR-menetelma muo-
dostuu sanoista follow (seuraa), like (tykkaa), comment (kommentoi) ja respond
(vastaa), joilla viitataan muiden kayttajien seuraamiseen, heidan sisallistaan tyk-

kaamiseen seka aktiiviseen kommentointiin ja kommentteihin vastaamiseen.

Instagram-asiantuntija Vasily Kichiginin (Miles 2019) mukaan menestyneen In-
stagram-kayttajatilin luomisen vaiheet ovat:
- kayttgjatilin optimointi ja SEO (search engine optimization) eli hakuko-
neoptimointi
- suhteiden luominen potentiaalisiin asiakkaisiin ja seuraajiin vuorovaikutta-
malla viesteilla, kommenteilla, tykkayksilla ja seuraamisella
- strateginen sisallontuotanto: relevantit avainsanat, hashtagit, sijaintitiedot
ja julkaisuajankohta

- vaikuttajamarkkinointistrategioiden luominen

Instagram-mainonta
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3.5.3 Instagram-profiili

Instagram-profiili on onnistuneen Instagram-markkinoinnin perusta. Sen tulee
olla tehokas, selkeasti fokusoitu, asiakaskeskeinen ja ammattimainen. In-
stagram-tilin ja sen viestien tulee resonoida tunnetasolla kohderyhman kanssa.
Instagram-tili voidaan vaihtaa henkildkohtaisesta tilista yritystiliksi. Yritystili sisal-
taa paljon monipuolisia ominaisuuksia, jotka tukevat liiketoiminnallisten tavoittei-

den saavuttamista. (Miles 2019)

Instagram-profiilin asetuksista maaritetdan muun muassa kayttajatunnus, profiili-
kuva, kayttajan nimi, toimiala, sivusto, bio (elamakerta) ja yhteydenottokanavat
(Instagram Help Center, Editing Your Profile 2019). Nimi kannattaa optimoida In-
stagramin sisalla tapahtuvien hakujen kannalta relevantiksi kayttamalla nimessa
sellaisia avainsanoja, joita kayttajat kayttavat hakiessaan sovelluksessa sisaltoa.
(The Preview App 2018, 116.)

Instagram-profiilin biosta (elamakerta) tulisi iimeta muutaman sekunnin vilkaisun
aikana profiilin perustiedot (The Preview App 2018, 117). Bion teksti voi olla 150
merkin mittainen (Miles 2019). Bioon voi sisallyttaa esimerkiksi lyhyen kuvauksen
profiilista, yrityksen sloganin ja hashtagin, yhteydenotto-ohjeet, toimintakehotuk-
sen (call-to-action) ja Instagramin ulkopuolelle johtavan linkin, kuten verkkosivu-
jen osoitteen (The Preview App 2018, 117). Milesin (2019) mukaan biossa tulisi
olla selkeasti kiteytetty lause siita, mita yritys tekee seka lyhyt kuvaus siita, mil-
laista visuaalista sisaltdéa kayttaja voi odottaa profiilin julkaisevan. Yleensa use-
ampia brandeja hallinnoivat yritykset perustavat jokaiselle brandille oman In-

stagram-tilin.

3.5.4 Visuaalinen ilme Instagramissa

Yrityksen yhtenevaista visuaalista ilmettda kannattaa yllapitaa julkaisuissa, In-
stagramin syoOtteessa seka mainoksissa. Instagram on visuaalinen sovellus,
jossa parhaiten toimivat ihmislaheiset, tunteita herattavat ja kauniit sisallot.

(MarkkinointiAkatemia n.d., 13—15.) Instagramin feedin visuaalisen ilmeen tulisi
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olla johdonmukainen, sitouttava ja yndenmukainen kokonaisvaltaisen brandistra-
tegian kanssa. Kuvissa ja videoissa kaytettavien varipalettien, varimaarittelyiden
eli filtterien ja fonttien suunnittelu sisallontuotannon tueksi auttaa visuaalisesti

harmonisen kokonaisuuden luomisessa. (Miles 2018.)

Layoutilla tarkoitetaan sita, miten julkaisut nakyvat kayttajan Instagram-profiilissa
(kuva 3). Layoutia voidaan rakentaa esimerkiksi kuten kuvien varimaailmoja jak-
sottamalla. Layoutin suunnittelussa voidaan kayttaa apuna mobiiliapplikaatioita,
joissa kuvien ja videoiden asettautumista Instagramissa voidaan mallintaa ennen
julkaisujen tekemista. (The Preview App 2018, 28-47, 79).

wll ® 9:41 am @ 100% @ 4 il vodafone AU = 12:31pm o 3 70% @ 4 e 9:41 am 100% ) 4

& annalenaillustrations & sarah_peretz 4 fashionyfab

KUVA 3. Layout (The Preview App 2018, 10, 13, 15)

3.5.5 Sisallontuotanto Instagramissa

Jos tavoitteena on brandin rakentaminen Instagramissa, sen tulisi ohjata sisal-
Iontuotantoa. Laadukas, asiantunteva, johdonmukainen ja saanndllinen sisallon-
tuotanto rakentaa brandia ja kasvattaa brandiuskollisuutta. Instagram-sisallon tu-

lisi keskittya kahteen tai kolmeen seuraajien tarpeiden pohjalta luotuun selkeasti
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rajattuun teemaan, joita toistetaan sisallontuotannossa luovasti ja jatkuvasti. Si-
sallon tulisi olla vaikuttavaa, inspiroivaa, informaatiota tarjoavaa tai jotenkin muu-
ten kohderyhmaa hyodyttavaa ja seuraajille arvoa tuottavaa. Jokainen julkaisu
on yksi osa laajempaa kokonaisuutta, jolla on liiketoimintaan sidottu tavoite. In-
stagram-sisallontuotannossa yleensa ottaen laadun tulisi olla maaraa tarkeam-
paa, mutta sitakin tulee peilata seuraajakunnan tarpeeseen. Sisalldntuotannon
tehostamiseksi sisaltda kannattaa tuottaa julkaisuvalmiiksi vahintaan viikoksi ker-
rallaan. (The Preview App 2018, 7, 76—77; Komulainen 2018; Miles 2019.)

Komulainen (2018) painottaa sisallon jatkuvan kehittamisen tarkeytta. Sisallon
suorituskyvylle tulee luoda strategiset tavoitteet ja mittarit. Sisallontuotantoa tulee
analysoida suhteessa kilpailijoihin. Sisaltoa voidaan kehittaa kysymalla asiak-

kailta heidan tarpeistaan ja merkityksellisista asioista.

Milesin (2019) mukaan Instagramin erilaisten julkaisuvaihtoehtojen monipuolinen
hyodyntaminen vahvistaa Instagram-markkinointia. SisaltOstrategiassa tulee
maaritella eri sisallon julkaisemisen menetelmien rooli seka huomioida kuvien ja
videoiden valista painotusta erityisesti nyt, kun Instagram on investoinut voimak-
kaasti videosisaltoon. Kuvat ovat tehokas keino huomion kiinnittdmisessa bran-
diin ja videot soveltuvat tunneyhteyden luomiseen katsojan kanssa. Vuorovai-
kutteisen sisallon julkaiseminen rakentaa merkityksellisia asiakassuhteita (Komu-
lainen 2018). Menetelmien tulee tukea valittuja sisaltéteemoja ja visuaalista tyylia
(Miles 2019).

Sisallon julkaisemisen menetelmia tulee Instagramiin jatkuvasti lisaa. Sisallon jul-
kaisemisen vaihtoehdot loppuvuodesta 2019:

- yksi kuva feediin (Instagramin vanhin ominaisuus)

- useamman kuvan kuvakaruselli feediin

- video feediin (maksimikesto 60 sekuntia)

- Instagram Stories kuva (nakyvissa 24 tuntia)

- Instagram Stories boomerang-video (1 sekuntin pituisesta videosta muo-

dostuva pidempi video, joka on nakyvissa 24 tuntia)
- Instagram Stories video (maksimikesto 15 sekuntia, nakyvissa 24 tuntia)
- Instagram Stories Highlight (kokoaa Stories-sisaltdja myohemmin katsot-

tavaksi)
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- Instagram Stories Live-video (reaaliaikainen livelahetys, maksimikesto 1
tunti)

- IGTV video (maksimikesto 10 minuuttia tai suurilla kayttajatileilla 1 tunti)
(Miles 2019.)

Instagramissa voi erottautua Kilpailijoista esimerkiksi julkaisemalla nayttavia
graafisia kuvia perinteisten tuotekuvien sijaan, kilpailijoista erottuvilla varivalin-
noilla, julkaisemalla helposti [ahestyttavia ja aitoja kuvia siloteltujen kuvien sijaan

seka lisaamalla kuviin liike-efekteja (Wertz 2017).

De Giovannin (2018, 69) mukaan seuraajia kiehtovan ja koukuttavan tarinanker-
ronnan tulisi olla kokonaisvaltainen tulokulma sosiaaliseen mediaan satunnaisten
julkaisujen sijaan. Instagram-asiantuntija Vasily Kichigin (Miles 2019) mukaan In-
stagramissa onkin kyse ennen kaikkea tarinankerronnasta. Brandin tarina erottaa
sen muista brandeista ja lisaa sen houkuttelevuutta kuluttajien silmissa. Tarinan-
kerronta auttaa huomion kiinnittdamisessa, kiinnostuksen herattamisessa, yhtei-
sollisen ja asiakassuhdetta vahvistavan tunnesiteen luomisessa seka asiakkai-
den innostamisessa suosittelemaan yritysta eteenpain. Hahmon luominen tari-
nalle edistaa brandin uskottavuutta; jos brandiin liittyy ihmishahmo tai jokin muu
persoonallinen mielikuva, sita kannattaa vahvistaa. Tarinoiden kertominen on

avain arvokkaan sisallon tuottamiseen. (Komulainen 2018.)

Komulaisen (2018) mukaan brandin tarinallistamisen kaava on:
1. merkitys: tarina tarvitsee syyn tulla kerrotuksi

sankari: tarina tarvitsee yhden paahenkilon

konflikti: tarina alkaa konfliktista

tunteet: hyva tarina herattaa tunteita

o &~ b

houkuttelevuus: houkutteleva tarina leviaa viraalin voimin

Milesin (2019) mukaan copywriting eli mainostekstien laatiminen on Instagram-
markkinoinnissa merkittdvassa roolissa. Kohdeyleison ollessa oikein rajattu, co-
pywritingin tavoite on jarjestaa informaatio loogisesti etenevaksi kokonaisuudeksi
(logical flow), joka ennakoi lukijan mahdollisesti seuraavaksi esittamia kysymyk-

sia ja vastaa niihin. Tavoitteena on herattdd kohderyhman mielenkiinto ja kes-
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kustella prospektin kanssa tavalla, joka herattaa aidon halun selvittaa asiasta Ii-
saa, lukea teksti loppuun ja toimia. Tekstin jokaisen osan tulisi houkuttelevalla
tavalla pyrkia sitouttamaan lukijaa. Instagramissa copywritingia voidaan kayttaa
profiilin nimessa, kayttajatunnuksessa, sisaltoihin upotetuissa teksteissa, julkai-
sujen kuvateksteissa ja kommenteissa. Julkaisujen kuvatekstin tulee tarjota vas-
taukset kohderyhman tarkeimpiin kysymyksiin keskustelevalla savylla. (Miles
2019.)

3.5.6 Orgaaninen ja maksettu sisaltdo

"Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa luonnollista nakyvyytta verkossa eli nakyvyytta,
josta ei ole maksettu” (Ruokolainen, n.d.). Komulaisen (2018) mukaan orgaani-
nen sisaltd vetoaa tunteisiin kaksi kertaa maksettua mainontaa paremmin. Mile-
sin (2019) mukaan on tarkeaa hallita orgaanisen markkinoinnin taktiikat In-
stagramissa ennen maksulliseen mainontaan siirtymista. Instagramissa mainos-
taminen kasvaa jatkuvasti ja erilaiset mainostamisen vaihtoehdot Instagramissa
muuttuvat nopeasti. Instagramin suosituin mainosmuoto on Story-mainokset
(vuonna 2019).

Digitaalisen asiakashankinnan asiantuntijayritys MarkkinointiAkatemian (n.d., 4—
6, 9, 13-15, 21) mukaan Instagramin mainosjulkaisujen tavoitteeksi voidaan
asettaa esimerkiksi kayttajien sitoutuminen, katselukerrat, konversio tai yhteys-
tietojen keraaminen. Mainosjulkaisuilla pyritaan luomaan mielikuvia, jotka herat-
tavat kayttgjissa tarpeita seka ohjaavat tutustumaan tuotteisiin ja siirtymaan verk-
kosivustolle. Instagramin mainoksissa toimivat parhaiten selkeat, inspiroivat ja
laadukkaat kuvat tai videot, jotka viestivat yhdesta asiasta kerrallaan. Mainoksen
tehokkuutta lisaavat ytimekas viesti ja selkeat toimintakehotteet (call-to-action).
Yrityksen lahestyttavyytta voidaan parantaa nayttamalla kuvissa tai videossa ih-

misia. Mainonnasta keratyn datan pohjalta voidaan kehittda markkinointia.

Mainosten luomista varten Instagram-tilin tulee olla kytkettyna Facebookin mai-

nostiliin, johon on liitetty maksukortin tiedot. Julkaisuja voidaan mainostaa suo-
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raan Instagramissa tai luoda Facebookin mainostenhallinnassa. Facebookin mai-
nostenhallinta tarjoaa mainostamiseen monipuolisemmat ominaisuudet ja rapor-
tointimahdollisuudet. (Miles 2019.)

Miles (2019) suosittelee useiden pienen budjetin mainosten kokeilemista ja bud-
jetin kasvattamista niiden mainosten kohdalla, jotka osoittavat menestyvansa.
Mita suurempi Instagram-mainonnan kokonaisbudjetti yrityksella on, sita enem-
man testattavia mainoksia tulee tehda. Budjettia kannattaa suunnitella paiva-

viikko- ja kuukausitasolla.

Instagramin mainosvaihtoehdot ovat:

- kuvat, joiden alapuolella on toimintakehotuspainike

- videot, joiden lopussa on toimintakehotuspainike

- karusellimainokset, joissa voi olla kahdesta kymmeneen kuvaa ja videota,
joita kayttajat paasevat selaamaan nayttdéa pyyhkaisemalla ja joiden ala-
puolella on toimintakehotuspainike

- Story-mainokset, jotka nakyvat Instagramin Stories-ominaisuudessa koko
nayton kokoisina pystysuuntaisina videoina tai kuvina

- diaesitys-mainos, joka toistuu videon tavoin, mutta koostuu kuvista ja voi
sisaltaa aanta ja tekstia
(Miles 2019.)

Mainoksia voidaan kohdentaa kayttjille sijainnin, kiinnostuksenkohteiden, kayt-
taytymisen ja demografisten tietojen perusteella. Mainoksia voidaan kohdentaa
myos valmiiksi identifioidulle kohderyhmalle. Mainosten toimintakehotteet voivat
ohjata kayttajaa vierailemaan mainostajan kayttajaprofiilissa, tutustumaan mai-
nostajan sijaintiin, ostamaan mainostettavan tuotteen, ottamaan yhteytta mainos-
tajaan, tutustumaan tarkemmin mainostettavaan aiheeseen (esimerkiksi tietoa
tarjoavissa sisalldissd), katsomaan videon loppuun, varaamaan ajan (palve-

luissa, joihin tulee varata aika) tai ilmoittautumaan tapahtumaan. (Miles 2019.)

Mainonnan tehon mittaamiseen Instagram tarjoaa dataa seuraavista asioista:
- toimintakehotuksen klikkaukset
- mainoksen kautta mainostajan profiiliin tulleet vierailijat

- verkkosivukaynnit
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kattavuus, eli kuinka paljon ihmisia naki mainossisallon ja mainostajan ny-
kyisten seuraajien suhde prosentteina niihin mainoksen nahneisiin kaytta-
jiin, jotka eivat seuraa mainostajaa

- mainoksen kautta saavutetut uudet seuraajat

- mainosbudjetin toteutuminen

- mainoksen nahneiden kayttajien sukupuolijakauma

- mainoksen nahneiden kayttajien ikajakauma

- mainosten nahneiden kayttajien yleisimmat maantieteelliset sijainnit
(Miles 2019.)

3.5.7 Algoritmi ja hashtagit nakyvyyden kasvattamisessa

Laaksonen, Matikainen ja Tikka (2015, 327) maarittelevat algoritmin seuraavasti:
"algoritmi on tietokoneen suorittama laskutoimitus tai ohjelause, jonka avulla jokin
tietty prosessi muodostetaan. Algoritmien avulla voidaan kasitella isoja, auto-
maattisesti kerattyja verkkoaineistoja esimerkiksi etsimalla niista tiettyja ilmai-
suja.” Niskasen ja Suhosen (2018) mukaan algoritmi maarittelee, miten In-
stagram toimii. Komulaisen (2018) mukaan Instagramin algoritmit nostavat suo-
situimmat orgaanista nakyvyytta keraavat julkaisut uutisvirrassa nakyvimmille
paikoille, joka saattaa vaikuttaa my0s asiakkaiden ostopaatokseen. Vuorovaiku-
tus muiden kayttajatilien kanssa on yksi Instagramin algoritmin peruspilareista
(The Preview App 2018, 119-120).

Niskasen ja Suhosen (2018) mukaan algoritmin toimintaperiaatteita ymmarta-
malla ja hyodyntamalla voi kasvattaa nakyvyytta Instagramissa. Instagramin al-
goritmi luokittelee kayttajaprofiilit niiden tyypin mukaan erilaisiin kategorioihin.
Kun kayttajaprofiili seuraa muita saman kategorian kayttajatileja ja kommunikoi
niiden kanssa, algoritmi luokittelee profiilin kyseiseen kategoriaan, jolloin katego-
riasta kiinnostuneet Instagramin kayttajat |0ytavat sisaltda etsiessaan myos ky-
seisen kayttajaprofiilin sisaltdd. Niskasen ja Suhosen (2018) mukaan "laitat itsesi
boksiin, jotta se boksi pysytaan kuljettamaan niille, jotka sen boksin sisaltéa ha-
luavat nahda. Ja algoritmi tekee sen, kun olet kertonut algoritmille mihin boksiin
haluat menna seuraamalla saman alan kayttdjia ja kommunikoimalla saman alan

kayttajien kanssa.”
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Instagramin etusivu eli feed ei ole enda nykyaan aikajarjestyksessa, vaan In-
stagram nayttaa kayttajalle sisaltda, jota se algoritminsa perusteella uskoo kayt-
tajan haluavan nahda. Tahan vaikuttaa esimerkiksi niiden kuvien tyyppi, joihin
kayttaja sitoutuu parhaiten tykkaamalla ja kommentoimalla seka kayttajan seu-
raamat profiilit ja niiden Stories-ominaisuudessa julkaisemat tarinat. (Niskanen &
Suhonen 2018.)

Instagramin algoritmi pisteyttaa kayttajaprofiilien terveytta tiettyjen kriteerien poh-
jalta, ja mita paremmat pisteet profiililla on, sita enemman profiilin sisaltéa nayte-
taan muille Instagramin kayttgjille. Kayttaja voi olla Instagramin algoritmin pistey-
tyksen mukaan heikko, neutraali tai hyva. Algoritmin laskemiin pisteisiin voi vai-
kuttaa aktiivisella kommunikoinnilla ja vuorovaikuttamisella muiden kayttajien
kanssa, hashtagien optimoinnilla seké& Instagramin toimintojen monipuolisella
hyoédyntamisella, jolloin Instagram alkaa nayttda enemman kyseisen kayttajan si-

saltéd muille kayttajille. (Niskanen & Suhonen 2018.)

Algoritmin toimintaperiaatteiden kannalta nakyvyytta Instagramissa voidaan li-
sata seuraavilla keinoilla:
- muiden kayttdjien julkaisuihin reagoiminen erityisesti kommentoimalla
- tykkdaminen muiden kayttajien julkaisuista seka kommenteista omissa ja
muiden julkaisuissa
- yksityisviestikeskustelut (direct message, DM) muiden kayttajien kanssa
- muiden kayttdjien ja sijaintitietojen merkitseminen omiin julkaisuihin
- johdonmukainen sisallontuotanto
- oman profiilin kanssa samankaltaisten tai samaa kategoriaa edustavien
kayttajaprofiilien seuraaminen ja niiden julkaisuihin reagoiminen
- Instagramin erilaisten toimintojen monipuolinen kayttaminen
- videoiden suosiminen
- oikean kokoisten hashtagien kayttaminen ja hashtagien sopiva maara
(Komulainen 2018, Niskanen & Suhonen 2018, The Preview App 2018,
119-120)

Hashtag linkittaa sosiaalisissa medioissa julkaisut johonkin aihepiiriin. In-
stagramissa hashtageja voidaan kayttaa julkaisuissa edistamaan niiden 16yty-

mista, kun kayttajat etsivat tietyn aihepiirin sisaltdéa. (Niskanen & Suhonen 2018.)
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Kayttajat voivat luoda omia hashtageja tai seurata hashtageja (Miles 2019).
Hashtagit toimivat myds algoritmin tyokaluna kayttajatilien luokittelussa (Niska-
nen & Suhonen 2018).

Hashtagilla merkittyja julkaisuja voidaan tarkastella aikajarjestyksessa tai niiden
keraamien reaktioiden eli suosituimmuuden perusteella. Hashtagin suosituim-
mat (top) eli eniten sitoutumista (tykkayksia ja kommentteja) keranneet julkaisut
nakyvat hashtagin alla ensimmaisena kayttajien etsiessa Instagramista sisaltdéa
hashtagin perusteella. Hashtagin koolla tarkoitetaan sita, kuinka aktiivisesti ky-
seisella hashtagilla merkitaan julkaisuja seka sita, kuinka paljon hashtagin suo-
situimpien julkaisujen joukkoon paaseminen vaatii julkaisuun kohdistuvaa sitou-
tumista. (Niskanen & Suhonen 2018; Miles 2019.)

Hashtageilla on kayttajan nakokulmasta kaksi tehtavaa: muiden kayttajien oh-
jaaminen omiin julkaisuihin seka oman kayttajatilin luokittelu oikeaan kategori-
aan. Hashtageja valitessa puolet kannattaa valita kayttajan luokittelun nakokul-
masta ja puolet julkaisuun kohdistuvan liikenteen nakdkulmasta. Trafiikin ohjaa-
misen nakodkulmasta tavoite on saada oma julkaisu mahdollisimman nakyvalle
paikalle hashtagin sisalla, eli suosituimpien julkaisujen joukkoon. Hashtagien
valinnassa kannattaa silloin arvioida sita, miten omat julkaisut sijoittuvat hashta-
gin sisalla suhteessa muiden kayttajien julkaisuihin. Hashtagin suosituimpien
julkaisujen tykkaysmaaran tulisi olla samaa luokkaa omien julkaisujen tykkays-
maaran kanssa, jotta oma julkaisu nousisi hashtagin sisalla nakyvammalle pai-
kalle. Kayttajan luokittelun kannalta tehokkainta on isojen, suosittujen ja selkei-
den hashtagien kayttaminen (esim. #fitness). Kaikkein isoimpia hashtageja, ku-
ten #likeforlike ja #followforfollow ei kuitenkaan kannata kayttaa, silla Instagram
on estanyt suurimpia hashtageja. Sopiva hashtagien maara on korkeintaan 10
hashtagia per julkaisu, koska lilan monen hashtagin kayttaminen laskee kaytta-
japrofiilin terveyspisteita Instagramin algoritmin silmissa. (Niskanen & Suhonen
2019.)

Instagramin hakutyokalun suosittelemien julkaisujen joukkoon paaseminen voi
nostaa Instagram-profiilin nakyvyytta dramaattisesti. Instagram ei ole koskaan
paljastanut tarkkaa metodia, jolla hakutydkalun suosituksissa nakyvat kuvat va-

litaan, mutta sen voidaan arvella johtuvan seuraavista tekijoista:
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- julkaisun keraama tykkaysmaara julkaisusta kuluvien 10-20 minuutin ai-
kana

- seuraajilta saatujen tykkaysten suurempi maara suhteessa ei-seuraajilta
saatuihin tykkayksiin

- julkaisun kanssa samanaikaisesti julkaistut kilpailevat julkaisut
(Miles 2019.)

3.6 Henkilobrandays ja vaikuttajamarkkinointi Instagramissa

Henkilobrandays

Henkildbrandi kuvaa muiden inmisten kasityksia ja kokonaisvaltaista kokemusta
yksilosta. Henkilobrandays on perinteisen brandayksen kanssa samankaltaista,
mutta tuotteiden sijaan brandayksen kohteena ovat henkilot. Henkildbrandayk-
sessa tuodaan korostetusti esiin yksilon positiivisia ominaisuuksia ja se sisaltaa
usein henkilon yhdistamisen tiettyihin tuotteisiin. (Stephens & Martin 2018, 32—
33, 36.) Ramseyn (2019) mukaan henkildbrandays on keino erottautua kilpaili-
joista ja luoda kansainvalisia suhteita nykypaivan globaaleilla markkinoilla. Hen-
kildbrandays on tarkeaa erityisesti verkkoliiketoiminnassa menestymisen nako-
kulmasta. Pohjolan (2019, 98) mukaan jotkut viestinnan asiantuntijat nakevat
henkilobrandit osana yrityksen brandien muodostamaa kokonaisuutta. Taman
nakokulman myo6ta yrityksen mielikuvaan vaikuttavien henkildiden julkisuusku-

vaa kehitetaan yhta huolellisesti kuin brandin muita osa-alueita.

Sosiaalinen media tarjoaa ennennakemattoman laajan alustan henkilobrandayk-
seen (Ramsey 2019). Stephensin ja Martinin (2018, 32—-33, 36) mukaan yksilGilla
on tarve luokitella itsensa tietylla tavalla suhteessa sosiaaliseen ymparistddnsa
ja sen seurauksena yksilot usein pyrkivat yllapitamaan tiettya kuvaa sosiaalisen
median kanavissaan. Sosiaalinen media mahdollistaa verkkoidentiteetin luomi-
sen, joka ei valttamatta ole taysin todenmukainen ja aito. Huolimatta siita, etta
sosiaalinen media ja verkkoidentiteetti ovat virtuaalisia, ne heijastuvat ja vaikut-

tavat myos todelliseen maailmaan.

Sosiaalisessa mediassa vahvan maineen luominen vaatii sisallon jakamisen,

kohderyhman sitouttamisen ja vuorovaikuttamisen menetelmien yhdistamista
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seka sosiaalisen median alustojen erilaisten ominaisuuksien monipuolista hyo-
dyntamista. Mitd enemman sosiaalisessa mediassa jakaa kohderyhmaa kiinnos-
tavaa ja sitouttavaa sisaltdoa, sita tunnetummaksi kayttaja tulee kohderyhman
keskuudessa. (Ramsey 2019.) Bloggaamisen ja vaikuttajamarkkinoinnin asian-
tuntija De Giovanni (2018, 67) suosittelee keskittymista yhdesta kahteen sosiaa-
lisen median alustaan, silla resursseja keskittamalla sosiaalisen median kaytosta
saadaan tuloksellisempaa. Vahvan vaikuttaja-aseman luominen yhdessa sosiaa-
lisen median kanavassa on aina tehokkaampi menetelma kuin eri kanaviin ha-

jautettu Iahestymistapa.

Ramseyn (2019) mukaan henkilébrandin rakentamiseen vaaditaan visio, strate-
gia ja motivaatiota. Strategian luomisessa tarvitaan visiota ja sen toteuttaminen
edellyttdda motivaatiota vaativia toimenpiteita. Vision rakentamisen osa-alueita
ovat arvojen maarittely ja keskeisimpien arvojen priorisointi, omien intohimojen
tunnistaminen seka omien vahvuuksien, heikkouksien ja ominaisuuksien analy-
soiminen. Koska kyse on nimenomaan henkilobrandista, kulkee visio kasi ka-
dessa sen kanssa, mihin suuntaan henkilobrandia rakentava haluaa omaa ela-

maansa vieda.

Henkilobrandistrategia pohjautuu visioon ja kiteyttaa henkilobrandin keskeisim-
mat ominaisuudet, identiteetin, imagon ja ulosannin. Henkilobrandistrategia sisal-
taa ydinviestien, tunnuslauseiden tai mottojen, bion (profiilitietojen), nimen ja ni-

mimerkkien, verkkotunnusten ja visuaalisen ilmeen maarittelyn. (Ramsey 2019.)

Word-of-mouth

Yksi sosiaalisen median merkittavimmista tehtavista on tiedon levittaminen erit-
tain nopealla tavalla "suusta suuhun” (word-of-mouth) (Alsem 2019, 374). Sean
Pillot de Cheneceyn (77, 2019) mukaan word-of-mouth -menetelman tehokkuus
perustuu siihen, ettd ihmiset luottavat toisiinsa brandattyja viesteja enemman.
Komulaisen (2018) mukaan kuluttajista 80 prosenttia ostaa tuotteita ystavien suo-
situsten perusteella, ja Instagram toimii hyvin suosittelukanavana. Asiakkaita voi-
daan kannustaa esimerkiksi kilpailuja jarjestamalla julkaisemaan kuvia tai vide-
oita tuotteista ja niiden kaytosta, ja pyytaa heita merkitsemaan julkaisuihin bran-

din kayttajatili seka kayttamaan julkaisuissa brandin hashtagia.
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Asiakkaiden luomaa sisaltdéa (user generated content) voidaan hyddyntaa vaiku-
tuksen luomiseksi potentiaalisiin asiakkaisiin. Sisaltda voidaan jakaa brandin
verkkosivuille tai Instagram-profiiliin. Sisallon luoneelta kayttajalta tulee pyytaa
lupa julkaisuun. Jos kyseessa ovat vaikuttajan kanssa luodut yhteistyojulkaisut,
julkaisulupa tulee maaritella vaikuttajan ja yrityksen valisessa sopimuksessa.
Termia "regram” tai hashtagia #RG kayttamalla voidaan selventaa, etta sisalto on
alun perin toisen kayttajan luomaa. Julkaisuun tulee myos merkita alkuperaisen

sisallonjulkaisijan kayttajatunnus. (Miles 2019.)

Vaikuttajamarkkinointi

Instagram on suurin sosiaalisen median vaikuttajamarkkinoinnin alusta (Miles
2019). Vaikuttajamarkkinoinnin johtavan blogin Influencer Marketing Hubin
(2019) mukaan "vaikuttajamarkkinointi on prosessi, jossa: tunnistetaan yksildita,
jotka luovat voimakkaasti vaikuttavia keskusteluja yrityksen kohderyhman
kanssa; luodaan heihin suhteita, joissa vaikuttajia sitoutetaan ja tuetaan mainos-
tamaan brandin tuotteita tai palveluita”. ' Liveton (2019) mukaan vaikuttajamark-

kinoinnilla tarkoitetaan yritysten ja vaikuttajien tekemaa yhteistyota.

De Giovannin (2018, 70, 72) mukaan vaikuttaja-aseman kasvu sosiaalisessa me-
diassa tarkoittaa sita, etta seuraajat alkavat odottaa kayttajalta inspiraatiota, ar-
vostavat kayttajan mielipiteita, sitoutuvat julkaisuihin, pitavat kayttajaa esikuva-
naan ja jakavat vaikuttajan sisaltoa omilla kayttajatileillaan. Vaikuttajat julkaisevat
yhteistyOsisaltdja omissa sosiaalisen median kanavissaan, joissa heilla on suuri
maara sitoutuneita seuraajia. Vaikuttajien roolina on olla trendien esittelijoita ja

suunnannayttajia seuraajilleen, jotka imevat heista vaikutteita. (Liveto 2019.)

" Influencer Marketing is the process of: Identifying individuals who create high-
impact conversations, with your ideal target audience; Building relationships, by
engaging and supporting these influencers to promote a brand’s products or

services.
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Milesin (2019) mukaan vaikuttajat voidaan jakaa viiteen tasoon:
- nanovaikuttajat, joilla on 10-1000 seuraajaa
- mikrovaikuttajat, joilla on 1000-10 000 seuraajaa
- makrovaikuttajat, joilla on 10 000-100 000 seuraajaa
- megavaikuttajat, joilla on 100 000-1 000 000 seuraajaa

- julkisuuden vaikuttajat, joilla on yli miljoona seuraajaa

Vaikuttajamarkkinointia kutsutaan joskus myos suosittelumarkkinoinniksi, ja
maaritelma kuvaa hyvin menetelman perusperiaatetta: vaikuttaja suosittelee tuot-
teita oman kokemuksensa perusteella. (Liveto 2019, 3, 5.) Komulaisen (2018)
mukaan suosittelijamarkkinointi on uudenlainen tapa markkinoinnin kohdentami-
seen. Riippumatta siita, ovatko somevaikuttajien sisallot sponsoroituja tai eivat,
ne vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin ja vahvistavat brandin viestia. Vaikutta-
jamarkkinointia voidaan toteuttaa esimerkiksi video- tai kuvajulkaisuina, brandi-

lahettilastoimintana tai erilaisissa tapahtumissa edustamisena (Liveto 2019, 3, 5).

De Giovannin (2018, 8) mukaan brandit ovat alkaneet ymmartaa vaikuttajamark-
kinoinnin tehokkuuden autenttisen, tuotteista kertovan sisalléon luomisessa. Digi-
taalisella aikakaudella vaikuttajamarkkinointi on yksi brandien helpoimmista ja
kustannustehokkaimmista markkinointitavoista. Liveton julkaiseman vaikuttaja-
markkinoinnin oppaan (2019, 3) mukaan vaikuttaja mahdollistaa brandin viestin
jakamisen yha suuremmalle joukolle. Vaikuttajamarkkinoinnilla pyritaan tavoitta-
maan yrityksen kohderyhma seka vaikuttamaan heidan asenteisiinsa ja ostokayt-
taytymiseensa. Sen vuoksi on tarkeaa, etta vaikuttajan kohderyhma on brandin

kohderyhman kanssa samankaltainen.

Milesin (2019) mukaan vaikuttajamarkkinoinnin menetelmia ovat esimerkiksi:

vaikuttajalle personoidut ja seurattavat alennuskoodit tai -kupongit, joita

vaikuttaja jakaa julkaisuissaan

- affiliate-koodit eli pidemman tahtaimen markkinoinnin ja myynnin seuran-
taan tarkoitetut koodit

- vaikuttajan tuottama sisalto yrityksen kayttajaprofiiliin

- vaikuttajan omassa kayttajaprofiilissaan julkaisemat sponsoroidut sisallot

- pidempiaikainen brandilahettilastoiminta

- vaikuttajan kautta suoritettava tuotearvonta
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Markkinoinnin asiantuntija Antti Leinon mukaan tulevaisuudessa sosiaalisessa
mediassa kaytetaan vaikutuksen aikaansaamiseksi entista enemman vaikuttaja-
markkinointia. Markkinointisuunnittelija Tommi Viitalan mukaan tulevaisuuden
trendina sosiaalisessa mediassa on pienempien mikro- makro- ja jopa nanotason
vaikuttajien nousu megavaikuttajien rinnalle (Kurio 2019, 5). Pienemmat vaikut-
tajat soveltuvat erityisesti toiminnallisempaan lahestymistapaan, kuten seuraaja-
kunnan kanssa tietysta aiheesta keskusteluun tai brandisisaltoon ohjaamiseen.
Megavaikuttajat ovat hyva valinta, jos halutaan kasvattaa branditietoisuutta. Mik-
rovaikuttajia kannattaa hyddyntaa silloin, kun vaikuttajamarkkinoinnilla tavoitel-
laan tarkemmin rajattua kohderyhmaa, silla mikrovaikuttajien seuraajakunta on
tarkemmin rajattu ja yleensa paljon sitoutuneempi kuin megavaikuttajilla. Mikro-
vaikuttajien usein persoonallisempana ja henkilOkohtaisempana pidetty sisal-
tonsa herattaa luottamusta seuraajien keskuudessa. Mikrovaikuttajan kanssa to-
teutettu yhteistyd voi olla megavaikuttajaan verrattuna kohderyhmaa sitouttavam-

paa ja kustannustehokkaampaa. (Liveto 2019, 7.)

Vaikuttajamarkkinoinnin suunnittelun ytimessa on kohderyhman ja yhteistyon ta-
voitteiden maarittely. Kampanjan uskottavuuden ja kohderyhmaan vaikuttamisen
kannalta on tarkeaa, ettd vaikuttajan kohderyhma ja arvomaailma kohtaavat
brandin kanssa. (Liveto 2019, 5.) Sosiaalisen median sisalléntuotannon asian-
tuntija liris Nokan mukaan on tarkeaa, etta vaikuttaja vastaa yrityksen arvoja
muutenkin kuin vain yhteistydn aikana, jotta yhteisty6 sulautuisi vaikuttajan kana-
vaan mahdollisimman hyvin (Kurio 2019). Vaikuttajamarkkinoinnin ja vaikuttajien
maaran kasvun seurauksena myos vaikuttajamarkkinoinnin keinot ovat lisaanty-
neet, jonka vuoksi on tarkeaa miettia luonnollista, vaikuttajan nakaoista ja vaikut-
tajan mediaan sopivaa tapaa yhteistydsisallon tuottamiseen. Yhteistyon tarkoi-
tuksena on luoda kohderyhmalle lisdarvoa, mutta yhteistyon tulee tuottaa aidosti
arvoa myos vaikuttajalle. Vaikuttajamarkkinointia kannattaa suunnitella pidem-
malla aikavalilla, jotta saadaan luotua jatkuvuutta ja syvempaa suhdetta vaikut-
tajan kanssa seka lisattya brandin uskottavuutta vaikuttajan sosiaalisessa medi-
assa. (Liveto 2019, 5.)

Brandille soveltuva vaikuttaja tuntee yrityksen tuotteen, on luotettava asiantuntija

tai mielipidevaikuttaja kohderyhmansa keskuudessa, on aktiivinen ja luova sisal-
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Iontuotannossa sekd ymmartaa markkinointia ja yhteistyon merkityksen. Vaikut-
tajan valinnassa on tarkeaa tutustua vaikuttajan henkildbrandiin, arvoihin, sisal-
toon, kanaviin ja kohderyhmaan seka arvioida vaikuttajan soveltuvuutta suh-
teessa tavoitteisiin. (Liveto 2019, 6.) Vaikuttajan nakokulmasta laajan ja sitoutu-
neen seuraajakunnan omaavien brandien kanssa yhteistdiden tekeminen on te-
hokas keino vaikuttaja-aseman vahvistamiseen ja seuraajakunnan kasvattami-
seen. (De Giovanni 2018, 73-74.)

Vaikuttajamarkkinoinnin vaikuttavuutta mitataan samalla tavalla kuin markkinoin-
nin tuloksia yleensakin. Vaikuttajamarkkinoinnin mittareita voivat olla esimerkiksi
klikin hinta, nayttokerrat, brandimielikuvan muutos tai tuotteiden myynti. Yksi ta-
vallisimmista mittaamisen keinoista on antaa vaikuttajan jaettavaksi personoitu
alennuskoodi, jolloin vaikuttajamarkkinointikampanjan tehoa voidaan analysoida
myyntiraporttien pohjalta. Uusia vaikuttajamarkkinoinnin kampanjoita kannattaa
aina suunnitella edellisista vaikuttajamarkkinointikampanjoista keratyn datan pe-
rusteella. (Liveto 2019, 8.)

Vaikuttajamarkkinointi kannattaa sisallyttaa osaksi markkinoinnin vuosisuunnitel-
maa. Vaikuttajamarkkinoinnin ensimmainen vaihe on eri vaikuttajiin tutustuminen
ja vaikuttajan valinta. Yhteistyon alkaessa on huolehdittava kumpaakin osapuolta
sitovista sopimuksista ja budjetin maarittamisesta. Yhteistyon suunnittelu kannat-
taa tehda yhdessa vaikuttajan kanssa ja siina tulee luoda yhdessa pitkan tahtai-
men strategiset tavoitteet, huomioida kilpailijoista erottuminen seka arvioida vai-
kuttajamarkkinoinnin toteutustapoja kohderyhman tavoitettavuuden kannalta.
Yhteistyon tulee olla aitoa, lapinékyvaa ja vaikuttajansa nakoista. (Liveto 2019,
9-10.) Viestintékouluttaja Pauliina Makelan mukaan yhteistyjulkaisujen ja -mai-
nonnan luotettavuutta parantaa kaupallisten yhteistdiden selkea, lapinakyva ja
yhdenmukainen merkitseminen julkaisuihin (Kurio 2019). Vaikuttajamarkkinoin-
nin tehoa ja tavoitteiden toteutumista voidaan analysoida yhteistyojulkaisuista ke-
ratyn datan pohjalta. Vaikuttajan tuottamaa sisaltdéa voidaan hyddyntaa myaos yri-
tyksen omissa sosiaalisen median kanavissa. Hyvasta ja onnistuneesta yhteis-

tydsta on hyva antaa tunnustusta vaikuttajalle. (Liveto 2019, 9-10.)
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4 KYSELYTUTKIMUS INSTAGRAM-KAYTTAJILLE

Kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta voidaan kutsua myos tilastolliseksi tutki-
mukseksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetaan lukumaariin ja prosent-
tiosuuksiin liittyvia kysymyksia. Maarallinen tutkimusote edellyttaa riittdvan suurta
ja edustavaa otosta. Aineistoa keratdan useimmiten standardoituja tutkimuslo-
makkeita ja valmiita vastausvaihtoehtoja kayttamalla. Kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa asioita kuvataan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia voidaan havain-
nollistaa taulukoiden tai kuvioiden muodossa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa
voidaan kuvata olemassa oleva tilanne seka selvittda asioiden valisia yhteyksia
tai ilmidssa tapahtuneita muutoksia, mutta ei syita ilmididen taustalla, ellei niita
erikseen tutkimuksessa kysyta. Aineistosta muodostettuja tuloksia pyritaan yleis-
tamaan otantaa laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn keinoin. (Heikkila
2014,15.)

Tutkimus voidaan toteuttaa kokonaistutkimuksena, jolloin tutkitaan jokainen pe-
rusjoukon eli populaation jasen tai otantatutkimuksena, jolloin tutkittavasta perus-
joukosta valitaan edustava pienoiskuva eli otos. Otantatutkimukseen voidaan
paatya esimerkiksi perusjoukon ollessa liian laaja kokonaistutkimukseen, kustan-
nuksellisista syista, tiedonkeruun nopeuttamiseksi tai tutkimisen helpottamiseksi.
Otantatutkimukseen valitun otoksen tulee vastata perusjoukkoa tutkittavien omi-
naisuuksien suhteen. Nain pyritdan varmistamaan tutkimustulosten luotettavuus.
(Heikkila 2014, 31-32.)

4.1 Kyselytutkimus Instagramissa

Turun yliopiston professorin Pekka Rasasen ja Turun yliopiston opettaja Outi Sar-
pilan (2015, 65) mukaan on selvaa, etta esimerkiksi sosiaalisen median kayttajia
ei ole tarkoituksenmukaista lahestya muulla tavoin kuin verkon valityksella (Laak-
sonen ym. 2015, 65). Kyselytutkimusta, jonka vastaukset on keratty verkon vali-

tyksella, kutsutaan verkkokyselytutkimukseksi (Laaksonen ym. 2015, 336).
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Pattenin (2017, 1) mukaan ennen kyselytutkimuksen tekemista tulisi arvioida ky-
selytutkimuksen vahvuuksia ja heikkouksia aineistonkeruumenetelmana. Kysely-
tutkimus on Pattenin mukaan tehokas tapa kerata tietoa. Tutkimuksen tuloksia
on helppo analysoida, koska kyselylomakkeiden vastaukset voidaan yleensa pis-
teyttaa tai taulukoida yksinkertaiseen muotoon. Koska kyselylomakkeita voidaan
kasitelld anonyymisti, rohkaisee se vastaajia olemaan vastauksissaan totuuden-
mukaisia. Kyselytutkimusten toteuttamisen etuna on myods menetelman edulli-
suus. (Patten 2017, 1-2.) Kyselytutkimusten heikkoutena on usein heikko vas-
tausprosentti. Kyselytutkimus voi jaada myos pintaraapaisuksi, silla vastaaijilla on
taipumus siirtya kyselylomakkeen lapi nopeasti antaen kysymyksiin ensimmai-
sena mieleen tulevat vastaukset. Kyselytutkimus toimii parhaiten kayttamalla ly-
hyita ja vaihtoehtoisia kysymyksia. (Patten 2017, 3.) Kyselytutkimusten heikkou-
tena on myds mahdollisuus sosiaalisesti hyvaksyttavien tai houkuttelevien vas-
tausten painottumiseen, silla jotkut vastaajat saattavat kokea voimakasta tarvetta
tulla hyvaksytyksia ja antaa vastauksia, jotka ovat heidan mielestaan sosiaalisesti
hyvaksyttavia tai houkuttelevia. Nimeton vastaaminen saattaa vahentaa sosiaa-
lisen paineen vaikutusta, mutta joidenkin vastaajien kohdalla sosiaalinen hyvak-
synnantarve saattaa olla niin voimakas, ettd he antavat anonymiteetista huoli-
matta heidan mielestdan sosiaalisesti hyvaksyttavampia vastauksia. (Patten
2017, 3.)

Laaksosen ym. (2015, 18-20) mukaan verkkotutkimukseen liittyy harha tutkimuk-
sen helppoudesta, kuten nopeus, pienet kustannukset ja laaja tavoitettavuus,
joka voi aiheuttaa tutkimuksen tekemisen ilman kunnollista etukateissuunnitel-
maa. Analysointiin littyva metodologinen haaste on tutkimustulosten tulkinta, silla
aineistoa voidaan tuottaa erilaisten teknologioiden ansiosta sekd enemman etta
vahemman pureskellusti. Tutkimuksen validiteetin kannalta on riski, jos kertynytta
dataa tulkitaan vaariin tai vaariin ilmioihin peilaten. Myos tutkimusaineiston tai -

tulosten yleistettavyytta on syyta punnita.

Kyselytutkimuksen ensimmainen vaihe on kirjata ylos tutkimuksen tavoitteet. Mita
tarkemmin tavoitteet pystytaan maarittelemaan, sita todennakoisemmin kysely-
tutkimus pysyy tarkasti rajatussa aiheessaan lapi kysymyspatteriston. Kun tavoit-
teet on maaritelty, ne kannattaa antaa jonkun ulkopuolisen arvioitavaksi. Tavoit-

teiden maarittelyn tueksi kannattaa tarkastella kirjallisuutta ja aiempia aiheesta
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luotuja kyselylomakkeita. Tutkimuksen varhaisessa vaiheessa tulisi selvittaa, mi-
ten kyselylomake saadaan levitettya tutkimuksen kohderyhmalle. Tutkimuksen
suunnitteluun kuuluu myos tutkimuksen aikataulun ja aikaan sidottujen osatavoit-
teiden maarittely. (Patten 2017, 4-7.)

Pattenin (2017, 4-6, 9, 12) mukaan kysymyksia suunniteltaessa on tarkeaa vali-
koida tutkimukseen vain sellaisia kysymyksia, jotka ovat tavoitteen saavuttami-
sen kannalta olennaisia. Jokaisen kysymyksen tulisi littya suoraan tutkimuksen
tavoitteisiin ja jokaisen kysymyksen tulisi kysya vain yhta asiaa kerrallaan. Lisa-
kysymysten esittamista pelkan uteliaisuuden vuoksi tulisi valttaa. Tarpeettomat
kysymykset tekevat kyselylomakkeesta sekavamman ja pidemman, joka voi va-
hentaa vastausprosenttia. Patten (2017, 55) painottaa, etta kyselylomaketta kan-
nattaa testata ennen virallista kyselytutkimusta kyselylomakkeen kehittamiseksi

ja sita kautta tulosten paikkansapitavyyden parantamiseksi.

Kysymysten laatimisessa tulisi Pattenin (2017, 9-19, 23—-28) mukaan ottaa huo-
mioon seuraavat seikat:
- tasmalliset ja harkiten muotoillut kysymykset
- aukottomat vastausvaihtoehdot
- lyhenteiden ja termien maaritteleminen ymmarrettavasti
- tekstin muotoilu (lihavoinnit, kursivoinnit ja alleviivaukset)
- kayta "en tiedd” -vastausvaihtoehtoa vain niissa tapauksissa, joissa on oi-
keasti mahdollisuus siihen, etta vastaaja ei tieda vastausta kysymykseen
- harkitse "kylla” ja "ei” vastausvaihtoehtojen kayttamista
- valta kysymyksia, jotka vaativat lauseiden taydentamista
- valta paallekkaisyyksia kysymyksissa, joissa vain yksi vastausvaihtoehto
on valittavissa (vastausvaihtoehtojen tulisi sulkea toisensa pois)
- pyri kayttamaan mahdollisimman vahan vastausvaihtoehtojen jarjestele-
mista vaativia kysymyksia
- valta avoimia kysymyksia, joihin voi vastata monella eri tavalla
- pida demografisia tietoja koskeva osio lyhyena ja kysy demografisista tie-
doista vain tutkimuksen aiheen kannalta oleelliset tiedot
- harkitse tarkkojen arvojen sijaan laajempia vastausvaihtoehtoja (esimer-

kiksi ikdhaarukka tarkan ian sijaan)
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- valta yksityisyytta loukkaavia kysymyksia ja ole tarkkana etnista taustaa
kartoittavien kysymysten muotoilussa

- kayta demografisten tietojen vastausvaihtoehtoina tyypillisesti kaytettyja
kategorioita aina kun mahdollista (esimerkiksi siviilisaatya koskevat kysy-
mykset)

- demografisia tietoja koskevat kysymykset kannattaa sijoittaa kyselyn lop-

puun

4.1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja toteutus

Kyselytutkimuksen tavoitteena oli selvittaa Twerk Empiren sisaltostrategian ra-
kentamiseksi:

1) Twerk Empiren kohderyhman ominaispiirteita, tarpeita, toiveita, kiinnostuksen
kohteita, mieltymyksia ja demografisia tietoja sisallon suunnittelemiseksi seka In-
stagramin sisaisten julkaisukanavien (Twerk Empiren oma kayttajatili, Twerk Em-
pirea edustavan henkilobrandin kayttajatili seka vaikuttajien kayttajatilit) paino-
tusten kartoittamiseksi

2) Twerk Empiren brandimielikuvan nykytilaa kohderyhman keskuudessa

Tutkimus toteutettiin verkkokyselyna Instagramissa yhden vuorokauden aikana
Stories-ominaisuudella. Toteutustapa valittiin, koska tutkimuksella haluttiin selvit-
tda kohderyhman brandimielikuvaa nimenomaan Instagramissa, joka on Twerk
Empiren brandiviestinnan keskeisin kanava. Tutkimuksen kohderyhman ohjaa-
minen pois sovelluksesta esimerkiksi toiselle verkkosivustolle olisi saattanut ma-
daltaa vastausprosenttia. Stories-ominaisuutta kayttamalla tutkimus pystyttiin to-
teuttamaan nopeasti, kohdennetusti ja tehokkaasti. Vastausajan rajaamisella 24
tuntiin varmistettiin, etta yksittaiset kayttajat vastasivat kyselyyn vain kerran, silla
Instagramin Stories-julkaisut ovat lahtokohtaisesti nakyvissa sovelluksessa vain
24 tuntia, jonka aikana yksittaisilla kayttgjilla on mahdollisuus vastata kysymyk-

siin kerran.

Kysymysten asettelu pohjautui maarallisen tutkimuksen teoriaan seka branditeo-

riaan. Brandimielikuvaa koskevissa kysymyksissa hyddynnettiin vastakkainaset-
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telumenetelmaa. Kysymyksia oli yhteensa 19 kappaletta, joista 3 oli kohderyh-
man taustoja kartoittavia kysymyksia, 4 julkaisukanavien painotuksia kartoittavia
kysymyksia, 10 brandimielikuvan nykytilannetta selvittavia kysymyksia ja 2 koh-

deryhman toivesisaltoja ja -sisaltotyyppeja selvittavia kysymyksia. (Liite 1.)

4.1.2 Tutkimuksen tulokset

Vastaajia oli kaiken kaikkiaan 216. Vastauksia ei jouduttu hylkdamaan, mutta
kahden vastaajan osalta vastauksia oikaistiin jalkikateen kyseisten vastaajien Ia-
hettamien viestien perusteella. Vastaajista suurin osa oli twerk-tanssia harrasta-
via naisia (taulukot 3 ja 5), joiden ikajakauma painottui 18-30 vuoden valille (tau-

lukko 4). Vastaajien voidaan katsoa edustavan Twerk Empiren kohderyhmaa.

TAULUKKO 3. Vastaajien sukupuolijakauma (n=216)
Sukupuoli Nainen Mies Muu
Prosenttia % 96,3 % 2,8 % 0,9 %

TAULUKKO 4. Vastaajien ikajakauma (n=211)
Ika Alle 18 v. 18-25 v. 26-30 v. Yli 30 v.
Prosenttia % | 3,8 % 49,3 % 34,6 % 12,3 %

TAULUKKO 5. Vastaajien harrastamat tanssilajit (n=234)

Tanssilaji Twerk | Tankotanssi | Jokin muu Ei harrasta tanssia
tanssilaji
Prosenttia % | 77,4 % | 2,6 % 9,8 % 10,3 %

Vastaajien Instagramissa seuraamien kayttajatilien jakautumisesta (taulukko 6)
voidaan paatella, etta tehokkaimmat kanavat Twerk Empiren brandiviestintaan
Instagramissa ovat Twerk Empiren oma kayttajatili, Twerk Empired edustavan
henkilobrandin kayttajatili seka twerk-tanssijoiden kayttajatilit. Henkildbrandayk-
sen ja vaikuttajamarkkinoinnin sisallyttamista Twerk Empiren brandiviestinnan
strategiaan tukee myo0s se, etta lahes puolet vastaajista oli kuullut Twerk Empi-
resta yritysta edustavan henkilobrandin (@marikajuliana) kautta ja lahes kolmas-

osa jonkun Instagramissa seuraamansa henkilon kautta (taulukko 7).
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TAULUKKO 6. Vastaajien seuraamat Instagram-kayttajat (n=233)

Prosenttia %

Seuraa Twerk Empiren kayttajatilia 94,9 %
@twerkempireofficial

Seuraa Twerk Empirea edustavan henkilobrandin kayttajatilia | 64,5 %
@marikajuliana

Seuraa twerk-tanssijoita 69,5 %
Seuraa tankotanssijoita 0,9 %
Seuraa seka twerk- etta tankotanssijoita 23,2 %

TAULUKKO 7. Vastausten jakautuminen kysyttdessa "mista olet kuullut Twerk

Empiresta?” (n=212)

Prosenttia %

"Kaveri kertoi Twerk Empiresta” 13,2 %
"@marikajuliana kautta” 43,4 %
"Instagramissa seuraamani henkilon kautta” 27,4 %
"Tormasin sattumalta Instagramissa” 16 %

Twerk Empiren brandimielikuvan nykytilaa selvitettiin vastakkainasettelumenetel-

maa kayttamalla (kuvio 10). Tulosten pohjalta voidaan tulkita brandin mielikuvan

olevan kyselyyn vastanneiden keskuudessa lahella brandin tavoitemielikuvaa.

Twerk Empiren brandi oli lahes kaikkien vastaajien mielesta mieleenpainuva ja

erottuva, iloinen, laadukas, huoliteltu ja viimeistelty seka ehea kokonaisuus. La-

hes 90 % vastaajista piti Twerk Empiren brandia inspiroivana ja 97 % voimaan-

nuttavana.
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~

98,2 % mieleenpainuva ja erottuva /1,8 % hukkuu massaan

99,6 % iloinen / 0,4 % vakava

93,5
9 % arvokas / 6,1 % halpa
6 % laadukas / 0,4 % heikkolaatuinen

93,

99,
98,7

% premium / 6,5 % arkinen

% huoliteltu ja viimeistelty /1,3 % raaka, huolittelematon

98,7 % ehed kokonaisuus / 1,3 % sekava kokonaisuus

89,7 % inspiroiva /10,3 % neutraali

96,8 % voimaannuttava / 3,2 % itsekriittisyyttd lisddvd

KUVIO 10. Twerk Empiren brandimielikuvan nykytila

Vastaajia pyydettiin myds vapaasti kuvailemaan Twerk Empiren brandia (kuvio

11). Vastausten joukossa yleisimmin esiintyneet teemat olivat:

girl power, eli nais- / mimmienergia, yhteisollisyys

asenne, voima ja rohkeus, rohkeus tehda omaa juttua

rempseys, huolettomuus, hyva fiilis

positiivisuus, elamanmydnteisyys

energisyys, pirteys, iloisuus, villeys, hauskuus ja hauskanpito
kehopositiivisuus ja kaikkien kehojen kauneus, voimaannuttavuus, itsensa
ja muiden hyvaksyminen ja kunnioittaminen, itsevarmuuden ja itsetunnon
vahvistaminen, tsemppaaminen ja kannustavuus

inspiroivuus, innostava ja lammin ilmapiiri

varikkyys

kilpailijoista erottuminen, uniikkius

uudenlaisuus

tanssi, urheilu, twerk, rakkaus lajia kohtaan

brandin laadukkuus, kotimaisuus

brandin kasvupotentiaali kansainvalisesti

trendit, tyylikkyys

asiakaspalvelukokemus, asiakkaista valittaminen

brandin selked, raikas, ehea ja yhtenainen kokonaisuus

tarkkaan mietitty, viimeistelty ja hiottu, johdonmukaisesti ja maaratietoi-
sesti suunniteltu brandi

huolellinen markkinointi, kauniit ja laadukkaat kuvat, hyvat mallit
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- ensimmainen tuote (TWRKWEAR The Perfect Twerk Shorts™) ja sen

hyva muotoilu, lajin kannalta toimivat ominaisuudet, kayettavyys, laaduk-

kuus, varivaihtoehdot, naisellinen ja vartaloa imarteleva muotoilu, joka so-

pii kaikenkokoisille naisille

- yhteys henkildébrandiin (@marikajuliana)

Itsevarmuuteen,
erottumiseen ja
kehopositiivisuuteen
kannustava €&

Hauska ja erottuva, mutta
samalla ammattimainen

Réiked, kurveja korostava
ja hymyilyttava @

Naisenergia ja
yhteisollisyys

Vahvat, itsevarmat ja
omanarvonsa tuntevat
naiset. - ¢

Tietad mita tekee ja on
edellakavija

Erilainen, iloinen ja
rakkautta hehkuva brandi,
jossa jokainen saa olla
oma itsensa hapeamatta

Varikasta mimmienergiaa!

Uniikki, viimeistelty,
varustettu ihanalla
sanomalla ja fiiliksella<3

Laadukas ja juuri oikeat
kriteerit yhdistetty

Jaa mieleen helposti,
ensin jopa arsyttava,
mutta hetken sulattelun

jalkeen haluttava!

Positive vibes, piristysta
arjen keskelld, tarkkaan
mietitty ja hiottu brandi

myds todellakin
maineensa arvoinen,
shortsit ovat mahtavat

Vallankumous

Jokaisen pitdisi saada
tuntea itsensa kauniiksi ja
mahtavaksi

Laatu, kehopositiivisuus,
positiivinen
asiakaspalvelukokemus,
varikkyys

oman voiman ja
kauneuden l6ytaminen ja
hyodyntaminen

Uudet twerkkipoksyt, joita
nakee Suomessa jo
kaikkialla®® mieleen tulee
tietenkin my6s Marika &

2

Jokaiselle naiselle sopivat
twerkpoksyt, jotka on
suunniteltu tanssiin
sopiviksi

Hyvaksyva, iloinen,
rempsed, itsedan ja muita
kunnioittava

Voimaannuttava,
kehopositiivinen ja
elamanmyonteinen

Naisellinen yhteis6 joka
rohkaisee jokaista naista/
tyttoa positiivisuuteen
omasta kropasta

Inspiroiva ja kannustaa
rohkeasti toteuttamaan
itsedan'YP S

kehopositiivisuuteen
kannustava ja
voimaannuttava (:

Huolella ja ammattitaidolla
luotu yritys, joka tuo iloa ja
tsemppia tilaajille ja
seuraajille §

KUVIO 11. Poimintoja brandimielikuvaa kartoittavista vastauksista

Mieluisimpia sisaltoteemoja (taulukko 8) kyselyyn vastanneiden mukaan Twerk

Empiren Instagramissa olisivat itsetunnon vahvistaminen ja oman kehon hyvak-

syminen seka inspiroivat tanssivideot. Kauniit ja laadukkaat kuvat saivat kolman-

neksi eniten kannatusta vastanneiden keskuudessa. Suurin osa vastaajista toivoi

seka video- etta kuvasisaltoa (taulukko 9), mutta jommankumman sisaltéformaa-

tin valinneista vastaajista suurin osa toivoi videosisaltda kuvasisaltda enemman.
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TAULUKKO 8. Mieluisimmat sisallon teemat Twerk Empiren Instagramissa

(n=163). Jos vastaaja vastasi "kaikki, mutta mieluiten vaihtoehto x” otettiin tulos-

ten analysoinnissa huomioon vastauksessa huomioon mainittu sisaltoteema.

Teema Prosenttia %
Itsetunnon vahvistaminen ja 25,7 %
oman kehon hyvaksyminen
Inspiroivat tanssivideot 22,7 %
Kauniit ja laadukkaat kuvat 17,3 %
Asiakkaiden tuottama sisalté (esim. unboxing-videot, 11,3 %
treenivideot, asiakaskokemukset ja tuotearvostelut)
Tanssijoiden tarinat 10,7 %
Tietoiskut (esim. vierailevat asiantuntijat) 8,7 %
Kaikki edella mainitut 3,6 %
TAULUKKO 9. Mieluisimmat sisaltotyypit (n=213)

Videot Kuvat Molemmat

Prosenttia % 17,8 % 8,5 % 73,7 %

4.1.3 Tutkimuksen luotettavuus

Keskimaarin kyselytutkimuksen Stories-julkaisuilla eli tarinoilla oli 304 yksittaista

katsojaa, joista 219 eli 72 % vastasi kysymyksiin. Kyselyyn vastanneet olivat

Twerk Empiren Instagram-tilin seuraajia tai Twerk Empirea edustavan henki-

Iobrandin, @marikajuliana-kayttajatilin seuraajia. Vastausten maaran ollessa kor-

kea kyselyn nahneiden kayttajien lukumaaraan verrattuna, voidaan vastausten

maaraa pitaa riittdvan suurena maaralliseen tutkimukseen. Otoksen voidaan kat-

soa vastaavan ominaisuuksiltaan perusjoukkoa eli Twerk Empiren kohderyhmaa,

joten tutkimustuloksia voidaan pitaa perusjoukkoon yleistettavina tuloksia analy-

soitaessa.

Kyselyn toteuttaminen Instagramin Stories-ominaisuudella voi vaikuttaa tulosten

laatuun, koska kayttajilla on tapana siirtya ominaisuudessa nopeasti selailemalla

julkaisusta toiseen ja kertaalleen annettua vastausta ei voida jalkikateen muuttaa.
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Vastauksia antaneista kayttgjista kaksi laittoi kyselyyn vastaamisen jalkeen yksi-
tyisviestin, joissa kertoi vastanneensa virheellisesti kysymykseen. Nama virheel-
liset vastaukset korjattiin oikeiksi ennen tulosten analysointia. On mahdollista,
etta jotkut virheellisia vastauksia antaneista kayttajista eivat ole informoineet asi-
asta, joten tulosten joukkoon on saattanut jaada joitakin virheellisia vastauksia.
Tutkimuksen tulosten luotettavuutta ja laatua kuitenkin parantaa suhteellisen kor-
kea vastausten maara tehokkaasti rajatun kohderyhman keskuudessa seka vas-
tausten kasittely taysin anonyymisti, jonka johdosta voidaan olettaa, etta vastaa-
jat ovat vastauksia antaessaan pyrkineet rehellisyyteen ja mahdolliset virheelliset
vastaukset ovat johtuneet vahingossa vaaran vastausvaihtoehdon valitsemi-

sesta.
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5 TWERK EMPIREN BRANDIVIESTINNAN STRATEGIA INSTAGRAMIIN

5.1 Twerkkaus

Oxford Dictionaries -sanakirjan mukaan verbi twerkkaaminen tarkoittaa "tanssi-
mista populaarimusiikin tahtiin seksuaalisesti provosoivalla tavalla, johon kuuluu
tyontyvia lantioliikkeitd ja matala kyykkyasento”.! Substantiivi twerk tarkoittaa
"tanssia tai tanssiliiketta, johon kuuluu tyontyvia lantioliikkeita ja matala kyykky-
asento”. 2 Helsingin Sanomien mukaan termi on ollut Oxford Dictionaries -sana-
kirjassa vuodesta 2013 (Vaaramaki 2018).

Termi on syntynyt 90-luvun alussa englanninkielisten nykivaa liiketta kuvaavien
sanojen twitch tai twist ja jerk yhdistelmasta ja todennakdisesti englanninkielisen
tyota tai tyostamistd kuvaavan work sanan vaikutuksesta. (Oxford Dictionary
2019, Sanakirja 2019.)

Twerkkaus termina alkoi esiintya katukielessa 1990-luvulla New Orleansista lah-
toisin olevan hip-hop -tyyli bouncen nousun my6ta. Vaikka twerkkauksen kasite
on suhteellisen uusi, Christiana Mbakwe painotti Huffington Postin paneelikes-
kustelussa vuonna 2013 twerkkauksen liikekielen olevan peraisin vuosien takaa
mustien kulttuurista. (Toth 2017, 292.) Tanssija ja tanssinopettaja Sikujua Mpon-
dan mukaan laji on peraisin afrikkalaisten naisten heimotansseista (Hillberg
2018).

"“Twerk (verb). Dance to popular music in a sexually provocative manner involv-
ing thrusting hip movements and a low, squatting stance” Twerk (noun).

2 “A dance or dance move involving thrusting hip movements and a low, squatting
stance”. (Oxford Dictionary 2019).
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2000-luvun puolivalissa twerkkaus levisi hip-hop-musiikkivideoihin ja vuonna
2013 suuren yleison tietoisuuteen, kun entinen lapsitahti Miley Cyrus twerkkasi
miljoonien katsojien edessa musiikkikanava MTV:n palkintogaalassa (Toth 2017,
292, Vaaramaki 2018.) Kohun myota twerkista tuli valtavirtaa (Vaaramaki 2018).
Twerk-ammattilainen Tia-Maria Sokka kertoo Loop-radiokanavan haastattelussa
Suomen olevan nykyaan twerkkauksessa edellakavija verrattuna muihin maihin
(Loop 2019).

Ohion yliopistossa twerkkausta tutkineen apulaisprofessori Lucille Tothin (2017,
292) mukaan twerkkaus on teknisesti vaativa tanssityyli, joka vaatii paljon voimaa
ja taitoja. Tanssinopettaja Mpondan mukaan twerkkaus on voimakas laji, joka
vaatii asennetta ja fyysista kuntoa (Hillberg 2018). Myos twerkkauksen ammatti-
lainen Tia-Maria Sokka painottaa Helsingin sanomissa vuonna 2018 ilmesty-
neessa artikkelissa twerkkauksen vaativan lihasvoimaa ja taitoa, mutta myds
heittaytymista, asennetta ja rohkeutta. Sokan sanoin "hullulla energialla vetami-
nen voimaannuttaa. Se liittyy varmasti siihen, ettd tdssa paasee kosketuksiin
oman kehon kanssa. Ja kun on myonteinen kasitys omasta vartalosta, se heijas-
tuu muuhunkin elamaan”. Sokan mukaan twerk on rankka, hikinen ja hauska lii-
kuntamuoto seka vahvasti tekniikkalaji. Twerk-tunneilla harjoitellaan lajin teknii-
koita ja tehdaan koreografiaa. Lajina twerk on Sokan mukaan yhteisdllinen ja lajin
harrastajat kannustavat tunneilla toisiaan. Sokka painottaa, etta twerk ei ole nai-
sia alistava tai halventava laji, vaan painvastoin naiseutta korostava, voimaan-
nuttava, energisoiva ja itsevarmuutta lisdava laji, jota harrastajat tanssivat itse-
aan, eivat muita varten. Sokan mukaan twerkkausta voivat harrastaa kaiken ko-

koiset ja -nakoiset naiset. (Vaaramaki 2018).

5.2 Twerk Empire

Twerk Empire on twerk-tanssilajin varusteiden myyntiin keskittynyt vuonna 2019
perustettu verkkokauppa. Twerk Empire omistaa Suomessa valmistettuja twerk-
kaukseen suunniteltuja vaatteita edustavan TWRKWEAR-tuotemerkin. Twerk
Empiren valikoimassa on talla hetkelld ainoastaan kyseisen merkin tuotteita,
mutta tulevaisuudessa tarkoituksena on ottaa valikoimaan myds muita tuote-

merkkeja.



63

Twerk Empiren arvot ovat:

1.

Voimaantuminen (empowerment)

Asiakkaiden itsetunnon vahvistaminen voimaannuttavilla ja kehopositiivi-
silla sisalloilla.

Tuotteiden muotoilun I&htdkohtana on kayttajien itsevarmuuden kohotta-
minen.

Laaja kokovalikoima ja mahdollisuus tuotteiden tilaamiseen myos mittojen
mukaan, mikali sopivaa kokoa ei I0ydy kokovalikoimasta.

Vilittaminen (caring)

Jokaista asiakasta palvellaan yksil6llisesti, kunnioittavasti ja aidosti valit-
taen.

Asiakkaiden osallistaminen tuotekehitykseen, ideointiin ja sisallontuotan-
toon seka palautteen keraaminen asiakkailta.

Itsensa hyvaksymiseen kannustavat yksilosta valittavat sisallot.

Naisten yhteisollisyys (girls support girls)

Naisyrittajien tukeminen esimerkiksi tuotannon eri vaiheissa ja markkinoin-
nin toimenpiteiden ulkoistuksessa.

Naisten yhteiséllisyyteen ja toisten naisten tukemiseen kannustava ener-
ginen ja positiivinen sisalto.

Vastuullisuus (responsibility)

Tuotteet valmistetaan eettisissa olosuhteissa.

Tuotteet ovat laadukkaita ja kestavia.

Tuotteiden valmistuksessa kaytetaan mahdollisimman ymparistoystavalli-
sesti tuotettuja materiaaleja.

Tuotteiden pakkauksessa pyritaan kayttamaan kierratettavia materiaaleja.
Verkkokaupan palautuskaytannailla ja oikean koon valinnan opastuksella
pyritdan vahentdamaan palautuksista johtuvaa ymparistéon kuormitusta.

Pienilla tuotantoerilla pyritaan pitamaan valttamaan havikin syntymista.

Twerk Empiren missiona on edistaa naisten voimaantumista ja yhteisollisyytta.

Twerk Empiren visiona on #twerkrevolution, eli 1) luoda yhteisd, jossa jokaisella

naisella on mahdollisuus hyvaksya itsensa ja tulla hyvaksytyksi 2) olla twerkkauk-

seen suunniteltujen vaatteiden ja varusteiden tarjoajana kansainvalinen edella-

kavija ja harrastajien ensisijainen valinta.
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5.3 Twerk Empiren brandin positiointi

Twerk Empiren kohderyhmat ovat tarkeysjarjestyksessa:

1) 18-30-vuotiaat twerkkausta harrastavat naiset
a. Suomessa
b. muualla Euroopassa
c. Euroopan ulkopuolella

2) 18-30-vuotiaat tankotanssia harrastavat naiset
a. Suomessa
b. muualla Euroopassa
c. Euroopan ulkopuolella

3) 18-30-vuotiaat muita tanssilajeja (esim. reggaeton ja dancehall) harrasta-

vat naiset

a. Suomessa
b. muualla Euroopassa
c. Euroopan ulkopuolella

4) Vastuullisesta ja kestavasta urheilumuodista kiinnostuneet naiset
a. Suomessa
b. muualla Euroopassa

c. Euroopan ulkopuolella

Ensisijaisesti tuotekehitysprosessit ja markkinointikonseptit targetoidaan kohde-
ryhmalle 1a, eli twerk-tanssilajin suomalaisille 18-30-vuotiaille naisharrastajille.
Huomioon ottaen Twerk Empiren kasvunakymat ja Instagramin globaalius bran-
diviestinnan kanavana, paasaantoisena viestintakielena toimii kuitenkin englanti.
Toiminnan laajentuessa pyritdan targetoimaan vahvemmin myds sekundaari-
seen kohderyhmaan eli tankotanssiharrastajiin. Kohderyhmille yhteista on liikun-
nan ilo ja oman kehon hyvaksynnan edistaminen voimaannuttavaksi koettuja la-
jeja harrastamalla. Tulevaisuudessa tuotevalikoiman monipuolistuessa on mah-
dollista tavoitella myods muita kohderyhmia, kuten muita tanssilajeja harrastavia

tai kestavasta ja eettisesti tuotetusta urheilumuodista kiinnostuneita naisia.
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Instagramin valinnassa viestintdkanavaksi on kohderyhman nakdkulmasta onnis-
tuttu hyvin, silla kyselytutkimukseen vastanneista 96 % oli naisia ja 84 % vastaa-
jista ika osui 18 ja 30 ikavuoden valille. Twerk-tanssia harrasti vastaajista hieman
alle 75 %.

Twerk Empiren brandin positiointi symbolisesta nakdkulmasta liittyy asiakkaan
minakuvan, itsetunnon, yhteenkuuluvuuden ja merkityksellisyyden kokemuksen
lisaamiseen. Twerk Empire on olemassa, koska se haluaa toiminnallaan edistaa
naisten voimaantumista ja yhteisollisyytta seka auttaa jokaista asiakastaan tun-
temaan olonsa itsevarmemmaksi ja hyvaksymaan oman kehonsa. Twerk Empire
erottuukin Kilpailijoistaan erityisesti elamantapabrandayksen (attitude branding)
ansiosta, silla Twerk Empiren brandi edustaa hyvaksyvaa ja voimaannuttavaa
kehopositiivista aatetta. Kehopositiivisuus nakyy markkinointiviestinnan lisaksi
my0s tuotteiden laajassa kokovalikoimassa ja vaatteiden designissa, jossa on
otettu huomioon vartaloiden erilaisuus. Twerk Empiren omistaman tuotemerkin
TWRKWEAR:in yksi asiakaslupauksista on, etta mikali kokovalikoimassa ei val-
miiksi ole asiakkaalle sopivan kokoista vaatetta, se valmistetaan hanelle mittati-

laustyona.

Simon Sinekin (2009) Golden Circle -mallin mukaisessa positioinnissa Twerk
Empiren miksi on naisten voimaantuminen ja yhteisdllisyys (kuvio 12). Vastauk-
sena kysymykseen miten toimii twerk-tanssin voimaannuttavuus ja yhteisollisyys,
joka auttaa oman kehon hyvaksymisessa ja itsetunnon vahvistamisessa. Ympy-
ran ulkokehalta 1oytyy kysymys mité, johon vastauksena on Twerk Empiren tar-

joamat twerkkaukseen suunnitellut vaatteet kaikenkokoisille naisille.
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Naisten voimaantuminen
Jja yhteisollisyys.

Twerk on voimaannuttava ja yhteiséllinen laji,

Jjoka auttaa oman kehon hyvédksymisessd ja
itsetunnon vahvistamisessa.

Twerkkaukseen suunniteltuja vaatteita
kaikenkokoisille naisille.

KUVIO 12. Twerk Empiren brandin positiointi Simon Sinekin (2009) Golden Circle

-mallin mukaisesti

Twerk Empiren toiminnallinen positiointi liittyy siihen, etta Twerk Empiren tuotteet
vastaavat asiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla twerkkaukseen ominaisuuksiltaan
soveltuvia vaatteita, joita on ollut aiemmin haastavaa l6ytaa. Tuotteiden suunnit-
telussa on ratkaistu aiemmin lajissa kaytettyjen vaatteiden ongelmia, kuten mal-
liin, mitoitukseen, kokovalikoimaan ja materiaaliin liittyneita puutteita. Twerk Em-
piren tuotemerkki TWRKWEAR tarjoaa vastuullisesti Suomessa valmistettuja
twerkkaukseen suunniteltuja vaatteita kaikenkokoisille naisille. Vaatteiden tarkoi-
tuksena on kohottaa kayttajien itsevarmuutta twerkkaukseen suunnitellulla muo-
toilulla, kuten naisellisia muotoja korostavilla leikkauksilla, shortsit tanssin aikana
napakasti paikallaan pitavalla vyotarokappaleella seka levealla haarakappa-

leella.

Twerk Empire pyrkii toiminnassaan ottamaan huomioon eettiset ja ekologiset ky-
symykset (kuvio 13). Twerk Empiren tuotemerkin TWRKWEAR:in vaatteet val-
mistetaan Suomessa pienessa tamperelaisessa tanssivaatteisiin erikoistuneessa
ompelimossa, joka takaa tuotteiden laadun, kestavyyden ja kierratettavyyden.
Laadukkaat ja kulutusta kestavat urheilukankaat tulevat italialaisesta tehtaasta,

joka on sitoutunut vahentamaan valmistuksesta syntyvia ymparistohaittoja. Tuot-
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teet valmistetaan pienissa erissa, jotta havikkia ei syntyisi. Tarkoituksena on laa-
jentaa Twerk Empiren tuotevalikoimaa ottamalla valikoimaan my6s muita tuote-
merkkeja, ja myos muiden tuotemerkkien valinnassa tuotteiden alkupera ja eetti-
syys ovat tarkeita arvoja. Twerk Empiren kayttamissa pakkausmateriaaleissa py-
ritdan vahentdamaan muovin kayttéa hyddyntamalla jo valmiiksi kierratettyja tai
kierratykseen soveltuvia materiaaleja. Verkkokaupan palautuskaytannailla ja asi-
akkaiden kattavalla opastuksella oikean koon valitsemisessa pyritaan vahenta-

maan verkkokaupan palautuksien aiheuttamaa ymparistorasitetta.

Talla hetkelld suorista kilpailijoista valtaosa on pienia kasitydlaistoimijoita, jotka
valmistavat twerk-vaatteita tilauksesta. Twerk Empire erottuu naista toimijoista
selkealla brandilla ja viimeistellyilla tuotteilla. Jos tulevaisuudessa Twerk Empire
targetoi myos sekundaarisiin asiakassegmentteihin, nousee brandi viela keskei-

semmaksi kilpailueduksi, silla naissa segmenteissa kilpailua on enemman.

Itsetunnon vahvistaminen, oman kehon hyvidksyminen
Yhteiséllisyys Eettisempi ja ekologisempi valinta
Tuotteiden twerkkaukseen suunnitellut ominaisuudet
Tuotteiden korkea laatu ja kestdvyys urheilukdytéssd
Twerk-vaatteiden ja -varusteiden edelldkdvijé

Twerk-harrastajien ensisijainen valinta

KUVIO 13. Twerk Empiren brandin positiointia Stephensin ja Martinin (2018, 58—

59) positioinnin nakdkulmien mukaan

Positioinnin mukainen mielikuva on Instagramissa toteutetun kyselytutkimuksen
vastausten perusteella alkanut jo muodostua kohderyhman mieliin brandin raken-
tamisen nakdkulmasta lyhyessa ajassa, jona Twerk Empiren Instagram-markki-
nointia on ehditty tekemaan. Symbolisen positioinnin nakdkulmasta vastauksissa
nousivat esiin kehopositiivisuus, voimaannuttavuus, kannustaminen seka itse-
tunnon vahvistaminen 44 vastauksessa 156 vastauksen joukosta, kun vastaajia
pyydettiin vapaasti kuvailemaan, mita heille tulee mieleen Twerk Empiresta.

Myos Twerk Empiren positioinnin mukainen naisten yhteisollisyys ja girl power eli
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naisenergia nousi esiin kahdessakymmenessa vastauksessa. Toiminnallisen po-
sitioinnin ndkdkulmasta vastauksissa korostuivat tuotteiden laadukkuus, kotimai-
suus, varikkyys, sopivuus erilaisille vartaloille seka vartaloa imarteleva muotoilu.
Tuotteita koskevat mielikuvat kohdistuvat yksinomaan ensimmaiseen tuottee-
seen, The Perfect Twerk Shorts -shortsimalliin, joten tulevaisuudessa mielikuviin

saattaa vaikuttaa uusien tuotteiden lanseeraaminen.

5.3.1 Twerk Empiren brandin arvot

Twerk Empiren brandin tavoitemielikuva on kilpailijoista erottuva, laadukas ja ta-
sokas (kuvio 14). Tavoitemielikuvan edelld mainittujen kriteerien tavoitteena on
luoda kuluttajien mieliin mielikuva Twerk Empiresta premium-brandinga, jonka an-
siosta voidaan saavuttaa hintapreemiota ja parantaa liiketoiminnan kannatta-

vuutta.

Brandin missiona on edistaa naisten yhteisollisyytta seka auttaa naisia voimaan-
tumaan ja hyvaksymaan itsensa. Arvot voimaannuttava, kehopositiivinen ja hy-

vaksyva kuvaavat hyvin brandin missiota.

Vastuullisuus on Twerk Empiren tarkea arvo, jota pyritddn noudattamaan kai-
kessa toiminnassa, kuten tuotteiden alkuperaa, pakkausta ja toimitusta koske-
vissa ratkaisuissa. Twerk Empiren omistaman tuotemerkin TWRKWEAR:in tuot-
teet valmistetaan Suomessa ja niihin liittyvassa viestinnassa painotetaan TWRK-

WEAR:in kotimaisuutta ja korkeaa laatua.

Brandiviestinndssa tuodaan edelld mainittuja arvoja esiin viimeistellylla viestin-
nalla ja tunnistettavalla visuaalisella sisallolla. Brandiviestinnassa pyritaan luo-
maan kohderyhman mieliin ehea ja tavoitemielikuvaa vastaava kokonaiskuva

Twerk Empiresta.

Erottuva Voimaannuttava Kehopositiivinen Hyvdksyvd
Vdlittdvd Positiivinen Vastuullinen Laadukas Premium

KUVIO 14. Twerk Empiren brandin arvot
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5.3.2 Twerk Empiren viestit

Mieluisimpia sisaltoteemoja kysyttaessa yli neljasosa vastaajista mainitsi toivo-
vansa itsetunnon vahvistamisesta ja oman kehon hyvaksymisesta viestivia sisal-
téja. Twerk Empire kannustaa positiivisella ja energisella tavalla oman itsen ja
muiden hyvaksyntaan, itsetunnon vahvistamiseen seka yhteisdllisyyteen. Ydin-
viesti on, etta jokainen nainen ansaitsee tuntea olonsa itsevarmaksi. Twerk Em-
piren slogan on “You deserve to feel like a Queen”, joka Simon Sinekin (2009)
Golden Circle -mallin mukaisesti vastaa kysymykseen miksi (kuvio 15). Twerk
Empire auttaa asiakkaitaan tuntemaan olonsa itsevarmemmaksi itsensa hyvak-
symiseen kannustavilla voimaannuttavilla viesteilla, tuomalla viesteissaan esiin

tanssimisen iloa seka korostamalla niissa naisten yhteisollisyytta.

Muita tarkeita viesteja ovat tuotteisiin liittyvat viestit, kuten "Revolutionary Twerk
Wear” ja Loved by Twerk Queens”, joilla viitataan tuotteiden haluttuun positioon
twerk-varusteiden edellakavijana ja twerk-harrastajien ensisijaisena valintana.
Myds laadusta ja vastuullisuudesta tulee viestia saanndllisesti halutun tavoite-

mielikuvan rakentamiseksi.

Empowered girls
empower girls.

Accept
Twerk
yourself Feel confident.
and accept
the others. Loving
yourself
You deserve to feel like a Queen. is the

greatest

Embrace Revolution.

your body.
#twerkrevolution

You are a Queen.
Together we are
the Empire.

Revolutionary Twerk Wear.
Loved by Twerk Queens.

KUVIO 15. Twerk Empiren brandin viestit Simon Sinekin (2009) Golden Circle -

mallin mukaisesti



70

5.3.3 Twerk Empiren brandihierarkia

Twerk Empiren brandihierarkia on yhdistetyn brandihierarkian mukainen, silla se
kasittda seka Twerk Empire-verkkokaupan brandin seka omistamansa TWRK-
WEAR-tuotemerkin brandin. Twerk Empiren brandi on myds yhteydessa Twerk
Empiren perustajan henkildbrandiin. On mahdollista, etta tulevaisuudessa bran-

dihierarkiaan liitetaan myos muita tuotemerkkeja valikoiman laajentuessa.

Yhdistetylla brandihierarkiamallilla tavoitellaan vahvaa yritysbrandia Twerk Em-
pirelle ja jonkinasteista profiilia sen tuotteille. Yhdistetty brandihierarkiamalli mah-
dollistaa useiden tuotemerkkien lanseeraamisen ja jalleenmyynnin Twerk Empi-
ren brandin alla, jolloin asiakkaille voidaan viestia useista tuotemerkeista saman-
aikaisesti. Yhdistettya brandihierarkiamallia kayttamalla voidaan myos lansee-
rata sekundaarisille kohderyhmille omia tuotesarjoja. Twerk Empiren tuotteilla on
omat nimensa ja tunnisteensa, mutta visuaalisessa ilmeessa on paljon yhtenaisia
elementteja. Twerk Empiren brandihierarkia voidaan jaotella tasoihin (taulukko
10), jolla on myds yhteys positiointiin. Twerk Empiren brandin positioinnissa ko-
rostuvat emotionaaliset arvot ja TWRKWEAR-tuotemerkin positioinnissa tuottei-

den hyddyt ja ominaisuudet.

TAULUKKO 10. Twerk Empiren brandin tasot (mukaillen Alsem 2019, 298)

Yrityksen brandi Twerk Empire

Tuoteperheen tuotemerkki TWRKWEAR

Yksittaisen tuotteen brandi The Perfect Twerk Shorts™

Tuotteen tyyppi The Perfect Twerk Shorts™ High
Waist, The Perfect Twerk Shorts™
Mid Waist

5.4 Twerk Empiren brandi-identiteetti

Twerk Empiren brandi-identiteetilla pyritaan erottautumaan kilpailijoista seka luo-
maan laadukas, erottuva ja positiivinen mielikuva kohderyhman mieliin. Lisaksi
brandi-identiteetilla pyritaan valittamaan kohderyhmalle Twerk Empiren arvoja ja

viesteja.
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5.4.1 Twerk Empiren nimi

Twerk Empiren nimi kuvastaa maailmanlaajuista twerk-imperiumia, johon jokai-
nen yksilo on tervetullut juuri sellaisena kuin on. Twerk Empire on ennen kaikkea

yhteis0, jossa jokainen voi hyvaksya itsensa ja tulla hyvaksytyksi.

Twerk Empiren tunnusmerkissa esiintyva kruunu kuvaa Twerk Empiren ydinvies-
tia siita, etta jokainen nainen ansaitsee tuntea itsensa kuningattareksi (kuva 4).
Kruunun keskella olevat muodot symboloivat T-kirjainta ja peilikuvaksi kaannet-
tya E-kirjainta ja kruunun uloimmat sakarat muodostuvat korkokenkaa muistutta-
vista muodoista, joilla symboloidaan feminiinisyytta ja itsevarmuutta. Twerk Em-
piren logoa (nimen kirjoitusasu) ja tunnusmerkkia (kruunu) voidaan kayttaa yh-

dessa ja erikseen.

TWERK EMPIRE

KUVA 4. Twerk Empiren logo ja tunnusmerkKki

5.4.2 Twerk Empiren visuaalinen ilme

Instagramissa Twerk Empiren visuaalinen ilme erottuu Kilpailijoista rohkealla va-
rien kaytolla, jolla pyritaan valittamaan positiivista ja energistd mielikuvaa. In-
stagram-sisallossa kaytetyt varit ovat linjassa tuotteiden varivalikoiman kanssa,
jotta kokonaisuus pystytaan runsaasta varien kaytdsta huolimatta pitamaan sel-
keana. Printtimateriaaleissa varimaailma on rauhallisempi painottuen vaaleanpu-

naisen, valkoisen ja mustan varin kayttéon (kuva 5).



72

R254 G208 B219 R255 G255 B255 RO GO BO
CO M27Y6 KO CO MO YO KO C91 M79Y62 K97
FEDODB FFFFFF 000000

KUVA 5. Twerk Empiren brandivarit

Twerk Empiren Instagram Feedin eli syOtteen layoutia rakennetaan julkaisu ker-
rallaan kayttaen logiikkana sita, etta joka toisessa kuvassa pintaa hallitsee kirkas
taustavari ja joka toisessa kuvassa varit pilkahtelevat pienemmalla alalla (kuva
6). Kaytannossa tama tarkoittaa yleensa studiossa otettujen ja miljééssa kuvat-
tujen kuvien vuorottelua. Varimaailmaa rakennetaan jaksottaisesti pari rivia ker-
rallaan, jolloin saman rivin sisaltdja hallitsee sama paavari. Layoutia suunnitel-
laan kayttamalla tyokaluna Feedia mallintavaa Preview-sovellusta. Kuvien kasit-
telyssa kaytetaan Adobe Lightroomia. Kuvien editoinnin pohjana toimivat samat

esimaaritykset eli presetit, joilla pyritaan pitamaan ilme yhtenaisena.

YOURBOOTY DESERVES
THE BEST.

KUVA 6. Twerk Empiren Instagram Feed
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Kuvista pyritaan tekemaan helpommin lahestyttavampia kayttamalla kuvissa ih-
misia. Mallien valinnassa pyritdan huomioimaan mallien keskindinen erilaisuus
kehopositiivisen arvomaailman esiintuomiseksi. Samaistuttavuutta kohderyhman
keskuudessa pyritaan vahvistamaan kayttamalla malleina ammattimallien sijaan

twerk-harrastajia.

5.5 Twerk Empiren Instagram-profiili

Twerk Empiren Instagram-profiilin kuvakkeena on Twerk Empiren tunnusmerkki
(kuva 7). Bioon eli elamakertaan on kiteytetty Twerk Empiren ydinviesti “you
deserve to feel like a Queen” ja sen alapuolella on pyritty kuvaamaan mahdolli-
simman tarkasti, mita Twerk Empire tarjoaa "Revolutionary Twerk Wear” ja "Made
in Finland” -lauseilla. "Embrace you body” viestii kehopositiivisista arvoista ja yh-
teys henkilébrandiin on tuotu esiin merkitsemalla bioon @marikajuliana -kaytta-
japrofiili. Toimintakehotteena on "DM to order”, jolla kayttajaa kehotetaan tilaa-
maan tuotteita yksityisviestilla. Verkkokaupan avautuessa toimintakehote muute-
taan muotoon "Shop now” ja sen alapuolelle tulee suora linkki Twerk Empiren

verkkokauppaan.

| 47 649 763
“_<>_ﬁ. Julkaisut Seuraajat Seurataan

TWERK EMPIRE

«4 You deserve to feel like a Queen
3£ Revolutionary Twerk Wear

== Made in Finland

¥ Embrace your body

Created by @marikajuliana

&4 DM to order
KUVA 7. Twerk Empiren Instagram-bio
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5.6 Twerk Empiren brandiviestinnan tavoitteet, mittaaminen ja raportointi

Twerk Empiren Instagram-markkinoinnin kokonaisvaltaisena tavoitteena on
brandiviestinta brandimielikuvan luomiseksi kohderyhman mieliin seka branditie-
toisuuden kasvattamiseksi kohderyhman keskuudessa. Tavoite voidaan pilkkoa
tunnettuuden kasvattamiseen, mielikuvan parantumiseen ja kysynnan kasvuun.
Tavoitteiden mittaamisessa kaytetaan valittujen tavoitteiden kannalta relevant-
teja Siniaallon (2014, 29) sosiaalisen median tavoitteiden mittareita (taulukko 11).
Lisaksi voidaan toteuttaa erillisia asiakaskyselyita, joilla voidaan selvittaa esimer-

kiksi top-of-mind -asemaa.

Seuraajamaaraa pyritaan kasvattamaan aktiivisella kohderyhmaa kiinnostavalla
sisallontuotannolla, relevanteilla avainsanoilla, hashtageilla ja sijaintitiedoilla,
vuorovaikuttamalla kohderyhman kanssa heidan seuraamisellaan, yksityisvies-
teilla, kommenteilla ja tykkayksilla, kayttamalla vaikuttajamarkkinointia ja In-

stagram-mainontaa.

TAULUKKO 11. Twerk Empirelle valitut Instagramin tavoitteet ja niiden mittaa-

minen Siniaallon (2014, 29) sosiaalisen median tavoitteita ja niiden mittareita

mukaillen

Tavoite Mittarit

Tunnettuuden kasvu Julkaisujen nayttdkerrat, kattavuus ja tykkaaja-
maara, profiilin nayttékerrat ja seuraajamaara, asi-
akkaiden tekemien julkaisujen maara

Mielikuvan Julkaisujen saamat kommentit ja niiden laatu, asia-

parantuminen kaspalautteen maara ja laatu, asiakkaiden teke-
mien suosittelujulkaisujen maara

Kysynnan kasvu Instagramin kautta tulleet yhteydenotot ja verkko-
kauppavierailut, julkaisuissa suoritetut toiminnot eli
seuraajien vierailut kayttajaprofiiliin julkaisun kautta

Samoja mittareita sovelletaan seka yksittaisten julkaisujen suorituskyvyn etta
profiilin suorituskyvyn tarkastelussa. Tavoitteita mitataan ja niiden toteutumista

raportoidaan kuukausi- ja vuositasolla.
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5.7 Twerk Empiren sisallontuotanto

Sisaltda julkaistaan Instagramin Feediin jokaisena arkipaivana, silla Twerk Empi-
ren seuraajat ovat Instagramin datan perusteella sovelluksessa aktiivisimmillaan
tiistaista perjantaihin (kuvio 16). Stories-ominaisuuteen julkaistaan sisaltéa pai-
vittain. Kuvien lisaksi sisaltotyyppina pyritaan kayttamaan mahdollisimman paljon
videota, koska kyselytutkimukseen vastanneiden vastauksissa painottui videoi-
den mieluisuus toivotuinta sisaltdtyyppia kysyttaessa. |IGTV-videoita julkaistaan
vahintaan kerran kuussa. Feediin sisaltda julkaistaan n. klo 21, silla silloin Twerk
Empiren seuraajat ovat Instagramin datan perusteella (kuvio 17) sovelluksessa
aktiivisimmillaan. Stories-ominaisuuden paivittdminen painotetaan klo 12-21.30

valille, jolloin seuraajien aktiivisuus kasvaa iltaa kohden tasaisesti.

Seuraajat () Tunnit  Paivat

u ma ti ke to pe

KUVIO 16. Twerk Empiren seuraajien aktiivisuus sovelluksessa eri paivina

la s

Seuraajat () Tunnit  Paivat Seuraajat () Tunnit  Paivat Seuraajat () Tunnit  Paivat
< Maanantait > < Tiistait > < Keskiviikot >
0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00 0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00 0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00
Seuraajat () Tunnit  Paivat Seuraajat (1) Tunnit  Paivat
< Torstait > < Perjantait >
0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00 0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00
Seuraajat () Tunnit  Péivat Seuraajat (D) Tunnit  Paivat
< Lauantait > < Sunnuntait >
0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00 0.00 3.00 6.00 9.00 12.00 15.00 18.00 21.00

KUVIO 17. Twerk Empiren seuraajien aktiivisuus eri vuorokauden aikoina



76

Sisaltéteemoissa painotetaan itsetunnon vahvistamiseen ja oman kehon hyvak-
symiseen liittyvia teemoja, koska kyselytutkimukseen vastanneista yli neljasosa
toivoi edella mainittuihin aiheisiin liittyvaa sisaltoa. Lisaksi julkaistaan inspiroivia
tanssivideoita seka kauniita ja laadukkaita kuvia, silla ne olivat mieluisimpia sisal-
|6n teemoja kysyttaessa seuraavaksi eniten toivottuja teemoja vastaajien keskuu-
dessa. Kyselytutkimuksessa vahemman kannatusta saaneiden teemojen, kuten
asiakkaiden tuottaman sisallon, tanssijoiden tarinoiden seka tietoiskujen mukai-
sia sisaltdja painotetaan vahemman, mutta niiden kerdaman kannatuksen vuoksi
ne kuitenkin pidetdaan osana sisallontuotantoa. Sisaltoteemat jaetaan Feedin,
Stories-ominaisuuden ja IGTV:n valilla alla olevan taulukon (taulukko 12) mukai-

sesti.

TAULUKKO 12. Twerk Empiren sisaltéteemat julkaisuominaisuuksittain

Julkaisuominaisuus
Sisaltoteema Feed Stories | IGTV
Itsetunnon vahvistaminen ja oman kehon X
hyvaksyminen
Inspiroivat tanssivideot X X
Lifestyle-tyyppiset brandikuvat X
Tuotekuvat X
Tuotevideot X X
Asiakkaiden Stories-julkaisujen jakaminen X
Asiakasarvostelut, tuotearvostelut X X
Asiakkaiden kuvaamat tanssivideot X X
Tanssijoiden tarinat X
Tietoiskut (esimerkiksi vierailevat asiantuntijat) X X

Sisaltoa tuotetaan jarjestamalla kuvauspaivia n. 2-3 kk valein. Kuvauspaivissa
tuotetaan seuraavien kuukausien sisallon runko, jota tdydennetaan reaktiivisella
ja nopealla sisalléntuotannolla. Sisaltdéa valmistellaan julkaisuvalmiiksi kerrallaan
vahintaan viikoksi eteenpain (taulukko 13). Myos julkaisujen tekstit hashtagei-
neen laaditaan sisallon valmistelun yhteydessa. Julkaisuvaiheessa sisaltoihin

merkitdan muita kayttajia seka julkaisun sijaintitiedot. Stories-julkaisuja voidaan
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tehda valmisteltujen julkaisujen ohella myds reaaliaikaisesti. Stories-ominaisuu-
den livetoimintoa voidaan hyddyntaa esimerkiksi asiantuntijoiden tietoiskuissa tai

uusien tuotteiden lanseerauksessa.

TAULUKKO 13. Sisallontuotantorutiini

Feed 5 kpl / vko
Stories 7 kpl / vko
IGTV 1 kpl / kk

Mainossisaltoa enemman resursseja keskitetaan orgaaniseen sisaltoon ja vaikut-
tajamarkkinointiin, joten Instagram-mainostuksen budjetti on ainakin alkuvai-
heessa 80 euroa kuukaudessa eli 960 euroa vuodessa. Mainossisaltdjen toimi-
vuutta testataan muutaman euron budjetilla, ja kuukausittaisen budjetin loppu-

osuus jaetaan niiden mainosten kesken, jotka osoittavat toimivansa hyvin.

Mainosijulkaisuilla pyritdan luomaan brandimielikuvaa ja kasvattamaan branditie-
toisuutta seka ohjaamaan kayttajia tutustumaan tarkemmin Twerk Empireen ja
sen valikoimaan. Tavoitteiden toteutumista mitataan kattavuudella, eli mainossi-
sallon nahneiden ihmisten maaralla, mainoksen kautta saaduilla uusilla seuraa-

jilla ja verkkokauppaan siirtyneiden kayttajien maaralla.

5.8 Twerk Empiren hashtagit

Julkaisuissa kaytetaan korkeintaan kymmenta hashtagia kerrallaan. Brandin
hashtagien lisaksi kaytettavista hashtageista puolet valitaan kayttajan luokittelun
nakokulmasta ja puolet likenteen ohjaamisen kannalta (taulukko 14). Hashtagien
relevanttiutta tulee tarkastella kuukausittain, silla Instagram estaa toistuvasti

twerkkaukseen liittyvia hashtageja.
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Kayttajan luokittelu

Liikenteen ohjaaminen

Brandin hashtagit

#sportswear #girlswhotwerk #twerkempire
#dancewear #twerkshorts #twerkrevolution
#activewear #twerkclothing #jointherevolution
#dance #danceshorts #twrkwear

#twerk #twerkkaus #theperfecttwerkshorts

#girlstwerking #tinzetwerkers

#sportsgirl #twerkfamily
#twerkgirls #twerkpants
#dancerslife #twerkcrew
#dancer #poleshorts
#twerkqueen #finnishfashion
#hotpants

5.9 Henkilobrandays, word-of mouth ja vaikuttajamarkkinointi

Henkilobrandays

Twerk Empiren brandiin liittyy vahvasti yrityksen perustajan henkilobrandi ja hen-
kilobrandin @marikajuliana -kayttajatilia hyodynnetadan Twerk Empiren brandi-
viestinnan kanavana Instagramin sisalla (kuva 8). Henkildbrandin sisallyttdminen
brandiviestinnan strategiaan tarjoaa suoran vaylan henkilobrandin kayttajatilia
seuraavien twerk-harrastajien tavoittamiseen. Henkilobrandin kautta tapahtuvan
Twerk Empiren brandiviestinnan tavoitteena on lisata kohderyhman branditietoi-
suutta ja herattda heidan kiinnostuksensa seka ohjata heidat Twerk Empiren
kayttajatiliin. 43,4 % Twerk Empiren Instagram-kayttajaprofiilissa toteutettuun ky-
selytutkimukseen vastanneista oli kuullut Twerk Empiresta nimenomaan @mari-

kajuliana-henkildbrandin kautta.

Twerk Empiren brandiviestintaa toteutetaan henkilobrandin kayttajatilin kautta
seuraavia keinoja kayttamalla:
1) Twerk-tanssilajin esiintuominen painottaen urheilun iloa, hyvinvointia ja
oman kehon hyvaksyntaa

2) Vuorovaikutteisempi ja keskustelevampi sisalté kohderyhman kanssa
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) Tuotteiden nakyminen julkaisuissa
) Twerk Empiren merkitseminen julkaisuihin
5) Twerk Empiren julkaisujen jakaminen Stories-ominaisuudessa
) Twerk Empiren arvojen ja viestien kanssa linjassa olevat viestit tai Twerk
Empiresta suoraan kertovat viestit
7) "Behind the scenes” kuvat ja videot tydskentelysta Twerk Empiren yritta-
jana
8) Arvonnat henkilobrandin kayttajatililla siten, ettd arvontaan osallistumisen
ehtona on sekda @marikajuliana ettd @twerkempireofficial -kayttajatilien

seuraaminen

& marikajuliana

< & 223 4414 622
‘ Viesti vo v

MARIKA = TWERK = BODY LOVE

U Twerk Girl who learned to love her body after
anorexia by twerking.

= Owner @twerkempireofficial & @twrkwear
= Contact: marika@twerkempire.com

KUVA 8. Twerk Empirea edustavan henkildbrandin kayttajaprofiili Instagramissa

Vaikka Twerk Empiren ja sitd edustavan henkildbrandin brandit ovat keskenaan
eriavat, niiden arvoissa, visuaalisessa ilmeessa ja viestinnassa on paljon yhte-
nevaisyyksia (kuva 9). @marikajuliana -kayttajatilin keskeisimpia sisaltéteemoja
ovat twerk ja oman kehon hyvaksyminen. Twerk-tanssilajia tuodaan esiin voi-
maannuttavana, yhteisollisena ja energisena lajina. Kehopositiivisuuteen kan-
nustetaan jakamalla omaa kasvutarinaa, jossa twerkkaus on auttanut hyvaksy-
maan oman kehon sydmishairidsta toipumisen jalkeen. Sisaltda pyritaan painot-
tamaan videoihin ja pitamaan laadukkaana, mutta silti helposti lahestyttavana ja

aitona.
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< marikajuliana

h a @ C? -
KUVA 9. @marikajuliana -kayttajaprofiilin Feed

Word-of-mouth

Liki 28 % Twerk Empiren Instagram-kayttajaprofiilissa toteutettuun kyselytutki-
mukseen vastanneista oli kuullut Twerk Empiresta jonkun Instagramissa seuraa-
mansa (ei @marikajuliana -kayttajaprofiilin) kayttajan kautta. Twerk Empiren te-
hokkainta markkinointia onkin tahan asti ollut word-of-mouth-ilmid, johon asiak-
kaita on kannustettu esimerkiksi Instagram-julkaisujen tekemiseen innostavilla
tuotteiden pakkauksilla (kuva 10).
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Kaunein paketti
kylld heittédmdlléd
minkd oon
tilannut. Kiitos
@marikajuliana

e mujuvaa

Pdivdn toinen agenda @&

YOUR ~ @twerkempireofficial
WORTH }

1s NOT

MEASURED

BY YOUR

SIZE.©

TWRKWEAR

MADE IN FINLAND

KUVA 10. Twerk Empiren jakamia asiakkaiden tuottamia julkaisuja

Word-of-mouth -ilmién luomiseksi Twerk Empiren asiakkaita kannustetaan sisal-
|Iontuotantoon Instagramissa
1) ohjeistamalla asiakkaita merkitsemaan Twerk Empiren kayttajaprofiili jul-
kaisuihinsa
2) jakamalla asiakkaiden julkaisuja Twerk Empiren kanavassa

3) jarjestamalla sisalléntuotantoon kannustavia kilpailuja

Vaikuttajamarkkinointi

Twerk Empiren vaikuttajamarkkinoinnin suunnitelmaan kuuluu yhteistyon tekemi-
nen twerk-tanssijoiden keskuudessa vaikuttajaroolissa olevien Instagram-kaytta-
jien kanssa. Tallaisia kayttajia ovat esimerkiksi twerk-tanssin opettajat tai muuten
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lajia aktiivisesti harrastavat tanssijat. Twerk Empiren Instagramissa toteutettuun
kyselytutkimukseen vastanneista 69,5 % kertoi seuraavansa Instagramissa
twerk-tanssijoita. Myohemmassa vaiheessa sekundaarisiin kohderyhmiin targe-
toitaessa voidaan vaikuttajamarkkinointia tehda yhteisty0ssa tankotanssijoiden ja
tankotanssin opettajien kanssa, silla seka twerk- etta tankotanssijoita kertoi seu-
raavansa 23,2 % kyselyyn vastanneista. Myos kehopositiivista aatetta edustuvat
Instagram-vaikuttajat voivat olla potentiaalinen vaihtoehto vaikuttajamarkkinoin-

nin toteutukselle.

Ensisijaisesti vaikuttajamarkkinointia pyritaan toteuttamaan mikro- ja makrotason
vaikuttajien kanssa, jolloin mahdollistetaan spesifimman kohderyhman saavutta-
minen seka vaikuttajamarkkinoinnin kustannustehokkuus. Toiminnan kasvaessa
vaikuttajamarkkinointia voidaan testata myos yhteistydssa megavaikuttajien
kanssa branditietoisuuden kasvattamisen nakdkulmasta. Tavoitteena on ennem-
min painottaa vaikuttajamarkkinoinnin resursseja pienemmalle, sitoutuneem-
malle ja pidempiaikaiselle vaikuttajajoukolle kuin suurelle maaralle vaikuttajia,

jotka toteuttavat yhteistyota yksittaisina julkaisuina.

Twerk Empiren vaikuttajamarkkinoinnin konsepti on lahella brandilahettilastoi-
mintaa. Kaytannon tasolla yhteisty0 voi sisaltaa vaikuttajien tekemaa sisallontuo-
tantoa (esimerkiksi tanssivideot, joissa tuotteet ovat kaytdssa) seka vaikuttajien
omaan kanavaan ettd Twerk Empiren kanavaan, vaikuttajien kayttamista Twerk
Empiren markkinointikuvien malleina seka yhteistyossa toteutettuja tuotearvon-
toja. Twerk-opettajien kanssa tehtavaan yhteistydhon voidaan sisallyttaa myos
tuotteiden kayttamista ja esittelya tanssituntien yhteydessa seka heidan oppilail-
leen suunnatuista tarjouskampanjoista kertomista. Vaikuttajayhteistyon sisalto,

tavoitteet ja ehdot sovitaan tarkemmin erikseen jokaisen vaikuttajan kanssa.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tavoitteena oli Twerk Empiren brandin kirkastaminen ja brandi-
viestinnan kehittaminen. Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda Twerk Empirelle
brandiviestinnan strategia, joka painottuu brandiviestintddn sosiaalisen median
kanava Instagramissa. Tuoreet kansainvaliset lahteet muodostivat kattavan teo-
riapohjan brandin rakentamisen vaiheista seka brandiviestinnasta digitaalisella
aikakaudella sosiaalisen median kanava Instagramissa hyddyntaen vaikuttaja-
markkinointia ja henkildbrandaysta osana yrityksen markkinointiviestintaa. Kvan-
titatiivisen kyselytutkimuksen tuloksia analysoimalla saatiin hahmotettua koko-
naiskuva siita, millaiseksi Twerk Empiren brandimielikuva on lyhyessa ajassa eh-
tinyt muodostua kohderyhman mielissa ja minkalaisia sisaltoteemoja ja -tyyppeja

kohderyhma toivoo Twerk Empiren Instagramissa nakevansa.

Lopputuloksena saatiin teoriaan ja tutkimukseen pohjautuva konkreettinen bran-
diviestinnan strategia Instagramiin, jossa hyddynnetaan yrityksen oman In-
stagram-kanavan lisaksi henkilobrandaysta ja vaikuttajamarkkinointia. Jatkotoi-
menpiteena opinnaytetydn lopputuloksena syntyneelle strategialle voitaisiin
luoda kaytannonlaheisiksi sisallontuotannon tydkaluiksi visuaalinen sisallontuo-
tannon ohjekirja, joka kokoaisi Twerk Empiren visuaaliseen ilmeeseen ja hashta-
geihin liittyvat ohjeistukset yksiin kansiin seka julkaisukalenteri, jossa paivitykset
olisivat etukateen suunniteltuina esimerkiksi kuukaudeksi eteenpain. Strategian
toimivuutta tulee jatkossa seurata ja strategiaa kehittaa edelleen, silla sosiaalisen
median muuttuvan luonteen vuoksi strategian tulee mukautua muutoksiin jousta-
vasti. Toimivuutta analysoidaan seuraamalla strategian tavoitteille asetettuja mit-
tareita. Niiden raportointiin voitaisiin jatkotoimenpiteena luoda tai ottaa kayttoon

niiden seurantaa helpottava tyokalu.

OpinnaytetyOprosessissa erityisen hyvin onnistui Instagramissa toteutettu kyse-
lytutkimus. Vastauksia saatiin vuorokauden aikana riittava maara, jotta tuloksia
pystyttiin yleistamaan perusjoukkoon ja kayttamaan strategian tietopohjana. Tut-
kimuksen toteutustavassa hyddynnettiin Instagramin uusia ominaisuuksia, jonka
vuoksi toteutustavan voidaan katsoa olevan uudenlainen ja nykyteknologiaa hyo-
dyntava. Toteutustapa osoittautui tehokkaaksi menetelmaksi nopeaan tiedonke-

ruuseen. Tutkimusmenetelman luotettavuutta parantaa vastaajien anonymiteetin
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sailyminen, mutta toisaalta tutkimuksen toteutus nopearytmisessa Instagramin
Stories-ominaisuudessa saattaa heikentda vastausten luotettavuutta, silla vas-
taajat eivat valttamatta mieti vastauksiaan loppuun asti tai korjaa mahdollisesti

vahingossa annettuja virheellisia vastauksiaan jalkikateen.

Opinnaytetyon johtopaatoksena voidaan todeta, ettd Instagram on tehokas ka-
nava brandiviestintaan, koska kayttajat hakevat Instagramista inspiraatiota eri
tuotteista ja brandeista. Henkilobrandaysta ja vaikuttajamarkkinointia hyodynta-
malla voidaan tehostaa brandin viestin valittamista Instagramissa, silla ihmiset
luottavat brandeja enemman vertaistensa suosituksiin ja mielipiteisiin. Nakyvyy-
den kasvattamiseksi Instagramissa tarkeaa on aktiivinen vuorovaikutus muiden
kayttajien kanssa, saanndllinen sisallon julkaiseminen, huomion kiinnittaminen
hashtagien valintaan, sijaintitietojen ja eri kayttajatilien merkitseminen julkaisui-
hin, Instagramin eri ominaisuuksien monipuolinen hyddyntaminen seka vide-

osisallon tuottaminen.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimus

@ 7. lokakuuta 20.56
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1. Harrastatko jotakin seuraavista tanssilajeista?

234 vastaajaa / 326 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:

77,4 % twerk

2,6 % tankotanssi

9,8 % jokin muu tanssilaji

10,3 % en harrasta tanssia
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@ 7. lokakuuta 20.57

Seuraatko tata kayttajatilia

(@twerkempireofficial
Instagramissa?

KYLLA El
95% 6%

¢ aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle ei
Nahnyt 320 Korosta Lisaa ky”a

2. Seuraatko tata kayttajatilia @twerkempireofficial Instagramissa?

234 vastaajaa / 320 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:
94,9 % vastaajista seuraa @twerkempireofficial

5,1 % vastaajista ei seuraa @twerkempireofficial
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7. lokakuuta 20.58

3

Seuraatko Instagramissa

(@marikajuliana
kayttajatilia?

© 320

149 82
S i : aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle ei
kylla

Nahnyt 313 Korosta Lisaa

3. Seuraatko Instagramissa @marikajuliana kayttajatilia?

231 vastaajaa / 313 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:

64,5 % kylla

35,5 % ei
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@ 7. lokakuuta 20.59

Seuraatko Instagramissa... 6

-\LUW[H VAKAVA

@ Twerk-tanssijoita

Tankotanssijoita I“l © 313
@ Molempia
A Twerk-tanssijoita 162
@ En kumpaakaan
B Tankotanssijoita 3
C Molempia 53
®
@ En kumpaakaan 15

Nahnyt 313 Korosta Lisaa

4. Seuraatko Instagramissa a) twerk-tanssijoita b) tankotanssijoita ¢) molempia

d) en kumpaakaan

233 vastaajaa / 313 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:

69,5 % twerk-tanssijoita

0,9 % tankotanssijoita

23,2 % molempia

6,4 % ei kumpaakaan
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7. lokakuuta 21.00

5

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

6 7
MIELEENPAINUVA HUKKUU s e
JA EROTTUVA MASSAAN

98% 2%

HUKKUU

MASSAAN

ILDINEN | VAKAVA PREMIUM | ARHINEN

« 309 + 308

A
il ® 312 "M i lIJ ‘j
219 4
® 1 . aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle
e TR mieleenpainuva ja hukkuu massaan
erottuva

5. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-

min? Mieleenpainuva ja erottuva / hukkuu massaan

223 vastaajaa / 312 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:
98,2 % mieleenpainuva ja erottuva

1,8 % hukkuu massaan
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7. lokakuuta 21.00

)

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

7 8
ILOINEN
188%

7o QJ (®) : aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle

. - iloinen vakava
Nahnyt 309 Jaa Korosta Lisaa

6. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-
min? lloinen / Vakava

229 vastaajaa / 309 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:
99,6 % iloinen

1 vastaaja / 0,4 % vakava
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7. lokakuuta 21.01

7

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

PREMIUM  ARKINEN

+ 309 + 305
94% 6% 20
ZN
il = 308 ~ V0 g
216 15
e QJ (®) : aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle
ol premium arkinen

Nahnyt 308 Jaa Korosta Lisaa

7. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-

min? Premium / Arkinen

231 vastaajaa / 308 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:
93,5 % premium

6,5 % arkinen
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@ 7. lokakuuta 21.01

8

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

6 7
ARVOHAS ~ HALPA
0 0 © 309 © 308
94% 6% © 305
/N
il e 08 ~ 40U
216 14
S { : aanet vaihtoehdolle danet vaihtoehdolle
arvokas halpa

Nahnyt 305 Korosta Lisaa

8. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-

min? Arvokas / Halpa

230 vastaajaa / 305 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:

93,9 % arvokas

6,1 % halpa
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7. lokakuuta 21.02

9

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

7 | 8

waoues | AR

LAADUKAS
188%

© 308

228 1
o g : aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle
laadukas heikko- laatuinen

Nahnyt 301 Korosta Lisaa

9. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-

min? Laadukas / Heikkolaatuinen

229 vastaajaa / 301 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:

99,6 % laadukas

0,4 % heikkolaatuinen
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7. lokakuuta 21.03

10

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

8

12

ARHINEN ARVOKAS | HALPA

© 305
HUOLITELTU JA RAAKA, HUOLIT-
VIMEISTELTY TELEMATON
0 0
99% 1%
il
228 3
o i ) . aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle
G- . huoliteltu ja viimeistelty raaka, huolit- telematon

Nahnyt 300 Jaa Korosta Lisaa

10. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-

min? Huoliteltu ja viimeistelty / Raaka, huolittelematon

231 vastaajaa / 300 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:
98,7 % huoliteltu ja viimeistelty

1,3 % raaka, huolittelematon
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@ 7. lokakuuta 21.04

17

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

EHER SEHAVA
HOKONAISULS | HOKONAISULS

EHEA SEHAVA
HOKONAISUUS HOKONAISUUS

99% 1%

275 3
e : . aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle
ehed kokonaisuus sekava kokonaisuus

Nahnyt 304 Korosta Lisaa

11. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-

min? Ehea kokonaisuus / Sekava kokonaisuus

228 vastaajaa / 304 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:
98,7 % ehea kokonaisuus

1,3 % sekava kokonaisuus
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7. lokakuuta 21.04

12

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

INSPIRGIVA  NEUTRAAL
90% 18%

200 23
7 RO aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle
a5 : inspiroiva neutraali

Nahnyt 303 Jaa LGIGHE] Lisaa

12. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-

min? Inspiroiva / Neutraali

223 vastaajaa / 303 katsojaa
Vastausten jakaantuminen:
89,7 % inspiroiva

10,3 % neutraali
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7. lokakuuta 21.05

13

Kumpi seuraavista sanoista kuvaa
mielestasi Twerk Empiren brandia
paremmin?

INSPIROIVA | NEUTRAALI

VOIMAAN- ITSEKRITTI- _
NUTTAVA SYYTTA LISAAVA

97% 3%

200 23
o T ‘@) : aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle
U= ' inspiroiva neutraali

Nahnyt 300 NEE] Korosta Lisaa

13. Kumpi seuraavista sanoista kuvaa mielestasi Twerk Empiren brandia parem-
min? Voimaannuttava / Itsekriittisyytta lisaava

222 vastaajaa / 300 katsojaa
Vastausten jakaantuminen:
96,8 % voimaannuttava

3,2 % itsekriittisyytta lisdava

14. kuvaile lyhyesti, mita sinulle tulee mieleen Twerk Empiresta.
159 vastaajaa / 299 tarinan nahnytta
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15. Mitka seuraavista teemoista olisivat sinulle mieluisinta sisaltéa Twerk Empi-
ren Instagramissa?

163 vastaajaa / 297 tarinan nahnytta

A 86 kpl 25,7 % itsetunnon vahvistaminen ja oman kehon hyvaksyminen
B 29 kpl 8,66 % tietoiskut (esim. vierailevat asiantuntijat)
C 38 kpl 11,3 % asiakkaiden tuottama sisaltd (esim. unboxing-videot,

treenivideot, asiakaskokemukset ja tuotearvostelut)

D 76 kpl 22,7 % inspiroivat tanssivideot
E 58 kpl 17,3 % kauniit ja laadukkaat kuvat
F 36 kpl 10,7 % tanssijoiden tarinat

"Kaikki” 12 kpl 3,6 %
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@ 7. lokakuuta 21.07

16

Minka tyyppista sisaltoa
toivoisit nakevasi
Twerk Empiren Instagramissa?

16

INSPIROIVA | NEUTRAALI

200 23
S { H aanet vaihtoehdolle aanet vaihtoehdolle
inspiroiva neutraali

Nahnyt 293 Korosta Lisaa

16. Minka tyyppista sisaltoa toivoisit nakevasi Twerk Empiren Instagramissa?

213 vastaajaa / 293 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:

17,8 % videosisaltd

8,5 % kuvat

73,7 % molemmat
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@ 7. lokakuuta 21.08

Mista olet kuullut
Twerk Empiresta?

17

@ Kaveri kertoi Twerk Empiresta

@marikajuliana kautta
il =292

Instagramissa seuraamani
henkilon kautta

A Kaveri kertoi Twerk Empiresta 28
Tormasin sattumalta
Instagramissa

@ @marikajuliana kautta 92

C Instagramissa seuraamani henkilon k... 58
e

D Térmisi )
Nahnyt 202 ern (R Térmasin sattumalta Instagramissa 34

17. Mista olet kuullut Twerk Empiresta?

212 vastaajaa / 292 tarinan katsojaa

Vastausten jakaantuminen:

13,2 % Kaveri kertoi Twerk Empiresta

43,4 % @marikajuliana kautta

27,4 % Instagramissa seuraamani henkilon kautta

16 % Tormasin sattumalta Instagramissa



@ 7. lokakuuta 21.09

Mika on sukupuolesi?

@

Nahnyt 293 Korosta Lisaa

18. Mika on sukupuolesi?

216 vastaajaa / 293 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:

nainen 208 96,3 %

mies 6 2,8 %

muu 2 0,9 %

il =293

A Nainen
B Mies

@ Muu
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@ 7. lokakuuta 21.10

19

Mika on ikasi?

(®)

Nahnyt 292 Jaa Korosta Lisaa

19. Mika on ikasi?

211 vastaajaa / 292 tarinan katsojaa
Vastausten jakaantuminen:

alle 18 8 3,8 %

18-25 104 49,3 %

26-30 73 34,6 %

yli 30 26 12,3 %

il =202

A Alle18
@ 18-25
C 26-30

D YIi30
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73

26
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