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Taman opinndytetyon tarkoituksena on olla kompakti kasikirjamainen ohjepaketti branddaamisen alkutai-
paleelle vaatealan yrityksille Instagramissa. Tasta hyotyvat yritykset, jotka harkitsevat Instagramin lisaa-
mista brandistrategiaansa tai ovat aloittamassa jarjestelmallista brandinrakentamista. Opinndytetyota
on sen yksinkertaisuuden vuoksi helppo seurata ja esimerkkien kautta esiteltyja keinoja seka tyokaluja
pystytdan soveltamaan yritysten omiin tarpeisiin. Opinndytetyon lapi kdytyaan lukija ymmartaa Instagra-
min perusteet ja osaa hyodyntaa tata alustaa brandirakentamiseen.

Viitekehyksena opinndytety6ssa toimii kirjalliset ja sdhkoiset ldhteet. Kirjallisiin 1dhteisiin kuuluu aihealu-
eeseen kuuluvaa kirjallisuutta ja sdahkoisiin Idhteisiin artikkeleita padsdaantoisesti markkinoinnista. Esi-
merkkien kautta huomataan brandinrakentamiseen toimivat periaatteet, joita olisi hyva pyrkia noudat-
tamaan. Tarkeintd on I6ytda omalle yritykselle toimivin tapa tehda asioita ja 16ytaa brandin sisdinen
aani, jonka kautta on hyva kertoa brandista kuluttajille ja muille sidosryhmille.

Opinndytetyota voidaan soveltaa muidenkin alan yritysten parissa tai esimerkiksi henkilokohtaisiin tar-
peisiin Instagramissa. Instagram tulee olemaan jatkossakin yksi tarkeimmista vaatealan ja myds muiden
B2C -yritysten markkinoinnintyokaluista ja suurimmista sosiaalisen median alustoista.

Brandinrakentamiseen ei ole vain yhta oikeaa teoriaa. Kuitenkin on olemassa peruskaavat, joiden avulla
tietynlainen brandi-imago on helpommin rakennettavissa. Hyva brandinluomisprosessi vaatii oikeanlai-
sen strategian ja toimintamenetelmat. Johtopaatdksena on, etta positiivinen brandi-imago luo arvoa yri-
tykselle ja sen saavuttaminen vaatii oikeanlaisen strategian noudattamista. On tarkeda asettaa brandille
omat tavoitteet ja luoda markkinoinninsuunnitelma tukemaan tavoitteita.
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The subject of this thesis is branding a clothing company on Instagram. The purpose for this
thesis was to create a compact guidebook for companies that are starting to use Instagram as
a marketing tool. The simple outcome of this thesis means the manual is easy to follow step
by step for the purposes of creating a brand. After reading this thesis the reader will have a
basic knowledge about Instagram as a platform and how to use it as a tool for branding.

The theoretical part of this thesis includes literature of information and internet sources. It
describes the basic information about Instagram as a platform and how to develop knowledge
on branding. This thesis uses real-life examples to provide deeper understanding of each topic
and to base them more on the real world.

Instagram as a platform was chosen because it is one of the most relevant social media
platforms for companies in the clothing and fashion industry. The purpose of this project was
to help clothing companies create a brand through Instagram. Although this thesis focused on
companies in the clothing and fashion industry, the information can also be utilized by
businesses in other industries.

Keywords: branding, Instagram, marketing
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1 Johdanto

Sosiaalinen media ymmarretaan verkossa tapahtuvan kommunikaation muotona. Sosiaalisen
median alustat luotiin alun perin helpottamaan ihmisten valista vuorovaikutusta maailmanlaa-
juisesti. Sosiaalinen media luo yhteisoja ja helpottaa informaation ja muun sisallon jakamista.
(Jones 2015.) Erilaiset yritykset huomasivat nopeasti taman myos potentiaaliseksi tavaksi ta-
voittaa asiakkaita. Sosiaalinen media on oikein kaytettyna monipuolinen tyokalu ja sen kaytto
avaa paljon mahdollisuuksia kasvattaa brandin omaa tunnettavuutta, mika tulee esille tassa
tapauksessa hyvin esimerkiksi Instagramissa seuraajamaarien kautta. Ajat ovat muuttuneet
paljon sahkoisen sosiaalisen median syntymasta. Siirtyminen kirjeista, joita postitettiin hevos-
ten selassa nykypisteeseen, on ollut pitka matka. Ensimmainen tiedonsiirron sahkoinen ole-
mus oli vuonna 1792 keksitty sahke ja tasta pisteesta paatyminen nykyhetkeen on vaatinut

monta kehityksen askelta. (Nettielamaa 2021)

Opinnaytetyon aihe on olla kasikirjamainen opas vaateyrityksen brandaamiseen Instagramissa.
Talla opinnaytetyolla pyrin tekemaan helposti seurattavan ohjekirjan, jota voi hyodyntaa ja
soveltaa brandaamisen alkumetreilla. Omasta mielenkiinnostani seuraan paljon, mita muoti-
alalla tapahtuu ja uudet innovaatiot talla alalla kiinnostavat minua. Varsinkin ekologiset ja
kierratetyt ratkaisut kiinnostavat, silla koen ne henkilokohtaisesti tarkeaksi kestavan kehityk-
sen kannalta. Brandaaminen on merkittavaa, silla se luo arvoa brandille itselleen samalla luo-
den turvallisuuden tunteen kuluttajille ja sidosryhmille. Lisaarvolla yritys voi jatkaa liiketoi-

minnan harjoittamista ja panostaa tulevaisuuteen, mika luo hyvinvointia koko taloudelle.

Kaytan tassa opinnaytetyossa markkinointimixin paivitettya 7P:n mallia, joka toimii sosiaali-
sen median alalla ja erityisesti Instagramissa. Lahteina on kaytetty niin painettuja teksteja

kuin sahkoisia lahteita.

2 Instagram alustana

Instagram on sosiaalisen median kuvienjakopalvelu, joka on perustettu vuonna 2010. Ensim-
maisena paivana sovellukseen rekisteroityi huikeat 25 000 kayttajaa, mika on vasta-aloitta-
neelle yritykselle erinomainen suoritus. Nykyaan numerot ovat aivan eri luokkaa alkuperaisiin
lukuihin verrattuna. Jatkuva kasvu on tehnyt applikaatiosta maailman ladatuimpia sovelluk-
sia. Uusilla sovelluksilla on tapana olla suositumpia nuorten keskuudessa. Instagramista on la-

hes jokaisen alypuhelimen vakiosovellus suurelle osalle ihmisia. (Blystone 2020)



Sosiaalisen median tarkeimpia tavoitteita on ihmisten yhdistaminen ilman rajoja. Tama tulee

heti esille seuraavista sosiaalisen median yritysten sloganeista kuvissa 1 ja 2.

MySpace

22® myspace

a place for friends

Kuvio 1: Vanha Myspacen logo ja slogan. (Obrien 2010)

Facebook

facebook

Facebookin avulla pidat yhteytta
elamasi ihmisiin.

Kuvio 2: Facebookin logo ja slogan. (Facebook 2020)

Sama koskee myos Instagramia, silla sovelluksen kautta on helppo olla yhteydessa ulkomaail-
maan omasta puhelimestaan kasin. Applikaatiossa ihmisen uteliaisuus seka halu kuulua yhtei-

soon yhdistyy ja se sitouttaa kayttajia.
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Kuvio 3: Instagramin kuukausittaiset kayttajat pylvasdiagrammi. (Statista 2019)
2.1  Facebook osti Instagramin

Vuonna 2012 Facebook teki miljardin dollarin tarjouksen Instagramista (Rusli 2012). nain Fa-
cebook kasvatti markkinaosuuttaan entisestaan. Yhtion arvo vuonna 2020 on arvioilta yli 110
miljardia dollaria. Kahdeksassa vuodessa yhtion arvo on yli satakertaistunut. Yrityskaupan jal-
keen kayttajamaara kasvoi entisestaan. Yhtio kehitteli myos uusia ominaisuuksia sovellukseen
ja paransi alustalta toiselle esimerkiksi kuvien jakamista helpommaksi. Facebookin tapaan

myos mainokset tulivat lopulta Instagramiin. (Koskinen 2012)

3 Mainostaminen Instagramissa

On kolme paatapaa tehda Instagram-mainoksia. Pyrin tuomaan taman esille mahdollisimman

selkeasti, jotta asian ydin olisi helposti ymmarrettavaa seka sisaistettavaa.

Ostettaessa Instagram-mainoksen, nakyy se kayttajan kuvavirrassa ja erottuu ”Sponsoroitu”-

tunnisteen avulla. Instagramin Tarinat-toiminto sopii erittain hyvin esimerkiksi



11

videomainoskampanjoiden jakeluun. Mainostila ostetaan Instagramilta itseltaan, ja koska Fa-

cebook osti Instagramin, hinnoittelu menee samalla tavalla, kuin Facebookin puolella.

Toinen tapa mainontaan Instagramissa on sponsoroida vaikuttajia, joilla on jo valmiiksi han-
kittuna tarvittava maara seuraajia. Suurin osa heidan seuraajistaan tulisi olla haluttua kohde-
ryhmaa. Yritykset lahettavat omia tuotteitaan kyseisille vaikuttajille ja maksavat heille tuote-
kuvien julkaisusta omilla tileillaan. Tama on hyva tapa tavoittaa useita ihmisia samaan ai-

kaan.

Kolmas ja haastavin tapa, varsinkin aloittelevalle vaateyritykselle, on oman sisallon luominen.
Se vie aikaresursseja, mutta nain pidetaan taysi kontrolli itsellaan brandin luomisessa. Tulee
vain selvittaa haluttu kohderyhma ja se, kuinka tama kohderyhma tavoitetaan. Lisaksi tulee
loytaa oikeat keinot, joilla onnistutaan jakamaan brandimielikuvaa halutunlaisena kulutta-
jille. (Routa 2021)

4  Brandaaminen Instagramissa

Brandaamisella luodaan merkitysta tuotteelle tai palvelulle. Brandi on se, mika saa oman
tuotteen tai palvelun erottumaan positiivisesti muista kilpailijoista. Vahva brandi suojelee yri-
tysta vastoinkaymisilta ja vahvistaa yrityksen asemaa seka mainetta kohdemarkkinoilla. Bran-
din kautta pyritaan luomaan elamyksia ihmisille. Tarkeassa osassa on asiakkaiden kuuntelemi-
nen ja uuden kokeileminen seka tulevaisuuteen panostaminen ja uusiin haasteisiin reagoimi-

nen yrityksen arvojen pohjalta.

Seuraavien esimerkkien kautta konkretisoituu brandaamisen nakokulmasta se, kuinka yritykset
ovat toteuttaneet markkinointia Instagramin puolella. Tama auttaa ymmartamaan, mita tie-

tyilla vaiheilla tarkoitetaan.

Ensimmainen esimerkkiyritys on Gymshark. Tassa opinnaytetyossa otetaan kantaa vain yrityk-
sen Instagram-markkinointiin ja siihen, kuinka yritys on luonut suuren maailmanlaajuisen ur-

heiluvaatebrandin kaytannossa pelkalla Instagram-markkinoinnilla.

Gymshark perustettiin vuonna 2012 ja jo samana vuonna liikevaihto nousi 360 000f. Pelkas-
taan tama on merkittava kasvu juuri aloittaneelle yritykselle. Vuonna 2017 liikevaihto on jo
kohonnut 41M£:aan. Englantilaisena yrityksena ihmiset tukevat kotimaisia brandeja mielellaan
yrityksen alkutaipaleella. Kansainvalinen menestys on taysin sosiaalisen median ansiota ja

kuinka sita on kaytetty oikein markkinoinnissa. (Lavendaire 2019)

Aikajaksollisesti tarkasteltuna Instagram perustettiin vuonna 2010 ja Facebook osti sen samoi-

hin aikoihin, kun Gymshark perustettiin. Heidan toimintansa on ollut vaikuttamassa
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maailmanlaajuiseen ”fitnessilmioon” ja auttanut uutta yrittajaryhmaa kehittymaan alaksi,
jolla voi nykypaivana myos elattaa itsensa. Heita kutsutaan yleisesti Instagram-vaikuttajiksi.
Gymshark oli luomassa Instagram-markkinoinnin peruskeinoja heti alkuaallosta lahtien. He
osasivat kayttaa sosiaalista mediaa liiketoiminnan parantamiseksi sen olemassaoloaikaan nah-

den erittain hyvin.

Gymsharkin menestys myynnillisesti johtuu paaasiassa nimenomaan sosiaalisen median oikein
kayttamisesta markkinoinnin ja brandaamisen valineena. Instagram-vaikuttajien sponsorointi
on erittain tehokas keino markkinoida. Kutsutaan tassa esimerkissa malleja, artisteja tai
muita mielenkiintoisia henkiloita suurilla seuraajamaarilla vaikuttajiksi vain asian yksinker-
taistamiseksi. Esimerkiksi vaikuttaja A:lla on kaksi miljoonaa seuraajaa, vaikuttaja B:lla on
viisisataatuhatta seuraajaa ja viela vaikuttaja C:lla on kaksisataatuhatta seuraajaa. Kaytan-
nossa sponsoroimalla kolmea mallia Instagramissa tavoitetaan 2,7 miljoonaa potentiaalista
asiakasta. lhannetilanteessa sponsoroitavia on useita kymmenia tai jopa satoja. Jokaisella on
omat seuraajansa ja nain ollen uudet potentiaaliset asiakkaat. Talla tavoin saadaan omat
tuotteet ihmisten tietoisuuteen sosiaalisen median syotteessa. Potentiaaliset asiakkaat jaavat
helpommin katsomaan tunnetun vaikuttajan kuvaa ja ihastelemaan sita. lhmisille kuitenkin
riittaa tunne siita, etta tuntevat toisen ja se johtaa luottamukseen. Luottamus helpottaa os-

topaatokseen tekemista varsinkin uuden tuotteen tai brandin kohdalla. (Lehtinen 2016)
4.1 Markkinointimixin soveltaminen Instagramiin

Seuraavaksi kayn lapi kohtia markkinointimixista ja sen soveltamista Instagramin alustalle.
Kaikkia kohtia on mahdollista soveltaa kuvapalveluun jollain tasolla. Tulee kuitenkin muistaa,
etta ajat muuttuvat ja kaikki markkinointimixin kohdat eivat valttamatta toimi enaa suoraan

sellaisenaan.

Markkinointimixin 7P:n kohdat ovat

Price (Hinta)

Promotitative marketing communication (Markkinointiviestinta)
Product (Tuote)

Place (Jakelu)

People (Ihmiset)

Process (Prosessit)

Physical evidence (Fyysinen ymparisto)
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(Digimarkkinointi 2020)

4.2  Hinnoittelun merkitys

Ensimmainen kohta eli hinta on helppo toteuttaa tehokkaasti muutamalla eri tavalla. Tuot-
teen vahittaishinta maaraytyy kaikista kuluista. Lopullinen hinta, johon on lisatty myyntikate
mahdollistaa yrityksen tulevaisuuden ja brandin avulla sita voidaan kontrolloida. Hinta toimii
joko houkuttimena tai laadun mielikuvana. Omalla hinnoittelupolitiikalla yritys voi ohjata ku-
luttajien mielipiteita. Alennusmyynnit voivat olla joko aikaan perustuva (talvi-. kesa-, Black
Friday-alennukset jne.) tai tietty kohdistettu kampanja, joka toimii esimerkiksi alennuskoo-
dilla nettikaupassa. Alennusmyyntien markkinoiminen onnistuu helposti Instagram-maksetuilla
mainoksilla. Erilaisia kampanjoita on lukemattomia ja aina voi keksia uusia tapoja kayttaa
alennuskoodia. Yksi tapa on tehda koodista henkilokohtainen tietylle vaikuttajalle. Esimer-
kiksi kuvitteellinen henkilo nimeltaan Vain Vaikuttaja on saanut oman henkilokohtaisen alen-
nuskoodin verkkokauppaan. Jokainen koodia kayttava lunastaa itselleen X %:n alennuksen.
Riippuen Vain Vaikuttajan kanssa tehdysta sopimuksesta voidaan antaa pieni osuus vaikutta-
jalle, kun henkilokohtaista koodia kaytetaan. (Yritystulkki 2021)

4.3  Markkinointiviestinnan tarkeys

Markkinointiviestinta on yksi tarkeimmista asioista hoitaa oikein varsinkin Instagramissa, kun
kaytetaan valikasia eli vaikuttajia. Sopimusehtoihin tulee kirjata tarkeimpia kohtia, kuten se,
mita tuotetta esitellessa tulee kayda ilmi tai sanoa. Jos esimerkiksi uudessa vaatteessa on uu-
sia kankaan ominaisuuksia, se olisi hyva mainita. Paakohdat tulisi kirjata sopimukseen, joka
tulee tehda vaikuttajien kanssa. Sopimuksen avulla pystytaan pitamaan huolta, siita minka-
laista viestinta on ja mihin suuntaan markkinointiviestintaa seka brandi-/tuoteimagoa vie-
daan. Kaikella viestinnalla tulisi olla jokin tavoite, mihin pyritaan. Tietenkin jokaisella vaikut-
tajalla on oma tapansa kommunikoida seuraajilleen ja se tulee ottaa huomioon. lhmiset sa-
maistuvat toisten ihmisten elamaan ja se luo yhteisollisyytta heidan valilleen. Talloin markki-
nointiviestinta on onnistunutta. On hyva muistaa, etta kaiken kommunikaation kuluttajien
suuntaan ei tarvitse johtaa saman tien myynnillisiin lukuihin, vaan kannattaa aina miettia pi-
demmalle. Tietenkin aggressiivinen myyntikampanja on asia erikseen. Talloin markkinointi-
viestinta on paaasiassa vain hintaviestintaa. Taman tyyppisella viestinnalla ei rakenneta bran-
dia vaan pyritaan saamaan valitonta myyntia. On tiedettava, kenelle tuote markkinoidaan
parhaimman tuloksen saavuttamiseksi. Haluttu tulos on yleensa myynnillisesti voittoisa mark-
kinointi, johon on yrityksen markkinointitiimi tehnyt etukateen kattavaa tutkimusta sen hyo-

dyista ja arviot tulevista menoista seka tuloista. (Puranen 2018)
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4.4  Jakelu ja saatavuus

Jakelun ja saatavuuden tarkoituksena on luoda tilaisuus ostamiseen seka samalla tukea halut-
tua mielikuvaa tuotteista ja yrityksesta. Perinteisen kivijalkakaupan ja myos verkkokaupan
pitaisi luoda positiivinen ja erottuva mielikuva yrityksesta. Kivijalkakaupassa on muitakin
ulottuvuuksia kuten esimerkiksi aanet ja tuoksut. Verkkokaupassa tarkeimpia ominaisuuksia
ovat yksinkertaisuus, helppokayttoisyys ja nopeus yhdistettyna visuaalisesti miellyttavaan ul-
koasuun ja tuotteisiin, joita asiakas haluaa. Myos tiedon jakelulle maaritellaan omat kana-
vansa. Jokaisella alustalla olisi hyva pyrkia sille kyseenomaiselle alustalle sopivaan sisaltoon,
joka on yhtenaisessa linjassa kaiken markkinointiviestinnan kanssa. Tulevaisuuden verkkokau-
pan tulee toimia laitteella kuin laitteella. Lisaksi tulee panostaa ostamisen helppouteen
alusta loppuun saakka sisallyttaen esimerkiksi maksutavat/maksutapojen monipuolisuus. Asi-
akkaita palvellaan jo ennen verkkokauppaan saapumista asiakkaalle ja tuotteelle relevan-

teissa kanavissa. (Kumpukoski 2013)

4.5 Ydinarvot yhdistavat

Tyontekijoiden olisi hyva jakaa samat arvot yrityksen kanssa. Yhteinen tavoite tyontekijoiden
ja yrityksen valilla tuo merkityksellisyyden tunteen osaksi tyota. Tyon merkityksellisyys saa
tyontekijan ja yrityksen kulkemaan kohti samaa ja yhteista tavoitetta. Arvoihin perustuvat
paatokset saastavat aikaa ja resursseja. Tyontekijat ovat yrityksen tarkein voimavara ja siksi
yhteiset arvot ovat tarkeita. Yhtion vahvat arvot, jotka tulevat esille paivittaisessa tyonte-
ossa, auttavat myos yhteistyokumppaneiden kanssa. Vaateyrityksen kohdalla esimerkkina toi-
mivat kaikki vaikuttajat, joille yritys maksaa korvausta tuotteidensa mainostamisesta vaikut-
tajien omilla kanavillaan. Yrityksen arvot ja omanlainen tekeminen vetaa puoleensa myos sa-
man arvon omaavia asiakkaita. Aina on hyva tiedostaa se ydinkohderyhma, jota tavoitellaan
tai keille kyseista tuotetta yritetaan markkinoida. Nain pystytaan hyvin luomaan vahva bran-

dikuva kohderyhman mieleen. (Fountainpark 2018)

4.6 Toimintatavat ja -ymparisto

Toimintatapojen olisi hyva tukea yrityksen arvoja, silla nain yritys luo positiivista ja vastuul-
lista kuvaa itsestaan seka toiminnastaan samalla luoden suurempaa arvoa itse yrityksesta ja
sen tuotteista asiakkaille. Ihmislaheiset toimintatavat kaikkien tyontekijoiden kohdalla on tar-
keaa. Tama koskee myos sidosryhmia, joiden kanssa varsinkin tulee tehda molempien osapuo-
lien kannalta miellyttavat sopimukset. Yrityksen arvoihin kuuluessa esimerkiksi kestavan kehi-

tyksen tukeminen, taytyy sen kaikkien osa-alueiden ja liiketoiminnan vaiheet tukea tata.

Toimintaympariston olisi hyva olla tehokas rahallisesti ja ajallisesti. Tarvittavat tilat ja oike-
anlaiset tyoskentelyyn tarvittavat valineet auttavat tassa. Toimintaymparisto asiakkaiden na-

kokulmasta tulisi olla helppokayttoinen seka visuaalisesti miellyttava ja sellainen, minne voi



15

turvallisesti palata sielta saadun positiivinen kokemuksia takia. Vaateyrityksesta puhuttaessa
on hyva huomioida myos valmistusmenetelmat, materiaalien kierratysmahdollisuus, logis-

tiikka, seka tehtaiden ja varaston sijainti. (Verkkovaria 2016)

5  Luovan markkinoinnin tyokalut

On erilaisia lahestymiskohtia markkinointiin ja Instagram-alustaan. Jotkut tavat toimivat nii-
den vaikuttaessa syvalle ihmisen alkukantaiseen ajatteluun, kun taas toiset pysyvat taytesisal-
tona alustalla. Markkinoinnista saadun datan tutkiminen on todella kaavamaista, mutta mark-
kinoinnin ei tarvitse olla. Suurin vaikutus on markkinointiviestinnalla, jolla pystytaan heratta-
maan tunteita. Psykologiaa voidaan hyodyntaa loytamaan ne tunteet ja tarpeet, joihin halu-
taan vaikuttaa. Milla viestinnan keinolla saavutetaan haluttua nakyvyytta oikean kohderyhman

sisalla? (Menestystarinat 2018)
5.1  Psykologian kaytto markkinoinnissa

Markkinointi lahtee aina ensimmaiseksi segmentoinnista, milla saadaan tehostettua markki-
nointia kuluttajille, keita jo lahtokohtaisesti tuote kiinnostaa. Segmentoinnilla tarkoitetaan
ihmisryhmien ja heidan tarpeidensa tunnistamista, jolloin tiettya viestia voidaan kohdentaa
parhaiten (Santalahti 2021). Usein asiakassegmentointi toteutetaan usein liian yksinkertai-
sesti. Ahosen ja Luodon (2015, 97) esimerkissa, jossa kuluttaja ostaa jaatelon kesalla, voisi
kuvitella kesan nimenomaan vaikuttavan jaatelon ostamiseen, vaikka voisi jaateloa ostaa tal-
vellakin. Tassa esimerkissa ostotapahtuma perustellaan tunneperaisella tarpeella, kuten pal-
kintona esimerkiksi hyvasta tyosta tai helpotuksena kuumuuteen. Vaikka itsensa viilentaminen
jaatelolla yhdistetaan kesaan, ei kesaa automaattisesti voida pitaa ostopaatoksen tekijana ku-
luttajan puolesta. Asiakassegmentteja on vaikea tehda todella suppeiksi ja tarkasti rajatuiksi.
Kuluttaja ei valttamatta kuulu rajattuun segmenttiin ostohetkella, vaan haluaa nimenomaan
parantaa omaa minakuvaansa muiden silmissa hakemalla jonkinlaista parempaa luokitusta toi-

silta.
5.2  Brandimielikuvan merkitys

Brandit ohjaavat kuluttajien valintoja tarpeiden avulla. Kuluttajat yksiloivat omat tarpeensa
ja valitsevat kayttamansa brandit sen mukaan, kuinka brandimielikuva kohtaa heidan tar-
peidensa kanssa. Brandi luo tuotteelle sen tarvitsevan katteen, minka yritys tarvitsee pyoriak-
seen ja menestyakseen. Brandi itsessaan on mielikuva yrityksesta ja mielikuviin pystyy vaikut-
tamaan oikeanlaisella strategialla. Strategia, jolla kehitetaan brandimielikuvaa, alkaa yrityk-
sen perusrakenteista. Sama strategia sailyttaa oman muotonsa yrityksen kerrosten valilla ja
luo yhtenaisen rakenteen niin tyontekijoille kuin asiakkaillekin. Tama helpottaa yrityksen si-

saista kommunikaatiota eri tahojen valilla ja ulospain viesti kuluttajille pysyy yhtenaisena
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yrityksen nimen alla kaikkialla. Nain mielikuvaa pystytaan selkeyttamaan, jotta se hahmot-

tuisi kuluttajalle helpommin. (Muutosvoivat kulutuspaatosten takana 2018)

Mission ja vision lisaksi yritysten arvot ovat tarkeassa roolissa. Kuluttajan on helpompi samais-
tua ja luottaa myos tuntemattomampaan brandiin, jos han jakaa yrityksen kanssa samoja it-
selleen tarkeita arvoja. Nain syntyy kuluttajan ja yrityksen valinen luottamussuhde, joka voi
johtaa ostotapahtumaan ja sita kautta vuosien mittavaksi kanta-asiakkuudeksi. On siis tarkeaa
tuoda yrityksen arvoja esille ja toimia niiden mukaan. Yritykselle tai tuotteelle on hyva luoda
tarina, silla se antaa pohjaa alkuperaiselle kysymykselle olemassaolosta. Lisaksi yrityksen tari-

nan ulostuominen selkeyttaa brandia kuluttajille ja kohderyhmille. (Koivikko 2019)

Tarina ja tarinankerronta on ihmiskunnalle valttamatonta ei ihminen pystyisi kasittelemaan
itseaan suurempaa asiaa ilman tarinaa. Tarinan avulla saadaan selkeytettya vaikeasti ymmar-
rettavia aihealueita. Aihealueet tulevat helpommin lahestyttavimmiksi selkeydyttyaan. lhmi-
nen samaistuu asioihin, joita han ymmartaa tai on joskus kokenut. Nain ollen han on paljon
vapautuneempi ja avoimempi kyseista asiaa kohtaan. lhminen haluaa tukea yritysta, johon
han uskoo ja samaistuu. Tukemisella tarkoitetaan tuotteiden ostamista ja se on koko yrityk-
sen selviamisen lahtokohtana. Yleisimmin fanituotteita ostetaan, koska eletaan kyseista tari-
naa joukkueen tai bandin kanssa ja halutaan olla enemman osallisena. Talla tavoin brandiakin
pitaisi luoda. Yhdessa luodaan yrityksen tarinaa vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. Nain
yritys osoittaa luottamusta ihmisiin, jotka kaytannossa maksavat yrityksen liiketoiminnan. Yh-

dessa saadaan luotua yhteinen brandi, joka tuo lisaarvoa jokaiselle osalliselle. (Inkinen 2018)

6  Oikeanlaisen sisallon tuottaminen Instagramiin

Instagramissa julkaistaan sisaltoa, jolla halutaan saavuttaa nakyvyytta ihmisten keskuudessa.
Sisalto riippuu omista arvoista, tavoitteista ja unelmista yrityksen suhteen. Suurin kommuni-
kaation ongelma on, kun ei ole kommunikaatiota lainkaan. On tarkea suunnitella, keta puhu-
tellaan ja milla tavalla. Kuinka oikea informaatio saadaan jaettua heille? Sisallon ollessa sel-
keasti ymmarrettavissa oikeanlaisessa muodossa, se alkaa rakentaa positiivista brandimieliku-

vaa. (Salomon 2021)

6.1 Hinnoittelu on yksi myynnillinen keino

Markkinoiminen vaateyrityksen omalla Instagram-tililla on suositeltavaa. Markkinoimalla saa-
daan luotua luotettavaa brandia ja hinnoittelulla laskettua asiakkaan ostokynnyksen rajaa.
Kuluttajan ostoprosessi perustuu tarpeiden tyydyttamiseen. Alhaiset hinnat lisaavat kulutusta.
(Yritystulkki 2021)
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6.2 Kuluttajan tarpeet ovat tarkeita

Psykologi Abraham Maslowin mukaan tarpeet voidaan jakaa viiteen tasoon. Alimmalla tasolla
on fysiologiset tarpeet sisaltaen ihmiselle kaiken valttamattoman, kuten esimerkiksi ruoka,
vesi ja uni. Seuraavaksi tulee turvallisuuden tarpeet, joka sisaltaa kaiken jarjestykseen ja va-
kauteen liittyvat tarpeet, kuten esimerkiksi tyo ja terveys. Kolmas taso on sosiaaliset tarpeet.
Ihminen on laumaelain ja jossain maarin hakee aina hyvaksyntaa haluamaltaan laumalta. Ta-
man voi liittaa suoranaisesti myos vaatteisiin. Vaatteet toimivat eraanlaisena sisaanpaasylip-
puna tavoiteltuun heimoon. Pukeutuminen on yksi keskeinen osa elamaa varsinkin nuorempien
keskuudessa. Pukeutuminen on myos yksi kommunikaation muoto, johon panostetaan nykyaan
enemman. Neljas taso on tunnustuksen tarve, johon sisaltyy itsetunto ja itsekunnioitus. Talla
tasolla on tarve tuntea arvostusta ja erottua sosiaalisesta ryhmasta persoonallisesti. Taman
voi rinnastaa pukeutumiseen, kuten myos edellisella tasolla. Tassa tasossa sosiaaliseen ryh-
maan paastya halutaan erottautua omaksi edukseen omalla tavallaan ja siihen hyvana keinona
toimii oman tyylin kehittaminen. Viimeinen taso sisaltaa itsekehittamisen tarpeet. Se on taso,
jolla halutaan oppia uusia taitoja, kuten esimerkiksi oppia soittamaan jotain soitinta. Tasojen
periaatteena on, etta seuraavalle tasolle eteneminen vaatii nykyisen tason olemisen tarpeeksi

vakaalla pohjalla. (Mooses 2019)
6.3  Yrityksen arvot edella

Vaatteita on ollut erilaisissa jo luolamiesten ajoista lahtien muodin kuitenkin kehityttya noin

1300-luvulla ihmisten asetuttua aloilleen kaupunkeihin (Merilinna 2015). Nain ollen tassa ka-

tegoriassa taysin uuden keksiminen ja viela sen markkinoiminen on haastavaa ja oman jalansi-
jan hakeminen on tarkeaa. Tulee tiedostaa missa hengenheimolaiset ovat ja siksi valintamme
alustaksi on Instagram. Oikeanlainen sisalto kuvastaa yritysta avoimesti ja puhuttelee potenti-
aalista kuluttajaa yrityksen arvojen ja tekemisen pohjalta. Hyva sisalto auttaa kuluttajaa loy-
tamaan ratkaisun ongelmiinsa. Taman arvon tuominen esiin yrityksen teoissa ja ollessa mitat-

tavissa, vahvistuu yrityksen ja kuluttajan valinen suhde. (Jaakko 2021)

7  Jatkuvuuden tavoittelu

Elamassa menestyminen vaatii jatkuvuutta. Tassa tapauksessa halutaan saavuttaa branditun-
nettavuutta ja -nakyvyytta Instagramissa, mika johtaisi asiakastapahtumiin ostojen muodossa.
Tama kannattaa tehda markkinoinnin vuosikalenterin avulla. Vuosikalenterin tekeminen hel-
pottaa sisallon jaksottamista ja sita kautta ajallisesti tyon tekoa, kun julkaistava sisalto on
tehty etukateen valmiiksi. Nain saadaan selkea kuva koko vuoden markkinoinnin rakenteesta.
Jonkin asian toimivuus tai toimimattomuus tuli huomioida heti. Suuren merkityksen tuo se,

kuinka opitaan ja sopeudutaan sen hetkiseen tilanteeseen. Maailman tilanne muuttuu koko



18

ajan, mutta brandin rakentamisen taytyy jatkua. Kilpailu on kovaa ja jatkuvuuden avulla ra-
kennetaan uskollista brandiasiakasta, joka palaa uudestaankin ostoksille. On kustannustehok-
kaampaa markkinoida entiselle asiakkaalle uutta tuotetta verrattuna asiakkaaseen, jolle
brandi on kokonaan tuntematon, silla tuntemattoman brandin tunnetuksi tekeminen on vaike-

ampaa ja kalliimpaa.

Markkinoinnin ideana on tuoda rahaa yritykseen sisaan. Jos rahaa menee enemman markki-
nointiin siita saatuun hyotyyn verrattuna, se ole hyva asia jatkuvuuden kannalta. Vastakoh-
tana on saada markkinoinnilla tehtya enemman myyntia suhteessa markkinoinnin kustannuk-
siin. Kuitenkaan valiton myynti ei ole se tarkein asia, vaan nousujohteinen brandin rakentami-
nen. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 206-209.)

8  Merkitykselliset tarinat puhuttelevat ihmisia

” -If history were taught in form of stories, it would never be forgotten” -Rudyard Kipling

Jos historiaa opetettaisiin tarinoiden muodossa, sita ei koskaan unohdettaisi.

Kuka vain osaa markkinoida tarpeeksi suurilla budjeteilla. Paaseminen siihen pisteeseen, etta
yrityksen oma tarina alkaisi elaa ikuisesti ihmisten keskuudessa, vaatii pitkajanteisyytta, ku-
ten esimerkiksi urheiluvaate- ja valinbrandi Niken ja perustajansa Phil Knightin kohdalla. Ni-
ken ja Phil Knightin tarina koskettaa ihmisia edelleen nykypaivana. Se, mita me pidamme hy-
vana tarinana tana paivana Phil Knightin elamankerran muodossa, on ollut joskus tavallista
arkea kyseiselle ihmiselle. Merkityksellinen tarina vetoaa asiakkaaseen hanen henkilokohtais-
ten arvojensa ja tunteidensa pohjalta. Nain kuluttaja kokee yksilollista yhteenkuuluvuutta
brandin kanssa. (Knight 2016)

9 Ilmion rakenne

Tassa teemassa jokainen haluaa tehda brandistaan ilmion. Ilmio ei ole vain tuote, henkilo tai
kampanja. Ilmio on ihmisia yhdistavaa sosiaalista energiaa. Ilman ihmisia ei voi olla ilmiota.
Ilman sosiaalista energiaa, joka saa ihmiset liikkeelle ei ole ilmiota. Kyseessa on monen sattu-
man summa, joka erottuu ja puhuttelee tunteita sitovalla ja herattelevalla tarinallaan. Tari-
nan on oltava niin erottuva, etta ihmiset kayttavat omaa vapaa-aikaansa sen levittamiseen
toisille ihmisille. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 25.)
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9.1 Ilmion ja brandin valinen suhde

Brandia voidaan rakentaa sitomalla brandi itsessaan johonkin tiettyyn ilmioon oikeanlaisella
markkinoinnilla. Hyvana esimerkkina toimii Meiran ”Kulta Katriinan suomalaista kahvikulttuu-
ria”- mainossarja, mita on naytetty paljon televisiossa. Kahvinjuonnin tarkeys ja ilmiolle omi-
naiset piirteet on saatu kiteytettya konkreettiseksi asiaksi yhdistamalla kahvinjuonti yhdista-
vaan sosiaaliseen energiaan. Kahvi kulkee ihmiselaman lapi vauvasta vaariin yhdistavina ihmi-
sia yhdistavina hetkina. Vieraille kahvin tarjoaminen ja juhlissa kahvittelu on muodostunut
perinteeksi. Tahan tapaan on aina helppo turvautua ja se on muodostunut lahes automaati-
oksi. Kulta Katriina yhdistaa tassa markkinoinnissa oman brandinsa ja tavan, josta on tullut
ilmio. Kaikki suomalaiset tietavat kahvittelun ja sen, etta tapoihin kuuluu tarjota kahvia suku-
laisille ja vieraille. Kulta Katriinan brandi kulkeutuu taman tavan avulla sukupolvelta toiselle
aina varmistaen oman paikkansa markkinoilla. Tama ilmio ei ole katoamassa vuosikymmeniin,

joten ilmion ja brandin valinen suhde pysyy vahvana pitkaan. (Meira 2016)
9.2 Tarpeiden kartoitus

Ensiksi aloitetaan ihmisten tarpeiden kartoituksella. Lisahuomiona sanottakoon, etta ilmion
lahtonopeus on suhteessa asiakassegmentin kokoon. Ilmion ominaisuutena on levittaytya asia-
kassegmentin ulkopuolelle tai saada uusia ihmisia ilmion piiriin. Kysymyksilla mita, miksi ja
miten on hyva pelata monessakin paikassa. Mita voidaan tehda ihmisten arjen parantamiseksi?
Miksi he haluavat parantaa ja miten tarjota ihmisten arkea parantavia ratkaisuja? Kaikki lah-
tee aina arjesta ja jokainen ihminen elaa arkea. Jokaisella se vain on erilainen, mutta kaikille
se on arkea. Taman hahmottaminen avaa uusia mahdollisuuksia ja myos arkea helpottavia rat-
kaisuja. (Hilliaho & Puolitaival 2015)

9.3 Idean myyminen paremmasta huomisesta

Ihminen vaatii parempaa huomista. Kun tarina herattelee toivoa paremmasta huomisesta, se
on mukaansa tempaavampi kuin tarina, joka ei herata minkaanlaisia tunteita. Tarinan laajem-
man mittakaavan lupaukset liitettyna parempaan arkeen, luovat ihmisille mahdollisuuden
muuttaa sita omilla ponnisteluillaan. Nain saadaan aikaan positiivista lapi virtaavaa energiaa,
joka liikuttaa ihmiskuntia. Lupauksissa on tarkeaa, ettei luvata mitaan sellaista, mita ei voida
pitaa. Tulee ottaa huomioon kaikki sidosryhmat, jotka vaikuttavat suorasti ja epasuorasti. On
selvitettava, mita voidaan luvata heidan puolestaan ja varsinkin se, mita ei voida luvata. (Ar-
vonen 2019)

9.4 Innostujien etsiminen aluksi

Ilmio ei saa tuulta alleen ilman ensimmaisen aallon innostujia, jotka rakastavat kokeilla kaik-

kea uutta ensimmaisena ja samalla haalia sen tuomaa sosiaalista asemaa. Heidat olisi hyva
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kartoittaa ja kohdentaa markkinointia aluksi heille, jotta tarina alkaisi elaa omaa elamaansa
heidan keskuudessaan ja levita kulovalkean lailla. On rahan tuhlausta yrittaa panostaa aluksi
ihmiseen, joka suhtautuu kielteisesti kaikkeen uuteen ja muutokseen. Innostujien avulla pyri-
taan tavoittamaan heimopaallikot, jotka sisaistaessaan luodun tarinan jakaisivat sita omille

heimolaisillensa. Tama on se sosiaalisen median lahtokohtainen hienous, miksi siihen kannat-
taa panostaa oikein. Tarina ei pelkastaan levia yksittaiselta ihmiselta toiselle, vaan yksittai-

selta ihmiselta kokonaisille ihmisjoukoille. Ilmion leviaminen on paljon nopeampaa ja vaikut-
tavampaa silloin. Talla keinolla paastaan jo tavoittelemaan sita ilmiostatusta, joka tekee py-

syvia rakenteellisia muutoksia. (Hilliaho & Puolitaival 2015)
9.5 Media on ystavasi, jos kontrolloit sita

Tarkeana osana median kontrolloimista on se, kuinka media puhuu, ja taman ilmion ymmarta-
minen. Jokaisella medialla on omat uutiskriteerinsa ja sosiaaliselle medialle loytyvat ne omat
kriteerit, joita tulisi seurata ilmion levittaytyessa. Uutiskriteereita voidaan mahdollisesti oh-
jata oikeaan suuntaan. Voidaan ottaa osaa syntyneeseen keskusteluun tai keskittya tiettyyn
osaan tarinaa tai mahdollisesti tuoda sita myos paremmin esille. Tavoitteena on luoda tun-
teita herattava ilmio, joka yhdistaa tunteen omaan brandiin tai tuotteeseen. Media pyrkii jul-
kaisemaan vain tunteita herattavaa sisaltoa tai faktapohjaista tietoa. Kontrolloimalla mediaa

luotu ilmio kasvaa korkoa korolle leviten kansan keskuudessa. (Hautala 2017)
9.6 Ajattoman ilmion rakentaminen

Tavoitteena on rakentaa ilmio, jonka ihmiset muistavat huomennakin antamalla kenties suu-
remman merkityksen arkiselle asialle. Nain ilmio pysyy arjessa mukana vuodesta toiseen.
Toistuvuus on tassa avainasemassa. Ilmion ollessa jatkuvasti esilla, se pysyy paremmin pin-
nalla, ja tuo arvoa brandille pitkalla aikavalilla. (Hilliaho & Puolitaival 2015, 174-183.)

Vapaata tahtoa ei ole olemassa ainakaan siina maaritelmassa, missa se tunnetaan. Ei ole ole-
massa vain yksilon paatoksia, mihin ei vaikuttaisi mikaan muu ulkopuolinen asia. lhminen
kommunikoi neljalla eri tavalla: puhumalla, kirjoittamalla, sanattomalla viestinnalla eli ke-
honkielella ja kayttamiensa brandien kautta. Brandien kautta viestitaan seka omista etta
brandin arvoista. Kulutusvalinnoista saadun palautteen myota yksilon oma kuva muokkaantuu
jatkuvan kehityksen kautta. Tassa pohjalla on se, etta jokaisen oma filtteri suodattaa ja tul-
kitsee asiat itselleen suotuisaksi. Minuus muuttuu jatkuvasti perustuen siihen, etta sosiaalinen
ymparistdo on myos jatkuvassa muutoksessa ymparilla. lhmisen perusolotilan ollessa ristiriita
yksilon halujen ja haluamansa sosiaalisen aseman valilla, vahvistaa se yksilon kommunikoinnin
tarvetta entisestaan. Brandit ovat naiden kahden aseman valille rakentuvaa siltaverkostoa,
jotka auttavat loytamaan paikkansa sosiaalisessa yhteiskunnassa. Nain yksilo pystyy toteutta-
maan itseaan, mika on ihmiselle valttamatonta siina toivossa, etta viiteryhmat hyvaksyvat toi-
mintatavat. (Luoto 2015, 156-160.)
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10 Alustojen valinen toimiva yhteistyo

On tarkeaa luoda Instagramin ja verkkokaupan valinen saumaton linkki, joka palvelee asia-
kasta hanen tarpeidensa mukaan. Tata kutsutaan integraatioksi eli tuodaan Instagram-julkai-
sut kokonaisuuksina ja sisaltona verkkoalustalle, jolloin asiakkaan yhteenkuuluvuuden tunne
lisaantyy ja halu osallistua brandin rakentamiseen kasvaa. Integraatiolla tarkoitetaan alusto-
jen ja toimintojen toimivaa saumatonta yhteistyota. Tama yhteenkuuluvuuden tunne lisaa
myos brandilojaalisuutta, mika on varsinkin alkaville brandeille todella tarkeaa. Panostami-
nen vanhoihin asiakkaisiin ja heidan pitamisensa uskollisena omalle brandille on kustannuste-
hokkaampaa, kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Nain luodaan vahvaa pohjaa yritykselle.
Parasta markkinointia yritykselle on omien asiakkaiden kehut ja positiiviset kokemukset tuot-
teesta asiakkaiden tuttaville ilman, etta siita on mitaan palkintoa luvassa. Tasta palataan

taas yhteenkuuluvuuden tunteeseen ja integrointiin kahden alustan valille.

Parasta olisi tietenkin aina, jos asiakas loytaisi verkkokauppaan suoraan internet-osoitteen
kautta ilman valikasia kuten hakukoneita. Tahan on kuitenkin vaikea paasta, silla uusia verk-
kosivuja luodaan 576 000 kappaletta paivittain (WebsiteSetup 2021). Sahkoinen suppilo keraa
ihmiset yhden polun paahan ja johdattaa kuluttajat yrityksen verkkokauppaan. Tama suppilo
tassa tapauksessa on Instagram-tili. Polun pitaa olla mielenkiintoinen ja selkea, etta se kiin-
nittaa kuluttajien huomion ja halun lahtea seuraamaan polkua kohti verkkokauppaa. Nain luo-
daan saumaton yhteistyo kahden alustan valille. Lopuksi sisalto integroidaan naiden alustojen
kesken. (Vierula 2014)

11 Viestinnan tarkeys

Brandi on mielikuva kuluttajien mielissa. Instagram on kanava, missa voi rakentaa brandimie-
likuvaa. Integraation tehtavana on lapivalaista koko toiminta yhtenaisemmaksi brandin ollessa
keskiossa markkinoinnissa, myynnissa ja viestinnassa sisaltaen sisaisen ja ulkoisen viestinnan.
Ihmiset kuluttavat brandeja, joiden arvot sopivat kuluttajien omiin arvomaailmoihin. lhminen
haluaa tuntea itsensa taydelliseksi ja pyrkii taydellisyyteen omassa maailmankuvassaan kulut-
tamiensa brandien kautta. Yritys maarittelee omat arvonsa. Kuluttaja tai asiakassegmentti
parhaimmassa tapauksessa samaistuu naihin arvoihin. Brandin uskottavuus heikentyy, jos yri-
tys ei toimi omien arvojensa mukaan. Sisaisen viestinnan ollessa kunnossa kantaa se yritysta
monella alueella ja tekee nimenomaan yrityksesta yhtenaisen sisaisesti, jolloin se on val-
miimpi vastaanottamaan iskuja. Vastoinkaymisilta ei voi valttya, mutta yhtenainen ja tiivis
rakenne yrityksessa mahdollistaa reagoinnin naihin nopeasti ja suojelemaan brandia. Kulutta-
jien keskinaiset keskustelut yrityksesta on tarkein ja arvokkain brandimarkkinoinnin muoto,
jota tulisi tavoitella joka tilanteessa, silla se maksaa itsensa takaisin aina ja luo pitkia luotta-

muksellisia kanta-asiakassuhteita. (Fulmore 2012)
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Seuraavaksi olen listannut nelja tarkeinta viestintakeinoa paremmuusjarjestykseen. Huomaa,
etta tama malli sisaltaa kohtia markkinoinnin 7 P-mallista, jota on kayty jo aikaisemmin ava-

ten jokaista kohtaan tarkemmin.
Tarkeimmat viestintakeinot yritykselle
1. word of mouth

2. pr-toiminta

3. sales promotion

4. mainonta

(Vierula 2014, 266)

11.1  Myynti osana markkinointia

Myynnin tulisi olla markkinointia seka viestintaa ja brandi-imagoa tukevaa. Kuluttajalle lisaar-
von luominen ja itsensa ihannekuvan taydentaminen vaativat brandin tukea. Myynnista puhut-
taessa sanoma eli viesti, jolla on todellisuutta suurempi merkitys, voi tuntua helposti painos-
tavalta ihmiselle. Ihmiset yhdistavat epamukavat tuntemukset suoranaisesti brandimieliku-
vaan. Positiivisen kuvan jattaessa asiakkaalle parantaa se mahdollisuuksia word of mouth -il-
miolle. Word of mouth toimii myos ei haluttuun suuntaan. Kuluttaja kertoo huonosta koke-
muksesta koskien palvelua tai tuotetta tutuilleen todennakoisemmin. Onkin hyva huolehtia,
etta asiat hoidetaan hyvin. Kun jotain kehitettavaa tulee, se on otettava noyrasti vastaan ja
kehitettava toimintaa sen mukaan. Huonon kokemuksen kaantaminen positiiviseksi on todella
antoisaa kahdestakin syysta. Saat kehitettya palveluasi tai tuotettasi paremmaksi, jolloin
kaikki hyotyvat siita tulevaisuudessa. Jos saat negatiivisen kokemuksen kaannettya positii-

viseksi, olet saanut parhaimmassa tapauksessa uuden brand warriorin. (Vierula 2014)

Brandisi on sita, mita ihmiset alkavat puhua poistuessasi huoneesta. Brandista puhutaan toi-
sille ihmisille omien kokemusten perusteella totuuden mukaisesti. Mainoksilla voidaan vaikut-
taa suoraan kuluttajan ostopaatoksiin, mutta samalla pyritaan luomaan keskinaista keskuste-
lua kuluttajien valille. Alustan ollessa Instagram, tulisi sen olla kaiken suoran markkinoinnin
lisaksi kanava, joka johtaa uusiin asiakkuuksiin samalla toimien keskustelun aiheena. Silloin
brandi leviaa aidoimmillaan kuluttajien keskuudessa. Tassa tietenkin brandirakenne ja vies-
tinta ovat tarkeassa roolissa. Brandin tarina, arvot ja ydin ovat helposti ymmarrettavissa ja
kerrottavissa mahdollisimman oikein ihmiselta toiselle. Brandimielikuva siirtyisi nain mahdol-
lisimman hyvin kuluttajien keskuudessa ja rakentaisi yhtenaista kuvaa brandista. Koska brandi
on vain mielikuvitusta ihmisten keskuudessa, ei pelkastaan hyvien mainosten tekeminen In-

stagramiin riita. Tarvitaan jotain sellaista, mika saa ihmiset jakamaan sisaltoa keskenaan.
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Ihmiset juoruavat ja se tekeekin ihmisista ihmisia. Brandin tavoite olisi paasta naihin keskus-
teluihin mukaan ja mieluiten tietenkin positiivisessa savyssa. Instagram on erinomainen alusta

tavoittaa ihmisia ja saada keskustelua aikaan. (Vierula 2014)
Loppupohdinta

Oma mielipiteeni ja nakokulmani on muuttunut paljon aiheesta tata tehdessa. Yhteenvetona
ei ole taysin oikeaa kaavaa, mika toimisi jokaisen yrityksen kohdalla. Jokaisella brandilla on
oma persoona, jota pitaisi tuoda esille sille suotuisilla keinoilla. Kuitenkin yleiskaavat, mitka
toimivat perustilanteissa patevat lahes aina. Tama huomattiin markkinoinnin ja brandaamisen

tyokalujen paakohtien toistona tassa tyossa.

Tavoite luoda helppolukuinen kasikirja vaatealanyrityksille Instagram-brantaamiseen onnistui
kattavuudeltaan ja selkeydeltaan. On syyta huomata, etta varsinkin aktiivisille Instagramin
kayttajille tasta ei varmaankaan loytynyt kauheasti uutta tietoa. Tietenkin kohderyhmana
talle lopputyolle toimi yritykset, jotka ovat vasta harkitsemassa tai ovat juuri siirtyneet kysei-

selle alustalle, joten siihen tarkoitukseen nahden opinnaytetyo on riittavan kattava.

Instagramin tulevaisuus nayttaa valoisalta. Lukujen ja kayttajamaarien kasvaessa yha, ja var-
sinkin viimeisen vuoden aikana ihmisten kayttama aika kyseisella alustalla, on kasvanut huo-
mattavasti. Vaatisi aivan alyttoman suuren vastavirran, jotta ihmismassat saataisiin houkutel-

tua enaa pois Instagramista pois johonkin vastaavaan sovellukseen.

Opinnaytetyoprosessi on ennemmin ollut ikuisuusprojekti. Opinnaytetyo eteni rauhallisesti
lahteiden lukemisella ja etsimalla hyvia artikkeleita kyseisesta aiheesta. Teorian kirjoittami-
nen ja asiallinen tyyli ei ole koskaan ollut vahvuuteni, mutta selvisin ja se on onnistuminen
tassa projektissa. Tiedostan taysin, etta minua ei ole luotu tamanlaiseen tyohon enka taman
tyylisesta projektista nauti yhtaan. Monet markkinointialanyritykset julkaisevat hyvia blogi-
teksteja aiheesta ja kayvat asioita selkeasti lapi, mika on varmasti lisaantynyt viime vuosi-
kymmenen aikana. Prosessi itsessaan oli todella hajanainen ja jalkiviisaana osaan tunnistaa
parannuskohdat varsinkin suunnitteluvaiheesta. Kaverin tuki ja motivaatio olisi varmasti no-
peuttanut taman toteuttamista. Samalla saisi erilaisia nakokulmia tahan aiheeseen, silla jo-

kainen kokee asiat loppupeleissa eri tavalla.
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